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 دعاء
 سبحانك لا علم لنا إلا ما علمتنا انك  

 أنت العليم الحكيم
 اللهم أخرجنا من ظلمات الوهم    

 و أكرمنا نور الفهم وافتح علينا  
 معرفة العلم و يسر أخلاقنا  

 .بالحلم
 
 
 
 
 



 

 شكر وتقدير

 دنكم".ق ال الله تعالى: " لئن شكرتم لأزي

 وق ال رسول الله صلى الله عليه وسلم "من لا يشكر الناس لا يشكر الله".

اللهم لك الحمد كما ينبغي لجلال وجهك وعظيم سلطانك على ما  
يسرت لنا في هذا العمل المتواضع حتى خرج إلى النور، فسبحانك لا  

 إله إلا أنت أستغفرك وأتوب إليك.

حمدي    لجزيل إلى الأستاذة المشرفة "ثم لا يسعنا إلا أن نتقدم بالشكر ا
" لقبولها الإشراف على هذه الرسالة أولا، وللتسهيلات  وردة  

والتوجيهات التي منحتها لنا ثانيا ولجميل صبرها وحسن معاملتها معنا  
ثالثا، كما أنها لم تبخلنا بوقتها الثمين في تتبع بنيات هذا العمل من  

 ألف خير.بدايته إلى نهايته فجزاها الله عنا  

 إلى كل من ساعدنا ومد لنا يد العون من قريب أو من بعيد.
 

ف الله نسأل أن يزيدنا علما وينفعنا بما علمنا إنه ولي ذلك والق ادر  
 عليه وآخر دعوانا أن الحمد لله رب العالمين.
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 مقدمة:
إن غالبيــة الــدول أصــبحت اليــوم ومهمــا كانــت توجهاتهــا الايديولوجيــة و السياســية تــولي أهميــة 
بالغــة لتنميــة الســياحة و تخصــص لهــا ميزانيــات  معتبــرة فــي إطــار بــرامج تنمويــة لهــذا القطــاع 

هتمــام المتزايــد يحتــل فيهــا جانــب الاتصــال التســويقي بمفهومــه الواســع مكانــة محوريــة كمــا ان الا
إن لـم نقـل شرسـة بـين مختلـف المقاصـد السـياحية بحيـث  بالسياحة أدى إلى بـروز منافسـة حـادة

اصبحت كل الدول تسعى الى إكتساب أكبر الحصص مـن الأسـواق السـياحية العالميـة فـي ظـل 
هذه المنافسة أصبحت هذه الدول لا تكتفي بنوعيـة و نجاعـة عرضـها السـياحي لإرضـاء الطلـب 

 عالمي بل راحت تسطر لها برامج إتصالية ال
 وترقاوية وترويجية واسعة المجال حيث تم إيصال المعلومة إلى المستهلك في الوقات المناسب

و بالطريقــة التــي تمكــن مــن إغرائــه لقــد أدركــت المؤسســات الســياحية خاصــة فــي الإقاتصــاديات  
يــق التفاعــل مــع البيئــة الخارجيــة الــدور الكبيــر الــذة يلعبــة الاتصــال التســويقي فــي تحق المتطــورة

للمؤسســـة و حتــــى الداخليـــة منهــــا و بتعتبـــاره عنصــــر متفاعـــل مــــع غيـــره مــــن عناصـــر المــــزيج 
مناسبة لتحقيق أهدافها المنشودة  التسويقي عمدت تلك المؤسسات الى وضع استراتيجية تسويقية

تمثـل الواجهـة العلميـة التـي  ووجهت الإهتمام الكافي للأنشـطة و السياسـات الإتصـالية التسـويقية
 التي تهدف المؤسسة من خلالها إلى تقديم ما لديها إلى العلماء و الجمهور المستهدف عامة.

فالإتصـال التســويقي) المـزيج الترويجــي( عبـارة عــن وسـيلة مهمــة تعتمـد فــي جـذب انتبــاه الســواح 
أداة ســيكولوجية حيــث  لزيــارة المواقاــع و تطــوير المعرفــة العلميــة الســياحية لــديهم   كمــا انهــا تعــد

عامة ــــــــــق الاهـداف الـــــــــــــى التأثير في سلوك السائح الحـالي أو المرتقـب بطريقـة توافــــــــــــــــتهدف إل
حــــداث الســــلوك المرغــــوب مــــن حيــــث التزويــــد بالمعلومــــات  و التســــويقية للمنظمــــات الســــياحية وا 

 .اع السياحةو الخدمات الغاية منها رفع مستوى قاط الضرورية
امــس الحاجــة للنهــو  بهــذا القطــاع باعتبــار ان الجزائــر واحــدة مــن بــين الــدول التــي هــي مــن 

باعتبـار الــديوان الــوطني للســياحة واحــدة مــن أهــم الوكــالات الســفر الوطنيــة و اكبرهــا دفعنــا هــذا و 
 إلى طرح الاشكالية التالية:
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الات التســويقية و مــدت تحفمــه فــي مــا مــدت التــزام الــديوان الــوطني  الجزائــرص ببــرامج ا تصــ
 عناصرها ؟

 ومنه يتبادر في أذهاننا التساؤلات التالية:
هــــل الــــديوان الــــوطني للســــياحة يوظــــف الإتصــــال التســــويقي لتعريــــف بالإمكانيــــات و المقومــــات 

 السياحية للجزائر؟
 ؟ عليها التي يعتمدها الديوان الوطني الجزائرة  السياحي ماهي عناصر الإتصال التسويقي

 الديوان الوطني للسياحة بالترقاية السياحية في الجزائر؟ هل تساهم المخططات التي يقوم بها
 أسباب اختيار الموضوع -1

إستمرار الوضع المتردة للقطاع السياحي الجزائرة رغم  الإمكانيات التي تزخـر بهـا مـن  .أ
 جهة و الميزانيات الضخمة التي صارت تخصص لها من جهة اخرى 

يات ــــــــلك نفـس الإمكانــــــــــــــذا القطاع بصفة كبيرة في الدول المجاورة و التي تمـــــــــتطور ه  .ب
 .ن لم نقل اقالإو الخصائص 

الإنخفــا  الكبيــر الــذة مــس اســعار المحروقاــات فــي الجزائــر و الــذة ضــاعف ضــرورة  .ت
 .كبرأوجود قاطاع بديل جعلنا نركز أكثر على هذا القطاع بصفة 

و إتصـال تخصـص اتصـال و علاقاـات عامـة جعلنـا نفكـر فـي معالجـة  كوننا طلبة إعـلام .ث
الموضــــوع مــــن زاويــــة تخصصــــنا حنــــى و إن كنــــا مــــدركيين أن الموضــــوع يحتــــاج غلــــى 

 .المعالجة من عدة جوانب
محاولـة القـاء الضــوء علـى مختلــف الاسـتراتيجيات الاتصـالية التســويقية و التعريـف بــدور  .ج

ــــام بأعمــــال ا تصــــالي لســــفر و الســــياحة و تحســــين النشــــا  الإهــــذه الاخيــــرة كوســــيلة للقي
 .ةالتسويقي للمؤسسلت السياحي

ثراءا لما انجز من بحوث حول هاته الظاهرة الدراسةأهداف  -2  : جاءت هذه الدراسة تدعيما وا 
 :نرغب من خلال البحث الى تحقيق الاهداف التالية

 وق البحث على انجع الوسائل الممكنة لكسب مكانة بين الاقاوياء في الس. 
 ابراز دور المزيج التسويقي في تحقيق خاصية التفرد للمؤسسة السياحية. 
 معرفة واقاع الإتصال التسويقي في المؤسسات الإقاتصادية لا سيما السياحية منها. 
 معرفة اكثر عناصر الاتصال التسويقي تاثيرا على الزبون و من ثم على الترقاية السياحية 
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دراسة في محاولـة إثـراء البحـوث و الدراسـات التـي اجريـت : تنبع اهمية هذه ال اهمية البحث -3
فـــي مجـــال الاتصـــال التســـويقي بمـــا فـــي ذلـــك القطـــاع الســـياحي  و الـــذة يعتبـــر واحـــدا مـــن 

مكانة عناصر مزيج المواضيع الني اثارت اهتمام الباحثيين حيث قامنا بتسليط الضوء على  
لإختيــــار بــــين مــــزيج الإتصــــال إفــــادة المؤسســــة بكيفيــــة ا الإتصــــال التســــويقي فــــي المؤسســــة

التســويقي علــى  الاتصــالي التســويقي البحــث عــن مميــزات كــل عنصــر مــن عناصــر المــزيج
تشــجيع المؤسســات الســياحية  حــدى و عــن عنصرالاتصــال المناســب حســب نشــا  المؤسســة

 على إستغلال امكانياتها و قادرتها التسويقية و العمل إلى تحويلها الى مزايا تنافسية
 :حدود البحث -4
 :لمعالجة الاشكالية و تحقيق الاهداف المرجوة  من البحث كانت محددات دراستنا كالاتي 
: يتمثـــل مكـــان اجـــراء الدراســـة الميدانيـــة بمؤسســـة الـــديوان الـــوطني الجزائـــرة البعـــد المفـــاني .أ

للسياحة الواقاع مقرها بشارع ديدوش مراد بالجزائر العاصمة اما مكان توزيـع الاستقصـاء فقـد 
  ةالمؤسسشمل مقر 

  2015دامت الدراسة حوالي اربع اشهر بداية من فيفرة الى شهر ماة : البعد الزماني .ب
 1منهج الدراسة -5

بمـــا أن الموضـــوع الـــذة نقـــوم بدراســـته و البحـــث فيـــه ) أثـــر الإتصـــال التســـويقي علـــى الترقايـــة 
عالجناها من  السياحية دراسة حالة الديوان الوطني للسياحة و بما اننا ركزنا على حالة واحدة و

 جميع النواحي ليعطينا صورة واضحة و شاملة حولها
و هنــاك العديــد مــن التعريفــات لمــنهج دراســة الحالــة بأنــه ح طريقــة منهجيــة تحــدد اهتمــام البتحــث 
بحالة واحدة يتمكن من دراستها بعمق و دقاـة و اهتمـام مشخصـا مـن جميـع جوانبهـا سـواء كانـت 

 مؤسسة ام هيئة أم  جماعة أم مجتمعا صغيرا الحالة المدروسة فردا أم اسرة ام
و هناك من يرى ان من ابرز العلماء الذين اهتموا بمنهج دراسة الحالة فـي البحـوث الإجتماعيـة 
هــم ريفيلــين و جــونز و ماككســلرو ســتراند ووارتــز و همــا مــن العلمــاء مــن يــرى ان دراســة الحالــة 

ن دراسـة معمقـة للعوامـل المتشـابكة التـي تمثـل شبيهة بالدراسة التاريخية لحالة اة مجتمع بحيث أ
 .و محتوياتها ةجذور الحال

                                                 
، 2005، 2أحمد مرسلي، مناهج البحث العلمي في علوم الاعلام والاتصال ، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر ، ط – 1
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هنــاك مــن يــرى انــه يلجــا الباحــث الــى مــنهج دراســة الحالــة لا ليختبــر فروضــا بــل ليحصــل علــى 
المــادة التــي تمكنــه مــن فــر  الفــرو  و ليكــون اقاــدر علــى تحديــد المشــكلات و ترتيبهــا حســب 

الباحث دراسـته قاـد تكـون مؤسسـة رعايـة صـحية و إجتماعيـة  اهميتها و الحالة التي يجرة عليها
جمعيــة او المصــنع او النــادة أو الجامعــة أو مؤسســة الرعايــة الصــحية و قاــد يكــون مجتمعــا لكا

 صغيرا مثل القرية او الحي أو القبيلة
 أدوات جمع و تحليل البيانات : -6

الباحـث فـي جمـع المعلومـات  أدوات البحث العلمي هي تلك الوسائل المختلفة التـي يسـتفيد منهـا
 و البيانات المستهدفة ضمن استخدامهم لمنهج معين او اكثر

تــم الاعتمــاد فــي هــذا البحــث علــى أداة واحــدة الا وهــي الاســتبيان ح حيــث يعــرف علــى انــه تلــك 
القائمة من الأسئلة التي يحضرها الباحث بعناية في تعبيرهـا عـن الموضـوع المبحـوث فـي إطـار 

 ة لتقــدم إلــى المبحــوث مــن اجــل الحصــول علــى إجابــات تتضــمن المعلومــاتالخطــة الموضــوع
 البيانات المطلوبة لتوضيح الظاهرة المدروسة و تعريفها من جوانبها المختلفةو 

 اسباب اختيار اداة الاستبيان -
 اقال الادوات البحثية تكلفة و بذلا للجهد -
ات التــي لهــا الحصــول علــى المعلومــات المبتغــاة فــي أقاــل وقاــت أة جمــع المعلومــ -

 علاقاة بالبحث في وقات قاصير
 الحصول على معلومات يصعب الحصول عليها باستخدام أدوات أخرى  -

 مجتمع البحث : -7
يقصــد بمجتمــع البحــث مجمــوع محــدد او محــدود مــن المفــردات )العناصــر و الوحــدات المحــددة 

بحـــث الجـــزء ســابقا( بمعنـــى جميـــع المفــردات التـــي يقـــوم الباحــث بدراســـتها  و يقصـــد بمفــردات ال
 الأساسي المكون للمجتمع البحثي اة الأجزاء المكونة لمجتمع البحث.

يعــد الإعتمــاد علــى الحصــر الشــامل أة الدراســة الكليــة لمفــردات المجتمــع المبحــوث امــرا صــعبا 
حيـث يـؤدة بالباحــث إلـى مواجهــة صـعوبات و عراقايــل كثيـرة تمنعــه مـن الوصــول إلـى الأهــداف 

ول إلــى نتــائج دقايقـة و صــحيحة و هــذا خصوصــا إذا كانــت مفــردات التـي يســعى إليهــا  و الوصــ
 المجتمع المبحوث حجمها كبير و شاسعة

و هـذا هـو الـذة تعرضـنا اليـه فـي هـذه الدراسـة حيـث يتمثـل مجتمـع البحـث فـي مـوظفي الــديوان 
 الوطني للسياحة اة تم اختيار المفردات التي لها صلة بالبحث .
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 عينة البحث : -8
سها كأسلوب لجمع البيانات عندما يكون الباحث غيـر قاـادر علـى إجـراء دراسـته تفر  العينة نف

على ى إختيارعينة تجرة عليهـا الدراسـة على جميع مفردات مجتمع البحث  حيث يلجأ عندها إل
شر  أن تكون العينة ممثلة للمجنمع الأصلي   كما لابد أن تتوفر لدى جميع مفـردات المجتمـع 

 لاختيار ضمن مفردات العينة.الأصلي فرصا متساوية ل
ويعــرف محمــد عبــد الحميــد العينــة علــى انهــاح عبــارة عــن عــدد محــدود مــن المفــردات التــي ســوف 
يتعامل الباحث معها منهجيا و يسجل من خلال هذا التعامل البيانات الأولية المطلوبـة ويشـتر  

يوصــف مــن  فــي هــذا العــدد أن يكــون ممــثلا لمجتمــع البحــث فــي الخصــائص و الســمات التــي
 خلالها هذا المجتمع

 15ونظـرا لإقاتصـار عينتنـا علـى الأفـراد القـائميين بالنشـا  الاتصـالي التسـويقي شـملت العينـة 
مفــردة فقــد تــم اختيــار العينــة القصــدية العمديــة و هــي ح العينــة التــي يقــوم فيهــا الباحــث باختيــار 

يا باقاتنــاء التفــردات الممثلــة مفردانهــا بطريقــة تحكميــة لا مجــال فيهــا للصــدفة بــل يقــوم هــو شخصــ
أكثر من غيرها لما يبحث عنه من معلومات و بيانات و بالتالي فـتن العينـة القصـدية هـي التـي 

 تناسب هذا النوع  من الدراسة
 الدراسات السابقة-9

 من بين الدراسات التي عالجت موضوع الاتصال التسويقي تم العثور على الدراسات التالية:
إعـداد الطالـب رابـح بلقاسـم تحـت عنـوان صـورة المؤسسـة و تقيـيم فعاليـة رسالة ماجسـتير مـن  -

اســــتراتيجية الاتصــــال التســــويقي كليــــة العلــــوم الاقاتصــــادية ة علــــوم التســــيير جامعــــة الجزائــــر 
2006_2005. 

تطرقاـــت هـــذه الدراســـة الـــى كـــل مـــن التصـــال التســـويقي صـــورة المؤسســـة اســـتراتيجية الاتصـــال 
 في تطبيقها. التسويقي و الطرق المستعملة

رســالة ماجســتير مــن اعــداد الطاليــة ايمــان عشــاب تحــت عنــوان دور الاتصــال التســويقي فــي  -
تــــــدعيم القــــــدرة التنافســــــية للمؤسســــــة دراســــــة حالــــــة ملبنــــــة قاصــــــر البخــــــارة جامعــــــة المديــــــة 

2010/2009 . 
و القــــدرة التنافســـية و مؤشــــراتها تطرقاـــت هـــذه الدراســــة إى أساســـيات حــــول الاتصـــال التســـويقي 

مكانــة التنافســية ى لفصــل الثالــث تــأثير كــل عنصــر مــن عناصــر مــزيج الإتصــال التســويقي علــاو 
 .للمؤسسة
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 :تمهيد 
ة مؤسســـة تســـعى إلـــى النمـــو و التميـــز فنجـــد ان كـــل يعـــد النشـــا  التســـويقي القلـــب النـــاب  لأ

 عنصــر مــن عناصــر هــذا النشــا  يســاهم فــي تطــور و تفــوق المؤسســة و لايمكــن تصــور وجــود
نشا  تسويقي بدون اتصال . فالتعريف بالمؤسسة و كذا جذب الزبائن و خلق الرغبة و الحاجة 

ويجــي لــديهم يعتمــد علــى وجــود وســائل الإتصــال الفعالــة فكل عنصــر مــن عناصــر المــزيج التر 
عــلان تنشــيط المبيعــات البيــع الشخصــي الــذة يعتمــد علــى منافــذ التوزيــع و كــذا المتمثلــة فــي الإو 

ذة يعتبــر همــزة وصــل بــين المؤسســة تصــال التســويقي الــعامــة لتحقيــق مــا يســمى بالإالعلاقاــات ال
كــد و لتفــادة الوقاــوع بــين مخالـــب أمحيطهــا الخــارجي لــذة يتميــز بالدينامكيــة و حالـــة عــدم التو 

تصــــال لـــديها بمـــا يتماشــــى مـــع متطلبـــات الســــوق ســـاليب الإأالمنافســـة علـــى المؤسســــة تطـــوير 
 :يسنتطرق في هذا الفصل الى مايل
 المبحث الأول : ماهية التسويق.

 المبحث الثاني: الاطار المفاهيمي للاتصال التسويقي.
 المبحث الثالث عناصر مزيج الاتصال التسويقي.

 المبحث الرابع: سياسة و تخطيط الاتصالات التسويقية.
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 .لمبحث الأول: ماهية التسويقا
بالمشـاكل التسـويقية  هتمـامللإتدعوا التي الأدلة العديد من ظهور  لقد دعت الضرورة إلى 
التــي تعمـل علــى ومراكــز البحـوث المتخصصـة بــروز عـدد كبيـر مــن الوكـالات بذلـك و   المختلفـة

كــل هــذا و   هــات المختلفــة الموجهــة لحــل المشــاكل التســويقيةيوالإرشــادات والتوجتقــديم النصــائح 
المرتبطـة سوف نتناول أهم النقا  الرئيسـية لذا و  بالنشا  التسويقي هتمامالإأهمية زيادة  لنا يبرز
 . في هذا المبحث هب

 .المطلب الأول: مفهوم التسويق
 .( marketing) : مفهوم التسويقالفرع الاول 

  :صطلاحيا الأصل  -1
 marcatus قة مـن المصـطلح اللاتينـيـكلمة مشت»هي  marketingإن كلمة تسويق  

 1.«رتعني المتج والتي irmarca ن الكلمة اللاتينيةوكذلك تشتق م لذة يعني السوق وا
 تعني داخل أو ضمن. ing تعني السوق و   market وبمعنى أن
 عمال والوظائف التـي تـتم ضـمن السـوق مصطلح التسويق يعني تلك الأ ويمكن القول أن 

  سـويقة بالإنتـاج وأخـرى بالتطـوظـائف مرتبلـى إتقسـم وظائفهـا  المؤسسـةو خارج دائـرة الإنتـاج  و 
التسـويق يشـمل الوظـائف فوعمومـا   الإنتاج ويسـتمر بعـده قبوالتسويق هو ذلك النشا  الذة يس

التي تقوم بهـا و  *المختلفة الخاصة بالمبيعات والتوزيع والإعلان وتخطيط الإنتاج وأبحاث السوق 
لتـي علـى ررائهـم فـي السـلع ا والتعـرف حتياجـاتهمإبالمستهلكين بغـر  تقـدير  تصالللإ المؤسسة

 .إنتاج يرضي رغباتهم في شكل اترجمته توصل بذلك إلىتتنتجها وتبيعها لهم ل
  تعريف التسويق: -2

خــتلاف لنــوع الفهــم الــذة تختلــف تعــاريف التســويق حســب وجهــة كــل نظــر ويعــود ذلــك الإ 
يراه كل رجل تسويق  ولقد اتجهت تلك المفاهيم إلى كون أن التسويق هو الإعلان والبيع أو هو 

  : كما يلي نورد بع  منهازيع  و التو 

                                                 
 .57  ص 2002  دار الجامعة الجديدة  مصر  ق: مدخل تطبيقي "" التسويد.عبد السلام أبو قاحف   - 1
أبحــاث الســوق: تجــرى علــى أســاس إجــراء دراســة لأحــد العينــات المســحوبة مــن المجتمــع الإحصــائي للتعــرف بطريقــة علميــة  - *

 في المستقبل. وصحيحة على رراء المستهلكين واقاتراحاتهم فيما يخص المنتجات التي تبيعها المؤسسة والتي تنوة إنتاجها
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ها الأفــــراد ـيحصــــل بموجبــــ جتماعيــــةإعمليــــة إداريــــة » عــــرف فيليــــب كــــوتلر التســــويق بأنــــه ي -أ
مة ـجات ذات القيـموعات على ما يحتاجون  ويتم تحقيق ذلك من خلال إنتاج وتبادل المنتـوالمج

 2«مع الآخرين
ات ـلمتطلبــرفة أكثــر ـؤسســة مــن أجــل معــالتــي تبــذلها الم المجهــوداتو مجموعــة العمليــات  » -ب

حتى تستجيب أكثـر لهـذه  الشكلية والتقنية  المنتججازه في مجال مواصفات نالسوق  وما يجب إ
فــي  للمســتهلك المنتــوجيبــذل مــن جهـود فــي عمليــة تــرويج وتـوفير  وكـل مــا المتطلبـات مــن جهــة 

ر ملائمــة تحقــق ابأســعو منــه  حتــى تبيــع أكبــر كميــة ممكنــة الوقاــت المناســب وبالطريقــة الملائمــة 
 «حياتها تتوقاف عليها أرباحا لها أكثر

ـــهفومنـــه   ـــة التســـويق هـــي وظيفـــة شـــاملة تبـــدأ مـــن الســـوق وتعـــود إلي ولقـــد أعـــادت   وظيف
 يرلية تخطـيط وتنفيـذ التصـور والتسـععم »بأنه  1985تعريف التسويق سنة يكية الجمعية الأمر 

ات  وذلـك لإتمـام عمليـة التبـادل التـي تشـبع أهـداف كـل والترويج والتوزيع للأفكار والسلع والخدم
  « من الأفراد والمنظمات

نشــا  يهـــدف إلــى إقاامــة علاقاــة مســـتمرة  »بأنــه لتســويق وفقــا للمـــدخل الحــديث اويعــرف  
وكـذلك الحفـاع عليهـا وتـدعيمها بشـكل يـؤدة إلـى   حة مع المسـتهلكين وعـدة أطـراف أخـرى بومر 

تحقــق هــذه العلاقاــة مــن خــلال القيــام بعمليــات المبادلــة التــي تحقيــق كــل الأطــراف لأهــدافهم  وت
 . « أنفسهم علىوالوفاء بالوعود التي يقطعها كل الأطراف   تراعي صالح الطرفين

العمليات التي تقـوم خلاصة للتعاريف السابقة نجد أن التسويق هو مجموعة الأنشطة و كو  
وتلبيــة لحاجياتــه  لرغباتــهوفقــا  هلكمنــذ تصــميم الســلعة حتــى وصــولها إلــى المســتبهــا المؤسســة 

  .تضمن بها الحفاع عليهبصفة مستمرة وذلك بخلق علاقاة دائمة 
 التسويقي:النشاط  الأدوار وطبيعةو الأهمية، و المنافع، تحديد  -3
  في:تتحدد هذه المنافع  التسويق:منافع  -أ
 .في المكان المناسبلكون المسته إليهايحتاج  التيتوفير السلع والخدمات  المفانية:المنفعة  -
 ر السلع والخدمات في الوقات والزمان الذة يحتاج المستهلكون إليها.يتوف نية:االزمالمنفعة  -
 نقل ملكية السلع إلى المستهلك الأخير والصناعي.تعني : المنفعة الحيازية -
ضـــة أو تحويـــل عوامــل الإنتـــاج لســـلع كاملـــة مرغــوب فيهـــا متماشـــية والمو  المنفعـــة الشـــفلية: -

 الحاجات المتغيرة.
                                                 

 . www.itu.org.eg/doc10/section%201.doc] على الخط[  "ماهو التسويق؟ "، (  31/03/2006بدون مؤلف  ) - 2
 

http://www.itu.org.eg/doc10/section%201.doc
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لا تقتصـــر علـــى مجـــرد إيصـــال الســـلعة أو تقـــديم  أهميـــة بالغـــة لتســـويقل التســـويق:أهميـــة  -ب
 الخدمات 

  إلى:بل هذه الأهمية تمتد لتصل  فقط ن أو الصناعييننهائييإلى المستهلكين ال
الرغبــــات لــــك تالتصــــميم ب ن طريــــق إبــــلاا إدارة الإنتــــاج أوعــــخلــــق المنفعــــة الشــــكلية للســــلع  -

 التغليف.والحاجات المطلوبة من طرف المستهلك سواء تعلق الأمر بالشكل أو الجودة أو 
 . مواجهة منافسة الشركات الأجنبية أو المتعددة الجنسيات داخل الأسواق المحلية -
فـي هـذه الأسـواق سـواء بالأسـلوب الفرص التسويقية  اكتشافغزو الأسواق الدولية من خلال  -

ي المباشــــر( أو عــــن طريــــق الأســــلوب غيــــر المباشــــر )التصـــــدير جنبــــالأ ســــتثمارلإاالمباشــــر )
 . خيص البيع(اوتر 
عمالة فـي ال للمؤسسة يعمل على خلقتسويقي النشا  الكون مناصب الشغل  ر منيخلق الكث -

 البحوث...إلخ.و دراسة السوق  و الإعلانات  و البيع   منمجالات مختلفة 
 :لتسويقالأدوار الرئيسية لوظيفة ا -ج
 . واتجاهاتهمبالتعرف على حاجاتهم  لدى فئة من العملاء المرتقبين تحريك الطلب الساكن -
مـــن خـــدمات  ســـتفادةالإ ســـتخدام ســـلع معينـــة أواإغـــرائهم لبـــدء  تشـــجيع العمـــلاء وتحفيـــزهم أو -

 معينة.
مواجهـــة أة ل عنـــه المؤسســـة والمحافظـــة علـــى مســـتواهحمايـــة الطلـــب الحـــالي الـــذة ترضـــى  -
 .يراتتغ
 ن.يترشيد وتقويم سلوك المستهلك -
 .فراد لخلق طلب إيجابي جديد وسلوك الأ اتجاهاتتوجيه  -
  :هفي كون أنطبيعته حدد تت :طبيعة النشاط التسويقي -د
 اتنــايبحاجالمرتبطــة  دائــم البحـث والتنقيــب فــي مشـكلاتنا اليوميــة نشــا  التسـويق :نشــاط مثيــر -
 ....إلخ سيسهحتو  ستهلاكهإ رق طو  تقاليدهو  عاداته و  تهلكسلوك المسيشمل  نشاط مرفب: -.
 .ات المختلفة )ربحية أو غير ربحية( سنشاط موجه للمؤس -
ولكـن يفـر  إنتـاج مـا يتماشـى مـع حاجـات التسـويق لا يسـمح بتنتـاج أة شـيء  نافع:نشاط  -

 الأفراد.
)لا يسمح بتجاوز الوقات( يتسم النشا  التسويقي بالديناميكية والسرعة  :متغير ومتكيفنشاط  -

التســويق يكيــف العــر  حســب و   ويتماشــى دائمــا مــع التغيــرات التــي يمكــن أن تطــرأ فــي المحــيط
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لتسويق يجب علـى لثلاثة أبعاد أساسية  هناكو   الثقافية(و  الشرائية المالية )سواء قادرة المستهلك 
 .كتكتيككتستراتيجية و و التسويق كثقافة  :هي عليهاالمؤسسة ضبطها والتركيز 

لكلاسيكي والمفهوم المعاصـر للتسـويقحيث نجـد ايز بين المفهوم يوبصفة عامة يمكن التم 
  هما:أساسيين يميز كلا النوعين عن بعضهما البع   اختلافين

 المؤسسة. وأصبح دورا أساسيا في تسيير اثانوي ادور  إلا والذة لم يعتبر الدور: -
 واضح  ثم اتسع بشكل اوالذة كان ضيق ميدان:ال -

 .وظائف التسويق الثاني:المطلب 
كونـه نتاج فقط بقي التركيز على التسويق ينصب على الإنهاية القرن التاسع عشر  حتى 

نتاج وتقنياته تحسين الإمن مديرة الشركات  اهتمامزاد من  ماوهذا  من التصريف  كان أصعب
بتحسين طرق  اهتموااج  وبعد ذلك نتوالعمل على زيادة الموارد المالية لتعزيز رؤوس الأموال للإ

مــن المهندســين والتقنيــين لتحســين بتوظيــف أكبــر قاــدر ممكــن  اهتمــامهملــى إضــافة بالإ   العمــل
  ما يلييذلك ف يمكن تفسير عليهسيرين الكبار و طرق الإنتاج  والماليين والمحاسبين والم

  .مجال التسويق امتدادأولا:
قاطاعـــات النشـــاطات  فـــي رجهـــاالوظـــائف وخافـــي داخـــل المؤسســـة مجـــال التســـويق  يمتـــد 
 المختلفة.

 وظائف التسويق:  امتداد -1
يتمثـل فـي نشـا  الممثلـين فـي الـذة التسـويق فـي مفهومـه البـدائي علـى البيـع  اقاتصرلقد  

وتصــنيعه وتحديــد ســعره  المنــتج تصــميمبعــد يبــدأ التســويق و   وفوترتهــاالتوزيــع الفيزيــائي للســلع 
 يولؤ مســومــن هنــا توصــل   لقــانوني لملكيتــه مــن المنــتج إلــى المشــترة وينتهــي بمجــرد التحويــل ا

المؤسسـة علـى عاتقهـا أخـذت  عمـل البـائعين فـي حـينبهدف دعـم  التسويق إلى إضافة الإعلان
 حماية وتطوير أسواقاها 

جـب تو ي عليـهو  هذا فلا يكفي إنتـاج سـلعة بسـعر معـين ولكـن تـأمين الزبـائن لهـا يكـون أحسـن لو  
  .بيع؟تقارار ماذا تنتج وبأة سعر  تخاذلإاجات السوق تحليل حعليها 
مــن تحديــد المنتجــات التــي  انطلاقاــاأصــبحت المؤسســة تقــوم بعــدة وظــائف تسـويقية  بهـذاو  

إدارة النشــــا   ســــمإويطلــــق علــــى هــــذه العمليــــة   لهــــا التــــرويجا و توزيعهــــ كيفيــــةو   تقــــدمها للســــوق 
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لمنتج  والتوزيع لفكرة الترويج  تسعير  تتضمن تخطيط  » هابأن Ph.Kotler اعرفهيو  *التسويقي
 .1 «قصد التحويل بتبادل مر  للمؤسسة كما للأفراد أيضابأو خدمة 
دارة  تــاجكالإن النشــا  المحــرك لبــاقاي أنشــطة المؤسســةالوظيفــة التســويقية هــي فومنــه    وا 

  اتـهع حاجرضا المستهلك من خلال إشباتحقق يجهود هذه الأنشطة  وبتضافر الموارد البشرية 
 فــي الوظــائف التســويقية يمكــن أن نميــز بــين ثلاثــة أنــواع مــن التســويق دادـمتــالإذا ـوعلــى إثــر هــ

 لخص أهم مميزاتها في الجدول التالي: ن
 :اعات أنشطة جديدةمتداد التسويق لقطا -2

 :في عرف ميدان التسويق توسعا 
 اختـرق  فقـط بـلزن مماثـل عـالم الأعمـال التـي لهـا و التسويق رق تلم يخ:ةفي القطاع التجار -أ

 الواسع. ستعمالالإالقطاعات ذات 
 المعاهــــد والمــــدارس التعليميــــة انتبــــاهأثــــار التســــويق تــــدريجيا  :غيــــر الربحــــيالقطــــاع  يفــــ -ب

 وغيرهــا طــابع غيــر ربحــيالخــرى ذات الأالمؤسســات الثقافيــة و  المراكــزو المستشــفيات  المتــاحف  
تطـور مـع زبائنهـا ت فأوضـاع عديـدة اكل تسويقيةذات الطابع غير الربحي تواجه مش المؤسساتو 

   ومنهـامحكمة للتصدة لهذا النوع من المشـاكل إستراتيجيةيفر  عليها وضع ما  وهذا  الوقات
 مؤسسات الخدمات العمومية والإدارية.

 ية تطورا كبيـرا فـي الولايـات المتحـدة الأمريكيـةعرفت التوجهات التسويق في القطاع الدولي: -ج
الــدول الســائرة فــي طريــق تــأتي  فــي الأخيــرو  لعــالم ا دول فــي بــاقاي ثــمكثــرة فــي أوربــا ب وانتشــرت
 ظهـــرت وكـــالات إشـــهارية حيـــث التســـويقفـــي  طـــرق وتقنيـــاتخـــرى الأالتـــي عرفـــت هـــي  النمـــو

واسـعا مـن حيـث الوظـائف ومـن  امتـدادالقد عرف التسـويق و وغيرها   ؤسسات دراسات السوق مو 
الشـرائية  والسـلوكياتالعـادات   االتكنولوجيـكعـدة متغيـرات ل ذلكويرجع  حيث قاطاعات الأنشطة 

 .واجتماعية اقاتصاديةالعولمة وما نتج عنها من تغيرات  وخاصة مع ظهور للمستهلك 
 .يفيظالمسار الو  :ثانيا

الغـر  الرئيسـي حسـب  على مسـتوى كـل نشـا  رئيسـي التكتيكية هاالمؤسسة أهدافتحدد  
 وبناء على هذا تحدد الأهداف كما يلي: غيرها و لها وحسب مجالات وفرص النمو 

 
 

                                                 

ph.Kotler et Dubois,"Marketing management", public -union, 9ème édition, Paris, 1997, p4-1 
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 الأهداف الكمية: -1
 تتمثل فيما يلي:  

التـي تختلـف حسـب  البيعيـةتحدد هنا مجموعـة الأهـداف  :الأهداف المتعلقة بحجم المبيعات -أ
 :منهاو  طبيعة الأسواق المستهدفةو  طبيعة نظام التوزيع و   واحتياجاتها طبيعة منتجات المؤسسة

رقام المبيعات المسـتهدف و  لمبيعات الإجمالي المتوقاع والمطلوب تحقيقه خلال العام المقبل رقام ا
 .لكل منطقة جغرافية

قصـد بهـا الفـرق بـين حجـم المبيعـات وتكـاليف التشـغيل ي: الأهداف المتعلقـة بحجـم الأربـا  -ب
 تفق عليها لتحقيق حجم معين من المبيعات.أالتي 

فـي مناضـلة المؤسسـة لزيـادة هنـا يتمثل الهدف الكمي  الذهنية: الأهداف المتعلقة بالصورة -ج
 عدد الأفراد الذين وصلتهم الصورة الذهنية المحببة لهم.

حصـة كهـدف علـى مسـتوى لاتحـدد هـذه  مـن السـو : *الأهداف المتعلقة بحصة المؤسسـة -د
سـتوى م هدفة أو علـىالسوق الكلـي أو المسـتهدفة أو علـى مسـتوى كـل سـوق مـن الأسـواق المسـت

 مناطق معيـنة .
جتماعية في حـدود إمكانياتهـا تحقق المؤسسة الأهداف الإنسانية والإجتماعية: الأهداف ا  -ه

النشــا  » جتمــاعي للتســويق يــدعوا إلــى أن يعمــل وحســب طبيعــة نشــاطها وقاــدراتها  والمفهــوم الإ
لح العـــام التســـويقي علـــى إشـــباع حاجـــات المســـتهلك وتحقيـــق رضـــاه بمـــا لا يتعـــار  مـــع الصـــا

 1.«عتبارللمجتمع ككل  أة الأخذ بمبدأ الصالح العام في الإ
 الأهداف النوعية )الوصفية(: -2

 2لآتي : في االأهداف النوعية للنشا  التسويقي تحصر  
 السلعة أو الخدمة. واقاتناءالمستهلك الذة يرغب بشراء  إيجاد -
العوامل المـؤثرة فـي عمليـة اتخـاذه بات المستهلك من خلال دراسة سلوكه و رغحاجات و  إشباع -

 لقرار الشراء.
قاناعـه بـأن السـلعة أو الخدمـة المقدمـة هـي الأفضـل و  - لأقاـدر علـى االمحافظة على المستهلك وا 

مكاني  ته.اإشباع حاجاته ورغباته في ضوء ظروفه وا 
 تحقيق القناعة والولاء لدى المستهلكين للسلعة أو الخدمة وبناء علاقاة دائمة معهم. -

                                                 
 .إجمالي مبيعات المؤسسة خلال السنة / إجمالي مبيعات الصناعة خلال السنة = حصة المؤسسة - *

 .246-235، ص ص  1995 1دار الفكرالعربي، القاهرة ، ط"التسويق الفعال مبادئ و تخطيط "، د. محي الدين الأزهري  -1

 .22، ص1994، دار زهران للنشر و التوزيع ، الأردن امل"مبادئ التسويق مدخل متكد.عمر وصفي عقيلي و أخرون،  -2
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ومـــن الأهـــداف المـــذكورة يتضـــح بـــأن المســـتهلك هـــو نقطـــة البدايـــة فـــي العمـــل التســـويقي  
يجــاده  و )البحــث عنــه  ونقطــة النهايــة )إحــداث  دخلــه...إلخ(و   دراســة حاجاتــه ورغباتــه وذوقاــهو ا 

إنتـاج المؤسسـة وفقـا وعليـه يـتم  مـا يحـدد المسـار التسـويقي وهـذا  القناعة لديه والمحافظة عليـه(
  .هلك وحاجاته وظروفهلرغبات المست

ـــ  ـــم ذكرهـــا يمكـــن تحدي لمســـار دها فـــي كـــل مســـتوى مـــن مســـتويات اـكـــل الأهـــداف التـــي ت
التســــويق تظهــــر فــــي والقــــرارات   تضــــح مســــتويات مــــن التحليــــلوفــــي هــــذا المســــار ت  التســــويقي

نشــاطات والتوجــه الإســتراتيجي والعملــي  فالتســويق الإســتراتيجي يحــدد مهــام المؤسســة وحافظــة ال
   لاستغلالهالفرص نحو ا

ويمكـن أن  المزيج التسـويقيالمدعمـة بـو  الأسـواق الموجـودة حاليـا في ظهرأما التسويق العملي في
 سار التسويقي في المخطط التالي:وضح المن

التــي توضــح بنيــة الســوق الــذة  تعــد دراســة الســوق أولــى خطــوات المســار التســويقي* الزبــون: 
كات التـي يتميـز بهـا المسـتهلكون والمشـترون المحتملـون  يقسم بناء علـى معرفـة العـادات والسـلو 

تطـور كـل هـذا يمكـن مـن معرفـة و  جـزاء مـن الزبـائن أو أفـواج متجانسـة أوالتي توضح في شكل 
هــتم بــالنمو والتطــور لأنهــا ســتفقد معرفــة لا تفالمؤسســات الصــغيرة  فــي حــين  جــزء مــن الزبــائن

ل فــي أجــزاء عديــدة مــن الأســواق ومــن الأفضــل وفــي المقابــل الحجــم الكبيــر يســمح بالعمــ زبائنهــا
ــامراقابــة الأرضــية  و  إمكانيــات واســعة للتفــاو  مــع مورديهــا والقيــام باقاتصــاديات  ىلحصــول عل

 للسعر المنخف .للزبائن الحساسين  ستجابةوالإلحجم ا
إن رجل التسويق يحدد الأهداف أو الطرق المختـارة للخدمـة  ويكيـف بصـفة مسـتمرة  التكيف: *

تكييـف طـرق ويعمـل علـى حـدد الأسـعار التـي يسـتطيع السـوق دفعهـا  يوالخدمات للبيـع  و  السلع
التوزيـــع والقـــوى البيعيـــة بطريقـــة أفضـــل مـــن المنافســـين حســـب رغبـــة المســـتهلكين وهـــذا يســــمح 

 . ميزبالتللمؤسسة 
ى سمح للمؤسسة بالوصول إلوغيرها ي تصالالإو   البيعو إن وجود سياسة المنتج   :تخاذ القرارا*

 وأ حصــة كبــرى مــن الســوق تكــون معروفــة بسياســة هــامش مــنخف  الحصــول علــى أهــدافها و 
حصــة ســوقاية صــغيرة لكــن مــع هــوامش مرتفعــة  كمــا يمكــن التصــرف فــي العــر  عــن طريــق 

البيع بالإضافة إلى ذلك يمكن التصرف بالطلب عـن طريـق الإعـلان  أو سعرالو   منتجالسياسة 
 م في السوق أو الربح وحفظ ثقة المستهلكين. والتوزيع عند توقاع حدوث تطور ها
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التــي  التســويقي هــو مجموعــة مــن الأنشــطة نخلــص للقــول بــأن النشــا  لهــذا المطلــب لاصــةكخو 
والنجاح في تأديتهـا   لمستهلك النهائيلوصل المنتج تحتى  وبعده تمارسها المؤسسة قابل الإنتاج

 اطات بطريقة جيدة لنشل خلال إدارتهمبكفاءة من عمل رجال التسويق لعود ي
 .التسويقي عناصر المزيج:الث الثاطلب الم

هـذا فـي نظرا لأهمية المـزيج التسـويقي فـي إعـداد وتنفيـذ الإسـتراتيجية التسـويقية سـنتطرق  
 إلى إبراز مختلف جوانب المفهوم من حيث التعريف وتحديد العناصر المكونة له. المبحث

  .التسويقيتعريف المزيج  الفرع الاول 
علـى  عتمـد بعضـهاييعني المزيج التسـويقي مجموعـة الأنشـطة المتكاملـة والمترابطـة التـي  
   حيــثط لهــا مــن قابــل رجــال التســويقلنحــو المخطـابغــر  أداء الوظيفــة التســويقية علــى  بعـ 

الأربعــة للمــزيج جــد رجــل التســويق نفســه فــي مواجهــة العديــد مــن الخيــارات المتعلقــة بالعناصــر ي
 .*التسويقي
ذلك الخليط من الأنشـطة التسـويقية »أنه يمثل  وهوف بين رجال التسويق و عر م هو ماو   

 1.«جهة إلى قاطاع سوقاي معين من المستهلكينوالمو   لتحكم فيه بواسطة المؤسسةالذة يمكن ا
بـالمتغيرات التسـويقية التـي تـتحكم فيهـا إدارة المنظمـة ويشـمل كـلا مـن المنـتج  »يعرف و   

التسويقي مفهوم على المسـتوى الجزئـي ولـيس علـى المسـتوى    والمزيجيجوالمكان والسعر والترو 
 2 .« يالكل

حركـة وقاـدرة علـى التوافـق والتعامـل مـع  الأكثـرالأسـاس الرئيسـي  »التسـويقي هـوالمزيج   
 .3 «المتغيرات الخاصة بالنشا  التسويقي  خاصة دورة الأعمال في مراحلها المختلفة

ضـــة علـــى وتنســـيقها قاـــوة دافعـــة ومحفـــزة ومحر  هـــااعلتفي بتنـــتج عناصـــر المـــزيج التســـويق 
الحركة والفعل الإيجابي للخروج مـن أزمـات الركـود الناجمـة عـن عـدم الـتحكم فـي هـذه العناصـر 

كمـا تلعـب هـذه العناصـر دور المحـرك المحـول   فشل المشروع في نشاطاتهلالتي تؤدة ة الأربع
 لمسارلالمرحلة الأخيرة  يأخذ المزيج التسويقيو   كاربتوالإالنمو والحركة  نحوها ا إياللأزمة دافع

                                                 
، الرريوسو Place، ال فزسرر   Productوهرر ا المنرر و  pبحررا   بن كررع عنصررا منبررا سبرر   4pالعناصررا ابعةعررة لج ررتسو ال سررفسب   عررا     -*

promotion والسعا ،Price. 
"، )مررركاتخ جرراي لنيررع لمعجررة الماجسرر  ، اسنشةة ا اسوسةة  لد اسةةأدا س  ؤسسةةةلمةةج ا اسوسةة  لد اسةةأدا   أ ا  "أهميةةة اقاسنررات إعاعيررع،   . - 1

 .59، ص 2005البجي تخ،  منشفعتخ( جصص  سفسق، جامعة سع  لمحجب،

 .18، ص 2000لماع النبضة العاةية، مصا،  "،إ ارة اسوس  قلم.مح   صالمق باعزعة، " - 2

  .102، ص 1996ك  لجنشا وال فزس ، مصا، "، اسيااسوس  ق   ظل اسرك  لم. محسن  حم  الخض ي، " - 3
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تســــتعمل و   والتموقاــــعالقطــــاع الســــوقاي  واختيــــار التســــويقي فهــــو النهايــــة العمليــــة لتحليــــل الســــوق 
 . لتأثير على سلوك المستهلكفي ا ةعناصر الأربعال
التقســيم الــذة لاقاــى القبــول مــن طــرف المــزيج التســويقي عــدة تصــنيفات منهــا:  عــرفوقاــد   
حيــث صــنف المــزيج التســويقي إلــى أربعــة  1960ســنة  M.carthyعظــم المختصــين جــاء بــه م

لتســويقي اتصــنيفا لمتغيــرات المــزيج  Freyاقاتــرح  1961فــي ســنة مــا أ  4Pعناصــر تعــرف بـــ 
الجــودة و تشــمل كــل مــن المنــتج ومختلــف خصائصــه )العلامــة  و  المنــتجمكــون مــن معروضــات 

ر المــتحكم فيهــا مــن طــرف المنــتج وتشــمل كــل مــن الإشــهاالأدوات و التغليــف...إلخ( و الســعر  و 
 ...إلخ التوزيعو   البيع قاوى و 
 المــزيج الترويجــيو المــزيج الســلعي  إلــى  هقــد قاســمف Lazer(1962) و Kelleyأمــا كــل مــن  
 . التوزيعيالمزيج و 

 .: عناصر المزيج التسويقيثانيا
يبقـــى  وجهـــات النظـــر فـــتاختلويقي ومهمـــا مـــا تعـــددت التعـــاريف المقدمـــة للمـــزيج التســـهم 

 . M. carthyالتعريف الشائع لدى الكثير من رجال التسويق هو تعريف 
 .فعنصر من المزيج التسويقي أولا: المنتج

إشـــباع خيـــر فـــي الأإذا فشـــل هـــذا بحيـــث  عناصـــر المـــزيج التســـويقي حـــديعتبـــر المنـــتج أ  
بمـا  هـابتعـديل منتج تقاامـ ذاإ إلا المؤسسة لى فشلإفسيؤدة حتما  حاجات ورغبات المستهلكين

ن تطــــوير منتجــــات ناجحــــة يتطلــــب مــــن رجــــال إ  ات ورغبــــات المســــتهلكينيــــحاجمــــع يتناســــب 
 يلي: التسويق إدراك جيدا ما

 تعريف المنتج وأنواعه:  -1
 مختلفة للمنتج منها:  تعاريفوردت  تعريف المنتج: -أ
خــلال عمليــة  غيــر ملمــوس يمكــن الحصــول عليــه مــن أة شــيء ملمــوس أو »المنــتج هــو  

 .1 «ونفسية اجتماعية  وظيفية)قاابل للتداول( ويتضمن منافع  التبادل
ليات ـأة خصـــائص تشـــبع الحاجـــات  يحصـــل عليهـــا المســـتهلك فـــي قايامـــه بعمـــ»  يعـــرف بأنـــهو 

 .2 «والتي تتضمن مجموعة من المنافع النفسية والمادية المبادلة 

                                                 
 .81، ص2000"، لماع الفكا لجطباعة والنشا، ابعلمن، مف هيم أس سية امب  ئ اسوس  ق "، مح   سجي ان عفالمتخ، لم.فب  سجيم الخطيب - 1

 .208، ص2001"، ال اع الجامعية، مصا،اسوس  قلم.مح   فاس  الصحن، إعاعيع السي ، " - 2
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 يأخــذ فــي اعتبــاره العديــد مــن الجوانــبلك و ـهــذا التعريــف يعــرف المنــتج مــن زاويــة المستهــ 
لابــد أن  هأنــبحيــث يــرى كــوتلر   التــي تفــوق وتزيــد عــن تلــك الجوانــب الماديــة الملموســة للمنــتج

 اسي ـج الأسـي : المنتـية هـونات أساسـمك لاثـن ثـون مـكـه يتـلى أنـتج عـلى المنظر إـنن
  .المتناميوالمنتج  والمنتج الملموس

أهمية كبيرة لمـا يرغـب المسـتهلك فـي الحصـول عليـه ولـيس علـى مـا أعطى  التعريف هذا 
ولكــن فــي الحقيقــة نجــد أن بعــ  رجــال   يقدمونــه للبيــع فــي الســوق  ميعتقــد رجــال التســويق أنهــ

للــون مــن قايمــة وأهميــة ويقللمنــتج الملموســة التســويق يركــزون بشــكل أكبــر علــى الجوانــب الماديــة 
 . المنافع غير الملموسة

يمكن أن ننظر إلى كـل المنتجـات إذا نظرنا إلى المنتج بمكوناته الثلاثة فتننا في الواقاع و  
 د ـالتي توج

حولنا على أنها خط متصل أحد أطرافه السلع الماديـة الملموسـة وطرفـه الآخـر الخـدمات البحتـة 
  .غير المادية )الخدمة(جوانب المادية للسلع أو الجوانب وما بينهما درجات متفاوتة من ال

 1:يمكن أن يأخذ المنتج الأنواع التالية المنتج:أنواع  -ب
 وهي منتج مادة ملموس كالسيارات والأدوات المنزلية...الخ. سلعة: -
وهي منتج غير مادة وغيـر ملمـوس ينـتج مـن ممارسـة جهـود بشـرية للأفـراد والأشـياء  خدمة: -

 .الحلاقاة...الخو الأخرى كالرحلات  
وتقــديمهم للجمهــور بجــذب  نتخابــاتللإ ينتســويق المرشــحكجــات يمكــن اعتبــارهم منت :الأفــراد -

 والتصويت لهم ودعم برامجهم. انتباههم
 يمكن أن تقدم للناس لقضاء أوقاات فراغهم. المسارح:الأماكن العامة والأماكن السياحية و  -
 كسب دعم الناس.يعمل على الهلال الأحمر منها  :المنظمات -
 قاصة يمكن أن تسوق. أو   فلسفة  خيالوهي عبارة عن مفهوم :الفكرة -
 المنتجات:تصنيف  -2

  :إلى  المنتجاتف يمكن أن تصن  
  للاستعمالائي ـهلك النهـراؤها من قابل المستـجات التي يتم شـوهي المنت :ستهلاكيةا السلع  -أ

 الشخصي وهي سلع ملموسة يمكن تقسيمها وفق معيارين أساسيين. ستهلاكالإأو 
 (..سلع غير معمرةو  معمرة  ة)سلع الإستخدامرة حسب طول فت -

                                                 
 (.82-81"، ماج  سبق ذكاه، ص)مف هيم أس سية امب  ئ اسوس  قسجي ان عفالمتخ، "  لخطيب، مح لم. فب  سجيم ا - 1
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 .صةوسلع خا سلع التسوق و  رةسيمالسلع ال ومنهالمبذول في عملية الشراء حسب الجهد  -
 إلى عدة أنواع منها :  ايمكن تقسيمه السلع الصناعية: -ب
ـــــي إنتـــــاج ســـــلعة مـــــا المـــــواد الخـــــام: - ـــــا أو كليـــــا ف ـــــي تـــــدخل جزئي )القطـــــن   وهـــــي المـــــواد الت
 ..إلخ(.ديد.الحو 
 الزيوت(.و مهمات التشغيل: تستعمل لتسهيل عمليات الإنتاج )الوقاود   -
عكـس المـواد هـي ولكـن   ة مـاـاج سلعــتـدخل جزئيـا أو كليـا فـي إنتـ :المواد المصنعة والأجـزاء -

ــــة )كــــالغزل التــــي تالخــــام  ــــود و  كــــون قاــــد أدخــــل عليهــــا بعــــ  العمليــــات الإنتاجي الأجــــزاء  الجل
 لخ(...إالإلكترونية.

ومن الطبيعي أنها لا تدخل  وهي التجهيزات والآلات الرئيسية في المصنع  الآلية:التجهيزات  -
فــي إنتــاج الســلعة ولكــن تســاعد علــى إنتاجهــا وعــادة مــا تســتهلك هــذه الســلعة علــى فتــرات زمنيــة 

 طويلة.
النهائيــة  تتشــابه مــع التجهيــزات فــي أنهــا لا تــدخل فــي إنتــاج الســلعةوهــي  المســاعدة:الأجهــزة  -

 والحاسبة. والآلات الكاتبة كالجراراتولكن تستهلك على فترات زمنية أقال 
ة لإشـباع يتولـد عنـه منفعـهـي عبـارة عـن نشـا  و   غير ملموسـةسلع  بأنها تتميز الخدمات: -ج
 ..إلخ.التأمين.النشاطات المصرفية والسياحة وشركات ها حاجة ومنال

 دد فيما يلي : وأهم الخصائص التسويقية للخدمات تتح 
 ملموسة.كونها غير  عدم إمكانية تغليفها أو نقلها -
 عدم القدرة على تخزينها. -
 ة.ـالماديعدم وجود نمط تقديم للخدمات بنفس مستوى وجودها في السلعة  -
 موسميا كحركة الطيران أو السياحة.ستفادة منها ستخدام هذه السلع والإإغالبا ما يكون  -
 نتج:دورة حياة الم -3
دراك المراحــل المتميــزة فــي مبيعــات المنتجــات وه   تــه المراحــل تســاعد رجــل اهــي معرفــة وا 

التسويق على ترشيد قاراراته باتخاذ الإجراءات المناسبة من خلال معرفته للمراحـل التـي يمـر بهـا 
 المنتج وهذا ما يساعد المؤسسة على صياغة أفضل الخطط التسويقية التي تتألف مراحلها من: 

تتميـز و تبدأ هذه المرحلة عندما يطرح المنتج أو يـوزع لأول مـرة فـي السـوق   التقديم:مرحلة  -أ
انخفــا  مســتوى المبيعــات بســبب  فــي أغلــب الأحيــان ســالبةوتكــون  هــاهــذه المرحلــة بقلــة أرباح

مبالغ كبيرة لجذب الموزعين حتى يتعاملوا مع هذه لحتاج تكما   تكاليف الترويج والتوزيع وارتفاع
 .لمستهلكين المحتملين بهذه السلعة الجديدة لعلان للإكبيرة  جهودل تحتاج هذه المرحلةو السلعة 
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بـدأ المشـترون الأوائـل يو   هـاالسريع فـي مبيعات رتفاعبالإتتصف هذه المرحلة  مرحلة النمو: -ب
هـا مشابهة أو مكملة ل منتجاتتدخل مؤسسات منافسة في إنتاج في حين   نهيوتبي المنتجبشراء 

تعمـل  قاـدو  فـي تحقيـق مزايـا الإنتـاج الكبيـر يبـدأ المنـتج ل طبقا لظـاهرة تكـاثر الفـرص فـي السـوق 
لكـن زيـادة المبيعـات   المؤسسة على إبقـاء نفـس تكـاليف التـرويج أو قاـد تزيـد لمواجهـة المنافسـين

 زيد الأرباح في هذه المرحلة.تة الترويج قاليلة وبالتالي بسنتجعل 
يدخل المنتج  نخفا الإو المبيعات بالتراجع أو لوقات الذة يبدأ فيه نمافي  النضج:مرحلة  -ج

عـادة مـا تطـول هـذه المرحلـة إلـى أكثـر مـن غيرهـا مـن و  مرحلة النضـج في مرحلة جديدة تسمى 
 .تحديات كبيرة لإدارة التسويق دثالمراحل السابقة والتي قاد تح

 لــكالمبيعــات حــادا ويرجــع ذ خفــا انفــي هــذه المرحلــة يكــون : نحــدارا  مرحلــة الــزوال أو  -د
وهـذا  وغيرهـا المنافسـة الداخليـة والخارجيـة زيـادةول  لمسـتهلكيناأذواق  تغيـرول لتغير التكنولوجيل

 من السوق. نسحابالإما يؤدة ببع  المؤسسات إلى 
 اولـــذ  ســـتراتيجي الـــذة يعتبـــر أحـــد أوجـــه المنـــتجالإمؤشـــر دور التأخـــذ دورة حيـــاة المنـــتج  

ضـع المنـتج علـى المنحنـى الـذة و  عتبـارالإالقرارات الإستراتيجية أن تأخذ بعين يجب على هذه 
 يمثل دورة حياته.

ـــــد الإســـــتراتيجيات المتعلقـــــة   ـــــوقاـــــد يمكـــــن هـــــذا المخطـــــط مـــــن تحدي ـــــدب  الترويج أو التجدي
لا مــن الــدخول إلـــى الســوق بــدون ثغــرة والتـــرويج  المنــتجتمكـــن  هــذه الإســتراتيجيات الإحــلال أو 
 لة جديدة د به رساصقي

نما  من السوق  اختيارهم ت قاوة توجه للقطاع الذة ذات حدوث تخفي  متزامن لذلك »ا يضأهو وا 
 1.« العملاء فرصة جديدة للشراءاء عطوحافز خاص على عمليات البيع لإ في السعر 
الإحــلال فنعنــي بــه تطــوير منــتج    أمــاابتكــارا كثــر إبــداعا أوالأتغليــف الوالتجديــد يعنــي  

قاـد  بـل حل نفـس المشـكلة ولكـن بطريقـة مختلفـة قالـيلاي   والذةذ مكان المنتج المتدهورجديد يأخ
  .أو ثلاثة في رن واحد حل مشكلتيني
 المنتج: اتسياس -4

  :نذكر منهاتتألف من عدة سياسات   
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 هــي مــزيج مــن المنتجــات  :( La politique de gamme)سياسة سلسلة المنتجات  -أ
البيــــع لــــنفس الزبــــائن أو تبــــاع فــــي نفــــس نقــــا   ةوجهــــالمو  س الطريقــــةبــــنف ةظفــــالمو و  المترابطــــة

 . المناطقأو 
ز المنـتج عـن يـتميب تسـمح العلامـة :(La politique de marque)سياسـة العلامـة  -ب

علـــى  والاعتيـــادالعلامـــة المعروفـــة الطمأنينـــة  حتمـــنو  غيـــره وتســـهل عمليـــة كســـب وفـــاء الزبـــائن 
 .فعالية التسويق شرائها لدى المستهلك مما يزيد من

المؤسسة تبحث دائما على العلامة التي تبرر جـودة مـا : والتغليفسياسة الجودة والخدمة  -ج
خــدمات مــا بعــد البيــع و  الضــمان و  أمــا الخدمــة فتحــدد جودتهــا فــي التســليم  دمه مــن منتجــاتـتقــ
السـلعة وصـف المسـتهلكين و  انتبـاهلجـذب  اجيـد فيعتبر أسـلوباالتغليف   أما التركيبو  الإصلاحو 

المنـتج و   والأمـان سـتخدامالإخلال تسهيل طريقـة المنافسين وتحسين صورة المنتج من  ومجابهة
يجب على رجل التسويق أن يتحكم  ذال  رغباتهلمستهلك لإشباع حاجياته و وجه لمتغير أساسي ي

 .يستطيع تحديد سياسات المنتج المناسبة  حتىفي تحديد أهداف المؤسسة بعناية 
 السعر فعنصر من المزيج التسويقي. ثانيا:
 يعتبــر الســعر أحــد العناصــر المكونــة للمــزيج التســويقي يســمح بــالتعبير عــن قايمــة الســلع  

تناول نســنظــرا لأهميتــه و   حتــى يتســنى للمســتهلكين الحصــول عليهــا والخــدمات فــي شــكل نقــدة
لإنجــــــاح  التــــــي يمكــــــن للمؤسســــــة أن تنتهجهــــــا ةيالتســــــعير  والسياســــــات وطــــــرق تحديــــــده تعريفـــــه

 التسويقية.إستراتيجياتها 
  السعر:تعريف  -1

القـرارات الإسـتراتيجية التـي تـؤثر علـى نجـاح الشـركة وتسـتمد أهميـة  » التسعير أحد أهـم  
 رها ليشملاثولكن يمتد ر  عناصره تأثير على المزيج التسويقي كأحدالقارار السعر ليس فقط من 

مكن فــــي مة قاــــرارات التســــعير فــــي زيــــادة الربحيــــة فبالإضــــافة إلــــى مســــاه للشــــركة  الأداء الكلــــي
 1«جذب مستهلكين جدد للشركة بالنسبة لأنواع معينة من السلعلاستخدامه كعنصر فعال ومؤثر 

 الســـعر ويعتبـــر قاـــرار الســـعر يعتبـــر أحـــد العناصـــر المهمـــة فـــي المـــزيج التســـويقي منـــه فو  
 اته وبـــين عناصـــر إســـتراتيجيالتنســـيق بينـــيتطلـــب  داخـــل إســـتراتيجية التســـويق متكـــاملا عـــاملا

 عتبــارالإأخــذ بعــين يجــب علــى رجــل التســويق أن ي قاــرار التســعير اتخــاذفعنــد   التســويق الأخــرى 
 . هاؤثر ويتأثر بيه نلأ لمزيج التسويقياعناصر  بقية
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 الفصل الأول: أساسيات حول الاتصال التسويقي

 

- 21 - 

 

 طر  تحديد السعر: -2
 1متعددة نذكر منها: سسيتحدد السعر في المؤسسة وفقا لأ 

ة وهـي الطريقـ(  الـربح شسعر التكلفة + هام)السعر=  :تكاليفيتحدد السعر على أساس ال -أ
الأغذيـــة  محـــلاتو   فـــي متـــاجر التجزئـــة اســـتخدامها ينتشـــرفـــي الواقاـــع  وبســـاطة الأكثـــر شـــيوعا

 . بسلملااو 
الـربح أو  تضع المؤسسة السعر الذة يحقق نقطة التعادل التعادل: ةس تحليل نقطاعلى أس -ب
  .ادلالتع نطلاقاا من خريطةإمستهدف ال
 للمنتج.القيمة التي يعطيها المستهلكون ساس أ ىعل تحدده :ةعلى أساس المشتر -ج
 السوق(.)حسب سعر على أساس المنافسين  تحدد الأسعار :على أساس المنافسين -د
 سياسات التسعير: -3

القــرارات التــي تعمــل كمراكــز إرشــاد  اتخــاذتعبــر السياســات عــن بيانــات هادفــة إلــى تنظــيم  
عار ـالأسـسياسـات وبوجـه عـام تحـدد   ها في إنجاز قاـرارات التسـعيركي يتبعو  ن و ولؤ للمس وتوجيه

 كما يلي : 
ســــعر للتســــعير منها: يمكــــن أن تأخــــذ المؤسســــة أشــــكالا متعــــددة دة:ئــــسياســــة التســــعير الرا -أ

 منها:عتمد على جملة من العوامل ي أحد هذه الأنواع واختيارالمنخف  و   المرتفع السعرو السوقا
تأخـــذ سياســـة الســـعر و   وغيرهـــا حياتهـــا دورةو  وطبيعـــة الســـلعة  نوعيـــةو   وف الســـوق ظـــر  

 ..مكن منهالت المرتفع شكلين هما كشط السوق أو
لأسلوب يساعد الأشـخاص المـاهرين وذوة الخبـرة الكبيـرة فـي اهذا  سياسة السعر المهني: -ب

ا  وكمثــال علــى ذلــك المنتجــات حســب طبيعتهــا وزمــن وفتــرة أدائهــ تحديــد ســعرمــن  مجــال معــين
 .والمحاماةالطب 

فــي ذلــك وتطبــق تعتمــد هــذه السياســة علــى عواطــف المســتهلكين  ســة الســعر النفســي:سيا -ج
 سعر معتاد لدى الزبائن.

رح المنتجــات بأســعار مختلفــة بحســب تعتمــد هــذه الطريقــة علــى طــ سياســة الســعر الجغرافــي:-د
مكــان تســليم  عتبــارالإوهنــا يأخــذ بعــين   ائنالمنــاطق الجغرافيــة التــي يتواجــد فيهــا الزبــ اخــتلاف
 . ويحدد حسب مجموعة الزبائن، اخاص به سعرمنطقة لكل و البضاعة 
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علــى منفعــة  هحصــوللمبلــغ الــذة يضــحي بــه الفــرد مقابــل وبهــذا نســتنتج بــأن الســعر هــو ا 
هم إذ أن قارارات التسعير تعتبر من أ   ويعتبر عنصرا مهما من عناصر المزيج التسويقي  معينة

 فهي تؤثر وتتأثر به. للمزيج التسويقي وأكثر القرارات تأثيرا على العناصر الأخرى 
 .التوزيع فعنصر من المزيج التسويقي ثالثا:

 ما يلي عرف كيعليه و  يقن بأن التوزيع يمثل نصف التسو ييرى بع  الأخصائي  
  التوزيع:تعريف  -1

مح بوضــع المنــتج بعــد إنتاجــه فــي مجموعــة الأنشــطة والعمليــات التــي تســ »يعــرف بأنــه  
 .1« متناول المستهلك أو المستعمل

ختيـار قانـوات التوزيـع تبعضـها يـرتبط ب» ثير من الجوانب على كتحتوة سياسات التوزيع  
ة أإلى تنظيم وتدريب ومكاف   بالإضافةوالبع  الآخر يتعلق بالنقل والتخزين وتحديد مستوياتها 

 .2 « ع وغيرهاـرجال البي
زيـــع يضـــم جميـــع النشـــاطات التـــي تتخـــذها الإدارة والمتعلقـــة بتوصـــيل المنتجـــات إلـــى التو  
ك أو المستعمل لإشباع حاجياته ورغباته من خلال تصريفها عبر منافذ التوزيع  ومنافذ ـهلـالمست

وأخيــرا   التوزيــع هــذه تســاهم فــي تقريــب المنتجــات إلــى المســتهلك فــي الــزمن والوقاــت المناســبين
هـا وبـين بين ارتبـا  نظـرا لوجـود والحرجـةارات سياسـة التوزيـع مـن القـرارات الهامـة نستنتج بـأن قاـر 

سياســة التوزيــع وسياســة المنــتج وكمثــال علــى  بــينهنــاك علاقاــة  مــثلا  فبــاقاي السياســات الأخــرى 
تطالب بتتباع سياسـة تنويـع  د كبير من تجار الجملة والتجزئةذلك المؤسسة التي تتعامل مع عد

طويـل الأجـل نحـو المؤسسـات الأخـرى وهـذه  لتزامـاإقانـاة التوزيـع  اختيـاربر قاـرار ويعت  المنتجات
 الأخيرة تحدث توزيعا غير كفء يؤدة إلى فشل المنتج.

  التوزيع:قنوات  -2
القنــاة حســب وتختلــف منطقــة إلــى أخــرى  تعــرف بــالطريق الــذة يســمح بتوجيــه الســلع مــن 

 التالية :  عتباراتالإقناة المناسبة يجب مراعاة لاختيار تاتخاذ القرارات الخاصة ب عندو   لسلعا
بحجــم الســوق لأنــه إذا كانــت الســوق  عتبــاراتالإتتعلــق تلــك  الخاصــة بالســو : عتبــاراتا  -أ

 . واسعة فتن ذلك يتطلب وجود وسطاء

                                                 
) مررركاتخ مب مررة  رر ن  " تح يةةل اسنشةة ا اسوسةة  لد س  ةةةأم ت ا فيةةةؤ ر ة   المؤسسةةة اسة  ميةةة س"،ا ةةة المسةة   ة "،ميجررفلمي  م الخرر ،   - 1

 . 31 ، ص2002م طجبات نيع شبالمتخ الماجس   في إلماعتخ ابع ال (، جامعة الجتائا، 
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 ارتفعــتيتطلـب معرفـة قايمــة الوحـدة مـن الســلعة بحيـث كلمـا  الخاصـة بالســلعة: عتبـاراتا  -ب
 . أم لا( إذا كانت سهلة التلف) هاونوع القناة التوزيعية قتصر تقايمة الوحدة 

تســويقية و ماديــة وبشــرية امــتلاك قاــدرات المؤسســة  بتمكــان الخاصــة بالمؤسســة: عتبــاراتا  -ج
 وخبرة وسمعة حسنة.

 ليهم.إاللجوء  بتمكانذا كان ا الخاصة بالوسطاء: عتباراتا  -د
 همها ما يلي : ولقد عرفت قاناة التوزيع عدة أنظمة أ    

يتكـون هـذا النظـام مـن و   كبـديل لقنـوات التسـويق التقليديـة تظهـر  العمودص:أنظمة التسويق  -
حقـق عـدة مزايـا يالأنشـطة و  هتكامل فيت ن كنظام موحدتجزئة يعملو و  تجار جملةو  عدد المنتجين

علقـة تالمالتكـاليف  خفـ و  لوقاـت والمكـان المناسـبر السلع في الأسواق فـي ايضمن توفتللمنتج 
 والتسويق.بالإنتاج 

مـع  نـدماجللإأو أكثـر علـى نفـس المسـتوى مؤسسـتين  سـتعدادإوهـو  الأفقـي:أنظمة التسـويق  -
 الفرص التسويقية بشكل دائم أو مؤقات. ستغلالإبعضها البع  بهدف 

 نيقانـات عمللطريقـة عنـدما تسـتهـذه االمؤسسـة تسـتخدم  متعددة القنوات:الظمة التسويق ـــــــــأن -
 أكثر للوصول إلى جزء أو أكثر من أجزاء السوق. أو

هذه الأنظمة المؤسسات في التغلب على المشاكل والصراعات الناجمة عن عـدم تساعد   
بالعلاقاـات  هتمـامالإعلـى المؤسسـة بطريقـة جيـدة وحتى يتم تسيير قانوات التوزيع   الأدوارتعيين 

وتحديــد العلاقاــات مــع المــوزعين قاــد تتعلــق  عيــةوالقــوى البي مــع المــوزعين لتهيئــة المحــل التجــارة 
وتحفيــز الوســطاء  ضــع مجموعــة مــن المعــايير لتقيــيمتثــم  ختيــار المنــتج للمــوزعين المناســبين تب

 بواسطة مزايا مالية أو تقديم مساعدة تقنية.
 التوزيع:سياسات  -3
 :  أة مؤسسة ترغب في توزيع منتجاتها تختار أحد السياسات التالية 
يســـتعمل هـــذا التوزيـــع عنـــدما يمـــون المـــورد بعـــ  التجـــار فقـــط والـــذين : ختيـــارص ا يـــع التوز  -أ

الخــدمات المتــوفرة للزبــائن(  كمــا يحــدد و المــؤهلات  و يختــارون حســب مقــاييس النوعيــة )الحجــم  
المنتجون عدد الوسطاء الذين يرغبون بتوزيع سلعهم  غير أن هـذه المنتجـات التـي تخضـع لهـذا 

ســـعر الوحـــدة   و خـــدمات مـــا بعـــد البيـــعو تتطلـــب معـــارف متخصصـــة بـــالبيع  النـــوع مـــن التوزيـــع 
 ا.ـالواحدة للمنتج مرتفع نسبي



 الفصل الأول: أساسيات حول الاتصال التسويقي

 

- 24 - 

 

ـــد: -ب ـــع الوحي  يوجـــد هنـــا مـــوزع واحـــد )وكيـــل( فقـــط يقـــوم بتوزيـــع الســـلعة فـــي المنطقـــة  التوزي
ويشتر  في هذا الموزع عدم بيعه لمنتج المنافس  ويخص هذا النـوع المنتجـات التـي لـديها قايمـة 

 ابة وتتطلب معرفة متخصصة في البيع ولديها سعر بيع مرتفع.جذ
يخص هـذا النـوع المنتجـات التـي تعـرف طلبـا واسـعا فـي السـوق أو تكـون التوزيع المفثف:  -ج

ذات شـــراء متكـــرر وبكميـــات صـــغيرة أو يكـــون ســـعرها مـــنخف  نوعـــا مـــا  ولا تتطلـــب معـــارف 
 متخصصة لبيعها ولا خدمات ما بعد البيع.

لأسواق لأن توصل بالمؤسسة  ختيارهاإتستطع المنافذ التوزيعية الموجودة التي تم إذا لم   
ي تخذ بتحـدى إسـتراتجيها الأيمكنو   أن تراجع المؤسسة إستراتيجياتها التسويقية بد المقصودة فلا

هــو الــذة يخــدم كــلا مــن المســتهلكين  أن التوزيــع النــاجحبــرا يمكــن القــول وأخيــ  ذب أو الــدفعجــال
وأحسـن طريــق   ن خاصــة إذا تحققـت الســرعة المطلوبـة فــي توصـيل الســلعة إلـى الســوق والمـوردي

 اعتبـاراتولكن هنـاك   لمستهلكاتوزيع لا يعني أقاصر طريق وأقاصر مسافة تفصل بين المنتج و 
 الخطر.و التكلفة  و الوقات  تأخذ كأخرى 
 لترويج فعنصر من المزيج التسويقي.رابعا: ا
 ســـهلتالبحـــث عـــن وســـيلة  لخـــدمات جعـــل مـــن الضـــرورة او  إن التنـــوع الكبيـــر فـــي الســـلع 
يـرتبط  سـنتاول مـاوهذا يتحقق بالترويج  و  لموزعينابين المستهلكين والمنتجين و  تصالالإعملية 

 به كما يلي: 
فعــــال مــــا بــــين المؤسســــة  تصــــالإإيجــــاد نظــــام  » التــــرويج يعمــــل علــــى التــــرويج:تعريــــف  -1

 1 «واء حاليين )الحاضر( أو مرتقبين في المستقبلوالمتعاملين معه من موزعين ومستهلكين س
ـــى بالمســـتهلكين تصـــالالإالتـــرويج هـــو شـــكل مـــن أشـــكال   يصـــال المعلومـــات إ يعمـــل عل

لـذلك يمكـن   هاونر تشـلييناسـبهم مـن سـلع  ما ختيارإتدفعهم وتشجعهم على  والتي المناسبة إليهم
  يلي:أن يحقق الترويج ما 

علامتهــــا التجاريــــة و  باســــمهايعمــــل علــــى تعــــريفهم  الخدمــــة: بالســــلعة أوتعريــــف المســــتهلكين  -
 وخصوصا إذا كانت السلعة جديدة .وخصائصها  منافعها وأماكن الحصول عليها 

ـــى رراء و تغييـــر الآراء والإ - تجاهـــات ا  تجاهـــات الســـلبية للمســـتهلكين فـــي الأســـواق المســـتهدفة إل
 إيجابية.

 لفوائد والمنافع التي تؤديها السلعة أو الخدمة.إقاناع المستهلكين المستهدفين والمحتملين با -

                                                 
 (.664 -663"، ماج  سبق ذكاه، ص) مأخل تطبيلد ا" اسوس  ق.عب  السلام  ةف قحف،  لم - 1
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 بالســلعة أو الخدمــة: يحتــاج المســتهلك الـذة يشــترة الســلع إلــى تــذكيره بهــاتـذكير المســتهلكين  -
وبالتــالي   ئهاوكــذلك المســتهلكين ذوة المواقاــف والآراء الإيجابيــة لــدفعهم لشــرا رة وأخــرى ـبــين فتــ
  حو السـلعة وقاـد يمـنعهم مـن التحـول إلـى السـلع المنافسـةالترويج على تثمين درجة الولاء نيعمل 

لتركيز علـــى مفهـــوم ابـــ تصـــالالإيســـمح  » التســـويقية للمؤسســـة تصـــالاتللإيعتبـــر التـــرويج أداة 
 تــذكير ال هــذه الرســالة تعمــل علــى التطــوير بصــفة ملائمــة و  تحويــل رســالة إلــى مشــترة محتمــل 

 يع وبصـفة عامـة يرفـع رقاـم أعمـال المؤسسـةة على تحصيل بشكل سـر أما الترويج ينطو  التحفيز
» 1. 

التــرويج مــا هــو إلا شــكل مــن  أن تصــال والتــرويج حيــثوبهــذا يظهــر بــأن هنــاك علاقاــة بــين الإ
 معينـــة تصـــاليةإوالرســـالة الترويجيـــة ترســـل مـــن خـــلال وســـائل   فـــي التســـويق تصـــالالإأشـــكال 

الرســالة  أخــذفقــد ت ب إليهــا يســتجييمكــن أن يفســرها ويفهمهــا و  مــن قابــل مســتلمها الــذة ســتقبللت
 أو دعاية . إعلانات أو شكل عرو  أو جهود بيعية
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 . 4، ص 2005جانف  



 الفصل الأول: أساسيات حول الاتصال التسويقي

 

- 26 - 

 

  تصال التسويقيطار المفاهيمي للإ ا :  ثانيالمبحث ال
تصــال التســويقي عنصــرا رئيســيا مــن عناصــر المــزيج التســويقي .و هــو النشــا  الــذة يعتبــر الإ

تصــــال التســــويقي مــــن ذا فالإإشــــراء المنــــتج. يتصــــل بموجبــــه المنــــتج بالمســــتهلك. ويحثــــه علــــى 
تصــــال بـــين المؤسســــة و نشــــاطها و منتجاتهــــا وبــــين الســــوق الوظـــائف الحيويــــة التــــي تحقــــق الإ

 المستهدف.
ـــما و  ـــالةأتصــال التســويقي ن الإأكــ ـــلك  صــبح اليــوم مــن الأســلحة الفعــ ـــير علــى المستهـ فــي التأثــ

لى المفاهيم إة .و لذلك سوف نتعر  في ما يلي التي تستخدمها المؤسسة في مواجهة المنافسو 
ـــك مـــن خـــلال التعـــر  لم ـــة للاتصـــال التســـويقي و ذل فهومـــه و أهدافـــه. وكـــذلك مكوناتـــه العلمي

 العملية التي يتم وفقها بناء هذا النشا  الحيوة داخل المؤسسة.و 
 هدافهأو  تصال التسويقيمفهوم ا  المطلب الاول: 

ن تسـتخدمها المؤسسـة للاتصـال أسـيلة الرئيسـية التـي يمكـن مـن تصـالات التسـويقية الو تعتبر الإ
 المباشر بالعملاء سواء الحاليين او المحتملين.

عــــلان تصــــال التســــويقي مــــزيج الاتصــــال التســــويقي الــــذة يتمثــــل فــــي الإو تتضــــمن عمليــــة الإ
تصـــال العلاقاـــات العامـــة. البيـــع الشخصـــي. ترقايـــة المبيعـــات.و قابـــل التطـــرق الـــى خصـــائص الإ

 تصال لى تعريف الإإولا أويقي في المؤسسة و مفهوم هذا النشا  نتطرق التس
 تصالتعريف ا  :  الفرع الاول 
تخـاذ القـرار و كـذا فـي نقـل المعلومـات داخـل و خـارج إتصال بأهميـة كبـرى فـي عمليـة يتمتع الإ

تبليـغ  نـه أداة للتواصـل  الأالمؤسسة فهو من العناصر المهمة المكتسبة من قابـل المؤسسـة  كمـا 
 توحيد الأفكار و تنظيم الواقاع.

تصـال حيـث تـم إعطـاء العديـد مـن و لقد تطرق العديد من الكتـاب و الخبـراء و البـاحثين إلـى الإ
 التعاريف له و التي نعر  أهمها فيما يلي :

نـه حمجموعـة الأفعـال و التعبيـرات و الأشـكال التـي تـتم بـين أتصال بصـفة عامـة علـى يعرف الإ
 1لإبلاا و الإيحاء و الإملاء للعواطف و الأفكارح.البشر لغر  ا

كمــا يعــرف أيضــابأنه حإرســال و تحويــل المعلومــات مــن المرســل إلــى المســتقبل مــع ضــرورة فهــم 
 2المعلومات من طرف الجمهور و قاد نجده مباشرة و هو الذة يوجه للأفراد أو المجموعة

                                                 
 1998، دار البازوري العلمية للنشر و توزيع عمال الأردن ، 1، ط الإعلان بين النظرية و لتطبيقعبد الجبار منديل الفاغي ،  – 1

 .52ص 
 .478، ص1999، مكتبة الشرقي ، مصر، 6ط التسويق الفعال،طلعت الأسعد عبد الحميد،  – 2
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الـــذة يـــتم بيـــت طـــرفين مـــن خـــلال  المســـتهدفة بطريقـــة مباشـــرة فهـــو ذلـــك النـــوع الأكثـــر شـــيوعا 
 ستعمال وسيلة إعلامية معينةح.إ

ســتخدام الكلمــات و الحركــات و غيرهــا مــن الرمــوز لتبــادل المعلومــات  إنــه أو هنــاك مــن يعرفــه 
حيـث ان أصــحاب هــذا التعريـف يركــزون علــى العمليـات العقليــة و الذهنيــة الموجـودة فــي عمليــة 

 1تصال.الإ
نــه عمليــة ديناميكيــة مســتمرة   تعمــل علــى ترجمــة أتصــال علــى و ببســاطة يمكــن أن نعــرف الإ

لى رسالة شفوية أو مكتوبة  تصالية.إر وسيلة ثم نقلها للطرف الأخر عب  المعلومات و الأفكارا 
 :ن نستتنتج مايليأومن خلال التعاريف السابقة الذكر يمكن 

 عملية الإتصال تتم بين طرفيين و هما المرسل و المستقبل. -
ـــ - ـــك رســـل بتحويـــل الأفكـــار إلـــى مجوم الميق موعـــة مـــن الرمـــوز و إرســـالها إلـــى المســـتقبل وذل

 بتختيار الوسيلة الفعالة و الأكثر تعبيرا و تأثيرا  .
 :تعريف الاتصال التسويقي ": الفرع الثاني 
دارية بطبيعتها العامة, بل تصالات الإتصالات التسويقية من حيث الجوهر عن الإلا تختلف الإ

بهـا بقيـة أنظمـة الاتصـالات الأخـرى فـي المؤسسـة  زا رغـم الخصوصـية التـي تتميـجـزء منهـهـي 
لشــبكة مــن المعلومــات االتســويقي وتمثــل جــوهر  ما تكــون مرتبطــة بــالمفهو إمــتصــال .فعمليــة الإ

رغبات و   ساسها الى إشباع و إرضاء حاجاتأالمتناقالة ما بين طرفي عملية التبادل الهادفة في 
 المستهلك.
تصـالات التسـويقية  , حيـث عرفهـا كـوتلر , الاسـاس يمكـن تقـديم بعـ  التعـاريف للإ ووفقا لهذا

ليـــات الشـــراء لـــدى المســـتهلك خـــلال عمليـــة البيـــع و قابلهـــا و خـــلال مراحـــل معلـــى انهـــا حإدارة ع
 2الاستهلاك و  ما بعدهاح

سـتهدفة, نها ح كافة الوسائل السائدة التي تسـتخدمها المؤسسـة مـع المجـاميع المأكما عرفت على 
. وهنـــا تكـــون قاـــد عرفـــت بـــالتركيز علـــى الجانـــب  3وذلـــك لتـــرويج لمنتجاتهـــا او للمؤسســـة ككـــلح

 تصالات التسويقية هو الترويج.ن جوهر الإأساس أالترويجي لها و كذلك على 

                                                 
 .23  ص2000  الدار الجامعية للنشر ة التوزيع   القاهرة    ، فيف مهارتك ا دارية في الاتصالاحمد ماهر  - 1
2 -     ,9éme édition, public marketing managment.Kotler et R.Dubois, P 

union :paris,1997,p605 
 . 65  ص2006  1لنشر و التوزيع: الاردن      دار الحامد ل ا تصالات التسويقية و الترويجثامرالبكرة   - 3
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التــي تســتخدمها المؤسســة لضــمان  تصــالات التســويقية علــى انهاحمجموعــة الوســائلو عرفــت الإ
نـه لـه أو الملاحـظ فـي هـذا التعريـف 1ت و العلامـة أو المؤسسـة ككـل   ترويج و تعريـف المنتجـا

 نفس التوجه الترويجي مثل التعريف السابق.
نهـــا مجموعـــة أدما توصـــف بنـــتصـــالات التســـويقية و ذلـــك ععطـــاء تعريـــف مختصـــر للإإ ويمكـــن 

لـى إضـافة سـتعماله, بالإإنشطة التـي تقـوم  علـى التعريـف بـالمنتج و مختلـف مكوناتـه وطـرق الأ
 ة.يف بالعلامر التع

نـــه هنـــاك جانـــب أن نســـتخلص أتصـــالات التســـويقية يمكـــن و بـــالتمعن فـــي التعـــاريف الســـابقة للإ
تصالات التسويقية و هدفها هو إيجاد الكيفية المثلى للتواصل مع الجمهور ترويجي و مركزة للإ

,فضلا عن تـذكيره نشطة التي تقدمهامداده بالمعلومات المناسبة عن المنتجات و الأالمستهدف لإ
 لتصاد الفعل المتحقق من عملية الإصورة المؤسسة لديه وذلك من خلال ر  و تعزيز

 :أهداف الاتصالات التسويقية مطلب الثاني :
تصـــالات التســـويقية هـــي مجموعـــة الجهـــود التســـويقية ن الإأمـــن الناحيـــة التســـويقية يمكـــن القـــول 

ارة ثـــزايـــا الخاصـــة بســـلعة او خدمـــة معينـــة وا  المتعلقـــة بتمـــداد المســـتهلكين بالمعلومـــات عـــن الم
شـــباع إاهتمـــامهم بهـــا و إقانـــاعهم بمقـــدرتها عـــن غيرهـــا مـــن الســـلع و الخـــدمات الأخـــرى علـــى إ
ســتعمالها مســتقبلا. إســتمرار فــي تخــاذ القـرار شــرائها ثــم الإإلــى إحتياجـاتهم, وذلــك بهــدف دفعهــم إ

الشـراء مـن قابـل الزبـائن فحسـب, بـل  اتصـالات التسـويقية لا تهـدف الـى تحقيـق عمليـةن الإأكما 
ة و المــؤثرة لهــا فــي المجتمــع وولاء المجتمــع لهــا. وقاــد تــم ز لــى خلــق الصــورة المميــإنهــا تســعى اأ

 2:تصالات التسويقية و حصرها في ثلاثة مجموعات رئيسية هي هداف الإأ تبويب 
 معرفية(:(أهداف ادراكية  -أ

ج و المنتوج وخصائصـه إذا كـان المنتـبـريـف تصـال التسـويقي علـى التعوفي هذا المجال يعمـل الإ
تصــالية جديـد , كمــا يعمـل علــى التعريـف بالمرســل فـي حــد ذاتـه إذا كــان الغـر  مــن الحملـة الإ

 هو التعريف بالمؤسسة و علامتها التجارية.
 هداف حسية )نفسية(:أ -ب 

ه و جعلــه التأثيرعليــبوهنــا العمــل يركــز علــى تقويــة صــورة المؤسســة أو المنتــوج عنــد المســتهلك 
 يغير ولاءه للعلامة المرسل على حساب العلامات المنافسة الاخرى.

 
                                                 

1 -, 2éme édition, berti édit, Alger 2004 P 301pratique de marketingMariecamille Debourg,  
2 - P.Kotler et R. Dubois, op, cit, P564. 
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 هداف سلوفية:أ   -ج
تهدف مـــن ســـتصــال التســـويقي تعمـــل علــى تغييـــر ســـلوك الجمهــور المأمــا الأهـــداف الســـوكية للإ

عتمـــاد علـــى مـــروج لهــا بالإالنمــا  الشـــراء لديــه و العمـــل علـــى تغييرهــا نحـــو الســلع أخــلال فهـــم 
جانيـــة لتجريبهـــا و التحفيـــز علـــى الشـــراء مالبيـــع الشخصـــي خاصـــة و تقـــديم العينـــات النشـــاطات 

 الفعلي للمنتوج.
 1:تصال التسويقي ان تحترم القيود الثلاثة الاتيةو كما يشتر  في أهداف الإ

ن تهتم الأهداف بجانب معـين تسـعى لتحقيقـه, حيـث تكـون مثلا:فـي العمـل علـى أ: يجب  الدقة
 تعزيز الولاء للعلامة التجارية. زيادة الأرباح أو
للقياس حيث يشترط ل التسويقي في شكلها القابالاتصـــــــــــال : وتترجم دقاة أهداف قابلة للقياس

عند ولاء العلامـــــــــــة أو تعزيز  50℅بنسبة الأربـــــــــــاح  فيها أن تكون كذلك كأن تكون: زيادة 
 سنة. 20-35أصحاب 

حيث   معينة وغالبا ما تكون سنوية: تكون الأهداف محددة على فترة زمنية محدودة زمنيا
يتطلب  لسنة فتن هذا العم 20-35العلامة عند أصحاب  ولاءأنه إذا كان الهدف هو تعزيز 

 لتحقيقه.ل وقات طوي
 تصالات التسويقية:ا عملية  نموذج المطلب الثالث :

 بين طرفي هذا لقة التي تتم وفقها عملية التفاعتصالات التسويقية هي الطريلإإن جوهر ا
الحالي أو المتوقاع من جهة  تصالي ألا وهما المنتج أو البائع من جهة والمشتريلإالنشاط ا
ولكي تحقق الاتصالات التسويقية تأثيرها المطلوب في الجمهور أو الطرف  أخرى

ضح أسس وعناصر نظام عملية وا لوجب على المسوقاين أن يفهموا بشكالمستهدف فتنه يست
 كل التالي:ذي يحتوي على عدد من العمليات نوضحها في الشالتسويقي هذا النظام اللالاتصا

 ل:المرس 1-
 و مجموعة الباعةأي توجيه الرسالة التسويقية و يتمثل بالمسوق ـــــــــــــــو صاحب المصلحة فــــــــه
لى جمهور إخرى تكون هادفة الى إيصال فكرة أو معلومة أومنتج اية مجموعة أو او مؤسسة أ

 .سوق مستهدف في ال
 
 

                                                 
1 -Marie Camille Debourg, op, cit, p 3.  
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 الترميز: 2
  يحقق الفهم والاستيعاب للطرف الأخرل رمـــــــزة بشكالمعلومـــــــات تتضمن هذه العملية وضع 

وتكون هذه   اللغة أو الرموز الرياضيةل أو استعما  ورسوماتل أشكال ويتم ذلك باستعما
 1.لتصالإمتوافق مع الهدف من عملية ال بشكالرموز مختارة 

 2الرسالة: -3
فهي إذا البيانات والمعلومات التي يرغب ل تتم لأجله عملية الاتصا ضوع الذيوهي المو

مرئية أو   إليه. وقاد تكون الرسالة شفهية أو مكتوبةل في إيصالها إلى المرسل المرس
مبني على وضوح الرسالة وفهمها ل حيث يكون نجاح عملية الاتصا  مسموعة أو كلاهما

 إليه.ل وعلى درجة تأثيرها على المرس
 ة )القناة( :الوسيل 4-

ختيار الوسيلة إإليه. ول إلى المرسل عبرها الرسالة من المرسل وهي الوسيلة التي تنتق
عتبارات لإإذ يتوجب أن تخضع ل تصاالإملية االمناسبة يعتبر عنصرا هاما في نجاح ع

كما يجب أن تحدد وفقا لطبيعة الرسالة ل  والوصو  الانتشار  الكلفة  المرونة  المصداقاية
 3إليهل نها وكذلك نوعية المرسومضمو

 التفسير: 5-
 4إليه بتفسير ما ورد إليه في الرسالة التي قاام باستقبالهالوفق هذه العملية يقوم المرس

وذلك  مستقبليها لهم خاطئ لمحتويات الرسالة من قابالرموز إلى فلؤدي عملية تحليوقاد ت
 عنى المقصود منها.عندما تفسر هذه الرموز بطريقة تعطي معاني مختلفة عن الم

 ل:المستقب-6
حواسه  لالرسالة من خلالستقباإسالة موجهة إليه. ويقوم بوهو الطرف الذي تكون الر

 المناسب عليها.ل المختلفة وقادراته التي تمكنه من تفسير تلك الرسالة وتحديد رد الفع
 ستجابة:ا  7-

ل وذلك بترجمة تعبيره بفع  لهال المستقبل أو رفض الرسالة من قابل ستجابة قابولإويقصد با
متناع لإأو بالعكس با 5لتصالإنتج الذي كان محور عملية االم اءويكون ذلك بشر واضح
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 اءللرسالة سلبي أي عدم الإقادام على الشرل المستقبل وإذا كان التصرف من قاب اء عن الشر
مستهدف فربما الطرف ال  تصاليةلإهذه الحملة ال ن الحكم مسبقا عن فشكــوليس بالضرورة ي

 هذهلنة أو تحت تأثير التكرار لمثمعيقاتناع بعد فترة لإفي هذه العملية عنده ا
 .الاتصاليةتالحملا

 التغذية العكسية: 8-
التي يتم من خلالها قاياس مستوى الفهم المحقق من لالعكسية المعلومات للمرس توفر التغذية

سويقي المحقق في عملية الت داءمقياس لمستوى الأل فهي بذلك تمث  للرسالةل المستقبل قاب
لرسالة معينة إلى صاحب ل إلى مرسل هذه العملية ينقلب المستقبل ومن خلال. تصاالإا

 1.تصالية بينهماإعملية ل الرسالة الأولى ويتكرر هذا الأمر في ك
 (:ضاءالتشويش )الضو 9-

ويمكن أن يحدث  التشويش المتعمد أو غير المتعمدحتمالات لإتخضع الرسالة التسويقية 
التشويش في أي مرحلة أو في أي عملية من العمليات الثمانية السابق الإشارة إليها. ويكون 

إليه يفهم الرسالة ل المرسل غير المخطط لها والتي من شأنها أن تجعل التشويش من العوام
 ل.بطريقة مخالفة لما خطط له المرس

هذه العناصر   اصرالتسويقي تعتبر كنظام متكون من عدة عنل ويلاحظ أن عملية الاتصا
ويتم ذلك   دف المطلوبإلى الهلي نجاح العملية الاتصالية والوصوالتي تلعب دور أساسي ف

ويكون ذلك  التسويق الرسالة بناء على الأهداف التي يسعى إلى تحقيقها لمسؤو لعندما يرس
العملية  ختيارها شرط أساسي لنجاحإالتسويقي التي يكون حسن  لتصالإعن طريق قانوات ا

ه وهو المستهلك الأخير إليلواضح ومفهوم للمرس لالرسالة بشكلوهذا لكي تص  الاتصالية
وتكون استجابة المستهلك عن طريق تقبله أو رفضه للرسالة بمثابة   الصناعيأو المشتري

ل الوصول في هذه العملية من أج ليستفيد منها في تصحيح الخلل معلومات أو بيانات للمرس
هذه العملية لنها بالتغذية العكسية. أما مراحه المعلومات يعبر عوهذ لى فاعلية أكثرإ
حيث يكون في هذه البيئة من يؤثر في سيرها الحسن وهو   تصاليةإتصالية تكون في بيئة لإا

 العملية الاتصالية. ىلما يسمى بالتشويش ع
 

                                                                                                                                                    
 .72ثامر االبكريى   مرجع سابق ص - 5
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 مستويات الاتصالات التسويقية: : المطلب الرابع
السلع والخدمات لهتمامهم حوإنتباههم وإن وإثارة ئيهدف إلى إخبار الزبا لإن الاتصا

على تنشيط الطلب على السلع الحالية وإيجاد الطلب للمطروحة في السوق وبالتالي العما
البارز والغالب على عملية على السلع الجديدة. غير أنه ولمدة طويلة كان الاهتمام 

مات المقدمة من طرف هو التركيز على العلاقاات والمنتجات أو السلع و الخدلالاتصا
بروز ثلاث  ولوتنتج عن هذا التح لن عملية الاتصاموضوعا مستهدفا م المؤسسة بحد ذاتها

 1العلامة وكذا المؤسسة  وهي المنتوجل مستويات من عملية الاتصا
 على مستوى المنتوج:ل تصا ا -أ

سية الرئيالميزاتعريف الزبائن بالخصائص وتهدف بصفة خاصة إلى ت لوهي عملية اتصا
 التي يتمتع بها المنتوج المقترح من طرف المؤسسة .

 على مستوى  العلامة:ل تصا ا -ب
شيء بصورة المنتوج أو تموقاعه وكذا طبيعة ل كل في هذا المستوى قابل وتهتم عملية الاتصا

 الرموز المرتبطة به فهي تهتم إذا بالجوانب الذاتية لسلوكات الزبون.
 على مستوى المؤسسة:ل تصا ا -ج

والخصائص في هذه الحالة إلى إبراز وبطريقة موضوعية الميزات  لتصالإتهدف عملية ا
وهي عملية  مؤسسة وكذا طبيعتها السياسيةالاقاتصادية والمالية لل الفيزيائية والاجتماعية

في: ل موجهة خصوصا نحو الأفراد و الجماعات المكونين لمحيطها المباشر والمتمثل تصاإ
السلطات ل  عالم الأموا  الإعلامل وسائ  المنافسين  لسوق المستهدفا  اءالوسط  الموردين
 العمومية.

 
 
 
 
 
 

                                                 
1 - 4éme marketing conept clés d’organisations,,  Sylvie.martin J.PVEDRINE

tirage ,Paris ,1998,P :140. 
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 التسويقيل عناصر مزيج الاتصاالمبحث الثالث : 
التسويقي أحد عناصر المزيج التسويقي وتنتج أهميته من أنه الأداة الفاعلة ليعتبر الاتصا

ة ولتكوين الانطباع الذهني مع البيئة الخارجيلخدمها المؤسسات في تحقيق التواصالتي تست
وتتم هذه العملية عند حسن توظيف الأساليب  يجابي والطيب عنها وعن منتجاتهاالإ
ل هذه العناصر التي تسمى بمزيج الاتصا التسويقيلالعناصر التي يؤسس عليها الاتصاأو

ترقاية المبيعات. وباعتبار   البيع الشخصي  العلاقاات العامة  التسويقي والتي هي: الإعلان
نجاح ما تقدمه أي مؤسسة من أفكار أو خدمات أو سلع يتوقاف على مدى فاعلية  أن

ويضم هذا الأخير في   الإستراتيجية التسويقية وحسن توظيف عناصر المزيج التسويقي
التسويقي لجب التطرق إلى عناصر مزيج الاتصامما يستو  التسويقيل طياته مزيج الاتصا

 التسويق تتناولها مراجع خاصة. عتبار أنها مجالات متخصصة فيإوبتيجاز ب
 ا علان المطلب الاول:

إن لم يكن العنصر الأهم   التسويقيل يعتبر الإعلان من العناصر الأساسية في مزيج الاتصا
ل الأكثر تأثيرا عل الاتصال ستراتيجياته. فالإعلان من وسائإ بناءعند تخطيط هذا المزيج و

الناس. ل مكان ويفهمه كل ك إلىل فهو يص  جمهور المؤسسة بمختلف طبقاته وشرائحه
وفيما يلي نتعرض لهذه الوسيلة المهمة التي تستخدمها المؤسسة في التأثير على المحيطين 

 بها:
الإعلان على أنهح أي  PhiliP Kotler)يعرف العالم المختص في التسويق فيلب كوتلر)

على صادر عن معلوم   لغرض ترويج أفكار أو سلع أو خدمات  غير شخصيل تصاإمظهر 
تقديم الأفكار أو السلع أو الخدمات لية الأمريكية التسويقية بأنهح شكوتعرفه الجمع 1نفقتهح

كما يمكن تعريف   2بطريقة غير شخصية ومدفوعة الأجر بواسطة معلن محدد ومعروفح
وذلك   أو خدمات  أي أفكار أو سلع مدفوع الأجر لغرض ترويجل الإعلان على أنهح أي شك

حف ــــوالص  جلاتـــالمل مثل دد وذلك باستخدام بعض الوسائبواسطة داع معروف ومح
على العموم يمكن 3ر و الإذاعة والتلفزيونحــــد المباشـــوالبري  ولوحات الإعلان  والملصقات

 الإعلانية المرئيةل اط المتعلقة بتقديم ونشر الرسائـــــــــــــــــــأن الإعلان عبارة عن أوجه النش لوالق

                                                 
1- , :paris ,1993,p 616 union–ng management,7éme édition ,public ,marketi .Kotler P 
 . 46 ص 1998هناء عبد الحليم سعيد   الاعلان   الشركة العربية للتشر و التوزيع : القاهرة   - 2
لجزائــر   تطــويره   أطروحــة دكنــورا   جامعــة ا دور ا تصــال التســويقي فــي المؤسســة ا قتصــادية و أســاليبإســماعيل الســيد  - 3
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أو من   منتجات معينة شراءكلاهما على جمهور المستهلكين لحثهم على أو المسموعة أو  
 تكوين أفكار معينة لديهم عن المنتج.ل أج
على ما سبق من تعاريف للإعلان يمكن استخلاص اللمحة المتكاملة عنه في مجموعة  بناءو

 من العناصر هي:
 كين.غير شخصية تتميز بمخاطبتها لعدد كبير من المستهلل الإعلان وسيلة اتصا -
 يتم الإعلان نظير أجر مدفوع. -
 المعلومة.ل يتم الإعلان عبر وسيلة متخصصة في توصي -
وقاد يكون عن فكرة أو خدمة  لمعلن عنهاختلاف السلع والخدمات اإيختلف الإعلان ب -

 عن المؤسسة.أو
 النص الإعلاني.ل يصدر الإعلان عن جهة معلومة وتتضح صفة المعلن من خلا -

 نخصائص ا علا ثانيا :
التسويقي إلا أنه له خصائص مختلفة تميزه عن لتصالإالإعلان من عناصر ا رغم من أنبال

 1:باقاي عناصر المزيج الاتصالي الأخرى ومن هذه الخصائص نذكر ما يلي
ل كما أنه من الوسائ ور كبيرويمس جمه لعلان وسيلة واسعة الانتشار فهو يصالإ -

 ستعمالا وتقبلا.إتصالية الأكثر لإا
عريف بالسلع وخاصة في الت مالا من طرف المسوقاينستعإالأكثر  يعتبر الإعلان الوسيلة -

وهذا راجع لأنه يمس جمهور كبير ورغم زيادة تكلفته فتن هذه  ستهلاك الواسعلإذات ا
 التكلفة العالية لها مبرر كونها ترجع بعائدات معتبرة.

 الإعلانية.ل التي تتميز بالإعادة والاستمرارية في بث الرسائل الإعلان من الوسائ -
كما  ي تكون في الإعلان خاصية الشموليةوبالتال نية لجميع الناستصمم رسالة إعلا -

 الاتصالية الأخرى.ل يكون الإعلان أكثر وضوح من الوسائ
  بدورها على مراقابة الرسالةالإعلانيةل الإعلام المختلفة التي تعمل يبث الإعلان عبر وسائ

 أو تغير في الرسالة الإعلانية.ل كما لا يمكن أن يكون تعدي
 ئف ا علان:أهداف ووظا :ثالثا 

 أهداف ا علان: -أ 

                                                 
   2005  أطروحة دكتورا  جامعة الجزائر  دور الاتصال التسويقي في المؤسسة الاقتصادية و اساليب تطويرهفريد كورتل   -1

 78ص 
 



 الفصل الأول: أساسيات حول الاتصال التسويقي

 

- 35 - 

 

يسعى الإعلان بصفة عامة إلى تحقيق أهداف محددة والتي بجب أن تكون واضحة تماما 
ء في أي نظام إعلاني. وعلى هذا فتن للإعلان أهداف عديدة تكون على النحو البدءل فب

 1:التالي
 التعريف بالمنتج الجديد أو بمزايا وخصائص المنتج الموجود. -
 لمبيعات بين المستهلكين الحالين والمحتملين .على تنشيط ال يعم -
ل على جعل بمعنى أخر يعم  المستهلك للمؤسسة ولاءيهدف الإعلان إلى تدعيم  -

 منتج المؤسسة المعلنة عن منتجات المؤسسات المنافسة.ل المستهلك يفض
مهمتهم في إقاناع المستهلكين  لالبيع الشخصي وتسهي لمساندة ودعم مجهودات رجا -

 .بالشراء
مما يكسب  لمستهلكين عن المنتج أو المؤسسةنطباع ذهني متميز لدى اإخلق صورة أو  -

 ثقة الرأي العام في المؤسسة ومنتجاتها.
كلها وتساهم  متكاملة يسعى الإعلان إلى تحقيقهاوتعتبر الأهداف السالفة الذكر أهداف 
الهدف  وهو تحسين مركزها التنافسي في السوقمجتمعة في زيادة مبيعات المؤسسة و

 تصالي الأساسي للإعلان.لإا
 وظائف ا علان: -ب

 2يتفق معظم الباحثين أن للإعلان وظائف محددة نذكر منها ما يلي:
نتباهه إعلى جذب لوالعم سلعة ومنافعها ومميزاتهاتزويد المستهلك بالمعلومات عن ال -

  .وإثارة رغبته في شرائها
مة معينة نحو السلع ضيله لعلاتف لوتحوي السلعة المعلن عنها بشـــــــــــــــــــــــــــراءستهلك إقاناع الم -

المنافع التي يمكن أن يحققها المستهلك نتيجة اختياره لتلك وذلك بتبراز المعلن عنها
 السلع.

 إرشاد المستهلك إلى المكان الذي يشتري منه السلع. -
 خلق وتطوير الرغبة لدى المستهلك نحو السلعة أو الخدمة المعلن عنها. -
 أنواع ا علان :رابعا

 1:الإعلان إلى العديد من الأنواع حيث يتم تبويبها وفقا لمعايير مختلفة كالأتييمكن تقسيم 

                                                 
 .402_ 401مرجع سابق  ص   السيد ناجي - 1
 .492ص 1979المطبوعات الجامعية، : مدخل تحليلي كمي ، مديرية الكتب و  التسويق و إدارة المبيعاتمحمد الناشد،   - 2
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  : فقد يغطي الإعلان منطقة جغرافية محددة أو بلدة معينةعلى أساس النطاق الجغرافي-أ
ويكون إما إعلانا محليا وهو يحدد منطقة جغرافية معينة وذلك عن طريق نشر الإعلان في 

وهنا يكون ل ة ككن أهليا وذلك على مستوى الدولأو يكو  السينما أو لوحات الطرق
 أو يكون دوليا وهو الذي يغطي أكثر من دولة واحدة. الإعلام الوطنيةلالإعلان عبر وسائ

يم بيانات خاصة : ويكون إعلان إعلامي يهدف إلى تقدعلى أساس الهدف من ا علان-ب
ا وطرق السلعة وخصائصهأو إعلان تعليمي ويهدف إلى تعريف المستهلك ب للمستهلك

معلن عنها وبعض أو إرشادي يؤدي إلى التعريف بالمكان الذي تباع فيه السلع ال ستعمالهاإ
وهناك التنافسي الذي يهدف إلى إبراز خصائص ومنافع السلع مقارنة  المعلومات الأخرى

على تذكير المستهلك بالسلعة أو المؤسسة ليوجد الإعلان التذكيري يعم لمنافسةبالسلع ا
 الإنتاج لمدة معينة.بعدما ينقطع 

 : فقد يكون الإعلان عاطفيا أو عقليا أو رشيدا.على أساس نوعية ا علان ومميزاته-ج
منهما وكالة إعلانية ل وقاد يستخدم ك  : وقاد يكون المنتج أو الموزععلى أساس المعلن -د 

فنجد إعلان عن السلع   نيف الإعلان حسب الشيء المعلن عنهمتخصصة.ويمكن تص
 ن المؤسسات.والخدمات وإعلان ع

 متابعة وتقييم نتائج ا علان :خامسا 
هناك أهمية لمتابعة الإعلان بغرض التأكد من قادرة الإعلان على تحقيق أهدافه. لذلك هناك 

درجة ل اختبارات أولية تجرى في بداية فترة الإعلان لمعرفة ولو بصورة مبدئية على الأقا
ة لتقيم نتائج الإعلان تكون بعد إليه وجاذبيته إليهم. كما توجد أيضا مرحلل هتمام المرسإ

ية أو قاياس لذلك نجد تقيم الحملات الإعلان ة نسبيا من إطلاق الحملة الإعلانيةفترة طويل
إليهم من المستهلكين أو بعد تنفيذه. ويقصد لتنفيذه ووصوله إلى المرسلفاعلية الإعلان يتم قاب

من القياس أو  ولذلك يجب تحديد الهدف ة قاياس درجة تحقيق الإعلان لأهدافهبقياس الفاعلي
 الأهداف المحددة للإعلان.ل ذلك في ظفيه وأن يتم  دءالبل التقييم جيدا قاب

العملية الاتصالية ل مراحل أن قاياس الفاعلية والتقييم يتم لكل الشكل ونلاحظ من خلا
وى الرسالة الإعلانية والقناة التنفيذ وذلك على مستلحيث نجد هذا النشاط قاب للإعلان
 إليهم والنتيجة بعد التنفيذ.ل تنفيذ وذلك على مستوى المرسالتنفيذ وكذلك بعد اللوخلا

ل حيث نجد الاختبار المسبق الذي يتم قاب لفاعلية وفق طرق ومقاييس متعددةويتم قاياس ا
والتقييم المصاحب لتصميم   والميزانيةل الحملة الإعلانية وذلك بمراجعة الأهداف والوسائ
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ل وتحقيقها للأهداف ودقاة اختيار الوسائل ائالحملة الإعلانية وذلك بتقييم جودة إخراج الرس
 1.ختبار اللاحق وهو الذي يتم فيه قاياس مدى تحقق الأهدافلإوا  الإعلانية

حيث نجد طريقة  طرق وزوايا أخرى متعددة لمن خلا ويتم أيضا قاياس فاعلية الإعلان
 والمستهلكين راءواسطة عرض الإعلان على عدد من الخبأسئلة التقييم التي تتم ب

أو بواسطة الدراسات الميدانية على المستهلكين عن  أيهم في هذه الحملة الإعلانيةفة رلمعر
كما توجد أيضا طريقة أخرى  معينة وقاياس درجة مقروئية الإعلانستجواب عينة إطريق 

مختلفة وهي قاياس الفاعلية حسب حجم المبيعات المحققة وذلك بدراسة العلاقاة يبين تطور 
 2.المبيعات وحجم النفاق الإعلاني

 البيع الشخصي )قوة البيع(المطلب الثاني :
حتياجا إالتسويقي وأكثرها تكلفة ولتصالإالشخصي من أهم عناصر مزيج ايعتبر البيع 

للتخطيط والتنظيم والمتابعة. ويعتبر البيع الشخصي أو ما يعرف بقوة البيع أحد أهم الأنشطة 
سوق المستهلكين النهائيين أو في سواءا لمؤسسات في علاقااتها مع الزبائن التي تستخدمها ا

كون أن البيع   الأهدافمن ال إلى مستوى أفضل و وهذا للوص  سوق المستهلكين الصناعيين
يعكس صورة إيجابية عن هذه المؤسسات  لب لا يؤدي إلى زيادة المبيعات فحسبالشخصي 

 في مجتمعنا.
 :تعريف البيع الشخصي )قوة البيع( ولا : أ

حيث أنها  بالنسبة للمؤسسةلتصاإبيع الشخصي عبارة عن وسيلة كما سبقت الإشارة فتن ال
البيع ل لمباشر بين رجاال عتمادها على التفاعإالترويجية الأخرى في ل تختلف عن الأشكا

  تقديم بعلتصالي من خلالإوسنقوم بتوضيح أكثر لمفهوم هذا العنصر ا والزبائن
 التعاريف الخاصة به.

قديم الشخصي أو الشفهي لسلعة أو خدمة أو فكرة بهدف يعرف البيع الشخصي على أنهح الت
كما يعرف أيضا بأنهح مجموعة الأشخاص   3ح بون نحو شرائها أو الاقاتناع بهادفع الز

كذلك  لحوالمحتمأالشخصي مع المشتري الحالي ل تصالإالتابعين للوحدة التجارية الموكلين با
ليات البيعية التي يلتقي فيها مندوب يمكن تعريف البيع الشخصي كما يلي:ح أحد أنواع العم

مباشر ل بشككان ذلك سواء  شخصيال( لمحتم)الحالي أو ال البيع بالعميل المبيعات أو رج
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يتم حصول العميل على منتج يناسبه  ثم بعدها  ويتم نتيجة حوار بيعي بينهما  أو غير مباشر
1قاتناعه بذلك الحوار.إو يلبي حاجاته نتيجة 

 

ن البيع الشخصـي عبـارة عـن عـر  استنتاج بلإة الجيدة لهذه التعاريف يمكن اومن خلال القراء
تصــال بــين البــائع و المشــترة إنــه عبــارة عــن وســيلة أضــافة الــى الإو تقــديم الســلع و الخــدمات با

ن قاــدرة رجـل البيــع فــي نقـل مواصــفات ومنــافع المنـتج الــى الزبــون تجعلـه يقــدم علــى أكمـا نســتنج 
 قاناعته بما يتميز به من منافع تشبع حاجاته شراء هذا المنتج نتيجة

التعاريف السابقة يمكن إعطاء تعريف للبيع الشخصي كمايلي البيع الشخصي أداة وعلى ضوء  
تصال لإتصال بين المنتج والزبون و المتمثلة في مجموعة من الأشخاص الذين يمثلون مهمة اإ

 .المؤسسة قاناع الزبون بالشراء و تحقيق أهدافإجل أو البيع من 
 عملية البيع الشخصي ثانيا: 

:فيما يلي يتم القيام بنشاطات لبيع الشخصي من خلال عدة خطوات متتابعة نتطرق إليها
2

 

 الخطوة الأولى: البحث عن وتقييم العملاء
ون بالبحـــث عـــن العمـــلاء الحـــاليين وهـــي الخطـــوة التـــي تبـــدأ بهـــا عمليـــة البيـــع الشخصـــي و تكـــ

درة عـدة منهـا سـجلات المنظمـة و إعلانـات الصـحف ويـتم تقيـيم كـل المحتملين وذلك مـن مصـاو 
حتمــالات البيــع لهــم إعميــل و تــرتيبهم حســب أهميــتهم النســبية و يــتم حــذف العمــلاء الــذين تكــون 

 محدودة
 عداد و التجهيز الخطوة الثانية :ا

و ذلك لتجــهيز و تـوفير وهـــنا يقوم رجــل الـــبيع بتجميع و تحليل البيانـــات من السلع لكل عمــيل 
 .الســلع و عرضها للعملاء و إقاناعهم بشرائها

 الخطوة الثالثة : الاتصال بالعميل
 .تصال هادف مع العميل و المحافظة على علاقاات جيدة معهإو خلال هذه العملية يتم بناء 
 الخطوة الرابعة: عرض السلعة

ه المســتهلك المرتقــب و العمــل علــى نتبــاإو يراعــي هنــا جــذب  كيــتم عــر  الســلعة علــة المســتهل
 .هتمامه بالسلعة و تنمية رغبيته في شرائهاإ زيادة 

 الخطوة الخامسة :التغلب على الاعتراضات
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عتراضـات علـى السـلع و هنـا يجـب علـى منـدوب البيـع التعامـل مـع لإقاد يثير المسـتهلك بعـ  ا
 سئلة الزبون على الشيء المعرو أو أعتراضات إ ستفسارات او إ

 نهاء البيعاوة السادسة: الخط
ن بـل الزبـو قالـى قاـرار نهـائي مـن إة كيفيـة الوصـول أو هنا تكون النتيجة النهائية للعملية البيعية 

 تمام العملية البيعية.تخاص ب
 الخطوة السابعة :المتابعة

جــل التعــرف علــى درجــة أنهــاء عمليــة البيــع مــن إحيــث يقــوم رجــال البيــع بمتابعــة العمــلاء بعــد 
ســتعمال الفعلــي لهــا تجــاه هــذه الســلع عنــد الإإالســلع المعروضــة و معرفــة رد الفعــل  الرضــا علــى

ن وجـدت فـي المسـتقبل إنحرافـات معرفة الرغبة في تكرار الشراء من عدمـه و هـذا لتصـحيح الإو 
 .خرأمن زبون 

 أهمية البيع الشخصي ثالثا:
الحـــــاليين   تصـــــال شخصـــــي مـــــع الزبـــــائنإع الشخصـــــي عمليـــــة يـــــن البتشـــــارة فـــــكمـــــا ســـــبقت الإ

نتقالهـا إن رجل البيع هو الحلقة الرئيسـية فـي سلسـلة التوزيـع لغالـب السـلع فـي تالمحتملين لذا فو أ
ختيـار رجـال إهـدافها عنـدما تحسـن أ سـتهلاك و تحقـق المؤسسـة نتاج الى مراكز الإمن مراكز الإ

رجــل البيـــع البيــع الــذين تســتخدمهم فــي توزيــع منتجاتهــا و بواســطة النشــا  المكثــف و المؤهــل ل
تصــال تبــادلي يعطــي إن البيــع الشخصــي أحيــث   هــدافتســتطيع المؤسســة فــي تحقيــق تلــك الأ

سـاس أن ألـى إضـافة بالإ  سئلة عن المنتوج المقـدم لـهأستفسارات و إالفرصة للزبون لكي يطرح 
حتياجاته بصورة تدفعه يغير موقافه من منتجات إقاناع العميل و تلبية إو كيفية هالبيع الشخصي 

و بنــاء علــى تلــك المزايــا يعتبــر البيــع الشخصــي مــن  1 تخــاذ قاــرار الشــراءإلمؤسســة و بالتــالي ا
 . تصال التسويقيستخداما في عملية الإإكثر سية و الأنشطة الرئيالأ

 هداف البيع الشخصيأ رابعا: 
تتوقاـــف أهــــداف البيـــع الشخصـــي علـــى كــــل مـــن اســـتراتيجية التســـويق و طبيــــعة مـــزيج الاتصـــال 

هداف أ ـقي و هناك نوعين من الأهداف التي يمكن تخصيصها للبيع الشخصي حيث نجد التسوي
 كمية و أخرى نوعية.

 الأهداف الكمية .أ
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 1:تتمثل الأهداف الكمية فيما يلي
 .حتفاع بمستوى معين من المبيعاتالإ
  الحفاع عليها وو حصة سوقاية أالحصول على نصيب من السوق. 
 فة البيع الشخصيالإبقاء على حدود معينة من تكل. 
  ا الكمية كالربح دافهها الاحتفاع بمستوى المبيعات و إلا سعر بصورة تسمح للمؤسسة بتحقيق

 .مثلا
 هداف النوعيةالأ  .ب
 2:هداف النوعية التي يمكن تخصيصها للبيع الشخصي هيلأما قاائمة اأ
 بحــث عــن لــى الإضــافة تصــال بهــم و تلقــي طلبــاتهم بالإلإخدمــة الزبــائن الحــاليون و ذلــك با

 .الزبائن الجدد
 دارة إلــــى إلــــى تجميــــع المعلومــــات الضــــرورية إضــــافة مــــداد المــــوزع بالمشــــورة و النصــــح بالإإ

 .المؤسسة
 المساعدة في تدريب رجال البيع الذين يعملون لدى الموزعين. 

 العوامل المؤثرة في اختيار طريقة البيع الشخصيخامسا : 
ن تسير بطريقة دقايقـة و محكمـة لضـمان أذا يجب تصال جد مكلفة لإن البيع الشخصي وسيلة إ

 .مردوديتها مقارنة بما تحتاجه من موارد مالية
تصالية من إعتماد على البيع الشخصي كوسيلة و هناك مجموعة من العوامل التي تؤثر في الإ

  3:طرف المؤسسة و هذه  العوامل هي
  عدد الزبائن المستهدفين و درجة ترفيزهم: 
تصـال الشخصـي مـع سـلوب بالإتبـاع هـذا الأإنـه يسـهل تن عـدد الزبـائن قاليـل فنـه كلمـا كـاأحيث 

كثــر عنــد تركــز عــدد مــن الزبــائن فــي أون مناســبا كــســلوب البيــع الشخصــي يأن أكــل مــنهم كمــا 
 منطقة جغرافية و احدة و خاصة في حالة تسويق السلع الصناعية.

 ةحجم الطلبي : 
مــا فــي حالــة وجــود أيــع دور اساســي فــي تصــريفها فــي حالــة وجــود طلبيــات كبيــرة يكــون لرجــال الب

 طلبيات صغيرة يقل الاعتماد على رجال البيع في بيعها.
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 عدم التجانس في  رغبات الزبائن 
سـتخدام البيـع الشخصـي فـي التـرويج و ذلـك إلـى إمـر لأختلفت رغبات الزبـائن كلمـا لـزم اإفكلما  

 ..سلع محققن تجده في الأل فئة بان كل ما تريد كقاناع إلمحاولة 
 في حالة المنتجات الجديدة و المعقدة  

ســد فــي ن للبيــع الشخصــي حصــة الأأفعنــدما يــراد تجربــة المنــتج و مشــاهدة الزبــون للمنــتج نجــد 
تصال التسويقي و خاصة فـي حالـة طـرح السـلع الجديـدة و المعقـدة قاـي التفضيل بين عناصر الإ

  السوق 
  تردد الزبون 

لع الغاليــة الــثمن حيــث يكــون تــردد كبيــر مــن الزبــون عنــد شــراء كثــر فــي حالــة الســأو هــذا يكــون  
 .تمام مثل هذه الصفقاتولذلك يتطلب بذل جهد كبير من رجال البيع لإ

 العلاقات العامةالمطلب الثالث : 
نــه لا نســتطيع التطــرق أتصــال التســويقي حيــث ن العلاقاــات العامــة عنصــر فعــال فــي مــزيج الإإ

نشطة هم الأأ صبح في السنوات لاخيرة من أالعنصر المهم الذة  تصالات التسويقية دون هذاللإ
تصـــال دائـــم إدارة العليـــا حتـــى تكـــون علـــى علـــم مســـتمر وعلـــى  لإفـــي المؤسســـة كونـــه يســـاعد ا

بالجماهير في الداخل و الخـارج و بنـاء علـى هـذا الـدور المهـم الـذة تلعبـه العلاقاـات العامـة فـي 
 ا العنصر بالوقاوف على النقا  الأساسية التي تكونهحياة المؤسسات المختلفة سوف نتناول هذ

 تعريف العلاقات العامةأولا : 
اك الكثير من التعاريف التي قادمت للعلاقاات العامة و سواء كـان ذلـك مـن طـرف البـاحثين ـــــــــهن
 :هم هذه التعاريف نذكر مايليأ و الهيئات المهتمة بالعلاقاات العامة ومن أ

دارة متخصصـة و دائمـة عـن إوظيفـة تقـوم بهـا حنها أيكية للعلاقاات العامة بمر لأتعرفها الجمعية ا
ل مـن كـو خـاص الحصـول و الـتحكم فـي عاطفـة أة تنظـيم عمـومي او أطريقها يمكن لمؤسسة 

هـود جالحنهـا أالعلاقاات العامـة علـى  فمة البريطاني يعر عاما معهد العلاقاات الأ 1حله علاقاة معه
كمـا  2حهـار سـناد و توضـيح الفهـم المشـترك بـين المنظمـة و جمهو لإ طيطية و التشاور الفعـالخالت

تصـــالات ســـواء كـــان داخـــل شـــكال التخطـــيط للإأكافـــة حنهـــا أنجـــد فرانـــك جفكيـــنس يعرفهـــا علـــى 
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2-.google .lankaster and Reynolds. Communication date de consultation  .book Www 
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نجـازه إو هدف معين يتطلب أوضوع ماوخارج المؤسسة و في علاقااتها مع جمهورها العام حول 
 1حومن خلال فهم مشترك بينهما

تصــالات التســويقية و التــي يمكــن لإساســي ضــمن اأو نشــا  أالعامــة تعــد وظيفــة  ذا العلاقاــاتإ
طـــراف لأتصــال مــع الإداة مهمــة فــي تحقيــق اأســتخدامها فــي داخــل و خــارج المؤسســة لكونهــا إ

و زبائن و بناءا على التعاريف السابقة التـي قاـدمت أالمختلفة التي تتعامل معها المؤسسة عمال 
 تخلاص المضامين التالية:سإللعلاقاات العامة يمكن 

 .ة مؤسسةلأدارة مهم ضمن الهيكل التنظيمي إالعلاقاات العامة عبارة عن جزء  -
سـاس التخطـيط و التشـاور أن تقوم علـى ألكي يكون للعلاقاات العامة الدور الفعال يجب  -

 .ساس العمل العفوة و القائم على الصدفةأو ليس على 
هـدفها هـو تحقيـق فهـم مشـترك و تبـادل فـي  أنتجاهين حيـث إالعلاقاات العامة نشا  ذو  -

 .تصالات بين المؤسسة و جمهورها العاملإا
 همية العلاقات العامةأثانيا : 

ختلاف نـوع نشـاطاتها حيـث نجـد المؤسسـات تهمية كبيـرة فـي كـل المؤسسـات بـأ للعلاقاات العامة 
اون معهـا مضـطرة مورديهـا و المؤسسـات التـي تتعـ عالصـناعية التـي لهـا العديـد مـن العلاقاـات مـ

هــدافها الربحيـة و زيــادة أ جـل تحقيـق أمــن   كثـر ممــا هـي عليـهألتوطيـد و تعزيـز تلــك العلاقاـات  
و هــذا مــا يبــين  و مؤسســات تتعامــل معهــا أليهــا ســواء كــانوا مســتهلكين نهــائيين إولاء جمهورهــا 

  2.تتصالية لهذه المؤسسالإالدور المهم الذة تلعبه العلاقاات العامة في السياسات ا
تصــالي فــي المؤسســات الصــناعية لابــد مــن التطــرق لإهميــة هــذا العنصــر اأ وعلــى ذكــر دور و 

ساس التعامل المباشر مع المستهلكيين أعتبارها تقوم على تيضا في المؤسسات الخدمية بألدوره 
سـواق حيان و كـذلك يمثـل هـذا النـوع مـن النشـا  المنافسـة الشرسـة فـي الأغلب الأأ النهائيين في 

لـى تغيـر إ أتوجد العديد مـن البـدائل التـي تجعـل المتعـاملين مـع مثـل هـذه  المؤسسـات تلجـ حيث
هــذا مــا يجعــل للعلاقاــات العامــة كغيرهــا مــن العناصــر   3خــرى بســهولةأتعــاملهم مــع مؤسســات 

 تصالية.ستراتيجيات الإهمية و مكانة عالية عند إعداد الإأ خرى تصالية الأالإ
ن تييده لتحقيق مصالح مشتركة فـأقوم على كسب رضا الجمهور و تن العلاقاات العامة تأو بما 

 ذه الاخيرة تقوم على رضا الشعب ن هأليها كون إيضا بحاجة ماسة أالمؤسسات الحكومية 
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تصـالي فـي و من خلال هذا الطرح يتضح الدور المهم الذة يلعبـه هـذا العنصـر الإ 1ييده لهاأتو 
 للربح . ادفةنشاطات هذه المؤسسات الحكومية الغير ه

هميـة بالغـة فـي المؤسسـة علـى غـرار أ ن للعلاقاـات العامـة أسـتنتاج إو بالتمعن فيما سبق يمكـن  
هميتهــا ســواء فــي المؤسســات التــي تهــدف الــى تحقيــق أ خــرى حيــث تبــرز تصــالية الأالعناصــر الإ

 و فـي المؤسسـات الحكوميـةأخدميـة كانـت  أوالربح من خلال تعاملها مع جماهيرها و صناعية 
 قارار سلطتها.إييد شعوبها لها لمواصلة مسيرتها في أالتي تقوم على ت

 هداف العلاقات العامةأثالثا :
هــداف أ ن تكــون لهــا أعتبــار ان العلاقاــات العامــة نشــا  لــه دور مهــم فــي حيــاة المؤسســة لابــد تب

 2:ةهداف التاليلى تحقيق الأإة ملى تحقيقها و تسعى المؤسسة من خلال العلاقاات العاإتسعى 
 نشــطة التــي تقــوم بهــا و تعزيــز الأدراكــا لمنتجــات المؤسســة و إكثــر أو الجمهــور أفــراد جعــل الأ

 مكانة علاقاتها التجارية.
  طراف المحيطة بهايجابية للمؤسسة لدى المجتمع و الأإرسم صورة 
 عــلان المختلفــة لكونهــا المصــدر المهــم فــي تفعيــل بنــاء علاقاــة متينــة و قاويــة مــن وســائل الإ

 لترويجي للعلاقاات العامةالجانب ا
  ـــك كـــون تصـــال لإقاـــل تكلفـــة مـــن وســـائل اأن العلاقاـــات العامـــة أالاقاتصـــاد فـــي النفقـــات و ذل

 3.ستخدام وسائل العلاقاات العامةإزداد إميزانية الاتصال قاليلة كلما  خرى لذا فكلما كانتلأا
 :الوسائل المستخدمة في العلاقات العامة

ســـتخدامها فـــي العلاقاـــات العامـــة و لكنهـــا إالتـــي يمكـــن تصـــال لإهنـــاك عـــدد كبيـــر مـــن وســـائل ا
الوســائل  تصــالات الشخصــية لإحيــان فــي ثــلاث مجموعــات رئيســية هــي الأغلــب اأ تنحصــر فــي 
الوســائل المرئيــة و التــي بــدورها تتضــمن كــل واحــدة منعــا وســائل متعــددة و متنوعــة   المطبوعــة

 4.هذه النشاطاتتصال من الأطراف الأخرى و فيمايلي نقوم بعر  موجز لللإ
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 الاتصالات الشخصية : 
برز الوسائل المستخدمة في العلاقاات العامـة كونهـا ذات أوهي من الوسائل المباشرة وكذلك من 

تجاهين يمكن مـن خلالهـا قايـاس رد إتصال فضلا عن كونها وسيلة ذات لإكبير في عملية ا ثرأ
 هات.ار و توجكستجابة لما يتم عرضه من افلإو مستوى اأالفعل 

 الوسائل المطبوعة 
لـى الجمهـور إالوسائل المطبوعة هي تلك التي تسـتخدمها العلاقاـات العامـة فـي توصـيل رسـالتها 

عــن طريــق الكتابــة و ذلــك بالعديــد مــن الاشــكال التــي تســتعمل فــي ذلــك ومنهــا البريــد المباشــر 
 الصحافة المكتوبة الدوريات الكتيبات المطبوعة ....الخ

 الوسائل المرئية 
ي مجموعة من الوسائل تستخدم فـي العلاقاـات العامـة و يعتمـد فيهـا علـى حاسـة البصـر لكـي وه

ذا بشــكل دقايــق وواضــح ومــن هــتصــالية و علــى الشــيء المقصــود مــن هــذه العمليــة الإ فيــتم التعــر 
 الخ......فلام التلقزيون و السينما المعار ابرز هذه الوسائل نجدالصور الفوتغرافية الأ

واع الجمــــاهير المحيطــــة بالمؤسســــة شــــطة العلاقاــــات العامــــة نحــــو كافــــة انــــنأو لا توجــــه نفــــس 
 ختلاف الجمهور المستهدف بتنشطة المتعاملين معها حيث تختلف هذه الأو 

 ترقية المبيعاتالمطلب الرابع : 
خـــرى للطـــرف الاخـــر عنـــد عمليـــة أتصـــال التســـويقي التـــي تضـــيف قايمـــة لإحـــدى وســـائل اإهـــي 

و الوسـيط او جمـيعهم فـي وقاـت او المـوزع أف المسـتهلك النهـائي ن هـذا الطـر و تصال و قاد يكلإا
صـبحت أنهـا أتصـالات التسـويقية حيـث لإواحد و لا يمكـن تجاهـل عنصـر ترقايـة المبيعـات فـي ا

تحتل مكانة هامة في جميع المؤسسات الرائدة في العالم ولذلك سوف نقوم بتسليط الضـوء علـى 
 مبيعات و مختلف المفاهيم الخاصة بها.هذا العنصر المهم لمعرفة ماهية ترقاية ال

 تعريف ترقية المبيعات  ولا :أ
تصـال التسـويقي نجـد عنصـر ترقايـة المبيعـات خـرى المكونـة للمـزيج الإو كغيره مـن العناصـر الا

هتمـــام الكبيـــر داخـــل المؤسســـة كمـــا نجـــد  العديـــد مـــن البـــاحثيين الـــذين اهتمـــوا بهـــذا بالإ ىيحضـــ
رة لهــذا العنصــر حيــث تعــرف الجمعيــة الامريكيــة لتســويق ترقايــة عطــوا تعريفــات كثيــأ المجــال قاــد 
ين و دفعهـــم لشـــراء الســـلع كثـــارة المســـتهلإنهـــا مجموعـــة التقنيـــات التـــي تعمـــل علـــى أب حالمبيعـــات

  1حنشطة ظرفية و غير دائمةأنشطة المتعلقة بالترقاية هي لأن اأالخدمات المعروضة عليهم و و 
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المـدى ة من التقنيات الموجهة لدفع و تشـجيع الطلـب علـى نها مجموعأ حكما يعرفها فليب كوتلر
حجم الشراء لمنتوج معين او خدمة معينـة مـن طـرف المسـتهلكيين ة القصير و ذلك بواسطة زياد

نشـطة و المـواد التـي تسـتخدم تلك الأ حنهاأيضا من يعرفها  بأكما نجد   2حاو الوسطاء التجاريين
و حــوافز المنــتج  وذلــك بواســطة زيــادة أمــة مضــافة و عــر  قايأقانــاع لإبشــكل مباشــر للحــث و ا

و الوسـطاء التجـاريين كمـا أو خدمـة معينـة  مـن طـرف المسـتهلكيين أحجم الشـراء لمنتـوج معـين 
قانــاع لإنشــطة و المــواد التــي تســتخدم بشــكل مباشــر للحــث و اتلــك الأ حيضــا مــن يعرفهــا أنجــد 

 3.حعيين و المستهلكينو حوافز للمنتج و ذلك لصالح البائأوعر  قايمة مضافة أ
سـاليب لأعبارة عـن احترقاية المبيعات يمكن ان نعرفها على انها لمل في التعاريف السابقة أو بالت

و المسـتخدم لشـراء المنتـوج و تفضـيله أالنقدية و غير النقدية التـي تعمـل علـى تحفيـز المسـتهلك 
 جل القصيرلأعلى المنتجات  المنافسة و كذلك زيادة المبيعات في ا

 :ويمكن تلخيص ما تقدم من تعاريف ثلاثة عناصر تؤشر ترقاية المبيعات و هي
أنشــطة ترقايــة المبيعــات تتغيــر و تتنــوع تبعــا لخصوصــية المجــاميع المســتهدفة و خــلال فتــرة  -

 .سواق مختلفةأزمنية معينة و ب
سيطة طراف الو لأو ااة من قابل المستهلك ر ستجابة مباشإلى البحث عن إنشطة لأتسعى هذه ا -

 .بين الشركة و المستهلك
ضافية لى زيادة حجم المبيعات و ذلك من خلال المنافع الإإثيرات التي تهدف أتبحث عن الت -

 الخدمات الاضافية. ت التسديد قاضافة و إ  سعاريضات في الأفالتي تحققها كالتخ
 همية ترقية المبيعاتأ ثانيا :

ة المبيعات من قابل المؤسسة و هذه العوامل هي هتمام بترقايدت الى زيادة الإأهناك عدة عوامل 
لية ـــــــــجدها تنقسـم الـى عوامـل داخـــسلوب في التـرويج مـا نلأستخدام هذا الإالتي تدفع بالمؤسسة 

 و عوامل خارجية
 1العوامل الداخلية -أ
كثـر الوسـائل  قاـدرة علـى اساليب ترقاية المبيعات هي أن إدارة الانتاج إيرى العامليين في  -

 سلوب العيناتأعتماد إ ذا ما تم إلمنتج بشكل دقايق وواضح وخاصة وصف ا
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كثر تأثير و الأكثـر فعاليـة فـي لأيعتبر هذا النشا  من وجهة نظر المدراء في المؤسسة ا -
 زيادة حجم المبيعات

تـــرى ادارة المؤسســـة ان هـــذا الاســـلوب خيـــر وســـيلة للتعبيـــر عـــن ميزاتهـــا التنافســـية لانـــه  -
 .الجودة و عن المزايا السعرية للمنتج الاحسن في التعبير عن 

 العوامل الخارجية -ب 
وهي مجموعة العوامل التي تكون محيطة يالمؤسسة و التي تؤدة الى استخدام هذا الاسلوب 

 2في الترويج وتتمثل في
يعتبر هذا الاسلوب الاكثر استخداما من قابل المنافسين لذا تنتهجه المؤسسة لمواجهتهم  -

 نافسي.بذات الأسلوب الت
يعد هذا الاسلوب الترويجي الاكثر تجاوبا و قابولا من المستهلكيين و هذا بناءا على نتائج  -

  .الاستطلاعات و البحوث المتعلقة بأنشطة الترويج
ختباره ا  كيين فرصة تجريب المنتج و عتماد هذا الأسلوب الترويجي يتيح للعديد من المستهلإ  -

حيان ما تعيق تجاه السعر التي في غالب الأإجودة لى تجاوز الحساسية المو إهذا ما يؤدة و 
زيادة عدد العلامات التجارية للمنتجات المطروحة في السوق مما يتطلب    عملية الشراء

 يجاد جهد ترويجي مميز لخلق التأثير المباشر على المشترة.إ
 هداف ترقية المبيعاتأ ثالثا :

ساسا من أاف التسويقية العامة فهي تستمد هدمتداد للأإهداف ترقاية المبيعات عبارة عن أ ن إ
ستراتيجية التسويقية ساسا بالإأهداف الترويج و التي تعد جزء من المزيج التسويقي المرتبط أ 

هداف ترقاية المبيعات مقسمة أ دارة المؤسسة كما تكون إالتي يتم صياغتها و رسمها  من قابل 
 على ثلاث جهات:

 :لى تحقيقها برامج ترقاية المبيعات فيمايليإي تسعى ويمكن بصفة عامة توضيح الاهداف الت
 الأهداف المتعلقة بالمستهلك -أ

ستعمال المنتجات موضوع الترقاية و تتمثل وهي الأهداف التي تعمل على تشجيع المستهلك للإ
 في
 تشجيع المستهلكيين الحاليين للمؤسسة على القيام بعملية شراء المنتج و بكميات كبيرة. -
 عادة و مواصلة الشراء و تعزيز و لائهم لعلامة المؤسسة.إ يين على تشجيع المستهلك -
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 كسب مستهلكيين جدد و العمل على عدم تحول الزبائن الى المؤسسات المنافسة. -
شخاص الذين لا يتعاملون مع المنتج لتحفيزهم على التعامل معه بناء علاقاة مع الأ -

 مستقبلا.
 :الأهداف المتعلقة بالوسطاء-ب
 :طراف التي تعمل على نقل المنتج من المصنع الى المستهلك وهيلقة بالأهداف متعالأ
تشجيع الوسطاء على شـراء المنتجـات الجديـدة للتخفـي  مـن حجـم المخـزون الموجـود لـدى  -

 .المنتج
 .عادة الشراءإ تقوية ولاء الوسطاء لعلامة المؤسسة بتحفيزهم على  -
مـع الوسـطاء لتنفيـذ حمـلات ترويجيـة نشـطة تـرويج المنافسـيين مـن خـلال التعـاون أمواجهة  -

 سواق تعاملاتهم.أفي مناطقهم و 
 حجام متعددة من منتوج المؤسسةأتشجيع الوسطاء على التعامل مع  -
 :هداف المتعلقة بالقوت البيعيةالأ  -جـ 

 1:لى تفعيل دور رجال البيع و هيإوهي الأهداف التي تسعى 
 .كبر كمية ممكنة من منتجات المؤسسةأهتمام رجال البيع بتصريف إ العمل على زيادة  -
 .تحفيزهم و بناء علاقاة وطيدة معهم تعزز ولاءهم لعلامة المؤسسة -
 .ستفادة من أنظمة الحوافز المطبقةحث رجال البيع على زيادة مبيعاتها للإ -

 2أساليب ترقية المبيعاترابعا : 
نـــواع يناســـب مـــن الأ هنـــاك العديـــد مـــن الطـــرق و الوســـائل المعتمـــدة فـــي ترقايـــة المبيعـــات و كـــل

 ظروف معينة ومن أهم هذه الأساليب هي:
  ويــتم ذلــك عنــد التــرويج للســلع الجديــدة عــن طريــق توزيــع عينــات مــن الســلع مجانــا العينــات :

ثيرا علـى المسـتهلك و بالخاصـة السـلع أكثـر الوسـائل تـأسـلوب للمستهلكين المتوقاعين وهـذا الأ
ذ تقـــوم بتوزيـــع كميـــة كبيـــرة مـــن إفـــة للمؤسســـة نـــه يعـــد مـــن الطـــرق المكلأســـتهلاكية ورغـــم الإ

 .نه يمكن من تحقيق مبيعات تعو  هذه التكاليف في حالة نجاح هذه الوسيلةألا إالنماذج 
  : سعار للمسـتهلك لتشـجيعه علـى ساس تقديم خصم في الأأو هي التي تقوم على الكوبونات

 .الشراء بعد التجريب
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  ص لهـــل الجـــوائز قايمـــة تقـــدم للفـــائزيين مـــن :  و هـــي مـــن الوســـائل التـــي يخصـــالمســـابقات
غلفـة السـلع التـي تفيـد أ المستهلكيين و تتطلب هذه المسـابقات جمـع المشـترة لعـدد معـين مـن 

 .ين يحدد الفائزألى مركز المؤسسة إرسالها تنه قاام بعملية الشراء لعدة مرات ثم يقوم بأب
  : ـــة ـــزمن ســـعار لفوهـــي سياســـات ســـعرية لتخفـــي  الأالتخفيضـــات المؤقت ـــة مـــن ال تـــرة معين

تســـــتخدم لتشـــــجيع المســـــتهلكيين المحتملـــــين علـــــى تجريـــــب المنـــــتج و زيـــــادة عـــــددهم قاياســـــا و 
 .بالمنافسين

 نهــا تعتبــر وســيلة ترويجيــة رئيســية لــبع  الســلع كالســيارات كمــا تســتخدم أ:حيــث  المعــارض
  .خرى كالمنتجات الغذائية و الكتب و المجوهرات و هي وسيلة مكلفةألمنتجات 

 ساً: تقييم أنشطة ترقية المبيعات:خام
هناك اهتمام كبير بقياس فاعلية و تقييم أداء ترقاية المبيعات  و من بين الطرق الأكثر استخداما 

 1لقياس فاعلية ترقاية المبيعات نجد:
 .مقارنة المبيعات قابل و بعد القيامبانشطة الترقاية   وملاحظة التغيرات التي حدثت 
 غييــر حجــم عمليــة الترقايــة ووقاتهــا بتهــا مكانيــا و زمانيــا و يــتم خلالهــا تالقيــام بتجــارب يــتم مراقا

 وبدراسة الفوارق الموجودة بين التجارب يتم قاياس فاعلية و سائل الترقاية.بيئتها  و 
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 تصالات التسويقيةاستراتيجية و تخطيط ا   الرابع: المبحث
العمــل التسـويقي وكغيرهـا مــن  يسـي فـيعــداد خطـة تسـويقية لكــل مجـال رئإ تحتـاج المؤسسـة الـى 
تصـالات التسـويقية عمـل يكتنفـه  الكثيـر مـن الصـعوبات ن التخطـيط  للإتالنشاطات التسـويقية فـ

ــنــه يملأ ستشــراف للمســتقبل فضــلا عــن كونــه مــن الوظــائف التــي تتطلــب تنســيق إســتقراء و إل ث
زمـــة للوصـــول لالاالجهـــود كـــل مســـؤولي وظيفـــة التســـويق كمـــا يخصـــص لـــه مـــن المـــوارد الماليـــة 

لا ببنـــاء قااعـــدة بيانـــات للمســـتهلك لتجميـــع المعلومـــات إتى تـــأللهـــدف المرجـــو منـــه وكـــل هـــذا لا ي
 تخاذ قارار الشراء لديهإنواعها و الخصائص و الصفات التي تكون عملية أخلصة بدوافع شرائه و 

وضيح تصالات التسويقية و ذلك بتو على ضوء ما سبق يمكن الكشف عن عملية التخطيط للإ
 هم الركائز التي يقوم بهاأ كيف يتم هذا العمل و ماهي 

 1التخطيط للاتصالات التسويقيةالمطلب الأول : 
تصـالات التسـويقية فـي بـرز واجبـات مسـؤولي الإأيعتبر التخطيط لعملية الاتصـال لتسـويقي مـن 

ئـم مـن تلـك يجـاد المـزيج الملاإتصـال و ة المناسـبة فـي الإا در الأاختيـإالمؤسسة وذلك من خـلال 
عتباطا إ تصالية و هذا لا يحدث هداف المرجوة من العملية الإتصالية و هذا لبلوا الأدوات الإالأ

تصــالات التســويقية وهــذه الخطــوات عتمــاد التخطــيط و التخطــيط الاســتراتيجي للإإ بــل مــن خــلال 
 :هي
 (.SUTUATION الحالة) .1
 .(OBJECTIالهدف )  .2
 .(STRATEGYستراتيجية  )الإ .3
 .( TACTICS) التكتيك .4
 .( ACTIONالفعل و التنفيذ)  .5
 .( CONTROLالرقاابة ) .6
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 1تحليل الحالةأولا : 
ســواق المســتهدفة و التــي يريــد ان تــتم عمليــة تحليــل الحالــة فــي بدايــة الامــر و ذلــك بتحديــد الأ

ه اليـه تصال فيها ويكون هذا بتعريف و تحديد الجمهور و الذة يريـد ان بتوجـدوات الإأيستخدم 
تقبيين او الباعــة او المــوزعيين اذ يمكــن ان يكــون هــذا الجمهــور مــن المشــتريين الحــاليين او المــر 

طراف المستهدفة مـن قاناع لتلك الأثير و الإأالهدف من تحديد الجمهور المستهدف هو خلق التو 
راد فــالقيــام بــالبحوث التســويقية عــن الأ ور يتطلــب جمــع معلومــات ثــتصــال و هــذا الأعمليــة الإ

 تجاهاتهم دوافعهم و محفزاتهم  غدراكهم إحتياجاتهم إالمعنيين في ذلك من حيث 
طراف يتم تحديد و تخصيص المـوارد الماليـة الكافيـة لتغطيـة هـذه الحملـة و بعد التطرق لهذه الأ

عتبار المتغيرات خذ بعين الإالترويجية و كذلك الموارد البشرية القادرة على التنفيذ فضلا عن الأ
حالــة يتضــمن العناصــر التاليــة ن تحليــل التبيئيــة العامــة المحيطــة بالمؤسســة و بصــفة عامــة فــال

 يجب تحليلها عند القيام بعملية التخطيط للاتصالات التسويقية التي
 حالة اعمال المؤسسة  -أ

 ستراتيجية التسويقإستراتيجية الكلية للمؤسسة و الإ  -   
 عمال المؤسسةأ تحليل   -   
 ليل المنافسين تح  -   
 حالة المستهلك  -ب

 .خصائص التجزئة -
تجاهـات حيـال العلامـة التـي تتعامـل هتمام من حيث الـدوافع و الإدراك و الإمستويات الإ -

 .بها المؤسسة
 .هتمام بالموضوعمستوى الإ -

 حالة المؤسسة  -جـ
 .يةلالقدرة الما  -
 .ثقافة المؤسسة و القيم و المعتقدات السائدة فيها -
 .التسويقيةالخبرات  -
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 الحالة البيئية -د
 .جتماعية و التكنولوجيةقاتصادية الإالعوامل الإ -
 .الفرص المتاحة -

 هدافتحديد الأثانيا : 
هــدافها أ ســواق المســتهدفة و تحليــل حالتهــا يتوجــب عليهــا تحديدتحديــد الأبن تقــوم المؤسســة أبعــد 

ليــه إو مــا يمكــن ان تــؤول ســاس تحليــل الحالــة أبالمقارنــة مــع حالتهــا حيــث تقــوم برســمها علــى 
و ببرنـــامج أمســـتقبلا ســـواء كـــان ذلـــك بمـــا يتعلـــق بالعلامـــة التجاريـــة التـــي تتعامـــل بهـــا الشـــركة 

تصـال التسـويقي بـثلاث مسـتويات هـداف الإأ تصالاتها مع الجمهور المستهدف و يمكـن حصـر إ
 :و هي

 :هداف على مستوت المؤسسةتحديد الأ-أ
لــى تنفيــذها إلــى رســالة المؤسســة و الغايــات التــي تســعى إد ســتناساســا بالإأهــداف تحــدد هــذه الأ

 .ه من مهمات واجبة التنفيذا عمال و ما تر أ نظمة مك
 :هداف على مستوت التسويقتحديد الأ -ب  

سـتراتيجية التسـويق التـي تنصـب إهـداف التـي تنحصـر تحديـدا فـي التسـويق و رسـم وهي تلك الأ
صــة الســوقاية ولاء المســتهلك العائــد مــن المبيعــات ت الحاهــداف تســويقية مثــل المبيعــأ فــي تحقيــق 

 الخ.…رباحالأ
 :تصال التسويقيهداف على مستوت ا  تحديد الأ -ج

وهــي تلــك الاهــداف المنســجمة و المتســقة  مــع عناصــر مــزيج الاتصــال التســويقي و التــي علــى 
 ضوئها يتم تحديد استراتيجية الاتصالات التسويقية.

 لتسويقيتصال اا   استراتيجيةثالثا : 
ســتراتيجية الــدفع و إتصــال التســويقي و همــا ين لعمليــة الإتســتراتيجين رئيســإن نميــز بــين أيمكــن 

 :ستراتيجية السحبإ
 (puchstrategyستراتيجية الدفع )ا

جر الجملـــة و يعـــر  عليـــه منتجاتـــه تصـــال بتـــاج يقـــوم بالإنـــتســـاس كـــون المأوهـــي تقـــوم علـــى 
تصـال ببـائع التجزئـة الـذة يقـوم بـدوره ر يقـوم بالإالـخ و هـذا التـاج..…خصائصها و مواصفتهاو 

 .تصال المختلفةتصال بالمستهلك النهائي عبر وسائل الإبالإ
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 ((pull strategyستراتيجية السحبا 
وهذه العملية عكسية حيث يقوم المستهلك بطلب السلعة من تـاجر التجزئـة و التـي بـدوره يطلبهـا 

ول الــى المنــتج حيــث يــتم التعريــف بالســلعة مــن قابــل و الوســيط وذلــك بالوصــأمــن تــاجر الجملــة 
ية و هـي سـتراتيجتنشـار التـي التـي تسـتخدم فـي هـذه الإتصـال الواسـعة الإالمنتج عبـر وسـائل الإ

 1.تعلان و ترقاية المبيعاالإ
ســتخدام المــزيج الملائــم مــن عناصــر الاتصــال إو خــلال هــذه العمليــة يــتم تخطــيط كيــف يكــون 

ســـتراتيجية كـــذلك وفـــق الإ وانيـــات و حالـــة المؤسســـة بصـــفة عامـــة مكإالتســـويقي و ذلـــك وفـــق 
 ذا كانت دفع ماهو هذا المزيج المناسبإذا كانت  سحب ماهو و تالمطبقة ف
 الجدولةرابعا : 

دوات المســتخدمة فــي وهــذا يــتم ترتيــب عناصــر مــزيج الاتصــال التســويقي بشــكل يتناســق مــع الأ
ذا كان الهدف تتصالات فهداف المرجوة من هذه الإجل تحقيق الأأتصالية و هذا من العملية الإ

تصـالية ن منتـوج جديـد فـان العمليـة الإأيصال المعلومـة للمسـتهلك النهـائي بشـإالمراد تحقيقه هو 
 اسـتهلاك المنتـوج و بعـدهبتقانـاع الجمهـور إكثر و أثير أسلوب البيع الشخصي لتأستخدام تب أتبد

 كثرأجل توطيد و تعزيز الولاء لهذع العلامة أت من عتماد على وسائل ترقاية المبيعايكون الإ
 المواردخامسا : 

نشــطة التــي تقــوم بهــا عنــد تنفيــذ هــذه الخطــوة وهـي المــوارد الماليــة الكافيــة التــي ترصــد تغطيــة الأ
وارد الكافية متصالي ورصد الو بعد جدولة و ترتيب العناصر الملائمة من المزيج الإ  التسويقية

 تكون بعد هاتين العمليتين  مباشرة و هي تنفيذ الخطة الاتصالية تاتي المرحلة التي
 الرقابة و التقييم سادسا : 

تصـالات فـراد العـامليين فـي مجـال الإداء المحقـق مـن الأحيث تتمحورهذه العمليـة حـول تقيـيم الأ
 أحتمـــالات الخطـــإلـــى نهايتهـــا و ذلـــك للحـــد مـــن إتصـــالية التســـويقية مـــن بدايـــة تنفيـــذ الخطـــة الإ

و نوعيــة أمــا كيفيــة إقيــيم بواســطة مقــاييس معتمــدة و هــي تداء و تــتم عمليــة الالقصــور فــي الأو 
تؤشر مستوى كفاءة و فعالية الاتصالات التسويقية المتحققة و مدى نجاح الخطة التي وضـعت 

 لسيرورة هذا النشا  الاتصالي
 ميزانية الاتصال التسويقي:  نيالمطلب الثا

دارة للمعــايير التــي يمكــن تصــال الماليــة حيــث تفتقــد الإات الإمــن الصــعب جــدا تحديــد مخصصــ
فق على عناصر مزيج الاتصال التسويقي  ككل و كم ينن أساسها تحديد مقدار ما يجب أعلى 

                                                 
1 –,Op.cit,P304 Marie camille debourg 



 الفصل الأول: أساسيات حول الاتصال التسويقي

 

- 53 - 

 

فمن الصعب جدا تقدير بعد من ذلك أن ينفق على كل عنصر على حده و لعل المشكلة ايجب 
و زيـــادة أضـــافة عشـــرة رجـــال للمبيعـــات إدارة صصـــات فقـــد تقـــرر الإخنفـــاق هـــذه المإالعائـــد وراء
ن لا يمكـن تحديـد مـدى فعاليـة كـل قاـرار و رغـم كـعلان بنسبة معينة و لصصة للإخالميزانية الم

جـل أصعوبة تقدير عائدات الانشطة الاتصـالية لابـد مـن بـذل الجهـود و الدراسـة و التحليـل مـن 
تصال التسويقي و هناك عـدة طـرق ن وضع المخصصات المالية في وظيفة الإأتخاذ القرار بشإ

 1ليها فيمايلي:إتصال التسويقي و التي نتطرق لتحديد المخصصات لعملية الإ
 الطر  الكلاسفية ولا : أ
وهي الطرق السهلة التي تعتمـدها المؤسسـة فـي تحديـد ميزانيـة العمليـة الاتصـالية و هـي تنقسـم  
 لى ثلاثة أنواع هي:إ
 نسبة مئوية من رقم الأعمال  -أ

ميزانية الاتصال التسويقي تحدد بنسبة مئويـة مـن رقاـم الأعمـال وهـذه  اس هذه الطريقة هو أنأس
الطريقــة تمتــاز بكونهــا ســهلة التطبيــق كمــا تســهل عمليــة مراقابــة و تســيير النفقــات العامــة علــى 

رتباطهـــا بنســـبة المبيعـــات الســـنوية يســـتثنى الأهـــداف الترويجيـــة الأخـــرى المـــراد إتصـــال لكـــن الإ
 تصاليةمن العملية الإ تحقيقها

 المبيعات المتوقعة على أساس -ب
ن هنــــاك علاقاــــة بــــين الجهــــود أعتبــــار تبيعــــات المتوقاعـــة بمســــاس الاويـــتم تحديــــد النســــبة علــــى  
تجـاه المتوقاـع ذا كـان الإإنـه أن ذلك يعتبر غير دقايـق حيـث الا إعة قاتصالية و المبيعات المتو الإ

ر من الحملات الترويجية لزيادة المبيعات لـن يكـون و كثان الإتنخفا  فلى الإإللمبيعات يؤول 
ن أعتبــار تنخفــا  بتصــالية متجهــة نحــو الإن الميزانيــة المعتمــدة للقيــام بالعمليــة الإأذلــك كــون 

 .يضاأنخفا  قايمة المبيعات المتوقاعة متجهة نحو الإ
 عتماد نفس مخصص السنة السابقةا -جـ

تصــال عتمــدت الإإ س المخصصــات الماليــة التــي الحفــاع علــى نفــ أهــذه الطريقــة تقــوم علــى مبــد
ن وجــدت إعــلان عتبــار الزيــادة فــي تكــاليف الإالتســويقي فــي الســنة الماضــية مــع الاخــذ بعــين الإ

 .وتوقاعات المبيعات للمؤسسة
 :سلوب المنافسأتباع نفس إتحديد الميزانية بثانيا : 

                                                 
1- :Economica,1999,p p  ,2eme édite,parisla communication marketingJEAN MARK DECAUDIN,

202.206  
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نفـاق المنافســين و قاــد يــتم تكتصــالية ن المؤسســة تنفــق علـى العمليــة الإأسـاس هــذه الطريقــة هـو أ
 نفاق المنافسين و يكون هذا بعدإساس معدل أو على أعتماد هنا على تقديرات منافس واحد الإ

ســتثمارات المنافســيين فــي مجــال إدر مختلفــة حــول االحصــول علــى المعلومــات الكافيــة مــن مصــ
 ستخداما إضعفها أتصال التسويقي و تعتبر هذه الطريقة من الإ

هداف المنافسـين ومـن ثـم أ ول هو قاد يكون هدف المؤسسة مختلف عن الأ 1:ن هماو ذلك لسببي
 .هداف المؤسسةأ هداف المنافسين و لا تتناسب مع أ تكون الميزانية المقدرة متفقة مع 

 :هداف و الوسائلنطلاقا من الأاتحديد الميزانية  ثالثا : 
ن تالوســـائل الضـــرورية لـــذا فـــتصـــالية علـــى مجموعـــة مـــن هـــداف الإعتمـــاد فـــي تحقيـــق الأيــتم الإ

هداف مـن عتمادا على ما تحتاجه تلك الأإ تصالية وفق هذه الطريقة تخصص ميزانية العملية الإ
ن تحديــد أســتخدامها كــون إومــاهي تكــاليف تلــك الوســائل و يعــاب علــى هــذه الطريقــة    وســائل

 .ويقيتصال التسمور الصعبة عند تخطيط عملية الإتصالية بدقاة من الأهداف الإالأ
تصـــال التســـويقي تتفـــق فـــي ن المخصصـــات الماليـــة التـــي تعتمـــد فـــي عمليـــة الإتعلـــى العمـــوم فـــ
 2:ربعة التاليةالمجالات الأ

مـور ذات تصـالية و هـذا مـن الأشهارية التي تعـر  فيهـا الرسـائل الإشراء الفضاءات الإ -
ة التـــي تنقـــل تصـــاليهميـــة البالغـــة التـــي تكـــون العمليـــة الاتصـــالية باعتبـــاره الوســـيلة الإالأ

 .ر المستهدفو الرسالة للجمه
ل اتصــــالمصــــاريف التقنيــــة التــــي تضــــم مصــــاريف اســــتحداث قااعــــدة بيانــــات خاصــــة بالإ -

ة أســتخدام المشــاهير وقاــادة الــر إالتســويقي و سياســته عنــد المنافســيين كمــا تضــم تكــاليف 
 تصاليةفي العملية الإ

 تصالية يها في العملية الإمصاريف وكالات الاعلان و مكاتب الدراسات التي يعتمد عل -
تصــال التســويقي داخــل المؤسســة و هــذه التكــاليف غالبــا مــا تكــاليف مــوظفي مصــلحة الإ -

 تصال التسويقيعداد ميزانية الإإ تهمل عند 
 تصال التسويقيختيار مزيج ا  االعوامل المؤثرة في المطلب الثالث : 
لإعـــلان و البيـــع الشخصـــي كـــل مـــن ا تصـــال التســـويقي تتضـــمنســـاليب الإأن أعلـــى الـــرغم مـــن 

نه لايشتر  توافر جميع هذه العناصر في إعداد الخطط ألا إمة و ترقاية المبيعات االعلاقاات العو 

                                                 
 .397ثابت عبد الرحمان إدريس ، جمال الدين محمد المرسي، مرجع سابق، ص – 1
2 - .1p 20 .CitpO,EAN MARK DECAUDIJ  
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ـــد يتكـــون مـــزيج الإ ـــى الإعـــلان و تصـــال التالاتصـــالية لكـــل ســـلعة فق البيـــع ســـويقي لســـلعة مـــا عل
 .ة عواملخرى ويرجع ذلك لعدأو يقل عن ذلك بالنسبة لسلعة أالشخصي فقط و قاد يزيد 

 تصاليةستراتيجية التسويقية و ا ستراتيجية ا  ا ولا :أ
الإســتراتيجية الترويجيــة هــي جــزء مــن الإســتراتيجية التســويقية بــل يجــب أن  ممــا ســبق يتبــين إن

تصـــال التســـويقي علـــى هـــاتين المســـتويين مـــن ختيـــار مـــزيج الإإتكـــون فـــي إطارهـــا و يعتمـــد فـــي 
تصــال بالســوق الخــاص بهــا علــى الإعــلان بينمــا ترتكــز إدارة لإالإســتراتيجية فقــد تعتمــد الإدارة ل

تصــاليتين الإ ســتراتجيينن للنــوعيين مــن الإأمؤسســة أخــرى غلــى الغــلاف و سياســة الســعر كمــا 
تصـال التسـويقي و ذلـك كـون إسـتراتيجية الجـذب ن في توظيف عناصـر مـزيج الإأدفع وجذب ش

 تيجية الدفع على البيع الشخصي أكثرتقوم على الإعلان واسع الانتشار بين تقوم إسترا
 ا مفانيات المالية المتاحةثانيا : 

أكثــر مــن تلــك التــي لــديها ميزانيــة  الإعــلان التــي لــديها ميزانيــة كبيــرة يمكنهــا اســتخدام المؤسســة
صـــــغيرة فـــــلا يعقـــــل ان تقـــــوم مؤسســـــة صـــــغيرة ة إمكانياتهـــــا الماليـــــة محـــــدودة بـــــالتركيز علـــــى 

الوسائل المكلفة كا لتلفزيون مثلا و بشكل مستمر لـذا فـان الأمـوال أسلوبالإعلان و خاصة عبر 
سـتخدامها بغـ  النظـر إسـتخدامها مـن تلـك التـي لا يمكـن إالمتاحة تحدد العناصـر التـي يمكـن 

 .عن المزيج المرغوب فيه
 : المنتوج نوع  : ثالثا

فالمنتجــات  تــؤثر طبيعــة المنتــوج و خصائصــه علــى اختيــار عناصــر مــزيج التصــال التســويقي ,
صــين تتصــال الشخصــي عــن طريــق خبــراء مخالصــناعية علــى ســبيل المثــال يســتخدم لهــا فــن الإ

لــى خــدمات مــا قابــل و بعــد الشــراء  علــى عكــس المنتجــات إللمؤسســة , و ذلــك لحاجتهــا  نتــابعي
ن تسـتخدم لهـا الإعـلان أفـع عاطفيـة يمكـن استهلاك الواسع و التي تشترة بناءا على دو ذات الإ
الأهميـــة النســـبية لوســـائل الاتصـــال التســـويقي  لعـــر  الجـــدو يكثـــر أفعالـــة. و لتوضـــيح بطريقـــة 

 :حسب طبيعة المنتوج
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 : أهمية وسائل الاتصال التسويقي حسب طبيعة المنتوج(1-1)جدول رقم 
 الأهــــــــمــــــــــــية النســـــــــــبية بالترتيب

 ت الصناعيةالمنتجا المنتجات ذات الاستهلاك الواسع
 الإعلان -1
 ترقاية المبيعات -2
 البيع الشخصي -3
 العلاقاات  العامة -4

 البيع  الشخصي -1
 ترقاية المبيعات -2
 الاعلان -3
 العلاقاات العامة -4
 

Source / p.kotler .r Dubois .op . cit p 575 
 

 دورة حياة المنتج: رابعا : 
الانحـدار نضج ثـم التـدهور و و ثم المو التقديم ثم النأطلاق نيمر المنتوج بأربعة مراحل و هي الا

نـه أو خروجه من السوق  و هذه المراحل هي التي تمثل دورة حياة المنتوج بشكل كبير   حيـث 
 تصالية على مدار حياة المنتوج.دوات الإتصالي و نفس الأعتماد ذات الاسلوب الإإ لا يمكن 

أدوات ترويجيـــة إذ أن لكـــل مرحلـــة مـــن مراحـــل حيـــاة المنتـــوج خصوصـــيتها و بالتـــالي أســـاليب و 
 1تصالية لكل مرحلة في مايلي:مختلفة  و نوضح كيف تكون الوسائل الإ

 :مرحلة الانطلا  .أ
تصـال وتحديـدا وبشـكل مكثـف دوات المتاحـة فـي الإو في هذه المرحلة تستحدم المؤسسة كـل الأ

ه الإعلان و العلاقاات العامة ثم ترقاية المبيعات و البيع الشخصـي  و الهـدف الأساسـي عنـد هـذ
 تصال قاصد تحسين صورة المؤسسة و التعريف بالمنتوج الجديد.المرحلة هو تكثيف الإ

 : مرحلة النمو .ب
سـتخدام الإعــلان خــلال مرحلـة النمــو مــع التركيـز أكثــر علــى البيـع الشخصــي قاصــد إيسـتمر فــي 

إقاناع الزبائن بدلا من تكثيف ترقاية المبيعات  هذا لأن الهدف الأساسي خلال هـذه المرحلـة هـو 
 و مكانة العلامة التجارية. ةتوسيع السوق وزيادة قاو 

 مرحلة النضج : -ج
يــتم فــي هــذه المرحلــة تكثيــف الأنشــطة المتعلقــة بترقايــة المبيعــات و توســيع شــبكة التوزيــع بغيــة 

 المحافظة على مستوى المبيعات و مواجهة المنافسة الشديدة.
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 : مرحلة الانحدار -د
ية أخـرى لوظيفــة فبالتـالي لا تتحمـل المؤسســة تكـاليف إضـا خـلال هـذه المرحلـة تقــل المبيعـات و

ربـاح فـتقلص ميزانيـة العلاقاـات ن الأمـكبـر قاـدر ممكـن أتصال لذا تعمل على المحافظـة علـى الإ
العامة لأدنى حد ممكن و كذلك بالنسبة للإعلان  على أن تبقى أنشطة ترقاية المبيعات منتظمة 

 .المبيعات في وقات لاحقى و على أمل أن تفيد قادراتها في دفع مست
 : طبيعة السو  خامسا : 

يكــون لطبيعــة الســوق دور مهــم فــي تحديــد السياســات الاتصــالية  و ذلــك بمراعــاة ثــلاث عوامــل 
 1تدخل في طبيعة السوق هي :

 درجة الترفيز و الانتشار في السو :
كثـر أي صـلشخو يكـون البيـع ا جغرافيـا ن السوق منتشر اعلان أكثر فعالية إذا كحيث يكون الإ

 فعالية في حالة السوق المركز.
 نوع العملاء-ب

هميـة أ  وستخدام الإعلان أكثر فعاليـة إإذا كانت المؤسسة تستهدف المستهلكيين النهائيين يكون 
علـــى بقيـــة العناصـــر الاخـــرى   هـــذا علـــى عكـــس مـــا إذا كـــان تســـتهدف الوســـطاء أو المشـــترين 

  ستخدام البيع الشخصيإالصناعيين حيث يفضل 
 عدد العملاء -ج

بيـرة مـن العمـلاء  أمـا إذا ككبـر عنـدما تكـون حصـة سـوقاية أعلان بشـكل ستخدام الإإوهنا يكون 
 كان التعامل مع عدد قاليل من العملاء يستخدم البيع الشخصي و ذلك للتقليل من التكاليف.

 استراتيجية الاتصال التسويقيسادسا : 
  علــى إســتخدام البيــع الشخصــي وشــبكة التوزيــع مــن إســتراتيجة الــدفع  تركــز هــذه الاســتراتيجة

 أجل ترقاية فعالة للمبيعات و دفع المنتج نحو المستهلك النهائي.
 علـــى تحســـين صـــورة المنـــتج  ســـتراتيجية الســـحب تركـــز كثيـــرا علـــى الإعـــلان كوســـيلة تعمـــلإ

 وترغب المستهلك فيه.
 ستجابة المشترص:ادرجة سابعا : 
قاــات العامــة لاعلان و العبــاختلاف مراحــل عمليــة الشــراء فــالإســائل الاتصــال تختلــف و إن فعاليــة 

ين سمعة المؤسسسـة و قاـوة البيـع تتسـاوى سحت وكثر فعالية مع ترقاية المبيعات من أجل تطوير أ
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تحقيـق فهـم المسـتهلك للمنـتج ولكنهـا تـأتي فـي الصـدارة فـي مرحلـة الإقانـاع  مع الإعلان من اجـل
 رتباطا بوجود ممثل المؤسسة )بيع شخصي(.بينما في مرحلة الشراء فتكون اكثر ا

جـل أعلى قاوة البيع في بدية مراحل عملية الشراء مـن  قاتصاد الإنفاقإإذا فمن مصلحة المؤسسة 
ة المؤسسـثير أثنـاء محاولـة بنـاء صـورة أمـا بالنسـبة للإعـلان فلـه تـأثناء عملية الشـراء   أتركيزها 

ا المنــتج عـــن طريـــق البيـــع الشخصـــي و تنشـــيط ثنـــاء محاولـــة إفهـــام المســـتهلك بمزايـــأوشــهرتها و 
 اما إذا كان إنتاجها واسع و الرقاعة الجغرافية واسعة فتنها تركز على الإعلان.‘ المبيعات
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 خلاصة الفصل:
تصــال التســويقي و تنوعــت مــن باحــث الــى رخــر  إلا أن المعنــى فــي الغالــب تعــددت مفــاهيم الإ

ه و ســـيلة اتصـــال بـــين المصـــدر فـــي المؤسسةــــ امـــا المســـتقبل هـــم يصـــب فـــي مجـــال واحـــد  إنـــ
مجموعة الأطراف المشكلة للسوق من موزعيين و مستهلكيين هذا العنصر يمثل العنصـر الرابـع 

صـــال تمـــن عناصـــر المـــزيج التســـويقي  المتمثـــل فـــي التـــرويج الـــذة يعتبـــر شـــكل مـــن اشـــكال الإ
 التسويقي

هــداف تسـويقية و لبلـوا هـذه الأهــداف أ ي بغـر  تحقيـق نجـد المؤسسـة تهـتم بالإتصــال التسـويق 
المتوافقة ختيار الأدوات المناسبة  و تتصال التسويقي قابل المؤسسة و ذلك بلابد من التخطيط للإ

مع مزيج الإتصال التسويقي المعتمد في المؤسسة مع الأخذ بعين الإعتبـار العوامـل المـؤثرة فـي 
 الإستراتيجية الملائمة حسب نوع منتجات المؤسسة.إختيار مزيج هذا النوع من الإتصال و 
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 تمهيد:
أصــبح التســويق الســياحي مــن أهــم الاتجاهــات التســويقية التــي تســاهم فــي تحقيــق متطلبــات      

الثقافـــــــــــية  السياحة المستدامة  فالتســـــــــويق السياحي يعـــــــــــبر عن حركة ديناميكية ترتبط بالجوانب
و الحضـــارية و البيئيـــة للأفـــراد مـــن خـــلال مســـاهمته بشـــكل كبيـــر فـــي تلبيـــة احتيجـــات و رغبـــات 

 السياح.
 المبحث الأول: السياحة في الجزائر

 المطلب الأول: تعاريف و مصطلحات خاصة بالسياحة
ختلاف وجهة إ ختلفت تعاريف السياحة وتعددت وذلك نظرا لتطور مفهومها من فترة لأخرى  وإ

النظر إليها بين الباحثين و الهيئات و المنظمات الدولية  إذ هناك من ينظر للسياحة على أنهـا 
قاتصادية  بالإضافة إلى وجود مجموعة مـن إجتماعية  ومنهم من يراها على أنها ظاهرة إظاهرة 

 المصطلحات المرتبطة بمفهوم السياحة.
 أولا : تعاريف السياحة

 نذكر منها للسياحة تعاريف
لفـــظ  1التجـــوال و عبـــارة ســـاح تعنـــي ذهـــب و ســـار علـــى الأر  كمـــا ورد الســـياحة فـــي اللغـــة:

السياحة في القررن الكريم وذلـك فـي عـدة مواضـع  فيقـول ل تعـالى:ح فسـيحوا فـي الأر  أربعـة 
 2أشهر واعلموا أنكم غير معجزة ل و أن ل مخزة الكافرينح.

 3مات مؤمنات قاانتات تائبات عابدات سائحات ثيبات و أبكارا(.وقاوله تعالى: ) ......مسل

وبالتالي السياحة في الشريعة الإسـلامية تعنـي ذلـك النشـا  أو بالفعـل البشـرة الـذة تقيـده جملـة 
من التعاليم الشرعية  مع إتباع رداب و سنن يستحسن مراعاتها من قابـل السـائحين تفاديـا الوقاـوع 

 ا الإسلام.في المحظورات التي نهى عنه
: تعني مجموع العلاقاات التي تترتب على السـفر و إقاامـة مؤقاتـة لشـخص أما السياحة اصطلاحا

 4أجنبي في مكان ما  وأن لا ترتبط هذه الإقاامة بنشا  يدر ربحا لهذا الأجنبي.
خـتلاف تعاريفهـا بحسـب الزاويـة التـي إورغم صعوبة إيجاد تعريف شامل للسـياحة نظـرا لتعـدد و 

 ها منها  إلا أنه يمكن أن نورد التعاريف التالية لأجل تبسيط مفهوم السياحة كما يلي:ينظر إلي

                                                 
 .22ص    3    دار الازهرة  السياحة، مفهومها ، أرفانها، أنواعهاكواش خالد   - 1
 (.02سورة التوبة الآية ) - 2
 (05سورة التحريم   الآية رقام ) - 3
 .16  ص1975  الهيئة المصرفية    السياحة الحديثةل   محمود كام -4
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و وصف السـياحة بأنهـا ح  1905أعطى الألماني جوبير فولر المفهوم الحديث للسياحة سنة  -
ظاهرة تنبثق من الحاجة المتزايدة إلى الراحة و تغييـر الهـواء  و إلـى مولـد الإحسـاس بجمـال 

أوسـا  و المتعة   و خاصـة بـين الشـعوب و  و هذا الإحساس  والشعور بالبهجةالطبيعة و نم
تســاع نطــاق التجــارة إتصــالات التــي كانــت ثمــرة مختلفــة بــين الجماعــات الإنســانية   وهــي الإ

 1الصناعة و ثمرة وسائل النقلح.و 
هــتم بجانــب واحــد وأهمــل جوانــب أخــرى   حيــث ركــز علــى إ مــا يلاحــظ علــى هــذا التعريــف أنــه 

 جانب الاجتماعي للسياحة  و أغفل عن الجانب الاقاتصادة و البيئي لها.ال
تعريف زكي خليل المساعد:ح السياحة عبارة عن انتقال الناس بشكل مؤقات إلى أماكن خـارج  -

 عتيادية  و النشاطات التي يقوم بها خلال الإقاامة في تلك الأماكنسكنهم أو أعمالهم الإ
ســتنتاج مــن هـــــذا التعريــف أن الســياحة و يمكــن الإ2جــاتهم حو الوســائل التــي تــوفر إشــباع حا 

 تـــعني تغيير مكـــــان الإقاامة الأصـــلي و التوجه إلى أماكن أخرى بشكل مؤقات.
كما عرفت المنظمة العالمية للسياحة السـياحة علـى أنهـا ح السـياحة ينبغـي أن تتضـمن أربعـة  -

 نقا  أساسية وهي: 
 ناس من موقاع غلى موقاع أخر خارج مجتمعهم المحلي.تنطوة السياحة على تحرك ال -
 الخدمات.النشاطات و الخبرات التسهيلات و  إن الجهات القصد السياحة توفر نطاق من -
الــــدوافع تطلــــب إشــــباعا  و أن هــــذه الحاجــــات و إن الحاجــــة و الــــدوافع المختلفــــة للســــائح ت -

 بدورها تخلق تأثيرا اجتماعيا.
لنشــطات الفرعيــة  و هــذه النشــاطات تولــد مجتمعــة تتضــمن صــناعة الســياحة عــددا مــن ا -

قاتصـاد الـوطني  ينـتج مـن خـلال العمـلات الصـعبة الأجنبيـة التـي تـدخل دخلا ضـمن الإ
 إلى البلد السياحي المزار عن طريق السياح.

ختلاف واضح في تعاريف السياحة   وهو نـاتج عـن إنلاحظ من خلال هذه التعاريف أنه هناك 
تضـع تعريفـا 1993التمتع  هذا ما جعل المنظمة العالمية للسياحة سـنة  تطور دور السياحة في

خاصا بالسياحة  إذ عرفتها على أنها ح أنشطة الأشخاص المسافرين من أمـاكنهم و الإقاامـة فـي 
  3أماكن خارج إقاامتهم المعتادة لمدة تزيد سنة مستمرة لقضاء عطلةح

                                                 
 .18  الطبعة الأولى  عالم الكتاب   القاهرة   مصر  صالتخطيط السياحي والبيئي بين النظرية و التطبيقاحمد الجلاد   - 1
 .214  ص 2005  دار المناهج   الأردن   تسويق الخدمات و تطبيقاتهزكي خليل المساعد   - 2
  حالــة الجزائــر  الملتقــى الــدولي حــولح اقاتصــاديات الســياحة و دورهــا فــي الســياحة فصــناعة فــي الاقتصــاد الــوطنيمــراد   زايــد - 3

 09/10التنميــــــة المســــــتدامة  كليــــــة العلــــــوم الاقاتصــــــادية و التجاريــــــة  والعلــــــوم التســــــيير  جامعــــــة محمــــــد خيضــــــر بســــــكرة  يــــــومي
 .03 ص2010مارس
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ـــه يمكـــن تبنـــي تعريـــف الجزائـــر للســـياحة  حيـــث تب نـــت الجزائـــر تعريـــف المنظمـــة العالميـــة وعلي
 1للسياحة  كما أدخلت عليه بع  المفاهيم التي قاامت بتحديدها وزارة السياحة الجزائرية.

 ثانيا: بعض المصطلحات السياحية
 علاقاة بالسياحة. لها هناك مجموعة من المصطلحات و التي

 2:  ومن أهم هذه المصطلحات نذكر:مصطلحات لها علاقة بالسياحة -أ
لا و  : هو الشخص الذة يسافر إلى مكان خارج إقاامته المعتـادة لمـدة تقـل عـن شـهراالزائر -

 يكون غرضه الحصول على المال.
 : كل شخص يدخل البلد المقصود سواء مكث فيه أو غادره في نفس اليوم.القادم -
واحـــدة علـــى الأقاـــل فـــي مســـكن خـــاص  : هـــو ذلـــك الشـــخص الـــذة يقضـــي ليلـــةالســـائ  -
 .3ان المناسبجماعي في المكأو 
 : هو القادم الذة يهدف إلى الكسب أو الإقاامة  كما يشمل الدبلوماسيين.غير السائ  -
 ساعة في البلد المقصود. 24: كل قاادم يقضي فترة تقل عنزائر ليوم -
: كــــــافة الإيــرادات بالعـــــملات الأجنــــــــــبية مـــــن الســياحة الوافــــــدة و تشــمل الــدخل الســياحي -

 وار الدوليين بما فيها أجور النقل للشركات النقل الوطنية.إنفاق الز 
: هنـاك فئـات لا يمكـن اعتبـارهم علـى أنهـا الفئات التـي لا ينطبـق عليهـا تعريـف السـائ  -ب

 3من السياح.
المســـــــــافرون العـــــــــابرون ) طـــــــــاقام الطـــــــــائرة  البـــــــــاخرة  القطـــــــــارات الشـــــــــاحنات  راكـــــــــب  -

 الترانزيت.....الخ(.
 حدود و يعلمون في أراضي بلد مجاور.الأشخاص المقيمين عند ال -
 أفراد القوات المسلحة الأجنبية . -
 أعضاء الهيئات الدبلوماسية. -
 أصحاب عقود العمل. -
 4اللاجئون السياسيون أو المقيمون الدائمون. -

                                                 
 .20  ص2004  لمستدامةالسياحة اخربوطلي صلاح الدين   - 1
 .275   ص2000الديوان الوطني لإحصائيات  مجموعة الإحصاء  نشرة  - 2
 .04  ص 2001  معهد التخطيطي التنمية السياحية ، مفهومها، محددا و أهميتهاعبد الهادة الرافعي   - 3
مركز المملكة العربية  قع و المأمول(،السياحة في المنطقة الشرقية ) الواعبد الرحمن بن أحمد و الشيخ الطاهر حسين   -4

 28السعودية ص
4-   
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 المطلب الثاني: تاريخ السياحة في الجزائر
طلاقاــا مــن الاقاتصــاد نإعرفــت الســياحة فــي الجزائــر عــدة تغيــرات عبــر التــاريخ الــذة مــرت بــه   

نتقاليــة التــي تشــهدها حاليــا فــي ظــل قاتصــاد الموجــه  وصــولا إلــى فتــرة الإمــرورا بالإ ســتعمارة الإ
 1قاتصاد السوق.إ

 و لهذ يمكن تلخيص السياحة في الجزائر كمايلي :
 الفرع الأول : السياحة قبل ا ستقلال

مار الفرنسـي  حيـث فـي سـنة سـتعيعود ظهـور النشـا  السـياحي فـي الجزائـر إلـى حقبـة تواجـد الإ
سس المسـتعمر اللجنـة الشـتويه الجزائريـة   و التـي كـات مهمتهـا تنظـيم قاوافـل سـياحية أم 1897

عتمادا على الدعاية و الإشهار. فلقد شهدت هذه الفتـرة تـدفق كبيـر ا  عديدة من اوروبا إلى الجزائر 
دفـع بالمسـتعمر الفرنسـي كتشاف المناطق الغير معروفة  هـذا مـا ا  للسياح كان غرضهم البحث و 

 إلى التفكير في إنجاز هياكل قااعدية لتلبية حاجيات السياح الأوربيين.
م إنشـاء وخلـق عـدة هياكـل تعمـل علـى تطـوير 1931م و 1914كما تـم فـي الفتـرة الممتـدة بـين 

 2 السياحة و تلبية حاجيات السياح منها:
  إنشاء نقابة سياحية في مدينة وهران.1914في سنة : 
  إنشاء نقابة سياحية في مدينة قاسنطينة 1916سنة في: 
  حســن حيــث أ:إنشــاء الفيدراليــة الســياحية مــن أجــل تنظــيم و تنســيق ســياحي  1919فــي ســنة

 حية و تستفيد من إعانات مالية من طرف الحكومة الفرنسية.اسي نقابة  20تضم
  و المكلــف  ســتثمار فــي مجــال الســياحة:إنشــاء القــر  الفنــدقاي لتشــجيع الإ 1928فــي ســنة

 بمنح قارو  للمستثمريين لإنشاء و توسيع الفنادق.
  قاتصادة و السياحي و الـذة كـان هدفـه : إنشاء الديوان الجزائرة للنشا  الإ 1931في سنة

 تطوير السياحة.
بعـد الحـرب العالميـة الثانيـة  حيـث لـم تعـد مقتصـرة  لقد طرأت عدة تغيرات على السياحة خاصة

 قط بل انتشرت بين الفئات الأخرى  للمجتمع  ومن هنا ظهرت أشكال ى الفئة البرجوازية فلع
حـــوالى   1950الجزائـــر فـــي ســـنة  ةزار و قاامات حيـــث حة الـــرحلات  ســـياحة الإاجديـــدة مثـــل ســـي 

 .لف سائحأ  150
                                                 

  مع الإشارة إلى دراسة  حالة تجارب بع  الدولح كلية العلوم الاقاتصادية السياحة في الجزائر واقع و أفا معيزة قاويدر   - 1
 .06  ص2012أفريل  24/25وعلوم التسيير  جامعة البليدة  يومي 

جزائـر  جامعـة ال قات العامة في المؤسسة السـياحية دراسـة حالـة الـديوان الـوطني للسـياحةبحوث حول العلاحفصي هدى   - 2
 .50 ص2006 
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 1:لالسياحة في الجزائر بعد الاستقلا 
ويمكـن توضـيحها  ريسـر  5922لقد ورثت الجزائر مباشرة بعد الاسـتقلال طاقاـت إيـواء قاـدرت بــ  

 في الجدول التالي:
 1962: توزيع طاقت ا يواء السياحي سنة (2-1)رقم  جدول

 
 المجموع المناخية الشاطئية الصحراوية  الحضرية  نوع السياحة 

 5922 90 2959 486 2377 سرعدد الأ
 100% 02% 50% %08 %40 %النسبة المئوية 

 Haddarbalkacem ,Rolesocio économique du tourisme,OPU.P 48المصدر: 
 

و الســياحة  %50مــن خــلال هــذا الجــدول نلاحــظ تركيــز طاقاــات فــي الســياحة الشــاطئية بنســبة 
  وهــو مــا يعكـــس توجهــات المســـتعمر فــي التنميـــة الســياحية الشـــاطئية و الحضــرية علـــى 40%

 لفرنسية.وروبية منها و احساب الأنواع الاخرى تبعا لطبيعة و نوعية السياح المقصودة الا
ستقلال بدأت الجزائر تهتم بالقطاع السياحي   فشرعت في البحث و الكشف عن ثرواتها بعد الإ

ســتغلالها علــى أحســن شــكل وذلــك بوضــع سياســات إالطبيعيــة و الحضــارية و التاريخيــة قاصــد 
 سياحية رشيدة من أجل النهو  بهذا القطاع.
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 خلال المواثيق و المخططات المطلب الثالث: السياحة الجزائرية من 
قاطـــاب التنميـــة الاقاتصـــادية إلا بعـــد أإن النشـــا  الســـياحي ولوقاـــت طويـــل لـــم يكـــن يعتبـــر كأحـــد 

 هتمـام بالقطـاع السـياحي مـن قابـل الدولـةأيـن ظهـرت مؤشـرات الإ 1966الميثاق السياحي لسـنة 
ـــي اســـتعرا  لأهـــم المحطـــات التـــي مـــر بهـــا القطـــو  لمواثيـــق اع الســـياحي و هـــذا عبـــر افيمـــا يل
 المخططات.و 

 (1977-1966الفرع الأول : الفترة الممتدة بين )
تميزت هـذه الفتـرة بتصـدار العديـد مـن المواثيـق و المخططـات التنمويـة للقطـاع السـياحي تمثلـت 

 1في :
 المواثيق السياحية  -1

 :1966الميثا  السياحي لسنة  1-1
هــا مــن جديــد و حتــى تكــون بغــر  الوصــول بالســياحة إلــى المكانــة التــي تســتحقها و النهــو  ب

مصدرا للعملـة الصـعبة و تسـاهم فـي خلـق مناصـب الشـغل قاامـت وزارة السـياحة بـدمج و إدخـال 
المنتج السياحي الوطني في السوق العـالمي للسـياحة و بـالموازاة ضـمان تطـوير وتنميـة السـياحة 

 جتماعيـةفيـة و الإالمحلية من جهـة  و العمـل علـى التعريـف بـالبلاد و الثـروات الطبيعيـة و الثقا
 1966تظاهرات فنية  المعار  و التظاهرات الموسيقية(. وعليه تم إعداد ميثاق سياحي سنة )

 المنــاطق الســاحلية و الصــحراويةمــن أجــل تشــجيع الاســتثمار فــي مجــال هياكــل الاســتقبال فــي 
 كانت توجهات الميثاق السياحي متمحورة في ثلاثة نقا  متمثلة في :و 

 لطبيعية و الثقافية.تحسين الشرو  ا 
 ختيار منطق التوسيع السياحي.إ 
 .إنشاء و تطوير الصناعة الفندقاية 
 :1976الميثا  السياحي لسنة  1-2

م اعطت اتجاها جديدا للسـياحة مـن  1976السياسة المنتهجة من خلال الميثاق السياحي لسنة 
  الراحـة يخـص خـدماتخلال الاهتمام بالسياحة المحلية من أجل الاستجابة للطلب المحلي فيمـا 

جهــة  والترفيــه  هــذا دون إغفــال الســياحة الدوليــة التــي تعتبــر وســيلة للاتصــال بــين الشــعوب مــن 
ومن جهة أخرى عامل تحريك للاقاتصاد الوطني   في هذا السياق تم إنجـاز العديـد مـن الفنـادق 

 و القرى السياحية و المركبات السياحية وهذا على المستوى كل التراب الوطني.
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 1مخططات التنمية السياحية -2
 (1969-1967المخطط الثلاثي) 2-1

كـان يهـدف إلـى تطـوير هياكـل اسـتقبال السـياح عبـر كامـل التـراب الـوطني  إن المخطط الثلاثي
جــه إلــى الســياحة الشــاطئية ســرير مو  13081دج لإنشــاء  285ولهــذا خصــص ميزانيــة تقــدر بـــ 

 الصحراوية.و 
فنجـــد أن المنـــاطق الســـياحية الشـــاطئية أخـــذت  1969-1967تقيـــيم المخطـــط الثلاثـــي للفتـــرة   

مــن مجمــوع  %35ســرير أة بنســبة  2406حصــة الأســد مــن هــذه الإنجــازات حيــث تــم إنجــاز 
ســـرير كـــان مبـــرمج للإنجـــاز  و هـــذا التركيـــز علـــى المنـــاطق الســـاحلية نظـــر لتفضـــيل  6766

 السياحة الشاطئية.
كفارق بين ما كان  % 77.5ة ما يعادل سرير أ 10135لكن في نهاية الفترة نسجل عجز بـ: 

  كـان هـذا العجـز الـذة سـجل 1969وما قاـد انجـز فـي نهايـة فـي نهايـة  1967مبرمج في سنة 
 بسبب ضعف الإدارة و بطئ إنجاز المشاريع.

 (:1973-1970المخطط الرباعي الاول ) 2-2
يـواء و هــذا إن هـذا المخطـط عـالج عـدة نقـا  خاصـة بالقطــاع السـياحي  كالزيـادة فـي هياكـل الإ

  هذا مـن أجـل 1973( سرير في نهاية 90000-70000بالزيادة في عدد الأسر لتصل إلى )
تلبيــة متطلبــات الســياحة الداخليــة و الخارجيــة و إتمــام النقــائص أو العجــز الــذة حققــه المخطــط 

 8مليـون دج لإنجـاز 120مليـون منهـا  700الثلاثي  حيث تم تخصيص لذلك ميزانية تقـدر بــ: 
نجـاز هـذه المحطـات تـم إنشـاء الشـركة الوطنيـة للمحطـات الصـحية إصحية  حتـى يـتم  محطات

 2كما عرف هذه الفترة إنشاء:
 .الشركة الوطنية للفندقاة 
  إدمـــاج النـــادة الســـياحي فـــي القطـــاع الســـياحي  مـــع تكليـــف الـــديوان الـــوطني الجزائـــرة

 للسياحة للإسراع في إنهاء المشاريع بهدف تطوير المنتج السياحي.
 26000سرير من العدد المبرمج و هو ما يعادل عجز بـ:  9000لا إلكن في الأخير لم ينجز 

 سرير.
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 (:1977-1974المخطط الرباعي الثاني) 2-3
هــداف  كمــا جــاء بــه لتغطيــة نقــائص المخطــط لــم يختلــف كثيــرا عــن ســابقيه مــن حيــث تحديــد الأ

 الرباعي الاول.
  وضـــع لـــذلك 1980ســـرير قابـــل  60000ســـرير بهـــدف الوصـــول  25000لــذلك بـــرمج إنجـــاز 

 مليون دج لتحقيق الإنجازات   كما عرف هذا المخطط عدة تغييرات: 1230مبلغ 
 إلحاق المصالح التجارية التابعة للوكالة الوطنية للسياحة.

( التـــي أســـندت لهـــا مهمـــة ALTOURالشـــركة الوطنيـــة الســـياحية ) 1976تـــم إنشـــاء فـــي ســـنة 
 تسويق المنتج السياحي.

نــه كــان هنــاك أهــداف   وعليــه نلاحــظ مــن الأ %41الإنجــازات التــي تــم تجســيدها بلغــت نســبة 
 تحسن كبير فيما يخص تحقيق الإنجازات   لكن رغم هذا التحسن إلا أنها لا تكفي.

 1(1977-1966نعفاسات السياسة السياحية في الفترة ) ا  -3
 ميدان الشغل و التكوين: 3-1

منصــب شــغل  7252م وفــر 1977القطــاع العمــومي فــي ســنة فــي ميــدان تــوفير شــغل نجــد أن 
  أما من جهة التكوين السياحي عرف عجـزا فيمـا يخـص تكـوين إطـارات %1دائم أة ما يعادل 

 يين و موظفين مؤهلين.نأكفاء  تق
 2الهياكل الفندقية: 3-2

السـياح  ىأما من ناحية الإنجازات الفندقايـة عرفـت هـذه المرحلـة إنجـاز مراكـز سـياحية موجهـة إلـ
 الأجانب في المناطق التالية:

 .Morettiموريتي 
 .Ziraldaزرالدة 

 .Les andalouseالأندلسيات 
 .Sidi ferdjسيدة فرج 
فنـدق منهـا  131رتفاع محسوس في عدد الهياكل الفندقاية و صلت إلى إلوحظ  1977في سنة 

 في ولاية عنابة. %9في ولاية وهران و  %11في ولاية الجزائر   25%
كن بالرغم من هذا التحسن إلا أنها تبقى غير كافية لانها تفتقر لمؤهلات تسمح لها على الأقال ل
نهــا غيــر موزعــة بطريقــة عقلانيــة عبــر أســتجابة إلــى الطلــب الــداخلي ) ســياحة داخليــة(  كمــا الإ
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كامل القطر الوطني  حيـث كانـت هنـاك منـاطق ذات طـابع سـياحي مثـل سـكيكدة لا تحتـوة إلا 
 واحد فقط أما المدية كانت لا تملك أة فندق. على فندق

 (1977-1970عدد السيا  في الفترة ما بين ) 3-3
اك مــن ذحصــائيات التــي تخــص عــدد الســياح فــي هــذه الفتــرة تعكــس الســياحة المنتهجــة أنــإن الإ

طرف الدولة  حيث إذا أخذ كمثال عدد المسافرين غير المقيمين كمقياس سياحي خـارجي نجـده 
 سائح في السنة. 240000مسافر خلال هذه الفترة بمعدل  300000لم يتعدى 

 (1990-1980الفرع الثاني: الفترة الممتدة بن)
 1مرحلة اعادة هيفلة القطاع السياحي: -1

خلال الدورة الثالثـة للجنـة المركزيـة لحـزب جبهـة التحريـر الـوطني فـي موسـمها الثالـث فـي شـهر 
ظهرت حصيلة القطاع السياحي ضـعف فيمـا أاحي  وفي يوم تقييمي للقطاع السي 1980فيفرة 

سـتراتيجيات ا  ذا العجز تم تحديد أهداف جديـدة و ستقبال و الإيواء  على ضوء هيخص هياكل الإ
 جديدة للتنمية السياحية تتمثل في :

 (1984-1980المخطط الخماسي الاول ) 1-1
 أهم ما جاء في هذا يمكن  تلخيصه فيما يلي:

 .برمجة الفندقاة الصحراوية 
  إنشاء محطات صحيةThermal. 
 هتمام و تهيأت مناطق التوسع.الإ 

 (1989-1985المخطط الخماسي الثاني)  -1-2
ســتقبال فــي هــذا المخطــط أعطيــت الأهميــة للســياحة الداخليــة   بحيــث وضــع برنــامج خــاص لإ

 السياح لأجانب  أما الأهداف التي سطرت تتمثل في النقا  التالية:
 يئة السياحة.ستمرار في سياسة تهالإ 
 .تطوير الحمامات المعدنية و المناخية 
 ستثمار.لا مركزية الإ 
 .العمل على التحكم في الطلب السياحي 
 1:المخططات السياحية النتائج المحققة من خلال هذه   -2

                                                 
جستير في علوم التسيير رسالة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة الما واقع السياحة في الجزائر و أفا  تطويرهاهدير عيسى -  1

 .2008الجزائر .تخصص نقود و مالية و بنوك
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 :1اعادة هيفلة المؤسسات السياحية 2-1
رة مـن المركزيـة إلـى هذه المرحلة تميزت بتعـادة هيكلـة المؤسسـات السـياحية  حيـث تحولـت الإدا

ح الذة أشـتق منهـا منظمـات ONATاللامركزية خاصة حل الديوان الوطني الجزائرة للسياحة ح 
 جهوية:

دورهــــا تســــيير الوحــــدات الشــــاطئية  ح مركزهــــا فــــي ولايــــة تيبــــازةALTOURالشــــركة الوطنيــــة ح 
 الصحراوية.و 

لمديـة دورهـا تسـيير الفندقاـة ح التـي مركزهـا فـي ولايـة اSNHUالشركة الوطنيـة للفندقاـة الحضـرية ح
 الحضرية.

 ح موقاعها بسيدة فرح.ONEATالمؤسسة الوطنية للدراسات السياحية ح 
ح مركزه بالجزائر العاصمة و الذة عرف تقليص في ONATالديوان الوطني الجزائرة للسياحة ح

 مهامه.
 (1989-1980انجاز هياكل ا يواء في الفترة ) 2-2

ـــواء فـــي ســـنة ـــى  1985 وصـــلت قاـــدرات الإي ـــت الجزائـــر المرتبـــة  29213إل ســـرير  حيـــث احتل
 الخامسة فيما يخص قاــدرات الإيــــــواء بالمقارنة مع تـــونـــس  المـــغرب  مــــصر و نيجيريا.

 (1989-1980عدد السيا  في الفترة ) 2-3
 40.000و  250.000تــدفقات الســياحة بقيــت ثابتــة بالمقارنــة للفتــرات الســابقة  تراوحــت بــين 

 سائح )عدد السياح غير مقيمين(  324000حسب السنوات و بمعدل سنوة 
بقيت السياحة الخارجية تسجل سيطرتها بالمقارنة مع الغرب و تونس  حيث بلغت نسبة السياح 

 كمعدل دخول المسافرين غير المقيمين. %39الاجانب بالتحديد 
 (2000-1990الفرع الثالث: حملة القطاع السياحي في الفترة )

بالمقابل وني ضرورة للاستثمار الخاص و بداية هذه المرحلة كانت مخصصة للخروج بتطار قاان
منيــة التــي انعكســت ســلبيا علــى حالــة القطــاع حالــة الأالكانــت الجزائــر تعــرف تــدهورا كبيــرا فــي 

 السياحي في هذه الفترة.
 المرحلة:تقييم هذه  -1

 تدفقات السيا  في هذه الفترة: -
فاضــا كبيـرا فــي عــدد المســافرين غيـر المقيمــين الــذين زاروا الجزائــر ســنة هـذه المرحلــة عرفــت انخ

 1996مسـافر غيـر مقـيم  انخفـ  هـذا العـدد فـي سـنة  359895حيث سـجل الـدخول  1990
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مسافر غير المقيم  هذا بسبب الظروف الصعبة التي كانت الجزائر تمر بها لعدم  18000إلى 
 استقرار السياسي و الأمني معا.

اع الامــن و الاســتقرار السياســي الجهــود المبذولــة مــن طــرف الســلطات العليــا لاســترجلكــن بعــد 
 كنتيجة لذلك استرجع القطاع السياحي حيويته و 
 قدرات ا يواء: -

لم تعرف هياكل الإيواء تطورا ملحوظات بالرغم من المجهودات المبذولة لكـن حاليـا  1980منذ 
 سرير)عمومي و خاص(  67087اع وصلت إلى وحسب وزارة السياحة فتن قادرات الإيواء للقط

مـــن إجمـــالي قاـــدرات  %7ســـرير فقـــط تســـتجيب للمقـــاييس العالميـــة أة نســـبة  5000نلاحـــظ أن 
فقـط مصـنفة مـن الدرجـة  %1أة  %71غيـر مصـنفة  04فنـادق مـن بـين  03الإيواء  كما أن 

 نجوم. 05
 المداخيل التي حققتها الجزائر في هذه الفترة: 1-1

ققــة بالعملــة الصــعبة مــن خــلال الســياحة الخارجيــة لــم تعــرف اة ارتفــاع بــل إن المــداخيل المح
مليــون دولار فــي ســنة  105( والتــي انخفضــت مــن 2000-1990انخفــا  كبيــر خــلال الفتــرة)

كـــــــنقص المـــــــداخيل  %81أة مـــــــا يقـــــــارب  1998مليـــــــون دولار فـــــــي ســـــــنة  20إلـــــــى  1990
 ئرالسياحيةهذا راجع إلى الوضعية التي كانت تعيشها الجزا

 :المطلب الرابع: الثروات و الامفانيات السياحية في الجزائر
نظـرا للتنـوع الكبيـر فـي الثـروات نحـاء العـالم أتعتبر الجزائر قابلة فريدة و متميـزة للسـياح مـن كـل 

المغريات السياحية التي تتمتع بها حيث تتميز بعر  سياحي متنـوع و متكامـل يضـم مغريـات و 
  السـياحي مثـل : اعناصر أخـرى تعطـي دينامكيـة للنشـ   الى جانبطبيعية و ثقافية و تاريخية

كــل اوســائل النقــل و المواصــلات  وســائلالاعلام و الاتصــال الطاقاة بأنواعهــا بــدون ان ننســى هي
 ستقبال و الهياكل المرافقة لها.الإ

 : الخصائص الطبيعية و الجغرافية أولا 
و تنتمي الى المغـرب العربـي  و تتربـع علـى : تقع الجزائر في شمال افريقيا الموقع الجغرافي .1

بـــي  ر الأبحـــممــا تجعلهـــا اكبــر بلـــد افريقــي  يحـــدها شــمالا ال  2كلـــم 2 381.471.مســاحة 
غربـــــا كـــــل مـــــن المغـــــرب و موريتانيـــــا كلـــــم و  1200المتوســـــط علـــــى شـــــريط ســـــاحلي يبلـــــغ 

 1يجر.الجمهورية العربية الصحراوية  و شرقاا تونس و ليبيا   و جنوبا المالي و النو 
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ة و هــي السلســلة ز ربــع مجموعــات طبيعيــة متميــأئــر مــن ا: تتشــكل تضــاريس الجز التضــاريس  .2
الجبليـــة الساحلية الســـهول و الهضـــاب العليـــا  سلســـلة الجبـــال الداخليـــة و منطقـــة الصـــحارة 

ذات عـر   تمتـد سـهول التـل متـداد السـاحل المتوسـطإالكبرى و جبالها في الشمال  و على 
حــزام  اكلــم و تحتــوة علــى معظــم الأراضــي الزراعيــة يأتي بعــده 190الــى  80متبــاين مــن  

جبلي يحتوة على عدة سلاسل جبلية و هي: الأطلس التلي الأطلس الصحراوة و مرتفعات 
الأوراس  إذ تحيط بدورها منطقة شاسـعة مرتفعـة تعـرف بالهضـاب العليـا تحتـوة علـى أرا  

                                         2ه السطحية.شبه قااحلة و بحيرات مالحة )الشطو ( تجمع الميا
من المساحة 80%  على جنوب الاطلس الصحراوة تمتد الصحراء الجزائرية إذ تمثل اكثر من 

وتتمثــل الصــحراء فــي عــدة هضــاب صــخرية وســهول حجريــة تتخللهــا منطقتــان « الكليــة للجزائــر 
ي الكبيـر  و اللتـان تمـثلان مسـاحات شاسـعة رمليتان هما: العرق الغربـي الكبيـر و العـرق الشـرقا

  »من الهضاب الرملية. 
لـى تنــوع المنـاذ الــذة إ: نظـرا لشســاعة المسـاحة التــي تتربـع عليهـا الجزائــر أدى هـذا  المنـا  .3

 يسودها  إذ نميز بين الأنواع التالية
 : ويشــمل المنطقــة الســاحلية مــن الشــرق الــى الغــرب   بــدرجات حــرارة المنــا  المتوســطي 1 .3

لـــى شـــهر أكتـــوبر  و تبلـــغ درجـــات إ درجـــة مئويـــة مـــن أفريـــل 18ســـنوية متوســـطة تقـــدر ب :
درجــة مئويــة   عمومــا   30الحــرارة ذروتهــا خــلال شــهرة جويليــة و أوت حيــث  تصــل الــى 

 المناذ في هذه المنطقة يتميز بالحرارة و الرطوبة.
ع القـارة المتميـز بفصـل : ويشمل منطقة الهضاب العليا  وهو من النو المنا  الشبه جاف 3.2

حيانا رطب إذ يمتد من شهر اكتوبر إلى شهر مـاى  حيـث يسـجل درجـات حـرارة أبارد طويل و 
ا بقيــة الأشــهر فتتميــز بــالحرارة معدومــة و أحيانــا ســالبة)تحت الصــفر( فــي بعــ  المنــاطق  امــ

 مئوية  °0الجفاف بدرجات تتجاوزو 
لحرارة المرتفعـة جـدا نهـارا و التـي تـنخف  إلـى : يمتاز هذا المنـاذ بـا المنا  الصحراوص  3 . 3

م فــي الســـنة الواحــدة و تعتبـــر الأر   1500درجــات دنيـــا فــي الليـــل تقــل كميـــة الأمطــار عـــن 
قااحلــة جــدا   يســود المنطقــة موســم حــار طويــل يمتــد مــن شــهر مــاة إلــى شــهر ســبتمبر بــدرجات 

 سط الحرارة.( أما بقية الأشهر تتميز بمناذ متو °45او 40)°حرارة تصل  إلى 
ـــة .4 ـــروات الطبيعي : نظـــرا للموقاـــع الجغرافـــي للســـواحل الجزائريـــة علـــى مســـتوى البحـــر  أهـــم الث

الأبــي  المتوســط و تنــوع مناخهــا   هــذا جعــل فيهــا مواقاــع جــذب إســتراتيجية تتميــز بــالانفراد 
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البيئي. ويتضمن الشريط الساحلي نظام بيئي بحرة يمتد من الشرق الى الغرب  إن أهم هذه 
 1اقاع تتمثل في مايلي:المو 

 المنطقة الساحلية -أ
  المنطقــة الســاحلية البحريــة للقالــة : حيــث تتميــز بمنــاذ رطــب و ســطح ذا نظــام بيئــي غــابي

هكتـار ذات ثـروة حيوانيـة و زهريـة  15000بحيرة و بحرة. تغطي منطقة البحيرات حوالي 
 ريدةفريدة من نوعها هذه المنطقة تحتوة على ثروات تحت مائية معتبرة و ف

  إضافة إلى مناطق ساحلية أخرى كثيـرة : مـن بينهـا سـيدة فـرج  زرالـدة   تيبـازة  عـين التـرك
 بني صاف .....الخ   برج الكيفان  عين طاية   عنابة  جيجل

 مثل حظيرة قاوراية التي تمنح عر  فريـد مـن نوعـه علـى امتـداد عشـرات  الحظائر الوطنية :
 هكتار. 5000حظيرة الشناوا مساحتها  الكيلومترات على الساحل حظيرة تازة  

: ككــل البلــدان لصــحراوية  تمتلــك الجزائــر منطقــة صــحراوية تعتبــر  المنــاطق الصــحراوية -ب
 الأوسع بحوالي مليوني كلم مربع موزعة على أربع مناطق للصحراء الكبرى و هي:

 27000كلـم و بعـدد سـكان  427000: تقـع بـالجنوب الغربـي  مسـاحتها  منطقة  أدرار 
تــوة عليــه مــن منــاظر طبيعيــة و حســمة  هــذه المنطقــة ســياحية بالدرجــة الأولــى لمــا تن

 .سان بالصحراء الجزائريةنأثار قاديمة قادم وجود الإ
  2كلــم286808: التاســيلي بــالجنوب الخــارجي و الــذة تقــدر مســاحتها ب منطقــة اليــزص   

روفـة بحديقـة نسـمة  تعتبـر دائـرة جانـت الاكثـر أهميـة و المع 24000  وكثافـة سـكانها
 م.  1982التاسيلي المصنفة كتراث عالمي لليونسكو منذ 

 صنفت هذه المنطقة ضمن التـرات العـالمي بمـا يخـص كـذلك الجانـب منطقة واد ميزاب :
التــاريخي و الحضــرة و الهندســي الــذة يشــمل مــدن مثــل : بــن يــزقان  بونــورة   مليكــة 

  بستان النخل .
 منطقة تمنراسـت (LE HOGGARتغطـي مسـ ) و كثافـة سـكانية     2كلـم 113000احة

 م1987نسمة تحتوة هذه المنطقة على الحديقـة الوطنيـة التـي أنشـئت سـنة   45000
و التــي تتميــز باحتوائهــا علــى حيوانــات و نباتــات نــادرة و نقــوش علــى الصــخور تعــود 

 للقرون الماضية
ياههـا مصـنفة إلـى  مصدر مائي معدني   حيـث أن م 202: تمتلك الجزائر الموارد الحموية-ت

انواع من المصادر و هي : مصادر حمامـات  04انواع   اما على الصعيد الحرارة توجد   07
                                                 

 :جغرافيا الجزائر على الموقع – 1
AR WIKIPIDI.ORG/WIKI.12/04/2015.DATE DE CONSULTATION                                    
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منخفضة الحرارة   مصدادر حمامات وسطية الحرارة  مصادر حمامات حارة  مصادر حمامات 
 حارة جدا.

 هذه المحطات الحموية مقسمة إلى :
 محطات حموية مهيأة 07 -
 محليةمصدر ذو اهمية  136 -
 مصدر ذو اهمية إقاليمية  55 -
 مصدر ذو اهمية وطنية 05 -

 الفرع الثاني : الخصائص  التاريخية و الثقافية

هـذا كمـا تبـين البقايـا المكتشـفة فـي و سـنة   500000ح يعود تواجـد الإنسـان بـالجزائر إلـى حـوالي
ســيلي إلــى  رخــت الرســوم الصــخرية المتواجــدة يالطاأمنطقــة تيغيــت بــالغرب الجزائــرة  فــي حــين 

دى الى ظهـور العديـد مـن الحضـارات المتعاقابـة حيـث ان أسنة قابل الميلاد حهذا التواجد  5000
هـد للحضـارة الانسـانية مالمعالم التاريخية و الحضـارية المتنوعـة التـي تنفـرد بهـا الجزائـر جعلتهـا 

 لى  الفضاء المتوسطي و الإسلامي و الإفريقيإحيا على انتمائها  شاهداو 
عديدة و متنوعة تلك المعالم و الأثـار التـي تـذكر بهـذا الإنتمـاء الحضـارة و التـاريخي   وكم هي

و التي صنف جزء معتبر منها من قابل المنظمات العالمية كتراث عالمي للإنسانية مثل حظيـرة 
الطاســيلي _الهقــار التــي تعتبــر متحفــا مفتوحــا علــى الهــواء و حظيــرة القالــة الطبيعيــة بجانــب واد 

: تيمقـــاد  1وقالعـــة بنـــي حمـــاد و المواقاـــع الاثريـــة العتيقـــة المنتشـــرة عبـــر تـــراب الـــوطن مثـــلميـــزاب 
 ية في العمران.رالجميلة تيبازة  شرشال و قاصبة الجزائر و قاصبة قاسنطينة التي تعتبر كلها 

لــى ذلــك الفنــون و العــادات الشــعبية التــي تبــرز عبقريتهــا و ثرائهــا مــن خــلال الصــناعات إضــف 
يــت ينــي   زربيــة غردايـــة  رصــلية التــي تجــاوزت شــهرتها حــدود الـــبلاد مثــل : حلــي التقليديــة الأ

منمنمات الجزائر نحاسيات قاسنطينة و فخار و خزف تمنطيط   طرز تقـرت و اللبـاس التقليـدة 
 التلمساني و القسنطيني و العاصمي.

تعــددة كموســم ملذ يبــرز هــذه التحــف خصوصــا بمناســبة الأفــراح و الأعيــاد المحليــة و التقليديــة اإ
تاغيت و عيـد تافسـت وموسـم تيميمـون و عيـد الزربيـة  هـذه المناسـبات تشـكل فرصـا يعبـر فيهـا  

 الأهالي عن كرمهم و عن تنوع تراثهم و انسجام و توازن نمط معيشتهم.
 

                                                 
ALARBONLINE,, org  /على الموقاع, غني التراث العالمي في منطقة المغرب العربي موروث حضارص  ,نور الدين بازين - 1

INDEX ,osp , FINOME  
 



 السياحي في الجزائر التسويقيالفصل الثاني: الاتصال 

- 75 - 

 

 الفرع  الثالث : امفانيات أخرت 
يـادة علـى مـا تزخـر بـه إن الجزائر تملك من الإمكانيات ما يؤهلها ان تكـون مقصـدا سـياحيا   فز 

من طبيعة خلابة ومعالم اثرية تاريخية كانت او ثقافيةالتي تشهد على الحضارات التي استقبلتها 
الجزائـر بشـكل او بـأخر  لهــذا تعتبـر الجزائـر متحفــا مفتـوح لتـدفق الســياح فـي اة وقاـت  و عليــه 

 نقل الاتصال .......الخيواء   الفتن السائح يحتاج الى خدمات توفر له الراحة و الأمان كالإ
 و فيمايلي سنستعر  هذه الإمكانيات المكملة.

: للإعـلام دور كبيـر فـي ترقايـة السـياحة الجزائريـة   فـلا يمكـن  تصـاليةامعطيات اعلامية و  .1
الرســـالة  بحيـــث يمكنـــه تزويـــد الجمـــاهير فـــي كـــل العـــالم  ة شـــيء بـــأن يضـــاهيه فـــي هـــذهلأ

عروضـة فــي السـوق بأقاــل وقاــت ممنتجــات الســياحية اللهامـة حول الإبالمعلومـات الضــرورية و 
 وتكلفة.
 1:تصالية الجزائرية تنوعا كبيرا  حيث تتكون منعلامية و الإحة الإاتعرف الس

  السـاتل ة و ر عالم عبر البث القمال:يضم خمسة قانوات تصل الى  مؤسسة التلفزيون الجزائرص
 .و على الانترنت

 اكثـر و  ذاعي بـثلاث قانـوات عموميـة و قانـاة دوليـة:تضمن البث الا مؤسسة ا ذاعة الجزائرية
 محطات موضوعاتية البرامج. 03محطة جهوية و  20من 

  تسارع التكنولوجيا أدى إلى خلق الملتميديا الأكثـر تطـورا  مؤسسة البث الاذاعي و التلفزص :
  و ساهم في تحسين الخدمات التلفزية و الإذاعية.

 ات مـــــــــــن النشـريات و الصـحف العامـــــــــــة ة إلى العشر ــــــــــــــــــــــــئرية إضافاالجز ة الانباء ــــــــــــــــــــوكال
 المتخصصةو 

 مـن الطاقاـات المنجــزة  96%: تغطـي الشـبكة الهاتفيـة مجمــوع القطـر الـوطني ب  لاتصـالاتا
لهـاتف النقـال مـن ذات الطابع الأوتوماتيكيي    إلى جانب تعميم النظام الرقامي و استعمال ا

اسـكوم ر الجزائريـة للاتصالات_او لمتعاملية الثلاثة في هذا المجال:( من خلال ا GSMنوع ) 
 تليكوم_ الوطنية للاتصالات.

 39 سـريرجديد خـلال  607087:إن الجزائر استطاعت ان توفر اكثر مـن  قدرات ا يواء  _2
لنسـبة للجزائـر و لا تسـمح لهـا أن تـدخل سنة من الاستقلال. إلا ا هـذه الإمكانيـات تبقـى قاليلـة با

 في المنافسة مع الدول المتقدمة في المجال السياحي حتى الدول المجاورة كتونس   المغرب.

                                                 
 ص صناعة السـياحة حالـة الجزائـر ملتقـى وطنـي حـول السـياحة فـي الجزائـر الواقـع و الافـا كواش ذهبية بوزيان الرحمـان   - 1
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: شبكات الطرق البحرية و الجوية والبرية المحققـة بـالجزائر تمثـل عـاملا  النقل و المواصلات_3
 ائريــة   حيــث تتكــون الشــبكة الحاليــةمهمــا للغايــة فــي بعــث و تشــجيع الســياحة فــي المنــاطق الجز 

ســـتراتيجية الوطنيـــة للتنميـــة فـــي يـــة للنقـــل حســـب المعطيـــات المقدمـــة ضـــمن وثيقـــة الإتللبنيـــة التح
 : 1المدى القصير من
 كلم   96000:  الشبفة الحضرية

 200كلـم   مـزود بحـوالي  4200قاـدرة طـول الشـبكة الحديديـة بحـوالي  :شبفة السفك الحديديـة
كلـم  3060تغطي خاصة الجـزء الشـمالي مـن الـبلاد  و تتكـون هـذه الشـبكة مـن . كلم محطة   
 كلم سكة مكهربة. 300كلم سكة ضيقة    1140سكة عادية  
: عرفـت الهياكـل القاعديـة  انقـل الجـوة بـالجزائر تطـورا ملحوظـا مـن خـلال إنشـاء   النقل الجوص 

 13الجنـوب و للإشـارة فـتن  مـن  مطارا موزع على القطر الـوطني مـع تكثيفهـا فـي ولايـات  31
ـــة  ـــة فلشـــرمة الوطنيـــة للنقـــل الجـــوة حالخطـــو  الجوي مـــن هـــذه المطـــارات موجهـــة لتـــنقلات الدولي

رحلة نحو اوروبـا و إفريقيـا و الشـرق الأوسـط بالإضـافة الـى ظهـور شـركة  35الجزائريةح تغطي 
 ح SAHARA AIR LINESالطيران الصحراءح 

مينـــاء متعـــدد الاختصاصـــات  منـــائين لنقـــل  13قـــل البحـــرة : يتضـــمن نشـــا  النالنقـــل البحـــرص 
 ميناء للصيد البحرة و منائين خاصين بالنزهة. 17المحروقاات 

ميجـاوات  اصـبحت التغطيـة الكهربائيـة الفضـائية  7000الطاقاة : بفضـل انتـاج حقيقـي يتجـاوز 
 2005مــن العــائلات بالغــاز الطبيعــي لســنة  % 70اضــافة الــى تزويــد   95%تعــادل نســبة 
 .  2015مع سنة   100%ليصل الى 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
 .14كواش ذهبية بوزيان الرحمان  مرجع سابق ص  - 1
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 المطلب الخامس: معوقات السياحة في الجزائر
ليس سرا أن عملية السياحة في الجزائر تعيق طريقها مجموعـة مـن المشـاكل وجـب معرفتهـا أولا 
للعمــل علــى تــذليلها او حلهــا قاصــد تنميــة فعليــة للســياحة و جعــل مســاهمة القطــاع الســياحي فــي 

 :1لوطني تكون أكثر فعالية واهم معوقاات التنمية  السياحية في الجزائر هيالناتج ا
 ا فتقاد الى الوعي السياحي: .1

 لما كان للسياحة دور هام في تطوير و تنمية الإقاتصاد الوطني وجب ان تكون محل إهتمام
طن من طرف جميع الأطراف في الدولة  سواء بالحكومة و الجمعيات و المجتمع المدني والمـوا

على حد سواء فعملية إيقاع الوعي بحقيقـة أهميـة القطـاع السـياحي هـي قاضـية وطنيـة غيـر أنهـا 
مغيبة حاليا على مستوى صانع القـرار السياسـي و الإقاتصـادة وذلـك راجـع بالدرجـة الأولـى إلـى 

 النقا  التالية:
  عـــدم وجـــود دراســـات علـــى مســـتوى الدراســـة مكلفـــة بالســـاحة تبـــين بصـــفة دقايقـــة الأجهـــزة

المســـؤولة عـــن التوعيـــة الســـياحية قاصـــد تحميلهـــا المســـؤولية ومـــدها بالإمكانيـــات اللازمـــة 
 دية مهامها.ألت

 نــه لــيس أذ إف الفــاعليين فــي القطــاع الســياحي فــي الجزائــر تلــعــدم وجــود تنســيق بــين مخ
هنــــاك تنســــيق بـــــين مــــديريات الســـــياحة و الوكــــالات الســـــياحية و المؤسســــات الســـــياحية 

 الأخرى.
 بحيــث نفتقــد حقيقــة  عنصــر فاقاــد للــوعي الســياحي فــي الجزائــر هــو المــواطن و يبقــى اهــم

توفرة التي تجعل السياحة مورد مدراك الأهمية السياحية لبلدنا و مدى الإمكانيات الإعلى 
مــا يتطلــب إنشــاء مــدارس  حقيقــي يغنينــا عــن إرتفــاع وا  نخفــا  أســعار المحروقاــات وهــو

أهميـة التنميـة السـياحية فـي المنـاهج التربويـة معاهد خاصة بالسـياحة فضـلا علـى إبـراز و 
 قاصد غرسها في وجدان مواطينها منذ الصغر

 عدم الاستقرار على مستوت تسييرو هيفلة القطاع .2
ونقصــد بــه عــدم إســتقرار تســيير القطــاع الســياحي فــي الجزائــر فهــو يــراوح مكانــه منــذ الإســتقلال 

وزارة خاصــة فــتن اغلــب الفتــرات كــان تســيير فأثنــاء الفتــرة الــوجيزة التــي إســتقلت فيهــا الســياحة بــ
قاطـاع الســياحة موكـل إلــى قاطاعــات وزاريـة أخــرى و إن كــان كـذلك مــن حيــث المبـدأ لــيس عائقــا 
أمام تنمية السياحة غير أن عدم الاستقرار التنظيمي من شأنه أن يبعثر الجهود المبذولـة لتنميـة 

                                                 
 .124ص   1  دار الكوثر    السياحة وأثارها الاقتصادية و ا جتماعيةمليكة حفيظ شبايكي    - 1
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خل ضـمن عـدم الإسـتقرار كـذلك عـدم القطاع فضلا علـى الدلالـة بـأن السـياحة قاطـاع ثـانوة ويـد
تحديــد معــالم الــوزارة المكلفــة بالســياحة وتضــاربها مــع وزارات اخــرى كــوزارة الثقافــة ووزارة الشــؤون 
الدينية  الاوقااف  إذ ان تسيير بع  المواقاع الثقافية و الدينية ذات الطابع السـياحي يخلـق نـوع 

 من التضارب بين الوزارات المذكورة.
 1و المنشآت القاعدية للقطاع السياحينقص المرافق   .3

الإهتمام المتأخر لتنمية السياحة في الجزائر جعلها تعاني من نقص كبيـر فـي الهياكـل القاعديـة 
 للسياحة سيما منها طاقاة الإيواء و يتجلى ذلك في النقا  التالية:

 عدم وجود طرق سريعة تربط الجهـات الأربـع للجزائـر ببعضـها مـا عـدت مشـروع الطريـق 
ســيار شــرق _غــرب فــالطرق الأخــرى ذات نوعيــة لا تمكــن الجزائــر مــن أن تكــون قاطــب 

 سياحي.
  نقـــص فـــي وســـائل الإتصـــال و المواصـــلات و المطـــارات الجزائريـــة لا زالـــت لـــم تواكـــب

التطـــور العلمـــي فـــي هـــذا المجـــال و أســـعار النقـــل الجـــوة لا تشـــجع علـــى الســـياحة ســـيما 
 السياحة الداخلية.

 لمواقاع السياحية و الأثرية ببعضها البع  بما يمكن السائح من زيارتها فتقار تام لربط اإ
 بسهولة.

  التلــوت الكبيــر الــذة تعــاني منــه أغلــب الشــواطيء الجزائريــة فضــلا علــى الإهمــال الــذة
 تعرفه خلال فصل الإصطياف.

  صـعوبة الإسـتثمار فـي القطـاع السـياحي لمـا يتطلبـه مـن رؤوس أمـوال كبيـرة فضـلا علــى
تــه بحيــث لا يمكــن تحويــل النشــا  الســياحي فــي حالــة الركــود او الإفــلاس إلــى عــدم مرون
 نشا  رخر.

 عدم اهتمام الحفومة بقطاع السياحة: .4
موضـــوعية وغيـــر  ولويـــات الدولـــة الجزائريـــة لأســـبابأإلـــى عهـــد قاريـــب لـــم تكـــن الســـياحة ضـــمن 

الفلاحــة  ولويــة لقطاعــات الصــحة وموضــوعية فمن ناحيــة الموضــوعية مــن الواجــب إعطــاء الأ
ك لا يمنع من الإهـتمام بتنمية السياح لأنها لذ التعليم و السكن كونها ذات أهمية كبيرة غير أنو 

 تعود على القطاعات السابقة بالفائدة.
 الظروف الأمنية التي مرت بها الجزائر:  .5
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لا لا شـــك أن الظـــروف الأمنيـــة للبلـــدان الســـياحية تلعـــب الـــدور الرئيســـي بالتنميـــة الســـياحية  إذ 
بـات أمنيـة تعيـق تحـرك إستقطاب سياحي و فـي نفـس الوقاـت يعـرف إظطرا لكون محين ايمكن 

ـــد ـــت القطـــاع الســـياح داخـــل البل ـــة جعل   و الجزائـــر عرفـــت فـــي عشـــرية التســـعينات ظـــروف أمني
 السياحي يدفع الثمن باهضا.

 الافتقاد الى سياسة تسويقية فعالة: .6
تمكــن الجزائــر مــن ان تكــون قاطــب ســياحي لا دون وضــع تخطــيط الإســتراتيجية تســويقية فعالــة 

يمكــن الاعتمــاد علــى العمــل الادارة لتســويق المنــتج الســياحي الجزائــرة  إذ لابــد مــن إســتخدام 
ة ــــــــــالوسائل الحديثة و منها التسويق السـياحي بمـا يمكننـا مـن إبـراز المقومـات السـياحية الجزائري

 فعالة أعاق التنمية المستدامة للسياحة. و إستقطاب جيد للسواح  غياب سياسة تسويقية
زيادة على هذه النقا  توجد عوائـق اخـرى امـام تنميـة السـياحة كـالتلوث و نقـص رؤوس الأمـوال 

 المستمرة في المجال السياحي.
 1المطلب الرابع: الاجراءات و التدابير اللازمة للتنمية السياحية

 نالفـــاعليي و ئريـــة علـــى وجـــه الخصـــوصقاصـــد تنميـــة ســـياحية حقيقيـــة وجـــب علـــى الدولـــة الجزا
 العموم القيام بالتدابير التالية: ىالسياحيين عل

 : ويكون ذلك من خلال النقا  التالية: ترقية الاستثمار
 :تهيئة العقارات 
علق بمنـاطق التوسـع ـــــــــــالمت 2003/02/17ؤرذ فـي ــــمـن القـانون الم 20قد جاء في المادة ــــــــــف

 لسياحية أنهح يتشكل العقار السياحي القابل للبناء من الأراضي المحددة لهذا الغر و المواقاع ا
راضـــي التابعـــة للأمـــلاك العموميـــة و الخاصـــة و تلـــك فـــي مخطـــط التهيئـــة الســـياحية و يضـــم الأ

 التابعة للخواص.
 :تمويل المشاريع السياحية 

طاع السياحي و ما يتطلبـه وينم ذلك عن طريق التمويل مع مراعاة خصوصية الإستثمار في الق
مــن جهــد كبيــر ورؤوس امــوال كثيــرة فضــلا علــى إســتغراق الوقاــت طويــل  كــل هــذه الخصــائص 

 ن تستفيد من المزايا التالية:أتجعل تمويل المشاريع السياحية لابد 

                                                 
مجيطنة مسعود   معوقاات عملية النهو  بالقطاع السياحي في الجزائر   الملتقى العلمي الثامن   حول تنمية السياحة  – 1

 .11سلامية   صلمصدر تمويل متجدد لمكافحة الفقر و التخلف في الجزائر   دراسة حالة بع  الدول العربية و الا
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جــة المشــاريع الســياحية لأمــوال طائلــة امــنح قاــرو  بمبــالغ كبيــرة و لمــدة طويلــة تبعــا لح -
ــــي مو  ــــة تمكنهــــا مــــن قاصــــد إنشــــائها ف اقاــــع إســــترتيجية و بتصــــميمات ذات صــــبغة جمالي

 إستقطاب السواح.
تها ممـــا مـــن شـــأنه أن يشـــجع الإســـتثمار فـــي ايو تســـدنـــى مألـــى إتخفـــي  فوائـــد القـــرو   -

 المجال السياحي.
 تنويع عملية دعم الإستثمار في المشاريع السياحية سيما تخفيضات الرسوم و الضرائب. -

 ت السياحية:دعم و اعادة تأهيل المنشآ 
يـواء السـياحية إذ يتطلـب مـن السـلطات العموميـة إعـادة و ذلك من أجل تحسين و رفع قادرات الإ

تأهيــل المنشــلت الســياحية ســواء علــى مســتوى القطــاع العــام و القطــاع الخــاص الــذة يجــب أن 
ا يعطى له الأولوية في إنشاء منشلت سياحية مقابل دعم يتلقاه الخاص وفق الطرق المشار إليه

 في ترقاية الإستثمار السياحي
 :دعم التكوين في ميدان السياحة 

من الوسائل الواجب الإهتمام بها قاصد تنمية السياحة التكوين السياحي و ذلك من خـلال إنشـاء 
مــدارس تكــوين الإطــارات الســياحية تعنــى بتســيير الهياكــل الســياحية بمــا يجعلهــا تســتغل بطــرق 

 1ز السوق السياحي الجزائرة.علمية فضلا على مساهمتها في إبرا
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 تصال  و الترقية السياحيةالمبحث الثاني: ا  
 المطلب الأول: مفهوم الاتصال السياحي

تصـال لا يختلـف فـي مبدئـه عنـد تعـدد وتنـوع مجـالات تطبيقيـة  بحيـث إن مفهوم و مضـمون الإ
تصـال فـي المجـال السـياحي لإيتم إسقاطه و تكييفه مع مجال العمـل الـذة يـتم دراسـته  وعليـه فا

تصـــال مـــن العمليـــات يأخـــذ خصوصـــيته مـــن خصوصـــية الخـــدمات الســـياحية فتعتبـــر عمليـــة الإ
المعقدة باعتـــــــبارها تتم مــــن ـخلال و سائـــل متعـــددة و تتصل بفئات مختلة العادات و الـذهنيات 

قاتصـــادية و السياســـية و هـــذا خاصـــة فـــي و الـــدوافع الـــــــــــــمرتبطة بالتطـــــــورات الاجتماعيـــة و الا
 المجال السياحي.

 1تعريف الاتصال السياحيالفرع الأول : 
 يمكن تعريف الاتصال على النحو التالي:

تصـــال هـــو الوضـــع بشـــكل مشـــترك :ح  الإ LENDREVIE et LINDONتعريـــف  -
 لمعلومة  فكرة أو رأةح.

ادفة إلـى نقـل و تبـادل المعلومـات أما الاتصال السياحي فيعرف على أنه: حتلك العملية اله -
 و الأفكار و الحقائق السياحية بين طرفي عملية الاتصالح.

نطلاقاـــا مـــن طبيعـــة الســـياحة إتصـــال الســـياحي  و تحقيـــق التقـــارب بـــين الشـــعوب وعليـــه فـــتن الإ
 كظاهرة حضارية و صناعة دولية.

للمؤسسـة  ويسـهل  تصال السـياحي يسـمح بتعطـاء معلومـات مقنعـة عـن المنتجـات السـياحيةفالإ
من عملية تبادل المعلومات بين المؤسسات و الاسـواق المسـتهدفة سـواء المحليـة أو الدوليـة مـن 

يصــــال الحقــــائق و المعلومــــات عــــن إتصــــالي  ذلــــك ان خــــلال مــــا يعــــرف بمركبــــات المــــزيج الإ
 ية و عملية تتكامل من خلال عناصر المزيج الاتصالي.لمالمنتجات باتت تستخدم أسس ع

 2العناصر المفونة للعملية الاتصالية:ع الثاني : الفر 
تصالية تتكون من مجموعة مـن العناصـر التـي تشـكل فـي مجملهـا نظامـا متكـاملا إن العملية الإ

 حيث تتكون من:
تصـالية نطـلاق الرسـالة الإإ: يعتبـر المرسـل نقطـة (Emetteur-la sourceالمصـدر) 2-1

 وجيه الرسالة.فهو صاحب المصلحة و المستفيد من عملية ت

                                                 
 .61ص 2000 الطبعة الأولى   دار زهران للنشر و التوزيع   عمان أسس التسويق السياحي و الفندقي  الكحلي ياسين   – 1
ماجستير كلية التجارة   رسالة البحوث العلاقات العامة في المؤسسات السياحية دراسة حالة الديوان الوطني للسياحة حفصي هدى   – 2
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: هي مجموعة الكلمات  الرموز  الإشارات  الصور...الخ  و التي (Messageالرسالة) 2-2
 تعبر عن أفكار المؤسسة  و تكون الرسالة شفوية أو كتابية أو مرئية.

لا و همــا الرســالة أتصــالية   يمكــن أن نميــز بــين نــوعين مــن الرســائل الإ (decaudinحســب )
ة أساسا من طرف المؤسسة و التي تسعى من خلالها إلى التـأثير علـى المقصودة و هي المرسل

المســـتقبل المســـتهدف   و الرســـالة غيـــر المقصـــودة و هـــي التـــي تكـــون غيـــر مرســـلة مـــن طـــرف 
تصـــالي لوســـائل الإعـــلام المختلفـــة مثـــل نشـــر مقـــال مـــا تـــدخل ضـــمن النشـــا  الإإنالمؤسســـة و 

 .حد ممثليها أو منتجاتهاأصحفي يتضمن المؤسسة  
تصـال معينـة شخصـية إرسـال الرسـالة مـن خـلال وسـيلة إيـتم  وسائل الاتصال ) القناة(:  2-3

 جهـــزة الاتصـــال مثـــل : الصـــحفأولا المـــزيج الإتصـــالي و ثانيـــا أأو غيـــر شخصـــية مـــن خـــلال 
 الراديو  التلفزة  الانترنت و الملصقات...الخ.

ليـة انتقالهـا مـن المرسـل إلـى تصـالية فـي عمتتعـر  الرسـالة الإ (:le bruitالضـجيج )  2-4
المســـتقبل إلـــى مجموعـــة مـــن العوائـــق التـــي تحـــول دون وصـــولها دائمـــا بالشـــكل المرغـــوب مثـــل 

 زدحام القناة برسائل مماثلة تركيز المستقبل.إتأثيرات المنافسة أو 
: هــــو الشــــخص   الهيئــــة او الكيــــان الــــذة يســــتقبل الرســــالة (Récepteurالمســــتقبل ) 2-4

ارك في العملية الاتصالية من خلال إصدار لرد فعل سواء إيجـابي الإعلامية   حيث يش
 أو سلبي إزاء الرسالة و هذا دليل على و صول الرسالة إليه.

 1أهداف الاتصال:الفرع الثالث :
 تأخذ أهداف العملية الاتصالية الثلاثة التالية:

 (:objectifs cognitifsعلى مستوت المعرفة ) 3-1
هو التعريف بالخدمة المقدمة مـن طـرف المؤسسـة السـياحية  إضـافة إلـى الهدف في هذه الحالة 

هذا يمكن تطوير تشكيلية حيـث نسـبة الشـهرة لعلامـة معينـة هـي نفـس مـدى معرفـة السـائح لهـذه 
ة و يعطــي يئــالعلامــة  فمــثلا فــي حالــة الفنــادق  العلامــة هنــا هــي اســم الفنــدق بالأصــالة فــي الته

 صورة عن الجزائر القديمة.
 (:objectifs affectifsهداف على مستوت العاطفي )أ 3-2

تصالية موجهـة مباشـرة إلـى المسـتهلكين و هـدفها تحسـين صـورة المنـتج أو العلامـة و الرسالة الإ
 تغيير أراءهم و توجيهها نحو المنتج.

 (:objectifs conatifsأهداف على مستوت السلوك ) 3-3
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ثارة السلوك) سـلوك السـائح( وتوجيـه بطريقـة إراديـة يتمثل هذا الهدف في البحث عن الإقاناع و إ
 نحو المؤسسة و طلب خدماتها.

 1تصالأنواع ا  :  الثاني مطلب
  تصال من حيث الأساليبأنواع ا   4-1
 (:communication directeتصال المباشر )ا    4-1-1

ت بـين الاشـخاص تجاهـالإايقصد به العملية التي يتم بمقتضـاها تبـادل المعلومـات و الأفكـار و 
تصال و يتم اللقاء إتجاهين دون الحاجة إلى وسائل أو قانوات إبطريقة مباشرة وجها لوجه و في 

 في عملية تفاعلية بين المرسل و المستقبل.
تصالية و الحصول على ردود الأفعـال مباشـرة هذا النوع من الاتصال يسمح بوصول الرسالة الإ

صـة التعـرف علـى مـدى وصـول الرسـالة و التغلـب علـى اة في نفس الوقات  و تتيح للمرسـل فر 
عــدم الفهــم و إدخــال تعــديلات ســريعة و فوريــة عليهــا طبقــا لــرد فعــل المســتقبل لــذلك فهــذا النــوع 

 يمتاز بتعديل الرسائل المتبادلة على ضوء سلوك المستقبل.
 (:communication indirecteتصال غير المباشر ) الجماهير( )ا   4-1-2

الاكثر شيوعا   حيث يتم بمقتضاه نقل المعلومات و الأفكـار و الاتجاهـات إلـى عـدد  وهو النوع
و أكثــر مــن الوســائل الميكانيكيــة و التكنولوجيــة أكبيــر مــن الافــراد) الجمهــور( باســتخدام وســيلة 

تجاه واحد أة من المرسل   ونقل كل مـا هـو حـديث إتصال في تصال غالبا ما يكون هذا الإللإ
 ل لحظة و حسب الظروف.و مستجد في ك

نتشــار فــي وقاــت كبــر قاــدر ممكــن مــن الفئــات و القطاعــات الواســعة الإأكمــا يســاهم فــي مخاطبــة 
واحد و نقل كـم هائـل مـن المعلومـات  إلـى جانـب أن وسـائله تتميـز بـالتنوع بمـا يناسـب حاجـات 

يفضـل الأفراد وخصائصهم  فهناك من يفضل الحصول على المعلومات من التلفزة و هناك من 
 الصحف أو المجلات أو راديوا....الخ.

 تصال في المؤسسةأنواع ا   4-2
نتقـــال إولـــى علـــى مهمـــا كـــان نـــوع المؤسســـة و مجـــال نشـــاطها فســـير عمليتهـــا يركـــز بالدرجـــة الأ

المعلومـــات مـــن المؤسســـة إلـــى المحـــيط  ومـــن المحـــيط إلـــى المؤسســـة و كـــذلك داخـــل المؤسســـة 
 سسة إلى نوعين أساسين:تصال في المؤ وعليه يمكن تقسيم الإ

 (:communication interneالاتصال الداخلي ) 4-2-1
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نهــا مجموعــة العلاقاــات أتصــال التــي تــتم داخــل محــيط الإدارة و المؤسســة  حيــث وهــي عمليــة الإ
ختلاف مشوارهم إتصالية التي تنشأ بين مختلف أفراد المؤسسة سواء مسؤولين أو عمال على الإ

 كل التنظيمي للمؤسسة   و يمكن أن نميز نوعين من الاتصال:المهني مواقاعهم في الهي
 (communication officielleالاتصال الرسمي ) -أ

إطار القواعد التي تحكم المؤسسة و تتبـع القنـوات التـي يحـددها  في تصال الذة يتميقصد به الإ
مـن القمـة  البيناء التنظيمي للمؤسسة  حيث يمكن للمعلومات أن تتدفق مـن أعلـى إلـى أسـفل أة

إلــــى القاعــــدة و هــــو يتضــــمن القــــرارات و الأوامــــر و التعليمــــات و التوجيهــــات  كمــــا قاــــد يكــــون 
علــى أة مــن القاعــدة إلــى القمــة و هــو يتضــمن التقــارير التــي يعــدها أ ســفل إلــى تصــال مــن الأالإ

ن أالمرؤوســـين و يوجهونهـــا إلـــى رؤســـائهم إلـــى جانـــب الشـــكاوى و التظلمـــات و الاقاتراحـــات بشـــ
نهم ــــــــف التنسيق بيدــــــــــــــــتصال أفقي يتم بين موظفي نفس المستوى الإدارة لهإ  و هناك العمل 

 ) تنسيق جهودهم(.
 (communication officielleالاتصال غير الرسمي ) -ب

يقصــد بــه الاتصــال الــذة يحــدث خــارج الإطــار الرســمي بــين إطــارات و عمــال المؤسســة علــى 
حتكاك فيما بينهم من خـلال تبـادل الحـديث  الآراء و وجهـات إثر إنتج اختلاف مراكزهم  وهي ت

 النظر و طرح مشاكلهم و أشغالهم.
 (communication externe-marketing الاتصال الخارجي ) التسويقي( ) 4-2-2
سـاليبها  موجهـة أتصـالية بكافـة مبادئهـا  قاواعـدها  أسسـها و تقوم المؤسسة باعتماد السياسة الإ 

 المتعــاملين  جــة الأولــى إلــى المحــيط الخــارجي بمختلــف مكوناتــه أة  : الزبــائن   المــوردينبالدر 
الصــــحافة   الــــرأة العــــام  البنــــوك وحتــــى المؤسســــات المنافســــة و أخــــرى المحايــــدة...الخ  هــــذه 

  ســمها وســمعتهاإتصــالية تســمح للمؤسســة بتيصــال المعلومــات حــول منتجاتهــا  حــول السياســة الإ
 1من خلال:و هذا ما يظهر 

 (communication commercial الاتصال التجارص:) .أ
تصال موجه لترويج نشاطات و منتجات المؤسسة  وذلك عن طريق إعلام الجمهور عن إهو 

كيفية استعمالها  خصائصها  أماكن توزيعها و نقا  بيعها  حيث يمكن للمؤسسة ان تركز في 
مميزاته و فائدته   كما يمكن إن تركز على حملاتها الاتصالية على المنتج نفسه  خصائصه و 

 العلامة.
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اتها من حيث جودتها و مميزاتها ن المؤسسة تعمل على التعريف بمنتجتفي حالة المنتجات ف
قاناع السياح بأنها ترضي رغباتهم و تشبع حاجياتهم  و ذلك بالتأثير على سلوكهم و تغيير و  ا 

 السياحي.مقاصدهم و وجهتهم نحو هذه المؤسسة أو البلد 
 (communication institutionnelle) :الاتصال المؤسساتي  .ب

يهدف هذا النوع مـن الاتصـال إلـى تعريـف المؤسسـة بنفسـها بغـ  النظـر عـن منتجاتهـا  حيـث 
الميـــدان الســـياحي و مـــدى وفائهـــا  يركـــز علـــى صـــورتها   مكانتهـــا  شخصـــيتها و عراقاتهـــا فـــي

نيــة لفلســفتها و مبادئهــا موجهــة إلــى كافــة زبائنهــا مصــداقايتها اتجــاه عملائهــا   فهــي ترجمــة علاو 
 الحاليين و المحتملين  إلى الرأة العام و كل جهة لها علاقاة بالمؤسسة.

 إن الاتصال المؤسساتي يمكن أن يستعمل أساسا في حالتين:
 يكون هدفها ترقاية صورة المؤسسة في نظر الجماهير المستهدفة.لأغراض غير تجارية : 
 عندما يكون هناك منافسة و تشابه كبير في المنتجات. :لأغراض تجارية 

 : أهمية الاتصال في الترقية السياحيةلثالمطلب الثا
 1طبيعة الترقية السياحيةالفرع الاول :

يعتبـــر مجـــال الترقايـــة ضـــروريا لكـــل قاطـــاع نشـــيط ينـــتج ســـلعا غيـــر ملموســـة و خاصـــة القطـــاع 
مكونــات العــر  الســياحي لبلــد مــا قــدرات و الســياحي   فالترقايــة نشــا  يهــدف إلــى التعريــف بال

عليه فالترقاية السياحية تهدف إلى نشر صورة البلد و جذب سياح جدد مع الحفاع على السياح و 
يصـال الحقــائق و الاقانــاع مــن خــلال إالحـاليين   ويعتمــد هــذا النشــا  علـى عمليــة الاتصــال فــي 

عتمـــادا علـــى تقنيـــات إ ياحية نهـــا نشـــا  يهـــدف إلـــى إحـــداث تـــدفقات ســـأالمـــزيج الاتصـــالي  أة 
تصـــال و المتمثلـــة فـــي : الإشـــهار   العلاقاـــات العامـــة  الإعـــلام  البيـــع الشخصـــي و تنشـــيط الإ

المبيعات   حيث أن تمثيل أية صورة عن أة بلد سياحي تتم باستعمال وسـائل و تقنيـات عاليـة 
ل للمكونات و حديثة و قانوات بث متخصصة   فمفهوم هذه الصورة يمر بتشخيص محدد و فعا

و العناصــر الجذابــة التــي يمتــاز بهــا البلــد   كمــا كــان وصــف هــذه العناصــر و الثــروات مفصــلا 
 كلما كانت الصورة التي نريد تقديمها اكثر عمقا.

هــذه الصــورة العامــة للــبلاد الســياحية تــؤثر علــى نشــا  الســوق الســياحية  وبالتــالي فــتن الترقايــة  
سياح سواء عن طريق الحفاع على السـياح الاعتيـاديين تعمل على جلب اكبر عدد ممكن من ال

تصــال الملائمــة  و التــي تســمح بــدفع و توجيــه المنــتج ســتعمال تقنيــات الإتأو جلــب زبــائن جــدد ب
الســياحي للســياح و المتعــاملين  و عليــه فــتن الترقايــة هــي وظيفــة اســتراتيجية تعمــل علــى خلـــق 
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الأســواق الدوليــة مــن خــلال حمــلات إلــى  صــورة جذابــة و مقنعــة و إدخــال المنتجــات الســياحية
مخططــات اتصــال تجــارة و مؤسســاتي و ضــمان حضــور فعلــي و فعــال فــي مســتوى البلــدان و 

 التي يوفد منها السياح.
 1شروط اساسية لنجا  العملية الترقويةالفرع الثاني : 

ـــى كافـــة مســـتويات الوجهـــة الســـياحية    ـــتم الترقايـــة الســـياحية عل لـــي  ة علـــى المســـتوى: المحأت
الإقاليمي  الوطني و كذا الدولي   خاصة و أن المؤسسة السياحية تستهدف من خلال عملياتهـا 

ثلاثــة شــرو   Lanquar et Hollierســواق وخاصــة الدوليــة  و لقــد وضــعتصــالية كافــة الأالإ
 ساسية لنجاح العملية الترقاوية و هي:أ

 . continuitéالاستمرارية (1
 . convergenceالتلاقاي  (2
 .coordinationالتنسيق  (3

تصـالية مسـتمر و محـدد المعـالم حيث لكي تكون الترقاية السياحية فعالة يجـب القيـام بالعمليـة الإ
سـتعمال وسـائل تمع الدمج و التكامل بين مختلفة تقنياتـه  و مـن ثـم تنسـيق النشـاطات الترقاويـة ب

يـر مـن المزايـا عيش عصر تكنولوجيا المعلومات التي توفر الكثنتصال الحديثة خاصة و أننا الإ
 نتشار و التأثير و كذا تقليص التكاليف.و الإ

 الاستراتيجيات الاتصالية في الترقية السياحية الفرع الثالث :
سـتمرار و ترجمـة إتصالية على الأهداف العامة للمؤسسة  فهي ستراتيجيات الإتعتمد صياغة الإ

تختلف الوسائل المستعملة فـي عمليـة للسياسات التسويقية السابقة )المنتج  التسعير  التوزيع(  و 
وردين مــتصــال تبعــا لأهــداف الرئيســية مــن العمليــة فقــد تكــون موجهــة للمســتهلك مباشــرة أو الالإ
ا حمجموعــة مــن القــرارات الرشــيدة تصــالية بأنهــســتراتيجية الإوتعــرف الإ ...الخ......المــوزعين.أو 
 ائل اللازمة لتحقيقهاح.المترابطة التي تسعى إلى تحقيق الأهداف المخططة و الوسو 

 أنواع الاستراتيجيات الاتصالية -1
 تصالية  وهما:ستراتيجيات الإيمكن التمييز بين نوعين من الإ

 (:PUSHاستراتيجية الدفع ) 1-1
من خلال هذه تركز المؤسسة على دفع منتجاتها نحو المستهلك من خلال الترويج إلى مؤسسـة 

لتـرويج موجـه مـن الفنـدق إلـى تـاجر جملـة ) مـنظم أخرى في نفـس القنـاة التوزيعيـة  كـان يكـون ا
السفر( أو من تاجر الجملة إلى تـاجر التجزئـة) وكالـة سـفر( وهكـذا  هـذا يعنـي كـل عنصـر مـن 
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القنـــاة التوزيعيـــة يـــروج و يـــدفع بالمنتجـــات المقدمـــة مـــن طـــرف المؤسســـة الســـياحية إلـــى العضـــو 
اول إيصال المنتج إلى السائح بشـتى التالي حتى تصل في النهاية إلى السائح  أة المؤسسة تح

 الطرق و  بمساعدة أطراف أخرى .
 (:PULLستراتيجية الجذب )ا 1-2
لأولــى  و تعنــي قايــام المؤسســة بخلــق الطلــب المباشــر عــن اســتراتيجية معاكســة فــي مبــدئها إهــي 

طريق الجهود الترويجية  وبالتالي يتم الضغط على تـاجر التجزئـة و تشـجيع للقيـام تـوفير السـلع 
الخدمات عن طريق الطلب المباشر مـن المسـتهلك   فيـدرك عندئـذ المسـتهلك مـن خـلال هـذه  و

الأنشطة الترويجية منتجات المؤسسات السياحية و بالتالي يعتقد انها تشبع حاجياته و رغباته و 
 الذة غالبا ما يبحث يسأل عنها من خلال وكلاء السياحة و السفر.

 1تصاليةجية ا  المبادئ الأساسية في ا ستراتي  -2
 ساسية و هي:أستراتيجيتها الاتصالية يجب توفر ثمانية مبادئ بتة مؤسسة ألكي تقوم 

تصـال حقيقيـة  إسـتراتيجية إ: علميا لا تكتسـب العديـد مـن المؤسسـات (Existenceالوجود) .أ
تصــال حقيقيــة بــل هــي عبــارة عــن تكتيكــات لأنهــا إســتراتيجية إذ لا نســتطيع ان نــتكلم علــى إ

 لوم دقايقة بل هي تتأثر بعوامل خارجية كالمنافسة مثلا.ليست بع
تصـــال و أن تشـــكل حســـب ســـتراتيجية الإإن تســـتمر أ: يجـــب (continuitésســـتمرارية) ا  .ب

 التغيرات التي تطرأ عليها.
ســـــواق الحاليـــــة فـــــي ظـــــل العولمـــــة أصـــــبحت تكـــــتظ : إن الأ(différenciationالتمـــــايز) .ت

خاصـــة للمنتجـــات التـــي تقـــدمها المؤسســـة كـــي ن يعطـــي ميـــزة أتصـــال بـــالعرو   فعلـــى الإ
 يكسبها مكانة تسويقية و ميزة تنافسية على حساب المنتجات الأخرى.

تصــال يتماشــى مــع واقاــع الســلعة أو الخدمــة لكــي : يجــب أن يكــون الإ(Réalismeالواقعيــة) .ث
تصـــالية كاذبـــة و لا يحـــ  بـــالقبول مـــن طـــرف المســـتهلك   بمعنـــى أن لا تكـــون الرســـالة الإ

 ة تتعدى واقاع المنتج.مثالي
فعاليـــة الرســـالة الاتصـــالية مرتبطـــة بالوضـــوح و ســـهولة الفهـــم مـــن قابـــل  (:Clartéالوضـــو ) .ج

 الزبون ) المستقبل(.
نحــدار حســب التقنيــات يجــب أن تســتطيع الرســالة الاتصــالية الإ (:Déclinaisonنحــدار)ا   .ح

لحــــدث  العلاقاــــات المســـتعملة مثــــل: الإشـــهار الإعلامــــي  الإشــــهار مباشـــرة  الاشــــهار عـــن ا
 العامة  بدون فقدانها مكانتها و شفافيتها.
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 تصال مع قارارات التسويق.: يجب تلاحم وتناسق الإ(Cohérenceالتلاحم و التناسق) .ذ
تصــال :  علــى مســؤولي المؤسســة إتقــان الإ(Acceptation interneالقبــول الــداخلي) .د

ف )الخـــارجي(  و هـــذا ن العمليـــة ســـترف  مـــن طـــرف المســـتهلك المســـتهدتالـــداخلي و إلا فـــ
 بسبب عدم وجود تنسيق محكم داخل المؤسسة اة غياب الاتصال الداخلي.

تجاهــات الحديثــة فــي الفكــر الاقاتصــادة علــى الــرغم مــن هــم الإأ حــد اتمثــل الدراســات التســويقية 
فالتسويق يطبـق ا سس علمية يعتبر نسبيأصيل فيها و بنائها على أن التألا إتجذرها في التاريخ 

الســوق و الاخــر هــو مســوق الســـلعة حــدهما أطالمــا وجــدت العمليــة مبادلــة بــيم طــرفين  كنشــا 
 الخدمة او الفكرة ....الخاو 

سـتمرار نشـاطها فضـلا علـى إوقاد اصبح التسويق المبرر الحقيقي لوجود أة مؤسسة و بقائها و 
نشـطة الأأن التسويق لم يعد مقتصرا على سلعة ما او خدمة ما بـل انـه اصـبح مـتغلغلا فـي كـل 

فكـار و السـياح يمـر عبـر التسـويق بـل حتـى السياسـة طغـى عليهـا و الأ صبح تنظيم الأسرأفقد 
 التسويق و اصبح هناك التسويق السياسي.

و وتقنيــات خاصــة بتســويق الخــدمات صــبحت محــل  دراســات تســويقية أالخــدمات هــي الأخــرى 
لــى إ أؤسســات الســياحية تلجــصــبحت المأمنهــا الخــدمات الســياحية التــي بــرز فيهــا التســويق و و 

توجيه ر  إظهار عناصر الجذب السياحي او فلسفات و نظريات و تقنيات التسويق المحتلفة لغ
 ثير على قارارات الشراء.أالسائح نحو خدماتها بل حتى الت

 1الاستراتيجية التسويقية في الترقية السياحيةدور  : الفرع الرابع 
ل لجــل دول العــالم فالرغبــة فــي تطــويره و الاســتفادة صــبح الشــغل الشــاغأتطــوير قاطــاع الســياحة 

نما طــرق إف المنشــود,دصــبحت الهــأخــتلاف بــل إمــن مدخلاتــه ســيما الاقاتصــادية منهــا لــم تعــد 
تباعهـــا هـــي التـــي إو المنـــاهج التـــي يعتمـــد عليهـــا و الاســـاليب العلميـــة الواجـــب  ةترقايـــة الســـياح

بحـاث أالقطـاع السـياحي محـل  ختلاف و بحث و من ثم كان موضـوع تطـويرصبحت محل الإأ
صـبح ضـرورة تنميـة النشـا  أكاديمية تمكن من تطويره وتنميته بل أطر علمية و أعديدة لوضع 

طـورة متسـتراتيجية فـي المخـابر العلميـة لكثيـر مـن الـدول سـيما الإالسياحي عبارة عن مخططـات 
 منها.

لى التخطيط السياحي و التنمية دوات التنمية السياحية زيادة عأهم أ التسويق السياحي يعتبر من 
الســـياحية فهـــذه المصـــطلحات وجـــدت لنفســـها مكـــان فـــي تطـــوير القطـــاع الســـياحي مـــن خـــلال 
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اصـر مرتبطـة ببعضـها الـبع  تعمـل علـى تطـوير ناسهامها الفعال في الترقاية السياحية هذه الع
 .السياحة و ترقايتها و منه كانت محل هذا الجزء من بحثنا

 سويق السياحي: الت ثالثال بحثالم
 المطلب الأول: مفهوم التسويق السياحي

هميـة السـياحية للمقومـات التـي تتـوفر عليهـا ة بلـد علـى الأأيتوقاف تطـور القطـاع السـياحي فـي 
ية التـي حالبلد , ونطلق النشا  السياحي عبر التسويق السياحي من خلال ابراز المقومات السـيا

ساســـي لنمــو  الســـياحة مــن خـــلال أد دالســـياحي محــ تمتــع بهــا الدولـــة الســياحية و يعـــد التســويق
 يجاد و جذب السياح و تحويل دوافعهم السياحية.إالمساعدة  على 

 تعريف التسويق السياحيأولا :
يــــة فــــي القــــرن العشــــريين و الواحــــد صــــبح صــــناعة حقيقأنطلاقاــــا مــــن كــــون القطــــاع الســــياحي إ
صـــبحت لهـــا خطـــط أو الســـياحة قاـــتحم كـــل المجـــالات  إن التســـويق قاـــد العشـــرون   و نظـــرا لأو 

خير وضعت لـه تسويقية و برامج ترويجية خاصة من خلال ما يسمى التسويق السياحي هذا الأ
 تعريفات عدة نلخص منها:

 يضـم جميـع الجهـود  المبذولـة لجـذب السـائح  التسويق السياحي هو نشاط شـامل و متكامـل
هــذه الجهــود بشــكل مباشــر مــن  أددولي و المحلــي للزيــارة المنــاطق الســياحية الدوليــة و تبــالــ

 1تمام البرامج.إإعداد البرامج السياحية حتى التعاقاد مع السائحيين الى 
  خارجهـا ت السياحية داخـل الدولـة و لو فني تقوم به المنش التسويق السياحي هو نشاط ادارص

يــة ثير فيهــا  بهــدف تنمأبــة و التعــرف عليهــا و التــقســواق الســياحية المرتفــي ســبيل تحديــد الأ
ــــع و  ــــتج الســــياحي و دواف ــــين المن ــــق التوافــــق ب زيــــادة الحركــــة الســــياحية القادمــــة منهــــا و تحقي

 السائحيين
 عمـــال مـــن قابـــل المشـــاريع و منســـق لسياســـة الأ ان التســـويق الســـياحي يعنـــي تنفيـــذ علمـــي

و الـدولي  ويشـمل أقاليمـي و الإاو خاصة على المستوى المحلي أالسياحية سواء كانت عامة 
2ياحي في أحد جوانبه مجموع السياح و رغباتهم وتطلعاتهمالتسويق الس

. 
  وجــاء فــي تعريــفSWARS  أن التســويق الســياحيح هــو مجموعــة مــن الإســتراتيجيات التــي

تســمح بتوجيــه المنــتج الســياحي إلــى مســتهلك معــين  هــذا المنــتج يســتجيب لمتطلبــات الجانــب 
 الكمي و النوعيح

                                                 
 .61 ص 2000للنشر و التوزيع  عمان  دار الحاملالتسويق السياحي و الفندقي ، أسعد محمد أبو رمان  – 1
   .144  ص 1999  دار الزهران  عمان صناعة السياحةتوفيق ماهر عبد العزيز    - 2



 السياحي في الجزائر التسويقيالفصل الثاني: الاتصال 

- 90 - 

 

 حي هو المسار المتبع من طرف المؤسسة السياحية و من التعاريف كذلك ان حالتسويق السيا
و خدمــة أبالطلــب الســياحي و تلبــي حاجــات المســتهلكيين مــن خــلال تــوفير منــتج  أفهــي تتنبــ

1قاصى ربح للمؤسسةحأشباع للمستهلكيين و إتضمن تقصى 
. 

  نشـــطة المنظمـــة و التـــي يـــتم نـــه كافـــة الجهـــود و الأأو يعـــرف التســـويق الســـياحي ايضـــاحعلى
جزائهـا المختلفـة أو أبتناغم مدروس من قابل كافـة مقـدمي الخدمـة اسـياحية بعناصـرها ديتها أت

 .2و الراغبين في السياحةحأذواق المتلقين أشباع إلى إالتي تهدف 
  و البـرامج السـياحية و عرضـها فـي ألا يقتصر التسويق السياحي على مجـرد تقـديم الخـدمات

حتياجتهــا إســواق الســياحية المصــدرة و تحديــد بدراســة الأ أالــداخل و الخارج بــل يجــب ان تبــد
ن لا ينتهـي أحتياجـاتهم بـأعلى مسـتوى ممكـن علـى إمن المنـتج السـياحي و تلبيـة رغبـاتهم و 
ثنــاء الرحلــة الســياحية لمعرفــة أن يمتــد الــى متــابعتهم أالتســويق عنــد هــذه المرحلــة  بــل يجــب 

لهـــا  و عليـــه فالتســـويق نطباعـــاتهم و المشـــاكل التـــي واجهـــتهم خلاإدرجـــة رضـــاهم عنهـــا و 
السياحي يبدأ بالسائح و يتنهي به من حيث تحديد رغباته و دوافعه و من ثم تقديم الخـدمات 

الرئيســي للنشــا   صــبح إذا الســائح هــو المحــورأالتــي تناســبه و تســعيرها بشــكل يمكنــه منهــا ف
 3التسويقي السياحي.

 لسلعي:ثانيا :أوجه الاختلاف بين التسويق السياحي و التسويق ا
بالتأكيــد هنــاك إخــتلاف بــين الســلعة الســياحية التــي يمتلهــا المنــتج الســياحي)مقومات  طبيعيــة   
مقومات صـناعية  تسـهيلات سـياحية .......الـخ و السـلع الماديـة الأخـرى المتعـارف عليهـا  أمـا 
د من حيث التسويق فلا شك ان الأساس العلمي في كـلا المنتجـين  لأنـه يقـوم علـى خلـق و إيجـا

المنــــافع المختلفــــة للســــلعة ســــواء كانــــت ماديــــة أو غيــــر ماديــــة و زيــــادة الطلــــب عليهــــا مــــن قابــــل 
المستهلكين السياحيين  غير أن هذا لا يمنع من وجود بعـ  الإختلافـات فـي الجانـب التسـويقي 

 تبعا لإختلاف خصائص كل منتوج يمكن إيجاز ذلك فيمايلي:
نحاء لعالم لزيارة أع لدى السائحيين المرتقبيين من شتى _ قايام التسويق السياحي على اثارة الدواف

ســـــاس دراســـــة الحاجـــــات و رغبـــــات أو منطقـــــة مـــــا بينمـــــا يقـــــوم التســـــويق الســـــلعي علـــــى أدولـــــة 
ي توافــــق هــــذه الحاجــــات و الرغبــــات المســــتهلكيين المشــــتريين و دوافعهــــم حتــــى تنــــتج الســــلع التــــ

 .الدوافعو 

                                                 
1 - , Oskar, 1994, p3., marketing touristiqueGérard  tacque, Michel Zins 
2 - ger, 1993, p 42.opu, Al , économie touristique et management du territoireAhmed tessi 
 36  ص السياحة و اثرها الاقتصادية و الاجتماعية حالة الجزائرمليكة جفيظ شبايكي   -3



 السياحي في الجزائر التسويقيالفصل الثاني: الاتصال 

- 91 - 

 

ة المسـتقبلة للسـياحة  حيـث تتصـف لـحي فـي الدو عتماد التسويق السياحي على العـر  السـياإ _
يــر فــي المــدى القصــير علــى خــلاف الســلع غمكونــات هــذا العــر  بــالجمود و عــدم القابليــة للت

مكانيــة إصــف بالمرونــة و القابليــة للتغييــر بســهولة  نتيجــة لطبيعتهــا و تتخــرى التــي الماديــة الأ
 نتاج سلع جديدة تتماشى و رغبات المستهلكيين.إ
هميــــة دولــــة أ شــــهارية تبـــرز إعلاميـــة و إ التســــويق الســـياحي فــــي نشـــاطه علــــى وســــائل  عتمـــادإ _
منطقة ما سياحيا  في حين لا يكفي ذلك بالنسـبة للمنتجـات الماديـة التـي قاـد يحتـاج المسـتهلك و أ
 لى تذوقاها مثلا.إ

نســياب الســلعة الــى المســتهلك  بينمــا يكــون الهــدف  مــن إ_ تســويق الســلع الماديــة يهــدف الــى 
لــــى المكــــان الموضــــوع إســــتقطاب عــــدد كبيــــر مــــن الســــياح و زيــــارتهم إســــويق الســــياحي هــــو الت

1للسياحة.
 

 همية التسويق السياحي: أاثالث
ن تطبيـق المبـادةء تة مجموعـة مـن الصـعوبات فـحفي البلدان النامية حيث تواجه صناعة السـيا

تســــويقية تتحمــــل الجهــــود ال أنب دورا حساســــا و هــــذا نــــاتج عــــن حقيقــــة عــــساســــية لتســــويق يلالأ
 ىلــإمســؤولية التعــرف علــى حاجــات و رغبــات الســياح المحتملــين ومــن ثــم العمــل علــى تحــويلهم 

 تتجلى في التقا  التالية: ى همية كبر أ سياح فعليين  و عليه فان التسويق للخدمات السياحية له 
 التسويق السياحي يساعد على دراسة سلوك المستهلك السياحي. -
 ادة الفعالية التنظيمية.يساعد المؤسسات في زي -
 لمعلمات التسويقية.ادارة إالتسويق السياحي يسهم في  -
 الجودة. ةالتسويق يساعد على زيادة حدة التنافس ومنه زياد -
 تسهيل عملية تخطيط المنتج السياحي. -
 تسهيل عملية تحديد الاسعار من خلال سياسة التسعير. -

 هداف التسويق السياحيأرابعا: 
جاريـة او خدميـة او غيرهـا مجموعـة مـن تو أت سـواء كانـت صـناعية امؤسسـلكل مؤسسـة مـن ال

قاـــــــد بـــــــين  وف تســـــــعى الـــــــى تحقيقهـــــــا مـــــــن خـــــــلال الخطـــــــة التســـــــويقية الموضـــــــوعة   اهـــــــدالأ
ن الهــدف النهـائي مـن عمليــة التسـويق هــو تلبيـة الحاجــات البشـرية و هــذا أ (BARKER)بـارفر
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فضـــلا علـــى اهـــداف اخـــرى  1لســـياحيوضـــح الهـــدف الاساســـي للتســـويق الســـياحي وهـــو إرضـــاء ا
 نوجزها فيمايلي:

معرفــة الســائح و اكتشــاف دوافعــه و حاجاتــه و رغباتــه و تحليــل العناصــرالمهمة التــي تــؤثر فــي 
امكانيــات الســوق الســياحية عرضــا و طلبــا اة الوصــول الــى معرفــة نــوع الخــدمات التــي يطلبهــا 

2السياح و الاسعار التي تتلاءم مع امكانياتهم و ظروفهم
 

 :ارضاء السيا 
إننا نعتبر التسويق عملية إرضاء للسائح  إذن الهدف الحقيقي في تقديم الخـدمات السـياحية هـو 
إرضــــــاء الســــــائح  قاــــــلا يوجــــــد مؤسســــــة تفكــــــر فــــــي بقائهــــــا و إســــــتمرارها دون أن تعمــــــل علــــــى 
إرضاءالمستهلك   فمن خلال التسويق يحصل السائح على خدمات ذات جودة عالية و بأسعار 

 وسة بشكل يلبي حاجاته و أذواقاه.مدر 
 تحقيق الأربا :

من أهـداف التسـويق السـياحي ـتحقيق المؤسسـة للأربـاح  ولـو علـى المسـتوى البعيـد أو المتوسـط 
 من خلال وضع خطط تسويقية يمكن من تحقيق ربح يمكنها من إعادة دورة الإنتاج.

 التفو  على المنافسة:
ســـياحي هـــو رســـم خطـــط إســـتراتيجية تســـويقية يمكـــن مـــن أبـــرز بـــل مـــن أهـــم أهـــداف التســـويق ال

المؤسســـة مـــن التفـــوق علـــى المنافســـة مـــن خـــلال الإســـتحواذ علـــى حصـــة ســـوقاية و المحافظـــة 
 عليها و كذا إستغلال كل الفرص المتاحة و تجنب المخاطر.

 تنظيم عمل المؤسسات السياحية
لال إستغلالها خا هيكليا من كثر تنظيمأالمؤسسات السياحية التي تنتهج التسويق كفلسفة نجدها 

 قال تكلفة و بأكثر فعالية و نجاعة و مردودية.أب مكانيتها المادية و البشريةإالأمثل لكل 
 المطلب الثاني: المزيج  التسويقي السياحي

د على بيع المنتجات و السلع المختلفـة ملم يعد التسويق كما كان في الماضي عملية مجردة تعت
ن عملية متكاملة و مترابطة من العناصر و الوظائف التـي صبح الأانه ألى المستهلكين  غير إ

هــداف التســويقية حيث ســميت تتطلــب جهــودا بشــرية متعــددة الجوانــب لتحقيــق مجموعــة مــن الأ
ا بعــد حعناصــر المــزيج التســويقيح ق عليهــا الخبــراء فيمــلــطأفــي البدايــة  ثــم  بالوظــائف التســويقية

لـــى ذلـــك خبيـــر التســـويق إشــار أول مـــن أالماضـــي و كـــان  كــان ذلـــك فـــي الســـتينات مــن القـــرن و 
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شار في تحليله للنشا  التسويقي بأنه عبارة عن جهود بشرية تهدف الـى مـزيج أمريكي حينما الأ
هداف المؤسسة   ثم تطور هذا المفهـوم بشـكل أ سياسات  و تنظيمات تسويقية من  أجل تحقيق 

من عدد من العوامل المتغيرة التي تلعب دور لى عملية تفاعل إتدريجي لكي يصبح يشير حاليا 
عناصــر  ربــعأى علــتفــق خبــراء التســويق إربعــة قاــد أفــي التــأثير علــى  قاــرار الشــراء و عامــة هــي 

التوزيـــع و نتيجـــة لتفاعـــل هـــذه  وهـــي : المنـــتج   التســـعير  التـــرويج  و مـــزيج التســـويقي عامـــةلل
داء التسـويقي يقي التـي تتـرجم الأم التسو الى مخرجات النظإالعناصر مع بعضها البع  لتصل 

 1هداف المؤسسة.أ ف تسويقية معينة ضمن اهدأ لى إو تحوله 
و مجموعــة مــن العناصــر و المتغيــرات التــي يمكــن الــتحكم فيهــا و الســيطرة هــالمــزيج التســويقي 

ثير أتصـال بالمسـتهلكيين و التـهدافها التسويقية من خلال الإأ عليها من جانب المؤسسة لتحقيق 
 تخاذ القرارات الشرائية بشكل ايجابي.فيهم لإ

 علاه تصبح سبعة إذا تعلق الأمر بتسويق الخدمات و منها الخدمات السياحيةأ العناصرالمذكورة 
تســويقي  مــن خصــائص عــن الســلع الماديــة تفــر  وجــود مــزيج تيميــز الخــدما اوذلــك تبعــا لمــ

يج التسـويقي السـياحي ز المـيشكل تجانسها المزيج التسويقي للخدمات و منه  وخاص بالخدمات 
الـــذة هـــو عبـــارة عـــن تجـــانس بـــين المنـــتج الســـياحي  تســـعير المنـــتج الســـياحي التـــرويج التوزيـــع 

 :دناهأصر البشرة هذه العناصر نفصل فيها نالع
 المنتج السياحي ) الخدمة السياحية( أولا:

يـة و طبيعـة ستراتيجية و سياسة مناسبة بخصوص ماهإختيار إيتوجب على المؤسسة السياحية 
ضــافة هــذه الخــدمات ومــا يمكــن القيــام بــه لإ الخــدمات المــراد تقــديمها للمســتهلكيين ومــدى تنــوع

 .خصائص لمنتوجها
ول للمــزيج التســويقي الســياحي و هــو خلــيط مــن الظــروف الطبيعيــة ويمثــل المنتــوج العنصــر الأ

ثــار ت الصــناعية كالآالجغرافيــة  المناخية الحضــارية  و الاجتماعية....الخ.فضــلا علــى المقومــا
التاريخيـــة القديمــــة و المعــــالم الحضــــارية الحديثــــة و المرافــــق الاساســــية و التســــهيلات الســــياحية 
فالمنتج هو عبارة عن مجموعة من العناصر التي تتوافر لدى الدولـة فتكـون بهـذا جـذب سـياحي 

علــى مــدى  يعتمــد عليــه فــي إثــارة الطلــب الســياحي الخــارجي و يتوقاــف تصــميم المنــتج الســياحي
ستغلالها فتنوع و تعدد هذه إتوفر هذه الدولة على عناصر الجذب و جودتها و قادرة الدول على 

ســــبقية ســــياحية و يعتبــــر  المنــــتج الســــياحي العامــــل أالعناصــــر يكســــب الدولــــة ميــــزة تنافســــية و 
وقاع نـه لـو لـم يكـن هنـاك منـتج سـياحي)المأستراتيجية التسويقية السياحية  وذلك ساسي في الإالأ
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ســتراتيجية التســويقية الســياحية لــى الإإومــا يمثلــه مــن خــدمات مرتبطــة بــه( لمــا كــان هنــاك حاجــة 
 1:فراد اللازميين لذلكموال و الأتخصيص الأو 

 :دورة حياة المنتج
 ربع مراحل و هي:أعلى غرار المنتجات المادية يمر المنتج السياحي من خلال حياته ب

السـياح بالسـماع  أكون الخدمة فـي تطـور مسـتمر بحيـث يبـدت : و في هذه المرحلةمرحلة التقديم
ســتخدام الكثيــف لوســائل و مشــاهدة صــورة لهــذه المنطقــة و ذلــك مــن خــلال الإأعــن منطقــة مــا 

الســياح بالتــدفق  أكثــر عــن المنطقــة  و هنــا  يبــدأعطــاء تفاصــيل إ تصــال المختلفــة بحيــث يــتم الإ
زدهـار و تكـون وقاتهـا المنافسـة ضـعيفة لتنـوع و الإالخدمات في ا ألزيارة هذه المنطقة  و هنا تبد

 سعار مرتفعة و الحصة السوقاية للمؤسسة المكتشفة للمنطقة كبيرةو الأ
 مرحلة النموالسريع:

 أربــاح و هنــا تبــدلــى زيــادة الأإو المنطقــة الســياحية المعروفــة لــدى الســياح ممــا يــؤدة أالمكــان 
ــ كبــر و تركــز أب التركيــز علــى التــرويج بشــكل الخــدمات فــي التنــوع و تــزداد المنافســة ممــا يتطل

و المنــافع العائــدة علــى الســائح حــال شــرائه أالمؤسســات الســياحية فــي هــذه المرحلــة علــى الفوائــد 
2المنتج السياحي

 

ــــى  ــــة عل ــــقأدارة المؤسســــة الســــياحية إويفضــــل فــــي هــــذه المرحل ــــة عــــب ن تطب   القــــرارات التالي
 للمحافظة على مستوى مرتفع من المبيعات

 افة مزايا و خصائص جديدة للمنتج السياحي مما يخفف من حدة المنافسة.إض -
 الزيادة في المجهودات الترويجية باستخدام وسائل أكثر رواجا. -
 ستعمال مكثف لتقنيات تنشيط المبيعات.إ -
 .غير مشبعةسواق جديدة أالبحث عن  -

 مرحلة النضج:
درك السـائح أ و المنتـوج السـياحيفي هـذه المرحلـة يكـون عـدد كبيـر مـن السـياح قاـد تعـرف علـى 

خـرى أن يقارنه بمنتجات سياحية بديلة أستطاع إبة عنه و كذا العيوب  و تر تالمزايا و الفوائد الم
قاصـى منفعـة ممكنـة  و تتميـز المرحلـة أوعرضها للمنافسة  و كون الفكرة و المنتوج الذة يحقق 

منحـى المبيعــات  ألسـوق و يبـدبمبيعـات مرتفعـة مـع نقـص فـي فـرص ســوقاية جديـد نتيجـة تشـبع ا
ن تعمل على بقاء هذه المرحلة أطول ما يمكن مـن أنخفا  لعدة أسباب وعلى المؤسسة في الإ
 خلال:

                                                 
 .71محمد عبيدات ، مرجع سابق، ص  – 1
 .162خالد مقابلة وعلاء السرابي ، مرجع سابق، ص  – 2



 السياحي في الجزائر التسويقيالفصل الثاني: الاتصال 

- 95 - 

 

 تكثيف الحملات الترويجية للحفاع على مستوى الولاء الحالي للمستهلك. -
 تقديم منتجات في نفس الوقات بصيغ جديدة و جودة أعلى. -
 البحث عن أسواق جديدة. -

 :الانحدار او التدهورمرحلة 
حــدار تعتبــر المرحلـــة النهائيــة فــي دورة حيــاة المنـــتج الســياحي  و تشــهدهذه المرحلـــة نمرحلــة الإ

ن ينـتج عـن ذلـك تعـر  أدنى المستويات حيـث ألى إإنخفا  سريع في المبيعات و قاد تصل  
دة أســباب ســائر تصــعب مواجهتهـا فــي الفتــرة المقبلـة و ذلــك لعــخالمؤسسـة الســياحية الــى تحقيـق 

 أهمها:
 لى حالة الاشباع.إوصول السوق  -
 ظهور منتجات سياحية و برامج سياحية بديلة بمواصفات أعلى و أقارب الى ذوق السائح. -
 عداد كبيرة من السياحإ إختلاف الأذواق و الرغبات عند السائح مما يفقد المؤسسة  -
 فقات باهضة في الترويج مقابل قالة الطلب.نتحمل  -
سياحي إلى مرحلة الإنحدار لا يعني تلقائيا زواله فقد تدوم هذه المرحلة أربع وصول المنتج ال -

1أو خمس سنوات   يعتبر سحب المنتوج من السوق قارار تسويقي يصعب إتخاذه.
 

 تسعير المنتج السياحيثانيا : 
يمثـل السـعر العنصـر المتغيــر فـي المـزيج التسـويقي الســياحي  و عليـه فيجـب ان تكـون حاضــرة 

هان المشتريين على مستوى المؤسسات السياحية إنخفاضا و إرتفاعا  و سـعر أة منتـوج لدى أذ
و موقاـع أسياحيا هو المقابل المـادة المعقـول و المقبـول مـن قابـل المسـتخدم أو المسـتهلك لمكـان 

نــه القيمــة المعطــاة لســلعة أو خدمــة معينــة و التــي يــتم التعبيــر عنهــا فــي أيضــا علــى أو يعــرف 
لمنفعة التي يحصل عليها المستهلك من شراء سلعة أو خدمـة معينـة يعبـر عنهـا شكل نقدة   فا

كل ســعر معــين يدفعــه المســتهلك فــي شــكل قايمــة معينــة يــتم ترجمتهــا مــن جانــب الشــركة فــي شــ
بالتالي فالسـعر المـدفوع لا يمثـل المكونـات الماديـة فقـط ولكـن يشـمل أيضـا العديـد مـن النـواحي و 

  1ع الخدمات المرتبطة و المقدمة مع السلعالنفسية شهرة المنتوج مجمو 
علـى و  وتعتبر السياسة السعرية إحدى الأليات المؤثرة على كل من قاوى الطلب و قاوى  العـر 

كافــة الجهــود الأخــرى داخــل المشــروع و خارجــه  فالسعرعنصــر حــاكم رئيســي فــي قاــدرة المؤسســة 
خارجيــة ) ضــرائب  جمــارك علــى بيــع انتاجهــا حتــى و إن كــان تحديــد يخضــع لــبع  العوامــل ال

ن العنصــــر الوحيــــد مــــن المــــزيج التســــويقي الــــذة يعــــود بالفائــــدة علــــى أجــــور......الخ. وكمــــا أ 
                                                 

 .164ابلة ، علاء السرابي، مرجع سابق ، ص خالد مق – 1
 .86محمد عبيدات ، مرجع سابق، ص – 1



 السياحي في الجزائر التسويقيالفصل الثاني: الاتصال 

- 96 - 

 

خــرى مكلفــة للمؤسســة   فالمؤسســات الســياحية و هــي تقــوم المؤسســة فــي حــين كــل العناصــر الأ
هـو مــا هــدافها سـيما الــربح  و أ بنشـاطها نجـدها فــي صـراع بــين تلبيـة حاجــات المسـتهلك و تحقيـق 

ة سعرية تقع على مسافة واحدة بين رضـى المسـتهلك و تحقيـق الـربح فـلا هـي ستم عليها سياحي
 تضع أسعار تعيق تسويق منتجاتها و لا أسعار أقال من سعر التكلفة.

 هداف التسعير:أ
ســتراتيجية التســويقية الســياحية تحديدالأهــداف المنشــودة مــن تحديــد الأســعار و يمكــن تتطلــب الإ
 ي النقا  التالية:إيجازها ف

 تحقيق معدل عائد على الإستثمار. -
 المحافظة على او تحسين الحصة السوقاية -
 مقابلة او منع المنافسة -
 إستقرار اللأسعار    -
  2تعظيم الأرباح -

 :العوامل المؤثرة في تسعير المنتج السياحي
تــتحكم فــي  ســعارمنتجاتها بعيــد عــن بعــ  العوامــل الخارجيــة التــيأن تحــدد ألا يمكــن للمؤسســة 

 الأسعار وهي:
 التكاليف الفعلية للمنتج السياحي. -
 التشريعات و الأنظمة الحكومية. -
 القدرات الشرائية و الإقاتصادية للسواح. -
 أسعار المنتجات السياحية المجاورة و المنافسة. -
 تأثير الظروف الإقاتصادية  الأزمات المالية العالمية الكساد التضخم ....الخ -
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 توزيع المنتجات السياحية ثالثا :
يعرف التوزيع على انه كافة الأنشطة التي يتم ممارستها من قابل كافة الأطراف ذات الصلة من 
 1أجل أن يتاح للسائح ما يريده من منافع مكانيـة و زمانيـة و غيرهـا بالوقاـت و الوضـع المناسـب

 وهناك قاناتين لتوزيع المنتج السياحي:
 طريقة التوزيع المباشر: 3-1

تــتم دون الإعتمــاد علــى منشــلت التوزيــع المتاحــة فــي الأســواق أة الوســطاء و ذلــك مــن خــلال 
ع ــــــــــــــتصال المباشر مع المستهلكيين النهائيين )السواح( وتقلل هذه الطريقة من تكـاليف التوزيالإ

 و منه التقليل او تخفي  الأسعار)إكتساب ميزة سعرية(.
 اشر:طريقة التوزيع غير المب 3-2

هـم أ عباء من طرف مجموعة مـن المتعـاملين ومـن يعتمد هذه الطريقة من التقسيم على تقاسم الأ
:الوسطاء المعتمدين

2
 

: وهـــم وســـطاء لتقريـــب الانتـــاج الســـياحي مـــن المســـتهلكيين كمـــا المتعـــاملين الســـياحيين -1
بيـــات الســـياح مـــن ســـفريات و رحـــلات يقومـــون بتوزيـــع و تهيئـــة كـــل وســـائل الســـفر و طل

 صيل كل الطلبات بشكل سريعتو و 
: و هــي وســيلة فعالــة لجلــب الســياح و المســتهلكين لمختلــف وفــالات الســفر و الســياحة -2

 الخدمات السياحية و البرامج السياحية كالرحلات السفر الاستكشافية....الخ
تعمـل علـى توزيـع المنـتج السـياحي للمتعـامليين السـياحيين و منظمـة  الدواويين السياحية -3

 وكالات السياحة.الرحلات و 
لوسائل النقل من خلال تقريب و سائل النقل الى كافة الإتحاد و تكون عملية  نقاط البيع -4

ـــــف  توزيـــــع الســـــياحة مـــــن خـــــلال التعامـــــل مـــــع الوكـــــالات الســـــياحية و الأســـــفار و مختل
 .المتعامليين السياحيين للعموميين و الخواص و مختلف وسائل النقل
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 :الترويج السياحيرابعا :
نه كافة الجهود المباشرة و غير المباشرة التي تهـدف الـى أ: حيعرف تعريف الترويج السياحي -أ

و في هذا الموقاع أهداف المحددة لها في الإستراتيجية التسويقية السياحية لهذا البلد تحقيق الأ
 1أو حتى هذا الفندق أو ذاك بتستخدام المزيج الترويجي الأكثر ملاءمةح

: يتم الترويج السياحي عبر عـدد  ودورها في الترقية السياحية سياحيوسائل الترويج ال -ب
 من الوسائل من اهمها مايلي:

 2التنمية السياحيةعلى  ثانيا: تاثير الاتصالات التسويقية 
تصــالات التســويقية الســياحية عمليــة توصــيل المعلومــات الخاصــة بــالمنتج بشــكل فعــال تعتبــر الإ

سـمح بتعريـف السـياح الحـاليين المـرتقبين بالمنتجـات السـياحية لى الجمهور المستهدف  بحيث تإ
الموجودة في الجزائر و يمكن مع وضع صورة ايجابيـة عـن الجزائـر محليـا و دوليـا  لـذلك يمكـن 
للجزائـــــــــر اســـــــــتغلال مجمـــــــــل الاتصـــــــــالات التســـــــــويقية) الاعلان العلاقاـــــــــات العامة الاتصـــــــــال 

 جل ترقاية السياحة في الجزائر.أالشخصي تنشيط المبيعات  التسويق المباشر( من 
 ثير الاعلان السياحي على الترقية السياحة في الجزائرأت

لـــى تقـــديم المنـــتج الســـياحي بمميزاتـــه إلـــى الجمهـــور بحيـــث يتضـــمن إعـــلان الســـياحي يســـعى الإ
تتعلـــق بكــل زيـــارة و الوســائل الخاصـــة بالنقـــل  بيانــات بالأمـــاكن التــي يـــتم زيارتهــا و المـــدة التــي

ندقاــة و المقابــل المــدفوع و غيرها ويعــد الإعــلان ناجحــا إذا إســتطاع التــأثير فــي إتخــاذ بدرجــة الف
ن يتنــاول الإعـــلان علــى الخـــدمات الســياحية الأهـــداف أقاــرار الشــراء بالنســـبة للســائح كما يجـــب 

لى توصيل الرسالة إلى الجمهور و إقاناعهم بها بمـا عحية الإقاتصادية و يركز االإعلانية من الن
عوامل التشويق و الجاذبية و إختيار الوسيلة الإعلانية المناسبة و لنجـاح الإعـلان  يتضمنه من

لابــد مــن ظهــوره المتكــرر و كبــر حجمــه لخلــق ســمعة مبهــرة للدولــة  و يمكــن اســتخدام الوســائل 
 علانية التالية :الإ
 ية عــن الســـياحة و المواقاــع الســـياحنترنــت كــل المعلومـــات المتــوفرة : تــوفر شـــبكة الأنترنــتلأ ا

المنتجات السياحية و الخصـائص التـي تميـز بهـا كـل دولـة يوضـح الموقاـع الالكترونـي علـى و 
نترنـــت كـــل وســـائل الجـــذب الســـياحي المســـتحدثة الهامـــة التـــي توفرهـــا التكنولوجيـــا الحديثـــة الأ

دراسته مـن حيـث التي يهتم بها ويقوم بمقارنته و  طلاع على المواقاعبحيث يستطيع السائح الإ
لخــدمات المتــوفرة ويأخــذ قاــراره بالســفر أو الســياحة بالنســبة لشــبكة الأنترنــت فــي ســعار و االأ

الجزائر فهي تعرف تطورا كبيرا يسمح للمؤسسات السياحية بالتعريف بمنتجاتها داخل الـوطن 
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فضـــاء للانترنـــت بـــدلا مـــن  4000رخصـــة تـــم إعتمادهـــا لتزويـــد  95و خارجـــه فقـــد تـــم رصـــد
 .  2000موقاع سنة  20موقاع بدلا من  2000ء كما سمح بتنشا 2000في سنة  1000

 يعتبــر التلفزيـــون مــن أهــم وســـائل الإتصــالات الحديثـــة التــي تســـمح الفضــائيات التلفزيونيـــة :
قانــاع الجمهــور المحلــي و الــدولي بتتخــاذ  بــالتعريف بــالمنتج الســياحي خصائصــه و مميزاتــه وا 

سائح بالخدمات السياحية وهذا قارار الشراء تمتلك الجزائر فضائية يمكن من خلالها تعريف ال
ما تحاول الجزائر القيام به خلال العديد من الإعلانات المبرمجة على شاشات التلفزيـون فـي 
أوقاــات معينــة لكــن ذلــك يبقــى غيــر كــاف لجــذب الســواح الأجانــب و المحليــين و ذالــك راجــع 

 1لمايلي:
ة و لا تـــؤدة الغـــر  الإعلانـــات المبرمجـــة علـــى  التلفزيـــون الجزائـــرة إعلانـــات غيـــر جذابـــ -

 ة الأماكن السياحية.ر المطلوب منها في إغراء المشاهد بزيا
تظهــر الإعلانــات علــى شــبكة التلفزيــون أنهــا إعلانــات عاديــة و ليســت متخصصــة لتوضــيح  -

 مزايا و خصائص الخدمات السياحية في الجزائر
 تـــي هـــم الوســائل الإتصــالية الأ : تعتبـــر الصــحف و المجــلات مــن  الصــحف و المجــلات

يمكن إستخدامها لترويج المنتجات السياحية المقدمة لأنها أقال تكلفة و تمكـن المؤسسـة السـياحية 
 من توضيح مجمل خصائص المنتج السياحي

 مقالات مشوقاة. -
 موضوعات حيوية. -
 الأخبار السياحية الهامة و الحديثة. -

ة الهـدف منهـا إضافة إلى ذلك يمكن للمؤسسات السياحية إصـدار مجلـة دوريـة خاصـة بالمؤسسـ
 بناء سمعة المؤسسة و شهرتها و تدعيمها مع جمهورها.

 تعتبـر المعـار  مـن الوسـائل الهامـة التـي تهـيء الفـرص لعـر  المنـتج  المعارض السياحية :
الســياحي الجزائــرة لأنهــا تســمح بلقــاء المهتميــين بالعمــل الســياحي و العــامليين بــه  فهــو وســيلة 

ـــــين لعـــــر  رخـــــر المنتجـــــات الســـــياحية  ال ـــــادلات ب ـــــات و التب ـــــرام الإتفاقاي ـــــرامج الســـــياحية  إب ب
المؤسسات السـياحية  فرصـة للبيـع و التسـويق و تقويـة العلاقاـات  التعـرف  علـى رخـر الأخبـار 

الإتجاهــات كمــا تســمح المعــار  بــتبرام العقــود و تحقيــق الصــفقات و فــي هــذا المجــال تــنظم و 
تتمثل مشاركة فيها للتعريف بمنتجاتها و ة اليمكن للمؤسسات السياحي الجزائرالعديد من المعار 

 في: 
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 اليوم الوطني للسياحة. -
 اليوم الوطني للسياحة التقليدية. -
 الصالون الدولي للسياحة و الأسفار. -
 صالون الصناعة التقليدية. -
 1: تزخر الجزائر بوكالات و هياكل سياحية تتمثل فيمايلي:وفالات السياحة و السفر 
وكالة سياحية موزعة عبر التراب  348: يقدر عددها ب  سفاروفالة  السياحة و اللأ -

 مستخدم. 618الوطني وبلغ عدد المستخدمين على مستوى هذه الوكالات ما قاارب 
:يعتبر الديوان بمثابة أول مؤسسة سياحية أنشأتها الدولة الديوان الوطني الجزائرص للسياحة -

تحت وصاية وزارة الشؤون الإقاتصادية قاصد تنمية القطاع السياحي  هذا الديوان كان يعمل 
 و أوكلت له المهام التالية:

 ممارسة الوصاية و الرقاابة على كل الهيئات و الإدارات التي تقوم بالنشا  السياحي. .أ
 إستشارة السلطات العمومية حول المسائل السياحية الدعاية و الإشهار. .ب
 السياحي.تطبيق النصوص و القوانين المتعلقة بالتنظيم في المجال  .ت
 ترقاية المنتج السياحي الجزائرة. .ث

و بعد إنشاء وزارة السياحة أصبح الديوان الوطني للسياحة يعمل تحت وصاية الوزارة و أسندت 
 :إليه المهام التالية

 الدعاية و الإشهار. .أ
المشاريع إنجاز الإستثمارات السياحية نظرا لإنعدام الوائل و الأدوات الخاصة المتعلقة بتنجاز  .ب

 ت الوزارة بتنشاء مكتب تقني.قاام
الرئيسية  و تمثلت مهامه 1990: باشر الديوان عمله في مارس الديوان الوطني للسياحة

  :فيمايلي
 ترقاية المنتج السياحي. -
 منح الإعتماد لوكالات السفر و السياحة و متباعتها و مراقابتها. -
 عادة تحريك القطاع السياحي.دارة الحقيقية لإتوفير الإ -
 المتعاملين السياحيين.توجيه  -
 تنمية القطاع السياحي. تحديد محاور -
 ينجز الدراسات العامة المتعلقة بتوسيع مناطق السياحية في إطار التهيئة العمرانية -
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للقيام بالتنشيط السياحي و تسويق المنتج السياحي  1962: انشا سنة النادص السياحي الجزائرص 
 و نشاطه يتمثل فيمايلي:

 التظاهرات السياحية مع المنظمات الوطنية والدولية. تنسيق و تنشيط .أ
 تنظيم الرحلات الدينية الحج و العمرة. .ب
 تنظيم الرحلات الساحية المتنوعة عبر التراب الوطني و خارجه. .ت
:أنشـات الوكالـة الوطنيـة للدراسـات السـياحية تحـت المؤسسة الوطنية للدراسات السياحية -

هامؤسســة عموميــة ذات طــابع صــناعي قليديــة ويمكــن تصنيفوصــاية وزارة الســياحة و الصــناعة الت
ل العقلانــي عنويــة وتعتبــر الأدة الأساســية المؤهلــة لتســيير الإســتغلامتجــارة تتمتــع بالشخصــية الو 
حمايــة العقـــار الســـياحي  وتعـــد هـــذه الوكالـــة مـــن إحـــدى الهيئـــات الرئيســـية المســـؤولة عـــن تجســـيد و 

 :بين خدمات الوكالةالسياسة الوطنية للترقاية السياحية و من 
 سع السياحي.و تنمية مناطق الت .أ
 إعادة بلورة دراسات تهيئة مناطق التوسع السياحي. .ب
 88: يمكــن تقــدير الحركــات الجمعويــة فــي الســياح بحــوالي الحرفــات الجمعويــة فــي الســياحة -

 يضا عدد الدوواين السياحيةأجمعية موزعة على المستوى الوطني وهذا العدد يضم 
  48ولايــة يعنــي 48: يوجــد علــى مســتوى الــوطناحة و الصــناعات التقليديــةمــديريات الســي -

مديرية للسياحة  و تعمل هذه المديريات على تنشيط ة تنظيم السياحة على المسـنوى الـولائي 
 من خلال تدعيم و توسيع حجم الإستثمارات في هذا الميدان.

 1دور العلاقات العامة في تنمية السياحة في الجزائر: .أ
ســـاهم فــــي تعزيـــز صــــورة ت اعتبارهــــتالعلاقاــــات العامـــة مــــن الوســـائل الفعالــــة و المجديـــة بتعتبـــر 

فــي إنجــاز بــرامج الاتصــال التســويقي  ةفعاليــبالمؤسســة الســياحية فــي أذهــان الجمهــور  وتســاهم 
 المتكامل

تعمل العلاقاات العامة على رفع درجة وعي الجمهور المسـتهدف لمنتجـات المؤسسـات السـياحية 
ى التعريف بالمنتجات الحديثة وترويجها تستخدم برامج العلاقاات العامة في حملاتهـا وتساعد عل

ادوات الاتصــال التســويقي المختلفــة مثــل البيــع الشخصــي الاعــلان التســويق المباشــر و تنشــيط 
 تصالات المختلفة.دوات التسويقية و الإالمبيعات وهي بذلك تعتمدعلى تكامل الأ
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ن المؤسسـات لا أ لاإبه العلاقاات العامة في إيصال المنتوج السياحي رغم الدور الكبير الذة يلع
ائريـــة لا توجـــد  بهـــا ث معظـــم المؤسســـات الجز يـــهتمـــام كبيـــر بهـــذه الوســـيلة الاتصـــالية بحإ تـــولي 

 دارة العلاقاات العامة.مصلحة خاصة بت
ثـر :  يعتبر البيع الشخصي الطرف الأكدور البيع الشخصي في تنمية السياحة في الجزائر .ب

استخداما لاستثارة الطلب السـياحي فهـو وسـيلة جيـدة مـن حيـث قاـدرتها علـى تصـميم الرسـائل 
عـلان و تتمثـل ن تكلفته تفـوق تكلفـة الإأفراد إلا لحاجات و رغبات و ميول الأ اقاناعية وفقالإ

التجمعـات التـي سـواق السـياحية و نشاطات البيع الشخصـي فـي المشـاركة فـي المعـار  و الأ
بــالمنتج الجزائــرة بالنســبة للجزائــر تــنظم علــى مــدار الســنة معــار  محليــة و  تعــرف الســائح

 إقاليمية يمكن من خلالها التعريف بالمنتج السياحي.
 دور تنشيط المبيعات في ترقية السياحة في الجزائر .ت

 نتباه لإسم المؤسسة السياحية ويشمل ذلك مايلي:الهدف من تنشيط المبيعات هو جذب الإ
ـــالمنت - ج مـــن خـــلال المعلقـــات و الملصـــقات و الكتالوجـــات و إضـــافة للملتقيـــات و التعريـــف ب

المنتديات وهـذا مـا تسـعى معظـم المؤسسـات السـياحية الجزائريـة لـه مـن خـلال تقـديم الأدوات 
 حي الجزائرة.اتصالية للتعريف بالمنتج السيالإ

وســيلة قاليلــة التحــري  علــى شــراء المنــتج مــن خــلال  المســابقات و الكوبونــات إلا أن هــذه ال -
 الإستخدام في المؤسسات السياحية الجزائرية فمثلا:

 50%تخفيضـــات تصـــل الـــى  2012تقـــدم الخطـــو  الجويـــة الجزائريـــة منـــذ بدايـــة شـــهر جـــانفي 
 سعار تذاكر الرحلات .الأ
 دور التسويق المباشر في تنمية السياحة في الجزائر  .ث

مــع الســائح و تســتخدم وســائل متعــددة تصــال التفــاعلي يعتبــر التســويق المباشــر نظــام فعــال للإ
التلفـــون نوضـــحها و ســـتجابة ملموســـة بأقاـــل جهـــد ة أدواتـــه البريـــد العـــادة و الالكترونـــي إلتحقيـــق 
 كمايلي:

ــــد المباشــــر ــــد التقليــــدة و البريــــد ت نأيمكــــن  :البري ــــة البري ســــتخدم المؤسســــة الســــياحية الجزائري
ؤسسـة السـياحية و فـي هـذا المجـال كـل سـتجابة للمن يزيد مـن معـدل الإألكتروني الذة يمكن الإ

 1لكتروني و تقليدة يسمح لها بالتفاعل مع مستهليكها.المؤسسات السياحية تمتلك البريد الإ
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تصـالات  هم الوسائل التسويقية التي يمكن للمؤسسات السـياحية للإأ : يعتبر الهاتف من  التلفون 
بحيــث بلــغ عــدد  هلكيينتنســبة للمســصــبح الهــاتف ســهل المنــال بالأذ إفــي الجزائــر تطــورا كبيــرا 

 من عدد المشتركيين من الهاتف الثابت 2005في سنة  65,8المشتركيين  في الهاتف النقال 
إلـى الرفـع  2004تصـالات الجزائرفـي سـنة إالف خط مـن طـرف  500كما ساهم إنجازمشروع  

يم الخـدمات صبحت بيئـة الإتصـالات المناسـبة لتقـدأمن مستوى العر  و مستوى الخدمات لقد 
جانب و محليين إضافة إلى ذلـك يمكـن للمؤسسـات السـياحية االسياحية للمستهلكيين سواء كانوا 

 استخدام الكتالوجات المتخصصة عن طريق البريد العادة او عن طريق الأنترنت.
 1:هداف التالية: يعمل الترويج السياحي على تحقيق الأأهداف الترويج السياحي

 ع من وسطاء و منظمي رحلات سياحية ووكلاء السفر....الخ.تعريف منافذ التوزي -
محاولــــة التــــأثير علــــى المــــدركات الحســــية بالشــــكل الــــذة يخــــدم الأهــــداف المســــطرة فــــي  -

 الإستراتجية السياحية.
 قاناع السياح المحتملين في الاسواق المستهدفة.إ -

ة كـــم ســــوف أمـــة دة مـــا يطــــرح أشـــكال تحديـــد الموازنــــة الملائا: عـــميزانيـــة التـــرويج الســــياحي
تخصــص للتــرويج الســياحي؟ و لحــل هــذا الإشــكال توجــد عــدة طــرق تمكننــا مــن تحديــد ميزانيــة 

 الترويج السياحي و هي
  اة تحديد ميزانية ترويجية بحسب ما تستطيع توفيره فـي فتـرة  طريقة ما يمفن توفيره   -

 زمنية معينة
 لى مصاريف المنافسيينإيج : تستمد هذه الطريقة مصاريف الترو  طريقة التكافؤ النسبي -
 هداف الترويجية بصورة محددة و قاابلة للتشغيلة وضع الأأ: طريقة الهدف و المهمة  -
 مطلب الثالث : التسويق السياحي ا لكتروني 

أصبح التسويق السياحي الإلكتروني أحد الإتجاهات التسويقية التي تساهم فـي تحقيـق متطلبـات 
لســياحي الإلكترونــي يعبــر عــن حركــة دينامكيــة تــرتبط بالجوانــب الســياحة المســتدامة  فالتســويق ا

الثقافية و الحضارية و البيئية للأفراد من خلال مساهمته بشكل كبير تلبية إحتياجـات و رغبـات 
 السياح  و ذلك من خلال إستخدام تكنولوجيات الأنترنت.
 اولا : تعريف السياحة ا لكترونية و أسباب ظهورها:.

وجيـــــا المعلومـــــات الإلكترونيـــــة علـــــى أنهـــــا حتلـــــك الخـــــدمات التـــــي توفرهـــــا تكنولتعـــــرف الســـــياحة 
الإتصـــالات بغــــر  إنجـــاز و تــــرويج الخــــدمات الســـياحية و الفندقايــــة عبـــر مختلــــف الشــــبكات و 
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المفتوحــة و المغلقــة  بالإعتمــاد علــى مبــادةء و أســس التجــارة الإلكترونيــة و تتعــدى فــي الواقاــع 
تشــــمل الســــياحة المتنقلــــة او الجوالــــة المســــتخدمة للأجهــــزة مفهومهــــا إلــــى أبعــــد مــــن ذلــــك  فهــــي 

1الإلكترونية المحمولة و غيرهاح
 

ســتخدام الأعمــال الإلكترونيــة مفهــوم حــديث و هــو مــرتبط إرتباطــا وثيقــا إنهاحأكمــا تعــرف علــى 
خدام تكنولوجيا المعلومـات و الإتصـال بغيـة الحصـول تبمفهوم التجارة الإلكترونية  من خلال إس

2 ثر تسهيلات و تتكون السياحة الإلكترونية من ثلاث عناصر:على أك
 

 المؤسسة السياحية مقدمة الخدمة السياحية. -
 الرابط بين السائح و المؤسسة السياحية و المتمثل في مواقاع الواب و الأنترنت. -
 المستهدف من عملية السياحة و الخدمة السياحية السائح. -
 زايا هي:و تتمتع السياحة الإلكترونية بم    

 إستخدام السياحة الإلكترونية يؤدة الى تخفي  تكاليف الخدمة السياحية. -
ســهولة تطــوير المنــتج الســياحي و ظهــور أنشــطة ســياحية جديــدة تتفــق مــع شــرائح الســائحيين  -

 3المختلفة.
 زيادة القدرة التنافسية للمؤسسات السياحية. -

 4ثانيا: أهمية و متطلبات السياحة ا لكترونية

 همية السياحة الإلكترونية من خلال الأثار الإيجابية التي تتركهاتبرز أ 
تيســـير تقـــديم المعلومـــات التـــي تعتمـــد عليهـــا صـــناعة الســـياحة حيـــث أصـــبح بتمكـــان الســـائح  -

 الحصول على جميع البيانات و المعلومات حول المنتج السياحي.
لســـياحي بميـــزة نتيجـــة تخفـــي  تكـــاليف الخدمـــة الســـياحية المقدمـــة  و بالتـــالي تمتـــع المنـــتج ا -

 إنخفا  الأسعار.
ســهولة تطــوير المنــتج الســياحي و ظهــور أنشــطة ســياحية جديــدة تتفــق مــع شــرائح الســائحيين  -

 المختلفة.
 زيادة القدرة التنافسية للمؤسسات السياحية. -
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 يستطيع منتج الخدمة السياحية التعريف بأعماله ومنتجاته بكل سرعة و سهولة. -
 ت إستهداف و إستقطاب لشرائح أوسع من المستهلكيين السياحيين.يمكن للترويج بالأنترن -
 1إستخدام التجارة الإلكترونية في المجال السياحي و يؤدة إ لى إستقطاب الإستثمار -

 و لاجل تطبيق السياحة الإلكترونية وجب توافر عدة متطلبات
 توفير بنية تحتية تكنولوجية من خلال: -

 و توفير شبكة إتصالات مضمونة. تنمية البنية التحتية للاتصالات .أ
 يير في مجال تصميم المواقاع السياحية.االتركيز على عدة مع .ب
 وجود إطار قاانوني محدد على المستويين المحلي و الدولي. .ت
 توافر البنية الثقافية المساندة و المهيأة لمثل هذا النوع. .ث

 توفير إطار تنظيمي و يقع هذا على عاتق الدولة من خلال: -
 امج متكاملة لتنظيم و تطوير السياحة الإلكترونيةإعداد بر  .أ
 إنشاء هيئة خاصة بالسياحة الالكترونية تابعة لوزارة السياحة .ب
 العمل على توفير اليد العاملة المؤهلة لهذا النمط السياحي .ت
 دنى من إستخدام التجارة الإلكترونية.أوجود حد  .ث

 تعريف التسويق السياحي ا لكتروني و ميزاته
التقنيــــات الرقاميـــة ذات الصــــلة  وســــويق الســـياحي الإلكترونــــي بأنـــه تطبيــــق الانترنـــت يعـــرف الت

2لتحقيق الأهداف التسويقية
 

 3وما يميز التسويق الإلكتروني السياحي:
  إنخفـــا  أســـعار المنتجـــات الســـياحية التـــي يـــتم تســـويقها عبـــر الأنترنـــت مقارنـــة بالســـلع

 جار و الكهرباء.الأخرى و هذا نظرا لإختفاء بع  المصاريف كالإي
   ســــاعة و تــــوفير تشــــكيلة واســــعة مــــن المنتجــــات والعلامــــات  24التســــوق علــــى مــــدار

 التجارية.
 إتاحة الفرصة لإجراء مقارنات لأسعار الخدمات السياحية فبل شرائها. 
  يساعد التسويق السياحي الإلكتروني المستهلكيين الذين لا يتوفر لديهم الوقات الكافي في

 .غبونه من منتجات بأسرع و أسهل وسيلةالوصول الى ما ير 
                                                 

  المؤتمر العالمي للسياحة رهان التنمية ندراسة الحالة   ترونيةمتطلبات تطبيق السياحة الالكعمراوة سمية و جودة سامية    - 1
 . 06ص

  .19   ص2002مؤسسة الوراق للنشر ‘  الطبعة الاولى التسويق عبر الانترنتبشير عباس العلاق    - 2
 427 ـ المكتبة الجامعية ص  لتسويقعبد السلام ابو قاحف و رخرون  ا - 3
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 رابعا: أهداف التسويق السياحي ا لكتروني و عناصره.
 1أهداف التسويق السياحي 
 .تحسين مبيعات الخدمات الفندقاية و السياحية -
 .تقديم عرو  خاصة لترويج المبيعات الى السائح -
من الوصول إلى مايحتاج  النشرات الإلكترونية و يمكنه وتزويد السائح بالرسائل الإخبارية  -

 .من بيانات و معلومات و خدمات
 .تطوير و تحسين الإتصالات الداخلية بين المؤسسات السياحية -
 .النقل الإلكتروني للبيانات داخل المؤسسة السياحية -
 .داء في تقديم الخدمات الفندقايةتحسين الأ وتسريع الإجراءات  -
 الالكتروني عناصر التسويق السياحي : 

اصر التسويق السياحي التقليدة مـن حيـث نعناصر التسويق السياحي الإلكتروني مع عتختلف 
2مضمون هذه العناصر و لكنها تبقى مشتركة بين كل من الأسلوبين

 

: يسـتطيع الســائح معرفـة الأسـعار المنافســة للخـدمات السـياحية حــول العـالم مـن خــلال  التسـعير
 شبكة الأنترنت

نت على إلتقـاء و إحتكـاك الجمـاهير مـع بعضـها الـبع  و بالتـالي نتر بكة الأش: تعمل  الترويج
 التعريف بالمنتوج السياحي.

مـة السـياحية و السـائح فـي : تتـيح التجـارة الإلكترونيـة الإتصـال المباشـر بـين مقـدم الخدالتوزيع 
 العالم

التـالي المسـتهلكيين و إرضـائهم  و ب إلـى: إتاحـة شـبكة الانترنـت إمكانيـة الوصـول المستهلكيين
 زالت الحواجز المادية بين المنتجيين و المستهلكيينإ

:تعمــل تقنيــات الاتصــال و المعلومــات علــى إيصــال الخدمــة دون الحاجــة إلــى  توصــيل الخدمــة
 مقدم الخدمة و الإتصال الشخصي.

 خلاصة الفصل:
ويق لقــد تطــور مفهــوم التســويق فلــم يعــد التســويق مــرادف للبيــع   كمــا كــان شــائع بــل اصــبح التســ

فلسفة عمل و منهاج و جب على المؤسسات الاقاتصادية ان تنتهجه بغية تحقيق أهـدافها   كمـا 
                                                 

  الملتقـى اهميـة التسـويق السـياحي عبـر الأنترنـت فـي تحقيـق السـياحة المسـتدامةالحميـد   مخلـوفي عبـد السـلام بـودة عبـد  - 1
 الدولي حول إقاتصاديات السياحة.

 .05 السياحة و دورها في التنمية المسندامة مرجع سابق   ص - 2
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ان مجالات التسويق تطورت و تعددت هي الأخرى فلم يكتفي تدخل التسويق في السـلع الماديـة 
 فقط بل تعداه الى الخدمات و الافكار.... الخ

تحليلهـا سواق السياحية و دراستها و قية فالأالسياحة هي الأخرى أصبحت مجالا للدراسات التسوي
ســـيما العـــر  و الطلـــب الســـياحيين اصـــبحت مـــن إهتمامـــات رجـــال التســـويق الســـياحي الواجـــب 

 تأهيلهم لرفع التحديات و إبراز الجذب السياحي لبلد ما. 
و ان كان غاية كل دولة  و يكون ذلك من خلال مجموعـة مـن الطـرق  تطوير القطاع السياحي

نــــا تراتيجية تســــويقية تمكننــــا فعــــلا مــــن عــــر  منتوجاتســــلتســــويق الســــياحي اة وضــــع إاهمهــــا ا
 السياحي بشكل يرغب السياح فيه
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 : تمهيد
 ان أهمية الاتصال التسويقي السياحي جعله ضرورة ملحة لجميع المؤسسات و الهياكل السياحية 

ة دائمــة و مســتمرة حتــى يكــون لهــا مكانــة مرموقاــة فــي الســوق الســياحية فعليهــا اتخــاذه كاســتراتيجي

وتضمن بقاءها  و الديوان الوطني للسياحة واحد من هذه المؤسسات الذة يحتاج لهذا النوع مـن 

الاتصالات لهذا ارتأينا ان نسلط عليه الضوء في الدراسة الميدانية لنتعرف عن قاـرب علـى مـدى 

لاتصال التسويقي حيث سنقوم في هذا الفصل بتقديم الديوان الـوطني تطبيقه و التزامه بعناصر ا

 وعر  نتائج الدراسة الميدانية و تحليلها
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 *المبحث الأول: تقديم الديوان الوطني للسياحة
بادرت الجزائر بعد الاستقلال بهيكلة القطاع السياحي عن طريق إنشاء مؤسسات تعمل على    

ره و نجد من بين هذه المؤسسات) الديوان الوطني للسياحة (  التي تتمثل مهمتـه تسييره و تطوي
مــن ترقايــة صــورة الجزائــر و العمــل علــى وضــع المنــتج الســياحي الجزائــرة فــي الأســواق الدوليــة  

 من خلال انتهاج إستراتيجية تسويقية شاملة و فعالة.
 ONTالمطلب الأول: نشأة الديوان الوطني للسياحة 

لأهمية البالغة للنشا  الترقاوة في إطار إستراتيجية التنمية السـياحية و نظـراً لخصـوبة هـذا نظراً 
النشا  بادرت السلطات العمومية إلى إنشاء الديوان الوطني للسياحة  كـأداة تنشـيط تعمـل تحـت 

 وصاية وزارة السياحة في مجالات الترقاية و التسويق السياحي.
-88عمومية ذات طابع إدارة تأسس بموجب صدور المرسـومالديوان الوطني للسياحة مؤسسة 

المتضـمن إنشـاء و تنظـيم  31/10/1988ه الموافق لـ1409المؤرذ في ربيع الأول عام  214
أيـن صـدر المرسـوم  1990الديوان الوطني للسياحة غير أن نشاطه لم يصبح عمليا إلا ســــــــــنة 

و المرسوم التنفيذة رقام :  22/12/1990ذ بـ المؤر  409-22التنفيذة المعدل و المكمل حرقام 
 ح.31/10/1992المؤرذ في :  92-402

 المطلب الثاني: مهام و أهداف الديوان الوطني للسياحة
تتمثل المهمة الرئيسية للديوان الوطني في المشاركة في إطار السياسة الوطنية لتطوير السـياحة 

الذة  402-92ذها   هذا ما تضمنه المرسوم: في إعداد برنامج الترقاية السياحية و ضمان تنفي
حدد مهمـة الـديوان الـوطني و كيفيـة تنظيمـه   إذ نصـت المـادة الثانيـة منـه علـى اعتبـار الـديوان 
أداة الوزارة المكلفة بالسياحة و دراسة السوق و العلاقاات العامة و بالتالي تكليفـه بطبقـة تسـويقية 

 ف التي يسعى الديوان الوطني للسياحة لتحقيقها.و فيما يلي سنتطرق إلى المهام و الأهدا
 الفرع الأول: تتمثل مهام الديوان الوطني للسياحة بتكلفه بــ 

 في مجال الترقية و الاتصال: .1
 القيام بدراسات تتعلق بالتسويق و الترقاية و العلاقاات العامة. -
ياحة و خاصــة جمــع و تحليــل و اســتغلال المعلومــات و الإحصــائيات المتعلقــة بالترقايــة الســ -

 تقييم قادرات ونتائج العمليات المحققة.

                                                 
 مصدر الديوان الوطني للسياحة. *
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تنميــــة و تطـــــوير التبـــــادل بــــين مختلـــــف المعاهـــــد و المنظمــــات الخارجيـــــة و ميـــــدان الترقايـــــة  -
 السياحية.

 في مجال التخطيط: .2
 .يحدد محاور تنمية القطاع السياحي في الأمدين المتوسط و الطويل  -
لسـياحي فـي إطـار مخطـط الهيئـة الإقاليميـة أو ينجز الدراسات العامة بتحديد مناطق التوسع ا -

 يأمر بتنجازها.
يوجـد الاسـتثمارات العموميـة و الخاصـة فـي ميــدان السـياحة و يسـتجمعها مـدايير خاصـة فــي  -

 إطار التسريع السياحي الجارة العمل به.
ينسق ويتابع وفقـا للأحكـام التشـريعية المعمـول بهـا كـل مشـروع اسـتثمارة سـياحي أجنبـي فـي  -

 ئر و كل شكل أكل من أشكال تدخل المستهلكين الأجانب في القطاع.الجزا
 ينجز أة دراسة عامة أو نوعية تربط بهدف أو بأمر بتنجازها. -
 نقوم بأة بحث و دراسة لفهم حركة السوق السياحي الداخلي و الخارجي. -
يشـــارك فـــي إعـــداد منظومـــات التكـــوين فـــي القطـــاع و ســـهر علـــى ملائمـــة برنـــامج التكـــوين  -

 كنولوجيات الجديدة الخاصة بالقطاع و على التلاؤم من التكوين و التشغيل.للت
 في مجال ضبط المقاييس: .3
 يحدد التقنيين الذة نخضع له الأعمال الفندقاية و السياحية و تسهر على تطليعه. -
 يحدد القواعد النوعية للاستغلال الموارد الخاصة بالتسيير الفندقاي و السياحي. -
 .ؤسسات الفندقاية والسياحية يضع أسس ترتيب الم -
 يسلم الرخص و الاعتمادات القانونية. -

 الفرع الثاني: أهداف الديوان الوطني للسياحة
يعد الهدف الرئيسي للديوان الوطني للسياحة ضمان صورة سياحية جيدة و ترقايتها على مستوى 

 السياحي.الأسواق العالمية من خلال ترقاية صورة السياحة الجزائرية و ضمان التطور 
 و تتمثل هذه الأهداف فيما يلي:

 رد الاعتبار للثروات السياحية و الثقافية للجزائر. -
 إعطاء صورة سياحية جزائرية جديدة للعالم. -
 تحقيق التوازن بين العر  و الطلب على مستوى مختلف الأسواق. -
 تطوير السياحة الخاصة بأصحاب الدخول المتوسطة و المرتفعة. -
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 السياحي. التحسيس بالمحيط -
 الأهداف الخاصة -2

 على مستوت السياحة الوطنية 2.1
 تحسيس المواطن و المؤسسات بالنشا  السياحي. -
 تطوير صياغة العطل بالتماشي معنوية الطلب المحلي. -

 على مستوت السياحة الدولية 2.2
 تشكيل صورة جديدة للسياحة الجزائرية. -
 الرفع من إيرادات القطاع السياحي.  -
 البحث عن الأسواق الجديدة. -
 ترقاية و تشجيع الاستثمارات في الميدان السياحي. -
 تطوير منتجات سياحية جديدة نستجيب لحاجات السائح الأجنبي. -
 تكييف العر  مع الطلب الدولي. -

 المطلب الثالث: تنظيم الديوان الوطني للسياحة
ة ثلاثـــة مـــدراء علـــى رأس المـــديرات يشـــرف علـــى الـــديوان الـــوطني للســـياحة مـــدير عـــام لمســـاعد

 التالية:
 الفرع الأول: مديرية ا دارة و الوسائل

 وهي مكونة من ثلاثة مصالح
مصلحة الوسائل العامـة: تتمثـل فـي الوسـائل و العتـاد المـادة الـذة يسـتعمله الـديوان فـي  .1

 مختلف نشاطاته التسويقية و الترقاوية و هي تتضمن ما يلي:
 )عملية الحجز  الـتأثيرات(. خلية خاصة بالمسافرين -
 خلية خاصة بالفواتير و مراقابة مطابقتها مع استمارة الطلب. -
مكتـــب عـــام يهـــتم باســـتقبال تصـــفية تســـجيل و إرســـال الرســـائل عنـــد و صـــولها أو الحصـــول  -

 عليها.
مصلحة العمال و الشؤون العامة: و هي مصلحة تهتم لمشاكل العمال المتعلقة بالجانـب  .2

مــل هــذه المصــلحة علــى تعيــين عمــال ولــة حــل هــذه المشــاكل كمــا تعالاجتمــاعي و محا
طارات جدد  كما تقوم بترسيم وتسيير عمال الديوان الوطني للسياحة.و   ا 

 المصدر : الديوان الوطني للسياحة
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 مصلحة المالية و المحاسبة العامة. .3
يــذ و كــذلك وهــي  مصــلحة تمثــل مهامهــا فــي تحفيــز ميزانيــة التوظيــف و التجهيــز و ضــمان التنف

نهــتم بتــوفير الوســائل الماديــة لســير عمــل الــديوان و يســاعد مــدير الإدارة و الوســائل  مســاعدين 
 وهما.

 رئيس مصلحة العمال و الوسائل. -
 رئيس مصلحة المالية و المحاسبة. -

 الفرع الثاني: مديرية التسويق و التوثيق 
 تتمثل مهام مديرية التسويق و التوثيق في:

 سويق لتحقيق الإمكانيات السياحية بالجزائر.القيام بحوث الت -
 جمع تحليل و استغلال كل المعلومات التي تخدم ترويج السياحة. -
تجديـــد كـــل البحـــوث و الدراســـات التـــي تســـمح بـــالتحكم فـــي ميكانيزمـــات و تحركـــات الســـوق  -

 السياحية الداخلي و الخارجي.
 انجاز رصيد من الوثائق الاشهارية. -

 ويق و التوثيق مكلفين هما:ويساعد مدير التس
 مكلف بالدراسات و المنتجات السياحية تتمثل مهامه في: -1

 .القيام بدراسة السوق و متابعتها و دراسة سوق المنتجات السياحية 
 .استغلال و تطوير نتائج هذه الدراسات و اقاتراح إستراتيجية للترويج 
 مكلف بالنشريات و التوثيق تتمثل مهامه في: -2

 ط الاشهارية للترويج السياحة بالجزائر .تجديد الوسائ 
 .وضع و تحديد الرصيد الوثائقي 

 الفرع الثالث: مديرية الاتصال و العلاقات العامة
 و هي مديرية تهتم بــ:

 وضع  إستراتيجية للاتصال في إطار الترقاية السياحية. -
 استعمال كل الوسائل المناسبة لضمان نجاح العملة الاتصالية. -
ـــام بتنشـــيط المعـــار  و الصـــالونات و التظـــاهرات الســـياحية داخـــل وخـــارج المشـــاركة و ا - لقي

 الوطن.
 ضمان مساعدة تقنية للمصالح الخاصة بالسياحة من أجل تقية منتجاتهم. -
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 نشر  الوثائق السياحية.
 المصدر : الديوان الوطني للسياحة 

 
 تنسيق أعمال الاتصال و العلاقاات العامة.  -

 عامة مكلفين بالدراسات هما:ويساعد مدير العلاقاات ال
 مكلف بدراسات العلاقاات العامة و الاتصال تتمثل مهمته في: .أ

 إقاامة علاقاة مع وسائل الإعلام الجزائرية و الأجنبية. -
 .Algérie tourismeإعادة محلية الجزائر سياحة  -
 الرد على جميع طلبات المتعاملين.  -
 سياحة و إصلاح ....المتخصصةتنظيم الرحلات التثقيفية لصالح المتعاملين في ال -

 مكلف بالدراسات و بتنشيط المعار  و الصالونات مهامه تتمثل في: .ب
 إحصاء الأعياد و التظاهرات السياحية المحلية و المشاركة فيها.  -
ضـــمان مشـــاركة الجزائـــريين فـــي المعـــار  و الصـــالونات و تـــوفير الوثـــائق اللازمـــة وتنظـــيم  -

 وطنية.لقاءات مع الصحافة و المنظمات ال
 المساهمة في تنظيم تظاهرات ذات طابع سياحي ثقافي. -

 المطلب الثالث: تسيير و تمويل الديوان الوطني للسياحة
 الفرع الأول: تسيير الديوان الوطني للسياحة

ترأســـه الـــوزير المكلـــف بالســـياحة يســـير الـــديوان الـــوطني للســـياحة مـــن طـــرف مجلـــس إدارة و ي 
 ممثلته و يتكون من:أو 
 من وزارة الثقافة و الاتصال.ممثلين  -
 المدير العام للوكالة الوطنية للصناعات التقليدية. -
 المدير العام للديوان الوطني الخاص بحديقة طاسلي. -
 المدير العام للديوان الوطني الخاص بحديقة الهقار. -
 ممثل عن المتاحف الوطنية. -
 ممثل عن الفرقاة الوطنية للتجارة. -
 وكلات السفر و السياحة.ممثل عن الجمعية الوطنية ل -
 ممثل لجمعية الوطنية للفندقاة و المطاعم. -

 الفرع الثاني: تمويل الديوان الوطني للسياحة
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تخضـــع موازنـــة الـــديوان الـــوطني للســـياحة لموافقـــة وزرة الســـياحة ووزارة الماليـــة بعـــد إقارارهـــا مـــن 
 طرف مجلس الإدارة  وتتمثل إيرادات هذا الديوان في:

 لجماعات المحلية و المنضمات.إعانة الدولة و ا -
 الهبات و التنازلات. -

 أما نفقات الديوان فتكمن جمعها في ما يلي:
 نفقات النشا  و التجهيز. -
 نفقات الدراسات. -
 النفقات الأخرى المتعلقة بنشا  الديوان الترقاوة. -

 الهيفل التنظيمي لديوان الوطني للسياحة.
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 المصدر : الديوان الوطني للسياحة

 تمهيد :
وزعــت علــى الجمــاهير 20اســتمارة مــن أصــل 15 أة  75%كانــت نســبة الــرد علــى الاســتمارة 

 المختلفة للديوان الوطني للسياحة من موظفيين في مصلحتي التسويق و العلاقاات العامة.
 ل البيانات.المبحث الثاني: تفريغ و تحلي

 التخصص يبين توزيع أفراد العينة حسب متغير  :(3-1)جدول رقم 
 

 التـــــــــــــوزيع
 الشهادة العلمية

 النســـــبة المئوية التكــــــــــرار
% 

 20 3 سياحة
 20 3 تسويق

 46 7 اعلام و اتصال
 13 2 اخرت 

 %100 15 المـــــــــــــــجموع
 التعليق:

 اعلام و اتصالبالنسبة للمبحوثين   حيث كانت أغلبها  مجال تخصصأعلاه  يوضح الجدول
 .20%اما التسويق و السياحة فقد بلغت نسبة المبحوثيين %46حيث بلغت نسبة

 
 .المبحوثيينالخبرة في  سنواتيبين توزيع أفراد العينة حسب متغير  :(3-2)جدول رقم 

 
 التـــــــــــــوزيع     

 سنوات الخبرة
 النســـــبة المئوية كــــــــــرارالت

% 
 67 10 سنوات 5اقل من 

 27 4 سنوات10الى 5من 
 6 1 سنوات10اكثر من 

 %100 15 المـــــــــــــــجموع
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 التعليق:
يوضح الجدول أعلاه سنوات الخبرة للمبحوثين   حيث نلاحظ أن أعلى نسبة كانت لفئة اقال من 

سنوات  و لم تتحصل فئة  10إلى  5لفئة من  %27سبة فيما كانت ن %67سنوات بنسبة  5
 فقط. % 6سنوات إلا على  10أكثر من 
 .يبين المناطق الاكثر تدفقا و جاذبية و استقطابا للسياح :(3-3)جدول رقم 

 
 التـــــــــــــوزيع     
 المناطق

 النســـــبة المئوية التكــــــــــرار
% 

 34 5 ساحلية
 6 1 جبلية
 / / يةتاريخ

 60 9 صحراوية
 %100 15 المـــــــــــــــجموع

 التعليق:
يوضح الجدول أعلاه أن المنطقة الصحراوية احتلت الصدارة في استقطابها للسياح حسب رأة 

أما الجبلية فقد كانت النسبة  %4فيما احتلت المناطق الساحلية بنسبة  %60المبحوثين بنسبة 
 فقط. %6تقدر بـ 

 
 لامكانيات الترويج توفرا المنتوجات السياحية اكثر خصائصيبين : (3-4)جدول رقم 

 التـــــــــــــوزيع     
 المنتوجات

 النســـــبة المئوية التكــــــــــرار
% 

 60 9 ساحلية
 6 1 جبلية

 / / تاريخية
 34 5 صحراوية

 %100 15 المـــــــــــــــجموع
 التعليق: 
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نتوج السياحي الأكثر توافرا للإمكانيات السياحية  حيث أن المناطق يوضح الجدول أعلاه الم
أما الجبلية  %34حسب رأة المبحوثين  أما الصحراوية فقد بلغت  %60الساحلية بلغت نسبة 

 فقط.%6فكانت النسبة 
 النقائص لاكثر توافرن يبي :(3-5)جدول رقم 

 
 
 
 
 
 
 
 

 التعليق: 
كانت لنقص  %47يوضح الجدول اعلاه النقائص المتعلقة بالمنتوج السياحي حيث ان نسبة 

فكانت في رأة المبحوثين  %13  الخدمات اما نسبةكانت لضعف  %34الامكانات اما نسبة 
 فكانت لإرتفاع الأسعار. %6لجميع الاقاتراحات  أما إرتفاع الأسعار كانت النسبة 

 
 الطرق التي تعتمدها المؤسسة لرسم صورة ايجابيةيبين  :(3-6)جدول رقم 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 التـــــــــــــوزيع     
 النقائص

 النســـــبة المئوية التكــــــــــرار
% 

 47 7 نقص الامفانات
 34 5 ضعف الخدمات
 6 1 ارتفاع الاسعار

 13 2 جميعها
 %100 15 المـــــــــــــــجموع

 التـــــــــــــوزيع     

 الطر  

 النســـــبة المئوية التكــــــــــرار

% 

 27 4 المشارفة في المعارض

 6 1 تنظيم الرحلات للصحافة

 6 1 المشارفة في الملتقيات

 47 9 جميعها

 %100 15 المـــــــــــــــجموع
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 التعليق:
المشاركة في المعار  كانت من الطرق التي تعتمدها المؤسسة لرسم صورة إيجابية بنسبة 

أما  %6فكانت هي و المشاركة في الملتقيات تمثل نسبة أما تنظيم الرحلات للصحافة  27%
 .%47جميع المقترحات فكانت النسبة 

 
بهدف جلب السياح ONTالاتصال التسويقي التي تستخدمها  يبين ادوات :(3-7)جدول رقم 

 استباق الطلب على المنتوج السياحي.و 
 التـــــــــــــوزيع
      

 الادوات المستخدمة

 
 رارالتكــــــــــ

 
 النســـــبة المئوية

% 
 33 5 الاعلان

 / / العلاقات العامة
 20  المشارفة في المعارض  الدولية

 67 10 جميعها

 %100 20 المـــــــــــــــجموع
 التعليق:

يوضح الجدول أعلاه أدوات الاتصال التسويقي السياحي الذة توظفه المؤسسة لتحقيق أهدافها 
فكانت لجميع  %67أما  %20و المشاركة في المعار   %33 حيث بلغت نسبة الإعلان

 الاقاتراحات.
 

 يبين اعتماد المؤسسة على الدعاية في تسويق منتجاتها السياحية: (3-8)جدول رقم 
 التـــــــــــــوزيع     
 الدعاية

 النســـــبة المئوية التكــــــــــرار
% 

 0 0 نعم
 100 15 لا

 %100 15 المـــــــــــــــجموع
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 التعليق:
 . %100في تسويق منتجاتها حيث بلغت نسبة لا بـ  يبدوا أن الدعاية لا تستخدم على الاطلاق

  
 ONTللأهداف البيع الشخصيخدمة  يبين:(3-9)جدول رقم 
 التـــــــــــــوزيع     

 
  البيع الشخصي

النســـــبة  التكــــــــــرار
 المئوية

% 
 0 0 نعم
 100 15 لا

 %100 15 المـــــــــــــــجموع
 التعليق:

البيع الشخصي لا يستخدم في الديوان الوطني للسياحة حسب رأة المبحوثين حيث بلغت نسبة 
 .%100النفي بـ 

 
 .ONTفي  العلاقات العامة داخلياً : يبين قوة (3-10)جدول رقم 

 
 
 
 
 
 

 
 التعليق:

 . %100تمثل الاجابة بنعم حول قاوة العلاقاات العامة الداخلية نسبة 
 
 
 

 التـــــــــــــوزيع     
  العلاقات العامة

 النســـــبة المئوية رالتكــــــــــرا
% 

 100 15 نعم
 0 0 لا

 %100 15 المـــــــــــــــجموع
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 .ONTفي يبين تقوية العلاقاات العامة خارجيا :(3-11)جدول رقم
 
 
 
 
 
 
 
 

 التعليق:
 . %100تمثل الاجابة بنعم حول قاوة العلاقاات العامة الخارجية نسبة 

 
 .ONTالاتصال التسويقي في  الفئة التي تقوم بالتخطيط يبين :(3-12)جدول رقم 

 
 التـــــــــــــوزيع     

 هل تقوم مؤسستكم 
 النســـــبة المئوية التكــــــــــرار

% 
 100 15 اطارات مختصة في الديوان

 0 0 مراكز البحث الجامعية
 0 0 الخبرة الأجنبية

 %100 15 المـــــــــــــــجموع
 التعليق:

خطط الاتصال التسويقي السياحي هي تمثل الاجابة بنعم حول  الهيئة التي تقوم بتعداد الم
 . %100إطارات مختصة في الديوان حسب رأة المبحوثين بنسبة 

 
 
 
 

 التـــــــــــــوزيع     
 العلاقات

 العامة خارجيا  

النســـــبة  التكــــــــــرار
 المئوية

% 
 100 15 نعم
 0 0 لا

 %100 15 المـــــــــــــــجموع
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 يبين العوامل المحددة لعملية التخطيط البرنامج التسويقي. :(3-13)جدول رقم 
 

 التـــــــــــــوزيع     
 

 العوامل المحددة 
  لعملية التخطيط

 مئويةالنســـــبة ال التكــــــــــرار
% 

 40 6 تحديد الاهداف
 0 0 الاعداد و الدراسة

 60 9 الميزانية 
 %100 15 المـــــــــــــــجموع

 :التعليق
 %60العوامل المحددة لعملية التخطيط المناسب للمنتج السياحي هي الميزانية بنسبة نلاحظ أن 

 المبحوثين.حسب رأة  %40و تحديد الأهداف بـ 
 

 يبين الميزانية المخصصة للاتصال التسويقي. :(3-14)جدول رقم 
 

 التـــــــــــــوزيــــــع     
 الميزانية المخصصة

 النســـــبة المئوية التكــــــــــرار
% 

 100 15 دعم الدولة
 0 0 نسبة مئوية من المبيعات

 0 0 على أساس قدرة المؤسسة على الدفع
 %100 15 المـــــــــــــــجموع

 :التعليق
نلاحظ في الجدول أعلاه أن الميزانية المخصصة للاتصال التسويقي هي من دعم الدولة بنسبة  

 حسب رأة المبحوثين. 100%
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 يبين قايام المؤسسة بحملات التسويقية. :(3-15)جدول رقم 
 التـــــــــــــوزيــــــع     

 الحملات التسويقية
 النســـــبة المئوية التكــــــــــرار

% 

 100 15  نـــــــــعـــــــم
 0 0 لا

 %100 15 المـــــــــــــــجموع
 التعليق:

الديوان الوطني للسياحة يقوم بتخطيط الحملات التسويقية حيث أن نلاحظ في الجدول أعلاه أن 
 .كانت بتجابة نعم %100نسبة 

 
 ة.يبين الجدول أدناه فترات القيام بالحملات التسويقي :(3-16)جدول رقم 
 التـــــــــــــوزيــــــع     

 الفترات
 النســـــبة المئوية التكــــــــــرار

% 

 100 15  طول السنة
 0 0 فترات معينة

 %100 15 المـــــــــــــــجموع
 التعليق: 

نلاحظ في الجدول أعلاه أن الديوان الوطني للسياحة يقوم بحملات التسويقية على مدار السنة 
 .%100المبحوث بنسبة  حسب إجابة
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 يبين الجدول أثناء تقييم المخططات الاتصال التسويقي. :(3-17)جدول رقم 
 التـــــــــــــوزيــــــع     
 تقييم المخططات

 النســـــبة المئوية التكــــــــــرار
% 

 100 15 نعم
 0 0 لا

 %100 15 المـــــــــــــــجموع
 التعليق:

لديوان الوطني للسياحة يقوم بتقييم مخططات الاتصال التسويقي حسب رأة نلاحظ أن ا
 .%100المبحوثين التي بلغت نسبة إجابتهم بـنعم 
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 النتائج النهائية:
يعد الاتصال التسويقي نشاطا ضروريا و مطلوبا بالنسبة للقطاع السياحي فهو يهدف الى  -

بالتالي جذب عدد أكبر من السياح  والسياحية للبلد  التعريف بالامكانيات و المقومات
بالاعتماد على مزيج ترويجي متكامل العناصر و المتمثلة في البيع الشخصي تنشيط 

 ت وكذا عنصر الاعلان الدعاية العلاقاات العامةاالمبيع
الوطني للسياحة الى كوادر متخصصة في التسويق و الاتصال ولها امكانيات  نافتقار الديوا -

 معرفية تتماشى و متطلبات التقدم العلمي الذة يشهده العالم
محدودية علاقاة الديوان الوطني للسياحة في نشاطه الترقاوة من دعائم اشهارية و صالونات 

 ومعار  .......الخ تشهد عدة نقائص و سلبيات و تفتقر للاسلوب التسويقي السليم
تتطلب  و الاجنبيةاالاعلام سواء الوطنية اهمال الترويج للمنتج السياحي عبر مختلف وسائل  -

عملية الترقاية السياحية جهود ترويجية كبيرة و التي تقوم على نقل المعلومات عن المنتج 
 السياحي الجزائرة قاصد رفع التدفقات السياحية

لا يمكن للمخططات و السياسات التي وضعتها الدولة الجزائرية للنهو  بالقطاع السياحي  -
 .فها ان لم تكن مدعمة بجهود تسويقية مبنية على أسس علميةان تحقق أهدا

شخصي يقوم الترويج السياحي على التكامل و التنسيق بين مختلف عناصره من بيع  -
 .علاقاات العامةو 

ضعف البنية التحتية للخدمات السياحية بالقطاع السياحي الجزائرة و هو ما يحول دون تلبية  -
 .ية الترويج السياحي من جهة أخرى متطلبات السياح من جهة و محدود

بة ساحرة و زخم تاريخي وثقافي تملك الجزائر مقومات سياحية هائلة من طبيعة خلا -
 .حضارة متنوعو 

للديوان الوطني للسياحة غير كاف تماما للتعريف بالمقصد  الاتصال التسويقييعتبر نشا   -
 .الجزائرة كوجهة سياحية مرغوبة محليا و دوليا
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 احات:الاقتر 
جعل السياحة على رأس قاائمة أولويات السياسات و المخططات الحكومية كقطاع فاعل في  -

 الإقاتصاد الوطني
جديد ـــــيل و التــــــياحية و العمل على التأهـــــــــات الســـــــــــم الخدمــــــــــتعزيز برامج الجودة في تقدي -

 .قة بالهياكل الخدمات و الموارد البشريةو التحسين المستمر للقدرات السياحية المتعل
اثناء الممارسة العلمية  طرق ال التركيز علىضرورة الاهتمام بأنشطة الاتصال التسويقي و  -

 العملية.
 احتياجات المستهلك.للتعرف على ضرورة الاعتماد على بحوث التسويق   -
 .ق السياحيةفي كافة الاسوا التوسع مناستهداف أسواق جديدة  حتى تتمكن المؤسسة  -
للعمل بتحترافية و دقاة و جودة عالية في عملية الاعتماد على رجال تسويق متخصصين  -

 . التخطيط ورسم الاستراتيجيات التسويقية
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 خاتمة:
أصبحت صناعة السياحة من الصناعات المهمة في إقاتصاديات الدول اذ تشكل اداة لتحقيق 

و معالجة مختلف الاختلالات كالتضخم و البطالة كما اتها تعد عامل منافسة التنميو المتوازنة 
و هي تخضع للتطور المستمر و من أبرز الوسائل المساهمة في تطوير و ترقاية السياخة 
بصفة خاصة نجد الاتصال التسويقي السياحي الذة يلعب دورا متزايدا في توفير المعلومات 

جذب السياح و انسياب الخدمات السياحية نحوهم من خلال والتعريف بالمقصد السياحي قاصد 
 مزيج ترويجي متكامل به وسائل ترويجية محفزة و اكثر فاعلية

ان المصلحة الوطنية تستوجب اليوم الاهتمام اكثر من ذة قابل بقطاع السياحة الجزائرة وتنميته 
و ما عملت الجزائر و تطويره بحيث تصبح السياحة موردا مهما يضاف الى موارد الدولة وه

في مختلف برامجها التنموية من خلال التعريف بالمقصد السياحي الجزائرة  .على إدراجه
وترقايته فالاتصال التسويقي سيؤدة حتما الى زيادة في الطلب على المنتج السياحي مما يعني 

البلاد ومن  زيادة في حجم الحركة السياحية و الذة يعني بدوره ازدهار مؤكد لقطاع السياحة في
هذا المنطلق فقد اوكلت مهمة الترويج السياحي الى الديوان الوطني للسياحة بتعتباره الواجهة 

 .السياحية للجزائر محليا و دوليا
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 جامعةالدكتور يحي فارس
 كلية العلوم الانسانية و الاجتماعية
 قاسم علوم الاعلام و الاتصال

 
 عنوان الدراسة:

 أثر الاتصال التسويقي على ترقية السياحة في الجزائر
 دراسة جالة : الديوان الوطني للسياحة

 
 

الاتصال تخصص اتصال و علاقاات في اطار إعداد مذكرة لنيل شهادة الماستر في علوم الاعلام و 
 عامة   أطلب من سيادتكم الإجابة على هذه الاستمارة التي تستخدم لغر  البحث العلمي

 تحياتنا الخالصة.
 

 
 

 من إعداد الطالبتيين.                                                               تحت إشراف:
 وردة حمدة                                                      .د                                     منيرة بن خوشة                       -
 هاجر معطار -
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 المحور الاول: البيانات الشخصية
 :!؟ماهو تخصصك -1

 تسويق 
 

 اتصال و علاقاات عامة
 

 السياحة
 

 اخرى 
 خبرتك في المجال -2

 تأقال من خمس سنوا
 

 سنوات 10إلى  5من  
 

 سنوات 10لكثر من 
 

 المحور الثاني : مدى وعي القائم بالاتصال بالمقومات و الامكانيات السياحية  في الجزائر
 ماهي المناطق الاكثر جاذبية و استقطابا للسياح في الجزائر -3

 ساحلية -
 

 جبيلة -
 

 تاريخية و أثرية -
 
 صحراوية -
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 منتوج السياحي (  الاكثر توفرا للامكانيات السياحية؟ماهي المناطق السياحية ) ال -4
 الساحلية -
 الجبلية -
 تاريخية -
 صحراوية -
 ماهي النقائص التي تمس المنتوج السياحي؟ -5

 ضعف الخدمات-
 نقص الإمكانات-
 أسعار غير مناسبة-

 المحور الثالث
عن منتجاتها  ماهي الطرق التي تعتمد عليها مؤسستكم بهدف رسم  صورة إيجابية عنها  و -6

 السياحية؟

 المشاركة في الملتقيات-
 المشاركة في المعار -
 تنظيم الرحلات للصحافة-
 جميعها-
 ماهي أدوات الاتصال التسويقي التي توظفها مؤسستكم بهدف جلب السياح؟ -7
 الاعلان-
 العلاقاات العامة-
 المشاركة في المعار  الدولية-
 عاية في تسويق المنتجات السياحية؟هل تعتمد مؤسستكم عنصر الد -8

 نعم -
 لا -

لماذا
………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………. 
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 هل ترى ان عملية البيع الشخصي تخدم اهدافكم التسويقية بطريقة جيدة؟ -9
   نعم- -

 لا  -     
لماذا

…………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………… 
 هل ترى أن مؤسستكم تقوم بتنمية و تقوية العلاقاات العامة داخليا؟ -10

 نعم_ 
 لا-

 كيف  ذلك
…………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………

…………………………………………………… 
 

 العامة خارجيا؟هل ترى ان مؤسستكم تقوم بتنمية و تقوية العلاقاات  -11

 نعم
 لا

 كيف ذلك 
…………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………… 

 المحور الرابع : التخطيط للاتصال التسويقي السياحي
 ماهي الهيئة التي تقوم بتعداد المخطط التسويقي السياحي لمؤسستكم.؟ - 12

 إطارات مختصة تابعة للديوان
 لبحث الجامعية المختصة في الاتصال التسويقيمراكز ا

 الخبرة الاجنبية  
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 ماهي العوامل المحددة لعملية التخطيط لبرنامج التسويقي المناسب لمنتجاتكم؟13-
 تحديد الاهداف 
 الاعداد و الدراسة

 الميزانية
 

 ؟على اة أ ساس يتم تخصيص الميزانية المتعلقة بالاتصال التسويقي في مؤسستكم_14
 دعم الدولة

 نسبة مئوية من الأرباح
 قادرة المؤسسة على الدفع

 هل تقوم مؤسستكم بالحملات التسويقية لمنتجكم بنفس القوة و الشدة:؟15
 طوال السنة
 فترات معينة
 

 هل يتم تقييم مخططات الاتصال التسويقي؟
 نعم
 لا

 ؟ييمإذا كانت الإجابة بنعم ماهي الهيئات التي تقوم بعملية التق
…………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………

………………………………………………. 
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