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«إنما الأعمال بالنيات وإنما لكل امرئ مانوى ...»ق ال رسول الله صلى الله عليه وسلم  

  رواه أبو عبد الله وأبو الحسين المسلم.

 الحمد لله كثيرا ملء السماوات والأرض وملء كل شيء بينهما

 والشكر على نعمه الوفيرة ومننه العظيمة شكرا يليق بجلال وجهه وعظيم سلطانه وزينة عرشه  
 فق المن الله على بحبهما وربط طاعته بطاعتهما    نلى اللذاإهدي ثمرة جهدي المتواضع هذا  أ

من ربياني صغيرا وأحاطاني بالحب  الى  «...ف لا تق ل لهما أف ولا تنهرهما وق ل لهما قولا كريما»
ن  يالكريم  ايوالد إلى من كابدا الحياة من أجلي إلىوالأمان ولم يبخلا علي بالعطف،  لحنانوا

  صانهما الله وحفظهما
، الى روح جدتي  وأخواتيكريم,ابراهيم و محمد,ح والأقراح إخوتي  لى من تق اسمت معهم الأفرا إ

 عائلة.كل براعم الالله و رحمها  الطاهرة  
 كادى,مصطفى ,طيب,الشنوى,و كل زملائى في التحكيم, مه,ف ايز,صدق اء:عبد الحق,أساإلى الأ

  ،العلوم التجارية تخصص"تسويق"لى دفعة  إ
 .ذاكرتي ولم تسعهم ورقتيلى كل من وسعتهم  إ

 

 يوسف111

 
 
 

                                                      



                                                                  
 
 

 



  الصفحة البيان
 

 .الشكر

 .الإهداء

 .مقدمة

 دراسة عناصر المزيج التسويقي. :الأول الفصل

 ......................................................................تمهيد
 .........................................................المنتج.  الأول: المبحث

 ..................................................طبيعة المنتج. :الأول المطلب
 ................................................دورة حياة المنتج. :الثاني المطلب
 ................................................طاقة الإنتاجية. :الثالث المطلب

 ...........................................................الثاني:السعر. المبحث
 .......................................الأول: مفهوم و أهداف السعر. المطلب
 ..................................الثاني: العوامل المؤثرة قي تحديد السعر. المطلب
 ............................................طرق تحديد السعر. الثالث: المطلب

 ........................................................التوزيع. : المبحث الثالث
 .................................................مفهوم التوزيع.: المطلب الأول

 ...........................................أهمية التوزيع و أهدافه.المطلب الثاني: 
 ................................................المطلب الثالث: قنوات التوزيع.

 ....................................................الترويج. : المبحث الرابع
 ..................................................تعريف الترويج.: المطلب الأول

 .........................................المطلب الثاني: أهمية و أهداف الترويج.
 ...............................................المطلب الثالث: المزيج التسويقي.

 .............................................................الأول الفصل خلاصة
 .......................................مدخل للتسويق السياحي. الثاني: الفصل
 ..........................................................................تمهيد

 

 
 
 
 

01 
03 
03 
06 
11 
13 
13 
15 
18 
26 
26 
27 
28 
33 
33 
36 
37 
41 
42 



 .....................................: مفاهيم عامة حول السياحة.الأول المبحث
 .....................................تعريف السياحة و مستوياتها. الأول: المطلب
 ...........................الثاني: خصائص و أهمية الخدمات السياحية. المطلب
 ...........................أنواع و أشكال الخدمات السياحية.  الثالث: المطلب

 ...............................................الثاني: التسويق السياحي. المبحث
 ........................................الأول:مفهوم التسويق السياحي. المطلب
 .............................أهداف و أهمية التسويق السياحي.الثاني:  المطلب
 .......................................مزيج تسويق الخدمات.  :الثالث المطلب

 ........................................مدخل إلى سلوك السائح. الثالث: المبحث
 ...................................مفهوم سلوك السائح و تطوره.: الأول المطلب
 ............................الثاني: أسباب و أهمية دراسة سلوك السائح. المطلب
 ...............................الثالث:أنواع و خصائص سلوك السائح. المطلب

 .........................................................الثاني الفصل خلاصة
 ..................................دراسة حالة السياحة في الجزائر : الثالث الفصل
 ............................................................................تمهيد.

 .........................تسمسيلتنظرة عامة حول منطقة  : الأول المبحث
 ................................تاريخ منطقة تيسمسيلت : الأول المطلب
و الصناعة التقليدية لولاية لمحة عن مديرية السياحة : الثاني المطلب

 تيسمسيلت...................
لمديرية السياحة و  واقع فاعلية التسويق السياحي في الترويج السياحي : الثاني المبحث

 ....................... الصناعة التقليدية
تحليل نتائج الإستقصاء حول البيانات الإحصائية في مديرية السياحة  :الأول المطلب

 ..................................والصناعة التقليدية
حول واقع فعالية الترويج السياحي في مديرية السياحة  :تحليل الإستقصاءالثاني المطلب

 ...........................و الصناعة التقليدية
 

43 
43 
48 
55 
58 
58 
62 
64 
74 
74 
78 
82 
89 
 

90 
91 
91 
 

92 
 

94 
 

94 
 

97 
 



 ..........................................................الثالث. الفصل خلاصة
 ...........................................................................خاتمة

 .........................................................................الفهرس
 ............................................................... .الجداول فهرس
 .............................................................. .الأشكال فهرس
 ................................................................. . المراجع قائمة

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

118 
119 

 



  المقدمة العامة 
 

 أ  

 المقدمة:
تعتبر السياحة ظاهرة إنسانية و إجتماعية في نفس  القتس ع عرا سا اانسساذ السد النسطر عسا ترقس  التلنس        

اسسا انسساذ ار  فسسرع انانسس  بسسسيةة و بطابهيسسة في افسس اوا و اهسسطاا ا ووفسسابه  اع لم تةسسق   لت سسم  العسسا    سس  
لا جطقسسسطة واتعسسسطمة اسسسق اة سسسق النسسسرذ ضسسسما اتتسسسلا   ت فسسسةع واتسسسسع  بتعاتسسست اشكسسسا ا ع وافسسسد  ا سسسنا

الع سسرقا وكلسسز بت اقسسط اعسسطلا  السسسفرع وحر سسة انتنسسا  السسسياك لرسسرا  اتعسسطمةع  الراحسسةع ال ايسس ع العسس  ع 
 الافتن ااا ع الطيانة و الرياضة...الخ

لعالميسة ولنط تةق  اف قر السياحة واهطاا اع اأص ح  تخكق ل عطقط اا المؤ را  و المتتلا  المح يسة وا      
و  تعسسط ن سساتا اؤتتسسا  قنت سسر ع سسا البسسرول والرر سسا  البرايسسةع بسس  تعسسط ا كلسسز اسسا  سسرم إ سس ا  حاجسسا  
و ر سسسا  الفسسسرم المؤتتسسسة  لتمتسسسق ار صسسسلاعة تسسسسعا ل تقفسسسق المسسسستمرع و تعمسسس  ع سسسا ف سسس  ت سسست اسسسستمر ع سسسا 

 ل عض بتسمية هدا  فطااتها و كلز اا ف   عر  لخطاا  السياحة في  ن  اتةق  و اتجطمع مما ماق
 بس ت انت ا ها و انعناف ا ع ا  ت ف  الا  حياة المجتمعا  المعاصرة. « ترذ السياحة » النرذ بس 

واسسق تلسسااه ظسساهرة السسسياحة ظ سسر  اشاجسسة إر تسسسسققن ا وم افسسة التسسسقق  السسسياحه  فسسر  الف سس  عسسسا     
  الن سسل السسدع ق ع سس  ف قصسسا  للسسس ة التسسسقق  العسسارع وهسسدا اسسا اجسس  السستمنا اسسا وضسسق ت سسق  واضسس  ل سسطو 

ل طو  السياحية التي تقج   ل نةا  السياحه بطلا اا النةاعا  الفرا في ظس  ااتت سام العسالمه السراهاع 
ولع  اا بين هده الطو  ند ر الج ابهر التي تم سز اؤ سرا  فسياحية   سلة تسا يا وعربيسا مفست ل اقا مهسا و سدا 

 احية التي يجت تقالها ل سابه .نقعية الخطاا  والنماط السي
ا  سدا اسالج ابهر ت فسر مانانيسا  وانقاسا  فسياحية اتعسطمة واتلقعسة ، ت يعيسةع يخناايةعن ةيسة ومقليسة  ع ا سسه  

تم ز بدلز التقجا فياحيا لا قست اذ ب ع لدا اص   ل ااا ع ي ا التقج  إر هدا النةا  الجطقط واشساس اسا 
 المنقاا .ف   اافتت   الاث  لهده 

 :  الإشكالية
قعتسسبر المسسس قس التسسسسققنه السسسسياحه احسسط اهسسس  اطليسسسا  المعاصسسسرة لتةسسققر السسسسياحة في اع ب سسسط  اذعا ط افسسسة  سسس  
عل ر اا العلاصر الس عة قس   ع ا النابهمين ع ا  ؤوذ السياحة تلبي  وتةققر النةسا  السسياحه واعالجسة 

واسسا اجسس  إيخسسرا  المقضسسق  و إعةابهسس  اكيسسة  لتسسة  نللسسا  اللنسسابها السستي قتعسسر  لهسسا النةسسا  وع سسا ضسسق  اسسا فسس  
 صيارة اا نالية العااة لهدا ال حث ضما السؤا  التالي: 

 اا اطا اكية الم قس التسققنه السياحه في تحسين الخطاا  السياحية الج ابهرقة ؟ 
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 الإشكاليات الفرعية:
 ا ثر نةرك الفئ ة التالية :وبلا ا ع ا هده اا نالية وحتى قتسنى للا تقضي  الاق  

 اا هه اه  علاصر الم قس  التسققنه السياحه ؟   -
 اا اف قر السياحة ؟ اا المن قم  لسقق السياحه ؟ -
 اا اطا التةق  السياحه الدع ت  طه الج ابهر ؟  -

 :الفرضيات
 ياك.السقق السياحه ع ا ة عا العر  ق ت  ب  الم قس التسققنه  والة ت المت اقط اا الس -
 السياحة انتنا  الارام اا اناذ إر  فر بتر  ال اي .  -
 استقا السياحة الج ابهرقة اتطنية  ر  تقار    المنقاا  و ااانانيا  الة يعية والمالية. -

 أهمية الدراسة:
تلسا تنما اكية الط افة لهدا المقضق  في  قذ اذ السياحة احط النةاعا  المسؤيخرة في الاتت سام السقت  في وت   

الراها والتي  نا ل طولسة اذ تعتمسط ع ي سا لمسا لهسا اسا اكيسة  لتسة في تحنيس  التلميسةعوكلز ش س  الاصست  ست  
 ا ا رة ورل ا ا رة وتحسين اي انية الطولة اا ف   زيامة ح ة ااقراما  بج ت العم ة ال ع ة.

 ما تبرز اقكا في ضرو ة اهتمار الطولة الج ابهرقة  لسياحة وإعةابه ا اكيسة   سلة وتفعي  سا وتةققرهسا والتن يس      
 اا الاهتمار  لنةا  الرقعه ،تةا  المحروتا   الدع تط قلكت استن  . 

 : أهداف الدراسة
 نهطل اا ف   م افتلا لهدا المقضق  إر ااق ه:

   ا  الخطاا  السياحية.إبراز اكية التسقق  في -
 إبراز الطو  الدع ق ع   الم قس التسققنه ل سياحة في الرته  لسياحة الج ابهرقة. -
إم اك اكيسسسة المسسس قس التسسسسققنه في  فسسس  إفسسس اتيجية تسسسسققنية اعالسسسة تكسسسما ل مؤفسسسسة انانسسسة مميسسس ة في  -

 السقق.
 ت ياذ اطا اكية السياحة واشث ع ا ضرو ة الاهتمار وا. -
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 نهج المتبع:الم
لمعالجسسة هسسدا ال حسسث اعتمسسطن ع سسا المسسل س الافسستل اته السسدع قعتمسسط ع سسا القصسسف والتح يسس  حيسسث تملسسا      

بعسسر  افسساهي  وتطماتسس  واكيسسة المسس قس التسسسققنه السسسياحه  و السسسياحة ب سسن  عسسارعواف قر السسسقق السسسياحه 
 وتملا بط افة نبرقة عا حالة السياحة في الج ابهر.

 ابقة:الدراسات الس
ايما قتع    لط افا  السابنةع انط لاحبلا بعسط تياالسا  ل حسثع وجسقم  مقعسة اسا الط افسا  الستي اهتمس  
بمقضق  السياحة ولنا اا زوايا افرا ليس  لها ع تة  لم قس التسققنه السياحه في الج ابهرع وهدا اا جع  

 الط افة في اقضق  بحثلا ت ي ة جطا وتطومة.
اتروحسة م تسق اه في  -فال ة ازاار ر-ي ة الس يافة ل ا ت الت  لإقت الإيت  ا  ةأهمم. قاش فالسطع  -

ع وتةسسسرق ال احسسسث في هسسسده 2004الع سسسقر الاتت سسسامقة وع سسسقر التسسسسيلع جااعسسسة الج ابهرعالج ابهسسسرع فسسسلة 
الط افسسة إر ن قسسسه وااهيسسسة السسسسياحة والسسسسابه  و ت سسف انقاع سسسا وا  انهسسساع لم تعسسسر  ل سسسسياحة  ل سسساط 

يت اع لم عر  انقاا  تسلب  السسياحة في الج ابهسرع و اساق واسستن   السسياحة في الج ابهسر اتت امع واك
اق عرض  لتجا ب ل عض الطو  السياحيةع تحم  هده التروحة اع قاا  هااة جطاع ووص  إر اذ 
اللتسسابهس المحننسسسة في الج ابهسسسر لا تعنسسس  حجسس  المسسسقا م والمتسسسريا  السسسسياحية السستي  ع سسس  قسسسساه  في التلميسسسة 

 الاتت امقة والاجتماعية.
    يسسة أث  ر ير   ر ات  دمات عي  ة الس  يافة العربي  ة فسسالة ااجسسستل تحسس  علسسقاذ    :بروجسسة ع سسه زياذ -

ع وتط حاو  في هدا ال حث اا ف   2010الع قر الاتت امقة وع قر التسيل جااعة ال  ف ماعة 
التلميسة   مسا تةسرق إر تحرقسر  سا ة هده الط افة إبراز الكية و الطو  الاتت امع ل سسياحة   اتت سام 

الخطاا  وايخرها ع ا السياحة العربية  إحطا فطاا  الاتفاتية العااة ل تجسا ة في الخسطاا  ،اتفاتيسة 
التسسسات   اسسسق م افسسسة حالسسسة السسسطو  العربيسسسة  ط افسسسة ج بهيسسسةع وتقصسسس  اقكسسسا إر الكيسسسة المت اقسسسطة لنةسسسا  

 ستقا العالمه او المستقا العري.الخطاا  ته التلمية الاتت امقة فقا  ع ا الم
 :تقسيمات الدراسة

 :يخة ا ق  تلاوللا في م افتلا لهدا ال حث يخ     
افسساهي  افافسسية حسسق  الف سس  الو  تحسس  علسسقاذ م افسسة علاصسسر المسس قس التسسسققنه حيسسث تكسسما   -

 الملتق  التسعلع التقزققع ال وقس.
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احه وتةرتلسسا ايسس  إلي افسساهي  عااسسة حسسق  ااسسا الف سس  الثسساتح اسست  تحسس  علسسقاذ اسسطف  تسسسقق  السسسي -
 فياحة و  دالز التسقق  لسياحه وف قك السابه  .

نبسسرة عااسسة حسسق  الةنسسة والف سس  الثالسسث تحسس  علسسقاذ م افسسة حالسسة السسسياحة في الج ابهسسر وتكسسما  -
تيسمسسسسي  ع واتسسسق ااع يسسسة التسسسسقق  السسسسياحه في السسس وقس السسسسياحه لمطقرقسسسة السسسسياحة و ال سسسلاعة 

 التن يطقة.
 
 

  
 



 

 

 

 

 

 الأول الفصل
 

 

دراسة عناصر المزيج 
 .التسويقي

 



  دراسة عناصر المزيج التسويقي                                                                   :                   لأولالفصل ا   
 

 1 

 تمهيـــد      
سنننوا ا التقننره ا اننصا ال تننا  أ ية نناس  ا ننة دراسننة المت ننتيام التسننويق ة النن   نن    ت ننا عناصننر  

المزيج التسويقي   ال  تمثا كا    المنتج, السعر، التوزيع  التر يج فلا يمكننا يتور يسويق فعاا بد س الترك ز 
 ةاشننر تلتوننولام الادتتننادية اإدينندإنج ح  س  لننا  الع   ننة ع ننع عناصننر المننزيج التسننويقي   النن   ننا اريةننا  

التسنننويق ة  رانننوس بدر نننة كنننتح بك   نننة النننتوكي ا يسننن تي عناصنننر المنننزيج التسنننويقي,   تلتنننا   ق نننق   نننزإ 
 ينافس ةنج
ك ا  س رسي اي استراي ج ة يسويق ة يقوم  ساسا ع ع در ة التوف ق   الإنسجام بين مخت ن  عناصنر  
تسننويقي وتوصننا    ننر   اعنن   المعقنندإ النن  يسننتو ا الإسننت ادإ  نن  ال ننر  المتا ننة    وا  ننة المننزيج ال

 مخت   الت ديدام اعت  ة ال  يع ق نشا  الع   ة التسويق ةنج
  بناءا ع ع اصا سنتقره بنوع    الت ت ا  أ دراسة المزيج التسنويقي   ية ناس  ا نة كنا عنتنر  ن   

  فق طة عة كا  ر  ة     را ا د رإ   اإ المؤسسةنج  ث التقة ق   الإات ام 
يحدد الأستاح "دين  بنتيي" بنناء ع نع دراسنة  ديثنة  نوا  سنؤ   التسنويق ا مخت ن  المنن نام ، س عناصنر 
المزيج التسويقي لا يك   ا  ربع عناصر فق  ،  نما يتعدح حل    ثلاثة عناصر   دد  سا  فض  ة   ا ة 

 :( 1ي كالأتي )عناصر المزيج التسويق
ا ئة الع اا س وك العا ا نحو الزبوس  ساس ة العا ا برغةام الزبنوس ،المننني انسن   Cالايتاا تلزبوس  - 

 ل ةائع ، عا  ة الةائع نج
 ( : نوع ته فعال ته ،وتائته نج  Produitالمنتج ) - 
 ( يوفتي المنتج ،يةس   الزبوس ،الة ع نج  Clientود ة الزبوس ) - 
 ( :  الخد ام  ا بعد الة ع ،الخد ة  ا دةا الة ع ،ود ة الزبوس نج  Service ) ود ام - 
 ( : المنافص ،اعلام ،  دام الة ع نج   Point de Venteنقا  الة ع ) - 
 ( : الإش ار ،الة ع ،ود ام  ا بعد الة ع ،العر ض الخاصة نج  Promotionالتر يج ) - 

اننو كونننه يركننز ع ننع طنر رإ  عقنناء  ا ننة دتننوح لك   ننة الايتنناا  الشنيء الملا ننل ع ننع  سننتوح اننصا التقسن ي
تلزبوس   عا  ته نج تجدر الإشنارإ  س انصا العناصنر ك يكن   نا  ا نة ا المنزيج التسنويقي الكلاسن كي ،  ال اينة 
    راء اصا يدع ي الايتاا تلزبوس      ا يوس ع الننرإ لمخق  التسويق ا المؤسسة ،   ولاا الاات ام 

  كثر بخد ة الزبوس  الخد ة  ا بعد الة ع  الايتاا الدائينج

                                                 

 32ص :  1998جامعة الجزائر  -جستير ارسالة الم –بن دويميغ سعيد )تخطيط ، التسويق في المؤسسة (   (1)
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رغي الاا ة الكتح ل عناصر الثلاثة المزيدإ    طر  الأستاح "دي  بنتيي"  ن    نا التقنوير الع  ني ل تسنويق 
عة لإلا  الو   ة التسويق ة, الا انناسنركز ع ع عناصر المزيج التسويقي الأربعة    ولاا اصا الدراسة المتواط

  لك  سنتقره تلت ت ا  أ دراسة العناصر الأربعة فق ، المنتج، السعر، التوزيع، التر يجنج
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 المنتج: لمبحث الأولا
 كانننة  واريننة ا الع   ننة التسننويق ة لننصا يع ننا ر نناا التسننويق ع ننع يتنن  ي س اسننة ح  لمنننتج يعتننت ا  

  تننوي س اسننة  ر نننة  كننت ل  ؤسسننة ا التسننعتي  الننتر يج  التوزيننع،ل  نتجننام يضنن   اكت نناء المسننت        
 نواعنه     نوم د رإ   اينه ك نا سننةين  اني الأنشنقة المتع قنة بنه  ن   ،هالمنتج ع ع  وانا عندإ  ا نا,    و ن

لنا       سنعالج  يضا فكنرإ التخقن   ل  ننتج اإديند ك نا سننةين  سنةاا    عوا نا  ير  ز  ط اس   ي    
 نج اصا ال كرإ فشا

 المنتجطبيعة المطلب الأول: 
 تعريف المنتج : 1-1

بمةد  يق  دي ا التسويق كانت المؤسسة ي رض شر طا ع ع المننتج واصنة  نا لكن  التسنويق المنققني  
ب ن   ر كنر :ا نا ي كنر "انديث غتي تلمرإ  ركز ثق  ا ل  رض المست    شر طه  لند ا انصا السن اه  نا دالنه 

لمؤسسة ا  نتا ه ل س تلأاي با  ا او  اسي  داطع او  ا ي كر المست    ا ادتنائنه نجاننه  ةند ا  لو اؤ  س
 ( نج1)الشختي ل ق  ة ال  ي د   ل  ا    ولاا اصا المنتج 

 يعتت طر  "ب    ر كر "     ر ع   ده  ا د ا ا   داس تأس س ال كر التسويقي المعاصرنج 
ا  تنانعنا نتننع  نواد تج  نا لكن  بمونلام العقنور  دد اوتتر اصا  ا داله  ؤل    الماركنة ري  نوس :ا

 ود نننة  المننننتج   اننننا يتضننن     نننا فكنننرإ  س المسنننت    انننو  ننن  ي نننرض رغةتنننه ا شنننكا ( ، 2) نة نننع   لا نننا  
 الق  ة الصاي ة ال  يجداا ف ه   ا ير ز  ل ه نج  أتلإطافة 
ام الم  وسة  غتياا بما ا حل  العةوإ  ال وس  السنعر     انا يمك  يعري  المنتج بأنه "مج وعة الت  

 سمعننة   كانننة كننا  نن  المؤسسننة المنتجننة  الةننائع  ونند ام المنننتج  الةننائع النن  يقة  ننا المشننتري كعننرض  سننةع 
 (3ل وا ة " )

 المحتوى الرمزي للمنتج: 1-2 
س يتنع ل  ننتج ر  نا لك   ا ك يك  طة ع ا   صة  الآس كصل  او   ا   القة عي  س للإنساس ر   

 ،  ي يت ي ا  ع ع در ام الإثارإ   اإاحب ةنج اصا  ا يسعع  ل ه الآس  دراء التسويق
 س المست    يتجاحبه الأح اه  الم وا  اإوانا الر زية    الق  ة الر زينة   نا يريند ادتنناءا   ثناا حلن   
دنند ير ننز انريننة لنندح الننةعة  ل   ننا رإ  ، ح لنند كننلا ي ضننا نوعننا  ع نننا لأنننه ير ننز لننه شننيء شختنني السنن ارإ،

                                                 

 Lindon Denis << Le Marketing Nathan Ed 1992 p209 (1) 

  p210  Lindon Denis op.cit (2) 
 Stanton wj Fundamentals of marketing mc glon hill 1975 p 161(3) 
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 لك  ع ع اصا لا يجا الاعتقاد بأس المةد  الر نزي ل  ننتج  ، لدح الةعة الآور  يق  ص المسافام  ا توائ ا
 دند لند  ثناا انصا ا  ه رية  فق  بما او  ةتدع  غا    نما او  تع ق بننرإ المسنت     فكرينه الخاصنة  ولن

  نة المننافع  ه نن أ ع نع انصا ص نص  ز ل كثتيي  ع ع انه يق  دي  قدس  طنر ري،التافه )القوين (الصي ير 
 المادية  ثا الختائص المكونة ل  نتج  المنافع الس كولو  ة ال  يحتا ع   ا المست    تدتنائه  استخدا ه 

الاسني  ال نوس،  الشنكا  او  زيج    الت ام المادية  غتي المادية ال  يش ا ال نلا ، النص ه، ي   ل  نتج،
 نجالخ نجنجنجنجالش رإ  
 :المنتج  أهمية سياسة  1-3

س اسننة فا ننا ع و ننا المكننوس الرئ سنني لع ننع عكننس  ننا يننن  الننةعة    ننا  عنندم المعرفننة التننو وة ت 
 للاستراي ج ة التسويق ة   ث يستقي  ا ت ا    ولاا سةةين :

النصي   س بمعن   دين   سنوه ل  ننتج الر  او الأكثر صعوبة  س ك نقا  ستو ا  المت ثا ا  يجناد   سن نج1
 م لا يجد  دةالا    طر  المست    يقوا التجربة بأنه ا حا  ا كاس  غتي  رغوا ف ه  رديء فاس مج ودا

 ( نج1)الإش ار، الإعلاس  الة ع ل  يكوس مجدية 
تلضنر رإ  او  س الس اسة التسويق ة    ا  يست زم استث ارام ثق  ة  تلتنا  فناس   نود  وقناء سن ؤدي نج2

 صعوبة ا التتو   نج   يك  ة  كثر  أ 
ف ثاا  نتاج س ارإ يتق ا سنوام    الدراسة   كايا الدراسام   ننه الم  نارام  ن  ر  س الأ نواا نج  نئنص 

 نجلا يجد المنتج  دةالا فتكوس الخسارإ غتي  عقولة 

 : السلع   1-3-1
 :  السلع الاستهلاكية 1-3-1-1

ك    الاستع اا المةاشر  الن ائي  يتا  المست    الن ائي ع  طريق الموزعين  اي المو  ة للاست لا 
  ينقسي بد راا  :

 : سلع الميسرةلا 1-3-1-2     
  يق ق ع   نا  يضنا سن  ة المنناا  ي لا يك ن  مج نودا    حثنا ل وتنوا ع   نا  كثنتيا  نا يتكنرر شنرا اا )الخةنز

 نج(  ثلا

                                                 

 Lindon Denis op.cit p213 (1) 
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لةنننا غال نننة النننث   نننننرا إودينننا  ح د نننا ف ننني يك ننن  مج نننودا : يكنننوس غا ســـلع التســـو  -1-3-1-3   
 نجل  ست    ل وتوا ع   ا )الملابس( 

 السلع الخاصة : 1-3-1-4
  اي ي   الخاصة ب ئة د   ة    المست  كين ،د  ا شرا اا  غال ة  ثا الس ارام  

 السلع الصناعية : 3-1-5- 1
تنننعة ا   ننص المتنننعة  لكنن  يو ننه لتتننن ع  ننواد  وننرح    ا  انني المننواد الأ ل ننة    المننواد الخننام    نتنن  الم 

 تأدية ود ام  ا  ثا :
  الترك ةام  الآلام الثق  ة 
  الأ  زإ  العتاد 
  الأ زاء التا ة التنع 
  نتاج المتنعة الإ واد 
  الخا ام 
  لوازم التش  ا 

وسنة ينتي يندا  ا  التعا نا  نا ا غنتي الم   جنامتلمنام  يتقارا    و  ا  نع    نوم السن عة  اني انالخد   نا  
 نج، ود ة التأ ين نجنجنج  لخالأسواه  ثا :ود ة النقا،ود ة  ويا الأ واا عت الةنوك

نجنج يكتسنة ا الإنسناس  دين ة ،ا ت اع نة ،ادتتنادية    دانون نة نج  ا   الأفكار ال  يكوس   دد يت ثا ا        
    ولاا المعار   الختام اإديدإ نج

 ثنننا ا  نن نننام يكو نننا الأفنننراد ل اينننة ي ة نننة ا ت ا نننام    ل نننرض  ارسنننة بعنننة الأنشنننقة    دننند يت 
الإنتا  ة  انرف ة  يكوس كصل  عةارإ عن    ناك  اني بند راا  نتجنام    وسنة يشنةع انا نة  يسنوه  ث  نا 

 او اناا تلنسةة لأ اك  الس ارام  القنت  ام نج
ر ج  نا  يع ن  عن نا  ث  نا انو انناا ا يسنويق ينيسنوه     وتيا دد يت ثا الخد ة ا الأشخا  الن   

  ا الانتخاتم نج شوينتر الم
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 المنتجدورة حياة   لمطلب الثاني :ا
  نناك   تنوعننة  س ل  نننتج ك ننا للإنسنناس د رإ   نناإ  ننددإ دنند ا    ينندإ الوادننع  التجربننة  ثةتننا  ل ننترام عد   

  نج ي تلانسواا    السوه يقتر ك ا دد يقوا يةد  بمر  ة الانقلاه  ينت
 

 (1المنتج )مراحل حياة  شكل (1)لشكل رقم ا                           
 
 
 

  جي الق ا        النضج               الن و         التقديم               التداور                   
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 

                                                                                           0 
 شكا الأرت                             شكا المة عام                         الز   

   
 :المنتجعرض لمميزات دورة حياة  - 1
 : مرحلة الانطلا  أو التقديم 1-1

                                                 
                            228ص2000الإسكندرية  توزيع الصحن محمد إسماعيل, السيد إسماعيل محمد  التسويق الدار الجامعية ، طبع, نشر,   (  (1
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ائج التجاريننة المسننتقة  ة  يت  ننز بن ننو بقننيء انني  ر  ننة  دونناا  ل سننوه لأ ا  ننرإ  انني النن  ي  نند النتنن 
 ، تلتننا  عنندم  ق ننق  ي  رت  ل  ة عننام يك  ننة الو نندإ غال ننة ننننرا لمتنناري  الةوننث  التقننوير  الإشنن ارنج

النا وننة ال ننوم اننصا التننعوبة ا فننترام مخت  ننة  المنتجننام المنافسننة يكنناد يكننوس  نعد ننة  دنند  ا  ننت  عننني 
 عدم دراية المست     ثقته تإديد نج ا ث ير ع السةا   ثاا حل  :ا اي  اع وا  

 يقنوم  ننتناج ننوع  ا ند  ن  السن ع  ه ولاا اصا ال ترإ يتود  د ر  سؤ ا التسويق ع ع التعري  ب 
   عنندد  نند د لعنندم  طننو  دقاعننام السننوه ا اننصا المر  ننة ك ننا يت  ننز ال ننترإ  يضننا تص نناض عنندد  تننا ر 

 شنراء ل يقتتر المشر ع ع ع يو  ه   نودا التسنويق ة ل  سنت    الأكثنر اسنتعدادا  ، هالتجزئة ال  يتعا ا  ع
تةنع  اسنتراي ج ة السنعر المننخ ة ي يستخدم الشركة الإعلاس التعري ني  ند  يعرين  المسنت    ب وائندا   دند 

الشنركة س اسنة   ع التر يج المكث  ل  نتج  س اسة اوتراه السوه  اصا لموا  ة المنافسة   نع ا ك نا دند يتةنع
 نجالإعلاس المكث   ع السعر المنخ ة رغي الخسائر  ع   ا يعويض ا ا  ر  ة الن و

 (1)المنتج مثال عن دورة حياة ( (2:شكل رقم
 
 
 
 
 
 
 

 ف وديو ديس                                                                       
                                   

 
 الوقت   التشبع              النضج              النمو             الانطلا            

 
 

                                                 
   (1) BECKMAN-BOONE  KURTZ « le marketing reality contemporaine² les edition hrw ltée montriel  france 

1984 p154 
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 لة النمو :مرح 1-2
ا الاص اض درا    ا  ر  ة يقور  د    ة ،  ث يةد  الأرت  ا التزايد لتتا   ع ع در ة ،ثم يةد      

لسننوه  نتنناج ي نن  السنن عة ، ننا ينندفع تلشننركة   ننن     ضننام ا لنندووا  نافسننين  ننننرا  ايننة المر  ننة  حلنن 
  ا اصا المر  ة يةد  الشركة بن: ،سعار الأ

 نجالتوس نام ع ع      طافة وتائص  ديدإ   دواا -
 نجالةوث ع  دقاعام  ديدإ    سوه  لن و  جي السوه الك ي  -
د  دةناا المنوزعين ل تعا نا الةوث ع   نافنص  ديندإ ل توزينع لت ق نة  كنت  جني  ن  السنوه ك نا يشن  -

 نج  ا ع
ةاع س اسة التخ  ة للأسعار  حلن  ع نع  را نا  ند  ا تنصاا دقاعنام  ن  سنوه السن عة  نع ي    -

 (نج1)الأوص بعين الاعتةار القوإ الشرائ ة لكا دقاع  تلتا  الس قرإ ع ع  جي كةتي    سوه الس ع
 افسي بجصا المست      دناعه بمزايانجالإعلاس التن  أيتووا الشركة انا    الإعلاس التعري ي  -

 مرحلة النضج :  1-3
 دتع در ة ثم يةد  ا الاص اض  ا انصا المر  نة   أ اي  ر  ة است رار ا الن و  المة عام لتتا  

 ( نج2)الموزع  التا ر   ينخ ة الأرت  لدح كا    ين ر اكت عدد ل  نافسين
 نا يعنغ غ ناا  سن ع اانك نا  الق نا ع نع يحتنا ا  نين قر الشنركة لتخ ن ة الأسنعار ،ضن صا السنةا ي

يتعننين ع ننع المنننتج اسننتةداا الأرت  ينندريج ا ،فتخت نني بننصل  الشننركام الضننع  ة ينندريج ا نجع ننع  ا اننصا انالننة 
 ا يعديلام ع ع س عته لموا  ة المنافسة ،ك ا يت  ز اصا المر  ة تلختائص التال ة :ادو السوه 
 الق ا ع   ا نجزيادإ عرض الس عة ع   -
    ة الأسعار  التخ ص    المخز س الزائد نج  أ يؤدي المنافسة انادإ بين الشركام  -
 يتخص الإعلاس شكلا ينافس ا   يزداد تلتا  يكال   التر يج نج -
 السعي  راء كسا  زيد    الموزعين تلتو  ز ع ع التعا ا  ع ا نج -
ا طننراز  نتج ننا    يعننديا عنتننر     كثننر  نن    ننراء ي  ننتيام    يعننديلامنك ننا يسننعع المؤسسننة   -

 نجعناصر  التسويقي 

                                                 
 MOHAMED Seghir Djitli . « Marketing » Berti edition .alger1998.p115  (1)   
 Beckman Boone Kurtz .op .cit.p154.  

2
  (2) 



  دراسة عناصر المزيج التسويقي                                                                   :                   لأولالفصل ا   
 

 9 

 ر  نة الةونث   اني  ر  ة التشةع تلعديند  ن  الشنركام   أ كصل   دح  صوا العديد    الأسواه        
عنن  فننر  ل ن ننو داوننا الأسننواه الد ل ننة نجانننا ادتتننر  ع ننع  ربننع  را ننا فقنن  نج لكنن  لنند  نن  يعتننت التشننةع 

 ( نج1) المنتجا د رإ   اإ  ر  ة     را 
 مرحلة التشبع )التدهور (: 1-4

ج  ديد ننرا للاص اض السريع تاي  ر  ة الانسواا  السقو  ل  نتج ، ح تجا المةادرإ ا استث ار  ن     
ا المة عام  يداور الأرت  الصي دند يكنوس ع نع  ندح ز نغ طوينا    دتنتي نننرا لتقنوير يكنولو  نا  ديندإ 

 ج  ديد ح ث : ثلا ا   نت
 نجيةد  بعة الشركام بترك   داس  نتاج الس عة  -
  نن ة الأشننكاا المخت  ننة ل  نننتج  الإبقنناء ع ننع الإشننكاا النن  يننزاا   أ الةننادي  نن  الشننركام ي جننأ  -

 ي قع  دةالا  ط ةا ع   ا نج
ا ة عنننام يترا نننع يننندريج ا لنننصا يجنننا  س يكنننوس  تةوعنننالمتلنننرغي  ننن  كنننوس  سنننعار الة نننع طنننع  ة  لا  س  -

      ا    ة يكال   التر يج نجبتخ  ة ا الأنشقة الإش ارية 
 يتود  اصا الشركام تلتود  ع  التعا ا  ع الققاعام الت تيإنج -
 التخ ي ع  بعة نقا  الة ع طع  ة المرد دية  الاات ام بتتري  المخز س الةادي نج -
 يرا ع المنافسة لتو   ا  استث ارام  ديدإ نج -

  ن ة لد رإ   اإ المنتج دد يقوا  دد يقتر  كصا   زام   ادا  التسويق نج يلا ل  س ال ترام الز 
 العلاقة بين عناصر السياسة التسويقية ودورة حياة المنتج : (2

 نوط  العلادة ا اإد ا التا  :
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 

 227ص 1977محروس شادي علي، الموازنة التخطيطية، القاهرة مكتبة غريب  ( 3)
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 (1)  المنتج العلاقة بين عناصر السياسة التسويقية ودورة حياة(  1رقم : )جدول 
 المنتجمراحل دورة حياة 

 السياسات التسويقية
 التدهور النضج النمو التقديم

ادتتننننننننار الشننننننننركة  المنتج
ا بدايننننننة ع   ننننننا 
 ع ع شكا  ا ند

    عدد د  ا 
 نج  د د

  نننننننننننننراء يعنننننننننننننديلام  
ي  تي     طافة بعة 
الختننننننائص اإدينننننندإ 
  طنننننننننافة    يقننننننننننوير 
 ننننننننواع  ديننننننندإ  ننننننن  

 نج المنتجام

 طافة وتنائص  ديندإ 
ع ة ل  نتج  يقويراا )النو 

،ال ننوس (  عننادإ الننننر ا 
ة نالتشننننننننننننننك  ة المقر  نننننننننننننن

الإنقنننننننننا    تلنننننننننزيادإ   
  ن ا نج

زيادإ التخ نننننن ة  نننننن  
 شكاا    ص الإبقاء 
ع ننننننع  الأكثننننننر ط ةنننننننا 

 نج  دةالا

اري ننننننننننناع يك  نننننننننننة  السعر
الو ننننندإ إ ينننننؤدي  

اري نننننننننننننننننننننننننننننننننننناع  أ 
  نجالأسعار

  نن ة نسننس ل سننعر 
ب  ة  صا دقاعنام 

  نج ديدإ    السوه

ر  كثنننننر   ننننن ة الأسنننننعا
نت جنننننة لاري ننننناع المنافسنننننة 
ب  نننننننننننة الننننننننننننتخ ص  نننننننننننن  

  نجالمخز س

تنشننننننننننننننن   لكخقنننننننننننننننة 
 ة عايننننننننننننننننا يواصننننننننننننننننا 

  ننننننننن ة ا الشنننننننننركة 
  نج سعاراا

اص ننننننننناض نقنننننننننا   التوزيع
التوزيننننننع المتعا  نننننننة 

ك نننا ينننوزع      نننا ع
عن  طرينق س اسنة 
  نجالت ق ة الانتقائ ة

ايسننناع نقنننا  التوزينننع 
المتعا  ننننننننننننننننننننننة  ننننننننننننننننننننننع  

 المؤسسة المنتجةنج

د المنننوزعين  نننا يرا نننع عننند
   ننننننننننننننزاي    أ يننننننننننننننؤدي

  عقنننننننننائ ي نسنننننننننةة  ننننننننن  
انننننننننا ب النننننننننرب  لإبقننننننننناء 

  نجيعا   ي  ع المؤسسة

بدايننننننة يننننننرك المننننننوزعين 
     ننننننننا عننننننننا لايي  ع

  ةننننناراي ع نننننع حلننننن  
لتودنننننن  الشننننننركة عنننننن  

  نجالإنتاج
اسنننتخدام  سنننائا  التر يج

الإعنننلام ل تعريننن  
 كننننننننننننننصا  لمنننننننننننننننتجت

الإعنننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننلاس 
  نجالتعري ي

اسننننننننتخدام الإعننننننننلاس 
قنننارس  كنننصا  سنننائا الم

  نجالتر يج المتقورإ

 طننننننننافة  سننننننننائا يننننننننر يج 
 اننننننننننننننننننننا   أ ونننننننننننننننننننرإ

الإعننننننننلاس المقننننننننارس  ثننننننننا 
ينشنننن   المة عننننام ا ان ننننة 

  المسابقام الة ع ة نج

  نننننننننننننننن ة ن قننننننننننننننننام 
الإعنننننننننننننننلاس  ضنننننننننننننننتيا 
لسنننننوا   اسنننننتخدام 
  نننننننننننننننننن ة السننننننننننننننننننعر  
كوسننننننننننننن  ة لتنشننننننننننننن   

 المة عام نج
 
 

                                                 
  (1)  .MOHAMED Seghir Djitli op.cit .p117.118  
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 الطاقة الإنتاجية :: الثالثالمطلب 
 القادة الإنتا  ة     اي المؤشرام لتوديد المستوح الادتع ل ق ا ع ع المنتجامنجيعتت  

 تعريف الطاقة الإنتاجية : 1-1
 يو د عدإ يعاري  ل قادة الإنتا  ة  يمك   تراا ف  ا ي ي  
ة يعنننر  القادنننة الإنتا  نننة لمؤسسنننة صنننناع ة بأ نننا دننندرإ المؤسسنننة ن كان اينننا انال نننة ع نننع  نتننناج سننن ع داب ننن نج1

 (1)ل تتري  ف  س اناك  ي س ع غتي داب ة ل تتري  
 يمك  يعري  ا  يضا بأ ا ك  ة الإنتاج ال  يمك  انتوا ع   ا بمواص ام  ددإ ا  ا الاستخدام  

الشا ا  المكث  لوسائا الإنتاج المتوفرإ  ع يقة ق  فضا القره التنن   ة ال عالة ا  اا الع ا ا فترإ ز ن ة 
 (2)السنة المال ة   اي ع و ا

 الطاقة الكامنة في المؤسسة الإنتاجية  ( 2
 الإمكانيات الإنتاجية الكامنة:  2-1   

بناء ع ع طة عة المواد الإنتا  ة ال  يد    سين استخدا  ا يمك  يقس ي القندرام الإنتا  نة   نا           
 ( 3) ي ي :
   كان ام ا مجاا استخدام  سائا   د ام الع ا  -
   كان ام ا مجاا  وطوعام الع ا )المواد الأ ل ة ،اعر دام ،القادة ( -
   كان ام ا مجاا يوفتي  دت الع ا  -
  المنتجام   كان ام ا مجاا  سين  ودإ -
  كان ننننام  سننننين  نتا  ننننة عا ننننة  يشننننت ا القنننندرام المريةقننننة بتوسننننين ينننننن ي الع   ننننة الإنتا  ننننة ا  -

 وا د     شكاا الإ كان ام الكا نة السابقة نجالمؤسسة بشكا عام  غتي  تع قة ب
غننتي  جننامتلمنا  أ يقتننتي د رإ الإنتنناج    نن ة  جنني المخننز س  نن  المننواد  انسننا اننصا   كان ننام الع ننا ي  

 تا ة التنع  اإاازإ  غتياا 
 أنواع الطاقة الإنتاجية :( 3

 يمك  ي خ ت ا ف  ا ي ي :               
 

                                                 

 96ص 1968القاهرة مكتبة الشباب –دراسة قيم الموازنة التخطيطية.ميزانية الأعمال ،محمد عباس حجازي  ( 1)
 29ص  1993جامعة قسنطينة .ديوان المطبوعات الجامعية  –الترشيد الاقتصادي للطاقات الإنتاجية في المؤسسة ،د طرطار أحم ( 2)
المجلد التاسع .القاهرة –.الإمكانيات الإنتاجية الكامنة وغير المستغلة في المشروع الصناعي وأساليب إبرازها .مجلة الإدارة ،بد الحميد بهجة فايد ع ( 3)

 41ص 1977د الرابع أفريل العد
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 (1: ) الطاقة النظرية 3-1
عن  يشن  ا الو ندإ الإنتا  نة بند س يودن   ننتج ي –نننريا  -يعت ع    دام النايج الم كن   نتا  نا        

 ، دد ي وه القادة التت    ة  حا  دو ت  س نام د رية    غتي د رية ع ع الآلام    ع ع ع   ام الإنتاج 
 (2): لطاقة القصوى ا 3-2

 يعقع تلعلادة التال ة       
 
 
 (3) طاقة التصميمية :ال 3-3

انني يعةننتي عوننر عنن  القادننة القتننوح  ننع  راعنناإ بعننة العننوارض  المعودننام النن   نن  غننتي الم كنن  ي ادي ننا      
 نجوسائا المشت  ة ع ع  ستوح المؤسسة  تلنسةة ل

 (4) الطاقة المتاحة : 3-4
ص بعين الاعتةار   ع العوا نا اي القدرإ ع ع  نتاج  نتج  عين بمواص ام  ددإ ولاا فترإ ز ن ة  ع الأو   

  راء التنس ق النلازم بنين المرا نا الرئ سن ة  المرا نا الإنتا  نة  ي  نع  أ ال   دد القادة القتوح تلإطافة  
 نجزس ا وقو  الإنتاج االأوص بعين الاعتةار  ق ق التو 

  يعقع تلعلادة التال ة : 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 

  89ص  1977القاهرة مكتبة غريب –الموازنة التخطيطية ،علي محروس شادي (  1)
 121-120ص 1970الموازنة :تخطيط ورقابة اتخاذ القرارات القاهرة مكتبة عين شمس  ر،محمد محمد الجرا (  2)
 91 ص  مرجع سبق ذكره ص،علي محروس شادي(  3)
 310   309ص  1993المصرية القاهرة   مكتبة الانجلو، إدارة الإنتاج و العمليات في الصناعة و الخدمات ،احمد سيد مصطفى  (  4)

 مجموعة العطل العادية –الطاقة النظرية  الطاقة القصوى =

 مجموعة المراحل الإنتاجية  الطاقة العاطلة نتيجة اختناقات داخل–لطاقة القصوى للمرحلة ا الطاقة المتاحة =
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 المبحث الثاني : سيـاسة التسعيـر
عد التسعتي   د المكو م الم  زإ ل  زيج التسويقي ف ع   ة التسعتي د ر فعناا ا رفنع  جني الق نا ي 

(  ح يننؤثر اننصا الأوننتي بتنن ة  ةاشننرإ ع ننع لننا  الشننركة،  دنند يعتننت ا نناح دننرار التسننعتي ح   ا ننة دتننوح ا 1)
لاا اننصا المةوننث   نناا ي زيادإ رح ننة المؤسسننة  كننصا  ننصا المسننت  كين اإنندد ل  ؤسسننة  سننو  نةننين  نن  ونن

  وا التسعتي   طره التسعتينج 
  المطلب الأول : مفهوم و أهداف السعــر

 تعريف السعر :   -1
لقنند يعننود الإنسنناس  نننص القننديم ع ننع انتننوا ع ننع  ننا يحتا ننه لإشننةاع  ا ايننه  رغةايننه بنندفع  قابننا فقنند       

ي التةننادا ع ننع  سنناس حلنن ، ثم يقننورم اننصا كنناس يقننوم تلمقايضننة  ي يحنندد د  ننة السنن عة بسنن عة  وننرح،  يننت
الع   ة  أ  س  صةوت د  ة الس عة  دد بمة غ نقدي يق ق ع  ه  تق   السعر  لقد يعنددم التعناري  ا 

 اصا المض وس  ال  سنصكر  ن ا  اي ي:
 (2" السعر او الق  ة اعددإ ل  نافع ال  يحتا ع   ا ال رد    الس ع  الخد ام ") 

 يعري ه بت ة شا  ة ع ع  نه "الق  ة النقدية لو دإ س عة    ود ة     صا     دوا  نتاج نجك ا يمك  
 يعنند ع   ننة  دينند الق  ننة النقديننة انني ع   ننة التسننعتي  دنند يننتي  دينند السننعر  فقننا لمننا يننراا المسننت    ف ننه  نن  

  ن عة،  شةاع نا ايه  كصا در ة الائت اسنج
" ة غ  نن  المنناا ينندفع لقنناء انتننوا ع ننع سنن عة    ود ننة ك ننا  نننه السننعر بأنننه: ph.kotlerيعننر  كننوي ر 

 مج وع الق ي ال  يتةاد ا المست  كوس ل وتوا ع ع فوائد الس ع   الخد ام نج" 
يعننر  السننعر  يضننا بأنه:"د  ننة  ال ننة  ا ةننة النندفع  نن  ا ننا انتننوا ع ننع  نتجننام   ونند ام ، النن  ي ننس 

 ا  نققة  ع نةنج"  ا  ام  رغةام المست  كين المتوا دي 
 أهداف التسعير : 2  

 ت    ادا  التسعتي     نشاإ لأورح  لك   سا  ا يريند  ق قنه ف ن س تلضنر رإ  ق نق النرب   
    ا ا  ا ة،  اس اناك  ؤسسام يرغا ا يرس خ د ريه ا السوه    ورح إ ا  ستع  ين  ددنج 

 (3لمت ث ة ف  ا ي ي: ) ع و ا يمك   ديد ثلاثة  ادا  رئ س ة ل تسعتي  ا

                                                 
(

1
) - david begg.stanley fisher, rudiger dornbusch, foundations of economics mcgraw hill international, london 

2001 p 278 
  428ص2002يق ،دار الجامعة الجديدة للنشر الاسكندرية ( عبد السلام أبو قحف ،أساسيات التسو 2)
 454ص 1983سعيد عبد الفتاح محمد " التسويق" دار النهضة العربية ، بيروت ، (3)
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لقد  صةوت المؤسسام يع ا ع ع التق  ص  ن  الن قنام د س التخ ن ة  ن  السنعر هدف الربح :   2-1
  اصا  د  انتوا ع ع  كت اا ب رب   ك   يتريا  ت اصا ا د  عدإ  ادا   ا ا :

عن ي الرب ،  لا  ننه يعتنت :  س المؤسسة يسعع  لتوق ق  دتع ددر    المة عام لتتنظيم الأرباح   2-1-1
   التعا التخق   ل وتوا ع ع  دتر رب  ا المدح الةع د ننرا ل عوائق الن  يمكن   س يت قاانا المؤسسنة،  
ك ا يجا ع ع المؤسسة  س  تار السعر الصي يمكن ا  ن  انتنوا ع نع ادتنع  جني  ن  المة عنام ا المندح 

    الع لاء لصا ع   ا  يةاع وقوام  عقولة ل وصوا   ل هنج  القتتي، لأنه س ع ق ا ا انتوا ع ع عدد كةتي
: دنند  نندد بعننة المؤسسننام الكةننتيإ عننند  دينند  سننعار  نتجايننا  معــدل العا ــد علــث الاســتثمار-2-1-2

 فق نسةة العائد ع ع الاستث ار  لا  نه يعارض الةعة اصا القريقة  ي ضا استع اله ك ؤشر نساا السعر 
 فق  نج

لة،  س  ا يسعع  ل ه الشنركة عنادإ لن س  ق نق  دتنع ربن    نمنا يسنعع  اأ  نسنةة  رت   عقولنة  رت   عقو -
 ال  تمكن ا    ي ق ة التكال   نج

 :هدف حجم المبيعات  2-2
 يمك   دراج عدإ  ادا   ت اد   جي المة عام  اي ك اي ي :  
 ة انتوا ع ع  كت يراد  ة عنام الوصوا نيرادام المة عام   دتع  ا يمك  :  س  يةاع الشركة لقريق

بنننزيادإ المة عنننام دننند لا ينننؤدي  نننا  زيادإ الأرت   ت نننا  دننند يكنننوس  تجنننا انننصا عننن   غ ا نننا   س زيادإ 
 المة عام ستؤدي  زيادإ الإنتاج  ا لا يجراا  لتش  ا  كت عدد    الع اا 

 ة ا اننصا انالننة  صننوا نتنن ا الشننركة  نن  السننوه   أ  دتننع  ننا يمكنن  : دنند يكننوس انند  المؤسسنن
زيادإ  تننت ا ا السننوه  الوصننوا   أ  دتننع  نند  لتوق ننق حلنن  يقننوم المؤسسننة بمرادةننة  تننته  دنند 

 يمكن ا     ة  سعاراا ،  ا بعة الأ  اس يتو ا الخسارإ  قابا  كت نت انج 
  الوصننوا بعنندد الع ننلاء   دتننع  ننا يمكنن  : يقننوم المؤسسننة ا بعننة الأ  نناس بتخ نن ة  سننعار سنن ع ا

 لا ا زيادإ عدد الع لاء  زيادإ  تت ا ا السوه ك ا يمكن ا ال جوء   أ حل   د  دةو ا   ن   
 طر  المست    نج

 س انند   وا  ننة المودنن  يسننتدعي يعننرض السننوه لأي ي  ننتي دنند تجنند المؤسسننة بقاءاننا   ننددا تلخقننر ، لننصا 
 إ  ادا   ا ا :ف كوس ادف ا الرئ سي  وا  ة المود ،  دد يندرج  ت اصا ا د  عد

 س اعافنة ع ع نت ا الشركة يستو ا ع   ا اعافنة ع نع نتن ة ا  ن  السنوه وشن ة  س يتندوا انكو نة 
 حا زاد نت ة ا ع  النسنةة اعنددإ نج  نا تلنسنةة ل  ؤسسنام الن  تجند ن سن ا   نام  نافسنة  نادإ فتقنوم بنصل  

 لت ادي زيادإ الن قامنج 
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المؤسسة التر يج  التوس نام  التقويرام كقريقة بدي ة ل  نافسة السعرية  ند  لموا  ة المنافسة دد يستع ا 
  سين صوريا ا السوه نج

     ا اعافنة ع ع يتور المست  كين يعتنت انقةناع المسنت    اتجناا  نتجنام المؤسسنة ح   ا نة دتنوح ا 
 لننة   نن ة التكننال   ع ننع  سنناا يقويراننا  ننا يجننت المؤسسننة ع ننع  نتنناج سنن ع حام  ننودإ  تننازإ  عنندم  ا

 اإودإ 
ل  وافننننة ع نننع اسنننتقرار الأسنننعار يسنننعع المؤسسنننام د  نننا ل  وافننننة ع نننع  سنننعاراا ، انننصا  ننند  اسنننتقرار 

 الأرت  ، ك ا  نه دد يمكن ا    ي ادي  را الأسعار نج
 المطلب الثاني: العوامـل المؤثـرة في تحديـد السعـر :

 د السعر   أ دس ين رئ سين اا :ينقسي العوا ا المؤثرإ ا  دي
 العوا ا الداو  ة  -
 العوا ا الخار  ة  -

 (1 ف  ا ي ي    ا اصا العوا ا : )   
 العوامل الخارجية : 1
يعتننت الننتوكي ا العوا ننا الخار  ننة    ننة صننعةة ع ننع  نندير التسننويق  انننا يتج ننع وقننورإ   ا ننة المسننؤ ل ة    

     ا  ا يؤدي ا بعة انالام   أ يعقد الة ئة التسويق ة،  نحا ا الإشارإ  الموكولة  ل ه، لصا فع  ه د اس ا   
  أ  اي العوا ا الخار  ة التال ة : 

: ننننرا ل عوا ننا الكثننتيإ النن  يشننكا الق ننا  يننؤثر ع  ننه  نن  دوننا المسننت     ي ضنن  ه ،القننوح الطلــب  1-1
الم  نة ا التسنعتي ،لنصا فع نع ر نا التسنويق دراسننة الشنرائ ة  كنصا عندد  ن  المنافسنين ،فاننه يعند  ن  المؤشنرام 

 الق ا   ر نته ع ع   ديد السعر  كصا دراسة  ثر ي  تي السعر ع ع الق ا نج
: دنند يننؤثر المنافسننة ا ع   ننة  دينند الأسننعار   رادةت ننا ، ح  ننا القنندرإ ع ننع  دينند  سننعار المنافســو  - 1-2

سعر الس عة،  ح يمكن ا ا اح عندإ  وادن  تجناا  سنعاراي،   نا  س  المنافسين  يودع رد د  فعا ي  س وك ي اتجاا
يسعر بأسعار  ع ع     سعار المنافسين     دا  ن ي    ا ن س المستوح  ع ي  دد يتخنص انصا الموادن  يةعنا 

 لتترفايي  ي تيايا نج

                                                 
1
 272ص2000توزيع الاسكندرية -نشر-اسماعيل محمد السيدُ التسويقً الدارالجامعية  ،طبع-د.محمد اسماعيل الصحن (  (
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د  سعار    اوا ب : ل وكو ة د ر اام ا  ديد الأسعار ، ح  ا القدرإ ع ع  دي التدخل الحكومي 1-3
الننرب  بعننة السنن ع  النن  ي ننزم  ننا )الأسننعار    اننوا ب الننرب  (المؤسسننام  لا يمكن ننا تجا زاننا ك ننا يقننوم  ا 

 بعة الأ  اس بتدع ي بعة الس ع الأساس ة نج
: دد يتةع المؤسسة ا  ديد  سعار س ع ا الننر   الادتتنادية ل ة ند، ف ني فنترإ الظروف الاقتصادية  1-4

يكوس المؤسسة  رإ ا  ديد  سعاراا يةعا لزيادإ الق ا ع ع  نتجايا  اصا  ا يح نز المنافسنين اإندد  الر اج،
ل نندووا  أ  السنننوه  بننصل  يق ننند الأسننعار   نننا ا  الننة الكسننناد يقننوم المؤسسنننة بتخ نن ة  سنننعاراا  ننند  

ؤسسننة ن سنن ا مجننتإ ع ننع التق  ننا  نن  المخننز س  كننصا زيادإ الق ننا ع ننع المنتجننام،  ا  الننة التضننخي تجنند الم
 زيادإ  سعار س ع ا     يةاع استراي ج ام  ورح ل تسعتي نج

: تجد المؤسسة ا بعة الأ  اس ن سن ا   نام  شنك ة  نع المنوردي  النصي  يرفعنوس الموردو  والموزعو    3-5
 نن ة اننا ب  سننعار المننواد الأ ل ننة نجك ننا يمكنن  ل  ننوزعين رفننع اننا ب  رت  نني ا المسننا  ة  ننا يجتاننا ع ننع  

 الرب     ال جوء  أ   وزعين   وردي  عوري  ح ي  سعار  ناسةة نجنج
 القوى الداخلية:  3-2 

يعتننت القننوح الداو  ننة  كثننر سنن ولة ل ننتوكي ف  ننا ننننرا لتوا ننداا ا اعنن   الننداو ي ل  ؤسسننة ،  يت ثننا     
 اصا القوح ا  ا ي ي :

س بتودينند  سننعار سنن ع ا يةعننا ل  نند  الننصي يق نن  : يقننوم المؤسسننة ا  غ ننا الأ  نناالأهــداف  3-2-1
 الوصوا  ل ه ف ثلا يقوم بتوديد سعر  نخ ة لمنتجايا  د  انتوا ع ع  كت  تة    السوه نج

: تمتاز الشركام حام  الم زإ  اإنودإ العال نة  الن   ت ن  عن  درجة الاختلاف في الميزة والجودة   3-2-2
د  سننعاراا ، ك ننا يننؤدي شنن رإ المؤسسننة  سمعت ننا د را كةننتيا ا  دينند  سننعار  نتجننام المنافسننين حريننة ا  دينن

  ري عة لمنتجايا ع ع عكس الشركام حام ال  لا  ت   ع  ي   المعر طةنج
: دد  ت   طريقة  ديند السنعر  سنا كنا  ر  نة  ن   را نا د رإ   ناإ الموقع في دورة حياتها  3-2-3

 ثلا يكوس ل  ؤسسة  رية  كنت ا  ديند سنعر السن عة واصنة  حا كاننت   المؤسسة ف ي يقديم  ر  ة التقديم
 يعتت  ديد السعر ف   ا  ق دا  الس عة حام وتائص  ن ردإ ،ع ع عكس  ر    النضج    التداور ال تاس

:  دد بعة المؤسسام  سعاراا بقريقة يت اشع   ادا  المؤسسة ،ف ثلا  دد فلسلفة الإدارة   3-2-4
المؤسسننة لمنتجايننا  يكننوس ا نند   نن   راء حلنن  يكننوي  صننورإ حان ننة لنندح المسننت    عنن   نتجننام  سننعار 

 المؤسسة بأ ا حام  سعار  نخ ضةنج
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: بما  س السعر عنتر    عناصر المنزيج التسنويقي فعنند  ديندا عناصر المزيج التسويقي الأخرى  3-2-5
ينند سنعر عناا يناسنا  ننتج ح   نودإ عال نة    ننة يجنا الأونص بعنين الاعتةنار   نع العناصنر الأونرح ، فتود

 ير يج ة  كث ة   نافص يوزيع  واصة  نج
 تخطيط استراتيجية التسعير : -2

يعد    التعا  طع استراي ج ة  ع نة ل تسعتي ننرا لتأثتي القوح الداو  ة  الخار  ة ع ع السعر  ي  تياا     
الن  يمكن   نادشنت ا عنند ا ناح دنرار التسنعتي ، الشنكا     نشأإ  لأورح ،  لك  يمكن   ديندا  اني النقنا  

 (1الموا  يوط  لنا الخقوام المتةعة لإعداد استراي ج ة التسعتي : )
 ( خطوات إعداد استراتيجية التسعير3شكل رقم )

 
 
 
 
 
 
 

  يمك  شر  الخقوام المتةعة ا الشكا السابق ف  ا ي ي :
المؤسسنة  س  تنار الققناع النصي يريند ادتوا نه  النصي يمكن نا  ن   ق نق : ع نع اختيار هـدف السـو   2-1

 كننت ربنن  ،ك ننا يمكنن  ل  ؤسسننام حام القنندرإ الإنتا  ننة  التسننويق ة الكاف ننة لاسننت دا  نتنن ا  كننت  نن  
السننوه  اننصا بتودينند  سننعار  دننا  كننصا  ننن  وتننو ام  ي    ضننام ل  سننت    ،ك ننا يمكنن   نوننه سنن ع 

 ك  ل  ؤسسة كسا  ست  كين  دد  يوس ع سود ا ع  طريق اصا المست    نجمجان ة   قابا حل  يم
: يجا ع نع المؤسسنة  دةنا  ديند السنعر الق نام بةونول ل وتنوا ع نع  ع و نام سلوك المستهلك   2-2

  وا السوه  بو ه الختو  ع ع المست    ك عرفة السعر الصي يقابا الشراء به  ثلا نج
ؤسسننة لأسننعار  نتجايننا ع   ننا  س يقننوم بدراسننة  ننر    مجننلام المنافسننة عننند  دينند الم المنافســة :  2-3

 دراسة كا  ة  اصا      ث  سةاا ي  تي  سعار المنافسين ، طره التوزيع ، التر يج نجنجنج

                                                 

 484 1992دارة التسويق ، الدار الجامعية سعيد عبد الفتاح ، إ (1)

       -6- 

 استراتيجية السعر 

      -4- 

 المزيج التسويقي 

          -5- 

 ب التكاليف والطل

      -2- 

 سلوك المستهلك 

         -3- 

 المنافسة        

         -1- 

 هدف السوق     
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: يقنوم المؤسسننة بدراسننة الاسنتراي ج ام التسننويق ة الأوننرح تحديـد دور التســعير في المــزيج التســويقي   2-4
المناسنا ل سن عة  كنصا يودنع رد د فعنا المؤسسنة  انصا ل نت ك   ن  التنةنؤ بعندد الو ندام  د   ديد السعر 

 ال  يمك  ب ع ا  بأي سعر يةاعنج
: يعتنت التكنال   عنا لا    نا  ن  العوا نا المنؤثرإ ا السنعر   نث يقنوم الربط بين النفقـات والطلـب  2-5

 ؤسسة دراسته    ا ا  ديد  سعاراانج المؤسسة بتوديد  سعاراا يةعا  صا العا ا لصا   ا ع ع الم
: بعنند المننر ر تلمرا ننا سننال ة الننصكر  انتننوا ع ننع المع و ننام الوصــول إتح تحديــد اســتراتيجية الســعر  2-6

 اللاز ة بكا ددة ،يمك  ل  ؤسسة  س يقوم بتوديد  سعاراا  فقا لما يق    ل ه     ادا  نج
 لسعر السوهنج  الشكا الموا  يةين مخت   العناصر المكونة 

 
 (1( العناصر المكونة لسعر السو  )4شكل رقم )

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 المطلب الثالث : طر  تحديد السعر 
دد يتعدد القره   المداو ا ال   دد المؤسسة ع ع  ساس  سعار  نتجايا ،  يعد القريقة المثال ة لتوديند    

  ا ي ي :السعر  وطوة ف 
                                                 

 ) Lamrbin jj le marketing stratégique paris ediscience international 1994 p 451) 

 سعر البيع

 الربح

 تكاليف عامة

 المباشرةتكاليف التسويق الغير 

 تكاليف التسويق المباشرة

 اسعار مباشرة

 مواد مباشرة
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 : القريقة المثال ة لتوديد السعر 
 يمثا الشكا الموا  القريقة المثال ة لتوديد السعر 

 الطريقة المثالية لتحديد السعر :
 التكال   الثابتة  -
 التكال   المت تيإ  -
 اا ب ع ع التكال   المت تيإ  -
 يكال   الق  ة المضافة  -
 سعر التك  ة الإ ا   -
 افة الق  ة المض -
 سعر الة ع  -

 لا  نه يتعا ع ع المؤسسة  يةاع اصا القريقة ،  اصا يةعا ل نر   ال  يوا   ا  لصا يقوم المؤسسة  
 تلتسعتي ع ع   دح الأسس التال ة :

 التسعتي ع ع  ساس التك  ة  -
 التسعتي ع ع  ساس الق ا  -
 التسعتي ع ع  ساس المنافسة نج -

 علث أساس التكلفة :   -1
طريقننة التسننعتي ع ننع  سنناس ل تك  ننة بننرب  السنن عة  نن   كثننر القننره انتشننارا ، ننننرا لسنن ولة يقة ق ننا ،  يعتننت   

 يقنننوم  المؤسسنننة ع نننع انت ننناج انننصا القريقنننة بتسنننعتي  نتجاينننا ع نننع  سننناس  طنننافة  أ  عننندا التك  نننة الك  نننة 
 للإنتاج نج سا المعادلة التال ة :

   ة  +  اا ب الرب  السعر = التكال   الك                     
نج  رب  الس عة    ك ا يق ق ع ع النسا المئوية المضافة لتك  ة  
 دنند يقننوم المؤسسننة ا اننصا القريقننة بتقنندير المة عننام نسنناا يك  ننة الو نندإ الوا نندإ   دينند السننعر  

 الصي تأ ا     رائه انتوا ع ع العائد المست د     الاستث ار نج
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 ساس التكال    ضا   ل  ا    القره المنتشرإ الإستع اا ا  ديد  يعتت طريقة  ديد السعر ع ع 
 سعار ب ع المنتجام   بمو ة ا يقنوم المؤسسنة بسنعر ب نع  نتجاينا ع نع  سناس  طنافة   لن ك   عندا التك  نة 

 (1للإنتاج ) .Total Costالك  ة 
وننصاا بعننين الاعتةننار مخت نن  رغنني بسنناطة يقة ننق اننصا القريقننة  لا  نننه   ريننت ع   ننا عنندإ يعننديلام نجننننرا لأ

 التكال   ال  يعد حد حايا  ساسا لتوديد السعر نج ف  ا ي ي سو  نتقره  صا القره :
 التسعير علث أساس التكلفة الكلية : -1 -1

يقننوم اننصا القريقننة ع ننع  سنناس نسننةة  طننافة  ع نننة ع ننع يك نن  الو نندإ ،   ننث يضنني اننصا القريقننة ي ق ننة 
   المرغوا  لا  نه  صا القريقة عدإ ع وا  ن ا :يكال   الشركة   ق ق الرب

 اعت اداا ع ع التنةؤ بس وك  عين ل تكال   غتي  ض وس نج -
  اا ا ل ق ا نج -

 تلرغي    اصا الع وا  لا   ا يعد  نسا طريقة لدح عدإ  ؤسسام واصة ا انالام  التال ة :
 المؤسسة ع ع  عرفة بمستوح الق ا  طة عته نج -
 ل ت تيام السعرية  ح  است لاك  ستقر نج  نتج غتي  ساس -

  ثننا الس ع الاست لاك ة كالخةز  ان  ا نج
 يناسا اصا القريقة الشركام حام  جي  قدم نج- 

 الن  يسنتع ا  عندا العائند ع نع الاسنتث ار    المة عننام التناف ة ك ند  سنعري ،ك نا دند يناسنا الشننركام 
 (2ال  يعاني بلاداا    التضخي )

 أساس التكلفة الحدية : التسعير علث 2-1
يؤدي طريقة  ديد السعر ع ع  ساس التك  ة اندية  أ  ق ق ال تا بين اد   ق نق الإينرادام العادلنة   

 ( نج3ل  ستث ري    بين اد   سين يوزيع الموارد )
دد يقتر  بعنة الادتتناديين انصا القريقنة ك ؤسسنام حام  ن عنة عا نة ،  ي يكنوس السنعر يسنا ي  

  ننصا يكننوس المؤسسننة دنند  ققننت  نتا ننا   ثننا ،  لا  س اننصا دنند يكننوس مجننرد ادننترا  لأنننه دنند  ة الحديــةالتكلفــ
  ت   النر       ؤسسة  أ  ورح  ح لا يمك  لمؤسسة يوا ه يكال    دية  تنادتة لتقة ق حل  نج

                                                 

ديوان المطبوعات الجامعية ، بن عكنون الجزائر  2 نررية السعر واستخدامهاً جزء  ً (ضياء الدين الموسوي ماري أ.هولمان) -( رونالد س.واتسن 1)
 193ص1992،

2
 282اسماعيل محمد السيد ،مرجع سابق ،ص–* محمد فريد الصحن  ( (

3
 113ص 1992عكنون الجزائرجامعية ، بن ديوان المطبوعات ال 2الموسوي ضياء مجيد ، نررية السعر و استخدامها, جزء * (  (
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دام الك  ة  التكال    س وا    ا التعادا ، يقوم  س وا    ا التعادا ع ع انجي الصي يتعادا ف ه الإيرا
الك  ننة نج ا اننصا انالننة لا  قننق المؤسسننة رحننا  لا وسننارإ،  دنند يقننوم الترك ننز ا اننصا الأسنن وا ع ننع  جنني 
المة عام  يتي استخدا ه لتوديد السعر الصي يحقق ادتنع ربن   كن  نج لا  ننه لا م نو  ن  الع نوا الن  ننصكر 

 عناصر التكال   ولاا فترإ التو  انج ن ا :افتراطه ب ع   ع الو دام إ  كصا ثةام 
 (1 نساا نققة التعادا يمك   يةاع المعادلة التال ة : ) 
 
 
 
  

 (2 سا  جي المة عام ك ا او  وط  ا الشكا الموا  )  لقد تم يت  ي رسي ب اني يةين الرب  النسس    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
1
 287* محمد فريد الصحن ،مرجع سابق ،ص (  (

(
2
)  - lzude , « Marketing »,3eme Edition ,Edition dalloz ,Paris ,2001 p164 

 
 

                                  
 التكلفة الثابتة                                   

 =   حجم التعادل

 التكلفة المتغيرة للوحدة –سعر بيع الوحدة                       
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 ( الربح النسبي حسب حجم المبيعات 5الشكل رقم )
 
 اد الك ي لإير 
 
 

 التكال   الك  ة 
 الرب                           

 
 

 التكال   المت تيإ 
 
 

 التكال   الثابتة 
 
 
 
 

 نن  وننلاا اننصا الشننكا يمكنن   لا نننة  س الخسننارإ المتودعننة  ننص الوصننوا  نققننة التعننادا ا شننكا  
اد الك ننني  التكنننال   الك  نننة ، بعننند حلننن  يتودنننع الك  نننة المةاعنننة نج  نننا نققنننة التعنننادا فتن نننر عنننند يقننناطع الإينننر 

 المؤسسة  رت ا نج
 س يق نن ي س اسننة التسننعتي ع ننع  سنناس التك  ننة  نن   كثننر القننره ي ضنن لا لنندح ر نناا التسننويق ننننرا لسنن ولة 
يقة ق ا ، ك ا   ا تمك  ا يسعتي  كنت عندد  كن   ن   السن ع نج لا  س الإدارإ دند يوا نه عندإ  شناكا  ثنناء 

 ننصا القريقننة ،   نن   ا ننا :  شننك   عنندم الددننة ا  دينند التكننال    كننصا يوزيننع التكننال   ع ننع  اسننتع ا ا
 (1الأنواع المخت  ة    الس ع إ نجك ا يعت د اصا القريقة ع ع يقدير المة عام  التنةؤ  ا )

 
 

                                                 
1
  -472اسماعيل محمد السيد ،مرجع سابق ص –محمد سعيد عبد الفتاح (  (

 الكمية المباعة 

 الثابتة +التكاليف المتغيرة   التكاليف 
                                                                                                      الأعمال   

 الواجب تحقيقه للوصول  نقطة التعادل 

 الخسارة 

رقم 
الأعمال 
الواجب 
تحقيقه 

للوصول 
الى نقطة 

 التعادل
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 التسعير علث أساس مرونة الطلب:  - 2
تي  عنين ا نن نا   يقنناس بقسني الت نتي النسننس ا اني در نة  سنتجابة الك  ننة المق وبنة  ن  السنن عة لت ن 

 الك  ة ع ع الت تي النسس ا الث  :
ep =(ΔQ/Q)/ (ΔP/P)   

                                                     = ΔQP/ ΔPQ 
 :  ر نة الق ا ل سعرepح ث :  
ΔQ/Qالت تي النسس ا الك  ة : 
ΔP/Pالت تي النسس ا السعر : 

 لاحظات هامة: م
   صا نأوص الق  ة المق قة  ΔQو  ΔPيكوس  شارإ المر نة سالةة   اصا يعغ  س العلادة عكس ة بين  -

 لإشارإ المر نة السالةةنج
د  ة المر نة يكوس اا ة  دا تلنسةة ل ةائع، فاحا  راد ي  تي السعر فانه يعر   سةقا  نعكاسام حل  ع ع  -

 الق انج
  دإ  25   صةوت  PX=3  دإ عند  20يسا ي  Xك  ة المق وبة    الس عة   ثاا:  حا كانت ال

 ،   سا المر نة  فسراا  دتتاديا ؟ PX=2 عند
     ep =(25-20/20)/(2-3/3)=l-0.75l=0.75 

 تلمائةنج 33 عناا  س السعر نقص بن 33نج0- لا نة: الت تي النسس ا السعر يسا ي 
 تلمائةنج 25 عناا  س الك  ة المق وبة زادم بن  25نج0الت تي الك ي ا الك  ة يسا ي 

 75نج0تلمائة فاس الك  ة المق وبة يت تي بن  1يعغ  دتتاديا  نه  حا ي تي السعر بن  75نج0
يتي  ديد السعر ا اصا القريقة ع ع  ساس الق ا  ح ث يؤوص  بعين الاعتةار س وك المست  كين اعت  ين 

اسننة   عرفننة  نننا اننو السننعر النننصي يمكنن  ل  سننت    دفعنننه لادتننناء اننصا السننن عة تجنناا سننعر السنن عة ،فع نننع  در 
 ( نج1 العلادة بين  ستوح الإشةاع  المنتنر  سعراا،  اصا  ا يق ق ع  ه اسي  ر نة الق ا )

نجالسعر المقةوا لدح المست     :    الملا ل عا نة  ننه يزيند الق نا ع نع السن عة ك  نا دنا السنعر  سنا 2
 (2: )الشكا الموا  

                                                 
1
Lindon Denis ,op.cit,p283 

   Audijier  Guy <<Marketing et action commerciale  , 2 eme Edition , Gulino      

     Editeur ,  Paris , 2001 
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 ( تطورات السعر تبعا للطلب6شكل  رقم )

 
 
 
 

                                      
 لا انه دد  طعت بعة الدراسام  س المسنت    يقتند المنتجنام حام الأسنعار العال نة لأ نا يشنعرا  

المري نننع ع نننع حام تلاط ئننناس ك نننا   نننا عةنننارإ عننن   ؤشنننر ل جنننودإ، فقننند نلا نننل زيادإ المة عنننام حام السنننعر 
السننعر المنننخ ةنج  لكنن  عننند الوصننوا  لسننعر  عننين فقنند ينننخ ة الق ننا  لأس المسننت    يجنند  س السننعر لا 
يناسةه ، ا  ثار يسا ا الةنا ثين   دح تلوصنوا  أ طريقنة لإيجناد السنعر النصي يناسنا  كنت عندد  كن   ن  

السعر الةس  كولو ي ا  اصا بق نام  سنؤ لين عن  ع   نة  ديند المست  كين الصي  يقة وس الشراء به  يس ع بن : ا
الأسعار بعد يكوي  ع نة  اث ة ل  ست  كين الصي  يحت ا شرا اي الس عة المعر طة ح ث يحندد لكنا شنخص 

  ستجوا ش رإ  سعار ال  يتض   سعر الس عة ، ل ق ام  صا الع   ة يتي طر  الأسئ ة التال ة :
 الس عة غال ة ؟ ا  ا او السعر الصي يعتت س عندا  -
  ا او السعر الصي يعتت س عندا الس عة حام  ودإ رديئة ؟ -

    ل ق ام  صا الدراسة يمك  رسي الشكا الموا  ، الصي يحدد    ط نه السعر الةس كولو ي:
 التسعير علث أساس أسعار المنافسين : -3

يقوم  سؤ ا التسويق ا اصا القريقة بدراسة الأسعار المنافسة ا السوه ،  بعد الق ام  صا الدراسة  
 1يجد ن سه   ام ثلال استراي ج ام لتوديد السعر  المت ث ة ف  ا ي ي: 

 التسعير علث مستوى المنافسين : -3-1
فننع  جني المة عننام  كنصا زيادإ المرد ديننة ، ي دند يقننوم المؤسسنة عننند  يةناع اننصا الاسنتراي ج ة نعقنناء  ا نة لر   

اري اع  جني المة عنام  يمكن  ل  ؤسسنة اسنتع اا انصا القريقنة  حا كناس الق نا كةنتيا    زيادإ ا الإنتناج الن  
 ي سر اص اض الإنتاج الو د ي نج

 

                                                                                                                                                           

 
(

1
  293ص المرجع السابق  اسماعيل محمد السيد –يد الصحن محمد فر  ( 

 السعر 

 الطلب 
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 التسعير أعلث من أسعار المنافسين :-3-2
  المنتجام المو نودإ ا السنوه    ل  ؤسسنة شن رإ كةنتيإ يستع ا اصا القريقة عند ا يكوس المنتج  ت  زا ع  

نجفتقننوم المؤسسننة ا الةدايننة بعننرض  نتجايننا بأسننعار  ع ننع  نن   سننعار المنافسننين  تمننس دسنني  عننين  نن  السننوه 
 اصا لمدإ    الز   ، بعد  ق ق النرب  المرغنوا ف نه يقنوم بتخ ن ة  سنعاراا لكني تمنس الأدسنام الأونرح  ن  

سسننة ا اننصا القريقننة تنت نناز فرصننة عنندم   ننود  نتجننام  تشننا ة لإغننراء المسننت    نننين السننوه  يقننوم المؤ 
   ور المنافسة نج

 التسعير في مستوى المنافسين :-3-3
يتةنع اننصا القريقننة عننند ا لا يو نند اوتلافننام بنين  نننتج المؤسسننة   المنتجننام المعر طننة ، حس يقننوم المؤسسننة   

 لمنتجام المنافسة     ا يس ع بن"سعر السوه"نجبتوديد  سعار ا ن س  ستوح  سعار ا
 ا  الة اري اع التكال    ا ا المؤسسة التخ  ة    اإودإ  ثلا ،ك ا يةقع تم نز السن عة  ت نثلا ا شن رإ 

 المؤسسة    ع  طريق الإش ار نجنجنجع ع سة ا المثاا :الم اا المعدن ة نج
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 : التوزيع الثالثالمبحث 
وزيع ا د الو ائ  الرئ س ة ل تسويق ، ينرح بعنة المختتنين  س التوزينع يمثنا نتن  التسنويق يعتت الت 

،ف قنننننرارام التوزينننننع المنت جنننننة ع نننننع  سنننننتوح المؤسسنننننة تأثنننننتي دنننننوي ع نننننع مخت ننننن  عناصنننننر المنننننزيج التسنننننويقي 
 ، ثم نتعرضالتقور التارمي    أ دراسة  سو  نتقره ا اصا المةوثالأورح، ننرا لأا ة التوزيع القتوح  

 مخت   دنوام التوزيع  نج   دراسةبعة الم اا ي ال    رداا بعة الم كري  الادتتاديين ،   أ
 : مفهوم التوزيع الأولالمطلب 

 اناك عدإ يعاري  لو   ة التوزيع ندرج الةعة  ن ا :
التوزيننع اننو المر  ننة التعرينن  الآتي : 1949لقنند  عقننت ال رفننة التجاريننة الد ل ننة سنننة     النن  ي ننني  ً 

 ر  ننة  نتنناج السنن ع  انا  نننام انقلادننا  نن   دنننت  طننع ا ا السننوه  يسنن   ا  ننن  دةننا المسننت    الن نننائي 
 (1)، يش ا حل  مخت   النشاطام  الأع اا ال  يؤ   ل  شتري  يوفتي الةضائع   الخد ام   

التوزيع او المر  ة الن  يتةنع J.Justeau يؤكد اصا التعري  الكايا  ع   نة  نتناج السن ع  الخند ام  بقوله : ا
دتد  يتا ا  المسنت    الن نائي    المسنتع ا التنناعي   نث يشن ا مخت ن  النشناطام الن  يضن    صنوا 

 (2" )الس عة    الخد ة  المست    ا المكاس  الز اس 
الانت اء  ن    ا الدكتور   د تزرعة افتيح التوزيع ع ع انه :     ة يعكس ع   ة انس اا  يدفق الس ع بعد 

 نتا  ا  يعةئت ا  ي     ا  يسعتياا    المنتج  المست    الن ائي  حل   ن  ونلاا دننوام     سنال  يوزيع نة 
 (3) تنوعة  

  نه :   Ph .kotler   Dubois يعرفه الةا ثاس 
 مج وعة الأنشقة ال  يتي  نص الودت النصي يندوا ف نه السن عة بشنك  ا  لاسنتع ا   المخنزس التجناري 

 (4)   اعوا الأوتي  ص الودت الصي يست   ا المست    
  يعر  التوزيع  يضا بأنه :" مج وع النشاطام  بداية      ور   دت  تمام المنتج  صولا  أ   ازينه  ن      

 طر  المست    الن ائي"
 ننر    الإنتننناج  نن  وننلاا التعنناري  السنننابقة نسننتق ع القننوا بأس التوزينننع اننو ي نن  الو   ننة الادتتنننادية بننين 

  الاست لاك  يسااي    ولاا القائ ين به ع ع  ا ي ي :

                                                 
1
 )  BERNARD et COLLI : vocabulaire economique et financier edition du seuil.Paris 1991 .p63) 

2
 )  J.Justeau et S.F Cirali  « le marketing  objectif et methodes » 2eme édition Paris 1984 p84) 

3
 9ص 3ط 1965القاهرة –مطبعة دار المعرفة –دار النهضة –إدارة التسويق –دق بازرعة محمد صا (  (

 Ph .kotler et Dubois« marketing et management » édition publionin 1992 2eme édition p586   (4) 
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غاينة ادتنائنه  ن    أالإنتناج   ن  عونر  ر  نة  ن   را نا ط اس سرياس  س لاس المنتج  ن  نننة ور  نه  -  
 طر  المست    الن ائي نج

 نجيوفتي الس ع ا  ز نة غتي  ز نة الإنتاج  - 
توزيننع انني اسننتراي ج ة  س اسننة يسننويق ة ي عننا د را اا ننا ا ع   ننة يتننري  ك ننا يمكننننا القننوا بأس     ننة ال

المسننت    ،ف نني عنتننر  ك ننا لةق ننة عناصننر   أغايننة  صننو ا   أ المنتجننام  الخنند ام  نن   راكننز  نتا  ننا
الة نع ( دند انقسن ت عراء الةنا ثين لت سنتي العلادنة –النتر يج –الأسنعار –التسويق الأورح ) ق   المنتجام 

 :( 1)ر يين   أالتوزيع  التسويق  بين
 : يننر  ل ل التوزيع تعتةارا بديلا ل  ل التسويق نج الرأي الأول

  ل التسويق  عني   لنا ا  عنناا     و نه  ن  التوزينع   حا حكنر ا انصا ا ناا ف نو ليرح بأس  الرأي الثاني :
 ء    التسويق التخزي  )التوزيع المادي ( ال  تمثا  ز ، يتع ق بو ائ  النقا 

 أهمية التوزيع وأهدافه ني:المطلب الثا
 :أهمية التوزيع  -1

 س التوزيننع يسننااي عنن  طريننق الو ننائ  النن  يقننوم  ننا ا يسنن  ا يتننري  المنتجننام نحننو   نناك  الاسننت لاك  
  حل  ا النر   الملائ ة  :

الننصي صي  النن نن  وننلاا التوزيننع يننتي  طننع المنننتج  ننت يتننر  المسننت    ا المكنناس  الز نناس  -
 يريدا  يرغا ف ه نج

سناعدا ع نع يسنويقه  ةاشنرإ )التخنزي  يالتوزيع يض   كا الخند ام الضنر رية ل  ننتج  النصي  -
  النقا نجنج(

   ا ا  ك  ام ص تيإ انجي    أيقس ي الأ جام الكةتيإ    المنتجام ال  يوزع ا المنتج ،  -
 يكوس ا  تنا ا المست    نج اس

لأ نناك  الةع نندإ النن  يققن ننا المسننت     يتج ننع  ا ننة التوزيننع  نن  غايننة ا اأ ويننا المنتجننام  -
 نجكا    المنتج  المست      ا  قومولاا الأد ار الإيجاب ة ال  ي

 
 
 
 

                                                 
1
 9ص 1970القاهرة –دار النهضة العربية –الأصول العلمية للتسويق  –علي عبد المجيد عبده  (  (
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 بالنسبة للمنتج :   1-1
يحقق التوزينع التننن ي ا ع   نة الإنتناج ،   نث  ننه يسن   بتنوفتي المنتجنام بتن ة  تواصن ة ونلاا كا نا      
عنندإ  ننناطق  اأك ننا يسنن   تنسنن اا  نتجايننه   ،   نن  وننلاا ع   ننة التخننزي   الق ةننام المسننةقة حلنن ،السنننة

 نه يسااي ا عدم يود  ع   ة الإنتاج  الابتعاد    التق  ا    يكال   التخزي  ، يمك   تر   أتلإطافة 
  ا ة التوزيع تلنسةة ل  نتج ا  نه :

 تا  ة نجيمثا ع   ة لاز ة لاست رار الع   ة الإن 
 يؤثر ا القرارام الأورح ل تسويق نج 

يضع  ت يتر  المست     ين ا كاس  ا  ي  دنت المنتجنام الن  : س التوزيع بالنسبة للمستهلك   1-2
 عه بع دا ع  المشاكا الإنتا  ة   يقربه تلمنتج فق  نجضنج ح ياو حا ة ال  ا 

لا دد لا يكوس يمت ك ا اتلتا  ي رض ع  ه   و ك ا يس   له بعدم التعا ا ا الشراء بك  ام كةتيإ    
 ،   ي يس ا ل  ست    الن ائي الادتتاد ا ع   ة الشراءنج

  ق ق الأادا  التال ة :  أي د  التوزيع   أهداف التوزيع :  -2
  ساعدإ ادتراا المنتج    المست    نج -
  ننام  نن  السنن ع طنن اس ينندفق السنن ع : لضنن اس  ع شننة المسننت    يجننا  س نننوفر لننه كننا انا -

ود   ننناز  نن الخنند ام   ننا  س يكنننوس  ساسنن ة    ثانوينننة بشننكا دائننني ، اننصا لا يتوقنننق  لا بو 
 يوزيعي فعاا نج

                     عدد المةادلام، لأس التوس  بين المنتجين  المست  كين    شأنه  س يق ص    التق  ص                
 نجالة   ود    عدم   ود الوس   عدد المةادلام  ين ر حل     ا ا     

 القضاء ع ع المضاربة نج -
 يوزيع الأوقار بين المشاركين ا الس ع -

 : قنوات التوزيع  الثالثالمطلب 
 مفهوم قناة التوزيع : -1

مج وعنة  ن  المنن نام المتعا ننة  نع بعضن ا النةعة  الن  يقنع   يعرف ا الدكتور ف د س  ي الخق ا بأ نا ا
 (1)يوفتي الس عة    الخد ة للاستخدام التناعي ا  ع ع عايق ا  تا ة   

ك ننا يمكنن  يعري  ننا بأ ننا " مج وعننة انركننام المتع قننة بتسننويق المنتجننام   الخنند ام ،  النن  يتسنني تسننتع اا 
 (1طريقة ب ع واصة ) الة ع ل  ولام التجارية ،الة ع تلمراس ة (")

                                                 

 (
1
 126عمان الاردن ص ،دار الفكر للطباعة و النشر، مبادئ التسويق ، محمد سليمان فؤاد  ،د.فهد سليم الخطيب  (
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نتج  الع  ا الن نائي ل سن عة    الخد نة ، ك نا   نا دند  نوي  الن وحج المتعار  ع  ه لقناإ التوزيع   ا  وي الم
 كنلاء ( انق قنة  س  اني عنتنر داونا القنناإ –تجنار التجزئنة –الوسنقاء المعنر فين )تجنار اإ  نة    يضا عدد  

 يةد  الإشارإ   س   ، او عور شخص     ؤسسة يقوم تلشراء لأس   ود اصا الع  ا يك ا الع   ة التةادل ة 
ب عال نة  ك ناءإ فسنتكوس النت جنة لمتن وة   نع    ا نه  نن يح كنا  ا ند ضو داوا دنناإ التوزينع  حا  دكا ع

  عضاء القناإ نج
: يت ثا ا و ق العديد    المننافع ال ردينة لإلنا  ع   نة التةنادا   ق نق  اندا  أهمية القناة التوزيعية  -2 

 )2(المنتجين الع لاء     ب ن ا :
 انني الق  ننة النن  ينندرك ا المسننت    ا السنن عة    الخد ننة عننند ا تأوننص شننكلا     ية :المنفعــة الشــكل 2-1

 ادإ  ورح اي الس عة ال     أ  طعا  ع نا فالمؤسسة المنتجة ي تي    شكا المواد الا ل ة الداو ة ا الإنتاج
ل س عة ع  طريق تجزئت ا يتكوس    عدإ  نواع    المواد الأ ل ة ،  كصل  فاس الوسقاء يض  وس  ن عة شك  ة 

 ب ع ا ا عةوام ص تيإ ي س رغةام الع لاء نج  ثاا حل  ع  المن عة الشك  ة ،الق  ة ال  يتولد ا الن  بعند 
 طونه نج

 يقتد  ا الق  ة ال  يدرك ا المست    ا الس عة    الخد ة نت جة يوفراا ا الودت  المنفعة الزمانية : 2-2
يسنااوس ا  طنافة انصا المن عنة  قابنا  نزين ي ل سن عة   نين يحتا  نا المشنتري رغنني  س  الملائني فتجنار التجزئنة

 التخزي   ك   نقديا نج
:  يقتد  ا الق  ة ال  يدرك ا المست    ا الس عة    الخد ة نت جة يوفراا ا المكاس المنفعة المكانية  2-3
 ةة    المشتري نجلائي  الوسقاء يحرصوس ع ع يوفتي الس ع ا   اك  دريالم
:  يقتد  ا الق  ة الن  يتوتنا ع   نا المسنت     ن  ونلاا ا تلاكنه ل سن عة منفعة التمكن والحيازة  2-4

   رية استخدا  ا  الوسقاء يس  وس الم ك ة    عضو لآور ا القناإ 
 أهداف القناة التوزيعية:  -3
 يتج ع  ادا  القناإ التوزيع ة ا النقا  الآي ة :   

 سنننواه  ديننندإ ك يسنننةق ل  ؤسسنننة   أجنننام عننن  طرينننق يوصننن   ا تزينننع سنننوه المنو ر  ييقنننوي -
 يقديم ا ف  ا نج

عنن   حلنن   سننين  تننة المؤسسننة  نن  السننوه الننصي يتعا ننا  عننه عنن  طريننق دنننوام التوزيننع ، -
 طريق زيادإ الموزعين  تلتا   ق ق در ة  كت    الانتشار ل  ؤسسة نج

                                                                                                                                                           
 Vendercammen Marc , Pontion Brgitte , Patrick Gioulon Matine Ganthy Since   

      Cheal  Nelly Jospin Permet Andre Toy marketing edition de Boeck  

      Université 2002 p3742( 



  دراسة عناصر المزيج التسويقي                                                                   :                   لأولالفصل ا   
 

 30 

لمست  كين عن  طرينق يوصن ا السن عة    الخد نة لنه ا المكناس رفع ك اءإ التوزيع لتوق ق رطا ا -
 الملائي  تلشكا  الودت المناسةين نج

 : مستويات قناة التوزيع  -4
يقتنند بقننناإ التوزيننع  يننة  نشننأإ سننواء كانننت شختننا     ؤسسننة تأوننص ع ننع عايق ننا  سننؤ ل ة ب ننع السنن عة    

 اكتساا   ك ت ا ولاا  ر راا بقناإ التوزيع 
 نن   طننرا    ننزء  ا اننصا التعرينن  نسننتنتج  س كننا  نن  المنننتج  المسننت    ل سنن عة يؤلنن  حنند حايننه  نن  وننلا

 التوزيع ،  بت ة عا ة اناك  ربع دنوام    دنوام التوزيع المخت  ة نج
 : قناة التوزيع ذات المستويين )المباشرة ( 4-1
المسنت     ةاشنرإ  ي بند س يندوا   أ اي  دتر دنوام التوزيع   ث يقنوم المننتج )المؤسسنة (بة نع بضناعته  

 انني  نن   دنندم القننره ا التوزيننع ،  دنند شنناع اسننتخدا  ا ا الودننت الننراا  نت جننة  ،الوسننقاء ا  تمننام التنن قة
ي ة ت ا نا ام المست  كين الصي  لا يجند س  تعنة ا التسنوه    لن س لندي ي الودنت الكناا لقضناء  ا نايي 

المةاشر اي القوا  بمننازا المسنت  كين ،  نلام التجزئنة الم  وكنة  ن  دةنا  نج    الأسال ا المعر فة ا التوزيع
 المؤسسة المنتجة    الة ع بواسقة التيد    ا اي  نج
  يمك  تمث ا اصا النوع    القنوام تلشكا التا  :

 قناة التوزيع ذات الثلاث مستويات :  4-2
فنجنند ا سننوه ،قاء بننين المنننتج  المسننت    ا اننصا النننوع  نن  التوزيننع ين ننر  سنن قا  ا نند  نن  الوسنن 

  ننا ا سننوه  ،الأدسننام  الأسننواه المركزيننة يتجننر  السنن ع الاسننت لاك ة اننصا الوسنن   يت ثننا ا تا ننر التجزئننة ك ننا
الس ع التناع ة ف ت ثا ا الموزع التناعي    بوك ا الع ولة كوك ا الة ع   ك ا المنتج الصي يق ق ع  نه    نا  

 لس سار نج ثا المنتج    ا
  تا ر الأدسام اي  تا ر كةتيإ انجي يقدم مج وعة  تنوعة    الس ع  قس ة ع ع شكا  دسام نج

 قناإ تلنسةة ل س ع الاست لاك ة :لشكا ا
 المست                     تا ر التجزئة                 المنتج  
 الألةاس   ،الخضر  ال واكه  الد ا    مثال :

 الس ع التناع ة شكا القناإ ا 
 المست         ك ا                          المنتج   

: السننن ارام ،  كنننصل  المنتجنننين اإننندد النننصي  يرغةنننوس ا طنننر   ننننتج  ديننند    دونننوا سنننوه  ديننندإ مثـــال 
 ف ستخد وس الوك ا بدا ر اا الة ع لدي ي نج
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 قناة التوزيع ذات المستويات الأربع : 4-3
ع ننع اننصا القننناإ اسنني دننناإ التوزيننع التق  ديننة  حلنن  لكثننرإ شنن وع اسننتخدا  ا ا  يق ننق ر نناا التسننويق 

يوزيع المنتجام ،  اصا القناإ  توي ع ع نوعين    الوسقاء ،يمثا كا  ن  ا حد حاينه  سنتوح  ا ند فتنا ر 
ولنننة  المنننوزع اإ  نننة  التجزئنننة ينننتزاس عنننادإ ا انننصا القنننناإ التوزينننع السننن ع الاسنننت لاك ة ا  نننين  س  ك نننا الع 

دم انصا القنناإ ا  نالام  ثنا تالتناعي  يتزاس بين المننتج  المشنتري التنناعي لتوزينع السن ع التنناع ة  يسنخ
 نجتناعي الوزع المص ر  جي المة عام    الوك ا  المشتري التناعي ، لصل  يتي الة ع ع  طريق 

  شكا القناإ تلنسةة لس ع است لاك ة:
 اإ  ة               تا ر التجزئة                  المست     تا ر           المنتج

 شكا القناإ تلنسةة ل س ع التناع ة 
 المست                وزع صناعي   ك ا                   المنتج

ه التنناع ة  النصي يقابنا تا نر اإ  نة ا سنو  السن ع الموزع التناعي : او حل  الوس   الصي يتعا نا بتوزينع
 الس ع الاست لاك ة 

 مقاييس اختيار قنوات التوزيع : -5
 س اوت ار دناإ التوزيع يعتت درارا اا ا ل  ؤسسة لأنه ي رض ع   ا است ارام يربق ا تلمدح القويا نوعنا      

  ا ل ق ام توت ار  لائي نج
لتنننورإ انسننننة السنننوه  ع نننع د  نننة ع نننع  سنننتوح ا  لنسنننةة المننننتج تيجنننا اوت نننار القنننناإ الننن  يعقننني  

 ل  ؤسسة ،الت ق ة اإ راف ة ، الخد ة ،السعر ، نققة الزبوس نج
 دةا ا اح القرارام الخاصة توت ار دنوام التوزيع المناسةة يجا  راعاإ العوا ا الاي ة :

 الاعتبارات الخاصة بالسو  : 5-1
د  سنقاء  اعتةنار ننوع السن عة الأ ر يتع ق بمعرفة السوه لأنه  حا كاننت السنوه  اسنعة فناس حلن  يتق نا   نو 

 (1،الترك ز اإ راا ل سوه ،   عرفة  جي الق ا ،  العادام الشرائ ة ل  ست  كين)
 الاعتبارات الخاصة بالسلعة : 5-2

  حل  بمعرفة د  ة الو دإ    الس عة فك  ا اري عت د  ة الو دإ    الس عة ك  ا دترم القننوام التوزيع نة 
 (2 جي الس عة   نوع الس عة  حا  ا كانت يتعرض ل ت   )  اوص بعين الاعتةار  زس

 

                                                 

 (
1
 393ص 1997التسويق في المفهوم الشامل دار النشر و التوزيع عمان الاردن ،د.زكي خليل مساعد ( 

(
2
 .13ص 1996الادارة التسويقية الحديثة المفهوم و الاستراجية  مؤسسة شباب الجامعة جامعة اسيوط   ،د.صلاح الشنواني( 
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 الاعتبارات الخاصة بالمؤسسة: 5-3
يت  ننز المؤسسننام الكةننتيإ بقنندريا ع ننع اوت ننار دنننوام التوزيننع المناسننةة   الايتنناا بمنن  يرغننا  نن  الوسننقاء ،  

( ،ح ث يركز انصا 1قدرإ الادارية) سا   كان ايا المادية  الةشرية   الس عة انسنة ،  الختإ التسويق ة   ال
 المؤسسة ع ع:

  نمنا كنصل  ، وت نار ع نع  سناس التك  نة الأدنا فقن  لا س الأ ر لا يتع ق انا تلق نام ت :التكلفة  5-3-1
كننا نسنتوق ردني  ع ناا  كنت عن  طرينق   حاا اأع ع  ساس انا الصي يس   تنتوا ع ع  كت فائندإ فنسن

 نج ءشةكة    الم ث ين     كالا
ع ننع    اسننت لاا الإ كان ننام  يرغننا المنننتج ا  رادةننة دائننرإ التوزيننع  يةوننث عنن  ك   ننة: المراقبــة  5-3-2

 نجرت   ساس الا
 س لإ كان ننة التننأد ي  ننع السننوه لنندح المنننتج  ا ننة كةننتيإ فكننا  ؤسسننة  :ســهولة التــ قلم  والمرونــة  5-3-3

ر السريع للأسواه ،ع ع المؤسسة  س يعت د ع ع مجالام  ضع لدائرإ  ا طوي ة    دتتيإ المدح ، فننرا ل تقو 
 التوزيع ،فت  ي    يض    سقاء ا بعة الأ  اس ،    ص يع د الننر ا ينن   ا بشكا عام نج

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 

 (
1
 .394المرجع نفسه ص المساعد ،د.زكي خليل (
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 : الترويجرابع البحث الم
جننام    ونند ام عال ننة اإننودإ  لكن ننا دنند ي شننا ا  ق ننق دنندر تيمكنن  لأي  ؤسسننة  س ينننتج  ن   

اا    المة عام  حا ك يعر  المست       ود اصا المنتج    الخد ة لا ية ع ن سه  ص  لو ايسي بأننه  فضنا ع
 المنتجام ا العاكنج

 لصل  يعتت التر يج     اي العناصر المكونة ل  زيج التسويقي  ح  نه بد س س اسة ير يج ة فعالة لند  
الوصننوا المسننت      دناعننه   عقائننه فكننرإ  سنننة عنن   نننتج   ينن  تلمنتجننام ر المؤسسننة لنن س تسننتقاعت ا التع

 تلتننا   ق ننق  كننت دنندر  كنن   نن  المة عننام،   ننصا السننةا يعتننت بعننة الأطننرا  الرائنندإ ا مجنناا  المؤسسننة،
 التسويق بأس التر يج يعتت بمثابة الق ا النابة ا  ي ع   ة يسويق ةنج

 و أهمية الترويج المطلب الأول: مفهوم 
 تعريف الترويج : -1
شنراء ب  دنناع ي المسنت دفين   ا لنة يمثا   ع النشاطام ال  تمارس ا الشركة      ا الايتناا تلمسنت  كين 

 ( نج1) المنتج  يش ا الإعلاس ،الة ع الشختي ، ينش   المة عام ،العلادام العا ة 
عال ننة الس اسننة التر يج ننة ك ننا  س بعننة المننننري  يعتقنند س  س  عننني الننننريام النن  يتونندل  يشننر  ف 

 اصا بناء ع ع  ساس  (2يقتر  بت ض ا    د اعوري  ؛    ا   ا انتةاا المست        دناع المشتري اعت ا )
 ان  ة الإعلا  ة :

  دوإ الإدناع ×ايتاا     علاس فعاا =   ا الانتةاا   
لاات ننننام ، و ننننق الرغةننننة   ننننث بأنننننه  اننننو و ننننق الننننوعي   ثارإ ا "ع ر  وننننتي النننندي النننندكتور" يعرفننننه  

المسننننت    ع نننننع ط نننننا السنننن عة ، يسنننننعع النننننتر يج ع و ننننا  يننننندع ي صنننننورإ المؤسسننننة   نتجاينننننا ا الأسنننننواه 
 (نج3)الد ل ةا 

   نار المؤسسنة      ند  نتجاينا بتنورإ  قنعنة   أ عةارإ ع  ع   نة ايتناا  تمجنة  اادفنة ير ني:  او  يضا 
 ( نج4) ع ا عت مخت    را ا الع   ة التسويق ة    لدح مخت   الأطرا  ال  يجري التعا ا

 لموا  ننة الأانندا  التجاريننة المخت  ننة ،يسننتع ا المؤسسننة  سننائا  تعننددإ ك ننا يوطننوه الشننكا التننا   
(5: ) 

                                                 

(
1
 07ص 2000مبادئ التسويق ،مفاهيم أساسية  دار الفكر للطباعة والنشر والتوزيع .عمان ،د.محمد سليم عواد ،فهد سليم الخطيب   (

 Brochand .B et Lendrevie .J « the publicitor »ed .Dallas –gestion 1989   (2) 
 345ص1996مصر –ار النشر التسويق الدولي .د،د. عمرو خير الدين  (3)

(
4
 .25ص 1993بنغازي –منشورات جامعة قان يونس –التسويق ودوره في التنمية ،أبو بكر بعيرة  ( 

  ) AMII .  « le marketing outil de deision  face à l’incertitude » ed.Ellipses.Paris P1555) 
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 (1( مخطط الأهداف التجارية لترويج)7الشكل رقم  )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 دوإ الة ع                دام العا ة    الاش ار         ير يج المة عام      العلا
 
 

لمننزايا الخاصننة تيعرينن  الننتر يج بأنننه مج وعننة اإ ننود التسننويق ة المتع قننة ن ننداد المسننت      أ ص ننص  
  دناعنه بمقندريا )ي ود نا (عن  غتيانا نشنةاع  ا اينه  حلن  ،تلس عة    الخد ة    ال كنرإ   ثارإ اات ا نه  نا 

 اح درار الشراء ثم الاست رار تستع ا ا  ستقةلا نجا   أ  د  دفعه
 
 
 
 
 
 
 

                                                 

 ( 
1
 60ص1999/2000الماجستير جامعة الجزائر كلية علوم التسيير  التسويق و تطبيقاته في الجزائر رسالة،عليطوش زهير( 

 الأهداف التجارية

 طبيعة المنتج

 طبيعة الهدف

 نيالمزيج الإعلا

 طبيعة الإعلان 
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 (1(  أبرز تقنيات الترويج )2الجدول رقم )
 وصف المبادئ التقنيات

    ة السعر عر ض واصة
 ال ائز عند يع ين القرعة

  سابقة :  ي  سئ ة صعةة
    ة يتع ق بشراء ك  ة  ع نة    المنتج الة ع ا  ع

 عر ض التسديد
Remboursement 

 عرض تجريس مجاني: يسديد بديا الشراء
   دإ بعد عدإ شراءام ديدعرض الوفاء: يس

 ادية يرافق الت     علا ام  ادايا
 بدلالة الشراء مادية يقد

 ك  ة    المنتج يدح بد س شر  الشراء ال ايام
 سعر  نتج  ديد ع سعر شراء يقريس لمنتج دديم ينقص  استر اع المنتج

 أهمية الترويج : -2
  ور ، لا  ننه  و نود  يك نع  أل تر يج  ا ة تل ة  دد يتخص صورا مخت  ة  دد مت    ج ه    بر  ج    

  ا ته ا انالام التال ة :
 ب نننن ي ك  نننا كاننننت انننناك طنننر رإ الق نننام  ك  نننا زاد  يعننندد الةنننائعوس  زادم المنافسنننة :  يعننندد الةنننائعين

 بع   ة الإدناع نج
 اي  : ا اصا انالة يكوس الترك ز ع ع نقا المع و ام فق  لأس الس ع المنافسة الس ع المنتجة تجانس

بدائا كا  ة ،  ا  حا   ك  ل ةائع ف  ك  ل تر يج  س ي عا د را ا  دنناع المسنت  كين بم  نزام سن عة 
 ع  غتياا نج

 م و نق دراينة كاف نة بنه ،ثم ا  ر  نة الأ أ  ن  د رإ   اينه ف  نز  كاس المننتج ا المر  نة   حا:   اإ المنتج
النضج يست زم  يةناع نشنا  ير يجني  كثن    نث ينزداد المنافسنة   نا ا  ر  نة التنداور فنلا يسنتدعي 

 ( :2) تر يج  لانالة 
 

                                                 

 69ص ،مرجع سابق(  عليطوش زهير1)
2
 382ص1980 11الكويت ط–كالة المطبوعات ، و التسويق الدولي،د.محمد صالح عقيقي  ( (
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  جي الق ا دورة حياة المنتج( 8)رقم   الشكل  

 
 
 
 
 

 الز  
  
  

 دور وأهداف الترويج المطلب الثاني: 
د عنندإ    ننام ننننر بختننو  النند ر الةننارز الننصي يؤديننه الننتر يج ا علادتننه تلاسننتراي ج ة التسننويق ة ، يو نن   

     بين اصا الم ام الرئ س ة :
 يعننند النننتر يج   ننند اسنننتراي ج ام الايتننناا ، فنننالتر يج ع نننع النننرغي  ننن   ننننه يمثنننا   ننند  شنننكاا الايتننناانج 1

 ننو  نن  وننلاا المع و ننام النن  يقنند  ا يسنناعد ع ننع و ننق التننا ت بننين الةننائع  المشننتري انننا     اعت ننا ف
 الانتةاا ، ثارإ الاات ام  كصل  يدع ي الس وك الشرائي نج

ا اننو  دينند   سننتودل  نن  بمنننج الاوةننار  التشننج ع  التننصكتي : فننالتر يج يقنندم المع و ننام  مننت المسننت    2
 الس ع  الخد ام  وتائت ا نج

 ا ي ي :بمتتر  ينقوي ع ع ثلاثة  واد  تجعا  نه طر رإ   وة  س الد ر الاوةاري ل تر يج بت ة عا ة 
 عند ا يكوس الس عة ا   ا  را   ا ) را ا   ايا ( -
 عند ا يتي يقوير    ي  تي الشكا  ال وس    الاستخدا ام نج -
 رغةة  المؤسسة ا يقوير السوه    ولاا ب ع ن س الس عة ا دقاع سوه  ديد نج -

 : يج ا النقا  الآي ة يمك  ي خ ص  ادا  التر     
  نجالتعري  بعلا ة الشركة  ين  ة دةو ا ا السوه 
 الكاف ة  وا   رشاد السوه لاست لاك الس عة :ا بعة الأ  اس لا يكوس لدح المست    المع و ام

 واصة الس ع اإديدإ نج استخدا ام الس عة

 مرحلة النضج 

 البيع الشخصي 

 والإعلان 

 مرحلة النمو 

 الإعلان والبيع 

 الشخصي 

 مرحلة التقديم 

 الإعلان والتنشيط

 المبيعات والنشر 

التدهور مرحلة 

و الإعلان .

 التنشيط المبيعات
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 ننننا يق ننننق ع  ننننه اسنننني  رشنننناد  ا  اننننو اننننا يقننننع ع ننننع عننننايق الننننتر يج  رشنننناد المسننننت  كين بمخت نننن  اسننننتخدا اي
 نجالسوه ا يعد اصا الأوتي ا د  الأساسي ا برا ج التسويق 

 عناصر المزيج الترويجي:الثالث :المطلب 
 البيع الشخصي : -1 

 تعريف البيع الشخصي: 1-1
 يعننر  الة ننع الشختنني بأنننه :"ايتنناا شختنني تلع ننلاء المننريقةين  نند   وةنناراي    دننناع ي بشننراء  نتجننام

 (1المنن ة ")
يعرفننه النندكتور "ا نند ف  نني  ننلاا" بأنننه :"ع   ننة  ننث    دننناع الآوننري  ع ننع  داء شننيء  عننين   انننه ع   ننة 

 (2ايتاا شختي   ع الع لاء المريقةين")
 مراحل البيع الشخصي : 1-2
 انتوا ع ع الزتئ  المتودعين نج-
 المقاب ةنج -
  عرفة رغةة الع  انج -
  ا نجيقديم الس ع   طره عرط-
 الت  ا ع ع الاعتراطامنج -
  تمام ع   ة الة ع نج-
 أهمية البيع الشخصي : 1-3

 تص المؤسسام التسويق ة انديثة  ةالغ طخ ة للإن اه ع ع اإ نود الن  يةنص ا المعن نين تلة نع الشختني 
يننز د  دارإ   قارنننة  ننع  ننا يننتي  ن ادننه  ننع تدنني عناصننر المننزيج التسننويقي الأوننرح،  اننصا لاس الة ننع الشختنني

 التسويق بمع و ام اا ة ع  ك   ة الايتاا النا   بج ااتي المست  كين ا مخت   الأسواه المست دفة نج
 الإعلا  : -2 

 : تعريف الإعلا  2-1
يعننر  الإعننلاس بأنننه  سنن  ة غننتي شختنن ة لتقننديم الأفكننار  السنن ع  الخنند ام  ير يج ننا بواسننقة   ننة  ع و ننة 

نشر     حاعة الرسائا   أ    يضا بأنه مج وعة    الأنشقة المخت  ة ال  يؤدي ك ا يعر   قابا   ر  دفوع،
  دنننناعالإعلا  نننة المرئ نننة    المسننن وعة ع نننع اإ  نننور ب نننرض  ثنننه ع نننع شنننراء سننن ع    وننند ام     ننن    نننا 

                                                 

  (
1
 371ص 1997استراتيجية التسويق مدخل سلوكي دار المستقبل عمان الاردن طبعة   ،د محمد ابراهيم عبيدات ( 
2
 .197-196ص ص 1997مبادى التسويق مدخل اداري دار التاليف طبعة  ،د احمد فهمي جلال-( (
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يو ه  لتقةا الق ا للأفكار    الأشخا     المنشتم المع   عن ا  يعتت الإعلاس ك ج ود ير يجيتاإ  ور 
 (نج1) ساسا  اإ اعام  اإ ااتي 

يتض   الإعلاس ع  المنتج ا الأسواه الأ نة ة   ع الأنشقة الن  يقنوم  نا     تندر   انو يعر   يضا بأنه ا
 (نج2)لشد انتةاا المست    المست د    

ق ننق بننر  ج تجسنن د المسننااة ال ع  ننة ا    أ  س  الإعننلاس عةننارإ عنن   سنن  ة ينند  أ ف  كننننا  س ص ننص  
 ث   دناع المست    الن نائي ع نع او ع ع التعاري  السابقة الصكر ]بأس اصا الأوتي  ابناء  الخقة التسويق ة 

 الشراء  ادتناء س عة المؤسسة المع   عن ا  يعتت  يضا  س  ة ب ع غتي شخت ةنج
 أدوار الإعلا : 2-2

 انني  الآتي الأعننلام  ينت نني تلتننصكتي  يوطنن  الشننكاالإعننلاس عننددا  نن  الأد ار يةنند  تلإوةننار    ؤدي ينن      
 الإعلاس ا ان اإ الع   ة قوم  ا الأد ار ال  ي

 
 (3)الأدوار المختلفة للاعلا  ( 9رقم  )شكل 
                                     

                                                    
 
 
 
 ملة الإعلانية :في الح العوامل المؤثرة-4

العوا ننا النن   ننا تأثننتي  ةاشننر ع ننع سنن وك المسننت     النن  يسننتدعي الةوننث عنن     ننة  علا  ننةان س الت  ننتي ا 
 تمثا ال كر ،الإطار الأساسي لقرارام الإعلاس  اي سةعة عوا ا :

س ع ال  نود الس ع :  اصا يمثا العا ا الأ ا  الصي يت رع  نه عدإ عوا ا  ورح ، ا اي اصا ال 4-1
  ش اراا ؟ كصل   ا اي  صناف ا ؟

الأسواه :  ك ا نع ي  س الأسواه اي عةارإ ع  مج وعة  فراد يمث وس  ثا اصا الأسواه ؟ف   اؤلاء  4-2
الأشخا  ؟   ا او نوع اصا الأسواه ؟   ا اي ا ت ا ايي ؟  س اصا العوا ا كصل  يت رع  ن ا 

 المست    ؟عدإ عوا ا  ا  تأثتي  ةاشر ع ع س وك 
                                                 

1
 29ص ،مرجع سابق،محمد سليمان العواد،.فهد سليم الخطيب د ( (
 168مرجع سابق ص،  التسويق الدولي، صديق عقيقي ( 2

(
3
 506ص،مرجع سابق عبد السلام أبو قحف   (

 الأخبار 

 التشجيع 

   التذكير 

بيع مساعدة ال

 الشخصي 

 

وسيلة اتصال 

 واسعة الانتشار 

هو بديل للبيع الشخصي في 

 كثير من الحالات 

 أدوار الإعلان
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فك نننا انننو  ع نننوم  س اونننتلا   كينفع انق قننني النننصي ينننؤثر ع نننع سننن وك المسنننت  افع : انننو النننداالننند 4-3
فع الا بند   س مت ن  ا انق قنة  الندفنلشنراء سن عة  نا   يالأشخا   ت    ع ي الند افع الن  يندفع

د افع  ن نا فع ف نناك  ننواع مخت  نة  ن  النابشنراء انصا السن عة  ربمنا يكنوس ن نس الند    شنخص لأونر
 ع ع سة ا المثاا الدافع الت  تيي  الدافع الو   ي نجنجنجالخ 

 دننننوإ  ثننننا اننننصا  ا  غراءاينننن علا  ننننة :  س الرسننننائا الإعلا  ننننة مخت  ننننة  نننن    ننننث  وديننننالاالرسننننالة ا 4-4
 ننا انني  فضننا   دننوح الإغننراءام لا بنند اس  تننار  لننصل  ،الإغننراءام ع ننع التننأثتي ا سنن وك المسننت   

 ع س وك المست    ؟ ال  سو  يؤثر ع 
  ة ان ة المختتة   دإ ك  ا كانت انز  ة  علا  ة فك  ا كانت الم   ةالأ واا : انا تمثا الم زان ة لأي 4-5

 الإعلان ة  فضا  تلتا  تأثتياا يكوس  دوح   فضا فكي يك  نا اصا اإ  ة الاعلان ة ؟
   زام  ك  ام    لابد  س نحس  الاوت ار  نا  ة  علان ة يتكوس     ا   س المادإ الإعلان ة لأية    4-6

  ص يكوس    و ة   اطوة  بس قة ددر الإ كاس  انا لا بد  س نحدد  ي    ص سو  نتتا تلمست    ؟
ينتي الن  المقاي س :)المعايتي ( لابد ا  ي ع ا    ا كاس  س يتي طةقه    ونلاا المعنايتي  المقناي س    4-7

 ة  علان ة لا بد   س   لصل  فاس  ية  ،يع  نا دائ ا ك   نع ا  الأفضا  الأ ود  ديداا  سةقا  اي ال 
 نجيكوس  ا  عايتي 

يستع ا اصا الأوتيإ لترد ة  ير يج صورإ العلا ة ل  ؤسسة ،ادف ا انا  ا  ق قة  العلاقات العامة : -3
التكنولو  نا العال نة  ح تلمننتج التنناعي الأ ر ل س رفع  جي المة عام ،  لداا  كثر  ا ة  ين يتع ق الأ نر 

   ين يستع ا الإش ار  ننرا لو ود عوائق ) نتجام ك   ائ ة ( نج
 الجمهور المستهدف :  3-1

يقنننوم العلادنننام العا نننة حنننوار  نننع   نننور المؤسسنننة ،انننصا الأونننتي ا الوادنننع يمثنننا   نننة  ننن  الأشنننخا       
 ا ع  العلادام العا ة يجا ؤ التأثتي ع ع اصا النشا  نج المسالمو ودي  ع ع  ستوح المؤسسة  القادري  ع ع 

ع  ه  عداد دوائي اإ ااتي المنن ة ، يرية ي  سا     ت ي ع ع  سنتوح المؤسسنة لأس  سنتويايي ا انق قنة 
 (نج1) ت ا ية    در ة لأورح 

   يت ثا اإ  ور المست د  ف  ا ي ي :
  ي ص ة بت ة  ةاشرإ  ع المنن ة نج يقتد  ي الصي  الجماهير العملية : 3-1-1

                                                 

1) .LOUGOVORY .C et HUISMAN .D : trotté des relations publiques   .P.U.F.   PARIS 1981 P15) 
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 ا لة ان اظ ع   ي ،ف ي انق قنة  اأالع ا ع ع كسا ثقت ي   ر طر ري ،تلإطافة   الزبا ن : 3-1-2
  دا ة علادام ط ةة بين الزبوس  المؤسسة نج ا د ر العلادام العا ة يتج ع

 اأ ةنة  نع  وردي نا ، تجندر الإشنارإ يجا ع ع المنن ة  س يع ا ع ع  دا ة علادنام ط  : و المورد 3-1-3
 نج س است رار النشا  الإنتا ي ل  ؤسسة  راوس بض اس الت وي  ، واع د التس  ي

 يعد يقريةا    شة ا العلادام العا ة  لكن ا رئ س ة ا النشنا  الانتنا ي،   :و العمال والمساهم 3-1-4
المسنااين ف جنا   نة ي  ان ناظ ع ن  ي   ن  فالع اا يتندو وس ا نقنا  الإعنلاس النداو ي ،  نا ف  نا منص 

الضر ري   داداي بمع و ام  وثوه ف  ا لت ك ن ي    ي  ي المشر عام الاسنتث ارية لت وي  نا  واصنة لإدراك 
 الوطع ة المال ة ل  ؤسسة نج

 يت ثا ا اإ  ور الواسع   يت ثا ا : الجماهير الأفقية : 3-1-5
المستوح الوطغ  التدوا ا النشا  الادتتادي    ة  دا نجسواء ع ع  الس قام العا ة :الصي  لدي ي س قة

 نج   ع ع التع د اع ي 
صناع الر ي :  يت ث وس ا التو ين ،المع  ين ،الأسايصإ ، ع ام المست  كين نجنجالخ ي  نوس المؤسسنة كنو ي  

 شناركة المنن نة ا س اسنت ا  يمد س اإ  ور الواسع تلمع و ام اللاز نة  الع نا ع نع كسنا ثقنت ي بقةنو ي ا
 الإعلان ة نج

 نننه  حا كانننت   زان ننة العلادننام العا ننة يسنن   ف نن  المستوسنن  دعننوإ  اأ : تجنندر الإشننارإالبنــوك  3-1-6
   ة طر رية ا  الة  شاكا  ؤدتة الةنوك   ضور التناارام الرسم ة )زيارام الو دام نجنج(لأ ا يعد ددرإ تموي

 ة : وسا ل الت ثير العملي 3-2
 تعدد  سا اإ  ور ، الأادا  الإعلان ة الاستراي ج ة    زان ة المؤسسة نج يت ثا ا :يالوسائا     

 العلاقات مع وسا ل الإعلام :  3-2-1
يجا ع ع المؤسسنة  عقناء  ا نة تل نة ل تنو  ين ،ف جنا   نداداي بكافنة المع و نام الن  يق ةو نا ،لأ ني ا 

 .صناع الرأي  ق قة الأ ر اي 
 المباشر : التسويق -4

يعر  التسويق المةاشر بأنه :"كا الأنشقة ال  يستع ا الإعلاس لتوديد   قة يواصا بين المنوزعين ل سن ع   
 (1الخد ام   المست  كين الن ائ ين ")

 
 

                                                 
1
) J-P Bertrand "techniques  commerciales et marketing "Bertrand edition-Algerie 1994 p155.) 
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 خلاصـــة:
 أ يعتت المزيج التسويقي    ة صعةة يقع ع ع عايق ر ا التسويق     دير التسويق ف و مضنع   نا  

دراسنننة العوا نننا المنننؤثرإ ف نننه كالسنننوه   طة عنننة المنافسنننة   المننننتج        نننا    عاإت نننا  حلننن   ننند   ق نننق 
الاستراي ج ة التسويق ة، فاست رارية  ي  ركا ا النشا  الإنتا ي  راونة بمدح استجابة   ي اعا الإدارإ  ع 

قنلاني  نصا المت نتيام التسنويق ة ا ا نة الن  يعتنت التوكي ا عناصر المزيج التسويقي   حال  حس  التسن تي الع
 نننن   انننني عناصننننر التسننننويق الع  نننني،   لاسنننن  ا ا  ننننر   عنننندم التأكنننند    المخنننناطرإ النننن  ينننندد المنن ننننام 
الادتتادية ا الودت انا   ح  س عناصر المزيج التسويقي لا يعغ المزج الت قائي  صا العناصنر  ح يعتنت  سن  

العناصر      ث اوت ار الا لويام  ن ا  سا المر  ة الن  يمنر  نا المننتج    المؤسسنة انو  التنس ق بين اصا
 سر لا  الاستراي ج ة التسويق ة نج 

 



 

 الثاني الفصل

 مدخل للتسويق السياحي.
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 :تمهيــــد
 أصبح التسويق السياحي من العناصر الأساسية التي تعتمد عليها الدولة السياحية بشكل عام   

التي تتزايد و تتنامى عام ، و الشركات السياحية بشكل خاص لزيادة نصيبها من الحركة السياحية الدولية 
ة المتميزة للنشاط السياحي و نظرا بعد عام و أصبح التسويق فرعا مستقلا عن التسويق العام نظرا للطبيع

على أكبر  للاستحواذالتسويق السياحي مع زيادة شدة المنافسة بين الدول السياحية  اكتسبهاللأهمية التي 
نصيب ممكن من الأسواق المصدرة للسائحين .أصبح نجاح التسويق السياحي مقياس نجاح الدولة في تحقيق 

تسويق السياحي ظهرت الحاجة لدراسة التسويق السياحي داخل أهدافها السياحية و مع تنامي دور ال
 ، خصائصها، :الأول يتناول تعريف السياحةثلاثة مباحثثم تقسيم هذا الفصل إلى  ،يةالمنشأة السياح

و عنصر المزيج التسويقي  أهدافه ، أهميتها وأنواعها أما الثاني ففيه تم التطرق إلى مفهوم التسويق السياحي
 أنواع وخصائص السائح. ،أهمية السائح ،ا الثالث ففيه مفهوم سلوك السائحالسياحي أم
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 مفاهيم عامة حولة السياحة المبحث الأول:
أن يزيد تأثيرها  و ،المنتظر أن تشهد النمو في هذا القرن الاقتصاديةتعد السياحة إحدى أهم القطاعات 

أن الكثير من الدول تعول على هذا القطاع في تحقيق  كما ،الاقتصاديو مساهمتها في مجموع النشاط 
 أهميتها، خصائصها، التطرق في هذا البحث إلى تعريف السياحة ارتأيناالمنشودة لذا  الاقتصاديةالتنمية 

 وأخيرا أنواعها و أشكالها.
 ومستوياتهاالسياحة  الأول: تعريفالمطلب 

 كر أهم مستوياتها ثانيا في ما يلي:سوف نتطرق إلى تعاريف مختلفة للسياحة أولا ثم نذ 
 السياحة مأولا: مفهو 

فالبعض ، والمهتمين بموضوع السياحة الباحثينيتباين مفهوم السياحة بتباين الزاوية التي ينظر إليها مختلف 
من يركز على دورها في  اقتصادية. ومنهموالبعض الأخر يتأثر بها كظاهرة  اجتماعية،كظاهرة   ةبالسياح يتأثر
 ية العلاقات الدولية أو كعامل من عوامل العلاقات الإنسانية أو التنمية الثقافية.تنم

ولعل أول تعريف للسياحة كظاهرة مستقلة لها مقوماته الخاصة يعود إلى أواخر القرن التاسع عشر حيث 
 بأنها: froylerعرفها الألماني 

 وإلى مولد، الهواء وإلى تغيير، زايدة إلى الراحةبمعناها الحديث ظاهرة من ظواهر عصرنا تنبثق من الحاجة المت
الإقامة في مناطق لها  والمتعة منبالبهجة  وإلى الشعور الإحساس، ونمو هذاالإحساس بجمال الطبيعة 

من الجماعة الإنسانية  وأوساط مختلفةعلى الأخص بين شعوب  الاتصالاتنمو  وأيضا إلى، الخاصةطبيعتها 
 .1وسائل النقل وثمرة تقدمنطاق التجارة  اتساعثمرة  التي كانت وهي الاتصالات

 على أنها : chratenhofenالنمساوي  الاقتصاديويعرفها 
بالدرجة الأولى التي تترتب على وصول المسافر إلى منطقة أو  الاقتصاديمجموع كل الظواهر ذات الطابع 

 بالتبعية. تترابط وهي ظواهر ورحيله عنها وإقامته فيهاولاية أو دولة معينة 
عن تنقل  الاقتصادييترتب هذا الحراك ، اقتصاديومعنى ذلك أن السياحة هي جملة من الظواهر لها طابع 

 المسافرين بين مناطق البلد المضي
                                                 

 13، ص1975،ر، مصبالمصرية للكتا، الهيئة العلمية وتطبيقاالحديثة علما  السياحة محمود كامل، 1
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 : 1مستبعدا السياحة الداخلية بقوله السياحة بالأجانب norvelولقد قرن الباحث الإنجليزي 
عدا  ودائمة. أإقامة ‘ هذا البلد محل  اتخاذبي لأي غرض عدا أن السائح هو الشخص الطي يدخل بلد أجن

في هذا البلد الذي يقيم فيه إقامة مؤقتة ملا يكسبه  والذي ينفقفي هذا البلد عملا منتظما مستمرا  العمل
 أخر.في مكان 
دون ، حاولت لجنة الخبراء السياحيين للأمم المتحدة أن تجد تعريفا للسياحة1932في سنة -*

مقتصرة على تعداد طوائف الأشخاص الذين يجب عدهم سياحيا وهي في رأي اللجنة ، ض لها كظاهرةالتعر 
 هي

 الأشخاص الذين يقومون برحلة للمتعة أو لأغراض عائلية أو لأسباب صحية.-
، دبلوماسية، إدارية، همات مختلفة)علميةأو لأداء م اجتماعاتالأشخاص الذين يسافرون لحضور -

 رياضية(، دينية
 الأشخاص الذين يسافرون لإنجاز الأعمال.-
المشاركون في الرحلات البحرية على ظهور السفن حتى لو قلت المدة التي يقضونها في البلد الذي -

 ويجب عد هذا الفريق من السياح فريق خاصا.، ساعة 24تزوره السفينة عن
 يعي سياحيا: التعريف. لا وطبقا لهذا

لى البلد بعقد عمل أو بدون عقد الذين يبحثون في البلد الذي جميع الأشخاص الذين يصلون إ-
 يزورونه عن عمل أو الذين يرغبون مزاولة نشاط فيه.

 في البلد الذي يزورونه. الاستقرارالأشخاص الذين يرغبون في -
 الطلبة في الأقسام الداخلية في المدارس.-
والأشخاص ، صلي والبلد المجاور لهموظفو الحدود الذين ينتقلون بحكم عملهم بين موطنهم الأ-

 في البلد المتاخم على الحدود. ولكن يعملونيعيشون في البلد  الذين
 ساعة 24المسافرون الذين يتوقفون في طريق العبور في البلد حتى لو زادت مدة توقفهم عن-

                                                 

   14ص، السابقمحمود كامل، السياحة الحديثة علما وتطبيقا، نفس المرجع  1
  15صالسابق، محمود كامل، السياحة الحديثة علما وتطبيقا، نفس المرجع  2



  مدخل للتسويق السياحي                                                                                           :لثانيالفصل ا
 

 

45 

 

نستخلص مما سبق أن الأشخاص الذين يمكن عدهم من السياح حسب رأي لجنة الخبراء 
أو القيام ، هم الذين يتنقلون إلى بلدان أجنبية بفصد المتعة و الترفيه، يين التابعة للأمم المتحدةالسياح

أو الذين ينتقلون ، بعقود عمل الاستقرارأما الذين يرغبون في ، أو لإنجاز بعض الأعمال، بمهمات خاصة
فهؤلاء لا يمكن عدهم من ، نبيةأو الطلبة في المدارس الأج، بحكم عملهم إلى داخل حدود البلدان الأجنبية

 السياح.
)رئيس الجمعية الدولية لخبراء السياحة العلميين(أن السياحة  welter huinwikerو يعرف 

 :1هي
مجموع العلاقات و الظواهر التي تترتب على السفر و على إقامة مؤقتة لشخص أجنبي في مكان 

الإقامة بنشاط بغل ربحا  ههطلو طالما لم ترتبط ، ة دائمةلا تتحول إلى إقام المؤقتةطالما أن هذه الإقامة ، ما
 لهذا الأجنبي.

و ، ويتضح جليا من هذا التعريف أن الفرق بين من يعد سائحا و من لا يعد سائحا هو الإقامة
يعتبر السائح ''مستهلك بحت ، في شرحه للتعريف  huinwikerفالأستاذ ، الاقتصاديةممارسة الأنشطة 
 .الاقتصاديةالنظر  ''وهذا من وجهة

زادت أهمية السياحة ، طائرات و بواخر، و تطور وسائل النقل من قاطرات، الكبير التوسعوفي ضوء 
وفي هذا الإطار يقول ، التي سبقت الثورة الصناعيةو أخدت بعدا أخر غير الذي عرفته في العصور 

claude kaspar : 
 phase ةالديناميكيرك أو المرحلة وهي مرحلة التح، تتكون السياحة من جهة من السفر

mobile  و من جهة أخرى من الإقامة ، 
،و لأن السياحة تبدو قبل كل شيء في شكلها   phqse stqtiaue    ةالثابتو هي مرحلة 

كعمل من أعمال النقل، فإن السياحة الموجبة أو المصدرة )النقل(والسياحة المستقبلية تتحد أصولها   الخارجي
 و تترابط.

                                                 
1  Wilter huinwiker,le tourisme,caracteristiques principales,alest,editions 
gurten,berne,1972 
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ا في ضوء هذه  kaspqrمن هذه الزاوية التي تركز على أهمية وسائل النقل السياحية انتهى و 
منها منفصلة عن الأخر إلى وجوب الصلات الوثيقة بين وسائل النقل و السياحة وصعوبات تقدير كل 

 دراسة دور وسائل النقل المؤثرة في وسائل النقل.
 من التعاريف حيث اعتبرت السياحة على أنها : وتقرر الأكاديمية الدولية للسياحة مجموعة-
 تعبير يطلق على الرحلات الترفيهية،-
 مجموع الأنشطة الإنسانية المعبأة لتحقيق هذا النوع من الرحلات،-
 صناعة تتعاون على تلبية حاجات السائح.-
بلد عرفت الأمم المتحدة السائح بأنه: الشخص الذي يسافر إلى بلد غير ال 1963وفي سنة -*

أن تطول إقامته إلى الحد الذي يعد فيه التي به موطنه و يقيم به لمدة تزيد على أربع و عشرين ساعة دون 
 البلد الأجنبي موطنا له.

 المفاهيم التالية لكل من : اعتمدتأما المنظمة العالمية للسياحة فقد -*
مناطق  وإقامتهم فيرهم /السياحة: وتشمل كل النشاطات التي يقوم بها الأشخاص خلال فترة سف1

لا تتجاوز السنة لأغراض الترفيه، أو أعمال، أو أي أغراض أخرى  وهذه لفترةإقامتهم الدائمة،  خارج محيط
 .1ر عائدا في المنطقة التي يزورونهلا تذ

 .2/الزائر: هو كل شخص يتوجه إلى بلد لا يقيم فيه، ولا يمارس فيها مهنة مأجورة2
ساعة في 24هم الزوار الذين يمكثون على الأقل  والمتنزهون فالسياحلسياح وهنا يتم التمييز بين ا

، أو الدراسة الرياضةدوافع الزيارة في الترفيه، الراحة، الصحة، قصاء العطل،  يزورونه، وتتخلصالبلد الذي 
 ساعة.24المتنزهون فهم زوار لا تتعدى مدة إقامتهم 

 :33اعتمدت المنظمة العالمية للسياحةالتعاريف التي و بالنسبة للجزائر فقد تبنت تقريبا نفس -*

                                                 

1  Recommandations sur les statistique du tourisme onu-wto serie mno83 1994, 
chapitreII paragraphe09 ، 
2 Gerad guibilto :economie touristique ed.delta et spes suisse 1983,p10، 

 14، رقم 90الوطني للإحصائيات، الموسوعة الإحصائية السنوية للجزائر، نشرة السياحة الديوانوزارة  3
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 /الدخول:كل مسافر عبر الحدود ودخل التراب الوطني، خارج مساحة العبور يعتبر داخلا،1
/المسافر:هو كل شخص يدخل التراب الوطني، مهما كانت دوافع هذا الدخول ومهما كان 2

ة والجوال في رحلة بحرية هو كل زائر يدخل الحدود مكان إقامته وجنسيته باستثناء الجوالين في رحلة بحري
 غادرها في نفس السفينة التي جاء فيها والتي يسكن على متنها طوال إقامته في البلاد،الوطنية وي
/الزائر:و كل من دخل البلد)الجزائر(من غير أن يقيم فيها عادة ولا يمارس فيها أية مهنة مقابل 3

 ن الزوار هما السياح و الجوالون،مأجر، ويشمل هذا التعريف فئتين 
وذلك لأغراض المتعة  ساعة في البلاد،24هو الزائر لفترة محدودة، يقضي على الأقل  /السائح:4
 جتماعات، القيامادواعي دينية.......( أو إنجاز أشغال كزيارة الأقارب، حضور  رياضية، )صحية،

 بمهام......
 في رحلة بحرية وغير المقيمين، /المقيمون: هم المسافرون غير الجوالين5
 الجوالين في رحلة بحرية، بالجزائر باستثناء/غير المقيمين: هم السياح والجوالون و المسافرون العابرون 6
ساعة في البلاد، هذا المفهوم ينطبق على  24/الجوال: هو زائر لمدة محدودة، يقضي على الأقل 7
 ايدخلو ة القانونية لم يمن الناح اعتبارهما المسافرين الذين يمكن رين الذين هم في جولة بحرية ما عدكل المساف

 التراب الوطني فضلا عن سكان الحدود العامليين في الجزائر.
 ثانيا: مستويات السياحة

 :1يةالدولتتمثل مستويات السياحة في مستويين هما السياحة الداخلية والسياحة 
 السياحة الداخلية:-1

المناطق السياحية المتواجدة في بلدهم الأم، إن هذا النوع أو المستوى  باتجاه و تشمل حركة المواطنين
من السياحة يكون هدفه الأساسي ،التعرف على المواقع السياحية  كالأثار أو ما شابه أو أخذ قسط من 

 الراحة خاصة أيام العطل و الإجازات.
 السياحة الدولية أو الإقليمية:-2

                                                 
 19ص، 2000،والتوزيعمدخل سلوكي، دار للنشر -عبيدات، التسويق السياحي محمد د.  1
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من البلدان غير البلد الأم، ويلاحظ أن هذا المستوى من السياحة قد  ح و التي تتضمن قدوم السائ
بدأ ينشط في الجزائر منذ الفترة الشتوية و الربيعية في مناطق الجنوب الكبير و خاصة من الأوروبيين، و يتميز 

لأمان و تحقيق أهدافه كالشعور با الاستجمامهذا المستوى من السياحة بأن السائح عن أسباب الهدوء، و 
إلى هذا فإن هذا المستوى من السياحة  المحليين إضافةو حسن المعاملة من قبل السكان  الحرية التنقلو 

ين من البلدان يعتبر المصدر الأول للحصول على العملة الصعبة خاصة إذا كان التعامل مع السياح القادم
 ذات الصرف المرتفع

 حيةالسيا وأهمية الخدماتخصائص  الثاني:المطلب 
  نظرا لحساسية الخدمة فضلنا التطرق في هذا مطلب لخصائص الخدمات السياحية و من ثم أهميتها 

 أولا: خصائص الخدمات السياحية 
 :1تعتبر الخدمات السياحية صناعية متميزة لاعتبارات متعددة أهمها

مكان إلى أخر,  : فهي لا تتمثل في ناتج مادي يمكن نقله منتعتبر السياحة صادرات غير منظورة-1
وحدة من الصناعات القليلة التي يقوم فيها المستهلك بالحصول على المنتج بنفسه من مكان  وهي تعتبر

إنتاجه , و عليه فإن الدولة المصدرة للمنتج السياحي الدولة المضيفة لا تتحمل نفقات نقل خارج 
لى تكاليف إنتاجها تكاليف إضافة حدودها, كما هو الحال بالنسبة للمنتجات الأخرى التي تتطلب بالإ

 نقلها . 
( لأثريةاالتاريخية و  ة )الطبيعية,الموارد السياحي إن المنتج السياحي يتمثل في عوامل الجذب السياحي: -2

 إلا إذا بيعت في شكل منتج سياحي, لا تباع إلا من خلال السياحة , فهذه الموارد لا تدر عائدا بطبيعتها,
ع في معظم الأحوال من غير وجود سلع و خدمات مساعدة التي تتمثل في التسهيلات و هذا المنتج لا يبا 

السياحية التي يجب أن تتواجد جذبا إلى جذب مع الموارد السياحية و تتمثل التسهيلات في أربع 
 مجموعات:

وسائل  ....،الكهرباء.... الخدمات المرفقة كالمياه، كشبكات النقل، :والقاعديةأ( توفر الهياكل الأساسية 
 .والاستقرارتوفر الأمن  ،الاتصال

                                                 
1
   14،ص1987نبيل الروبي، التخطيط السياحي الثقافة الجامعية، الإسكندرية،ـ   
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القرى  الهياكل الفندقية وغيرها من وسائل الإقامة التكميلية كالمخيمات، الإقامة: منشأةتوفر  ب(
 السياحية.........

 البحري، الجوي. البري، توفر النقل: ج(
 الهدايا التذكارية و السلع السياحية. محلات بيع التسلية، السياحية الترويجية: كدور اللهو، المنشأةتوفر  د(
فهو مزيج مشكل من مجموعة عناصر متعددة تتكامل مع بعضها  :إن المنتج السياحي منتج مركب-3

 تؤثر بالقطاعات الأخرى في المجتمع.و  البعض،
 ام,الإطع كالإقامة, السياحية, المنشأةفالسياح يستهلكون مجموعة من السلع و الخدمات منها التي تبيعها 

التذكارات و دور اللهو......و منها ما يتعلق بالتي تبيعها النشأت الأخرى التجارية و منها  الهدايا, النقل,
ما يتعلق بتسهيلات البنية الأساسية و الخدمات الأخرى في البلد المضيف, و هذه المنتجات تتكامل مع 

ادق أو المطاعم أو النقل أو الإجراءات مستوى السلعة أو الخدمة في الفن انخفضبعضها البعض, بحيث لو 
 الجمركية  

فصناعة الخدمات  السياحي،التدفق السياحي و تأثرت العناصر التي تساهم في تقديم المنتج  انخفض
مستوى السلعة أو الخدمة زاد التدفق السياحي و تأثرت  ارتفعالسياحية صناعة متكاملة, و بالمثل لو 

 لأخرى الدخل و العمالة.....العناصر و أثرت في القطاعات ا
لأنه يتعلق  الاستقرار: يتعرض في بعض الأحوال إلى درجة من عدم إن السياحة الدولية منتج تصديري-4

و مرونة عالية بالنسبة لكل من السعر و الدخل بالإضافة إلى مشكل الموسمية  الخارجية،بتأثيرات من القوى 
 : 1التي تؤثر على النشاط السياحي كما يلي

أ/ تعرض الطلب السياحي للتأثيرات الخارجية: فقد تتعرض السياحة الدولية لتأثيرات من خارج الدولة,  
سياسية أو تغيرات في أسعار الصرف, التغيرات المناخية غير المنتظرة, بالإضافة إلى  اضطراباتكوجود 

 لسائحين الخروج به. قرارات الدول القاضية بالرقابة على النقد و تحديد حجم النقد الذي يسمح ل
ب/ تتميز السياحة بمرونة عالية لكل من السعر و الدخل: و هذا يعني أن القرارات السياحية قد تتأثر كثيرا 
بالتغيرات الطفيفة في الأسعار و الدخول, فبالنسبة للمرونة السعرية, فإنه يمكن تحديدها بسهولة, مقارنة 

                                                 
1
 11 5الروبي, مرجع سابق, ص لد. نبي.  
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نة السعرية تكون سريعة, أما التغيرات في الدخول فإنها تكون بصفة بالمرونة الداخلية, نظرا لكون أثار المرو 
 عامة أكثر تدرجا و من ثم لا يتم تحديدها إلا بعد مدة من الزمن عادة تكون سنة .

ج/موسمية النشاط: إن النشاط السياحي في غالبيته نشاط موسمي فهناك عوامل تؤدي إلى موسميته أهمها 
الصناعية و غيرها في موسم معين, كما أن العوامل المناخية  المنشأةالعطل في  ترتكز على العطل المدرسية و

و الجغرافية في كل من الدول المصدرة و المستقبلية للسياح تدعو إلى هذه الظاهرة, و من الواضح أن سياحة 
أما بالنسبة  لتي تدعم هذه الظاهرة,ا الإجازات "العطل" و التي تمثل قدرا كبيرا في النشاط السياحي, وهي

للأشكال الأخرى من النشاط السياحي )سياحة الأعمال, سياحة المؤتمرات ....( لا تكون لها علاقة 
 :الموسمية التقضي في النشاط السياحي إلى بمشكلة

تؤدي عدم قابلية المنتج السياحي للتخزين أو النقل من مكان لأخر إلى ضرورة تحقيق الأرباح كافية -_
 . م لمواجهة التراجع خلال الفترة الباقية من السنةخلال فترة الموس

 .ضياع المواد نتيجة تعطل الإنتاجية, في الفترات غير موسمية مما يؤدي إلي وجود بطالة موسية-
 .الموسميإن التوسع في العرض, خلال فترة الموسمية يؤدي إلى زيادة التركيز -

نذكر منها على سبيل  الموسمي،السياحي  من مشكلة النشاط للتخفيفو قد بذلت محاولات عديدة 
 :1المثال
الإجازات( توسيعا لفترة النشاط الموسمي, من خلال تعديل التوزيع الزمني للطلب )العطل إطالة موسم -*

 .السياحي, كأن توزع مواعيد العطل بحيث تكون متعاقبة
الدول التقدمة ذات الدخل  تقرير عطل مدفوعة الأجر مرتين أو أكثر خلال سنة, و هو إتجاه قوي في-*

, كندا و شمال ةالإسكندنافيالفردي المرتفع, و خصوصا تلك الدول التي يسود فيها شتاء قاسي: دول 
 الولايات المتحدة الأمريكية . 

 تخفيض الأسعار في غير فترات الذروة الرسمية, لإيجاد نوع جديد من الطلب تحفزه الأسعار التميزية.-*
 
 

                                                 
1
 26, ص 2001للجامعات, مصر,  السياحي النشر مالبكري, الإعلافؤاد    
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 دمات السياحية ثانيا: أهمية الخ
لصناعة السياحة بتباين أنواعها إلا أن تجارب الدول تشير إلى  الاجتماعيةو  الاقتصاديةرغم تباين الأثار     

 الاقتصاديتزايد ملحوظ في الدور الذي تؤديه في قضايا التنمية, إذ تؤدي دورا لا يستهان به في الجانب 
دفوعات و التخفيف من حدة البطالة و تنشيط القطاعات من حيث زيادة الدخل و التأثير في ميزان الم

 على تخطيط علمي  اعتمادهاالأخرى إلا أنها تنتج إثار سلبية عند عدم 
 للسياحة: الاقتصاديةالأهمية  -

العملات من الدول المصدرة إلى الدول المستوردة للسائحين بواسطة السياح  انتقالتمثل السياحة عملة 
من إجمالي  10أي دولة حيث تقدر عائدات السياحة الدولية حوالي% اقتصادا على ناركة بصماته أنفسهم،

 .1الصادرات العالمية
: تعتبر السياحة في ميزان المدفوعات من الصادرات غير أثر السياحة على ميزان المدفوعات-1-1

ئي ليزان السلع و المنظورة, حيث تدرج كعنصر من عناصره تحت عنوان السياحة أو السفر في المجموع الجز 
الخدمات, و يتم تقدير الإيرادات و المصاريف الخاصة ب السفر عن طريق تقدير معدل الإنفاق اليومي 

 استناداخلال الأيام التي يقضيها المواطنين بالخارج و التي يقضيها الأجانب داخل الدولة المعنية و هذا 
البنوك , فالدخل السياحي يؤثر تأثيرا مباشرا  للمعلومات المقدمة من طرف الفنادق و وكلات السياحة و

على الميزان التجاري من خلال القيمة الصافية للميزان السياحي الذي يمثل الفرق بين مصاريف السياح 
الأجانب داخل الدولة و مصاريف السياح الوطنيين خارج بلدهم, إذا كان الصافي موجبا و النتيجة سلبية 

ن التجاري أو يخفخ منه على الأقل أما إذا كانت اذا كانت النتيجة إيجابية فهو فإنه قد يحد من عجز الميزا
 .2يزيد من الفائض في الميزان التجاري و بالتالي ميزان المدفوعات

الدولة يعد من العوامل الهامة في  إلىو الجدير بالذكر أن تدفقات النقد الأجنبي نتيجة قدوم السائحين 
زان المدفوعات, و يتم توفير العملات الأجنبية من خلال النشاطات السياحية تحديد أثر السياحة على مي

                                                 
1 mesplier alain durafour bloc pierre. Le tourisme dans le monde ,breal,France,2002,p49 

2
 .524،ص2003مصر  لإسكندرية، الأولى،ا التنمية الطبعةالمصري للإبداع و  التطبيق الملتقىالسياحة بين النظرية و  ، صناعةسدعيبيسرى    
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و الضرائب التي تحصل على شكل  مالقطاع, الرسو الأجنبية في  الاستثماراتبعدة طرق و أساليب أهمها 
 .1 و إيرادات الفنادق من السائحينرسوم تأشيرات دخول, فروق تحيل العملات, الإنفاق اليومي للسائحين

السياحة على العمل الإنساني اعتمادا رئيسيا و تتصل بالعديد  تعتقد: أثر السياحة على العمالة-1-2
من القطاعات فهي تؤدي إلى خلق فرص عمل جديدة في كافة القطاعات، فالتوسع في إنشاء المشاريع 

طني أو الإثنين معا يساعد عن طريق مساهمة رأس المال الأجنبي أو الو  سوآءاالسياحية و المشاريع المرتبطة بها 
على خلق العديد من فرص العمل ،و التي يترتب عنها أثار مباشرة على الفرد و الأسرة و المجتمع، أولها 

 .2و غير ذلك من المنافع  الاقتصاديةمستوى الرفاهية  ارتفاعانخفاض مستوى البطالة مما يؤدي إلى 
الأقل لكل غرفة، و الأنشطة السياحية توفر ما لا  نجد أن مؤسسات الإقامة توفر فرصة عمل واحدة على

،وبناءا عليه فإن أنشطة السياحة توفر  من جملة فرص العمل التي توفرها هذه المؤسسات  75يقل عن 
غرفة فإن ذلك   200فرصة عمل لكل غرفة فندقية، فإذا افترضنا تشييدفندق سياحي يحتوي على  2.75

 أنشطة الإقامة و السياحة و الترويج. فرصة عمل في مجال 550يوفر حاليا 
رواج السياحة في منطقة ما إلى تزايد معدلات  : يؤديأثر السياحة على المستوى العام للأسعار-1-3

 3العلاقة هذه في مايلي وتبرز ، والخدمات المقدمةالأسعار السلع  ارتفاعالإنفاق السياحي فيها مما ينتج عنه 
على أنواع جديدة من السلع و الخدمات التي  وزيادة الطلبمستوى المعيشة  نتيجة للارتفاعتميل الأسعار -

تقدمها السياحة، كما أن أسلوب شراء السائحين ينتج عنه زيادة الأسعار للسلع و الخدمات و حتى النقل 
 يعاني منه المجتمع المحلي. الارتفاعو الإيجار و هذا 

دي السياحة إلى تطوير و تنمية مناطق جديدة فهي تؤ  أثر السياحة على إعادة توزيع الدخل : -1-4
بهذا الشكل تخلق فرص عمل جديدة و مداخيل جديدة فهي  طبيعيةتتجه نحو مناطق جديدة فيها مزايا 

،فالأجور المدفوعة 1تعمل على توزيع الدخل على كافة المناطق بدلا من تركزه في المراكز الحضارية الرئيسية 
حية المقامة بهذه المناطق و الأرباح و المداخيل المحققة لمالكي المشاريع و حتى منتجي السيا بالمنشأةللعاملين 

                                                 
 .27، ص2002الأولى، عمان، الأردن،  التوزيع الطبعةالسياحية، دار صفاء للنشر و ،  المنشأة أخرون إدارةأسيا محمد و    1

2
 29أسيا محمد و أخرون، مرجع سابق، ص   

3
 .131،ص 2000، دار الفكر العربي، القاهرة، مصر، الاقتصاديةالجغرافيا  هارون أسسعلي أحمد   
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بين المدن و هذه  توزيعهبالتالي إعادة  فيهاوالسلع التي يحتاجها النشاط السياحي تؤدي إلى زيادة الدخل 
 .1لبطالةالمراكز السياحية كما ينتج عن ذلك إيقاف عملية النزوح الريفي الناتجة من جراء ا

تعمل من  اجتماعيةالسياحة وأصبحت ظاهرة  تتطور  للسياحة:و الثقافية  الاجتماعيةالأهمية  -2
 الاجتماعيالأفراد بمختلف ثقافتهم وأجناسهم ودياناتهم وأذواقهم على إيجاد نوع من التوافق  انتقالخلال 

 بين هؤلاء إلى إيجاد نوع من 
الدولي أو على المستوى المحلي،  كما تؤدي إلى تنمية الأذواق التوازن الإجتماعي سواء على المستوى 

 :2و الثقافية في النقاط التالية يةالاجتماعوالثقافات وتبرز أهمية السياحة 
السكان :يؤدي النشاط السياحي في منطقة معينة إلى زيادة حجم السكان بها نتيجة  ىالسياحة علتأثير -أ(

بهم إلى الإنتقال إلى هذه المناطق، مما يؤدي إلى زيادة الكثافة السكانية  بحثهم عن العمل بالقطاع مما يؤدي
 بها لتحسين أحوالهم و ينتج عن هذا التوسع دعم الخدمات الصحية و التعليمية ......الخ.

تأثير السياحة على الجانب الثقافي :يتحقق من خلال السياحة التبادل الثقافي بين الدول السياحية،  -ب(
و الفنون و مختلف ألوان الثقافة عن طريق الحركة  الأدبقل اللغات و المعتقدات الفكرية و حيث تنت

السياحية الوافدة إليها و تتأثر بما في الدول من ثقافة، فاستخدام الثقافة كمشوق سياحي يؤدب إلى دعم 
 الثقافة السائدة و نشر الهوبة العرقبة وإحياء الفنون والتراث و اللغة.

:يحدث النشاط السياحي تطور في درجة الوعي السياحي لدى  الاجتماعي السياحة على التطور تأثير -ج(
تتقارب من بعضها البعض نتيجة زيادة  الاجتماعيةبلدهم، كما أن الطبقات  بأهميةالسكان والإحساس 

زيادة فرص  مداخيلهم  بسبب عملهم المباشر في السياحة، مما يؤدي إلى توازن المجتمع و تساهم أيضا في
 بتطوير السلبيات الراسخة وتطور نوعي في سلوك المستهلك. الاجتماعيالتقدم 

 
 
 

                                                 

 .32أسيا محمد و أخرون، مرجع سابق، ص  1
 551,مرجع سابق,ص يسرى دعبس  2
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 الأهمية السياسية للسياحة: -3
تؤدي الحركة السياحية دورا هاما في العلاقات الدولية بحيث أحد الإتجاهات الحديثة للتقليل من حدة 

ز السلام و التأخي بين الدول, و تبرز هذه الأهمية الصراعات و الخلافات الدولية, فهي تعتبر رمزا من رمو 
 :1من خلال النقاط التالية

 تعتبر السياحة وسيلة لتحقيق التقارب السياسي بين الدول .-
و  اجتماعيةو المعاشة في ظل أنسجة  اختلاطهاتعد السياحة وسيلة التعارف بين الجنسيات المختلفة و -

ف و المضيف إرسال قيم الحوار و التفاهم حيث قد يصل الأمر إلى ثقافية متباينة, و يحاول كل من الضي
  تدعيم هذه الصلات عن طريق علاقات النسب و المصاهرة.

الخاطئة عن شعوب تلك المنطقة, و تعطي صورة حقيقية لمختلف الأوضاع  الانطباعاتالسياحة تصحح -
 ر السلام و العدالة.مما يؤدي إلى سيادة مشاع الاجتماعيةو  الاقتصاديةالسياسية و 

السياحية، كالإقامة، الإطعام ،  المنشأةفالسياح يستهلكون مجموعة من السلع و الخدمات منها التي تتبعها 
الأخرى التجارية و منها ما  المنشأةتبيعها  بآتيالهدايا،،التذاكر و دور اللهو .....و منها ما يتعلق  النقل،

الخدمات الأخرى في البلد المضيف، و هذه المنتجات تتكامل مع يتعلق بالتسهيلات البنية الأساسية و 
بعضها البعض، بحيث لو إنخفض مستوى السلعة أو الخدمة في الفنادق أو المطاعم أو النقل أو الإجراءات 

 الجمركية.
انخفض التدفق السياحي و تأثرت العناصر التي تساهم في تقديم المنتج السياحي، فصناعة الخدمات 

مستوى السلعة أو الخدمة زاد التدفق السياحي و تأثرت  ارتفعة صناعة متكاملة، و بالمثل لو السياحي
 العناصر و أثرت في القطاعات الأخرى الدخل و العمالة....

لأنه يتعلق  الاستقرارإن السياحة الدولية منتج تصديري :بتعرض في بعض الأحوال إلى درجة من عدم -4
ة، و مرونة عالية بالنسبة لكل من السعر و الدخل بالإضافة إلى مشكل الموسمية بتأثيرات من القوى الخارجي

 :1التي تؤثر على النشاط السياحي كما يلي

                                                 

   29,ص2002لى, القاهرة, مصر, نير حجاب, الإعلام السياحي, دار الفكر للنشر و التوزيع, الطبعة الأ  1
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أ(تعرض الطلب السياحي للتأثيرات الخارجية :فقد تتعرض السياحية الدولية لتأثيرات من خارج الدولة 
المناخية غير المنتظرة ،بالإضافة إلى  تغيراتالصرف السياسية أو تغيرات في أسعار  تاضطرابا،كوجود ا 

قرارات الدول القاضية بالرقابة على النقد و تحديد حجم النقد و تحديد  حجم النقد الذي يسمح 
 للسائحين الخروج به.

ب(تتميز السياحة بمرونة عالية لكل من السعر و الدخل : و هذا يعني أن القرارات السياحية قد تتأثر كثيرا 
   سهولةبالطفيفة في الأسعار و الدخول ،فبالنسبة للمرونة السعرية ،فإنه يمكن تحديدها  اتبالتغير 

يساهم التدفق السياحي في المعرفة الحقيقية للشعوب مما يؤدي الى تعاطفها معها في حالة ظهور نزاعات أو 
لحرية الانسان  كقهر وانتهاخلافات من خلال مشاعر التأييد و المساندة و الاستنكار لأي فعل فيه 

 لكسب الرأي العالمي وتأييده.
 الأهمية البيئية للسياحة :-4

العلاقة بين البيئة و السياحة متكاملة و أساسية، وللوصول إلى تنمية سياحية متواصلة لابد من         
مة المتكاملة استغلال الموارد البيئية استغلالا أمثلا و عدم الضغط على المواد الطبيعية بقصد تحقيق المنظو 

 :1هذه الاهميةُ فيما يلي بينهما وتبرز
 ةالتاريخيتقدم المال و الحوافز لترميم و تجديد الأبنية  الطبيعية فالسياحةتحديد قيم و أهميةالحفاظ على البيئة -

 و التقليدية و توفر الدعم للحدائق الوطنية و المناطق المحمية.
 احية يمكن أن تعدل خواص الحيوانات.الحياة البرية عند استعمالها لأغراض سي-
توفر السياحة الحوافز لتنظيف البيئة من خلال برامج تنسيق المواقع و التصاميم المناسبة و استخدام -

 اللوحات التوجيهية و صيانة المباني.
 و أشكال الخدمات السياحية عالثالث: أنوا المطلب 

تشبعها لفة التي تكون خلفها وتحركها والاحتياجات التي تتعدد أنواع السياحة تبعا للدوافع والرغبات المخت
بحيث يجد السائح  البرامج السياحية والتنشيطية والترويجية فتزداد الحركة السياحية المنجذبة نحو البلد، وتتعدد

 ما يطلبه من تسلية وثقافة ورياضة ويفتح المجال أمامه واسعا الإشباع رغباته المتعددة.
                                                 

1
 242،ص2002حازم للطباعة والنشر والتوزيع،،الطبعة الأولى،دمشق،سوريا، العصر دارالسياحة صناعة  صلاح الدين خربوطلي،   
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 ت السياحيةأولا:أنواع الخدما
إعطاء أهم أنـــــــــــــــــواع السياحة باعتبار هذا التقسيم  السياحية ويمكنهناك عدة تقسيمات مختلفة لأنواع 

تبعا لبواعث ودافع الحركة السياحية وهذا  السياحي فهوالأكثر شيوعا وأهمية واستخداما بالنسبة للنشاط 
 اع التالية:تبرز الانو  السياح وهنامرتبط مباشرة برغبات 

   -من أكثر الأنواع السياحية أهمية و انتشارا في الوقت الخالي إذ تجذب أكثرالسياحة الترفيهية: 
لغرض  تعني تغيير مكان الإقامة لفترة معينة بغرض الاستمتاع والترفيه عن النفس وليس السياح وهيمن 

 أصبحت ضرورية نتيجة للإرهاق الناتج عن رتابة العمل. ثآخر حي
تمثل طبيعة ذهنية إذ يستهدف السائح معرفة بنفسه الأشياء الجديدة عن الشعوب السياحة الثقافية:  -

تقاليدها من خلال زيارة الأماكن الأثرية و المتاحف و حضور  مومالتي يزورها، و يتعرف على عاداتها 
 .1المهرجانات و المعارض المتنوعة

قديم بعد اكتشاف الخواص العلاجية للينابيع المعدنية، و  عرف هذا النوع منذ ال السياحة العلاجية:-
كونت لذلك مراكز للمعالجة بالمياه المعدنية المتنوعة و بحمامات الرمل و الطين ومياه البحر، كما أحدثت 
الفنادق البيولوجية و مراكز البحوث الطبية لمعالجة أنواع مختلفة من الأمراض كالأمراض الهضمية و الجهاز 

 2ي و أمراض الكبد و الكلى.........الخالتنفس

نمط من السياحة يحاول إشباع رغبات السائحين في ممارسة رياضتهم المفضلة السياحة الرياضية: -  
المختلفة مثل الغطس تحت الماء والصيد و التجديف و التزحلق على الجليد و الاشتراك في المسابقات 

تتمتع بمزايا و تسهيلات للسائحين من هذا النوع كالمركبات و الرياضية المختلفة.،وتقام في الدول التي 
 منشآت الياضية.

يتمثل هذا النوع في زيارة الأماكن المقدسة و الدينية لأداء بعض الواجبات الدينية أو  السياحة الدينية:-
كن لها زيارة أماكن تاريخية و دينية كالحج و هي تقوم على أساس العاطفة الدينية، حيث أن هناك أما 

 قدسيتها كمكة المكرمة و المدينة المنورة و القدس بالنسبة للمسلمين.

                                                 
1
 23بدون سنة نشر،ص مصر، لإسكندرية، الجماعية  الثقافة السياحة مؤسسة الروبي نظريةنبيل   

2
  Mesplier Alain,Durafour Bloc Pierre, Le tourisme dans le monde, Breal,paris,France,2002,p24 
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يستقطب هذا النوع السائحين المهتمين بحضور المؤتمرات و الندوات و الاجتماعات  سياحة المؤتمرات:-
تقديم كل العلمية أو المهنية أو السياسية، حيث يتطلب هذا النوع زيادة الاهتمام بإقامة قاعات المؤتمرات و 

 .1التسهيلات و الخدمات التي تلزم المؤتمرات الحديثة
في المعارض و  الاشتراكتمثل نشاط رجال الأعمال الإتمام بعض الصفقات التجارية و  سياحة الأعمال:-

 الأسواق التجارية، و عرف هذا النوع نموا لازدياد أهميته في السنوات الأخيرة.
وسيلة  و أداة أساسية للجذب السياحي، حيث تستخدم  تالمهرجاناتعد  سياحة المهرجانات:-

 و إكسابها طابع خاص بها. الإقامةأو المواسم السنوية كمناسبات هامة   ةالتاريخيالأحداث 
 الأشكال الخدمات السياحية ثانيا:

 إن أسباب و أغراض السفر ليست المعيار الوحيد لتصنيف السياحة، حيث توجد معايير أخرى  
 ا:نذكر منه

 سياحة جماعية. سياحة فردية، المسافرين:وفقا لعدد الأشخاص  -
 .وبريةجوية  سياحة بحرية، المستعملة:وفقا لوسائل النقل  -
 السن. وكبار الناضجين  الشباب، سياحة الطلائع، للسن:وفقا  -
 سياحة الوقيمين خارج البلد. وفقا للجنسية : سياحة الأجانب، -
 احة النساء.وفقا للجنس : سياحة الرجال و سي -
 سياحة أيام، سياحة موسمية، سياحة عابرة.  الإقامة:وفقا لمدة  -
 سياحة إقليمية. سياحة خارجية، سياحة داخلية، الجغرافية:وفقا للمناطق  -

 
 
 
 

                                                 
1
 17مرجع سابق،ص محمد منير حجاب،  
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 المبحث الثاني:التسويق السياحي  
ت حول بالرغم من التطور الكبير الذي عرفته السياحة خلال  السنوات الأخيرة إلا أن مراجعة الأدبيا

التسويق السياحي توحي انه لم يضحى بتلك الأهمية مقارنة بالخدمات و السلع الأخرى إلا في السنوات 
منذ بداية  القرن ,القليلة الماضية , أي وتغير المحيط و المناخ الدوليين وعلى جميع المستويات وكذا اشتداد 

و أصبح القائمون على هذا القطاع يحاولون  العشرين ونتيجة للازمة الاقتصادية تجسيد التغير في السياحة
كما أن التطور التكنولوجي في ميدان ,المنافسة وظهور و وكالات,التعرف على حقيقة حاجات ورغبات 

المستهلك سفر جديدة و متخصصة كل هذا ادى إلى ,النقل وميدان حجز الغرف و الأماكن على الطائرة 
 السياحي . تبني المفهوم التسويقي الحديث في المجال

مفهوم التسويق السياحي   :   المطلب الأول
    .سوف نتطرق إلى هذا الفصل لمفهوم التسويق السياحي و أسس تعريفه

 أولا: هل التسويق السياحي مختلف 
ان التسويق هو  1971في بحثه الموسوم )تحديد المنتج السياحي و علاقته بالتسويق السياحي( اكد سنة

لنشاطات وفي اي مكان. وعلى هذا الاساس فان التسويق السياحي غير مختلف واحد لكل الصناعات وا
التسويق في القطاعات الاخرى. ولكنه يشير الى وجود بعض المشاكل الخاصة بالتسويق  عن بقية مفاهيم

المشاكل في جمع المعلومات , على اساس ان السياحة في يد هيئات عديدة و  السياحي , وتتمثل هذه
 (1)زعة بين القطاعين الخاص والعام .مختلفة ومو 

  EDINBURGH وعلى العكس من هذه النظرة تدعي وحدة البحث في السياحة و الترفيه بجامعة
 (2) ان التسويق السياحي مختلف تماما حيث : 1981باسكتلندا في سنة 

  انه من القطاعات القليلة التي يلعب فيها القطاع العام دورا اساسيا .1- 

                                                 
1 - JEFFRIS ,D.Defining the tourist product and its significance in tourist marketing, the tourist 

Review , January/March, 1971. 
2 - UNIVERSITY of edinburgh, the tourist and recreation research unit, tourist : A guide to 

source of information, capital planing information, LTD, London, 1981. 
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السياحة تنقل المستهلك الي المنتج, و عليه فالمستهلك له علاقة وطيدة وتقارب ملازم مع  تتضمن -2
 المنتج     

 )السياح( يعتمد الطلب السياحي على خصائص افراد غير متجانسين -3
طبيعة  ( أن مشاكل التسويق مختلفة ودلك بسبب1985) Morrison(1) وعلى نفس الخطى يقول

طبيعة   ,تستهلك حيث أن هده الأخيرة خدمة لا يمكن تخزينها ولا جردها. ،الطلب والعرض السياحيين
عند إنتاجها مما يتطلب أساليب تسويقية تتماشى و هذه الخصائص على أساس  الطلب والعرض السياحيين

أن العرض في السياحة ثابت نسبيا والطلب متغيرا. وعليه فالموارد السياحية وكدا البنية التحتية لوجهة 
والعامل الثاني الذي يجعل  ياحية لا يمكن أن تتغير بنفس السرعة التي يتغير بها الطلب على السياحةس

هده  ,و قد تسوق منفردة أو  التسويق السياحي مختلفا هو كون المنتج المقدم مزيج من السلع و الخدمات
 .العناصر آو الأجزاء من الخدمة عادة ما تقدم من قبل أطراف عديدة

الآخر   مجتمعة في شكل رزمة ,المجهود التسويقي المبذول من كل طرف يتأثر و يؤثر في الطرف كما أن 
 وهنا تبرز مشاكل في مراقبة المجهود التسويقي لكل الأطراف.

كيف    العامل الثالث في الاختلاف هو دور الوسطاء في السياحة والدين يؤثرون في اغلب الأحيان ما هي
إن الفلسفة التي ترتكز فقط على حاجات   الخدمات التي يجب أن تقدم ,ن تقدملمن يجب أ  ,وبلي ثمن .
السوق ليست بالسليمة دائما. وحتى تصبح  وتبعا لخصوصيات السياحة يقول  Morrisonو رغبات 

السياحة موجهة توجيها تسويقيا يجب على كل هيئات المجتمع ذات الصلة أن تقتنع بدور التسويق في توجيه 
حتى لا تتصادم بحاجات. رغبات و روابط المجتمع . وكحل لهده المعضلة يقترح الكاتب تطوير سياستها 

منهج تسويقي يركز تلبية حاجات السياح مع احترام أهداف المجتمع على المدى الطويل )منهج التسويق 
 المجتمعي(.

 
 
 

                                                 
1 -Morrison, A, the tourism system, an introductory text aprentice, Hall international, 1985. 
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:تعريف التسويق السياحي  ثانيا    
هوم التسويق وعلاقته بالسياحة لكنها تركز ان التسويق في على الرغم من وجهات النظر المختلفة حول مف

السياحة هو توجيه. تخطيط برمجة السياسية لتلبية رغبات و حاجات السياح وكل التعاريف تركز على المحور 
 الأساسي إلا وهو السائح .

 فيعرفه  Krippendorfالتنفيذ العلمي والمنسق لسياسة الأعمال من قبل المشاريع  بأنه: 1981سنة 
 وطني أو عالمي بغرض تحقيق ‚ إقليمي ‚ السياحية , سواء كانت خاصة أو عامة على مستوى محلي 
 .(1)الإشباع لمجموعات المستهلكين المحددين و مما يحقق عائدا ملائما

إن هدا التعريف يتماشى والمفهوم التسويقي والذي يركز على تلبية رغبات وحاجات مجموعة المستهلكين  
 ارتكازية من خلال تنفيذ سياسة سياحية منسقة. كنقطة

 وقد تعرض هذا التعريف إلى بعض الملاحظات هي :
بل هو تطوير سياسات تتماشى و ‚ التسويق السياحي ليس مجرد ملائمة سياسية منسقة ومترابطة-1

أذواق ‚ ياتمتطلبات الزبائن وبعبارة أخرى إن نقطة الانطلاق في سياسة التسويق هي إعلام أنفسنا بحاج
 وتوقعات المستهلك بغرض وضع مخطط العرض السياحي وتبني سياسة محورها الأساسي الزبون دائما .

 يجب أن ينظر إلى التسويق على انه موجة لإدارة السياحة في إطار سياسة البلد السياحية.-2
  قدم 1985ة و في سن    Morrissonتعريفا آخر للتسويق السياحي على انه فلسفة إدارية تجسد  
التنبؤ واختيار السوق المناسب مع أهداف المؤسسة وبالتالي تحقيق ‚ الطلب السياحي من خلال البحث 

 . (2)اكبر عائد
 وبناءا على هذا التعريف فانه يقترح عدة أشياء:

يشير أن التسويق هو طريقة التفكير في الوضعية التي توازن بين حاجات السياح مع حاجات المؤسسة -1
 لمتضمن في انتقاء واختيار الطلب السياحي. وبالتالي فان تجزئة السوق مهمة جدا.وا

                                                 
1- Krippendrof, Marketing et tourisme, Bern, Langet, CIC, 1981. 

2 - Morrisson‚ A‚ the tourism system‚ op‚ cit 
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 إن لمفهوم دورة حياة المنتج و التموقع دورا أساسيا في تحديد إستراتيجية التسويق السياحي المناسبة.-2
طة المنظمة بأنه كافة الجهود والأنش 2000ويعرفه الدكتور محمد عبيدات في كتابه التسويق السياحي سنة 

والتي يتم تأديتها بتناغم مدروس من قبل كافة مقدمي الخدمة السياحية بعناصرها أو أجزائها المختلفة والتي 
 تهدف إلى إشباع أذواق المستهلكين والراغبين في السياحة بشتى صورها.

العلاقة داخل  ومراقبة‚ فهم التخطيط‚ وكخلاصة يمكن استنتاج أن التسويق السياحي هو فهم السائح     
الصناعة والسياحة من اجل ملائمة المنتج أو الخدمة مباشرة مع رغبات الصناعة السياحية. وعليه فمفهوم 
التسويق السياحي يجب أن يفهم على أساس انه إعادة توجيه سياسة إدارة المؤسسة أو الوجهة السياحية 

‚ حاجاته‚ المتوقعة و بالتالي معرفة رغباته مساعدا إقامة نظام معلومات فعال مع السوق المحددة حاليا و
ما يحبه و ما لا يحبه من اجل ان نكون قادرين على التعامل مع العرض السياحي ‚ دوافعه الاستهلاكية

 بطريقة ملائمة.
 (1)ثالثا: أسس تعريف التسويق السياحي

 إن تعريف التسويق السياحي يقوم على عدة أسس أهمها:  
دارية وفنية في آن واحد لأنها تقوم على التخطيط والتنظيم والتوجيه و التنسيق إن التسويق عملية إ-1

والرقابة و وضع السياسات التسويقية باعتبارها الوظائف الإدارية الرئيسية لأي نشاط من أنشطة المشروع 
لتي تتم في بالإضافة إلى تحديد المنهج والأسلوب المستخدم في العملية التسويقية والممارسات المختلفة ا

إطارها من الناحية الفنية فالنشاط السياحي نشاط ليس منعزل في ذاته و لكنه متكامل ومترابط بهدف 
 تحقيق أهداف محددة و واضحة.

التسويق السياحي ليس نشاطا مستقلا تقوم به بعض الأجهزة و المنظمات و المنشات السياحية المتعددة -2
بل هو نشاط مشترك تمارسه مختلف ‚ شركات النقل السياحي الخ( ‚ةالمنشات الفندقي‚)الشركات السياحية

 الهيئات و الجهات السياحية  الرسمية العامة والخاصة وان اختلفت أهدافها القريبة أو البعيدة.

                                                 
 .09ص ‚2000 ‚1ط ‚الحامد للنشر والتوزيع‚ التسويق السياحي والفندقي‚ أبي سعيد الربوة‚ د/اسعد حماد ابورمان - 1
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التسويق السياحي نشاط متعددة الجوانب لا يقتصر على العمل التسويقي في الخارج فقط و لكنه نابع -3
دولة التي تمثل المصدر الرئيسي لهذا النشاط حيث تتوفر له المقومات المختلفة و أساسا من داخل ال

 الإمكانيات المادية و البشرية لنجاحه و استمراره.
في ما يتعلق بهدف النشاط السياحي فهناك هدف عام يسعى إلى تحقيقه هذا النشاط وهو زيادة الحركة -4

داف القريبة التي تسعى إلى تحقيقها المنظمات السياحية السياحية القادمة و لكنه يختلف من حيث الأه
الحكومية والشركات السياحية العامة و الخاصة هذا بالإضافة إلى التنوع في هذه الأهداف و الاتجاهات 
الحديثة التي آثرت عليه مما جعلها لا تقتصر على مجرد بيع المنتج السياحي و لكن عللا تحقيق الإشباع 

 تطلعات السائحين القادمين الحالية و المستقبلية. الكامل لرغبات و
 المطلب الثاني: أهداف وأهمية التسويق السياحي 

 أولا: أهداف التسويق السياحي
 هناك عدة أهداف للتسويق السياحي وهي كما يلي:

 /الأهداف القريبة:1
جهزة و المنظمات هي تلك الأهداف التي تعمل على تحقيقها الشركات و الوكالات السياحية و الأ

السياحية و تتمثل في تحقيق نسبة معينة من التدفق السياحي سواء بالنسبة لعدد السائحين او بالليالي 
 السياحية أو الإرادات السياحية خلال فترة زمنية قصيرة تتراوح بين سنة لو سنتين.

 /الأهداف المتنوعة:2
لتسويقية التي تسعى للوصول إليها المنشات يقصد بهذا النوع من الأهداف تنوع و تباين الأهداف ا

السياحية المختلفة مثل تحقيق الرضا و إشباع الحاجات المختلفة لدى السائحين من خلال تحسين مستوى 
الخدمات السياحية و الارتقاء بها هذا بالإضافة إلى الأهداف التسويقية المعروفة مثل زيادة الدخل السياحي 

 كن أن يدخل ضمن الأهداف التسويقية التوسع و فتح أسواق سياحية جديدة.و الحركة السياحية كذلك يم
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 الأهداف المشتركة:-3
و هي الأهداف التسويقية التي تسعي إلى تحقيقها مختلف الأجهزة و المنظمات و الشركات السياحية مثل 

و هذه ‚ ور..الختحقيق سمعة سياحية طيبة لو توفير خدمات سياحية على درجة عالية من التقدم و التط
 الأهداف تشترك فيها جميع المنشات السياحية.

 الأهداف الخاصة:-4
يرتبط هذا النوع من الأهداف بتحقيق  أهداف معينة تسعى إلى تحقيقها إحدى المنشات السياحية بشكل 
خاص مثل احتكار سوق سياحي معين أو تقديم خدمات سياحية متميزة بأسعار معتدلة إلى غير ذلك من 

 هداف الخاصة التي تسعى إليها المنشات السياحة.الأ
 ثانيا:أهمية التسويق السياحي 

يعتبر التسويق السياحي عاملا أساسيا لتحقيق التنمية السياحية نظرا لما يقوم به من دور هم للخدمات 
 السياحية ومن هذه المنطقة فان التسويق السياحي و خاصة من خلال الرعاية و الإعلان يشكل أمرا
ضروريا فهذا اتجاه يعتمد على رضا النفس و المتعة من اجل خلق رغبات و دوافع استهلاك المنتج السياحي 
و توسيع السوق السياحية و جذب اكبر عدد ممكن من طالبي هذه الخدمات و لا مناص من التأكيد في 

صناعة السياحة و هذه المقام على المنتج  التسويقي الناجح هو الذي يخلق الاتصال المستمر بين 
 (1)مستهلكيها مما يقضي وجود خطة شاملة للتسويق السياحي
أن صناعة السياحية أصبحت  2000لعام  (2)تشير الإحصائيات الصادرة من منظمة السياحية العلمية

ظاهرة اقتصادية و اجتماعية تستحق الاهتمام و الدراسة و التحليل , و سوق تحتل موقعا متميزا في 
لاقتصادية لبعض البلدان السياحية في القرن الواحد و العشرين, و يشير نفس التقرير إلى أن النشاطات ا

مليون و العائدات السياحية التي تحققت من خلال سفر  466بلغ  1999أعداد السياحة عالميا عام 
  29: مليون دولار أمريكي  أما أهداف السفر فقد كانت موزعة بالشكل التالي 445هؤلاء السياح هي 

                                                 
 .921ربيع الثاني  08الاثنين ‚ سة الجزيرة للصحافة صحيفة يومية تصدرها مؤس‚ عزيزتي الجزيرة‚ محمد سعيد بن صابر-د - 1
2 - World tourisme organization‚ yearly report‚ 2000. 
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لغرض التسلية و الترفيه, والرياضة  %62  18%  السفر بغرض الأعمال, %لأغراض أخرى  كالمؤتمرات  
 . % 43...أما الوسائل المستخدمة فقد حصلت شركات النقل الجوي على 

أن هذه الأرقام ، %42شركات النقل البري على  %  07. القطارات على %.08والنقل البحري على 
لسياحة و أن المحصلة النهائية لهذه النشاطات تتوقف على كفاءة و قدرة السوقين في قطار تبين أهمية ا

السياحة و الضيافة و يعد التسويق الأداة الرئيسية في تطوير السياحة من خلال تقديم المنتج السياحي 
أهمية  kentukyتبوأ بأنواعه الجذابة للأسواق المحلية و الإقليمية و العالمية و التسويق السياحي اليوم ي
غيرهم من المطاعم التي   قصوى في قطاع المطاعم و الفنادق السياحية مما استقطب عمالقة هذا المجال مثل 

والفنادق نفس    PIZZA HUTكما أدى ذلك إلى انتهاج ‚ تعمل في ظل المنافسة الشديدة 
و استجابة ‚ ليار دولارالأسلوب حيث أن سبعة من فنادق السلسلة قد حققت مبيعات تجاوزت الم

للضغوط التنافسية المتنامية فان فنادق السلسلة صارت تعتمد على خبرات مدير التسويق بشكل كبير و 
 .(1)أصبح مدير التسويق يبرز كوظيفة بديلة للمدير العام

 المطلب الثالث: مزيج تسويق الخدمات السياحية 
تعرف المنظمة العالمية للسياحة المزيج التسويقي على انه: كل متغيرات البلد و التي يمكن استعمالها للتأثير 
على سلوكيات المسافرين. و يتضح من هذا أن عناصر المزيج التسويقي للسياحة متداخلة أكثر من غيرها و 

مة السياحية. و عليه يجب أن يكون ذلك لتشابك الخدمات و النشاطات و كذا العوامل الداخلية في الخد
أي أن ‚ المزيج التسويقي برنامجا متكاملا من القرارات المتعلقة بجميع العوامل المتصلة  بالخدمة السياحية

يكون هناك تفاعل و تالف بين عناصر المزيج التسويقي في معادلة واحدة تسمح بالتأثير على سلوكيات 
 السائح و إقناعه بالخدمة السياحية.

 أولا: المنتج السياحي 
و ذكر أهم  العناصر ‚ يمكن التوصل إلى مفهوم المنتج السياحي من خلال تقديم التعريف التالي الخاص به 

 المكونة له مع توضيح دورة حياة المنتج السياحي .
 تعريف المنتج السياحي :-1

                                                 
 مرجع سابق.‚ د سعيد بن صبر عزيزتيممح - 1
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و بالتالي فكل وجهة سياحية ‚ تعد مهمة تحديد المنتج السياحي محورية في أي سياسة تسويقية سياحية
مطالبة بتحليل مواردها السياحية من اجل صياغة إستراتيجية تسويقية تضمن التأليف بين عناصر المزيج 

 ‚التسويقي في إطار الإستراتيجية العامة
 وفي هذا السياق يقول Broadbent (1) ( أن المرحلة الحرجة في التسويق السياحي هي  1975)

ياحي الصحيح. و يتضح جليا أن المنتج السياحي يغطي كامل التجربة التي يعيشها صياغة المنتج الس
و بعبارة أخرى فالمنتج ليس مجرد مقعد ‚ السائح من  يوم مغادرته اقمته الأصلية  حتى وقت رجوعه إلى منزله

و رزمة من أو الراحة و الاستجمام على الشواطئ بل هو مزيج من مجموعة عناصر أ‚ غرفة الفندق‚ الطائرة
 المنافع.

 وتناسقا مع هذه النظرة يقول Jeffrie(2)  أن كل السياح يشترون مجموعة من المنافع سواء استعملوا 
 وكالات السفر أم لا.                          

عناصر لمزيج  بالإضافة إلى ذلك يفترض Meddelik and Medelton(3)( وجود ثلاثة 1971) 
 المنتج السياحي هي:

وهي تلك العناصر المنتج السياحي و التي اختارها السائح للزيارة بدل الأخرى و قد عناصر الجذب: -(1
 متعلقة بالطبيعة أو حدث جذاب ...الخ.‚ تكون مواقع جذابة

و تمثل العناصر في المنتج السياحي التي لا تسبب في حد ذاتها قرار السائح و لكن غيابها التسهيلات: -(2
 يقف حاجزا أمام السياح . أو نقصانها قد

وتعني أسلوب أو شكل النقل أو السفر المختار من إمكانية السفر أو الوصول إلى الموقع السياحي: -(3
و نعني بها مدى قرب الوجهة السياحية من ‚ طرف السائح. وترتبط هذه الإمكانية بعاملي الزمن و التكلفة

 إقامة السائح الأصلية وكذا تكلفة النقل.

                                                 
1 - Broadbent‚K.P‚ tourism and the liesure industry‚ Commonwealth‚ Burea of agriculture 

ecocomic‚ Oxford‚ 1975. 
2 - JEFFRIS‚ D.op‚ cit. 
3 - Meddelik and Medelton‚ the tourist product and its marketing application‚ special article‚ 

N°9‚ international tourism quarterly‚ N°3‚ 1973. 
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 ة حياة المنتج السياحي: دور -2
يجب أن تكون الاستراتيجة التسويقية لمنتج سياحي معدلة دوريا كون أن المنتج في تطور مستمر على 

حيث أن المنتج يمر عبر ‚ ومن أهم العناصر المحركة لهذا التطور هو دورة حياة المنتج‚ حسب  الوضع النوعي
و كل مرحلة يقابلها فرص و تحديات مختلفة و بالتالي  النضج ثم التراجع‚ النمو‚ أربعة مراحل: الدخول

 إمكانية بيع و فائدة خاصة. و الشكل التالي يوضح ذلك:‚ إستراتيجية تسويقية
 

  
10 
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                                 السياحي                                                                                   تسعير المنتج ثانيا:
يعتبر تحديد السعر في الصناعة السياحية من أعقد المسائل،على إعتبار أن السعر النهائي هو محصلة أسعار  

كل النشاطات و الخدمات المتصلة بالسياحة، و تتجسد الصعوبة في أن كل طرف يحدد أسعار مختلفة  
السعر في السياحة أحد مفاتيح الإستراتيجية التسويقية لأسباب كشركات الطيران و الفنادق...الخ و يعتبر 

عدة:                                                                                                              
لمنخفض يجلب تغيرات الأسعار لها ثقل كبير في عملية بيع المنتج السياحي،و كقاعدة عامة فإن السعر ا -*

السياح و العكس صحيح.أي أن المنتج السياحي يتميز بارتفاع مرونة الطلب السعرية.                                   
يتفاعل السياح بسرعة فائقة مع المتغيرات في السعر أكثر من المتغيرات الحاصلة الخدمات.                                    -*
عمال تغيرات السعر للتأثير المباشر و السريع على قرارات السياح حيث أن السعر هو إمكانية إست -*

 العامل الوحيد على الأقل نظريا الذي يتغير دائما.

11 
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 تعريف تسعير المنتج السياحي:
يعرف السعر لأي منتج سياحي أو أي عنصر مرافق لهذا المنتج بأنه ذلك المادي المعقول و القبول من طرف 

 .(1)أو المستهلك للمكان أو الموقع أو المشتري للسلعة المادية نفسها و أية خدمات أخرى مرافقة المستخدم
 أهداف تسعير المنتج السياحي: -2

 تتمثل هذه الأهداف فيما يلي:
البقاء و الإستمرار : إذا لا يمكن أن يتم استقبال السياح لزيارة المواقع و الاقامة في الفنادق وغيرها من  -*

دمات بدون وضع أسعار تنافسية،إذن تتم عملية التسعير لأي خدمة سياحية من أجل الحفاظ على الخ
 البقاء ة استمرارية المنظمات السياحية الناشطة في هذا المجال.

تحقيق ايرادات مستمرة :و ذلك من أجل تغطية النفقات المتكررة لادارة المواقع السياحية وصيانتها،كما  -*
 ات يجب أن تكون  أكثر من النفقات، لتحقيق فائض يؤكد كفاءة هذه المنظمات.أن هذه الايراد

تحقيق هوامش ربح معقولة :العملية السياحية هي في حد ذاتها عملية تجارية، لذا يجب الأخذ بعين  -*
 الإعتبار أثناء عملية التسعير هوامش ربح معقولة .

 العوامل المؤثرة في السعر :-3
 سعر يتأثر بعدة عوامل داخلية و أخرى خارجية ،كما هو موضح في الشكل التالي :إن وضع و تحديد ال

 :العوامل المؤثرة في قرار التسعير.-12-الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
1
 .86، 85محمد إبراهيم عبيدات، مرجع سابق، ص  - 
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 :(1)العوامل الداخلية: و تتمثل في أربعة عناصر هي -أ(
 تريد الإستراتيجية الأهداف التسويقية :إن قرار السعر في المنظمات السياحية يتأثر بالأهداف التي -*

 التسويقية الوصول إليها.
 التكلفة: هي العنصر الأساسي المكون للسعر ،و حساب الفائدة يكون على أساس التكلفة. -*
المزيج التسويقي: تؤثر باقي العناصر المزيج التسويقي على الأسعار في المنظمات السياحية فمثلا  -*

المنتجات السياحية من جهة ،وكذا تسمح للمنظمات السياحية  العمليات الترويجية تساهم في رفع تكلفة
 برفع أسعار خدماتها من جهة أخرى، وذلك بفضل تحسين الصورة  الذهنية للسائح حول منتجات المنظمة.

جودة الخدمات :فهناك علاقة قوية بين سعر المنتج و جودته، فأسعار الخدمات تميل عادة إلى الإرتفاع   -*
 دته.كلما إرتفعت جو 

 العوامل الخارجبة: و تتمثل فيما يلي : -ب(
تحديده يجب الأخذ  هالمنافسة: تمثل المنافسة عاملا مؤثرا على قدرة المنظمات في تحديد السعر، فعند -*

 بعين الإعتبار الأسعار التي يضعها المنافسون لنفس المنتجات.
ر، فارتفاع السعر خدمة معينة قد يؤدي الطلب: إن الطلب يتصف بالمرونة و الحساسية بالنسبة للسع -*

 ربما إلى تذبذب في الطلب عليها.
الظروف الإقتصادية : يختلف تحديد الأسعار بالنسبة للمنتج الواحد أو خدمة سيلحية واحدة و ذلك  -*

 وفقا لتغيير الظروف الإقتصادية سواءا بالنسبة للطبقات أو بالنسبة للبلدان المختلفة.
ومبة: تؤثر القرارات الحكومية المختلفة في قدرة المنظمات على تحديد أسعارها فوضع التدخلات الحك -*

 الحكومات للتشريعات معينة على النشاط السياحي تعد بمثابة قيود على منظمي الأسفار يجب الإلتزام بها.
 ثالثا: توزيع المنتجات السياحية.

ستهلك، بين العرض و الطلب، وتزداد أهمية الوقت و هدف التوزيع هو إقامة جسر أو رابطة بين المنتج و الم
المكان بالنسبة للخدمات أكثر منها للسلع، ويمكن تعريف التوزيع السياحي على أنه كافة الأنشطة التي تتم 

                                                 
1
 .319،ص2،2000شأة المعارف،طمن إدارة الفنادق مدخل معاصر، د.طارق طه، - 
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ممارستها من قبل كافة الأطراف ذات العلاقة ، من أجل أن يتاح للسائح ما يريده من منافع مكانية و 
 .(1)لوقت و المكان المناسبزمانية و غيرها في ا

مختلف قنوات التوزيع: تلعب قنةات البيع و التوزبع بالنسبة للمنتجات السياحبة دورا هاما في لإستراتيجية   
التسويقية حيث أن خصائص المنتجات السياحبة )عرض، طلب...إلخ( تعطي أهمية لدور الوسطاء الذين 

 يقومون بتوزيع و بيع هذه المنتجات .
طوة في سياسة التوزيع تتمثل في تحليل السوق المستهدفة و مقارنة عدد السياح المستقلين بالنسبة فأول خ

لعدد السياح المرتبطين بالوسطاء، فقرار توزيع المنتجات السياحية مباشرة أو عن طريق وسطاء يتعلق بحجم 
 الزائرين عبر كل قناة توزيعية )مباشرة أو عن طريق وسطاء(.

  يوضح مختلف قنوات توزيع و بيع منتج سياحي:و الشكل التالي
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
1
 .97د. محمد عبيدات، مرجع سابق، ص  - 

13 
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 : (1)التوزيع المباشر -أ
حيث  : منتج الرحلات هو منظم الرحلات الذي يقوم بمهمة الصناعة السياحية، دور منتج الرحلات -*

لات الجوية البسيطة إلى منتج أن المنتوج المصمم من قبل هذا الأخير يمكن أن يضم خدمات مختلفة من الرح
 رات.اأكثر شمولية يتضمن النقل الجوي، الإيواء، الإطعام، و كراء السي

تلعب وكالات السفر في الصناعة السياحية دور البائع بالتجزئة غير أنه في  دور و كالات السفر : -*
 ات ذاتية(.الواقع تقوم عدة وكالات سفر بدور منتج إضافة إلى دور مسوق للمنتجات )منتج

 
                                                 

1
 .117محمد إبراهيم عبيدات، مرجع سابق، ص  - 
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 رابعا: ترويج المنتجات السياحية.
يعتبر الترويج المرأة العاكسة  لكافة الجهود و الأنشطة التسويقية  لمختلف عناصر المزيج التسويقي السياحي، 
إذ أنه ينقل ما ترغب في الجهات السياحية بنقله تبعا للأهداف المنشودة في الإستراتيجية التسويقية، و عليه 

خير للترويج هو تعديل سلوك المستهلك ، كما أن مهمة الترويج هي إستهلال أو بدء عملية الهدف الأ
 الشراء، تعديل السلوك الشرائي و تقوية عمية الشراء بمواصلتها من طرف المستهلك .

 تعريف العملية الترويجية:1
ر فحسب الدكتور إن محاولة تحديد تعريف موحد للترويج أمر صعب و ذلك نظرا لإختلاف وجهات النظ

 :(1)طارق طه يرى بأن هناك أربعة مجموعات من التعاريف هي
مجموعة الأولى تعرف الترويج بأنه: مجموعة من الأساليب المتنوعة التي تستخدمها المنظمة للإتصال  -*

 بعملائها الحاليين و المحتمليين .
 إقناع السوق بمنتجات المنظمة. أما المجموعة الثانية تقول بأنه : مجموعة من الأنشطة تستهدف -*
و تعرفه المجموعة الثالثة بأنه: جميع الأنشطة التي تتخذها المنظمة للإتصال و الترويج لمنتجاتها في السوق  -*

 المستهدف.
أما المجموعة الرابعة و التي سماها مجموعة الفكر المعاصر ترى بأنه: مجموعة من أساليب الإقناع  -*

 تصال بأسواقها المستهدفة و الجمهور بصفة عامة تستخدمها المنظمة للإ
أما الدكتور طه فقد خرج بالتعريف التالي: يشير الترويج السياحي إلى جميع الأنشطة التي تتخذها المنظمات 

السياحية للإتصال يسوقها المستهدف بغرض إقناع و تذكرة العملاء الحاليين و المحتمليين بالمنظمة و 
 عليهم بالتعامل معها.خدماتها و التأثير 

 ة الترويجية: يأهمية العمل -2
 تزداد أهمية الترويج في خدمات التسويق السياحي بتزايد المخاطر الكامنة في هذه الخدمات و التي يوجزها

schmoll      (2)( في ما يلي1977)   ا: 

                                                 
1
 .439د.طه،  مرجع سابق ذكره، ص - 

2
 -Schmoll.g.a,tourism promotion,tourism internatiomel press,1977. 
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 عدم استقرار الطلب السياحي و تبعيته للتغيرات و خاصة الموسمية منها. -*
 محدودية فرص تكييف المنتج السياحي و كذا تغيره في وقت قصير. -*
 المنافسة الشديدة في السياحة مما يتطلب خلق صورة مميزة للمنتج السياحي عن طريق الترويج المناسب. -*

الترويج للمنتجات السياحية هي المحور أو الركيزة الفعالة لنقل كافة  استراتيجيةو انطلاقا من هذا فان 
الشعارات، المنافع و كذا الفوائد المتوقعة من طرف السياح المستهدفين و تسعى إلى تعزيز الصورة  كار،الأف

 المتنوعة و الأكثر ملائمة الذهنية لجودة المنتج السياحي عن طريق الرسائل الترويجية السياحية المختلفة،
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 .السائح سلوك إلى مدخل الثالث: المبحث
 بذلك محاولة تصرفاته، فهم و سلوكه لدراسة تسعى دائما فهي إليه، تنتهي و بالسائح المنظمات تبتدأ

 .وجودها مبرر تحقيق و رغباته، تلبية و حاجياته لإشباع
 . تطوره و السائح سلوك مفهوم :الأول المطلب

 .السائح سلوك مفهوم :الأول الفرع
 هو السلوك .السائح و السلوك من كل مفهوم إلى الإشارة من بد لا السائح سلوك مفهوم إلى التطرق قبل
 مع التكيف من أجل الأفراد بها يقوم و يأتيها التي المباشرة غير و المباشرة التصرفات و الأفعال جميع "

  1بهم  المحيطة الحياة و البيئة متطلبات
 تؤثر وداخلية خارجية شخصية و بيئية عوامل مجموعة تفاعل محصلة هو التعريف هذا حسب فالسلوك

 مقدم أو السلعة منتج إليه يسعى الذي الهدف " هو السائح و .معينة زمنية فترة خلال به تتأثر و الفرد في
 2التسويق مجال في يعمل من أنظار محطة هو أي الخدمة، يتلقى أو السلعة عنده تستقر الذي و الخدمة

 إستعمال أو لشخصيا لاستهلاكه إما المنتجات بشراء يقوم معنوي أو طبيعي شخص السائح يكون فقد
 المستعمل عمله أداء في بها الإستعانة أو أخرى، خدمات و سلعا لإنتاج إما و الأخير، السائح أسرته أفراد

 " عن عبارة فهو الإنساني، السلوك جوانب من جانب فهو السائح سلوك أم .الصناعي المشتري الصناعي،
 القرارات اتخاذ عملية ذلك في بما الخدمات و لعالس استخدام و الشراء تتضمن التي التصرفات من مجموعة

  3 التصرفات هذه تحدد و تسبق التي
 في خارجي أو داخلي منبه إلى تعرضه نتيجة السائح عن ينتج الذي السلوك ذلك " أنه على يعرف كما

 اتالإمكاني حسب رغباته تلبي و حاجاته ستشبع أنها يتوقع التي المنتجات استخدام و الشراء و البحث
 4 المتاحة الشرائية

 شرائية قرارات من الفرد بها يقوم التي بالتصرفات يرتبط السائح سلوك أن نجد .السابقين التعريفين خلال من
 يشبع معين منتج على للحصول (المال الجهد، الوقت،) المتاحة موارده إنفاق أو توزيع و استهلاكية و

                                                 
1
 2 ص ، 1997 الأردن، ت، و ن ل الثقافة دار المستهلك، سلوك :المؤذن صالح محمد  

2
 1 ص ، 2006 مصر، الجامعية، الدار المستهلك، سلوك في قراءة :عمر علي أيمن  

3
 95 ص ، 2002 ، مصر الأهرام، مؤسسة مكتبات ،( 21 القرن تحديات تواجه آيف) الفعال التسويق :أحمد طلعت الحميد عبد  

4
 04 ص ، 1995 الأردن، ت، و ن ل ستقبلالم دار المستهلك، سلوك :عبيدات إبراهيم محمود  
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 ما السائح شعور لمعرفة ويمتد يشمل السائح سلوك كان إذا ما صراحة يبينان لا أنهما إلا رغباته، و حاجاته
 مجموعة فيه تتفاعل كنظام السائح سلوك " يعتبر الذي التعريف أن نرى لذلك و .الاستهلاك أو الشراء بعد
 سلوك إصدار إلى يؤدي الذي بالشكل المحيطة البيئة مع تفاعلها إلى إضافة الفرعية والأنظمة العوامل من

 الشكل و السابقة بالتعاريف مقارنة شمولا و وضوحا الأكثر هو 1 السلوك بعد ما الفعل رد ثم نوم معين
 سلوك يوضح الموالي

  :كنظام السائح
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
1
 127 ص ، 2001 الأردن، ت، و ن ل المناهج دار المستهلك، سلوك :عثمان يوسف ردينة الصميدعي، جسم محمود  
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  – .كنظام السائح سلوك- 15  رقم الشكل
 الخارجية البيئة مؤثرات

 
 
 

                              رفضأو ال للشراء الاستجابة                  السائح شخصية -   
                                                         التردد أو الإقتناع                         التطلعات مستوى  -
                                        عن المنتج البحث و التفاءل                   الدوافع و الإدراك  -
                                        و الخدمات السلع بعض استحسان            التقاليد و العادات  -
                       .إشباع الحاجات عدم أو إشباع                 الدخل مستوى  -
 الجنس و السن  -
                                                                                                      الخارجية  المثيرات  -
                                                                                                       التعليم مستوى  -
                                                                                      السوق عن المعلومات و البيانات  -
 الشراء  أولوية -
 

     
 
 

 .بتصرف ، 15 ص ذكره، سبق مرجع السائح، سلوك في قراءة :عمر علي أيمن :المصدر
 التصرفات من مجموعة باعتباره إليه النظر يمكن كنظام الإنساني السلوك أن القول يمكن السابق الشكل من
 الفهم و والتقويم التحليل على القدرة لزيادة وسيلة اعتباره يمكن و للفرد، السلوكي النمط عن تعبر التي و

 :هي نقاط أربعة في ذلك شرح يمكن و الإنساني، للسلوك الصحيح

 المدخلات المخرجات
 العمليات

 مختلفة سلوكيات -
 متقطعة مستمرة،

 بغرض المنتجات شراء -
 .أو التقليد التفاخر أو الاستهلاك

 أخرى لسلع التحول -
 .بديلة أوخدمات

 .للشراء جديدة سلوكيات -
 .جديدة تطلعات -

 السوق عن رضاء نسبة
 رضاء عدم أو والأسعار

 العكسية التغذية
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 معلومات شكل في الإنسان يستقبلها التي الداخلية و الخارجية المثيرات في تتمثل هي و :المدخلات -
 .الشعور عملية خلال نم أي الحواس طريق عن
 الذاكرة في تخزينها و المعلومات استقبال من للمعلومات المركزي التشغيل عمليات تتكون و :العمليات -
 أو التقلصات إنهاء كيفية في القرار إتخاذ ثم الإدراك، و التفكير من متعددة لعمليات المدخلات إخضاع ثم

 .الناتجة الاستجابة أو التصرف طبيعة حسب ذلك و التردد في الاستمرار أو التوترات
 ظل في لتناولها المناسب الأسلوب اختيار و تمحيصها و تخزينها و المعلومات إستقبال فبعد :المخرجات -
 قرارات إتخاذ في الإنسان يشرع الإنسان، تقاليد و أعراف و عادات و معايير و أحكام و مبادئ و قيم

 تهاستجابا و تصرفاته طبيعة توضح محددة
 عن التعبير يتم حيث العكسية، بالرقابة أيضا يسمى ما أو المرتدة، المعلومات أو :العكسية التغذية -

 حيث سلوكية أنماط شكل في (الاستجابات) المخرجات فيها تتجسد التي و للمدخلات الفرد إستجابة
 والتصرفات عملياتال تصحيح بغرض مرتدة معلومات المخرجات و المدخلات بين العكسية الرقابة تتيح

 .للفرد السلوكية
 .السائح سلوك علم تطور و نشأة :الثاني الفرع
 في نشأ " وقد تاريخية، أصول أو جذورا له يكن لم و للبحث، نسبيا جديدا علما السائح سلوك دراسة تعتبر

 بدراسة هتمامالا بدا بحيث الثانية العالمية الحرب تبعت التي السنوات خلال الأمريكية المتحدة الولايات
 في الصناعي المشتري سلوك بدراسة الاهتمام بدأ حين في الخمسينات، منتصف في النهائي المشتري سلوك

 1 الستينات منتصف
 تعميم يمكن لا كما النهائي، المشتري سلوك لدراسة عليها الإعتماد يمكن قواعد وضع في صعوبة هناك و

 صعوبات هناك فإن الصناعي بالمشتري يتعلق فيما أما .راساتالد هذه بشأن إليها الوصول أمكن نتائج أية
 عند الشرائي سلوكها حيث من الصناعية المنظمات خصائص لفهم صعوبات وجود يقترن ما فعادة إضافية
 كمرجع نظري إطار على الاعتماد الباحثين على أصبح فقد لذا الشرائي، السلوك مجال في بحوث إجراء

 الشرائي القرار اتخاذ مراحل من مرحلة كل في السائح عن تصدر التي والأفعال تالتصرفا فهم في يساعدهم

                                                 
1
 17 ص ذآره، سبق مرجع المستهلك، سلوك في قراءة :عمر علي أيمن 
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 سلوك في المؤثرة البيئية و النفسية أو الشخصية العوامل كل على التعرف في كذلك و الاستهلاكي، أو
 علم مثل العلوم، بعض من المأخوذة العلمية المفاهيم مثلت قد و .معين قرار اتخاذ إلى تدفعه و السائح
 إلا الأساسي المرجع الاقتصاد، علم الثقافية، الأنتروبولوجيا علم الاجتماع علم الاجتماعي، و الفردي النفس

 و خبراتهم على الاعتماد التسويق رجال من يتطلب إنما و السائح سلوك تفسير على لوحدها تكتفي لا أنها
     .الخاصة أحكامهم

 النظريات و المفاهيم كل وحصر فهم في تتمثل التسويق رجال مهمة أصبحت الواسع، المجال هذا أمام و
 خاص علمي نموذج تصميم إلى الوصول بهدف البعض ببعضها ربطها و السائح بسلوك علاقة لها التي

 ظهور الوقت ذلك في المجال هذا في العلمي البحث شهد " قد و حدى، على تسويقي مشكل كل بمعالجة
  نيكوزيا للمؤلف الاستهلاكي القرار عمليات بعنوان م 1966 سنة السائح سلوك في الأول الكتاب

Nicosia 
 Engel   ، بلاكوال و كوليت أنقل من كل تأليف من م 1968 سنة في السائح سلوك كتاب بعده و

Kollat and Blackwell م 1969 سنة في المشتري سلوك نظرية بعنوان كتاب ظهور ذلك تلى و 
 في مؤخرا العرب الباحثين بعض بدأ قد و  Howard and Shett  شيت و هوارد تأليف من

 في – متكامل مدخل – السائح سلوك كتاب نجد المهمة العربية المراجع بين من و الحقل، بهذا الاهتمام
 سلوك كتاب 1998 عام في ذلك وتلى الساعد رشاد .د و الغدير أحمد.د تأليف من م 1996 سنة

 في و را  أخي و نخلة، عايدة .د تأليف من – اجتماعي بيئي منهج – ويقيةالتس الإستراتيجيات و السائح
 1."سليمان علي أحمد .د تأليف من التطبيق و النظرية بين السائح سلوك كتاب ظهر 2000 سنة

 .السائح سلوك دراسة أهمية و أسباب :الثاني المطلب
 .السائح سلوك بدراسة الاهتمام أسباب :الأول الفرع -

 2في السائح سلوك بدراسة الاهتمام أسباب Jenkins :كينزجان يوضح
 بهدف أمواله باستثمار يبدأ منتج من الاقتصادية العملية تتكون حيث :الاقتصادية العملية طبيعة 1-

                                                 
1
 ص14 ص13 ، 2003 الجزائر، الجامعية، المطبوعات نديوا ،(النفسية التأثير عوامل) المستهلك سلوك :عيسى بن عنابي .  

2
 ص 21ص 20ذآره، سبق مرجع المستهلك، سلوك في قراءات :عمر علي أيمن  
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 هدف يتحقق لن و المنتج، هذا ينتجها التي الخدمات و السلع على الحصول يهدف مستهلك و الربح،
 هذا

 السائح هذا يحتاجه ما على التعرف من إذن بد لا بالتالي و السائح، لهذا سلعته ببيع إلا المنتج
 .الربح المنتج أهداف تحقيق و حاجته لتلبية باستمرار و

 رغبات تحديد على أساسا التسويقي المفهوم يعتمد حيث :التسويقي المفهوم تقبل و انتشار 2-
 تحديد و للمستهلكين المرتقبة و الحالية اجاتالاحتي بتحديد يبدأ فهو بالتالي و إشباعها و السائحين

  إليه ينتهي و بالسائح يبدأ فالتسويق الحاجات، هذه لإشباع اللازمة المنتجات و التسويقية البرامج
 مستهلكين جذب على المنافسة اشتداد و السريع الفني للتطور فنتيجة :المنتجات فشل معدلات إرتفاع
 مجرد ليس و إشباعات من تؤديه ما أنها على إليها النظر و الخدمات، و للسلع السائح نظرة تغير و جدد

 معدل ولتقليص منها، الجديدة خاصة المنتجات هذه فشل لارتفاع إلى أدى كله هذا فإن فنية مواصفات
 .السائح سلوك دراسة من بد لا المنتجات فشل
 :منها و :بالبيئة تتعلق أخرى عوامل 4-

 .لهم الجغرافي حركالت و السكان عدد زيادة -
 .للتصرف المتاح الدخل مستوى إرتفاع -
 .السريع التكنولوجي التطور -
 .التعليم مستوى إرتفاع -
 .الاجتماعية العادات بعض تغير -
 .الفراغ أوقات زيادة -
 .السائح بحماية الاهتمام زيادة -
 .الفراغ أوقات زيادة -
 .السائح بحماية الاهتمام زيادة -

 شبه معلومات توافر يقتضي ملموسة غير كونها الخدمات خصائص إن :تنوعها و دماتالخ تزايد 5-
 .أذواقهم و اتجاهاتهم و للمستهلكين الحسية المدركات على مؤكدة
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 جمع أساليب في المستمر التطور و الإحصائية الأساليب تقدم أدى :الإحصائية الأساليب تقدم 6-
 .السائح سلوك بدراسة المرتبطة الأولوية و المنشورة البيانات كافة تحليل تسهيل إلى المعلومات معالجة و

 وجود إلى العالم في السائح حماية حركات نمو أدى :السائح حماية بحركات المتزايد الاهتمام 7-
 فجمعيات .فيها المؤثرة العوامل كافة تحديد مع الشراء قرارات السائحون يتخذ كيف لفهم ملحة حاجة
 طريق عن قراراته من السائح حماية أجل من كبيرة مجهودات تبذل الدول من العديد في السائح حماية

 خلال من (المنتجين) الغير من حمايته إلى بالإضافة استهلاكها كيفية و المنتجات حول توعيته و إرشاده
  .أفضل حياة أجل من قضاياه عن و عنه الدفاع

 الأسواق إلى الدخول لأهمية اليوم المنظمات معظم تفطنت :الخارجية الأسواق لدخول المتزايدة الحاجة-8
 أهم فمن الأسواق هذه في المستهدفين السائحين معرفة طريق عن إلا يتحقق لا ذلك أن إلا الخارجية
  المستهدفة الأسواق عن دقيقة و كافية بيانات توفر عدم هو المجال هذا في المنظمات فشل أسباب

 .السائح سلوك ةدراس أهمية :الثاني الفرع -
 و والباحثين السائحين خاصة و الأفراد من العديد اهتمام على استحوذت السائح سلوك دراسة إن

  1:يلي لما وفقا ذلك و أنواعها بمختلف المنظمات
 :للمستهلك بالنسبة

 معرفة في بالخصوص و الخدمات و للسلع استهلاكه و شرائه عملية فهم في التبصر على السائح تساعد -
 .عليها يحصل لماذا و يشتري ماذا

 وفق الأمثل المنتج اختيار و فهم على السائحين تساعد التي البيانات و المعلومات كافة على التعرف-
 .المتاحة المالية الموارد و المادية الإمكانيات

 أو ييشتر  تجعله التي و الاستهلاكي و الشرائي سلوكه على تؤثر التي المؤثرات أو العوامل إدراك -
 .معينة خدمة أو علامة أو سلعة يستهلك

 
 

                                                 
1
  ص، 21ص 25ذآره، سبق مرجع ،(النفسية التأثير عوامل) المستهلك سلوك :عيسى بن عنابي   
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 :للباحث بالنسبة
 السائح سلوك في التأثير إلى مجتمعه تؤدي التي (النفسية أو) الشخصية و البيئية العوامل بين العلاقة فهم -
 .معين تصرف اتخاذ إلى تدفعه و

 .لعاما الإنساني السلوك من جزء هو السائح سلوك لأن كعلم الإنسان سلوك فهم -
 :التسويق لرجال بالنسبة

 .السائح لسلوك الكامل التفهم إلى الوصول بدون تتم لا التي التسويقية الإستراتيجيات تصميم -
 والشرائي الاستهلاكي السلوك أنواع على التعرف و السائح قبل من القرار يتم متى و لماذا فهم -

 .للمستهلكين
 .السوق في التنافسي المنظمة مركز تدعيم بالتالي و السلوك هذا على المؤشرات دراسة و فهم -

 :للمنظمات بالنسبة
 ومن المحيط بين و بينها التكيف تحقيق بهدف السوق في أمامها المتاحة التسويقية الفرص اكتشاف -

 .الحالية أسواقها في جديدة استخدامات إيجاد أو جديدة منتجات تقديم  الممكنة الفرص
 بينهم فيما يتشابهون الذين السائحين من متميزة قطاعات أو مجموعات إلى هتجزئت و السوق تقسيم -

 .آخر إلى قطاع من يختلفون لكنهم و سلوكية و نفسية معايير قطاع كل داخل
 حاجات إرضاء بهدف نوعا، و كما يجب ما تخطيط في السائح سلوك دراسات نتائج تساعد -
 .أذواقهم و إمكانياتهم وفق السائحين رغبات و

 قطاعها لسلوك والدقيق الكامل الفهم طريق عن المنظمة لمنتجات المتميز و التنافسي الموقع تصميم -
 .المستهدف

 التغيرات لتلك السريعة الاستجابة) السائحين حاجات على تطرأ التي التطورات و التغيرات مسايرة -
 :مثل لها المصاحبة الخدمات تحسين و لزبائنها المنظمة تقدمها التي المنتجات تطوير -

 .الغيار قطع توفير و الصيانة، الإصلاح، التدريب، التركيب، في تتمثل و :الفنية الخدمات
 :يلي ما منها و :فنية الغير الخدمات

 .ميسرة سداد شروط و معينة، حجز أنظمة ائتمانية، تسهيلات تقديم •
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 .نامجا المطلوب المكان إلى المنتجات توصيل و نقل خدمات توفير •
 .للمشتري الثمن رد أو أخرى بوحدات استبدالها و المرتجعات قبول •
 عن تشجيعه و بالشراء، قيامه على و للمنظمة اختياره على كشكره الشراء بعد السائح متابعة •

 .له المقدمة المنتجات عن رضائه من التأكد و السعرية، التخفيضات أو هداياي تقديم طريق
 .ملائمة الأكثر الخدمي أو السلعي لتسويقيا المزيج عناصر تحديد -
 .الشراء قرار اتخاذ عن الواحدة العائلة أفراد من فرد كل يلعبها التي المختلفة الأدوار تفهم -
 الطبقات المرجعية، الجماعات الأسرة،) عديدة بجماعات الفرد احتكاك و تفاعل أثر على التعرف -

 الاجتماعية
 العملية أبعاد لمختلف الشامل الموقفي التحليل إجراء إلى بالإضافة يذالتنف الممكنة الأهداف وضع -

 الأولويات و المتاحة الإمكانيات ضوء على الأهداف هذه وضع من للتمكن وذلك التسويقية و الإنتاجية
 .المستهدفين السائحين أذواق و رغبات حسب المقررة

 للمنتجين المربحة الاستثمارات أولويات تحديد في التسويقية و الإنتاجية العملية أطراف كافة إفادة -
 جهة من المشروعات هذه لدى المتاحة المالية الموارد توزيع و الإنفاق أولويات و جهة من المسوقين و

 البيئية المتغيرات ظل في المطلوبة التوسعات و العمل لاستمرارية اللازمة الأرباح لها يضمن بما أخرى،
  .المختلفة
 .السائح سلوك خصائص و أنواع :ثالثال المطلب

 .السائح سلوك أنواع :الأول الفرع -
 .تحقيقها إلى يسعون التي الأهداف و ذاتهم الأفراد باختلاف تصرفاتهم و الأفراد سلوكيات أنواع تختلف

 فيما و .أهدافها و الإنساني السلوك مدارس من مدرسة كل أو أهدافه و باحث كل رؤية حسب على و
 يلي

  1:التقسيمات هذه أهم على الضوء قينل سوف
 

                                                 
1
 ص24  ص26 ذآره، سبق مرجع المستهلك، سلوك :المؤذن صالح محمد  -  
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 :إلى السائح سلوك ينقسم هنا و :السلوك شكل حسب
 الأكل، النوم، الخارج من ملاحظتها يمكن التي و الظاهرة الأفعال و التصرفات هو و :ظاهر سلوك -أ

 ... الشراء
 ملاحظة خلال من عليه الاستدلال بل مباشر، بشكل ملاحظته أو مشاهدته يمكن لا :باطن سلوك -ب

 ..التصور الإدراك، التأمل، التفكير،) الظاهرة الأفراد تصرفات و لسلوك المختلفة الأوجه
 :إلى طبيعتها حسب السائحين تصرفات تنقسم :السلوك طبيعة حسب

 أو تعلم إلى الحاجة دون من و ميلاده منذ الإنسان يصاحب ما غالبا الذي سلوك هو و :فطري سلوك -أ
 ....فلالط بكاء تدرب

 القراءة) مثل المختلفة التدريبات أو التعلم بواسطة الفرد يتعلمه الذي السلوك هو و :مكتسب سلوك -ب
 ....السيارات قيادة السباحة، الكتابة، و

 :إلى المعيار هذا حسب السائح سلوك ينقسم :العدد حسب 3-
 ساعات خلال مواقف من له يتعرض ما و ذاته حد في بالفرد يتعلق الذي السلوك هو :فردي سلوك -أ

 المختلفة اليومية حياته
 يمثل إذن فهو واحدا، فردا ليس و الأفراد من مجموعة يخص الذي السلوك هو :جماعي سلوك -ب

 ......الجامعة، المنزل، في لها ينتمي التي الجماعة كأفراد الأفراد، من بغيره الفرد علاقة
 كانت إن و الأثر و التأثير حيث من تبادل علاقة هي كالسلو  من النوع هذا في العلاقة أن شك لا و

 .الجماعة في الفرد تأثير من بكثير أقوى العادة في هي الفرد في الجماعة تأثير درجة
 :الفرد سلوك يكون قد المعيار هذا بموجب :السلوك حداثة حسب 4-

 .مرة لأول ثيحد باعتباره مستحدثة أو جديدة حالة عن الناتج السلوك هو :جديد سلوك -أ
 لما مقاربة أو الأصل طبق بصورة أي طفيف بتغيير أو تغيير دون المعتاد السلوك هو :مكرر سلوك -ب

 .أفعال و تصرفات من سبقه
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 .السائح سلوك خصائص :الثاني الفرع -
 العامة المميزات و بالخصائص المرتبطة المفاهيم دراسة طريق عن السائح سلوك نفهم أن يمكن

 1  يلي ما نذكر أهمها من التي و نساني،الإ للسلوك
 :حوافز و دوافع سلوك هو السائح سلوك

 هناك يكون أن يمكن لا إذ حافز، أو سبب أو دافع وراؤه يكون أن بد لا إنساني تصرف أو سلوك كل إن
  الموالي الشكل يوضحه ما هو و .العدم من نشأ أو فراغ من بشري تصرف أو سلوك

 السلوك و الدوافع بين العلاقة -16-شكل 

 
 27 ص ذكره، سبق مرجع السائح، سلوك ،:المؤذن صالح محمد :المصدر

 شدة وتختلف (خارجية عوامل) الحوافز أو (الداخلية المحركة القوى) الدوافع عن السائح سلوك ينتج
 قد أو ومعروفا ظاهرا الدافع أو السبب يكون قد و .المحقق الهدف و الحاجة باختلاف المؤثرة العوامل قوة أو

 والعكس للمستهلك توازن حالة هناك كانت الحاجة أشبعت و الهدف تحق فإذا .كذلك ليس يكون
 .صحيح
 :أسباب عدة عن ناتج السائح سلوك

 دوافع محصلة الحالات أغلب في هو بل واحد سب أو لدافع نتيجة يكون ما نادرا السائح سلوك إن
 زيارته عند المسافر أو فالسائح الأخر البعض مع بعضها يتنافر أو و البعض، مع بعضها تتضافر أسباب و

 :يأتي ما تحقيق في يرغب ربما المثال سبيل على معين لبلد
                                                 

1
 14ص20 ص ذآره، سبق مرجع ،(النفسي التأثير عوامل) المستهلك سلوك عيسى، بن عنابي  
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 .النفس عن الترفيه و التسلية الراحة، -
 .الأصدقاء و الأقارب و الأهل زيارة -
 .السفر و السياحة في رائدا كونه حسدهم ربما و الآخرين اهتمام و إعجاب مثار ليكون -
 ...جدد ثقافات و حضارات مناطق، بلدان، معرفة -
 .خبرة ذو و بارع سائح أو مسافرا ليكون جاهدا يسعى أن -
 لكونها ذلك و إليه الوصول صعب أمر الواقع في لهو واحدة سفرية خلال الأمور هذه كل تحقيق إن

 لزيارة فمثلا (دوافع) ثلاثة أو بينلسب الفرد يسافر أن يمكن أنه إلا البعض، بعضها مع متناقضة أهداف
 الأهل

 .حضارته و المزار البلد لمعرفة أيضا و للراحة و
 :أنشطة مجموعة على يحتوي السائح سلوك

 من مرحلة كل في السائح عليها يقدم التي التصرفات و الأنشطة من مجموعة السائح سلوك يتضمن
 :الموالي الشكل يوضحه كما الشرائي القرار اتخاذ عملية

 الشراء قرار اتخاذ عملية أفعال و تصرفات -17-الشكل
 

 
 16 ص السابق، المرجع نفس :المصدر

 السائح رغبات و حاجات تشبع التي الخدمات و السلع عن البحث في التصرفات و الأنشطة هذه تتمثل
 .منها فالتخلص استخدامها ثم من و عليها الحصول و بتقييمها القيام في و

 :متتالية خطوات عن بارةع السائح سلوك
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 يمر رئيسية مراحل ثلاث إلى تقسيمها يمكن و متتالية، خطوات بعدة الشرائي القرار اتخاذ عملية تمر
 :التالي الشكل في موضح هو كما أكثر، أو بخطوة منها كل

 الشراء قرار اتخاذ عملية خطوات -18-الشكل

 
 17 ص السابق، المرجع نفس المصدر :

 :مختلفة أدوار على توييح السائح سلوك
 بعض ففي الشرائي القرار اتخاذ عملية في أدوار بعدة العائلة أو المجموعة أعضاء من عضو كل يقوم
 الجدول في موضح هو كما .الشرائي القرار اتخاذ في العائلة أعضاء كل يشترك مثلا الخدمات و السلع أنواع
 :التالي
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 .الشرائي القرار اتخاذ عملية في الرئيسية الأدوار-3-الجدول
 متخذ
 القرار

 للمنتج، بالنسبة عدمه من الشراء لتحديد القوة الدور بهذا يقوم الذي للعضو يكون
 .أخر عضو مع بالاشتراك أو بمفرده القرار يتخذ وقد

 الرقيب
 المعلومات على

 ئلةالعا أعضاء باقي إلى بالمنتج الخاصة المعلومات تدفق في العائلة عضو يتحكم

 في المؤثر
 القرار

 الجماعة من عادة يكون و الآخرين، على بالتأثير العائلة عضو يقوم الدور هذا في
 .المرجعية

 .الاهتمام موضع المنتج اقتناء و بشراء يقوم الذي العائلة عضو الدور، هذا يشمل المشتري
 المناسب الشكل إلى جالمنت تحويل و بإعداد العائلة عضو يقوم الدور لهذا طبقا المنتج معد

 الآخرين العائلة أفراد بواسطة للاستهلاك
 مستخدم

 المنتج
 المنتج استهلاك أو باستعمال يقوم الذي (الأعضاء) العضو الدور بهذا يقوم

 القائم
 بالصيانة

 .العائلة أفراد لباقي السلعة بصيانة العائلة عضو يقوم الدور هذا في

 القائم
 من بالتخلص

 السلعة

 التوقف أو استخدامها بعد السلعة من بالتخلص العائلة عضو يقوم الدور لهذا طبقا
 .استخدامها عن

 18 ص السابق، المرجع نفس :المصدر
 قد كما لأخر منتج من و لأخرى عائلة من الشرائي القرار اتخاذ عملية في الأدوار تنعدم أو تختلف قد

 أيضا لأخر منتج من و لأخرى ةعائل من الأدوار بهذه يقومون الذي الأعضاء يختلف
 1:منها نذكر الإنساني للسلوك أخرى مميزات هناك و

 المراحل) التركيبة و (الشراء؟ مدة هي ما و الشراء؟ يتم متى) الوقت حسب يختلف السائح سلوك

                                                 
1
 29ص 28ص ره،دا سبق مرجع المستهلك، سلوك :المؤذن صالح محمد  
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 ههذ من مرحلة كل في تتم التي المعقدة الأنشطة إلى بالإضافة الشراء بعملية للقيام السائح يتبعها التي
 ) المراحل

 :منها خارجية بيئية عوامل بعدة الشرائي السائح سلوك يتأثر -
 المحيطة الموقفية العوامل أو الظروف العائلة، المرجعية، الجماعات الاجتماعية، الطبقات الجزئية، الثقافات

 التضخمك الخارجية الظروف ،(التسويقي المزيج متغيرات مجموعة) التسويقية المؤثرات الشراء، بعملية
 ....السياسي و الأمني الوضع و الاقتصادي الازدهار و الركود و

 كالدوافع نفسه السائح إلى ترجع ذاتية محددات) نفسية أو شخصية بعوامل يتأثر السائح سلوك -
 .له المتاح الوقت و التسوق على القدرة و المالية الموارد الاتجاهات، و الشخصية و التعلم و الإدراك و

 بدت إن و معينة أهداف أو هدف لتحقيق موجه أنه بمعنى هادف، سلوك هو الإنساني سلوكال إن -
 أو أنفسهم للأفراد بالنسبة سواء واضحة غير و غامضة الأحوال و الأوقات بعض في الأهداف بعض

 .ذاتها للمنظمة
 قد تكون أعمال و بأحداث يرتبط بل بذاته، قائما و منعزلا سلوكا ليس الأفراد به يقوم الذي السلوك -

 .تتبعه قد أخرى و سبقته
 ومتنوعة متعددة صور في يظهر الفرد سلوك أن به نعني الذي و متنوع، سلوك الإنساني السلوك -
 المرغوب الهدف إلى يصل حتى يتبدل و يتغير فهو تواجهه، التي المواقف مع يتوافق و يتواءم لكي ذلك و
 .المطلوب و

 يستطيع لا الحالات من كثير في إذ .الإنسان سلوك تحديد في هاما دورا اللاشعور يؤدي ما كثيرا -
 .معينا سلوكا يسلك أن إلى به أدت التي الأسباب يحدد أن الفرد
 نهايته، حتى لا و سلوك كل بدء تحدد فواصل هناك فليس متصلة و مستمرة عملية الإنساني السلوك -

 .البعض لبعضها متممة و البعض بعضها مع متكاملة حلقات سلسلة من حلقة أو جزء سلوك فكل
 المختلفة المواقف و للظروف طبقا يتبدل و يتعدل السلوك أن ذلك يعني و مرن سلوك الإنسان سلوك -
 .الفرد يواجهها التي
 جميعها في يكن لم إن غالبية في الأفراد يأتيها التي التصرفات و بالسلوكيات التنبؤ صعوبة -
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 الخلاصة:
حيث تطورت حركة  فهوم التسويق السياحي بشكل واضح و محدد إلا بعد الحرب العالمية الثانية،لم  يتبلور م

السفر الدولية بشكل سريع و كثيف، و تزايدت أعداد السياح إلى جانب تنوع أشكال السياحة و 
ة الاستجمام و تعددت المناطق السياحية و اختلفت وظائفها و خصائصها، و قد أدى كل هذا إلى زياد

بط و توجيه هذه النشاطات من أجل الحد ضالاهتمام بالسياحة و الأنشطة السياحية و ظهرت الحاجة ل
، خصوصا بعد أن أصبح الاقتصاديمن أثارها السلبية على المجتمع و البيئة و تحقيق أقصى درجات النفع 

و التسويق السياحي في كثير من دول العالم،  ينظر إلى السياحة على أنها صناعة و مصدر دخل أساسي
نوع من أنواع التخطيط التنموي، و هو عبارة عن مجموعة من الإجراءات المرحلية المقصودة و المنظمة و 
المشروعة التي تهدف إلى تحقيق استغلال و استخدام أمثل لعناصر الجذب السياحي المتاح و الكامن و 

لإبقائه ضمن دائرة  الاستغلالضبط لهذا  تحقيق أقصى درجات المنفعة الممكنة، مع متابعة و توجيه و
 ومنع حدوث أي نتائج أو أثار سلبية ناجمة عنه. المرغوب و المنشودة،

 
    
 



 
 الثالث الفصل

       حالة دراسة       
السياحة في مديرية 

 .تسمسيلت
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 تمهيد:
يستمد التسويق السياحي دوره وأهميته من قيمة المعلومات التي يقدمها للجمهور  وسوف نتطرق 
ويج السياحي في الفصل الثالث من خلال دراسة  خلال هذا الفصل إلى فعالية التسويق السياحى للتّر

 اور التالية:حالة مديرية السياحة والصناعة التقليدية الموجودة بتيسمسيلت وذلك من خلال المح
 التعريف بالمؤسسة؛ 
 دراسة التسويق السياحى في المؤسسة؛ 
  .تحليل استبيان موجه إلى عمال مديرية السياحة والصناعة التقليدية 
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 المبحث الأول: نظرة عامة حول منطقة تيسمسيلت
ة الجذابة, والمناخ المتغير تعتبر ولاية تيسمسيلت من إحدى ولايات الهضاب العليا, المتميزة بالطبيع

على مدى الفصول الأربعة, فاعتبرتها الحضارات مفاجئة أو هدية من السماء, خاصة لموقعها إضافة 
إلى ميزتها بالطابع الفلاحي و الغابي وتاريخها الحضاري القديم, مما يميزها عن باقي المناطق وهذا ما 

 يجعلها واحة للزائرين.
 1ة تيسمسيلتالمطلب الأول:تاريخ منطق

 في رحلة عبر أزمنة و عصور عاشتها منطقة تيسمسيلت نكتشف تاريخا عريقا حافلا بالأحداث.
يتجلى هذا التاريخ العريق من خلال الآثار التي اكتشفت في عدة مواقع ومناطق من ربوع جبال 

عا للتسلسل الزمني الونشريس )بكبابة, عين تكريه, عين الصفا, تازا ....( إلى غيرها من المناطق و تبا
 للأحداث.

تكون البداية في تصفحنا لتاريخ تيسمسيلت بمرحلة ما قبل التاريخ بمنطقة كبابه )تيسمسيلت( حيث 
اكتشفت جمجمة لإنسان وآثار أخرى, يعتقد أنه يعود عمرها إلى هذا التاريخ و ذكرت مصادر 

 534ية كان في الفتّة الممتدة ما بين تاريخية أن الاحتلال البيزنطي للمنطقة في عهد الدولة الرومان
 م.597/

م, حيث 777أما عهد الفتوحات الإسلامية, فكانت في البداية مع حكم الدولة الرستمية عام 
 أصبحت تيسمسيلت تابعة لعمالة تيهرت آنذاك.

دولة كما عرفت المنطقة أيضا حكم الدولة الفاطمية و الحمادية و المرابطية و الموحدية و الزيانية وال
 م.1530م إلى 910العثمانية, و لكل عهد آثارا و شواهد دالة على تواجده بالمنطقة من تاريخ 

( ثم بلدية كاملة الصلاحيات تابعة 1980في عهد الاحتلال الفرنسي أصبحت مركزا إداريا )عام 
 م.1942لمقاطعة مليانة سنة 

قاومة الأمير عبد القادر الذي اختار من و كان لجبال الونشريس دورا هاما في تحصين المنطقة بداية بم
 م.1847منطقة تازا مركزا له فأنشأ قلعته عام 

                                                 
 .. ولاية تيسمسيلتوثيقة تيسمسيلت عبر العصور 1
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و مع اندلاع الثورة المجيدة, شكلت تيسمسيلت التي كانت تابعة للولاية الرابعة, مسرحا لمعارك 
 ضارية.

 المطلب الثاني:لمحة عن مديرية السياحة والصناعة التقليدية لولاية تيسمسيلت
 : 1تيسمسيلت -بمديرية السياحة والصناعة التقليدية  التعريف

المؤرخ في  376 -2000تأسست مديرية السياحة لولاية تيسمسيلت بمقتضى المرسوم التنفيذي رقم 
 1995أوت  29المؤرخ في  260 -95, يعدل ويتمم المرسوم التنفيذي رقم 2000نوفمبر  22

 والصناعة التقليدية ويحدد قواعدها, تنظيمها وسيرها.والمتضمن إنشاء مصالح خارجية لوزارة السياحة 
 2010أكتوبر 20المؤرخ في  257-10أما الآن فقد أصبحت بمقتضى المرسوم التنفيذي رقم 

 المتضمن إنشاء المصالح الخارجية لوزارة السياحة والصناعة التقليدية ومحدد لمهامها وتنظيمها. 
 الهيكل التنظيمي للمديرية:

ة السياحة والصناعة التقليدية على هيكلا تنظيما يتناسب مع حجم أنشطتها يتّأسه اعتمدت مديري
المدير العام الذي يشرف على قسم أمانة المديرية كما يقوم بعملية المراقبة والتنسيق بين مختلف المصالح 

 المكونة من المديرية والمتمثل في:
 مصلحة السياحة؛ 
 مصلحة الصناعة التقليدية؛ 
 ارة والوسائل.مصلحة الإد 

مايو سنة 20الموافق  1433و هذا حسب القرار الوزاري المشتّك مؤرخ في جمادى الثانية عام 
, يحدد تنظيم مديرية السياحة والصناعة التقليدية للولاية في مكاتب/الجريدة الرسمية 2012

 .60للجمهورية الجزائرية/العدد
 
 

 

                                                 
 بتيسمسيلت. وثيقة مديرية السياحة والصناعة التقليدية 1
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 لائية للسياحة بتيسمسيلت.(: الهيكل التنظيمي للمديرية الو 19الشكل:رقم)
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 المصدر: وثائق مديرية السياحة لولاية تيسمسيلت.
 
 
 
 

 المديـــــــر

 أمانة المديرية

 مصلحة الإدارة والوسائل مصلحة السياحة مصلحة الصناعة التقليدية

مكتب مراقبة 
 نشاطات الصناعة
 التقليدية والمهن

 
 المهن

 مكتب الدراسات و
 الإحصاء

مكتب تنمية 
التقليدية الصناعة 

 والحرف

مكتب متابعة 
    ور الاستثما

 التهيئة السياحية
 

مكتب مراقبة 
السياحية  النشاطات

والفندقية 
  والحمامات المعدنية

 

دعم التنمية  مكتب
و ياحية الس

  الإحصاء
 

 مكتب الميزانية 
 المحاسبة و

مكتب 
 المستخدمين

  

مكتب الوسائل 
 العامة



  ولاية تيسمسيلترية السياحة يمدفي ة دراسة حال                         الثالث   الفصل 
 

 94 

ويج السياحي بمديرية التسويق السياحي المبحث الثاني: واقع فعالية  في التّر
 السياحة والصناعة التقليدية

ا النظرية للفصلين السابقين، من خلال التقصي والتحليل ومعرفة تطبيق دراستن حاولنا في هذا المبحث
في الإجابة على عدد من التساؤلات  آراء و اتجاهات مسئولي مديرية السياحة و الصناعة التقليدية

التي يمكن أن تساهم في تفسير، ووصف واقع فعالية التّويج السياحي في مديرية السياحة و الصناعة 
( سؤال أنظر الملحق 19استبيان  يحتوي على ) قمنا بإعداد الكشف عن هذاالتقليدية ومن أجل 

 (. 01رقم: )
للبيانات الإحصائية في مديرية  ل التسويق السياحيالمطلب الأول: تحليل نتائج الاستقصاء حو 

 السياحة والصناعة التقليدية
 البيانات الإحصائية 
 الجنس: انظر الملحق

 ات العينة حسب الجنس.(: توزيع مفرد4الجدول: رقم )
 النسبة التكرار الجنس

 %70 7 ذكر

 %30 3 أنثى

 %100 10 المجموع

المصدر:توزيع مفردات العينة حسب الجنس من قائمة الاستقصاء الموجهة لمديرة السياحة والصناعة 
 التقليدية.
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 (: دائرة نسبية تبين توزيع مفردات العينة حسب الجنس.20الشكل: رقم )
  

 
 
 
 
 

 المصدر:من إعداد الطلبة.
ذكور  %70مفردات بنسبة  07من خلال هذه المعطيات نجد أن أغلبية عمال قسم السياحة 

 إناث أي عدد ذكور أكثر من الإناث. %30مفردات ب    03وباقي
 السن:أنظر الملحق

 (: توزيع مفردات العينة حسب السن.5الجدول: رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 النسبة التكرار السن

 %10 1 30أقل من 

 %30 3 30أكثر من 

45 3 30% 

 %30 3 45أكثر من 

 %100 10 المجموع
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المصدر: توزيع مفردات العينة حسب السن من قائمة الاستقصاء الموجهة لمديرية السياحة والصناعة 

 التقليدية.
 (: دائرة نسبية تبين توزيع مفردات العينة حسب السن.21الشكل: رقم )

 
 داد الطلبة.المصدر:من إع

مفردات أكثر  03من خلال المعطيات هذه إن  %30سنة بنسبة  45مفردات  30حسب ما نرى 
سنة بنسبة  45مفردات أكثر من  03و %10سنة أي 30سنة ومفردة واحدة أقل من  30من 
 وذلك راجع إلى عدم خلق مناصب جديدة في السنوات الأخيرة بسبب الأزمة المالية. 30%

 مي: أنظر الملحقالمستوى التعلي
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 (: توزيع مفردات حسب المستوى التعليمي.6الجدول: رقم )
 النسبة التكرار المستوى التعليمي

 %20 2 جامعي

 %20 2 ثانوي

 %60 6 تكوين المهني والإداري

 %100 10 المجموع

يرية السياحة المصدر:توزيع مفردات العينة حسب المستوى العلمي من قائمة الاستقصاء الموجهة لمد
 والصناعة التقليدية.

 (: دائرة نسبية تبين توزيع مفردات العينة حسب المستوى التعليمي.22الشكل: رقم )
  

 
 
 
 
 
 

 المصدر:من إعداد الطلبة.
مستواه حسب الدراسات القديمة أي التكوين المهني  %60مفردات بنسبة  06حسب ما نرى أن 

 جامعي وذلك لأقدمية التوظيف. %20ومفردتين بثانوي  %20والإداري ومفردتين بنسبة 
في مديرية السياحة التسويق السياحي المطلب الثاني: تحليل نتائج الاستقصاء حول واقع 

 والصناعة التقليدية.
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 السؤال الأول: هل يوجد قسم التسويق بمؤسستكم ؟ أنظر الملحق.
 (: توزيع مفردات العينة للسؤال الأول.7الجدول: رقم )

 النسبة التكرار بةالإجا

 %70 7 نعم

 %30 3 لا

 %100 10 المجموع

( من قائمة الاستقصاء الموجهة إلى مسؤولي مديرية السياحة والصناعة 01المصدر:إجابة السؤال رقم )
 التقليدية.
 (: دائرة نسبية تبين توزيع مفردات العينة للسؤال الأول.23الشكل: رقم )

 
 المصدر:من إعداد الطلبة.

يقولون أنه نظرا لعدم العمل بالأنشطة السياحية أنه  %30يقولون أنه يوجد قسم السياحة و 70%
 لا يوجد قسم خاص بالسياحة.

 السؤال الثاني: هل يوجد في مؤسستكم نظام للتسويق السياحي؟ أنظر الملحق.
 (: توزيع مفردات العينة للسؤال الثاني.8الجدول: رقم ) 
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 النسبة التكرار الإجابة

 %60 6 عمن

 %40 4 لا

 %100 10 المجموع

( من قائمة الاستقصاء الموجهة إلى مسؤولي مديرية السياحة والصناعة 02المصدر:إجابة السؤال رقم )
 التقليدية.
 (: دائرة نسبية تبين توزيع مفردات العينة للسؤال الثاني.24الشكل: رقم )

 
 المصدر:من إعداد الطلبة.

وجد في مديرية السياحة والصناعة التقليدية نظام للتسويق السياحي و يقولون أنه ي %60نلاحظ 
أنه لا يوجد هناك نظام للتسويق السياحي أي أنها لا تعتمد على للتسويق السياحي بشكل   40%

 كبير.
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 السؤال الثالث: إذا كانت الإجابة "نعم" من هي الجهة المسؤولة عن التسويق السياحي؟ أنظر الملحق.
 (: توزيع مفردات العينة للسؤال الثالث.9رقم ) الجدول:

 النسبة التكرار الإجابة

 %30 3 مدير التسويق

 %40 4 رجال البيع

 %20 2 كل عمال المؤسسة

 %10 1 كل ماسبق

 %100 10 المجموع

( من قائمة الاستقصاء الموجهة إلى مسؤولي مديرية السياحة والصناعة 03المصدر:إجابة السؤال رقم )
 تقليدية.ال

 (: دائرة نسبية تبين توزيع مفردات العينة للسؤال الثالث.25الشكل: رقم )

 
 المصدر:من إعداد الطلبة.

أجابوا بأن مدير التسويق هو المسؤول عن  %30مفردات بنسبة  03من الجدول نلاحظ أن 
مفردتين  يرون أن رجال البيع هم المسؤولون وهناك %40مفردات بنسبة  04التسويق السياحى، و
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ترى أنه كل ماسبق, فمنه نستنتج  %10أنه كل عمال المؤسسة, ومفردة واحدة بنسبة  %20بنسبة 
 أن رجال البيع هم الأكثر مسؤولية عن التسويق السياحي في مديرية السياحة والصناعة التقليدية.

 السؤال الرابع: ماذا نعني بالتسويق السياحي؟ أنظر الملحق.
 توزيع مفردات العينة للسؤال الرابع.(: 10الجدول: رقم )
 النسبة التكرار الإجابة

وظيفة تسويقية تهدف إلى خلق وبناء الاتصال بين المؤسسة 
 %10 1 وجمهورها

 %20 2 التّويج لإيجاد نوع من الصلات القوية بين الشخص والمؤسسة

 %20 2 شرح السياسات والخدمات لضمان فهمها وتقديرها

 %50 5 كل ماسبق

 %100 10 المجموع

( من قائمة الاستقصاء الموجهة إلى مسؤولي مديرية السياحة والصناعة 04المصدر:إجابة السؤال رقم )
 التقليدية.
 (: دائرة نسبية تبين توزيع مفردات العينة للسؤال الرابع.26الشكل: رقم )

 

 تسويقية تهدف الى خلق وبناء الإتصال بين المؤسسة وجمهرهاوظيفة 
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 المصدر:من إعداد الطلبة.
 لنتائج التالية:من معطيات الجدول للسؤال السادس حصلنا على ا

بتكرار مفردة واحدة يعتبرون أن التسويق السياحي وظيفة تسويقية تهدف إلى  %10أقل نسبة كانت 
 خلق وبناء الاتصال بين المؤسسة وجمهورها.

بمفردتين يعتبرونها التّويج لإيجاد نوع من الصلات القوية بين الشخص  %20ثم تليها نسبتين 
 %50سات و خدمات لضمان فهمها وتقديرها, أما أعلى نسبة والمؤسسة و الثانية شرح السيا

 مفردات تعتبرها كل ماسبق. 05بتكرار 
 السؤال الخامس: بماذا يساهم التسويق السياحي في مؤسستكم ؟ أنظر الملحق.

 (: توزيع مفردات العينة للسؤال الخامس.11الجدول: رقم )
 النسبة التكرار الإجابة

الي من تقديم خدمات ذات مستوى ع
 %10 1 الجودة

 %60 6 كسب رضا وثقة السائح

 %20 2 زيادة الحصة السوقية

 %10 1 كل ماسبق

 %100 10 المجموع

( من قائمة الاستقصاء الموجهة إلى مسؤولي مديرية السياحة والصناعة 05المصدر:إجابة السؤال رقم )
 التقليدية.

 
 

 



  ولاية تيسمسيلترية السياحة يمدفي ة دراسة حال                         الثالث   الفصل 
 

 103 

 دات العينة للسؤال الخامس.(: دائرة نسبية تبين توزيع مفر 27الشكل: رقم )

 
 المصدر:من إعداد الطلبة.

 06من خلال الجدول رأينا مساهمة التسويق السياحي في مديرية السياحة والصناعة التقليدية 
أنها تساهم في  %20مساهمة في كسب رضا وثقة السائح ومفردتين بنسبة  %60مفردات بنسبة 

ى تقديم خدمات ذات مستوى عالي من الجودة تر  %10زيادة الحصة السوقية ومفردة واحدة ب
 ترى بكل     ما سبق ذكره. %10ومفردة الأخيرة بنسبة 

 السؤال السادس: منتسبي إدارة التسويق السياحي على قدر عال من اللباقة ؟ أنظر الملحق.
 (: توزيع مفردات العينة للسؤال السادس.12الجدول: رقم )

 النسبة التكرار الإجابة

 %70 7 نعم

 %30 3 لا

 %100 10 المجموع

( من قائمة الاستقصاء الموجهة إلى مسؤولي مديرية السياحة والصناعة 06المصدر:إجابة السؤال رقم )
 التقليدية.
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 (: دائرة نسبية تبين توزيع مفردات العينة للسؤال السادس.28الشكل: رقم )

 
 المصدر: من إعداد الطلبة.

يقولون أنهم  %30التسويق السياحي على قدر عال من اللباقة ويقولون أن منتسبي إدارة  70% 
ليس على قدر عال من اللباقة ومنه منتسبي إدارة التسويق السياحي في مديرية السياحة على قدر 

 عال من اللباقة.
 السؤال السابع: السرعة بالخدمة تميز منتسبي إدارة التسويق السياحي ؟ أنظر الملحق.

 توزيع مفردات العينة للسؤال السابع.(: 13الجدول: رقم )
  

 
 
 
 
 

( من قائمة الاستقصاء الموجهة إلى مسؤولي مديرية السياحة والصناعة 07المصدر:إجابة السؤال رقم )
 التقليدية.

 

 النسبة التكرار الإجابة

 %80 8 نعم

 %20 2 لا

 %100 10 المجموع
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 للسؤال السابع. (: دائرة نسبية تبين توزيع مفردات العينة29الشكل: رقم )

 
 المصدر:من إعداد الطلبة.

يرون بأن السرعة بالخدمة تميز منتسبي إدارة  %80مفردات ب 08بعد تحليل هذه المعطيات نرى أن 
ترى أن السرعة بالخدمة  قد لا تميز منتسبي إدارة التسويق  %20التسويق السياحي ومفردتين بنسبة 

 السياحي.
التسويق السياحي ذوي خبرة و إلمام بكافة المعلومات والخدمات التي السؤال الثامن: منتسبي إدارة 

 يقدمونها ؟ أنظر الملحق.
 (: توزيع مفردات العينة للسؤال الثامن.14الجدول: رقم )

 النسبة التكرار الإجابة

 %70 7 نعم

 %30 3 لا

 %100 10 المجموع

ة إلى مسؤولي مديرية السياحة والصناعة ( من قائمة الاستقصاء الموجه08المصدر:إجابة السؤال رقم )
 التقليدية.



  ولاية تيسمسيلترية السياحة يمدفي ة دراسة حال                         الثالث   الفصل 
 

 106 

 (: دائرة نسبية تبين توزيع مفردات العينة للسؤال الثامن.30الشكل: رقم )

 
 المصدر:من إعداد الطلبة.

يرون أن منتسبي إدارة التسويق السياحي  %70مفردات بنسبة  07من معطيات الجدول نرى بأن 
يرون غير  %30مفردات بنسبة  03ات والخدمات التي يقدمونها وذوي خبرة وإلمام بكافة المعلوم

 ذلك.
 عن الخدمات التي يقدمها إدارة التسويق السياحي؟ أنظر الملحق ؟ -بشكل عام -السؤال التاسع: راض

 (: توزيع مفردات العينة للسؤال التاسع.15الجدول: رقم )
 النسبة التكرار الإجابة

 %60 6 نعم

 %40 4 لا

 %100 10 المجموع

( من قائمة الاستقصاء الموجهة إلى مسؤولي مديرية السياحة والصناعة 09المصدر:إجابة السؤال رقم )
 التقليدية.
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 (: دائرة نسبية تبين توزيع مفردات العينية للسؤال التاسع.31الشكل: رقم )

 
 المصدر:من إعداد الطلبة.

عام عن الخدمات التي تقدمها إدارة  مفردات راضين بشكل 06بتكرار  %60أعلى نسبة كانت 
 غير راضين بشكل عام. %40مفردات بنسبة  04التسويق السياحي ثم تليها 

السؤال العاشر: هناك خدمات أخرى لاتقدمها إدارة التسويق السياحي وترى أنه من ممكن أن تقوم بها ؟ 
 أنظر الملحق.

 .(: توزيع مفردات العينة للسؤال العاشر16الجدول: رقم )
 النسبة التكرار الإجابة

 %90 9 نعم

 %10 1 لا

 %100 10 المجموع

( من قائمة الاستقصاء الموجهة إلى مسؤولي مديرية السياحة والصناعة 10المصدر:إجابة السؤال رقم )
 التقليدية.
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 (: دائرة نسبية تبين توزيع مفردات العينة للسؤال العاشر.32الشكل: رقم )

 
 لطلبة.المصدر:من إعداد ا

وما إستخلصناه بأنه  %10ومفردة واحدة "لا" بنسبة  %90مفردات أجابوا "بنعم" بنسبة  09
 هناك خدمات أخرى لا تقدمها إدارة التسويق السياحي ومن ممكن أن تقوم بها.

 السؤال الحادي عشر: كيف يمكن للتسويق السياحي أن يساهم في فعالية ترويج سياحي ؟ أنظر الملحق.
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 (: توزيع مفردات العينة للسؤال الحادي عشر.17رقم )الجدول: 
 النسبة التكرار الإجابة

 %40 4 تقليل من حالة عدم التأكد

 %20 2 التقليص من دائرة الوقوع في الخطأ

من خلال جودة وكفاءة طرق 
 %30 3 وأساليب الاتصال

 %10 1 كل ماسبق

 %100 10 المجموع

قائمة الاستقصاء الموجهة إلى مسؤولي مديرية السياحة والصناعة  ( من11المصدر:إجابة السؤال رقم )
 التقليدية.
 (: دائرة نسبية تبين توزيع مفردات العينة للسؤال الحادي عشر.33الشكل: رقم )

 
 المصدر:من إعداد الطلبة.

 كانت الإجابة على هذا السؤال كمايلي:
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ة ترويج السياحي من خلال تقليل من مفردات أجابوا أن التسويق السياحي يساهم في فعالي 04
أجابوا "التقليص من دائرة الوقوع في الخطأ"  %20ومفردتين بنسبة  %40حالة عدم التأكد بنسبة 

وعينة واحدة  %30مفردات أجابوا من خلال جودة وكفاءة طرق وأساليب الاتصال بنسبة  03و
 .%10أجابت بكل ماسبق بنسبة 

عاملون في التعرف على متطلبات الزائرين لغرض العمل على توفيرها ؟ السؤال الثاني عشر: هل يسعى ال
 أنظر الملحق.

 (: توزيع مفردات العينة لسؤال الثاني عشر.18الجدول: رقم )
 النسبة التكرار الإجابة

 %60 6 نعم

 %40 4 لا

 %100 10 المجموع

ؤولي مديرية السياحة والصناعة ( من قائمة الاستقصاء الموجهة إلى مس12المصدر:إجابة السؤال رقم )
 التقليدية.
 (: دائرة نسبية تبين توزيع مفردات العينة للسؤال الثاني عشر.34الشكل: رقم )
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 من إعداد الطلبة. المصدر
 04و %60مفردات أجابوا بنعم بنسبة  06من خلال هذه المعطيات الموجودة في الجدول رأينا  

يسعون في التعرف على متطلبات الزائرين لغرض العمل على يرون العاملون لا %40مفردات بنسبة 
 توفيرها.

السؤال الثالث عشر: هناك حملات إعلانية عن واقع السياحة في تيسمسيلت تقوم بها جهات سياحية 
 تابعة  لبلدي ؟ أنظر الملحق.

 (: توزيع مفردات العينة للسؤال الثالث عشر.19الجدول: رقم )
 النسبة التكرار الإجابة

 %80 8 نعم

 %20 2 لا

 %100 10 المجموع

( من قائمة الاستقصاء الموجهة إلى مسؤولي مديرية السياحة والصناعة 13المصدر:إجابة السؤال رقم )
 التقليدية.
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 (: دائرة نسبية تبين توزيع مفردات العينة للسؤال الثالث عشر.35الشكل: رقم )

 
 المصدر:من إعداد الطلبة.

أجابوا أنه  %80مفردات بنسبة  08المعطيات نجد أن أغلبية عمال قسم السياحة من خلال هذه 
أجابوا عكس  %20لا توجد هناك حملات إعلانية عن واقع السياحة في تيسمسيلت ومفردتين ب 

 ذلك.
السؤال الرابع عشر: يتمتع العاملون بإمكانية التأثير على الآخرين وإقامة علاقات جديدة معهم ؟ أنظر 

 حق.المل
 (: توزيع مفردات العينة للسؤال الرابع عشر.20الجدول: رقم )

 النسبة التكرار الإجابة

 %40 4 نعم

 %60 6 لا

 %100 10 المجموع

( من قائمة الاستقصاء الموجهة إلى مسؤولي مديرية السياحة والصناعة 14المصدر:إجابة السؤال رقم )
 التقليدية.
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 ة تبين توزيع مفردات العينة للسؤال الرابع عشر.(: دائرة نسبي36الشكل: رقم )

 
 المصدر:من إعداد الطلبة.
يرون أن العاملون يتمتعون بإمكانية التأثير على  %40مفردات بنسبة  04حسب مانرى أن 

 مفردات يرون عدم قدرتهم على التمتع بذلك. 06الآخرين وإقامة علاقات جديدة معهم و
ب المرافق السياحية بتوفير المعلومات اللازمة لمساعدة الزائرين على السؤال الخامس عشر: يهتم أصحا

 الإطلاع على أماكن غير معروفة بالنسبة لهم ؟ أنظر الملحق.
 (: توزيع مفردات العينة للسؤال الخامس عشر.21الجدول: رقم )

 النسبة التكرار الإجابة

 %30 3 نعم

 %70 7 لا

 %100 10 المجموع

( من قائمة الاستقصاء الموجهة إلى مسؤولي مديرية السياحة والصناعة 15ؤال رقم )المصدر:إجابة الس
 التقليدية.
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 (: دائرة نسبية تبين توزيع مفردات العينة للسؤال الخامس عشر.37الشكل: رقم )

 
 المصدر:من إعداد الطلبة.

حية بتوفير مفردات تأكد عدم اهتمام أصحاب المرافق السيا 07تمثل  %70أعلى نسبة هي 
مفردات  03المعلومات اللازمة لمساعدة الزائرين على الإطلاع على أماكن غير معروفة بالنسبة لهم و

 ترى أن أصحاب المرافق السياحية يهتمون بذلك.  %30بنسبة 
السؤال السادس عشر: يحرص العاملون في القطاع السياحي على تقديم خدمات ذات مستوى عالي من 

 لملحق.الجودة ؟ أنظر ا
 (: توزيع مفردات العينة للسؤال السادس عشر.22الجدول: رقم )

 النسبة التكرار الإجابة

 %60 6 نعم

 %40 4 لا

 %100 10 المجموع

( من قائمة الاستقصاء الموجهة إلى مسؤولي مديرية السياحة والصناعة 16المصدر:إجابة السؤال رقم )
 التقليدية.
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 بية تبين توزيع مفردات العينة للسؤال السادس عشر.(: دائرة نس38الشكل: رقم )

 
 المصدر:من إعداد الطلبة.

يرون أنه يحرص العاملون في القطاع  %60مفردات بنسبة  06بعد تحليل هذه المعطيات نرى أن 
لا يحرصون  %30مفردات ب 03السياحي على تقديم خدمات ذات مستوى عالي من الجودة و

 . على تقديم خدمات ذات جودة
 السؤال السابع عشر: هل استطاع الإعلام السياحي تنشيط حركة السياحة الداخلية ؟ أنظر الملحق.

 (: توزيع مفردات العينة للسؤال السابع عشر.23الجدول: رقم )
 النسبة التكرار الإجابة

 %10 1 نعم

 %90 9 لا

 %100 10 المجموع

ء الموجهة إلى مسؤولي مديرية السياحة والصناعة ( من قائمة الاستقصا17المصدر:إجابة السؤال رقم )
 التقليدية.
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 (: دائرة نسبية تبين توزيع مفردات العينة للسؤال السابع عشر.39الشكل: رقم )

 
 المصدر:من إعداد الطلبة.

بمعنى أنهم يرون عدم قدرة الإعلام  %90مفردات أجابوا "لا" بنسبة  09من الجدول نلاحظ أن 
يقولون أنه استطاع  %10نشيط حركة السياحة الداخلية ومفردة واحدة بنسبة السياحي على ت

 الإعلام السياحي تنشيط حركة السياحة الداخلية.
 السؤال الثامن عشر: ما هي سلبيات إدارة التسويق والسياحة بواقعها الحالي ؟أنظر الملحق.

 la téléتصال كانت أول سلبيات إدارة التسويق والسياحة بواقعها الحالي هي الا
communication حيث أنه لايوجد اتصال مباشر أو غير مباشر مع المواطنين؛ 

وكذلك عدم وجود إشهار لأن عملية الإشهار تلعب دور هام في ترويج لأي منتوج أو مصلحة أو 
 عمل لهذا يجب التّكيز على الإعلام والإشهار لإنجاح أي عملية؛

ات لأنهم عنصران مهمان في النجاح، عدم وجود معالم تاريخية كما يوجد نقص في الاستقبال والخدم
 ومناظر طبيعية ومرافق عمومية و إن وجدت فهي منسية من طرف وسائل الإعلام. 

 السؤال التاسع عشر: يسعى التسويق السياحى إلى تحسين أدائه فماذا تقتّح عليه ؟ أنظر الملحق.
 هناك اقتّاحات كثيرة منها:

 علام لأنه الوسيلة أنجح والأسرع طريقة إلى الغاية؛التّكيز على الإ
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يجب نشر الصور عن المعالم التاريخية والمناظر الطبيعية التي تتمتع بها هذه المنطقة, إجراء ندوات 
ومعارض لشرح وتفسير لأجل تقريب السواح وترغبهم في زيارة هذه الأماكن و اكتشافها وهذا كلها 

 لهم القدرة على إيصال المعلومة الصحيحة للسواح أو المؤطرين. بفضل المؤطرين الأكفاء الذين
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 خلاصة: 
لقد رأينا من خلال هذا الفصل دور المزيج التسويقي في التّويج السياحي  بدراسة مدرية السياحة 

 نظام التسويق السياحي.والصناعة التقليدية عن طريق توزيع استبانه وملاحظة مدى اهتمام المؤسسة ب
وخرجنا ببعض نتائج تفيدنا في المسار الدراسي والمهني ووضعنا بعض الاقتّاحات لكي تهتم المؤسسة      

 بها في النشاط التّويجي.
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إستنــدا إإ إاـدإعإضه ـ إذإ ــفصإ ل وــ خإلاـرإســاخإان سـتندإلتمناـدطإ لـلإعإ لتنــهقإإلأنـدإ  ـرإ لاــ خإ  إ  
 لسأدحةإظد هةإإنسدنأةإل جتمدضأةإلجدتإب ج اإ لإنسد إلتن نتإبتنـ نصإضـاإ لووـ نإاتود عـيإضتمأنـدإضـدةإ

ل تنـدإ لـه  رإإحـدلإ لوـندضدتإإحضدن تإلإ امإحتىإلصتميإإلأندإذإش لإحديثإلاتن نإجد إإذإتوتاإذ
 ل الإ للإتوتمـدإضتمأنـدإ لـدلخإن ـه إقـدإمااـ إاـرإنتـد مإاوتـاةإاـرإحأـثإ لتـداادتإل لإيـه ا تإلاـرإحأـثإ
ستمقإاندصبإشغلإاعدشهةإلغيرإاعدشهةإبسعبإ نتعدطنـدإللوديـدإاـرإ لاندضـدتإ ا توـدايةإلإ اجتمدضأـةإلإ

يرإ لف نأدتإلإ لثادادتإلضتمـ إ ـف إااـدإن ـنتإاـرإ جتمنـدإان مـدتإ لثاداأةإإكمدإ نهدإإتسد مإذإتن يهإلتغأ
إمحتمأةإلإإ تمأمأةإلحتىإإ لدللأةإته ضيإشؤل إ لسأدحةإلمدلخإتن يه دإلته أتند.إ

 نتائج الدراسة:-1
ليوتاإ لتس يقإ حدإ  ـمإإ نن ـنةإ لـلإتاـ سإللسـنهإضتمـ إتن ـأمإلتسـأيرإشـؤل إ لانـدمإ لسـأدحيإاـرإإإإإإإإ

 لســأدباإلقا اــدتإل لإا دنأــدتإل قــ  ناإ لســأدحأةإ لــلإيتمتــاإإســدإ لعتمــدنإل لتســ يقإضعــدنةإضــرإســاخإتوهيــ إ
مجم ضــةإاــرإ لوندصــهإ قوتتم ــةإل قت داتمــةإاأمــدإبأننــدإت ــ لإالةــدإتســ ياأدإاتمثتمــةإذإ قــليمإ لتاتمأــد إ  قنــتمإ

إدايةنإ لونوهإ لع ه (.ل لسوهإل لترليمإل لت زياإ(إل قليمإ قن نإ  لومتمأدتنإ لتسنأاتإ ق
لإضتم إ لهغمإارإ  إ لجل  هإتت اهإضتم إ لوديدإارإ ق  ناإل قا ادتإ لسأدحأةإ لـلإإعوتمنـدإعـفدإضـداإإإإإإإإإ

كعـــيرإاـــرإســـأدباإ لوـــددإل ـــفصإ قـــ  ناإ تممـــدإحـــد دإاتـــ اهةإذإاللـــةإل حـــدةإاننـــدإ لســـ  حلإل لوـــ دن إل لجعـــدخإإإإإإإإإإ
إاإ  إاؤشــه تإ لانــدمإ لســأدحيإذإ لجل  ــهإتعاــ إبوأــدةإكــلإ لعوــدإضــرإ قــ  ناإل لآثانإل لاوــ نإ  إغــيرإذلــ إ

إ. للإتمتم ند
 الفرضيات اختبار-2
إبد يةإ لدن سة. ذ بتاد ند  مند  لل  ل ه أدت لستعدن نا س س ف  قأد نأةن ل  لن هية  لنتد م ساخ ار
 الفرضية الأولى:    

ضإل لنتمـــبإلياوـــدإللوـــهضإ لســـأدحيإضـــهضإ تتمـــ إ لســـتماإل لســـ قإ لســـأدحيإضعـــدنةإضـــرإ لوـــهإصـــ أ ةإ
ل لخـدادتإ لســأدحأةإتتمعأــةإلهغعــدتإل حتأدجــدتإ لســد طنكمدإ  إ لنتمـبإ لســأدحيإضعــدنةإضــرإطتمــبإ لخــدادتإ

إ. لسأدحةإارإ قن مةإ لندشنةإذإ ف إ لمجدخ
إ

 الفرضية الثانية: إإإإإ
هإسـ   إكدنـيإا ستمأـةإمحتمأـةإ لإسدنجأـةإاللأـةإإ لسـأدحةإضعـدنةإضـرإإنتاـدخإ ناـه اإاـرإا ـد إ  إ سـإإص أ أة

نغه ضإاتوداةإ اينأةنإنيا أةنإتهاأنأةنإحم ية...(إلحتىإت   إ لسأدحةإن نةإةبإ  إت   إ ندكإ س  قإ
إسأدحأةإان مةإلهد
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 الفرضيةالثالثة:
نأـــدتإلاـــ  ناإاتوـــداةإإاإ نهـــدإتعاـــ إاتدنأـــةإلإللن ـــهإ  إ لســـأدحةإ لجل  هيـــةإنغـــمإت اه ـــدإضتمـــ إإا دصـــ أ ةإإ

النإاوـدخإتتموـبإإإ لـلإلميإ قست لإللتن أمنـدإةـبإضتمـ إ قؤسسـدتإمديـدإإسـتر تأسأدتإتسـ ياأةإاندسـعة
إةإمسينإج اةإ لسأدحةإ لجل  هية.ذإاه  ع

 :إقترحاتالنتائج و -3
إةإل يإكمدإيتمي:لارإساخإان ستندإلهف إ ق   مإ ستوتموندإبوضإ لنتد مإ قنمإإإإإإإ

 لسأدحةإمجم ضةإارإ نن ـنةإاتوتماـةإبومتمأـةإ لتناـلإل لسـ هإل لإ داـةإسـدنلإااـهإ لسـ رإ اضتأـدا إلذلـ إإ-
إلودةإ غه ضإ تتم ةإلاتوداة.

إ لسأدحةإكوندضةإتت   إار:إ قا ادتإل ق  نانإ لتسنأل تإل لخدادتإ لسأدحأة.إ-
رإسـاخإتوهيـ إ لسـد طإلقا اـدتإل لإا دنأـدتإل قـ  ناإ لن دطإ لسأدحيإيننتمقإضاإ لتس يقإ لسأدحيإاـإ-

إ لسأدحأةإ للإيتمتاإسدإ لعتمد.إ
إللنسعةإلتمنتد مإ قستوتموةإح خإ لاندمإ لسأدحيإذإ لجل  هإانيإكدلتدلي:إإإإإإإ

إ تمــيإ لجل  ــهإللانــدمإ لســأدحيإبوــدإ لإســتااخإاــرإســاخإل ــاإا  تأــقإل ننــدتإ ــدفإ  إتنمأتــ إإ-
إلتن يهص.

اضميإ لجل  هإ فصإ ق  تأقإل قونندتإللتنعأقإ ل وتميإلذل إبإن د إ أدكلإل أئةإ لح د هإ لسأدحأةإاـرإإ-
 جـــلإ ســـتانددإ كـــاإضـــداإاـــرإ لســـأدباإاـــرإ تتمـــ إ لجنســـأدتنإللإ ـــداةإ  إ لـــترليمإلتممنـــدطقإ لســـأدحأةإ

إل نتهية.
اتمـأ إ محت ـمة  ل غـيرإاعدشـهة بنهياة ي جد دإنم جدية بو ة  لجل  ه ذ  لسأدحي للتس يق إ تمدس ي جد اإ-

إ  لمحتمأة  ل  قهكلية  لستمندت طهف ار اودة  لجل  ه إ لسأدحي  قنتم لتس يق تس ياأة إستر تأسأة  ندك
إ:صعوبات الدراسة-4

اــرإبــينإ لوــو لتإ لــلإل جنتنــدإذإ حــدزإ ــف إ لع ــثإمجمتمنــدإيوــ اإ  إ تمــةإ قه جــاإلسدصــةإ ل تــبإإإإإ
إ للإتتوتمقإللسأدحةنكمدإصوبإضتمأندإ لحو خإضتم إ لإحود أدتإ لجديدةإ قتوتماةإللسأدحة. لجل  هيةإ

كمـــدإ  إ قـــليمإ لتســـ يقإ لســـأدحيإ قنعـــقإذإ لجل  ـــهإاـــعنمإلوـــدسإتـــ اهإ قوتم اـــدتإ ل داأـــةإح لـــ نإل يضــــدإإإإإ
إ لدن سدتإ للإسعاتندإاوضمندإدإتتوهضإلتممليمإ لتس يايإ لسأدحيإ لجل  ه .

 البحث: أفاق-5
  تهإ قليمإ لتس يايإ لسأدحيإضتم إ لتنمأةإ قستد اةإذإ لجل  ه. -
  النإ قليمإ لترلةيإذإ لتوهي إللسأدحةإ لجل  هية. -
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 :ملخص

 في المؤسسات و الباحثين لدى كبيرا حيزا سلوكه و السياحي بالمستهلك الاهتمام احتل
 الخدمات هي و الخدمات من خاص لنوع مستهلكا باعتباره للسياح المستقبلة الدول

 ، الخدمات هذه تجاه أفعاله ردود و المستهلك هذا سلوك معرفة أجل من و .السياحية

 على التعرف بهدف و ،المؤسسات اظهار  اهمية المزيج التسويقي في  على دراستنا في ركزنا

 سلوك على الخدمات هذه تأثير مدى على و ،ذه المؤسساتله السياحية الخدمات جودة

 .المقدمة الخدمات نوعية على الزبون رضا عدم أثبتت إليها المتوصل النتائج .السائح

Résumé: 
Une grande importance est donnée au consommateur 

touristique par une grande partie des chercheurs et des  

institutions dans les pays à vocation touristique. Afin de 

connaître le comportement du consommateur et de ses 

réactions à l'égard des services touristiques, nous avons 

mené une étude pour Montrer l'importance du mix 

marketing dans ce institutions. Les résultats ont montré 

le non satisfaction de ces clients sur les prestations 

touristiques d’une manière générale. 
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