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 مقدمة
 

 ‌أ
 

 :مقدمة

 الاخنى،  الخدمينة الانشنطة بناق  عنن يختلن  لكفن  الخندمات  قطناع ضننن ويصنف  القطاعات اهم من السياحة قطاع يعد
 نظنىا, الخندمات أنشنطة في الاساسن  المحننر يمثن  اصنح  حين  مادينة وغنر مادينة سنل  منن يتكنن  السنياح  الفشنا  كنن 
 ممكنن قندر اكنر علن  الحصنن  اهنداهاا بنن منن ووضنع  , السنياحية بالتفنينة الندو  اهتنن  للسنياحة الدنهه  للتطننر
 تفشني  في جسنيم دور الحشنى  للعفصنى كنا  قند و , الخنار  في نفقاتهنا تغطية عل  تعيفاا ايىادات شك  في الصعحة بالعنلة
 تحديند جعن  النه  الامنى ثقاهينة و اجتناعينة و اقتصنادية عديند  بقطاعنات ارتحاطانا رغنم تىقيتانا و السنياحية الخندمات
 نشنا  تعتنر للاقتصنادين هحالفسنحة , الدراسنة لذنه  الدراسنية الجانات و العلنينة التخصصنات ختلافبنا يختلن  مفانمانا
 و انسنانية علاقنات و هجنى  عنن عحنار  هان  للاجتنناعين بالفسنحة امنا , واحند  آ في سنلعة و حاجنة هان  اقتصناد 
 ينتم بالتناي , مفظننر  غنر صنادرات تعتنر هان  نتناج  منن حققتن  لدنا العشنىين و الناحند القنى  صنفاعة باسنم تعنىف اصنحت 
 و الاقتصنادية التفنينة في تسناهم عامنة بصنفة و دهنعاتالدن الديناا  علن  تنثثى الصنعحة بالعنلنة اينىادات تحقين  بفضنلاا

 . الاجتناعية

 تقنن  الينن  الندو  هنه  اصنحت  حين  لاخنى بلند منن الاهمينة متفناوت اقتصناديا قطاعنا اصنح  النه  السنياح  هاالقطناع
 وخندمات سنياحية بنىام  وتقندم العنا   طيلنة السنياح  الدند اسنتنىارية لاجن  التقليدينة جانن  الى جديند  اسننا  بفنت 
 . التسنيق  الاتصا  عفاصى عل  بالاعتناد وذلك السياحة لرا  في متفنعة

 انتحنا  جنه  علن  تعتنند السنياحية الخدمنة وتلنك السناج  بنن في الدثسسنات ماننة اتصنا  ادا  يعتنر التسننيق  هالاتصنا  
 في التنثثر علن  تهندف حين  السنكنلنجية  ادا  تعند انهنا كننا لنديام السنياحية العلنينة الدعىهنة وتطننيى الدناقن  لايناد  حيا السن

 واحندا  السنياحية  الدثسسنات و للنفظننات والتسننيقية العامنة الاهنداف تناهن  بطىيقنة الدىتقن  او الحنالى السناج  سنلن 
 المجنا  واسنعة تسننيقية و تىقنينة بنىام  تسنطر و العامنة  والخندمات الضنىورية بالدعلنمنات التاويند حين  منن الدىغنن  السنلن 
   اغىاج  من تمكن التي بالطىيقة و الدفاس  النق  في الطل  ارضاء و للنستالك الدعلنمات لايصا 

 تحقين  في التسننيق  الاتصنا  يلعحن  الند  الكحنر الندور الدتطننر  الاقتصناديات في خاصنة السنياحية الدثسسنات ادركن  لقند
 . السياحية الخدمات تفشي  و تىقية اهك و مفاا الداخلية حتى و للنثسسة الخارجية الحيئة م  التفاع 



 التمهيدي  الفصل مقدمة

 

 ‌ب
 

 دور  و  التسننيق الاتصنا  عفاصنى معىهنة في اليسنر بالقندر لنن و الدراسنات منن كسنابقاتها لتسناهم جناءت هنه  ودراسنتفا
 هامنا التطحيقن  و الفظنى  بنن امتاجن  هصنن  ( 04) ن ضن خطنة وهن  ذلنك و السنياحية الخندمات تفشني  و تىقينة في

 : يل  كنا للدراسة الفظىية الجنان  عن الكش  خلالذا من اردنا  هصن  ثلا  عل  سيشتن  هسنف الفظى  الجان 

 و عا ننن او  التسناؤلات طنىح من  و عيفة لرتن  الحتن  الدراسة اشكالية هي  , التنايد  للجان سفخصص   : الاو  الفص 
 و عليانا الدعتنند  الادوات و الدتحن  الدنفا  بتتديند سنفقن  كننا , اختيارهنا اسنحا  و اهميتانا تفسنر و الدراسنة اهنداف
  الدراسة بمنضنع الدىتحطة الاساسية الدصطلتات و الدفاهيم بعض  عىض ثمة من و الدشابهة و السابقة الدراسات ايضا

 تعىين  ,التسننيق  للاتصنا  الدفناهين  الاطنار : تضننن و التسننيق  الاتصنا  عفننا  تحن  سنيكن  : الثناي الفصن 
مفناهيم و اشنكا  الاتصنا  في الدثسسنة ومىاحن  تطننر الفشنا  التسنننيق   و , و ادار  التسنني  , التسننيقية الاتصنالات

  الاتصنا  التسننيق  و وسناج  و مسنتنيات الاتصنا  التسننيق  و عفاصنى الدناي  نمناذ  ةالتسننيقي الاتصنا  اهنداف اهمينة وو 
اسننتًاتيجية الاتصننالات ق   و مىاحن  اعننداد  لننة اتصنالية و  طنني  الاتصنا  التسنننيق  و اعننداد الدخطن  الاتصننا  التسننني

 التسنيقية و مياانية الاتصا  التسنيق  و العنام  الدثثى  عل  اختيار الداي  الاتصا  التسنيق  .

 الخدمنة خصناج  الخدمنة مفانن : الخندمات مثسسنات ماهينة سنفتفاو  هين  السنياحية الخندمات : بعفننا  الثالن  الفصن 
 تصنفي  , الخدمينة الدثسسنة خصناج  , الخدمينة الدثسسنة مفانن  : الخدمينة الدثسسنات ايضنا و الخندمات تصنفي 

 الاقتصنادية اثارهنا و ظاجفاناو  و , خصاجصناا , مفانمانا : السنياحية الخدمينة الدثسسنات كنهلك و , الخدمينة الدثسسنات
  الخدمية سساتث الد انناع و الاجتناعية و

 وو كالات السياحة والاسفار و الداارات الففية الناج  تنهىها في وكالات السياحة و الاسفار 

لدراسنة التطحيقينة مفطقنة الطاسنيل  في ولاينة إلينا  لدسنر  وكنالات  التطحيقن  للجانن  سفخصص  الىاب  الفص  اما
يخينننة والثقاهيننننة بالدفطقنننة  و االعفاصننننى  الاتصننننالية السنننياحة وااسننننفار و تقننندم مفطقننننة الطاسنننيل  وأهننننم الدننننارد الطحيعيننننة والتار 

     التسنيقة الاكثى استعنالا لنكالات السياحة ولاسفار

و عنننىض وتحليننن  نتننناج  الاسنننتحيا  الدنجنننن  لعيفنننة منننن مننننظف  النكننننالات السنننياحية و الاسنننفار   و الاسنننتحيا   هينننن   
لرننعننة مننن ااسننئلة الدننثثى  في منضنننع الحتنن . وأخننرا تحلينن  نتنناج  الدقابلننة لعيفننة مننن النكننالات السننياحية  وطننىح لرننعنننة 

 .الات السياحة والاسفارمن ااسئلة الدتعلقة بإشكالية الحت  عل  مسر  وك
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 وىي جملة من الاسباب الدوضوعية منها : : اختيار الموضوع اباسب- 1

التسويقي ا ان ضعف الخدمات السياحية في الدؤسسات والوكالات السياحية الجزائرية راجع لنقطة الاتصال دااعتق - 1 
 . بنٌ الدؤسسة والسائح

لطريق كباحثنٌ قلة الابحاث العلمية في لرال السياحة ينقص من اهميتها ومساهمتنا في ىذه الدراسة انارة ا - 2 
 . القطاع السياحي و اهميتو في التنمية الاقتصاديةراء والدتخصصنٌ لاث

ية والوكالات وتسعى جاىدة الى تنميتو ليس فقط الحكومات تولى اهمية بالغة لقطاع الخدمات السياح تاصبح - 3
باعتباره مورد من موارد العملة الصعبة لتأثر كذالك على المجتمع ، بفضل ما يحققو السفر من علاقات اجتماعية وتبادل 

 . ثقافي حيث ينقص التباعد بنٌ المجتمعات

 السياحية التعرف على الوسيلة الاتصالية الاكثر استعمالا في تنشيط الخدمة - 4

اصبحت السياحة في الوقت الحاضر من اىم الصناعات واسرعها نموا كما زادت اهميتها الاقتصادية والاجتماعية  - 5
 حيث مثلت ايضا اىم بند من بنود الصادرات.

 همية الدراسة :أ - 2

التسويقي بدا في ذلك القطاع و الداسات التي اجريت في لرال الاتصال  البحوث إثراء لزاولة في الدراسة ىذه اهمية تنبع
السياحي , و الذي يعتبر واحدا من الدواضيع التي اثارت اىتمام الباحثنٌ حيث قمنا بتسليط الضوء على مكانة عناصر 

افادة الدؤسسة بكيفية الاختيار بنٌ مزيج الاتصال التسويقي في الدؤسسة و البحث و  مزيج الاتصال التسويقي في الدؤسسة
نصر من عناصر الدزيج الاتصالي التسويقي على حدى و عن عنصر الاتصال الدناسب حسب نشاط عن لشيزات كل ع

 الدؤسسة تشجيع الدؤسسات السياحية على استغلال امكانياتها و قدرتها التسويقية و العمل الى برويلها الى مزايا تنافسية .

 هداف الدراسة :أ - 3

دوات الاتصال التسويقي وتسهيل الاتصال بنٌ الخدمات الدتواجدة في الجزائر أن ىذه الدراسة ابراز اىم عناصر و الذدف م
 لتيبرديد الدكانة ا و في الدؤسسات السياحية  والوصول الى
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يحتلها قطاع السياحة ضمن الاقتصاد الوطني واضهارىا في الاقتصاد العالدي ومنو ابراز اهمية التسويق السياحي في تطوير  
 عرف اكثر للاستراتيجية الاكثر ملائمة لتسويق السياحة الجزائرية و خدماتها .النشاط السياحي والت

 الاشكالية: - 4

شههههدت صهههناعة السههههياحة وتهههنًة نمهههو سههههريعة , لشههها جعلهههها في مصههههف الصهههناعات الكهههبرى علههههى الدسهههتوى العهههالدي , حيههههث   
 علههى الدهههدى البعيهههد  بأنهههها صههناعة القهههرن الواحههد والعشهههرين , ويتوقههع لذههها الدزيههد مهههن النمههو والازدىهههار الديههة وصههفتها الدنةمهههة الع

, وبهههادرت إلى  الخهههدمات السهههياحيةقيقهههة لشههها دفههع يههها إلى تطهههوير علهههى حههد السهههواء ىهههذه الح  دول العهههام كهههل  دركهههتأ حيههث
...الخ , حههت تكههون قههادرة وشههراءوقههرى سههياحية , فنههاد  مؤسسههات سههياحية و  مههن  يد مرافههق اسههتقبال و إيههواء السههياحتشهي

, وبرقهههق واصهههل و الاتصههاللتمههداخيل اقتصههادية لشكنهههة , فضههلا علهههى اعتبارىهها كوسههيلة ل علههى الدنافسههة والحصهههول علههى أكهههبر
       . التنمية الاقتصادية 

يعتهههبر مهههن أىهههم مصهههادر الهههدخل والتشهههغيل في كثهههنً مهههن الهههدول الناميهههة  الهههتي تفتقهههر  الاتصهههال التسهههويقي في السهههياحةإن     
للقاعههدة الاقتصهههادية الدتينههة , وأىهههم السهههبل لتحقيههق توازنهههها ا قليمههي بواسهههطة بزفهههيع الفههرو  الاقتصهههادية والاجتماعيهههة إلى 

  الدول  الكثنً من الدعوقات فيلكثنً من أدنى حد لشكن , وبالرغم من ذلك لا يزال ىذا النشاط السياحي يواجو ا

الاتصههال مههن خههلال  الراقيهة , وحسههن السههياحية  الخههدمات   الى الدنههاطق الهتي تكثههر يهها  وعليهو  نلاحههس تسههرب السههياح     
, وىههذا مههها تمههع عامههة الدعاملههة والاسههتقبال , لشهها يعههني وجههود ثقافههة سههياحية لههدى مهههوخفي القطههاع السههياحي خاصههة وأفههراد المج

الههتي اىتمهت بصهناعة السهياحة اىتمامها كبههنًا الدنهاطق  في  الدعتمهد علههى تنويهع أسهاليب الاتصهال  سهويق السهياحيالتيهبرز دور 
لتحقيههق أكههبر عائههد اقتصههادي  لشهها ةعلههها قههادرة  أمثهل اسههتغلالالتنويهع مصههادر دخلههها القههومي ,واسههتغلال ثرواتههها السههياحية 

علههههى الدنافسههههة والدسههههاهمة في التنميههههة الاقتصههههادية , وتههههوفنً مناصهههههب شههههغل معتههههبرة , إضههههافة إلى دورىهههها الحضههههاري في برقيهههههق 
 تفاعل الثقافي بنٌ شعوب الدنطقة التواصل الاجتماعي  وال

خهههدمات  بشهههكل جهههدي وفعهههال وتهي هههة الاتصهههال لل يم تسهههويق ويعههود ذلهههك  لتطبيهههق ىهههذه الهههدول المجهههاورة  ليهههات ومفهههاى   
الةههروف والتربههة الصههالحة لتهههوطنٌ مبههادئ وأسههس ىههذا الدفههههوم الحههديث , الههذي أصههبح سهههلاح   أساسههي في جميههع الهههدول , 

 كان نوعها   والشغل الشاغل لكافة  الدؤسسات وخاصة  الرائدة منها  في لرال تقدنً الخدمات مهما

                    الجوىريرضو يمكن طرح الاشكالية من خلال السؤال وتأسيسا لدا سبق ع
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الاكثر  الاتصالية و ماىي الوسائل كيف يمكن للاتصال التسويقي ان يكون لة الاثر الفاعل في ترقية الخدمات السياحة ؟
و ماىو واقع الاتصالات التسويقية في وكالات السياحة و الاسفار بولاية   استعمالا في تنشيط الخدمات السياحية ؟

 ؟اليزي 

 : الفرعية  التساؤلات – 5

 ما مدى تاثنً الاتصال التسويقي في تنمية و تنشيط الخدمات السياحية و الدؤسسات السياحية ؟ - 1

 ماىي الوسيلة الاكثرا استعمالا في تنشيط الخدمات السياحية ؟ - 2

 ماىي الاستراتيجية التسويقية التي تعتمدىا الدؤسسات السياحية في تسويق خدماتها؟ - 3

 ماىي الوسائل و العناصر التسويقية التي تعتمدىا الدؤسسات السياحية في تسويق خدماتها ؟ - 4

 ماىي السياسات  التسويقة الدعتمدة و العوامل الدؤثرة في سياساتها ؟ - 5

 ؟  السياحية بالترقية الدؤسسات السياحية يا قومت التي الدخططات تساىم ىل - 6

 :منهج الدراسة  - 6

قصد الاحاطة بالدوضوع اعتمدنا على منهج دراسة الحالة الذي نعتبره مناسب لطبيعة الدوضوع الاتصال التسويقي 
ة دراسة الحالة ىي وتنشيط الخدمة السياحية من خلال دراسة حالة لوكالات سياحية ومن ذلك يمكن القول ان دراس

البحث الدتعمق للحالات الفردية في اطار المحيط الذي تتفاعل داخلو الوحدة، وبالتالي لايمكن ابدا فهم معاني الجوانب 
 على مستوى الاحالة مهما كان نوعها خارج اطار المجال الذي تتفاعل وسطو وأهميتهاالدبحوثة 

ىدا الدنهج على اساس دراسة عدد لزدود من الوحدات  او الدفردات  , يقول عنو الدكتور وفقي السيد الامام ...يقول 
و ىده الوحدات قد تكون فردا او لرتمعا , او نةمة من الدنةمات و تكون ىده الدراسة شاملة  و متعمقة حيث يشمل 

 اكبر عدد من الدتغنًات الدؤثرة في الةاىرة  موضوع البحث .

نوع من البحث الدتعمق لحالة ما عن طريق جمع الدعلومات و البيانات عن الوضع  بالتالي يعتبر منهج دراسة الحالة ىو
 الراىن او القائم للحالة و خبراتها الداضية و علاقتها بالبي ة .
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 ىدا و يستخدم منهج دراسة الحالة في الضروف الاتية :

 تماعي و الثقافي و الاقتصادي .حينما يريد الباحث ان يدرس الدواقف الدختلفة دراسة تفصيلية في لرالذا الاج

 حينما يريد الباحث انن يتوصل الى معرفة الحياة الداخلية .

حينما يرغب الباحث في الحصول على حقائق متعلقة بدجموعة الةروف المحيطة بدوقف اجتماعي او في التوصل الى معرفة 
تماعية التي تقوم بنٌ الافراد نتيجة لحدوث العوامل الدتشابكة  التي يمكن استخدامها في وصف برليل العمليات الاج

 تفاعل بينهم كالتعاون و التنافس و التوافق و التكيف .

تتمثل مزايا منهج  دراسة الحالة انو يمدنا بدعلومات قد لا بسدنا يا الدناىج الاخرى فهو يقدم و صفا كليا شاملا و 
اعد الدعلومات التي ةمعها الباحث في دراسة حالة ما ) تشخيصا دقيقا متعمقا للحالة التي ندرسها ايضا يمكن ان تس

 فان الدنهج الدلائم لذده الدراسات ىو دراسة حالة

 ادوات البحث : - 7 

 تعريف الاداة :

 ىي الوسيلة التي تشكل نقطة اتصال بنٌ الباحث و الدبحوث و جمع لستلف الدعلومات و البيانات .

الدعلومات و البيانات بالاطلاع على لستلف الدؤلفات و الدوريات و الابحاث العربية و ما يتعلق بالجانب النةري يتم جمع 
 ات الصلة بالدوضوع .ذة , اضافة الى دخول مواقع شبكات و الاجنبي

ام ا فيما يتعلق بالجانب النةري  فقد اعتمدنا على لرموعة من الادوات تتمثل في الدلاحضة و الدقابلة الشخصية و في 
ي اعتمدناه  في اطار تدعيم النتائج باستمارة  ذسات السياحية و كدا الاستبيان الالبيانات مباشرة من الدؤساطار جمع 

لك لدعرفة الدور الدي يلعبو الاتصال التسويقي في تنشيط ذعنية بالدراسة و بحث موجهة للسياح بالدؤسسات السياحية الد
 الخدمات السياحية .

اىرة لزل الدراسة عن كتب في اطارىا الدميز وفق خروفها ةال العلمي ىي مشاىدة  ة في البحثةالدلاح ة :ظالملاح
الطبيعية بحيث يتمكن الباحث من مراقبة تصرفات و تفاعلات الدبحوثنٌ و من التعرف على انماط و طر  معيشتهم و 

وانب الدبحوثة عن قرب في مشاكلهم اليومية , كما تعتبر من اىم ادوات البحث العلمي لكونها تتيح للباحث تفحص الج
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ة يدف الحصول على الدعلومات  ةلك ان بذري الدلاحذالعادية غنً الدصطنعة , و يمكن اطارىا و خروفها الطبيعية 
الكافية و الوصفية لتصرفات و مواقف معينة قصد التعرف على خصائصها العامة او على معلومات كمية احصائية لعدد 

 في اطار التوقع لشا يحصل مستقبلا .التكرارات و تصرفات معينة 

ومن خلال الزيارات التي قمنا يا لوكالات السياحة و الاسفار  الدعنية بالدراسة ,و الاطلاع على اىم اعمالذم الخاصة و  
حتكاك  مع الدوخفنٌ و الدسوؤلنٌ و طرح بعع الاس لة عليهم  و حت الزبائن اتيحت الفرصة لنا لتسجيل كذا الا

 فدتنا في دراستنا ىذه.ملاحةات ا

ان الدقابلة من الادوات الرئيسية في جمع الدعلومات و البيانات حيث يستخدمها الباحث في جمع الدعلومات  المقابلة :
من الاشخاص الدين يملكون ىده الدعلومات و البيانات , و الدقابلة مشتقة من الفعل قابل بدعنى واجو , و ىي بدلك 

شخاص و جها لوجو من اجل التحدث اليهم في شكل حوار ياخذ شكل اس لة من طرف الباحث الدواجهة او مقابلة الا
 و تقدنً الاجوبة من طرف الدبحوث حول الدوضوع الددروس .

 و يعرفهاا لزمد عبد الحميد : *انها ذلك التفاعل اللفضي الدنةم بنٌ الباحث و الدبحوث لتحقيق ىدف معنٌ *

ومن خلال الدقابلة التي اجريت مع مسنًي الوكالات السياحية و طرح لزموعة من الاس لة  الدتعلقة بدوضوع البحث   -
 التي اتضح من خلالذا بعع الدفاىيم التي بزدم موضوع الدراسة . 

تعرض عليو و ىو الوسيلة  العلمية التي تساعد الباحث على جمع الحقائق من الدبحوث كما :  الاستبيان استمارة 
التقيد بدوضوع البحث و لو اهمية كبنًة في جمع البيانات اللازمة  قصد اختبار الفرضيات في البحوث الاجتماعية و 

 النفسية .

) مغلقة او مفتوحة ( تكون للاجابة عليها حسب طبيعتها و تكون استمارة الاستبيان عموما اس لتها لزددة بدقة , حيث
باللغة العربية و الفرنسية موجهة لدوخفي وكلات السياحة و " نوعها استمارة الدقابلة  " تم  تصميم الاستمارة كما قد   –

لاستجوايم  مباشرة يدف الوصول لحقيقة الدور الذي  تؤدية عناصر الاتصال التسويقي في  –لزل الدراسة  –الاسفار 
ث قمنا بطرح حي,  كثرا استعمالا في تنشيط الخدمات السياحيةالوسيلة الا تنشيط الخدمات السياحية , و كذا معرفة 

 الى ثلاث لزاور :  هاقسمتو لرموعة من الدتغنًات الدؤثرة في موضوع البحث ,  حسبلرموعة من الأس لة 
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و المحور الاول يتعلق بالبيانات الشخصية ) الخصائص الدديمغرافية ( حسب الجنس و السن و الدستوى الدراسي و الخبرة 
 التخصص .

 الاتصال التسويقي  في تنشيط الخدمة السياحية . المحور الثاني : يتعلق بدور

 المحور الثالث : بسثل في معرف مدى الاستفادة من خدمات الوكالة  .

 .على دور الاتصال في تنشيط السياحة  قد احتوىالمحور الرابع : و 

اور  على شكل عبارة و الاجابة  بدوافق بشدة  او موافق او لزايد  جاءت اس لة لستلفة على باقي المح المحور الخامس : اذ
 او معارض او معارض بشدة .

اذ يعد لزتمع البحث ىو المجتمع الاكبر او لرموع الدفردات التي يستهدفها مجتمع البحث و عينة الدراسة :  - 8
موع الاكبر لمحتمع الدستهدف الذي يهدف لمجالباحث لدراستها و برقيق نتائج الدراسة و يمثل ىذا المجتمع الكل او ا

الباحث دراستو و يتم تعميم نتائج الدراسة كل مفرداتو الا انو من الصعب الوصول الى المجتمع الدستهدف بضخامتو فيتم 
للمجتمع التركيز على المجتمع الدتاح او الدمكن الوصول اليو و الاقتراب منو لجمع البيانات و الذي يعتبر عادة لشثلا 

 الدستهدف و يلبي حاجات الدراسة و اىدافها و بزتار منها عينة البحث.

قمنا بدراسة  بحيث بدا ان عدد أفراد المجتمع الكلي قليلة فاننا اضطررنا الى الاعتماد كل مفردات المجتمع الكلي   -
ي وضفلد ينة لشثلة او ع '' مسح شامل "ككل   كامل   لشثلة لمجتمع مفردة  30 بتوزيع لرتمع بحث مستهدف 

 لة متنوعة حول دور ستطرح ا  لات سياحيةاموزعة على ثلاث وك وكالات السياحة و الاسفار بولاية اليزي
ثم بعد ذلك قمنا بإدخال  ,كما استخدمنا منهج دراسة الحالة   الاتصال التسويقي في تنشيط الخدمة السياحية 
عرض وبرليل النتائج الدتعلقة بالدارسة و  SPSSا حصائيالدعلومات و معالجة النتائج باستخدام البرنامج 

  .الديدانية 

 : ضبظ المفاهيم  تحديد المفاهيم و - 9

 يعني الطبعة من الشئ الددار , بعضو فو  بعع , و في الدنطق يقف كل من الشي نٌ على الاخر . للغة : الدور

 جمع الادوات * بدعنى الحركة اي الفعل او العمل *
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 لرموعة من انواع السلوك الدتوقع لشن يقوم بدور معنٌ **:  اصطلاحا 

و يرى مرسي ان الدور حول * لرموعة من الانشطة الدرتبة التي برقق ماىو متوقع في مواقف معينة , و تترتب على 
 ي يشمل الاشهار * لدوزع و الدشتر الادوار امكانية التنبؤ بسلوك الفرد في الدواقف الدختلفة بنٌ الدنتج و الدستهلك او بنٌ ا

نقصد بالدور من خلال دراستنا ىذه : لرموعة من الدهام و الوضائف التي تؤديها عناصر الاتصال التسويقي   اجرائيا :
 في الدؤسسات السياحية من اجل  تسهيل و تنشيط  الخدمات السياحية للمستهلك .

 الباحثنٌ والدتخصصنٌ في علوم ا علام وا تصالخهرت تعريفات عديدة من قبل  اصطلاحا : الاتصال التسويقي

من الدعلوم أن الدستهلك يكون جاىلًا لوجود كثنًا من الدنتجات والخدمات في السو  وا مكانيات التي تتوفر 
 عليها،ودرجة ملاءمتها  شباع حاجاتو وتلبية رغباتو بطريقة أفضل فيعرف ا تصال التسويقي على أنو :

ا رساليات الصادرة عن الدؤسسة والدوجهة إلى متعامليها يدف إيصال معلومات قابلة لتغينً سلوكهم في ا بذاه لرموعة »
 الدرجو.

كافة الوسائل الساندة التي تستخدمها الدؤسسة مع الف ات الدستهدفة » عرف ثامر البكري ا تصال التسويقي بأنوكما 
 .للترويج بدنتجاتها

و .. ىي لرموعة من العناصر و الانواع و الوسائل تصال التسويقي من خلال دراستنا ىذه نقصد بالا اجرائيا : 
ية رغباتو و تغينً سلوكو  و اشباع و تلب و جذبو الاتصالية التي تقوم بدهمة التسويق من خلال التاثنً في الزبونالادوات 

 لضو الخدمات التي تقدمها الدؤسسة السياحية .

 الخدمات السياحية :

أي نشاط من الأنشطة ذات طبيعة غنً ملموسة في  " الخدمة على أنها Gronroosيعرف  مفهوم الخدمة - 
العادة ولكن ليس ضروريا أن بردث عن طريق التفاعل بنٌ الدستهلك أو الدوارد الدادية أو السلع أو الأنةمة التي يتم 

 ".تقديمها كحلول لدشاركة العميل
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  : تعرف الخدمات السياحية

مزيج من العناصر الدادية والدعنوية التي تهتم بتقدنً الدكونات الأساسية للعرض ىي  الخدمات السياحية  اصطلاحا : 
السياحي لغرض إشباع حاجات ورغبات الدستهلك في الديدان السياحي بدساهمة لرموعة من العناصر مثل: النقل، 

 .ا طعام، الأنشطة الثقافية، الأمن

لرموعة من النشاطات والأعمال توفر للسياح الراحة والتسهيلات عند شراء أو استهلاك الدنتجات ىي   اجرائيا :

 سفرىم وإقامتهم في الدرافق السياحية بعيدا عن سكنهم الأصلي. و قبل السياحية خلال

 الدراسات السابقة : - 11

  enieمؤسسة الوطنية للصناعة الالكترونية "الاتصال الجماىنًي و فعاليتو في الدؤسسة الاقتصادية , دراسة حالة   -1
ىدفت الدراسة الى تسليط   2010-2002"  اطروحة  دكتوراه  من اعداد الطالب دياب زقاي , جامعة تلمسان 

الضوء على الدفهوم الحديث للتسويق و الغوص في عام الاتصال التجاري و اساليبو الحديثة و الدتطورة و مدى اسهامها 
استمارة  موزعة على خمس ولايات  ,   150ة مكونة من و فعاليتو في لصاح الدؤسسة لزل الدراسة و ذلك باخذ عين

باستخدام  الادوات الاحصائية لتحليل البيانات الدستخرجة من استمارة   سعيدة .الجزائر . سيدي بلعباس و الشلف
ت الاستبيان , و قد توصلت الدراسة  الى عدم الى عدم بزفيع حملاتها الاتصالية  و استعمال الوسائل القديمة  و ذا

التاثنً الدؤقت )كتخفيع الاسعار في فترة مؤقتة(  في كسب الزبائن  دون مراعاة  اىتمامهم و رغباتهم , ىذه الدراسة 
قريبة الشبو من دراستنا الحالية في تناول الاتصال و مزةو  لكنها بزتلف بتركيزىا على الاتصال التجاري في الدؤسسة 

و قد افادتني في بعع  قة بدراستي ايضا من خلال موضوع الاتصال و انواعو , كما ان ىذه الدراسة لذا علاالسياحية  
 .الدفاىيم الاتصالية و الانواع 

شهادة مكملة لنيل   دور عناصر الاتصال التسويقي في تنشيط الخدمة السياحية  * دراسة حالة لوكالتنٌ سياحيتنٌ  -2
ىدفت الدراسة الى ,  2013/2014, جامعة قاصدي مرباح  بولاية ورقلة   مسعودة شهادة الداستر للطالبة دادو

 الاىتمام بتسويق الخدمات السياحية  التي تعد واحدة من الابذاىات الحديثة التي شهدىا العام في السنوات الاخنًة . 

ة و استمرارية ىذا الدد و ذلك بالدساهمة  التي يقدمها النشاط الاقتصادي بدفع عجلة الاقتصاد و ضمان ىذه الدساهم
السياحي طيلة العام  , و تقدنً برامج سياحية بخدمات ذات نوعية عالية و منافذ توزيعية مناسبة و ترويج مكثف من 
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ميع الدستفدين من لج على عينة عشوائية  شملت الدراسةبحيث شأنو زيادة فترة اقامة السائح  و زيادة الدخل القومي ,  
ياحيتنٌ وكالة بوشوشة و وكالة السغف الذىبي باستخدامعينة عشوائية في اختيار الدستفدين من خدمات الوكالتنٌ الس

زبونا من الخدمات الدقدمة  من الوكالتنٌ  و من متغنًات الدراسة  40الخدمات السياحية بدنطقة ورقلة ة قد شملت العينة 
لدعاية و البيع الشخصي و و تنشيط الدبيعات و الدتغنً الدستقل و يشمل عناصر الاتصال التسويقي ) الاعلان و ا

 من الوكالتنٌ الدوجودة بالولاية العلاقات العامة و التسويق الدباشر ( و الدتغنً التابع  ويشمل خدمات السياحة الدقدمة 

 و قد بحيث ان الدراسة اشتملت على نفس دراستي من ناحية عناصر التسويق ومن ناحية  الدراسة لوكالة سياحية 
 .افادتني في بعع العناصر الاتصالية  و بعع الدراجع و خاصة الدراسة الديدانية 

   



 الإتصال التسويقي  :الفصل الأول
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 : تمهيد

كثػػا تشطةػػػتي  تيػػت يػػ في  ارسػػات ل سلرقػػت ل تيتتيمس سػػ  ك م ل س  ػػػل أمػػ  يعتػػا تصالػػلؿ تيتيػػ ي   
تي ليػػ س  ىلػػػس اػػفي قػػػ تب ك ذيػػا تيػػػم  اليػػ  تيتيػػػلرع  ك تيتيػػفيد ك تيتتيػػػ ر ك تيػػت  ػػػ  تييػػ   تشقلقػػػس  

ف ػفيرل تم يػاك  ىلػس تطتػػل  يػاك  ك رػفيدل يايلا ػػل    لأمدرتيػ  صت تي ظػلف اسػ  يعتػا مػ  ت ػػ   يلأطةػتي 
تييػػػل  ك ا ػػػفيا تحػػػػفيمل   ااػػػ ف رػػػفيدل مػػػػللد يلػػػلام ل س ػػػفي تالػػػػللر ايػػػ ي   فعػػػلؿ ييػػػػلىفي ىلػػػس  فييػػػػفي 

 ك ػػل تف تاتسلسػل  تخيػػت لا   ك زيػلدل تخاتيػػل  ك تحػفيمل    ك زيػػلدل تياسسػ  تيػػت ايػعس تيةػػاك  يت  س  ػل  
تجلسػ  إيسػج سعلتػج ؼػا تعػفيل ماتاػل صػ  تيتتيػػ ر تلأفػاتد ك تػ   تست لىسػ ىلاقػل   مػ  أتػاز تيع تمػل تيػت أطةػ  

،م  خػػلاؿ امػػػلدؿ اسػػػ  مااػػء  ػػػاشب تلأفػػاتد مػػػ  ااعػػس  كاايػػػس  تلأى ػػلؿ كتياةػػػل ل  فػػس  تسػػػا   تخيػػت ا
 .معل مل  كتلأفالر تيت اا ف أكشن كأخاتن مض  ف تصاللؿ

تخيػت فيف  اليػ  تخاقيػػ  إلذ   تي ئػل كل  ػات تص ػلر كمػ  أسػل تيتػػ  ا ىلػس ىػلدت  كقػل ؾ زتلػػ 
كقػػلفل رػػفيدل يرػاض   سػػ  أ ػفيف ل تخيػػتيال كف ػػلن  تلقػتع لؿ ػػات تيت لىػل كامػػلدؿ تلأفاػػلر مػ   ػػاشب  تىت ػلد

 يتيمسع  كل ياغ .
 اتيلس أظس  تيفيترق  تيت ا  ـ بهل م  خلاؿ  ات تي لل ل :

  التسويقي  بالاتصالتحديد المفاهيم المتعلقة 
 شاط التسويقي .مراحل تطور الن 
 والأهمية التي تكتسبها.الانصال التسويقي و  و اهداف اهداف 
 . نماذج الاتصال التسويقي 
 . وسائل ومستويات الاتصال التسويقي 
 . التسويقي الاتصال عناصر المزيج . 
 . اعداد المخطط الاتصال التسويقي 
 تخطيط استراتيجية الاتصالات التسويقية 
 ي .ميزانية الاتصال التسويق 
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 التسويقي للاتصالالاطار المفاهيمي  -1

ؽ أكسمػػػء طتيػػػلؽ تخالفيػػػ  ل تييػػػ   كتايػػػلعإف تجلسػػل  كتياامػػػل  تختعػػػفيدل كتختيػػػفيدل يل يػػػت لا ،
،ى   ايػ  تيم ػ  تيػفيتف  ىػػ  كقػلفل سػاع كإقاػلع أكثػػا فلىلسػ  يايػ  زتػػلف   تيتيػػ ي ارسػا طػا تيت اػا 

الػلؿ تيتيػػ ي   لفتلػػ  ىال ػػاس  ، كمػػ  تػػ   ػاس تي قػػلفل شػػفي تصتجػػلي تخيػت لا  سػفيد كتالفعػػ  ىلػػس 
لثلتػ  تاػػاؾ يعتػا  فلشالػػلؿاتيلتهػل ك يػ  تعت ل،كأط تىػج كتيػام ايػعس تخاقيػػ  مػ  خلايػج إلذ تيتعايػػ  ل

 .دترل تيتي ي س  تص يفيلتلأقلق  
 مفهوم الاتصال : -1-1

 .1تة ب آخا   ك ل ت  يسئ  أم كس د ىلاق  ي ب  :لغة الاتصال
 اصطلاحا : تصالالإ

 communisإلذ تيال ػػػػػػػػػػػػ  تيلااساسػػػػػػػػػػػػ   communicationالػػػػػػػػػػػػلؿياسػػػػػػػػػػػػ   أ ػػػػػػػػػػػػل كل ػػػػػػػػػػػػ  تص
تصالػػػلؿ  ػػػ  تيع لسػػػػ  تيػػػت اتضػػػ   تخةػػػػلرك  أك  كتليتػػػػللر فػػػ ف« ىػػػلـ»كأ «مةػػػ ؾ»أم commonكمعال ػػػل

 تجلس أك فعل مل.إتيت ل   ا ؿ فاال أك إايلس أك قل ؾ أك 
، كتشالػػلؿ تصىػػلاـل ىلػػ ـ  ك تيعفييػػفي مػ  تياتػػ     قمػل تيمػػلاث  كتختفللػػ ظ ػا  اعاي ػػل  ىفييػػفيل مػػ

، ك مػػػ  تػػػ   تجسػػػلل تصطيػػػلطس ىايػػػء ل معع  ػػػل أظسػػ  كدكرس تصالػػػلؿ ل لػػػا ل كتيػػػت ىػػػفي ل كجش ؼاػػ  
  اس تيتعاي ل  طاكا:

أك أكثػػػا بهػػػفيؼ ارسػػػا  تصالػػلؿ  ػػػ  تيع لسػػػ  تيػػت اات ػػػل بهػػػل تياقػػػلي  مػػ  ملػػػفير معػػػ  إلذ ميػػػت مل كتاػػفي» 
 2«.تييل ؾ

، ااكسػػ ، اػػا ا كاتػػ  ا لا طػل  تييػػل ؾ تي ػػادم كتيع تمػػل تخػػا ال ىلػػس  ػػال تست لىسػػ تصالػلؿ  ػػ  ظػػل ال » 
ى لسػػ  تصالػػػلؿ تخةػػت ل  ىلػػػس ط ػػل كامػػػلدؿ تخعل مػػل  كتلأفاػػػلر، كتخعػػلت تخفتل ػػػ  كا    ػػل، تلقػػػتففيتـ 

 3«.سا  ير  م   م  يلتياف ، م  خلاؿ قا ت  مع
 4«.تصاللؿ    ط ل تخعلت ى   اي  إرقلدل ت تقتي  تصيلرت  » 
 5«.ى لس  ط ل كايلس  تياقلفل تيل عس  كاا تيل عس  بهفيؼ إافيتث إقتيلتّ  » 

                                                                 
 27،ص2008،دتر زمزـ يلاةا:تشردف ، الاتصالات التسويقية، مدخل منهجي تطبيقيىل  فلاح تيزىبي،  1
 .969ص،5991، ملا ٬تخات  تيعابي تجفيي  :تي ل ال ،«أساسيات إدارةالمنظمات».ىمفيتير لراا  ،2
 .30،ص2000 ، تصدترم كتيتتي يا يلإقتةلرت  سكأيفيقافس ماكز : ملا « السلوكي والمدخل الإدارية الإتصالات»٬. ىسفيم ىلما3
،  ٬يلاةػػػػػػػا  تيفيكيسػػػػػػػ  تيػػػػػػػفيتر: ملػػػػػػػا» معجمممممممم مصممممممطلحات نظمممممممم وتكنولولايممممممما المعلوممممممممات والإتصممممممالات»٬. م تػػػػػػلح ر ػػػػػػػفي ديػػػػػػػلع4

 .35،ص٬1995تي ل ال
 .37،ص20، دتر المفي يلاةا ك تيت زي ، ،1ط : تلأردف،ى لف «الإتصالات التسويقية و الترويج». لما تيماام،5
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 (تعض تياقػػلفل مػػ  أسػػل تيتػػ  ا ىلػػػس ػػ  تيع لسػػ  تيػػت مػػ  خلادػػل يا ػػل تي ػػػاد أك تث لى  تخاقػػل، تخاقػػل ف»
 1«.ىل  تلأخال تختل  ، تختل  ف(كارساس اي  رام  رفيدلأك جملقل ؾ تلأفاتد

ى لسػ  ميػت ال اتضػ   قسػلـ أاػفي تلأ ػاتؼ تت  يػل أفاػلر » ك ك    ـ ىلـ ؼاػ  اعايػ  تصالػلؿ ىلػس أطػج 
 «.كمعل مل  معسا  إلذ رقلي  مافس ، ي  س  أك مات ت ، اا ل م  خلاؿ كقسل  إاللؿ إلذ تيتياؼ تلأخا 

 ػػ  تيع لسػػ  تيػػت يػػت  مػػ  خلادػػل ط ػػل رقػػلي  معساػػ  أك ذ  ىػػ  رقػػلفل مػػ  »  ؿلصالػػلطكل أخػػا طيػػتفل  أ
 «.  يت ملتخإلذ  اقلتخ

 ي ػػفي ىػػاؼ تشالػػلؿ تلطػػػج تيع لسػػ  تيػػت يػػت  مػػػ  خلادػػل ااػػ ي  تيعلاقػػل  تػػػ  تىضػػلب  ت ت ػػ  قػػػ تب -
 1كلف  رات تك كمات ك املدؿ تشفالر . 

شفاػػػػلر ك تشرتب ك امػػػػلدؿ تخعل مػػػل  ك تخ ػػػػلرت  يتػػػػل ا ىلػػػػس ىػػػاؼ تيضػػػػل تطػػػػج ى لسػػػػ  ط ػػػل ك ال ػػػػ  ت -
 تشخاي  .

ك ىػػػاؼ تيضػػػل تلطػػػج ى لسػػػػ  ي ػػػ ـ ل سم ػػػل تخاقػػػػل تلرقػػػلؿ رقػػػلي  ت لػػػػفي اعػػػفييل ك ارسػػػا تتجل ػػػػل  ك  -
 2قل ؾ تخيت مل .

 ماهية التسويق و تعريف ادارة التسويق :  1-2
ؿ ك رقلتػػػػ  ىلػػػػس تث ػػػػفي تيالػػػػ  يلةػػػػاك   تخ  ػػػػ ـ تيتيػػػػ ي   تلطػػػػج اعمئػػػػ  ك تقػػػػترلا kingي ػػػفي ىػػػػاؼ 

ترػػػاض ميػػػلىفيل  تخيػػػت لا   ل اػػػل مةػػػلكل معساػػػ  ك تتيػػػاؽ ات ػػػ  مػػػ  تيػػػفيى   تخفتيػػػا يل اكػػػػز 
فػػال تف تخ  ػ ـ تيتيػ ي   يعػي ازتيػفي تيػ ى  تلظسػ   تيػفيكر تيػػام   stantonتياسػ  يلةػاك    تمػل 

خةػاكع تلىتمػلرس ااعس ػل ايػ ي سل   لعػ  تف يلعمػج تيتيػ ي  تليايػم  يايػلح مةػاكع مػل   ك تياضػا تلذ ت
يع ػػػل كػػػل سػػػزب ل تيةػػػػاك  خ لتلػػػ  تختيليػػػ  تخيػػػت لا ك تيػػػػملع راملاػػػج   ك ل معاػػػلس تيالمػػػل يعتػػػػا 
تخ  ػػػػػ ـ تيتيػػػػػ ي   فليػػػػػػ   ى ػػػػػل اػػػػػا  ىلػػػػػػس تف تر ػػػػػلب السػػػػػل  تيزتػػػػػػ ف  ػػػػػ  تخارتشقتلػػػػػػلدم ك 

 تشست لى  ي س د تيةاك  ك شقت اتر ت لف ل . 
   تيع لس  تيت يت  م  خلادل ط ل رقلي  معسا  أك ذ  ى  رقلفل م   " تشاللؿ أخا طيتفل  أفكل 
 . "يت ملتخإلذ  اقلتخ
 :  أسل تكت لؿ ى لس  تشاللؿ كس  ا فا قت  ياكط م  تسل   لف فعليس   اس تيع لس ك م  

 ع  ا فا  اف  يلااللؿ: أم تخاقل كتخيت مل. 
 علاق  ت  تيتياف   تي االكس د ك   ياةئ تي). 
  كس د قالل تاللؿ  مسعس  أك ا اس  ا  ل تحا أك تخعل م. 

                                                                 
 .2016/02/22الريخ تص لاع ،http://aljazairi.ahlamontada.netتحا،ىلس  «مفهوم الإتصال».ىمفي تج  ،1
 ىل  تيزىبي   تشاللش  تيتي ي س   - 2

http://aljazairi.ahlamontada.net/


 الإتصال التسويقي  :الفصل الأول

- 17 - 
 

   كس د تسئ  تاللؿ ملاف  ، ك   كل تيعال ا تاستي  تليع لس  مثل تيع تمل تحل   تتل س  تياقلي
 .كظاكؼ تيع ل

 خل  تيمسئ  م  تيتة يش. 

 1.شاللؿخل  تسئ  تشاللؿ م  تخع قل  تيت ا  ؽ ى لس  ت 
مػ  تث  ػػ ر تيػػام  تلشالػػلؿا ػ ـ تخاقيػػ  : فممي المسسسممة الاتصممالأشممكال مفمماهيم  1-3

مػػل   سػػ  أ ػػفيتف ل تيػػت ايػػعس إيس ل،اسػ  ي خػػا تصالػػلؿ ىػػفيل أيػػالؿ ما ػػل  إ ػػلرتهػت  تػػج ل 
 2:يل 

،ك  ػػ  ي ػػفيؼ ى  مػػػل إلذ تصالػػػلؿ م سػػج صػػ  مػػ ظ   تخاقيػػػ  :  ػػات تياػػ ع مػػ تصممال المممداخليالإ .أ 
ت  ػفيتف ل كظػاكؼ ى ل ػػل، ككػات إىػلاـ تخػ ظ   كتيع ػػلؿ تاػل تيلػ تفت كتيتةػايعل  تيتاعس سػػ  ل تيتعايػ  

تخاقيػ  كتيػت غتػلس ف إيس ػػل ل اسػلته  تخ اسػ ، ك ػػل ي ػفيؼ  ػات تياػ ع مػػ  تصالػلؿ إلذ   سػز تخػػ ظ   
 سسفي. تست لى كاااسم   لاقيت   كتييع  إلذ تالفع  ىلس ل     مالخ 

ك ػػ  م سػػج إلذ تث  ػػ ر تيػام اايػػفي تخاقيػػ  أف ظتػػلر ماػج مػػ ظ   يػػفيي ل، ك ػػات :التوظيممفتصممال الإ.ب 
 لتياػ ع ياػ ف م سػج تلحلػ ص صػ  تخػفيترس تيعلسػل، ككػل ماقيػل  تيتعلػس  تيعػللر كتيم ػ  تيعل ػ  يت فا ػػ

 ىلس تيا لبت  تيت  تلس ل تخاقي .
ؿ مػػػ  تث لىػػػل  تالسػػػػ  كتصدترت  ايػػػتع ل تخاقيػػػ   ػػػػات تيةػػػال مػػػ  تصالػػػل:سياسممميالتصمممال الإ .ج 

 تالفع  ىلس ىلاقت ل تثسفيل مع  . إلذ تيع  مس  كتيام تهفيؼ م  خلايج
:  ػات تياػ ع مػ  تصالػلؿ ياػ ف مػ  تييػالف تيػاي  ي تياػ ف ل ماػل   لػ تر أك تػلي اع إتصمال محلمي .د 

 ل إلذ  ػػ يل   إلذ مػ  م ػا تخاقيػػ ، ك ػ  تهػػفيؼ مػ  خلايػػج إلذ تيت ت ػل مػ  جم ػػ ر  ػاس تخاػػل   كقػعس
 زتلف  أكفسلب ل تخيت مل.

ةػػػػػال مػػػػ  تصالػػػػػلؿ م سػػػػج صػػػػػ  تيماػػػػ ؾ كتخاقيػػػػػل  تخليسػػػػ ، كأيضػػػػػل إلذ  تي:  ػػػػات مممممماليالتصمممممال الإ .ه 
أ ػػػ لع رؤكس تلأم تؿ،كذيػػػػا يتيػػػػ سل تجلػػػػ ؿ ىلػػػس تخػػػػ ترد تخليسػػػػ  تيػػػػت  ػػػ  سلسػػػػ  إيس ػػػػل ك ايػػػػ سل 

 اعلملاتهل تخليس  مع  .
  إىػػلاـ تخيػت لا تلخاتيػل  كتحػػفيمل  تيػت ا فا ػل تخاقيػػ  كإقالىػج ت قتالف ػػل  ػ:تصمال التسممويقيالإ .و 

 .تقتففيتم لسج ي م دل ك فكتيت  ا 
 
 

                                                                 
 .30،صقلت ىلس فلاح تيزابي، ماس   1
 

2
.Jacques Lendrevi , Denis Lindon, «Marcator»,6éme édition, Dalloz, paris , 2000, p413.  
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 تعريف الإتصال التسويقي 1-4
مػػػ  تخعلػػػ ـ أف تخيػػػت لا ياػػػ ف سػػػل لان ي سػػػ د كثػػػات مػػػ  تخاتيػػػل  كتحػػػفيمل  ل تييػػػ ؽ كتصمالطسػػػػل  

يػػملع السلاػػػج كالمسػػ  راملاػػػج تتياي ػػ  أفضػػل فسعػػػاؼ تصالػػلؿ تيتيػػػ ي   كدرسػػػ  ملابمت ػػل صىلس ل،تيػػت اتػػ فا 
 ىلس أطج :

 « ذ  ىػ  تصرقػػليسل  تيلػلدرل ىػػ  تخاقيػ  كتخ س ػػ  إلذ متعلملس ػل بهػػفيؼ إيلػلؿ معل مػػل  قلتلػ  يترسػػا
 1«.قل ك   ل تصتجلس تخاس 

 أمػلPierre Heudeتاػلب  ػػ رل تخاقيػػ ، اس ىمػلرل ىػػ  جمسػػ  تيت اسػل  تخيػػتع ل  بهػػفيؼ » ىافػػج ت طػػج
 2«.،ااةسا تخمسعل ،تيتي ي  تخمليا تصىلافتيت اسل  ات ثل ل تيعلاقل  تيعلم ،

  ك ىاف ػػلPride كFarrell اايػػػس  تث ػػػ د تي كعسػػػ  كتيتيػػػ ي س  تلأخػػػال يضػػػ لف تجلػػػ ؿ » ىلػػػس أ ػػػل
 3«ىلس تجفي تلأىلس م  تخعل مل  كخل  تيت  ا كتصقالع يفيل تيزتلف  

  كلفػ  تي قػػلفل تييػلطفيل تيػت ايػػتففيم ل تخاقيػ  مػػ  » ىػاؼ  ػػلما تيماػام تصالػلؿ تيتيػػ ي   ت طػجك ػل
 4«.تي ئل  تخيت فيف  يل كيج لاتيلتهل 

تيع لسػػل  تصدتريػػػ   ذ  ىػػ   »ىلػػس أطػػجصالػػلؿ تيتيػػ ي   ت  خػػلاؿ تيتعػػلري  تييػػلت   ؼاػػ   اعايػػ  مػػ
مػػ  خػػػلاؿ ااعػػػس  كاتيػػػ يا كا سػػس  قليػػػل  مػػػ  تياقػػػلفل  تي لف ػػ  ىلػػػس اػػػ تر ا ػػلىل  مػػػ  تث  ػػػ ر تخيػػػت فيؼ

 5«.تخ س   ص  فئل  زتل   قلفي خل  مالط  يل اقي  ل أذ ا   
 6كىلسج ف ف م   ـ تصاللؿ تيتي ي   ياتي م  ء  لا   ىال ا أقلقس  ات ثل ل :

 تصالػلؿ مػ  قمػل :ك ػ  تختضػ   يع لسػ  تصالػلؿ مػ  تي ئػل  تخيػت فيف  كىػا تي قػلفل تختلاػ  لالحوار .5
 تخاقي  م  أسل خل  إقتيلت  خل ا فيمج  اس تلأخال م  تييل  ك خفيمل .

 كات    ىافيمل ااقخ تياقلي  ل ذ اس  تخيتل  دل كتيت ظل  "تي شب". :المكانة الذهنية .2
 ك   ردل فعل إعلبي م  ميتل  تياقلي  تخت     م  خلاؿ تصاللؿ تيتي ي  .:الاستجابة .9

 7تيتي ي   فس ل يل : تشاللؿ الا تعض خللف  ك ؼا 

                                                                 
1 .Philip Kotler ;Bernard Dubois‚ «Marketing Management»‚9éme Edition‚Paris‚1997‚P4. 

رقػػلي  ملسيػتا فػػاع  :تثزتفػا ،«صمورة المسسسممة و تقيميم إسمتراتيجية الاتصممال التسمويقي دراسممة حالمة مجمم  صمميدال»رتتػػت،تل ػل قػ  .2
 .4،ص2006 ،سلمع  ،اي ي

 .65،صلت  لما تيماام ، ماس  ق.3
 .65ط س ماس  قلت ،ص.4
ضلػػػ  اػػػا ماة رل، مػػػاكال ملسيػػػتا،«أثمممر التمويمممل الريا مممي علمممس صممورة المسسسمممة دراسمممة حالمممة لامممازي»اػػل  ىسيػػػس قػػػسفي أ ػػػفي،5

 .23،ص2008اي ي ،سلمع  تيملسفيل،
 .23،صاس  ط ي.6
رقلي  ملسسيػ ، فػاع إدترل ، «في تدعيم القدرة التنافسية للمسسسة دراسة حالة ملبنة البخاري دور الاتصال التسويقي»إؼلف تيعةلع، .7

 .17،ص 2010أى لؿ كاي ي ، سلمع  تخفيي ،



 الإتصال التسويقي  :الفصل الأول

- 19 - 
 

 .تمثل س  ا يةما  تخعل مل  تختالقل  مل ت   ال ى لس  تيتملدؿ 
   تييػ ؽ تجػللر كتات ػل ميػت ملا يع ػػل  كتايػلعيلعػ  تصالػلؿ تيتيػ ي   تيػفيكر تيافسيػ  ل  فييػفي ايػػ

 تخاقي .
 . اؽ تصاللؿ تيتي ي   متعفيدل كمتا ى  
   أف يا ف ىايسل م  تث ل ا تخيت فيف  إلذ تخاقي (.تصاللؿ ؼا 
   اػػلؾ ط ىػػلف مػػ  تياقػػلي ، تلأكلذ خل ػػ  لاػػتج معػػػ  أك ذ  ىػػ  مػػ  تخاتيػػل  كتيثلطسػػ  خل ػػ  تلخاقيػػػ 

 سفي ذتتهل.
 مراحل تطور النشاط التسويقي: - 2

يعةػػػاي  تخل ػػػػ  ؼاػػػ  تيت سسػػػػز تلعػػػلز تػػػػ  ةػػػس ماتاػػػػل تقلقػػػس  يلتتيػػػػ ر تيتيػػػ ي   مػػػػ  خػػػلاؿ تي ػػػػاف ت
( ك  ىمػػػػػفي 2010( ك  ىلػػػػػ  تيػػػػزىبي،2011،كآخػػػػاكف( ي  ػػػػت ذيػػػػػا :  زكايػػػػل ىػػػػػزتـ 2-1كتيةػػػػال   

 (.2006تيعزيز تت  طمع ،
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
تف تي ليػ   تيػت قػلدل ل الػا تخاالػ  كلطػػء : (1925-1911)بالإنتماجمرحلمة التولايم   -2-1

يتػػػللر كػػػلف ذيػػا تخ سػػػج تشقلقػػػ  ييسلقػػل  كختيػػػا تيةػػػاك  ، ك ػػػ  تهػػت  لةػػػال  تشطتػػػل  كرفػػ  ك ليتػػػج ، كتل
فليػػػ تج ل ذيػػػا تخاػػػتج تثسػػػفي يمسػػػ   1925ا سػػػج  ػػػس  تػػػاز ل تفيتيػػػ  تيثػػػ رل تيلػػػالىس  كتعػػػفي ل مػػػل قمػػػل ىػػػلـ 

ف ػػػا كيػػػسس يػػػج  ػػػل  تليتيػػػ ي  ف ػػػثلا يػػػاك  فػػػ رد تشماياسػػػ   تلصطتػػػل ط يػػػج كرتفػػػفي ل فايػػػفيريا اػػػليلا كتراػػػما 
  لد ااػػػتج تش ط ىػػل كتاػػػفيت مػػ  تييػػػسلرت  كتلػػ ف كتاػػفي  ػػػ  تشقػػ د كلد امػػػاؿ س ػػ دت ااكعسػػػ   يلػػالى  تييػػسلرت

 كتيتي ي  تك تخيت لا ،كم  تتاز خللفلج : يلإطتل كمال شف تيي ؽ ااات ىلس ل كفلي ت ل م س   
 . كتصطتلسس تي كسز ىلس تشطتل   -
 تيت سج يل اتج  قلع  كخفيم (. -

 

 

 

 

 

 

 مراحل تطور النشاط التسويقي

مرحلة المفهوم 

 الأخلاقي

مرحلة المفهوم 

 الاجتماعي

مرحلة التسويق 

 الحديث
 مرحلة الإنتاج يعمرحلة الب

 (:مراحل تطور النشاط التسويقي2-1الشكل)

 (2111المصدر:من )إعداد المؤلف،
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   تي اس  كتدافيقس  يليلع  ىلس ايلع تخالف  كتخزتيل .تي كسز ىلس تث تط -
 تشطتل  ىلس ايلع تيتي ي  . -
 ؼا  تطتلسج. تطتل  مل -
 تش ت لـ تليعلام  تيتيلري  كتشق  تيتيلرم يل اتيل  . -
تدترل تيةػػػػاك  اعتيػػػػػ   تػػػػفيأ  ( :1951المممممس  1925مرحلممممة التولايمممم  بمممممالبي  ) ممممم   -2-2 

تلذ ذيػػا  تلص ػلف ايػتففيـ تشىػلاف ك قػسل  يػ كيج تخمسعػل   تػفيأ  ػلـ تشكػا ك ػل تخةػالا  تيمسعسػ  تش ت
تػفيت تقػػتففيتـ سػ ث تيتيػػ ي  ، كتف كػلف ياعػػا تيس ػل ىلػػس ت ػل اػػادم كظػلف  ىلاسسػػ  شا ػ  ، كفليػػ    ػػات 

 ػػ دت  تيت سػج ا ػػ ـ ىلػػس تف  اػلؾ ىلاقػػ   اديػػ  تػ  تقمػػلؿ تخيػػت لا ىلػس تخاتيػػل  تخعاك ػػ  يلمسػ  كتػػ  ذ
تيمسػػػ  تيةفلػػػػس  كاػػػا تيةفلػػػػس  كىلػػػس تف تشىػػػػلاف تثسػػػفي كتخمػػػػفيع كتيمسػػػ  تيةفلػػػػ  قػػػ ؼ يترلػػػػ  ىلػػػػس 

تيزتػػػػػلف  تليةػػػػاتب كمثليػػػػػج : يػػػػاكل  تطتػػػػػل  تيلػػػػلت ف كتخاع ػػػػػل  تخعاكفػػػػ  كما ػػػػػل يػػػػاك  اليػػػػػفي    كإقاػػػػلعم لكمػػػػ  
TIDE ك )OMOػػػات مػػػػ   ػػػػلا   ( ف ػػػفي كاقػػػػء  ػػػاس تيةػػػػاك  ىلامت ػػػػل تيتيلريػػػ  تخعاكفػػػػ  تلذ ي ماػػػػل 

 .تىلاطس  ماث   كسايئ  ، ل ى  ؿ رتل  تيمس   ، اتى ت م ء ماتدف  خعع  تتلب تخاع ل  تشخال 
 1950اػػ تلر ىػػلـ  ظ ػػا ل تيالػػ  تيثػػلت مػػ  تي ػػاف تيعةػػاي  المفهمموم الحممديت للتسممويق: -2-3

 فلي تج:
 تف   تخيت لا    تخلا.....تكتة  الستج ثم قلـ للئ ل ( . 

 م    ل تيتي ي  ما ل : ملتيل ل ي في  ماال  امي م   ـ تيتي ي  تجفيي  تاكز  ي في
: ك ػ  يعػي تفيرتقػػ  دكتفػ  كخلػػلف  كىػلدت  كا قعػػل  تخيػت لا تيا ػػلف  تك  سػ ث تخيػت لا-  .1

 تات ل تك تخت ق  
يػػت لا سػ ث تييػ ؽ :يعػي تفيرتقػ  تييػ ؽ مػػ  جمسػ  س تطمػج ، تقت لػلب/ تقتتيلاع/تقػتمسلف ترتب تخ -2

طةػػل ل كىل ػػل قلف ػػل سػػفي  ف  ػػمتك ػػ  يعػػي تفيرتقػػ  تييػػ ؽ كتخيػػت لا  ، تمػػل سػػ ث تيتيػػ ي  
تلطت ػػػػلؿ تخاػػػػتج مػػػػ  م قػػػػ  تطتلسػػػػج تلذ م قػػػػػ  ذتاػػػػج ك ػػػػ  يةػػػػ ل ايػػػػيسل جمسػػػػ  تج ػػػػلف  تختعل ػػػػػ  

تقػػػتففيتمج مػػػػ  ماالػػػػ  ملقمػػػػل تشطتػػػل  تلذ ماالػػػػ  مػػػػل تعػػػػفي تشطت ػػػلع ك ػػػػ  يتضػػػػ   جمسػػػػ  سػػػػ ث 
، تف  ػػات تخ  ػػ ـ يت سػػز يل يػػت لا تلىتمػػلرس رػػ ر  ت ط تى ػػل ي  كتيمسئػػ  تيتيػػ ي س  كظػػلف  تيتيػػ

 تيع لس  تيتي ي س  كراك ل تيافسي  ك   ياكز ىلس تخيلفل تيتليس  :
 تيع ل ىلس درتق  قل ؾ تخيت لا يل ق ؼ ىلس ىفيل ما ات  كى تمل . -3
 . كإطيلطسل كأخلاقسل ت لىسلكتستي كسز ىلس تقلي  تي س   تخضلف  كتيت ا لس ملديل  -4
 تي كسز ىلس اي ي  تيعلاق  م  تخيت لا كاعي ا  سفي تيعلاقل  ت  تيةاك  ك تخيت لا . -5
 تك تقت تيلتج. ساتجتي كسز ىلس تشات لظ تلخيت لا كيسس ذاد  -6



 الإتصال التسويقي  :الفصل الأول

- 21 - 
 

تي كسػز ىلػػس السػػل  تخيػػت لا مػ  خػػلاؿ تقػػليس  تيتيػػ ي  تختالمػل ك يػػسس ىلػػس تخاتيػػل  ف ػػا  -7
. 

 كسز ىلس تطةلب تقيلـ دل مياكيس  كلمل  ى  كظلف  تيتي ي  ل تيةاك  .تي   -8
 تي كسز ىلس تف اا ف ط تي  تيمفيتي     تيي ؽ كيسس تيةاك  . -9

 تف اا ف تيةاك  قلدرل ىلس خل  تيتيل  ىلس ماتيلتهل م  خلاؿ كقلفل اي ي س  متتي رل . -10
اكيس  تشست لىسػػ  يل اع ػػ  ىاػػفي تخيػػ ي ػػ ـ ىلػػس ماتىػػلل المفهمموم الالاتممماعي للتسممويق:  -2-4

 تظلذ تيع  ر تةال رت  ظ ا تعفي تيال  تيثلت م  تي اف تيعةاي  تخل   ل تييمعسال  كفلي تج :
 تف تتاتز تخياكيس  تشست لىس      اكرل مل   يلتي ي  تمل تياكلفز تشقلقس  دات تخ   ـ ف   :

 .تا تـ تيمسئ  تلىتملر ل ملفير تيعتيلب 
  ت ت   تلىتملرس تقلس تيم لب تا تـ 
 .تا تـ تي اد تلىتملرس ملفير رفل س  تشى لؿ 

تمتػفيتد يل   ػ ـ تشست ػػلى   شمػػل ك ػ  ػ  تخ  ػ ـ تشاػفيث كتلأ المفهموم الاخلايمي للتسممويق: -2-5
 كسفي   لأ لتث لىل  تيضلاتي  كق ته   كا  اتاز تعفي االم  دكر   1990ظ ا مل تعفي 

 : الإتصال التسويقي أهمية و أهداف  3-  
 تيتي ي   ق ؼ طتتياؽ إلذ أظس  كأ فيتؼ تصاللؿ تيتي ي  . كتشاللؿ  تلشاللؿتعفي تيتعاي   

 أهمية الإتصال التسويقي- 3-1
إف تصالػلؿ تيتيػ ي   ىالػا  ػاكرم كم ػ  يايػلح تخاقيػ  ل أدتب م  ت ػل ك  سػ  أ ػفيتف ل،ؼا  أف طػػاكا 

 1أظستج فس ل يل  :
لػػلؿ تيتيػ ي   أاػػفي تيعال ػػا تيػت ؼاػػ  أف ايػتففيم ل تخاقيػػ  يت  سػػ  مسػزل االفيػػس  ترػػاض يعتػا تصا .أ 

  ي  ماكز ل تيتالفي  ل تيي ؽ.
ييػػػػلىفي تصالػػػػلؿ تيتيػػػػ ي   تخاقيػػػػ  ل اػػػػ م  ا زيػػػػ  ماتيلتهػػػػل مػػػػ  خػػػػلاؿ إقاػػػػلع تي قػػػػتيلب ل ت ػػػػ ل   .ب 

 تخاتيل ، مالفع ل كأظست ل ل زيلدل أرتلا  .
 ت ػػ  مػ  خػػلاؿ  ػاس تخ ػػلرل معل مػل  سفييػػفيل ك ػل ازيػػفي مػ  فػػاص تيت لىػل تصست ػػلى  ياتيػ  أفػاتد ت .ج 

 فس ل تسا   م  خلاؿ مل يت  طةاس تليل   ،ت لا ،تصذتى  ك تيتل زي ف...إلخ.
أدتل م  ػػػ  يػػػاتا كلفػػػػ  تخا طػػػل  تيفيتخلسػػػ  يل اقيػػػػ  مػػػ  تعضػػػ ل تيػػػػمعض ك ل اػػػفيىس  ىلاقػػػ  تخاقيػػػػ   .د 

 تليمسئ  تاستي  بهل .
أدتل فعليػػػ  خ تس ػػػػ  تيةػػػلفعل  كتخع قػػػػل  تيػػػػت ا تسػػػج تخاقيػػػػ  قػػػ تب تػػػػ  أفاتد ػػػػل أك مػػػ  ت ت ػػػػ  تالػػػػ   .ه 

 تاسا بهل.
                                                                 

 .88،ص2006،ذ  ى  تياسل تيعاتس  :ملا، «الاتصالات التسويقية المتكاملة»، قللديس لب تييسفي .1
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كقػػػسل  أقلقػػػػس  ل امػػػػلدؿ تخعل مػػػػل  كتلأفاػػػػلر تػػػ  تياؤقػػػػلب كتخاؤكقػػػػ  كتػػػػ  تصدترت  تخفتل ػػػػ  دتخػػػػل  .و 
 ل.تخاقي  ، كأيضل تسا ل كت  تخاقيل  تلأخال ذت  تيعلاق  به

اع ل ىلس خل  فاص تصاتالؾ كتيت لرع كاملدؿ تيتيلرع ت  تلأفاتد كتث لىل  كتخاقيل   .ز 
 كت ت  .

 اللؿ تيتي ي   ىلس   س  تيت تزف ل تخ تق  تيت ي ل فس ل تيتيل  ىلس تخاتيل .يع ل تص .ح 
 ك ي  ؿ ىل  تيزىبي ل كتلتج ىلس تف تشاللؿ تيتي ي   ي فيؼ تلذ : -
 ا  ى  تيةاك  ل ذ   تخيت لا .ااقسخ   رل اي -
   س  زيلدل ميت ال ل تخمسعل  . -
 تظس  تييل  ك تحفيمل  تليايم  يل يت لا . ا كسفي -
 اةيس  تيتيل  ىلس تييل  ك تحفيمل  . -
ىلس تييل ؾ  تيت  اطةا تخعل مل  ك تيمسلطل  ى  تييلع   تك تحفيم  ك تيتعاي  بهل يل يت لا . -

 اك  .ك ا سس ج ص  ت فيتؼ تية
 ك كفلا   خل قم  طيتتيس  تي  ؿ تلف تشاللؿ يج  فيؼ تجلرم ك  فيؼ تالللر :  -
 : ك    تس  تكا قفير م  تخاتيل  * قل  تك خفيمل  * الهدف التجاري  -أ 

:    تياقلي  تيت امع  ىلس يال تي لر ك تيت اع ل ىلس   سز ى لس   الهدف الاتصالي -ب      
 1ف ع   ت  تدفيف  معل تيتيلرم ك تشالللر .تيةاتب ك ل تعض تشاسل

م  تشط لؽ تحلص  %50ل  ياامتي ف تليتي ي  كتف م  تيعلم %35ت متء تيفيرتقل  تف ي في  -
ف تفيش  م  قعا تخاتج يفيفعج تيزت   %50تليةاك  يا   ىلس تيتي ي  ككقتيلب تيت زي  كتف تكثا م  

يعفي ذاد طةلط م  طةل ل  ماع ل  تشى لؿ  كل   تيتي ي  ، تف تيتي ي  ك    ـ كسلرق  لد
ذت   فل  شفي طةل ل تش  لأمت مت غتل مالطل تلرزت ل تجسلل تشقتللدي   كإطلتيت لسفيي  

تشاس   زكايل ىزتـ ك  تللأم رتي ي  يةال يايلطج تجس م  ات كؼا  تعلز تظس  تيتي ي  كتي
 ( 2010،كآخاكفيل سفيى  ( ك  ر  د ت2010(ك  ىل  تيزىبي ،2011تخاكف،

مػػ  تي كسػػز ىلػػس تخاػػتج  تيػػفيتخل( ،  أكثػػاتشطت ػلؿ مػػ  تي كسػػز ىلػػس تييػػ ؽ كتخيػػت لا   تحػػلر (  – 1
ك ػػاس تيةػػػاكل  تيػػػت تىت ػػفي   ػػػات تخ  ػػػ ـ ا  ػػء شلاػػػل  كمػػػال مػػ  خػػػلاؿ تي كسػػػز ىلػػس مػػػل ييػػػ س 

 cs4  تلأااؼ اس ىلس زتلفا ل كاعي  تيايتيلطس ( كتيت  م تج تعض تيةاكل : 
 تي س   يلع سل . - أ
 تيتال   تليايم  يلع سل . - ع

                                                                 
 61-60ىل  تيزىبي   تشاللش  تيتي ي س   ص 1
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 تخلاف   . -  
 تشاللؿ. - ث

ايػػ ي  تيعلاقػ  ك ػػات يعػػي ا قػس  ق تىػػفي تيع ػػلاب  إلذميػلىفيل تيةػػاكل  ل تشطت ػلؿ مػػ  ايػػ ي  تيتمػلدؿ  -2
لف  تيات ػ  اسػػ  تيت ػػفييا يلةػػاك  ، كتييػع  جػػل مةػػلكلج ، كازكيػػفيس تلخعل مػػل  سػل غ ػػ  يػػج قس ػػ  مضػػ

 م لتل مل يفيفعج .
درسػػػل  ىليسػػػػ  مػػػ  تيافل سػػػػ   إلذكتث لىػػػػل  كتي  ػػػ ؿ بهػػػػ   يلإفػػػاتدتيع ػػػل ىلػػػس رفػػػػ  تخيػػػت ل تخعسةػػػػ   -3

 تشقتللدي  
كايػػػػػ ل ى لسػػػػػػ  تيتمػػػػػلدؿ تيتيػػػػػػلرم ك  سػػػػػ  تيا ػػػػػػ   تيتيػػػػػػلرل تيفيتخلسػػػػػ  كتحلرسسػػػػػػ  ، إطعػػػػػلشتيع ػػػػػل ىلػػػػػػس  -4

 تشقتللدم.
تػػػ تفال كتختياكاػػ  ل تييػػػ ؽ ف ػػػ  ي سػػػج كيايػػفي قػػػل ؾ تخيػػػت لا  تجػػػلس اعايػػ  تخيػػػت لا  تلخاتيػػػل  تخ -5

كتشقػػت لاؾ  تصطتػػل ل تتجل ػل    سػػ  تيتػػ تزف تػ   تلأفػػاتدتييػل  كتحػػفيتمل  كي سػج تي ػػ ل تيةػػاتفس  يػفيل 
يل ػػ ترد ، كازكيػػفي  إقػاتؼكييػلىفي ىلػػس   سػ  تشقػػت اتر تشقتلػلدم ، كاا سػػ  تقتلػلديل  تيملػػفيتف دكف 

كتخاتيػػػػػػػل   تللأقػػػػػػ تؽ لا مػػػػػػ  خػػػػػػلاؿ كقػػػػػػػلفل تيػػػػػػ كيج تخفتل ػػػػػػ  تلج ػػػػػػلف  كتخعل مػػػػػػػل  متعل ػػػػػػ  تخيػػػػػػت
 . تلآخاي كتخيت لا  

كلطػػء تيتا سػػ    فػػ ذتختيػا تيتا سػػ  تشقتلػػلدي  كاليت ػل  كأ ػػفيتؼ اػلؾ اػػاتتا قػػلف  تػ  ت ػػفيتؼ تيتيػػ ي   -6
 ي     تيام يض     س  ذيا .اعي زيلدل ا س س  ل طلس  تي اد م  تييل  كتحفيتمل  فلف تيتي  

يػادم شػػلح تياةػلط تيتيػػ ي   ل تيةػاك  تلذ  يػػ  كاعزيػز ك ليت ػػل تشطتلسسػ  كا قػػع ل كتقػت اتر ت لف ػػل  -7
 ل تيي ؽ .

تيػػػػت  كتلأقػػػ تؽياعػػػا تلذ تيتيػػػ ي  ىلػػػس تطػػػػج ال ػػػ  تي  ػػػل تػػػػ  تدترل تيةػػػاك  كت ت ػػػ  تيػػػام اعػػػػسش فسػػػج  -8
 ظفيم ل .

 سػػػل مػػػػ  خػػػلاؿ تيتيػػػػ ي  تيت ػػػػلىل  ، كتيتيػػػ ي  ق تىػػػػفي تيمسلطػػػل  كتيتيػػػػ ي  تليعلاقػػػػ  ، ات  ػػػ  قس ػػػػ  تيع -9
ىلػػػس تخعافػػ  ، كتيتيػػػ ي  تشياػػ كت، كاا ػػػل كتيتيػػ ي  مػػػ  يػػف  تلذ يػػػف  تخػػا ، كتيتيػػػ ي  تخمػػي 

 م  تياكتففي تيا ىس  تيت ال  ل سا تيتي ي  تختالم  تش اتؼ.
 كتيتيفييفي ف   تيام ياةا تيتيل  . تصتفيتعك تيتي ي  ييلىفي ىلس تشتتالر  -10
  1تيتي ي  ي فا فاص ى ل سفييفيل تملـ تشفاتد. -11
 أهداف الإتصال التسويقي -3-2

تيتيػ ي س   ػػ  ذ  ىػ  تث ػػ د تيتيػ ي س  تختعل ػػ   تشالػػلش لاسػػ  تيتيػ ي س  ؼاػػ  تي ػ ؿ أف مػ  تيا
كإقاػػلى   ل ػػػفيرتهل  ت ت ػػلم    أك خفيمػػ  معساػػ  كإ ػػلرل ت مػػفيتد تخيػػت لا  تلخعل مػػل  ىػػ  تخزتيػػل تحل ػػ  تيػػػلع

                                                                 
 .42-41-40تيتي ي  تييسلا  كتي افيق ، ص 1
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،ك ذيػػػا بهػػػفيؼ دفع ػػػ  إلذ إظػػػلذ قػػػاتر تاتسلسػػػلته ىػػػ  اا ػػػل مػػػ  تييػػػل  ك تحػػػفيمل  تلأخػػػال ىلػػػس إيػػػملع 
 ميت ملان. تقتع لدلل  تشقت اترياتف ل ثم 
يػػ  ،تػػل أ ػػل ايػػعس تيتيػػ ي س  ش تهػػفيؼ إلذ   سػػ  ى لسػػ  تيةػػاتب مػ  قمػػل تيزتػػلف  ف  تشالػػلش ك ػل أف 

 أ ػػػفيتؼ تصالػػلؿ تيتيػػػ ي   الػػا إلذ خلػػ  تيلػػ رل تخ سػػػزل دػػل ك تخػػػا ال  ل ت ت ػػ  ككشب ت ت ػػ  دل،كقػػػفي م
 1ل  لاث ذ  ىل  رفسيس :

: ك ل  ػػػات ت ػػػلؿ يع ػػػل تصالػػػػلؿ تيتيػػػ ي   ىلػػػس تيتعايػػػ  تلخاتج،خللفلػػػػج الأهمممداف الإدراكيممممة .أ 
ت كػػلف تخاػػػتج سفييػػػفي،ك ل يع ػػػل ىلػػس تيتعايػػػ  تلخاقػػػل ل اػػػفي ذتاػػػج إذت  كمزتيػػلس، مالفعػػػج كاػػػتى ت سػػػفيس إذ

    تيتعاي  تلخاقي  ك ىلامت ل تيتيلري . تشالليس كلف تيراض م  تج ل  
ياكػػز تيع ػػل  اػػل ىلػػس ا  يػػ  تيلػػ رل تيا اسػػ  يل اقيػػ  أك تخاػػتج ىاػػفي تخيػػت لا  :الأهممداف الحسممية .ب 

 تخاقل ىلس ايلع تيعلامل  تخالفي  تلأخال. تليت  ا ىلسج كسعلج يرا كشبس يعلام 
  اع ػل ىلػس ارػا قػل ؾ تث  ػ ر تخيػت فيؼ مػ  خػلاؿ ف ػ  أطػلط تيةػاتب يػفيي : همداف السملوكيةتلأ .ج 

ىلػػػػػس طةػػػػل ل  تيمسػػػػ  تيةفلػػػػ  خل ػػػػػ   تلشىت ػػػػلدكتيع ػػػػل ىلػػػػس ارسا ػػػػل لػػػػل ػػػػػػفيـ تييػػػػل  تخػػػػاك  دػػػػل 
يم ػل ككػػايا تيت  سػز ىلػس تيةػاتب تي علػ  يل اػتج مػ  خػػلاؿ تيعلاقػل  تيعلمػ  كا ػفيا تيعساػل  ت لطسػ  يتيا 

 ظ سض تلأقعلر أك تيت يسا ل تيمس  أك اا ل م  تيلسغ. 
م  ػل كػػلف طػػ ع تدػػفيؼ تخػػاتد   س ػػج مػػ   ػػاؼ تخاقيػ  ف طػػج عػػ  أف ياػػ ف كت ػػ لن كدقس ػػلن، كي ػػت  للطػػ  

تيلريػػػػػ ،ك ل يةػػػػػ ط ل أ ػػػػػفيتؼ تصالػػػػػلؿ مع ،كػػػػ ف ااػػػػػ ف زيػػػػػلدل ل تلأرتػػػػػلح أك اعزيػػػػػز تيػػػػ شب يلعلامػػػػػ  تي
 2تيتي ي   أف   ـ تي س د تيثلا   تلآاس :

عػ  أف تهػت  تلأ ػفيتؼ للطػ  معػ  ايػػعس يت  س ػج، مػثلان زيػلدل تلأرتػلح أك اعزيػز تيػ شب يلعلامػػ  الديمة: .1
 تيتيلري .

ةػ ط فس ػػل أف ل يػػال ل تي لتػل يل سػلس اسػ  ي كاػػ س  دقػ  أ ػفيتؼ تصالػلؿ تيتيػ ي  يابلمة للقيماس: .2
 35-20أك اعزيػػػػز كشب تيعلامػػػ  ىاػػػػفي أ ػػػػ لع  %50ااػػػ ف كػػػػايا كػػػ ف ااػػػػ ف زيػػػػلدل تلأرتػػػلح تايػػػػم  

 قا .
ااػ ف تلأ ػفيتؼ رػفيدل ىلػس فػ ل زماسػ  معساػ  كاليمػلن مػل ااػ ف قػا ي ،اس  أطػج إذت كػلف محدودة زمنيا:  .3

 كقء   يل يت  س ج. قا  ف ف  ات تيع ل يتتيل 35-20تدفيؼ    اعزيز كشب تيعلام  ىافي أ  لع
 نماذج الإتصال التسويقي - 4

اػػػت  مػػػ  خػػلاؿ كقػػػلفل متعػػػفيدل،  تلىتملر ػػلاعتػػا ى لسػػػ  تصالػػلؿ تيتيػػػ ي   مػػػ  تيع لسػػل  تخع ػػػفيل، 
ماامتيػػػػػ  تػػػػػليتتي رت  كاتلػػػػل تليعفييػػػػػفي مػػػػػ  تلأفػػػػػاتد كتث لىػػػػػل  ىلػػػػػس زتلػػػػ    لفػػػػػلته  كدكتفع ػػػػػ ، ك ػػػػػل أ ػػػػػل 

                                                                 
1.P-kotler et Dubois, op, cit, p564. 

 .19-18ص ، .إؼلف تيعةلع، ماس  قلت  1
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 تشالػػػلؿكػػػ ف أف ى لسػػػ    تست ػػلى ات فػػ ف تصالػػػلؿ غتػػػل  إلذ طػػػ ذ  كتييسلقػػػس ،ي كتشقتلػػػلدي  تشست لىسػػ 
ماامتيػػ  تعػػاكؼ تيمسئػػػ  تيػػت يعػػسش فس ػػػل كػػل مػػ  رسػػػل تيتيػػ ي  كميػػت مل تياقػػػلي ،ك ل يعت ػػفي ىلػػس تيا ػػػ ذ  

 1تييسا ي س  تيام يعتا أف تياقلي  م سج إلذ أفاتد كجملىل  دل السلتهل كراملتهل كدكتفع ل تحل  .
 ا ى  ى لس  تصاللؿ تيتي ي   ل يال ط ذ  ي فيؼ إلذ تصسلت  ىلس تلأقئل  تيتليس :ؼا  تيتعم

؟مػػػلذت يايػػػفي أف ي ػػػ ؿ؟ مػػل  ػػػ  تي قػػػسل  تخلاف ػػػ  يا ػػػل تياقػػػلي ؟م   ػػػ  تخيػػػت فيؼ  مػػ   ػػػ   ػػػلا  تياقػػػلي 
 ؟ مل    تيت  ا تيام ؼا  أف ا كج تياقلي  ل ط  س تخيت مل ؟تلشاللؿ

ي عػػػػػػػػػلؿ إلذ امػػػػػػػػػػلدؿ تج ػػػػػػػػػلف  كتلأفاػػػػػػػػػػلر كتلآرتب كتخةػػػػػػػػػلىا، كذيػػػػػػػػػػا تت ػػػػػػػػػفيا أك ال ػػػػػػػػػػس كييػػػػػػػػػعس تصالػػػػػػػػػػلؿ ت
تخعل مل ،كماػػػج فػػػػ ف طػػػ ذ  تصالػػػػلؿ تيتيػػػ ي   يتاػػػػ ف مػػػ  تيعال ػػػػا تيػػػت اػػػػادم إلذ ا ػػػل   تػػػػ  تلأ ػػػػاتؼ 

 2تختلل  تخ     ل تيةال تيتللر:
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
أك أيػػ  ذ  ىػػ  أخػػال ااػػ ف  لدفػػ  إلذ إيلػػلؿ  :يت ثػػل تلخيػػ ؽ أك ذ  ىػػ  تيملىػػ  أك تخاقيػػ المرسممل .أ 

 فاال أك ماتج أكخفيم  معسا  إلذ جم  ر ميت فيؼ ل تيي ؽ.
: اعػػي ك ػػ  تلأفاػلر كتخعل مػػل  ل يػػال رمزم،اسػػ  ياػػ ف  ػفيؼ تخاقػػل  ػػ  ك ػػ  تياقػػلي   الترميممز .ع 

كذت  ل يػػال ييػػ ل ف   ػػل مػػ   ػػاؼ تخيػػػت مل كذيػػا ت قػػتففيتـ كل ػػل  كرمػػ ز أك إيػػلرت  معاكفػػػ  
 مع  كتافي كتصتتعلد ى  تيام ز كتي قلفا تيت  ت ل ىفيل معلت كا يات .

ك ػػ  سػػػ  ا ى لسػػػ  تصالػػلؿ لأ ػػػل تمثػػػل تخضػػ  ف أك تاتػػػ ل يع لسػػػ  تصالػػلؿ تيتيػػػ ي   ك ػػػ  الرسمممالة: .ج 
 اتالمل م  قالل تصاللؿ كات تف  مع ل.

مممميلة  : .د  م م قاػػػػػػػػلل  تقػػػػػػػتففيتـف طػػػػػػػػج ييػػػػػػػت س  تصالػػػػػػػلؿ تي لىػػػػػػػػل مػػػػػػػل تػػػػػػػ   ػػػػػػػػال تيع لسػػػػػػػ  تيتيػػػػػػػ ي س  الوسم
 إاللؿ كقسل (ج ل  تياقلي  تختيل ع إيللدل إلذ تيتياؼ تلأخا.

                                                                 
 .479، ص1998،دتر تيات  تخلاي ،تيتيمع  تييلتع  ،«الأساسيات و التطبيق-التسويق الفعال». لعء أقعفي ىمفي تج سفي،2
 .68،صت ل. لما تيماام، ماس  ق1

 ترميز  مرسل
 وسيلة)قناة(

 

 مستلم تفسير

 رسالة

 ضوضاء

ستجابةا تغذية العكسية  

التسويقية الاتصالات(:عناصر نظام 11الشكل )  

.68:  لما تيماام ،ماس  قم  ذكاس، صالمصدر  
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ك ػػػ  اعمػػػا ىػػػ  تيامػػػ ز كتيعمػػػلرت  كتصيػػػػلرت  تي لتلػػػ  يل  ػػػ  تخةػػػ ؾ مػػػل تػػػ  تيتيػػػاف   تخاقػػػػل تفسمممير:  .ه 
تياقػلي  تيلػػلدرل  لتات تهػػكتخيػتل ( كأف ات تفػ  الػػا تيامػ ز مػػ  قػفيرل تخيػتل  ىلػػس ا يػا الػػا تيامػ ز تيػت 

 م  تخاقل.
تيتيػػ ي س  تخيػػػت فيف  مػػ  ى لسػػػ  تصالػػلؿ كتيػػػت يااػػ  تيمػػػلف  أك   ػػ  تخيػػػت لا أك ت ػػلمس المسمممتلم: .و 

 تخاقي  ت ياتك   ل تلأفالر أك تلأى لؿ تيت يايفي ل م  كرتب ى لس  تصاللؿ تيتي ي   تخت    .
 كت ت. تخيتل  كتيت يعا ىا ل ت عل ات ثل ل قم ؿ أك رفض تياقلي  م  قمل:الاستجابة .ز 
ك ػ  اػ فا تخعل مػل  تيػت يػػت  مػ  خلادػل ا يػا ميػت ل تيت لىػل كتي  ػ  تخت  ػ  مػػ  التغذيمة العكسمية : .ح 

قمػػل تخيػػػتل  يلاقػػػلي  تخاقػػل  إيسػػػج،ك   تػػػا س تي قػػء تمثػػػل م سػػػلس خيػػت ل تلأدتب تيتيػػػ ي   تخت  ػػػ  ل 
 ى لس  تصاللؿ.

مػػػ  تيتةػػ يش  أك تيتػػػ  ا تييػػػلي  ىلػػس تخيػػػلر تختيلػػػ ع مػػ  ى لسػػػ  تصالػػػلؿ  درسػػ  معساػػػ الضو ممما  : .ط 
 تخيت فيؼ.

تخاتعػػال مػ  تخيػػت لا  ػ  تيةػػاتب،كيا  قمػػل  فلشقػتيلت فػ ذت كػػلف تصالػلؿ ي ػػ ـ ىلػس  يػػ   ػ رل تخاتػػ   
تث ػػ  تػػػ   تص ػػػلر  اػػلؾ ىػػػفيل طػػلذ  م  ت ػػػل  ػػات أف ي ػػار تخيػػػت لا تيةػػاتب ف طػػػج ؼػػا ىػػػا ىػػفيل ماتاػػػل كل

 1 اس تلأ فيتؼ  طتتياؽ دل فس ل يل :
 

 النماذج الأربعة للاستجابات التدريجية(:12الشكل ريم )
 
 
 

 تخاال  تصدرتكس 
 
 
 

 تخاال  تيةع ري 
 

 
 تخاال  تييل كس 

 

                                                                 
 .367، ص1999تيفيتر تثلمعس ، ت،  :صقاافيري ،«التسويق» ىسل تييسفي،.إتل1

 تشطتملس

 تش ت لـ

 تياام 

 تيتلاؼ

 ميت ل 

 

 تصيملع

 

 تيعل  كتيفيرتي 

 تخعاف 

 تصىيلع

 تيت ضسل

 تياس 

 تيةاتب

ميت ل 
 تصيملع

 

 

  عليت
 كتيفيرتي 

 تش ت لـ

 تيت سس 

 تيتيات 

 تيتمي

ميت ل 
 تصيملع

 

 

 

 تيت سس 

 تشطتملس

 تي   

 تيت لسل

 تشات لظ

 تييل ؾ

ميت ل 
 تصيملع

 

 AIDAط ذ 

 

 

 

 

ط ذ  تيت  ا 
 تختفير 

ط ذ  قم ؿ تخاتيل  
 تثفييفيل

ط ذ  اةرسل 
 تخعل مل   
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 ات ثل تيا لذ  فس ل يل  :
 AIDAنموذجأولًا:

 طػػػػج مػػػػ  تخت قػػػ  أف ؼػػػػا تخيػػػػت لا ت رتعػػػػ  ماتاػػػػل قمػػػل أف ي ػػػػ ـ تع لسػػػػ  تيةػػػػاتب تي علػػػػ  كف ػػػل دػػػػات تيا ػػػػ ذ  ف
 1تيا  ذ  ك  : تق يل اتج، تجاكؼ تلأكلذ لأتلب  اس تخاتال    تيت يتا ف ما ل 

ؼاػػػػػ  أف ياػػػػػ ف تدػػػػػفيؼ مػػػػػ  Action)تيتلػػػػػاؼ، Desireتياامػػػػػ ، Interst تش ت ػػػػػلـ، .Attentionتشطتمػػػػػلس 
سػ   ػ    سػ  أم ماالػػ  مػ  تخاتاػل تلأرتعػ  تخ سػػ دل ل تيا  ذ ،ف ػفي ياػ ف  ػفيؼ تصىػػلاف ل تث ػ د تي كع

 تش ت ػػػػػلـتيلػػػػ   ف ػػػػ  خلػػػػ  تيلافتػػػػل  كتخللػػػػ ل   ػػػػ  سػػػػاع تطتمػػػػلس تخيػػػػت لا أمػػػػػل  ػػػػفيؼ تصىػػػػلاف ل 
 تلخاتج.

 ثانياً :نموذج التأثير المتدرج
تيػػت  ماتاػػل  فسػج أف ؼػا تخيػػت لا مت قعػػلن la vidage and streinerي ػفي م ايػػ س   ػات تيا ػػ ذ  مػ   ػػاؼ

 2ك  :
: أم خلػػ  كا  يػػ  تصدرتؾ يػػفيل تث  ػػ ر مػػػ  خػػلاؿ تصالػػلؿ تيػػام يتتيلػػ  كقتػػل كزماػػػل العلممم والإدراك .5

 كفعلا ميت اتن.
ك ػػػػ  تيتعمػػػػا ىػػػػ  م ػػػػفيتر تخعل مػػػػل  تيػػػػت ؼتلا ػػػػل تث  ػػػػ ر تخيػػػػت فيؼ مػػػػ  تخاقيػػػػ  أك ىػػػػػ  المعرفممممة: .2

 اتملي  أيضل فس ل تسا  . ماتيلتهل كتيت قفي
تلخعل مػػل  تخت   ػػ  يػػفيل تث  ػػ ر تخيػػت فيؼ مػػ  تخيػػت لا  إلذ  تشطت ػػلؿ:ك ػػ  الإعجمماب أو الرةبممة .9

 أىلس ميت ل يتيلكز تخيت ل تييلت  ك   يل   تخعل مل  ف ا.
، :أم أطػػػػج ىلػػػػس تخيػػػػ ؽ ل  ػػػػاس تخاالػػػػػ  أف يػػػػاك  خاتيلاػػػػج مػػػػ  خػػػػلاؿ تي كسػػػػز ىلػػػػس تثػػػػػ دلالتفضمممميل .4

 تي س  ،تلأدتب،تييعا...إلخ.
:اعػي خلػ  تي الىػ  تيالفسػػ  يػفيل تخةػ م لضػ  ف كرتػػ ل تياقػلي  تي كعسػ  تخ س ػ  يػػج أو النيممة الايتنما  .1

 تياقلفل ىا ى لس  تصاللؿ. تات تهلكىا تخايات  تج س س  كتيللدق  تيت 
 ي عل تج س   تخت    دل.ك   تخاال  تلأخال م  ى لس  تصاللؿ كتيت تمثل ت الشرا : .6

 نموذج يبول المنتجات الجديدة:ثالجاً 

                                                                 
 .368.إتلىسل تييسفي، ماس  قم  ذكاس، ص1
 .23.إؼلف تيعةلع ماس  قم  ذكاس،ص2

 .376تلىسل تييسفي، ماس  قم  ذكاس،ص: إالمصدر
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ثم تي سػػػػلـ تػػػػج، تش ت ػػػلـتيعلػػػ  تػػػػلخاتج،ثم  إف تخاتاػػػل تح يػػػػ  تخ  اػػػ  ت تقػػػػتي  طػػػ ذ  تخاتيػػػػل  تثفييػػػفيل  ػػػػ 
 ػػػػل ج كتعػػػػفي ل اماسػػػػج ل تيا ليػػػػ ، كاعػػػػفي ماالػػػ  تيتياتػػػػ  مػػػػ  تخاتاػػػػل تيػػػػت ش غتػػػػ م ىلسيمػػػػتع لسػػػ  ا سس ػػػػج ثم تجا 
 تيا  ذس  تييلت  .

فليتياتػ  ايػػ ت يل يػػت لا أف ي ػػ ـ ت ختسػػلر تخاػػتج تا يػػج قمػل تي سػػلـ تع لسػػ  تيةػػاتب تي علسػػ ،كل  ػػاس تجليػػ  
فػػ ف تيعساػػػل  ت لطسػػػ  ؼاػػػ  أف ااػػػ ف طلس ػػػ  سػػفيتن تلييػػػ لح يل يػػػت لا تتياتػػػ  تخاتيػػػل  تثفييػػػفيل يل اػػػ  

 ىلس ل تا يج.
 تنموذج تشغيل المعلومارابعاً: 

تيػػػت ش  تػػػ م ىلس ػػػل تيا ػػلذ  تييػػػلت   كاةػػػا  ػػػاس تحتيػػػ ل إلذ  تشات ػػػلظختيػػ ل  غتػػ م  ػػػات تيا ػػػ ذ  ىلػػػس
قػفيرل تخيػػت لا ىلػس اػػاكا الػػا تخعل مػل  تيػػت ا سػػفي ل تياقػلي  تي كعس ،ف فيراػػج ىلػػس تيتػاكا إذف  ػػ  تيػػت 

 افي كقء تجلس  إلذ تخاتج.تمااج م  تقتفيىلب تخعل مل  تخاك رل ل تياقلفل تي كعس  كذيا ى
 التسويقية الاتصالاتوسائل ومستويات   - 5

 قمػػػػلتخيػػػتع ل  مػػػ   تيةفلػػػس  كتيرػػػا يفلػػػس   تيتيػػػػ ي س  تشالػػػليس تي قػػػلفل  إلذ قػػػ ؼ طتتيػػػاؼ ل  ػػػات 
 1.تخاقي  كميت يلتهل
 تصال الشخصيةأولًا:وسائل الإ

 تشالػلش   تث  ػ ر، كييػت في  ػات تياػ ع مػ  اض  كل تي قػلفل تيػت ايػ ت تليل ػلب تيةفلػ  أك تخمليػا مػ
تيػػػت اػػػت  تػػػػ  تخاقػػػل كتخيػػػت مل يلاقػػػلي  تلػػػ   أطسػػػػ  « Feed Back»فعليستػػػج مػػػ  خػػػلاؿ تيترايػػػ  تيعايػػػس 

 تيةفلس  ل ت لؿ تيتي ي   إلذ  لاث قا ت  رفسيس    : تشاللش كميت ال، كؼا  الاس  
كزتلػػ  أى ت ػػل تيػػاي  يت س ػ ف صػػ  تخةػػ م بهػػفيؼ إقالىػػج  :تخت ثلػػ  ل سثلػ  تخاقيػػ ينمموات التجاريممة .أ 

 كتيت  ا ىلسج قلفي تيةاتب.
:تيػػػت اضػػػ  أيػػفلص ميػػػت ملس  ىػػػ  تخاقيػػ  دػػػ  قػػػفيرل تيتػػ  ا ىلػػػس تخةػػػ ي  ت ضػػػل  ينممموات الخبمممرا  .ب 

 تلأدكي . شقت لاؾ ك لبتته  تخ اس ، مثل تلأ ملب كتيلسلدي  تليايم 
تيػت دػل ىلاقػ  تلخةػ م، خل ػ  تثػاتف،  تشست لىسػ   زتلػ  تلأ ػاتؼ كاتةػال مػ:الالاتماعيمةينوات  .ج 

 تلأ فيقلب كتيعلفل .
 التسويقية الغير شخصية الاتصالاتوسائل ثانياً: 

اضػػػػ  كػػػػػل كقػػػػػلفل تصالػػػػػلؿ تيػػػػػت ا  ػػػػػل تياقػػػػلي  دكف إالػػػػػلؿ يفلػػػػػ  مػػػػػ  تث  ػػػػػ ر، كؼاػػػػػ  اااسم ػػػػػل ل 
 ذ  ىت  ك  :

ت سػز كقػلفل تصالػلؿ تث ػػل ام ت ػفيرتهل ل إيلػلؿ تياقػلي  إلذ ىػػفيد  : كا وسمائل الإتصمال الجممماهيري .أ 
 كما م  تخيت مل  طعات ث   ر ل تيعايض مثل تيتل زل.

                                                                 
 .29. ال  ىسيس قسفي أ في، ماس  قم  ذكاس، ص1
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: ىمػػلرل ىػػ  ذ  ىػػل  خل ػػػ  يػػت  اةػػاسل ل بهػػفيؼ إاػػػفيتث ردكد فعػػل إعلتسػػ  يػػػفيل المحمميط الخممما  .ب 
 تث   ر ص  تخاقي  ك ماتيلتهل.

 ويقيالتس الاتصالاتثانيا: مستويات 
اػػ ؿ تييػل  كتحػفيمل  تختياكاػ  ل تييػػ ؽ  كت ت ػلم  إف تصالػلؿ ي ػفيؼ إلذ إخمػلر تيزتػػلف  كإ ػلرل تطتمػل    

كتليتػػللر تيع ػػل ىلػػس ااةػػسا تيتيلػػ  ىلػػس تييػػل  تجليسػػ  كإعػػلد تيتيلػػ  ىلػػس تييػػل  تثفييػػفيل، اػػا أطػػج كخػػػفيل 
تي كسػػز ىلػػس تيعلامػل  كتخاتيػػل  أك تييػػل   ػ   تشالػػليس تيمػػلرز كتيرليػػ  ىلػس تيع لسػػ   تش ت ػلـ  يلػ  كػػلف 

كتحػػػفيمل  تخ فيمػػػػ  مػػػ   ػػػػاؼ تخاقيػػػ  سػػػػفي ذتتهػػػل م  ػػػػ ىل ميػػػت فيفل مػػػػ  ى لسػػػ  تصالػػػػلؿ كطػػػتج ىػػػػ   ػػػػات 
 1تيت  ؿ تاكز  لاث ميت يل  م  ى لس  تصاللؿ ك   تخاتج كتيعلام  ككات تخاقي .

يػػػت لا  ل ػػػ  إلذ اعايػػػ  تخفيؼ تلػػػ   خك ػػػ  ى لسػػػ  إالػػػلؿ تهػػػ: الإتصمممال علمممس مسمممتوى المنمممتج .أ 
 خسزت  تيافسيس  تيت يت ت  بهل تخاتج تخ  ح م   اؼ تخاقي .تل

تلػ رل تخاػػتج أك  يػ بكتهػت  ى لسػ  تصالػلؿ ل  ػػات تخيػت ل قمػل كػل  :الإتصمال علمس مسممتوى العلاممة .ب 
 زت ف.تم قعج ككات  مسع  تيام ز تخاامتي  تج ف   تهت  إذت تلث تط  تياتاس  ييل كسل  تي

تهػػفيؼ ى لسػػ  تصالػػلؿ ل  ػػات تجليػػ  إلذ إتػػاتز كتتياي ػػ  م  ػػ ىس  :الإتصممال علممس مسممتوى المسسسممة .  
تخسػػزت  كتحلػػلف  تي سزيلفسػػ  كتصست لىس ،كتصقتلػػلدي  كتخليسػػ  يل اقيػػ  ككػػات  مسعت ػػل تييسلقػػس ، ك ػػػ  

» ا كتخت ثػػػػػػػل ل ى لسػػػػػػ  إالػػػػػػلؿ م س ػػػػػػػ  خل  ػػػػػػل صػػػػػػ  تلأفػػػػػػػاتد كتث لىػػػػػػل  تخاػػػػػػ ط  استي ػػػػػػػل تخمليػػػػػػ
 «.تخ ردي ،تي قتيلب،تيي ؽ تخيت فيؼ،تخالفي ،كقلفل تصىلاـ، ىللد تلأم تؿ، تييلتيل  تيع  مس 

 2ك تثفيكؿ تلأتي يم  تي اؽ ت  إاللؿ تخاتج ك إاللؿ تخاقي .
 (:التمييز بي  إتصال المنتج و إتصال المسسسة11لادول ريم)

 لمسسسةتصال اإ تصال المنتجإ معيار التمييز
 تخاقي  تخاتيل ،تيعلام  إ لر تيتتيمس 
ااتساس  ماامتي  تفيكرل اسلل تخاتج   مسع  تلأ فيتؼ

 أك تيعلام (
 إق تاسيس  مااما سسلل تخاقي (

 كل تث ل ا تجلري  ك اا تجلري ( تخيت لا  ىلس كسج تحل ص تث ل ا تخيت فيف 
 ت   ر ا ؿ   ي  تخاقي ،اليمل مل اتفا أيالؿ متعفيدلا ااكز ىلس سلط  كتافي ف ا  مسع  تياقلي 
ش اااما تليزم ،دل ط س تخض  ف،يا  يال ل ػتل   ماامتي  لفيل اسلل تخاتج أك تيعلام  مفيل اسلل تياقلي 

 تلختلاؼ تث ل ا تخيت فيف 
تصىلاف ،ااقس  تخمسعل ،تيمس   تيت اسل  تخيتع ل 

 تيةفل ...تلخ
 ،تياىلي ...تلختيعلاقل  تيعلم 

                                                                 
 .370إتلىسل تييسفي، ماس  قم  ذكاس،ص.1

2 .Philippe Boistel»La Communication D’entreprise Un Elément Majeur De La PolitiqueGénérale 

Des Entreprise«,Paris,2009,P251. 
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Source :Philippeboistel,Op,Cit,P211. 

 عناصر المزيج الإتصال التسويقي - 6
فس ػػػل تسػػا   اػػػ ؿ ىػػفيد ىال ػػػا أك أدكت  مػػزيج تصالػػػلؿ تيتيػػ ي  ،اس  ش ؼاػػػ  إختلػػ  رسػػػلؿ تيتيػػ ي  

تيػػػػاي   يل اقيػػػػ  تصقػػػػترالب ىاػػػػج ل ظػػػػل تخالفيػػػػ  تيةػػػػفييفيل يل اقيػػػػل  مػػػػ  س ػػػػ  كل قػػػػل ؾ تخيػػػػت لا 
ايػػت فيف   مػػ  س ػػػ  أخػػال، اسػػػ  اتزتيػػفي رامػػلته  كاتاػػػ ع مػػ  مػػػاكر تي قػػء، كياػػ  ايػػػتتيس  تخاقيػػ  المسػػػ  
تصاتسلسػػػل  عػػػ  ىلس ػػػل رقػػػ  إقػػػ تاسيس  ااكعسػػػ  ق يػػػػ  كمتالملػػػ  مػػػ  ت سػػػ  إقػػػ تاسيسل  تخػػػزيج تيتيػػػػ ي   

 تلأخال. 
 لذ ىال ا مزيج تصاللؿ تيتي ي  :ق ؼ طتتياؽ ل  ات تخم   إ

 :الإعلان  -1 –6
يعتػػا تصىػػلاف أك تصيػػ لر مػػػ  تلأطةػػتي  تدلمػػ  ل قسلقػػػ  تصالػػلؿ تيتيػػ ي   كل اػػػاكيج تخاتيػػل ، ك ػػل يػػػج 

 .ذت  تصقت لاؾ تي تق تلير  ل الي  تخاتيل  أظس  
 :أولًا: مفهوم الإعلان 

تيػػػت اػػادم إلذ طةػػػا أك  ػػ  زتلػػ  طػػػ تا  تياةػػلط »ىافػػء تث عسػػ  تلأماياسػػػ  يلتيػػ ي  تصىػػػلاف ىلػػس أطػػػج 
إذتىػػ  تياقػػلفل تصىلاطسػػ  تخافسػػ  أك تخيػػ  ى  ىلػػس تث  ػػػ ر ترػػاض اثػػج ىلػػس يػػاتب قػػل  أك خػػفيمل ،أك مػػػ  

 1«.أسل تقت ليتج إلذ تيت مل تيتيس  لأفالر أك أيفلص أك ماقيل  معل  ىا ل
عل مػػ  كم لتػػػل أسػػػا تصىػػلاف كقػػػسل  اػػا يفلػػػس  يت ػػفيا تلأفاػػػلر أك تييػػل  أك تحػػػفيمل  ت تقػػتي  س ػػػ  م» 

 2«.مفيف ع
طةػػػلط مػػفيف ع تيػػػث   اػػػا يفلػػ  يػػػ كيج تلأفاػػػلر أك » كيػػال  سػػػفي تيتيػػلف  كتلآخػػػاكف تصىػػػلاف ىلػػس أطػػػج 

 3«.تييل  أك تحفيمل  م  قمل س   معل م  
تصىػػلاف يػػػال مػػ  أيػػػالؿ تيػػػ كيج اػػا يفلػػػس  تخفيف ىػػ  تلأسػػػا ا ػػػ ـ تػػج س ػػػ  معساػػ  يػػػ كيج فاػػػال تك » 

 4«.قلع  أك خفيم 
إالػػلؿ اػػا يفلػػ  كاػػا ممليػػا يا ػػل تخعل مػػػل  ىلػػس تخيػػت لا أك تخيػػتع ل ىػػ   ايػػ  كقػػلفل سل كػػػ  » 

 1« .يلرا م لتل أسا مع  م  تصفللح ى  يفلس  تخعل  

                                                                 
1.George E.Belch And Michael Ablech;«Advertising And Promotion»,6

th
 Edition ,The 

McGraw.Hill;2003;P16. 
 .301،ص2006،عاتس ،دتر تيسلزكرم:تيتيمع  تي لأردف،«الأسس العلمية للتسويق الحديت»، . سفي تيتيلف  ك آخاكف2
تيتيمعػػ  تيعاتسػ  ،دتر تيسػػلزكر دم  :تلأردف، «الإتصممالات التسمويقية المتكاملممة ،ممدخل إسمتراتيجي». سػفي تيتيػلف  كأ ػػفي يػلكا تيعيػاام، 3

 .55،ص 2009يلاةا كتيت زي ، ،
 تيػػفيتر تثلمعسػػػ ،:تصقػػػاافيري   ،«المتكاملممةالتممرويج والعلايمممات العامممة ،مممدخل الإتصمممالات التسممويقية ».يػػاي  أ ػػفي يػػػاي  تيعل ػػ ،4

 .29،ص2006
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 :خصائص الإعلان ثانيا:
ىلمػػ   يت سػز تصىػػلاف ىػػ  اػػاس مػػ  كقػػلفل تصالػػلؿ تلأخػال مػػ  ايػػ ي  ممليػػا، ااةػػسا تخمسعػػل  كىلاقػػل 

 2 ليل :سبخ س خللف  أقلقس  ات ثل ف
ييػتتيس  تصىػػلاف أف يلػػل كؼػػس جم ػػ ر كمػػا،ل تعػػض تلأاسػػلف ييػػت فيؼ تخلايػػ  مػػ  تيالس،ك ػػات مػػل  .أ 

 ععلج تي قسل  تصالليس  تلأكثا إقتع لشن كا ملان.
تصىػػلاف ىػػ   ايػػ  كقػػلفل تصالػػلؿ ماا ػػ  ياػػػ  ك طػػج ؼػػس جم ػػ ر كمػػا فػػ ف اال ػػ  تصالػػػلؿ،ااف ض  .ع 

  تييػػم  تيػػام سعلػػج تي قػػػسل  تلأكثػػا إقػػتع لشن مػػ   ػػػاؼ تخعلسػػ ، ك خل ػػ  ل ذػػلؿ تييػػػل  ذت  ك ػػ
 تصقت لاؾ تي تق .

 تصىلدل ك تصقت اتري  اس  ي  ـ تصىلاف ىلس ممفيأ تيتااتر كتشقت اتري  ل ت  تياقلفل تصىلاطس . .  
 سػ  تياػػلس، ك ػ  ىلػس ىاػس كقػػلفل ات سػز تياقػلفل تصىلاطسػ  تلي  ػ ح كتيةػػ  يس ،أم ط ػس تصىػلاف ث .د 

 تصاللؿ تلأخال اس  ظتل  تياقلفل تيعفيل سي  تث   ر تخيت فيؼ.
تصىػػػلاف ىمػػػلرل ىػػػ  رقػػػلي  ياػػػ ف مضػػػ   ل م  ػػػ ى ل ماتقػػػ  تفيقػػػ  مػػػ   ػػػاؼ تخعلػػػ  ككقػػػلفل تصىػػػلاـ  .ق 

 تخفتل   تيت ام   ات تصىلاف أم ش ؼا  دل تيتعفييل أك تيترسا فسج.
 : ووظائف الإعلانأنوا  ثالجا:

إف تياثػػػػا مػػػػ  تياػػػػلس يتلػػػػ ركف أف تصىػػػػلاف يػػػػػادم إلذ زيػػػػلدل تخمسعػػػػل ، ياػػػػ  ل تج س سػػػػ  تلأمػػػػا إف زيػػػػػلدل 
 أط تع ككظلف  تخزيج تيتي ي  .  تخمسعل  ا تي تتضلفا س تط  زتل   م  

 أنوا  الإعلان . أ
 .ىلاف يلإ ل  ا سفي ىفيل ا يس

 3لذ ىفيل أط تع ات ثل فس ل يل :يا ي  تفيكرس إ:الإعلان حسب الهدف:1-أ
: ك ػ  تصىػلاف تيػام يتعلػػ  تتيػ ي  تييػل  تثفييػفيل،أك تييػػل  تي فيؼػ  تيػت ظ ػا  دػػل الإعملان التعليمممي .1

 إقتع لش  سفييفيل لد اا  معاكف  يل يت لا  م  قمل بهفيؼ .
علػ  ىاػج كت قػػل :إخمػلر تخيػػت لا  تلخعل مػل  تيػت اسيػا يػج تجلػػ ؿ ىلػس تيةػ ب تخالإعملان الإرشمادي .2

 اال  ، كأقلا كقء كأقل س في.
: يتعلػ  تلييػل  كتحػفيمل  ذت  تخاكػز تي ػ م ل تييػ ؽ كتيػت ظ ػا  ماتيػل  أخػػال الإعملان التنافسمي .3

مالفيػػػ  دػػػل، ككػػػايا تييػػػل  كتحػػػفيمل  تثفييػػػفيل تيػػػت ااػػػلفس قػػػلعل كخػػػفيمل  معاكفػػػ  ل تييػػػ ؽ،كاع ل 

                                                                                                                                                                                              
 .14،ص2000، تيفيتر تثلمعس  ، :تصقاافيري  ،«الإعلان».ر في فايفي،1

2 .Lendrevie Jaques Et Lindon Denis, «Mercator : Communication Théorie Et Pratique», 6ème 
Edition , Dalloz, , Paris, Juillet ,2003. P 472.473. . 

 .21-20ص ص ،2006دتر كتفل يلاةا، تلأردف،  ،«الإعلان مدخل تطبيقي». ل ا ري  تيرليبي ك أااكف، 3



 الإتصال التسويقي  :الفصل الأول

- 32 - 
 

تػػػ  تييػػل  كتحػػػفيمل  متالفئػػل ل تياػػػ ع كمتيػػلكيل مػػػ   كيةػػ ط أف ياػػػ ف تيتاػػلفس أف  ػػل رل ػػػل  ىلػػس
 اس  تحللف  كظاكؼ تصقتع لؿ كتييعا.

 1فس ا  تصيلرل إلذ أط تع تصىلاف تلآاس : :حسب منافذ التوزي :2-أ
:  ػػ  تيػػام ياػػػ ف م  ػػ ىج قػػلعل كخػػػفيمل  ىلػػس ميػػت ل تيفيكيػػػ  كياةػػا ىلػػس ميػػػت ل الإعمملان العمممام .1

فػػػػػػػ ، كياتةػػػػػػا  ػػػػػػػات تصىػػػػػػلاف مػػػػػػػ  خػػػػػػلاؿ تيلػػػػػػػ   تيعلمػػػػػػ  كت ػػػػػػػلا  ميػػػػػػت لا  ل ل أصػػػػػػػلب تيملػػػػػػفي كل
 تلأقم ىس ...إلخ.

: كياكز تصىلاف ىلس تييل  تيت امػلع ل تختػلسا، كتي كسػز  اػل ياػ ف ىلػس تييػلع  ذتتهػل الإعلان المحلي .2
كيػػسس ىلػػػس ماػػػلف تيػػػام امػػلع فسػػػج، كياتةػػػا  ػػػات تصىػػػلاف مػػ  خػػػلاؿ تيلػػػ   كت ػػػلا  أك تيتل زيػػػ ف 

 تى .كتصذ
ىضلب تي الل تيتي ي س  مثل تجلر تث ل  كتجلر تيتيزف  يلأ ج:    تصىلاف تخ س الإعلان التجاري .3

كتخ زى  بهفيؼ إىلدل تس  تخاتيل  تيت   ل ىلام  تخاقي  تخلاع  إلذ تيزتلف  فلصىلاف تيتيلرم 
 ي  تييلع .ياكز ىلس تياتت تيام ؼا  أف غ  ج تيتلسا أك تي قسا م  ياتب أك ظز 

:  ػػاس تصىلاطػػل  ااػػ ف م س ػػػ  لأ ػػ لع تخ ػػ  تي تاػػفيل اسػػػ  ي ػػفيـ دػػ  معل مػػػل  الإعمملان المهنمممي .4
ىػػ  تييػػػل  تيػػت ييػػػتففيما ل ،مثػػلؿ ذيا تلأ مػػػلب، رسػػلؿ تلأى ػػػلؿ، تيلػػالع، تي ئػػػل  تحل ػػ ( أمػػػل ىػػػ  

 2تي قلفل تخيتففيم   تيايفي، تيم ق ، تدفيتيل تيلرال كت لا  تي اس (.
تصىػػػلاف ايػػ  تيتػػ  ا تختيلػػ ع يا يػػػ  إلذ طػػ ى  تصىػػلاف ذك تلأ ػػػا :حسممب التمممأثير المطلمموب:3-أ

 3تخمليا كتصىلاف ذك تلأ ا اا تخمليا.
: ي ػػػفيؼ  ػػات تياػػ ع إلذ إ ػػػلرل رامػػ  تيةػػػاتب يػػفيسس تخيػػػت لا كسعلػػج يتفػػػا الإعمملان ذو الأثمممر المباشمممر .1

  ع م  تصىلاف شفي إىلاطل  تيتف سضل .قاتر تيةاتب  ل أقاع كقء سا ، م  أمثل   ات تيا
: ي ػػفيؼ إلذ تخيػت لا ل فػػ ل   يلػ  طيػػمسلن كمػ  أمثلػػ   ػات تياػػ ع مػػ  الإعمملان ذو الأثممر ةيممر المباشممر .2

 تصىلاف شفي تصىلاطل  ااك  يليل  تل   ميت ال اتى ا كز ل أذ لف تخيت لا .
   كإىلاف تخاقيل .يا ي  إلذ  ا   ظل إىلاف تخاتيل: حسب المضمون: 4-أ
 : يا ف تيراض ماج إىلاـ تيي ؽ أك ااةستيج تليايم  يليلع  أك تحفيم  تخعل  ىا ل.إعلان المنتجات .1
: ي ػفيؼ إلذ خلػ  مسػ ؿ  ػ س   تجػلس تخاقيػ  كتاػلب يػ ال ك ػ رل  سمػ  ىا ػل يػػفيل عملان المسسسماتإ .2

 زتلفا ل، ك   ش ي فيؼ إلذ تس  ماتج مع .
 وظائف الإعلان. ب

                                                                 
 .307،صت  ل"،ماس  قالأسس العلمية للتسويق الحديت. سفي تيتيلف  ك آخاكف،"1
 .25/01/2016الريخ تص لاعsite.iugaza.edu.up/awafi/files/.doc،7،ص2008،«مساق الإعلان الصحفي». أم  كتل،2
 .116،ص2003 يفيتر تيعل س ،:تتلأردف ،«مبادئ التسويق »،. ر في  للح تخاذف3
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 1:تصىلاف فس ليل  ؼ تفي ات ثل أ
: ل تخسػػفيتف تيتيػػػلرم ىػػػلدل مػػػل ييػػػتففيـ تصىػػػلاف  خلمممق الطلمممب المحتممممل للسمممل  والخمممدمات: 1-ب

يت  سػػ  تلأرتػػلح ل تخػػفيل تيتي يػػل، كذيػػا مػػ  خػػلاؿ ميػػلظتج ل زيػػلدل تيتيلػػ  ىلػػس تخاتيػػل  تخعاك ػػ  مػػ  
 .تخاقي   اؼ

تيرليػػ  إلذ دخػػ ؿ مالفيػػػ  سػػفيد إلذ مسػػػفيتف  يادي ايػػلع تييػػػ ؽ ل:تحسممي  وتطممموير المنتجمممات: 2-ب
إطتػػل  كتسػػػ  تييػػػل  كتحػػػفيمل ، كتيػػػم  ظ ػػػ ر ىػػػفيل أطػػػ تع مػػػ  تييػػػل  مت لرتػػػ  ل تثػػػ دل كتييػػػعا أ ػػػمت مػػػ  
تيػػلازـ أف يم ػػ  تخاػػتج ىػػػ  مسػػزل أك خل ػػس  ؼاػػ  أف ييػػػترل ل إىلاطسػػل، سسػػ  ازيػػفي مػػػ  ممسعلاػػج كذيػػا مػػػ  

 خلاؿ ظي  كاتي يا تخاتيل .
يعت ػػػفي تياثػػا مػػ  تخاتيػػ  أف تصىػػلاف يزيػػػفي مػػ  تيا  ػػل  تصجمليسػػ  يل اقيػػػ  : خفمميا النفقمماتت: 3-ب

كأف تخيػػػت لا تت  ػػػل  ػػػاس تيا  ػػػل ، ياػػػ  إذت قلرطػػػل ظػػػػاكؼ  ػػػات تخاػػػتج تلخزتيػػػل تيػػػت غ   ػػػل ماػػػتج أخػػػػا ش 
اتيػػ  تيػػاي  ش يعت ػفي ىلػػس تصىػلاف قػػايفي أف تصىػلاف ييػػلىفي ىلػس تسػػ  تييػل  ت قػػعلر ا ػل ىػػ  أقػعلر تخ

يعت ػػفيكف ىلػػس تصىػػلاف كا يػػا  ػػاس تيعػػل ال يا ػػػ  ل أف تصىػػلاف غ ػػ  زيػػلدل ل ىػػفيد تي اػػفيت  تخملىػػػ ، 
تلأمػا تيػػام ؼاػػ  معػج   سػػ  تصقػػترلاؿ تلأمثػل يلتيلقػػل  تصطتلسسػػ  تختلاػ  يل اقيػػ  كتيتةػػرسل تصقتلػػلدم 

 دل.
ععػػل م  ػػ  ماػػفيكع تيمسػػ  قػػ ل  طيػػمسلن سػػل ياػػتج ىاػػػج  كتليتػػللر ظ ػػسض إجمػػللر ااػػليس  تي اػػفيل تي تاػػفيل،ك ل

 ا ل ل ل مللري  تيمس  ك ل ي لل أيضل م  س  د مافيكبي تيمس  م  تيزتلف . 
ي  ـ تصىلاف تتعلس  كاث س  تخيت لا  كت ت   كال كذيا م  خلاؿ : الإعلان يوة تعليمية:4-ب

 أكت سل. فيمل  معسا  مثل تقتالب يلا ر إقتالف   قل  كخ ساتبدت    س  كإست لىس  اعلس    ىل
ةػلط تصىػػلات ي ػ ـ ت ظػػلف  متا ىػ  كىلػس طتيػػلؽ كتقػ  ظػػفيـ كػل أ ػاتؼ تيع لسػػ  تيتيػ ي س  مػػ  تياك ػل أف 

 2:ا  إلذ م زى  ماتي  إلذ ميت ل
: إف أ ػػفيتؼ تخاتيػػػ   ػػ  إطتػػػل  تييػػل  يرػػػاض تسع ػػل ك  سػػػ  أرتػػلح مػػػ  كرتب الػػػا  بالنسمممبة للمنتجمممي  .1

سػػ ، فػػ ذت كػػلف تخاػػتج يتعلمػػل مػػ  تخيػػت لا  تةػػال ممليػػا فعلسػػج أف يزيػػفي مػػ  ىػػفيد تيع ػػلاب تيػػػاي  تيع ل
يتعلمػل مع ػػ  كإذت كػلف يتعلمػػل ىػػ   ايػ  تي قػػتيلب فعلسػػج أف يايػ    ػػ   ػػاشب ل تيتعلمػل مػػ  ماتيلاػػج 

  ل.كاةيس  تسع ل يل يت لا ، ك ال شفي تحفيمل  تيت ي فيم ل تصىلاف يل اتي  كثال ما
:يم ػػػس  ػػػفيؼ تخيػػػت لا  ػػػ  تجلػػػ ؿ ىلػػػس تييػػػلع  تخالقػػػم  ل تيزمػػػلف كتخاػػػلف بالنسمممبة للمسمممتهلكي   .2

تخالقػػم  كايػػ سلا دػػػاس تخ  ػػ  فػػ ف تياةػػػلط تصىػػلات ي ػػ ـ تليعفييػػػفي مػػ  تي ظػػلف  تيػػػت مػػ  خلادػػل عػػػفي 
 أكا كأكق  تلخات سل  تخعل  ىا ل. دتريجتخيت لا أطج قفي أ مت ىلس 

                                                                 
 .201،ص2000،دتر تيةاكؽ،ى لف،«التسويق مدخل إستراتيجي».أ في يلكا تيعياام،1
رس أثممممر الإعمممملان التلفزيمممموني علممممس السمممملوك الإسممممتهلاكي للطفممممل، دراسممممة حالممممة ميدانيممممة علممممس عينممممة ممممم  المممممدا» ،.ككايػػػ  ز ػػػػا 2

 .24،ص2009،ماكال ملسسيتا ،ضل  اي ي  ،سلمع  تيملسفيل ،«الإبتدائية
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 : بي  الشخصيال- 6-2
أك اعايػػػػ  كلفػػػػػ  يعتػػػػا تيمسػػػػ  تيةفلػػػػ  أاػػػػفي ىال ػػػػا تخػػػػزيج تيتيػػػػػ ي   ، كتيػػػػام ىػػػػ   اي ػػػػج يػػػػت  تيػػػػ كيج،

ا ػػلفس  كػػلط ت أك ميػػتع ل   ػػالىس ، لػػل ا فيمػج تخاقيػػ  مػػ  ماتيػػل ، ك ػػ  تيعلاقػػ  تيت تف سػػ  تي يػت لا تخ
لسػػػل  كرامػػل   ػػاشب تيزتػػػلف ، كيػػت  ذيػػا تلصىت ػػػلد ىلػػس تيت لىػػل تخمليػػػا صتمػػلـ ى لسػػػ  ستػػ  تخاقيػػ  كإات

  ػ  شلاػػلن كمػػاتن إذت ى لػء ىلػػس اا سػػ  قػفيرت  رسػػلؿ تيمسػػ ، أك  تخاقيػػ  أفتيتمػلدؿ، كمػػ  ثم ايػتتيس   ػػاس 
 تي  ل تيمسعس  تخالقم  تخيتففيم  ل   س  تلأ فيتؼ تيمسعس .

 خصيمفهوم البي  الش: أولا
تيت ػفيا تيةفلػ  تيةػ    ييػلع ، أك خفيمػ ، أك فاػال بهػفيؼ دفػ  » ؼا  اعاي  تيمس  تيةفل  ىلس أطج 

 1«.بهل  تشقتالعتختعلمل تخاا   إلذ ياتف ل تعفي 
ى لسػػػػػ   لسػػػػػل جلسػػػػػل  تيزتػػػػػلف  تخت قعػػػػػ  » ك ػػػػل ؼاػػػػػ  اعايػػػػػ   ػػػػػات تياػػػػػ ع مػػػػػ  تخػػػػػزيج تي كعػػػػ  ىلػػػػػس أطػػػػػج 

 2«.كس س  المس  تخاتج  يااملته  كميلىفيته  ل تي ق ؼ ىلس  
أقػل ع إالػلؿ يفلػ  ممليػػا » كمػ  تيتعػلري  تييػلت   ؼاػ  إىتيػلب اعايػ  ىػلـ يلمسػ  تيةفلػ  ىلػس أطػج

تلخيػػت لا  كتخيػػػتع ل  يتػػ شس أيػػػفلص ؼثلػػػ ف تخاقيػػ   فيفػػػج إىػػلاـ كإقاػػػلع تيزتػػػلف  تضػػاكرل يػػػاتب تييػػػل  
 «.كتحفيمل  تخعاك   ىلس   

 البي  الشخصيأهمية ثانيا :
اتيلػػس أظسػػػ  تيمسػػػ  تيةفلػػػ  ل تخزتيػػػل تيػػػت     ػػػل  ػػػاس تلأخػػػال يل اقيػػػ  اػػػتى ايػػػلىفي ل يملػػػ غ أ ػػػفيتف ل 
 3تخيتيال، كتيت ش ييتتيس    س  ل إش تلياةلط تخاث  كتخا ل ياسلؿ تيمس ، ك اس تخزتيل ات ثل فس ل يل :

 فييػػػػفيل ؼااػػػػج مالقةػػػػ  تلأقػػػػعلر ك ػػػػاؽ ايػػػػلس  ي ػػػ ـ رسػػػػلؿ تيمسػػػػ  سػػػػ  تيزتػػػػ ف ىلػػػػس تيتعلقػػػػفي  ػػػ  ل  س
 تيمضلى  أك م تس   أم  لمل  أخال.

   إقاػػػلع تيزتػػػ ف كالمسػػػ  إاتسلسلاػػػج تلػػػ رل افيفعػػػج يترسػػػا م ق ػػػج مػػػ  ماتيػػػل  تخاقيػػػ  كتصسلتػػػ  ىلػػػس كلفػػػػ
 تصى ت ل  تيت يمفيي ل تيزت ف كتليتللر إظلذ قاتر تيةاتب.

 سػػ  تلأخػػال خل ػػ  ل ذػػلؿ ااةػػسا تخمسعػػل ، كغ ػػ  تصالػػػلؿ تيػػ كيج يليػػلع  كميػػلطفيل تلأطةػػتي  تي كع
 تيةفل  خلاؿ ى لس  تي كيج تخمليا طتلفج تعلتس  أكثا فعليس  م  تشاللؿ فا تخمليا.

 دات البي  الشخصيثالجا:محد
ض تاػػػفيدت  تيػػػػت اعػػػ ؽ ى لػػػػج عػػػػالػػػػلؿ ايػػػ ي   فعليػػػػ  إش أف  اػػػلؾ تإراػػػ  أف تيمسػػػ  تيةفلػػػػ  يعػػػفي أدتل 

 1  :ك 
                                                                 

 .403،ص2001، تخاتم  تلأكلدؼس  ، :ملا ،تي ل ال ،«إدارة التسويق».ر  د  لدؽ تلزرى ،1
 .30،ص.إؼلف تيعةلع ،ماس  قلت 2
تيعلػػ ـ تشقتلػلدي  ك ىلػػ ـ  دكتػػ رتس، كلسػ ،أ اكاػ  «دور الإتصممال التسمويقي فممي المسسسمة الإيتصممادية و أسماليب تطمموير ».فايػفي ك راػل،3

 .119،ص2005تيتيسا،سلمع  تثزتفا،
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 ييتففيـ ل جمس  تخ تق  تيتي ي س . ييتتيس  تي   ؿ يلي   ر تيعلـ ك تيمس  تيةفل  ش 
   تيمسػػ  تيةفلػػ  كقػػسل  مال  ،فايػػفي مػػثلا أف تصىػػلاف تيتل زيػػػ ت مال ػػل أيضػػل كيااػػج يلػػل خلايػػ  مػػػ

 تيالس تسا ل جم  ر تيمس  تيةفل  رفيكد ك  ا.
 سػػ ع مثػػل تي قػػػء تخ ػػفير ىلػػػ  تطتعػػلر تيع سػػػل أك ل  مسعػػ  كظس ػػ  تيمسػػػ  تيةفلػػ  ط يػػػ ل دػػل تعػػػض تيع

 طت لؿ م  ى سل لأخا.تص
 : العلايات العامة - 3- 6

مػػػ  تعػػفي تيتتيػػاؽ إلذ تصىػػػلاف كتيمسػػ  تيةفلػػػ  قػػ ؼ طتتيػػػاؽ إلذ تيعلاقػػل  تيعلمػػ  تيػػػت اعتػػا أيضػػػل ىالػػا 
 اللؿ تيتي ي  .ىال ا مزيج تص

 أولًا: مفهوم العلايات العامة
تياةػلط تخفتيػػا تيػػام ي ػػفيؼ إلذ   سػ  تيا ػػل كتيت ػػل   تختمػلدؿ تػػ  تخاقيػػ  كجمل ا ػػل »ىلػػس أ ػػل  اعػاؼ
مػػػػػ  خػػػػػػلاؿ قسلقػػػػػل  كتػػػػػػاتمج ايػػػػػتافي ل اا سػػػػػػا ل ىلػػػػػس ممػػػػػػفيأ تلأخػػػػػا لمػػػػػػفيأ تخيػػػػػػاكيس   أك خلرسسػػػػػػلن  دتخلسػػػػػلن 

 2ست لىس  ".تص
تجل ػػػل ، ك فييػػػفي يت ػػػ ا تصتي ظس ػػػ  تيػػػت ا ػػػ ـ بهػػل تصدترل  ػػ   »تيعلاقػػػل  تيعلمػػػ  Griswoldسايزي يػػػفي ىػػاؼ

قسلقػل  تي ػاد أك تخاقيػ  لػل يت ػػ  مػ  ملػل   تث   ر،كاا سػا تاطػػلمج ي ػفيؼ إلذ كيػ  ر ػل ل يلي  ػػ ر 
 3«.كا لظج

كظس سػ  إدتريػػ  متعل ػػ  تت سػػس  مسػػ ؿ تث  ػػ ر، ك  فييػفي قسلقػػل  كإسػػاتبت  تي ػػاد أك تخاقيػػ  مػػ  ملػػل   » 
 4«.لس ف   كقم ؿ تث   رتث   ر كاا سا تاطلمج ى ل  يل ل ؿ ى

 أهمية  العلايات العامةثانيا:
اسػػػ  شػػفي تخاقيػػػل  تيلػػػالىس   ،ختلاؼ طػػ ع طةػػػل لتهل يلعلاقػػل  تيعلمػػػ  أظسػػ  كمػػػال ل كػػػل تخاقيػػل  تػػػ

تيػت دػل تيعفييػفي مػ  تيعلاقػل  مػػ  م ردي ػل كتخاقيػل  تيػت اتعػلكف مع ػػل مضػتيال يت  سػفي الػا تيعلاقػل  أكثػػا 
زيػػػلدل كشب جم  ر ػػػل إيس ػػل قػػػ تب كػػػلط ت ميػػػت لا  ك  تياسسػػ  أسػػل   سػػػ  أ ػػػفيتف ل تخت ثلػػػ  لسػػل  ػػػ  ىلسػػػج،م  

الػػليس   ػلفس  أك ماقيػل  اتعلمػػل مع ل،ك ػات مػل يمػػ  تيػفيكر تيػػام العمػج تيعلاقػل  تيعلمػػ  ل تييسلقػل  تص
 5داس تخاقيل .

                                                                                                                                                                                              
 .242ص، ت لاس  قيس لب تييسفي قللد ، ط س تخ.1
 .14،ص1999،تيفيتر تثلمعس  :ملا،تصقاافيري  ،«التسويق»،.ر في فايفي تيل  2
 ،ماتمػ  تيعمساػلف ،«الصورة والأدا ،ق تكوي  سمعة الشركة، الهوية العلايات العامة بي  النظرية والتطبي»،كيسفي ي لدل  ك. ىل  ىي ل 3

 .29،ص 2003تخ لا  تيعاتس  تييع دي  
 .179،ص 2000دتر تياتلع تجفيي ،تلأكلذ،تيتيمع ،«و التسويق   الإعلان»تييلاـ . ر في ىمفي 4
 .240،ص2001، ،دتر تخال ج :تلأردف ،«سلوك المستهلك».ر  د سلق  تيل سفيى ،ردطس  ي ق  ىث لف،5
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تػػفي مػػ  تيتتيػػاؽ يػػفيكرس أيضػػػل ل الػػللر ل تخاقيػػػل  تيلػػالىس  شكىلػػس ذكػػا دكر كأظسػػ  تيعالػػا تص
ىتملر ػػػػػػل ا ػػػػػػ ـ ىلػػػػػػس أقػػػػػػلس تيتعلمػػػػػػل تخمليػػػػػػا مػػػػػػ  تخيػػػػػػت لا  تيا ػػػػػػلفس  ل أالػػػػػػػ   تخاقيػػػػػػل  تحفيمسػػػػػػ  ت

تلأاسلف،ككػايا ؼثػل  ػات تياػ ع مػػ  تياةلط،تخالفيػ  تيةاقػ  ل تييػ ؽ،اس  أطػػج ي سػفي تيعفييػفي مػ  تيمػػفيتفل 
 1  إلذ ارا اعلمل   م  تخاقيل  أخال تي  ي .تيت تجعل تختعلمل  م  مثل  اس تخاقيل  الي

كلػػػل أف تيعلاقػػػػل  تيعلمػػػػ  ا ػػػػ ـ ىلػػػس كيػػػػ  ر ػػػػل تث  ػػػػ ر كا يسػػػفيس يت  سػػػػ  ملػػػػللح مةػػػػ ك  فػػػػ ف 
مػ  ك ف  ػاس تلأخػال ا ػ ـ ىلػس ر ػل تث  ػ ر كا يسػفيس دػل، أتخاقيل  تجا مس  أيضػل سلسػ  ملقػ  إيس ػل كػ ف 

يػػػػل  الػػػللر ل طةػػػػل ل   ػػػػاس تخاقلعمػػػج  ػػػػات تيعالػػػػا تصييػػػػام اح يتضػػػت تيػػػػفيكر تخ ػػػػ  تةػػػػخػػػلاؿ  ػػػػات تي
 تجا مس  اا تدلدف  يلاتت.

 ثالجاً: أهداف العلايات العامة
اػػا ا كاتػ  ا تليع تمػػل تحلرسسػ  تيػػت ا ػاض ىلس ػػل  لىلاقلتهػف معػ  فػػ  إ ػػلرىتمػلر تخاقيػ  اعػػسش كااةػا ل  ت

تخاقيػ  كتث ػل ا تخايػفيل دػل، ك ػل أ ػل ااتتي ػل تليمسئػ  تياػال لػليس  تػ  اقل كل معسال ك دػات ا ػ ـ تيػاكتتا تص
الػػػليس  خػػػفي تث ػػػل ا تخايػػػفيل تليمسلطػػػل  تيػػػت يعت ػػػفي أىضػػػلب تث لىػػػ  أك ت ت ػػ  كايػػػتع ل  ػػػاس تيةػػػمال  تص

كتخاقيػ  أ ػل ماا تػػ  أك  ػاكري ،كا  ف ملػتيل ل  تصىػػلاـ كتيتيػ ي  كتيعلاقػل  تيعلمػػ  تاةػل ل  تث لىػػ  
تيعال ػػا تتياي ػ  ماع ػػ  يرػػاض   ػػل تيمسلطػػل  يلمسئػ  بهػػفيؼ تصىػػلاـ كتيتػ  ا ل  ػػاسطك تخاقيػ  تيػػت اتضػ   أ

 2إ مل  مالطت ل ل رستي ل،كاتي يا ىلاقل  إعلتس  م  تختعلمل  تي لىل .
 3اا   أ فيتؼ تيعلاقل  تيعلم  اي  ف في قلس  ل تيعال ا تيتليس :

  يػػاح ظػػػاكؼ ى ل ػػل بهػػفيؼ إ ػػلرل ردكد أفعػػػلؿ ايػػا  كإعلتسػػ  مػػ   ػػػاؼ تيتعايػػ  تلخاقيػػ  كماتيلتهػػل ك
 تث   ر ى   اي  تصىلاـ كتصقالع.

   ع س  تيث   ت  تخاقي  كجم  ر ل.اسفي تيعلاقل  ك  ا 
 . سز تخيت لا  كتخ زى  ىلس م ت ل  تيتعلمل م  تخاقي   
   س .تحلر ك تالب تيث   تختملدي  ت  تخاقي  كجم  ر ل تيفيتخل 
 .ايلىفي ل تي كيج يل اتيل  تجليس  يل اقي  أك تثفييفيل 
 . ي  تيي ع  أك تيل رل تيا اس  يل اقي  ذكم ك لبت  ىليس  
 :تنشيط المبيعات  -6-4

يػػػػػػػج أظستػػػػػػػج إلذ سلطػػػػػػػػ  تيػػػػػػػام الػػػػػػػلؿ تيتيػػػػػػػ ي   مػػػػػػػ  ىال ػػػػػػػا مػػػػػػػػزيج تص يعتػػػػػػػا ااةػػػػػػػسا تخمسعػػػػػػػل  ىالػػػػػػػاتن 
ا أظسػػ  ل  ػػات تخػػػزيج م غػػفيد تيعالػػا تلأكثػػا ،فا ع تخاػػتج  ػػ  تيػػتصىلاف،تيعلاقػػل  تيعلمػػ ،كتيمس  تيةفلػػ

 .الللرتص
                                                                 

 .268،ص2000، دتر تيا ل يلاةا ،:ق ريل  ،«التسويق :الدليل العلمي للإستراتيجيات والخطط التسويقية»،.اي  ىل 1
 .40-39صص ،ت لسفي أ في،ماس  ق. ال  ىسيس ق2
 .179،ص2000يتيمع  تلأكلذ،دتر تي اا، ت،«مبادئ التسويق»،.ف في قلس  تحتيس  ك ر في قلس لف تيع تد 3
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 أولًا : مفهوم تنشيط المبيعات 
ذ  ىػػػ  تيت اسػػػػل  تيرػػػػا » يلتيػػػ ي  ااقسػػػػ  أك ااةػػػػسا تخمسعػػػل  ىلػػػػس أ ػػػػل اعػػػاؼ تث عسػػػػ  تلأماياسػػػػ 

  تخعاك ػ  ىلػس  ، كأف تلأطةػػتي  يػ لري  كتيػت اع ػل ىلػس إ ػػلرل تخيػت لا  كدفع ػ  يةػاتب تييػػل  كتحػفيملتص
 1«.تختعل   تلي قس     أطةتي  ظافس  كاا دتف   أك ركاساس 

ذ  ىػػػػ  مػػػ  تيت اسػػػػل  تخ س ػػػػ  يػػػػفيف  كاةػػػػيس  »أيضػػػل يعػػػػاؼ فلسػػػػ  كػػػػ الا ااةػػػسا تخمسعػػػػل  أ ػػػػل 
ك تيتيلػػ  ىلػػس تخػػفيل تي لػػػا، كذيػػا ت تقػػتي  زيػػػلدل ايػػ  تيةػػاتب خاتػػ   أك خفيمػػػ  مػػ   ػػاؼ تخيػػػت لا  أ

 2«.تي قتيلب تيتيلري  
ذ  ىػػػ  تيت اسػػػل  تيػػػت اثػػا تيزيػػػلدل تييػػػايع  يل مسعػػػل  ياػػػ  »ااةػػػسا تخمسعػػػل  ت  ػػل ىػػػاؼYverChirouze أمػػل

 3«.ماقت ،ك اس تخسزت  خل   تلخ زى  كتخيت لا  تيا لفس  ييلع  أك خفيم  مل
 ػػ ع تياةػل ل  تيتيػػ ي س  ااةػسا تخمسعػػل  اةػ ل ذ أف»Pierre Desmetك  ػات مػػل ياكػفيس اعايػػ  

تصىلاطسػػػ  تخاف  ،ايػػػػت فيؼ خلػػػػ  قػػػػل كسل  سفييػػػػفيل أك ا  يػػػػ   تلآطسػػػ  كتخيػػػػت فيف  مت سػػػػزل تػػػػليعاض كتي قػػػػلفل
تلف ...(كتخيػػػػػػلظ  ل زيػػػػػػلدل تيتيلػػػػػػ  ىلػػػػػػس ، قػػػػػل كسل  اليسػػػػػػ  يلػػػػػػ كلاب كتي قػػػػػػتيلب تػػػػػػلخ   ـ تي تق  مةػػػػػػ م

 4«.تخاقي ّ 
 ػػ  أدتل فعليػػ  »يلػػ  عايػػ  ىػػلـ يتاةػػسا تخمسعػػل  ك ػػللا  اساػػ   ػػؼمػػ  خػػلاؿ تيتعػػلري  تييػػلت   

 «.قتففيتـ ىفيل ما ات  ىلس قاتر تيةاتب يفيل تخيت لا  تيمسعس  كذيا ت يتياع تيع لس 
 ثانياً: أهداف تنشيط المبيعات

 5اتلف  أ فيتؼ ىالا ااةسا تخمسعل  ل تيعال ا تيتليس :
 يت ػػ ؿ مػػ  تيعلامػػ  تجلريػػ  معساػػ  إلذ أخػػال ىػػ  ارسػػا تيعػػلدت  تيةػػاتفس  يل يػػت لا  كاةػػيسع   ىلػػس ت

 إلخ. اي  تقتففيتـ تيمس  تليت يسا أك تيعسال  ت لطس ...
 قت لاؾ.اةيس  تخيت لا  ىلس تيةاتب تييل  ل اا م تق  تص 
 .تالفع  ىلس تيزتلف  تجليس  كساع زتلف  سفيد 
 . م تس   طةلط تخالفي 
  س  زيلدل ل ممسعل  ماتيل  تخاقي .  سز تيمس  ىلس زيلدل س  د   يت  

 ثالجاً :أنوا  تنشيط المبيعات 
 1ؼا  تيت سسز ت  ط ى  أقلق  م  ااةسا تخمسعل  ك ظل:

                                                                 
 .108.ص 2001،ماة رت  سلمع  قياتيسا  ،«التسويق المبادئ وال سياسات » اي   طلس  ت   ،ايفي ك رال ..ف1

2.Kotler P. Et Dubois B., «Marketing Management», 12ème édition ,Pearson Education , Paris, 
2006.p691. 
3.YverChirouze,»Le Marketing»,2emeEdition , Office Des Publication, Paris,1990,P14. 
4
 Ingold. PH. «Promotion des Ventes et Action Commerciale», édition d’Organisation, Paris, 2000.p24. 

 .352،ص2004، تر كتفلد :ردفتلأ ،«تطوبر المنتجات الجديدة »،أخاكف ك .م م ف طفيا ىااكش 5
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ك ػػ  تيتعػػػلكف تيػػام غػػػفيث تػػ  تخاػػػتج ككتاػػفي أك أكثػػػا مػػ  أىضػػػلب مالفػػػا : تنشممميط المبيعمممات الرأسمممي .أ 
لدل مػػل يةػػ ؾ تخاػػتج مػػ  متػػلسا تيتيزفػػ  ل  لػػ  تيت زيػػ  ك ػػ ش إلذ تخيػػت لا أك تخةػػ م تيلػػالى ، كىػػ

يتاةػػسا تخمسعػػل  تخ س ػػ  إلذ تخيػػت لا تيا ػػلف  يلتةػػيس  ىلػػػس زيػػلدل ىػػفيد تي اػػفيت  تخةػػ تل مػػ  قػػػلع  
 معسا  كتليت ثسل قفي ية ؾ تخاتج م  متلسا جمل  م س   إلذ متلسا تيتيزف .

ـ أكثػػا مػ  ماػػتج ت طتػل  قػػلع  ميػت ل  طيػػمسل يعت ػػفي  ػات تلأقػػل ع ىلػس قسػل: تنشميط المبيعممات الأفقممي .ب 
 اػػا متالفيػػػ (يتي س  أكثػػا مػػػ  ماػػػتج كتي سػػلـ تاةػػػلط ااقػػ م ي ػػػفيؼ إلذ إعػػػلد فػػاص ااكعسػػػ  مةػػػ ك  
    ط ت ل تلأرتلح أك ىفيدت أخا م  تلأ فيتؼ تيتيػ ي س ، ك اػلؾ تيعفييػفي مػ  تيةػاكط تيػت عػ  ا فا ػل 

 يت  س   ات تيا ع ك   :
  تيت يت  تقت لاك ل ل كقء كتافي. تي كيج ييل 
 .تي كيج ييل  تيت ا  ـ ت يملع السل  يل يت لا 
 . تي كيج ييل  ذت  تشقتففيتـ تيتالمل 
 : إستراتيجيات الإتصالات التسويقية تخطيط-7-2

يعتػػػػػػػػا تيتفتيػػػػػػػػسا يع لسػػػػػػػػ  تصالػػػػػػػػلؿ تيتيػػػػػػػػ ي   مػػػػػػػػ  أتػػػػػػػػاز كتسمػػػػػػػػل  ميػػػػػػػػاكلر تصالػػػػػػػػلش  تيتيػػػػػػػػ ي س  ل 
مػػػػ  خػػػػػلاؿ تختسػػػػلر تلأدكت  تخالقػػػػػم  ل تصالػػػػلؿ،كإعلد تخػػػػزيج تخلافػػػػػ  مػػػػ  ذيػػػػػا تلأدكت  تخاقيػػػػ ،كذيا 

تصالػليس ،ك ات يملػػ غ تلأ ػػفيتؼ تخاسػػ ل مػػ  تيع لسػػ  تصالػليس ، ك ػػات غػػفيث إش مػػ  خػػلاؿ إىت ػػلدتيتفتيسا 
 2كتيتفتيسا تصق تاسي  يلإاللش  تيتي ي س .

يػػ  مػػلرم كأكدريزكػلؿ تخةػػلر إيسػػج أىػػلاس تيػػام يتاػػ ف مػػ  تجػػاكؼ ي ػفي م إقػػ تح  ػػات تيا ػػ ذ  مػػ  قمػػل تحا 
 تلأكلذ حتي ت  ى لس  ظتيسا تصاللش  تيتي ي س  ك اس تحتي ت    :

  تجليSituationكاعي أي  ص ؟: 
  تدفيؼObjectifمل   تي عل تيام طاا  تت  س ج؟: 
  تصق تتجسStrategyكس  ؼا  أف ط  ـ تايا؟: 
 تيتاتساtactics: مل   ا لسل تصق تاسيس ؟ كمل   أدكت  تصاللؿ تيت ع  إقتففيتم ل كمتى؟ 
 تي عػػػػل كتيتا سػػػػػاaction  مػػػػػل   ا لػػػػػسل تيتاتسػػػػػا ؟مػػػػػل   تحتيػػػػػ ت  تختيل تػػػػػ  ثعػػػػػل كػػػػػل أدتل م  ػػػػػ :

 تيتا سا؟
  تياقلتcontrolكس  طعاؼ أي  ك لال ص  كمتى ذيا؟: 

 تيتللر: (03 رق  كيت  ست تيا  ذ  طعاض تيةال
 

                                                                                                                                                                                              
 .470-469ص ص  ، تل.ر في فايفي تيل  ،ماس  ق1
 .123،124،ص ت لماس  ق، تيماام. لما 2
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 (:نموذج التخطيط لعملية الاتصالات التسويقية13لشكل ريم)ا
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

يتتيل  اتيمس   ػات تيا ػ ذ  ا لىػل أسزتفػج تعضػ ل مػ  تيػمعض كتةػال متالقػ  كماتي ػ  مػ  أ ػفيتؼ 
قػػاترت  تصالػػلش  تيتيػػ ي س  كتيػػػت ايػػعس صيلػػلؿ تخعل مػػػل  تخعاسػػ  فس ل،فس ػػل يلػػػ  ا  ػػس ل أكثػػات يعال ػػػا 

 1ات تيا  ذ  ك   : 
اػػػت  ى لسػػ   لسػػل تجليػػػ  ل تفيتيػػ  تلأمػػػا تت فييػػفي تلأقػػ تؽ تخيػػػت فيف  كتيػػت يايػػػفي أف : أولًا:تحليممل الحالمممة

ييػتففيـ أدكت  تصالػػلؿ فس ػل،كيا ف  ػػات تتعايػ  ك فييػػفي تث  ػػ ر تيػام يايػػفي أف يت سػج إيسػػج،إذت ؼاػػ  أف 
م  أكتيملىػػ  أك تخػػ زى ...إلخ كتدػفيؼ مػػ   فييػػفي تث  ػػ ر ياػ ف  ػػات تث  ػػ ر مػ  تخةػػ ي  تجػػليس  أك تخػاا 

تخيػت فيؼ  ػػ  إقػتففيتـ  ػػاؽ كأدكت  تيتػ  ا ك صقاػػلع يتلػػا تلأ ػاتؼ تخيػػت فيف  مػ  ى لسػػ  تصالػػلؿ،ك ات 

                                                                 
 .125،صت لماس  ق،. : لما تيماام1

 تثفيكي 

 ي 
يتي
ث ت

س 
 

  لسل تجلي 

 أ فيتؼ تي كيج

 إق تاسيس  تي كيج

 التنسيق لعناصر مزيج الاتصالات

 تيتا سا

 ميت ل تخاقي 
 ميت ل تيتي ي 
 ميت ل تشاللش 

 السحب

 الدفع

 تخ ترد

 تياقلت  ك تيت سس 

.121  ذكاس،صس  قما : لما تيماام،مالمصدر  
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تلأمػػػػػػا يتتيلػػػػػػ  جمػػػػػػ  تخعل مػػػػػػل  كتي سػػػػػػػلـ تػػػػػػليم  ث تيتيػػػػػػ ي س  ىػػػػػػ  تلأفػػػػػػػاتد تخعاسػػػػػػ  ل ذيػػػػػػا مػػػػػػ  اسػػػػػػػ  
 ل لته ،دكتفع   كر زتته ...تلخ.إاتسلسلته ،إدرتك  ،تتج

 حالة أعمال المسسسة .أ 
تيتيػػ ي  ىاػػػفي إختسػػػلر تصقػػػ تاسيس  تخالقػػم  شتػػػفي مػػػ  تلأخػػػا  كإقػػػ تتجس تصقػػ تاسيس  تيالسػػػ  يل اقيػػػ   .5

 تع  تصىتملر ىفيل ما ل:
 كدل ف ػ  : ف ثلا ىاػفيمل ااػ ف تخػ ترد كتصمالطسػل  تختػ فال يػفيل تخاقيػ  رػفيموارد و إمكانيات المسسسة

 تلأفضل دل اتيمس  إق تاسيس  تيتي ي  تخاكز أم تي كسز ىلس ق ؽ مع .
 س  إق تاسيس  تيتي ي  تخاكز .: ىافي إ لاؽ ماتج سفييفي م  تلأفضل دل اتيمدورة حياة المنتج 
  لسل ىلامل  تخاقي  خل   ىلامل  تخاقيل  تي  ي  كتخعاكف  ل تيي ؽ. .2
لاؿ معافػػ  ط ػػلط قػػػ ل تخالفيػػ  ككػػػات ط ػػلط تيضػػع  بهػػػفيؼ إقػػترلادل مػػػ   لسػػل تخالفيػػ  ك ػػػات مػػ  خػػػ .9

 أسل تيت  ؽ ىلس تخالفي ،تلص لف  إلذ معاف  إق تاسيسل  اي ي  تخالفي .
 حالة المسسسة .ب 
خلػػلف  تجزفػػ  تييػػػ ؽ: إف تخترػػات  تخعت ػػفيل ل تجزفػػػ  تييػػ ؽ مثػػل تخاػػػلخ، تياثلفػػ  تييػػالطس  كأيضػػػل   .1

 دػػل ىلػػس ى لسػػ  ظتيػػسا تصالػػلؿ تيتيػػ ي  ،مثلان إاتسلسػػل  تخاػػل   تجػػلرل ظتلػػ  كلسػػػل تخ قػػ  تثرػػاتل
 ىلس إاتسلسل  تخال   تيملردل.

ميػػت يل  تصدرتؾ كتص ت ػػلـ مػػػ  اسػػ  تيػػػفيكتف  كتصتجل ػػل  اسػػلؿ تيعلامػػػ  تيػػت اتعلمػػػل بهػػل تخاقيػػػ :  .2
ل  تييػػ ؽ تخيػػت فيؼ قمػػل تي سػػلـ ىلػس تخاقيػػ  تي سػػلـ تم ػػ ث تييػػ ؽ مػػ  أسػػل  فييػػفي دكتفػػ  كتتجل ػػ

 تع لس  ظتيسا تصاللؿ تيتي ي  .
 حالة المسسسة .ج 

 تي فيرل تخليس : ى لس  ظتيسا تصاللؿ تيتي ي   اتتيل  إمالطسل  مليس  كملدي  كتةاي . .5
  لفػػ  تخاقيػػػ  كتي ػػػس  كتخعت ػػػفيت  تييػػلففيل فس ػػػل: عػػػ  أف اتالقػػػ    لفػػ  تخاقيػػػ  كىلدتهػػػل مػػػ  أدع  .2

 تخيت فيؼ.كقس  ت ت   
تحػػػات  تيتيػػػ ي س : كل ػػػل كلطػػػء تخاقيػػػ  ىلػػػس ىلػػػػ  كدرتيػػػ  ت  ػػػ  تخاػػػلفس كسليػػػ  تييػػػ ؽ كتتيلمػػػػل   .9

 تخيت لا  كل ل كلطء ى لس  ظتيسا تي كيج فعلي .
 الحالة البيئية .د 

تيع تمػل تصقتلػلدي  كتصست لىسػػ  كتيتاا ي سسػ :  فييػفي تييػػ ؽ تخيػت فيؼ يتتيلػ  معافػػ  تيع تمػل تخػػا ال  .5
قػػػػػل ؾ تخيػػػػػت لا مػػػػػ  ى تمػػػػػل تقتلػػػػلدي  كليػػػػػفيخل كمعػػػػػفيؿ تصط ػػػػػلؽ،تيتتي ر تيتاا ي س ،ى تمػػػػػل  ىلػػػػس

 دؼ ااتفس  كليع ا كتثاس تلص لف  إلذ تي س  تييلففيل ل ذيا تيي ؽ تخيت فيؼ.
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تي ػػاص تختلاػػ : ىلػػس تخاقيػػ  تقتاػػلص تي ػػاص تختلاػػػ  ل كقت ػػل كإش أ ػػم ء تهفييػػفي  ػػات مػػل يتتيلػػػ   .2
 كس د طعلـ ي ع .
 ثانيا:تحديد الأهداف

تعػفي أف ا ػػ ـ تخاقيػػ  تت فييػػفي تلأقػػ تؽ تخيػػت فيف  ك لػػ  اليت ػػل يت سػػ  ىلس ػػل  فييػػفي أ ػػفيتف ل تلخ لرطػػ  مػػ  
اليت ل،اسػػ  ا ػػػ ـ تات ػػل ىلػػػس أقػػلس  لسػػػل تجليػػ  كمػػػل ؼاػػػ  أف اػػاكؿ إيسػػػج ميػػت ملا قػػػ تب كػػلف ذيػػػا لػػػل 

، أك تػاتمج إالػلشتهل مػ  تث  ػ ر تخيػت فيؼ، كؼاػ  الػػا يتعلػ  تليعلامػ  تيتيلريػ  تيػت اتعلمػل بهػل تخاقيػ 
 أ فيتؼ تصاللؿ تيتي ي   تثلاث ميت يل  ك   :

 ػػاس تلأ ػفيتؼ  ػفيد أقلقػػل تلصقػتالد إلذ رقػلي  تخاقيػػ  التخطميط علممس مسمتوى الأهممداف الكليمة: .أ 
تسمػػ  تيتا سػػػا كتيرليػػل  تصقػػ تاسيس  تيػػػت ايػػعس إلذ اا سػػػا ل ك اقيػػ  أى ػػػلؿ كمػػل اػػػاتس مػػ  م  ػػػل  ك 

 ىلس تخفيل تيمعسفي كتخت قا.
ك ػػ  الػػا تلأ ػػػفيتؼ تيػػت اا لػػا  فييػػفيت ل تييػػػ ؽ تحديممد علممس مسمممتوى الأهممداف التسمممويقية:  .ب 

كرقػػ  إقػػ تاسيس  تيتيػػ ي  تيػػت االػػ  ل   سػػ  أ ػػفيتؼ ايػػ ي س  مثل:تخمسعل ،تجلػػ  تييػػ قس ،كشب 
 تخيت لا،تيعلففي م  تخمسعل ...تلخ.

ك ػػ  الػا تلأ ػػفيتؼ تخايػػي   كتخايػػ   مػػ  علممس مسممتوى الإتصممال التسممويقي: تحديممد الأهممداف  .ج 
 .ىال ا تخزيج تشاللؿ تيتي ي   كتيت ىلس   ف ل يت  تجفييفي إق تاسيس  تشاللش  تيتي ي س  

 ثالجا:إستراتيجية الترويج
تتجس  تثػػػػػػػاع ؼاػػػػػػ  تيت اقػػػػػػػ  تػػػػػػػ  طػػػػػػ ى  مػػػػػػػ  تصقػػػػػػػ تاسيسل  تصالػػػػػػليس  ظػػػػػػػل :إقػػػػػػػ تاسيس  تيػػػػػػفيف  كإقػػػػػػػ  

 كتصق تاسيسل  تخفتلتي  كتيةال تخ تلر يم  تي اؽ تسا  ل.
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 تصالات التسويقيةية الدف  في الإ(:استراتيج14الشكل ريم)
 
 
 
 

 تاللش 
 

 .329تيفيتر تثلمعس ،تشقاافيري ،ص،«إسماعيل السبد،التسويق»:ر فيفايفي،المصدر
 

 جية السحب في الاتصالات التسويقيةي(:استرات15الشكل ريم)
 تاللش  كتقع  تياتيلؽ

 
 
 
 

  لمسل  كأكتما
 .330:ر في فايفي ،ماس  قم  ذكاس،صالمصدر

 إستراتيجية الدف  .أ 
ل ظػل  ػاس تصقػ تاسيس  غػلكؿ تخاػتج إقاػلع اػلسا تث لػػ  تةػاتب ماتيلاػج ت تقػتي   ػاؽ ىػفيل ما ػل رفػ   ػػلمش 

لى ،كا ػػػػػػػػفيا خلػػػػػػػػػ مل  كخػػػػػػػػفيمل  معساػػػػػػػػػ  مػػػػػػػػ  ا  ػػػػػػػػػس ل  ظػػػػػػػػ  كس سػػػػػػػػػ  إقػػػػػػػػػتع لؿ تيػػػػػػػػاتت يل اػػػػػػػػػفيل تخم
تييلع ،ميػتففيمل ل ذيػا س ػػ د تيمسػ  تيةفلػ  يلتػػ  ا ىلسػج كإقالىػػج،ك ل ي ػ ـ اػلسا تث لػػ  تليتػ  ا ىلػػس 
اػػػػػلسا تيتيزفػػػػػ  تػػػػػا س تلأقػػػػػػل ع كتيػػػػػام تػػػػػفيكرس ي ػػػػػػ ـ تليتػػػػػ  ا ىلػػػػػس تخيػػػػػػت لا كإقالىػػػػػج تليةػػػػػاتب كاالقػػػػػػ  

 تجلش  تيتليس : ₍04تيةال رق  ₎فيف إق تاسيس  تي
 .تخاتيل  ذت  تلأقعلر كتث دل تخاا ع  كتيت  تل  إلذ إتاتز خللفل ل كذلؿ إقتع لدل 
 .  تخاتيل  تيت      لمش رتت ماا 
   را اي  مسزتطس  تي كيج كػ ف أف  ػاس تصقػ تاسيس  االقػ  أكثػا تييػل  تصقػت لاكس ،ف   ش اتتيلػ 

   ماث  . ل  ااكعس
ايػػتففيـ  ػاس تصقػػ تاسيس  مػ   ػاؼ تخاػػتج يلتػ  ا ىلػػس تيتيلػ  ل تييػػ ؽ : إسمتراتيجية الجممذب.ب 

ممليػال مػ  خػػلاؿ تياةػلط تصىػػلات تي تقػ  تياتيػلؽ كأدكت  ااةػػسا تخمسعل ،كي اػ  ىلػػس ذيػا كسػػ د 

خاتجا  تخيت لا السا تيتيزف  السا تث ل  

خيت لاا السا تيتيزف  تخاتج السا  تث ل   
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لػػ  كتيػػػام  لمػػل  تجلػػ ؿ ىلػػس تييػػلع  مػػػ  تخيػػت لا إلذ اػػلسا تيتيزفػػ  تيػػام يتيلم ػػػل مػػ  اػػلسا تث 
 تفيكرس غلل ىلس ل م  تخاتج.

ا ػػػػ ـ إقػػػػػ تاسيس  تثػػػػػاع ىلػػػػػس إقاػػػػلع تخيػػػػػت لا تات ػػػػػل تػػػػػ ف تخاػػػػػتج تخ ػػػػ ح يت ػػػػػ ؽ كثػػػػػات ىلػػػػػس تخاتيػػػػػل  
 1تخالفي ،كأطج يلبي السلته  كراملته  م  خلاؿ تخالف  تيالتج  ى  تحللف  تيت يتض ا ل.

 الإستراتيجيات المختلطة .ج 
اقيػػػػػػػل  تيػػػػػػػت تهػػػػػػػفيؼ إلذ اػػػػػػػاكيج ماتيلتهػػػػػػػل مػػػػػػػ  كػػػػػػػل مػػػػػػػ  تي قػػػػػػػتيلب كتخيػػػػػػػت لا   اػػػػػػػلؾ تيعفييػػػػػػػفي مػػػػػػػ  تخ

تيا لفس ،اسػػػػ  ا ػػػػػ ـ ت طةػػػػتي  تيمسػػػػػ  تيةفلػػػػ  كااةػػػػػسا تخمسعػػػػػل  تخ س ػػػػ  يل قػػػػػتيلب مػػػػ  أسػػػػػل إقػػػػػتففيتـ 
إقػػػػ تاسيس  تيػػػػػفيف  يمسػػػػػ  ماتيلتهػػػػل إلذ متػػػػػلسا تيتيزفػػػػػ ، كل ط ػػػػس تي قػػػػػء ف  ػػػػػل ا ػػػػ ـ تلصقػػػػػتففيتـ تخاثػػػػػ  

سا تخمسعػػػػػل  تخ س ػػػػػػ  يل يػػػػػػت لا  تيا ػػػػػلفس  كعػػػػػػ  تلأخػػػػػا ل تجيػػػػػػملف أف تصقػػػػػػ تاسيس  يلإىػػػػػلاف كااةػػػػػػ
تخفتلتيػ  مال ػ  يلرلي ،كيػايا فػ ف تخاقيػػل  تيػت ش يتػ تفا يػفيي ل تخػػ ترد تخليسػ  تيالفسػ  ش ايػتتيس  تصىت ػػلد 

 ىلس  اس تصق تاسيس .
 :رابعا:إستراتيجية التنسيق لعناصر مزيج الإتصالات 

ف إقػتففيتـ أم ىالػػا مػػ  ىال ػا مػػزيج تصالػػلش  عػ  أف يت تفػػ  كيايػػي  مػ  إقػػ تاسيس  تصالػػلش  إ
تخعت فيل،قػػػػ تب كلطػػػػػء ل إقػػػػػ تاسيس  تييػػػػػ   تخ س ػػػػػ  صػػػػػ  تخيػػػػػت لا أك إقػػػػػ تاسيس  تيػػػػػفيف  تخ س ػػػػػ  صػػػػػ  

خػػا ك  سػػػ  تي قػػتيلب تيعػػلمل  ل تييػػ ؽ، لأف ذيػػػا يلػػ  أقلقػػل ل خلػػ  تصقػػػتيلت  جلسػػل  تيتيػػاؼ تلأ
 تلأ فيتؼ تيتي ي س  تختيل ت .

 خامسا:الجدولة
ك اػػػػل يػػػػػت  اااسػػػػػ  ىال ػػػػػا مػػػػػزيج تصالػػػػػلؿ تيتيػػػػػ ي   تةػػػػػال يتالقػػػػػ  مػػػػػ  تلأدكت  تخيػػػػػتففيم  ل تيع لسػػػػػ  
تصالػػليس ،ك ات مػػػ  أسػػل   سػػػ  تلأ ػػفيتؼ تخاسػػػ ل مػػ   ػػػاس تصالػػلش ،ف ذت كػػػلف تدػػفيؼ تخػػػاتد   س ػػج  ػػػ  

تيا ػػلف  تةػ ف ماػػتج سفييػػفي فػػ ف تيع لسػػ  تصالػليس  امػػفيأ ت قػػتففيتـ أقػػل ع تيمسػػ   إيلػلؿ تخعل مػػ  يل يػػت لا
تيةفلػػ  يلتػػ  ا كإقاػػلع تث  ػػ ر ت قػػت لاؾ تخاػػتج كتعػػػفي ل ياػػ ف تصىت ػػلد ىلػػس كقػػلفل ااقسػػ  تخمسعػػل  مػػػ  

 أسل ا  سفي كاعزيز تي شب داس تيعلام  أكثا.
 سادسا:الموارد

تخاقيػ  يترتيسػػ  تلأطةػتي  تيػت ا ػػ ـ بهػل ىاػفي اا سػػا تخفتيػا تيتيػ ي   تخعت ػػفي ك ػ  تخػ ترد تخليسػ  تيػػت اا ػفي ل 
تعػفي سفيكيػ  كاااسػػ  تيعال ػا تخلاف ػػ  مػ  تخػػزيج تصالللر،كر ػفي تخػػ ترد تخليسػ  تيالفسػػ  اػ تي تخاالػػ  تيػت ااػػ ف 

 الليس .لست  ممليال ك   اا سا تحتي  تصتعفي  لا  تيع 
 سابعا: الريابة والتقييم

                                                                 
 .224،ص2004درف،كتفل،تلأ دتر،«استراتيجيات التسويق».طزتر ىمفي ت سفي تياكترم ك أخاكف،1
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  ػ ر  ػػاس تيع لسػ  اػػ ؿ ا سػس  تلأدتب تا ػػ  مػػ  تلأفػاتد تيعػػلمل  ل ذػلؿ تصالػػلش  تيتيػ ي س  مػػ  تفيتيػػ  ات
اا سػا تحتيػ  تصالػليس  إلذ  ليت ػل، كذيػػا يل ػفي مػ  إات ػلش  تحتيػػ  كتي لػ ر ل تلأدتب ،اػت  ى لسػ  تيت سػػس  

بل كفعليسػ  تصالػلش  تيتيػ ي س  تا  ػػ  ت تقػتي  م ػليسس معت ػفيل ك ػ  إمػل كس سػ  أك ط ىسػػ  طايػا ميػت ل ك ػل
 كمفيل شلح تحتي  تيت ك عء يلاكرل  ات تياةلط تصالللر.

 : ميزانية و عوائق الإتصال التسويقي-8
 اػػػػلؾ ىػػػػفيل  ػػػػاؽ يتفلػػػػس  مسزتطسػػػػ  تصالػػػػلؿ تيتيػػػػ ي   ظتلػػػػ  تػػػػ ختلاؼ إمالطسػػػػل  تخاقيػػػػ  ك س   ػػػػل 

 1تف  كتيت ق ؼ طتتياؽ إيس ل فس ل يل :يلي ؽ ك ل ش ػل  تصاللؿ تيتي ي   م  ى  
 ميزانية الإتصال التسويقأولا:

إف ا ػػػفييا ايػػػػ  مسزتطسػػػػ  تيػػػػ كيج يعت ػػػفي أقلقػػػػل ىلػػػػس تخسزتطسػػػػ  تيالسػػػ  يل اقيػػػػ  كإمالطسلتهػػػػل تخليسػػػػ  
تختلاػ  كىلػػس اػػفيل تخالفيػػ  ل تييػ ؽ تخيػػت فيف  فاػػل ماقيػػ  يامرػػ  ىلس ػل أف  ػػفيد ايػػ  معػػ  يل سزتطسػػ  

تخيػػػت فيف ،كإختسلر   يػػ ل كماتيلتهػػػل كتصالػػلؿ تلخيػػػت لا سػػ  تيػػػت قتيػػتث ا ل مػػػ  أسػػل تيتعايػػػ  تاتي كع
يزتكيػػػ  ل أفضػػل مػػزيج ااكعػػ  ساػػ  ل اػػػفيكد تخػػ ترد تخليسػػ  تختلاػػ  دػػل،ىلس  ػػػات اعػػفي مسزتطسػػ  تيػػ كيج ايػػا ت

 .إختسلر تخزيج تصالللر
مػليغ تخفللػ  يعال ػا تخػزيج تي كعػ  تخفتلرل،سسػ  يػا ا  ػاس تخسزتطسػ  عػ  أف  تػ م ىلػس كلفػ  تخ 

ايػ  تلأمػػ تؿ تختػػ فال كتخفللػػ  لأاػػاتض تيػػ كيج ل إختسػلر أفضػػل إقػػ تاسيس  يل كيج،فػػ ذت كلطػػء تخسزتطسػػ  
رػػػفيكدل يلػػػع  تيليػػػ ب إلذ كقػػػسل  ااكعسػػػػ  كتقػػػع  يلإطتةػػػلر طعػػػات صرا ػػػػلع االيس  ػػػل،كل  ػػػاس تجليػػػ  اعت ػػػػفي 

تيتيػػػ ي س  اليمػػػل ىلػػػس تيمسػػػ  تيةفلػػػ ، كأمػػػل إذت كػػػلف ايػػػ  تخسزتطسػػػ  كمػػػات ف طػػػج ييػػػ ت يل يػػػ ؽ أف  تصدترل
يعت ػفي ىلػػس تصىػػلاف ل اعايػػ  كاعلػػس  كلفػػ  تيزتػػلف  لاتيلاػػج تختياكاػػ  ل تييػػ ؽ ،كماػػج فػػ ف مسزتطسػػ  تيػػ كيج 

زتلػػػػػ  تخاقيػػػػل  ل  فييػػػػػفي ل  اعػػػػفي ىػػػػلملا مػػػػػ  تيع تمػػػػل تخػػػػػا ال ل تختسػػػػلر تخػػػػزيج تي كعػػػػػ  تلأمثل،كاعت ػػػػفي
 يل سزتطس  تيااكعس  ىلس ىفيل تفيتفل ما ل:

 نسبة مئوية م  المبيعات: .أ 
اعػفي  ػاس تيتياي ػػ  أكثػا تيتيػػاؽ إطتةػلرت ل  فييػفي تخسزتطسػػ  تي كعسػ ، اسػػ  يػت   فييػفي ل ىػػ   ايػ  أخػػا 

خت قعػػػ  ل تخيػػػػت مل، كاعػػػػ د طيػػػم  مئ يػػػػ   لتتػػػ  مػػػػ  تخمسعػػػل  تا  ػػػػ  ل تييػػػا ت  تخل ػػػػس  أك مػػػ  تخمسعػػػػل  ت
يػػ ال  ػػػاس تيتياي ػػػ  إلذ تيػػل ت ل تيةػػػفييفيل ل  فييػػػفي مسزتطسػػػ  تيػػ كيج، لأ ػػػل قػػػ ل  تيةػػاح كتي  ػػػ  مػػػ  قمػػػل 
تصدترل تيتيػػػػ ي س ،ك ل أ ػػػػل اػػػػػ فا يل اقيػػػػ  درسػػػػػ  تلأمػػػػلف تخللر،اسػػػػػ  أف تصط ػػػػلؽ ىلػػػػػس تيػػػػ كيج يػػػػػااما 

تيتياي ػ  اػ فا ط ىػل مػػ  تيمسئسػ  تيتالفيػس  تخيػت ال،اس  يػػااما تػ ياتدت  تخمسعل ،تلص ػلف  إلذ  ػات فػ ف  ػػاس 
تصط ػػػلؽ تي كعػػػ  سلػػػػ  كػػػل ماقيػػػػ  ل تييػػػ ؽ،كتليتللر ش ي سػػػفي أم قػػػػل ؾ ىػػػفيكتت مػػػػ   ػػػاؼ زتلػػػػ  

 تخاقيل  تخت تسفيل ل ط س تي تيلع تيي ق .

                                                                 
 .358ماس  قم  ذكاس،ص، .ر في إتات س  ىمسفيت 1
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 سترشاد بما يخصص  المنافسون: طريقة الإ .ب 
ييػػلففيل ل زتلػ  تي تيلىػػل  تييػػ قس  يليػل  تشقػػت لاكس  كتييػػل  إف اليػ  تخالفيػػ  تي  يػ  كتيةػػفييفيل ت

تيلػالىس ،ي اض ىلػس تعػض تخاقيػػل   فييػفي مسزتطست ػل تي كعسػػ  ىلػس أقػلس مػل  ػػ  متمػ  يػفيل تخاقيػػل  
تخالفيػ  ، ػات مػ  س ػ  كمػ  س ػ  أخػال يػت   فييػفي مسزتطسػ  تيػ كيج ىلػس أقػلس ايػ  تصط ػلؽ تيػام غ ػػ  

 ممسعل  كملر تخالفي  يل اقي . ممسعل  تمل ل طيم 
 : طريقة المهمة والهدف:  .ج 

كفػػ   ػػػاس تيتياي ػػػ  يػػػت  تيػػػاتا تػػ  تصط ػػػلؽ ىلػػػس تياةػػػلط تي كعػػػ  كتػػ  أ ػػػفيتؼ  ػػػات تياةػػػلط تيػػػام 
ايػػعس تخاقيػػػ  إلذ   س ػػػج، كياػػػ  يػػت  اتيمسػػػ   ػػػاس تيتياي ػػػ  شتػػػفي مػػ   فييػػػفي كك ػػػ  تلأ ػػػفيتؼ،ثم  فييػػػفي 

 اقي  يت  س  تلأ فيتؼ،ثم  فييفي اال    ات تياطلمج.تياطلمج تيام  تل  إيسج تخ
م  ػػل كلطػػء تيتياي ػػػ  تخعت ػػفيل مػػػ   ػػاؼ تصدترل تيتيػػػ ي س  ل  فييػػفي ايػػػ  مسزتطسػػ  تي كيج،فػػػ ف ايػػ   ػػػاس 
تخسزتطسػػػ  يعػػػفي ىػػػلملا مػػػ  تيع تمػػػل تخػػػا ال ىلػػػس إختسػػػلر تخػػػزيج تي كعػػػ  تخالقػػػ ،سس  إذت كلطػػػء تخفللػػػل  

ات تياةػػلط كمػػال أدل ذيػػػا إلذ إمالطسػػ  إقػػػتع لؿ كلفػػ  تخػػزيج تي كعػػػ  يزيػػلدل تخمسعػػػل ،كإذت  تخليسػػ  يتا سػػا  ػػػ
 كلف  ات تجي  ماف ضل ف طج ق ؼ يادم إلذ تصقتللر ىلس ىفيد مع  م   اس تيعال ا.

 تصال التسويقيعوائق الإثانيا:
 1ؼا  الا ى تف  تشاللؿ تيتي ي   فس ل يل :

 ت ثل فس ل يل :: ا عوائق تخص المتلقي .أ 
:ياػل يػف  أقػملع كدكتفػ  يفلػس  زتل  ،كدرسػ  ذكػلب كذتكػال معساػ  كميػت ل خصائص المتلقي: 1-أ

اعلس ػ  ك  ػػلل زتل ،اسػػء ايػل    ػػاس تيعال ػػا ل فػػا رمػ ز تياقػػلي  تي كعسػػ  كا يػا ل ،كقػػفي تمثػػل  ػػاس 
  في م  إدرتؾ تياقلي .تحللف  ى تمل ميلىفيل ل تي    تيل ست يلاقلي ،ك ل قفي تمثل ى تف  

: اػػػػػا ا تشطتيملىػػػػل  كتلآرتب تييػػػػلت   ىلػػػػس تي  ػػػػ  تصعػػػػلبي يلاقػػػػػلي  انطباعممممات المسممممتهلك السممممابقة:2-أ
 تي كعس  ك ات يت ق  ىلس ملفيتقس  تياقلي  تي كعس .

 : يتيػػػج تياػػػلس إلذ تػػػلع سػػػزب مػػػ  تياقػػػلي  كإظػػػلؿ تخعل مػػػل  تلأخػػػال يعػػػفيل أقػػػملعالإدراك الإنتقمممائي:3-أ
 ما ل تجا  افيل تيتالقض تخعال،سل يادم إلذ ىفيـ تصدرتؾ تييلس  خض  ف تياقلي  كأ فيتف ل تيعلم .

: قػفي ش ياػ ف تخيػت لا ىلػس ىلػ  تلياقػلي  تصالػليس  يعػفيل أقػملع، ما ػل مدى توفر وسائل الاتصال:4-أ
كلياتدي ،ت لػػػػػػ  تيةػػػػػػ اي  ط ػػػػػ  أك إطعػػػػػػفيتـ كقػػػػػػلفل تصالػػػػػػلؿ تختػػػػػػ فال يفييػػػػػػج، أك ىػػػػػفيـ قفيراػػػػػػج ىلػػػػػػس إقتالف ػػػػػػل  

 ، تلأط طء كاا ل.تيتلس زي فكتلأقم ىس ،

                                                                 
مػاكال ،«الة مسسسمة أوراسمكوم لاتصمالات الجزائمر لامازيدارسة ح-أثر العلايات العامة علس سلوك المستهلك النهائي»،.تلي  كقا ت1

 .47،ص2008سلمع  تثزتفا،اا ماة رل،  ملسيتا،كلس  تيعل ـ تشقتللدي  كىل ـ تيتيسا ك تيعل ـ تيتيلري ،
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 اػلؾ تعػض تلأمػ ر تيػت ايػل   ل اعاػا ى لسػ  تصدرتؾ مثػل تي  ػات  تااكفػ  مػ  تشموي  الإدراك: : 5-أ
زتلػػ   تياقػلفل تصىلاطس ،تيمسئػػ  تاستيػػ  كفيرسػ  تجػػاترل أك تيػػاكدل تخاا عػػ ،أرتب تلأ ػفيقلب،كثال تصىلاطػػل  مػػ 

 تخاقيل  كاضلربهل.
 ات ثل أظ ل فس ل يل :عوائق تخص المسسسة:  .ب 

 ىفيـ إقتع لؿ تي قسل  تخالقم  يلت  ا ىلس تث   ر تخيت فيؼ.:1-ع
 .«تختل  »ىفيـ تمت  تخلفير تلخلفيتقس  تلأتس ي م يج م   اؼ تخيت مل:2-ع
أك ااكػػػل  أك إيػػػػلرت  أك إط عػػػػلش  اػػػػا تصقػػػتعلط  ل ا  ػػػػسل تياقػػػػلي  تال ػػػل  دػػػػل معػػػػلت زتل ػػػػ  :3-ع

 ملاف  ،سل يادم إلذ قم ؿ تلأفالر كتجل ل تخعل مل  ك ع ت  تصاللؿ تي علؿ تلخيت لا.
قػػػفي ااػػػ ف تياقػػػلي   ػػػعم  كمع ػػػفيل كىيػػػال تيةػػػاح كتيتتيمس ،كقػػػفي طاػػػ ف زتلػػػال أكثػػػا مػػػ  تيػػػلازـ أك :4-ع

   يل  سفيتن،سل يا ا ىلس درس  ف   ل كتليتللر ااك ل.
 عوائق أخرى .ج 

ك ػ  تصىػلاـ تيػػام تملرقػج تخالفيػ  ي اػػال مػل أك ماػتج مع ،كقػػفي ياػ ف يػال دىليػػ  كلذتػ  أك إيػػلى  :1- 
  لدف    ل  لت  تيتعلسل خس   رل أك تع  تخاقي  ك ماتيلتهل.

خاػتج تي كيج تخضلد تيلػلدر ىػ  تعػض تخيػت لا  أك تيزتػلف  طتسيػ  يتياتػ  اػا طلس ػ  ل إقػتع لؿ ت:2- 
 تخ  ح أك يةع ر   ت ف تخاتج لد ييل   ل إيملع السلته  كراملاج.

  : العوامل المسثرة علس إختيار مزيج الإتصال التسويقي-9
 1 الؾ ىفيل ى تمل متعفيدل طاكا ما ل:
 أولا: الميزانية الكلية المتاحة

 ت :اا ا تخسزتطس  تيالس  تختلا  ل إختسلر  اؽ تصاللؿ تخعت فيل تتياي 
 .كل ل كلطء تخسزتطس  معتال،كل ل كلف ىفيد ىال ا مزيج تيتي ي   تيت إىت لد ل ل ط س تي قء كمات 
  تعػض  ػاؽ تصالػلؿ تيتيػ ي   االػ  تياثػا يفيرسػ  أطػج ش ؼاػ  يل اقيػ  إىت لد ػل إش إذت كلطػء دػل

 مسزتطس  كلس  معتال.
 ثانيا: نو  المنتج

زيج تي كعػػ  تخػػاتد إقػػتففيتمج، فايػػفي ىػػلدل تخاتيػػل  تصقػػت لاكس  يػا ا طػػ ع تخاػػتج كخللفلػػج ل تخػػ
ات سػػػػػػز ت قػػػػػػػتففيتـ كقػػػػػػلفل اػػػػػػػا تيةفلػػػػػػس  يلإالػػػػػػػلش  أم تصىلاف،طعػػػػػػات ياػػػػػػػا ايػػػػػػ  تييػػػػػػػ ؽ كىػػػػػػػفيد 
ميػػػت لاس ل،أمل تيمسػػػ  تيةفلػػػ  اػػػزدتد أظستػػػج ل اليػػػػ  تخاتيػػػل  تيلػػػالىس  كتييػػػم  ل ذيػػػا أف تخاتيػػػػل  

مػػل  فاسػػػ  دقس ػػ  كاتتيلػػػ  مػػ  رسػػػل تيمسػػ  ىػػػاض تخاػػلف  تخفتل ػػػ  يليػػلع  كقػػػفي يلػػػزـ تيلػػالىس   تػػػل  إلذ معل  
تجاتت ػػػل كاةػػػػرسل ل،ك ل يتمػػػػ  مػػػػ  تيةػػػػال أدطػػػػلس  كس سػػػػ  إقػػػتع لؿ  ػػػػاؽ تصالػػػػلؿ تةػػػػال كمػػػػا تػػػػ  اليػػػػ  

                                                                 
 .403.إتلىسل تييسفي،ماس  قم  ذكاس،ص1
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تخاتيػػػػل  ذت  تصقػػػػت لاؾ تي تقػػػػ  كاليػػػػ  تخاتيػػػػل  تيلػػػػالىس ،ف   تجليػػػػ  تلأكلذ،غتػػػػل تصىػػػػلاف تيايػػػػػلدل ل 
تي اس  ثم يتمعج ااةسا تخمسعل ،أمل ل تجلي  تيثلطس  فػ ف قػ ل تيمسػ   ػ  تيػت  تػل تيايػلدل تسا ػل تمػات تيعلاقػل  

 تيعلم  دكرت  لط يل ل كلتل تجليت .
 

 (:الأهمية النسبية لوسائل الإتصال التسويقي حسب طبيعة المنتج2لادول ريم )
  الأهمية النسبية بالترتيب

 تخاتيل  تيلالىس  تشقت لاؾ تي تق  تخاتيل  ذت 
 تصىلاف 
  ااةسا تخمسعل 
  تيمس  تيةفل 
  تيعلاقل  تيعلم 

 

  تيمس  تيةفل 
  ااةسا تخمسعل 
 تصىلاف 
  تيعلاقل  تيعلم 

 
Source :P.Kotler,R.Duboi,Op.Cit,P475. 

 : ثالجا: دورة حياة المنتج
 تيا ػػػ  ثم تياضػػػج ثم تيتػػفي  ر كتصصػػػفيتر كخاكسػػػج مػػػ  ؼػػا تخاػػػتج ت رتعػػػ  ماتاػػل ك ػػػ  تصطتيػػػلاؽ أك تيت ػػفيا ثم

تييػػ ؽ ،ك ػػػاس تخاتاػػل  ػػػ  تيػػت تمثػػػل دكرل اسػػػلل تخاػػتج ،اسػػػ  يػػااما تيتفتيػػػسا يلاةػػلط تصالػػػللر مػػػ  دكرل 
اسػلل تخاػتج تةػال كما،اسػػ  أطػج ش ؼاػ  تىت ػلد ذت  تلأقػػل ع تصالػللر كط ػس تلأدكت  تصالػليس  ىلػػس 

ف ياػػل ماالػػ  مػػػ  ماتاػػل اسػػػلل تخاػػتج خل  ػػسلتهل كتليتػػػللر أقػػليس  كأدكت  ااكعسػػػ  مػػفيتر اسػػلل تخاػػػتج،إذت أ
 1زتل  ،كط  ت كس  اا ف تي قلفل تصالليس  يال ماال  فس ل يل :

 : مرحلة الإنطلاق .أ 
ل  ػاس تخاالػ  ايػتففيـ تخاقيػػ  كػل تلأدكت  تختلاػ  ل تصالػلؿ كتت فييػػفي كتةػال ماثػ  تصىػػلاف 

ثم ااقسػػػػ  تخمسعػػػػل  كتيمسػػػػ  تيةفلػػػػ ،كتدفيؼ تلأقلقػػػػ  ىاػػػػفي  ػػػػاس تخاالػػػػ   ػػػػ  ااسسػػػػ  كتيعلاقػػػل  تيعلمػػػػ  
 تصاللؿ قلفي  ي    رل تخاقي  كتيتعاي  تلخاتج تثفييفي.

 : مرحلة النمو .ع 
تصىػػلاف خػػلاؿ ماالػػ  تيا ػػ  مػػ  تي كسػػز أكثػػا ىلػػس تيمسػػ  تيةفلػػ  قلػػفي إقاػػلع  تقػػتففيتـييػت ا ل 

خمسعل ، ػػات لأف تدػػفيؼ تلأقلقػػ  خػػلاؿ  ػػاس تخاالػػ   ػػ  ا قػػس  تييػػ ؽ تيزتػػلف  تػػفيش مػػ  ااثسػػ  ااقسػػ  ت
 كزيلدل ق ل كمالط  تيعلام  تيتيلري .

 : مرحلة النضج .  

                                                                 
 .581،ص1996قاافيري ،سلمع  تص،تثزب تيثلت،«أساسيات التسويق»،.ىمفي تييلاـ أت  ق   1



 الإتصال التسويقي  :الفصل الأول

- 48 - 
 

يػت  ل  ػػاس تخاالػ  ااثسػػ  تلأطةػػتي  تختعل ػ  ت قسػػ  تخمسعػػل  كا قػس  يػػما  تيت زيػػ  ترسػ  تالفعػػ  ىلػػس 
  تيتعايػػػ  تػػػػلخاتج كإتػػػػاتز خللفلػػػػج قػػػػفي تمػػػػء ل ميػػػت ل تخمسعػػػػل  كم تس ػػػػ  تخالفيػػػػ  تيةػػػػفييفيل لأف ماالػػػػ

 ماتال قلت  .
: خػػػػلاؿ  ػػػاس تخاالػػػ  ا ػػػل تخمسعػػػل  كتليتػػػػللر ش ات  ػػػل تخاقيػػػ  ااػػػليس  إ ػػػػلفس  مرحلمممة الإنحمممدار .د 

أخػػػال ي ظس ػػػ  تصالػػػلؿ يػػػات اع ػػػل ىلػػػس تالفعػػػ  ىلػػػس أكػػػا قػػػفير ساػػػ  مػػػ  تلأرتػػػلح فػػػت ل  مسزتطسػػػػ  
ككػػػػػايا تليايػػػػػم  يلإىلاف،ىلػػػػس أف ام ػػػػػس أطةػػػػتي  ااقسػػػػػ  تخمسعػػػػػل  تيعلاقػػػػل  تيعلمػػػػػ  لأد  اػػػػفي سا ،

 ماتع   ىلس أمل أف ا سفي قفيترتهل ل دف  ميت ل تخمسعل  ل كقء شا .
 

 (:إستراتيجية الإتصال حسب مراحل دورة حياة المنتج60الشكل رقم)

 
  
 
 

 
 
 
 
 

 .581:ىمفي تييلاـ أت ق  ،ماس  قم  ذكاس،ص المصدر
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 الإتصال التسويقي  :الفصل الأول

- 49 - 
 

 
:اسػػػ  ياػػػ ف تصىػػػلاف أكثػػا فعليسػػػ  إذت كػػػلف تييػػػ ؽ ماتةػػػا شمممار فمممي السممموقدرلامممة التركيمممز و الانت .أ 

 سراتفسل،كيا ف تيمس  تيةفل  أكثا فعليس  ل الي  تيي ؽ تخاكز.
تصىػػلاف أكثػا فعليسػػ   تقػتففيتـ:إذت كلطػء تخاقيػػ  ايػت فيؼ تخيػت لا  تيا ػػلفس  ياػ ف نمو  العممملا  .ع 

مػػػػػل إذت كلطػػػػء ايػػػػت فيؼ تي قػػػػتيلب أك تخةػػػػػ ي  كأظسػػػػ  ىلػػػػس ت سػػػػ  تيعال ػػػػػا تلأخال، ػػػػات ىلػػػػس ىاػػػػس 
 تيمس  تيةفل . تقتففيتـتيلالىس  اس  ي ضل 

تصىػػػػلاف تةػػػال أكػػػػا ىاػػػفيمل ااػػػػ ف الػػػ  قػػػػ قس  كمػػػال مػػػػ   تقػػػتففيتـ: ك اػػػل ياػػػػ ف عممممدد العممممملا  .  
تيع لاب،أمػػل إذت كػػلف تيتعلمػػػل مػػ  ىػػفيد قلسػػػل مػػ  تيع ػػلاب ييػػػتففيـ تيمسػػ  تيةفلػػ  كذيػػػا يلت لسػػل مػػػ  

 تيتاليس .
 : إستراتيجية الإتصال التسويقيرابعا 

 اا ي  إلذ ط ى  ك ظل:
                                                                 

 .393،ماس  قم  ذكاس،صتخاقس. لتء ىمفي تيا لف إدريس،جملؿ تيفيي  1

 
 

 (:فعالية طرق الإتصال التسويقي حسب مستوى الإستجابة17لشكل ريم)ا
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .581:ىمفي تييلاـ أت ق  ،ماس  قم  ذكاس،ص المصدر
 رابعا:طبيعة السوق

يا ف يتيمسع  تيي ؽ دكر م   ل  فييفي تييسلقسل  تصالليس ،كذيا لاتىلل ى تمل  فيد  مسع  
 1تيي ؽ   :

 ترقية المبيعات

 الإشهار و العلاقات

 العامة

 دكرل اسلل تخات  

فعالية مزيج وسائل 

 الإتصال
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  إقػ تاسيس  تيػػفيف«Push»   ااكػػز  ػػاس تصقػ تاسيس  ىلػػس تقػػتففيتـ تيمسػػ  تيةفلػ  كيػػما  تيت زيػػ  مػػ
 أسل ااقس  فعلي  يل مسعل  كدف  تخاتج ص  تخيت لا تيا لف .

   إقػػ تتجس  تييػػ«Pull»  اع ػػل ىلػػػس  يػػ   ػػػ ر تخاػػتج كاااػػػ   ااكػػػز كثػػات ىلػػػس تصىػػلاف ك قػػػسل
 تخيت لا فسج.

 :درلاة استجابة المشتريخامسا
الػػػلؿ ظتلػػػػ  تػػػلختلاؼ ماتاػػػل ى لسػػػ  تيةػػػػاتب فػػػلصىلاف ك تيعلاقػػػل  تيعلمػػػػ  إف فعليسػػػ  كقػػػلفل تص

أكثػا فعليسػ  مػ  ااقسػ  تخمسعػل  مػ  أسػل اتيػ يا ك  يػ  تعػ  تخاقيػ ، كقػ ل تيمسػ  اتيػلكل مػ  تصىػلاف مػ  
سػل   سػػ  ف ػ  تخيػػت لا يل اػتج كياا ػػل اػػ تي ل تيلػفيترل ل ماالػػ  تصقاػلع تسا ػػل ل ماالػ  تيةػػاتب فتاػػ ف أ

 1أكثا ترامل ل ت س د سثل تخاقي  تس  يفل (.
إذت ف ػ  ملػػل   تخاقيػػ  تقتلػػلد تصط ػػلؽ ىلػػس قػػ ل تيمسػػ  ل تفيتيػػ  ماتاػػل ى لسػػ  تيةػػاتب مػػ  أسػػل 

ل تليايػػم  يلإىػػػلاف فلػػج اػػػ  ا أ اػػلب رلكيػػػ  تاػػلب  ػػػ رل تخاقيػػ  كيػػػ اتهل كأ اػػػلب ااكسز ػػل أ اػػػلب ى لسػػ  تيةػػػاتب،أم
رلكيػػ  إف ػػلـ تخيػػت لا لزتيػػل تخاػػتج ىػػ   ايػػ  تيمسػػ  تيةفلػػ  كااةػػسا تخمسعل ،أمػػل إذت كػػلف إطتلس ػػل كتقػػػ  

 كتياقع  تثراتفس  كتقع  ف  ل ااكز ىلس تصىلاف.
ا تخػػػزيج تيتيػػ ي   كتخت ثػػػل ل تيػػ كيج، ك ػػػات تلأخػػا تػػػفيكرس يػػػج تيتيػػػ ي   يعتػػا ىالػػػا مػػ  ىال ػػػ فلشالػػلؿ

مػزيج متاػػ ف مػػ  تصىػلاف ك تيمسػػ  تيةفلػػ ،تيعلاقل  تيعلم ، ػاس تيعال ػػا تلأرتعػػ  اةػال فس ػػل تسا ػػل طعػػلـ 
 أم أطج أم خلل ل ىالا م  تيعال ا تلأرتع  يا ا ىلس تيع لس  تي كعس  كال.

ال ػػا مػػزيج تصالػػػلؿ تيتيػػ ي   إش أف تدػػفيؼ تيا ػػػلف  كتاػػفي ك ػػػ  أ ػػػفيتؼ كػػل ىالػػا مػػػ  ى تخػػتلاؼراػػ  
 مسعسػػ  تخاتيػػػل   تخػػػتلاؼتخالفيػػ ، كأيضػػل  تاتػػػفيتـكتيم ػػػلب ل ظػػل  تشقػػت اترزيػػلدل ايػػ  تخمسعػػػل  يضػػ لف 

ك ػػالىس  ايػت س  تيتالمػػل تػ  ىال ػػا مػزيج تصالػلؿ تيتيػػ ي   مػ  إىتيػػلب تلأظسػ  تياػػال  تقػت لاكس مػ  
 ا دكف إظلؿ تيعال ا تلأخال ك  ل طعلـ متالمل .يعالا ىلس أخ

 
 
 
 
 
 
 
 

                                                                 
 .40.فايفي ك رال، ماس  قم  ذكاس،ص1
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 :  خلاصة الفصل
 

ليعفييفي م  تخاقيل  ف،تيتي ي   غتل مالط  س  اي  ل تخاقي  اللؿيع ا أف تص م  خلاؿ مل قم 
ااكز س  د ل ل تصاللؿ ىلس ىفيد رفيكد م  تيعال ا   تخترات  ( تسا ل اتتيل  درس  اا ع تلأق تؽ 

ل  متعفيدل كمتاس   م  كل ط ع ىلس افيل، فعفيد متزتيفي اليسل م  تخاقيل  تياتففيل ل تيعللد اتم  إسلت
زتيا يلمل  فيد فسج تلأدكتر تخفتل   يعال ا  يعتام   ـ مزيج تصاللؿ تيتي ي   تختالمل تيام 

ي  .ت  تيزت ف ك تخاق كتي عليس  تشاللؿكياي  فس ل تسا ل م  أسل   س  تصاللؿ   
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 : يدـمهـت

تقوم الدؤسسات السياحية بتقديم خدمات متنوعة في المجال السياحي من خدمات توجيو  
كم الذائل الواستغلال وإرشاد وإسكان أو إيواء واستقبال السياح، وىذه الخدمات الدختلفة تدل على 

  ،السياحيتلعب ىذه الدؤسسات دورا كبتَا في تفعيل وتنشيط القطاع  السياحية.والدتنوع من الدؤسسات 
كونها تعد من مقومات النشاط السياحي، إذ تسعى لستلف الدول من بينها الجزائر لتفعيل ىذا القطاع 

 فكل تلك الجوانب يدكن دراستها من خلال: ،باعتباره مصدر جيد للعملة الصعبة

الدؤسسات الخدمية، مفهوم اىيم حول الخدمات، السياحية )مف اتؤسسات الخدمماىية م -
 دمية السياحية..ؤسسات الخووظائف الد

وكالات و  الدؤسسات الفندقيةات السياحية )منظمي الرحلات، الخدم مؤسساتأىم أنواع  -
 ..السياحة والأسفار
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 : السياحية ماهية مؤسسات الخدمات  -1
تجذب لقد سيطرت صناعة الخدمات على أغلب اقتصاديات العالم وخاصة الدول الدتقدمة، وأصبحت     

بالفعل فقد برزت كأحد أىم عوامل التطور بعد الحرب  وبسرعة فائقة عددا ىائلا من اليد العاملة. و
 .العالدية الثانية، حيث أنها تشارك بقيمة كبتَة ومتميزة في الدخل القومي لذذه الاقتصاديات

 : الخدمات ماهية-1-1
إن التنوع في الخدمات ، حيث ىناك خدمات على ارتباط كلي أو جزئي مع السلع الدادية، أي تؤدى 
بوجود ىذه السلع )الخدمات الفندقية.، ينما تعتبر خدمات أخرى مكملة لتسويق السلع الدباعة )الصيانة. 

ؤى التي تناولت وىناك خدمات تؤدى دون الارتباط بسلع أخرى )التأمتُ.. فقد تعددت الدفاىيم والر 
 تفستَات و تعاريف عديدة. إلىالخدمة، وبالتالي أخضع مفهوم الخدمة 

 أولا: مفهوم الخدمة:    
   يعرفGronroos أي نشاط من الأنشطة ذات طبيعة غتَ ملموسة في  " أنها الخدمة على

أو السلع أو الأنظمة  العادة ولكن ليس ضروريا أن تحدث عن طريق التفاعل بتُ الدستهلك أو الدوارد الدادية
 ."التي يتم تقديدها كحلول لدشاركة العميل

    يعرفكما Kotler لصاز أو منفعة يقدمها طرف ما لطرفأي نشاط أو إ " الخدمة على أنها 
 ها أو تقديدها قد يكون مرتبط بمنتجآخر، وتكون أساسا غتَ ملموسة ولا ينتج عنها أي ملكية وإن إنتاج

 2وعليو فإن الخدمة عبارة عن: 1"نمادي ملموس، أو لا يكو 
 تكون الخدمة غتَ ملموسة -

 قد ترتبط الخدمة بمنتج ملموس  -

 لا يدكن تدلك الخدمة وإنما يدكن الاستفادة من عرضها -

 الخدمة تدرك بالحواس من خلال الدنفعة التي تقدمها للمستفيد -

 جوىر تدعمو خدمات تكميليةتتألف الخدمة من  -
 : : خصائص الخدماتثانيا

 1تنفرد الخدمة بالدقارنة مع السلعة الدادية بعدد من الخصائص الدتفق عليها من قبل الباحثتُ ىي:

                                                                 
 .77، ص 2004، ، دار وائل للنشر2ط  :الأردن، تسويق الخدماتىاني حامد الضامور،  1
 66، ص 2009دار كنوز الدعرفة العلمية، ،  :الأردن، تسويق الخدمات، لفريد كورت  2
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اصية من يدكن لدسها أو رؤيتها، وتعتبر ىذه الخ أشياء مادية، لا تالخدمة ليس ة:يملموساللا  -1
د مادي وبالتالي لا يتفريق بتُ الدنتج الدادي والخدمة، فالخدمات ليس لذا تجسلل أىم العناصر التي تستعمل

لتذوق...إلخ. وبناءا على ذلك فانو لا يدكن فحصها قبل الشراء، لذا الشم، وا)كالدلمس،  يدكن إدراكها
يبحث الدستهلك عن مؤشرات تساىم في توضيح نوعية الدنفعة ومن بتُ ىذه الدؤشرات، المحلات )تتمثل في 

)مثل ل والتقنيات الحديثة.، الدعلومات مال الوسائالديكور الداخلي للمؤسسة الخدمية.، التجهيزات )استع
الدنشورات والدلصقات....، الشهادات )اسم الدؤسسة.، الأفراد )ويقصد بهم الدوظفتُ، بحيث يسهل التعرف 

 . عليهم من خلال لباسهم لباس مهتٍ رسمي.

ها كما أن بما أن الخدمة تنتج وتستهلك في نفس الوقت، فلا يدكن فصلها عن مقدم التلازمية:  -2
 قدرة الإنتاج لزدودة بقدرة و مهارات الشخص الذي يؤديها.

من الصفات الأساسية للخدمة ىو عدم تماثل الخدمة )عدم التجانس في المخرجات(:   -3
أداء يختلف عن غتَه، فمن الصعب إيجاد  كل  تنوعها وتغتَىا وفقا للوقت والظروف وبتنوع الزبائن، لأن

2ات.معايتَ نمطية لإنتاج الخدم
 

لتخزين، لالعديد من الخدمات ذات طبيعة ىلامية غتَ قابلة  عدم المخزون الهلامية، الفناء:  -4
للخدمة انخفضت فرصة تخزينها، بمعتٌ آخر أن درجة عدم الدلموسية تزيد  يةسملمو اللادرجة  فكلما زادت

أو ترفع من درجة الفنائية، فالخدمات ذات الطبيعة الفنائية لا يدكن حفظها بشكل لسزون وىذا ما يجعل 
تكلفة التخزين والإيداع منخفضة نسبيا أو بشكل كامل في الدؤسسات الخدمية، وىذا يدكن النظر إليو  

 ة إيجابية لخاصية الفنائية.كنتيج

الإنتاج السلعي والإنتاج  إن عدم انتقال الدلكية تدثل صفة واضحة تديز بتُ عدم انتقال الملكية:  -5
مثلا: غرفة في  ،وذلك لأن الدستهلك لو فقط الحق باستعمال الخدمة لفتًة معينة دون أن يتملكها الخدمي

  3ستعمال أو الاستئجار للشيء.فندق أو مقعد في طائرة، فالدفع يكون بهدف الا
 خصائص الخدمات وأساليب معالجتها : بعض المشاكل الناتجة عن(07)الجدول رقم 

                                                                                                                                                                                              
1 LENDREVIE, OP. Cit, p 994 

حالة وكالة  دراسة)دراسة ميدانية في بنك الفرحة والتنمية الرقية، أهمية التسويق المصرفي في تحسين العلاقة مع الزبونلغذور، صورية  2
 24، 2008الدسيلة.، رسالة ماجستتَ غتَ منشورة، كلية العلوم الاقتصادية و التجارية و علوم التسيتَ، جامعة الدسيلة الجزائر، 

 .28، ص ىاني جامد الضامور، مرجع سابق 3

 بعض طرق المعالجة بعض التطبيقات السمات
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 29ىاني حامد الضامور، مرجع سبق ذكره، ص المصدر:
 ا: تصنيف الخدماتلثثا

 1يدكن تصنيف الخدمات إلى ثلاثة أصناف حسب طبيعة الخدمة وىي:

                                                                 
 .87بق ، ص ا، مرجع سنور الدين بوعنان 1

 صعوبة توفتَ عينات - عدم الدلموسية
وجود قيود كثتَة على عنصر التًويج  -

 في الدزيج التسويقي
 مقدماصعوبة تحديد السعر والنوعية  -
 استخدام السعر كمؤشر للجودة -
 صعوبة تقييم الخدمات الدنافسة -

 التًكيز على الفوائد -
 زيادة إضفاء الدلموسية للخدمة -
 استخدام الأسماء التجارية -
استخدام التوصية الشخصية كمدخل لبيع  -

 الخدمة
 تطوير الشهرة -
 تخفيض تعقيدات الخدمة -

 الخدمةتتطلب تواجد مقدم  - التلازم
 البيع الدباشر -

 لزدودية نطاق العمليات 

 تعلم العمل في لرموعات كبتَة -
 العمل بسرعة -
 تحديد أنظمة تسليم الخدمات -

الاختلاف 
 وعدم التجانس

س تعتمد على من ىو مقدمها يالدقاي -
 هايدومتى تقد

 صعوبة التأكيد على النوعية

 أتدة العمليات قدر الدستطاع -
 ى اختيار وتدريب الدوظفتُالمحاولة عل -
 توفتَ مراقبة مستمرة ومنظمة -

 لا يدكن تخزينها - الزوال والفناء
 مشاكل التذبذب في الطلب -

 تدة العمليات قدر الدستطاعأ -
المحاولة الدستمرة في إيجاد التوافق بتُ  -

 العرض والطلب
يسمح للمستهلك استخدام الخدمة  - الدلكية

 ولكن لا يدتلكها
التًكيز على لشيزات عدم الدلكية مثل توفتَ  -

 نظام الدفع
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بمنتج وىنا تقوم الدؤسسة بتقديم خدمة وحيدة، دون أن يكون ذلك مرتبط  الخدمة الخالصة: -1
، كما تتطلب ىذه ..الخم، دور الحضانة...يخدمات التأمتُ، التعل :مثل ،مادي أو خدمات أخرى مرافقة

 الخدمات الحضور الشخصي لزبون.
يدكن للمؤسسة أن تقدم خدمة أساسية لكن تكتمل ببعض  مادي: بمنتجالخدمات المرفقة  -2

ا تتضمن عدة اسية الدتمثلة في النقل، لكنهالدنتجات، مثل خدمات الدواصلات الجوية التي تقدم خدمة أس
المجلات، الدشروبات وغتَىا، وكذلك الطبيب الذي يحتاج إلى تجهيزات لتقديم منتجات مثل الجرائد و 

 خدمات التمريض.
في ىذه الحالة تعرض الدؤسسة منتجاتها مرفقة بعدة خدمات  المنتوج المرفق بعدة خدمات: -3

الغسيل وأجهزة الإعلام الآلي، كلما كان الدنتج متطور تكنولوجيا كلما كان مثل بيع أجهزة التلفزيون وآلات 
 بيعو يتطلب خدمات مرفقة مثل: النقل، الصيانة، الضمان.

 : المؤسسات الخدمية -2
 أولا: مفهوم المؤسسة الخدمية

لستلف أنها وحدة اقتصادية تضم عددا من الأشخاص وتستخدم  على المؤسسةيدكن تعريف 
، وذلك بهدف إشباع حاجات فعالياتلسرجات عن طريق قيامها بأنشطة و  الإنتاج لتحويلها إلىعناصر 

  .رغبات الدستهلكتُ من السلع والخدماتو 
، ومن أمثلة لزبونلدد غرضها الأساسي في تقديم خدمة كل مؤسسة تح  الخدمية بالمؤسسةيقصد 

 1ؤسسات الدالية والتعليمية وغتَىا.الفنادق، الدطاعم، الدستشفيات، الد مؤسسات تقديم الخدمة:
 ثانيا: خصائص المؤسسة الخدمية

تختلف طبيعة الخدمة عن طبيعة السلعة وبالتالي فإن الدؤسسة التي تنتج الخدمة تختلف عن الدؤسسة 
 2التي تتيح سلعا مادية، ىذا ما جعل الدؤسسة الخدمية تتميز بمجموعة من الخصائص أهمها:

تقوم الدؤسسة الخدمية بتحويل تشكيلة من الددخلات الدادية والغتَ مادية إلى لسرجات غتَ  -
ملموسة، ولكنها لزسوسة في صورة خبرات وتجارب يدر بها زبائن الدؤسسة، وقد ترتبط ىذه الدخرجات 

ادية، فخدمة بكيانات مادية تتبلور من خلال الخدمة الدقدمة، إلا أن ىذا لا يعتٍ تحويلها إلى لسرجات م
                                                                 

 .8، ص2006، جامعة ورقلة، 2006، 04، لرلة الباحث، العدد إدارة الجودة الشاملة في المؤسسات الخدمية، بن عشاويحمد ا  1

للخدمات الإشهارية.، رسالة ماجستتَ غتَ منشورة،   Beta Management)دراسة حالة مؤسسة  فعالية البيع الشخصي في تسويق الخدماتحداد ، سهيلة   2
 .74، ص2006كلية الاقتصاد والتجارة والتسيتَ، جامعة الجزائر، الجزائر، 
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التعليم مثلا تستلزم وجود مباني تعليمية، كتب وأوراق، إلا أنها في حد ذاتها غتَ ملموسة لكنها معارف 
 ذىنية، وخبرات تعليم لا يدكن تحديد أبعادىا ماديا.

تتميز الدؤسسة الخدمية بأن زبائنها يحصلون على ما يطلبونو من خدمات في أماكن إنتاجها، حيث  -
ه الدؤسسات تنميط لسرجاتها، فهي دائما متغتَة ومتنوعة حسب ما يطلبو كل زبون أو كل يتعذر على ىذ

  .لرموعة من الزبائن

تتميز الدؤسسة الخدمية بحاجاتها الدستمرة إلى معلومات صحيحة والدراقبة الدقيقة لبيئتها حتى  -
وطبيعة العمل الذي تدارسو  تستطيع التخطيط لأنشطتها التسويقية بسبب الطبيعة الغتَ ملموسة لدنتجاتها

ىذه الدؤسسات والتي تحتاج إلى عمليات إقناع الزبون أكثر بسبب ما تتميز بو منتجاتها من إنتاج وتقديم 
 وانتفاع في وقت واحد.

 ثالثا: تصنيف مؤسسات تقديم الخدمة
بتقديم نموذج لتقسيم مؤسسات تقديم الخدمة )تصنيفها.  Hay Wood, Farmer. 7988قد قام )

 ة الاتصال والتفاعل )عالي/منخفض.درج أ.حسب ثلاث أبعاد أساسية ىي: 

 درجة الاعتماد على العنصر البشري في تقديم الخدمة )عالي/منخفض. ب.                            

تَ مواصفات الخدمة حسب رغبات العميل درجة القدرة على تغيج.                            
 1)عالي/منخفض.

بتقسيم مؤسسات تقديم الخدمة   Vendermer and chadurick. 7989وفي حالة مشابهة قام )
 حسب بعدين رئيسيتُ هما:

 درجة التفاعل والاتصال )عالي/منخفض.. - أ

خدمة في شكل درجة وجود سلعة في عملية تقديم الخدمة )خدمة فقط، خدمة مع بعض السلع،  - ب
 2.سلعة.

 : المؤسسات الخدمية السياحية -4
 : السياحية اتمؤسسات الخدم: مفهوم أولا

                                                                 
 .8بن عشاوي ، مرجع سبق ذكره، ص احمد  1
 رجع والصفحة السابقة.نفس الد  2



 مؤسسات الخدمات السياحيةالفصل الثاني: 
 

35 
 

سياح الراحة لعلى أنها: لرموعة من النشاطات والأعمال توفر ل الخدمات السياحيةتعرف 
السياحية ة خلال وقت سفرىم وإقامتهم في الدرافق يوالتسهيلات عند شراء أو استهلاك الدنتجات السياح

 بعيدا عن سكنهم الأصلي.
يدكننا القول أن الخدمات السياحية مزيج من العناصر الدادية والدعنوية التي تهتم بتقديم الدكونات الأساسية  و

للعرض السياحي لغرض إشباع حاجات ورغبات الدستهلك في الديدان السياحي بمساهمة لرموعة من 
 1الثقافية، الأمن. العناصر مثل: النقل، الإطعام، الأنشطة

 :الفندقية، يطلق ىذا الدصطلح حسب معجم الدصطلحات السياحية و  تعريف المؤسسة السياحية
سياحي ومكاتب الدعلومات .، وكذلك على مشاريع الاستقبال ال...الدخيماتعلى منشأ الإقامة)الفنادق، 

السياحية، الدسارح، الدلاعب،  سياحيتُ، الدنظمات مرشدينووكلاء السفر، الشركات السياحية،  السياحية
 2وىذه الخدمات تختلف من بلد إلى آخر حسب مستوى تقدم البلد السياحي. السينما

 ثانيا: خصائص المؤسسات السياحية
تتميز الدؤسسات السياحية بعدة خصائص تنبثق من خصائص الدنتوج السياحي بحد ذاتو، حيث 

في ىذا التسويق على مدى فهمنا وإحاطتنا لجوانب تتوقف قدرتنا على تسويق ىذه الخدمات والنجاح 
عملية تقديم الخدمات السياحية، تعد عملية معقدة فإن  ومضمون وأبعاد ىذه الخصائص بالإضافة

  3ومتداخلة وذلك للأسباب التالية:
 بينها عملية إنتاج واستهلاك الخدمات السياحية تتداخل بشكل مباشر بحيث يصعب التميز .1

الخدمة السياحية عناصر كثتَة ومتنوعة من وسائط النقل والدواصلات مرافق النوم  يشتًك في تقديم .2
 والطعام الدنشأة والأماكن الرياضية والتًفيهية والطبيعية وغتَىا.

يدخل في تقديم الخدمات السياحية إنتاج وتصريف خدمات وسلع كثتَة ومتنوعة تقوم على  .3
لاستعلامات، بعضها البعض )خدمات الفنادق، اعمليات إنتاجها مؤسسات ومنظمات لستلفة عن 

 وغتَىا..الدواصلات الاتصال 
 

                                                                 
لرموعة من الفنادق الجزائرية، رسالة ماجستتَ غتَ منشورة،  ، دراسة حالة الخدمات السياحية وأثرها على سلوك المستهلكبرلصي ، أيدن  1

 .80، ص 2009كلية العلوم الاقتصادية والتجارية والتسيتَ، جامعة بومرداس، الجزائر، 
، دراسة حالة بومرداس، رسالة ماجستتَ غتَ دور المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في ترقية ونمو القطاع السياحي، مسدويدليلة  2

 .62، ص2009كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيتَ، جامعة بومرداس، الجزائر، منشورة،  
 .272، مرجع سبق ذكره، ص فريد كورتل 3
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 ثالثا: وظائف المؤسسات السياحية وآثارها الاقتصادية والاجتماعية:
 1:في تؤدي الدؤسسات السياحية عدة وظائف لتحقيق أغراضها الاقتصادية والاجتماعية والدتمثلة

من الدمكن أن يساىم القطاع السياحي بدرجة ملموسة في توفتَ  تدفق رؤوس الأموال الأجنبية: -
سائح مقابل لجزء من النقد الأجنبي اللازم لتنفيذ خطط التنمية الشاملة وذلك من خلال الإنفاق اليومي ل

 الخدمات السياحية.

 لشركات الدولية بالدخول في مشروع سياحي.لمن خلال السماح  نقل التكنولوجيا: -

توفتَ الخبرات من خلال إنشاء الكليات والدعاىد لتوفتَ احتياجات  ت الإدارية:تنمية المهارا -
 القطاع السياحي.

إن التوسع في إنشاء الدشروعات السياحية يتطلب تزايد الطلب على العمالة سواء الدباشرة  العمالة: -
 أو غتَ مباشرة.

 احة.خلق علاقات عامة بتُ القطاعات الاقتصادية الخدمية وفق قطاع السي -

 تحسن ميزان الددفوعات وزيادة القيمة الدضافة والناتج القومي. -

 : أنواع المؤسسات السياحية -5
تهدف الدؤسسات السياحية إلى إرشاد وإعانة وإيواء السياح، وتنظيم رحلات لذم، وتدل ىذه 
الأنشطة الدختلفة على عدد كبتَ من الدؤسسات في القطاع السياحي، حيث يدكن أن نلاحظ في ىذا 

  Tour – opérateurمنظمي الرحلات  -القطاع ثلاث أنواع لستلفة من الدؤسسات السياحية ىي: 
 الات السياحة والأسفاروك -
 الدؤسسات الفندقية -

 
 : T.Oمنظمي الرحلات مفهوم  -5-1

السياحة مثل: نقل،إطعام ويدكن تسميتهم تجار الجملة، حيث يقومون بجمع وبيع الخدمات الدرتبطة ب       
 2.وإسكان

 T.Oأولا: تعريف منظمي الرحلات 
                                                                 

 .68مسدوي ، مرجع سبق ذكره، ص دليلة  1
2 Jean-Louis   Barma,  Marketing de tourisme et de l’hôtellerie, 3

ème
 édition, d’organisation éducation, 

France, 2004    P82. 
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  يعرفهاGérard Guibilato " أساسا على اقتصاد منتجي  كلمة منظم رحلات ترتكز
ومنظم الرحلات مؤسسة تنتج منتجات سياحية كاملة التي يرغب بها  ،"الرحلات والأسفار بسعر موحد

الزبون السائح، تصمم وفقا لاحتياجاتو ورغباتو من رحلات وإسكان، التي تباع من طرف مكتب منظم 
ر، التي تكون موزعة وحرة )خاصة.، .، أو من خلال الوسائط وكالات السياحة والأسفاT.Oالرحلات )

: الدلتقيات ...الخ، واستجمام أو رحلات أعمال مثل . بيع رحلات ترفيوT.Oحيث يقوم منظم الرحلات )
قبل أن يقوم بتنظيم الرحلة يطلع على حاجات ورغبات الزبائن من خلال طرح تساؤلات حول  حيث أنو

دية )الدالية. للزبون وأيضا حول العوامل التي تجعل رحلتو الدوقع الجغرافي الدرغوب، وحول الإمكانيات الدا
 1لشتعة...الخ.

وتجدر الإشارة ىنا إلى أن منظمي الرحلات السياحية يقومون بأنشطة تسويقية عديدة كما يقومون 
بالاتفاق مع الوكالات السياحية لوضع البرامج التفصيلية داخل البلد الدضيف من استقبال السياح في الدطار 

الدوقع أو الدناطق السياحية الدنوي  وإنزالذم بالفنادق الدتفق عليها إلى تأمينهم بالدواصلات الداخلية من وإلى
  .التفصيلي لكل رحلة سياحية على حدازيارتها حسب البرنامج 

كانت الدملكة الدتحدة الرائدة في لرال تنظيم الرحلات في القرن التاسع عشر حيث تعتبر من           
 عرض، كما أن ىناك ما يقارب عشر ملايتُ، حيث يباع سنويا أكبر منتجي العروض السياحية في العالم

العديد من الدؤسسات التي تقوم بتصميم وتسويق الدنتجات السياحية للجمهور عامة، لذلك فإن تنظيم 
الرحلات في الدملكة الدتحدة تعتبر صناعة تعيش حالة من الدنافسة الشديدة، أما أىم منظمي الرحلات 

 .سفرلتمسون لالسياحية البريطانية فهي لرموعة 
لعروض الرحلات وقد وضعت أكبر تجمع لدنظمي الرحلات يتألف  يروبي الرئيسو ا فهي السوق الأأما ألداني 

 NVR (Neckerman et. وTUI(touristique union International  رئيسيتتُ  من شركتتُ

Reisen من الدبيعات الألدانية. إن إنتاج العروض السياحية يرتكز في شركة  %50. بمجموعة إنتاج يبلغ
TUI من السوق و  %33بنسبةNVR  كما أن شركة %77بنسبة ، TUI  ىي أفضل منظمي

)أكثر من  عروض الدتنوعة والأماكن الدختلفةحيث أنها تقوم بتقديم العديد من ال ،الرحلات في العالم

                                                                 
1
 Driss  El Moudni   et Mehdi Saadaoui  , Management hôtelier : les stratégies d’évolution des 

entreprises touristique, Mémoire de fin d’études, institut supérieur international de tourisme de Tanger, 

Maroc, 2010, P28 
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قدر بحوالي خمس ليون شخص يسافر من خلالذا بمبلغ يم 2,8منتجع حول العالم. وأكثر من  4000
 1دولار.بلايتُ 

منظم، بحيث يوجد لذا نوعان من منظمي  300أما في فرنسا فيبلغ عدد منظمي الرحلات 
 Frame, Accor, Tour, le club, Méditerranée, Havas)ت المجموعات الكبتَة مثل الرحلا

voyage, Marmara. منظمي الرحلات ذات الحجم الدتوسط والصغتَ ولكن ، ومن جهة أخرى
 NVR) نكرمانأو  بتمسونتعتبر منظمي الرحلات الفرنسية صغتَة الحجم مقارنة متخصصة جدا. حيث 

 Jet Tourمرات من أكبر منظمي الرحلات الفرنسية مثل  5إلى  4التي تعد أكبر حجما من ، TUI) أو
 Nouvelle Frontières.2و 

 : الفندقية اتالمؤسس -5-2
 : : مفهوم المؤسسة الفندقيةأولا

على أنو ذلك النشاط الذي يرتبط بإقامة وإيواء وإعاشة النزلاء أو الضيوف،  الفندقيالنشاط يعرف 
سياحية أو لسيمات أو أي وسيلة أخرى  سواء كانت فنادق أو قرىبصرف النظر عن وسيلة ىذه الإقامة 

 من وسائل الإيواء.
ت الراحة لضيف ذلك الدكان الذي تتوفر فيو جميع مستلزما»على أنها  المؤسسة الفندقيةوتعرف 

 3.«ة....إلخأو الضيوف الذي يقيمون فيها، مثل الإقامة الأمنية والدريحة الإطعام وسائل التًفيو والرياض
)الخان. أو )الوكالة. وىي عبارة عن مبتٌ لرهز حيث كان للفندق عدة تسميات مثل )النزل.، 

والدأكل والدأوى لددة ومنية معينة، مقابل ث يأخذ فيو النزيل الراحة يلاستقبال الضيوف ولإقامة النزلاء، بح
 4أجر معلوم ولزدد.
كل مؤسسة تدارس نشاطا فندقيا، ويعد النشاط » القانون الجزائري المؤسسة الفندقيةويعرف 

الفندقي كل استعمال بمقابل للهيكل الأساسية الدوجهة أساسا للإيواء، وتقديم الخدمات الدرتبطة بو، 

                                                                 
   703  - 707، ص . ص   2005، دار وائل لنشر و التوزيع ، الأردن ، التسويق السياحيعبدات  ، لزمد   1

2
 Jean-louis   Barma , OP. cit . , P 82 

، رسالة ماجستتَ غتَ منشورة، كلية ع الاقتصادية والتجارية وع دور التسويق الداخلي في جودة الخدمات المصرفيةبوبكر عباسي،   3
 70، ص 2009التسيتَ، جامعة ورقلة، الجزائر، 

 29، ص 7998، مؤسسة شباب الجامعة، مصر، إدارة الفنادقلزمد أحمد الدصري،  4
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الأساسية من مؤسسات إيواء يستأجرىا الزبائن يقيمون بها من أسبوع واحد إلى شهر وتتكون ىذه الذياكل 
 1.«دون أن يتخذونها سكنا لذم

 ثانيا : أنواع المؤسسات الفندقية
 ، تتمثل في:ىناك عدة تقسيمات لأنواع الفنادق           

2تقسيم الفنادق على أساس الطبيعة: - أ
 

ىذه الفنادق  كمنزل يضم عدة شقق غالبا ما تسمى  ويعمل ىذا الفندق: فندق الإقامة -7
بفنادق الشقق وتتقاضى ىذه الفنادق أجورىا وفق أسس شهرية أو نصف سنوية أو سنوية وقد تكون ىذه 

 ضيوف.لحيث لا تقدم وجبات ل ذه الفنادق عادة في الددن الكبرىالشقق مؤثثة أو غتَ مؤثثة ولصد ى

إلى أن تكون مكانا لاجتماع الناس لغايات تجارية : تسعى ىذه الفنادق الفندق التجاري -2
فرين الأفراد وعادة ما لذلك لصدىا في الدراكز التجارية أو الصناعية، وتركز ىذه الفنادق اىتمامها على الدسا

وىناك فنادق تجارية تستقبل ضيوفا يقومون بجولة عمل ولا شك في أننا لصد أن  يقوم مالكيها بإدارتها
 فنادق يستقبل ضيوفا دائمتُ.البعض من ىذه ال

تهدف ىذه الفنادق إلى استقبال الناس الذين يرغبون بالتمتع في : فنادق المنتجعات -3
ادق تقع الذين يحتاجون إلى تغيتَ الأجواء لأسباب صحية ولصد أن ىذه الفن السياحالإجازات وكذلك 

 أجواء صحية.ال أو أي مناطق أخرى تتمتع بجمال طبيعي و بالقرب من البحار أو الجب

: الفنادق الدولية ىي الفنادق الفخمة الحديثة التي يتم تصنيفها وفقا للمعايتَ الفندق الدولي -4
تكون ىذه الفنادق في شكل سلاسل دولية  ق ضمن فئات لصوم لستلفة وغالبا ماالدولية وتندرج ىذه الفناد

الطبقات العليا من المجتمع والسياح  رىا لرلس الإدارة، وتناسب ىذه الفنادق الددن الكبتَة حيث تقيمييد
 الأجانب والسفراء... إلخ

تشيد ىذه الفنادق على سطح الداء، وتعبر البحار، الأنهار أو البحتَات،  :الفنادق العائمة -5
مواقع مناسبة لإقامة ىذه الفنادق العائمة وتوفر ىذه الفنادق جميع الخدمات والدستلزمات التي يوفرىا 

 الفندق الجيد وفي البلدان الدتقدمة حولت السفن الفخمة القديدة إلى فنادق عائمة. 
 1:لى أساس الاعتمادتقسيم الفنادق ع  - ب

                                                                 
 يعرف الدؤسسة الفندقية ويحدد تنظيمها وستَىا وكذا كيفية استغلالذا 2000مارس 7الدؤرخ في  46-2000الدرسوم التنفيذي رقم  1

 270ذكره، ص كورتل، مرجع سبق فريد   2
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 الفنادق المعتمدة والفنادق الغير معتمدة:          
الفنادق الدعتمدة ىي تلك التي تتمتع بمعايتَ دولية من ناحية الإيواء والإطعام والخدمات الفندقية، 

كن لا يعتٍ لا تحمل ختم الاعتًاف الرسمي، ل وتحمل ختم الاعتًاف الرسمي، بينما الفنادق الغتَ معتمدة
لذلك فإن نقطة الاختلاف بتُ الفندق الدعتمد والفندق الغتَ بالدعايتَ الدولية. بأن ىذه الفنادق لا تلتزم 

 .معتمد ىو ختم الاعتًاف الرسمي من قبل الذيئات والوزارات الدختصة بشؤون السياحية والفندقية
في السوق السياحي مرىون بتقديدها من خلال ما تم ذكره، يدكن القول أن بقاء الدؤسسة الفندقية 

  .للخدمات الفندقية عالية الجودة
 2:القانون الدؤسسات الفندقية إلى يصنفوفي الجزائر 

أصناف من  6طعام الزبائن حيث ترتب الفنادق في ا كل إيواء مهيأ لإقامة واحتمال: ىيالفندق -7
 صفر لصمة 0لصوم إلى  5

طريق مفتوح  مبتٌ خارج الدناطق السكنية، يصل إليو مباشرة: نزل الطريق ىو ىيكل إيواء الموتيل -2
 لحركة مرور السيارات

 ىي لرموعة ىياكل إيواء مبنية خارج الدناطق السكنيةقرية العطل:  -3

متع بجمال طبيعي ىو ىيكل إيواء يقع خارج السكنية في أماكن مشتًكة تتالإقامة السياحية:  -4
 زبائنها وسائل التًفية.وتكون شققها لرهزة بالأثاث وتوفر ل خاص 

 ) يقع الجبال مثلا..ىيكل إيواء يقع خارج الدناطق السكنية :النزل الريفي -5

 النزل العائلي -6

 .: ىيكل معد لاستقبال الزبائن في المحطات البحرية أو الجبليةلشاليها -7

 .: يتكون من فيلات وشقق مؤثثةالمنزل السياحي المفروش -8

 لسياح.لنتظمة : مساحة مهيأة لضمان إقامة مالمخيم -9

 ة والأسفاروكالات السياح -6
وكالات السياحة والأسفار مؤسسات سياحة يرتكز نشاطها الأساسي في بيع السلع السياحية 

 .على أساس العمولة

                                                                                                                                                                                              
 77بوبكر عباسي، مرجع سبق ذكره، ص  1
 2000يعرف الدؤسسة الفندقية ويحدد تنظيمها وستَىا وكذا كيفية استغلالذا.  2000مارس 7الدؤرخ في  46-2000التنفيذي رقم  2
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فة في الدول ورة مكثسياحة والسفر في العالم، ترتكز بصلألف وكالة ل 30000ىناك تقريبا و 
من ىذه الوكالات في  %70 ،على نشارات منظمة التجارة العالديةبالاعتماد  باو الصناعية وخصوصا أور 

في أفريقيا والشرق  %4في أمريكا اللاتينية،  %4في آسيا ،  %8في أمريكا الشمالية،  %74روبا، و أ
 الأوسط.

 أولا: تعريف وكالات السياحة والأسفار
ويدكن  1،الدنتجات السياحيةتعتبر وكالات السياحة والأسفار من أىم الوسائل الدستخدمة لتوزيع 

 دمات السياحية والتًفيهية.تعريفها على أنها مؤسسة تجارية وسيطة بتُ الزبون ومقدمي الخ
وكالة السياحة والأسفار موزع تجزئة، لذا علاقة مباشرة مع  » Gérard Guibilatoـ لووفقا  

لرقابة الزبون النهائي حيث تعتبر آخر حلقة في سلسلة البيع، حيث يدكن أن تكون مستقلة، وخاضعة 
 2« الدوردين )منظمي الرحلات

كل مؤسسة تجارية تدارس بصفة دائمة  »وكالات السياحة والأسفار  القانون الجزائريويعرف 
قامات فردية أو جماعية وكل أنواع الخدمات إ رحلات ولنشاطا سياحيا يتمثل في بيع مباشر أو غتَ مباشر 

 3« الدرتبطة بها
  

 4وىي :: أهم الأعمال التي تقوم بها وكالات السياحة والأسفار ثانيا
 بيع تذاكر السفر لكافة وسائل النقل -7

 ، مطاعم، مسارح.الفنادق، موتيلحجز غرف في  -2

 بيع رحلات سياحية فردية أو جماعية. -3

 .بيع رحلات دينية مثل الحج والعمرة -4

 تقديم معلومات ونصائح إلى العملاء لتنظيم سفراتهم والأماكن التي يرغبون في زيارتها. -5

  .حصول العملاء في بعض الأحياء على الفيزا للبلد الذي يرغب في زيارتو -6

  تأجتَ السياراتالدساعدة في -7

                                                                 
 775دات ، الدرجع السابق، ص يلزمد عب  1

2 Driss EL Msudni et Meldi Saadasui, OP. Cit., P29 
 لات السياحة والأسفار.ا، يحدد القواعد التي تحكم نشاطات وك7999أفريل  4الدؤرخ  06-99القانون رقم  3
 769، ص 2006دار كنوز الدعرفة لنشر والتوزيع، ،  : الأردن، ةإدارة الفنادق والسياحالطائي ، لزمد  4
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 العملاء وأمتعتهم عمل تأمتُ -8
 احة والأسفاريثالثا: أنواع وكالات الس

 1:ية حسب طبيعة الخدمة الدقدمة إلىم الوكالات السياحيدكن أن تقس
وجودىا ينحصر على توزيع تذاكر النقل وعروض الدؤسسات  الوكالات الموزعة المستقلة:  -1

 السياحية وحجوزات الفنادق وكراء السيارات.

فتُ ظوكالات السفر، يتطلب مو  وىذا النشاط بتُ منظمي الرحلات  الوكالات المتخصصة:  -2
دين ومرافقتُ ووسائل وأدوات خاصة، والجدول التالي يوضح بعض الأمثلة عن منهم مرش
  لتخصصةالوكالات ا

 

 : أمثلة على وكالات سفر متخصصة(08الجدول رقم )
 الأمثلة الخدمات المقدمة العلامة

Vitramarina  بيع الدنتجات السياحية
 الاستًالية )حسب الطلب.

الغوص في قفص مع أسماك 
 القرش البيضاء الكبتَة

Austral lagons البولونيزي وجزر  جزيرة سيشل، متخصصة في الجزر
 موريس

Norvita َالدناطق الباردة )الدتجمدة. الشمال الكبت 
Source : jean-louis Barma  , OP. cit. , P 94 

 
 وكالة لزلية أو جهوية أكثر قربا من حاجات الدؤسسات الدستقبلة الوكالات المستقبلة:  -3

 لوكالات الدتخصصة برحلات الأعمالا  -4

الأنشطة التي تقوم بها كما ىو موضح  قسم وكالات السياحة والأسفار حسبويدكن أيضا أن ت
 في الجدول التالي:

 
 
 

                                                                 
1 Jean-louis  Barma, OP. cit , P 93 
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 م الوكالات السياحية حسب الأنشطة السياحية التي تقوم بهايقست :(09)الجدول رقم 

 

Source : Michel Monereau, Gestion des entreprises du tourisme, 2
eme

 

édition Breal éducation, France, 1999, P 12 

 

 1وكالة السياحة والأسفار صنفتُ: أما في الجزائر فتضم رخصة استغلال
 

موجو لوكالات السياحة والأسفار الراغبة في لشارسة نشاطها خصوصا و/أو حصريا في  الصنف أ:
 "السياحة الوطنية" و "السياحة الاستقبالية".

موجو لوكالات السياحة والأسفار الراغبة في لشارسة نشاطها خصوصا و/أو حصريا في  الصنف ب:
 سياح.لالسياحة الدوفدة ل

   2: المهارات الفنية الواجب توفرها في وكالة السياحة و الأسفاررابعا
 القدرة على الاتصال التسويقي و التفاعل مع الزبائن و توفتَ لذم الخدمات اللازمة .  -

 على توفتَ جميع الانواع الاتصالات التسويقية.القدرة  -
  ؛اعدد ترتيبات السفر وعمل الرحلة السياحية الدنظمة القدرة على -

                                                                 
، الدعدل والدتمم الدرسوم التنفيذي رقم 2070يوليو  74الدوافق ل ـ 7437شعبان  2مؤرخا في  786-70الدرسوم التنفيذي رقم   1

 2000الدوافق أول مارس  7420ذي القعدة عام  25الدؤرخ في  2000-48
 770، ص بق الزمد الطائي، مرجع س 2

 زبائن الخاصة ورحلات الأعماللمؤسسة صغتَة للبيع ل موزع حر
وكالة سياحية داخل 

 الشبكة
وىذه الدؤسسات تابعة لمجموعات   موزع لرحلات الأسفار للجمهور الواسع،

 كبتَة
وكالات متخصصة في 

 رحلات الأعمال
 توزع الرحلات للمؤسسات التجارية

 نفس أعمال الدوزع الحر ولكن تابعة لدركز بيع الوكالات الحرة
 منتج لكل الرحلات والأسفار بسعر موحد منتج عام 

 منتج رحلات أسفار لو زبائن لشيزين الدتخصصتُ
 تنظم استقبال السياح السياحة الاستقبالية

 تنظيم رحلات الاستجمام والثقافية )ملتقيات، مؤتدرات.... سياحة الأعمال
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  ؛توفر الأداء السياحي لتًكيز على التدريب ومدىا -

 الدطبوعات والدنشورات السياحية؛استنباط الدعلومات واستخدام  القدرة على -

 ؛الزبائن إلى لاستشارة والنصح بطريقة صحيحةتقديم ا -
   ؛تثقيف العاملتُ بالوكالة السياحية العمل على -
جهة وبتُ  لشارسة الاتصالات الشفهية والتحريرية بتُ الزبائن وبتُ الدكتب من ة الدوظفتُ علىقابلي -

     .من جهة ثانية ىخر الدكتب و الدؤسسات الأ
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 ـلاصةخال

وسائط يعتمد عليها السائح لتحقيق أىدافو وأغراضو، حيث تعد الدؤسسات الخدمية السياحية 
تقوم ىذه الدؤسسات بتقديم منتجات سياحية سواء كانت سلعة أو خدمة منها الدؤسسات الفندقية، 

سياحية التي الدقدمة لخدمات الإيواء والإطعام بالإضافة إلى الخدمات التًفيهية الأخرى، وأيضا الوكالات ال
ة التي يبيع الدنتجات السياح الى  في تقدي الخدمات بداية من الاتصالات التسويقية الاولى تعتبر الحلقة

، ومنظمي الرحلات الذين يعتبرون تجار الجملة للخدمات السياحية، بحيث  تقوم باستقبال وإرشاد السياح
البقاء سياح لتحقيق أىدافها الدتمثلة في الربح و لتسعى ىذه الدؤسسات إلى خلق صورة ذىنية جيدة ل

 .و التي تقوم بدورىا في تنشيط الخدمات السياحية   السوق  والاستمرار في

دورىا في منو سنتطرق في دراستنا التطبيقية إلى عينة من وكالات السياحة والأسفار ومدى  و
 .تنشيط الخدمات السياحية
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 : مهيدـت

ذات مدلوؿ صحيح كاف من الواجب أف ترفق بالدراسة التطبيقية التي بذعل من  النظرية حتى تكوف الدراسة
ذلك وفقا لخطوات متسلسلة تؤدي البحث، و  لاختبار تساؤولات ة نتائج واقعية، وأيضا مساحة أخرىالأفكار النظري

 الغرض في تثمتُ الدوضوع.

كونها تعد من لدستَي وكالات السياحة والأسفار  اسيلي في ولاية إليزي منطقة الط لدراستنا التطبيقية فاختًنا 
وأىم الدوارد الطبيعية والتاريخية  الطاسيليتقديم منطقة  فصل إلىبحيث تطرقنا في ىذا الأىم الدناطق السياحية في الجزائر 

     لأسفاراو االعناصر  الاتصالية التسويقة الاكثر استعمالا لوكالات السياحة  ، بالإضافة إلىوالثقافية بالدنطقة

، حيث تضمن ف الدوجو لعينة من موظفي الوكالات السياحية و الاسفار نتائج الاستبياكما قمنا بعرض وبرليل  
 ف لرموعة من الأسئلة الدؤثرة في موضوع البحث. الاستبيا

سئلة الدتعلقة بإشكالية ، حيث قمنا بطرح لرموعة من الأابلة لعينة من الوكالات السياحيةبرليل نتائج الدقوأختَا 
 .                                              مستَي وكالات السياحة والأسفار البحث على

 حوؿ وكالات السياحة و الاسفار لدنطقة اليزي : دراسة الميدانيةلالإطار العام ل -1
لاختبار فرضيات البحث،  ة نتائج واقعية، وأيضا مساحة أخرىف الدراسة التطبيقية بذعل من الأفكار النظريإ           

 إليزي لدراستناالطاسيلي في ولاية وذلك وفقا لخطوات متسلسلة تؤدي العرض في تثمتُ الدوضوع، فاختًنا منطقة 
و التي ىي موضوع أىم الدناطق السياحية في الجزائر، بالإضافة إلى وكالات السياحة و الأسفار التطبيقية كونها تعد من 

 .الدراسة

 :  دراسة الميدانيةلالإطار العام ل-1-1

لابد من الإشارة إلى ، الدراسة الديدانية ات التي بسكنا من الحصوؿ عليها من خلاؿقبل أف نشرع في عرض وبرليل الدعلوم
 منهجية الدراسة التي قمنا بإتباعها والتي تتمثل خطواتها فيما يلي:
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 : ميدانيةمنهحية الدراسة ال

 : أولا: مجال وحدود الدراسة

الدوجودة ئيات لأف الإحصا  5112  ماي بداية و 5112  اكتوبر ؿ فتًة نهايةبسحورت الدراسة خلا :الحدود الزمنية

 . تتعلق بهذه الفتًة

 اليزي. لدنطقةوكالات السياحة والأسفار ال لرموع للدراسة فييتمثل المجاؿ الدكاني  الحدود المكانية:

في إطار تقريب التصورات  ،ار وكالات السياحة والأسف و موظفي  مستَي كل  : لقد شملت العينةالحدود البشرية
 . الدستهلك بدا يتوافق مع حيثيات البحثماتية ما بتُ الدنتج و الخد

 ثانيا: أدوات الدراسة

بدا أف موضوع البحث يتعلق بالتسويق بالعلاقات في الدؤسسات السياحية فقد  ،تقنيات جمع وبرليل معطيات الدراسة 
 استخدمنا منهج دراسة الحالة الشيء الذي استوجب منا اللجوء إلى أدوات الدراسة التالية:

ثرة في موضوع البحث، حيث قمنا حيث قمنا بطرح لرموعة من الأسئلة في لرموعة من الدتغتَات الدؤ : الاستبيان -أ

 . ة يالسياح تلوكالاا وزيعها على مستَي بت

ة من لرتمع تعد أفضل طريقة لجمع الدعلومات والبيانات، فلقد تم إجراء مقابلة مع أفراد العينة الدختار : المقابلة -ب
 .السياحة والأسفار( )مستَي وكالة الدراسة

قمنا باستخداـ لرموعة من الوثائق الدعموؿ بها في الوكالة و التي لذا علاقة بتاريخ نشأة الوكالة و طبيعة    :الوثائق  –ج 
 عملها،  بالإضافة إلى بعض المجلات التي تعرض الأعماؿ السياحية التي تقوـ بها الدؤسسة.

 التي تحوي الوكالات السياحية : ة تعريف وتقديم المنطق -

كلم على ساحل البحر الدتوسط، 5511في الصحراء الوسطى جنوب شرؽ الجزائر أكثر من  الطاسيليتقع منطقة 
إلى  211لزدودة من الشرؽ بالحدود الليبية ومن الجنوب بالحدود النيجتَية، يتًاوح ارتفاعها على مستوى البحر من 
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من قبل  1855، تم تصنيفها كتًاث عالدي سنة ²كلم105.211من  بلغ مساحتها أكثرتمتً و 5511
L’UNESCOخاصة الرسوـ والنحت على الجباؿ الحجرية الذي يدؿ  ،، وذلك لدا برتوي من ثروات طبيعية وأثرية

 الذواء الطلق. ومناظر فريدة جعلت منها متحف على على تعاقب حضارات إنسانية لستلفة كونت ولضتت مواقع

 اسيليلط: الخريطة الجغرافية للحظتَة الوطنية ل(11)م الشكل رق

 OPNTاسيلي مكتب الحظتَة الوطنية للط الدصدر:

الذي تتمثل مهامو في الحماية والمحافظة وإبراز  1895ـ ( عاOPNT) للطاسيليتم إنشاء مكتب الحظتَة الوطنية 
 الدوارد الطبيعية والثقافية والتاريخية للمنطقة. وضح في ما يليسنو  ،ليياسلطوتوضيح قيمة التًاث الثقافي والطبيعي ل

 : أولا: الموارد الطبيعية

خيل ي فيها جماؿ الدرتفعات وواحات النلتقالطاسيلي بدناظر طبيعية يتزخر منطقة الطاسيلي مورد سياحي ىاـ  اذ  
 ،منطقة سياحية لستلفة 15برتوي على  ، حيثوالكثباف الرملية وتلك القلتات والشلالات النابعة من أعماؽ جبالذا

  .فمنها ما يحتوي على رسومات ومنها ما يحتوي على منحوتات
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 ويوضح الجدوؿ التالي بعض الدناطق السياحية ونوعها في دائرة جانيت:

 : أىم الدواقع السياحية لدائرة جانت ولزتوياتها(11)الجدوؿ رقم 

 نوعية الدوقع الدوقع الدائرة
 IBEBARENإجبارف  جانيت

 Tamrit, safferسفار  ،تامريت
 Tigharghartتغرغرت 
 In Djareneالصارين 
 Tadrartتدرارت 

 teniri , Mongoutتنري منقتي 

 رسومات
 أشكاؿ ورسومات
 مناظر و رسومات

 رسوماتأشكاؿ و 
 رسومات

 ر طبيعيةمناظ
 OPNT للطاسيليالدصدر: مكتب الحظتَة الوطنية 

 : التاريخيةثانيا: الموارد 

متحف على الذواء الطلق، لدا برتويو من إمكانيات تاريخية ومعالم أثرية من قصور قديدة وكتابات  الطاسيليتعتبر منطقة 
بالإضافة إلى كتابات التفيناغ ولزاولة فك ألغازىا،  ،ونقوش حجرية تعبر على تلك الحضارات الدتعاقبة على ىذه الدنطقة

ثلاث قصور "إغرماف" حسب التسمية المحلية متمركزة في جهتتُ الوادي، حيث شيدت   حيث برتوي مدينة جانت على
 ي: ي وحصن دفاعي لذا، وىذا القصور ىكل لرموعة من القبائل قصر )أغراـ( وابزذتو كمركز معيش

شتقة من  يتواجد في الجهة الشمالية لواحة جانت وبالضبط في الحافة اليسرى لوادي اجريو والتسمية م قصور زلواز: 
ويحتوي القصر على منازؿ متلاحمة ويتوسطو مسجد عتيق ومقر  الذي يسبق الغروب باللغة المحلية،كلمة أزلواز الوقت 

 الزاوية القادرية.

سمية إلى العربية يقع في الجزء العلوي من الذضبة ويتوسط وادي اجريو على الحافة اليسرى، ترجع الت قصر الميهان: 
 قصري زلواز و أجاىيل.ط بالديزاف، يتوس

تروي أف  ادي اجريو وتعود تسميتو إلى أسطورةيتواجد في الجهة الجنوبية لواحة جانت بالحافة اليمتٌ لو  قصر أجاهيل: 
قبائل التبو "أكرداف" ىجموا ذات مرة القصر فقتلوا جميع السكاف ولصا توأماف يتيماف يسموف باللغة المحلية "أجوىلتُ"، 

 .لكن ىناؾ من يرى أف حلوؿ الظلاـ الدبكر في القصر أدى إلى تسميتو بأجاىيل لعدـ رؤية الأشياء بحلوؿ الظلاـ
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 : ثالثا: الموارد الثقافية

بتُ ونذكر من  لسياح الأجانب والمحلتُحتفالية بذعلها قبلة لالابدجموعة من الأعياد والدناسبات  الطاسيليقة تتسم منط
 :التظاىرات ىذه

 La fete de Sebaibaعيد سبيبا )أصبح مهرجان(:  -1
أهمية للمنطقة يقاـ ىذا الاحتفاؿ كل عاـ بدناسبة عاشوراء، سكاف الأصليتُ لددينة جانت، يدثل الذوية الثقافية للمدينة، وىو العادة الأكثر الىو عيد لزلي خاص ب

 أما إذا عدنا إلى الجذور الأولى لذذا الاحتفاؿ فنجد روايتتُ هما:

زلواز"،   تم توقيعها بتُ أجداد كل من " الدهياف" و ": أف سبيبا في حقيقتها مناسبة بزلد معاىده السلم التيالرواية الأولى
دماء، ولذذا يقاـ كل سنة احتفالا بهذا الانتصار الذي حققو أىل الدنطقة على ىذه لحقنا ل حيث عقدت ىذه الدعاىدة

النزاعات والخلافات القديدة، بل أصبح من "كل الدهاف" "وكل زلواز" يلتقوف وروح السلاـ والدسالزة بذمعهم في أروع 
 حرب، حرب بلا دـ.

فرعوف رمسيس الثاني في يوـ عاشوراء، وىو النبي موسى عليو السلاـ على يبا احتفالا بانتصار الرواية الثانية: يقاـ عيد سب
لوحة فنية يشكلها طرفتُ هما  سدة فيىذه الواقعة لر ،انتصار على الباطل، فيخرج أىل جانت كل عاـ وفي نفس التاريخ

 1" الجيهاف" و" الديهاف".

 الدوسيقى والغناء الدوروث من الأجداد.الطبوع الغنائية: الدنطقة غنية بالتًاث الغنائي من حيث  -5

بواسطتو إيقاعات  عز لزموؿ على عودين من خشب، وتؤدىالتندي: وعاء خشبي بشكل مهراز مغطى بجلد الدا
 اء.بتصفيق وزغردة النسمنتظمة، مرفق 

افقها نساء ورجاؿ في : آلة الإمزاد شبيهة بالعود العربي في ىيكلها برتوي على خيط واحد تعزفها امرأة واحدة وير الإمزاد
 التصفيق.

تكوبا: رقصة لزلية تؤدى بزي الدقاتل بالسيف والدرع، تعبر عن النزاع بتُ قبيلتتُ مثل الرقصة التي تؤدى من أىل 
 1" في عيد السبيبا."الديهاف" وأىل "زلواز

                                                                 
 طاسيليلالوطنية لمنشورات الحظتَة  1
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  و طبيعة عملها الخدماتي عند الدراسة  التعريف بالمؤسسة 

 : الوكالات السياحيةاولا : 

يحكم أعماؿ وكالات السياحة والأسفار القوانتُ الدنظمة للعمل السياحي الدفروض من طرؼ قوانتُ الجمهورية الجزائرية، 
 جبب أف ينفذىا صاحب الدشروع حتى تكوف أعمالو في إطار قانوني فأوؿ ما يقوـ بو ىو ىناؾ جملة من الشروط التي

ارة الدكلفة بالسياحة، بعد استشارة اللجنة الوطنية لاعتماد رخصة الاستغلاؿ الدسلمة من طرؼ الوز  الحصوؿ على
الاستغلاؿ استمارة طلب رخصة  : ملألب الرخصة لمجموعة من الوثائق مثلبعد إعداد ط ،وكالات السياحة والأسفار

ابذاه الإدارة،  الالتزاـ بالواجبات العامة والواجبات لضو الزبائن، واجبات ابذاه الغتَ وواجبات والتوقيع والدصادقة على
     2لب الرخصة:شتًط توفر لرموعة من الشروط في طووثائق أخري، حيث ي

نو في حالة عدـ توفر ىذا الشرط في طالب الرخصة فبإمكانو مهنيا لو علاقة بالنشاط السياحي، غتَ أأف يثبت تأىيلا  -
 فر فيو ىذا الشرط لاعتماده كوكيل؛أف يقدـ شخصا أخر من اختياره يتو 

  أف تكوف أخلاقو حسنة؛ -

 جيو زبائنو إلى احتًاـ القيم و الآداب العامة؛أف يلتزـ بتو  -

 أف يكوف كامل الأىلية القانونية؛ -

 أف تكوف لو منشات مادية ملائمة؛ -

                          لتزامات التي تتعهد بها الوكالة؛أف يكوف لو ضماف مالي يخصص لتغطية الا -

 كوكيل.  حائزا على رخصة أخرىأف لا يكوف  -

 

                                                                                                                                                                                                                       
 ـالاقتصادية و الت 1  ـالتسيتَ، عبد الكريم دحموني، تنمية و تطوير السياحة الصحراوية دراسة حالة بسنراست، رسالة ماجستتَ غتَ منشورة، كلية العلو جارية وعلو

 37، ص 7001جامعة الجزائر، 
 7انظر الدلحق رقم  2
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 ة أعمال وكالات السياحة والأسفارثانيا: طبيع

، وذلك من خلاؿ تنظيم دورات سياحة مرفقة بدرشدين لزليتُ لدنطقة الطاسيلي بتنظيم رحلات  تقوـ الوكالات السياحية
رحلات ودورات موجهة الأفواج من السياح اسيلي، وتقوـ بتنظيم الأثرية والتاريخية الدوجودة بالطداخل الدناطق الطبيعية و 

أو على ظهور الجماؿ أو حتى الحمتَ وىذا  4×4شخص على متن سيارات ذات الدفع  12إلى  2يتًاوح عددىم من 
 1وكالة. 10ث بلغ عدد الوكالات السياحية يضمن لستلف الدورات التي تقتًحها كل وكالة على زبائنها بح

 البيانات التعريفية للوكالة  

 للسياحة و الأسفار Visa Travelاولا :وكالة  

 طريق حاسي بن عبدالله سيدي خويلد : عنوان الوكالة

  الجنوب الكبتَ وجميع ألضاء الجزائر مكان النشاط:

 voyage.com-www.visatravel: الموقع الالكتروني

 الطاسيليوكالة أسفار ثانيا : 

 عتُ البيضاء  451ص ب  عنوان الوكالة:

  الجنوب الكبتَ :مكان النشاط

 www.tassilivoyages.com: الموقع الالكتروني

  تينيري للرحلات السياحية ثالثا :وكالة

  15شارع العربي بن مهيدي ص ب  41 عنوان الوكالة:

                                                                 
 7انظر الدلحق رقم  1

http://www.visatravel-voyage.com/
http://www.tassilivoyages.com/
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  الجنوب الكبتَ :النشاطمكان 

 وظفي وكالات السياحة و الاسفار :لد لديدانية لعينة نتائج الدتعلقة بالدارسة االعرض وبرليل  -

لرموعة من حيث تضمن الاستبياف وكالات سياحية , موظفي  عينة من 01 بتوزيع استبيافذه الدراسة قمنا في ىلقد 
 .جزاء  مقسم إلى اربعة ا الأسئلة الدؤثرة بدتغتَات البحث،

  SPSS.  البرنامج الإحصائيمعالجة النتائج باستخداـ بإدخاؿ الدعلومات و  قمناثم بعد ذلك  

 عرض البيانات الميدانية و تحليلها 

 دراسة خصائص العينة : 

 اشتملت الدراسة على خصائص منها :

 خصائص ديدغرافية  -1 -

التسويقي في الدؤسسة  لتنشيط الخدمات السياحية  و مدى الاستفادة منها من خصائص  اىم عناصر الاتصاؿ  - 5-
 قبل السائح .

  الخصائص الديمغرافية  : -1

 سمتغتَ الجن على أساستوزيع مفردات العينة :  11الجدول 

 التكرارات          

 الجنس  
 %ةالدئوي نسبةال التكرار 

 20 18 ذكر

 09 11 أنثى

 %100 01 المجموع
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بالدئة في حتُ اف نسبة   20( يتضح اف اغلبية مفردات العينة ىم ذكور و يدثلوف نسبة 1من  خلاؿ  الجدوؿ رقم )
بالدئة  و ىذا راجع ربدا الى طبيعة المجتمع الجزائري الذي يخوؿ للرجاؿ العمل في مؤسسات و وكالات   09الاناث

كاوى  الزبائن في حالة الخروج  للرحالات السياحية اوفي حالة السياحية و القدرة و الدسؤولية  على برمل اعباء  او ش
 .خصوصا في الدناطق الصحراوية التي تستلزـ وجود الدوظف الرجل أكثر من الاناثوجود مشاكل اكثر 

 السن توزيع مفردات العينة حسب متغتَ : 10الجدول 

 التكرارات 

 السن
 النسبة الدؤية التكرار 

]51-52] 10 19 

]52-01] 55 90 

 11 12 فمافوؽ30

 %100 01 المجموع

 

63% 

37% 

 توزٌع مفردات العٌنة على أساس متغٌر الجنس

 نثى ذكر
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 44موظف  ,يدثلوف   55( و عددىم   52- 01( اف معظم افراد العينة تتًاوح اعمارىم بتُ )  15يبتُ الجدوؿ رقم )
بالدئة  من لرموع  11فما فوؽ  بنسبة  01اعمارىم من   تُموظف 12بالدئة من اجمالي موظفي  الدراسة فيما ىناؾ  

 (  52-51موظفتُ  تتًاوح اعمارىم بتُ )  10افراد العينة بينما الباقي  من الدوظفتُ و الدقدر ب 

و ىذا راجع  الى فئة  الشباب  الذين يتميزوف  بدرونة التعامل مع الزبائن  و القدرة اكثر في التنقل اثناء الرحلات 
حية .السيا

10% 

73% 

17% 

 توزٌع مفردات العٌنة حسب متغٌر السن

]20-25] ]25-30]  فمافوق 30
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 الدستوى التعليمي توزيع مفردات العينة حسب متغتَ: 10الجدول 

 التكرارات 

 الدستوى الدراسي
 %ةالدئوي نسبةال التكرار 

 83 52 جامعي

 17 12 ثانوي

 00 1 متوسط

 00 1 ابتدائي

 %100 01 المجموع

 من اعداد الطالبة بالاعتماد على بيانات الاستمارة المصدر :

 

بالدئة من  50(اف اغلبية مفردات العينة  يدتلكوف مستوى جامعي بنسبة   10خلاؿ معطيات الجدوؿ  رقم )يتضح من 
لرموع افراد العينة  و قد يرجع ارتفاع ىذه العينة  اف اغلبية موظفي وكالات السياحة و الاسفار  ىم  من اختصاص 

ضا  ليسهل عليهم التواصل مع الزبائن الاجانب  و السياحة و التسويق و يدلكوف مستوى ثقافي من ناحية اللغات اي
عليو يفتًض  اف تكوف ىناؾ قابلية و استجابة للموظفتُ  لضو الاستمارة و مقدرة الاستيعاب مضموف الاسئلة و الذدؼ 

83% 

17% 
0% 0% 

   03الشكل رقم 
 توزٌع مفرادات العٌنة حسب متغٌر المستوى التعلٌمً

 ابتدائً متوسط ثانوي جامعً
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توى بالدئة في الدس 19و الذدؼ منها و التحكم في طريقة الاجابة عليها بالنسبة لباقي مفردات العينة الذين يدثلوف  
 الثانوي  و انعداـ الدوظفتُ في الابتدائي و الدتوسط .

 التصنيف الدهتٍ توزيع مفردات العينة حسب  :10الجدول 

 التكرارات 

 الإجابات
 %ةالدئوي نسبةال التكرار 

 16.5 12 رئيس مكتب 

 16.5 12 مدير فرع

 67 51 موظف

 00 1 أخرى

 %100 01 المجموع

بالدئة  من لرموع افراد العينة  حيث لصد بكل وكالة  29من خلاؿ الجدوؿ اعلاه  يتضح اف نسبة الدوظفتُ  بنسبة 
 12.2بالدئة لرئس مكتب و  12.2العديد من الدوظفتُ و وبكل وكالة مدير فرع و رئيس مكتب  اذ كانت نسبهم  

 لددير فرع  ىذا لمجموع الوكالات السياحية الددروسة . 

 

16% 

17% 

67% 

0% 

 توزٌع مفردات العٌنة حسب متغٌر التصنٌف المهنً

 أخرى موظف مدٌر فرع رئٌس مكتب 
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 . الأقدميةمتغتَ  توزيع مفردات العينة على اساس :10لجدول ا

 التكرارات 

 الإجابات
 %ةالدئوي نسبةال التكرار 

]11-12] 15 60 

]12-11] 18 30 

 10 10 11أكثر من 

 %100 01 المجموع

   

( سنوات  بنسبة 2-1)يوضح الجدوؿ اعلاه  سنوات الخبرة للموظفتُ  , حيث نلاحظ اف اعلى نسبة كانت لفئة مابتُ 
و كانت معضمهم  لحديثي التخرج اصحاب التخصص في السياحة و التسويق  و ليسوا بدوضفتُ دائمتُ  بالدئة 21

لدتتحصل فئة اكثر من عشر  ا( سنوات  , و 11-2بالدئة لفئة بتُ ) 01فيما كانت نسبة   لكن حسب ظروؼ العمل 
   .و كلهم من موظفتُ دائمتُ ذو اقدمية في العمل  بالدئة  11سنوات الا على نسبة 

 

 

60% 

30% 

10% 

 توزٌع المبحوثٌن على أساس الأقدمٌة

]01-05] ]05-10]  10أكثر من 



 الفصل الثالث دراسة الميدانية : دراسة حالة وكالات السياحة و الاسفار لمنطقة اليزي ال
 
 

37 
 

 التخصصمتغتَ  على أساس  توزيع مفردات العينة  :10الجدول 

 التكرارات 

 الإجابات
 %ةالدئوي نسبةال التكرار 

 20 12 اتصاؿ و علاقات عامة

 27 15 تسويق

 46 14 سياحة

 07 15 أخرى

 %100 01 المجموع

 

توزيع مفردات العينة حسب متغتَ التخصص حيث كانت اعلى نسبة لتخصص سياحة   يوضح الجدوؿ اعلاه نسب
كما اف   بالدئة 59و تليها بزصص تسويق بنسبة   اذ وجدت معضم بزصصات بزص لراؿ السياحة   بالدئة 42بنسبة 

بالدئة  51و بزصص اتصاؿ و علاقات عامة بنسبة  لراؿ التسويق يخدـ اكثر الاعماؿ التي تقوـ بها الوكالات السياحية
بالدئة  لباقي التخصصات الاخرى  من لروع افراد العينة التي كانت مزيج من الحقوؽ و الفندقة و اسفار  19ونسبة 

  السياحة .
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ها خصائص اهم عناصر الاتصال التسويقي في المؤسسة  لتنشيط الخدمات السياحية  و مدى الاستفادة من -0
 من قبل السائح .

تهدؼ ىذه الخطة الى معرفة الانواع الاتصالية الاكثر تسويقا في الدؤسسات السياحية و مدى  الاستفادة و  -
 تنشيط الخدمات السياحية التي من شأنها الحفاظ  على السوؽ السياحي .

 منتجاتها السياحيةالطرؽ التي تعتمد عليها مؤسستكم بهدؼ رسم صورة إجبابية عنها و عن  : 10الجدول 

 التكرارات 

 الإجابات
 %ةالدئوي نسبةال التكرار 

 17 12 الدشاركة في الدلتقيات

 73 55 الدشاركة في الدعارض 

 00 1 تنظيم رحلات للصحافة

 10 10 أخرى

 %100  المجموع

   

20% 

27% 
46% 

7% 

 توزٌع المبحوثٌن على أساس التخصص

 أخرى سٌاحة تسوٌق اتصال و علاقات عامة
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الدشػاركة في الدعػارض كانػػت مػن الطػػرؽ الػتي تعتمػػد عليهػا الدؤسسػات السػػياحية لرسػم صػػور اجبابيػة عنهػػا و عػن منتجاتهػػا  .1
إخبػػػار اذ اف الدؤسسػػة تسػػتعمل طرقػػػة غػػتَ مباشػػر للاعػػػلاف عػػن منتجاتهػػا و الارشػػػاد بهػػا و  بالدئػػػة  90اذ كانػػت بنسػػبة 

و رسػػم  وبأقػل تكلفػة، وأقصػػر وقػت وأقػػل جهػدشػػيء الدعلػن عنػػو الدسػتهلكتُ بالدعلومػات الػػتي تيسػر لػػو الحصػوؿ علػى ال
 صور اجبابية 

بالدئة  و اخرى  11بالدئة و تنظيم الرحلات للصحافة كانت نتيجة سلبية  19اما الدشاركة في الدلتقيات فكانت بنسبة  
 بالدئة  لم يتم ذكرىا .  11

 

 السياحها الدؤسسة لجلب عناصر الإتصاؿ التي توضف: 10الجدول 

 التكرارات 

 الإجابات
 %ةالدئوي نسبةال التكرار 

 10 10 الإعلانات

 00 11 العلاقات العامة

 47 14 الدلصقات و اللافتات

 13 14 البيع الشخصي 

17% 

73% 

0% 
10% 

ً تعتمد علٌها مؤسستكم بهدف رسم صورة إٌجابٌة عنها و عن  الطرق الت
 منتجاتها السٌاحٌة

 أخرى تنظٌم رحلات للصحافة المشاركة فً المعارض  المشاركة فً الملتقٌات
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 10 10 تنشيط الدبيعات

 20 12 الانتًنت

 00 11 أخرى

 %100 01 المجموع

 

يوضح الجدوؿ اعلاه ادوات الاتصاؿ للتسويق السياحي التي توضفها الدؤسسات لتحقيق اىدافها حيث بلغت نسبة    
و ىذا يدؿ على اف  الدؤسسات  الددروسة  تطبق و تضع عند مفتًؽ الطرؽ الرئيسية  بالدئة  49الدلصقات و اللافتات 

ات لكي بذذب انتباه الجمهور و تدفعو للاشتًاؾ معهم  وربدا قد او الدوانئ و الشوارع و الدطارات  الدلصقات و اللافت
و ىي عملية   بالدئة 10و البيع الشخصي تبعا للتطورات الجديدة  بالدئة   51اما الانتًنت بنسبة تساعدىا ىذه العملية 

تنشيط  ايضا  وبائن،اجات ورغبات ىؤلاء الز يوىو العلاقة التوافقية بتُ الدؤسسة وإحت نقصة اذ تتم بطريقة مباشرة 
شهارية والتي تعمل على إثارة الدستهلكتُ ودفعهم لشراء لرموعة التقنيات الغتَ الإ عبر و التي تتم بالدئة  11الدبيعات 

بالدئة  11و اخرى اذ اف ىذه الطريقة لا توضفها الدؤسسات الددروسة حسب رأيهم    السلع والخدمات الدعروضة عليهم
 . 

 

10% 
0% 

47% 
13% 

10% 

20% 
0% 

 عناصر الإتصال التً تضعها المؤسسة لجلب السٌاح

 أخرى الانترنت تنشٌط المبٌعات البٌع الشخصً  الملصقات و اللافتات العلاقات العامة الإعلانات
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 الوسيلة الأكثر تأثتَا على الزبائن للإعلاـ عن الخدمات الخاصة بالدؤسسة: 10الجدول 

 التكرارات 

 الإجابات
 %ةالدئوي نسبةال التكرار 

 36 11 الإشهار

 07 15 الحفلات

 17 12 ةصلات الدتخصالمج

 20 12 الانتًنت

 00 1 الأياـ الدراسية

 00 1 الدلتقيات

 20 12 الدطويات و الدلقصات

 00 1 و الدنشوراتالصحف 

 00 1 التلفزيوف 

 00 1 الراديو 

 00 1 الصحف

 00 1 الدعاية

 %100 01 المجموع

 

يدثل الجدوؿ اعلاه الوسيلة الأكثر تأثتَا على الزبائن للإعلاـ عن الخدمات الخاصة بالدؤسسة , حيث مثل الاشهار النسبة 
الدطويات و  يضا و  وقد يقوـ الاعلاف بخلق الطلب المحتمل للسلع و الخدمات و التحستُ و التطوير   بالدئة 02الاكبر  

التي مثلت ايضا   مع الانتًنتكما قلنا سابقا في التحليل نشرىا في الشوارع وغتَىا لجذب السياح    بالدئة  51الدلصقات 
 19بالدئة  و الحفلات بنسبة  19تليها المجلات الدتخصصة بنسة و  تزامنا للتطورات التكنولوجية  بالدئة  51نفس النسبة 
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بالدئة اما باقي لرموع الصحف و الدنشورات و التلفزيوف و الدلتقيات و الاياـ الدراسية و الراديو الصحف و الدعاية 
 بالدئة من لرموع مفردات العينة للدراسة  الديدانية .  11مثلت نتيجة سلبية  بنسبة 

 

 الوسيلة الدفضلة للتعرؼ على إعلانات الوكالة :11الجدول 

 

 التكرارات 

 الإجابات
 %ةالدئوي نسبةال التكرار 

 10 10 الصحف 

 00 11 الإيديل

 46 14 الفيسبوؾ

 37 11 اللافتات

 00 11 الحضور الشخصي

 00 11 الأصدقاء فيما بينما 

36% 

7% 
17% 

20% 

0% 0% 

20% 
0% 0% 0% 0% 0% 

 الوسٌلة الأكثر تأثٌرا على الزبائن للإعلام عن الخدمات الخاصة  بالمؤسسة

 الانترنت المحلات المتخصة الحفلات الإشهار

 الصحف و المنشورات  المطوٌات و الملقصات الملتقٌات الأٌام الدراسٌة

 الدعاٌة الصحف الرادٌو  التلفزٌون 
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 07 15 الذاتف 

 00 11 أخرى

 %100 01 المجموع

 

و ىذا تزامنا  بالدئة  42بنسبة  الوسيلة الدفضلة للتعرؼ على اعلانات الوكيلة و لصد اف الفيسبوؾ قد احتل الدرتبة الاولى 
بالدئة  للصحف  11بالدئة و و  09اللافتات بنسبة  ايضاو لوجود معضم زبائن الوكالات اجانب  مع وقت التكنولوجيا  

وسيلة ع الايديل و الحضور الشخصي و الاصدقاء فيما بينهم و اخرى  لا تعد اما  باقي االانوا بالدئة للهاتف  19و 
 بالدئة من الدراسة . 11مفضلة للتعرؼ على اعلانات الوكالات لرموعها 

 

 

 

 

 

10% 
0% 

46% 

37% 

0% 0% 7% 0% 

 الوسٌلة المفضلة للتعرف على إعلانات الوكالة

 أخرى الهاتف  الأصدقاء فٌما بٌنما  الحضور الشخصً اللافتات الفٌسبوك الإٌمٌل الصحف 
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 ىل تعتبر عناصر التسويق مصدر ربح للوكالة : 11الجدول 

 التكرارات 

 %ةالدئوي نسبةال التكرار  الإجابات

 100 01 نعم

 00 11 لا

 %100 11 المجموع

 

تسوؽ لذا فائدة كبتَة و تعتبر مصدر ربح للوكالة  في كل الاحواؿ  حسب راي الدوظفتُ كلهم اجابو اليبدو اف  عناصر 
 .بالدئة  111 بنعم

 

 

100% 

0% 

 هل تعتبر عناصر التسوٌق مصدر ربح للوكالة

 لا نعم
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 ماىي الطريقة أو الطرؽ الدلائمة للاستفادة من خدمات الوكالة: 10الجدول 

 التكرارات 

 الإجابات
 %ةالدئوي نسبةال التكرار 

 00 11 الدسابقات 

 00 11 جوائز وىدايا

 100 01 بزفيضات الأسعار

 00 11 أخرى

 %100 01 المجموع

 

بالدئة في كل الدؤسسات  الددروسة ىي الطريقة  111يوضح الجدوؿ اعلاه حسب رأيهم اف بزفيضات الاسعار بنسبة 
و  و الجوائز و اخرى بنسبة لاشيئ حسب لرموع الدراسة  الدلائمة للاستفادة من خدمات الوكالة على عكس الدسابقات

. 

 

  

0% 0% 

100% 

0% 

 ماهً الطرٌقة أو الطرق الملائمة للاستفادة من خدمات الوكالة

 أخرى تخفٌضات الأسعار جوائز وهداٌا المسابقات 
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 الوكالة ىل ىنالك تطلع مستمر على اعلانات: 10الجدول 

 

 

بالدئة و ىذا يدؿ على رضا الزبائن  111بنعم بنسبة هم اجابو يبدو انو ىناؾ تطلع  مستمر على اعلانات الوكالات كل
 لتطلعاتهم الدستمرة من خلاؿ  وسائل الاتصل التسويقي للسياحة .

 

  

100% 

0% 

 هل هنالك تطلع مستمر على أسعار الوكالة

 لا نعم 

 التكرارات 

 الإجابات
 %ةالدئوي نسبةال التكرار 

 100 01 نعم 

 00 11 لا

 %100 01 المجموع
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 ما ىي نسبة تدفق السياح في وكالتكم حسب رأيك؟: 10الجدول 

 التكرارات 

 %ةالدئوي نسبةال التكرار  الإجابات

 47 14 21إلى  11من 

 53 12  111إلى  21من 

 %100 01 المجموع

بالدئة حسب متغتَ نسبة التدفق للسياح في الوكالات   111الى  21يوضح الجدوؿ اعلاه اف مفردات العينة لفئة  من 
ىناؾ تنشيط  بالدئة  ومنو نرى اف 49بالدئة  بنسبة  21الى  11بالدئة و فئة من  20حسب رأي الدوضفتُ  بنسبة 

 . لخدمات السياحة

 

47% 
53% 

ً نسبة تدفق السٌاح فً وكالتكم حسب رأٌك  ما ه

  100إلى  50من  50إلى  10من 
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 للوكالة نظاـ لاستقباؿ شكاوي الزبائن؟ىل : 10الجدول 

 التكرارات 

 %ةالدئوي نسبةال التكرار  الإجابات

 100 01 نعم

 00 11 لا

 %100 01 المجموع

 

و ىذا يدلانو بإمكانهم أف تقديم خدمات بالدئة   111الجدوؿ اعلاه اف كل موظفي الوكالات اجابو بنعم بنسبة  يوضح
وجود نظاـ لاستقباؿ شكاوي  الزبائن و ىذا راجع لحسن التسيتَ و تنطيم العمل في الوكالات جيدة ترضي الزبائن و 

 اؿ السياح اكثر.اقبالسياحة و 

 

 من اعداد الطالبة بالاعتماد على بيانات الاستمارة الدصدر :

100% 

0% 

 هل للوكالة نظام لاستقبال شكاوي الزبائن

 لا نعم
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 الخدمات السياحية؟:ىل تنصح الوكالة زبائنها للتواصل مع معارفهم و أصدقائهم بالاستفادة من  12الجدوؿ 

 التكرارات 

 %ةالدئوي نسبةال التكرار  الإجابات

 100 01 نعم

 00 11 لا

 %100 30 المجموع

 

بالدئة باف الوكالة تنصح زبائنها للتواصل مع معارفهم و اصدقائهم  111الاجابة بنعم بنسبة يوضح الجدوؿ اعلاه 
,ومنو ينصح الزبوف لدعارفو بالاستفادة يقوـ أغلبية زبائن الوكالة بنصح معارفهم أولا  بالاستفادة من الخدمات السياحية

بزيارة الطاسيلي وثانيا بالتعامل مع الوكالة لأنو غالبا ما برصل الوكالة على زبائن جدد من خلاؿ الزبائن الحاليتُ، بحيث 
 .بوفز  12إلى  9يدكن أف يصل عدد الزبائن من خلاؿ الزبوف الواحد من 
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 ساهمت الأنواع الاتصالية في تسويق الخدمات:10الجدول 

 التكرارات 

 الجنس
 %النسبة الدئوية  التكرار

 00 10 موافق  بشدة

 00 11 موافق

 01 10 لزايد

 11 11 معارض 

 11 11 معارض بشدة

 %100 01 المجموع

 

100% 

0% 

هل تنصح الوكالة زبائنها للتواصل مع معارفهم و أصدقائهم بالاستفادة من 
 الخدمات السٌاحٌة؟

 لا نعم



 الفصل الثالث دراسة الميدانية : دراسة حالة وكالات السياحة و الاسفار لمنطقة اليزي ال
 
 

73 
 

بالدئة موافق بشدة حسب  49الخدمات السياحية بنسبة يوضح الجدوؿ اعلاه اف  الانواع الاتصالية ساهمت في تسويق  

لاف بدوف نواع اتصاؿ لايوجد تسويق عالي للخدمات  بالدئة 55بالدئة  و لزايد  00رأي الدوظفتُ اما اما موافق بنسبة 

 .  السياحية 

 
  

47% 

33% 

20% 
0% 0% 

 ساهمت الأنواع الاتصالٌة فً تسوٌق الخدمات

 معارض بشدة معارض  محاٌد موافق موافق  بشدة 
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 جبب الاىتماـ بالانواع الاتصالية كوسيلة للتسويق:10الجدول 

 التكرارات 

 الجنس
 %النسبة الدئوية التكرار 

 00 01 موافق  بشدة

 00 11 موافق

 11 11 لزايد

 11 11 معارض 

 11 11 معارض بشدة

 %100 01 المجموع

 

و ىذا  بالدئة  موافق بشدة على وجوب الاىتماـ بالانواع الاتصالية كوسيلة للتسويق 29اف اكبر نسبة كانت  نلاحظ

  .سب راي الدوظفتُ بالدئة لدوافق ح 00و  افضل طريقة للتسويق 
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67% 

33% 

0% 0% 0% 

 ٌجب الاهتمام بالانواع الاتصالٌة كوسٌلة للتسوٌق

 معارض بشدة معارض  محاٌد موافق موافق  بشدة 
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 تعمل الدواقع الالكتًونية للمؤسسة بتوفتَ معلومات و الحصوؿ عليها بسرعة السائح:10الجدول 

 التكرارات 

 الجنس
 %النسبة الدئوية التكرار 

 00 10 موافق  بشدة

 01 10 موافق

 10 10 لزايد

 11 11 معارض 

 11 11 معارض بشدة

 %100 01 المجموع

  

بالدئة موافق بشدة  على اف الدواقع الاكتًونية للمؤسسة تعمل على توفتَ الدعلومات  و  49يوضح الجدوؿ اعلاه  نسبة 

بالدئة  و ىذا لظهور التكنولوجيا الجديدة الدسايرة لتطورات العصر اما  41و موافق بنسة  الحصوؿ عليها بسرعة السائح  

 بالدئة . 105لزايد بنسبة 
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47% 

40% 

13% 0% 0% 

تعمل المواقع الالكترونٌة للمؤسسة بتوفٌر معلومات و الحصول علٌها 
 بسرعة السائح

 معارض بشدة معارض  محاٌد موافق موافق  بشدة 
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 الاتصالية الأنواع لدستخدميأخر  سياحية وعروض تسهيلات الدؤسسة تقدـ :01الجدول 

 التكرارات 

 الجنس
 %ةالدئوي نسبةال التكرار 

 111 01 موافق  بشدة

 11 11 موافق

 11 11 لزايد

 11 11 معارض 

 11 11 معارض بشدة

 %100 01 المجموع

 

على اف الدؤسسة تقدـ تسهيلات و عروض سياحية اخرى بالدئة كلها موافق بشدة   111يوضح الجدوؿ اف نسبة 

لدستخدمي الانواع الاتصالية  و ىذا يدؿ اف كل الوكالات تستخدـ ىذا الاسلوب لارضاء زبائنها و لتطبيق الدفهوـ 

 الحديث الاتصاؿ التسويقي على التطورات التكنولوجية .
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100% 

0% 0% 0% 0% 

تقدم المؤسسة تسهٌلات و عروض سٌاحٌة أخرى لمستخدمً الأنواع 
 الاتصالٌة

 معارض بشدة معارض  محاٌد موافق موافق  بشدة 
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 اعمالذم الصاز في الوقت ويقلص لعاملتُا قدرات من يرفع الاتصالية الأنواع استخداـ:01الجدول 

 التكرارات 

 الجنس
 %التكرار المئوي التكرار المطلق

 00 01 موافق  بشدة

 00 11 موافق

 11 11 لزايد

 11 11 معارض 

 11 11 معارض بشدة

 %100 01 المجموع

يوضح الجدوؿ اعلاه استخداـ الانواع الاتصالية يرفع من قدرات العاملتُ و يقلص  الوقت من الصاز اعمالذم  جاءت 

 بالدئة  و ىذا يدؿ على اف الانواع الاتصالية تكوف ربحا للوقت الضائع  00بالدئة و موافق بنسبة  29موافق بشدة  بنسبة 

 و يتيح لذم راحة اكبر .
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 اعداد الطالبة بالاعتماد على بيانات الاستمارةمن  المصدر :

67% 

33% 

0% 0% 0% 

استخدام الأنواع الاتصالٌة ٌرفع من قدرات العاملٌن و ٌقلص الوقت فً 
 انجاز اعمالهم

 معارض بشدة معارض  محاٌد موافق موافق  بشدة 
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 اعدـ امتلاؾ بعض الوكالات السياحية  لبعض العناصر الاتصالية يؤثر على عملية تسويقو :00الجدول 

 التكرارات 

 الجنس
 %التكرار المئوي التكرار المطلق

 00 10 موافق  بشدة

 00 11 موافق

 01 10 لزايد

 11 11 معارض 

 11 11 معارض بشدة

 %100 01 المجموع

يوضح الجدوؿ اعلاه عدـ امتلاؾ بعض الوكالات السياحية  لبعض العناصر الاتصالية يؤثر على عملية تسويقها  حيث 

بالدئة  لدوافق  و ىذا راجع الى اهمية  التعامل بالعناصر  00بالدئة  لدوافق بشدة و  49و جدت نسبة موافق بشدة 

 يؤثر سلبا في عدـ تواجدىا و استعمالذا .الاتصالية التسويقة  حيث 
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 مقابلة مع مسيري وكالات السياحة و الاسفار :

 : موظف بوكالة الطاسيلي  مقابلة مع السيد انيس فزاز -
 كيف تقوـ وكالتكم بجلب زبائنها؟ : 1س

مواقع التواصل يكوف ذلك من خلاؿ انواع و وسائل الاتصاؿ الدتنوعة فهناؾ الاعلاف و الدعاية و الدلصقات و  -
 الاجتماعي و والانتًنت و غتَىا ...

 ىل تقوـ وكالتكم بجمع معلومات، قاعدة بيانات حوؿ الزبائن؟ وما ىي ىذه الدعلومات اف وجدت؟  : 5س        

لا تقوـ وكالتنا بتعمق بحمع الدعلومت بلا تكتفي بشكل السطحي فقط و ىناؾ انعداـ بتحليل معلومات    -
 الزبائن و عدـ الاىتماـ بتجديد ىذه الدعلومات  .

ىل تهتم الوكالة ببناء علاقات مع زبائنها؟ وىل يتم بناء ىذه العلاقات مع جميع الزبائن أو مع فئة لزدد : 0س -
 ؟ 

مع زبائنها و لكن في اطار جلب الزبائن و الاىتماـ بهم في فتًة الرحلات فقط وكالة ببناء علاقات نعم تهتم ال -
 مثلا من خلاؿ اخبار اصدقائهم و  معارفهم عن الوكالة ايضا و يتم ىذا مع الزبائن الجدد .

 :   ىل تقدـ الوكالة معاملة تفضيلية لكبار الزبائن؟. 4س -

47% 

33% 

20% 
0% 0% 

عدم امتلاك بعض الوكالات السٌاحٌة لبعض العناصر الاتصالٌة ٌؤثر على 
 عملٌة تسوٌقها

 معارض بشدة معارض  محاٌد موافق موافق  بشدة 
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ة وىذا احتًاما لكبر سنهم و ايضا لضعف صحتهم و الاىتماـ بهم اكثر عن فئة بالتأكيد تكوف معاملة تفضيلي -
 الشباب ؟

 : ىل مدة تعامل مع الزبوف مع الوكالة طويل؟ عدد تكرار التعامل؟5س -

    كما قلت سابق انها تكوف مع الزبائن الجدد و فقط اذ انو لا يكوف تكرار و لكن يكوف التكرار بالدعاملة الحسنة
عديدة إذ تعتبرىم ىناؾ لرموعة من الزبائن يكرروف التعامل مع الوكالة مرات و  , لكل الزبائن لعى حد سواءو الاخلاؽ 

 .   الوكالة أصدقاء

-  . 
 ىل ينصح الزبوف معارفو بالاستفادة؟ : 6س -
 نعم ىناؾ نصح من قبل زبائننا لاصدقائهم لكن  بنسبة متوسط . -
 من زبوف واحد؟: ما ىو عدد الزبائن الذي يتم جلبهم  7س -
 احيانا عائلات احيانا لرموعة من الاصدقاء  حسب كل زبوف . -
 . ما ىي الوسائل التي تستخدمها الوكالة للحفاظ على علاقتها مع زبائنها؟.:  8س -
 يكوف ىناؾ نشر دائم و مستمر للاعلانات في الدواقع و الدعارض و الدلصقات و غتَىا  اي بشكل مستمر .  -
 الدوظفتُ على تقديم خدمة متميزة للزبائن؟ : ىل يتم تدريب 9س -
حقيقة  لا يوجد اىتماـ بتدريب و لا بتكوين الدوظفتُ و ىذا راجع لنقص الدراكز الدختصة بالتكوين في المجاؿ  -

 السياحي بولاية اليزي .

 : ىل يوجد ثبات في عمل الدوظفتُ لدى الوكالة؟01س

 تسعى الى استئجار الدوظفتُ حسب الحاجة و الظروؼ . صراحة لا يوجد اي عدـ وجودةثبات في موضفيها اذ -

 ىل للوكالة نظاـ للاستقباؿ شكاوي الزبائن؟ : 11س

 نعم يوجد نظاـ و ىذا يدؿ على حسن التسيتَ و التنطيم للعمل .  -

 النتائج : -
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احة لدنطقة الدراسة الديدانية التي خص بها وكالات السييدكن عرض بعض النتائج التي تم التوصل اليها من خلاؿ  -
 اليزي  كما يلي :

ض الاستنتاجات التي يدكن اف تكوف لذا علاقة بنظرة عبعد استعراض خصائص العينة الددروسة تم استنباط ب -
 ور الاتصاؿ في تنشيط الخدمات السياحية .موظفي الوكالات السياحة و الاسفار  و د

بالدئة  و  09بالدئة في حتُ اف نسبة  الاناث 20يدثلوف نسبة  جنس الذكور حيث ىيمنةالبيانات الشخصية : -
ىذا راجع ربدا الى طبيعة المجتمع الجزائري الذي يخوؿ للرجاؿ العمل في مؤسسات و وكالات  السياحية و القدرة 

و الدسؤولية  على برمل اعباء  او شكاوى  الزبائن في حالة الخروج  للرحالات السياحية اوفي حالة وجود 
  .خصوصا في الدناطق الصحراوية التي تستلزـ وجود الدوظف الرجل أكثر من الاناثمشاكل اكثر 

موظف   55( و عددىم   52- 01تتًاوح اعمارىم بتُ )  نسبة كبتَة لدوظفي وكالات السياحة و الاسفار -
فما فوؽ  بنسبة  01اعمارىم من   تُموظف 12بالدئة من اجمالي موظفي  الدراسة فيما ىناؾ   44,يدثلوف  

موظفتُ  تتًاوح اعمارىم بتُ )  10بالدئة  من لرموع افراد العينة بينما الباقي  من الدوظفتُ و الدقدر ب  11
51-52 ). 

بالدئة من لرموع افراد العينة  و  50اغلبية مفردات العينة  يدتلكوف مستوى جامعي بنسبة   توصلت الدراسة اف -
اغلبية موظفي وكالات السياحة و الاسفار  ىم  من اختصاص السياحة و  قد يرجع ارتفاع ىذه العينة  اف

التسويق و يدلكوف مستوى ثقافي من ناحية اللغات ايضا  ليسهل عليهم التواصل مع الزبائن الاجانب  و عليو 
 يفتًض  اف تكوف ىناؾ قابلية و استجابة للموظفتُ  لضو الاستمارة و مقدرة الاستيعاب مضموف الاسئلة و

 . الذدؼ
لصد بكل  ولدئة  من لرموع افراد العينة  با 29نسبة الدوظفتُ  بنسبة  جمعت الوكالات الاصناؼ الدهنية كتالي -

بالدئة لرئس  12.2وكالة العديد من الدوظفتُ و وبكل وكالة مدير فرع و رئيس مكتب  اذ كانت نسبهم  
 لددير فرع  ىذا لمجموع الوكالات السياحية الددروسة .  12.2مكتب و 

و كانت معضمهم   بالدئة 21( سنوات  بنسبة 2-1اف اعلى نسبة كانت لفئة مابتُ )  كما بينت الدراسة -
لحديثي التخرج اصحاب التخصص في السياحة و التسويق  و ليسوا بدوضفتُ دائمتُ لكن حسب ظروؼ 

لدتتحصل فئة اكثر من عشر سنوات الا  ا( سنوات  , و 11-2بالدئة لفئة بتُ ) 01فيما كانت نسبة   العمل 
 و كلهم من موظفتُ دائمتُ ذو اقدمية في العمل. بالدئة  11على نسبة 
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اذ وجدت معضم بزصصات   بالدئة 42نسبة لتخصص سياحة بنسبة  وجود أعلى  على سةتوصلت الدرا  -
كما اف لراؿ التسويق يخدـ اكثر الاعماؿ التي   بالدئة 59و تليها بزصص تسويق بنسبة  بزص لراؿ السياحة  

بالدئة  لباقي  19بالدئة ونسبة  51و بزصص اتصاؿ و علاقات عامة بنسبة  تقوـ بها الوكالات السياحية
  التخصصات الاخرى  من لروع افراد العينة التي كانت مزيج من الحقوؽ و الفندقة و اسفار السياحة .

 خصائص اهم العناصر الاتصالية التسويقية و دور الاتصال في تنشيط السياحة : -
ات الاتصاؿ للتسويق السياحي التي توضفها الدؤسسات لتحقيق اىدافها حيث ادو توصلت الدراسة  على اف   -

و ىذا يدؿ على اف  الدؤسسات  الددروسة  تطبق و تضع عند  بالدئة  49بلغت نسبة  الدلصقات و اللافتات 
هور و مفتًؽ الطرؽ الرئيسية او الدوانئ و الشوارع و الدطارات  الدلصقات و اللافتات لكي بذذب انتباه الجم

و تبعا للتطورات الجديدة  بالدئة   51اما الانتًنت بنسبة تدفعو للاشتًاؾ معهم  وربدا قد تساعدىا ىذه العملية 
وىو العلاقة التوافقية بتُ الدؤسسة  و ىي عملية نقصة اذ تتم بطريقة مباشرة   بالدئة 10البيع الشخصي 

لرموعة التقنيات الغتَ و التي تتم عبر  بالدئة  11تنشيط الدبيعات  ايضا  واجات ورغبات ىؤلاء الزبائن،يوإحت
اذ اف ىذه   شهارية والتي تعمل على إثارة الدستهلكتُ ودفعهم لشراء السلع والخدمات الدعروضة عليهمالإ

 .بالدئة 11و اخرى الطريقة لا توضفها الدؤسسات الددروسة حسب رأيهم  

موافػػق اكػػبر نسػػبة  بالدئػػة  49اف  الانػػواع الاتصػالية سػػاهمت في تسػػويق الخػػدمات السػػياحية بنسػبة  تثبػت الدراسػػة علػػى .5
بالدئػة لاف بػدوف نػػواع اتصػاؿ لايوجػد تسػػويق  55بالدئػة  و لزايػػد  00بشػدة حسػب رأي الدػػوظفتُ امػا امػا موافػػق بنسػبة 

بهػدؼ رسػػم صػػورة اجبابيػػة عػػن الدؤسسػػات و منتجػػاتهم  بالاضػػافة الى اسػػتعماؿ  عػػدة طػػرؽ  عػالي للخػػدمات السػػياحية 
تسػتعمل الدؤسسػة طػرؽ غػتَ مباشػر للاعػلاف عػن منتجاتهػا و  بالدئػة  90 الدشػاركة في الدعػارضالسػياحية  اذ كانػت نسػبة 

وبأقػل تكلفػة، وأقصػر وقػت إخبار الدسػتهلكتُ بالدعلومػات الػتي تيسػر لػو الحصػوؿ علػى الشػيء الدعلػن عنػو الارشاد بها و 
 و رسم صور اجبابية  وأقل جهد

بالدئة  و اخرى  11بالدئة و تنظيم الرحلات للصحافة كانت نتيجة سلبية  19اما الدشاركة في الدلتقيات فكانت بنسبة  
 بالدئة  لم يتم ذكرىا .  11

 تطبق  من خلالذا أف وكالات السياحة والأسفاربناءا على اجابات الدقابلة اتضح    المقابلة : بيانات تحليل
، كعدـ الاىتماـ بتحليل  مفهوـ التسويق بالعلاقات بشكل جزئي ، وذلك لإهمالذا للعديد من الأبعاد الدتعلقة بهذا الدفهوـ
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ىناؾ لرموعة من الزبائن يكرروف التعامل مع الوكالة مرات  و، ىتماـ بتجديد ىذه الدعلوماتمعلومات الزبائن وعدـ الا
 .   ءعديدة إذ تعتبرىم الوكالة أصدقا

وأيضا عدـ  الى الاىتماـ بزبائنها خاصة الجدد ,ناصر الاتصالية , و تسعى عكما انها توضف الكثتَ من الوسائل و ال  
وجود ثبات في موظفيها، إذ تسعى إلى استئجار الدوظفتُ حسب الحاجة، وذلك لطبيعة الدوسمية لسياحة بالدنطقة، وأيضا 

في المجاؿ السياحي بولاية  لارتباطها بالوضع الأمتٍ، وعدـ الاىتماـ بتكوين الدوظفتُ لنقص الدراكز الدختصة بالتكوين
 اليزي .
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 : الدراسة الميدانية خلاصة

، بالتعريف بالدنطقة وما برتويو من موارد طبيعية وثقافية و تاريخية،  لدنطقة اليزي ىذا الفصل إلى الإطار العاـ منضت
بالدراسة  ، وقمنا،بالإضافة إلى طبيعة أعماؿ وكالات السياحة والإسفار  احية بدائرة جانت وعرض ىاـ للمناطق السي

موظفي وكالات السياحة و الاسفار ككل   لشثلة لمجتمع كامل  مفردة  01 بتوزيع لرتمع بحث مستهدؼ الديدانية  لعينة 
موجو للموظفتُ و برليل البيانات عن طريق التكرارات و النسب الدؤية و  استبياف توزيع من خلاؿ و، ''دراسة حالة '' 

انواع و وسائل الاتصاؿ التسويقي في تنشيط الخدمات  الذي تلعبودور ال د و معرفةقد تم من خلاؿ ىذه الدراسة التأكي
ومدى رضا الزبائن عن الخدمات   حسب رأي موظفي وكالات السياحة و الاسفار السياحية الدقدمة لذم بها

حيث اف عناصر الاتصاؿ التسويقي  تساىم في عملية الاتصاؿ الفعالة بتُ الدوؤسسة و بتُ الدستفيدين من نشاطاتها من 
 و ترقية و تنشيط السياحة من جهة.من جهة اخرى   عليهم و اقناعهم تَجهة و التاث

بالدئة حسب  29ط السياحة تساىم بنسبة كما بينت الدراسة  اف الاىتماـ بالانواع الاتصالية  التسويقية يؤدي الى تنشي
اعلانات الدؤوسسات  ىو التطلع علو زيادة الدبيعات  تتمثل في على ذلك  تدلالاالؤشرات ذات الد و من بتُ الدراسة 

بشكل مستمر  و الاقباؿ للاتصاؿ عبر الفيسبوؾ و الانتًنت و الاشهار ووجود نظاـ لاستقباؿ شكاوي الزبائن و تدفق 
لاف  لعمل كما تنصح الدؤسسات زبائنها للتواصل مع معارفهم و اصدقائهملتنظيم التسيتَ و الىذا راجع لحسن السياح و 

الزبائن يسايروف التطورات الحديثة و اف و التعريف بخدمات الدؤسسات  و منو نستنتج ايضا  ىناؾ نقص من قبلهم
مثل الحضور  القديدةوجود معضم زبائن الوكالات اجانب على عكس  الانواع  و  عالتكنولوجية  ذات استقطاب واس

كما اف معظم الدؤسسات الددروسة بسنح لزبائنها بزفيضات في تزامنا مع التطورات الجديدة   الشخصي و الاصدقاء و ىذا
 .الاسعار للاستفادة من خدماتهم 

 التوصيات : 

،  افاىيم الدختلفة للاتصاؿ عامة و التسويق الاتصاليسفار أف تطبق الدالأسياحة و ال تعلى وكالا -
الذي من شأنو أف جبعل موظفي الوكالة أكثر  بالاتصاؿ بتُ الدوظفتُ و الزبائن اكثر  الاىتماـو 

 . انسجاما و تفهما و اىتماما بالزبوف و برستُ الأداء
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لزاولة مقارنة أداء عناصرىا الاستفادة من خبرات الدؤسسات التي سبقتها إلى ىذا المجاؿ الخدمي،و  -
الاتصالية مع  أداء ىذه الدؤسسة لاكتشاؼ نقاط الضعف والقوة، وأسباب لصاحهم أو فشلهم في 

 برقيق الأىداؼ الدرجوة منهم

الإلكتًوني(لإعلاـ الزبائن بالدستجدات والعروض  فأخذ بيانات الزبائن )رقم الذاتف، العنواف، العنوا -
 الخاصة.

 و تكوين الدوظفتُ و خلق لذم مراكز خصوصية .الاىتماـ بتدريب  -

داخل الوكالة للتمكن من تقديم الخدمات  دوف تغيتَىم حسب الظروؼ الرفع من عدد الدوظفتُ -
بسرعة و الإجابة عن كافة انشغالات الزبوف بدا يحوؿ دوف إحساس الزبائن الدنتظرين بالدلل أو 

 الإهماؿ.
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 الخاتمة :
لقطاع السياحي بالجزائر اصبح يشكل راسة التي قمنا بها يدكن القوؿ اف ابعد التعرض لدختلف مراحل ىذه الداختَا و 

قطاعا اساسيا و نشاطا و لزورا للنهوض بالاقتصاد الوطتٍ , خاصة مع الدؤىلات الطبيعية و الثقافية و التاريخية التي تزخر 
وقات ذو الآفاؽ الدغلقة , و رغم الدشاريع الكبرى و السياسات الطموحة التي بالاضافة الى لزدودية قطاع المحر ,بها الجزائر 

 .اطار التنمية الدستدامة اعتمدتها السلطات الجزائرية من اجل سياحة بيئية في 
تعد عامل منافسة و ىي بزضع للتطور الدستمر ومن ابرز الوسائل الدساهمة في تنشيط و ترقية السياحة  السياحة  كما اف  

فة خاصة لصد الاتصاؿ التسويقي السياحي الذي يلعب دورا متزايدا في توفتَ الدعلومات و التعريف بالدقصد و تقريب بص
الاتصاؿ بتُ الدؤسسات السياحية و الزبائن و التعريف بالدناطق السياحية قصد جذب السياح و انسياب الخدمات 

عناصر تسويقية لزفزة و أكثر فاعلية فعندما تتفاعل و السياحية لضوىم من خلاؿ مزيج تسويقي متكامل بوسائل و 
و بذلك  تعد مصدرا  لتنشيط  ىذه العناصر مع بعضها البعض تعمل على برقيق اىداؼ الدؤسسة و الزبوف معاتتناسق 

 .و منو الاستفادة من عناصر الاتصاؿ التسويقي احية السياحة و الخدمات السي
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Conclution : 

Enfin ,Aprés avoir identifié les differente étapes de cette étude que nous 
avons fait.Nous pouvons dire que le secteur du tourisme en Algerie est 
devenue un secteur clé et l’activité est une plaque tournante pour la 
promotion de l’économie national ;surtout avec les qualifications naturelles , 
culturelles et historique qui abondent en Algerie , En plus du secteur des 
hydrocarbures limité. 

Bien que les grandes projets et des politique ambitieuses adoptées par les 
autorités Algerienne pour l’éco-tourisme dansle cadre du développent 
durable . 

En outre ,le tourisme est le facteur de concurrence et il sont soumis a 
l’évolution continue.et parmi la contribution la plus mportante a la 
révitalisation et la promotion des moyens de tourisme 

En particulier ,nous trouvons de plus  en plus la communication de 
marketing touristique et il joue un role croissant dans la fourniture 
d’information et  la définiton de l’objectif et la communication arrondie 
entre les entreprises touristique et les clients  profil zones touristique Afin 
d’attirer les touristes et les services touristiques a lui par un mélange de 
marketing intégré et utulisation des éléments de marketing simulant et plus 
éficace . 
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Travailler pour atteindre les objectifs de l’institution et la revitalisation de 
source de tourisme et des service touristiques et du bénéfice des éléments de 
communication marketing.            
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  (02الممحق رقم)

 طمب رخصة استغلال وكالة السياحة والأسفار
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 (30الملحق رقم )
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 (40)الملحق رقم 

 الوكالات السياحية مسيريالموجهة ل المقابمة أسئمة

 كيف تقوم وكالتكم بجلب زبائنها؟. 1

 . ىل تقوم وكالتكم بجمع معلومات، قاعدة بيانات حول الزبائن؟ وما ىي ىذه المعلومات؟ وىل يتم تجديدىا؟2

ع فئة محددة؟ وكيف . ىل تهتم الوكالة ببناء علاقات مع زبائنها؟ وىل يتم بناء ىذه العلاقات مع جميع الزبائن أو م3
 تختار ىذه الفئة؟

 . ىل تقدم الوكالة معاملة تفضيلية لكبار الزبائن؟.4

 . ىل مدة تعامل مع الزبون مع الوكالة طويل؟ عدد تكرار التعامل؟5

 . ىل ينصح الزبون معارفو بالاستفادة؟6

 . ما ىو عدد الزبائن الذي يتم جلبهم من زبون واحد؟7

 للحفاظ على علاقتها مع زبائنها تستخدمها الوكالة. ما ىي الوسائل التي 8

 . ىل يتم تدريب الموظفين على تقديم خدمة متميزة للزبائن؟99

 . ىل يوجد ثبات في عمل الموظفين لدى الوكالة؟19

 . ىل للوكالة نظام للاستقبال شكاوي الزبائن؟11
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 (01)الملحق رقم 

 جامعة المسيلة 

 كلية العلوم الاجتماعية و العلوم الإنسانية 

 قسم : علوم الإعلام و الاتصال 

 فرع اتصال و علاقات عامة 

 

 

 استمارة استبيان 

 

: دور الاتصال التسويقي في تنشيط فً إطار القٌام بدراسة لنٌل شهادة الماستر فرع اتصال و علاقات عامة تحت عنوان 

, ٌشرفنا ان نضع بٌن أٌدٌكم هذه الاستمارة , راجٌن منكم تقدٌم ٌد المساعدة  -وكالة سياحية دراسة حالة ل –السياحية  اتالخدم

و الإجابة على الأسئلة الموجودة فً الاستمارة معدة لخدمة البحث العلمً و نتائجه , كما نحٌطكم علما أن كل الإجابات محاطة 

 بالسرٌة ولا ٌتم استخدامها إلا فً أغراض علمٌة .

: ملاحظة  

 فً الخانة المناسبة .( xو تكون الإجابة بوضع علامة )

  - إعداد الطالبة :   

 عبد الكبير نجود 
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البٌانات الشخصٌة المحور الأول :   

     انثى                         الجنس :             ذكر   – 1

  

فما فوق  32سنة          من  32الى  25سنة           من  25الى 22السن :      من  – 2  

 

ماهو تخصصك :     اتصال و علاقات عامة          تسوٌق          سٌاحة         اخرى   - 3  

 

اخرى      ماهو موقعك المهنً :    رئٌس مكتب           مدٌر فرع          موضف         – 4  

 

سنوات  12سنوات            اكثر من  12الى  5خبرتك فً المجال : اقل من خمس سنوات         من  – 5  

 

المستوى التعلٌمً :     ابتدائً          متوسط          ثانوي         جامعً        دراسات علٌا  – 6  

 

نشٌط الخدمة السٌاحٌة دور الاتصال التسوٌقً  فً ت المحو الثاني :  

ماهً الطرق التً تعتمد علٌها مؤسستكم بهدف رسم صورة اٌجابٌة عنها و عن منتجاتها السٌاحٌة ؟  – 1  

 المشاركة فً الملتقٌات  -

 

 المشاركة فً المعارض  -

 

 تنظٌم الرحلات للصحافة  -

 

 اخرى   -

 السٌاح ؟ماهً عناصر الاتصال التسوٌقً التً توضفها مؤسستكم فً جلب  - 2

 الإعلان -

  

 العلاقات العامة   -

 

 الملصقات و اللافتات  -

 

 البٌع الشخصً  -

 

 تنشٌط المبٌعات -

  

 الانترنت  -

 

 أخرى  -

 

 فً رأٌكم ماهً الوسٌلة التسوٌقٌة الأكثر تأثٌرا على الزبائن و إعلامهم بخدماتكم ؟  – 3
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 الاشهار         الحفلات           المجلات المتخصصة          الانترنت         الأٌام الدراسٌة         الملتقٌات         -

 

 المطوٌات و الملصقات          الصحف و المنشورات         التلفزٌون         الرادٌو        الصحف         

 

 الدعاٌة

 

 او الطرٌقة المفضلة للتعرف على اعلانات الوكالة ؟ ماهً الوسٌلة – 4

 

 الصحف         الاٌمٌل          الفٌسبوك         اللافتات         الهاتف         الحضور الشخصً        -

  

 الاصدقاء فٌما بٌنهم             أخرى   

 مدى الاستفادة من خدمات الوكالة ؟ المحور الثالث :  

 هل تعتبر عناصر التسوٌق مصدر ربح  متزاٌد للوكالة ؟ – 1

 نعم                        لا    

 

 ماهً الطرٌقة او الطرق الملائمة للاستفادة من خدمات الوكالة ؟  -

 

 المسابقات          جوائز و هدٌا           تخفٌضات الاسعار         اخرى 

 

 الوكالة ؟ هل هناك تطلع مستمر على اعلانات -

 

 نعم                      لا    -

 

 تنشٌط الخدمات السٌاحٌة  ؟المحور الرابع : مدى   -

 

 ماهً نسبة تدفق السٌاح فً وكالتكم حسب رأٌك ؟   – 1

 

 %             اخرى     122% الى  52%              من  52% الى 12من         

 

 شكاوي الزبائن؟. ىل للوكالة نظام لاستقبال  - 2
 نعم                    لا         

ىل تنصح الوكالة زبائنها للتواصل مع معارفهم و أصدقائهم بالاستفادة من الخدمات السياحية ؟  - 3           

نعم                        لا                         
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 ماهو تقٌٌمك لاستعمال عناصر الاتصال التسوٌقً فً تنشٌط الخدمات السٌاحٌة  المحور الخامس :

 معارض بشدة معارض محاٌد  موافق موافق بشدة  العبارة 

ساهمت الانواع الاتصالٌة فً التسوٌق  
 للخدمات 

     

ٌجب الاهتمام بالانواع الاتصالٌة كوسٌلة  

 للتسوٌق
     

تعمل المواقع الالكترونٌة  للمؤسسة  
بتوفٌر معلومات و الحصول علٌها 

 بسرعة السائح 

     

تقدم المؤسسة  تسهٌلات و عروض  
سٌاحٌة اخرى  لمستخدمً الانواع 

 الاتصالٌة 

     

استخدام الانواع الاتصالٌة  ٌرفع من  
قدرات العاملٌن و ٌقلص  الوقت فً 

 انجازاعمالهم 

     

عدم امتلاك بعض الوكالات السٌاحٌة   

لبعض العناصر الاتصالٌة ٌؤثر على 
 عملٌة تسوٌقها 

     

 

 

 و شكرا لتعاونكم معنا.                                                                                              
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