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  :ملخص

موضوع التسويق المباشر و أثره على قرار اختيار السائح لوجهته تناولت هذه الدراسة     
، هادفة إلى إظهار العلاقة بين التسويق المباشر وقرار اختيار السائح لوجهته السياحية بمنطقة جيجل

وما هي العناصر الأكثر جاذبية التي تتطلب أخدها من الاعتبار للتأثير على قرار اختيار . السياحية
  .السائح لوجهته السياحية بمنطقة جيجل

جمع البيانات المتعلقة بمتغيرات ولتحقيق هذه الأهداف واختبار فرضياتها تم إعداد استبيان ل
سائحا، حيث تم ) 130(الدراسة، بهدف تحليلها فقد تم اختبار عينة من مجتمع الدراسة مكون من 

ولتحليل هذه البيانات تم الاستعانة بمجموعة من أدوات التحليل  ٪92أي بنسبة ) 120(استرجاع 
، معامل الارتباط، خط الانحدار ONE Simple (T) test، اختبار ANOVAالإحصائي منها اختبار 

  .إلخ...البسيط

ومن أهم النتائج التي توصل إليه البحث أن التلفزيون من أكثر وسائل التسويق المباشر تأثيرا 
على قرار اختيار السائح لوجهته السياحية، تليه الصحف والمجلات، بعد ذلك الانترنت، وقد أوصى 

ة التي تتبنى التسويق المباشر أن تتعلم مهارات التسويق البحث بضرورة محاولة المنظمات السياحي
  .المباشر وتكتيكاته

   .التسويق المباشر، وجهة السياحية، قرار السائح :الكلمات المفتاحية
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Résumé: 
Cette étude a examiné le sujet du marketing direct et de son impact sur la 
décision de choisir une destination touristique de la zone touristique de Jijel, 
ciblé pour montrer la relation entre le marketing direct et la décision de choisir 
une destination touristique de tourisme. Quels sont les éléments les plus 
attrayants qui nécessitent Okhaddha d'esprit d'influencer la décision de choisir 
une destination touristique de la région touristique de Jijel. 
Pour atteindre ces objectifs, et de tester des hypothèses questionnaire a été mis 
au point pour recueillir des données sur les variables de l'étude, afin d'analyser il 
a été testé sur un échantillon de la population d'étude comprenant 130 touristes 
où ils ont été récupérés (120) soit une augmentation de 92% et l'analyse de ces 
données a été l'utilisation d'un ensemble d'outils d'analyse statistique y compris 
le test ANOVA, test d'une simple (T) test, coefficient de corrélation, droite de 
régression. 
Parmi les résultats les plus importants de la recherche que la télévision de 
l'impact du marketing le plus liquide et directe sur la décision de choisir un 
touriste à destination de tourisme, suivie par les journaux et les magazines, 
l'Internet, a recommandé la recherche doivent essayer de les organismes de 
tourisme qui adoptent marketing direct d'acquérir les compétences tactiques de 
marketing direct. 
Mots clés: marketing direct, destination touristique, la décision de tourisme. 
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تعتبر السياحة ظاهرة اجتماعية عرفت تطورات سريعة عكست مدى أهميتها، حيث أصبحت تشكل        
هذا ل مكانة هامة في جميع المجالات وخاصة المجال الاقتصادي وفهي تحت. اليوم أكبر صناعة في العالم

ترى فيها قطاعا  اعتبارا لدورها الهام في التنمية على وجه شامل، فقد أصبحت الاقتصاديات الحديثة
  .موردا دائمااستراتجيا و

 تبني لمنشآت السياحية انتهاج وعلى اوجب  لتحقيق هذا الغرض بجعل البلد مقصدا سياحيا مرغوباو     
ترقية  -البيع الشخصي -الإشهار: معتمدة على مجموعة من التقنيات أهمها اتصالية محكمة إستراتجية
حيث يعتبر هذا الأخير طرفا أساسيا في بلورة صورة . ق المباشرالتسوي -العلاقات العامة - المبيعات

كونه يترك أثرا مباشرا عل نجاح تسويق  .بالتالي صورة السياحة بصفة عامةالسياحية، والمنشآت 
 التسويق المباشرفيعتبر  .الدولية البعيدة عن المقاصد السياحيةت السياحية في الأسواق المحلية والمنتجا

من أجل استقطاب  السياحية نقلها إلى الجماهير نشآتبالغ الأهمية من حيث كم المعلومات التي تستطيع الم
خاصة أنها تتعامل وإعطاء الصورة اللائقة، ولترقية منتجاتها اهتمامهم وإقناعهم بالتعاقد على برامجها و

    .ذواق وما إلى ذلكالأساسية عدم التجانس في العادات والثقافات ومع جماهير ميزتها الأ
إن الشركات التي ستسبق في استخدام التسويق المباشر بصورة فعالة ستمتلك " يقول فليب كوتلر و       

لعديد من فالسوق العالمي في هذه الحقبة الزمنية تغير تغيرا متسارعا في ا ."زمام الميزة التنافسية الدائمة
ات بظلالها على أساليب الإدارة قد ألقت هذه المتغيروالاجتماعية، والمجالات التكنولوجية والاقتصادية 

احة زاد العرض الكبير من بزيادة اهتمام المنشآت باستغلال الفرص السوقية المتو. والتسويقالإنتاج و
اث استحدف عليه، على سلوكه، اتجاهاته، رغباته، وكيفية التعرالسلع والخدمات من أهمية المستهلك، 

انعكاسا لأهمية هذه الرؤية الإستراتجية و .ضمان ولائه في الأمد الطويلالكفيلة لكسب رضاه، والأساليب 
الحفاظ على لكسب رضا المستهلك وجاء النمو الكبير في استخدام أساليب التسويق المباشر كأداة فعالة 

          . ئهولا
 :أهمية البحث .1

سياحية من المواضيع التي أثارت اختيار السائح لوجهته الأثره على قرار يعد التسويق المباشر و        
النقاش، حيث يعد تطبيق مفاهيم التسويق المباشر في المنشآت السياحية ولا تزال تثير الكثير من الجدل و

 .تحديد أثر ذلك على سلوك المستهلكروري للتعريف بالوجهة السياحية وأمر ض

  :ضوعمن هنا تنبع أهمية دراسة هذا الموو     
 .سلوك المستهلك السياحيلمتعلقة بجانب التسويق المباشر وإثراء المعرفة ا  -
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ثير في سلوك المستهلك الأهمية التي يحتلها التسويق المباشر في المنشآت السياحية كعامل أساسي للتأ  -
 .بالتالي زيادة عدد المستهلكين السياحيينالسياحي، و

الوضع السياحي في جيجل وتأثير التسويق المباشر في جذب تكمن أهمية البحث أيضا في أنه يتناول   -
 .السياح للأماكن السياحية بها

 

 :أهداف البحث .2

  :من بين الأهداف التي يسعى البحث إلى تحقيقها نذكر     
 .التأكيد على أهمية التسويق المباشر كمؤثر أساسي لزيادة الحركة السياحية -

 .تفضيل السياح لوجهة سياحية ماالتعرف إلى أثر التسويق المباشر في  -

وسائل التسويق المباشر على سلوك المستهلك السياحي من حيث التعرف على أهمية تأثير أدوات و -
 .اتخاذ القرار الشرائي

 .فاعلية أدوات التسويق المباشر على سلوك المستهلك السياحيتحليل مدى قوة و -

ار اختيار السائح لوجهته السياحية لعينة السياح قرقة بين وسائل التسويق المباشر والتعرف على العلا -
  .المدروسة

  :الإشكالية .3
  :من خلال ما سبق تتمحور معالم مشكلة بحثنا هذا في التساؤل التالي

 ما مدى تأثير التسويق المباشر على قرار اختيار السائح لوجهته السياحية بجيجل؟ 

تساؤلات فرعية تندرج تحت كل سؤال فرعي أسئلة الإجابة على التساؤل الرئيسي قمنا بطرح من أجل 
  :ثانوية

 هل هناك علاقة بين وسائل التسويق المباشر و قرار اختيار السائح لوجهته السياحية؟  -  أ

 هل هناك علاقة بين البريد المباشر و قرار اختيار السائح لوجهته السياحية؟ -

 اختيار السائح لوجهته السياحية؟ هل هناك علاقة بين الهاتف و قرار  -

 هل هناك علاقة بين الكتالوج و قرار اختيار السائح لوجهته السياحية؟  -

 و قرار اختيار السائح لوجهته السياحية؟) التلفزيون و الإذاعة( الإشهارهل هناك علاقة بين وسائل  -

 هل هناك علاقة بين الكتالوج و قرار اختيار السائح لوجهته السياحية؟ -

وقرار اختيار السائح لوجهته ) المجلاتالصحف و( سائل الإعلام المكتوبة هل هناك علاقة بين و -
 السياحية؟
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 قرار اختيار السائح لوجهته السياحية؟و هل هناك علاقة بين الانترنت  -

 ما مدى تأثير وسائل التسويق المباشر على قرار اختيار السائح لوجهته السياحية؟  - ب

 المباشر على قرار اختيار السائح لوجهته السياحية؟ما مدى تأثير البريد  -

 ما مدى تأثير الهاتف على قرار اختيار السائح لوجهته السياحية؟ -

 على قرار اختيار السائح لوجهته السياحية؟) الإذاعةالتلفزيون و( ثير وسائل الإشهار ما مدى تأ  -

 ية؟ما مدى تأثير الكتالوج على قرار اختيار السائح لوجهته السياح -

على قرار اختيار السائح لوجهته ) المجلاتالصحف و(وسائل الإعلام المكتوبة ما مدى تأثير  -
 السياحية؟

 ما مدى تأثير الانترنت على قرار اختيار السائح لوجهته السياحية؟ -

 :الفرضيات .4

البحث على فرضيتان رئيسيتان ضمنها فرضيات من أجل الإجابة على التساؤلات التي تضمنتها  بني     
 :الإشكالية

قرار اختيار وسائل التسويق المباشر و بينذات دلالة إحصائية لا توجد علاقة : الأولىالفرضية الرئيسية 
  .السائح لوجهته السياحية
قرار اختيار السائح بين البريد المباشر ولة إحصائية ذات دلالا توجد علاقة  ):1(الفرضية الفرعية 

  .لوجهته السياحية
قرار اختيار السائح لوجهته بين الهاتف وذات دلالة إحصائية لا توجد علاقة  ):2(الفرضية الفرعية 

  .السياحية
) اعةالإذالتلفزيون و( وسائل الإشهار بين ذات دلالة إحصائية لا توجد علاقة  ):3(الفرضية الفرعية 

  .قرار اختيار السائح لوجهته السياحيةو
قرار اختيار السائح لوجهته بين الكتالوج وذات دلالة إحصائية لا توجد علاقة  ):4(الفرضية الفرعية 

  .السياحية
الصحف (وسائل الإعلام المكتوبة بين ذات دلالة إحصائية لا توجد علاقة ): 5(الفرضية الفرعية 

  .السائح لوجهته السياحيةو قرار اختيار ) المجلاتو
قرار اختيار السائح لوجهته الانترنت و بينذات دلالة إحصائية لا توجد علاقة  ):6(الفرضية الفرعية 

  .السياحية
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  .لا تؤثر وسائل التسويق المباشر على قرار اختيار السائح لوجهته السياحية: الثانيةالفرضية الرئيسية 
للبريد المباشر على قرار اختيار السائح  ذو دلالة إحصائية لا يوجد تأثير ):1(الفرضية الفرعية       

  .لوجهته السياحية
للهاتف على قرار اختيار السائح لوجهته ذو دلالة إحصائية لا يوجد تأثير  ):2(الفرضية الفرعية  

  .السياحية
على ) الإذاعةالتلفزيون و (لوسائل الإشهار ذو دلالة إحصائية لا يوجد تأثير  ):3(الفرضية الفرعية  

  .قرار اختيار السائح لوجهته السياحية
للكتالوج على قرار اختيار السائح لوجهته  ذو دلالة إحصائيةلا يوجد تأثير  ):4(الفرضية الفرعية   

  .السياحية
الصحف (وسائل الإعلام المكتوبة ل ذو دلالة إحصائيةلا يوجد تأثير  ):5(الفرضية الفرعية 

  .على قرار اختيار السائح لوجهته السياحية )المجلاتو
للانترنت على قرار اختيار السائح لوجهته ذو دلالة إحصائية لا يوجد تأثير  ):6(الفرضية الفرعية 

  .السياحية
 :أسباب اختيار الموضوع .5

  :يمكن إيجاز أهم الأسباب التي دفعتنا لاختيار هذا الموضوع في النقاط التالية     
 .بالترويجالميل الشخصي لمعالجة المواضع المتعلقة و" اقتصاد وتسيير سياحي"مجال التخصص  -

 .مصدرا لتحقيق إيرادات خارج القطاعات الاقتصادية الأخرىالسياحة التي تعد قطاعا حيويا و أهمية -

 .شعورنا بضرورة إبراز دور التسويق المباشر في تحديد وجهة المستهلك السياحي -

 .لمعرفة مدى تأثير التسويق المباشر على توجيه السياح إلى الأماكن السياحية بجيجل -

 :منهج البحث .6

من خلال أسلوب المسح . تم استخدام المنهج الوصفي التحليلي لدراسة مختلف جوانب الموضوع
لوب دراسة المكتبي، وذلك بالاعتماد على عدة مراجع منها الكتب، الرسائل، وغيرها، كما تم استعمال أس

، وتحليل البيانات )السياح(الحالة في الجانب التطبيقي للبحث بواسطة تقديم استبيان موجه لعينة الدراسة 
 .عن طريق أدوات التحليل الإحصائي الكمي
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 :حدود البحث .7

رية درس البحث إن الدراسة تضمنت ناحيتين، نظرية و تطبيقية، ففي الدراسة النظ: البعد الموضوعي -
الوجهة السياحية، أما ياحي المتأثر بالتسويق المباشر وسلوك المستهلك السالتسويق المباشر والسياحة و

الدراسة التطبيقية فكانت محددة في معرفة تأثير التسويق المباشر في جيجل لأجل جذب أكبر عدد من 
 .السياح

-2013تصف الموسم الدراسي تحدد المدة الزمنية للبحث في جانبها النظري في من: البعد الزمني -
 .2014ماي من سنة بيقي فقد انحصرت بين شهر أفريل وفي جانبها التطو  2014

اعتمدت الدراسة النظرية على جمع المعلومات من مصادر مختلفة، أما الدراسة  :البعد المكاني -
فندق كتامة ستبيان الموزعة على مستوى  الميدانية فتم الحصول على المعلومات عن طريق قائمة الا

 .حديقة الحيوانات بالعوانةضافة إلى بيت الشباب بالطاهير  وبالإ

 120اقتصرت الدراسة على استقصاء موجه لفئة السياح ممثلة في عينة مكونة من  :البعد البشري -
 .سائح

 :الدراسات السابقة .8

  :من بين الدراسات السابقة على سبيل الذكر لا الحصر نجد    
ري، رسالة ، أحمد بن عبد الرحمن الشميمالبنوك التجارية السعودية التسويق المباشر في -

تهدف هذه الدراسة  .2001ماجيستر كلية الاقتصاد والإدارة، جامعة الملك سعود، فرع القصيم، 
التي توصلت إليها  النتائج من أهم  و .معرفة واقع التسويق المباشر في البنوك التجارية السعودية

تبين أن جميع البنوك تستخدم أساليب التسويق المباشر و لكن بنسب متفاوتة : هذه الدراسة نجد
، إن كل البنوك و في المرتبة الثانية الانترنت واحتل البريد المباشر الاهتمام الأكبر من البنوك

 ليس ليدها قسم مختص بالتسويق المباشر كما أن المشرفين على أنشطة التسويق المباشر 
   .ر مؤهلين تأهيلا تخصصيا بالتسويق المباشرالقائمين عليه غيو

 حمزة الشمري دراسة الحالة في الشركة العامة لمنتجات الألبان،: متطلبات التسويق المباشر -
تهدف هذه الدراسة  .2010مجلة الإدارة و الاقتصاد، العدد الثاني والثمانون،  مقال منشور في

شركة العامة لمنتجات الألبان، و من أهم النتائج معرفة أهم متطلبات التسويق المباشر في ال إلى
اهتمام الشركة بالتلفزيون التجاري و مطبوعات الصحف : المتوصل إليها في هذه الدراسة نجد

اليومية لأنها تصل إلى شريحة واسعة من الجمهور و بالتالي فإن الشركة سوف تستحوذ على 
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لأنها توفر لها البيانات الخاصة بعملائها  اهتمام الزبائن، أن الشركة، اهتمام الشركة بقاعد
 . المعلومات الكافية عنهم

بعنوان أساليب التسويق المباشر وتحديد مدى ملائمة كل : دراسة للأستاذ سعدون حمود جثير -
استعراض  تهدف هذه الدراسة إلى. 2009منها للتطبيق في السوق العراقية، جامعة بغداد 

الأساليب المستخدمة في التسويق المباشر و ترتيب تلك الأساليب حسب أهمية استخدامها بالنسبة 
حث إلى أن استخدام التسويق المباشر من قبل تجار وقد توصل الب. لباعة الجملة في سوق بغداد

د من أقدم تلك الجملة في سوق بغداد لا زال بدائيا، إذ أن معظمهم قد استخدموا الهاتف و الذي يع
اختصر استخدام تجار الجملة للأوساط الالكترونية على وسيلة الانترنت فقط و بشكل . الوسائل

   .نترنتمحدود جدا وذلك لعدم وجود اعتراف قانوني برسائل الا
 :هيكل البحث .9

لجانب النظري لمعالجة إشكالية البحث المطروحة قسمنا البحث إلى ثلاث فصول، اثنين منها تخص ا
  .الأخير فيخص الجانب التطبيقيأما الفصل الثالث و

تطرقنا في الفصل الأول إلى مفاهيم عامة حول التسويق السياحي المباشر من خلال استعراضنا 
السياحي ماهية التسويق من تعريف، النشأة والتطور ومختلف التصنيفات ولمفاهيم أساسية حول السياحة 

  .همختلف وسائلكذا التسويق المباشر وو
ل التعرض كما بينا في الفصل الثاني الإطار المفاهيمي لدراسة سلوك المستهلك السياحي من خلا   

سيكولوجية السائح كذلك ودوافعه سلوك المستهلك السياحي وأنماط لمفهوم سلوك المستهلك وطبيعة و
  .بحوث دراستهاالوجهة السياحية و في الأخير استعرضنا مفهوماته الشرائية، والعوامل المؤثرة على قرارو

الذي يعد في مجمله إسقاط للدراسة النظرية في ث الذي يشكل الدراسة الميدانية وأما الفصل الثال
السياحية عن طريق انجاز استمارة  المتمثلة في دراسة استقصائية أجريناها بمنطقة جيجلوالواقع،

  .مخصصة للمستهلكين السياح لمعرفة أثر التسويق المباشر على قرار اختيار السائح لوجهته السياحية
 :صعوبات الدراسة .10

  :تتمثل أهم الصعوبات التي واجهتنا أثناء إعداد البحث في
 .قلة المراجع التي لها علاقة مباشرة بالموضوع -

 .الدراسات السابقة المتعلقة بالتسويق المباشرصعوبة حصولنا على  -

 ).قلة تواجد السياح خلال فترة إجراء الاستقصاء: (صعوبة إجراء الاستقصاء مثل -
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 :نموذج الدراسة .11

 
                                                       

  
                                                     
  

  
         

  المتغير التابع
  

قرار اختيار السائح 
  .لوجهته السياحية

  

  المتغيرات المستقلة
  :عناصر التسويق المباشر

  .البريد المباشر -
  .الهاتف -
  .الإشهاروسائل  -
  .الكتالوج -
  .وسائل الإعلام المكتوبة -
  .الانترنت -

  المتغيرات الوسيطية
  :الخصائص الديمغرافية

  .السن -
  .الجنس -
  .الحالة المدنية -
  .المستوى التعليمي -
  .مكان الإقامة -
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 تمهيد
نسان بما أتاحت له التكنولوجيا أنماط الحياة التي يعيشها الإ حصلت تغيرات كثيرة في 

حتى  .التفاعل مع مفردات الحياة اليومية من سهولة ويسر في ذلكوالأساليب المعتمدة في الاتصال و
على مبتغاه من سلع  الإنسان حصولصار الكثير من الجهد والوقت في أصبح من الممكن اخت

فكان التسويق المباشر هو  .عبر مختلف الأسواق التي يمكن أن يتعامل معهاو لوماتوخدمات أو مع
أحد ثمار الأنماط الجديدة في التعامل التسويقي بعد أن وجد المسوقون بأن اعتماد أسلوب التسويق 

قة لحاجات الاستجابة الدقيوالإحاطة بمتغيرات المنافسة القائمة في السوق الشامل غير قادر على 
 .المستهلك

ولقد لمس المسوقون بأن انتقالهم إلى التسويق المباشر يخلق لهم فرصة الحوار المباشر مع   
من تكوين قاعدة تمكن المسوق أو المنتج  ،معلومات معمقةومن تبادل معرفي  ما ينتج عنهاوالزبون 
ن من حاجات إليه الزبومحدثة بكل ما يطمح وتكون أساس إدامة علاقة طويلة الأمد  ،بيانات

فضلا عما أتاحته التكنولوجيا من فرص كبيرة لتوسيع التعامل مع هذا المنحنى  .ورغبات مستجدة
  .الترويج للمنتجات التي تتعامل بها المنظومةوالتسويقي في الاتصال مع السوق 

  :سيكون الهدف من هذا الفصل هو عرض الآتيو
  .ق السياحيمفاهيم عامة حول التسوي: المبحث الأول
  .التسويق المباشر أساسيات: المبحث الثاني
  .وسائل التسويق المباشر: المبحث الثالث
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 مفاهيم عامة حول التسويق السياحي :المبحث الأول 
قبل أن نتطرق إلى مفهوم التسويق السياحي علينا أن نوضح المعنى العام للتسويق ثم نعرج        

  .خصائصهومعنى التسويق السياحي  أن نفهم على السياحة لكي نستطيع
   التسويقمفهوم  :الأولالمطلب 
إيرادها باختصار  ، يمكنمن المعروف أن المفهوم الحديث للتسويق يعتمد على ثلاثة ركائز       

  )1(:يليكما
ة الأذواق المتصلة بالمستهلكين في الأسواق المستهدفوالإمكانيات و الرغباتو دراسة الحاجات :أولا

  .الخدماتوللسلع 
تحديد ذلك القدر من الإشباع الذي تقدر عليه مؤسسة إنتاجية أو تسويقية أو كلاهما من تلك  :ثانيا

  .الأذواق المحددة من قبل رجال التسويقوالرغبات والحاجات 
بإشراف مباشر من الإدارة العليا لإدارة والأنشطة داخل المؤسسة وتوجيه كافة الجهود  :ثالثا

ذلك و الرغبات الخاصة للمستهلكين المستهدفين،وق لإيجاد المعادلة المتوازنة بين الحاجات التسوي
مستهلكين على شكل سلع أو خدمات الذي من الممكن تقديمه للومن خلال توفير القدر الممكن منها 

  .بأسعار مناسبةو
  تعريف التسويق -  أ

نقاش وإلا أن مفهومه ظل موضع خلاف  بالرغم من أن التسويق من أقدم الأنشطة الإنسانية،       
  :سوف نعرض أهم التعريفات للتسويقو المتخصصين،وبين الكتاب 

تسعير ق وخلوتنفيذ والتسويق هو العملية الخاصة بتخطيط  ": )1985( الجمعية الأمريكية للتسويق
تؤدي إلى التي ولإتمام عمليات التبادل  توزيع الأفكار أو السلع أو الخدمات اللازمة،وترويج و

  )2(." تحقيق أهداف المنظمةوإشباع حاجات الأفراد 
التي إعدادها لتحقيق الرقابة على البرامج والتنفيذ والتخطيط وهو التحليل " على أنه "كوتلر" تعريف

المستهدفة بغرض تحقيق أهداف تنظيمية تبادل طوعي للأشياء التي لها قيمة أو منفعة في الأسواق 
ة كبيرة على تصميم العرض الذي تقوم المنظمة بطرحه بناءا على حاجات يعتمد التسويق بدرجو

                                                             
، الطبعة الأولى، القاهرة، دار الوفاء لدنيا الطباعة أسس علمية وتجارب عربية :التسويق السياحي والفندقيري عبد السميع، صب - )1( 

  .18، ص 2002والنشر، 
  .18، ص 2005 ، الطبعة الثانية، الأردن، دار وائل للنشر والتوزيع،مبادئ التسويقرضوان محمود العمر،  - )2( 
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الإعلام وعلى استخدام طرق فعالة للتسعير، الاتصالات، التوزيع ورغبات السوق المستهدفة و
  )1(."تحفيز خدمة الأسواقو

ذلك النشاط الذي يقوم بالتعرف على الحاجات  " :على أنه  )Fox )1978" فوكس" تعريف
العمل على و هذه الحاجات،الخدمات التي يمكن أن تشبع والمساعدة في إيجاد السلع وية الإنسان

ضمان وهذا فضلا عن تحريك المنتجات  الخدمات المنتجة،وإقناع المستهلكين بالسلع وتعريف 
  )2(."يضمن إشباعهوتوصيلها للمستهلك بالسعر الذي يتناسب مع قدراته 

الجهود المتكاملة التي تؤدي إلى تدفق ومن الأنشطة  مجموعة ":نخلص بأن التسويق هو  
الجماعات  رغبات الأفراد،والأفكار التي تشبع حاجات والخدمات وتوجيه السلع وانسياب و
 اجتماعيومن خلال عملية التبادل التي تحقق أهداف جميع الأطراف في إطار إداري  المنشآتو
  )3(."في ظل المتغيرات البيئية الكلية المحيطةو

ان التنظيمي هدفها إشباع رغبات بالتالي التسويق الآن أصبح أحد العناصر الأساسية للبنيو 
  .المتطورة باستمراروحاجات العملاء المتغيرة و
 أهمية التسويق - ب

في الدول المتقدمة خصوصا مع  ، خاصةلقد حظي التسويق في الفترة الأخيرة بأهمية كبيرة 
أهمية  ، تزايدتالشركاتظهور المنافسة الحادة والخدمات و تنوع السلعوتطور الإنتاج و ظهور

  .المشترينوكوظيفة رئيسية تهدف إلى تقوية العلاقة بين البائعين ضرورته والتسويق 
 علىو المنافسينوبذلك أهمية النشاط التسويقي تكمن في توفير معلومات عن السوق و  

 بحوث التسويق، دراسة السوق(ه بأسلوب علمي التنبؤ بومحاولة زيادة الطلب والإمكانات الذاتية 
مضمون ضمن أهداف الإستراتيجية وهذا لدعم نشاط المنظمة بشكل جديد و ،)شكل المنافسة

 .المخطط لها
التسويق، وتتوقف فعالية المنظمات في تحقيق هدفها النهائي من خلال نشاطي الإنتاج و  

تقديمها للمستهلكين بالسعر المناسب والمناسبتين  الجودةومتمثلا ذلك في إنتاج السلع بالمواصفات 

                                                             
(1 - )  P, Kotler, D, Dubois, Marketing management, Publi - Union éditions, Paris, 10eme  édition, 2000, P37.  

مؤسسة مورس  القاهرة، بدون طبعة، ،) نظرية التطبيق (المفاهيم الإستراتيجية  :التسويقعصام الدين أبو علفه،  -) 2(
 .30ص  ،2002 الدولية للنشر والتوزيع،

، الطبعة الأولى، الإسكندرية، دار الوفاء لدنيا الطباعة والنشر ، المقدمة في التسويقمرسيمحمد حافظ حجازي  - ) 3(
  .38، ص 2005
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 -فالمبرر لوجود النشاطات التسويقية  بالطريقة المناسبة ،والوقت المناسب وفي المكان المناسب و
من ثمة و ،أو المتلقي في جهة أخرىينتج من جهة المستهلك وأن المنتج يصنع  وه - لماذا التسويق

بغلق مجموعة من الثغرات حتى  )المتلقيود الفجوات بين المنتج س(لابد من التوفيق بين الناحيتين 
   .التواصلويمهد درب التلاقي 

  )1(:مجموعة من النقاط توضح أهمية التسويق إلىكما يمكن أن نخلص  
 الخدمات الجديدةوفالتسويق ينشط الطلب على السلع  ،التجديدوعد التسويق على الابتكار يسا .1
 ؛اتها فهي تقبل على المزيد من الابتكاراتدتعويض عادل عن مجهو عندما تحصل المنشأة علىو
 ؛يلعب التسويق دورا أساسيا في رفع مستوى معيشة أفراد المجتمع .2
 ؛يوفر التسويق فرص عمل أمام العديد من أفراد المجتمع  .3
 ؛التملكوالمكانية ويساهم التسويق في زيادة قيمة السلعة، عن طريق خلق المنافع الزمنية  .4
 ؛الخارجيةوحاجات الأسواق المحلية  لةبالبرامج لمقاوالاستراتيجيات  إعداداعد التسويق على يس .5
   . تتجاوز تكلفة التسويق أحيانا نصف المبلغ الذي يدفعه المستهلك النهائي ثمنا لمنتج ما .6

  السياحة ماهية :المطلب الثاني
كصناعة ياحي، نظرا لبروزها تعتبر السياحة دراسة ملحة أمام كل باحث مهتم بالقطاع الس  

التي أضحت اليوم أحد و، الثانية عن باقي الصناعاتوكعلم بالدرجة ، متميزة بالدرجة الأولى
  .السائرة في طريق النمو والتنمية سواء بالنسبة للدول المتقدمة أالأولويات في برامج 

  نشأة السياحة :أولا
الرومانية قبل والمصرية  اليونانية، ،رسيةالمتمثلة في الفاو ت الكبرىالإمبراطوريا ظهرت" 

على أن الفينيقيين هم أول من قاموا  يتفق الباحثينو ،معها ظهر السفر المنظموالسنين  الميلاد بآلاف
بالتالي كان و قبل الميلاد، 600كان ذلك عام وبدورة حول إفريقيا بمساعدة الفرعون المصري 

يضم كل من (يق برحلاتهم في منطقة الشرق الأدنى القديم للسياحة كما اشتهر الإغرالرواد الأوائل 
آسيا الوسطى أيام الإسكندر الكبير منهم ووصولا إلى الهند  )العراق حتى إلى مصرواليونان 

قبل الميلاد عامل جذب  776شكلت الألعاب الأولمبية منذ عام وغيرهم و" طونأفلا"و "أرسطو"
لغويا إلى  يشير مصطلح السياحةو" ،)2("السفر و سياحي مهم أدى إلى تطوير مفهوم السياحة

                                                             

  .38علفه، مرجع سابق، ص   عصام الدين أبو - )1( 
 تسييرمذكرة  ماستر، علوم الدراسة سلوك السائح ودوره في تحديد إستراتيجية التسويق السياحي، سيا فنطازيا، وردة عرود، آ -)2( 

  .53، ص 2010جامعة جيجل، 
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 السيح أيضا الجاريوى على الأرض ساح الماء أي جر: جريان الماء قالوالضرب في الأرض، 
   )1(."سيحانا بفتح الياء أي ذهبوسيوحا وساح في الأرض يسيح سيحا و
 السائحون بدون الحامدونالتائبون العا: " بعد بسم االله الرحمن الرحيم قد ورد في قوله تعالىو  

بشر و الحافظون لحدود االلهوالناهون عن المنكر و الساجدون الآمرون بالمعروف الراكعون
قد كانت أكبر الرحلات السياحية في صدر الإسلام من والسائحون هم طلبة العلم و )2( "المؤمنين

   .حلة في طلب الحديثالدليل على ذلك ما كتبه الخطيب البغدادي في كتابه الروأجل طلب العلم 
قل سيروا في الأرض :" في سورة أخرى جاء قوله تعالى بعد بسم االله الرحمن الرحيمو 

الله عز هنا دعوة ا ،)3("فانظروا كيف بدأ الخلق ثم االله ينشئ النشأة الآخرة إن االله على كل شيء قدير
ى اختلاف أجناسهم ر علالبشو، أي كيف بدأ خلق الكرة الأرضية جل عباده لاكتشاف الخلقو
 .عاداتهموألوانهم و

كما إنها ارتبطت مما سبق أن السياحة ذكرت في القرآن الكريم في العديد من الآيات  ستنتجيو      
 أطهروأجمل  وهوالعمرة إلى بيت االله الحرام وذلك من خلال تشريع الحج وفي الإسلام بالعبادة 

يقول رسول االله عليه و، التفسح في نفس الوقتودة ل العبامكان يمكن للمسلم أن يذهب إليه من أج
  ".إن السياحة أمتي الجهاد في سبيل االله "السلام والصلاة 
المشي في وويج عن النفس بصفة عامة يمكن القول أن الدين الإسلامي حث على التر       

جل  وعز  لكن في حدود ما يرضي االلهوالأمم التي سبقنا ،والتعرف على عادات الشعوب الأرض و
  .يجب أن لا يؤثر علينا بمعتقداتهوفلا يجوز أن تقلد الكافر في تصرفاته 

  تعريف السياحة :ثانيا
 )4(:سوف نوضح بعض التعاريف السياحية كالتاليو

الناتجة عن ابتعاد الإنسان والأنشطة المترتبة عليها والسياحة هي مجموعة التنقلات البشرية " 
 .نطلاق الكامنة في كل فردغبة الاعن موطنه تحقيقا لر

صناعة تهدف إلى و ،التي تتعلق بالسفر مجموع الأنشطة البشرية"  :عرفت كذلك على أنهاو  
 ."إشباع حاجات السياح

                                                             
، الطبعة الأولى، بيروت، مجد المؤسسة الجامعية للدراسات والنشر الإعلان في التسويق السياحي دورمصطفى عبد القادر،  -)1( 

  .70، ص 2003، والتوزيع
  .112القرآن الكريم، سورة التوبة، الآية رقم  -)2( 
  .20رقم  القرآن الكريم سورة العنكبوت، الآية -) 3(
  . 214، ص 2003عمان، دار المناهج للنشر والتوزيع،  ،بدون طبعةتسويق الخدمات وتطبيقاته،  زكي خليل المساعد، -) 4(
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مجموع الأنشطة التي يقوم بها الشخص من أجل الترفيه عن النفس أو "  :كما عرفت بأنها 
، بعد تخلصه و لتطوير قدراته الإبداعية الحرةأ مشاركته الاجتماعيةولتطوير معلوماته أو تكوينه 
  ."الاجتماعيةومن واجباته المهنية العائلية 

تأسيسا على ذلك فالسياحة إحدى الظواهر الاجتماعية التي تقضي إلى انتقال الإنسان بصفة و 
 )مجلات السياحة(من المكان الذي يقيم فيه على سبيل الاعتياد إلى مكان آخر لأي غرض  ةتمؤق

  .غير غرض الهجرة أو العمل بأجر
  مجالات السياحة :ثالثا

  )1(:توجد عدة مجالات للسياحة من أهمها  
مسلمي الشيعة يحجون إلى : نعني بها انتقال السياح إلى أماكن العبادة فنجدو :السياحة الدينية - أ
ل عام في مكة كالمملكة العربية السعودية تستقبل الحجاج و، الكوفةوعتبات المقدسة في النجف ال

 ؛غيرها من الدياناتوالمدينة المنورة والمكرمة 
ففي القديم كانوا يذهبون  المعروفة،تعد السياحة العلاجية من أقدم السياحات  :السياحة العلاجية - ب

لكن في الوقت الحاضر ظهرت مجموعة من الأماكن للعلاج  العلاج،غيرها من أماكن وإلى المعابد 
 ؛من بينها الحمامات

 يستهدف السياح من هذا المجال التعرف على المورثات الحضارية للبلدان :ياحة الحضاريةالس - ت
تعد منطقة الشرق و ،غيرهاوالآداب  ،التقاليد، الفنون ،لى النواحي الثقافية مثل العاداتالتعرف عو

يعد التركيز على و، الفرعونية في مصرومن أغنى المناطق الحضارية مثل الرومانية في سوريا 
وحده من أسباب تناقص الوفود السياحية حيث أن هذه المناطق السياحية تتم  هذا المجال السياحي

 ؛الاستكشافوالزيارة لها مرة واحدة فقط من أجل التعرف 
بذورها الأولى من الألعاب الأولمبية التي كانت  الرياضةالسياحة استمدت  :السياحة الرياضية - ث

اضر ازداد اهتمام الدول المتحضرة بالألعاب الرياضية لما فيها في العصر الحوالإغريق، تقام عند 
 ؛من فائدة عظيمة في تربية الشباب تربية قوية سليمة

                                                             
، الطبعة الأولى، الإسكندرية، دار الوفاء لدنيا الطباعة والنشر، ص إدارة التسويق السياحي والفندقي محمد حافظ حجازي مرسي، -) 1(

  .60-53ص 
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دة ما تكون عاو ،العملوالاستجمام بعد العناء و يحتاج كل الناس إلى الراحة :السياحة الترفيهية  - ج
المناخ  مثل الشواطئ النظيفةائل ترفيهية هنالك ما يجذب الناس كوسو، هنالك مواسم للإجازات

      .السهر ليلاو ،المعتدل
 التسويق السياحي مفهوم :المطلب الثالث

من المعروف أن التسويق السياحي يتضمن العديد من الأنشطة الإدارية، الفنية التسويقية  
  .أهميتهوهذا ما سنتطرق إليه من خلال تعريف التسويق السياحي و غيرهاو

   يق السياحيتعريف التسو: أولا
  :، نوجزهم في سويق السياحيمن تطرقوا إلى تعريف التيوجد عدد من الباحثين  

التنفيذ العلمي  " :التسويق السياحي على أنه  "  krid pendrofكريد باندروف "لقد عرف  
 وى، على المستعامة وسواء كانت خاصة أ ،لسياحيةالمنسق لسياسة الأعمال من قبل المشاريع ا

 ،)السياح(هذا بغرض تحقيق الإشباع لمجموعة من المستهلكين و ،أو الإقليمي أو الدولي المحلي
 )1(." يضمن استمرارية النشاطوبما يحقق عائدا ملائما و

عملية موجهة نحو السائحين  " :التسويق السياحي على أنه  "Bartles بارتليس"وعرف  
ذلك عبر القنوات التوزيعية للمؤسسات السياحية و ،تلبية احتياجاتهم الاستهلاكيةو تهدف إلى تأمين

قيود البيئة الخارجية التي تنشط فيها هاته والتي تتفاعل مع هؤلاء السائحين تحت ضغط والمختلفة 
  )2(."المؤسسات السياحية

: بثلاث عناصر أساسية تتمثل في الاهتمامأن التسويق السياحي يتطلب  "Tobberتوبر "أكد و 
تحقيق الرفاه الاجتماعي لهؤلاء الزبائن أخيرا و ،توفير المؤسسة السياحيةو ،بائنالتوجه نحو الز

  .على المدى الطويل
فني تقوم به المنشآت السياحية ونشاط إداري  " :بصفة عامة، يعرف التسويق السياحي بأنهو 

التأثير وا التعرف عليهوذلك في سبيل تحديد الأسواق السياحية المرتقبة و خارجها،وداخل الدولة 
دوافع وتحقيق التوافق بين المنتج السياحي وزيادة الحركة السياحية القادمة منها وفيها بهدف تنمية 

  )3(."السائحين

                                                             
(1 - )  http ://fr.wikipedia.org. /m- marketing le 12/03/2014 a 10:13. 

 2010، أطروحة الدكتوراه، علوم التسيير، جامعة الجزائر،التسويق السياحي ودوره في ترقية الخدمات السياحيةعبد القادر هدير،  -) 2(
  .61ص 

  .195ص ، مصطفى عبد القادر، مرجع سابق - )3( 
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  أهمية التسويق السياحي : ثانيا
  )1(:فيما يليتكمن أهمية التسويق السياحي  
عن طريق زيادة  النشاط الاقتصادي يؤدي التسويق إلى إنعاش :اقتصادهاوعلى مستوى الدولة  -  أ

  :وهذا له تأثير على ،عن النفقات التي ينفقها السائحينالدخل السنوي على مستوى الدولة الناشئ 
لة من العملات الأجنبية الآتية من لأن السياحة تحقق حصي :تحسين ميزان المدفوعات .1

 .ةعليه تساهم السياحة في تسديد أجزاء كبيرة من مديونية الدولوالصادرات السياحية، 
عن طريق ظهور الحاجة إلى العديد من المشروعات التي تحتاجها السياحة  :تنشيط الاستثمار .2

 ؛المحليةوومن ثمة تدفق رؤوس الأموال الأجنبية 
بناء على توفير العديد من المشروعات التي تحتاجها السياحة  :على مستوى المجتمع - ب
فهناك عليه وخلالها المجهودات التسويقية لتقدم من  أقسام في هياكلها التنظيميةوتخصيص إدارات و

سوف تؤدي هذه الفرص إلى القضاء على البطالة في و ،فرص عمل كثيرة تتولد من جراء ذلك
  ؛من ثمة علاقات بين أفراد داخل المجتمع تتجه صوب النواحي السويةوالمجتمع 

لذلك فإنها . عينةتحقيق أهداف م وتعد المنظمة نسقا اجتماعيا موجه نح: على مستوى المنظمة - ت
التي تعبر عن و ،ترسم في النهاية أبعاده البنائيةتدابير مختلفة وتستعين لتحقيق هذه الأهداف بوسائل 

أساليب تكوين الوحدات التنظيمية و ،متعارف عليها كبدائل تصميم العملالخصائص التنظيمية ال
 ؛أنظمة تبادل المعلوماتو الرئيسيوالعلاقات التي تنشأ بين الوحدات على المستوى الأفقي و
كما  تعتبر السياحة وسيلة فعالة من وسائل الاتصال الفكري بين الشعوب: على مستوى العلم - ث

  .تقريب وجهات النظر بين مختلف الشعوبو ،تؤدي إلى حدوث ظاهرة التثقف
  أهداف التسويق السياحي :ابعالرالمطلب 
تأثيراته على جميع الأطراف ودافه التسويق العلمي للمنتج السياحي يجب أن تمثل أه 

  )2(:الأهدافأهم هذه و المشتركة في صناعة السياحة،

  

  

  
                                                             

   .73مرسي، مرجع سابق، صمحمد حافظ حجازي  -)1( 
، ص ص 2008، الطبعة الأولى، عمان، دار الراية للنشر والتوزيع، التسويق والترويج السياحي والفندقيعصام حسن السعيدي،  -)  2(

39-41.  
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  الأهداف القريبة :أولا
المنشآت السياحية و يقصد بهذا النوع تلك الأهداف التي تعمل على تحقيقها وكالات السفر     

 راوح بين سنة أو سنتين،المتعددة في مجالات صناعة السياحة المختلفة خلال فترة زمنية قصيرة تت
 ؛من الأهداف يرتبط بالفترة الزمنية المحدودة أن هذا النوع أي

  الأهداف البعيدة :ثانيا
ن خمس سنوات إلى هي الأهداف التي تشملها الخطط السياحية طويلة الأجل التي تتراوح بي   

كذلك ورى في الدولة وكالات السفر الكبوغالبا ما تضعها المنشآت السياحية و ،عشر سنوات فأكثر
تتنوع هذه الأهداف بين و المنشآت السياحية الضخمة التي تتميز بكبر حجم نشاطها السياحي،

من الإيرادات مقدار محدد ومن الحركة السياحية الوافدة  الأهداف المادية كتحقيق حجم معين
يق شهرة كبيرة في أهداف معنوية تتمثل في تحقوكذلك عدد معين من الليالي السياحية والسياحية 

 ؛المجال السياحي
  الأهداف المتنوعة: ثالثا
هي الأهداف التي تسعى إلى تحقيقها المنشآت التي تعمل في مجالات السياحة المختلفة سواء      

كانت أهداف مادية أو أهداف معنوية ترتبط بالمجتمع المضيف أو ترتبط بالضيف الزائر فكان من 
 :أهم هذه الأهداف مايلي

 ؛الارتقاء بهاومات السياحية رفع مستوى الخدويق الرضا النفسي لدى السائحين القادمين تحق -  أ
 ؛السياحيينالوصول إلى أقصى درجة لإشباع حاجات المستهلكين  - ب
 ؛جديدةفتح أسواق والتوسع وزيادة الحركة السياحية الوافدة من الأسواق المختلفة  - ت
 .تحقيق أعلى مستوى من الدخل السياحي - ث
  .التسويقية المتبعةالإستراتيجيات ونوع أهداف التسويق السياحي تبعا للسياسات هكذا تتو

  الخاصةالأهداف : رابعا
لمنشآت السياحية لنفسها بشكل يرتبط هذا النوع من الأهداف بتحقيق أهداف معينة حددتها ا   
ت السياحية تختلف أهداف المنشأة السياحية في معظم الأحيان عن أهداف كثيرة من المنشآو ،خاص

رغبة بعض المنشآت السياحية في احتكار سوق سياحي معين أو : من هذه الأهداف مثلاوالأخرى، 
الارتقاء بمستواها إلى أقصى درجة والتركيز على جودتها والتركيز على مستوى الخدمات السياحية 

  ؛تقديمها للسائحين بأسعار مناسبةومهما كانت تكلفتها 
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  ةالأهداف المشترك: خامسا
هي الأهداف التي يشترك فيها الغالبية العظمى من الدول أو المنشآت السياحية في السعي    

   )1(:في معظم الأحيان تدور حول فالأهداف التسويقية السياحية إليها،تحقيقها أو الوصول  نحو
 وفي ضوء هذا الوضع فإن الهدف إننا نعتبر التسويق هو عملية إرضاء للسائح، :إرضاء السائح -  أ

مؤخرا لا و ئ التسويق في تقديم الخدمات السياحية هو إرضاء المستهلكين،الأساسي من تطبيق مباد
ومن خلال عملية  نجد مؤسسات سياحية يمكن أن تفكر في حماية وجودها دون إرضاء عملائها،

التسويق المنظم فإن السياح يحصلون على الخدمات المناسبة بأسعار منافسة في أوقات مناسبة 
  ؛أذواق السياحوتوقعات والخدمات متلائمة بشكل جيد وطريقة مرضية بو
التقدير لتوقعات إن  هذا يستلزم الاستغلال الأمثل للموارد،و :جعل الاقتصاد التشغيلي ممكنا - ب

هذا و العرض السياحي بما يتناسب مع الطلبوإدارة الموارد من الممكن للمؤسسة المستهلكين يجعل 
إضافة إلى ذلك فإن المؤسسة تظهر اهتماما بأن  ر الأمثل للموارد المتاحة،يقلل من الاستغلال غي

  .تسيطر على المركز القيادي في السوقوتتفوق على المنافسة 
التسويق المبني التلف، لذا فإن ولفات ومن الطبيعي أن هذا الأمر يتطلب السيطرة على المخ 

أنشطة وجعل من السهل تنظيم أعمال توقعات السياح يوعلى أساس التقدير السليم لحاجات 
  ؛المؤسسات السياحية بما يتناسب مع ذلك

وبدون  إن من أهداف التسويق السياحي مساعدة المؤسسة في تحقيق الأرباح، :الأرباح حقيقت - ت
 التوسع في حجم السوقوشك فإن هذا هدف طويل الأمد،في حين يعتبر الاقتصاد في التشغيل 

 .كلها أمور ضرورية لتحقيق الأرباح سة السياحية،إعطاء صورة جيدة عن المؤسو
منظمة حتى يستمر ومن هنا فإن المؤسسات السياحية يجب أن تعمل وفق طريقة مخططة و   

  ؛يساعد في تحقيق الأرباح بلا شك الاستمرار هذاو السياح في استخدام خدماتها من غير انقطاع،
مساعدة المؤسسة في إبراز صورة  وإن هدف التسويق السياحي ه :إبراز صورة واضحة - ث

ي الحقيقي تعتبر مؤثرة في خلق أو إن مبادئ التسويق السياحو واضحة عن المنطقة السياحية،
 .الانطباعات لدى السياح في الأسواق المستهدفةالتخلص من 

                                                             
  .13، ص 2001، الطبعة الأولى، عمان، دار وائل للنشر،التسويق السياحي الحديثخالد مقابلة،علاء السرابي،  -) 1(
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إننا نجد عددا من الحالات التي تكون استراتجياتها التسويقية فيها ناجحة في إزالة مشكلة  
إن ذلك يوصل إلى حقيقة مفادها أن وسائل الاتصال الفعالة تبسط عملية تعزيز الجوانب و طباع،الان

  ؛السلبية حول المنطقة السياحية
اليوم يعتبر التنافس أكثر و بالطبع فإن هذا هدف مهم للتسويق السياحي، :على المنافسة التفوق -  ج

حيث يتم إنجاز  اع إستراتجية مناسبة،حيث تسهل الممارسات التسويقية إتب مما سبق،تأثيرا وحدة 
من خلال ذلك فإنه غالبا ما تنجح المؤسسة و أهداف المؤسسات بمساعدة القرارات التسويقية،

مما يجعل من الصعب على المنافسين دخول الأسواق  السياحية في جعل منتجاتها في المركز الرائد،
 .السياحية أو المنافسة فيها

   تسويق السياحيخصائص ال: المطلب الخامس
  )1(:يمكننا أن نوضح أهم الخصائص التي يتميز بها التسويق السياحي فيما يلي

لدى السائحين المرتقبين من  الاتجاهاتو ، الدوافعيقوم التسويق السياحي على إثارة الرغبات :أولا
 ؛شتى أنحاء العالم لزيارة دولة أو منطقة معينة لغرض من أغراض السياحة المعروفة

يعتمد على العرض السياحي  )دولة الزيارة(التسويق السياحي في الدولة المستقبلة للسائحين  :ياثان
  ؛عدم القابلية للتغيير في المدى القصيروالتي تتصف مكوناته بقلة المرونة 

التركيز على والتسويق السياحي يهدف في الكثير من الأحيان إلى إبراز صورة البلد السياحية  :ثالثا
ذلك باستخدام ووبالتالي زيادة معدل الحركة السياحية سنويا  مناطقها السياحية المتعددة،وا معالمه

أما على مستوى المنشآت  الوسائل المختلفة للتنشيط السياحي للأجهزة السياحية الرسمية للدولة،
ح سنوية الخاصة فإن أهدافها التسويقية تنحصر فيما تحققه هذه المنشأة من أرباوالسياحية العامة 

  ؛ناتجة على مختلف أنواع الأنشطة التي تمارسها
لكن والتسويق السياحي لا يحقق منفعة الحيازة، لأن المنتج السياحي لا ينتقل إلى مشتريه  :عابرا

 ؛لفترة محدودةويتمتع بها أكثر من شخص في آن واحد ويمكن أن يستخدمها 
رة بين المنشأة السياحية التي تقدم الخدمة التسويق السياحي يعتمد على وجود علاقة مباش :خامسا

فشراء الخدمة السياحية يتطلب دائما في كل مرة حضور  ،)أي يستخدمها( العميل الذي يشتريهاو
غيرهم  وتعامله مع منتج الخدمة أو الشخص الذي يؤديها مثل موظفي الاستقبال و المشتري،

                                                             
  .44-42خالد مقابله، علاء السرابي، مرجع سابق، ص ص  -) 1(
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كل من يتعامل معهم وموظفي شركات الطيران،والمكاتب السياحية والعاملين في المنشآت وبالفنادق 
 .يقدمون له خدمات معينة في نطاق رحلته السياحيةوالسياح 

   .تالي يوضح خصائص التسويقالشكل الو
  .خصائص التسويق السياحي ):1( الشكل رقم

  
  
  
  
  
 
 
 
 
 
  
 
 

 علوم التسيير ماستر، مذكرة، أثره على سلوك المستهلكوالتسويق السياحي  حدة شوكي،صباح شويعل،:المصدر
  .33ص  ،2011جامعة جيجل،

 يعتمدويعتبر التسويق السياحي أحد التطبيقات الميدانية للمفاهيم الأساسية لتسويق الخدمات،  
التوجه نحو السائح، تطوير المؤسسات السياحية، تحقيق : هيوالتسويق السياحي على ثلاثة ركائز 

أدوات لتحقيقها ون وجود آليات الركائز، لا بد م ذهيق هلتحقوعلى المدى البعيد،  رفاهية السياح
  .أدوات التسويق السياحي المباشروأساسيات : هذا ما سنتناوله في المبحث الموالي بعنوانو
  
  
  
  
  

الاعتماد على المقومات  
 والخدمات السیاحیة

انتقال المستھلك إلى 
 السلعة

الأسلوب التسویقي قلیل 
 المرونة

الھدف التسویقي الكمي 
 وغیر كمي

لا یتحقق منھ المنفعة 
 الزمنیة

لا یتحقق منھ منفعة 
 الحیازة

التسویق 
 السیاحي
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  أساسيات التسويق المباشر: المبحث الثاني
التسويقي بعد أن  تطورها في التعاملوإن التسويق المباشر هو أحد ثمار أنماط الحياة الجديدة        

المبيعات أن الاعتماد على أسلوب التسويق القديم غير قادر على معرفة ووجد رجال التسويق 
تفعيل هذه وحيوية لدعم وتقوم تكنولوجيا المعلومات بمهام أساسية و .رغبات الزبائنوحاجات 

وسائل استخدامها وها العناصر الترويجية لدرجة أنها باتت تحدث تغييرا جوهريا في اتجاهاتها وآليات
التسويق أن انتقالهم إلى التسويق وفقد لمس رجال البيع  .الجمهور على حد سواءوللتأثير بالأفراد 

المعرفة والمباشر يخلق لهم فرصة الحوار المباشر مع الزبون فينتج على ذلك تبادل في المعلومات 
أساس تخطيط طويل المدى عن على ومتكاملة ودقيقة وتمكنهم من تكوين قاعدة بيانات حديثة 

     .رغبات الزبائنوحاجات 
  مفهوم التسويق المباشر :الأولالمطلب 
لم يظهر التسويق المباشر على نحو كبير إلا في السنوات العشرين الماضية أي خلال        

بيع و، حيث يعد وسيلة اتصال جميع الدول الغربيةوالولايات المتحدة الأمريكية الثمانينات في 
أهم وهذا ما سوف نتطرق إليه من خلال تعريف التسويق المباشر و تعرف اليوم نجاحا كبيرا،

العوامل التي أدت إلى نمو أنشطة التسويق و .خصائصه التي تميزه عن أنواع التسويق الأخرى
  .المباشر

   تعريف التسويق المباشر: أولا
ذي يشهدها المجتمع بمجمل مرافقته يعد التسويق بحق التعبير الدقيق لحالة التطور ال       

وتأثيراته المختلفة عليه، وما التسويق المباشر إلا تعبير عن حالة الإبداع الذي تسعى إليه المنظمات 
  . أيسرهاورغبات الزبائن بأسهل الطرق والتسويقية باتجاه تحقيق الإشباع المناسب لحاجات 

أي التسوق النظري حيث يقوم  Armchairيطلق البعض على التسويق المباشر مصطلح و       
  )1(.هو جالس في مكانه على كرسيه دون الذهاب لأماكن الشراءوالمستهلك بشراء احتياجاته 

ولو عدنا إلى خلفيات الموضوع تاريخيا لوجدنا بأن ظهور فكرة التسويق المباشر كانت في       
والتي أضحت  ،)2(التسويق المباشر بجمعية 1917تحديدا في عام والولايات المتحدة الأمريكية 

ممارستها التسويقية تعبيرا راقيا في حينه للتعامل مع الزبائن وتحقيق علاقة مربحة معهم باتجاه 
                                                             

(1  -) P.Smith, J.Taylor, Marketing Communications, An integrated approach, 3 ed ed, (London: Kogan 
page limited), 2003, P363. 

 .547 ص، 2000 مكتبة الشقري، بدون طبعة، القاهرة، ،التسويق الفعال طلعت عبد الحميد، -) 2(
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والتي اقتصرت على مجموعة من الحملات  إذ لم تعد عملية البيع المباشر. إرضائهموكسبهم 
ة للزبائن، وإنجاز عمليات البريد، بهدف القيام بالرد على المكالمات الهاتفيوالترويجية البسيطة 

التطور في استخدام وتحقيق مستوى مناسب من المبيعات، يكون مقبولا في ظل المنافسة الجديدة 
  )1(.أداءوالتكنولوجيا فكان التسويق المباشر هو التعبير الأدق عن التطور فكرا 

ستخدام التقنية فحسب، بل أنه ومن المناسب التذكير هنا إلى أن التسويق المباشر لا يعني ا 
مجموعة عمليات ونشاطات متعددة وقد سخرت التقنية ووسائلها المختلفة باتجاه خدمة التسويق 
المباشر ولمواكبة ما هو حاصل من تطور اجتماعي وثقافي في جوانب الحياة المختلفة، وعلى ضوء 

 النظر إليهوالتطور في استخدامه  ذلك فقد تم تعريف التسويق المباشر بشكل يتوافق زمنيا مع حالة
التي تنصب نحو نقل تأثير كافة وكافة الأنشطة التي تؤدى من قبل البائع  "إذ عرف على أنه 

يعتمد في تحقيق هذا التأثير على استخدام واسطة أو أكثر والمنتجات التي يتعامل معها المشتري 
، كما عرف في مرحلة زمنية لاحقة )2(" لجذب زبون محتملو... منها التلفون، البريد، وفي ذلك، 
إعلان للتأثير  الذي يستخدم واحد أو أكثر من وسيلةوذلك النظام التسويقي المتفاعل " على أنه 

، وهذا التعريف يفترض أن تتم )3("أو تحقيق صفقة تجارية في أي موقع \قياس لاستجابة وو
لطلب المتحقق من قبل المستهلك على التي تعني بطبيعة الحال مقدار اوعملية قياس الاستجابة 
لهذا يسمى التسويق المباشر في بعض الأحيان بتسويق الطلب المباشر والمنتجات المعروضة، 

كما . لتحقيق فاعلية أفضل للتسويق المباشر فإن الأمر يتطلب بناء علاقات طويلة الأمد مع الزبائنو
المتمثلة ول البرامج المعدة لهذا الغرض الفنادق ومن خلاوهو معتمد مثلا من قبل شركة الطيران 

... الخدمات المقدمة، الحداثة في أساليب تقديم الخدمة،وبتأمين الحجوزات، تقديم نشرات الأسعار 
  . الخ

المنافع الترويجية إلى المستهلك والمعلومات وتوزيع المنتجات "  كما تم تعريفه على انه 
 )4(".بطرق تسمح إلى قياس مستوى الاستجابة المتحققةوفي ظل الاتصالات التفاعلية والمستهدف 

مباشرة إلى كون التسويق المباشر هو نشاط فعال ضمن ووهذا التعريف به إشارة واضحة 

                                                             
، مجلة العلوم الاقتصادية والإدارية، جامعة بغداد، العراق التوجه المعاصر للتعامل مع الأسواق: التسويق عبر الإنترنتالبكري، ثامر -) 1(

 .67، ص 29،2002العدد 
 .416-415، ص ص 2005، بدون طبعة، الإسكندرية، الدار الجامعية، التسويق المعاصرثابت إدريس ،جمال المرسي،  -) 2(

- Philip Kotler, Marketing Management, 9th ed, prentice hall, New Jersey, 1997, P 605.)3( 
 - david jobber , principle and practice of marketing , 2nd  ed, McGraw-Hill,  1998, P 383. ) 4( 
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المعلومات نحو المستهلك المستهدف فضلا عن والاتصالات التسويقية، ولتحقيق ترويج للمنتجات 
وانسجاما مع الحالة الجديدة التي أفرزتها مفردات  إلا أنه. إمكانية تحقيق قياس لمستوى ذلك النشاط

البريد الإلكتروني أو الانترنت والفاكس والهاتف واستخدام البريد "  الحياة، فقد تم تعريفه على أنه
الشيء و )1(".حثهم على الاستجابة المباشرةوزبائن محتملين وللاتصال المباشر مع زبائن معينين 

بوضوح تام إلى استخدام التقنيات الحديثة المستخدمة في ولإشارة المميز في هذا التعريف هو ا
المتمثلة بالبريد والتعامل التجاري مابين منظمات الأعمال بعضها إلى البعض، أو مع المستهدف، 

بهذا الخصوص فإنه من المفيد الإشارة إلى أن تطبيق التسويق المباشر في والانترنت والإلكتروني 
قد و% 3بنسبة نمو سنوية قدرها ومليار دولار  461ي المبيعات تقترب من أمريكا قد حقق إجمال

  )2(%.50كانت حصة أسواق المستهلك من هذه المبيعات 
، ففي بداية الستينيات كان التسويق المباشر ويق المباشر بالعديد من التغيراتقد مر التسو 

 كطلب شراء عبر البريد )متعددةالبيع المباشر من خلال وسائل (يعتبر شكل من أشكال التوزيع 
مع التأكيد على رجع الصدى  في السبعينات أصبح التسويق المباشر أداة للاتصالات التسويقيةو
أما في التسعينيات  زيادة معدل الاستجابة لهذه الاتصالات سواء عبر البريد أو لأي أسلوب آخر،و

زيادة ولائه أهم بعد في مجال ومباشر الاحتفاظ بالمستهلك الوطويلة المدى أصبحت إقامة علاقات 
 )3(.التسويق المباشر

، فمثلا مسمياتهوفاته قد أدى اختلاف النظر إلى ماهية التسويق المباشر إلى اختلاف تعريو  
آخرون أطلقوا عليه التسويق الذي و Directed Marketingأطلق عليه البعض التسويق المباشر 
البعض أطلقوا عليه إعلان و Relationship Marketingلكين يعتمد على إقامة علاقات مع المسته

نشاط  أي" بتعريفه بأنه  Hughesهافس قد قام و )Action Advertising.)4يدعو للقيام بسلوك ما 
     ."أو جعلهم يصلون هم إليك خلاله بمحاولة الوصول مباشرة للمستهلك تسويقي تقوم من

كوين قاعدة بيانات الأفراد الذين استجابوا للرسالة فقد أكد على أهمية ت  Kobs كوبسأما  
نظام تسويقي يستخدمه المسوق " بتعريفه بأنه   Ven Jenkinsجنكيز فينكما قام  ،)5(الإعلانية 

يؤكد هذا المضمون تعريفا آخر و ."المستهلك من خلال اتصالات تفاعلية علاقة مباشرة مع لإقامة
                                                             

- Philip Kotler, Marketing Management, Prentice- Hall International, 2000, P 550. )1( 
  .305، ص 2006، الطبعة الأولى، عمان، دار الحامد للنشر والتوزيع، الاتصالات التسويقية والترويجثامر البكري،   -)2( 

(3 - )  De Pelsmacker ,P , etal, Marketing communication, 1st ed, Prentice hall, New Jersey, 2001, P 24. 
(4) - B, Stone, Successful direct marketing methods, 5th , Lincolnwood : NTC business, 1994, P 5. 
(5) - De Pelsmacker, op-cit,  P324. 
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دوام نوع من الحوار المباشر مع و تستخدم لإرساء يجيةإسترات "يرى أن التسويق المباشر هو
  )1(".غالبا ما يكون مستندا لوسيلةوس هو نشاط قابل للقياوالعملاء 
توزيع للمعلومات  " بأنه التسويق المباشر مؤسسة التسويق المباشر في لندن قد عرفتو 

  )2(".اشرة للمعلنالخدمات من خلال وسيلة إعلانية تدعو الأفراد للاستجابة مبوالسلع و
نظام للاتصال التفاعلي في مجال التسويق يضمن استخدام  "فيرى أنه  طلعت أسعدأما  

بدءا من البريد مجموعة من الوسائل غير التقليدية التي تحقق استجابة ملموسة بأقل جهد ممكن 
إمكانية  يمكن بشكل مباشر قياس رد الفعل فضلا عنوشبكات الإنترنت ،حتى استخدام والمباشر 

   )3(."هذا إلى جانب الوصول إليه في أي مكان وتحديد طلباته ،وقيام العميل بالتفاعل مباشرة 
المستهلكين الاتصال بالعملاء و "هو ويمكن استخلاص تعريف خاص بالتسويق المباشر ألا و 

و البريد عن طريق الهاتف أدعوتهم للاستجابة للرسالة الإعلانية ووساءل إعلانية من خلال عدة 
بذلك يصل المنتج لأماكن تواجد المستهلكين سواء في و طلب المنتج المعلن عنه،وأو الإنترنت 

  ".البيع لمنزلهم أو في مكان عملهم دون التفاعل مع وجها لوجه مع رجا
  :هكذا يتضح لنا من التعريفات السابقة تأكيدها على العديد من العناصر كالتاليو 

إنما وويق المباشر لا يستخدم وسطاء كرجال البيع أو تجار التجزئة، يعني أن التسو :مباشر - أ
 ؛المستهلكوتكون العلاقة مباشرة بين البائع 

الجمهور المستهدف وتحدث اتصالات شخصية بين المسوق  :الرسالة/ تفاعل الفرد مع الوسيلة  - ب
هذا الجمهور اعدة بيانات لإحداث ذلك التفاعل لابد من تكوين قو الإنترنت،عبر البريد أو الهاتف أو 

 ؛إليهمليسهل الوصول 
يعتمد التسويق المباشر على عدد من الوسائل الإعلانية لبث : استخدام الوسائل الإعلانية  - ت

المجلات ، الجرائد والتلفزيون الاتصالات الهاتفية، الكتالوجات، ية كالبريد المباشر،عروضه الترويج
 ؛الإنترنت

                                                             
  .166،ص2003عمان، دار المناهج للنشر والتوزيع،  ،الطبعة الأولى،التسويق في عصر الإنترنت والاقتصاد الرقميبشير العلاق ، -) 1(

(2) - Smith,Taylor, op-cit, P364. 
، بدون طبعة، القاهرة،  دار الفجر للنشر إلى قلب وفكر العميل الاتصالات التسويقية المتكاملة، طريقك المباشرعبد الحميد طلعت،  -) 3(

  .258 ،ص2006والتوزيع ، 
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هدف هنا استخدام قاعدة البيانات إلى خفض أعداد الجماهير التي ي :استخدام قاعدة للبيانات  - ث
التركيز على هؤلاء الذين لديهم اهتمامات تتناسب مع مضمون هذه وتصل إليهم الرسائل الترويجية 

 ؛الرسائل
بذلك يمكن حساب وتأخذ الاستجابة عدة أشكال كالاتصال هاتفيا  :إحداث استجابة يمكن قياسها - ج

تي تمت لطلب المنتج المعلن عنه كما يمكن طلب المنتج بالبريد المباشر أو عدد المكالمات ال
أيضا يسهل حساب حجم الاستجابة في هذه والإلكتروني أو زيارة موقع التسوق عبر الإنترنت 

 ؛الحالات
ينبغي أن يكون لذا كل طرف من أطراف عملية تبادل المنتجات في  :إقامة علاقة مع العملاء - ح

، فالعميل يحصل على لمكاسب المترتبة على هذه العمليةلمباشر رؤية واضحة عن امجال التسويق ا
الثقة والرضا س متمثلة في راحة التسوق، المنفعة الوقتية الغير الملمووتشكيلة من الإشباع الملموس 

عة السموأو المورد فسيعود عليه ذلك بالربح أما البائع  ،البائعينوأن تتطور بين العملاء التي يمكن 
    .المكانة الطيبةو

 خصائص التسويق المباشر :ثانيا
  )1(:يتميز التسويق المباشر بخصائص تميزه عن غيره من أنواع التسويق الأخرى نذكرها فيما يلي 
 سريعةالإعلان مع الحدث بصورة مباشرة والتسويق المباشر يجعل  ):الشراء(الحدث والإعلان  - أ
 ؛الإعلان لا يحقق هذه الناحية بينما يتوقع من ذلك إجابة مباشرة،و
فالرسائل  الإعلانات سواء كانت محلية أو دولية تعد من الأنظمة المفتوحة، :الخصوصية  - ب

يسمعه من ويقرأه والإعلانية لا يمكن أن توجه بدقة إلى أفراد معينين لكون الإعلان يطلع عليه 
 إن ذلك قد يحقق نتائج أفضلأما عن طريق التسويق المباشر ف ،الأمر أو لا يهمه الأمريهمه 

إذا لم يكن متواجدا فلا يمكن إتمام العملية وفالاتصال التلفوني معناه الاتصال المباشر بالفرد المعني 
 ؛الاتصالية

أية طلبات و التسويق المباشر يمكن القائمين من قياس الاستجابة المتحققة، :التغذية العكسية  - ت
 .الزبونلخدمات أو معلومات إضافية قد يطلبها 

 
                                                             

حامد للنشر والتوزيع عمان، دار  ى،الطبعة الأول ،)المفاهيم والأسس العلمية(التسويق السياحي والفندقي  أبو رومان أسعد وآخرون، -) 1(
  .234، ص 2000
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 العوامل التي ساعدت على نمو أنشطة التسويق المباشر :المطلب الثاني
البريد والكتالوجات وشهدت المبيعات من خلال وسائل التسويق المباشر التقليدية مثل الهاتف  

أوائل وإعلانات الاستجابة المباشرة نمواً مضطرداً خلال العقد الأخير من القرن العشرين والمباشر 
في حين بلغت نسبة نمو مبيعات التجزئة في الولايات . العشرينوول من القرن الحادي د الأالعق

في المتوسط فإن % 6نحو ) 2005 – 2000(المتحدة الأمريكية في السنوات الخمس الأخيرة 
في حين يزداد معدل نمو و. خلال نفس الفترة% 8مبيعات التسويق المباشر بلغت بالمتوسط نحو 

، فإن معدل نمو مبيعات التسويق ل الوسائل التقليدية بشكل ملحوظويق المباشر من خلامبيعات التس
، على سبيل المثال ارتفع الإنترنت يزداد بشكل غير مسبوقوالمباشر من خلال الوسائل الإلكترونية 

إلى  1994مليون في عام  6عدد مستخدمي الانترنت في عمليات التسويق في الولايات المتحدة من 
خلال السنوات % 60كما ارتفعت نسبة المبيعات عبر الانترنت بمعدل  2003مليون في عام  60

  .الخمس السابقة
مليون دولار أنفقت على الإعلان  73تشير نتائج إحدى الدراسات الحديثة إلى أنه من بين و  

حجم من % 48.6بليون دولار أي ما يعادل  32.6بلغ نصيب التسويق المباشر نحو  2001عام 
من حجم % 75يحتل البريد المباشر النسبة الكبرى حيث يمثل وحده والإنفاق الكلي على الإعلان 

ثم التسويق من % 11التسويق من خلال الانترنت نحو  ، يليهائل التسويق المباشرالإنفاق على وس
النسبة  التلفزيون ممثلةوالمجلات وأخيراً الإعلانات التفاعلية في الصحف و% 8.3خلال الهاتف 

 .الباقية
مدير من مدراء التسويق بشأن أهم الوسائل التي تحقق زيادة  302في دراسة أجريت على و  

ثم الصحف % 25.5، جاء البريد المباشر بالمرتبة الأولى وظة في التعريف على المنتجملح
  )1(.مجتمعة% 37ثم الوسائل الأخرى بنسبة % 10.9ثم المجلات % 12.4ثم التلفزيون % 14.2
  )2(:انتشار التسويق المباشر أهمهاولقد ساعدت العديد من العوامل على نمو و      

لوجي الحاصل في مجال الكمبيوتر التطور التكنو :التطورات الحاصلة في التكنولوجيا - أ
متعددة أمام المستهلك في الحصول على احتياجاته من والبرمجيات المعتمدة فيها أتاح فرص كبيرة و

                                                             
(1 - ) www.attra.ncat.org le13/03/2014 a 12 :13 . 
(2) - Philip Kotler, Keller Kevin , Marketing Management ,Prentice Hall, 12th ed , New Jersey ,2006, P 416. 
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هذا و .دون الحضور لموقع التسوق وتسوقه وهو جالس في منزله أو مكان عمله، تخدماوسلع 
 ؛الأمر قد دفع باتجاه النمو لاستخدام التسويق المباشر

ظمات هو التجزئة الدقيقة للسوق التوجه الحالي في عمل المن :التجزئة للسوق ووسائل الاتصال  - ب
البحث عن الحاجات الدقيقة وللوصول  الترويجواستخدام ما يقابل ذلك من وسائل الاتصال و

 ؛للمستهلك
تحديدا للحاسبات أتاح فرص كبيرة والمتطور للتكنولوجيا والاستخدام المتزايد  :قوائم المعلومات  - ت

 سواء كان ذلك مستهلكونو لبناء قوائم معلومات عن الأطراف المختلفة التي تتعامل معهم المنظمة،
أن تصنف تلك المعلومات لكي تتمكن من الوصول قد أتاحت المنظمة  ،موردون موزعون،

بهدف التعامل معهم أو الاستجابة لطلباتهم  .المحدد إلى المستهدفين من تلك الأطرافوالمتخصص 
 ؛المستقبليةوالحالية 

التسهيلات التكنولوجية المتطورة أتاحت الفرصة أمام المسوقين في تحليل  :تحليل البيانات  - ث
المتغيرات الاجتماعية ونموهم وتركيب السكان وعلم إحصائي يهتم بتوزيع ( البيانات الديموغرافية،

طبيعة وتصنيفها بما يتوافق مع خصوصية عملها والتي تحصل عليها  ،)الاقتصادية إلى غير ذلكو
على سبيل المثال يمكن تقسيم العائلات على أساس الحجم  مما يتيح فرصة  المنتجات التي تقدمها،

استخدام الوسيلة المباشرة  التسويق المباشر من خلال تجزئة السوق المستهدف،كبيرة لاستخدام 
 ؛المناسبة للوصول إلى ذلك الجزء المحددو
الارتفاع في التكاليف المترتبة على استخدام أسلوب البيع الشخصي  :التنسيق بين نظم التسويق  - ج

التوافق بين وفإن التنسيق  عليهو ،ستفادة من مزايا التسويق المباشردفع العديد من الشركات للا
 عبر تحقيقه للتخفيض الحاصل في التكلفة في تحقيق النمو بالتسويق المباشرأنظمة التسويق قد أسهم 

 ؛الأداء الفاعل للعمل التسويقي وصولا إلى الأهداف المخططةو
المباشر التطور الحاصل في تقديم الخدمة المصرفية أسهم في نمو التسويق  :الخدمات المصرفية  - ح

ذلك عن كون كل و":مجتمع بلا نقود"حيث أصبح من الممكن أن تطلق المصارف اليوم شعارها 
هذا جعل عمليات الشراء لدى المستهلك تتم وعمليات المستهلك يمكن أن تتم من خلال المصرف،

 .عبر التسويق المباشر طالما أن عملية الدفع أساسا ستتم عبر المصرف
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  ف التسويق المباشرأهدا :لثالثاالمطلب 
جزئيا عن بقية أهداف الأنشطة الأخرى  أوقد تختلف كليا وأي نشاط لابد أن تكون له أهداف  

التي تتحدد خصوصية وهذا ما ينطبق على التسويق المباشر و في ذات المجال،والمرتبطة به 
  )1(:الأهداف التي يسعى إلى تحقيقها بالآتي

  توليد الشراء المتكرر :أولا
حاجاته في قاعدة البيانات التي وعنوانه وستند ذلك التكرار على أساس تثبيت اسم المشتري ي  

متكررة طالما كان هناك اتصال مع المستهلك وبالتالي تصبح عملية الشراء روتينية و تم تكوينها،
ستركز  بالتالي فإن المنظمات التي تعتمد على التسويق المباشرو .ووجود قناة في إيصال المنتج إليه

 باريتوهنا يمكن التذكير بما يصطلح عليه بمبادئ و .على هذه المجموعة من المشترين بشكل واضح
Pareto Principle  من %20من العوائد المتحققة للشركات تأتي من %80التي تشير إلى أن و

عوائدها  بالتالي فإنها ستتركز على هذه المجموعة في تحقيقو الزبائن الذين تتعامل معهم الشركة،
 ؛تكراره من قبلهمومن خلال توليد الشراء و

  إدخال منتجات جديدة :ثانيا
تقييم المنتجات وقاعدة البيانات تتيح فرصة أمام المنظمة في الاتصال مع زبائنها لاختبار   

التعرف على آرائهم بشكل ويتم ذلك عبر الاتصال بهم و .الجديدة التي ترغب في طرحها بالسوق
بهذه الطريقة و .لإجراء ما تراه مناسب من تعديلات أو تقدير مستوى الإجابة لذلك دقيقواضح و

لسرية التامة في اختبار ا :هماوباعتماد التسويق المباشر ستتحقق ميزتين مهمتين في هذا الجانب و
 الثانية هو في تقليص التكاليف المترتبة على ذلك الاختبار جراءو قياس الرأي حوله أولا،المنتج و

خصوصية المنتج المنوي إدخاله والمواصفات المتوافقة مع طبيعة و الاختيار الدقيق لعينة الدراسة،
 ؛للسوق

  تقديم قناة توزيعية جديدة :ثالثا
توزيع منتجاته ومن خلال التسويق المباشر يستطيع المنتج أن يدخل في عمليات التسويق  

بجودة و ديدة من شأنها أن تقدم منتجات بكلفة أقل،بالتالي فإنه يضيف قناة توزيعية جو بشكل مباشر،
هذه قد تصبح بالتالي ميزة و. بخدمات إرشادية مضافة قياسا لما هو عليه بالنسبة للوسطاءوأعلى 

 ؛تفاضلية للمنتج باعتماد التسويق المباشر

                                                             
  .301، ص مرجع سابق، الاتصالات التسويقية والترويجلبكري، ثامر ا -)1( 
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  زيادة ولاء المستهلك :رابعا
ة من مزايا تتعلق بالخصم أو حرية ما تقدمه الشركومن خلال بناء علاقة قوية مع المستهلك   

 .ركة أو الجهة التي يتعامل معهافإن المستهلك يكون بمستوى طيب من الولاء للش الدفع،والشراء 
فضلا  لكن في ظل التسويق المباشر تكون الحالة أكثر وضوحا لأنه سيحظى بما سبق الإشارة إليه،و

قرارات  لاتخاذدثة التي يكون بحاجة لها المحوالشركة للمستهلك المعلومات الجديدة عن تقديم 
   .اتصالها المستمر مع المستهلكويتحقق ذلك عبر قاعدة البيانات المعتمدة لدى الشركة و الشراء

  الإعلان العاموالفرق بين التسويق المباشر : رابعالمطلب ال
لكنه و ،مباشر ليس شكلا من أشكال الإعلانأن التسويق ال Dick Shaverديك شافير يرى  

الانتهاء ببيع المنتج المعلن عنه وإحدى طرق التسويق التي تهدف إلى إقامة حوار مع المستهلك 
  :التسويق المباشروبعض النقاط التي توضح الفرق بين الإعلان حول ) 1(جدول رقم يلي  فيماو

 التسويق المباشروالفروقات بين الإعلان ): 1(الجدول رقم 

  لعامالإعلان ا التسويق المباشر
الهدف الرئيسي هنا هو بيع المنتج المعلن  - 1

تحقيق أعلى معدل استجابة من الجمهور وعنه 
المستهدف لطلب هذا المنتج سواء عن طريق 

  .الهاتف أو البريد العادي أو الإنترنت

ن عامة هو بيع يعتبر الهدف النهائي للإعلا - 1
، لكن قد يكون ذلك فيما بعدوالمنتج المعلن عنه 

أولا يهدف إلى تكوين انطباع عن حيث أنه 
المنتج المعلن عنه لدى المستهلك أو بناء مكانة 
أو رفع الوعي بالعلامة أو الماركة التجارية ثم 

  .لاحقا يحدث الشراء
البيع لعدد محدود من الأفراد تم تحديد  - 2

  .سلوكهم الشرائي السابقوعناوينهم وأسمائهم 
اد يصل الإعلان إلى عدد كبير من أفر - 2

الجمهور الذين يشتركون في بعض السمات 
  .السيكوجرافيةوالديموغرافية 

الوسيلة الإعلانية المستخدمة في التسويق  - 3
المباشر تعتبر نفسها هي السوق إذ تعطي 

كما أنها مكان  المنتج،معلومات تفصيلية عن 
المنتج الشراء الذي يقصده المستهلك لطلب 

  .عنه المعلن

علان في الوسيلة الإعلانية يشاهد الفرد الإ - 3
  .يذهب للمتجر للاستفسار عنه أو الشراءو
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، مذكرة ماجيستر مدى تأثير الاتصالات التسويقية على السلوك الشرائي للمشتركينهشام عبد االله البابا،  :المصدر
. 73 -72، ص ص 2010علوم التجارية، الجامعة الإسلامية غزة، 

)//majles.alukah.net/t17638/#ixzz312C8IWoz htt:.(  

  التسويق المباشر منافع :خامسالمطلب ال 
سواءا استخدم كنموذج عمل مكمل أو إضافي إلى المزيج التسويقي المتكامل، فإن التسويق   

  :و الجدول التالي يوضح هذه المنافع. المباشر حقق عدة منافع لكل من البائعين والمشترين
  
  
  
  
  
  

بيع منتجات تصل للجمهور أينما تواجد  - 4
  .سواء في منزله أو في مكان عمله

يقوم المستهلك بنفسه للذهاب للمتجر الذي  - 4
  .يبيع المنتجات التي يراها الفرد في الإعلانات

ذلك ولن المعويحدث تفاعل بين المستهلك  - 5
من خلال الاتصال الهاتفي أو عبر الإنترنت 
من ثم يسهل قياس فعاليته في تحقيق الشراء 

  .بسهولة

يصعب قياس فعالية الإعلان في تحقيق  - 5
يحتاج الأمر إلى القيام بالبحوث والشراء 

الميدانية كما لا يوجد تفاعل فهو اتصال في 
  . اتجاه واحد

باشرة موالرسالة الإعلانية صريحة  - 6
ي على معلومات تفصيلية عن تحتووبسيطة و

، ويتم عرضها بأسلوب جذاب كالاستعانة المنتج
بالعناصر الاستشهادية للتحدث عن كفاءة المنتج 

كذلك عرض المنتج من مختلف الزوايا مع و
تكرار نفس الرسالة الإعلانية داخل الإعلان 

تسويق يستخدم إعلان الوالواحد مرة على الأقل 
 الآن، أنت جديد،ر غالبا كلمات مجانا، المباش
  .إلخ...أخيرا

لرسالة الإعلانية صريحة قد تكون ا - 6
أو قد تحتوي على أفكار تشويقية  ،مباشرةو
أحيانا يلجأ مصمم الإعلان إلى استخدام بعض و

نتج بها دليلا على قوته الرموز لربط الم
قد يحتاج هنا المستهلك القليل من و ،متانتهو

  . دراك الفكرة الإعلانيةالتفكير لإ



المباشر السیاحي للتسویق مدخل                                                             الأول الفصل  
 

31 
 

  .رينالمنافع التي يحققها التسويق المباشر للبائعين و المشت): 2(الجدول رقم 
المنافع التي يحققها التسويق المباشر 

  للمشترين
  المنافع التي يحققها التسويق المباشر للبائعين

 .ملائم و سهل الاستعمال و ذو طابع خاص .1
في بيته أو (يستطيع المشتري وهو مرتاح  .2

أن يقوم بالطلب للسلعة أو الخدمة ) في مكتبه
عبر البريد الإلكتروني، و في أي وقت 

 .أو نهارا يرغب ليلا
يعطي التسويق المباشر مجالا واسعا  .3

للمشتري للدخول إلى المواقع الشبكية 
الخاصة بالشركات و الحصول على كم هائل 

 .من المعلومات للعالم برمته
يستطيع المشتري الحصول على رد أو  .4

استجابة فورية من البائع والتفاعل معه عبر 
الهاتف أو الموقع الشبكي، وفي نهاية 

ف يمكن التوصل إلى نقطة الالتقاء، المطا
وتحرير طلب الشراء للحصول على السلعة 

أو الخدمة التي يرغب في شرائها وفي 
  . الوقت الذي يفضله

أداة قوية لبناء يعتبر التسويق المباشر   .1
 .العلاقات بالزبائن

بالاستعانة بقواعد البيانات الخاصة بالزبائن،   .2
مقاس  يستطيع بيع سلع وخدمات مفصلة على

 .الزبون
بناءا على النقطة أعلاه، يتمكن البائع من   .3

تلبية حاجات الزبائن وتقديم عروض فورية 
وملائمة عبر الاتصالات الشخصية 

والوصول إلى الزبائن المحتملين في الوقت 
 .الملائم

بما أن طبيعة التفاعل من شخص لآخر هي   .4
السمة البارزة للتسويق المباشر، فإن 

 .أداة اتصال تسويقية مباشرة الانترنت يصبح
يستطيع البائع الوصول إلى المشتري في أي   .5

دون نقطة في العالم، والاتصال به مباشرة 
 .وسيط

وأخيرا، فإن التسويق المباشر يمكن أن   .6
يساهم في عرض المنتجات وبتكلفة أقل، 

 الوصول إلىوبدائل أمثل تمكن البائع من 
الأسواق التي يرغب ممارسة نشاطه 

    .تسويقي فيهال
الطبعة العربية، عمان، دار اليازوري العلمية للنشر  ،البيع الشخصي والتسويق المباشرحميد الطائي ،: المصدر

    .112، ص2009والتوزيع، 
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  قاعدة بيانات التسويق المباشر :المطلب السادس

يزود التسويق  فهي بمثابة الوقود الذي .تمثل قواعد البيانات القلب النابض للتسويق المباشر 
لكونها تمثل المعلومات الدقيقة التي يحتاجها المسوق للوصول إلى المستهلك  .المباشر بالطاقة

نمط  المهنة، العنوان، المتمثلة بالاسم،والتي تتضمن كافة المعلومات المتاحة عنه و بشكل فاعل،و
هنا يمكن تعريف و الخ،...قيمة الاستجابة للإعلانات تكرار الشراء، ،ءطريقة الشراشكل و الحياة

التي تقوم على أساس والطريقة التفاعلية المستخدمة في التسويق  " قاعدة البيانات على أنها
  :إلى )القوة البيعية التلفون، البريد،(القنوات التسويقية والوسائل واستخدام البيانات الشخصية 

بناء علاقة متينة مع  ،طلبتقدير حجم ال ،تقديم المعلومات عن الجهة أو الطرف المستهدف
 )1(."إدامة الاتصالات معهوتحديث قاعدة البيانات والمستهلك 

الاحتفاظ وهذا التعريف يقود إلى القول بأن استخدام التكنولوجيا في الحصول على البيانات و 
ي لها تحديث هذه القاعدة يمكن أن يعطوبل إن إدامة  بها غير كاف لتكوين قاعدة البيانات التسويقية،

 .تغيرات مستجدةوقيمة فاعلة في العمل التسويقي لأنها تمثل استجابة دقيقة لما يحصل من حاجات 
في دراسة مسحية أجريت في الولايات المتحدة الأمريكية عن التسويق المباشر وبهذا الخصوص و
اعدة من المنتجين يعتقدون بوجوب استخدام ق %85اتضح أن  إيجاد قاعدة بيانات في الشركة،و

يخططون لاستخدامها  %10 منهم يقومون فعلا باستخدامها، %56 ،بيانات من الشركة عن الزبون
  .الباقي لديهم رغبة في استخدامها في الفترة القادمةو مستقبلا،
 خصائص قاعدةومن المفيد الإشارة هنا إلى أنه هنالك بعض المفاتيح المركزية في تحديد  

  )2(:هيو البيانات التسويقية
 هلك باعتماد رسائل البريد المباشرأن تكون هنالك فسحة متاحة من الاتصالات المباشرة مع المست - أ

 ؛الاستجابة المباشرة للإعلاناتو التسويق عن بعد،
أي استجابة متحققة من قبل المستهلك يجب أن يترتب عليها رد فعل مباشرة من قبل الشركة في   - ب

 ؛يعيةالاتصال به عبر التلفون أو القوة الب
لكي يتحقق ذلك فإنه يشترط أن يكون هنالك نظام كفء للاتصالات يستجيب إلى تحقيق التفاعل   - ت

 .الزبائنوالمطلوب بين الشركة 
                                                             

(1 -)  Karen Beamish, And Ashford, Ruth the Official CIM ,Course, Marketing Planning ,Amsterdam 
:ELSEVIER Itd. 2007, P 122. 

  . 310ص ، مرجع سابقالاتصالات التسويقية والترويج، ثامر البكري،  -) 2(
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 )2(طبيعة البيانات التي تثبت في قاعدة البيانات التسويقية فيمكن توضيحها بالشكلوأما شكل  
  :هيو

  شرقاعدة البيانات للتسويق المبا): 2(الشكل رقم 
                              
                              
                              
                

 
  
 

  .311ص ،ابقمرجع س ،ثامر البكري :المصدر

المتعلقة بالبيانات وهي مجموعة البيانات الأولية الخاصة بالمستهلك و :معلومات عن المستهلك .1
من حيث العادات  كذلك البيانات السلوكية المتعلقة بالشراءوالشخصية كالاسم، التلفون، المهنة، 

 ؛الخ...التوقيتوالكميات والتكرار و
المتحققة في صفقات تجارية أساس ويمكن أن تعتبر المعلومات السابقة  :معلومات عن الصفقة .2

 :التي يكون جوهرها هوو FRACالتي يرمز لها اختصارا ومهم يبنى عليها للصفقة القادمة 
  تهلك على ضوء تحديد متوسط أو معدل الشراء يرتبط بمقدار تكرار الشراء لدى المس :التكرار

 ؛ليقاس عليه فيما إذا كان الشراء دون ذلك أو أكبر
 معرفة فيما إذا كان هنالك فترة ويقصد بها التوقيت الأخير الذي تحقق به الشراء و :الحداثة

 ؛ماهي الأسباب وراء ذلكوالانتظار طويلة لعملية الشراء 
 فيما إذا حصل زيادة بذلك أو وتي اعتاد المستهلك على شرائها تحديد لمقدار الكمية ال :الكمية

 ؛نقيصه
 ماهية المواد أو السلع التي يبدأ وهي ترتيب للمشتريات المتحققة من قبل المستهلك و :التصنيف

 ؛الخ...المستهلك بشرائها ومن ثم ينتقل إلى غيرها

 معلومات عن الصفقة

 معلومات ترویجیة

 معلومات عن المستھلك

 معلومات دیموغرافیة

 معلومات عن المنتج

قاعدة البیانات 
 التسویقیة
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الوسيلة المناسبة في ودفين تقوم على أساس تحديد المستهلكين المسته :المعلومات الترويجية .3
تحديدا في تقدير مستوى المبيعات وتأشير النتائج المتوقع تحقيقها من وراء ذلك والاتصال بهم 

 )1(؛المخطط لها والأرباح المحتملة أو
 :بـهي تلك المعلومات المتعلقة و :معلومات عن المنتج .4
 ؛تحديد ماهية المنتجات التي سيتم الترويج لها 
  ؛خلق استجابة لديهموأو الأفراد الممكن أن يتم الاتصال بهم تحديد الجهات 
  المكان الذي يتم به تقديم المعلوماتوتحديد الوقت. 
المنشأة  الجغرافية التي تعمل بهاتشمل البيانات الخاصة بالمناطق و :المعلومات الديموغرافية .5

خصائصهم المحتملين و كذلك المستهلكينو .يزة عن غيرها من المناطقموخصائصها الطبيعية الم
هذه بطبيعتها ستكون أساس مهم في والخ، ...النمط الحياتي الذي يعيشون به والثقافية والاجتماعية 

 .الأداة المناسبة للاتصال بهموتكوين قاعدة بيانات للتسويق المباشر بهدف رسم الوسيلة 
تستخدم بشكل استراتيجي بخلاصة عامة يمكن القول بأن قاعدة البيانات التسويقية يمكن أن و 

مة الزبون الذي يعيشه المستهلك رسم برامج لتعظيم قيو في تطوير علاقة طويلة الأمد مع المستهلك،
استثماره بشكل صحيح دون أن يكون هنالك ضياع في الوقت أو حتى الجهد عند البحث عن و

 .رغباتهوحاجاته 
منظمة في تحقيق واحد أو أكثر من إن استخدام قواعد بيانات التسويق يمكن أن يساعد ال 

  :المنافع التالية
إن العديد من المؤسسات يمكنها تحقيق المزيد من المبيعات عن  :المرتقبينتحديد العملاء  .1

جة مرتفعة نسبياً من إن الإعلان المباشر يحقق در .طريق الإعلان عن عروضها المختلفة
من ثم الاتصال بهؤلاء العملاء وثر العملاء جاذبية التي يمكن الاستفادة منها في تحديد أكالاستجابة و

 ؛من ثم تحويلهم إلى زبائن دائمينوتقديم عروض مغرية لهم و
حماس العملاء عن طريق وتستطيع المؤسسات الحصول على اهتمامات  :تدعيم ولاء العملاء  .2

ى سبيل المثال عل. المواد الدعائية المناسبة لهموالهدايا وإرسال المعلومات وتذكر تفضيلاتهم 
استطاعت إحدى المؤسسات من خلال قاعدة بيانات عملائها أن تنمي علاقاتها مع هؤلاء العملاء 

                                                             
بعض العوامل المحيطة باستخدام التسويق المباشر في دول مجلس التعاون الخليجي وأثره في  ،بن عبد الرحمن الشميمريأحمد  -(1) 

  .111، ص  .2001، ، رسالة ماجيستر، كلية الاقتصاد والإدارة، جامعة الملك سعود، فرع القصيم، تحقيق أهداف المنشآت التجارية
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عن طريق إرسال بطاقة تهنئة لكل عميل بمناسب عيد ميلاده مصحوبة بهدية رمزية ممثلة بإحدى 
 ؛العينات المجانية لمنتجاتها

يانات تسويقية يمكن أن يساعد المؤسسة في أخيراً فإن وجود قاعدة ب :العميلتنمية مشتريات  .3
صياغة عروض جذابة في مجال تطوير المنتجات أو بيع المنتجات المكملة عندما يكون الوقت 

كتريك تحتوي قاعدة بيانات شركة جنرال إل: على سبيل المثال .العميلملائماً للشراء من منظور 
التاريخي لمشترياتهم ا مصحوبةً  بالتطور السلوكية لعملائهورافية على ثروة من السمات الديموغ

من ثم تحديد مدى استعداده وتقوم الشركة بتقييم فترة امتلاك العميل للمنتج الحالي و. من منتجاتها
جيع العميل على المبادرة عندئذ فإنها تقوم بتقديم عروضها الخاصة أو هداياها لتشو. لتكرار الشراء

يقية قد ساعد في بناء أنشطة أعمال جديدة مربحة عن طريق إن وجود قاعدة بيانات تسو. بالشراء
مكافأة وتقديم العرض المناسب وتوقع احتياجاتهم المستقبلية والتحديد الدقيق لعملائها المستهدفين 

  .العملاء ذوي الخبرة
 المباشراختيار المنتجات المناسبة للتسويق : بعلمطلب الساا

توسيع المنتجات القابلة للتصريف عن طريق وختيار هناك عاملان أساسيان يساهمان في ا  
  )1(:هما والتسويق المباشر 

 ؛اتهاينتقوالاتصالات وسائل المعلومات تطور و :أولا
 الماركة أو العلامة التجارية التي تتمتع بها السلعة التي تبيع نفسها بنفسها دون الحاجة للمعاينة :ثانيا

الإضافية لتفعيل  المجهوداتلمنتجة المسوقة ببذل المزيد من مع هذا فإنه لا بد من قيام الشركة او
 :منها على سبيل المثالونشاط التسويق المباشر 

) كتالوجات(دفاتر مصورة ودراسة العروض المقدمة أو التي ستقدم من المنافسين على شكل سلع  - أ
 ؛التي تشكل منافسة حقيقية بالنسبة للمنتجاتوالمستهلكين ، ومعروضة للعملاء 

المنافسة ، مثل سياسات التسعير متابعة جميع الأشكال التنافسية الأخرى من قبل الشركات   - ب
 ؛الحسومات على وجه الخصوصو ،منافذ التوزيعو
الأسواق الدولية وضمان الانتشار في المعارض والسعي الدائم لتوسيع قاعدة التشكيلة السلعية ،   - ت
 .رنتخاصة عبر الانتوالإعلان عبر مختلف الوسائل و

                                                             
  .424-423، ص ص  2004 ، منشورات جامعة دمشق،سويقمبادئ التعلي الخضر وآخرون ،  -) 1(
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تطبيقات غاية في الأهمية والمبدعين الذين يقدمون أفكاراً والاهتمام يجب أن يتزايد بالمبتكرين   - ث
 ؛التسويقوفي مجالي الإنتاج 

 ؛السوق الاستهلاكيةومنسجمة مع حاجات المجتمع وأن تكون المنتجات المعروضة ملبية   - ج
ذات وتنافسية، أسعار وية التفرد في تقديم منتجات ذات جودة عالوالجنوح نحو التميز   - ح

تساهم في استقطاب المزيد منهم لشراء سلع و المتعاملين،استخدامات واسعة تطال أكبر شريحة من 
 ؛الشركة

للاستفادة من اقتصاديات الحجم في  اقتصادي،السعي كلما أمكن لإنتاج كميات سلعية بشكل   - خ
 إلخ؛...النقلوالتأمين والتخزين والإنتاج 

 ؛السلعضمان إطالة دورة حياة هذه وبما يتماشى  للسلع،خدمات إضافية وصائص متابعة تقديم خ  - د
من  منهمالأساليب الكفيلة باستقطاب المزيد واستخدام الطرق و المتميزين،الحفاظ على المتعاملين   - ذ

 ؛أحاسيسهم التي تميل للتميزوخلال دغدغة مشاعرهم 
الانترنت والفاكس ولإلكتروني سائل الاتصال المباشر الحديثة كالبريد اوتعزيز استخدام  -  ر
 .تقديم تشكيلة متطورة وواسعة من الكتالوجاتوالإعلان عبر التلفاز والاشتراك في المعارض و

، بالاعتماد على تكنولوجيا الاتصالات )السائح(التسويق المباشر يتضمن الاتصال بالمستهلك        
يتفرد هذا النوع من التسويق بخصائص مميزة منها وق الاستجابة المرغوب فيها، الحديثة، لتحقي

عليه فماهي أدوات ووسائل الاتصال التي يمكن و. التغذية العكسيةوالحدث، الخصوصية،  ،الإعلان
الإجابة تكون عن طريق مضمون المبحث الثالث ومن خلالها تنفيذ التسويق المباشر ميدانيا؟ 

  . الأخيرو
  وسائل التسويق المباشر :حث الثالثالمب

تختلف مجموعة الوسائل المنتقاة لأغراض التسويق المباشر اختلافا كبيرا عن تلك التي   
لاستخدام وسائل الاستجابة المباشرة يكمن في  يفالسبب الرئيس. تستخدم للأغراض الإعلانية العامة

يين إنما يستهدف بالدرجة الأساس الحصول الحالوحقيقة أن الاتصال المباشر مع العملاء المرتقبين 
كثيرة يمكن وفي واقع الحال، توجد وسائل متعددة و. تحفيز الحوار أو إدامتهوعلى الاستجابة 

وإذا كانت وسائل البث مثل التلفزيون . استخدامها من خلال ربط خط هاتفي أو بطاقة استجابة
ن التقليديين، فإن استخدامها من قبل المسوقين استخداما من قبل المعلنيوالمذياع هي الأكثر شيوعا و

التجوال على المنازل والتسويق من خلال الهاتف وفالبريد المباشر . المباشرين يكاد يكون معدوما
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التقييمي مع والمباشر وصي تمثل أدوات استجابة مباشرة لأنها تتيح مجالا أكبر للاتصال الشخ
وسنحاول مناقشة كل وسيلة من هذه الوسائل . متناهيينتضمن الوصول إليهم بسرعة ودقة وء العملا

  :يلي تباعا لما
  التسويق عبر البريد المباشر  :المطلب الأول

محددة إلى سوق ووهو أسلوب شائع الاستخدام يعمل على إيصال رسالة إعلانية مطبوعة   
اء سلعة أو تجربتها غالبا ما تكون الرسالة الإعلانية على شكل رسالة دعوة لشرو. محددة بدقة أيضا

لرسالة على شكل بروشور أو قد تكون ا. أو الاستفادة من خدمة، أو المشاركة في نشاط تجاري
بهدف   المستهدف مطوية، أو أية مواد ومطبوعات يرغب المعلن بإيصالها إلى الشخص أو) نشرة(

  )1(.التأثير فيه
الكتيبات وإرسال المعلومات في المنشآت السياحية البريد المباشر وتستخدم الفنادق و  

الإخراج وعن طريق البريد مع مراعاة أن تهتم بالتصميم  ،الأسعار إلى عملائهاوالنشرات و
كذلك والمنتج  واختيار العملاء بدقة حيث ترسل الرسالة إلى العملاء المهتمين فعلا بتلك الخدمة أو

  )2(.لرسالةلهذا أثره الايجابي على التجاوب مع اومخاطبة العميل باسمه 
ن تتضمن الرسالة على المعلومات ومن الأمور الهامة جدا في إيجابية الإعلان بالبريد يجب أ  

على  ،طابع البريد لتشجيع العملاء على طلبات الحجز للفندقومع وجود عنوان الفندق  ،الأسعارو
تمتع بوقت (ثل هناك بعض العبارات الهامة مو ،أن تكون اللغة المستخدمة تخاطب العملاء شخصيا

التي الاهتمام بنقاط البيع الرئيسية وو ،...)ودعنا نحقق أحلامك في فندق( ،)طيب في مطعم الشمس
الاهتمام بتوفير أخبار هامة وبعد ذلك النقاط التي تقل في أهميتها تدريجيا و .لها منافع للسائح

  )3(.جديدة
خدمها الشركات في مجال تسليم هنا لابد من الإشارة إلى وجود ثلاثة أشكال جديدة تستو  
  )4(.التي أصبحت أكثر شيوعاوالبريد 

                                                             
 .124 ص مرجع سابق، ،حميد الطائي -) 1(
 2009 سكيكدة،1955 أوث  20علوم التسيير، جامعة  ، مذكرة ماجيستر،دور الترويج في تسويق الخدمات الفندقيةأحسن العايب،  -) 2(

  .125ص
 ،2008 ، بدون طبعة، القاهرة، مكتبة الأنجلو المصرية،ناعة السياحة والفنادقلتسويق والمبيعات فن صسامي عبد القادر سعيد، ا -)3(

  .138 ص
  .125-124حميد الطائي، مرجع سابق، ص ص  -) 4(
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فاكس بشكل روتيني يقوم المسوقون حاليا بإرسال البريد عبر ال :Fax Mailالفاكس ميل : أولا
متزامنة مع أحداث وطنية نشاطات بيعية و عروض خاصة،و يومي الذي يتضمن على إعلانات،و
الأسود  وخاصة بالفاكس الملون أبواسطة أجهزة و .حددةإلى فئات سوقية م دينية،وقومية و
 بفترة زمنية قصيرةو تستلم في آن واحد،وتتسم رسائل البريد عبر الفاكس بأنها ترسل و .الأبيضو
 .بتكلفة منخفضةو

عروضهم وإلى إرسال إعلاناتهم  يسعى بعض المسوقين :Emailالبريد الإلكتروني : ثانيا
أصبح و .سعره إلى فئات سوقية محددة عبر البريد الإلكترونيوالمنتج المعلومات الخاصة بسمات و

نظرا لظهور المعلومات الثرية  المشترين،ورغبة لدى كلا من المسوقين وهذا الأسلوب أكثر شيوعا 
بشكل خاص الأدوية وية المشتري المؤثرة في نفس الصور الجذابة الممزوجة بالصوت،والنافعة و
هنا لا بد من تذكير المسوقين الذين و .الخ...العينوالشعر ولاج الوجه بية لعالمستحضرات الطو

 ) التصريحوالإجازة  (يستخدمون هذا النوع من التسويق باستعمال البرامج المستندة إلى السماح 
هذا يعني إرسال الإعلانات بوساطة البريد الإلكتروني فقط لهؤلاء الناس الذين يرغبون في استلام و

 .لخاصةإعلاناتهم ا
يمتلك بعض المسوقين برامج مسجلة بشكل آلي عند فتح  :VOICE-mailالصوتي البريد: ثالثا

موجه إلى فئات سوقية محددة تمتلك أجهزة إجابة أو صناديق بريدية تكون قادرة على والجهاز 
كذلك و تستهدف هذه الأنظمة البيوت في الفترة الصباحية أو المسائية،و .استلام هذه الرسائل

أما  ،ه الرسائل في حالة الرغبة في ذلكتتم الإجابة عن هذو ،منظمات الأعمالو ،المكاتب التجارية
 .في حالة عدم الرغبة فإن الأجهزة تبرمج على عدم استلامها

 مكونات البريد المباشر -  أ
  )1(:هيوبغية تحقيق البريد المباشر أهدافه لابد أن تتوفر جملة من الشروط    

إلا فإنه لن يواصل و ،لمستهلكبد أن يلقى الظرف الخارجي قبولا لدى الا :الظرف الخارجي .1
حتى يترك المستهلك  ،لا يخمل اسم المرسل خارجهو ،عليه لابد أن يصمم جيداو ،قراءة الرسالة
ممن يصلهم البريد لا يفتحونه % 15حيث أن دراسة أجريت أن  قراءة الرسالة،ويتشوق لفتحه 

 ؛لعلمهم ما بداخله

                                                             
www.dma.com.uk le 17/04/2014 a 09 :32. - )1(  
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التأكيد و كأنك تتكلم مع العميل عن قرب،و يجب أن يتم تحريره بصفة شخصية،: البيعي الخطاب .2
أن يتأكد المرسل أن العميل قد تحصل  لابدو .اهتمام العميلالمشوقات التي تجذب وعلى المغريات 

 ؛على كل المعلومات الكافية
تركز على وكم هي مطبوعات تحررها المنظمة بشكل محو: الورقيات الاشهاريةو المكتبات .3

وقد ترسل  .البراهين التي تؤكد المعلوماتويمكن أن يستخدم فيها كل الأدلة وخصائص المنتجات 
 ؛التقويم الشهري مثل المفكرات، بعض الهدايا الرمزية للعميل،

على المرسل أن يتأكد من إقناعه للعميل، لذا وجب عليه إرسال أمر الشراء مدون : أمر الشراء .4
 ؛الكميةولا ينقصه إلا تحديد اسم المنتج و) الاسم، العنوان( لعميلعليه معلومات ا

من والعنوان، ومن الأفضل أن يرافق البريد ظرف الرد مدون عليه اسم المنظمة  :ظرف الرد .5
 .المستحسن أن يكون أجر البريد مدفوع كي لا يتردد العميل في إرساله

  مزايا البريد المباشر - ب
  )1(:مزايا منهايتميز البريد المباشر بعدة  
بما يقلل من الجهد المبذول في عمليات البيع  العملاء،توفير اتصال مباشر مع قاعدة واسعة من  .1

 ؛يمهد الطريق لصفقات ناجحةوالشخصي 
يمكن و ،الكافي للمتابعة الشخصية للعملاءالحفاظ على العملاء في حالة عدم وجود الوقت  .2

اء العملاء عن العروض متابعة رضوالعروض الجديدة الاعتماد على الرسائل البريدية في تقديم 
 ؛الحفاظ عليهمو، بما يؤدي في النهاية إلى استمرار التواصل مع العملاء السابقة

المنافع التي تقدم دروساً قوية للباعة حول وتوفر أدوات البريد المباشر مجموعة من المزايا  .3
تمتلك الكثير من أدوات وطويل نسبياً  كيفية العرض الفعال لمنتجاتهم  حيث أنها تعد في وقت

 ؛الإقناع المتكامل للعملاء
 ؛إمكانية حصر العملاء المرتقبين من خلال معدلات الاستجابة لجهود الحملات البريدية .4
الوصول إلى أماكن قد يصعب على البائع الوصول إليها بسبب صعوبة الانتقال أو ارتفاع  .5

 ؛التكلفة
 ؛عاملات المنشأة فضلاً عن توفر الأمان لمعاملات العملاءموالمحافظة على سرية سياسات  .6
 ؛منتجاتهاوتحسين الصورة الذهنية للمنظمة والمشاركة في دعم أنشطة العلاقات العامة  .7

                                                             
 .418بق، ص اثابت إدريس، جمال المرسي، مرجع س -) 1(
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العلامة الربط بين المنافع الكامنة وور المساهمة في تنمية الطلب على المنتجات من خلال التذكي .8
 ؛الاسم التجاري وأ

حفزهم على تنمية معاملاتهم إضافة إلى ولاء للتعامل مباشرة مع المؤسسة إمكانية جذب العم .9
  ؛التسويقيةومساعدة الوسطاء في إدارة مهامهم البيعية 

تردد العميل في الشراء خاصة إذا ارتبط والحد من مقاومة وتدعيم الوسائل البيعية الأخرى  .10
 .ذلك بعروض خاصة

مداخل جديدة لزيادة ولى التحديث المستمر عن وسائل يسعى خبراء البريد المباشر إكما        
استخدام شرائط  :المثالمن بين تلك الأدوات على سبيل ونطاق تأثير هذه الأداة التسويقية وجاذبية 

 Nintendoقامت شركة  :المثالعلى سبيل . البريد الإلكتروني ،Cd الممغنطة،الشرائط  والفيدي
قامت ودقيقة للترويج لمنتجاتها  13تصميم شريط فيديو مدته المشهورة في مجال ألعاب الفيديو ب

مليون من بين العملاء المرتقبين ذوي الاهتمام بألعاب الفيديو مثل هذا البريد 2بتوزيعه على 
يوماً فقط محققة أعلى معدل مبيعات في  45مليون وحدة في  6.1المباشر ساعد الشركة على بيع 

   .تاريخ تلك الصناعة حتى الآن
من الناحية التاريخية فقد استندت جهود البريد المباشر على مؤسسات نقل البريد التقليدية و       

مؤسسات النقل السريع إلا أنه في الآونة الأخيرة تزايد الإقبال على ومثل هيئة صندوق البريد 
  )1( .البريد الصوتيوالبريد الإلكتروني واستخدام ثلاث وسائل غير تقليدية هي الفاكس 

  نصائح لنجاح حملة البريد المباشر - ت
   )2( :ملة البريد المباشر منهاهناك جملة من النصائح لنجاح ح

 التأكد منوالتخفيضات من أجل زيادة معدل الاستجابة والاهتمام بالحوافز مثل الجوائز  .1
 ؛تضمين ذلك في ميزانية الحملة

 ؛التعامل مع استجابات الزبائنوها، الحملة، متابعتالتأكد من امتلاك الموارد اللازمة لتنفيذ  .2
معدلات الاستجابة لمعرفة مدى نجاح هذه و العوائد،عندما تنتهي الحملة ينبغي تحديد التكلفة،  .3

  .  الحملة
 

                                                             
  .419ثابت إدريس، جمال المرسي ، مرجع سابق، ص -) 1( 

( 2 - ) www.the-dma.org  le23/03/2014 a 14 :34 . 
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  عيوب استخدام البريد المباشر - ث
  )1(:يلي يعاب على استخدام البريد المباشر كوسيلة ترويجية ما 
ظهور وذلك لاختلاف الأذواق لدى المستهلكين ويق صعوبة تحديد الجمهور المستهدف بشكل دق .1

 ؛مستهلكين جدد
هذا يتطلب جهد كبير وأبحاث وتحديد الجمهور المستهدف تحتاج إلى دراسات وعملية الحصول  .2
 ؛تكلفة عاليةو
عدم توفر التكنولوجيا المتطورة في بعض مكاتب البريد مما يعمل على تأخير وصول الرسالة  .3

 ؛الإعلانية للجمهور
 ؛ذلك لكثرتهاوتحاشى المستهلك قراءة هذا النوع من الرسائل ي .4
 .انخفاض كفاءة الخدمة البريدية في بعض الدول .5

  البيع من الباب إلى الباب :المطلب الثاني
تدخل إلى باب المستهلك مباشرة وتخرج من باب المنتج لتسلم وأي أن المنتجات تصنع         

البيع وجها  "تسمى أيضاوبسعر منخفض، وي البيع بالتجزئة مجد فوتعد هذه الطريقة بديل فعال و
ينطلق مندوب الشركة المنتجة و. هي تناسب المنتوج الذي ينال الاهتمام الشخصي للزبونو"  لوجه

الذي يحتمل أن منزل المستهلك  وحاملا معه عينة من المنتجات متوجها نح) من باب الشركة(
إقامة علاقات طيبة مع الزبائن ون يتصف بقدرته في الإقناع على مندوب البيع أو .يشتري المنتجات

إن هذه الطريقة تكون مناسبة في البيع أكثر و .يستمعون إلى نصيحته عند اتخاذهم لقرار الشراءو
من غيرها عندما يكون موقع الشركة المنتجة بعيدا عن مناطق البيع أو في مناطق ريفية أو نائية لذا 

لكن يرى بعض المستهلكين . عليهمنازل الزبائن وعرض بضاعة شركته يقوم المندوب بزيارة م
 إقلاقا لراحتهم المنزليةويعتقدون بأن هذه الطريقة في البيع بمثابة تطفل على شؤونهم الشخصية و

إذ يرى اليابانيون بأن هذه  خاصة في بعض الدول ذات الالتزامات الثقافية المتشددة مثل اليابان،
ببساطة يرفض المستهلك الياباني الشراء من رجل وليس مؤدبا لذا وأسلوبا فضا  الطريقة في البيع

تبرت هذه اليابانية لصناعة الصابون اع Amway"  أمواي "البيع في باب المنزل، لكن شركة 
، إذ قامت برفع شعار توصلت إل حل مناسب لهذه المشكلةوفبحثت  ،القضية تحد بالنسبة لها

                                                             
طيبة الطبعة الأولى، القاهرة، مؤسسة ، "المفاهيم، الإستراتيجيات، العمليات النظرية والتطبيق" الترويج عصام الدين أمين أبو علفة،  -)1(

  .163للنشر، بدون سنة، ص 
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أصبح مندوب هذه الشركة لا يعرض بضاعته وقدسه البيت الياباني بشدة، الذي ي"  تشريف الضيف"
من ثم يقوم وفي باب المنزل كما كان يفعل سابقا بل أصبح يدخل منزل الزبون كضيف زائر 

 2.5إلى  2007وصلت في عام يث تزايدت مبيعات هذه الشركة حوبعرض بضاعة شركته عليهم، 
البريطانية فوصلت الزيادة في مبيعاتها من مسحوق  Avon"  أفون "مليون وحدة، أما شركة 

توسيع نطاق عملهم وفي البيع  ألف وحدة عن طريق اعتمادها زيادة عدد مندوبها 500التجميل إلى 
  )1(.على مستوى العالم

  التسويق عن طريق الهاتف :المطلب الثالث
هدفين بغرض الحصول على ويتمثل في استعمال الهاتف للاتصال المباشر بالعملاء المست       

فيما يخص نوعية الخدمات التي  الإجابة على استفساراتهم،وطلبيات أو الاستماع إلى انشغالاتهم 
يرغبون فيها وهو ما يسمح للمنظمات السياحية بالترويج بشكل جيد لتلك الخدمات لإثارة اهتمام 

 هاما بين أدوات التسويق المباشرقد أصبح التسويق بالهاتف يحتل مكانا و جذب انتباههم،والعملاء 
الجهد الذي كان يمكن أن وفضلا عن توفير الوقت  نظرا لسرعة وصول الرسالة الاتصالية للعميل،

تحدث بلباقة وغير أن نجاحه يتطلب مهارات تعبير  ،عملية الاتصال الشخصي وجها لوجه تستغرقه
إذ يجب أن تكون  ،حديث هامة جداللفالعبارات الأولى  عالية من المسوقين القائمين بالاتصال،

ت المناسبة التي لا تثير كما يجب اختيار الأوقا تحتوي على كلمات تثير اهتمام العميل،وهادفة 
تحفيزهم على تبليغ الانطباع وهذا ما يفرض على المنظمات السياحية ضرورة تدريبهم وانزعاجه 

  . الجيد قبل الاعتماد عليهم
  )2(:لنداءات الهاتفية إلى نوعين رئيسيينتقوم المنظمة بتقسيم او  

هي نداءات تصدر عن المنظمة عند اتصالها مع العميل بشكل مباشر و :النداءات الخارجة :أولا
طالبة منه شراء سلعة أو الانتفاع من خدمة، أو تزويد الشركة بمعلومات بحثية أو ترغيبه بشراء أو 

  .تجربة سلعة أو خدمة الخ
التي تستخدم وهي نداءات تتلقاها المنظمة استجابة إلى الإعلانات المباشرة و :واردةالنداءات ال :ثانيا

  .  0800أو  0345الأرقام الهاتفية المجانية، مثل 

                                                             
  .16-15، ص ص 2010، 82، مجلة الإدارة والاقتصاد، العدد متطلبات التسويق المباشرحمزة الشمري،  -)1(
  . 174ص  ،2003، الطبعة الأولى، عمان، دار المناهج للنشر والتوزيع، تطبيقات الانترنت في التسويقبشيرعباس العلاق،  -)2(
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في نهاية الثمانينات % 40بنسبة قد ارتفع الإنفاق على جهود التسويق عن طريق الهاتف و  
فالمنظمات صارت تدير النداءات الخارجة بنفسها . إلا أن هذا النمو لم يدم طويلا. بداية التسعيناتو

  .بدلا من الاعتماد على وكالات الهاتف التي كانت تقوم بهذه المهمة بالنيابة عن المنظمات
  :نذكر مايلي مزايا الهاتف الرئيسةمن : مزايا استخدام الهاتف -  أ

 ؛با للتفاعل المباشريوفر مجالا رح .1
 ؛الحصول على تغذية عكسية فورية  ةإمكانيوالسرعة وتمتعه بصفات المرونة   .2
 ؛توفيره فرصة معالجة الاعتراضات حال صدورها  .3
كما أن التسويق عن طريق الهاتف يتيح المجال للمنظمة بالقيام ببحوث التسويق بسرعة ودقة   .4

المرتقبين والحاليين  ملاءمتناهيتين، وذلك من خلال تنظيم الاتصالات المباشرة مع عينة من الع
لى الأسئلة الحصول على استجابات مباشرة من أفراد العينة، أو متابعة سير إجاباتهم عبحيث يتم 

  . أو لأية أغراض بحثية أو تنظيمية أخرى داعمة لجهود البحث العلمي المتضمنة في الاستبيان
بشكل عام، توجد ثلاثة مداخل للتسويق عن طريق الهاتف  :عن طريق الهاتف مداخل التسويق - ب
  )1(:هيو
حيث يقوم المتصل بقراءة نص مهيأ مسبقا بحيث لا يتمكن المتلقي من مقاطعة  :داء المسجلالن  .1

يتم اختيار المتلقين للنداء المسجل بشكل عشوائي و. المتصل المداخلة معه أو التعقيب على النص
  .اهتمامات هؤلاء المتلقينورغبات ومن مسارد جاهزة وذلك بغض النظر عن حاجات 

ذا المدخل، إلا أنه يعتبر متطورا، حيث تقوم برمجيات الحاسوب بتهيئة وبرغم فجاجة ه  
للاستجابة للتساؤلات العملاء المرتقبين المختلفة، كل تفريغها، كما في شجرة القرار و النصوص

يعتبر استخدام تقنية الاستجابة التفاعلية للصوت بمثابة تحوير و. استفسارهوحسب طبيعة تساؤله 
سجل، حيث تمكن هذه التقنية المنظمات من الاستجابة السريعة للنداءات الواردة لمدخل النداء الم

المعلومات تجمع وفالبيانات . إلغاء التكلفة المترتبة عن استخدام مشغل بشريوباستخدام التكنولوجيا 
كفاءة عاليتين بشكل آلي، وتحل النداءات الواردة إلى الأقسام ذات العلاقة دون الحاجة وبسرعة 

الجهد وإضاعة الوقت ولانتظار دخل أي عنصر بشري، الأمر الذي يؤدي إلى تقلص حالات الت
  . المالو

                                                             
- 488، ص ص 2007، الطبعة الأولى، عمان،  دار المناهج للنشر والتوزيع،، مبادئ التسويق، بشير العلاقمحمود الصميدعي -)1(

490.  
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وهذا أشبه ما يكون بالمقابلة شبه المنظمة، حيث تكون لدى المتصل مجموعة من  :النداء المؤطر .2
 يمكنو. لوب القضايا المطروحة غير مهمأسوالموضوعات التي تحتاج إلى تغطية، إلا أن تسلسل 

يترك له خيار انتقاء أي من وللمتصل أن يتناول أي من الموضوعات التي تجذب اهتمام المتلقي، 
  .القضايا ذات الصلة بهذه الموضوعات حصريا

. هو أسلوب هاتفي معدل لأسلوب العرض البيعي الشخصيو :النداء المفصل على نداء المتلقي .3
ليس وفق حاجات وفية لحاجات المتلقي يتم وفق هذا الأسلوب المحدث توليف المكالمة الهاتو

يتطلب هذا الأسلوب توافر أشخاص أكفاء محترفين من ذوي الخبرة العالية في و. ورغبات المتصل
  .مهارات الاتصال التفاعلي المباشرومجال الاتصالات الإقناعية 

  )1(:من أبرز العيوب المثبتة على التسويق عبر الهاتف هي: عيوب التسويق عبر الهاتف - ت
 ؛في بعض الحالات مزعجة جداوالاتصال في أوقات غير مناسبة  .1
الصور رغبات مستلم الرسالة كالموسيقى ووحاجات واستلام رسائل عبر الهاتف النقال لا تتلاءم  .2

 ؛الخ...الأغانيوالملونة 
بناءا على ذلك نقدم النصيحة للشركات التي تتبنى هذا النوع من التسويق الهاتفي أن تحدد و  

 . المستهدفة الفئة

  الإشهاروسائل  التسويق عبر :المطلب الرابع
  :كما يلي الإذاعةويشمل  التسويق عبر كل من  التلفزيون   

 التسويق عبر التلفزيون :أولا
إلا أن هناك  بالرغم من أن اهتمام العالم يصب باتجاه الانترنت كوسيلة تفاعلية عالمية،       

هي من الوسائل الهامة ومن أبرزها وسيلة التلفاز  المعنيين أيضا، خدمات تفاعلية أخرى تثير اهتمام
المنتجعات  ومصداقية عن أماكن الإجازات سواء في الفنادق أوذلك لانتقال الإعلانات بواقعية و
بذلك يصل والتسهيلات والسائحين وهم يتمتعون بالخدمات وتنقل أيضا صورة كاملة عن العملاء و

والتلفزيون هو وسيلة الإعلان المثالية لذلك فقابليته على  .ة جدا من العملاءإلى أعداد كبير الإعلان
التخيل لهذه ول الإبداع اللون تتيح للمعلن الفرصة لتطوير أشكاوالحركة ودمج الصورة البصرية 

تأثير والتأثير والتغطية ووله عدة محاسن يتغلب بها على باقي الوسائل يضمنها الإبداع  ،الوسيلة
إلى جماهير  بسبب هذه المحاسن استطاع الوصولو المرونة،والانتقاء والانتباه والأثر وة التكلف

                                                             
  .124حميد الطائي، مرجع سابق، ص  -)1(
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الشركات التي وأصبح الوسيلة الشعبية الأكثر استخداما بين المؤسسات و ،عريضة بتكلفة مقبولة
   )1(.من بينها المؤسسات السياحيةوخدماتها وتعلن عن منتجاتها  وتعرض أ
غيرها من الأجهزة المتطورة حيث وظهرت حديثا الأقمار وجمهور كبير جدا التلفزيون له و       

لكن تكاليف إعلانات وأن للأقمار الصناعية له دور كبير في انتقال الإرسال في العديد من الدول 
  )2(: وهو يأخذ شكلين .لكن هذه الوسائل هامة جداو.التليفزيون عالية جدا

 ذا النوع من الإعلان على عرض المنتج على شاشة التلفازيعتمد ه :إعلان الاستجابة المباشرة -  أ
المنافع للمنتج والسمات ويقوم المسوق بإبراز الخصائص  ثانية، )120- 60(في وقت محدد من و

 .بهدف إقناع المشاهد باتخاذ قرار شراء آلي عبر الأرقام المجانية التي تعرض على شاشة التلفاز
 .رخيصة قياسيا بالوسائل الأخرىوق علما بأن هذه الوسيلة سهلة للتطبي

بدأت تنتشر هذه القنوات التجارية بشكل كبير جدا عبر الفضائيات  :قنوات التسويق البيتية - ب
 وهالخدمات ووي عملية البيع للسلع الأسلوب المتبع فو .العالمية التي دخلت في كل بيت في العالم

إبراز المنافع التي يحققها وذكية للمنتج سوى عملية عرض  ،لا يحتاج إلى جهد تسويقي كبيرو بسيط
كذلك عملية إيصال المنتج إلى البيت في الوقت الذي يرغب و إضافة إلى طرح الأسعار التنافسية،

قد بدأت بعض هذا و .ذلك من خلال الاتصال بالرقم المجاني المثبت على الشاشةو فيه المشتري،
 الإنترنت برعبر التلفاز بالبيع ع بدمج التسويق ات،الإلكترونوالأدوية و الشركات العالمية للجواهر،
لإرضاء أكبر عدد ممكن من الزبائن الذين يفضلون الشراء مباشرة من ولتحقيق نتائج بيعية أفضل، 
  .المنتج دون تدخل الوسطاء

برنامج دبي ماركة مسجلة على قناة وبرنامج الموعد  :من البرامج السياحية التلفزيونية نجدو        
تنفيذ حملة ترويجية للأردن على قنوات  " بي الفضائية برنامج وجهتي على قناة الشارقة الفضائية،د

 )3(".من إجمالي زوار الأردن% 48قناة العربية مستهدفة السوق العربي الذي يشكل و MBC أل
ة أطلقت أول قناة سياحية عربي 2005في بداية سنة  : "من القنوات المتخصصة في السياحة نجدو

السفر تعني بجميع مواضيع السياحة و ARABIAN TRAVVEL TVتحمل اسم قناة السفر العربي 
شركات وتغطي قطاعات الترويج للوجهات السياحية الفنادق، المطاعم، وعالميا وعربيا 

                                                             
  .88، ص 2007، الطبعة الأولى، القاهرة، العربي للنشر والتوزيع، الإعلان وحماية المستهلكمحمد حسن العامري،  -) 1(
  
  .107، ص 2011،مذكرة ماجيستر، العلوم التجارية، جامعة الجزائر، دور الترويج في ترقية الخدمات السياحيةحمدي ، وافية م -)3( 
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، قناة لمشرق السياحية، قناة موريا السورية، قناة شموس السعودية، قناة اقناة السعيدة ،)1(."الطيران
 .إلخ...الكورية، قناة بحري ARIRANGجولي، قناة  تري

  )2(:يتميز التلفزيون بعدة مزايا منها : مزايا التسويق عبر التلفزيون - ت
 ؛، وتستمر فيها مدة طويلةوسيلة تدخل البيوت .1
 ؛الأطفالوالشباب ويشاهد التلفزيون أفراد الأسرة من جميع مستوياتهم الكبار  .2
عرض الأفلام  في فترات التلفزيون،شاهدين حول جهاز يتجمع أعداد كبيرة نسبيا من الم .3
 ؛المسلسلات بصفة خاصةوالتمثيليات والمسرحيات و
هذا و الصغيرةتعرض على الشاشة  الخدمات، أنومرونة في العرض حيث يمكن لمختلف السلع  .4

 ؛يمثل طاقة استيعابية واسعة للإعلانات باختلاف أنواعها
دول قنوات كاملة ، كما توجد في بعض اللإعلانات التجاريةفترات طويلة ل توجد في بعض الدول .5

 .اليابانو دول غرب أوربا، مثل الولايات المتحدة الأمريكية، ،مخصصة للإعلانات
  )3(:عاب على استخدام التلفزيون كوسيلة إعلانية مايليي: عيوب التسويق عبر التلفزيون - ث
قد يؤدي إلى تجاهلها وكل إعلان،  في وقت واحد يؤثر على فعاليةوجود عدد من الإعلانات  .1

 ؛تماما من قبل المشاهد
أن التلفزيون يخاطب الجميع  وحده، إذصعوبة توجيه الرسالة الإعلانية إلى الجمهور المستهدف  .2

 ؛في وقت واحد
مما يدفع  )4(٪15تقدر الزيادة السنوية في تكاليفه ب ويعتبر الإعلان التلفزيوني عالي التكلفة،  .3

 ؛ياحية إلى تفضيل الإعلانات القصيرة تفاديا للتكاليف الباهظةبالمؤسسات الس
  ؛التركيز على فهم محتوى الرسالةوقصر مدة البث الإعلاني مما ينشئ حالة من عدم الانتباه  .4
 ؛تنوع القنوات سواء الداخلية أو الخارجية يساهم في عدم التركيز على مشاهدة الإعلاناتتعدد و .5
 ؛استرجاع الإعلان لمزيد من المعلوماتعدم قدرة المشاهدين على   .6
المناطق التي لا توجد بها البنية وعدم توفر هذه الوسيلة خاصة لأصحاب الدخول المنخفضة  .7

 .التحتية بشكل صحيح

                                                             
(1)  - http:/ /www.Ar wikipedia.org/wiki le 23/04/2014 a13:00. 

  .69، ص 2001لتوزيع، ، بدون طبعة، القاهرة، مؤسسة شباب الجامعة للطباعة والنشر واالإعلانأحمد محمد المصري،  -)2(
  .157عصام الدين أمين أبوعلفة، مرجع سابق، ص  -) 3(
  .87ص  أسعد أبورمان، مرجع سابق، -)4(



المباشر السیاحي للتسویق مدخل                                                             الأول الفصل  
 

47 
 

 لإذاعةاالتسويق عبر  :ثانيا
هذا بسبب أنه والإعلان عبر الإذاعة خيارا جذابا بشكل متزايد للعديد من المؤسسات  أصبح       

في أوقات متعددة، وتعد والممكن التعرف على جمهور محدد يتجه إلى محطات متنوعة من 
  )1(.ضرورياسهلة التعديل إذا كان ذلك والحملات الإذاعية رخيصة الإنتاج 

  وقد استغلت المؤسسات السياحية هذه الوسيلة لبث رسائلها عن طريق الإعلان حول الخدمات      
  جعل العديد من المؤسسات السياحية  جلب المهتمين وجذبهم وهو ماالسياحية التي تقدمها وذلك ل

  .الزواروبرامجها الإذاعية محاولة بذلك إثارة فضول أكبر عدد من السياح وتتنافس بإعلاناتها 
ويعتمد  ،يمكن أن يكون بثه محليا أو دولياوسيلة إعلانية مسموعة وغير مرئية،  ذاعةالإو  

  :عيوب أيضاولى الجانب الإخباري له مزايا الترويج عبر هذه الوسيلة ع
  )2(:بعدة مزايا نذكر منها مايلي ذاعةيتميز الإعلان عبر الإ :المزايا  -  أ
 ؛على مستوى عاليويصل البث إلى أكثر عدد من المستمعين  .1
 ؛عدم ارتفاع تكلفة الإعلان عبر الراديو مقارنة بالتلفزيون .2
 ؛قسام السوقيةأنسب وسيلة لبعض الأ الإذاعيقد يعتبر البث   .3
تعديلها من ويمكن تغييرها والمرونة العالية وتتمتع بميزة الإعداد السريع  الإذاعيإعلانات البث   .4

  . فترة لأخرى حسب الحاجة
  )3(:في الترويج مايلي ذاعةيعاب على استخدام الإ :العيوب - ب
ال عند استماعهم الأفراد غالبا بأعم لانشغال الإعلانية، وذلك الانتباه للرسالةانخفاض درجة  .1

 ؛للراديو مما يقلل من احتمال وصول الرسالة إليهم
 إمكانيةإذا ما فاتته كلمة أو جملة من الإعلان لعدم  ،قدرة المستمع على متابعة الإعلانعدم   .2

 ؛هاتاستعاد
لكنها لا توفر و ،تعرف المستهلك بالعلامة التجاريةبالتالي قد و الراديو للوسائل البصرية، افتقاد .3
 .التعرف على الغلاف إمكانية له
  

                                                             
، الطبعة الأولى، الأردن، دار حامد إدارة التسويق في المنظمات غير الربحيةنظام موسى سويدان، نزار عبد المجيد البر واري،  -)1( 

  .295، ص 2009للنشر والتوزيع، 
  .158، ص 2010، أطروحة دكتوراه، العلوم الاقتصادية، جامعة الجزائر، اقتصاد السياحة وسبل ترقيتها في الجزائرالويزة قويد،  -)2(
  .154عصام الدين أمين أبوعلفة، مرجع سابق، ص  -) 3(
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 التسويق عبر الكتالوج: المطلب الخامس 
يبين بشكل متكامل التفاصيل  لانترنت عبرأو  المباشر،الكتالوج هو كتيب يرسل بالبريد   

   .كما يمكن أن يوضح الأسعار للوحدات المختلفة بيعها،الخدمات المراد والمختلفة عن السلع 
التي تحتاج إلى عناية خاصة و المباشر الذي يتم من الكتيبات المصورة، يشير إلى التسويقو      

بعدا جماليا والألوان في إعطاء وصفا تفصيليا وفي إعداده إلا أنه لابد  من استخدام تقنيات الطباعة 
 مختلف مرافقهاوتصميمها وفنادقه وخدماته  مظهره،وأكثر وضوحا عن البلد السياحي وجذابا 

بهدف الوصول إلى أكبر  نظمات تقوم اليوم بنشر هذه الكتيبات على شبكات الانترنت،فالعديد من الم
غير أن ذلك يتطلب منها استعمال بعض الطرق التحفيزية لدفع  بأقل تكلفة،وعدد ممكن من العملاء 

فإذا لم تخرج بشكل مناسب  .الاطلاع على ما يتم نشره فيهاوهؤلاء العملاء إلى زيارة مواقعها 
  )1(.أن تعطي أثرا عكسيا غير الذي يقصده المعلن فيمكن

ففي الولايات المتحدة  .الماضيلقد شهد استخدام الكتالوج تطوراً ملحوظاً خلال الربع قرن        
، كما ارتفعت قيمة المبيعات المتوسطمليون كتالوج بالبريد سنوياً في  130وحدها تم إرسال نحو 

يتزايد و. 2003مليار دولار عام  107إلى  2000دولار عام  مليار 80المصاحبة لاستخدامه من 
استخدام الكتالوج سواء المطبوع أو الإلكتروني بواسطة منشآت التجزئة الكبيرة كما يستخدم في 

   )2(.للمنظماتالبيع 
 .تقريباًالخدمات وتمتد مجموعة المنتجات التي تشملها الكتالوجات إلى كافة نوعيات السلع و  

التي تعمل في مجال تجارة التجزئة بإرسال و Lillian Vernonالمثال تقوم مؤسسة  على سبيل
 20التي تضم وملائها كتالوجاً إلى قاعدة ع 33التي يبلغ عددها ومليون نسخة من كتالوجاتها  178

، تعرض فيها كل منتجاتها تقريباً من الأحذية إلى مواد الديكور إلى الأجهزة الكهربائية مليون عميل
 10نحو أدوات التجميل تصدر والمشهورة في مجال الملابس النسائية  Avonبالمثل فإن مؤسسة 

آخر خاص بملابس وإضافةً إلى كتالوجات خاصة بملابس الأطفال كتالوجات لأزياء السيدات 
  .الرجال

مادة مطبوعة تتكون من عدد صفحات،  "إن التعريف التقليدي يعرف الكتالوج على أنه        
  ."رض المنتجات بهدف بيعهالع

                                                             
  .173، ص 2005جامعية، بدون طبعة، الإسكندرية، دار المعرفة ال، "المدخل والنظرية"الإعلانشدوان علي تشيبة،  -) 1(
 .566 ص ،، مرجع سابقالتسويق الفعالطلعت عبد الحميد،  -) 2(
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هو ذلك الشكل من التسويق المباشر الذي يستند إلى استخدام  "في حين أن التعريف الحديث         
  مطبوعة، فيديو أو كتالوج إلكتروني في الاتصال بقطاعات مختارة من العملاء لعرض منتجات 

  ."متعددة، وحثهم على الشراء عن طريق الأمر المباشر
تعد  فإن شعبيته لم نا لابد من الإشارة إلى أنه برغم عراقة هذا النوع من البيع المباشر،وه       

 تغير الموضة باستمرار،و ،حيث ثبات الأسعار في الكتالوجات ،كما كانت منذ عدة سنوات خلت
ازدهار وغيرها تعتبر من أبرز معوقات نمو وعدم القدرة على لمس السلع المدونة في الكتالوجات و
  .ذه الوسيلةه

  أنواع الكتالوجات: أولا
  )1(:هيوبصفة عامة يمكن تقسيم الكتالوجات إلى أربعة أنواع 

 ؛كتالوجات التجزئة - أ
 ؛كتالوجات البيع بين المنظمات  - ب
 ؛كتالوجات السلع الخاصة  - ت
  .كتالوجات خطوط المنتجات المتكاملة  - ث

 مقومات نجاح التسويق بالكتالوج: ثانيا
 )2(:نذكر منها اح التسويق بالكتالوجنجلمقومات توجد هناك  
 ؛التصميم الفني الجيد - أ

 ؛الصورة الذهنية الإيجابية لدى العملاء عن وسيلة الكتالوج - ب
 ؛الحجم المناسب - ت
 ؛استخدام المغريات البيعية المناسبة - ث
 ؛الإرسال في الوقت المناسب - ج
 ؛التحليل المستمر لنتائج البيع بالكتالوج - ح
 .محتويات الكتالوجوشكل التحديث المستمرين لوالتطوير  - خ
  

                                                             
(1) -http://tas-wiki.com/tw1375.html#.U1Pe_n-8OQk le 20/04/2014 a 15 :23 . 
(2) -http://e-rim.com/index.php/press-media/advertising-marketing/4456.html  le 20/04/2014 a 
15 :42 . 
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  كتوبةعبر الوسائل المالتسويق  :المطلب السادس

المباشر التي تساعد المسوق والعلاقة  ذاتالمجلات ووتتضمن هذه الوسيلة استخدام الصحافة        
تحديد تفضيلاتهم، كما يستطيع المسوق المباشر عن طريقها وفي معرفة اتجاهات الناس واهتماماتهم 

  :وكما يأتي نفسه لأكبر شريحة من جمهور القراء،التعريف ب
  الصحف: أولا

كما تعتبر من أسرع  ،تنوعهاوتلعب دورا كبيرا في الترويج السياحي بسبب انتشارها الكبير        
ونة تعديل أسهل وسائل الإعلام في نقل الرسالة الإعلانية من المعلنين إلى المستهدفين إذ تتمتع بمرو

قبل صدور الصحيفة  أو تغيير موقع نشر، حذفهاإضافة أمور جديدة أو  وأ ،الأمر الإعلان إذا لزم
  .بيوم واحد

  )1(:يلي ماب القيام الإعلان في الجرائديستطيع المعلن السياحي من خلال و      
 ؛الاحتفاظ بمضمون الإعلان السياحي الصحفي ثم تدوين بياناته المهمة -  أ

 ؛بكثرة عند قراء العدد من الصحيفة يستغل الإعلان السياحي خاصية الصحف - ب
 ؛أغلب الجرائد تحصي مبيعاتها الجريدة، لأنتقدير الأشخاص الذين وصل إليهم الإعلان عبر   - ت
 ؛) قراءتها في أي مكانويتمكن قارئها من حملها  (الاستفادة من تميز الجريدة  - ث
سياسيين ومال رجال أعون تجار الوصول إلى كل الفئات متتيح الجرائد للمعلن السياحي  -  ج
 ؛حرفيينوموظفين و
   .ي الواحد في الجريدة بطرق مختلفةإمكانية نشر الإعلان السياح -  ح
  )2(:كما يليعيوب وللجرائد مزايا و
 :المزايا .1
  ؛ملائمة لإيصال الرسائل الترويجية يومياوتعد وسيلة مناسبة 
  ؛لإقبال الكبير عليهاالفرعية، بسبب اوتحقيق تغطية واسعة لغالبية الأقسام السوقية الأساسية 
 ؛الإصدار اليومي للجرائد يرفع من درجة مرونتها 
 ؛أسعار الجرائد زهيدة مما يسمح باقتنائها من طرف شريحة كبيرة من المجتمع 
  مراجعتها من طرف عدة أطرافوتتيح فرصة إعادة قراءتها. 

                                                             
  .187مصطفى عبد القادر، مرجع سابق، ص  -)  1(
  .137سامي عبد القادر سعيد، مرجع سابق، ص  -)2(
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 :العيوب .2
 ؛لسياحيةالقراءة السريعة لها قد تجعل القارئ لا يولي أهمية للإعلانات ا 
 ؛كثرة الإعلانات في الجرائد قد لا يتيح فرصة الإطلاع على الإعلانات السياحية  
 معظم القراء لا يحتفظون بالجرائد إلا لفترات قصيرة.  

  المجلات السياحية: ثانيا
تعد المجلات السياحية من وسائل الإعلام التي يمكن استخدامها في نشر رسالة إعلانية         

تنقسم إلى مجلات عامة تكون مقروءة و .ة عن باقي الرسائل في وسائل أخرى مطبوعةطويلة متميز
من مجموع الإعلانات في % 53تشكل الإعلانات فيها ومن عامة الناس أو خاصة أي المتخصصة، 

  .الوسائل الأخرى
نظرا لخصائص و ،الرسمية بإصدار مجلة سياحية خاصةتقوم أغلب الأجهزة السياحة و       

منها في عملية شد السياح  الاستفادةلات في نشر الإعلانات فإن التسويق المباشر بمقدوره المج
تسهيلات حركات والتقديمات المتوفرة وتشويقهم من خلال التركيز على مميزات المنطقة السياحية و

  :النقل ومن المجلات السياحية نجد
 الضيافةوجامعات العربية للسياحة مجلة اتحاد ال ،السياحية ويكسونترحال،  م السياحة،لعا  

 2010نوفمبر  24مجلة الأسفار الإماراتية التي احتفلت في  " ، مجلة السياحة،مجلة كنوز الصامتة
ذلك في جناح إمارة أبو ظبي بمعرض سوق السفر العالمي وبمرور عشر سنوات على تأسيسها 

وا جناح أبو ظبي بدور المجلة في الذين زار المسئولينأشاد العديد من كبار وبمركز اكسل لندن،
  )1(."نشر الوعي السياحي لدى أفراد المجتمعوالترويج السياحي لدولة الإمارات 

  )2(:عيوبها فهيوأما عن مزاياها 

  المزايا -  أ
تخصصها في عدة مجالات يسمح بتقديم إعلانات إلى فئات مستهدفة من وتزايد عدد المجلات  .1

 ؛سياحة المؤتمراتوالعلاجية، الزبائن كمجلات السياحة 
 ؛يمكن أن تعطي صاحب الإعلان تغطية محلية أو إقليمية لأقسام سوقية مستهدفة  .2
  ؛الأشكالوخاصة عند توفر الألوان إخراج جيد للإعلان   .3

                                                             
(1 - ) http.//www.Article.wn.com/view/wnatba5fc4306042a4267789da317e33e4980.le 10/04/2014.10:00. 

  .138سامي عبد القادر، مرجع سابق، ص  -)2( 
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 ؛جيدة لدى القراءولها مكانة مقبولة  .4
 .من طرف عدة أفرادويحتفظ بها لفترات طويلة مما يتيح فرصة قراءتها عدة مرات   .5
  بالعيو - ب
العدد الذي يليه ،يقلل من مرونتها فخلال هذه الفترة يمكن وإن الفترات الزمنية الفاصلة بين العدد  .1

 ؛أن تحدث تغيرات هامة على المنتجات المعروضة كالسعر
 تتطلب تكاليف عالية؛  .2
 ؛في حالة سوء توزيع المجلات قد يفشل الإعلان  .3
  .يدفع بالناس إلى عدم شرائها ارتفاع ثمن المجلة مقارنة بالجرائد اليومية مما  .4

  )عبر الإنترنت(التسويق الإلكتروني  :المطلب السابع
 لقد أصبح التسوق عبر شبكة الإنترنت من أنجح استخدامات الشبكة للشركات والمستهلكين         

معينه من أحد  وذلك لما يوفره من الوقت والمجهود، فبدلا من السفر لشراء احتياجات. على السواء
البضائع أو الأشياء التي  ، أصبح في مقدور مستخدم شبكة الإنترنت اختيار ما يشاء من هذهالبلاد

الانترنت هي وسيلة ووبأسهل طريقة،  يبحث عنها في دقائق معدودة وطلبها لتصل إليه في اقل وقت
  .ليست وسيلة دفع تستخدم فيها كافة الأدوات للوصول إلى العميل وجذب 

 هي طريقة الاتصال ذات اتجاهينو ،توزيع الخدماتوية متطورة في الاتصال هي تقنو        
شركات أخرى تعلن عن وفالعديد من مقدمي الخدمات  .وهذه الطريقة تعد وسيلة مهمة في التسويق

المتوقعين عن عروضهم مما أدى وخدماتها على شبكة الانترنت العالمية لإخبار العملاء الحاليين 
لنا أن نتصور مدى تأثير صفحة إشهارية و )1(.دور الوسيط في بعض الخدمات إلى الاستغناء عن

  .عبر الانترنت على العديد من الأشخاص الذين يطلعون عليها يوميا عبر مواقع مختلفة على الشبكة
هذه وشبكة عالمية مكونة من عدد من الشبكات المربوطة عالميا  " رف على أنهاعكما ت  

الشبكات والمنظمات والمؤسسات ولايين من المشاركين مثل الحكومات الشبكة تحتوي على الم
   )2(."الخاصة

                                                             
  .20، ص 2003، بدون طبعة، عمان، دار وائل للنشر والتوزيع، تسويق الخدماتهاني حامد الضمور،  -) 1(
  .397، ص 2007طبعة، عمان، دار الحامد للنشر والتوزيع،  ، بدونالتسويق الإلكترونيمحمد طاهر نصير،  -) 2(
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دقيق للانترنت، فتكوينه جاء حصيلة استخدام ويصعب في الواقع تقديم تعريف محدود و  
 التعريف الضيق للانترنت يشير إلىإلا أن . برمجيات حاسوبية يصعب تحديد ماهيتها بدقة ووضوح

   )1(:نهأ
. ة باستخدام بروتوكول الانترنترة عن حاصل جمع إجمالي الأجهزة المترابطعبا :أولا

البروتوكول عبارة عن مجموعة من الاتفاقيات الفنية أو المواثيق التي تحدد القواعد التي يتم و
 ؛بمقتضاها تكوين الخدمات

لاتصالات ا وليست شبكة مغلقة كالتي تمتلكها شركات الكابل أوالانترنت شبكة مفتوحة  :ثانيا
 ؛الهاتفية

إعلانات والمجلات، الراديو، وليست وسيلة جماهيرية مثل التلفاز، والانترنت وسيلة تفاعلية  :ثالثا
العملاء وتجاهين بين الشركات فالانترنت يؤمن الاتصالات التفاعلية المباشرة با. الطرق الخارجية

 ؛بين الشركات أنفسهاوعملاء آخرين، وبين العملاء و
إن قدرة مستخدمي الانترنت على المشاركة في عملية الاتصالات تصنع قواعد جديدة  :رابعا

كما يمتلك مجموعة مختلفة من التوقعات > culture<فالانترنت يمتلك ثقافة خاصة ب . للتسويق
 .ئن هم سادة الموقف على الانترنتالزباو. الخاصة بالاتصال

، ذلك أن لحمصطلهذا ال واضحومعنى دقيق أما التسويق عبر الانترنت كذلك يصعب إعطاء   
الكثير من منظمات الأعمال تقوم بأداء العديد من النشاطات المختلفة التي يمكن أن توصف بأنها 

هو تسويق "  نشاطات تتم من خلال أو بواسطة الانترنت، إلا أن التعريف الضيق يشير إلى أنه
التسويق السياحي الإلكتروني الأكثر تحقيقا  يعتبروخدمة أو عرض أو برنامج سياحي عبر الانترنت 

 )2(."السمعيةوالمرئية والأقل في التكلفة من الوسائل التقليدية الأخرى مثل المقروءة وفي الأهداف 

  أهداف التسويق الإلكتروني -  أ
  )3( :تسعى الجهود التسويقية من خلال الانترنت إلى تحقيق بعض أو كل الأهداف التالية     

 ؛المنشأة الذهنيةتحسين صورة  .1
 ؛تحسين العناية بالعملاءوتقديم  .2

                                                             
  .130-129حميد الطائي، مرجع سابق، ص ص  -) 1(
 http://ibnbattutah.maktoobblog.com le ،أسرار نجاح التسويق السياحي عبر شبكة الإنترنتأسامة الفاعوري،  -) 2(

13 /04/2014 a 13 :23.  
 .571عبد الحميد طلعت، مرجع سابق، ص  -) 3(
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 ؛البحث عن العملاء الجدد .3
 ؛زيادة معدل الوصول للعملاء .4
 ؛غيرهاوالشراء والقيام بعمليات البيع  .5
 ؛زيادة نطاق السوق .6
 .تحقيق السرعة في أداء العمل .7

موقع متميز  فالعملية ليست فقط إعداد الشبكة،عندما تقرر إدارة المنشأة وضع موقعها على و  
  .حملة إعلانية متكاملة بقدر ما يجب أن يبنى ذلك على مزيج تسويقي متكاملو

  :العامل الفعال بالنسبة للشبكة هو تقييم ثلاثة عوامل كمية أساسيةو  
 ما هو التوقيت؟وما هي المواصفات؟ ومن الذي قام بزيارة الموقع على الشبكة؟ كم العدد  .1
 تقب؟ هل توصل الإعلان للعميل المر .2
 ما هي المعلومات المقدمة بالفعل؟وما هي المعلومات المدركة من جانب العملاء ؟  .3
 خطوات إعداد التسويق الإلكتروني - ب

يمكن أن تجري الشركات التسويق الإلكتروني بأي من الطرق الأربعة المبينة في الشكل          
في الخط المفتوح، تكوين المتمثلة بتكوين موقع الويب، وضع إعلانات ترويجية و )3(رقم 

 .مجتمعات ويب أو المشاركة فيها، أو استخدام البريد الإلكتروني في الخط المفتوح
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  الإعداد للتسويق الإلكتروني: )3(رقم لشكل ا
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  .132حميد الطائي، مرجع سابق، ص :المصدر            

  :تكوين موقع الويب  .1
طوة من إجراءات التسويق الإلكتروني، تكوين أو إنتاج موقع ويب للشركة حيث تكون أول خ       

نافعة ويحتوي على معلومات مفيدة وجذابا وتسعى معظم الشركات إلى أن تكون موقع الويب بسيطا 
وكذلك  بناء علاقات وثيقة بهموالاستفادة منه، وتجعل الزبائن يترددون باستمرار لزيادة الموقع، 

  .المبيعات الأخرى، بدلا من منتجات الشركة مباشرةدعم قنوات 
تسمح هذه المواقع للزبائن بالتفاعل الذي ووقد أنتجت شركات عالمية موقع ويب للتسويق       

يمكن أن تشمل مثل . ينقلهم ليكونوا أقرب من الشراء المباشر، أو نتائج التسويق الأخرى مباشرة
أدوات ترويجية مثل الكربونات أو أحداث المبيعات، وللشراء، هذه المواقع كتالوجا، وأفكارا مفيدة 

  . أو المسابقات
التشجيع على إعادة الزيارة، يقترح أحد خبراء التسويق وولجذب زائرين جدد لموقع الشركة،       

لتصميم موقع ) C7s( أن المسوقين الإلكترونيين يجب أن يوجهوا انتباها شديدا للمكونات السبعة
   :عالالويب الف

  

 
تكوین موقع 

 الویب
تكوین 

مجتمعات 
 الویب

استخدام البرید 
 الإلكتروني

إعلان الخط 
 المفتوح

التسویق 
 الإلكتروني
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 ؛تصميمهوالشكل التخطيطي للموقع  :السياق  
 ؛الفيديو الذي يحتويها الموقعوالصوت، والصورة، والنص،  :المحتوى 
 الطرق التي تجعل الموقع اتصالات مستخدم بمستخدم ممكنه :المجتمع . 
 مقدرة الموقع على تفصيل المنتجات على مقاس الزبائن المختلفين ليسمح لهم بجعل :الزبونية 

  ؛الشخصيةوالرغبات الفردية والموقع يلبي الحاجات 
 الطرق التي يجعل بها الموقع اتصال الموقع بالمستخدم، أو المستخدم بالموقع أو في  :الاتصالات

 ؛كلا الاتجاهين
 ؛الدرجة التي يربط بها الموقع بمواقع أخرى :الارتباط  
 لجارية الممكنةإمكانيات الموقع على جعل العمليات التجارية ا :التجارة. 
  :وضع إعلانات في الخط المفتوح  .2

يمكن أن يستخدم المسوقون الإلكترونيون إعلان الخط المفتوح في بناء علاقاتهم التجارية   
  . على الانترنت، أو جذب الزائرين إلى مواقع الويب الخاصة بهم

لويب، بما في ذلك يعرف إعلان الخط المفتوح، بأنها إعلانات تظهر أثناء تصفح الزبائن لو  
الشريط المتحرك على الشاشة الذي يظهر مجالات تحاول إقناع الزائر بشراء وإعلانات اللوحات، 

  . المنتج المعروض
وكذلك يستطيع المسوقون الإلكترونيون أن يستخدموا التسويق الفيروسي الذي يعتبر بأنه   

دلالات ورسالة بريد إلكترونية ذات معان  صيغة الانترنت لتسويق الكلمة المنطوقة المتمثلة في إنتاج
من دون مقابل (شائقة ومغرية، مما يجل الزبائن يرغبون في توصيل هذه الرسالة إلى أصدقائهم 

  ). تدفعه الشركة
  : المشاركة فيهاوإنتاج مجتمعات ويب  .3

ذات تبادل الآراء عن أمور ومواقع الويب يمكن أن يجتمع الأعضاء عليها في الخط المفتوح،   
حيث يستطيعون تبادل . للانترنت) CEC( هذه المجتمعات التي تمتع بخواصو. اهتمام مشترك

حلول هذه المشاكل الأسرية أو الطعام أو اللياقة البدنية أو الدراسة في الجامعات والمعلومات 
الدينية، أو والموضوعات السياسية والحصول على مراجع علمية متخصصة أو الأخبار والأجنبية 

 .عن أي موضوع آخر
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  :استخدام البريد الإلكتروني  .4
وقد وجدت دراسة حديثة  .انفجر البريد الالكتروني على الساحة كأداة تسويق الكتروني مهمة  

التي ) B2C(و) B2B(العلامات التجارية، التسوق أن حوالي نصف شركات ولمديري الإعلان، 
الزبائن، ووجدت دراسة أخرى أن حوالي  استخدمت تسويق البريد الالكتروني في الوصول إلى

من الزبائن الذين لديهم اتصال بالانترنت يشاهدون إعلانات البريد الالكتروني مرة واحدة %) 18(
  )1(.على الأقل في اليوم

  عبر الانترنت التسويق السياحي - ت
سفر الاتصال في مجل الوعلومات تعرف السياحة الالكترونية بأنها استخدام تكنولوجيا الم  

يشتمل على كافة و ،السياحيين المستهلكينوالسياحة للحصول على تسهيلات أكثر فعالية للموردين و
تنظيمها من خلال وحجز الرحلات السياحية والعمليات السياحية من عروض البرامج السياحية 

   )2(.الاتصالوالتطبيقات المرتبطة بتكنولوجيا المعلومات والانترنت 
علان عبر الانترنت تستفيد مختلف تستفيد مختلف المؤسسات السياحية فمن خلال خدمة الإ  

إيجاد مواقع خاصة لمراكز ومن إمكانياتها في نشر معلومات خاصة عن مختلف خدماتها السياحية 
   )3(.المعلومات

وسط مثالي للاتصال بين المنتج  إيجادلشبكة الانترنت من قد ساهمت الطبيعة التفاعلية وهذا   
ذلك لأن المجهود الذي يبدله هذا الأخير باستخدام شبكة المعلومات العالمية وهلك السياحي المستو

أقل منه في حالة الاتصال التقليدي إضافة إلى إمكانية الانتقاء حيث يستطيع المستهلك أن يختار 
  )4(.كماوالمعلومات التي يحتاجها نوعا 

ائدات إعلانات الانترنت من ع% 24سبته قطاع السياحة الإلكترونية على ما ن يستحوذكما   
فور ستر "  FORRESTER"حسب تقرير التسويق الالكتروني الصادر عن مؤسسة و، المختلفة

البحرية، الحجوزات ومن تذاكر السفر الجوية للبحوث فإن عائدات قطاع السياحة الالكترونية 

                                                             
. 135-133حميد الطائي، مرجع سابق، ص ص  -) 1 ) 

  .67، ص 1996، الطبعة الأولى، القاهرة، دار الفكر العربي، تكنولوجيا الاتصالعبد المجيد شكري،  -) 2(
  .24، ص 2005دار الكتب العلمية للنشر والتوزيع،  ، بدون طبعة، القاهرة،الإعلام الإلكترونيحسنين شفيق،  -) 3(
، ، ورقة عمل مقدمة في الملتقى العلمي الدولي الثامن بعنوانالإلكترونية كأسلوب لترقية القطاع السياحي السياحةأحمد طوايبية،  -) 4(

 20و 19، تمنراست، ية والإسلاميةكمصدر تمويل متجدد لمكافحة الفقر والتخلف في الجزائر وفي بعض الدول العرب تنمية السياحة
  .2009ديسمبر 
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مليار  32.8لات الجوية مبلغ حازت منها الرح 2008لسنة  استئجار السيارات السياحية بالفنادق
   )1(.مليار دولار عائدات الفنادق 16.4دولار أمريكي مقابل مبلغ 

 )2(.من السياحة العالمية% 60كما أن الدراسات أشارت إلى أن السياحة الالكترونية تشكل   
  )3(:السياحية نجدمن المواقع الالكترونية 

تحديد و ،ينة أو الجهة ووضع حدود الميزانيةالذي يسمح باختيار المد travelocity.comموقع  
الذي يتيح للزوار تصفح   octopustravel.comكذلك موقع ،)إلخ...مغامرة، ترفيه(طبيعة الرحلة 

 GVLLIVERS TRAVELالخدمات السياحية لشركةومجموعة واسعة من المنتجات 
ASSOCIATES ريات الشركات السياحية بالعالمهي من كبو.  

  يع عبر الانترنتأسباب فشل الب - ث
 )4( :هناك عدة أسباب تؤدي إلى فشل التسويق عبر الإنترنت منها

  ؛عدم اختيار المنتجات بدقة .1
  ؛عدم وجود معلومات مشوقة ترتبط بمنافع العملاء .2
 ؛ردة الفعل لطلباتهموعدم التفاعل مع مطالب العملاء  .3
 ؛عدم توجيه الإعلان بدقة  .4
 ؛عدم تحديث المعلومات على الشبكة .5
 .دم تمييز قطاعات السوق بدقةع .6
  
  
  
  
  
  
  

                                                             
  ، مقالة، مجلة الباحث،دور تكنولوجيا المعلومات والاتصال في تنمية قطاع السياحة والفندقةإبراهيم بختي، محمود فوزي شعوبي،  -) 1(

  .277، ص 7،2010العدد
(2) -http://www.ameinfo.com/ar 195367 .html le 10/04/2014 a 11 :00. 

  .109، مرجع سابق، ص  محمدي وافية -) 3(
(4 -  ) www.the-dma.org    le 13/02/2014 a 09 :34. 
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  :خلاصة
يمثل التسويق المباشر مجموعة من الأنشطة التي اعتمدت التقنية كأساس في الاتصال   

الثقافي في جوانب الحياة وبما يواكب حالة التطور الاجتماعي وتقديم الخدمات له  بالجمهور
ها جميعا تصب في منحنى رئيسي يتعلق لكنوهنالك أكثر من تعريف للتسويق المباشر، و. المختلفة

لتحقيق استجابة والمحتمل وباستخدام التكنولوجيا المعتمدة في الترويج للوصول إلى الزبون الحالي 
  . رغباتهمومباشرة لحاجاتهم 

لقد نمى التسويق المباشر كنشاط ترويجي خلال الفترة السابقة كوسيلة ترويجية تستخدمها و  
لعل مرد ذلك و .مة من بين عناصر مزيج الترويجتى أنها احتلت مكانة متقدحالمنظمات التسويقية 

التوجه المباشر ويتقدمها مسألة التجزئة في السوق  ويعود إلى عوامل مختلفة أسهمت في هذا النم
للتسويق المباشر أهداف شأنه بذلك و .ات الحاصلة في المجال التكنولوجيالتطوروالمشتري  ونح

الترويجي الأخرى لكن خصوصية هذه الأهداف تتركز على تحقيق التوليد  شأن عناصر المزيج
اليسر و ،تقديم قنوات توزيعية جديدة للوصول السهلو، زيادة ولاء المستهلك، المتكرر للشراء

  .مطورة تبرر عملية الاتصال المباشروللمستهلك بعد أن يتم تقديم منتجات جديدة 
استخدام مباشر في حقيقتها طريقة تفاعلية تقوم على أساس قاعدة البيانات للتسويق التمثل و  

 تحديثهاوبناء علاقة متينة مع المستهلك  والقنوات التسويقية نحوالوسائل والبيانات الشخصية 
التسويق المباشر يمثل في حقيقته مزيج من الأنشطة المتفاعلة و ،إدامتها بما يستجد من معلوماتو

مباشر بالبريد المباشر تتمثل هذه الأدوات المكونة للتسويق الوأهدافه صولا إلى تحقيق وفيما بينها 
التقدم في تأمين عمليات الاتصال وبشكله المتطور والتسويق عن بعد باستخدام التلفون و كأساس مهم

    .ما تقدمه من تسهيلات مختلفةوعبر استخدام شبكة الانترنت وفضلا عن اعتماد التسوق الإلكتروني 
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   :تمهيد
تعتمد المؤسسات السياحية الرائدة على تصميم مزيج خدمات يتوافق مع رغبات السياح   

على البحث في الوسائل الاتصالية الأكثر فعالية للاتصال قدراتهم المالية، وو الفعليين أو المحتملين 
ة لتسويقيتشخيص الفرص اوتنطلق هذه العملية من دراسة السوق السياحية ومع هؤلاء الزبائن، 

سلوكيات الزبون السياحي، كما تعتمد على ومواصفات و المتاحة إضافة إلى تشخيص خصائص
لمقدمة من أجل هذا بتسجيل انطباعاته عن الخدمات اومتابعة مدى رضا السائح على ما تم تقديمه 

اته آلية اتخاذ قراروكذا دوافعه ورغباته وذلك عن طريق دراسة احتياجاته تطويرها ووتحسينها 
على هذا الأساس سنتطرق في هذا الفصل و. الاستهلاكية مراعين في ذلك القدرات المالية المتاحة له

 فية كذا كيو قراراتهومختلف الجوانب التي تؤثر على اتجاهاته وإلى مفهوم السلوك السياحي 
الوجهة  المفاهيم المرتبطة بصورةومراحل اتخاذ هذه القرارات، مع الإلمام بمختلف التعاريف و

    :بحوث دراستها من خلال أربعة مباحث كما يليوالسياحية 
  مدخل لدراسة سلوك السائح: المبحث الأول

  طبيعة سلوك السائح: لمبحث الثانيا
  العوامل المؤثرة على قراراته الشرائيةوسيكولوجية السائح : المبحث الثالث
  بحوث دراستهاوالوجهة السياحية : المبحث الرابع
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  سائحالمدخل لدراسة سلوك  :المبحث الأول
التغير، لذلك تعتبر دراسة سلوك المستهلك من ويتصف ميدان سلوك المستهلك بالديناميكية       

لال هذا المبحث سنتطرق إلى من خو إستراتيجية تسويقية سليمة، أهم العوامل المساعدة في بناء 
  .أهداف دراستهوة سلوك المستهلك، إلى جانب أهمية مفهوم سلوك المستهلك، أسباب الاهتمام بدراس

  مفهوم سلوك المستهلك :المطلب الأول
لإشارة إلى مفهوم كل من السلوك قبل التطرق إلى مفهوم سلوك المستهلك لابد من ا     

  :المستهلكو
غير المباشرة التي يأتيها والتصرفات المباشرة وجميع الأفعال "  :يعرف السلوك على أنه  

  )1( ".الحياة المحيط بهاوقوم بها الأفراد من أجل التكيف مع متطلبات البيئة يو

شخصية خارجية  ومحصلة تفاعل مجموعة عوامل بيئية أ"  :كما يعرف كذلك على أنه  
بالتالي فالسلوك الإنساني يمثل كل ة معينة، وتتأثر به من خلال فترة زمنيو تؤثر في الفرد داخليةو

التي يسعى من خلاله لتحقيق والخارجية التي يوجهها الفرد  أوحركية الداخلية استجابة لفظية أو 
  ".توازنه البيئي

الذي وج السلعة أو مقدم الخدمة تالذي يسعى إليه من لهدفا " :يعرف المستهلك على أنهو   
  ".تستقر عنده السلعة أو يتلقى الخدمة أي هو محطة أنظار من يعمل في مجال التسويق 

بالتالي قد يكون المستهلك شخص طبيعي أو معنوي يقوم بشراء المنتجات إما لاستهلاكه و      
أو  خدمات أخرى،، وإما لإنتاج سلع و)المستهلك الأخير(ل أفراد أسرته الشخصي أو استعما

بالتالي يمكن التمييز بين و ،)عمل الصناعي أو المشتري الصناعيتالمس(بها من أداء عمله  الاستعانة
 )2(: أنواع من المستهلكين ثلاثة
شرائها لاستخدامه وهو ذلك الفرد الذي يقوم بالبحث عن سلعة أو خدمة ما  :المستهلك النهائي :أولا

  ؛الخاص أو استخدامه العائلي
قد يكون الموزع فرد أو منشأة تقوم بشراء السلع بغرض إعادة  ):الوسيط(الموزع أو التاجر  :ثانيا

  ؛بيعها لتحقيق الربح

                                                             
.24، ص 1997الطبعة الثانية، عمان، دار الثقافة للنشر  والتوزيع، ، ، سلوك المستهلكمحمد صالح المؤدن  -) 1)  

  .منتدى التعليم العالي بحث حول الاستهلاك - )2(
http://baidotba.mam9.com/t906-topic le 28/02/2014 a 12:23. 
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 سواء الهادفة، ك الصناعي كافة المنشأة الخاصة والعامةيضم المستهل :المستهلك الصناعي :لثاثا
المواد أو المعدات التي تمكنها من تنفيذ وللربح أو غير الهادفة للربح حيث تقوم بشراء السلع 

  .أهدافها
      :كر منهاإن اهتمام المختصين بدراسة سلوك المستهلك أدى إلى ظهور عدة تعاريف نذ       

الاقتصادية استعمال السلع والمرتبطة بشراء التصرفات التي تصدر عن الأفراد ومجموعة " 
  )1( ".تحدد هذه التصرفاتعملية اتخاذ القرارات التي سبق والخدمات أو بما عن ذلك و

م  بحث عن شراء أو استخداذلك التصرف الذي يبرزه المستهلك عن ال"  :كما يمكن تعريفه على أنه
الخدمات أو الأفكار أو الخبرات التي يتوقع أنها  ستشبع رغباته أو حاجاته حسب الإمكانيات السلع و

  )2( ".الشرائية المتاحة
النمط الذي يتبعه المستهلك في سلوكه للبحث أو شراء أو استخدام "  :كما هناك من يعرفه على أنه

 )3( ".رغباته و أ نتشبع حاجاته الأفكار التي يتوقع منها و تقييم للسلع،الخدمات  أو
مجموعة  " :ك على أنهسلوك المستهل عريفمن خلال هذه التعاريف السابقة يمكن تو       

استعمال المرتبطة بشراء وو ط أو الصناعي الوسي) الأفراد(التصرفات التي تصدر عن المستهلك 
تحدد هذه و ت التي تسبق ، بما في ذلك عملية اتخاذ القرارا)بكل أنواع المنتجات(  المنتج

  ".التصرفات
  أهمية دراسة سلوك المستهلك :المطلب الثاني

الباحثين  المستهلكين،خاصة على اهتمام العديد من الأفراد و إن دراسة سلوك المستهلك استحوذت 
  )4( :ذلك وفقا لما يليورجال التسويق والمنشآت بمختلف أنواعها و

  :ل فيتتمثو  :بالنسبة للمستهلكين -أولا
بالخصوص في معرفة ما هو منتج الذي و شرائه،ى التبصر في فهم عملية تساعد المستهلك عل  -  أ

 ؛لماذاويشتريه 
اجتياز المنتج الأمثل والبيانات التي تساعد المستهلكين على فهم و التعرف على كافة المعلومات - ب

 ؛الموارد المالية المتاحةووفق الإمكانيات المادية 

                                                             
 .25، ص 2003، الجزء الثاني، الجزائر، ديوان المطبوعات الجامعية، "عوامل التأثير البيئية"هلك ، سلوك المستعنابي بن عيسى -)1(
 .13، ص2004، الطبعة الرابعة،عمان، دار وائل للنشر والتوزيع، "مدخل استراتيجي"سلوك المستهلك محمد إبراهيم عبيدات،  -)2(
  95،ص2002،بدون طبعة، القاهرة، مكتبات مؤسسة الأهرام ، )21يات القرن كيف تواجه تحد(التسويق الفعال  عبد الحميد طلعت، -)3(
  .27عنابي بن عيسى ، مرجع سابق، ص  -)4(
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التي تجعله الشرائي والاستهلاكي و المؤثرات التي تؤثر على سلوكاتإدراك العوامل أو  - ت
  .علامة أو خدمة معينة أويشتري أو يستهلك سلعة 

  :تتمثل فيو  :بالنسبة للبحث -ثانيا
الشخصية أولا بنفسية التي تؤدي بمجتمعه إلى التأثير في سلوك وفهم العلاقة بين العوامل البيئية  -  أ

 ؛ذ تصرف معينتدفعه إلى اتخاوالمستهلك 
  .جزء من السلوك الإنساني العام وفهم سلوك الإنسان كعلم لأن سلوك المستهلك ه - ب

   :تتمثل في و :بالنسبة لرجال التسويق -ثالثا
 ؛تصميم الإستراتيجيات التسويقية التي لا تتم بدون الوصول إلى التفهم الكامل لسلوك المستهلك -  أ

 ؛الشرائي لهو الاستهلاكيعرف على أنواع السلوك الت، وتم القرار من قبل المستهلك منوفهم  - ب
  :تتمثل فيو  :بالنسبة للمنشآت -رابعا

بين المحيط و تحقيق التكيف بينهااكتشاف الفرص التسويقية المتاحة أمامها في السوق بهدف  -  أ
 ؛، أو إيجاد استخدامات جديدة في أسواقها الحاليةلفرص الممكنة تقديم منتجات جديدةمن او
تجزئته إلى مجموعات أو قطاعات متميزة من المستهلكين الذين يتشابهون فيما ووق تقسيم الس - ب

 ؛لكنهم يختلفون من قطاع للآخرو) معايير نفسية وسلوكية( داخل كل قطاع  بينهم
نوعا بهدف إرضاء حاجات وتساعد نتائج دراسات سلوك المستهلكين عن تخطيط ما يجب كما  - ت
 ؛أذواقهموم المستهلكين وفق إمكانياته رغباتو
الدقيق لسلوك قطاعها و عن طريق الفهم الكامل تصميم الموقع التنافسي لمنتجات المنشآت - ث

 ؛المستهدف
 تطوير المنتجات المقدمة لهم والتطورات التي تطرأ على حاجات المستهلكين ومسايرة التغيرات  -  ج
 .التكميلية تحسين الخدماتو
  أهداف دراسة سلوك المستهلك: ثالثالمطلب ال 

  :رجل التسويق بمايليو الباحث و تفيد دراسة سلوك المستهلك كل من المستهلك      
تساعده على معرفة الإجابة وتمكن المستهلك من فهم ما يتخذه يوميا من قرارات شرائية،  -أولا

  :على الأسئلة المعتادة التالية
ضوع الشراء التي تشبع الخدمات موو ماذا يشتري؟ أي التعرف على الأنواع المختلفة من السلع  -  أ

 رغباته؛وحاجاته 
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ى الشراء، أو المؤثرات التي لماذا يشتري؟ أي التعرف على الأهداف التي من أجلها يقدم عل - ب
 الخدمات؛وعلى شراء السلع  تحثه

 .الأنشطة التي تنطوي عليها عملية الشراءوعلى العمليات  كيف يشتري؟ أي التعرف - ت
أو (العوامل أو المؤثرات الخارجيةول أو المؤثرات الداخلية تمكن الباحث من فهم العوام -ثانيا

التي تؤثر على تصرفات المستهلكين، حيث يتحدد سلوك المستهلك الذي هو جزء من ) البيئية
  .السلوك الإنساني بصفة عامة

قد ونتيجة لتلك العوامل بات من الضروري على رجل التسويق القيام ببحوث التسويق، و        
في هذا الشأن قائمة من الأسئلة التي يتوجب الإجابة عنها لفهم سلوك    LAZER WILLI M اقترح

  .إعداد السياسات التسويقية المواتية من جهة أخرىوالمستهلك من جهة، 
  الأسئلة الواجب طرحها لفهم سلوك المستهلك): 3(الجدول رقم 

  :هي ما
 رغبات المستهلكين؟وحاجات  .1
 ؤسسة؟الم خدماتو دورة حياة سلع .2
 ؟خدماتناو المنافع التي تحققها سلعنا .3
 خدماتناو أوجه الاختلاف بين سلعنا .4

 بين السلع المنافسة؟و
رغبات المستهلكين غير وحاجات  .5

 المشبعة؟ 
 العوامل المؤثرة على الطلب؟ .6
 الخدمات المطلوبة من قبل المستهلكين؟ .7
 المنافسة؟ الخدماتو سلعالمزايا  .8
  حسين سلعناالأشياء الممكن القيام بها لت .9

 ؟خدماتناو
 نمط الاستهلاك؟  .10
 مخاطرة المستهلكين في الشراء؟ .11

  :أين

  :لماذا
 ؟خدماتناو يشتري المستهلكون سلعنا .1
 علامة دون الأخرى؟ يفضل المستهلكون .2
 الخدمات؟ويغير المستهلكون السلع  .3
يعيدون الشراء من نفس السلعة أو  .4

 الخدمة؟
  :كيف
 ؟خدماتناو ينظر المستهلكون لسلعنا .1
 ؟اتالخدمو يقارن المستهلكون السلع .2
 ؟الخدماتو ينفق أمواله على السلع .3
 يتأثر المستهلكون بالعوامل التسويقية؟ .4
يعرف المشترون المعلومات عن السلع  .5

العلامات المختلفة للمؤسسة و الخدماتو
 المنافسين؟و

يتصرف المستهلكون عندما تكون السلع  .6
 الخدمات المفضلة غير متوفرة؟و
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يبحث المستهلكون عن المعلومات المتعلقة . 1
  ؟الخدمةو بالسلعة

 هو موقع المستهلكين؟. 2
 ؟خدماتناو يشتري المستهلكون سلعنا. 3
 يجد المستهلكون الخدمات المتعلقة بسلعنا؟. 4

  :متى
 ر الشراء؟يأخذ المستهلكون قرا .1
  ؟ خدماتناو يشتري المستهلكون سلعنا .2

  :من
 خدماتنا؟و هم مستهلكي سلعنا .1
 اد المكونين لكل قطاع؟هم الأفر .2
 يؤثر على مشتريات المستهلكين؟ .3
 الذي يقوم بالشراء؟ وه .4
 يؤثر على اتخاذ قرار الشراء؟ .5
  هم منافسي مؤسستنا؟ .6

  .22عنابي بن عيسى، مرجع سابق، ص :المصدر

بالأخص وعليه تعتبر دراسة سلوك المستهلك هي القاعدة الأساسية لأي إستراتجية تسويقية، و       
باعتبار السائح كمستهلك و ارتفاع حدة المنافسةوتشابهها، و قت الراهن نظرا لتعدد المنتجاتلوفي ا

هذا و ى المؤسسات السياحية دراسة سلوكهللخدمات السياحية، له خصائص يتميز بها، مما يحتم عل
  .ما يمثل مضمون المبحث الثاني

   أسباب الاهتمام بدراسة سلوك المستهلك: المطلب الثالث
  )1(: أسباب الاهتمام بدراسة سلوك المستهلك في) Jenkins(ضح جانكينزيو  

يبدأ باستثمار أمواله ) بائع(حيث تكون العملية الاقتصادية من منتج  :أولا طبيعة العملية الاقتصادية
بهدف الربح، ومستهلك يهدف للحصول على السلع والخدمات التي ينتجها هذا المنتج، ولن يتحقق 

نتج، ولن يتحقق هدف هذا المنتج إلا ببيع سلعته لهذا المستهلك وبالتالي لابد إذن هدف هذا الم
 ؛)المنتج( التعرف على ما يحتاجه هذا المستهلك وباستمرار لتلبية حاجته وتحقيق أهداف المنتج 

حيث يعتمد المفهوم التسويقي أساسا على تحديد رغبات : انتشار وتقبل المفهوم التسويقي -ثانيا
تهلكين وإشباعها وبالتالي فهو يبدأ بتحديد الاحتياجات الحالية والمرتقبة للمستهلكين وتحديد المس

  البرامج التسويقية والمنتجات اللازمة لإشباع هذه الحاجات، فالتسويق يبدأ بالمستهلك وينتهي إليه؛
فسة على جذب واشتداد المنا فنتيجة للتطور الفني السريع :ارتفاع معدلات فشل المنتجات - ثالثا

المستهلكين جدد وتغير نظرة المستهلك للسلع والخدمات ، والنظر إليها على أنها ما تؤديه من 

                                                             
   .21-20ص ،2006، الجامعية القاهرة، الدار ، بدون طبعة،في سلوك المستهلك، قراءات أيمن علي عمر -)1(
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إشباعات وليس مجرد مواصفات فنية فإن هذا كله أدى لارتفاع فشل هذه المنتجات خاصة الجديدة 
  منها ولتقليص معدل فشل المنتجات لابد من دراسة سلوك المستهلك؛

  :ومنها : أخرى تتعلق بالبيئةعوامل  -رابعا
 زيادة عدد السكان  والتحرك الجغرافي لهم؛  -  أ

 ارتفاع مستوى الدخل المتاح للتصرف؛ - ب
 التطور التكنولوجي السريع؛ - ت
 تغير بعض العادات الاجتماعية؛ - ث
  .زيادة الاهتمام بحماية المستهلك  -  ج

قتضي توافر إن خصائص الخدمات كونها غير ملموسة ي: وتنوعهاتزايد الخدمات  - خامسا
  معلومات شبه مؤكدة على المدارات الحسية للمستهلكين واتجاهاتهم وأذواقهم؛

أدى تقدم الأساليب الإحصائية والتطور المستمر في أساليب جمع ومعالجة المعلومات إلى : سادسا
  تسهيل تحليل كافة البيانات المنشورة والأولوية المرتبطة بدراسة سلوك المستهلك؛

أدى نم وحركات حماية المستهلك في العالم : مام المتزايد بحركات حماية المستهلك الاهت - سابعا
إلى وجود حاجة ملحة لفهم كيف يتخذ المستهلكون قرارات الشراء مع تحديد كافة العوامل المؤثرة 
فيها فجمعيات حماية المستهلك في العديد من الدول تبذل مجهودات كبيرة من أجل حماية المستهلك 

ديد من الدول تبذل مجهودات كبيرة من أجل حماية المستهلك من قراراته عن طريق إرشاده فالع
من خلال ) المنتجين( وتوعيته حول المنتجات وكيفية استهلاكها بالإضافة إلى حمايته من الغير

  الدفاع عنه وعن قضاياه من أجل حياة أفضل؛
طنت معظم المنظمات اليوم لأهمية الدخول تف :الحاجة المتزايدة لدخول الأسواق الخارجية -ثامنا

إلى الأسواق الخارجية إلا أن ذلك لا يتحقق إلا عن طريق معرفة المستهلكين المستهدفين من هذه 
الأسواق فمن أهم أسباب فشل المنظمات في هذا المجال هو عدم توفر بيانات كافية ودقيقة عن 

  .الأسواق المستهدفة
 لسائح سلوك ا طبيعة :المبحث الثاني

سلوك السائح أحد أهم ما يجب التطرق إليه بسبب احتدام المنافسة باتساع  تحليلو إن دراسة  
رغبات هذا الأخير من جهة وتنوع حاجات وتغير و ائل المتاحة أمام السائح من جهة،حجم البد

ذلك في المطلب و راسة السائح من حيث تحديد مفهومهسنحاول من خلال هذا المبحث د. أخرى
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في المطلب الأخير سنتطرق إلى ونتناول أهم الدوافع التي تدفع بالسائح للتفكير في السفر الأول ثم 
 .أهم سباب دراسة سلوك السائح

  السائح سلوك مفهوم :المطلب الأول
 تعدد أنواعها وإن مفهوم آلية التسويق أضحت حالة وواقعا في ظل تعاظم المنافسة التسويقية   

لها اختصاصيون دورهم وها لأنها تشكل الأساس لفهم السلوك الشرائي للسياح سلوكياتو أشكالهاو
  .تكييفه لاختيار موقع جذب معين دون غيرهوالتعمق عما يريده المستهلك السياحي و البحث 
الذي يتأثر وكما أن سلوك السائح لا يخرج عن كونه سلوكا إنسانيا كسلوك المستهلك   

التسويقية التي والشخصية والتي تؤثر عليه مثل العوامل البيئية الضغوط وبمجموعة من العوامل 
خدمة فندقية  وكيفية اتخاذ القرار الشرائي لمنطقة جذب معينة أو تفسير السلوكوتجعل عملية التنبؤ 

سنتطرق في هذا المطلب إلى التعريفات التي جاءت في السلوك و .من المسائل بالغة التعقيد
  .أبعادهوالسياحي أنماط السلوك  ي،السياح

  .قبل التطرق إلى تعريف سلوك السائح نقوم بتعريف السائح أولا :السائحسلوك تعريف  -أولا  
التي تعني جرى على وجه وسائح هي مشتقة من فعل ساح لغويا كلمة  :تعريف السائح - أ

فإن  1993جال من البلاد التي تطلق على السائح فحسب تعريف الأمم المتحدة عام و الأرض 
يقيم به والشخص الذي يسافر إلى بلد آخر غير البلد الذي به موطنه الأصلي "  :السائح هو

لى الحد الذي يصبح هذا البلد موطنا عدون أن تطول مدة إقامته و سا 24لمدة تزيد عن 
  )1(".له

  3)2(: هناك من قام بتعريف السائح كما يلي و
 12ان إقامته المعتادة لمدة لا تزيد عن أي شخص يسافر إلى بلد غير مك: يـدولـر الـالزائ  .1

 .شهرا بهدف العمل أو الكسب
خارج مكان إقامته المعتادة لغير هدف العمل أو و البلد أي مقيم يسافر داخل: الزائر المحلي .2

 .الكسب

                                                             
، الطبعة الأولى، عمان، الوارق للنشر والتوزيع، بدون سنة، والتطبيق الإرشاد السياحي ما بين النظريةأسامة صبحي الفاغوري،  -)1(

   .6ص
  .7، ص 2007، بدون طبعة، عمان، دار كنوز المعرفة العلمية للنشر والتوزيع،الاستثمار والتسويق السياحيرعد مجيد العاني،  -)2(

  



  لدراسة سلوك المستھلك السیاحيالإطار المفاھیمي                                         الفصل الثاني
 

69 
 

أكثر في وسائل المبيت الجماعية أو الخاصة من هو أي زائر يقضي ليلة أو : الزائر المبيت .3
 .المكان المزار

  .أطقم المركبوسائل المبيت ويشمل العابرين و هو أي زائر لا يقضي ليلة في :وم ـئـر اليزا  .4
ة عن الديوان الوطني الصادر 1991المشرع الجزائري حسب نشرة يعرف السائح كما      

، تبنى المشرع الجزائري تقريبا تعريف المنظمة العالمية للسياحة )264(الصفحة  للإحصائيات
  .فاهيممضيفا بعض الم

 دخل التراب الوطني، خارج مساحة العبور يعتبر داخلاوكل مسافر عبر الحدود  :الدخول. 
 مهما كان مكان وهو كل شخص يدخل التراب الوطني، مهما كانت دوافع هذا الدخول  :المسافر

ة هذا الأخير هو كل زائر يدخل الحدود الوطنيو. جنسيته باستثناء الجوالين في رحلة بحريةوإقامته 
 .التي يسكن على متنها طوال إقامته في البلادو ها في نفس السفينة التي جاء فيهايغادرو
 يشمل هذا و. من غير أن يقيم فيها أية مهنة مقابل أجر) الجزائر(هو كل من دخل البلد  :الزائر

 .الجوالونوالتعريف فئتين من الزوار هما السياح 
 ذلك لأغراض المتعة و. ساعة في البلاد 24ى الأقل هو الزائر لفترة محدودة، يقضي عل :السائح
زيارة أقارب، حضور اجتماعات القيام : أشغال أو إنجاز). إلخ...ة، دواعي دينيةصحية، رياضي(

 .إلخ...بمهام، الدراسة
 غير المقيمينوهم المسافرون غير الجوالين في رحلة بحرية  :المقيمون. 
 العابرون بالجزائر، باستثناء الجوالين في  سافرونالمو الجوالونوهم السياح  :غير المقيمين

 .رحلة بحرية
 هذا المفهوم ينطبق على . ساعة في البلاد 24هو زائر لمدة محدودة، يقضي على الأقل  :الجوال

كل المسافرين الذين هم في جولة بحرية ماعدا المسافرين الذين يمكن اعتبارهم من الناحية القانونية 
 )1(. اب الوطني فضلا عن سكان الحدود العاملين بالجزائرأنهم لم يدخلوا التر

 

 

  

                                                             
، أطروحة دكتوراه، علوم التسيير، جامعة الحاج لخضر، الجزائر الأهمية الاقتصادية لتنمية السياحة المستدامة حالةعامر عيساني،  -) 1(

  .13، ص 2009باتنة، 
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  :هووطي تعريفا شاملا للسائح ألا عموما يمكن أن نعو  
، حيث منه أثناء رحلته السياحية الاستفادةو بشراء المنتج السياحي لاستخدامه الشخص الذي يقوم" 
 الاستجمامسباب معينة منها أقل من سنة لأو ساعة 24دته إلى المنطقة أكبر من ون مدة زياــتك

  ".أسباب دينيةورات تم، حضور المؤالرياضة، العلاج

واحد من أهم رجال التسويق في المؤسسة السياحية يتمثل في فهم  :تعريف السلوك السياحي - ب
يطرح وكيفية اتخاذ المستهلك لعدد من القرارات فيما يخص اختياره في وجهة قضائه للعطلة، 

في أي وقت يذهب؟ أين يذهب؟ كيف يقوم بعملية الحجز؟ ما هي : ليةبعض التساؤلات التا
ماذا يأكل؟ أين يقيم؟ و المبلغ الذي سينفقه؟ أين وفترة إقامته؟ كيف يذهب؟ مع أي وكالة؟ ما ه

  ...مع من يذهب؟
الذي يستند على نفس والسلوك السياحي ما هو إلا جزء من سلوك المستهلك العام، و         

ر أن للسلوك السياحي مجموعة من الخصائص التي تميزه عن السلوك العام للمستهلك، المبادئ غي
بعد استهلاكه للسلع و فات التي يبديها الفرد قبل أثناءفهذا الأخير ما هو إلا مجموعة من التصر

عاريف للسلوك في صناعة السياحة فقد تم تبني الخبراء مجموعة من التوخدمات معينة، أما 
  :م هذه التعاريف نجدمن بين أهو للسياح،الاستهلاكي 

شراء أو وسلوك المستهلك هو دراسة العمليات التي تنطوي عند الأفراد أو الجماعات اختيار، "  
  )1(." رغباتو كار، أو الخبرات لتلبية احتياجاتالأفوالخدمات واستخدام أو التخلص من المنتجات 

  : 1996سوربروك و هو تعريف هورنر ستهلك في السياحةأبسط تعريف أعطي لسلوك المو
  )2(." كيف يتخذون قرار الشراءوالخدمات و ماذا الأفراد يشترون المنتجاتهي دراسة ل" 

  ائحسلوك السأنماط  :المطلب الثاني
رغم أن السياح قد لا ويتم تصنيف السلوك السياحي حسب الدور السلوكي الذي يلعبه السائح،       

لوك أو في لعب الأدوار إلا أنه يمكن صياغة نمط من الأدوار لتمثيل يكونوا متشابهين في الس
  .السلوك السياحي

نظريات ذات تركيز  Smith  & Cohen, Mac Cannelففي السبعينات طور كل من       
  والإدراك خاص على الجوانب الاجتماعية للأدوار السياحية، تفاعل السمات الشخصية مثل الاتجاه 

                                                             
 2011، مذكرة ماجستير، علوم تجارية، جامعة الجزائر، الالكترونية في استقطاب السياح أثر الاتصالات التسويقيةأمينة حماني،  -) 1(

  .103ص 
  .103المرجع السابق، ص  -) 2(
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من بين التصنيفات المفيدة في هذا وي تسمح بتشخيص الأنواع المختلفة لدور السياح، التوالدفاعية و
يستند هذا التصنيف على أن السياحة تدمج بين حب الفضول في و، Cohenالمجال نجد تصنيف 

الطمأنينة المرتبطة بالمشاهد المألوفة في و الحاجة للأمانوالبحث عن الخبرات أو اتجاهات جديدة 
للسلوك السياحي ) غير المألوفةوالمألوفة (يقترح كوهن سلسلة من الائتلافات و. حبلد السائ

  ).4(الخدمات السياحية التي تستجيب لمتطلبات هذا السلوك، ذلك ما يوضحه الشكل رقم و
  أنماط سلوك السياحودور ): 4(الشكل 

 :أفواج سياحية منظمة .1
هذا التصنيف  ائح فييمتاز هذا النمط إلى الافتقار للمجازفة، الس

ا إلى شراء سلوكه خلال الرحلة، يميل هنوعلى بيئته  يحافظ
     .مكتب سياحي رسميرحلة سياحية من 

:                                                                        أفواج سياحية منفردة .2
تمتع بدرجة أكبر من مشابه للتصنيف أعلاه، إلا أن السائح هنا ي

ة من قبل مكتب الخيار الشخصي، تبقى الرحلة منظمو رونةالم
إلا أن بيئة السائح تحببه في الاختلاط ببيئة البلد  سياحي رسمي،

  .المضيف
  

سياحة منظمة على أسس 
تدار من قبل صناعة رسمية، 
الرحلات  منظمي(السياحة

  .)وكلاء السفر، الفنادق

 :المكتشف .3
مريح عن إيواء يقوم السائح بالحجز بشكل مستقل يبحث 

نقل جيدة، المكتشف هنا يهجر بيئته المحلية للبحث عن  ووسائط
  .بيئة جديدة يتفاعل معها بارتياح

 :السائح العائم .4
ينبذ النمطية، يتفاعل مع ثقافة البلد و سائح لا يعرف الكون

يحب وسائح دائم الترحال  والمضيف بشكل حميمي، وه
  .المجازفة مستقل

ائح سياحة غير منظمة، الس
يحجز بشكل منفرد إلا في 

  .الحالات الاستثنائية

  .287حميد الطائي، مرجع سابق، ص  :المصدر
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لكل ونلاحظ من خلال الشكل أنه تم تقسيم هذه السلسلة إلى ثلاثة أنماط من السلوك السياحي       
من  في الجهة المقابلة نلاحظ سلوك العرض السياحي الذي ينسجم مع كل نمطونمط خصوصيته، 

  .هذه الأنماط
  أبعاد سلوك السائح: المطلب الثالث

التي تشمل بدورها سلوك وثلاثة أبعاد أساسية لسلوك المستهلك،  Olson & Peter حدد  
  :تتمثل في النقاط التاليةوالسائح 

 على السلوك السياحي بالديناميكيةيتصف سلوك المستهلك : ديناميكية سلوك المستهلك -أولا
المجتمع ككل في تغير مستمر على مدار والمستهلك أو السائح بصفة خاصة  يقصد بذلك أنو

الإستراتيجية التسويقية  تطويرو سات هامة في دراسة سلوك المستهلكهذا المفهوم له انعكاوالوقت، 
 :من أهم هذه الانعكاساتو
مات الخدوالتعميم في دراسة المستهلك عادة ما يكون محدود في فترات معينة لبعض السلع  -  أ
 .لمجموعات معينة من الأفرادو
الطبيعة الديناميكية تؤكد عدم إمكانية تطبيق نفس الإستراتيجية التسويقية في كل الأوقات أو  - ب

رغم وضوح هذه المفاهيم السابقة إلا أن هناك من المؤسسات والأسواق والخدمات ولكل السلع 
يات مختلفة، لذلك يتضح أن فشلت في التعرف على احتياجات السوق من أجل تبني استراتيج

الطبيعة الديناميكية لسلوك المستهلك جعلت من تطوير الإستراتيجية التسويقية نوع من التحدي للبقاء 
 في السوق؛

يتضمن سلوك المستهلك التفاعل المستمر بين النواحي : التفاعل في سلوك المستهلك -ثانيا
محاولة ومن أجل فهم المستهلك والخارجية، البيئية  الأحداثو لسلوكيةاو الشعوريةوالإدراكية 

تطوير الإستراتيجية التسويقية يجب على رجل التسويق أن يتعرف على ثلاثة عناصر أساسية 
 :هيو
 )التفكيروعنصر الإدراك ( في ماذا يفكر المستهلك؟  -  أ

 )التأثيروعنصر الشعور ( بماذا يشعر المستهلك؟  - ب
 ؛)السلوك رعنص(ماذا يفعل المستهلك؟  - ت
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إن عملية التبادل في شتى مجالات الحياة تجعل تعريف سلوك  :التبادل في سلوك المستهلك - ثاثال
ادل مع المستهلك متناسب مع التعريفات الحالية للتسويق حيث أن دور التسويق هو خلق عملية التب

 .تطبيق الاستراتيجيات التسويقيةو المستهلكين من خلال إعداد
  دوافع السائح: الرابع المطلب
تفاعل عدة دوافع السائح توضح أن اتخاذ قرار بالسفر أو السياحة هو نتيجة ودراسة نفسية       

. غير مستقرواقتصادية متداخلة مع بعضها تتألف ضمن نظام متحرك و عوامل نفسية، اجتماعية
سائح قراره وتنتهي باللحظة التي يتخذ فيها ال ر فيها هذه العوامل بمفكرة معينةتبدأ باللحظة التي تظه

  .النهائي
تتداخل مع بعضها وومنه يبدو أن الأسباب في اتخاذ القرار بالقيام برحلة معينة متنوعة تندمج      

المؤثرة على سلوك المستهلك تعتبر الأساس في نجاح أي وعليه فإن معرفة العوامل المختلفة و
الأخذ بعين الاعتبار أن هذه رغبات المستهلك، مع وإستراتيجية تسويقية تسعى إلى إشباع حاجات 

لابد  من هناو .تلف عند الفرد نفسه من وقت لآخرقد تخوالدوافع مختلفة من شخص إلى آخر 
الرسائل و الخدماتومعرفة الدوافع حتى يستطيعوا تصميم السلع و لرجال التسويق من الاهتمام

ستاذ فؤاد رشيد مجموعة من يحدد الأو. تلك الدوافعوالحملات الترويجية بما يتناسب و الإعلانية 
  )1(: الدوافع تحدد سلوك السائح نوجزها فيما يلي

  :تنقسم بدورهاوتعليمية ودوافع ثقافية، تاريخية 
  دوافع معرفية -أولا

المواقع الحضارية المهمة مثل زيارة باريس لمشاهدة برج إيفل، زيارة مصر و مشاهدة الآثار -  أ
 .لمشاهدة الأهرامات

انات مهمة كمهرجان كان للسينما أو زيارة المعارض كمعارض حضور حفلات أو مهرج - ب
 . الكتب العالمية

نها الاكتشاف لأجل الثقافة ثقافات مختلفة الهدف مو التعرف على حياةودوافع أساسها الإطلاع  - ت
 .المعرفةو العلم

 
 

                                                             
  .89-86، ص ص 2001، بدون طبعة، عمان، دار المستقبل للنشر والتوزيع، تسويق الخدمات السياحية، فؤاد رشيد سمارة - ) 1(



  لدراسة سلوك المستھلك السیاحيالإطار المفاھیمي                                         الفصل الثاني
 

74 
 

  دوافع دينية  -ثانيا
الذي يلعب فيها ولديني في هذه المجموعة على العامل ا) السائح(يرتكز سلوك المستهلك و   

السفر لأداء مناسك  وخير مثال في هذه المجموعة هو .الروحاني الدور الأساسيو العامل العاطفي
في العادة و .التي تختلف من معتقد إلى آخرو زيارة الأماكن الدينية المشهورة الحج أو العمرة أو

  .منظمة في أغلب الأحيانو يةتكون هذه السفريات جماع
  الترفيهوالاستجمام و وافع الراحةد - ثالثا
كما توجد للسفر ميزة . الراحةوإن أقوى دوافع السفر هي إشباع الحاجة المرتبطة بالمتعة   

التوقع وأن فترة التخطيط . بمعنويات عاليةوالراحة وخاصة تتمثل في قدرته على إشباع الحاجة 
ها مثل مناقشة التفاصيل المختلفة مع التي تسبق موعد السفر يمكن أن تكون ممتعة مثل الرحلة نفس

أساسي في الرحلات ويعتبر جزء مهم  وما هوالمواقع المتوقع زيارتها والأصدقاء والأهل 
 وأخذعليه فلابد من إعطاء الجانب الرومانسي العاطفي في الرحلة أهميتها والتمتع و الاستجمام و

  .تسويقيةتلك الاعتبارات السالفة الذكر عند رسم الإستراتيجية ال
الملاحظة عن كثب و شأ من طبيعة الإنسان حيث الاطلاعهي دوافع تنو: الدوافع العرقية -رابعا

 إلى الهند لمشاهدة وأساليب حياة بعض الناس شديدي الغرابة كالسفر إلى بنما أوللقيم التراثية 
ائع الحقيقية يتميز هذا النوع من السواح بحبه للاطلاع على الوقو. دراسة الجماعات العرقيةو

حضور شعائرهم الاحتفالية و بيوت السكان الأصليينوبالتالي فهم يحبذون زيارة مساكن والمجسدة 
  .التقاليدوالمشاركة في العادات و

هذا الدافع ينشأ بقوة و كما أن هناك دوافع أخرى في هذه المجموعة تتمثل في زيارة البلد الأم   
  .م حافزا قويايولد لديهو عند المغتربين عن بلدهم 

هي من العوامل التي تحدد سلوك بعض السواح في اختيار المنتوج و: الدوافع الصحية - خامسا
تختلف هذه الدوافع من فرد إلى آخر فقد يكون الدافع و .السياحي الملائم لتلبية هذه الرغبة أو الحاجة

 ئة، أو الابتعاد عن الجو الحارافالثلوج إلى أماكن دو سلوك هو الابتعاد عن الجو الباردالذي يوجه ال
المداواة كزيارة الحمامات المعدنية أو و ما قد يكون الدافع من أجل العلاجالتوجه إلى أماكن باردة كو

 تيجية بما يتلاءمملائمة الإستراو جال التسويق دراسة هذه السلوكياتالرملية مما يستدعي من ر
  .حاجات هذه الفئةو
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كذا الفرق والخدمات بأقل الأسعار، ويكون دافع الحصول على السلع قد : دوافع اقتصادية -سادسا
ما المهرجانات الاقتصادية وفي العملة في التحويل أحد الدوافع الأساسية لتحديد سلوك السواح، 

  .المعارض التجارية في كثير من الدول إلا دليلا على أهمية هذه العوامل في جلب السواحو
  :دوافع مختلفة نذكر منهاهناك مجموعة أخرى تضم و   
 ؛)سياحة الشباب(المجازفة و المخاطرة  .1
 خاصة لبعض المناطق المشهورة مثل جزر البحر الكاريبي، مونتيكارلو؛و المباهاة و التفاخر  .2
  .كما أن هناك عوامل أخرى خارج هذه المجموعات تلعب دورا أساسيا في تحديد سلوك السائح .3

جمل  وما يحمله من كلمات أو المحتملوالذهنية للسائح الحالي  وتمثل الصورة: صورة البلد - سابعا
ما يحمله سائح و جاء لهذا الموقع السياحي أو ذلك،مواقفه نحو ما جربه كسائح وتمثل مشاعره 

تجدر و. معتقدات من خلال قراراته أو ما نقله له سائح زار قبله المنطقةو محتمل من أفكار 
تتواجد بها كنوز سياحية هائلة تعاني من انخفاض حاد في الطلب التي والإشارة هنا أن الجزائر 

على منتجاتها السياحية بأسباب الصورة السلبية المرتبطة في أذهان السواح الأجانب كعدم الاستقرار 
  .إلخ...التوتروالأمني 
ومن هذا المنطلق من الضروري إجراء الدراسات الميدانية الهادفة للتعرف على سلوك   

ذلك من أجل تحديد المكانة الإحلالية ومشاعره نحو العملية السياحية التي قام بها والسائح  مواقفو
التي حققها المجلس التسويقي السياحي بكافة مكوناته مع اكتشاف نقاط الضعف أو القصور التي 

  .نقلها ككلمة فم لغيرهو أدركها السائح خلال رحلته 
السفر دورا أساسيا في و حيث أن لوكيل السياحة :لسفراو مهنية وكيل السياحة و صورة  -ثامنا

التأثير على سلوك المستهلك ذلك أنه المحور الرئيسي في تقديم المعلومات الأساسية عن المنطقة 
عليه يجب اختيار الوكيل الذي تتوفر فيه المواصفات التي تسمح له و. ما تقدمه من منافعوالسياحية 

  .مات التي تسمح له باتخاذ القرار المناسبإعطائه المعلووبإقناع السائح 
كخلاصة فإن معرفة العوامل المؤثرة على سلوك السائح تعتبر الأساس في نجاح أي و     

. رغبات السائحوالخدمات التي تشبع حاجات وإستراتيجية تسويقية حيث أنها تسمح بتقديم السلع 
فهم دوافع السفر لدى المستهدفين من  عليه فإن الأهمية كبيرة في إجراء دراسات ميدانية هدفهاو

هذا السوق أو ذاك، بغية تصميم وتنفيذ البرامج التسويقية والترويجية بما  الجماعات فيوالأفراد 
  .تلك الدوافعيتناسب و



  لدراسة سلوك المستھلك السیاحيالإطار المفاھیمي                                         الفصل الثاني
 

76 
 

  أسباب دراسة سلوك السائح : خامسالمطلب ال
وتطوير خطط  إن التوصل إلى قرارات تسويقية سليمة لن يكون ممكنا ما لم يتم تكوين      

تسويقية سليمة أين يتحتم تحديد المستخدمين المستهدفين وهم السياح وعمليات صنع القرار الشرائي 
 وشرائه ثناء بحثهالتي يمرون بها فسلوك السائح يتجلى من خلال العمليات التي يقوم بها السائح أ

 )1( .رغباتهو ن تشبع حاجاته استخدامه للخدمات السياحية أو البرامج السياحية التي يتوقع منها أو
فنجد أن عملية التعرف على سلوك السائح تتم من خلال الأفعال والتصرفات والحركات وردود 
الأفعال المباشرة والتي يقوم بها السائح عند اتخاذ قرار الشراء والتي يمكن ملاحظتها عند قيامه 

  .حة أمامهاختيارها بين البدائل العديدة المطرووبشراء خدمة السياحة 
ت وتجميع معلومالسلوك السائح فهم يحتاجون لفهم  وبالتالي حتى ينجح المسوقون في دراستهم     

 والمكان المفضل لهم  خدمة سياحية معينة لاقتناءراتهم على قرا عن السياح ذلك الفهم الذي يؤثر
  )2( .المحفز الرئيسي الذي أثر فيهمو

  )3( :لسياحي على عدة أسباب مهمة هيك اتقوم دراسة سلوك المستهلو       
معناه أنه القرار النهائي  :لشراء محصلة لمجموعة من التصرفاتيعتبر القرار النهائي ل -أولا

المحصلة النهائية لمجموعة من التصرفات أو السلوك البشري مما يتطلب  وللشراء بالنسبة للسائح ه
  :عبر مراحل مرل هذا السلوك الذي يتحليومن خبراء التسويق دراسة 

يهدف الإنسان عادة إلى إشباع الحاجات المادية  :الإحساس بالحاجة إلى القيام بنشاط سياحي  -  أ
لحاجات المتلفة الثقافة، إلى غير ذلك من اوالترفيه والحاجات النفسية كالمتعة و الشرابوبالأكل 

 .دوافع المستهلكينو التي تخضع لرغبات
يستغرق الاستعداد للرحلة السياحية الدولية فترة أطول من  :يةللقيام بالرحلة السياح الاستعداد - ب

تفكير المستهلك من الرحلات السياحية الداخلية دائما، لذلك فإن الاستعداد لاتخاذ قرار بشراء 
 .برنامج سياحي لزيارة دولة أخرى يأخذ فترة أطول من الرحلة المحلية

ة من أهم مراحل اتخاذ قرار الشراء لأنها تعتبر هذه الرحل :اتخاذ قرار بشراء برنامج سياحي - ت
تقوم على الموازنة بين موارد المستهلك المالية المحدودة وبين دوافعه ورغباته الكبيرة المتنوعة، 

                                                             
، رسالة ماجستير، علوم التسيير، جامعة الجزائر، السياسات السياحية في الجزائر وأثرها على العرض والطلببديعة بوعقلين،  -)1(

  . 30ص  1996
.  90، ص2009بدون طبعة، عمان، دار اليازوري العلمية للنشر  والتوزيع،  ،، الإعلان الفعالعلي فلاح الزغبي - )2(  
.87-85صبري عبد السميع، مرجع سابق، ص  - )3(  
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يؤثر على هذا القرار ومما يؤثر على قرار الشراء الذي يتخذه لزيارة دولة أو منطقة سياحية أخرى 
  :عدد من العوامل منها 

 .اجة لتحقيق هدف معينالرغبة أو الح .1
 .مستوى الخدمة  السياحية في منطقة الزيارة   .2
 .القدرة المالية لدى المستهلك السياحي  .3
 .مستوى الأسعار السائدة في بلد الزيارة   .4
  .الوقت المحدد للقيام بالرحل السياحية .5
لومات المعو رحلة إلى تيار مستمد من البياناتتحتاج هذه الم :شعور المستهلك بعد الزيارة - ث
ومستوى الخدمات والتسهيلات السياحية المقدمة لهم، مما  اردة إلى منتجي السلعة السياحية،الو

  .يساعد على تطوير المنتج السياحي بصفة دائمة والتأثير في قرارات الشراء بالنسبة لهم مستقبلا
في نجاح  ونقصد هنا بالعنصر البشري الذي له دورا هاما جدا: دراسة العنصر البشري -ثانيا

النشاط السياحي وليس فقط من هذا النشاط، بل أنه يعتبر العنصر الحاسم والمؤثر في نجاح أو تقدم 
لأنه يتميز باعتماده الأساسي على القوى البشرية سواء فيما  خاصة النشاط السياحي،و أي نشاط 

ك أصبحت دراسة العنصر لذل) المشترين أي السياح(يتعلق بالمنتج السياحي نفسه أو بالنسبة للعملاء 
  .من جانب رجال التسويق مطلبا مهما يتوقف عليه نجاح النشاط التسويقي في أي منشأة

لقد كانت الاتجاهات الحديثة التي ظهرت في مجال  :تجاهات الجديدة في مجال التسويقالا- ثالثا
قرارات لشراء التسويق في مختلف دول العالم أثر كبير في ظهور كثير من النماذج التحليلية ل

تحليل دافعه واتجاهاته وبذلك وتداخل عدد كبير من العوامل فيها لتفسير السلوك الاستهلاكي للفرد و
استمدت دراسة هذا السلوك أهميتها باعتبارها اتجاها حديثا ساهم فيه علماء النفس، الاجتماع 

تسويقية في المجال الأهداف الووالاقتصاد للوصول إلى المحرك الرئيسي للقرارات الشرائية 
  .السياحي

ما هي دوافعه من وراء ويجب على المنظمات السياحية أن تعي جيدا ما يريده السائح وعليه       
رجل التسويق لأبعاد تجربته للسفر؟، لذلك يتوقف نجاح الإستراتيجيات التسويقية، على مدى فهم 

وقت وبإنفاق موارده المحددة من مال  معرفة كيف يتخذ قراراته الشرائية المتعلقةو سلوك السائح،
العوامل المؤثرة على قراراته  مختلفوخصائص السياح دراسة ورغباته، وفي إشباع حاجاته  جهدو

  .وهذا ما يمثل مضمون المبحث الثالثالشرائية 
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  العوامل المؤثرة على قراراته الشرائيةو سيكولوجية السائح: لثالثا بحثالم
ئح حيث سنتطرق في سلط الضوء على سيكولوجية الساسن بحثمن خلال هذا الم    

غير أن هذه إلى أهم الخصائص التي تميز السياح عموما مهما كان نوعهم المطلب الأول 
يه إلى مراحل اتخاذ قرار سنشير ف في المطلب الثانيو .الخصائص تتفاوت درجتها من سائح لآخر

  .السائحقرار  التي تؤثر علىسنتطرق إلى أهم العوامل السفر، وفي المطلب الأخير 
 خصائص المستهلك السياحي :المطلب الأول

المستهلك السياحي هو ذلك الشخص الذي يقوم بشراء الخدمات السياحية لاستخدامها "  
  )1(".الاستفادة منها أثناء رحلته السياحية سواء كان سائحا دوليا أو سائحا محلياو

  )2(:يلي ياحي نجد ماومن أهم الخصائص التي تميز السائح الس

هذا وهذا الشعور يلازم معظم السائحين في كل زيارة للدولة المقصودة،  :الشعور بالغربة -  أ
  ؛اجتماعية ترتبط بالسائح ذاتهوالإحساس طبيعي يرجع لعوامل نفسية 

ا نحو الإنفاق يرتبط هذا الاتجاه لدى المستهلك السياحي بميله دائم :الاتجاه نحو زيادة الإنفاق - ب
  ؛مشترياته السياحية لإرضاء رغبات كثيرة كاملةو بير على خدماتهالك
يحث يعتبر المستهلك السياحي هو المستهلك النهائي للمنتج  :الاستهلاك النهائي للمنتج السياحي - ت

يستفيد منها طوال رحلته السياحية فلا يشتريها والسياحي أو الخدمات السياحية فهو الذي يستخدمها 
   ؛دة البيع مرة أخرىإعاولغرض التخزين 

فالمستهلك السياحي يبحث دائما عن الوسائل المختلفة التي تحقق له  :المعنويوالإشباع المادي  - ث
في نفس الوقت للحصول على والمشتريات السياحية، والإعاشة، و الإقامة،الإشباع المادي كخدمات 

 المعالم السياحية و ة الإشباع المعنوي من رحلته السياحية من خلال زيارة المناطق الأثري
  ؛الاستمتاع بعناصر الجذب الطبيعيةو
حيث يميل السائحون دائما إلى القيام برحلات سياحية دولية أو  :السلوك الاستهلاكي الجماعي -  ج

 الأمان و أصدقائهم لكي يشعروا بالألفة و داخلية ضمن مجموعات من بني جنسهم أو مع أقربائهم 
 ؛الماليةو النفسية و يتعاونوا في تحمل أعباء الرحلة الجسمانية و الاطمئنان بين بعضهم البعض و

                                                             
  .78صبري عبد السميع، مرجع سابق، ص -) 1(
، 2002والطباعة،  ، الطبعة الأولى، عمان، دار الإعصار العلمي للنشروالتوزيع إدارة التسويق السياحيإبراهيم إسماعيل الحديد،  -)2(

  . 111-108ص ص 
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فعدم الاهتمام بارتفاع أو انخفاض الأسعار خاصية مهمة من  :عدم الاهتمام بتفاوت الأسعار -  ح
يرجع ذلك إلى قصر الفترة التي يقضيها السائح في والخصائص التي تميز المستهلك السياحي، 

  أكبر قدر من المنفعة أو الفائدة مهما كمنت التكلفة رغبته في الحصول علىوالرحلة 
  احل اتخاذ القرار الشرائي للسائحمر :المطلب الثاني

لته السياحية، بعضها المستهلك السياحي يتخذ عدد كبيرا من القرارات الشرائية خلال رح  
عموما تكون وتفكيرا كثيرا بينما لا يكون البعض الآخر منها سوى قرارات سريعة و تستغرق وقتا

  :هذه القرارات على ثلاث أنواع
يحتاج عموما بحثا معمقا عن المعلومات وجمع العديد منها ثم تحليل  :القرار المدروس -أولا

  .عادة ما يكون القرار مدروسا في القرارات المهمةوتقييمها ومختلف صفات المعروض 
غالبا ما يختار نفس السلعة أو و قليلةر بسيط، السائح يطرح أسئلة هو قرا :القرار الروتيني -ثانيا

في بعض الأحيان يدخل ضمن هذا النوع من القرارات اختيار وأعجبته والخدمة التي اعتاد عليها 
  .الوجهة السياحية لقضاء العطلة

  )1(. هو شراء أو القيام بخيار غير مخطط له، يتم تحت تأثير العاطفة :القرار المندفع - ثالثا

 لة كما قد يتم إهمال بعض المراحللقرار وفق مراحل قد تكون قصيرة أو طويتتم عملية اتخاذ ا
  : ذلك حسب أنواع القرارات السابقة، عموما يتم اتخاذ القرار وفقا للمراحل الآتيةو
 قيام بزيارة سياحية إلى منطقة مايقصد بهذه المرحلة عدم اتجاه السائح إلى ال :مرحلة الاستقرار -  أ

ر من المكان الذي يقيم به بصفة دائمة ، أي أن درجة الحاجة إلى الرحلة الميل نحو الاستقراو
أن المنافع و، المستلزمات الأخرىوتتعادل مع الحاجة إلى الرحلة تتعادل مع الحاجة إلى السلع 
  ).5(المحققة في الحالتين تكون متساوية كما يوضحها الشكل رقم 

  .يوضح مرحلة الاستقرار): 5(الشكل رقم 
  
  
  
  .93صبري عبد السميع، مرجع سابق، ص :رمصدال

                                                             
(1) -Christian Michon, Le Marketeur Fondements et nouveautés du marketing coordination, 2em Ed, 
Pearson édition, Paris, 2006, P84-85. 

السلع والخدمات  السلع والخدمات الأخرى 
 السیاحیة
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  .  من خلال الشكل يتضح أن هناك توازن أو تعادل بين الحاجة للسلعة السياحية والمادية    
يدخل في قرار السائح الاستهلاكي العوامل المؤيدة التي تفضل السلعة السياحية عن السلعة و        
، هذا إلى جانب عناصر الجذب الاجتماعيةوت النفسية يدخل في هذه العوامل تلك المؤثراوالمادية 

السياحي التي تتوافر في المنتج السياحي كذلك الجهد التسويقي الذي تقوم به الأجهزة السياحية الذي 
الرغبات مثل البيع الشخصي بواسطة رجال ويعتمد على الوسائل التنشيطية المحركة للدوافع 

  .المبيعات السياحية مما يحفز السائحين على شراء البرامج السياحية
تأتي هذه المرحلة بعد استخدام مختلف العوامل المؤثرة في نفسية السائحين : مرحلة الإثارة  - ب

والاهتمامات المختلفة ويمكن التعبير عنها عمليات بالجهود التنشيطية والبيعية التي تثير الدوافع 
والرغبات التي تنشأ عندها  إلى منطقة ما بهدف إشباع الحاجاتلدى الناتج للقيام برحلة سياحية 

الدوافع وتعتمد الأجهزة  والمنشآت السياحية لتحقيق هذا الهدف السياحي في أي دولة على 
تلفة وبأشكال متعددة مختلف الوسائل التنشيطية مثل النشرات الدعائية التي تصدرها بلغات مخ

هذا بالإضافة إلى  تنبه حواسه المادية والمعنوية،و الفضول لدى السائح وجذابة تثير الرغبة 
الإعلان في المرئي كالإعلانات التلفزيونية والمسموعة كالإعلانات الإذاعية والمقروءة مثل 

السياحية الدعائية ما شابه ذلك من وسائل أخرى كالملصقات والأفلام والإعلانات في الصحف 
 دورها الكبير في حياة كل إنسان و إلى غير ذلك من الوسائل التي تركز على أهمية السياحة 

  :الشكل الموالي يوضح هذه المرحلةو
  يوضح مرحلة الإثارة): 6(الشكل رقم 

  
  
  
  
  

  .94صبري عبد السميع، مرجع سابق، ص :رالمصد
السلعة السياحية أكبر من السلعة المادية لان من خلال الشكل يتضح أن درجة الحاجة إلى   

  .تدفعه إلى تفضيلهاوهنالك أثر على نفسية السائح 

السلع والخدمات 
 السیاحیة

السلع والخدمات 
 الأخرى
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الخدمات التي و عن مختلف السلع يقوم الأفراد بجمع المعلومات :مرحلة البحث والدراسة  - ت
  :ذلك لما يكونوالإشباع وتحقق لهم أكبر قدر من الرضا 

ح المنتج أو الخدمة السياحية فلا يكون لديه معلومات مسبقة المرة الأولى التي يستعمل فيها السائ .1
 الرضا المتوقع منه؛و عن ذلك أو أن قرار الشراء السابق غير صائب لم يحقق الهدف 

 نقص في المعلومات أو لا يمكن الاعتماد عليها؛ .2
 معلوماته عنها؛و الخدمات و السائح غير واثق بالمنتجات  .3
 )1(.ية يستفاد منها في اتخاذ قرار الشراءفي حالة بحث عن معلومات إضاف .4
خلال هذه المرحلة يقوم السائح بمقارنة مختلف الخيارات المتاحة له فيما   :مرحلة تقييم البدائل - ث

سائح يتوقع حصوله على إشباع هنا الو حجم المنفعة منها،و الأسعارويخص البرامج السياحية 
الفعلي للعرض السياحي من خلال البيئة يأمل الحصول عليه وقد يدرك حجم الإشباع و معين

  )2(.الخارجية المحيطة به
بعد استقرار السائح ذهنيا على قرار معين، يقوم في هذه المرحلة  :مرحلة اتخاذ القرار النهائي -  ج

لوازمه ثم الذهاب وما يرتبط به من إجراءات، كما يقوم بتجهيز جل احتياجاته وبالإفصاح عنه 
السفر للحجز أو الاتصال بفندق و ة بهذا النشاط كوكالات السياحةقإلى المؤسسات ذات العلا

  )3(.تعتبر هذه المرحلة هي ختام مراحل اتخاذ قرار الشراءو. التعاقد معهمو
في هذه المرحلة تحدد مدى رضا المستهلك عن الخدمة السياحية التي  :الشعور اللاحق للشراء -  ح

المتوقع فسوف يكرر عملية الشراء و شباع اللازمكانت قد حققت له الإ قام بشرائها، حيث أنه إذا
 .لاحقا، أما إذا لم تحقق له الإشباع المطلوب فسوف يلجأ المستهلك إلى البحث عن بدائل أخرى

  النماذج التحليلية لقرار المستهلك السياحي  :المطلب الثالث
اجتماعية ودية يعتبر قرار المستهلك السياحي من الأمور التي تتداخل فيها عوامل اقتصا  

فيما يلي وتصرفاته ونفسية كثيرة لدى جاءت النماذج التالية الذكر كمحاولة لتفسير سلوك المستهلك و
  .بعد هذه النماذج

                                                             
، مذكرة ماجيستير، علوم للمؤسسة أثر دراسة السلوكات الشرائية للمستهلكين على فعالية السياسة الترويجيةعبد الوهاب جباري،  -) 1(

  . 49، ص2006المسيلة،  -التسيير، جامعة محمد بوضياف
 .   عبد القادر محمد عبد القادر، لقاء حول تحليل سلوك المستهلك -) 2(

http : //www.kantakji .com/files/Markets/c8.pdf le 05/04/2014 a 12 :34. 
  مناهج، المؤسسة العامة للتعليم الفني والتدريب المهني، سفر وسياحة، تسويق سياحيالإدارة العامة لتصميم وتطوير ال -) 3(

http://www.aliahmedali.com/PDF/Library/063.pdf LE 13/04/2014 a 14:23. 
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يفترض النموذج الاقتصادي تفسير سلوك المستهلك بطريقة علمية، : النموذج الاقتصادي -أولا
فعة ممكنة، حيث أن خيارات المستهلك انطلاقا من أن المستهلك رشيد يسعى إلى تحقيق أكبر من

  )1(.حسابات رشيدةوتخضع لدوافع 
  :وقد تقدم العلماء بالعديد من النماذج الاقتصادية نذكر منها  

  :  يعتمد هذا النموذج على الفروض التالية: النموذج الاقتصادي التقليدي لمارشال -  أ
 س محددة لها هناك عدد محدود من الخدمات المختلفة، كل منها لها وحدة قيا .1
 .كل وحدة من وحدات هذه الخدمات لها سعر محدد .2
 .أن هناك مجموعات بديلة من وحدات هذه الخدمات .3
 .لدى المستهلك سلم تفضيل محدد لمجموعة الخدمات البديلة .4
  . المستهلك يسعى لتحقيق أكبر قدر من الإشباع كهدف للسلوك الرشيد .5

ذا النموذج يقوم المستهلك بتقسيم حسب ه :LANCASTERالنموذج الاقتصادي الحديث  - ب
 الخدمات حسب المنافع التي سوف يحصل عليها، ومن ثم يقوم بتقدير مستوى هذه المنافع 

الرضا سوف يحصل عليه مثلا عندما يستخدم المسافر الطائرة في و الخدمات بمستوى الإشباع و
  . الخ...الأمانو الراحة و ة أسفاره يتوقع الحصول على أنواع أخرى من الخدمات كالسرعو تنقلاته 

بالرغم من أن النموذج الاقتصادي قد قدم تفسيرا منطقيا للسلوك الشرائي  :تقييم النموذج الاقتصادي
  :للمستهلك إلا أن له العديد من الانتقادات أهمها 

 ستهلكين التركيز على فكرة الرشادة المنطقية التي لا تتوفر في الحياة العملية إلا لعدد قليل من الم -
 السلوكية في تفسير سلوكيات و الإهمال المطلق للجوانب النفسية وفي مواقف شرائية محدودة، و
ذلك لأن العملية الاستهلاكية هي ليست مجرد نشاط بيعي فحسب بل  " .ينتصرفات المستهلكو

اط يساهم يتعدى ذلك إلى أبعاد سوسيولوجية متعلقة بالمستهلك في حد ذاته بحيث أن الاستهلاك كنش
السلوكية المساهمة في بناء و في الحياة الاجتماعية المقترنة بمختلف المؤشرات السيكولوجية 

  . "تكوين الهوية التعريفية للمستهلكو
الإشباع لدى المستهلك ولا يوجد اهتمام لدى النموذج الاقتصادي بكيفية تحديد درجة التفضيل -

 . ورة كفاية المعلومات المتاحة لهطالما أن ذلك يتوقف على عدة عوامل مثل ضر

                                                             
  .241-240، ص 2002، الطبعة الأولى، عمان، دار الثقافة للنشر  والتوزيع، التسويقمبادئ محمد صلاح المؤدن،  -) 1(
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ات دون يطالب النموذج بتطبيق مبدأ الرشد الاقتصادي على جميع ما يشتري المستهلك من خدم –
  .زتفريق أو تميي

فرضية قدرة المستهلك على اختيار أفضل البدائل التي تحقق له نتائج اقتصادية جيدة، لم تثبت  -
ذلك أن المستهلك الحالي أصبحت له دراية كاملة  المواقفوصحتها في العديد من الحالات 

    )1( .أماكن التوزيعو بدائلها إضافة إلى ظروف السوقوخصائصها النسبية وبالخدمات 
) Sigmond Froid( هو العالم النفسي سيجموند فرويد رائد هذا النموذج: النموذج النفسي -ثانيا

غرائز كامنة في النفس وي يعتبر وليد دوافع يدور هذا النموذج حول السلوك البشري الظاهر الذو
الظاهر، لذلك فإن رجال  الشعورو عقل الذاتيالوالبشرية تتحكم فيها عوامل معينة مثل العقل الباطن 

التسويق السياحي يجب أن يستفيدوا من هذا النموذج في تحليل دوافع الشراء لدى المستهلكين 
عوامل أخرى كامنة في العقل و، )الشعور(العقل الظاهرمن عوامل ناجمة عن  التي تنبعوالسياحيين 

، فقد يكون لديه رغبة ظاهرة يريد أن يحققها من رحلته السياحية مثل رؤية )اللاشعور( الباطن
يساعد هذا النموذج رجال التسويق السياحي على وضع و .التاريخية في دولة ماوالمعالم الأثرية 

  )2(.استراتيجيات الترويج السياحي
يعتمد هذا النموذج الذي يفسر السلوك الإنساني بوجه عام على  :النموذج الاجتماعي - لثاثا

هج سلوكا معينا تينوالأنثروبولوجي الذي يبحث في سلوك الإنسان من حيث كونه كائنا حيا يتصرف 
يسلك المستهلك السياحي سلوكا و لمجتمع الذي يعيش فيه، حيث يتصرفقوانين او في إطار قيم 

ا معينا تبعا للطبقة الاجتماعية التي ينتسب إليها فهو يحدد قراره لشراء المنتج السياحي بناءا سياحي
يعتبر هذا النموذج من وعلى الخصائص الاجتماعية المختلفة التي تحدد ملامح طبقته الاجتماعية، 

  )3(.أهم نماذج علم النفس الاجتماعي التي تساهم في تفسير هذا السلوك
  السائحالعوامل المؤثرة في سلوك  :المطلب الرابع

مؤثران على سلوك السائح وأن سلوك السائح هو محصلة لعنصران أساسيان مرتبطان   
  )4(:هماو

  

                                                             
  .56وافية محمدي، مرجع سابق، ص  -) 1(
  .124إبراهيم إسماعيل الحديد، مرجع سابق، ص  -) 2(
  .57وافية محمدي، مرجع سابق،ص  -) 3(
  .87وفاء زكي، ص -) 4(
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  .تعني القدرة المادية على دفع تكاليف الخدمة السياحيةو  :القدرة -أولا
 .التمتع بهاوتعني رغبة السائح في الحصول على تلك الخدمة السياحية، و  :الرغبة -ثانيا

 : يضاف إلى هاذين العاملين العوامل التالية  

   :فيها نجدو  :العوامل الشخصية - ثالثا
 : الدوافعوالحاجات  -  أ

التي تعتبر و –سلم الحاجات  –نظريته  Abraham Maslowقدم أبراهام ماسلو  :الحاجات .1
التي تقوم على و  إحدى أهم النظريات التي حاولت تفسير السلوك الإنساني في إشباع حاجاته

  : مبدأين
 أهميتها ترتيب حاجات الفرد تصاعديا من الأسفل إلى الأعلى بشكل هرمي، حسب  :المبدأ الأول

  .وأولويتها
 الحاجات الغير مشبعة تؤدي بالفرد إلى عدم الانتقال إلى الحاجة التي بعدها حيث  :المبدأ الثاني

هكذا حتى يصل إلى إشباع جميع وتوى الأعلى كلما أشبع الفرد حاجة من حاجاته انتقل إلى المس
      .الحاجات، فالطبيعة الإنسانية تطمح دائما إلى تحقيق أقصى إشباع ممكن

  )1(:قد كانت الحاجات البشرية حسب ماسلو كالتاليو
 الحاجات الفيزيولوجية ؛ -
 السلامة؛و حاجات الأمان -
 الحاجات الاجتماعية؛ -
 التقدير؛وحاجات الاحترام  -
 .حاجات تحقيق الذات -
تعتبر الدوافع طاقة كاملة تمر من خلال عدد معين من البواعث، ولا تستطيع التعرف  :الدوافع .2

من جهة أخرى دالة و باعث يمثل دالة الاحتياج من جهة،عليها إلا من خلال الاحتياج، حيث أن ال
  )2(.إدراك الهدف المراد

الرفاهية، المكانة، الراحة : حيث يمكن تقسيمها إلىتتعدد دوافع الشراء من قبل المستهلك و      
  )1(...الصحة،

                                                             
  .52وافية محمدي، مرجع سابق، ص  -) 1(
والتوزيع  الطبعة الأولى، الأردن، دار المناهج للنشر ،)مدخل كمي( سلوك المستهلك محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف،  -) 2(

  .129، ص 2002
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  )2(:هناك من يقسم دوافع الشراء للمستهلك إلى مجموعتينو   
 نحو شراء سلع معينة دون السلع الأخرى  التي تدفع المستهلك هي العوامل: الدوافع الأولية
 .إلخ...دون النظر إلى صنف معين منها أو ماركة معينةو
 تعرف بأنها العوامل التي تدفع المستهلك و للدوافع الأوليةتالية  هي مرحلةو: فع الانتقائيةالدوا

 .ىالأخير نحو شراء ماركة معينة دون الماركات الأخر
 هي العوامل التي تدفع المستهلك نحو التعامل مع مكان معين دون الأمكنة : دوافع التعامل

 .الأخرى
تفسير المعلومات وتنظيم وتي يقوم الإنسان بفضلها باختيار العملية ال "الإدراك هو :الإدراك - ب

   )3(."مشكلا من خلالها لوحة للعالم الخارجي في وعيه
يمثل الإدراك من وجهة النظر التسويقية أحد العوامل الشخصية المؤثرة في سلوك و       

لجوانب المرتبطة بالسلعة المستهلك السياحي، لأنه يقوم على الاختيار المبني على إلمام السائح بكل ا
المقومات ومستوى الخدمات و الأسعارومثل الأماكن التي يود زيارتها . السياحية التي يرغبها

  )4(.السياحية الموجودة
 الخبرةوالناتجة عن المشاهدة و التغيرات الحاصلة في السلوك"  :يعرف التعلم بأنه :التعلم - ت
 " .تأثر سلوك الأفراد بالخبرات السابقةيعبر عنه بأنه كيفية والمعلومات السابقة، و

أن التعلم و يرى أصحاب نظريات التعلم بأن معظم سلوك الأفراد هو مكتسب بالتعلم، و       
  )5(.التدعيموالتعزيز ويحصل من خلال التفاعل الحاصل للدوافع، المنبهات، الاستجابات 

عن محصلة لعدة عوامل خارجية متعلقة إن العوامل الثقافية هي عبارة : العوامل الثقافية -رابعا
هي مكونة من مجموعة ويتأثر به والتي تشكل نظام خارجي يؤثر وبالبيئة المحيطة بالفرد المستهلك 

  )6(:من العناصر هي

                                                                                                                                                                                         
، بدون طبعة، عمان، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، إدارة المشاريع الصغيرةجهاد عبد االله عفانة، قاسم موسى أبو عيد،  -) 1(

  .182ص  2004
، بدون طبعة، الإسكندرية، مؤسسة مورس الدولية للنشر، الجزء الأول، "الإستراتيجيات - المفاهيم"التسويقعصام الدين أبو علفة،  -) 2(

  .78ص  2002
 ،الدين، دمشق، منشورات دار علاء "السلوك، الأسواق، البيئة، المعلومات" التسويقفليب كوتلر وآخرون، ترجمة مازن نفاع،  -) 3(

  .    191ص  2002
  .130، ص 2006، الطبعة الأولى، عمان، دار حامد للنشر والتوزيع، "مدخل الإعلان"سلوك المستهلك كاسر نصر المنصور،  -) 4(
  . 155محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، مرجع سابق، ص  -) 5(
  .54وافية محمدي، مرجع سابق، ص  -) 6(
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 الأعراف، إضافة إلى نمط العيشو التقاليدو هي كل شيء يحيط بنا كالعادات :الثقافة الأساسية -  أ
  ؛هي من صنع الإنسانو غيرهاو
الاتجاهات التي تشكل الأنماط السلوكية والتقاليد، و العاداتوهي مجموع القيم  :لثقافة الفرعيةا - ب

 الجماعات العرقيةوالجماعات القومية، الجماعات الدينية : لجماعة محددة داخل الثقافة الأصلية مثل
 ؛الخ...الجماعات الجغرافيةو
بما أن و الخ،...عدد الأطفال سرية،حسب العمر، الحالة الأ سلوك المستهلك يختلف :الأسرة - ت

أكثر لأفراد هذه الأسرة فالحقيقة التي ينبغي أن يعرفها  والأسرة تعتبر جماعة أولية تضم فقط رأي أ
 . رجل التسويق هي من الذي يتخذ قرار الشراء في الأسرة

ه الشرائي تؤثر الطبقة الاجتماعية التي ينتمي إليها الفرد على سلوك: عوامل اجتماعية - خامسا
الاهتمامات والطبقة الاجتماعية هي مجموعة الأفراد الذين لديهم نفس القيم، العادات السلوكية و

قات الاجتماعية إلى ثلاث الطب) Warmer(يقسم و ة إلى تميزه بمستوى معيشي متقاربإضاف
  )1(:هيو مستويات

 ولهم مستوى تعليمي يرين الفنيين،هم المد: من المجتمع% 12يمثل : الطبقة فوق المتوسطة -  أ
 ؛الدوق الرفيع في العمليات التسويقيةوحضاري منفرد، يركزون على الجودة و
 ؛ من المجتمع% 5التي تمثل و :الطبقة المتوسطة - ب
العمال البسطاء وغير الماهرة ذوي وتضم صغار العمال،  :الطبقة العاملة أو فوق الدنيا - ت

  .من المجتمع% 83مستوى تعليمي منخفض 
ي العادة يتأثر أفراد الطبقات الدنيا بتصرفات أفراد الطبقات الأعلى منها، حيث يحاولون وف      

  )2(.ذلك إن توفرت لديهم الشروط الملائمة لذلكوالانتقال من طبقتهم إلى الطبقة الأعلى 
التسويقية ونتاجية عليه يعتبر السائح المحور الأساسي  الذي تدور حوله مختلف الأنشطة الإو      

علومات المتعلقة لعل أكثر ما يميزه عن قرارات المستهلك النهائي عموما هو بحثه المستمر عن المو
بكمية كبيرة، فهو على اختلاف الصناعات الأخرى لا يستهلك المنتج محليا بل و بالدولة المضيفة

وقه بشكل عن المعلومات، ووث هذا ما يفسر بحثه المستمرو ل إلى مكان آخر مجهول لاستهلاكه،ينتق

                                                             
  .44ر، مرجع سابق، ص عبد القادر هدي -) 1(
  .72ناجي معلا، مرجع سابق، ص  -) 2(
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مضمون  وهذا هو رغباته، وحاجاته مع  تلبي حول الوجهة السياحية التيكبير على الكلمة المنقولة 
  .المبحث الرابع

  الوجهة السياحية وبحوث دراستهاصورة  :الرابع المبحث
ثة، فإن المستهلكين أي السياح الدخول نلاحظ اليوم أنه في ظل تطور وسائل الاتصال الحدي       

يجمعوا العديد من المعلومات عن واقع الأماكن، و يمكن لهم أن يمتلكواواضيا إلى أية وجهة بل افتر
  .هذا يتأثر بطريقة معتبرة على إدراكهم للوجهة السياحيةو

لكي تحقق الوجهات السياحية هدف أن تكون مقصدا سياحيا هاما، فلابد على مختلف و       
الرغبات والاتجاهات وجهة السياحية التي توقظ المشاعر الهيئات أن تحدد وأن تعرف بصورة الو

آليات و لن يتأتى ذلك إلا بمبادئو إمضائها المرئي،و أن تضع بصمتهاو. الوجهاتولزيارة المواقع 
في كل الأحوال، فإن الطريقة التي ندرك بها وجهة سياحية معينة ترتكز على و التسويق المختلفة
 نتاجا لذلك، فإن بعض الوجهات تتمتع أحياناو .التجربة السياحية نا كثيرة حدودواقع يتجاوز أحيا

هذه و. لسياحل م بمجهود للتموقع أو حتى الترويجباعتقادات إيجابية عنها أو سلبية قبل حتى أن تقو
   .هذا هو مضمون المبحث الأخيروعلى الوجهة السياحية  السمعة لها تأثير

  صورة الوجهة السياحية: المطلب الأول
عاملا مهما وتعتبر صورة الوجهة السياحية متغيرا أساسيا من متغيرات تفسير سلوك السائح      

  .في اختيار الوجهة السياحية، لذا سنحاول تسليط الضوء على بعض المفاهيم النظرية الخاصة بها
قبل التطرق إلى مراحل تشكل الصورة السياحية سنسلط : صورة الوجهة السياحيةمفهوم أولا 
  .أهم مكوناتهاووء أولا على مفهومها الض

  )المقصد السياحي(مفهوم الوجهة السياحية  -  أ
يرى الكثيرون أن الوجهة السياحية هي مكان أو حيز جغرافي يتوفر على مجموعة من       

  .المقومات السياحية لها قيمة في نظر السياح
رر السائح قضاء بعض الوقت جغرافي يقأكثر من مجرد مكان أو حيز " هناك من يرى بأنها و     

  إنما تتعدى ذلك إلى مزيج من المنتجات والخدمات، والموارد البشرية والطبيعية والمصطنعة فيه
  )1(." يتمحور حول أنشطة غير مألوفة بالنسبة لهمو قادر على جذب السياح

                                                             
، جامعة التسويق السياحي وتثمين صورة الجزائر: صبرينة بوريب، محمد حولي، سامي بلبخاري، الملتقى العلمي الدولي الأول حول -) 1(

  . 3، ص 2013نوفمبر  7و 6باجي مختار عنابة، يوم
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ة في نظام يجمع عددا من المكونات المتمثل" على أنها  Tinsley and Lynchعرفها و       
  )1(."البنية التحتيةو خدمات أخرى و وسائل النقل و التسهيلات و مرافق الجذب 

  )2(."موقع جغرافي يوجد فيه السياح مع المجتمع المحلي" كما تعرف أيضا على أنها 

من خلال ما سبق نستخلص أن المقصد السياحي هو موقع جغرافي قادر على جلب السياح و       
   ) 3(:أن المنتج السياحي يتكون من خمسة عناصروالطبيعية والثقافية ولية نظرا لخصائصه الجما

 الاجتماعية؛والثقافية والمعمارية والخصائص التي تجذب السياح كالخصائص الطبيعية  .1
 المطاعم؛والخدمات المتاحة مثل خدمات الفنادق والتسهيلات  .2
العملية كالوقت  العناصرواصلات، المووالبنية التحتية وإمكانية الوصول إلى المقصد السياحي  .3
 التكلفة؛و
 صورة المقصد السياحي التي تؤثر في توقعات السياح المستقبلية؛ .4
 .التكلفة الإجمالية لزيارة كاملة للمقصد السياحي .5
 مفهوم صورة الوجهة السياحية - ب

تنمية  نالت الصورة السياحية الكثير من الاهتمام من قبل الباحثين نظرا للدور الذي تلعبه في    
  .جذب السياحوالمقاصد السياحية 

سنة  IMAGEكان أول ظهور لمصطلح الصورة في أدبيات الجغرافيا الانجليزية بكلمة     
لكن البحث عن المعنى الصحيح للكلمة لم يبدأ و IMAGOهي مشتقة من الكلمة اللاتينية و  1912

صورة السياحية في السبعينات قد تعددت الدراسات حول الو الستينات من القرن الماضي تى في ح
  اختلاف التعاريف المعطاة للصورة السياحية إلا أنه يمكن تعريفها و رغم تعددومن القرن الماضي، 

  )4(:يلي كما
الإدراكات الحسية، الأفكار، الانطباعات الناتجة عن المعلومات التي يتلقاها  مجموع المعتقدات،" 

تنشأ وبمرور الوقت مما يؤدي إلى بناء صورة معينة، الأفراد من مجموعة متنوعة من المصادر 
الحاليين، و جهة ما إيصالها للسياح المحتملينالبعد الأول يعكس الصورة التي تحاول و من بعدين

                                                             
، دراسات العلوم الصورة المدركة للبتراء كمقصد سياحي من وجهة نظر السياح الأجانبر ، سومية بن حدو، خديجة حامد الضمو -) 1(

  .6، ص 2011، 1، العدد 38الإدارية المجلد 
  .6نفس المرجع السابق، ص  -) 2(
  .6نفس المرجع السابق، ص  -) 3(
  .4-3، ص ص -عنابة -ي مختار، جامعة باجمداخلة بعنوان تحليل صورة الجزائر كوجهة سياحيةالزهرة زويد،  -) 4(
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تجربته والبعد الثاني يعكس الصورة التي يكونها السائح الحالي أو المحتمل بالاعتماد على خبرته 
  ." ين بهتجربة المحيطو السابقة أو خبرة 

سلوك وعنصر مؤثر في عملية اتخاذ القرار وجزء لا يتجزأ " تعرف أيضا على أنها و        
  ." السفر بالنسبة للسائح

  الوجهة السياحية أهمية صورة - ت
حاضر في الذاكرة بكل  -بشكل كامل - إن العقل لا يمكن أن يحتفظ بكل ما يتعرض له       

 بشكل مجرد وانطباعات عن الواقع الموضوعي وصور ووز إنما يحتفظ برموتفاصيله طول الوقت 
الأحداث والمؤسسات السياحية ويتعامل مع الواقع من خلال الخبرة المختزنة عن الوجهة و
من هنا يتضح لنا، أن للصورة السياحية الايجابية التي تتكون لدى السياح حول الوجهة والمواقف و

 :السياحية العديد من الفوائد كما يلي
اختيار الوجهة السياحية، إذ تؤثر صورة الوجهة ولعب  صورة الوجهة دورا فعالا في رضا ت  .1

على اختيار السياح لزيارة وجهة ما إضافة إلى تأثيرها عليهم في ممارسة الإشهار الغير الرسمي 
، السياح المحتملين الآخرينو الأصدقاءوعن طريق تزكية الوجهة إلى العائلة ) من الفم إلى الأذن(
  ؛اختيار الوجهةوأظهرت الأبحاث السابقة أن صورة الوجهة له تأثير كبير على السلوك السياحي و
العاطفية، فهي تنشأ نتيجة وإن تطوير صورة وجهة سياحية ترتكز على دوافع المستهلك العقلانية  .2

  )1(:لمزيج بين الاثنين
 القيمة وحية في ذهنه حسب أولوياته فالمستهلك يرتب الوجهات السيا :المعرفيةو العقلانية الدوافع

التي يريد الحصول عليها، بعبارة أخرى، يتم تقييم صورة الوجهة حسب مواصفاتها المتمثلة في 
التي من شأنها تحفيز السياح لزيارة تلك الوجهة وعناصر الجذب التي تقدمها، والموارد الطبيعية 

 دون غيرها؛
 التي تؤثر على وعواطف التي تثيرها الوجهات السياحية الوتشير إلى المشاعر  :الدوافع العاطفية

 .قرار المستهلك النهائي في اختيار الوجهة
لذلك تم التركيز في العديد من الدراسات على أهمية صورة الوجهة السياحية بالنظر إلى    

عن إلى الطريقة التي تؤثر بها على مستوى الرضا والدور الذي تلعبه في عملية اتخاذ القرار، 

                                                             
  .6زويد ، مرجع سابق، ص زهرة  -) 1(
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القيام و يوجه عملية تكرار التجربةوهو الأمر الذي يحدد والتجربة السياحية في الوجهة المعنية، 
   ؛)من الفم إلى الأذن(بالإشهار غير الرسمي 

الصورة تعمل كمرجع للاختيار حيث من خلال الصورة السياحية يمكن للوجهة أن تكتسب الثقة  .3
لحها لدى الأطراف الذين هم علاقة بها، فالصورة تساهم أو أن تثير أحكام سلبية لا تتماشى مع مصا

المواطن في أرائه، فإذا كانت وفي إنشاء هوية مميزة، من خلالها يتم توجيه السائح في اختياراته 
المنتجات المنافسة ذات خصائص متماثلة فإن قرارات السائح ستتوجه بالصورة التي يدركها حول 

   )1(.الوجهة

  ائص صورة الوجهة السياحيةخص: المطلب الثاني
  :تتميز الصورة السياحية بمجموعة من الخصائص تتمثل في مايلي 

ذهب كثير من الباحثين إلى أن الصورة السياحية لا تتسم بالدقة، ومرد ذلك هو أن  :الدقةعدم  .1
صورة الوجهة السياحية هي مجرد انطباعات لا تصاغ بالضرورة على أساس علمي موضوعي 

طا للواقع، كما أنها لا تعبر بالضرورة عن الواقع الكلي، ولكنها تعبر في معظم بل تعد تبسي
إلى تكوين فكرة شاملة  يلجئونالأحيان عن جزئية من الواقع الكلي، لا سيما وأن السياح عادة 

عن الوجهة السياحية من خلال معلومات قليلة يحصلون عليها لعدم القدرة على جمع المعلومات 
  الكاملة؛

تميل الصورة السياحية إلى الثبات ومقاومة التغيير، وتتعدد العوامل التي تحدد  :ومة للتغييرمقا .2
  \وتؤثر في وقت وكيفية التغيير المحتمل في الصورة؛

إن صورة الوجهة السياحية تتغير ببطء حيث أن العنصر الأساسي في تغييرها  :التغير البطيء .3
يتعرض لها السائح من مختلف وسائل الإعلام، حيث أن  وحجمها التي، هو كمية المعلومات الجديدة

ثبات  واستمرار المعلومات الجديدة المتلقاة لمدة طويلة خاصة إذا كانت تتعارض مع الصورة 
  )2(الحالية عموما فإنها تؤدي إلى تغيير تدريجي في صورة الوجهة وتكوين صورة جديدة بالكامل؛

ر الوجهات السياحية إلى تكوين إدراكات متحيزة تؤدي صو :الصورة السياحية غير موضوعية .4
لدى السائح، لذا فإنها تؤدي إلى إصدار أحكام متعصبة ومتحيزة بعيدة عن الموضوعية، فمن خلال 

                                                             
(1 - )  Dément.L et autres, Communication des entreprises : Stratégies et pratiques, NATHANE, 2000, 
P9. 

 2008رية، مؤسسة شباب الجامعة، ، بدون طبعة، الإسكندالوعي السياحي والتنمية السياحية مفاهيم وقضاياداليا محمد تيمور زكي،  -) 2(
  .25ص 
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الصورة السياحية يرى السائح جوانب من الحقيقة، ويهمل جوانب أخرى لأنها لا تتماشى مع 
  ؛معتقداته واتجاهاته، ولا تتفق مع طريقة تفكيره

تسهم الصورة الذهنية للسائح عن الوجهة السياحية في التنبؤ بالسلوك  :التنبؤ بالمستقبل .5
  والتصرفات المستقبلية له اتجاه هذه الوجهة أي هل يزورها أم لا؛

أي أنها متغيرة وليست لها خصائص ثابتة حيث تتغير من شخص إلى : الصورة السياحية نسبية .6
ويتم إدراكها بطرق مختلفة وفقا للإطار الثقافي ، العالم وتختلف من مكان إلى آخر في ،آخر

  وهذا ما يستوجب تنويع الجهود الدعائية طبقا للأسواق المختلفة؛ ،وبلد نشأة السائح ،والاجتماعي
إن عملية تكوين الصورة السياحية هي عملية ديناميكية متفاعلة تمر بمراحل متعددة تتأثر كل   .7

وقوالب ، وتأخذ أشكالا عديدة،ما يلحق بها، كما أنها متطورة ومتغيرةوتؤثر في، مرحلة بما يسبقها
  )1(مختلفة؛

إن عملية بناء صورة ذهنية للوجهة السياحية هي عملية معرفية فهي تمر بمراحل العمليات   .8
المعرفية من إدراك وفهم وتذكر، وتخضع للمتغيرات والعوامل التي تخضع لها العمليات المعرفية 

 ا؛تتأثر به أو
إن تكوين صورة الوجهة السياحية عملية نفسية مما يعني كونها عمليات داخلية لها أبعاد   .9

 شعورية إلى جانب أبعادها المعرفية؛
الصورة السياحية تتكون وتتطور في إطار ثقافي معين أي أنها لا تنشأ في فراغ وإنما تتأثر   .10

 .بكل الظروف المحيطة بها
 لصورة السياحيةمراحل تشكل ا: الثالمطلب الث 

كيف يساهم في تقبل ولفهم الدور الذي يلعبه الإعلام السياحي في التأثير على الصورة السياحية      
التي تمر وتشكل هذه الصورة في أذهانهم ) عملية(كسب رضاهم لابد من معرفة آليات والسياح لها 

  )2(:بثلاث مراحل
نصر في التعرف على كل ما حوله من خلال حيث يقوم الشخص من خلال هذا الع: المعرفة -أولا

الإعلام المختلفة فيكون لدى الناس رغبة في معرفة ما يحدث حولهم فيتجهون إلى ووسائل الاتصال 
ذلك من أجل الوصول إلى كل ما يرغبون في ومشاهدة البرامج الوثائقية أو متابعة المجلات 

                                                             
  .4، ص 2007عشر، الثاني الدولي فيلادلفيا مؤتمر إلى مقدم بحث ،الصورة ثقافة عتريس، فاروق فاتن قطب، محمد ميسون -) 1(
  .6-5صبرينة بوريب، محمد حولي، سامي بلبخاري، مرجع سابق، ص ص  -) 2(
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المنطقة المراد زيارتها يكون قد تعرض التعرف عليه فعلى سبيل المثال قبل قدوم السائح إلى 
ديه معرفة عن ما هو موجود لمعلومات عنها من خلال وسائل الترويج أو غيرها، حيث تتشكل ل

 -بكل بساطة - الإدراك وهنا يكون قد أوجد لديه العنصر الأول من عناصر الصورة الذهنية فيها و
تتم هذه و يصل إلى الذهن من أفكار، ربط ما ذلك من خلالوهو عملية فهم الخدمة بصورة عقلية 

خصوصا الصادرة عن وسائل الترويج أو من خلال الكلمة والعملية نتيجة لعوامل الإثارة الخارجية 
 المنطوقة عن طريق الاتصال المباشر مما يكون صورة ذهنية حقيقية عن الخدمة في ذهن السائح 

معلومات أولية بما وكل لديه من معرفة هنا يربط السائح ما تشوالشخص المدرك لهذه الحقيقة و
دخل وفي هذه الحالة يكون قد أدرك فعليا طبيعة الخدمات ولمسه من خدمات في المنطقة السياحية 

  .المرحلة الثانية من مراحل بناء الصورة الذهنية لديه
الشخص  هو ما يرتبط بالمؤثرات المحفزة على القيام بعمل ما، حيث يرتبط تقييمو :التأثير -ثانيا

لشيء ما من خلال ما يرغب الشخص في الحصول عليه من هذا الشيء، فمثلا يرغب سائح في 
زيارة بلد ما ليوم واحد فقط، فيقوم هذا الشخص بتصور أن الإجراءات المتبعة في تسهيل دخوله 

سريعة ومن هذا المنطلق تؤثر سهولة وسرعة هذه الإجراءات في تكوين صورة ذهنية وهي سهلة 
هو العنصر الرابع من عناصر تكوين وسبة عن هذا البلد لديه مما سيكون لهذا تأثير على سلوكه منا

  .الصورة الذهنية
الرغبة في القيام بعمل ما، فمن خلال وإن عنصر السلوك ينطلق من الإرادة : السلوك - ثالثا

مة ما، مما يكون العناصر الثلاث السابقة الذكر يتكون لدى الشخص أو السائح صورة ذهنية عن خد
لديه الرغبة في الاستفادة من هذه الخدمة أولا، فهذه العناصر الأربعة لا يمكن فصلها عن بعضها 

  .البعض، فهي تتشكل بشكل متداخل دون عزل أي عنصر عن الآخر في بناء الصورة الذهنية
أي تغيير في أن وإن تصرفات الأشخاص تعتمد اعتمادا كبيرا على الصورة الذهنية لديهم،      

هناك علاقة وثيقة بين الصورة الوجهات المكونة لدى و الصورة الذهنية يتبعه تغيير في السلوك 
سلوكهم تجاهها، حيث تعتبر هذه الصورة من عوامل نجاح أو فشل الكثير من الوجهات و الأفراد 
 . السياحية

  بحوث سلوك السائح لاختيار الوجهة السياحية :رابعالمطلب ال
 :اختياره وجهته السياحية كما يلين تلخيص أهم إسهامات الكتاب لسلوك السائح عند يمك  
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  أهم إسهامات البحوث لنماذج سلوك السائح في اختيار وجهته السياحية ):4(الجدول رقم 
  أهم مساهمات البحث  الكاتب

Cooper,1993 
Pearce, 1988 
Tocquer et Zins,1987 

حاولوا ربط ) 1988(بيرس و) 1954(ستناد إلى أعمال ماسلو بالا
مفهوم الدافعية مع المفهوم الجديد الذي يرى بأن السائح له خلفيات 

  .عن السفر
Wahab et all, 1976  هذا النموذج يقدم المستهلك بالتركيز على سلوكه الشرائي، حيث

  .يعبر هذا الأخير على قرارات فريدة
Schmoll, 1977 كذلك نموذج وهاوورث وشيه  يعتمد هذا النموذج على نماذج

نيكوسيا حيث يعتبر كلا من قرار الوجهة السياحية، فترة الرحلة، 
نوع الإيواء في الحقيقة هي نتيجة لعملية مستقلة يتضمن مجموعة 

  .مراحل متعاقبة
Mathieson et Wall 
1982 

لسائح نشيط في بحثه نموذجهما يتضمن فكرة ضرورة أن يكون ا
العوامل الخارجية كما أنه يحذف جانب  أهميةو عن المعلومات

  . معالجة المعلوماتوالإدراك، الذاكرة 
Moutinho, 1987 التقييم وعملية اتخاذ القرار  :النموذج يتكون من ثلاث مكونات

  .القرارو
Middelton, 1988  يتكون نموذج التحفيز هذا على الإجابة على مكونات تحفزها

  .خاذ القرارمراحل عملية اتو خصائص السائح 
Um et Crompton 1990 
Woodside et Lysonski, 
1989 

هذه النماذج تهتم بعملية اتخاذ القرار بالتركيز على عناصر 
  .المعرفةو السيكولوجية الناتجة عن السلوك و التسويق 

Woodside et 
MacDonald, 1994 

يسمح هذا النموذج بمعرفة كيف يختار السائح وجهته السياحية  
خاذ القرار، تفاعل بين أعضاء المجموعة، أنشطة أو أحداث ات(

  .)خلال الرحلة
Sourse : Patrick Bouchet, Anne -Marrie Lebrun, Management du tourisme sportif, de la 
consommation a la commercialisation, France, juin, 2009 ,P104. 
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قضاء عطلة سياحية، يكون لدى الفرد عدة خيارات عليه عند القيام باختيار جهة قصد معينة ل      
من هنا حسب و العوامل المؤثرة في هذا الخيار، انتقاء إحداها التي تناسبه أكثر حيث لا ننسى دور

الدراسات التي اهتمت بدراسة السائح من ناحية جهة القصد فإنه عند التفكير سيصنف هذه 
  :المجموعات إلى ثلاث هي

لا سلبيا، فلا يمكن وهي جهات القصد التي لا تقيم إيجابيا  :لة أو الغير الفعالةالمجموعة العاط -  أ
 .اتخاذ قرار بشأنها أو أن القرار يكون سلبيا لأنها لا تلبي احتياجاته

 .تقييمها لا يكون حسنا كونها لا تمنح السائح مراده فيرفضها :المجموعة الغير الملائمة - ب
 لإشباع حاجات السائح ألف من جهات قصد تبدو أقربتت :المجموعة المؤثرة أو الفعالة - ت
بأنها عبارة عن تشكيلة من ) Howard, 1963(يعرفها و حقيق أهدافه المنشودة من الرحلة،تو

الأصناف التي يأخذها المشتري بعين الاعتبار خلال مرحلة اتخاذ قرار السفر، أو خلال عملية اتخاذ 
 .قرار كهذا

)  Thompson & Cooper1979, Woodside & Sherrel1977(تؤكد كل من دراسات       
أن حجم المجموعة المؤثرة صغير جدا حيث يتألف من ثلاث جهات قصد على أكثر تقدير، كما 

أن هذه الجهات تزيد أكثر عند الميل إلى السفر  Woodside & Sherrelيعتقد كل من 
  )1(.الترحالو

 Thompson & Cooper)معينة حسبالشكل التالي يوضح عملية اختيار جهة قصد     
1979, Woodside & Sherrel 1977) . 

 
 
 
 
 
 
 
  

                                                             
  .61سارة مسالي، مرجع سابق، ص -) 1(
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  السياحي جهة القصدوعملية اختيار ): 7(الشكل رقم 
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

التوزيع، و، الطبعة الثانية، عمان، دار الوراق للنشر أصول صناعة السياحةحميد عبد النبي الطائي،  :المصدر
  .386ص 2006

عليه فإن تصميم جديدة للوجهة السياحية تعتبر المرحلة الأولى من سيرورة  يمكن أن تؤدي و       
لضمان نجاح الوجهة فلابد من تكاثف كل الأطراف و السياح عن وجهة معينة إدراكإلى تغيير 

لأنه بالإضافة إلى إن أكبر رهان يبقى الوفاء بالوعد اتجاه السياح، و. في مجال السياحة المسئولة
يتوقف عليها أيضا جودة التجربة السياحية و ، فإن لمصداقية علامة الوجهة أثر كبير عليها الترويج

  .المعاشة من طرف السياح
 

 المواقف  والمعتقدات
عنصر الصورة 
 الذھنیة المدركة

 المجموعة المستقبلیة مجموعة الإدراك

الصورة عنصر  الدوافع
 الذھنیة المؤثرة

المجموعة العاطلة أو الغیر  المجموعة المؤثرة
 المؤثرة

 المجموعة غیر الملائمة

 اختیار جھة القصد
عنصر الصورة 
 الذھنیة اللاإرادیة

 الاستجابة السلوكیة
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  :خلاصة
مجال بحوث السوق لدى الباحثين  خاصة السائح حيزا كبيرا فيبالمستهلك و الاهتماماحتل        

هي ه مستهلكا لنوع خاص من الخدمات وللحركة السياحية، باعتبار الدارسين في الدول المستقبلةو
  .الخدمات السياحية التي تتصف بخصائص تختلف عن خصائص الخدمات الأخرى

وكه لسفي نمط استخدامه للمنتج السياحي و كما يتميز السائح بعدد من الخصائص التي تؤثر
 لابتعاده عن موطنه أو محل إقامته الدائم أهمها الإحساس بالغربة نتيجة  في دولة المقصد السياحي

  .زيادة الإنفاقو اتجاهه نحو
أ على هذا السلوك التعقيد نظرا ما يطرووبالتالي دراسة سلوك السائح عملية شديدة الصعوبة   
ن كذلك لطبيعة قرار السائح الشرائي الذي يعتبر المحصلة النهائية لعدد مو ر مستمر،غييمن ت

هذا بهدف والاجتماع وحتى الاقتصاد، ويخضع لتفسير علماء النفس ي يمر بها والمراحل المهمة الت
طرق تقديره لوضع و تحديد الخصائص التي تميزه ول إلى أسلوب علمي للطلب السياحي والوص

  .خطة سليمة للنشاط السياحي
في ظل المنافسة وبعض الوجهات لها صورة أقوى من غيرها، ولكل وجهة سياحية صورة، و  

تي يعرفها السوق السياحي على المستوى العالمي نتيجة اعتماد العديد من اقتصاديات الدول على ال
نقل صورة ايجابية وبالنظر إلى خصائص السوق أصبح من المهم خلق وهذا القطاع الحيوي، 

إبراز مختلف وذلك من الترويج للوجهة السياحية وللسياح المحتملين في الأسواق المستهدفة، 
المساهمة في إعداد صورة  ذلككوت السياحية المتوفرة للسياح إعلامهم بكيفية الاستفادة منها، الخدما

ذهنية ايجابية عنها باعتبار أن هذه الأخيرة تعد مرجعا للسائح يعتمد عليه في عملية اتخاذ قراره 
  .  بزيارة الوجهة السياحية من عدمها

  
  خ 
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  تمهيد
يشتمل هذا الفصل على الجانب التطبيقي من هذا البحث، حيث سنحاول في هذا الجزء تسليط الضوء      

عن ذلك ختيار السائح لوجهته السياحية، وأثره على قرار التسويق المباشر في ولاية جيجل، وعلى واقع ا
ليلية، وذلك تدعيما للجانب التححصائية والأساليب المعتمدة، الإالاعتماد على مختلف الطرق و طريق

  .على مدى التحقق من الفرضيات المصاغةالنظري بهدف الإجابة على التساؤلات المطروحة والوقوف 
أثره على قرار اختيار السائح لوجهته السياحية راستنا لموضوع التسويق المباشر وانطلاقا من د

حة فرضيات الدراسة أو نفيها، عن طريق سنحاول إيجاد حلول للإشكالية المطروحة سلفا، وذلك بإثبات ص
منهجية، من أجل استخلاص النتائج وقياسها بطرق علمية وتصنيفها و من تم ترتيبها وجمع المعلومات 

  .وذلك انطلاقا من ثوابت الموضوع الخاضع للدراسة
ن المنهج إلى أهم الإجراءات المنهجية المتبعة، انطلاقا مالتطرق ومن خلال هذا الفصل سنحاول       

المتغيرات المرتبطة بها، وكذلك أدوات والمستخدم، متغيرات ومجالات ومجتمع البحث إلى عينة الدراسة 
ا جمع البيانات، وصولا إلى الأساليب الإحصائية المعتمدة في تحليل البيانات الكيفية المتحصل عليه

يم هذا الفصل إلى ثلاث مباحث وقد قمنا بتقس .تحويلها إلى كمية بغية الحصول على معلومات وصفيةو
المبحث الأول قمنا من خلاله بعرض القدرات السياحية لولاية جيجل، إذ تطرقنا إلى تقديم الولاية و 
المواقع السياحية للولاية، وهياكل الاستقبال بها، أما المبحث الثاني فقدمنا فيه الإطار المنهجي للدراسة، ثم 

   .ء و في الأخير اختبار فرضيات الدراسةقمنا بعرض و تحليل نتائج الاستقصا
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  عرض القدرات الطبيعية لولاية جيجل:المبحث الأول
تعتبر ولاية جيجل ولاية سياحية تمتاز بمناظر فريدة من نوعها بحرية وجبلية، تؤهلها لأن تكون 

نواع السياحة في منطقة جذابة للسياح فهي تمتلك مجموعة من الموارد ساعدها على القيام بمختلف أ
الولاية منها السياحة الترفيهية، السياحة الصحية، السياحة التجوالية، السياحة الثقافية، سياحة الأعمال، 

  .سياحة الغابات والصيد البحري
  ولاية جيجلل المتاحات الطبيعية: الأول المطلب
ي تتربع على ولاية جيجل موقعا استراتيجيا هاما في الشمال الشرقي للجزائر فه حتلت  
  .كلم120كلم وتطل على البحر الأبيض المتوسط بشريط ساحلي طوله  2.398.63مساحة

ولاية : من الغربو .ولاية سكيكدة: ومن الشرق. متوسطالبحر الأبيض ال: من الشمال :حدود الولاية
حات الطبيعية وتتمتع ولاية جيجل بمجموعة هائلة من المتا. ولايتي قسنطينة وميلة: من الجنوبو . بجاية
  )1(:وهي
   :الشريط الساحلي -أولا

حدود ( من شاطئ واد الزهور شرقاكلم 120على طول يمتد الشريط الساحلي لولاية جيجل   
يتخلله  %82أن سطح الولاية جبلي بنسبة  ، كما)جايةحدود ولاية ب( إلى شاطئ الأحمر غربا) سكيكدة
القادر، ومدينة القنار وسيدي عبد العزيز والباقي جبال  الأمير عبد نةالبحر لاسيما بمدي محاذاةغابات 

وعرة ذات غطاء نباتي كثيف، يتكون أساسا من أشجار الأرز والبلوط، أعلى قمة بالولاية سيدي بوعزة 
الشاهقة ببلدية جيملة أما أهم الجبال الموجودة بولاية جيجل فتتمثل في جبال سلمى، بني خطاب، 

وسدات والتي يزيد ارتفاعها جميعها على الألف متر، كما تشتهر الولاية  بوعفرون، تامنتوت تمزقيدة
كلم به كهوف عجيبة فريدة  40بكورنيشها الساحر الذي يأخذ بالألباب ويأسر الفؤاد على مسافة أكثر من 

  )2(.من نوعها
  الكورنيش الجيجلي -ثانيا
العوانة تتخللها غابات  إلىنصورية للبحر ممتدة من زيامة الم ملامسةيتمثل في أجراف الصخرية     

 .رة جمالية، فهو بعد من أجمل المواقع على المستوى العالميظويمتاز الكورنيش الجيجلي بن. الفلين

                                                             
(1)-  Ministère de l’Aménagement du territoire de l’Environnement et tourisme , Direction du tourisme, wilaya 
de jijel, Mongraphie touristique de la wilaya de jijel, 2009, p 2. 

 .                                                                                                  منتدى وادي العرب، تعريف ولاية جيجل - (2)
http://wadilarb.kalamfikalam.com/t11723-topi, le 5/04/2014 a  11:50 .  
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   الكهوف العجيبة - ثالثا
م عند 1917كلم عن مدينة جيجل، تم اكتشافها سنة  35على بعد تقع بين العوانة وزيامة المنصورية      

، وتعد من عجائب الطبيعة من حيث الشكل والنقوش التي صنعتها الصواعد 43ي رقم شق الطريق الوطن
 .والنوازل، وهي محل إعجاب السياح

   غار الباز -رابعا
بزيامة  قبل التاريخ وهو عبارة عن مغارة واسعة مفتوحة على الطريق موقع يعود الى ما      

 .ل تطوير السياحةكل فئات الزوار من أج لاستقبال تهيئهالمنصورية تم 
   بالعيدالمحمية الطبيعية لبني  - خامسا
، تقع بمنطقة رطبة م08/11/1997المؤرخ في  67/786أنشأت هذه المحمية بقرار ولائي رقم       

هكتار، وهي  122كلم عن مدينة جيجل تتربع على مساحة  32على ساحل بلدية واد عجول على بعد 
 .لطيور ونباتات جد نادرة باحتضانهاتتميز  بلعيدسياحي لبني محتواة داخل محيط منطقة التوسع ال

  الجزر شبهو الجزر  -سادسا
أهم ما يميز الجهة الغربية للشريط الساحلي لولاية جيجل هو وجود الجزيرة  :الجزيرة الصخرية - أ

 ".الدزيرة"الصخرية بالعوانة تدعى حاليا 
  ".أوندرو"ج البليدة والتي تدعى توجد شبه الجزيرة ببوبلاطن، وأيضا بر :شبه الجزيرة  - ب

  الحظيرة الوطنية لتازة - سابعا
هكتار،  3807هي محطة لجلب السياح الباحثين عن الترفيه والراحة، تتربع الحظيرة على مساحة      

نوع من النباتات العطرية وأخرى  137تتميز بتنوع غطائها النباتي وتركيبتها الحيوانية حيث تحتوي على
نوع من الأشجار ذات الأهمية البيئية  17التزييني،و خرفيذات الاستعمال الزنوع  20يعية، ت أهمية طبذا

 .والاقتصادية
 حظيرة الحيوانات -ثامنا
، تحتضن عدة أنواع من الحيوانات 2006 السياح سنة لاستقبالموقعها متواجد بكسير، هيئت      

 .الكبير عليها طول أيام السنة بالإقبالز مخيمات الألعاب والترفيه، تمتا إلى بالإضافةوالمحمية 
  المنار الكبير - تاسعا

ه النقش على الحجارة وهدف الذي كانت مهنت" شارل سلف"الحرفيمن طرف  1865سنة  هتم إنجاز 
 .بر الأمان إلىهذا المنار الأساسي هو توجيه البواخر 
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 البحريات الطبيعية - عاشرا
  :رات طبيعية وهيتتواجد على مستوى الولاية ثلاث بحي 

نوع من  23يقل عن  يحوي ما لاو هكتار  120يحتل  ):دائرة العنصر(بحرية بني بلعيد   -  أ
  .وهو معروف على المستوى العالمي.الطيور

 32يقل عن  هكتار به ما لا 36يحتل مساحة حوالي  ):القنار دائرة الشقفة(بحيرة غدير بني حمزة  - ب
  .نوع من الطيور

 .هكتار 05بجماله الفريد يتربع على مساحة  ):لطاهيرا(بحيرة غدير المرج  - ت
  :الغابات أهم - إحدى عشر

تتميز ولاية جيجل بغابات كثيفة تمتاز بمناظرها الخلابة المشجعة على السياحة الجبلية والصيد، إذا      
تامنتوت غابة قروش بمنطقة العوانة غابة : هكتار وأهم الغابات115000 تقدر مساحتها الإجمالية بحوالي

  ).2أنظر الملحق (بجيملة، غابة بني فرقن، ومشاط بالميلية، غابة الماء البارد بتكسانة 
  لولاية جيجل الثقافية متاحاتال :المطلب الثاني

ت بها موروثا لحضارات التي تعاقبت عليها وتركلتعتبر ولاية جيجل منطقة غنية حضاريا نظرا      
  )1(:ومعالم أثرية وتاريخية وتتمثل في تجسد في عدة مواقع ثقافيا وحضاريا

  التاريخيةو المواقع الأثرية: أولا
  :على فترات زمنية متعاقبة وهي كالآتي أنجزت     

موقع تاميلا ببلدية الأمير عبد القادر، جبل مزغيطان، كهوف الشتاء ببلدية جيملة  :فترة ما قبل التاريخ -  أ
 .زيامة المنصوريةالالكهوف العجيبة ب

ة فينيقية ربر ميناء فينيقي، مقوآثا سيدي أحمد أمقران، لببحالة جيدة في ج رنجد قب :رة الفينيقيةفتال -ب
 .جيجل في الرابطة ببلدية

منصورية، فسيفساء بالطوالبية ببلدية بالزيامة " شوبة" جد أثار مدينة رومانيةن :الفترة الرومانية -ج
 .جيجل

 .د عواطنجد قبر الباي عصمان بأولا :فترة الأتراك -  د
 .من طرف شارل سالفا م1865تم بناءه سنة  المنار الكبير :الفترة الاستعمارية - ه
 . المجاهدين ومستشفيات ومخابئ للجيش لاستقبالنجد مغارات مهيأة  :تحرير الوطنيةالفترة  - و

                                                             
  .12-10، ص ص 2010، الحصيلة السنوية للسياحة بولاية جيجل مديرية السياحة والصناعات التقليدية، -) 1(
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 متحف كتامة :ثانيا
لشيخ عبد وهو المتحف الوحيد على مستوى الولاية حيث كان في الأصل مدرسة قرآنية أسسها ا  

وبعد م وبعد الحرب التحريرية أصبحت مقرا للمكتب الثاني للجيش الفرنسي، 1939الحميد بن باديس عام 
حولت إلى مقر متحف  م1993عادت لنشاطها الأول ثم مدرسة لصغار الصم البكم إلى غاية  الاستقلال

 .جيجل
 صديق دار الثقافة عمر أو :ثالثا
ورشة المسر : ، تضم عدة ورشات وهيم2007سبتمبر 4 افتتحت يوم مقرها العقابي ببلدية جيجل     

قاعة  إلى إضافة للإنترنتورشة للموسيقى، ورشة للفنون التشكيلية، كما تضم قاعة المطالعة وأخرى 
 .عدة مكاتب كمكتب النشاطات الفنية إلى بالإضافةمحاضرات وقاعة عروض فنية، 

 الصناعات التقليدية :رابعا
نوع الثروات التي تزخرفها الولاية والطابع السياحي المميز لها جعل الفلاحين يتفننون في إن الت      

صناعة الأواني الخشبية الصناعة الجلدية، وصناعة : من الأدوات التقليدية أهمها مختلفةإبداع أنماط 
  ).03أنظر الملحق رقم (الفخار 

  بالولاية الاستقبالهياكل  :المطلب الثالث
   )1(:ية جيجل على مختلف الهياكل المعدة لاستقبال السياح يمكن حصرها في مايليتتوفر ولا 

  الفنادق:أولا
  .سرير 2124وحدة فندقية بطاقة استيعاب  26 تتوفر ولاية جيجل على  

  المخيمات العائلية ومراكز العطل :ثانيا
ي بطاقة إجمالية مخيم عائل )21( عشرونو م واحد2010لسنة تسخير خلال موسم الاصطياف تم   

لعطل تابعة لقطاع ل مراكز 6و .موزعة على أغلب الشواطئ المفتوحة للسباحة سرير 1095تقدر ب 
  .الشبيبة والرياضة

  هياكل استقبال أخرى :ثالثا
بالإضافة إلى الاستقبال المتمثلة في الفنادق والمخيمات، تتوفر الولاية أيضا على هيكل استقبال   

  :ن سابقاتها لما توفره من راحة واستجمام لزوارها تتمثل فيأخرى لا تقل أهمية ع

                                                             
جلة علمية دورية محكمة في العلوم العدد الثاني مالترويج وأهميته في تنشيط القطاع السياحي في الجزائر، بلقاسم تويزة، مراد زايد،  -) 1(

  . 173 -172، ص ص 03الاقتصادية وعلوم التسيير، تصدر عن مخبر إدارة التغيير في مؤسسة جزائرية، جامعة الجزائر
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سرير تتوزع كما 270بيوت للشباب بطاقة استيعاب تقدر بـ 04تتوفر الولاية على  :بيوت الشباب - أ
 :يلي

  .بيت الشباب جيجل ،زيامة المنصورية -بيت الشباب ،تاكسنة -الطاهير، بيت الشباب  -بيت الشباب
 .-العوانة -الة أنالج ببرج بليدةمركز وك :اصطيافمراكز   -  ب
 .بلدية خيري واد عجول -بلبعيدمقصورة بشاطئ بني  11 :مقصورات سياحية - ج
توجد بالولاية خمس وكالات للسياحة والأسفار معتمدة  :النشاطات المتعلقة بوكالات السياحة والأسفار - د

تذاكر، تنظيم الرحلات والعمرة حصر نشاطاتها على بيع التن. من طرف اللجنة الوزارية للإعتمادات
قرطبة للخدمات والسفر  -الكورنيش :وهده الوكلات.العطل استغلال مخيمات عائلية ومراكز إلى بالإضافة

  .الجزائري T.C.Aالنادي السياحي  -والأسفارلاكالاش العربي للسياحة  -
الموارد السياحية التي و نيات من خلال ما سبق توصلنا إلى أن منطقة جيجل السياحية لها من الإمكا     

  .تمكنها من جذب واستقطاب أكبر عدد من السياح
   تحليل البياناتوميم الاستبيان صت: الثاني المبحث
من خلال البحث الميداني قمنا بعملية استقصائية تشمل عينة من السياح زاروا مناطق جيجل   

  .السياحية
  الإطار المنهجي للدراسة: المطلب الأول

لطريقة التي تعتمد في مجال الدراسات التطبيقية تلك ا ق جمع البيانات الأولية استخدامامن أكثر طر     
التي تعتمد في شكلها المبسط على تصميم مجموعة من الأسئلة، ليتم الإجابة عليها من و عل الاستقصاء،

  .خلال المستقصي منه
ذلك الأسلوب المنهجي المنظم "  :الاستقصاء على أنه" Tulle and Hawkins"ويعرف كل من   

لجمع البيانات من الأطراف المستهدفة بغرض الفهم أو التنبؤ ببعض السلوك الخاص بمجتمع البحث 
  )1(".موضوع الاهتمام

 على قرار اختيار السائح لوجهته السياحية اعتمدنا على عرض ولأجل معرفة أثر التسويق المباشر   
 .اقتراحات حول الموضوعو من الاستقصاء لأجل الوصول إلى نتائج  تحليل البيانات المتحصل عليهاو
  

                                                             
، ص 2003، بدون طبعة، مصر، الدار الجامعية، أساليب القياس  والتحليل  واختبار الفروض –بحوث التسويق  ثابث عبد الرحمن إدريس، -) 1(

225 . 
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  عينة الدراسة الميدانيةو تحديد مجتمع  :أولا
 مجتمع الدراسة -

يتم اختياره بدقة لتكون جميع المفردات تتوفر على  أنإن تحديد مجتمع الدراسة شيء مهم إذ يجب    
ن فحسب الموضوع المختار للدراسة، فإوع البحث، التي تتلاءم مع موض أوالخصائص المطلوب دراستها 

في مجموعة من الزائرين المتوافدين إلى فندق كتامة، بيت الشباب بالطاهير، المجتمع المحدد يتمثل 
  .بالإضافة إلى زائري حديقة الحيوانات بالعوانة باعتبارهم سياح لمنطقة جيجل

  عينة الدراسة -
العملية التي تتم هنا يطلق عليها اسم و ف باسم العينة، وهي سحب جزء من مجتمع الدراسة يعر  

  .المعاينة، ويتم تعميم النتائج المتحصل عليها من العينة على باقي مفردات المجتمع
وفي دراستنا تم اختيار عينة غير عشوائية ميسرة، والتي تعني اختيار عينة من مجتمع محدد ومقصود، 

يعتبر هذا النوع من العينات ملائم و من السياح في ولاية جيجل، حيث تم توزيع الاستبيان على مجموعة 
  .هذه الدراسة لإجراء

  حجم العينة -
بعد إحصائية، ومهما، غذ يتم الاعتماد على طريقة  أمراتحديد الحجم المناسب للعينة يعتبر  إن  

 الأفرادالمقدمة من طرف  تللإجابا الأوليةعملية الفرز  إجراءلقوائم الاستقصاء و الأوليةعملية المراجعة 
قائمة استقصاء محصل عليها، وهو ما يعادل  120المستقصى منهم، تم الاعتماد في تحليل النتائج على 

  .استمارة موزعة ومسترجعة 100%
  الاستقصاء عدادإ :ثانيا

بعنا الإخراج الجيد للقائمة اتومن أجل التصميم وقمنا بتصميم قائمة الاستقصاء وفقا لمخطط البحث   
   :مجموعة من الخطوات يمكن إيجازها فيما يلي

 :ذلك من خلالوتعتبر صياغة أسئلة الاستقصاء أمر بالغ الأهمية  :تصميم الأسئلة  - أ
حيث حاولنا قدر الإمكان صياغة الأسئلة بالطرق التي تسمح للمستقصي  :صياغة الأسئلة .1

 .استيعاب جميع الأسئلة باختلاف مستواهم التعليميو منهم فهم 
حاولنا صياغة الأسئلة من حيث الشكل بما يتماشى مع طبيعة المعلومات : تحديد شكل الإجابة .2

 :ـالتي نريد جمعها، إذ تم الاستعانة ب
 .على شكل أسئلة متعددة الإجابات :الأسئلة المغلقة -
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هو مقياس و  )Likert(في هذا النوع من الأسئلة اعتمدنا على سلم ليكرت : أسئلة معتمدة على المقياس -
المستقصي عليه أن يشير إلى الحالة التي تعبر و يتكون من خمس درجات كل درجة تعبر عن حالة معينة 

 .عن موافقته من عدمها
أساتذة الكلية من أجل اكتشاف النقائص و ذلك بتوزيعها على عينة من طلبة و  :اختبار قائمة الأسئلة  -  ب

 .والأخذ بالملاحظات المقدمة
 .عرض قائمة الاستقصاء على بعض الأساتذة المختصين مع الأخذ بتوجيهاتهم :اءتحكيم الاستقص  -  ت
بعد استرجاع قوائم الاستقصاء من الأساتذة كانت المناقشة مع الأستاذ  :تقييم الاستقصاءو مراجعة  -  ث

 .المشرف وفي الأخير قمنا بصياغة قائمة الاستقصاء في شكلها النهائي
  .ذلك بالاتصال المباشر مع أفراد العينة المستوجبينو  :نتوزيع الاستمارات على المستقصيي - ج

  في معالجة المعلومات الأدوات المستعملة: سادسا
من أجل ذلك استخدمنا مجموعة من و تتطلب المعلومات التي تجمع من طرف الباحث إلى معالجة،   

ومن بين دقيقة و سريعة التقنيات والأساليب المناسبة لهذه الحالة والتي تمكن من الوصول إلى نتائج 
الأساليب والتقنيات تم استعمال نظام أو برنامج الحزم الإحصائية للعلوم الاجتماعية والمعروف 

  ).SPSS) "STATISTICAL PACKAGE FOR SOCIAL SCIENCE"باسم
حيث تم الاعتماد عليه في ترميز وإدخال البيانات والحصول على مختلف النتائج المطلوبة بدقة    
اقية، ولقد تم حساب المتوسط الحسابي للعبارات وكذلك الانحراف المعياري للتعرف على مدى ومصد

بالاضافة إلى  العينة لكل عبارات متغيرات الدراسة في متوسطها الحسابي، مفرداتانحراف استجوابات 
ترتيب كما يسمح بلتحليل الانحدار الخطي البسيط،  ANOVAاختبار و  one simple (T) testاختبار 

هي  العبارات بناء على نتيجة المتوسط الحسابي المحسوب، وللإشارة فإن تحديد الإجابة على العبارات
الخماسي، وهو سلم متدرج يهدف إلى قياس درجة قبول أو عدم القبول ) Likert" (ليكرت"سلم  باستخدام

  :لخمس درجات مرتبة بشكل تصاعدي كالتالي
  غير موافق تماما   01الدرجة

  غير موافق    02لدرجةا
  محايد   03الدرجة
  موافق    04الدرجة
  موافق تماما   05الدرجة
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  قياس صدق وثبات مقاييس الدراسة: ثالثا
في توزيع استبانه الدراسة تم التأكد من مدى ملائمتها و شموليتها لأهداف الدراسة بواسطة  قبل البدء     

وقد تم الأخذ بآرائهم . خصصين في التسويق و المنهجيةعرضها على مجموعة من الأساتذة المحكمين المت
  .و ملاحظاتهم في تعديل فقرات الاستبيان

كما تم اختبار صدق محتوى الاستبيان من خلال اختبار الاتساق الداخلي بين متغيرات الدراسة       
وجود اتساق مما يدل على . بواسطة التحليل الإحصائي، وطهر وجود علاقات ارتباط معنوية وموجبة،

حيث بلغت قيمته  ) كرونباخ ألفا(وذلك بواسطة اختبار: قياس صدق وثبات مقاييس الدراسة .داخلي
69%= α  هي نسبة مقبولة لأنها أعلى من المعدل المقبول في بحوث الإدارة والعلوم الإنسانية والتي و

   . % 60 تمثل نسبته الدنيا

  صاءتحليل نتائج الاستقو عرض: المطلب الثاني
بعد جمع البيانات وإدخالها إلى الحاسب لمعالجتها توصلنا إلى القراءة التالية للنتائج المتحصل عليها   

  :كما يلي
  وصف خصائص عينة الدراسة: أولا

 :الجنس - أ
  .العينة حسب الجنس أفرادتوزيع ): 5(الجدول رقم 

  النسبة ٪  التكرار  الجنس
  55.8  67  ذكر
  44.2  53  أنثى

  100  100  المجموع
  

  spssمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج  :المصدر            
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  .العينة حسب الجنس أفرادتمثيل  ):8(الشكل رقم 

55.8٪44.2٪

ذكر

أنثى

  
  

  .Excelمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج  :المصدر                  
    

لكن نسبة و) إناثوذكور ( سابق نلاحظ أن أفراد العينة تتنوع بين الجنسين الشكل الومن خلال الجدول     
 ٪ 44.2٪ في حين نسبة الإناث تعادل 55.8الذكور أكبر من نسبة الإناث حيث استحوذت على نسبة 

 . بالتالي فزوار منطقة جيجل السياحية تتنوع بين الجنسين معاو
 :العمر -ب

  .سننة حسب الالعي أفرادتوزيع ): 6(الجدول رقم 
  النسبة٪  التكرار  العمر
  60.8  73  30أقل من 

  25.9  31  40إلى  30من
  10.0  12  50إلى  41من 

  3.3  4  51أكبر من 
  100  120  المجموع

  
  .spssمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج  :المصدر
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  .تمثيل أفراد العينة حسب العمر ):9(الشكل رقم

  
  

  .Excelمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج : المصدر            

  
هي التي تحصلت على النسبة الأكبر ) سنة 30أقل من (الشكل أعلاه أن الفئة ونلاحظ من الجدول   
) 50- 41(أعمارهم ما بين ٪، أما العينة التي تتراوح25.8ة بنسب) 40-30(٪، تليها الفئة ما بين60.8

  .سنة 51٪ كانت للأفراد الأكثر من 3.3الفئة التي تحصلت على أقل نسبة و ٪ 10كانت نسبتها ف
 .)سنة 30أقل من (هذا يعني أن نوعية السياح من حيث الفئة العمرية هي الفئة الشبابية 

 :المستوى التعليمي - ت
  توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعليمي: )7(الجدول رقم 

  النسبة٪  التكرار  المستوى التعليمي
  8.3  10  متوسط
  31.7  38  ثانوي
  48.3  58  جامعي

  11.7  14  دراسات عليا
  100  120  المجموع

  
  .spssمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج  :المصدر                   
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  .توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعليمي): 10(الشكل رقم 

  
  

  .Excelمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج : المصدر                  

   
يتضح لنا أن هناك مستويات تعليمية تمثل عينة الدراسة، غير أن من خلال الجدول والشكل السابق     

يعادل  من عينة الدراسة، أي ما )٪48.3( بـلمستوى الأوفر حظا، بنسبة قدرت المستوى الجامعي كان ا
) ٪31.7( بـفردا من أفراد عينة الدراسة، في حين قدرت نسبة المستوى الثانوي ثاني أعلى نسبة ) 58(

ا يخص المستويات الدراسات فردا من أفراد عينة الدراسة، أما فيم) 38(من عينة الدراسة، أي ما يعادل 
من عينة ) ٪8.3(و ) ٪11.7: (المتوسط فقد سجلا نسب ضعيفة كانت على التوالي كما يليعليا و

  .هذا يعني أن منطقة جيجل السياحية تستقطب سياح من مختلف المستويات التعليميةوالدراسة 
 :مكان الإقامة - ث

 مكان الإقامةتوزيع أفراد العينة حسب : )8(الجدول رقم 
  النسبة٪  التكرار  مكان الإقامة

  ٪100  120  خارج ولاية جيجل
  

  .spssلاعتماد على نتائج من إعداد الطالبتين با :المصدر

لملأ استمارة الاستبيان لمعرفة آرائهم حول أثر التسويق  من خارج ولاية جيجل بسياحوقد تم الاستعانة 
  . سائح 120أي ما يعادل  ٪100المباشر على اختيار منطقة جيجل كوجهة سياحية بنسبة 

  ائج التحليل الوصفي لمتغيرات الدراسةنت: ثانيا
 .على مقارنة المتوسط الحسابي المحسوب مع متوسط أداة القياس الإحصائيالقرار  ذاتخانعتمد في   

3
5

54321





n
x

X   متوسط أداة القياس 
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 :البريد المباشر -  أ
متوسط استخدام البريد المباشر كأحد أساليب التسويق المباشر في اختيار الوجهة : )9(رقم الجدول

  .السياحية
الوسط   الفقرات  المتغير

  سابيالح
الانحراف 
  المعياري

القرار 
  الإحصائي

  
  
: X1البريد 

  المباشر

A1 : تهتم المؤسسات السياحية بترويج خدماتها
 .عن طريق بريد الجزائر

2.99  
  

  مرفوض  1.096

A2 : الاعتماد على خدمات البريد التقليدي
 .محدودة في اختيار الوجهة السياحية

  مقبول  1.233  3.59

A3 :البريد  الفاكس،( مباشرأسلوب البريد ال
أحد الأساليب التي يعتمد عليها ...) الصوتي

  .السائح في اختيار وجهته السياحية

  مرفوض  1.126  2.96

  مقبول  0.73450  3.1806 المتوسط العام  المجموع
  

  .spssمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج تحليل  :المصدر
    
لمذكورة في الجدول أعلاه نلاحظ أن استخدام البريد المباشر في اختيار إن النظرة التحليلية للنتائج ا      

الذي تم ) 3(هو قريب من المقياس المعتمد و )3.1806(وسط الحسابيالوجهة السياحية ضعيف لتدني المت
من توفر خدمة  تخلف أساليبها، على الرغمو تعود أسباب ذلك إلى ضعف الخدمة البريدية والتوصل إليه، 

السريع، إلا أن الاعتماد على هذه الخدمة يبدو محدودا بسبب ارتفاع تكاليفها، كما أن قلة الثقة في  البريد
مؤسسة البريد من قبل السياح جعلهم لا يعتمدون بشكل أساسي على هذه الوسيلة في اختيار وجهتهم 

  .السياحية
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   :الهاتف - ب
  .تسويق المباشر في اختيار الوجهة السياحيةمتوسط استخدام الهاتف كأحد أساليب ال: )10(رقم الجدول

الوسط  الفقرات  المتغير
  الحسابي

الانحراف 
  المعياري

القرار 
  الإحصائي

  
  

: X2لهاتفا  

B1:  رداءة الخطوط الهاتفية الأرضية تقلل من
الاعتماد على الهاتف في شراء الخدمات 

 .السياحية

  مقبول  1.007  3.86

B2 : د شبكاته يمكن تعدو انتشار الهاتف النقال
 .السائح من حجز خدمات الإيواء في فندق

  مقبول  0.904  4.15

B3:  حجز خدمات الإيواء عبر الهاتف غير
 .مضمون دائما

  مقبول  0.984  3.58

  مقبول  0.56934  3.8611 المتوسط العام  المجموع
  

  .spssمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج تحليل  :المصدر

  
نرى بأن استخدام الهاتف يعد أحد  )3.8611( الجدول أعلاه لمتوسط العام الموضح فيمن خلال ا    

الأساسية في التسويق المباشر،  كما لمس البحث أن هناك تحول كبير من الاعتماد على الهاتف الوسائل 
ر انتشاو ت بسبب رداءة خطوط الهاتف الأرضيالأرضي إلى الاعتماد على الهاتف النقال في الاتصالا

  .تعدد شبكاته، مما سهل كثيرا من استخدامه بسبب تمتعه بمرونة عاليةو النقالالهاتف 
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  :الإشهار في التلفزيون والإذاعة - ت
كأحد أساليب التسويق المباشر في  )الإذاعةوتلفاز ال(وسائل الإشهارمتوسط استخدام : )11(رقم الجدول

  .اختيار الوجهة السياحية
ط الوس الفقرات  المتغير

  الحسابي
الانحراف 
  المعياري

القرار 
  الإحصائي

  
  

X3 : الإشهار
 في التلفزيون 

  الإذاعةو

C1 : يتعرف السائح على وجهته السياحية عن
 .طريق الإشهار في التلفزيون

  مقبول  1.223  3.63

C2 : يتعرف السائح على وجهته السياحية عن
 .طريق الإشهار في الإذاعة

  مقبول  1.009  3.20

C3 :تم السائح بالإشهار التلفزيوني أكثر من يه
 .الإشهار الإذاعي

  مقبول  1.082  3.85

  مقبول  0.83457  3.5611 المتوسط الحسابي  المجموع
  

  .spssمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج تحليل : المصدر

  
تأثروا بالتلفزيون في أغلبية أفراد العينة ي نرى أنإن قراءة النتائج المشار إليها في الجدول أعلاه   

الخصائص التي  وهذا راجع إلى ) 3.63(بمتوسط اختيارهم للمناطق السياحية حيث أعطوه المرتبة الأولى 
 أشارت نتائج التحليل كذلك أن استخدام التلفاز و ،)الصورةو الصوت ( هذا الأخير على الإذاعةيتمتع بها 

في استعمال ) 3.5611(كد على وجود تباين واضح الإذاعة كوسيلتين من وسائل التسويق المباشر تؤو
  .الوسيلتين من قبل السياح في اختيار وجهتهم السياحيةهاتين 
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 :الكتالوج - ث
كأحد أساليب التسويق المباشر في اختيار الوجهة كتالوج متوسط استخدام ال: )12(رقم  الجدول

  .السياحية
الوسط  الفقرات  المتغير

  الحسابي
الانحراف 

  ريالمعيا
القرار 
  الإحصائي

  
X4: :الكتالوج  

D1 : يهتم السائح كثيرا بالكتالوج في اختيار
 .وجهته السياحية

  مقبول  1.209  3.52

D2 : استخدام الألوان في طباعة الكتالوج يجذب
 .انتباه السائح

  مقبول  0.847  4.27

  مقبول  0.81782  3.8917 المتوسط العام  المجموع
  

  .spssتين بالاعتماد على نتائج تحليل من إعداد الطالب: المصدر

   
إن قراءة النتائج المشار إليها في الجدول أعلاه تشير إلى أن استخدام أداة الكتالوج يعد أحد الوسائل   

يعود ذلك و  )3.8917( بـالمعتمد عليها من قبل السياح في اختيار وجهتهم السياحية بمتوسط عام قدر 
 بـإلى التصميم الجيد حيث كان متوسط هذه العبارة عالي جدا قدر وعة إلى استخدام الألوان في الطبا

  .التصميم في جذب انتباه السائحوهذا يدل على الدور الكبير الذي تلعبه الألوان و )4.27(
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 ):الصحف و المجلات(الوسائل المكتوبة -  ج
كأحد أساليب التسويق  )المجلاتو الصحف( الوسائل المكتوبة متوسط استخدام: )13(رقم  الجدول

  .المباشر في اختيار الوجهة السياحية
المتوسط  الفقرات  المتغير

  الحسابي
الانحراف 
  المعياري

القرار 
  الإحصائي

  
X5::  وسائل

الإعلام المكتوبة 
 الصحف (
  )المجلاتو

E1 : تساعد الإعلانات المنشورة في
الصحف السائح على اختيار وجهته 

 .السياحية

  لمقبو  0.964  3.86

E2 : تساعد الإعلانات المنشورة في
المجلات السائح على اختيار وجهته 

 .السياحية

  مقبول  0.868  3.89

E3 : المجلات معلومات و تقدم الصحف
 .كافية للسائح عن مختلف المناطق السياحية

  مقبول  1.130  3.09

  مقبول  0.77543  3.6139 المتوسط العام  المجموع
  

  .spssتين بالاعتماد على نتائج تحليل من إعداد الطالب :المصدر
  

أعطوا الأولوية إن النظرة التحليلية للنتائج الموضحة في الجدول أعلاه، نلاحظ أن أفراد العينة    
ثم تأتي الصحف بمتوسط  ،للوجهة السياحيةا على اختيارهم في تأثيره) 3.89(بـ  بمتوسط قدر للمجلات

إحدى وسائل التسويق المباشر ) المجلاتو الصحف (المكتوبة  وسائل الإعلامو، )3.89( بـحسابي قدر 
حيث كان    )3.6139(هذا ما يوضحه المتوسط الحسابي و المؤثرة في رغبة المستهلك السياحي 

هذا يعبر على الدور الذي تلعبه هاته الوسيلتين في استقطاب و ه العام حول هذا السؤال ايجابيا،الاتجا
  .السياح لهذه المنطقة
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 :الانترنت -  ح
كأحد أساليب التسويق المباشر في اختيار الوجهة  الانترنتمتوسط استخدام ): 14(الجدول رقم 

  .السياحية
المتوسط  الفقرات  المتغير

  الحسابي
الانحراف 
  المعياري

القرار 
  الإحصائي

 

 

X6:الانترنت  

  
 

F1 : تساهم مواقع التواصل الاجتماعي في
 .اختيار السائح لوجهته السياحية

  مقبول  0.879  4.28

F2 : الموقع الالكتروني للفنادق تساعد السائح
 .على الحجز بكل سهولة

  مقبول  1.165  3.73

F3 : تتيح المواقع السياحية للزوار تصفح
الخدمات و مجموعة واسعة من المنتجات 

  السياحية

  مقبول  0.926  4.00

  مقبول  0.72888  4.0028  المتوسط العام  المجموع
 

  .spssن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج تحليل م :المصدر

   
عند تحليل النتائج الموضحة في الجدول أعلاه نرى أن الوسيلة الأكثر استخداما من بين الأوساط   

 بسبب زيادة التوجه نح) 4.28(الالكترونية هي مواقع التواصل الاجتماعي بمتوسط حسابي قدره 
 ،) التكلفةو الجهد و اختصار الوقت (هذا الأخير بسبب المزايا التي تتمتع ذلك الانترنت من قبل السياح وو

  .الخدمات السياحيةو وما تتيحه هذه المواقع للزوار من تصفح مجموعة واسعة من المنتجات 
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  :قرار اختيار السائح لوجهته السياحية  -  خ
  .)قرار السائح(وصف فقرات المتغير التابع ): 15(الجدول رقم 

المتوسط  الفقرات  غيرالمت
  الحسابي

الانحراف 
  المعياري

القرار 
  الإحصائي

 

 

Y:  قرار
اختيار السائح 

لوجهته 
 السياحية

Y1 : لوسائل التسويق المباشر تأثير على قرار
 .اختيار السائح لوجهته السياحية

  مقبول  0.823  4.14

Y2 : تعتمد في اتخاذ قرارك بزيارة مدينة
 .المباشرجيجل على وسائل التسويق 

  مقبول  1.044  3.56

Y3 : تقدم وسائل الإعلام معلومات كافية للسائح
  .عن وجهة جيجل السياحية

  مرفوض  1.242  2.93

  مقبول  0.69671  3.5444  المتوسط العام  المجموع
  

  .spssمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج تحليل  :المصدر

  
متوسط الحسابي العام لمجموع إجابات أفراد العينة نلاحظ أن المن خلال نتائج الجدول أعلاه 

حيث كان الاتجاه نحو هذه العبارة إيجابي و هذا يعبر على الدور الذي تلعبه وسائل التسويق ) 3.5444(
تقدم  :المباشر في تعريف السياح بمنطقة جيجل السياحية، كما نلاحظ أن اتجاه أفراد العينة حول العبارة

كان سلبي بمتوسط حسابي قدر بـ . ات كافية للسائح عن وجهة جيجل السياحيةوسائل الإعلام معلوم
  . و هذا يدل على أن وسائل الإعلام لا تقدم المعلومات الكافية التي يحتاجها السياح) 2.93(
 :اجتالاستن -

ار نستنتج أن لوسائل التسويق المباشر تأثير على قرار اختيمن خلال تحليل نتائج الجداول أعلاه    
هذا يدل على الدور الذي تلعبه هذه و السائح لوجهته السياحية حيث كان الاتجاه العام لكل الأسئلة ايجابي 

  .قرارات السياح في اختيار وجهتهم السياحيةو الأخيرة في التأثير على رغبات 
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  اختبار فرضيات الدراسة: ثالثا
 نتيجة اختبار الفرضياتاتخاذ القرار بشأن  -  أ
يعتمد على مقارنة القيمة المحتسبة مع القيمة الجدولية H0) (قبول أو رفض فرضية العدم  إن قرار   

  .٪ المقررα =5تحت مستوى المعنوية 
 :قاعدة القرار .1

  قبلنعندها من القيمة الجدولية الرفض أي أنها أقل تقع في منطقة إذا كانت القيمة المحتسبة ف )(H0 
 .H0) (يصبح استنتاجا مطابق لمنطوق فرضية 

  نرفض و)(H0 : إذا كانت القيمة المحتسبة أكبر من القيمة الجدولية تحت مستوى معنوية)α =5٪( 
.H1)(اللجوء إلى قبول الفرضية البديلة و المقرر 

)1(             
  :اختبار فرضيات العلاقة -ب

قرار اختيار و المباشر لة إحصائية بين وسائل التسويق لا توجد علاقة ذات دلا :الفرضية الأساسية الأولى .1
صحة أو نفي هذه  لاختبارو )٪95(بدرجة ثقةو )٪5( السائح لوجهته السياحية بجيجل عند مستوى معنوية

 .ثم اختبار الفرضية الأساسية بشكل إجماليالفرضيات الفرعية المنبثقة عنها الفرضية سيتم أولا اختبار 
  :الفرضيات الفرعية .2
 لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين البريد المباشر  :الفرضية الفرعية الأولى)x1( اختيار  قرارو

 ).y(السائح لوجهته السياحية 
 .للفرضية الفرعية الأولى one simple (T) testاختبار ): 16(الجدول رقم 

  المتغير التابع
  
 

  المتغير المستقل

  قرار اختيار السائح لوجهته السياحية
)T (

  المحسوبة
)T (
  جدوليةال

)T( Sig  )R( معامل
  الارتباط

  

 الإحصائي القرار
 )H0(حول 

 )x1(البريد المباشر
  

قبول و ) H0(رفض   0.173  0.000  1.98  47.435
)H1(  

  . SPSSبالاعتماد على نتائج  تينمن إعداد الطالب :المصدر        

                                                             
، الطبعة الأولى، عمان ، دار وائل spss أساليب الإحصاء للعلوم الاقتصادية  وإدارة الأعمال مع برنامجعبد الحميد عبد المجيد البلدوي،  - ( 1)

  .149، ص 2009للنشر  والتوزيع، 
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  .1.119= رجة الحريةد، N= 120   ،P<0.05٪ ، 95= درجة الثقة
  :نستنتج SPSSبناءا على نتائج و) 16(ن الجدول رقمم :تفسيرال -
1 .)T(Sig=0.000 هي أقل من درجة المعنوية المعتمدة و)α  =5٪ (معنوية  ثبوتهذا يدل على و

معنوية  ثبوتمعناه ) ٪95(في مجال الثقة و ) ٪5(الارتباط بدرجة عالية عند المستوى المعنوية المعتمدة 
 .الارتباط

2 .)R(=0.173 موجبة بين المتغير و ل على وجود علاقة ارتباط معنوية هذا يد)x1 (المتغير و
 ).y(التابع

بالتالي نرفض فرضية و) T=1.98( الجدولية )T(من أكبر هيو 47.435=المحسوبة )T(نجد أن . 3
علاقة  توجد: حيث يصبح منطوق الفرضية الفرعية الأولى) H1(نستبدلها بفرضية الوجود و )H0(العدم 

بين البريد ) ٪95(في مجال الثقة و) ٪5(عند المستوى المعنوي المعتمد  لة إحصائية معنويةذات دلا
 .قرار اختيار السائح لوجهته السياحيةوالمباشر 
يمكن أن يؤدي إلى تعزيز اتجاهات إيجابية نحو اختيار منطقة ) x1(هذا يدل على أن الاهتمام ب و   

  .زيادة عدد السياح المتوافدين إلى هذه المنطقة جيجل كوجهة سياحية للسياح مما يؤدي إلى
  لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الهاتف  :الفرضية الفرعية الثانية)x2( اختيار  قرارو

 ).y(السائح لوجهته السياحية 
 .للفرضية الفرعية الثانية one simple (T) testاختبار ): 17(الجدول رقم 

  المتغير التابع
  
 
  لمستقلالمتغير ا

  قرار اختيار السائح لوجهته السياحية
)T  (

  المحسوبة
)T (

  الجدولية
)T( Sig  معامل الارتباط  

)R(  
 الإحصائي القرار

 )H0(حول 

 )x2(الهاتف
  

 )H0(رفض   0.155  0.000  1.98  74.290
  )H1(قبول و

  
  . SPSSمن إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج  :المصدر

  .1.119= ، درجة الحريةN= 120   ،P<0.05٪ ، 95= درجة الثقة
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  :نستنتج SPSSبناءا على نتائج و) 17(من الجدول رقم: تفسيرال 
1. )T(Sig=0.000 ي أقل من درجة المعنوية المعتمدةهو)α =5٪( معنوية  ثبوتهذا يدل على و

معنوية  ثبوتمعناه  )٪95( في مجال الثقةو )٪5( ة عند المستوى المعنوية المعتمدةالارتباط بدرجة عالي
 .الارتباط

2. )R=(0.155  موجبة بين المتغير وهذا يدل على وجود علاقة ارتباط معنوية)x2( المتغير و الهاتف
 .اختيار السائح لوجهته السياحية بجيجل قرار) y( التابع

بالتالي نرفض فرضية و) T=1.98(الجدولية  (T) من هي أكبرو 74.29= المحسوبة (T)نجد أن  .3
 توجد علاقة: حيث يصبح منطوق الفرضية الفرعية الثانية) H1(نستبدلها بفرضية الوجود و) H0(العدم 

 بين الهاتف ) ٪95(في مجال الثقة و )٪5(المستوى المعنوي المعتمد  ذات دلالة إحصائية معنوية عند
 .قرار اختيار السائح لوجهته السياحيةو

اختيار منطقة  ومكن أن يؤدي إلى تعزيز اتجاهات إيجابية نحي) x2( بـهذا يدل على أن الاهتمام و   
  .جيجل كوجهة سياحية للسياح مما يؤدي إلى زيادة عدد السياح المتوافدين إلى هذه المنطقة

  التلفزيون( ية بين وسائل الإشهارلا توجد علاقة ذات دلالة إحصائ :الفرضية الفرعية الثالثة 
 ).y(ائح لوجهته السياحية اختيار الس قرارو )x3) (الإذاعةو

 .للفرضية الفرعية الثالثة one simple T testاختبار ): 18(الجدول رقم 
  المتغير التابع

  
  المتغير المستقل

  اختيار السائح لوجهته السياحية قرار
)T (

  المحسوبة
)T (

  الجدولية
)T( 

Sig  
  معامل الارتباط

)R(  
 الإحصائي القرار

 )H0(حول 
التلفزيون ( وسائل الإشهار

  )x 3): (والإذاعة
 )H0(رفض   0.209  0.000  1.98  46.742

  )H1(قبول و
  . SPSSمن إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج  :المصدر

  .1.119= ، درجة الحريةN= 120   ،P<0.05٪ ، 95= درجة الثقة
  :نستنتج SPSSبناءا على نتائج و) 18(من الجدول رقم :تفسيرال
1 .)T( 0.000=Sigأقل من درجة المعنوية المعتمدة  هيو)α=5٪( معنوية  ثبوتهذا يدل على و

 ثبوتمعناه و  )٪95(في مجال الثقة و ) ٪5(الارتباط بدرجة عالية عند المستوى المعنوية المعتمدة 
 .معنوية الارتباط



  نطقة جیجل السیاحیةأثر التسویق المباشر على توجیھ قرار السائح بم             الفصل الثالث
 

120 
 

2 . )R(=0.209  موجبة بين المتغير و هذا يدل على وجود علاقة ارتباط معنوية)x3 (رهاوسائل الإش 
 .اختيار السائح لوجهته السياحية بجيجل قرار) y(المتغير التابع و )الإذاعةوالتلفزيون ( 
بالتالي نرفض فرضية العدم و )T=1.98(الجدولية  (T)هي أكبر و 46.742=المحسوبة (T)نجد أن . 3
)H0 (نستبدلها بفرضية الوجود و)H1 (قة ذات توجد علا: حيث يصبح منطوق الفرضية الفرعية الثالثة

 بين وسائل الإشهار ) ٪95(في مجال الثقة و) ٪5(دلالة إحصائية معنوية عند المستوى المعنوي المعتمد 
 .قرار اختيار السائح لوجهته السياحية بجيجلو ) الإذاعةوالتلفزيون (

طقة يمكن أن يؤدي إلى تعزيز اتجاهات إيجابية نحو اختيار من) x 3( بـ هذا يدل على أن الاهتمامو   
  .جيجل كوجهة سياحية للسياح مما يؤدي إلى زيادة عدد السياح المتوافدين إلى هذه المنطقة

  لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الكتالوج  :الفرضية الفرعية الرابعة)x4( اختيار  قرارو
 ).y(السائح لوجهته السياحية 

 .الفرعية الرابعة للفرضية one simple (T) testاختبار ): 19(الجدول رقم 
  المتغير التابع

  
  المتغير المستقل

  اختيار السائح لوجهته السياحية قرار
)T  (

  المحسوبة
)T (

  الجدولية
)T( Sig  معامل الارتباط  

)R(  
 الإحصائي القرار

 )H0(حول 
 )x4(الكتالوج 
  

قبول و) H0(رفض   0.087  0.000  1.98  52.127
)H1(  

  
  . SPSSعتماد على نتائج من إعداد الطالبة بالا :المصدر

  .1.119= ، درجة الحريةN= 120   ،P<0.05٪ ، 95= درجة الثقة
  :نستنتج SPSSبناءا على نتائج و) 19(من الجدول رقم :تفسيرال -
1 .)T( 0.000=Sigهي أقل من درجة المعنوية المعتمدةو )α=5٪( معنوية  ثبوتهذا يدل على و

معنوية  ثبوتمعناه ) ٪95(في مجال الثقة و) ٪5(معنوية المعتمدة الارتباط بدرجة عالية عند المستوى ال
 .الارتباط

2 . )R=(0.087  موجبة بين المتغيروهذا يدل على وجود علاقة ارتباط معنوية)x4 (المتغير و الكتالوج
 .اختيار السائح لوجهته السياحية بجيجل قرار) y(التابع 
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بالتالي نرفض فرضية العدم و) T =1.98( لجدوليةا (T)هي أكبرو 52.127=المحسوبة (T)نجد أن  . 3
)H0 (نستبدلها بفرضية الوجود و)H1 (توجد علاقة ذات : حيث يصبح منطوق الفرضية الفرعية الرابعة

قرار و بين الكتالوج  )٪95(في مجال الثقة و) ٪5(دلالة إحصائية معنوية عند المستوى المعنوي المعتمد 
 .احية بجيجلاختيار السائح لوجهته السي

اختيار منطقة  ويمكن أن يؤدي إلى تعزيز اتجاهات إيجابية نح) x 4( بـهذا يدل على أن الاهتمام و   
  .جيجل كوجهة سياحية للسياح مما يؤدي إلى زيادة عدد السياح المتوافدين إلى هذه المنطقة

  الصحف (المكتوبة لة إحصائية بين الوسائلتوجد علاقة ذات دلا لا :الفرضية الفرعية الخامسة
 ).y(اختيار السائح لوجهته السياحية بجيجل قرارو )x5) (المجلاتو

 .للفرضية الفرعية الخامسة one simple (T) testاختبار ): 20(الجدول رقم 
  المتغير التابع

  
  لالمتغير المستق

  اختيار السائح لوجهته السياحية قرار
)T (

  المحسوبة
)T (

  الجدولية
)T( Sig   الارتباطمعامل  

)R(  
 الإحصائي القرار

 )H0(حول 
الصحف (الوسائل المكتوبة 

  )x5( ):والمجلات
51.053 

 
  

1.98  0.000  0.401  
  

  قبولو )H0(رفض 
)H1(  

  
  . SPSSمن إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج  :المصدر

  .1.119= ، درجة الحريةN= 120   ،P<0.05٪ ، 95= درجة الثقة
  :نستنتج SPSSبناءا على نتائج و) 20(قممن الجدول ر :تفسيرال
1 .)T(Sig=0.000 هي أقل من درجة المعنوية المعتمدة و)α =5٪( معنوية  ثبوتهذا يدل على و

معنوية  ثبوتمعناه ) ٪95(في مجال الثقة و) ٪5(الارتباط بدرجة عالية عند المستوى المعنوية المعتمدة 
 .الارتباط

2 . )R(=0.401  موجبة بين المتغير و علاقة ارتباط معنوية هذا يدل على وجود)x5 (الوسائل المكتوبة 
 .اختيار السائح لوجهته السياحية بجيجل قرار) y(المتغير التابع و )المجلاتوالصحف ( 
بالتالي نرفض فرضية و) T=1.98(الجدولية  )T( من هي أكبرو 51.053= المحسوبة )T(نجد أن . 3

توجد علاقة : حيث يصبح منطوق الفرضية الفرعية الخامسة) H1( لوجودنستبدلها بفرضية او) H0(العدم 
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بين الوسائل ) ٪95(في مجال الثقة و) ٪5(ذات دلالة إحصائية معنوية عند المستوى المعنوي المعتمد 
 .قرار اختيار السائح لوجهته السياحية بجيجلو) المجلاتو الصحف (المكتوبة 

يمكن أن يؤدي إلى تعزيز اتجاهات إيجابية نحو اختيار منطقة ) x 5( بـهذا يدل على أن الاهتمام و 
  .جيجل كوجهة سياحية للسياح مما يؤدي إلى زيادة عدد السياح المتوافدين إلى هذه المنطقة

  لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الانترنت  :الفرضية الفرعية السادسة)x6(  اختيار  قرار و
 ).y(جيجلالسائح لوجهته السياحية ب
 .للفرضية الفرعية السادسة one simple (T) testاختبار ): 21(الجدول رقم 

  المتغير التابع
  
 

  المتغير المستقل

  قرار اختيار السائح لوجهته السياحية
)T (

  المحسوبة
)T (

  الجدولية
)T( Sig  معامل الارتباط  

)R(  
الإحصائي حول  القرار

)H0( 

  x6(  60.153(الانترنت 
  

قبول و) H0(رفض  0.291  0.000  1.98
)H1(  

  
  . SPSSمن إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج  :المصدر

  .1.119= ، درجة الحريةN= 120   ،P<0.05٪ ، 95= درجة الثقة
  :نستنتج SPSSبناءا على نتائج و) 21(من الجدول رقم :تفسيرال -
1 .)T(Sig=0.000 هي أقل من درجة المعنوية المعتمدة و)α=5٪( معنوية  ثبوتهذا يدل على و

معنوية  ثبوتمعناه ) ٪95(في مجال الثقة و) ٪5(الارتباط بدرجة عالية عند المستوى المعنوية المعتمدة 
 .الارتباط

2 .)R=(0.291 موجبة بين المتغير و دل على وجود علاقة ارتباط معنويةهذا ي)x6 (المتغير و الانترنت
 .هته السياحية بجيجلاختيار السائح لوج قرار) y(التابع 

بالتالي نرفض فرضية و) T=1.98( الجدولية )T(من هي أكبرو 60.153=المحسوبة) T(نجد أن  . 2
توجد علاقة : حيث يصبح منطوق الفرضية الفرعية السادسة) H1(نستبدلها بفرضية الوجود و) H0(العدم 

 بين الانترنت ) ٪95(مجال الثقة  فيو) ٪5(ذات دلالة إحصائية معنوية عند المستوى المعنوي المعتمد 
 .قرار اختيار السائح لوجهته السياحية بجيجلو
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يمكن أن يؤدي إلى تعزيز اتجاهات إيجابية نحو اختيار منطقة ) x 6( بـ هذا يدل على أن الاهتمامو   
  .جيجل كوجهة سياحية للسياح مما يؤدي إلى زيادة عدد السياح المتوافدين إلى هذه المنطقة

 :ر الفرضية الرئيسية الأولىاختبا .1
  .ملخص لاختبار نتائج الفرضيات الفرعية للفرضية الأساسية الأولى):  22(الجدول رقم 
 )T(  الفرضية

  المحسوبة
)T( ةالجدولي  )Sig T(  

  درجة المعنوية
 حول الإحصائيالقرار 

H0 

الفرضية الفرعية 
  الأولى

وقبول ) H0(رفض   0.000  1.98  47.435
)H1(  

الفرعية الفرضية 
  الثانية

وقبول ) H0(رفض   0.000  1.98  74.290
)H1(  

الفرعية  الفرضية
  الثالثة

وقبول ) H0(رفض   0.000  1.98  46.742
)H1(  

الفرضية الفرعية 
  الرابعة

وقبول ) H0(رفض   0.000  1.98  52.127
)H1(  

الفرضية الفرعية 
  الخامسة

وقبول ) H0(رفض   0.000  1.98  51.053
)H1(  

عية الفرضية الفر
  السادسة

وقبول ) H0(رفض   0.000  1.98  60.153
)H1(  

  
  . SPSSمن إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج  :المصدر

  .1.119= ، درجة الحريةN= 120   ،P<0.05٪ ، 95= درجة الثقة
 : التفسير -
ي الفرعية المنبثقة على الفرضية الأساسية الأولى الملخصة ف للفرضيات) T(تشير نتائج اختبار   
مما يؤدي إلى ) H1(قبول ولكل الفرضيات الفرعية ) H0( لجدول أعلاه إلى رفض جميع فرضياتا

قرار اختيار واستنتاج بأن هناك علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية معنوية بين وسائل التسويق المباشر 
أو بصورة ) يةفرضيات فرع( السائح لوجهته السياحية بجيجل سواءا أخذت هذه الوسائل بصورة مستقلة 



  نطقة جیجل السیاحیةأثر التسویق المباشر على توجیھ قرار السائح بم             الفصل الثالث
 

124 
 

 التلفزيون (وسائل الإشهار  الهاتف،وهذا يعني أن كل من البريد المباشر و   ). الفرضية الأساسية( كلية 
، الانترنت المستخدمة من طرف )المجلاتو الصحف ( ، الكتالوج الوسائل الإعلام المكتوبة)الإذاعةو

علاقة ايجابية على قرار السائح في  مديرية السياحة بجيجل تؤدي إلىوالمؤسسات السياحية في جيجل 
  . اختيار وجهته السياحية بجيجل

: ليصبح منطوقها. بالنسبة للفرضية الأساسية الأولى) H1( قبولو) H0(هي رفض و :النتيجة النهائية  -
قرار اختيار السائح لوجهته السياحية وتوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين وسائل التسويق المباشر 

مما يعني كلما تم ). ٪95(عند مجال ثقة و) SigT=0.000( درجة ذات معنوية إحصائية عاليةب. بجيجل
الاهتمام بوسائل التسويق المباشر كلما أثر ذلك بشكل مباشر على تكوين اتجاهات ايجابية عن منطقة 

  .مرللآخرين مما يؤدي إلى زيادة عدد السياح بشكل مست انقلهو جيجل السياحية في أذهان السياح 
  :)التأثير( اختبار فرضيات الاتجاه العام  -ب
قرار ولا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية بين التسويق المباشر  :الفرضية الأساسية الثانية اختبار .1

وتم استخدام ) ٪95(مجال الثقة و) ٪5(ر السائح لوجهته السياحية بجيجل عند مستوى من معنويةاختيا
 .الخطي البسيط  الانحدارت لاختبار معلما ANOVAالإحصائية 

يتم استخدام نموذج والفرضيات الفرعية المنبثقة عنها  إثباتهذه الفرضية يتطلب أولا  لإثباتو   
  .الانحدار الخطي البسيط

 قرار اختيار السائح  علىلبريد المباشر وجد تأثير ذو دلالة إحصائية للا ي:الأولى فرعيةالفرضية ال
 ).٪95(مجال الثقة و) ٪5(د مستوى معنوية عن .لوجهته السياحية بجيجل

 .للفرضية الفرعية الأولى لتحليل الانحدار الخطي البسيط ANOVAاختبار ): 23(الجدول رقم 
  المتغير التابع

  
  

  لالمتغير المستق

  قرار اختيار السائح لوجهته السياحية بجيجل
F 

 المحسوبة
F 

  الجدولية
Sig f  R R2 ) معامل

  )التحديد
 لإحصائياالقرار 

  H0حول 

  )H0( مقبول   3.642  3.92  0.059  0.173  0.030  )x1:(البريد المباشر
  

  . SPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج : المصدر
  .٪95=٪، مجال الثقة5=، درجة المعنويةdf= 118)( ،N=120تحت 
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  :من خلال الجدول أعلاه نجد مايلي :التفسير -
1. (SigF) =0.059 ن القيمة المعنوية الإحصائية المعتمدةأكبر م وهو) α=5٪(  ثبوتمما يدل على عدم 

القبول نظرا لاقتراب و بأن الفرضية تدخل في مجال الرفض منه نستنتجوالبسيط  الانحدارمعنوية معامل 
)SigF (من المعنوية المعتمدة. 
مما يؤدي إلى ) F=3.92(الجدولية  (F)هي أقل من و) F=3.642(المحسوبة (F)نجد من الجدول  .2

وجد تأثير لا ي: ة الفرعية الأولى مطابق لمنطوقهايصبح منطوق الفرضي بحيث )H1(رفض و) H0(قبول 
 .قرار اختيار السائح لوجهته السياحية بجيجل علىلبريد المباشر لذو دلالة إحصائية 

3. (R2)=0.030  وهو يمثل معامل تفسير التغيرات التي تحدث في)y ( البريد المباشر وعليه فإن المتغير
تهتم المؤسسات السياحية بترويج خدماتها عن طريق بريد الجزائر، الاعتماد على ( بأبعاده المعتمدة 

خدمات البريد التقليدي باتت محدودة في اختيار الوجهة السياحية، أسلوب البريد المباشر أحد الأساليب 
من التغيرات التي تحدث في  )٪3 (ر ما نسبتهتفس.) التي يعتمد عليها السائح في اختيار وجهته السياحية

من ) ٪97( ، أما باقي النسبةهذا المعدل ضعيف جداو. قرار اختيار السائح لوجهته السياحية بجيجل
 .التغيرات يعود تفسيرها لمساهمة عوامل أخرى غير موجودة في نموذج الدراسة

  قرار اختيار السائح  على لهاتفل يوجد تأثير ذو دلالة إحصائيةلا  :الثانية لفرعيةالفرضية ا
 .)٪95(مجال الثقة و) ٪5(عند مستوى معنوية  .لوجهته السياحية بجيجل

 .لتحليل الانحدار الخطي البسيط للفرضية الفرعية الثانية ANOVAاختبار  ):24(الجدول رقم 
  المتغير التابع

  
  

  المتغير المستقل

  قرار اختيار السائح لوجهته السياحية بجيجل
(F) 

 المحسوبة
(F) 

  الجدولية
(SigF) R R2 ) معامل

  )التحديد
  

 الإحصائيالقرار 
  H0حول 

  x2( 2.888:(الهاتف
  

  H0 مقبول   0.024  0.155  0.092  3.92

  
  . SPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج  :المصدر

  .٪95٪، مجال الثقة 5، درجة المعنوية df= 118)( ،N=120تحت 
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 :ن خلال الجدول أعلاه نجد مايليم :التفسير -
1. (SigF)=0.092 أكبر من القيمة المعنوية الإحصائية المعتمدة يهو)α=5٪(  ثبوتمما يدل على عدم 

) SigF(منه نستنتج بأن الفرضية تدخل في مجال الرفض نظرا لابتعاد والبسيط  الانحدارمعنوية معامل 
  .من المعنوية المعتمدة

مما يؤدي إلى ) F=3.92(الجدولية  (F)هي أقل من و )F=2.888(وبة المحس (F)نجد من الجدول   .2
وجد تأثير لا ي: الفرعية الثانية مطابق لمنطوقها يصبح منطوق الفرضية بحيث )H1(رفض و) H0(قبول 

 .قرار اختيار السائح لوجهته السياحية بجيجلوهاتف للذو دلالة إحصائية 
3. )R2(=0.024 ت التي تحدث في مل تفسير التغيراهو يمثل معاو)y (عليه فإن المتغير الهاتف بأبعاده و

السياحية،  رداءة الخطوط الهاتفية الأرضية تقلل من الاعتماد على الهاتف في شراء الخدمات:( المعتمدة
تعدد شبكاته يمكن السائح من حجز خدمات الإيواء في فندق، حجز خدمات الإيواء و انتشار الهاتف النقال
من التغيرات التي تحدث في قرار اختيار  )٪2.4(يفسر ما نسبته .) غير مضمون دائماعن طريق الهاتف 

من التغيرات يعود تفسيرها  )٪97.6(سبة ضعيف جدا، أما باقي النوهذا المعدل . السائح لوجهته السياحية
 .لمساهمة عوامل أخرى غير موجودة في نموذج الدراسة

  على) الإذاعةوالتلفزيون ( وسائل الإشهارلير ذو دلالة إحصائية لا يوجد تأث: الثالثة فرعيةالفرضية ال 
 ).٪95(مجال الثقة و )٪5(عنوية عند مستوى م .قرار اختيار السائح لوجهته السياحية بجيجل

 .لتحليل الانحدار الخطي البسيط للفرضية الفرعية الثالثة ANOVAاختبار ): 25(الجدول رقم 
 المتغير التابع

 
 

  ستقلالمتغير الم

  قرار اختيار السائح لوجهته السياحية بجيجل
(F) 

 المحسوبة
(F) 

  الجدولية
(SigF)  

  
  

)R( (R2) معامل
  التحديد

القرار 
الاحصائي حول 

)H0(  
 التلفزيون(وسائل الإشهار

  )x3:()الإذاعةو
5.382  

  
3.92  0.022  0.20

9  
  H0 مرفوض   0.044

  
  . SPSSئج من إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتا: المصدر

  

  .٪95=٪، مجال الثقة5=، درجة المعنويةdf= 118)( ،N=120تحت 
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 :من خلال الجدول أعلاه نجد مايلي :التفسير -
1.  )SigF=(0.022 مة المعنوية الإحصائية المعتمدة هو أصغر من القيو)α =5٪(  ثبوتمما يدل على 

 .جال القبولتدخل في م منه نستنتج بأن الفرضيةوالبسيط  الانحدارمعنوية معامل 
مما يؤدي إلى ) F=3.92(الجدولية  (F) هي أكبر منو) F=5.382(المحسوبة  (F)نجد من الجدول   .2

يوجد تأثير ذو دلالة :  يصبح منطوق الفرضية الفرعية الثالثة هو بحيث )H1(قبول و )H0(رفض 
 .السياحية بجيجلعلى قرار اختيار السائح لوجهته ) الإذاعةوالتلفزيون ( وسائل الإشهارلإحصائية 

3. (R2)=0.044 هو يمثل معامل تفسير التغيرات التي تحدث في و)y (عليه فإن المتغير وسائل الإشهارو 
يتعرف السائح على وجهته السياحية عن طريق الإشهار في ( :بأبعاده المعتمدة) الإذاعةو نالتلفزيو( 

في الإذاعة، يهتم السائح بالإشهار  التلفزيون، يتعرف السائح على وجهته السياحية عن طريق الإشهار
اختيار  من التغيرات التي تحدث في قرار) ٪4.4(يفسر ما نسبته .) التلفزيوني أكثر من الإشهار الإذاعي

من التغيرات يعود تفسيرها ) ٪95.6(هذا المعدل ضعيف جدا، أما باقي النسبة و .السائح لوجهته السياحية
 .نموذج الدراسة لمساهمة عوامل أخرى غير موجودة في

  قرار اختيار السائح لوجهته على لكتالوج للا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية : الرابعة فرعيةالفرضية ال
 ).٪95(مجال الثقة و) ٪5(عند مستوى معنوية  .السياحية بجيجل

 .للفرضية الفرعية الرابعة لتحليل الانحدار الخطي البسيط ANOVAاختبار ): 26(الجدول رقم 
  متغير التابعال

  
 

  المتغير المستقل

  قرار اختيار السائح لوجهته السياحية بجيجل
  

)F( 
 المحسوبة

  
(F) 

  لجدوليةا

  
(SigF)  

  
  

 

(R) 
  

R2 ) معامل
  )التحديد

  
القرار الاحصائي 

  H0حول 

  
 (x4): الكتالوج

  

  
0.904  

  

  
3.92  

  
0.344  

  
0.087  

  
0.008  

  
  )H0( مقبول 

  
  . SPSSبالاعتماد على نتائج من إعداد الطالبتين : المصدر
  .٪95٪، مجال الثقة 5، درجة المعنوية df= 118)( ،N=120تحت 
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  :من خلال الجدول أعلاه نجد مايلي :التفسير -
1.  )SigF(=0.344 أكبر من القيمة المعنوية الإحصائية المعتمدة هوو) α=5٪(  ثبوتمما يدل على عدم 

) SigF(نظرا لابتعاد بأن الفرضية تدخل في مجال الرفض منه نستنتج والبسيط  الانحدارمعنوية معامل 
 .من المعنوية المعتمدة

مما يؤدي إلى ) F=3.92(الجدولية  (F)هي أقل من و )F=0.904(المحسوبة  (F)نجد من الجدول  .2
لا يوجد تأثير : ة الفرعية الأولى مطابق لمنطوقهايصبح منطوق الفرضي بحيث )H1(رفض و) H0( قبول

 .قرار اختيار السائح لوجهته السياحية بجيجل  على لكتالوجلصائية ذو دلالة إح
3. (R2)=0.008 هو يمثل معامل تفسير التغيرات التي تحدث في و)y( عليه فإن المتغير الكتالوج و

يهتم السائح كثيرا بالكتالوج في اختيار وجهته السياحية، استخدام الألوان في طباعة ( بأبعاده المعتمدة 
من التغيرات التي تحدث في قرار اختيار السائح ) ٪8(تفسر ما نسبته.) ذب انتباه السائحالكتالوج يج

من التغيرات يعود تفسيرها ) ٪92(هذا المعدل ضعيف جدا، أما باقي النسبة و. لوجهته السياحية بجيجل
  .لمساهمة عوامل أخرى غير موجودة في نموذج الدراسة

   الصحف (وسائل الإعلام المكتوبةلتأثير ذو دلالة إحصائية لا يوجد : الخامسة الفرعيةالفرضية
مجال الثقة و )٪5(عند مستوى معنوية  .قرار اختيار السائح لوجهته السياحية بجيجلعلى  )المجلاتو
)95٪.( 

 .لتحليل الانحدار الخطي البسيط للفرضية الفرعية الخامسة ANOVAاختبار ): 27(الجدول رقم 
 المتغير التابع

 
 

  غير المستقلالمت

  قرار اختيار السائح لوجهته السياحية بجيجل
(F) 

 المحسوبة
(F) 

  الجدولية
(SigF)  

  
  

(R) (R2) معامل
  التحديد

القرار 
الاحصائي حول 

H0  

  x5(  22.613(:الصحف والمجلات
  

  H0 مرفوض   0.161  0.401  0.000  3.92

  
  . SPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج : المصدر
  .٪95٪، مجال الثقة 5، درجة المعنوية df= 118)( ،N=120 تحت
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 :من خلال الجدول أعلاه نجد مايلي :التفسير -
1. (Sig F)=0.000 هو أصغر من القيمة المعنوية الإحصائية المعتمدة و)α=5٪(  ثبوتمما يدل على 

من ) SigF(ظرا لصغرمنه نستنتج بأن الفرضية تدخل في مجال القبول نوالبسيط  الانحدارمعنوية معامل 
 .المعنوية المعتمدة

مما يؤدي ) F=3.92(الجدولية  (F)هي أكبر من و) F=22.613(المحسوبة  (F)نجد من الجدول   .2
يوجد تأثير ذو دلالة : نطوق الفرضية الفرعية الخامسة هويصبح م بحيث )H1(قبول و) H0(إلى رفض 

 .اختيار السائح لوجهته السياحية بجيجل على قرار) المجلاتوالصحف (  نوسائل الإعلالإحصائية 
3. (R2)=0.161 امل تفسير التغيرات التي تحدث فيهو يمثل معو )y (عليه فإن المتغير وسائل و

 نالإعلا
تساعد الإعلانات المنشورة في الصحف السائح على اختيار :(بأبعاده المعتمدة) المجلاتوالصحف ( 

في المجلات السائح على اختيار وجهته السياحية، تقدم  وجهته السياحية، تساعد الإعلانات المنشورة
من ) ٪16.1(يفسر ما نسبته.) المجلات معلومات كافية للسائح عن مختلف المناطق السياحيةوالصحف 

هذا المعدل ضعيف نسبيا، أما باقي النسبة و .اختيار السائح لوجهته السياحية التغيرات التي تحدث في قرار
  .يعود تفسيرها لمساهمة عوامل أخرى غير موجودة في نموذج الدراسة من التغيرات )83.9٪(
   قرار اختيار السائح على  لإنترنتلثير ذو دلالة إحصائية لا يوجد تأ: السادسة الفرعيةالفرضية

 ).٪95(مجال الثقة و) ٪5(عند مستوى معنوية .لوجهته السياحية بجيجل
 .حدار الخطي البسيط للفرضية الفرعية السادسةلتحليل الان ANOVAاختبار ): 28(الجدول رقم 

  المتغير التابع
  
  

  المتغير المستقل

  قرار اختيار السائح لوجهته السياحية بجيجل
(F) 

 المحسوبة
(F)  

  الجدولية
(SigF)  

  
  

(R) (R2) معامل 
  التحديد

القرار 
حول  الإحصائي

)H0(  
  x6(  10.932: (الإنترنت

  
  )H0(مرفوض  0.085  0.291  0.001  3.92

 . SPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج : المصدر

  
  .٪95٪، مجال الثقة 5، درجة المعنوية df= 118)( ،N=120تحت 
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 :من خلال الجدول أعلاه نجد مايلي: التفسير -
1. (SigF)=0.001 هو أصغر من القيمة المعنوية الإحصائية المعتمدة و)α=5٪(  ثبوتمما يدل على 

من ) SigF(منه نستنتج بأن الفرضية تدخل في مجال القبول نظرا لصغروط البسي الانحدارمعنوية معامل 
 .المعنوية المعتمدة

مما يؤدي إلى ) F=3.92(الجدولية  (F)هي أكبر من و )F=10.932(المحسوبة  (F)نجد من الجدول  .2
ر ذو دلالة يوجد تأثي: يصبح منطوق الفرضية الفرعية السادسة هو بحيث )H1(قبول و )H0(رفض 

 .إحصائية  للإنترنت على قرار اختيار السائح لوجهته السياحية بجيجل
3. (R2)=0.85 هو يمثل معامل تفسير التغيرات التي تحدث في و)y( الإنترنت بأبعاده  عليه فإن المتغيرو

وني تساهم مواقع التواصل الاجتماعي في اختيار السائح لوجهته السياحية، الموقع الالكتر( :المعتمدة
للفنادق تساعد السائح على الحجز بكل سهولة، تتيح المواقع السياحية للزوار تصفح مجموعة واسعة من 

من التغيرات التي تحدث في قرار اختيار السائح  )٪8.5(يفسر ما نسبته.) الخدمات السياحيةو المنتجات 
التغيرات يعود تفسيرها ٪ من 91.5هذا المعدل ضعيف نسبيا، أما باقي النسبة و. لوجهته السياحية

  .لمساهمة عوامل أخرى غير موجودة في نموذج الدراسة
  ةاختبار الفرضية الأساسية الثاني: 
 

 للفرضيات الفرعية ANOVAملخص لاختبار): 29(الجدول رقم 
 (F)  الفرضية

  المحسوبة
(F)  

  الجدولية
 درجة المعنوية

(Sig F)  
 حول الإحصائيالقرار 

(H0) 
 الفرضية الفرعية

  الأولى
ورفض ) H0(قبول   0.059  3.92  3.642

)H1(  
رفض و) H0(قبول   0.092  3.92  2.888  الفرضية الفرعية الثانية

)H1(  
قبول و) H0(رفض   0.022  3.92  5.382  الفرضية الفرعية الثالثة

)H1(  
الفرضية الفرعية 

  الرابعة
رفض و) H0(قبول   0.008  3.92  0.904

)H1(  
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الفرضية الفرعية 
  الخامسة

قبول و) H0(رفض   0.000  3.92  22.613
)H1(  

الفرضية الفرعية 
  السادسة

قبول و) H0(رفض   0.001  3.92  10.932
)H1(  

  
  . SPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج  :المصدر

  الاستنتاج*
عليه و) H1(قبول و) H0(نجد أن أغلبية الفرضيات الفرعية تم رفض : من خلال الجدول السابق  

بحيث يصبح  )H1(ول الفرضية البديلة للفرضية الأساسية الثانية و قب )H0(رفض فرضيات العدم  تجنستن
منطوق الفرضية الأساسية الثانية يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية للتسويق المباشر على قرار اختيار السائح 

  .لوجهته السياحية بجيجل
 :خلاصة
ت عناصر التسويق المباشر بصورة مستقلة أو بصورة سواء أخذ: قبول الفرضية الأساسية الثانية  

الإذاعة، الصحف والمجلات، التلفزيون و( مجتمعة، وهذا يدل على تأثير وسائل التسويق المباشر وهي 
، على قرار اختيار السائح لوجهته السياحية، والاهتمام بهذه العناصر يؤدي إلى زيادة عدد )الانترنت

الكتالوج فليس لهم أثر وة جيجل السياحية، باستثناء البريد المباشر، الهاتف السياح المتوافدين إلى منطق
   .عنها و استبدالها بالانترنتوالمؤسسات السياحية ) السياح(والسبب يعود إلى استغناء كل من الزبائن 
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  :خلاصة
ر اختيار السائح من خلال الدراسة التطبيقية المتمثلة في معرفة أثر التسويق المباشر على قرا  

سياحية  بإمكانياتلوجهته السياحية، حيث تطرقنا لتقديم عام لولاية جيجل، تبين لنا بأن هذه الأخيرة تزخر 
تؤهلها لأن تكون قطبا سياحيا، وذلك لما لها من موقع إستراتيجي وما تمتلكه من إمكانيات سياحية متنوعة 

ة تبين لنا أن هناك تطبيق خلال الدراسة الميداني ، ومنبالإضافة إلى مجموعة من الهياكل السياحية
رغم أن الأسس المعتمدة  .التسويق المباشر من طرف السياح في اختيار وجهتهم السياحيةلعناصر 

لعناصر التسويق المباشر ليست مبنية على دراسات و بحوث علمية، إلا أن هناك تأثير ايجابي لهذه 
التلفزيون  (وسائل الإشهار  أن كل من البريد المباشر والهاتفوهذا يعني العناصر على سلوك السائح 

، الانترنت المستخدمة من طرف )الصحف  والمجلات( ، الكتالوج الوسائل الإعلام المكتوبة)والإذاعة
المؤسسات السياحية في جيجل ومديرية السياحة بجيجل تؤدي إلى علاقة ايجابية على قرار السائح في 

لذلك وجب على الاهتمام بهذه . هذا ما أكدته نتائج اختبار الفرضياتو .حية بجيجلاختيار وجهته السيا
 .العناصر من أجل استقطاب أكبر عدد ممكن من السياح
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خلال الآونة الأخيرة من خلال الدراسة التي قمنا بها تبين لنا أن السياحة عرفت تطورا ملحوظا 
من بيم المواضيع التي تكون إحدى دعائم الاقتصاد في البلد، وم اليو واهتماما متزايدا لأنها أصبحت تشكل

 إقبالزيادة  عاملا مهما للنهوض بهذا القطاع و لها علاقة بقطاع السياحة يظهر التسويق المباشر الذي يعد
يمكن القول أن التسويق المباشر قد حمل العديد من الفرص  وعليه .السياح على استهلاك المنتج السياحي

التسويقية للمؤسسة، والتي إذا استطاعت تحقيقها واستغلالها فإنها تؤثر عليها من خلال زيادة حجم 
   .)زيادة الأرباح المحققة( ائج نتوبالتالي رفع ال المبيعات

، إذ أنه يساهم بتوفير كافة المعلومات يالترويج المزيج و يمثل التسويق المباشر أحد أهم عناصر
على سياحي قصد التأثير على سلوكهم وكذا ترويج المنتوج الو للسياح للتعريف بمختلف الوجهات السياحية

والمنظمات  .رفع معدل استهلاكها من طرف السياحأي شراء الخدمات السياحية و اتخاذ قراراتهم الشرائية
على عناصر التسويق  السياحية الهادفة للنجاح يجب أن تدرك أهمية التوجه نحو السائح، وأهمية الاعتماد

    .تلفةواستراتيجياتها المخالمباشر من أجل بناء خططها 

  :نتائج اختبار الفرضيات

ة الميدانية التي قمنا بها وبالاعتماد على تحليل نتائج الاستقصاء توصلنا إلى إثبات من خلال الدراس
  :صحة الفرضيات الرئيسية

 السائحقرار اختيار ة إحصائية بين التسويق المباشر وتوجد علاقة ذات دلال :الفرضية الرئيسية الأولى
). ٪95(وعند مجال ثقة ) SigT=0.000(بدرجة ذات معنوية إحصائية عالية . بجيجل لوجهته السياحية

مما يعني كلما تم الاهتمام بوسائل التسويق المباشر كلما أثر ذلك بشكل مباشر على تكوين اتجاهات 
للآخرين مما يؤدي إلى زيادة عدد السياح  انقلهايجابية عن منطقة جيجل السياحية في أذهان السياح  و

  .بشكل مستمر

على قرار اختيار السائح  إحصائية للتسويق المباشريوجد تأثير ذو دلالة  :الفرضية الرئيسية الثانية
سواء أخذت عناصر التسويق المباشر  ٪95٪، مجال الثقة 5درجة المعنوية  عند.لوجهته السياحية بجيجل

التلفزيون ( بصورة مستقلة أو بصورة مجتمعة، وهذا يدل على تأثير وسائل التسويق المباشر وهي 
، على قرار اختيار السائح لوجهته السياحية، والاهتمام بهذه )...الصحف والمجلات، الانترنتوالإذاعة، 

   .لسياحيةالعناصر يؤدي إلى زيادة عدد السياح المتوافدين إلى منطقة جيجل ا
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  :نتائج الدراسة

  :التي يمكن إيجازها في الدراسة المنجزة تم التوصل إلى جملة من النتائجمن خلال 

  :من أهم النتائج المتوصل إليها نذكر :لى المستوى النظريالنتائج ع

 موعة الأنشطة المتعلقة بالسفر، التنقل والإقامة خارج مقر السكن الاعتيادي السياحة عبارة عن مج
 .لأغراض متعددة

  إن التطور في صناعة السياحة تبعه تطور في أساليب تسويق الخدمات السياحية، مما بجدر
سلوك السائح لفهم حاجاته ورغباته وأذواقه في الاستجابة لدوافع السفر  ليلحتالتركيز على 

 .والسياحة

  إن التسويق المباشر عملية اتصالية تهدف للتأثير وإقناع العملاء الحاليين والمستقبليين، وبهذا يمكن
ال لهذا النشاط أن يحقق أهدافه التي سطرت له أو أن يصاب بالفشل، وهذا كله مرده إلى الاستعم

 .الصحيح والسليم لعناصر التسويق المباشر والتوقيت الملائم لاستخدامها

  أن التسويق المباشر هو حلقة الوصل الأكثر قوة وفعالية في الاتصال مع العميل والوصول إليهم
وخصوصا في الحالات التي استفادت فيها المؤسسة من تكنولوجيا المعلومات والاتصال، والتي 

 .في تفعيل هذا الاتصال، وهذا ما رأيناه من خلال أشكال التسويق المباشربرزت كعنصر فعال 

  يعد التسويق المباشر أحد العناصر المهمة للمزيج الترويجي للوصول إلى إقناع السائح على قرار
 .احتيار وجهته السياحية

  أجل الوصول إلى جميع فئات السياحيتم التسويق المباشر عن طريق وسائله المختلفة من  . 

 تعتبر وسائل التسویق المباشر، وسائل عالمیة تتیح للمستھلك الإطلاع علیھا في أي مكان یرید. 

  وصحة أن فعالية ونجاعة أية عملية أو نشاط تسويقي مرتبط بمدى جدية استخدامه وسلامة

 .تشغیلھ

  حاجاته الحالية تبدأ المنظمة بالسائح وتنتهي إليه عن طريق دراسة سلوكه وفهم تصرفاته لإشباع
 .ومعرفة حاجاته المستقبلية

 تحدد ملية اتخاذ القرارات التي تسبق ومن جوانب السلوك الإنساني يضم ع سلوك السائح جانب
 .شراء أو استخدام الخدمات

 نظريات متعددة بسبب تعدد وجهات السائح له مفاهيم و لنظري أن سلوكتبين من خلال الإطار ا
 .النظر للباحثين



 خاتمة
 

136 
 

 دراسة سوك السائح عملية معقدة نظرا لتداخل مجموعة من العوامل المتباينة في التأثير عليه. 

 تفسير سلوك السائح تبقى نسبية، لأنه مهما كان الأسلوب العلمي المتبع في ذلك إن عملية تحليل و
 .  لا يمكن معرفة وبدقة ماذا يدور بذهن السائح

  :يلي من خلال عرض و تحليل بيانات الاستقصاء توصلنا إلى ما :النتائج على المستوى التطبيقي
  وذلك من خلال تحليل أبعاده . شرحول البريد المباأن هناك اتجاهات موجبة لعينة الدراسة

قدر بـ  حسابيوسط متب ،)البريد المباشر(المتمثل في العبارات التي تضمنها هذا المتغير و
: غير أن العبارة. الذي تم التوصل إليه) 3(من المقياس المعتمد  ربهقل ضعيف وهو )3.1806(

الأساليب التي يعتمد عليها السائح في  أحد...) البريد الصوتي الفاكس،( أسلوب البريد المباشر
أكثر و .2.96وجود هناك اتجاهات سلبية نحوها بمتوسط حسابي قدر بـ  اختيار وجهته السياحية

الاعتماد على خدمات البريد التقليدي محدودة في اختيار الوجهة العبارات ايجابية هي العبارة 
 .3.59بمتوسط حسابي قدر بـ  السياحية

 اتجاهات موجبة لعينة الدراسة حول استخدام الهاتف باعتباره أحد عناصر التسويق المباشر  هناك
الأساسية في استخدام الهاتف يعد أحد الوسائل  مما يدل على أن )3.8611( قدر بـعام  متوسطب

كما لمس البحث أن هناك تحول كبير من الاعتماد على الهاتف الأرضي إلى التسويق المباشر، 
وانتشار الهاتف  ت بسبب رداءة خطوط الهاتف الأرضيماد على الهاتف النقال في الاتصالاالاعت
  وتعدد شبكاته النقال

 وهو السؤال الثالث  التلفاز والإذاعةفي  الإشهار يتعرف السائح على وجهته السياحية عن طريق
 العبارة إيجابيحيث كان الاتجاه نحو هذه ) 3.5611(والذي تحصل على متوسط عام قدر بـ 

كما نستنتج أن أغلبية أفراد العينة أعطوا الأولوية للإشهار التلفزيوني على الإشهار الإذاعي وهذا 
بمتوسط قدر بـ  يهتم السائح بالإشهار التلفزيوني أكثر من الإشهار الإذاعي: تؤكده العبارةما 

)3.85(. 

  الذي تحصل الوج وھو السؤال الرابع والكتعن طریق السائح على وجھتھ السیاحیة  یتعرف السائح
ويعود ذلك إلى استخدام الألوان في الطباعة وإلى التصميم ) 3.8917(على متوسط عام قدر بـ 

 .)4.27( بـالجيد حيث كان متوسط هذه العبارة عالي جدا قدر 

 يعتبر إحدى وسائل التسويق المباشر المؤثرة على  )الصحف والمجلات( الوسائل المكتوبة استخدام
هذا ما توضحه نتائج السؤال الخامس بمتوسط عام قدر بـ ختيار السائح للوجهة السياحية، وقرار ا
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للإعلانات المنشورة في المجلات ، كما نجد أن غالبية أفراد العينة أعطوا الأولوية )3.6139(
وهذا يدل على تأثير ) 3.89(ية بمتوسط قدر بـ كمؤثر في اختيارهم لمنطقة جيجل السياح

 .المجلات على قرارات السياح

 ھذا ختیار السائح لوجھتھ السیاحیة والانترنت ھو إحدى وسائل التسویق المباشر المؤثرة على فرار ا
ما تأكده نتائج السؤال السادس حیث أن أفراد العینة أعطوا الأولویة لھ بمتوسط عام قدر بـ 

 .ھذا یدل على التأثیر الكبیر للانترنت على قرار اختیار السائح لوجھتھ السیاحیةو) 4.0028(

 على قرار ...) البريد المباشر، الهاتف، الكتالوج، الانترنت( هناك تأثير لوسائل التسويق المباشر
اختيار السائح لوجهته السياحية حيث كان الاتجاه نحو هذه العبارة إيجابي بمتوسط حسابي عام 

و هذا يعبر على الدور الذي تلعبه وسائل التسويق المباشر في تعريف السياح ) 3.5444(بـ  قدر
 .بمنطقة جيجل السياحية

  الاقتراحات

  :ضوء ما تم التوصل إليه يمكن إدراج جملة من التوصيات والاقتراحات تتلخص أهمها فيما يليعلى 

   آت السياحية الركيزة التي تعتمد عليه المنشالاهتمام بالتسويق المباشر حيث هذا الأخير يعتبر
الخدمات السياحية، بالإضافة إلى كونه الأداة الفعالة التي تمكن المنشآت للتعريف بالمنتجات و

 السياحية من التأثير في سلوكيات المستهلكين السياح؛

   البريدية؛الاهتمام بالبنية الأساسية المساندة للتسويق المباشر كالاتصالات والخدمات 

   أن تعد نفسها لأن تستغل وضرورة أن تستخدم المنشآت السياحية الوسائل الحديثة في الاتصالات
تكنولوجيا المعلومات بالشكل الذي يعزز من نجاح التسويق المباشر و خاصة في ظل بيئة الأعمال 

لمية صالات العاالخدمات السياحية فيها عن طريق شبكة الاتلتي صارت تبيع المنتجات والحاضرة ا
 .الزبون يفصلهما بعد جغرافي سحيقبسرعة البرق مع أن المنتج و

  العمل على تكثيف الحملات الترويجية عبر مختلف وسائل الإعلام الحديثة؛ 

  إعداد مجلة خاصة بالمنطقة، وحصص متلفزة منتظمة خول المنطقة؛ 

   اختصار من خلال تقريب المسافات وتقدمه  منها مماخاصة النقالة والاهتمام بشبكات الاتصالات
 .الوقت
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  :آفاق الدراسة

نظرا ختيار السائح لوجهته السياحية، والدراسة قياس أثر عناصر التسويق المباشر على قرار اوقد تناولت 
طة والإلمام بكل جوانب الموضوع الدراسات لم نتمكن من الإحالصعوبات الموضوع، وقلة المراجع و

الإثراء، و التي يمكن أن تكون صالحة كإشكاليات الأبعاد لا تزال تتطلب البحث وض بحيث هناك بع
  :نقترحلمواضيع مستقبلية ومنها 

  أثره على قرار اختيار السائح لوجهته السياحية؛التسويق الإلكتروني و 

  أثرها على قرار اختيار السائح لوجهته السياحية؛الانترنت و 

  قرار اختيار السائح لوجهته السياحيةأثرها على الكلمة المنطوقة و. 
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  04الملحق رقم 
  وزارة التعلیم العالي والبحث العلمي

  جامعة جیجل
  كلیة العلوم الاقتصادیة وعلوم التسییر

  استمارة استبیان
، ولدى یرجى التكرم "أثر التسویق المباشر على قرار اختیار السائح لوجتھھ السیاحیة"تھدف ھذه الدراسة للتعرف على 

في الخانة التي تتفق مع رأیك، علما بأن ھذه ) ×(ة ھذا الاستنان، وبكل وأمانة، وذلك بوضع العلامة بالإجابة على الأسئل
  المعلومات تتعامل بسریة تامة، ولن تستخدم إلا لأغراض البحث العلمي 

یل ولكم منا جز. ویدخل ھذا الاستبیان كجزء من متطلبات الحصول على شھادة الماستر تخصص اقتصاد وتسییر سیاحي
  .الشكر على تعاونكم

  معلومات عامة: أولا

  أنثى   ذكر،       : الجنس

  سنة 51سنة           ،أكثر من  51إلى  41،        40إلى  30سنة          من  30أقل من : السن

  متوسط          ، ثانوي          ، جامعي           ، دراسات علیا: المستوى الدراسي

  ،متزوج        ، مطلق           ، أرمل       أعزب     : لة المدنیةالحا

  داخل ولایة جیجل          ، خارج ولایة جیجل: سكن الإقامة

  أسئلة حول الموضوع: ثانیا

  سلم لكارت  العبارات  

شر
مبا

 ال
رید

الب
  

ھل البرید المباشر : حسب رأیك: السؤال الأول
السائح على وجھتھ یساعد ) الفكس، البرید الصوتي(

  السیاحیة؟

  غیر موافق بشدة  غیر موافق  محاید  موافق  موافق بشدة

تھتم المؤسسات السیاحیة بترویج خدماتھا  -
  .عن طریق برید الجزائر

          

الاعتماد على خدمات البرید التقلیدي باتت  -
  .محدودة في اختیار الوجھة السیاحیة

          

برید الفكس، ال(أسلوب البرید المباشر  -
أحد الأسالیب التي یعتمد علیھا ) الصوتي

  .السائح في اختیار وجھتھ السیاحیة

          

ف
ھات

ال
  

حسب رأیك ھل یساعد الھاتف السائح : السؤال الثاني
  ).الإیواء(في شراء الخدمات السیاحیة 

  غیر موافق بشدة  غیر موافق  محاید  موافق  موافق بشدة

من  رداءة الخطوط الھاتفیة الأرضیة تقلل -
الاعتماد على الھاتف في شراء الخدمات 

  . السیاحیة

          

انتشار الھاتف النقال وتعدد شبكاتھ یمكن  -
  .السائح من حجز خدمات الإیواء في فندق

          

حجز الإیواء  عن طرق الھاتف غیر  -
 .مضمون دائما 
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حسب رأیك ھل تساعد وسائل : السؤال الثالث
السائح في وجھتھ ) التلفزیون والإذاعة (الإشھار 
  السیاحیة 

  غیر موافق بشدة  غیر موافق  محاید  موافق  موافق بشدة

یتعرف السائح على وجھتھ السیاحیة عن  -
  .طرق الإشھار في التلفزیون

          

یتعرف على وجھتھ السیاحیة عن طریق  -
  .الإذاعة الإشھار في

          

یھتم السائح بالإشھار التلفزیوني أكثر من  -
  .الإشھار الإذاعي

          

وج
تال

الك
  

ھي یعتمد السائح في : حسب رأیك: السؤال الرابع
  إختیار واجھتھ الموجودة في الكتالوج؟

  غیر موافق بشدة  غیر موافق  محاید  موافق  موافق بشدة

یھتم السائح بالكتالوج بإختیار وجھتھ  -
  .لسیاحیةا

          

استخدام الألوان في طباعة الكتالوج یجذب  -
 .إنتباه السائح

  
  
  
  
  

          

بة 
تو

مك
 ال

لام
لأع

ل ا
سائ

و
  

ھل وسائل الإعلام : حسب رأیك: السؤال الخامس
تساعد السائح في اختیار ) الصحف والمجلات(

  وجھة السیاحیة؟  

  غیر موافق بشدة  غیر موافق  محاید  موافق  موافق بشدة

اعد الإعلانات المنشورة في الصحف تس -
  .السائح على اختیار وجھتھ السیاحیة

          

تساعد الإعلانات المنشورة في المجلات  -
  . السائح على اختیار وجھتھ السیاحیة

          

تقدم الصحف والمجلات معلومات كافیة  -
  .للسائح عن مختلف المناطق السیاحیة

          

ث
رن

لأنث
ا

  

ھل الأنثرنث تساعد : كحسب رأی: السؤال السادس
  .في اختیار وجھتھ السیاحیة

  غیر موافق بشدة  غیر موافق  محاید  موافق  موافق بشدة

تساھم  مواقع التواصل الإجتماعي في  -
  .اختیار السائح لوجھتھ السیاحیة

          

الموقع الإلكتروني تساعد السائح على  -
  .الحجز بكل سھولة

          

وار تصفح تتیح المواقع الإلكترونیة للز -
مجموعة واسعة من المنتجات والخدمات 

  . السیاحیة

          

ئح
سا

 ال
ار

ختی
ر ا

را
ق

  

ھل ھناك : حسب رأیك: السؤال السابع -
البرید الإلكتروني، ( تأثیر لوسائل التسویق 

على قرار اختیار ...) الھاتف، الكتالوج
  السائح لوجھتھ السیاحیة؟

  ق بشدةغیر مواف  غیر موافق  محاید  موافق  موافق بشدة

لوسائل التسویق المباشر تأثیر على قرار  -
  .اختیار السائح لوجھتھ السیاحیة

          

تعتمد في اتخاذ قرارك بزیارة ولایة جیجل  -
  على وسائل التسویق المباشر 

          

تقدم وسائل الإعلام معلومات كافیة للسائح  -
  .عن وجھة جیجل السیاحیة

          

  .انتھى                     
 .شكر على صبركم معنا                                         


