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 مقدمة:
أىم النشاطات السياحية لما ليا من دور كبير في زيادة الطمب  تعتبر الخدمات السياحية إحدى      
خطوات نحو بالرغم من توفر المقومات السياحية وتنوعيا، فالسياحة لا تستطيع أن تزدىر وتخطو فعمييا، 

التقدم إلّا بترقية الخدمات السياحية المقدمة من طرف الدولة أو القطاع الخاص، وىذا ما يستوجب ضرورة 
 البحث عن مختمف الوسائل والآليات الكفيمة بتحقيق ذلك.

تمكين السائح من التعرف عمى مزايا المناطق السياحية وتمبية حاجياتو ورغباتو لا تتم إلا  ويعد
فالترويج السياحي باعتباره أحد  ؛كل الترويج أحد دعامتيا الأساسيةلية تسويقية فعالة، ويشمن خلال آ

عناصر المزيج التسويقي السياحي لو دور ىام  في رسم صورة تسويقية وذىنية إيجابية لدى السائح وىو 
أيضا نشاط زادت أىميتو مع زيادة المنافسة التي تعرفيا مختمف الوجيات السياحية الدولية والإقميمية 

سياحية التي تقدميا كل وجية سياحية من التحديات الكبيرة المحمية، وأصبح تعريف السياح بالخدمات ال
 نظرا لتعدد الخيارات التي في متناول السياح. 

ملائمة في تدفق السياح بشكل كبير  استراتيجياتالمبني عمى الفندقي   إذ يساىم الترويج السياحي     
 والذي يساىم بدوره في ترقية مختمف الخدمات السياحية.

 الإشكالية 
 تتمحور إشكالية البحث في التساؤل الرئيسي التالي:      

 ؟(فندق تاغراست)حالة  الفندقية رويج في ترقية الخدمات السياحيةنشاط الت ساىميمدى إلى أي  
 الأسئمة الفرعية

 للإجابة عمى ىذه الإشكالية وللإحاطة بجوانب الموضوع، نقوم بطرح الأسئمة الفرعية التالية: 
 الترويج السياحي؟ما مفيوم  -
 ما المقصود بترقية الخدمات السياحية؟ -
 فندق تاغراست؟ب  الترويجما ىو واقع نشاط  -

 الدراسة فرضيات
 صغ الفرضيات التالية:كمحاولة مبدئية للإجابة عن التساؤلات ن     

ست تاغراتوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين عناصر المزيج الترويجي المتبع بفندق  الفرضية الأولى:
 .0000دلالة والترويج لخدماتو عند مستوى 

 بدورىا إلى الفرضيات الفرعية التالية:تنقسم الفرضية الأولى و 
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توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الإعلان المتبع بفندق تاغراست والترويج  الفرضية الفرعية الأولى:
 .0000لخدماتو عند مستوى دلالة 
المتبع بفندق تاغراست البيع الشخصي توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين  الفرضية الفرعية الثانية:

 .0000والترويج لخدماتو عند مستوى دلالة 
المتبع بفندق تاغراست تنشيط المبيعات توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين  الفرضية الفرعية الثالثة:

 .0000والترويج لخدماتو عند مستوى دلالة 
المتبع بفندق تاغراست  علاقات العامةتوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين ال لرابعة:الفرضية الفرعية ا

 .0000والترويج لخدماتو عند مستوى دلالة 
توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الإعلان المتبع بفندق تاغراست والترويج لخدماتو عند مستوى دلالة 

0000. 
في ترقية  يالترويجالمزيج بين مساىمة دلالة إحصائية  علاقة موجبة ذاتتوجد  الفرضية الثانية: 

 .0000 مستوى دلالة عندالفندقية الخدمات السياحية 
 أهمية الدراسة

 تكمن أىمية الدراسة في الكشف عن:     
كعامل أساسي في التعريف الفندقية الأىمية التي يحتميا نشاط الترويج في المؤسسات السياحية  -

 وبالتالي زيادة عدد السياح؛بالوجية السياحية 
 داعم لترقية الخدمات السياحية الفندقية. الفندقي د الترويج السياحييع -

 أسباب اختيار الموضوع
 من الأسباب التي دفعتني لاختيار ىذا الموضوع :     

 ىذا الموضوع يدخل ضمن مجال تخصصنا؛ -
والتنافس الدولي حول استقطاب و الخدمات السياحية الفندقية ملاحظة النمو والتطور الذي شيدت -

 السياح؛
 الميول الشخصي لمجانب السياحي. -

 أهداف الدراسة
 إبراز أىمية الترويج في جذب السياح؛ -
 إظيار مدى مساىمة الترويج السياحي في ترقية الخدمات السياحية الفندقية؛ -
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سياح الدائمين " ودوره في الحفاظ عمى ال تاغراستة الترويج السياحي في فندق " ممارسإيضاح  -
 واستقطاب سياح جدد.

 حدود الدراسة
 تناولت الدراسة موضوع دور الترويج في ترقية الخدمات السياحية الفندقية. الحدود الموضوعية: -
 جيجل.عمى مستوى المؤسسة الفندقية " تاغراست "بولاية الدراسة الميدانية تمت  الحدود المكانية: -
لقد تم تحديد المجال الزمني لإجراء دراستي في السداسي الثاني من العام الدراسي  الحدود الزمانية: -

2012/2012. 
 منهج الدراسة

المنيج من أجل معالجة مختمف جوانب الموضوع قمنا باستخدام المنيج الوصفي التحميمي من خلال      
مراجع تمثمت في الكتب والرسائل...الخ، كما تم استخدام وذلك بالاعتماد عمى عدة الوصفي التحميمي، 

منيج دراسة حالة في الجانب التطبيقي، ذلك من أجل تحميل البيانات المستسقاة من الدراسة التطبيقية عن 
 طريق الإستبيان الموجو لمفردات الدراسة، وتحميل المعطيات باستخدام أدوات التحميل الإحصائية.

 الدراسات السابقة
تناولت الكثير من الدراسات موضوع الترويج من زوايا متعددة فيما يمي بعض ىذه الراسات السابقة      

 وأىم النتائج التي توصموا إلييا:
مذكرة ماجستير في العموم الاقتصادية،  " دور الترويج في ترقية الخدمات السياحية "،وافية محمدي،  -

، وىدفت ىذه الدراسة إلى تحديد دور الترويج في ترقية الخدمات السياحية حيث 2012جامعة الجزائر، 
تطرقت إلى تحديد أىمية السياحة وواقع الخدمات بيا وتحميل سموك المستيمك وقدمت مفاىيم حول 

يج الوصفي التحميمي، ووصمت الدراسة إلى نتيجة مفادىا الترويج السياحي وعناصره بالاعتماد عمى المن
وأنو يعمل عمى التأثير في أذىان السياح بنقل وترسيخ صورة  ج دور في ترقية الخدمات السياحيةلمتروي

 ذىنية ايجابية لدييم عن المقصد السياحي.
أطروحة  " -ة الجزائرحال–" التسويق السياحي ودوره في ترقية الخدمات السياحية ىدير عبد القادر،  -

، تطرق الباحث إلى التخطيط الإستراتيجي لمتسويق 2011دكتوراه في عموم التسيير، جامعة الجزائر، 
الخدمات السياحية، وكذا واقع الصناعات التقميدية بالجزائر بالإضافة إلى إستراتيجية تطوير القطاع 

جراءات ال  نيوض بالقطاع.السياحي الجزائري بالمقارنة مع بعض الأسواق وا 
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أطروحة دكتوراه في  " -حالة الجزائر –" أهمية السياحة في ظل التحولات الاقتصادية كواش خالد،  -
ىدفت ىذه الدراسة إلى التعرف عمى الأساليب ، 2002تصادية، جامعة الجزائر، العموم الاق

المتاحة وخاصة الموارد  والاستراتيجيات والمناىج المتبعة لمتطوير السياحي، والاىتمام بكل الطاقات
السياحية، وقد توصل الباحث إلى مجموعة من النتائج من أىميا: أن النتائج المحققة بالجزائر لا تعكس 

 حجم الموارد والمغريات السياحية التي تجعمو يساىم في التنمية الاقتصادية والاجتماعية. 
 هيكل الدراسة

 البحث إلى ثلاثة فصول كما يمي:من أجل معالجة موضوع الدراسة تم تقسيم      
عمى  تحت عنوان الإطار النظري لمنشاط الترويجي وتم تقسيمو إلى أربعة مباحثالفصل الأول:  -

 الترويج. استراتيجياتأساسيات حول الترويج، عناصر المزيج الترويجي،  :التوالي
، وتم تقسيمة إلى ثلاث مباحث: الترويج وعلاقتو بترقية الخدمات السياحيةكان بعنوان الفصل الثاني:  -

ماىية الخدمات السياحية، أساسيات حول ترقية الخدمات السياحية، الترويج وعلاقتو بترقية الخدمات 
 السياحية. 

وتم تقسيمو  -ولاية جيجل–واقع الترويج لمخدمات السياحية الفندقية بفندق تاغراست  الفصل الثالث: -
وتحميل ، الإجراءات المنيجية لمدراسة الميدانية، عرض فندق تاغراستإلى ثلاث مباحث كالتالي: تقديم 

 بيانات الدراسة الميدانية واختبار الفرضيات.
 صعوبات الدراسة

 :خلال دراستي واجيت بعض الصعوبات تمثمت في     
 ثقافة الاستقصاء لدى السياح، مما يجعميم متخوفين من الادلاء بأية معمومة؛انعدام  -
 المتوجيين لمفندق في الفترة الخاصة بالدراسة؛قمة السياح  -
 عدم رغبة السياح في ملء الإستبيان؛ -
 صعوبة الحصول عمى المعمومات التطبيقية وتميزىا بشيء من السرية. -
 



 

الفصل الأول: 
الإطار النظري 
 للنشاط الترويجي
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 :تمييد
لى إالسياحية والتي تحتاج  ىميتو في الخدماتأعناصر المزيج التسويقي، وتزداد  ىمأيعتبر الترويج من      

الدائم و الفعال  تصاليعمل عمى ضمان الا الفندقي يج السياحين الترو أعمى مدار الساعة، حيث  الترويج
 .ىا بصفة عامة و السياح بصفة خاصةو جميور  الفندقية بين المؤسسة السياحية

مكونات المزيج ر أو أو القائم عمى عممية الترويج، تحديد عناص الفندقية ويتطمب عمى المؤسسة    
جية التروي مكانيات و المخصصاتو الإ الترويجي، وتتبين أىمية كل عنصر بما يفيد في توجيو الجيود

(  في الفندقي المزيج الترويجي السياحي) الفندقي الترويج السياحيتتمثل عناصر وجيو ممكن، و أفضل ت
 .نشيط المبيعات و العلاقات العامةعلان، البيع الشخصي، تالإ

 و لفيم ذلك نتناول في ىذا الفصل المباحث الثلاث التالية:     
 أساسيات حول الترويج؛ المبحث الول: -
 الترويجي؛عناصر المزيج  المبحث الثاني: -
 استراتيجيات الترويج. المبحث الثالث: -
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 المبحث الول: أساسيات حول الترويج
ذ لا يمكن لأي مؤسسة أن تبيع خدماتيا ميما عنو إ الاستغناءالترويج نشاطا ضروريا لا يمكن  يعتبر    

 لى المشترين المرتقبين.معمومات الكافية عن ىذه الخدمات إبمغت درجة جودتيا دون وصول ال
الجيود المبذولة ويمثل الترويج السياحي أحد أىم عناصر المزيج التسويقي السياحي، فيو يمثل كافة      

باستخدام مختمف  بصرية لتوضيح الصورة السياحية،البمختمف وسائل الإعلام والاتصالات السمعية و 
 عناصره.

 ول: مفيو  الترويجالمطمب ال 
كل واحد منيم وضع مفيوما من منطمق مجموعة من الخبراء التسويقيين، و لقد تعددت التعاريف من طرف    

 خبرتو، ولذا نجد جممة التعاريف المتعمقة بالترويج.ليومية و ممارستو ا
 أولا: تعريف الترويج

 من أبرز التعاريف المقدمة في الترويج، نذكر ما يمي:     
ذن إ ."وروجتو، ترويجا: نفقتو : نفق.رواجاً  -روج: راج ن كممة الترويج بالمغة العربية تعني"إالتعريف الول: 
تعريف الناس بالسمع و حتى ينفق ىذا الشيء لا بد من الاتصال بالآخرين تنفيق الشيء، و  "كممة ترويج تعني

 1." أو صاحب الفكرة مورد الخدمةكار التي يمتمكيا بائع السمعة أو الخدمات والأفو 
 2."مجموعة من الأدوات المختارة و المستخدمة لتحقيق أىداف المؤسسة الترويجية المحددة" التعريف الثاني:
 لى تحقيق الأىداف المحددة ليا باشرة و غير المباشرة التي تيدف إكل الجيود الم " التعريف الثالث:

 لك من خلال مختمف تقنيات ذلمنطقة أو بمد ما ، و حية العامة في الاستراتيجية التسويقية السيا
 3". الترويج
 بأن الترويج السياحي ىو:ج استنتيمكن ا من التعاريف السابقة     

ستراتيجية التسويقية لى تحقيق الأىداف المحددة ليا في الاالجيود المباشرة وغير المباشرة التي تيدف إكافة  "
 ."أو حتى ىذا الفندق أو ذاكذا البمد أو ىذا الموقع العامة، لي

 

                                                           
 .09، ص2007ردن، ى، دار زعران لمنشر والتوزيع، الأولالطبعة الأ ،ترويج الخدمات السياحيةبو غزالة، أصفاء  1
 .235، ص2006ولى، دار الحامد، الأردن، ، الطبعة الأ التسويق)مفاىي  معاصرة(نظام سويدان، شفيق حداد،  2
مداخمة مقدمة  ،المؤسسات الإذاعية كأداة فعالة لترويج السياحة الداخمية في الجزائرعبد الرحمان أولاد زواوي، سيف الدين رحاليمية،  3

 ، جامعة مساعدية محمد الشريف، سوق أىراس،التسويق السياحي في الجزائر تفعيلو  المقاولاتيةحول  الوطني الأولالممتقى في إطار 
  .7، ص 2014أفريل 22-23



طار النظري لمنشاط الترويجيلإا                                           ول:                                  ل الفصل ا  
 

 

8 

 ثانيا: خصائص الترويج 
كل تعريف من التعاريف المقدمة لمترويج، بين أن ىذا الأخير يتضمن جممة من الخصائص الأساسية     

 1التالية:
ا قناع المستيمكين بأن معمل بشكل مباشر و غير مباشر عمى إأنو أحد عناصر المزيج التسويقي الذي ي -

 رغباتيم؛ىو القادر عمى إشباع حاجاتيم و  يتم الترويج لو
مؤسسة القائمة التحقيق التواصل بين المستيمكين و  تتكون عممية الترويج من عدة عناصر تيدف الى -

 الخدمات؛عمى تقديم السمع و 
الترويج يعتبر الأداة الفعالة التي تستخدميا كافة المؤسسات في تغيير آراء المستيمكين حول ما تكون  -

 أفكار سمبية يمكن أن تتكون حول الخدمة التي يتم ترويجيا.لدييم من 
 ثالثا: أىمية الترويج

 2يمكن الإشارة إلى أىمية النشاط الترويجي من خلال:     
يق الاتصال والتفاىم بين بعد المسافة بين البائع والمشتري، مما يتطمب وجود وسائل تساىم في تحق -

 الطرفين؛
 القيام بمضاعفة الجيود الترويجية؛زيادة حدة المنافسة في السوق بين المؤسسات الخدمية مما يتطمب  -
من معمومات كل من الوعي والتطور في حياة الأفراد من خلال ما يمدىم بو  يحافظ الترويج عمى مستوى -

 ما يتعمق بالخدمات؛
 مستوى عال من المبيعات؛ لوصول إلىإن المؤسسة من خلال النشاط الترويجي تيدف إلى ا -
إن ما يرصد من مبالغ لتغطية النشاط الترويجي يعتبر من أكبر التخصصات في النشاط التسويقي، بل  -

يأتي في المرتبة الثانية بعد تكاليف الإنتاج، ومن ىنا يبرز الاىتمام بيذا النشاط الحيوي في مجال 
 النشاط التسويقي.

 
 
 

                                                           
المتاحة خلال  السياحية دور استراتيجية الترويج في تكييف وتحسين الطمب السياحي الجزائري مع مستوى الخدمات، سميرة عميش 1

 . 92، ص2014/2015الاقتصادية، جامعة سطيف،  مالعمو  ، كميةدكتوراه  أطروحة ،5155-5995الفترة 
 الاقتصاديةكمية العموم تخصص تسويق، ماجيستير، مذكرة ، دور وأىمية الترويج في زيادة مبيعات المؤسسة الإنتاجيةسامي زعباط،  2

 .7،8صص ، 2004/2005، وعموم التسيير، جامعة الجزائر
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 المطمب الثاني: أىداف الترويج 
 1لى تحقيق ثلاث أىداف ىي:ييدف الترويج إ      

 يتمثل في اعلام المستيمك أو العميل بوجود خدمة أو السمعة أو مكانيا. التعريف: -5
 يتمثل في محاولة التأثير في المستيمك أو العميل من خلال عرض مزايا الخدمة. قناع:الإ -5
 ىو تذكير المستيمك أو العميل بالخدمة أو السمعة حتى يقوم بشرائيا. التذكير: -3
 .وضح أىداف الترويجالشكل الموالي يو 
 

 (: الىداف الترويجية5-5الشكل رق  )
 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

الدولية  الجزء الثالث، مؤسسة حورس ،المفاىي ، الاستراتيجيات، العمميات(الترويج )بو عمفة، عصام الدين أمين أ المصدر:
 .35، ص2002، لمنشر والتوزيع، مصر

  2ذكر ما يمي:نولأىمية الترويج في مجال السياحة      
 ؛ية أمام الدول الأخرى المصدرة لسائحينصورة الدولة السياح برازإ -
  معدل نمو الحركة السياحية الدولة؛رفع  -
  التغمب عن المشكلات التي تعترض نمو الحركية السياحية. -
 
 

                                                           
، 35، ص ص 2007الطبعة الأولى، عالم الكتب، مصر،  ،التسويق السياحي وتخطيط الحملات الترويجيةعبدالمنعم البكري،  فؤاده 1

36.  
 .94، ص 2012الطبعة الأولى، دار الوفاء لدنيا الطباعة والنشر، مصر،  ،تسويق الخدمات السياحيةأحمد الطاىر عبد الرحيم،  2

ىداف الترويجيةلأا  

قناعالإ التذكير   لتعريفا 
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 ختيار( المزيج الترويجيالث: العوامل المؤثرة في تنفيذ )االمطمب الث
كل عنصر من عناصر الترويج، يجب مراعاة العوامل الآتية زيج الترويجي و بغض النظر عن فعالية الم     

 1عند اختيار المزيج الترويجي:
ردية بين حيث تخصص الفنادق مبالغ معينة لمترويج و تكون العلاقة ط الترويج المخصصة:ميزانية  -5

 البيع الشخصي.زيج الترويجي و خاصة الاعلانات و التوسع في عناصر المىذه المخصصات المالية و 
ل السياسات في مؤسسات الخدمة السياحية و الفنادق و بشكو ان تحديد الأىداف  الىداف و السياسات: -5

دقيق يجعل عناصر المزيج الترويجي موجيا نحو تحقيقا، فان كان ىدف الفندق جعل الزبائن ييتمون 
ز عمى الاعلان والبيع الشخصي، وبعدىا تقرر ادارة الفنادق بالخدمة الجيدة فان المزيج الترويجي سوف يرك

العمودية( أم استراتيجية الدفع  ، استراتيجية الجذب)السياسةجية الترويج التي يمكن استخداميااستراتيماىي 
 )السياسة الأفقية(.

يعني ىل حجم السوق وتوزيعو كبير أم صغير فان كان صغير سيركز  خصائص اليدف السوقي: -3
 المزيج الترويجي عمى البيع الشخصي لفعاليتو واذا كان كبيرا فانو سيركز عمى الاعلان و البيع الشخصي.

صنفت الى خدمات فندقية معقدة وخدمات اعتمادية ففي الخدمات فقد  صفات خدمات الفنادق: -4
الاعتمادية تستخدم المؤسسات الاعلان وفي الخدمات المعقدة مثل: خدمة المؤتمرات والندوات تستخدم البيع 

 الشخصي.
 الكمف و الوسيمة الترويجية. -5
 تمر الخدمة عمى خمس مراحل: تقديم السمعة، النمو، النضج، الاشباع والتراجع،  دورة حياة الخدمة: -6

  2والحاجة الى الترويج تختمف من مرحمة لأخرى.
 المطمب الرابع: خطوات)عمميات( الترويج الفندقي والسياحي 

تحقيق  الميمة في الترويج الفندقي والسياحي تساعد عمىك مجموعة من الخطوات المتكاممة و ىنا     
 3الأىداف التسويقية والفندقية من خلال ما يأتي: 

                                                           
، الطبعة الأولى، دار الميسرة لمنشر والتوزيع السياحي والفندقي، مدخل صناعة السياحة والضيافةالتسويق عمي فلاح الزعبي،  1

 .261، 260، ص ص 2013والطباعة، الأردن، 
الطبعة العربية، دار اليازوري العممية  علان التجاري)أسس، نظريات، تطبيقات(،الترويج و الإبشير عباس العلاق، عمي محمد ربابعة،  2

  .51، ص 2010و التوزيع، الأردن، لمنشر 

 .275، 274مرجع سبق ذكره، ص ص عمي فلاح الزعبي،  3



طار النظري لمنشاط الترويجيلإا                                           ول:                                  ل الفصل ا  
 

 

11 

من أجل تعتبر مرحمة تحديد الأىداف أول مرحمة يمر بيا القائم بالترويج  تحديد الىداف الترويجية: -1
 إعداد حممة ترويجية، وحتى تكون ىذه الأىداف دقيقة يجب أن تتضمن ثلاث عناصر ىي:

يتم تحديد الغرض الذي تصبو المؤسسة إلى تحقيقو عن طريق الترويج والفئة التي سيوجو  الغرض: 5-5
 إلييا.

ينبغي أن يكون اليدف قابلا لمقياس وبالتالي التعبير عنو بطريقة كمية متى كان  النسبة أو الحج : 5-5
 ذلك ممكنا.

سياحي ييدف إلى عمى العموم فإن الترويج ال الآجال ) ك  سيستغرق تحديد اليدف المسطر (: 5-3
 جذب أكبر عدد من السياح نحو الخدمات التي تقدميا المؤسسة من أجل زيادة مبيعاتيا.

يعرف الجميور المستيدف عمى أنو   تحديد الجميور المستيدف لحاجاتي  و ميولي  و اتجاىاتي : -5
 المستيدف يجب تجزئة السوق.ن تتوجو إلييم العممية الترويجية، ولتحديد الجميور مجموعة الأشخاص الذي

لترويجية إن تحديد فكرة الرسالة الترويجية يعد عنصرا ىاما في العممية اتحديد فكرة الرسالة الترويجية:  -3
 م الرسالة الترويجية.ويجب القيام بو من قبل مصم

انتباه وتعالج بطريقة تضمن جذب الترويجية يجب أن تصمم الرسالة  تصمي  الرسالة الترويجية: -4
 .مما يؤذي إلى زيادة فرص إقبال السياح عمى شراء الخدمات السياحية الجميور المستيدف

المرئية  ىناك عدة وسائل لنقل الرسالة الترويجية أىميا الوسائل تحديد العناصر و الوسائل الترويجية: -5
مثل الصحف، المجلات، كما يمكن والمسموعة مثل الراديو، التمفاز، السينما والوسائل المكتوبة أو المنشورة 

نقل الرسالة عن طريق الموحات الإعلانية، الممصقات، الجوائز والمسابقات، اليدايا، والخصومات عمى 
 الأسعار.

 أي تحديد الوقت الذي ستستغرقو الحممة الترويجية لتحقيق أىداف المؤسسة. تحديد البرنامج الزمني: -6
مب إعداد تقديرات حول كمفة العناصر والوسائل الترويجية التي سيتم تتط تحديد الموازنة الترويجية: -7

استخداميا ومقارنة ىذه التكاليف مع أىداف المؤسسة السياحية، المؤسسات المنافسة، الموازنة الترويجية 
 لمسنوات السابقة والموارد المالية المتاحة أو المخصصة لمترويج.

المرور عمى المراحل السابقة الذكر يتم تنفيد النشاط الترويجي ليتم  بعد تنفيذ وتقيي  النشاط الترويجي: -8
 من طرف المؤسسة.المحققة تقييمو لاحقا لمعرفة نسبة الأىداف الترويجية 
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 المبحث الثاني: عناصر المزيج الترويجي
مزيج المكانة ىامة عند المؤسسات السياحية باعتباره عنصرا أساسيا من عناصر  يحتل المزيج الترويجي     

يدف ترقية خدماتيا السياحية، ذلك باستخدام مختمف الوسائل كالممصقات التسويقي الذي تعتمد عميو ب
علان المسموعة في الاذاعات المختمفة و المقروءة في الصحف لى وسائل الإالنشرات الدعائية، إضافة إو 
لى الاعتماد عمى العلاقات إ بالإضافةنما وغيرىا، يالمرئية في التمفزيون والسالمجلات اليومية والأسبوعية و و 

 بين عملائيم السياحيين.بالترويج و العامة باعتبارىا وسيمة فعالة في الاتصال الشخصي بين المكمفين 
 علانالمطمب الول: الإ

ؤسسات لمعديد متستخدمو الكثير من ال حيث في المزيج الترويجي  صر الرئيسية علان أحد العنايشكل الإ     
 علان أداة ضرورية في مجال الخدمات السياحية.، فقد أصبح الإغراضمن الأ

  لانأولا: تعريف الإع
سطة جية معمومة مقابل أنو: "عممية اتصال غير شخصي يتم تنفيذىا بواب  kotler: عرفو التعريف الول
  1أجر مدفوع."

               وسيمة غير شخصية لتقديم الأفكار أو السمع : تعرفو جمعية التسويق الأمريكية بأنو: "التعريف الثاني
 2بواسطة جية معمومة وبمقابل أجر مدفوع." أو الخدمات

في قناعات المستيمكين  علان السياحي فيو:" جيود غير شخصية ومدفوعة تعمل عمى التأثيرأما الإ  
السياحي، ولنجاح الاعلان السياحي لابد لنا من دراسة رغبات و حاجات وأذواق  البرنامجوتوجيييم لشراء 

علانية تجذب الكثير لاقتصادية، بعدىا يمكن وضع حممة إالسياح، وأيضا العوامل الاجتماعية والجغرافية وا
 3من السياح.

 علانثانيا: أىداف الإ
 4للإعلان عمى النحو الآتي: يمكن تمخيص الأىداف الرئيسية     

 دمات السياحية والمواقع السياحية؛التقديم والتعريف بالخ -
 مات السياحية المراد الترويج ليا؛تذكير السياح بالخد -

                                                           
1
 Philip kotler et bern duboisK Marketing management, 11eme edition pearsone dueation ,france, 2004,  p 634. 

الطبعة الأولى، دار اليازوري، الأردن،  (،تطبيقاتعلان)أسس، نظريات، الترويج و الإلاق، عمي محمد ربابعة، بشير عباس الع 2
 .37، ص 1998

 .100ص ،2012 ،الأردن الطبعة الأولى، الوراق لمنشر والتوزيع، ،التسويق الفندقيعمر جوابرة الممكاوي،  3

 .45صمرجع سبق ذكره، فؤادة عبد المنعم البكري،  4
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 خمق صورة ذىنية ايجابية؛  -
 دة المبيعات وتسيع الحصة السوقية؛زيا  -
 الشخصي.تدعيم عممية الاتصال   -

 علان ثالثا: وظائف الإ
علان عدة وظائف، يمكن خاصة، ويؤذي الإحدى وظائف التسويق عامة والمزيج الترويجي الإعلان إ    

 تقسيم ىذه الوظائف طبقا لمجية المستفيدة منيا كالاتي:
 1بالنسبة لمسياح:

 وأسعارىا؛ لسياحية وأماكن تواجدىاتعريف السائح بوجود الخدمات السياحية والبرامج ا -
 لييا.لتي سوف تعود عميو جراء انضمامو إتذكير السائح بالبرامج السياحية والمنافع ا -

 2ات السياحية:بالنسبة لممؤسس
قبال عمى لبرامج السياحية، وذلك لزيادة الإتعريف السائح بالمزايا والخصائص الجديدة التي تطرأ عمى ا -

 مرتفع؛ لى تحقيق حجم مبيعاتصولا إشراء ىذه البرامج و 
قناعيا بأريحية ىذه سياحية من خلال التأثير عمييا، وا  تشجيع وكالات السياحية عمى شراء ىذه البرامج ال -

 البرامج السياحية.
 علانائل الإرابعا: وس

 علان التالية:وسائل الإ بإيجازسوف نعرض      
 علان المقروءة و المطبوعة:وسائل الإ - 5 

 الإعلانات المقروءة والمطبوعة التي يمكن استخداميا من جانب المعمن ىي:ىناك العديد من وسائل نشر 
علان عمى الإ ما يسقعلانية في العصر الحديث من حيث حجم تعبر من أىم الوسائل الإالصحف:   5-5

  ف المحمية، الصباحية والمسائية، اليوميةأنواع متعددة ومختمفة فيناك الصح عمىفييا، والصحف 
 3سبوعية.والأ
   ين من القراء، قد تكون المجمة من المجلات العامة التي تخاطب طائفة أو جميور مع: المجلات  5-5
 وتتناول مختمف العموم والفنون والاتجاىات والأذواق. تتميز بموضوعاتياأو  

                                                           
 .231، ص2000 دار وائل لمنشر، الأردن،  التسويق السياحي الحديث،خالد مقابمة، علاء السرابي،  1
، 2011الطبعة الأولى، دار جرير لمنشر والتوزيع، الأردن، التسويق والمبيعات السياحية والفندقية،علاء حسين السرابي وآخرون،  2

 .205ص
 .433، ص2008الطبعة الأولى، دار الثقافة لمنشر والتوزيع، الأردن،  مبادئ التسويق،محمد صالح المؤذن،  3
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خصصة علانات مطبوعة تمصق عمى قطع ومساحات خشبية معبارة عن إ :اللافتات والمطبوعات  5-3
الشوارع الرئيسية في المدن، أويتم تثبيتيا عمى جوانب الطرق الرئيسية التي  علان عمى حوائط بعضلنشر الإ

 1تربط المدن ببعضيا بحيث يشاىدىا المارون والراكبون.
  :وعةموالمس المرئيةعلان وسائل الإ - 5 

 ىي:يمكن تقسيم الوسائل المرئية والمسموعة 
 ستفادة من حاستي البصر والسمع وعمىيمتاز عمى وسائل الإعلان الأخرى بقدرتو عمى الإ :التمفزيون 5-5

 ة.علان كفاءذلك فيو أكثر وسائل الإ
ن الراديو كوسيمة ىامة في الإعلان وتقديم الفكرة الإعلانية لممرسل إليو، فإتخدم يس :ذاعة()الإ الراديو 5-5

 2ستخدام حاسة السمع.درة عمى اىنا تتوافر فيو ميزة أساسية تتمثل في الق
علانية، الفنية والتقنية، مثل ويشارك التمفزيون مزاياه الإ علانية المرئية،تعتبر من الوسائل الإ :السنيما  5-3

 3تساع الشاشة، وبالتالي كبر حجم الصورة المعروضة.إلى إ بالإضافةالصوت والصورة والحركة، 
، وقد زادت أىميتيا بازدياد أىمية شبكة المعمومات الأنترنتتتمثل في شبكة  لكترونية:الوسائل الإ  5-4

عمى شاشة الياتف  الإشياراتلى جانب في الإعلان إ الأنترنتالعالمية كوسيط اعلامي ىائل، ويستعمل 
 4علانية ىامة.دميو حول العالم فقد أصبح وسيمة إالجوال، بعد ازدياد عدد مستخ

 البيع الشخصي المطمب الثاني:
يمثل البيع الشخصي أحد العناصر الرئيسية في المركب الترويجي، ويعتمد عمى الاتصالات الشخصية      

البرامج دوافعيم لشراء الخدمات أو  لإثارةبين القائم بالعمل التسويقي وجميور المستيمكين المحتممين 
 السياحية.

 
 
 

                                                           
، 2008، الطبعة الأولى، دار الوفاء لدنيا الطباعة والنشر، مصر، والفندقي إدارة التسويق السياحيازي مرسي، محمد حافظ حج 1

 .218، 217ص
 .350ص ،2001دار قباء لمنشر والتوزيع، مصر،  إستراتجيات التسويق،أمين عبد العزيز حسن،  2
 .155، ص2006 الطبعة الأولى، دار المناىج لمنشر والتوزيع، الأردن، التسويق،محمود جاسم الصميدعي، بشير عباس العلاق،  3
 ،امعة قسنطينةالعموم التجارية، ج ، كميةمذكرة ماجستير الجزائرية، الاقتصاديةواقع أىمية الإعلان في المؤسسة ليمى كوسة،  4

 .101، ص 2007/2008
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 أولا: تعريف البيع الشخصي
لبيع الشخصي: ىو" اتصال مباشر بين البائع والمشتري المحتمل، ويسمح ذلك بالاتصال ا التعريف الول:

بإجراء حوار بين الطرفين، ومن ثم فيو اتصال في اتجاىين وليس اتصال في اتجاه واحد كما ىو الحال 
 1." بالنسبة للإعلان

وجميوره المستيدف بواسطة جية البيع الشخصي ىو: " اتصال مباشر ومأجور بين الفندق التعريف الثاني: 
 2." معمومة ومحددة

" ذلك النشاط الذي يقوم بو  وأما في مجال الخدمات السياحية فيعرف البيع الشخصي السياحي عمى لنو:  
إلا أن الجيد الكبير  دراستيم التي يقومون بتقديميا بمؤتمرات سياحية أو غيرىا، خبراء في السياحة من خلال

الشخصي السياحي تقع عمى وكلاء السفر، منظمي الرحلات، مندوبي خطوط الطيران من في عممية البيع 
 3.اغبين في قضاء إجازاتيم في بمد ما "خلال اتصاليم بمجموعة من الأفراد والر 

 أىداف البيع الشخصي ثانيا:
 4تتمخص أىداف ىذا النشاط في الآتي:     

معرفة الزبائن الذي يمكن أن يستفيدوا عمى ات يساعد البيع الشخصي المؤسس  :الزبائن المحتممينإيجاد  –5
يصال المعمومات المناسبة الضرورية إلييم. من خدماتيا،  الأمر الذي يسيل من معرفة حاجاتيم ورغباتيم وا 

إلا أن ذلك لا  عمى الرغم من أىمية إيجاد الزبائن المحتممين إقناع الزبائن المحتممين بشراء الخدمات: – 5
 يجدي نفعا ما لم يكن الزبائن مقتنعين بالشراء.

ة ىي مسألة ضرورية، فإذا ما تحققت حالة أن تحقيق حالة القناع تحقيق حالة القناعة لدى الزبائن: – 3
 القناعة لدى الزبائن، فإن ذلك سيضمن حالة تكرار الشراء عمى المدى الطويل.

 
 
 
 

                                                           
 .338، ص1998، دار النيضة العربية، مصر، أساسيات التسويق والإعلانطاىر مرسي عطية،  1

 .31، صالأردن ،1999/2000الطبعة الأولى، دار وائل لمنشر والتوزيع،  الترويج الفندقي الحديث،خالد مقابمة،  2
 .134، ص2005الطبعة الثانية، دار وائل لمنشر، الأردن،  التسويق السياحي )مدخل سموكي(،محمد عبيدات،  3
 الطبعة الأولى، الوراق لمنشر والتوزيع، ،التسويق وفق منظور فمسفي ومعرفي معاصرإحسان دىش جلاب، ىاشم فوزي دباس العبادي،  4

 .545، 544، ص2010 الأردن،
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 ثانيا: أنواع البيع الشخصي 
السياحية  بصناعة السياحة، حيث يمكن لممؤسساتينحصر البيع الشخصي في ثلاثة أنواع رئيسية      

 1والفندقية أن تستخدم أحدىما أو كلاىما أو جميعيا وىي:
التي تتم خارج مؤسسات الضيافة والسفر، من خلال  ىو الجيود البيعية البيع الميداني)الخارجي(: - 5

الشخصي والمكالمات الياتفية التي يقوم بيا ممثمو المبيعات في ىذه المؤسسات مع المسؤولين عن  الاتصال
أكثر أنواع البيع الشخصي  وتنظيم المؤتمرات والندوات عمى سبيل المثال، ويعتبر ىذا النوع من  تخطيط

 ع.ميدانيا إلى منافد البي ارد عالية لتغطية نفقات الانتقالتكمفة لأنو يتطمب مو 
تتم بين البائعين والمشترين مباشرة أو غير مباشرة،  التيالياتفية  الاتصالاتيمثل  البيع التمفوني: – 5

ويترتب عنيا عمميات بيع فعمية لممنتج السياحي والفندقي، تمجأ ليذا الأسموب بعض مؤسسات السياحة 
 والفنادق غير القادرة عمى تحمل التكاليف الكبرى لمزيارات الميدانية.

ن داخل المؤسسة لزيادة ربحية المبيعات، حيث يمجأ يتم من خلال الجيود التي تبذل م الداخمي:البيع  – 3
صة لزيادة المبيعات بيذا العاممون بيا إلى عرض المنتجات الفندقية الجيدة مرتفعة القيمة أولا مما يعطي فر 

الخدمات المعروضة وتشجيعيم عمى زيادة إنفاقيم وتكرار  ، الذي ييدف إلى حث العملاء عمى شراءالأسموب
حسن وتكوين علاقات جيدة ومستمرة  انطباعى، ىذا إلى جانب أىمية ىذا الأسموب في إيجاد الزيارة مرة أخر 

، من خلال الاتصال الشخصي الذي يتم بينيم وبين مع مختمف العملاء المتمثمين بالأفراد والمؤسسات 
  العاممين بالمؤسسات الفندقية و السياحية.

 المطمب الثالث: تنشيط المبيعات 
ممحوظ في الآونة الأخيرة  اىتمامتنشيط المبيعات أحد عناصر المزيج الترويجي ويلاقي ىذا الأسموب      

 من قبل الإدارات التسويقية، لما يحققو من زيادة المبيعات وتحقيق حصص سوقية عالية.
 المبيعاتأولا: تعريف تنشيط 

بخلاف الإعلان والبيع الشخصي والنشر، تنشيط المبيعات :" يعني أوجو النشاط الترويجي التعريف الول: 
 2."ودافعية المستيمك لمشراء من خلال العديد من الوسائل اىتمامالتي تيدف إلى إثارة 

 3." : " حوافز قصيرة الأجل لتشجيع بيع أو شراء الخدمةمبيعات تنشيط ال التعريف الثاني:

                                                           
، ستير، تخصص تسويق، جامعة سكيكدةمذكرة مكممة لنيل شيادة الماج تسويق الخدمات الفندقية،دور الترويج في ، العايبأحسن  1

 .112، 111، ص2008/2009
 .32، ص2012الطبعة الأولى، دار زىران لمنشر والتوزيع، الأردن،  الترويج التجاري لمسمع والخدمات،عيسى محمود الحسن،  2
 .198، ص 2004الطبعة الثالثة، مركز يزيد لمنشر، الأردن،  التسويق،مبادئ محمد عواد، فيد الخطيب،  3
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عن تفعيل وتنسيق مختمف الجيود المبذولة أما في مجال الخدمات السياحية فيعرف عمى أنو: " عبارة      
التي تيدف إلى تشجيع السائح الحالي والمرتقب عمى إتمام عممية الانضمام وشراء برامج سياحية خلال فترة 

 ." زمنية قصيرة من خلال إغرائو بمنافع وفوائد ستعود عميو حين شراءه لمخدمات السياحية
 ثانيا: أىداف تنشيط المبيعات

ىدف واحد من وراء استخدام ىذه الوسيمة الترويجية، بل تتعدد الأىداف، ومن بين بلا شك  لا يوجد      
 1يمي: ىداف التي يحققيا تنشيط المبيعات نجد ماىذه الأ

 السائح من خلال تخفيض الأسعار. انتباهحيث يمكن جذب  الشراء: مىجيع السائح عشتحفيز وت - 5 
جم والغرض منيا ىو حماية حصتيا السوقية والمحافظة عمى ح السائحين الحاليين:المحافظة عمى  - 5

الموقع السياحي وبنفس الفترة السابقة زيادة عدد مرات زيادة السائح إلى  مبيعات محدد، ويتم ىذا من خلال
 من خلال منحو زيادة مجانية.

ثارة  تحفيز - 3  لزيادة تعامميم وخمق نوع من الولاء لمعلامة تجارية معينة. اىتماميمالوسطاء وا 
 الطمب وأقناعيم بأريحية ىذه المنتجات. انخفاضحث رجال البيع عمى زيادة جيودىم خلال فترات  - 4
 الحد من تأثير جيود المنافسين.  - 5
 تعزيز مصداقية جميع الجيود التسويقية الأخرى. -6
الطمب وكذلك السائحين بالمزايا والتعديلات  استقراءزيادة الحصة السوقية من خلال العمل أولا عمى  - 7

 الجيدة عمى البرامج السياحية من وقت لآخر.
 الثا: وسائل وطرق تنشيط المبيعاتث

وسيمة أو  اختياريط المبيعات التي يمكن أن تستخدميا المؤسسات السياحية ، ويتوقف شنتتعدد وسائل ت     
 أكثر عمى المتغيرات الموقفية التي تنتاب السوق السياحي، نورد فيما يمي جل ىذه الوسائل:

وعن طريق ىذه المعارض تقوم من أىم الوسائل الترويجية عن النشاط السياحي،  المعارض السياحية: - 5
علامية عن البرامج مؤسسات السياحة بعرض نماذج مصغرة عن الأماكن والمعالم السياحية، وأفلام إ

السياحية، وتعد ىذه المعارض مناسبة لإجراء الاتصالات بالوكلاء السياحيين، وكذا التعرف عمى الخدمات 
ىذه الوسيمة بنجاح لتنشيط  استخدامالسياحية التي تقدميا المؤسسات السياحية المنافسة، ومن ثم يمكن 

 2المبيعات.

                                                           
 .226، 225علاء حسين السرابي وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص ص 1

 .247، ص2002الطبعة الأولى، دار الفجر لمنشر والتوزيع، مصر،  الإعلا  السياحي،محمد منير حجاب،  2
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يق الخدمات السياحية العمل عمى إقامة ميرجانات سنوية في يفضل عند تسو  الميرجانات الترويجية: - 5
 1أكبر عدد ممكن من الجماىير لتحيق زيادة عمى طمبيا. استقطابفترات زمنية تعمل عمى 

وتعتبران من وسائل تنشيط المبيعات وىما اليدايا الترويجية واليدايا  ىناك نوعان من اليدايا اليدايا: - 3
 التذكارية.
التذكارية تتمثل بأشكال عدة تقدميا المؤسسات السياحية مجانا لمسياح مثل: الميداليات، التقويم، اليدايا 

 2الأقلام، أما اليدايا الترويجية فتتمثل في الأشياء التي تقدميا الإدارة الفندقية والسياحية لمسياح.
 3ة لممستيمكين لزيادة المبيعات.ىي التي تنظميا المؤسسة ويمنح فييا جوائز عينية أو نقدي المسابقات: - 4
عبارة عن شيادات يتحصل من خلاليا المستيمك عمى عروض توفير عند شرائيم خدمة  الكبونات: - 5

 4محددة.
تمجأ كثير من المؤسسات السياحية والفندقية إلى منح خصومات عمى منتجيا وذلك  تخفيض السعار: - 6

 5لمواجية ركود السياحية أو بسبب إحداث طارئة، وترتبط ىذه التخفيضات عادة بمدة زمنية محددة.
  المطمب الرابع: العلاقات العامة

من أىداف التسويق السياحي تنمية علاقات وثيقة بين المؤسسة السياحية والسياح، وخمق علاقات جيدة      
 بين كل من المستفيدين والجماىير التي تتعامل معيا المؤسسة.

 أولا: تعريف العلاقات العامة
      صناعة أو اتحاد أو ىيئة أو مينة بأنيا: " نشاط أي  ،عرفتيا الجمعية العامة الأمريكيةالتعريف الول: 

 6."حكومة أو أية مؤسسة أخرى، في بناء وتدعيم علاقات سممية، منتجة بينيا وبين فئة من الجميورأو 
 المؤسسة م متبادل وشعور جيد بين الشخص أو العلاقات العامة ىي: " فن وعمم تنمية فيالتعريف الثاني: 

 7."الييئة والجميورأو 

                                                           
 .259ص مرجع سبق ذكره، خالد مقابمة، علاء السرابي،  1
 .227علاء حسين السرابي وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص 2
 .232عصام الدين أبو عمفة،  مرجع سبق ذكره، ص 3

 .96، ص2012الطبعة الأولى، دار أسامة لمنشر والتوزيع، الأردن،  التسويق السياحي في المنشآت السياحية،عباس رجاء الحربي،  4
 .268محمد حافظ مرسي،  مرجع سبق ذكره، ص 5
 .277، ص1999الأردن،  دار زىران، إستراتجيات التسويق،بشير العلاق وآخرون،  6
 .101، ص2013الوراق لمنشر والتوزيع، الأردن،  الإرشاد السياحي،ثنى طو الحوري، م 7
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      التي تعمل عمى تحقيق الأىداف السياحية وىي الأداة : "أما العلاقات العامة في مجال السياحة ىي   
 لمنتفعين بالسياحة داخل البلاد ين الميتمين أو احمقة الاتصال التي تعمل عمى تقوية وتنمية العلاقات بأو 
 1خارجيا سواء كان بين بمدين أو أكثر".أو 

  قات العامةالعلاثانيا: وظائف 
 2لمعلاقات العامة مجموعة وظائف نوردىا فيما يمي:

تعريف السياح بالبرامج السياحية التي تقدميا المؤسسة السياحية بأسموب عممي وعممي سيل مستخدمة  - 5
 وسائل اتصال ذات إنتشار واسع لمحصول عمى ردود فعل إيجابية كبيرة.

معرفة حاجات ورغبات السياح لخمق نوع من التوازن بين الطمب والعرض من خلال معرفة حاجة ورغبة  - 5
 السائح الغير مشبعة ومعرفة قدراتو المادية القابمة للإنفاق.

تشجيع الاتصال بين مختمف المستويات الإدارية ضمن المنطقة السياحية، ومعرفة ىموم ومشاكل  - 3
 يا خاصة الإدارة البيعية.العاممين فييا ومعالجت

بناء صورة ذىنية جيدة لممؤسسة السياحية وتحسين صورتيا بحيث ينعكس عمى مدى الإقبال وشراء  - 4
 البرامج السياحية التي تطرحيا المؤسسة في السوق.

 التأثير عمى شرائح مستيدفة وتركيز جيدىا عمييم لتحقيق إستجابات سموكية إيجابية. - 5
 المستخدمة في العلاقات العامة ثالثا: الدوات

تتنوع وتختمف الأدوات المستخدمة في العلاقات العامة من مؤسسة لأخرى، ومن بين ىذه الأدوات      
 3يمي: المستخدمة نجد ما

 مثل: الصحف والمجلات والبطاقات.: الوسائل المنشورة - 5
 مثل الأحداث الثقافية، الرياضية، السنوية، المؤتمرات الصحفية. الحداث اليامة: - 5
براز الأخبار الجيدة حول المؤسسة وظيفة  الخبار: - 3     العلاقات العامة في المؤسسة السياحية خمق وا 
 البرامج السياحية لمناس.أو 
 من خلال التبرع وتبني الأعمال الخيرية. النشاطات الخدمية العامة: - 4
 
 

                                                           
 .48عبد المنعم البكري،  مرجع سبق ذكره، ص فؤاده 1
 .232، 231علاء حسين السرابي وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص ص  2

 .104مرجع سبق ذكره، ص عمر جوابرة الممكاوي، 3



طار النظري لمنشاط الترويجيلإا                                           ول:                                  ل الفصل ا  
 

 

20 

 الترويج ستراتيجياتاالمبحث الثالث: 
تركز حملاتيا الترويجية  ى الأىداف التسويقية لممؤسسة، حيثستراتيجية الترويج مبني عمإن صياغة ا    

بة لعمميات ويمكن تعريفيا بأنيا " عممية التخطيط والتنفيد والرقا للاستفادة من الخدمة، السياح عمى جذب
  1مؤسسة مع مستيمكييا ومع الجميور".ية الاتصال التي تتم في أ

 ستراتيجية الدفعالمطمب الول: ا 
تعتمد ىذه الاستراتيجية عمى الوسائل الشخصية مثل البيع الشخصي والعلاقات العامة بدرجة كبيرة حيث      

تتم محاولة إقناع منظمي الرحلات السياحية بالتعامل مع المقصد السياحي والحصول عمى تأكيدات بذلك 
أو إحدى مؤسسات السياحة  التعامل. وىم بدورىم سوف يقومون بالترويج لممقصد السياحي لدى وكلائيم

عنيا معمومات كافية في السوق  ترويج لممقاصد السياحية التي لا تتوفرتتبع ىذه الاستراتيجية في الالأخرى، و 
 2المصدرة لمسائحين وتتطمب إبراز خصائص ومميزات المقصد السياحي )وسطاء السياحة في الخارج(.

 .الدفع استراتيجيةوالشكل الموالي يوضح      
 اتيجية الدفع في الترويج السياحيستر (: ا3-5لشكل رق  )ا

 
   
 
 
 
 
 
 

، 2008الطبعة العربية، دار اليازوري العممية لمنشر والتوزيع، عمان، ، استراتيجيات التسويق ثامر البكري،المصدر: 
 .304ص

 
 

                                                           
 .287خرون، مرجع سبق ذكره، ص آبشير العلاق و 1
التجارية، العموم  ماجستير ، تخصص إدارة وتسويق خدمات، كميةمذكرة  دور الترويج في ترقية الخدمات السياحية،، محمدي  وافية 2

 .64، ص2011/2012، 3جامعة الجزائر

 تجار التجزئة 
كالأدلاء السياحيين 

ترجمين.موال  

المستيمك 
 )السائح(

تجار الجممة 
كالوكالات السياحية 

 مثلا.

المصنع )الدولة 
 السياحية(.
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 ستراتيجية الجذبالمطمب الثاني: ا
قناعو بزيارة المقصد السياحي بحيث يترتب عمى ذلك وجود      تيدف ىذه الاستراتيجية إلى جذب السائح وا 

ىذه الاستراتيجية عمى الإعلان واسع الإنتشار والذي يتم توجييو إلى السائح  وتعتمدطمب سياحي فعال، 
زيادة الإنفاق عمى الإعلان وخاصة الوسائل الواسعة الانتشار المحتمل، ويترتب عمى إتباع ىذه الاستراتيجية 

 1مثل: القنوات الفضائية وتقل ىنا أىمية البيع الشخصي.
 ذب.والشكل التالي يوضح إستراتيجية الج
 الجذب في الترويج السياحي اتيجيةستر (: ا4-5الشكل رق  )

 طمب                      طمب                               طمب                
 

      
 
  
 
 

 .108، ص2006، الطبعة الأولى، دار الحامد لمنشر، عمان، الاتصالات التسويقية والترويج ثامر البكري، المصدر:

 ستراتيجية العنيفة في البيع: الاالمطمب الثالث
العنيفة في الترويج عمى فكرة الرسالة الترويجية بصورة دائمة ومستمرة، ومعنى  ستراتيجيةتعتمد فكرة الا     

ذلك أن نفس الرسالة الترويجية تستخدم لفترة طويمة، وفي جميع الوسائل الإعلانية، ففي ىذه الحالة يقوم 
 المنتج باستخدام أسموب الضغط عمى المستيمك ويحاصره في كل مكان برسالتو الترويجية.

الرسائل الإعلانية الضاغطة مثل: ) إشتري سات التي تستخدم ىذه الإستراتيجية قد تستعمل بعض والمؤس
...إلخ، كل ىذه الرسائل تنقل إلى الفرد فكرة واحدة ىي أن  الآن والآن فقط (  أو ) ستدفع غدا مبمغا أكبر (

راديو والتمفاز بدرجة كبيرة من عممية الشراء ضرورية ولا مفر منيا، يستخدم في ىذا الأسموب الإعلان في ال
 2التكرار.

 

                                                           
 .65نفس المرجع السابق، ص 1
 .40، ص2001/2002الدار الجامعية، مصر،  الإعلان ودوره في النشاط التسويقي،إسماعيل السيد،  2

المصنع ) الدولة 
 السياحية(.

تجار الجممة 
كالوكالات 
 السياحية.

تجار التجزئة 
كالأدلاء 
 السياحيين.

المستيمك 
 )السائح(.
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  ستراتيجية المينة في البيعع: الاالمطمب الراب
ستراتيجية عمى إقناع المستيمك بأنو من الأفضل لو أن يقوم بشراء الخدمة محل الترويج، تعتمد ىذه الا     

عمى المنافع التي يمكن أن يستفيد ستراتيجية إلى عممية الشراء بصورة مباشرة، ولكنيا تركز ىذه الا ولا تشير
داد الرسالة بيا المستيمك من جراء استخدامو لمخدمة، فالأسموب الضمني ىو الأسموب الذي يستخدم في إع

ستراتيجية ولكن ة الترويجية يوجد أيضا في ىذه الاستراتيجية، ويلاحظ أن تكرار الرسالالترويجية في ىذه الا
 ستراتيجية السابقة.لمستخدم في الاناع بالشراء بدلا من الأسموب الصريح االأسموب الضمني للإق استخداممع 
ستراتيجية العنيفة أكثر فعالية في الفئات الإستيلاكية ذات المستوى التعميمي ما يمكن ملاحظة أن الا     

يتميز أفراده عتمادىا في القطاع السوقي، الذي ستراتيجية المينة التي يفضل إللا المنخفض والعكس بالنسبة
 1بارتفاع المستوى التعميمي.

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 .41نفس المرجع السابق، ص 1
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  :الفصل الول  خلاصة
لقد تناول ىذا الفصل موضوع الترويج حيث يمعب ىذا الأخير دورا في التواصل والتحاور مع الأفراد      

قناعيم بشراء منتجات المؤسسة أو والمجتمعات و  الإنتفاع من خدماتيا، أما المزيج الترويجي السياحي ا 
، البيع التي تستخدميا المؤسسة لترويج خدماتيا وىي الإعلان ارة إلى تشكيمة الوسائلفيستخدم للإشالفندقي 

عمى ىذا النشاط  الفندقية عتماد المؤسسات السياحيةبيعات والعلاقات العامة، حيث أن االشخصي، تنشيط الم
لو العديد من الأىداف وأىميا العمل عمى الاتصال بالسائح والتأثير عميو لاستمالة سموكو الشرائي الإيجابي 

 ىنو، ويتم كل ذلك عن طريقوضمان رضاه وبالتالي كسب ولائو عن طريق ترسيخ صورة إيجابية في ذ
 .الفندقي ستراتيجيات الترويج السياحيمختمف ا

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
  
 



 

الفصل الثاني: 
  الخدمات السياحية
الفندقية وعلاقتها 
 بالنشاط الترويجي
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 :تمهيد
الإجازات السنوية في معظم المجتمعات مسألة تكاد تكون إجبارية فيم يخصصون جزءا مناسبا صبحت أ     

من دخوليم لإنفاقيا عمى السفر والسياحة، حيث أخذ الاىتمام بتوفير الخدمات السياحية في معظم الدول 
 تقديم ىذه الخدمات السياحية .يأخذ منحنى متزايد من أجل الاستفادة من الإيرادات المترتبة عن 

قناعيم بمنتج المؤسسة      وذلك  ،وتعد عممية الترقية السياحية عنصرا ميما في عممية جذب المستيمكين وا 
 بالاعتماد عمى الوسائل الترقوية كالإعلان والبيع الشخصي وتنشيط المبيعات والعلاقات العامة.

 وجاء ىذا الفصل لإلقاء نظرة عامة حول:     
 ماىية الخدمات السياحية؛ المبحث الأول: -
 سيات حول ترقية الخدمات السياحية؛أسا المبحث الثاني: -
 الترويج وعلاقتو بترقية الخدمات السياحية. المبحث الثالث: -
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 ماهية الخدمات السياحية ول:المبحث الأ 
فة خاصة، لما ليا كبيرا بالخدمات بصفة عامة والخدمات السياحية بص ىتمامااشيدت السنوات الأخيرة      

  من أىمية كبيرة.
 ب الأول: مفهوم الخدمات السياحيةالمطم

عطاء       قبل التطرق لمفيوم الخدمات السياحية نقوم أولا بتقديم بعض التعاريف لمخدمات بصفة عامة وا 
 ية.مفيوم لمسياحة، بعدىا سوف نتطرق لمخدمة السياح

 أولا: تعريف الخدمة وخصائصها
 تعريف الخدمة: –1

بأنيا " أي عمل أو أداء غير ممموس يقدمو طرف إلى طرف آخر دون  KOTLERعرفيا التعريف الأول: 
 1أن ينتج عن ذلك ممكية شيء ما فتقديم الخدمة قد يكون مرتبط بمنتج مادي ".

لمنافع التي تعرض عمى أنيا: " مجموع النشاطات أو اعرفتيا الجمعية الأمريكية لمتسويق التعريف الثاني: 
 2تعرض لارتباطيا بسمعة معينة ".لمبيع أو التي 

وقت ومكان لإحداث التغير  يق قيمة ويوفر منافع لممستيمكين ف" نشاط اقتصادي يخم التعريف الثالث:
 3المرغوب لصالح المستفيد ".

 الخدمة تتميز بأنيا:التعاريف السابقة نستنتج بأن من خلال       
 أنشطة غير ممموسة )خدمات( تتطمب استخدام السمع الممموسة؛ -
 منافع غير ممموسة تعرض لمبيع دون ارتباطيا بالسمع؛ -
 سمع تباع مرفقة بخدمات. -
  خصائص الخدمة: –2

 ىناك مجموعة من الخصائص المميزة لمخدمات نذكر أىميا فيما يمي:     
تعني بأنو من غير الممكن اختبارىا، مشاىدتيا، لمسيا، سماعيا، قبل أن تتم عممية  اللاممموسية: –1

 4تجربة سابقة عن الخدمة المقصودة. شرائيا، وخصوصا لذلك المستيمك الذي لا يمتمك 

                                                           

 
 .49ص ، 2008الطبعة الأولى، دار الميسرة لمنشر والتوزيع والطباعة، الأردن، ، مبادئ التسويق الحديثزكريا عزام وآخرون، 1

2 ربحي مصطفى عميان، أسس التسويق المعاصر، الطبعة الأولى، دار صفاء لمنشر والتوزيع، الأردن، 2009، ص 298.
  

3
Chritopher lovelock, et autre, Marketing des services, 6Edition,pearson education, france, 2004,p9.  
4 ثامر البكري، التسويق )أسس ومفاهيم معاصرة(، الطبعة العربية، دار اليازوري العممية لمنشر والتوزيع، الأردن، 2006، ص 219.
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وتعني الترابط الوثيق بين الخدمة وبين الشخص الذي يتولى تقديميا الأمر الذي يترتب عميو  التلازمية: -2
 1ضرورة حضور طالب الخدمة إلى أماكن تقديميا كما ىو الحال في الخدمات الطبية.

 تتعرض الخدمات لمزوال حال استخداميا إضافة إلى عدم إمكانية تخزينيا. الزوال: –3
خدمات بأنو متذبذب وغير مستقر فيختمف الطمب عمى الخدمات الفندقية عمى بعض الالطمب  وىذا ما يميز

رحمة  من يوم لآخر ليس فقط من موسم لآخر. فوجود غرف فارغة في فندق أو مقعد غير مشغول عمى متن
 جوية أو في مسرح يشكل خسارة باعتبارىا تمثل طاقات غير مستقمة ومعطمة في ذلك الوقت.

تعني كون الخدمة ينتفع منيا مستخدميا ولا يمكنو من التمتع بحق ممكيتيا، وعمى سبيل  عدم التممك: –4
المثال أن تمتع الزبون بخدمات الضيافة الفندقية لا تجيز لو الحق في امتلاك غرفة النوم ضمن الفندق بل 

ا يستطيع دفعو من نقود تجيز لو حرية التمتع والانتفاع بالخدمات المختمفة التي يقدميا الفندق وعمى مقدار م
 وينطبق الحال عمى خدمات أخرى كثيرة.

تتميز الخدمات بيذه الصفة التي تعني بيا عدم القدرة عمى تنميط : عدم التجانس في المخرجات –5
بشكل كبير فيصعب عمى مقدمي الخدمات أن يتعيدوا  فردك التي يعتمد تقديميا عمى الوخاصة تم ، الخدمة

 2بأن تكون خدماتيم متماثمة ومتجانسة في كل مرة من مرات تقديم الخدمة.
 يوجد أيضا بعض الخصائص الثانوية الأخرى، تتمثل فيما يمي:    
 عدم إمكانية رد الخدمات المشتراة مرة أخرى. -
 الوسائل الترويجية المستخدمة في مجال تسويق الخدمات من مؤسسة خدمات لأخرى. اختلاف -

 ثانيا: مفاهيم حول السياحة
 ىناك عدة تعاريف نذكر منيا: تعريف السياحة: –1

قامة غير أصحاب البمد، " مجموعة ال :تعرف عمى أنيا      ظواىر و الأحداث والعلاقات الناتجة عن سفر وا 
ليا أي ارتباط بأي نشاط ربحي أو نية الإقامة الذاتية، حيث تكون بمثابة الحركة الدائرية التي يكون  والتي لا

بداية من البمد الأصمي أو مكان الإقامة الدائمة أو بالنياية العودة  لشخص أو المجموعة الترحاليبدأ فييا ا
 3إلى نفس المكان " .

 
 

                                                           
.652زكريا عزام وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص  
1
  

2
 .652ص نفس المرجع السابق،  

3 خالد مقابمة، فن الدلالة السياحية، الطبعة الثانية، دار وائل لمنشر، الأردن، 2003، ص18.
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 ن الأنواع المختمفة لمسياحة منيا:عناك عدة معايير لمتمييز بي أنواع السياحة: -2
 1:وتنقسم إلى: ينوفقا لعدد الأشخاص المسافر  2-1
 أو عائمة. اثنينوتتضمن سفر شخص واحد أو  سياحة فردية: 2-1-1
 وىي عادة ما تعني سفر عدة أشخاص. سياحة جماعية:  2-1-2
 2:وتنقسم إلى: وفقا لمعمر 2-2
 سنة. 14-7يتعمق ىذا النوع من السياحة بالمراحل العمرية من  سياحة الطلائع: 2-2-1
 سنة. 21-15يتعمق ىذا النوع بالمرحمة العمرية بين  سياحة الشباب: 2-2-2
 سنة. 55-35ىذا يتضمن مرحمة عمرية من  سياحة الناضجين: 2-2-3
ميدية في الغرب وأمريكا، يعتبر ىذا النوع من السياحة من أنواع السياحة التق سياحة المتقاعدين: 2-2-4

 وغالبا ما يشارك فييا المتقاعدين وكبار السن، تمتاز بارتفاع أسعارىا وتقديم أفضل لمخدمات السياحية.
 وتنقسم إلى: وفقا لمدة الإقامة: 2-3
 ىذا النوع من السياحة عادة يستغرق أيام محدودة من يومين إلى أسبوع. سياحة أيام: 2-3-1
ىذا النوع من السياحة يرتبط بموسم معين وفترة الإقامة تتراوح من شير إلى ثلاثة  موسمية:سياحة  2-3-2

 أشير.
 ىذا النوع من السياحة يكون عمى نوعين: سياحة عابرة: 2-3-3
 السواح بالطرق البرية. انتقالسياحة عابرة تكون أثناء  -
 بالطائرات. الانتقالسياحة عابرة تحصل أثناء  -
 3:وتنقسم إلى: لمنطاق الجغرافيوفقا  2-4
 تمثل حركة انتقال مواطني الدولة داخل حدود دولتيم. السياحة الداخمية: -2-4-1
في ىذا النوع تتعدى السياحة حدود الدولة بما يترتب عمى ذلك من علاقات  السياحة الخارجية: 2-4-2

 وآثار مختمفة.
 
 

                                                           

  1 محمد الصيرفي، التخطيط السياحي، الطبعة الأولى،  دار الفكر الجامعي، مصر،2007، ص48.
  2 ماىر عبد العزيز، صناعة السياحة، دار زىران لمنشر والتوزيع، الأردن، 2008، ص ص69-67.

3
أطروحة دكتوراه، تخصص تسيير، السياحة الجزائرية بين متطمبات الاقتصاد الوطني والمتغيرات الاقتصادية الدولية، عائشة شرفاوي،  

 .12، ص2014/2015، 03كمية عموم التسيير، جامعة الجزائر 
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 1:وتنقسم إلى: وفقا لمجنسية 2-5
تعتمد السياحة الدولية عمى الأنماط السياحية المختمفة من سياحة علاجية، دينية  الدولية:السياحة  2-5-1

 وترفييية.
تشير الإحصاءات إلى أن السياحة الداخمية في معظم دول العالم تمثل نسبة  السياحة الداخمية: 2-5-2

متقدمة عالية من السياحة بيا، وتعني الخروج لقضاء وقت الفراغ وتضم في مراحميا جميع أشكال السياحة 
 الدولية.

تمثل اليجرة المؤقتة بالخارج ىامة في  سياحة المواطنين غير المقيمين والمذين يعممون بالخارج: 2-5-3
 كثير من دول العالم المختمفة التي لا تستطيع تحقيق التوظيف الشامل.

 2وتنقسم إلى: وفقا لمغرض: 2-6
 .ىي السياحة إلى المناطق التي تزخر بالحضارات القديمة والحديثة السياحة الثقافية: 2-6-1
حسب الفندق العالمي لمبيئة تعرف عمى أنيا السفر إلى مناطق طبيعية لم يمحق  السياحة البيئية: 2-6-2

 3بمناظرىا. للاستمتاعبيا التموث ولم يتعرض توازنيا الطبيعي إلى الخمل وذلك 
يعتمد ىذا النوع من السياحة عمى المقومات الطبيعية الموجودة بالبيئة اعتمادا  السياحة العلاجية: 2-6-3

 4مناخ الجيد والرمال الدافئة وعيون المياه الكبريتية والمعدنية.رئيسيا مثل ال
تعرف عمى أنيا ذلك النشاط السياحي الذي يقوم عمى انتقال السائحين من أماكن  السياحة الدينية: 2-6-4

 إقامتيم إلى مناطق أخرى وذلك بيدف القيام بزيارات ورحلات دينية داخل وخارج الدولة لفترة من الوقت.
والسياسية والثقافية  الاقتصاديةيرتبط ىذا النوع بالتطورات الكبيرة في العلاقات  سياحة المؤتمرات: 2-6-5

 5بين معظم العالم. والاجتماعية
ىو السفر من مكان لآخر داخل الدولة أو خارجيا من أجل المشاركة في  السياحة الرياضية: 2-6-6

 بمشاىدة الرياضات المختمفة. اعالاستمتبعض الدورات والبطولات أو من أجل 
ىي تمك السياحة التي تتم عبر الصحاري وتتنوع أنواعيا وأىدافيا،  سياحة السفاري والمغامرات: 2-6-7

 فبعضيا يتجو إلى السلاسل الجبمية ومغامرة تسمقيا، والبعض الآخر يتجو إلى زيادة الوديان وعيون الماء، 
                                                           

 .50، 49محمد منير حجاب، مرجع سبق ذكره، ص ص 1
2
 .29، ص2007/2008الطبعة الأولى، دار الوفاء لدنيا الطباعة والنشر، مصر،  عمم الاقتصاد السياحي،أحمد عبد السميع علام،   
مداخمة مقدمة في إطار الممتقى  ،السياحة البيئية العلاجية في ظل متطمبات التنمية المحمية المستدامةناصر بوشارب، حريدي سامية،  3

 .4، ص 2014ماي  5/6أيام  بالجزائر، جامعة الطارف،  قتيا بالتنمية المحمية والمجتمعيةالوطني حول التنمية السياحية  وعلا
 .55، ص2001، الطبعة الأولى، مجموعة النيل العربية، مصر، مبادئ السياحةماىر عبد الخالق السيسي،  4
 .33-30، ص ص2009دار الراية لمنشر والتوزيع، الأردن،  السياحة البيئية،أكرم عاطف رواشدة،  5
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 1لبري.وآخرىا تمك التي تكون من أجل الصيد ا
ىي من أنواع السياحة المستحدثة وتتمثل في القيام بجولات منظمة سيرا عمى  سياحة التجوال: 2-6-8

إلى مناطق نائية تشتير بجمال مناظرىا الطبيعية وتكون الإقامة في مخيمات في البر والتعايش مع الأقدام 
 2الطبيعة.

من الطبيعي أن كل نوع من أنواع السياحة يوفر الترفيو  (:الاستجمامالسياحة الترفيهية )سياحة  2-6-9
لمسياح، ولكنو يأتي كيدف مكمل للأىداف الأخرى، ويكون اليدف الأساسي من وراء الرحمة ىو تحقيق 

 3والراحة لمسياح. الاستجمامالترفيو، ويقصد بالترفيو أن تحقق الرحمة السياحية 
 ثالثا: مفهوم الخدمات السياحية

  السياحية: خدماتالف يتعر  – 1
 لمخدمات السياحية عدة تعاريف نذكر منيا:     

احتياجاتيم ومطالبيم  لتمبيةىي الخدمات التي تقدم بشكل أساسي لمسائحين الوافدين لمدولة "  التعريف الأول:
 4." المختمفة داخل دول الزيارة

والتسييلات عند شراء واستيلاك  ىي مجموعة من الأعمال التي تؤمن لمسياح الراحةالتعريف الثاني: " 
الخدمات والبضائع السياحية خلال وقت سفرىم أو خلال إقامتيم في المرافق السياحية بعيدا عن مكان سكنيم 

 5الأصمي ".
 خصائص الخدمات السياحية: -2

لا تخرج عن الإطار العام لخصائص الخدمات عموما، لكنيا تمتاز  لخدمات السياحيةخصائص ا      
 6نذكرىا فيما يمي: ببعض الخصائص

 استحالة نقل المنتوج السياحي أو تخزينو؛ -
 شروط حضور السائح عند تقديم أو استيلاك الخدمة السياحية؛ -

                                                           
تنمية، كمية  اقتصاد، مذكرة الماجستير، تخصص دور التخطيط السياحي في ترقية الخدمات السياحية في الجزائرعبد الفتاح عيساني،  1

 .45، ص2014/2015العموم الاقتصادية، جامعة الحاج لخضر، باتنة، 

 .280، ص2009كنوز المعرفة، الجزائر،  تسويق الخدمات،فريد كورتل،  2
 .29الطبعة الأولى، دار صفاء لمنشر والتوزيع، عمان، ص  التخطيط السياحي،عثمان محمد غنيم، بنيتا نبيل سعد،  3

4
 www. Tursm. Com. 13/03/2018 ,15 :02. 

 مروان السكر، مختارات من الاقتصاد السياحي، الطبعة الأولى، دار المجدلاوي لمنشر، الأردن، 1999، ص 39.
5
 

، مجمة أبحاث الاقتصادية دور التسويق السياحي في دعم التنمية السياحية والحد من أزمات القطاع السياحيرشيد فراح وآخرون،  6
 بتصرف. 100، ص2012الثاني عشر، كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير، جامعة محمد خيضر، بسكرة،  ددوالإدارية، الع
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 إنتاجيا أو استيلاكيا في نفس الزمان والمكان؛ -
 منتج بآخر )الطائرة بالباخرة(؛إمكانية إحلاليا: أي استبدال  -
 تباين المنتجات السياحية بسبب تباين وجيات نظر السياح ورغباتيم وتوقعاتيم. -

 المطمب الثاني: مكونات الخدمات السياحية
 تنقسم الخدمات السياحية إلى نوعين رئيسيين ىما:     

 1وتتمثل في: الخدمة الأساسية )الجوهر(: -  1
الثابتة تقدم ىذه الخدمة جميع وسائل الإقامة السياحية المعروضة مثل الفنادق  :)الإيواء( خدمة الإقامة -

 .إلخالقرى السياحية وبيوت الشباب ...والعائمة والموتيلات و 
 2تتمثل في: الخدمات التكميمية الداعمة: – 2
تقدميا وسائل الإقامة المختمفة بالإضافة إلى المطاعم السياحية والكافيتيريات  خدمة الإعاشة: -2-1

 والمحلات العامة.
تتولى مؤسسات النقل السياحي العامة والخاصة ووسائل النقل العامة والمؤسسات  خدمة النقل: -2-2

ائحين في التنقل من السياحية وبعض الفنادق ومكاتب تأجير السيارات تقديم ىذه الخدمة تيسيرا عمى الس
 مكان إلى آخر.

تمكن السائح من المشاركة الفعالة في الأنشطة الرياضية المختمفة أو من  خدمات الرياضة والترفيه: -2-3
 مشاىدتيا.

وتتمثل في المسارح، دور السينما، مواقع الإحتفالات، أماكن ومنشآت العبادة  الخدمات الثقافية: -2-4
 الدينية.

مثل محلات تصفيف الشعر، ورشات التصميح، المصانع، البنوك،  الخاصة لمسياح:الخدمات  -2-5
 ومكاتب تبديل العممة.

 .الاستعلاماتتشمل مكاتب السفر ودوائر أو مراكز  والتنظيم: الاستقبالخدمات  -2-6
 مثل الجمارك. الخدمات الخاصة: -2-7

                                                           
 .135، ص 2006، المنظمة العربية لمتنمية الإدارية، مصر، لتسويق السياحي والفندقيصبري عبد السميع، ا  1
  ،2002 ، الأردن،والطباعة لمنشر والتوزيع الأولى، دار الميسرةالطبعة ، تسويق الخدمات السياحية سراب إلياس وآخرون، 2

 .28،29ص ص 
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وىي التي تشكل جزءا من البنية التحتية العامة، مثل المرافق الصحية،  :الاجتماعيةالخدمات العامة  -2-8
 المراكز العلاجية، مرافق الأمن...إلخ

إن الحديث عن الخدمة الجوىر والخدمات التكميمية في الحقيقة ما ىو إلا توضيح لما يسمى بزىرة      
 الخدمات التكميمية. قمب الزىرة الخدمة الأساسية فيما تمثل أوراقياالخدمة، حيث يمثل 

 من خلال الشكل الموالي: الفندقية ويمكن توضيح نموذج زىرة الخدمة السياحية     
 الفندقية  (: نموذج زهرة الخدمة السياحية1-2الشكل رقم )

 
   
  
 
 
  
 
 
 
 
 
 

  

 

Source : Christopher , Lovelock et autre, Marketing de services, 6 édition , Pearson éducation, 

france , 2009, p 95  

. 

 1:الفندقية وفيما يمي شرح لعناصر زىرة الخدمة السياحية 
 مختمف المعمومات عن كل ما يخص الخدمة، مميزاتيا، طرق الحصول عميياوذلك بتوفير المعمومات:  -1

 وتكاليفيا.
 وذلك بتوضيح الطريقة التي يدفع بيا السائح مقابل حصولو عمى الخدمات. الدفع: -2

                                                           
 .30وافية محمدي، مرجع سبق ذكره، ص   1

الخدمة 
 الجوىر

ا
ت

ما
لو

مع
ل

 

 

 الضيافة
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 وتشمل الكيفية التي يستقبل بيا السياح وطريقة معاممتيم.الضيافة:  -3
 مشكمة ما أو تقديم اقتراح ما. مثلا في حالة وقوع السائح في: راتتقديم الاستشا -4
 كتوفير خدمات خاصة بذوي الاحتياجات الخاصة أو كبار السن.الاستثناءات:  -5
 وذلك بتوفير الأمن لمسائح وممتمكاتو.ممتمكات : الحماية  -6
 وذلك بطريقة ترضي السائح وتسيل من عممية حصولو عمى الخدمات.إعداد الفواتير:  -7
 طريق تسييل عممية قدوم السائح لمفندق وشراء خدماتو.يكون ذلك عن إستلام الطمبيات:  -8

 المطمب الثالث: عوامل نجاح الخدمات السياحية
 يتوقف نجاح الخدمة السياحية عمى بعض العوامل منيا:     

 مدى تميزها:  - 1
بيا تعد من عوامل الجذب التي تعتمد عمييا بعض الدول السياحية، ويقصد بيا مجموعة المزايا التي تمتاز 

 ىذه الخدمات.
 طبيعة الخدمة: -2
لابد أن تتصف الخدمة السياحية بالسيولة في تقديميا حتى تكون أكثر جذبا لمسائح، لأنو عادة ما يبحث  

 1عن الراحة واليدوء، وأن تكون بعيدة عن التعقيد والصعوبة.
 أسموب التقديم: -3

السياحية بجانب إىتماميم بمستوى جودتيا  ييتم السائحون عادة بالأسموب الذي يتم في تقديم الخدمات
 إشباع حاجاتيم المختمفة.ومقدار ما تحققو ليم خدمات ومنافع توفر ليم 

 الوضوح: -4
يعتبر وضوح الخدمة من العوامل اليامة المؤثرة في نجاح الخدمة السياحية لذلك فإن الخدمات السياحية التي 

 2يومة لدييم.تقدميا الدول لمسياح يجب أن تكون واضحة ومف
 ارتفاع مستوى الخدمة: -5

يرتبط الطمب السياحي دائما بمستوى الخدمة السياحية التي تقدميا الدول المختمفة لمسياح القادمين إلييا 
 3بحيث يمكن الإعتماد عمى ىذه الخدمة السياحية المتميزة كعنصر رئيسي من عناصر الجذب السياحي.

 

                                                           
1
  Ouruba , alwerda , gov, 13 /03/2018 ;10 :22. 

2
 E- maket hall, blogspot.com 14/03/2018; 09:22. 

3
 .851ماهر عبد الخالق السيسي، مرجع سبق ذكره، ص  
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 مناسبة الأسعار: -6
السياحية الجيدة بالسعر المناسب ىي جوىر العمل السياحي الناجح لأن السائح دائما بعيد  تعتبر الخدمة

 النظر ذو حساسية شديدة لمخدمات التي تقدم لو في مناطق الزيارة.

 المبحث الثاني: أساسيات حول ترقية الخدمات السياحية
أحد السمات الرئيسية لممؤسسات السياحية، وأحد المقومات  السياحيةتعتبر عممية ترقية الخدمات      

الأساسية لبناء وتنمية المركز التنافسي بيا، فالمؤسسات السياحية تعمل عمى الاستجابة لمتوقعات المتنوعة 
 والمتجددة لمسياح الحاليين والمستيدفين.

 المطمب الأول: مفهوم ترقية الخدمات السياحية
 السياحية:تعريف الترقية  -1

عمى أنيا: " تيدف إلى نشر صورة بمد ما اعتمادا عل تقنيات  Philip kotlerعرفيا التعريف الأول: 
 1الاتصال ".

" مجموعة الإجراءات اليادفة لجمب متعاممين جدد أو حماية الزبائن المعتادين وجعميم أكثر  :التعريف الثاني
  2وفاء لممؤسسة ".

 خصائص الترقية السياحية: -2
حتى تكون ىناك ترقية سياحية بمعنى الكممة، وتحقق النجاح، يجب أن تراعي مجموعة الشروط الأساسية    

 3وىي:
 أن يقوم المختصون في الميدان بإعدادىا، ويجب أن تكون تتميز بالواقعية والصدق. -
 وجوب ضرورة التخطيط، وتوفير الإمكانيات اللازمة لتنفيذىا. -

 :تتوفر فيو الشروط الآتيةة يجب أن لمسياحومن أجل إعداد مخطط ترقوي 
 أي أن يكون المكمف بالتسويق يعمل عمى مكان التنشيط. الإستعداد لمترقية: -
 ىي وسيمة لجذب المستيمكين. الدعامة الترقوية: -
 وىذا لتوفير كل وسائل الترقية كالتنشيط، الإشيار والنشر. وضع ميزانية لمترقية: -

                                                           

مذكرة ماجستير، فرع تسيير المؤسسات، جامعة  دور المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في ترقية ومنو القطاع السياحي،مسدوي دليمة،  1 
 .116، ص 2008/2009بومرداس، 

تخصص نقود مالية وبنوك، كمية عموم التسيير، جامعة  واقع السياحة في الجزائر وآفاق تطورها، مذكرة ماجستير،ىدير عبد القادر،  2
 .58،59، ص ص 2005/2006الجزائر، 

.59نفس المرجع السابق، ص  
3
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 وىذا من أجل التحقيق من أن النتائج المحققة مطابقة لمخطة الموضوعة. مراقبة البرنامج الترقوي: -
ما محاورة ومعاينة عينة من  تقييم النتائج: - تكون إما عن طريق البيانات، قبل وبعد العممية وا 

 مناسب لمعممية، وأين يتم التوزيع.المستيمكين، أو وضع مراقبين ذي تجربة وكفاءة في المكان والوضع ال
 لثاني: أهداف ترقية الخدمات السياحيةالمطمب ا

 1يمي: من بين أىداف الترقية السياحية، نجد ما     
 التعريف بالخدمات السياحية المقدمة وامتيازاتيا من خلال الترويج والإشيار السياحي. -
ترغيبيم الوصول إلى إقناع أكبر قدر ممكن من السياح بالإقبال عمى الخدمات السياحية المعروضة وكذا  -

 وجمبيم بإعطاء صورة حسنة لممؤسسة السياحية.
 إقناع وترغيب السياح من خلال تقديم التسييلات والإغراءات. -
 مراجعة الأخطاء المرتكبة سابقا. -
 تنمية الخدمات السياحية وتطويرىا لضمان المحافظة عمى الأقل عمى السياح الحاليين. -
 ائح.جعل المنتج السياحي عادة في الشراء لدى الس -
 وضع قيمة خاصة لمصورة والعلامة لكسب ولاء الزبون. -

 السياحيةالخدمات ترقية المطمب الثالث: شروط 
 2لقد حدد بعض الكتاب ثلاثة شروط أساسية لإنجاح الترقية وىي:     

 الترقية السياحية يجب تنشيط عمميات الترقية وذلك من خلال ترويج المنتوج السياحي. لإحداث التنشيط: -1
حتى تحدث الترقية يجب من تلاقي بين الطمب السياحي الحالي والعرض السياحي أي يتوافق  التقارب: -2

 ما تعرضو المؤسسة السياحية بما يتلائم مع ما يطمبو السائح.
تكون الترقية السياحية فعالة يجب ية يجب أن تكون بشكل مستمر ومنظم، فمكي فعممية الترق الإستمرارية: -3

الاتصالية بشكل مستمر، ومحدد المعالم مع الدمج والتكامل مع مختمف تقنياتو ومن ثم  القيام بالعممية
تنسيق النشاطات الترقوية باستعمال وسائل الاتصال الحديثة خاصة وأننا نعيش عصر تكنولوجيا 

ضيف المعمومات، التي توفر الكثير من المزايا والانتشار والتأثير وكذا تقميص التكاليف، كما يكمن أن ن
ضرورة أن يقوم مختصون في الميدان بإعدادىا بحيث يجب أن تتميز بالواقعية والصدق مع ضرورة 

 توفير الإمكانات اللازمة لتنفيذىا.
                                                           

تخصص تسويق، كمية العموم التجارية، ، ، مذكرة ماجستيرأهمية المزيج التسويقي في ترقية الخدمات السياحيةفؤاد حاج عبد القادر،   1
 .89، ص2009/2010ن، جامعة أبي بكر بمقايد، تممسا

 .116دليمة مسدوي، مرجع سبق ذكره، ص   2
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  السياحيةفي ترقية الخدمات المؤثرة المطمب الرابع: العوامل 
 1عند إحداث عممية الترقية السياحية لا بد من مراعاة عدة جوانب أىميا:     

فمثلا في المؤسسات الفندقية توفير تسييلات متعمقة بالإقامة،  توفير التسهيلات بأسعار مناسبة: -1
الإطعام وبيع ىدايا لمترفيو...الخ، بحيث تكون جيدة من الناحية النوعية والسعرية مقارنة بالمؤسسات الأخرى 

 حتى تمقى الدعم من طرف السياح.
الملائم لموجية أو المؤسسة السياحية لو أثر كبير عمى التدفق  إن اختيار الموقع الموقع الجغرافي: -2

السياحي، لأن ذلك يساىم في التخفيض من نفقات النقل وكذا تنويع وسائل المواصلات، مع توفير قدر كبير 
من الائتمان بوجود مستوى من الضيافة، فمثلا الفندق الذي يقام بالقرب من الشاطئ أو وسط غابة آمنة ليس 

 س الصورة التي تكون عند السائح عمى فندق يقام في مكان ميجور.لو نف
قبل أن يقام المشروع السياحي عمى صاحبو دراسة  طبيعة ومصدر الاستثمار في السوق السياحي: -4

الجدوى السوقية، حتى يتوافق المشروع والطمب السياحي السوقي، فإذا زاد الطمب عمى النقل يكون 
ذا زاد الطمب عمى الإيواء يكون الأنسب ىو مؤسسة فندقي وىكذا المشروع الأنسب ىو مؤسسة ن قل، وا 

 لكل نوع من ىذه المؤسسات السياحية ترقية خاصة بيا.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 .100فؤاد حاج عبد القادر، مرجع سبق ذكره، ص   1



 الخدمات السياحية وعلاقاتها بالنشاط الترويجي                                                             الفصل الثاني: 
 

 

37 

 الفندقية وعلاقته بترقية الخدمات السياحيةالمبحث الثالث: الترويج 
من خلال  الفندقية المؤسسات السياحيةيساىم الترويج في ترقية الخدمات السياحية المقدمة من قبل      

قناعيم من جية أخرى.  تحقيق عممية الترويج الفعال بينيا وبين المستفدين من خدماتيا من جية والتأثير وا 
 الفندقية علان في ترقية الخدمات السياحيةالمطمب الأول: دور الإ

لة التي تؤذييا الذىنية ذلك نظرا لمقيمة الفعابموضوع الصورة الفندقية المؤسسات السياحية  اىتماميزداد      
نطباعات الذاتية حسنة وخمق السموك الايجابي للأفراد تجاه ىذه المؤسسات وخدماتيا الآراء وتكوين الا

الخارجي  الجميورالمقدمة، حيث يكمل دور الإعلان في تكوين ىذه الصورة الإيجابية بتأثيرىا عمى 
نطباعاتيم السيئة عن المؤسسة، حسنة لدى أذىانيم أو تغيير اصورات لممؤسسة، مما يحدث انطباعات وت

لذلك يمكن القول أن للإعلان دور فعال في ترقية الخدمات السياحية المقدمة من خلال التعريف بمقومات 
بات النشاط السياحي وخدماتو في الدولة السياحية، وكذا تذكير العملاء وتعزيز القوة البيعية والتقميل من التقم

في المبيعات، تحفيز الطمب عمى زيادة المبيعات، والتصدي لإعلانات المنافسين، زيادة عن ذلك بناء أو 
وبالتالي توليد الرغبة عندىم  إعادة بناء صورة ذىنية حسنة عنيا في ذىن زبائنيا وذلك بالإقناع والتأثير

 1باقتنائيا.
 الفندقية السياحية لشخصي في ترقية الخدماتالمطمب الثاني: دور البيع ا

يكمل دور البيع الشخصي ) مقدمي الخدمات ( في إعطاء وبناء صورة ذىنية عن الخدمات التي تقدميا      
المباشر بين مقدم الخدمة والزبون  بالاتصالالمؤسسة الخدمية السياحية )الفندقية(، ونلاحظ ذلك الأثر 

)السائح( وتطوير أداء مقدمي الخدمات من خلال الإعتماد عمى الأدوات الموجية ليم والتي بدورىا تيدف 
لتحسين مياراتيم وأدائيم وكذا تثقيف العاممين في قطاع السياحة حيث يتم ذلك عن طريق إدخال العاممين 

عمى  والاطلاعأكادمية وفنية، ميارات  اكتسابة ودورات خاصة بغرض وتعميمي بيذا القطاع بدورات تثقيفية
تجارب الدول المنافسة والدول المتقدمة سياحيا، أو الدول المشابية من حيث الخدمات السياحية )دول 
الساحل(، وىنا أيضا يجب التركيز عمى دور الجامعات والكميات والمعاىد في تكوين إطارات ذا ميارة عالية 

عمى مستوى مراكز الإستقبال برفع المستوى الثقافي والمغوي ليم يسيل مأمورية العمل، وبالتالي ينتج  يعممون

                                                           
 ، مذكرة ماستر أكاديمي،دور عناصر الاتصال التسويقي في تنشيط الخدمة السياحيةمن إعداد الطالبة باعتماد عمى دادوا مسعودة،  1

  .    17، 16، ص 2013/2014تخصص تسويق خدمي، كمية العموم التجارية، جامعة قاصدي مرباح، ورقمة، 
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جيد عن المؤسسة السياحية  انطباععنو تقديم خدمات تمبي حاجات ورغبات الزبون وترضيو أو تترك لديو 
 1ليكون زبونا محتملا مستقيلا، وىذا كمو يساعد في ترقية الخدمات السياحية.

 الفندقية احيةالمطمب الثالث: دور تنشيط المبيعات في ترقية الخدمات السي
تخفيض أسعار البرامج السياحية، وكذا يكمل دور تنشيط المبيعات في تحفيز وتشجيع السائح من خلال      

)السائح( فيمكن المحافظة عمى السائحين الحاليين، ولا بد من الحرص عمى تقديم شيئا مميزا ومجانا لمجميور 
، مثل تقديم ىدية سفر لمكان معين أو عمل بيعات تقديم عروض مجانية لمعملاءمن خلال تنشيط الم

فيذه الأمور تساىم بشكل كبير  أو تقديم إيواء مجاني للأطفال، الذين يقومون بالحجز مبكرامسابقات للأفراد 
في الإستمتاع بالأماكن السياحية الرائعة، بالإضافة إلى تحقيق قدر كبير من المبيعات وزيادة الحصة 

 السوقية.
الفندقية في فرنسا لتنشيط مبيعاتيا لاستقطاب زبائن  سلاسلالمجموعة  ما تقدمووكمثال عن ذلك نجد      

 2خلال فصل الصيف :
Novotel - -  سنة الذين يؤجرون مع والدييم. 16إيواء مجاني للأطفال أقل من 

 فطور مجاني للأطفال. -
- - Une peluche Dolfi .خاص بالأطفال 
 قائمة أطعمة ومشروبات خاصة، فضاء لمعب، كتب خاصة بالأطفال. - -

Campanile - -  سنوات. 05فطور مجاني لأقل من 
 قائمة أطعمة ومشروبات خاصة. - -

Bleu Marine - -  سنة. 16مجانية الإيواء والفطور لأقل من 
 سنة. 12لأقل من  Moineauقائمة أطعمة ومشروبات خاصة  - -

Premiére 

Classe 
 فطور خاص بالأطفال. - -

Choice - -  .إيواء مجاني للأطفال المؤجرين في غرفة الآباء 
 للأطفال المؤجرين في غرفة مستقمة. %50تخفيض ب  - -

                                                           

.17، صالمرجع السابق نفس 
1
  

2 .100،101 ، ص مرجع سبق ذكرهالعايب أحسن،  
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Climat de 

France 
 فطور مجاني لكل غرفة وليمة. - -
 السرير الثالث مجاني. - -

Frantour - - " تخفيض في سعر الغرفة لأصحاب البطاقة البرتقاليةcarte orange"  من أجل
 إقامة لمدة ثلاث أيام عمى الأقل.

 ". Fidélité Frantour تخفيض إضافي لأصحاب بطاقة الوفاء " - -
 مميون دعوة تم توزيعيا. 2.5 - -

Mercure - -  " صك وفاءFidélité vacance" تخفيض في حالة الإقامة مرات أخرى في :
 فنادق السمسمة.

 صك تم توزيعو.  600.000 - -

مذكرة  ،-عنابة دراسة حالة فندق سيبوس الدولي -دور الترويج في تسويق الخدمات الفندقية، أحسن العايب،  المصدر:
 .100، ص2009مكممة لنيل شيادة الماجستير، تخصص تسويق، جامعة سكيكدة، 

 

 الفندقية المطمب الرابع: دور العلاقات العامة في ترقية الخدمات السياحية
بناء علاقات ودية بينيا وبين من خلال  الفندقية يكمل دور العلاقات العامة في ترقية الخدمات السياحية     
ممن يعممون فييا )الجميور الداخمي( أو ممن ىم من خارجيا  الجميور الذي تتعامل معو سواءاد أفر 

في بناء صورتيا الإيجابية في أذىان الجميور الفندقية )الجميور الخارجي( وصولا إلى ىدف المؤسسة 
ة لا سيما أن ىذه أىمية العلاقات العامالفندقية وتسويق خدماتيا السياحية، وقد أدركت المؤسسات السياحية 

المؤسسات تتعامل مع رغبات وأراء جماىير متنوعة، إذ لا يمكن لإدارات ىذه المؤسسات أن تتبين بسيولة 
لإقامة الفندقية حقيقة شعور الجميور نحوىا ورأييم في الخدمات التي تقدميا، لذلك تسعى ىذه المؤسسات 

ثقة وبناء صورة ذىنية طيبة عن الدولة السياحية في العلاقات الطيبة مع جماىيرىا وتحقيق التفاىم وكسب ال
أذىان السائحين والإبقاء عمى ىذه الصورة بيا يؤذي إلى زيادة أعداد السياح وذلك من خلال الأفعال 

 1والسياسات المرغوبة والأنشطة الاتصالية المستمرة.
 

  
                                                           

 .151، 150ص ، ص 2014دار النشر جيطمي، الجزائر،  السياحة والتنمية السياحية،رحيم حسين وآخرون،   1
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 خلاصة الفصل الثاني:
النوع من  ذالتي يمكن تسويقيا نظرا لحساسية ىالخدمات ا من أصعبالفندقية تعتبر الخدمات السياحية      

وتعد عممية تقديميا من متطمبات النشاط السياحي أو بالأحرى ركيزة من ركائزه، والتي تتطمب بذل الخدمات، 
أقصى الجيود لتذليل المعوقات التي تعترض طبيعة ىذا النوع من الخدمات، وتعد عممية ترقية الخدمات 

ن من السياح كبر قدر ممكألسياحية لجذب جد ميم من أجل رسم صورة إيجابية عن المؤسسة االسياحية أمر 
، وتمعب عناصر المزيج الترويجي المكونة من الإعلان، البيع الشخصي، تنشيط المبيعات الحاليين والمرتقبين

ذىنية إيجابية عن  من خلال رسم صورةالفندقية والعلاقات العامة دورا ىاما في ترقية الخدمات السياحية 
 المقصد السياحي.

 
 
 
 
 
 



 

الفصل الثالث: واقع الترويج 
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ولاية –بفندق تاغراست 
  -جيجل
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 :تمهيد
ترويجي وترقية الخدمات السياحية، لمنشاط ال إلى الخمفية النظريةالجانب النظري  ما تم التعرض فيعدب     

محاولة ما تم التطرق وتوضيح العلاقة بين المتغيرين، سيتم التحقق من كل  الأمور ميدانيا وذلك من خلال 
 إليو في الجانب النظري عمى الجانب التطبيقي، من خلال دراسة ميدانية لفندق تاغراست بولاية جيجل.

 كما يمي: المباحث الثلاثوعميو سيتم التطرق في ىذا الفصل إلى             
 ؛فندق تاغراستتقديم  المبحث الأول: -
 الإجراءات المنيجية لمدراسة الميدانية؛ المبحث الثاني: -
 .الدراسة فرضياتواختبار الميدانية الدراسة  عرض وتحميل بيانات المبحث الثالث: -
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 فندق " تاغراست "لأول: تقديم المبحث ا
سة من حيث تقديم تعاريف عنيا، الفندقية محل الدرا ىذا المبحث إلى التعريف بالمؤسسةيتم التطرق في      

 مياميا وأىدافيا إضافة إلى تحميل الييكل التنظيمي الخاص بيا.
 وهيكمه التنظيميفندق تاغراست بتعريف الالمطمب الأول: 

التي تنشط في ولاية جيجل، فيو يعمل عمى تقديم يعتبر فندق تاغراست من أىم المؤسسات الفندقية    
 مجموعة من الخدمات التي تجذب السياح إليو.

 : " تاغراست " تعريف فندق -1  
محدودة ذات المسؤولية الية تابعة لمقطاع الخاص تأخذ شكل مؤسسة ذات مؤسسة سياح فندق تاغراست     

وتسمية تاغراست ىي كممة لاتينية قديمة تعني " خمية  ،تعود ممكيتيا لمسيد بن عميرة حسينالشخص الوحيد، 
 النحل ".
يقع الفندق وسط مدينة و  ،2011، وتم الإنتياء منو وتدشينو في جويمية 2011لقد شرع في إنجازه سنة      

ويتميز بإطلالتين ساحرتين جدا الأولى عمى البحر والثانية تطل عمى ، في شارع العقيد سي الحواسجيجل 
، وىذا الموقع ساعد كثيرا في الترويج لو وجعمو مقصد الكثير من السياح الذين يبحثون عن دينةوسط الم

 بسحر المنطقة. الراحة والاستجمام والتمتع
المخصص عمى خمسة طوابق، بالإضافة إلى الطابق السفمي رفة موزعة غ 34يحتوي الفندق عمى      

 بالإضافة إلى موقف لسيارات الزبائن والعمال. ،مالمطعوالطابق الأرضي الذي يوجد بو للإستقبال 
 ويتم الحجز في فندق تاغراست بواحدة من الطرق التالية:     
 الحجز عن طريق الياتف؛ -
 الحجز عن طريق الحضور الشخصي لطالب الحجز؛ -
 الحجز عبر الأنثرنث. -
 :الهيكل التنظيمي لفندق تاغراست -2

تاغراست مصمم عمى أساس التقسيم الوظيفي، حيث تم تصميم أنشطة وفق إن الييكل التنظيمي لفندق      
 عدة أقسام ويتولى كل قسم ميام معينة.

 الشكل التالي يوضح الييكل التنظيمي لفندق "تاغراست" بجيجل:و 
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 (: الهيكل التنظيمي لفندق " تاغراست "3-1الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 مفندق.داخمية لمن إعداد الطالبة بالاعتماد عمى وثائق المصدر: 

 1 :وفيما يمي شرح موجز لمييكل التنظيمي      
ىو السمطة العميا وىو مالك الفندق والمسؤول الأول عنو، حيث يممك عدة صلاحيات كالمصادقة  المدير: -

عمى تطبيق قرارات إدارة الفندق، وتوقيع القروض الواردة والشيكات، كما يقوم بالتوجيو والإشراف وتعيين 
 مناصب الشغل وتقديم الترقيات والعلاوات.

رئيس المالية والمحاسبة من قبل المدير، وتتمثل ميامو في إدارة يتم تعيين  قسم المالية والمحاسبة: -
 الشؤون المالية لمفندق.

دارة الفندق، يعمل بو أربعة  قسم الإستقبال والحجز: - يعتبر ىذا القسم حمقة وصل بين الزبائن والنزلاء وا 
الغرف، تقديم الإستمارات موظفين بالتناوب، ومن ميام القسم تقديم كل المعمومات عن الفندق لمزبائن وحجز 

 لمزبائن والرد عمى الياتف والإستماع إلى شكاوي الزبائن. 
يوجد بو مسؤول خاص بالمشتريات التي يتم تمقييا من الطباخ، إضافة إلى حفظ المواد  قسم الشراء: -

 الغذائية، الأطعمة والمشروبات.
من أىم الأقسام الموجودة في الفندق حيث يسير ىذا القسم عمى دوام نظافة وترتيب  قسم الإشراف: -

 الفندق، من بين ميامو متابعة الحالة الداخمية لمفندق ومعاينة مختمف الأماكن الموجودة فيو.
 يحرص فيو عمى صيانة وسلامة الفندق. قسم الصيانة: -

                                                           
 .14:17، 17/05/2018، قسم الاستقبالب  مقابمة مع السيد: عمر بن عميرة، مسؤول  1

 قسم الصيانة قسم الإشراف قسم الشراء

 المدير العام

والتسيير قسم المالية والمحاسبة  

والحجز قسم الاستقبال  

لإطعاماقسم   
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  وممحقاتو، وتقديم خدمات الإطعام المختمفة.ييتم ىذا القسم بتسيير المطعم  قسم الإطعام: -
 خدمات المقدمة من طرف فندق تاغراستالمطمب الثاني: ال

 1يقدم الفندق مجموعة من الخدمات المتنوعة وذلك حسب طمب السياح والمتمثمة في:     
 الخدمات الأساسية: -1

 تتمثل ىذه الخدمات في :
يحتوي الفندق  ، حيث(22)أنظر الممحق رقم  تعتبر خدمة الإيواء الخدمة الأساسية في الفندق خدمة الإيواء: -

، تتفاوت بين الغرف الفردية والغرف العادية، الغرف العائمية والغرف الفخمة، وتضم غرفة مجيزة 34عمى 
 غرف الفندق مجموعة من الخدمات تتمثل فيما يمي:

 وسريرين منفصمين وذلك حسب طمب العملاء؛سرير واحد فردي كبير الحجم،  -
 وجود حمام في كل غرفة؛ -
 ؛wifiخدمة  -
 تمفاز ومكيف ىوائي. -
 الخدمات التكميمية: -2

 تتمثل فيما يمي:         
يوجد بالفندق مطعم يشغمو مجموعة موظفين بين طباخ ومساعيو يقومون بتقديم الطعام  خدمات الإطعام: -

 لسياح الفندق ومعرفة طمبياتيم، حيث يقدم المطعم خدماتو لزبائنو المقيمين فيو وغير المقيمين.
 الوجباتسعر ، يتميز الفندق بإعداد فاتورة مفصمة تتضمن مدة وسعر الإقامةخدمة الفوترة والدفع:  -

 المتناولة من أجل تسييل عممية الدفع، حيث يكمن لمسائح الدفع نقدا أو عن طريق بطاقة الدفع.
يتوفر لدى الفندق عدة طرق لمحجز من بينيا الحجز عن طريق الياتف، عن طريق  خدمة الحجز: -

في حالة وجود الأنثرنث أو الحضور الشخصي، كما توجد ىناك حالات أخرى كتعاقد الفندق مع الجامعة 
 ممتقيات، ندوات، أو بعض المؤسسات الأخرى.

كل المعمومات المتعمقة بالخدمة من أجل الاستفادة الجيدة  الاستقبال إلى تقديم يسعى موظفيستشارات: الإ -
 لمسائح، كما يعمل موظفي الاستقبال عمى حل المشاكل التي تواجو السائح أثناء إقامتو في الفندق.

لتسييل عممية قدوم السائح إلى الفندق وشراء خدماتو توجد عدة وسائل وطرق لمحجز ستلام الطمبيات: إ -
 وىي الياتف، الحضور الشخصي لمفندق أو عن طريق الأنثرنث.

                                                           
 نفس المرجع السابق.  1
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  ككل مؤسسة يحتوي الفندق عمى خدمة الأمن سيرا منيم عمى سلامة و أمن زبائنو. الأمن: -
 ي لفندق تاغراستالمطمب الثالث: المزيج الترويج

 يمكن إيجازىا كما يمي:     
يقوم الفندق بالإعلان عن خدماتو عن طرق الإذاعة حيث يبث عمى إذاعة جيجل الجيوية  الإعلان: -1

وصمة إعلانية تعرف بالفندق وتبين مقره، رقم الياتف، الموقع والبريد الإلكتروني، ويتم التعرف عمى الفندق 
حيث توجد لافتات كبيرة واحد عند مدخل الفندق، واثنان عمى  (22الممحق رقم )أنظر من خلال اللافتات 

جانبيو، وأخرى عمى السطح، حيث ترى ىذه اللافتات من مسافة بعيدة من الفندق، وفي إطار السعي الدائم 
ارة، لمتعريف بالفندق والإعلان عن خدماتو، يمجأ القائمون عمى الفندق إلى طباعة الممصقات وبطاقات الزي

 وذلك من أجل توسيع دائرة التعريف بالفندق، ولترسيخ الصورة الذىنية لدى زبائنو.
ييتم الفندق كثيرا بعممية البيع باعتباره واجية الفندق لدى الزبائن، والفندق يعتبر  البيع الشخصي: -2

ومن موظفي الاستقبال ىم رجال البيع باعتبار أن نشاطيم يقوم عمى الاحتكاك الدائم والمباشر مع الزبائن، 
الفندق وىذا  أىم الشروط التي يطمبيا الفندق من موظفي الاستقبال الظيور في أحسن صورة تعكس صورة

أمر ضروري، بالإضافة إلى المباقة ، حسن المعاممة،  القدرة عمى الاتصال والتعامل مع مختمف طباع 
تقان أكثر من لغة.  الزبائن، ويشترط عمى موظفي الاستقبال أيضا المستوى التعميمي وا 

مبيعات ورقم الأعمال يعتبر اليدف الرئيسي من تنشيط مبيعات الفندق زيادة حصة ال تنشيط المبيعات: -3
 عمى المدى القصير، أي في حدود مدة زمنية معينة غالبا ما تكون ىذه المدة في أواخر فصل الخريف. 

الفندق دوما إلى إقامة علاقات طيبة بينو وبين البيئة المحيطة بو،  مسيرويسعى  العلاقات العامة: -4
المتبادلة والتفاىم، لذلك فالفندق يعمل باستمرار من  الثقةوالعمل باستمرار عمى إدامة ىذه الاصمة بما يحقق 

أجل إعداد وتنفيذ ما يراه في ترسيخ وبناء صورة ذىنية جيدة عن الفندق، أو الخدمات التي يقدميا بالإضافة 
إلى العمل عمى بناء سمعة طيبة مع المحيطين بو، وحتى المنافسين ويسعى إلى تجسيد ذلك من خلال عدة 

 طرق منيا:
الفندق يستقبل في كل سنة دراسية مجموعة من طمبة الجامعات ومعاىد  ول التربصات والتكوينات:قب -

التكوين لإجراء مختمف التربصات والتكوينات، وىذا لتكوين صورة طيبة عن سمعة الفندق وعمالو، كما أن 
الفندق يعمد إلى تعريف زبائنو بيذه العلاقات التي يقوم بيا، من خلال عرض مجموعة من شيادات الشكر 

ير، والصور التي تبين ذلك في جدران الطابق السفمي في جزء المتعمق بالاستقبال وىذا ما يتيح لمختمف والتقد
 المستفيدين من خدمات الفندق، أو الذين جاءوا للاستفسار عن خدمات الفندق والاطلاع عمييا.
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 لمدراسة الميدانية هجية المنالإجراءات المبحث الثاني: 
 ة،الموضوعوالخروج بنتائج تسمح باختبار صحة الفرضيات  دراسةات مفردات الض وتحميل إجابقبل عر      

 يجدر بنا التعريف بمنيجية ىذه الدراسة والأدوات المستعممة في ذلك.
 الأول: تحديد مجتمع وأدوات الدراسة المطمب

في جمع البيانات وكذا  ة بالإضافة إلى نوع الأداة التي استخدمتإلى مجتمع وعينة الدراسسنتطرق      
 المحاور التي تغطييا.

 الدراسة مجتمع أولا: 
مجتمع البحث ىو كل ما يمكن أن تعمم عميو نتائج البحث، وحصر مجتمع البحث يعدَ ضروريا لتبرير      

الاقتصار عمى العينة بدلا من تطبيق البحث عمى مجتمعو وكذا معرفة مدى قابمية نتائج البحث لمتعميم، 
 ولاية جيجل.  ب فندق تاغراست المرتادون عمى تمع، يتمثل مجتمع الدراسة فيوتأكيد تمثيل العينة لممج

 عينة الدراسة ثانيا:
شخص من زبائن  40تتكون من  من سياح فندق تاغراستبسيطة استيداف عينة بناء عمى ما سبق تم       

، وىذا لمعرفة مدى مساىمة الترويج في ترقية الخدمات السياحية الفندقية، الفندق تم اختيارىم بشكل عشوائي
 الاستبيانات الموزعة والمسترجعة: ويمثل الجدول التالي عدد 

 الإحصائيات الخاصة بالاستبيان(: 1-3الجدول رقم )
 ستبيانالا التوزيع التكراري النسبة
 المسترجعة ستبياناتالا 40 % 68,96
 غير مسترجعة ستبياناتالا 18 % 31,03
 الكمية الاستبيانات 58 % 122

 .من إعداد الطالبةالمصدر: 

 أداة الدراسة – 2
الممحق  )أنظر ستبيانبالاستعانة تم الإ  بيدف الحصول عمى المعمومات التي ليا علاقة بموضوع البحث،     

تعتبر أداة مضبوطة ومنظمة لجمع  كأداة من أدوات جمع البيانات وىذا لأىمية ىذه الأخيرة كونيا (1رقم 
 بيانات الدراسة من خلال صياغة نموذج من الأسئمة موجية لمفردات الدراسة.

فقرة تم إدراجيا تحت ثلاث محاور رئيسية  29تكون من يان لتحقيق أىداف الدراسة، يستبتم إعداد الا     
 بالإضافة إلى المعمومات الشخصية، تتمثل ىذه المحاور في:
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شمل البيانات الشخصية ويحتوي عمى ثلاث فقرات تناولت سمات وخصائص مفردات ي الأول: المحور
 المستوى التعميمي(.و  ث: )الجنس، السنالدراسة من حي
فقرة، يضم  أربعة أجزاء  13يشمل تقييم المزيج الترويجي بالمؤسسة الفندقية، يحتوي عمى  :المحور الثاني

 ىي:
 ؛فقرات 4الإعلان بيا  -
 ؛فقرات 3البيع الشخصي بيا  -
 ؛فقرات 3تنشيط المبيعات بيا  -
 فقرات. 3العلاقات العامة بيا  -

 فقرات. 9الفندقية ويحتوي عمى  السياحية ةالخدم يشمل بعد حور الثالث:الم
 .فقرات 7حية الفندقية ويحتوي عمى السيا ةيشمل بعد ترقية الخدم المحور الرابع:
 لمقياس ليكارت الخماسي والموزعة كما يمي:ستبيان وفقا وقد صمم الإ

 ت المحاور لمقياس ليكارت الخماسي(: توزيع درجات عبارا2-3الجدول رقم )
 موافق بشدة موافق محايد غير موافق غير موافق بشدة

1 2 3 4 5 
 .115، ص2006الطبعة الأولى، دار وائل لمنشر والتوزيع، الأردن،  الدليل التطبيقي،محمد الصيرفي،  المصدر: 

عمى الشكل المغمق، الذي يعتمد عمى طرح عبارات ليا إجابات  انيستبلاعتماد في إعداد أسئمة الاتم ا وقد
 محددة.

 المعتمدة ثاني: أساليب المعالجة الإحصائيةالمطمب ال
وذلك  (SPSS)  الحزم الإحصائية لمعموم الإجتماعيةعتمدنا عمى برنامج إ الاستبياناتلتحميل بيانات       

 بتفريع جميع البيانات فيو وترميز الإجابات وتحميميا إحصائيا من خلال الأساليب الإحصائية التالية:
 (، حيث4=1-5قمنا بحساب المدى بين أكبر وأصغر قيمة لدرجات مقياس ليكارت الخماسي ) المدى: -1

 فئات، ويحسب طول الفئة عمى النحو التالي: 5تمثل 

عدد الفئات طول الفئة )المدى(=
عدد الدرجات
 

  
 
  =0,8. 

 وىكذا يصبح التوزيع كما في الجدول التالي:
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 (: جدول التوزيع لسمم ليكارت3-3الجدول رقم )
 الفئة ]1-1،82] ]1،82-2،6] ]2،6-3،42] ]3،42-4،2] [4،2-5]

 درجة الموافقة منخفضة جدا منخفضة متوسطة عالية عالية جدا
الطبعة الأولى، دار نور العممية  ،spssمقدمة في الإحصاء الوصفي والاستدلال باستخدام عز الدين عبد الفتاح،  المصدر:

   .540، ص 2008لمنشر والتوزيع، السعودية، 
يستخدم ىذا الأمر بشكل أساسي لأغراض معرفة تكرار  توسط الحسابي: مالتكرارات والنسب المئوية وال -2

   فئات متغير ما ويتم الاستفادة منو في وصف عينة الدراسة.
 .ستبانلمعرفة ثبات فقرات الا معامل ألفا كرونباج: -3
 يعتبر من أكثر مقاييس التشتت أىمية لأنو مفيوم جبري محدد بدقة ومن أقواىاالإنحراف المعياري:  -4

 وأكثرىا شيوعا.حساسية 
درجة الارتباط يقوم ىذا الاختبار عمى دراسة العلاقة بين المتغيرين، وقد لقياس  معامل الارتباط بيرسون: -5

 .للاستبيانتم استخدامو لحساب الاتساق الداخمي والصدق البنائي 
 : لمعرفة نوع البيانات ىل تتبع توزيع طبيعي أو لا.ختبار التوزيع الطبيعيإ -6
لمعرفة ما إذا كان متوسط درجة الاستجابة قد وصل إلى : (T-test)في حالة عينة واحدة  Tختبار إ -7

لمتأكد من دلالة المتوسط لكل فقرة  الاختبارت عن ذلك، وقد تم استخدام ىذا الدرجة المتوسطة أم زادت أو قم
 من فقرات الاستبيان.

 اختبار أداة الدراسةالمطمب الثالث: 
 (الاستبيانالدراسة) أداةصدق  أولا:
 ستبيانالا، وقد تم التأكد من صدق ما وضعت لقياسو انيان أن تقيس أسئمة الاستبييقصد بصدق الاستب     

 بطريقتين ىما:
 :(صدق المحكمين) لأداةري لهاظالإتساق ال -1

كمية العموم أعضاء الييئة التدريسية في  4من عمى مجموعة من المحكمين تألفت عرضت أداة الدراسة      
، متخصصين في التسويق التجارية والاقتصادية وعموم التسيير بجامعة محمد الصديق بن يحي بجيجل

حصاء، واستنادا إلى الملاحظات والتوجييات التي أبداىا المحكمون وأجريت التعديلات التي إتفق عمييا والإ
 .أخرى منياالعبارة وحذف أو إضافة معظم المحكمين، حيث تم تعديل صياغة 

 :للاستبيانيوضح قائمة الأساتذة المحكمين والجدول الموالي 
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 وتخصصهم الأساتذة المحكمين(: 4-3الجدول رقم )
 الجامعة التخصص  الأستاذ)ة( والمقب الاسم الرقم
 جيجل تسويق خالد ليتيم . أ 21
 جيجل تسويق يوسف تبوب . أ 22
 جيجل تسويق سامية بولعسل . أ 23
 جيجل تسويق عريف سعيود . أ 24

 من إعداد الطالبة.المصدر: 

 )الصدق البنائي(: الداخمي لفقرات الإستبيان الاتساقصدق  -2
(  40عمى عينة الدراسة البالغة ) ستبيانلأىداف الدراسة، وتوزيع الابعد التأكد من الصدق الظاىري      
حساب معاملات الارتباط بين كل قوة والدرجة ، وذلك من خلال بحساب الإتساق الداخمي للإستبيان قمنا

 الكمية لممحور التابع لو:
 الصدق الداخمي لفقرات المحور الثاني:  -2-1

 ويتناول تقييم المزيج الترويجي لممؤسسة الفندقية )فندق تاغراست( كما يمي:     
 الصدق الداخمي لفقرات الفرع الأول )الإعلان( -

يوضح الجدول الموالي معاملات الارتباط بين كل فقرة من فقرات الفرع الأول والمعدل الكمي لفقراتو،      
 حيث تعبر القيم الموجودة عن معامل الإتساق الداخمي:

 (: الصدق الداخمي لفقرات الفرع الأول5-3)الجدول رقم 

 0,05دالة عند مستوى المعنوية  *                                           0,01دالة إحصائيا عند مستوى المعنوية   **
 . SPPSمن إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج المصدر:

القيمة 
 الاحتمالية

 لرقما الفقرة معامل الارتباط

 21 في الإعلان عن خدماتو عمى الصحف والمجلات.الفندق  يعتمد  **0,483 0,002
سبق لك أن تحصمت عمى معمومات عن الفندق من خلال الوسائل المرئية   **0,581 0,000

 والمسموعة )التمفاز، الإذاعة...(.
22 

 23 تعرفت عن مكان تواجد الفندق عن طريق اللافتات.  **0,651 0,000
تعرفت عن خدمات الفندق عن طريق الوسائط الإلكترونية )الفايسبوك،   **0,577 0,000

 اليوتيوب...(.
24 
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كما أن معاملات  0,05القيم الاحتمالية أقل من مستوى الدلالة أن كل  (05رقم ) من الجدول نلاحظ     
بين درجة كل فقرة والدرجة الكمية لجميع فقرات الفرع الأول ىي قيم موجبة مما يدل عمى أن فقرات   الارتباط

 الفرع صادقة لما وضعت لقياسو.
 الثاني )البيع الشخصي(الصدق الداخمي لفقرات الفرع  -

يوضح الجدول الموالي معاملات الارتباط بين كل فقرة من فقرات الفرع الثاني، والمعدل الكمي لفقراتو      
 حيث تعبر القيم الموجودة عن معامل الاتساق الداخمي:

 صدق الداخمي لفقرات الفرع الثاني(: ال6-3الجدول رقم)
 الاحتمالية القيمة معامل الارتباط الفقرة الرقم
 00,00 **0,806 يمتاز موظفو الفندق بالمطف وحسن المعاممة. 21
يقوم موظفو الفندق بالاستماع لانشغالاتك وشكاويك )إن وجدت(  22

 ويعممون عمى حميا.
0,817** 00,00 

يجيب موظفو الفندق عمى جميع استفساراتك لتسييل حصولك عمى  23
 خدمات الفندق.

0,780** 00,00 

 0,05دالة عند مستوى المعنوية  *                                      0,01دالة إحصائيا عند مستوى المعنوية   **
 .SPSSمن إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج  المصدر:

كما أن معاملات  0,05أن القيم الاحتمالية أقل من مستوى الدلالة  (06رقم ) نلاحظ من الجدول     
بين درجة كل فقرة والدرجة الكمية لجميع فقرات الفرع الثاني ىي قيم موجبة مما يدل أن فقرات الفرع  الارتباط

 صادقة لما وضعت لقياسو.
 الصدق الداخمي لفقرات الفرع الثالث )تنشيط المبيعات( -

الكمي لفقراتو يوضح الجدول الموالي معاملات الارتباط بين كل فقرة من فقرات الفرع الثالث، والمعدل      
 حيث تعبر القيم الموجودة عن معامل الاتساق الداخمي:

 صدق الداخمي لفقرات الفرع الثالث(: ال7-3الجدول رقم)
 القيمة الاحتمالية معامل الارتباط الفقرة الرقم
 00,00 **0,838 يقدم الفندق تخفيضات في أسعار خدماتو. 21
 00,00 **0,806 استفادتك من خدماتو.يقدم الفندق ىدايا وجوائز خاصة عن  22
 00,00 **0,870 يقدم الفندق إقامة مجانية لبعض الأيام إذا تكررت إقامتك بو. 23
 0,05دالة عند مستوى المعنوية  *                                        0,01دالة إحصائيا عند مستوى المعنوية   **

 .SPSSمن إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج المصدر:
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كما أن معاملات  0,05أن القيم الاحتمالية أقل من مستوى الدلالة  (07رقم ) نلاحظ من الجدول     
الارتباط بين درجة كل فقرة والدرجة الكمية لجميع فقرات الفرع الثاني ىي قيم موجبة مما يدل أن فقرات الفرع 

 صادقة لمل وضعت لقياسو.
 الصدق الداخمي لفقرات الفرع الرابع )العلاقات العامة( -

يوضح الجدول الموالي معاملات الارتباط بين كل فقرة من فقرات الفرع الرابع، والمعدل الكمي لفقراتو      
 حيث تعبر القيم الموجودة عن معامل الاتساق الداخمي:

 صدق الداخمي لفقرات الفرع الرابع(: ال8-3الجدول رقم)
 القيمة الاحتمالية معامل الارتباط الفقرة الرقم
الفندق إلى تعزيز علاقاتو بالسائح من خلال التمويل والرعاية يسعى  21

 وقبول التربصات.
0,860** 0,000 

 00,00 **0,793 يقدم الفندق مساعدات خيرية. 22
يعمل الفندق عمى إقامة علاقات طيبة ودائمة مع السياح لاستقطاب  23

 أكبر عدد منيم.
0,776** 00,00 

 0,05دالة عند مستوى المعنوية  *                                        0,01ند مستوى المعنوية دالة إحصائيا ع  **
 .SPSSمن إعداد الطالبة بالاعتماد عمى  المصدر:

كما أن معاملات  0,05أن القيم الاحتمالية أقل من مستوى الدلالة  (08رقم ) نلاحظ من الجدول     
الارتباط بين درجة كل فقرة والدرجة الكمية لجميع فقرات الفرع الرابع ىي أغمبيا قيم موجبة مما يدل أن فقرات 

 الفرع صادقة لما وضعت لقياسو.
 الصدق لجميع فروع المحور الثاني -

والمعدل الكمي لفقراتو، يوضح الجدول الموالي معاملات الارتباط بين كل فرع من فروع المحور الثاني      
 حيث تعبر القيم الموجودة عن معامل الاتساق الداخمي:

 (: معامل الارتباط بين كل فرع من فروع المحور الثاني والمعدل الكمي لفقرات المحور 9-3الجدول رقم)
 القيمة الاحتمالية معامل الارتباط بمعدل المحور الثاني الفروع

 0,000 **827, 0 )الإعلان( الفرع الأول
 0,000 **770, 0 )البيع الشخصي( الفرع الثاني
 0,000 **789, 0 )تنشيط المبيعات( الفرع الثالث
 0,000 **827, 0 ة()العلاقات العام الفرع الرابع

 0,05دالة عند مستوى المعنوية  *                                        0,01دالة إحصائيا عند مستوى المعنوية   **
 .SPSSمن إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج  المصدر:
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حيث أن  0,05أن معاملات الارتباط المبينة دالة عند مستوى دلالة  (09رقم ) يتضح من الجدول     
  .0,05القيمة الاحتمالية لكل محاور ىي أقل من 

 الخدمة السياحية بعد ي لفقرات المحور الثالث:الصدق الداخم -2-2
 ونتناول الصدق الداخمي لجميع فقراتو كما يمي:

 الصدق الداخمي لفقرات المحور الثالث -
يوضح الجدول الموالي معاملات الارتباط بين كل فقرة من فقرات المحور الثالث والمعدل الكمي لفقراتو،      

 حيث تعبر القيم الموجودة عن معامل الاتساق الداخمي:
 (: الصدق الداخمي لفقرات المحور الثالث12-3ول رقم)الجد

 القيمة الاحتمالية مل الارتباطامع الفقرة الرقم
 0,015 **0,382 خدمات ىذا الفندق لا يوجد ليا مثيل في السوق. 21
 00,00 **0,576 ىذا الفندق حريص عمى تقديم تحسينات دورية عمى خدماتو. 22
 00,00 **0,533 بطريقة جد متميزة.ىذا الفندق يروج لخدماتو  23
 00,00 **0,552 أسعار خدمات ىذا الفندق تتناسب مع كل فئات السياح. 24
 00,00 **0,726 ىذا الفندق يقدم خدمات ذات جودة عالية. 25
أسموب تقديم ىذا الفندق لخدماتو يعكس تحكمو الكبير في ىذا  26

 النوع من الخدمات.
0,538** 00,00 

 00,00 **0,761 الحصول عمى خدمات ىذا الفندق أمر سيل ومريح. 27
 00,00 **0,782 خدمات ىذا الفندق واضحة ودقيقة. 28
 00,00 **0,698 أسعار ىذا الفندق متميزة مقارنة بأسعار عروض منافسييا. 29
 0,05دالة عند مستوى المعنوية  *                                        0,01دالة إحصائيا عند مستوى المعنوية   **

 .SPSSمن إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج  المصدر:

كما أن معاملات  0,05مستوى دلالة  من كل القيم الاحتمالية أقلأن ( 10رقم )يتضح من الجدول      
الارتباط بين درجة كل فقرة والدرجة الكمية لجميع فقرات المحور الثالث ىي قيم موجبة مما يدل أن فقرات 

 المحور صادقة لما وضعت لقياسو. 
 الصدق الداخمي لفقرات المحور الرابع: بعد ترقية الخدمة السياحية -2-3

 ول الصدق الداخمي لفقراتو كما يمي:ونتنا
 الداخمي لفقرات المحور الرابع الصدق -

يوضح الجدول الموالي معاملات الارتباط بين كل فقرة من فقرات المحور الرابع والمعدل الكمي لفقراتو،      
 حيث تعبر القيم الموجودة عم معامل الاتساق الداخمي:
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 (: الصدق الداخمي لفقرات المحور الرابع11-3الجدول رقم)
 القيمة الاحتمالية   الارتباطمعامل  الفقرة الرقم
 00,00 0,726** عتبر عروض ىذا الفندق ميمة لمسوق السياحية في المنطقة.أ 21
 00,00 **0,659 أعتبر ىذا الفندق من المؤسسات الرائدة في المنطقة. 22
عروض ىذا الفندق تزيد من تفضيلات السياح في المنطقة  23

 كبيرة.
0,787** 00,00 

 00,00 **0,665 ىذا الفندق من عروض يتلائم مع مميزات المنطقة.ما يقدمو  24
ما يقدمو ىذا الفندق من عروض يتلائم وحاجات ورغبات  25

 السياح.
0,617** 00,00 

 00,00 **0,682 عروض ىذا الفندق يحرص فييا عمى تقديم خدمات ذات جودة. 26
ما  يحرص ىذا الفندق عمى خدمة السياح باستمرار من خلال 27

 يروج لو من عروض.
0,636** 00,00 

 0,05دالة عند مستوى المعنوية  *                                        0,01دالة إحصائيا عند مستوى المعنوية   **
 .SPSSمن إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج  المصدر:

كما أن معاملات  0,05أن كل القيم الاحتمالية أقل من مستوى الدلالة  (11رقم ) نلاحظ من الجدول      
الارتباط بين درجة كل فقرة والدرجة الكمية لجميع فقرات المحور الرابع ىي قيم موجبة مما يدل أن فقرات 

 المحور صادقة لما وضعت لقياسو.
 ثبات أداة الدراسة ثانيا:
الاستبيان نفس النتيجة لو تم إعادة توزيع الاستبيان أكثر من مرة يقصد بثبات الاستبيان أن يعطي ىذا       

تحت نفس الظروف والشروط، ولتحقق من ثبات الإستبيان تم قياس معامل " ألفا كرونباخ " والذي يأخذ قيم 
تتراوح ما بين الصفر والواحد الصحيح، حيث أنو كمما اقتربت قيمتو من الواحد كان الثبات مرتفعا، وكمما 

) ىناك اتفاق بين الباحثين عمى أن معامل ألفا الذي يتراوح بين قترب من الصفر كان الثبات منخفضاا
بات ( يعتبر ذو مستوى ممتاز من الثقة والث0,8يعتبر مقبولا، أما معامل ألفا الذي يصل إلى )( 0,5-0,6)

 في القياس(.
 :جدول التالي يوضح معاملات الثباتوال 
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 كرونباخ لقياس ثبات محاور أداة الدراسة (: معامل ألفا12-3الجدول رقم)
 ثبات المحاور عدد العبارات محاور الاستبيان
 0,863 13 المحور الثاني
 0,828 9 المحور الثالث
 0,852 7 المحور الرابع

 0,864 29 معدل الثبات العام
 . SPSSمن إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج  المصدر:

أن قيمة معاملات الثبات الخاصة بكل المحاور تزيد عن القيمة الدنيا  (12رقم ) نلاحظ من الجدول     
، وبيذا نكون قد تأكدنا من صدق وثبات الاستبيان وصلاحيتيا لمتطبيق 0,8المقبولة إحصائيا والبالغة 

 الميداني.
 الفرضياتواختبار  الثالث: عرض وتحميل بيانات الدراسة الميدانية المبحث

ىذا المبحث إلى التعرف عمى الخصائص الشخصية لمفردات الدراسة، مع اختبار نيدف من خلال      
 التوزيع الطبيعي وكذلك تحميل فقرات وفرضيات الدراسة.

 لمفردات الدراسة ات الشخصيةتحميل البيانالمطمب الأول:  
 بالمتغيرات الشخصية، وسيتم التطرق ليا وتحميميا.يتضمن الجزء الأول من الإستبيان بيانات متعمقة      
 لجنس : اأولا

 يتوزع مفردات الدراسة حسب متغير الجنس كما يمي:
 ة حسب الجنس(: توزيع مفردات الدراس13-3لجدول رقم )ا      

 الجنس nالتكرار %النسبة المئوية
 ذكر 31 % 77,5
 أنثى 9 % 22,5
 المجموع 42 % 122

 .SPSS بالاعتماد عمى نتائج إعداد الطالبةمن المصدر: 

، نلاحظ أن النسبة الكبيرة من (13رقم )المتوصل إلييا وحسب الجدول  SPSSمن خلال نتائج      
الكمي للأفراد الذين شمميم البحث بما يعادل من المجموع  % 77,5مفردات الدراسة ىم ذكور وذلك بنسبة  

، أفراد 9من مجموع مفردات الدراسة، أي ما يعادل  %22,5نسبتيم ب فردا، أما الإناث فقد قدرت  31
 .ويعود ىذا التفاوت إلى طبيعة المجتمع المحافظ

 السنثانيا: 
 الدراسة حسب متغير السن كما يمي:يتوزع مفردات 
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 (: توزيع مفردات الدراسة حسب السن14-3الجدول رقم)

 .SPSSمن إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج المصدر:
سنة حيث بمغ  40إلى  31فراد العينة تتراوح أعمارىم من معظم أأن  (14رقم ) نلاحظ من خلال الجدول    

وىذا راجع إلى تصنيفيا في فئة سياحة الناضجين وىي فئة تقصد الفندق من  %42,5بنسبة  فردا 17عددىم 
، وأخيرا فئة من %40فردا بنسبة  16سنة حيث بمغ عددىم  30، ثم تمييا الفئة أقل من أجل السياحة والترفيو

 . كانت منعدمةسنة فأكثر  51ين فئة ، ب %17,5سنة حيث بمغ عدد أفرادىا فرد واحد بنسبة  50إلى  41
 المستوى التعميمي ثالثا:

 :كالتالييتوزع مفردات الدراسة حسب متغير المستوى التعميمي 
 (: توزيع مفردات الدراسة حسب المستوى التعميمي15-3الجدول رقم)

 %النسبة nالتكرار الخيارات
 %2,5 1 متوسط فأقل
 %30 12 ثانوي
 %45 18 جامعي

 %22,5 9 دراسات عميا
 %122 42 المجموع

 .SPSSمن إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج  المصدر:

الخاص بتوزيع مفردات الدراسة حسب متغير المستوى التعميمي، أن ( 15رقم )يتضح من خلال الجدول      
   تمييا فئة ثانوي بنسبة ، افرد 18أي ما يعادل  %45أغمبية الأفراد لدييم مستوى تعميمي جامعي بنسبة 

في حين قدرت نسبة أفراد،  9ما يعادل  %22,5فردا، ثم تمييا فئة دراسات عميا بنسبة  12ما يعادل  % 30
، وبيذا نجد أن الفندق استطاع استقطاب د واحدأي ما يعادل فر  %2,5من يممكون مستوى متوسط فأقل 

   .مختمف الأشخاص من مختمف المستويات العممية
 
 

 الخيارات nالتكرار %النسبة
 سنة 30أقل من  16 % 40
 سنة 40إلى  31من  17 % 42,5
 سنة 50إلى  41من  1 % 17,5
 سنة فأكثر 51 0 % 0

 المجموع 42 % 122
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 الثاني: اختبار التوزيع الطبيعي المطمب 
اختبار التوزيع الطبيعي لمعرفة ىل البيانات تتبع التوزيع الطبيعي أم لا، وىو اختبار ضروري استخدمنا      

 في حالة اختبار الفرضيات لأن معظم الاختبارات تشترط أن يكون توزيع البيانات طبيعيا. 
 ويوضح الجدول الموالي نتائج الاختبار:

 : اختبار التوزيع الطبيعي(16-3)الجدول رقم
 القيمة الاحتمالية z قيمة العنوان المحاور
 0,422 0,660 تقييم المزيج الترويجي الثاني
 0,337 0,943 السياحية ةالخدمنجاح  الثالث
 0,776 0,880 ترقية الخدمة السياحية الرابع 

 .SPSSمن إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج  المصدر:

 أن:( 16رقم )يتضح من خلال الجدول      
( عمى الترتيب وىي 0,776؛ 0,337؛ 0,422( المحسوبة لكل من المحاور الثلاث تساوي ) sigقيمة ) -

 (، وعميو البيانات تخضع لمتوزيع الطبيعي.0,05أكبر من مستوى الدلالة المعتمد )
 الدراسة فقرات: تحميل لثالمطمب الثا

 الثاني الخاص بتقييم المزيج الترويجي لممؤسسة الفندقية تاغراست  المحور فقراتتحميل  -1
يمثل المحور المزيج الترويجي المتغير المستقل ليذه الدراسة، ويتفرع إلى أربعة فروع تتمثل في عناصر      

 .تنشيط المبيعات والعلاقات العامةالمزيج الترويجي وىي: الإعلان، البيع الشخصي، 
 تحميل فقرات الفرع الأول: -

والمتوسط الحسابي الخاصة بفقرات الفرع الأول من المحور الإنحراف المعياري  ح الجدول الموالي نتائج يوض
 الثاني من الاستبيان:
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 (: تحميل فقرات الفرع الأول من المحور الثاني )الإعلان(17-3(الجدول رقم
رقم 
 رةالفق

غير موافق  غير موافق محايد موافق موافق بشدة
 بشدة

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

 ن ت ن ت ن ت ن ت ن ت
 منخفضة 1,209 2,23 7,5 3 7,5 3 17,5 7 35 14 32,5 13 21
 متوسطة 1,209 3,03 7,5 3 42,5 17 2,5 1 40 16 7,5 3 22
 عالية 1,375 3,43 25 10 35 14 10 4 17,5 7 12,5 5 23
 عالية 1,198 3,73 35 14 25 10 20 8 17,5 7 2,5 1 24

 متوسطة 21718 3112 المجموع

 النسبة.ن:                                             التكرار.ت: 
 .SPSSمن إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج  المصدر:

  أن:( 17رقم )يتضح من خلال الجدول  
وانحراف معياري قدره  (3,10العام لمفقرات المتعمقة بالفرع الأول )الإعلان( قدر ب )المتوسط الحسابي  -

في حدود  أن نصف أفراد العينة يميمون إلى الموافقةأي  ]3,4-2,6قع ضمن المدى ]، والذي  ي0,718
لكنو لا يعتمد عمى وسائل  عمى أن الفندق يعتمد عمى الإعلان عند الترويج لخدماتومما يدل  المتوسط

تعرفت عمى خدمات  ( "4الفقرة رقم ) وذلك راجع لوجود فقرات ليا تأثير عمى التقييم، فنجد الإعلان كميا،
" قد حصمت عمى أعمى متوسط حسابي قدر الفندق عن طريق الوسائط الالكترونية )الفايسبوك، اليوتيوب...(

دق من خلال الوسائط ن سياح الفندق تعرفوا عمى الفنمما يدل عل أ 1,198بانحراف معياري  3,73ب 
ب متوسط  "تعرفت عن مكان تواجد الفندق عن طريق اللافتات" (03تمييا مباشرة الفقرة رقم ) ،الإلكترونية

، مما يدل أن اللافتات المعروضة أمام الفندق سيمت 1,375وانحراف معياري ب  3,43حسابي قدر ب 
 التعرف عميو.عمى سياح الفندق عمى 

 البيع الشخصي الفرع الثاني: تتحميل فقرا -
يوضح الجدول الموالي نتائج الإنحراف المعياري والمتوسط الحسابي الخاصة بفقرات الفرع الثاني من      

 المحور الثاني من الاستبيان:
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 (: تحميل فقرات الفرع الثاني من المحور الثاني )البيع الشخصي(18-3الجدول رقم)
رقم 
 رةالفق

غير  محايد موافق موافق بشدة
 موافق

غير 
موافق 
 بشدة

المتوسط 
الحساب

 ي

الانحرا
ف 

 المعياري

درجة 
 الموافقة

 ن ت ن ت ن ت ن ت ن ت
 عالية 1,012 4,28 5 2 / / 10 4 13 32,5 21 52,5 25
 عالية 1,042 4,13 5 2 2,5 1 10 4 40 16 42,5 17 26
 عالية 0,853 4,30 2,5 1 / / 10 4 40 16 47,5 19 27

 عالية  21778 4123 المجموع
 .SPSS من إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج المصدر:

  أن:( 18رقم )يتضح من خلال الجدول 
والذي يقع ضمن المدى  4,23المتوسط الحسابي العام لفقرات الفرع الثاني )البيع الشخصي( قدر ب -
وىذا راجع إلى كون  سة،] والذي يميل إلى جية الموافقة التامة من قبل أفراد عينة الدرا4,2 -3,4]

يجيب  "( 07)الفقرة رقم  حيث نلاحظ أن الفندق يعتبر رجال البيع ىم واجية الفندق لدى الزبائن،
قد حصمت عمى أعمى  موظفو الفندق عمى جميع استفساراتك لتسييل حصولك عمى خدمات الفندق."

يمتاز موظفو ( "05، تمييا مباشرة الفقرة رقم )0,853وانحراف معياري  4,30متوسط حسابي قدر ب 
وأخيرا الفقرة ، 1,012وانحراف معياري  4,28بمتوسط حسابي قدر ب  "الفندق بالمطف وحسن المعاممة

" يقوم موظفو الفندق بالاستماع لانشغالاتك وشكاويك )إن وجدت( ويعممون عمى حميا.( "06رقم )
الفندق ونتيجة  موظفو، مما يدل عمى أن 1,042وانحراف معياري  4,13در ب بمتوسط حسابي ق

لإجابة عمى السعي عمى الاحتكاكيم الدائم والمباشر استطاعوا أن يجاري مختمف طباع الزبائن و 
 استفساراتيم وحل مشاكميم. 

 تنشيط المبيعات تحميل فقرات الفرع الثالث: -
الانحراف المعياري والمتوسط الحسابي الخاصة بفقرات الفرع الثالث من نتائج  يوضح الجدول الموالي

 المحور الثاني من الاستبيان:
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 الثاني )تنشيط المبيعات( (: تحميل فقرات الفرع الثالث من المحور19-3الجدول رقم)

رقم 
 الفقرة

غير  غير موافق محايد موافق موافق بشدة
موافق 
 بشدة

المتوسط 
 الحسابي

الانحرا
ف 

 المعياري

درجة 
 الموافقة

 ن ت ن ت ن ت ن ت ن ت
 عالية 0,987 3,53 2,5 1 7,5 3 45 18 25 10 20 8 28
29 5 12,5 4 10 13 32,

5 
 متوسطة 1,159 2,80 10 4 35 14

12 7 17,7 5 12
,5 

 متوسطة 1,209 2,98 5 2 40 16َ 25 10

  متوسطة 21937 3112 المجموع
 .SPSSمن إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج المصدر:

 أن:( 19رقم )يتضح من خلال الجدول 
وىو يقع ضمن المدى  3,10المتوسط الحسابي العام لفقرات الفرع الثالث )تنشيط المبيعات( قدر ب  -
عينة الدراسة ] حيث يميل إلى جية الموافقة في حدود المتوسط، وىذا ما يدل أن نصف أفراد 2,6-3,4]

الفقرة رقم ث نجد ، حياعتبروا أن الفندق يعتمد عمى تنشيط المبيعات من أجل زيادة حصتو من المبيعات
 3,53تحصمت عمى أعمى متوسط حسابي قدر ب " يقدم الفندق تخفيضات في أسعار خدماتو."  (08)

، مما يدل عمى أن الفندق يقدم تخفيضات في أسعار خدماتو من أجل استمالة  0,987وانحراف معياري 
الفندق إقامة مجانية لبعض الأيام إذا ( "يقدم 10، تمييا الفقرة رقم )زبائنو الدائمين واستيداف زبائن جدد
( 09، وتأتي أخيرا الفقرة رقم )1,209وانحراف معياري قدر ب  2,98تكررت إقامتك بو." بمتوسط حسابي 

وانحراف  2,80"يقدم الفندق ىدايا وجوائز خاصة عن استفادتك من خدماتو." بمتوسط حسابي قدر ب 
من أجل المحافظة عمى زبائنو عمى وسائل تنشيط المبيعات يعتمد مما يدل عمى أن الفندق  ،1,59معياري 

 وتشجيعيم عمى إعادة الزيارة.
 العلاقات العامة تحميل فقرات الفرع الرابع: -

الانحراف المعياري والمتوسط الحسابي الخاصة بفقرات الفرع الرابع من  نتائج الموالييوضح الجدول      
 :المحور الثاني من الاستبيان
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 (: تحميل فقرات الفرع الرابع من المحور الثاني )العلاقات العامة(22-3الجدول رقم )

رقم 
 الفقرة

غير  محايد موافق موافق بشدة
 موافق

غير 
موافق 
 بشدة

المتوسط 
الحساب

 ي

الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

 ن ت ن ت ن ت ن ت ن ت
11 8 20 15 37,

5 
 عالية 1,132 3,53 5 2 15 6 22,5 9

 عالية 0,955 3,40 2,5 1 10 4 47,5 19 25 10 15 10 12
 عالية 1,011 4,05 2,5 1 5 2 17,5 7 35 14 40 16 13

 عالية  21839 3166 المجموع
 .SPSSمن إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج  المصدر:

 أن: (20رقم ) يتضح من خلال الجدول     
والذي يقع ضمن المدى  3,66ب قدر المتوسط الحسابي العام لفقرات الفرع الرابع )العلاقات العامة(  - 
مما يدل عمى أن الفندق يعتمد عمى العلاقات العامة من  ذي يميل إلى جية الموافقة التامة،] وال3,4-4,2]

ى إقامة علاقات طيبة ودائمة ( "يعمل الفندق عم13الفقرة رقم ) حيث نجد أجل لاستقطاب أكبر عدد منيم،
وانحراف معياري  4,05مع السياح لاستقطاب أكبر عدد منيم. " تحصمت عمى أعمى متوسط حسابي قدر ب 

( "يسعى الفندق إلى تعزيز علاقاتو بالسائح من خلال التمويل 11تمييا مباشرة الفقرتين رقم ) ،1,011
ق مساعدات خيرية." بمتوسط حسابي قدر عمى الترتيب ب ( "يقدم الفند12والرعاية وقبول التربصات." ورقم )

وىذا ما يدل أن أفراد عينة الدراسة يوافقون عمى أن  ،0,955و 1,132بانحراف معياري  3,40و 3,53
الفندق يعتمد عمى العلاقات العامة عند الترويج لخدماتو من أجل الحفاظ عمى زبائنو الحاليين واستقطاب 

 زبائن جدد.
 الفندقية رات المحور الثالث الخاص بالخدمة السياحيةتحميل فق -2

يوضح الجدول الموالي نتائج الانحراف المعياري والمتوسط الحسابي الخاصة بفقرات المحور الثالث من      
 الاستبيان:
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 (: تحميل فقرات المحور الثالث21-3الجدول رقم )

 .spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج المصدر: 

 أن: (21رقم ) يتضح من خلال الجدول     
 3,62قدر بالفندقية  المتوسط الحسابي العام لفقرات المحور الثالث المتعمقة ببعد الخدمة السياحية -

ىذا ] حيث يميل إلى جية الموافقة التامة، 4,2-3,40]، والذي يقع ضمن المدى 0,633وانحراف معياري 
" أسعار خدمات ىذا الفندق  (04رقم ) الفقرةحيث نجد ما يدل أن سياح الفندق راضون عن أداء خدماتو، 

 وانحراف معياري قدر ب 4,10تحصمت عمى أعمى متوسط حسابي قدر ب  تتناسب مع كل فئات السياح" قد
الفقرة و  حيث نجد عامل السعر ينصب ضمن اىتمامات السياح عند طمبيم ليذا النوع من الخدمات،  0,871

وانحراف  4,10متوسط حسابي قدر ب " خدمات ىذا الفندق واضحة ودقيقة " تحصمت عمى (08)رقم 
ثون عمى الوضوح والدقة في الخدمات مما يدل أن سياح الفندق يبح 1,081معياري قدر عمى الترتيب 

 المقدمة.
 الفندقية السياحية ةالخاص بترقية الخدم رابعالمحور الفقرات تحميل  -3

نتائج الانحراف المعياري والمتوسط الحسابي الخاصة بفقرات المحور الرابع من يوضح الجدول الموالي      
 الاستبيان:

 
 

موافق غير  غير موافق محايد  موافق موافق بشدة الفقرةرقم 
 بشدة

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

 ن ت  ن ت ن ت ن ت ن ت
 متوسطة 1,317 2,90 17,5 7 20 8 35 14 10 4 17,5 7 21
 عالية 1,118 3,68 5 2 12,5 5 15 6 45 18 22,5 9 22
 متوسطة 1,010 3,18 2,5 1 22,5 9 42,5 17 20 8 12,5 5 23
 عالية 0,871 4,10 / / 7,5 3 10 4 47,5 19 35 14 24
 عالية 1,027 3,65 2,5 1 7,5 3 37,5 15 27,5 11 25 10 25
 عالية 0,971 3,68 2,5 1 5 2 37,5 15 32,5 13 22,5 9 26
 عالية 1,000 4,03 2,5 1 7,5 3 10 4 45 18 35 14 27
 عالية 1,081 4,10 5 2 5 2 7,5 3 40 16 42,5 17 28
 عالية 0,917 4,08 2,5 1 2,5 1 15 6 45 18 35 14 29

 عالية 21633 3162 المجموع
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 المحور الرابع(: تحميل فقرات 22-3الجدول رقم )

رقم 
 الفقرة
 

غير  غير موافق محايد موافق موافق بشدة
موافق 
 بشدة

المتوسط 
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

 ن ت ن ت ن ت ن ت ن ت
 عالية 0,832 4,23 / / 5 2 10 4 42,5 17 42,5 17 21
 عالية 1,018 3,80 / / 12,5 5 25 10 32,5 13 30 12 22
 عالية 0,891 3,78 2,5 1 2,5 1 30 12 45 18 20 8 23
 عالية 0,939 3,88 / / 10 4 20 8 42,5 17 27,5 11 24
 عالية 0,883 3,88 / / 2 5 12 30 15 37,5 11 27,5 25
 عالية 1,050 3,78 5 2 2 5 22,5 9 42,5 17 25 10 26
 عالية 0,970 3,51 2,5 1 10 4 35 14 35 14 15 6 27

 عالية  21641 3184 المجموع

 .SPSSمن إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج المصدر: 

 أن: (22رقم )الجدول يتضح من خلال      
 3,84ب قدر الفندقية المتوسط الحسابي العام لفقرات المحور الرابع المتعمقة ببعد ترقية الخدمة السياحية  -

مما يدل عمى أن الفندق يعمل عمى  الموافقة التامة ] الذي يميل إلى جية4,2-3,4والذي يقع ضمن المدى ]
( "أعتبر 01الفقرة رقم ) حيث نجد، الاستجابة لمتوقعات المتنوعة والمتجددة لزبائنو الحاليين والمستيدفين

وانحراف معياري  4,23عروض ىذا الفندق ميمة لمسوق." تحصمت عمى أعمى متوسط حسابي قدر ب 
( 05( "ما يقدمو ىذا الفندق من عروض يتلائم مع مميزات المنطقة." ورقم )4، تمييا الفقرتين رقم )0,832

"ما يقدمو ىذا الفندق من عروض يتلائم وحاجات ورغبات السياح." بنفس المتوسط حسابي الذي قدر ب 
وىذا يدل عمى أن أفراد عينة الدراسة يوافقون ، 0,883و 0,939وانحراف معياري قدر عمى الترتيب  3,88
 ن ىناك ترقية لمخدمة السياحية الفندقية.عمى أ

 اختبار فرضيات الدراسةالمطمب الرابع: 
وىذا ( 28( )أنظر الممحق رقم T_test) لمعينة الواحدة Tنقوم باختبار الفرضيات باستعمال اختبار      

 بالاعتماد عمى قاعدة القرار التالية:
( H0البديمة )الفرضية ( وبالتالي H1الجدولية نقبل الفرضية )  tالمحسوبة أكبر من قيمة  tإذا كانت قيمة  -

 مرفوضة.
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 (.H0( ونقبل الفرضية البديمة )H1الجدولية نرفض الفرضية ) tالمحسوبة أصغر من قيمة  tإذا كانت  -
( sigلمعينة الواحدة أصغر من مستوى الدلالة ) T( الناتجة عن اختبار sigإذا كانت القيمة الإحتمالية ) -

 (.H1( نقبل الفرضية )0,05المعتمد )
( 0,05لمعينة أكبر من مستوى الدلالة المعتمد ) T( الناتجة عن اختبار sigإذا كانت القيمة الإحتمالية ) -

 (.H1نرفض الفرضية )
  اختبار الفرضية الأولى: -1

 :تنص الفرضية الأولى عمى     
H0:  المزيج الترويجي المتبع بفندق تاغراست والترويج لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين عناصر

 .0,05لخدماتو عند مستوى الدلالة 
 :H1ست والترويجتوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين عناصر المزيج الترويجي المتبع بفندق تاغرا 

 .0,05دلالة لخدماتو عند مستوى 
 لاختبار الفرضية الأولى: T_testلمعينة الواحدة  Tاختبارنتائج  يوضح الجدول المواليو 

 الفرضية الأولىلاختبار  T_testاختبار(: نتائج 23-3الجدول رقم )
القيمة  الجدولية tقيمة  المحسوبة tقيمة  الفرضية

 (sig)الاحتمالية
 القرار

H1 4,761 2,021 0,000 قبول 
αدرجة المعنوية المعتمدة:          DF= 39 

 .spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج  المصدر:

الجدولية  (t)وىي أكبر من قيمة  4,761المحسوبة تساوي  (t)قيمة  أن:( 23رقم )نلاحظ من الجدول      
 .0,05وىي أقل من  0,000لية تساوي ، كما أن القيمة الاحتما2,021والتي تساوي 

 :وتبعا لقاعدة القرار فإننا وعميو 
، أي أنو توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين عناصر (H1)نقبل الفرضية ، و (H0)نرفض الفرضية البديمة  

، أي أن " فندق تاغراست 0,05لخدماتو عند مستوى دلالة  المزيج الترويجي المتبع بفندق تاغراست والترويج
 يعتمد عمى عناصر المزيج الترويجي عند الترويج لخدماتو ".

 الفرضية بدورىا إلى الفرضيات الفرعية التالية: وتنقسم ىذه
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  اختبار الفرضية الفرعية الأولى: 1 -1

H0 :حصائية بين الإعلان المتبع بفندق تاغراست والترويج لخدماتو عند مستوى علاقة ذات دلالة إ لا توجد
  .0,05الدلالة 

H1 : تاغراست والترويج لخدماتو عند مستوى توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الإعلان المتبع بفندق
 .0,05الدلالة 

 لاختبار الفرضية الفرعية الأولى:T_test لمعينة الواحدة  T نتائج اختبار يوضح الجدول المواليو 
 الأولىالفرعية الفرضية لاختبار  T_testختبار(: نتائج ا24-3الجدول رقم )

 القرار (sigالاحتمالية)القيمة  الجدولية tقيمة  المحسوبة tقيمة  الفرضية
 1H 0,881 2,021 0,384 الرفض 

αدرجة المعنوية المعتمدة:          DF= 39 

 .spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج  المصدر:

 (t)ر من قيمة وىي أصغ 0,881المحسوبة تساوي  (t)أن: قيمة  (24رقم ) نلاحظ من الجدول     
 .0,05من  وىي أكبر 0,384، كما أن القيمة الاحتمالية تساوي 2,021الجدولية والتي تساوي 

  :وعميو وتبعا لقاعدة القرار فإننا 
توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين  لا ، أي أنو(H1)الفرضية  نرفضو  (،H0نقبل الفرضية البديمة )

أن فندق  " ، أي0,05دلالة  مستوىماتو عند عناصر المزيج الترويجي المتبع بفندق تاغراست والترويج لخد
 المطموب عند التعريف بخدماتو ". شكلالبتاغراست لا يعتمد عمى الإعلان 

  :اختبار الفرضية الفرعية الثانية 1 -1
H0:  لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين البيع الشخصي المتبع بفندق تاغراست والترويج لخدماتو عند

 .0,05مستوى الدلالة 
H1: المتبع بفندق تاغراست والترويج لخدماتو عند  قة ذات دلالة إحصائية بين البيع الشخصيتوجد علا

  .0,05مستوى الدلالة 
 :لاختبار الفرضية الفرعية الثانيةT_test ة لمعينة الواحد T نتائج اختباريوضح الجدول الموالي و 

 
 



 -جيجل ولاية- فندق تاغراستب لسياحية الفندقيةمخدمات الالترويج  واقع                                  الفصل الثالث:  
 

 

66 

 
 الثانيةالفرضية الفرعية لاختبار  T_testختبار(: نتائج ا25-3الجدول رقم )

 القرار (sigالقيمة الاحتمالية) الجدولية tقيمة  المحسوبة tقيمة  الفرضية
H1 10,027 2,021 0,000 قبول 

αدرجة المعنوية المعتمدة:          DF= 39 

 .spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج  المصدر:

الجدولية  (t)وىي أكبر من قيمة  10,027 المحسوبة تساوي (t)أن: قيمة ( 25رقم )نلاحظ من الجدول      
 .0,05وىي أقل من  0,000، كما أن القيمة الاحتمالية تساوي 2,021والتي تساوي 

 :وعميو وتبعا لقاعدة القرار فإننا 
البيع ، أي أنو توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين (H1)نقبل الفرضية و  (،H0نرفض الفرضية البديمة ) 

أي " أن الفندق يعتمد عمى ، 0,05المتبع بفندق تاغراست والترويج لخدماتو عند مستوى دلالة الشخصي 
 عند الترويج لخدماتو ".البيع الشخصي 

 ة:لثثااختبار الفرضية الفرعية ال 1 -1
 :H0  المتبع بفندق تاغراست والترويج لخدماتو عند  تنشيط المبيعاتلا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين

 .0,05مستوى الدلالة 
H1 لخدماتو عند المتبع بفندق تاغراست والترويج تنشيط المبيعات : توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين

 .0,05مستوى الدلالة 
 ة:لثثالاختبار الفرضية الفرعية ال  T_testالواحدةلمعينة  T نتائج اختبار يوضح الجدول المواليو 

 ةلثثاالفرضية الفرعية اللاختبار  T_testختبارا(: نتائج 26-3الجدول رقم )
 القرار (sigالقيمة الاحتمالية) الجدولية tقيمة  المحسوبة tقيمة  الفرضية

H1 0,675 2,021 0,100 الرفض 
αدرجة المعنوية المعتمدة:          DF= 39 

 .spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج  المصدر:

 (t)ر من قيمة صغوىي أ 0,675المحسوبة تساوي  (t)أن: قيمة ( 26رقم )نلاحظ من الجدول      
 .0,05من  كبروىي أ 0,100، كما أن القيمة الاحتمالية تساوي 2,021الجدولية والتي تساوي 

  :وعميو وتبعا لقاعدة القرار فإننا
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توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين  لا ، أي أنو(H1)الفرضية  رفضنو  (،H0الفرضية البديمة ) قبلن
 أي " أن الفندق، 0,05ماتو عند مستوى دلالة عناصر المزيج الترويجي المتبع بفندق تاغراست والترويج لخد

 يعتمد عمى تنشيط المبيعات ". لا
 ة:رابعاختبار الفرضية الفرعية ال 1-4

 :H0المتبع بفندق تاغراست والترويج لخدماتو عند  العلاقات العامةتوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين  لا
 .0,05مستوى الدلالة 

H1 المتبع بفندق تاغراست والترويج لخدماتو عند  العلاقات العامة: توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين
 .0,05مستوى الدلالة 

 :رابعةالفرضية الفرعية ال لاختبارT_test لمعينة الواحدة  T نتائج اختبار يوضح الجدول المواليو 
 ةرابعالفرضية الفرعية اللاختبار  T_testختبارا(: نتائج 27-3الجدول رقم )

 القرار (sigالقيمة الاحتمالية) الجدولية tقيمة  المحسوبة tقيمة  الفرضية
H1 4,964 2,021 0,000 قبول 

αدرجة المعنوية المعتمدة:          DF= 39 

 .spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج  المصدر:

الجدولية  (t)وىي أكبر من قيمة  4,964المحسوبة تساوي  (t)أن: قيمة ( 27رقم )نلاحظ من الجدول      
 .0,05وىي أقل من  0,000لية تساوي ، كما أن القيمة الاحتما2,021والتي تساوي 

  :وعميو وتبعا لقاعدة القرار فإننا 
، أي أنو توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين عناصر (H1)نقبل الفرضية و  (،H0نرفض الفرضية البديمة )

، أي " أن الفندق يعتمد 0,05يج لخدماتو عند مستوى دلالة المزيج الترويجي المتبع بفندق تاغراست والترو 
  الترويج لخدماتو ".عمى العلاقات العامة عند 

في ترقية  يالترويجالمزيج توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين مساهمة  اختبار الفرضية الثانية: -2
 .2125ة الفندقية عند مستوى دلالة الخدمات السياحي

H0:  مساىمة المزيج الترويجي في ترقية الخدمات السياحية الفندقية لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين
 .0,05الدلالة عند مستوى 

H1:  مساىمة المزيج الترويجي في ترقية الخدمات السياحية الفندقية توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين
 .0,05مستوى الدلالة عند 
 لاختبار الفرضية الأولى: T_testلمعينة الواحدة  Tاختبارنتائج  يوضح الجدول المواليو   
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 ثانيةالفرضية اللاختبار  T_testختبارا(: نتائج 28-3الجدول رقم )
القيمة  الجدولية tقيمة  المحسوبة tقيمة  الفرضية

 (sigالاحتمالية)
 القرار  

H1 8,262 2,021 0,000 قبول 
αدرجة المعنوية المعتمدة:          DF= 39 

 .spss: من إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج المصدر

الجدولية  (t)وىي أكبر من قيمة ، 8,262المحسوبة تساوي  (t)أن: قيمة ( 28رقم )نلاحظ من الجدول      
 .0,05وىي أقل من  0,000لية تساوي ، كما أن القيمة الاحتما2,021والتي تساوي 

 : وعميو وتبعا لقاعدة القرار فإننا
أي أنو توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين  ،(H1)نقبل الفرضية و  (H0ة )صفريالفرضية النرفض  -

عناصر  أن" أي ، 0,05عند مستوى دلالة مساىمة المزيج الترويجي في ترقية الخدمات السياحية الفندقية 
 المزيج الترويجي تساىم في ترقية الخدمات السياحية بفندق تاغراست ".
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 الفصل الثالث:  خلاصة
بفندق تاغراست،  لترويج لمخدمات السياحيةيح واقع انا في دراستنا التطبيقية قنا بتوضمن خلال ما عرض     
  .الفندقية بتقديم المؤسسة ومختمف الخدمات التي تقدميا بالإضافة إلى المزيج الترويجي لممؤسسةقمنا حيث 
في جمع المعمومات وتبويبيا وتحميميا وفق متطمبات  SPSSاعتمدنا عمى البرنامج الاحصائي  وعميو     

الدراسة، وفي الأخير توصمنا إلى أنو توجد علاقة بين عناصر المزيج الترويجي بفندق تاغراست والترويج 
رقية الخدمات السياحية لخدماتو وبالتالي تحقيق أىدافو، كما أنو توجد مساىمة لعناصر المزيج الترويجي في ت

 بفندق تاغراست.
 



 

 خاتمةال



 الخاتمة
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 الخاتمة:
ىتمام بترويج الخدمات السياحية الفندقية ن الإتوصمنا إلى أ بالفندق من خلال الدراسة التي قمنا بيا     

يعد واحدا من الاتجاىات الحديثة التي شيدىا العالم في السنوات الأخيرة، وذلك بالمساىمة التي يقدميا 
رغبات مؤقتة إلى صناعة قائمة بذاتيا تسعى إلى لمنشاط السياحي بسبب انتقال السياحة من مجرد إشباع 

 التوسع المستمر والمتجدد.
يقي فعال لضمان ىذه المساىمة يجب عمى المؤسسات العاممة في ىذا القطاع تصميم مزيج تسو و      

باعتباره حمقة الوصل التي تعمل بالربط بين ىذه المؤسسات السياحية وزبائنيا و  ومخطط ومدروس عمميا
والمرتقبين، ومن أبرز ىذه الوسائل المساىمة في ترقية السياحة بصفة عامة والخدمات السياحية  الحاليين

بصفة خاصة نجد الترويج السياحي الذي يمعب دورا متزايدا في توفير المعمومات والتعريف بالمقصد 
مل والذي السياحي قصد جذب السياح وانسياب الخدمات السياحية نحوىم، عن طريق مزيج ترويجي متكا

، مواكبة بذلك التطورات التكنولوجية يشمل الإعلان، البيع الشخصي، تنشيط المبيعات والعلاقات العامة
الحاصمة فييا بالاعتماد عمى وسائل ترويجية حديثة وأكثر فعالية مما يساىم في ترقية السياحة بصفة 

 عامة والخدمات السياحية بصفة خاصة.
 النتائج 

 تم التوصل إلى مجموعة نتائج فيما يخص الجانبين النظري والتطبيقي، ولذلك تم تقسيميا كالتالي:     
 النتائج النظرية: -1
وىي الإعلان، البيع الشخصي، تنشيط المبيعات والعلاقات ه مدى تكامل عناصر عمى  يعتمد الترويج -

 العامة؛
ومواصفات المنتج السياحي قبل الزيارة يساىم الترويج السياحي في تعريف السياح بخصائص  -

 والتذكير بو بعد الزيارة؛
 ىو عممية اتصال إقناعي تستيدف التأثير عمى السائح؛الترويج السياحي  -
تعبر السياحة عنصرا ميما من عناصر الاقتصاد بصفة عامة والخدمات السياحية والفندقية بصفة  -

 خاصة في خمق مناصب الشغل؛ 
 دف إلى التعريف بالخدمات السياحية المقدمة وامتيازاتيا من خلال الترويج؛الترقية السياحية تي -
لمعمومات تتطمب عممية ترقية الخدمات السياحية والفندقية جيود ترويجية كبيرة التي تقوم عمى نقل ا -

 بيدف زيادة الطمب عمييا.
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 النتائج التطبيقية: -2
تاغراست مكون من الإعلان، البيع  فندقي متبع من طرف ترويجىناك مزيج تظير الدراسة أن  -

 الشخصي، تنشيط المبيعات والعلاقات العامة؛
لا يولي اىتمام كبير للإعلان عبر التمفاز، ونراه يكتفي بعنصر البيع الشخصي )من الفم إلى الفندق  -

 الأذن( حيث يمعب ىذا العنصر دور كبير في إقبال الزبائن عمى خدمات الفندق؛
 عمى تقديم خدمات بما يتلائم وحاجات ورغبات السياح؛يحرص الفندق  -
يساىم المزيج الترويجي المتبع من طرف فندق تاغراست في ترقية الخدمات السياحية عند مستوى دلالة  -

,0,0. 
 الاقتراحات

حصرىا  ات تماقتراحعمى ضوء النتائج السابقة التي توصمت إلييا ىذه الدراسة يمكن تقديم مجموعة      
 فيما يمي:

من مقومات وعناصر جذب من أجل تكوين  م بحملات ترويجية تعكس حقيقة ما يمتمكو الفندقالقيا -
 صورة إيجابية في ذىن السياح؛

تكثيف الحملات الترويجية عن الخدمات السياحية والفندقية عن طريق الصحف والمجلات والإذاعة  -
 والتمفزة وغيرىا من وسائل الترويج؛

 بحملات لتنشيط المبيعات مثل تقديم بعض اليدايا الرمزية لمسياح؛القيام  -
 إقامة علاقات طيبة ودائمة مع السياح من أجل استقطاب أكبر عدد منيم؛ -
لمتعامل مع السياح المحميين والأجانب عن في الفندق ترويجية فعالة ومدروسة  استراتيجيةتصميم  -

 .طريق تكامل عناصر المزيج الترويجي
 الدراسةآفاق 
بحكم تشعب جوانب الموضوع الذي تناولناه، نرى إمكانية مواصمة البحث في جوانب أخرى ليا صمة      

بالموضوع وتحتاج إلى تعمق أكثر، وليذا يمكن اقتراح بعض المواضيع التي من شأنيا أن تكمل ىذه 
 الدراسة، من بينيا:

 دور الإعلام السياحي في ترقية الخدمات السياحية؛  -
 أثره عمى قرار الشراء لدى السائح،المزيج الترويجي الموسع و   -
 .الفندقية المتكاممة في تحقيق ميزة تنافسية لممؤسسة السياحية الاتصالات التسويقيةدور   -
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 قائمة المراجع بالمغة العربية:أولا: 
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الجزء الثالث، مؤسسة  ،الترويج )المفاهيم، الاستراتيجيات، العمميات(أبو عمفة عصام الدين أمين،  -1

 .2002حورس الدولية لمنشر والتوزيع، مصر، 
الطبعة الأولى، دار زعران لمنشر والتوزيع، الأردن،  ،ترويج الخدمات السياحية، صفاء غزالةأبو  -2
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 قائمة الملاحق



 (: الاستبيان10الممحق رقم )
 زارة التعميم العالي والبحث العمميو 

 -جيجل–جامعة محمد الصديق بن يحيى 
 استمارة بحث مكممة لنيل شهادة الماستر في العموم التجارية

 تخصص: تسويق الخدمات
 حول موضوع:

 دور الترويج في ترقية الخدمات السياحية الفندقية
 

 أخي الفاضل / أختي الفاضمة: السلام عميكم و رحمة الله و بركاته ... وبعد:
"دور الترويج في ترقية طار انجاز مذكرة التخرج لمحصول عمى شهادة الماستر، و التي تحمل عنوان إفي 

ت يسرنا أن نضع بين أيديكم هذا الاستبيان الذي صمم لغرض جمع المعموما الخدمات السياحية الفندقية"،
 ذات الصمة ببحثنا، عمما أن المعمومات المقدمة من طرفكم ستستخدم لأغراض عممية فقط.

 .موا منا فائق الاحترام و التقديرونشكركم مسبقا عمى تعاونكم، وتقب
 من إعداد الطالبة:

 فايزة بوبعجة -
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 7102/ 7102السنة الجامعية: 



 أولا: البيانات الشخصية
 ةفي الخانة المناسب )×(يرجى وضع العلامة 

 :الجنس -0
 أنثى                            ذكر

 السن: -7
 سنة 00 ىإل01سنة                                     من  00أقل من 

 سنة فأكثر 01سنة                                 00 ىإل 01من 
 المستوي التعميمي: -0

  دراسات عميا جامعي ثانوي     متوسط فأقل



 " تاغراست "  لمؤسسة الفندقيةلحول تقييم المزيج الترويجي  أسئلةثانيا: 
  

 العبارات
 رأي السائح

 موافق
 بشدة

 غير محايد موافق
 موافق

 غير
 موافق
 بشدة

 
 

 الإعلان
 

 

يعتمد الفندق في الإعلان عن خدماته عمى  -1
 الصحف والمجلات.

     

لك أن تحصمت عمى معمومات عن  سبق -2
الفندق من خلال الوسائل المرئية والمسموعة 

 (.)التمفاز، الإذاعة..

     

تعرفت عن مكان تواجد الفندق عن طريق  -3
 .تاللافتا

     

تعرفت عن خدمات الفندق عن طريق  -4
 الوسائط الالكترونية )الفايسبوك، اليوتوب...(

     

البيع 
 الشخصي

      يمتاز موظفو الفندق بالمطف وحسن المعاممة. -5

نشغالاتك يقوم موظفو الفندق بالاستماع لا -6
 وشكاويك )إن وجدت( ويعممون عمى حمها.

     

يجيب موظفو الفندق عمى جميع استفساراتك  -7
 لتسهيل حصولك عمى خدمات الفندق.

     

 
تنشيط 
 المبيعات

      أسعار خدماته.يقدم الفندق تخفيضات في  -8
يقدم الفندق هدايا وجوائز خاصة عن  -9

 استفادتك من خدماته.
     

يقدم الفندق إقامة مجانية لبعض الأيام إذا  -11
 تكررت إقامتك به.

     

 
 العلاقات
 العامة

يسعى الفندق إلى تعزيز علاقاته بالسائح من  -11
 خلال التمويل والرعاية وقبول التربصات.

     

      يقدم الفندق مساعدات خيرية. -12
يعمل الفندق عمى إقامة علاقات طيبة  -13

 كبر عدد منهم.أودائمة مع السياح لاستقطاب 
     

 



 .الفندقية  بعد الخدمة السياحية المحور الثالث:
 

 العبارات
 موافق
 بشدة

 موافق
 

 محايد
 

غير 
 موافق
 

 

غير 
موافق 
 بشدة

 
      خدمات هذا الفندق لا يوجد لها مثيل في السوق. -41
      هذا الفندق حريص عمى تقديم تحسينات دورية عمى خدماته. -41
      هذا الفندق يروج لخدماته بطريقة جد متميزة. -41
      أسعار خدمات هذا الفندق تتناسب مع كل فئات السياح. -41
      هذا الفندق يقدم خدمات ذات جودة. -41
أسموب تقديم هذا الفندق لخدماته يعكس تحكمه الكبير في  -41

 هذا النوع من الخدمات.
     

      الحصول عمى خدمات هذا الفندق أمر سهل ومريح. -02
      خدمات هذا الفندق واضحة ودقيقة.  -04
      أسعار هذا الفندق متميزة مقارنة مع أسعار منافسيها. -00
 

 .الفندقية المحور الرابع: بعد ترقية الخدمة السياحية
هذا الفندق مهمة لمسوق السياحية في  أعتبر عروض -02

 المنطقة.
     

      أعتبر هذا الفندق من المؤسسات الرائدة في المنطقة. -01
عروض هذا الفندق تزيد من تفضيلات السياح في المنطقة  -01

 كبيرة.
     

ما يقدمه هذا الفندق من عروض يتلائم مع مميزات  -01
 المنطقة.

     

 عروض يتلائم وحاجات ورغباتما يقدمه هذا الفندق من  -01
 السياح.

     

عروض هذا الفندق يحرص فيها عمى تقديم خدمات ذات  -01
 جودة.

     

يحرص هذا الفندق عمى خدمة السياح باستمرار من خلال  -01
 ما يروج له من عروض.
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 )الصدق البنائي( الداخلي لفقرات الاستبيان (: صدق الاتساق30الملحق رقم )
Corrélations 

 P1 P2 P3 P4 الإعلان 

P1 

Corrélation de Pearson 1 ,330
*

 -,105 -,062 ,483
**

 

Sig. (bilatérale)  ,038 ,518 ,702 ,002 

N 40 40 40 40 40 

P2 

Corrélation de Pearson ,330
*

 1 ,086 -,048 ,581
**

 

Sig. (bilatérale) ,038  ,598 ,767 ,000 

N 40 40 40 40 40 

P3 

Corrélation de Pearson -,105 ,086 1 ,431
**

 ,651
**

 

Sig. (bilatérale) ,518 ,598  ,006 ,000 

N 40 40 40 40 40 

P4 

Corrélation de Pearson -,062 -,048 ,431
**

 1 ,577
**

 

Sig. (bilatérale) ,702 ,767 ,006  ,000 

N 40 40 40 40 40 

 الإعلان

Corrélation de Pearson ,483
**

 ,581
**

 ,651
**

 ,577
**

 1 

Sig. (bilatérale) ,002 ,000 ,000 ,000  

N 40 40 40 40 40 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

Corrélations 

 P5 P6 P7 الشخصً_البٌع 

P5 

Corrélation de Pearson 1 ,453
**

 ,466
**

 ,806
**

 

Sig. (bilatérale)  ,003 ,002 ,000 

N 40 40 40 40 

P6 

Corrélation de Pearson ,453
**

 1 ,476
**

 ,817
**

 

Sig. (bilatérale) ,003  ,002 ,000 

N 40 40 40 40 

P7 

Corrélation de Pearson ,466
**

 ,476
**

 1 ,780
**

 

Sig. (bilatérale) ,002 ,002  ,000 

N 40 40 40 40 

 الشخصً_البٌع

Corrélation de Pearson ,806
**

 ,817
**

 ,780
**

 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  

N 40 40 40 40 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

 

 

 

Corrélations 

 P8 P9 P10 المبٌعات_تنشٌط 

P8 

Corrélation de Pearson 1 ,498
**

 ,656
**

 ,838
**

 

Sig. (bilatérale)  ,001 ,000 ,000 

N 40 40 40 40 

P9 

Corrélation de Pearson ,498
**

 1 ,509
**

 ,806
**

 

Sig. (bilatérale) ,001  ,001 ,000 

N 40 40 40 40 

P10 

Corrélation de Pearson ,656
**

 ,509
**

 1 ,870
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 ,001  ,000 

N 40 40 40 40 

 المبٌعات_تنشٌط

Corrélation de Pearson ,838
**

 ,806
**

 ,870
**

 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  

N 40 40 40 40 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

 

 

 



 الملاحق
 

 P11 P12 P13 العامة_العلاقات 

P11 

Corrélation de Pearson 1 ,560
**

 ,492
**

 ,860
**

 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,001 ,000 

N 40 40 40 40 

P12 

Corrélation de Pearson ,560
**

 1 ,403
**

 ,793
**

 

Sig. (bilatérale) ,000  ,010 ,000 

N 40 40 40 40 

P13 

Corrélation de Pearson ,492
**

 ,403
**

 1 ,776
**

 

Sig. (bilatérale) ,001 ,010  ,000 

N 40 40 40 40 

 العامة_العلاقات

Corrélation de Pearson ,860
**

 ,793
**

 ,776
**

 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  

N 40 40 40 40 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

 

 

 S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8 S9 السٌاحٌة_الخدمة 

S

1 

Corrélation de Pearson 1 ,413
**

 ,033 -,013 ,125 ,054 ,021 ,115 ,049 ,382
*

 

Sig. (bilatérale)  ,008 ,841 ,935 ,441 ,740 ,896 ,479 ,765 ,015 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

S

2 

Corrélation de Pearson ,413
**

 1 -,039 ,087 ,256 ,325
*

 ,283 ,452
**

 ,249 ,576
**

 

Sig. (bilatérale) ,008  ,810 ,594 ,111 ,041 ,077 ,003 ,121 ,000 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

S

3 

Corrélation de Pearson ,033 -,039 1 ,271 ,234 ,269 ,427
**

 ,359
*

 ,512
**

 ,533
**

 

Sig. (bilatérale) ,841 ,810  ,091 ,147 ,094 ,006 ,023 ,001 ,000 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

S

4 

Corrélation de Pearson -,013 ,087 ,271 1 ,614
**

 ,252 ,350
*

 ,289 ,408
**

 ,552
**

 

Sig. (bilatérale) ,935 ,594 ,091  ,000 ,117 ,027 ,071 ,009 ,000 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

S

5 

Corrélation de Pearson ,125 ,256 ,234 ,614
**

 1 ,500
**

 ,533
**

 ,564
**

 ,274 ,726
**

 

Sig. (bilatérale) ,441 ,111 ,147 ,000  ,001 ,000 ,000 ,087 ,000 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

S

6 

Corrélation de Pearson ,054 ,325
*

 ,269 ,252 ,500
**

 1 ,193 ,178 ,287 ,538
**

 

Sig. (bilatérale) ,740 ,041 ,094 ,117 ,001  ,232 ,271 ,072 ,000 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

S

7 

Corrélation de Pearson ,021 ,283 ,427
**

 ,350
*

 ,533
**

 ,193 1 ,828
**

 ,669
**

 ,761
**

 

Sig. (bilatérale) ,896 ,077 ,006 ,027 ,000 ,232  ,000 ,000 ,000 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

S

8 

Corrélation de Pearson ,115 ,452
**

 ,359
*

 ,289 ,564
**

 ,178 ,828
**

 1 ,561
**

 ,782
**

 

Sig. (bilatérale) ,479 ,003 ,023 ,071 ,000 ,271 ,000  ,000 ,000 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

S

9 

Corrélation de Pearson ,049 ,249 ,512
**

 ,408
**

 ,274 ,287 ,669
**

 ,561
**

 1 ,698
**

 

Sig. (bilatérale) ,765 ,121 ,001 ,009 ,087 ,072 ,000 ,000  ,000 

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

الخ

دم

_ة

ال

س

ٌا

ح

 ٌة

Corrélation de Pearson ,382
*

 ,576
**

 ,533
**

 ,552
**

 ,726
**

 ,538
**

 ,761
**

 ,782
**

 ,698
**

 1 

Sig. (bilatérale) ,015 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 



 الملاحق
 

Corrélations 

 C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 الخدمة_ترقٌة

 السٌاحٌة_

C1 

Corrélation de Pearson 1 ,721
**

 ,520
**

 ,333
*

 ,319
*

 ,353
*

 ,257 ,726
**

 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,001 ,036 ,045 ,025 ,114 ,000 

N 40 40 40 40 40 40 39 40 

C2 

Corrélation de Pearson ,721
**

 1 ,571
**

 ,456
**

 ,257 ,101 ,043 ,659
**

 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,003 ,110 ,536 ,793 ,000 

N 40 40 40 40 40 40 39 40 

C3 

Corrélation de Pearson ,520
**

 ,571
**

 1 ,487
**

 ,355
*

 ,438
**

 ,410
**

 ,787
**

 

Sig. (bilatérale) ,001 ,000  ,001 ,025 ,005 ,010 ,000 

N 40 40 40 40 40 40 39 40 

C4 

Corrélation de Pearson ,333
*

 ,456
**

 ,487
**

 1 ,290 ,309 ,301 ,665
**

 

Sig. (bilatérale) ,036 ,003 ,001  ,069 ,052 ,062 ,000 

N 40 40 40 40 40 40 39 40 

C5 

Corrélation de Pearson ,319
*

 ,257 ,355
*

 ,290 1 ,384
*

 ,381
*

 ,617
**

 

Sig. (bilatérale) ,045 ,110 ,025 ,069  ,014 ,017 ,000 

N 40 40 40 40 40 40 39 40 

C6 

Corrélation de Pearson ,353
*

 ,101 ,438
**

 ,309 ,384
*

 1 ,601
**

 ,682
**

 

Sig. (bilatérale) ,025 ,536 ,005 ,052 ,014  ,000 ,000 

N 40 40 40 40 40 40 39 40 

C7 

Corrélation de Pearson ,257 ,043 ,410
**

 ,301 ,381
*

 ,601
**

 1 ,636
**

 

Sig. (bilatérale) ,114 ,793 ,010 ,062 ,017 ,000  ,000 

N 39 39 39 39 39 39 39 39 

السٌاح_الخدمة_ترقٌة

 ٌة

Corrélation de Pearson ,726
**

 ,659
**

 ,787
**

 ,665
**

 ,617
**

 ,682
**

 ,636
**

 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 40 40 40 40 40 40 39 40 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

 لقياس ثبات محاور أداة الدراسة ألفا كرونباخ (: معامل 30الملحق رقم )
Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,864 3 

 

 

 

 

 الدراسة (: تحليل البيانات الشخصية لمفردات35الملحق رقم )
 الجنس

 

E
ffe

c
tifs

 

P
o

u
rc

e
n

t

a
g

e
 

P
o

u
rc

e
n

t

a
g

e
 

v
a

lid
e

 

P
o

u
rc

e
n

t

a
g

e
 

c
u

m
u

lé
 

Valide 

 77,5 77,5 77,5 31 ذكر

 100,0 22,5 22,5 9 أنثى

Total 40 100,0 100,0  

 
 السن

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 40,0 40,0 40,0 16 سنة 30 من أقل

 82,5 42,5 42,5 17 سنة 40 إلى 31 من

 100,0 17,5 17,5 7 سنة 50 إلى 41 من

Total 40 100,0 100,0  

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,863 14 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,828 10 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,852 8 



 الملاحق
 

 
 التعلٌمً_المستوى

 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 2,5 2,5 2,5 1 فأقل متوسط

 32,5 30,0 30,0 12 ثانوي

 77,5 45,0 45,0 18 جامعً

 100,0 22,5 22,5 9 علٌا دراسات

Total 40 100,0 100,0  

 اختبار التوزيع الطبيعي(: 30رقم )الملحق  

 (: تحليل فقرات الدراسة30الملحق رقم )

 تحليل فقرات الفرع الأول )الإعلان( -
Statistiques 

 P1 P2 P3 P4 الإعلان 

N 
Valide 40 40 40 40 40 

Manquante 0 0 0 0 0 

Moyenne 2,23 3,03 3,43 3,73 3,10 

Ecart-type 1,209 1,209 1,375 1,198 ,718 

Minimum 1 1 1 1 1 

Maximum 5 5 5 5 4 

 

 

P2 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 7,5 7,5 7,5 3 بشدة موافق غٌر

 47,5 40,0 40,0 16 موافق غٌر

 50,0 2,5 2,5 1 محاٌد

 92,5 42,5 42,5 17 موافق

 100,0 7,5 7,5 3 بشدة موافق

Test de Kolmogorov-Smirnov à un échantillon 

الت_المزٌج 

 روٌجً

السٌاح_الخدمة_نجاح العامة_العلاقات المبٌعات_تنشٌط الشخصً_البٌع الإعلان

 ٌة

الس_الخدمة_ترقٌة

 ٌاحٌة

N 40 40 40 40 40 40 40 

Paramètres 

normaux
a,b

 

Moyenne 3,49 3,10 4,23 3,10 3,66 3,62 3,84 

Ecart-type ,651 ,718 ,778 ,937 ,839 ,633 ,641 

Différences 

les plus 

extrêmes 

Absolue ,104 ,158 ,207 ,192 ,115 ,149 ,139 

Positive ,068 ,105 ,162 ,192 ,090 ,097 ,100 

Négative -,104 -,158 -,207 -,095 -,115 -,149 -,139 

Z de Kolmogorov-Smirnov ,660 ,998 1,310 1,217 ,724 ,943 ,880 

Signification asymptotique 

(bilatérale) 
,776 ,272 ,065 ,103 ,671 ,337 ,422 

a. La distribution à tester est gaussienne. 

b. Calculée à partir des données. 

P1 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 32,5 32,5 32,5 13 بشدة موافق غٌر

 67,5 35,0 35,0 14 موافق غٌر

 85,0 17,5 17,5 7 محاٌد

 92,5 7,5 7,5 3 موافق

 100,0 7,5 7,5 3 بشدة موافق

Total 40 100,0 100,0  



 الملاحق
 

Total 40 100,0 100,0  

 

 

P4 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 2,5 2,5 2,5 1 بشدة موافق غٌر

 20,0 17,5 17,5 7 موافق غٌر

 40,0 20,0 20,0 8 محاٌد

 65,0 25,0 25,0 10 موافق

 100,0 35,0 35,0 14 بشدة موافق

Total 40 100,0 100,0  

 

 فقرات الفرع الثاني )البيع الشخصي( تحليل -
Statistiques 

 P5 P6 P7 الشخصً_البٌع 

N 
Valide 40 40 40 40 

Manquante 0 0 0 0 

Moyenne 4,28 4,13 4,30 4,23 

Ecart-type 1,012 1,042 ,853 ,778 

 

 

P6 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 5,0 5,0 5,0 2 بشدة موافق غٌر

 7,5 2,5 2,5 1 موافق غٌر

 17,5 10,0 10,0 4 محاٌد

 57,5 40,0 40,0 16 موافق

 100,0 42,5 42,5 17 بشدة موافق

Total 40 100,0 100,0  

 

P3 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 12,5 12,5 12,5 5 بشدة موافق غٌر

 30,0 17,5 17,5 7 موافق غٌر

 40,0 10,0 10,0 4 محاٌد

 75,0 35,0 35,0 14 موافق

 100,0 25,0 25,0 10 بشدة موافق

Total 40 100,0 100,0  

P5 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 5,0 5,0 5,0 2 بشدة موافق غٌر

 15,0 10,0 10,0 4 محاٌد

 47,5 32,5 32,5 13 موافق

 100,0 52,5 52,5 21 بشدة موافق

Total 40 100,0 100,0  

P7 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,5 2,5 2,5 1 بشدة موافق غٌر 
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 (تحليل فقرات الفرع الثالث )تنشيط المبيعات -

 

 

 

 فقرات الفرع الرابع )العلاقات العامة( تحليل -
Statistiques 

 P11 P12 P13 العامة_العلاقات 

N 
Valide 40 40 40 40 

Manquante 0 0 0 0 

Moyenne 3,53 3,40 4,05 3,66 

Ecart-type 1,132 ,955 1,011 ,839 

 

P11 

 12,5 10,0 10,0 4 محاٌد

 52,5 40,0 40,0 16 موافق

 100,0 47,5 47,5 19 بشدة موافق

Total 40 100,0 100,0  

Statistiques 

 P8 P9 P10 المبٌعات_تنشٌط 

N 
Valide 40 40 40 40 

Manquante 0 0 0 0 

Moyenne 3,53 2,80 2,98 3,10 

Ecart-type ,987 1,159 1,209 ,937 

P8 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 2,5 2,5 2,5 1 بشدة موافق غٌر

 10,0 7,5 7,5 3 موافق غٌر

 55,0 45,0 45,0 18 محاٌد

 80,0 25,0 25,0 10 موافق

 100,0 20,0 20,0 8 بشدة موافق

Total 40 100,0 100,0  

P9 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 10,0 10,0 10,0 4 بشدة موافق غٌر

 45,0 35,0 35,0 14 موافق غٌر

 77,5 32,5 32,5 13 محاٌد

 87,5 10,0 10,0 4 موافق

 100,0 12,5 12,5 5 بشدة موافق

Total 40 100,0 100,0  

P10 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 5,0 5,0 5,0 2 بشدة موافق غٌر

 45,0 40,0 40,0 16 موافق غٌر

 70,0 25,0 25,0 10 محاٌد

 82,5 12,5 12,5 5 موافق

 100,0 17,5 17,5 7 بشدة موافق

Total 40 100,0 100,0  
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 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 5,0 5,0 5,0 2 بشدة موافق غٌر

 20,0 15,0 15,0 6 موافق غٌر

 42,5 22,5 22,5 9 محاٌد

 80,0 37,5 37,5 15 موافق

 100,0 20,0 20,0 8 بشدة موافق

Total 40 100,0 100,0  

 

 

P13 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 2,5 2,5 2,5 1 بشدة موافق غٌر

 7,5 5,0 5,0 2 موافق غٌر

 25,0 17,5 17,5 7 محاٌد

 60,0 35,0 35,0 14 موافق

 100,0 40,0 40,0 16 بشدة موافق

Total 40 100,0 100,0  

 

 الفندقية تحليل فقرات المحور الثالث: بعد الخدمة السياحية -
Statistiques 

 S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8 S9 _السٌاحٌة_الخدمةبعد 

N 
Valide 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 

Manquante 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 2,90 3,68 3,18 4,10 3,65 3,68 4,03 4,10 4,08 3,62 

Ecart-type 1,317 1,118 1,010 ,871 
1,02

7 
,971 1,000 1,081 ,917 ,633 

 

 

S2 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 5,0 5,0 5,0 2 بشدة موافق غٌر

 17,5 12,5 12,5 5 موافق غٌر

 32,5 15,0 15,0 6 محاٌد

 77,5 45,0 45,0 18 موافق

P12 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 2,5 2,5 2,5 1 بشدة موافق غٌر

 12,5 10,0 10,0 4 موافق غٌر

 60,0 47,5 47,5 19 محاٌد

 85,0 25,0 25,0 10 موافق

 100,0 15,0 15,0 6 بشدة موافق

Total 40 100,0 100,0  

S1 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 17,5 17,5 17,5 7 بشدة موافق غٌر

 37,5 20,0 20,0 8 موافق غٌر

 72,5 35,0 35,0 14 محاٌد

 82,5 10,0 10,0 4 موافق

 100,0 17,5 17,5 7 بشدة موافق

Total 40 100,0 100,0  
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 100,0 22,5 22,5 9 بشدة موافق

Total 40 100,0 100,0  

 

 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 2,5 2,5 2,5 1 بشدة موافق غٌر

 25,0 22,5 22,5 9 موافق غٌر

 67,5 42,5 42,5 17 محاٌد

 87,5 20,0 20,0 8 موافق

 100,0 12,5 12,5 5 بشدة موافق

Total 40 100,0 100,0  

 

 

S5 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 2,5 2,5 2,5 1 بشدة موافق غٌر

 10,0 7,5 7,5 3 موافق غٌر

 47,5 37,5 37,5 15 محاٌد

 75,0 27,5 27,5 11 موافق

 100,0 25,0 25,0 10 بشدة موافق

Total 40 100,0 100,0  

 

 

S7 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 2,5 2,5 2,5 1 بشدة موافق غٌر

 10,0 7,5 7,5 3 موافق غٌر

 20,0 10,0 10,0 4 محاٌد

 65,0 45,0 45,0 18 موافق

 100,0 35,0 35,0 14 بشدة موافق

Total 40 100,0 100,0  

S4 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 7,5 7,5 7,5 3 موافق غٌر

 17,5 10,0 10,0 4 محاٌد

 65,0 47,5 47,5 19 موافق

 100,0 35,0 35,0 14 بشدة موافق

Total 40 100,0 100,0  

S6 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 2,5 2,5 2,5 1 بشدة موافق غٌر

 7,5 5,0 5,0 2 موافق غٌر

 45,0 37,5 37,5 15 محاٌد

 77,5 32,5 32,5 13 موافق

 100,0 22,5 22,5 9 بشدة موافق

Total 40 100,0 100,0  

S8 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 
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S9 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 2,5 2,5 2,5 1 بشدة موافق غٌر

 5,0 2,5 2,5 1 موافق غٌر

 20,0 15,0 15,0 6 محاٌد

 65,0 45,0 45,0 18 موافق

 100,0 35,0 35,0 14 بشدة موافق

Total 40 100,0 100,0  

 

 الفندقية الرابع: بعد ترقية الخدمة السياحية تحليل فقرات المحور
Statistiques 

 C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 السٌاحٌة_الخدمة_ترقٌة 

N 

Valide 40 40 40 40 40 40 39 40 

Manqu

ante 
0 0 0 0 0 0 1 0 

Moyenne 4,23 3,80 3,78 3,88 3,88 3,78 3,51 3,84 

Ecart-type ,832 1,018 ,891 ,939 ,883 1,050 ,970 ,641 

 

 

C2 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 12,5 12,5 12,5 5 موافق غٌر

 37,5 25,0 25,0 10 محاٌد

 70,0 32,5 32,5 13 موافق

 100,0 30,0 30,0 12 بشدة موافق

Total 40 100,0 100,0  

 

 

C4 

Valide 

 5,0 5,0 5,0 2 بشدة موافق غٌر

 10,0 5,0 5,0 2 موافق غٌر

 17,5 7,5 7,5 3 محاٌد

 57,5 40,0 40,0 16 موافق

 100,0 42,5 42,5 17 بشدة موافق

Total 40 100,0 100,0  

C1 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 5,0 5,0 5,0 2 موافق غٌر

 15,0 10,0 10,0 4 محاٌد

 57,5 42,5 42,5 17 موافق

 100,0 42,5 42,5 17 بشدة موافق

Total 40 100,0 100,0  

C3 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 2,5 2,5 2,5 1 بشدة موافق غٌر

 5,0 2,5 2,5 1 موافق غٌر

 35,0 30,0 30,0 12 محاٌد

 80,0 45,0 45,0 18 موافق

 100,0 20,0 20,0 8 بشدة موافق

Total 40 100,0 100,0  



 الملاحق
 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 10,0 10,0 10,0 4 موافق غٌر

 30,0 20,0 20,0 8 محاٌد

 72,5 42,5 42,5 17 موافق

 100,0 27,5 27,5 11 بشدة موافق

Total 40 100,0 100,0  

 

 

C6 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 5,0 5,0 5,0 2 بشدة موافق غٌر

 10,0 5,0 5,0 2 موافق غٌر

 32,5 22,5 22,5 9 محاٌد

 75,0 42,5 42,5 17 موافق

 100,0 25,0 25,0 10 بشدة موافق

Total 40 100,0 100,0  

 

C7 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 2,6 2,6 2,5 1 بشدة موافق غٌر

 12,8 10,3 10,0 4 موافق غٌر

 48,7 35,9 35,0 14 محاٌد

 84,6 35,9 35,0 14 موافق

 100,0 15,4 15,0 6 بشدة موافق

Total 39 97,5 100,0  

Manquante Système manquant 1 2,5   

Total 40 100,0   

  

 الدراسة فرضيات(: إختبار 30الملحق رقم )
 اختبار الفرضية الأولى وفروعها -

Test sur échantillon unique 

 Valeur du test = 3 

t ddl Sig. (bilatérale) Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

 70, 28, 490, 000, 39 4,761 التروٌجً_المزٌج

 

 

 

 

 

 

 

C5 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 5,0 5,0 5,0 2 موافق غٌر

 35,0 30,0 30,0 12 محاٌد

 72,5 37,5 37,5 15 موافق

 100,0 27,5 27,5 11 بشدة موافق

Total 40 100,0 100,0  



 الملاحق
 

 ىاختبار الفرضية الفرعية الأول -
Test sur échantillon unique 

 Valeur du test = 3 

t ddl Sig. (bilatérale) Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

 33, 13,- 100, 384, 39 881, الإعلان

 

 

 اختبار الفرضية الفرعية الثانية -
Test sur échantillon unique 

 Valeur du test = 3 

t ddl Sig. (bilatérale) Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

 1,48 98, 1,233 000, 39 10,027 الشخصً_البٌع

 

 اختبار الفرضية الفرعية الثالثة -
Test sur échantillon unique 

 Valeur du test = 3 

t ddl Sig. (bilatérale) Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

 40, 20,- 100, 504, 39 675, المبٌعات_تنشٌط

  

 الفرعية الرابعة  الفرضية اختبار -

Test sur échantillon unique 

 Valeur du test = 3 

t ddl Sig. (bilatérale) Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

 93, 39, 658, 000, 39 4,964 العامة_العلاقات

 

 اختبار الفرضية الثانية -

Test sur échantillon unique 

 Valeur du test = 3 

t ddl Sig. (bilatérale) Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

 1,04 63, 837, 000, 39 8,262 السٌاحٌة_الخدمة_ترقٌة

 

 

 


