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لا تجعلني أصاب بالغسوز إذا نجحت ، ولا باليأس إذا أخفقت  يا زب

 بل ذكسني دائما أى الإخفاق يو التجسبة التي تسبق الهجاح 

 يا زب
إذا أعطيتني نجاحا فلا تأخر تواضعي وإذا أعطيتني تواضعا  

فلا تأخر إعتصاشي بلسامتي 

 زبي اغفس لي ولوالدي وللمؤمهين يوم يقوم الحساب وقها عراب الهاز

اللًم آتها في الدنيا حسهٌ وفى الآخسة حسهٌ وقها عراب الهاز 

بسم الله السحمو السحيم 

الله يدانا أى لولا لهًتدي كها وما لهرا يدانا الري لله الحمد وقالوا 

 

 

 صدق الله العظيم



 

: شكر وتقدير
 

الحمد  لله رب العالمين والصلاة والسلام على المبعوث رحمة للعالمين  

. سيدنا محمد وعلى آلو وصحبو أجمعين

" وإذا تأذن ربك لئن شكرتم لأزيدنكم:" عملا بقولو تعالى

. نشكر الله عزوجل على نعمو التي تقدر ولا تحصى ومنها توفيقو لنا في إتمام ىذا العمل 

نتقدم بجزيل الشكر و الإمتنان وخالص العرفان و التقدير إلى الأستاذ المؤطر 

فجازه الله " رملي حمزة "  الذي شرفنا بقبولو الإشراف على ىذه المذكرة وعلى دعمو و توجيهاتو القيمة 
. خيرا 

"  سيفاقي " كما نتقدم بجزيل الشكر من كانو عونا وسندا لنا وكالة 

. للسياحة والسفر على المعلومات التي قدموىا لنا 

. قبل وبعد فالشكر لله تعالى ولله الحمد في الأول و الأخير

 

 

 سماح, سارة, شعيب



 

إهــــــــــــداء 
الحند لله رب العالمين والصلاة والضلاو على أشزف المزصلين صيدىا محند وعلى آلُ وصحبُ 

 .أجمعين 

 إلى قزة عيني وىبض حياتي إلى التي حملتني وًٍ على وًٍ وغنزتني بحياىَا 

" أطال الله عنزٍا " أمي الغالية " إلى مً جعل الله الجية تحت أقدامَا إلى ىبع الحياٌ ورمش الأماٌ 

 ".جَيدة

 " .رياض"الغالي " أبي"إلى مً رباىي وعلنني إلى مً أعطاىي حبُ واسمُ بافتدار إلى 

 ".صفية, ميدو, عادل"إلى أخواتي الأعشاء على قلبي والذيً كاىوا صيدلي في حياتي 

 ".الطاٍز, فتح الله, صيف: " إلى أصدقاء طفولتي

 , إلياس , حضاو , راضي , رمشي , مخلوف , يوصف, يحيى , عباس, مصعب :إلى أصدقائي 

 "., بوعلام موسى , غلام, عثناٌ , فاروق , حمشة صفياٌ 

 ".إيماٌ , سمية , لمياء , سماح , صارة , بدر الين , إبزاٍيه : "إلى سملاء الدراصة 

 "شبيلة , محند , لكناٌ , خلود , رياٌ , بضنة , ميى :" إلى كل مً 

 "بو صالم ,  أبو بلز :" وإلى الأصتاد 

 .وكل مً يعزفني

 شعيب                                                                                     



إىــــــداء 
 إلى من فاق حنانها غزارة الأمطار وتحديا بإصرار ىما مرارة الأقدار 

. إلى من عظم الرحمن من شأنهما والديا العزيزان 
" وقضى ربك ألا تعبد إلا إياه  وبالوالدين إحسانا "إلى من قال فيهما الرحمن 

 إلى عيني ونبض حياتي إلى التي حملتني وىن على وىن وغمرتني بحنانها وحبها 
". فتيحة"إلى التي قلبي لا ينبض إلا بوجودىا إلى التي جعل الله الجنة تحت أقدامها أمي الغالية 

 إلى من رباني ونهاني وعلمني أن القناعة سيدة الخصال و أن رضا الله ورسولو من رضا الوالدين 
". عبد الكريم " إلى الشمعة المضيئة التي أنارت حياتي أبي الغالي 
 عماد الدين وخاصة, سيف الدين " إلى من ساندوني دائما وجعلوني لؤلؤة في حديقة منزلنا إخوتي الأعزاء 
".  المدلل القريب إلى قلبي صلاح الدين

" . زىية وفوزية" إلى الزىرتان الفتيتان والريحتان النديتان خالتي العزيزتان 
. إلى روح جدي الطاىرة رحمو الله

. أدامها الله تاجا فوق رؤوسنا " فاطمة " إلى جدتي 
 خلي البشوش"إلى من إعتبروني جزء من حياتهم و أشبعوني حنانا وحبا أخواتي الأعزاء وخاصة 

.  الذي نصحني ونهاني وعلمني أن الحياة تفاني 
 اللواتي لم يبخلن عليا , إلى صديقات عمري الاتي كن لي السند والعون وكاتمات أسراري 

 لمياء وبسمة "بالنصيحة إلى الوردتين التي أراىما كل صباح ولا أستطيع أن أفارقهما فلدتي قلبي 
 ,صبرينة,إبتسام, رميلة , سارة,أميرة, إيمان,سماح " إلى من علموني معنى الصداقة والحب و الوفاء حبيباتي "

. خديجة, ىودي , أمينة 
. وسماح , شعيب , وإلى من قاسموني العمل والجهد والتعب 

. أسامة, بدر الدين , إبراىيم, فاتح: إلى زملائي وأصدقائي الأعزاء على قلبي
. إلى من ىم في قلبي ولم يذكرىم قلمي إلى كل ىؤلاء أىدي ىذا العمل

 
 

 "ســـارة " 



إهــــــــــداء 
 

 الله الحند لله رب العالمين والصلاة والضلاو على أشزف المزصلين صيدىا بضه 

 .محند وعلى آلُ وصحبُ أجمعين

 أقدو ثمزة حصادي العلني إلى ىبع الحياٌ ولزمش الأماٌ التي وقفت إلى جواري و أمدتني بعوىَا 

 إلى مً جعل الله الجية تحت أقدامَا , و دعواتَا وشجعتني على المضي قدما في صبيل البحث والعله 

 أطال الله في عنزٍا إلى رمش الكوة والعطاء " أمي " إلى الشنع التي تدوب مً أجل أٌ تيير دربي 

 الغالي إليم يا مً غنزتني بعطفم وحبم وسعت بيفضي حب الخير" أبي"إلى 

 . إلى مً أعطاىي إسمَبإفتخار

 ".....سوجة عني الغالية"إلى الأمل المشزق الذي لا يغيب ضوءٍلالكنز والشنط

 ".أميرة, وفاء , إيماٌ , (شييتو)عبد الزحيه , عبد الميعه: "إلى مً عشت بزاءة طفولتي معَه 

 "ميير,موصى " إلى رمش الصداقة و العزفاٌ إلى مً كاٌ صيدا وعوىا لي في دربي صديكاي 

 إلى كل شمعة مً شمع الدىيا إلى كل قطزة ىدى تيشل على ورود الصباح إلى كل صديكة مً صديكاتي

 ".صارة, ٍاجز , رومي , صارة , إيماٌ , سمية , لمياء " 

 "وصارة, شعيب:" إلى مً قاسموىي ٍذا الجَد 

 

 

 

 

 "سماح"



  : ملخص

  حضي عمم التسويق خطوات عديدة إلى الأمام حيث أصبح لا يمكن لأحد الاستغناء عنه خاصة 
         بعد أن خرج من مجال تسويق السمع الممموسة و أصبح أكثر شمولية ليشمل كافة الأعمال 

و الخدمات بما فيها الخدمات السياحية ، حيث تبنت وكالات السياحة مفهوم تسويق الخدمات من 
أجل الحفاظ عمى حصتها السوقية و بقائها في السوق في ظل تزايد حدة المنافسة ، لكن يبقى تطبيق 
المفاهيم التسويقية في الخدمات السياحية محدودا و ذلك راجع إلى غياب الفكر السياحي لدى الأفراد 

 .و نفص الخبرات و الكوادر الفنية لدى الوكالات 

 

 

Le Résumé : 

    Le marketing marque des pas de plus en plus en avance suite à son importance et sa 

nécessité , ajoutons que le marketing est allé au delà de marketing de  bien concert , d’où 

il est devenu plus large ou point ou il touche les affaires les institutions, et les services 

dent les services touristique de la notion marketing des service à été adopté par les 

agences touristique afin de sauvegarder leur ports  du marché et leur survire au sein d’une 

concurrence acharné . mois l’application des notions du marketing sur les services 

touristique reste limité par un grand  manque de spécificités , professionnels et cadres 

techniques au sein de ces sociétés . 
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مقدمــة 



 مقدمــة عامة
 

  
 أ

يحظى عمم التسويق بحقولو المختمفة باىتمام متزايد من قبل العديد من الباحثين و الممارسين فقد 
 .حظي ىذا الأخير خطوات عديدة إلى الأمام 

 و لم يعد السؤال ىل المؤسسات بحاجة إلى التسويق أم لا ؟ 

ذلك أن أحد لا يستطيع الاستغناء عن التسويق و أصبح السؤال الآن ىل المؤسسة تؤدي وظيفة التسويق 
بكفاية أم لا؟ و بذلك بدأ الاتجاه نحو التسويق و إدراك أىمية في نجاح المصانع و الشركات بالإضافة 

إلى ذلك فإن التسويق في الدول المتقدمة قد خرج من مجال تسويق السمع الممموسة التي تنتجيا الشركات 
و أصبحت معظم الدول " تسويق الخدمات " و أصبح أكثر شمولة يشمل كافة الخدمات فبرز مفيوم 

 .النامية أكثر حاجة إلى ىذا التوجو الجديد 

و في ظل الاقتصاد العالمي المعاصر ظير ما يعرف بتسويق الخدمات السياحية ، حيث يعتبر 
قطاع السياحة أىم مورد اقتصادي في العديد من دول العالم بما تحققو من تدفقات مالية  و خمق لفرص 

عمل  و بديل للاستثمار الأجنبي و أىم التقنيات المعتمد عمييا في إظيار و إبراز العرض السياحي لدولة 
 .ما عبر العالم ليذا فإن التسويق يعتبر عامل ميم لمنيوض بالقطاع السياحي 

في ظل التطورات و التغيرات و زيادة حد المنافسة في السوق كان لا بد من وكالات السياحة أن تعمل 
عمى دراسة و إشباع حاجات و مطالب العملاء كعامل حاسم لمبقاء و لن يكون ذلك إلا من خلال تطبيق 

 .المبادئ التسويقية عمى كافة خدماتيا 

 : لمخوض في سياق ىذا الموضوع و التغمغل ضمن حيثياتو قمنا بطرح الإشكالية التالية 

 : الإشكاليـة 

 .ما مدى تطبيق تسويق الخدمات السياحية في وكالة سيفاتي لمسياحة و السفر 

 : و ندرج بعض الأسئمة الفرعية كما يمي 

 .ما ىي عناصر المزيج التسويقي بالنسبة لمخدمة - (1

  ما المقصود بالسياحة و ما مدى مساىمة التسويق في الخدمة السياحية ؟–( 2

 . ما ىي ممارسات تسويقية في خدمات السياحية لدى وكالة سيفاتي –( 3

 : أسباب اختيار الموضوع 

 .أىمية السياحة في إنعاش الاقتصاد  -
 .قمة البحوث في ىذا الموضوع لرغبة شخصية  -
 .حاجة المجال السياحي لمتسويق  -



 مقدمــة عامة
 

  
 ب

 .الرغبة في تنمية الثقافة السياحية لدى الفرد الجزائري  -
 .ضرورة الاطلاع عمى الممارسات التسويقية في مجال السياحة  -

 : أهمية الموضوع 
 تكمن أىمية ىذه الدراسة في كون القطاع السياحي أصبح يمثل بديلا اقتصاديا ميما من شأنو 

أن يساىم في نمو الدخل الوطني و ليذا يجب استخدام التسويق في ىذا المجال ، و ىذا الأخير لو دور 
 .كبير في تنمية القطاع السياحي 

 :أهـداف البحـث 
 .أىم خصوصيات تطبيق المزيج التسويقي في خدمات السياحة :  تيدف ىذه الدراسة إلى محاولة 

 .التعرف عمى المفاىيم المتعمقة بالتسويق ، تسويق الخدمات السياحية -
 .معرفة مدى المساىمة التي يمكن أن يحققيا التسويق في تطوير القطاع السياحي  -
 .تقديم بعض التوصيات و الاقتراحات التي تبدو ضرورية للاىتمام بالتسويق في القطاع السياحي  -
 .الوقوف الفعمي عمى واقع المزيج التسويقي في المجال السياحي  -

 : منهـج البحـث 
من أجل الدراسة المعمقة و التحميل الشامل لمختمف العناصر و المتغيرات المؤثرة في مفردات البحث 

و تماشيا مع أىداف و أىمية و طبيعة الموضوع، تستخدم المنيج الوضعي التحميمي ، لغرض وصف 
واقع تسويق  الخدمات السياحية و تحميل إمكانية في إطار الجو التنافسي و منيج الموضوع و كشف 

أبعاده من خلال الزيادات الميدانية لوكالة سيفاتي لمسياحة و السفر و ىذا من أجل إخراج البحث العممي 
 .من المحيط الداخمي لمجامعة إلى الميدان العممي 

 
 
 
 
 
 
 



 مقدمــة عامة
 

  
 ج

 : هيكـل البحـث 
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 : الفصل الأول 

مدخل نظري لمفهوم تسويق 

 الخدمات



               المدخل النظري لمفهوم تسويق الخدمات          :                            الفصل الأول 
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 :تمييــد 
استمر مفيوم التسويق حتى وقت قريب مرادفا لمفيوم البيع إلا أنو في الوقت الحالي و مع اشتداد  

المنافسة ازداد اىتمام الباحثين و الممارسين لمفيوم التسويق، فأصبح يعني جميع الأنشطة بدءا من معرفة 
و تحديد حاجات و رغبات المستيمكين و مع زيادة النشاط في قطاع الخدمات بدأ الاىتمام بالتسويق في 

حيث أصبحت المؤسسات الخدمية تيتم و تطبق مفيوم " بتسويق الخدمات "ىذا المجال فظير ما يسمى 
 .الأنشطة التسويقية من أجل دراسة و إشباع حاجات العملاء 
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 مفاىيم عامة حول التسويق: المبحث الأول

لقد مر الفكر التسويقي بمجموعة من المراحل كانت ليا تأثير عمى فمسفة و تكوين الانشطة التي 
تؤدييا ادارة المؤسسة و مدى اىتماميا بالوظيفة التسويقية ىده الاخيرة التي تعتبر من اىم الوظائف 

فقدرة أي مؤسسة عمى انتاج السمع و الخدمات تكون محدودة  ما لم يصاحبيا جيدا تسويقيا ، الادارية
 .فعالا و فيما يمي سنتعرف عمى المفيوم التسويقي و مراحل تطوره و أىميتو و مختمف مجالاتو

 مفيوم التسويق و تطوره: المطمب الأول

لقد مر الفكر التسويقي بمجموعة من المراحل كانت ليا تأثير عمى فمسفة و تكوين الأنشطة التي 
تؤدييا ادارة المؤسسة و مدى اىتماميا بالوظيفة التسويقية التي تعتبر من أىم الوظائف الإدارية و في ما 

 . يمي سنتعرف عمى المفيوم التسويقي و مراحل تطوره و أىميتو و مختمف مجالاتو

 مفيـوم التسويـق: أولا

إن التسويق شأنو شأن النشاطات الدينامكية المتعددة يصب تعريفو في إطار ضيق لأنو 
 :يتضمنوظائف متعددة و متداخمة لذلك يوجد العديد من التعاريف فمثل

 فيعرفو بأنو عممية اكتشاف و تحويل حاجات المستيمكين إلى بضائع و خدمات kotlerكوتمر_ 
 (1)موضوعة بدقة بالشكل الذي يجعل المستيمك يتمتع بتمك البضائع و الخدمات

نشاط الأعمال الذي يوجو انسياب السمع و الخدمات من " و ترى جمعية التسويق الأمريكية أنو ىو _ 
 (2)".أماكن إنتاجيا إلى حيث استيلاكيا أو استعماليا

و قد أعادت جمعية التسويق الأمريكية النظر بيذا التعريف فجاءت في آخر إصدار ليا أن التسويق _ 
عممية نظمية تنطوي عمى تخطيط و تنفيذ و مراقبة نشاطات مدروسة في مجالات تكوين و تسعير " ىو 

و ترويج و توزيع أفكار السمع و الخدمات، من خلال عمميات تبادل من شأنيا خدمة أىداف المنظمة         
 (3).و الفرد

                                                           
(1)

 دار المناهج للنشر و التوزٌع الطبعة" التحلٌل ، التخطٌط، الرقابة" د محمود جاسم الصمٌدعً، رشاد محمد ٌوسف الساعد ، إدارة التسوٌق 

 19، ص2007    الثانٌة، عمان الأردن 
(2)

  د حمد الطائً ، محمود الصمٌدعً ، بشٌر العلاق، إٌهاب علً القرم ، التسوٌق الحدٌث، دار الٌازوري العلمٌة للنشر و التوزٌع، عمان الأردن 

 .24، ص2010     
(3)

  المرجع نفسه 
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عبارة عن نظام متكامل مؤلف من أنشطة أعمال مترابطة تصمم :   أما التعريف المقترح لمتسويق فيو
لتخطيط السمع و الخدمات و الأفكار و تسعيرىا و ترويجيا وتوزيعيا لكي تشبع حاجات المستيمكين 

  .(1)والمستخدمين الحاليين و المرتقيين 

 تطور مفيوم التسويق : ثانيا

كما ىو معروف أن الأنشطة التسويقية تسيم بشكل كبير في تحقيق اليدف الاقتصادي و الاجتماعي 
لموحدات الاقتصادية ، و أن التسويق كنشاط اقتصادي يتطور ضمن مراحل التطور الاقتصادي ، فإن 

ىناك ارتباطا وثيقا بين المراحل الاقتصادية التي مرت بيا المشاريع و تطور الأنشطة التسويقية لذلك نجد 
 (2): أن النشاط التسويقي داخل المشاريع قد مر بالمراحل التالية

و في ىذه المرحمة تتركز الجيود عمى زيادة الإنتاج لأنو يمثل محور كافة :مرحمة المفيوم الإنتاجي/ أ
الأعمال و الأنشطة في المنظمة و إن الاىتمام بالمبيعات يأتي بالمرتبة الثانية لأن المعروض السمعي أقل 

من الطمب بكثير و أن الاعتقاد السائد في ىذه المرحمة أن المستيمكين سوف يشترون كل ما ينتج           
و بذلك فإن تصريف المنتجات لا يشكل عقبة أمام المشاريع ، و أن ىذه المشاريع كانت تقوم ببيع 

منتجاتيا بنفسيا دون الحاجة إلى جيود تسويقية كبيرة لذلك لا نجد أي اىتمام بالأنشطة التسويقية في ىذه 
 . المرحمة

أن عمى  ) حيث إنو يعتمد عمى مبدأ 1945 لقد ساد ىذا المفيوم ما قبل عام :مرحمة المفيوم البيعي/ ب
و تعتبر المبيعات في ىذه المرحمة جوىر و أساس أعمال المشاريع  (التسويق بيع كل ما ينتجو المشروع 

و تنجز جميع الأنشطة من أجل دعم المبيعات و الأنشطة البيعية، و لقد أصبح اليدف توفير احتياجات 
الزبائن ففي ىذه المرحمة أصبح المعروض السمعي أكثر من الطمب و ذلك نتيجة لزيادة الواسعة في 

الإنتاج و المشكمة ىي النقص في الاستيلاك أو زيادة اشتداد المنافسة و تسابق بين المشاريع من أجل 
زيادة الحصة السوقية و لأول مرة في ىذه المرحمة بدأ الاىتمام بدراسة المستيمك و ظيور الحاجة إلى 

 .وظائف تسويقية أخرى مثل الإعلان 

 تغيرت فمسفة الإدارة من 2 بعد الحرب ع :(مرحمة التوجو نحو السوق)مرحمة المفيوم التسويقي / ج
ما يمكن إنتاجو إلى مفيوم إنتاج ما يمكن بيعو، و أن ىذا التحول لدى إلى الانطلاق من  (بيع)مفيوم 

المستيمك و من خلال التعرف عمى حاجاتو و رغباتو المستقبمية و العمل عل تمبيتيا و لقد تبمورت ىاتو 
 و إنشاء إدارات متخصصة تعرف 1945الأفكار في فمسفة إدارية سميت بالمفيوم التسويقي في بداية عام 

بإدارة التسويق ، و أصبح التسويق الوظيفية الأساسية لإدارة المشاريع و قطعت الثورة التسويقية خطوات 
                                                           

(1)
 .من إعداد الطلبة 
(2)

 .20 د محمود جاسم الصمٌدعً،د رشاد محمد ٌوسف الساعد ، مرجع سبق ذكره ص
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 أصبح يعبر عنيا 1970سريعة نحو الأمام و سميت بفترة الاتجاه نحو إدارة التسويق ، و مند عام 
 :بسياسة العمميات أو فمسفة الإدارة أو الفمسفة الرقابة عمى المشروع و يمكن تمثيل ذلك بالمخطط التالي

 يوضح مرحمة المفيوم التسويقي : (01)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 المعمومات المرتدة

 22مرجع سبق ذكره ص .رشاد محمد يوسف الساعد. د.محمود جاسم الصميدعي.د:المصدر

و من ىذا نجد أن نشاط المشروع يبدأ من دراسة الحاجات و الرغبات و العمل عمى تمبيتيا في ضوء 
الفرص التسويقية المتاحة و الطاقة الإنتاجية التي يتم في ضوئيا إنتاج المنتجات التي تطرح في الأسواق 
و من تم القيام بالتعرف عمى ردود أفعال المستيمكين اتجاه ىذه المنتجات و مدى توفر الخصائص التي 

 (1)يبحث عنيا المستيمك

 التسويق الاجتماعي بأنو التوجو الإداري الذي يعتبر العمل kotler عرف :مرحمة التسويق الاجتماعي / د
الجوىري لممنظمة ىو تحديد احتياجات و رغبات الأسواق المستيدفة و تييئة المنظمة لتحقيق الإشباعات 
المرغوبة بكفاءة و فاعمية تفوق المنافسين بطريقة تحافظ عمى أو تدعم التكامل بين المستيمك و المجتمع 

 (2): عل أحسن وجو ممكن ، و يتضمن ىذا المفيوم ثلاثة محاور رئيسية موضحة في الشكل التالي 

 

 

 

                                                           
(1)

 22 د محمود جاسم الصمٌدعً ، د رشاد محمد ٌوسف الساعد مرجع سبق ذكره ص
(2)

 43 د حمٌد الطائً ، محمود الصمٌدعً ، بشٌر العلاق ، إٌهاب القرم، مرجع سبق ذكره ص

حاجات      
 و رغبات 
المستيمكين 

الحالية      
  و المستقبمية

فرص 

المنافسة 

فً 

 السوق

طاقات 
 إنتاجية

برامج 
 تسويقية

 برامج تسويقية
 لمستيمكا
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 يوضح مفيوم التسويق الاجتماعي:( 02)الشكل رقم 

 

 

  

 

 

 

 

  .43 د حميد الطائي ، د محمود الصميدعي ، د بشير العلاق ، د إيهاب علي القرم، مرجع سبق ذكره ،ص (:المصدر

 أىمية التسويق و أىدافـو: المطمب الثاني 

 الأىميــة:أولا

      يتضح مما سبق أن التسويق كمفيوم لم يعد مجرد نشاط من نشاطات منشآت الأعمال التقميدية  
نما أصبح يحتل مكانا بارزا في الحياة الاقتصادية لأي مجتمع و يمكن إيجاز أىمية التسويق بالآتي : وا 

(1). 

 ساعد التسويق في مساعدة الشركات و المنظمات عمى اختلاف أنواعيا عمى إعادة النظر بتوجياتيا 
التسويقية أكثر من مجرد التركيز عمى المنتج ، و من الملاحظ أن المنظمات التي اعتمدت التسويق 

  و 4csاستطاعت تحقيق نجاحات كبيرة من خلال التركيز عمى ما يسمى ب 

  Customer valeurالقيمة لمعميل _ 

 cost to the Customerالتكمفة بالنسبة لمعميل _ 

 comedienneالملائمة _ 

 communicationالاتصال _ 

                                                           
(1)

  49- 48 د حمٌد الطائً ، د محمود الصمٌدعً ، د بشٌر العلاق ، د إٌهاب علً القرم ، مرجع سبق ذكره ص

 تحقيق رفاىية اجتماعية
 

 إشباع حاجات المستيمكين
 

 تحقيق ربحية المنظمة
 

مفيوم التسويق 
 الاجتماعي
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ساىم التسويق كممارسة في رفع المستوى المعيشي للأفراد و الوصول بيم إلى درجات عالية من _ 2
الرفاىية الاقتصادية ، فمممستيمك حاجات مختمفة يحاول إشباعيا بقدر الإمكان ، و ميمة إشباع ىذه 

 .الحاجات تقع عمى عاتق التسويق 

يقوم التسويق بتعريف المستيمكين بالمنتجات المتوافرة و المطروحة في السوق ، و ىو بيذا يؤدي دورا _ 3
كبيرا في توجيو و ترشيد سموك المستيمكين تجاه السمع و الخدمات ، بحث يتم توجيو القوة الشرائية لدى 

 .الأفراد التي تحقق التوازن بين الإنتاج و الاستيلاك 

التسويق يساعد عمى تحقيق الاستقرار الاقتصادي و تنمية اقتصاديات البمدان دون إسراف و تبديد _ 4
 .لمموارد المادية و البشرية المتاحة 

بالحقائق و المعمومات المتعمقة بالأسواق         (من خلال وسائل الترويج المختمفة )تنوير المستيمك _ 5
و المنتجات و المستيمكين الآخرين ، حيث أصبح من حق المستيمك عمى الشركة الحصول منيا عمى 

 .معمومات دقيقة و موثقة تساعد في اتخاذ قرارات الشراء الصائبة 

كما يؤدي نجاح النشاط التسويقي في الشركة إلى تحسين و تعزيز كفاءتيا الإنتاجية و بالتالي توسعيا _ 6
 .و استمرار بقائيا في السوق 

إن التسويق حمقة وصل بين إدارة الشركة و المجتمع الذي نعيش فيو إذ تقوم إدارة التسويق بتزويد _ 7
الإدارات الأخرى في الشركة بالمعمومات و الدراسات لبيان حاجة المجتمع إلى السمع و الخدمات         
و تستطيع الشركة عمى ضوء ىذه المعمومات رسم السياسات و تحديد مقادير الإنتاج اللازمة و الجودة 

 .المطموبة

تتحقق قيمة العميل من خلال التسويق  التفاعمي و التسويق عبر قواعد البيانات و التسويق بالعلاقة _ 8
و التسويق من شخص إلى شخص آخر و التسويق المبني عمى المعرفة و التسويق الالكتروني          

 ... و غيرىا

 (1)يضمن التسويق زيادة نصيب الفرد من السمع و الخدمات_ 9

 

 

 

                                                           
(1)

 51_50د حمٌد الطائً ، د محمود الصمٌدعً ، د بشٌر العلاق ، د إٌهاب علً القرم ، مرجع سبق ذكره ص - 
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 أىـداف التسويق:ثانيا

 (1):        إن الأىداف المناسبة لنظام التسويق تشكل أربعة أىداف بديمة تتمثل ميما يمي

  maximize consumptionتعظيمالاستيلاك _ 1

إن العديد من المدراء يعتقدون أن اليدف الأساسي لمتسويق ىو تعظيم الاستيلاك من خلال زيادة حجمو 
 .و بالتالي زيادة في حجم الإنتاج و بالتالي الأرباح 

  maximize consumer satisfactionتعظيم رضا المستيمك   _ 2

إن ىناك آراء أخرى و ىي أىم ىدف ىو إشباع رغبات و سد حاجات المستيمك و ذلك لمحصول عمى 
 .أكبر رضا لممستيمك و لكن كما ىو  معروف بأن رضا الناس غاية لا يمكن إدراكيا بتمك السيولة

 choice maximizeتعظيمالاختيار _ 3

إن اليدف من التسويق ىو إيجاد الاختيارات المختمفة من السمع و الماركات و إعطاء المستيمك المزيد 
 .من البدائل للاختيار و لإشباع رغباتو و سد حاجاتو

 maximize life qualityتعظيم جودة الحياة  _ 4

إن جودة الحياة تكمن في جودة و كمية و إمكانية الوصول إلى السمع مع جودة البيئة المادية و البيئة 
 .الثقافية و ىي تمثل جودة الحياة 

 عناصر المزيج التسويقي : المطمب الثالث

      يعرف المزيج التسويقي بأنو مجموعة المتغيرات التسويقية التي يمكن السيطرة عمييا التي تقوم 
المنظمة بمزجيا لتقديم الاستجابة التي ترغب فييا لمقابمة رغبات السوق و يمكن أن تتجمع في أربع 

 ، المكان price ، السعر productإذ أنيا تضم كل من المنتج  (4ps)مجموعات رئيسية تعرف بـ 
place الترويج ، promotion(2) و فيما يمي شرح موجز ليذه العناصر.  

 

 

                                                           
(1)

  .33 د محمود جاسم الصمٌدعً، رشاد محمد ٌوسف الساعد، مرجع سبق ذكره ص
(2)

 ، دار المسٌرة للنشر " مبادئ التسوٌق الحدٌث بٌن النظرٌة و التطبٌق" د زكرٌا أحمد عزام ، عبد الباسط حسونة ، مصطفى سعٌد الشٌخ ،

 40 ص2011   و التوزٌع و الطباعة عمان الأردن 
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 productالمنتج :أولا

      ىو عبارة عن سمعة أو خدمة تقوم الشركة بتقديميا لمسوق المستيدف متمثلا في المواصفات 
،الخصائص التي يرغب فييا السوق و بالجودة الملائمة لرغبات المستيمكين و بالنسبة لمسمع المادية فإنيا 

تحتاج إلى تعبئة و تغميف و تتميز باسم أو علامة تجارية مميزة و بيانات و مكونات السمعة و طريقة 
 .استخداميا و كيفية حفظيا كما يشتمل عمى الخدمات التي تقدم بعد البيع مثل الصيانة و التركيب

 price(1)السعر:ثانيا

يتحدد السعر  (الكاممة )     و ىو عبارة عن القيمة النقدية لوحدة سمعة أو خدمة و في بعض الأسواق 
لممورد  (الأسواق الاحتكارية )بشكل كامل بواسطة قوى العرض و الطمب،و بالمقابل يكون في أسواق أخرى

قدر كبير من الحرية و المرونة في فرض الأسعار، و أن عممية تحديد الأسعار في غاية التعقيد و ذلك 
 .يعود إلى كثرة المتغيرات التي تؤثر في تحديد أفضل الأسعار التي ينبغي البيع بيا 

 (2)التوزيع:ثالثا

 و المقصود بو (Marketing channels)أو القنوات التسويقية ( place)و يشار إليو بالمكان 
تحديدا كافة النشاطات أو الجيود التسويقية التي تختص بضمان توريد احتياجات المستيمكين               

و المستفيدين من السمع و الخدمات من أماكن وجودىا في المصنع أو متاجر التجزئة أو متاجر الجممة 
 .إلى أماكن الطمب عمييا و تتم عممية الانتقال بشكل مباشر أو من خلال وسطاء 

 (3)الترويج:رابعا
و ىو العنصر الرابع المشترك بين السمع و الخدمات و تكمن أىميتو في كونو يمثل في كثير من الحالات 

القوة الدافعة لمنشاط التسويقي و العامل الأكثر حسما في تصريف بعض السمع و الخدمات، حيث أن 
ىناك بعض الشركات التي ترى أن الترويج عمى أنو التسويق ذاتو و ىذا يشير إلى الأىمية البالغة التي 

تولييا بعض الشركات لمنشاط الترويجي و يتكون الترويج من عدّة عناصر تسمى عناصر المزيج 
 الإعلان، البيع، الشخصي، تنشيط المبيعات، العلاقات العامة، الدعاية، النشر : الترويجي و ىي 

 

 

 
                                                           

(1)
  .45 ، بشٌرالعلاق،اٌهاب قرم، مرجع سبق ذكره ،صعًد حمٌد الطائً ، محمود الصمٌد - 

(2)
 46المرجع نفسه ، ص  - 

(3)
  .47المرجع نفسه ، ص  - 
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 يوضح عناصر المزيج التسويقي : (03)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 48، ص 2011مصطفى سعيد الشيخ ، مرجع سبق ذكره ، : عبد الباسط حسونة،د: زكريا أحمد عزام،د: د: المصدر 

 

 

 

 المنتج

 السعر

 الترويج

 المزيج التسويقي

Marketing mix 

 السوق المستيدف

Target market 

  الجودة 
  الخصائص المميزة 
 الأداء 
  التميز و التباين 
  التعبئة 
  الأحجام 
  الضمان 
 خط الإنتاج 

 الخصومات 
 العمولات 
  المرونة 
 الشروط 
 الدفع 
 الأئتمان 
 التقسيط 

 قنوات التوزيع 
 منافذ لمتوزيع 
   المناولة 
  وسائل النقل 
 التخزين 
 الموقع 
 التغطية 

 اختياري 

 الاعلان 
 البيع الشخصي 
   تنشيط المبيعات 
 النشر 
 الدعاية 
  العلاقات العامة 

 التوزيع
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 وظائف التسويق: المطمب الرابع  

       تعتبر الوظيفة التسويقية بأنيا مجموعة من الأنشطة المتخصصة ذات الطبيعة المتكاممة التي تتم 
تأديتيا قبل و أثناء و بعد عممية التحريك المادي لمسمع و الخدمات من أماكن إنتاجيا إلى أماكن 

استيلاكيا و التي يمكن أن تؤدي من قبل المنتج نفسو أو تستند إلى وحدات أو أكثر من وحدات التسويق 
المتخصصة أما الوظيفية الرئيسية لمتسويق فيي تحقيق الإشباع لمحاجات و الرغبات لدى المستيمكين 

 (1):بأعمى مستويات الكفاية و يمكن تصنيف الوظائف التسويقية بشكل أكثر تفصيل عمى النحو التالي 

 . و تتعمق بكافة الأنشطة التي تستيدف البحث من مشتركين و بائعين لمسمع :وظائف اتصالية  -1

 . و تضم أنشطة البيع و الشراء و ما يرتبط بيا من العمميات و إجراءات :وظائف المبادلة  -2

 . و تشمل أنشطة النقل و التوزيع و التخزين الخاصة بالسمع:وظائف النقل المادي -3

و تشمل كافة الأنشطة التي تستيدف التأثير عمى الأفراد و إقناعيم بالسمع         : وظائف ترويجية -4
و الخدمات المقدمة لاستمالة سموكيم الشرائي و ذلك يضم الوسائل الترويجية المختمفة كالإعلان 

 .و الدعاية و العرض 

 و تشمل تحديد السعر المناسب الذي يجب أن يكون عاليا إلى المستوى الذي  :وظائف التسعير -5
 .يمكن من خلالو استمالة الأفراد لشراء السمعة 

 و تشمل التحويل و الائتمان و تحمل مخاطر التنميط و التدرج السمعي  :وظائف تسييمية -6
 .وتجزئة الكميات الكبيرة إلى كميات صغيرة تتناسب مع الطمب

 

 

 

 

 

 

                                                           
(1)

 59، ص 2009ربحً مصطفى علٌان،أسس التسوٌق المعاصر، دار الصفاء للنشر و التوزٌع ،عمان  - 
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 يوضح وظائف التسويق : (04)الشكل رقم 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  .59، ص 2009ربحي مصطفى عميان، أسس التسويق المعاصر : المصدر 

 

 

 

 

 

 

 

 وظائف التسويق

 لتوزيع الماديوظائف ا  المساعدةالوظائف
  المبادلةوظائف

  تخطيط
 المنتجات 

  التسعير 
  الترويج 
  الشراء 

  النقل 

  التخزين 

   توفير معمومات التسويق 

  مراجعة مخاطر التسويق 

  تمويل التسويق 
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 مفاىيم عامة لمخدمات : المبحث الثاني 

فيي عبارة عن أي عمل أو جيد يبذل لتمبية و سد حاجات الآخرين          .إن لمخدمة أىمية كبيرة في الحياة 
 و ىي تتميز بعدة خصائص تميزىا عن السمع المادية 

 تعاريف حول الخدمة : المطمب الأول 

 : إن مصطمح الخدمة مميء بالغموض لذا وجدت عدة تعاريف نذكر منيا  

  عرفت الجمعية الأمريكية لتسويق الخدمات بأنيا منتجات غير ممموسة يتم تبادليا مباشرة من المنتج
إلى المستعمل و لا يتم نقميا أو خزنيا و ىي تقريبا تفي بسرعة الخدمات يصعب تحديدىا أو معرفتيا 
لأنيا تظير لموجود ينفس الوقت التي يتم شراءىا و استيلاكيا فيي تتكون من عناصر غير ممموسة 
متلازمة و غالبا ما تتضمن مشاركة الزبون بطريقة ىامة حيث يتم نقل ممكيتيا و ليس لقب أو صفة 

(1) 

  و يشيرRomoshamy الخدمة عمى أنيا تمثل تفاعل ما بين مقدم الخدمة و متمقييا من أجل إنتاج 
  .(2)شيء و تحقيق الرضا لمتمقي الخدمة 

  و تعرف أيضا عبارة عن منفعة مدركة بالحواس قائمة بحد ذاتيا أو متأصمة بشيء مادي قابمة
لمتداول و لا يترتب عمييا ممكية و ىي في الغالب غير محسوسة فإذا كانت الجوانب غير المحسوسة 

 (3)ىي الغالبة في العرض فإن ذلك يعني أنيا خدمة و ليس سمعة و العكس صحيح 

  و ىناك تعريف لـStanton                 الخدمة ىي النشاطات غير الممموسة التي تحقق منفعة لمزبون 
أو العميل و التي ليست بالضرورة مرتبطة ببيع سمعة أو خدمة أخرى، أي أن إنتاج أو تقديم خدمة 

 (4)معينة لا يتطمب استخدام سمعة مادية 

 و عرف Gronroos الخدمة عمى أنيا نشاط أو سمسمة من الأنشطة ذات الطبيعة غير الممموسة في 
العادة و لكن ليس ضروريا أي تحدث عن طريق التفاعل بين المستيمكين و  موظفي الخدمة         

 .(5)أو المواد المالية أو السمع و الأنظمة و التي يتم تقديميا كحمول مشاكل العميل

 
                                                           

(1)
 224 ، ص 1999 نظام موسى سوٌدان ، التسوٌق المعاصر، دار الحامد للنشر و التوزٌع، عمان الأردن،–

(2)
  .2 ،ص 2010محمود جاسم الصمٌدعً ، ردٌنة عثمان ٌوسف، تسوٌق الخدمات ، دار المسٌرة للنشر و التوزٌع ، عمان،الأردن ،  - 

(3)
 دار المسٌرة للنشر و التوزٌع ،عمان الأردن،  (مدخل منهجً ، تطبٌقً متكامل)زكرٌا أحمد عزام ، علً فلاح الزعبً ، سٌاسات التسعٌر  - 

  .260، ص 2011    
(4)

  ، 2013دار الٌازوري العلمٌة للنشر و التوزٌع ،عمان، (مدخل استراتٌجً ،وظٌفً، تطبٌقً)حمٌد الطائً، بشٌر العلاق، تسوٌق الخدمات : د - 

  .33     ص 
(5)

  .299ربحً مصطفى علٌان، أسس التسوٌق المعاصرة، دار الصفاء للنشر و التوزٌع ، عمان ، ص . د - 
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 أىميـة الخدمـات : المطمب الثاني 
 (1): ازدادت أىمية الخدمات في الآونة الأخيرة عما كانت عميو بالسابق لأسباب عديـدة أىميا

ارتفاع نسبة العاممين في قطاع الخدمات حيث تشير الدراسات إلى أن أكثر من ثمثي مجموع القوى – 1
 .العاممة في العالم تعمل في قطاع الخدمات

حيث تشير الإحصائيات أن الخدمات  (GNP) ارتفاع نسبة الخدمات في الناتج القومي الإجمالي – 2
 في اقتصاد %85 من الناتج القومي الإجمالي لاقتصاد الاتحاد الأوربي و حوالي %72ساىمت في 

 .الولايات المتحدة الأمريكية 
 الزيادة في أعداد السمع التي تحتاج إلى خدمات ، فسمع الكمبيوتر و الانترنت و أنظمة الأمان تحتاج – 3

 .إلى خدمات متخصصة مثل التركيب و الصيانة و التدريب و قطع الغيار 
ارتفاع مستويات الدخول في كثير من دول العالم حيث جعمت ىذه الدخول الإضافية الإنفاق عمى – 4

 .الكثير من الخدمات أمرا ممكنا و ميسورا
 التغيرات التكنولوجية التي حدثت في منظمات الأعمال فالتسويق الالكتروني و استخدام التكنولوجيا – 5

 .أدى إلى زيادة الحاجة إلى الخدمات المدعمة ليذه الأنشطة 
 التغيرات في بيئة منشآت الأعمال و كذلك المستيمك الأخير زادت من أىمية الخدمات في الوقت – 6

الحاضر عما كان عميو الأمر في السابق ، فالبيئة التسويقية أصبحت أكثر تعقيدا من السابق و خاصة  
و ما يتعمق بالتشريعات و القوانين ، و تعويق أسعار الفائدة بين الأقطار ، الأمر الذي نتج عنو حاجة 

المنشورة الإدارية و الضريبية و النصيحة القانونية و الاستشارات الفنية : أكبر من ذي قبل لخدمات مثل 
  .(2)و خاصة تمك المتعمقة بتقنيات نظم المعمومات و الاتصالات 

 
 
 

 

 

 

 

                                                           
(1)

 زكرٌا أحمد عزام ، عبد الباسط حسونة ، مصطفى سعٌد الشٌخ ، مبادئ التسوٌق الحدٌث بٌن النظرٌة و التطبٌق ، دار المسٌرة للنشر.  د

  .268، ص 2011      و التوزٌع و الطباعة ،عمان،
(2)

  .216، ص 2008محمد صالح المؤذن ، مبادئ التسوٌق ، دار الثقافة  للنشر و التوزٌع ، . د - 
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خصائص الخدمات  : الثالثالمطمـب 

 رئيسيةاتفق معظم الباحثين و المختصين في مجال الخدمات و التسويق عمى وجود الخصائص       
: لمخدمات يمكن أن تؤثر في تصميم الإستراتيجيات و البرامج التسويقية و تتمثل ىذه الخصائص فيمايمي

ن أبرز ما يميز الخدمة عن السمعة أن الخدمة غير ممموسة بمعنى ليس لمخدمة إ :اللاممموسية: أولا
 (1). بيا عند الحاجة إليياالانتفاعوجود مادي أبعد من أنيا تنتج و تحضر ثم تستيمك أو يتم 

و تعد اللاممموسية الخاصية الأساسية الرئيسية التي تميز و تفرق الخدمات عن السمع و أن السمات 
 (2).لموسيةمالأخرى لمخدمات تنشأ جميعيا من خاصية اللا

إن ما يميز الخدمة ىي وجود مقدميا و المستفيد منيا في آن واحد عند  :(التلازمية )التماسك :ثانيا
        التقديم و ان ىذا يعبر عن جانب أساسي من مفيوم الخدمة لكونيا تقدم و تستيمك في نفس الوقت 

و تشير ىذه الخاصية إلى وجود علاقة مباشرة ما بين مقدم الخدمة و المستفيد حيث يتطمب غالبا حضور 
 (3).و تواجد المستفيد من الخدمة عند تقديميا و ىذا يحقق لتسويق الخدمة ميزة تنافسية

 تتميز الخدمات بخاصية عدم التماثل أو التباين طالما أنيا تعتمد (4):(باينالت)دم تماثل الخدمات ع: ثالثا
عمى ميارة و أسموب و كفاءة مقدميا و زمان و مكان تقديميا كما أن مقدم الخدمة يقدم خدماتو بطرق 

. مختمفة اعتمادا عمى ظروف معينة

  إن ىذه الخاصية ىي التي تجعل منظمات الخدمة تسعى لتقميل التباين في خدماتيا إلى أدنى حد ممكن
 :أساسية خطوط 3و يمكن أن يتم ذلك عن طريق 

 كما يحدث بالنسبة لمعاممين في مجال المصارف) و التدريب الجيد لمقدمي الخدمات الاختيار      
 .(و الخطوط الجوية

 بالأجيزة و المعدات الاستعانة: مثل)س عمميات أداء الخدمة إلى مستوى المنظمة ككل يتقي 
 .(المتطورة

  من خلال مقترحاتو و الشكاوي المقدمة متابعة رضا الزبون عن الخدمات . 

 

                                                           
(1)

 220 محمود الصمٌدعً، العلاق، على القرم ،مرجع سبق ذكره ،ص – حمٌد الطائً 
(2)

  43،ص 2011علً وفٌق ، الحاج، تسوٌق الخدمات، دار الإعمار العلمً للنشر و التوزٌع، الطبعة الأولى ،عمان .  د
(3)

 38محمود جاسم الصمٌدعً و ردٌنة عثمان ٌوسف، مرجع سبق ذكره ،ص .  د
(4)،

 .39 المرجع السابق ،ص 
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       بما أن الخدمة تمثل فعل أو تصرف فإنيا تتلاشى (: الخدمة المقدمةىلاكية)تلاشي الخدمة :رابعا
 منيا و ذلك لإمكانية عدم خزنيا أما في حالة وجود الاستفادة منيا أو عدم الاستفادةو تنتيي سواء أن تم 

طمب مستمر فإن ىذه الخاصية سوف لا تشكل مشكمة لمقدميا و لكي تتمكن المنظمات الخدمية تحقيق 
: أثار عدم استقرار الطمب عمييا أن تقوم بمايمي

 .تطوير أساليب الخدمات المشتركة -
 .إضافة منشآت لأغراض التوسع المستقبمي -
الحجز المسبق بأسعار : التسعير المختمف الذي يقل الطمب من فترات متزايدة إلى فترات أخرى مثل -

. (1)أقل

 (2)موسيةتصنيـف درجــة الممـ: ( 01)رقم جــدول ال

خدمات المستيمك خدمات المنتج درجة الممموسية 

الخدمات التي تتصف بعدم 
الممموسية بشكل كامل و أساسي 

الأمن و الحماية ، أنظمة 
الإتصالات،التمويل، اندماج 

. المؤسسات و الإكتساب

المتحف، وكلاء التوظيف، أماكن 
        الترفية، التعميم، خدمات النقل

. و السفر، المزادات العمنية

الخدمات التي تعطي قيمة مضافة 
. لمسمع الممموسة

التأمين، عقود الصيانة، 
 اليندسية و الإعلانات الاستشارات

. و تصميم العبوات و الأغمفة

 التصميح،التأمين،خدمات التنظيف و 
العناية الشخصية 

الخدمات التي توفر منتجات مادية 
. ممموسة

متاجر الجممة، وكلاء النقل، 
. المستودعات، البنوك

متاجر التجزئة، البيع الآلي، الخدمات 
. البريدية، العقارات، التبرعات الخيرية

، دار كنوز المعرفة العممية لمنشر و التوزيع، الطبعة الأولى سويقيفريدكورتل، الإتصال الت. د: المصدر
 36ص ، عمان 2010

 
 

 

                                                           
(1)

  .40المرجع السابق ، ص  - 
(2)

 36ص ، عمان 2010، دار كنوز المعرفة العممية لمنشر و التوزيع، الطبعة الأولى سويقيفريدكورتل، الإتصال الت. د- 
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 :تصنيف الخدمات  :  4المطمب
 صورة عامة عن الأنواع الشائعة ايوجد عدة تصنيفات لمخدمات فمنيا المبسطة و المتعمقة، فالأول يعطين
 (1): لمخدمات بينما الثاني يتغمغل في نسيج الخدمات و الذي يتمثل فيمايمي

: التصنيف المبسط: أولا 
:  ىذا الأسموب و من أىمياتصنف وفقىناك أنواع من الخدمات يمكن 

 :(حسب الزبون) حسب نوع السوق  1-
 خدمات صحية و سياحية :  وىي الخدمات التي تقدم لإشباع حاجات شخصية مثل:استيلاكيةخدمات :أ

 .الاتصالو خدمات النقل و 
قدم لإشباع حاجات منشآت الأعمال كما ىو الحال في تو ىي الخدمات التي : خدمات المنشآت:ب

      ة و ىناك خدمات يتم بيعيا لكل من المستيمكين و منشآت الأعمال و لكن بأساليبيالخدمات المحاسب
 .و سياسات تسويقية متباينة

 : حسب درجة كثافة قوة العمل2-
       و من أمثمتيا خدمات تربية و رعاية الأطفال خدمات التدريس : خدمات تعتمد عمى قوة عمل كثيفة:أ

 .و الخدمات التي يقدميا الطبيب في عيادتو
 السمكية و اللاسمكية، الاتصالات و من أمثمتيا خدمات : خدمات تعتمد عمى المستمزمات المادية:ب

 .خدمات النقل العام، خدمات الطعام، خدمات غسل السيارات آليا
 : بالمستفيدالاتصال حسب درجة -3
 مثل خدمات الطبيب و المحامي، خدمات السكن، خدمات النقل : شخصي عالاتصالخدمات ذات :أ

 .الجوي، خدمات التأمين
خدمات .  الآليةالسياراتمثل الخدمات البريدية، خدمات مواقف : شخصي منخفضاتصالخدمات ذات :ب

 .الصراف الآلي
.  خدمات المسرح، و خدمات مطاعم الوجبات السريعة: شخصي متوسطاتصال خدمات ذات :ج
 
 

                                                           
 50 - 53بشٌر العلاق، ثقافة الخدمة، دار الٌازوري العلمٌة للنشر و التوزٌع، الطبعة العربٌة ، الأردن، عمان ص .  د(1)
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 : حسب الخبرة المطموبة في أداء الخدمات4-
مثل خدمات الأطباء و المستشارين الإداريين و الصناعيين، و الخبراء و ذوي الميارات : مينية -  أ 

 .البدنية و الذىنية
 .مثل خدمات حراسة العمارات، و فلاحة الحدائق و غيرىا:غير مينية - ب

التصنيف المتعمق : ثانيا
 :توجد طرق أخرى يمكن اعتمادىا لتصنيف الخدمات و من أبرز ىذه الطرق نذكر الآتي

 (1): الخدمات القابمة لمتسويق مقابل الخدمات الغير القابمة لمتسويق1-

 قابمة لمتسويق و بين تمك الخدمات التي اعتبارىايميز ىذا التصنيف بين تمك الخدمات التي يمكن       
 أن تكون منافعيا متأنية من آليات لا تعتمد الاقتصادية والاجتماعيةتقتضي ضرورات و عوامل البيئة 

. عمى أساس السوق

و من الأمثمة عمى النوع الأخير من ىذه الخدمات الكثير من الخدمات الحكومية التي تقدم لممنفعة       
العامة و لا تتقاضى السمطات الحكومية رسوما مقابل تقديميا لممستفيدين و تحصل ىذه الحالة عندما 

.  من الخدمةالاستفادةيكون من المستحيل منع أو عزل أفراد أو مجموعات معينة من 

أما المجموعة الأخرى من الخدمات التي تعتبرىا بعض المجتمعات و الثقافات غير قابمة لمتسويق      
فيي تمك التي يتم توفيرىا بشكل تقميدي سائد داخل المنازل مثل رعاية الأطفال و تربيتيم و غيرىا من 

الأعمال المنزلية، بينما نجد في الغرب أن معظم ىذه الخدمات تكون قابمة لمتسويق حيث اعتبروىا جزئا 
. ميما و أساسيا من واجبات الأسرة

 الاجتماعية        و الاقتصاديةو توجد خدمات كانت لفترة طويمة غير قابمة لمتسويق إلا أن المتغيرات      
. و السياسية و التكنولوجية حولتيا إلى خدمات يسيل تسويقيا

 (2): الخدمات المقدمة لممستفيد النيائي مقابل تمك المقدمة لممشتري الصناعي-2

تقدم خدمات المستفيد النيائي إلى الأشخاص الذين يستخدمون الخدمة لمتعتيم أو فائدتيم        
 أخرى، أما اقتصادية الخدمة من قبل المستفيد النيائي أية منافع استيلاكالخاصة، حيث لا يترتب نتيجة 

خدمات المشتري الصناعي، فيي خدمات تقدم إلى منشآت أعمال حيث تقوم ىذه المنشأة باستخداميا 
 و ىناك خدمات عديدة تقدم إلى المستفيد النيائي و المشتري اقتصاديةلإنتاج شيء آخر ذي منفعة 

                                                           
(1)

 53،54بشٌر العلاق، مرجع سابق ذكره، ص .   د
(2)

 55،56 المرجع نفسه، ص 
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الصناعي في نفس الوقت و يكون التحدي ىناك في القدرة عمى تكييف البرنامج التسويقي لتمبية الحاجات 
. المتباينة لكل مجموعة من المستفيدين

 (1): الثقل النسبي لعنصر الخدمة في إجمالي عممية تقديم أو عرض المنتج3- 

:  أدوار رئيسية يمكن تشخيصيا في ىذا الصدد3ىناك 

 عندما يكون ىناك دليل ضعيف أو عدم وجود دليل عمى (pureservice)توجد خدمة صرفة - أ
 .الإطلاق عمى وجود عناصر ممموسة في تركيبة الخدمة

توجد مجموعة أخرى من الخدمات ميمتيا إضافة قيمة لمسمعة الممموسة و يحصل ىذا عندما  - ب
يقوم صانع السمعة بتعزيز جوىر سمعتو الممموسة من خلال تقديم منافع خدمية ترافق السمعة 

 .الممموسة
أما المجموعة الثانية من الخدمات فيي تضيف قيمة جوىرية لمسمعة حيث أن ىذه الخدمات  - ج

تسيل عممية إيصال السمعة الممموسة من مكان إنتاجيا إلى المكان الذي تكون مطموبة فيو من 
 1. من شأنيا تمكين شراء السمع الممموسةائتمانيةقبل المستفيد، أو توفير وسائل أو تسييلات أو 

 (2):خدمات غير الممموسةالالخدمات الممموسة مقابل 4-

إلا أنو توجد منطقة رمادية بين .  لمخدماتالمميزةيرى كثيرون أن اللاممموسية تعد من الخواص 
. ة عمى الطرف الآخريخدمات الصرف عمى طرف واحدو السمع الصرف

. إن مستوى الممموسية الحاضرة في عرض الخدمة يتأتى من ثلاث مصادر رئيسية

 .سمع ممموسة متضمنة في عرض الخدمة و تستيمك من قبل المستفيد1- 

 . الخدمةاستيلاك/ فييا عممية إنتاجحصلالبيئة المادية التي ت2- 

 .البرىان الممموس لأداء الخدمة3- 

وعندما تشكل السمع جزئا ميما و كبيرا في عرض الخدمة، فإن معظم الممارسات التي يمجأ إلييا رجل 
. تسويق السمع التي يمكن تطبيقيا عمى عرض الخدمة

                                                           
(1)

  .57،58المرجع السابق ، ص  
(2)

  .59المرجع السابق ، ص  
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إن العناصر الممموسة في الخدمة تتألف ليس فقط من السمع التي يتم تبادليا، و إنما أيضا من البيئة  -
 .المادية التي تحصل فييا عممية تقديم الخدمة

فبعض الخدمات تقدم فرصا . كما يمكن الوقوف عمى الممموسية من خلال معرفة طرق إنتاج الخدمة
عددية لممستفيدين للإطلاع عمى عممية الإنتاج، و الغرض الرئيسي لمخدمة قد يكون رؤية العممية 

 .الإنتاجية

 .(Incertainty)التيقنعدم يمكن القول أن اللاممموسية تميل إلى رفع مستوى     
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 مدخل لتسويق الخدمات : المبحث الثالث

بعد أن كان التسويق محصورا في مجال السمع المادية ولكن مع التطور الحديث أصبح ضروريا 
 في مجال الخدمات و في ما يمي سنتعرف عمى ماىية تسويق الخدمات و المزيج التسويقي ليا 

و مفيومو : نشأة تسويق الخدمات:  الأولالمطمب

 (1):و تتمثل ىذه المراحل فيمايمي: مراحل نشأة و تطور تسويق الخدمات

 وىي مرحمة لمناقشات حول أىمية أن يكون لتسويق الخدمة 1980):قبل)مرحمة الزحف البطيء:أولا
 أن نظريات التسويق القائمة قادرة إثباتأدبيات تسويق منفصمة، و جيود لرجال التسويق التقميديون تحاول 
 .عمى معالجة كافة مشكلات التسويق في القطاع الخدمي أو السمعي

 تم وصف الخدمات بشكل أكثر دقة، و تم التركيز  :(1986 – 1980 ) مرحمة المشي المتسارع:ثانيا
 Berryو Zeithaml لـ Gaps Model الفجوات نموذجو ظير . عمى إدارة الجودة في عمميات الخدمة

تضيف عناصر إضافية لممزيج التسويقي العلاقات التفاعمية ظيرت الدراسات التي  Parasuramanو
service encouter  و التسويق الداخمي و الناس و الدعم المادي  و موردي الخدمة بالإضافة لمدراسات

 . عن الصفات المميزة لمخدمة مثل اللاممموسية، و عدم التجانس، و الفنائيةالتي تتحدث

 شيدت تنامي الأدبيات التسويقية التي عالجت : حتى الآن:1986من : مرحمة الركض السريع– :ثالثا
        بشكل دقيق و مباشر المشاكل الخاصة بمؤسسات الخدمة، فظيرت دراسات تتعمق بتصميم الخدمة، 
و نظام الخدمة، و الخدمة كعممية و مستويات الإتصال الشخصي، و الجودة و رضا المستفيدين من 

الخدمة و التسويق الداخمي و شاشة تحميل الخدمة، و ظيرت أيضا أبحاث لدراسة و تحميل الربحية في 
 profit: الخدمات، و قواعد بيانات في ىذا الشأن منيا

 Gummessonجذالربحية منيا نموو أخرى تربط الجودة بالإنتاجية نماذجو 

: (2)تعريف تسويق الخدمات

         السمع و الخدمات من المنتج إلى المستيمك بانسيابنشطة الأعمال التي تختص أداءلأىي  -
 أو المستخدم

كما عرفو ستانتون عمى أنو نظام كمي لتكامل أنشطة الأعمال المصممة لتخطيط و تسعير و ترويج  -
 .و توزيع الخدمات المشبعة لرغبات المستيمكين الحاليين

                                                           
(1)

 73،عمان،ص2012زاهر عبد الرحٌم، تسوٌق الخدمات، دار الراٌة للنشر و التوزٌع ، الطبعة الأولى،. د -
(2)

  .74المرجع نفسه ، ص  - 
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: خصائص تسويق الخدمات:  الثانيالمطمب

ىناك عدة خصائص لمتسويق الخدمي و ىذا راجع لإختلاف الخصائص المميزة لكل خدمة، و من ىذه 
: (1)الخصائص نجد

 و ىي علاقة الزبون بالمؤسسة، و علاقة العملاء فيما بينيم، كما أنيا تجمع بين :إنتاجية الخدمة 
 .العناصر المادية و البشرية

 حيث يصعب في الواقع تطبيق الأفكار :صعوبة تطبيق الأفكار الجديدة في ميدان الخدمات 
ك يتطمب تكاليف باىضة بالإضافة إلى ضرورة تغير سموك لالجديدة في ميدان الخدمات، لأن ذ

 الإبداعوسيمة لمواجيةو ذىنيات المستخدمين الذين ليم علاقة مباشرة مع العملاء لكي يبقى 
 .المنافسين

 ك في ل لممستخدمين دور كبير في إستقبال الزبائن و ذ:أىمية المستخدمين في إستقبال الزبائن
جودة و نوعية الخدمة المقدمة لمعملاء، وىذا يعتمد عمى التسويق الداخمي، و الذي ييتم بتكوين 

 .عمال المؤسسة و جعميم يحسون بأىمية و إرضاء العميل
 بالوعود عندما نعمم أن ليس في وسعنا ضمان نوعية الالتزام و يتعمق بصعوبة :صعوبة الإتصال 

 .الخدمة في أية لحظة
 يمكن لممؤسسة الخدمية التمييز عن طريق سرعة الأداء :التمييز بين خدمات المنافسين        

 تشكو المؤسسة  ماأو إختيار العلامة التي تعطي صورة معينة في تطور العملاء، لكن غالبا
 . الخدمية من صعوبة تمييز خدمتيا عن خدمات المنافسين مما يجعميا عرضة لمشكل التقميد

 (2): و تتمثل ىذه الأىمية فيمايمي:ةـات التسويقيـة الخدمـأىمي

 خاص حتى نرقي اىتمامإن قطاع الخدمات من القطاعات اليامة في المجتمع الذي يجب أن نوليو 
 عميو نتيجة العوامل تزايد الطمبإلى مستوى التقدم و الرقي، حيث أن تسويق الخدمات يستمد أىميتو من 

: التالية

ظيور منتجات جديدة إرتبطت بيا خدمات كثيرة تيسر من الأداء الوظيفي ليا، مثل خدمات - أ 
 إلخ...الكمبيوتر، ووسائل الإتصالات

إرتفاع الدخل الفردي لمكثير من أفراد المجتمع، و ما ترتب عميو من تزايد درجات الرفاىية ليذه - ب 
 .م إستخدام أنواع معينة من الخدمات المتميزة مثل خدمات التنظيف الآلي لمملابستالفئات، و من 

                                                           
(1)

 74زاهر عبد الرحٌم، مرجع سبق ذكره، ص . د - 
(2)

 77المرجع نفسه ، ص - 
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المزيج التسويقي لمخدمات :  الثالثالمطمب

يعني المزيج التسويقي مجموعة من الأنشطة التسويقية المتكاممة و المترابطة و التي تعتمد عمى 
بعضيا البعض بغرض أداء الوظيفة التسويقية و يعد المزيج التسويقي العنصر الأساسي في أي 

 (1). الذي يتلاءم مع السمع و الخدمات التي يتم تسويقياالإطاراستراتيجية تسويقية حيث تتم صياغتو في 

 المزيج التسويقي التقميدي بما نموذجو بما أن طبيعة السمع تختمف عن طبيعة الخدمات فقد تم تعديل 
 تسويق الخدمات حيث تم إضافة ثلاث عناصر جديدة لممزيج التسويقي الخدمي ليصبح إدارةيتناسب مع 

سياسة المنتجات، التسعير، : وىي عمى الترتيب  ((4pبعد  أن كان يرمز لو بـ  (7P)سبعة عناصر
و يمكن  (الإظيار المادي)، العمميات، البيئة المادية (المشاركين)التوزيع، الترويج، سياسة الجميور 

 (2):التطرق ليا كما يمي

 يشير مصطمح المنتج إلى ما تقدمو المؤسسات إلى عملائيا الحاليين من السمع :سياسة المنتجات:أولا
مة لعملائو من حيث ئو عمى المسوق الناجح أن يدرك الخدمات الأكثر ملا. أو الخدمات أو الأفكار

 لو أن يقوم بذلك إلا من خلال القيام بالعديد من الوظائف التسويقية في ىجودتيا و مستواىا و لا يتسن
 .مقدمتيا بحوث التسويق، تطوير المنتجات الحالية

 ىي عممية ملائمة المنافع التي يحصل عمييا المشتري بالقيم النقدية التي يمكن :سياسة التسعير:ثانيا
إقتصادية سموكية و سموكية متعددة فكمما يشتري العميل  أن يدفعيا و ىي عممية ترتبط بإعتبارات

و يحدد مزيج الأسعار بناء عمى . منتجاتنا بنقوده فنحن أيضا كمسوقين نشتري نقود العميل بمنتجاتنا
و قدرة المستيمك عمى الدفع و القوانين  (تكاليف، الطمب، العرض)دراسة لجميع العوامل المؤثرة 

حيث أن عدم تحديد الأسعار بدقة يترتب عميو فقدان فرص ... الحكومية، عناصر المزيج التسويقي
 التسعير و كيف تصنع إستراتيجيةتسويقية أو العملاء  أو كلاىما و لذلك فيجب عمى المنشأة تحديد 

 .السياسات التسعيرية لمواجية المنافسين

 يعني جوىر عممية التوزيع الكيفية التي تصل بيا الخدمات إلى العميل في المكان :سياسة التوزيع:ثالثا
        و الوقت المناسبين و الكيفية التي تضمن إدراكيا و ضمان عممية التبادل من جانب المستيمك 

أو المشتري الصناعي، و إن كيفية الوصول إلى مقدمي الخدمات لا تخص فقط عممية الوصول المادي 
نما تتضمن وسائل الإتصال الشخصي و بالتالي فإن أنواع قنوات التوزيع المستخدمة تعد من الأمور إو 

 .الميمة لعممية الوصول إلى مكان تقديم الخدمة

                                                           
(1)

 .42فرٌد كورتل ، مرجع سبق ذكره ، ص .  د–
(2)

  .220ثامر البكري، مرجع سبق ذكره ، ص . د-
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        يشمل الترويج عمى عمميات إتصال تستيدف تأثير عمى المستيمك المستيدف :سياسة الترويج:رابعا
الإعلان، الدعاية التجارية، البيع الشخصي، ووسائل تنشيط : ساليب كثيرة من أبرزىابأو يتم ترويج 

كما أن الترويج يزود المستيمك بمعمومات عن بدائل الخدمات المتاحة، تمكنو من إجراء ...المبيعات
 .المقارنات الميمة التي من شأنيا أن تساعده في إختيار البديل الأمثل

 ر المزيـج التسويقـي الخدمـيصالتغيـر فـي عنايوضح  (05) رقمالشكـل

 
 عنوان الشكل

 

 

 

 

 

 

  .221تامر البكري ، مرجع سبق ذكره ، ص : المصدر 

 ىم كافة الأفراد الذين يسيمون بشكل مباشر في عممية :(المشاركون ) سياسة الجميور :خامسا
 بالمستيمكين التي يطمبونيا و بالتالي فإن الإتصال الشخصي عند رجال البيع يمثمون دالة الاتصال

 : الأمر يرجع للأسباب التالية ىذامعنوية لإكمال عناصر المزيج التسويقي و لعل

  من قبل تواجيو الكثير من المخاطر فيما إذا لم يستعنالمتخذشعور المستيمك بأن قرار الشراء  
 . التي يقدميا البائع حول الخدمة المباعةبالآراء

  ،الرغبة الأكيدة لدى المستيمك في المقارنة بين ما يدفعو من نقود و ما يحصل عميو من خدمة
ت الشراء و عمى تفسير ا من كون سموك المستيمك أساسا يميل إلى الرشد و العقلانية في قرارانطلاقا

 (1).النظرية الإقتصادية لآدم سميث

 

                                                           
(1)

  .221تامر البكري، مرجع سبق ذكره ، ص . د–

 

 

 

 

 

                                           
 يج

 المشاركون                التوزيع
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 الإظيار المادي
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 الترويج
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 المنتج السعر

 الترويج التوزيع
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مستوى النوعية التي تقدم بيا الخدمات ترتبط إلى حد كبير مع درجة  : process العممية :سادسا
حساسيتيا اتجاه مستوى الكفاءة التي تحققيا عند تقديميا و عرضيا لغرض التسويق و لعل ىذا الأمر 

       يكون أقل أىمية بالنسبة لممنتجات المادية، لكون العمميات المرتبطة بالمنتج المادي تكون واضحة 
لذلك تعد الفاعمية . تبدأ من مرحمة التصنيع و مرور بالخزن حتى الوصول النيائي لممستيمكممموسة إذو 

  بين ىذه الخدمة درجة التمايز الخدمة دالة معنوية لممقارنة عمى استيلاك أو استخدامالمتحققة من جراء 
 في إدارة المتمثمةو غيرىا من الخدمات المماثمة و ىذا الأمر يتحقق إلا من خلال تجاوز الصعاب 

 مباشر مع المستيمك، و في مجال توقيت التماسالعمميات و المتعمقة بالخدمات و بشكل خاص ذات 
الطمب عمى الخدمات و ردود الفعل المتحققة عنيا و ما يمكن إجراءه من تطوير عمى الخدمة في مراحل 

 و بما يعزز إنتاج الخدمة المتحقق في عممية الأداءمن الضروري وضع معايير قياسية لمستوى . قادمة
الإرتقاء لتعظيم مستوى الكفاءة، و معتمدين أيضا التدريب و التطوير لرفع كفاءة لمعاممين في مجال إنتاج 

 (1).الخدمات

 (2):(البيئة المادية)الإظيار المادي :سابعا

 بعناية فائقة بعممية التخطيط الاىتمام الغير ممموسة لمخدمات فعمى رجال التسويق الخاصيةبسبب        
 تكون أقرب لمعنصر الممموس يجعميا لأنلإكتساب الخدمة ذلك المستوى المناسب من النوعية، و بما 

منيا لغير الممموس و ذلك من خلال الأدوات و التجييزات و المستمزمات المستخدمة في إنتاج  (المادي)
الخدمة بالشكل و المضمون الذي يمكن أن تقدم بو لممستيمك حيث تشير معظم الدراسات التطبيقية في 

. ىذا المجال بأن زيادة الإدراك لمستوى نوعية الخدمة يرتبط بزيادة الرضا المتحقق لدى المستيمك

 الخلاصة التي نراىا في ىذا الجانب ىي أن التطور الفكري التسويقي قد إنعكس بشكل جمي واضح     
 و الحاجة ليا من قبل المستيمك و بما يتوافق مع التغيرات للاىتمامعمى الخدمات بما يجعميا موازية 

 إضافة ىذه ليست فيالجديدة في أنماط الحياة اليومية للأفراد، و لابد من الإشارة ىنا إلى إن العبرة 
العناصر أو تمك لممزيج التسويقي بيدف إكساب الموضوع حداثة أو إىتمام أكثر بقدر ما يشترط أن 

ينعكس الأمر عمى الجوىر و إن يكون المزيج التسويقي لمخدمات قادرا عمى تحقيق التأثير الإيجابي لدى 
. المستيمك و خمق القناعة و الرضا لديو بما يقدم لو من خدمات ىو بحاجة إلييا فعلا

 
 
 

                                                           
(1)

 222 المرجع السابق ، ص 
(2)

 222ثامر البكري، مرجع سبق ذكره ، ص  
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 (1): يوضح عناصر المزيج التسويقي لمخدمات( 06)رقم الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .79محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، مرجع سبق ذكره، ص . د: المصدر 

 Services Marketing Channels منافذ تسويق الخدمات  :المطمب الرابع 

 في سبيل إيصال الخدمات إلى المشتري، و لكن لا اعتمادىاإن الخدمات ليا منافذ توزيعية يمكن        
 أو الإنتاجية و لعل الصفة الاستيلاكية ىذه المنفذ نفس الشكل أو العدد لما ىو عميو بالنسبة لمسمع ذتأخ

 ىالغالبة لمنافذ توزيع الخدمات كونيا مباشرة، أي أنيا تقدم من قبل بائع الخدمة، و من الصعب أن تعط
. إلى شخص وسيط

           إلى آخرين ليقوموا بتأديتيا حو لكن ىذا لا يمنع من القول بأن بعض الخدمات يمكن أن تمن     
:  يطمبيا كما يوضح فيو الشكل التاليإيصاليا لمنأو 

 

 

                                                           
(1)

 .79محمود جاسم الصمٌدعً، ردٌنة عثمان ٌوسف، مرجع سبق ذكره، ص . د –

 
المنتج 

 الخدمً

 التروٌج التوزٌع التسعٌر

 المزٌج التسوٌقً التقلٌدي

المزٌج التسوٌقً 

 للخدمات

 المزٌج الموسع للخدمات

 العملٌات الجمهور الدلٌل المادي
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  تسويق الخدماتالتوزيعية فيالمنافذ يوضح  (07)الشكل رقم 

 

 

 

 

  .195ثامر البكري، مرجع سبق ذكره، ص :المصدر

 

 (1):يمي وتتمثل فيما :المنافذ التوزيعية في تسويق الخدمات 

 :(المباشر)الصفري  المنفذ:أولا

و ىو المنفذ الشائع الإستخدام عندما يتم تقديم الخدمة من قبل منتجيا ذاتو، كما ىو الحال مثلا        
حيث في ىذه الأمثمة البسيطة . بالنسبة لخدمات الطبيب، أو مصمح الأجيزة الكيربائية، أو مصمح السيارة
إلا إذا كانمستوعبا لمينة الطب . يتضحبأن الطبيب لا يمكن أن يخول شخص آخر في معالجة المريض

. و كذلك الحال لبقية الخدمات الأخرى

          (منتج الخدمة ) الذي يقوم عمى وجود حمقة وسيطة بين مجيز المنفذ ىو :المنفذ الأحادي:ثانيا
         و مشترييا و قد تكون ىذه الحمقة عمى شكل منظمة أو مجموعة أشخاص ينتمون إلى جية معينة 

و يكونون مخولين أو يمتمكون الصلاحية في تأدية .  التجاري عن أي طرف آخربنشاطيمأو مستقمين 
 .الخدمة و التوسط في تقديميا لمن يطمبيا

يث يتاح ح مع أطراف معينة لتقديم الخدمة ببالاتفاقكما يمكن أن يفتتح المنتج وكالات متخصصة     
و من أبرز الأمثمة عمى مثل ىذا .  شراء الخدمةنم  (منظمات الأعمال)لممستيمك أو مستعمل الخدمة 

 ماتمكاتب تسويق خد. النوع من الوحدات في المنفذ الأحادي ىي مكاتب خدمات النقل ووكلاء الطيران
. إلخ.... التأمين، مكاتب السياحةبوليصياتالتأمين و باعث 

عامة تمتاز منافذ توزيع الخدمات بكونيا محدودة و مقتصرة في تأدية نشاطيا عمى مناطق جغرافية      
 كما أن الخدمة تمتاز بكونيا غير ممموسة، فمذلك لا يمكن خزنيا، بل تقدم عند طمبيا من قبل ،معينة

. المشتري و ىذا ما يجعل الجيود التسويقية محدودة في مجال الخدمات

                                                           
(1)

  .196  ثامر البكري، مرجع سبق ذكره، ص 

المستيمك 
المستخدم أو 

الصناعي 
منظمات )

 (الأعمال

مجيــز 
 (منتج)

 الخدمـة

1

1

1 
 الوكٌل 2



               المدخل النظري لمفهوم تسويق الخدمات          :                            الفصل الأول 
 

 

 

- 28 - 

 : خاتمـة 

  نخمص إلى القول أن التسويق ىو نشاط وجد منذ القدم لكنو مر بعدة مراحل في وصل إلى 
المفيوم الذي نعرفو اليوم و أن أىميتو لا يمكن إنكارىا فبدونو لا يمكن ليا البقاء و الاستمرار لأنو بالمزيج 

 .التسويقي المناسب لمنتجاتيا يمكننا بيعيا و تجديدىا وفقا لمتطمبات و حاجات التسويق 

عدى ذلك فإن لمتسويق مجالات عديدة غير السمع المادية منيا الأفكار الأشخاص ،الأماكن       
و الخدمات، ىذه الأخيرة التي تمثل قطاع حيوي في الدول النامية و تتميز بخصائص عديدة، و التي 

 .تميزىا صعوبات في تطبيق المفاىيم التسويقية عمييا، لذلك تأخر ظيور مفيوم تسويق الخدمات 

و رغم ذلك بدأت المحاولة في تطبيق المفاىيم التسويقية المطبقة في تسويق السمع المادية و نقميا في 
 .مجال الخدمات بحيث تم وضع مزيج تسويقي لمخدمات 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 : الفصل الثاني 

 تسويق خدمات السياحة
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 :تمهيــد 

تعتبر السياحة مرآة الشعوب التي تعكس تطور و ازدىار أي بمد من البمدان كما يعتبر ىذا 
 .القطاع من أىم الأنشطة الاقتصادية في وقتنا الحاضر 

إن قطاع السياحة في أي بمد يرتبط بشكل مباشر بالمناطق السياحية الموجودة الذي بدوره يقوم 
عمى أساس التسويق ليا من خلال الإعلان عن وجود معالم أثرية و الذي بدوره يعتبر من بين العناصر 

 .اليامة التي يتكون منيا المزيج التسويقي السياحي 

و ليذا نجد أن قطاع السياحة تساىم بشكل فعال في جمب المداخيل و يقضي عمى البطالة لذلك 
نجد أن الكثير من الدول تعمل عمى تشجيع ىذا القطاع و العمل عمى تطويره لتنمية الاقتصاد الوطني         

 .و من ىذا المنطمق نقول أن لمسياحة دور كبير في تنمية و تطوير اقتصاد أي دولة 
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 الإطار العام لمسياحة: المبحث الأول 

تعتبر السياحة من القطاعات التي لاقت مؤخرا رواجا و اىتماما كبيرا من طرف الأشخاص و رجال 
الأعمال و الحكومات و ىدا لمساىمتيا في تنمية الاقتصاد و في ىذا المبحث سنتعرف عمى مفيوم 

 السياحة و أنواعيا و أىم خصائصيا و مدى مساىمتيا في الاقتصاد 

 مفهوم السياحة : المطمب الأول 
إن مساىمة السياحة في التفاىم و الاحترام المتبادل بين البشر و المجتمعات يعطينا عدة مفاىيم  

  .(1)ليا 

ىو ما يقوم بو من نشاط و علاقات خلال رحمتو المؤقتة " تعرف السياحة من خلال تعريف السائح 
 و تعني في الانجميزية رحمة تبدأ من Tourمشتق من لفظ Tourismخارج محل إقامتو المعتادة ، و لفظ 

المنزل و تنتيي إليو، يقوم بيا الفرد و يعود إلى نفس النقطة التي بدأ منيا أي رحبة دائرية مع التخطيط 
لزيادة عدد أماكن من أجل العمل أو المتعة أو التعمم ، كما تعرف السياحة بأنيا ممارسة السفر من أجل 

 .الاستجمام و التنقل من بمد إلى آخر لمتنزه 

أما السائح فيو الشخص المسافر من أجل المتعة و المتنقل في البلاد لنفس الأغراض السابق ذكرىا 
و من أىم التعريفات نذكر تعريف مؤتمر أوتاد بكندا حيث ذكره أن السياحة ىي الأنشطة التي يقوم بيا 
الشخص خارج بيئتو لمدة زمنية دون أن يكون غرضو من السفر داخل مكان الإقامة الكسب، و يستبعد 

ىو الذي يسافر " اليجرة المؤقتة لممارسة أنشطة الكسب و قد اقترح المؤتمر الأخذ بتعريف محدد لمسائح 
لبمد غير الذي يقيم فيو بشكل معتاد و لمدة لا تقل عن ليمة واحدة و لا تزيد عن عام و لا يكون الغرض 

 .الأساسي ممارسة أنشطة الكسب 

 :كما نجد ىناك عدة تعريفات لمسياحة نذكر منيا  -

  السياحة ىي عممية انتقال الإنسان من مكان إلى آخر لفترة زمنية و بطريقة مشروعة تحقق المتعة
النفسية أو ىي ظاىرة من ظواىر العصر التي تنبثق منيا الحاجات المتزايدة لمحصول عمى الراحة 

 .(2)و الاستجمام و تغيير الجو الروتيني و الشعور بالبيجة و المتعة في الإقامة
              ىي مجموعة الظواىر و العلاقات الناتجة عن عمميات التفاعل بين السياج و منشآت الأعمال

 .(3)و الدول و المجتمعات المضيفة بيدف استقطاب ىؤلاء السياح و الزائرين 

 
                                                           

(1)
  .13، ص 2010محمد الصٌرفً ، تنشٌط المبٌعات السٌاحٌة ، دار السحاب للنشر و التوزٌع، مصر . د - 

(2)
  .15،16، ص 2008زٌد منٌر سلمان، الاقتصاد السٌاحً، دار الراٌة للنشر و التوزٌع ، عمان الأردن  - 

(3)
  .15، ص 2008عصام حسن السعٌد ، إدارة المكاتب و الشركات و كلاء السٌاحة و السفر ، دار الراٌة للنشر و التوزٌع ، الأردن  - 
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 أنواع السياحة : المطمب الثاني  
 (1):        ىناك عدد من أنواع السياحة نذكر منيا ما يمي 

 تستيدف السائح لمتعرف عمى أشياء جديدة عن الشعوب التاريخية الأثرية ،    :السياحة الثقافية :أولا 
و من أشير مناطق السياحة التاريخية في العالم منطقة الرشق الأوسط و التي تعتبر منطقة الحضارات 

 .القديمة و ميد الأديان السماوية جميعا 

 فيناك الآثار الفرعونية مثل أىرامات و أبو اليول في مصر 

ثم تأتي العراق في حضارات عريقة متمثمة بحضارة وادي الرافدين مثل بابل و أشورو الحضر، و في 
الأردن ميد الحضارات التي كانت زاخرة بمختمف الحضارات اليونانية و الرومانية و القبطية             

 .و الإسلامية 

من الجدير بالذكر أن السياحة الثقافية المرتبطة بالمعالم الأثرية و الحضارية لا يقبل عمييا السائح إلا 
 .أيام  (5-3)مرة واحدة و تكون لفترة 

 و ىي معروفة من القدم حيث ينتقل الانسان بالتدريج أن بعض الأمراض :السياحة العلاجية : ثانيا
تشفى بواسطة الانتقال إلى أماكن معينة تتميز بمناخ خاص ثم  (الأمراض الصدرية و الروماتزمية)

اكتشفت الخواص العلاجية لمينابيع المعدنية، مثلا تفنن الرومان ببناء الحمامات العلاجية               
 مدينة تضم 40و إقامة التماثيل و ايطاليا التي توسعت في اقامة المدن العلاجية ، حيث يوجد أكبر من 

مياه معدنية و التي تحقق دخلا سياحيا كبيرا، في الأردن ىناك مناطق علاجية مثل ماعين و البحر 
 .الميت و التي يأتي إلييا السياح من مختمف دول العالم للاستشفاء

 و ىي سياحة رياضية تتضمن الاشتراك بالفعاليات الرياضية و المشاىدة           :السياحة الرياضية:  ثالثا
 .(2): و التشجيع و ىناك أنواع مختمفة لمساحة الرياضية تشتمل ما يمي 

 مثل صيد الأسماك و الطيور الوحوش، و ىذا النوع من السياحة أصبح منظم          :سياحة الصيد- 1
و بإشراف الجيات المعنية و يخضع لقوانين الغرض منيا الحماية لمبيئة و حماية الحيوانات من الانقراض 
، و ىناك قوانين تحرم صيد أنواع من الحيوانات المعروضة للانقراض ، و آخرون تحرم الصيد في مواسم 

 .التكاثر 

 و التي تمارس عمى سواحلالبحار الرممية و الآمنة من الأخطار مثل أنظار السفن :الرياضة المائية- 2
السباحة و الغوص، ركوب الزوارق : العملاقة ، أخطار الأسماك المفترسة و من أىم الرياضات المائية 

 .الخ ...بمختمف أنواعيا ، التزلج عمى الماء 
                                                           

(1)
  .25-22عصام حسن السعٌدي ، مرجع سبق ذكره ، ص . د - 

(2)
  .26 المرجع نفسه ، ص – 
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 .و التي تمارس من قبل الشباب في مواسم الصيف و في مختمف الجبال  :رياضة التسمق - 3

 و التي تمارس عمى سفوح الجبال في جبال الألب بالذات و قد :رياضة التزحمق عمى الجميد -4
خصصت سفوح بمواصفات معينة لممارسة التزحمق و يوجد ىناك مكاتب متخصصة لتأجير و بيع 

 .الأدوات و الملابس الخاصة بيذا النوع من الرياضة 

 لكرة القدم و الألعاب الأولمبية و المباريات و المسابقات الدولية       :الرياضة المنظمة لكأس العالم- 5
 .و ىذا النوع يستقطب أعداد كبيرة من السياح لغرض التشجيع 

  كانت من أىم السياحات التي تدفع الإنسان لمسفر و ىناك أنواع لمساحة الدينية :السياحة الدينية : رابعا

 و يأتي من أىميتيا مكة المكرمة و المدينة المنورة في المممكة  :المعالم الدينية عند المسممين- 1
العربية السعودية ، حيث يتجاوز عدد الحجاج فييا في موسم الحج المميوني حاج ، و ىناك العمرة و التي 
تستمر عمى مدار أشير السنة و المعالم الدينية في العراق مثل مراقد الأمة في النجف و كربلاء و سامراء  

 .و ىنالك معالم دينية في مصر و سوريا و فمسطين و الأردن و إيران 
 و في مقدمتيا تأتي المدن المقدسة في فمسطين،القدس ، و في  :المعالم الدينية عند المسيحيين-2

 .ايطاليا ىنالك الفاتكان و العديد من الكنائس و ادبرة المنتشرة في أرجاء العالم 
 و التي تتمركز في مدينة القدس ، و القدس يعتبر من المواقع اليامة  :المعالم الدينية عند اليهود- 3

 .في مجال السياحة الدينية لمختمف الأديان السماوية الإسلامية ، المسيحية ، الييودية 

و ىي سياحة الاستجمام و التي تيدف من وراء الرحمة إلى تحقيق الترفيو   :السياحة الترفيهية : خامسا
و الراحة لمسياح في مواقع سياحية، و ىناك المواقع السياحية الترفييية تكون فقط في مواسم مختمفة منيا 

 .الصيفية و الشتوية و تعتبر سياحة الاستجمام من أكثر فترات إقامة السائح في الموقع السياحي 

 تتطمب إمكانيات ىائمة من حيث توفير أماكن الإيواء و وسائل النقل :سياحة المؤتمرات : سادسا
 .السياحي و التسييلات السياحية و توفير رفيع من حيث العدد المؤىل و المنظم لمدن المؤتمرات 

 و التي تشمل سياحة الرحلات التي تنطوي عمى أغراض اقتصادية        :السياحة الاقتصادية : سابعا
و مختمف مثل حضور المعارض الدولية، من أجل انجاز أعمال المشروعات أو ىناك المعارض الدولية 

و التي تستحوذ رجال الأعمال ، و التجار في استقطاب عدد كبير من السياح الذين يقيمون بيدف 
 .المشاىدة و التمتع 

 



              تسويق خدمات السياحة        :                                                 الفصل الثاني 
 

 

 

- 34 - 

 ىي توفير الخدمات السياحية و متطمبات لجميع السياح بمختمف  :(1)(الميسرة)السياحة التضامنية :ثامنا
فئاتيم بما في ذلك الأشخاص ذوي الإعاقات الدائمة و المؤقتة ، الأشخاص المسنون و ذوي الإعاقات 

النفسية ، و تمبية احتياجاتيم عن طريق كسر الحواجز المعيقة ليم في سبيل ذلك بايجاد و ابتكار الوسائل 
 .التي تمكنيم من الاستمتاع 

 خصائص السياحة : المطمب الثالث 
 (2):    تكمن خصائص السياحة فيما يمي 

 تعتبر المقومات و الموارد السياحية إحدى الركائز :التكامل بين شروط الضرورة و الكفاية الملائمة : أولا
الأساسية لمعرض السياحي في أية دولة أو عمى مستوى أية مدينة و يعتبر التميز المطمق أو النسبي بين 

العوامل في مدى توافر ىذه الموارد و المقومات شرط الضرورة أو أحد المحددات الرئيسية لمطمب السياحي 
في كثير من الأحيان بصفة خاصة بالنسبة لبعض أنواع السياحة، كالسياحة التاريخية أو السياحة الدينية 

و تأتي الخدمات السياحية كشرط كفاية في تحقيق الجذب السياحي المطموب إضافة إلى أن الكثير من 
المتغيرات البيئية الداخمية و الدولية كتوافر خطوط الاتصال و المواصلات الدولية بين الدول المعنية و 
دول العالم الأخرى، العلاقات السياسية بين الدول و دول العالم الأخرى ، الاستقرار السياحي أو السلام 

الاجتماعي لمدول و غيرىا من العوامل التي قد تؤثر تأثير ممموسا عمى طمب جميور السائحين لخدمات 
 .الدول السياحية 

 تحدد بصفة عامة عمى من المكونات أو عناصر أىميا المقومات و الموارد :السياحة صناعة : ثانيا
السياحية، التجييزات السياحية ، الخدمات السياحية ، المواصلات ، الاتصالات السمكية و اللاسمكية و 

المحمية و الدولية ، الدعاية و الترويج السياحي ، الطمب السياحي و ىنا تجدر الإشارة إلى أن الخدمات 
 :السياحية تشمل نوعين من الخدمة ىما

  الخدمات الأساسية كالفنادق و أماكن الإقامة الأخرى مثل بيوت الشباب 

 كخدمات المواصلات و الاتصال وكالات السياحة و السفر: الخدمات التكميمية. 

 :تشمل السياحة مجموعة من الخصائص الإقتصادية منيا  :السياحة نشاط إقتصادي: ثالثا

تشعب و تعدد مكونات النشاط السياحي و ارتباطيا بالكثير من الأنشطة الإقتصادية الأخرى سواء _ 
 .كانت صناعية أو خدماتية

                                                           
(1)

 حمزة رملً، نسرٌن عروس، تسوٌق السٌاحة المٌسرة كنمط جدٌد لترقٌة الوجهات السٌاحٌة، مقالة منشورة فً مجلة رؤى اقتصادٌة ،. أ - 

  .2014       وادي سوف ، 
(2)

  بوالعٌش السعٌد و آخرون ، دور التسوٌق الالكترونً فً تنشٌط السٌاحة بالجزائر ، مذكرة مقدمة لنٌل شهادة اللٌسانس فً علوم التسٌٌر ، – 

  .4، ص 2011، 2010    
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إن مدى ملائمة المناخ السياحي بمفيومو الشامل يعد من العوامل المؤثرة عمى طمب المنتج السياحي _ 
 .محميا و دوليا

إن الطمب السياحي لا يتوقف فقط عمى العرض السياحي و غيرىا من العوامل الأخرى كأسعار _ 
 .الخدمات السياحية الأساسية و التكميمية

 .ارتباط صناعة السياحة كنشاط إنتاجي_ 

يقدم خدمات ذات طبيعة بقضايا التنمية الاقتصادية و الاجتماعية و السياسية في الكثير من الدول _ 
 .النامية و المتقدمة عمى حد سواء

 مساهمة السياحة في الاقتصاد: المطمب الرابع
أصبحت السياحة من أىم الظواىر المميزة لعصرنا الحاضر لما تتمتع بو من أىمية إقتصادية تتمثل فيما 

 :يمي
 إن القطاع السياحي كثيف التشابك، و يرتبط مع العديد من (1):(عمل)خمق مناصب شغل :أولا

القطاعات الأخرى، و ىذا يعني إمكانية السياحة عمى خمق فرص العمل بحيث تفوق حدود القطاع 
 .السياحي، و تمتد لتصل حدود القطاعات الأخرى التي تجيزه بمستمزمات النتاج

فالسياحة ليا القدرة عمى خمق مناصب عمل أكثر من أغمب الأنشطة الصناعية الكلاسيكية فيي توظف 
 غرفة 50 مرات أكثر من قطاع البناء، فمثلا فندق 10 مرات بالنسبة لصناعة السيارات و 4أكثر من 

 عمال مؤقتين ،         10 عمال موسميين و 10 عمال دائمين و 05يوظف عمى الأقل  ( سرير100)
 منصب عمل دائم مباشر يضاف ليا منصب العمل غير المباشر ، فمثلا فإن 12و المجموع يكون 

 منصب عمل مباشر عدا النقل موزعين عمى مختمف الأنشطة 800000السياحة في فرنسا توظف 
 .السياحية 

 تساىم السياحة في توفير جزء من النقد الأجنبي لتنفيذ خطط :تدفق رؤوس الأموال الأجنبية :ثانيا
 (2):التنمية الشاممة و يمكن تمخيص بعض أنواع التدفقات لمنقد الأجنبي الناتج عن السياحة فيمايمي

 .مساىمة رؤوس الأموال الأجنبية في الاستثمار الخاص بقطاع السياحة_ 

 .المدفوعات السيادية التي تحصل عمييا الدولة مقابل منح تأشيرات الدخول إلى البلاد_ 

 .الفروق الناتجة عن تحويل العممة_ 

                                                           
(1)

 J.M.H orner, Géographie de l’industrie touristiaue, Ellipses, Edition, Marketing S P paris, 1997 p40 
(2)

  17 ص 1999 أحمد ماهر و عبد السلام أبو قحف، تنظٌم و إدارة المنشآت السٌاحٌة و الفندقٌة، المكتب العربً الحدٌث، الطبعة الثانٌة القاهرة 
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الإنفاق اليومي لمسائحين مقابل الخدمات السياحية، بالإضافة إلى الإنفاق عمى الطمب عمى السمع _ 
 .الإنتاجية و الخدمات لمقطاعات الاقتصادية الأخرى

السياحة تساىم كصناعة تصديرية في تحسين ميزان المدفوعات (1):تحسين ميزان المدفوعات:ثالثا
الخاصة بالدولة، و يتحقق ىذا نتيجة تدفق رؤوس الأموال الأجنبية المستثمرة في المشروعات السياحية، 

الإرادات السيادية التي تقوم الدولة بتحصيميا من جميور السائحين و خمق إستخدامات جديدة لمموارد 
الطبيعية و المنافع الممكن تحقيقيا نتيجة خمق علاقات اقتصادية بين قطاع السياحة و القطاعات 

 .الأخرى 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                           

(1)
 32 ص2002 آسٌا محمد، إمام الأنصاري و إبراهٌم خالد عواد، إدارة المنشآت السٌاحٌة، الطبعة الأولى، دار صفاء للنشر و التوزٌع عمان 
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 تسويق خدمات السياحة: المبحث الثاني
أدى التطور الحضاري الى خمق درجة عالية من المنافسة و كذلك تطور الفكر السياحي لدى الأفراد         

 و زيادة حاجاتيم فكان تسويق الخدمات حلا لوكالات السياحة من أجل الاستجابة لطمبات السياح 

 تعريف تسويق خدمات السياحة : المطمب الأول
ىناك من الباحثين من يرى أن التسويق السياحي متميز عن باقي أنواع التسويق، نظرا لكون 
التسويق السياحي ييتم بعالم لا ممموس ييتم بتسويق الخدمات، إلا أن الجميع يتفق عمى أن لمتسويق 

 .السياحي دور أساسيا و ميما في صناعة السياحة

 :و يوجد العديد منيم من تطرقوا إلى تعريف التسويق السياحي نوجزىم في 

كافة الجيود و الأنشطة المنظمة و التي يتم تأديتيا بتناغم مدروس من قبل : "التسويق السياحي ىو_ 
كافة مقدمي الخدمة السياحية بعناصرىا أو أجزائيا المختمفة و التي تيدف إلى اشباع أدواق المتمقين          

 .أو الراغبين في السياحة بشتى صورىا

عممية موجية نحو السائحين تيدف إلى تأمين " التسويق السياحي عمى أنو ( Bartles)و عرف بارتميس _ 
و تمبية احتياجاتيم الاستيلاكية و ذلك عبر القنوات التوزيعية لممؤسسات السياحية المختمفة، و التي 

 . تتفاعل مع ىؤلاء السائحين تحت ضغط و قيود البيئة الخارجية التي تنشط فييا ىذه المؤسسات السياحية

 أهداف تسويق خدمات السياحة : المطمب الثاني 
 أن اليدف النيائي لعممية التسويق ىو تمبية الحاجات "Anchen" و أنشن Barkerبين باركر

 .البشرية، و ىذا اليدف الأساسي لمتسويق السياحي ىو إرضاء السياح

 ويمكن حصر أىداف (1).و إذا نجحنا في إرضاء السياح فإن توسع و امتداد السوق يصبح أمرا طبيعيا
 (2):التسويق السياحي في النقاط التالية

 إننا نعتبر التسويق ىو عممية إرضاء السائح، و في ضوء ىذا الوضع فإن اليدف : إرضاء السائح:أولا
الأساسي من تطبيق مبادئ التسويق في تقديم الخدمات السياحية ىو إرضاء المستيمكين، و مؤخرا لا نجد 

مؤسسات سياحية يمكن أن تفكر في حماية وجودىا دون إرضاء عملائيا، و من خلال عممية التسويق 
المنظم فإن السياح يحصمون عمى الخدمات المناسبة بأسعار مناسبة في أوقات مناسبة و بطريقة مرضية 

 .و الخدمات متلائمة بشكل جيد و توقعات و أذواق السياح

                                                           
(1)

 .35 ص2007 ماهر عبد الخالق السٌسً، الاتجاهات الحدٌثة فً صناعة السٌاحٌة، مكتبة مدٌولً، الطبعة الأولى القاهرة 
(2)

  .81_79 ص2001 خالد مقابلة و علاء سرابً، التسوٌق السٌاحً الحدٌث، دار وائل للطباعة و النشر الطبعة الأولى عمان 
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و ىذا يستمزم الاستغلال الامثل لمموارد، إن التقدير لتوقعات :جعل الاقتصاد التشغيمي ممكن:ثانيا
المستيمكين يجعل من الممكن لممؤسسة إدارة الموارد و العرض السياحية بما يتناسب مع الطمب، و ىذا 

يقمل من الاستغلال غير الأمثل لمموارد المتاحة، إضافة إلى ذلك فإن المؤسسة تظير إىتمامات بأن 
تتفوق عمى المنافسة و تسيطر عمى المركز القيادي في السوق، و من الطبيعي أن ىذا الأمر يتطمب 

السيطرة عمى المخمفات و التمف، لذلك فإن التسويق المبني عمى أساس التقدير السميم لحاجات و توقعات 
 .السياح يجعل من السيل تنظيم أعمال و أنشطة المؤسسات السياحية بما يتناسب مع ذلك

مساعدة المؤسسة في تحقيق الأرباح، و بدون شك فإن ىذا ىدف طويل الأمد، في :تحقيق الأرباح: ثالثا
حين يعتبر الإقتصاد في التشغيل و التوسع في حجم السوق، و إعطاء صورة جيدة عن المؤسسة 

 . السياحية، كميا أمور ضرورية لتحقيق الأرباح

و من ىنا فإن المؤسسات السياحية يجب أن تعمل وفق طريقة مخططة و منظمة حتى يستمر السياح في 
 . استخدام خدماتيا من غير انقطاع، و ىذا الاستمرار بلا شك يساعد في تحقيق الأرباح

 مساعدة المؤسسة في إبراز صورة واضحة عن المنطقة السياحية، و إن مبادئ :إبراز صورة واضحة: رابعا
التسويق السياحي الحقيقي تعتبر مؤثرة في خمق أو التخمص من الانطباعات لدى السياح في الأسواق 

 .المستيدفة

 عوامل نجاح تسويق خدمات السياحة:المطمب الثالث
 (1)يتوقف نجاح تسويق الخدمة السياحية عمى توافر بعض العوامل منيا

و يقصد بيا أي دولة ما تتصف بيذه الخدمات من مزايا غير موجودة  :مدى تميز الخدمة السياحية:أولا
في خدمات الدول السياحية المنافسة بمعنى أن يكون لمخدمة أسموب معين أو شكل خاص أو مستوى 

جودة مرتفع لا تتوفر في الخدمات المناظرة لمدولة المنافسة لذلك فإن تميز الخدمة يعتبر عامل من عوامل 
 .الجذب السياحي التي تعتمد بعض الدول السياحية

 كمما اتصفت الخدمة السياحية بالسيولة و اليسر في تقديميا بعيدا عن :طبيعة الخدمة السياحية:ثانيا
التعقيد و الصعوبة كانت أكتر فائدة و جذب لمسائحين لأن السائح يبحث دائما عن الراحة و اليدوء و لا 

يتحقق في ظل الخدمات السياحية التي تتصف بكثرة الإجراءات و التعقيدات التي نراىا و نسمع عنيا 
كثيرا في مختمف مراحل العمل السياحي مثل الإجراءات الطويمة التي اتبعنيا بعض الشركات في 

إجراءالتعاقدات عمى برامج سياحية ىذا بالإضافة إلى صعوبة الحصول عمى الخدمات الاستعلام السياحي 
 .و خدمة التنقلات الداخمية بين المناطق السياحية المختمفة

                                                           
(1)

 .138 ص2006 صبري عبد السمٌع، التسوٌق السٌاحً و الفندقً، أسس عملٌة و تجارب عربٌة، مكتبة حامد للنشر، الأردن، 
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 السائحون عادة بالأسموب الذي يتم بو تقديم الخدمات السياحية  ييتم:أسموب تقديم الخدمة السياحية:ثالثا
ليم إلى جانب اىتماميم بمستوى جودتيا و مقدار ما تحققو ليم من مزايا و منافع، تحقق ليم إشباع 

يجب أن تقدم لمسائح ...حاجاتيم المختمفة في الخدمة السياحية سواء كانت في مجال الاتصالات أو النقل 
 .صورة تميق بمكانة الدولة السياحية و تتفق مع القواعد التي تنظم العمل السياحي بمختمف مجالاتو

 تعتبر وضوح الخدمة من العوامل الميمة المؤثرة في نجاح الخدمة :وضوح الخدمة السياحية : رابعا
السياحية لذلك فإن الخدمات السياحية التي تقدميا لمسائحين يجب أن تكون واضحة و معروفة لدييم من 

خدمة : حيث أماكن وجودىا و أنواعيا و أسعارىا و ما إلى ذلك من بيانات ميمة كم تيم السائحين مثل 
الخ ، و كذلك باقي الخدمات السياحية الأخرى فكمما زادت معمومات الاستفادة ...الاتصالات التميفونية 

 .منيا زاد تقبميم ليا و إقباليم عمييا 

 يرتبط الطمب السياحي دائما بمستوى الخدمات السياحية التي تقدميا  :ارتفاع مستوى الخدمة: خامسا
الدول المختمفة لمسائحين القادمين إلييا بحيث يمكن الاعتماد عمى ىذه الخدمات السياحية المتميزة 

كعنصر رئيسي من عناصر الجذب السياحي أما اذا كانت ىذه الخدمات ليست عمى المستوى المطموب 
 .لشرائح السائحين لمختمف أثر ذلك عمى حجم الطمب السياحي المستيدف من الأسواق الأخرى 

 تعتبر الخدمة السياحية الجيدة بالسعر المناسب جوىر العمل السياحي :ملائمة أسعار الخدمة :سادسا
الناجح ، لأن السائح دائما بعيد النظر و ذو حساسية شديدة لمخدمات التي تقدم لو في مناطق الزيارة، 

فيبحت من الأفضل بأنسب الأسعار بذلك فإن الخدمات السياحية التي تتصف بالرقي و التطور مع 
  .(1)التسعير المناسب ليا تمعب دورا ميما لزيادة الحركة السياحية 

 معيقات التسويق السياحي : المطمب الرابع
ىناك أسباب تؤثر بطريقة مباشرة أو غير مباشرة عمى حركة تسويق السياحي و يمكن تصنيفيا 

 (2):فيما يمي 
 كالزلزال و البراكين ، الانييارات الجبمية، الفيضانات ، :الكوارث الطبيعية المفاجئة و المتدرجة:أولا

السيول، حرائق الغابات التي من صنع الطبيعة، إضافة إلى الآفات و الأوبئة و غيرىا و كل ىذه الكوارث 
 .الطبيعية التي قد تنتج عنيا أزمات في قطاع السياحة 

التموث المناخي الناتج من التقدم التكنولوجي الصناعي أو تموث  :الكوارث التي من صنع الإنسان: ثانيا
 .العمران الذي قد يترتب عنو اختناق المدن و الإحساس بشدة ازدحاميا 

                                                           
(1)

  .140صبري عبد السمٌع، مرجع سبق ذكره، ص - 
(2)

  ،2012 فبراٌر 22 – 19مؤتمر ادارة الأزمات فً القطاع السٌاحً فً الدول العربٌة  - 
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 الحروب بجميع أنواعيا المحمية الإقميمية تنتج عنيا أزمات في :أزمات العلاقات الدولية و الحروب : ثالثا
 .قطاع السياحة 

 و ىي أيضا قد تنتج  :ظاهرة الإرهاب كأحد صور التغيرات التي تطرأ عمى البيئة الأمنية لمدولة: رابعا
 .عنيا أزمات في قطاع السياحة لتأثيرىا السمبي عمى الطمب السياحي و العرض السياحي 

كنقص مصادر المياه و انقراض بعض النباتات الحية النادرة، ىذه أيضا : أزمات نقص الموارد الطبيعية 
 .قد تنتج عنيا أزمات و قطاع السياحة لتأثيرىا السمبي عمى الطمب السياحي و العرض السياحي أيضا 

، 2003-1190كما تعددت الأزمات التي أثرت عمى القطاع السياحي من بينيا حربي الخميج 
  .2004ظاىرة تسونامي 
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 .المزيج التسويقي لخدمة السياحة : المبحث الثالث 
 (1)يتطمب تشكيل استراتيجية لمتسويق السياحي دراسة عناصر المزيج التسويقي منيا 

 سياسة المنتج السياحي : المطمب الأول  

يعتبر المنتج السياحي العنصر الأول لعناصر المزيج التسويقي و بوجود يمكن وضع و تنفيذ 
إستراتيجيات ترتبط بتسعيرة و طرق توزيعو و أساليب ترويجية ، حيث يعرف المنتج السياحي بأنو 

مجموعة من العناصر الممموسة و الغير ممموسة في البمد المزار التي يمكن أن ترى و تلاحظ من السائح 
 .بسعر معين

 (2) يتميز المنتج السياحي بالخصائص التالية :خصائص المنتج السياحي:أولا

  .(عدد الميالي في الفنادق)فالزبون مضطر لأن ينتقل لمحصول عمى استيلاكو :   غير قابل لمتخزين1

 التمركز الواسع لميياكل نظرا لممعطيات الجغرافية و المناخية و التاريخية ، فإن وجود اليياكل القاعدية 2
السياحية يكون في عدد محدود لممواقع ، فالتفكير في توزيعيا عبر مختمف أنحاء الوطن لأي دولة بيدف 

 .خمق نوع من التوازن يبقى ثانويا لأن اليدف ىو كيفية 

يختمف استيلاك المنتج السياحي مقارنة مع استيلاك المنتجات الأخرى فالمنتج :  التمركز المؤقت 3
السياحي يخضع إلى التغيرات المناخية و أوقات الفراغ و ليذا فإن استيلاكو يكون في فترات محدودة 

 .تتميز بالموسمية 

 . يستوجب المنتج السياحي في حضور الزبون 4

 . يكون كل من الإنتاج و الاستيلاك في نفس المكان و في نفس الوقت 4

 .(...الشقق المفروشة ، الفنادق ، القطار، الطائرة ) إمكانية الإحلال بين المنتجات الفرعية فيما بينيا 5

 أن المنتج السياحي لا يمكن أن يكتمل دون وجود أو توفير كافة الخدمات و التسييلات من فنادق          6
 .و قرى سياحية و بيوت و مخيمات و وسائل نقل بري و جوي 

 أن المنتج السياحي يمكن أن يكمل من الناحية السمعية و المادية من خلال إيجاد صناعات حرفية            7
 .و يدوية ماىرة لبيع التحف و اليدايا التي تعكس أىمية و قيمة المكان 

 

                                                           
(1)

  .276 ، ص 2000صناعة السٌاحة فً الأردن ، دار وائل للنشر ، الطبعة الأولى ، عمان:  خالد مقابل و فٌصل الحاج ذٌب 
(2)

 السٌاسات السٌاحٌة فً الجزائر و انعكاساتها على العرض و الطلب السٌاحً ، مذكرة الماجستٌر غٌر منشورة فً العلوم :  بدٌعة بوعقلٌب 

  .1996/1997   الاقتصادٌة ، جامعة الجزائر،
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 تمر المنتجات السياحية بدوره حية مكونة من أربعة مراحل و نوجزىا :دورة حياة المنتج السياحي : ثانيا
 (1): فيما يمي 

و في ىذه المرحمة تكون الخدمة في تطور مستمر، بحيث يبدأ السواح   :(التقدم)مرحمة النمو المبكر :1
بالسماع عن منطقة ما أو مشاىدة صورة ليذه المنطقة و ذلك من خلال الاستخدام المكثف لوسائل 

الإعلان المختمفة، بحيث يتم إعطاء تفاصيل أكثر عن ىذه المنطقة حيث يبدأ بالتدفق لزيارة ىذه 
المنطقة و ىنا تبدأ الخدمات بالتنوع و الازدىار بحيث تكون المنافسة ضعيفة و تكون الأسعار مرتفعة ، 

 .و تبدأ حصة السوق من السواح تزداد 

في ىذه المرحمة يكون المكان أو المنطقة السياحية معروفة لدى السياح مما :مرحمة النمو السريع :2
يؤدي إلى زيادة الأرباح و تبدأ الخدمات بالتوسع أكثر و تزداد المنافسة مما يتطمب التركيز عمى 

 .الإعلان و بشكل أكبر 

 و في منتصف ىذه المرحمة تبدأ الأرباح بالانخفاض بسبب انخفاض حصة السوق :مرحمة النضج :3
من السواح حيث يلاحظ في يومنا ىذا أكثر الأماكن السياحية قد وصمت إلى مرحمة النضج و في ىذه 
المرحمة تبدأ الشركات السياحية بتنفيذ خططيا و تنويع خدماتيا لممحافظة عمى الأرباح و حصة السوق 

من السواح، و قد يتم إدخال بعض التعديلات عمى المنتج و الخدمات المقدمة لممحافظة عمى حصة 
السوق من السواح و ىم ما يميز ىذه المرحمة ىو ازدياد المنافسة مما يتطمب التركيز عمى الإعلانات  

 .و الاىتمام بالترويج و تخفيض الأسعار 

 و في ىذه المرحمة تبدأ الأرباح باليبوط السريع و تقل حصة السوق من السواح ،         :مرحمة التدهور :4
و إذا استمرت ىذه المرحمة لفترة طويمة فإن ىذا سيؤذي إلى أن المنطقة تنتمي نيائيا ، أي السوق لن 

يزورىا أي سائح إلا إذا تم صرف مبالغ كبيرة عمى الإعلان و الترويج لتحسين الخدمات ، و إعطاء فكرة 
جديدة عن المكان بغرض تغيير أذواق السياح عن ىذا المكان و تحتاج ىذه المرحمة إلى جيود كبيرة           

 .و إلى بحوث تسويق و إلى تخطيط سياسي 

 
 
 
 

                                                           
(1)

  .11،ص2002تسوٌق الخدمات السٌاحٌة ، دار المسٌرة للنشر و التوزٌع ، الطبعة الأولى عمان : إلٌاس سراب و آخرون  - 
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 تسعير المنتج السياحي: المطمب الثاني 
 يمثل السعر العنصر المتغير في المزيج التسويقي السياحي ، ذلك أنو يمكن تخطيطو و ىيكمتو 

بمرونة معقولة لكل عنصر من عناصر المزيج السياحي العديدة ،و يعرف السعر بأنو كمية النقود اللازمة 
  .(1)بمبادلتيا مع مزيج من صفقات السمعة المادية و النفسية و الخدمات المرتبطة بيا

المقابل المادي و المعقول و المقبول من المستخدم         : و يعرف السعر لممنتج السياحي بأنو 
 .أو المستيمك لممكان أو الموقع أو المشتري لمسمعة المادية نفسيا أية خدمات 

 :  و تتمثل ىذه العوامل فيما يمي :العوامل المؤثرة في تسعير المنتج السياحي : أولا

 من العوامل المؤثرة و المحددة للأسعار لممنتج السياحي ذلك أن  :التكاليف الفعمية لممنتج السياحي-1
وجود حساب دقيق لمتكاليف سياعد متخذ القرار عند تحديده الييكل السعري و السياسة السعرية لممنتج 

السياحي و مما يدعم القرار عند تحديده استمرارية نقدية نوعية مقبولة و مرغوبة من السواح المستيدفين  
 .و ىذا يعني أن يكون السعر ملائما لأىداف التسعير لدى مديري المواقع و الخدمات السياحية 

 من الأمور الأساسية الواجب اعتبارىا عند تحديد الأسعار لمختمف :التشريعات و الأنظمة الحكومية -2
المنتجات السياحية، ذلك أن التشريعات و الأنظمة الحكومية ىي المعنية أصلا بالرقابة عمى مدى تنفيذ 

منتجي و مسوقي المنتجات و الخدمات السياحية بالأىداف العامة للاستراتيجية السياحية و بالتحديد 
 .لعنصر السعر المرتبط بيذا المنتج و ىذه الخدمة 

 إن القدرات الشرائية لمسواح المحميين تكون أضعف من القدرات الشرائية :القدرات الشرائية لمسواح -3
لمسواح الدوليين لدى قد يبدو منطقيا أن يتم اعتبارا ىذا الاختلاف في القدرات الشرائية بين السواح           

 .و حسب مستواىم عند تحديد الييكمة السعرية لممنتجات السياحية و الخدمات المرتبطة بيا 

 ىناك تأثير لمظروف الاقتصادية من انتعاش أو رواج أو كساد في :تأثير الظروف الاقتصادية -4
 .تخطيط الييكمة السعرية لممنتج السياحي 

يجب التعرف عمى أسعار المنافسين و مستوى خدماتيم السياحية و توقعات ردود أفعاليم  : المنافسة:5
 .لكل استراتيجية سعرية مفتوحة 

تعتبر السياسات السياحية خطط استرشادية لتوجيو نشاطات المنطقة السياحية : السياسات السعرية:ثانيا
حيث تبدو سياسة المنطقة السعرية كمؤشر و دليل لأىداف المنظمة السياحية في تحديد أسعارىا و من 

 : أىم السياسات السعرية ما يمي 

                                                           
(1)

  .46، ص 2000محمد عبٌدات ، التسوٌق السٌاحً ، مدخل سلوكً، دار وائل للطباعة و النشر ، الطبعة الأولى، عمان 
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 و ىنا تكون الفرصة مواتية لكي تعرض السمعة الجديدة بأعمى سعر ممكن ،  :سياسة كشط السوق -1
 .و ذلك قبل أن تتعرض المؤسسة لضغوط المنافسة 

و تقتضي ىذه السياسة بعرض السمعة الجديدة بأسعار منخفضة و ذلك  :سياسة التمكن من السوق-2
بيدف الوصول إلى أكبر عدد من المشترين المتوقعين، و الحصول عمى أكبر حصة من المبيعات في 

 .السوق 
 عندما يستقر سعر الوحدة من سمعة معينة لفترة طويمة من الزمن في سوق :سياسة الأسعار المعتادة -3

المستيمك النيائي ، فإنو يدخل ضمن الأسعار المعتادة، و عندما يصبح من الزمن في سوق المستيمك 
النيائي، فإنو يدخل ضمن الأسعار المعتادة ، و عندما يصبح سعر سمعة معينة سعرا معتادا فإنو يصبح 

 .من الصعب زيادتو 

 : أما بخصوص التسعير فتوجد عدة طرق له منها 

يقوم المشروع باحتساب التكمفة الكمية لإنتاج سمعة ما ، ثم إضافة نسبة : التسعير عمى أساس التكمفة-1
معينة من التكمفة الإجمالية الكمية، و تختمف ىذه النسبة من سمعة إلى آخر و بذلك يحصل المشرع عمى 

 .سعر البيع 

تحديد ليس لو علاقة بالتكمفة ، حيث أن سعر البيع حسب ىذه الطريقة :التسعير عمى أساس الطمب-2
يعتمد عمى مستويات الطمب، فإذا كان الطمب مرتفعا فإن سعر البيع سيكون مرتفعا و العكس صحيح ،  
و عمى الإدارة التسويقية تقدير حجم الطمب تحت المستويات المختمفة للأسعار ، و اختيار السعر الذي 

 .يحقق حجم المبيعات المرغوبة و الذي يحقق أقصى الإيرادات و الأرباح

حسب ىذه الطريقة لا ينظر إلى التكمفة الإجمالية للإنتاج و إنما إلى :التسعير عمى حسب المسافة-3
سياسات التسعير التي يتبعيا المنافسون في السوق، و تستخدم ىذه الطريقة عندما تكون السمع من السوق 
متشابية من وجية نظر المستيمك و التركيز عمى السعر كعامل رئيسي لمواجية أسعار مختمف العلامات 

 .التجارية المنافسة
 :أهداف التسعير لممنتج السياحي: ثالثا

 (1):تتمثل أىداف التسعير لممنتج السياحي كما يمي

إذ لا يمكن أن يتم استقبال السواح لزيارة المواقع السياحية و الاقامة في الفنادق : البقاء و الاستمرار- 1
إقامة كاممة أو جزئية و غيرىا من الخدمات يدون وضع أسعار تنافسية بالمقارنة مع ما تفعمو البمدان 
المنافسة، لذا تتم عممية التسعير لأية خدمة من أجل البقاء و استمرارية البقاء كموقع يحتاج إلى إنفاق 

                                                           
(1)

  81_80 د محمد عبٌدان، مرجع سبق ذكره، ص
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يومي عمى الادارة و صيانة لمموقع، كذلك أن الفنادق التي تستقبل السواح لابد ليا أن تسعر خدماتيا 
 .يشكل يضمن ليا الاستمرار مع ىامش ربح معقولة من أجل التوسع و النمو

و ذلك من أجل تغطية النفقات المتكررة لإدارة الموقع و صيانتو و لمفندق           : تحقيق إرادات مستمرة -2
و ما يتحممو من نفقات و لوسائل النقل و الاتصال و غيرىا ، ذلك أن تحقيق الإيرادات ىو الذي يدعم 
مشروعية الإنفاق، و تحقيق ىذه الإرادات المستمرة لا يتحقق إلا من خلال تدفقات نقدية داخمية بنيبة 

 .أعمى من التدفقات النقدية الخارجة

بعد انتياء العممية السياحية نفسيا ذلك أنو من غير المعقول أن يتم إنفاق :تحقيق هوامش ربح معقولة:3
مبالغ معينة عمى أنشطة سياحية يحتاجيا السائح دون أن يكون بعض الربح أو المكسب بعد الانتياء من 

 .ىذه الأنشطة

ذلك أن ترميم و صيانة المواقع السياحية أو إقامة قرى سياحية :تحقيق عائد معقول عمى الاستثمار : 4
و غيرىا بالإضافة إلى ما يتم استثماره في الفنادق لابد و أن يوفر عائدا معقولا عمى الاستثمارات التي تم 
ضخيا و استخداميا لإنجازو ما أشرنا إليو أعلاه في ىذه النقطة، ذلك أن رأس المال يتوقع عائدا مجزيا 

عمى أموالو التي قام باستثمارىايكون أعمى بكثير بعد مرمر فترة الاستيراد، بداية عمل المشروع من 
 .مجموعة التكاليف التي تكبدىا حين خاطر باستثماره لأموالو

 التوزيع السياحي: المطمب الثالث
كافة الأنشطة التي يتم ممارستيا من قبل كافة الأطراف ذات الصمة، "يعرف التوزيع السياحي بأنو 

و من أجل أن يتاح لمسائح ما يريده من منافع مكانية و زمانية أو غيرىا بالوقت و الوضع المناسب لو 
 (2) و يقسم نظام توزيع المنتجات السياحية إلى أربعة أقسام ىي (1)"

حيث يتم تقديم الخدمات مباشرة إلى المستيمك، مثل شركات :(توزيع مباشر)نظام المرحمة الواحدة : أولا
البساطة، المرونة، الربح و السيطرة عمى :الطيران التي تبيع تذاكرىا إلى الزبائن، و من فوائد ىذا النظام

المبيعات من قبل العاممين في الشركة نفسيا، و المشكمة ىي أن التكمفة ليذا النظام تكون سبب الحاجة 
 .إلى قسم متخصص لممبيعات

حيث يكون ىناك وسيط واحد بين المنتج و المستيمك مثل وكيل السياحة ،         :نظام المرحمتين: ثانيا
و الفائدة ىنا أن المسافر يمكنو أن ويحصل عمى أكثر من خدمة عمى مستوى جيد مثل حجز مقعد في 
الطائرة أو غرفة في الفندق، و يقوم بالمحاسبة في فاتورة واحدة، و ىنا أيضا أيضا فإن المسافر يحصل 
 .عمى أسعار متدنية، لأن وكيل السفر يحصل عمييا بأسعار الجممة و خاصة في حالات السفر الجماعي

                                                           
(1)

  .97 محمد عبٌدات، مرجع سبق ذكره ص
(2)

  81_79 ص2001 خالد مقابلة، علاء السرابً، التسووٌق السٌاحً الحدٌث، دار ووائل للطباعة و النشر، الطبعة الأولى عمان 



              تسويق خدمات السياحة        :                                                 الفصل الثاني 
 

 

 

- 46 - 

يكون وسيطا بين المؤسسة الأصمية و المسافر مثل وكيل السياحة و منظم :نظام الثلاث مراحل:ثالثا
 .رحلات أو شركة سياحية كبرى، تشتري خدمات متعددة مقابل خصومات كبيرة في الأسعار

 ويشبو نظام الثلاث مراحل ، لكنو يشمل وسيط إضافي في تحقيق أىداف :نظام الاربع مراحل: رابعا
 .التوزيع السياحي

 الترويج السياحي: المطمب الرابع  
تمثل إستراتيجية الترويج لممنتجات السياحية الركيزة أو الأداة الفعالة لنقل كافة الأفكار                 

و الشعارات و المنافع و الفوائد المنشودة من قبل السواح المستيدفين بالأوضاع و الأوقات المناسبة ليم، 
عممية تعريف المستيمك بالمنتج و خصائصو و وظائفو و مزاياه،   "(1)حيث يعرف الترويج السياحي بأنو

و كيفية استخدامو و أماكن وجوده بالسوق، بالإضافة إلى محاولة التأثير عمى المستيمك و حثو و إقناعو 
 ".بشراء المنتج

كافة الجيود المباشرة و غير  "(2)و يمكن التعبير عن الإستراتيجية الترويجية السياحية بأنيا
المباشرة التي تيدف إلى تحقيق الأىداف المحددة كميا في الإستراتيجية التسويقية السياحية العامة ليذا 

البمد أو ىذا الموقع أو حتى ىذا الفندق أو ذلك ، و باستخدام المزيج الترويجي الأكثر ملائمة و الذي يتم 
تنفيذه وفق أولويات و تفضيلات تتصل بعادات الوسيمة الترويجية لدى منافذ التوزيع السياحية، وصولا إلى 

 ".المستيمكين أو المستخدمين لممنتجات السياحية

      و ييدف الترويج إلى تقوية المركز التنافسي و زيادة الطمب السياحي، و ذلك عن طريق الاتصال 
بقطاع معين من القطاعات السوقية لمتغمب عمى مشكمة جيل السائح بالمنتج السياحي، و صفاتو، بتقديم 
المعمومات الحقيقية و الصادقة عنو لخمق الصورة السياحية و توليد الرغبة عند السائح لاتخاذ قرار شراء 

 (3)المنتج السياحي، سواء من المنتج مباشرة أو من خلال قنوات التوزيع

      و يمثل المزيج الترويجي العناصر و الأدوات التي تعتمد عميو المؤسسة في خمق الاتصال بينيا         
الإعلان، البيع الشخصي، النشر و الدعاية، تنشيط : و بين المستيمكين، و يشمل أربعة عناصر ىي 

 .المبيعات

 

                                                           
(1)

  .35 عصام الدٌن أمٌن أبوعلقة، مرجع سبق ذكره ص
(2)

  .130 محمد عبٌدات مرجع سبق ذكره ص
(3)

 .287 خالد مقابلة و فٌصل الحاج ذٌب، مرجع سبق ذكره ص



              تسويق خدمات السياحة        :                                                 الفصل الثاني 
 

 

 

- 47 - 

 عممية اتصال غير شخصي (1)عرفت جمعية التسويق الأمريكية الإعلان بأنو:الإعلان السياحي: أولا
مدفوع الثمن ، تتبعيا منشآت الأعمال و المؤسسات التي تيدف إلى الربح، بقصد تقديم السمع و الخدمات 

 . و الأفكار لمجموعة من المستيمكين الصناعيين و إقناعيم بيا

      و تعد السياحة من القطاعات الاقتصادية الأكثر تأثرا بالإعلان ، و الإعلان السياحي ييدف إلى 
توليد الرغبة لزيارة البمد السياحي لدى أكبر عدد ممكن من السياح ، و من وسائل الإعلان التمفزيون           

 .و الراديو  و السينما، و الصحافة المحمية

 (2):أما وظائف الإعلان بالنسبة لمسياح فتكمن في 

 تعريف السائح بوجود الخدمات السياحية و البرامج السياحية و أماكن تواجدىا و أسعارىا _ 

 .تذكير السائح بالبرامج السياحية و المنافع التي سوف تعود عميو جراء انضمامو إلييا_ 

 .تسييل ميمة السائح بالاختيار و المناضمة بين مختمف البرامج السياحية_ 
أي شكل من أشكال تقديم الأفكار أو السمع أو الخدمات  "(3)تعرف الدعاية بأنيا:الدعاية السياحية: ثانيا

بصورة شخصية و غير مدفوعة الأجر، و بالنسبة لمدعاية السياحية فإن ىدفيا نشر الأخبار و الصور   
، و كل ذلك يكون عادة دون مقابمو ذلك عن " و المقالات، أو عرض برامج إذاعية و تمفزيونية أو سنمائية

 :طريق

 .تزويد الصحف و المجلات بالمعمومات و الأخبار السياحية_ 

دعوة بعض المحررين السياحيين لزيارة البمد و تزويدىم بكل البيانات التي تمكنيم من نشر المقالات _ 
 .كما شاىدوه

الاتفاق مع الكتاب السياحيين عمة قضاء بعض الوقت في منطقة ليا مقومات سياحية خاصة أو في _ 
 .فندق لو تاريخ عريق و ذلك لوضع كتاب عن إمكانية ىذه المنطقة من الناحية السياحية

استغلال بعض المناسبات الخاصة كزيارة شخصية لمبمد أو ترتيب ميرجان دولي ،و دعوة المحررين    _ 
 .و وسائل الإذاعة و التمفزيون و الراديو لحضور ىذه المناسبة ثم نقل صورة لما شاىدوه إلى الجميور

 

 

                                                           
(1)

  104 ص1997 محمد جودت ناصر، الدعاٌة و الإعلان و العلاقات العامة، دار مجدلاوي، الطبعة الأولى عمان 
(2)

  31 ص2003مصطفى عبد القادر، دور الإعلان فً التسوٌق السٌاحً، المؤسسة الجامعٌة للدراسات و النسر و التوزٌع دون طبعة بٌروت 
(3)

 .231 خالد مقابلة و علاء السرابً، مرجع سبق ذكره ص
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و ىو يمثل النشاط الذي يستخدم كحافز مباشر لشراء أو تجربة سمعة أو خدمة ، :تنشيط المبيعات: ثالثا
 (1).و الذي يمكن توجييو إلى كل من المستيمكين و الوسطاء و البائعين

و الاتصال المباشر و الشخصي بين رجال البيع و المشترين في صوره المختمفة، :البيع الشخصي: رابعا
حيث تتمثل المبادئ الأساسية التي يرتكز عمييا مفيوم البيع الشخصي في المعمومات لمستيمك الخدمة 

السياحية، و ذلك لإثارة حاجاتو السياحية غير المشبعة، ثم تأكيد الرغبة لديو، و ذلك لموصول إلى إقناعو 
 (2).لمحصول عمى الخدمات السياحية الموجودة في البرنامج السياحي

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
(1)

  38 ص2002 عصام الدٌن أبوعلقة، التروٌج بمؤسسة، طٌبة للنشر و التوزٌع، الجزء الثالث دون طبعة القاهرة 
(2)

  167 طارق الحاج و آخرون، مرجع سبق ذكره ص
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 خاتمــــــــة 
 لم تكن السياحة إلا ترف لكبار الأغنياء و محبي المغامرات و بعض 20حتى أوائل القرن 

الباحثين و مع التطور الذي حصل عمى السياحة و أصبحت في متناول محبي الإطلاع و المعرفة 
خصوصا بعد الحرب العالمية الثانية، لاستقرار الأوضاع الأمنية لمعديد من الدول، فصارت السياحة 

وسيمة لتحريك الصناعات الأخرى، وجمب العممة الصعبة لمبمد المضيف و لذلك بدأ الاىتمام بالسياحة 
كعمم قائم بداتو فصارت السياحة صناعة شاممة تساىم في تحقيق التنمية الشاممة و ظيرت منظمات 

محمية و عالمية لدعم السياحة و أنشأت العديد من الدول المعاىد و الكميات لتدريس السياحة الفندقية        
و خمق الثقافة السياحية عن طريق التسويق في المجال السياحي الذي يؤذي إلى ترويج المنتجات لجمب 

 .المستيمكين 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 : الفصل الثالث 

دراسة حالة وكالة سيفاتي 

 للسياحة و السفر

 -  ولاية ميلـة– القرارم قوقة 
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يعد موضوع البحث المطروح في ىذه الدراسة دو أىمية بالغة بالنسبة لجميع المؤسسات الخدمية 
خاصة السياحية منيا، ففي ظل التغيرات الاقتصادية و تحديات لممستقبل بالنسبة لقطاع السياحة في 

مواجية المنافسة الأجنبية ىذه الأخيرة التي تمزم مؤسسات السياحة اتخاذ إجراءات فعالة و صارمة لتحقيق 
نجاح أفضل و لضمان استمرارىا ، لذلك يجب عمييا انتياج سياسة تسويقية متكاممة و متناسقة  تمكنيا 

الذىنية ليا لدى العملاء ، فمن خلال بحثنا ىذا الذي تناولنا : من الحفاظ عمى حصتيا السوقية و الصور 
فيو مدى شيء وكالات السياحة لممفاىيم التسويقية و مدى قدرة ىذه الأخيرة عمى تحقيق أىداف الوكالة 

 .والحفاظ عمى مجموعة من النتائج التي تؤكد عمى بقائيا و استمراريتيا 

 : نتائــج الدراســة 

 :من خلال دراستنا لمموضوع  عبر فصول الدراسة توصمنا الى النتائج التالية

 المزيج التسويقي الخدمي لا يشبو المزيج التسويقي السمعي

 .توصمنا أن لمتسويق أىمية بالغة في قطاع الخدمات  -
توصمنا إلى أن السياحة تمعب دورا ميما في الاقتصاد و فعالية السياسة التسويقية التي تتبعيا  -

 .المؤسسة ليا دور فعال في نجاح السياحة 
 .اليد العاممة لدى الوكالة لا تممك تخصص في التسويق  -
توصمنا إلى أن الوكالة تستخدم التسويق في نشاطيا و ذلك من خلال المزيج التسويقي المتكون  -

 .من المنتج ، التسعير ، التوزيع ، الترويج 

 : الاقتراحـات 

 :بعد أ توصمنا الى النتائج تبين لنا بعض النقائص ليذا قمنا بوضع الاقتراحات التالية

يجب إعطاء أىمية لمقطاع السياحي لا تقل عن بقية القطاعات أخرى و ىذا نظرا لمساىمتو  -1
 .في تنمية الاقتصاد الوطني 

 .يجب إعطاء أىمية كبيرة لمتسويق و استخداماتو في التعريف بالسياحة  -2
 .توفير اليد العاممة المتخصص في التسويق النيوض بالقطاع السياحي  -3
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 27  المنافد التوزيعية في تسويق الخدمات  07
 52 الهيكل التنظيمي لوكالة سيفاتي 08
 59 التوزيع السياحي في وكالة سيفاتي 09
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 الصفحة العنـــــــــــــــــــــــوان
  ممخص البحث 

  كممة شكر و تقدير 
  إهـــــــداء 

  خطة البحث 
 مقدمة عامـــــــــــــــــة

  أ الإشكاليـــــة 
 أ الأسئمة الفرعية 
 ب-أ أسباب اختيار الموضوع 
  ب أهمية الموضوع 
  ب منهج البحث 
  ج هيكل البحث 

 مدخل نظري لمفهوم تسويق الخدمات: الفصل الأول
 02 تمييد

 03 مفاهيم عامة حول التسويق: المبحث الأول
 03 مفيوم التسويق و تطوره: المطمب الأول 
 06 أىمية التسويق و أىدافو : المطمب الثاني 
 08 عناصر المزيج التسويقي : المطمب الثالث 
 11 وظائف التسويق: المطمب الرابع 

 13 مفاهيم عامة لمخدمات : المبحث الثاني

 13 تعاريف حول الخدمات: المطمب الأول 
 14 أىمية الخدمات: المطمب الثاني 
 15 خصائص الخدمات : المطمب الثالث 
 17 تصنيف الخدمات : المطمب الرابع 

 21 مدخل لتسويق الخدمات : المبحث الثالث

 21 نشأة تسويق الخدمات و مفيومو : المطمب الأول 
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 22 خصائص تسويق الخدمات و أىميتو: المطمب الثاني 
 23 عناصر المزيج التسويقي لمخدمات : المطمب الثالث 
 26 منافد تسويق الخدمات:المطمب الرابع 
 28 خاتمة 

 تسويق الخدمات السياحية: الفصل الثاني
 30 تمييد

 31  الإطار العام لمسياحة: المبحث الأول
 31 تعريف السياحة: المطمب الأول 
 32 أنواع السياحة : المطمب الثاني 
 34 خصائص السياحة: المطمب الثالث 
 35 مساىمة السياحة في الاقتصاد : المطمب الرابع 

 37 تسويق الخدمات السياحية: المبحث الثاني
 37 تعريف تسويق الخدمات السياحية : المطمب الأول 
 37 أىداف تسويق الخدمات السياحية : المطمب الثاني 
 38 عوامل نجاح تسويق الخدمات السياحية : المطمب الثالث 
 39 معيقات نجاح تسويق الخدمات السياحية : المطمب الرابع 

 41 المزيج التسويقي لخدمة السياحية: المبحث الثالث
 41 المنتج السياحي: المطمب الأول 
 43 التسعير السياحي: المطمب الثاني 
 45 التوزيع السياحي: المطمب الثالث 
 46 الترويج السياحي : المطمب الرابع 

 49 خاتمة 

 - ميمة -دراسة حالة وكالة سيفاتي لمسياحة و السفر القرارم قوقة: الفصل الثالث
 51 تمييد 

 52 نظرة حول ميدان الدراسة: المبحث الأول
 52 التعريف بميدان الدراسة  : المطمب الأول 
 53 الخدمات المتوفرة بالوكالة و مواردىا: المطمب الثاني 
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 54 تطبيق تسويق الخدمات السياحية في وكالة سيفاتي لمسياحة والسفر : المبحث الثاني

 54 المنتج السياحي: المطمب الأول 
 57 السعر السياحي: المطمب الثاني 
 58 التوزيع السياحي: المطمب الثالث 
 59 الترويج السياحي : المطمب الرابع 

 61 خاتمة 

 63 خاتمة عامة

 63 نتائج الدراسة 

 63 الاقتراحات 

 65 قائمة المراجع

 69 الملاحق

 76 فيرس الأشكال و الجداول 
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