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أتقدم بخالص الشكر و التقدٌر إلى الأستاذ     

المشرف الدكتور اوكٌل رابح على نصائحه و 

توجٌهاته القٌمة التً ساهمت فً إخراج هذا 

.العمل فً شكله النهائً  

 

و أعضاء لجنة المناقشة الموقرٌن أستاذ حمٌد 

عبد الرزاق رئٌسا وأستاذ طحطاح احمد ممتحنا 

.على قبول مناقشة هذا العمل  

 

و مسؤولي و عمال فندق جاردي خاصة رئيس قسم 
الاستقبال دومان نعيم على كل المساعدات التي قدموها 

.لإنجاح هذا العمل  
       
    

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 إلى أبً و أمً

 إلى إخوتً و أخواتً

 إلى أساتذتً

 إلى زملائً و زمٌلاتً

 إلى كل طالب العلم

إلى عمال و عاملات مركز التكوٌن المهنً و 

 التمهٌن اغبالوا

 اهدي هذا البحث المتواضع راجٌا أن ٌجد
النجاح القبول و  
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 المقدمة العامة
 

 ‌أ
 

: تمييد

 يشيد العالم منذ سنوات تعاظم حدوث تحولات وتطورات ىامة ومتعددة شممت جل 
الميادين والتي ىي في الواقع افرازات ونتائج لآثار ظاىرة عظيمة سميت في الأدبيات 

المعاصرة بظاىرة العولمة ذات الأبعاد المتعددة السياسية والاقتصادية والتكنولوجية والثقافية 
،كان لمبعد الاقتصادي الحظ الأوفر فييا نتيجة تحرير التجارة ونشوء تحالفات واندماجات 
اقتصادية كبرى ،وسيطرة المؤسسات المتعددة الجنسيات ، وتنامي غزو المنتجات الأجنبية 

لغاء فكرة المستيمك المحمي  بفضل تكنولوجيا المعمومات وسطوة الانترنت وكل ىذه  وا 
العوامل أججت من جحيم المنافسة وعقدت من مساراتيا وباتت ىذه الأوضاع الجديدة تمزم 
الإدارة المعاصرة البحث عن تقنيات وآليات تساعدىا عمى مواكبة الزمن الجديد  وتوفير 

. متطمباتو

 كما إن لمتطور الاقتصادي والثقافي والتكنولوجي والاجتماعي وزيادة رغبة الأفراد في 
السفر والتنقل ،ساىم في تطور  صناعة السياحة بشكل كبير في الآونة الأخيرة وذلك نتيجة 

الاىتمام الذي حظي بو ىذا القطاع ،والذي أثر بشكل مباشر في ظيور العديد من 
ن ىذا الظيور ولد منافسة شديدة في السوق مما دفع ىذه المنظمات  المنظمات الفندقية ،وا 
الى دراسة العوامل التي تؤثر في سموك الضيوف ،وفي كيفية العمل من أجل الرضا ليم 
وماىي الخدمات التي يرغب الضيوف في الحصول عمييا؟ وماىو مدى جودة الخدمات 

المطموبة والتي تحقق ليم الإشباع والرضا ؟ في الوقت نفسو فإن ىذا التطور ساىم في زيادة 
الطمب عمى الخدمات الفندقية حيث أن ىناك إقبال عمى السياحة والسفر والتنقل من دزلة 
الى أخرى لأسباب عديدة نذكر منيا ىدف الإطلاع عمى حضارات الآخرين ،أو بيدف 

العلاج أو بيدف التعميم وغيرىا من الأسباب ،التي ساىمت في انعاش وتنشيط الصناعات 
. الفندقية
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 إن قطاع الخدمات الفندقية لو قدرة تنافسية عالية ،وأن الحاجة الى تحقيق الرضا 
لمضيوف أمر ضروري لمبقاء والاستمرار والتنافس في السوق ،وأن رضا الضيوف يتكون من 
خلال الحصول عمى الخدمة وتجربتيا ومقارنتيا ،مع ما كان يتوقع لذلك ،وعمى العاممين في 
الفنادق أن يتعرفوا عمى العوامل التي تِثر في تحقيق الرضا وبالأخص الأنشطة الاتصالية 

 .التسويقية والعوامل الشخصية لمضيوف

 ويعد الاتصال أحد أىم الأنشطة التسويقية في الشركات نتيجة الدور الفعال الذي يقوم 
 السنوات في الدور ىذا أىمية ازدادت ،وقدبو في إيصال المعمومات بين الشركة وعملائيا 

 الى التطور ىذا أدى ،حيث المعمومات الاتصالات قطاع في اليائل التطور نتيجة الأخيرة

 والمكان الوقت في المعمومات وصول سرعة في لتساىم الحديث الاتصال التقنيات توفير

. المناسبة والجودة

 في المتقدمة الموضوعات من تعد المتكاممة التسويقية الاتصالات فإن ذلك عمى  وبناءا

 الى تشير ،حيث والمعمومات الاتصالات تكنولوجيا في حدثت التي التطورات بسبب التسويق

 والموضوعية المنطقية ،فالنظرة وعملائيا الشركات مع لمعلاقات الاستراتيجي التخطيط

 المنظمات بين تفاعمي حواري نشاط أنيا أساس عمى تقوم المتكاممة التسويقية للاتصالات

 البيع عممية بعد ما الى الإنتاج قبلا من تمتد التي التسويق عممية مراحل عبر وعملائيا

 الصورة خمق الى تسعى انيا بل فحسب الشراء تيدف لبا المتكاممة التسويقية ،فالاتصالات

  .ليا العمال وولاء خدماتيا جودة خلال من عملاءىا لدى والمؤثرة المميزة

مشكمة الدراسة : أولا

مدى تأثير أدوات الاتصالات التسويقية المتكاممة عمى تنشيط الخدمات الفندقية لفندق جاردي 
باب الزوار ،وعمى ضوء ذلك تبين لمطالب أن مشكمة الدراسة تتمخص بالتساؤلات الفرعية 

: الآتية
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:  ومن التساؤل الرئيسي السابق تتفرع التساؤلات الفرعية التالية

 . مدى تأثير الإعلان عمى تنشيط الخدمات الفندقية لفندق جاردي -1
 .مدى تأثير العلاقات العامة عمى تنشيط الخدمات الفندقية لفندق جاردي -2
 .مدى تأثير تنشيط المبيعات عمى تنشيط الخدمات الفندقية لفندق جاردي -3
 .مدى تأثير البيع الشخصي عمى تنشيط الخدمات الفندقية لفندق جاردي -4
 .مدى تأثير التسويق عبر الانترنت عمى تنشيط الخدمات الفندقية لفندق جاردي -5

. أهداف الدراسة: ثانيا

يتمثل اليدف الرئيسي من ىذه الدراسة في محاولة الكشف عمى مدى استخدام فندق جاردي 
لنموذج الاتصالات التسويقية المتكاممة ،ومدى تأثير الاتصالات التسويقية المتكاممة عمى 

الإعلان،البيع )تنشيط الخدمات الفندقية لفندق جاردي وذلك من خلال محاور الدراسة الستة 
،وذلك من خلال  (الشخصي ،تنشيط النبيعات ،العلاقات العامة ،التسويق عبر الانترنت 

: تحقيق الأىداف الآتية

 . معرفة دور الإعلان في تنشيط الخدمات الفندقية لفندق جاردي -1
 . معرفة دور البيع الشخصي في تنشيط الخدمات الفندقية لفندق جاردي -2
 .معرفة دور تنشيط المبيعات في تنشيط الخدمات الفندقية لفندق جاردي -3
 . معرفة دور العلاقات العامة في تنشيط الخدمات الفندقية جاردي -4
 .معرفة دور التسويق عبر الانترنت في تنشيط الخدمات الفندقية لفندق جاردي -5

. أهمية الدراسة:ثالثا 

تنبع أىمية الدراسة من الناحية الأكاديمية من خلال محاولة :  من الناحية الأكاديمية-1
الربط بين أدوات الاتصالات التسويقية المتكاممة ،وتنشيط الخدمات الفندقية لفندق جاردي 
من خلال دراسة مدى تأثير أدوات الاتصالات التسويقية المتكاممة عمى تنشيط الخدمات 
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الفندقية لفندق جاردي ،حيث قامت أغمب الدراسات بالحديث عن أثر ألأدوات الاتصالات 
 .التسويقية عمى تنشيط الخدمات الفندقية ولم تتطرق الى تكامميا

فإن أىميتيا تنبع منت خلال الدور الذي تمعبو الاتصالات : من الناحية النظرية-2
التسويقية المتكاممة في التأثير عمى تنشيط الخدمات الفندقية لفندق جاردي ،وبالتالي 

التعرف عمى رضا العملاء عمى الخدمات الفندقية لفندق جاردي المتأثرين بالاتصالات 
 .التسويقية المتكاممة

 يعد مفيوم الاتصالات التسويقية المتكاممة أحد المفاىيم الحديثة :من الناحية العممية-3
التي تسعى الى استثمار القيمة الإضافية التي يحققيا تكامل العممية الاتصالية في 

وسائميا ورسائميا وأساليبيا وىي القيمة التي يمكن تممس نتائجيا في زيادة فعالية البرامج 
الاتصالية والتسويقية وتقميل تكمفة العممية الاتصالية مع زيادة فعاليتيا ،وتقميص ما ييدر 
من موارد المنشأة ،وزيادة ارتباط المؤسسة بعملائيا وتحسين صورتيا الذىنية في المجتمع 
ومن ثم تبني ىذا المفيوم يمثل أحد الحمول المطروحة أمام الشركات والمنشآت في كثير 

من الدول النامية التي لم تكن برامج التسويق والإعلان بمعزل عن الصعوبات 
 .والإشكالات الكبيرة

ولا يختمف الوضع في الجزائر ،وبالتالي لا يختمف الوضع عن فندق جاردي الذي تقوم 
عميو الدراسة حيث يسعى الى كسب أكبر عدد من العملاء ،وأكبر قدر من الرضا  

. لمعملاء ،واشباع حاجاتيم ورغباتيم الكامنة

تكمن الأىمية العممية ليذه الدراسة في سعييا الى تقديم المنظور :  من الناحية العممية-4
التكاممي لمعممية الاتصالية ،وأثر ىذا التكامل في الوسائل والرسائل والأساليب الاتصالية 
عمى فعالية العممية الاتصالية حيث تزداد احتمالية حدوث الـأثير بصورة كبيرة في حالة 

اعتماد العممية الاتصالية عمى أكثر من وسيمة إعلامية واتصالية ،وأكثر من رسالة 
 .،وكذلك في حالة تكامل الرسائل الاتصالية واتساقيا وتناغميا
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كما تستضيف ىذه الدراسة بعدا عمميا وتطبيقيا ميما يتمثل في تطبيق نموذج الاتصالات 
. التسويقية المتكاممة لمعرفة مدى تنشيط الخدمات الفندقية لفندق جاردي

. فرضيات الدراسة:رابعا

: انطلاقا مشكمة الدراسة وأىدافيا ـوأىميتيا يمكن لمطالب أن يضع الفرضيتين التاليتين

. لا يتبنى فندق جاردي نموذج الاتصالات التسويقية المتكاممة : الفرضية الأولى

أدوات الاتصالات التسويقية المتكاممة تأدي الى تحفيز العملاء عمى : الفرضية الثانية
. زيارة الفندق ،وطمب خدماتو ،وبالتالي تنشيط الخدمة الفندقية لفندق جاردي

. أسباب اختيار الموضوع: خامسا

محدودية الاىتمام بنماذج الاتصالات التسويقية المتكاممة في الجزائر عموما ،خاصة في  -1
 .المجال الخدمي ومنو الفندقي موضوع الدراسة

 ندرة الدراسات الميدانية التي تناولت نماذج الاتصالات التسويقية المتكاممة وتطبيقاتيا -2
 .في المجال الفندقي بدلا من الأساليب الاتصالية التقميدية

 الاىتمام اللافت من طرف الدول المتقدمة وعمى رأسيم الولايات المتحدة الأمريكية -3
نشائيا لفروع في الجامعات تحت مسمى  ،بنماذج الاتصالات التسويقية المتكاممة وا 

 ".الاتصالات التسويقية المتكاممة"
 . حداثة موضوع الاتصالات التسويقية المتكاممة-4
 معرفة تطبيقات الاتصالات التسويقية المتكاممة في المنظمة الفندقية الجزائرية -5

 .بالخصوص فندق جاردي
 قمة أو عدم اعتماد المنظمات الفندقية الجزائرية عمى وسائل الاتصالات الحديثة -6

 .(الاتصالات التسويقية المتكاممة)
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. المنهج المستخدم: سادسا

سيعتمد الطالب خلالا المراحل المختمفة لمبحث عمى المنيج الوصفي والتحميمي ومنيج 
دراسة حالة ،من خلال استغلال المعمومات والبيانات المتحصل عمييا في تحميل ووصف 

الخمفية النظرية لمموضوع ،ثم التوجو بعد ذلك الى ميدان الدراسة وجمع المعمومات 
وتفسيرىا ،بيدف الإجابة عمى – فندق جاردي باب الزوار – الخاصة بالمنطقة الفندقية 

التساؤلات المطروحة واستخلاص النتائج ،وىذا بعد تشخيص واقع الاتصالات التسويقية 
: المتكاممة في فندق جاردي ،أما بالنسبة لأدوات البحث فسيعتمد الطالب عمى

يتم جمع المعمومات والبيانات بالإطلاع عمى مختمف :  فيما يتعمق بالجانب النظري-1
المؤلفات والدوريات والمراجع ،والأبحاث العربية والأجنبية ،إضافة الى دخول مواقع عمى 

 .شبكة الانترنت ذات صمة بالموضوع
فندق – يتم إجراء دراسة ميدانية بنمنظمة فندقية وطنية : فيما يتعمق بالجانب التطبيقي -2

جمع البيانات والمعمومات مباشرة من مصالح الفندق عن طريق - جاردي باب الزوار
 .المقابمة الشخصية والملاحظة

. حدود الدراسة: سابعا

 فيفري الى 15 إمتدت دراسة الطالب الميدانية من الفترة الممتدة بين :الحدود الزمنية .1
 .2018 مارس 30

 تتحدد دراسة الطالب في ولاية الجزائر وبالتحديد في فندق جارجدي :الحدود المكانية .2
 .باب الزوار

 الاتصالات التسويقية المتكاممة وتنشيط الخدمات الفندقية في :الحدود الموضوعية .3
 .فندق جاردي
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. صعوبات البحث: ثامنا

 . صعوبة التنقل إلأى ميدان الدراسة التطبيقية .1
 .صعوبة الحصول عمى المراجع .2
 .عدم توفر المراجع ذات الصمة بالموضوع .3
 .ارتفاع تكاليف القيام بالبحث .4
 .عدم وجود ثقافة تحترم ىذا الموضوع من البحوث .5
 .صعوبة الحصول عمى الميدان التطبيقي يتطمب ذلك وقتا وجيدا كبيرين .6
 .احباط الباحث وذلك ببقاء بحثو عمى رفرف المكتبات أو حرقو .7
 .واقع البحث العممي في العالم العربي .8

. الدراسات السابقة: تاسعا

 .الدراسات الخاصة بالاتصالات التسويقية المتكاممة .1
 الدراسات العربية: 

أثر الاتصالات التسويقية المتكاممة عمى قرارات : بعنوان  (2015الفريحات )دراسة  .أ 
 .(دراسة تحميمية عمى مشتري المنتجات الكيربائية في مدينة عمان)الشراء لممستيمك 

ىدفت ىذه الدراسة الى معرفت تأثير الاتصالات التسويقية المتكاممة عمى مراحل القرار 
الشرائي لممستيمك وتوصمت الدراسة الى عدد من النتائج أبرزىا وجود تأثير ذو دلالة 

للاتصالات التسويقية المتكاممة بمجمل أبعادىا   (a≤0.05)إحصائية عند مستوى دلالة 
عمى مراحل القرار الشرائي لممستيمك ،وأوصت الدراسة بعدد من التوصيات كان من 

 . من خلال استخدام الاتصالات التسويقية المتكاممة أبرزىا العمل عمى تحقيق رضا الزبائن
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الدراسة العربية الأولى في ىذا المجال ،إذ  (2000عثمان بن محمد العربي )دراسة  .ب 
لم يعثر عمى أية دراسة أخرى سبقتيا بدراسة الاتصال التسويقي من منظور 

وقد استيدفت ىذه الدراسة الاستكشافية تقديم تصور " الاتصالات التسويقية المتكاممة"
نظري لمفيوم الاتصالات التسويقية المتكاممة لمدارسين العرب ،ومن ثم دراسة واقع 
التخطيط للاتصالات التسويقية لممنشآت الوطنية في مدينة الرياض ،وقد توصل 

الباحث الى نتائج تعطي صورة مجممة عن كيفية تخطيط وتنفيذ الاتصالات التسويقية 
في الشركات السعودية ،وأىم ىذه النتائج ىي أن نصف شركات الدراسة لا يوجد 

لدييا وحدات إدارية مختصة بالتسويق أو الإعلان أو تنشيط المبيعات ،والميزانيات 
 .المالية كبيرة جدا للإعلان

 الدراسة الأجنبية: 

التي خمصت الى أن ىناك علاقة ارتباطية قوية بين  (G .LOW 2000لو .ج )دراسة 
استخدام الاتصالات التسويقية المتكاممة ونجاح العممية التسويقية في الشركات ،فعندما تكون 
درجة التنسيق والتكامل بين الأنشطة الاتصالية والتسويقية مرتفعة فإن مبيعات الشركات تميل 

الى الارتفاع كما أن التأثيرات السمبية لممنافسة تقل كمما زادت درجة التكامل بين الأدوات 
 .  الاتصالية والتسويقية

 :الدراسات الخاصة بالخدمات الفندقية .2
 الدراسات الجزائرية والعربية. 

 بعنوان 2006/2005دراسة رقية بوشوشة من جامعة سوق أىراس ، مذكرة ماجستير .أ 
حيث تطرقت الى الخدمات السياحية بصفة عامة " تسويق المنتوج السياحي بالجزائر"

عمى تشخيص _ عنابة _ بينما ركزت الدراسة  الميدانية التي أجرتيا السيبوس الدولي 
الوضعية بالنسبة لعناصر المزيج التسويقي لخدمات الفندق والوقوف عمى نقاط القوة 

 .والضعف ،حيث خمصت الى غياب سياسة تسويقية لممنتوج السياحي في الجزائر
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النشاط الترويجي في البيئة الفندقية  (2000أبو فارة يوسف ،أبو زنيد سمير )دراسة  .ب 
،تيدف ىذه الدراسة الى تعريف إدارة المنظمة الفندقية بالأدوات الأساسية لترويج 

الخدمات الفندقية ،ودور الترويج في نجاح المنظمة الفندقية ،لقد توصمت الدراسة الى 
أن استخدام أدوات الترويج يتأثر بمجموعة من العوامل الخارجية ،والعوامل الداخمية 

 .لممنظمة الفندقية
 الدراسة الأجنبية: 

التي ىدفت الى بيان أىمية تطبيق مبادئ إدارة الجودة  (ADAMS .K 2007)دراسة 
الشاممة في المنشآت الفندقية في مدينة ساتل بفرنسا وقد أظيرت النتائج أن تطبيق إدارة 

الجودة الشاممة في المنشآت الفندقية أدى الى تطور مستوى الخدمة السياحية المقدمة لمسائح 
،كما بينت نتائج الدراسة أن أكثر معوقات التي تحول دون تطبيق إدارة الجودة الشاممة 

 .بنجاح ىي الموارد البشرية ،والمشاكل الييكمية ،والاستراتيجية

 ما يميز الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة: 
تناولت الدراسات السابقة أثر الاتصالات التسويقية المتكاممة عمى قرار الشراء  ­

لممستيمك ،تقديم وتصور نظري لمفيوم الاتصالات التسويقية المتكاممة ونجاح العممية 
التسويقية المتكاممة ونجاح العممية التسويقية ،تسويق النتوح السياحي في الجزائر 

عمى وضعية عناصر المزيح التسويقي _ عنابة_دراسة حالة فندق السيبوس الدولي 
لخدمات الفندق ،النشاط الترويجي في البيئة الفندقية ،أىمية تطبيق الجودة الشاممة 

بينما الدراسة الحالية عممت عمى - فرنسا–في المنشآت الفندقية دراسة حالة ساتل 
إيضاح دور الاتصالات التسويقية المتكاممة عمى تنشيط الخدمة الفندقية دراسة حالة 

 .الجزائر- فندق جاردي باب الزوار
ركزت ىذه الدراسة عمى أدوات الاتصالات التسويقية المتكاممة وتأثيرىا عمى تنشيط  ­

 .الخدمات الفندقية
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سيكون ليذه الدراسة إضافة نوعية في مجال تنشيط الخدمات الفندقية وعمى رضا  ­
 .الضيوف

تعد ىذه الدراسة من الدراسات الأولى في ىذا المجال وبالتالي ىي مكممة لمموضوع  ­
 .،الاتصالات الفندقية ،بأسموب أكثر تقنية ،وتكامل وشمولية

 .(متغيرات الدراسة)أنموذج الدراسة :عاشرا

 :بناءا عمى الدراسات السابقة فقد تم تطوير النموذج ليذه الدراسة

الإعلان ،البيع الشخصي )الاتصالات التسويقية المتكاممة بأدواتيا : المتغير المستقل .1
 .(،تنشيط المبيعات ،العلاقات العامة ،التسويق عبر النترنت

 . تنشيط الخدمات الفندقية:المتغير التابع .2
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 : تمهيد

ساعدت مجموعة من العوامل عمى ظيور الاتصالات التسويقية المتكاممة و تتمثل  
أىميا في إدراك المنظمات لمميزة التنافسية و لمفوائد الاقتصادية الناتجة عن التنسيق و 

التكامل في إدارة اتصالاتيا التسويقية مع مجموعات المصالح الخاصة بيا وتطور مفيوم 
الاتصالات التسويقية من مجرد التعامل باقتدار مع الوسائل التقميدية إلى التعامل أيضا  

باقتدار مع وسائل غير التقميدية مثل الانترنت و الشبكة الاجتماعية و الأحداث الخاصة و 
إعداد برامج الرعاية و تدريب العاممين و تصميم أساليب التسويق المباشر و إدارتيا ، كما 

توجد عوامل أخرى تمثمت في اندماج بعض الوكالات الإعلبنية معا، و تعدد شرائح العملبء  
بشكل معقد و ازدياد اعتمادىم عمى وكالات متخصصة لتقديم خدمات متكاممة، و ارتفاع 
تكمفة وسائل الإعلبن التقميدية و انخفاض فعاليتيا، و ازدياد المنافسة العالمية و النمو في 
الاتصالات التسويقية أي تتم عمى المستوى الدولي،وانخفاض تكمفة قواعد البيانات،و تعدد 

. وسائل الإعلبم

كما أشار الباحثين في مجال الاتصالات التسويقية المتكاممة إلى أن الترويج ليس       
الاتصال الوحيد الذي يحدث بين المنظمة و جماىيرىا المختمفة و لكن المنتج و سمسمة 

، و مختمف الخدمات ...قراراتو الخاصة بالمكونات و التغميف و التعبئة و الشكل و التصميم
، بل الاتصالات داخل المنظمة تمعب جميعيا دورا اتصاليا ميما، كما يجب إحداث التكامل 

. بين الرسائل المتعددة التي تستيدف الجميور و تجنب التضارب الذي قد يحدث بينيم

و قد أثار الجدل في بداية التسعينيات حول مفيوم الاتصالات التسويقية المتكاممة و        
مدركات الوكالات الإعلبنية ليدا المفيوم وقد تصدت العديد من الدراسات الأجنبية ليده 

  .القضية كما حاولت التوصل للؤسس النظرية ليدا المفيوم
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 الإطار النظري للاتصالات التسويقية المتكاممة : المبحث الأول
فشل رجال التسويق في إدراك أن أدوات وعناصر و مكونات التسويق و الترويج لا        

بد أن تتم وفق تنسيق واحد بينيا لإحداث اتصالات فعالة و من ىنا جائت فكرة الاتصالات 
 .التسويقية المتكاممة في ثمانينات القرن الماضي

 
 :( IMC)مفهوم الاتصالات التسويقية المتكاممة : المطمب الأول

يعد التعريف الذي قدمو اتحاد وكالات الإعلبن الأمريكية للبتصال التسويقي المتكامل        
 م أول تعريف عممي ليذا المفيوم الذي كانت تطبيقاتو قد بدأت في الظيور 1989عام  

الاتصال "لدى عدد من الشركات الأمريكية في ذلك الوقت، و يشير ىذا التعريف إلى أن 
التخطيط الذي يدرك القيمة المضافة لبرنامج الاتصال : "ىو " IMCالتسويقي المتكامل 

التي تتضمن الإعلبن، و _ الشامل الذي يقيم الأدوار الإستراتيجية لمختمف أدوات الاتصال
ويعمل _ البيع الشخصي ،والعلبقات العامة،والتسويق المباشر،وترويج المبيعات ، وغيرىا 

عمى دمجيا بطريقة واضحة و متناسقة من اجل الحصول عمى أقصى قدر ممكن من 
. 1التأثير

وقد تأثرت معظم التعاريف اللبحقة التي قدميا باحثون في الاتصال التسويقي ىذا        
التعريف الذي يركز عمى توحيد أدوات الاتصال التسويقي، ومن ىؤلاء الباحثين كايوود 

"KAYWOOD "تخطيط اتصالات التسويق :" الذي عرف الاتصال التسويقي المتكامل بأنو
الذي يعترف بالمنفعة الإضافية التي تقدميا خطة شمولية تثمنا لادوار الإستراتيجية لمختمف 

تخصصات الاتصال، وتوحدىا من اجل تحقيق أقصى درجة من الوضوح و التناغم و 
                                                           

استخدام الاتصال التسويقي المتكامل في الشركات السعودية الكبرى،اطروحة دكتورة،جامعة :محمد بن ناصر الموسى-  1
 97 ، ص2000الامام محمد بن سعود الاسلبمية،
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الاتصال " المذان عرفا" BELCH ET BELCH"،وكذلك بيمش و بيمش 1"التناسق و التأثير
 توحيد و تنسيق كل المجيودات الاتصالية التسويقية لمشركة "بأنو " التسويقي المتكامل

كإعلبنات وسائل الإعلبم و التغميف و السعر و التسويق المباشر من اجل تحقيق تأـثير 
 2".مميزا موحدا و متسقا في السوق مضاعف ليذه المجيودات بحيث تقدم اسما

الذي يعد من أوائل الباحثين في ىذا المجال " SCHULTZ"و يعرف شولتز   
إدارة كل مصادر المعمومات الموجية إلى المستيمك 'بأنو " الاتصال التسويقي المتكامل"

بيدف توجيو وتعديل سموكو نحو شراء السمعة أو طمب الخدمة و من ثم الحفاظ عمى ولائو 
ومن الواضح أن ىذا التعريف يقدم إضافة تتعمق بطبيعة التأثير المستيدف و ". ليا بعد ذلك

ىو تعديل سموك المستيمك ، والحفاظ عمى ولائو ،وقد تبنت مدرسة ميدل لمصحافة في 
الاتصال التسويقي "ىذا المفيوم تقريبا في تعريفيا الذي يشير إلى أن " نورث ويسترن"جامعة 
الآلية التي يتم من خلبليا إدارة كل مصادر المعمومات عن المنتج و التي :"ىو" المتكامل

تؤثر عمى سموك المستيمك، و تحثو عمى اتخاذ سموك ايجابي يتمثل في الشراء، الحفاظ عمى 
".  ولائو لممنتج

مدير برنامج الدراسات العميا في الاتصال التسويقي " DUNCAN"أما توم دنكان          
الاتصال "فقد عرف _ وىي من الجامعات الرائدة في ىذا التخصص_ " وكمورا د"في جامعة 

التنسيق الاستراتيجي لكافة الرسائل و الوسائل " م بأنو 1993عام " التسويقي المتكامل
 3".الإعلبمية التي تستخدميا الشركات من اجل التأثير الجماعي عمى قيمة العلبمة التجارية

                                                           
دراسة نضرية و تطبيقية عمى عينة من الشركات الوطنية في مدينة الاتصالات التسويقية الموحدة، : العربي عثمان-  1

 136، ص2000الرياض ،القاىرة ، المجمة المصرية لبحوث الاعلبم،العدد السابع،

2
 نفس المرجع، نفس الصفحة-  

 98محمد بن ناصر بن حمد موسى، مرجع سابق، ص-  3
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قد " IMCالاتصال التسويقي المتكامل"ويتضح من خلبل العرض السابق إن مفيوم     
مر بتطورات عديدة بحيث تحول من مجرد فكرة عامة تقوم عمى تكامل أدوات الاتصال 

التسويقي المعروفة في مزيج اتصالي موحد إلى نموذج شامل يحدد مفيوما أوسع لجميور 
العممية الاتصالية، و يركز عمى العلبقة الطويمة الأمد معيم، و يحدد الآلية التي يتم من 
خلبليا تحقيق ىذا اليدف و ىي تشجيع الحوار المتبادل بين المنشأة أو العلبمة التجارية 

 1.وجميورىا

في " IMCالاتصال التسويقي المتكامل"أما بالنسبة لمدراسات العربية فقد تم تناول    
 م بشكل مباشر كما تم الاستعانة بنظرية الاتصالات 2000دراسة عثمان العربي سنة 

.   م2000التسويقية المتكاممة في دراسة كريمان فريد سنة 

وقد ساعدت مجموعة من العوامل عمى ظيور الاتصالات التسويقية المتكاممة وتتمثل   
أىميا في إدراك المنضمات لمميزة التنافسية و لمفوائد الاقتصادية الناتجة عن التنسيق 

والتكامل في إدارة اتصالاتيا التسويقية مع مجموعة المصالح الخاصة بيا و تطور مفيوم 
الاتصالات التسويقية من مجرد التعامل باقتدار مع الوسائل التقميدية إلى التعامل أيضا 

باقتدار مع وسائل الاتصال الغير تقميدية مثل الانترنت و الشبكة الاجتماعية و الأحداث 
الخاصة و إعداد البرامج التدريبية ،الرعاية ،تصميم أساليب التسويق المباشر و إدارتيا ، كما 
توجد عوامل أخرى تمثمت في اندماج بعض الوكالات الإعلبنية معا ،وتعدد شرائح العملبء 
بشكل معقد و ازدياد اعتمادىم عمى وكالات متخصصة لتقديم خدمات متكاممة و ارتفاع 
تكمفة وسائل الإعلبن التقميدية و انخفاض فعاليتيا ،وازدياد المنافسة العالمية والنمو في 

                                                           
1
 99نفس المرجع ،ص-  
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الاتصالات التسويقية التي تتم عمى المستوى الدولي ،وانخفاض تكمفة قواعد البيانات ،وتعدد 
  1. وسائل الإعلبم

يمكن تعريف الاتصال التسويقي المتكامل أيضا بأنو استخدام جميع أنواع    
الاتصالات التسويقية سواء الجماىيرية أو التفاعمية، لتوصيل رسائل متكاممة و متوافقة عن 

مؤسسة ما، و منتجاتيا، وعلبمتيا التجارية لمعملبء الحاليين و المرتقبين و مجموعة 
الجماىير الأخرى، بيدف إقامة علبقة وطيدة مع ىذه الجماىير تعتمد عمى التواصل و 

الحوار لموصول إلى أقصى تأثير اتصالي ممكن عمييم، الأمر الذي يساعد عمى تحسين 
 2. صورة المؤسسة، وصورة منتجاتيا عند الجميور المستيدف و كسب تأييده لو

 

  IMCأسباب التوجه نحو الاتصالات التسويقية المتكاممة : المطمب الثاني

من بين الأسباب التي دفعت الشركات إلى تبني مفيوم الاتصالات التسويقية    
عادة ىيكمة إداراتيا التسويقية، وبرامجيا الاتصالية ما يمي :   المتكاممة، وا 

 : تناقص تأثير الرسالة الإعلانية و ارتفاع تكمفتها -1

أدت التطورات المتسارعة التي شاىدتيا تقنيات الاتصال و الإعلبم، وخاصة فيما    
يتعمق بالبث عبر الأقمار الصناعية، والإعلبم الالكتروني وغيرىا إلى تنامي وسائل الاتصال 
والترفيو والإعلبن بشكل غير مسبوق، مما أدى إلى تبعثر الجماىير عمى تمك الوسائل بدرجة 

  3.جعمت من الصعب وصول الرسالة الإعلبنية إلى الجميور المستيدف

                                                           
 97 ،ص2006ثامر البكري، الاتصالات التسويقية والترويج، دار الحامد لمنشر والتوزيع، سنة-  1

 97 ص2006شيماء السيد سالم، الاتصالات التسويقية المتكاممة، القاىرة، سنة-  2

3
 12 العربي عثمان، مرجع سابق، ص- 
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الرسائل  كما قاد ىذا النمو في وسائل الاتصال و الترفيو إلى نمو مماثل في عدد    
إلى " AL ET MAWRA RICE"ورا رايس م  و الإعلبنية التي يتمقاىا الفرد حيث يشير آل

رسالة يوميا، مما قمل  (237)أن معدل الرسائل الإعلبنية التي يتعرض ليا الفرد تصل إلى 
كثيرا من احتمالات تأثير الرسالة الإعلبنية وىو ما أشارت إليو بعض الدراسات التي أجريت 

معظم الإعلبنات و برامج الحملبت "إلى أن  الإعلبنية وخمصتلمعرفة تأثير الحملبت 
وقد صاحب ذلك " الإعلبنية لا تعمل بفعالية و ايجابية ولا تؤدي النتائج المستيدفة منيا

أثير الحملبت الإعلبنية ارتفاع واضح في تكاليف شراء المساحات الإعلبنية ~التراجع في ت
مما شجع الشركات عمى البحث عن وسائل و أساليب اتصالية أخرى يمكن من خلبليا 

 1.الوصول إلى تمك الجماىير

تزايد الاهتمام بالبعد التكاممي لمظاهرة الاتصالية، و بالقيمة المضافة لمتكامل بين  -2
 :وسائل و أساليب الاتصال

وقد تعزز ىذا الإدراك نتيجة لمتطورات الميمة التي شاىدتيا دراسات الاتصال نظريا    
وتطبيقيا،حيث تراجعت النظرة إلى الاتصال باعتباره فعلب أحادي الاتجاه ،وظيرت نماذج 

 ،وبدأ التركيز عمى 2الاتصال الدائرية التي تنظر للبتصال باعتباره عممية تفاعمية تبادلية
البعد التكاممي في نظريات التأثير الإعلبمي المعروفة مثل نظرية انتقال المعمومات عمى 

مرحمتين ونظرية ترتيب الأولويات و نظرية دوامة الصمت وغيرىا،وظيرت نظريات تكاممية 
مثل نظرية الاعتماد عمى وسائل الإعلبم،مما أدى إلى تحول النظرة إلى العمل الاتصالي في 

جراءات منفرة و مجزأة إلى اعتبارىا عملب  الممارسة التسويقية من كونيا مجرد عمميات وا 

                                                           
 94محمد بن ناصر بن حمد موسى، مرجع سابق، ص-  1

ستراتيجية البحث في الدراسات الإعلبمية، القاىرة، سنة -  2  159، ص1993حسن حمدي، تطور نظرية الاتصال وا 
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والتسويقية والاتصالية في  استراتيجيا يرتبط بالإدارة العميا ،وينتظم كافة الممارسات الإدارية
". IMCالاتصالات التسويقية المتكاممة "الشركة من خلبل تبني نموذج 

 :تطور قواعد البيانات التسويقية وانخفاض تكمفة استخدامها3-

 أدت التطورات الكبيرة في تقنيات الحاسب الآلي ،وتنامي استخدامو في عالم التجارة        
والأعمال إلى انخفاض تكاليف بناء قواعد البيانات ،حيث انخفضت تكمفة تخزين معمومات 

 في بداية اقل من سنت واحد دولار في السبعينيات الميلبدية إلى 1,5العميل الواحد من 
التسعينيات ،وتبع ذلك تطور كبير في وسائل جمع وتحميل المعمومات مما شجع الشركات 
عمى بناء قواعد البيانات الخاصة بعملبئيا ،وساعدىا عمى التصنيف الدقيق ليؤلاء العملبء 

وتجزئتيم إلى شرائح ومجموعات محددة ،يمكن الوصول إلييا عبر مجموعة من أدوات 
ووسائل الاتصال التسويقي التي تصل إلييم مباشرة مثل الاتصال المباشر ،أو البريد 

.     الالكتروني ،وغيرىا

 :انخفاض ولاء المستهمك لمعلامة التجارية-4

أدى ازدياد حدة المنافسة عمى الصعيدين المحمي والدولي إلى زيادة كبيرة في إعداد   
السمع والخدمات التي تتيافت عمى اجتذاب العميل بوسائل عديدة من بينيا الحسومات 
،مما  1السعرية ،والعروض الخاصة التي أسيمت في تدىور ولاء المستيمك لمعلبمات التجارية
أدى إلى توجو العديد من الشركات نحو بناء علبقات وثيقة ومستمرة مع عملبئيا عبر 

استخدام أساليب ووسائل اتصالية متنوعة و متعددة و بخاصة فيما يتعمق بأنشطة العلبقات  

. العامة ،وبرامج خدمة العملبء وغيرىا

                                                           
 .42، ص 2000أبو قحف عبد السلبم، محاضرات في ىندسة الإعلبن والعلبقات العامة وتطبيقاتيا، الإسكندرية، سنة-  1
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سنذكر من بينيا الأسباب  كما أن ىناك عدة أسباب التي أدت إلى انخفاض ولاء المستيمك
:   الميمة

  عدم الشعور بالإشباع من استخدام العلبمة التجارية، الأمر الذي يدفع المشترين الحاليين
 .لمعلبمة إلى البحث عن علبمة التي تشبع حاجاتيم

 1.ارتفاع نسبة الإعلبنات المقارنة حوليا ومثيلبتيا المنافسة 
  الإعلبنات المتكررة التي تشكل عامل الضغط عمى الزبون وتخمق لديو استجابة لتجريب

 2.المنتج المعمن عنو
 : تغير عادات التسوق وأنماط الشراء -5

 الدول في تغيير العديد من العادات التي ألفيا اشاىدتو ساىمت التطورات التقنية التي  
سكان تمك الدول و منيا عادات الشراء و التسوق والتي باتت تحت طائمة ىذا التغيير 

والتحول إلى أنماط سريعة ،ويتجو المتسوقون في تمك الدول لاستخدام الأجيزة الالكترونية 
  اليواتف الذكية وأجيزة الكمبيوتر الموحية والمحمولة  « المحمولة المربوطة بشبكة الانترنت

ية لمشراء عبر ىذه الأجيزة من متاجر الكترونية داخل تمك نماائتوممن لدييم بطاقات »
. الدولة أو خارجيا من أي مكان و زمان

وأصبح المتسوقون أكثر قدرة عمى انجاز معاملبتيم ،مع عدم الأخذ بالاعتبارات   
التقميدية لمتسوق مثل اختيار الوقت و استخدام السيارة أو المواصلبت مع الالتزام بالأوقات 
التي تفتتح فييا مراكز التسوق أبوابيا ،الأمر الذي يتطمب جيدا ووقتا لمتسوق وبالتزامن مع 

ىذه المتغيرات ،سعت العديد من الشركات ومن مراكز التسوق ،ومن متاجر التجزئة التقميدية 

                                                           
1
محمد إبراىيم عبيدات، سموك المستيمك مدخل استراتيجي، دار وائل لمنشر، الطبعة الرابعة، كمية إدارة الأعمال، الأردن، -  

 141 ،ص2004سنة

 142نفس المرجع ،ص-  2
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والعلبمات المشيورة لتطوير منصات الكترونية و مواقع الكترونية وعدة تقنيات حديثة لمواكبة 
 1.عن المحافظة عمييمفضلب التوجيات الحديثة لممتسوقين ،تمبية لمتطمبات المتسوقين،

: تزايد نفوذ تجار التجزئة- 6

أدى ظيور المؤسسات العملبقة التي تتحكم في منافذ التوزيع، وتسيطر عمى    
قطاعات واسعة من أسواق التجزئة إلى توجو المنتجين إلى كسب ولاء ىؤلاء التجار من 

خلبل تطوير برامج اتصال تسويقي خاصة بيم يغمب عميو وسائل تنشيط المبيعات وبرامج 
العلبقات العامة بدلا من برامج الاتصال التسويقي التقميدي التي كانت تتجو إلى المستيمك 

  2.النيائي و كان الإعلبن يستأثر بالنصيب الأكبر منيا

كما ان الشركات المنتجة قامت بنظام التبادل التجاري بين الشركات في تعاملبتيا         
التجارية حيث تقوم بعرض منتجاتيا من خلبل الكتالوج و الإعلبنات الالكترونية عمى 

الشبكات ،ومن ثم تمقي الطمبات والإجابة عمى الاستفسارات ،وتقديم التسييلبت التجارية لعقد 
الصفقات التجارية، وتبادل المستندات و الوثائق اللبزمة مع تقديم التسييلبت التأمينية 

 3.من اجل كسب ولائيم.  ،وتقديم خدمات ما بعد البيع لممنتجات التي تتطمب ذلك

 

 

 
                                                           

احمدي سعد، التسوق الالكتروني عادات جديدة في مشيد متغير، عن دار الخميج، مركز الخميج لمدراسات، -  1
21/05/2018   WWW.ALKHALEEJ.AE     

 96.محمد بن ناصر بن حمد موسى، مرجع سابق، ص-  2
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  :تزايد لاهتمام بقطاعات أخرى غير المستهمك المباشر -7

في ضل تعقد المجتمعات الحديثةـ، وازدياد الضغوط التي تواجييا الشركات من قبل         
مجموعة الضغط المتنوعة مثل جمعيات حماية المستيمك ،وجمعيات حماية البيئة 

،والحكومات ،وغيرىا ،وجيت تمك الشركات اىتماميا إلى جيات وقطاعات أخرى إضافة  
تتجو إلى قطاعات  إلى المستيمك النيائي، وبدأت بتطوير برامج اتصالية تسويقية متكاممة

واسعة من الجماىير تشمل بالإضافة إلى المستيمك الحكومة ،والمجتمع المحمي ،و 
 1.الجمعيات الأىمية ،وغيرىا

لان البرنامج الناجح إلى الاتصالات التسويقية المتكاممة يتطمب من الشركة أن تحدد  -8
 :2المزيج الترويجي المناسب

:   وذلك من اجل تحقيق عدة أىداف من بينيا

  تغيير الاتجاه وخمق التفضيل لدى المستيمك وتكوين شعور ايجابي نحو السمعة أو
 .الخدمة المراد التعريف بيا

 بناء صورة ذىنية لممؤسسة و المنتج أو العلبمة التجارية. 
 3الاحتفاظ بالمنتج في أذىان المستيمكين طول الوقت. 

 
 

                                                           
  96.محمد بن ناصر بن حمد موسى، مرجع سابق، ص-  1

، 2009تطبيقي،عمان،دار المسيرة لمنشر والتوزيع و الطباعة،_عمي فلبح الزغبي،الاتصالات التسويقية، مدخل منيجي-  2
 .168ص

.   8، ص1998ىناء عبد الحميم سعيد، الإعلبن، الشركة العربية للئنتاج والتوزيع، القاىرة، -  3
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: قواعد ومعوقات استخدام الاتصالات التسويقية المتكاممة: المطمب الثالث

I. قواعد استخدام الاتصالات التسويقية المتكاممة: 

:       ىناك جممة من القواعد يجب توفرىا لاستخدام الاتصالات التسويقية المتكاممة وىي  

 دعم الإدارة العميا لاستخدام ىذا المدخل والتأكد من فيميا لأىميتو و مزاياه. 
  تكامل المستويات المختمفة للئدارة من خلبل وضع مبدأ التكامل عمى أجندة اجتماعاتيا

الدورية سواء الشيرية أو السنوية ،والتأكد من أن جميع المديرين وليس مدير التسويق 
فقط عمى وعي وفيم كامل بأىمية تكامل الرسائل الاتصالية الصادرة عن المؤسسة سواء 

. الخاصة بالمنتج أو الخدمة أو بأداء المؤسسة
  تحديد أىداف الاتصال التسويقي بوضوح بحيث تتناسب وتتوافق مع باقي أىداف

المؤسسة ،ووضع إستراتيجية اتصالية وتسويقية واضحة وكذلك تحديد أدوات التخطيط 
 .والتنفيذ والتقييم بدقة

 ، ظير ما إذاالمرونة في تغيير بعض الأىداف والنقاط داخل برنامج الاتصال التسويقي 
 .يتطمب التغيير حتى لا يتأثر البرنامج بأكممو

 تخصيص ميزانية كافية لتحقيق الأىداف الاتصالية بفعالية. 
  وضع نظام معمومات تسويقي جيد يساعد في تحديد احتياجات المستيمك ويرد عمى

 .تساؤلاتو وشكواه
  الاعتماد عمى كل أدوات الاتصال التسويقي سواء الجماىيرية أو التفاعمية في نقل

الرسائل المختمفة إلى الجميور المستيدف ،والتأكد من تكامل وتوافق الرسائل الصادرة من 
 .1ىذه الأدوات مع بعضيا البعض حتى تزداد فعاليتيا ومصداقيتيا
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  التكامل المنطقي والتنظيمي بين عناصر مزيج الاتصالات التسويقية وعناصر المزيج
 .التسويقي

  العلبمة التجارية ىي الأساس في تحديد السموك الشرائي لممستيمك وبالتالي بمثابة وسيط
بين المستيمك والشركة تجاه تحقيق الخطوة الأولى في عممية الاتصالات التسويقية 

 .المتكاممة
  الاستناد إلى قاعدة بيانات محدثة وباستمرار عن الجيات و الأطراف التي يتم التعامل

 .معيا
 1.توافق الاتصالات التسويقية المتكاممة مع الشمولية لإستراتيجية المنظمة 
II. معوقات استخدام الاتصالات التسويقية المتكاممة: 

" الاتصالات التسويقية المتكاممة"بالرغم من المزايا الكثيرة التي ينطوي عمييا نموذج  
سواء من حيث زيادة فعالية البرامج التسويقية وكفاءتيا ،أو من حيث تقميل تكمفة العممية 
الاتصالية وتقميص ما ييدر من موارد المنشأة ،إلا أن الكثير من الشركات عمى مستوى 
العالم ما تزال تحجم عن تطبيق ىذا النموذج ،كما أن الكثير من المحاولات التي بذلتيا 

شركات أخرى لتطبيقو أخفقت لاعتبارات كثيرة ،وقد اىتم عدد من الباحثين ،والمتخصصين 
في الاتصال التسويقي مثل بيرنت ،وموريارتي ،وسميث ،وغيرىم بدراسة العوائق التي تواجو 

: 2استخدام الاتصالات التسويقية المتكاممة وأبرز ىذه المعوقات ما يمي
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 : الهيكل التنظيمي -1

 مفيوم تعاوني في الأساس ،ومن ثم فان تحقيق ىذا التكامل مرىون بتضافر جيود   

المتخصصين في جميع الوظائف التسويقية في المؤسسة مما يتطمب من المسؤولين عن ىذه 
الوظائف العمل كفريق ،وىو الأمر الذي تخفق الكثير من الشركات في تحقيقو بسبب ثقافتيا 
الإدارية التي لا تستوعب ىذا النوع من التنضم، وكذلك بسبب طبيعة ىيكميا الإداري القائم 

عمى التنظيم الرأسي الذي يجعل من الصعب الربط أفقيا بين الوظائف التسويقية والاتصالية، 
 1.ويؤدي إلى نزاع بين الإدارات التي لا ترغب في التعاون بينيا

: عدم التكامل و التعاون عمى المستوى الوظيفي -2

 فيناك بعض البناءات التنظيمية الصارمة التي لا تسمح بيذا التكامل ،حيث ينزعج        
بعض المديرين من مشاركة أقساميم ودارتيم من برامج الاتصال التسويقي سواء بالميزانية أو 
الجيود ،كما أنيم لا يسمحون لأحد بمشاركتيم في اتخاذ القرارات التي تتعمق بتخصصاتيم 

،بالإضافة إلى عدم وجود اتصال وتعاون بين الأقسام التي تعمل ضمن وضيفة التسويق في 
بعض المؤسسات ،فنجد انو نادرا ما يقابل رجال البيع الشخصي مسؤولي الإشيار وتنشيط 

المبيعات،أو أن مسؤولي العلبقات العامة لا ييتمون بإرسال تقاريرىم إلى قسم التسويق 
،وبالتالي فان عدم التعاون الداخمي لا يسمح بتطبيق نموذج الاتصالات التسويقية المتكاممة 

 2.الذي يعتمد عمى مبدأ التنسيق والتعاون بين كل الوظائف في المؤسسة

 
                                                           

1
 150محمد بن ناصر بن حمد موسى، مرجع سابق، ص -  
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 :غياب الشفافية وثقافة المشاركة في المعمومات -3

 يعد توافر البيانات والمعمومات عنصرا حيويا في نموذج الاتصالات التسويقية   
المتكاممة ،ومن ثم فان تحقيق التكامل الاتصالي والإداري يتطمب بالضرورة توافر تبادل 

مستمر لممعمومات بين الوحدات المختمفة في داخل الشركة ،لكن بعض الشركات تعاني من 
صعوبة تحقيق ىذا التبادل نظرا لعدم وجود ثقافة ادارية تقدر مبدأ الشفافية وترسخ منيج 

. المشاركة في المعمومات

  : مقاومة التغيير -4

تغييرات عميقة في الييكل " الاتصالات التسويقية المتكاممة"يتطمب تطبيق نموذج      
الإداري والتنظيمي ،وطرق اتخاذ القرار ،ولذلك فان من المتوقع أن تواجو فكرة تطبيق ىذا 
النموذج باعتراضات كثيرة من قبل بعض المسؤولين الذين قد يرون في تمك التغيرات تيديد 

  1لمواقعيم الإدارية وامتيازاتيم المالية

أو حتى من قبل بعض الموظفين الذين يخشون التغيير ويجدون صعوبة في التكييف   
مع الوضع الجديد ،قد يعمل ىؤلاء المسؤولين والموظفين عمى عرقمة تطبيق البرنامج رغم 

. موافقتيم الظاىرية عمى ذلك البرنامج
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  :عدم التحمس الإبداعي و الابتكاري في التفكير والإدارة -5

عدم تحمس بعض المؤسسات للبتجاه الإبداعي والابتكاري في التفكير والإدارة، بينما   
في حد ذاتو يعد مدخلب جديدا في التسويق يعتمد " الاتصالات التسويقية المتكاممة"برنامج 

عمى الأفكار الجديدة ويحتاج إلى تخطيط إبداعي لتنسيق وتكامل الوظائف التنسيقية 
 1. المختمفة

 :الصراع بين المتخصصين في الاتصالات التسويقية داخل الشركات-6

دمج مجموعة من " الاتصالات التسويقية المتكاممة" يتطمب تنفيذ برنامج    
التخصصات الاتصالية التي تتمتع عادة بنوع من الاستقلبلية الإدارية والمالية في الشركة 
مثل الإعلبن ،العلبقات العامة ،المبيعات ،وغيرىا ،وعندما يبدأ تنفيذ ىذا الاندماج تبدأ 

الصراعات بين المتخصصين في ىذه الاتصالات ،وىي صراعات تدور عادة حول أمرين 
،القيادة ،والموارد المالية ،إذ أن الانطباع بان ىناك وظائف اتصالية يجب أن تقود ووظائف 

أخرى يجب أن تتبع لا يتناسب مع الطبيعة التكاممية ليذا المفيوم الذي يقمل من الأىمية 
الاستثنائية لبعض ىذه التخصصات مثل الإعلبن الذي كان يقود الاتصالات التسويقية 

ويستأثر بالنصيب الأكبر من مخصصات الاتصال التسويقي ولذلك قد يعتمد مسئولو بعض 
 2.الأنشطة الاتصالية إلى إعاقة تطبيق ىذا النموذج في شركاتيم
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": الاتصالات التسويقية المتكاممة" نقص المتخصصين في  -7

 لكي تنجح الشركة في تحقيق تكامل لاتصالاتيا التسويقية فان من الطبيعي أن يتم   
لكن الإشكالية أن " الاتصالات التسويقية المتكاممة"الاعتماد في ذلك عمى المتخصصين في 

ىذا ما يزال من التخصصات النادرة ،وبخاصة خارج الولايات المتحدة الأمريكية وبعض 
الدول المتقدمة ،وما ىو متوافر في ىذه الشركات أو في سوق العمل لا يعد و المتخصصين 

في احد عناصر الاتصال التسويقي مثل الإعلبن ،أو العلبقات العامة، ومن ثم فان من 
المحتمل أن يفشل ىؤلاء في إعداد وتنفيذ خطط الاتصال التسويقي بشكل متكامل ،إذ قد 

يتحيزون ربما عن غير قصد لتخصصاتيم التي ينتقدونيا ويعرفون الكثير عن مزاياه 
. وتطبيقاتيا عمى حساب التخصصات الأخرى التي قد يجيمون الكثير عنيا

 الإدارة العميا عدم إلمام ومعرفة ":الاتصالات التسويقية المتكاممة"عدم وضوح مفهوم  -8
في بعض المؤسسات أو مسئولي الإعلبن والتسويق والوظائف الاتصالية الأخرى بمفيوم 

أو قواعدىا وكيفية تطبيقو بالإضافة إلى عدم وجود خبرة " الاتصالات التسويقية المتكاممة"
  1.لدييم في إدارة ىذه الاتصالات المتكاممة
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                                                              :IMCأبعاد الاتصالات التسويقية المتكاممة : المطمب الرابع
التسويقية المتكاممة تتسم بالشمولية ،مما يعني أن ىناك العديد من الاتصالات         

الأبعاد التي ينطوي عمييا مفيوم التكامل وتطبيقاتو الاتصالية المتمثمة في نموذج الاتصالات 
التسويقية المتكاممة ومع ذلك فان الباحثون لم يجدوا في أدبيات الاتصال التسويقي تحديدا 
دقيقا ليذه الأبعاد ،وىو أمر ربما يعود إلى صعوبة الفصل بين ىذه الأبعاد التي تتداخل 
وتتقاطع مع بعضيا البعض بشكل واضح مما جعل الكثير من الباحثين يفضمون الحديث 

.  عنيا بشكل عام

: ويعود ىذا التداخل بين أبعاد الاتصالات التسويقية المتكاممة

إلى طبيعة الاتصال كنظام معقد ومتداخل من جية ،والى التكامل ذاتو كمفيوم يقوم عمى  ­
 1.الاندماج ،والتناسق ،والتناغم من جية أخرى

وىناك ثلبثة أبعاد أساسية لفيم الاتصالات التسويقية المتكاممة وىي البعد الاتصالي، والبعد 
  2.التسويقي والبعد التكاممي

I. البعد الاتصالي: 

يعد البعد الاتصالي من المبادئ الأساسية و الجوىرية للبتصالات التسويقية المتكاممة       
،فيو أساسا إقامة أية علبقة حتى في الحياة الشخصية للؤفراد ،وتظير أىميتو بشكل جمي 

فيما يخص علبقة المستيمك بمنتجات المؤسسة وعلبمتيا التجارية في الأسواق التي يصعب 
فييا التميز بين المنتجات ،حيث يساعد المستيمك عمى التمييز بينيا وبين المنتجات المنافسة 
من خلبل الرسائل القادمة إليو من المؤسسة ،وذلك بيدف بناء وتأكيد علبقة قوية بينو وبين 
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المؤسسة وجعميا طويمة المدى،مما يساعد عمى خمق قيمة إضافية لمنتجاتيا وعلبمتيا 
. التجارية

والاتصالات التسويقية المتكاممة إلى جانب اىتماميا بوسائل الاتصال الجماىيرية،   
فيي تعطي أىمية اكبر لموسائل التفاعمية التي تعتمد عمى الاتصال ذو الاتجاىين مثل البيع 
الشخصي ،ووسائل التسويق المباشر ،حيث تتيح ىذه الوسائل لممستيمك فرصة التعرف عمى 
منتجات المؤسسة بشكل اقرب وتساعد عمى بناء علبقة قوية بينو وبين المؤسسة وعلبمتيا 

 1.التجارية

II. البعد التسويقي : 

ث تعرفو الجمعية حيلفيم الاتصالات التسويقية المتكاممة لا بد من فيم التسويق،    
تخطيط وتنفيذ التصميم، التسعير، الترويج، التوزيع للؤفكار، "الأمريكية لمتسويق عمى انو 

 "السمع و الخدمات ن اجل إنشاء تبادل يرضي الأطراف ويحقق أىداف المنضمة

يحتوي ىذا التعريف عمى العديد من الأنشطة والاستراتيجيات التي يطمق عمييا المزيج 
 والذي يشير إلى المنتج 4P’sالتسويقي وىناك مداخل مختمفة ليذا المزيج مثل 

(PRODUCT) السعر ،(PRICE) التوزيع ،(PLACE) الترويج ،(PROMOTION) 
 الذي يشير (PEOPLE) والذي يضيف إلى العناصر السابقة العنصر البشري 5P’sوىناك 

 والذي يضيف إلى 7P’sإلى المستيمك أو الجميور الداخمي لممؤسسة، كما أن ىناك 
 PHYSICAL)العناصر الخمسة السابقة عنصرين آخرين ىما الدليل المادي    

EVIDENCE)   والذي يشير إلى المظير الخارجي لممؤسسة من مباني وديكورات وألوان
ويشير ىذا  (PROCESSES)مميزة ليا وغير ذلك من العناصر المرئية ،والعمميات 

. العنصر إلى طرق تصميم ،إنتاج وتصميم المنتج
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وىذه الأنشطة والاستراتيجيات المختمفة داخل المزيج التسويقي تحدد كيف يتم صنع    
. المنتج ،وما ىي تسعيرتو وأين سيتم توزيعو وكيف سيتم الترويج لو

وفي معظم المؤسسات بدأ يظير اتجاه لمتغيير من التركيز عمى عناصر المزيج    
التقميدية إلى التركيز عمى المستيمك ذاتو ،بمعنى أن تتحول من التركيز عمى عناصر المزيج 

 ,4C.S   (CONSUME, COST  إلى الاعتماد عمى4P’sالتسويقي المتمثمة في
CONVENIENCE, COMMUNICATION) بمعنى أن تيتم المؤسسات باحتياجات، 

المستيمك ومتطمباتو أكثر من الاىتمام بالمنتج ومتطمبات المؤسسة ،وان تضع ىذه 
كمفو المستيمك مقابل شراء المنتج بدلا من التركيز عمى كيفية سيتالمؤسسات في اعتبارىا ما 

تسعير المنتج والسعر المناسب لتحقيق أرباح المؤسسة، كما يجب التفكير في توزيع المنتج 
في الأماكن التي يسيل عمى المستيمك الوصول إلييا لشرائو بدلا من التفكير في أكثر قنوات 
التوزيع ملبئمة لممؤسسة، وىذا التفكير يعد من أىم أسباب ظيور سوق الاستجابة المباشر 

DIRECT REPONSE))  ونجاح التجارة الالكترونية التي تتيح لممستيمك الحصول عمى
 1.المنتج دون أن يغادر مكانو

     ومن أىم العناصر في التحول من التركيز الداخمي في التسويق إلى التركيز    
الخارجي ،والذي يعد أساس الاتصالات التسويقية المتكاممة ىو تركيز مفيوم الاتصال 

التسويقي عمى المستيمكين أولا خارج المؤسسة ،ثم بعد ذلك تنمية البرامج الخاصة 
بالاتصالات المقنعة داخل المؤسسة وىو ما يعرف بإستراتيجية الترويج من الخارج إلى 

 ، وتعني ىذه   (OUTSIDE-INPROMOTIONAL STRATEGY)الداخل 
الإستراتيجية أن تخطيط الاتصالات التسويقية يبدأ من رؤية المستيمكين ليذه الاتصالات 
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وليس من رؤية المؤسسة ليا، وبذلك فان الاتصالات التسويقية المتكاممة تنقل المؤسسة من 
استقبال )إلى الاستماع و التعميم  (توصيل الرسائل لممستيمك)دورىا في البيع والأخبار 

، الأمر الذي يعتمد عمى الاتصال ذو الاتجاىين و التفاعمي، وىذا  (الرسائل من المستيمك
أما يزيد من مشاركة المستيمك وانغماسو في أنشطة الشركة وتوطيد علبقاتو بمنتجاتيا وزيادة 

. 1ارتباطو بعلبمتيا التجارية

III. البعد التكاممي: 

بعد تكامل وتنسيق مزيج الاتصال التسويقي المفتاح الأساسي للبتصالات التسويقية    
المتكاممة، ويعرف التكامل عمى انو اعتماد المسوقين عمى التعاون و التنسيق داخميا من 
خلبل اشتراك الأقسام المختمفة المسؤولة عن العممية الاتصالية في تخطيط وتنفيذ وتقييم 
علبقة المؤسسة بجميورىا المستيدف من المستيمكين الحاليين والمرتقبين، ويكون التكامل 

خارجيا من خلبل مشاركة المستيمك مع المؤسسة في عممية ابتكار وتطوير خدماتيا 
 2.ومنتجاتيا

: ويمكن أن تظير مستويات التكامل في الاتصالات التسويقية من خلبل
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:   تكامل الرسائل الاتصالية -1

ويعني ذلك أن تتسم كافة الرسائل الاتصالية التي يتمقاىا الجميور عن المنشأة        
،بالتناغم والاتساق وعدم التناقض ،ولا يعني ذلك بالطبع أن تكون ىناك رسالة واحدة تبثيا 
الشركة لكافة جماىيرىا، بل لا بد أن تعمل الشركة عمى مخاطبة كل فئة بالأسموب الذي 
يناسبيا ،وبالوسيمة التي يمكن الوصول إلييا عن طريقييا ولكن شريطة أن تكون كل ىذه 
الرسائل متناغمة و متسقة، كما أن من الميم وجود رابط موحد يجمع بين كل ىذه الرسائل 

. مما يوحي بالاتساق والنظام

     عند الحديث عن التكامل في النظرية الاتصالية نجد أن الفرد يتمقى العديد من    
الرسائل من جيات مختمفة وعبر وسائل اتصال متعددة، وبأساليب متنوعة لكنو يتعامل معيا 
بشكل تكاممي لتكوين فكرة ما عن المنتج أو المنشأة موضوع تمك الرسائل ،ومن ثم فانو إذا 

كانت الرسائل متسقة فإنيا غالبا ما تحقق التأثير المستيدف ،أما إذا كانت ىذه الرسائل 
متعارضة فإنيا تؤدي إلى إرباك المتمقي مما يستشير رد الفعل السمبي لديو تجاه المنشأة أو 

.  ،ويضعف من فرصة تحقيق التأثير المستيدف  1المنتج

:  تكامل أدوات الاتصال التسويقي -2

ويعد ىذا البعد أكثر أبعاد التكامل وضوحا، بل أن ىناك من الباحثين من يحصر    
في تكامل عناصر المزيج الترويجي الذي يتكون من " الاتصالات التسويقية المتكاممة"مفيوم 

الإعلبن ،والعلبقات العامة ، والبيع الشخصي : أدوات الاتصال التسويقي التقميدية وىي
،وتنشيط المبيعات ،ويشير ىذا البعد إلى أىمية تكامل أدوات الاتصال التسويقي التي يتسع 
مفيوميا في الاتصال التسويقي المتكامل لتشمل كافة الأنشطة الاتصالية لممؤسسة ،وىذا 
التكامل يتم عمى مختمف المستويات بدءا من التشارك المعرفي في بناء نظام معموماتي 

                                                           
1
 108محمود بن ناصر بن حمد موسى، مرجع سابق، ص-  
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متكامل تسيم في تغذيتو كل ىذه الأدوات ،ثم إعداد خطة شمولية موحدة تثمنا لادوار 
الإستراتيجية لمختمف تخصصات الاتصال التسويقي ،وتعمل عمى اختيار الأدوات الاتصالية 
الملبئمة لطبيعة اليدف الاتصالي والجميور المستيدف و الرسالة بحسب مميزات كل أداة 
وما تتوافر عميو من نقاط القوة الاتصالية ،وأخيرا التنفيذ التكاممي الذي يعمل عمى توظيف 

،وبما يؤدي إلى 1ىذه الأدوات معا بما يحقق أقصى درجة من الوضوح ،والتناغم ،والتناسق
.  تحقيق أقصى قدر من التأثير عمى الجماىير المستيدفة

 :تكامل أنماط الاتصال وأساليبه -3

   حيث تعمل إستراتجية الاتصالات التسويقية المتكاممة عمى توظيف أنماط الاتصال       
المختمفة بصورة تكاممية لتحقيق الأىداف الاتصالية والتسويقية لممنشأة أو المنتج ويشمل ىذا 

: التكامل ما يمي

  تكامل أشكال الاتصال المعروفة فيما بينيا لتعزيز الرسالة الاتصالية لممنشأة أو المنتج
،فالاتصال المواجيي الذي يتم من خلبل رجال البيع ،وموظف الاستقبال ،وقادة الرأي ، 
وشبكات الاتصال الشخصي ،وغيرىا يتكامل مع الاتصال الموسط الذي يتم عبر وسائط 

الاتصال التفاعمية مثل الانترنت ،والياتف ،والبريد الالكتروني ،وغيرىا ،وكذلك مع 
 .الاتصال الجماىيري الذي يتم عبر وسائل الاتصال العامة

  تكامل الاتصالات ألمفضية التي تعتمد عمى الرؤية، أو التذوق،أو التجربة، أو الاتصال
الحركي الذي يتم عبر الحركات، والإيماءات، والتعبيرات الوجيية من قبل رجال البيع 

 .،وغيرىم2 ومقدمي الخدمة
 

                                                           
 .295، ص2002سميث، بول، أصعب أسئمة التسويق، تعريب، فريق بيت الأفكار الدولية، نيويورك، الطبعة الأولى، -  1
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:  تكامل الاتصال بين المنشأة وجماهيرها -4

حيث لم يعد الاتصال التسويقي اتصالا أحادي الاتجاه تقوم فيو المنشأة بدور    
المرسل بينما يكتفي الجميور بدول المستقبل ،بل تحول إلى اتصال ثنائي مستمر ومتبادل 
بين المنشأة وجميورىا ،وقد حدث ذلك بفضل تقنيات الاتصال والإعلبم الجديدة التي نقمت 
المستيمك من حالة سمبية إلى حالة تفاعمية بحيث أصبح اىتمام المنشأة منصبا عمى إدارة 

حوار ايجابي مع عملبئيا عبر قنوات الاتصال المتاحة ،ومما يدل عمى أىمية ىذا البعد في 
نموذج الاتصالات التسويقية المتكاممة أن الإعلبن الذي يعد مثالا عمى الاتصال الأحادي 

. 1بدأ في التحول عبر وسائل الاتصال إلى اتصال تبادلي

: التكامل الوظيفي- 5   

 2الأفقيمسمى التكامل " SMITH"      ويشير ىذا البعد الذي يطمق عميو بول سميث    
نما تشمل صإلى أن التكامل عممية شمولية وممتدة  لا تقت ر عمى تكامل المزيج الترويجي ،وا 

كافة الوظائف التسويقية التي ينبغي أن ينضر إلييا جميعا عمى أنيا وظائف اتصالية يجب 
أن تتكامل معا لتحقيق اليدف التسويقي لممنشأة ، وأي خمل في أي من ىذه الوظائف التي 

.  تشمل الإنتاج ،والتغميف ،والتسعير ،والتوزيع سيعيق أىداف الاتصال التسويقي

: التكامل المالي6- 

بمعنى تناسب الميزانية المقررة لبرنامج الاتصالات التسويقية المتكاممة مع الأىداف     
المطموب تحقيقيا عمى المدى الطويل ،واشتراك الأقسام المختمفة بجزء من ميزانيتيا في 
. تمويل ىذا البرنامج ،حيث إن فوائده وعوائده تعود عمى جميع الأقسام المختمفة لممؤسسة

                                                           
 .112محمود بن ناصر بن حمد المرسي ، مرجع سابق، ص-  1
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: IMCإدارة الاتصالات التسويقية المتكاممة : المطمب الخامس

تختمف عممية إدارة الاتصالات التسويقية من شركة إلى شركة أخرى تبعا لمجموعة من 
المتغيرات المرتبطة بنوعية الشركة ،ونشاطيا ،وأىدافيا ،وحجميا ،وثقافتيا الإدارية 

. والتنظيمية

وبشكل عام فان معظم الشركات تضم إدارة لمتسويق تتولى ميمة تخطيط ورسم    
الإستراتيجية التسويقية التي تحدد ميام وأىداف كل عنصر من عناصر التسويق الأربعة 
،الإنتاج ،التسعير ،التوزيع ،والاتصال التسويقي ،كما تشرف ىذه الإدارة عمى تنفيذ ىذه 

 .الإستراتيجية ودمجيا في إطار الخطة العامة لمشركة ،ويرأسيا

عادة نائب المدير العام لمتسويق  أو مدير عام لمتسويق تتبعو مجموعة من الوحدات والأقسام 
.  الإدارية التي تختمف من شركة إلى شركة أخرى

إلى أن الاتجاه الحديث في الإدارة التسويقية يميل إلى وجود وحدة 1 "بازرعة"ويشير    
تنظيمية  متخصصة للبتصالات التسويقية تتبع مدير التسويق ،وتضم وحدات فرعية خاصة 
بالعلبقات العامة ،والبيع الشخصي ،وتنشيط المبيعات ،والنشر ،والإعلبن حيث يضمن ىذا 

التنظيم وجود سمطة واحدة عمى كافة أنواع الاتصالات التسويقية في الشركة من حيث 
. الموارد والميارات و الخبرات

وتختمف إدارة الاتصال التسويقي في الشركات التي تنتج صنفا واحدا أو تقدم خدمة    
أو خدمات محددة مثل شركات الطيران والفنادق عن تمك الشركات التي تمتمك علبمات 

تجارية متعددة أو تنتج سمعا كثيرة حيث تطبق الفئة الأولى النموذج المركزي الذي يتولى فيو 

                                                           
 . 201 ،ص 2001القاىرة ،المكتبة الأكاديمية ،الطبعة الأولى ،:بازرعة محمود صادق ،إدارة التسويق -  1
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قسم مستقل إدارة عمميات الاتصال التسويقي لمشركة بشكل عام و يشرف عمى كافة الأنشطة 
الاتصالية لمشركة فيما عدا المبيعات التي تميل معظم الشركات إلى إفرادىا بقسم مستقل، أما 

الشركات الكبرى التي تنتج أصنافا متعددة وتممك علبمات تجارية كثيرة فيي تميل إلى 
تطبيق النموذج اللبمركزي أو التنظيم السمعي ،حيث يكون لكل صنف مدير تجاري يشرف 

عمى كافة العمميات المتعمقة بالإنتاج ،والمبيعات ،والتوزيع ،والترويج الخاصة بالصنف بحيث 
يكون لكل علبمة تجارية برنامج اتصال تسويقي متكامل يعمل عمى تعزيز قيمتيا وزيادة 

 .حصتيا السوقية 

    وفي حين يظل ميمة الإشراف عمى تنفيذ برنامج الاتصال التسويقي مسؤولية إدارة    
التسويق أو مدير العلبمة التجارية بالشركة فان تنفيذ الميام الاتصالية التي يتضمنيا 

البرنامج كالإعلبن ، وتنشيط المبيعات، والعلبقات العامة وغيرىا يختمف من شركة إلى 
أخرى تبعا لنوعية الشركة، وحجميا، حيث تتوافر في الواقع العممي العديد من الخيارات أو 

: البدائل لتنفيذ برامج الاتصال التسويقي أىميا

:  الجهود الذاتية لممؤسسة -1

حيث تتولى الشركة بنفسيا تنفيذ برنامج الاتصالات التسويقية المتكاممة من خلبل     
إدارة التسويق  التي تظم وحدات إدارية متخصصة في الاتصال التسويقي مثل قسم الإعلبن 

،وقسم العلبقات العامة ،وقسم تنشيط المبيعات ،وقسم التسويق المباشر وغير ذلك حيث 
مع إمكانية الاستعانة " فرق العمل"تعمل ىذه الأقسام عمى تنفيذ البرنامج من خلبل أسموب 
مع إمكانية الاستعانة " بمتخصصين من خارج الشركة يتم ضميم إلى فرق العمل

بمتخصصين من خارج الشركة يتم ضميم إلى فرق العمل بالشركة لدعم خبرتيا في 
المجالات التي قد لا تكون متوافرة لدى الشركة ،ومن الشركات الميمة التي تعمل وفق ىذا 

 . للبتصالاتAT ET T وشركة NECالأسموب شركة 
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: وكالات التسويق الشاممة  -2

حيث تعيد الشركة ببرنامج الاتصال التسويقي إلى إحدى وكالات التسويق التي     
التي تزود عملبئيا بمجموعة خدمات تسويقية شاممة بدأ من " وكالات الخدمة الكاممة"تسمى 

تصميم إستراتيجية الاتصال التسويقي المتكامل ،ورسم وتنفيذ الحممة الإعلبنية ،وتدريب 
رجال المبيعات ،وخدمة العملبء ،وتصميم وتنفيذ برامج العلبقات العامة ،وتنظيم المناسبات 

الخاصة وغير ذلك ،وتعمد بعض الشركات إلى إقامة نوع من الشراكة الطويمة الأجل مع تمك 
الوكالات الخارجية مما يؤدي إلى وجود قدر اكبر من الثقة في التعامل ،وفيم أوسع من قبل 

 1.الوكالة لطبيعة عمل الشركة ورسالتيا

  ويرى بعض خبراء التسويق أنو رغم ما تحققو ىذه الطريقة من تميز في برامج       
الاتصال التسويقي نظرا لتوافر الخبرة الواسعة لدى ىذه الوكالات التي تقوم بتنفيذ برامج 

الاتصال التسويقي لشركات مختمفة ومتنوعة إلا أن من الخطأ الاعتماد بشكل كامل عمى 
لشركات " معمبة"ىذه الوكالات خشية أن تستغل ثقة عملبئيا لتسويق أفكار جاىزة و 

 2.متعددة

:   وكالات التسويق الداخمية -3

تمجأ بعض الشركات الكبيرة الحجم التي تنفق موازنات ضخمة عمى برامج الاتصال        
التسويقي إلى محاولة خفض التكاليف عبر إنشاء وكالات تسويق داخمية تقوم بإدارة وتنفيذ 
برنامج الاتصال التسويقي لمشركة كما أنيا قد تقدم خدماتيا لمشركات الأخرى التي ترتبط 

بعلبقات تجارية مع الشركة ،ورغم أن بعض المختصين لا يرى في ىذا النمط سوى تطوير 
                                                           

 .147-146محمود بن ناصر بن حمد المرسي ، مرجع سابق، ص ص -  1
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الإدارة الاتصال التسويقي بالشركة إلا أن الوكالة الداخمية تكون عادة أكبر حجما من إدارة 
التسويق ،وتمتمك ىوية مستقمة ،وتدار بطريقة أكثر مرونة ،ومن الشركات المعروفة التي 

 RADIO)، (CALVIN KLEIN): تدير برامج اتصالاتيا التسويقية عبر وكالات داخمية
SHACK) خفض : ورغم أن ليذا الأسموب العديد من المزايا التي من أىميا.، وغيرىا

التكاليف ،وزيادة سيطرة الشركة عمى إستراتجيتيا الاتصالية  وتطوير قدرات العاممين في 
الشركة ،وزيادة مياراتيم الاتصالية والتسويقية ،إلا أن بعض الخبراء يرى أن الاعتماد عمى 

الوكالة الداخمية قد يؤدي إلى تراجع القيمة الإبداعية و الابتكارية في برامج الاتصال 
التسويقي لمشركة نظرا لمنقص المحتمل في القدرات البشرية المتخصصة قياسا بوكالات 

التسويق الخارجية المتخصصة التي تكون أقدر عمى استقطاب المصممين المحترفين في 
 1.الوكالات الداخمية

: المزيج بين الاعتماد عمى القدرات الداخمية لمشركة و الوكالات الخارجية -4

     حيث تعمل بعض الشركات عمى تصميم برامج الاتصالات التسويقية المتكاممة،    
وتعيد إلى إدارة التسويق فييا بتنفيذ الجزء الأكبر من ىذا البرنامج لكنيا تستعين ببعض 

الوكالات المتخصصة في بعض الأنشطة الاتصالية، مثل شركة العلبقات العامة، ووكالات 
. تنشيط المبيعات، وشركات التسويق المباشر، أو تنظيم المناسبات وغيرىا

    وأيا يكن النمط الإداري الذي تتبعو الشركة في إدارة العممية  التسويقية فان من الميم    
بالنسبة لنموذج الاتصالات التسويقية المتكاممة أن تناط إدارة عممية الاتصال التسويقي 

بشخص واحد، قد يكون مدير عام لمتسويق، أو مدير إدارة الاتصال التسويقي أو الترويج، 

                                                           
 ، 2000 بمموز حنا، الاتصالات التسويقية المدمجة، دمشق، دار الرضا لمنشر، الطبعة الأولى، - 1
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دارة فرق العمل الخاصة بأدوات  حيث يشرف ىذا المسؤول عمى تخطيط وتنفيذ البرامج، وا 
 :الاتصال التسويقي، وذلك من خلبل تولي الميام التالية

  الإشراف عمى وضع خطة الاتصال التسويقي المتكامل في ضوء أىداف الشركة
ستراتجيتيا التسويقية  .وا 

 تحديد الجميور المستيدف، والرسائل الأساسية المراد توجيييا و استراتيجياتيا. 
 تحديد أدوات الاتصال التسويقي المستخدمة، وطرق استخداميا. 
 توزيع الميزانية عمى أدوات الاتصال التسويقي المختمفة. 
  تحديد ما إذا كان تنفيذ الميام الخاصة بالاتصال التسويقي سيتم من قبل الشركة نفسيا

 .أو من خلبل الاستعانة بوكالات خارجية أو بمختصين من خارج الشركة
  توجيو كل من فريق العمل الداخمي، والوكالات الخارجية، و المختصين المتعاقد معيم

 .بشكل مستمر
  مراجعة جميع الميام لمتأكد من اكتمالو، واتساق عناصرىا، وقدرتيا عمى تحقيق أىداف

 .الاتصالات التسويقية المتكاممة
  مراقبة تنفيذ البرنامج، ومتابعة عممية التقويم وقياس النتائج، واعتماد التعديلبت اللبزمة

 .1عمى البرنامج في ضوئيا
 
 
 

                                                           
 .148-147محمد بن ناصر بن حمد موسى، مرجع سابق، ص ص-  1
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 :أدوات الاتصال التسويقي: المبحث الثاني
  :تمهيد

سنعرف في ىذا المبحث ابرز أدوات الاتصال التسويقي ووسائمو من إعلبن ،والبيع    
الشخصي،وتنشيط المبيعات ،والعلبقات العامة ،والانترنت ،من حيث تحديد مفيوميا 

 .وأىميتيا و أنواعيا، ومن ثم استخداماتيا في إطار نموذج الاتصالات التسويقية المتكاممة

 

الإعلان  : المطمب الأول

. مفهوم الإعلان: أولا

    يعد الوصول إلى تعريف مقبول ومتعارف عميو الإعلبن كنشاط أمر ضروري لسببين    
: أساسيين

  يمكن التعريف المحدد للئعلبن من تحديد ماىية النشاط وعناصره حتى يمكن لأي دارس
 .أو ممارس لو أن يقوم بوضع الأىداف والخطط والبرامج التي يسير وفقا ليا ىذا النشاط

  يمكن الحد من الخمط بينو وبين المفاىيم والأنشطة الاتصالية الأخرى مما يؤدي إلى
 .الاستخدام الفعال والمناسب لكل نشاط

ومن خلبل النظر لبعض الكتابات في ىذا الميدان نجد تعاريف مختمفة ومتقاربة للئعلبن 
. اتفقت معظميا في المضمون والمحتوى

الوسيمة الغير الشخصية لتقديم "حيث تعرفو جمعية التسويق الأمريكية بأنو عبارة عن 
. 1"الأفكار والترويج عن السمع والخدمات بواسطة جية معمومة مقابل أجر مدفوع

                                                           
1
  -KOTLER PHILIP : ETAL. PRINCIPLES OF MARKETING. 4Th EDITION. PEARSON 
PRENTIC HALL, LONDON, 2005, P 762. 
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شكل من الأشكال الغير  "تعريفا متشابيا للئعلبن و ىو " KOTLER"   ويقدم كوتمر    
شخصية للبتصالات يجر عبر طريق وسيمة متخصصة مدفوعة الأجر بواسطة جية 

." معمومة
وسيمة الاتصال التي تستخدميا : "الإعلبن بأنو" DUNCAN"  ويعرف دونكان     

المؤسسات لموصول إلى جماىير عريضة وىو اتصال غير شخصي ذو اتجاه واحد 
ومدفوع من قبل الشركات المعمنة، وييدف إلى توصيل رسائل الخاصة بالمنتج سواء 

  1"أكانت سمعة أو خدمة أو فكرة لمجميور المستيدف لتأثير عمى اتجاىاتو وسموكو
ىو نشاط مدفوع الثمن غير شخصي لترويج الأفكار أو السمع أو الخدمات من قبل جية 

. 2معمومة
تعريفا مشابيا حيث " KOTLER ET DUBOIS"   ويقدم كل من كوتمر ودوبوا 

كل شكل اتصال غير شخصي يستعمل وسيمة مدفوعة الأجر "يعتبران أن الإعلبن ىو 
  .3"لحساب معمن معروف

 
 
 
 
 
 

                                                           
 .124شيماء السيد سالم، مرجع سابق، ص-  1

: الاتصالات التسويقية المتكاممة، دار البازوري العممية لمنشر والتوزيع، عمان: أحمد شاكر العسكري- أحمد الطائي-  2
 ص: 2009

 

3
  -  KOTLER PHILIP, DUBOIS.B : MARKETING MANAGEMENT, 11Th EDITION. N.J : 
PRENTICE HALL, INC, 2000, P606. 
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:  أنواع الإعلان: ثانيا
: يمكن تصنيف الإعلبن طبقا لعدد من المراحل وذلك كما يمي

 :حسب الفئة المستهدفة -1
 :جمهور المستهمكين .أ 

 الذين يشترون المنتج لأنفسيم أو لأشخاص غيرىم ولكن الاستعمال الشخصي       
 وىنا يتم الاعتماد بشكل أساسي عمى »إعلبن المستيمك  « والإعلبن الذي يوجو ليم يسمى

 . الإعلبن التمفزيوني والمطبوع والبريد المباشر

 : جمهور الأعمال و التجارة .ب 

    وىم الأفراد الذين يشترون المنتج لاستخدامو في صناعة منتجاتيم أو تقديم خدمتيم    
 BUSINESS TO BUSINESS ADVERTISINGوالإعلبن الذي يوجو ليم يسمى 

وىنا يتم الاعتماد بشكل أساسي عمى الإعلبن المطبوع في الصحف والمجلبت المتخصصة 
. وكذلك البريد المباشر والإعلبن عن الانترنت

 :حسب التوزيع الجغرافي -2
 . الذي ييدف لموصول إلى المستيمكين داخل الدولة بأكمميا:الإعلان القومي - أ

 الذي يغطي من مدينة مثل الإعلبن عن محلبت أو مطاعم أو بنوك :الإعلان الإقميمي - ب
 .بيذه المدن

 الذي يغطي مدينة ما وعادة ما يوجو إلى تجار التجزئة في ىذه :الإعلان المحمي -‌ج
 .المدينة

 الذي ييدف لتوجو إلى الأسواق الخارجية في الدول الأخرى، وىذا النوع :الإعلان الدولي -‌د
 .أخذ في النمو والانتشار وأصبح لو أىمية كبيرة جدا خاصة العولمة
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 : حسب المعيار التوظيفي -3
 وىو الذي يتعمق بتسويق السمع الجديدة التي لم يسبق ليا وجود :الإعلان التعميمي .أ 

في السوق من قبل أو السمع القديمة المعروفة التي أدخمت عمييا تعديلبت لم تكن 
 .معروفة لدى المستيمكين سواء في خصائصيا أو مميزاتيا أو سعرىا

 وتتمخص وضيفة ىذا النوع في إخبار الجميور         :الإعلان الإرشادي أو الإخباري .ب 
بالمعمومات التي تيسر لو الحصول عمى الشيء المعمن عنو بأقل جيد ممكن وفي 

. أقصر وقت وبأقل نفقات، وفي إرشاده لجميور إلى كيفية إشباع حاجاتو
 وىو يعمل عمى تقوية صناعة أي نوع من السمع أو الخدمات أو :الإعلان الإعلامي .ج 

إحدى المنشات وذلك بتقديم بيانات لمجميور يؤدي نشرىا أو إذاعتيا بين الأفراد إلى 
. تقوية الصمة بينيم وبين المنتج

 وىو يتعمق بسمع أو خدمات أو أفكار أو منشآت معروفة بطبيعتيا :الإعلان التذكيري .د 
. وخصائصيا لجميور يقصد تذكير ذلك الجميور بيا والتغمب عمى عادة النسيان لديو

 ويشترط أن يكون الإعلبن فيو عن سمع أو خدمات متنافسة :الإعلان التنافسي .ه 
بمعنى أن تكون متكافئة في النوع ومتساوية مع بعضيا من حيث الخصائص و 

ظروف الاستعمال والتحقق وما إلى ذلك يعتمد نجاح ىذا النوع من الإعلبن عمى ما 
ينفقو المعمنون عمى نشره من أموال ،مما يساعدىم في التغمب عمى المنافسين إلى 

جانب الأفكار الجديدة المبتكرة في الرسائل الإعلبنية المنشورة أو المذاعة والتي تمقى 
 .قبولا أكبر من الجميور
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 .وسائل الإعلان: ثالثا

 :المجلات .أ 

تتميز بجميور خاص بيا ،ويختمف نوع الجميور باختلبف نوع المجمة ومحتوياتيا    
،كما تختمف المجمة عن الصحيفة بأنيا ذات جودة أعمى وأن لدييا المقدرة عمى استيداف 

. فئة معينة من الناس ذو صفات مشتركة مثل أصحاب المين الحرة

 :المزايا والعيوب المترتبة عمى استخدام المجلات كوسيمة إعلانية( 1)الجدول رقم 

 
 العيــــــــــــــــوب المزايـــــــــــــــــــــــــــــا

 وبخاصة لممجمة القراء من الكبير العدد -1
 .الانتشار واسعة كانت ما إذا

 وخاصة بالصحف قياسا المرتفعة كمفتيا -1
 .الانتشار واسعة كانت ما إذا

 يمكن لأنو الإعلبن في ضياع يوجد لا -2
 بالجميور المجمة المعمن يستخدم أن

 والإعلبن المنتج مع والمتوافق المستيدف
 .عنو

 بعد الإعلبن ظيور لانتظار الزمنية الفترة -2
 طويمة تكون المجمة إدارة مع الاتفاق
 .نسبيا

خراج تصميم في العالية الجودة -3  وا 
 .الألوان واستخدام الإعلبن

 لأنيا ضعيفة الإعلبن في التغيير مرونة -3
عادة وقت إلى تحتاج  .تصميم وا 

 يستغرق حيث طويل الإعلبن عمر -4
 المجمة مدور لكون تقدير أقل في أسبوع
 .أسبوعي الغالب في

 المجلبت لبعض( السعر )المرتفعة الكمفة -4
 شرائيا صعوبة في سببا يكون قد المتميزة
 ما عمى والإطلبع الجميور من لمعامة
 إعلبنات من فييا

 لتنوع العائمة أفراد جميع من المجمة تقرأ -5
 .واختلبفيا مواضيعيا

 .وتجسيدىا السمعة عرض صعوبة -5
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 عمى ترغيبي أو إقناعي حوار يوجد لا -6 .لمجميور الإعلبن إظيار في السرعة -6
 التمفاز عكس

 الرسالة تكرار عمى نسبيا القدرة عدم -7                              -7

Source ; BELECH ,2003 ,p395  ,VAREY ,2002 ,p182 

 

 :« direct mail »الرسائل البريدية المباشرة  .ب 

تتمثل ىذه الوسيمة في إرسال رسالة بريدية إلى مجموعة من الناس حيث تشمل ىذه    
الرسائل عمى مميزات السمعة ومواصفاتيا وتعريف المستقبل بالعروض الجديدة ،وتعد من 

. الوسائل الشخصية والمباشرة في الإعلبن والترويج

 :المزايا والعيوب المترتبة عمى استخدام البريد المباشر كوسيمة إعلانية( 2)الجدول رقم 

 

 العيـــــــــــوب المزايــــــــــــــــــــــــــا

 الطرف إلى الإعلبنية  الرسالة وصول -1
 السمعة يشتري أن والمتوقع المستيدف

 .الخدمة أو

 المستيدفة الأطراف عناوين في التغيير -1
 اليدف إلى الرسالة وصول يعيق قد

 التقميدي البريد في وبخاصة المقصود

 وتفصيمية وسريعة سيمة وسيمة كونيا -2
 المستيدف الطرف إلى الرسالة لإيصال

 من كثير في والاستجابة الفعل رد -2
 وبخاصة محدودة تكون الأحيان
 . التقميدي البريد عبر لمرسائل

 صياغة عمى مباشرة رقابة ىناك -3
يصال  الآخر الطرف إلى الرسالة وا 
 .واضحة وبسرعة

 الاستجابة بحجم قياسا مرتفعة كمفتيا  -3
 .المرسمة الرسائل عدد إلى

 .متقدم نظام إلى تحتاج  -4 وتعديل تصميم في عالية مرونة  -4
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 .إيصاليا المطموب الرسالة

 بعد إلا للئعلبن المنافسين انتباه عدم  -5
 .طويل فترة

 لمن المستقبمين من كبير عدد إىمال  -5
 خلبل من إعلبنات من ليم يرسل
 .البريد

 وشكل مساحة عمى قيود وجود عدم  -6
 .الإعلبن

 تحصل التي البريدية القوائم دقة عدم  -6
 المختصة الجيات من الشركات عمييا
 .الحالات من كثير  في

,2002 ,Page 14436 Source ; Percy ,2008 ,page 158,  varey 

 :الإذاعة والراديو .ج 

تتميز وسيمة الإذاعة والراديو بأنيا وسيمة ممتدة ومسموعة عمى نطاق واسع ولاسيما    
في الأوقات التي لا يوجد فييا التمفاز أو التي لا يسيل استخدام التمفاز فييا مثل السيارات 

لأن أغمبيا لا يحتوي عمى التمفاز ،وقد ساعد عمى انتشاره ظيور الراديو صغيرة الحجم التي 
. لا تكمف إلا عدد محدود من البطاريات وأن أغمب الناس يعتبرونيا من الوسائل المسمية

يستطيع المعمن من استخدام ىذه الوسيمة بفاعمية طالما كانت المادة الإعلبنية    
 .واضحة وبسيطة وسيمة ،وتحتوي قدرا من الموسيقى أو الأغاني الخفيفة

 

 :المزايا والعيوب المرتبة عمى استخدام الراديو كوسيمة إعلانية( 3)الجدول رقم 

 

 العيـــــــــــــوب المزايــــــا

 الفرد يستمع حيث جامعة وسيمة إنيا -1
 .الخ..،السكن العمل موقع في لمراديو

 الإذاعية المحطات عدد في الكبير التعدد -1
 إلى الإعلبن وصول فرصة تتيح لا قد
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 .المستيدف الجميور

 الصوت خاصية عمى الإعلبن يعتمد -2 .وبعيدة واسعة جغرافية تغطية -2
 التركيز قدرة من يضعف قد ما وىذا فقط
 .الصورة تصاحبو لم إن الإعلبن عمى

 قد أخرى بميام أو بعممو المستمع انشغال -3 . منخفضة الإعلبن كمفة -3
 سماع عمى التركيز فرصة لو تتيح لا

 .الإعلبن

 إلى تبعا الإعلبن تغيير في عالية مرونة -4
 .ذلك في السبب

 يصعب والخدمات السمع من كثير -4
 لأنيا لأنيا الراديو في عنيا الإعلبن
 تصبح وبالتالي الصورة ترافقيا أن تحتاج
 .الإعلبن فاعمية عمى قيود ىنالك

خراج تصميم في السرعة -5  وبثو الإعلبن وا 
 .فقط المسجل الكلبم عمى يقتصر لأنو

 .وبساطتيا الإعلبنية الرسالة فقر -5

 في مرة من لأكثر الإعلبن بث يمكن -6
 .الوقت ذات

 الضرورة عند الإعلبن استرجاع صعوبة -6
 . المشتري قبل من

 لشباب متخصصة إذاعات وشيوع ظيور -7
FM....المجال تتيح أن يمكن الخ 

 الجميور إلى الإعلبن لوصول
 ليذه المستمعين من المستيدف
 .الإذاعات

 

Source ; BELECH ,2003 ,p395  ,VAREY ,2002 ,p182 
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 :التمفاز .ه 

ىو الوسيمة الوحيدة التي تشترك بصفات مختمفة عن غيرىا في عممية الاتصال    
وتتمثل في الاشتراك في الصوت والصورة والحركة وفضلب عن أنيا أصبحت الوسيمة 

. الموجودة والمتاحة لدى الجميع ولا غنى لأي مسكن عن حاجتو

يمتاز الإعلبن المتمفز بقصر مدتو الزمنية وعرضو لخصائص السمعة بشكل يتقارب    
مع الحياة اليومية لممشتري مما يساعد عمى تقبمو بشكل أكثر فاعمية ولكن من جية أخرى لا 

 . يعتبر الإعلبن المتمفز لوحده كافيا بل لابد من دعمو بنشاطات تسويقية أخرى

 

 :المزايا والعيوب المترتبة عمى استخدام التمفزيون كوسيمة إعلانية( 4)الجدول رقم 

 

 العيــــــوب  المزايــــــــــــــــــــــــا

 إلى ووصولا انتشارا الأوسع الوسيمة -1
 .معيا وتواصلب الجميور

 بالمحطات وخاصة جدا مرتفعة كمفة -1
 .والمرموقة الانتشار الواسعة

 عمى التمفزيوني البث يكون أن يمكن -2
 ضيقة جغرافية وحدود محمي مستوى

 الأقمار عبر دولي مستوى عمى أو
 الصناعية

 قد التمفزيونية القنوات في الكبير التعدد -2
 الإعلبن وصول إمكانية دون يحول
 (انتقائي غير )الجميور إلى

 والصورة الصوت بين الممازجة -3
 التأثيرية القدرة من يزيد والحركة
 .للئعلبن

 الوقت ذات وفي الإعلبنات كثرة -3
 وصول عمى الكبير التشويش يحدث

 إلى المطموب وبالشكل الإعلبن
 .الجميور
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 وقمة الحدث متابعة في الكبيرة السرعة -4
 .الواحد لمشخص التكمفة

 
 

 وكفاءة خبرة يحتاج الإعلبن تصميم -4
 صعوبة يضيف وىذا ومتخصصين

 ينعكس ،وقد عمييم الحصول في كبيرة
 .الإعلبن ضعف عمى ذلك

 العائمة أفراد بين التفاعمي الحوار يثير -5
 في الإعلبن ومضمون أبعاد ويعمق
 .الذاكرة

 ضعيفة الإعلبن تغيير في المرونة -5
 لأنو مضمونو في تغيير أو خطأ لأي

 .الإعلبن لتسجيل كمية إعادة يتطمب

Source ; BELECH ,2003 ,p395  ,VAREY ,2002 ,p244 

 

 :إعلانات الطرق ووسائل النقل .و 

لافتات إعلبنية )وتستخدم ىذه الوسيمة بشكل واسع إما إعلبنات الطرق وتشمل    
علبنات ضوئية أو استخدام وسائل النقل للئعلبن ويتميز ىذا  ( ،ممصقات ،أشكال ضوئية ،وا 

: النوع بـ

 .قمة التكـــاليف ­
 .استيداف عدد كبير من دون مراعاة خصائص جميور الوسيمة ­
 .عدم تقيد ىذه الوسيمة بفترة زمنية محددة ­
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 :الانترنت والبريد الالكتروني .ز 

ىناك الآلاف من المسوقين الذين تحولوا إلى الإعلبن عن سمعيم عن طريق البريد 
الالكتروني، وذلك لأنو يزداد انتشارا يوما بعد يوم ،غير أن بعض الأبحاث دلت عمى أن 
المستيمكين يجدون الإعلبن عن طريق الانترنت ذا قيمة كبيرة بالنسبة لموسائل الاعلبنية 
التقميدية ،لكي ترشد الشركات الداخمة بالانترنت المستيمكين أو المنتفعين المحتممين الى 

موقعيا بالانترنت صارت الشركات تزود زبائنيا من خلبل الدليل الخاص برمز يمكن من 
خلبل إدخالو بالحاسب لمحصول عمى ما يريده المستيمك من معمومات أو بيانا تتعمق 

 1.بالشركة ،ولكل شركة موقع ورمز خاص بيا عمى الانترنت

 :المزايا والعيوب المترتبة عمى استخدام الانترنت كوسيمة إعلانية( 5)الجدول رقم 

 

 العيـــــــــــــــــــــوب المزايــــــا

 المستيمكين استجابة درجة  -1 المعمومة نقل سرعة  -1
 .نسبيا محدودة

 يتغاضى أن بسيولة يمكن -2 التكاليف تقميل خلبليا من يمكن  -2
 بالقيام الإعلبن عن المستيمك
 .قرائتو دون بشطبو

 .متقدم اتصال نظام إلى تحتاج  -3 الاستيداف دقة -3

 الوقت في الانتشار محدود  -4 .وانتقائي ومثالي التقنية عالي -4
 .الراىن

 
 276،ص2002العلبق ربابعة ،: المصدر
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: أهمية الإعلان: رابعا
   يشكل الإعلبن وسيمة أساسية من الوسائل الإعلبمية التي تستخدميا المنشآت المتنوعة    

لمتواصل مع الجميور والعملبء المستيدفين من أعماليا لذلك للئعلبن أىمية كبيرة في بيئة 
: العمل تمخص وفقا لما للآتي

 : الأهمية الاقتصادية -1

    تظير الأىمية الاقتصادية للئعلبن بدوره في تحقيق النمو الاقتصادي لممنشأة من    
خلبل اىتمامو بمتابعة الخدمات أو السمع الحالية أو الجديدة ،ويساعد ذلك عمى زيادة معد 

استيلبك الأفراد لمنتجات المنشأة مما يؤدي إلى زيادة حجم الإنتاج ،وتمخص الأىمية 
الاقتصادية للئعلبن وفقا لمنقاط الآتية  

الـتأثير في العرض والطمب ىي المساىمة في زيادة الطمب عمى المنتجات والمحافظة  ­
 .عمى أسعارىا عند مستوى محدد ،وتعزيز دافع الشراء عند المستيمكين

التأثير في تكاليف التسويق أي تأثير الإعلبن عمى التسويق باعتباره جزءا من  ­
 .تكاليفو

التأثير في تكاليف الإنتاج وىو دور الإعلبن في زيادة حجم الإنتاج ويؤدي ذلك الى  ­
 .تقميل التكاليف العامة المترتبة عمى المنشأة

التأثير في جودة السمع وىو تقديم الإعلبن لممساعدة بشكل غير مباشر في تحسين  ­
جودة السمع ويساىم ذلك في تعزيز رغبة ويساىم ذلك في تعزيز رغبة المستيمكين 

 .لمحصول عمى ىذه السمع
التأثير في الاستثمار وىو دعم الإعلبن للبستثمار والمساىمة في زيادتو  وينتج عن  ­

 .ذلك زيادة في الدخمين القومي والفردي
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 : الأهمية الاجتماعية -2

إن الأىمية الاجتماعية للئعلبن تظير في دوره بالتأثير في أفكار الأفراد ،وتمخص    
: ىذه الأىمية وفقا لمنقاط الآتية

التأثير التعميمي ىو مساىمة الإعلبن في تعزيز قناعة الأفراد لشراء سمعة أو الحصول  ­
عمى خدمة فيعتمد الإعلبن عمى دور المنطق في توصيل معمومات مؤثرة حول منتجات 

 .المنشأة
تسييل الحياة في المجتمع ىو دور الإعلبن في توفير الخدمات والسمع لمناس بأحسن  ­

 .الوسائل وأقل الأسعار ،مما يساىم في توفير جيودىم في البحث عن المنتجات
تقديم عادات جديدة وىو دور الإعلبن في امتلبك الأشخاص مجموعة من العادات  ­

تعزيز عادة الاستخدام نوع :الناتجة عن الاستخدام المتكرر لممنتجات المعمن عنيا مثل
 .معين من الصابون في غسيل اليدين

تعزيز التقارب بين المجتمع والناس وىو دور الإعلبن في بناء إتصال بين جميع  ­
 .الطبقات الموجودة الواحد ،بسبب دوره في نقل العادات المتنوعة بين الناس

: العوامل التي ساعدت عمى الاهتمام بالإعلان: خامسا

 1:   إن أىم وأبرز العوامل التي ساعدت عمى نمو والاىتمام بالإعلبن ىي

  حيث التخطيط والتنفيذ والاختيار لموسيمة والفنيين والاختصاصيين :وكالات الإعلان 
 . أصحاب الكفاءة

 حيث تقدم الإعلبنات مقترحات لمجميور حول كيفية إنفاق مدخوليم عمى :ارتفاع الدخل 
 .السمع المتعددة

                                                           
1
  228 227عمي فلبح ،الزغبي ،مرجع سابق ص -  
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 حيث أن خمق نوع من الوعي الاجتماعي وأصبحت عنوانا لتطر :زيادة نسبة التعميم 
 .أنماط الحياة الإنسانية

 حيث استخدمت الإعلبنات لمتعرف عمى المنتجات الجديدة لمشركات :زيادة الإنتاج 
 .واكتشاف أسواق جديدة لتصريفيا

 شباع الرغبات حيث سيولة نقميا :تقدم المواصلات  أبرزت دور الإعلبن في تقديم السمع وا 
 .من مكان الى آخر

 حيث سيمت من ميمة نقل الرسالة الإعلبنية إلى أي : تقدم التكنولوجيا والاتصالات
. مكان في العالم

 حيت تعددت الرغبات والحاجات حسب النوع : تعدد قرار الشراء داخل الأسرة الواحدة
. والعدد والعمر

 حيث اختصر الإعلبن الجيد والوقت في التحضير لمطعام أو :خروج المرأة لمعمل 
 .تنظيف المنزل وغير ذلك
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. 1استخدام الإعلان في إطار الاتصالات التسويقية المتكاممة: دساسا

   أدى ظيور مفيوم الاتصالات التسويقية المتكاممة إلى تغير مكانة الإعلبن في    
إستراتيجية الاتصال التسويقي بحيث أصبح جزءا من منظومة متكاممة يتم التخطيط ليا 
وتنفيذىا بشكل موحد بما يضمن تحقيق أقصى قدر من التناغم والتناسق والتأثير ليذه 

. الأدوات جميعا

الذي قام بإجراء اختبارات عممية لمعرفة تأثير عمل الإعلبن  "JONES"يؤكد جونز        
قدمت الدليل عمى أن نتيجة "بالتكامل مع أدوات ترويج المبيعات أن نتائج ىذه الاختبارات 

. عمل الإعلبن والترويج معا ىي أكثر فعالية بشكل ممحوظ من عمل الاثنين بمفردىما
يمتاز الإعلبن بقدرتو الفائقة عمى التكامل مع كافة عناصر الاتصال التسويقي الأخرى 

وتقديم الدعم ليا، فيو يعمل عمى دعم جيود رجال البيع الشخصي، وتنشيط المبيعات من 
. خلبل تعريف الجميور العام بيذه البرامج، وحثيم عمى التفاعل معيا

   كما تستخدم العديد من الشركات الإعلبن لدعم برامج العلبقات العامة التي تقوم بيا     
وبخاصة برامج المسؤولية الاجتماعية وخدمة المجتمع، ورعاية الأحداث والمناسبات 

الاجتماعية وغيرىا، وكذلك إبراز مشاركتيا في المعارض التجارية وحث الجميور عمى زيادة 
. موقعيا

   الإعلبن يمعب الدور الرئيس في برامج التسويق المباشر والتي تعتمد عمى الإعلبن     
بشكل رئيس في التعريف بالسمع والخدمات التي تتضمنيا ىذه البرامج، وطرق الاتصال التي 

. يمكن لممستيمك الاتصال من خلبليا وطمب السمعة أو الخدمة

                                                           
. 181-180 محمد بن ناصر بن محمد المرسي، مرجع سابق، ص-1
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. البيع الشخصي: المطمب الثاني

: مفهوم البيع الشخصي: أولا

   إن البيع الشخصي ىو ذلك النشاط الذي يقوم بيم سؤول البيع والذي يتضمن مقابمة     
. 1المستيمك وجيا لوجو بقصد تعريفو بمزايا السمعة أو الخدمة

عممية الاتصالات الحاصمة ما بين البائع والمشتري "   يقصد بالبيع الشخصي عمى أنو      
بعبارة  (الخدمة)بشكل مباشر بيدف تشجيعو أو مساعدتو في تحقيق عممية الشراء لممنتج 

أخرى يمكن القول بأن البيع الشخصي ما ىو إلا حمقة وسيطة ما بين المؤسسة التسويقية 
. 2"والمشتري

المجيودات الشخصية التي يقوم بيا البائع لإمداد "  كما يعرف البيع الشخصي بأنو      
العميل الحالي أو المرتقب بمعمومات عن السمع أو الخدمات التي يقدميا بيدف معاونتو 

قناعو لاتخاذ قرار الشراء . 3"وا 

   كما يعتبر البيع الشخصي من أىم الوسائل الاتصالية المباشرة، التي تستعمل لتأثير     
عمى سموكيات العملبء، والحفاظ عمى ولائيم لممؤسسة الخدمية و خدماتيا وذلك بمعرفة 

 حاجياتيم 

شباع رغباتيم . 4وتطمعاتيم وا 

                                                           
، ص 2002أسس التسويق الحديث، الدار العممية الدولية ودار الثقافة لمنشر والتوزيع، عمان، : عبد الجبار منديل- 1

257. 

 .160، ص 2006أسس ومفاىيم معامرة، دار اليازوري العممية لمنشر والتوزيع، عمان، : التسويق: ثامر البكري-  2

 حسن أمين عبد العزيز-  3

، 2001إدارة المبيعات والبيع الشخصي، الطبعة الثانية، دار وائل لمنشر والتوزيع، عمان، : محمد عبيدات وآخرون-  4
 .79ص 
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   مما سبق يمكن القول بأن البيع الشخصي في مجال الخدمات ىو عممية اتصال     
شخصية بين مقدم الخدمة والمستفيد منيا، والغرض من ذلك تعريف العملبء بالمؤسسة 

قناعيم  رائيا وتجربتيا، الاستفادة منيا ىذا من جية، ومن جية معرفة بشوخدمتيا المقدمة وا 
لسيرورة  رغبات وتطمعات العملبء ونقميا لممؤسسة لتمبية حاجاتيم والحفاظ عمييم وىذا ظمانا

. حياة المؤسسة

 .مزايا البيع الشخصي: ثانيا

   يمتمك البيع الشخصي الكثير من المزايا بالمقارنة مع عناصر المزيج الترويجي الأخر     
: 1يمثل الإعلبن والدعاية وغيرىا وىذه المزايا ىي

  يؤدي البيع الشخصي إلى البيع الفعمي لمسمعة أو الخدمة عكس وسائل الترويج الأخرى
 .التي قد تثير الرغبة لدى المستيمك ولكنيا لا تؤدي إلى إتمام عممية البيع الفعمي

  أن الاتصال المباشر مع العملبء يساعد عمى معرفة ردود أفعاليم تجاه السمعة وعت
جوانبيا الايجابية والسمبية وبالتالي فانو يعد المصدر الأساسي والميم لممعمومات التي 
يمكن أن تحصل عمييا الشركة والتي يمكن أن تجري في ضوئيا التعديلبت المطموبة 

 .عمى السمعة أو الخدمة
  أن البيع الشخصي يركز عادة عمى أولئك المستيمكين الذين يمتمكون الاستعداد لشراء

السمعة أو الخدمة وبالتالي فانو لا ييدر جيود الشركة بالتوجو إلى قطاع واسع من 
المستيمكين الذين قد لا يكون لدييم أي استعداد أو ميل لمسمعة أو الخدمة كما ىو الحال 
بالنسبة لعناصر النرويج الأخرى التي غالبا ما تتوجو إلى قطاع واسع من المستيمكين 

 .يبدون تحد
 

                                                           
 .258 ص سابق، مرجع مندٌل، الجبار عبد-  1
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 :محددات البيع الشخصي: ثالثا

   رغم أن البيع الشخصي يعد أداة اتصال تسويقي فعالة إلا أن ىناك بعض    
: 1المحددات التي تعوق عممو وىي

  أن البيع الشخصي لا يستطيع الوصول لمجميور العام ولا يستخدم في جميع المواقف
 .التسويقية

  أن البيع الشخصي وسيمة مكمفة، فنجد مثلب أن الإعلبن التمفزيوني مكمف أيضا ولكنو
 .يصل لملبيين من الناس بينما جميور البيع الشخصي محدود وصغير

  أن طبيعة وضيفة البيع الشخصي نفسيا ليا بعض العيوب مثل الوقت الميدر في انتظار
 .العميل أو في الانتقال من عميل لأخر

. مكونات البيع الشخصي: رابعا

: 2   يتكون البيع الشخصي من العناصر الآتية وىي

 .مندوب البيع -1
 .المشتري المرتقب -2
 .عممية العرض البيعي -3
 .ما يروج لو من سمع وخدمات وأفكار -4
 .عممية التغذية العكسية -5

   تبدأ عممية البيع الشخصي بقيام مندوب البيع بتقديم نفسو لممشتري المرتقب ثم يقوم    
بتقديم السمعة أو الخدمة أو الفكرة ،وىنا تبدأ عممية التغذية العكسية من جانب المشتري 

                                                           

 .242شيماء السيد سالم، مرجع سابق، ص - 1 
 

2
 .43-42 ص ، 2008: الأولى الطبعة الأردنٌة، الزٌتونة جامعة وإداري، سلوكً كمً استراتٌجً مدخل المبٌعات، إدارة: العسكري شاكر أحمد- 



انمتكامهة انتسويقية الاتصالات                                                           الأول انفصم  
 

 
48 

والتغذية العكسية الفورية من جانب المشتري المرتقب توفر الوقت الذي يتم فيو .المرتقب
دارة الحوار البيعي مما  العرض البيعي مما يزود مندوب البيع بقدرة فائقة عمى توجيو وا 

يساعد عمى إتمام صفقة البيع  فكل عممية اتصال من جانب مندوب البيع تعطي 
السمعة )المشتري المرتقب فرصة إثارة أية اعتراضات أو أية أسئمة حول موضوع الحوار 

مكانية الرد عمى الاستفسارات والاعتراضات في الوقت  (أو الخدمة المروج ليا وا 
والانطباعات الأولوية لعممية الحوار البيعي نتيجة لممعالجات الذىنية التي يقوم . المناسب

بيا المشتري المرتقب لكل ما يصدر عن مندوب البيع من أشكال اتصال غير المفظي 
،أنيا تمثل حمقة أساسية في تكوين السموك الشرائي فلب بد لمندوب البيع أن يكون بارعا 

. في التعبير عن الجوانب الأساسية التي تنطوي عمى السمعة أو الخدمة التي يروج ليا

ويكون التعبير لفضي أو غير لفضي مما يعطي التغذية العكسية أثناء الحوار        
البيعي فعالية تزيد من إمكانيات الوصول الى ما يحقق مصمحة الطرفين المصمحة 

.   الذي يسعى إليو المشتري (تحقيق الإشباع)المادية لمندوب البيع والمصمحة المعنوية 

 .أنواع البيع الشخصي في مجال الخدمات:خامسا

:    ىناك ثلبث فئات من رجال البيع الشخصي في قطاع الخدمات وىي

 : الوكلاء المستقمين أو الوسطاء -1

   في الكثير من الخدمات يتم الاعتماد عمى رجال البيع تكون ميمتيم الحصول عمى     
عملبء لمبيعات المؤسسة ،حيث يقومون بالاتصال والتنقل الى الأماكن التي يتواجد فييا 

العملبء المحتممين لمخدمات التي تقدميا المؤسسة ،ومحاولة إقناعيم بالشراء من جية ،ومن 
جية أخرى الترويج لخدمات المؤسسة حتى ولم تتم عممية البيع ،وفي ىذه الحالة من النادر 
نما يمعب دور الوسيط بين مقدم الخدمة والزبون  جدا أن يكون رجال البيع ىو مقدم الخدمة وا 

وفي غالب الأحيان ىذا النوع من الخدمات يحتاج إلى تخصصات وميارات فنية ودرجة 
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عممية في مجال التخصص ،ولكن في أحيان نادرة يمكن أن يكون رجل البيع ىو مقدم 
الخدمة فيو بذلك يمعب دور مزدوج البحث عن العميل وتقديم الخدمة، شرط أن يكون ذو 

خمفية ىندسية أو فنية مع مستوى مرتفع من التعميم في نفس التخصص ،ونجد ىذا النوع من 
.  المندوبين خاصة في المؤسسات الخدمية ذات الاتصال المنخفض

 : مندوبي العملاء -2

يتخصص في بعض الخدمات رجال البيع يطمق عمييم إسم مندوبي العملبء    
،ويتمثل ذلك في النقل ،والمرافق العامة ،كما ىو الحال بالنسبة لكثير من الخدمات التي 

تتصل بتسييل الأعمال ،ونادرا ما يطمق عمى ىؤلاء الأفراد مندوبي المبيعات ،بل إن المفيوم 
الشائع ىو مندوبي العملبء أو مندوبي الاتصالات فيم أشخاص يقدمون تسييلبت لمعملبء 
من أجل الحصول عمى الخدمة  والحفاظ عمى راحتيم ،كما يقومون بإقامة علبقات عممية 
جديدة ،إضافة الى اىتماماتيم بإبقاء والحفاظ عمى علبقات عمل طيبة بين مقدم الخدمة 

. ومتمقييا إتمام عممية الشراء

 :  الفئة الثالثة -3

من رجال البيع ىو كل موظف في المؤسسة الخدمية يكون عمى اتصال بالعميل    
 .سواء كان مقدم الخدمة بنفسو أو مساعديو ،أو أي موظف قد يتصل مباشرة مع العميل

 

 

 

. وظائف البيع الشخصي في الخدمات: سادسا
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ىناك عدد من الوظائف  التي يقوم بيا رجال البيع الشخصي أو الاتصال    
 1:الشخصي في المؤسسة الخدمية وتتمثل فيما يمي

 :البيع -1

   يخدم الاتصال الشخصي عممية البيع ،عند محاولة إيجاد عملبء جدد أو زيادة     
المبيعات لمعملبء الحاليين فالبيع الشخصي يعد في الكثير من المواقف وسيمة أكثر فعالية 
من الإعلبن ،كما أن الاتصال الشخصي يمكن تعديمو ليكزن متوائما مع حاجات ورغبات 

. العميل المستيدف واىتماماتو

 :تقديم الخدمة -2

يقوم رجال البيع بتقديم خدمات عديدة لمعملبء ،وتشمل ىذه العات الفنية بخصوص    
يضاح خواص المنتج  وكيفية استعماليا وكذلك  (الخدمة)ما يمزم لحل كل مشاكل العميل وا 

 2.الرد عمى استفسارات العملبء فيما يتعمق بالخدمات

 :الرقابة -3

ويقصد بيا الرقابة عمى تطور العلبقات بين العملبء والمنافسين ،لأن موظفي        
المؤسسة الذين يتعاممون مع العملبء ،يكونون في وضع يسمح ليم باكتشاف إي إحساس 

باحتياجات وتطورات جديدة في السوق ،والتي لا تعكسيا الإحصائيات أو التقارير المنشورة 
،فعمى رجال البيع جمع كل المعمومات عن ظروف السوق وعن أنشطة المنافسين مما يساعد 

                                                           
 2003ازكي خلبل المساعد ،تسويق الخدمات وتطبيقاتو ،الطبعة الأولى ،دار المناىج لمنشر والتوزيع ،عمان ،-  1

 138،ص

2
 .219أحمد شاكر العسكري ،مرجع سابق ،ص-  
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المؤسسة عمى معرفة مركزىا التنافسي ،والتعرف عمى أراء العملبء ووجيات نظرىم فيما 
   1.يتعمق بالخدمة

 :أهداف البيع الشخصي في مجال الخدمات:سابعا

 2:ىناك نوعين من الأىداف منيا ماىي نوعية وكمية وىذا كما يمي

: أهداف النوعية   -1
  .البيع الكامل .أ‌
. خدمة المستيمكين .ب‌
. الإعلبم بالتغيرات المنتج .ج‌
. تدريب رجال البيع .د‌
. جمع المعمومات عن الزبائن  .ه‌
:  أهداف كمية  -2

. تحقيق أىداف الربحية  .أ‌
. الحصول عمى حصة سوقية  .ب‌
. الإبقاء عمى تكمفة البيع الشخصي في حدود معينة  .ج‌
.  الاحتفاظ بمستوى معين من المبيعات  .د‌

: ونستخدم البيع الشخصي في الحالات التالية 

. عندما يكون السوق مركز جغرافياً وعدد الزبائن محدود  .أ‌
. عندما تكون الميزانية محدودة  .ب‌

                                                           
 137زكي خميل المساعد ،مرجع سابق ،ص-  1

2
 ،ص 2009عمي فلبح الزغبي ،إدارة الترويج والاتصالات التسويقية الطبعة الأولى ،دار صفاءلمنشر والتوزيع ،عمان ،-  

 .48 47ص 
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. عندما تكون الاستراتجية الترويج ىي إستراتجية الدفع  .ج‌

الحضور الذىني ،المعرفة التامة ،الحماس والإخلبص : أم صفات رجل البيع الناجح فيي 
 .،الحيوية والنشاط ،الثقة بنفس ،معرفة نقاط القوة والضعف بالشركة

البيع الشخصي في إطار الاتصالات التسويقية المتكاممة : ثامنا

اعتادت المؤسسات والمنشآت التجارية التي تطبق النموذج التقميدي في الاتصال    
التسويقي عمى إدارة وتخطيط المبيعات باستقلبلية شبو تامة عن عناصر التسويق الأخرى، 

كما كان رجال البيع الشخصي يقومون بعمميم في الميدان بشكل منفصل عن زملبئيم رجال 
. العلبقات العامة أو الإعلبن

الاتصالات التسويقية '' لكن ىذا الأمر تغير بشكل جذري مع تطبيق نموذج    
الذي يجعل الميمة الرئيسية لبرنامج الاتصال التسويقي ىي بناء علبقة طويمة '' المتكاممة 

الأمد مع العملبء والاحتفاظ بيم بقدر الإمكان، وليس فقط تحقيق أقصى قدر من المبيعات، 
رساء علبقات طيبة معو  ومن ثم فقد أصبح رجال البيع الشخصي ييتمون برضا العميل وا 

 .بقدر إىتماميم ببيع الخدمة أو السمعة لو

بفعالية في إنجاح برنامج الإتصالات التسويقية المتكاممة '' البيع الشخصي '' ويسيم    
إذ يمثل رجال البيع الشخصي خط المواجية مع العميل، وىم يقومون بدور ميم في إمداد 

المنشأة بالمعمومات الراجعة عن العملبء، ومدى إستجابتيم لمجيود الإتصالية الأخرى لممنشأة 
مثل الإعلبن، أو أنشطة العلبقات العامة، أو ترويج المبيعات، بالإضافة إلى تزويد 
مخططي الإتصال التسويقي في المنشأة بمعمومات عن المنتجات الجديدة المنافسة، 

ختبارات السوق، والتغيرات في أساليب الترويج، والأسعار أو سياسات الإئتمان التي يتبعيا  وا 
. المنافسون
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ومن الميم أن يتم تصميم أدوات الإتصال التسويقي الأخرى مثل الإعلبن، أو    
تنشيط المبيعات لتدعم جيود البيع الشخصي وتسييل ميمتيم وليس العكس لأن ذلك سيضع 

 1 .رجال البيع الشخصي في موقف حرج مع العملبء

 

. تنشيط المبيعات: المطمب الثالث

مفهوم تنشيط المبيعات : أولا

إن تنشيط المبيعات يمثل أداة فعالة لتسريع العممية البيعية لأنو يستخدم لتعظيم    
الأرباح ولأنو أسموب ذو حافز إضافي لإستمالة الزبون لشراء كمية معتبرة من السمع 

 2.والخدمات ولأنو ييدف إلى تحقيق بيع فوري

 3:تعددت تعاريف تنشيط المبيعات نسوق منيا ما يمي

 .''النشاط الترويجي المكمل للئعلبن والبيع الشخصي ''  -
النشاط أو المواد التي تستخدم كحافز مباشر لشراء أو تجربة منتج، ويمكن توجيو ''  -

 .''ىذا النشاط إلى الوسطاء 

مجموعة التقنيات الغير إشيارية والتي '' : كما عرفتو الجمعية الأمريكية لمتسويق بأنو
تعمل عمى إثارة المستيمكين ودفعيم لشراء السمع والخدمات المعروضة عمييم، وأن الأنشطة 

 4.المتعمقة بالترقية ىي أنشطة ظرفية وغير دائمة أو روتينية

                                                           
 .188 – 186أحمد بن ناصر الموسى، مرجع سبق ذكره، ص ص -  1
 .250علي فلاح الزعبي، مرجع سابق، ص -  2

 .262، ص 2009محمد عبده حافظ، المزيج الترويجي، دار الفجر والتوزيع، القاهرة، -  3
 .108، ص 2001ناجي بن حسين، التسويق المبادئ والسياسات، منشورات جامعة قسنطينة، -  4
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كل الأنشطة التسويقية المستخدمة بشكل خاص '' : كما أن تنشيط المبيعات ىو   
خلبل فترة زمنية ومكانية لتشجيع مجاميع المستيمكين والوسطاء لتحقيق إستجابة وبما يتحقق 

 1. ''من منافع إضافية 

: والملبحظ من خلبل التعريفات السابقة أن تنشيط المبيعات يرتكز عمى ما يمي

 .(.... مستيمك نيائي، الوسيط،  )إمكانية توجييية إلى كل أنواع الجماىير  -
نشاط مكمل للؤنشطة الإتصالية الأخرى ولا يمكن القيام بو بمعزل عن الأنشطة  -

 .الأخرى
ييدف لإحداث أثر مباشر وسريع بعكس الأشكال الأخرى، فربما تكون طويمة  -

 2.الأجل

أهمية تنشيط المبيعات : ثانيا

 3: تتمثل العوامل التي ساىمت في نمو أىمية تنشيط المبيعات في

 :عوامل داخمية -1

: ىي مجموعة العوامل الخاصة بالمنظمة نفسيا، وتتمثل في

من وجية نظر الإدارة العميا، يعد ىذا النشاط الأكثر توقعا لتحقيق تأثير مباشر  -
 .وفعال في زيادة حجم المبيعات

حسب العاممين في إدارة الإنتاج، ىذه الوسيمة من أكثر الوسائل قدرة عمى وصف  -
 .المنتج بشكل دقيق وواضح خاصة عند إعتماد أسموب العينات المجانية

                                                           
 .226ثامر البكري، مرجع سابق، ص -  1

 .93عصام الدين أبو علقة، مرجع سابق، ص -  2
 .229 – 227ثامر البكري، مرجع سابق، ص ص -  3
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ترى إدارة المنظمة أن ىذا الأسموب خير وسيمة لمتعبير عن جودة المنتج، وبالتالي  -
 .لمتعبير عن ميزتيا التنافسية في مواجية المنافسة السعرية لممنافسين

 :عوامل خارجية -2

: ىي مجموعة العوامل المحيطة بالمؤسسة والمرتبطة بالسوق تحديدا، وتتمثل في الآتي

 .زيادة عدد العلبقات التجارية المطروحة في السوق -
 .تعتمدىا المنظمة مناظرة، لأنيا الوسيمة الأكثر إعتمادا من طرف المنافسين -
 .يعد ىذا الأسموب الأكثر تجاوبا وقبولا من طرف المستيمكين -
 .يعتبر أداة يمكن من خلبليا التعبير عن تميز المنتج عن غيره من المنتجات -
في حالة الحساسية لمسعر، يسمح ىذا الأسموب بتجريب المنتج أو التمتع بفرصة  -

 .الحصول عميو مجانا أو بسعر زىيد
أسيم التطور التكنولوجي في تفعيل أدوات تنشيط المبيعات، مثل كوبونات المنظمة  -

. التي تستخدم لمتسويق في أماكن وأسواق مختمفة
أدوات تنشيط المبيعات : ثالثا

ىناك الكثير من الأدوات المستخدمة لتحقيق أىداف ترويج المبيعات، وفيما يمي    
 :وصف لأبرز الأدوات الترويجية المستخدمة الخاصة بالمستيمكين والتجار ورجال العمال
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 :أدوات تنشيط المبيعات الموجهة لممستهمك -1
 :العينات . أ

مقدار صغير من المنتج يقدم لممستيمك ليجربو، إن تقديم العينات ىو الأسموب    
 من السمع الإستيلبكية المغمقة % 84الأكثر فعالية والأكثر تكمفة لمتعريف بمنتج جديد، إن 
 .يستخدميا المسوقين كجزء من إستراتيجيتيم الترويجية

بعض العينات تكون مجانية، والبعض الآخر تقوم الشركة بتحصيل مبمغ بسيط    
عنيا لتخفيف من تكمفتيا ويمكن أن توزع العينات إلى البيوت، أو ترسل بالبريد، أو تقدم في 

. المخازن التجارية ممفوفة مع منتج آخر

 :المبالغ النقدية المستردة . ب

 ىذا الأسموب يشبو أسموب العينات باستثناء أن تخفيض السعر يتم بعد عممة الشراء 

وليس عند منفذ التجزئة، في ىذه الحالة يرسل المستيمك إثبات شراء إلى المصنع    
 .الذي يقوم بدوره بإرجاع جزء من سعر الشراء إلى المستيمك عن طريق البريد

 :العلاوات . ت

عبارة عن سمع تعرض مجانا أو بسعر منخفض كحافز لشراء منتج، وتتفاوت ما    
بين ألعاب الأطفال الممفوفة مع منتجات الأطفال، وبين بطاقات الياتف، ىذه السمع تكون 

 .ممفوفة بداخل المنتج أو خارجو أو ترسل من خلبل البريد
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 :(خاصة بالمستهمك  )سمع إعلانية  . ث

وىي أدوات مفيدة مطبوعة عمى العبوة توضح إسم المعمن تمنح كيدايا لممستيمكين،    
ومن أمثمة ذلك أقلبم الحبر وحمالات المفاتيح وعمب الكبريت، وأكياس التسويق، والقمصان 

 1 .، مثل ىذه الأدوات يمكن أن يكون تأثيرىا فعلب...

 أدوات تنشيط المبيعات الخاصة برجال الأعمال أو منظمات الأعمال       -2

   تنفق الشركات مميارات الدولارات سنويا عمى الترويج الموجو لزبائنيا الصناعيين،ىذه     
الأدوات الترويجية الموجية لرجال الأعمال أو منظمات الأعمال تستخدم القيادة في عالم 

  .الأعمال وزيادة نسبة الشراء ومكافأة الزبائن وتحفيز القوى البيعية

يتضمن الترويج الخاص بمنظمات الأعمال الكثير من الأدوات نفسيا المستخدمة    
والموجية نحو الترويج الرئيسية الخاصة برجال الأعمال أو منظمات الأعمال إنيا المؤتمرات 

. والعروض التجارية والمسابقات المتعمقة بالمبيعات

تقوم الكثير من الشركات والمجموعات التجارية بتنظيم مؤتمرات ومعارض تجارية    
. لترويج لمنتجاتيا، وتعرض المؤسسات منتجاتيا في المعارض التجارية

 2خطوات تخطيط تنشيط المبيعات : رابعا

 .تحديد اليدف ويختمف حسب نوع السمعة أو الخدمة أو الجميور -1
تجميع وتحميل البيانات الأساسية اللبزمة لمبرنامج، وىناك عدة طرق لجمع البيانات  -2

 :كالإستبيان والمقابمة والملبحظة وغير ذلك، وأىم البيانات المطموبة في ىذا المجال ىي
 .بيانات عن المستيمكين -

                                                           
 .163محمد عبده حافظ، مرجع سابق، ص -  1
 .266 – 265محمد عبده حافظ، مرجع سابق، ص ص -  2
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 .بيانات عن دوافع الشراء -
 .بيانات عن أنماط وعادات الإستيلبك -
 .بيانات عن السوق المحتمل -
 .بيانات خاصة بالسمعة -
 .بيانات عن الوسائل المستخدمة من قبل المنافسين -

 .تحديد المبالغ المطموب إنفاقيا عمى البرنامج -3
إختيار وسيمة تنشيط المبيعات، بحيث تتلبئم ىذه الوسيمة وتتناسب مع إمكانات  -4

 .المؤسسة المالية ومع توافر ىذه الوسيمة
 .تحديد فترة الإستفادة من وسيمة تنشيط المبيعات بحيث لا تكون قصيرة أو طويمة -5
 .تحديد توقيت بدأ وسيمة تنشيط المبيعات -6
تنفيذ البرنامج ومتابعة تنفيذه وتقييمو لمتأكد من فعاليتو وقدرتو عمى تحقيق الأىداف  -7

 .المطموبة
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تنشيط المبيعات في إطار الإتصالات التسويقية المتكاممة : خامسا

كان لمصعوبات الكبيرة التي مرت بيا نماذج الإتصال التسويقي التقميدية التي     
يييمن عمييا الإعلبن دور ميم في إزدياد التوجو نحو إستخدام وسائل تنشيط المبيعات التي 
باتت تتأثر بالنسبة الكبرى في الموازنات التسويقية العاممة في مجال إنتاج وتسويق المنتجات 

. الإستيلبكية، وذلك عمى حساب الإعلبن الذي إنخفظت حصتو من ىذه الموازنات

إلى أن  '' Donilly Marketing'' في حين تشير تقديرات مؤسسة دونيمي لمتسويق    
 م عمى وسائل تنشيط 1993مصنعي البضائع المغمقة في الولايات المتحدة أنفقو في عام 

. المبيعات أموالا تصل إلى ثلبثة أضعاف ما أنفقوه عمى الإعلبن

لكن ىذه الشركات ما لبثت أن أدركت أن الإعتماد عمى وسائل تنشيط المبيعات    
بشكل أساسا ليس ىو الحل الأمثل لمشكلبتيا التسويقية، إذ إن ىذه الوسائل قد تسيم في 

تعزيز المبيعات عمى المدى القصير لكنيا نادرا ما تغطي أي تأثير عمى المدى الطويل، ىذا 
ما قاد إلى بروز توجو مختمف يدعوا إلى إستخدام تنشيط المبيعات بالتنسيق والتكامل مع 

. عناصر الإتصال التسويقي الأخرى، وبخاصة الإعلبن والبيع الشخصي

وتسيم وسائل تنشيط المبيعات في أحيان كثيرة في دعم دور الإعلبن سواء عبر    
إثارة إىتمام المستيمكين بالحممة الإعلبنية، أو عند طريق تعزيز مصداقية الدعاوي الإعلبنية 

التي تتظمنيا الرسالة الإعلبنية من خلبل تحويل الجانب غير المحسوس فييا إلى جانب 
. محسوس ومدرك

تقوم العديد من وسائل تنشيط المبيعات كالتخفيضات والعينات المجانية، بتسييل    
ميمة رجال البيع الشخصي، من خلبل إقناع المستيمكين بطمب السمعة أو الخدمة وتجربتيا 

. أو إختبارىا
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كما تسيم ىذه الوسائل في بناء علبقات الثقة والتفاعل بين رجال المبيعات    
والوسطاء، في المقابل يسيم رجال المبيعات في تسويق وترويج عروض تنشيط المبيعات 

. سواءا لممستيمك النيائي أو الوسطاء

وعمى الرغم مما قد يبدو من تناقض بين الأثر قصير الأمد الذي تحققو وسائل    
تنشيط المبيعات، وطبيعة العلبقات العامة التي تركز عمى بناء علبقات متينة وطويمة 

. المدى، إلا أن ىناك فرص كثيرة لمتنسيق والتكامل بينيما

ففي حين تتولى وسائل تنشيط المبيعات جذب عملبء جدد قد تغرييم التخفيضات    
الموسمية، أو العينات المجانية فإن عمى العلبقات العامة أن تكمل الميمة من خلبل بذل 

. الجيد للئحتفاظ بيؤلاء العملبء وبناء علبقة معيم تحوليم إلى عملبء دائمين
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العلاقات العامة : المطمب الرابع

مفهوم العلاقات العامة : أولا

،ذلك أن العلبقات العامة تيتم بجميع فئات  لفظة مناسبة (الجميور  )يعد مصطمح    
المجتمع التي تتصل بيا، والعلبقات العامة تعمل عمى كسب ثقة الجميور في الإنجازات 

زالة لبجمود والعداء وسوء الفيم، وىي تختمف عن أساليب  التي تقوم بيا المؤسسة، وا 
. الإتصال الإغرائية التي يقدميا الإعلبن

أو ىي الجيود التي يبذليا فرق ما، لإقامة علبقة الثقة واستمرارىا بين أعضاءه،    
وبين الفريق وبين الجماىير المختمفة التي تنتفع بصورة مباشرة أو غير مباشرة من الخدمات 

 1.الإقتصادية والإجتماعية التي تحققيا المؤسسة

نشاط أي صناعة أو اتجاه أو '' : قد عرفتيا جمعية العلبقات العامة الأمريكية بأنيا       
ىيئة أو مينة أو حكومة أو أية منشأة أخرى في بناء وتدعيم علبقات سميمة منتجة بينيا 
وبين فئة من الجميور، كالعملبء والموظفون أو المساىمين والعمل عمى تكييف المؤسسة 

 2.''حسب الظروف البيئية المحيطة وشرح المؤسسة لممجتمع

وظيفة إدارية ذات طابع '' : وقد عرفتيا الجمعية الدولة لمعلبقات العامة عمى أنيا   
مخطط ومستمر تيدف من خلبليا المنظمات والييئات العامة والخاصة إلى كسب والمحافظة 

عمى تفيم وتعاطف وتأييد أولئك الذين تيتم بيم وذلك عن طريق تقييم الرأي العام المتعمق 
بيا من أجل ربط سياستيا واجراءاتيا قدر الإمكان ولتحقيق تعاون مثمر أكبر ومقابمة 

 3.''المصالح العامة بدرجة أكفأ عن طريق المعمومات المخططة ونشرىا 

                                                           
 .91، ص 2010فيصل محمد أبو عيشة، الدعاية والإعلام، دار أسامة للنشر والتوزيع، الأردن، -  1

 .38-37، ص ص 2010بشير العلاق، العلاقات العامة الدولية، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، الأردن، -  2
 .10، ص 2006كامل أسامة الصرفي محمد، إدارة العلاقات العامة، مؤسسة لورد العالمية لشؤون الجامعة، البحرين، -  3
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أما التعريف الرسمي لمعيد العلبقات العامة البريطانية فيو أن العلبقات العامة     
الجيود الإدارة المرسومة والمستمرة التي تيدف إلى إقامة وتدعيم تفاىم متبادل بين '' : ىي

  1.''المنظمة وجميورىا 

أهداف العلاقات العامة : ثانيا

تيدف العلبقات العامة في أي مؤسسة أو منظمة خاصة أو عامة إلى تحقيق    
 2:مجموعة من الأىداف أىميا

معرفة متطمبات واحتياجات العاممين في المؤسسة من النواحي الثقافية والترويجية،  .1
أو إستحقاق المكافآت والعمل عمى مساعدتيم في حل مشاكميم، وتشجيعيم عمى 

 .المساىمة في النشاطات الفكرية والإجتماعية
نقل متطمبات وأفكار ورغبات الجميور إلى الإدارة من أجل دراستيا وتمبيتيا قدر  .2

 .الإمكان
إعلبم الجميور بسياسة تمك المؤسسة أو خدماتيا أو منتجاتيا حتى يكون عمى بيئة  .3

 .واطلبع دائم، وذلك لتوثيق وتيسير التعاون البناء
المشاركة مع إدارة المؤسسة الأخرى عمى إعداد المواد الإعلبمية والمطبوعات  .4

الثقافية والنشرات المتعمقة بأعمال ومنتجات المؤسسة كإدارة التسويق أو الإنتاج، أو 
 .الأفراد لتعريف الجميور بذلك

توثيق الإتصال بين المؤسسة والجيات أو المنظمات الأخرى، واستخدام مختمف  .5
 .وسائل الإتصال الأخرى كالياتف والبريد الإلكتروني وشبكة الأنترنت

 

                                                           
 .38بشير العلاق، مرجع سابق، ص -  1
 .93فيصل محمد أبو عيشة، مرجع سابق، ص -  2
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خصائص العلاقات العامة : ثالثا

 .إن العلبقات العامة تعد عمميات تطبيقية لمعموم الإجتماعية وتتصف بالاستمرارية .1
إنيا تستخدم متخصصين عمى مستويات مختمفة من المعرفة مؤىمين من المعاىد  .2

 .والكميات المتخصصة
إن العلبقات العامة وظيفة إدارية، فيي نشاط تمارسو كل إدارة، ويجب عمى الإدارة  .3

 .أن تستخدمو في ما تقولو أو تفعمو، والوصول إلى علبقات عامة طيبة
إن العلبقات العامة عممية إتصال دائم ومستمر بين طرفين أساسيين ىما  .4

المؤسسات والجماىير التي تتعامل معيا، سواء الجماىير الداخمية لممؤسسة أو 
 .الخارجية

إن العلبقات العامة تعتبر فمسفة للئدارة تفترض أن أي مؤسسة لا تنشأ فقط من  .5
 .أجل تحقيق الأىداف المالية التي ينص عمييا قانونيا

إنيا تستخدم الأسموب العممي لتضمن تحقيق أىدافيا بأقل جيد وأقصر وقت  .6
 .وأخفض تكمفة

إن العلبقات العامة تشكل عنصرا أساسيا في أنشطة المؤسسات، فيي ضرورة  .7
 .يفرضيا المجتمع الحديث
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 1: صفات ومؤهلات المشتغمين بالعلاقات العامة: رابعا

 :يمكن تصنيف صفات ومؤىلبت المشتغمين بالعلبقات العامة في أربع مجموعات

 :الصفات الشخصية . أ

الجاذبية، الإحساس العام، حب الإستطلبع، الإتزان، الإىتمام : وتشمل الآتي   
 .بالآخرين، الحماس، الموضوعية، الإستمالة، الخيال خصب

 :المهارات الإتصالية . ب

 .القراءة، الإستماع، الكتابة، التخاطب، الحس الفني: وتشمل الآتي   

 :النواحي الأخلاقية . ت
 .أن يكرس جيده في العمل وحسن أداء الخدمة لمجماىير دون إستعلبء -
 .أن يراعي الأعمال بدقة والذوق السميم والصدق والأمانة والعدل -
 .أن يمتزم بحفظ أسرار العمل والمنظمة التي يعمل بيا -
أن يمتزم مع زملبئو في العلبقات العامة، وفي مختمف المجالات لتحقيق أرفع  -

 .مستوى لخدمة الجماىير
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 :الإعداد العممي . ث

المغة، الخبرة الصحفية والكتابة، عمم النفس، عمم الإجتماع، الإدارة : وتشمل الآتي   
 1. والإقتصاد، الإحصاء وأصول البحث

 2:  إن أىم صفات مدير العلبقات العامة ىي

 أن يكون قدوة حسنة لمرؤوسو -
 أن يجيد فن القيادة لتنجح الحملبت الإعلبنية -
 .أن يكون قادرا عمى إقامة إتصالات فعالة وعلبقات ودية بينو وبين مرؤوسيو -
 .يكون عالما تمام العمم بكل ما يخص مؤسستو وكل ما يحيط بيا -

وسائل العلاقات العامة : خامسا

 :وتتمثل الوسائل المستخدمة في العلبقات العامة فيما يمي   

 الإتصالات الشخصية وسنقوم  ووتتمثل في الوسائل المطبوعة والوسائل المرئية
 بشرح موجز لكل منيم 

ىي تمك التي تستفيد معيا العلبقات العامة في توصيل رسائميا إلى : الوسائل المطبوعة
البريد : الجميور عن طريق الكتابة، وذلك بالعديد من الأشكال التي تستعمميا في ذلك ومنيا

 .الخ... المباشر، الصحافة المكتوبة بالدوريات، الكتيبات المطبوعة، 

 

 

                                                           
1 - https://hroiscussion.com/hr11223.html, 15/05/2018, 01H20. 
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وىي مجموعة من الوسائل تستخدم في العلبقات العامة وتعتمد فييا عمى : الوسائل المرئية
حاسة البصر لكي يتم التعرف عمى الشيء المقصود من ىذه العممية الاتصالية ومن أبرز 

الصور الفوتوغرافية، الأفلبم، التمفزيون، اليوتيوب الوسائل المرئية : ىذه الوسائل
 1. الخ... عبرالانترنت

وىي من الوسائل المباشرة وكذلك من أبرز الوسائل المستخدمة في : الاتصالات الشخصية
كونيا وسيمة ذات اتجاىين : العلبقات العامة كونيا ذات أثر كبير في عممية الإتصال فمثلب

يمكن من خلبليا قياس رد الفعل أو مستوى الإستراتيجية لما يمر عرضو من أفكار 
 2. وتوجييات

 3  العلاقات العامة في إطار الإتصالات التسويقية المتكاممة: سادسا

أن الميمة الأساسية لممسوقين  '' KOTLER'' يؤكد أستاذ التسويق الشيير كوتمر    
الآن ىي الحفاظ عمى رضا العملبء الحاليين وتحويميم إلى عملبء دائمين أكثر من السعي 

إلى زيادة عملبء جدد، وقد أدى ىذا التوجو إلى تعزيز مكانة العلبقات العامة في مزيج 
التسويق '' الاتصال التسويقي، وتحول كثير من الشركات عن استراتيجيتيا القائمة عمى 

إلى التسويق عمى أساس العلبقات العامة وفق مفيوم  '' عمى أساس الصفقات أو المعاملات
 ''. التسويق بالعلاقات'' 

ذلك لأن التطورات السريعة في وسائل جمع وتحميل البيانات وقواعد البيانات كشفت    
عن انخفاض مستوى ولاء المستيمكين لمعلبمة التجارية، وانعدام ثقتيم في الرسائل الاتصالية، 

ىذا ما أدى إلى التركيز عمى الحصول عمى عملبء والاحتفاظ بيم وتعزيز العلبقات معيم 

                                                           
 .293ثامر البكري، مرجع سابق، ص -  1

 .294ثامر البكري، نفس المرجع، ص -  2
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قامة صلبت دائمة قائمة عمى الحوار والتعاون والثقة بينيم وبين المنشأة يمثل جوىر  وا 
. العممية التسويقية

 الاتصالات التسويقية المتكاممة'' وقد تم تطوير ىذا المفيوم وتعميقو عبر تطبيقات    
، أي البدء بالتعرف عمى الجميور  ''الانطلاق من الخارج إلى الداخل'' التي تتبنى مفيوم '' 

المستيدف، وفيمو، وتشجيع إقامة إتصال ثنائي مستمر بينو وبين المنشأة بما يسيم في 
. تعزيز ثقتو بيا وتحويمو إلى شريك إتصالي ليا وليس فقط عميلب لمنتجاتيا

وقد كان من الطبيعي أن تتبوأ العلبقات العامة مكانة مميزة في برامج الاتصالات    
التسويقية المتكاممة نظرا لأن العديد من إفتراضات ىذا البرنامج وأبعاده تتحقق من خلبل 

. الأنشطة الاتصالية المتنوعة لمعلبقات العامة

ويمكن إبراز ملبمح الدور الذي تمعبو أو تقوم بو العلبقات العامة في إطار    
: الاتصالات التسويقية المتكاممة من خلبل ما يمي

 :إدارة علاقات العملاء .1

يمثل العميل المحور الأساسي لبرنامج الاتصالات التسويقية المتكاممة الذي ينطمق    
من أن العلبقة مع العملبء بحاجة إلى ما ىو أكثر من حممة إعلبنية أو ترويجية، أي غمى 

رعاية مستمرة من خلبل الاتصال الفعال والمتواصل معيم، والإدارة ىذه العلبقات ثلبثة أبعاد 
 :رئيسية في برنامج الاتصالات التسويقية المتكاممة

 :التعرف عمى المستهمكين وتحديد احتياجاتهم ورغباتهم . أ

يعد التعرف عمى المستيمكين نقطة الإنطلبق لبرنامج الاتصالات التسويقية    
المتكاممة، وتقوم العلبقات العامة بدور ميم في ذلك من خلبل علبقتيا الإتصالية بالجميور 

 .بمفيومو الشامل
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دارة الحوار بين الشركة والعملاء . ب  :تنظيم وا 

 من  '' تحول المؤسسة إلى مستمع جيد'' إن التكامل في الإتصال التسويقي يتمثل في 

خلبل تبني القنوات التي يمكن عبرىا إقامة حوار بينيا وبين جماىيرىا، وعادة ما تتطمع 
العلبقات العامة في الشركات والمنشآت بإقامة ىذا الحوار ورعايتو مما يؤدي إلى تطوير 

 .علبقات وثيقة مع العملبء

 :رعاية مصالح العملاء والوقوف معهم . ت

من بين وظائف العلبقات العامة تحقيق التوازن بين مصالح الشركة ومصالح    
الجميور والعملبء، إلا أن بعض الشركات قامت بتطوير ىذه الوظيفة في إتصالاتيا 

التسويقية بحيث تصبح الشركة في موقف مدافع عن العملبء والراعية لمصالحيم في مقابل 
 .الأطراف الأخرى

 :المساهمة في توحيد الرسائل الإتصالية التي تصدر عن المنشأة .2

المستيمك يتعامل مع كل أنوع الرسائل التي تصدرىا المنشأة عندما تصل إليو بشكل    
تجاىاتو من الشركة أو المنتج، في حين  تكاممي، بحيث تسيم معا في تكوين مواقفو وا 

تستطيع الشركة التحكم في بعض أنواع ىذه الرسائل مثل الرسائل المخططة والمستنتجة إلا 
أن بعضيا الآخر قد يصعب السيطرة عمييا وتوجيييا وخاصة الرسائل الغير مخططة، وىنا 

يأتي دور العلبقات العامة التي ينبغي أن تعمل عمى محاولة التأثير الإجابي في ىذه 
. الرسائل، وتحويميا غمى رسائل إيجابية تتكامل مع الرسائل الأخرى
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 :دعم أدوات الإتصال التسويقي الأخرى .3

تقوم العلبقات العامة بدور ميم في دعم الجيور الإتصالية التي تتم عبر أدوات     

وعناصر الإتصال التسويقي الأخرى، فيي تعمل عمى التييئة لإنطلبق الحممة الإعلبنية أو 
حممة تنشيط المبيعات عن طريق نشر الأخبار والمعمومات والمواد الإعلبنية التي تميد 

لمحممة وتييئ السوق لإستقباليا، وقد تظير نتائج العلبقات العامة عمى المبيعات قبل بدأ 
طلبعيم بالحممة  الحممة الترويجية، كما أن العلبقات العامة تسيم في ربط موظفي الشركة وا 

 .والدور المنتظر منيم

                                                                               :دعم تسويق المنتج .4

تتطمع العلبقات العامة في إطار الإتصالات التسويقية المتكاممة بدور ميم في    
التعامل مع بعض العوامل التي تؤثر عمى تسويق المنتج، وتحويميا إلى عوامل إيجابية من 

خلبل التواصل مع الأطراف ذات العلبقة، وتقديم الحقائق ليا، وبالإضافة إلى ذلك فإن كافة 
وسائل العلبقات العامة، كميا تمثل عوامل لدعم تكامل إتصالات المنشأة، بحيث يمكن القول 

رتباط بكافة جماىير المنشأة تمثل       إن العلبقات العامة بما تتسم بو في شمولية إتصالية، وا 
 ''. المحور الأساس لتكامل إتصالاتها التسويقية'' 
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التسويق عبر الأنترنت : المطمب السادس

مفهوم التسويق عبر الأنترنت : أولا

عمى الرغم من أن الترويج عبر الأنترنت مازال في مرحمة مبكرة جدا، وأن الجميور    
المستيدف صغير ومتناثر، فإن التوقعات تشير إلى إحتمالات توسع وتنامي ىذا النوع من  

 1. الترويج المبتكر

حيث ظيرت الأنترنت في الولايات المتحدة الأمريكية في أواخر الستينات من القرن    
الميلبدي الماضي كنظام غير تجاري لا ييدف إلى الربح، وكان استخداميا في البداية 

مقتصرا عمى المؤسسات الحكومية العسكرية، ثم أستخدمت بشكل واسع في مجالات دعم 
 2.العموم والبحث العممي وتبادل المعمومات بين الباحثين

عندما قامت مؤسسة العموم الوطنية 1980إلا أن النمو الحقيقي  للؤنترنت كان عام         
بربط ستة من مراكز الحواسب العملبقة بنظام إتصال فائق السرعة يسمح لمعمماء بتحريك 

 E.MAIL.''  3'' بيانات رقمية عبر الشبكة بإستخدام نظام بسيط يعرف بالبريد الإلكتروني 

 م ظيرت برمجيات التصفح التي أتاحت لأصحاب الحواسب 1994وفي عام    
الشخصية التنقل من ممف إلى آخر عبر الأنترنت، كما كان لظيور وسائط الإتصال 

دور كبير في دعم الإمكانات الإتصالية لمشبكة وتزويدىا ''  MULTI MEDIA'' المتعددة 
بتقنيات الصوت والصورة التي أضافت أبعادا جديدة للؤنترنت شممت الترفيو والتثقيف 

                                                           
 .73، ص 2002بشير عباس العلاق، التسويق عبر الأنترنت، مؤسسة الوارق، عمان، الأردن، الطبعة الأولى، -  1

 .569عبد الحميد طلعت أسعد، مرجع سابق، ص -  2
 .147سرور علي إبراهيم سرور، الرياض، دار المريخ للنشر، الطبعة الأولى، ص : روسينيرج ريتشارد، التأثير الإجتماعي للحاسبات، ترجمة-  3
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والإعلبم والإعلبن والمعاملبت التجارية والتسوق مما جذب إلييا أعداد كبيرة من المستخدمين 
 1 .من شتى أنحاء العالم وحوليا إلى وسيمة الإتصال الأسرع نموا في تاريخ الإتصال

 :وىناك عدة تعريف لمتسويق عبر الأنترنت نذكر منيا

التجارة '' و  '' التسويق الإلكتروني''  بشير العلبق عباس فيفرق بين تعريف   
إستخدام الأنترنت والتقنيات الرقمية ذات '' : ، إذ يعرف التسويق الإلكتروني بأنو ''الإلكترونية

سناد المفيوم التسويقي الحديث   2. ''الصمة لتحقيق الأىداف التسويقية وا 

الذي يستخدم غالبا في سياق مشابو لمتسويق '' التجارة التسويقية '' أما مصطمح    
عبر الأنترنت فيو يمثل في رأيو مصطمحا معياريا مرتبطا بتعاملبت الأعمال التي تتم عبر 

البيع عمى الخط، ودفع الفواتير عبر : الأنترنت، ويضم سمسمة من نشاطات الأعمال مثل
الخط، والتسوق المنزلي، والصيرفة المنزلية، وتحسين كفاءة السوق في التعاملبت الجارية مع 

 3. الموردين والعملبء

نما     ولذلك فإن عممية التسويق الإلكتروني لا تركز فقط عمى عمميات الشراء والبيع وا 
عمى تطبيق وتنفيذ الأدوات التسويقية الإلكترونية، كما تركز عمى إدارة العلبقات بين الشركة 

والمستيمك من جانب والتكييف البيئي سواء البيئة الداخمية أو البيئة الخارجية من الجانب 
 4. الآخر

 بأنو من الواضح أن كل المؤسسات تحتاج إلى أن كوتمز وآر مسترونقويرى    
 5. تتناول الإنتقال إلى التسويق الإلكتروني

                                                           
 .242-241محمد بن ناصر المرسى، مرجع سابق، ص ص -  1

 .49، ص 2002بشير العلاق، التسويق عبر الانترنت، مؤسسة الورق للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، عمان، -  2
 .19نفس المرجع، ص -  3

 .440، ص 2009مبادئ التسويق الحديث، دار المسيرة، االطبعة الأولى، عمان، الأردن، : زكريا عزام وآخرون-  4
 .132، ص 2009البيع الشخصي والتسويق المباشر، دار اليازوري للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، : حميد الطائي-  5
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وذلك لمترويج لمنتجاتيا وعلبمتيا التجارية والمؤسسة ككل التبني من خلبل ذلك    
صورة طيبة ليا في أذىان زبائنيا الحاليين والمرتقبين، وتنمي ولائيم ليا، ويمكن أن تجري 

: المؤسسات التسويق الإلكتروني بأي من الطرق الأربعة المبينة في الشكل التالي

 

 ( 01 ): الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .132حميد الطائي، مرجع سابق، ص : المصدر
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ىو تطبيق لسمسة واسعة من  '' التسويق الإلكتروني'' ويقول محمد الطاىر نصير    
: تكنولوجيا المعمومات بيدف

 .إعادة تشكيل إستراتيجيات التسويق -
 .تخطيط أكثر فعالية لتنفيذ الأفكار، التوزيع والترويج، وتسعير البضائع والخدمات -
إبتكار تبادلات تفي بحاجات المستيمكين الفردية وبأىداف المؤسسات أي أن  -

 1.''التسويق الإلكتروني نتيجة لتطبيق تكنولوجيا المعمومات عمى التسويق التقميدي 

فالتسويق الإلكتروني ييدف عن طريق إستخدام التقنيات التكنولوجيا المتاحة إلى    
تعظيم أرباح المؤسسات وبذل المجيودات لتمبية الحاجات الشخصية لكل زبون بصفة كمية، 

دائمة، تفاعمية وفي إطار أكبر مقاربة ممكنة، والتسويق الإلكتروني يرتكز عمى أربعة 
 2 .متغيرات تسييرية أساسية وضرورية، تشكل مجتمعة المبادئ القاعدية لمتسويق الإلكتروني

: وذلك كما موضح في الشكل التالي   
 
 
 
 
 
 

 
 

                                                           
 .29محمد الطاهر النصير، التسويق الإلكتروني، داار الحامد للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ص -  1

2  - Michel Badocet Autres, E-Marketing De La Banque Et De L’Assurance, 2 e Edition 
Dorganisation, Paris, 2000, P 74. 
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القواعد الأساسية لمتسويق الإلكتروني  : ( 02 ): الشكل رقم
 

 

 

 

 

Source : Michel Badocet Autres, E-Marketing De La Banque Et De L’Assurance, 
2 e Edition Dorganisation, Paris, 2000, P 75. 

 

أهداف التسويق الإلكتروني : ثانيا

 1: يمكن أن نمخص أىداف التسويق الإلكتروني فيما يمي

 .نمو المبيعات من خلبل التوزيع عمى نطاق واسع -
 .منح مزايا إضافية لخدمة العملبء -
خفض تكاليف خدمات ومعاملبت البيع، والإدارة، ومطبوعات البريد، وبالتالي جعل  -

المبيعات عبر الأنترنت أكثر ربحية، والتمكن من خفض الأسعار، وىذا بدوره يمكن 
 .من خمق حصة  أكبر من السوق

توسيع وتعزيز العلبمة التجارية، حيث أن الأنترنت وسيمة لخمق قيم جديدة وخمق  -
 .الوعي والإدراك بالعلبمة التجارية لدى العملبء

                                                           
1  - Dave Chaffey : Et.Al.Internet Marketing Istrategey- Implementation And Practice ). Third 
Edition. England. 2006. P9. 

 التكنولــــــــوجيا

البشرٌة الموارد التــــــــوزيــــــــــــــــــــع  

 المعلـــــــــــــــــــــــــومات
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 1عيوب التسوق عبر الأنترنت : ثالثا

 :ثقافة التسويق .1

فمسفة التسويق عبر الأنترنت لأصحاب الأعمال والتجار العرب غير مشجعة بسبب    
عدم الدراية الكافية بعمميات البيع والشراء التي تتم عبر الأنترنت من حيث إيجاد وسائل دفع 

متعددة تتناسب مختمف العملبء في حالات الشراء، سواء الدفع بالبطاقات البنكية، البنوك 
الإلكترونية، الدفع المباشر بعد توصيل المنتج، وفي المقابل يرى أصحاب المنتجات إمكانية 

 .الحصول عمى الأرباح بطريقة التسويق والبيع المباشر

 :الرقابة .2

يمثل عدم وجود رقابة واضحة عمى شبكة الأنترنت مصدر تخوف بالنسبة لمكثير    
من أصحاب الأعمال أو المستيمكين عمى حد سواء، فمن ناحية قد يواجو صاحب المنتج 
قرصنة أو سرقة إلكترونية، ومن ناحية أخرى يصادف مستخدمي الأنترنت مئات المنتجات 

. الغير الحقيقة والتي يتم التسويق ليا ضمن عممية إحتيال عمى المستخدمين

فلب وجود لتنظيم واضح لممسؤولية القانونية والجنائية لتداول الأموال والمنتجات عبر    
. الأنترنت، خاصة عندما يتعمق الأمر بالتسويق عبر أكثر من دولة

 

 

 

 
                                                           

1  - Mawdoo3.com/ الأنترنت-عبر-التسويق-عيوب  
  د25سا 2، 17/05/2018مقال بعنوال عيوب التسويق عبر الأنترنت لليلى العجايب، البحث 
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 :الدعاية المضادة .3

يتعرض العديد من أصحاب الأعمال التجارية الذين يقومون بالتسويق عبر الانترنت    
لعمميات ممنيجة من الدعاية المضادة التي تستيدف منتجاتيم أو خدماتيم عبر منصات 

التواصل الإجتماعي، وذلك بيدف توجيو المستيمكين إلى إستخدام منتجات منافسة ولا يمكن 
التحكم في مواقع التواصل الإجتماعي إلا بخمق إتجاه جديد يمثل رأيا عاما لإعادة ثقة 

. المستخدمين في المنتج أو الخدمة

 1 :مزايا التسويق الإلكتروني: رابعا

إمكانية البيع والشراء والشخص موجود في مكانو دون أن يتحرك عمى عكس  -
عمميات التسوق التي تتطمب الذىاب إلى السوق أو التسوق من دولة معينة، 

 .وبالتالي توفير السيولة في الحصول عمى السمعة من خلبل ضغطة زر
توفير عوامل الحرية والراحة، حيث أن التسويق الإلكتروني يعطي قدرا كبيرا من  -

الحرية والراحة سواء كان الشخص مشتري أو بائع، كما أن ىذا النوع من التسوق 
ليس بحاجة إلى مكتب أو جية معينة حتى تسوق البضائع المختمفة وبالتالي توفير 

 .المبالغ الباىظة في كثير من الأحيان
توفير الوقت لكل من البائع والزبون، حيث لا يوجد وقت لفتح أو إغلبق الموقع  -

 .عمى الأنترنت حيث يكون موجودا عمى الدوام وفي أي وقت
إمكانية جمع المعمومات عن السمعة أو الخدمة من خلبل الشخص نفسو ودون  -

 .الحاجة إلى الإستعانة بجية معينة أو أشخاص معينين
 .سيولة الدفع من خلبل البطاقات البنكية المتوفرة في كل مكان تقريبا -

                                                           
1  - Mawdoo3.com/ الأنترنت-عبر-التسويق-عيوب  

  د40سا 23، 17/05/2018مقال بعنوال عيوب التسويق عبر الأنترنت صابرين السعو، البحث 
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زيادة عدد العملبء من خلبل التسويق المستمر عمى الشبكة العنكبوتية لمسمعة أو  -
الخدمة المقدمة، ونشر الموقع الإلكتروني الخاص بالتسويق في المواقع والمنتديات 

 .ومواقع التواصل الإجتماعي وبكل سيولة

 1: من خصائص التسويق الإلكتروني ما يميخصائص التسويق الإلكتروني  : خامسا

عدم وجود قيود عمى كمية المعمومات التي يمكن عرضيا عمى شبكة الأنترنت  -
 .طوال أربعة وعشرون ساعة في اليوم إلا التكمفة التي تقيد، تكمفة منخفضة 

 .يمكن لممتعاممين مع الموقف الإلكتروني التسويق والتعامل معو في أي وقت -
يعتبر التسويق الإلكتروني كأحد وسائل التغذية المرتدة التي تمد الشركات  -

 .بالمعمومات عن ردود الأفعال لمعملبء وتغيرات أذواقيم وكذلك تمقي شكواىم
 .بناء علبقة قوية مع العملبء في جميع أنحاء العالم -
 .إمكانية الوصول إلى عدد ضخم من العملبء عمى نطاق واسع في وقت قصير -
 
 
 
 

 
 
 
 

 

                                                           
 .66، ص 2012سامح عبد المطلب، علاء محمد السيد قنديل، التسويق الإلكتروني، دار الفكر، عمان،  -  1
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 1مخطط يوضح سمات وخصائص التسويق الإلكتروني : (03 )الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

سامح عبد المطمب، علاء محمد السيد قنديل، التسويق الإلكتروني، دار الفكر، عمان، : المصدر
. 67، ص 2012

 
                                                           

 .67نفس المرجع، ص  -  1
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 1إستخدام الأنترنت في إطار الإتصالات التسويقية المتكاممة : سادسا

تعد الأنترنت نموذجا مثاليا لوسيمة الإتصال التكاممية، سواء من حيث تكامل العممية    
الإتصالية أو من حيث تحقيق التكامل والإندماج بين وسائل ووسائط الإتصال المتعددة 

وقدرتيا عمى مزج تقنيات النص والصوت والصورة الثابتة لقطات الفيديو في المنتج 
. الإعلبمي الواحد

وقد كانت السمة التكاممية للؤنترنت من العوامل التي جعمت ىذه الوسيمة تحظى    
بإىتمام بالغ من قبل أخصائي التسويق والإعلبن إذ وفرت ليم وسائل جديدة حققت ليم ما لم 
يحققو ليم أي وسيمة إتصال أخرى سواء من حيث الوصول إلى المستيمك والحوار والتفاعل 

معو مما يقود إلى تطوير علبقات دائمة بينو وبين المنتج أو الشركة، أو من حيث القدرة 
عمى توحيد عناصر الإتصال التسويقي التي أصبحت الأنترنت مجالا رحبا لممارستيا 

. وتطويرىا وربطيا مع بعضيا البعض من ناحية، ومع الإتصالات التقميدية من ناحية أخرى

لا يعمل بمفرده، ولا تعول عميو الشركات كثيرا لتوضيح '' الإعلبن عمى الأنترنت    
نما يستيدف بالدرجة الأولى حث المشاىد عمى  فوائد أو لتقديم معمومات تفصيمية عنو، وا 
النقر بالماوس والإتجاه إلى مكان ما، وىذا المكان موقع الشركة عمى الشبكة الذي يحتوي 
عمى معمومات تفصيمية متعمقة عن المنتج والعروض التجارية المقدمة، ويمكن لممستيمك 

. التفاعل مع ىذه المعمومات والدخول في حوار مع مقدم الخدمة

إلى جانب ذلك تقدم الأنترنت دعما لحملبت الإعلبن في الوسائل التقميدية سواء من    
خلبل دعم الرسالة التي تقدم عبرىا أو من خلبل إستخدام الأنترنت كقاعدة إختبار لمحملبت  

. الإعلبنية المرئية والمقروءة والمسموعة مثل التمفزيون والإذاعة والصحف والمجلبت

                                                           
 .261 – 257أحمد بن ناصر الموسى، مرجع سابق، ص ص -  1
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كما تستخدم الشركات الإعلبن في الوسائل التقميدية سواء وسائل الإعلبن أو    
الممصقات أو المطبوعات والموحات لجذب الجميور إلى موقعيا عمى الشبكة وتشجيعيم عمى 

. زيارتيا

كما تقدم الشبكة العالمية الدعم لرجال المبيعات في العديد من المجالات التي    
تتضمن تقديم المعمومات عن السوق والمنافسين، والعملبء الحاليين والمرتقبين، بالإضافة إلى 

دورىا فيما يتعمق بمعالجة أوامر الشراء، وتقديم العروض البيعية، وغيرىا وكما يمكن 
. إستخداميا لإتمام عممية البيع نفسيا

كما توفر شبكة الأنترنت وسيمة فعالة لتوصيل المعمومات المتعمقة بحممة تنشيط    
المبيعات إلى الجماىير المستيدفة، كما يمكن إستخدام الموقع الشبكي والبريد الإلكتروني 
لتقديم بعض أدوات تنشيط المبيعات مثل القسائم واليدايا والمسابقات الترويجية وغيرىا، 

وتستخدم بعض الشركات بعض وسائل تنشيط المبيعات التقميدية لحث الجميور عمى زيارة 
. موقع الشركة عمى الأنترنت

وتوفر الأنترنت مجالا رحبا لممارسة إتصالاتيا مع مختمف الفئات التي يتكون منيا    
جماىيرىا، بما في ذلك العملبء، وحممة الأسيم، والموظفين، ومؤسسات المجتمع المحمي، 
. والحكومة، ووسائل الإعلبم وغيرىا، التي تستيدف تعزيز صورة المنظمة في أذىان المجتمع

في مقدمة عناصر الإتصال التسويقي من حيث قدرة  '' التسويق المباشر'' يقف    
الأنترنت عمى التأثير فيو والتأقمم معو، إذ قدمت الشبكة الإلكترونية فرصة ىائمة لأخصائيي 
التسويق المباشر الذين نجحوا في إستثمار تفاعمية الأنترنت لتحقيق حالة من الحوار المباشر 

عادة تصميم السمع والخدمات وفق ليذه  مع العملبء لمتعرف عمى رغباتيم ومتطمباتيم، وا 
. الرغبات
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: خلاصة

يعتبر الإتصال التسويقي من الوظائف التسويقية الحيوية التي تحقق الإتصال بين    
وأصبح الترويج من الأسمحة الفعالة التي  (الجميور  )المؤسسة والقاعدة الإستيلبكية 

تستخدميا المنشآت في ظل ظروف المنافسة الحادة، غير أن التقدم التكنولوجي والتطورات 
التي شيدتيا أدوات الإتصال والرسائل يجعل من الضروري عمى إدارة المنشآت أن تعمل 

عمى التنسيق بين ىذه الأدوات وتحقيق التناسق والتفاعل بينيا، وبدون ىذا التنسيق والتفاعل 
. قد تكون الرسائل الموجية إلى المستيمكين ضعيفة وغير فعالة

لذا اليوم نجد المؤسسات تتحرك بإتجاه مفيوم الإتصالات التسويقية المتكاممة التي    
تشير إلى النظرة الشاممة لوظائف وأدوات الإتصالات التسويقية المختمفة كالإعلبن، البيع 
الشخصي، تنشيط المبيعات، العلبقات العامة، التسويق عبر الأنترنت، وىذه النظرة ىدفيا 
الأول والأساس ىو المستيمك فيو يدعو إلى التنسيق بين عناصر الإتصالات التسويقية 

. ومحاولة المزج بينيا في شكل مزيج متكامل ومتوافق ىدفو نقل رسالة المؤسسة

ويتضح من خلبل ما سبق أن لكل عامل من ىذه العوامل دوره في إختيار الأدوات    
الإتصالية الملبئمة لتحقيق أىداف المنشأة، والميمة الرئيسية لمخططي الإتصال التسويقي 

تتمثل في العمل عمى تحديد ىذه العوامل وتحميميا وتوظيفيا لبمورة مزيج الإتصالات 
التسويقية المتكاممة يعمل عمى توظيف كافة أنماط وأدوات الإتصال الملبئمة وفق رؤية 

. شمولية تكاممية لتحقيق الأىداف الإتصالية والتسويقية لممنشأة

لقد إكتسب مفيوم الإتصالات التسويقية المتكاممة أىمية كبيرة في عالم التسويق وىو    
ما يفسر تبني الكثير من المؤسسات ليذا المفيوم في ممارستيا التسويقية، بالإضافة إلى أن 

الإتصالات التسويقية '' العديد من الجامعات العالمية أضافت أقسام أو مقررات تحت مسمى 
 '' المتكاممة



 

 

 

 :الثانيالفصل 
الخدمات الفندقية و 

النشاط الاتصالي 
 المصاحب لها
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 تمهيد
 
   نظرا لمتغير المستمر في ,برزت أىمية الخدمات كظاىرة عامة في مختمف الاىتمامات    

  
إلى , السمعي عمى المنتجات المادية من الملابس وغيرىاالإنفاق والتحول من الإنفاقاتجاىات 
  الخدمي متمثلا في السياحة والبحث عن أماكن قضاء العطل والراحةالإنفاق

 التاريخيةأو زيارة الأماكن ,  السنوية أو أداء الشعائر الدينية الإجازةوقضاء ,والاستجمام
ومن ىنا تبرز أىمية الموضوع بالنسبة لممستيمك الذي يبحث في جميع ىذه , والأثرية 

 استقطاب إلى الذي يسعى بدوره  الفندقاحبصوبالنسبة ل, مريحة إقامةالمواقف عن ظروف 
أكبر عدد من المقيمين يغطي تكاليف الخدمات المقدمة عمى مدار الموسم ومن ثمة تحقيق 

 . الأرباح
التي أصبحت تستقطب ,   وتعد المنظمات الفندقية واحدة من أىم عوامل الجذب السياحية 

مما يعني أن قضية المنافسة تحظى بأىمية ,العديد من الاستثمارات في مختمف دول العالم 
بالغة من قبل القائمين عمى ىذا القطاع عمى اعتبار أن الخدمة الفندقية ذات النوعية العالية 

مما يتطمب الاىتمام ,ومنافذ التوزيع المناسبة تشكل عاملا أساسيا في امتلاك الميزة التنافسية 
عمى ,بالدور التسويقي الذي يجب أن تقوم بو ىذه المنضمات في مختمف الأسواق العالمية 

 .أسس عممية مضبوطة
   كما ينصب تركيز ىذا الفصل عمى الاتصال الترويجي من جانب مقدمي الخدمات 

ويتعمق الاتصال في جوىره بما ىو أكثر من مجرد ترويج منافع خدمة معينة لمعملاء ,
 (اللامادية )المحتممين والفعميين وسوف نرى في ىذا الفصل كيف أن الطبيعة اللاممموسة 

لمخدمات كثيرا ما تتطمب أن يكون مستوى الثقة لممشتري في مقدم خدمة ما مرتفعا وأن يكون 
وفي ضوء حقيقة , المشتري واثقا بدرجة معقولة أنو سيؤدي الخدمة بالصورة التي وعد بيا 

يتم توجيو جزء كبير من جية المنظمات الخدمية ,أنو لا يمكن فحص الخدمات قبل الشراء
شاعة شعور بالاطمئنان أي بالإمكان  الاتصالية نحو بناء صورة ذىنية تنظيمية قوية وا 

 .الوثوق في قدرتيا عمى الوفاء بما تعد بو ميما اتسعت مجموعة خدماتيا 
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 الفندقيةماهية الخدمات :الأولالمبحث 
تعد صناعة الفنادق من الصناعات القديمة والتي ارتبط ظيورىا ارتباط وثيقا :تمهيد 

بظيور الضيافة نفسيا حيث كانت الضيافة في البداية قاصرة عمى إشباع حاجات المسافر 
ومتابعو من اتساع ,غير أن التطور الحاصل في الثورة الصناعية والثورة التكنولوجية ,العابر 

والرغبة في توطيد العلاقات بين المدن ,والتطور الحاصل في وسائل النقل, شبكة الطرق 
 وتطوير 1المختمفة قد أدى إلى كثرة الأسفار الأمر الذي يتطمب إنشاء العديد من الفنادق

إذ تعتبر السياحة في بعض البمدان المتقدمة من أىم الاقتصاديات ,وتنشيط الخدمات الفندقية 
 . التي تدور عمييا ثروة كبيرة 

 مفهوم الخدمة والخدمة الفندقية:المطمب الأول
 مفهوم الخدمة:أولا

يقوم كل فرد في المجتمع بالعديد من النشاطات اليومية ويحتاج إلى عدة أشياء        
أو أن , أو أن يرسل برقية,فقد يقوم بمكالمة ىاتفية قريبة أو بعيدة , لانجاز تمك النشاطات 

أو أن يقوم بتسديد قسط التامين , أو أن يقوم بمراجعة مستشفى ,يستأجر سيارة لفترة وجيزة 
أو خلال تجوالك يمكن أن تدفع ضريبة السير عمى الطريق الخارجي ,الذي حان استحقاقو 

أو يمكن أن تدفع المبالغ الخاصة بإحدى المنظمات الحكومية لقاء خدمات إسالة الماء ,
أو أن تدفع أجور الدراسة إلى ,والكيرباء أو يمكن أن تستمم قائمة ىاتف حان وقت استحقاقيا 

. المدرسة التي تدرس فييا
       وفي كل عممية من ىذه العمميات لا يوجد ىناك شيء تقوم بعرضو بغرض التوصل 

وبعبارة أخرى يمكن القول أنك قمت في كل الحالات السابقة بشراء شيء , إلى عممية الشراء 
ذا أردنا توضيح الأمربدقة أكثر فانك قد اشتريت منتوجا غير ممموس و عند ,غير ممموس وا 

إتمام العممية يمكن أن تحدد مجمل المشتريات الخاصة بك خلال ىذه الفترة، و من ىذه 
المحصمة يمكن أن تحدد أو تتأكد من النسبة المئوية لممصروفات التي ترتبت بذمتك من 

                                                           

.11ص,2007,مصر, دار الفكر الجامعي لمنشر ,تخطيط وتنظيم الفنادق :محمد الصيرفي - 1 
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جراء شراء ىذه المنتجات و التي سيطمق عمييا بالخدمات تمشيا مع المصطمح الشائع المتفق 
 1.عميو

       جاءت عدة محاولات من طرف الكتاب و الباحثين لإعطاء تعريف محدد 
لمخدمةإلاأن وجيات النظر تعددت و اختمفت و يرجع ذلك لعدة أسباب أدت إلى صعوبة 

  :2إعطاء تعريف محدد لمخدمة و التي نذكر من بينيا 
من الصعب وصف الخدمة التي طبيعتيا مجردة عن المنتج حيث نستعمل عبارة  -

 ".منتجات سياحية"، "منتجات مالية"منتج لتعيين الخدمة كعبارة 
ىذا :تعتبر الخدمات نشاط إنساني من خلال شخص يقوم بتقديم ميمة لحساب آخر -

التعريف محدود جدا ، فكثير من الخدمات أصبحت تنجز بالآلات كالغسل الآلي 
 .الخ...لمسيارات و الموزعين الآليين لمنقود بالنسبة لخدمة البريد

نياية أو نتيجة الخدمة ىي شبيية بالمنتجات المادية ، بحيث أن نياية كل منيما ىي  -
 .تمبية حاجات الزبائن

أن معظم رجال التسويق لدييم فكرة حول  RATHMELL لاحظ 1966ففي سنة  -
الخ، إلاأنالأمر يختمف ...مصطمح السمعة التي يمكن لمسيا و تذوقيا و رؤيتيا 

 توضيح ىذا الاختلاف باعتبار أن  RATHMELLبالنسبة لمخدمات ، حيث حاول 
 3السمعة شيء مادي و الخدمة ىي نشاط

 : أما من بين التعاريف التي تناولت تعريف الخدمة نجد-
       عرفت الخدمة بأنيا أي فعل أوأداء يقدمو احد الأطرافإلى طرف أخر و يكون 

بالأساس غير ممموس و لا ينجم عنو تممك شيء ما و إنتاجو قد يكون أو لا يكون مقرونا 
 .بمنتج مادي

                                                           

30، ص 2005تسويق الخدمات و تطبيقاتو ، دار المناىج لمنشر و التوزيع ، عمان : زكي خميل المساعد (  1 
  )2 g TOCQUER .MICHEL-LANGLOISk ; LE MARKETING DES SERVICES, DEFI 
RELATIONNEL, PARIS, 1992, P21-22 

Rathmel .IM (1966) : what is meant by services , journal of marketing , 2006, p 32-363 
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       و عرفت الخدمات بأنيا أوجو نشاط غير ممموس تيدف إلىإشباع الرغبات و 
الاحتياجات عندما يتم تسويقيا للاستيلاك النيائي أو المشتري الصناعي مقابل دفع مبمغ 

  .1معين من المال ويجب أن لا تقترن الخدمات ببيع منتوجات أخرى
النشاطات أو المنافع التي تعرض ""        كما تعرفيا الجمعية الأمريكية لمتسويق عمى أنيا 

 2.''لمبيع أو التي تعرض لارتباطات بسمعة معينة 
 النشاطات الغير الممموسة إلي تحقق إشباع'':فقد لخص تعريف الخدمة في '' STAMTON''       أما 
 3.''والتي لا ترتبط أساسا ببيع سمعة ما أو خدمة اخرى ,الرغبات 

تعرف الخدمة عمى أنيا أي نشاط أو سمعة أو سمسمة من الأنشطة ذات طبيعة غير ممموسة 
في العادة ولكن ليس ضروريا أن تحدث عن طريق التفاعل بين المستيمك وموظفي الخدمة 

 4.أو الموارد المادية أو السمع أو الأنشطة التي يتم تقديرىا كحمول لمشاكل العميل 
تجربة مؤقتة يعيشيا الزبون ''بأنيا '' LANGROIS ET TOCQUER ''       كما عرفيا كل من

 5.''خلال عممية التفاعل والاتصال ليذا الأخير مع أفراد المؤسسة أو مع سند مادي وتقني
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           

 1 42-41، ص 2011تسويق الخدمات ، مكتبة المجتمع العربي، الطبعة :  عمي توفيق الحاج 
.18، ص 2005دار وائل لمنشر ، عمان .تسويق الخدمات ، الجامعة الاردنية :  ىاني محمد الضمور  2 

، 214، ص 2000 دار زىران لمنشر و التوزيع ، عمان ،  الاردن، المتقدممداخل التسويق :  محمود حاسم الصميدي 
220. 3 

دار الوفاء لدنيا الطباعة و النشر ، الطبعة الاولى ، الاسكندرية : تسويق الخدمات السياحية:  أحمد الطاىر عبد الرحيم 
.48 ص 2012، 4 

Michel balfet : marketing des services touristiques et hoteliers ,elipes édition , paris , 2001, 
p 21 5 



تصالي المصاحب لهالاالخدمات الفندقية والنشاط ا:الفصل الثاني  

 

 
87 

 مفهوم الخدمة الفندقية : ثانيا 
وصعوبة وضع معايير ثابتة واتباعيا ,       إن الطبيعة الغير الممموسة لمخدمات الفندقية 
يمثل تحد وفرصة وان واحد لإدارة ,وعدم إمكانية تقديم نفس الخدمة لمعديد من العملاء 

بعد تخطيطيا ,الفندق وىكذا يصبح من الضروري موافقة الخدمة لحاجات ورغبات العملاء 
 .وتقديميا بشكل دقيق ومحترف

       الخدمات الفندقية ىي عبارة عن مزيج من العناصر منيا المادية مثل الطعام والشراب 
 :وعناصر عاطفية احساسية والتي تقسم إلى جزأين 

الصورة الذىنية أو الطريقة التي يقدم الفندق نفسو من خلاليا لمعملاء الحاليين أو المرتقبين 
أو الطريقة التي يرى فييا العملاء الفندق والتي تعكسيا نشاطات وممارسات وتوجييات 

 ,أو ماذا يتوقع العملاء أن يأخذ حيزا في الفندق,وكدالك الجو العام لمفندق,الفندق المختمفة 
 من الصعب الفصل ما بين العناصر المادية والعاطفية لمخدمات الفندقية وأي تغيير في أحد 

 .العناصر يؤثر عمى العناصر الأخرى ويحدث تغييرا فييا
      إن تقديم السمع في الفندق يتكون بشكل أساسي من تقديم وجبات الطعام والشراب 

يمكن كذلك اعتبار الفندق مركز لتجارة الجممة حيث يتم بيع كميات ,لموافقة حاجات العملاء 
والتحف ,والبطاقات البريدية ,اليدايا ,والحرف اليدوية ,والسجائر ,كبيرة من المشروبات

 1.الخ......
مثل ,        ومع ذلك فان الدور الرئيسي لمفندق يتمثل في تقديم الخدمات وليست السمع

 .الخ.....ومواقف السيارات وبرك السباحة, والحدائق, تأجير الغرف الفندقية
       لا يختمف الأمر كثيرا عند الحديث عن مفيوم الخدمة الفندقية بالنسبة إلى مفيوم 

 :فقد وردت ليا العديد من التعاريف سيتم ذكر البعض منيا :الخدمة

                                                           

 1 100-99، ص 2011التسويق الفندقي ، دار وائل لمنشر ، الطبعة الاولى ، الاردن ، :   خالد مقابمة 



تصالي المصاحب لهالاالخدمات الفندقية والنشاط ا:الفصل الثاني  

 

 
88 

الخدمة الفندقية ىي الأنشطة الغير المادية والتي يمكن تقديميا بشكل منفصل وتوفر        ''
إشباع لرغبات وحاجات الضيوف وليست بالضرورة أن ترتبط مع بيع منتج آخر وعند تقديم 

 1(''1997توفيق ماىر عبد العزيز )الخدمة لا يتطمب نقل الممكية 
الخدمة الفندقية ىي مجموعة من الأعمال التي تؤمن لمضيوف الراحة والتسييلات        ''

العدوان مروان محسن )عند شراء واستيلاك الخدمات والسمع الفندقية خلال إقامتيم في الفندق
1996'')2 

شباع        '' ىي عبارة عن الأنشطة الغير الممموسة بقصد إحداث التبادل مصممة لنقل وا 
 3(''1993وسمارة عبد الله حممي ,الظمور ىاني )رغبة وحاجة الضيف 

       تعرف الخدمات الفندقية بصفة عامة في معظم دول العالم بأنو ذلك النشاط الذي 
عاشة نزلاء الفندق من القادمين والمقيمين والمواطنين بصرف النظر  يواء وا  يرتبط بإقامة وا 

شقق مفروشة أو مخيمات ومنو ,قرى سياحية ,عن وسيمة ىذه الإقامةأوالإعاشة من فنادق 
يمكن القول أن الفندق ىو منشأة تقوم بتقديم الطعام والشراب والخدمات الأخرى وجميع 
التسييلات الضرورية اللازمة لممبيت مقابل الحصول عمى أجر يتناسب مع الخدمات 

 4.والتسييلات التي يقدميا الفندق
 5:إن الخدمات الفندقية كما ىو الحال بالنسبة لمخدمات الأخرى تمثل

 .كيانا غير ممموس-
 .مجموعة من المنافع التي تقدم لمضيوف-
 .تسييلات تقدم لمضيوف-
 .مقدم الخدمة الفندقية,الاعتماد عمى العنصر البشري-
 .مشاركة الضيف في عممية إنتاجيا-

                                                           
العوامل المؤثرة في جودة الخدمة الفندقية ، الممتقى الدولى الثالث حول الجودة و التميز في :  محمد عمى الروسان 1

. 2007 ماي 48-7منظمات الاعمال ، جامعة سكيكدة ، الجزائر 
 2 نفس المرجع 
3 نفس المرجع 

 

. مفيوم النشاط الفندقي و أىميتو و العوامل المؤثرة فيو ، صحيفة يومية تصدرىا مؤسسة الجزيرة و الطباعة  والنشر : خالد بن المالك  4 
 ، أثر جودة الخدمات الفندقية عمى رضي ضيوف فنادق الخمسة نجوم في مدينة عمان ، رسالة لمحصول عمى الماجستير:  فيد منذر فيد مشعل 

5
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 .استحالة خزنيا كالسمع المادية الأخرى-
 .كيانا تقدم من خلالو المنافع والتسييلات لمضيوف-
ابتداء من وصول ,وىي أخيرا تمثل نشاط يبدأ وينتيي بانتياء عممية التقديم داخل الفندق -

وعمى ,وقد يقوم العاممون في الفندق بتحمل مسؤولية استقبال الضيوف,الضيف إلى مغادرتو 
 .أو في أماكن وصوليم واصطحابيم إلى الفندق,الأخص الأجانب في المطار 

 :بان مفيوم الخدمة الفندقية يجب أن يتضمن (2010)ويشير الصميدي يوسف
وتشملالمؤثرات السموكية كالحاجات :(الضيوف)الجوانب المتعمقة بالمستفيدين -1

والمنافع التي يحصل عمييا ,ومدى إدراك جودة الخدمة ,والأىداف والخبرة ,والدوافع 
لكي ,فالمنظمات الفندقية يجب عمييا أن تتعرف عمى المؤثرات السموكية لمضيوف ,الضيف

 .ويشبع احتياجاتيم,تتمكن من تقديم الخدمات الفندقية بالشكل الذي يحقق الرضا ليم
وقدرتيم عمى , وميارتيم , مثل خبرة مقدمي الخدمة:الجوانب المتعمقة بتقديم الخدمة-2

فامتلاك , ويحقق الرضا ليم ,بما يمبي احتياجات المستفيدين ورغباتيم , تقديميا بشكل جيد 
سوف يمكنيم من تقديم الخدمات الفندقية بالجودة , العاممين في الفنادق لمخبرة والميارة 

 .المطموبة لمضيوف
والتي تؤدي دورا ميما في تكوين صورة  :السمع الممموسة الداعمة لتقديم الخدمة-3

وتأثر بشكل ,والتي تؤدي دورا ميما في عممية تقديم الخدمة ,ايجابية عن المنظمة الخدمية
والغرف ,والترتيب الداخمي لمفندق ,بناية الفندق: مباشر عمى الجودة الخدمة المقدمة مثل 

الأمر الذي يؤدي دورا ميما ,والمعدات التي يستخدميا الفندق ,والأجيزة ,والأثاث ,الفندقية 
 .وفي تحقيق رضا الضيوف,في بناء صورة ايجابية عن الفندق 

الحاجة لمطعام ,الحاجة للإيواء :        إن احتياجات الضيوف في الفنادق متنوعة مثل 
تحقيق أماليم  في الاطلاع  عمى , التنقل , التنزه , الأمان ,  والحاجة لمراحة , والشراب 

أي أن حاجات الضيوف التي يسعون إلى تحقيقيا من خلال الضيافة , حضارات الآخرين 
حيث أن خدمة الطعام , ىي نفسيا التي حددىا ماسمو في سمم الاحتياجات , في الفندق 

والحاجة إلىالأمان تمثل في سلامة الضيوف , والشراب تمثل الحاجات الفيزيولوجية 
دارة علاقة , والمحافظة عمى ممتمكاتيم وتحقيق الحاجة الاجتماعية من خلال التعامل الجيد وا 
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حيث أن العاممين في الفندق ,والحاجة إلى التقدير والاحترام ,طويمة الأمد مع الضيوف 
ويزرعون لدييم الثقة بالخدمات الفندقية التي تقدم ليم , يتعاممون مع الضيوف باحترام 

فضلا عن ,وتحقيق الأمان ليم ,والوصول إلى تحقيق الذات من خلال حل مشاكل الضيوف ,
 .تحقيق ما كانوا يطمحون إليو

 
  ماسمو للاحتياجات الإنسانية (هرم)سمم :4الشكل رقم 

 
 
 
 
 
 

                                                        الحاجة لتحقيق الذات
 
 الحاجة لمتقدير   
 
 حاجات الأمان 
 
 الحاجات الفيزيولوجية 
 
 

 HTTPS :AR.WIKIPEDIA.ORG/WIKI/للاحتياجات–الهرمي –ماسمو–تسمسل :المصدر 
 .دقيقة43و02الساعة ,25/05/2018تاريخ البحث 

 
 
 
 

 الابتكار

 حل المشاكل

 تقبل الحقائق 

تقدير الذات ،الثقة،الانجازات، احترام الآخرين، 
 الاحترام من الآخرين 

الألفة الجنسية,العلاقات الأسرية ,الصداقة   

أمن ,الأمن الأسري والصحي ,أمن الموارد ,الأمن الوظيفي ,السلامة الجسدية 
 الممتلكات

الإخراج, التوازن , الماء ,الطعام ,لتنفس ا  
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 خصائص الخدمة الفندقية وطبيعتها:المطمب الثاني 
 طبيعة الخدمة الفندقية: أولا 

       الخدمات ىي عبارة عن نشاطات متميزة وغير ممموسة بطبيعتيا تقوم بإشباع حاجات 
 .ورغبات العملاء وليس من الضروري أن ترتبط ببيع سمعة أو خدمة 

ىناك عدة عوامل ساعدت عمى تطور الخدمات وسرعة انتشارىا نذكر عمى سبيل 
التطورات التكنولوجية في وسائل النقل والاتصالات والحاجة , زيادة أوقات الفراغ :المثال

ىذا التزايد المطموب عمى الخدمات , الممحة لمبعد عن تعقيدات الحياة والروتين القاتل 
 .صاحبو زيادة في الطمب عمى أفراد ذوي كفاءات وميارات متميزة لتسويق ىذه الخدمات 
تقع السمع والخدمات الاقتصادية عمى طول خط مستمر تكون فيو السمع التامة عمى أحد 

ولكن معظم ,الأقطاب وعمى القطب الأخرتقع الخدمات التامة كما في الشكل التالي 
 .النشاطات  الاقتصادية تقع بين الطرفين 

 
 خط السمع والخدمات: 5الشكل رقم 

 
 
 
 
  

 
 
 
 

Source :Moniquezollinger.ericLamarque :marketing et stratégie de la 
banque,dunod,paris,1991p9. 

 ملح

 مشروبات
 المنظفات

مستحضرات  سيارات
 أكل خفيف  التجميل 

 وكالة الإشهار 

 أكل خفيف 

 الشركات الجوية 

 الاستثمار 

 تسيير الإشهار 

 التعليم   
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       تقوم الصناعة الفندقية بتقديم خدمات تتكون من ثلاثة عناصر رئيسية وسائل الراحة 
''ACCOMMODATION '' الطعام''FOOD'' والشراب''BEVERAGES'' والتشكيلات

الأساسية من ىذه العناصر الثلاثة التي يقدميا كل فندق تبين أن المقصود ليس فقط تقديم 
الطعام والشراب أو المبيت لممسافر بل يتعدى ىذا حيث يتم تعزيز ىذه الخدمات لتكون أكثر 

جاذبية من تصميميا لتوافق حاجات ورغبات الأقسام المختمفة من السوق المستيدف بجو 
أو الضيوف ,والعملاءhôtelعام يتسم بالدفء والصداقة والثقة المتبادلة بين الفندق

''guests'' وبالتالي يتم تعزيز الصورة المرسومة لمفندق لدى العملاء ليتم تحقيق أىداف
وغايات الفندق من خلال إرضاء رغبات العملاء أو الضيوف وتعزيز استمرارية العلاقة 

 .بينيما
وتيتم ''SERVICE-ORIENTED''       تعتبر الصناعة الفندقية ذات اتجاىات خدمية 

فيي ذات ,بذلك بالأفراد العاممين باعتبارىم عنصر حيوي وىام لمربط بين الإدارة والعملاء 
 1.استخدام كثيف للأيدي العاممة بمختمف الميارات والمؤىلات والخبرات

 خصائص الخدمة الفندقية : ثانيا 
       تتميز الخدمات بمجموعة من الخصائص التي تجعميا تختمف كميا عن السمع 

 :وبشكل عام يتم تحديد خصائص الخدمة بما يمي,الممموسة 
إن الخدمة أو الخدمة الفندقية عرفت عمى أنيا جيدا أو عملا :عدم ممموسية الخدمة-1

 ,أو من منظمة لمنظمة أخرى أو من الفندق إلى الضيوف ,يقدم من طرف لطرف آخر 
ليس ليا جسم مادي وبالتالي لا يمكن إدراكيا بالحواس ,فالخدمة تعتبر كيانا غير ممموس 

 .الخ .....و,والشم,الخمسة كالمس
فانو لا يمكن نقميا أو تخزينيا أو التعرف إلييا أو الاستفادة منيا ,        وبناءا عمى ذلك 

لذلك ,حيث أنإنتاجيا واستيلاكيا يكون عند وقوع الطمب عمييا في الوقت نفسو,قبل الشراء 
 فان 

 2.المنظمات الخدمية ومنيا الفنادق تستعين بالسمع الممموسة لتقديم خدماتيا
                                                           

 1 20-18مرجع سابق ص : خالد مقابمة  (
18-17 فيد منذر فيد مشعل ، مرجع سابق ، ص  2 
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وىناك ,(كخدمة الأمن والحماية والمتاحف)ىناك الخدمات التي تتميز بعدم الممموسية الكاممة 
وىناك الخدمات , (كخدمات التامين)بالخدمات التي تغطي قيمة مضافة لمشيء الممموس 

ىذه  (كالخدمات المالية ومحلات التجزئة )التي تعمل عمى توفير شيء مادي ممموس 
 1:الاختلافات في الممموسية يمكن الاطلاع عمييا في الجدول الأتي 

 
 تصنيف درجة الممموسية: 9الجدول رقم 

 
 خدمات المستيمك  خدمات المنتج  درجة الممموسية 

الخدمات التي تتصف 
بعدم الممموسية بشكل 

 كامل و أساسي

 أنظمة الاتصال .الأمن و الحماية 
 التمويل ، اندماج المؤسسات و الاكتساب 

 المتحف، وكلاء التوضيف
أماكن الترفيو، التعميم، 
خدمات النقل و السفر، 

 المزادات العالمية
 

الخدمات التي تعطى 
قيمة مضافة لمسمع 

 الممموسة 

التامين ،عقود الصيانة ،الاستشارات 
اليندسية و الإعلانات و تصميم العبوات 

 و الأغمفة

خدمات التنظيف ، 
التصميح، التأمين ، العناية 

 الشخصية
الخدمات التي توفر 

 منتجات مادية ممموسة 
متاجر الجممة، وكلاء النقل ، المستودعات 

 و البنوك
متاجر التجزئة ، البيع 

الالى، الخدمات البريدية ، 
 العقارات ، التبرعات الخيرية

 
 23مرجع سابق ، ص : هاني حامد الضمور : المصدر 

 
 
 

                                                           

23-22 ىاني محمد الضمور ، مرجع سابق ، ص  1
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       يرى باتسون أن اللاممموسية ىي الصفة الميمة التي تميز السمع عن الخدمات، و 
أي التي من الصعب من المستيمك أسرىا )اللاممموسية تشمل كل من الممموسية الواضحة 

و ىو يرى بأن ىاتين الصفتين مسؤولتان عن بعض  (BATESON 1992)(ذىنيا
 : الخصائص التي تميز السمعة عن الخدمة و ىي 

 الخدمات الغير قابمة لممس 
  صعوبة وضع معايير نمطية دقيقة لمخدمات 
  تسويق الخدمات لا تتضمن عممية انفصال الممكية 
  (التلازم)عممية الإنتاج و الاستيلاك غير قابمة لمفصل 
 لا يوجد تخزين أو عممية جرد لمخدمة 

 (عدم الانفصال)التلازمية -2
       إن ما يميز الخدمة ىو وجود مقدم الخدمة و المستفيد منيا في آن واحد عند عممية 

الإنتاج و تقديم الخدمة و تواجد الاثنان يؤثر بشكل مباشر عمى جودة الخدمة و عمى مستوى 
و العوامل .وذلك لاختلاف ميارات العاممين و العوامل السموكيةلمضيف. رضا الضيف 

المؤثرة في تكوينيا، مما يتطمب من إدارة الفندق اختيار العاممين بعناية فائقة و تدريبيم لكي 
 .يصبحوا مؤىمين لتقديم الخدمة

       إن سموك الضيوف يتأثر بعوامل البيئة المحيطة و بما ا ىؤلاء الضيوف يأتون من 
مناطق و دول مختمفة فان سموكيم سيكون متباينا و لدييم عادات و تقاليد متباينة أيضا مما 
يحتم عمى إدارة الفندق إعداد العاممين بشكل جيد، و ذلك من خلال الدورات التدريبية كي 

 1.يكونوا عمى اطلاع و دراية عمى سموك الضيوف لكي يحسنوا التعامل معيم
       و يحدث عدم قابمية الفصل سواء كان المنتج بشرا في حالة خدمات الرعاية الصحية 

، فخدمة الصراف الآلي لا يمكن أن تتحقق إلاإذا تفاعل المنتج و (مثل الصراف الآلي)أوآلة 
المستيمك و في بعض الحالات أمكن تقميل تأثيرات عدم قابمية الفصل لا سيما حينما تكون 
الحاجة إلى الذىاب إلى احد فروع البنك و التفاعل مع موضفي البنك لكي يحصموا عمى 
معمومات عن حسابات عملائيم، فقد أصبحبالإمكان القيام بذلك بسيولة في أيامنا ىذه 

                                                           

18مرجع سابق ، ص . فيد منذر فيد مشعل  1 
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باستخدام احد مراكز خدمة العملاء و ربما يكون ىذا المركز موجودا عمى بعد ألاف الأميال 
يتطمب عدم إمكانية الفصل مع دلك كان يتفاعل منتج الخدمة و مستيمكيا غير أن 

 .التكنولوجيا ساعدت عمى توفير أساسا أكثر مرونة و ذات طابع لا شخصي اكبر لمتفاعل
 

 بعض آثار عدم قابمية فصل الخدمات: 6الشكل رقم 
 
 
 
 

 :يؤدي بالزبائن إلى 
 الاشتراك في إنتاج الخدمة  -1
 الاشتراك في استيلاك الخدمة مع مستيمكين آخرين -2
 الاضطرار غالبا للانتقال إلى نقطة إنتاج الخدمة  -3

 
 :ينتج عنو استجابة إدارية من خلال 

 محاولات فصل الإنتاج عن الاستيلاك  -1
 إدارة التفاعل بين المستيمك و المنتج  -2
 تحسين نظم تقديم الخدمات  -3

 
: بها، شاهين علا احمد اصلاح،دعاء شراقي : ترجمة: أدريان بالمر: المصدر 

مبادئ تسويق الخدمات ، مجموعة النيل العربية، الطبعة الأولى 
 .49، ص 2009القاهرةـ،

 
 

 عدم قابلٌة فصل الخدمات
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إن عدم انتقال الممكية تمثل صفة واضحة تميز الخدمات عن :عدم انتقال ألممكية-3
غرفة :السمع و ذلك لان المستيمك لو الحق بالاستفادة من خدمة معينة دون أن يمتمكيا مثال

فندق أو مقعد في الطائرة ، فالدفع يكون بيدف الاستعمال أو الاستئجار لمشيء، بينما في 
 .حالة الشراء لمسمعة فالمستيمك لو حق الامتلاك و التصرف بيا

إن الخدمة كيان غير ممموس ، لذلك لا يمكن خزنيا لحين وقوع  :تلاشي الخدمة-4
فيي تتلاشى سواء تم الاستفادة منيا ، أم لم يتم ، . الطمب عمييا أو نقميا من مكان إلىآخر

لان عدم وجود طمب خدمة سوف يثير مشاكل لممنظمة الفندقية  إذا لم تتمكن من إثارة 
الطمب و الاحتفاظ بالضيوف السابقين ، وجذب ضيوف جدد ، إن الخدمات الفندقية تتلاشى 

في حالة عدم وجود طمب عمييا ، حيث أن عدم حجز عدد من الغرف في الفندق سيولد 
خسارة لمفندق لذلك تعمل إدارة الفندق عمى استخدام سياسة الحجز المسبق، لمتقميل من أثار 

 1.عدم وجود الطمب أو منح خصومات لتحفيز الطمب
وضع و )يصعب إن لم يكن مستحيلا أن يتم تعيير: (عدم تماثل الخدمات)التباين5

، الخدمات التي يتم تقديميا كما ىو الحال في السمع المادية ، (إتباع معايير محددة و ثابتة
فنجد أن كل وحدة منتجة من وحدات الخدمات تختمف عن باقي الوحدات بشكل نسبي مما 

يجعل من الصعب وضع معايير ثابتة و إتباعيا في إنتاج الخدمات ،كذلك يزداد الأمر 
تعقيدا بسبب عدم القدرة عمى الحكم عمى جودة الخدمات قبل شرائيا مما يجعل ميمة العميل 

 .صعبة في المفاضمة ما بين الخدمات المختمفة
 من الأساليب المستخدمة في الفنادق لمحاولة تعيير الخدمات و لو لحد نسبى اختيار 

و تدريب الموظفين، استخدام نظام الشكاوي و الاقتراحات، نظام المتابعة و المسح لأراء 
 2.العملاء لمتأكد من رضا العملاء عن مستوى جودة الخدمة المقدمة

يستحيل تخزين الخدمات كونيا سريعة  :سرعة التمف و تذبذب معدلات الطمب -6
اليلاك و التمف، كذلك فان أسواقيا و معدلات الطمب عمييا تتذبذب بين سنة و أخري موسم 
و أخر ، يوم و يوم آخر أو حتى بين الساعة و الأخرى لنفس اليوم، ىذا جمي وواضح في 

                                                           

19  فيد منذر فيد مشعل ، مرجع سابق ص  1 
 2 21-20 خالد مقابمة ، مرجع سابق ص 
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المنتجعات السياحية و المنظمات الفندقية بشكل خاص و التي تجعميا ميمة تحد شاقة أمام 
الإدارة و المسوقين لتخطيط و تسويق خدماتيم كشكل من الإشكال التحدي في الصناعة 

 1.الفندقية 
من الصعب جدا أن يوفر مقدم الخدمة، الخدمة نفسيا لأكثر  :صعوبة تنميط بالخدمة-7

من مستفيد و بالجودة نفسيا لان الجودة نفسيا تتأثر بعامل الوقت و طبيعة المقدم و طبيعة 
 2.المستفيد

عدم قابمية الخدمة للانفصال عن المنتج و اعتماد البائع الكبير عمى ثقة المشترى -8
خلاص العميل بشكل كبير،  كذلك عدم قابميتيا لممس تجعل بائع الخدمات يعتمد عمى ثقة وا 

 .معظم الخدمات يتم دفع مقابميا بعد تقديميا و لايمكن امتلاكيا مسبقا
بالإضافة لمصفات الرئيسية لمخدمات فان ىناك العديد من الصفات التسويقية 

، rate, tarife, feeلمخدمات منيا بدلا من السعر يتم استخدام مصطمحات أخرى مثل 
الفندقية يسمى ضيف، البيع  المشتري يسمي عميل و ليس مستيمك و في الصناعة

الشخصي ىو أكثر أساليب البيع استخداما نظرا لسرعة و تمف الخدمات و صعوبة فصميا 
عن منتجيا، يصعب الموافقة بين العرض و الطمب، ورضا العميل يكون من خلال الحصول 

 3.عمى الخدمة أو ما يعرف بالأداء أو التقديم ليس من خلال امتلاكيا
 
 
 
 
 
 
 

                                                           

1 21خالد مقابمة مرجع سابق ص 
 

19 فيد منذر فيد مشعل ، مرجع سابق ص  2 
22-21 خالد مقابمة، نفس المرجع، ص  3 
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 مفهوم و تصنيف الفنادق: المطمب الثالث
-Iبما أن الفندق ىو أحد مستمزمات الحضارة الحديثة لذا لا يمكن :    مفهوم الفندق

تصور بمد متحضر بدون فنادق و ليس ىناك سياحة بدون فنادق و لا فنادق بدون سياحة 
حيث ، تمعب الفنادق الدور الرئيسي في تنمية السياحة فالسائح يقضي اكبر و أطول مدة في 
الفندق من أي مكان أخر في البمد الذي يزوره و ىو الانطباع الأول لو لان الفندق يمثل لو 

« word of mouth » 1.من حيث الغرفة و الأثاث 
موزعة عمى %(70 إلى 50)  كما أن إنفاق السائح في الفندق يصل إلى حوالي 

 .(الإيواء، الطعام، الشراب، خدمات تكميمية أو مساعدة)مجموع الخدمات 
كممة فندق : في الحقيقة ىناك العديد من التعاريف التي أعطيت لفظ الفندق نذكر منيا 

و التي اشتقت منيا الكممة « hospitality  » "تعادل في المغة اللاتينية كممة
 .بمعنى المكان المخصص لإقامة الضيوف ’hôtel‘ الفرنسية

و تفي مكان  ’pandokia‘       و في المغة العربية يرجع لفظ الفندق إلى كممة بندقيا 
معموم، وتشير  الإيواء يوفر لمنزيل المأوى و المأكل و الخدمة لمدة معينة، لقاء أجر معين

حيث  (f)بالحرف  (p)ىنا إلى انو قد جرى تحريف بسيط بحيث تم استبدال الحرف
، ىذا و يلاحظ أن ىناك اختلاف بين الكتاب المتخصصين في fandokia’’'' أصبحت

 : مجال إدارة الفنادق بخصوص تعريف الفندق
 الفندق بأنو بناية أو بيت كبير يوفر الإقامة و الطعام و الخدمات ’webster‘عرف 

 2".الأخرى لممسافرين و الآخرين
ىي منشأة أو مبنى مخصص و مرخص لتقديم خدمات الإقامة و الطعام و "

توفيرجميع الإمكانيات التي تحقق لمضيف الخدمة التي يطمبيا، في إطار القوانين المحمية و 
 1.''معمومة''الدولية و مقابل اجل محدد و لفترة 

                                                           
ادارة المنشأت السياحية، سمسمة السياحة و الفندقة، دار المسيرة لمنشر و التوزيع ، الطبعة :    حسين عطير و أخرون1

 .22، ص2002الاولى ، الاردن، 

 
  14، ص 2007تخطيط و تنظيم الفنادق ، دار الفكر الجامعي لمنشر ، مصر :    محمد الصيرفي 2
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منظمة إدارية ذات سمات اقتصادية و اجتماعية تقدم خدمات '': الفندق بصفة عامة ىو
الإيواء و المأكولات و المشروبات و الترفيو في إطار القوانين المحمية و الدولية وذلك لقاء 

 .''اجر محدد لنزيل معين داخل بناء مصمم ليذاالغرض
كما يمكن النظر إلى الفندق بوصفو نظام إداري مصمم لمعمل من اجل تحقيق مجموعة 

 : محددة من الأىداف وذلك عمى النحو الذي يوضحو الشكل التالي
 

 الفندق كنظام: 7الشكل رقم 
 
 
 
 
 

 تغذية مرتدة بالمعمومات
 

 16مرجع سابق ص : محمد الصيرفي: المصدر
 

بالاظافة إلى اعتبار الفندق كنظام، فيناك أبعاد أخرى لتعريف الفندق نختصرىا فيما 
 : يمي

 
 
 

                                                                                                                                                                                     

.16، ص 1997إدارة الفنادق ، منشورات الجا مالطا، :  فرج عبد الوىاب الزنتاني 1 

 المدخلات
 

 موارد بشرية

 عملية التحويل 
 

 الإقامة و مستلزماتها 

: المخرجات   
 

 خدمات فندقية متنوعة 
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 تندرج المنظمات الفندقية تحت مجال الأعمال،و عميو فيي : البعد الاقتصادي
  :تسعى إلى تحقيق الربح من خلال ما يمي

تعمل المنظمات الفندقية عمى تحويل الموارد الأدائية الفندقية إلى : الصناعة-أ
منتجات تامة الصنع ، باستخدام النشاطات التحويمية، من خلال الجيود البشرية و 

 .المعدات و الآلات
و الفندق لا  (الضيف)يعبر عمييا الإشباع النفسي الذي يتوفر لممتمقي : الخدمة-ب

ىذا '' الخدمة''يقدم منتجات تامة الصنع فقط، و إنما يقدميا بأسموب لو صفات معينة 
 .فضلا عن خدمة الإقامة ذاتيا و حل ىذه الخدمات ليا أجر محدد 

تقوم المنظمات الفندقية، بشراء العديد من الأصناف بغرض إعادة بيعيا، : التجارة-ج
 .وذلك دون إدخال أية تحويلات عمييا سوى تجزئتيا، مثل المشروبات

 يمثل الفندق وحدة اجتماعية تتبمور فييا مجموعة من التفاعلات : البعد الاجتماعي
بين أفراد ىذه الوحدة ، و من ثم تحتاج إلىإرشاد وضبط عممياتالتفاعل الاجتماعية 
التي تحدث بين الضيوف من جية، و بين العاممين من جية أخرى، وذلك بمعرفة 

 .وحدة العلاقات العامة
 يحدد القانون و الموائح، كيفية إنشاء المنظمة الفندقية، وكيفية : البعد القانوني

ممارسة فعاليتيا من حيث التراخيص و الأسعار و العلاقات مع والضيوف و 
 1.المخالفات الإدارية

II-تصنيف الفنادق: 
 :ىناك عدة تصنيفات لمفنادق نذكر منيا

 :حسب درجة كثافة العمالة و تنقسم إلى -1
مثل خدمات التعميم، خدمات الإصلاح و تعتمد عمى العامل : خدمات كثيفة العمالة-أ

 .البشري بصفة أساسية
 

                                                           

31-30، مصر بدون سنة النشر ، ص (وظائف المنظمة)إدارة المنظمات الفندقية ):  محمد حافظ حجازي  1 
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 مثل الاتصالات، النقل العام، المراكز الصحية،: خدمات كثيفة المعدات-ب
 .أيالتي تعتمد عمى المعدات بصفة أساسية

 :1حسب درجة الاتصال بالزبون و تنقسم إلى-2
مثل الخدمات الصحية ، الخدمات الفندقية و : خدمات تحتاج إلى اتصال عالي-أ

المطاعم التي تحتاج إلى اتصال عالي مع الزبون و غالبا ما تكون ىذه  الخدمات موجية 
 .نحو الأفراد

مثل خدمات الصيانة، التغميف ، الخدمات : خدمات تحتاج إلى اتصال منخفض-ب
البريدية ، حيث تكون موجية ىذه الخدمات غالبا نحو الأشياء ولا نتطمب بالضرورة حضور 

 .الزبون
 
 :2و تنقسم إلى حسب مهارات مقدم الخدمة-3
مثل النقل العام و الخدمات الصحية و تميل ىذه الخدمات :   خدمات تتطمب الاحتراف-أ

 .إلى كثير من التعقد
 .مثل النقل العام و الخدمات المنزلية: خدمات لا تتطمب الاحتراف-ب
 :و تنقسم إلى حسب مصدر الخدمات-4
 . الحلاقة، المحاسبة، التوثيق، الخدمات القانونية:الخدمات التي يقدمها الأشخاص-أ

آلات الغسيل السياراتآلات غسيل الملابس، جياز :  الخدمات التي تؤديها الآلة-ب
 .الدفع الآلي

 : و تنقسم إلى حسب الممكية-5
و ىي الفنادق التي يمتمكيا شخص واحد و عادة تكون رأس مال : قطاع خاص-أ

 3.المستثمر فييا، و تنتشر ىذه الفنادق في أكثر مدن العالم و خاصة في المدن الصغيرة
                                                           

274-273، ص 1997التسويق المفاىيم و الاستراتيجيات ، الناشر مكتبة عين الشمس، :  عمر و خير الدين 1 
 2 عمر و خير الدين ، مرجع سابق ، نفس الصفحة 

عمم إدارة الفنادق : ماىر عبد العزيز توفيق 3
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عمل السلاسل الفندقية ليس جديدا في صناعة : الشركات و السلاسل الفندقية-ب
 .الفنادق و السمسمة الفندقية معناىا إدارة عدة فنادق من شركة واحدة

 STATLER’‘  ''أن أول سمسمة من السلاسل التيبدأت بالنمو بسرعة ىي
 1954، و قام ببيع الفنادق عام 1901و الذي قام ببناء مجموعة من الفنادق و ذلك عام 

 .’’hilton’‘إلى
التي قامت بربط جميع فنادقيا عن طريق شبكة ’’scheraton’‘سمسمة الشيراتون 

 استطاعت ىذه السمسمة الحصول عمى جائزة أفضل شركة لإبداع 1980عالمية و في عام 
 .و التطوير في صناعة الفنادق العالمية

حيث اتبعت ىذه الفنادق إستراتيجية الخدمة المحددة الموجية لمقابمة قطاعات سوقية 
و خدمات التسمية و  واسعة كي تمبي احتياجات ورغبات المسافرين من رجال الأعمال

الترفيو، استطاعت ىذه السلاسل الفندقية من تقديم خدمات راقية لتطوير المنتجات لمقطاعات 
 .السوقية ، كما أسيمت في تطوير صناعة الفنادق العالمية 

, و ىي الفنادق التي تكون ممكيتيا مشتركة بين الدولة وقطاع خاص: فنادق مختمطة-ج
 .أو بين الدولة والشركات الأجنبية

ىي الفنادق التي تكون ممكيتيا تابعة لمدولة مثل دور الاستراحة المتوفرة : فنادق حكومية-ب
 .أو في بعض الأحيان تقدم ىذه الفنادق خدمتيا إلى عامة الناس, لدى بعض الوزارات

 :و تنقسم إلى حسب الموقع-5
وتتراوح دراجتيا من , وىي الفنادق التي تقع داخل حدود المدينة:فنادق مراكز المدن-أ

وممكيتيا متفاوتة ,  غرفة3000غرفة إلى 50أما حجميا فتتراوح مابين , الممتازة إلى الثالثة
 .ما بين أىمية وشركات مختمفة

نظرا لارتفاع تكمفة الأراضي قد تمجأبعض الشركات إلى إقامة فنادقيا  :فنادق الضواحي-ب
 . غرفة500الى 250في ضواحي المدينة وعادة ما تتكون ىذه الفنادق من 

يوجد ىذا النوع من الفنادق بالقرب من المطارات أو في داخميا وقد :فنادق المطارات-ج
نشأت أساسا لإيواء المسافرين بالطائرات ومسافري الشركات السياحية العالمية والترانزيت أي 
 .المسافر العابر أما درجات ىذه الفنادق فتتراوح بين الفنادق الخمسة نجوم إلى الدرجة الأولى
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تسمى أيضا بفنادق مستخدمي السيارات :MOTEL (الموتيل )فنادق الطرق السريعة -د
وموقعيا يكون ,فيي عمى شكل شالييات متفرقة أو مبنى واحد مجاور لو موقف السيارات 

كما تقدم خدمات ,عمى الطرق السريعة لمسيارات مباشرة أو في ضواحي المدن الكبرى 
 .بأسعار أقل

وتوسعت بازدياد , نشأت المنتجعات السياحية في بداية القرن العشرين  : المنتجعات- ه
العمران وتوفر البنية التحتية كما ترتكز المنتجعات قرب المناظير الطبيعية وتكون مساحتيا 

وتوفر كافة ,محدودة وتتكون من شقق منفصمة أو ممتصقة أو شالييات بالإضافة إلى فنادق 
 .الخدمات التي يطمبيا السائح

تتميز بحكم موقعيا بالقرب من السواحل الخلابة والميمة في العالم :فنادق السواحل-و
وتتراوح درجتيا من الخمس إلى أربعة نجوم وتمتاز دائما بكبر حجميا وتنوع الخدمات التي 

ومن أىم فنادق السواحل في العالم تمك , تقدميا لمضيوف ويتعرض عمميا دائما لمموسيقى
الموجودة عمى سواحل ميامي ولوس أنجمس وسواحل البحر الكاريبي وفي فرنسا ومونت 

, تونس, المغرب,كارلو وفي بعض الدول التي تقع عمى البحر الأبيض المتوسط كالجزائر 
 .مصر

 :وتنقسم إلى (الخدمات المقدمة)حسب الطبيعة -7
 :يحتوي ىذا النوع عمى ثمانية أنواع من الفنادق ىي

تسعى ىذه الفنادق عمى أن تكون مكانا لاجتماع الناس لغيات تجارية  :الفنادق التجارية-أ
لذلك نجد أن موقعيا يكون عادة قرب المدن التجارية والصناعية أو بالقرب من بورصة 

الأوراق المالية والمطارات وتركز ىذه الفنادق اىتماميا عمى بعض نوعيات رجال الأعمال 
قامة الحفلات والأفراح  وأغمب الفنادق , المؤقتين والدائمين وعل سياحة المؤتمرات والولائم وا 

التجارية تكون ذات غرف كثيرة وتممكيا الشركات الكبيرة وتديرىا السلاسل الفندقية الشييرة 
 .أوتكون ممموكة لمسمسمة نفسيا
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ويعمل ىذا الفندق ,وقد أنشأت بغرض إيواء العاممين البعيدين عن أسرىم:فنادق الإقامة–ب 
وتوفر خدمة الفندق فقط حيث لا تقدم وجبات لمضيوف ,كمبنى أوأكثر يضم عدة غرف 

كما أن ممكيتيا تابعة إلى مالك ,وبالطبع تكون أسعارىا أرخص بكثير من الفنادق الأخرى ,
 .وقد لا يكون ىدفيا الرئيسي ىو الربح مثل دور المسنين,واحد أو لمجموعات تعاونية ودينية

عبارة عن فندق أو بناية أو عدة أبنية غرضيا إيواء الشباب الراغب إلى  :بيوت الشباب-ج
واليدف من إنشاء ,السفر والترحال والتعرف عمى بمدان أكثر وشعوب متعددة لقاء أجر زىيد 

نما توثيق الروابط بين الشباب  وتذويب الفوارق بينيم ,بيوت الشباب ليس الربح كما تعمل , وا 
كما تعمل ,عمى توسيع معاريفيم وتزويدىم بمختمف المعمومات العامة عن البمدان الخارجية 

عمى تكوين الصداقات وتوثيقيا بين شباب البلاد الأخرى وتنمية شعور المحبة والإنسانية وقد 
 .يتعمم النزيل في ىده البيوت لغات وعادات وتقاليد الدول

تمتاز ىذه الفنادق بالمغلات في ديكوراتيا وقاعاتيا الداخمية الجميمة :فنادق المقامرة-د
 .وغالب فنادق الخمس نجوم,والخلابة وتكون دائما ضخمة جدا

وسبق الكلام عنيا في تقسيم الفنادق من حيث الموقع وىناك أنواع لفنادق :المنتجعات-ه
 .الخ...المنتجعات مثل المنتجعات الصيفية والشتوية والصحية والجبمية

 :يمكن تقسيمها إلى ثلاثة أنواع  الفنادق المتحركة-و
ىي الفنادق التي تجوب الأنيار والبحيرات والبحار والمحيطات وتنقل :الفنادق العائمة-

تجيز ىذه ,المسافرين من مدينة لأخرى أو من قارة لأخرى أو الرحلات البحرية حول العالم 
 التي تعمل بين لوس LOVE BOATمن أشيرىا سفينة الحب ,السفن بكافة الخدمات 

 .أنجمس والمكسيك
وكذلك السيارات ,مثل غرف قطارات النوم المتواجدة في القطارات :لفنادق البرية المتحركة-

التي تحتوي عمى غرف النوم مع خدماتو والتي تنتشر بكثرة في أمريكا  (الكرفانات)السياحية 
 .كندا و أوروبا,
يقصد بيا غرف النومالموجودة عمى متن الطائرة ىذا النوع من الفنادق  :الفنادق الطائرة-

 .قميل في العالم 
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أخذت في السنين الأخيرة تنتشر ىذه الأنواع من الفنادق والتي تكون  :الفنادق العلاجية-ي
فنادق ذات درجات عالية خمسة وأربعة نجوم فقط وتقع ىذه الفنادق قرب ينابيع المياه 
المعدنية والكبريتية أو في المناطق التي تتمتع بمميزات علاجية بالطبيعة وعمى أغمب 

اغمب ,الأحيان تقع المستشفيات أو المراكز العلاجية بالقرب من ىذه الفنادق اوفي داخميا
ضيوف ىذه الفنادق ىم من المرضى الذين يرغبون في ىذه المستشفيات أو أشخاص تعافوا 
من مرض معين وعمى الأغمب تكون فترة إقامة الضيوف طويمة في ىذه الفنادق طبقا لحاجة 

 .العلاج
 تنتشر ىذىفي المدن التيتحتوي عمى ملاعب كبيرة والمدن الأولمبية أو الفنادق الرياضية-ر

وتتراوح درجتيا من نجمتين إلى خمسةنجوم قسم منيا ,قرب الملاعب المشيورة في العالم 
أغمب ىذه الفنادق تكون مجيزة ,الخ...يخصص لإقامة اللاعبين وقسم مخصص لممشجعين 

بكافة الخدمات الضرورية التي يحتاجيا الرياضي أو اليواة كقاعات لمتمرين أو الرياضة 
 .العادية

 :حسب نظام النجوم -8
يعتبر من أرقى أنواع الفنادق وتقدم خدمات متكاممة لمضيوف :فنادق ذات خمسة نجوم-أ

 .وبأسعار مرتفعة تتناسب مع نوع وحجم ىذه الخدمات المقدمة
والتي تكون مستوى خدماتيا وأسعارىا أقل من فنادق الخمسة :فنادق ذات أربعة نجوم-ب

 .نجوم بنسبة ضئيمة تتناسب مع نسبة الانخفاض في الأسعار
حيث تتناسب :فنادق ثلاثة نجوم ونجمتين ونجمة واحدة وفنادق ليست لها اية نجمة -ج

 .أسعار ىذه الفنادق مع مستويات تصنيفيا
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 أشكال الإدارة الفندقية:المطمب الرابع
تتعدد أشكال الإدارة الفندقية وتتنوع حيث يختص كل نوع بمجموعة من المزايا عن 

وسوف نتناول فيما يمي شرحا تفصيميا لأىم أشكال الإدارة ,غيره وأشكال الإدارة الأخرى 
 .التي تتبعيا المشروعات الاستثمارية في مجال الفندق,الفندقية 

 '' individuel dwnership''نظام الممكية الفكرية :أولا
دارتو عدة أنواع من المنشات الفندقية الصغيرة والتي لا  يقوم ىذا النظام عمى امتلاك الفرد وا 
, تزيد طاقتيا الإيوائية في الغالب عن مئة غرفة  النوع بكثرة في الولايات المتحدة الأمريكية 

 .كما يشيد إقبالا كبيرا من جيود المسافرين أكثر من الفنادق الكبيرة
 :مزايا النظام-أ

جراءات التشغيل قدرة مالك الفندق عمى التحكم الكامل في سياسات-   .وا 
تفضيل أعداد كبيرة من المسافرين ليذه النوعية من الفنادق نظرا لممرونة في عممية اتخاذ -

القرار بعيدا البيروقراطية والخطوط الحمراء والتي تتمثل في النظم والقواعد الصارمة ليا التي 
 .تضعيا الفنادق الكبرى والتي يجب أن يمتزم بيا النزيل

 :عيوب هذا النوع من الإدارة الفندقية-ب
فقد ,يتحمل مالك الفندق مخاطر الخسارة الكبيرة في مواسم انخفاض نسب الإشغال الفندقي -

لا يستطيع تحمل الخسارة لوقت طويل مثمما ىو متاح لأنواع الإدارة الأخرى مثل السلاسل 
 .والعقود الفندقية وغيرىا,الفندقية 

علانية ضخمة محميا وعالميا نظرا - المالك الفردي لا تتاح لو فرصة القيام بحملات دعائية وا 
 .لتكمفتيا العالية حيث لا تتناسب مع الإمكانات المادية لممنشاة

عدم وجود نظم مركزية لمحجز تضع الفندق عمى خريطة الفنادق العالمية والتي تتيح -
 .كما ىو الحال في السلاسل الفندقية , لمعميل حجز غرفتو بالفندق من أي مكان في العالم 

صعوبة التوسع أو بناء المزيد من المنشات نظرا لاحتياج تمك التوسعات لرؤوس أموال -
 .ضخمة لا يستطيع المالك توفيرىا 

إلا أن ىذه العيوب  يمكن التغمب عمييا من خلال تكوين اتحادات لمفنادق الفردية والتي توفر 
نظم الحجز المركزية للأعضاء كما توفر الدعم المادي لمفنادق التي ترغب في التوسع وكذلك 
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وىو ما حققتو الموتيلات في الولايات المتحدة ,المنشات الفندقية إلي تتعرض لخسارة كبيرة
 (.A.A.A)الأمريكية من خلال الاتحاد الأمريكي لفنادق الطرق السريعة 

 ''.HOTEL CHAINS:''السلاسل الفندقية:ثانيا 
تتكون السلاسل الفندقية من ثلاثة أو أكثر من المنشات الفندقية التي تدار أوتمتمك بواسطة 

شركة واحدة أويتم تشغيميا تحت نفس الاسم المشير والشعار المعمن مثل سلاسل فنادق 
 .والتي تحمل نفس الاسم التجاري والشعار,وغيرىا,وشيراتون,وىيمتون,ماريوت

 :مزايا النظام-أ
تتميز السلاسل الفندقية بضخامة رأس المال المستثمر وعبر حجم الفنادق التي تمتمكيا أو -

 .تديرىا
 .القدرة عمى إدخال النظم التكنولوجي بيا لتطوير مستوى أداء خدماتيا-
القدرة عمى تقديم خدماتيا بأسعار منخفضة و تقديم تخفيضات كبيرة وكذلك القدرة عمى -

علانية ضخمة  .تنظيم حملات تسويقية وا 
الأمر ,تجذب السلاسل الفندقية العمالة المدربة التي ليا خبرة كبيرة في مجال العمل الفندقي -

 .ويرفع من مستوى جودة الخدمات المقدمة ,الذي يدعم إمكانات الفندق
القدرة عمى جذب العملاء ذوي الإنفاق العالي لأنيم دائما يفضمون الفنادق ذات الشيرة -

 .والاسم المعروف
بما يمكن ,توفر السلاسل الفندقية ميزة الحجز المركزي بين جميع فنادق السمسمة الواحدة -

 .السائح من إتمام الحجوزات الخاصة في أكثر من مكان في العالم 
 1.استخدام اسم معروف ومشيور عمى المستوى العالمي -
 .توفير الأمن الوظيفي لمعاممين -
 .تحسين عرض الخدمات الفندقية-
 .القدرة التسويقية المركزية-

 .كما أن ليذا النظام عدة عيوب
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 :عيوب النظام-ب
 .دفع مبالغ مالية مقابل العمل باسم السمسمة-
عدم المرونة الكافية في الاستجابة لمتغيرات في السوق بسبب ضرورة استشارة الإدارة -

 .المركزية
ارتفاع أسعار مختمف الخدمات الفندقية بيا فيي مقدمة لشريحة معينة من ذوي الدخل -

 .المرتفع
 .عدم تكوين صورة ذىنية عممية حول الفندق-

 FRANCHISE SYSTEM''1''نظام المشاركة في الإدارة:ثالثا
يوفر ىذا النظام نفس مزايا السلاسل الفندقية والتي تتمثل في الاسم التجاري والتسويق 

مقابل سداد ,عمى أن يحتفظ مالك الفندق بحق الممكية والإدارة,وكذلك مزايا الحجز المركزي
من %7 و%3عمولة تنمية مع بداية التعاقد لمسمسمة الفندقية وكذلك عمولة تتراوح مابين 

 .إجمالي مبيعات الغرف نظير عقد الشراكة ويوفر ىذا النظام عدة مزايا
 :مزايا النظام-أ
استخدام اسم تجاري ذائع الصيت في مجال صناعة الفنادق مما يجذب أعداد أكبر من -

 .السائحين
 ىذا بالإضافة لتوافر نظم الحجز,إمكانية القيام بحملات إعلانية ضخمة عالميا ومحميا -

 .المركزية 
في (البنوك)نظرا لرغبة المؤسسات النقدية,إمكانية الاقتراض من البنوك بفوائد منخفضة-

 .التعامل مع منشات فندقية مشيورة ذات اسم تجاري معروف
 .توفر المشورة الفنية من قبل السمسمة الفندقية-
 .إمكانية تدريب العاممين بالفندق برسوم منخفضة أوبدونيا-
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 :عيوب هذا النظام-ب
 .ارتفاع العمولة التي يسددىا الفندق لمسمسمة الفندقية التي يتعاقد معيا-
 .تشمل العمولة عادة نسبية من عائد المبيعات-
تأثر الفندق بغيره من المنشات الفندقية التي تعمل بنفس النظام الإداري مع نفس السمسمة -

 .الفندقية خاصة إذا لم تيتم بعض تمك الفنادق بتوفير احتياجات ومتطمبات السائحين
والتي يجب أن ,الجمود والبيروقراطية في السياسات والإجراءات الإدارية لمسمسمة الفندقية -

 .يمتزم بيا الفندق دون مرونة
وفي حالة الإخلاء بأي منيا ,وجود العديد من الشروط التي يجب أن يمتزم بيا مالك الفندق -

 .يجوز لمسمسمة الفندقية إلغاء العقد 
إلا أنو يمكن التغمب عمييا من ,وعمى الرغم من وجود العديد من العيوب في ىذا النظام 

خلال تعديل بنود وشروط العقد لتلافي أيةأضرار أو آثار سمبية قد يتعرض ليا الفندق 
 . ومالكو

 '':MANAGEMENT CONTRACTS''نظام العقود الإدارية:رابعا
العقد  الإداري عبارة عن اتفاقية بين مالك المنشاة الفندقية وبين الشركة التي سوف 

عمى أن يتم الاتفاق مع ,كأن يقوم مجموعة من المستثمرين بإنشاء فندق ,تقوم بالإدارة 
وتنشئ السمسمة الفندقية بعض المنشات الفندقية ,الشركة إدارة فندقية أو سمسمة فندقية لإدارتو

وبموجب ىذا ,وتعيد بإدارتيا لبعض شركات الإدارة الفندقية من خلال ىذا النظام الإداري
بينما تتولى شركة الإدارة ,النظام يكون مالك الفندق مسؤولا عن عممية الإنشاء والتمويل 

 :ويحقق ىذا النظام عدة مزايا.الفندقية عممية التشغيل 
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 :مزايا النظام-
يعمل ىذا النظام عمى إزالة عبئ إدارة عدة منشات فندقية في اكثر من موقع عن كاىل -

السمسمة الفندقية فضلا عن أن شركة الإدارة عادة ما تكون أكثر الماما بالظروف التي تحكم 
 .السوق المحمية وكذلك الظروف الاقتصادية

والمديرين ,والفنيين ,تقوم الجية التي تتولى الإدارة بإمداد المنشأة الفندقية بالخبراء -
رساء قواعد أنظمة العمل والحجز التي يتم تشغيل المنشأة من خلاليا ,الأكفاء  .وا 

تحصل شركة الإدارة الفندقية عمى عمولة وجزء من الأرباح كمدفوعات تحفيزية مقابل -
 .إدارتيا لممنشأة

ويلاحظ مما سبق  أن ىذا النوع من نظم الإدارة يجمع مزايا السلاسل الفندقية ويتلافى -
حيث تتمتع المنشاة الفندقية وفقا ليذا النظام بمساحة من الحرية في الإدارة بعيدا عن ,عيوبيا

 .البيروقراطية والروتين في إجراءات الادراة في السلاسل الفندقية
 ''REFERRAL ORGANIZATIONالمنظمات الفندقية والاتحادية:خامسا

وىي عبارة عن شركة تدار بواسطة مجموعة من ملاك المنشات الفندقية الخاصة 
وتقديم خدمة اعلام العملاء عن الفنادق الأعضاء ,لمقيام بحملات إعلانية ودعائية مشتركة

وتضمن ىذه المنظمات توفر بعض مزايا السلاسل الفندقية لتمك الفنادق ,في ىذه المنظمة 
وتعميم زى موحد لكل الأعضاء بسداد ,الخاصة الأعضاء فييال مثل خدمة الحجز المركزي 

 .وكذلك م بتقديم مستويات موحدة من الخدمات وجودة الخدمات,رسوم معينة لممنظمة 
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 1نظام الألترا:سادسا
حائز عمى المركز الأول ضمن فعاليات مشروع دعم  (الألترا)نظام إدارة الفنادق 

القدرة التنافسية الذي تم طرحو من خلال تعاون غرفة صناعة تكنولوجيا 
بإشراف لجنة متميزة  (ITIDA)وىيئة تنمية صناعة تكنولوجيا المعمومات (CIT)المعمومات

من ممثمي الأطراف المختمفة من النواحي الفنية والتقنية وفقا لممعايير الدولية والذي ييدف 
لانتقاء أفضل حمول البرمجيات المصرية لدعميا لممنافسة الدولية والوصول بيا إلى العالمية 

فقد تم دراستو بعناية فائقة ,وىو تطبيق متكامل ومرن لإدارة المؤسسات الفندقية بحرافية ,
حيث يعتبر الألترا ,وباستخدام أحدث تقنيات التكنولوجيا الحديثة ,وتنفيذه بمينية عالية الجودة 

نظام شامل لمفندقة ونقاط البيع لممطاعم وكذلك المكاتب الخمفية والحسابات العامة وكافة 
الإدارات الأساسية والمساعدة وىو يخدم كل أنواع الحجز لممجموعات والأفراد والشركات 

مكانية الحجز من المواقع ,السياحية  دارة الحجز المركزي وا  وتعدد الفنادق لمجموعة فندقية وا 
ويجمع بإتقان بين سيولة الأداء ,يوفر المساندة الفنية لدعم اتخاذ القرار ,الالكترونية لمفنادق 

ودقة النتائج مع إمكانية الاحتفاظ بالتفاصيل وسيولة استدعاء المعمومات  وسرعة المراجعة 
 .والإدارة الفندقية ,مما جعمو قيمة رائعة تضاف لتنمية الأعمار 

ويساعد تطبيق الألترا عمى الربط بين أنظمة الفنادق والحمول المكممة ليا التي تخدم 
المكالمات التنبييية ,خدمات الغرف,كل متطمبات الخاصة بالفندق مثلا أنظمة الياتف 

 .وغيرىا,رسوم الانترنيت الأقفال الالكترونية ,IPTVخدمات التمفزيون المدفوعة ,
كما يقدم كل أنواع , يساعد عمى حساب التكمفة عمى مختمف أنماط الخدمات المقدمة 

البيانات والمعمومات المطموبة لمتشغيل أو التحاليل المالية أو الإدارة العميا مع إمكانية إرساليا 
 .لمسؤولي الإدارة

 
 
 

                                                           

,كومسيس  نظام ادارة الفنادق حمول ومنتجات  www.comsyssoftware.com/arabil/index.php/solutions/ultra le 
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 :مزايا النظام -
تطبيق متكامل يشمل مكاتب وحجز نقاط بيع ومكاتب خمفية وحسابات عامة وعملاء -

 .ومودين ومرتبات وتكاليف وخزينة ومشتريات ومخازن 
 .إمكانية تشغيل الفنادق بكافة درجتيا ومتطمبتيا وتوافر إصدارلأجنحة الفندق-
 .إدارة الحجز المركزي والإدارة المركزية لممجموعات الفندقية-
 .الاحتفاظ بجميع بيانات النزلاء وكذلك الإدخالات الخاصة بفواتير النزلاء في أي تاريخ-
بالإضافة الى إمكانية ,إمكانية الحجز من خلال الموقع الالكتروني لمفندق بشبكة الانترنيت-

 .التغيير في بيانات مجموعة الغرف
 .تحاليل مالية وبيانات حصرية عن كافة تفاصيل التشغيل والمتابعة-
وجود مجموعة متنوعة من التقارير والتي تقوم بتغطية شاممة لكل حركات البرنامج وتحميميا -

 .بصورة سيمة وبسيطة مما يساعد في اتخاذ القرارات بطريقة سميمة
 :إمكانية الوصول الى المعمومات اليامة في أي وقت-
 .الغرف المتاحة لعدد غير محدد من الأيام*
 .حالة الغرف*
 .الحالة الحالية لمغرفة*
 .إمكانية البحث عن زائر سواء كان ساكن أو حاجز أو زائر قديم-
مكانية تكوين الغرف الوىمية''CONNECTING ROOMS SUITESوجود لخاصية-  .وا 
إمكانية إدخال جميع العقود المدرجة بين الفندق وشركات السياحة مع اختلاف فتراتيا -

 .وتباين أسعارىا وذلك تبعا لممواسم
بحيث يقوم قسم الحجز أو الاستقبال بإدخال اسم الشركة فقط ليقوم البرنامج بتطبيق العقد -

السابق إدخالو والقيام بتسعير كل الغرف وفقا لمعقد المبرم حتى إذا كانت فترة الحجز تحتوي 
 .عمى سعرين لفترتين مختمفتين

تسكين كل الفندق أو أي عدد من الغرف يتم تحديده بالضغط عمى زر واحد ليقوم البرنامج -
 .بإجراءات عممية التسكين والتي تستغرق أكثر من نصف دقيقة 



تصالي المصاحب لهالاالخدمات الفندقية والنشاط ا:الفصل الثاني  

 

 
113 

بيانات :وجود شاشة لقسم الإشراف الداخمي لإدخال بياناتيم وطبع تقرير بالاختلافات بين -
 .قسم الاستقبال و بيانات قسم الإشراف الداخمي

  (نسبة من سعلا الغرفة، ام عمى الوجبات /قيمة)التمكن من إعطاء خصم. 
 إمكانية تسكين أكثر من زائر أو مجموعة في نفس الوقت. 
 وجود شاشة واحدة تتم منيا عممية الحجز و التسكين و ذلك لمسيولة و اليسر. 
  إمكانية ربط كروت النزلاء بنظام التوقيع الالكتروني لممحاسبة عمى الغرف و الإقفال

 .الالكترونية
 إمكانيةإدخال البيانات التقديرية و مقارنتيا بالبيانات الفعمية مع إظيار الانحرافات. 

 
  الأسبقيات التنافسية مفهومها و أبعادها: المطمب الخامس

 مفهوم الأسبقيات التنافسية الفندقية: أولا
أصبحت بيئة الأعمال في الوقت الحاضر تمتاز بشدة المنافسة بين المنظمات عمى 
طرح منتجات و خدمات جديدة، و تقديم خيارات عدة أمام الزبائن ، الأمر الذي جعل أذواق 
الزبائن تكون في تغيير و اختلاف مستمر ، مما دفع المنظمات الفندقية بالسعي من اجل 
الضفر و الفوز في تمبية رغبات و حاجات الزبائن ، و ذلك من خلال تقديم منتجات و 

و التي 1خدمات بكمفة أقل و جودة عالية عن المنافسين، و ىو ما يعرف بالأسبقية التنافسية،
تنشأ بمجرد توصل المنظمة الفندقية إلى اكتشاف طرق جديدة أكثر فعالية من تمك  

المستعممة من قبل المنافسين ، حيث يكون بمقدورىا تجسيد ىذا الاكتشاف ميدانيا، و بمعنى 
 .أخر بمجرد إحداث عممية إبداع بمفيومو الواسع

تعددت أراء الباحثين حول إعطاء مفيوم محدد عن الأسبقيات التنافسية، و ىذا التعدد 
في نظر الباحث ىو في وجية نظر كل جية حول تمك الأسبقية و ماذا تمثل لو من بعد أو 

الميارة أو التقنية أو المورد المتميز الذي يتيح '' محور، حيث يرى بعض الباحثين بأنيا
لممنظمة الفندقية إنتاج قيم و منافع لمزبائن تزيد عما يقدمو المنافسون، و يؤدي تميزىا و 

                                                           

الدور الاستراتيجي لتقنية التكمفة المستيدفة في تحقيق قيادة التكمفة ، مجمة تكريت لمعموم  : إبراىيمالجانبي معاد خمف  -
75ص2011 و الاقتصادية الإدارية 1 
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اختلافيا عن ىؤلاء المنافسين من وجية نظر الزبائن الذين يتقبمون ىذا الاختلاف و التميز 
 1.''حيث يحقق ليم المزيد  من المنافع و القيم التي تتفوق عمى ما يقدمو الآخرون

أما مرسي فقد عرفيا عمى أنيا سمة أو عنصر تفوق لممنظمة الفندقية يتم تحقيقو في حالة 
 2.إتباعيا لإستراتيجية معينةلمتنافس

ويرى الطويل وحافظ بأن الأسبقيات التنافسية تمثل الأبعاد التي يمتمكيا النظام 
 3لغرض تمكين المنظمة من الاستجابة لطمبات السوق والتنافس من خلالو, الإنتاجي

قدرة المنظمة عمى صياغة وتطبيق :ويشير حيدر إلىأن الأسبقيات التنافسية ىي
الاستراتيجيات التي تجعميا في مركز أفضل بالنسبة لممنظمات الأخرى العاممة في نفس 

وتتحقق الأسبقية التنافسية من خلال الاستغلال الأفضل للإمكانيات والموارد الفنية ,النشاط 
والمادية والتنظيمية والمعموماتية بالإضافة إلى القدرات والكفاءات وغيرىا من الإمكانيات التي 

ويرتبط تحقيق ,تتمتع بيا المنظمة والتي تمكنيا من تصميم وتطبيق إستراتيجيتيا التنافسية 
الأسبقية التنافسية ببعدين أساسيين ىما القيمة المدركة لدى العميل وقدرة المنظمة عمى 

 4.تحقيق التميز
وتعرف الأسبقيات التنافسية عمى أنيا من الحمقة الحاسمة التي تمكن الشركات 

والمنظمات عمى تحقيق أعمى المراكز التنافسية داخل البيئة التسويقية وتزيد قدراتيا عمى 
المنافسة من خلال تعزيز أدائيا بإتباع استراتيجيات تطويرية تساعد الشركات عمى تحقيق 

والجدير بالذكر أن الأسبقيات التنافسية تختمف في ,أىدافيا وتنظيم أعماليا الداخمية والخارجية
حيث أنيا تعتبر الأساس الذي ترتكز عميو وتكتسبو ,المفيوم والتطبيق عن الميزة التنافسية

حيث أن الأسبقية التنافسية مرتبطة بشكل كبير ,الشركات والمنظمات لخمق الميزة التنافسية 
بمدى قدرة الشركات عمى التنسيق بين أىدافيا وأدائيا ومدى قدرتيا عمى التغمب عمى نقاط 
الضعف لدييا والتحسين من ىيكميا التنظيمي الذي يعود عمييا بنتائج إيجابية مباشرة تظير 

                                                           

104، ص 2001ادارة الموارد البشرٌة الاستراتٌجٌة ، دار غرٌب للنشر ، القاهرة :  السلمً علً  1 

 كلٌة التجارة جامعة القاهرة 9000مصادر و معوقات المزاٌا التنافسٌة للشركات الحاملة للاٌزو  : مرسً نبٌل خلٌل - 

 2 22 ص2008رسالة الماجستٌر 

، بدون 2002مجلة تنمٌة الرافدٌن ، جامعة الموصل، العراق ، : الاسبقٌات التنافسٌة :  الطوٌل أكرم و حافظ علً 

.صفحة 3 

89نظم المعلومات ،مدخل لتحقٌق المٌزة التنافسٌة ، الدار الجامعٌة للنشر ، القاهرة ص :  حٌدر معالً فهمً  4 
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لذلك تسعى معظم ,بحصوليا عمى المراكز الأولى في السوق بالمقارنة مع الشركات الأخرى 
الشركات عمى تغيير نمط الأداء بما يتلائم مع متطمبات السوق والتغيرات المتسارعة 

 1.والاتجاىات التكنولوجيا التي أصبحت مركز الاعتماد لتحقيق الأسبقية التنافسية
وتتميز الأسبقيات التنافسية عادة بمجموعة من الخصائص منيا تبنى وتصاغ عمى اختلاف 

وتكون ,وتؤسس عمى المدى الطويل باعتبار أنيا تختص بالفرص في المستقبل ,وليس تشابو 
 .غالبا مركزة جغرافيا

 2:أما الشروط الواجب توفرىا كي تكون الأسبقية التنافسية فاعمة ىي
 .أي تغطي الأسبقية والتفوق عمى المنافس,أن تكون حاسمة*
 .بمعنى يمكن أن تستمر خلال الزمن ,الاستمرارية *
 .أي يصعب عمى المنافس محاكاتيا أو إلغائيا,إمكانية الدفاع عنيا*

بل ,ولكي تضمن ىذه الشروط فعالية الأسبقية التنافسية يجب ألا ينظر إلييا كل عمى حدا
ينبغي أن يتم تفعيميا مجتمعة لأن كل شرط مرىون ومرتبط بالأخر بمعنى أنو لا استمرارية 

 .ولا إمكانية لمدفاع دون وجود استمرارية ,دون حسم 
وقد بين العزاوي أن ىناك عاملان أساسيان يحددان أولويات أىداف العمميات والتي 

 3.يتم من خلاليا تحسين الأسبقيات التنافسية في المنظمات الفندقية
فمايعتبره  الزبون ميما يجب أن تعتبره إدارة العمميات :حاجات وتفضيلات الزبائن-1

فان كانت تفضيلات الزبائن الحصول عمى منتوجات وخدمات بسعر منخفض وتنوع ,كذلك
فان عمى إدارة العمميات أن تكرس جيودىا لتخفيض الكمف وزيادة مرونة تقديم تشكيمة ,واسع

 .أوسع من منتجاتيا 

                                                           

أثر ممارسات سلسلة التورٌد على الاسبقٌات التنافسٌة لشركات صناعة الالبان الاردنٌة :  عبد الله عبد القادر عبد الله هدٌة

 1 29 ص 2016،رسالة ماجستٌر،جامعة الشرق الاوسط،  

الطبعة الاولى عمان . أنظم المعلومات الاستراتٌجٌة، مدخل استراتٌجً، وائل للنشر و التوزٌع:  الزغبً حسن علً 

 2 بدون صفحة2005.

، ص 2006الطبعة العربٌة، عمان .الانتاج و ادارة العملٌات ، دار الٌازوري العلمٌة للنشر و التوزٌع:  العزاوي محمد
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فالمنافسين يمثمون نقاط , يختمف دور المنافسين عن دور الزبائن:أداء وأنشطة المنافسين-2
المقارنة التي يتم من خلاليا الحكم عمى أداء العمميات ومن جية النظر التنافسية فان إدارة 

 1.العمميات تقوم بتحسين أدائيا وصولا لممستوى الأفضل الذي حققو المنافسين
 أبعاد الأسبقيات التنافسية:ثانيا

يرتكز الاىتمام في المنظمة عمى تحقيق الأسبقية التنافسية من خلال ما تقدمو من منتجات 
كما يتجو الاىتمام إلى تحويل ىذه الحاجات إلى ,وخدمات تمبي حاجات ورغبات الزبائن

وتحدد المنظمة أسبقياتيا التنافسية عندما ,أو قابميات مستيدفة تسمى أبعاد تنافسية ,مجلات 
ومن أبعاد ,في محاولة منيا لتمبية حاجات ورغبات الزبائن ,تقوم بتقديم منتجاتيا وخدماتيا 

 :الأسبقية التنافسية
 :أسبقية التكمفة -1

حيث تحتل التكمفة أىمية ,لقد أصبحت التكاليف محل اىتمام كل منظمات الأعمال 
وبسبب أن ىذا المفيوم مرتبط ارتباطا وثيقا بتحقيق أىداف ,كبيرة في تحديد أسعار منتجاتيا 

مما يساعد ,المنظمة من حيث السعي إلى خفض كمفة المنتوج مقارنة بالإيرادات المحققة 
 2.عمى تحقيق الأرباح المطموبة لتمك المنظمات

عمى أن المنظمة الفندقية يجب عمييا أن ترتكز عمى بعد  ''DILWORTH''ويؤكد 
الكمفة من أجل خفض تكاليف إنتاج وتسويق منتجاتيا مقارنة مع المنظمات الفندقية المنافسة 

 .ليا
أن أسبقية التكمفة لا تعني تقديم المنتجات والخدمات بأقل مستويات '' BEST''وقد بين 

نماأن تكون بكمفة ذي أثر بالنوعية ,التكمفة مما يجعل تمك المنتجات والخدمات جذابة ,وا 
 3.لمزبائن

                                                           
  59 ص 2012بغداد ،: ادارة الانتاج و العمميات ، الذكرة لمنشر و التوزيع: مكسن عبد الكريم و النجار صباح مجيد( 1
 

2)Horngren.c, foster , g, et srikant.b : cost accounting : a managerial emphasis, prentice-hall,2000, 
usa, p 26 2 
3Best,r.j : market-based managemnt : strategics for growing customer valua and profitability, 
prentice-hall,i,usa, 1997 p 68  
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أن الكمفة ىي اليدف العممي الرئيسي لممنظمات الفندقية التي ''SLACKETAL''ويبين
وحتى المنظمات التي تنافس من خلال المزايا التنافسية الأخرى , تتنافس من خلال التكمفة

 1.غير التكمفة فإنيا تسعى لتحقيق كمفة منخفضة لممنتجات التي تقوم بإنتاجيا 
بان المنظمة الفندقية يمكن ليا تخفيض التكاليف '' EVANS ET COLLIER''ويشير 

من خلال التحسين المستمر لجودة المنتجات والإبداع في تصميم المنتج والخدمة ولتخفيض 
والاستفادة من معمومات تقويم الأداء بما ,فلا بد من الاستثمار الأمثل لمموارد البشرية ,التكمفة 

يساىم في تخفيض اليدر في الوقت والمواد المستخدمة والدقة في انجاز العمل وتلافي 
 2.الأخطاء وتحديد الطريق الأمثل لأداء العمل

 :ويمكن إبراز أىمية خفض التكمفة التشغيمية بالمنظمات الفندقية بالاتي 
 تأمين احتياجات الفندق بأقل تكمفة ممكنة. 
  إعادة تقييم التكمفة لتقميل المصاريف العامة من خلال مراقبة التكمفة. 
  رفع مستوى كفاءة التشغيل بالفندق من خلال تطبيق إليو مشاركة العاممين بعممية

 .صنع القرار ووضع استراتيجيات تدريبو مناسبة لطبيعة العمل
 العمل عمى إيجاد طرق جديدة لتقميل تكاليف الإنتاج. 
 الاىتمام بالسعر بالمقارنة مع المنافسين. 

 
 
 
 
 
 
 

 
                                                           

2 Slack.nigel.chambers.stuart , harland.christineharrstonalan.andjohnson.robert :operations 
management 4nd edition prentice hall new york.2004 p 44  
Evans and collier : operation management an integrated goods and serices approach .thomson 
south western,usa,2007 p 1242 
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 :أسبقيةالإبداع-2
كما أن لو وقعا متزايدا للأىمية في إدارة ,يعد الإبداع من أرقى أنواع النشاط فضلا

الأعمال لكونو نشاطا منظما ومميزا من أجل الوصول إلى كل ما ىو جديد كميا أو جزئيا 
 1. لمنتوج أو خدمة أو عممية ويتأثر بالمتغيرات التي تحفز الإدارات الفندقية عمى القيام بو

أو تطوير ,ومفيدة ومتصمة بحل المشكلات ,ويعرف الإبداع بأنو أفكار تتصف بكونيا جديدة 
أو إعادة تركيب الأنماط المعروفة في السموكيات الإدارية ,أساليب أو أىداف أو تعميق رؤية 

فالإبداع ىو قدرة المنظمة الفندقية عمى , في أشكال متميزة ومتطورة تدفع المنظمة إلىالأمام 
ضافة قيمة أكير وأسرع,التوصل إلى ما ىو جديد وتقديم منتج وخدمة أفضل من منتجات ,وا 

 2.وخدمات المنافسون 
وتؤكد عمى إتباعيا ,ليذا أخذت المنظمة المعاصرة تولي أسبقية الإبداع أىمية كبيرة 

في مجالات أعماليا لاقتناعيا بأن ىذه الأسبقية ىي المصدر أكثر قوة لتحقيق التميز والتفرد 
وفي ذات الوقت أكدت عمييا المنظمة القائدة كجزء من ثقافة ,إذا ما اعتمدت بشكل سميم 

التنظيم وفمسفة إدارية وخيار استراتيجي يتطمب نجاحو بتكاثف كافة أطراف المنظمة من أجل 
 .بموغو

فالمنظمات التي تنافس من ,ويرى نجم أن الإبداع يتطمب أنشطة بحث وتطوير متميزة
خلال الإبداع يجب أن تكون لدييا القدرة لتطوير تقنيات جديدة وتحويميا إلى منتجات 

وأن تكون أكثر قدرة ,وتقديمو لمزبائن بشكل مغاير عما يقدمو المنافسون ,وخدمات جديدة 
 3.للاستجابة لحاجات الزبائن وتقديم قيمة حقيقة موازية لما يدفعونو

 الفندقٌة التً تواجه المنظماتومنها , لقد أصبحالإبداع من الأمور الهامة لجمٌع المنظمات 

 والحث عميو في مقدمة الأىداف التي تسعى الإبداع تشجيع أصبحوقد ,بيئة تنافسية متغيرة

                                                           

قٌاس مؤشرات الإبداع فً الإدارات الفندقٌة مجلة الإدارة و الاقتصاد، العراق : و حسٌن ٌسري محمد: للامً غسان قاسم ا

.221 ص 2009 1 
Lynch .r : corporate strategy, newgersy,prentice hall, usa,2000, p 502                                                                           
2 

المدخل الياباني ادارة العمميات الاستراتيجية و النظم و الاساليب، الوراق لمنشر و التوزيع ، الطبعة :  نجم نجم عبود 
.355 ص 2004الاولى ، الاردن  3
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 في ظل حدة المنافسة بين الإبداعوقد  ازدادت أىمية ,العديد من المنظمات الى تحقيقيا
 1.المنظمات الفندقية لغرض تجنب خط الزوال والتقيقر والاندثار

 :أسبقية الجودة-3
المطابقة لممواصفات حيث تعد  ,تطمعات الزبائن ,رضى الزبون,البعض يسمييا النوعية الجيدة 

الجودة ثاني الأسبقيات التنافسية والتي تؤثر في أداء الشركة واستمرارىا  وبقائيا في المنافسة 
بان المنتج أو الخدمة يجب أن تمبي رغبة المستيمك وأن يكون ملائما : وتعني الجودة بأنيا

 .لممستيمك
جودة المخرجات كما يدركيا الزبون وان تحقيق مستوى عال من ,أما الجودة كأسبقية فتعني

الجودة في عمميات ومخرجات الشركة يعد من أىم الوسائل التي تستخدميا الشركة لجذب 
 2.الزبائن

ويرى رسلان بان الجودة ىي جودة المؤسسة أو الشركة بيدف تحسين وتطوير العمميات أو 
والعمل ,وتحقيق رغبات الزبائن ومتطمبات السوق,والتحكم في الوقت ,وتقميل التكاليف ,الأداء 

 :وتقوية الإنشاء وىذه جميعيا يمكن تمخيصيا في نقطتين أساسيتين,بروح الفريق 
المطابقة لممواصفات وذلك من خلال مطابقة الإنتاج لممواصفات والمقاييس *

 .وتحقيق ميزة تنافسية في السوق
 إشباع وتحقيق متطمبات السوق أو كما يختصرىا عالم الجودة جوران المواءمة *

 .للاستخدام
وبذلك أسبقية الجودة ىي الأسبقية التي تعكس مدى تركيز الشركات عمى تحسين 

بغرض زيادة رضى الزبائن عمى مستوى جودة ,عممياتيا وأنشطتيا الداخمية 
 .وموثوقية منتجيا

 

                                                           
 

، ص 2011 العراق الاقتصاد تقويم ابداعات المنتج الفندقي ، مجمة الادارة و محمدعبد عون محمد عبد زيد و فاضل 
275. 1 

، ىيئة التعميم 4، العدد 18محمة التقني، المجمد : الدور الاستراتيجي في تحقيق التفوق التنافسي:  ميدي أحلام صالح 
19 ص 2005المنصور، بغداد :التقني
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 :أسبقية المرونة-4
تعرف أسبقية المرونة عمى أنيا الاستجابة السريعة لتغيرات الأسواق وفي عمميات 
جراءات التعديل والتصميم والتقمبات في الموارد المتاحة والتغيرات التي  الإنتاج وا 

كما تشتمل ,تطرأ عمى أولويات الشركة التي تشمل الأداء والأىداف والأعمال 
أسبقية المرونة عمى قدرة الشركة عمى تمبية رغبات ومتطمبات الزبائن بأسرع وقت 

وذلك يتخممو القدرة عمى التغيير ,ممكن ودقة متناىية والتسميم في الوقت المحدد
 .السريع لمخطط والاستراتيجيات التي تساعد في تحسين مزيج الإنتاج وحجمو

 :1وتشمل أسبقية المرونة عمى أبعاد عديدة منيا ما يمي 
 .وتمثل قدرة الشركة عمى التسريع أوالإبطاء لمعدلات الإنتاج:مرونة  الحجم -
قدرة الشركة عمى إنتاجمنتجات ذات أنواع وأحجام :مرونة مزيج المنتجات-

 .مختمفة دون الحاجة إلى استخدام معدات إضافية
 .تقديم خدمات أو منتجات وفق احتياجات الزبائن:مرونة الطمب الخاص-
وىي امتلاك الشركة للأفراد العاممين ذوي الميارات اذ يمكن :مرونة العاممين -

 .استخداميم لتنفيذ أكثر من ميمة وعمل,المناورة بيم 
تمعب ىذه الأسبقية الدور الكبير مع غيرىا من الأسبقيات في وضع الشركة في 

 .مقدمة المنافسين
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           

دون صفحة. مرجع سابق:  الطويل و حافظ 1 
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 :أسبقية الوقت-5
فقد أصبح الوقت ,الاعتمادية ,الزمن ,التسميم ,والمصطمحات المرادفة ليا السرعة 

وعميو فان العديد من الشركات ,عاملا ذوي أىمية كبيرة في جوىر قرارات الشراء 
بدأت تتنافس باعتماد أسبقية جديدة تمثمت في السرعة في التسميم والاستجابة 

 1.لطمب الزبون
ويعد الاىتمام بقصر الوقت مبدأ أساسي تتنافس من خلالو الشركات ويعبر عن 

 :2الوقت كأسبقية تنافسية من خلال ثلاثة أبعاد
وىو عبارة عن الوقت المستغرق بين استلام الطمبات من الزبائن : وقت الانتظار
 .لحين تجييزىا

وىو سعي الشركة إلى تسميم المنتجات أوتقديم :التسميم في الوقت المحدد
 .الخدمات في الوقت المحدد والمتعاقد عميو مع الزبائن

فكمما كان , وىو الوقت المطموب لتطوير وتصميم منتج جديد :وقت التطوير
الوقت  المنقضي لحظة توليد الفكرة إلى التصميم النيائي والإنتاج قصيرا كمما 

 .كان لمشركة قوة تتفوق بيا عمى المنافسين
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           

217 ص 2007دار جيينة لمنشر و التوزيع، عمان الاردن، : استراتيجيات التسويق:  البكري ثامر
1
 

 32 ص 2008ادارة الانتاج و العملٌات ، دار الٌازوري للطباعة و النشر ، الاردن : اللامً غسان و البٌاتً امٌرة
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 الاتصال الترويجي المتكامل والاتصال الفندقي:المبحث الثاني 
 :تمهيد

يستطيع القارئ أن يتعرف من خلال ىذا المبحث عمى طبيعة الاتصال الترويجي 
لمتأثير عمى ذىن المستيمك , وأن يدرك الآلية التي يعمل بيا ,كنظام متكامل

وتوفير حاجاتو ورغباتو وبالتالي تحقيق , ووصولا إلى استمالة سموكو الشرائي 
 .رضاه

شيد العالم خاصة الدول الصناعية الكبرى تطورا كبيرا في مجال الإيواء فظيرت 
لى ترسيخ ,بمختمف درجاتو ,العديد من الفنادق  وسعت كل دولة في ىذا الإطارا 

الضيافة التقميدية المميزة لشعوبيا من خلال تمك المرافق وعممت عمى ترويجيا 
عمى المستوى المحمي والدولي من أجل كسب رضى وولاء الزبائن وتحسين قدرتيا 

إذ تعمل ’وكذلك بالنسبة لمختمف الدول الأخرى ,الإنتاجية لمخدمات الفندقية 
جاىدة عمى تطوير الخدمات الفندقية بالاتصالات الفندقية والترويج والمزيج 

 .التسويقي الفندق 
 

 مفهوم الاتصال الترويجي المتكامل : المطمب الأول 
إن الحصيمة المعرفية والعممية المتجمعة عن الاتصال الترويجي في أوعية الفكر 

وىو ما يبرر في الكثير من الأحيان عدم وجود إطارمفاىيمي ,التسويقي محدودة 
متكامل يساعد في تحديد الأبعاد والمضامين الأساسية ليذا الموضوع ومع ذلك 

فان محاولة القيام بذلك يمكن أن تشكل المحور الرئيسي الذي تدور حولو 
 .المناقشة في ىذا الموضوع

وىناك محاولات عديدة  استطاع أصحابيا من مفكري التسويق رسم المعالم 
والخصائص الرئيسية التي تميز ىذه المجموعة من الأنشطة المتخصصة 

وصولا إلى تحديد ىذه الأنشطة يمكن أن ,وسنحاول ىنا تسميط الضوء عمييا ,
 .يكون مفيدا لمدارس والباحث في ىذا المجال
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فقد عرف كيرنان ورفقائو الاتصال الترويجي بأنو الجيد المبذول من جانب لتقديم 
معمومات معينة عن سمعة أو خدمة لجميور مستيمكين مستيدف وصولا إلى 

فان الاتصال الترويجي ينطوي ,وبصورة أكثر تحديدا ,استمالة سموكيم الشرائي 
عمى محاولة من جانب البائع لتقديم سمعة أو خدمة بأسموب يتم من خلالو التأثير 

ويستمزم ذلك ,عمى أذىان أفراد الجميور ثم إقناع ىؤلاء بيا وبالتالي شراءىا 
بالضرورة عممية تدفق معمومات من جانب البائع إلى المشتري المرتقب بشكل 

  .1مباشر أو غير مباشر
برامج متكاممة من الاتصالات التي ''كما يعرف الاتصال الترويجي عمى أنو 

تسعى إلى تقديم المؤسسة منتجاتيا لمزبائن المحتممين بيدف دفع جيد البيع 
 2''والإعلان لتحقيق مبيعات أكثر وأرباح أفضل

يستيدف التأثير ,وىو أيضا بمثابة نشاط تسويقي يتضمن عممية اتصال إقناعي 
عمى أذىان المستيمكين لاستمالة سموكيم الشرائي وتعتمد عممية التأثير عمى 

التي تبد أ  بتعريف ,الإقناع الذي يتم من خلالو إحداث سمسمة من الآثارالإدراكية 
دراكية أكثر تقدما من حيث  المستيمكين بالسمع والخدمات المروجة وصولا إلى آثارا 

والميول ,فالاتجاىات ,ثم القناعات ,مضمونيا السموكي كتكوين الانطباعات 
 3.السموكية إلى النوايا وأخيرا السموك نفسو

النشاط التسويقي الساعي لإبلاغ الأفراد أو المؤسسات أو ''ويعرفو راشمان بأنو
تذكيرىم لحثيم والتأثير عمييم لقبول السمعة أو الخدمة أو الفكرة ثم البحث عنيا 

 .''لإعادة بيعيا أو لاستخداميا
 :ويؤكد راشمان بأن تعريفو يركز عمى ثلاثة مرتكزات

 .الحث , التذكير , أن للاتصال الترويجي ثلاثة أىداف ىي الإبلاغ -
ان الاتصال الترويجي لا يشترط أن يكون موجيا للأفراد فقط بل موجو -

 .لممؤسسات أيضا
                                                           

110-209 ص 2013ادارة التسوٌق، مدخل استراتٌجً متكامل، المملكة الاردنٌة الهاشمٌة، الطبعة الثانٌة، : ناجً معلا 
1
 

.العلاقات العامة المبادئ و التطبٌق، الدار الجامعٌة، القاهرة:  محمد فرٌد الصحن
2
 

مذكرة ماجٌستٌر غٌر منشوة، تخصص تسوٌق،جامعة الجزائر، .أثر الاتصال فً رفع الاداء ،التسوٌقً للمؤسسة الخدمٌة:  نوال بوكرٌطة1

.77،ص2011  
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إن الاتصال الترويجي  يستخدم لجميع المنتجات سواءا كانت سمعا أو خدمات -
 .1وسواء كانت المؤسسات تيدف إلى الربح أو غير ذلك, أو أفكار

النشاط الذي يتم في إطار الجيود ''أما كوتمر فقد عرف الاتصال الترويجي بأنو 
التسويقية التي تكرسيا المؤسسة  لتوصيل منتجاتيا إلى أذىان المستيمكين 

قناعيم بشرائيا ومع أن ىذا التعريف يتصف بقدر كبير من الدقة والشمولية إلا ,وا 
ذلك أن كل جيد تقوم بو , أنو يعترف بالصعوبة الكبيرة التي تكثف ىذا التعريف 

فسعر , المؤسسة يشتمل في نياية المطاف عمى مضمون اتصالي ترويجي 
العلامة التجارية ليا مضامين , الخدمة , مستوى الجودة ,الموديل , السمعة 

ومع ذلك فانو إذا ما قبمنا , ترويجية يمكن من خلاليا استمالة السموك الشرائي 
ىذه المقولة فان قدرا كبيرا من الازدواجية والالتباس سيضاف إلى تمك الصعوبة و 

, السعر, السمعة )الأمر الذي يقود إلى اعتبار بقية عناصر المزيج التسويقي 
وليذا فان ,عمميات اتصال ترويجية أيضا تأخذ طابع الاتصال الترويجي  (التوزيع

الأمر يحتاج إلى محاولة جادة يتم من خلاليا إبراز مفيوم الاتصال الترويجي 
 .كنشاط تسويقي متخصص لو مضمون محدد وأىداف واضحة

 :إن من أبرز ما يتضمنو تعريف كوتمر بعدين رئيسيين ىما
وىذا يؤكد العلاقة التكاممية بين ,أن الاتصال الترويجي يمثل  نشاطا تسويقيا -

, ىذا النشاط وغيره من الأنشطة التسويقية الأخرى المكونة لممزيج التسويقي
 الخ....التوزيع,السعر ,كالمنتج 

ينطوي الاتصال الترويجي عمى عممية نقل المعمومات ذات طبيعة اقناعية - -
 .وىذا يؤكد المضمون الاقناعي للاتصال الترويجي,من جانب المؤسسة المروجة 
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 عممية الاتصال الترويجي:المطمب الثاني 
فموظفي ,     إن الكثير من الاتصالات في قطاع الخدمات تأخذ طبعا شخصيا 

إذ أن الاتصال الشخصي المباشر بجميع , المكتب الأمامي والعميل يتفاعلان 
حسناتو وسيئاتو قد يؤثر مباشرة عمى عمل الخدمة في الأجل القصير أو عمى 

فالعملاء قد يفضمون أو قد يرغبون أحد الموظفين ,العلاقات في الأجل الطويل 
فقد , إلا أن ذلك لا يعني أن الاتصال غير الشخصي لا يحدث ,بالذات لخدمتيم 

يحدث بصورة مكتوبة لدعم الاتصال الشخصي أو لجعل الناس يعرفون عن خدمة 
والتميز الثاني ىو بين المفظي والاتصال غير , معينة من خلال الإعلانات مثلا

وماذا يريدون , فالموظفون والعملاء إذ يتحدثون لفظيا حول ما يعرض,المفظي
فان الاتصال غير المفظي كمغة ’ وذلك إذا التقى الطرفين في مواجية الخدمة,

وبالتالي تخفيض المخاطر ,الجسد وتعبيرات الوجو قد تساىم في خمق الثقة 
 .المدركة

إن المظير الداخمي لموقع الخدمة وطريقة تصميمو سيؤثر عمى الانطباع الكمي 
وىذا ليس فقط إحدىأنواع الاتصال غير المفظي بل  .المدرك عن جودة الخدمة

فيو يعد احد العناصر المادية التي .أيضا نوع من الاتصال الغير المباشر
 .تستخدميا العملاء كدليل أو صفة يبحث عنيا لتشكيل انطباع عن جودة الخدمة

      إن الاتصال المباشر في الخدمات قد يأخذ أشكالا مختمفة طالما حدث بين 
 (التسويق المباشر)مقدم الخدمة و العميل بطريقة شخصية أوغير شخصية 

والتميز الأخير يجب أن يكون بين الاتصال  التعبيري والاتصال العاطفي فالأول 
يتعامل مع الحقائق والمعمومات عن الخدمة والأخر يتعامل مع التأثير العاطفي 

ففي المرحمة الأولى من إقامة العلاقة ,والنفسي ىذه الاختلافات تعد ذات أىمية 
فان الاتصال العاطفي يمعب دورا ميما في بناء العلاقة والمحافظة ,أي بناء الثقة

 .عمييا
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أن ىذه الاختلافات ذات أىمية لمقدم الخدمة كونيا جميعا تربط بتحديات مختمفة  
 1.في الاتصال الخدمي والبناء والحفاظ وتحسين نوعية الخدمة

 :(المرسل)مصدر الرسالة -1
تعتبر مصدر الرسالة الاتصالية ىو الشخص أو الجية التي ترسل المعمومات 

فقد يكون مصدر الاتصال ىو مندوب البيع في عمميات .التي تتضمنيا الرسالة
الاتصال البيعي أو شركة ترويج لما تنتجو من سمع أو خدمات كما ىو الحال في 

الإعلان التجاري أو ىيئة حكومية تحاول ترويج نمط سموكي معين يخدم 
 .المصمحة العامة كقيام دائرة السير بالترويج لاستخدام حزام الأمان مثلا

ففي ,أولا (أي المصدر)وقد يدرك مستقبل الرسالة الاتصالية الجية المصدرة ليا 
بما يجعل من ,بعض الاتصال الترويجي تكون شخصية المصدر مفصحا عنيا

 ,ويبدو ىذا واضحا في البيع الشخصي و الإعلان,السيل عمى مستقبل إدراكيا
في حين لايكون الأمر كذلك في أشكال أخرى من الترويج كما ىو الحال في 

الدعاية التجارية التي غالبا ما تأتي من خلال وسائل الإعلام والنشر وتأخذ شكل 
مادة إعلامية أو أخبار ليا طابع صحفي وىو ما يجعل مستقبل الرسالة غير قادر 

بل إنالأمر ليذىب بو إلى اعتبار ,عمى الاستدلال عمى الجية الحقيقة المرسمة 
 .وسيمة النشر نفسيا ىي مصدر الرسالة

ففي بعض الأوضاع ,والحقيقة أنو ليس بالإمكان دائما التحقق من مصدر الرسالة 
لا يستطيع مستقبل الرسالة التميز بين المصدر الحقيقي ليا وبين الوسيمة 

 .الاتصالية التي نقمت تمك الرسالة
كذلك يمكن حدوث الالتباس بالنسبة لممستقبل حين تقوم إحدى الشخصيات 

فيدرك البعض أن مثل ىذه ,كالنجوم الفن أو الرياضة بتقديم الإعلانات التجارية 
في حين المصدر الحقيقي لذلك الإعلان ,الشخصيات ىي مصدر تمك الإعلانات 

 .ىي الشركات التي يروج لسمعيا أو خدماتيا
 

                                                           

.309-308ص ص ,مرجع سابق :ىاني حامد الظمور- 1
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   :الرسالة الاتصالية-2
كما أنو لا ,ينظر إلى الرسالة الاتصالية عمى أنيا فكرة يمكن نقميا إلى الجميور 

يضافإلى ذلك أن ,يمكن فصميا عن مصدرىا لأنيا متأصمة فيو وصادرة عنو
والتي توفر لمفكرة التي تتضمنيا ,محتوى الرسالة تميمو الظروف المحيطة بالمصدر

 .الرسالة فرص الظيور والمرور
أما شكل الرسالة فانو يتحدد بفعل الظروف والقوى التي تؤثر عمى إدراك مرسل 

كما أن تصميم شكل الرسالة يعتبر أحد الميام ,الرسالة في الوقت الذي تنقل فيو
 .التي تنطوي عمييا عممية الصياغة الرمزية لمضمون ومعنى الرسالة

والحقيقة أن تحديد  الفكرة المناسبة يمثل أحد الأبعادالإستراتيجية في عممية 
حيث أن ما تمثمو الفكرة من أىمية لأفراد الجميور , الاتصال الترويجي 

وما تعبر عنو من معان يبحثون عنيا يحدد بصورة كبيرة مدى قبوليم ,المستيدف 
ىذا ويميل الأفراد بطبعيم إلىإدراك الرسالة الاتصالية التي ,ليذه الفكرة وتبنييم ليا

وينفرون من تمك الرسالة التي تتعارض , تتفق مضامينيا مع اىتماماتيم وتوقعاتيم
 .مع تمك الاىتمامات

فان صانع الإستراتيجية الترويجية يجب أن يتأكد من مدى تلاؤم ,وبناء عميو 
وىو ما يبرر ,ومع اىتمامات أفراد الجميور ,وتوافق الرسالة مع الغرض منيا

ضرورة القيام بتحميل دقيق وتام لمعوامل السموكية التي يمكن أن تؤثر عل الكيفية 
التي يدرك بيا الأفراد مضامين ومحتويات الرسائل الاتصالية أن مثل ىذا النوع 

من التحميل من شأنو أن يمكن صانع الإستراتيجية من فيم أعمق لأىداف الرسالة 
الاتصالية والأفكار والمعاني التي تحتوي عمييا بما يقود في نياية المطاف 

 1.إلىإحداث التأثير المرغوب فيو
 
 
 

                                                           

.25-22ص ص ,مرجع سابق,عمي توفيق الحاج سمير حسين عودة - 1
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 :صياغة الرموز لمضمون الرسالة-3
سبقت الإشارة إلى أن الغرض من العممية الاتصالية ىو في الأصل نقل رسالة 

كما أن مصدر ىذه الرسالة يرغب في توصيل ىذه الأفكار ,معينة إلى جية معينة
وبالشكل الذي يمكن ليؤلاء ,التي تتضمنيا ىذه الرسالة إلىأفراد الجميور المستيدف

الأفراد استقبال وفيم مضمون تمك الرسالة كما يريدىا مصدر الرسالة وذلك لإيجاد 
فيم مشترك بين الطرفين وبالنظر إلى وجود قدر من التفاوت الإدراكي بين الأفراد 

 .فان تحقيق الفيم المشترك يصبح عممية تنطوي عمى كثير من الصعوبات,
وىكذا وحتى يكون الاتصال فعالا فان ما يستخدمو مرسل الرسالة من كممات 
رموز في صياغة مضمون الرسالة يجب أن يعبر عن معاني يفيميا كل من 
مرسل ومستقبل الرسالة الاتصالية وكاتب نصيا لابد أن يختار المفردات بدقة 

 .وتكييف النص المغوي بما يتناسب مع المعنى المحدد,
ىو الذي يصيغ رسالتو وينسج ,فان مصمم الرسالة الترويجية الناجح ,وىكذا 

 .1دعواىا في ضوء رؤية واضحة لادراكات أفراد الجميور المستقبل لتمك الرسالة
 :2مستقبل الرسالة الترويجية-4

يعتبر مستقبل الرسالة الترويجية ىو الجية التي يسعى المروج لموصول إلييا من 
وىو في الغالب جميور مستيمكين أو قطاع معين  من ,خلال جيده الترويجي 

السوق لو خصائص متجانسة من حيث أنماط السموك الاستيلاكي التي يتبناىا 
وىنا يجب عمى مصمم الرسالة الترويجية أن  يصيغ مضمون رسالتو ,أفراده

من حيث أنماط استيلاكيم ورغباتيم , بطريقة تخاطب أفراد ذلك الجميور 
 .الخ.....وحاجاتيم الاستيلاكية وقيميم وتقاليدىم الحضارية والدينية ,

وحتى تكون الرسالة الترويجية فعالة ومقنعة فلا بد أن تنقل معاني رمزية يبحث 
لا فإنيا ,عنيا مستقبل الرسالة بمعنى أن الرسالة بمحتواىا لا بد أن تعني شيئا وا 

 .ستذىب في فراغ دون إحداث الأثر المطموب 

                                                           

.27-25ص ص .مرجع سابق :سمير حسين ,عمي توفيق- 1
 

.229-228ص ص ,مرجعسابق,ناجي معلا-- 2
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ولا تنتيي عممية الاتصال في كثير من الأوضاع الخاصة بالاتصال الترويجي 
نما قد تجاوزه إلى أفراد ,بمجرد وصول المعمومات الترويجية إلى المستقبل  وا 

وغالبا ما يتم ىذا الامتداد في عممية ,آخرين سواء بطريقة مباشرة أو غير مباشرة 
وليذا فانو في ظل ىذا الوضع ,الاتصال الترويجي من خلال الكممة المنقولة 

 .المستقبل الأول ثم المستقبل الأخير,يجب التمييز بين مستويين من المستقبمين 
 :1التغذية العكسية-5

وتتمثل في ردود فعل المستقبمممرسالة  التي تكون قد استقبميا وتشكل ىذه التغذية 
إمكانية إعادة صياغة الرسالة عمى ,أىمية خاصة في إعطاء نظام الاتصال 

 .النحو الأنسب
فان الوسيط التجاري يقوم بتمرير ىذه الرسائل بمضامينيا إلى :فعمى سبيل المثال 

المستيمكين المرتقبين الذين يقومون بشراء السمع أو الخدمات لا بتأثير المعمومات 
نما بواسطة أفراد الجماعة المرجعية ,التي تمقوىا مباشرة من مصادرىا الرئيسية   .وا 

  :2وسيمة الاتصال الترويجي- 6
تنقل الرسالة الترويجية إلى جميور المستيمكين المستيدف من قبل مصدر الاتصال 

 :الترويجي بواسطة نوعين من وسائل الاتصال ىما
 وسائل اتصال شخصية -
 .وسائل اتصال غير شخصية-

يكون الاتصال غير ,شخصيا ومباشرا ,وفي حين يتم الاتصال بالوسائل الشخصية 
 (الخ...الصحف,التمفاز ,كالإذاعة )الشخصي بوسائل جماىيرية 

وتختمف الوسيمة الاتصالية المستخدمة في الترويج باختلاف أسموب الترويج 
وىو (غير شخصية)فمثلا ينفذ الإعلان من خلال وسائل الاتصال الجماىيرية .نفسو

أما ,ما يميزه عن البيع الشخصي الذي يتم من خلال الاتصال الشخصي المباشر 

                                                           

.229ص ,نفس المرجع- 1 
.228ص,مرجع سابق,ناجي معلا- 2 
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فأما أن تتم من خلال ,والعلاقات العامة ,الأساليب الأخرى لمترويج كالدعاية التجارية 
 .وسائل اتصال شخصية أو غير شخصية

 :1الفوضاء-7
يقصد بو كل العوامل المؤثرة عمى عممية الاتصال الترويجي والتي قد تكون مقصودة 

والتي قد يكون ليا أثر إيجابي ,والتي من شأنيا أن تؤثر عمى عممية الاتصال 
 .أوسمبي عمى تحقيق فعالية الاتصال الترويجي

 :2الغرض من الرسالة والاستجابة لها-8
تبعث الشركات برسائل من أجل عدد من الأسباب وغالبا ما لا يكون تحقيق عممية 

وقد رأينا بالفعل أن اكتساب , بيع قصيرة المدى ىو الغرض الرئيسي من رسالة ما 
سمعة مؤسسية قوية كثيرا ما يكون سبب ىاما لمرسالة وان تحقيق عممية بيع فورية 

 .غالبا ما يكون غرضا ثانويا لمرسالة
 :إن القائم بالاتصال قد يسعى لمحصول عمى واحدة أو أكثر من استجابات الجميور 

 .ينبغي في التفكير بالرسالة وفيميا:لاستجابات المعرفية ا
 .تؤدي الرسالة إلى حدوث بعض التغيير في الاتجاه:الاستجابات الوجدانية 
 .أخيرا ينبغي أن تحقق الرسالة بعض التغيير في السموك:الاستجابات السموكية

 .والشكل التالي يوضح أخر نماذج عممية الاتصال الترويجي 
 
 

 
 
 
 
 

                                                           

.151ص ,2006عمان ,دار اليازوري العممية ,التسويق أسس ومفاىيم معاصرة:ثامر البكري- 1 
.795ص,مرجع سمبق,أدريان بالمر- 2
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 عناصر عممية الاتصال الترويجي:9الشكل رقم 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 :المصدر

PHILIP KOTLER,BERNARD DDUBOIS :MARKETING 
MANAGEMANT,pearso,11EM EDITION,PARIS,FRANCE,2003.P577. 
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 (النشاط الترويجي)أهمية ومعوقات الاتصال الترويجي :المطمب الثالث 
 1أهمية الاتصال الترويجي:أولا 

يقوم الاتصال الترويجي ومن خلال آلياتو بتزويد أفراد الجميور المستيدف بالمعمومات التي 
تستطيع من خلاليا التعرف عمى المؤسسة وعمى ما تنتجو من سمع وخدمات وبالتالي فانو 
يزود ىؤلاء الأفراد بمستويات من المعرفة والمعموماتية التي تقود إلىإلى تبني تمك السمع أو 

بل لابد أن يقترن ذلك في إطار جيد اتصالي تدخل من خلالو إلى ,الخدمات إلى السوق 
 .أذىان أفراد الجميور المستيدف

ولعل أحد الأسباب التي دعت إلى ,وتعتبر المعمومات المادة الأساسية للاتصال الترويجي 
قيام حركة المستيمك ىو الإقرار بحق المستيمك في أن يعمم ويعرف ماىو بصدد شرائو من 

 .سمع وخدمات
وضمن سياق مفيوم التسويق الحديث فان عمى إدارة التسويق أن تتبنى من الاستراتيجيات ما 

يمكنيا من تحقيق الأىداف الأساسية لممؤسسة في ظل أوضاع سوقية تتسم بالمنافسة 
الشديدة والتغير المستمر وأن تصيغ ىذه الأىداف بالشكل الذي تستطيع بو تمبية حاجات 

 .ورغبات المستيمك
ونظرا لما يقتضيو تطبيق ىذا المفيوم من جيود تستيدف تعظيم فرص الاختيار الاستيلاكي 

فإننا ندرك أىمية الدور الذي يقوم الاتصال الترويجي في توفير المعمومات عن السمع أو 
الخدمات المتوفرة في السوق بما يتيح لممستيمك معرفتيا وبالتالي مساعدتو عمى اتخاذ قراره 

 .الاستيلاكي المناسب
فان الاتصال الترويجي مزايا عديدة لكل الأطراف المعنية بو ,وانطلاقا من ىذه المقدمة 
 :نعرضيا عمى النحو التالي

 
 
 
 

                                                           

.2017-212ص ص .سابق مرجع,ناجي معلا- 1
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 :مزايا لممستهمك-1
  تعريف المستيمكين بالسمع والخدمات المعروضة في الأسواق من حيث أسعارىا

 .مزاياىا,أماكن وجودىا,
  تذكير المستيمكين بسمع أو خدمات يكونوا قد نسوىا ولذلك فيو يعزز معرفتيم بيذه

 .السمع والخدمات
  توفير جو من التسمية فمن خلال ما يقدمو الإعلان مثلا من مشاىد وصور درامية

تصاحب عممية عرض وتقديم السمعة أو الخدمة إلى المستيمك في وسائل الاتصال 
 .فانو يوفر جوا من التسمية والاستمتاع,المختمفة 

  تشكيل أنماط حياتية متطورة من خلال ما يصوره من مواقع تعكس أنماطا حياتية
ونظرا لأن المستيمك مدني بطبعو حيث يسعى إلى التفاعل ,تواكب روح العصر

وبالتالي فانو يحاول أن يصيغ ,الاجتماعي من خلال عمميات المحاكاة والتقاليد 
 .لنفسو أطرا سموكية تبعث في نفسو الراحة والرضى

 :مزايا لممؤسسة المروجة-2
التأثير عمى منحنى الطمب عمى المنتجات بما يقود إليو من زيادة في المبيعات ويوضح 

 :الشكل الآتي ذلك
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 أثر الترويج عمى منحنى الطمب:10الشكل رقم  
  

 
  

 
 المنحنى الجديد لمطمب

 
 
 
  ك  

   (المبيعات)الكمية 
 

 .2014ص,مرجع سابق ,ناجي معلا:المصدر 
 

إلى  (ط ط)فان الاتصال الترويجي يعمل عمى تحريك منحنى الطمب ,وكما يوضح الشكل 
وىو ما يساعد عمى تنشيط وزيادة حجم المبيعات مع ,عمى اليمين  ('ط' ط)وضع جديد 

أو يرفع الأسعار مع الإبقاء عمى حجم المبيعات عمى ما ,الإبقاء عمى الأسعار كما ىي 
 .يكون عميو قبل رفع السعر

 :وعموما فان التأثير عمى الطمب يتمثل في النتائج التالية
 
من خلال ما يقدمو الاتصال الترويجي من دعم لمجيود البيعية التي ,زيادة المبيعات -1

 :يؤدييا كل من 
 رجال البيع -
 .وسائل الترويج المختمفة-
 .الموزعون-

 السعر

'ط  

 ط

 ط
'ط  

 س

 س
 ك ك
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التغمب عمى مشكمة انخفاض المبيعات وخاصة في الأوضاع السوقية التي تنخفض فييا -2
ففي ىذه الأوضاع يمعب الاتصال الترويجي دورا ,مستويات الطمب عمى السمع والخدمات 

كذلك ىناك الكثير من الحالات التي استطاع فييا الإعلان ,ىاما في تنشيط واستمالة الطمب
 .أو خدمة إلى أخرى–أن يغير اتجاىات وتفضيلات المستيمك من سمعة إلى أخرى 

المساعدة في تعزيز ودعم موقف السمعة أو الخدمة في مراحل نموىا المبكر من خلال -3
ففي ىذه الحالة ,إبراز الميزة التفضيمية التي تتمتع بيا السمعة عمى غيرىا من السمع المنافسة

يقوم الاتصال الترويجي بوضع السمعة أو الخدمة في قالب متميز يستطيع أن يدخميا العالم 
 .الإدراكي لممستيمك تكون فيو الأفضل بين مثيلاتيا في المجموعة السمعية

ويوضح الشكل الأتي الكيفية التي يتم بيا إبراز الميزة التفضيمية لمسمعة أو الخدمة بواسطة 
 .الاتصال الترويجي

 
 أثر الاتصال الترويجي في إبراز الميزة النسبية لمسمعة:11الشكل رقم

 
 
  
 

 قبل الاتصال الترويجي
 
 
 

 بعد الاتصال الترويجي
 

 .2015ص ,مرجع سابق ,ناجي معلا:المصدر 
 

 السمعة الحاجة

لسمعةا لحاجةا   
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وتشير المنطقة المظممة في تقاطع الدائرتين إلى أثر الاتصال الترويجي في إدخال السمعة 
 .إلى عالم حاجات المستيمك وتطابقيا معو

 :مزايا لممجتمع-3
والتي ترى أنو ,(وخاصة الإعلان)بالرغم من الآراء الناقدة الموجية إلى الاتصال الترويجي 
وأنو يسيم في تبديد موارد ,يثير رغبة الأفراد لشراء سمع أو خدمات ليسو بحاجة ليا 

فمن ,إلا أنو استطاع أن يحقق كثيرا من المزايا عمى طريق التطور الاجتماعي ,المجتمع
خلال ما يصوره من مواقف ومشاىد الحياة العصرية فقد أسيم في تكوين أنماط سموكية 

 .مكنت جيود التنمية الاجتماعية والاقتصادية في كثير من الدول من النجاح
فالاتصال الترويجي من خلال دوره الإعلامي واليتو الاقناعية يستطيع أن يبني نظاما لمقيم 
الاقتصادية والأنماط الاستيلاكية التي تصيغ المشاركة الإيجابية للأفراد في جيود التنمية 

كذلك فانو يبرز المنافع والمزايا التي يمكن أن يجنييا المستيمك من السمع أو الخدمات ,
وتبرز أىمية الدور الذي يقوم بو الاتصال الترويجي في ىذا المجال فيما أشار ,المروجة
من أن إدراك المستيمك لمقيمة التي يمكن أن يجنييا يعتمد عمى عاممين أساسيين  جيست

 :ىما
 .اكتساب المعرفة بالسمع والخدمات المروجة-أ

 .المصداقية المدركة في المعمومات التي يتمقاىا المستيمك-ب
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  :1معوقات الاتصال الترويجي:ثانيا
إن نمذجة العممية الاتصالية مفاىيميا دون الأخذ بعين الاعتبار ما يمكن أن يعترييا من 

من شأنيا أن تسقط من أي نموذج للاتصال ,وما يتعرضيا من حوافز ومعوقات ,صعوبات 
 .بعدا رئيسيا في تمك العممية

 :ونستعرض فيما يمي أبرز المعوقات التي تواجو العممية الاتصالية,ىذا 
 :التشويش-1

من أىم القضايا التي يواجو بيا صانع الإستراتيجية الترويجية وىو بصدد إعداد مضمون 
الرسالة الترويجية ىو أن يضمن وصول ىذه الرسالة وأن يتم استقباليا وتحميميا بالشكل الذي 

ما يثار حول عممية .وفي الاتجاه الذي يرغب فيو ومن أبرز ما يمكن أن يعيق ذلك ,يريده
إلى كل ما يمكن أن ,الذي يشير ضمن سياق العممية الاتصالية ,الاتصال من التشويش 

يشغل بال الشخص المستقبل لمرسالة ويميو عند تمقي الرسالة وبالتالي يثنيو عن القيام 
 .بالعمميات الذىنية التي يستمزميا فيم واستيعاب مضمون الرسالة
ومن ىده المصادر ما ,والتشويش أثناء عممية الاتصال يأتي عن مصادر كثيرة ومتعددة 

في حين يرتبط البعض الآخر بالرسالة ,يرتبط بالمرسل ومنيا ما يتصل بمستقبل الرسالة 
فانو يمكن تصنيف مصادر ,نفسيا بل والظروف البيئية المحيطة بعممية الاتصال وعموما 

 :التشويش الاتصالي إلى نوعين رئيسيينيما
 مصادر ميكانيكية *
 .''التشويش النفسي ''أو ما يطمق عميو ,(ذىنية )مصادر إدراكية *

المستخدمة لنقل وبث (..,الإذاعة, الياتف,كالتمفاز )ومن أمثمة المصادر الميكانيكية 
أن مثل ىذه الحالات من شأنيا أن تمقي بظميا عمى مجريات العممية الاتصالية ,الرسالة

 .وتؤدي إلى الحد من فعاليتيا,
فمصادره أيضا كثيرة ومنيا الرسالة الاتصالية الأخرى ,(النفسي)أما التشويش الإدراكي 

ويتجمى مثل ىذا النوع من التشويش في الأوشاع ,وخاصة المنافسة في المضمون والدعوى,
في إطار بيئة (النشر الدعائي ,البيع الشخصي,كالإعلان )التي يتم فييا الاتصال الترويجي 

                                                           

.36-34ص ص ,مرجع سابق ,سمير حسين ,عمي توفيق - 1 
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حيث تمجأ المؤسسات والشركات المتنافسة إلى نقل معركتيا التنافسية إلى مضامين ,تنافسية 
يجاد مكانة متميزة  دعواىا الترويجية مستيدفة جميعيا الاستحواذ عمى ذىن المستيمك وا 

 .لعلامتيا التجارية في ذىن المستيمك
 : الانتباه الانتقائي-2

بالنظر إلى العدد اليائل من الرسائل الترويجية التي يتعرض ليا شخص يوميا والذي يفوق 
مكانياتو لتحميل مضامين تمك الرسائل  فان الشخص يميل ,القدرات الاستيعابية لذىنو وا 

وذلك عمى أساس مدى توافق , بطبيعتو إلى إبلاء انتباىو لبعض الرسائل دون الأخرى 
ولعمو بسبب ظاىرة الانتباه الانتقائي ىذه أصبحت ,مضامينيا مع اىتماماتو ومصالحو ومواقفو

حيث يقوم المروجون بتقسيم جميور ,عممية تجزئة السوق إستراتيجية تسويقية فعالة 
المستمعين لرسائميم عمى أساس المنافع والحاجات المرتبطة باستخدام السمعة أو الخدمة 

والتي يمكن أن تستري انتباه قطاع معين من ىذا الجميور دون الأخر ,المروج ليا
فالمستيمكون المرتقبون الذين تتوفر لدييم اىتمامات مشتركة وتطمعات متجانسة تستري ,

انتباىيم الرسائل الترويجية التي تنطوي عمى مضامين تخاطب ىذه الاىتمامات والتطمعات 
في حين لا يكون  لتمك الرسائل أية أىداف بالنسبة لقطاع أخر من الجميور لا تتوفر لديو ,

 .وبالتالي فيو غير معني بيا,ىذه الاىتمامات 
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 1الاتصالات الفندقية:المطمب الرابع
أي ينقل أو ينقل المعرفة IMPART(يتصل)''COMMUNIICATE''إنفعل 

وفي كممات يمكن أن نقول ان الاتصال يعني ,أو ينقل ''ردا''أي يرسل TRANSMITأو
 وبالنسبة لمفندق ىناك قدر ذو اعتبار informationالنجاح في نقل المعرفة أو المعمومات 

من المعمومات ينبغي أن يرسل من والى العاممين في مختمف الأقسام كما ىو الحال الى 
وىناك عمى سبيل المثال خطوط الاتصالات من ,الضيوف والمستيمكين والممولين وغيرىم

 :مكتب الاستقبال واليو وآيا كان أسموب الاتصال فيناك نقاط معينة يجب التركيز عمييا
 ماىي الرسالة؟-
 من يستمميا أساسا؟-
 متى يجب إرساليا ما أنسب طريقة لإرساليا؟-
 ىي واضحة ومفيومة؟-
 ىل تم استلاميا وفيميا؟-

الاتصال الشفوي والاتصال المكتوب :إن أىم طريقتين أساسيتين لتوصيل المعمومات ىما
ويتم الاتصال الشفوي بالكلام بين شخصين وجيا لوجو يحدث بين الضيف ومسؤول ,

ومن فيم الشخص القائم ,ويمكن بإتباع ىذا الأسموب التحقق فوريا,,الاستقبال أو بالياتف 
ويتم دلك بمعرفة المتمقي ليا بإعادة قراءتيا لمتأكد من ,بالاتصال لمرسالة التي يحمميا تماما

 .وضوحيا
وىناك وسائل أخرى للاتصال الشفوي كما ىو الحال في التمفزيون والأفلام والراديو 

حيث يمكن إعطاء المعمومات والتسييلات الفندقية إلى الضيف لونا ,والتسجيلات السمعية 
ويشمل ذلك الرسائل التمغرافية التي تنتجيا شركات ,من الترفيو الذي نقدمو في غرفة الفندق

ولأن ضيوفنا في الفندق قد لا ,التمفزيونات العالمية والمواد الإعلانية المعدة لأجل الفندق
ويسمى النظام ,فيجب إتاحة ىذه المعمومات بمختمف المغات .يجيدون الحديث بالانجميزية 

الذي تتبعو داخل إطار الفندق لإسكان الضيف والذي يتخذ صورة أو أخرى بغض النظر عن 
وخاصة في المناطق ,فيتم ذلك من وفقا لنظام الإذاعة ,حجم المؤسسة في الفندق الكبير 

                                                           

.96ص ص ,2016,الأردن ,الطبعة الأولى ,دار المعتز لمنشر والتوزيع. المكاتب الأمامية الفندقية  إدارةزيد عبوي- 1 
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يمكن ''OVERRIDE SYSTEM''ولدى كثير من الفنادق نظام سائد أو مييمن ,العامة 
 .استخدامو بالترابط مع الإذاعة الداخمية وشبكات التمفزيون

وليس من المعتاد إلا في حالة الطوارئ أن يستخدم الفندق نظامو في التخاطب العام الذي 
يعتمد عمى الاتصال بأعضائو العاممين الذين يواصل كل منيم تحركاتو في أنحاء الفندق 

ويستخدم معظم الفنادق الكبيرة ,أو الكيربائي’رئيس الإشراف عمى الغرف,مثل المدير 
''BLEEP SYSTEM '' وىو نظام يقوم عمى حمل جياز استقبال صغير يمحق بالحزام أو

ويتصل الجياز بموحة السويتش التي ترسل '' حقيبة النظارات ''الجيب يتناسب في حجمو 
عادة لوحة ,صوتا متقطعا لتنبيو عضو الفندق إلى ضرورة الاتصال بأقرب موقع لمتحكم 

ويدعي الآخرين إلى نقل رسائل شفوية وقد يتخذ صورة تسجيل ,الياتف السويتش الرئيسية 
 .وعرض بالخطوط الممتدة لمياتف عن الرقم الواجب الاتصال بو

وكثيرا من النظم تعتمد عمى إصدار صوت إنذار داخمي لتنبيو العاممين الذين يحممون وحدة 
تيديد بالانفجار أوحادث ,مثل الحريق ,الجياز إلى وجود حالة ما من الطوارئ داخل الفندق

ويستخدم بعض الأجيزة نظام الاستقبال ,مما يستدعي سرعة الاتصال بموحة السويتش ,ما 
 , المتبادل والتميفون عمى راديو السيارة
كل ىذا جعل من الميسور الاتصال بالعاممين وتبادل ,وتميفون السيارة والتمفون بدون خط

الحوار معيم ومثل ىذه الصور من الاتصالات لا قيمة ليا مثلا في عمميات الأمن حيث 
يطمب من المراقبين إعداد تقارير منتظمة لمنظام المركزي أو حيث يرغب المشرف عمى 

ويعتبر ,الغرف إبلاغ ميندس الفندق عن مشكمة محددة في الصيانة في مكان ما في الفندق 
الياتف الأصمي مفيدا داخل المطعم حيث يتناول الضيف غذاءه وعندما ترد لو مكالمة 

 كما تزود الفنادق ,فيتسنى لو الرد عمييا دون أن يترك مكانو 
عربات أوأتوبيسات تجميع الضيوف من المحطة أو المطار بنظام التميفونات الإذاعية لإعلام 

 .مسؤول الاستقبال بتفاصيل قدوم الضيوف في طريقيم إلى الفندق
   وىناك صورةمعقدة من الاتصالات ذات أىميةخاصة كجزء من المعاملات اليومية من 

إن " لغة الجسد"شخص عمى آخر و ىي موضوع العديد من الدراسات و الكتب ، و ىي 
الوجو ىو وسيمة الاتصال عن طريق ما يصدر من تغييرات تتعمق ب ىاو باليدين أو نغمة 
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الصوت و في جميع الحالات تعبير داخمي أقوى من الشعور، فقد يعبر الفرد و ينقل 
لصاحبو مشاعر السرور و الكراىية و الرغبة و الرفض طريق اصغر الإيماءات و التعبيرات 

دون استخدام الكممات و أحيانا دون إدراكيأن الابتسامة ىي الوسيمة الأساسية ، أوالأكثر 
الخاصة بمغة الجسد، بيا يستطيع  (الفندقية)وسائل أىمية في مجال صناعة الضيافة 

الإنسانأن يتحدث دون كممات إلىأخييالإنسان و يرسل إليو مشاعر الرقيقة و إحساساتو 
 .الصادقة

وىناك وسائل أخرى مكتوبة تستخدم في كل مكان مثل الخطاب و الرسالة و التمكس و 
و المذكرة العامة NOTE  و ىناك المذكرة الخاصة D.D.Uمعمومات الشاشة و 

MEMORANDUM تقرير كتيب الخدمة ، بيان السياسة العممية، و الكتب و المراجع، و 
جميعيا تطبق في حدود الفندق و يجب أن تستخدم وفقا لفعالية كل أسموب منيا و ىي 

 .بصفة عامة تتكمف المزيد من نفقات الورق و الوقت
  إن المذكرة الخاصة يتم توجيييا لفرد واحد 
  نرجو :أما المذكرة العامة من جية أخرى فتوجو إلى عدة أفراد و ذات أمد طويل مثلا

ملاحظة أن تاريخ افتتاح المطعم الجديد ىو يناير، بينما عندما يطمب الضيف أداء 
 :الخدمة الغرفة الخاصة بو و يضع اللافتة التي تقول

« PLEASE MAKE UP THE ROMM »                     فانو يطمب خدمة معينة تؤدي في وقتيا 
 .فحسب

 تقرير عن حالة : أما التقارير فيي بوجو عام نتيجة بحث حول موضوع محدد مثل
الأمن الخاصة بالمكاتب الأمامية ، و تنتيي التقارير عادة بعبارة تحمل توصية من 
نوع ما ، و في البيان السياسي تعبر الإدارة عن الخطوط العريضة لكيفية تنفيذ أو 

 .إتمام بعض المسائل ، و أي المقاييس أو المعايير تم استخداميا 
  الكتيب قريب من البيان السياسي يوثق ما يجب عممو، و لكنييحيط القارئ أيضا بما

يجب أن ينفذه في ىذا الصدد ، مثلا قد تصدر الإدارة أمرا بأداء خدمة مرورية لجميع 
الأسرة يتم تنفيذىا كل ليمة ، و ىنا يحيط الكتيب قسم خدمة الغرف بتفاصيل ما يجب 

 .أن يتم و طريقة أداءه بالضبط
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و أخيرا نقول إن فن الاتصال يجب أن يتسم بالدقة أيا كانت الوسيمة التي يتحقق فييا 
إن جلاء الكممة المنطوقة أو المكتوبة ذو أىمية و فعالية ، و تماما مثل .اليدف

وضوح الصورة أو الرسم البياني و يجب أن تقدم لممتمقي كل التفاصيل وثيقة الصمة 
بالموضوع في ابسط صورة ، و يجب ألا ننسى آية حال أن نقل معمومات خاطئة 

 .أسوء من عدم نقل أي معمومة أبدا
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 التكامل بين الاتصال الترويجي و المزيج التسويقي الفندقي: المطمب الخامس 

يعتبر الترويج احد العناصر الرئيسية المكونة لممزيج التسويقي إلى جانب السعر، و 
و كذلك بالنسبة لممزيج التسويقي الفندقي إلى جانب السعر،  1السمعة أو الخدمة، و التوزيع

. مقدم الخدمة، البينة المادية، عممية تقديم الخدمة. الخدمة، التوزيع

و لفيم التكامل بين الاتصال الترويجي و المزيج التسويقي الفندقي سوف نتعرض إلى مفيوم 
. المزيج التسويقي لمخدمات الفندقية و عناصرىا

: المزيج التسويقي لمخدمات الفندقية-1

عرف المزيج التسويقي بأنو مجموعة من المتغيرات التي تقع تحت سيطرة الإدارة و 
 .2التي يمكن ضبطيا و تنظيميا و تعديميا لإشباع حاجات السوق المستيدفة

        يشير سويدان و حداد إلى أن عناصر المزيج التسويقي تتكون من أربعة عناصر 
، و يضمن  (4PS)أساسية ىي، الخدمة و التسعير و الترويج و التوزيع و التي يرمز ليا 

استخدام ىذا المدخل لمفندق استفادة مناسبة في تحديد الفرص التسويقية المتاحة في سوق 
و العمل عمى تمبية حاجات و رغبات الضيوف إلى درجة مناسبة من . العمل الفندقي

و من خلال التركيز عمى مجموعة من الأنشطة التي تكون . التطابق مع ىذه الفرص
  3عناصر المزيج التسويقي الفندقي

لا تتلائم مع  (4PS )فيما يشير باحثون آخرون إلى أن عناصر المزيج التسويقي        
إلا يأخذ بالنظر الاعتبار ثلاثة . الحاجات و المتطمبات الخاصة بقطاع الخدمات الفندقية

عناصر ميمة ىي مقدم الخدمة، عممية تقدم الخدمة، البيئة المادية التي يقدم من خلاليا 

                                                           
 3جي معلا، مرجع سابك، صنا- 1

J,MARRY BITNER , EVALUATION Service Encouragement, J.OM, Vol 54, 1990-
2  

39 ص 2003دار الحامد للنشر و التوزٌع، عمان . التشوٌق مفاهم معامرة: سوٌدان نظام موسى، حداد شفٌق ابراهٌم-  3  
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و نتيجة لذلك فقد اقترح عدد المزيج التسويقي من سبعة عناصر و يطمق عميو . الخدمة
(7PS) الخدمة، السعر، مقدم الخدمة، البيئة المادية، الترويج، التوزيع، : و يتمثل فيما يمي

 1.عممية تقديم الخدمة

و سنعتمد عمى عناصر المزيج التسويقي السبعة لأنيا الأكثر ملائمة لممنظمات        
الفندقية، إذ تعد خدمة الضيوف و تحقق الرضى، ىي الحصيمة النيائية التي تسعى إلييا 

: ىذه المنظمات و فيما يمي شرح لعناصر المزيج التسويقي 

: عناصر المزيج التسويقي الفندقي -2

 :الخدمة الفندقية (ا

عرفت الخدمة الفندقية بأنيا عبارة عن مجموعة من الأعمال تقدميا المنظمة إلى       
ضيوفيا من اجل إشباع حاجات و رغبات الضيوف من خلال تقديم التسييلات المطموبة 

 2.كافة، و من ثم تأمين الراحة التامة ليم

إن الخدمات الفندقية التي تقدميا المنظمات السياحية لا تخرج عن مضمون التعاريف 
السابقة، لكون الضيوف يحصمون عمى الخدمات التي تمبي حاجاتيم و رغباتيم طول مدة 

. الإقامة في المنظمة و تكون جوىر ىذه الخدمات غير ممموسة و لا يتم نقل ممكيتيا

و استنادا إلى ما سبق يمكننا تعريف الخدمة الفندقية أنيا عبارة عن نشطات و        
فعاليات غير ممموسة تطرحيا المنظمة الفندقية لضيوفيا بالشكل الذي يحقق ليم الرضا و 

القبول و الانتفاع و التأثير فييم لتكرار الزيارة، إن المنظمات الفندقية تقدم العديد من 
 3: الخدمات إلى الضيوف و تتمثل ىذه الخدمات في ما يمي

                                                           
92 ص 1999الاردن . دار العمل. تسىيك  الخذمات مذخل استراتيجي و ظيفي: الطائي حميذ. العلاق بشير- 

1
  

 9، ص 1996ادارة وكالات و شركات السفر و السٌاحة الجزء الثالث، دار مجد لاوي للنشر و التوزٌع، الاردن، : العدوان مروان محسن- 
2
  

  3 43، ص2005ادارة الضيافة مخل ميني، مؤسسة الوراق لمنشر و التوزيع، الطبعة الاولى، عمان : الطائي حميد عبد النبي   -
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 تقدم ىذه الخدمات  من قبل قنوات عديدة و بأشكال :خدمات الإقامة و السكن 
. مختمفة و حسب حاجات الضيوف و رغباتيم

 تخصص لمنقل الضيوف إلى جيات معمومة    :  خدمات النقل   

 و تشمل جميع ما يمبي حاجات الضيوف الى :خدمات الأطعمة و المشروبات 
. الطعام و الشراب

 و تشمل الخدمات الثقافية و الرياضية و الاجتماعية و :خدمات التسمية و الترفيه 
 .غيرىا

 و تشمل خدمات الماء، و الكيرباء، و الياتف و الانترنيت، :الخدمات المصاحبة 
 .و الخدمات الصحية و المصرفية و مواقف السيارات و غيرىا

تعد الخدمات الفندقية من العناصر الأساسية لممزج التسويقي الفندقي و ذلك لعلاقتيا 
 فضلا عن كونيا خدمات عالمية، و لذلك ينبغي أن . الوثيقة بإشباع الحاجات و الرغبات

 .تتمتع بطابع و خصائص عالمية لتكون قادرة عمى التكيف مع الطمب السياحي العالمي

: السعر (ب

إن السعر يمثل من وجية نظر المستيمك، القيمة التي يتم تحددىا من قبل البائع، 
. ثمنا لمسمعة أو الخدمة، و ما تمثمو من منافع، و لمسعر دور ىام في تميز خدمة عن أخرى

و عميو فإن ادراكات المستفيد لمقيمة المتأنية من حصولو عمى الخدمة أو لممنافع التي 
. يحصل عمييا من خلال  الاستفادة من الخدمة

يعرف السعر بأنو القيمة النقدية التي يدفعيا الضيف لقاء الحصول عمى الخدمة و عميو 
يمكن القول إن السعر ىو الوسيمة التي من خلاليا تتم تمبية حاجات الضيوف و رغباتيم و 
الحصول عمى منافع معينة جراء استخدام الخدمات الفندقية، و بذلك فيو يؤدي دورا أساسيا 
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تحديد سعر الخدمات أصعب مما ىو . في سموكيات الضيف و في قراره بشراء خدمة معينة
عميو الحال بالنسبة لمسمع، و يعو السبب في ذلك إلى خاصية اللاممموسية التي تجعل من 

و ليذا السبب فان . الصعوبة تقييم جودة الخدمة و من ثم صعوبة وضع سعر مناسب ليا
ردود فعل الضيوف تجاه الأسعار تكون سريعة و واضحة كما ىو الحال بالنسبة لأسعار 

الخدمات الفندقية إذ انو يدفع ثمن خدمة تنتيي بإنياء الرحمة السياحية بعكس السمع الممموسة 
.التي بإمكان الضيف امتلاك شيء مادي عند دفع الثمن

 1و ىناك ثلاثة طرق لتحديد الأسعار في المنظمات الفندقية

 الطريقة الأكثر شيوعا في تسعير الخدمات، لما تمتاز بو من :عمى أساس التكمفة 
سيولة و بساطة التطبيق، و تعني ىذه الطريقة إضافة ىامش الربح عمى التكمفة 

. الإجمالية
 يتميز الطمب عمى الخدمات الفندقية بالتذبذب حيث يرتفع خلال :حسب الطمب 

موسم الذروة السياحية مما تكون ىناك خدمة لزيادة أسعار الخدمات الفندقية و 
تنخفض خلال موسم الكساد السياحي حيث تضطر المنظمة الفندقية إلى تخفيض 

 .أسعارىا بسبب انخفاض الطمب عمييا
 و بموجبيا يتحدد الأسعار لأسباب تنافسية:حسب المنافسة . 
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 :الترويج (ج

يؤدي الترويج دورا أساسيا في تعريف الضيوف الحاليين و المرتقبين بخدمات 
المنظمة الفندقية و إقناعيم بمزايا التعامل معو و المنافع التي يمكن أن تتحقق من ذلك و 
. من ثم التأثير فييم لاتخاذ القرار بالتعامل مع المنظمة الفندقية و الاستمرار في ىذا التعامل

من جانب آخر يعتمد النشاط الترويجي الفندقي بصورة أساسية عمى استخدام عناصر 
:  1المزيج الترويجي بفعالة و تتمثل العناصر فيما يمي

 تسعى المنظمات الفندقية من خلال الإعلان إلى تعريف الضيوف :الإعلان الفندقي 
بخدماتيا من حيث النوع و مستوى الجودة و أماكن تواجدىا و مواعيدىا، كما تسعى 

. إلى تكوين صورة ايجابية عن خدماتيا في أذىان الضيوف المحتممين
 إن الاتصال المباشر بين الضيف و العامل في الفندق يؤدي دورا :البيع الشخصي 

ميما في بناء المكانة الذىنية لمخدمات الفندقية و التأثير في سمبية أو ايجابية الفكرة 
 و ىناك عوامل كثيرة تساعد عمى نجاح عممية الاتصال. التي تكونت لدى الضيوف

                           .  مثل شخصية العامل و مستوى رضاه عن العمل و مدى امتلاكو لمميارات اللازمة     

 تعد احد العناصر الأساسية لدى المنظمات الفندقية و يسعى الفندق :العلاقات العامة 
من خلاليا إلى تحسين صورتو الإيجابية في أذىان الضيوف و ما تقدمو من 

 .خدمات

 

                                                           
1 - William Prid, M Ferrell : O.C Marketing concepts and strategies, 10th edition, Houghton 
Mifflin Co, Boston, Ney York, 200 p 440  
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 يشمل معروضات البضائع و اليدايا التي تقدم لمضيوف فضلا عن :ترويج المبيعات 
. المؤتمرات و المعارض التي تقدم فييا وسائل الإيضاح لإبراز مزايا الخدمات الفندقية

و عميو فإن تنشيط المبيعات ييدف إلى زيادة المبيعات أو توسيع نطاق السوق و 
 العمل عمى تحفيز الضيوف للاستفادة من الخدمات الفندقية 

 : التوزيع (د

يقصد بو عممية إيصال الخدمات إلى الضيف عن طريق مجموعة من الأفراد و 
 1.المؤسسات التي تخمق المنفعة الزمنية و المكانية و الحيادية لمخدمات

 و يعني جوىر عممية التوزيع الكيفية التي تمل بيا الخدمات إلى العميل المرتقب 
في المكان و الوقت المناسبين و الكيفية التي تضمن إدراكيا و ضمان عممية التبادل من 

إن موقع مقدمي الخدمة و كيفية الوصول إلييم . جانب المستيمك أو المشتري الصناعي
إن كيفية الوصول إلى مقدمي الخدمات لا . يعد من العوامل المينية في تسويق الخدمات

تختصر فقط بعممية الوصول المادي و إنما تتضمن و سائل الاتصال الشخصي و 
وبالتالي فإن أنواع قنوات التوزيع المستخدمة و تغطية قنوات التوزيع . الاتصالات الأخرى

 2تعد من الأمور الميمة المرتبطة بعممية الوصول إلى مكان تقديم الخدمة

و توزيع الخدمات الفندقية قد يتم بصورة مباشرة عن طريق الياتف، و التيمكس ،و 
أو الحضور الشخصي، أو عن طريق شبكة الانترنت، أو يتم بصورة غير  الرسائل،

. منظمي الرحلات ،و وكالات السفر و السياحة مباشرة عن طريق

 

                                                           
1
 241، ص 2005اصىل التسىيك مذخل تحليلي، دار وائل للنشر، الاردن، : معلا ناجي، تىفيك رائف-  

79هانً حامد الضمور مرجع سابق ص- 
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: مقدم الخدمات (ه

بالنسبة لمعظم الخدمات يشكل الأفراد عنصرا حيويا في المزيج التسويقي، و حيثما 
كما ىو الحال مع معظم السمع المصنعة، . يكن بالإمكان فصل الإنتاج عن الاستيلاك

تستطيع الإدارة عادة اتخاذ التدابير لتقميل التأثير المباشر للأفراد عمى الناتج النيائي الذي 
و لذلك لا ييتم مشتري السيارة بمغة عامل الإنتاج، لو تأخره عن . يحصل عميو الزبائن

العمل، طالما ىناك تدابير لمرقابة عمى الجودة و في الصناعة الخدمية يكون كل شخص ما 
من حيث أن أفعاليم يكون " مسوقا بدوام جزئي أو لبعض الوقت "2001يسميو جو ميسون 

. 1ليا تأثير أكثر مباشرة بكثير عمى النتائج الذي يحصل عميو الزبائن

يعد العنصر البشري الذي يتولى ميمة تقديم الخدمات احد عناصر المزيج التسويقي 
من ىنا غالبا ما يشار إلى الخدمات الفندقية بأنيا صناعة البشر . الميمة لمخدمات

لاعتمادىا الكبير عمى ىذا العنصر في تقديم الخدمات، العنصر البشري في المنظمة 
الفندقية لديو ادوار تسويقية معينة ، و لتحديد كل دور من ىذه الأدوار لكل فئة من العاممين 

الذي يقسم العاممين في المنظمة الفندقية إلى أربعة " v.c.j 4 dd" يمكن الاستعانة بنموذج 
: فئات أساسية و ىي

فئة العاممين ذو الاحتكاك المباشر بالضيوف و مشاركة مباشرة مع عناصر المزيج  -
.  التسويقي الفندقي مثل موظفو الإنتاج و التسويق

فئة العاممين الذين يتطمب عمميم احتكاك مباشر بالضيوف و لكن ليس ليم مشاركة  -
في عناصر المزيج التسويقي الفندقي، و يتطمب تدريبيم عمى الاتصال بالضيوف و 

 .الاتصال التسويقي مثل موظفو الاستقبال

                                                           

1 93ادريان بالمر، مرجع سابك، ص- 
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فئة العاممين الذين لا يحتكون مباشرة بالضيوف و لكن توجد مشاركة مباشرة مع  -
و القائمون بالتسعير . عناصر المزيج التسويقي الفندقي، مثل موظفو بحوث التسويق

 .و يستمزم تدريبيم عمى الاستراتيجيات التسويقية و التسعير التنافسي

فئة العاممين الذين لا يحتكون مباشرة بالضيوف و لا عناصر المزيج التسويقي  -
الفندقي، مثل موظفو الشؤون الإدارية، الحسابات، و لا يتطمب الأمر تدريبيم 

 .التسويقي سوى الاتجاىات العامة و فمسفة الشركة

: البيئة المادية (و

       يؤدي الدليل المادي دورا ىاما في عممية إنتاج الخدمة و تقديميا و لا يوجد 
و عميو . إلا القميل من الخدمات الصرفية التي يؤدي فييا الدليل المادي دورا ميما

فان مكونات الدليل المادي المتوفر، سيؤثر في أحكام المستفيدين حول جودة الخدمة 
.  و المنظمة الخدمية

       إن طبيعة الاممموسية تعني عدم قدرة الزبائن المحتممين عمى الحكم عمى 
الأمر الذي يريد من المخاطرة المدركة المتصمة في قرار . الخدمة قبل استيلاكيا

و لذا يعد ضعف مستوى المخاطرة المدركة ىذا عن طريق تقديم أدلة مادية . الشراء
عمى طبيعة الخدمة عنصرا ىاما في التخطيط التسويقي، و يمكن أن تأخذ ىذه الأدلة 

ابسطيا نشرة تعريفية تصف و تقدم صورا لمعناصر اليامة في . عدد من الصور
المنتج الخدمي تعطي النشرة التعريفية السياحية أدلة مصورة متصمة بالفنادق و 

 1 .المنتجعات من اجل ىذا الغرض
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إن احد العناصر الميمة لممزيج التسويقي البيئة المادية، ولما كانت الخدمات الفندقية        
فسيكتسب ىذا العنصر من عناصر المزيج التسويقي  (الاممموسية )تعاني من تمك القاضية 

الفندقي أىمية إضافية ، إذ تساعد عممية بناء البيئة المادية عمى علاج ىذه المشكمة أو 
الخاصية و قد أثبتت الدراسات أن الزبائن في مجال الخدمات غالبا ما يتخذون من البيئة 

 . المادية قرينة عمى جودة الخدمة و مدى الاىتمام بيا

 :عممية تقديم الخدمة (ي

       يعد سموك الموظفين في مؤسسات الخدمات عاملا ميما، و كذلك العمميات في كيفية 
تقديم الخدمة و توصيميا، فالترحيب و الاستقبال الحسن و اىتمام الموظفين يساعد عمى 

 1.التغمب عمى مشكمة الانتظار لمحصول عمى الخدمة و غيرىا

       العمميات تؤدي إلى تحويل المدخلات إلى منتجات أو خدمات، و تشمل العمميات 
وصولا إلى استفادة الضيف من الخدمة فعمية . الأساسية ابتداء  من العمميات خمف المكتب

تقديم الخدمات و تسمسميا تساعد في تقييم العمل و تنظيمو، و فضلا عن توزيعيا الأدوار 
بين العاممين لتقديم الخدمة، حيث أن دور العاممين في مكتب الاستقبال يعتبر أول خدمة 

يتمقاىا الضيف، و لذلك يشكل آخر خدمة عندما يتم توديع الضيف، لذلك عمى العاممين في 
مكتب الاستقبال أن يدركوا أىمية الدور الذي يؤدونو في تحقيق الرضا لمضيوف، و في رفع 
جودة الخدمة المقدمة، و بناء صورة ذىنية ايجابية عن الفندق و الخدمات التي يقدميا، ثم 

خدمة التوصيل إلى الغرف، و ىناك يمعب العاممون المسؤولون عن حمل الحقائب ، و 
مرافقة الضيف دورا ميما في إرضاء الضيف، و بعدىا تأتي مسؤولية العاممين في الغرف، و 

العاممين عمى تمبية طمبات الضيوف من خدمات الطعام أو خدمات الياتف،التمفاز، 
. الانترنت، و غيرىا
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 و ىكذا فان المزيج التسويقي نظاما متكاملا يتكون من عناصر تؤثر في بعضيا       
البعض و إذا كانت الأنشطة التسويقية تمثل أبعادا أساسية في التنظيم التسويقي، فان 

المخرجات الرئيسية ىي المستويات المتوقعة من الإشباع الذي يمكن أن يحققو التسويق 
 1.لحاجات و رغبات المستيمك
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 :خلاصة
 تميزه عن المنتجات المادية التييتميز النشاط الفندقي بمجموعة من الخصائص      

 الموسمية إلى بالإضافة عمى كفاءة العنصر البشري ، أساسيةالممموسة و اعتماده بصورة 
 الذي يقتضي الاىتمام بالاتجاىات الحديثة في مجال الأمر سمبيا  تأثيرا تؤثر عميو التي

 ليا دور فعال في تنشيط حركة المبيعات الفندقية و السياحية ، و أصبح التيالتسويق ،و 
 ورغبات العملاء المحتممين من خلال عمميات المسح السوقي و أذواقتتمثل في تحميل 

دراسة مكونات البيئة التسويقية بيدف الحصول عمى معمومات دقيقة و مفيدة ، تمكن من 
 تسويقية فعالة لمخدمات الفندقية،من حيث التخطيط ليا و إستراتيجية صياغة إلىالوصول 

 فعالة إدارة التنافسية الفندقية و الأسبقية مع مراعاة توزعيياتطويرىا و تسعيرىا و ترويجيا و 
.لمفندق  

 التسويقية، و في حين يشبو الإدارةو تناولنا في ىذا الفصل دور الاتصال الترويجي في      
 ترويج أن إلاكثير من مبادئ الاتصال الترويجي المتعمقة بالخدمات تمك المتعمقة بالسمع ، 

 ، و يجب أن يتصدى الاتصال لممخاطرة المدركة إضافيةالخدمات يطرح مشكلات و فرصا 
 يمكن التيالناتجة عن اللاممموسية لمخدمات الفندقية و قد ناقشنا في ىذا الفصل التقنيات 

 ترويجية ليست إمكانية الخدمات الإنتاج و يتيح وجود المستيمكين في عممية ذلك تحقق أن
. متاحة عموما لصانع السمع
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-الجزائر-باب الزوار  
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 :تمهيد

تطرق الطالب في الجانب النظري من البحث إلى الاتصالات التسويقية المتكاممة، و        
الإعلان ،البيع الشخصي،العلاقات العامة،تنشيط المبيعات ،التسويق عبر الانترنت  ) أدواتيا

، و كذالك الخدمات الفندقية، تعريف المنشاة الفندقية، الاتصالات الفندقية ،الاتصال (
الترويجي و المزيج التسويقي الفندقي ،لذلك سوف يحاول الطالب في المجال التطبيقي من 

،معرفة مدى تطبيق الفندق - الجزائر-خلال الدراسة الميدانية لفندق جاردي باب الزوار
للاتصالات التسويقية المتكاممة، و مدى استخدامو لأدوات الاتصالات التسويقية المتكاممة، 
ثم اختبار الفرضيتين الأولى ،لا يتبنى فندق جاردي نموذج الاتصالات التسويقية المتكاممة 
،أما الثانية ،نموذج الاتصالات التسويقية المتكاممة يؤدي إلى تحفيز العملاء عمى زيارة 

الفندق ،و طمب خدماتو، و بالتالي تنشيط خدماتو، ثم اختبار صحة الفرضيتين بناءا عمى 
   المعطيات التي تم الحصول عمييا من خلال المقابمة الشخصية مع رئيس قسم الاستقبال 

 .،الملاحظة، الوثائق المقدمة من طرف الفندق (رئيس قسم المكتب الأمامي لفندق جاردي  )
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أماكن الجذب السياحي في العاصمة الجزائر وماهية : المبحث الأول
 فندق جاردي

       سيعرض الطالب في ىدا المبحث أماكن الجدب السياحي في الجزائر، نبذة عن فندق 
 .جاردي ،أقسام و ىياكل فندق جاردي ،ثم الخدمات المقدمة من طرف فندق جاردي

 

 1أماكن الجذب السياحي في العاصمة الجزائر: المطمب الأول

 :حديقة التجارب -1

    تقع في منطقة الحامة ،غرب وسط البمد يمكن الوصول إلييا عبر الميترو ،تعتبر 
 5 ،عمى مساحة تزيد عمى 1832إحدى أىم وأكبر الحدائق التي بنتيا فرنسا في إفريقيا عام 

ىكتارات ،وتظم آلاف الأنواع من النباتات وأنواعا عدة من الحدائق كأنيا متحف لمطبيعة 
،كما يمكنكم زيارة المكتبة الوطنية في الحامة التي تقع إلى جانبيا ،أو مغارة سرفانتس غير 

 Miguel de »البعيدة ،وىي المغارة التي اسر فييا الكاتب الاسباني ميغيل دي سرفانتس 
cervantes » 

 

 

 

 

                                                           
1
 - HTTP://raseef 22.com/LIFE/2015/12/03 
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 : مقام الشهيد-2

    ىو ورقة النخيل الإسمنتية الثلاث الضخمة ،التي تشكل معمما بارزا ،وغالبا ما يشار 

 متر ،يتم 92لمعاصمة بو ،مستقر في أعالي العاصمة في حي المدنية محمقا عمى ارتفاع 
الوصول إليو عن طريق التميفريك لصعود إليو من الحامة توفيرا لموقت ،لأن الذىاب بالسيارة 

 .يتطمب وقتا أكثر

   في التميفريك ستحظون برؤية تقطع الأنفاس لكل المدينة التي ستكتشفون أنيا خميج 
بين رأسين بحريين ،يمكنكم أيضا رؤية متحف الشييد ،الكائن تحت مقام الشييد ،الكائن 

 في مناسبة إحياء  الذكرى 1982تحت المقام ىو نصب تذكاري لمحرب الجزائرية بني عام 
رياض "العشرين لاستقلال الجزائر وتخميدا لذكرى ضحايا الحرب التحريرية ،وىناك أيضا 

المستقر تحتو وىو شبو مركز تجاري بني الحقبة الاشتراكية لمبلاد بداية الثمانيات مع  " الفتح
 .مقام الشييد

 : "Sablette: " الواجهة البحرية الشرقية أو الصابلات-3

   بعد أن ضمت ميجورة لسنوات عمى شكل شاطئ صخري يرتاده الصيادون والسكارى 
،أعيدت تييئة الواجية البحرية الشرقية لممدينة عمى شكل مساحات خضراء وممرات 

 :ومساحات لمعب

قبل أن تفتح مجموعة مسابح عمومية تطل عمى البحر ،وقد شيدت اقبال طوال ليالي 
 .الصيف ،وساىمت بقوة في إعادة الحياة لممدينة
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 : الكنائس-4

 Le »المبنية الميندس الفرنسي  لوكوربيزيو " القمب المقدس"كنيسة         تعتبر
corbusier » السيدة " في أعالي شارع ديدوش مراد ،وكنيسة 1962-1958 بين عامي

أعالي حي بولوغين ،المبنية في منتصف القرن التاسع عشر ،من أىم الكنائس في " الإفريقية
المدينة تتميز كنيسة القمب المقدس بشكميا الذي يشبو مدخنة كبيرة ومعمارىا الوظيفي ،لكنيا 
لا تتمتع برؤية خارجية خلابة مثل السيدة الافريقية المطمة عمى غرب وسط المدينة ،وىي 

 .باب الواد المشيور ومن تحتو البحر

 : القصبة-5

   بنيت القصبة في أعالي المدينة تمام فوق ساحة الشيداء أي تمتد من الأميرالية 
البحرية العثمانية ،التي لا يزال جزء كبير منيا قائما ،بنيت في الفترة العثمانية لمجزائر قبل 

نحو ثلاثة قرون وكانت مسكن الجزائريين في سنوات الاستعمار الفرنسي فالمدينة الكولونيالية 
بنيت الأوروبيين فقط ،ىناك أعمال ترميم قائمة بالتعاون مع تركيا وثمت العديد من المتاحف 

 .التي قصورا لمعائلات الكبرى والأميرات ،وتنظم كل أسبوع جولات سياحية داخل القصبة

 : ميناء سيدي فرج-6

 كيمومتر غرب وسط المدينة ،أىم شاطئ في العاصمة وتعود 25       يقع عمى بعد نحو 
 يحتوي عمى 1830أىميتو التاريخية لكونو المكان الذي رسى بو الأسطول الفرنسي سنة 

ميناء صغير لمزوارق واليخوت وبنايات متناثرة وفندق وشاطئ لمسباحة ،حيث لمزائرين قضاء 
 .أمسية بحرية في مكان ىادئ بعيد عن ضجيج العاصبة وزحمتيا
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 1: مسجد الجزائر العاصمة الكبير-7

       واحد من أىم الأماكن السياحية في الجزائر العاصمة وأقدم مساجد المدينة أسس عام 
 عمى يد السمطان عمي ابن يوسف ،ويعد الأثر الوحيد المتبقي من العمارات المرابطية 1079

،يحوي فناء مستطيل الشكل ،قاعة الصلاة ،اكثر من منارة عمى طراز القرن الرابع عشر 
 .أسس من الحجر الأبيض ،مزين بزخارف الخشب والسيراميك

 :AQUAFORTLAND أكوافورتلاند -8

       لا يمكن مغادرة العاصمة دون زيارة أكوافورتلاند ،أي كان عمرك حتما ستمتع بيا 
عبارة عن ملاىي مائية تحوي ثلاث برك سباحة ،أربع مزالق مياه ،شاطئ صناعي 

وجاكوزي ،ىذا بالإضافة إلى ملاعب لكرة السمة وغرفة ألعاب ،وغرفة بخار ،وجية مميزة 
 .للاسترخاء

 : متحف باردو-9

       متحف باردو من أبرز أماكن السياحة في الجزائر العاصمة خاصة لمن ييتمون 
بالتاريخ ومحبي طراز العمارات القديم ،يقع داخل نزل تركي قديم ،يضم افضل القطع الأثرية 
التي تم اكتشافيا في الجزائر منيا ،حفريات قديمة ،وصخور محفورة ومزخرفة ،ومجوىرات 

 .،ومصنوعات جمدية

 

 

 

                                                           
1
 - HTTP: //MURTAHIL.COM /21888/ الأماكن السياحية في الجزائر العاصمة 
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  « JARDY »نبذة عن فندق جاردي : المطمب الثاني

 . فندق جاردي:اسم المؤسسة

 .باب الزوار ،الجزائر العاصمة :المقر الاجتماعي

  .021 24 48 04 :رقم الهاتف

 . أربعة نجوم:عدد النجوم 

 فندق ضخم ومريح يعرض خدمات الإيواء ،الأكل والشراب ،المحاضرات كراء :طبيعة الفندق
 .الخ......السيارات ،الأعراس ،النقل 

 .16311 ،باب الزوار ،الجزائر 05 الطريق الوطني رقم :العنوان

   jardy –Hotel.com:الموقع الإلكتروني

 . غرفة66 :عدد الغرف 

 . سيارة ،موقف مجاني80أكثر من : موقف السيارات

 . شخص64 :قاعدة مؤتمرات

 . فرد25: قاعة اجتماعات

 JARDY HOTEL ALGIERS  :اسم الشهرة

                          JARDY HOTEL 

JARDY ALGIERS 

 . خاصة:الممكية  
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 .عند دخول الفندق: مركز الترحيب

 .داخل الفندق مع فريق عمل ممتاز ومحترف ،يتكممون عدة لغات: المكتب الأمامي

 . في الردىة:قاعة الشاي

 . اعمى الفندق:الشرفة

 .عدة أنواع من السارات:كراء السيارات

 . نقل المرضى الى المستشفى:الجناح الطبي

 مقعد 200 مطعم كبير عمى جانب المكتب الأمامي لمفندق في الطابق السفمي ،:مطعم
 .،ديكور رائع

 . يستعمل لمنقل بين طوابق الفندق:مصعد

  .2014 :سنة التشييد

 . داخل وخارج الفندق:مناطق مخصصة لمتدخين

 . من والى المطار الدولي:النقل

 . فريق الأمن داخل الفندق:الأمن

 . أمام الفندق:حديقة

 .(المكتب الأمامي) في مكتب الاستقبال :خزانة للأمانات

 . جميع أماكن الفندق:التكييف

 . مجاني:الواي في
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 www.JARDY-HOTEL.COM: الموقع الالكتروني

 RECEPTION@JARDY-HOTEL.COM :البريد الالكتروني

  021.20.80.80 :الفاكس

 . مجانية:أسرة رفع

 . مجاني:حمام خاص

 . مجانية:مستمزمات عناية شخصية

 :نظرة عامة عن فندق جاردي

فندق جاردي من أجمل الفنادق ذات أربع نجوم الذي يقع  في مدينة الجزائر بمنطقة         
 كمم عمى 16.7باب الزوار ،يقع عمى بعد مسافة تسعة كيمومتر من مركز أرديس التجاري ،و

 كمم عمى 19.4 كمم عمى المديرية الإقميمية لمتجارة في الجزائر ،و4.1متحف الجيش ،و
 كمم عمى مقام الشييد 17.2 كمم عمى مضمار سباق الخيل بالخروبة ،و12.1أكوافورتلاند ،

 18.2 كمم عمى المعرض الوطني لمفنون الجميمة ،11.1 باليو ديو اكسبوزيسيون ،4.7،و
 كمم عمى حديقة الحامة النباتية ،مما يتيح سيولة التنقل 10.1عمى مكتب البريد الرئيسي ،

والتمتع بزيارة أشير معالم المدينة ،يحتوي الفندق عمى مطعم يقدم أشيى المأكولات ،حديقة 
للاستمتاع بالمناظر الطبيعية ،خزانة للأمانات في مكتب الاستقبال ،خدمة الغرف ،مكتب 

 ساعة ،خدمة الغرف وقاعات اجتماعات لمقيام بأعمالك بكل راحة ،حيث 24الاستقبال عمى 
أنيا مزودة بأحدث الوسائل التكنولوجية ،تشمل الغرف عمى مكيفات ،مبنى بار ،تدفئة 
،مكتب لمعمل ،ىاتف ،تمفيزيون ،مع العديد من القنوات الفضائية ،حمام مزود بجميع 

المستمزمات العناية الشخصية ،ومجفف لمشعر ،كما يمكنك الاستمتاع بتناول وجبة الإفطار 

http://www.jardy-hotel.com/
http://www.jardy-hotel.com/
mailto:RECEPTION@JARDY-HOTEL.COM
mailto:RECEPTION@JARDY-HOTEL.COM
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في الغرفة ،ويمكنك الحجز عبر الياتف ،أو عن طريق الانترنت ،أو مباشرة بالذىاب الى 
 .الفندق ،ويتميز ىذا الفندق باليدوء اللافت وقربو من المطار الدولي ىواري بومدين

 

 "فندق جاردي"أقسام وهياكمه : المطمب الثالث

 : قسم الموارد البشرية-1

 

 الهيكل التنظيمي لقسم الموارد البشرية : 11الشكل رقم

 

 

 

 

 من إعداد الطالب بناءا عمى المقابمة الشخصية: المصدر

 

 مهام شؤون الموظفين: 
 .متابعة أوقات توقيع الموظفين وانصرافيم .أ 
 .تحفيز الموظفين المميزين .ب 
 .جمب أفضل الكوادر البشرية .ج 
 .راحة الموظفين من اجل تأدية مياميم عمى أكمل وجو .د 

 قسم الموارد البشرية

 أمن توقيع الموظفين العلاقات العامة الداخمية شؤون الموظفون الســــــــــــــواقين
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 مهام العلاقات العامة: 
 .التواصل مع القطاعات العامة الكوادر .أ 
 .جمب زوار لمفندق ثم يصبحوا زبائن بعد ذلك .ب 
 .القيام بظروف مكتب العمل والوزارات الأخرى .ج 
 الى الأماكن التي يريدىا  (....أوراق )ميامو نقل أي شيء يخص القسم : السواقين

 .القسم

الاشراف عمى جميع أقسام الفندق والعمال :       يوجد مدير عام ومدير ونائب المدير 
 .من أجل تأدية واجبهم عمى أكمل وجه

 : قسم المكاتب الأمامية-2

 الهيكل التنظيمي لقسم المكاتب الأمامية: 12الشكل رقم

            
            
            
            

             مهام 

 

 من إعداد الطالب بناءا عمى المقابمة الشخصية: المصدر

 

 

 المكاتب الأمامية 

 المعمومات  التيميفونات الاستقبال 
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 :  مهام الاستقبال

 .تسكين النزلاء والعمل عمى تحقيق الراحة ليم .1
 .تواصل مع مجاميع الأقسام مثل أعضاء قسم التميفونات  .2
 .إعطاء المعمومات لسكان الفندق وكذلك الرواد .3
 .التواصل مع القسم الداخمي لتنظيف الغرف .4
 .التواصل مع قسم الحجوزات وىو من ضمن المكاتب الأمامية وأخذ الحجوزات .5
 .عكس صورة المنشأة الفندقية من حيث حسن التعامل مع النزلاء والرواد .6
 المعمومات والتميفونات: 

 .يوجد في فندق جاردي القسمين مع بعضيما

 أهمية القسم: 
إستقبال المكالمات الداخمة والخارجة من الفندق وتحويميا الى جميع الأقسام وكذلك  .1

 .تحويميا الى بعض الغرف
 .إعطاء النزيل كل المعمومات التي يحتاجيا .2
 . الالمام بالموقع الجغرافي لمفندق وكذلك معرفة توصيفو .3
 .إجراء المكالمات الخاصة بالنزلاء .4
 .يوجد في القسم معمومات عن كاميرات المراقبة .5
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 : قسم إدارة الأغذية والمشروبات-3
 

 الهيكل التنظيمي لقسم إدارة الأغذية و المشروبات: 13الشكل رقم

 

            
            
            

 

 

 من إعداد الطالب بناءا عمى المقابمة الشخصية: المصدر

 

يوجد مطعم واحد في وسط الفندق مقابل قسم المكاتب الأمامية عمى يسار دخمة : المطعم
 . مقعد200الفندق يحتوي عمى 

 .الفطور يكون مرتب من اليسار الى اليمين

  أنواع الوجبات المقدمة من طرف فندق جاردي7جدول رقم 

فطائر ،مربى  عصير ،قيوة
 حمويات

الوجبات 
 الساخنة

 المقرمشات الوجبات الباردة 

 

 من إعداد الطالب بناءا عمى المقابمة الشخصية: المصدر

 الأغذية والمشروبات

 كافتيريا الموظفين

 المطبخ STEE WARD خدمة الغرف المطعم
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 . يوجد بالقرب من المطعم ولو باب عمى الخارج من الجية الأخرى:المطبخ

 . ىو رئيس المطبخ وىو المسؤول عن المطبخ:الشيف التنفيذي-3

لم يدخل الطالب في التفاصيل عن المطبخ بل أخذ كل ما ييم المطعم والأشياء الظاىرة 
 .لنزلاء الفندق والعملاء

 . ىو القسم المسؤول عن تنظيف المطبخ والمطعم وأدوات الطبخ وآلات الطبخ:الستي ورد

 وىي الخدمة التي تصعد المأكولات والمشروبات الى النزلاء وتتكون من :خدمة الغرف
مسؤول يقوم بأخذ الطمبات ثم يعطييا الشيف التنفيذي وبعد الانتياء من اعدادىا يقوم 

 .بالصعود بيا الى النزلاء

 : قسم التسويق والمبيعات-4
 

 الهيكل التنظيمي لقسم التسويق و المبيعات:14 الشكل رقم
 

 

            
             

 

 

 من إعداد الطالب بناءا عمى المقابمة الشخصية: المصدر

           

 التسويق والمبيعات

 الحجوزات  المبيعات  التسويق
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 مهام القسم: 
 . تنشيط المبيعات-1
 .رسم الخطة التسويقية بالتعاون مع الإدارة-2
 .البحث عن الأسواق واستيدافيا-3
 .اختيار الوسائل الدعائية والإعلامية المناسبة لتنشيط المبيعات-4
 .اختيار الخطط التسويقية المناسبة-5
 .التسويق في فندق جاردي متداخل أي قسم التسويق مع قسم المبيعات-6
 : قسم المحاسبة-5

 
 الهيكل التنظيمي لقسم المحاسبة: 15الشكل رقم

 
            
            
            
            
            

          
 

 

 من إعداد الطالب بناءا عمى المقابمة الشخصية: المصدر

 

 

 المحاسبة

 المراقبة مخازن الكاشير  المحصمين المشتريات
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 :مهامه

 . من أىم أقسام الفندق يضع الميزانيات كل سنة-1
 . تحقيق التوازن في المنشأة الفندقية-2
 . أخذ أفضل المشتريات التي يحتاجيا الفندق بأرخص الأسعار-3
 . مراقبة إيرادات ومصروفات الفندق بأقل التفاصيل-4
 . اختيار أفضل المنتجات ذات الجودة التي تدخل عمى الفندق-5
 . يحدد اذا كان الفندق رابحا أو خاسرا-6
 الترابط بينو وبين جميع أقسام الفندق وىو حمقة الوصل بينيم يحتوي عمى أربعة أقسام -7

 :وتقوم بالأعمال التالية
 :قسم المراقبة .أ 
 يراقب الأموال الداخمة والخارجة من الفندق. 
 المراقب الدائم لأقسام الفندق وخاصة الأقسام الربحية. 
 ىو مراقب لممنشأة الفندقية بالكامل فيما يخص المبالغ المالية. 
 :قسم المشتريات .ب 

 يحدد المنتج الذي تستخدمو المنشأة الفندقية. 
 يحدد المنتج الذي تتفق فيو الجودة والسعر. 

 :قسم المخازن .ج 

يوجد العديد من المخازن مثل مخازن الأغذية والمشروبات ،قطاع الغيار والصيانة 
 .الخ...،المنظفات ،وأدوات النظافة

 من أىم الأقسام بحيث كل ما في المخازن من السمع ىي أموال الفندق. 
 مراعاة أمن وسلامة المخازن ومراقبتيا. 
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 :المحصمين .د 
 ىم المسؤولون عن تسميم الفواتير لمشركات التي قامت بتسكين موظفييا. 
  من الشركات (أخذ المبالغ)تحصيل المبالغ. 

 : قسم الاشراف الداخمي -6

 

 الهيكل التنظيمي لقسم الإشراف الداخمي: 16الشكل رقم

 

 

 

  

 

 

 من إعداد الطالب بناءا عمى المقابمة الشخصية: المصدر

 

 

 

 

 

 إدارة الاشراف الداخمي

 الخياطة المغسمة إدارة الغرف
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 :مهام القسم ­
 . تنظيم غرف النزلاء -1
 .تنظيف قاعات الاجتماعات والمحاضرات -2
 . تنظيف مكاتب إدارة الفندق -3
 .تنظيف بيو الفندق -4
 .الإشراف عمى الغرف -5
 .علاقة مع جميع أقسام الفندق -6
خبار الإدارة عن ذلك -7  .معرفة ما ينقص المخازن  وا 
خبار المكاتب الأمامية عن حالة الغرف وأىم الأوراق التي تساعد عمى توازن  -8 تسميم وا 

الغرف مع قسم الاستقبال وعطاء رئيس المكتب الأمامي وقسم المحاسبة لمعرفة 
 .التلاعبات التي تحدث في الغرف

 :أهمية القسم ­
 . لو صمة بجميع الأقسام الأخرى  -1
 .لو أىمية من حيث لو لم يكن موجود لم يكن ىناك نزلاء -2
 .تعكس صورة المنشأة الفندقية من خلال الغرف -3
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 الخدمات التي يقدمها فندق جاردي: المطمب الرابع

 : الإقامة-1

 . غرفة66 :عدد الغرف

 :نوعية الغرف وسعرها ­
 . دج14000= السعر:                غرفة عادية ­
  دج 16000= السعر:              غرفة مزدوجة ­
  دج18000= السعر:             غرفة سوبريور ­
  دج20000= السعر:     غرفة سوبريور مزدوجة ­
 = /السعر:              جناح جونيور ­
 = /السعر:               جناح تنفيذي ­

 :تحتوي الغرفة عمى ­
 واي فاي مجاني ­
 ىاتف+ مكتب  ­
 .غرف لغير المدخنين ­
 .أسرة رضع مجانية ­
 .حمام خاص ­
 .مستمزمات عناية شخصية مجانية ­
 .خدمة الغرف ­
 .تنظيف الغرف يوميا ­
 .تمفاز مسطح مع قنوات فضائية ­
 (تكييف)التحكم في حرارة الغرفة  ­
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 .مبنى بار ­
 .مجفف الشعر ­
 .ستائر تعتيم ­
 .مياه معدنية مجانية ­
 (إفطار مجاني)إمكانية الإفطار في الغرفة  ­
 : مطعم-2

       يقع في الطابق السفمي لمفندق قريبا من المكتب الأمامي مقابل ساحة وحديقة الفندق 
 مقعد ،متخصص في أطباق البحر الأبيض المتوسط ويقدم أطباقا 200يحتوي عمى 

لمفرنسيين والإنجميزيين والألمان والجزائريين كل حسب رغباتو ،يقدم الإفطار ،الغذاء ،العشاء 
 .،ويتم تقديم الوجبات والإفطار عمى طريقة الخمسة نجوم في فندق جاردي

 :كافيتريا -3

       تقدم القيوة والشاي ،والمقرمشات ،والحمويات ،والمثمجات عمى طريقة الخمسة نجوم 
 .،كما تقدم إفطار كونتيننتال كل صباح

 .قاعة مكيفة مع إضاءات جميمة ­
 .أماكن لممدخنين ­

 :قهوة في البهو -4

 .       تقع في بيو الفندق أما الحديقة تستخدم لمقيوة والشاي والتدخين والمحادثات

تقع في بيو الفندق تحتوي عمى الأشجار وأماكن الجموس والعشب :  حديقة-5
 .الاصطناعي

 .تقع فوق الفندق تحتوي عمى أماكن لمجموس:   شرفة-6
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لى المطار مجاني:  خدمات النقل-7  .من وا 
 .للأعراس والأفراد:  خدمات كراء السيارات-8
في عدة مجالات مثل التسويق الالكتروني والتجارة الالكترونية :  تقديم المحاضرات-9

 مقعد ،مكيفة ،مضيئة وكل المستمزمات 64وغيرىا ،تحتوي القاعة عمى 
 .التكنولوجيا

 . مقعد تستعمل للاجتماعات25تحتوي عمى : قاعة إجتماعات  -10
يوفر الفندق الأمن لضيوفو وممتمكتو ويقدم بعض الشروط فمثلا : الأمن  -11

الأشياء الثمينة لا تترك في السيارة ،ىناك خزانة الأمانات في مكتب الاستقبال ،كما 
يوفر الفندق الأمن ضد الحريق أو أي شيء آخر ىذا ما لاحظو الطالب أثناء 
زيارتو لمفندق مع رجال الحماية المدنية ومسيري الفندق ،طرقة التدخل في حالة 

 .وجود طارئ
 . سيارة ،داخل الفندق100مجاني ،أكثر من : موقف السيارات -12
 .يقوم بنقل المرضى الى المستشفى: جناح طبي -13
 :خدمات المكتب الأمامي -14

 . ساعة24/24استقبال  ­
 .خدمات الاستعلامات والإرشاد ­

 .يقدم الفندق عدة حسومات وبعدة طرق: الحسومات -15
 .لمتنقل بين طوابق الفندق: مصعد -16
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 رسوم إجبارية: الشروط الدقيقة لفندق جاردي. 

رسوم عمى استخدام :        يظم السعر الإجمالي المعروض التكاليف التالية 
المنتجع لقد قمنا بإدراج التكاليف كميا ومع ذلك فقد تختمف التكاليف بناء عمى 

 .طول فترة الإقامة أو نوع الغرفة

 الحجز: 
 .الحجز عبر الياتف ­
 .الحجز عبر الانترنت ­
 (مكتب الاستقبال)الحجز عبر المكتب الأمامي  ­
 مستندات مطموبة وقت تسجيل الوصول: 
 .مطموب بطاقة ائتمان أو مبمغ تأمين نقدي ­
 .مطموب ىوية حكومية تحتوي عمى صورة ­
 الوصول والمغادرة: 
 . منتصف الميل–الواحدة ظيرا : أوقات تسجيل الوصول ­
 .ظيرا: وقت تسجيل المغادرة ­
 يقبل الفندق بطاقات الدفع الالكترونية : بطاقة الدفع الالكترونية

« MASTERCAD & VISICARD ». 
 غير مسموح بيا في الفندق: الحيوانات. 
 يقع أمام الفندق في الباب الرئيسي لمفندق يستخدم لترحيب : مكتب الترحيب

 .بالضيوف وتوجيييم
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 الدراسة الميدانية لفندق جاردي: المبحث الثاني
       سيعرض الطالب في ىدا المبحث الأسبقيات التنافسية لفندق جاردي عرض نتائج 

المقابمة الشخصية واقع الاتصالات التسويقية المتكاممة في فندق جاردي دور أدوات 
 الاتصالات التسويقية المتكاممة في تنشيط الخدمة الفندقية لفندق جاردي

 
 الأسبقيات التنافسية لفندق جاردي: المطمب الأول

 هل يعاني الفندق من حدة التنافس؟: أولا
   يممك الفندق سمعة ومكانة في السوق صنعيا خلال مدة فقيرة ،حيث أن الفندق شيد 

 ،حيث من 2018 ،وىو معروف بثلاثة نجوم ،وأصبح ذو أربعة نجوم في 2014عام 
الصعب لأي منافس تقميدىا ،إلا إن كان ىناك منافسون في نفس السوق يمكن ليم شق 

مكانة فيو حتى ولو كانت أقل مقارنة بفندق جاردي ،يمثل منافسون فندق جاردي في الفنادق 
المتنوعة الموجودة في نفس المنطقة التي يقع فييا الفندق ،ينافسون الفندق في الإيواء 

،الإطعام ،الشراب ،تقديم الخدمات ،إلا أن فندق جاردي يممك عدة طرق وأساليب من أجل 
 ،طريقة تقديم الخدمات 2014الحفاظ عمى تنافسية في السوق  ،فندق جديد سنة التشييد 

حيث تقدم عمـى طريقة الخمسة نجوم ،الدليل المـادي المميز الذي يممكو فندق جـاردي الشيرة 
 .المكتسبة

 مصدر الميزة التنافسية لفندق جاردي: ثانيا
   يعتمد فندق جاردي عمى موارده المالية والبشرية بالدرجة الأول كمصدر لتعزيز 

يمول  (يحقق أرباح)تنافسيتو ،تتمثل الموارد المالية لمفندق في نجاح الفندق بشكل مستمر 
نفسو ذاتيا ،معدلات القروض معدومة ،أجور غير مدفوعة منعدمة ،أما الموارد  البشرية 

فيمتمك الفندق طاقم إداري ممتاز يدير الفندق بطريقة ناجحة يتحكم في كل التكاليف ويحقق 
أرباحا وذلك بإستعمالو إستراتيجية تسيير ناجحة ،أسبقيات تنافسية في التكمفة ،والوقت 
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،والسعر ،والجودة ،إضافة الى دراسات السوق ،وفريق مدرب ومنضبط في تقديم الخدمات 
عمى طريقة الخمسة نجوم ،إضافة إلى قسم إستقبال حيوي وناشط يتحدث عدة لغات ويتقن 

 .فن الاستقبال
في المواسم التي يقل الطمب عمى الخدمات  (العملاء)يسعى الفندق إلى زيادة الضيوف 

الفندقية ،الذين يقسمون الى محميين وأجانب وذلك بتنظيم ممتقيات ومحاضرات داخل الفندق 
من أجل كسب عدد من الضيوف في ذلك الموسم ،إضافة الى المسومات التي يستخدميا 

 .والاتصالات المختمفة
   أما فيما يخص الاستراتيجيات التنافسية المعتمدة من قبل إدارة الفندق فيي تتبنى 

استراتيجية التميز ،ىذا ما لاحظو الطالب أثناء زيارتو لمفندق ،وذلك من خلال سعييا الدائم 
نحو إرضاء ضيوفيا بشكل مختمف عما يقدمو المنافسون ،من خلال مفيوم خمق القيمة 
لمزبون من لأجل المحافظة عميو وكسب ولائو حتى تحصل من خلالو عمى زبائن جدد 
ولتحقيق ذلك فإنيا تحاول دائما البحث عن نقاط الضعف وتحسينيا ،ومعالجة شكاوي 

 .الضيوف بطرق أكثر فعالية
 طرق التسيير بفندق جاردي: ثالثا

    تستخدم إدارة فندق جاردي مراقبة التسيير كطريقة ليا في الرقابة عمى كافة 
العمميات التي يتم إجراؤىا ،ولمتنبؤ بإمكانات العمل المستقبمية والخاصة بالخدمات المقدمة 
من قبل الفندق ،بحيث تشمل ىذه التنبؤات الإيرادات التي يمكن تحقيقيا لمسنوات المقبمة 

بشكل مفصل حسب كل موسم وفئات الزبائن وطبيعة الخدمة المقدمة بالإضافة الى التكاليف 
المتوقع تحمميا لتحقيق تمك الخدمات ،عن طريق دراسة السوق ،لتوظيفيا في حساب 
معدلات الفعالية لممقارنة بين ما خطط لو من أىداف وما تحقق خلال الفترة المسطرة 

،ومقارنتو حتى بالنسبة لمسنوات الماضية من أجل تدارك الأخطاء وتحديد نقاط الضعف 
 .وتصحيحيا في إطار التحسين المستمر
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   يستفيد الفندق من الإعلانات التسويقية في التمفاز والجرائد والانترنت ووسائل 
 .التواصل الاجتماعي وغيرىا للاتصال الترويجي لمخدمات التي يقدميا الفندق

مكانية الاتصال     يستعين الفندق بتكنولوجيات الإعلام والاتصال لتسييل عممياتو وا 
 .بين أقسام الفندق ،والاتصال الخارجي ،في كل عممياتو ،حتى عممية الحجز

 مراحل تقديم الخدمة بفندق جاردي: رابعا
موسم عالي :   يعمل الفندق وفقا لنظام سنوي يقسم فيو المواسم عمى الشكل التالي

النشاط ،موسم منخفض النشاط ،الموسم الصيفي ،رمضان بحيث حسب التقديرات التي 
يضعيا الفندق فإن كل من الموسم منخفض النشاط ورمضان يحقق فيو الفندق نتائج سالبة 
،يسعى لتعويض تمك الخسارة بالموسم الصيفي وموسم عال النشاط من خلال تقديم خدمات 
إضافية كإحياء الحفلات ،الممتقيات ،المحاضرات ،ورفع الأسعار ما دم الطمب مرتفع في 

 .ىذه الفترة
 :   أما فيما يخص مراحل تقديم الخدمة لمزبون فترتب بالشكل الآتي

التوجو نحو مصمحة الاستقبال والتي تعتبر عادة مركز تقديم المعمومات التي يبحث عنيا  ­
 .الزبون ومركز الدفع بعد اقتناء الخدمات التي يرغبيا الزبون

إطعام : الإقامة والتي تعتبر الخدمة الرئيسية والتي تمييا باقي الخدمات الأخرى  ­
 .،مشروبات ،تسمية ،بحيث تعتبر الأولى ضرورية أما المتبقية فتبقى بحسب رغبة الزبون

دور رجال العلاقات العامة والبيع الشخص في إيصال الرسائل التسويقية من أجل كسب  ­
 .ثقة الضيوف والحفظ عمييم لزيارة الفندق لممرات القادمة

 

 

 



- الجزائر- الفصل الثالث              دراسة حالة فندق جاردي باب الزاور  
 

 
179 

 أسباب اختيار الضيوف لفندق جاردي: خامسا

تختمف أسباب إختيار كل ضيف لفندق جاردي ،عمما أنو يمكن أن يختار الضيف 
 :أكثر من فندق ويمكن إختصار تمك الأسباب فيما يمي

 .الموقع والتصميم الرائع لمفندق ­
 (عمى طريقة الخمسة نجوم)جودة الخدمات التي يقدميا الفندق  ­
 .الدليل المادي الرائع لمفندق ­
 .المعاممة الجيدة من قبل العاممين بالفندق ­
 .السعر والحسومات ­
 .المعمومات المتوفرة عمى شبكة الانترنت ­
 .الاتصالات الفعالة والمتكاممة ­
 .اليدوء الذي يتميز بو الفندق ­
 .قرب الفندق من المطار الدولي ­
 .وكالة سياحية وسفر ­
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 عرض نتائج المقابمة الشخصية: المطمب الثاني 

. أدوات جمع المعمومات:أولًا 

قمنا بالمقابمة مع رئيس قسم الاستقبال ،ىو المكمف من إدارة :المقابمة الشخصية  -1
فندق جاردي لمتواصل مع الطلاب والباحثين ،حائز عمى شيادة في الاتصال 

الإعلامي ،لمحصول عمى المعمومات الازمة لإجراء ىذه الدراسة وذلك من خلال 
بني وتطبيق فندق جاردي تإعداد بعض الأسئمة الميمة أي من خلاليا نتعرف مدى 

لمفيوم الاتصالات التسويقية المتكاممة ومدى تأثيرىا عمى تنشيط الخدمة الفندقية 
لفندق جاردي ،وقمنا بطرحي بعض الأسئمة الأخرى لمتعرف بدقة عن اعتماد فندق 

 . جاردي ليذا المفيوم 
 
تمكنا من الحصول عمى بعض الوثائق الخاصة بفندق جاردي والمتمثمة في :الوثائق  -2

 .البطاقة الزائر،الكتموج الخاص بالفندق 

 

خلال زيارة الطالب الميدانية لمفندق جاردي بباب الزوار اخذ الطالب :لملاحظة ا -3
بعض الملاحظات فيما يخص طرق الترحيب والاستقبال ،التييئة الداخمية والخارجية 

لمفندق ،الدليل المادي لمفندق ،المظير العام لمموظفين بالفندق وتعاملاتيم الممتازة مع 
الضيوف ،كما تم معرفة الطالب ليذا الفندق من طرف قسم استقبال لفندق أخر بباب 

زوار ،حيث أكدا لطالب أن فندق جاردي ىو الوحيد في باب الزوار الذي يقبل 
.  الطالب للأداء ،جانبيم التطبيقي لمدراسة أو البحث 
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عرض أسئمة المقابمة الشخصية  :ثانياً 

ىل تتبنى مؤسساتكم مفيوم الاتصالات المتكاممة في عممياتيا التسويقية ؟  :السؤال الأول

:   الإجابة 

 

ما ىي الأىداف المتوفاة من الاتصال التسويقي الذي ترغب مؤسستكم في :السؤال الثاني 
تحقيقيا ؟ 

: الإجابة

 

 بنسبة لمولاء ألَا تيدف مؤسستكم الى كسب ولاء زبائنيا ؟ :السؤال الثالث 

: الإجابة

 

ىل كل أدوات الاتصال التسويقي تعمل بطريقة منسجمة ومنسقة ؟ :السؤال الرابع 

: الإجابة

 

من يقوم بالعمميات الاتصالات في مؤسساتكم ؟ :السؤال الخامس 

: الإجابة
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ىل يتم وضع خطط واستراتجيات خاصة بالاتصالات التسويقية في  :السؤل السادس
مؤسساتكم ؟ 

:  الإجابة 

 

ما ىي أساليب البيع الشخصي المستخدمة ،وكيف يتم ذالك؟ :السؤال السابع 

الخ ...الزيارات وتحسين العلاقة مع العملاء  والزبائن- 

. إرسال مندوبي البيع في جولات- 

. إجراء الاتصالات- 

. تقديم الخدمات لمعملاء- 

. البحث عن عملاء جدد- 

: الإجابة

 

ما ىي أساليب تنشيط المبيعات التي تستخدمونيا في إطار عممية الاتصال :السؤال الثامن
التسويقي وكيف يتم ذلك ؟ 

.  وتسييلات ماليةخصومات ­
 .مجانيةىداية وخدمات  ­
 .معارض ­
 .المسابقات ­
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.  أو المردودات النقديةالاستردادعروض  ­
 .أساليب أخرى ­

: الإجابة

 

ماىي وسائل العلاقات العامة المستخدمة لديكم وكيف ذلك؟ :  السؤال التاسع

 .النشر ­
 .الاتصال الشخصي ­
 .برامج تنمية اولاء لمعاممين في النشأة ­
 .الرعتية التجارية ­
 .وسائل أخرى ­

: الإجابة

 

ىل تعتمد مؤسستكم حاليا استخدام التسويق الالكتروني عبر شبكة : السؤال العاشر
الانترنت؟ 

 .نعم ­
 .لا ­

: الإجابة
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 إن كان نعم ما ىي أساليب استخدام الانترنت وكيف يتم ذلك؟ :السؤال الحادي عشر

 .استخدام أساليب خارج الشبكة ­
 .البريد الالكتروني ­
 .الاعلام عمى الانترنت ­
 .المجموعات الإخبارية  ­
 .النشرات الدولية عمى الانترنت ­
 .المطبوعات الالكترونية ­
 .الويب وسائل التواصل  الاجتماعي ­
 .أساليب أخرى ­

: الإجابة

 

ماىو تأثير الإعلان عمى تنشيط الخدمات الفندقية لديكم؟ : السؤال الثاني عشر

: الإجابة

 

ماىو تأثير لبيع الشصي عمى تنشيط الخدمات الفندقية لديكم؟ : السؤال الثالث عشر

: الإجابة

 

ما ىو تأثير تنشيط المبيعات عمى تنشيط الخدمات الفندقية لديكم؟ : السؤال الرابع عشر

: الإجابة
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ما ىو تأثير العلاقات العامة عمى تنشيط الخدمات الفندقية لديكم؟ : السؤال الخامس عشر

: الإجابة

 

عمى تنشيط الخدمات  (الانترنت)ما ىو تأثير التسويق الالكتروني : السؤال السادس عشر
الفندقية لديكم؟ 

: الإجابة

 

ماىي أنواع الاتصالات التي تستخدمونيا في مؤسستكم؟ : السؤال السابع عشر

 .الاتصالات النازلة ­
 .الاتصالات الصاعدة ­
 .الاتصالات الخارجية ­
 .الاتصالات غير رسمية ­
 .الاتصالات أخرى ­

 :الإجابة
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 قسم الاستقبالأجوبة رئيس : ثالثا

نى مؤسستكم مفيوم الاتصالات التسويقية المتكاممة في عممياتيا بىل تت: السؤال الأول
التسويقية؟ 

 :الإجابة

نعم مثلا أثناء تنظيم محاضرات أو ندوات ىناك ضيوف جدد يأتون لحضور الممتقى ،أو 
رجال العلاقات العامة يسعون لكسب ىؤلاء فالندوة ،فرجال البيع الشخصي بالفندق 

. الضيوف كعملاء جدد لمفندق ،وذلك بعد الجيد الإعلاني والاتصالي

 

ماىي الأىداف  المستوحاة من   الاتصال التسويقي الذي ترغب : السؤال الثاني
مؤسستكم في تحقيقيا؟ 

  :الإجابة

 .مع أعضاء المؤسسة التسييلات ­
 .إعطاء خدمة آمنة لمضيف ­
 .الفكرة الصحيحة والخدمة الصحيحة لمزبون ­

 

 بالنسبة لمولاء ألا تيدف مؤسستكم إلى كسب ولاء زبائنيا؟ : السؤال الثالث

: الإجابة

العلاقة مع الزبون يعتبر عمما بحد ذاتو ، الإبتسامة ،الاستماع لمتطمبات الزبون ،مرافقة 
.  الإيجابيةالزبون في مدة وجوده بالفندق ،المعاممة 
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 ىل كل أدوات الاتصال التسويقي تعمل بطريقة منسجمة ومنسقة؟ :السؤال الرابع

 :الإجابة

. نعم ،بما فييا دراسة تسويقية عمى الزبائن وعاداتيم

 

 من يقوم بعمميات الاتصالات التسويقية في مؤسستكم؟: السؤال الخامس

:     الإجابة

 .قسم التسويق ­
 .قسم الاستقبال ­
 .مع دراية الأقسام الأخرى بيذه العمميات ­

 

ىل يتم وضع خطط واستراتيجيات خاصة بالاتصالات التسويقية في : السؤال السادس
مؤسستكم؟ 

:  الإجابة

.  الخطط نعم ،عن طريق دراسة السوق
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 يتم ذلك؟ مؤسستكم، وكيفما ىي أساليب البيع الشخصي المستخدمة في : السؤال السابع

 .الزيارات وتحسين العلاقة مع العملاء ­
 .ارسال مندوبي البيع في جولات ­
 .إجراء الاتصالات ­
 تقديم الخدمات لمعملاء ­
 .البحث عن عملاء جدد ­

: الإجابة

 رجال الإعلان عمييم، بمساعدةكميا تستعمل لمظفر بعدد كبير من الزبائن أو أكثر والحفاظ 
. والعلاقات العامة

 

ماىي أساليب تنشيط المبيعات التي تستخدمونيا في إطار عممية الاتصال  :السؤال الثامن
 التسويقي وكيف يتم ذلك؟

 :الإجابة

  نعم.                     خصومات وتسييلات مالية ­
                          نعم   .  ىدايا وخدمات مجانية ­
         لا.                                        معارض ­
 لاالمسابقات                                        ­
           نعم        .عروض الاسترداد أو المردودات النقدية ­
 . أساليب أخرى ­
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تقديم عروض خاصة لمضيوف مثل الأسرة المجانية للأطفال ،فطور مجاني ،واي في 
 .مجاني ،خصومات وتسييلات مالية عمى السعر الكمي

 

 ماىي وسائل العلاقات العامة المستخدمة لديكم وكيف يتم ذلك؟ : السؤال التاسع

 . النشر ­
 .الاتصال الشخصي ­
 .برنامج تنمية الولاء لمعاممين في المنشاة ­
 .الرعاية التجارية ­
 .وسائل أخرى ­

 :الإجابة

تستخدم كميا مع وسائل أخرى مثل الإشيمر ،إستخدام الشبكات الاجتماعية ،يتم ذلك 
 .بتناسق والتناغم مع الإعلان والبيع الشخصي

 

ىل تعتمد مؤسستكم حاليا إستخدام التسويق الالكتروني عبر شبكات : السؤال العاشر
 الانترنت؟

 .نعم ­
 .لا ­

 :       الإجابة

 نعم ­
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 إن كان نعم ما ىي أساليب استخدام الانترنت وكيف يتم ذلك؟: السؤال الحادي عشر

  :الإجابة

  نعم.            استخدام أساليب خارج الشبكة ­
  لا.            استخدام أساليب داخل الشبكة ­
      نعم.                        البريد الالكتروني ­
 نعم.                    الاعلام عمى الانترنت ­
 لا.                     المجموعات الإخبارية ­
 لا.             النشرات الدولية عمى الانترنت ­
 لا.                    المطبوعات الالكترونية ­
 نعم.        الويب ووسائل التواصل الاجتماعي ­
 .أساليب أخرى ­

 .عن طريق موقع الفندق مع التنسيق مع الأقسام الأخرى لمفندق

 

 ماىو تأثير الإعلان عمى تنشيط الخدمات الفندقية لديكم؟: السؤال الثاني عشر

  :الإجابة

 نعم    ­
 .معرفة العملاء المرتقبين بالفندق وخدماتو المميزة ­
 .زيادة عدد العملاء ­
 الاحتفاظ بالعملاء ­
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 ما ىو تأثير البيع الشخصي عمى تنشيط الخدمات الفندقية :السؤال الثالث عشر
 لديكم؟
 :الإجابة
 .تحفيزي ­
 .إقامة علاقة طويمة المدى مع الزبون ­
 .التغذية العكسية ­

 

 ماىو تأثير تنشيط المبيعات عمى تنشيط الخدمات الفندقية لديكم؟: السؤال الرابع عشر

 :الإجابة

 .   كل الأساليب ليا تأثيرىا الخاص

 

 ما ىو تأثير العلاقات العامة عمى تنشيط الخدمات الفندقية :السؤال الخامس عشر
 لديكم؟

 

 :الإجابة

 .تؤثر بنسبة كبيرة جدا عمى تنشيط خدمات الفندق
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عمى تنشيط  (الانترنت)ما ىو تأثير التسويق الالكتروني : السؤال السادس عشر
 الخدمات الفندقية لديكم؟

 :الإجابة

 .الوسيمة الثانية بعد البيع الشخصي

 

  ماىي أنواع الاتصالات التي تستخدمونيا في مؤسستكم؟:السؤال السابع عشر

 .الاتصالات النازلة ­
 .الاتصالات الصاعدة ­
 الاتصالات الخارجية ­
 .الاتصالات الغير رسمية  ­
 .اتصالات أخرى ­

 :الإجابة

 كل الأنواع يستخدميا الفندق 
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 واقع الاتصالات التسويقية المتكاممة في فندق جاردي: المطمب الثالث

  إن نموذج الاتصالات التسويقية المتكاممة، معقد ومتداخل وذلك باعتبار التكامل 
عممية معقدة يمتزج فييا البعد الاتصالي بالبعد الإداري و التسويقي، وذلك التناسق و التناغم 

بحيث يمكن القول أن الاتصال التسويقي المتكامل . في الرسائل والوسائل والأدوات الاتصالية
ىو نموذج إداري وتسويقي واتصالي في الوقت ذاتو، مع تناسق وتناغم الرسائل والوسائل 

والأدوات الاتصالية في الوقت ذاتو، فعمى الرغم من تأكيد رئيس قسم الاستقبال لفندق 
جاردي، المكمف من إدارة الفندق لمتابعة الدراسة التطبيقية لطلاب، إن فندق جاردي يتبنى 
تطبيق مفيوم الاتصالات التسويقية المتكاممة بإجابتو عمى السؤال رقم واحد في استمارة 

نعم فندق جاردي يتبنى مفيوم الاتصالات : المقابمة الشخصية وكانت إجابتو كالتالي
التسويقية المتكاممة مثلا أثناء تنظيم محاضرات أو ندوات ىناك ضيوف جدد يأتون لحضور 

الندوة أو المحاصرة، فرجال البيع الشخصي، ورجال العلاقات العامة بالفندق يسعون من 
كعملاء جدد لمفندق من خلال . خلال اتصالاتيم الشخصية وعلاقاتيم لكسب ذلك الضيوف

الاتصال، ذلك  بعد الجيد الإعلاني والاتصالي لتنظيم تمك المحاضرة أو الممتقى، وىذا ما 
لاحظو الطالب من خلال أجوبة رئيس قسم الاستقبال لفندق جاردي وىو متحصل عمى 

 ".لفندق جاردي"شيادة الاتصال الإعلامي أن كل أجوبتو تنتيي بكممة 

       فعمى الرغم من ذلك لم يتوصل الطالب إلى إجابة مقنعة لسؤال الميم ضمن الأسئمة 
المصممة لإجراء المقابمة الشخصية، عن مدى تبني فندق جاردي لمفيوم الاتصالات 

التسويقية المتكاممة كإستراتيجية سواء عمى مستوى الإدارة العامة أو إدارة التسويق، بحيث أن 
إجابة رئيس قسم الاستقبال لم يتحدث فييا عن التناسق والتناغم في الرسائل والأدوات 
الاتصالية، فقد تم تحويمو لممارسات، وعمى ىذا الأساس تم تجاىل تتبع قياس مستوى 

التكامل في الفندق، والذي ينطمق من التنسيق التكتيكي للاتصالات التسويقية ليصل إلى 
التنسيق المالي والاستراتيجي، كما أن لضيق فترة الدراسة الدور الكبير في تغيير الطالب ىذا 
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تباع الاتجاه المتعمق بالممارسات فقط، تم أتبع الطالب ىذا السؤال بمجموعة أسئمة  الاتجاه وا 
تتعمق بالأدوات المستخدمة وكيفية استخداميا، والتنسيق بينيا، وكذلك فيما يتعمق بالأىداف 

والرسائل الموجية لمضيوف من خلال العممية الاتصالية، والخطة الإستراتيجية المتعمقة 
بالاتصالات التسويقية، وسيحاول الطالب الوقوف عمى واقع ممارسة الاتصالات التسويقية 

 .المتكاممة في فندق جاردي  من خلال ىذا الطرح

    من خلال تحميل الأجوبة المتضمنة لموضوع المقابمة الشخصية فان فندق جاردي 
يتبنى مفيوم الاتصالات التسويقية المتكاممة وذلك من خلال التنسيق بين كل أدوات الاتصال 

التسويقي التي يستخدميا الفندق للاتصال بجماىيره، ذلك ما اتضح من خلال اعتماد كل 
" فندق جاردي"أدوات الاتصال التسويقي لفندق جاردي في وضع إعلاناتو عمى نفس الاسم 

ونفس الشعار الذي يعد جزأ أساسية لبناء اسم الشيرة لمفندق، فعن قيام الفندق بإجراء 
حسومات لتنشيط خدماتو يتم الإعلان عنيا في مختمف أدوات الاتصال من تمفاز، انترنت، 

مواقع التواصل الاجتماعي، رجال العلاقات العامة، رجال البيع الشخصي، وكل أقسام الفندق 
عمى دراية بيذه الحسومات عن طريق الاتصالات الداخمية لمفندق، وكذلك اعتماد إدارة 
 الفندق عمى التحفيزات المجانية مثل الفطور مجاني، أسرة للأطفال مجانية، واي فاي 

، وىذا ما يدل عمى التنسيق والتكامل ... موقف سيارة مجانيمجاني، حمام خاص مجاني،
بين الإعلان، والعلاقات العامة، وىذا ما يشير عموما إلى تطبيق فندق جاردي لمفيوم 

 .الاتصالات التسويقية المتكاممة حتى ولو كان ذلك عمميا فقط، دون تبني عام ليذا المفيوم

       في كل ما سبق تعمد الطالب من خلال سؤال أخر لموقوف عمى حقيقة ىذه 
ما ىو تأثير التسويق الالكتروني عمى تنشيط الخدمة الفندقية لفندق : الممارسات وىو

 التسويق الالكتروني الوسيمة   جاردي، كانت الإجابة تفضيل بعض الوسائل والأدوات،
الثانية بعد البيع الشخصي، ولكن تقريبا كل الأدوات الاتصالية تستخدم في الاتصال 

التسويقي لمفندق، وىذا يعتبر أىم عنصر من عناصر الاتصالات التسويقية المتكاممة، فلا 
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يوجد معنى لتفضيل واستعمال أداة واحدة أو اثنتين، أو أكثر، لان الاتصالات التسويقية 
المتكاممة تفترض استخدام مجموعة كبيرة من الأدوات ومن ثم دمجيا والتنسيق بينيا وذلك 

فقد يوجد البعض من لا يفضل زيارة . لإيصال رسائميا إلى جميع جماىيرىا المستيدفة
المعارض وأخر لا يفضل مشاىدة التمفاز، وقراءة المجلات، وتجده يفضل مثلا تصفح 

 .الانترنت أو غير ذلك

       كما إن فندق جاردي يسعى إلى تحقيق ولاء الضيوف من خلال الاتصالات التسويقية 
حيث يعتبر الفندق العلاقة مع الضيف عمم بحد ذاتو ويعمل عمى رضاه من خلال 

الابتسامة، الاستماع الجيد لمتطمباتو، مرافقة الضيف خلال كل مدة إقامتو بالفندق، المعاممة 
 .الايجابية

      كما أن فندق جاردي يسعى من خلال اتصالاتو التسويقية إلى إيصال مجموعة من 
الرسائل إلى جماىيره المستيدفة، من خلال إعلانو إلى إبراز مجموعة من الرسائل تتمثل في 

جودة الخدمات، طريقة تقديم الخدمات عمى طريقة الخمسة نجوم، الدليل المادي المميز، 
موقع الفندق المميز، ىدوء اللافت لمفندق، ترحيب واستقبال جيد التطوير والابتكار لمفندق 
من خلال الأشكال المضيئة ونوعية الإطعام وحتى كراء السيارات، ىذا ما لاحظو الطالب 

ىل كل أدوات الاتصال التسويقي تعمل بطريقة : أثناء زيارتو الميدانية، وىناك سؤال آخر
منسجمة ومنسقة، فكانت الإجابة المقنعة بنعم بينما فييا دراسة تسويقية عمى الضيوف 

وعادتيم، حيث من عمل التناسق والانسجام بين مختمف الوسائل الاتصالية لمفندق فانو بلا 
شك يعمل عمى نقل نفس الرسائل إلى الجماىير المستيدفة حتى ولو اختمفت طريقة عرض 

البيع الشخصي، العلاقات العامة، الإعلان، التسويق عبر )ىذه الرسائل حسب كل أداة 
 .، فان مضمونيا واحد وىدفيا واحد(الانترنت، تنشيط المبيعات



- الجزائر- الفصل الثالث              دراسة حالة فندق جاردي باب الزاور  
 

 
196 

        وفي سؤال آخر مرتبط بالأىداف المتوخاة من الاتصال التسويقي ورائو محاولة إيجاد 
روابط بين أعضاء الفندق والضيوف والتركيز عمى إقامة نضام للاتصالات التسويقية 

ما ىي الأىداف المتوخاة من الاتصال التسويقي الذي : المتكاممة، كانت صياغتو كالآتي
ترغب مؤسستكم في تحقيقيا؟ كانت الإجابة التسييلات مع أعضاء الفندق، إعطاء خدمة 

آمنة لمضيف، الفكرة الصحيحة و الخدمة الصحيحة لمضيوف، نستنتج أن فندق جاردي ومن 
خلال قسم التسويق يسعى إلى ولاء ضيوفو الحاليين واجتذاب ضيوف جدد وتنمية ولائيم، 
وىذا بعد طبع صورة ايجابية عن الفندق واسم الشيرة، من خلال الاتصالات معيم عبر 

قامة علاقة تفاعمية أساسيا تبادل الآراء بين الضيوف والفندق،  مختمف الأدوات الاتصالية وا 
ثم السعي إلى تحقيق كل الحاجات والرغبات والانشغالات لمضيوف، بيدف تحقيق رضاىم 

 .وزيادة ثقتيم والتزاميم بالتعامل مع الفندق

     أما أنواع الاتصالات التي يستخدميا الفندق أكد لمطالب رئيس قسم الاستقبال أن الفندق 
 .(الاتصالات الصاعدة، النازلة، الخارجية، غير رسمية)يستخدم كل أنواع الاتصالات 

    وفي سؤال آخر، تعمد الطالب طرحو لمعرفة مدى تطبيق الاتصالات التسويقية المتكاممة 
من يقوم بعمميات الاتصالات التسويقية في مؤسساتكم، : في فندق جاردي كان السؤال كالأتي

كانت الإجابة قسم التسويق وقسم الاستقبال أما الأقسام الأخرى عمى دراية بيذه العمميات 
التسويقية، ىنا استنتج الطالب أن الأقسام الأخرى تشارك بطريقة غير مباشرة في الاتصالات 

 .الفندقية، أي أن الفندق يستخدم الاتصالات التسويقية المتكاممة بدرجة اقل نوعا ما

  كما قمنا في بداية ىذا المطمب وعمى الرغم من عدم وضوح الرؤية حول إمكانية تبني فندق 
جاردي للاتصالات التسويقية المتكاممة كرؤية إستراتيجية، إلا وانو من خلال الممارسات 

التسويقية يلاحظ الطالب تطبيق فندق جاردي ليذا المفيوم من خلال التنسيق والتكامل بين 
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مختمف أدوات الاتصال التسويقي المستخدمة من طرف الفندق كما نجد ىذا التنسيق 
 .والتكامل بين أقسام الفندق وبدرجة اقل

     وما لاحظو الطالب أثناء الزيارات الميدانية أن المزيج التسويقي الفندقي لفندق جاردي 
نضام متكاملا يتكون من عناصر تؤثر في بعضيا البعض، فمقدمو الخدمات في الفندق 

يمتمكون الأدلة المادية اللازمة لتأدية مياميم نضر لطبيعة اللاممموسية لمخدمة الفندقية مع 
أنيم مؤىمون ومدربون عمى تقديم الخدمات عمى طريقة الخمسة نجوم، لان الضيوف عادة ما 

يتخذون من الأدلة المادية قرينة عمى جودة الخدمة ومدى الاىتمام بيا، أما عممية تقديم 
الخدمة، فنجد أن العاممين في مكتب الاستقبال في فندق جاردي يدركون أىمية الدور الذي 

يؤدونو في تحقيق الرضا لمضيوف، وفي رفع جودة الخدمة الفندقية، وبناء صورة ذىنية 
 . ايجابية عن الفندق والخدمات المقدمة وبالتالي تنشيط الخدمة الفندقية

 

دور أدوات الاتصال التسويقية المتكاممة في تنشيط الخدمة : المطمب الرابع
 الفندقية لفندق جاردي

 الإعلان: أولا

يستخدم فندق جاردي الإعلان بمختمف أنواعو فيو يستخدم إعلان الفندق لمترويج عن 
الشيرة المكتسبة وترسيخيا في أذىان الجماىير المستيدفة، إعلان لمترويج لمخدمات المقدمة 
من طرف الفندق، ويستخدم الفندق ىذه الأنواع المختمفة عبر عدة وسائل بطريقة مدروسة 
منيا التمفاز لأنو، الوسيمة الأوسع انتشارا ووصولا إذ الجميور والتواصل معيا، يمكن أن 

يكون البث التمفزيوني محمي ودولي، وفندق جاردي يتعامل مع المحميين والأجانب، الممازجة 
بين الصوت والصورة والحركة يزيد من القدرة التأثيرية للإعلان، يثير الحوار التفاعمي بين 
ضافة الدليل المادي للإعلان،  أفراد العائمة ويعمق أبعاد ومضمون الإعلان في الذاكرة، وا 
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لان ىذا النوع من الإعلان لا يمكن أن يؤثر في نفوس الجماىير بدون الدليل المادي 
الانترنت عبر موقعيا في الشبكة ووسائل التواصل الاجتماعي والبريد الالكتروني، حيث من 
خلالو يمكن تقميل التكاليف، سرعة نقل المعمومة، الدقة، عالي التقنية ومثالي وانتقائي، كل 

ذلك من اجل معرفة العملاء المرتقبين بالفندق وخدماتو المميزة، زيادة العملاء، الاحتفاظ بيم 
كما يمعب الإعلان دور ميم في دعم برامج العلاقات العامة، وقدرتو الفائقة عمى التكامل مع 

كافة عناصر الاتصال التسويقي الأخرى وتقديم الدعم ليا، كل ىذا يمعب دور في تنشيط 
 .الخدمة الفندقية لفندق جاردي وزيادة مبيعاتو وأرباحو

 البيع الشخصي: ثانيا

يستخدم فندق جاردي البيع التمفوني ويمثل الاتصالات الياتفية التي تتم بين موظفو قسم 
الاستقبال والزبائن ويترتب عنيا عمميات بيع فعمية لممنتج الفندقي، وفريق قسم الاستقبال في 
فندق جاردي مدرب عمى ذلك ويتقن عدة لغات مما يجعميم يستطيعون التعامل بنجاح مع 
المكالمات الياتفية، البيع الداخمي يتم من خلال الجيود التي تبذل من داخل فندق جاردي 
لزيادة ربحية المبيعات، أن الفندق يقدم خدماتو بطريقة الخمس نجوم، يمجأ العاممون في 

الفندق إلى عرض الخدمات الفندقية الجيدة مرتفعة القيمة مما يعطي فرصة لزيادة المبيعات 
بيذا الأسموب، الذي ييدف إلى حث الضيوف عمى شراء الخدمات المعروضة وتشجيعيم 
عمى زيادة إنفاقيم وتكرار الزيادة مرة أخرى، وتكوين علاقات جيدة ومستمرة مع مختمف 

العملاء من خلال الاتصال الشخصي الذي يتم بينيم وبين العاممين بفندق جاردي، ويسيم 
البيع الشخصي بفعالية في إنجاح برنامج الاتصالات التسويقية المتكاممة إذ يمثل رجات البيع 
الشخصي خط المواجية مع الضيوف، يقومون بدورىم في إمداد الفندق بالمعمومات الراجعة 
عن العملاء، ومدى استجابتيم لمجيود الاتصالية الأخرى، بالإضافة إلى تزويد مخططي 

الاتصال التسويقي في الفندق عن المنتجات الجديدة المنافسة، وفندق جاردي يصمم أدوات 
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الاتصال الأخرى لتدعيم جيود البيع الشخصي في الفندق، وكل ىذا يؤدي إلى زيادة 
 .المبيعات والأرباح وتنشيط الخدمة الفندقية لفندق جاردي

 تنشيط المبيعات: ثالثا

يستخدم فندق جاردي عدة أشكال لتنشيط مبيعات الخدمات الفندقية، يستخدم الكوبونات 
غالبا ما تأخذ شكل منح خصومات سعريو ففي حالة تقدم الضيف إلى تمك  (القسائم)

الخدمات فانو يتحصل عمى خصومات مختمفة حسب نوعية الغرفة ومدة الإقامة، وىذه 
القسائم يدخميا الفندق ضمن إعلاناتو، اليدايا بالنسبة لفندق جاردي عبارة عن خدمات 
إضافية تقدم مجانا إلى النزيل حين زيارتو لمفندق مثل إفطار مجاني، واي في مجاني، 
، ...موقف سيارات مجاني، أسرة أطفال مجانية، مواد عناية البشرة مجانية، حمام مجاني
العروض الخاصة، حيث يقدم فندق جاردي تخفيضات للأسعار عمى التكاليف الكمية 

لممقيمين بالفندق، أن كل ىذا الحملات لتنشيط المبيعات يتم إعلانيا في الغالب في شير 
جوان إلى غاية شير سبتمبر انطلاقا من مبدأ أن الغرفة ليست منتجا قابلا لمتخزين، ذلك 
لان تنشيط المبيعات تستخدم كحافز لشراء أو تجربة الخدمة الفندقية مباشرة، كما تساىم 

وسائل تنشيط المبيعات في دعم الإعلان من خلال تحويل الجانب الغير محسوس فيو إلى 
جانب محسوس ومدرك، وتساعد رجال البيع الشخصي من خلال إقناع العملاء بطمب تمك 

الخدمات وتجربتيا، وفي حين تتولى وسائل تنشيط المبيعات بجذب عملاء جدد تغرييم 
التخفيضات الموسمية فان عمى العلاقات العامة أن تكمل الميمة من خلال بذل جيد 

للاحتفاظ بيؤلاء العملاء، وىذا ما يقوم بو رجال العلاقات العامة في فندق جاردي، ما يزيد 
 . من مبيعات الفندق وتنشيط الخدمات الفندقية لفندق جاردي
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 العلاقات العامة: رابعا

يستخدم فندق جاردي عدة وسائل منيا الوسائل المطبوعة مثل الكتيبات المطبوعة وبطاقة 
الزائر، البريد المباشر، والوسائل المرئية من تمفزيون، السور الفوتوغرافية، اليوتيوب، الوسائل 
المرئية عبر الانترنت، والاتصالات الشخصية وىي من الوسائل المباشرة وكذلك من ابرز 
الوسائل المستخدمة في العلاقات العامة كونيا ذات أثر كبير في عممية الاتصال فمثلا 

كونيا وسيمة ذات اتجاىين يمكن من خلاليا قياس رد الفعل أو مستوى الإستراتيجية 
الاتصالية لما يمر من أفكار وتوجييات، وكذلك يستخدم فندق جاردي برامج تنمية الولاء 

لمعاممين بالفندق أي يبدأ عممية العلاقات العامة من الداخل، وكذلك الرعاية التجارية، ويتم 
ذلك بالالتزام بالقواعد والأخلاق السائدة في المجتمع، ومبدأ الالتزام بالمنيج العممي من 
بحوث ودراسات العلاقات العامة، كما يستخدم فندق جاردي عدة وسائل أخرى مثل، 

الاجتماعات، الحفلات، الممتقيات، الندوات، البريد المباشر الدعاية الإعلامية، يسعى الفندق 
من خلال يرامح العلاقات العامة إلى تحسين صورتو في أذىان الضيوف وبناء انطباع 

متميز عن الفندق وموقعو، يتم كل ىذا بتناسق وتكامل وتناغم مع الإعلان والبيع الشخصي، 
 .من اجل تنشيط الخدمات الفندقية بفندق جاردي وزيادة الأرباح

 

 

 

 

 

 



- الجزائر- الفصل الثالث              دراسة حالة فندق جاردي باب الزاور  
 

 
201 

 التسويق عبر الانترنت: خامسا

حققت الاتصالات عبر الانترنت انجازات وأىداف كبيرة في مجال التسويق السياحي 
والفندقي، باعتمادىا كأداة مناسبة لمترويج وتوزيع الخدمات الفندقية نظر لطبيعتيا التي تعتمد 
في نجاحيا عمى توفير المعمومات الكافية والمناسبة والجذابة القادرة عمى استقطاب السياح 

والضيوف، إذ أن ممارسة المنضمة الفندقية لأنشطتيا الترويجية والحجز عبر الانترنت 
يمكنيا من الوصول إلى سائحين وضيوف جدد في مناطق واسعة من العالم وتعزيز علاقتيا 
المتنوعة معيم، ولكن رغم ىذا تبقى المنضمات الفندقية الجزائرية بعيدة عن استعمال ىذه 

أو تستعمميا بطريقة غير مجدية، عكس فندق جاردي الذي صمم موقع لو بشكل . التكنولوجيا
مكانية الحجز عبر الانترنت وأسعار الغرف والتخفيضات  جيد يعرض فيو صور لمفندق وا 
وكذلك كل الخدمات التي يقدميا الفندق لمضيوف، كما يسعى القائمون عمى موقع فندق 

جاردي إلى تحديثو أو إضافة معمومات جديدة كمما توفرت، ويستعمل الفندق تقنية الاتصال 
عبر الويب، وشبكة التواصل الاجتماعي، كما يتم عرض مختمف العروض الترويجية 
والإعلانات عمى موقع الفندق عمى شبكة الانترنت، من اجل بناء وتعزيز العلاقات مع 

الضيوف زيادة إيرادات الفندق، تقميل مستوى التكاليف الاتصالية التسويقية، ويعمل التسويق 
عبر الانترنت في فندق جاردي متكاملا مع الإعلان والعلاقات العامة والنشر، وكل ىذا ما 

 .    يؤدي إلى تنشيط الخدمات الفندقية لفندق جاردي وزيادة ربحية الفندق
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 :خلاصة

من خلال الدراسة التطبيقية والتي شممت فندق جاردي باب الزوار ولاية الجزائر 
،لمتعرف عمى دور الاتصالات التسويقية المتكاممة في تنشيط الخدمة الفندقية ،توصل 

الطالب من خلال المقابمة الشخصية والملاحظة والوثائق المقدمة من طرف الفندق، إلى أن 
فندق جاردي يستخدم مفيوم الاتصالات التسويقية المتكاممة نسبيا ولا يستخدميا كإستراتيجية 
نما في الممارسات فقط ،بالإضافة الى دعم الإدارة ليذا المفيوم ،ويستخدم فندق جاردي  وا 

أدوات ووسائل الاتصال التسويقي بطريقة منسجمة ومنسقة ولكن ليس بالطريقة المثمى 
،ويعول كثيرا عمى البيع الشخصي والتسويق عبر الانترنت والعلاقات العامة من أجل كسب 

 .ولاء الضيوف وتحسين إيراداتو المالية ،وتنشيط خدماتو الفندقية

 كما لاحظ الطالب أن فندق جاردي حديث النشأة وتمكن من الحصول عمى نجمة 
أخرى وأصبح ذو أربع نجوم ،يقدم خدماتو عمى طريقة الخمسة نجوم ،يقدم عدة تخفيضات 
وىدايا مجانية عمى السعر الكمي ،ويتعامل مع أجانب من فرنسيين وانجميزيين وألمان وكذلك 
مع المحميين ،ويعمل جاىدا وباستمرار عمى كسب رضا الضيوف وكسب زبائن جدد عن 
طريق دراسة السوق ،الاتصالات الفعالة ،الأدوات والوسائل المستخدمة في الاتصال مع 
الجماىير ، ويمتمك فندق جاردي قسم استقبال ممتاز يتحدث عدة لغات ،مقدمي الخدمات 

 .مدربون ،دليل مادي رائع
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يبدييا فندق   و التوصيات التي، مجموعة من الاستنتاجات،تتضمن خاتمة ىذا البحث

 . الدراسةآفاق و قد حاول الطالب فتح مجال البحث في ىذا الموضوع من خلال ،جاردي
 

 النتائج :أولا
 

 الاتصالات التسويقية المتكاممة أن إلى الأولخمص الطالب من خلال عرض الفصل        
 فصار مفيوم الترويج ، من عمم الاتصالمفاىيمياىي مرحمة متطورة من الترويج استمدت 

 كان الاتصال أوليا ، بثلاثة مراحلالآخر الذي مر ىو ، عمى عمم الاتصالأساسايستند 
 و في ، مرحمة الاتصال التفاعميإلى ثم تطور مع تطورات التقنية لينتقل ، الاتجاهالأحادي

 الأدوات و كان ذلك نتيجة لكثرة ، مفيوم الاتصال التكامميإلىالمرحمة الثالثة اتجو 
 و ليذا كان لا بد ،الاتصالية من جية و انقسام و تنوع الجماىير المستيدفة من جية ثانية

 و الوسائل و التناسق و التناغم في صياغة الرسائل الاتصالية الأدواتمن التكامل بين ىذه 
و عمى ىذا تبنى عمم التسويق مفيوم التكامل الاتصالي تحت مسمى الاتصالات التسويقية ،

  .المتكاممة
 التكامل بين المزيج التسويقي الفندقي و أن إلى ،ص الطالب في الفصل الثانيلكما خ       

 و ، تستخدمو المنشات الفندقية لمتنشيط الخدمات الفندقية لديياأن يمكن ،الاتصال الترويجي
 طريقة تقديم ، العنصر البشري، الدليل المادي، الفندقيةتالاتصالا أدواتذلك باستخدام 

و لتحقيق ميزة ، عن ذلك الإعلان فمثلا لا يمكن استخدام تنشيط المبيعات دون ،الخدمة
 ربالسع أي التنافس ، التنافسيةالأسبقياتتنافسية يجب عمى المنشات الفندقية تبني مفيوم 

 و ، صعوبة محاكات تمك الخدمات من طرف المنافسينإلىلان ذلك سيؤدي ،التكمفة الجودة 
  .تطول المدة من اجل محاكاتيا
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 ففي الخدمات ، خاصية الاممموسية لمخدمات تصعب من ميام مقدم الخدمةإن
الفندقية ىناك الدليل المادي تستخدمو المؤسسات الفندقية من اجل التقميل من اثر ىذه 

 . المادي و تحسينو باستمرارلبالدلي تيتم أن و ليذا عمى  المؤسسات الفندقية ،الخاصية
 مجموعة من نتائج إلى توصل الطالب ،في الفصل الثالث المتعمق بالجانب التطبيقيو

وما ، من خلال  المقابمة الشخصية مع رئيس قسم الاستقبال لفندق جاردي ،الدراسة الميدانية
 : زيارة الفندق نوضحيا كما يميأثناء الطالب لاحظو
 مستوياتيا عند استخدام أحسن تكون في ،تنشيط الخدمات الفندقية لفندق جاردي ­

 و ،سعي الفندق لتفعيل العلاقة مع الضيوف _.نموذج الاتصالات التسويقية المتكاممة
  . لزيادة ولاء الضيوفأساسيتحسين جودة خدماتو التي تعد شرط 

 لان الاتصالات في ،فندق جاردي يطبق مفيوم الاتصالات التسويقية المتكاممة نسبيا ­
 تكون الأخرى الأقسام أما ، و قسم الاستقبال،فندق جاردي يقوم بيا قسم التسويق

  .عمى دراية
 تأثير لو ،استخدام فندق جاردي لمفيوم الاتصالات التسويقية المتكاممة و لو نسبيا ­

 .الأرباحايجابي عمى تنشيط الخدمات الفندقية لفندق جاردي و زيادة 
 تحفيز إلى الاتصالات التسويقية المتكاممة تؤدي أدوات أن ،صحة الفرضية الثانية ­

 و طمب خدماتو و بالتالي تنشيط الخدمات الفندقية لفندق ،العملاء عمى زيارة الفندق
 .جاردي

 فان فندق جاردي يتبنى مفيوم الاتصالات التسويقية الأولى،عدم صحة الفرضية  ­
المتكاممة  

 في ،يستخدم فندق جاردي التكامل بين المزيج التسويقي الفندقي و الاتصال الترويجي ­
 تنشيط الخدمات لى يؤثر ايجابيا ع،عممياتو الاتصالية و في طريقة تقديم خدماتو

 .الفندقية لفندق جاردي
 فيم احتياجات إلى تؤدي ،دراسة سموك الجميور المستيدف التي يتبناىا فندق جاردي ­

 يبالتال ، و زيادة جدد، كسب ولاء الضيوفإلى و تمبيتيا يؤدي ،و رغبات الضيوف
 .تنشيط الخدمة الفندقية
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 يمكن عملاء الفندق من الحجز بسيولة و عمى نطاق واسع و ،الحجز عبر الانترنت ­
  .تسيل   من خدمات قسم الاستقبال

 تنشيط خدمات الفندق في إلى تؤدي ،التخفيضات التي يقدميا الفندق لمضيوف ­
 .الموسم المنخفض النشاط

 
  :ثانيا التوصيات

 
 قسم أو مصمحة إنشاء ىو ،ما يؤكد تبني مفيوم الاتصالات التسويقية المتكاممة ­

 .خاص بالاتصالات التسويقية المتكاممة
 . الاتصالية لمفندقالإستراتيجية في تحديد الأقسام يشرك جميع أنعمى فندق جاردي  ­
 من خلال الدليل المادي عمى فندق ، جودة الخدماتإلى العملاء ينضرون معظم ­

 . المادية لمفندقالأدلةل جيد مستمر في تطوير ذ يبأنجاردي 
 أدواتو يستخدم التناسق و التناغم في جميع وسائمو و أنعمى فندق جاردي  ­

لك يؤثر ذلان ، تنتيي جميع رسائمو بنفس الكممة مثلا لفندق جاردي أن و ،الاتصالية
  . الجميور من اجل كسبيمأذىان عمى إيجابا

 و ،كإستراتيجية يتبنى مفيوم الاتصالات التسويقية المتكاممة أنعمى فندق جاردي  ­
 .ليس ممارسات

 . في الفندقالموظفونضرورة الاتصال المستمر بين  ­
 لان ، الاتصالية عبر الانترنتالأدواتعمى فندق جاردي استخدام كل الوسائل و  ­

  . تكمفةبأقللك يؤثر عمى فئة كبيرة من الجميور ذ
و الحصول عمى ،العلاقات العامة تؤدي دور ميم في تنشيط الخدمات الفندقية  ­

 . ييتم بالعلاقات العامةأنعملاء جدد فعمى فندق جاردي 
 الأسفار علاقات جيدة و صادقة مع وكالات السياحة و إقامةعمى فندق جاردي  ­

  . لمتنقيب عن عملاء جدد،الداخمية و الخارجية
 منضموا ،المسافرون، الأعمال رجال الإقامة، مدة ،تجزئة السوق مثل السياحة ­

 . حسب كل قطاع سوقيإستراتيجيةو تطبيق ،الممتقيات 
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 و ابتكار ،  تطوير، الفندق من تحسينإدارة التسويقية قصد تمكين لميقظة خمية إنشاء ­
 . بالتالي الصمود في وجو المنافسةوجديدة، خدمات 

 .استخدام و تطوير التقنيات التكنولوجية الحديثة للاستفادة منيا ­
 

 : الدراسةآفاقثالثا 
 

 فقد تبين لمطالب من خلال ، لبحوث و دراسات مستقبميةآفاقه الدراسة تفتح ذ ه       إن
 أوسعا الموضوع ما يفتح مجال ذ مفاىيم كثيرة مرتبطة بودالبحث، وجودراسة موضوع 

 :لمبحث في عدة موضوعات منيا
 .مكانة جودة الخدمات الفندقية ضمن الاتصالات التسويقية المتكاممة ­
 .دور الاتصالات التسويقية المتكاممة في تحقيق رضى ضيوف الفنادق ­
  . التسويقي لممنشات الفندقيةالأداءاثر الاتصالات التسويقية المتكاممة عمى  ­
 .دور الاتصالات التسويقية المتكاممة في تقدير مبيعات المنشات الفندقية ­
 . التنافسية لممنشات الفندقيةالأسبقياتدور الاتصالات التسويقية المتكاممة في تحقيق  ­
 .دور الاتصالات التسويقية المتكاممة في تطوير القطاع السياحي الجزائري ­
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