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 :ملخصال

في  ةلى الأساليب الحديثإ جوءالل  ية أهم   في السنوات الأخيرةسات والحكومات أدركت العديد من المؤس  
ادية تي تحدث على مستوى جميع القطاعات الاقتصرات والتحولات ال  لتحسين الأداء استجابة للتطو   ؛سييرالت  

دراستنا  الاعتماد عليها في تم  تي ال  و  ،هذه الأدواتومن بينها القطاع السياحي، وتمثل المقارنة المرجعية إحدى 
 ستاادة من أحسن الممارسات في مجال التسوي  السياحي بين الجاارر وتون. الاو  ،بهدف تحديد فجوات الأداء

ارنة المرجعية المقو  ،التنافسيةالمقارنة المرجعية  وهما المقارنات المرجعية اختيار نوعين من ولتنايذ ذلك، تم  
والديوان الوطني التونسي  ،(The Benchmarkee)الديوان الوطني للسياحة بالجاارر كطرف أول الوظياية بين 

عام المجال الطريقة وهما:  لتنايذ العمليةمستخدماً طريقتين ،  (The Benchmarker) كطرف مرجع للسياحة
رجها للأداء التسويقي السياحي، وخلصت نتارات الكمية والنوعية تحديد المؤش  أجل وذلك من  ،الارديةالطريقة و 

ي، وهذا مقارنة بنظيره التونسرات وباوار  كبيرة من الجانب الجاارري إلى اكتشاف فجوات الأداء لهذه المؤش  
هيرة وجيهي للتط الت  محاور المخط   رت على تنايذ مما أث   ،راجع إلى محدودية مهام وموارد الديوان الجاارري

بناءً على مخرجات راسة ت الد    وأوص  ة محور ترقية الجاارر كوجهة سياحيةخاص   ،0202السياحية لآفا  
التسويقية للديوان  للاستاادة من أفضل الممارسات ؛وقيستراتيجية المحراب الس  لا الجاارر يبتبن  المقارنة المرجعية 

 في تحسين أداء التسوي  السياحي بها  أملاً  ،التونسي للسياحةالوطني 
 ، أفضل الممارسات قارنة المرجعيةالسياحي، المالتسوي  السياحة،  :الكلمات المفتاحية

 
Abstract : 
In recent years, many institutions and governments have seen the importance 

of using modern management methods, to improve performance in response to the 

changes and transformations that are occurring in all economic sectors, including the 

tourism sector. The benchmarking is one of those tools that we built on in our study 

in order to identify performance gaps and taking advantage of best practices in the 

field of tourism marketing between Algeria and Tunisia. To implement this, two 

types of benchmarking were selected: the competitive benchmarking and the 

functional benchmarking between the National Office of Tourism in Algeria as a 

first party (The Benchmarkee) and the Tunisian National Tourism Office as a 

reference party (The Benchmarker). In addition, using two methods to execute this 

process: the public domain method and the one-to-one method in order to determine 

the quantitative and qualitative indicators of the tourism marketing performance. In 

conclusion, our research led us to the discovery of gaps in the performance of these 

indicators and large differences on the Algerian side compared to its Tunisian 

counterpart. This is due to the limited tasks and resources of the Algerian Tourism 

Office, which affected the implementation of the axes of the guideline for tourism 

preparation towards 2030, especially in regard to the promotion of Algeria as a 

touristic destination. The study recommended, based on the outputs of the 

benchmarking, that Algeria adopt a niche market strategy to take advantage of the 

best marketing practices of the Tunisian National Tourism Office in the hope of 

improving its performance tourism marketing. 

Mots-clés : Tourism ; Tourism Marketing ; Benchmarking ; Best Practice. 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 الفهرس العام
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 



 العـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــام  ــــــــــــــرســـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــالفهــــــــــــــــــــــــــــ
 

I 

 

 
 
 
 

 الصفحة الموضوع  
 I الفهرس العام

 IV فهرس الجداول
 VI فهرس الأشكال 
 VIII فهرس الملاحق

 ي -أ المقدمـــة العامة
 07-1 الفصل الأول: الإطار النظري للتسويق السياحي 

 2 الأولتمهيد الفصل 
 3 المبحث الأول: المفاهيم الأساسية للسياحة   
  3 وأنواعها المطلب الأول: مفهوم السياحــــــــــــــة   

 11 المطلب الثاني: السوق السياحي         
 22 الثالث: تجزئة السوق السياحي  المطلب         
 32 النظرية للتسويق السياحي الأسسالمبحث الثاني:   

 32 التسويق السياحــــــــــــــي تعريفالمطلب الأول:          
 33 وأهميته الثاني: الأهداف المركزية للتسويق السياحي المطلب     

 31 خصائص التسويق السياحي :الثالث المطلب     
 32 : المزيج التسويقي السياحي لثالثا المبحث  

 32 الأول: تعريف المزيج التسويقي السياحي المطلب         
 37 التقليدي الثاني: عناصر المزيج التسويقي السياحي المطلب         
 11 موسعال : عناصر المزيج التسويقي السياحيلثالثا المطلب         

 01 الأولخلاصة الفصل 

 



 العـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــام  ــــــــــــــرســـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــالفهــــــــــــــــــــــــــــ
 

II 

 

 151-02 التسويق السياحيفي مجال مقارنة المرجعية لالإطار النظري ل :الثانيالفصل 
 03 تمهيد الفصل الثاني

 03 الحديثة لتحسين أداء التسويق السياحي التسويقية : الدعائمالأولالمبحث    
 03 المطلب الأول: دراسة السلوك الفردي للسائح والوجهة السياحية        

دارة المخاطر والأزماتالمطلب الثاني: نظام المعلومات التسويقية، اليقظة           23 التسويقية وا 
 43 المطلب الثالث: التسويقي السياحي الالكتروني        
 42 المطلب الرابع: التخطيط الاستراتيجي السياحي      
 173 : المفاهيم الأساسية للمقارنة المرجعيةالثانيالمبحث   

 173 المطلب الأول: مفهوم المقارنة المرجعية        
 122 المقارنة المرجعية ومراحل إعدادها طرقالثاني: المطلب         
 131 المطلب الثالث: أخطاء، اعتبارات وأخلاقيات المقارنة المرجعية        

 131 المقارنة المرجعية للتسويق السياحي :الثالثالمبحث  
 131 المطلب الأول: المقارنة المرجعية لمؤشرات الأداء السياحي        
 132 المطلب الثاني: المؤشرات التنافسية العالمية للسياحة والسفر        
المطلب الثالث: المقارنة المرجعية للمؤشرات السياحية باستخدام تكنولوجيا المعلومات         

 130 والاتصالات

 151 خلاصة الفصل الثاني
تونس والجزائر في مجال : الإطار التطبيقي للمقارنة المرجعية بين الثالثالفصل 

 التسويق السياحي
152-
230 

 153 تمهيد الفصل الثالث
 153 المبحث الأول: التخطيط لعملية المقارنة المرجعية 

 153 المطلب الأول: تحديد الموضوع للمقارنة       
 155 المطلب الثاني: اختيار الشريك المقارن       
 113 جمع البياناتالمطلب الثالث: تحديد طريقة        

المبحث الثاني: تشخيص المؤشرات السياحية لكل من دولتي الجزائر وتونس باستخدام المقارنة 
 112 المرجعية

 112 المطلب الأول: تحليل مؤشرات التنافسية العالمية للسفر والسياحة بين الجزائر وتونس        



 العـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــام  ــــــــــــــرســـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــالفهــــــــــــــــــــــــــــ
 

III 

 

 

السياحي بين الجزائر وتونس باستخدام المقارنة المطلب الثاني: تحليل مؤشرات الأداء         
 103 المرجعية

 123 المطلب الثالث: تحديد فجوات الأداء        
 120 المبحث الثالث: سبل تحسين الأداء التسويقي السياحي باستخدام المقارنة المرجعية

السياحي باستخدام المطلب الأول: تقييم وتحسين الأداء لعناصر المزيج التسويقي          
 120 المقارنة المرجعية

 223 المطلب الثاني: تحليل ركائز التسويق السياحي        
 233 المطلب الثالث: عملية دمج نتائج المقارنة المرجعية        

 230 خلاصة الفصل الثالث
 232 الخاتمة العامة 

 231 قائمة المراجع 
 215 الملاحق



 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 فهرس الجداول
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 



 ـــــــــداولــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــرس الجـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــفهـــــــــــــــــــــــــ
 

IV 

 

 

 

ةالصفح  رقم الجدول عنوان الجدول 

 10 أهم الاستراتيجيات التسعيرية في التسويق السياحي 45

 10 لأنواع المقارنة المرجعية إيجابيات وسلبيات 114

 11 المقارنة المرجعيةملخص لبعض الخصائص النموذجية لطرق  001

 10 توصيف متغيرات لكل مدخلات ومخرجات الأداء السياحي 011

 10 مؤشرات الأداء الفندقي 011

001 
المثال النموذجي عن تحليل المقارنة المرجعية للمؤشرات السياحية الأكثر 

 استخداماً  من طرف الديوان الوطني للسياحة/المنظمة الوطنية للسياحة
10 

 0102، 0100نتائج المراتب العالمية لمؤشرات السياحة والسفر لسنوات  000
 0101و

12 

 نتائج المراتب العالمية لمؤشر ملائمة بيئة الأعمال بين الجزائر وتونس 001
 0101و 0102، 0100لسنوات  

11 

021 
نتائج المراتب العالمية لمؤشر سياسات السياحة والسفر والشروط الملائمة بين 

 0101و 0102، 0100الجزائر وتونس لسنوات 
11 

020 
سنواتلتحتية بين الجزائر وتونس لنتائج المراتب العالمية لمؤشر البنى ا  

 0101و 0102، 0100
01 

021 
نتائج المراتب العالمية لمؤشر الموارد الطبيعية والثقافية بين الجزائر وتونس 

 0101و 0102، 0100لسنوات 
00 

 



 ـــــــــداولــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــرس الجـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــفهـــــــــــــــــــــــــ
 

V 

 

 

 00 0101-0100الوافدين السياح نحو كل من تونس والجزائر للفترة تطور عدد  020

تطور عدد الليالي المقضاة بالمؤسسات الفندقية التونسية والجزائرية للفترة  020
0100-0101 

01 

-0100تطور عدد الأسرة بالمؤسسات الفندقية التونسية والجزائرية للفترة  022
0101 

00 

 00                   0101-0110احصائيات الإيرادات السياحية لدولتي تونس والجزائر للفترة  021

 00 0101-0110احصائيات النفقات السياحية لدولتي تونس والجزائر للفترة  011

 02 مستويات التوظيف بالقطاع السياحي لدولتي تونس والجزائر 010

فرعية للسياحة والسفر بين الجزائر وتونس نتائج المراتب العالمية لمؤشرات  011
 0101لسنة 

01 

 01 لمحة عامة عن المقاييس الكمية للمؤشرات السياحية لكل من تونس والجزائر 010

 01 0102مؤشرات قطاع الصحة لكل من تونس والجزائر سنة  011

 00 0102مؤشرات تكنولوجيات الاعلام والاتصال لكل من تونس والجزائر سنة  011

012 
 -الجزائر– قائمة الصالونات والمعارض التي شارك فيها الديوان الوطني للسياحة

 0100-0100للفترة  
00 

 01 0101سنة لالتونسي للسياحة الوطني توزيع ميزانية الديوان   000

000 
لسياحي احصائيات عمليات التفتيش التي قام بها الديوان الوطني التونسي ا  

 0101-0100للفترة 
00 

 011 للفترة  SDAT 2030الأنشطة والإنجازات المحققة في إطار المخطط حصيلة  
0111-0101 

00 



 
 

 

 

 
 
 
 
 
 
 

 فهرس الأشكال
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 



 الـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــكـشالأ فهـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــرس
 

VI 

 

 

 

 

 

ةالصفح لرقم الشك عنوان الشكل   

 10 وضعيات مرونة الطلب 18

 10 تأثير الهجمات الإرهابية على الطلب السياحي للوجهات المختارة 21

 10 تأثير الأوبئة على الطلب السياحي حسب المناطق 22

 10 المقومات الرئيسية والفرعية للعرض السياحي 25

 10 العلاقة بين العرض السياحي والأسعار 27

 10 خصائص كل من التسويق السلعي والتسويق السياحي 37

 10 تطور دورة حياة المنطقة السياحية 42

 10 قنوات التوزيع السياحي 49

 10 أطراف الاتصالات التسويقية 51

 01 لإقامة ليلة واحدة بالفندق - Service Blueprinting -مخطط الخدمة  68

 00 نظام متكامل للمعلومات التسويقية وفق لمفهوم كوتلر 85

 00 سيرورة اليقظة 89

105 
أداة حاضرة من عام  0ومع ذلك ظلت منها  أدوات مختلفة عبر الزمن، 01أفضل 
 0100إلى  0000

00 

 



 الـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــكـشالأ فهـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــرس
 

VII 

 

 

 00 تطور مفهوم المقارنة المرجعية 106

 00 إدارة الجودة الشاملة والمقارنة المرجعية 117

 00 مراحل إجراء المقارنة المرجعية 000

00 مؤشرات التنافسية العالمية للسياحة والسفر 000  

000 
التابع لإدارة   Tourism Analyticsواجهات المأخوذة من تطبيق عينة من ال

DTCM 
00  

-الجزائر–للسياحة الهيكل التنظيمي للديوان الوطني  000  00 

10 التونسي للسياحةالوطني الهيكل التنظيمي للديوان  000  

التمثيل البياني لتطور عدد الوافدين السياح نحو كل من تونس والجزائر للفترة  000
0100-0100 

00  

000 
 التمثيل البياني بالأعمدة لتطور عدد الليالي الفندقية لكل من تونس والجزائر

00 0100-0100للفترة    

التمثيل البياني بالأعمدة لتطور عدد الأسرة الفندقية لكل من تونس والجزائر للفترة  000
0100-0100 

00  

لإيرادات السياحة الدولية لكل من تونس  (Aires)المساحات التمثيل البياني ب 000
 0100-0110للفترة والجزائر 

00  

000 
-0110ترة للفلنفقات السياحة الدولية لكل من تونس والجزائر التمثيل البياني 

0100 
00  

لنتائج المراتب العالمية لمؤشرات  (Radar Graphic)التمثيل البياني بالرادار  000
 0100فرعية للسياحة والسفر بين الجزائر وتونس لسنة 

00 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 لاحقمفهرس ال
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 



 ــــــــــــقـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــرس الملاحــــــــــــــــــــــــــــــــفهـــــــــــــــــــــ
 

VIII 

 

 

 

 

 

 

ملحقعنوان ال الصفحة  رقم الملحق 

266 The Travel & Tourism Competitiveness Index 2015 Ranking 10 

271 Travel & Tourism Competitiveness Index 2017 edition 10 

277  T&T Competitiveness Index 2019 Overall Rankings 03 

280 Organisation du Système Bancaire et Financier -Tunisie 04 

281 Avis d’Appel d’Offres International N°10/2016 -ONTT 05 

283 Avis d’Appel d’Offres International N°04/2017 -ONTT 06 

284 Liste des appels d’offres lancés par ONTT sur la plateforme 

Observatoire National des Marchés Publics (ONMP) 
07 

287 Appel d’Offres International N°P20220100825-00  -ONTT 08 

288 Avis d’Appel d’Offres National Ouvert Procédures Simplifiées 

N°P20200201056-00  -ONTT 
09 

289 Schéma Directeur d’Aménagement Touristique "SDAT 2025"  

Axe : Les Plans Destination et Marketing 
10 

 



 
 

 

 

 

 
 
 
 

 المقدمة العامة
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 



 المقدمة العامة

 أ

 

 
 المقدمة العامة

في مختلف  والخسائر وما تبعه من الأضرار ،91بوباء الكوفيد  0202مع بداية سنة العالم  بيصأ  
بفعل  شخا؛ والأنقل الحركة ل كلي  ف شبه ذي نتج عن توق  وال   ،مناحي الحياة، وأكثرها ضرراً القطاع السياحي

منظمة كمنظمة الصحة العالمية وال ،الحكومات والمنظمات العالميةتي فرضتها ة والوقائية ال  الإجراءات الاحترازي  
 علىتها تصادياواق ،تي تعتمد مداخيلهاول ال  أساساً الد   ف مس  فهذا التوق  العالمية للسياحة لاحتواء هذه الجائحة، 

ذي الأمر ال   ،جبرت على تكييف أنظمتها وقوانينها مع هذا الوضع الاستثنائيالحركة السياحية العالمية، أين أ  
ومات إلى الحك سارعتول، ومع بداية انحسار الوباء، الد   ذههل ر سلباً على الحياة الاقتصادية والاجتماعيةأث  

ل الحركة السياحية عافيتها ولو بشكأملا في استعادة   حيةوالبروتوكولات الص   وضع سلسلة من الإجراءات
 ياحيةذات الإمكانيات الس ول الناميةة الد  خاص   ،الاقتصاديةوتحسين وضعيتها السياحة من أجل انقاذ   طفيف

 اس.تي تعتمد على هذا القطاع الحس  ال  
ولا غيرات هذه الت  ر كثيراً بها لم تتأث  أن   ، إلا  مات تاريخية وطبيعية هائلةع الجزائر بمقو  تمت  غم من بالر  و 
أولوية واعتبار القطاع السياحي كقطاع لا يحظى ب ،لتعودها على المداخيل المتأتية من المحروقات، تعنيها بتاتاً 

 بدليل إصدارها ترسانة من القوانين والمخططات ،من أولويات الحكومات المتعاقبة منذ الاستقلال إلى يومنا هذا
والمنبثق  ،0202ط التوجيهي للتهيئة السياحية لآفاق تي لم تنفذ معظم محاورها، آخرها المخط  ال   للتنمية السياحية

لترقية الشراكة وا ،كالاستثمار السياحي جد اً  ةط مجالات مهم  هذا المخط   يشملط تهيئة الإقليم، حيث مخط   من
ي يهدف إلى ذة المحور الأول ال  بتنفيذها، خاص  تساهم في تحسين الواقع السياحي اذا قامت س ، حيثالسياحية

ني يعاني زال القطاع المعيويقية، لكن ما تحسين صورة وجهة الجزائر دولياً باستخدام مختلف الأساليب التس
لمنظمة المراتب المتأخرة في التقارير الدورية ل الجزائر بدليل احتلال ،رات الأداء السياحيالأمرين في جميع مؤش  

 .ها تونس والمغربيالعالمية للسياحة مقارنة مع جارت
 ،ومحاولة الوصول إلى أسباب هذه القصور ،فهم هذه المشكلة من جذورها، ومن أجل ومن هذا المنطلق

، BENCHMARKINGفي المقارنة المرجعية  ةسيير والمتمثلالمصطلحات الحديثة في الت   استخدام أهم   ارتأينا
يتطرق إذ  ،والاستفادة من تجارب الآخرين ،والبحث عن الحلول لتصحيحها ،الانحرافاتهذه كأداة فعالة لتحديد 

سهمت في أ تيتحديد ومعرفة عوامل نجاح التسويق السياحي بدولة تونس الشقيقة، وال  هذا البحث أساساً الى 
 ارج.تحسين صورتها بالخفي  توفيقها ، وكذارات العالمية للسياحة والسفرالمؤش   في ةاحتلال مكانة هام  

 
 أولا. إشكالية البحث )السؤال الرئيسي(:

 راسة في:ا سبق، تتبلور الإشكالية الرئيسية لهذه الد  مم  
كيف يمكن استفادة الجزائر من التجربة التونسية في مجال التسويق السياحي باستخدام أسلوب المقارنة 

 المرجعية؟
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 ع هذه الإشكالية الى النقاط التالية:وتتفر  
، ابة ونجحت في مجال التسويق السياحينت تونس من فرض نفسها كوجهة سياحية جذ  كيف تمك   -

 ذلك؟ في حين فشلت الجزائر في
ماد على مكن للجزائر تبنيها للاستفادة من التجربة التونسية بالاعتتي ي  ما هي الاستراتيجية المثلى ال   -

 مخرجات أسلوب المقارنة المرجعية؟
 

 ثانيا. فرضيات البحث:
 وللإجابة على الأسئلة الفرعية المطروحة، تم اعداد الفرضيات التالية: 

اليتها وفعابة الى نجاح سياساتها كوجهة سياحية جذ   يرجع نجاح دولة تونس في فرض نفسها -
ي ذلك ق الجزائر فعلى أسس وضوابط التسويق السياحي، في حين لم توف   أين اعتمدت ميدانياً 

ج وعدم اهتمامها بكافة عناصر المزي ،بسبب فشل السياسات والخطط الموضوعة في مجال السياحة
 ا هذا التسويقي السياحي منذ الاستقلال الى يومن

بعها الجزائر بالاعتماد على مخرجات المقارنة المرجعية تي يجب ان تت  الاستراتيجية المثلى وال   -
ويقية هي احدى الاستراتيجيات التس ،للاستفادة من التجربة التونسية في مجال التسويق السياحي

 لة في استراتيجية المحراب السوقي.والمتمث   ،فاعيةالد  
 

 . أهمية البحث:ثالثا
استراتيجي  والعمل على تطويره كبديل ية قطاع السياحة في الجزائربراز أهم  إراسة في ية هذه الد  تكمن أهم  

لقطاع المحروقات، وذلك من خلال العمل على تحسين أداء التسويق السياحي بالاعتماد على النموذج التونسي 
ن  وبالتالي السياحية بين الدولتي لمعطياتليل اتحلباستخدام أسلوب المقارنة المرجعية  ،في مجال السياحة الناجح

النهوض  والقائمين على السياحة في ،تي يمكن أن تساعد السلطاتايجاد أفضل الاستراتيجيات التسويقية وال  
 رات العالمية للسياحة والسفر.والاقتراب تدريجيا من مستويات مقبولة للمؤش   ،بالقطاع

 
 رابعا. أهداف البحث:
 الى: أساساً  البحثيهدف هذا 

ية وكذا ابراز ف على الاستراتيجيات التسويقوالتعر   ،ق في المفاهيم الأساسية للتسويق السياحيالتعم   -
  ركائز التسويق السياحي لتدعيم هذه الاستراتيجياتية أهم  

 أنواعها وكيفيات تطبيقها ، ف على مفهوم المقارنة المرجعيةالتعر   -
ية الناجحة في مجال التسويق السياحي، بالاعتماد على أساليب تطبيق الاستفادة من التجربة التونس -

 ومحاولة اسقاطها على الجزائر. ،المقارنة المرجعية لتحديد أسباب نجاح هذه التجربة
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 البحث: أسباب اختيار. خامسا
 التالية: للأسباباختيار الشريك المقارن تونس  تم  لقد 

 بين البلدين مات الخصائ؛ والمقو  طبيعة تشابه كبير في  -
 رث التاريخي والحضاري المشترك بين البلدين الإ -
 ة والسفر رات التنافسية العالمية للسياحمة عن الجزائر في التصنيفات للمؤش  احتلالها لمراتب متقد   -
روج ل خ، حيث سج  ة كبيرة عبر الحدود الجزائرية التونسيةحركي   91ي وباء الكوفيد لوحظ قبل تفش   -

عداد جد قليلة من التونسيين نحو الجزائر، أ مقابل دخول بنحو تونس عداد هائلة من الجزائريين أ 
 ذي يوجب القيام بالبحث عن أسباب بروز هذه الظاهرة الأمر ال  

 .اقامة الطالب وموقع الجامعة قربها من الحدود الجزائرية حيث محل   -
 

 . منهج البحث:سادسا
راسة الاعتماد ذه الد  في ه الرئيسية والتساؤلات الفرعية واختبار الفرضيات، سيتم  للإجابة على الإشكالية 

 منهجين من مناهج البحث العلمي:على 
لى المفاهيم إ بشكل تفصيليق التطر   يظهر في الجزء النظري من البحث  إذ يتم   :المنهج الوصفي -

، لمقالاتا ،رة من الكتباعتماداً على المصادر المتوف   والمقارنة المرجعية ،سويق السياحيالأساسية في الت
  الأطروحات الجامعية والمصادر الالكترونية 

قة ومات المتعل  ة المعلمن خلال دراسة وتحليل كاف   ،في الجزء التطبيقي أ عتمد عليه : المنهج التحليلي -
، ةداً على أسلوب المقارنة المرجعيمن تونس والجزائر اعتما والاستراتيجيات السياحية لكل   ،بالإحصائيات

والمقابلات مع  ،ادرة من مختلف الهيئات الرسمية الوطنية والعالميةالاحصائيات والتقارير الدورية الص   باستخدام
 فيدولة تونس  ة لدىتحديد نقاط القو  رفين، وذلك من أجل الط   ممثلي الهيئات الرسمية للترقية السياحية من كلا

ارسات تحديد المم من ثم  ، و مجالواكتشاف نقاط الضعف لدولة الجزائر في نفس ال ،مجال التسويق السياحي
 تي ستساهم في تحسين الأداء التسويقي السياحي بالجزائر.ال  

 
 :حدود الدراسة. سابعا

ضوع أو المو لخروج عن لضمن مجال السياحة، وتجنباً  ذي يندرجالمتشع ب ال  نظراً لطبيعة الموضوع 
 تجاوز حدوده، سيقتصر البحث على الحدود التالية:

 يسية وهيل كمتغيرات رئتي تمث  وال   ،الجوانب الثلاثة الأساسية البحث سيدرس الحدود الموضوعية: -
  التسويق السياحي والمقارنة المرجعية السياحة،
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تحقيقاً لمبدأ مبدأ تكافؤ الفر؛ في المقارنة الموضوعية بين طرفي المقارنة  الحدود الزمانية: -
 يرة رة المنشورة للسنوات العشر الأخالمرجعية، سينحصر التحليل الوصفي للإحصائيات المتوف  

بالعاصمة  (ONT)راسة الميدانية بمقر رسمي للديوان الوطني السياحي الد   تتم   الحدود المكانية: -
 (ONTT Bureau d’Alger)لية الديوان الوطني التونسي للسياحة بالجزائر وممث   ،الجزائرية
 بلديهما ة الترقية السياحية للان بمهم  هيئتين رسميتين تتكف   مثلاني امباعتباره

ياحي، ق بالتسويق السمهام تتعل  ب يتول ون نذيجراء المقابلات مع الإطارات ال  إالحدود البشرية:  -
امة ومسؤولة العلاقات الع ،صال والعلاقات العامة بمقر الديوان الجزائريبالات  ف وتحديداً مع مكل  

 حافة بالديوان التونسي للسياحة.والص  
 

  . الدراسات السابقة:ثامنا
تتوفر ها ن  لة، لكراسات والأبحاث ذات الص  يفتقر موضوع المقارنة المرجعية للتسويق السياحي إلى الد  

قة بصناعة السياحة من جهة، وتطبيقات المقارنة المرجعية المختلفة المتعل   تتناول الجوانبمواضيع  على
يجاد وفرز تلك إ ب مهم ةذي صع  ، الأمر ال  من جهة أخرى راسات الأجنبيةومعظمها الد   ،بالقطاعات الأخرى

لية ء فكرة أو  لإعطاراسات الد   ذهالاعتماد على بعض ه تي لها علاقة مباشرة بدراساتنا الحالية، وتم  راسات ال  الد  
يجاد أوجه الاختلاف والت   ،عن الموضوع  ،النتائج لت إليها منما توص   وأهم   ،ومعرفة الأدوات المستخدمة ،شابهوا 

؛ عن تلك لخ  م فيما يليو ، راسةتي ستمثل قاعدة أساسية لانطلاق الد  ال   بناء وهيكلة المنهجيةن من حتى نتمك  
 :راساتالد  
مكانته في العالم -الاقتصاد الجزائري "ـــــفي كتابه المعنون ب (0202موهوب )صالح الباحث  ةسادر  -9

شكل ب ة عن القطاع السياحي بالجزائر منذ الاستقلال، مبرزاً مهم  الجوانب ذي تناول الوال   ،وفي الجزائر"
متعاقبة، التي أعدتها الحكومات الجزائرية طات التنموية السياحية ال  تحليلي واحصائي مجموعة من المخط  

ق أهدافها الاستثمارية والتسويقية، معظمها لم تحق   ،0202ط التوجيهي للتهيئة السياحية لآفاق آخرها المخط  
زمة اللا   من تسخير الوسائل ،طاتد السلطات العمومية بخصو؛ تنفيذ محاور وبنود هذه المخط  بسبب ترد  
؛ تشخي ساتي من جهة أخرى، حيث تم  س  وعدم استقرار القطاع السياحي على المستوى المؤ  ،من جهة

عناصر وهي: طاقات الانتاج وقدرات الاستغلال السياحي، مساهمة القطاع  أربعةوضعية السياحة في 
، وضعية الاستثمار السياحي ووضعية تأطير الأنشطة السياحية على مختلف السياحي في الاقتصاد الوطني

وصل إلى تفق في هذا العنصر الأخير إلى عمل الديوان الوطني للسياحة بالجزائر، المستويات، أين تطر  
رن من سمية بعد مرور أكثر من ربع قنقصه الفعالية لهذه الهيئة الر  تالأداء الضعيف ن  أالنتيجة مفادها 

لترقية على اذي يقتضيه عمل الديوان واقتصار دوره ال  ابع الإداري العمومي تواجدها، وهذا راجع إلى الط  
ترويجية، ية لتمويل أنشطته الموالمتأتية من الخزينة العمو  جداً، محدودة وفي حدود الميزانية ،السياحية وفقط
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رتها ؛ لها حكوماتها الميزانيات المعتبرة لترقية صو ، أين تخص  ول المجاورةالد  في واوين المماثلة للد   خلافاً 
 ج لأنشطتها.وحتى تمويلها من طرف الشركات السياحية المرو   ،السياحية

تطبيق المقارنة المرجعية لتحسين الأداء التسويقي  " المعنونة ب (0202) بلحسن بلالدراسة الباحث  -0
وضع .  2دكتوراه، جامعة البليدةأطروحة ، "-دراسة مقارنة بين الجزائر وماليزيا-لقطاع السياحة الجزائري 

الأهداف الرئيسية لهذه الدراسة وهي الإحاطة الشاملة لمفهوم المقارنة المرجعية، البحث عن فجوات الباحث 
والبحث عن أحسن الممارسات التسويقية لقطاع السياحة الماليزي  ،الأداء التسويقي لقطاع السياحة بالجزائر

ديوان الوطني بين ال التشغيلية ة، حيث اعتمد الباحث على المقارنة المرجعيوتقديمها كحلول لتحسين الأداء
رق : الرسالة، الأهداف، طالتسعة وهي مجالاتالفي  للسياحة )الجزائر( ومجلس ترويج السياحة الماليزية

قياس الأداء التسويقي، المهام، العلاقات مع الفاعلين، ميزانية التسويق، مزيج التسويق السياحي، الهيكل 
الباحث  ن  أ من النواحي المختلفة، إلا   نة غير متكافئة بينهماغم من مقار التنظيمي ووضع الاستراتيجية. وبالر 

رجات حيث أظهرت مخ لهذه العملية، XEROXتمكن من تحديد فجوات الأداء من خلال استخدام نموذج 
هذه العملية نجاح ماليزيا في تحقيق معظم أهداف خطة للتنمية السياحية وتندرج ضمن الخطة الوطنية 

إلى  0292السياح مع نهاية سنة  ، حيث وصل عدد9112سنة وذلك منذ بداية  02الشاملة عمرها للتنمية 
لطات مت السقد   أين ،مليون سائح، وهذا راجع إلى كفاءة عمل مجلس ترويج السياحة الماليزية 02كثر من أ

الميزانيات ب اً لس مدعموالقياس مع منح صلاحيات واسعة لهذا المجالماليزية أهدافاً واضحة وقابلة للمراقبة 
ا عبر و خارجهن مادياً ومعنوياً داخل ماليزيا المعتبرة لأداء مهامه الترويجية من طرف موظفيه المحفزي

ي تمس تبالإضافة إلى كفاءة هذه الهيئة الرسمية في إدارة سريعة للأزمات ال   ،ممثلياته بالأسواق المستهدفة
 SDATط الجزائري فشل مخط   اء بالنسبة للقطاع السياحيوة الأدفي حين أظهرت فج القطاع السياحي،

مليون سائح لنفس السنة، بسبب غياب مزيج  1,7في تحقيق أهدافه حيث لم يتعد عدد السياح  2030
 ،ة لهصتسويقي متكامل من طرف الديوان الوطني للسياحة ومحدودية صلاحياته وضعف ميزانية مخص  

ت درت سلباً على الأداء التسويقي لقطاع السياحة، وشد  العوامل أث   ، وكل هذهالتنظيمي ههيكلهشاشة وكذا 
راسة على استغلال أحسن الممارسات للمجلس الماليزي في تحسين الأداء التسويقي للقطاع السياحي الد  

سم شهرة للديوان وا عطاء سلطة أكبر لهذه الهيئة مع تخصي؛ ميزانية كافية، إنشاء إة خاص   ،الجزائري
ة لآفاق هي للتهيئة السياحيط الوطني التوجيالديوان ضمن المخط  ك بإعادة النظر في مكانة هذا وأوصت كذل

0202 SDAT. 
 Aurélie Corne" للباحثة Gestion et Management Publiqueمقال منشور بالمجلة " -0
 عنوان:ب Université de Perpignan France, Laboratoire CRESEM( من 0292)

"Performance touristique et gestion du territoire français : l’impact de la réforme NOTRe" 

لاحات من خلال دراسة تأثير الإص ،تهدف هذه الورقة البحثية إلى تحليل أداء قطاع السياحة والفندقة بفرنسا
مثل في تحليل وتت ،مبتكرة، حيث استخدمت الباحثة أسلوب المقارنة المرجعية الإقليمية على الأنشطة السياحية

كالموارد البشرية والبنى السياحية من جهة، والمخرجات كمعدل الاشغال عناصر النظام ومكونة من المدخلات 
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منطقة سياحية  90لــ قامت بتحليل مؤشرات الأداء السياحي ف، من جهة أخرى الفندقي والتدفقات السياحية
يل المجال الفندقي من بين هذه الأقاليم الفرنسية، وباستخدام التحل جل اختيار أفضل الممارسات فيأمن   إقليمية

 ،الاحصائي أظهرت نتائج البحث الميداني مكاسب محتملة في الأداء بعد عمليات الدمج بين هذه الأقاليم
أوصت الدراسة و اطار نفس الإصلاحات، وذلك في  ما بينهاأي تقليد أفضل الممارسات في  مة تأثير التعل  خاص  

 مج الإقليمي من أجل تحسين الأداء السياحي مستخدماً قواعد وأساليب المقارنة المرجعية.إلى تبني استراتيجية الد  
 السياحة تطوير في السياحي التسويق مساهمة " المعنونة ب (0202) ريان زير الباحثراسة د  -4

هذه  ذ تسعىإ. دكتوراه، جامعة بسكرة، أطروحة " الامارات تونس الجزائر مقارنة العربي دراسة الوطن في
يق السياحي ية التسو هم  بأولي القطاع السياحي بالجزائر هاية إلى مساهمة في تحسيس مسؤ راسة في الن  الد  

موضوع  حيث عالجتم من التجارب الدول الرائدة، التعل   من خلال ،كأداة جوهرية لزيادة التنافسية السياحية
 يعتمد لا السياحة تطوير لت الدراسة الى أن  زائر، تونس والامارات  وتوص  التسويق السياحي في كل من الج

مات الطبيعية مثلما تزخر بها الجزائر من المقو    السياحي الجذب ومناطق الموارد السياحية رتوف   على فقط
ن  والحضارية،  من خلال التوظيف   ةيالسياح تنميةالعملية  في الموارد تلك واستغلال استخدام كيفية في ماوا 

لداخلية االمستهدفة ة الترويج السياحي بالأسواق وخاص   ،الأحسن لمختلف أساليب التسويق السياحي
على غرار ما قامت بها كل من  ،طات التنموية السياحيةدماج هذه الأنشطة ضمن المخط  ا  ، و والخارجية

مستوى  عرفت تراجعاً في يرةهذه الأخ  الجزائرمة بكثير عن متقد  تا مراتب اللتان احتل   ،تونس والامارات
وانعدام الرقابة  ،SDAT 2030ط بسبب غياب قواعد وأسس التسويق السياحي بالمخط    الأداء السياحي

ن غم ملر  وبا  ة الترويج السياحي على الأجهزة الرسمية فقط،وانحصار مهم   ،والتأخر في تطبيق محاوره
أجل  وأسس المقارنة المرجعية من لقواعد هتماماً إ  لم تول  إلا  أن ها مة المعلومات القي   علىراسة هذه الد  احتواء 

 ن تستفيد الجزائر من تجربتين ناجحتين لكل من تونس والامارات في مجال التسويق السياحي أ
، "تصميم مزيج تسويقي خدمي للترقية السياحية " الموسومة ب ( 0202) بلال بغدادي دراسة الباحث -5

ت إلى تي أدف على الأسباب التسويقية ال  التعر   راسةالد   هذه حاولت. وقد 0دكتوراه، جامعة الجزائر أطروحة 
معلومات ية نظام الهم  أ وتبيان  ،دور في التنمية السياحية القطاع السياحي الجزائري كقطاع لهعدم ظهور 

ين منهج دراسة حالة من خلال تقنيتالتسويقي السياحي في التخطيط السياحي، حيث اعتمد الباحث على 
ريين ويتمثل في فئة السياح الجزائ ،لجمع المعلومات وهما المقابلة الشخصية والاستبيان لمجتمع الدراسة

 20قبول  ووزعت عليهم الاستمارات وتم   ،922ذين سافروا إلى خارج البلاد لقضاء اجازاتهم وعددها ال  
مختلفة من  اً عنوا أالجزائر تمتلك  لت نتائج هذا التحليل إلى أن  ص  استمارة قابلة للتحليل الاحصائي، وتو 

تحتاج إلى الترويج لها من خلال دراسة السوق عبر توفير نظام بحوث التسويق لتحديد  ،المنتجات السياحية
راسة ت الد  لوتصميم المزيج التسويقي الملائم لكل القطاع، وتوص   ،القطاعات السوقية السياحية الموجودة

الخدمات  ي مستوىوتدن   ،ن أكثر ما يعيق القطاع السياحي الجزائري هو ضعف البنى التحتيةأذلك إلى ك
ومحدودية دور الاعلام في توعية المجتمع وترويج السياحة وكذا محدودية منافذ التوزيع، وأوصت  ،السياحية
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الانطلاق  ومن ثم   ،السياحي الواحد وتطويرهركيز على المنتج الت  من خلال  ،الجهود التسويقية تكثيفبراسة الد  
 ع الأنواع الأخرى من السياحة.في توس  

دراسة -دور التسويق في تطوير القطاع السياحي  " ة بعنونالم( 0202) علي ماي دراسة الباحث -2
محمد بوضياف المسيلة. من أهداف هذه ، أطروحة دكتوراه، جامعة " مقارنة: الجزائر، تونس والمغرب

ف على التعر   لمن أج ،ها تونس والمغربيق للسوق السياحية في الجزائر ومقارنتها مع نظيرتراسة: التطر  الد  
 راسة بعدلد  لت اراسة، وتوص  ان الثلاثة محل الد  الجهود التسويقية المبذولة داخل القطاع السياحي في البلد

حكومة السياحية الموضوعة من طرف ال الاستراتيجية التسويقية أن  إلى  تحليل واقع الممارسات التسويقية
النتائج  وضحتهأن التونسية والمغربية، وهذا ما اتي انتهجتها الحكومتالجزائرية ضعيفة نسبياً مقارنة مع تلك ال  

ه يحتاج لكن   ،دوالتعد   عالعرض السياحي الطبيعي والتاريخي بالجزائر يمتاز بالتنو   تي استخلصت بأن  الجزئية ال  
ها حتى أن   ،مات السياحية المادية من المرافق والبنى التحتية ضعيفةالمقو   تغلال والتثمين، وأن  إلى حسن الاس

 أي أن هذه  المشاكل على رضا السائح وولائه لهذه الوجهةرت هذه مما أث   ،ي الطلب الوطنيلا تلب  
 خرى.احية الأمما جعل السائح الجزائري يختار الوجهات السي ،تفتقر للفعالية زالتالاستراتيجية لا

التسويق السياحي وأثره على الصورة المدركة "تحت عنوان ( 0202) سامي بلبخاري دراسة الباحث -2
تهدف إلى حيث  .اجي مختار عنابة، أطروحة دكتوراه، جامعة ب"-دراسة حالة الجزائر-للوجهة السياحية 

لآفاق  يةط التوجيهي للتهيئة السياحالاستراتيجية التسويقية لوجهة الجزائر من خلال المخط  دراسة فعالية 
0202 (SDAT) لمدركة ف على الصورة السياحية اوالتعر   ،في بناء صورة ايجابية لها في السوق الفرنسي

دانية من خلال الدراسة المي اجراء تم  وقد رة فيها، العوامل المؤث   للجزائر لدى الشركات السياحية الفرنسية وكذا
الملاحظة غير المشاركة لسلوك السياح الفرنسيين والمهنيين في السياحة الفرنسية ، الأولى من خلال مرحلتين

ابلات مع أعضاء وكذا مق  صالونين دوليين أقيما بباريسذي تم عرضه في ال   ،تجاه المنتج السياحي الجزائري
فرنسي تعاني من لصورة الجزائر كقبلة للسياح في السوق ا ذين اتفقوا على أن  وال   ،الوفد الجزائري المشاركين

 حلة الثانية تم  وفي المر ، في البنى التحتية السياحية اً نقص تشهدو  ،وجهة غير آمنة ومغلقةكالادراك السلبي 
ة ت المنظممن الخبراء الفرنسيين يعملون في الشركا (92) ثمانية عشر نصف الموجهة مع اجراء المقابلات

المنتج  ن  أ، و سياحية شبه غائبة في أذهانهم صورة الجزائر كوجهة للرحلات السياحية بفرنسا، أين اعترفوا بأن  
ولا يوجد  ،غير معروف لدى السائح الفرنسيهو و  ،السياحي لا يدخل ضمن مخططاتهم بسبب عدم نضوجه

أو  ،ورشات عمل مشتركة لإجراءة الطلبات هم لم يتلقوا أي  وبأن   ،الطلب عليه مقارنة مع تونس والمغرب
من المتعاملين  سواء كان ،عبر البريد الالكتروني حتى المنتج السياحي الجزائري أوبتعريف للة جولات خاص  

قد و هم لم يروا أي ومضة اشهارية أو شعار لعلامة الجزائر، السياحيين الخوا؛ أو العموميين، حتى أن  
الجزائر تعاني من غياب لصورة سياحية في السوق الفرنسي بسبب  إلى أن   في النهاية راسةلت الد  توص  

راسة الد   توخلصالتغطية الاعلامية السيئة للإعلام الفرنسي عن أي حدث أمني أو سياسي يقع في الجزائر، 
ة في ترقية الصورة السياحية لوجهة الجزائر في يفعال له لم تكن SDAT 2030ط المخط   كذلك إلى أن  
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تكثيف من رورة ضبراسة التوصيات مت الد  ، وقد  التسويقي في جانبه الاستراتيجية خاص   ة،ق الفرنسيالسو 
 السوق المعني.في ة لتحسين صورة الجزائر السياحية الأنشطة الترويجي

أسلوب لتحديد فجوات الأداء وأحسن الممارسات  -المقارنة المرجعية " الموسومة ب "بلحسن بلال"دراسة  -2
 الأبحاث" مجلة (مقال منشور في مجلة  ،"-عرض التجربة السويسرية  -في القطاع السياحي 

 المقارنة راسة فعالية تطبيق، تناولت هذه الد  0295ديسمبر   90العدد – 2 البليدة لجامعة "الاقتصادية
لى تحديد فجوات إلت تي توص  السويسري مقارنة مع الدول المجاورة، وال   السياحي القطاع في المرجعية

وتقديم الحلول الممكنة عبر اكتشاف أحسن الممارسات في القطاع السياحي للدول المنافسة  ،الأداء
ر من أجل راسة بإسقاط التجربة السويسرية على حالة الجزائهذه الد   والمجاورة لدولة سويسرا، ونصحت

 .لنهوض بالقطاع السياحيا
ولاية –واقع التسويق السياحي في الجزائر وآفاق تطوره  " ة بننو المع "ايمان العلمي " دراسة -1

راسة في جزئه النظري قت هذه الد  ، تطر  0290/0290ماجستير، جامعة أم البواقي ، رسالة " -قسنطينة
ربية في والى تجارب ناجحة لبعض الدول الع ،بعة في التسويق السياحيالسياسات المت  و الى الاستراتيجيات 

لقواعد  تطبيق سليممن أجل محاور أساسية  أربعةنفس المجال ومن بينها تونس، هذه الأخيرة اعتمدت على 
تبعه مكاتب تي ذيتولى هذه مهمة المكتب الدولي التونسي للسياحة ال   أن لة في:التسويق السياحي والمتمث  

العالم، الاعتماد على العلاقات الاجتماعية بين الدول، الاعتماد على السوق سياحية في مختلف دول 
لة في المناطق مث  المتادها على البنية السياحية لديها وأخيرا اعتم ،الوافدةوروبي في تنمية الحركة السياحية الأ

لسياحية الوضعية اة تشخي؛ وخاص   ،ة التي تحتويها هذه الدراسةغم من المعلومات الهام  السياحية، وبالر  
تسويقية ق أصلا الى اختيار الاستراتيجية الها لم تتطر  تي تعاني من التدهور الفظيع، فإن  وال   ،الجزائرفي 

 السياحية المناسبة لحالة الجزائر بالاعتماد على تجارب الدول العربية الناجحة وخاصة تونس والمغرب.
، "-دراسة نظرية وميدانية-السياحي في الجزائر التسويق "بعنوان  (0202إلياس الشاهد )دراسة  -92

دراسة تحليلية ومفصلة وتقييمية للعناصر الأساسية للتسويق  تناولتدكتوراه، جامعة الجزائر، أطروحة 
فياً لخلق د لم يعد وحده كاأن المنتج السياحي الجي   راسة في النهاية إلىخلصت الد  الجزائر، و في السياحي 

يلة لإبراز باعتباره يمثل أهم وس ،لابد من اتقان القدرة على التسويقكان لمنخفض، فالطلب ولا حتى سعره ا
ع من ع الجزائر بمزيج متنو  ، وعلى الرغم من تمت  الحضور للمنتج السياحي بالأسواق الخارجية والداخلية

راز تلك بها لم تصل إلى الهدف التسويقي لإ، إلا أن  مقارنة بكل من تونس والمغرب المنتجات السياحية
ظرة القاصرة على النشاط التسويقي لدى القائمين بالقطاع السياحي وسوء استغلالها، بسبب الن    ماتالمقو  

 اومحدودية منافذ التوزيع والتي تقتصر على الأسواق التقليدية دون تفكير في اختراق الأسواق الجديدة، أم  
نشطتها أسياسة الترويج السياحي بالجزائر فهي لم تكن غائبة عن القائمين بالترقية السياحية، ولكن كانت 

جملة من المطبوعات السياحية واقتصارها على المشاركة في أهم  بإصداراكتفت أين  ،جد اً  ضيقة محصورة
 اع السياحي.صة للتسويق بالقطبسبب ضآلة ميزانية مخص    المعارض السياحية الدولية
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 بعنوان: KOZAK (2000)دراسة الباحث  -99
"Destination Benchmarking: Facilities, Customer Satisfaction and Levels of Tourist 

Expenditure", Phd Thesis, Sheffield Hallam University UK. 

ماد على اعت تم  إذ   السياحيارنة المرجعية في القطاع تهدف هذه الدراسة إلى مواصلة تطوير أسلوب المق
النموذج الشامل والمتكامل للمقارنة المرجعية للوجهات السياحية من خلال ثلاثة انواع من المقارنات وهي: 

المقارنة  ،تي تهدف إلى تحسين الأداء الداخلي للوجهة من خلال التقييم النوعي والكميال   الداخليةالمقارنة 
اح، قياس ومعرفة درجات الرضا والانفاق للوجهة السياحية معينة إذا وتستخدم في تحفيز السي الخارجية

وجهة فتهدف إلى تقييم وتحسين أداء ال العامةالمقارنة الثالثة وهي كانت هذه الأخيرة أفضل من الأخرى، أما 
هذه الدراسة مجموعات مختلفة من السياح البريطانيين  اختارت، حيث باستخدام المعايير البيئية والجودة

للتحليل الاحصائي، سائح وخضعوا  0520والبالغ عددهم  9112والألمان الذي زاروا مايوركا وتركيا صيف 
؛ أي وجهة سياحية تكون لديها مميزات وخصائ أن  إلى راسة وفقاً للمقارنة المرجعية الخارجية لت الد  وتوص  

يات، سمع الاخذ بعين الاعتبار الاختلافات الثقافية بين السياح من مختلف الجن ،أخرىفريدة تنفرد عن 
مخرجات  ههذ على بناءً م صم  يطط التسويقية وأساليبها لابد ان ن إعداد الخإوبالنظر إلى هذه النتائج ف

 من أفضل الممارسات.م والتعل   للاستفادة
عناصر  أهم   لىإ وفق أسلوب المقارنة البسيطة قواالباحثين تطر   أن  ابقة نجد راسات الس  من خلال هذه الد   

تي اعتمدتها السياسات والاستراتيجيات التسويقية ال   ، مستعرضينالمزيج التسويقي وفي بعض الأحيان ركائزه
م أن تقد   طات على أرض الواقع معظمها ناجحة، دونبنتائج هذه المخط   ، متبوعةحكومات الدول المعنية

يفيات راسة الحالية إلى كق الد  جارب، حيث ستتطر  أن تستفيد الجزائر من هذه الت   أو آليات من أجل اً طرق
م التعل  و  لديوان الوطني التونسي للسياحةممارسات االديوان الوطني للسياحة )الجزائر( من أفضل  استفادة

 المقارنة المرجعية المعمول بها.مراحل وقواعد  وفقوذلك  ،منه
 

  تقسيمات البحث:سابعا. 
حم البحث إلى مجموعة من الفصول، وفيما يلي س  ق    محتويات كل منها: نوض 
 قسيخص؛ لدراسة الإطار النظري لمفهوم التسويق السياحي، من خلال التطر   ،الفصل الأول  -9

الأسس  إلى ثم   ،السوق السياحي ومعايير تجزئتهوعرض عن  ،لسياحةالأساسية لم يهامفالأولا إلى 
 .يها التقليدي والموسعبشق  لتسويق السياحي وعناصر المزيج التسويقي النظرية ل

لتسويق بحوث اك ركائز التسويق السياحي موضوعفي بدايته إلى ؛ سيخص   ،الفصل الثاني -0
لإطار النظري لبالتفصيل  عرض ثم   ،والتسويق الالكتروني السياحي واليقظة التسويقية السياحية

ق الى التطر  و منذ بداية ظهورها الى غاية اليوم،  BENCHMARKINGلمفهوم المقارنة المرجعية 
ز سلبيات براإ وأخيراً  ،مراحل اعدادها، علاقتها بالتقنيات الحديثة الأخرى، طرقها قواعدها،، أسسها

 .تطبيق هذا الأسلوب



 المقدمة العامة

 ي

 

ستغلال ل إمن خلا المرجعية للتسويق السياحيرنة ، التطبيق الفعلي لأسلوب المقاالثالثالفصل  -0
من أجل محاولة الوصول الى أسباب نجاح السياحة التونسية في   رةالمعلومات السياحية المتوف  

الخاصة  زامن مع تلكبالت   رات السياحة والسفرالعالمي لمؤش   احتلال مراتب مقبولة في الترتيب
 رات، ومنها البحث عن فجوات الأداءمي لهذه المؤش  بالجزائر، وذلك من خلال التحليل النوعي والك

 م من هذه التجربة.أفضل الممارسات للتعل  ل كتي تمث  تحديد المجالات ال  و 
تقديم و  ،الفرضيات المطروحة في هذا البحث اختبار صحةسيثبت  ،في خاتمة البحث وأخيراً   -4

لى رأسهم الحكومة الجزائرية بالاعتماد ععلى  ،الاقتراحات والتوصيات للمعنيين بالقطاع السياحي
 مخرجات عملية المقارنة المرجعية. 

 
  البحث: صعوبات. ثامنا

 نها:لإنجازها ومن بيراسة عدة عراقيل وصعوبات ، اعترضت الد  الأخرى راسات الأكاديميةكغيرها من الد  
في  اً طويلاً وقتذي استغرق تي تتناول موضوع المقارنة المرجعية، الامر ال  نق؛ المراجع العربية ال   -

 غة العربية وترجمتها إلى الل   ،المراجع الاجنبية ، وجمعالبحث
 ق؛تطبيق اسلوب العينة الاحصائية بين الدولتين، بسبب النبعدم تكافؤ المعطيات واستحالة القيام  -

  الجزائرفي الحاد في تعداد السياح الأجانب 
قياً بسبب راسة نظرياً وتطبيستكون ذات قيمة مضافة للد  تي وال   ،ةالتخلي عن بعض العناصر المهم   -

ك كدراسة المقارنة لنماذج سلوك المستهل ،لها صلة بموضوع البحث التي راساتنق؛ المراجع والد  
 ،لآخرا إلىومن المصدر  ،تونس والجزائر، وكذا تضارب الاحصائيات من السنة إلى الأخرى بين

حة تي تحمل تلك الهيئات والمؤسسات كوزارة السياالرسمية ال  فة الص   رغم، وحتى من المصدر نفسه
انتقاء  تم   فقد ،(Actualisation) في بعض الأحيان وكذا عدم تحيينها ،والمنظمة العالمية للسياحة

  المعلومات والاحصائيات ذات الأرقام الصحيحة والمنطقية
ائية لمجابهة الاحترازات الوق ولأشهر طويلة في ظل   ،امل لكافة الحدود بين الدولتينش  الغلق البسبب  -

لسياحة مقر ممثلية الديوان التونسي لفي  ،راسة الميدانيةللقيام بالد   ينا، اكتف91العالمي الكوفيد الوباء 
 .بالجزائر العاصمة
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  الإطار النظري للتسويق السياحي: الأول الفصل
 

 الفصل الأول تمهيـــــــــــــــــــــــــــــد
 

كذا و  ،أن السياحة أصبحت جزءً مهماً من الحياة اليومية للأفراد والمجتمعاتلا يختلف اثنان على   
ادية للاستفادة من المزايا الاقتص ةلها علاقة بهذا القطاع، هذه الأخيرة تسعى جاهد الّتيالحكومات والهيئات 
تسودها  في بيئة ،سواء على المستوى المحلي أو الاقليمي أو الدولي ،الحركية السياحية الناتجة عن مخرجات

ات حيث تحاول كل دولة ومعها الهيئ ،توالاتصالا وماتالمعلفي عالم تكنولوجيات  ،المنافسة الشديدة والحادة
  والمؤسسات الاستحواذ على نصيبها من السوق السياحي العالمي.

 
ويق التسأسس ومبادئ  استخداملى إالمنظمات السياحية و الدول من أجل تحقيق هذه الغاية، تتجه و   

عداد ا  و  ،رغباتهو  احتياجاتهف على خلال التعرّ ركيز على السائح من ماته التّ حيث من أهم مقوّ ، الحديث السياحي
النظام كعلى الأدوات والأساليب الحديثة في التسيير  بالاعتمادي هذه الحاجات المزيج التسويقي الملائم يلبّ 

 .واليقظة التسويقية المعلومات التسويقية
 

فة وفق فلس ،من كل النواحي التسويق السياحي بموضوعوبهدف الالمام أكثر  ،وعلى هذا الأساس
 ي:كالآتوهي رئيسية، مباحث  ثلاثةهذا الفصل إلى في  التطرّقم سيت ،المفهوم الحديث للتسويق
o ؛للسياحة المفاهيم الأساسية :المبحث الأول 
o ؛لتسويق السياحيالأسس النظرية ل :المبحث الثاني 
o لتسويق السياحيعناصر المزيج ا :المبحث الثالث. 
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 المفاهيم الأساسية للسياحة الأول:المبحث 
صادياً حيث أصبحت قطاعاً اقت ،شهدت السياحة في العشرية الأخيرة من القرن الحالي تطوراً ملحوظاً ومستمراً 

 وما يتطلب من النفقات ،مهماً؛ تنتج عنها الايرادات المتأتية من الحركة السياحة العالمية والداخلية للدولة
ا كأي قطاع واستمرارية نشاطه ،ضرورة تبني أسس التسيير الحسن لضمان بقائهاوكذا  ،والاستثمارات لتطويرها

كقطاع  ينهافيما ب وتقديم الدعم ،لا يمكن الاستغناء عنها للتنسيق الّتيآخر، وهي ترتبط بالقطاعات الأخرى 
قة لمتعلمفاهيم اوبعض ال ،إعطاء نظرة عامة حول السياحة سيتم وفي هذا المبحثوقطاع النقل.  الأشغال العمومية
 :التالية الب الثلاثةالى المط التطرّقبها، من خلال 
 ؛وأنواعها السياحة مفهوم -
 ؛السياحي السوق -
 .السياحي السوق تجزئة -
 

 وأنواعها السياحــــــــــــــة الأول: مفهومالمطلب 
راحة كالأكل وال ،لضمان احتياجاته اليومية وذلك ؛ظهرت السياحة مع ظهور الانسان على وجه الأرض
سائل وباستخدام مختلف الو  وفي أوقات مختلفة ،والنوم وغيرها، حيث يلزمه التنقل والترحال من مكان الى آخر

ءً هاماً باعتبارها جز  ؛دخل في صميم المفهوم الشامل السياحةي اسواء بمفرده او الاستعانة بالآخرين، وكل هذ
  في جميع مراحل حياة الانسان.مطلوباً 

   نشأة السياحة:-الفرع الأول  
ة نظراً لاختلاف آراء وتوجهات الرحال ،الى معرفة البدايات الأولى للسياحة صعب التحديد التطرّقان  

اء احتياجاته لقض والمستشرقين والمتخصصين في التاريخ الانساني، حيث ان السياحة ظهرت مع ظهور الانسان
 ،والبحث عن الأمان في حدود امكانياته المحدودة في ذلك الوقت ،احةوضمان الرّ  ،من مأكل ومشرب ،بسيطةال

كالغابات  ،، فمكانياً كان يتجنب عند تنقله المسارات الجغرافية الوعرةسان في هذه الفترة مدركاً للواقعحيث كان الان
م ذات الطقس ء والأقاليوالمستنقعات والجبال، أما زمانياً كان يتوجه الى الأقاليم الأدفأ خلال شهور الشتا الكثيفة

 .(3، صفحة 8102)زير،  حالياً بالرحلات الموسمية يصطلح عليهالمعتدل في بقية الشهور، وهذا ما 
 مراحل أساسية:ت بثلاثة مرّ  قد هانجد أنوعند تتبع تطور السياحة عبر العصور،  

وجود مصطلح السياحة في هذه الفترة باستثناء كلمة السفر، حيث بالرغم من عدم العصور القديمة: مرحلة  -1
 0111من  ،ظهرت حركية التنقلات والأسفار للأفراد والمجتمعات مع نشأة حضارة بلاد الرافدين والفراعنة

لأساسي يث كان دافعهم احي، قبل الميلاد الى غاية سقوط الحضارة الرومانية مع نهاية القرن الرابع الميلاد
ويتمثل في سفر الانسان للحصول على الطعام والمسكن والبحث عن البيئة الملائمة للعيش،  ق الفائدةتحقي

حيث أنشأت اليونانيون في بداية هذه الفترة مستعمرات على شواطئ البحر الأبيض  ،ثم ظهرت التجارة
لرومان كان ي عهد اوفالتجارة والتعامل مع هذه الشعوب،  المتوسط تعرف باسم "مرسيليا" لتسهيل حركية
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حيث  ،ر السفر في العصور المصرية بهدف المتعة أو العمل. وتطوّ النبلاء يقضون أوقات فراغهم فيها
كانت منتشرة على الطرق الرئيسية مع ظهور أولى وسائل النقل  الّتيو  ،ظهرت المراكز البدائية للضيافة

وتنظيمها وتتمثل في العربات ذات أربعة عجلات. وكان للعرب لهم نصيب من السفر والترحال من أجل 
، أبو رحمة، )دراركه التجارة وذلك على شكل قوافل تنطلق من شبه الجزيرة العربية الى كافة اصقاع العالم

حب هو . وكان الدافع الآخر للسفر في نفس الفترة (28-20، الصفحات 8102العلوان، و كافي، 
إرضاءً لتطلعات ورغبات الناس والرحالة لمعرفة الشعوب الأخرى وعاداتهم من خلال سفرهم  الاستطلاع

لمسافات طويلة وشاقة مع ما تحملها من المخاطر في الطريق وبوسائل النقل البدائية وتدوينهم لمسار 
، ديمةواد في العصور الق( من أوائل الرّ HERODOTUSالرحالة الاغريقي هيرودوت ) وبعدّ رحلاتهم، 

 ه الفترةعن وقائع الرحلات والسفر لهذ اً وحيد ألف كتاباً عن رحلاته، وهذا المرجع يكاد أن يكون دليلاً  الّذيو 
 الدافع الديني، دون اغفال الدوافع الأخرى للسفر والمتمثلة في (02، صفحة 8112)الظاهر و الياس، 

ارة يقطعون آلاف الكيلومترات لغرض زيكان البوذيون فمن خلال القيام بالرحلات الطويلة لغرض العبادة، 
ية لزيارة وكذا ظهور القوافل العرب ،بت" عبر المناطق الصحراوية الى معبد بوذا بالهندالّتيالآلهة من منطقة "

هناك دوافع أخرى للسفر في هذه الحقبة الكعبة بمدينة "مكة" لأداء طقوس العبادة قبل ظهور الإسلام. و 
 الّتيبمختلف أماكن العلاج كالحمامات المعدنية و  لغرض الاستشفاء الدوافع العلاجيةوتتمثل في  ،التاريخية

دافع حيث كان اليونانيون أول من عرفوا السفر ب الدوافع الرياضيةو ،تشهدها الآثار الرومانية في يومنا هذا
أين انتقلت قوافل الرياضيين الأولمبيين من  ؛م393ق.م الى غاية  227وذلك خلال الفترة من  ،الرياضة

 جميع أنحاء البلاد الى مدينة "أولمبيا" في شبه جزيرة "بيلوبنيز" اليونانية للاشتراك في الألعاب الأولمبية
 .(01، صفحة 8112)الظاهر و الياس، 

تميزت هذه الفترة بانهيار الامبراطورية الرومانية في القرن الخامس الميلادي وما مرحلة العصور الوسطى:  -2
يبق الا  ولم ،المواصلات نظام وتدهور حاد في ،صاحبها من الفتور والاحباط في مجال الترفيه والسفر

ن للصليبين الى الأماك ، حيث شهدت هذه الحقبة المظلمة في التاريخ الأوروبي رحلات شاقةالجسور
واعتبروا أنفسهم حجاجاً يقدمون خدمة خارقة للمسيحية، وبالرغم  ،المقدسة طلباً للمغفرة أو وفاءً بنذر ديني

من وجود سمات المتعة وحب الاستطلاع لدى هؤلاء من خلال السفر مع صحبة طيبة وزيارة معالم شهيرة؛ 
ذلك الرحلات  عن ومثال ؛(83، صفحة 0921)كامل، لكن الباعث المعلن في هذه الفترة ظل دينياً 

ا وتدوينهما سين )جان بلنوكا وبنوا البولندي( الى منغوليقاما بها القسي الّتيالتبشيرية لنشر الدين المسيحي 
مع ظهور  وتزامن ذلك، (07، صفحة 8112)الظاهر و الياس،  في الكتاب أسمياه "رحلة الى بلاد التتار"

صقاع أمختلف تهم نحو اوهجر  ،ما بين القرنين الثامن والرابع عشر الميلاديين  النهضة العلمية للمسلمين،
دافعهم في  انوك ومساهمتهم كبيرة في الحركة السياحية عبر الرحلات البرية والبحرية خاصة أوروبا العالم

، صفحة 8110)بن حسين ناقور، ذلك طلب العلم، والدعوة الى الله تعالى، والتجارة والكشوفات الجغرافية 
راءً غداد وقرطبة من أكثر المدن ثلمبادئ الأولى للسياحة، حيث كانت ب، وقد انفرد العرب في تطوير ا(08
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وظهور  ،ممن كل أنحاء العال ومركزاً ثقافياً وعلمياً ينجذب اليها العلماء والمثقفين لتجارة والصناعة،في ا
 .(3، صفحة 8101)شرفاوي، ها ن يجوبون العالم في ظلّ الّذيقوافل من الرحالة العرب 

بعضاً من ، وعرض مسلمينالة عرب و لرحّ متعددة ( نماذج 8110وقد ذكر بن حسين ناقور )     
 منهم: ،نّفاتهممص
 أمثال: الرحالة المشارقة -أ

: قضى فترة طويلة من حياته وهو يجوب أنحاء إيران علوي فارسي الأصل ناصر خسرو -
وألف كتاباً  ،ميلادية 0122بالتقريب  توافق الّتيو هجرية  220وتوفي سنة  ،وتركستان والهند

 ؛الاسلامي قبيل الغزو الصليبييتناول حال الشرق الأدنى  "سفر نامة"
شارات "الإأبو الحسن علي بن أبي بكر بن علي الهروي الأصل والموصلي المولد، له كتاب  -

 ن الأماكن؛راً، قاصداً كثير مبحو براً طاف الكثير من البلدان  في معرفة الزيارات"،
 أمثال: ةالمغاربالرحالة  -ب

، وله كتاب 0827جبير المتوفي سنة  نسي المعروف ب ابنأبو الحسن محمد بن أحمد البل -
رحلاته من بلاد الأندلس الى بلاد فيه  يصف الّذيو  ،"تذكرة بالأخبار عن اتفاقات الأسفار"

 المشرق العربي؛
هجري الموافق بالتقريب عام  221المتوفي عام  ،أبو عبد الله محمد بن محمد اللواتي الطنجي -

قام بسرد رحلاته وأسفاره طوال ثلاثين  الّذيو ميلادي، وهو من أشهر الرحّالة العرب  0372
به زارها وذلك في كتا الّتيالأحوال الاقتصادية والاجتماعية للبلاد  في تفصيلالعاماً مع 
 ".ر في غرائب الأمصار وعجائب الأسفارئتحفة النظاالمشهور "

 نشوء الرأسمالية التجارية الى شهد الّذي، بدءً من القرن الخامس عشر الميلاديالعصور الحديثة: مرحلة  -3
ة بظهور تميزت هذه الحقب ،غاية قيام الثورة الصناعية في النصف الثاني من القرن الثامن عشر الميلادي

، حيث ظهرت الاستكشافات الجغرافية (02، صفحة 8112)الظاهر و الياس، عصر النهضة الأوروبية 
والبحار الاسباني كورتيز الى  ،0298البحار كريستوف كولومبس لأمريكا سنة  :الجديد كرحلاتللعالم 

 ،0131وصل الى البحر الكاريبي عبر مضيق بنما في أمريكا الجنوبية سنة  الّذيوالبحار بيزا  ،المكسيك
شكيل الدول الى تمما أدى  ،وظهور التنافس بين البلدان والمستكشفين للحصول على ثروات العالم الجديد

ورة الصناعية وشهدت مرحلة الث .وتوسعها لأسفارلشهدت حركية كبيرة  الّتيوهي الفترة  ،والحكومات الجديدة
 مما ادى الى ظهور أنماط جديدة من ،اكتشاف قوة البخار واستغلاله في تطوير وسائل النقل والمواصلات

حيث بدأ ، (78، صفحة 8109)مساني، سياحية تنوع الرغبات والأهداف الوزيادة أعدادهم و  السائحين
بتنظيم  ،0220 سنة بعض الأفراد كالمستثمر الإنجليزي توماس كوك في استثمار واستغلال هذه الظاهرة

ثم تنظيم رحلة بحرية الى أمريكا وكذا رحلات  ،رحلات جماعية بالقطار داخل انجلترا والدول الأوروبية
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فعلية للحركة السياحية البداية كانت ال نقطة ذهوه، (80، صفحة 8107)السيسي،  طويلة الى بلاد الشرق
 .وظهور المفاهيم الجديدة للسياحة الحديثة في العالم أجمع

ء من في طي هذه الصفحة السودا العالمية الثانية، ورغبة كثير من الناسالحرب ومع تعافي العالم من 
في حجمها  0921و 0911التاريخ الانساني، ازدادت الحركة السياحية في أرجاء العالم ما بين عامي 

ليصل  0911مليون سائح عام  81الى عشر أضعاف العدد الاجمالي للسياح؛ فقط ارتفع عددهم من 
، صفحة 8111)سعادة، من سكان الكرة الأرضية  %2ما يمثل  0921سائح عام مليون  21الى نحو 

 الاّ  ،على الأخضر واليابس قضت الّتيو  ،العالم من آثار الحرب المدمرة تخلّص، وبالرغم من عدم (12
بزيادة  0922مليار دولار سنة  819دولار لتصل  8مداخيل السياحة ازدادت خلال نفس الفترة من أن 

 حسبما جاء في تقارير منظمة السياحة العالمية. %08.1سنوية بلغت 
 وما صاحبها من ظهور مصطلحات ،ومع بروز الثورة المعلوماتية في القرن الواحد والعشرين الميلادي

اصلات ل والمو وتوفر النق ،جديدة كالعولمة وصناعة السياحة، وتطورات حديثة في نظم تسويق الخدمات
ن حتى وا ،يةالقيام برحلته السياح كان أي أحدلعالم فعلًا قرية صغيرة، يستطيع ومتطلبات البيئة، أصبح ا

 ومتنوعة تناسب قدراته وامكانياته. لوجود خيارات عديدة نظراً  لم تسمح له الظروف،
 

   السياحة: تعريف-الثانيالفرع   
كم ام الى غاية اليوم يجد نفسه أم بدءً من ظهور الانسان ،السياحةالمتتبع للسرد التاريخي لنشأة  نّ إ

والرحّالة  وحد لها نظراً لاختلاف الباحثينم، ولا يوجد تعريف هائل من التعاريف والمفاهيم المختلفة لكلمة السياحة
غوياً لالسياحة يقود إلى التعريف بأصل الكلمة  موضوعل التطرّقف واختلاف آرائهم وتوجهاتهم، والجغرافيين
 .سمية من جهة أخرىالى تعاريفها الرّ  التطرّقمن ثم و  ،من جهة واصطلاحياً 

لا يخفى على احد، ان سفر الانسان في بداية ظهوره على الأرض وانتقاله من  اللغوي للسياحة: التعريف-0
( 8102حيث أشار كافي ) أولى لظهور مفهوم السياحة،منطقة الى أخرى وتطوره عبر الزمن هي كلها مؤشرات 

، ففي عام TORNOالمشتقة من الكلمة اللاتينية  TOUR كلمةيعود الى ''  مفهوم السياحة الى أن أصل
يتضمن ، و خرلآليدل على السفر أو التجوال من مكان   TOURISMم ولأول مرة تم استخدام المفهوم 0723

وانتشرت كلمة السياحة أكثر  .(88)صفحة  ''تشبع الحاجات المختلفة للمسافرين الّتيهذا المفهوم كل المهن 
ارة عن كلمة السياحة بأنها عب الأكاديمية الفرنسية قاموس هاورة الصناعية في أوروبا، حيث عرفمع ظهور الث

السياحة من  تشيروفي معجم اللغة العربية المعاصرة ، (GRARI, 2012, p. 105) '' فعل السفر لأجل الترفيه''
ساح فلان في البلاد بمعنى تنقل فيها للتنّزه او الاستطلاع، أو غير ذلك، ذهب، سار سعياً ''فعل ساح أي ال

ن المؤمنيحيث أمر الله  ،السياحة في القرآن الكريم ورد لفظ ، كما(0021، صفحة 8112)عمر،  وراء الرّزق''
بينهم  الّذيعهد لوفقاً ل ،أن يبلغوا المشركين أن يسيروا في الأرض مقبلين ومدبرين حيثما يشاؤون لأربعة أشهر

هُرٍ « : تعالى من خلال قوله 18وبين رسول الله وذلك في سورة التوبة الآية رقم  بَعَةَ أَشأ ضِ أَرأ َرأ فَسِيحُوا فِي الأأ



 لإطار النظري للتسويق السياحيالفصل الأول: ا

7 
 

لَمُوا أَنَّكُمأ غَيأرُ مُعأجِزِي اللََِّّ   زِي اللَََّّ  وَأَنَّ وَاعأ  حين امتدح 008، كما ورد في نفس السورة الآية رقم »الأكَافِرِينَ  مُخأ
االتَّائِبُونَ الأعَابِ « : السائحين والسائحات في قوله تعالى الله عز وجل ائِحُونَ الرَّاكِعُونَ السَّ جِدُونَ دُونَ الأحَامِدُونَ السَّ

مِرُونَ بِالأمَعأرُوفِ وَالنَّاهُونَ عَنِ الأمُنكَرِ وَالأحَافِظُونَ لِحُدُودِ اللََِّّ  رِ الآأ مِ  وَبَشِّ وفي سورة التحريم الآية رقم  »نِينَ الأمُؤأ
مِنَاتٍ قَانِتَاتٍ  عَسَىٰ رَبُّهُ إِن طَلَّقَكُنَّ « حيث قال تعالى:  11 لِمَاتٍ مُّؤأ نكُنَّ مُسأ وَاجًا خَيأرًا مِّ  تَائِبَاتٍ أَن يُبأدِلَهُ أَزأ

ومعنى السائحين والسائحات في هذه الحالة الصائمين والصائمين، أي أنهم  ،»عَابِدَاتٍ سَائِحَاتٍ ثيَِّبَاتٍ وَأَبأكَارًا
. اً من اللهببدءً من الفجر الى غاية غروب الشمس تقرّ  يمتنعون أنفسهم عن الأكل والشراب في رحلة ايمانية

 الترحال. وأتشترك في صفة واحدة وهي التنقل  ،لهذه الكلمة في جانبها اللغوي الواردة وكل المعاني والشروحات
بداية الألفية و  العشرين النصف الثاني من القرنحديثة في اللتطورات لنظراً  الاصطلاحي للسياحة: التعريف-2
حد للسياحة، في تحديد التعريف المو  في مختلف المجالات، لم تتفق آراء وتوجهات الأكاديميين والمختصينالثانية 

 الرسمية وغير الرسمية للسياحة في النقاط التالية: ويمكن عرض أهم التعريفات
ن السويسريا، وهما الأكاديميان  KRAPFو HUNTZIGERيعرف كل من  0928في سنة  -

عن سفر ورحلة الأفراد، حيث ان  نتجت الّتيمجموعة من العلاقات والظواهر و "السياحة بأنها: 
، الملاحظ (GRARI, 2012, p. 105) "المكان المقصود لم يكن مقرهم للعمل ولا محل اقامتهم الدائمة

أي  ،سبقها الاستعدادات والتخطيط لهذه الرحلاتت ،الأفرادفي هذه الحالة أن السياحة هي سفر 
 وهو ما يرتبط بعلم سلوك المستهلك، على ان لا تكون ،وفقاً لمراحل اتخاذ قرار الشراء للمستهلك

 الوجهات المقصودة لغرض العمل وأن تكون بعيدة عن محل اقامتهم الدائمة؛
والإقامة المؤقتة  عقلانييتضمن السفر ال الّذيالنظام بأنها: " 0929سنة  LEIPERوعرفها   -

يتم  الّتي سفريات، باستثناء الالمعتادة لمدة ليلة واحدة أو أكثرللأشخاص بعيدًا عن مكان إقامتهم 
، يعني السياحة تكون سفر الأفراد (PIKE, 2004, p. 9) "قالأجور عبر الطر إجراؤها لغرض كسب 

لأغراض مختلفة غير غرض كسب الأجور  ،هم لمدة تزيد عن ليلة واحدة خارج حدود مسكنهواقامت
 طوال هذه الفترة؛

نظراً  ،بأنه من الصعب وصف السياحة بشكل دقيق MILL and MORISSONصرح كل من  -
لوجود التداخل والتنافس بين الشركات السياحية، حيث يضعان تعريفات السياحة في سياقها من 

السياحة بأنها مجرد  0992؛ فوصفا سنة براز الصلة بين السفر، السياحة، الترفيه والتسليةإخلال 
 ، هذاكنشاطالسياحة "  :وهو لهامبسطاً  حيث قدما تعريفاً النشاط كغيرها من الأنشطة الأخرى 

 82 ون، الحدود للترفيه أو العمل ويقيمالنشاط يحدث عندما يعبر الأشخاص، من منظور دولي
، وهذا التعريف (PENDER & SHARPLEY, 2005, p. 4) "واحدالعام ال على الأقل وخلالساعة 
 ولا يختلف كثيراً عن التعاريف السابقة؛ جداً، محدود

( ان السياحة هي: "عبارة عن 8101ونفس الأمر ينطبق على المراجع العربية، حيث أكّد مقابلة ) -
الظواهر والعلاقات والأحداث المرتبطة بانتقال الأفراد والجماعات واقامتهم خارج أماكن مجموعة 
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اقامتهم المعتادة لأغراض غير الإقامة الدائمة أو العمل المأجور لفترات زمنية محددة بشكل 
 ؛(01)صفحة  طوعي"

 من كبير عدد بها يقوم الّتي المؤقتة الانتقال ظاهرةتمثل: " السياحة( فإنّ 8102وحسب سعد ) -
)صفحة " بلادهم داخل مدن إلى ينتقلون وأ أخرى دول إلى والتوجه إقامتهم مكان فيتركون الناس

المكان: الداخلية والخارجية، ، حيث يشير في هذا التعريف الى نوعين من السياحة من حيث (2
 وتتوقف ،السائح رغبة بحسب تختلف الانتقال هذا يستغرقها الّتي المدة وأوضح نفس الكاتب أنّ 

 البلد في النقد وقوانين قصيرة، أو طويلة مدة الخارج في الإنفاق على المالية السائح مقدرة على
 تكاليف رخص ومدى ،يزوره الّذي البلد في السياحية المحفزات تأثير ومدى ،منها يخرج الّتي

 ؛ إلخ ...فيه المعيشة
 حدةمنظمة السياحة العالمية التابعة للأمم المتفهناك تعريف ل ،أما عن التعريفات الرسمية للسياحة -

1]UNTWO[  أماكن إلى السفر في المتمثلة الأفراد أنشطة تشمل السياحة الدوليةمفادها: "  الّتيو 
 ممتعة أوقات لقضاء شهرا 12 تتجاوز لا لمدة بها والمكوث والدائمة المعتادة إقامتهم أماكن خارج
، 8102)منظمة التعاون الاسلامي،  "الأغراض من لغيرها أو التجارية الأعمال أنشطة ممارسة أو

شير الى تأوسع للسياحة مقارنة مع التعريفات السابقة، حيث  اً ، أي انها وضعت مفهوم(0صفحة 
 08 عن سفر الأفراد خارج محل اقامتهم مهما كان الغرض من السفر على أن لا تتجاوز الفترة

 ؛شهراً 
وفي الجزائر، لم يتطرق المشرع الجزائري الى التعريف الدقيق للسياحة في حد ذاتها إلّا من خلال  -

حية، التنمية السياحية المستدامة، التهيئة السياكالنشاط السياحي،  بالسياحةالمصطلحات المتعلقة 
فاً . حيث أورد المشرع تعريأنواع مختلفة من السياحةمنطقة التوسع السياحي و  الموقع السياحي،

ذي الحجة  07مؤرخ في  10-13قانون رقم  في المادة الثالثة منوذلك موجزاً للنشاط السياحي 
حيث يقصد  ، يتعلق بالتنمية السياحية المستدامة،8113فبراير سنة  02افق المو  0283عام 

بالنشاط السياحي: "كل خدمات تسويق أسفار أو استعمال منشآت سياحية بمقابل سواء شمل ذلك 
؛ حيث جداً  نطاق ضيق محدود ذات ،هذا التعريف له وجهة اقتصادية بحتة الإيواء أو لم يشمله"،
 مفهوم السياحة بمعناها الشامل من انتقال الأفراد والفترة الزمنية ومكان السفر. أنه لم يتناول أصلاً 

وعلى ضوء هذه التعريفات السابقة وقراءة متأنية لتطور السياحة منذ نشأتها الى غاية اليوم، يمكن تقديم 
 ةمكنمكان أو عدة أ بأنها عبارة عن انتقال أو سفر الفرد أو مجموعة من الأفراد الى التعريف الشامل للسياحة

سواء داخل حدود الدولة أو خارجها لمدة تزيد عن ليلة الى حدود السنة الواحدة  ،خارج محل اقامتهم المعتادة
  المرتبطة بها. مع ما يرافقها من الأنشطة ،مختلفةالوذلك للأسباب 

                                                           
هي هيئة تابعة للأمم المتحدة، تأسست سنة  UNTWOالمعروفة اختصاراً ب  The World Tourism Organization المنظمة السياحة العالمية 1

أقاليم بالإضافة  1بلداً و 511بعد إعادة هيكلة المنظمة السابقة المسماة الاتحاد الدولي لمنظمي السفر، ويقع مقرها الحالي بمدريد، وتضم في عضويتها  5791

 لدعم لدول الأعضاء في إطار التنمية السياحية المستدامة.عضو منتسب. ومهمتها الأساسية نشر الاحصائيات وتقديم الاستشارات وا 155الى 
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( 8119كافي) يقوم بهذه المهمة يصطلح عليه السائح، ويعرف الّذيالشخص من الناحية الأخرى، ف
يقيم برغبته خارج مكان سكنه الأصلي، دون أن يهدف إلى مكتسبات اقتصادية  الّذيبأنه:" الشخص  هذا الأخير

، وأضاف كافي بأن السائح يقوم "بوظيفة استهلاكية (01)صفحة  وعليه أن يصرف أموالاً وفّرها في مكان آخر"
ينتج عنها زيادة في دخل هذا البلد وتحدث هذه الزيادة عن طريق الانتفاع بالخدمات، وشراء بعض المنتجات 

 0973بمؤتمر روما سنة  AITOواعتمدت منظمة السياحة العالمية  ،المحلية والهدايا من البلد السياحي..."
/ ساعة وأقل من 82مكث فيه أكثر من /يزور بلداً أجنبياً وي الّذيالتعريف الرسمي للسائح بأنه: " الشخص 

، لكن ونظرا للتطورات (03، صفحة 8102)كافي،  ثلاثة أشهر ولا يقصد القيام بوظيفة أو نشاط مهني"
 8111نة س هذه المنظمةللسائح حسب  التعريف الرسميف، السنةبعد هذه  الحاصلة في الحركية السياحية

 (GRARI, 2012, p. 106)نوعين من الزائرين هما: نف على أساس صُ 
يقضي على الأقل ليلة واحدة بمكان الإقامة الجماعية أو الخاصة  الّذيالسائح: هو كل زائر  -

 الغير مقيمين الأجانب، أعضاء الفرق الغير مقيمين والدوليين :فئةالببلد المضيف، وتشمل هذه 
 المقيمين خارج الإقليم؛

 ويغادر في نفس اليوم. ،المكانالى يصل  الّذيالمتنزهون: كل زائر  -
 

  :وعيوب السياحة فوائد-الثالثالفرع 
ساهم النامية، فهي تنظراً لأهمية السياحة في تحسن الأوضاع الاقتصادية والاجتماعية للدول خاصة 

ى خلق وبالتالي تؤدي ال ،في تدفق النقد الأجنبي الناتج عن عائدات السياح والاستثمار في القطاع السياحي
لبطالة وما يرافقها في القضاء على مشكلة ا ،وتحسين التوازن في ميزان المدفوعات وزيادة في الناتج المحلي الخام

المعيشي للسكان، وعلى هذا الأساس يمكن ابراز بعض فوائد السياحة  أو التخفيف من حدتها وتحسين المستوى
 (21-39، الصفحات 8107)السيد ر.، في النقاط التالية: 
ميزان  وتحسين ،تساهم في توفير العملة الصعبة للدولة وبالتالي زيادة في الدخل الوطني -

 ؛وانشاء مناصب عمل جديدة المدفوعات
لى سلسلة ابدورها تؤدي  الّتيو  ،تساهم الاستثمارات السياحية في خلق "المضاعف الاقتصادي" -

أخرى من الاستثمارات في القطاعات الأخرى المرتبطة بها كقطاعات النقل والأشغال العمومية 
 والصناعة التقليدية والحرف؛

سين حقيق التقارب والتفاهم بين الشعوب في العالم وتحأما على المستوى الدولي في تساعد في ت -
 العلاقات الدبلوماسية بين الدول.

هذا  تحاول الكثير من الدول تنمية وتطوير حيث تحققها السياحة الّتي والمزايا وبالرغم من تعدد الفوائد      
وتدعيم  ،السياحية وتقديم التسهيلات للمستثمرين الوطنيين والأجانب ذلك من خلال تطوير البنية التحتيةو  القطاع،
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إلا أنّ السياحة كغيرها من القطاعات والصناعات الأخرى لا تخلو  ،يحتاج إليها السياح الّتيالتسهيلات و  المرافق
 ة:ربعوتتمثل في النقاط الرئيسية الأ ،من العيوب

 تتركز الحركية السياحية خلال فترة معينة تتميز القطاع السياحي بخاصية الموسمية، حيث -
من  %21حيث تمثل  يشهد ذروة النشاط السياحي، الّذيو  من السنة كفصل الصيف مثلاً 

الحركة السياحية في العالم للأسباب المناخية بالدرجة الأولى، في حين يشهد كساداً في باقي 
وما يرافق ذلك انخفاضاً في القوى العاملة ورقم  ،فتنخفض نسبة الاشغال الفندقي ،الفصول

، صفحة 8102)سعد،  أي عدم تكافؤ عدد السياح شهرياً  ؛الأعمال بالمؤسسات السياحية
 ؛(023

 ،معاتتغيير البيئة الثقافية الحضارية للمجتالى  من الناحية الاجتماعية والثقافية، فإنها تؤدي -
يد وخاصة عادات وتقال ،وهذا بسبب سلوكيات السائحين لا تتوافق مع البيئات المضيفة

 ،المجتمعات المحافظة، وكذا توليد حالات الحقد والكراهية من قبل أهل البلاد ضد السياح
د ر.، )السي تنتشر أكثر في الدول الفقيرة وهذه الظاهرة Xenophobiaيطلق عليها علمياً  الّتيو 

 ؛(88، صفحة 8109
مد كثيراً يعت الّذيو  ،اعتماد بعض الدول على القطاع السياحي كمورد أساسي للاقتصاد الوطني -

على الإيرادات السياحية دون وجود بدائل أخرى، مما يؤدي الى خلق مشاكل غير متوقعة 
عند حدوث الأزمات السياسية أو الاقتصادية أو السياسية  (20، صفحة 8107)السيد ر.، 

تؤثر على الحركة السياحية الدولية؛ والأمثلة في هذه  الّتيأو حتى حدوث الكوارث الطبيعية و 
 8100ومطلع  8101في أواخر الحالة عديدة ومختلفة ونذكر ذلك: أزمة الربيع العربي 

سونامي تب أمواج وتسبّ ،  ة خاصة تونس ومصر وسورياعلى دول المنطق السلبية وتأثيراتها
على  9.0ضربت جزيرة سومطرة الإندونيسية عقب وقوع زلزال بلغت شدته  الّتي 8112سنة 

ألف  831في سقوط  تايلند وسريلانكا والهندكوامتدت الى الدول المجاورة لها  ،سلم ريتشر
 الّتي ، وتأثير الهجمات الإرهابيةالسياحيةشخص وتدمير هائل في البنى التحتية لهذه الدول 

القطاع  مست الّتي، والكارثة الأكبر حصلت بمختلف الأماكن السياحية على الوجهات المختارة
ت الى توقيف الحركة السياحية أدّ  وقد ،COVID-19هي جائحة فيروس  8181السياحي سنة 

تمدة ير على اقتصاديات الدول المعالعالمية، وكل هذه الأحداث غير متوقعة لها تأثير سلبي كب
 لم تأخذ في الحسبان عند وقوع هذه الظواهر؛ الّتيو  ،على الريع السياحي

بدون  ، حيث تسبب الاندفاع في تطوير المواقع السياحيةالسلبية للسياحة على البيئةالتأثيرات  -
 ؛عن ذلك ل حيّ مثاالتخطيط السليم الى اختلال في البيئة الطبيعية، فالبحر الأبيض المتوسط 

يعي لها في اختفاء المنظر الطبتسبب  الّذيو  ،بسبب تأثير انتشار الفنادق على طول الشواطئ
، (33، صفحة 8112)العاني،  وتدهور المواقع التاريخية والثروات الطبيعية مع مرور الزمن
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وتغيير  ،في الاضرار بنوعية الهواءالتلوث الجوي وتسبب التلوث بمختلف أشكاله خاصة 
 دون نسيان ،المناخ الناتج عن الاستخدام المكثف للنقل الجوي والبري لأغراض السياحة

نهم يستهلكون حيث أ ،تصرفات السياح أنفسهم في الاستهلاك المفرط طوال فترة اقامتهم كالمياه
حدوث تذبذب في و  ،خدام السكان الأصليينمرة عن است 01الى  01المياه يومياً ما يزيد عن 

 .(880، صفحة 8102)كافي،  نظم النقل بالمناطق المحلية
 

 السياحة  أنواع-الرابعالفرع 
ع أنماطها وأشكالها مختلفة، ففي كل منطقة سياحية تزخر بإمكانيات ومؤهلات تتميز السياحة بتنوّ 

سواء كانت طبيعية أو تاريخية أو من  ،نظراً لاختلاف خصائصها ومقوماتها ،تختلف عن منطقة أخرىسياحية 
التصنيفات  ليوفيما ي، صنع الانسان، ما شكلت صعوبة في تصنيفها لدى المختصين السياحيين والاقتصاديين

 :والاحصائيةت الاقتصادية استخداما في الدراسات الأكاديمية لتحليل المعطياشيوعا و الأكثر 
 حسب التصنيف الطبيعي: السياحة-1
للسياحة على أساس استخدام الموارد والمؤهلات الطبيعية في الأنشطة السياحية،  التصنيف الطبيعي فهم منيُ 

 :تحديد أشكال وأنواع السياحة أساسها على يتم الّتيوهو من أهم المعايير 
من الحركة السياحية العالمية، وهذا  %72الشاطئية ما نسبته تحتل السياحة الساحلية أو  السياحة الساحلية:-أ

ال لا ويمكن ذكرها على سبيل المث ،والجزر البحرية النمط السياحي يتميز بوجود الأنشطة السياحية بالسواحل
أو  قواربوالوالنقل عبر اليخوت  ،البحريةممارسة أنشطة الغوص والرياضات حصر: الاستجمام على الشواطئ، ال

تحتوي على أنظمة بيئية متنوعة من الشعاب المرجانية والكائنات البحرية النادرة  الّتيزيارة المحميات البحرية و 
هذا النوع من السياحة تحت اسم القانون الجزائري  تناول، و (8102)محمد عبد الله،  وسكانها الأصليين...الخ
بأنها: "كل إقامة  (8113، 13-10)قانون رقم من الثالثة جاء تعريفها في المادة  الّتيالسياحة الحموية البحرية 

ي ف سياحية على شاطئ البحر يتمتع فيها السياح، زيادة على التسلية البحرية، بأنشطة أخرى مرتبطة بالتنشيط
 المحيط البحري."

 ، وتمتاز بيئتها في أغلب الأحيان بخصائصأو سياحة السفاري أو سياحة الصحاريالصحراوية:  السياحة-ب
وتغطي  ،مناخية بين معتدلة وشديدة الحرارة معظم فترات العام، وهي منطقة جافة لا تسقط عليها الأمطار إلّا قليلاً 

وسكانها إما مستقرون في الواحات وهي مناطق منخفضة  ،ونباتها قليل ،معظم أراضيها الحصى والرمال والصخور
بالصحراء وتتدفق منها المياه الجوفية وتقوم عليها الزراعة؛ واما من بدو رحل وهم سكان يتنقلون بالصحراء بحثاً 

-10)قانون رقم في المادة الثالثة من  وقد عرفها المشرع الجزائري  ،(8102)محمد عبد الله،  عن العشب والماء
صحراوي، تقوم على استغلال مختلف القدرات الطبيعية  محيطكل إقامة سياحية في : "على أنها (8113، 13

 الّتيل هذه الأنشطة ، وتتمث"واستكشافالمحيط من تسلية وترفيه والتاريخية والثقافية، مرفقة بأنشطة مرتبطة بهذا 
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لطيور ا غالباً في تنظيم رحلات السفاري والتخييم، عمليات صيدتمارسها هواة المغامرات ومحبي الطبيعة الجافة 
 ...الخ.والحيوانات البرية، تنظيم السباقات الميكانيكية

هم يقصد بها دور المناخ في تحديد الأفراد لوجهاتأو سياحة المواسم والفصول المناخية، و : السياحة المناخية-ج
جود و له تأثير كبير في جذب السياح لزيارة اقليم معين ك الّذيالسياحية، فهو من أهم عناصر الثروات السياحية، 

 .(078، صفحة 8101)عبيد،  جميل بمنطقة معينة وفي فترة معينة كفصل الصيف مثلاً الطقس ال
تتضمن الأنشطة المفضلة لمحبي المغامرات والاستكشاف  الّتيوهي السياحة  :والقروية ةلجبلياالسياحة -د

ى التجديف أو تسلق جبال صخرية أو حت ،كالتزلج على الجليد الجبلي، زيارة الأديرة في الجبال ،في الأماكن الجبلية
 ؛، أما السياحة القروية فهي اقامة السياح بالقرى السياحية(29، صفحة 8102)كافي،  عبر نهر سريع الجريان

لأنها توفر الهدوء والطبيعة الجميلة وبأقل التكاليف، وهذا النمط السياحي يدر عائدات سريعة لأصحاب المشروعات 
ا جزر ث تقع القرى السياحية في جزرها أشهرهالسياحية بهذه المناطق، وتعتبر اليونان رائدة في هذا المجال، حي

، صفحة 8101)كافي،  حيث تشهد حركية سياحية كبيرة (Agenia)وأجينا  (Bores)وبورس  (Headra)هيدرا 
28). 
 
لف متنوعة وتخت، وهي تصنف السياحة على اساس الهدف من الرحلة أو الزيارة :الغرضحسب  السياحة-2

 سب الغرضحعلى ذلك يمكن تصنيف السياحة  وبناءً  ،د الميول والرغبات والأسبابمن السائح الى الآخر تبعاً لتعدّ 
 كما يلي: أهمهاإلى عدة أنواع يستخدم غالباً في الأبحاث والدراسات  الّذيو 

السائح  ويقصد بها: "ذهابأو سياحة قضاء الاجازات وتسمى أيضاً بسياحة الاستجمام : السياحة الترفيهية -أ
إلى أماكن تتوفر فيها مقومات الترويح عن نفس الانسان، تجديد نشاطه وحيويته، وأن يتمكن من قضاء 

يتوفر لدى السائح الراحة ،  بمعنى أن (029، صفحة 8101)عبيد،  وقت فراغه أو عطلاته بطريقة مفيدة"
م حقق لجست الّتييوفر هذه الراحة من خلال الظروف  الّذيوالاستجمام ويتحقق ذلك من خلال المكان 

، وهذا النوع من أكثر وأهم أنواع السياحة (092، صفحة 8112)الظاهر و الياس، والذهن الراحة المنشودة 
جاذبية  تركز أكثر على الّتيتستحوذ على الحصة المعتبرة من الحركة السياحية العالمية، و  إذ ؛انتشاراً 

ن أهم بالإضافة الى حسن الاستقبال. وتعتبر م الموقع السياحي وتوفر شروط الراحة والترفيه بهذا الموقع
لقة بالسياحة أو تقارير المتعليها الهيئات الدولية والرسمية عند اعداد الاحصائيات والإتستند  الّتيالمؤشرات 

 الحكومات عند رسمها للخطط السياحية أو حتى الوكالات والمنظمات السياحية لإعداد البرامج السياحية.
تع تتم لّتياعلى زيارة الدول تركز  الّتيأو السياحة الحضارية والأثرية، وهي السياحة  :التاريخية السياحة-ب

تتمثل  الّتياحية و من البرامج السي دتستهوي السياح المهتمين بالتاريخ، وتضم العدي الّتيبمقومات تاريخية وأثرية و 
 (12، صفحة 8102)كافي،  في:
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سياحة الآثار والمعابد التاريخية وما تشمل عليها من زيارة المواقع الأثرية والمتاحف، وهي  -
ن في يقوم بها الحفارون والمختصو  الّتيلا تتوقف و  الّتيسياحة متجددة في صورة الحفريات 

 التاريخ القديم؛
 وحروباً عالمية؛شهدت أحداثاً  الّتيسياحة الأماكن  -
 ن تركوا تراثاً فكرياً وأعمالًا وروائع انسانية.لّذياسياحة أماكن المشاهير  -

ايتها في الأماكن التاريخية والأثرية وحم من العناية الخاصةمن السياحة يحتاج الى قدر كبير  وهذا النوع  
في التاريخ  وتكوين الكادر البشري المتخصص من العبث والسرقة، وتطوير البنى التحتية والفوقية فيها، وتعيين

 ر شبكة الاتصالات بهدف استقطاب أكبر عدد ممكن من السياح.يوالتسويق وكذا توف
زيارة المواقع ذات العلاقة بالأحداث الدينية، وتتباين هذه المواقع في أهميتها  ويقصد بها: " الدينية: السياحة-ج  

 فمنها ما تعتبر زيارته متطلب ديني من الواجب القيام به ومنها ما يعتبر جزءً من الطقوس والأحداث الدينية"
اع السياحة وتتمثل في زيارة المواقع الدينية، ومن أشهر وتعتبر من أقدم أنو  ،(07، صفحة 8108)العبيسات، 

المواقع الدينية في العالم نجد مكة المكرمة والمدينة المنورة في المملكة العربية السعودية، وهذا النوع من السياحة 
وة أو من عيهتم بالجانب الروحي للإنسان، وبالتالي فهي مزيج من التأمل الديني والثقافي، أو السفر من أجل الد

ن السياحتين الترفيهية والتاريخية ع، وهي لا تقل أهمية (020، صفحة 8111)عبيدات،  أجل القيام بعمل خيري
 من حيث حركية السياح وتدفق الإيرادات السياحية.

والتداوي من مختلف الأمراض وطلب أو السياحة الصحية وهي السياحة بقصد العلاج  السياحة العلاجية:-د   
 (22، صفحة 8101)شربتجي، ، وحسب الباحثة (02، صفحة 8108)العبيسات،  الاسترخاء والصحة النفسية

 الى ثلاثة أنماط وهي: وتقسمهذه السياحة  تتعدد أنواع
وتهدف أساساً الى الاستفادة من العلاجات المختلفة بجودة عالية والغير  السياحة الطبية: -

متوفرة في البلد الأم، وتجري بمراكز ومستشفيات متطورة ومجهزة بأحدث التقنيات مع كوادر 
 طبية خبيرة وذو كفاءة عالية؛

تعتمد بشكل أساسي في علاج المرضى وشفائهم  الّتيوهي السياحة  السياحة الاستشفائية: -
 على الامكانيات والمقومات الطبيعية مثل العلاج بمياه الينابيع المعدنية؛

وهي العلاج بالأعشاب أو الوسائل الطبيعية الأخرى لبعض  السياحة المكملة أو البديلة: -
دلًا ضى السرطان بتحل محل العلاج بالطرق التقليدية كعلاج بالأعشاب لمر  الّتيالأمراض و 

 من العلاج الكيميائي.
شهدت الألفية الثانية انتعاش حركة كبيرة وحديثة : والمعارض المؤتمراتالاجتماعات، الحوافز، سياحة -ه   

تها سواءً وبمختلف توجها الاجتماعات، الحوافز، المؤتمرات والمعارضفي السياحة العالمية وتتمثل في سياحة 
ية؛ وبمختلف أشكالها: محلية، إقليمية، قارية ودول علمية...الخ،أو  كانت سياسية، اجتماعية، اقتصادية، ثقافية

وهي تمثل نصيباً لا بأس بها من حصة السياحة على المستوى  وتقام عادة في المدن السياحية أو المدن الكبرى.
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مختصة  تتولى جهات الّتية يختص في انعقاد المؤتمرات والندوات واللقاءات و وهذا النوع من السياحالعالمي، 
تنظيمها تحت طلب الأفراد والمؤسسات، ولا تقتصر الخدمات على الجانب الرسمي لهذه اللقاءات، وانما ترافقها 

 .(012-012، الصفحات 8101)عبيد،  تقديم الخدمات السياحية والترفيهية للمشاركينكذلك 
" المشاركة في الألعاب الرياضية المختلفة، أو ممارسة نوع  :هي السياحة الرياضية السياحة الرياضية:-و  

ممارسة  ، فهي تقع بين(013، صفحة 8101)عبيد،  محدد من الرياضة وقد يكون المشارك لاعباً أو مشاركاً"
تدر بالعائدات والمكاسب لكافة المتعاملين في المجال  الّتيواشباع الهواية من جهة والاحتراف من جهة أخرى و 

الحيوية على  واضفاء بعض لهم السياحي، بالإضافة الى مزاياها بالنسبة للسياح من حيث استعادة الصحة والنشاط
ل وتتمث ،تنظيم أي حدث رياضي يتطلب توفر الشروط . وانّ (70، صفحة 8102)كافي، البرنامج السياحي ذاته 

 نجاحه، فهو يمثل سمعة وصورة البلد.إمن أجل  ؛في انشاء البنى التحتية والفوقية

 
 نفينصو المقصد السياحي، وتتمثل في حوجهة السائح ن اوالمقصود به السياح: حسب اتجاه  السياحة-3

 :رئيسيين هما
لأغراض و  تعني تنقُّل الأفراد داخل حدود دولتهم وزيارة الأماكن فيها الّتيهي السّياحة  السياحة الداخلية:-أ

تأشيرة دخول إلى بلد ما، وعدم الحاجة إلى استخدام جوازات السّفر الخاصّة بهم، ل، وهذا يعني عدم حاجتهم مختلفة
، (08، صفحة 8101)شرفاوي،  سّياحة الداخليّة يوماً أو أكثرأُخرى، وقد تكون مدة الولا تحويل عُملتِهِم إلى عُملة 

ومن فوائد السّياحة الداخليّة أنّها تعود بآثار إيجابيّة على الاقتصاد الداخليّ للدولة؛ وذلك بدعم الأعمال القائمة 
 ليده وسهولة الوصول.وتقا بسبب معرفة السيّاح بقوانين بلدهم، ولغته، وعاداته فيها، وقد تكون هذه السّياحة أسهل؛

 (28-20، الصفحات 8109)مساني،  وقد تكون السياحة الخارجية على نوعين هما: السياحة الخارجية:-ب
السفر يقوم الأفراد من خلالها ب الّتيتعبر السياحة الإقليمية عن تلك السياحة الإقليمية:  السياحة-

في الدول  نقلوالت، كالسفر واحدة سياحية ةطقنم شكلت الّتيوالتنقل بين الدول المجاورة لبلدهم الأصلي و 
 ، الدول الأوروبية وغيرها؛جنوب شرق آسياالعربية أو الإفريقية، دول 

وهي انتقال السياح الأجانب الى دولة ما لغرض السياحة، وهي مصدر أساسي الدولية:  السياحة-  
لإيرادات الدولة من العملة الصعبة، حيث يتطلب تقديم خدمات مختلفة بجودة عالية وأسعار تجذب السياح، 

 وتطوير البنى التحتية والفوقية.
 

واء إلى مختلف المناطق السياحية سبمعنى سفر السياح  أي وفقاً للعددالسياحة حسب الشكل التنظيمي: -4
 (17، صفحة 8107)العسالي،  يعطي السياحة الشكلين التاليين: كانوا فرادى أو جماعات، وهذا ما

خص سفر ش تكون في كثير من الأحيان غير منظمة، وتشمل الّتيالسياحة  وهيالفردية:  السياحة -أ
ظيم بتن من هذه المجموعة يقوم سائحكل ، وفي هذه الحالة أو مجموعة من الأشخاص واحد أو شخصين
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لى تأثير ، وتعتمد هذه السياحة عوفقا لدوافعه واحتياجاته الخاصةو  ه الماديةرحلة بنفسه وفقا لظروف
 ؛ادقة وعلى تأثير عمليات الترويج السياحيالجماعات كالأصدقاء والكلمة الصّ 

وهي تلك السياحة أو السياحة المنظمة أو سياحة الأفواج أو سياحة المجموعات،  السياحة الجماعية: -ب
عية ونو  ،مع سعر معلوم ،ببرنامج سياحي معد مسبقاً تتمثل في سفر مجموعة من الأشخاص  الّتي

الخدمات المقدمة وكذلك نوعية الاقامة والتفاصيل الأخرى؛ تنظمها عادة الوكالات والشركات السياحية 
 نصر أساسي في رقم الأعمال لهذه الهيئات.وتمثل ع

 
 ،اليفي العقدين الأخيرين من القرن الحالسياحة  واتجاهات جديدة فيظهرت أنواع  :الأنواع الحديثة للسياحة-5

وذلك استجابة لعديد من المتغيرات والتطورات الحاصلة وتلبية لرغبات العديد من الأفراد والجماعات والمؤسسات، 
 ويمكن ذكر بعضها:

 فرنسيالكاديمي لأوفقاً ل أو السياحة الميسرة امجةالدّ تعرف السياحة امجة: السياحة الد   -أ
(REICHHART, 2011, p. 19)  نون ن يعاالّذيتلبي الحاجات الخاصة للأشخاص  الّتيبأنها: "السياحة

الحركية، السمعية أو البصرية"، أي أنها توجيه الجهود البشرية واستغلال  الادراكية، من الصعوبات
تلائم احتياجات هذه الشريحة من المجتمع المكونة من الأشخاص ذوي  الّتيالإمكانيات السياحية و 

فئة المسنين، وتعتبر فرنسا من الدول الرائدة في هذا كذا و  ،تياجات الخاصة من مختلف الأعمارالاح
مليون  08المجال نظراً لوجود نسبة معتبرة من هذه الفئة في المجتمع الفرنسي، حيث بلغت أكثر من 

من تعداد السكان دون احتساب فئة المسنين،  %81أي ما نسبته شخص يعانون من مختلف الاعاقات 
. (OKEENEA, 2020) 8131سنة بحلول  71فرنسيين سيبلغ أكثر من  3حيث ان كل فرنسي من 

جبار إ، من خلال (Label Tourisme et Handicap)فقامت الحكومة الفرنسية بعمل وسم السياحة والاعاقة 
ريحة وبرامجها السياحية بما يتوافق مع احتياجات هذه الشت السياحية بتكييف منشآتها المؤسسات والهيئا

 .(O.T.N, 2016, p. 9)الكبيرة من المجتمع 
"التعاون الدولي والإقليمي بين مجموعة من الدول، واحتكاكها  تعني السياحة البينية:السياحة البينية:  -ب

لتوطيد العلاقات المتبادلة فيما بينها... أي أنها السياحة القريبة بين الدول المتجاورة  السياحةعن طريق 
، وهذا النوع يناسب فئة السياح ذوي القدرات المادية (30، صفحة 8107)عشي،  مع بعضها البعض"
من أجل السياحة وكذا التجار ورجال الأعمال لعامل تقليص التكاليف والوقت والجهد.  الضعيفة والمتوسطة

ضربت  لّتياعند حدوث الأزمات العالمية مثلما حدثت الأزمة المالية  والسياح وتساعد السياحة البينية الدول
 وع من السياحة، حيث أشارت إحصائيات المنظمة العالمية للسياحة أن هذا الن8119و 8112العالم سنتي 

زاد حجمها أثناء هذه الأزمة، بالرغم من تأثر الأحوال المادية للسياح لكنهم لم يعزفوا عن السفر واختاروا 
 .(97، صفحة 8101)شرفاوي،  تكاليف النقل انخفاضمن  مستفيدين الوجهات القريبة من بلدانهم
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لا يخلو قطاع السياحة كغيرها من القطاعات الأخرى من السلبيات، فهي تسبب في السياحة البيئية: -ج
تواجه العالم وتتمثل في التلوث البيئي، فظهرت في الآونة الأخيرة نوع جديد من  الّتيأكبر مشكلة 

نان و مبطوش، )بوج، ويعرف كل من السياحة وتتمثل في السياحة البيئية لمقتضيات التنمية المستدامة
السياحة البيئية بأنها: " نشاط إنساني يمارسه البشر وفق قواعد وضوابط تحمي وتصون  (8181مارس 

الحياة الفطرية الطبيعية وترتقي بجودتها وتحول دون تلوثها وتعمل على المحافظة عليها للأجيال 
ة الانسان للأنشطة السياحية تحول دون تلوث أي أنها ممارس ؛(22" )صفحة. الحالية والأجيال القادمة

عية كسياحة غالباً لا تختلف عن السياحة الطبي الّتيمحيطه البيئي، حيث تتعدد أشكال السياحة البيئية و 
. وفي هذه الحالة فلابد من تطابق الصحاري، سياحة الغوص، سياحة المحميات الطبيعية...الخ

أو مثالًا عن الفندق البيئي  (8181)بوجنان و مبطوش، مارس ا وقدم المنشآت السياحية لقواعد البيئة،
"الإيكولودج" وهو عبارة عن منشأة سياحية يتم تصميمها وبناؤها مما تتوافق مع المنظومة البيئية 

 الطبيعية ومتطلبات التنمية السياحية المستدامة.
تعرف أسواقها انخفاضاً في أسعار مختلف المنتجات  الّتييتوجه السياح الى الدول سياحة التسوق: -ج

عرف رواجاً في ت الّتيوهو ما يصطلح عليها بسياحة التسوق، و  ،ووفرتها لغرض شراء السلع المختلفة
ة سياح تعتبر رائدة في الّتيالدول الآسيوية خاصة تايلند والصين ودولة الامارات العربية المتحدة و 

 .(012، صفحة 8111)عبيدات، التسوق 
طبيعة السوق  حسبكتصنيف  تصنيفات أخرى هناكفليست نهائية، ومما سبق، فان هذه التصنيفات   

أو النطاق الجغرافي أو مستوى الانفاق أو حتى حسب وسيلة أو وفق جنسية السائح  السياحي لكل منطقة او بلد
لاع وبهدف الاط النقل...الخ، وكل ذلك اعتماداً على الغرض من التصنيف في الدراسات والأبحاث العلمية،

 مطلب الموالي.ليه في الإ التطرّقعن كثب حول هذا السوق الحيوي، سيتم 
 

 : السوق السياحيانيالمطلب الث
ي لتبادل غالباً البائع والمشتر ، يستقطب فيه على الأقل الطرفين السوقيوجد في أي قطاع اقتصادي 

شديد والحركية في بيئة تتسم بالتنافس ال والخدماتعلى السلع  والطلبرض عال لتقاءا أي ؛المنافع والمصالح بينها
وكذا ما يشهد العالم حالياً طفرة في تكنولوجيات  ،الكبيرة وتعدد العلاقات والأطراف وتدخل الحكومات والدول

مية حيث تشهد الحركية السياحية الدولية والاقلي السياحي القطاعفي  كذلكالأمر ينطبق  هذا، الاعلام والاتصال
ولة ومعها ، فتسعى كل الدالعرض السياحي وتنويعالطلب السياحي  والمحلية تزايداً من السنة الى الاخرى في

ات والخطط لسياسمن خلال تبني ا الحصول على نصيب من السوق السياحي في الحكومات والهيئات السياحية
صادية وبالتالي تحسين في وضعياتها الاقت ،ت النقديةالتدفقا وكذاالسياح  وجذباستقطاب  تهدف الى الّتي

 .السياحيين الطلب والعرضإلى دراسة كل من  التطرّقيتم سهذا المقام  وفي ،والاجتماعية
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 الطلب السياحيمفهوم : الفرع الأول
 همحدداتو  هخصائص، ه، أنواعالطلب السياحي تعريف نقدّم في هذا الفرع

 وأنواعه تعريف الطلب السياحي -1
تعبير عن اتجاهات السائحين لشراء منتج " :نهأالطلب السياحي على ( 8117عبد السميع )ف رّ ع

 والرغباتع تمثل الدواف سياحية بذاتها قوامه مزيج مركب من عناصر مختلفة ودولةزيارة منطقة و  سياحي معين أ
ب على ن من حيث اتجاهات الطلو يتأثر بها المستهلكون السياحي الّتيالشخصية  والحاجات والميول والقدرات

ن يسافرون، الّذي(: " هو العدد الكلي للأشخاص 8112، ويعرفه علام )(013-018)الصفحات  "منطقة معينة
السفر، لأجل استعمال التسهيلات والخدمات السياحية في أماكن بعيدة عن محال إقامتهم أعمالهم أو يرغبون في 

 كل دولة مصدرة أو مرسلة منالسائحين ل نفقاتحصة ك غالباً  ستخدميُ أما رياضياً ف، (072)صفحة  المعتادة"
 .(Aslan & Kula, 2008, p. 68) على السياحة في البلد المستقبِل النفقاتاجمالي 

عموماً هو أعداد الواصلين الفعليين والمحتملين الى منطقة معينة وما فالطلب السياحي ، مما سبق
 يشمل من النفقات والسلوكيات والتصرفات السائحين خلال فترة زمنية معينة.

 (72، صفحة 8102)مطر،  :يمكن التمييز بين ثلاثة أنواع من الطلب السياحيو       
 إجمالي الخدمات علىيقصد بهذا النوع من الطلب السياحي الطلب العام  :السياحي العام الطلب-أ

ة ييرتبط الطلب العام بالعمل ومن هناوالمدة،  والنوعالوقت ر عن ظالسياحية بشكل عام بصرف الن
 ؛برنامج خاص من برامجهاأو ليس بنوع محدد منها و  السياحية ككل

يرتبط هذا النوع من الطلب السياحي ببرنامج سياحي معين يجده السائح  :السياحي الخاص الطلب-ب
على هذا طلب ، ليصبح بذلك اليختص هذا البرنامج بإشباع تلك الرغباتو  ،احتياجاتهو  لإشباع رغباته

  ؛البرنامج طلباً خاصاً بسائح معين أو بمجموعة معينة من السياح وليس السياح ككل
 المكونة للبرامج ويرتبط هذا النوع من الخدمات السياحية المكملة أ :السياحي المشتق الطلب-ج

لخدمات اباقي  والنقل السياحي أ والطلب على الرحلات الجوية أ، السياحية مثل الطلب على الفنادق
من و  ،تسعى الدول إلى تحويل الطلب السياحي المشتق إلى طلب سياحي خاصو  السياحية الأخرى.
 مناسبة. وبأسعارأكثر ذلك من خلال توفير برامج سياحية و لبا سياحيا عاما طثم توجيهه ليصبح 

-072، الصفحات 8112)علام، عناصر:  ةيتكون الطلب السياحي من ثلاث، ومن الناحية الأخرى      
072) 

 ،لرغبةا: طلب صريح من جانب السائح لتوافر عوامل أهمهاهو  أي الطلب الحالي: الالطلب السياحي الفع   -
غيرها من الظروف المناسبة المحفزة للطلب. ويمثل هذا الطلب إجمالي عدد  القدرة على الدفع أو ،وقت الفراغ
لمعينة خلال فترة المنطقة اأو دين للقدوم إلى البلد ععلى دفع النفقات السياحية والمست الداخلين والقادرينالسياح 

 ؛زمنية معينة



 لإطار النظري للتسويق السياحيالفصل الأول: ا

08 
 

حقيق الرغبة حالت دون ت الّتيلم يخرج الى حيز التنفيذ بسبب العقبات طلب الهو و  :الطلب السياحي الكامن -
تنفيذها و  موجودة، ولكن عنصر الرغبة في السفر يبقى قائماً  أي أن القدرة على تنفيذ الرغبة غير ،في السفر

 القدرة على دفع نفقات السفر مثلًا؛ ممستحيلًا لمختلف الأسباب كعد
وهو الطلب يتضمن عناصر تختلف عن عناصر العنصر السابق حيث يتمثل في القدرة  الطلب المؤجل: -

رص لحافز نحو السفر، لعدم اكتمال المعلومات أو الفعلى مصاريف السفر ومتطلباته، ولكن يفتقد الرغبة أو ا
 والتسهيلات.

 ة:لتاليا في النقاط الطلب السياحيسمات وخصائص بعض  مكن ابرازي :خصائص الطلب السياحي -8
روف الظه ذو حساسية شديدة نحو مة الأساسية للطلب السياحي هي أنّ السّ  نّ إ :الحساسية -أ

مات فمهما كانت المقو  ،في الدول المستقبلة للسياحةالأمنية و السياسية و الاقتصادية و الاجتماعية 
بد من استقرار أوضاعها الداخلية في مختلف مناحي الحياة تتمتع بها هذه الأخيرة فلا الّتيالسياحية 

من هنا يتضح ، و على التدفقات السياحية وبالتالي تأثيره ايجاباً  ،ستقرار في حجم الطلب السياحيلا
قوي والطردي بين هذه العوامل للمنطقة المستقبلة للسياحة وزيادة حجم الطلب السياحي مدى الارتباط ال

ر كذلك الطلب السياحي بالأزمات العالمية مهما ، ويتأثّ (013، صفحة 8117)عبد السميع،  عليها
ضرب العالم في إغلاق  الّذي 09-حيث تسبب وباء كوفيد ،كان نوعها كمثال ذلك ما حدث مؤخراً 

إلى  ىأدّ  الّذيالأمر  ،وكذلك إغلاق المعابر الحدودية ،قطاع النقل والحركة الجوية والبرية والبحرية
خفاض ترتبط بالسياحة وان الّتيوانعكس ذلك على عدد من القطاعات  ،ل الحركة السياحية العالميةتعطّ 

 ؛(017، صفحة 8181)الهرش،  يحاد في الطلب السياح
لتغيير لقابلية الطلب السياحي بالمرونة في أدبيات الاقتصاد الجزئي بأنها مدى  يقصد :المرونة-ب

لاقة توجد هناك الع الطلب دالةفمن خلال  ،أي حساسية الطلب تجاه التغيير في الأسعار في السعر
ر اعالأسعار علاقة عكسية في الظروف العادية فكلما ارتفعت الأسو الطلب السياحي الوظيفية بين 
 .(GENDRON, 2014, p. 56) العكس الصحيحو  انخفض الطلب

 وضعيات مرونة الطلب :(01الشكل رقم )
 
 
 
 

 
 
 
 

Source : (GENDRON, 2014, p. 58) 
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عر أي تغير في س ، فإنلسعرواالسياحي يوضح العلاقة بين الطلب  الّذيو ( 10) رقم من خلال الشكل
 تمثيل مرونة الطلب السعرية بالعلاقة يمكن وبالتالي ،يؤدي إلى التغير في حجم الطلب أو الخدمة المنتج
 (GENDRON, 2014, p. 57) :التالية

x0 /PxP𝚫0 ÷ x/x𝚫= xpxe 

 مرونة الطلب السعرية؛ xpxe :حيث
      Δ𝑋 و ،سبة التغير في الطلب السياحينΔP  التغير في السعرنسبة) ΔP، Δ𝑋  =سنة المقارنة − سنة الأساس

 سنة المقارنة
 ؛) 

لأن السعر يؤثر على الطلب  ؛المعادلة والمنحنى، أن مرونة سعر الطلب سالبةويلاحظ من خلال هذه 
ذا كانتأثيراً عكسياً في معظم الحالات، و  ذا كان مرنفالطلب  0 < م ط س :ا  الطلب غير  0 >م ط س ، وا 

ذا تساوت مرن           الطلب عديم المرونةف 1 =م ط س ، أما إذا كان الطلب متعادل المرونة 0= م ط س ، وا 
  .(82-88، الصفحات 8110)صخري،  الطلب لا نهائي المرونةفهو  ∞ =س طوم 

ترغب في استقبال السائحين دراسة مرونة الطلب في الدول  الّتيفإنه يجب على الدول ومما سبق،  
الطلب السياحي والأسعار، فالأسعار السائدة في الدول متعمقة لمعرفة درجة الارتباط بين المصدرة لها دراسة 

المستقبلة للحركة السياحية تؤثر في مرونة الطلب السياحي مثلما تؤثر عليه العوامل الأخرى مثل دخول 
السائحين أنفسهم، حيث كلما كان الدخل للفرد او العائلة مرتفعاً يصبح عاملًا مهماً في الاتجاه نحو السياحة 

، 8117)عبد السميع،  يادة في الطلب السياحي وانخفاض في معامل مرونة الطلب والعكس صحيحوبالتالي ز 
 .(011صفحة 

 ، ويقصد بها اختلاف في أحجام الطلب السياحييتسم الطلب السياحي بأنه ذو صفة الموسمية :الموسمية-ج
ق عليه يطلالسياحية في معظم الحالات في فصل الصيف وأيام الاجازات و خلال السنة، حيث تكثر الحركة 

 دم الاستقرارأي ع ،تقل هذه الحركة في باقي شهور السنة أين يعرف ركوداً في النشاط السياحيو  ،ةو الذر موسم 
وامل عدد العرا لتظمن دولة إلى أخرى نو  طوال السنة حيث تختلف من منطقة إلى أخرى في الطلب السياحي

، حيث تمثل .....الخ، بعض الأعيادو  مواعيد غلق المصانع، مواعيد اجازات المدارسكالمناخ، والظروف 
، (021، صفحة 8112)علام، تتصف بالموسمية الّتيسياحة الاجازات الشق الأكبر من السياحة العالمية و 

السياحية وتعدد الأنماط السياحية تؤدي الى اختلاف في الحركة السياحية خلال فترة اختلاف المواقع كذا و 
زمنية معينة، كما هو الحال في المواقع السياحية الدينية أين تركز الحركة السياحية خلال فترات محددة من 

 .(811، صفحة 8101)بظاظو،  السنة
لا يتصف الطلب السياحي بسمة تكرار الزيارة لنفس الوجهة السياحية من طرف السائح : الزيارةعدم تكرار -د

الواحد، أي أن اشباع حاجات ورغبات السائح في دولة أو إقليم ما لا يدفع لهذا السائح بالضرورة إلى تكرار 
، ويرجع ذلك إلى العوامل النفسية (027، صفحة 8107في و كافي، )كا الزيارة لهذه الدولة أو هذا الإقليم

اكتشاف كل ما هو جديد والرغبة في زيارة منطقة أخرى بدافع الفضول يرغب دوماً في  الّذيوالموقفية للسائح و 
 والمغامرة وحب الاطلاع وغيرها من الأسباب.
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ما يسمى و  بها عدم سيادة المنافسة الصافية أيقصد  الّذيوهي خاصية مميزة للطلب السياحي، و  :المنافسة-ه
الآثار كالمواقع الطبيعية و  تمتلك مقومات سياحية مميزة الّتين الدول أ ، بمعنىباحتكار القلة في السياحة

، صفحة 8107كين، )مسلا تمتلك تلك المقومات  الّتي من قبل الدول الأخرى تهامن الصعب منافس التاريخية
داخل الدولة  ىحت ذلك بين الجارتين تونس والجزائر أو، حتى وان كانت في نفس الاقليم الجغرافي كمثال (012

مقومات الجغرافية لدولة الجزائر مثلًا حيث توجد ال بين المناطقفي السياحة الداخلية نفسها أين تبرز المنافسة 
  الواحات.يتميز بالصحراء الشاسعة و  الّذي السياحية في الشمال من الشواطئ والسهول في حين الجنوب السياحي

شهدت العقدين الأخيرين من القرن الحالي توالي  العالمية: الأزمات والأحداث بعض التعافي من سريع-و
لها التأثير البالغ على جميع القطاعات خاصة القطاع السياحي، حيث يتميز  الّتيو  الأزمات والصدمات العالمية
مة مجرد حدوث أي الأز ب، فوشدتها نوعها تجاه الظروف والمتغيرات مهما كانتهذا الأخير بسمة الحساسية 

القطاع السياحي هو الأكثر تضرراً من هذه الأحداث؛ أين تحدث اضطراباً في الحركة  مة فإنأو الصدالعالمية 
السياحية سواء على المستوى العالمي أو الاقليمي أو المحلي، لكن ما يلاحظ في هذه الحالة سرعة التعافي 

لتدريجي في الطلب لي التحسن اوبالتا ،والعودة التدريجية للسياحة في فترة زمنية قصيرة نسبياً في معظم الأحيان
ة )الفترة حدثت في الألفية الثاني الّتيضربت العالم و  الّتيالسياحي. ويمكن عرض بعض من الأزمات والأحداث 

 ( في النقاط التالية:8181الى  8111من العام 
ضربت كبرى المدن والعواصم العالمية أثرت بشكل واضح  الّتي المختلفة الهجمات الإرهابية -

 بعنوان التكيف مع عدم فتقرير المنتدى الاقتصادي العالمي المدن،على الحركة السياحية بهذه 
أوضح أن  (OATEN, LE QUESNE, & SEGAL, 2015, p. 49) اليقين في صناعة الفنادق

 00منذ أحداث  العالم ، وذلك ما شهدهاالإرهابية للأحداثجد حساس السفر والضيافة قطاع 
ضربت برجي التجارة العالمية بنيويورك حيث عرفت انخفاضاً حاداً في  الّتيو  8110سبتمبر 

، ونفس الأمر انطبق على مدينة مدريد أين تعرضت قطاراتها الى التفجيرات الطلب السياحي
أيام بالعاصمة البريطانية  2، وهجمات 8112المنظمة الانفصالية سنة الإرهابية من طرف 

لباً على الطلب السياحي تؤثر س الّتيبالإضافة الى الأحداث الأخرى و   ،8111لندن صيف 
بسبب إلغاء الرحلات الجوية وكذا إلغاء الحجوزات بالفنادق، والشكل الموالي يوضح تأثير 

 ياحي للوجهات المختارة:الهجمات الإرهابية على الطلب الس
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 تأثير الهجمات الإرهابية على الطلب السياحي للوجهات المختارة(: 22الشكل رقم )

 
 (OATEN, LE QUESNE, & SEGAL, 2015, p. 49): تقرير المنتدى الاقتصادي العالمي المصدر

هو التعافي السريع للطلب السياحي بعد كل الحدث  (18رقم ) ما يلاحظ في الشكل
ياحي بدوره يتعافى الطلب الس الّذيولندن( و الإرهابي لكل الوجهة السياحية )نيويورك، مدريد 

لهذه الدول الثلاثة، وحسب التقرير دائماً فقطاع الفنادق أصبح أكثر قدرة على مقاومة الصدمات 
سبتمبر  00شهراً من هجمات  32الإرهابية، بدليل استغراق نسبة الإشغال بفنادق نيويورك 

نة حدثت س الّتيآثار تفجيرات قطارات شهراً للتعافي من  08مدريد استغرقت فنادق ، 8110
 ؛8111أيام من شهر جويلية  2أشهر للتعافي من هجومات  9واستغرقت فنادق لندن  8112

أدت الى حدوث الانكماش في الحركة  8119و 8112حدوث الأزمة المالية العالمية سنتي  -
وبالتالي انهيار حاد في معدلات الطلب السياحي، لكنها عادت الى التعافي  السياحية العالمية

مرة أخرى، حيث انتعش نشاط السياحة الدولية بشكل كبير فاق كل توقعات المنظمة العالمية 
وهي ضعف متوسط  ،%2.2حيث سجلت نسبة نمو سنوية لتوافد السياح الدوليين  ،للسياحة

، ويرجع ذلك الى انتعاش السياحية البينية في أوروبا المنظمةوضعته هذه  الّذيالنمو السنوي 
راجع المسجل بالرغم من الت الوجهات أقل تكلفة خاصة تركيا وماليزيا وشمال افريقياوالتوجه نحو 

 ؛(818، صفحة 8101)شرفاوي،  في العائدات السياحية
اجتاح جنوب شرق  الّذي SARSظهور سلالات جديدة من الفيروسات والأوبئة كفيروس   -

قبل أن  %01حيث انخفضت مستويات الإشغال الفندقي بنحو ،  8112و 8113آسيا سنتي 
 8119نة س أنفلونزا الخنازيروتفشي ، تتعافى إلى مستويات ما قبل الأزمة في غضون العام

 

الركود الاقتصادي مع 
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الهجمات الإرهابية 

 90/11بنيويورك 

 

 تفجيرات 
 قطارات مدريد

 

 تفجيرات 
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اً حاداً في سجلت انخفاض الّتيمست الوجهات السياحية في العالم، فمثلًا مدينة مكسيكو  الّتيو 
، وعادت وماي لنفس السنة أبريلشهري  %11نسبة الإشغال الفندقي والطلب السياحي حوالي 

 .(OATEN, LE QUESNE, & SEGAL, 2015) 8101الى الإنعاش في السنة 
 حسب المناطقعلى الطلب السياحي  تأثير الأوبئة(: 23الشكل رقم )

 
 (OATEN, LE QUESNE, & SEGAL, 2015, p. 50): تقرير المنتدى الاقتصادي العالمي المصدر

( تأثير الأوبئة على الطلب السياحي حسب المناطق، فمنحنيات الطلب 13يوضح الشكل رقم ) 
السياحي لكل من المناطق افريقيا، شمال وجنوب أمريكا، جنوب شرق آسيا وأوروبا تبين تعافي 

ة وذلك خلال فتر  ،مستويات الاشغال الفندقي ومعها الطلب السياحي عند كل ظهور الوباء
-COVID. لكن جائحة نية قصيرة نظراً لأن الأوبئة عادة ما تكون محدودة وقصيرة العمرزم

حيث قامت  تضرر منها القطاع السياحي برمته؛ الّتيو  8181ضرب العالم سنة  الّذي 19
ت والحدود افرض قيود على السفر وا غلاق المطار من  الدول باتخاذ الإجراءات والتدابير الوقائية

 ,UNWTO) ة للسياحةالعالميالمنظمة فتقرير  لاحتواء الفيروس، عنطاق واسالوطنية على 

صرح بتأثير الوباء على الطلب السياحي، حيث خسر القطاع السياحي على مستوى   (2020
مليار دولار من الإيرادات وانخفض تعداد  271 السنةخلال الأشهر الأولى من نفس  العالم

، ويتوقع المجلس العالمي للسياحة %71مليون سائح بنسبة  221السياح الدوليين لنفس الفترة 
 من حجم العمالة، %23ما يمثل  مليون وظيفة 028.7خسارة  (WTTC, 2020)والسفر 

وضعتها المنظمة العالمية للسياحة من  الّتيويحتاج القطاع السياحي حسب السيناريوهات 
في حال حصول التقدم  والعودة الى ما قبل الجائحة التدريجي سنوات للتعافي 2سنتين الى 

يجاد اللقاح لذلك الفيروس  .، وهذه الفترة متوسطة نسبياً وليست طويلةفي العلاج وا 

الركود الاقتصادي مع 

 بداية الألفية

 

 SARSفيروس 

 العالمي

 

الركود الاقتصادي 

 لمجموعة العشرين
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ضوء هذه المعطيات، فان خاصية التعافي السريع للطلب السياحي تكون في بعض الأحداث والأزمات  في
صير أو نحو الأحسن على المديين الق ،حيث يعود الطلب السياحي الى سابق عهده ،تصيب الدول والعالم الّتي

مخاطر عند حدوث ال لكن هذه السمة ليست بالضرورة أن تكون دائمة أو لصيقة بالطلب السياحي ،والمتوسط
كل من الدول: حدثت ل الّتيكالحروب  ،تتطلب فترة زمنية طويلة للتعافي من آثارها الّتيوالكوارث الكبيرة و 

تعرضت البنى  يلند والهند أينوتا إندونيسياضربت سواحل  الّتيالعراق، أفغانستان وسوريا والكوارث الطبيعية 
 يصعب تعويضها على المدى القصير. ،التحتية الى الأضرار والخسائر الجمة

الطلب السياحي وتباينه من الفترة الى اخرى ومن المنطقة  نظراً لخصائصالعوامل المحددة للطلب السياحي:  -3
 (22-28، الصفحات 8108)صحراوي،  :أهمهاالمحددات الى الاخرى، حيث يتأثر بعديد من العوامل و 

 لتحقيق الأساسية الشروط من الدخل في مستوى المتمثلة المادية الإمكانات تعد الدخل: مستوى-أ
رتباط القوي وجود قوة الا فالقدرة الشرائية للفرد تلعب دوراً في اتجاهات الطلب، بدليل، السياحي الطلب

سياحي ارتفع الدخل زاد الطلب ال امتوسط الدخل الحقيقي للفرد والنشاط السياحي فكلموالطردي بين 
 مع بقاء العوامل الاخرى ثابتة؛

: تشير أغلب الدراسات ان الطلب السياحي سيرتفع نسبيا في العلاقة طردية مع عدد السكان عدد-ب
 ظرا لمشاركة افراد البلد فيالسكان، فكلما زاد حجم السكان زاد الطلب السياحي والعكس صحيح، ن

 تنشيط السياحة الداخلية؛
 ،وهي من أهم المحددات تأثيرا في مستويات الطلب السياحي وتكاليف الرحلة السياحية: الأسعار-ج

وهي في الغالب ذات علاقة عكسية به، فكلما انخفضت الأسعار يزداد الطلب السياحي، ويمكن 
سيدفعها السائح في ثلاثة مجموعة: تكاليف السفر، تكاليف السكن وتكاليف المنتجات  الّتيللأسعار 

 يستخدمها السائح في الوجهة؛ الّتي
اف يهدف الى اكتش الّذيو  ،يعتبر هذا العامل جد مهم في ترويج المقاصد السياحية التسويق:-د

أقصى ب شأنها ارضاء هؤلاء السياح من الّتيوالسعي لتوفير المنتجات  ،الحاجات والرغبات لدى الأفراد
 المستويات وفقاً للموارد المتاحة، وهي عملية جد مكلفة للمنظمات والهيئات الناشطة في قطاع السياحة.

تسهم جودة الخدمات السياحية المطروحة في المقصد السياحي، ومدى  واستمرار العادة: التوقعات-ه
قدرتها على إرضاء توقعات السياح عاملا هاما في الحفاظ عليهم وجلب الآخرين منهم؛ فالسياح يظل 
وفيا لوجهة كانت بمستوى توقعاته ولم تخيبه، وعليه يمكن أن يستمر في التردد عليها رافعا بذلك 

 ذه الوجهات؛مستوى الطلب على ه
ع الطلب فالعلاقة طرديه، فكلما ارتفع المستوى التعليمي ارتف التعليمي والثقافي للسائحين: المستوى-و

يتمتع بها المثقف بمثابة حافز يدفعه للاطلاع على الثقافات والمعالم  الّتيالسياحي نظرا للمعرفة 
 الحضارية عن كثب.
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محددات أخرى للطلب السياحي لا تقل  (802-802الصفحات ، 8112) الدباغ، علوان و عبد الكريموأضاف 
 أهمية عن محددات سابقة وتتمثل في:

ت وقت الفراغ للسائحين، فالعلاقة بينهما طردية، فكلما زاد وقبيقترن الطلب السياحي  وقت الفراغ: -أ
 الفراغ زاد الطلب مع بقاء العوامل الأخرى ثابتة؛

تؤثر الوسائل التكنولوجية الموجودة والمستخدمة بالوجهة السياحية على الطلب  التكنولوجيا:  -ب
السياحي، فكلما تطورت الوسائل التكنولوجية في المجتمع ازداد الطلب السياحي مع بقاء العوامل 
الأخرى ثابتة، فيجب على الحكومات والهيئات السياحية العمل على تطوير وسائل النقل الحديثة 

 معاملات التجارية الالكترونية وغيرها لمواكبة العصر؛وتحسين ال
هذا العامل يرتبط بالقوة الشرائية للسائح، حيث ان انخفاض سعر صرف العملة  صرف العملة: سعر-ج

 بالبلدان المستقبلة للسياح يؤدي لا محالة إلى زيادة الطلب السياحي؛
تلجأ معظم دول العالم الى اصدار التأشيرات السياحية للأجانب وما الرحلة السياحية:  إجراءات-د

تتبعها من الإجراءات، فكلما أصبحت هذه الأخيرة أكثر تعقيداً انخفض الطلب السياحي، وهذا العامل 
 ترغب السياح في زيارتها. الّتيجد مهم في تقوية سمعة وصورة الدولة 

 العرض السياحيمفهوم : ثانيالفرع ال
 محددات العرض السياحي:و خصائص ، أنواع، يلي تعريف وفيما

  العرض السياحي تعريف-1
 كذلك سمّىوتُ  ميين والمختصين في السياحة،تنوعت تعاريف ومسميات العرض السياحي لدى الأكادي

طقة ما تمتلكها الدولة أو المن الّتيتعني بكافة الامكانيات والمؤهلات السياحية و ، و مقومات الجذب السياحيب
"يمثل  بأنه: العرض السياحي( 8117عبد السميع )يعرف ، و لإغراء السياح بهدف تنشيط الحركية السياحية فيها

 خدمات سياحية بهدف تنمية الحركة السياحيةو  مرافقو  تعرضه الدولة من مغريات ووسائل جذبو  كل ما تملكه
 ؛(082)صفحة  " الوافدة اليها من مختلف دول العالم

مل إقبال والمحت تعرضها المشروعات الخاصة والعامة الّتيكمية السلع والخدمات " :بأنه كذلكيعرف و  
 ."عليها من السياح، مع حدوث تنافس فيما بين تلك المشروعات من أجل تحقيق أقصى ربح

لمنطقة اتزخر بها  الّتيالمقومات و  الإمكانياتكافة  وهعلى العموم العرض السياحي  فانمما سبق و   
جة إليها بهدف التنافس على كسب السياح وتحقيق الايرادات السياحية الناتجذب السياح تعتبر كمغريات ل الّتيو 

 عن هذه الحركية.
مكن ي الّتيالمنطقة الى أخرى و من مقومات العرض السياحي تنوع وتختلف ت :العرض السياحي مقومات-2

 :الشكل التالي يُبيّنها الّتي، الثلاثة الرئيسيةعناصر في العرضها 
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 المقومات الرئيسية والفرعية للعرض السياحي (:24رقم ) شكلال

 
 .(808، صفحة 8112)الدباغ، علوان، و عبد الكريم، من اعداد الطالب بالاعتماد على  :المصدر

عديدة ومتنوعة وغير محددة مكونات العرض السياحي  يتضح بأن (12شكل رقم )من خلال ال
 عية: المقومات الطبيمقومات أساسية وهي ثلاثة الى ، حيث أنها تنقسموتختلف من منطقة الى اخرى

ائح همزة الوصل بين الس هي الّتيو  ، البشريةولا دخل للإنسان في صنعها عز وجل من صنع الخالق
ية التحتية تتمثل في البن الّتيو  المساعدةوأخيرا المقومات  تمتلكها المنطقة السياحية، الّتيوالمقومات 

المكونات الجزئية 
للمقومات الفرعية

المقومات 
الفرعية

المقومات 
الرئيسية

العرض 
السياحي

الطبيعيةالمقومات

السمات السطحية-المساحة -الموقع -الارض

الأمطار-الفروقات الحرارية -الشكل العام  -المناخ

البحيرات-الأنهار-المياه الجوفية -الثلوج -المياه

البساتين-الغابات -المساقط المائية -الغطاء النباتي

الأسماك -الطيور-حيوانات الصيد -الحياة البرية

مناطق الجمال 
الطبيعي الفريدة

غير مطورة-مطورة -

المقومات البشرية

السكان
الرغبة -السمات والملامح -الاعداد -

العمالة
مراكز التعليم المتخصص-مستوى المهارة -

الاستعداد

التاريخ -الاثار-الأمان -الاستغلال -الود -الضيافة 

لمواسم ا-المناسبات-المراقد الدينية -الفلكلور -التراث

مراكز العلم والمعرفة-المهرجانات  -المعاصرة

المقومات المساعدة

العامة

ت مرافق الخدما-سبل التنقل -امكانية الوصول -
الاطعام-الايواء الجماعي -الايواء الفردي -العامة

-ة الترويح والرياض-التسلية واللهو -والشراب
ةعاية صحير

الوكالات المتخصصة-الصحافة المتخصصة -المتخصصة

الوسيطة

وكالات -هيئات السياحة الرسمية -غرف التجارة -
الجمعيات -نوادي السفر -منظمي الرحلات-السفر 

-المسقفات -المعارض -مراكز الارشاد -الشبابية 
-المماشي -محطات الاستراحة -لوحات الدلالة 

الادلاء والمرشدين السياحيين
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تفرع الى بدورها ت الّتيو  مختلفة لها مكونات فرعية مقوماتولكل من هذه ال للقطاع السياحي، والخدمات
. ولنجاح أي منطقة سياحية لابد من المزج سياحيةالمنطقة ال هذهتوجد في  الّتيالمكونات الجزئية و 

الكافي بين هذه العناصر، فالمقومات الطبيعية لابد أن تدعمها عناصر كل من المقومات البشرية 
من أجل توسيع الرغبة لدى السياح في التوجه الى الأماكن السياحية وتحقيق التوازن بين  ،والمساعدة
دارة المقاصد والمخيمات السياحية،  القطاعات ، صفحة 8107)كافي و كافي، جغرافية السياحة وا 

031). 
عن خصائص الخدمات بشكل عام،  العرض السياحيلا تختلف خصائص  :العرض السياحي خصائص-3

  :التاليةالعرض السياحي في العناصر خصائص ويمكن ابراز بعض 
رائها، شأي أنها لا يمكن رؤيتها أو تذوقها أو شمها أو سماعها قبل  ؛غير ملموسةالخدمات السياحية  -

على سبيل المثال، لا يمكنه معرفة النتيجة قبل اتخاذه قرار زيارة ذلك  يريد زيارة البلد الّذي فالسائح
محمود ) البلد وهذا القرار يكون تحت تأثير الاعلانات الترويجية والاعتماد على ثقة مقدمي الخدمات

 ؛(73، صفحة 8102مصطفى، 
احي يوجد بها مغريات الجذب السي الّتييتميز العرض السياحي بانتقال السياح الى المناطق والدول  -

عبد )للاستمتاع بها، حيث يستخدمون مختلف الخدمات السياحية مقابل ما يدفعه من مبالغ نقدية 
، فالعرض السياحي غير قابل للنقل والتخزين كما هو الحال في السلعة (038، صفحة 8117السميع، 
 ؛تواجدهفي أماكن  يكون استخدامه أن أيالمادية، 

لسياحية وأداء تحمل عنوان "التنافسية ا الّتيحديثة و يتأثر العرض السياحي بالتنافسية العالمية، فدراسة  -
، وباستخدام (Bazargani & Kiliç, 2020)قطاع السياحة: تصورات تجريبية من البيانات الجديدة" 

دولة من سنة  022تقنيات تقدير بيانات المربعات الصغرى للمؤشرات التنافسية للسياحة والسفر ل 
، خلصت نتائجها الى 8109على تقرير المنتدى الاقتصادي العالمي لسنة  اً تمادعا  8109الى  8112

لها تأثير إيجابي على أداء السياحة على المستوى العالمي، فالبنية التحتية  السياحيةأن التنافسية 
قر في حين تفت ،الأساسي للتدفقات السياحيةتعد المؤشر التنافسي  تمتلكها دول أوروبا الّتيالسياحية 

بعض الدول الآسيوية ودول شمال افريقيا الى هذه الميزة، وبالتالي التأثير على الوافدين والناتج المحلي 
لهذه المناطق، فيجب على حكومات هذه الدول إعطاء الأولوية لتطوير البنية التحتية الحيوية الخام 

وفي  .لتحسين أداء القطاع السياحيمثل المطارات والموانئ والطرق المرتبطة بخدمات السفر والسياحة 
حليل الأوروبية: تمحددات السائحين الوافدين إلى دول البحر الأبيض المتوسط  دراسة أخرى بعنوان "

وجهة القدرات التنافسية لل رغم امتلاكها الدول انّ جاء فيها  (Marti & Puertas, 2017)" التنافسية
أنها لا تستغل قدراتها السياحية بكفاءة، وبالتالي من الضروري  الاّ وسيلة لجذب السياح، السياحية ك

 ؛للوصول الى أعداد أكبر من الزوارتطبيق الاستراتيجيات التسويقية لتعزيز القدرات السياحية 
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حيث  بشخص مقدم الخدمة، وثيقاً  ارتباطاً  أي أنها ترتبط ،الخدمات السياحية غير متجانسة ومتنوعة  -
اعتماداً  ة لهاوتداخل العناصر المكون تها وجودتهاوعين وتختلف ،عاً كبيراً نوّ تع تنوّ أن الخدمة السياحية ت

م الخدمة وحالته الجسمانية والنفسية وقت تقديم الخدمة، وبالتالي فان كل خدمة سياحية على من يقدّ 
 ؛(72، صفحة 8102)محمود مصطفى،  تتطلب معالجة مختلفة حتى تحظى برضا السائح

، روصعوبة تغيير المكونات الرئيسية لهذه العناص نظراً لثبات المقومات والامكانيات السياحية لدولة ما -
ة فقلة مرون ،في الظروف الاعتياديةو  اً في معظم الأحيانغير مرن اً عرضهو العرض السياحي ف

العرض السياحي تعني انخفاض قابلية العرض السياحي وفقاً لأذواق ورغبات واتجاهات السائحين، أما 
بالنسبة للخدمات السياحية فيمكن تغييرها وتعديلها لتناسب أذواق ورغبات السائحين في حدود القوانين 

التعبير عن  ويمكن ، (030، صفحة 8117)عبد السميع،  والعادات والتقاليد السائدة في كل دولة
 :التالي شكلبال الأسعارو السياحي  عرضال مرونة العرض السياحي من خلال العلاقة بين

 الأسعارو السياحي  عرضالعلاقة بين ال :(25الشكل رقم )

 

         P∆         

      ∆s 

 

 

 .(31، صفحة 8110)صخري،  المصدر:

 ،التغير في السعرنسبة  ΔP، والسياحي العرضسبة التغير في ن  Δ𝑆ث يمثل حي( 11رقم ) الشكلمن 
ات زاد معه العرض من الخدمات والمنتجهناك العلاقة الطردية بين العرض السياحي والأسعار، فكلما زاد السعر 

العرض السياحي الممثل في في  النسبيأي أن التغير  <S∆ ∆Pلاحظ أن ويالسياحية والعكس صحيح. 
هكذا يتضح أن درجة استجابة المنتج في النشاط و  ،الأسعار النسبي فياقل من التغير  الخدمات السياحية

يجة عوامل القصير نت دالسياحية تكون منخفضة جدا على الأقل في الأمالسياحي للتغيرات في أثمان الخدمات 
غيرها و  لنقلعدم القابلية او  نيخز تعدم قابلية على الو  الظروف الطبيعيةو  عامل الوقتو  مالالمتعددة ككثافة راس 

  .(8112)الدباغ، علوان، و عبد الكريم،  من العوامل
بالرغم من اختلاف العوامل والمحددات المؤثرة على العرض السياحي نظراً : العرض السياحي محددات-4

في  محددات العرض السياحي، عرضت (72-77، الصفحات 8102) أن دراسة بوزاهر لاّ إعه، ه وتنوّ لتشعبّ 
 :العناصر التالية

 الأسعار

 عرض السياحيال

P2 

P1 

S1 S2 
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احات من خلال توفر مس الطبيعي وتنوعهلعامل افكلما توافر  ةالعلاقة طردي :والثقافي العامل الطبيعي  -أ
 الأموال وارتقى العرض السياحي؛ازداد استقطاب المنطقة لرؤوس  البحار والجبالمطلة على  خضراء وسواحل

كلما ارتفعت الأسعار الخاصة بالمنتج السياحي ازداد العرض السياحي مع بقاء  :أسعار المنتج السياحي  -ب
 ؛(11، أي أن العلاقة طردية كما هو موضح في الشكل رقم )العوامل الأخرى ثابتة

س أر و  المادة الأولية)لا تتحقق إلا بمزج عناصر الإنتاج  ية انتاجيةعمل ان أي :تكاليف عوامل الإنتاج-ج
ن تكاليف وهناك علاقة عكسية بي والمنتج في النشاط السياحي يستخدم العناصر ذاتها (،والتنظيم والعمل المال

 ؛والعرض السياحي عوامل الإنتاج
إذا كان المجتمع على درجة عالية من التطور ولديه الوسائل ام الوسائل التكنولوجية المتطورة: استخد-د

ي فان هذا وبالتال ،ها خدمة للنشاط السياحيخر ن الممكن أن يسالتكنولوجية ذات الكفاءة الإنتاجية العالية فم
 ؛عرض السياحيوال بين التكنولوجيا ةوهكذا تكون العلاقة طردي ،والاقتصاد في الوقت يعني تقليل التكاليف

م النشاط إلى دع تتجهكلما كانت القيادة العليا للبلد  :أهداف المؤسسات المشرفة على النشاط السياحي-ه
 ؛اء العوامل الأخرى ثابتةع بقوالعكس صحيح م ،هوتنوع السياحي ازداد العرض السياحي

أن عملية النهوض بالاستثمار تتطلب إثبات مستوى معين من  :والأمن في المقصد السياحي الاستقرار-و
لا فلن تنجح ف السياسي،و  الاستقرار الأمني بين مؤشر  ةديوعليه تعتبر العلاقة طر ؛ تشغيل آليات الاستثمار يوا 

 ؛تضخ في القطاع الّتيوحجم رؤوس الأموال  تصدره الأمم المتحدة الّذيوالاستقرار  الأمن
مما يشكل حافزاً  ،محليالقابلية المشروع السياحي من طرف المجتمع أي  :علاقة المشروع بالمجتمع-ي

احي والمجتمع سيوتحقيق التجانس والاستدامة في العلاقة بين المشروع ال ،لتشجيع الاستثمار في هذا القطاع
 .المضيف للاستثمار

وبعد استعراض المفاهيم الأساسية للطلب والعرض بالأسواق السياحية، تلجأ المؤسسات والمهتمين بالسياحة  
اء هذه ن ور مالأهداف يق إلى تقسيم هذه الأسواق إلى شرائح أو قطاعات سوقية وفق المعايير المحددة لتحق

 العملية، وهذا ما سيتم عرضها في المطلب الموالي.
 

 تجزئة السوق السياحي  :ثالثال المطلب
من أجل تحقيق جملة من الأهداف السوقية من خلال استغلال الأسواق السياحية بعد تحليل جوانب 

 .فلابد من اللجوء إلى عمليات تجزئة هذه الاسواق ينالعرض والطلب السياحي
 زئة السوقتعريف تجالفرع الأول: 

ذو ( تجزئة السوق بأنها: " تقسيم السوق 0991) Yves CHIROUZEيعرف الأكاديمي الفرنسي  
 تفسيرل بخصائص مشتركة من أج سمونن يتالّذيالوحدة الطبيعية غير المتجانسة الى فئات المستهلكين 

، أي "انشاء مجموعات (p. 96) تعرف أيضاً بالقطاعات السوقية" الّتيسلوك هذه المجموعات المتجانسة و 
تسمح بمتابعة الأنشطة التجارية وبناء  الّتيمتجانسة من العملاء في مجالات السلوك و/أو الرغبات... و 
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. وشدد (LENDREVIE, DE BAYNAST, & RIOU, PUBLICATOR, 2004, p. 481)التوقعات" 
CHIROUZE أن المؤسسة لا يمكن القيام بالاستراتيجية التسويقية الا بعد تجزئة السوق، فسيرورة  على

 التالية:مر بأربع المراحل يهذه الأخيرة تكون أبعد من مجرد تقسيم السوق، فجوهر القرار 
 اختيار معايير التجزئة؛ -
 دراسة كل القطاع السوقي؛ -
 اختيار القطاع السوقي أو مجموعة من القطاعات السوقية؛ -
 اعداد الاستراتيجية لكل القطاع السوقي المستهدف. -

 أهمية تقسيم السوق السياحيالفرع الثاني: 
، 8100)السرابي، خنفر، و الحجي،  تبدو أهمية تقسيم السوق السياحي واضحة من خلال المنافع التالية 

 :(20-72الصفحات 
 تناسب كل مجموعات مختلفة من السياح؛ تيجيات التسويقاتصميم أفضل استر  -
تحديد العادات، نمط الحياة والأفضليات )الأولويات( السياح لتقديم عروضهم من أجل اقناعهم  -

 وارضائهم؛
 ؛د الطريق من أجل تحويلهم الى سياح فعليين والتوسع في الأسواقومعرفة السياح المحتملين يمهّ تحديد  -
 قياس مستوى التوقعات للأجزاء المختلفة من السياح بدقة وسهولة؛ -
من خلال تصميم استراتيجية ملائمة لكل السوق السياحي  ،احتلال مركز القيادة في السوق السياحي -

 ه؛وبالتالي السيطرة علي
 (؛السياحي ( مع مصادر المنظمات السياحية )العرضالسياحي تسهيل ربط فرصة السوق )الطلب -
المساهمة في الابداع في قرارات التسويق من خلال تحديد احتياجات وتوقعات لكل التقسيمات  -

 والمجموعات السياحية ومن ثم ابتكار قرارات التسويق لكل هذه الأصناف؛
أي توجيه كل الجهود والمصادر التسويقية لشريحة محددة من  د التسويقيةالاستغلال الأمثل للموار  -

 السوق السياحي المستهدف؛
 المساعدة في تصميم الاستراتيجية التسويقية لمواجهة المنافسة والرد عليها؛ -
تسهيل مهمة المسوقين في صياغة استراتيجيات التسويق ومزيج التسويق بما يتوافق مع مجموعة  -

 تملين وتقدير توقعاتهم وارضائهم واقناعهم.السياح المح
 تجزئة السوق السياحي معاييرالفرع الثالث: 

 :التاليةتخضع تجزئة السوق السياحي الى القواعد  
كن ل ،أسبوعين إلى ثلاثة أسابيع الإجازة لمدةبشكل عام تكون  :والغرض من الزيارة الإجازاتقاعدة  -1

ات تكون والمنتج وهناك بعض المواقع ،هنالك جولات سياحية تمتد في بعض الأحيان إلى ستة أسابيع
مدارس ممن لديهم أبناء في ال في حالة أن السياح هم من فئة الموظفين أو ،الزيارة فيها في أوقات معينة
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أي  ؛ارةل في الغرض من الزي، وهناك قاعدة مرافقة لها وتتمثبتلك الإجازات ةفان سياحتهم تكون متأثر 
 ن همفالمستفيدو  ،التجارية السياحة وأففي سياحة رجال الأعمال ، طبيعة ونوع من السياحة المرغوبة

وفي  ؛ويهتمون بالمستوى العالي من الخدمات السياحية ونوعية الخدمات بمستوى يتأثرونن الّذيالمدراء 
السياح  تعمل على جذب الّتيالثقافية الجديدة أو حداث الحضارية ثر السياح بالأأالسياحة الثقافية يت

 ،لى النوادين ينتمون االّذيما أعضاء المجتمع الديني فهم الزبائن أ ،ومنها النشاطات الرياضية المحتملين
 نوع يتطلبوهذا ال ،يضم المؤتمرات والندوات الّذيهناك التقسيم و  ؛المساجد والكنائس ،المعابد، الجمعيات

فهذه المعايير من ، (28-20، الصفحات 8100)السرابي، خنفر، و الحجي،  المناسبةخدمات الإقامة 
 .يعتمد عليها المسوقون وأصحاب القرار لتقسيم السوق السياحي الّتيأهم القواعد الأساسية 

الطلب  الرئيسية على أساس ثقل عدد من الأنواع إلى يةالسياحالأسواق م يقسالمقصود بها ت :قاعدة الطلب -2
 :(071-019، الصفحات 8103)الزعبي،  المتولد من قبل السياح وأهمها

ل المصدر تمث الّتيو  ،تصدر السياح بأعداد كبيرة الّتيهي تلك الدول والمناطق  الأسواق الرئيسية: -
 الأساسي للعائدات السياحية للبلد المضيف؛

لكنها  ،لا تمثل المصدر الرئيسي للحركة السياحية في الدول المستقبلة للسائحينالأسواق الثانوية:  -
 توفر جزءاً لا بأس بها من السياح والدخل السياحي وامكانية تحويلها الى الأسواق السياحية؛

 بفعاليتها الكبيرة وحجم التعاقدات الكثيرة لبيع برامجها السياحية للسائحين أوتتميز الأسواق النشطة:  -
 الوكالات او الشركات؛

لظروف لوجود بعض ا ي،لا تمثل المصدر الرئيسي للطلب السياحي في الوقت الحال الأسواق الكامنة: -
 الاقتصادية والاجتماعية والسياسية المؤثرة سلبياً؛

يمكن أن يصل فيها الطلب السياحي الى أعلى مستوى ممكن  الّتيلأسواق وهي ا الأسواق المحتملة: -
  نظراً للجهود التسويقية والتنشيطية المبذولة.

تعطي نظرة شاملة عن الشرائح السوقية  الّتيوشائعة الاستعمال و  سهلة هذه المعايير :الجغرافية المعايير -3
أساسية:  على الأساس الجغرافي لتكون جاهزة للاستخدام، وهي تتكون عادة من ثلاثة عناصر

 .(CHIROUZE, 1990, p. 98) نوعية الاسكان )الحضري/الريفي(وأخيراً  المناخ ؛البلد/الاقليم/المنطقة
ي فهذه المعايير سهلة الملاحظة وقابلة للقياس وكثيرة الاستخدام  :ةديمغرافيالاجتماعية والالمعايير  -4

حجم الاسرة ودورة حياة العائلة،  من بينها الأسواق السياحية، ومن أهمها: الجنس، العمر، قاسو الأتقسيم 
توى التعليمي، المس، الصنف المهني والاجتماعي، المستوى العرق، الجنسية، الديانة ودرجة ممارستها

 .(CHIROUZE, 1990, p. 97)الاجتماعي، مستوى الدخل
قاعدة مهمة عند  يمثل نمط الحياةإلى أن  (22، صفحة 8100)يشير السرابي وآخران  الحياة: نمط -5

ياة وعادات حوهذا يرجع إلى حقيقة أن قرارات السفر مرتبطة بشكل مباشر بنمط  ،تقسيم السوق السياحي
د من ، فهناك عديموقع سياحي وتكفي قدرة السائح مادياً ومعنوياً فقط على زيارة مكان أ الفرد، فلا
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تمثل في  الّتيو  حجم العائلة أو عدد الأطفال ،كتقليد عائلي للسفر لسفرعلى رغبة الفرد لؤثر المتغيرات ت
ن تؤثر على ساعات الفراغ، نمط الحياة للعمال الفنيي الّتيبعض الأحيان عائقاً للسفر، طبيعة المهنة و 

مختلفاً عن نمط الحياة الموظفين والاداريين، اختلاف نمط الحياة لفرد يعمل في الوظيفة تتطلب الأناقة 
تسويق ثر على مستوى التوقعات، فعلى رجال الالتنوع في حياة الفرد يؤ  انّ  الحياة العامل البسيط. طعن نم

  .لضمان نجاح العملية التسويقيةعند تجزئة السوق ات التغير  لهذهالأخذ في الحسبان 
 تجزئة السوق السياحية شروطالفرع الرابع: 

 التالية الشروطعدد من  استيفاءمن  لسوق السياحي، لابدّ ل الفعالة جزئةمن أجل تحقيق الت 

(DOLNICAR, 2008, p. 130): 
بمعنى تجميع عناصر متشابهة في الخصائص والسمات والمعايير  ؛يجب أن تكون تجزئة السوق منفصلة -

 يكون مختلفاً عن باقي القطاعات؛ الّذيقدر الإمكان في القطاع الواحد و 
 القوة للوجهة السياحية؛يجب أن يتطابق القطاع السوقي مع نقاط  -
ن الاناث، ، كأن يتم التعرف بسهولة على المسافريوالقياس أن يكون القطاع السوقي قابلًا للتحديد والتعريف -

 ن تحفزهم الراحة والاسترخاء؛الّذيفي حين تكمن الصعوبة في التعرف على المسافرين 
حتى تسمح ادارة الوجهة السياحية من التواصل الفعال  ،إمكانية الوصول إلى القطاع السوقي المحتمل -

 واعداد الاستراتيجية التسويقية القائمة على الترويج السياحي؛
مناسبة حجم القطاع السوقي بما يتوافق مع الاستراتيجية التسويقية وامكانيات المنطقة، هذا لا يعني  -

يرة ة السياحية استهداف شريحة متخصصة صغفقط تختار الوجهبالضرورة، أن الشريحة الأكبر هي الأفضل، 
 تتمتع بميزة وجود متطلبات مميزة للغاية. الّتيو  ،لكنها تمثل سوقاً كبيراً بما يكفي لهذه الوجهة

ة تختلف عن قطاع آخر أو عد الّتيوهذه المعايير والشروط تكون مخصصة لكل قطاع سوقي معين و   
استهداف  والخطوة الثانية هي .(Market Segmentation) وقلضمان فعالية عملية تجزئة الس قطاعات أخرى

واختيار واحداً منها ل جاذبيتها وخصائصها كل قطاع سوقي من خلا تقويمأي  (Market Targeting)السوق 
 (Market Positioning)بدوره يحقق أعلى ربحية ممكنة، والخطوة الثالثة والأخيرة هي التموقع  الّذيأو أكثر و 

أي ترتيب المنتج في السوق ليشغل مكاناً مميزاً ومرغوباً فيه قياساً بالمنافسين، وهذا يعني خلق صورة طيبة 
 .(37، صفحة 8109)العنزي و حميد الطائي،  ومميزة للمنتج في أذهان السياح

 صناعة السياحة تمثل عنصراً حيوياً وفاعلًا في الاقتصاد القومي نّ وفي ضوء هذه المفاهيم السابقة، فإ  
 وازدهارها من خلال الاستغلال الأمثل لإمكانياتها السياحية ودراسة شاملة ومتأنية للسوق السياحي، ،للدولة ما

 اار نشاطهواستمر  هاومشاركة القطاعات الاقتصادية الأخرى لتحقيق نجاح ،تتطلب تضافر جميع الجهود الّتيو 
 ويق السياحيأسس وقواعد التستبني ولا يتم ذلك إلّا من خلال  ،صلةالمتّ  نظراً لتأثيرها الكبير على هذه القطاعات

  الموالي. بحثعرضه في الم وهذا ما يتمّ  ،وفق المفهوم الحديث للتسويق
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 سس النظرية للتسويق السياحيالأ: الثانيالمبحث 
ما تحقق و  ،الحكومة أو الهيئات السياحية أن تستفيد من مزايا وفوائد السياحة لا يمكن لأي الدولة أو

تتميز بعناصر الجذب السياحي إلّا من خلال تبني لأسس  الّتيوتنشيط المواقع والمناطق  ،معها من الايرادات
ز التركيتمثل في: كائز أساسية حسب كوتلر وتر  2المبني على  يكون الّذي، فهذا الأخير ومبادئ التسويق الحديث

بدلًا من التركيز على  ،العملاء ادراك الإدارة على أهمية فهم حاجات ىإل تسعى الّتيو  ،على إرضاء العملاء
قاً مع تكون أكثر تواف الّتيالمنتجات والخدمات حتى تساعدها على اعداد وتطوير وتصميم المنتجات والخدمات 

بمعنى التزام  ؛التوجه نحو التسويق المتكاملرغبات المجتمع ويصبح ترويج هذه المنتجات والخدمات أكثر فعالية، 
، لعميلاالادارة بتوجيه وتنسيق جميع الجهود والامكانيات نحو تحقيق الأهداف المركزية للمنظمة وتتمثل في إرضاء 

رضاء العميل  ؛العميلء تحقيق الأرباح من خلال إرضا أي ايجاد نوع من التوازن بين تحقيق الربح للمنظمة وا 
، الصفحات 8111)أبو نبعة، يتطلب الكثير من الجهود لكنها تؤدي في معظم الأحيان إلى زيادة المبيعات  الّذيو 

حيث لا يمكن للمنظمة  المجتمعو  العميل للمنظمة تجاه والأخلاقية المسؤولية الاجتماعيةوأخيرا  ،(08-02
ت وضرورة التزامها بأخلاقيا ،على حساب رفاهية المجتمع ومصلحته وتحقيق أرباحها ،إشباع حاجات العملاء

تهدف  لّتياتنظم بيئة الأعمال و  الّتيالعملية التسويقية من خلال احترام وتطبيق الأنظمة والقوانين والتشريعات 
وعلى القائمين والمهتمين  ،(21-28، الصفحات 8119)عزام، حسونة، و سعيد الشيخ،  أساساً الى حماية المستهلك
 .أخذ بعين الاعتبار هذه الأسس والقواعد عند اعداد الخطط والاستراتيجيات التسويقية بتطوير القطاع السياحي

 ،ويق السياحيلتسحول مفهوم االاسس النظرية  الى التطرّق سيتم في هذا الجزء من الدراسة المفهومضوء هذا  وفي
 :المطالب الثلاثة التاليةمن خلال عرض 

 ؛التسويق السياحي تعريف -
 ؛التسويق السياحيأهداف وأهمية  -
 التسويق السياحي. خصائص -
 

 التسويق السياحــــــــــــــي تعريفالمطلب الأول: 
ن في النصف الثاني من القر  ،مفهوم التسويق السياحي مع بداية مفهوم تسويق الخدمات لقد ظهر  

وما صاحبها من انتشار وتوسع مختلف أشكال وأصناف الخدمات وصدور العديد من اللوائح  ،العشرين
 ر مكانة أساسية في اقتصاديات الدول والحكومات،يتصدّ  الّذيو  ،تنظم هذا القطاع الحيوي الّتيوالتشريعات 

الوجهة  تسويقلكجزء لا يتجزأ من قطاع الخدمات وما يتطلب من الجهود والامكانيات وباعتبار قطاع السياحة 
لإنجاز  ؛فوجد التسويق السياحي طريقه لدى الفاعلين والمهتمين بهذا القطاع ،السياحية لمناطق الجذب السياحي

 المنوطة بهم. المهمة
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ان التسويق السياحي لا يعني بالضرورة مضاعفة أو زيادة الطلب السياحي، فهناك مفهوم التسويق   
يهدف الى الحد من أعداد السياح القادمين لمنطقة الجذب السياحي وتوزيع السياح على مناطق  الّذيالسياحي 

، (01، صفحة 8100)السرابي، خنفر، و الحجي، أخرى للحفاظ على الإرث الحضاري والبيئي لهذه المنطقة 
سويق اتفق بشأنها معظم الأكاديميين وعلماء الت الّتيو  ،بعض التعاريف للتسويق السياحييمكن عرض وعموما 

وهره يكمن في فج ،على أن التسويق السياحي لا يختلف في مفهومه عن التسويق التقليدي وتسويق الخدمات
 وذلك في النقاط التالية: تسويق الوجهة السياحية

أولى مبادئ  0929 سنة  Luiz MOUTINHOالمختص في التسويق  البريطاني الأكاديمي وضع -
تتضمن اكتشاف ما يريده السياح )أبحاث " أو سيرورة  عملية هو عبارة عن الّذيو التسويق السياحي 

مناسبة لذلك )تخطيط المنتج(، واخبارهم بما هو متاح )إعلان وترويج( السوق(، وتطوير خدمة سياحية 
 ،مشغلي الجولات السياحية ووكلاء السفر(-وا عطاء تعليمات حول مكان شراء الخدمات )قنوات التوزيع

 حتى يحصلوا على قيمة )تسعير( وتحصل المنظمة السياحية على أرباحها وتحقق أهدافها"

(OZTURK, 1996, p. 54)؛ 
من قبل  تم تأديتها بتناغم مدروس الّتييعرف التسويق السياحي بأنه " كافة الجهود والأنشطة المنظمة  -

ين تهدف إلى إشباع أذواق المتلق الّتيكافة مقدمي الخدمة السياحية بعناصرها وأجهزتها المختلفة و 
 ؛(02، صفحة 8111)عبيدات،  والراغبين في السياحة بشتى صورها"

منظمات والمنشآت السياحية داخل الدولة وخارجها التقوم به  الّذي" هو ذلك النشاط الإداري والفني  -
لتحديد الأسواق السياحية المرتقبة والتعرف عليها والتأثير فيها؛ بهدف تنمية الحركة السياحية القادمة 

 ؛(30، صفحة 8117)عبد السميع،  وتحقيق أكبر قدر من الإيرادات السياحية"منها 
 الّذي( بأنه عبارة عن:" الاجراء التسييري 8108) GRARIيمكن ان يعرف التسويق السياحي حسب  -

تلبية  والاتصال بهم من أجلسمح للمؤسسات والهيئات التعرف على زبائنها الحاليين والمحتملين، ي
حاجاتهم والتأثير على رغباتهم ومحفزاتهم على مستوى محلي، جهوي، وطني أو دولي لغرض تصميم 

 ؛(p. 102) وتبني منتجاتها لتحقيق أقصى درجات الرضا السياحي وتحقيق أقصى أهدافها التنظيمية"
تبدأ  Cyclic Process( أن التسويق السياحي عبارة عن: " عملية دورية 8108وطي )وأوضح البط -

المستهلكيين  Demandsومطالب  Wantsورغبات   Needsوحاجات  Drivesبفهم دوافع 
ن يتم اشباع رغباتهم بتقديم البرامج السياحية والعروض المناسبة من خلال الّذيالسياحيين )السائحين( و 

 ؛(32)صفحة  عمليات تبادل مع القائمين عن التسويق )التغذية المرتدة("دخولهم في 
( بأنه: "عملية موجهة نحو السائحين وتهدف الى 8103كما ورد في الزعبي ) BARTLESوعرفه  -

تأمين وتلبية احتياجاتهم الاستهلاكية من خلال القنوات التوزيعية المختلفة المؤلفة من المنظمات 
تتم فيها عملية  يالّتتتفاعل مع هؤلاء السائحين تحت ضغط البيئة الخارجية  الّتيوالمؤسسات المختلفة و 

 ؛(29)صفحة لتفاعل" ا
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ؤسسات الم طرفمن  الأعمالالتنفيذ المنظم والمنسق لسياسات  بأنهالتسويق السياحي يفهم من  " -
لتحقيق  ةأو الدولي ة، الوطنية، الإقليميةالمحلي أو الخاصة على المستويات العامةسواء كانت السياحية 

 "مجموعات محددة من السياح والحصول من خلالها على العائد المناسبأفراد أو الرضا الأمثل لحاجات 
(RAY, 2018, p. 175). 

 ضوء هذه التعاريف، فالتسويق السياحي يقوم على عدد من العناصر المنسقة والمتكاملة وتتمثل في: وفي
اخل سواء كانت عامة او خاصة د والهيئات السياحية تقوم بها المنظمات الّتي وادارية عملية تسييرية -

 ؛تبدأ من التخطيط، التنظيم، التوجيه والرقابة الّتي، و أو خارج حدودها الجغرافية
خارجية أي تحليل بيئتها الداخلية وال ؛تحدث داخل المنظمة وخارجها الّتييأخذ بعين الاعتبار التغيرات  -

 لإعداد الخطط التسويقية؛
نحو السائح من خلال التعرف على حاجاته ورغباته ومن ثم  والتنظيمية تركز كافة جهودها التسويقية -

 يلائم تلك الحاجات وبالتالي تحقيق أقصى درجات الرضا؛تصميم المزيج التسويقي 
 .العائدات من وراء العملية التسويقيةن خلال توليد الاستفادة من المنافع الاقتصادية م -
 ،لتسويقبادئ المفهوم الحديث لفهذه العناصر الأربعة لمفهوم التسويق السياحي المبنية على أسس وم  
مما يلبي حاجات السياح ومما يحقق تطلعات وأهداف  ؛تساهم في اعداد الخطط والبرامج التسويقية الّتيو 

 المنظمة بصفة خاصة وأهداف البلد بصفة عامة لتنمية ونهوض بالقطاع السياحي.
 

 وأهميته الأهداف المركزية للتسويق السياحي :الثاني المطلب
ؤسسات، وما مباختلاف السياسات السياحية الشاملة للدول وال وأهميته تختلف أهداف التسويق السياحي  

تزخر بها من القدرات والإمكانيات السياحية، حيث يجب أن تكون تلك الأهداف منطقية عند وضع السياسات 
مدى تحدث في البيئات الداخلية والخارجية و  الّتيوالخطط وان تتصف بالمرونة تبعاً للظروف والتغيرات 

 .قابليتها للتطبيق على أرض الواقع
 الأهداف المركزية للتسويق السياحي الفرع الأول: 

ي، )البطوط عرض أهم الأهداف المركزية من خلال الأهداف العامة والأهداف المحددة وتتمثل في يمكن  
 :(23-28، الصفحات 8108
 General Objectives العامة الأهداف-1

 الأسواق المختلفة الحالية والمستهدفة؛ التعريف بالمنتج السياحي بشكل عام في -
 ،العمل على تحقيق السمعة الطيبة للمنتج السياحي من خلال دعم القدرة التنافسية للمنتج السياحي -

 من خلال خلق وتنمية الوعي السياحيوكذلك  ،واعداد الخطط التسويقية المبنية على بحوث التسويق
من أجل رفع مستوى جودة الخدمات  ؛ت السياحيةلدى المواطنين وتدريب العاملين في المؤسسا

 السياحية؛
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وهو هدف أساسي  ،العمل على تنمية الحركة السياحية الى الدولة )الوجهة السياحية( بشكل عام -
 والمنشآت السياحية؛ومشترك لكافة أجهزة الدولة وللشركات 

 ؛دل الإنفاق والدخل السياحينفاق في الأماكن السياحية لزيادة معالعمل على خلق وتنمية مغريات الإ -
 وبالتالي زيادة عدد الليالي السياحية؛ ،العمل على خلق المناخ الجيد لزيادة معدل إقامة السائحين -

 Specific Objectivesالمحددة الأهداف  -2
 اعداد وتخطيط الخطط التسويقية الدورية من الهيئات والمؤسسات السياحية؛ -
الأسواق  والسعي الدائم لخلق ،ومخاطبة كافة الشرائح السوقية ،الأسواقاتباع استراتيجية تعدد وتنوع  -

ومحاولة خلق أنماط سياحية جديدة تتماشى  ،الجديدة وكذا السعي الى تطوير الأنماط السياحية الحالية
 تحدث بها؛ الّتيوالتغيرات  ،تلك الأسواق اتجاهاتمع 

لها مردود أكبر من خلال الدعاية  الّتيو  ،Potentiel Marketالتركيز على الأسواق السياحية الفعالة  -
 .طة فيها، ودوام الاتصال والتنسيق مع منظمي الرحلات السياحية في تلك الأسواقالمكثفة والمخطّ 

 
 للتسويق السياحي أهمية: الثانيالفرع 

يتوقف نجاح القطاع السياحي على مدى التزام الحكومات والمؤسسات السياحية بأسس واعداد   
الاستراتيجيات المثلى للتسويق السياحي، هذا الأخير يكون بمثابة قاطرة النشاط السياحي لأي الدولة أو 

  يانيمكن تبو المؤسسة السياحية، وتكمن أهميته في الآثار المترتبة على اقتصاديات الدول. 
 (88-09، الصفحات 8100)السرابي، خنفر، و الحجي،  أهمية التسويق السياحي في النقاط التالية:

ويقية يتطلب اعداد البرامج أو توليد الأفكار التس يساعد في دراسة سلوك المستهلك:السياحي التسويق  -1
تهدفة، والعمل المس وتوقعاتهم في الأسواق ،السلوكية للسائحين دراسة مستفيضة وجيدة لجميع الجوانب

تجاه  ه على التصرف بشكل إيجابيوحثّ  ،على تشكيل الصورة الحسنة للوجهة السياحية لدى السائح
 هذه المنطقة لضمان فعالية العملية التسويقية للمؤسسة السياحية.

يث تتبنى المؤسسة السياحية المفهوم الحد التسويق يساعد المؤسسة في زيادة الفعالية التنظيمية: -2
حويلهم حيث أن المستهلكين المحتملين يمكن تللتسويق تساعدها في الحصول على الفعالية التنظيمية 

 إلى سياح فعليين من خلال فهم الإطار الاجتماعي للمؤسسة السياحية.
ة وتسويقها إدارة فعالتتطلب صناعة السياحة  التسويق يساعد في إدارة المعلومات التسويقية: -3

واق ودراسة مفصلة عن الأس ،للمعلومات السياحية بكل جوانبها من خلال تعزيز البحوث التسويقية
يبحث عنها السائح ومواجهة أفكار الشركات  الّتيالسياحية لتكون الخدمات المقدمة تطابق الخدمات 

 المنافسة في السوق.
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يوجد في القطاع السياحي كغيره من القطاعات الاقتصادية  التسويق يساعد في زيادة حدة المنافسة: -4
ا على و الأخرى المنافسة الحادة بين الشركات السياحية وهذا يتطلب إيجاد خدمات متميزة للسياح ليحصل

 الخدمات المناسبة وبالأسعار التنافسية.
اليقين التأكد و يواجه السياح درجات عالية من عدم  التسويق يسهل عملية تخطيط المنتج السياحي: -5

من المنتجات السياحية نظرا لتنوعها واحتمال عدم تناسبها مع اختلاف خلفياتهم الثقافية، الاقتصادية 
والاجتماعية المختلفة مما يتطلب جهود إضافية في تخطيط وتطوير الإنتاج السياحي مراعاة لحالاتهم 

 المادية والنفسية.
ر يتميز الطلب السياحي بخاصية المرونة تجاه الأسعا ار:دور التسويق في تسهيل عملية تحديد الأسع -6

مما يعقد عملية تحديد الأسعار وتحتاج الى دراسة مسبقة للتسعير والى مراجعة سياسات المؤسسات 
بالإضافة الى الاخذ بعين الاعتبار الظروف المتغيرة في السوق ومن هنا تكمن  ،السياحية المنافسة

 حديد الأسعار.أهمية التسويق السياحي في ت
ير على تلعب الاستراتيجيات التسويقية دوراً هاماً في التأث يساهم التسويق في تطوير عمليات الترويج: -7

يئات تقوم بها المؤسسات واله الّتيفة من خلال العمليات الترويجية المكثّ  ،السياح وجذب انتباههم
السياحية عن العرض السياحي المتوفر، ونظراً لحساسية المستهلك السياحي تجاه مختلف الظروف 

تطرأ في المحيط، فمن الضروري أن تكون القرارات الترويجية مبدعة ومبتكرة ومرتبطة  الّتيوالتغيرات 
 ارتباطاً وثيقاً مع السائح من جميع النواحي.

: شهدت الدول الصناعية بأوروبا تشبعاً في أعداد السياح السياحي يساعد في حماية البيئة التسويق -8
ازدهرت  الّتيظهور حالات التلوث بمناطقها السياحية مثلما حدثت بإسبانيا  إلى أدىمما  ،الوافدين إليها
وبشكل مفاجئ تعرضت شواطئها الشرقية وجزرها إلى الدمار والتخريب نتيجة الافراط  ،فيها السياحة

في التطوير السياحي بدون الأخذ بعين الاعتبار الجوانب المتعلقة بإجراءات حماية البيئة، فجاء الهائل 
تدامة سدور التسويق السياحي كأداة فعالة لوضع التخطيط السياحي المبني على التنمية السياحية الم

لإجراءات ا كالنمسا وسويسرا وبريطانيا ، حيث وضعت العديد من الدولوفق المفهوم الحديث للتسويق
 التسويقية لتطوير القطاع السياحي دون ان تشكل تهديداً للبيئة.

 
 خصائص التسويق السياحي :الثالث المطلب

ظراً لعدم ملموسية ن ،الجوانب الكثيرةخصائص كل من التسويق السياحي والتسويق التقليدي في تختلف   
وكذا سرعة تلاشيها بعد تقديمها بالرغم من وجود بعض المنتجات السياحية تتميز  ،الخدمات السياحية

يدخل في صناعة السياحة  الّذيووجود عنصر الدليل المادي  ،بخاصية الملموسية في بعض الأحيان
هذه الأخيرة تتطلب معالجة خاصة عند اعداد الاستراتيجيات وتطويرها وتقديم الخدمات السياحية، إلّا أنّ 
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التسويقية تختلف عن تلك المتعلقة بالسلع والمنتجات الأخرى، والشكل الموالي يوضح خصائص كل من 
 التسويق السياحي والتسويق السلعي:

 (: خصائص كل من التسويق السلعي والتسويق السياحي26شكل رقم )
 

 
 
 
 
 
 

 
 (31، صفحة 8117)عبد السميع،  المصدر:

السياحي والسلعي من  التسويقكل من خصائص في  ( الاختلافات الجوهرية17يوضح الشكل رقم )  
 خلال النقاط التالية:

وما يتطلب ذلك  ،في التسويق السلعي تنتقل المنتجات عبر القنوات التوزيعية المختلفة إلى المستهلكين -
الوجهة ى إل تنقل السائحضرورة  من التكاليف والجهود والوقت، في حين التسويق السياحي يتطلب

  ؛السياحية للاستفادة من العروض واستهلاك البرامج السياحية
من المالية  وائدعيهدف إلى تحقيق البأن التسويق السياحي  الهدف التسويقي كمي وغير كمييقصد -

 ،ي()الجانب الكمزيادة الطلب السياحي لتالي تحسين ميزان المدفوعات و وبا ،الانفاق السياحيوراء 
في  يهدففتسويق السلعي ، أما المي(ك الغير )الجانب يةالسياح بالإضافة الى تحسين صورة الوجهات

 ؛معظم الأحيان إلى تحقيق التدفقات النقدية
خزين للسلعة الانتقال والت ،بما يسمح للمستهلك من التملكيتميز التسويق السلعي بخاصية الملموسية -

 منه تحققيفي حين التسويق السياحي لا  تها،عقد تطول أو تقصر حسب طبي ،لمدة زمنية معينة المشتراة
ا أو وبالتالي لا يمكن تخزينه ،ة الخدمة السياحية وتلاشيهاينظرا لخاصية عدم ملموس ،منفعة الحيازة
 ؛المنفعة الزمنية الا يتحقق منهو  انتقال ملكيتها

بل ثباته في  ،عوعدم قابليته للتوسبسبب صعوبة تغيير مكوناته  ؛العرض السياحي بقلة المرونة يتسم -
 لّذيا، مما يصعب من القيام بالاستثمار السياحي و والمتوسط القصير نيبعض مقوماته خاصة في المدي

 يتطلب الفترة الزمنية طويلة نسبياً.
الخدمات ومات و تعتمد على ما تمتلك المنطقة من المق السياحية الاستراتيجية التسويقيةأي وان اعداد  

من خلال الاستخدام الأمثل لعناصر المزيج  ،وكذا مراعاة خصائص السياحة ،السياحية الموجودة ومدى فعاليتها
 الموالي. المبحثإليه في  التطرّقالتسويقي السياحي، وهذا ما يتم 

الأسلوب التسويقي 

 قليل المرونة

لا يتحقق منه 

 الزمنيةالمنفعة 

الاعتماد على المقومات 

 والخدمات السياحية

لا يتحقق منفعة 

 الحيازة

الهدف التسويقي 

 كمي وغير كمي

انتقال المستهلك 

 الى السلعة
الأسلوب التسويقي 

 مرن ومتطور
 انتقال السلعة
 الى المستهلك

تحقيق المنفعة 

 الزمنية
الهدف التسويقي 

 كمي

فهم طبيعة وخصائص 

 السلعة

تحقيق منفعة 

 الحيازة

التسويق 

 السلعي

التسويق 

 السياحي

 خصائص التسويق السلعي خصائص التسويق السياحي
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  المزيج التسويقي السياحي: ثالثال المبحث
في أي مجال من مجالات قطاعي الصناعة والخدمات من عناصر المزيج  التسويقموضوع لا يخلوا 

يخصص في هذا تعتمدها المنظمة، وس الّتيالتسويقي، فهي تمثل الأرضية الأساسية لأي الاستراتيجية التسويقية و 
الاستراتيجيات  كذاو بشقيها التقليدي والموسع، تعريف المزيج التسويقي السياحي وعرض عناصره الى  المبحث

 ، وذلك من خلال عرض المطالب الثلاثة التالية:المتبعة في تطبيقها
 ؛التسويقي السياحي تعريف المزيج -
 عناصر المزيج التسويقي السياحي التقليدي؛ -
 لموسع.عناصر المزيج التسويقي السياحي ا -

 
 الأول: تعريف المزيج التسويقي السياحي المطلب
بارة عن وهو ع ،المزيج التسويقي مسمىتحت  أو التسويق نفسه التسويقأدوات  عادة مختلف يشار
 أهدافها من السوق المستهدفتكون تحت تصرف المؤسسة لتحقيق  الّتيو  الوسائل والأدواتمجموع من 

(KOTLER, KELLER, & MANCEAU, 2016, p. 32) وفق المفهوم ، حيث كان هذا المزيج يتكون
الترويج وتتمثل في: المنتج، السعر،  (4P’s)من أربعة عناصر أساسية  السلع والمنتجات لتسويقالتقليدي 
لعام كان الاتجاه ا ،السلع والخدماتفي خصائص كل من  لاختلافونظرا ولكن في قطاع الخدمات  .والتوزيع

أو العنصر )والعاملين  اتالبيئة المادية، الإجراء في:في وجوب إضافة ثلاثة عناصر أخرى لهذا المزيج وتتمثل 
املة المتك للقرارات مجموعة من متغيراتالسبعة ، وتمثل هذه العناصر (7P’s)المعروفة اختصاراً ب و البشري( 

 في ويقيةالتسجهها مديري المؤسسات الخدمية لغرض أداء العملية توا الّتيو  ،المترابطة مع بعضها البعضو 
 .(LOVELOCK, WIRTZ, LAPERT, & MUNOS, 2014, p. 32) أحسن الظروف

واشتداد التنافس بين المؤسسات الخدمية وحتمية تبني هذه الأخيرة للمفهوم  ،ومع تطور قطاع الخدمات 
وجود تزايد حالات ما يعرف SHETH & SISODIA  (2019, p. 81) لاحظ كل من الحديث للتسويق،

منتج او الخدمة وكذا القصور ( بمعنى التركيز المفرط على الMarketing Myopiaبالقصر التسويقي )
أي التركيز المفرط على الإجراءات دون الاهتمام  ؛(Manageriel Myopia)التسييري في العملية التسويقية 
عة لحل العناصر الأربفإقترحا وضع جههم نحو المؤسسات الأخرى المنافسة، بالعملاء ما أدى الى نفورهم وتو 

 وتتمثل في: The 4’A of Marketingتعرف ب  الّتيهذه المشكلة التسويقية و 
، ويتم اقناعهم بتجربة المنتج مدى اطلاع العملاء على خصائص المنتجأي  :Awarenessالوعي  -

 وتذكيرهم بإعادة الشراء، وله بعدين:
 يشير من خلال العوامل كالمنفعة، الفهم، المشاركة والأهمية؛ الّذيالتعريف بالمنتج و  -أ

 كتذكير بالعلامة التجارية وادراك لخصائصها وجاذبيتها.الوعي بالعلامة التجارية  -ب
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مدى تلبية اجمالي منتجات المؤسسة لاحتياجات وتوقعات العملاء في أي  :Acceptabilityالقبول  -
 السوق المستهدف وله بعدين:

 القبول الوظيفي كالصفات الأساسية والقدرات، الوظائف، سهولة الاستخدام، الجودة والثقة؛ -أ
النفسي من خلال ادراك العلامة التجارية )السمعة، التموقع، الشخصنة(، التصميم، القبول  -ب

 والمخاطر المتوقعة. القيمة الاجتماعية والعاطفية
مدى استعداد العملاء في السوق المستهدف نفسياً  :Affordabilityالقدرة على تحمل التكاليف  -

 وتشمل بعدين هما:واقتصادياً لدفع ثمن المنتج، 
وذلك من خلال العوامل كالدخل، الوقت والجهد المبذول،  رة الاقتصادية أو القدرة على الدفعالقد -أ

 الأصول العينية، التمويل والملائمة ضمن الميزانية؛
يمة المدركة القالقدرة النفسية أو الاستعداد للدفع ومفادها العوامل النفسية المتعلقة بها مثل:  -ب

 ومقارنتها بالنسبة للبدائل الأخرى.للمنتوج ومنطقية أسعاره 
مدى إمكانية حصول العملاء على المنتج واستخدامه بسهولة،  :Accessibilityسهولة الوصول  -

 وتشمل البعدين هما:
تشار إليها بالعوامل المختلفة مثل العرض مقابل الطلب، درجة حفظ  الّتيوفرة المنتجات و  -أ

 المنتج بالمخازن، المنتجات و/أو الخدمات المرتبطة بها.
والجهد اللازمين للحصول على المنتج، سهولة الحصول على المنتجات بالمواقع  وقتكالالراحة  -ب

 المعلنة، التعبئة بأحجام مناسبة.
الأربعة مخصصة للتسويق السلعي، إلا أنها يمكن تطبيقها في القطاع  وبالرغم من أن هذه العناصر

السياحي من خلال اهتمام المؤسسات والهيئات السياحية بالتركيز أكثر على السياح وا عداد قالب المزيج التسويقي 
عبد  يومبادئ المفهوم الحديث للتسويق، وهذا ما أكّد عليه سابقاً صبر السياحي يتوافق مع هذه التوجهات 

ن عناصر "مجموعة مختلفة متتمثل في  الّتي( عند تناوله لتعريف المزيج التسويقي السياحي و 8117السميع )
تتم بين  الّتي نتيجة للتفاعلات ،تلعب دورا مهما في نجاح العمل التسويقي في القطاع السياحي الّتيالرئيسية 

سويقية في بالإضافة إلى دور الوظائف الت ،السياحيتطوير المنتج و المتغيرات تؤثر تأثيرا مباشرا في تصميم 
ضة في مع المنتجات المعرو رفع قيمة هذا المنتج بمعنى تحقيق التوافق بين احتياجات العملاء السياحيين 

( تعريفاً مبسطاً للمزيج التسويقي 8107وقدّم الباحث الجزائري عبد الحفيظ مسكين )، (807)صفحة  الأسواق"
للخدمة السياحية فهو عبارة عن :" مجموعة الأنشطة والبرامج المتكاملة المرتبطة والمتعلقة بالخدمة السياحية، 

زيعها، وطرق وقنوات تو  تستخدم لصناعة القرارات التسويقية مثل تحديد الخدمة السياحية ومواصفاتها، سعرها
 يمكن للمسوق أن يتحكم فيها، بحيث يستطيع تلبية متطلبات السياح ومن ثم الّتيالإشهار وغيرها من القرارات 

 .(22)صفحة  النفاذ إلى السوق السياحي بفعالية"
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ج والأنشطة والبرامضوء هذه المفاهيم والمعطيات، فالمزيج التسويقي السياحي هو مجمل الوسائل  وفي
جات لعرض للمنت بأقصى انسجام وترابط تام بين مكونات هذا المزيج الهيئةأو  ،تقوم بها المؤسسة الّتيالتسويقية 

تحقيق نها مفي محاولة  والخدمات السياحية بشكل تلبي احتياجات ومتطلبات السياح في الأسواق المستهدفة
 أهدافها المخططة لها.

لسياحي ع المزيج التسويقي اوباعتبار مجال السياحة ينتمي الى قطاع الخدمات، فمن المنطقي أن يتفرّ 
أخرى  ثلاثةو ياحي، التسعير، التوزيع والترويج : المنتج الستقليدية وهي أربعةمنها عناصر أساسية  سبعةالى 

 العمليات وأخيراً العنصر البشري.الدليل المادي،  موسعة وتتمثل في:
 

 التقليدي المزيج التسويقي السياحي عناصر: الثاني المطلب
 لتسويقيعناصر المزيج اتتمثل تناولت موضوع التسويق السياحي،  الّتيحسب أغلب الدراسات السابقة و 

 .(الترويجو  لمنتج السياحي، التسعير، التوزيععناصر أساسية )ا أربعةالسياحي في في القطاع  التقليدي
 

 ج السياحيالمنتالفرع الأول: 
لاف الحاصل نظراً للاخت ج السياحيلمنتتحديد التعريف الدقيق ل يمكنلا  السياحي: المنتجتعريف  -1

بين الأكاديميين بمختلف مشاربهم وتوجهاتهم، فهو يمثل في حد ذاته العرض السياحي بمقوماته الثلاثة 
تختلف  لّتياالطبيعية والبشرية والمساعدة، وكل من هذه المقومات تتفرع منها الى عدة الفروع والمجالات و 

( بأنه: "يمثل في 8101( نقلًا عن عبيد )0993)حيث عرفه حسين شوقي  من المنطقة الى الأخرى،
تستخدمها شريحة محددة من السائحين في منطقة إجازة  الّتيالواقع مجموعة من التسهيلات والخدمات 

نقدمه للسائح ونعمل على توظيبه  الّذيأو هو "ذلك العرض السياحي الأساسي ، (79)صفحة  معينة"
وطبقاً ، (18، صفحة 8102)بلحسن،  بمختلف الخدمات اللازمة لاستكمال أو لمتعة العملية السياحية"

فإن المنتج السياحي يتمثل في كل ما هو المتاح للسائح من المنتجات والخدمات والمرافق  ين المفهومينلهذ
ه، ومنه تتواجد فيها السائح طوال فترة اقامت الّتيتوفرها وتضمنها من طرف المنطقة  الّتيو  ،والتسهيلات

 وتتمثل في: ،العوامل الأساسية المشكلة للمنتج السياحي خمسة RAJU (2009, p. 55)قدم 
 قد تكون طبيعية أو من صنع الانسان؛ :Attractions عوامل الجذب -
 مدى تطور أنظمة النقل؛عرض و يرتبط النمو السياحي ارتباطاً وثيقاً ب: Transport النقل -
ها السياحي، ويمكن تقسيموتمثل العنصر الحاسم والأساسي في المنتج : Accomodation الإقامة -

الى نوعين القطاع التجاري )الفنادق، بيوت الضيافة، مخيمات العطلات( والاقامات الخاصة 
 كالمساكن؛

تغطي مجموعة واسعة من : Support and auxilliary services خدمات الدعم والمساعدة -
 الخدمات المساندة كالبنوك، المتاجر، المطاعم والمراكز الطبية؛
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لتوفير : Physical and Communication infrastructure ة التحتية وشبكة الاتصالاتالبني -
لابد أن يتم تغطية متطلبات البنية التحتية مثل الطرق والمطارات  ،التسهيلات المذكورة أعلاه

يانتها نشائها وصإوالكهرباء وشبكات التصريف الصحي والاتصالات، وهي بشكل يتم ضمان 
 .الباهظةومتابعتها من طرف الحكومة نظرا لتكاليفها 

، 8119 )كافي،: الأربعة وهي ،يمر المنتوج السياحي بعدة مراحل عبر الزمندورة حياة المنتوج السياحي: -2
 (007-001الصفحات 

وهي مرحلة تشهد فيها الخدمة السياحية تطوراً مستمراً : Introductionمرحلة التقدم )النمو المبكر(  -أ
وتصبح متاحة للمستفيدين منها، حيث يبدأ السياح بزيارة ومشاهدة الوجهة السياحية لأول مرة، وتتسم 
هذه المرحلة بحجم المبيعات منخفضة بسبب جهل السياح بالمكان السياحي، لكنها تساهم في تعرف 

 على هذا المكان من حيث شكلها ومزاياها واستخداماتها وأماكن بيعها...إلخ؛هؤلاء السياح 
في هذه المرحلة تصبح الوجهة مشهوراً ومعروفاً بسبب إقبال السياح  :Growthمرحلة النمو السريع  -ب

، حيث تبدأ في زيادة الأرباح والمبيعات بوتيرة سريعة والاستحواذ على الحصة السوقية. على هذه الوجهة
 ،تنوع وتتوسع الخدمات من خلال ادخال التحسينات على جودتها واضافة مواصفات جديدة وتطورهاوت

وكذا الدخول إلى أجزاء أخرى من السوق، وتشهد كذلك التكثيف في عمليات الترويج بمختلف أدواته 
 وتبدأ الأسعار بالاستقرار نسبياً؛

تمثل الهدف الأساسي  الّتيو  ،الحياة المنتوجوهي من أطول مراحل دورة : Maturityمرحلة النضوج -ج
وأيضاً  ،للمؤسسات والهيئات السياحية، حيث يلاحظ في هذه المرحلة بداية انخفاض الأرباح والمبيعات

اح . حيث تبلغ المنافسة ذروتها وتؤثر على قرارات السيحصة السوق السياحي تبدأ بالانخفاض التدريجي
تخفيض الأسعار و  ،حاول المؤسسات السياحية تكثيف عملياتها الترويجيةفي اختيار وجهاتهم السياحية، فت

 ؛لبقاء لأطول فترة ممكنة في هذه المرحلة والحفاظ على حصتها السوقيةا من أجل
في هذه المرحلة تبدأ الأرباح والمبيعات بالهبوط السريع وتلاشي الحصة : Declineمرحلة التدهور -د

الوضعية ستختفي صورة الوجهة السياحية في أذهان السائحين، ولإعطاء  السوقية، وفي حال استمرار هذه
المنطقة بريقها السياحي وجعلها وجهة سياحية جذابة لابد من الدول ومعها الحكومات الممثلة في المؤسسات 

صرف مبالغ كبيرة على الترويج السياحي وتحسين الخدمات وا عطاء فكرة جديدة عن  والهيئات السياحية
 قة لغرض تغيير أذواق السياح.المنط
يفسر  الذّي( أول نموذج عن دورة حياة المنطقة السياحية، و5795) Richard W. Butlerوقدم  

 مراحل تطور أعداد السائحين نحو المنطقة السياحية عبر الزمن كما هو الموضح في الشكل التالي:
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 تطور دورة حياة المنطقة السياحية(: 27شكل رقم )ال

 
 (BUTLER, 1980, p. 7)المصدر: 

( الى حد ما منحنى دورة 12كما هو الموضح في الشكل رقم ) حياة المنطقة السياحيةيتشابه منحنى  
في هذه المرحلة  أنّ  BUTLERحياة المنتج السلعي في جميع مراحلها باستثناء المرحلة الأخيرة، حيث أشار 

خيارات استراتيجية للحفاظ على نشاط المنطقة السياحية واستمرار استقطاب  ثلاثةتكون أمام المؤسسة السياحية 
ستمرار في استقطاب أعداد الاالسياحية للمؤسسة من نفس المنحنى يمكن  Bو Aح إليها، ففي نقطتين السيا

لسمعة المنطقة وفعالية العمليات التسويقية وزيادة في الاستثمارات السياحية، أو بقاء على  السياح متزايدة من
نسبياً بالرغم من زيادة حدة المنافسة والركود السياحي  ولمدة طويلة ،(C)النقطة نفس الوتيرة الثابتة من المنحنى 
 رتم الإشارة اليها في مرحلة النضج، أو في أسوء الحالات تواجه مرحلة التدهو  الّتيفتلجأ الى نفس الاستراتيجية 

بسبب فقدانها للميزة التنافسية وعدم وجود البدائل التسويقية للحفاظ على حصتها السوقية أو للأسباب الأخرى 
كالحروب، حيث تنخفض أعداد السياح الواصلين لهذه المنطقة، ومن الصعب جداً بعد هذه المرحلة العودة الى 

. ويعتبر يةباذجال ة السياحية ومرافقها ميزتهاومن المحتمل أن تفقد المنطق ،مستويات عالية من أعداد السياح
هذا النموذج من أفضل نماذج لتحليل الوضعية السياحية للمنطقة من جميع النواحي وما زال يُستخدم على 

 النطاق الواسع في الأوساط الأكاديمية ولدى المؤسسات والهيئات المهتمة بالشأن السياحي.

 الانطلاق

 

 النمو

 

 الاكتشاف

 

 المجال المحدود لقدرات المنطقة

 

 الدمج

 

 والكساد النضج

 

 

 التدهور

 التجديد

 

 الزمن
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 المنتج السياحي تسعيرالفرع الثاني: 
السعر من أهم عناصر المزيج التسويقي السياحي نظراً لأهميته في  يعدّ تعريف السعر السياحي:  -0

تطرأ على  لّتيااختيار السائح لوجهته السياحية، ويمتاز بمرونته وحساسيته تجاه الظروف والمتغيرات 
فة الحقيقية د التكلالبيئة الداخلية والخارجية للمؤسسة السياحية والمنطقة السياحية، وكذا صعوبة تحدي

ة الى واختلافه من المنطق ،أو الخدمة السياحية بسبب تنوع وتعدد العرض السياحي ،للمنتج السياحي
ا السعر السياحي بأنه: "كل م، ويمكن تعريف الأخرى وتعدد الأطراف المشاركة في العملية السياحية

خلال خدمات الإقامة والايواء  ينفقه السائح من أجل الحصول على خدمة سياحية معينة ويظهر من
 (88، صفحة 8112)البكري،  والنقل السياحي"

 نتج السياحيلتسعير المتتمثل الأهداف المركزية والجوهرية : المنتج السياحي لتسعيرالمركزية هداف الأ -8
 في الأربعة العناصر التالية: (8103)الشاهد إلياس عرضها  الّتيو 

وهي الهدف الرئيسي للمؤسسة السياحية من خلال نقطتين: تحقيق ربح على حجم النشاط  الربحية: -أ
 السياحي وتحقيق عائد معين على الاستثمارات السياحية؛

 ،عينمتسعى المؤسسات السياحية إلى تحقيق حجم إيراد سياحي أهداف بيعية )إيرادات سياحية(:  -ب
 أو حجم تعامل أو عدد معين من السائحين، والعمل على إيجاد وتحقيق حصة سوقية معينة؛

ية خدمات السياحيقصد بهدف الجودة العالية هو تقديم الهدف الجودة العالية والاستمرارية: أ -ج
ة عن ولديهم الصورة الذهني ،ذوي الدخل المرتفع بسعر مرتفع وموجهة للشريحة من السائحينو 
يتم  يالّذعلى عكس هدف الاستمرارية و عن الجودة العالية،  ونبحثن يالّذيو نتج السياحي الم

تطبيقه في المدى القصير، من خلال تقديم الخدمات السياحية بأسعار منخفضة، قد تقل عن 
خفيض أو قيام المنافسين بت ،التكلفة الاجمالية في بعض الأحيان بسبب وجود المنافسة القوية

أو في حالات كساد الموسم السياحية، والبعض الآخر بأكثر من التكلفة  ،مماثلةأسعارهم ال
م التعامل لم يت الّتيالاجمالية، من أجل استغلال الطاقة الإنتاجية وتجنب فناء الخدمات السياحية 

ية حمن أجل تحقيق هامش الربح من المنتجات والخدمات السيا ؛معها لعدم قابليتها للتخزين
 الرائجة؛

طرأت على القطاع  الّتيوهي أهداف قصيرة الأجل، لمواجهة مواقف وظروف أهداف تكتيكية:  -د
السياحي بفعل العوامل المختلفة مثل الكساد في الموسم السياحي، او زيادة العرض في فترة ما 
عن الطلب، حيث تلجأ المؤسسات السياحية في هذه الحالة إلى اتباع تكتيك التخفيض في أسعار 

 ت السياحية.الخدما
 ان سعر المنتج السياحي لايجب أخذها بعين الاعتبار عند تسعير المنتج السياحي:  ال تيالعوامل  -3

خدمة تحدد وتؤثر على تسعير المنتج السياحي أو ال الّتييمكن تحديده بشكل اعتباطي، بل هناك العوامل 
 :(Kotler, Bowen, & Makens, 2014, pp. 344-345) وتمثل في السياحية
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 شمل:وت ،تحيط بالمؤسسة السياحية في بيئتها الداخلية الّتيوهي العوامل العوامل الداخلية:  -أ
 :لبقاء في كا ،تحديد السعر وفق الأهداف التسويقية للمؤسسة السياحية يتم الأهداف التسويقية

مما تضطر المؤسسة الفندقية الى تخفيض  ،في حالات الكساد الاقتصادي (Survival)السوق 
أسعار خدماتها لمضاهاة الطلب ومحاولة تحقيق أفضل العوائد النقدية، أو تعظيم الأرباح 

(Current profit maximization) أو قيادة حصة السوق ،(Market-share leadership) ، أو قيادة
أو الأهداف الأخرى كاستقرار  (Product-quality leadership)جودة المنتج السياحي في السوق 

 السوق، خلق الاثارة لمنتج جديد وجذب المزيد من الانتباه؛
  :رويج يتم التسعير بالتنسيق مع تصميم المنتجات، التوزيع والتاستراتيجيات المزيج التسويقي

 لتشكيل برنامج تسويقي متسق وفعال؛
  :كاليف عند تحديد الأسعار، وتتمثل في التيتم الأخذ بعين الاعتبار عنصر التكاليف التكاليف

 ؛ويتم اضافتها هامش الربح ،الثابتة والتكاليف المتغيرة
  :تقدمها الجهات الحكومية دعماً وتشجيعاً للسياحة؛ الّتيوهي الإعانات الإعانات 
  :يتم تحديد الأسعار داخل المؤسسة السياحية عادة من طرف الاعتبارات التنظيمية والإدارية

 ؤسسة.وضعتها الإدارة العليا لهذه الم الّتيرين أو مسؤولي الوحدات بموجب المبادئ التوجيهية المدي
ن وهي خارجة ع ،تحيط بالمؤسسة السياحية الّتيوهي عوامل البيئة الخارجية العوامل الخارجية:  -ب

 وتتمثل في: ،في بعض الأحيان فيها سيطرتها ولا تستطيع التحكم
  :تلجأ المؤسسات السياحية في معظم الأحيان الى البيع المتقاطع أو ما طبيعة السوق والطلب

وذي  ،للمنتجات والخدمات السياحية الأخرى المكملة (Cross-selling)يعرف بالبيع العابر 
مثل قيام منتجع التزلج تقديم دروس التزلج على الجليد مع  ،الصلة بالمنتج الأساسي للضيف
جز الغرفة الفندقية، أو اللجوء الى خيار البيع البديل )الارتقاء الخدمة الأساسية وتتمثل في ح

( وهي بيع المنتجات والخدمات السياحية بجودة عالية وتلبي رغبات العميل Upsellingبالصفقة 
وبسعر أعلى مثل تقديم القهوة بالمطاعم بطريقة فاخرة بدلًا من تقديمها بالأكياس الورقية، وفي 

 السياحية؛ تستخدم كثيراً في المؤسسات الّتيو  ،التسعير بهذه الطرق المهمة ن يرتبطالّتيكلتا الح
  :يقرر ما إذا كان سعر المنتج مناسبًا أم  الّذيالمستهلك هو إدراك المستهلك للسعر والقيمة
يتطلب قرار السعر  للسائح أو المشتري السياحي، ومن هنايجب أن يكون السعر موجهًا أي  لا

قد  :على سبيل المثال .السائحينللاختلافات بين  ومعرفة جيدة ،بالسوق المستهدفوعيًا إبداعيًا 
دولارات في مطعم خدمة الجلوس مثل تشيليز،  9دولارات في مطعم ماكدونالدز، و 2يكلف برجر 

 .دولارًا في نادٍ خاص بالمدينة 01و
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  :انخفض  ررتفع السعكلما اف طلب والسعر يرتبطان عكسيا،تحليل العلاقة بين السعر والطلب
ينحدر  في حين، تنحدر معظم منحنيات الطلب إلى أسفل إما في خط مستقيم أو منحنٍ الطلب، و 

 ؛منحنى طلب السلع ذات المكانة العالية أحيانًا إلى الأعلى
 :إذا كان الطلب لا يختلف كما هو المعروف في الاقتصاد الجزئي،  مرونة الطلب السعرية

الطلب ف إذا تغير الطلب بشكل كبير،أما  ،السعر يكون الطلب غير مرن كثيرًا مع تغير بسيط في
الي دًا أو عيكون المشترون أقل حساسية للأسعار عندما يكون المنتج فريمرن. ومن جهة أخرى 

إذا كان  دما يصعب العثور على منتجات بديلةعنفيلجأ المسوق الى زيادة السعر أو  ،الجودة
 ؛البائعين يفكرون عمومًا في خفض أسعارهم لإنتاج المزيد من إجمالي الإيرادات الطلب مرنًا، فإنّ 

  م مثل تأثير القيمة الفريدة بمعني قيا تؤثر على العلاقات بين السعر والطلب: ال تيالعوامل
المسوق بإقناع السائح بأفضلية عروضه عن عروض المنافسين، تأثير الوعي البديل وانخفاضه 

كتقديم الفنادق لنزلائها وجبات العشاء بأسعار أعلى من المطاعم  ية السعريةيقلل من الحساس
 لمنتج؛وتأثير الجودة على سعر ا، ، تأثير الانفاقالمجاورة نظراً لقلة وعي هؤلاء الضيوف بالمدينة

 :وعروض  راسعأعلى دراية ب المستقبلة للسياح الجهةعندما تكون  أسعار وعروض المنافسين
 ؛يمكنها استخدام هذه المعلومات كنقطة انطلاق لتحديد أسعارها الخاصةمنافسيها، 

 :مثل التضخم، الازدهار أو الركود الاقتصادي، معدلات الفائدة، التدخل  العوامل البيئية الأخرى
 الحكومي وظهور التكنولوجيا الجديدة.

العوامل و  دافالأه تعددتتنوع الاستراتيجيات التسعيرية ب استراتيجيات التسعير للمنتج السياحي: -2
يمكن  لّتيا، والجدول الموالي يمثل أهم الاستراتيجيات التسعيرية المعروفة في التسويق و لاهاالموضحة أع

 تطبيقها في القطاع السياحي:
 السياحي ية في التسويقستراتيجيات التسعير أهم الا (:21الجدول رقم )

 الأمثلة المبادئ الأساسية التسعير اتاستراتيجي
 الكشط

Ecrémage 
 أولوية ممنوحة لجودة المنتج السياحي؛ -
 .)عدم وجود حساسية تجاه الأسعار( سعر البيع مرتفع ومخصص لشريحة معينة من الزبائن -

 منتجعات الرفاهية
 نجوم 1فنادق و 

 التغلغل
Pénétration 

 أولوية ممنوحة من أجل كسب الحصة السوقية المعتبرة؛ -
 .لشريحة واسعة من السياحسعر البيع منخفض ومخصص  -

منتجات سياحية ذات 
 تكاليف منخفضة

 المجاراة
Alignement 

 أولوية تأمين الحصص السوقية؛-
 سعر البيع مرتبط بالمنافسة مع العروض المشابهة والمخصصة للزبائن الحاليين.-

 البرامج السياحية
 المشابهة في السوق

 نموذج الأسعار
Modulation 

 موسمية الطلب؛أولوية مواجهة -
 )مرتفع أو عال(، الاستهلاك ووضعية السائح. سعر البيع متغير وفق لعامل الزمن-

خدمات الفندقة 
 والاطعام

 العائداتإدارة 
Yield 

Management 

 أولوية لتحسين الأداء؛-
عر فاذا كان هذا الأخير مرتفعاً فالسسعر البيع يكون وفق الزمن الحقيقي مع مستوى الطلب، -

 يرتفع. كذلك

خدمات النقل خاصة 
 النقل الجوي

Source : (GUILLEMAIN, 2016, p. 41) 
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تنوع الاستراتيجيات السعرية بتعدد الأولويات والأهداف للمؤسسة السياحية  (10رقم ) الجدوليلاحظ من 
 اتيجية الكشطاستر ، حيث تلجأ المؤسسة السياحية الى اتباع وتعدد العوامل والظروف المحيطة بالنشاط السياحي

ن لا لّذيابمعنى تسعير المنتجات والخدمات السياحية بأسعار مرتفعة نظراً لجودتها ومخصصة أصلا للسياح 
فتقوم  ة التغلغلاستراتيجييتأثرون بالأسعار ويبحثون عن الرفاهية والاستفادة من أفضل العروض السياحية، أما 

واجهة أو م ،ض المنتجات والخدمات السياحية بأسعار منخفضة لضمان الاستحواذ على الحصة السوقيةبعر 
 .المنافسة الحادة في السوق، وهذه الطريقة تستخدم عادة في مرحلة الانطلاق من دورة حياة المنتج السياحي

تسعير المنتجات والخدمات والبرامج السياحية وفق السعر السائد في  المجاراةستراتيجية ويقصد با
تمدها المؤسسة إلى تع الّتين، وتهدف هذه الاستراتيجية قدمها المنافسو ي الّتيتلك لالسوق السياحي والمشابهة 

 المحافظة على حصتها السوقية. ولمواجهة موسمية الطلب السياحي، تضطر المؤسسات السياحية الى اتباع
، من خلال تخفيض أسعارها خلال فترات الكساد السياحي مع تقديم العروض الترويجية المغرية، نموذج الأسعار

عرض تطرأ في هذه الفترات تكون لها علاقة بقوى ال الّتي، وهذه التغيرات أما في حالات الذروة ترتفع أسعارها
شي ، ونظراً لخاصية سرعة تلالعائد أو المردودلاستراتيجية إدارة اوالطلب في السوق السياحي. أما بالنسبة 

الخدمة السياحة وعدم تخزينها، تقوم المؤسسة بعرضها على العميل مقابل المزايا التسعيرية المنخفضة مثل 
لة وصول العكس في حاالتخفيضات على تذاكر الطيران أو الغرف الفندقية بهدف رفع من نسبة الإشغال، أو 

 لّذيامستوى، فتقوم المؤسسة السياحية الى مضاعفة أسعار خدماتها على العميل و نسبة الإشغال إلى أعلى 
، وتفهم من هذه الطريقة بأنها تعتمد أساساً على بيع المنتجات في هذا الوقت المحدديقوم بالطلب عليها 

 ت.والخدمات السياحية بأعداد محدودة وخلال فترات محددة لتحسين الأداء التسويقي وزيادة العائدا
 

 الفرع الثالث: توزيع المنتج السياحي
والخدمات من المنتج الى المستهلك، فيعرف يمثل التوزيع عموماً قناة إيصال السلع تعريف التوزيع :  -1

يقوم بها الصانع بمشاركة الأطراف الأخرى أو بدونها، بدءً من  الّتيالتوزيع بأنّه:" مجموعة من الأنشطة 
المستهلكين  صرفلتكون تحت ت تدفقهاتنتظر  الّتيو تكون فيها المنتجات في مرحلتها النهائية  الّتيلحظة 

، (CHIROUZE, 1990, p. 29)تكون متوافقة مع احتياجاتهم الّتيالنهائيين المستعدين لاستهلاكها و 
قناة واحدة أو عدة قنوات التوزيع حسب طبيعة وحجم المنتجات ووفق لهذا المفهوم فقط تشمل هذه الأنشطة 
 DARABELET, IZARD & SCARAMUZZA الباحثين وقدرات المؤسسة، حيث وضع كل من

(2011, p. 112)  أصناف: الأول قناة قصيرة ثلاثةالتصنيف التقليدي لقنوات التوزيع وهي          
(Canal court) ة ـــلــاة طويــــقني ــــــالثانار التجزئة، ـــــــباً في تجـــيد ويتمثل غالـــــط الوحــــوتشمل الوسي
(Canal long) قناة جد قصيرة  اً وأخير  فأكثر وتتكون على الأقل الوسيطينCanal ultra-court) وهي )
مثل وجود الوسيط، ومما سبق فالتوزيع له هدف رئيسي ومحوري ويتمستهلك والمنتج بدون قناة مباشرة بين ال
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الوظائف  Kotler (2014, p. 354)حيث وضع  في إيصال السلع من المنتج أو الصانع إلى المستهلك،
 لتوزيع في العناصر التالية:الأساسية لعنصر ا

جمع وتوزيع البحوث التسويقية والمعلومات الاستخباراتية عن البيئة : Information المعلومات -أ
 التسويقية؛

 تطوير ونشر الاتصالات الإقناعية بشأن العروض المقدمة؛: Promotion الترويج -ب
 العثور على المشترين المحتملين والاتصال بهم؛: Contact الاتصال -ج
المشتري بما فيها أنشطة التصنيع،  تشكيل العروض وملائمتها لاحتياجات :Matchingالتوافق  -د

 التصنيف، التجميع والتغليف؛
 الاتفاق على السعر والشروط الأخرى للعروض؛  :Negotiationالتفاوض  -ه
 تتمثل في نقل السلع وتخزينها؛ :Physical distributionالتوزيع المادي  -و
 لتغطية تكاليف البحث عن كيفيات الحصول على التمويلات واستخدامها :Financingالتمويل  -ز

 التوزيع؛
افتراض وجود المخاطر المالية مثل عدم القدرة على بيع المخزون  :Risk takingتحمل المخاطرة  -ح

 بهامش كامل.
 فيختلف تعريف التوزيع عن ذلك المتعلق بالسلع بسبب اختلاف في الخصائصلكن في القطاع السياحي 

: ( بأنه8102درادكه وكافي )كل من أبو رحمه، العلوان، بينهما بالرغم من تشابه في الأهداف، حيث عرّفه 
ده جل أن يتاح للسائح ما يريومن أطراف ذات الصلة يتم ممارستها من قبل كافة الأ الّتيكافة الأنشطة  "

، وهذا التعريف يمثل المهمة (012)صفحة " المكان المناسبين لهو وغيرها بالوقت  ية وزمانيةمن منافع مكان
ترغب في ايصال أو نقل الصورة الذهنية للمواقع والأماكن والمنتجات  الّتيالأساسية للمنظمة السياحية 

تلف منافذ أو عبر مخوالخدمات السياحية ومختلف التسهيلات المرتبطة بها للسواح الفعليين والمحتملين 
أو  سوف تسلكه الخدمات السياحية الّذي، وهذه قناة التوزيع السياحية هي ذلك :"المسار قنوات التوزيع

ناصر و ) البرنامج السياحي منذ التعاقد عليه من جانب السائح حتى قيام الشركة السياحية بتنفيذه للسائح"
يقوم السائح بالاتصال بها لحجز  الّتيوفي تعريف آخر: "هي الأماكن  (322، صفحة 8117ترجمان، 

يختاره والتعاقد عليه سواء كانت هذه الأماكن تحمل اسم الشركة السياحية المنفذة  الّذيالبرنامج السياحي 
. فالتوزيع هو حلقة الوصل (018، صفحة 8101)عبيد،  للبرنامج أو تحمل اسم شركة أو وسيط آخر"

ن جميع عناصر المزيج التسويقي السياحي، حيث أن كل عنصر يجب أن يتضمن مهام التوزيع بيوالربط 
 ند اعداد الاستراتيجية الخاصة به.وأهميته ع

أصبح التوزيع أكثر أهمية من حيث اتخاذ القرارات الإدارية في أهمية التوزيع في القطاع السياحي:  -2
ية لى الربحع ولو جزئياً  لتأثيره مهماً من الإدارة الاستراتيجية للمؤسسة السياحية، وجزءً  الأخيرة السنوات

ظيفة التوزيع بتوصيل تقوم و حيث  ،التوزيع أيضًا رابطًا حيويًا في نظام السياحة نفسه وبعدّ  والقدرة التنافسية.
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 لب السياحيالطالسياحي ب ربط العرضيقة وبهذه الطري ،السوق السياحيوالخدمات إلى  الرسائل الاعلانية
السياحي  موجز لأسباب أهمية التوزيع عرضفيما يلي و  ،عناصر المزيج التسويقي السياحي بين وكذا الربط

 :(PENDER & SHARPLEY, 2005, pp. 68-69) والفعال الناجح
ن أن كيمو ، شركات السياحة أرباحًا صغيرة فقطتحقق العديد من  :هوامش ربح ضيقةتحقيق   -أ

تحقيق  يتطلع فيه المديرون إلى الّذيلكن التوزيع يمثل المجال ، تكون تكاليف التوزيع مرتفعة
 ؛الممكنة من وراء هذه العملية المداخيل

 ،تتمتع العديد من قطاعات صناعة السياحة بقدرة تنافسية عالية :القطاعات شديدة التنافسية  -ب
 السياحية؛ وأصبح التوزيع مجالًا للميزة التنافسية لبعض الشركات

ند وصنع قراراتهم، لذلك ع يمكن أن يكون للوسطاء تأثير قوي على المستهلكين :طةالوساقوة  -ج
 لجانب من المزيج التسويقي؛لهذا ا الدقيقة ه يجب على الادارة أن تكونفإن ؛استخدام الوسطاء

لتوزيع لإدارة ا الاهتماميفرضها السوق العالمي المزيد من  الّتيتقدم التحديات  السوق العالمية: -د
مع توفر أسواق جديدة ومتباينة في كثير من الأحيان، يحتاج المسوقون حيث  ،بشكل مناسب

 ؛السياحيون إلى التفكير في طرق فعالة للوصول إليها
بقابلية  ،يتعلق السبب الأكثر تقليدية لأهمية الإدارة الناجحة لوظيفة التوزيع :قابلية المنتج للتلف  -ه

 ؛المنتج السياحي للتلف والمتطلبات المرتبطة به لإزالة أي "مخزون" فائض في اللحظة الأخيرة
ية صنع عملتعتمد السياحة بشكل كبير على توفير المعلومات للمساعدة في : كثافة المعلومات -و

ة المنتج، بات الناشئة عن عدم ملموسيوهذا يساعد جزئيًا في التغلب على الصعو  ،القرار للمستهلكين
 .من المهم أن تصل المعلومات إلى المستهلكين بطرق مناسبة في الأوقات المناسبة

توزيع وكذا ومنافذ الدت أنواع وأشكال التوزيع السياحي بتعدد قنوات تعدّ التوزيع السياحي:  أشكال قنوات -3
 ، ويمكن توضيح أهمها في الشكل التالي:أهداف المؤسسة السياحية وقدراتها
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 (: قنوات التوزيع السياحي28الشكل رقم )
 قناة التوزيع المباشر

 )الحضور الشخصي، الهاتف، الانترنت...(
 

 وكالات السفر
 

 منظمو الرحلات
 

 القناة الخاصة
 )سياحة المؤتمرات، رحلات خاصة وفق الطلب...(

 
 منظمو الرحلات             وكالات السفر

 
 منظمو الرحلاتالقناة الخاصة                

 
 القناة الخاصة                 وكالات السفر

 
 القناة الخاصة              منظمو الرحلات               وكالات السفر

Source : (GOELDNER & BRENT RITCHIE, 2009, p. 183) 

( تعدد وتنوع قنوات التوزيع السياحي بين المورد السياحي 12أول ما ينتبه القارئ في الشكل رقم ) نّ إ 
 والسائحين )سواء كانوا أفراداً أو في (موردي خدمات النقل، الفندقة، الاطعام، مراكز التسلية والترفيه...الخ)

 حي وهما: حيث يوجد هناك طريقتين من التوزيع السياشكل مجموعة من السياح(، 
السائح و  أو المؤسسة السياحية يتم بين المورد السياحي الّذيوهو التوزيع التوزيع المباشر:  -أ

 ،عبر القناة الواحدة بدون وجود الوسطاء، وهي من أسهل الطرق وأقل تكلفة بالنسبة للطرفين
ي، )المغرببالمئة من سعر البيع المنتوج السياحي  81إلى  2ما بين  هذه التكاليف حيث تشكل

، حيث يمكن للمؤسسة السياحية بناء العلاقة المباشرة وتلبية احتياجات (880، صفحة 8107
السائح في حينها، هذا الأخير يمكنه القيام بالاتصال المباشر بهذه المؤسسة بأقصر الطرق 

أو استخدام وسائل الاتصال  سواء بحضوره الشخصي نحو مكاتبها أو عبر ممثليها،
 ...إلخ؛أو عبر أنظمة الحجز العالمية الالكتروني كالهاتف أو الانترنت

ومحدودية قدرات المؤسسة السياحية في  ،نظراً لحجم السوق السياحيالتوزيع غير المباشر:  -ب
ضافة بالإ ،يتطلب استثمارات كبيرة وكوادر بشرية مؤهلة الّذيالمباشر و  مجال التوزيع السياحي
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عاقد تجديدة أو توسيع القديمة منها، فإنها تلجأ الى الالسواق الأاختراق  على عدم قدرتهاالى 
مع الوسطاء لتقاسم الأعباء وتحقيق وصول المنتجات والخدمات السياحية الى السائحين 

 فروكالات السياحة والس: بفعالية مرجوة. وتوجد عديد من منافذ هذا النوع من التوزيع أهمها
تلعب دور الوسيط بين المسافرين وشركات النقل وكذلك بين السياح والمؤسسات  الّتيو 

حيث يقومون بعملية تجميع الخدمات لإعداد رحلة أو سفر شاملة  منظمو الرحلاتالفندقية، 
لات أي وكا ؛وضمان الوساطة بين المؤسسة السياحية والسائح أو الاتصال بتجار التجزئة

هذا البرنامج إلى السياح لقاء عمولة تتقاضاها من هؤلاء المنظمين، السفر لمباشرة بيع 
تكون مهمتهم أساسية تمثيل الفنادق في سوق معينة داخل أو  الّتيو  مندوبو مبيعات الفنادق

الاتحادات والجمعيات السياحية خارج البلد من خلال بيع غرف الفندق والخدمات الأخرى، 
حيث تلعب دوراً هاماً في عملية التوزيع  لسفاراتاسفار و الحكومية كالدواوين السياحة والأ

والترويج داخل وخارج البلد نظراً لما تمتلكه من بيانات ومعلومات تفصيلية عن مقومات 
ج ويمكن للدواوين السياحية القيام بتوزيع المنت الجذب السياحي للبلد وكذا الخدمات السياحية

، 8102 )بلحسن، السياحي على المتعاملين السياحيين ومنظمي الرحلات والوكالات السياحية
 .(12صفحة 

ير فرضت التطورات التكنولوجية والتوجهات الحديثة في التسيتواجهها التوزيع السياحي:  ال تيالتحديات  -4
اعتمدتها المؤسسات والهيئات السياحية في العشرية الأخيرة من القرن الحالي تقليص من  الّتيوالتسويق 

والتوجه نحو التخصص في هذا الشكل من التوزيع لدى هذه الشركات  ،دور قنوات التوزيع غير المباشر
لات والتحالفات الاستراتيجية لتبادل المنافع وتقاسم الأرباح والتكاليف، مما يفرض على أو القيام بالتكت

الشركات السياحية المختصة في الوساطة مواجهة العديد من التحديات المصيرية بهدف البقاء في السوق 
-809، الصفحات 8108) البطوطي وتجنب الاختفاء في السوق، ومن أهم هذه التحديات كما أوضحها

 في النقاط التالية: (888
تبحث العديد من الشركات السياحية عن جميع السبل للوصول تقليص دور الوسيط السياحي:  -أ

إلى عملائها بدون التعاقد مع الوسطاء توفيراً للتكاليف من خلال استخدام شبكة الانترنت ووسائل 
لجأت العديد من شركات الطيران والفنادق الى انشاء المواقع الالكترونية الخاصة الاعلام، لذلك 

بها لتصل مباشرة الى العملاء وتقديم عروض خاصة كتخفيضات الأسعار وتذاكر اللحظة الأخيرة 
 أو اضافة نقاط كأميال مهداة...إلخ؛

لى البيع الشركات السياحية ع يتم الاتفاق بينالتكتلات بين موردي الخدمات السياحية إلكترونياً:  -ب
أو ربط أنظمة الحجز الخاصة  ،عن طريق إنشاء أنظمة حجز مشتركة ،المتبادل لخدمات كل منها
يث يستفيد بح ،أو بوضع خدمات كل منها وتسويقها بمواقعها الالكترونية ،بها مع بعضها البعض
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اون الحاصل بين شركات كل الطرف من المصالح والمنافع المتأتية من نفس العميل مثل التع
 الطيران والفنادق؛

وخاصة شركات الطيران الى نشر خدماتها  ،نظراً للجوء شركات سياحيةأنظمة الحجز الإلكترونية:  -ج
 AMADEUSو GALILOUعن طريق شبكة الانترنت، اضطرت أنظمة الحجز الالكترونية مثل 

ها من خلال إنشاء مواقع ل ،حدثت في عمليات الحجز الّتيتحديث نفسها ومواكبة التطورات  الى
أو إنشاء وكالات سياحية خاصة بها وانشاء  ،على شبكة الانترنت لعرض وتنظيم رحلات سياحية

 ؛Booking Enginesمحركات الحجز الالكتروني 
 ،لسياحيةاانتشرت في السنوات الأخيرة العديد من التكتلات بين الشركات التكتلات والاندماجات:  -د

تهدف الى التعاون فيما بينها واحتكار الأسواق بعينها، وكذلك بهدف التخفيض من التكاليف  الّتيو 
 يعملون بها وفتح الأسواق الجديدة؛ الّتيالتشغيل والتوزيع واحتكار الأسواق 

من خلال  ،تتجه شركات سياحية كبرى الى خيار التخصص في التوزيعالتوجه نحو التخصص:  -ه
وبالتالي الاستغناء عن الوسطاء كوكلاء السفر ومنظمي  ،وادارة فروع متعددة في مدن عديدةتشغيل 

الرحلات، وهو ما يسهم في التخفيض من تكاليف الوساطة والتوزيع، وهذه الطريقة لا تناسب 
  ها.تكتفي بقدر بسيط من الأرباح تتناسب مع حجم أعمال الّتيالشركات السياحية الصغيرة كالمطاعم 

 
 الترويج السياحيالفرع الرابع: 

قية الى موضوع الترويج يستلزم التعرف أولاً الى الاتصالات التسوي التطرّقان تعريف الترويج السياحي:  -1
ويمكن توضيح  ،جوهرها شبكة من المعلومات المتناقلة بين الأطراف التسويقية المختلفة فيتمثل  الّتيو 

راف الضرورة بين الأطو مثلث متساوي الأضلاع ليعبر من حالة التوازن  الشكل التالي وهو ذلك في
 ة:المتفاعلة في الاتصالات التسويقيو المستهدفة 

 (: أطراف الاتصالات التسويقية20الشكل رقم)

 
 (898، صفحة 8112)البكري و الرحومي، المصدر:   
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 أطراف الاتصالات التسويقية وتتمثل في: ثلاثة( وجود 19رقم ) الشكل يظهر من
فقية داخل المؤسسة بهدف ثل مجموع الاتصالات العمودية والأوهو يم التسويق الداخلي: -أ

 ؛للأداء المنظم والمتوافق مع أهداف المؤسسة نحو خدمة الزبائنتسيير العمل وتحفيز العاملين 
العملية التسويقية من خلال التفاعل مع الزبائن عبر وهو يمثل أساس  التسويق الخارجي: -ب

 ؛وعناصر المزيج الترويجي بصفة خاصة ،عناصر المزيج التسويقي بصفة عامة
خدمة  اهتجيتمتع بها العاملون  الّتيهو تعبير ووصف لحالة المهارة  التسويق التفاعلي: -ج

الزبائن، فجودة الخدمة لا تقاس من خلال الجودة التقنية في تقديمها، بل تقاس أيضا من خلال 
 تقديمها. والأداء فيجودة الوظائف 

العملية  وجوهر ،من أهم عناصر المزيج التسويقي يعتبر الترويج السياحيف ،وعلى هذا الأساس
، لاثةية الاتصالات التسويقية بين هذه الأطراف الثمن خلال كفاءة وفعال التسويقية ككل ومفتاح نجاحها

تبذل بمختلف وسائل الاعلام والاتصالات لتوضح الصورة السياحية  الّتيالجهود كافة : "بهيقصد و 
برازها أمام السائحين المرتقبين وجذب انتباههم لزيارة الدولة وشراء المنتج السياحي وذلك  للدولة وا 

"النشاط  بارة عن هو ع، أو (79، صفحة 8112)السيد حفني،  باستخدام عناصر المزيج الترويجي"
يكون ضمن إطار الجهود التسويقية للوصول إلى عملية اتصال إقناعية للمستهلك، من خلال  الّذي

، ويعرف كذلك (99، صفحة 8108)الملكاوي،  احداث المعرفة لدى السائح عن البرنامج السياحي"
تسعى من خلاله المؤسسة السياحية إلى إمداد السياح  الّذيبأنه: "أحد فروع الاتصال التسويقي 

بالمعلومات بغرض تعريفهم وتذكيرهم واقناعهم بمنتجاتها السياحية والتأثير على سلوكهم لاتخاذ قرار 
، (12، صفحة 8107)تويزة،  الشراء وتكراره وكسب ولائهم باستخدام وسائل الاتصال المناسبة"
سة أو الهيئة تستخدمها المؤس الّتيواستخلاصاً لهذه التعاريف، فالترويج السياحي هو وسيلة اتصالية 

السياحية لإمداد السياح بالمعلومات اللازمة عن المنتجات والخدمات السياحية وحثهم على شرائها 
ة في الأطراف المتفاعل وكل ذلك يتم باستخدام عناصر المزيج الترويجي بمشاركة ،وتحقيق رضاهم

 العملية التسويقية.
، صفحة 8111)عرضها عبيدات  الّتيتتمثل أهداف الترويج السياحي  أهداف الترويج السياحي: -2

 في العناصر التالية: (031
احية والمؤسسات السينافذ التوزيع من الوسطاء، منظمي رحلات سياحية ووكالات السفر تعريف م -أ

كشركات الطيران والفنادق بالمنافع والفوائد والقيم الرمزية التاريخية والأثرية والدينية للمواقع السياحية 
 المنتشرة في بلد ما؛

بشكل يخدم الأهداف العامة للاستراتيجية  ،محاولة التأثير على المدركات الحسية للسياح -ب
 ادة ما ينفقونه عند زيارتهم للمواقع السياحية؛السياحية خاصة زيادة عدد السياح وزي
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من خلال اجراء دراسة ميدانية لفهم دوافع  ،اقناع السياح المحتملين في الأسواق المستهدفة -ج
 هم؛ل السفر لهؤلاء السياح ومن ثم تصميم وتنفيذ البرامج التسويقية والترويجية المناسبة

يتطلب وضع كافة برامج الحفز السياحي  الّذيو  ،تحقيق الزيادات الملموسة في الطلب السياحي -د
 والترويجي.

م ان التخطيط للعملية الترويجية للمنتج السياحي لا يت التخطيط للحملة الترويجية للمنتج السياحي: -3
بشكل اعتباطي أو بدون تحضير مسبق، بسبب خصوصية القطاع السياحي ووجود المنافسة الحادة 

ت السياحية، فلابد من التخطيط للحملة الترويجية من خلال اتباع تتمتع بالمقوما الّتيبين الدول 
 ( في النقاط التالية:8112حددها كل من البكري والرحومي ) الّتيو  ،الخطوات

تبدأ في تحديد الطرف المستهدف من العملية الترويجية الخطوة الأولى: تحديد أهداف خطة الترويج:  -أ
سواء كان أفراداً، مجموعات، شريحة اجتماعية، منظمات أو شركات، والاجابة عن التساؤلات 

 التالية: 
 قوله )الرسالة(؛نأن  What تحديد ما يجب -
 يمكن أن نوصل ما نريد قوله )الوسيلة(؛ Howكيف  -
 التوقيت(؛يتم الاتصال والترويج ) Whenمتى  -
 يتم التنفيذ للحملة الترويجية )المكان(؛ Whereأين  -
 سيقوم بالتنفيذ )الإدارة(. الّذي Whoمن  -

تحديد الميزانية الخاصة بالترويج لتحقيق أهداف العملية الخطوة الثانية: إقرار الموازنة المالية:  -ب
وضمان نجاح العملية التسويقية بصفة عامة. وتخصيص هذه الميزانية  ،الترويجية بصفة خاصة

تحدث  تيالّ ليست أن تكون محددة أو ثابتة، فهي مرنة للتعامل مع المستجدات والمعطيات البيئية 
وكذا الأخذ بعين  ،تحدث على مستوى الحركة السياحية الّتيفي المنطقة السياحية أو التغيرات 

ديد الموازنة المالية تح، ويمكن علية والايرادات المتوقعة بكل جوانبها التفصيليةالاعتبار التكاليف الف
 :(037، صفحة 8111)عبيدات،  الطرق التالية بإحدى للعملية الترويجية

تخصيص مبلغ سنوي محدد للترويج السياحي يتم الاتفاق عليه من قبل القطاعين  -
 والخاص ونسبة مساهمة كل منها؛الحكومي 

يزداد في حالات زيادة الحركة السياحية  الّذيتخصيص مبلغ من الإيرادات السياحية، و  -
 وفي مواسم الكساد؛

 مجاراة المنافسين في تحديد الميزانية الترويجية للتسويق السياحي. -
لعناصر  الاختيار المناسبتركز هذه المرحلة على  الخطوة الثالثة: تطوير وتنفيذ المزيج الترويجي: -ج

اف المستهدفة والأطر  ،المزيج الترويجي بما يتوافق مع العرض السياحي للدولة المستقبلة للسائحين
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في عملية الترويج وكذا الميزانية المالية المخصصة لذلك، وبالتالي تحقيق الهدف الأساسي من 
 الرسالة الترويجية؛

ل عملية قب فاعلية الخطة الترويجيةيتم قياس رويجية: الخطوة الرابعة: قياس فاعلية الخطة الت -د
من خلال قياس مستوى الادراك المتحقق لدى الأطراف المستهدفة من الحملة الترويجية  ،الاختبار

ه، طريقة ، نوعيته، أسعار السياحية كتحليل مضمون الإجابات عن الاستفسارات حول المنتج السياحي
علية هذه الخطة بعد عملية الاختبار من خلال قياس النتائج ويتم كذلك قياس فا الخ..تقديمه..

 لّتياعبر كل وسيلة ترويجية  الشراء للمنتج أو الخدمة السياحيةالمحققة والمعبر عنها بمستوى 
ها، وكل ذلك من أجل معرفة كفاءة عن ، وكذا قياس مستوى رضا السائحيناستخدمت في العملية

 المستخدمة ومدى تأثيرها على الأطراف المستهدفة.وفاعلية الوسيلة الترويجية 
تمثل هذه المرحلة الأخيرة كمؤشر أساسي عن الخطوة الخامسة: متابعة وتعديل الخطة الترويجية:  -ه

مدى نجاح أو فشل الحملة الترويجية، من خلال التأكيد والتدقيق لما تم تحديده في البداية من 
سالة الترويجية الى ذهنية السائح. وتقاس النتائج عادة الأهداف الموضوعة وتتمثل في إيصال الر 

بعدد من المؤشرات كتحقيق زيادة في الإيرادات السياحية أو زيادة في الحصص السوقية بالأسواق 
 Benchmarkingبأدوات حديثة لقياس الأداء الترويجي كالمقارنة المرجعية  السياحية، أو الاستعانة

قياس مدى نجاح أو فشل تصحيح الانحرافات ان وُجدت، فما يُستوجب من و  ،مع الدول الأخرى
الحملة الترويجية لا ينحصر فقط في التدفقات والايرادات السياحية المتحققة، بل في مدى نجاح 

 .ويقيةمن العملية التس الأطراف المستهدفةو  السائحين في ذهنيةللبلد وصول الصورة السياحية 
تبحث الدول ومعها المؤسسات والهيئات السياحية عن أفضل الوسائل ي: وسائل الترويج السياح -4

دفة لمستهدة فئات من السائحين بالأسواق اأو ع الترويجية بشكل تحقق وصول الرسالة الترويجية الى فئة
عدة يتم الترويج للمنتجات السياحية بوفي حدود الميزانية المرصودة لهذه العملية، و  فعالية وكفاءةب

 ل ومن أهمها:الوسائ
يمثل الاعلان وسيلة تقليدية ومستخدمة في جميع القطاعات  :Advertisingالإعلان السياحي  -أ

تهدف إلى وصول الرسالة الاعلانية الى المستهلكين واقناعهم وتوجيههم لشراء  الّتيو  ،الاقتصادية
ء الأكثر إقناعًا إلى العملا التجاريةرسالة التقديم لوسائل فهو عبارة عن: "  المنتجات والخدمات،

، ويعرف الإعلان السياحي (Mccabe, 2009, p. 208) "المحتملين المناسبين بأقل تكلفة ممكنة
بأنه: " جهود غير شخصية ومدفوعة تعمل على التأثير في قناعات المستهلكين وتوجيههم لشراء 

، وهذه الوسيلة تتميز بسرعة الانتشار والوصول (011، صفحة 8108)الملكاوي، البرنامج السياحي" 
الى الشرائح الواسعة من جمهور السائحين مستخدماً مختلف الأدوات الاعلانية سواء بالطرق التقليدية 

. الخ، لصقات واللافتات السياحية..كالصحف، المجلات، الراديو، التلفزيون، النشرات السياحية، الم
أو اللجوء الى الإعلان الالكتروني باستخدام شبكة الانترنت، هذا الأخير أصبح ضرورياً في وقتنا 
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تحدث في مجال تكنولوجيا المعلومات والاتصالات وما يصاحبها في  الّتيالحالي نظراً للمستجدات 
هم ن أصبحوا أكثر وعياً وادراكاً وحذراً عند قراءتذيالّ و  ،التغيير في العادات والسلوكيات لدى السياح

وبالتالي التأثير على اختيارهم للبرامج السياحية أو الوجهة السياحية. ومن أجل  ،للرسائل الاعلانية
أن يكون الاعلان السياحي ناجحاً، يفرض على المؤسسات والهيئات السياحية الأخذ بعين الاعتبار 

 (21-29، الصفحات 8112)السيد حفني، ية: مجموعة من العوامل التال
أن تكون أهداف التسويق محددة بقدر الإمكان ومعدة جيداً ويمكن الوصول إليها  -

 وليست بعيدة المنال؛
شكل الرسالة الموجهة في الإعلان، بحيث يجب أن تخلق الدافع لدى السوق  -

الى تلبية رغباتهم ودوافعهم الداخلية، وقياس مدى تجاوبهم  المستهدف وترشد السائحين
وفهمهم لهذه الرسالة. ويجب ان تخلو الرسالة من ادعاءات وكاذبة أو مضللة، كما 
 يجب أن تطبع هذه الاعلانات بطريقة جميلة وجذابة وخالية من الأخطاء الاملائية؛

المتاحة لهذه العملية، وقد تزيد ان الانفاق على الإعلانات يكون في حدود الميزانية  -
هذه الميزانية مع انخفاض المبيعات وتقل عندما تزيد المبيعات لزيادة الفوائد المتوقعة 

 من الإعلانات؛
يجب عند تصميم الحملة الاعلانية أن يتم تعديلها كل فترة لتتناسب مع مقتضيات  -

 الوقت والظروف.
 رعةسب السياحمن  الشرائح العديدة إلىن تصل يمكن أ يةالإعلانالرسالة لى الرغم من أن وع
جراء إمن خلال  ةغير شخصيلا يخلوا من العيوب، فهو وسيلة ترويجية  الاعلان ، إلا أنوسهولة

ن مقنعًا مثل مندوب مبيعات، ولا يمكن أن يكو المستهدف اتصال أحادي الاتجاه فقط مع الجمهور 
لاستجابة، وفي بعض الأحيان قد يمل الجمهور من ه يجب عليه الانتباه أو اولا يشعر الجمهور أن
مثل الإعلانات أن يكون الإعلان مكلفًا للغاية  إلى ذلك، يمكن بالإضافةالإعلانات المكررة، 
ى كالإعلانات بالرغم من وجود البدائل الأخر  تتطلب ميزانيات كبيرة جدًا الّتيو  التلفزيونية على الشبكة
 .(Kotler, Bowen, & Makens, 2014, p. 398) عبر الصحف والراديو

: عبارة عن بأنهيعرف التسويق المباشر  :Direct mailing/marketing التسويق/البريد المباشر -ب
بناءً على الاستخدام المنهجي  شخصيةض ومعاملة و عر المإدارة  يشمل الّذيالتسويقي و المسار  "

أي أنه موجه الى فردنة وشخصنة العملية ، (DESMET, 2005, p. 7)" للمعلومات الفردية
تتضمن هذه الطريقة مخاطبة الجمهور المستهدف مباشرة من و الاتصالية بين المؤسسة وزبائنها، 

الشخصية  واللقاءاتوالبريد الإلكتروني  Facebookشبكات التواصل الاجتماعي مثل  خلال
ات المعلومات الصور وكتيبالسياحية، الخرائط ، الجمهور المستهدف الكتيبات كذلك يتلقى، و والهاتف

، تتضمن هذه التقنية بالإضافة إلى ذلك .على أمل أن يهتموا بالاستثمار في الوجهة أو زيارتها
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تعزيز تعاون من أجل إنشاء عمل مشترك و  مباشر مع مشغلي ووكلاء السياحةالتصال الاإنشاء 
)البكري و . وهذه الطريقة لها مزايا متعددة وهي (AVRAHAM & KETTER, 2016, p. 59) مثمر

 :(319، صفحة 8112الرحومي، 
بما يتوافق مع حاجته اليها أو قدراته  ،الاستهداف المباشر للفئة المعنية بالخدمة -

 المتناسبة مع شرائها؛
لا توجد هناك جهود ترويجية ضائعة في هذا الجانب لأنها تصل الى الطرف  -

 المستهدف؛
إمكانية صياغة الرسالة الترويجية ومضمونها بالشكل المناسب وبدقة كبيرة باتجاه  -

 تحقيق التأثير المطلوب؛
للاطلاع بدقة وعن كثب لمضمون الرسالة الاعلانية واتخاذ تتيح الفرصة للمستهلك  -

 .القرار العقلاني المناسب وبعيداً عن التأثيرات العاطفية
 الّتي الترويجي المزيج عناصر أهم من الوسيلة هذه تُعد :Sales promotion  تنشيط المبيعات -ج

 وتستخدم تقُدمها، الّتي السياحية البرامج على الطلب زيادة أجل من ؛السياحية الشركات تستخدمها
 وزيادة المبيعات تنشيط على بآخر أو بشكل تؤثر الّتي الوسائل من عدد عادة السياحة الشركات

 والدولية، المحلية السياحية المعارض :الوسائل هذه ومن السياحية، البرامج على التعامل حجم
 السياحية الشركات ومُساهمات والجوائز، المهرجانات المُسابقات، السياحية، الندوات المؤتمرات،

، وقد تتم عن طريق (13، صفحة 8180)المعداوي و عبد الرحيم،  والمُجتمع البيئة مؤسسات في
أو  ،يعملون بها مثل زيادة نسبة العمولة الّتيالوسطاء لتحفيزهم على زيادة المبيعات في الأسواق 

أو الهدايا العينية أو المالية، أو عن طريق تقديم الحوافز للسياح  ،العمولة المتزايدة بزيادة المبيعات
مثل التخفيضات والامتيازات، والهدايا ومسابقات اليانصيب، وحزم الأسعار والخدمات الإضافية 

 لوسيلة تُستخدم لتحقيقالمجانية مثل الانتقالات المجانية او الوجبات المجانية ... الخ، وهذه ا
 (878، صفحة 8108)البطوطي، الأهداف التالية: 

 السماح للسائح أو الوسيط باختبار أو تجربة منتج سياحي جديد؛ -
دعم المبيعات من خلال الحجز المبكر خاصة في بداية المواسم السياحية والاستفادة  -

 المبيعات؛من التخفيضات لتحفيز 
اكتساب عملاء دائمين للشركة وكسب ولائهم من خلال التخفيضات والعروض  -

 الخاصة للعملاء الدائمين؛
 توزيع الزائرين بشكل متكافئ على المناطق المختلفة داخل الوجهة السياحية؛ -
ع أسعار م ملاءمتهاتقليل الضغط التنافسي للمنافسين من خلال تخفيض الأسعار أو  -

 مان الاستمرارية في السوق؛المنافسين لض
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 دعم البيع في مواسم وأوقات الانخفاض أو ما يسمى بالركود السياحي؛ -
 لّتيايحصلون عليها أو مكافأة المكاتب  الّتيتحفيز وكلاء البيع كزيادة نسبة العمولة  -

 تحقق نسبة مبيعات أعلى أو تنظيم الرحلات التعريفية للقائمين على البيع فيها...الخ.
"مجموعة من تقنيات الاعلام  تعرف العلاقات العامة بأنها: :Public Relationsات العامة العلاق -د

تهدف الى الخلق والحفاظ على العلاقات الحسنة بطريقة ذكية، متفهمة ومتعاطفة  الّتيوالاتصال و 
مع من يبنونها )الجماهير، الزبائن، الموردين، الأوساط المهنية، مع المجموعات المحيطة بالمؤسسة و 

 الرأي، الجماعات المحلية والجهوية، الأساتذة، الأفراد، الإدارات(" ومكونيالبنوك والمصارف، مؤثري 

(HELFER & ORSONI, 2011, pp. 191-192)ة من تقنيات ، وتعرف كذلك بأنها: "مجموع
شاركة بين المؤسسة، العلامة والجماهير مالتقدير وال  تنمية علاقة الثقة،توجه الى  الّتيو الاتصال 

السلطات العامة وبدرجة كبيرة الرأي العام" المتعددة: المستهلكين، الموزعين، قادة الرأي، 
(LENDREVIE, DE BAYNAST, & RIOU, 2004, p. 505) وعرفتها الجمعية الدولية ،

للعلاقات العامة بأنها: "وظيفة إدارية ذات طابع مخطط ومستمر تهدف من خلالها المنظمات 
م وذلك عن ن تهتم بهالّذيوالهيئات العامة والخاصة إلى الكسب والمحافظة على تفهم وتأكيد أولئك 

جراءاتها قدر الإمكان بغية تحقيق تعاون مثمرطريق تقييم الرأي العام المتعلق بربط سياس  اتها وا 
، صفحة 8111)بالأشهر،  أكبر ومقابلة المصالح العامة عن طريق المعلومات المخططة ونشرها"

لمؤسسة ا، وفي المجال السياحي فهي تمثل حلقة الوصل والاتصال بين الدولة المستقبلة أو (31
بهدف تنمية العلاقات المتبادلة بينهما القائمة على الثقة  ،السياحية والجمهور الواسع من السياح

قوم ت الّتيوكذا الحفاظ على ديمومة هذه العلاقة عن طريق نشر المعلومات  ،والتعاطف والمشاركة
 بدور العامة العلاقات تُسهم. و بإعدادها وتوزيعها من طرف القائمين على السياحة بالبلد المضيف

وتحسين صورتها ومحاربة كل أشكال نظرة السياح  ،السياحية للمقاصد السياحي التدفُق دعم في مُهم
 في العامة العلاقات وتنقسم ،السلبية لهذه المقاصد بفعل الأحداث والصدمات والأزمات المختلفة

 بين والتنسيق وتنميتها التعاون أواصر ربط في يتمحور داخلي أحدهما :شِقين إلى السياحي المجال
 علاقات إيجاد في يتمحور خارجي والآخر بالسياحة، العلاقة ذات والخاصة العامة المؤسسات كافة
 والقيام الدول، في والسفارات والسياحة السفر لاتاووك العالمية الرحلات مُنظمي مع وتنسيق تعاون

 السياحيين المُلحقين دور تفعيل يُمكن كما السياحية، والمجلات والدوريات بالمنشورات بإمدادها
، صفحة 8180)المعداوي و عبد الرحيم،  بالسفارات والقنصليات مُستهدفة أسواقًا تُعتبر الّتي بالبلدان

 :(21، صفحة 8102)دغيم،  ، ومن بين أشكال العلاقات العامة نوردها في الأمثلة التالية(18
الاستقبال والمرافقة والتوديع الضيوف لحظة وصولهم الى غاية مغادرتهم، وتقديم التسهيلات  -

 ؛اللازمة للأفراد والجماعات السياحية ومدهم بالمعلومات السياحية، خاصة كبار الشخصيات
 وجنسياتهم؛وضع وتنفيذ برامج الزيارات بما يتناسب مع أهمية ورغبات السائحين  -
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إبداء الآراء والاقتراحات نخو استضافة الشخصيات المهمة وارسال الدعوات وتقديم المبادرات  -
 وذلك بدوام الاتصال بين أجهزة العلاقات العامة في الداخل والخارج؛

إحاطة الضيوف بكل ظروف الراحة النفسية والعناية بهم وتقديرهم، لتصبح وسيلة سياحية  -
 دهم؛دعائية طيبة في بلا

تمثل العلاقات العامة حلقة اتصال بين الهيئات الرسمية والمؤسسات غير الرسمية وشركات  -
 السياحة في الداخل والخارج؛

تمثلها العلاقات العامة  الّتيالمحافظة على العلاقات العامة الطيبة الدائمة بين المنشاة  -
 وضيوفها المترددين عليها بصفة دائمة أو مؤقتة؛

تحدث في مجال السياحة العالمية، والتعرف عليها من قبل موظفي  الّتيطورات الإحاطة بالت -
الإدارة، والوقوف على آخر التطورات والتشريعات في الحقل السياحي الداخلي بالدولة بصفة 

 خاصة، والدول الأخرى بصفة عامة؛
دراسة الاتجاهات العامة في السوق السياحي المحلي والدولي لمعرفة القوى المؤثرة في الرأي  -

 ؛ذلكلالعام السياحي وفي المجتمع بمقوماته السياحية ورسم سياسة الإدارة وبرامجها تبعاً 
ووكالات الأنباء والنشر، واعداد  اعداد المقالات السياحية بالصحف والمجلات المتخصصة -

 يرى المسؤولون عن السياحة عقدها في أي مناسبة؛ الّتيات الصحفية للمؤتمر 
ات، يداوم الاعلام المضاد نشرها لتشويه المنطقة وقت الأزم الّتيتصحيح الصورة السلبية للبلد و  -

 على أن تتم تلك الجهود بصفة دائمة كإجراء احترازي لدرء الأخطار قبل وقوعها؛
المشرفة والمقنعة للبلد والمنشآت والأفراد، وخلق درجة من الترابط بناء السمعة الطيبة والصور  -

بين المنشأة وجمهورها وبينها وبين المنشآت الأخرى المتعاملة معها أو التابعة لها، والتنسيق 
 فيما بينها.

ومما سبق، فإن مهمة العلاقات العامة لابد أن تنيط إلى المتخصصين والأفراد المؤهلين في هذا    
لضمان ديمومة العلاقة بين الدولة المستقبلة للسياح أو المنشأة السياحية وجماهيرها المستهدفة  ،جالالم

 المزار. البلدوخلق الدعاية المجانية عن وبالتالي كسب ولائهم 
 الطرق الأكثر استخداماً وأقدمها لخلق الطلبوهو من  :Personal Sellingالبيع الشخصي  -ه

ومن أكثر أنواع البيع إقناعاً وذو فعالية عالية؛ وله قابلية للتكيف مع جميع الاحتمالات  ،وتنشيطه
التفاعل وجهاً : "بأنه الشخصي( البيع 8107)  Kellerو Kotlerعرف كل من  والظروف. حيث

لبيات" الرد على الطلوجه مع المشترين المحتملين لغرض تقديم العروض والإجابة على الأسئلة و 
(p. 247) ،آخر: "عملية التقديم الشخصي من القوة البيعية باتجاه تحقيق المبيعات  بمعنى

عملية  ، فهو(317، صفحة 8112)البكري و الرحومي،  المستهدفة وبناء علاقة مع المستهلكين"
فإن   Kellerو Kotlerأوضح كل من الاتصال المباشر مع الأفراد لإقناعهم على عملية الشراء، و 
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ة : الأداة الاتصالية الموجهة خصيصاً للأفراد، العلاقات التفاعليوهي هذا الإجراء يتميز بثلاثة صفات
باشرة تصال شخصية موفي المجال السياحي فيعرف بأنه عملية: "ا. المباشرة والاستجابة الفورية

وحوارية بين مندوب البيع للخدمات السياحية والسائح أساسها التفاوض حول المنتج السياحي 
المعروض، وبناء علاقة دائمة مع المؤسسة السياحية، من خلال إمداد السائح بمعلومات كافية 

قناعه باختيار تلك المؤسسة المروجة كوجهة سياحية  ح باستمرار للسائبغرض التأثير في قراره وا 
حيث يتم استخدام البيع الشخصي  ،(000، صفحة 8107)تويزة، والاحتفاظ به لأطول مدة ممكنة" 

في القطاع السياحي على نطاق واسع لأنه يوفر أقصى قدر من المرونة والتعامل المباشر مع 
السياح ويحقق الأداء الاقناعي بشكل أفضل مقارنة مع وسائل الترويج الأخرى. فمندوبو المبيعات 

ناسب ت الّتيتحديد الأدوات يقومون بتصميم عروضهم التقديمية لكل عميل على حدة، ويمكنهم 
وبالرغم من هذه المزايا إلا انه يمثل من أغلى وسائل  متى دعت الحاجة الى ذلك، مهماهم وتغييرها

د البيع يقي الّذيالترويج تكلفة ولا يحقق في بعض الأحيان المكاسب الترويجية، والأمر الآخر 
فة، مما تفرض على المؤسسات الشخصي هو مخاطر توظيف الأشخاص غير المؤهلين لهذه الوظي

السياحية تدريبهم وتأهيلهم ليكون في مستوى تطلعاتها في التعامل الودي مع زبائنها وتكوين الصورة 
 .(GOELDNER & BRENT RITCHIE, 2009, p. 548)الحسنة للوجهة السياحية 

تفرض المقاربة التسويقية في مجال الاتصالات الترويجية المتكاملة  استراتيجيات الترويج السياحي: -5
وانعكاس جميع أشكال الترويج السياحي بأهداف وقيم المؤسسة، ويتحقق ذلك من خلال اتباع  التزام

 (Mccabe, 2009, pp. 194-195) الاستراتيجيات الترويجية التالية:
جهة نحو الوسطاء تتضمن استراتيجية الدفع اتصالات مو : Push Strategyاستراتيجية الدفع  -أ

نظام التوزيع السياحي خلال السنوات الأخيرة مع الانتقال إلى الحجز  لتطور فينظرًا و  السياحيين،
ديين. فقد تم صقل دور الوسطاء التقلي والضيافة،منتجات السياحة لالمستقل والتسويق المباشر 

لاتصال قيمة ا وبالرغم من وجود القوى البيعية عبر الانترنت في مجال الترويج السياحي، إلا أن
أثبتت ، والأسواق المعارضوجهاً لوجه من خلال البيع الشخصي في وكالات السفر ومن خلال 

ن لّذياة وأصحاب الفنادق ومقدمو النقل يقوم منظمو الرحلات السياحي ، حيثلقوىمقاومتها لهذه ا
يشكلون "الأساسيين" في سلسلة قنوات التوزيع بإنشاء حزمة منتجات وعروض يتم دفعها لأسفل 

شراكة ما  وأ شبكة انشاء في الاستراتيجيةتكمن قيمة اعتماد هذا النوع من و عبر القناة الوسيطة. 
لمعلومات السياحية( ومكانتها في أذهان )من خلال مراكز ابين الوسطاء والمؤسسة السياحية 

أن يضيف قيمة إلى المنتجات من خلال هو لوسيط للمعلومات، فدور االعملاء كمصدر موثوق 
ا ما لذلك، غالبً  ومدهم بالمعلومات اللازمة وتقديم النصائح لهم، يقدمها للعملاء الّتيالخدمات 
 اعتمادا على البيع الشخصي. السياحيةبين الشركات فيما استراتيجيات الدفع  تنحصر
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إلى أن تكون موجهة نحو  الجذبتميل استراتيجية : Pull Strategyاستراتيجية الجذب  -ب
نحو  همجذبللإعلام أو التذكير أو الإقناع من أجل  المستخدمين النهائيين وتوفير رسالة مصممة

أو  هاتف لطلب كتيبزيارة وكيل السفر أو الاتصال برقم  مثل: اتخاذ بعض الإجراءات المحددة
ذه ه عبر البريد. لذلك تهدف السياحية تسجيل الدخول إلى موقع ويب أو الاتصال بالمنظمة

لى إنتاج أو تحفيز بعض الإجراءات المحددة من المستهلكين و "جذبهم" إلى قناة الاستراتيجيات إ
معين من  جنب مع نوعأيضًا جنبًا إلى  الجذبالتوزيع للمؤسسة. غالبًا ما تُستخدم استراتيجيات 

طل في أوقات محددة كمواسم الذروة والع كثر استخدامهاويُ ترويج المبيعات، وهو  النشاط الترويجي
 والمناسبات والتظاهرات والمهرجانات السياحية.

تصالات الوصف شبكة من الاتشمل استراتيجيات  :Profile Strategyاستراتيجية الوصف  -ج
 سةبالحفاظ على صورة المؤستهتم  الّتيللمؤسسة عبر مجموعة من القنوات والأنشطة، و  المتكاملة

سواء الداخلين كالمستثمرين والموظفين وأرباب  ،(Stakeholders)الح جميع أصحاب المصدى ل
ومة والحك سياحالعمل والمدراء، أو الخارجين ولهم علاقة مباشرة أو غير مباشرة مع المؤسسة كال

لك الاتصالات مهنية تهذه الاستراتيجية اليتم بها استخدام  الّتيتشمل الطرق الرئيسية  والمجتمع.
في شكل رسائل إخبارية وتحديثات عبر البريد الإلكتروني وموجزات، ولكن مع هذه المجموعات 

وهذه  .ليةت الماالشركات، الفواتير والاتصالاعن أنشطة يمكن أيضًا أن تشمل التقارير السنوية 
لمراقبة الكنها بحاجة إلى تنطبق إلى حد كبير على الوجهات،  الّتيالاستراتيجيات المهنية 
ير من يمكن أن تنشأ في كث الّتيسائل الإعلام، و واردة بو ومعلومات ال والاستجابة بعناية لتقارير
 الأسواق أو تحتاج إلىيكون لها تأثير سلبي على المؤسسة السياحية و الأحيان خارج سيطرة 

أداء وظيفة استراتيجية داعمة لاستراتيجيات الدفع ويمكن أن تكون  ،استغلالها لتعظيم الفرص
 .والجذب

ل استراتيجية المزج بين الاستراتيجيات الثلاثة السابقة وسيلة تمث :Mix Strategyاستراتيجية المزج  -د
تستخدمها  الّتيالى الجمهور المستهدف و  ترويجية فعالة لإيصال المعلومات والرسائل التسويقية

ويقية تتمتع بقدرات وامكانيات تس الّتيعلى النطاق الواسع من طرف مؤسسات السياحة والضيافة و 
مكن فهذه الاستراتيجية تولكنها أقل استخداماً من طرف المؤسسات ذات الموارد المحدودة.  ،كبيرة

نية فقد تصمم المؤسسة الرسالة الاعلاالمؤسسة السياحية من تحقيق عدة الأهداف في نفس الوقت، 
موجهة أساساً الى السياح عبر استراتيجية الجذب، ويتم تسليم نفس هذه الرسالة عبر استراتيجية 

المصالح الداخلية  خلال الوسطاء، وكذا استجابة لاحتياجات وطلبات أصحابالدفع من 
 .والخارجية

لتسويقي ع استراتيجياته يمثل المفتاح لنجاح النشاط اد أدواته وتنوّ ومما سبق فالترويج السياحي بتعدّ 
ى المؤسسة يجب عل الّذييعتمد عليه باقي عناصر المزيج التسويقي، و  الّذيللمؤسسة السياحية والأساس 
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ي تيجية التسويقية هذا العنصر كأولى أولويات العملية التسويقية فأن يؤخذ بعين الاعتبار عند اعداد الاسترا
 تحسين صورتها لدى السياح والأطراف المتعاملة معها.

ولا يتوقف المزيج التسويقي في القطاع السياحي عند هذا الحد، وانما يتوسع ليشمل العناصر الأخرى 
 العناصر في المطلب الموالي. ، وسيعرض هذهتساهم في تعزيز وتماسك بنيته الّتيالمحدثة و 
 

 الموسع المزيج التسويقي السياحي عناصر: الثالث المطلب
يتميز العرض السياحي بخصائص وسمات تجعله مختلفاً عن السلع والخدمات الأخرى، فهي ترتبط 

ه الاعتماد يفرض الّذيلخدمات السياحية في أحسن الظروف، و بشروط ومتطلبات خاصة لتقديم المنتجات وا
ل المادي، وهي: الدليتسمى بالمزيج التسويقي الموسع وعددها الثلاثة و المستحدثة  على العناصر الأخرى

 العنصر البشري والإجراءات.
 

 الدليل الماديالفرع الأول: 
يمثل الدليل المادي العنصر الملموس الوحيد في قطاع الخدمات، فمن خلاله يمكن للمستهلك الاستفادة من  

تقدمها المؤسسة الخدمية ولا يمكنه الحيازة على هذا الدليل ولا نقله ولا تخزينه، وانما يستخدمه  الّتيالخدمات 
 . طوال فترة الاستغلال والاستفادة من هذه الخدمات

يمكنه  لّتياتوقعاته وتصوراته على جميع العناصر المادية ل العميلخدمة هنا تقاس بتبني فجودة ال
ة المادية المتاحة أو غير المتاح للدعائمومن هنا تأتي الحاجة إلى إيلاء أكبر قدر من الاهتمام ، الوصول إليها

 الخدمات وحتى المدراء، وتكمن صعوبة لهذا العنصر بالرغم من أهميته في عدم اهتمام مقدمي للعملاء
لعمليات الصيانة الدورية والتجديد لهذه الشواهد كتهالك الأثاث مع مرور الوقت، الجدران  بالمؤسسات الخدمية

 مزق السجاد،، ت، الديكور القديم لا يواكب الموضةأصبح بلون أصفر الّذيو  المهترئة بسبب تغير لون الطلاء
ا في غير واضحة أو تعطله  للمعالم الضوئية اللافتات التوجيهية المقاعد المهترئة، تعطل الممشى الآلي، 

تؤدي  وهذه الأمور السلبية، (LOVELOCK, WIRTZ, LAPERT, & MUNOS, 2014, p. 33)بعض الأحيان 
كذا و  سسات ويمكن أن تؤدي الى التغير في التموقع في أذهان زبائنهاالمؤ الى نفور العميل في التعامل مع هذه 

قدمها  الّتيو  على السلوك الأبعاد المؤثرة للبيئة المادية الخدمية ويمكن في هذا المقام عرض .التغير في السلوك
 في العناصر الثلاثة التالية: Gabriel, Divard, Le Gall-Ely & Prim-Allaz (2014, p. 167)كل من 

يقدم  الّذي و المكانفي ج تمثل الظروف المحيطة :Les conditions ambiantesالظروف المحيطة  -1
فيدرك  .لخإ...، الروائح ودرجة الحرارةالموسيقى ،فيه الخدمة على السبيل المثال لا الحصر: الضوضاء

 يق الحسيالتسو عبر حواسه الخمس، ومن هنا يأتي دور  للبيئة المحيطةالعناصر السابقة العميل هذه 
(le marketing sensoriel)  لإبراز هذه العناصر من أجل جعل سمات الخدمة ملموسة )مثل الموثوقية

 ،والوضوح والراحة وسهولة الاستخدام والأمان( من خلال منح العميل الفرصة لتخيلها قبل الاستخدام



 لإطار النظري للتسويق السياحيالفصل الأول: ا

62 
 

تحسين لي لوبالتا الخدمة،يستخدم التسويق الحسي أيضًا لتعزيز إدراك هذه السمات عند استخدام و 
 تجربة استخدام الخدمة؛

يتكون هذا : L’agencement spatial et la fonctionnalité du lieu تهيئة الموقع ووظيفة المكان -2
من البيئة المادية في وضع تحت تصرف الزبائن مختلف العناصر الملموسية لتقديم الخدمة البعد الثاني 

البيع والاستقبال، نوع أو جودة الأثاث المستخدم، مواقف السيارات وسهولة الوصول  أماكن، كالرفوف
مة خدلى تصور العملاء للإليها، وحجم المكان، وما إلى ذلك. يؤثر هذا البعد من البيئة المادية ع

يتم  لّتيايمكن استنتاج جودة الخدمة من جودة الأثاث؛ يمكن تجربة السهولة أو الراحة  المتوقعة، فمثلاً 
)مقاعد  اختبارها في مكان ما من خلال جودة المقاعد أو المساحة المتاحة للعميل في خدمة النقل

ل، دة بالوقت المتاح للعميتعتبر الوظيفة مهمة بشكل خاص في حالة الخدمة المحدو و . الطائرة مثلًا(
هولة تمثل سو  ،أو عندما يتعين على العميل أداء غالبية العمليات لإنتاج الخدمة )حالة الخدمة الآلية(

ميم تصلكن ما يلاحظ في هذه الحالة هو أن عنصرًا من عناصر الوظيفة.  كذلك الوصول إلى الخدمة
يمكنهم بها  يالّتلمهام الموكلة إليهم أو الطريقة ل عند أدائهم أيضًا على الموظفين ؤثرت ووظائفه المكان

الاستماع مع شرط الترحيب بالعميل و  اً متوافقلا يكون واقي  يزجاج، فمثلاً وجود شباك تنفيذها على ذلك
 ؛إليه

على السبيل  يشمل هذا البعد: Les signes, symboles et artefacts العلامات، الرموز والتحف الفنية -3
ملابس الموظفين وبطاقات الأسعار وما ، لوحات المعلومات، الملصقات، البطاقات المثال لا الحصر:

العناصر البيئية من قبل العملاء بشكل صريح أو ضمني  هذه يتم استخدام العديد من، حيث إلى ذلك
 ن يتعامل معهم العملاءالّذييمكن الاستدلال على وظيفة الأشخاص . و كمعلومات في استخدام الخدمة

أو  فالعلامات .إلخ...يخاطبون بها العميل الّتيولون الملصق مع أسمائهم، والطريقة  ،من ملابسهم
 لّتياوبمختلف أشكالها، تمثل المورد الأساسي للمعلومات والموجهة للزبائن و  (les signes) الاشارات

وهي جد مهمة في حالة الاستخدام الآلي الفعال للخدمة المعروضة، تهدف أساساً الى الاستخدام 
فهي لا تُستخدم فقط  (les symboles et artefacts) للخدمات. أما بالنسبة للرموز والتحف الفنية

عرض الخدمات، ت الّتيللاستدلال بوجود الخدمة، لكنها تؤدي أيضاً وظيفتي الترميز والتموقع المؤسسة 
 Ronaldالمهرج  بعرض (McDonald’s)م الماكدونالدزسلسلة مطاعبه وخير مثال عن ذلك ما تقوم 

 كرمز وتحفة فنية ترفيهية تستهدف العائلات.
 المؤسسات عن جيدة صورة ترسيخ في لدورها وذلك السياحي، القطاع في هاما شراً مؤ  الأبعاد وتمثل هذه

 أنها حيث المقدمة، الخدمات نوعية حول لديهم جيد إنطباع خلق في ومساهمتها ،السياح أذهان في السياحية
 وقدرته السائحراك إد يزيد مما ملموسة غير الأصل في هي الّتي الخدمات على الملموسية من نوعا تضفي
، حيث تتجلى أهميتها كعنصر أساسي (22، صفحة 8107)بلبخاري،  الخدمات هذه جودة مستوى تقييم على

 :(027، صفحة 8107)شريط، للمزيج التسويقي السياحي في العناصر التالية 
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 أنها تؤثر على جودة المنتج السياحي بشكل عام؛ -
 تشكل في مجملها انطباعات عن عراقة المكان ومدى تقدير السائح؛ -
 ي للتمييز بين منتجات المؤسسة السياحية ومنتجات المنافسين؛يستخدم الدليل الماد -
 يسهل من عملية الادراك الذهني للخدمات غير الملموسة من قبل السائح؛ -
 يترجم الطبيعة غير الملموسة للخدمات إلى أشياء ملموسة. -

تلعبه البيئة المادية في تحسين الصورة السياحية للمنطقة وتوجيه السائح وتأثيرها على  الّذيولدور كبير    
 اتخاذ قرار السائح لاختيار الوجهة السياحية، فعلى المؤسسات السياحية أن تقوم بتطوير هذا العنصر من خلال

ة للعناصر يق الصيانة الدوريعليها مع مرور الزمن عن طر  الاستثمار في المنشآت السياحية والمحافظةو  التهيئة
لمادية أو تجديدها ما تطلب الأمر، وكذا الابتكار في الرموز والعلامات بما يواكب مقتضيات ومتطلبات ا

 العصر. 
 (الخدمة مقدمو) البشري العنصرالفرع الثاني: 

م تتطلب مهامه الّتييمثل العنصر البشري في هذه الحالة موظف أو موظفي بالمؤسسة الخدمية و    
 ..إلخ.الوظيفية الاتصال المباشر بالزبائن كموظفي الاستقبال بالفندق، مضيفي الطيران، أعوان الحجز

(EIGLIER & LANGEARD, 1987, p. 16) همف ،العملاء مع ةالمباشر  الاتصالات أوجه أهم، فهؤلاء يمثلون 
 أكثر منهأ على إليهم ينظر ما وغالبالمؤسسة وتحسين صورتها، ا سمعةيحافظون على و  المعلومات ينقلون

 العاملين لاءهؤ  وأجوبة حجج تكون حيث ،نفسها المؤسسة تستخدمها الّتي الأخرى الاتصال وسائل من مصداقية
خرى بطرق تسويقية أ المؤسسة تنشرها الّتي ومعلومات سائلو  مع مقارنة العميل طرف من وقيمة وزنا أكثر

(GABRIEL, DIVARD, LE GALL-ELY, & PRIM-ALLAZ, 2014, p. 175) وهذا ما يجب على ،
الأخذ بعين الاعتبار الاهتمام بمواردها البشرية كعنصر حيوي وحاسم لنجاح العملية  السياحيةالمؤسسة 
 يحدث على هذا المستوى يؤدي لا محالة إلى زعزعة باقي عناصر المزيج التسويقي الّذيفأي خلل  ؛التسويقية
 تحقيق أهدافها الموضوعة.عدم كذا وبالتالي فشل الخطة التسويقية و  السياحي

قناع السياحية:  أدوار موظفي الخدمات -1 يلعب مقدمي الخدمات السياحية أدوراً مهمة في تقديم الخدمة وا 
يقومون  أن مقدمي وموظفي الخدمات EIGLIER & LANGEARDأوضح كل من السياح، حيث 

 لّتيابدور مزدوج في هذه العملية: فالدور الأول هو انجاز المهام المطلوبة وفق ما تقتضيه الوظيفة 
 الّتيمن خلال ترجمة المعلومات  (Le rôle opérationnel) بالدور العملياتيها أو ما يسمى ونيشغل

ستقبال موظف فمثلًا ا ،يحصلونها عليها من السياح الى التنفيذ الفعلي استجابة لرغباتهم وطلباتهم
نحه مللزبون من أجل حجز غرفته من خلال استماع وتدوين المعلومات عنه وبالتالي الاستقبال بالفندق 

أو ما  هاجل تلبية رغباتالسائح من والثاني انجاز هذه المهام بحضور وبمساعدة الغرفة المناسبة له، 
حيث يتجاوز مقدم الخدمة دوره التقليدي من أجل بناء ، (Le rôle relationnel) بدور العلاقاتيسمى 
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وتحسين العلاقة  مع السائح المحافظة على سمعة المؤسسة السياحية وكذا لتحقيق الجودة في تقديم 
 قة الثنائية وهي: المكونة للعلا الخدمات السياحية من خلال العناصر الثلاثة

كاللباس المحترم والأنيق والموحد، النظافة لرؤية المرئية من طرف الزبون لمقدمي الخدمات ا -أ
 الشخصية، تصفيفة الشعر...الخ؛

الايماءات والحركات الجسدية لمقدم الخدمة: وهي تمثل العنصر المهم للزبون، حيث يجب  -ب
لحظة طلبه للخدمة على مقدمي الخدمات ان تنصب كل اهتماماته تجاه الزبون حال وصوله أو 

السياحية، كأن يستقبله بترحاب وبابتسامة أو أن يخصص وقت كافي للاستماع إليه بدءً من بداية 
 عه الى غاية الانتهاء من العملية؛التفاعل م

رسلها مقدمي الخدمة الى زبائنه، سواء من خلال ي الّتيوهي التعابير الشفهية  الشفهي: -ج
كحدة الصوت،  الشكلمن خلال  الترحيب، أووالمجاملة في الحديث، عبارات  كاللباقة المضمون

 .الدقة والاحتراف عند خروج النغمات، التقدير
دور العلاقة التفاعلية بين السائح ومقدم الخدمة السياحية، الا أن هذا الأخير يكتفي  بالرغم من أهميةو 

رات من تلازمه عند قيامه باستقبال عش الّتيبدوره الوظيفي أي الدور العملياتي، نظراً لصفة التكرار 
 عن ذلك ثالموخير ال وبالتالي صعوبة المهمة الموكلة إليه في هذه الحالة ،السياح في اليوم الواحد

، ما يؤدي الى تقليص دوره التسويقي حيث يعتبر السائح بالنسبة إليه مجرد موظف الاستقبال بالفندق
الرقم، وبالتالي رداءة الجودة الخدمة السياحية وترك الانطباع السلبي لدى السائح عن هذه الخدمة 

لا يقل الأهمية عن سابقيه،  وهناك الدور الآخر لمقدم الخدمة المقدمة او صورة الوجهة السياحية.
، حيث يطلب مسؤولي المؤسسات السياحية من مقدمي (le conseiller) الدور الاستشاريوالمتمثل في 
تقديم نصائح  بينهما العلاقةأو طوال فترة  ،عند استقبالهم أو لحظة وصولهملسياح باستغلال االخدمات 

 ضافية جد مرهقةالإلشراء الخدمات السياحية المعروضة من طرف هذه المؤسسات، وهذه المهمة 
 الخدمات. الى التعقيد في تقديممما تؤدي  لهؤلاء الموظفين

همة نظراً للأدوار الم: المتطلبات الأساسية لتحسين كفاءة أداء العنصر البشري بالقطاع السياحي -2
ائحين، تقديم الخدمات السياحية للسيقدمها كافة مكونات العنصر البشري بالقطاع السياحي في  الّتي

ومساهمتهم في تحسين الصورة للوجهة السياحية، ومن أجل الأداء الأفضل والاهتمام الأكثر بالعنصر 
المتطلبات الأساسية لتحسين أداء الأفراد  (022ة ، صفح8102)البشري، قدم الباحث بلال بغدادي 
 بالمؤسسة السياحية وهي كالآتي:

يجب على المؤسسة السياحية عند اختيار العاملين العناية بالاختيار والتدريب للأفراد العاملين:  -أ
خبراتهم كل حسب مستوياتهم التعليمية و  ،تبني معايير وضوابط التوظيف والاختيار لجميع الأفراد

السابقة ومهاراتهم خاصة في مجالات التسويق والتجارة والسياحة وحسب شخصياتهم السلوكية، 
ومن ثم تعيينهم في الوظائف تناسب هذه المعايير بدقة وموضوعية. ولمواكبة التطورات المتسارعة 
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دريب ضمان عمليات التلمؤسسة السياحية ، تتطلب من اتكنولوجياً وثقافياً في كافة المجالات
 لتحقيق أهدافها التسويقية المخططة؛لكافة عامليها المستمرين والتأهيل 

 أوجه الاتصالات الترويجية المتفاعلة يمثل التسويق الداخلي احد الاهتمام بالتسويق الداخلي: -ب
 اخل المؤسسة بهدفوهو يمثل مجموع الاتصالات العمودية والافقية د بين المؤسسة وعامليها،

تحفيز العاملين  أخيراً و  المعلومات التسويقية داخل المؤسسةوانسيابية بشكل جيد، نشر  تسيير العمل
 ع أهداف المؤسسةالمتوافق ممن خلال نظام المكافآت والحوافز، وكل ذلك من أجل تحسين الأداء 

 ؛نحو خدمة زبائنها
الاعتماد على السلوك النمطي الموحد بين أي ضرورة  التطبيق للحصول على سلوك متجانس: -ج

العاملين بالمؤسسة السياحية في تقديم الخدمات السياحية، الا أن هذه الطريقة صعبة التطبيق في 
وهذا راجع لاختلاف الأفراد وتعدد مشاربهم  ،الواقع بسبب خاصية عدم تجانس الخدمة السياحية
ف تقديم الخدمات السياحية من طرف مقدمي ورغباتهم وتوجهاتهم من جهة، ومن جهة أخرى اختلا

ن يعملون بنفس المؤسسة، وهذا ما يفرض على هذه الأخيرة أن تساير هذا الّذيالخدمات أنفسهم و 
 ،في تقديم الخدمات الاشكال من خلال تحقيق نوع من التوازن بين وضع نظام ثابت ونظام مرن

 ليتناسب مع الأنماط المختلفة من السياح وكذا العاملين؛ 
ان الأدوار الأساسية لمقدمي الخدمات السياحية )العملياتية،  المظهر:التأكد من الانسجام وحسن  -د

والاستشارية( تتطلب اهتمام المؤسسة بالمظهر الشخصي لعامليها لخلق صورة حسنة  تالعلاقا
  لتحسين في المهارات الاتصالية أو التدريب في المجال السلوكي؛من خلال توحيد اللباس أو ا عنها

ري تمثل هذه الطريقة أسلوب لتقييم الأداء البش العناية بالرقابة من خلال تقييم الأفراد العاملين: -ه
 ،يل، برامج التدريب والتأهللأفراد والتوظيف للمؤسسة السياحية ومدى نجاعة أساليب الاختيار

تحقيق الجودة المطلوبة للخدمة السياحية من طرف وكذا نظام المكافآت في  التسويق الداخلي
 العاملين، وهي تمثل جزءاً مهماً من المراجعة التسويقية لتقييم الأداء التسويقي.

وما يجدر الإشارة، الى أن العنصر البشري في التسويق السياحي لا يقتصر فحسب على العاملين 
سواء كانت عامة أو خاصة، وانما يتعدى الى أبعد  ئات المنتمية للقطاع السياحيبالمؤسسات السياحية أو الهي

سكان المنطقة السياحية، حيث  (23، صفحة 8107)من ذلك، فتشمل كذلك حسب الباحث سامي بلبخاري 
غالباً ما يقوم القائمين عن الوجهة بإجراء حملات تحسيسية تستهدف السكان المحليين قصد توعيتهم بأهمية 
النشاط السياحي وفوائده الاقتصادية والاجتماعية والبيئية، لأن صورة الوجهة تتأثر بتصرفات وسلوكيات سكانها. 

ياحي في تحسين صورة الوجهة السياحية، ويُعرف الوعي السياحي بأنه: ومن هنا يأتي دور الوعي الس  
 دلأفرا تتيح الّتيو  السياحة، مجال في السائدة المبادئو  والاتجاهات القيم من لمجموعة والإدراك لمعرفةا"

 تحقيق على يساعد بما القادمة الأجيال أذهان في غرسها على والعمل تطويرها في بفاعلية المشاركة المجتمع
 .(012، صفحة 8102)زير،  "المستدامة السياحية التنمية
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 العملياتالفرع الثالث: 
 ةقديم الخدمفي ت لبروتوكوليا الاجراءعبارة عن  ، فهيوالاداريالعنصر الجانب التقني يغلب على هذا  

من طرف  أو استهلاكها الى غاية تلاشيها من طرف المؤسسة أو من يمثلها بدءً من لحظة انتاج الخدمة
عنصر العملية في  WILSON, ZEITHAML, JO BITNER & GREMLERعرف كل من  العميل، حيث

أي نظم  –مة خدالتقدم بها  الّتي"الإجراءات والآليات وتدفق الأنشطة الفعلية  : المزيج التسويقي الخدمي بأنها
 حيث تمثل العمليات والآخرون  GABRIEL، ونفس التعريف قدمه (p. 74 ,2016) "هاتشغيلات و الخدمتقديم 

 لخدمةا تكون حتى  المؤسسة طرف من المتحكمة الأنشطة وتدفق البروتوكولات ،الميكانيزمات ،الإجراءات"
يقوم بها موظفي  الّتيأي أن العملية تشمل جميع الإجراءات  .(p. 185 ,2014) للتقديم"قابلة  و منتجة

ت وضعتها المؤسسة تح الّتيالخدمات كل في مراكزه وحسب المهام الموكلة لكل منهم وفي إطار خطة العمل 
ال ن لهم الاتصالّذي، لابد من مقدمي الخدمات الّتيو وهي مهمة جد دقيقة وصعبة  ؛تصرف هؤلاء العاملين

وهذا  ،الأطراف المباشرة: المؤسسة والعميلإنجازها حتى تكون الخدمة في مستوى تطلعات  المباشر بالعملاء،
العنصر يهدف أساساً الى فهم وكيفية وطريقة تقديم الخدمات سواء من طرف مقدمي الخدمات أنفسهم أو من 

 الخدمة الذاتية أو الاستخدام الالكتروني للخدمات.طرف العملاء من خلال 
تتمثل  (8107) والآخرون WILSONلاحظها  الّتيتميز العمليات غالباً و  الّتيوالسمة الوحيدة السلبية و  

الى  تسليمهاو  الخدمةتطلب إنشاء في طابعها البيروقراطي وهذا ما يؤدي الى التعقيد في تقديم الخدمة، حيث ت
 WIRTZ & LOVELOCK (2016, p. 74)  كل من وأكّد ية وسهولة ومرونة،فعالبوتنفيذ عمليات تصميم  العميل
وقت  ،غير فعالبشكل بطيء، بيروقراطي، إلى تقديم خدمة  تؤدي عمليات الخدمة المصممة بشكل سيئأن 

كما يجعل من الصعب على موظفي الخطوط الأمامية القيام بوظائفهم  ،وتجربة مخيبة للآمال للعملاء ضائع
  .الإنتاجية وعدم رضا الموظفينفي بشكل جيد، مما يؤدي إلى انخفاض 

 المجال يف العاملين وسلوك السائح مع التعاملات كافة" :في القطاع السياحي بأنها بالعملية قصدتو   
، السياحية المناطق تجاه نو السائح لدى يتكون الّذي والانطباع بالرضا السائح شعور على وتأثيره السياحي
 "ذلك دعب لهم الشراء قرارات على يقو  تأثير لها يتكون الّتيو  السياحية المنتجات عن يكونوها الّتي والصور

 لّتياأو "مسار تقديم الخدمات السياحية من خلال الأنظمة التقنية والفنية  (009، صفحة 8112)السيد حفني، 
 .(088، صفحة 8108)الملكاوي،  تقدم من خلالها السلعة السياحية للسائح'

لسياحي افطبيعة الخدمة السياحية تتطلب الاتصال المباشر والحضور الشخصي للسائح الى الموقع   
ات على الانطباع والتفاعل مع مقدم الخدمة، وفي حال تقديم الخدمة بشكل مميز فإن ذلك له تأثير مباشر

، حيث أن العملية السياحية تمثل عنصراً مكملًا (8107)بلبخاري،  والصورة المكونة للوجهة لدى السائح
يب وتقنيات ، فالخدمة السياحية تقدم بأسالالعنصر البشري وهوللعنصر السابق في المزيج التسويقي السياحي 

معينة واجراءات خاصة محددة ومتفق عليها، وغالباً ما يتأثر المنتفعون سلباً أو ايجاباً أكثر من العناصر 
 .(8102)بغدادي، المزيج من هذا الأخرى 
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من عته وطبيونوعه  ،وتختلف أنماط وعمليات تقديم الخدمات السياحية باختلاف المعروض السياحي
 ن يتولون مهام تقديم هذه الخدماتالّذي الشخصية للموظفين المنطقة الى أخرى، وكذا الاختلاف في الأنماط

خرجات ومنها تتباين مدخلات وم ،واختلاف رغباتهم وتوجهاتهم ،من السياح الواسعةرائح تنوع وتعدد الشوكذا 
 سائح الآخر. تقدمها لل الّتيهذه العملية؛ فتقديم الخدمة من الطرف الموظف نفسه للسائح ليس بنفس الجودة 

اين من خلال التب هذا تقدمًا كبيرًا في تقليل السياحية ومع ذلك، فقد حققت أفضل شركات الخدمات   
 تصميم عمليات خدمة العملاء بعناية، واعتماد إجراءات ومعدات موحدة، وتنفيذ إدارة صارمة لجودة الخدمة،

ة كان يقوم بها البشر في السابق هذه من الجهة، ومن الجه الّتيم المها تةموتدريب الموظفين بعناية أكبر، وأت
 لعملاء المشاركة بنشاط في الإنتاج المشترك لمنتج الخدمةتتطلب بعض الخدمات من ا ما غالبًاالأخرى ف

(WIRTZ & LOVELOCK, 2018, p. 23) ل ، فيختار النزيالفندق، على السبيل المثال الخدمة الذاتية بمطعم
ا عن يحقق الجودة وبالتالي الرضبما تشتهيه من المأكولات والمشروبات المعروضة على طاولة المطعم، بشكل 

 الفندق.
أو الاختلاف في خصائص الخدمات  وحتى في حالة وجود التباين في تقديم الخدمات السياحية

يستخدمها  يالّذوانما تمثل الدليل يشكل بالضرورة عائقاً في تحقيق الجودة المطلوبة، ، فان هذا لا السياحية
البريطانية   easyJetتتبع شركتا طيران ناجحتان  :سبيل المثالعلى السائح للحكم على نوعية الخدمة، 

 easyJet مختلفين كلياً في الاجراءات العملية لتقديم الخدمات، فشركة ، نموذجينوالخطوط الجوية السنغافورية
، مخصصة(المقاعد ال يوجد ولا على متن طائراتها طعامال يقدم )لا الخدمات الاضافيةهي شركة طيران خالية من 

ق جميع الأدلة تتواف ، حيثوهي شركة طيران منخفضة الأسعار توفر رحلات متكررة وقصيرة نسبيًا داخل أوروبا
من ناحية أخرى تركز الخطوط الجوية السنغافورية على المسافر  ؛تقدمها مع رؤيتها ومكانتها في السوق الّتي

لموظفين ل يمكنو فإن عمليتها مخصصة للغاية للفرد،  تاليوبال ،الفردية هوتهتم بتلبية احتياجات درجة الأعمال
 .(Wilson et al., 2016) عند الحاجة المعياريةم الخدمة غير لتقديالتصرف 

لاتصال السياحية أو حتى االمؤسسة الى تقديم لا يتم بشكل اعتباطي بمجرد وصول السائح الفعملية 
تضعها  يالّتوانما هناك خطة العمل أو المسودة الاجرائية و  ،عبر الوسائط الالكترونية لطلب الخدمات السياحية

أي "مخطط  (Service Blueprinting) الإنجليزيةهذه المؤسسة تحت تصرف موظفيها ما يصطلح عليها باللغة 
 حيث ،أداة تشغيلية تصور مكونات الخدمة بتفاصيل كافية لتحليلها وتنفيذها وصيانتها"وهو عبارة عن  الخدمة"،

 لأماميةالخطوط انقاط الاتصال والعمليات والتكنولوجيا على حدٍ سواء في الأفراد ، تُظهر المخططات تزامن 
 طريقة مبتكرةو  أداة حديثة ووه (REMIS, 2016, p. 19) ")ما وراء الكواليس( الخطوط الخلفية)ما يراه العملاء( و 
 ميستعين بها مقدمي الخدمات والمنتجات السياحية لمباشرة مهامه الّتيمثل خارطة الطريق يو لتقديم الخدمات، 

بالتالي تحقيق ، و تحسين الخدمةتصميم و بالتركيز أكثر على الزبون كأساس ل الوظيفية، العلاقات والاستشارة
   يأمل الزبون الحصول عليها. الّتيالقيمة والجودة 
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و أ المخطط افي القطاع السياحي، فكل المؤسسة لديها هذ أو نموذجي موحد مخطط الخدمةوجد يولا 
بسيط عن ويمكن تقديم المثال ال تراها مناسبة مع خططها التسويقية، بما وتتبناها تعدها الّتيو  المخططاتعدة 
 ( في الشكل التالي:8112)  Bitner, Ostrom & Morganقدمه كل من  الّذيمخطط الخدمة بالفندق و أول 

 الفندقلإقامة ليلة واحدة ب - Service Blueprinting - مخطط الخدمة(: 12الشكل رقم)

 
 (Bitner, Ostrom, & Morgan, 2007, p. 9)من إعداد الطالب بناءً على  المصدر:
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 Service Blueprintingعن مخطط الخدمة لإقامة الزبون بالفندق  اً ( نموذج19يظهر الشكل رقم )
 مكونات رئيسية وهي: (11خمسة )تكون من ي الّذيو 

 ؛Customer Actionsالزبون  أنشطة -
 ؛Onstage/Visible Contact Employee Actionsموظف بالمنصة ذو الاتصال المرئي الأعمال  -

                             غير المرئيةأعمال الموظف خلف الكواليس/جهات الاتصال  -
Backstage/Invisible Contact Employee Actions؛ 

 ؛Supports Processesعمليات الدعم  -
 .Physical Evidenceالدليل المادي  -

قوم الضيف بتسجيل الوصول أولًا، ثم يذهب إلى غرفة ي "أنشطة الزبونفي الجزء العلوي من المخطط "
لنوم، ا ،الحقائباستلام الحجز، الوصول الى الفندق، اتخاذ مجموعة متنوعة من الخطوات ) الفندق حيث يتم
يقدمون دليلًا  نالّذيو الموظفين مع  (Line of interaction) ، عبر خط التفاعل(...الخ الإفطار الاستحمام، تناول
لهم  نالّذي موظفي الفندقمجموعة متنوعة من لتحدث العديد من التفاعلات ومن هنا  ضيف،على الخدمة لل

مى وهو ما يس ،نادل بالمطعم ومكلف بحمل الحقائبلاستقبال، الاتصال المباشر بالضيف، مثل: موظف ا
ن يؤدون المهام الّذيأي يراهم الضيف. وهناك مجموعة أخرى من الموظفين و  (Line of visibility) المرئي الخط

لا تقل الأهمية عن موظفي الخطوط الأمامية ولا يراهم الضيف، مثل موظفي الحجز الالكتروني لتأكيد الحجز، 
 الّذيو  (Line of Internal Intercation) خط التفاعل الداخليب وهو ما يعرف...الخ، الأطعمةالطباخين لإعداد 

وما يلفت الانتباه في هذا المخطط المبتكر هو أن سيرورة  .يتكون من مجموعة من موظفي الخطوط الخلفية
تقوم بها موظفي الخطوط الأمامية والخلفية تكون عبر الإجراءات والأنظمة الموضوعة تحت  الّتيالأنشطة 

متزامنة ال تصرفهم كـأنظمة الحجز والتسجيل، عملية اعداد الأطعمة، إجراءات الدفع...الخ، وكل تلك العمليات
 .تكون تحت تصرف موظفي ونزلاء الفندق الّتيمة بالأدلة المادية تكون مدع

لال السائح، من خ طرف وتكمن أهمية مخطط الخدمة في كونه يمثل مفتاح تحقيق الجودة المتوقعة من
ه الى غاية مروراً بفترة اقامت ،استماعه وتلبية احتياجاته منذ تخطيطه للرحلة ووصوله الى الموقع السياحي

 ،مصممة خصيصاً للسائح من طرف المؤسسة السياحية العملياتية مغادرته، وذلك عبر مجموعة من الخطوات
تتبعها وتنفذها مجموعة من موظفي الخطوط الأمامية والخلفية بمشاركة هذا السائح مدعومة بالوسائط  الّتيو 

 ؛طلب الأمرللتغيير متى ت وقابلاً  اً ليس ثابتاً ولكنه يمكن أن يكون مرنوما يميز هذا المخطط هو أنه  ،المادية
 وبالتالي تحقيق أقصى مستويات الرضا للسائح وكسب ولائه. من أجل تحسين أداء تقديم الخدمة السياحية

تقديم  والبروتوكولات لضمان من الإجراءات طلبهاوما تت ،سبق، فان العملية السياحيةواستخلاصاً مما  
لا تخص فقط المؤسسات والهيئات التابعة للقطاع، الا أنها تشمل  الخدمات في مستوى تطلعات السائحين،

، أن أهم الإجراءات (8102)حيث أشار الباحث بلال بلحسن  ،لها علاقة بالسياحة الّتيكذلك القطاعات الأخرى 
جراءات  لّتيا يمكن أن تؤثر في قرار السائح هي تلك مرتبطة بكيفية الحصول على التأشيرات السياحية وا 
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الدخول بالمطارات والمعابر الحدودية، طرق الوصول الى الوجهة السياحية، إجراءات الحجز، حقوق وواجبات 
حالات حدوث الأخطار  السائح ببلد المضيف، معالجة الشكاوي، إجراءات الحصول على التعويضات في

ورة البلد تريد تطوير هذا القطاع وتحسين ص الّتيفعلى السلطات والهيئات الحكومية المعنية و المختلفة...إلخ، 
طوال  ء بهمالاعتناالعمل على العمل على إضفاء نوعاً من الليونة في التعاملات والإجراءات لاستقبال السياح و 

 .فترة اقامتهم بالمنطقة
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 لإطار النظري للتسويق السياحيالفصل الأول: ا

70 
 

 خلاصة الفصل الأول:
ل الإطار النظري للتسويق السياحي، من خلال عرض المفاهيم الأساسية للسياحة بدءً تناول هذا الفص 

أين  ي عبر الأزمنة المختلفة،ظهرت مع ظهور الإنسان، وسرد تطورها التاريخ الّتيو  ،من ظروف نشأة السياحة
قتصادية نظراً لأهميتها في التنمية الا ،الاهتمام بها في النصف الثاني من القرن الماضي كقطاع قائم بذاته زاد

ن ل في الاهتمام الكبير بالعرض السياحي متمثللدول والحكومات، أين شهد السوق السياحي انتعاشا كبيراً 
ظهر من خلال ي الّذيبعض كفرصة تسويقية و يراه ال الّذيطرف الهيئات والأفراد المهتمة بالشأن السياحي؛ و 

الاستثمار في زيادة مستمرة في معدلات الطلب السياحي، ولا يتحقق ذلك إلا من خلال دراسة السوق السياحي 
يتطلب تجزئته الى القطاعات السوقية المتجانسة لتسهيل العملية التسويقية في المراحل  ،دراسة دقيقة وجيدة

 ،يتميز بها الطلب السياحي كحساسيته تجاه الظروف المختلفة الّتيخصائص الهشة التالية. وبالرغم من ال
ه الخاصية وهذ إلا أنها سريعة التعافي من بعض الأزمات والظروف، ،وموسميته في فترات مختلفة من السنة

 عليها الباحث كإضافة مهمة للدراسة.  ركّز الّتيالحديثة و 
تعتمد  لّتيامن أهم الأدوات  يعدّ  الّذيو  ،ساسية للتسويق السياحيوتناول في هذا الفصل، المفاهيم الأ 

 ،عليها المؤسسات السياحية لتسويق وجهتها السياحية وتحسين صورتها، من خلال تبني المفهوم الحديث للتسويق
 الّذيو  ،ومن ثم صياغة المزيج التسويقي السبعة ،ز أساساً على دراسة رغبات وحاجات السياح أولاً يركّ  الّذيو 

يتوافق مع هذه المتطلبات. وما يلاحظ في هذه الدراسة هو استحالة القيام بالعملية التسويقية السياحية بدون 
الاعتماد على المرتكزات الأساسية لتدعيم عناصر المزيج التسويقي السياحي وزيادة فعاليتها، ومن أهم هذه 

اس : دراسة سلوك المستهلك السياحي باعتباره حجر أسفي الفصل المواليإليها  التطرّقسيتم  الّتيالركائز و 
ن يمثل من أهم شروط التسويق السياحي حتى تتمك الّذيلدراسة السوق السياحي؛ نظام المعلومات التسويقية و 

المؤسسة السياحية من القيام بأعمالها التسويقية معتمداً على ما تحوز من المعلومات الأساسية؛ اليقظة التسويقية 
ستحدث في  تيالّ ا أساسية استباق المعلومات ومساعدة المسيرين في إعادة توجيه الموارد وفقاً للتغيرات مهمته

المستقبل؛ إدارة المخاطر والأزمات كاتجاه حديث لتسيير الأزمات وتقليل من آثارها؛ التسويق الإلكتروني لفعاليته 
في العمليات الترويجية وأخيراً التخطيط الاستراتيجي السياحي من أجل إعداد الخطة واختيار الاستراتيجية المثلى 

 للعملية التسويقية.
زيز الميزة ها ستساهم بلا شك في تعيها بشكل علمي ودقيق، فإنّ ز الرئيسية لو تم تبنّ هذه الركائ نّ وأ 

التنافسية للمؤسسة السياحية وبالتالي تحسين صورة البلد سياحياً، وخير دليل على ذلك نجاح الدول المجاورة 
رب هذه الدول زائر من تجااهتمت كثيراً بهذه العناصر. ومن أجل استفادة الج الّتيفي مجال التسويق السياحي و 

ثة في حدى الأساليب الحديجوء الى إخيارها الوحيد الموجود هو اللّ  نّ حسين أدائها التسويقي السياحي، فإلت
 تطبيقياً.إليها في الفصول الموالية نظرياً و  التطرّقل في المقارنة المرجعية، وهذا ما سيتم تحسين الأداء وتتمثّ 
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 مقارنة المرجعية في مجال التسويق السياحيلالإطار النظري ل: الثاني الفصل

 
 الفصل الثاني تمهيـــــــــــــــــــــــــــــد

 
هذهّالأخيرةّّ،المزيجّالتسويقيّقّالفصلّالسابقّإلىّالمفاهيمّالنظريةّللتسويقّالسياحيّوعناصرتطرّ   

يمكنّالاعتمادّعليهاّلتدعيمّوزيادةّفعاليةّالنشاطّالتسويقيّالسياحي،ّوهذهّالدعائمّّال تيّ،تحتاجّإلىّالركائز
دتهاّمنّومدىّاستفاّ،تختلفّمنّمنطقةّالىّأخرىّحسبّماّتقدرهاّالدولةّأوّالمؤسسةّالسياحيةّالاستعانةّبها

المقارنةّالمرجعيةّذاّالمجالّتجاربّالدولّالرائدةّفيّه عبرّالأدواتّوالأساليبّالمختلفةّفيّالتسيير،ّومنّبينهاّ
الأداءّّمّمنّأفضلّالممارساتّوالتحسينّالمستمرّفييمكنّللمؤسسةّالسياحيةّتبنيهاّللتعلّ ّال تيوّّ،كأداةّحديثة

ّافسية.الريادةّالتنّهاّوبقائهاّفيّالسوقّولمّلاّتحقيقيتوبالتاليّضمانّاستمرارّّ؛التسويقيّالسياحي
ّ

ّالقّأكثرّفيّوللتعمّ  ّفيّالفصلّالتطبيقيّموضوعّمنّالجانبّالنظريهذا ّ،لإسقاطّمعطياتهّلاحقا
ّكالآتي:رئيسيةّوهيّمباحثّّثلاثةهذاّالفصلّإلىّّقسيتطرّ 

o ؛الحديثةّلتحسينّأداءّالتسويقّالسياحيّالتسويقيةّالدعائمّ:المبحثّالأول 
o ّّ؛وطرقّتطبيقهاّالمفاهيمّالأساسيةّللمقارنةّالمرجعيةّمدخلّإلىّالثاني:المبحث
o ّسياحي.لتسويقّالفيّاالمقارنةّالمرجعيةّالمعاييرّالأساسيةّلتطبيقّّ:الثالثالمبحث 
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 التسويق السياحيلتحسين أداء  الحديثة التسويقية دعائمال :الأول المبحث  
طورّواشتدادّالمنافسةّوالتّ،معّالقطاعاتّالأخرىنظراًّلشموليةّوخصوصيةّالقطاعّالسياحيّوتداخلهّ

ّتحتّ ّ،التكنولوجي ّالتعقيداتّفيّدراسةّسلوكّالمستهلكّالسياحي، ّعلىّالمؤسساتّالسياحيةّوفوكذا قّماّم
ياحيّلتحقيقّكدعائمّالتسويقّالسّتعدّ ّال تيوّّ،الحديثةّالاستعانةّبالأدواتّوالأساليبّلتّإليهاّمنّالدراساتتوصّ 

ّركائزّأساسيةّوهي:ّّأربعةتتمثلّفيّهيّوّّالفعاليةّوالكفاءةّللمزيجّالتسويقيّالسياحي،
 ؛الوجهةّالسياحيةدراسةّسلوكّالمستهلكّالسياحيّوّ -
 تسويقيةّوادارةّالمخاطرّوالأزمات؛اليقظةّال،ّنظامّالمعلوماتّالتسويقية -
 لأهميتهّكبيرةّفيّالترويجّالسياحي؛ّالتسويقّالالكتروني -
 .وأخيراًّالتخطيطّالسياحي -

 
 والوجهة السياحيةدراسة السلوك الفردي للسائح  الأول: المطلب

تواجهّالعديدّمنّالدولّوالحكوماتّومعهاّالمنظماتّالسياحيةّعدةّتحدياتّوصعوباتّمنّأجلّاقناعّ
اعدادّ منّخلالّ السياحيةّ، مقاصدهمّ ورغباتهمالسياحّبزيارةّ حاجاتهمّ معّ التسويقيّيتلائمّ امكانياتهمّّ،المزيجّ وكذاّ

اسةّمنّخلالّالاهتمامّبدراسةّسلوكّالسائحّدرّّلاّ إومّالحديثّللتسويق،ّولاّيتمّذلكّالماديةّووفقّلركائزّالمفه
ّرةّعلىّاختيارّالسائحّللوجهةّالسياحية.معمقةّمنّكلّجوانبها،ّخاصةّدراسةّالعواملّالمؤثّ 

ّ
 سلوك المستهلك السياحي تعريفالفرع الأول:   

بذيمثلّدراسةّا ،ّيهتمّبهّالأوساطّالأكاديميةّمنّمختلفّالاختصاصاتّاتهلسلوكّالإنسانيّعلماًّقائماًّ
ّالمستهلك ّسلوك ّويُعرف ّحوله، ّوالمفاهيم ّالتعاريف ّوتعددت ّوالاجتماعية، ّالأكاديميّالإنسانية ينّحسب

ّتصرفاتّالأفرادّبأنه:Engel, Kollat & Blackwellّّّالمختصينّفيّالسلوكّالإنسانيّ نّيقومونّال ذي"
فيّذلكّالقراراتّ تسبقّوتحددّّيال تبصورةّمباشرةّبالحصولّعلىّالسلعّوالخدماتّالاقتصاديةّواستخدامها،ّبماّ

ّ؛(62،ّصفحة6002ّ)العوادلى،ّّ"هذهّالتصرفات
يتبعهّالمستهلكّفيّسلوكهّللبحثّأوّالشراءّأوّالاستخدامّأوّالتقييمّّال ذيالنمطّ"ّويعرفّكذلكّبأنه:ّ

ّّ؛(79،ّصفحة6002ّ)طلعتّأحمد،ّّ"يتوقعّمنهاّأنّتشبعّحاجاتهّورغباتهّال تيللسلعّوالخدماتّوالأفكارّ
ناسّوالمرتبطةّيعدهاّالّال تي"مجموعةّالعملياتّالعقليةّوالعاطفيةّوالأنشطةّالفيزيولوجيةّّ:أيضاًّويعرفّ

،6002ّوّطعيمة،ّ)أبّتشبعّحاجاتهمّورغباتهمّالشخصية"ّال تيباختيارّوشراءّواستخدامّوتقييمّالسلعّوالخدماتّ
جميعّتصرفاتّالمستهلكّقبل،ّأثناءّوبعدّالشراءّواستخدامّالسلعّ.ّفهذهّالتعاريفّتشيرّالىّ(057صفحةّ

ّتلبيّحاجاتهمّورغباتهم.ّال تيوالخدماتّوّ
المفاهيموّ جميعّ،بالنسبةّلسلوكّالسائحّلاّتختلفّهذهّ وغير الأفعالّوالتصرفات فيعرفّبأنه:ّ"  المباشرةّ
 عن ساعةّوتقل62ّعنّ تزيد لمدة إقامته مكان بمغادرة منّالتفكير انطلاقا السائح بها يقوم ال تي المباشرة



 التسويق السياحيفي مجال مقارنة المرجعية لالإطار النظري ل: الثانيالفصل 

37 
 

 التكيفّوالانسجامّوالتعامل أجل من إقامته، مكان إلى وصولا وطريقةّووسيلةّسفره، وقت بتحديد مرورا سنة،
،ّصفحة6007ّ)برنجي،ّّعدمه" من بالرضا المصحوبة العودة المزارةّوأخيرا البيئة أو المحيط متطلبات مع

يقومّبشراءّالخدماتّالسياحيةّلاستخدامهاّوالاستفادةّّال ذيهوّذلكّالشخصّ،ّوفيّالتعريفّالآخر:"ّ(026
ّ ّمحلياً" ّأوّسائحاً ّدولياً ّالسياحيةّسواءّكانّسائحاً ّأثناءّرحلته ّوّكافي،ّمنها ّدرادكه، ّالعلوان، )أبوّرحمه،

فهو:ّ"مجموعةّمنّالتصرفاتّّ(Utility Theory)،ّأماّالتعريفّوفقّنظريةّالمنفعةّ(072،ّصفحة6002ّ
ليهاّمنّالتجربةّيمكنّأنّيحصلّعّال تيمنّشأنهاّزيادةّحجمّالمنفعةّّال تييتبناهاّالفردّويعتقدّبصحتهاّوّّال تي

 .(072،ّصفحة6002ّّ)الحميريّوّالطويل،ّالسياحية"
ثناءّيقومّبهاّالسائحّقبل،ّأّال تيمنّخلالّهذهّالتعاريف،ّفانّسلوكّالسائحّهوّمجموعةّمنّالتصرفاتّّ

كيفّوالتعاملّمروراّبالتّ،وبعدّرحلتهّالسياحيةّوماّيصاحبّذلكّمنّالتفكيرّوقرارهّلاختيارّوجهتهّالسياحية
ّالىّغايّ  ّالسياحية ّأثناءّرحلته ّتقييمه ّتدركّالمؤسسةّوقة ّومنّهنا ّالتجربة، ّعنّهذه ياسهّعنّمدىّرضاه

بنىّالماديةّوتوفرّالّ،السياحيةّصعوبةّدراسةّالسائحّمنّمختلفّجوانبه،ّوتحتاجّالىّالمواردّالبشريةّالمؤهلة
ّالخاصةّللقيامّبهذهّالمهمة.

 السياحيالمستهلك  خصائص-الفرع الثاني 
ّ ّمن ّبالعديد ّالسياحي ّالمستهلك ّأهمهايتميز ّمن ّّالخصائصّوالسمات ّوآخرون، ّرحمه ،6002ّ)أبو

ّ:بتصرف(079ّ-075الصفحاتّ
يلازمهّالسائح،ّويرجعّلعواملّنفسيةّواجتماعيةّترتبطّّال ذيهذاّالإحساسّطبيعيّوّّبة:غر الشعور بال -

 بالسائحّذاته؛
لانفاقّالكبيرّنحوّاّيرتبطّهذاّالاتجاهّلدىّالمستهلكّالسياحيّبميلهّالدائمّالاتجاه نحو زيادة الانفاق: -

ةّكبيرةّوالوصولّالىّدرجّ،ومشترياتهّالسياحيةّلإرضاءّرغباتّكثيرةّكامنةّفيّنفسهّ،علىّخدماته
فيّالغالبّميزانيةّخاصةّطوالّّ؛منّالاشباعّالنفسيّوالمعنويّمنّالرحلةّالسياحية حيثّيخصصّلهاّ

 العام،ّويختلفّمستوىّالانفاقّمنّدولةّالىّدولةّتبعاًّلعواملّكثيرةّاقتصاديةّواجتماعية؛
الأحيانّفيّتصميمّعدم الاشتراك في تصميم المنتج السياحي: - ّالمستهلكّالسياحيّلاّيتدخلّفيّمعظمّ

ركاتّ،ّبلّيتمّتصميمّووضعّالبرامجّالسياحيةّبواسطةّالشيزورهاّال تيوتشكيلّالمنتجّالسياحيّللوجهةّ
 السياحيةّبعيداًّعنّالمستهلكينّالسياحيينّأنفسهم؛

احيّيعتبرّالمستهلكّالسياحيّهوّالمستهلكّالنهائيّللمنتجّالسيّالاستهلاك النهائي للمنتج السياحي: -
اّلغرضّالسياحيةّفلاّيشتريهيستخدمهاّويستفيدّمنهاّطوالّرحلتهّّال ذيأوّالخدماتّالسياحية،ّفهوّ

عادةّبيعهاّمرةّأخرىّكماّيحدثّ  السلعّالأخرىّغيرّالسياحية؛معّالتخزينّوا 
معّمزدوجّيجّهدفّيهدفّالسائحّعموماّمنّرحلتهّالسياحيةّالىّتحقيقّالاشباع المادي والمعنوي: -

ارات،ّالسياحيةّكتذكوالاطعامّوشراءّالمشترياتّّ،بينّالجانبّالماديّمثلّالاستفادةّمنّخدماتّالايواء
 والجانبّالمعنويّمنّخلالّزيارةّالمعالمّوالمناطقّالسياحيةّوالاستمتاعّبعناصرّالجذبّالسياحي؛



 التسويق السياحيفي مجال مقارنة المرجعية لالإطار النظري ل: الثانيالفصل 

37 
 

برحلاتّسياحيةّدوليةّأوّداخليةّضمنّّالسلوك الاستهلاكي الجماعي: - يميلّالسائحونّدائماًّالىّالقيامّ
أوّمعّمعارفهم،ّلكيّيشعرواّّ،مأوّمعّأقاربهّ،مجموعاتّالسائحينّالآخرينّمنّنفسّبنيّجنسهم

 بالألفةّوالطمأنينةّبينّبعضهمّالبعض،ّومشاركةّفيّتحملّأعباءّالسفرّالجسمانيةّوالنفسيةّوالمادية؛
علىّالرغمّمنّأنّهناكّنسبةّكبيرةّمنّالسائحينّتركزّعندّاتخاذّعدم الاهتمام بتفاوت الأسعار:  -

راً،ّوتبحثّدائماّعنّالأقلّسعّ،وخدماتهاّالسياحيةقراراهاّبزيارةّمقاصدّسياحيةّعلىّأسعارّبرامجهاّ
انهّبصورةّعامةّيعتبرّعدمّالاهتمامّبارتفاعّاوّانخفاضّالأسعارّخاصيةّمهمةّمنّالخصائصّّلاّ إ

ورغبتهّّ،الرحلةّيقضيهاّالسائحّفيّال تيتميزّالمستهلكّالسياحي،ّويرجعّالىّقصرّالفترةّالزمنيةّّال تي
 فيّالحصولّعلىّأكبرّقدرّمنّالمنفعةّأوّالفائدةّمهماّكانتّكلفتها.

 
 السياحيةمفهوم الوجهة : الفرع الثالث

بصورةّالوجهةّالسياحيةّعنّالمنطقة،ّّّ إبرازّحيثّتهتمّالدولّوالحكوماتّبانّسلوكّالسائحّيرتبطّدوماًّ
ّالسياح ّفيّوجه ّالسياحية ّلمناطقهم ّالحسنة ّضمنّّ،الصورة ّالبلد ّأولوياتّتحسينّصورة منّخلالّوضع

لضمانّتموقعّصورةّهذهّالوجهةّفيّأذهانّالسائحينّوتركّالانطباعّالجيدّّ؛مخططاتهمّالتنمويةّالسياحية
ّعنها.

ّف ّالسياحية ّالوجهة ّمفهوم ّحولأما ّالباحثين ّبين ّموحد ّاتفاق ّيوجد ّوتضاربّهلا ّلتداخل ّنظرا ،
هّعبارةّعنّالمنتجّالسياحيّأوّجزءّكبيرّمنه،ّفهو:ّ"خليطّمنّالظروفّالمصطلحاتّحولها،ّفمنهمّيرىّبأن

الطبيعيةّوالجغرافيةّوالبيئيةّوالمناخيةّوالدينيةّوالاجتماعيةّوالحضاريةّبالإضافةّالىّالخدماتّالسياحيةّمثلّ
ياحيةّسّالمرافقّالعامةّالأساسية،ّوهوّمجموعةّمنّالعناصرّالمتوفرةّفيّالدولةّوتكونّبمثابةّمصادرّجذب

ّ؛ّ(002،ّصفحة6002ّ)الزعبي،ّوتثيرّالطلبّالسياحيّالخارجي"ّ
عنّمكانّللمقصدّالسياحي،ّفحسب عبارةّ ّنجليزيالإالقاموسّّمصطلحاتّفيّحينّيرىّالآخرونّبأنهاّ

IGI-GLOBAL dictionaryّّفانّالوجهةّالسياحيةTourist Destinationّّهي:ّ"ّمكانّأوّمنطقةّحيثّيتم
موعاتّتقدمّتجربةّسياحيةّللأفرادّأوّالمجّال تيتقديمّمجموعةّمنّالمنتجاتّالسياحيةّوعرضّالمعالمّالسياحيةّوّ

 ؛(igi-global.com/dictionary, 2020) نّسافرواّاليهاًّبعيداّعنّمقرّاقامتهم"ال ذي
ملازمةّدوماّلكلمةّالصورةّالسياحيةّوفقّبعضّالباحثين،ّفهذهّالأخيرةّعبارةّعن:ّوالوجهةّالسياحيةّ

"ّانطباعّكليّفيّعقلّالسائحّوجهازّالسياحةّالقومي،ّمبنيّعلىّبناءّتجميعيّعبرّالوقت،ّويعكسّمعلوماتّ
ّعلىّوجه ّفيه ّومناطقّالجذبّوالتميز ّمنّجهة ّالعموم ّالسياحيّعلىّوجه ّالمقصد ّحول ّوحسية ّمعرفية

أخرى" تيمورّزكيّ،ّالخصوصّمنّجهةّ صفحة6002ّ)محمدّ السياحيةّ(02ّ، التعريفّفانّالصورةّ ووفقّلهذاّ ،ّ
عناصرّقدّتكونّمتسلسلةّومترابطةّمعّبعضهاّالبعضّأوّمنفرداًّأوّثنائياًّوذلكّحسبّالعوامل2ّتتكونّمنّ

ّاتّتتمثلّفيّ:ّتؤثرّعلىّالسائحّ،ّوهذهّالمكونّال تي



 التسويق السياحيفي مجال مقارنة المرجعية لالإطار النظري ل: الثانيالفصل 

33 
 

ويؤديّالىّتكوينّصورةّداخليةّمقبولةّّ،مجموعّالأفكارّوالاتجاهاتّحولّالمقصدّالمكون المعرفي: -
ّيتوقفّعلىّكميةّالمصادرّالخارجيةّ ّالسائحّ)مثلّالموادّالدعائية،ّّال تيلمميزاتهّوهذا يتعرضّلها

 الكلمةّالمنطوقةّوزيارةّفعليةّللمقصد(؛
عبارةّعنّالمشاعرّسواءّكانتّسلبيةّاوّإيجابيةّحولّالمقصد،ّويصبحّهذاّهوّوّّالمكون التأثيري: -

 المكونّفعالًاّأثناءّمرحلةّالتقييمّفيّعمليةّاختيارّالمقصد؛
يتشابهّمعّالسلوكّلأنهّمتعلقّبالفعل،ّفبعدّالتعرضّلكلّالمؤثراتّالداخليةّوالخارجيةّّمكون النية: -

 لّالسفرّالىّالمقصدّالسياحيّمنّعدمه.للمقصد،ّيجبّعلىّالسائحّأنّيتخذّقراراًّحوّ
لىّفكلّمنهماّتعتمدّعّ،فانّمفهوميّالوجهةّالسياحيةّوالصورةّالسياحيةّوجهانّلعملةّواحدةّوبالتالي،

ّالسائحّعنّالمقصدّوتأثيرّذلكّعل ىّقرارهّلاختيارّالوجهةّالسياحيةّوفقّمختلفّالأخرىّفيّتكوينّنظرة
ّالعواملّالداخليةّوالخارجية.

ّ
 السياحيةالعوامل المؤثرة على اختيار السائح للوجهة  دراسة: الرابع الفرع
ّتتمثلّفي:ّة،ّوهذهّالعواملالسياحيّاختيارّالوجهةعندّاتخاذهّلقرارّبعديدّمنّالعواملّوالمؤثراتّيتأثرّالسائحّ  
ّالسائحّال تيوهيّالعواملّالخارجية: والمؤثرات  العوامل-1 ّتؤثرّفيّتكوينهاّتكونّخارجّإرادة بشكلّّلكنها

 :هاّفيّالنقاطّالتالية،ّويمكنّعرضّأهمّ مباشرّأوّغيرّمباشرّعندّاختيارهّللوجهةّالسياحية
إنّالفردّيستوعبّالقيمّالملازمةّلثقافتهّعنّطريقّالعمليةّالاجتماعية،ّحيثّأنّالثقافةّالعوامل الثقافية: -أ

فمنّالمبادئّالأساسيةّللتسويقّالعالميّاختلافّالثقافات،ّحيثّّ.هّبنماذجّللإدراكّوالتصرفّالخاصتمدّ 
لنبيّ)العلاقّوّعبدّاّأنّهذاّالمبدأّيلحّعلىّضرورةّوجودّبرنامجّتسويقيّيتلاءمّمعّالاختلافّالثقافي

ّ 6002ّالطائي، ّالصفحات ّالتقاليدّبتصرف(92-99ّ، ّبالعادات، ّيتعلق ّما ّكل "ّ ّبالثقافة: ّويقصد ،
السياحيّأثناءّاتخاذهّّالمستهلك سلوكّتؤثرّعلىّال تي،ّالرموزّوغيرهاّوّواللغةّوالألوانّموالأعراف،ّالمفاهي

مثالّذلكّعنّالعاداتّوالتقاليدّّ،(50،ّصفحة6002ّ)ماي،ّالقرارّبشراءّمنتجّأوّبرنامجّسياحيّما"ّ
أينّّ؛السياحيةّهمتالوجهّالمشتركةّبينّدولتيّتونسّوالجزائرّلهاّتأثيرّكبيرّعلىّاختيارّمواطنيّالبلدين

ّالحدودية لّأهميةّيمكنّتجاهّ؛ّكماّلاّتكثرّالزياراتّالثقافيةّوالاجتماعيةّبينهماّعلىّمستوىّمعابرهما
ّالدياناتّوالمعتّ،الدياناتّوالمعتقداتّالمختلفةّفيّمجتمعاتّالدولّالمصدرةّللسائحين قداتّوارتباطّهذه

وذلكّمنّخلالّدراسةّهذهّالجوانبّلدىّأفرادّالمجتمعاتّبهدفّاعدادّّ،بالأنماطّالسياحيةّالملائمةّلها
ّ.(622،ّصفحة6002ّ)الزعبي،ّّالبرنامجّالسياحيّيتناسبّمعّمعتقداتهمّالدينية

عيةّالمحيطةّبالعواملّالاجتماّيتأثرّالمستهلكّالسياحيّبشكلّمباشرّوبنسبةّكبيرةالعوامل الاجتماعية: -ب
يعيشّّل تيابهّعندّاتخاذهّلقرارّاختيارّالوجهةّالسياحيةّأوّالبرنامجّالسياحي،ّفمكوناتّالبيئةّالاجتماعيةّ

 فيهاّالسائحّتمثلّالعنصرّالحاسمّفيّالتأثيرّعلىّسلوكه،ّومنّأهمّهذهّالمكونات:
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o الجماعاتّالمرجعيةّ: وقادة الرأي الجماعات المرجعية(Reference Groups)ّّهيّجماعات
اراتّواتجاهاتّوقرّّياتمنّالأفرادّيحملونّوجهاتّنظرّشخصيةّلهاّتأثيرّعلىّتشكيلّسلوك

ّفك ّآخرينّحول ّموضوعّمحددأفراد ّأو ّويمثلّرة ّّهؤلاء، ّيعرفّبالمؤثرون ّما ّالرأيّأو قادة
(Opinion Leader)ّّأخرىال ذيو ّ،نّيملكونّمهاراتّوخبراتّومواهبّأوّصفاتّوخصائصّمميزةّ

مثالّوقدوةّبمواقفهمّوسلوكهمّوتصرفاتهمّبالنسبةّللأفرادّالمنتمينّالىّالجماعةّأوّويعتبرونّك
ّ ّويُستحسنّعلىّالهيئاتّالسياحيةّ(027،ّصفحة6002ّ)أبوّطعيمة،ّغيرّالمنتمينّإليها .

ّالطيبةّ ّوالسمعة ّوالشهرة ّذاتّالمصداقية ّالمرجعية ّالشخصية ّاختيار ّالرسمية ّوغير الرسمية
 تسويقّالوجهةّالسياحية؛؛ّمنّأجلّتوظيفهمّفيّوالتأثيرّعلىّالجمهورّالمستهدف

o  :ةّعديدّالقراراتّالشرائياعيّالمهمّوالمؤثرّالأساسيّعلىّالعائلةّهيّالمكونّالاجتمالعائلة
منّالنسيجّالاجتماعيّللمجتمع الواحدةّ يثّيظهرّحّ،والسلوكياتّالاستهلاكيةّللفردّداخلّالوحدةّ
منتميّالىّوالّ،دورّكلّفردّمنّأفرادّالأسرةّالواحدةّفيّالتأثيرّعلىّاتخاذّالقرارّللسائحّأوّأكثر

دوارّأالمتغيرينّالاثنينّوهما:ّّهذهّالأسرة،ّومنّهناّتـأتيّمهمةّرجالّالتسويقّوهيّدراسةنفسّ
كلّفردّمنّأفرادّالعائلةّفيّاتخاذّقرارّاختيارّالوجهةّأوّشراءّالمنتجاتّوالخدماتّالسياحية،ّ

وصلّالىّاعدادّالمزيجّمنّاجلّالتوذلكّّ،محاولةّدراسةّدورةّحياةّالعائلةالمتغيرّالثانيّهوّوّ
 حالة؛الملائمّلكلّّالسياحيّالتسويقي

o :عنّالجماعاتّالمرجعيةّوالعائلةّفيّّةلاّتقلّالطبقةّالاجتماعيةّأهمي الطبقة الاجتماعية
يّالىّةّيؤدّ ن،ّفانتماءّالسائحّالىّالطبقةّالاجتماعيةّمعيّ السائحّياتّوتصرفاتالتأثيرّعلىّسلوك

عةّمنّها:ّ"مجموّوأسلوبهّفيّالحياة،ّوتعرفّالطبقةّالاجتماعيةّبأنّ تحديدّمكانتهّالاجتماعيةّ
نّيتصفونّبالتماثلّوالتشابهّفيّبعضّالخصائصّالاقتصاديةّوالاجتماعية،ّوهوّال ذيالأفرادّ

كذلكّ،ّ(90،ّصفحة6002ّ)العوادلى،ّّبذلكّيشتركونّفيّالاتجاهاتّوالمعتقداتّوالقيم" وعرفهاّ
ّداخلّالمجتمعّوّطعيمةّّأبو ّ"تقسيماتّمتجانسة ّواهتماماتّّال تيبأنها: ّذويّقيم تحويّأناساً

،ّحيثّتجدّعادةّ(029)صفحةّوأنماطّحياةّمتشابهةّأوّمتقاربةّوذوّسلوكّمتشابهّأوّمتقارب"ّ
ّوسلوكياتّفيّكلّالطبقةّمنّالطبقاتّ ّأنماطاً ّالوسطىّوالعليا( الاجتماعيةّالثلاثةّ)السفلى،

الشراءّمتشابهةّالىّحدّكبير،ّوهذاّماّيفرضّعلىّالمسوقينّالسياحيينّدراسةّحاجاتّورغباتّ
 ومنّثمّتصميمّالمزيجّالتسويقيّالمتوافقّمعّهذهّالحاجاتّوالرغبات.ّ،كلّالطبقةّعلىّحدة

o :ّالمعلوماتّالكلمةّتعدّ  الكلمة المنطوقة ّمصادر ّمن ّّالمنطوقة ّيمكنّّال تيوّالخارجية لا
يتناقلهاّمختلفّالأطرافّالمحيطةّّال تيوّّ،(Gabriel et al.,2014, p.79)التحكمّفيهاّللمؤسسةّ

ّالمنطوقة ّبالكلمة ّويقصد ّّبالسائح، ّالفرنسية ّباللغة المعلوماتّّ(Bouche-à-oreille)المعروفة
هيئةّأوّالّيتمكنّالسائحّمنّالحصولّعليهاّخارجّالمصادرّالإعلاميةّالرسميةّللمؤسسةّال تي

ادّأوّحتىّأفرّّزملاءّبالعملّوأالأصدقاءّ،ّوهذهّالمصادرّتكونّعادةّمنّآراءّوخبراتّالسياحية
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العائلةّحولّالوجهةّالسياحيةّأوّالمنتجاتّوالسياحية.ّولاّتقتصرّالكلمةّالمنطوقةّفيّهذهّالبيئةّ
المحددة،ّولكنّومعّتطورّفيّتكنولوجياّالمعلوماتّوالاتصالات،ّشهدتّتزايدّالآراءّالشخصيةّ

ّ أصبحّّال ذيوّّ،(Marketing viral)ّعبرّالانترنتّوظهورّماّيسمىّبّ"التسويقّالفيروسي"
نشاطاًّقائماًّبذاتهّحيثّلاّيمكنّللمؤسساتّتجاهلها،ّعلاوةّعلىّذلكّانتشارّالشركاتّالناشئةّ

(Start-up)ّّالمختصةّفيّالآراءّوالكلمةّالمنطوقةّبينّالعملاءّعبرّالانترنتّمثلّالموقعّالشهير
Epinions.com ّّكالمنتديات،ّال ذيو ّالرقمية ّبالوسائط ّالتواصلّّالمدوناتّيستعين وسائل

ّالمحادثاتالاجتماعي ّغرف ،ّّ ّفي ّالخط ّعبر ّوالمعلوماتوالتواصل ّالآراء وتعزيزهاّّنقل
(Lovelock et al.,2014, p.198). 

لاّيمكنّتحديدّهذهّالعواملّالمؤثرةّنظراًّلتشعبهاّوتعقدهاّوتداخلهاّمعّ :العوامل الخارجية الأخرى-2
فيّّنهاالأمثلةّعّبعضّتؤثرّكذلكّعلىّالتدفقاتّالسياحية،ّويمكنّعرضّال تيالقطاعاتّالأخرى،ّوّ

 :(OZTURK, 1996, pp. 58-61) النقاطّالتالية
انّتؤثرّعلىّالسائحّفيّمعظمّالأحيّال تيترتبطّالعواملّالاقتصاديةّمعدل النمو الاقتصادي:  .أ

فيّفيمكنّللسائحّالتوجهّالىّالوجهةّالمقصودةّوشراءّالبرامجّالسياحية،ّّال تيبالقدراتّالماديةّ
منّالتراجعّفيّمعدلاتّالاستهلاكّ عنهاّ ينشأّ وماّ الاقتصاديّللأسواقّالسياحيةّ حالاتّالركودّ

فكيرّالنظرّعنّالتوجهّأوّمجردّالتّغالباًّوالاستثمارّواتساعّفيّرقعةّالبطالة،ّيصرفّالسياحّ
 بالسفرّنحوّالمقصدّالسياحي؛

لمصدرةّاّوالتشريعاتّالحكوميةّللدولتؤثرّالسياساتّالنظم والتشريعات المالية والقانونية:  .ب
القيودّفيّوّّ،علىّسلوكّالسائحّمثلّجوازاتّالسفرّوالتأشيراتّوالرقابةّالجمركيةّللسائحين

ّبارّالنظمّوالتشبالإضافةّالىّوضرائبّالمغادرة،ّّصرفّالعملاتّالأجنبية لبلدّيعاتّالمقيدة
ّمثلّالضرائبّالداخلّال تيوّّ،المضيف يةّيةّوالتشريعاتّالاجتماعيجبّعلىّالسائحّاتباعها

 المقيدةّمثلّساعاتّالشرب،ّالمقامرةّوالتسوق...الخ؛
ّالصرفّبالبلدّالمضيفحالاتّالتضخمّوعدمّاستقرارّفيّأسعارّالتضخم وأسعار الصرف:  .ج

علىّسلوكّالسائح،ّلكنّيستثنىّذلكّبعضّأشكالّالسفرّلمرونتهاّتجاهّالأسعارّّاًّثرّسلبؤّت
 فيّمواجهةّهذهّالعواملّالسلبيةّمثلّزياراتّالعملّوالزياراتّالعائليةّوالأصدقاء.ّحيثّأكد

Jefferson & Lickorish (1988) ّ ّالمسوقّلاّيمكنّأنّيأخذّالتضخمّأوّتأثيرّسعرّّأن
هّيجبّالنظرّفيّكلّسوقّرئيسي،ّوا عطاءّالأفضليةّللشرائحّالصرفّكأمرّمسلمّبه،ّلكن
 والقيودّالأخرى؛ّ الأقلّالحساسيةّتجاهّالأسعار

ّاختيارهّّجداًّّعاملّمهموهوّّالاستقرار السياسي: .د ّقرارّالسائحّعند فيّالتأثيرّعلىّاتخاذ
أوّانعدامّالأمنّّدّمعرفةّالسائحّعنّعدمّاستقرارللوجهةّالسياحية،ّفبمجرّ هذاّيّفالبلدّسياسياًّ

مثالًاّعنّتأثيرّّ(6002)بلبخاري،ّحيثّقدمّالباحثّ. البلد،ّفبالتأكيدّيحجمّعنّالتوجهّإليه
جزائرّضمنّفتّالصنّ ّال تيالوضعّالأمنيّعلىّالصورةّالمدركةّللشركاتّالسياحيةّالفرنسية،ّوّ
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أثرّيكونّفيهاّال تيالبلدانّ الجزائرّسياحياًّبفعّمستوىّالخطرّمرتفعاً،ّمماّ لّتغطيةّعلىّصورةّ
 ؛تحدثّفيهاّال تيالاعلامّالفرنسيّالمبالغّفيهاّلمختلفّالأحداثّالأمنيةّوالسياسيةّ

والمستقبلةّبعضّقدّتفرضقيود حماية المستهلك والقيود البيئية:  .ه للسياحّّالحكوماتّالمصدرةّ
قيوداًّخاصةّبحمايةّالمستهلكّعلىّمنظميّالرحلاتّوالمؤسساتّالسياحية،ّويفرضّعليهمّ
ضمانّرحلاتّ وكذاّ السياحّواجازاتهمّ لضمانّحمايةّ الضماناتّالماليةّ فيّبعضّالأحيانّتقديمّ

وجهةّدّمنّتدفقّالسياحّنحوّالالبيئيةّللحّالأخرىّوتتمثلّفيّالاجراءاتّالعودة.ّوهناكّالقيود
 .منّطرفّالسياحالصادرةّوالسلوكياتّالسلبيةّالبيئيّمايةّلهاّمنّالتلوثّالسياحيةّح

يتأثرّسلوكّالسائحّعندّاتخاذّقرارّالشراءّللمنتجّالسياحيّأوّاختيارهّ :الداخليةالعوامل والمؤثرات -3
ّتدخلّفيّتكوينهّالشخصيّورسمّملامحّحالتهّالنفسية،ّأينّيؤخذّال تيللوجهةّبعديدّمنّالعواملّالداخليةّوّ

عتبارّلدىّرجالّالتسويقّوالمؤسساتّالسياحيةّعندّتخطيطهمّللعمليةّالتسويقية،ّومنّأهمّهذهّالابعينّ
 المؤثرات:

  :بواعثّيهتمّبهّالمسوقينّّال ذيتمثلّالدوافعّأولّعاملّالدوافع باتجاهّاتباعّّوالتحركّالسائحلإثارةّ
القوةّالمحركةّ،ّوالدوافعّهيالنمطّالسلوكيّوالمتوافقّمعّتوجهاتهمّالتسويقية الداخليةّّعبارةّعن:ّّ"

ّوّ ّتدفعهمّللسلوكّباتجاهّمعينّمنّأجلّتحقيقّهدفّمعين"ّال تيأوّالطاقةّالكامنةّفيّالأفراد
الدوافعّفيّالمجالّالسياحيّوهما:ّالدوافعّ،ّوتوجدّنوعينّمنّ(090،ّصفحة6006ّ)مساوي،ّ

العاطفيةّبحيثّيشعرّالسائحّبالرضاّعندّقيامهّللرحلةّالسياحيةّمثلّالتفاخرّبالسفر،ّالاستمتاعّ
وّ والدوافعّالرشيدةّ ابّالموضوعيةّترتبطّبالأسبّال تيبوقتّالفراغّوممارسةّهوايةّمفضلةّلديه...الخّ،

الدولة،ّجودةّالخدماتّالسياحية،ّانخفاضّالأسعارّوتمتعّّعندّقيامهّبالرحلةّالسياحيةّمثلّقرب
مميزة...الخّ بمقوماتّسياحيةّ الصفحات6002ّ)الشاهدّ،الدولةّ أفضلّّ.(75-72ّ، الترويجّ ويمثلّ

يفرضّعلىّالمسوقينّحسنّاختيارّالرسالةّ مماّ بواعثّورغباتّالسياحّ، فيّاثارةّ التسويقيةّ الوسيلةّ
 .هذهّالرسالةلىّإيصالّعوالحرصّّ،الاعلانية

  :رّتشكلّانطباعاتّذهنيةّلمؤشّال تيويعرفّالادراكّفيّالمجالّالسياحيّبأنه:ّ"العمليةّالادراك
وتقعّمعينّداخلّحدودّ يتعرفّعلىّخصائصهاّ معرفةّالسائحّويدركّالسائحّخدمةّسياحيةّعندماّ

،ّأيّأنهاّمجموعةّمنّالتصوراتّالذهنيةّلدىّالسائحّ(22،ّصفحة6009ّ)سالم،ّّتحتّتجربته"
لخدمةّاّعنّصورةلومنّثمّتشكيلهّّ،عنّالخدمةّالسياحيةّالناتجةّعنّمختلفّالمؤثراتّوالعوامل

وتحليلّالمعلوماتّعنهاّوفقّتفسيراتهّوميولاتهّالفردية،ّوتختلفّادراكاتّّ،أوّالوجهةّالسياحية
الحواسّالخمسة.ّوتجدرّالإشارةّالىّأنّتحقيقّالجودةّالمتوقعةّيكونّالناسّلنفسّالخدمةّمنّ

أنّّدّسالموأكّ؛منّخلالّإدراكّالسائحّبعدّالحصولّعلىّالخدمةّالسياحيةّكانتّضمنّتوقعاته
ّالذهنيةّعنّالوجهةّأوّالمنتجّ ّالادراكّيحويّعلىّثلاثةّجوانبّمهمةّفيّتشكيلّالصورة هذا

 السياحيّوهي:
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معرفةّالسائح؛ -  البحثّعنّمعلوماتّلتشكيلّانطباعاتّذهنيةّلمؤثرّمعينّداخلّحدودّ
 لخصائصّالسلعّوالخدماتّالسياحية؛ّالسائحّإدراكالحساسيةّللمعلوماتّمنّخلالّ -
جاهّتؤديّالىّالتحركّباتّال تيوّّالقاعدةّالادراكيةّلمجموعةّمتغيراتّالبرنامجّالسياحي -

 سلوكّالشراءّالسياحيّوفقّتوقعاتّالسائح.
  :لتسويقيةّوغيرّاالمعلوماتّالتغيراتّفيّسلوكّالفردّالناتجةّعنّتأثيرّّيتمثلّالتعلمّفيالتعلم

لىّتوفرّللوجهةّالسياحيةّمنّقبلّالسائحّتدلّع،ّفاستمرارّالزيارةّالمكتسبةّوالتجربةالتسويقيةّ
ذاّماّشعرّعكسّذلكّسيلجأّالىّالتغييرّوالتحولّالىّوجهةّسياحيةّ القناعةّالكافيةّلديه،ّوا 

يجبّعلىّرجالّّال تي،ّومنّمبادئّالاكتسابّوالتعلمّ(622،ّصفحة6002ّ)الزعبي،ّّأخرى
ّللرسالةّالاعلانية ّاعدادهم ّعند ّّلجذبّالسياحّالتسويقّالسياحيّتبنيها ،0772ّ)الجعفري،

 :(56صفحةّ
 فكلماّتعرضّالسائحّلنفسّالمؤثراتّالاعلانيةّكلماّزادّاستيعابهّللمعلومات؛التكرار:  -
 المعنىّيتمّادراكهاّبسرعة؛محتوىّالرسالةّالاعلانيةّذاتّالمعنى:  -
ّالمستوىّالترابط:  - ّفي ّليكون ّالاعلانية التعلمّوّّالجيدّلفهمولربطّمحتوياتّالرسالة

 السريع؛
ّتيالّ يشيرّهذاّالمبدأّالىّانّالسياحّيميلونّالىّالحصولّعلىّالخدماتّالتدعيم:  -

 .لرحلةتسببّلهمّالإحباطّأوّتفسدّلهمّاّال تيتشعرهمّبالرضاّوالسرورّويتجنبونّتلكّ
  :تلعبّالشخصيةّدوراًّهاماًّفيّالسلوكّالشرائيّوالاستهلاكيّللسائح،ّحيثّيهتمّالشخصية

بهاّالمسوقونّأكثرّمنّالموضوعاتّالأخرى،ّلوجودّالعلاقةّالوطيدةّوالقويةّبينّالشخصيةّ
فّصياغةّالمستهلكينّبهدّحيثّيسعىّرجالّالتسويقّإلىّدراسةّشخصيةّ،وشموليتهاّوالسلوك

الاستراتيجياتّالتسويقية،ّويمكنّتعريفّالشخصيةّبأنها:"ّمجموعةّمنّالسماتّوالمعتقداتّ
ّوّ ّللفرد ّالمميزة ّللبيّال تيوالتصرفاتّوالعاداتّوالخصائصّالنفسية ّفعل ّبردود ّتحدد ّال تيئة

كلّشخصّّانّحيثّ،(026،ّصفحة6007ّ،ّ)عزام،ّحسونة،ّوّسعيدّالشيخيتعرضّلها"ّ
التراكماتّّتكونتّبفعلّال تيالنفسيةّوالاجتماعيةّوالذاتيةّوّيمتلكّمجموعةّمنّالصفاتّالمميزةّ

يختلفّعنّالآخرين.ّوأنّفهمّالسماتّالنفسيةّّال تيوالبيئةّ سلوكياًّ عاشّفيها،ّوهوّيسلكّنمطاًّ
والشخصيةّللسائحينّمنّطرفّرجالّالتسويقّتسمحّلهمّبصياغةّالحملاتّالترويجيةّبماّ

،6006ّاوي،ّمس)ّيتلائمّمعّهذهّالجوانبّللتأثيرّفيهمّواثارةّالحاجاتّوالدوافعّالسياحيةّلديهم
ّتؤثرّعلىّال تيوّّالأخرىّهناكّالعواملّالشخصيةأوضحّعزامّوآخرونّبأنّ.ّوّ(026صفحةّ

يثّتختلفّحّ،:ّالسنّودروةّحياةّالعائلةمثلالفردّبشكلّيدفعهّالىّانتهاجّسلوكّشرائيّمعينّ
ستوىّ،ّمالمنتجاتّالسياحيةّلكلّمرحلةّمنّمراحلّالعمر،ّالوظيفةّوالمكانةّالاجتماعيةّللفرد

 أسلوبّالحياة...الخ.ّالجنس،ّالمستوىّالتعليمي،ّالدخل،
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 اتخاذ قرار الشراء لدى المستهلك السياحي مراحل-الفرع الخامس 
إنّعمليةّاتخاذّقرارّالشراءّلدىّالمستهلكّالسياحيّلاّتختلفّكثيراّعنّتلكّالعمليةّلدىّالمستهلكّ

راجعّإلىّالاختلافّفيّالخصائصّوالسماتّالشخصيةّوهذاّ لأخرى حالة من حئالسا لدى السلعي،ّوتختلف
تمرّعمليةّاتخاذّ.يتعرضّلهّالسائح ال ذي لتأثيروحجمّا  بخمس السياحيّالمستهلك لدى الشرائي القرار وعموماّ
ّ:أساسية مراحل
 ويحدث ما، مشكلة لوجود الفرد إدراك هي الشرائي القرار اتخاذ في الأولى المرحلة إنّ:المشكلة إدراك -0

 تهلإشباعّحاجاتهّورغباّ،عندّاحساسهّبالحاجةّإلىّالقيامّبالنشاطّالسياحيّالسائح لدى الإدراكّهذا
ّلدوافعهّسواءّكانتّالعاطفيةّأيّالتخطيطّللرحلةّبدونّدراسةّمسبقةّكالاستمتاعّبوقتّالفراغ،ّ تبعاً

ردّمعرفةّحاجةّالفّالتفاخرّأوّممارسةّالهوايةّالمفضلةّلديه...الخ،ّأوّالرشيدةّ)المنطقية(ّمنّخلال
ّتتوافقّمعّامكانياتهّالماديةّوترتيبّسلمّالأولويات جودةّّمثلّمستوىّالأسعار،ّلسلعةّسياحيةّبما

 .(22،ّصفحة6006ّ)الملكاوي،ّّالخدماتّالسياحيةّأوّتمتعّالدولةّبالإمكانياتّالسياحيةّالمميزة
الاتصالّ يستوجب الأمر وأن للرحلة، حاجته حدد قد السائح بأن نفترض :المعلومات عن البحث -6

فيّالبحثّعنّالمعلوماتّوجمعهاّ يبدأ ذاك عند بمؤسساتّاوّهيئاتّسياحيةّللقيامّبرحلتهّالسياحية؛
وّّي)البكرّنّمنّالمعلوماتّوهماّانّأساسادّوالصحيح،ّحيثّسيكونّأمامهّمصدرّلاتخاذّالقرارّالرشي

 :(6002الرحومي،ّ
اوّّ،يمتلكهاّالفردّفيّذاكرتهّمنّالمعلوماتّالسابقةّال تيوهيّالمصادرّالمصادر الداخلية:  .أ

ّالأمرّّال تيالحاليةّعنّالخدماتّ ّوالقادرةّعلىّاشباعّحاجاته،ّوهذا يسعىّالحصولّعليها
 يتوقفّعلىّمهارتهّفيّالتحليلّوالتقييمّوالمقارنة؛

يمكنّللسائحّالحصولّعليهاّمنّالمحيطّالخارجيّّال تيوهيّالمعلوماتّالمصادر الخارجية:  .ب
 ...الخ.المستنداتّالرسميةالاطلاعّعلىّسواءّبشكلّشخصيّاوّبفعلّالتأثيراتّالترويجيةّأوّ

 تبدأّعملية وهنا القرار، اتخاذ موقف في يصبح المعلومات بجمع السائح يقوم أن بعد:ّالبدائل تقييم -3
ّعلىّالمعلوماتّ تقييم ّالسابقةّال تيالبدائل،ّمنّخلالّتحليلّالمشكلةّاعتماداً ّفيّالمرحلة ّ،جمعها

ّ،وايجادّالبدائلّالمتاحةّلحلها.ّوالبدائلّفيّهذهّالحالةّتعنيّوجودّالحلولّوالاجراءاتّأمامّالسائح
طينّدّمنّتوفرّشرّيمكنهّمنّاتخاذّالقرار،ّوحتىّيكونّالبديلّالأداةّالمتاحةّلدىّالسائحّلابّال ذيوّ

ّلماليةالقدراتّاالشرطّالثانيّهوّوّّ،القدرةّعلىّحلّالمشكلةالشرطّالأولّيتمثلّفيّأساسيينّوهما:ّ
.ّويمكنّعرضّبعضّالأمثلةّعنّالبدائلّفيّالنشاطّ(92،ّصفحة6002ّ)تويزة،ّللسائحّّوالجسدية

ةّوتستندّعمليّووجهاتّالجذبّالسياحي،ّشركاتّالطيران...الخ.السياحي:ّخياراتّالفنادق،ّأماكنّ
تقييمّالبدائلّعلىّالمعاييرّالموضوعيةّوالمنطقيةّكحداثةّالمعلومات،ّدقتها،ّكثافتهاّوالتجاربّالسابقةّ

 ومدىّصدقّمصادرّالمعلوماتّالخارجيةّكالكلمةّالمنطوقةّوالاعلانات.
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ّالانتهاءّالفردّمنّتقمرحلة الاختيار:  -4 ّيقومّبعد ّوالخدماتّالسياحية، ّالبدائلّعنّمناطقّالقصد ييم
بّمدركاتهّوحسّ،يعتقدّبأنهاّسوفّتحققّلهّأقصىّإشباعّممكنّمنّوجهةّنظرهّال تيباختيارّاحداهاّوّ

ّةوكذاّسمعةّوشهرةّالمؤسسةّالسياحيةّأوّالوجهةّالسياحيّالحسيةّوقناعاتهّالشخصيةّوخبراتهّالسابقة
 .(602،ّصفحة6002ّ)الحميريّوّالطويل،ّ

بماّيسمىّّائحالسّلفردّمنّرحلتهّالسياحية،ّحيثّيجريتظهرّهذهّالمرحلةّبعدّانتهاءّامرحلة التقييم:  -5
عنّتجربتهّالسياحيةّوّّبالتقييم تكرارّالتجربةّال تيعنّمدىّرضاهّ فتكونّحاسماًّعندّ فيّحالةّالانطباعّّ،

التجربةّالايجابيةّللآخرينّوهناّيأتيّالترويجّالمجانيّللوجهة.ّولكنّوفيّحالةّّالجيد،ّفانهّينقلّهذه
ءّجداًّعنّفيّاعطاءّانطباعّسيّاًّسلبيّالعكسّفانهّبالتأكيدّلنّيقومّبتكرارّالتجربةّوقدّيكونّعاملاًّ

 .(22،ّصفحة6006ّ)الملكاوي،ّّمنطقةّالمقصدّالسياحيّللأهلّوالأصدقاءّوالمعارف
،ّأوّعودتهّالخدمة بيع انتهاءّعملية بمجرد السياح مع تنتهيلاّ السياحية المنظمة إدارة بين العلاقة أنوّ

ادارةّالعلاقةّمعّالزبونّوقواعدّّلأطولّفترةّممكنةّوفقاًّلمبادئّالطرفين بين العلاقة تستمرّهذه أن يجب إنما
(CRM : Customer Relationship Management)، الخدمة عن السائح المتحققّلدى الإيجابي الانطباع أن إذ 

أوّزيارتهّللمنطقةّالسياحية المقدمةّوطريقة السياحية  وزيادةّولاء العلاقة استمرار في شك بلا ساهميس،ّتقديمهاّ
قومّبهّيّال ذيوبالتاليّتحسينّصورةّالوجهةّالسياحيةّمنّخلالّالترويجّالمجانيّّ،السياحية للمنظمة السائح
 .نقلّتجربتهّللآخرينّوالمتمثلّفيّ،السائح

ّلدورهاوهذهّالدعامةّتحتلّأهميةّكبرىّلدىّالمؤسساتّوالهيئاتّالسياحية المزيجّّيّتعزيزفّ،ّنظراً
ّتحليلّسلوكّالسائحّمنّكلّجوانبهّودراسةّالعواملّالمؤثرةّالداخليةّوالخارجيةّخلالّمنالتسويقيّالسياحي،ّ

هّالمهمةّالكادرّيجبّأنّتتولىّهذّال تيوّوبالتاليّصياغةّالاستراتيجيةّالتسويقيةّالمتوافقةّمعّهذهّالمعطيات،ّ
ّالىّالإمكانياتّالمادية ّوالمتخصصّبالإضافة ّّالفنيّوالإداريّالمؤهل ّهذه ّبمثل هناكّوّّالعملياتالخاصة

سياحيةّلاّيمكنّللمؤسساتّالّال تيسيتمّالتعرضّاليهاّفيّالجزءّالمواليّمنّالدراسةّوّّال تيالدعاماتّالمهمةّوّ
والهيئاتّالحكوميةّوحتىّالأفرادّالمهتمينّبالشأنّالسياحيّالاستغناءّعنهاّلتحقيقّالجودةّوالخدمةّفيّمستوىّ

 ية.تطلعاتّالسياحّوالأهدافّالمؤسسيةّوالوطن
ّ

دارة يةالتسويق الثاني: نظام المعلومات المطلب  الأزماتالمخاطر و ، اليقظة التسويقية وا 
دارةّالمخاطرّوالأزماتنظامّالمعلوماتّالتسويقيةتشكلّكلّمنّّ ديثةّفيّأساليبّحّ،ّاليقظةّالتسويقيةّوا 

تحسينّالأداءّتاليّالسياحيةّوبالّتسهيلّالعملياتّوالأنشطةّتؤديّالىّال تيوّالتسييرّالمحكمّللعمليةّالتسويقية،ّ
منّالحكوماتّوالهيئات حسبّالتجاربّالناجحةّ وهذاّ السياحيةّ، للمؤسسةّ ّالتسويقيّوتحقيقّالأهدافّالموضوعةّ

ّ.فيّالمجالّالسياحيّاستخدمتّمثلّهذهّالادواتّال تي
 
ّ
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 المعلومات التسويقية نظام: الأولالفرع 
فويّعلاّيمكنّللمؤسسةّالسياحيةّصياغةّالمزيجّالتسويقيّبشكلّتعريف نظام المعلومات التسويقية:  -1

تسبقّنماّ،ّوابأيّطريقةّأوّالتسرعّفيّإطلاقّالخدمةّالسياحيةّأوّتسويقّالوجهةّمسبقةأوّبدونّدراسةّ
حتّاشرافّوتّمدروسةّبعنايةّيعدّال ذيوّّ،توفيرّالمعلوماتّالضروريةّمنّأجلّالتخطيطّالتسويقيذلكّ

بنظامّّكاديمياًّأّيسمىوهوّماّّ،لتنسيقّالداخليّبينّعناصرّالهيكلّالتنظيميّبالمؤسسةواّالكادرّالمؤهل
وهوّعبارةّّ؛MKISالمعروفّاختصاراًّبّّ(Marketing Information System)المعلوماتّالتسويقيةّ

والمستقبليةّ"ّعن: والحاليةّ لجمعّوتسجيلّوتبويبّوحفظّوتحليلّالبياناتّالماضيةّ ومنظمةّ مستمرةّ عمليةّ
ّوالعملّ ّفيها، ّوالعناصرّالمؤثرة ّبأعمالّالمنشأة ّللحصولّعلىّالمعلوماتّالمتعلقة علىّاسترجاعها

وبماّيحققّّناسبة،اللازمةّلاتخاذّالقراراتّالتسويقيةّفيّالوقتّالمناسبّوبالشكلّالمناسبّوبالدقةّالم
صفحة6002ّ)طلعتّأحمدّ،ّأهدافّالمنشأة" المعلوماتّمنّمصادرهاّ؛ّ(602ّ، دارةّ أوّ"هيكلّلتجميعّوا 

 .(096،ّصفحة6007ّ)الزعبي،ّّالداخليةّوالخارجيةّللشركة"
تقومّبجمعّّال تيوالإجراءاتّّداتــــ،ّالمعرادـــــ''نظامّمكونّمنّالأفبأنه:ّ PHILIP KOTLERوعرفهّ

ّالمعلوماتّ ّوتوزيع ّفيّالتوقيتّالمناسّال تيوفرزّوتحليلّوتقييم ّمتخذيّالقراراتّالتسويقية  ب''يحتاجها

(Kotler, Bowen, Makens, & Baloglu, 2017, p. 138)ّ؛
"حصيلةّكلّالبياناتّالمتعلقةّبقطاعّالسياحةّّ:فهوّعبارةّعنّتعريفّنظامّالمعلوماتّالسياحيّأما

حيثّتخضعّهذهّالبياناتّإلىّمعالجةّوعملياتّقدّتكونّاقتصاديةّورياضية،ّالهدفّّوالمنتجّالسياحيّ...
ّالبلد ّفي ّالسياحية ّالحركة ّتعكسّواقع ّالمعلوماتّالضرورية ّالى ّالتوصل ّهّمنها ّإلىّأهمية ذهّإضافة

ّ.(22،ّصفحة6007ّ)بوتغرين،ّّالمعلوماتّفيّعمليةّالإدارةّوالتخطيطّالسياحي..."
سبقواستخلاصاًّّّ الأجهزةمماّ المعلوماتّالتسويقيّالسياحيّيتمثلّفيّشبكةّمنّالأفرادّ، فنظامّ المعلوماتّّ،ّ،

حصلتّعليهاّو/أوّستحصلّعليهاّالمؤسسةّالسياحيةّمنّمصادرهاّّال تيوالمعطياتّالمخزنةّوالمتدفقةّوّ
 تستخدمهاّلتحليلهاّبماّتحتاجهاّعندّاتخاذّالقراراتّالتسويقية.ّال تيوّّ،الداخليةّوالخارجية

هّفيّالقطاعّالسياحيّفيّأنّيالمعلوماتّالتسويقّتكمنّأهميةّنظامأهمية نظام المعلومات التسويقية: -2
 :(22-25،ّالصفحات6002ّ)مطر،ّّيؤديّإلى

  ّوذلكّنظراًّللتطورّالكبيرّفيّالتكنولوجياتّالمعلوماتيةّّ،سرّللمعلوماتالوصولّالمي
منّمهمةّصانعيّالقرارّفيّحصولهّعلىّّماّسهلّ،الحديثةّوشبكاتّالاتصالات

 المعلوماتّبأقلّالتكاليف؛
 ّّفي ّوالمساهمة ّالتسويقية، ّبالأنشطة ّالمتعلقة ّوالمنسقة ّالمتكاملة ّالمعلومات توفير

 التخطيطّالجيدّللقراراتّالاستراتيجيةّوتنفيذهاّبطريقةّفعالة؛
 ّالتقييمّالدقيقّللأداءّمنّخلالّالتغذيةّالعكسية(Feed-back)ّ ّيوفرهاّنظامّّتيال

 ؛المعلوماتّالتسويقي
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 ّّالمعلوماتّالتسويقيّمنّالبيانات ّنظام ّالمستقبليّمنّخلالّإتاحة إمكانّالتوجيه
 اللازمةّللتنبؤّالمستقبليّووضعّالخططّالتسويقيةّطويلةّالمدى؛

 .إبرازّالصورةّالحسنةّللمؤسسةّفيّأذهانّعملائهاّالمستهدفين 
ّالعملياتّنظام المعلومات التسويقي:  مكونات-3 ّالمدخلات، ّمن ّيتكون ّعموماً ّالنظام ّالمعروفّأن من

حيثّ المعلوماتّالتسويقيّأفضلّكوتلرقدمّوالمخرجات؛ّ بّال ذيوّّ،نموذجّمتكاملّلنظامّ المؤسساتّيمكنّتطبيقهّ
 كماّهوّموضحّفيّالشكلّالتالي:ّةالسياحي

 نظامّمتكاملّللمعلوماتّالتسويقيةّوفقّلمفهومّكوتلرّ(:11لشكل رقم )ا

ّ
SOURCE : (Kotler, Bowen, Makens, & Baloglu, 2017, p. 139) 

ّّيوضحّ(00)ّرقم الشكلّ ّأن ّالتسويقيسيرورة ّالمعلومات ّالتسويقّّنظام ّمدراء ّمع ّوينتهي يبدأ
(Marketing Managers)ّّولكنّيجبّاشراكهمّفيّجميعّالنظمّالفرعية.ّففيّالبدايةّتتفاعلّهذهّالأنظمةّمع،

ّ ّالمعلومات ّمن ّاحتياجاتهم ّلتقييم ّبتطويرّ(Assessing Information Needs)المدراء ّيقومون ّذلك ّوبعد ،
ّيعالجّأينّ،ةأنظمةّرئيسيةّمتكاملةّومترابطأربعةّّمنّخلالّ،(Developing Information)المعلوماتّالمطلوبةّ

ّوزيعّالمعلوماتبتّالتسويقييقومّنظامّالمعلوماتّلجعلهاّأكثرّفائدة.ّوفيّالمرحلةّالأخيرةّنّالمعلوماتّالمحللوّ
(Distributing Information) ّياتعملّفيّمساعدتهموفيّالوقتّالمناسبّلّ،علىّالمديرينّبالشكلّالصحيح

ّ.التنفيذّوالرقابةي،ّتخطيطّالتسويقال
المعلوماتّالداخليةّ: (Internal Records) نظام السجلات والتقارير الداخلية  .أ قاعدةّ ّاتنتجهّال تيوتمثلّ

المؤسسةّالسياحية، منّالداخلّفيّشكلّتقاريرّوسجلاتّيوميةّال تيوّّوتمتلكهاّ مستنداتّوّّيتمّتجميعهاّ
،ّومنّأفضلّالتقاريرّفيّهذهّالحالةّالتقاريرّالمحاسبيةّدارية،ّوتكونّفيّالغالبّذاتّالطابعّالرسميا

،ّسجلّالشكاوىّوتعليقاتّنزلاءّالفندق،ّالاستماعّوالتحادثّمعّفهيّذاتّالموثوقيةوالماليةّالمصادقةّ
 ؛الضيوف

مدراء 

 التسويق

 التحليل

 التخطيط

 التنفيذ

 التنظيم

 الرقابة

 نظام المعلومات التسويقي

منّّحتياجاتالاتقييمّ
 المعلومات

توزيع 

 المعلومات

نظامّالسجلاتّ
 والتقاريرّالداخلية

 تحليل المعلومات

نظامّالاستخباراتّ
 التسويقية

 التسويقبحوث 

 الأسواق المستهدفة

 قنوات التسويق

 المنافسون

 الجمهور

 قوى
 البيئة الكلية 

 البيئة التسويقية تطوير المعلومات المطلوبة

 الاتصالات والقرارات التسويقية
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كانّنظّ:(Marketing Inteligence) نظام الاستخبارات التسويقية .ب السجلاتّوالتقاريرّالداخليةّــــــــإذاّ امّ
ةّيزودهاّــيــقــويــاراتّالتســـــامّالاستخبـــــهاّالداخلية،ّفانّنظــــفيّبيئتّالخاصةّبالمنظمةيوفرّالمعلوماتّ

ّ(Marketing Environment)تجريّفيّالبيئةّالخارجيةّللمنظمةّّال تيبالمعلوماتّالمختلفةّبالأحداثّ
.ّويطلقّةالجماهيرّوالقوىّالبيئيةّالكلي،ّقنواتّالتوزيعلمنافسين،ّمستهدفة،ّاكالمعلوماتّعنّالأسواقّال

ّالنظامّاسمّالذكاءّالتسويقيّحيثّيقصدّبه:ّ"مجموعّالوسائلّ نّبأنّتسمحّللمسؤوليّال تيعلىّهذا
،ّوقدّ(29،ّصفحة6002ّ)مطر،ّّيكونواّعلىّعلمّمستمرّبالتطوراتّالحاصلّفيّالبيئةّالتسويقية''

الداخليةّمثلّالتقاريرّالصادرةّمنّموظفيّالاستقبالّبالفندق،ّّيستعينّهذاّالنظامّبمصادرّالمعلومات
آراءّمالكيّومديريّالفنادق...الخ،ّأوّالخارجيةّمثلّوكلاءّالسفرّومنظميّالرحلاتّوحتىّالجمعياتّ

كذلكّوالمنظماتّال تشملّ وقدّ والاجتماعية...الخّ، المعلوماتّمهنيةّ لتقاريرّاّمنافسينّمثلالعنّّمصادرّ
 ..الخ..البياناتّالصحفيةّ،الكتيباتّوالإعلاناتلاتّالمجلاتّالتجارية،ّقام ،السنويةّللمنافسين

ّّ:(Information Analysis) التحليلية لدعم القرارات التسويقية نظام المعلومات .ج ّبها ّمهامويقصد
ّّمحللي ّالمعلوماتّفيّاعداد ّفيّتحليلّالبياناتّوحلّالمشكلاتّّال تيالنماذجّالإحصائية تستخدم

ّكّالنماذجتلّوتعدّ ّ.ماتّذاتّفائدةّمرجوةّمنّطرفّمتخذيّالقراراتالتسويقيةّبهدفّاستخلاصّالمعلوّ
يّهاّاصبحتّفمهاراتّوكفاءاتّخاصة،ّالاّانإلىّّتحتاجّ،اساليبّمتقدمةّوفنيةّمكلفةّومعقدةّمن

يسهلّمهمةّصانعّالقرارّفيّالحصولّعلىّالمعلوماتّ الحاليّمبنيةّعلىّالحواسيبّوالبرامجّمماّ وقتناّ
ّ؛SPSSومثالّذلكّعنّبرنامجّالحزمّالاحصائيةّللعلومّالاجتماعيةّّ،المطلوبةّبدونّجهدّخاص

بحوثّّ A.M.Aعرفّالجمعيةّالأمريكيةّالتسويقيةّ:(Marketing Research) بحوث التسويق نظام .د
ّبربطّالمستهلكّبالتسويقينّمنّخلالّالمعلوماتّال تي"الوظيفةّّها:التسويقّعلىّأنّ  يتمّّال تيّ،تقوم

ّلتحديدّالفرصّوالمشاكلّالتسويقيةّوتقييمّالأعمالّالتسويقية تّوتحسينّلقياسّالانجازاّ؛استخدامها
ّ.(052،ّصفحة6007ّ)عزام،ّحسونة،ّوّسعيدّالشيخ،ّّالإجراءاتّالتسويقية"

ّالمهميتّ  ّالتعريفّبأنّبحوثّالتسويقيّهيّذلكّالجزء ّالمعلوماتّّ،ضحّمنّهذا ّمنّنظام بلّأهم
ثّحيثّتحددّالإدارةّفيّالبدايةّمشكلةّتسويقيةّتتطلبّالبحّ،تأخذّالكثيرّمنّالجهودالتسويقية،ّفهيّعمليةّ

ديمّالتقريرّوتقّ،غايةّاستخلاصّالنتائجإلىّجمعّوتحليلّوتسجيلّالمعلوماتّوالدراسةّوالحل،ّحيثّتبدأّفيّ
بذلكّالىّمدراءّالتسويق.ّومنّمجالاتها:ّبحوثّحولّسلوكّالمستهلكّالسياحي،ّبحوثّحولّكفاءةّوتأثيرّ

يهاّفيّمثلّعلّويتمّذلكّوفقّالأسسّوالمنهجيةّالعلميةّالمتعارفّالخ،التسويقية،ّبحوثّالسوق...الاعلاناتّ
ّ.هذهّالحالات
ّأمثلةّعنّأنظمةّالمعلوماتّالسياحيةّوهي:ّ(6007)بوتغرين،ّالباحثةّّتموقدّ 
 ّالكمبيوتر ّطريق ّعن ّالحجز ّقاعدةّ(Computer Reservation System) نظام ّعن ّعبارة ّوهو :

ّمكاتبّ ّلإدارة ّإلكترونيا ّويوزع ّالمؤسساتّالسياحية، ّبتسييرّمخزون ّالإدارة البياناتّحيثّتقوم
 المبيعاتّوالشركاءّوالوسطاء،ّوبإمكانّالمستهلكينّالولوجّإليهّلتأكيدّحجوزاتهم؛
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 ّ ّالشاملة ّالتوزيع ّ(Global Distribution Systems)أنظمة ّوهيّالأنظمة ّبربطّجميعّّال تي: تقوم
ات،ّوتأجيرّالسيارّّالخدماتّالسياحيةّمعّبعضهاّالبعضّمثلّحجزّالغرفّوشراءّتذاكرّالطيران

ّالفقريّللسياحة،ّومنّ ّالأنظمة:ّأّوهيّتمثلّالعمود ّوSabreّوGaliloّّهمّهذه اّمرتهطوّ ّال تي،
لّإليهاّتسمحّلوكالاتّالسفرّالدخوّّ،شركاتّالطيرانّالعالميةّفيّاطارّتطويرّوتسويقّوسيلةّتقنية

 ؛دونّالاتصالّبالمنتجين
 ّالنظامّالموجهّللسفر(Travel Recommender System)ّّوهوّعبارةّعنّالنظامّيوجهّالمسافرين:

ّتقنياتّالذكاءّالصناعي،ّوبالتاليّال ذيللرحلاتّالممكنةّعنّطريقّ ّباستخدام ّمسبقاً ّبها نّقاموا
ّ ّعلى ّالحصول ّالمسافر ّالمستهدفةيستطيع ّوالنشاطات ّبالوجهات ّالمتعلقة ّالرقمية ّ،المعلومات

 وبالتاليّيقدمّتصوراًّعقلانياًّلرحلةّكاملة.
 
دارة المخاطر اليقظةالفرع الثاني:   التسويقية وا 

ّبالنظامّالتسويقيّالسياحيّبكلّمكوناتهّوأجهزتهّالماديةّوالبشرية  ّ،لاّيكفيّتمتعّالمؤسسةّوتحكمها
ةّوالتغيراتّفيّظلّالمنافسةّالحادوذلكّّ،الفعالّلأنشطتهاّالتسويقيةوّّيهدفّأساساًّالىّالتسييرّالأمثلّال ذيوّ

لمعلوماتّإضافةّالىّكثافةّاّ،عنّسيطرتهاّةخارجتكونّفيّمعظمّالأحيانّّال تيوّّ،فيّالبيئةّالكليةّالمستمرة
ربطّأهميةّبماتّوالمؤسساتّالسياحيةّلدىّالحكوّّالحديثومنّهناّظهرّالتوجهّ،ّوصعوبةّتحليلهاّوتقييمها

لأساسيةّمراقبةّمهمتهاّاّباليقظة التسويقية تعرفّال تيوّّ،لهذهّالتغيراتبأجهزةّالرصدّوالاستباقّّهذاّالنظام
قتّالمناسب.ّوفيّفيّالوّوّوالتنبؤّبهذهّالتغيراتّقبلّحدوثهاّلاتخاذّالقرارّالمناسبّّ،البيئةّالمحيطةّبالمؤسسة

للأزماتّوالأحداثّ ثارّالسلبيةّمنّالآّ،ّوماّتركتهفيّالقرنّالحاليّبالسياحةعصفتّّال تيالجانبّالآخر،ّونظراًّ
نظمة خاصة أتعتمدّكثيراًّعلىّالسياحةّفيّاقتصادهاّتبنيّّال تيلهذاّالقطاعّالحساس،ّكانّلزاماًّعلىّالدولّ

ّمعالجتها.أثبتتّفعاليتهاّفيّتخفيفّمنّهذهّالآثارّوّّال تيها،ّوّلمواجهتّلإدارة المخاطر والأزمات
ّ

هيّعبارةّفّ،تعريفاًّمختصراًّعنّاليقظةّ(AFNOR)قدمتّالوكالةّالفرنسيةّللتقييسّ التسويقية:اليقظة  -1
عن:ّ"نشاطّمستمرّومتكررّالىّحدّكبيرّيهدفّالىّمراقبةّالبيئةّالتكنولوجيةّوالتسويقيةّ...الخّوذلكّمنّ

بمعنىّمراقبةّومتابعةّمستمرةّودائمةّللتغيراتّّ،(BERGERON, 2000, p. 148) استباقّالتطورات"أجلّ
 .غيراتالوصولّالىّالمعلوماتّالاستباقيةّلهذهّالتتهتمّبهاّالمؤسسةّمنّأجلّّال تيتحدثّفيّالبيئةّّال تي
يثّحوارتبطتّاليقظةّبالاستراتيجيةّلأهميتهاّفيّتحسينّالأداءّالاستراتيجيّللمؤسساتّالاقتصادية،ّّّ

بأنّ  الاستراتيجيةّ وتحليلّالمعلوماتّذاتّالطبيعةّيعرفّاليقظةّ علىّجمعّ يقومّ "نشاطّجماعيّواستباقيّ، هاّ:
يجية،ّوتهدفّالمهمةّوالاستراتّالاستراتيجيةّوالمتعلقةّبمحيطّالمنظمةّالخارجي،ّتستخدمّفيّصنعّالقرارات

بغيةّ وتجنبّّليقيناّالفرصّوالتقليلّمنّحالاتّعدمّاستغلالالىّالكشفّالمبكرّللتغيراتّالمحتملّحدوثهاّ
 ؛(20،ّصفحة6060ّ)وقنونيّوّمير،ّّالتهديدات"
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تمثلّكالآتي:ّ"مجموعةّمنّّال تيالتسويقيةّوّ(ّتعريفاًّعنّاليقظة6002ّمتّالباحثةّيحيّالشريفّ)وقدّ ّ
تسمحّللمؤسسةّبالبحثّعنّالمعلوماتّالمتعلقةّبأسواقهاّليكونّفيّمقدرتهاّوضعّالأنشطةّّال تيالمراحلّ

تنافسية" التعريفّعلىّتعزيزّالمركزّ(606)صفحةّّالتسويقيةّالقادمةّبهدفّالحصولّعلىّميزةّ ركزّهذاّ ،ّ
فقّوّالتنافسيّللمؤسسةّمنّخلالّالدراسةّالاستباقيةّوالتنبؤّبالأسواقّالحاليةّوالمستقبليةّمنّجميعّجوانبهاّ

سلوكياتّالزبائن،ّالاستراتيجياتّالمتبعةّمنّطرفّالمنافسين،ّأنشطةّوهي:Porterّّالقوىّالخمسةّلّ
ّالموردين ّالتكنوّوتحركات ّتهديد ّالقطاعّ، ّنفس ّفي ّالمؤسسات ّالتنافسّبين ّشدة ّوأخيراً ّالجديدة لوجيا

(Dumas, 2004, p. 45)وفقاًّل التسويقيةّ الخطةّ بإعدادّ وذلكّبشكلّتسمحّالمؤسسةّ الاسّ، لرؤيةّ ّتشرافية.هذهّ
ظمةّعنّواخلاقيةّتقومّالمنّةمتكررّعمليةّمستمرةّوفيّالتعريفّالآخر،ّتمثلّاليقظةّالتسويقيةّبأنها:ّ"

بمراقبةّوتحليلّم التسويقيةتأطريقهاّ عنّمؤشراتّمحتملةّلتكوينّفرصّأبحّنّلبيئتهاّ تهديداتّبإمكانهاّّوثاّ
تحسينّّسيرينّمنّاجلالتأثيرّعلىّبقائهاّواستعمالّمنتجاتّ)مخرجات(ّاليقظةّبهدفّتوجيهّقراراتّالم

،ّهذاّالتعريفّالشاملّمفادهّأنّاليقظةّالتسويقيةّتهدفّالىّ(72،ّصفحة6002ّ)مطر،ّّأداءّالمنظمة"
،ّشكلّاستباقيبالاكتشافّوالتعرفّعلىّالتهديداتّوالفرصّّمهمتينّأساسيتين،ّفالمهمةّالأولىّهيتحقيقّ

ّللتحولاتّوالتوالمهمةّالثانيةّتوجيهّقراراتّالمسيرينّمنّخلالّاعادةّهيكلةّمواردّالمؤسسةّت غيراتّبعاً
ّّالبيئية.

 
تحديد،ّجمعّوتحليلّالمعلومةّليقظةّالسياحيةّتعريفّلأماّ افةّلتدعيمّتعطيّقيمةّمضّال تيفهيّتشمل:ّّ"

أفضلّلدىّالمسؤولين" مستقبليةّ والترويجّلرؤيةّ السياحيةّ الصناعةّ صفحة6002ّ)رايسّ،ّتنافسيةّ ،ّ022)ّ. 
ّّال تيعمليةّديناميكيةّّهيوبالتاليّفاليقظةّالتسويقيةّالسياحيةّ السياحيةّّيئةالمؤسسةّأوّالهتقومّبها

تحدثّعلىّّال تيوّّ،تسعىّالىّاكتشافّوالتعرفّعلىّالتهديداتّوالفرصّ،برصدّالمعلوماتّالاستباقية
لتغيراتّتبعاّلّالمؤسسةعادةّهيكلةّمواردّومنّثمّتوجيهّقراراتّالمسيرينّلإّمستوىّالأسواقّالسياحية،

مهماّال تيوهيّالأداةّالحديثةّّ.البيئيةّوالاقتصادية أوّالتفريطّفيهاّ كانتّّلاّيمكنّللمؤسسةّالاستغناءّعنهاّ
ّقدراتهاّسواءّكانتّفيّمجالّالمعلوماتية،ّالتنافسية،ّالماديةّأوّالبشرية.

 
نموذجّمثاليّلسيرورةّّ(AFNOR)ييسّالوكالةّالفرنسيةّللتقة،ّوضعتّونظراًّلتعددّنماذجّوأنواعّاليقظ

 تمرّبعدةّالمراحلّكماّهيّمحددةّفيّالشكلّالتالي:ّال تياليقظةّوّ
 
ّ
ّ
ّ
ّ



 التسويق السياحيفي مجال مقارنة المرجعية لالإطار النظري ل: الثانيالفصل 

77 
 

 سيرورة اليقظة(: 12الشكل رقم )
ّ
ّ
ّ

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

Source : (AFNOR, 1998, p. 8) 

وّ اليقظةّ للتقييسّوضعتهاّّال تيتمرّسيرورةّ الفرنسيةّ مراحلبAFNORّالوكالةّ موضحةّّأساسيةّثمانيةّ
ّّفي:ّةوالمتمثلّ،فيّالشكلّأعلاه

ّاليقظة .أ ّعملية ّمن ّوالغايات ّالمراقبة ّلمحاور ّالتعريف ّوا عادة ّالجهة،التعريف ّفمن ّدتحديّ،
المعطياتّأوّّحصولّعلىمنّطرفّالمنظمةّمنّأجلّجمعّوّةّيالاحتياجاتّالحقيقّالمواضيع

يمكنّانّتكونّفيّالمجالاتّالتكنولوجية،ّالقانونية،ّالتشريعية،ّالاقتصادية،ّّال تيالمعلوماتّوّ
 ؛طرفّالزبونّالمحددةّمنالتنافسية،ّالاجتماعية...الخ،ّومنّالجهةّالأخرىّمعرفةّالغاياتّ

إذاّكانتّاحصائية،ّآراءّالخبراء،ّالمستنداتّ...ّالخ،ّهاّتحديدّأنواعّالمعلوماتّاللازمةّلجمع .ب
 ؛العمليةوكذاّتحديدّالقائمينّمنّالكفاءاتّللقيامّب

 إعداد الطلب

دفتر الشروط          -
 إعداد الكفاءات-

منتج ذو قيمة 
 مضافة متبناة

وكفاءة التحكم في الأدوات 
 العاملين

 اهفهم الطلب ومحتو 

أدوات الإدخال/معرفة 
 الموارد

أدوات المعالجة/ قدرات 
 الاختيار والتركيب

 أدوات الإتصال

عادة التعريف لمحاور المراقبة والغا التعريف-1 اتيوا   

 تحديد أنواع المعلومات اللازمة-2

 مصادر المعلوماتتعريف واختيار -3

 جمع واختيار المعلومات-4

 التحليل والتنظيم-5

 التركيب ووضع المعلومات في الأفق-6

نتائج  إيصال-7
 الرقابة

التحقق من صحتها -8
عادة تسويتها  وا 

ما يجب وضعه من طرف 

 المورد

ما ينظر اليه من طرف 

 الزبون



 التسويق السياحيفي مجال مقارنة المرجعية لالإطار النظري ل: الثانيالفصل 

78 
 

مصادرّمختلفّالتعريفّواختيارّمصادرّالمعلوماتّعنّطريقّأدواتّإدخالّالبياناتّومنّ .ج
ّالمنشوراتّالد ّوالمختصين، ّالخبراء ّالتوثيق، ّمراكز ّالمعطيات، ّقاعدة ّمثل ّالكتالموجودة ب،ّورية،

 ؛التظاهراتّالمهنية،ّالمتعاملينّفيّالميدان...الخ
 ؛ذاتّصلةّمباشرةّأوّغيرّمباشرةّبمحاورّالمراقبةّوبشكلّدوريجمعّواختيارّالمعلوماتّ .د
ّالمعلوماتّ .ه ّّال تيتحليلّوتنظيم ّمعالجتها ّتكونّعلىّشكلّتتم ّللاستغلالّوقد ّقابلة لتكون

 النتائج...الخ؛الملخصات،ّنظامّالتصنيف،ّ
التركيبّووضعّالمعلوماتّفيّالأفقّأيّنشرّالمعلوماتّوفقّالمحاورّالمحددةّفيّالمرحلةّ .و

 القرارات؛ّلاتخاذالأولىّويتمّنشرهاّبسرعةّ
 ؛صانعيّالقرارإيصالّنتائجّالرقابةّل .ز
عادةّتقييمهاّ .ح الانحرافاتّأوّإعادةّتعديلّوتوجيهّّفيّحالةّوجودالتحققّمنّصحةّالمعلوماتّوا 

 .اليقظةّالموضوعةّفيّالبدايةالوسائلّوالأهدافّ
والمقاييسّّلابدّمنّتوفرّالشروطّفعاليتهاّفيّتحسينّالأداءّالتسويقيوحتىّتضمنّاليقظةّالسياحيةّّّ

ّ:(70-27،ّالصفحات6002ّ)علاوة،ّّالتالية
تسهلّعلىّالقائمينّباليقظةّاللازمةّتوفيرّالإمكانياتّمنّخلالّّدعم الإدارة: .أ منّوسائلّومواردّ

أخيراًّالتقييمّتكوينهمّوتدريبهم،ّوّتوفيرّنظامّتحفيزّوّمكافئتهمّعبرّوّّمختلفّمراحلّاليقظة،العملّفيّ
 ؛المستمرّلإنجازاتهم

ّّتغييرّ:إرساء ثقافة اليقظة داخل المؤسسة .ب ّبما ّالمؤسسة امّيتماشىّمعّنظوتعديلّثقافة
ّكأنّيكونّأفرادهاّمنفتحينّعلىّ،قافةّالمعلوماتّبينّأفرادّالمؤسسةّالواحدةثبّيسمىّأوّمااليقظةّ

 لإدراكّالتغيرّوتقبله،ّتقاسمّوتشاركّالمعلوماتّوالمعارفّبينّالعاملينّوالمديرين...الخ؛ّ؛طرقّجديدة
بشكلّيحققّالتنسيقّبينّانشطةّاليقظةّوالأنشطةّالاخرىّللمؤسسةّّ:إنشاء نظام اتصال فعال .ج

ّ،ا،ّمساعدةّممثليّاليقظةّفيّتبادلّالمعلوماتّمعّبعضهمّالبعضوبينّأنشطةّاليقظةّفيّحدّذاته
 ؛وايصالهاّالىّأصحابّالقرارّواتاحةّاتصالّالمؤسسةّمعّالبيئةّالخارجية

ّال تيارعةّالمتسّحاصلّفيّالمعلوماتيةّوالتغيراتنظراًّللتطورّالّاعتماد تكنولوجيا المعلومات: .د
لدعمّلوماتّتكنولوجياّالمعتوفرّالبنيةّالتحتيةّلّالمؤسسةالبيئةّالخارجية،ّكانّلزاماًّعلىّتحدثّفيّ

 ...إلخ؛البرمجياتّوتكنولوجياتّتسييرّالمعارفالانترانت،ّّمثل:ّالإنترنت،ّاليقظة
،ّمؤسسةلتعزيزّالوضعيةّالتنافسيةّللشرطاًّأساسياًّلتحقيقّأهدافّاليقظةّّتعدّ ّ:حماية المعلومة .ه

فالمعلوماتّفيّالوقتّالحاليّتمثلّأهمّمنّرأسّالمالّذاته،ّمماّتفرضّعلىّالمؤسسةّحمايتهاّمنّ
 للمنافسينّبمختلفّوسائلّالحماية.وتجنبّتسربهاّّالتخريب

ياحيّلىّالمعلوماتّمنّمخرجاتّالنظامّالتسويقيّالسوبالتاليّفاليقظةّالتسويقيةّتعتمدّبشكلّأساسيّعّّ
عبرّتحليلّالمعلوماتّ أساسيةّفيّصنعّالقراراتّالتسويقيةّبالمؤسسةّ فهيّتمثلّاداةّ أوّمنّمصادرّأخرىّ،
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ّ،تمكنهاّمنّتشكيلّمؤشراتّأوليةّعنّالفرصّالتسويقيةّلاقتناصهاّأوّتقليلّمنّالتهديداتّ،الاستباقية
بفعاليةّوفقاًّللتغيراتّ وادارتهاّ توجيهّمواردّالمنظمةّفيّحينهاّ الداخليةّوالخارجية،ّيتحدثّببيئتّال تيوكذاّ هاّ

يرّتصيبّالقطاعّالسياحي،ّظهرّالاتجاهّالجديدّفيّالتسيّال تيلكنّبسببّالأزماتّالمتلاحقةّوالمتتاليةّوّ
ّالهيئاتّوالحكوماتّال ذيالسياحيّوّ ّوهدفهاّانشّويتمثلّفيّ،تبنته ّالمخاطرّوالأزمات، ّلإدارة اءّخلايا

يتماشىّمعهاّوالتقليلّمنّآثارهاّ،الأساسيّتسييرّالأزمةّالسياحية حمايةّلبيةّوكذاّالسّوتكييفّالوضعّبماّ
ّالسياحّوسكانّالمنطقة.

 
 السياحيالأزمات في القطاع  إدارة -2

ّسابقأوّمجموعةّاوّحتىّفردّمنّتعرضهّللأزمةّفيّوقتّّ،أوّقطاعّاقتصاديّوطن،لاّيخلوّأيّ   
،ّفالأزمةّبهّالمحيطةّالظروفوضعيتهّوّّتجنبهاّمهماّكانتّأحدأوّسيتعرضّإليهاّمستقبلًا،ّولاّيستطيعّأيّ

بشكلّعامّهي:ّ"مرحلةّحرجةّتواجهّالمنظومةّالاجتماعية،ّوينتجّعنهاّخللّأوّتوقفّفيّبعضّالوظائفّ
ّالمنظوم ّلهذه ّاستقرارّفيّالنظامّالحيوية ّعدم ّعنه ّينجم ّتطورّسريعّفيّالأحداث، ّويصاحبها ّأوّكلها. ة
مة،ّويدفعّسلطةّاتخاذّالقرارّفيهاّإلىّضرورةّالتدخلّالسريعّلنجدتهاّوا عادةّالتوازنّلهذاّوّالأساسيّلهذهّالمنظ

،ّتعبرّالأزمةّعن:ّ"موقفّوحالةّيواجههاّمتخذّوجهةّنظرّأخرىّ،ّومن(02،ّصفحة6002ّ)يوسف،ّّالنظام"
القرارّفيّأحدّالكياناتّالاداريةّ)دولةّأوّمؤسسةّأوّمشروعّاوّأسرة(ّتتلاحقّفيهاّالأحداث،ّوتتشابكّمعهاّ

ّويفقـــالأسبابّبالنتائ ّمتــج، ّمعها ّقدرتـــخــد ّالقرار ّاتجاهاتــذ ّعلى ّأو ّعليها، ّالسيطرة ّعلى ّالـــه ّلية"ـــبـــستقمها
ّفيّمعظمّالأحيانّالأزمةّقدّتحدث،ّنلاحظّأنّينالتعريفّ،ّمنّخلالّهذين(02،ّصفحة6000ّ)لكريني،ّ

بشكلّجزئيّأوّكلي،ّوماّيصاحبهاّمنّالتطوراتّّالاعتيادية المنظومة،ّوتؤديّإلىّزعزعةّانذارّمسبقدونّ
رارّ،ّمماّتفرضّعلىّأصحابّالقتكونّفيّبعضّالأحيانّخارجّعنّسيطرةّمتخذّالقرارّال تيوّّ،غيرّالمتوقعة

ىّشكلّعلّ،وهذهّالأحداثّقدّتكونّقبلّوقوعّالأزمةّالتعاملّمعهاّلإعادةّالاستقرارّوالتوازنّلهذهّالمنظومة.
ّأوّحتىّبعدها،ّوتختلفّأنواعهاّوأشكالهاّحسبّكلّ نّوزمّ،قطاعاشاراتّالانذارّالمبكر،ّأوّحالّوقوعها

 وغيرهاّمنّالأسباب.ّ،وتراكمّالمشاكلّ،حدوثها
منّالأحداثّّغيرّمتوقعةّففيّصناعةّالسياحة،ّقدّتنجمّالأزماتّعنّخمسةّأنواعّرئيسيةّ
ّ:(AVRAHAM & KETTER, 2016, p. 70)ّوهيّالسلبية
 ؛خطفّالطائراتّالهجماتّالإرهابيةّمثلّقصفّالأماكنّالعامةّأو 
 ؛الجرائمّكالسرقةّوالاغتصابّوالقتلّوالخطف 
 ؛الأزماتّالمتعلقةّبالحوادثّمثلّحوادثّالطائراتّأوّغرقّالسفنّالسياحية 
  ؛أحداثّالاضطراباتّالسياسيةّمثلّالمظاهراتّالعنيفةّأوّالانتفاضاتّأوّأعمالّالشغب 
  ّ؛وأمواجّتسوناميالكوارثّالطبيعيةّمثلّالزلازلّوالفيضاناتّوالأعاصير 
 الأوبئةّمثلّتفشيّمرضّالسارسّأوّفيروسّنقصّالمناعةّالبشريةّأوّالإيبولا.ّ
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ّالمشكلة،ول ّهذه ّاستباقّّمعالجة ّفي ّودورها ّالاستراتيجية ّاليقظة ّجهاز ّأهمية ّمن وبالرغم
ّتوجبّعلىّ ّمما ّالجهاز، ّهذا ّكانتّكفاءة ّمهما ّإلاّأنّهناكّالأحداثّلاّيمكنّتوقعها الأزمات،

فّإدارةّالأزمةّبأنها:ّ"عمليةّالتخطيطّالاستراتيجيّ،ّوتعرّ نشاءّخليةّلإدارةّالأزمةإسياحيةّالمؤسساتّال
لالّاستخدامّأدواتّعلميةّوعمليةّخلالّمراحلّالأزمةّالمختلفة،ّلمعالجتهاّومحاولةّمنّخّ،للأزمات

أوّبمفهومّ،ّ (02،ّصفحة6006ّ)الناجي،ّّجابياتها"اّلتجنبّسلبياتهاّوالاستفادةّمنّإيالسيطرةّعليه
ةّوتوجيهّكافةّالأنشطةّومهاراتّالعلاقاتّالعامالقدرةّعلىّفهمّوحشدّوتنسيقّ:ّ"العلاقاتّالعامةّبأنهاّ

ّالسلبية يجادّمناخّإيجابيّيساعدّعلىّمنعّالأزماتّأوّالحدّمنّآثارها دّقّال تيوّّ،منّاجلّخلقّوا 
.ّفإدارةّالأزمةّهيّ(292،ّصفحة6002ّ)قربةّوّبودربالة،ّّ"تتعرضّلهاّالمؤسسةّأوّالعاملينّبها
تسمحّبالمؤسسةّالبحثّعنّأولىّإشاراتّحدوثهاّوالعملّّال تيعمليةّإداريةّلمختلفّمراحلّالأزمة،ّوّ

حالّحدوثهاّ،علىّتجنبها لصالحّاهدافّالمنظمة.ّ،أوّالتخفيفّمنّآثارهاّ والمواردّ الجهودّ توجيهّ ّوا عادةّ
تحدثّّيل تاالمعروفّأنّالسياحةّتتميزّبخاصيةّالحساسيةّتجاهّأيّالظروفّوالتغيراتّ ومن

لأيّ وتكونّأكثرّحساسيةّ والجزئيةّ، الكليةّ وبالتالعلىّمستوىّبيئتهاّ كانتّدرجتهاّ، مهماّ يّضرورةّأزمةّ
ّالسياحي ّالقطاع ّعن ّالمسؤولة ّوالأزماتّعلىّمستوىّالجهة ّالمخاطر ّلإدارة ّمركز كوزارةّّ،إقامة

ّالمخاطرّوالأ زماتّعلىّمستوىّالسياحةّوكذلكّانشاءّقسمّأوّوحدةّمتخصصةّمسؤولةّعنّإدارة
ّأولىّ ّكخطوة ّبينها ّالفرعيةّلغرضّالتنسيقّفيما ّالمنظماتّالسياحية ،ّصفحة6009ّ)محمدّسعد،

بكفاءةّوحذ(075 فنى،ّ)أحمدّزكىّالحّالمراحلّالتاليةّرّشديدّوذلكّمنّخلالّاتباعّالخمس،ّوتسييرهاّ
6009):ّ
 :أولىّإشاراتّالإنذارّالمبكرّ إكتشاف إشارات الإنذار المبكر ترسلّالأزمةّقبلّوقوعهاّ ماّ عادةّ

مكانيةّعدمّوقوعها؛ّال تي  تنبئّبحدوثها،ّبماّتسمحّبالمؤسساتّتشخيصهاّفيّحينهاّوا 
 :ّالاستعدادّالمسبقّللتعاملّمعّالأزمةّالمتوقعة الاستعداد والوقاية دّمنعّبقصّ،ويقصدّبها

وقوعهاّأوّالاقلالّمنّآثارها،ّوهذاّماّتتطلبّمنّالمؤسساتّتوفرّالاستعداداتّوالامكانياتّ
 لذلك؛الكافيةّ

 :تنفيذّماّخططّلهّفيّالمرحلةّالسابقةّوالحيلولةّدونّتفاقمّالأزمةّ احتواء الأضرار والحد منها
تقليلّاتجةّعنّالأزمةّوعلاجهاّلوانتشارها،ّحيثّتتمّفيّهذهّالمرحلةّاحتواءّالآثارّالسلبيةّالن

 الخسائر؛
  وهيّمرحلةّإعادةّالتوازنّوالعودةّإلىّالوضعّالطبيعيّماّقبلّالأزمة،ّمنّالنشاط: استعادة

ّوحجمّ ّوطبيعتها ّالأزمة ّالأجلّحسبّشدة ّقصيرة ّأو ّمتوسطة ّخططّطويلة، ّإعداد خلال
داريةّوامكان  ياتّكبيرةّودعماًّمالياً؛الخسائرّالناتجةّعنّذلك،ّوهذاّتتطلبّقدراتّفنيةّوا 
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 :والعملّعلىّعدمّوقوعهاّفيّالمستقبل،ّمنّّ،وهيّمرحلةّالاستفادةّمنّدروسّالأزمة التعلم
مرتّّال تيخلالّاستفادةّالمؤسسةّمنّخبراتهاّالسابقةّوكذلكّمنّخبراتّالمؤسساتّالأخرىّ

 يمكنّللمؤسسةّأنّتمرّبها.ّال تيوّّ،بأزماتّمعينة
دارةّالأزمةّلهاّقواع يجبّالالمامّبها،ّويتوقفّنجاحهاّفيّالقطاعّالسياحيّأوّّال تيدهاّوضوابطهاّوا 

لإدارةّّ(6000)ّلكرينيوضعهاّّال تيوّساسيةّفيّأيّالقطاعّالآخر،ّعلىّتوفرّمجموعةّمنّالشروطّالأ
ّ:الأزمةّفيّالعلاقاتّالدوليةّوهي

 ّاكتسابهّوّقدرةّخلاقةّلصاحبّالقرارّأوّمديرّالأزمةّفيماّيتعلقّبالمهاراتّالقياديةّوالشخصية
 ؛،ّوقدراتهّالعاليةّفيّحالاتّالاجتهادّوالصبرالمعارفّوالخبراتّفيّالميدان

 ّكفاءةّعاليةّومؤهلاتّكافيةّومتخصصةّللطاقمّالعاملّمعّمديرّالأزمة،ّوقدرتهمّللتعاملّفي
 ؛مثلّهذهّالحالات

 ّضرورةّتوفيرّأرضيةّمتينةّودقيقةّمنّالمعلوماتّمعززةّبتقنياتّمتطورةّللاتصال،ّومنظومة
 لتسهيلّاتخاذّالقرارات؛ّدقيقةّللإنذارّالمبكر

 قوةّالضغطّوالتأثيرّوالاقناعّلمديرّالأزمة؛ 
 .توفرّالدعمّالماديّواللوجستيكيّلمديرّالأزمةّوفريقهّلضمانّإدارةّالأزمةّفيّأحسنّالظروف 

ّالفريقّيطلقّعليهّ ّبينّمؤسساتّّال ذيوّّ،Risk Assessment Teamوهذا ّكاملًا يتطلبّتعاوناً
احيّالمحليةّينّفروعّالنشاطّالسيوبّ،الدولةّالاجتماعيةّوالسياسيةّوالاقتصاديةّوالبيئيةّوالتعليميةّمنّجهة

تّوالمخاطرّفيّالقطاعّمنّجهةّأخرى،ّواختيارّأعضائهّيكونّعلىّأساسّالخبرةّوالقدرةّفيّإدارةّالأزما
ّ.(600،ّصفحة6009ّ)محمدّسعد،ّّالسياحي
فيّالحدّفيّالوقوعّمنّّفيّالقطاعّالسياحيّضوءّهذهّالمعطيات،ّوبالرغمّمنّأهميةّإدارةّالأزمةّوفي

مكانيةّعدمّحدوثها،ّأوّالمشكلاتّمنّخلالّ احتوائهاّوالتقليلّمنّآثارهاّرصدّمبكرّللأزمةّقبلّوقوعهاّوا 
ولّاوّالاستفادةّمنّتجاربّالأزماتّللدّ،بالإضافةّالىّالتعلمّمنّتجربتهاّالمريرةّبعدّوقوعهاّ،حالّوقوعها

والمؤسساتّالسياحيةّالأخرىّوالعملّعلىّعدمّتكرارهاّمستقبلًا،ّإلاّأنّالواقعّفيّالدولّالعربية،ّلاّتوحيّ
ّ،نقصّالوعيّلدىّالقائمينّبالقطاعّالسياحيّباستثناءّبعضّالدولّالعربيةّبأيّاهتمامّفيّهذاّالمجالّبدليل

أثبتتّّل تياتعتمدّكثيراّفيّاقتصادهاّعلىّالسياحةّكالمغربّوتونسّودولةّالاماراتّالعربيةّالمتحدة،ّوّّال تيوّ
الأزماتّالمتلاحقةّ فيّإدارةّ كالأزمةّالماليةّسنتيّّال تينجاعتهاّ ماتّالإرهابيةّوالهج6007ّو6002ّمرتّبهاّ

 ضربتّتونسّفيّالعشريةّالأخيرة.ّال تي
ّ

المعلوماتّوالاتصالات للتطوراتّالسريعةّفيّتكنولوجياّ تجاهّالجديدّ،ّظهرّالاومتطلباتّالعولمةّونظراًّ
ّالتسويقّالسياحيّالالكترونيّّال ذيفيّالتسويقّالسياحيّوّ ّنحو ّوتتمثلّفيّالتوجه ّالتغيرات، يواكبّهذه
ّاسة.المواليّمنّالدرّّالمطلببالدولّوالمؤسساتّالسياحية،ّوهذاّماّسيأتيّفيّلتحسينّالأداءّالتسويقيّ
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 الالكترونيالتسويقي السياحي المطلب الثالث: 
تشملّّل تياظهرّمفهومّالتجارةّالالكترونيةّوّّمعّانتشارّالانترنتّوتطورهّالسريعّفيّالقرنّالحالي، 

بدتّبوادرّظهورّالتسويقّالالكترونيّفيّجميعّّانهّجميعّالأعمالّالتجاريةّباستخدامّشبكةّالانترنت،ّومن
ّالقطاعاتّالاقتصاديةّومنهاّالقطاعّالسياحي.

 الفرع الأول: تعريف التسويقي السياحي الالكتروني
ّفالتجيــــــــــيّالالكترونـــــــــيّالسياحــــــــــالتسويقّاتـــدتّالمسمياتّوالمصطلحتعدّ ّ ّالالكترونـــــــ، ةّأوّــــــــيارة

E-commerceّّالتعامبأنّ ّحسبّالقاموسّالفرنسيّيمكنّتعريفها ّ"مجموعة ّمرّــــلاتّالالكترونيـــها: بطةّــــتة
ّالتجاريـــــــــشطـــــبالأن ّحيـــــــة ّتغطّ ـــــــة، ّعمليّيث ّالالكترونية"ـــــــجميع ّالقناة ّعبر ّوالخدمات ّالسلع ّبيع ّات

(Richard-Lanneyrie, 2014, p. 57)ّالتسويقّالالكتروني ةّإنشاءّعملي" يُعرفّبأنه:ّال ذيوّ،ّواشتقّمنهاّ
منّخلالّأنشطةّإلكترونيةّمباشرةّبهدفّتسهيلّتبادلّالأفكارّوالمنتجاتّّ،والمحافظةّعلىّعلاقاتّالعملاء

كذلكّبأنه:ّ"ّاستخدامّشبكةّّفويعرّّ،(62،ّصفحة6002ّ)امجدل،ّّتحققّأهدافّالطرفين"ّال تيوالخدماتّ
المعلوماتّالدوليةّ)الإنترنت(ّفيّإيجادّالطلبّعلىّالسلعّوالخدماتّالمقدمةّمنّالشركاتّأوّالمؤسساتّعنّ

شباعّرغباتّكلّالأطرافّالمتعاملةّمنّخلالّالانترنت"ّ،طريقّاستخدامّكلّأدواتّالتسويقّالالكتروني ّوا 
 .(26،ّصفحة6060ّ،ّ)العايدي

ّلهذهّالتعريفات،ّفالتسويقّالإلكترونيّيقصدّبه تقومّبهاّّل تياالأنشطةّالتسويقيةّجميعّّواستخلاصاً
ّالانترنت ّشبكة ّوعبر ّمعهاّالمؤسسة ّالمتعاملة ّالأطراف ّرغبات ّمعّ،لإشباع ّالعلاقات ءّالعملاّوبناء

 المؤسسةّعنّالتسويقّالتقليدي.،ّوليسّبطبيعةّالحالّأنّتستغنيّهذهّوالمحافظةّعليها
 التسويقي السياحي الالكتروني خصائص: الثانيالفرع 

ّ:ّ(02،ّصفحة6005ّ)العديلي،ّأهمّخصائصّالتسويقّالالكترونيّفيّالعناصرّالتاليةّّنُّمكوت
الموقعّالولوجّإليهّفيّأيّأيّيمكنّالعملاءّالمتعاملينّمعّ: Mass service الخدمة الواسعة -1

ّ،ودونّأنّتعرفّالشركةّصاحبةّالموقعّمنّقرأّرسالتهاّالالكترونيةّإلاّإذاّاتصلّالعميلّبهاّ،وقت
 كماّلاّيمكنهاّمراقبةّالزائرينّلموقعها؛

لربطّمنّخلالّأجهزةّاّ،يمكنّللعميلّالتسوقّمنّأيّمكانّيتواجدّفيهّعالمية التسويق الالكتروني: -2
 تحكمّالتجارةّالالكترونية؛ّال تيكالحاسوبّالشخصيّمعّاحترامّالقوانينّ

ومرتبطّّ،يتميزّالتسويقّالالكترونيّبسرعةّتغيرّالمفاهيمّمعّمرورّالزمنّسرعة تغير المفاهيم: -3
القوانينّوالتشريعاتّلمواكبةّه وتتغيرّمعهاّ التطوراتّذبتطورّفيّتكنولوجياتّالمعلوماتّوالاتصالّ، هّ

 المتسارعة؛
منّطرفّالشركاتّأصبحّضرورةّأهمية الإعلان عبر الشبكة الدولية: -4 الاعلانيةّ الرسالةّ  حسنّاعدادّ

 ملحةّفيّالتسويقّالالكتروني؛
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يمكنّلأيّالعميلّأنّيتعرضّالىّالوهمّالتسويقيّعبرّالانترنت،ّحيثّّالخداع والشركات الوهمية: -5
لانيةّعنّالشركةّوبالتاليّتعرضّالزبونّلحالةّخداعّوماّينتجّمنّالسهلّلأحدّنشرّالرسالةّالاع
 عنهاّمنّالأساليبّغيرّالشرعية؛

قةّيسهلّالتسويقّالالكترونيّفيّتقريبّالمسافاتّبينّالشركاتّالعملاّتضييق المسافة بين الشركات: -6
كونّلهاّبدونّأنّتّ،والصغيرة،ّبحيثّتمكنّهذهّالأخيرةّالوصولّعبرّالانترنتّالىّالأسواقّالدولية

 تمتلكهاّالشركاتّالضخمة،ّبلّيمكنهاّكذلكّالدخولّفيّالمنافسةّمعها؛ّال تيالقدراتّالتحتيةّكتلكّ
نظراًّللاختلافاتّالثقافيةّوالحضاريةّبينّمختلفّشعوبّالمعمورة،ّّتقبل وسائل الترويج عبر شبكة: -7

 اتّإلكترونياً؛يمكنّللشركاتّاعدادّالبرامجّالترويجيةّتتوافقّمعّهذهّالتوجه
ّالورقّغياب المستندات الورقية: -8 ّلاستخدام ّدونّحاجة ّالصفقاتّإلكترونياً ّمنّعمّ،تنفذ ليةّبدءً

أثارّمسألةّإثباتّالعقودّوصحةّ ماّ التفاوضّحولّالمنتجاتّوالخدماتّإلىّغايةّالتسليمّوالدفع،ّوهذاّ
تنظيمّلأطرّالقانونيةّوالتشريعيةّلالتوقيعاتّالرقمية،ّمماّأدىّبالمنظماتّالدوليةّإلىّمطالبةّبوضعّا

 مثلّهذهّالمعاملات.
 الفرع الثالث: متطلبات التسويقي السياحي الالكتروني

بدّلهاّمنّلاّ،منّأجلّأنّتهيئّللمؤسسةّالسياحيةّالبنيةّالتحتيةّالأساسيةّلاعتمادّالتسويقّالالكتروني
ّ:(025-020،ّالصفحات6005ّ)سماحي،ّةّوهيّتوفرّالمتطلباتّالأساسي

  :ّالإلكترونيتوفر نظام المعلومات ّالتسويق ّمستلزمات ّأهم ّمن ّالأعمالّّوهي ّفي للشروع
تقنيةّّعبرّبرامجّ،الإلكترونية،ّوذلكّمنّخلالّاستعمالّالحواسبّالآليةّلتشغيلّأنظمةّالتشغيل

،ّوتمرّعمليةSoftwareّوأنظمةّالتشغيلHardwareّّتوفرّالمعداتّّّوفقّالثنائيةّمتخصصة
تمّحيثّيّ،أولًا مرحلة التصميممراحلّتقنيةّوهي:ّّامّالمعلوماتّداخلّالمؤسسةّبأربعإعدادّنظ

ّّال تيتحديدّمكوناتّالنظامّوّ ياتّالعملتتضمنّالمدخلاتّمنّالبياناتّلتغذيةّنظامّالمعلومات،
اريرّقدّتكونّفيّشكلّتقّال تيتمثلّنواتجّالنظامّوّّال تيوهيّتحويلّالمدخلاتّإلىّالمخرجاتّوّ

لّيجبّإتباعهاّفيّمثّال تيوملفات،ّقواعدّالبياناتّلتخزينّالمعلوماتّداخلّالنظام،ّالإجراءاتّ
يتمّ ،جةثانياً البرمّالنظام؛هذهّالحالاتّوأخيراًّالرقابةّعلىّعملياتّهذاّالنظامّللتأكدّمنّسيرورةّ

ّيتمّاعتمادهاّواستخدامهاّفيّالتسويقّالسياحيّالالكترونيّمنّال تيامجّفيّهذهّالمرحلةّتحديدّالبرّ
وّمرحلة ثالثة وهي التركيب لينتقلّإلىّطرفّمهندسيّالمعلوماتيةّبالمؤسسة،ّ ضعّالنظامّحيثّيتمّ

ة وهي المرحلة الرابعموضوعّالتطبيقّواختبارهّللتأكدّمنّأنهّيعملّبطريقةّصحيحة؛ّليمرّفيّ
 وبالتاليّربطهّبقاعدةّبياناتّالموقع.ّ،لضمانّسيرورةّالنظامّالمستمرة المراجعة اللاحقة و 

  :يجبّلاّيتوقفّالتسويقّالالكترونيّعندّتشغيلّنظامّالمعلوماتنظام الإمداد نماّ ربطهّّفحسب،ّوا 
حاجةّيبدأّبمعاجلةّالطلبياتّوتلبيتهاّبحسبّالّال ذيبنظامّالإمدادّلتلبيةّحاجاتّورغباتّالزبائن،ّوّ

ّيمكنّمنّالمؤسسةّ ّمما ّإلكترونياً ّالشكاوى،ّوكلّذلكّيتم ّلتنتهيّبمعالجة وبالكمياتّالمطلوبة
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السياحيةّمتابعةّأنشطتهاّالتسويقيةّوالإداريةّكالاحتفاظّبمعلوماتّعنّالزبائن،ّتسييرّجيدّلأنظمةّ
 الحجز،ّاعدادّالفواتير...إلخ.

  تتمّفيهاّالمعاملاتّالماليةّوالنقديةّبينّمختلفّالأطرافّفيّّال تيوهيّمرحلةّالدفع الآمن: نظام
فيّالمديرينّّرتفكيّماّيشغلنظامّالدفعّأكثرّالعمليةّالتسويقية،ّوفيّالتسويقّالإلكترونيّيكونّ

ت،ّحيثّالمعاملاالمؤسساتّالسياحيةّوالمالية،ّنظراًّلمتطلباتّتشريعيةّتنظمّمثلّهذاّالنوعّمنّ
واعتمادّأنظمةّأمنيةّلوسائلّّ،ضمانّسريةّالمعلوماتّالمقدمةّمنّطرفّالزبائنّمتفرضّعليه

ّالعلاقة.ّ،الدفع ّأطراف ّلكل ّحماية ّمعّّ وتطويرها ّالتعاقد ّكذلك ّالسياحية ّللمؤسسات ويمكن
طرفّوالتأكدّمنّصحةّالمعلوماتّالمقدمةّمنّّ،المؤسساتّالماليةّكالبنوكّمنّأجلّالاطلاع

 لضمانّعمليةّالدفعّالالكترونيّفيّسريةّوشفافية.ّ،السياح
  :ّالتسويقّالمستلزمات البشرية ّلاعتماد ّوالتقنية ّالمادية ّالوسائل ّلكل ّالمؤسسة ّتجهيز بعد

منّخلالّّ،الإلكتروني،ّتتطلبّتشغيلّهذاّالنظامّتوفرّالكوادرّالبشريةّالمؤهلةّلمثلّهذهّالعمليات
ّالّتوظيف ّفي ّمتخصصة ّالحصر:كوادر ّلا ّالمثال ّسبيل ّعلى  استشاريو وخبراءّمعلوماتية،
ّالانترنتّالانترنت ّالتسويقّعبر ّاستراتيجية ّالنصائحّوالتوجيهاتّإلىّمسؤوّّ،لإعداد ليّوتقديم

مشرفي ّ،المؤسسةّفيماّيخصّالجانبّالتقنيّمنّعمليةّتهيئةّالبنيةّالتحتيةّللتسويقّالالكتروني
ّبالإضافةّالىّ،ذجّجذابةّللموقعّمنّحيثّالشكلّوالمحتوىومهمتهمّأساسيةّتصميمّنما الويب

ّشاريعرؤساء الم،ّاعتبارهمّكوسيطّبينّفريقّالتصميمّمنّجهةّوبينّزوارّالموقعّمنّجهةّأخرى
ّفيّالاشرافّعلىّفرقّا ّلعملّوتوجيههمحيثّينحصرّدورهم منّأجلّإدارةّّمحركي النقاش،

ّال ذيوّّ(Extranet)النقاشّبينّمختلفّعناصرّفريقّالعملّمنّخلالّالشبكةّالداخليةّللمؤسسةّ
مصدرّّوهمّيمثلونّ،مترصدو الانترنتيهدفّإلىّمراقبةّجودةّالتسويقّالالكترونيّوتحسينها،ّ

ّالسياحية ّأدواتّالبحثّعبرّ،المعلوماتّللمؤسسة ّفائقةّفيّاستخدام بكةّالشّمنّخلالّقدرتهم
 د:وهناكّثلاثةّأنواعّمنّالترصالعنكبوتيةّكمحركاتّالبحثّومتابعةّمجموعاتّالأخبارّوالتحاور،ّ

  :متابعةّواقتناصّالمعلوماتّعماّتفعلّالمؤسساتّالمنافسةّعلىّالانترنت؛الترصد التنافسي 
  :تراعات؛والاخمنّخلالّالاطلاعّعلىّالتطوراتّالتكنولوجيةّكالابتكاراتّالترصد التكنولوجي 
  :والتغيرّفيّأذواقّالمستهلكينّ،الاطلاعّعلىّالميولّالجديدةّللزبائنالترصد الاجتماعي. 
ّحّأمراًّحتمياًّفيّالقرنّالحاليّلاّمفرّمنهّبالنسبةّللمؤسساتّالسياحية،ّنظراًّأصبالالكترونيّفالتسويقّ

ّ:(065-062،ّالصفحات6002ّّ)أبوّالقحف،لمزاياهاّالتاليةّ
 حول المعلومات على الحصول تسهل للمواقع، التصفح سرعة وزيادة للإنترنت واسع الانتشار 

 الحدودّالإقليمية؛ كل وجيز،ّومتخطيا زمن في واقتنائها الخدمات، أو المنتجات
 َّّوبين المؤسسات بين تمييز دون الجميع أمام المجال الإلكتروني التسويق فَتَح  العملاقة

 الصغيرة؛ المؤسسة
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 بآليات مقارنة التنفيذ في والسهولة ة،المنخفض بالتكلفة الإلكتروني التسويق وطرق آليات تمتاز 
 التقليدي؛ التسويق

 في الدعاية ولعمليات الإلكتروني للتسويق المصاحبة البرمجية التقنيات استخدام خلال من 
 وتحديد حملةّإعلانية لأي فشل أو النجاح مدى وقياس تقييم بسهولة يمكن الرقمية البيئة هذه
 والضعف. القوة نقاط

يلّيمكنّللمؤسساتّالسياحيةّالاعتمادّعليهاّفيّتفعّال تيوّّ،أماّبالنسبةّلأدواتّالتسويقّالإلكتروني
ّالسيــالعن ّالتسويقي ّالمزيج ّمن ّالسبعة ّــــــاصر ّومتنوعة ّعديدة ّفهي ومنّّرها،ــــحصّبــــــيصعاحي،

ّ:(22-25،ّالصفحات6060ّ)العايدي،ّأهمها
 البريد الالكتروني E-mail: ّوهوّأولّوأقدمّوسيلةّإلكترونية،ّوهوّوسيلةّثنائيةّالاتجاه،ّحيث

يتلقىّالزبونّمعلوماتّعنّمنتجاتّوخدماتّالمؤسسةّعبرّبريدهّالالكتروني،ّويمتازّبسريتهّ
ّللمؤسساتّ ّحيثّيمكن ّالمنخفضة، ّوتكلفته ّعبرالتامة ّالاعلانية ّالرسائل لبريدّاّإيصال

،ّوكذاّاستخدامهّفيّمجالّمهورّفيّنفسّالوقتمنّالجّممكنالالكترونيّالىّأكبرّعددّ
 ؛عقدّالصفقاتّبينّالمؤسسات

  ًتبادل البيانات إلكترونياElectronic Data Exchange :التفاعلّالالكترونيّّوذلكّمنّخلال
كعقدّالصفقاتّالتجارية،ّطلباتّ لتنفيذّبعضّالمعاملاتّإلكترونياًّّ(B2)ّبينّالشركات فيما

 الالكترونية...الخ؛الموردين،ّالفوترةّ
  إنشاء موقع إلكترونيWeb site :ّ،منّأولىّخطواتّالتسويقّالإلكترونيّلأيّالمؤسسة

علىّالشبكة،ّوّ طرفّّيتمّتصميمهّبعنايةّفائقةّمنّال ذيإنشاءّالموقعّالالكترونيّالخاصّبهاّ
ّالتسويق ّمسؤولي ّمع ّبالتعاون ّالمعلوماتية ّوّمهندسي ّعنّّال ذي، ّمعلوماتّوفيرة يتضمن

 منتجاتّوخدماتّالمؤسسةّمعّتدعيمهّبروابطّالاتصالّمعّمتصفحيّالموقع؛
  النقود الإلكترونيةE-Cash :يسمّال تيوّّ،شكلّمنّأشكالّالدفعّالإلكتروني ماّ فيهاّ ىّيستخدمّ

الشركاتّوالمصارفّفيDigital Signatureبالتوقيعّالإلكترونيّ ّ،ّوهناكّعدةّحلولّاقترحتهاّ
هذاّالمجالّكالدفعّبالبطاقاتّالائتمانية،ّالتحويلاتّالماليةّعبرّالانترنت،ّالدفعّبالعملاتّ

 الالكترونيةّكعملةّبيتكوين...الخ؛
 التسويق الإعلاني Online Advertising :منّطرقّالإعلانّالالكتروني العديدّ ّال تيوّّ،توجدّ

تستخدمهاّالمؤسسةّلعرضّمنتجاتهاّوخدماتهاّالسياحيةّوتسويقّوجهتهاّمنّخلالّوضعّ
ّالمستهدفة ّبالمواقع ّّ،الإعلان ّحين ّمن ّالإعلانات ّتلك ّلتظهر ّمحددة ّبرامج خرّلآأو

ّالإعلاناتّالثابتةّبّكالإعلانات يرةّقعّالالكترونيةّالشهاالموّالمتحركةّعبرّشريطّالأخبار،
 ...الخ؛،ّالفيديوهاتّالاعلانيةاتهمّالالكترونيةعلىّيسارّأوّيمينّصفح
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 التسويق عبر محركات البحث Search Engine Optimization: ّيعتمدّهذاّالأسلوبّعلى
المواقعّلمحركّالبحثّ موقعّالمؤسسةGoogleّّتهيئةّ بمعنىّتهيئةّ منّمحركاتّالبحثّ، وغيرهّ

منّأجلّظهورهّفيّنتائجّالبحثّالأولي،ّفذلكّيزيدّمنّزياراتّّ؛السياحيةّلمحركّالبحث
 الموقع؛

  التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعيSocial Media :ّظهرتّفيّالسنواتّالأخيرة
استخدامّالهيئاتّالرسميةّوغيرّالرسميةّالمهتمةّبالشأنّالسياحيّومعهاّالمؤسساتّالسياحيةّ

ّمل ّلتسويق ّالاجتماعي ّالتواصل ّشبكات ّنتجاتها ّالى ّبالإضافة ّصوخدماتها ورةّتحسين
،ّوهيّوسيلةّفعالةّ....ّالخFacebook، Twiter، YouTubeالوجهاتّالسياحيةّومنّأشهرها:ّ

ّالالكتروني ّالتسويق ّإليهاّ؛في ّالوصول ّالمشاهدينّّ،لسهولة ّمن ّضخمة ّقاعدة ولديها
 ؛والمتابعينّوالمستخدمين

  تسويق المحتوىContent Marketing: ّذلكّمنّخلالّإنشاءّمدونةّأوّمنتدىّأوّنظامّو
ّ،ثةحديهيّوسيلةّلهاّقدرةّعاليةّفيّجذبّعددّكبيرّمنّالعملاء،ّوّّال تيإدارةّمحتوىّما،ّوّ

نّمتلجأّالمؤسساتّالسياحيةّالىّالتعاقدّمعّصانعيها،ّنظراّلشعبيتهاّوسهولةّالوصولّإليهاّ
 .طرفّمتصفحيّالانترنت

سويقّالسياحي،ّمنّخلالّعرضّعناصرّالمزيجّالمفاهيمّالمتعلقةّبالتنّالمعطياتّوّعّذكرهّاّسبقممّ 
لهيئةّاّسواءّمنّطرفجلّتحقيقّالأهدافّالمرجوةّأ،ّومنّالأساسيةّمدعوماّبركائزهّيكونّال ذيوّّ،التسويقي

دادّالاستعّهذهّالمنظماتّلابدّمنف،ّمنّكلاّالقطاعينّالسياحيةّالمؤسساتالحكوميةّالرسميةّأوّمنّطرفّ
لتطرقّإليهّفيّاّوهذاّماّسيتمّ ّ،يحققّهذهّالغاياتّوالاهتمامّبهّحتىّ،مّوالمنطقيوضعّالتخطيطّالسليوالتهيئةّل

ّالمطلبّالموالي.
ّ

 التخطيط الاستراتيجي السياحيالمطلب الرابع: 
ّنّصياغةحتىّتتمكنّمّالمؤسسةّالسياحيةتقومّبهاّّال تييمثلّالتخطيطّالاستراتيجيّمهمةّأساسيةّ

امكانياتهاّالماديةّوّّ،تكونّمتوافقةّمعّقدراتهاّال تيوّّ،ووضعّالسياساتّالتسويقيةالمزيجّالتسويقيّالسياحيّ
ّوضعتهاّفيّالبداية.ّال تيوبالتاليّتحقيقّالأهدافّّ،والماليةّوالبشرية

 تعريف التخطيط الاستراتيجي السياحيالفرع الأول: 
ؤديّإلىّتحقيقّتّال تييمثلّالتخطيطّالاستراتيجيّللتسويقّمجموعةّمنّالأنشطةّالمتسلسلةّوالمنطقيةّ 

الأهدافّالاستراتيجيةّالتسويقيةّلإدارةّالمنظمة،ّمنّخلالّوضعّالخططّالاستراتيجيةّالقابلةّللتنفيذّوفقّ
 .(6000)الصميدعيّوّعثمانّيوسف،ّإطارّزمنيّمحددّ

(ّالتخطيطّالاستراتيجيّالسياحيّعلىّأنه:ّ"رسم6009ّ(ّنقلًاّعنّكافيّ)0729عرفّنبيلّالروبيّ)وّ
تقديريةّمستقبليةّللنشاطّالسياحيّفيّدولةّمعينة زمنيةّمحددة،ّوبمقتضىّذلكّحصّ،صورةّ رّالمواردّوفيّفترةّ
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وتحقيقّتنميةّسياحيةّسريعةّومنظمةّمنّخلالّّ،السياحيةّفيّالدولةّمنّأجلّتحديدّأهدافّالخطةّالسياحية
،ّوعرفهّ(020)صفحةّّومناطقّالدولةّالسياحية"ّ،إعدادّبرنامجّمتناسقّيتصفّبشمولّفروعّالنشاطّالسياحي

نفيذّمنّالناحيةّالبيئةّهّكافةّالإجراءاتّالمؤديةّإلىّوضعّأهدافّممكنةّالت(:ّ"بأنّ 6005كذلكّعبيداتّ)
،ّأوّ(57حةّ)صفّوعلىّضوءّالمواردّالبشريةّوالماديةّالمتاحةّوبالنظرّللأولوياتّالمقررة"ّ،للوضعّالسياحي

دفّتهّال تيوالمنظمةّوالمشروعةّّ،بمفهومّأشملّهوّعبارةّعن:ّ"مجموعةّمنّالإجراءاتّالمرحليةّالمقصودة
منفعةّوتحقيقّأقصىّدرجاتّالّ،إلىّتحقيقّاستغلالّواستخدامّأمثلّلعناصرّالجذبّالسياحيّالمتاحّوالكامل

الممكنة،ّمعّمتابعةّوتوجيهّوضبطّلهذاّالاستغلالّلإبقائهّضمنّدائرةّالمرغوبّوالمنشود،ّومنعّحدوثّأيّ
ّ.(022،ّصفحة6002ّ)العسالي،ّّنتائجّاوّآثارّسلبيةّناجمةّعنه"

وءّإجراءّلوضعّخطةّمستقبليةّللأنشطةّالسياحيةّعلىّضّوبالتاليّفالتخطيطّالاستراتيجيّالسياحيّهو
ييمّمعّضمانّعملياتّالرقابةّوالتقّمنّأجلّتحقيقّالأهدافّالسياحيةّالمطلوبةّ؛المتوفرةوالمواردّالإمكانياتّ
ّ.المستمرين

ّهوّعملّمشتركّبينّالجهاتّالرسميةّولاّيقتصرّالتخطيطّ نما ّوا  السياحيّفقطّعلىّالهيئاتّالرسمية،
ومنّيقدمّالخدماتّالسياحيةّكالمؤسساتّورجالّالأعمال،ّوالسياحّوكذلكّّ،المشرفةّعلىّالقطاعّالسياحي

ّمرح ّمن ّبدءً ّالمضيف، ّالصيـــــالمجتمع ّوانتهاءًّــــــلة ّلبرامــــــبمرحّاغة ّالتنفيذ ّخـــــلة ّالتـــــطج ّالســـة ياحيةّــنمية
ّ.(025،ّصفحة6002ّ)العسالي،ّ

 أهمية التخطيط الاستراتيجي السياحيالفرع الثاني: 
منّخلالّّ،يلعبهّالتخطيطّالاستراتيجيّالسياحيّفيّرسمّالصورةّالمستقبليةّللدولةّال ذينظراًّللدورّ 

ّالقرار ّأصحاب ّمساعدة ّفي ّالواجبةّّ،مساهمته ّبالأساليبّوالاتجاهات ّالسياحي ّبالشأن ّالمهتمين وتزويد
وبالتاليّتحقيقّالتنميةّالسياحيةّالمستدامة،ّيمكنّابرازّأهميةّالتخطيطّالاستراتيجيّالسياحيّفيّّ،اتباعها

 :(026،ّصفحة6009ّّ)كافي،ّالنقاطّالتالية
يّوالاستفادةّمنهاّبشكلّمناسبّفّ،يساعدّالتخطيطّالسياحيّعلىّتحديدّوصيانةّالمواردّالسياحية -0

 الحاضرّوالمستقبل؛
 يساعدّعلىّتكاملّوربطّالقطاعّالسياحيّبالقطاعاتّذاتّالصلة؛ -6
 العامّوالخاص؛يوفرّأرضيةّجيدةّلاتخاذّالقراراتّالمناسبةّلتنميةّالسياحةّفيّالقطاعينّ -2
 ويضعّتحتّتصرفّطالبيها؛ّ،يوفرّالمعلوماتّوالبياناتّوالإحصائياتّوالخرائط -2
تهّمنّخلالّتطويرّالنشاطّالسياحيّوتوزيعّثمارّتنميّ،زيادةّالفوائدّالاقتصاديةّوالاجتماعيةّوالبيئية -5

 علىّأفرادّالمجتمع،ّكماّيقللّمنّسلبياتّالسياحة؛
 السياحيّعلىّمستوىّبعضّالمناطقّالمتخلفةّسياحياً؛المساهمةّفيّتنميةّالقطاعّ -2
 يمكنّالاستفادةّمنهاّفيّتنميةّالسياحة.ّال تيوّّ،توفيرّالكفاءاتّوالأيديّالعاملةّالمدربة -9
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 قواعد التخطيط الاستراتيجي السياحيالفرع الثالث: 
مراعاتهاّّلابدّمنّال تيوّّ،كغيرهّمنّأدواتّالتسييرّالأخرىّلهّمنّالمبادئّوالأسسّالتخطيطّالسياحي 

فيّّمنّالأهداف،ّوهذهّالقواعدّتتمثلإليهاّواحترامهاّمنّطرفّالمؤسسةّالسياحيةّأوّالدولةّلتحقيقّماّتصبواّ
ّ:ّ(20-22،ّالصفحات6002ّ)غنيمة،ّ
ّتحقيقهاالواقعية:  -1 ّوالمطلوب ّالموضوعة ّالأهداف ّمنطقية ّبها ّالوسّال تيوّّ،ويقصد ّمع ائلّتتوافق

والمعقولّ علىّتقديرّالواقعّ قائمةّ أنّيكونّعلىّعمليةّ أيّأنّالتخطيطّلابدّ فعلياًّ، والامكانياتّالموجودةّ
 والممكن؛

وكلّمناطقّالمجتمعّالجغرافيةّّ،يجبّأنّتكونّالخطةّانّتشملّجميعّالقطاعاتّالاقتصاديةّالشمول: -2
ّالجغراف ّالتوازن ّاختلال ّتجنيب ّيمكن ّالواحدحتى ّالبلد ّمناطق ّبين ّالعدالةّّ،ي ّتحقيق ّأجل ومن
 ؛الاجتماعيةّوتكافؤّالفرصّبينّفئاتّالمجتمع

هذاّالمبدأّيركزّعلىّاستمرارّالعمليةّالتخطيطية،ّفمجردّانتهاءّالخطةّالسابقةّتبدأّالتكامل والتتابع:   -3
التحتيةّّكومةّفيّتمويلّالبنىهناّالخطةّالجديدة،ّففيّالبلدانّالنامية،ّيعتمدّالقطاعّالسياحيّعلىّالح

السياحيةّأكثرّمنّتمويلّالقطاعّالخاص.ّويمكنّالقولّانّمبدأّالتكاملّوالتتابعّيرتبطّعلىّحدّكبيرّ
  بالتمويلّالحكومي؛

لاّينبغيّأنّتنفصلّأيّمرحلةّمنّمراحلّالتخطيطّعنّالمراحلّالسابقةّّاطراد التنمية الاقتصادية: -4
بالضرورةّإلىّيّتؤدّال تيواللاحقةّلها،ّففيّبعضّالأحيانّقدّتظهرّنتائجّسلبيةّفيّالمراحلّالسابقةّوّ

تعديلّفيّالمراحلّالتاليةّلضمانّنتائجّالخطةّوتجنبّالفشل.ّفمنهجّالتخطيطّينبغيّأنّيعملّعلىّ
تنمي القوميكفالةّ للاقتصادّ مطردةّ والاستهلاكّّ،ةّ الدخلّ الإنتاجّلزيادةّ لجهازّ المستمرةّ التغذيةّ منّخلالّ

الاستثمارّللطاقاتّالإنتاجيةّوبالتاليّتحسينّالمستوىّالمعيشيّللمجتمع إعادةّ يؤديّبدورهّّذيالّ وّّ،وكذاّ
 إلىّتكوينّالمجتمعّالسياحيّالواعي؛

لابدّأنّيوليّالتخطيطّالسياحيّاهتماماًّبالتنميةّّمج الخدمات:الموازنة بين التنمية الاقتصادية وبرا  -5
فيّالخدماتّالعامةّكالتعليم،ّالصحةّوالمياه،ّاذّانّكلّنشاطّاقتصاديّلابدّأنّتترجمّفيّنهايةّالأمرّ

 إلىّتحقيقّتحسنّفيّمستوىّالرفاهيةّوالرخاءّللأفراد؛
الأسواقّتحدثّبّال تيلابدّأنّيراعيّالتخطيطّالسياحيّالظروفّالخارجيةّّتقدير الظروف الخارجية:  -6

 الخارجيةّالمصدرةّللسياح؛
ّستويينيكونّعلىّمّال ذيوّّ،يمثلّالتنسيقّأحدّالمبادئّالأساسيةّفيّالتخطيطّالسياحيّالتنسيق:  -7

لازمةّمنّساتّالمنّجهة،ّوالتنسيقّبينّالوسائلّوالإجراءاتّوالسياوهما:ّالتنسيقّبينّاهدافّالخطةّ
 جهةّأخرى؛

يتعلقّالتخطيطّالسياحيّبالتنبؤاتّالمستقبلية،ّفقدّتتعرضّالخطةّإلىّالعواملّوالأحداثّّالمرونة:  -8
تفرضّعلىّصانعيّالقرارّتغييرهاّّ،غيرّمتوقعةّأثناءّتنفيذها مماّ تظهرّالأخطاءّأوّالصعوباتّ، أوّقدّ
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لهذهّالأسباب،ّفالخطةّلابدّأنّتت ييرّبناءّسمّبالمرونة،ّبحيثّتكونّعناصرهاّقابلةّللتغأوّتعديلهاّتبعاًّ
  علىّماّقدّيحدثّمنّمفاجئاتّقدّيصعبّالتنبؤّبها؛

عمليةّالتخطيطّالسياحيّهيّعمليةّمستمرةّلاّتنتهيّبانتهاءّّالاستمرار والتجدد في عملية التخطيط: -9
ضماناًّّ،بلّيتبعّذلكّعملياتّالتنفيذّوالمتابعةّوالتقويمّدونّانفصالّبينّتلكّالمراحلّ،وضعّالخطة

 لاستمرارّالعملّوتحقيقّالأهدافّالمطلوبة.
ّ:(57،ّصفحة6005ّ)بجاوية،ّرّجملةّمنّالمتطلباتّالأساسيةّوهيّوتتطلبّعمليةّالتخطيطّالسياحيّتوفّ 

بالمعلوماتّاللاّ،للقائمينّعلىّالتخطيطّالسياحيّمنّالعملّفيّظلّالظروفّالجيدةالسماحّ -1 زمةّومدهمّ
وتعبئةّكافةّالطاقاتّالماديةّوالبشريةّفيّسبيلّتحقيقّأهدافّالخطةّالسياحيةّّ،والإمكانياتّالمتوفرة

 المطلوبة؛
ّ،احيينالطلبّوالعرضّالسيتقييمّالسوقّالسياحيةّوفقّالمناهجّالعلميةّلدراسةّالسوقّمنّخلالّدراسةّ -2

 ،ّووضعّمشروعّللتدفقاتّالسياحيةّفيّالمستقبل؛وفقاًّلهذهّالدراسةّوتجزئةّالأسواقّالسياحية
والعملّعلىّتشجيعهّمنّخلالّتسهيلّوتليينّّ،البحثّعنّإمكانياتّالاستثمارّالمحليّوالأجنبيّمعاًّ -3

 ؛القوانينّالمنظمةّفيّهذاّالمجال
والتراثّالثقافيّالحفاظّعلىّالثرواتّالطبيع -4 المستدامةّ،يةّ السياحيةّ التنميةّ ضمانّالخدماتّوّوفقّمفهومّ

 الاجتماعيةّلكافةّأفرادّالمجتمعّالمضيف.
 

 السياحيةالتسويقية مراحل إعداد الخطة الفرع الرابع: 
،6009ّ)شرع،ّّالسياحيةّمنّخلالّالمراحلّالتاليةّالتسويقيةّيمكنّتلخيصّأهمّخطواتّإعدادّالخطة 
ّ:(22صفحةّ
ّعلى -0 ّنظامّالمعلوماتّالتسويقيّالسياحيوّّ،الكوادرّالبشريةّالمؤهلةّإعدادّالدراساتّالأوليةّاعتمادا

 ؛مثلًا(ّوالتحليلّالتنافسيSWOTّمنّأجلّالتحليلّالموقفيّ)تحليلّّخاصةّبحوثّالتسويق
منّخلالّالتغذيفيّمجالّالتسويقّالسياحيّتحديدّأهدافّالتخطيطّ -6 ةّبشكلّأولي،ّبحيثّيمكنّتعديلهاّ

 العكسية،ّوالتطويرّالمستمرّخلالّعمليةّإعدادّالخطةّومرحلةّالتقييم؛
جراءّالمسوحاتّالشاملةّللنشاطّالسياحي،ّوتقييمّالوضعّالراهنّللمنطقةّالسياحية؛ -2  جمعّالمعلوماتّوا 
ّوالخروجّبحقائقّوتعميماتّّال تيتحليلّوتفسيرّالبياناتّ -2 ّوتوليفها ّمنّخلالّالمسوحات، تمّجمعها

ّورسمّخطواتهاّالعامةّوالتفصيلية؛ّتساعدّفيّإعدادّالخطة،
ّالسياساتّوالبدائل،ّلاختيارّماّهوّملائمّومناسبّ -5 وضعّالسياساتّالسياحيةّالمناسبة،ّوتقييمّهذه

 بّتنفيذهاّلتحقيقّأهدافّالخطة؛يجّال تيلتنفيذّالخطة،ّوكذلكّتحديدّالبرامجّوالمشاريعّ
 يتمّتحديدهاّفيّالمرحلةّالسابقة؛ّال تيتنفيذّالخطةّبتوصياتها،ّوبالوسائلّ -2
 تقييمّومتابعةّالخطةّالسياحية،ّوتعديلهاّوفقّالتغذيةّالعكسيةّإذاّتطلبّالأمرّذلك. -9
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 الاستراتيجيات التسويقية المتبعة في القطاع السياحيالفرع الخامس: 
منّأمثالمعظمّاتفقّ  السميعّالأدبياتّالتسويقيةّ حفني)ّ،(6002)عبدّ البطوطيّ)6002السيدّ ،ّ)6006ّ،)

منّالاستراتيجياتّالتسويقيةّرئيسيةّ(ّعلىّوجودّثلاثةّأنواع6060ّ(ّوالمعداويّوعبدّالرحيمّ)6009كافيّ)
عوبةّاختيارّمدىّصّتكمنّفيّالسياحية،ّحيثّتتفرعّكلّمنّهذهّالاستراتيجياتّإلىّعدةّفروع،ّوالإشكالّهنا

ضوعة،ّوهذهّوفقّالخطةّالموّّتسعىّالمؤسسةّإلىّتحقيقهاّال تيإحداها،ّفإختيارهاّمرتبطّبالأهدافّالتسويقيةّ
ّلّفي:الاسترتيجياتّتتمثّ 

واقتناصّّ،تهدفّإلىّتقويةّوضعيةّالمؤسسةّفيّالسوقّالسياحيّالتسويقية الهجومية: الاستراتيجية -0
المتاحة الفرصّالتسويقيةّ فيّالسوقّالسياحية.ّ،جميعّ الانطلاقّوالتوسعّ علىّمبدأّ ّ،المسبقّحيثّيعتمدّ

الشركاتّالسياحيةّالضخمةّّال تيوالمبادرةّ ّ،يةّكبيرةتمتلكّإمكانياتّماديةّوتنظيميةّوبشرّّال تيتقومّبهاّ
الجددّفيّالسوقّّنتستخدمهاّكذلكّالداخلوّّراتيجيةّقدتساعدهاّفيّتنفيذّهذهّالاستراتيجية.ّوهذهّالاست

أنواعّمنّالاستراتيجياتّال ذي وهناكّعدةّ علىّاختراقّالسوقّ. الكبيرةّ وقدرتهمّ التنافسيةّ إمكانياتهمّ نّلديهمّ
ّوهي:ّالتسويقيةّالهجومية

ويقصدّبهاّالاتجاهّنجوّالتوسعّفيّمختلفّالأنشطةّالسياحية،ّفقدّ:ّالاستراتيجية التوسعية .أ
ّ ّالخارجي ّالتوسع ّالتعاقداتّّكاختراقيكون ّإجراء ّفي ّالتوسع ّالجديدة، ّالسياحية الأسواق

شاءّأوّالتوسعّالداخليّكإنّ،السياحية،ّإثارةّدوافعّالطلبّالسياحيّفيّالأسواقّالخارجية...إلخ
ّللشركاتّال ّمختلفةفروعّومكاتبّتابعة ّالخدماتّالمختّ،سياحيةّبمناطقّسياحية لفةّوتقديم

 ؛للسائحينّفيّهذهّالمناطقّوتركيزّالجهودّالتسويقيةّبها
ّ استراتيجية السيطرة على السوق: .ب ّشركاتّسياحية ّسيطرة ّ،ذاتّالشهرةوذلكّمنّخلال

ركاتّبحيثّلاّتستطيعّالشّ،لصالحهاّكليأوّّعلىّالسوقّبشكلّجزئيوالإمكانياتّالكبيرةّ
تلفّوباستخدامّمخّ،السياحيةّالأخرىّأنّتستمرّفيّالعملّالسياحيّمعّهذهّالسيطرةّالمحكمة

ّ ّالمتميزة ّالسياحية ّالبرامج ّكتقديم ّالشرائحّالأساليب ّوحاجات ّرغبات ّأقصى ّيحقق بشكل
التعاقداتّّءوتقديمّالعروضّوالبرامجّالسياحيةّبأسعارّمنخفضةّواجراّ،لسائحينالعريضةّمنّا

 السياحيةّطويلةّالأجل...الخ؛
تركزّالاستراتيجيةّأساساًّعلىّابتكارّوسائلّترويجيةّجديدةّلمّتكنّالاستراتيجية الابتكارية:  .ج

وجذبهمّّ،للتأثيرّفيّنفسيةّالشرائحّالكبيرةّمنّالسائحينّولفتّانتباههمّ؛مستخدمةّمنّقبل
يعطيّللشركةّالسياحيةّمركزاًّقيادياًّوشهرةّمماّّ،لاختيارّوشراءّالبرامجّالسياحيةّالمعروضة

 كبيرةّلدىّهؤلاءّالسائحين؛
التنافسّبينّالشركاتّالسياحيةالاستراتيجية التنافسية:  .د الاستراتيجيةّعلىّمبدأّ ّال تيّ،تقومّهذهّ

رامجّب،ّومنّبينّأساليبها:ّتقديمّتحاولّانّتحصلّعلىّأكبرّنصيبّفيّالسوقّالسياحي



 التسويق السياحيفي مجال مقارنة المرجعية لالإطار النظري ل: الثانيالفصل 

887 
 

سية،ّتركيزّالمؤسسةّالسياحيةّعلىّنقاطّالقوةّعاليةّوبأسعارّتنافّسياحيةّجديدةّذاتّجودة
ّينّلاستغلالها.عفّلدىّالمنافسالمنافسينّمنّأجلّتحسينّوضعيتها،ّونقاطّالض

سيّتهدفّهذهّالاستراتيجيةّإلىّالمحافظةّوالبقاءّعلىّالمركزّالتنافّالاستراتيجية التسويقية الدفاعية: -6
لمحدوديةتجنبّالتصادمّمعّالمؤسساتّالسياحيةّالكبرى،ّوتقومّعلىّللمنظمةّالسياحية مواردهاّّ،ّنظراّ

تسويقيةّمقارنةّمعّالمنافسين،ّحيثّتتجهّإلىّبناءّالعلاقاتّذاتّالمصالحّالمشتركةّمعّهذهّالمنشآتّ
ّالسياحيّالقوية ّالسوق ّمن ّوالخروج ّالقوية ّالمنافسة ّلمخاطر ّتتعرض ّلا ّهذهّحتى ّأهم ّومن ،

ّالاستراتيجيات:
الاستراتيجيةّّتركزّاتيجية التبعية السوقية:استر  .أ بينّمتغهذهّ أحدهماّّ،يرينعلىّعنصرّالتابعيةّ

المؤسساتّالسياحيةّالكبرىّوهوّمتغيرّمستقل،ّوالآخرّتابعّويتمثلّفيّالمؤسساتّالسياحيةّ
الصغيرة،ّهذهّالأخيرةّلاّتستطيعّمواجهةّالمؤسساتّالكبرىّفيّالسوقّلمحدوديتها،ّفتضطرّ
ّالسوقّ ّمن ّمحددة ّمنحّحصة ّالمؤسساتّالكبرىّمنّخلال ّتفرضّعليها ّبما ّالقبول الى

ّ؛ّبينّالطرفينيتمّّال ذيالاتفاقّالسياحيّوفقّ
ققتّنجاحاًّحّال تيسياحيةّالّاتشركالنهجّّتقليدوتكونّمنّخلالّ :القدوة والمحاكاة استراتيجية .ب

ّالسياحي ّالتسويق ّمجال ّفي ّخبرتهاّكبيراً ّمن ّللاستفادة ّتسمى ّما ّوعادة ّالطريق، ةّهذه
ّالمحرابّالسوقيّباستراتيجيات ّالسياحية، ّالشركة ّالّبمعنىّأنّتقوم ّبمحاكاة شركةّالصغيرة

منّمنافسته تجنبّالشركاتّالسياحيةّتحملّنفقاتاالرائدةّبدلاًّ ّ،ّوتمتازّهذهّالاستراتيجيةّبأنهاّ
ّ؛الابتكارّوالتطوير

لكنّّ،وذلكّعنّطريقّتقديمّخدماتّمشابهةّلخدماتّالشركاتّالكبرىّ:الاستراتيجية السعرية .ج
ّنّلاّتهمهمّالجودةّبقدرّماّيهمهمّالسعر؛ال ذيبهدفّاستقطابّالسواحّّ؛بأقلّجودةّواقلّسعر

ّعلىّّ:ستراتيجية المضادةلاا .د ّللاستحواذ ّالسياحية ّالشركات ّبين ّالحاصل ّللتنافس نظرا
ّ ّاتباعها ّخلال ّمن ّّتللاستراتيجياالحصصّالسوقية ّالمختلفة، ّالشرّالهجومية ّتلجأ كةّقد

ّللشركاتّالأخرىّ ّاستراتيجيةّمضادة ّالىّاستخدام ّعلىّالسياحية ّوحفاظاً ّعنّنفسها دفاعاً
ّ.سمعتهاّوتواجدهاّفيّالسوق

:ّهيّاستراتيجيةّظرفيةّتعتمدّعلىّترشيدّأوجهّالانفاقّلرفعّإنتاجّالعامة يةالتسويق الاستراتيجية  -2
 ومنّأهمّهذهّالاستراتيجيات:ّ،المؤسساتّالسياحية

سويقيّواحدّبرنامجّتّتعتمدّهذهّالاستراتيجيةّعلىّتسويق الاستراتيجية التسويقية المغلقة: .أ
ائصّدونّالاهتمامّبخصّ،علىّجميعّالسائحينّالمستهدفينّفيّالأسواقّالسياحيةّالمختلفة

عدداًّمنّالخدماتّ يضمّ برنامجّسياحيّموحدّ أيّتصميمّ واحتياجاتّورغباتّشرائحّالسائحينّ،
التركيزّلكلّفئاتّوشرائحّوموجهةالسياحيةّ باستراتيجيةّ وتسمىّعادةّ تناسبّّال تيوّّ،السائحينّ،

 الشركاتّالسياحيةّذاتّالقدراتّالمحدودة؛
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لفةّاوّماّيسمىّاستراتيجيةّالتنويعّللبرامجّالسياحيةّالمختالتسويقية المفتوحة: الاستراتيجية  .ب
ّالاستراتيجيةّتتطلبّقدراتّّال تيوّ تستجيبّلرغباتّواتجاهاتّشرائحّالسوقّالمختلفة،ّوهذا

 المرتبطةّببحوثّالتسويق؛ّىّالجهودوامكانياتّضخمةّبالإضافةّال
لمختلفّالظروفّوالعوامل :الانكماشاستراتيجية  .ج السياحةّ حساسيةّ تحدثّّتيالّ ّ،نظراًّلخاصيةّ

ّالسوقية ّبعضّالشركاتّالسياحيةّإلىّتقليلّأنشطتها ّتلجأ ّالكليةّوالجزئية، منّّ،فيّالبيئة
نكماشّالاّلاّالحصر:ّومنّأشكالهاّعلىّسبيلّالمثالّ،استراتيجيةّالانكماشاللجوءّإلىّخلالّ

ّمرجوةّال تيبغلقّمؤسساتّفيّمناطقّّ،جغرافيال يّفّالانكماشّالنوعيّ،لاّتحققّأرباحا
ّفعاليتها ّلعدم ّنظرا ّترويجية ّبرامج ّحذف ّخلال ّمن ّالتسويقي ّالسوقيالمزيج ّالانكماش ،ّ

 الحفاظّعلىّالسياحّالدائمينّفقط.الاهتمامّبقطاعّسوقيّمعينّمنّخلالّك
ّ ّرةّعلىّتبنيّقواعدّواسسّالتخطيطالهيئاتّالسياحيةّمجبرةّوليستّمخيّ ،ّتكونّتقد ممنّخلالّما

الاستراتيجيّالسياحيّفيّظلّالبيئةّشديدةّالتغيرّوالتنافس،ّوذلكّمنّخلالّاعدادّالخطةّالتسويقيةّمنّطرفّ
اجراءّوّّهدافووضعّالأّ،بدءًّمنّدراسةّالسوقّ،باعّخطواتّمتسلسلةعبرّاتّ ّ،صةالكوادرّالمهنيةّالمتخصّ 

ّبوضعّالسياساتّالتسويقيةّ،المسوحات الىّغايةّتنفيذّالخطةّوالرقابةّعليها،ّمنّأجلّالوصولّإلىّّمروراً
ّهدافهاّالتسويقية.الّلأتحقيقّفعّ 
واستكمالًاّلموضوعّالدراسة،ّسيتطرقّفيّالمبحثّالمواليّإلىّالمفاهيمّالأساسيةّللمقارنةّالمرجعيةّّ

(Benchmarking)،ّّتمثلّكأداةّحديثةّيمكنّتطبيقهاّفيّمجالّالتسويقّالسياحيّللاستفادةّمنّأفضلّّال تيو
ّالممارساتّوالتعلمّمنّتجاربّالآخرين.

ّّ
 لمقارنة المرجعيةل المفاهيم الأساسية: الثانيالمبحث 

  ّ ّالمرجعية ّالمقارنة ّجودةّّ(Benchmarking)ارتبطّمصطلح ّبتقييم ّفالمؤسساتّتقوم ّبالجودة، كثيراً
وخدماتها بّباستخدامّقياساتّمرجعيةّللجودة،ّحيثّ،منتجاتهاّ لمعاييرّمدىّمطابقتهتقارنّمخرجاتّممارساتهاّ اّ

الجودةّالمطلوبة،ّومنّثمّالقيامّبتصحيحاتّاللازمةّفيّحالّوجودّالانحرافاتّوبالتاليّامكانيةّتحقيقّأقصىّ
اّظهرتّميدةّاليومّبالرغمّمنّحداثتهاّوارتباطهاّبالجودة،ّوانّ ولّتالمقارنةّالمرجعيةّليسّوأداةّمستوياتّالرضا.

لتتطورّفيّالعقدّالمواليّوتصبحّمنّأفضلّأدواتّالتسييرّلتحسينّأداءّّ،فيّالثمانيناتّمنّالقرنّالماضي
ّالمؤسسات.

 
 المقارنة المرجعية ومهمفالمطلب الأول: 

افسيتهاّوزيادةّدرجةّتنّ،المرجعيةّتسمحّللمؤسساتّبمعرفةّالمواردّالممكنةّلتحسينّأدائهاالمقارنةّّنّ إّّ
ماثلة؛ّتقومّبهاّالمؤسساتّالأخرىّالمّال تيبفضلّحصولهاّعلىّالمعلوماتّالغنيةّالمتعلقةّبممارساتّالأعمالّ

ةّبينّنتجّوالمنافسةّالحادّ فهذهّالأداةّأصبحتّضروريةّوحتميةّفيّظلّعولمةّالأسواق،ّانخفاضّدورةّحياةّالم
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المختصّففيّدراسةّلمكتبّالاستشاراتّ  ،(Richard-Lanneyrie, 2014, p. 15)المؤسساتّالصغيرةّوالكبيرةّ
2262ّشملتّعينةّمكونةّمنّّال تيوّّ،Bain & Company’s Bostonّوتقديمّالاستشاراتّالاستراتيجيةّفي

ينّسنتيّالأكثرّاستخداماًّبّةّمنّالأدواتثانيالّالمرتبةّتحتلّ بلداً،ّأشارتّبأنّالمقارنةّالمرجعية20ّّمؤسسةّفيّ
ّالتخطيطّالاستراتيجي6002ّو6006ّ ّبعد ّلتحتلّ (BRUNO, 2008, p. 29) مباشرة المرتبةّالأولىّسنتيّّ،
حولّالأدواتّالأكثرّاستخداماًّّ(p. 4 ,2011)دائماًّمكتبّنفسّالأجراهاّّال تيوفقّدراسة6000ّّو6002ّّ

وعددهاّّ منّالشركاتّ%26وّّ%29ماّبينّّأفادّبأنّ ّال ذيوّّ،أداةّالتسيير65ّلدىّالشركاتّبالتركيزّعلىّ
ّ،مستجيب66000ّتجاوزتّّال تيوّّ،يريهايمسمعّأجراهاّّال تيمنّخلالّالمقابلاتّّالاستطلاعشملهاّّقد0620ّ

نظراًّللاهتمام6002ّّالمرتبةّالثانيةّسنةّّلتعودّالى؛ّاستخدمتّأسلوبّالمقارنةّالمرجعيةّفيّأيّسنةّمعينةوّ
ّال تيو6009ّّالىّالمرتبةّالثالثةّسنةّ،ّثمّتدحرجتّ(CRM)توليهاّالشركاتّلإدارةّالعلاقةّمعّالزبونّّال تي
ّنصـــك ّالتخـــيــــانتّمن ّمن ّالاســـيـــطــبّكل ّالعــــــيجــــتــراـــتــط ّإدارة ّثم ّمــــــي ّالزبــــــلاقة ّالتـــــعلّونــــــع ّيـــــــوالــــــى

(Rigby & Bilodeau, 2018, p. 2)ّ،ّعنّالمراتبّالأولىّّ%6لكنّهذهّالفروقاتّكانتّبنسبّضئيلةّلاّتتعدى
ّ:ّفيّهاتينّالسنتينّكماّهوّمبينّفيّالشكلّالموالي

أداة حاضرة من عام  4ومع ذلك ظلت منها  أدوات مختلفة عبر الزمن، 11أفضل (: 13الشكل رقم )
2117ّإلى  1993

ّ
Source : (Rigby & Bilodeau, 2018, p. 2) 

،6009ّإلىّغاية0772ّّاستخدمتهاّالشركاتّمنذّسنةّّال تيأهمّالأدواتّ(02ّالشكلّرقمّ)ّيظهر 
ّيؤكّ ّال ذيوّ ّوحضور ّمهم ّوجود ّ قويد ّالأربعّوبنسبّمختلفة، ّوالرؤيةّّلأدواتّالتسيير ّبياناتّالرسالة وهي:

(Mission and Vision Statements)ّ ّالمرجعية ّالمقارنة ،(Benchmarking)ّ ّالشاملةّ، ّالجودة إدارة
(Total Quality Management) ّّالعملاءّور يجدرّّ؛خلالّنفسّالفترةّ(Customer satisfaction)ضاّ وماّ
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تستخدمّأسلوبّالمقارنةّالمرجعيةّلتحسينّالأداءّمقارنةّمعّالأدواتّّال تيالإشارةّهوّنسبةّعاليةّمنّالشركاتّ
فيّالعقودّالثلاثةّالأخيرةّبالرغمّمنّحداثتهاّوصعوبةّاستخدامهاّمنّطرفّهذهّالأخرى،ّوكذاّحضورهاّالدائمّ

أثبتتّك لكنهاّ وسنالشركاتّ، فيّالميدانّ. وفعاليتهاّ الىّالإفاءتهاّ طارّالمفاهيميّتطرقّفيّالجزءّالمواليّمنّالدراسةّ
 للمقارنةّالمرجعية.

ّ
 المقارنة المرجعية   تطورالفرع الأول:   

اليومّ،ّّ نعرفهاّ جذورّالمقارنةّالمرجعيةّكماّ بدأتّاليابانّبدايةّالخمسيناتّمنّالقرنّالماضيّتعودّ عندماّ
ّ،أغلبّالمهامّقصوراًّفيّانجازفيّإعادةّبنائهاّبعدماّدمرتهاّالحربّالعالميةّالثانية،ّحينّاكتشفتّبأنهاّتعانيّ

وأنّهناكّالكثيرّلتتعلمهّمنّالشركاتّالأمريكيةّفيّمختلفّالصناعات،ّحيثّأرسلتّمجموعةّمنّمدرائهاّ
ومهندسيهاّوخبرائهاّالىّالولاياتّالمتحدةّالأمريكيةّللقيامّبجولاتّالىّالشركاتّالأمريكيةّالصناعيةّالرائدةّفيّ

الأفكارّومنّثمّتنفيذهاّلحينّعودتهمّالىّبلادهم،ّوهذهّالجولاتّأطلقتّعليهاّآنذاكّّالتقاطمنّأجلّّ؛السوق
.ّوفيّهذهّالفترةّشهدتّالمقارنةّالمرجعيةّتطوراًّفيّ(Andersen, 1995a, p. 211)ّتسميةّالسياحةّالصناعية

ّشكلّالموالي:حّفيّالوطرقّإجرائهاّكماّهوّموضّ ّ،مفهومها
 تطور مفهوم المقارنة المرجعية(: 14الشكل رقم )

ّ
Source : (Andersen, Benchmarking, 1995a, p. 211) 

(ّالىّمحدوديةّمفهومّالمقارنةّالمرجعيةّفيّسنواتّالستيناتّمنّالقرنّالماضي،02ّيشيرّالشكلّرقمّ)ّّ
ّ،ماليةالكونّغالباًّتّال تيراتّوّحيثّاقتصرّعلىّاجراءّالمقارنةّبينّنتائجّالسنتينّالحاليةّوالماضيةّفيّالمؤشّ 

ّتعيينّالمستشارينّلرسمّملامحّالمنافسينّ ّالمواليّتم ّوفيّالعقد ّللحكمّعلىّأداءّالشركة، وهيّغيرّكافية
ستراتيجيةّللشركة،ّوهذهّالافيّالسوقّالمعلوماتّعنّأفضلّالممارساتّأنّتقدمّّيمكنّال تيوّّ،الآخرينّلتحليلها

منّخلالّّ،تحسينّالأداءّلهذهّالشركةساهمتّفيّّال تيوّّ،أثبتتّجدواهاّفيّالميدانوبشكلّنسبيّوطفيفّ
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بداية ظهور المقارنة المرجعي 

 Xeroxمن طرف شركة 

 

  في سنوات التسعينات
 تفعيل اجراء المقارنة المرجعية
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ومنّثمّالعملّعلىّاجراءّالتصحيحاتّعندّّ،اتّالأداءّلمختلفّالشركاتّالمنافسةاجراءّالمقارناتّبينّمؤشرّ 
راتّوّّ،منّجهةذاتهاّراتّللشركةّوجودّالانحرافاتّبينّالمؤشّ  ّالشركاتّالمنافسةّمنّجهةّأخرى.مؤش 

كانّنقطةّبدايةّظهورّمصطلحّالمقارنةّالمرجعية0797ّّعامّّنّ اتفقّمعظمّالباحثينّوالكتابّعلىّأوّ ّ
BENCHMARKING،ّّيمثلّأداةّالتسييرّالفعال؛ّحيثّاستخدمتهاّشركةّّال ذيوXEROX ّّالرائدةّفيّصناعة

رأتّضرورةّاستخدامّهذاّالأسلوبّلمقارنةّنفسهاّبالمنافسينّالآخرينّوكذاّبينّوحداتهاّّال تيوّّ،آلاتّالنسخ
ّ(Swift, Gallwey, & Swift, 2001, p. 43)الداخليةّ ّلاحظتّارتفاعّتكاليفّّلما، ّيال توّالتصنيعّلمنتجاتها

كانّالاعتقادّالسائدّقبلّالمقارنةّالمرجعيةّهوّأنّآلاتّالمنافسينّف،ّكانتّمماثلةّلأسعارّالبيعّلدىّالمنافسين
تحتFuji Xeroxّّكانتّذاتّجودةّرديئة،ّوقدّثبتّآنذاكّخطأّهذاّالاعتقاد،ّبعدّدمجهاّوتعاونهاّمعّشركةّ

ةّمنّخلالّاستراتيجياستخدامّالمعلوماتّالمكتسبةّلتحسينّريادتهاّحيثّقامتّبّّ؛(Joint-venture)غطاءّ
أكدّبأنّّال ذيوّّ(070،ّصفحة6002ّ)وهوّماّاتفقّعليهّعبدّالمحسنّ،ّ(Cross & Iqbal, 2001, p. 4)دةّالجوّ

الهدفّالأساسيّمنّقياسّالجودةّضمنّبرنامجّمتكاملّللجودةّالشاملةّهوّالتحسينّالمستمرّللجودة،ّفإنّ
لإكتشافّأوجهّالقصورّّ؛المقارنةّالمرجعيةّتحققّهذاّالهدفّالأساسي،ّمنّخلالّالمقارنةّمعّالطرفّالآخر

ترةّرّمفهومّالمقارنةّالمرجعيةّفيّهذهّالفتطوّ ومنّهناّقياساًّبالأداءّالمتميزّفيّالصناعةّومحاولةّتلافيها.ّ
ّ،ولكنّبشكلّبطيء،ّليعرفّانتشاراًّواسعاًّبدايةّالتسعيناتّمنّالقرنّالماضي،ّنظراّلتزايدّأهميةّهذهّالطريقة

حيثّتحولتّمنّالتركيزّعلىّمقارنةّالأداءّالىّالبحثّعماّوراءّّتخداماتهاّفيّجميعّجوانبّالتسيير،واس
معرفةّكيفيةّأداءّالعمليةّبنفسّجودةّالأداءّللشركةّالمقارنةّأوّأفضلّالممارساتّوهوّماّلّ؛مقاييسّالأداء

وهذهّالأخيرةّتمثلّأحدثّماّتوصلتّاليهّمفاهيمّ، (Process benchmarking)يسمىّبعمليةّالمقارنةّالمرجعيةّ
 المقارنةّالمرجعيةّفيّالوقتّالحالي.

ّ
 المقارنة المرجعية   تعريف: الثانيالفرع   

،ّ(AFNOR)ّنّالمقارنةّالمرجعيةّبالوكالةّالفرنسيةّللتقييستعريفاًّرسمياًّعG. Balmّ (1994)قدمّ  
"ّ ّالمنتجّأوبأنها ّال ذيوّّ،الخدمةّمعّالنشاطّالمماثلّعبارةّعنّالأداءّالمستمرّللمقارنةّفيّمجالّالإجراء،

ّةقابلّلكنهاّتطمحّإليهاّالمؤسسةّال تيوّّ،يوصفّبّ"الأفضل"،ّمنّأجلّتحقيقّأهدافّوممارساتّالتحسين
فهيّتمثلّالعمليةّّ .(p. 159)ّفيّالوقتّالمنطقي"وّّوبقائهاّعلىّهذهّالحالةّ،الأفضلّيكونحتىّللتحقيقّ

ّلتحقيقّأقصىّمستوياتّ الإجرائيةّللبحثّالمنظمّعنّأفضلّالممارساتّوالابتكاراتّبهدفّتبنيهاّوتطبيقها
بالمنافسين للمؤسسةالأداءّ وهناكّالتعريفّّ،(HERMEL & ACHARD, 2010, p. 3) وضمانّالأفضليةّمقارنةّ

ّهيّالبحثّعنّأفضلّّال ذيالآخرّوّ ّالمرجعية ّ"المقارنة ّبأن: ّالتعريفّالأخيرّمفاده يتفقّبشكلّكبيرّمع
إلىّرفعّمنّّتؤديّال تيوّّ،الممارساتّوتنفيذهاّبشكلّتسمحّللمؤسسةّنحوّتبنيّأوّتكيفّمعّهذهّالممارسات

ّالىّالمستوياتّالريادية" ّالتجارية ّوأعمالها ّوخدماتها ّ"التقنيةّّ،(Camp, 1995, p. 15) أداءّمنتجاتها أيّأنها
منّالمؤسسات أفضلّالممارساتّ،ّ،المستخدمةّفيّالتسييرّلمقارنةّالأداءاتّلعددّ سسةّتقارنّفالمؤّواختيارّمنهاّ
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ّال تيوّّ،فيةوظيلنفسهاّمعّالروادّالمتموقعينّفيّالسوق،ّمنّأجلّانّتستوحيّمنّأفكارها،ّممارساتهاّوأنماطهاّا
 .(Sarr, 2015, p. 135) الىّتحسينّممارساتهاّالداخلية"ّبدورهاّتؤدي
ىّاحدىّلدعندّدراستهّلكيفيةّتنفيذّاستراتيجيةّمنتجّجديدّّP. G. Pettersen (2001, p. 125)وأوضحّّّ

،ّوانماّلاّتعنيّبالضرورةّمقارنةّالأرقامّهذهّالأخيرةّكأداةبأنّالشركاتّالنرويجيةّباستخدامّالمقارنةّالمرجعية،ّ
ّتركزّعلىّماّوراءّهذهّالأرقامّمنّخلالّالتركيزّعلىّكيفيةّقيامّالآخرينّ)أيّالأفضل(ّبعملهم،ّبدلًاّمن

وكذلكّأداةّّ،وحلّالمشكلاتّ،المقارنةّالمرجعيةّطريقةّللتعلمّمجردّماّيحققونه،ّوبالتاليّأصبحتّالتركيزّعلى
 ومقارنتهّمعّالممارساتّالأفضل.ّ،الأداءّحديثةّلتقييم

ّل تيا"المقارنةّالمرجعيةّللقدراتّالتسويقيةّلتحقيقّميزةّتنافسيةّمستدامة"ّّبعنوانوأظهرتّنتائجّالدراسةّ  
بأنّالمقارنةّالمرجعيةّلديهاّّ،Douglas W. Vorhies & Neil A. Morganّ(2005, p. 80)قاماّبهاّكلّمنّ

ّ.مستدامة مّميزةّتنافسيةلتقديّ؛ىّأنّتصبحّآليةّتعليميةّرئيسيةّلتحديدّوبناءّوتعزيزّالقدراتّالتسويقيةالقدرةّعل
ّّّ ّسواءّفيّ،بنفسهاّمقارنةّالمؤسسةّنفسهاالمقارنةّالمرجعيةّهيّّأن فيفهذهّالتعاريفّتشتركّكلها

تهاّأوّأقسامهاّللاستفادةّمنّأفضلّالممارساتّوتحسينّأدائهاّالداخلي،ّأوّفيّبيئتهاّبيئتهاّالداخليةّبينّوحدا
ّّالخارجية ّأوّالمؤسسةّالأفضلّمنها ّهاخبراتّمنالتعلمّمنّأجلّّ؛فيّالسوقمعّالمؤسساتّالأخرىّالرائدة

تحسينّوّّيةالمعنّلمؤسسةالداخليّلداءّالأأملًاّفيّتحسينّّ،الجديرةّبالاهتمامّوالتطبيقّوممارستهاّ،أفكارهاوّ
 بشكلّمستمرّودائم.ّذلكّضمانّتموقعهاّفيّالسوق،ّبشرطّأنّيكونوّّ،وضعيتهاّالتنافسية

ّ
 المقارنة المرجعية   أهداف: الثالثالفرع   

يثّحتعددتّوتنوعتّأهدافّالمقارنةّالمرجعيةّبينّمختلفّالأكاديميينّالمختصينّفيّأدواتّالتسيير،ّّ
المرجعيةأولىّّAndersenّ(1995a, pp. 216-217)مّقدّ  بالمقارنةّ منّالأسبابّللقيامّ كأتعدّ ّال تيوّّ،مجموعةّ هدافهاّهاّ

ّلّفيّالنقاطّالتالية:وتتمثّ ّ،العمليةّهذهلّمركزية
o القيمّعنّالتميز؛ وكذلكّالبحثّ،التحسينّوالسعيّنحوّالتميزّمنّخلالّملاحظةّأفضلّالممارسات 
o ّّأو ّالصناعة ّالفردية، ّالشركة ّكانت ّسواء ّالعمل ّإطار ّخارج ّالتحسين ّومصادر ّالأفكار إيجاد

 الدولة...الخ؛
o يّذلكّالىّخلقّالتقليدّللبحثّعنّالأفكارّالجديدةّيثّتؤدّ بدءّعمليةّالتعلمّالنشطّداخلّالشركة،ّح

 والجيدةّوتكييفها؛
o ّلانشاءّفهمّأفضلّلعملياتّالشركة،ّفالمقارنةّالمرجعيةّتتضمنّفحصاًّشاملًاّلعملياتّالمؤسسةّقب

منّاجلّفهمّهذهّالعملياتّوتحديدّأيّمنهاّلهاّتأثيرّأكبرّعلىّّاجراءّأيّدراسةّللشركاتّالأخرى؛
 تحتاجّالىّالتحسين؛ّال تيأوّتحديدّمجالاتّّ،النجاح

o ّنّخلالّمّ،لمؤسسةّمنّوضعّأهدافّوغاياتّاستراتيجيةّوقابلةّللتحقيقلتسمحّالمقارنةّالمرجعية
 توظفهاّالشركاتّالأخرىّالناجحةّفيّمجالّما؛ّال تيّ،تعلمّالاستراتيجياتّوالأهداف
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o المقارنةّالمرجعيةّالداخليةّتعطيّفيّالاتجاهّالواحدّّكانتّانشاءّنقاطّمرجعيةّلقياسّالأداء،ّفاذا
انّفّ،ذاتّقيمةّالمستوىّالفعليّللأداءّلاّيعطيّأيّمعلوماتلكنّّ،نتائجّالبياناتّذاتّالمعنى

 رجعيةّالخارجيةّتمثلّنقاطاًّمرجعيةّإضافيةّذاتّمعنىّلقياسّمستوياتّالأداء؛مالمقارنةّال
o اكتشافّا بمجردّ للنتائجّخلقّشعورّبالاستعجالّ، الشركاتّالأخرىّال تيلمؤسسةّ تسبقهاّّال تيوّّ،حققتهاّ

بعقود،ّ يّإخراجهاّيساعدّفّال ذيوّّ،والاستعجالّبالإلحاحتولدّعلىّالفورّلدىّالمنظمةّالشعورّوّغالباًّ
 منّحالةّالرضاّعنّالنفسّإلىّشعورّبحاجةّإلىّالتحسينّالمستمر؛

o رصدّومتابعةّعمليةّتحديدّعواملّالنجاحّالحاسمةّمنّخلالّّ،فهمّوتلبيةّمتطلباتّالعملاءّالمتغيرة
يللمؤسسةّفيّإرضاءّعملائها،ّ ثاقبةّحولّالعملياتّمكّ مماّ منّاكتسابّنظرةّ ،ّتحسينهاّيجبّال تينهاّ

يلّمنّمنّأجلّتلبيةّمتطلباتّالعمّ،لتمرّفيّالمرحلةّالتاليةّفيّفهمّكيفيةّتحسينّهذهّالعمليات
ّخلالّالتعلمّمنّالآخرين.

مقارنةّفهيّتزيدّمعّمرورّالوقتّبتطورّمفهومّالّ،كرّليستّنهائيةّولاّهيّثابتةالأهدافّالسالفةّالذّ وهذهّ
لدفعّالمؤسسةّنحوّاجراءّالمقارناتّالمرجعيةّّ؛كبدايةّلوضعّحجرّالأساسّتمثلّلكنّهذهّالنقاطّالمرجعية،

كزيةّوالفرعية،ّتحقيقّأهدافهاّالمرّوبالتاليّالعملّعلىّّ،لتحسينّالمستمرلعملياتّاتمثلّوسيلةّضروريةّّال تيوّ
اف،ّتتناسبّمعّهذهّالأهدّال تيوّّ،ويتمّذلكّمنّخلالّحسنّاختيارّنوعّأوّأكثرّمنّأنواعّالمقارناتّالمرجعية

ّسيعرضّبالتفصيلّهذهّالأنواعّالأكثرّاستخداماًّلدىّالمؤسساتّوالأفراد.ّمنّهذاّالبحثّالمواليّوالجزء
ّ

 المقارنة المرجعية أنواع: الرابعالفرع   
ّمنّطرفّالأّنّ إ  كاديميينّوالشركات،ّلكنّتحديدّوحصرّأنواعّمنّالمقارناتّالمرجعيةّسهلةّنسبياً
يءّحداهاختيارّإ عملية،ّوماّالهدفّمنّهذهّالّ،المؤسسةّهقارنتُّّال ذياّأوّأكثرّمنّالنوعّيتوقفّعلىّإبرازّالش 

 في:ّرفّالأفرادّوالمؤسساتويمكنّعرضّهذهّالأنواعّالأكثرّاستخداماًّمنّط
ّ
 Internal Benchmarkingالمرجعية الداخلية  المقارنة-1

ّتكلفةوأقلّ المقارنةّالمرجعية،ّوهيّمنّأبسطّأنواعّ  ّمنّوسهولةّتحكمهّ،وتمتازّبسرعةّالإنجازّ،ها ا
ّمقارنةّمجموعاتّأوّكياناتّمعينةّداخلّالمؤسسةّطرفّالمؤسسة،ّوتعرفّبأنّ  بمجموعاتّأوّكياناتّها:"

ستقرارّوتعزيزّالتنسيقّوضمانّالاّ،والتعلمّالذاتيّ،أخرىّداخلّالمؤسسةّنفسها،ّوتهدفّالىّاكتسابّالمعرفة
ّ ّالعملياتّوالإجراءاتّداخلّالمؤسسة" ّيخصّسير ّفيما ّالمحسن، ّحيثّفيّ(072،ّصفحة6002ّ)عبد ،

الشركاتّالكبرىّمثلّسلاسلّالفنادقّوفروعّالبنوكّتساعدّهذهّالوسيلةّمنّتحديدّوحداتّالأعمالّالنموذجيةّ
يمكنّخفضهاّومصادرّالإيراداتّالمحتملةّلتطبيقهاّفيّّال تيّ،تحديدّالمكوناتداخلّالشركةّنفسهاّمنّاجلّ

تخصيصّّال تيوّّ،الفروعّأوّالوحداتّالأخرىّالتابعةّلها تعزيزّالأداءّالداخليّللشركةّمنّخلالّإعادةّ منّشأنهاّ
،ّوتكمنّالفائدةّ(TANTAU, FRATILA, & GRIGORE, 2010, p. 507)المواردّوتقديمّالحوافزّبشكلّأفضلّ
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الأساسيةّوالفوريةّمنّوراءّهذهّالعمليةّهيّتحديدّأفضلّالإجراءاتّالداخليةّوالقدرةّعلىّنقلهاّإلىّالأجزاءّ
لمرجعيةّاّطّأساسّلإجراءّالمقارنات،ّماّلمّيتمّاستخدامهاّلاحقاًّكخالأخرىّمنّالشركةّنفسهاّلتحسينّالأداء

ّال تي،ّويمكنّأنّتؤديّهذهّالطريقةّ(Elmuti & Kathawala, 1997, p. 232)ّمهماّكانتّطبيعتهاّّالخارجية
ّلهذهّ ّفمنّالضروريّبالنسبة ّلذا ّوانعزالها، ّالشركاتّفيّالكثيرّمنّالأحيانّالىّالاحتفاظّبانطوائها تنفذها
ّالشركاتّالتفتحّواللجوءّالىّالطرقّوالأنواعّالأخرىّمنّالمقارناتّالمرجعيةّالأكثرّفعاليةّكإضافةّجدّمهمة

الداخليّتحسينبهدفّ االأداءّ المرجعيةّ اعتبارّالمقارنةّ أوّ بالمقارنةّّ، للقيامّ منّعدمهّ أوّ كتمهيدّ لمرجعيةّالداخليةّ
ّليهاّنتائجّوتوصياتّهذهّالعمليةّجدّمهمة.إالخارجيةّحسبماّتفضيّ

 External Benchmarking   المرجعية الخارجية المقارنة-2
فيّمقارنةّالمؤسساتّنفسهاّبالأخرىّسواءّللشركاتّالمنافسةّفيّتتمثلّالمقارنةّالمرجعيةّالخارجيةّ 

نفسّالصناعةّاوّالشركاتّغيرّالمنافسةّفيّالصناعةّالأخرىّأوّالبياناتّالمجمعةّالخاصةّبالصناعةّاوّ
وذلكّللاستفادةّوالتعلمّمنّتجاربّهذهّالشركاتّالناجحةّفيّالمجال،ّومنّّ ،(Wober, 2002, p. 2)القطاعّماّ

ّفيّالعناصرّالثلاثةّّErdil & Erbiyik (2019, p. 710) كلّمنّوضعهاّال تيأشكالّهذاّالنوعّمنّالمقارناتّوّ
ّ:وهي
ّالمقارناتّ :Competitive benchmarkingالمقارنة المرجعية التنافسية  .أ ّأنواع ّأصعب ّمن وهي

شاركةّ،ّحيثّتكمنّصعوبتهاّفيّمفيّنفسّالصناعةّلكونّشريكّفيّالمقارنةّهوّشركةّمنافسةّ،المرجعية
تىّوانّ،ّحالمعلوماتّخاصةّالمعلوماتّالمتعلقةّبكيفيةّوصولّالشريكّالىّالمراحلّالمتقدمةّفيّالسوق

لكنّهذهّالطريقةّّ،تهددّوضعيتهّالتنافسيةّال تيأبدىّهذاّالشريكّالتعاونّفإنهّبالتأكيدّلاّيقدمّالمعلوماتّ
تمكنّالمؤسسةّمنّاستباقّأيةّالتحركاتّالمحتملةّفيّالسوقّبشكلّتوفرّأرضيةّمناسبةّلإحداثّالتغييرّ

 ؛الجوهريّفيّسياساتهاّواستراتيجيتهاّالسوقية
تركزّ ،أوّالمقارنةّالمرجعيةّالصناعية :Fonctional benchmarkingالمقارنة المرجعية الوظيفية  .ب
داخليةّللشركةّمثلّإدارةّالمواردّالبشرية،ّالتسويق،ّالإنتاجّأوّأيّعملياتّّوظائف مقارنةّعلىهّالطريقةّهذ

أخرىّبمثيلاتهاّبالشركاتّالأخرىّالأفضلّمنهاّاوّالرائدةّفيّالمجال،ّبغضّالنظرّعنّانتماءّالشركةّفيّ
يّفّصناعةّما،ّمثلّمقارنةّبينّاستقبالّالمرضىّبالمستشفياتّواستقبالّالضيوفّبإحدىّالفنادقّالرائدة

عمليةّتسييرّأجورّالعاملينّبالإدارةّالعموميةّبمؤسسةّاقتصاديةّرائدةّفيّهذاّ،ّأوّمقارنةّبينّهذاّالمجال
ّعمليةّللردّعلىّّأوّتستخدمّأفضلّالبرمجياتّال تيالمجالّوّ مثالّآخر:ّتوجدّفيّكلّالمؤسساتّتقريباً

ّفيمكنّاختيارّإحد ّمنّّال تيالمنظماتّوّّىّهذهشكاويّالعملاء، ّالعمليةّللاستفادة ّفيّهذه تكونّممتازة
 ؛(Nuland & Dufy, 2021, p. 7)خبرتهاّوالتعلمّمنهاّ

ّالأفقيةّ: General benchmarkingالمقارنة المرجعية العامة  .ج ّالمرجعية ّبالمقارنة ّيطلقّعليها أو
(Horizontal)ّأوّالأفضلّفيّفئتها(Best-in-Class)ّّأوّالشاملة(Generic)ّّفبغضّالنظرّعنّالقطاع،

تنتميّإليهّالمؤسسةّأوّالموضوعّالمرادّدراسته،ّتتمّهذهّالطريقةّعلىّأساسّالتحقيقّفيّعينةّمنّّال ذي
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ّقأوّأنهاّمتميزةّفيّالسوّّتنظرّإليهاّعلىّأنهاّأكثرّالطرقّنجاحاًّّال تيّ،الأعمالّوالعملياتّوالإجراءات
المقارنة بأوّماّتسمىّفيّبعضّالدراساتّّلنتائجّللمنتج،ّالخدمةّوالعمليات.هايةّأفضلّاتحققّفيّالنّال تيوّ

طرقّتحسينّمجموعّأعمالهاّ، Strategic Benchmarkingالمرجعية الاستراتيجية  البحثّعنّ عندّ وتستخدمّ
وأدتّإلىّّأتبعتهاّالمنظماتّال تيبالتركيزّأكثرّعلىّدراسةّالاستراتيجياتّالطويلةّالأجلّوالمبادئّالعامةّ

ّفيّمختلفّالمجالات تتمثلّعادةّفيّاستراتيجياتّالخدماتّوالمنتجاتّالمنافسة،ّتغييرّّال تي،ّوّنجاحها
،6002ّ)بلاسكةّوّمزياني،ّالأنشطةّوطرحّالخدماتّالجديدة...إلخ،ّوتتصفّبصعوبتهاّوطولّالوقتّ

 .(52صفحةّ
ّالمرجعيةّلاّتندرجّضمنّّAndersenّ(1995b, pp. 108-109)ّوأضاف نوعّآخرّمنّالمقارنة

حيثّلاحظّفيّدراستهّحولّنفسّالموضوعّبأنّإحدىّالشركاتّالنرويجيةّقامتّببناءّالعلاقاتّ الأنواعّالسابقةّ،
معّالموردين،ّفخططتّفيّالبدايةّلزيارتهمّمنّأجلّمناقشةّوتحسينّالواجهةّبينّالطرفينّمثلّسبلّتحقيقّ

وكذاّمناقشةّممارساتّالشراءّالخاصةّبكلّمنهماّمنّأجلّّلتبادلّالالكترونيّللبياناتاّ،توقعاتّأكثرّوأفضل
ءّاستخدامهمّكشركاءّللمقارنةّكنوعّجديدّمنّقياسّالأداوبناءًّعلىّهذهّالعلاقةّتمّّالتعلمّمنّبعضهماّالبعض؛

 .Relationship benchmarkingّالمقارنة المرجعية بالعلاقاتويتمثلّفيّ
بالعلاقاتّ  المرجعيةّ تمثلفالمقارنةّ الفترةّ ااًّّحديثاًّوّجديداًّّتوجهّأصبحتّفيّهذهّ لتسويقّوالأعمال،ّفيّعالمّ

وّأّمقابلّالشركةّالمرجعيةّلمقارنةلقياسّالأداءّباستخدامّاأداةّ"ّ:عبارةّعنّبأنهاAndersenّحيثّعرفهاّ
طريقةّقدّ،ّوهذهّال"إجراءّالمقارنةّالمرجعيةّأوّالعلاقاتّقبلّعلاقةالأسستّمعهاّبالفعلّّال تيّالأطرافّالأخرى

تاحةّالمعلوماتّوالبياناتّ الأحيانّحلاًّجذرياًّفيّالوصولّإلىّالشركاءّوا  الشركة.تحّال تيتكونّفيّمعظمّ ّّتاجهاّ
شركاءّكّذاّكانّالشركاءّالاستراتيجيينّبالنسبةّللمؤسسةّجيدينّبماّفيهّالكفاية،ّفقدّيكونّاختياراًّجيداًّإف

ّالبعض،ّحيثّيستفيدّالشركاءّمنّالتحسيناتّ تقومّبهاّّل تياالمقارنة،ّفكلاّالطرفينّيستفيدانّمنّبعضهما
ّال تيركةّتفيدها،ّويجبّعلىّالشّال تياتّالشركةّالمبادرة،ّوهذهّالأخيرةّبدورهاّتستفيدّمنّالمعلوماتّوالبيان

قدّتكونّفيّبعضّالأحيانّّال تي،ّاطرّالمعلوماتترغبّالدخولّفيّهذهّالعمليةّانّتكونّعلىّدرايةّبمخ
ّراسة.وكذاّإضاعةّالوقتّفيّالخروجّعنّنطاقّالدّ ّ،لةّومنحازةمضلّ 

ّالىّالنوعينّالأساسيينّوهما:ّالمرجعية المقارناتّRobin Mannّ(2015, p. 3)فّفيّحينّصنّ 
ّال تيوّّ،مّللتعلمّمنّخبرةّالمنظماتّالأخرىعبارةّعنّنهجّغيرّمنظّ ّالرسمية:المقارنة المعيارية غير  .أ

دة،ّحيثّيقومّبهاّأيّشخصّأوّمنظمةّفيّمعظمّالأحيانّبدونّأيّدراسةّلاّتتبعّأيّعمليةّمحدّ 
أتيّتّال تيوّّ،مّمنّسلوكّوممارساتّالآخرينمنّخلالّاجراءّالمقارنةّوالتعلّ ّ،مسبقةّأوّوعيّمنه)ها(

 فيّالأشكالّالتالية:
o  ّمّمنّتجاربهم؛ثّإلىّزملاءّالعملّوالتعلّ التحد 
o ّّلقةّبالتسييرالمتعّوّأنشطةأّ،نّلديهمّخبراتّفيّتنفيذّعملياتال ذيوالتحدثّمعّالخبراءّالتشاور

 فيّمختلفّبيئاتّالعمل؛
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o ّلمواقعالاتصالّمعّأشخاصّآخرينّمنّمنظماتّأخرىّفيّالمؤتمراتّوالندواتّوالمنتدياتّبا
 الالكترونية؛

o بشكلّّتشاركّفيّقياسّالأداءّال تيوّّ،استخدامّقواعدّالبياناتّعلىّالانترنتّوالمنشوراتّالمتاحة
 القياس.ّوتحديدّمعاييرسريعّوسهلّللتعرفّعلىّأفضلّالممارساتّ

 تتمثلّفيّالنوعين:ّال تيوهيّتأخذّصفةّالرسميةّوّّة المعيارية الرسمية:المقارن .ب
 ّقياسّالأداء(Performance benchmarking)ّّالبيانات ّحيثّيوصفّبمقارنة تمّّال تي:

أوّالأنشطةّالمماثلةّبالمنظمة،ّفقدّيتضمنّقياسّالأداءّّ،الحصولّعليهاّمنّدراسةّالعمليات
مقارنةّالمؤشراتّالماليةّ)مثلّالنفقات،ّتكلفةّالعمالة،ّتكلفةّاقتناءّالمبانيّوالمعداتّ...الخ(ّأوّ

 ،ّأداءّمركزّالاتصال...إلخ(؛الشكاوىّ،ماليةّ)مثلّالغيابات،ّدورانّالموظفينالمؤشراتّغيرّال
 ّالمقارنةّالمعياريةّلأفضلّالممارسات(Best practice):ّّتمّّال تيوهيّمقارنةّبياناتّالأداء

منّدراسةّالعملياتّوالأنشطةّالمماثلة الممارساتّ،الحصولّعليهاّ وتكييفّوتنفيذّ ّال تيوّّ،وتحديدّ
كمنهجيةّمثلىّللمقارنةXEROXّّنموذجّلشركةّّويمكنّعدّ ّ،أفضلّنتائجّالأداءيّإلىّتؤدّ 

 مارسات.مالمرجعيةّلأفضلّال
وحتىّّ،اياتهاّوأنواعه،ّوانّاختلفتّمسمّ عرضهاّوشرحهاّعلىّسبيلّالذكرّلاّالحصرّوهذهّالأنواعّتمّ 

رغبّفيّالتحسينّتّال تيتكونّفيّصالحّالمؤسساتّوالأفرادّّال تيوّّمزاياها،ّفالمقارنةّالمرجعيةّلهاّطريقةّاجرائ
ّدواتّالأخرى.كغيرهاّمنّالأّلكنهاّلاّتخلوّمنّالعيوبّوالتطوير،
 

 تطبيق أسلوب المقارنة المرجعية مزايا وعيوب: الخامس الفرع
اّإلىّوخبرائهمنّالمعروفّأنّالمقارنةّالمرجعيةّنشأتّفيّاليابان،ّحيثّأرسلتّهذهّالدولةّموظفيهاّ

عادةّالممارساتّالجديدة ّال تيّ،الشركاتّالأمريكيةّللتعرفّعلىّأفضلّالممارساتّوالخروجّمنّدائرةّالانعزالّوا 
الطريقةّ وهذهّ علىّالمضيّقدماًّ، الشركاتّاليابانيةّ تسمىّبمبدأّّال تيتساعدّ اليابانيةّ الدولةّ SHUKKOّاعتمدتهاّ

 سيةّوهيلىّتحقيقّثلاثةّفوائدّرئيإّوالفعالّديّهذاّالنهجّالفريدؤّيأوّإقراضّالموظفينّلشركاتّأخرى،ّحيثّ
(ZAIRI, 1996, p. 34):ّ

 لىّالموظفينّوالمنظمات؛  نقلّالتكنولوجياّمنّوا 
 ّتفتقرّإليهاّالمؤسسات؛ّال تياكتسابّالمعارفّالمحددةّو 
 ّيقومونّّل تيامنّخلالّتكليفهمّبمهامّأكبرّمنّتلكّّ،قدراتهمتطويرّأداءّالمديرينّبشكلّأكبرّواختبار

ّبهاّحالياًّبمؤسساتهم.
التعلمّوّّتتمثلّفوائدّالمقارنةّالمرجعيةّكأداةّحديثةّللتحسينّالمستمروانطلاقاًّمنّهذاّالنهجّومعّتطوره،ّ

 :(072-072،ّالصفحات6002ّالمحسن،ّ)عبدّفيّالعناصرّالتاليةّّمنّأفضلّالممارسات
 فيّالصناعة يفعلهّالروادّ  تّالأخرى؛أوّالصناعاّالممثلةّيتيحّالفرصةّلمقارنةّأداءّالمؤسسةّمقابلّماّ
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 يساعدّالمؤسسةّفيّتحديدّنقاطّالقوةّوالضعفّبها؛ 
 لتجنبّّ؛وتقليصّالوقتّوالجهدّوالأموالّوالمخاطرّ،تمثلّالمقارنةّالمرجعيةّوسيلةّللتعلمّمنّالآخرين

 وقعتّفيهاّالمؤسساتّالأخرى؛ّال تيالأخطاءّ
 ّالتنافسية ّلتبقىّعلىّقيمتها ّالمؤسسة ّللتطورّالحاصلّخارجّبيئتهاّّ،تساعد منّخلالّملاحظتها

 المعتادة؛
 منّخلالّالاستخدامّالأمثلّللمعلومات؛ّ،تساعدّالمؤسسةّفيّوضعّخطةّفعالةّلتحسينّالأداء 
 ّيساهمّفيّتحسينّمستوىّالرضاّلدىّشركائهاّفيّالجودةّ)العملاء،ّالعاملون،ّأصحابّرأسّالمال

 والمساهمون،ّالمجتمع(؛
 .يساعدّعلىّالتنبؤّبالمستقبلّوالتخطيطّفيّالأجلّالطويل 

هاّمنّالمديينّالمتوسطّوالطويل،ّالاّانهاّوكغيرّعلىّتستفيدّمنهاّالمؤسسةّّال تيوبالرغمّمنّهذهّالمزاياّوّ
ّفيّالعناصرّالتالية:ّLei Zhou (2014, p. 20)حددتهاّّال تيادواتّالتسييرّالأخرىّلاّتخلوّمنّالعيوب،ّوّ

 ّتحظّباهتمامّكافّإلاّّولم نسبيا،ًّّاحداثتهلتمثلّالمقارنةّالمرجعيةّكمفهومّجديدّفيّعالمّالأعمال
نّلديهمّل ذياّ،وبالتاليّفلاّيوجدّالاّعددّقليلّمنّالمهنيينّفيّبدايةّالتسعيناتّمنّالقرنّالماضي،
 خبرةّفيّإجراءّمشاريعّالمقارنةّالمرجعية؛

 ّتاحتها صعوبةّالوصولّالىّالمعلومات،ّفلاّيمكنّإجراءّالمقارنةّالمرجعيةّبدونّتوفرّالمعلوماتّوا 
 ندّاجراءّهذهّالعملية؛لاستخدامهاّع

 ّمثلّتكلّنوعّمنّأنواعّالمقارنةّالمرجعيةّلهّعيوبّخاصةّتختلفّعنّالأخرى،ّعلىّسبيلّالمثال
ّوتتمثلّفيّأنّمواطنّالضعفّالهيكليةّللمؤسسةّلاّيتمّ ّ،فيّالمقارنةّالمرجعيةّالداخليةّأكبرّمشكلة

الكشفّعنها،ّونفسّالشيءّبالنسبةّالمقارنةّالمرجعيةّالخارجيةّفقدّيصبحّشركاءّالمقارنةّمنافسينّ
 مّفيّجودةّالمعلوماتّالمتبادلة؛حكّ محتملينّللمؤسسة،ّمماّتطرحّإشكاليةّكيفيةّالت

 ةّيعلىّالرغمّمنّالاستخدامّالواسعّلتقنياتّالمقارنةّالمرجعيةّفيّمجالاتّالجودة،ّالتسويق،ّالمال
لاّتزالّفيّالوقتّالحاليّمفهوماًّغامضاًّفيّقطاأنّ ّوالابتكارّالتكنولوجيّفيّقطاعّالصناعة،ّإلاّ  عّهاّ

فيّمجالّالسياحة اجراءّالمقارناتّبينّالمنتجاتّوالخدماتّالسياحيةّالخدماتّلاسيماّ ّ،بسببّصعوبةّ
ّبالإضافةّإلىّصعوّ تختلفّمنّمنطقةّإلىّأخرىّال تيوّ ّإلىّأخرى، ّباتّفيّتحديدومنّمؤسسة

جلّالدراساتّمنّأّالمنهجياتّوالمعاييرّللقيامّبعملياتّالمسحّالدقيقةّلمختلفّعيناتّالبحثّواختيار
 .(Wober, 2002, p. 194) الاحصائية

 
ّ ّالباحث ّوضع ّأخرى، ّجهة ّمعMohamed ZAIRIّّومن ّوسلبيات ّإيجابيات ّيوضح ّمبسطاً جدولًا

ّمنّأنواعّالمقارنةّالمرجعية:ّةملاحظاتّلكلّنوعّعلىّحد
ّ
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 لأنواع المقارنة المرجعية إيجابيات وسلبيات(: 12الجدول رقم )
 الملاحظات السلبيات الايجابيات نوع المقارنة المرجعية

 الداخلية
Internal 

ّالوصول؛ّةسهل-
طّلإنشاءّختمثلّأسهلّطريقةّّ-

ّالأساس؛
الاختلافاتّبينّالشركاتّ- تحددّ

ّالشقيقة؛
ّجيدةّ- ّتحضيرية ّأرضية تمثل

ّنحوّالمقارنةّالخارجية.

فرصّالتحسينّعلىّأفضلّ- تقتصرّ
ّالممارساتّالداخلية؛

ّتهديدّ- ّأنها ّعلى ّإليها ّيُنظر قد
ّالتحسينّ ّإلى ّيؤدي ّأن ويمكن

ّالثانوي؛
ّالشركاتّ- ّلدى ّحصراً تستخدم

ّالكبرى.

ّجداًّ ّقيماً ّنهجاً ّتمثل ّتزال لا
 .لاستخدامها

 التنافسية
Competitive 

ّأولوياتّ- ّتحديد ّفي تساعد
ّإطارّ ّفي ّالمجالات تحسين

ّالمنافسة؛
ّالمجالّ- ّتحديد ّفي تساعد

ّ معظمّّيهمّ ّال ذيالأولي
 الشركات.

تقتصرّفيّكثيرّمنّالأحيانّعلىّ-
ّ؛مجموعةّمحددةّمنّالمشاركين

ّفيّ- ّالتحسين ّفرص تقتصر
ّالممارساتّالتنافسيةّ"المعروفة"؛

ّالمشاركينّ- ّتوظيف ّالصعب من
ّلتقاسمّالبياناتّالمفصلةّوالموثوقة.

ّوالطموحاتّ ّالتطبيق صعبة
ّ.محدودة

 الصناعية
Industry 

ّاتجاهاتّ- ّعن ّمعلومات تقدم
ّالصناعة؛

ّالأساسّالتقليديّ- توفرّللإدارة
ّللمقارناتّالكمية.

ّالبياناتّ- ّعلى ّالحصول يصعب
ّالكمية؛

ّالتعلمّ- ّومجالات ّمواضيع تقتصر
ّعلىّمعاييرّالصناعة.

ّعنّ ّالرضا ّعلى ّيشجع قد
ّ.النفس

 الأفضل في الفئة
Best in class 

ّوتحليلّ- ّلدراسة تسمح
ّالصناعاتّالمتعددة؛

ّلتحديدّ- ّخيار ّأفضل تمثل
ّ ّالمبتكرة بصورةّالممارسات

ّ؛جذرية
ّللتوجهّ- ّاستشرافية ّرؤية تمثل

 نحوّالهدفّالنهائي.

غالباًّماّيكونّمنّالصعبّتحديدّ-
ّ"الأفضلّفيّفئتها"ّللشركات؛

قدّلاّتكونّالنتائجّالقابلةّللمقارنةّ-
ّفئتها" ّفي ّالمؤسساتّ"الأفضل ّمع
وقدّيصعبّالحصولّعلىّالمشاركةّ

ّفيّالدراساتّالاستقصائية.

ّتمثلّمصدراًّللابتكارّوالتعلم.

Source : (Zairi, 1998, pp. 74-75) 

ات،ّتّوكذاّالسلبيكلّنوعّمنّالمقارنةّالمرجعيةّلهّمنّالإيجابياّنّأنّ بيّ تمنّخلالّالجدولّأعلاه،ّي 
مستمرّجلّالتحسينّال،ّمنّألخطتهاّمؤسسةّالتوفيقّفيّاختيارّإحداهاّوفقّماّتراهّمناسباًّحيثّتحاولّكلّ

ّإلىّأكثرّمنّنوع،ّعلىّسبيلّوالاستفادةّمنّأفضلّالممارساتّوالتعلمّمنها،ّوفيّبعضّ الأحيانّقدّتلجأ
المثال،ّتمثلّالمقارنةّالمرجعيةّالداخليةّأولىّخطواتّنحوّالمقارنةّالخارجيةّمهماّكانّنوعها،ّوقدّتستخدمّ

ّلمشاركةّفيّجوائزّومسابقاتّالأفضلّفيّفئتها،ّأوّالتعلمّمنالمؤسسةّمخرجاتّالمقارنةّالمرجعيةّالتنافسيةّل
ّائدةّفيّمختلفّالمجالات.المؤسساتّالرّ ّممارساتّوعمليات
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فيّّAndersenّ(1995b, p. 109)مهاّفقدّ أماّبالنسبةّلمزاياّوعيوبّالمقارنةّالمرجعيةّبالعلاقات،ّّ
 النقاطّالتالية:

 :مزاياها-1
 ّيجريهاّّل تيايستفيدّالشركاءّالاستراتيجيونّكالموردينّوالعملاءّوالشركاءّالأفقينّمنّالتحسينات

شركاؤهم،ّفيستفيدّالموردّمنّوجودّالعميلّأكثرّاستقراراًّمعّمبيعاتّأعلى،ّويستفيدّكذلكّالعميلّ
لذلكّسيكونّهؤلاءّالشركاءّعلىّاستعدادّّوماّإلىّذلك؛ّأكثرّاستقراراًّمعّأداءّأفضلّمنّالمورد

تاحةّّ،للعملّكشركاءّللمقارنةّالمرجعيةّمنّطرفّالشركة؛ّوتصنيفهمّكأولويةّقصوىّللمقارنة وا 
 وسهولةّالوصولّالىّالمعلومات؛

 توفيرّالوقتّفيّالحصولّعلىّالمعلوماتّنظراًّللمعرفةّالمسبقةّبينّطرفيّالعلاقة؛ 
 ّالعلاقةّالتورطّفيّالمشاكلّبخصوصّالمعلوماتّالحساسةّوالسرية؛تجنبّلأطراف 
  ّيّالىّتحسينّالعلاقاتّبينّالطرفينّبشكلّمباشر؛تؤد 
  ّزامنّمعّبالتّ،ريكّمنّخلالّزيادةّالاهتمامّبالعمليةّالمعنيةّاجراءّالتحسيناتّأيضاًّيمكنّللش

 قيقّأفضلّالأداء؛ولىّلزيادةّكفاءةّالعملّوتحتقومّبهاّالشركةّالأّال تيالعملياتّ
 مكنّلهذاّالأخيرّأنّيتعلمّكيفيةّإجراءّالمقارنةّالمرجعيةّبنفسهّمماّمنّخلالّالعملّكشريك،ّي

 يّالىّالتحسين.قدّيؤدّ 
 عيوبها:-2
 بدلًاّمنّالتعاونّوالمشاركةّمعّالطرفّالأول؛ّ،مخاطرّاستغلالّالشركاءّلبيعّأنفسهم 
 ّالاستراتيجي؛احتمالّادخالّمدخلاتّخاطئةّمنّطرفّالشريك 
 ّّإنفاقّلتبريرّ،رّالشركاءّالجيدينّبشكلّكافتوفّ بأنّالمقارنةّالمرجعةّليسّهناكّماّيضمن

 ؛استخدامّالشريكّالمقارنّالمواردّعلى
 ّ،إذاّكانّالشريكّفيّالمقارنةّالمرجعيةّشريكاًّأفقياً،ّعلىّسبيلّالمثالّشريكّفيّمشروعّمشترك

منافساً،ّوفيّهذهّالحالةّيمكنّأنّتساهمّالمقارنةّالمرجعيةّفمنّالمحتملّأنّيصبحّهذاّالشريكّ
 فيّترقيةّالشريكّوتعزيزّميزتهّالتنافسيةّفيّالسوق؛

 ّ ّالشركتان ّكانت ّعنّتمنخرطإذا ّالكشف ّخطر ّفهناك ّوالمورد، ّالعميل ّبين ّالعلاقة ّفي ين
 أوّمفاوضاتّشروطّالتسليم.ّ،يمكنّانّتؤثرّعلىّالسعرّال تيالمعلوماتّ

ثرّالرغمّمنّوجودّبعضّسلبياتّلكنهاّلاّتؤّجعيةّفوائدّجمةّبالنسبةّللمؤسسةّعلىّللمقارنةّالمرّولماّّ
فقطّتكتفيّبعضّالمؤسساتّبهذهّالأداةّلإجراءّالتحسيناتّالضروريةّعلىّالنتائجّالنهائيةّمنّوراءّالعملية،ّ

ّرّحداثةالأكثّبهاّالأدواتّالأخرىلأنشطتهاّالداخليةّوالخارجيةّفيّمعظمّالأحيان،ّأوّأنهاّقدّتستخدمّإلىّجان
المواليّابرازّالعلاقةّبينّالمقارنةّالمرجعيةّببعضّأدواتّالتسييرّّالفرعحسبّماّتراهاّضرورية،ّوسيتناولّ

ّ.الحديث
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 أدوات التسيير الحديثبعض ة المرجعية ب: علاقة المقارنالفرع السادس
رّبالمقارنةّالمرجعيةّعندّاستخدامهاّلأدواتّالتسييفيّمعظمّالأحيان،ّقدّتستعينّالمؤسساتّوالهيئاتّ 
ّوالإدارةّّ؛الأخرى ّالتسيير ّفيّمجال ّالخبراتّوالمهاراتّلدىّالأطرافّالأخرىّالرائدة ّمن بهدفّالاستفادة

رّلابدّمالتسييرية،ّفالمقارنةّالمرجعيةّأّوالأنشطةّالأخرى،ّومهماّكانتّكفاءةّوفعاليةّهذهّالأساليبّوالأدوات
دّولّ ،ّوتعزيزّكفاءةّهذهّالأدوات،ّمماّتلتحقيقّأفضلّالأداءعلّأيّشيء،ّفهيّتمثلّكدعامةّأساسيةّقبلّفمنهّ

 علاقاتّوطيدةّوقويةّبينهما.
ّ
 علاقة المقارنة المرجعية بإدارة الجودة الشاملة -1

حتميةّأصبحتّكّال تيوّّ،تسعىّالكثيرّمنّالمؤسساتّإلىّتبنيّوتطبيقّمبادئّإدارةّالجودةّالشاملة
فيّظلّالظروفّالحاليةّ، التنافسيةّ وتلاكتسابّالميزةّ والنقاشاتّحولّمفاهيمّ عاريفّوبدونّالدخولّفيّالتفاصيلّ

املة،ّفجوهرهاّتتمثلّفيّكونها:ّ"أسلوبّومنهجّموضوعيّلإدارةّالمنظمةّتجاهّتلبيةّحاجاتّإدارةّالجودةّالشّ 
بالآخريّ،ورغباتّالمستهلك وعبرّعملياتّالتحسينّالمستمرّفيّمجالاتّعملّالمنظمة"ّّ،نوبشكلّمميزّقياساًّ

 .(222،ّصفحة6002ّ)البكريّث.،ّ
أولىّمبادئّالمقارنةّّ(Total Quality Management)ّاملةباتّومقاييسّإدارةّالجودةّالشّ لّمتطلّ تمثّ 

ّلمتطلباتّالمواصفاتّالقياسيةّالدولية يكونّمنّخلالISO 9000ّ ّللجودةّالمرجعية،ّفتطبيقّوالتزامّالإدارة
اتّتّعليهّهذهّالمواصفوماّيجبّأنّيكونّموجوداًّوفقاًّلماّنصّ ّ،مقارنةّماّهوّموجودّفعلًاّعلىّأرضّالواقع

والتطوير،ّفيّحينّتمثلّالمقارنةّالمرجعيةّمقارنةّالمؤسسةّالمعنيةّخذّالمؤسسةّإجراءاتّللتحسينّومنّهناّتتّ 
فيّالمجالّالمعيّ  سمّالمشتركّفالقا،ّأجلّالتحسينّوالاستفادةّمنّتجربتهامنّّ؛نمعّالطرفّالآخرّالأفضلّمنهاّ

دارةّالجودةّالشاملةّهوّأنّ المقارنةّالمرجعيةّبينّ أداتاوا  كمنّفيّالمرجعّينّللتحسين،ّوالفرقّالجوهريّبينهماّهماّ
أيّالشركاتّالأخرىّخاصةّالناجحةّمنها،ّّ؛المقارنةّمعّالآخرينّفيهاّتمقارن،ّحيثّأنّالمقارنةّالمرجعيةّيالم

ّ،هوّالمواصفةّنفسهاISO 9000 بينماّالمرجعّفيّحالةّإدارةّالجودةّالشاملةّوفقاًّللمواصفاتّالقياسيةّالدوليةّ
أثناءّمراحلّّ،يضعهاّفريقّالتطبيقّنصبّأعينهمّال تياّالهيئةّالدولية،ّوّعدادهإقامتّبّال تيأوّالوثيقةّالرسميةّ
ّالجودة ّالشاملةّ،إنشاءّنظام ّللتأكدّمنّمدىّمطابقتهّلعناصرّالجودة ّتقييمهّومراجعته نحّفيّليمّ،ومنّثم

 .(062،ّصفحة0775ّ)الشبراوي،ISO 9000ّّالأخيرّشهادةّالجودةّ
وتتمثلّالسمةّالأساسيةّللمقارنةّالمرجعيةّهيّتسجيلهاّضمنّالسياسةّالعامةّوالتشاركيةّفيّالتحسينّ

تابعةّلعملية،ّالملّالإعدادالمستمرّللجودة،ّحيثّانّشروطّنجاحهاّتتمحورّأساساًّحولّالتحضيرّالجيدّعندّ
ّا ّذاتّالصلةّلمؤشراتورصد ّبينّالهيّواجراءالموظفينّّإشراك، ّالتتألّ ّال تياكلّالزياراتّما منظمةّفّمنها

(Ettorchi-Tardy, Levif, & Michel, 2011, p. 35).ّ
لمنظمةّبماهيةّاّفقواعدّالمقارنةّالمرجعيةّتمثلّأحدّالمفاتيحّالرئيسيةّلتحقيقّالجودةّالشاملة،ّفهيّتمدّ 

يتمتعّبهاّالمنافسونّوماّيستوجبّاتخاذهّمنّإجراءّللارتقاءّبمستوىّالجودةّلمجاراتهمّّال تيالمزاياّوالمنافعّ
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وذلكّبالتركيزّعلىّالاستخدامّوالاستثمارّالداخليّلمجملّّ،(222،ّصفحة6002ّ)البكريّث.،ّوالتفوقّعليهمّ
ّوالاقتراحاتّ ّبالمنظمةّال تيالأفكار ّالعاملون ّباحتياجاتّالزبونّ،يحملها ّالتّ،والاهتمام ّإجراء حسينّوكيفية

ّ(TQM)،ّفالمقارنةّالمرجعيةّتحتلّمكانةّمميزةّفيّنظامّإدارةّالجودةّالشاملةّالمستمرّلتلبيةّتلكّالاحتياجات
ّشكلّالموالي:الكماّهوّموضحّفيّ

 إدارة الجودة الشاملة والمقارنة المرجعية(: 15الشكل رقم )

 
Source : (MAIRE, PILLET, & BRONET, 2005) 

(ّبأنّالمقارنةّالمرجعيةّتمثلّنقطةّالانطلاقّلإدارةّالجودةّالشاملة،05ّماّيلاحظّفيّالشكلّرقمّ) 
ّ وذلكّّ،المميزينّأوّأفضلّالممارساتّومقارنتهاّمعّالمنافسينّ،العملياتنتائجّتحليلّّينطلقفعلىّمستواها

بمشاركةّّائهاوكيفيةّإجرّّ،ادارةّالتغييرّبهدفّبلورةّعمليةّالتحسينّالمستمروّّ،طبعاًّمنّخلالّالتقييمّالذاتي
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نّمّابداعاتّوأفكارّواقتراحاتّالموظفينّمنّجهة،ّوتحديدّاحتياجاتّومتطلباتّالزبائنّوالموردينّوالشركاء
لانتاجيةّارضاّوتحقيقّالوذلكّللوصولّإلىّأعلىّمستوياتّّ،امجهةّأخرى،ّوالعملّعلىّتحقيقّالتوافقّبينه

ّبالجودةّالمطلوبة.
ّ
 بأفضل الممارساتعلاقة المقارنة المرجعية  -2

أفضلّالممارسات  ومتطلباتّّ(Best Practice)ّترتبطّعمليةّ قواعدّ حيثّتساعدّ المرجعيةّ، دوماًّبالمقارنةّ
منّأفضلّالممارسات المديرينّوصانعيّالقرارّفيّالاستفادةّ الأخيرةّ بّفيّالتطويرّترغّال تيفيّالمجالاتّّ،هذهّ

ّوالتحسين.
ؤشراتّومراقبتهاّبواسطةّمّ،ويعرفّأفضلّالممارساتّبأنها:ّ"عمليةّتتمّمراجعتهاّوتحسينهاّبانتظام

ؤديّإلىّنتائجّوتّ،تساهمّفيّتجسيدّاستراتيجيةّالمنظمةّال تيدروساًّمستفادة،ّوّّوتضمّ ّ،(KPI’s)ّالأداءّالرئيسية
ّاستراتيجيةّتنافسيةّتقومّالشركةّّ،(Nuland & Dufy, 2021, p. 10)ممتازةّومستدامة"ّ وبمعنىّأكثرّدقة:ّ"

يّؤدّ ،ّوالتعاونّوالتنسيقّبينّتلكّالممارساتّبشكلّفع الّيبمقتضاهاّبممارسةّجميعّالعملياتّبأفضلّماّيمكن
جابةّللزبائن،ّوتخفيضّالتكاليفّوالاستّ،إلىّنتائجّقابلةّللاستمرارّمنّناحية:ّتحسينّالجودةّوتشجيعّالابتكار

ومنّخلالّهذينّالتعريفينّيلاحظّّ(60،ّصفحة6002ّ)الدرويش،ّّتاليّالتعزيزّالمستمرّللميزةّالتنافسية"وبال
منّالدروسّّبالاستفادةّبأفضلّماّيمكنالرئيسيةّالعملياتّّممارسةّوجودّبعدينّأساسيين،ّفالأولّيتمثلّفي

ّافسيةّالمستدامة.يّالىّتحقيقّالميزةّالتنؤدّ يّتكونّممتازةّبشكلّال تيالعمليةّوّّوالبعدّالثانيّنتائجّهذهّ،السابقة
ّفيّهذهّالكلمات:Nuland & Dufyّّلخصهاّكلّمنّّال تيأوّبعبارةّأخرىّوّ

‘Look for that approach or result that is really the best and that guides 

you to increase your achievements’. 

ّوترجمتهاّالحرفيةّهيّكالآتي:ّّ
 .ترشدك إلى زيادة إنجازاتك" ال تيو  ،هي حقاً الأفضل ال تيأو النتيجة  ،ريقةالط   ه"ابحث عن هذ

ّيستخدمّمفاهيمّأفضلّالممارساتّوالمقارنةّالمرجعيةّكمصطلحاتّمترافقةّومتشابهةّفيماّّّ ّما فغالباً
سيانبينهما فيّالعمليات،ّحيثّتستهلّ ّ،،ّحيثّأنّكلاهماّ لمقارنةّالمرجعيةّاّنظراًّلوجودّالارتباطّالوثيقّبينهماّ

الممارساتّالأفضلّفهيّتمثلّال تيفيّالبحثّعنّالشركاتّ أماّ ملّالعملياتّمجّفيّتكونّالأفضلّفيّالمجالّ،
ّتحققّأفضلّالنتائجّوذلكّباستخدامّأسلوبّالمقارنةّالمرجعية.ّال تيوالأنشطةّوّ

يثّحبمثابةّتقنيةّمنّتقنياتّالممارساتّالأفضل،ّّالمقارنةّالمرجعيةّتعدّ ّرىّالدرويشّبأنّ فيّحينّيّ
لأنّ جداًّّوثيقّأنّارتباطهما وُجدتّيحتاجّإلىّمقارنةّعملياتّوممارساتّّّ، البحثّعنّالممارساتّالأفضلّأينماّ

ّ.ةإلىّهذهّالمؤسسّهاعّنقليتوقّ ّال تيوّّ،الأفضلّفيّالمجالّماالمؤسسةّبمثيلاتهاّبالشركاتّالأخرىّ
ّوخلاصةّّ حقيقيةّوتطبيقيةّعمليةّالممارساتّالأفضلّتحتاجّالقول،ّان  المقارنةّّإلىّأسلوبكأولّخطوةّ

وعملياتهاّلتحسينّأداّال تيالأخرىّّالمرجعيةّلتحديدّواختيارّالشركات ّئها.تريدّالمؤسسةّالمعنيةّنقلّممارساتهاّ
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 المستمربالتحسين علاقة المقارنة المرجعية  -3
ّالمستمرّلأنشطةالىّالتحسينّّالدائم عيالسّ ّالمرجعيةّوالجوهريةّالأهدافّالمركزيةّللمقارنةأهمّمنّّ

عن:ّ"سلسلةّهّعبيعرفّالتحسينّالمستمرّبأنوّّوأفضلّالنتائج،ّ،وعملياتّالمنظمةّبشكلّتحققّأفضلّالأداء ارةّ
ّالمنتجاتّوالّال تيّ،منّالأنشطةّوالجهود ّدماتّوالعملياتختهدفّإلىّإدخالّتحسيناتّمستمرةّعلىّجودة

وجميعّالعملياتّفعالةّوذاتّكفاءةّعاليةّسواءّكانتّهذهّالعملياتّمتعلقةّبالإنتاجّّ،الإنتاجيةّللحدّمنّالفاقد
ّ.(620،ّصفحة6002ّ)عطيانيّوّإبراهيمّنور،ّّوّبالأنشطةّالتجاريةّالأخرى"أ

ّالتحسينّالمستمرّأنّ ّ(025،ّصفحة6002ّ)ّالباحثّبلحسنّيرىحيثّ كفلسفةّورؤيةّّتبنيّفكرة
إلىّالتحسينّّويحتاجّ،الأداءّالحاليّللمنظمةّغيرّكافّاستراتيجيةّللمنظمةّتتطلبّنموذجاًّيُقتدىّبه،ّحيثّأنّ 

التعلمّالمستمرّمنّنماذجّوتجاربّلمنظماتّرائدةّفيّمجالّّيكونّمنّخلالّال ذي،ّوّبصفةّمستمرةّودائمة
ّ ّنشاطها، ّلهذه ّالمرجعيةّاعتمادسوىّّالمنظمةفلاّخيار ّأوضحّعنّّال تيوّّ،أسلوبّالمقارنة تعطيّصورة

ّواتواستخلاصّالفجّ،والتحليلّ،والمقارناتّ،العمليات،ّالتنظيم،ّالأهدافّوالنتائجّمنّأجلّإجراءاتّالبحث
ّطةّالمنظمة.داخلّأنشوتطبيقهاّّاهتنفيذّامكانيةّوبالتاليّ،والإلهامّبأفكارّجديدةّ،واكتشافّأحسنّالممارسات

عبارةّعنّالمقارنةّالمرجعيةّّبأنّ ّ(070،ّصفحة6002ّ)وأوردّكلّمنّدولابّيوسفّوعليّصالحّّ
تتطلبّإجراءاتّتخطيطيةّوتنفيذيةّورقابيةّوتصحيحيةّّ(Continuous Improvement)عمليةّتحسينّمستمرّ
وذلكّفيّحلقةّمغلقةّمكونةّمنّّ،(Never-Ending-Process)ّلاّتتوقفّعندّحدّمعينوّبشكلّدائمّومستمرّ

ارتباطّبالمقارنةّالمرّّال تيتشملّالنشاطاتّالأوليةّّال تيوّّ،أربعّمراحلّبدءًّمنّالتخطيطّللعملية ،ّالبحثّجعيةلهاّ
ابّالنتائجّلتشخيصّفجوةّالأداءّومعرفةّأسبتحليلّفيّالمرحلةّالسابقة،ّّوُضعتّال تيوالملاحظةّللمعاييرّ

نجازّالتحسيناتوأخيراّتكييفّالظهورهاّ ّالضرورية.ّنتائجّأيّتعديلهاّحسبّالحاجةّوا 
كلّمنّّال تيوفيّدراسةّّ بهاّ براهيمّنورّ)قاماّ ّالمقارناتّأثر(ّحول6002ّالباحثينّالأردنيينّعطيانيّوا 
ّركاتشّعينةّمنّعلىّميدانيةّدراسةمنّخلالّّوالعملياتّالمنتجاتّلجودةّالمستمرّالتحسينّفيّالمرجعية
شركات00ّّاناتّعلىّشركةّناشطةّفيّالمجال،ّتمّتوزيعّالاستب02ّ،ّفمنّبينّالأردنّفيّالأدويةّصناعة

،ّوباستخدام000ّاستمارةّمنّأصل29ّّ،ّحيثّتمّاسترجاعّهاّومسؤولوهاّاستعدادهمّللإجابةحيثّأبدىّمدراؤّ
توصّ  إلىّوجودتحليلّالانحدارّالبسيطّ، المرجّلتّنتائجّالدراسةّ اأثرّمعنويّللمقارنةّ بأبعادهاّ )القياس،ّعيةّ لأربعةّ

فيّالتحسينّال والتكيفّ( التعلمّ الشرّمستمرّلكلّمنّالمنتجاتّوالعملياتّ،المقارنةّ، كاتّاهتمامهاّحيثّأبدتّهذهّ
لمجال،ّمنّفيّهذاّاّومقارنتهّبأداءّالشركاتّالرائدةّ،بالمقارنةّالمرجعيةّلقياسّأدائهاّالحاليّالكميةّوالنوعية

ّ،قتّفيهاّتلكّالشركاتّذاتّالمستوىّالعاليّوالمتميزّواكتشافّالفجواتحقّ ّال تيلىّالكيفيةّخلالّالتعرفّع
ّ؛وصياغةّالاستراتيجياتّعلىّضوءّهذهّالفجواتّوتنفيذهاّ،واستخدامّتلكّالمعلوماتّكأساسّلوضعّالأهداف

ّمنّأجلّالتحسينّالمستمرّلجودةّالمنتجاتّالدوائيةّالأردنية.
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تّالسابقة،ّفقرارّالمنظمةّتبنيّفلسفةّالتحسينّالمستمرّتفرضّعليهاّاعتمادّضوءّهذهّالمعطياّوفيّ
ّالنتائجّلكلّ ّأفضلّحتىّتحقق،ّمنّأجلّانّتسمحّلهاّبالتحضيرّالجيدّلهذهّالعمليةّ؛أسلوبّالمقارنةّالمرجعية
 وتوفيرّكثيرّمنّالجهدّوالوقتّوالتكاليف.ّ،منّالعملياتّوالمنتجات

 
 بإعادة الهندسةعلاقة المقارنة المرجعية  -4

حداثّالتغيراتّالجذريةّفيّالأنشطةّيّلاّمحالةّإلىّإمخرجاتّالمقارنةّالمرجعيةّتؤدّ ّمنّالمعروفّأنّ ّ
والعملياتّبالمؤسسة،ّوهيّضروريةّحتىّتحققّالأهدافّمنّوراءّالعملية،ّوفيّأغلبّالأحيانّقدّتذهبّإلىّ

بماّفيهاّالإداريةّوكذاّالعلاقاتّمعّمحيطهاّالخارجيّكعملائهاّومورديهاّ ،يدإعادةّبناءّجميعّأنظمتهاّمنّجد
ّ.(Reengineering)ىّبإعادةّالهندسةّ،ّوهيّماّتسمّ وحتىّمنافسيهاّفيّالسوق

الهندسةّّ التصميمّّال تيفإعادةّ إعادةّ الهندرةّ، منهاّ العربيةّ المسمياتّفيّالأبجدياتّالأكاديميةّ وردتّبعدةّ
هيكلةّالعمليات...إلخ،ّ باللغةّالإنجليزيةّفجاءتّتحتّتسميةّأمّ الجذري،ّإعادةّ ها:ّوتُعنىّبأنّ ؛Reengineeringّاّ

التسويقيوبقيةّالأنشطةّّ،"إعادةّالنظرّالشاملةّوالجذريةّفيّسيرّالعملياتّالإنتاجية فيهاّ ةّوالإدارية،ّالأخرىّبماّ
زيزّالقدرةّوتعّ،وبماّيعملّعلىّرضاّالزبونّ،والمحافظةّعلىّالجودةّ،يقودّإلىّخفضّالتكلفةّال ذيوبالشكلّ

تكونّمنّّال تيوّّ،حدىّالطرقّلتحسينّالأداء،ّفهيّتمثلّإ(66،ّصفحة6060ّ)جيلالي،ّ"ّالتنافسيةّللمؤسسة
ها:ّفّكذلكّبأنّ عرّ وتّ،(KUBICOVÁ, 2015, p. 41)ّعملياتّالشركةّبشكلّأساسيّجميعّتصميمّادةإعّخلال

تتبعها،ّّل تيا"إعادةّالتصميمّالجذريّللنظمّوالعملياتّالإدارية،ّوا عادةّالنظرّفيّثقافةّالشركةّوفيّطرقّالعملّ
بهدفّتحقيقّقفزةّنوعيةّخارقةّللعادةّفيّمستوياتّالأداءّوخدماتّالعملاء،ّبماّفيّذلكّزيادةّالإنتاجّوتقليلّ

أوّّ،(22،ّصفحة6002ّ)الحميدي،ّسلامة،ّوّكافي،ّالفاقدّوالاستجابةّالفوريةّلمتغيراتّالأسواقّالعالمية"ّ
ّلةّوالقديمةاهيّأداةّالتسييرّقائمةّعلىّإعادةّالعملياتّسواءّعبرّإعادةّتصميمّأوّاستبدالّالعملياتّغيرّالفعّ 

يعّبهدفّتحسينّجودةّالتصنّوكلّذلكّ،منّجهةّأخرىّمةفّمنهاّالمنظّ تتألّ ّال تيأوّجميعّالعملياتّّ؛منّجهة
ّ.(Bhaskar, 2018, p. 63)أوّالخدمةّبشكلّعامّ

عادةّهندسةّالعملياتّلاّيمكنّأنّتؤخذّالمؤسسةّقرارهاّبشأنهاّ اّضروريةّتراهّال تيلا ّفيّالحالاتّ،ّإوا 
ّ:(22،ّصفحة6002ّ،ّوآخرونّ)الحميديتتمثلّفيّّال تيوّ

 ّالىّّهتتمركزّفيهاّكالتحولّمنّاقتصادّموجّ ّال تيّ،تغيرتّطبيعةّاقتصادّالدولةّال تيحالةّالمنظمة
 ؛نظامهاّوطرقّتسييرهامماّتتطلبّالتغييرّالجذريّفيّّ،اقتصادّالسوق

 ّالطبيعيةّّارثتعرضتّللتدميرّبسببّالأزماتّوالحوادثّالكبرىّكالحروبّوالكوّّال تيحالةّالمنظمة
 ىّبإعادةّالاعمار؛سمّ مماّتفرضّعليهاّماّيُّ

 ّالاستفادةّمنّتطبيقاتّتكنولوجيةّجديدةّومواكبةّتطوراتهاّالحديثة؛ّتريدّال تيحالةّالمنظمة 
 ّمنّخلالّانتاجّمنتجاتّاوّتقديمّخدماتّجديدة؛ّ،دخولّالسوقرغبةّالمنظمةّفي 
 تبنيّالمنظماتّلاستراتيجياتّالابداعّوالابتكارّفيّأعمالها؛ 
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 ّالإنتاجية ّمنّطبيعةّعملياتها ّالمنظمة ّتغيير الإنتاجّالعسكريّإلىّالإنتاجّلّمنّكالتحوّ ّ،حالة
ّالمدنيّأوّالعكس.
عنّجيلاليّ)ّال تيوهناكّالحالاتّالأخرىّ تحتاجّّال تي(ّو6060ّأضافهاّأحمدّبثينةّلقمانّوآخرونّنقلاًّ

ّوهيّكماّيلي:ّ،إلىّتطبيقّهذاّالأسلوب
 ّتريدّالحفاظّعلىّالتفوقّوالامتياز؛ّال تيالمؤسساتّالطموحةّو 
 ّصّمنّالمشاكلّالمتوقعة؛تريدّالإنقاذّالعاجلّللتخلّ ّتيالّ المؤسساتّغيرّالناجحة 
 ّتريدّالعلاجّالحاسمّلمشكلاتهاّالحاليةّوالمتوقعةّال تيالمؤسساتّالمتعثرة. 

أماّبالنسبةّلعلاقةّإعادةّالهندسةّبالمقارنةّالمرجعية،ّفتتمثلّفيّكونّهذهّالأخيرةّإحدىّأولىّمراحلّ
منّّتتضمنّمجموعةّال تيوّّ،يتمّوضعّأهدافّأداءّالعمليةّومواصفاتهاإعادةّالهندسة،ّففيّالمرحلةّالأولىّ

ّ:(222،ّصفحة6002ّ)بصنويّوّالغريب،ّالمهامّالتاليةّ
 ّيحتاجونها؛ّال تيجمعّالبياناتّالخاصةّبمتطلباتّالزبائنّونوعيةّالمنتجات 
 ّعامّولمشروعّإعادةّالهندسةّبشكلّخاص؛تحديدّالتوجهّالاستراتيجيّللمنظمةّبشكل 
 .المقارنةّالمرجعيةّمعّمنظماتّأخرىّناجحة 

المنظمةّتستخدمّأسلوبّالمقارنةّالمرجعيةّمعّمنظماتّأخرىّاوّّأنّ ماّيلاحظّعلىّالنقطةّالأخيرة،ّ
للتمهيدّنحوّالمضيّقدماًّفيّالتنفيذّللمراحلّالتاليةّمنّعمليةّإعادةّالهندسةّعبرّاستغلالّّ؛ممارساتّأفضل

ومنّّ،يةخرائطّالعملياتّالرئيستمثلّأرضيةّأساسيةّلإعدادّّال تيوّّ،(العمليةّالأولىالمقارنةّالمرجعيةّ)ّمخرجات
يامّبعمليةّالتنفيذّوبالتاليّالقّ،زمنيةّمحددةّولفترةّ،ثمّاجراءّدراسةّتجريبيةّميدانيةّللتصميمّالجديدّتحتّالرقابة

ّالكاملّللإجراءاتّالجديدةّبعدّثباتّنجاحهاّفيّالمرحلةّالسابقة.ّ
المقارنةّالمرجعيةّتمثلّإحدىّالمبادئّالأساسيةّالحديثةّلمنهجيةّإعادةّّوأوضحّالحميديّوآخرون،ّبأنّ 

ةّفرقّالعملّبالأدواتّوالأساليبّالإداريةّالحديثّهندسةّالعملياتّومنّأدبياتها،ّمماّتفرضّعلىّالمنظمةّتزويد
ّمنّبينهاّالمقارنةّالمرجعيةّومعاييرّإدارةّالجودةّالشاملة.

ةّمنّخلالّمقارنةّأداءّالمؤسسّ،فيّحينّيرىّجيلاليّبأنّهدفّالمقارنةّالمرجعيةّهوّإجراءّالتحسينات
كّيمكنّاستغلالهاّلتحقيقّذلّال تيإعادةّالهندسةّتمثلّأحدّأهمّالأدواتّّبمؤسساتّأخرىّالأفضلّمنها،ّوأنّ 

 وا عادةّتصميمّتتابعّالعملّوعملياتّالتشغيلّداخلّالمؤسسة.ّ،منّخلالّتحليل
بعدّملاحظتهّلعملياتّإعادةّالهندسةّالجاريةّّBill BAKER (1995, p. 89)وعلىّنقيضّذلك،ّصرحّ

حدثّبعدّذلك،ّبأنّكلّمنّالمقارنةّالمرجعيةّوا عادةّالهندسةّهماّّال ذيبالمؤسساتّوحتىّالحكوماتّوالتغييرّ
ّالبعض ّالهندسةّهوّاستخدوليسّمتنافسينّأوّمنفصلينّ،أسلوبينّمتكاملينّلبعضهما ّفمنهجّإعادة امّكلّ،

داخليةّللتخلصّمنّالنفاياتّوالعملياتّغيرّذاتّالقيمةّالمضافةّلزيادةّكفاءةّالعملية؛ّطاقاتّالقوىّالعقليةّال
ّ ّالمتواجدة ّالقوىّالعقلية ّالمقارنةّالمرجعيةّفتستخدم ةّفيّكلّمكانّلإجراءّالتحسيناتّالتدريجيةّباستعانأما



 التسويق السياحيفي مجال مقارنة المرجعية لالإطار النظري ل: الثانيالفصل 

888 
 

ّال تيهاّتخدامّالمنظمةّلكلّمواردوهيّاسّ،كليهماّلهماّالهدفّالأساسيلّتمّإنجازهاّأصلًا،ّأيّأنّ ّال تيالتقنياتّ
جراءّلتسريعّالتعلمّوّّ؛فهاتحتّتصرّ  ّالتغييرّالبناء.ا 

وعلاقاتهاّبمختلفّأدواتّالتسييرّالحديث،ّحيثّلاّيمكنّلأيّّ،وبالنظرّإلىّأهميةّالمقارنةّالمرجعية
ّالمرجوةّعاليةوالفّأداةّالتسييرّأوّمنهجّتسييريّحديثّالاستغناءّعنّالمقارنةّالمرجعيةّوذلكّلتحقيقّالكفاءة

رامّمراحلهاّبالدقةّواحتواتباعّّ،منّوراءّالعملية،ّوهذاّطبعاًّيكونّبعدّاختيارّإحدىّطرقّالمقارنةّالمرجعية
المواليّكلّّطلبالمتهتمّبهذاّالموضوع،ّويستعرضّّال تيهيئاتّالمنظماتّوّالوضعتهاّكبرىّّال تيّأخلاقياتها

ّهذهّالعناصرّبالتفصيل.
ّ
 ة المرجعية ومراحل إعدادهاالمقارن : طرقالثاني المطلب
ّإلىّالأنواعّالمختارةّمنّالمقارناتّالمرجعيةّالداخليةّ  ّوفقّأوّتصنيفهّ،والخارجيةتمّالإشارةّسابقاً ا

برازّمزاياهاّوعيوبها،ّلكنّالإّصفتهاّالرسميةّأوّغيرّالرسمية، يفيةّيطرحّفيّهذهّالحالةّهوّكّال ذيشكالّوا 
مّأوّطريقةّمحددةّللقياّ،اعدادّالمقارنةّالمرجعيةّمهماّكانّنوعها،ّوالجوابّبالتأكيدّهوّعدمّوجودّنموذجّواحد

حقيقها،ّوسيتمّتريدّمنّخلالهاّتّال تيبهذهّالعملية؛ّوهذاّراجعّلتطورهاّواختلافّأهدافّالمؤسسةّواستراتيجيتهاّ
ّالجزءّعرض وفيّالأخيرّمناقشةّبعضّّ،ومراحلّإعدادهاّ،طرقّأوّمناهجّالمقارنةّالمرجعيةّأهمّفيّهذا

ّةّفيّالتسييرّالحديث.لمكاتبّالمختصّ صممتهاّبعضّالأنظمةّواّال تيّأخلاقياتها
 طرق المقارنة المرجعيةالأول:  الفرع
ّفيّطرقّإجرائها،ّحيثّتعدّ   ّالمقارنةّالمرجعيةّمنذّنشأتهاّتطوراً عّدتّأساليبهاّونماذجهاّمعرفتّأداة

وحجمّالمشروع،ّوماّيلاحظّفيّهذهّالحالةّعدمّوجودّطريقةّواحدةّصحيحةّأوّّ،وحسبّطبيعةّ،مرورّالزمن
ّمنمشروعّآخر،ّوّلاّيتوافقّمعّّقدّلكنهّ،ماّاًّنموذجّموحدّللمقارنةّالمرجعية،ّفكلّنموذجّقدّيناسبّمشروع

ّال ذيفيّكتابهّّStapenhurst (2009, pp. 19-20)دهاّحدّ ّال تيوّّ،الطرقّالمتاحةّللمقارنةّالمرجعيةأفضلّّبين
ّالسبعة:ّوالمتمثلةّفييتناولّنفسّالموضوعّ

 المقارنةّالمعياريةّللمجالّالعام (Public Domain Benchmarking)؛ 

 واحدبأوّواحدّّالمقارنةّالمرجعيةّالفردية (One-to-One Benchmarking)؛ 

 ّالمرجعيةمراجعةّالمقارنة (Review Benchmarking)؛ 

 المقارنةّالمرجعيةّلقاعدةّالبيانات (Database Benchmarking)؛ 

 ّالاختباريةالمقارنةّالمرجعية (Trial Benchmarking)؛ 

 المقارنةّالمرجعيةّعبرّالاستقصاء (Survey Benchmarking)؛ 

 المقارنةّالمرجعيةّلنماذجّالتميزّفيّالأعمال (Business Excellence Models Benchmarking). 

ومنّأجلّالتعمقّأكثرّفيّالمفاهيمّالأساسيةّوكذاّالخصائصّلكلّعنصرّمنّهذهّالعناصرّالسابقة،ّ
ّيمكنّتلخيصهاّفيّالجدولّالموالي:
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 (: ملخص لبعض الخصائص النموذجية لطرق المقارنة المرجعية13الجدول رقم )
 نماذج التميز في الأعمال الاستقصاء الاختبارية قاعدة البيانات المراجعة الفردية  المجال العام طريقة المقارنة 

 المفهوم المختصر

تقومّهذهّالأداةّبجمعّالبياناتّ
منّالمصادرّالعامةّوتحليلهاّ

تقديمّالتقرير.ّعادةّماّثمّومنّ
المستخدمةّهيّّالطريقةتكونّ

أيّّ؛"المخرجات'ّقياس
ّتقيسّالمنتجّال تيالمقاييسّ

ّ.وفقّتجربةّالعميل

ّيال توّّ،تمثلّطريقةّأصلية
Xeroxّطورتهاّشركةّ

برّعّوأكثرهاّاستخداماً،ّوتمرّ 
ّالمراحلّالتالية:

اكتشفّالمنظمةّ-0
)المنظمات(ّالأفضلّأوّمنّ

ّفيبينّالأفضلّفيّالأداءّ
ّتريدّتحسينه؛ّال ذيجانبّال
قمّبزيارتهمّللتأكدّمنّ-6

ةّومعرفةّكيفيّ،مستوىّأدائهم
ّتحقيقهمّلهذاّالأداء؛

دراسةّممارساتهمّوتكييفهاّ-2
نّأمكنّمنّالضرورةّإّدعن

ّاجلّالتحسين؛
بتبنيّالممارسةّقمّ-2

ّالجديدةّبمؤسستك.

حيثّيقومّّ،هيّطريقةّللمراجعة
شخصّأوّمجموعةّماّبزيارةّ
عددّمنّالمشاركينّمعّتحديدّ
مجالاتّالمراجعةّللأنشطةّفيّ
كلّمنشأةّومقارنةّالنتائج،ّوقدّ
تضمنّهذهّالطريقةّبالكاملّمنّ
مقارنةّالبياناتّأوّممارساتّ

ّالعملّأوّكلاهما.ّ
يدّمستوياتّومنّأهدافها:ّتحد

الأداءّوفجواتّالأداءّبينّكلّ
مشاركّوأفضلّالأداءّو/أوّ

معاييرّالأداءّالأخرىّلمجموعةّ
ككلّمثلّالمتوسط،ّوكذاّتحديدّ
الاختلافاتّفيّممارساتّالعملّ

تؤديّالىّاختلافاتّفيّّال تي
ّمستوياتّالأداء.

يقومّبتطبيقّهذهّالطريقةّ
عادةّمنّطرفّالمقارنّ
قل،ّتالمستقلّأوّاستشاريّمس

حيثّيقومّبإنشاءّقاعدةّ
البياناتّلمستوياتّالأداءّ
لعددّمنّالمؤسساتّمعّ
مرورّالوقت،ّففيّحالةّ

انضمامّمشاركّالىّالدراسة؛ّ
تتمّإضافةّبياناتهّالىّقاعدةّ
البياناتّومقارنةّأدائهّبأداءّ

المشاركينّالآخرينّ
ّالمسجلينّبهذاّالمستند.

تشبهّطريقةّالمقارنةّ
العام،ّالمرجعيةّفيّالمجالّ

والفرقّالرئيسيّبينهماّهوّ
انّالمنظمةّالمبادرةّتقومّ

بإجراءّالقياسّبنفسها،ّحيثّ
عنّّتقومّبإجراءّالدراسة

طريقّاستخدامّالخدماتّاوّ
ها،ّتريدّمقارنتّال تيالمنتجاتّ

وعادةّلاّيدركّالمشاركونّ
الآخرونّأنهمّيخضعونّ

ّللقياس.
وهذهّالعمليةّتكونّمنتظمةّ

وتحديدّلمراقبةّالمنافسةّ
ّالأفكارّالجديدة.

تشبهّطريقةّالمقارنةّالمرجعيةّ
ّوبشكلّأقلّالمقارنةّ،الاختبارية

المرجعيةّفيّالمجالّالعام،ّ
يتمّمنّخلالّاجراءّّال تيوّ

الاستقصاءّالميدانيّمعّ
ّالعملاءّوالمستهلكينّالمحتملين
وبمختلفّأدواتّكالمقابلاتّ

الشخصية،ّالاستبيان،ّالهاتف،ّ
ّالبريد...الخ.

لهدفّالأساسيّمنّهذهّوا
العمليةّهوّدراسةّالمقارنةّ
لإدراكاتّالمستهلكّلمختلفّ
ّالمنتجاتّو/أوّالخدمات.

نموذجّالتميزّفيّالأعمالّ
هوّمجموعةّمنّالمعاييرّ

لىّإتهدفّّال تيوّّ،المترابطة
جميعّالجوانبّّالتقاط

الرئيسيةّلأيّمنظمةّناجحة،ّ
حيثّتمّتصميمهّليعكسّ
مدىّنجاحّالمنظمةّفيّ
 الالتزامّبهذهّالمعايير.
توفرّهذهّالطريقةّآليةّ

لمقارنةّأداءّأيّمجموعةّمنّ
المنظماتّعنّطريقّتسجيلّ

كلّواحدّمقابلّمعيارّ
 ومقارنةّالدرجات.

 الأمثلة

تصنيفّالمستشفياتّفيماّ-
انتظارّّيتعلقّبأوقات

ّالعمليات؛
تفضيلاتّشركاتّالطيرانّ-

منّطرفّالمسافرينّمنّحيثّ
ّالراحةّوالاسعار؛

معدلاتّالنجاحّفيّ-
ّالامتحاناتّبالمدارس...إلخ

ّ Xeroxقيامّمديريّشركةّ-
بزيارةّشركةّمختصةّفيّ

L.L. Beanّتوزيعّالرسائلّ
وهيّالأفضلّفيّالتوزيع،ّ
حيثّقامواّلاحقاًّبتطويرّ
نظامّالتوزيعّبناءًّعلىّماّ
ّتعلموهّمنّهذهّالشركة؛

زيارةّشركةّمختصةّفيّ-
صناعةّرقائقّالبطاطاّ

تمّانشاءّمصنعّمعالجةّمنّقبلّ
عددّمنّالشركاتّعلىّشكلّ

Joint venture ّمتّ،ّوقدّصم
منّقبلّاحدىّالشركاتّوتقومّ

ىّوكانّلدّ؛شركةّأخرىّبتشغيلها
مالكيّهذهّالشركاتّمصانعّ
مماثلةّأخرىّفيّأماكنّمختلفةّ

نواّقلقينّمنّعدمّمنّالعالم،ّوكا
كفاءةّهذاّالمصنعّمقارنةّمعّ

تقدمّبعضّمواقعّالويبّ
خدمةّالمقارنةّالمرجعيةّ
لقاعدةّالبياناتّعلىّ

الانترنت،ّعلىّسبيلّالمثالّ
موقعّ

 www.benchnet.com
يقدمّعددّمنّدراساتّّال ذيوّ

للمقارناتّالمرجعيةّمنّ
خلالّادخالّالبياناتّعبرّ

يقومّممثلوّشركةّالطيرانّ-
المبادرةّبرحلةّعلىّمتنّ
طائرةّتابعةّلشركةّأخرى،ّ

قييمّجوانبّالأداءّحيثّيتمّت
يهتمونّبهاّكجودةّّال تي

الطعام،ّراحةّالمقعدّوكفاءةّ
ّمضيفيّالطيران؛

مقارنةّموقعّالمنظمةّ-
مختصةّفيّالتجارةّ

توزيعّالاستبيانّعبرّالبريدّ
لضيوفّالفندقّللإجابةّعنّ
الأسئلةّالمتعلقةّعنّآرائهمّ
وتجاربهمّعنّهذاّالفندقّ
ّمقارنةّمعّالفنادقّالأخرى.

تأسستّبأمريكاّجائزةّ-
Baldridgeّّ0725ّسنة،

تمكنّلأيّمنظمةّّال تيوّ
الحصولّعليهاّإذاّالتزمتّ
بعددّمنّالمعاييرّالعاليةّمنّ

ّ،التميزّالتنافسيّوالجودة
تهدفّأساساًّالىّزيادةّّال تيوّ

القدرةّالتنافسيةّللصناعاتّ

http://www.benchnet.com/
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لإحدىّفرقّالسباقاتّ
Formula 1الخبراءّّ،ّوهم

فيّإعادةّالتشغيلّالسريعّ
ّأثناءّالتوقفات،ّمنللسياراتّ

ّكيفيةّانجازّأجلّالتعلمّفي
الاعداداتّالسريعةّعندّ
تغييرّخطوطّالإنتاجّفيّ

ّ.الوقتّالقصير

الأخرى،ّفقامواّبالتعاقدّمعّ
ّرتهلزياّ؛مجموعةّمنّالخبراء

اّوركزوّّبمشاركةّالمصانعّالأخرى
علىّالعمال،ّالتكاليفّوكذاّ

ّالممارسات.
وأرجعّنقصّكفاءةّالمصنعّ
المشتركّالىّالقيودّالمفروضةّ

علىّمدةّالنوباتّوجدولتهاّمقارنةّ
 المصانعّالأخرى.معّ

لمواقعّقدّالانترنت،ّوهذهّا
تكونّمفتوحةّللاستخدامّ
العامّمثلّقاعدةّالبياناتّ
لإدارةّالموردين،ّأوّالدخولّ
إليهاّيكونّفقطّمنّطرفّ

ناتّامثلّقواعدّالبيّ،أعضائه
للشركاتّالخاصةّبالتوظيفّ

ّ.ومقارنةّالتكاليف

الالكترونيةّبمواقعّمنافسةّ
أخرىّلتقييمّالعناصرّالمهمةّ
فيّالتسويقّالالكترونيّمثلّ

سهولةّالتصفح،ّجودةّ
المعلوماتّالمقدمةّومعدلّ

ّالطلبيات...الخ.تلبيةّ

الأمريكيةّفيّمواجهةّ
ّالوارداتّاليابانية؛

،ّأطلقت0770ّفيّعامّ-
المؤسسةّالأوروبيةّلإدارةّ
الجودةّنموذجّالجودةّ

وروبي،ّحيثّيتمّتقييمّالأ
المنظماتّمقدميّالطلباتّ
منّحيثّالتزامهاّبمعاييرّ

ومنّثمّتسليمهاّّ،الجودة
 شهاداتّالجودة.

ّالمنظماتّداخلّالصناعة المشاركون
عادةّماّيتمّاجرائهاّبينّمؤسستين:ّالطرفّالمقارنّ)البادئ(ّ
والطرفّالمرجعّ)الهدفّأوّعدةّالأهداف(.ّقدّتكونّخارجّ

ّ.داخلهاّأوّبينّوحداتّمؤسسةّنفسهاالصناعة،ّ

يمكنّلأيّمنظمةّالمشاركةّ
ّفيّالعملية.

يمكنّلأيّمنظمةّاجرائهاّ
منّخلالّمقارنةّمعّأنسبّ

ّالمنظمات.

الاختيارّمنّيمكنّلأيّمنظمةّ
ّالعملية.ّتريدّمقارنتهّلهذه

ترغبّفيّّال تيالمنظمةّ
القياسّالمقارنّعلىّ

ّالنموذج.

الرقابة على 
 الدراسة

نظراًّلعموميةّمصدرّ
المعلومات،ّيتمّالتحكمّفيّ
اختيارّالمشاركينّمنّ

جهةّالمقارنّّطرف
(Benchmarker)ّّوفي،

بعضّالأحيانّقدّلاّيدركّ
المشاركونّبأنهمّيمثلونّجزءّ

ّمنّالدراسة.

يتمّالرقابةّمنّقبلّاثنينّمنّالمشاركين،ّحيثّسيوافقونّعلىّكلّ
مّالرقابةّأوّيتّ،يتمّتبادلهاسّال تيجوانبهاّومشاركةّفيّالمعلوماتّ

ّمنّطرفّجهةّالمقارن.

تكونّمراقبةّومتحكمةّمنّ
طرفّالمنظمةّالاستشاريةّ
فيّمعظمّجوانبّالدراسة،ّ
وهيّمالكةّلقاعدةّالبيانات.ّ
أماّالمشاركينّفيكونّتأثيرهمّ

ضئيلّأوّمعدومّعلىّ
ّتمّجمعها.ّال تيالبياناتّ

ّاسة.تتحكمّالمنظمةّالمبادرةّفيّجميعّجوانبّالدرّ
 المنظمةّالخاصة

 

 المخاطر

منّوجهةّنظرّالمقارن،ّفانّ-
المخاطرّتكونّمنخفضةّجداً،ّ
وتقتصرّعموماًّعلىّتلكّ

نشأّقدّتّال تيالدعاويّالقضائيةّ
إذاّلمّيتمكنّمنّإثباتّالنتائجّ

ّالمنشورة؛

تصلّالىّجهةّالمقارنةّقدّتكونّغيرّمكتملةّّال تيالمعلوماتّ-
ّأوّتفتقرّالىّشروطهاّالموضوعية؛

قدّلاّتقومّالمؤسسةّالمقارنةّبالإجراءاتّالضروريةّبعدّالزيارةّ-
بهدفّالتحسين،ّوقدّترجعّذلكّللأسبابّالمختلفةّكعدمّالالتزامّ

ّبالتغييرّأوّالمقاومةّالداخليةّللتغيير؛

الاعتمادّكلياًّعلىّسمعةّ-
ّونزاهةّوكفاءةّالاستشاري؛

قدّيكونّمنّالصعبّ-
التحققّمنّصحةّالبياناتّ
المقدمةّمنّطرفّالمشاركينّ
منّحيثّهويةّالمشاركين،ّ

توجدّعددّقليلّمنّالمخاطرّ
وهيّمتعلقةّفيّمعظمّ

الأحيانّبأخلاقياتّالمقارنةّ
ّالمرجعية.

ّ

مخاطرّجدّقليلة،ّلكنّعمليةّ
الاستقصاءّوتحليلّنتائجهاّ
تحتاجّالىّالمختصينّفيّ

ّالإحصاءّلتسييره.

لاّتوجدّالمخاطرّفيّهذهّ
الحالة،ّعادةّماّيكونّهناكّ
رسومّمقابلّالمشاركةّفيّ

ّجوائزّالتميز.
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يتعرضّلهاّّال تيالمخاطرّ-
ّوتتمثلّفيّ،عملاءّهذهّالدراسة

احتمالّاجراءّتحليلّناقصّأوّ
غيرّدقيقّيؤديّالىّ

الاستنتاجاتّمشكوكّفيها،ّأوّ
إغفالّالمشاركينّالمحتملينّمنّ
الدراسةّمثالّذلكّعنّمقارنةّ

معّّ،معدلاتّالنجاحّبالمدارس
اغفالّدراسةّالخلفيةّ

الاجتماعيةّلتلاميذّتلكّ
المدارسّالمختلفة،ّوهذاّ

المتغيرّيؤثرّبشكلّرئيسيّ
علىّالتحصيلّالعلمي،ّ

وبالتاليّيصعبّاستخدامّتلكّ
البياناتّلتحديدّالمدرسةّ
ّالأفضلّمنّالأخرى؛

قدّتكونّالبياناتّوالجداولّ-
تحتّتصرفّالعامةّغيرّدقيقةّ

ّوغيرّصحيحة؛
فيّبعضّالأحيانّتستعينّ-

الدراسةّبعينةّواحدةّلكلّ
مشارك،ّوتصادفّبأنهاّمنّ
أفضلّالعيناتّأوّأسوئهاّمماّ

ّلىّمصداقيةّالدراسة؛تؤثرّع
عندّاسنادّعمليةّالمقارنةّ-

المرجعيةّالىّشخصّواحدّأوّ
عددّمحددّمنّالمراجعين،ّ

ديةّتكونّغيرّمجّال تيتكاليفّالباهظةّالناتجةّعنّالزياراتّوّال-
ّفيّبعضّالأحيانّبسببّعدمّالالتزامّبالتغيير؛

سوءّاختيارّالمؤسسةّالمستهدفةّكنموذجّللمقارنةّوعدمّتناسبهاّ-
ّمعّالهدفّالمركزيّمنّالعملية.

جودةّالبياناتّأوّقابليتهاّ
ّللتطبيق؛

عادةّتكونّتكاليفّ-
المشاركةّمنخفضةّنسبياً،ّ
لكنهاّترتفعّاذاّشاركّ
المستشارونّفيّأنشطةّ

 البياناتّوتحسينها.
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فالنتائجّقدّتكونّمتحيزةّبسببّ
التفضيلاتّالشخصيةّلهؤلاءّ

ّالمراجعين؛
أماّمنّوجهةّنظرّ-

المشاركين،ّيكمنّخطرهمّفيّ
أنّصورتهمّقدّتتأثرّإذاّ
أظهرتّنتائجّالدراسةّأنهمّ

ّلأداء.ضعيفوّا

 إمكانية التعلم

ضعيفةّلكنهاّقدّتكونّكنقطةّ
انطلاقّجيدةّنحوّالتحسينّ
باستغلالّالمعلوماتّالقيمةّ
وكيفيةّتوظيفهاّعندّاجراءّ

ّالمقارنة.

إذاّتمّاختيارّالمؤسسةّ
وتمّّ،المستهدفةّمناسبة

التخطيطّالجيدّلهذهّالزيارة،ّ
فإمكانيةّالتعلمّمنّهذهّ

ّ.جداًّّالمهمةّعالية

تكونّمنخفضةّفيّحالةّمشاركةّ
ةّنالبياناتّفقط،ّأماّفيّحالةّمقارّ
العملياتّوالمعداتّوالجوانبّ
الأخرىّفقدّتكونّالفائدةّمنّ
ّالتعلمّجدّعاليةّوايجابية.ّ

درجةّالتعلمّمنخفضةّوتعتمدّ
علىّالخدمةّالمقدمةّمنّ

طرفّالمستشار،ّوهوّيصممّ
الدراسةّويساعدّفيّأنشطةّ

 التحسين.

درجةّالتعلمّمحدودةّنظراّ
لاقتصارهاّعلىّقياسّ

مخرجاتّالعملياتّبدلًاّمنّ
تحليلّالعملياتّفيّحدّ

ّذاتها.ّ

احتماليةّالتعلمّوكيفياتّ
ّالتحسينّتكونّمحدودة.

احتماليةّالتعلمّمنخفضة،ّ
ّال ذيوتقتصرّعلىّمجالّ

ّيكونّفيهّالأداءّضعيفاً.

 المدة

تتفاوتّمدةّالدراسةّبينّبضعةّ
تكونّالبياناتّأيامّحينّ

لاّّال تيالموجودةّبالفعلّوّ
تحتاجّإلاّالىّاستخراجهاّ

وتنسيقهاّومنّثمّالإبلاغّعنها،ّ
الىّعدةّأشهرّحيثّيلزمّاجراءّ

ّتجاربّأوّاختباراتّممتدة.

عادةّماّتكونّسريعة،ّأياماًّ
أوّفيّغضونّالأسابيعّ
وذلكّبمجردّالتوصلّإلىّ

اتفاقّمعّالطرفّ
ّالمستهدف.

عددّالمشاركينّتعتمدّذلكّعلىّ
وعمقّالدراسة،ّوعادةّيتمّالانتهاءّ

ّمنهاّفيّبضعةّأشهر.

عادةّماّتكونّقصيرةّحسبّ
سرعةّارسالّالبياناتّ

والتحققّمنّصحتهاّمنّ
ّطرفّالمستشارين.ّ

تعتمدّعلىّطبيعةّالدراسة،ّ
تستغرقّأياماًّأوّشهوراً،ّّفقد

ّوممكنّأنّتمتدّلسنوات.
وقدّتستغرقّفيّغضونّ

دماّساعاتّمعدودةّعن
تستخدمّالبياناتّالموجودةّ

ّعبرّالانترنت.

تكونّقصيرةّعلىّماّعادةّ
حسبّالمعلوماتّالمرتدةّلكلّ

نسبةّالاستجابةّالمستجيبّأوّ
ّعلىّالاستبيانات.

يستغرقّأسابيعّأوّشهورّ
ّلجمعّالبياناتّوارسالها.

فريق المقارنة 
 المرجعية

شخصّواحدّعندماّتكونّ
البياناتّالمتاحةّعلىّالعمومّ
وكلّماّيلزمّهوّاجراءّبعضّ

ّ.التحليلّوكتابةّالتقرير
أماّفيّالحالاتّالأكثرّتعقيداً،ّ
قدّتتطلبّتكوينّفريقّمنّ
الخبراءّوفيّبعضّالأحيانّ

يتضمنّفيّمعظمّالأحيانّ
الموظفونّالمشاركونّفيّ
المقارنةّذويّالمهاراتّ

المتخصصة،ّويمكنّاللجوءّ
لىّالمستشارينّالخارجينّا

ّكدعمّإضافي.

قدّيتضمنّفريقّأعضاءّمنّكلّ
مشاركّأوّاستخدامّالمستشارينّ
للقيامّبالعملّالإداريّوالتحليلّ
تحتّاشرافّالمشاركينّلضمانّ

والموضوعيةّفيّحالةّّيةالاستقلال
الدراساتّالمتوسطة،ّأوّتتركّ

يتألفّالفريقّمنّصاحبّقدّ
 المبادرةّوالمستشار.

ويمكنّلأيّفردّأنّيستكملّ
الدراسةّفيّغضونّدقائقّأوّ
ساعاتّبمجردّحصولهّعلىّ

ّالبياناتّمنّالانترنت.

يقومّبهذهّالعمليةّشخصاًّ
واحداًّلمقارنةّميزاتّالخدمةّ
أوّالمنتج،ّوقدّيتضمنّ
الفريقّأكثرّمنّشخصّ
ّحسبّطبيعةّوحجمّالعملية.

الفريقّمنّأعضاءّداخلّيتألفّ
لإجراءّّ،المنظمةّالمبادرة

الاستقصاءّأوّالتعاقدّمعّ
ّ.المختصينّالخارجين

ّالمنظمةّالخاصة
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التعاقدّمنّالباطنّمعّالمنظمةّ
ّالمتخصصة.

ينّفيّحالةّمختصللالأمرّكلياّ
ّالدراساتّالضخمة.

مجالات 
 الاستخدام

توفيرّالمعلوماتّللجمهورّ-
لمساعدتهّعلىّاتخاذّالقراراتّ
الإيجابيةّبشأنّالمنتجاتّ

ّوالخدمات؛
يمكنّللمشاركين،ّالراغبينّأوّ-

الحصولّعلىّغيرّالراغبين،ّ
المعلوماتّالقيمةّعنّمنافسيهمّ
فيّالسوق،ّوبالتاليّاستخدامّ
النتائجّالإيجابيةّلتسويقّ

خدماتهمّومنتجاتهم،ّوفيّحالةّ
النتائجّالسيئةّيمكنّاستخدامّ
هذهّالمعلوماتّللمساعدةّفيّ
 دفعّالتحسينّداخلّالمنظمة.

عندماّتكونّالمؤسسةّ-
المقارنةّتعرفّماذاّتريدّ

لأفضل"ّبهدفّالتعلمّمنّ"ا
ّالتحسين؛

فيّبعضّالأحيان،ّتكونّ-
طريقةّالمقارنةّالفرديةّ
كخطوةّتاليةّبعدّطرقّ

المقارنةّالمرجعيةّالأخرى،ّ
فمثلًاّقدّتحجمّالمؤسسةّعنّ
الزيارةّالمؤسسةّالمستهدفةّ
بعدّظهورّنتائجّالمقارنةّ
المرجعيةّفيّالمجالّالعامّ

 جاءتّغيرّمرضية.ّال تيوّ

ذهّسبيةّلهنظراّلتكلفةّعاليةّن-
الطريقة،ّفغالباّماّتستخدمّلمرةّ
واحدةّفقطّومنّهناّيمكنّ
ّالاستفادةّمنّالدراسة؛

يمكنّاستخدامّهذهّالطريقةّفيّ-
المراجعةّالداخليةّعلىّأساسّ

روتينيّللمساعدةّفيّنشرّأفضلّ
الممارساتّداخلّالمنظمةّوالتعلمّ

وتعزيزّالعلاقاتّبينّّ،منها
المشاركين؛ّوقدّينظرّالىّهذهّ

لدراساتّعلىّأنهاّتشبهّعملياتّا
ىّلكنهاّتركزّعلّ،التدقيقّالداخلي

تعزيزّالعملّوالتعلمّمعاًّلتحسينّ
ّأداءّالمنظمة.

يسهلّالمشاركّفيّالقيامّ
تحتّّ،بأنشطةّالتحسين

اشرافّالمستشارّذوّالسمعةّ
بامتلاكهّقاعدةّّ،الطيبة

البياناتّعاليةّالجودةّوسجلّ
حافلّفيّمساعدةّالمؤسساتّ

ّياتّالتحسين.علىّعمل

مراقبةّأداءّالمنافسينّ-
يجبّّال تيوتحديدّمواطنّ

ّاجراءّالتحسيناتّفيها؛
لتحديدّمجالاتّالتحسينّ-

ّلمنتجّأوّخدمة؛
لتحديدّالمشاركينّ-

المحتملينّلإجراءّالمقارنةّ
ّالمرجعيةّبالتفصيل؛

لتحديدّمجالاتّالأداءّ-
العاليّللمؤسسةّالمبادرةّ

ّوتسويقّنقاطّالقوة.

دراكّالمستهلكّنحوّمراقبةّا-
ّأداءّالمنافسين؛

لتحديدّمجالاتّالتحسينّ-
ّلمنتجّأوّخدمة؛

لتحديدّالمشاركينّالمحتملينّ-
لإجراءّالمقارنةّالمرجعيةّ

ّبالتفصيل؛
لتحديدّمجالاتّالأداءّالعاليّ-

للمؤسسةّالمبادرةّوتسويقّنقاطّ
ّالقوة.

نماذجّهيّطريقةّجيدةّ-
لمراجعةّجميعّأنشطةّ

المنظمةّوتحديدّالمجالاتّ
يكونّفيهاّالأداءّّال تي

ّضعيفاً؛
تدخلّفيّّال تيالمنظماتّ-

والحصولّعليهاّالجوائزّ
ّتستفيدّمنّالدعايةّالجيدة.

 المزايا

منخفضةّالتكلفةّوفيّمعظمّ-
ّالأحيانّتكونّمجانية؛

مواتية،ّإذاّكانتّالنتائجّ-
الخططّّاستخدامهاّفيفيمكنّ

ذاّكانتّ ّالعكسالتسويقية،ّوا 
ّال تييمكنّأنّتبرزّالمجالاتّ
ّتحتاجّالىّالتحسين.

ّلاّيدركّالمنافسونّبأنكّقمتّبالمقارنةّالمرجعية؛-
ّمنّأفضلّالفرصّللتعلمّمنّالآخرين.-

تمثلّدليلّسهلّوسريعّ
لإجراءّالمقارنةّلمختلفّ

ّمستوياتّالأداء.

ّالمقارناتيمكنّالقيامّبهذهّ
منّطرفّالمؤسسةّبشكلّ
ذاتيّكماّأنهاّمجانيةّ

وسهولةّاجرائهاّفيّوقتّ
ّقصير.

تمثلّأفضلّطريقةّللتأكدّمنّ
ّحاجاتّالمستهلك.

تمثلّطريقةّسريعةّوسريةّ
لتقييمّومراجعةّالمنظماتّ

ّتستحقّالجوائز.ّال تي

ّ(Stapenhurst, 2009):ّمنّاعدادّالطالبّبناءًّعلىّالمصدر
وتحديدّّنمكنّللمؤسسةّاختيارّاحداهاّأوّأكثرّحسبّماّتراهاّمناسبةّلإجراءّالمقارناتّالمرجعيةّبهدفّاجراءاتّالتحسينّمنّخلالّالتعلمّمنّالآخريينّخلالّالجدولّأعلاه،ّيوجدّعدةّالطرقّمّّ

لاّقدّتقومّرّالمؤسسةّالىّالاستعانةّبأكثرّمنّالطريقة،ّفمثللمقارنة،ّفكلّطريقةّلهاّأسلوبهاّالخاص،ّوقدّتضطّ ّالأنسبّريقة،ّوعد هاتفضيلّأيّطفجواتّالأداء.ّولاّيمكنّلأيّكانّمهماّكانّمستواهّ
ّ.ةّالفرديةمقارنمّمنهاّمنّخلالّاجراءّالوالتعلّ ّ،خبرتهامنّالاستفادةّمنّفيّالمرحلةّالتاليةّنّلاختيارّأفضلّالمنظماتّلتتمكّ ّ،المؤسسةّفيّالمرحلةّالأولىّبإجراءّالمقارنةّالمرجعيةّفيّالمجالّالعام
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 المقارنة المرجعية مراحل إعدادالثاني:  الفرع
وعرضّالأمثلةّعنّكلّطريقة،ّ تمّالتطرقّفيّالمطلبّالسابقّإلىّأهمّطرقّالمقارنةّالمرجعيةّوخصائصهاّ

لّمنّوضعّأهمّمراحلّأوّ ّRobert Camp (1995, p. 19) مراحلها،ّفكانأماّبالنسبةّإلىّكيفياتّإعدادهاّأوّ
ّتتمثلّفيّعشرّخطواتّعلىّالنحوّالتالي:ّال تيلإجراءّالمقارنةّالمرجعيةّوّ

  يجب مقارنته  ال ذيقرر ما(Decide what to benchmark) :ّتحديدّالمجالاتّوالعملياتّالرئيسية
يّوذّّالقصوىّوشرحهاّلأفرادلديهاّفرصّكبرىّلتحسينّالأداءّفيّالمنظمة،ّوا عطائهاّالأولويةّّال تي
 المنظمةّلتحليلّالممارساتّومقارنتها؛بّالوزن

  حدد مع من يتم مقارنته(Identify whom to benchmark) :ّتستخدمّّال تيالشركاتّالأخرىّتحديد
 يمكنّتكييفهاّاوّتبنيها؛ّال تيأفضلّالممارساتّوّ

  البحثخطط واجر (Plan and conduct the investigation): وكيفيةّإجراءّّ،تحديدّالبياناتّاللازمة
ّ ّمباشرة ّمنّخلالّملاحظة ّالمرجعية ّالممارساتّّ،لممارساتّالعليالالبحثّللمقارنة وتوثيقّأفضل

 الموجودة؛
  الحالية للأداءحدد الفجوة (Determine the current performance gap):ّّمنّعمليات الانتهاءّ بعدّ

البحثّالمقارنّوالملاحظةّلأفضلّالممارسات،ّقررّإلىّأيّمدىّتكونّأفضلّالممارساتّهيّأحسنّ
 منّأساليبّالعملّالحالية؛

  مستويات الأداء المستقبلية للمشروع(Project future performance levels) :ّقررّإلىّأيّمدى
 ،ّوماهيّتداعياتّذلكّعلىّالمنظمة؛ستضيقّفجوةّالأداءّأوّستتسعّفيّالمستقبلّالقريب

 نقل نتائج المقارنة المرجعية واكتساب القبول 
(Communicate benchmarking findings and gain acceptance):ّّيصالّنتائجّعملية إبلاغّوا 

 حتاجّإلىّمعرفتهاّمنّأجلّالقبولّوالالتزام؛المقارنةّالمرجعيةّالىّكلّمنّي
  مراجعة أهداف الأداء(Revise performance goals):ّأيّّ؛قمّبتحويلّالنتائجّإلىّالبياناتّالتشغيلية

يّمنّطرفّأفضلّالممارساتّفّ،تنفيذهّالتنفيذّالعمليّلوصفّماّيجبّتحسينهّعلىّأساسّماّتمّ 
 المجالّالعملي؛

  وضع وتطوير خطط العمل(Develop action plan): ّّوالجداولقمّبوضعّالخطط،ّالقياسات،ّالمهام
 الإجراءاتّبخصوصّأفضلّالممارسات؛ّلاتخاذالزمنيةّالمحددةّ

  تنفيذ الإجراءات المحددة ومراقبة التقدم(Implement specific actions and monitor progress):ّ
 تنفيذّالخطةّوتبليغّعنّالتقدمّالمحرزّإلىّأصحابّالعمليةّالرئيسيينّوالإدارة؛

  إعادة تقييم المعايير(Recalibrate the benchmarks):ّّّوتحديث ّالمقارن ّالقياس ّفي استمر
حقيقّتممارساتّالعملّلمواكبةّالتغييراتّالمستمرةّفيّالصناعة،ّوتحديدّمكانةّالمنظمةّفيّسعيهاّل

 .لآثارّالمترتبةّعلىّالمقارنةّالمرجعيةالجودةّوا
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ّويمكنّعرضّهذهّالمراحلّوتلخيصهاّفيّالشكلّالموالي:
 مراحل إجراء المقارنة المرجعية(: 16الشكل رقم )   
   

ّ
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ّ(Camp, 1995):ّمنّاعدادّالطالبّبناءًّعلىّالمصدر
 

 موضوع للمقارنةالتحديد .1
1. Identify benchmark subject 

 . تحديد الشريك المقارن2
2. Identify benchmark partner 

 جمع البياناتب.  3
3b. data collection  

 

 أ. تحديد طريقة جمع البيانات 3 
3a. Determine data collection method 

 . تحديد الفجوة التنافسية4
4. Determine competitive gap 

 . مشروع الأداء المستقبلي5
5. Project future performance 

 . نقل النتائج6
6. Communicate results 

 . إعداد الأهداف التشغيلية7
7. Establish functional goals 

 . وضع وتطوير خطط العمل8
8. Develop action plans 

 . تنفيذ الخطط ومراقبة النتائج9
9. Implement plans and monitor 

results 

 . إعادة تقييم معايير المقارنة11
10. Recalibrate benchmarks 
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ّ،مراحلّمتسلسلةّومستمرةّعشر(ّعبر02ّهوّالموضحّفيّالشكلّرقمّ)ّتجريّعمليةّالمقارنةّالمرجعيةّكما
ّ،قارنتهموضوعّالمرادّمأوّّ،مشكلةّ،ّحيثّتبدأّبتحديدحثّالعلميلاّتختلفّكثيراّعنّمراحلّإعدادّالبّال تيوّ

تحديدّومنّثمّتحليلهاّلّ،وتحديدّأفضلّالشريكّالمقارنّمنّخلالّاختيارّأفضلّطرقّالبحثّلجمعّالبيانات
نتائجّّ،ّومنّثمّنقلّجميعلتحسينّمستوياتّالأداءّبالمنظمةّ؛ليمعالمّالمشروعّالمستقبأولىّالفجواتّورسمّ

صلّوتطويرّخططّالعملّوتنفيذها،ّلتّ،حتىّتتمكنّمنّوضعّالأهدافّالتشغيليةّ،هذهّالدراسةّللإدارةّالعليا
منّالعملية تقييمّمعاييرّالمقارنةّالمرجعيةّفيّحالةّوجودّأخطاءّّوهيّ،إلىّمرحلةّالأخيرةّ وا عادةّ مراقبةّنتائجهاّ

ةّلتصحيحهاّفيّالمرحلةّالتاليةّكحلقةّمستمرةّودائمّ؛أوّعدمّتحقيقّالنتائجّالمرجوةّمنّالعمليةّ،فيّالقياس
ّمنّأجلّالتحسينّالمستمرّلأداءّالمنظمة.
يلاحظّفيّهذاّالشكلّدائماً،ّوجودّ تمثلّّال تيوّّ(ّمهمةّمنّعمليةّالمقارنةّالمرجعية02صرّ)أربعةّعناوماّ

 :ّ(Zairi & Leonard, 1996, p. 199)ّوهيّتستخدمهاّالشركاتّال ذيإطاراًّنموذجياًّ
 ّّالتخطيطمرحلة(Planning or preparation phase)ّتتضمنّتحديدّّال تي:ّوهيّمرحلة

نشاءّوسيلةّلجمعّالبيانات؛ّ،موضوعّالمقارنةّالمرجعية  تحديدّشركاءّالمقارنةّوا 
 ّّّالتحليلمرحلة(Analysis phase)ّ:ّنّنكوّّال ذيتتضمنّانشاءّمعاييرّالمقارنةّوفهمّالوضع

فيهّ)الفجوةّالتنافسيةّاوّالأداء(ّوفهمّماّيحتملّأنّيحدثّلهذهّالفجوةّإذاّلمّنفعلّأيّشيء،ّأوّ
 جوة؛فالتوقعّمستقبلًاّإذاّخططناّلإحداثّالتغيراتّلسدّهذهّال

 ّّالتكاملّالدمجمرحلة وهيّمرحلةّ(Integration phase)ّأوّ إلىّإحداثّالتغيراتّّال تيّ: تتطلعّ
اّ،أوّيفضلّتجاوزهاّ،وجدتّفيّالمرحلةّالسابقةّال تيجوةّمنّأجلّإغلاقّالف لتغيراتّواعتبارّهذهّ

 ؛لعمليةّالمقارنةّالمرجعيةفيّالواقعّكمعاييرّأساسيةّ
 ّمرحلةّو ونّإغفالّدتعملّعلىّالتنفيذّالفعليّلهذهّالتغيراتّّال تيوّّ(Action action)ّالفعلأخيراّ

ّ؛(Feed-Back)وهيّالتغذيةّالعكسيةّّبعدّعمليةّالتقييمّفيّهذهّالمرحلةّجداًّّعنصرّمهم
فيّّتحدثّبهاّحتىّتجنبّالأخطاءّال تيأوّالقصورّّ،لرصدّهذهّالتغيراتّوتصحيحّالانحرافات

 المراحلّالتالية.
إلىّحدّماّلمراحلّ وهيّمطابقةفهذهّالمراحلّالأربعةّتكونّمستمرةّلتحقيقّالتحسينّالمستمرّفيّالأداء،ّ

النموذجّمنّالمقارنةّالمرجعيةّوّ،ّوّالتسييرعمليةّ ّيشرحّمراحلّالعمليةّبشكلّمبسطR. Campّرسمهّّال ذيهذاّ
منّطرفّمختلفّالمنظماتّّاًّومعدّاًّمختلفّاًّنموذج20ّوبمسارّمحددّوواضح،ّعلىّالرغمّمنّوجودّأكثرّمنّ

،ّإلا ّأنّ(Kozak, 2004, p. 12)الاستشاريةّوالباحثينّحيثّتتنوعّخطواتّالعمليةّمنّنموذجّإلىّآخرّ
حيثّأكدّ النموذجّالمشارّإليهّكمرجعّأوليّلإعدادهاّ، اعتمدتّعلىّهذاّ النماذجKozakّّجميعهاّ أنّجميعّهذهّ

ومنّثمّالانطلاقّفيّجمعّالمعطياتّوالبياناتّّ،تحتاجّإلىّالقياسّال تيتبدأّعملياتهاّمنّتحديدّالمجالاتّ
يّاتخاذّلتنتقلّإلىّالخطوةّالأخيرةّوتتمثلّفّ،اللازمةّوفحصّالفجواتّبينّالشركاءّلتحديدّنقاطّالقوةّوالضعف
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دّتساعدّعلىّفهمّماّإذاّكانتّالعمليةّقّال تيوّّ،الإجراءاتّومراجعةّمستوىّالأداءّالمستقبليّللمنظمةّالمبادرة
ّفها.حققتّأهدا
فيّتحديدهّلعناصرّالأداءّالقابلّللمقارنة،ّتحتاجّالمنظمةّإلىّّAntony Kellyّ(2001, p. 100)وذكرّ

النظرّفيّوظائفّالتشغيلّللفريق،ّوتشكيلّنموذجّالأداءّالأكاديميّللمستنداتّوالمعلوماتّذاتّالصلةّوقابلةّ
عنّّلمحدثاالعرضّالتقديميّّإلىّللوصولّراتّالأداءّللمؤسسةّالمختارة،ّلتحليلهاّاحصائياًّللمقارنةّمعّمؤشّ 

رسالهاّللإدارةّالعلياّومنّثمّتنفيذهاّونشرهاّّ،كيفيةّأداءّأفضلّالممارسات،ّمنّخلالّكتابةّملخصّللخطة وا 
ّكسياسةّالمنظمةّوذلكّلاتخاذّأولىّخطواتّنحوّالتميز.

همّفيّهذاّالمقام،ّوهوّتكوينّفريقّالمقارنةّالمرجعيةّمنّخلالّاختيارّجيدّوتجدرّالإشارةّإلىّعنصرّم
ّّ،ومدروسّلأعضائها ّالعمليةال ذيمنّموظفيّالمنظمة ّبهذه ّللقيام ّوالخبرة ّبالكفاءة ّيتميزون ضمانّّمعّ،ن

تستطيعّّكس،ّوفيّحالةّالعتحتّإشرافّومتابعةّمستمرةّمنّطرفّالإدارةّالعلياّ،التنسيقّوالترويجّفيماّبينهم
ّمناقصات.الّوأعنّطريقّالاتفاقياتّالمؤسسةّالاستعانةّبالخبرةّالخارجيةّكمستشارينّومكاتبّالاستشارةّ

ترغبّفيّاجراءّالمقارنةّالمرجعيةّالأخذّفيّالحسبانّقبلّأيّّال تيوينبغيّلجميعّالمنظماتّوحتىّالأفرادّ
أخلاقياتّّأيّ؛الالتزامّبمدونةّقواعدّالسلوكّةّوتقنيةّبحتةّللمقارنةّالمرجعية،شيءّلاعتباراتّوشروطّعلمي
 والمعترفّبهاّدولياً،ّوهذاّماّيتمّالتطرقّإليهاّفيّالمطلبّالموالي.ّ،المقارنةّالمرجعيةّالمعمولّبها

 
 اعتبارات وأخلاقيات المقارنة المرجعيةأخطاء، المطلب الثالث: 

تؤثرّعلىّّل تياّبدونّالتفكيرّفيّالتداعياتعّالمؤسساتّفيّاجراءّعمليةّالمقارناتّالمرجعيةّقدّتتسرّ  
الموافقةّمنّّعلىّهاحصوللحظةّوّ،ّأبمجردّالتفكيرّفيهاّاعتباطيامستقبلًا،ّحيثّلاّيمكنّإجرائهاّّسمعتها

نماّهناكّاعتباراتّلتجنّ  ضرورةّّاوكذّ،وّفشلّهذهّالعملية،ّأبّالوقوعّفيّالأخطاءالإدارةّالعلياّبالمنظمة،ّوا 
 أنشأتّخصيصاًّلذلك.ّال تيالأخلاقيةّّالالتزامّبالشروط

ّ
 الفرع الأول: أخطاء المقارنة المرجعية

ىّتؤديّفيّمعظمّالأحيانّإلّال تيوّّ،عديدّمنّالأخطاءّفيّعمليةّالمقارنةّالمرجعيةقدّترتكبّالمؤسساتّ    
ّال تيّ،شيوعاًّهذهّالأخطاءّالأكثرّّبعضأوّالتوقفّفيّإحدىّمراحلهاّدونّاستكمالها،ّويمكنّعرضّّ،فشلها

ّ:فيّالعناصرّالتاليةّ(27-29،ّالصفحات6002ّ)(ّنقلًاّعنّحمصي6009ّتناولهاّأكرمّناصرّ)
 ةّالشركاتّالمشابهةّلمؤسسمنّخلالّسبرّإمكانياتّّ،الخلطّفيّمفهومّالسبرّفيّعمليةّالقياس

وهذاّّ،والمعطيات،ّأيّالاكتفاءّبمعرفةّموقعّالمؤسسةّفيّالسوقمبادرةّدونّالنظرّمنّوراءّالأرقامّ
 لاّيساعدهاّفيّعمليةّتحسينّموقعها؛

 ّإلىّالتطوراتّالحاصلة وبالنظرّ كبيرّ، خطأّ وهوّ سابقةّ مرجعيةّ مقارنةّ علىّمعطياتّعمليةّ الاعتمادّ
 الحالية؛الجديدةّوّفلابدّمنّإعادةّالدراسةّوفقّالمعطياتّّ،فيّالبيئة
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 ّورضاّالعملاءّيؤديّإلىّفشلّعمليةّالمقارنةّالمرجعيةّبالرغمّمنّدورّّ،خدماتّالتواصلإهمال
 عملياتّالتحسينّالمستمر؛وّّالجودةّالمطلوبةّالعملاءّفيّتحقيق

 ّالتوسعّفيّعمليةّالمقارنةّالمرجعيةّيمثلّخطوةّغيرّمجديةّنظراًّلتشعبّوتعددّالمهامّوالعمليات
 ليةّأوّأكثرّمنتقاةّبعناية،ّوبعدهاّالتحركّإلىّعمليةّأخرىّوهكذا؛بالمنظمة،ّفلابدّالتركيزّعلىّعم

 وتعملّمنذّّ،الخلطّفيّالقياسّبينّالمقارنةّالمرجعيةّوالبحث،ّفالأولىّتقيسّعملياتّقائمةّبالفعل
جراءاتّالتحسين،ّأماّالقيامّبتطويرّعمليةّجديدةّمختلفةّفهذهّ عنّفجواتّالأداءّوا  فترةّطويلةّبحثاًّ

 ثّويجبّعدمّالخلطّبينّالمفهومين؛عمليةّالبح
 عنّالتوجهّالعامّبالمنظمة موضوعّالمقارنةّالمرجعيةّ انسجامّ فلابدّ خروجّوعدمّ العليّّ، مراعاةّللإدارةّ اّ

 ؛بّالإكثارّمنّمواضيعّالمقارنةوتجنّ ّموضوعّالمقارنةّالمرجعيةّمعّهذاّالتوجه
 ّحيثّفيّبعضّالأحيانّقدّةانتقاءّالمواضيعّمنّالصعبّقياسهاّمنّطرفّالعاملينّبالمنظم،

ول،ّتكونّغيرّموجودةّبالطرفّالأّال تيوّّ،رّلدىّالطرفّالآخرّالمقاييسّوالمعاييرّوالمعلوماتتتوفّ 
 ؛وكثافةّهذهّالمؤشراتّأوّقلتهاّأوّصعوبةّقياسّمؤشراتّالأداءّبينّالطرفين

 أيّالانطلاقّبعمليةّالمقارنةّالمرجعيةّمنّدونّمعرفةّماذاّنقارن؟ّومعّّعدمّتحديدّنقطةّالبداية؛
 تجبّمقارنتهاّوقياسها؟؛ّال تيمنّنقارن؟ّوماهيّالعملياتّأوّالمجالاتّ

 يةّأوّغيرّكافّطرحّالأسئلةّغيرّمجديةوّّصياغةّأيّياسّمستوىّالطرفّالآخرّبشكلّكامل؛عدمّق
 ّفيّعمليةّالمقارنة؛ّلاّتساعدّال تيوّ

 ّالمرجعيةعدم معّالشرّّ،الحفاظّعلىّأدبياتّالمقارنةّ عقدّ وجودّ المؤّّال ذييكّوّأوّعدمّ سسةّترجوّمنهّ
 .التعاونّومشاركةّالمعلوماتّومساعدتهاّفيّعملياتّتحسينّالأداء

 
 : اعتبارات المقارنة المرجعيةالثانيالفرع 

يجبّعلىّالمنظمةّأخذهاّفيّالحسبانّّال تيهناكّاعتباراتّّأنّ ّAndersenّ(1995a, p. 241)ذكرّ 
ّتتمثلّفيّالنقاطّالرئيسيةّالتالية:ّال تيوّّ،فيّجميعّمراحلّعمليةّالمقارنةّالمرجعيةّحتىّتكونّفعالة

 المرجعية المقارنةّ أيالنوعيةومنّالبياناتّوالتحليلاتّالكميةّّكلاً ّيجبّأنّتضمنّعمليةّ مستوياتّّّ،
 وكيفيةّتحقيقّهذهّالمستويات؛ّالأداء

 ّ ّالرئيسية ّوالأرقام ّالمؤشرات ّقبلّّال تيمقارنة ّمن ّالأحيان ّمن ّكثير ّفي عدادها ّوا  ّجمعها يتم
ّكاملًاّللمقارنةّالمرجعية،ّمماّتفرضّعلىّالمنظمةّتكوينّ المستشارينّالخارجينّلاّتعتبرّقياساً

 فريقّمنّأفرادهاّالعاملينّذويّالخبرةّوالكفاءةّللقيامّبهذهّالعملية؛
 ّالتحليلّمنّطرفّالمنظمةّتؤديّانّمجردّتقديمّمستوياتّالأداءّمنّدونّالمشاركةّفيّالجمعّو

ّإلىّثلاثةّعناصرّسلبيةّالمعروفةّبّ ،ّالانكارّ(Disbelief)وهي:ّعدمّالتصديق3D’sّّغالباً
(Denial)ّّوفقدانّالأملّأوّاليأس(Despair)؛ 
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  ّّالفع ّالمرجعية ّالبياناتّوالمعلوماتّتتطلبّالمقارنة ّمنّطرّّال تيالةّملكية ّالحصولّعليها فّتم
 وّتطويرّالدراسة؛و/أحلتيّجمعّالبياناتّيّمرّسواءّفّ،المنظمة

  ّّل تياحيثّستكونّهناكّدوماًّالمجالاتّالجديدةّّ،ةيجبّأنّتظلّعمليةّالمقارنةّالمرجعيةّمستمر
 سيتمّتحسينها.ّال تيتحتاجّإلىّالقياسّوّ

 
 (The Code of Conduct)مدونة قواعد السلوك للمقارنة المرجعية : الثالثالفرع 

بّالالتزامّيجّال تيوّّ،قواعدّالسلوكّللمقارنةّالمرجعيةّأخلاقياتّاعدادّالمقارنةّالمرجعيةنةّيقصدّبمدوّ  
ستخدامّهذهّالأداة،ّحيثّتمّانشاؤهاّفيّالبدايةّمنّطرفّترغبّفيّاّال تيبهاّمنّطرفّالمنظماتّوالافرادّ

Jim STAKER ّـــــــــالمدي ّالتنفيذي ّالمقـلـــلمجر ّالمعـــــــــس ّالتـــــــــيــــارنة ّالاستراتيجيّّابعــــــــارية ّالتخطيط لمعهد
ّليتمـــــــــــالأم ّــــــــــتحريوّّرـــــــتطويّريكي، ّرسميّونهائيّسنة ّبشكله ّالإصدار ّهذا ّمن0776ّر  منّطرفّكل

Gregory H. Watson & Sam Boukhart؛ ّ ّقبل ّمن ّالمرجعيةّلاستخدامها ّالمعلوماتّللمقارنة ّتبادل مركز
لمركزّبالتعاونّمعّا ،(Watson, 2007, p. 277) (The International Benchmarking Clearinghouse) دوليةال

ّ ّوالجودة ّللانتاجية ّبّّ(The American Productivity &  Quality Center)الأمريكي ّاختصارا المعروفة
« APQC »ّ،ّّالمنظماتّوالحكوماتّوحتىّتلجأّإليهّال ذييّمرجعاًّأساسياًّالوقتّالحاليمثلّفيّهذاّالأخير

فيماّيتعلقّبوضعّالمعاييرّوأساليبّقياسّالأداءّوكيفياتّتطبيقّالمقارنةّالمرجعيةّوطرقّالاستفادةّّ،الأفراد
ّمنّأفضلّالممارسات.

لابدّمنّأنواعهاّوطرقها،ّفّوتعددّ،الرؤىّفيماّيخصّكيفياتّتطبيقّالمقارنةّالمرجعيةّونظراًّلاختلافّ
لضمانّفعاليتهاّوكفاءتهاّوكذاّّ؛(APQC, 2021) وضعهاّمركزّال تيوّّ،الالتزامّبأخلاقياتّالمقارنةّالمرجعية

ّالتالية:ّالنقاطّالتسعأخلقةّالعمليةّمنّخلالّ
 : Principle of Legalityمبدأ الشرعية  -1

 كانّهناكّشكّمحتملّحولّشرعيةّنشاطّما؛ّإذالاّتقمّبعمليةّالمقارنةّ -
تتضمنّالقيودّالتجارية،ّتقسيماتّالسوقّّال تيتجنبّالدخولّفيّالمناقشاتّأوّالإجراءاتّ -

ّبتجنّ وّّ،لتعاقدية،ّالتلاعبّوقبولّالرشاويالعملاء،ّتثبيتّالأسعار،ّالترتيباتّاتفضيلاتّوّ
عنصراّمنّّتمثلّالأخيرةهذهّإذاّكانتّ التسعيرحولّتكاليفّّمعّالمنافسين المناقشةّكذلك

 عناصرّالتسعير؛
يمكنّانّتوصفّبأنهاّغيرّّال تيوّّ،الامتناعّعنّالحصولّعنّالاسرارّالتجاريةّبأيّوسيلة -

نّ؛ّلاّتستخدمّولاّتفصحّعبماّفيهاّخرقّأوّمحاولةّخرقّواجبّالحفاظّعلىّالسريةّ،شريفة
عنهاّّتمّالكشفّال تيتمّالحصولّعليهاّبطرقّغيرّمناسبةّوكذاّالمعلوماتّّال تيالمعلوماتّ

 نّاخترقواّواجبّالحفاظّعلىّالسرية؛ال ذيّ؛منّطرفّالآخرين
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إذاّكنتّاستشارياًّأوّعميلًاّمتعاقداًّالىّالشركةّّ،نتائجّدراسةّالمقارنةّالمرجعيةّبنشرلاّتقمّ -
 لأول.الأخرىّدونّالحصولّأولًاّعلىّموافقةّالطرفّا

  :Principle of Exchange المبادلةمبدأ  -2
والىّّتطلبهاّمنّال تيكنّعلىّاستعدادّلتقديمّنفسّنوعّومستوىّمنّالمعلوماتّوالبياناتّ -

 الشريكّالمقارن؛
تقدير،ّسوءّالفهمّوالّبوتجنّ ّ،كنّعلىّاتصالّدائمّومبكرّمعّشريككّلتوضيحّكلّالتوقعات -

قامةّالعلاقاتّالمشتركةّفيّتبادلّالبياناتّوالمعلوماتّلهذهّالعملية؛  وا 
 كنّصادقاًّوكاملًاّمعّشريكك. -

  :Principle of Confidentiality السريةمبدأ  -3
يجبّاعتبارّالمعلوماتّالمتبادلةّبينّالأفرادّوالأطرافّالمعنيةّبالعلاقةّسرية،ّوعدمّتوصيلّ -

 خارجّالمنظماتّالشريكةّدونّموافقةّمسبقةّمنّأحدّأطرافّالعلاقة؛المعلوماتّ
خارجياًّدونّالحصولّعلىّاذنّمسبقّّتعدّ  - مشاركةّالشركةّفيّالدراسةّسريةّولاّينبغيّابلاغهاّ

 منها.
  :Principle of Use الاستخداممبدأ  -4

ّالمعلوماتّ - ّفقطّال تياستخدم ّالمرجعية ّمنّالمقارنة ّالحصولّعليها ّياغةمنّأجلّصّ؛تم
 عملياتّأوّإجراءاتّالتحسينّللشركاتّالمشاركةّفيّالعملية؛

- ّ ّوالمعلومات ّالبيانات ّاستخدام ّّال تييتطلب ّالممارسات ّأو ّعليها ّالحصول متّتّال تيتم
 ملاحظتهاّباسمّالشريكّالمقارنّموافقةّمسبقةّمنّهذاّالأخير؛

ّالممارساتّالمستكشف - ّالبياناتّوالمعلوماتّأو ّالمرجعيةّلأغراضّلاّتستخدم ّمنّالمقارنة ة
 التسويقّوالبيع.

  :Principle of First-Party Contact الاتصال مع الطرف الأولمبدأ  -5
ّالمرجعية - ّأمكنّمنّاتصالاتّالمقارنة ّما ّالاتصالّّ،الانطلاقّفيّالبداية منّخلالّجهة

 المعينةّمنّطرفّالمنظمةّالشريكة؛
والبيئيةّ - المؤسسيةّ الثقافةّ الشريكةاحترامّ بشكلّّوالعملّضمنّالإجراءاتّالمتفقّعليهاّ،للمنظمةّ

 متبادل؛
لتنظيمّّ،بخصوصّتعيينّجهةّالاتصالّللمقارنةّالمرجعيةّ،يجبّالحصولّعلىّاتفاقّمتبادل -

 الاتصالاتّوتحديدّالمسؤولياتّمعّالأطرافّالأخرى.ّ
  :Principle of Third-Party الاتصال مع الطرف الثالثمبدأ  -6

لبّدّعلىّطأيّالطرفّالثالثّقبلّتقديمّاسمهّفيّحالّالرّ ّ؛الحصولّعلىّاذنّالفرديجبّ -
 الاتصال؛
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اسمّجهةّالاتصالّفيّمنتدىّمفتوحّبدونّاذنّمسبقّمنّطرفّهذهّّأوّكشفّتجنبّابلاغ -
 .جهةّالاتصالّأيّالطرفّالثالث

 : Principle of Preparation الاستعدادمبدأ  -7
- ّ ّالمرجعيةاظهرّالتزامكّنحوّكفاءة ّالمقارنة ّالكاملّوالمسبقّّ،وفعالية منّخلالّالاستعداد

تباعّعملياتها؛  لإجراءّالاتصالّالأوليّللمقارنةّالمرجعيةّوا 
ّمعّ - ّالتام ّالتبادلّّ،توقيتّالشريكّالمقارنكنّعلىّالاستعداد منّخلالّالتهيؤّلأيّعملية

 المتعلقةّببياناتّومعلوماتّالمقارنةّالمرجعية؛
بدليلّالمقابلةّأوّالاستبياناتّأوّمذكرةّّ،المقارنّعلىّالاستعدادساعدّشريككّ - منّخلالّتزويدهّ

 أوليةّلتنظيمّالزياراتّالمتعلقةّبالمقارنةّالمرجعية.
  :Principle of Completion الانجازمبدأ  -8

نجازّكلّالالتزامّالمتفقّعليهّمعّشريككّالمقارنّفيّوقتهّالمحدد؛ -  متابعةّوا 
اقّوفقّالاتفّرضاءّكلّشركاءّفيّالعمليةلإّ؛دراساتّالمقارنةّالمرجعيةإكمالّكلّدراسةّمنّ -

 المتبادل.
  :Principle of Understanding & Action الفهم والفعلمبدأ  -9

 ؛وفقاًّلرغباتهمّتتمّالتعاملّمعهمّال تيحاولّأنّتفهمّمنّشركائكّعنّكيفيةّ -
 يعاملّبهاّكلّشريكّمنّشركاءّالمقارنة؛ّال تيتعاملّمعّشركائكّبالطريقةّنفسهاّ -
ّييرغبّالشريكّفّال تيحاولّأنّتفهمّمنّكلّشريكّمنّشركاءّالمقارنةّالمرجعيةّالكيفيةّ -

استخدامها،ّوحاولّأنّتتصرفّوكذاّطريقةّّ،التعاملّمعهاّوكيفيةّ،الحصولّعلىّالمعلومات
 معّهذهّالمعلوماتّوتستخدمهاّبالطريقةّنفسها.

راقيّالباحثّالعّقامّال تيوأظهرتّنتائجّالدراسةّحولّمقارباتّنظريةّلأخلاقياتّالمقارنةّالمرجعيةّ
المقارنةّالفعالةّتتطلبّبناءّجوّمنّالثقةّوالالتزامّالكليّببنودّّ،ّأنّ (77،ّصفحة6009ّ)ميسرّإبراهيمّأحمدّ

يّأسلوبّ،ّفالمقارنةّالمرجعيةّهمنّخلالّالتعاونّوالتعلمّفيماّبينهمّ،الاتفاقاتّالمتبادلةّبينّشركاءّالمقارنة
ّداخلّالشركتينّال تيالممارساتّّوأّالعملياتيستخدمّفيّالاشتراكّبالمعلوماتّبخصوصّ فقّذلكّوّوّّ،تتم

تتوقعانّمسبقاًّالحصولّعلىّالمنافع وكلاهماّ بوّمنّتبادلّالمعلوماتّّ،الاتفاقّالمسبقّ، اجبّالحفاظّمعّالالتزامّ
ّعلىّسريةّالمعلوماتّوالممارسات.

أيّالطرفّالأولّأنّتوفرّرغبةّفيّتقبلّّ؛وأضافّنفسّالباحث،ّبأنهّينبغيّعلىّالشركةّالمبادرة
بالشركةّالنموذجيةّالّال تيتشخيصّمقدارّالفجوةّّعندّ،الحقائقّغيرّالجيدةّعنّأدائها ّمقارنة.تتخلفّبهاّقياساًّ
ّّالتزمتسابقةّالذكر،ّلوّوكلّهذهّالعناصرّ اءةّدونّشكّتحققّأقصىّكفّهافإنّ بهاّالمنظمةّحرفياً

ميزّوبالتاليّتخطوّأولىّخطواتهاّكبيرةّنحوّالتّ،راءّالعملية،ّوبدونّأيّتبعاتّقانونيةّوأخلاقيةوفعاليةّمنّوّ
عنّطريقّمقارنةّمؤشراتّالأداءّالنوعيةّوالكميةّللقطاعّالسياحي،ّّ،فيّعالمّالأعمالّخاصةّالسياحةالتنافسيّ
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وسيعرضّبالتفصيلّفيّالجزءّالمواليّمنّالدراسةّأهمّهذهّالعناصرّالأكثرّاستخداماًّفيّالقياسّالمقارنّلدىّ
ّاديميةّوالمنظماتّالمهتمةّبالشأنّالسياحي.الأوساطّالأك

 المقارنة المرجعية للتسويق السياحي :الثالثالمبحث 
ّالمرجعيةّوطرقهاّعرضنا  ّالالتزامّّ،فيّالمبحثّالسابقّإلىّأساسياتّالمقارنة ّمع ومراحلّإعدادها

ّ ّويمكنّلأّال تيبأخلاقياتها ّالمجال، ّالمركزّالأمريكيّالمختصّفيّهذا ّكانّنوعّيّوضعها ّمهما المنظمة
وحجمها حديثةّللتسيير،ّّةغبارّّ ،ّوالنشاطهاّ الطريقةّكأداةّ فيّالتحسينّوالتعلمّمنّأفضلّالممارساتّاستخدامّهذهّ

لمرجعيةّكمفاتيحّللمقارنةّاّبعنايةّيتمّصياغتهاّواختيارهاّال تيوّّ،وذلكّمنّخلالّوضعّالمؤشراتّوالمعايير
لّلهذهّكفاءةّالفريقّالمشكوّّ،نّالاعتبارّمدىّتوفرّالمعلوماتّوالمعطياتمعّالأخذّبعيّ،حسبّماّتراهاّمناسبة

ّوّّ،العملية ّليستّبسهلة ّوهيّالمهمة ّللمقارنة، ّتعاونّالشريكّكمرجع ّالمّال تيوكذا ّ،سبقتتطلبّالاستعداد
ّوالقدراتّالماديةّوالبشريةّالمؤهلة.

يقومّّوكذاّمعرفةّمنّ،رّوالمؤشراتأماّفيّالقطاعّالسياحي،ّفتكمنّالصعوبةّفيّتحديدّهذهّالمعاييّ
لنقصّالدراساتّفيّهذاّالمجالّخاصةّفيّمجالّتقييمّمؤشراتّالأداءّالتسويقيّّبهذهّالعمليةّالحساسة،ّنظراًّ

ّالسياحيّواختلافّالأكاديميينّوالباحثينّحولّهذاّالموضوع.
ّ

 المقارنة المرجعية لمؤشرات الأداء السياحي المطلب الأول:
أظهرتّالعديدّمنّالدراساتّوالتجاربّالميدانيةّبخصوصّالمقارنةّالمرجعيةّلمستوياتّالأداءّالسياحيّ 

المجال،ّ دافّنظراًّلتعددّمجالاتّالتطبيقّوتعددّالأهإختلافاًّواضحاًّفيّصياغةّنهجّالمقارنةّالمرجعيةّفيّهذاّ
ّاًّوفقّالمرجعيةّفيّالسياحةّاتمنّتصنيفّالمقارنّWober (2002, p. 12)منّوراءّهذهّالعملية،ّحيثّتمكنّ

ّعلىّالنحوّالتالي:ّلمبدأل
ّ

 لأعمال السياحة الهادفة للربح المرجعيةالمقارنة الفرع الأول: 
تقومّبهاّالشركاتّوالمنظماتّوحتىّالأفرادّالعاملينّفيّّال تيجميعّالعملياتّوتشملّهذهّالأعمالّ 

 لعناصرّالتالية:اتتمثلّفيّّال تيوّّ،تهدفّمنّورائهاّإلىّتحقيقّالإيراداتّالسياحيةّال تيالقطاعّالسياحيّوّ
 أماكنّالترفيهّللمتقاعدينّ،ّومورد المراقدّ، يوتّالشبابّبّ،مواقعّالتخييمأماكنّالإقامةّكالفنادقّ،

 ...ّإلخ؛ّالراحةومراكزّ
 المطاعمّبجميعّأشكالها؛ 
 الرحلاتّووكالاتّالسياحةّوالسفر؛ّومنظم 
 الخطوطّالجوية؛ 
 لملاهيّومدارسّالغوصّوماّإلىّمقدموّالخدماتّالسياحيةّالأخرىّالهادفةّللربحّمثلّمدنّا

 ذلك.
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 المقارنة المعيارية للأعمال والمنظمات السياحية غير الهادفة للربحالفرع الثاني: 
ّال تيوّّ،تكونّتحتّوصايةّورقابةّالدولةّلترويجّالسياحةّوتدعيمّأنشطتهاّال تيوهيّالعملياتّّ

 تشمل:المقوماتّالوسيطةّالسياحية،ّوّّتصنفّضمن
 فيّتعزيزّالسّالمجالسّوالمنظماتّالسياحيةّالوطنيةّأوّالإقليمية وفعاليتهاّ ياحةّلقياسّكفاءتهاّ

 ؛فيماّبينهاّوترويجهاّومنّأجلّالاستفادةّمنّالخبرات
 ّتديرهاّالسلطاتّالعامةّأوّأشكالّأخرىّمنّالخدماتّالعموميةّالسياحيةّّال تيأماكنّالجذب

 إلخ.غيرّالربحيةّمثل:ّالمتاحف،ّالمعارض،ّالمسارحّودورّالأوبرا...ّ
 الفرع الثالث: تحديد الوجهة

عفّبينّمواطنّالقوةّوالضلّفيّصياغةّنهجّالمقارنةّالمرجعيةّوفقّلوجهاتّالسياحيةّلتحديدّوتتمثّ  
 ،ّومنّأشكالها:استدامتهامدىّوتقييمّالقدرةّالتنافسيةّلهذهّالأماكنّوّّ،وجهتينّأوّأكثر

 نّعادةّوفقّتكوّّال تيوّّ،تكونّبينّالوجهاتّالسياحيةّالدوليةّال تيوّّالمقارنةّالمرجعيةّالوطنية
 ؛المؤشراتّالتنافسيةّالسياحيةّالعالمية

 ّالمرجعية المجاورتينّال تيوّّ،الإقليميةالمقارنةّ بينّالدولتينّ بينّالأقّ،تكونّعادةّ السياحيةّأوّ اليمّ
 ؛لنفسّالدولة

 )لقياسّمستوياتّالأداءّالسياحيّالداخليّالمقارنةّالمعياريةّالمحليةّ)الريفيةّأوّالحضرية،ّ
 .يتمّإجرائهاّعلىّالمستوىّالمحليّتشجيعاًّللسياحةّالمحليةّال تيوّ

ّ ّالدراساتّوالمبادراتّوجودWoberّوأكد ّمن ّالهائل ّبينّّال تيّ،العدد عالجتّالمقارناتّالمرجعية
الشركاتّالسياحيةّالهادفةّللربحّلاسيماّفيّقطاعّالفنادق،ّأماّباقيّالأصنافّفكانتّمحدودةّللغايةّمنّحيثّ

ّعددّالمبادراتّوكذاّجودتهاّالتقنية.
حولّتأثيرّالإصلاحاتّالإقليميةّعندّدراسّAurélie Corne (2018, p. 39)أشارتّالباحثةّالفرنسيةّوّ  تهاّ

أنّبّ،قامتّبهاّالحكومةّالفرنسيةّعلىّالأداءّالسياحيّأملًاّفيّتعزيزّالوجهةّالسياحيةّوزيادةّتنافسيتهاّال تي
ّال تيوّّ،بالتركيزّعلىّعناصرّالنظامّوذلكّ،السياحيمكنّالاعتمادّعليهاّلقياسّالأداءّيّال تيهناكّالمؤشراتّ

والمخرجاتّكنسبّالإشغاّتتمثلّفيّالمدخلاتّكرأسّالمالّالبشريّوالبنية الواصلينّلّبالفنادقّوأعالسياحيةّ، دادّ
( هوّموضحّفيّالجدولّرقمّ كماّ والمستخرجة02ّبالبلدّ البياناتّالمتوفرةّ علىّقاعدةّ إنشائهّبالاعتمادّ حيثّتمّ ،ّ)

والدراساتّالاقتصاديةّ الوطنيّللإحصاءّ والصندوقّالوطنيّلتأمينّالتدريبّعلىّصناعةّّ،(INSEE)منّالمعهدّ
البياناتّوّّإقليمّالمعلومات02ّالأقاليمّالبالغةّعددهاّجمعتاّعلىّالمستوىّّقدوّّالفرنسيتينّ(FAFIH)الفنادقّ

لحفاظّعلىّلّلتّالباحثةّاختيارّالبياناتّالخاصةّبالقطاعّالفندقي،ّحيثّفضّ مقاطعةّفرنسية72ّالسياحيةّل
بيةّعلىّيهاّتستخدمّبشكلّشائعّفيّالدراساتّالتجرّهاّمتاحةّلجميعّالإداراتّمنّجهة،ّولأنّ لأنّ ّ؛تجانسّمعين

ّنظراّلثقلّووزنّهذاّالفرعّفيّقطاعّالسياحةّككل.ّ،الأداءّالسياحي
ّ
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 توصيف متغيرات لكل مدخلات ومخرجات الأداء السياحي(: 14الجدول رقم )
 المصدر عناصر التقييم المؤشرات المتغيرات

 المدخلات
INPUTS 

FAFIHّّعاملّالتشغيلّعددّالموظفينّفيّالقطاعّالفندقي
الأفرادّالمكونينّفيّالميدانّعددّ

ّالفندقي
FAFIHّّرأسّالمالّالبشري

مواردّالوجهةّعلىّمستوىّّعددّالغرفّفيّالقطاعّالفندقي
ّقدراتّالإيواء

INSEEّ
ّعددّالفنادقّفيّالقطاعّالفندقي

 المخرجات
OUTPUTS 

ّبالمنشآتّالفندقيةّشغالالإنسبّ
مؤشرّالأداءّللوجهةّعلىّ

ّشغالالإمستوىّ
INSEEّ

ّعددّالواصلينّمنّالفرنسيينّوالأجانب
INSEEّّمعيارّالتكرارّالسياحي عددّاللياليّالفندقيةّمنّالفرنسيينّ

ّوالأجانب
ّ(Corne, 2018, p. 40):ّمنّاعدادّالطالبّبناءًّعلىّالمصدر
( المؤشرات02ّأظهرتّمحتوياتّالجدولّرقمّ وضوحّوسلاسةّ فيّحالّتوفرّالمعلوماتّال تيّ( ّ،يمكنّقياسهاّ
ينّفيّالقطاعّمعروفتالبياناتّالمستخرجةّمنّالهيئتينّالّفيّمثلماّهوّالحالّ،بالاعتمادّعلىّالمصادرّالرسمية

عددّّ:،ّحيثّتتمثلّعناصرّالمدخلاتّلمؤشراتّالأداءّالسياحيّفي(FAFIH & INSEE)السياحيّالفرنسيّ
بّمقروناًّبعددّالأفرادّالمسجلينّفيّدوراتّالتكوينّوالتدريّ،وىّالعاملةالموظفينّبالقطاعّالسياحيّلمعرفةّالق

ّوأخيراًّقياسّقدراتّالإيواءّمنّخلالّ،مهني(ّكوينالسياحيينّبمختلفّصيغهاّ)أكاديمي،ّعقدّمهني،ّعقدّت
ّرنسي.والغرفّالمتواجدةّعبرّالإقليمّالفّ،إحصاءّتعدادّالفنادق

رّالأداءّالفندقيّلقياسّمؤشّالاشغالأيّالنواتجّفتتمثلّفيّحسابّنسبّّ؛عناصرّالمخرجاتلأماّبالنسبةّ
نّقياسّمعدلّالتكرارّالسياحيّموالمتمثلّفيّّ،للوجهةّالسياحية،ّوالعنصرّالآخرّلاّيقلّأهميةّعنّسابقه

ّلكّالفنادق.قضوهاّبتّال تيوعددّاللياليّّأيّنزلاءّالفنادقّ؛خلالّحسابّعددّالوافدينّمنّالأجانبّوالفرنسيين
واستخدمتّنفسّالباحثةّأسلوبّالمقارنةّالمرجعيةّفيّهذهّالدراسةّلاختيارّأفضلّالممارساتّفيّالمجالّ

ويقيّللبياناتّالتحليلّالتطباستخدامّالاجراءّالاحصائيّوالمتمثلّفيّّ،الفندقيّومقارنةّبينّالأقاليمّالفرنسية
DEAّ(Data Enveloment Analysis)ّعناصرّالمدخلاتّوعناصرّالمخرجات،ّفأظهرتّنتائجّهذهّّبين

أيّتقليدّّ؛خاصةّتأثيرّالتعلمّ،الدراسةّمكاسبّمحتملةّفيّالأداءّبعدّعملياتّالدمجّبينّالأقاليمّالفرنسية
ّّ،أفضلّالممارسات ّبالمعنىّالتقلوان  ّتلكّالأكثرّزيارة ّليستّبالضرورة ّكفاءة دي،ّيأكثرّالمناطقّالفرنسية

ّالتوزيعّالإقليميّّ،وبالتاليّتأكيدّفرضياتّالدراسة ملياتّعلىّالأداءّالسياحيّبعدّعبخصوصّتأثيرّإعادة
ّالإصلاحّالإقليمي.
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ويمكنّأنّتوسعّهذهّالعناصرّلتكونّأكثرّتفصيلًاّوقابلًاّللتحليلّلقياسّالأداءّالفندقيّمنّخلالّاعتمادّ
ّالمبينةّفيّالجدولّالتالي:وّّالفرعيةالرئيسيةّوّّلمؤشراتالنسبّالتشغيليةّل

 مؤشرات الأداء الفندقي(: 15الجدول رقم )
النسب التشغيلية 

 الرئيسية
 الصيغ الحسابية النسب التشغيلية الفرعية

نسب الإشغال -1
 الفندقي

علىّّعددّالغرفّالمشغولةّالغرفّالفندقيةّإشغال-أ
Xّ000ّإجماليّعددّالغرفّ ّإشغالّالأجنحةّالفندقيةّ-ب

معدل إنفاق -2
 النزلاء

ّنفاقيةّللنزيلّعلىّالمبيتالقوةّالإمتوسطّ-أ
إجماليّلكلّنوعّمنّالإيرادّعلىّ

ّالمنتفعينّلكلّنوعّعددّالنزلاء
نفاقيةّللنزيلّعلىّالأطعمةّالقوةّالإمتوسطّ-ب

ّوالمشروبات
ّلأخرىانفاقيةّللنزيلّعلىّالخدماتّلقوةّالإمتوسطّا-ج

مجموع نسب -3
 الإيرادات

ّإيرادّالمبيت-أ
إجماليّعلىّّنوعّالإيراداجماليّ

Xّ000ّالايراداتّ
ّإيرادّالأطعمةّوالمشروبات-ب
ّإيرادّالخدماتّالأخرى-ج

نسب التكاليف -4
 المباشرة

ّتكاليفّالمبيت-أ

إجماليّلكلّنوعّمنّالتكاليف/ّ
Xّ000ّإجماليّالتكاليفّ

ّالأطعمةّوالمشروباتتكاليفّ-ب
ّتكاليفّالخدماتّالأخرى-ج

نسب التكاليف -5
 غير المباشرة

ّتكاليفّالصيانةّوالإدارة-أ
ّتكاليفّالعموميةّوالادارية-ب

نسبة الربحية -6
 للأنشطة

ّربحيةّالمبيت-أ
ّّّّالربحّالجزئي/الربحّالكلي

Xّ 000ّ
ّربحيةّالأطعمةّوالمشروبات-ب
ّالخدماتّالأخرىربحيةّنشاطّ-ج

ّ(027،ّصفحة6002ّ)يونسّالشعباني،ّمصطفىّخضر،ّوّجبارّحسن،ّ:ّالمصدر
(ّأهمّالمؤشراتّالفندقيةّالممثلةّفيّستةّمؤشرات،ّفمؤشرّنسبةّالاشغالّالفندقي05ّيوضحّالجدولّرقمّ)

ونفسّالأمرّينطبقّعلىّعددّالأجنحة،ّّ،بالفندقّمايحددّعددّالغرفّالمشغولةّعلىّاجماليّالغرفّالمتاحةّ
طعامّنواعهاّالثلاثةّ)الاقامة،ّالاويقيسّالمؤشرّالثانيّمستوياتّالانفاقّلكلّنزيلّعلىّالخدماتّالفندقيةّبأ

،ّأماّالمؤشرّالثالثّفيقيسّنسبّالإيراداتّلكلّنوعّمنّأنواعّهذهّالخدماتّلتحديدّأيّمنّوالخدماتّالأخرى(
ونسبّّ،شيرّالمؤشرينّالرابعّوالخامسّإلىّنسبّالتكاليفّالمباشرةلأكثرّإنفاقاًّمنّطرفّالنزلاء،ّويالخدماتّا

علىّالتوالي،ّوأخيراًّيقيسّالمؤشرّالسادسّنسبّالربحيةّلكلّنشاطّمنّهذهّالأنشطةّتكاليفّغيرّالمباشرةّال
ّلمعرفةّمردوديتهاّمنّخلالّحسابّالربحّالجزئيّعلىّالأرباحّالكلية.ّ؛الثلاثة

ّيونسّالشعبانيّوآخرونّ ةّعلىّعينةّمنّأسلوبّالمقارنةّالمرجعيةّمنّخلالّدراسّ(6002)واستخدم
وذلكّّ،الفنادقّالعراقيةّالأربعةّ)العيون،ّآسيا،ّبتريزّوآشور(،ّواعتمدّعلىّفندقّآسياّكمرجعّلعمليةّالتقويم
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لسببينّأساسيينّوهما:ّعددّزوارّالفندقّخلالّمدةّالمقارنةّأكبرّمنّبقيةّالفنادقّفضلًاّعنّنسبةّالإشغالّ
ّحققهاّأكبرّمنّالفنادقّالأخرى.ّال تيمرتفعةّوالأرباحّ

ّالسلبيةّاتالانحرافّتوصلتّإلىّوجودّال تيوتمّإجراءّعمليةّالمقارنةّبينّالفندقّالمرجعّوبقيةّالفنادقّوّ
كماّشخصتّّ،صتّمواطنّالخللّفيّالأداءهذهّالتقنيةّقدّشخّ ّوالتبايناتّفيماّبينهمّلكلّهذهّالمؤشرات،ّوانّ 

ّالمعطياتّوالنتائجّقدّتسمحّلإداراتّ مواطنّالإسرافّوالهدرّفيّالتكاليفّوالخللّفيّتحقيقّالإيراد،ّوهذه
حسينّمماّيعملّعلىّتّ،والعملّعلىّمعالجتهاّ،إلىّالتحريّعنّالمسبباتّبصورةّأكثرّدقةّةالفنادقّالثلاث

 جودةّخدماتهاّوتعزيزّقدراتهاّالتنافسية.
المؤشراتّوالمعاييرّالسابقةوبالرغمّمنّأهمي رك،ّإلاّأنّ فيّتقييمّالأداءّالسياحيّةّودورّهذهّ زتّكلياّعلىّهاّ

الفندقي معّمستوياتّالأداءّللمنافسين،ّّال ذيوّّ،الأداءّ ومقارنتهّ ماّ الواقعّالحقيقيّللقطاعّالسياحيّلدولةّ لاّيترجمّ
متّقاّل تيايثّأفضتّالدراساتّوالتجاربّوأهملتّكذلكّالمعطياتّالأخرىّذيّأهميةّكبيرةّفيّهذهّالعملية،ّح

لىّإّوالمنظماتّالسياحيةّالوطنيةّوحتىّالباحثينّمنظمةّالسياحةّالعالميةّومنّبينهاّ،بهاّالهيئاتّالسياحية
ّهوّالمقاييسّالكميةّوالنوعيةّالّمنّتقديمّمخططّلنوع مستخدمةّفيّالمقارنةّالمرجعيةّللأداءّالسياحيّكما
ّالموالي:المبينّفيّالجدولّ

الأكثر  المثال النموذجي عن تحليل المقارنة المرجعية للمؤشرات السياحية(: 16الجدول رقم )
 استخداماً  من طرف الديوان الوطني للسياحة/المنظمة الوطنية للسياحة

 المنافس ب المنافس أ الدولة المضيفة القياس
    أعداد الوافدين الدوليين
    الأورو الإنفاق الدولي بالدولار أو

 اتجاهات الوافدين الدوليين
 سنوات 11و 5للفترة  

   

 الانفاق الدولي
 سنوات 11و 5للفترة  

   

    أعداد الوافدين المحليين
    الإنفاق المحلي بالدولار أو الأورو

 اتجاهات الوافدين المحليين
 سنوات 11و 5للفترة  

   

 الانفاق المحلي
 سنوات 11و 5للفترة  

   

    )الواردة والصادرة( التغيرات في حساب السياحة
    الإشغال في المستويات القطاعية نسب
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 سنوات 11و 5للفترة  
    نسبة السياحة من الناتج المحلي الإجمالي

    أهمية السياحة كقطاع التشغيل
 مستويات التوظيف في السياحة

 سنوات11و 5للفترة  
   

 للفترةاتجاهات الأداء الموسمي 
 سنوات11و 5 

   

 حصة السوق من السياحة الدولية 
 سنوات11و 5للفترة 

   

 توازن السياحة في حساب المدفوعات
 سنوات11و 5للفترة  

   

لديوان ا قامت بها ال تي التكلفة الإجمالية للعمليات
الوطني للسياحة/المنظمة الوطنية للسياحة 

 سنوياً 

   

الوطني للسياحة/المنظمة لديوان ااجمالي نفقات 
 الوطنية للسياحة على التسويق سنوياً )محلياً 

 (ودولياً 

   

اجمالي نفقات للديوان الوطني للسياحة/المنظمة 
 الوطنية للسياحة على التسويق الالكتروني سنوياً 

   

اجمالي عدد العاملين بالديوان الوطني 
 ةللسياحة/المنظمة الوطنية للسياح

   

لديوان الوطني ل المكاتب التابعةاجمالي عدد 
 ة بالخارجللسياحة/المنظمة الوطنية للسياح

   

    التعليقات
Source : (LENNON, SMITH, COCKERELL, & TREW, 2006) 

ّ ّقياسّمستوياتّالأداء ّمضيفة ّلدولة ّللسياحة ّالرسمية ّالممثلة ّالوطنية ّالسياحية ّللهيئة لسياحيّايمكن
ومقارنتهاّمعّالمنافسينّالآخرينّكطريقةّللمقارنةّالمرجعيةّّ،(02باستخدامّالمؤشراتّالمبينةّفيّالجدولّرقمّ)

ّوياتّإنفاقهمومستّ،حيانّقياسّأعدادّالوافدينّالدوليينّوالسياحّالداخلينالأكمياًّونوعياً،ّحيثّتبدأّفيّمعظمّ
ىّسبيلّعلّ،خلالّفترةّزمنيةّمعينةّرحلاتهمّالسياحيةّنطلقواّمنهاإّال تياتجاهاتهمّكذاّوّّ،بالدولارّأوّالأورو

تطرأّعلىّحسابّالسياحةّ)الصادرةّوالواردة(،ّوكذاّنسبّّال تيومتابعةّالتغيراتّّ،سنوات00ّو5ّبينّّالمثال
ّ.والمطاعمّوالمتنزهاتّالسياحيةّالإشغالّعلىّالمستوياتّالقطاعيةّالسياحيةّكالفنادق
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ائماً،ّمؤشرّنسبةّالإيراداتّالسياحيةّمنّالناتجّالمحليّالإجمالي،ّومدىّأهميةّوأظهرّنفسّالجدولّد
علىّحّال تيوّّ،السياحةّكقطاعّالتشغيلّفيّالاقتصادّالوطني سابّتساعدّفيّالتحليلّللمؤشراتّالنوعيةّاعتماداًّ

ّالوظائفّ ّوّّأُنشئتّفيّالقطاعّالسياحيّال تيعدد ّخلالّالفترة ة،ّالموسميّ)جيدقياسّاتجاهاتّالأداءّكذا
ّمتذبذبةّأوّمتوسطة(.

ي:ّنصيبّتتمثلّفّال تيوّّ،ءّالتسويقيوالأمرّالأكثرّالأهميةّفيّهذاّالجدول،ّهوّوجودّمؤشراتّتقيسّالأدا
ّالسياحي ّاتجاهاتّحسابّالمدفوعاتّللميزان ّالعالمية، ّالسياحة ّفي ّالحملاتّّ؛السوق ّمدىّنجاح لمعرفة

ياحة/المنظمةّتّبهاّالديوانّالوطنيّللسقامّال تيكاليفّالاجماليةّللعملياتّالتسويقيةّفيّتقويةّهذاّالحساب،ّالت
النفقاتّالاجماليةّللتسويقّعلىّالمستويينّالمحليّوالدولي،ّومصاريفّّحسابللدولةّوّّالوطنيةّللسياحةّكممثلة

الهيئة وّّ،الانفاقّعلىّالتسويقّالالكترونيّمنّطرفّهذهّ عدونّإغفالّمؤشرّأعدادّالعاملينّبهاّ ددّالمكاتبّكذاّ
ّ.التابعةّلهاّوالمتواجدةّبالخارج

كذاّوّّفيّعمليةّالمقارنةّالمرجعيةّلقياسّالأداءّالسياحيّلدولةّمضيفةّجداًّّمهمةّمؤشراتّقدّتكونوهذهّالّ
راتّ،ّفكانّلابدّمنّتعزيزهاّبالمؤشالتسويقّالسياحي،ّلكنهاّغيرّكافيةّلقياسّأداءّالأخرىّكمرجعّللمقارنة

ّإليهاّفيّالفصلّالسابقّمنّالدراسة.ّةشارّتمّالاّال تيوّّ،بعناصرّالمزيجّالتسويقيّالسياحيالخاصةّ
لاحتماليةّالوقوعّفيّالانحيازوّّ رىّمنّطرفّالدولةّالمضيفةّوالأخّوعدمّموضوعيةّالبياناتّالمقدمةّ،نظراًّ

إضافةّّيّالتحليل،ّيمكنومنّأجلّإضفاءّنوعاًّمنّالمصداقيةّوتحقيقّالشفافيةّفّ،الشريكةّكمرجعّللمقارنة
ناصرّأساسيةّكعّتعتمدهاّالمنظمةّالعالميةّللسياحةّال تيّ،مؤشراتّالتنافسيةّالعالميةّلقطاعّالسياحةّوالسفر

 ،ّوهذاّماّيعرضّبالتفصيلّفيّالمطلبّالثاني.للمقارنةّالمرجعية
ّ

 المطلب الثاني: المؤشرات التنافسية العالمية للسياحة والسفر
ّ الدولّإلىّقياسّمؤشراتّالتنافسيةّالسياحيةّعلىّالمستوىّالعالميّلتحديدّمكامنّالقوةّعديدّمنّتلجأ

مكانتهاّبالأسواقّّوتعزيزّ،والضعفّلتتمكنّمنّوضعّالاستراتيجياتّالمناسبةّأملًاّفيّتحقيقّالميزةّالتنافسية
المؤشراتّالتنافسيةّا اقتصادياتّّلسياحيةّلمختلفالعالمية،ّحيثّوضعتّالمنظمةّالعالميةّللسياحةّوالسفرّعدةّ

تتطلبّمنّهذهّالدولّارسالّالبياناتّوالمعطياتّحتىّتتمكنّمنّّال تيوّّ،دولّالعالمّوفقّالمعاييرّالصارمة
ّتحريرّالتقاريرّالدوريةّلهذهّالعمليةّفيّأوانها.

بإمكانهاّّ،ةيقدرةّالمنشأةّأوّالقطاعّأوّالدولةّفيّتقديمّمنتجاتّسياح:ّ"عبارةّعنّوالتنافسيةّالسياحيةّهي
ّبالإضافةّإلىّارتفاعّجودتهاّبماّيرضيّويلبيّحاجاتّ،التفوقّعلىّمنافسيهاّفيّالأسواقّالمحليةّوالدولية

ّ.(607،ّصفحة6002ّ)زير،ّّورغباتّالسياح"
ّ ّسنة ّالعالمي6009ومنذ ّالمنتدىّالاقتصادي ّيصدر ،،ّّ ّجنيفّالسويسرية ّبمدينة ّدومقره ّوريةتقاريره

شركائهّبالتعاونّمعّّ،)عادةّكلّعامين(ّ لمختلفّالدولّعنّالمؤشراتّالتنافسيةّللسياحةّوالسفرّومنتظمة
المنظمةّ،ّ(IUCN)ّللحفاظّعلىّالطبيعةّالاتحادّالدولي،ّ(IATA)ّالمنظمةّالعالميةّللطيرانالرئيسيينّوهم:ّ
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بالإضافةّ(WTTC) والمجلسّالعالميّللسياحةّوالسفرّ(UNTWO)ّالتابعةّللأممّالمتحدةالعالميةّللسياحةّ
وكذاّالمعلوماتّالمرتدةّمنّّ،Bloom ConsultingوDeloitteّكمكاتبّالاستشارةّإلىّشركائهّفيّالبياناتّ

ّ.(WEFORUM, 2015, p. 3)المؤسساتّوالكياناتّالسياحيةّومهنيّالسياحةّ
والسياحة،ّّلتطويرّقطاعّالسفرّ؛يمثلّالتقريرّكأداةّللمقارنةّالمرجعيةّالاستراتيجيةّللشركاتّوالحكوماتوّ

وتوجيهّّ،وقياسّتقدمهاّفيّمحركاتّالقدرةّالتنافسيةّلهذاّالقطاعّ،منّخلالّالسماحّبعمليةّالمقارنةّبينّالبلدان
ّعلىّالبياناتّالإحصائيةّالمقدمةّمنّطرفّالسياحةلتطويرّصناعةّالسياساتّوقراراتّالاستثمارّ ،ّاعتماداً

المنظماتّالدوليةّحيثّتشكلّثلثيّمنّالبياناتّالخاصةّبهذاّالمنتدى،ّوالثلثّالباقيّالمستوحىّمنّبياناتّ
ّ ّل ّالاستطلاعي ّالعالمي02ّّالمسح ّالمنتدى ّلهذا ّالمنضمين ّالمسؤولين ّوكبار ّالأعمال ّرجال ّمن ّألف

(WEFORUM, 2019, p. ix).ّ
باأربعةّمؤشراتّرئيسيةّّيعرضّنفسّالتقريرّ وهيّ:المتعلقةّ لائمةّبيئةّالأعمالّملتنافسيةّالسياحيةّالعالميةّ

(Enabling Environment)ّالبنىّالتحتية ،ّ(Infrastructure)ّوالشروطّالملائمة سياساتّالسفرّوالسياحةّ ،ّ
(Travel &Tourism Policy and Enabling Conditions)ّّوالمؤشرّالأخيرّالمواردّالطبيعيةّوالثقافية

(Natural and Cultural Resources)ّ؛ّوكلّمؤشرّمنّهذهّالمؤشراتّتتفرعّمنهاّالمؤشراتّالفرعيةّكما
ّهوّموضحّفيّالشكلّالتالي:

 مؤشرات التنافسية العالمية للسياحة والسفر(: 17الشكل رقم )

 
Source : (WEFORUM, 2017, p. xiv) 

ركيزة02ّّّتتفرعّمنهاّمؤشراتّرئيسية2ّتتكونّمؤشراتّالتنافسيةّالسياحيةّالعالميةّللسياحةّوالسفرّمنّ 
مؤشراًّفردياً،70ّّمجموعهاّّال تيوكلّركيزةّتتوزعّمنهاّعدةّمؤشراتّفرديةّوّ(،09ّكماّتظهرّفيّالشكلّرقمّ)

ّفيّعرضهّالتمهيديّشرحاًّموجزاًّلهذهّالركائز:6007ّوقدمّتقريرّ

ملائمة بيئة الأعمال

بيئة الأعمال

السلامة والأمن

الصحة والنظافة

الموارد البشرية 
وسوق العمل

جاهزية تكنولوجيا 
المعلومات

سياسات السياحة والسفر  
والشروط الملائمة

أولوية قطاع السياحة 
والسفر

الانفتاح على العالم

تنافسية الأسعار

البيئة المستدامة

البنى التحتية

البنى التحتية للنقل 
الجوي

ل البنى التحتية للنق
البري والبحري

البنى التحتية 
للخدمات السياحية

الموارد الطبيعية 
والثقافية

الموارد الطبيعية

الموارد الثقافية وسفر 
الأعمال
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 ملائمة بيئة الأعمالالفرع الأول: 
 ركائز:5ّيلتقطّهذاّالمؤشرّالشروطّالعامةّاللازمةّللعملّفيّبلدّماّويتضمنّ 
يقيسّمدىّملائمةّسياسةّالدولةّتجاهّالشركاتّللقيامّبالأعمالّّ:مؤشر( 12) بيئة الأعمال -0

ياسةّسالإطارّالقانوني،ّالضرائب،ّالاقتصاديةّمثلّمدىّحمايةّحقوقّالملكيةّالفكرية،ّكفاءةّ
كفاءةّوّّالمنافسةّوتصاريحّالبناءّوتأثيرّكلّهذهّالعناصرّعلىّالاستثمارّالأجنبيّالمباشر كذاّ

 املّمهمةّلجميعّالقطاعاتّبماّفيهاّالسياحة؛وانتاجيةّبلدّما،ّوهيّالعوّ
تحددّالقدرةّّال تيالسلامةّوالأمنّمنّالعواملّالحاسمةّّتمثل (:راتمؤش 15) السلامة والأمن -6

حّأنّيحجمّالسياحّعنّالسفرّإلىّالمناطقّالتنافسيةّلقطاعّالسياحةّللدولة،ّحيثّمنّالمرجّ 
ومدىّّهابالباهظةّللجريمةّوالعنفّوكذلكّالإرّالخطرة،ّوتعتمدّهذهّالمؤشراتّعلىّالتكلفةّ

 خدماتّالشرطةّلتوفيرّالحمايةّمنّالجريمة؛ّإمكانيةّالاعتمادّعلىّ
ّوصحةّ مؤشرات(: 16) الصحة والنظافة -3 ّلراحة ّعناصرّضرورية ّوالنظافة ّالصحة تمثل

ّللشربّوالاستعمال ّالصالحة ّتوفرّخدماتّوتركيباتّّ،السياحّمنّخلالّتوفيرّالمياه وكذا
ّ،فياتأسرةّالمستشيةّالصحيةّللسائحينّكتوفرّالأطباءّوّالصرفّالصحي،ّومدىّضمانّالرعا

للأمراضّكالسيداّوالملارياّعلىّإنتاجيةّالقوىّالعاملةّّالواسعضفّإلىّذلكّتأثيرّالانتشارّ
 يلعبّدوراًّفيّتثبيطّالسائحينّعنّزيارةّالبلد؛ّال ذيوّّ،فيّالقطاعّالسياحي

تضمنّجودةّالمواردّالبشريةّكفاءةّالصناعة،ّ مؤشرات(: 19) البشرية وسوق العملالموارد  -2
وتعزيزّّ،حيثّتقيسّهذهّالركيزةّمدىّاكتسابّالبلدانّللمهاراتّمنّخلالّالتعليمّوالتكوين

تخصيصّلتلكّالمهاراتّبسوقّالعمل،ّوتشملّهذهّالمؤشرات:ّمعدلاتّالتحصيلّالأفضلّ
ّالخاص ّالقطاع ّمشاركة ّمعدلاتّّالعلمي، ّالمرأة، ّمشاركة ّالبشرية، ّالموارد ّترقية في

 البطالة...إلخ؛
لأهميةّتكنولوجياّالمعلوماتّوالاتصالاتّ مؤشرات(: 18) جاهزية تكنولوجيا المعلومات -5 نظراًّ

منّالبنىّالتحتيةّلهذاّالقطاع،ّحيثّتقيسّّ،فيّقطاعّالسفرّوالسياحة فهيّتعتبرّجزءًّأساسياًّ
جودةّالامدادّبالكهرباءّوقدرةّالشركاتّنسبةّتغطيةّشبكةّالهاتفّالمحمول،ّهذهّالمؤشراتّ

 مّالخدماتّعبرّالانترنتّوتقديمها.والأفرادّعلىّاستخدا
 
 الملائمة والسفر والشروطسياسات السياحة الفرع الثاني: 

باشرّموهيّتقيسّسياساتّمحددةّأوّجوانبّاستراتيجيةّلدولةّماّوتؤثرّعلىّصناعةّالسياحةّبشكلّ 
 ركائز:ّأربعوتتضمنّ

إعطاءّالحكومةّالأولويةّلقطاعّالسياحةّوالسفرّلهّ مؤشرات(: 16) أولوية قطاع السياحة والسفر -1
منّخلالّّ،وقدرتهاّعلىّجذبّالمزيدّمنّالاستثمارّالخاصّ،تأثيرّمهمّعلىّالقدرةّالتنافسيةّالسياحية
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المؤشراتالفاعلةّبالقطاعتمويلّمشاريعّالتنميةّالأساسيةّوتنسيقّمعّالجهاتّ :ّمقاييسّ،ّوتتضمنّهذهّ
الانفاقّالحكومي،ّفعاليةّالحملاتّالتسويقيةّوالعلاماتّالتجاريةّللبلد،ّاكتمالّتقديمّالبياناتّالمتعلقةّ

 بالقطاعّللمنظماتّالدوليةّفيّوقتها؛
ّمنّالانفتاحّتتطلبّتطويرّالقطاعّالسياحيّدولياًّدرجةّمعينة مؤشرات(: 13) الانفتاح على العالم -2

وتسهيلّالسفر،ّحيثّتقللّالسياساتّالصارمةّمثلّمتطلباتّالتأشيرةّمنّرغبةّالسائحينّفيّزيارةّ
ياسهاّفيّهذهّتمّقّال تيوتقللّبشكلّغيرّمباشرّمنّتوافرّالخدماتّالرئيسية،ّوتشملّالمكوناتّّ،البلد

الإقليميةّالحكوماتّوعددّاتفاقياتّالتأبرمتهاّّال تيالركيزة:ّانفتاحّاتفاقياتّالخدماتّالجويةّالثنائيةّ جارةّ
 السارية؛

الىّزيادةّجاذبيةّتؤدّ  مؤشرات(: 14) تنافسية الأسعار -2 يّانخفاضّالتكاليفّالمتعلقةّبالسفرّفيّبلدّماّ
تؤخذّّال تيوكذاّالاستثمارّفيّهذاّالقطاع،ّومنّبينّجوانبّتنافسيةّالأسعارّّ،الوجهةّلدىّالسياح

لعنصر:ّتذاكرّالطيرانّورسومّالمطار،ّالتكلفةّالنسبيةّللإقامةّبالفنادق،ّتكلفةّفيّهذاّاّبعينّالاعتبار
ّالشرائية ّتكاليفّأسعارّالوقودّوّّ،المعيشةّلقياسّالقدرة تكاليفّّتؤثرّبشكلّمباشرّعلىّال تيوأخيراً

 السفر؛
حة،ّللسيالاّيمكنّالمبالغةّفيّأهميةّالطبيعةّلتوفيرّموقعّجذابّ مؤشرات(: 11) البيئة المستدامة -2

تعززّالاستدامةّالبيئيةّتمثلّميزةّتنافسيةّجدّمهمةّفيّضمانّجاذبيةّّال تيالسياساتّوالعواملّّلذاّفانّ 
القوانينّّإلىتندّتسّال تيالبلدّفيّالمستقبلّكوجهةّسياحية،ّوتتكونّهذهّالركيزةّعلىّعددّمنّالمؤشراتّ

 يةّومدىّصرامتهاّفيّحمايةّالبيئة.الحكوم
 
 البنى التحتيةالفرع الثالث: 

 ركائز:ّثلاثتقيسّمدىّتوفرّوجودةّالبنيةّالتحتيةّالماديةّلكلّالاقتصادّوتتضنّ 
ّوصولّّيعدّ  مؤشرات(: 16) البنى التحتية للنقل الجوي -1 ّلتسهيل ّضرورياً ّالجوي النقل

لىّالبلدانّفضلًاّعنّالتنقلّداخلّالبلد،ّوتستخدمّهذهّالركيزةّلقياسّكميةّ المسافرينّمنّوا 
ّمؤشراتّمثل ّعدة ّالمتاحةّ:النقلّالجويّباستخدام ّالمقاعد ّالرحلاتّالمغادرةّ،عدد ّ،وعدد

ّالمطارات ّالعاملةّ،وكثافة ّالشركاتّالطيران ّّ،وعدد ّجودة ّالجويّوكذا ّللنقل ّالتحتية البنى
 للرحلاتّالداخليةّوالخارجية؛

وسهولةّّ،يعدّتوافرّوسائلّالنقلّالفعالة مؤشرات(: 17) البنى التحتية للنقل البري والبحري -6
وأماكنّالجذبّالسياحيّأمراًّحيوياًّلقطاعّالسياحة،ّّ،الوصولّإلىّالمراكزّالتجاريةّالرئيسية

ّيتطلّ  ّالطرقّوسككّحدوهذا ّوكافيةبّشبكة ّواسعة ّالموانئّّ،يدية اييرّتلبيّالمعّال تيوكذا
 ؛لهذهّالامكانياتّالدوليةّللراحةّوالأمنّوالكفاءةّالنموذجية
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ّوالمنتجعات مؤشرات(: 14) البنى التحتية للخدمات السياحية -3 ّ،يمثلّتوفرّأماكنّالإقامة
ومرافقّالترفيهّعاليةّالجودةّميزةّتنافسيةّكبيرةّللبلد،ّحيثّتقيسّهذهّالركيزةّمنّخلالّقياسّ

لّإلىّيكملهاّمدىّسهولةّالوصوّّال تيمستوىّالبنىّالتحتيةّالسياحيةّكعددّالغرفّالفندقيةّ
 يرّالسياراتّوأجهزةّالصرافّالآلي.الخدماتّالأخرىّمثلّتأج

 
 الطبيعية والثقافيةالموارد الفرع الرابع: 

 وتتضمنّركيزتين:ّّ،أسبابّالسفرّالرئيسيةّوتمثل 
منّالواضحّانّالبلدانّذاتّالمقوماتّالطبيعيةّتتمتعّبميزةّ مؤشرات(: 15) الموارد الطبيعية -0

،ّوعلىّهذاّالأساسّتدرجّهذهّالركيزةّعدداًّمنّالمؤشراتّالمتعلقةّتنافسيةّفيّجذبّالسياح
ّ ّعدد ّمثل ّالوجهة ّالبيئةّبجاذبية ّمقاييسّجودة ّلليونسكو، ّالطبيعي ّالتراثّالعالمي مواقع

الطبيعية،ّثراءّالحيواناتّفيّالبلاد،ّعددّالمناطقّالمحميةّعلىّالصعيدّالوطنيّكالمنتزهاتّ
 الوطنيةّوالمحمياتّالطبيعية؛

درةّالمواردّالثقافيةّمحركاًّمهماًّآخرّللقّتعدّ  مؤشرات(: 15) الموارد الثقافية وسفر الأعمال -6
التنافسيةّالسياحيةّللبلد،ّحيثّتدرجّهذهّالركيزةّعددّمنّالمؤشراتّوهي:ّعددّمواقعّالتراثّ

ةّأوّيمكنّأنّتستضيفّأحداثاًّرياضيّال تيالعالميّالثقافيّلليونسكو،ّعددّالملاعبّالكبيرةّ
ّفيّّال تيترفيهيةّمهمة،ّعددّالاجتماعاتّللاتحاداتّالدوليةّ لاتّرحّإطارتعقدّفيّبلدّما

عملياتّالبحثّ والترفيهّكعددّ ويتمثلّفيّالطلبّالرقميّعلىّالثقافةّ وهناكّمقياسّجديدّ العملّ،
 .الانترنتّالمتعلقةّبثقافةّالبلدّرعب
 
دامةّالترابطّالدقيقّبينّالركائزّوتأثيرهاّالمشتركّعلىّاستتتميزّبّال تيعلىّهذهّالمؤشراتّّوانطلاقاًّ

علىّالمدىّالطويل البياناتّوبناّ،السياحةّ علىّقاعدةّ منّالمنظماتّوالأفرادّال تيءًّ البياناتّّ،تحصلّعليهاّ وكذاّ
اتّيمثلّكأداةّللمقارنةّالمرجعيةّلمؤشرّّال ذيوّّ،السابقة،ّيمكنّللمنتدىّالاقتصاديّالعالميّمنّاعدادّالتقرير

مدىّتقدمّكلّّابقّمنّحيثوكذاّالمقارنةّبينّالتقريرينّالحاليّوالسّ،السياحةّوالسفرّبينّالبلدانّالمدرجةّفيه
الحكوماتّوأصحابّالقرارّفيّسيالبلد،ّمماّ ّتّالسياحيةوالاستراتيجياّياغةّوتوجيهّالسياساتصهمّفيّمساعدةّ
تخدم الأطرافّالمهتمةّبالشأنّّبماّ إليهاّ للتطورّالرقمي،ّظهرتّأدواتّأخرىّحديثةّتلجأّ مصالحّبلدانهم.ّونظراًّ
ّ؛وذلكّباستخدامّتكنولوجياّالمعلوماتّوالاتصالاتّلإجراءّالمقارناتّالمرجعيةّفيّالقطاعّالسياحيّ،السياحي

 بهدفّاجراءّالأبحاثّعنّعملياتّالتحسينّللأداءّالسياحي،ّكماّيبينّذلكّفيّالمطلبّالموالي.
ّ
ّ
ّ
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 والاتصالات المعلوماتالمطلب الثالث: المقارنة المرجعية للمؤشرات السياحية باستخدام تكنولوجيا 
ّالبياناتّ ّمن ّالهائل ّالكم ّوتحليل ّجمع ّالأساسية ّمراحلها ّاحدى ّفي ّالمرجعية ّالمقارنة ّعملية تتطلب
ّالمعلوماتّ ّتكنولوجيا ّومرونة ّسرعة ّإلى ّوبالنظر ّالمصادر، ّمختلف ّمن ّعليها ّالمتحصلة والمعلومات

ّاس ّالنطاقّوسهولة ّعلىّأوسع ّإتاحتها ّالطبيعيّظهورّوالاتصالاتّوكذا ّفكانّمن ّالمواقتخدامها، عّعديد
،ّوسيعرضّفيّالقطاعّالسياحيأوّأنظمةّقياسّالأداءّتهتمّبالمقارناتّالمرجعيةّّال تيوالتطبيقاتّالتكنولوجيةّ

ّفيّهذاّالمطلبّبعضاًّمنّهذهّالمواقعّوالتطبيقاتّالمعروفة.
 

 Bak Destinations Monitorالسياحية  للمقارنات المرجعية للوجهاتالفرع الأول: الموقع السويسري 
موقعاًّّ«Back Economics AG»أنشأّالمعهدّالسويسريّالمستقلّللبحوثّالاقتصاديةّالمسمىّبّ 
ّ ّبطلبّمنإلكترونياً ّالسويسرية" ّللسياحة ّالمرجعية  يةادارتّالمقاطعاتّالسياحّكجزءّمنّ"برنامجّالمقارنة
ّ.المرجعيةّللوجهاتّالسياحيةّالسويسريةيهتمّبالمقارناتّّال ذي،ّوّالسويسرية
العمودّالفقريّلأنشطةّقياسّالأداءّبهذاّالمعهدwww.destinationsmonitor.comّّ يعدّتطبيقّّ

يقعّمقرهّبمدينةّبازل،ّوهوّيمثلّأداةّتقنيةّتسييرّالمعلوماتّالاستراتيجيةّللمناطقّوالوجهاتّالسياحية،ّّال ذي
الفرديةّتقدمّالتحليلاتّالشاملةّوّّال تيوهوّسهلّالاستخدامّعبرّالانترنتّلإجراءّالمقارناتّالمرجعيةّالدوليةّوّ

المعلوماتّالأخرّّ،للمناطقّوالوجهاتّالسياحية إتاحةّ بالسياحةّوكذاّ القدراتّالىّذاتّالصلةّ تنافسيةّبهدفّتحديدّ
وجهاتّجبالّالألب،ّ مناطقّجبالّالألبّ، وحداتّ: الموقعّالالكترونيّعدةّ حيثّيتضمنّهذاّ المناطقّ، بينّهذهّ
الوجهاتّالحضريةّووجهاتّالرحلات،ّحيثّلكلّوحدةّتقدمّسلسلةّمنّالمؤشراتّالمناسبةّوتستندّإلىّعينةّ

 .(Studer, 2020, p. 20)ّةّووجهةّسياحيةمنطق200ّلأكثرّمنّ
ويتطلبّالدخولّإلىّهذاّالموقعّضرورةّالمرورّعبرّالموقعّالرئيسيّالتابعّلنفسّالمعهدّوالاتصالّ 

ّ ّالرئيسية ّالحسابeconomics.com/-https://tourismintelligence.bakّّ بإدارته ّعلى للحصول
،ّوهذهّالخدماتّلاّتقدمّمجاناًّمثلماّهوّالحالّفيّالمواقعّالأخرى،ّحيثّيفرضّعليهمّرسومّوكلمةّالمرور

ونّتتكّال تينفسّالمعهد،ّوّومشاركةّالمعلوماتّوالتعاونّمعّأعضاءّفرقّالبحثّتحتّإشرافّإدارةّّ،الاشتراك
ّ.(BAK Economics AG, 2021)منّالأكاديميينّوالباحثينّالمشاركينّمنّمختلفّأنحاءّالعالمّ

ّعلىّّ ّللحصول ّبه ّالقائمين ّإلى ّرسالة ّارسال ّخلال ّمن ّالموقع ّهذا ّفي ّالدخول ّالباحث وحاول
ّماّيجبّنظيرّالحصولنّ ،ّواّ المعلوماتّوالاستفادةّمنّخبرتهم،ّفكانّردهمّبأنّهذهّالخدماتّلاّتقدمّمجاناًّ

ّالتفاصيل.عليهاّدفعّالرسومّوالتعاون،ّأوّتصفحّموقعهمّوالاطلاعّعلىّالمعلوماتّالعامةّبدونّ
البياناتّّ وقراءةّ المعلوماتّوالتعاونّمعّالمتصفحينّلاستخدامّ اشتراطّمشاركةّ الحالةّ، يلاحظّفيّهذهّ ماّ

والمعلوماتّالمتواجدةّبالموقعّالمعنيّ)قاعدةّالمعطيات(،ّوهيّمنّالقواعدّالأساسيةّلعمليةّالمقارنةّالمرجعيةّ
تّالتحسينّتستخدمّفيّعملياّال تيوّّ،ىّالكفاءةّوالفعاليةوبالتاليّإمكانيةّأنّتحققّمخرجاتّهذهّالعمليةّأقص

ّفيماّبينّبينهم.تجاربّالوكذاّالتعلمّمنّّ،المنظماتّالسياحيةّالشريكةّلأداءّالمستمر

http://www.destinationsmonitor.com/
http://www.destinationsmonitor.com/
https://tourismintelligence.bak-economics.com/
https://tourismintelligence.bak-economics.com/
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 لإحصاءات وتحليلات قطاع السياحة بإمارة دبي Tourism Analyticsتطبيق : الثانيالفرع 
ّوالتسويقّ ّوالتجارة ّالسياحة ّإدارة ّقسم ّدبيّّ(DTCM)ّقام ّإمارة ّالتابعّلحكومة بإنشاء6007ّّسنة
ّخصيصاًّّوالموجهّ،Play StoreعلىّمستوىّمنصةّالتحميلاتTourism Analyticsّّإلكترونيّ تطبيق

ّ،ّكماّهوّموضحّفيّالشكلّالتالي:يمكنّتحميلهّوتنزيلهّبالهاتفّال ذيللمهنيينّالسياحيين،ّوّ
 DTCMالتابع لإدارة   Tourism Analytics المأخوذة من تطبيقات واجهعينة من ال(: 18الشكل رقم )

   

   

Source : (Department Of Tourism and Commerce Marketing, 2019) 
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هوّعبارةّّال ذيوTourisme Analyticsّّمنّالتطبيقّّوصورّ(ّواجهات02الشكلّرقمّ)ّفييظهرّّ
ّل تياالسياحةّبإمارةّدبي،ّوهيّتقدمّأحدثّبياناتّالأداءّّلمهنيمصممةّخصيصاًّّ،عنّلوحةّالقيادةّمتقدمة

السياحيّ)الفنادق،ّالمطاعم،ّشركاتّالطيران،ّالأماكنّّتجمعّالاقتصادّالكليّفيّالوقتّالفعليّوخطوطّالإمداد
معّرؤىّمستقبليةّخاصةّبالأسواقّالسياحيةّّ،.ّإلخ(السياحية،ّخطوطّالنقلّوالمواصلاتّوالبنىّالتحتيةّ..

تأجلّوذلكّمنّّ،بهذهّالمنطقة سريعّتّخاذّالقراراتّالاستراتيجيةّوبالتاليمساعدةّعلىّالتخطيطّالمستقبليّوا 
ّالاقتصادي ّبأكملهاّ،النمو ّالسياحة ّالمحليّالإجماليّمنّصناعة ّالناتج ّمساهمة ّكلّمنّّوزيادة بمشاركة

ّالعامّوالخاص.ّالحكومةّوالقطاعين
المنصةّلأصحابّّ زرّواحدةّّومهنيحيثّتتيحّهذهّ السياحةّالمعتمدينّالوصولّفيّالوقتّالفعليّبنقرةّ

بأكثرّدقةّوموثوقيةّالبيانات،ّحيثّتشملّهذهّالبياناتّمؤشراتّّ،إلىّتحليلّوقراءةّإحصاءاتّقطاعّالسياحة
يعات،ّعالميةّالمتعلقةّبالسفرّعبرّقنواتّالتسويقّوالمبالأداءّالرئيسيةّالسابقةّوالحاليةّللقطاع،ّوالاتجاهاتّال

الفنادقّوشركاتّالطيران كأسماءّ العلاماتّالسياحيةّ المؤّّ،وقياسّقوةّ بينّهذهّ بالمقارناتّالمرجعيةّ ّشرات.والقيامّ
تصميمّهذاّالتطبيقّوفقّالبروتوكولاتّوالقوانينّالصارمةّلحكومةّالإماراتّالعربيةّالمتحدةّالمتعلقةّّتمّ ّ

ه،ّيتطلبّبعدّتحميلّإليهوالولوجّوخصوصيةّالمستخدمينّوحقوقّالمستهلكّوماّإلىّذلك،ّّ،بحمايةّالبيانات
ّالمستخدمّوكلمةّالمرور ّمنّطرفّال تيوّّ،إدخالّاسم ّالسياحةّوالتسويقّّيمكنّالحصولّعليهما ّإدارة قسم

 .بحكومةّدبي
 

   Statista.comالموقع العالمي للإحصائيات : الثالثالفرع 
هوّأولّمنصةّإلكترونيةّفيّالعالمّكموردّللمعطياتّوالمعلوماتّحولّالأسواقّفيStatistaّّالموقعّّ

ّال تينّوّيهنينّوالميالباحثينّالأكاديميقيةّوالموثوقيةّلدىّامختلفّالمجالات،ّوهيّالمعلوماتّالمعروفةّبالمصد
بمدينةّهامبورغّالألمانية،6009ّّيحتاجونها،ّحيثّتأسسّسنةّّال تيصائياتّحتقدمّلهمّالكمّالهائلّمنّالا

حيثّالمقرّالرئيسي،ّأمستردام،ّلندن،ّلوسّأنجلس،ّمدريد،ّنيويورك،ّباريس،ّّهامبورغ:ّكلّمنولديهاّمكاتبّب
عاملّبمختلفّمكاتبها،ّويتكونّأكثر700ّّ.ّيوظفّلدىّنفسّالموقعّأكثرّمنّوفرصوفياسنغافورة،ّطوكيوّ

مهّأكثرّلمعلومات،ّويستخداًّلمصدر66.500ّّمليونّمنّالاحصائياتّوالأعمالّالرقميةّمعتمداًّعلىّأكثرّمنّ
وت المنصةّالإحصائية جامعة6000ّمتلكّأكثرّمنّمنّمليونينّمتصفحّ، حيثّيتصفحهاّّ،حقّالدخولّإلىّهذهّ

ّ.(Statista, 2021)مليونّزائر06ّّشهرياًّأكثرّمنّ
يسمحّللباحثينّّ قدّ إلاّأنهّ للقطاعّالسياحيّ، المرجعيةّ المقارنةّ الموقعّإلىّأداةّ هذاّ إشارةّ منّعدمّ وبالرغمّ

ّجميعTravel, Tourisme and Hospitalyّّالولوجّإلىّإحصائياتّالسياحةّمنّخلالّنقرّ حيثّيجد
واختيارّّ،يحتاجّالباحثّمنّخلالّتمكينهّمنّاختيارّالمؤشراتّوالمعاييرّالمتعلقةّبالسياحةّال تيالمعلوماتّ

ّراتّالقطاع.الدولّلمقارنتهاّوكذاّتحديدّالفتراتّالزمنيةّلمعرفةّتطوّ 
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ولّالمؤشراتّالسياحية،ّولكنّالدخمّمجاناًّفيّواجهاتهّالرئيسيةّالمعلوماتّالعامةّعنّوهذاّالموقعّيقدّ ّ
البياناتّوّوكذاّرسومّالتحميلّلمختلفّالاحصائياتّّ،تتطلبّدفعّرسومّمقابلّالاطلاعّعليهاّهافيّتفاصيل
ات،ّاعدادّيطلبونهاّ)الاحصائيّال تيالسياحية،ّوهذهّالرسومّتختلفّأسعارهاّحسبّطبيعةّالخدماتّّوالتقارير

،ّانشاءّفرقّالبحث،ّانشاءّلوحةّالقيادة،ّأنفوغرافيا...إلخ(ّوحسبّطبيعةّالتقارير،ّالتحليلات،ّدراساتّالسوق
ّالأشخاصّوالفئاتّ)حساباتّالأفراد،ّحلولّالمؤسساتّوالجامعات(.

علىّسبيلّالمثالّلاّالحصر،ّحيثّّ يةّومواقعّهناكّتطبيقاتّإلكترونوهذهّالعناصرّالسابقةّتمّعرضهاّ
تسهلّالقيامّبالمقارناتّالمرجعيةّفيّالقطاعّالسياحي،ّّال تيوّّوحتىّالبرمجياتّعلىّالمقاسّ،انترنتّأخرى

القطاعّومرونتها،ّمماّتفرضّعلىّالقائمينّبّوهيّتتميزّبالفعاليةّوسرعةّالعمليةّوانسيابيةّتدفقّالمعلومات
ّالتنافسيةّوتسويقّوجهّ؛وحتىّالحكوماتّالاستعانةّبهذهّالوسائلّالتكنولوجية اتهمّلتتمكنّمنّتحسينّالميزة

ّالسياحية.
ّ

ّالتسويقّالسياحيّلإجراءّّ ّقياساتّأداء ّتوحيد ّاستحالة ّهو ّالمبحث، ّفيّهذا ّيمكنّاستخلاصه ما
ّإلىّاختلافّوتنوّ ّ،المقارناتّالمرجعية ّراجع ّالدراساتوهذا ّبمختلفّمشاربهمّ،ع وكذاّّ،واختلافّالباحثين
ّلكنّيمكنّلأيّونوعيتها،ّ،،ّوالأهمّمنّهذاّكلهّهوّمدىّتوفرّالمعلوماتّوحجمهاالعمليةّالأهدافّمنّوراء

المعلوماتّ بشرطّتوفرّ بهاّ القيامّ الطرفّالآخرّالطرفّالراغبّفيّالعمليةّ الومشاركةّ مطابقةّ ّ،مؤشراتمنّخلالّ
مكانيةّقياسهاّخلالّنفسّالفترةّالزمنيةّسواءّفيّالمؤشراتّالجزئيةّكماّ ول،ّأوّفيّفيّالمطلبّالأّاهاتناولنوا 

قّاعتمدهاّالمنتدىّالاقتصاديّالعالمي،ّونفسّالأمرّينطبّال تيالمؤشراتّالتنافسيةّالعالميةّللسياحةّوالسفرّ
ّ.لمقارناتّالمرجعيةّباستخدامّتكنولوجياّالمعلوماتّوالاتصاللّأدواتّحديثةّعلى

 

 ّ
ّ
ّ
ّ
ّ
ّ
ّ
ّ
ّ
ّ
ّ
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 :الثانيخلاصة الفصل 
ّساسيةّلركائزّحديثةّللتسويقّالسياحيّلتدعيمّالمزيجّالتسويقيّالسياحيالأمفاهيمّاللّتناولّهذاّالفصّ

الإطارّّمّإلى،ّثوهيّدراسةّسلوكّالمستهلك،ّالمعلوماتّالتسويقية،ّالتسويقّالالكترونيّوالتخطيطّالسياحي
كانتّّل تيانشأتهاّوّبدءًّمنّّ،،ّمنّخلالّعرضّالمفاهيمّالأساسيةّللمقارنةّالمرجعيةالنظريّللمقارنةّالمرجعية

مفهومهاّعلىّقياسّالمؤشراتّالماليةّومقارنةّنتائجّّاقتصرّحيثّ،بدايتهاّفيّالستيناتّمنّالقرنّالماضي
فيّالعقودّالأخيرةّوّّ،السنتينّالأخيرتينّأيّمجردّمقارنةّالأرقام وّّال تيليشهدّتطوراًّ راءّهذهّالأرقامّتركزّعلىّماّ

سواءّمنّّ،ترغبّالمنظمةّالمبادرةّالوصولّإليهاّال تييّإلىّتحقيقّالنتائجّتؤدّال تيأيّالتركيزّعلىّالعملياتّ
أوّالمقارنةّالمرجعيةّبالعلاقاتّكنوعّجديدّمنّّ،ّالمقارنةّالمرجعيةّالخارجية،خلالّالمقارنةّالمرجعيةّالداخلية
العلاقةّيّفمنّقبلّّكانّال ذيقيامّالمنظمةّبالمقارنةّالمرجعيةّمعّالطرفّالآخرّّالمقارناتّالمرجعيةّوبتمثلّفي

ّ.ّالوصولّإلىّالشركاءّومشاركةّالمعلومات،ّوهيّطريقةّجديدةّّلإتاحةّمعها
ّّنفسّفيّوعرضّ ّمعّإدارةّالفصل، ّبأدواتّالتسييرّالأخرىّكعلاقتها إلىّعلاقةّالمقارنةّالمرجعية

اّهوّتستخدمهاّللمقارنةّمّ،ّحيثالجودةّالشاملة،ّحيثّلاّيمكنّلهذهّالأخيرةّالاستغناءّعنّالمقارنةّالمرجعية
الموجودّعلىّأرضّالواقعّومدىّمطابقتهّللمواصفاتّالقياسيةّالمطلوبة،ّوهذهّالطريقةّتكونّنفسهاّفيّحالةّ

ّباختيارّأفضلّالممارساتّلمجاراتها ّإعادةّّ،القيام ّتستعينّعملية ّوقد ّفيّعملياتّالتحسينّالمستمر، وكذا
ةّبهدفّجراءاتّبالمنظمالإعملياتّوّعلىّالّغيراتّالجذريةّوالضروريةّلإجراءّالتّ؛الهندسةّبالمقارنةّالمرجعية

ّالرفعّمنّأدائهاّوتحقيقّأهدافهاّالمركزية.
منّخلالّابرازّمفاهيمهاّوكيفياتهاّاجرائهاّمعّّ،سبعةطرقّالمقارنةّالمرجعيةّوعددهاّّكذلكّتناولوّّّ

كنموذجRobert Campّّاعتمدهاّّال تيوّّ،بالتركيزّعلىّمراحلهاّ،الأمثلةّالتوضيحيةّلذلكمنّعرضّبعضّ
أولّمنّوضعّأسسها بأخلاقياتّ،وشروطّاعدادهاّ،للدراسةّباعتبارهّ العمليةّ،معّالالتزامّ لتسييريةّاّواعتباراتّهذهّ

 لتحقيقّالفعاليةّالمرجوة.
ليختتمّهذاّالفصلّمنّخلالّالدخولّفيّصلبّالموضوعّوهوّالمقارنةّالمرجعيةّللتسويقّالسياحي،ّّ
ّل تياسواءّكانتّالمؤشراتّالجزئيةّّ،راتّالمعروفةّفيّمثلّهذهّالحالاتقّعرضّبعضّمنّالمؤشّ عنّطري

أوّّرائها،وصعوبةّاجّ،بالرغمّمنّاختلافهاّمنّالبلدّإلىّآخرّلدولةّماّالسياحيةتتمثلّفيّالمعطياتّالرسميةّ
أوّيمكنّّ،المنتدىّالاقتصاديّالعامليّلقياسّالمؤشراتّالتنافسيةّالسياحيةّالعالميةّدورياًّّتعدهاّال تيالكليةّ

حتىّالبرمجياتّوّّ،ومواقعّالانترنتّ،لتّإليهاّتكنولوجياّالمعلوماتّوالاتصالّمنّالتطبيقاتماّتوصّ اللجوءّإلىّ
ّالخاصةّللقيامّبالمقارناتّالمرجعيةّالمختلفة.

إليهاّتتمّل تياوسيتمّإسقاطّالمعطياتّالنظريةّّ ّ،الثالثّالفصلّعلىّفيّالفصلينّالأولّوالثانيّالإشارةّ
صّللدراسةّالتطبيقيةّحولّالمقارنةّالمرجعيةّللتسويقّالسياحيّبينّالدولتينّالجزائرّوتونسّكآليةّحديثةّالمخصّ 

 لتحسينّالأداء.
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بين تونس والجزائر في مجال التسويق  للمقارنة المرجعية التطبيقيالإطار : الثالث الفصل

 السياحي
 

 الثالثالفصل  تمهيـــــــــــــــــــــــــــــد
 

 ،عيةمن التسويق السياحي والمقارنة المرج النظري لكل   الإطارراسة ل والثاني من الد  ن الأو  تناول الفصلا  
رنات وكيفيات إعداد المقا ،التوضيحية عن الأحداث والأنشطة التسويقية السياحية بعض الأمثلةتقديم مع 

اع يحظى به قط ال ذيالاهتمام  إلى ظروبالن  المرجعية للاستفادة من أفضل الممارسات وتجارب الآخرين، 
ى تعطي هذا القطاع كأول ال تيو  ،تتمتع بالمقومات السياحيةعديدة  عربية دولحكومات و السياحة من طرف 

لحديثة في واستخدام الطرق ا ،من خلال تبني مختلف الاستراتيجيات التسويقية ،أولويات التنمية الاقتصادية
دار  ،(TQM)التسيير السياحي كإدارة الجودة الشاملة  عادة الهندسة  ،(CRM)ة العلاقة مع العملاء وا  وا 

(Reegineering) ،  واحد في ها تمثل الرقم البالرغم من أن   ،نادرا   بهذه الفرصة إلا   فالمقارنة المرجعية لم تحظ
 قائمة الأدوات التسييرية الأكثر استخداما  من طرف القطاعات الاقتصادية الأخرى في القرن الحالي.

 
 إضافةك ستكون ال تيو  ،عن هذه الأداة التسييرية الحديثة ا عطاء صورة أدق  و  ،هذا الاشكال حل   وبهدف  
 جميع جوانبها من تصميم عملية المقارنة المرجعية للتسويق السياحيراسة حاول هذه الد  ت  ، للبحث العلمية مهم  

، لمرجعمن الشريك الأول والشريك ا وتحديد كل   ،، بدء  من تحديد موضوع المقارنةلكل من دولتي الجزائر وتونس
 ــات،رافــــيح الانحـــات لتصحــول والاقتراحــوتقديم بعض من الحل ،اف فجوات الأداءــاكتش ها سيتم  ـــومن خلال
 ق هذا الفصل إلى النقاط التالية:وعليه يتطر  

 
o ؛المقارنة المرجعية التخطيط لعملية :المبحث الأول 
o رات السياحية لكل من دولتي الجزائر وتونس باستخدام المؤش  : تشخيص المبحث الثاني

 ؛المقارنة المرجعية
o  :وآليات  ،لتسويق السياحي لكل من الجزائر وتونسالمقارنة المرجعية لالمبحث الثالث

 .التحسين السياحي
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 المقارنة المرجعية التخطيط لعملية :المبحث الأول
 قضي   اق، واستخدمت في نطالجزائرتمث ل أداة فعالة للتسيير ظهرت حديثا  ب المقارنة المرجعيةبما أن    
ئمين من طرف القا باهتمام كاف   لم تحظ   ال تيو  ،بالمؤسسات الجزائرية الناشطة في مختلف المجالات جد ا  

سويق السياحي لتوا ،لمحدودية الدراسات السابقة في مجال المقارنة المرجعية للقطاع السياحي ككل  عليها، ونظرا  
للمقارنة  سيطةب طريقة راسة الحاليةى الد  لمرجعية، ستتبن  أساليب ومناهج المقارنة اع وتنو  د تعد  و بشكل خاص، 

دا  على معتم ،بشكل تسلسلي معظم مراحلها ع وتنفيذتتب   من خلال، 5991سنة  Campاعتمدها  ال تيالمرجعية 
 والجزائر في مجال التسويق السياحي. تونسالمعلومات والبيانات المتوفرة للمقارنة بين أداء الدولتين: 

 
 المطلب الأول: تحديد الموضوع للمقارنة  
تحديد الموضوع للمقارنة ومعرفة  يه في مرحلة التخطيط المقارنة المرجعيةعملية ل خطوة من أو   ن  إ  
 ، (Decide what to benchmark) يجب مقارنته ال ذير ما قر  أي الاجابة عن السؤال الرئيسي:  ؛الفرعيةراته متغي  
من خلال  ذلكو  ،لتسويق السياحيلإلى المفاهيم الأساسية  راسة الحاليةالد   ق في الجزء النظري منالتطر   تم   إذ
سويقي ج التبعناصر المزي مدعوما   ،إلى التسويق السياحي ثم   بادئ الأمر، موضوع السياحةجوانب حاطة بالإ

تسويقي، كآلية حديثة لتحسين الأداء ال المقارنة المرجعيةثاني وهو الموضوع الالمرور إلى  السياحي وركائزه، ثم  
ليختتم صيل، طرقها ومراحلها بالتفج إلى ثم التعر   ،التسيير الأخرى وعلاقتها مع أدوات ،عرض تعاريفها حيث تم  

 نظريا .ربط هذه المتغيرات راسة إلى الد   هذا الجزء من
موضوع  دت الدراسةفقد حد   ،إسقاطها تطبيقيا ومن أجل ،واستنادا  إلى حوصلة هذه المعطيات النظرية   

ل إلى لتوص  ا وذلك من خلال، التسويق السياحي كمتغير رئيسي للمقارنة المرجعية بين دولتي الجزائر وتونس
اء على الفجوات المتواجدة بين أدأي التعرف  ؛لديها الفرص لتحسين الأداء ال تيتحديد المجالات الفرعية 

 هذه الفجوات أو من أجل سد  إيجاد الحلول  ومن ثم   ،المنافسةولة الأخرى لد  وأحسن الممارسات عند ا ،ماحداهإ
 ها.من تقليلال
من العام إلى  وبشكل تسلسلي وتحليلها ،لدراستها تقسيمها إلى ثلاثة محاور رئيسية هذه المجالات تم  و    

 وهي:  ،الخاص
o   ات ر وذلك من خلال دراسة المؤش   ،من الجزائر وتونس ية للأداء السياحي لكل  رات الكم  المؤش

 رات الأداء السياحي الداخلي؛ومؤش   ،التنافسية العالمية
o  سعير، وهي سبعة: المنتوج السياحي، الت السياحي لكل من الدولتينعناصر المزيج التسويقي

 ؛التوزيع، الترويج، الدليل المادي، العنصر البشري والعمليات
o  طة من تونس والجزائر في تعزيز وتدعيم الأنش اعتمدتها كل   ال تيركائز التسويق السياحي

/اليقظة المعلومات التسويقيةأربعة: دراسة سلوك المستهلك، نظام وهي  التسويقية السياحية
 .، التسويق الالكتروني والتخطيط الاستراتيجي السياحيالتسويقية/إدارة المخاطر والأزمات
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 اختيار الشريك المقارن :الثانيالمطلب 
ومجالاته الفرعية، ومن أجل الإجابة عن سؤال الخطوة بعد تحديد الموضوع الرئيسي للمقارنة المرجعية   

موضوع  وبما أن  ، (Identify whom to benchmark)د مع من يتم مقارنته حد  الثانية من مرحلة التخطيط: 
ات السياحية للمؤشر تحليل أولا   تونس في مجال التسويق السياحي، سيتم  ز على دولتي الجزائر و الدراسة رك  

مقارنة المرجعية من خلال ال ها المنتدى الاقتصادي العالمي، وذلكيعد   ال تيو  ،مية للسياحة والسفرالتنافسية العال
 وبالتالي الوصول إلى أفضل الممارسات وتحديد الشريك المقارن. ،لهذه الأرقام

لجأ إليها ت ،ة عالمية للمعلومات والاحصائيات الاقتصاديةل المنتدى الاقتصادي العالمي منص  مث  وي    
ادة تعزيز أواصر التعاون بين الدول الأعضاء والاستفو الدول والحكومات لرسم السياسات الاقتصادية التنموية، 

ة من طرف مواعتمادا  على التقارير المقد   ،من أفضل الممارسات والخبرات باستخدام تقنيات المقارنة المرجعية
 ،(3و 5، 5)أنظر الملاحق  5159و 5152، 5151لسنوات ر المتعلقة بالسياحة والسفهذه الهيئة الرسمية 

 ،السفررات التنافسية للسياحة و ول العشر الأولى في مجال المؤش  إعداد الجدول الموالي لتحليل ترتيب الد   تم  
 .راسةلد  في الأجزاء الآتية من ا مدعوما  بالجداول للمؤشرات الرئيسية والفرعية ،بالإضافة إلى الجزائر وتونس

 نتائج المراتب العالمية لمؤشرات السياحة والسفر(: 70الجدول رقم )
 5702و 5700، 5702لسنوات  

 الدول
5702 5700  5702  

التغير في الترتيب  النقاط الترتيب النقاط الترتيب
 5702منذ سنة 

التغير في الترتيب  النقاط الترتيب
 5700منذ سنة 

 7 .23 0 7 ..23 0 23.0 0 اسبانيا

 7 .23 5 7 23.5 5 .235 5 فرنسا

 7 .23 . 7 2355 . 2355 . ألمانيا

 0+ .23 2 5- 2305 6 2305 . الولايات المتحدة

 0- 235 6 7 2357 2 2305 2 المملكة المتحدة

 7 237 07 .- .32. 07 322. 6 سويسرا

 7 230 0 7 2307 0 325. 0 أستراليا

 7 230 5 7 322. 5 325. 5 إيطاليا

 7 .23 . 2+ 2356 . .32. 2 اليابان

 7 230 2 0+ .32. 2 325. 07 كندا

 5+ 36. 52 5- 327. 50 .32. 02 تونس 

 5+ 30. 006 2+ 370. 005 .532 .05 الجزائر
Source : (WEFORUM, 2015) ; (WEFORUM, 2017) ; (WEFORUM, 2019). 

فرنسا وألمانيا على مراتبها ، إلى محافظة كل من اسبانيا( 12الأرقام الواردة في الجدول رقم )شير ت   
 ة فيإسبانيا الدولة الأكثر تنافسي ، حيث تظل  5159إلى غاية  5151الأولى في المجال السياحي منذ سنة 

يض نظرا  لموقعها الاستراتيجي المطل على البحر الأب ،الموارد الطبيعية والثقافيةغناها ب العالم، وهذا بفضل
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ن بالإضافة إلى امتلاكها للبنية التحتية الضخمة للخدمات السياحية م سط بين القارتين وتاريخها العريق،المتو 
والسياح،  ياضية والاجتماعات الرسميةتستقبل الأحداث الر  ال تيو  ،الفنادق والمنتجعات السياحية ذات جودة عالية

ثالث عالميا  فيرجع ذلك ترتيبها ال ال تي، وبالنسبة لألمانيا لا تختلف كثيرا  عنها ال تيوتليها فرنسا المجاورة لها و 
وعية وتوفر بالإضافة إلى ن ،واستقبال العمالة الأجنبية ،إلى شروط الاستثمار والأعمال مواتية لكل المستثمرين

لية والدول تربط بين مدنها الداخ ال تيشبكة واسعة من السكك الحديدية التحتية جد متطورة من الطرقات و  البنية
ن نصيب كل م كانت ال تيو  ، وتتفاوت المراتب السبعة الأخرىكثافة شركات الطيران بمطاراتهاكذا الأوروبية و 

من الولايات المتحدة، المملكة المتحدة، اليابان، سويسرا، إيطاليا، أستراليا وكندا، وكل هذه الدول العشر تحصلت 
 ، وهو رقم جد مرضي ودليل على قوتها التنافسية على المستوى العالمي.1على التقييم النهائي لأكثر من 

مراتب  8ثم فقدت  ،عالميا   29كان ترتيبها  5151في سنة أما بالنسبة لكل من تونس والجزائر، فالأولى  
ية وبالرغم من مراتبها ، والدولة الثان5159سنة  81جع إلى مرتبة ار ت، لت3.11مع التقييم  5152دفعة واحدة سنة 

لمرتبة راتها التنافسية، حيث كانت في اها شهدت تحسنا  في مؤش  أن   إلا   ،عن فئة المئة الأولى وجهار متأخرة وخ
مراتب كاملة وحصدها لنقطة  2بفارق إيجابي  ،5159سنة  541من  551لتقفز إلى مرتبة  ،5151سنة  553
واعطائها  ةين من وضعيتها التنافسية إذا أحسنت استغلال امكانياتها السياح، ولديها فرصة كبيرة لتحس  3.5

 ن العملية.م لمرجعية مع الدولة الأولى كطرف ثان  نة اواستخدام المقار  ،نمويةالأولوية القصوى في برامجها الت
ن الحصول متمكننا  ال تيقة لمعظم المؤشرات ظر إلى وجود الفجوات بين الدولتين بعد دراسة معم  وبالن   

ويات أطراف هف على عليها وتحليلها وفق المعلومات من المصادر الثانوية، كان من الطبيعي وبسهولة التعر  
 تكون على النحو التالي. ال تيو  ،عيةالمقارنة المرج
  :(The Benchmarkee)الشريك الأول للمقارنة المرجعية الفرع الأول: 
حسينات في مؤشرات الأداء التسويقي السياحي هو الجزائر الممثلة يحتاج إلى الت   ال ذيالطرف الأول  إن  

 ال تيو  ،كهيئة رسمية سياحية (.Office National du Tourisme : O.N.T)في الديوان الوطني للسياحة 
 ،5988أكتوبر سنة   35الموافق ل ،ه5419ربيع الأول عام  51مؤرخ في  554-88أ نشأت وفق مرسوم رقم

صية المعنوية ع بالشخن انشاء الديوان الوطني للسياحة وتنظيمه، كمؤسسة عمومية ذات طابع إداري تتمت  يتضم  و 
ي ظل عدم ف ة للسياحةيلعب دور وزارة مصغر  حيث كان آنذاك  ،ها الرئيسي بالعاصمةمقر   ،والاستقلال المالي

بالإضافة إلى  ،واسعة في التنظيم والاستثمار صلاحيات وقد م نح وجود وزارة مكلفة بالسياحة قبل هذا التاريخ،
 الترويج للوجهة السياحية الجزائرية. 

 ديسمبر 55الموافق ل  ه،5455جمادى الثانية 1مؤرخ في  91-419ي رقم صدر المرسوم التنفيذو 
الموافق  ه،5453جمادى الأولى عام  1مؤرخ في  415-95تنفيذي رقم المرسوم ال ل لمهامه، ثم  المعد   5991

تحقيق و أداة للوزارة المكلفة بالسياحة لتصور الديوان  ؛ حيث جاء في مادته الثانية: "يعد  5995أكتوبر سنة  35ل
ياحي للوجهة الس ودراسة السوق والعلاقات العامة"؛ أي ان مهمته الرئيسية تنحصر في الترويج ترقية السياحة

 أنشأت في نفس السنة. ال تيالسياحية، وباقي المهام تكون موكلة تحت وصاية وزارة السياحة 
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 مهام الديوان الوطني للسياحة  -0
تتمثل مهمة رئيسية للديوان الوطني في إعداد برامج ترقية السياحة الجزائرية على المستويين المحلي والدولي     

 :(5139، صفحة 5995، 415-95)المرسوم التنفيذي رقم والسهر على تنفيذها، ويكلف بالأعمال التالية 
o أو تكليف من ينجز خارج الديوان لأي دراسة عامة  ،اصةإنجاز عبر مصادره وموارده الخ

 أو خاصة ذات علاقة بالترويج السياحي؛
o  القيام بجمع وتحليل واستغلال المعلومات والاحصائيات المتعلقة بالترقية السياحية وعلى

 الخصوص تقييم نتائج الأعمال المقررة؛
o  ل تياإجراء كل بحث أو دراسة بهدف مواكبة ومسايرة البرامج الترقية السياحية مع تحولات 

 تطرأ على الأسواق الداخلية والخارجية؛
o المشاركة في ترقية السياحة ومتابعة العمليات المعتمدة في القطاع السياحي؛ 
o  والحمامات المعدنية؛المشاركة في التظاهرات الدولية المرتبطة بالسياحة المناخية 
o .تنشيط وتطوير التبادلات مع المؤسسات والهيئات الخارجية في ميدان الترويج السياحي 

 أهداف الديوان الوطني للسياحة  -5
 ار إليها في المرسوم التنفيذي الأخير، تنقسم أهدافه إلى:مهام الديوان الوطني للسياحة المشتنفيذأ ل
o :ن عبر تكو  ال تيو  ،يسعى الديوان إلى تحقيقها ال تيكزية وهي الأهداف المر  الأهداف العامة

الاعتبار للثروات السياحية والثقافية،  رد  و ، الجزائر للعالم الخارجي حسنة عن إعطاء صورة
وأخيرا  تحقيق التوازن بين  ،تطوير السياحة بالاعتماد على رؤوس أموال القطاع الخاصو 

 العرض والطلب على مستوى مختلف الأسواق الدولية.
o :فعلى  ،الجزائرية وهي تدخل في صلب تنفيذ البرامج الترويجية للسياحة الأهداف الخاصة

تطوير صياغة العطل بالتماشي مع النوعية المحلية  :في أهدافها المستوى الداخلي فتتمثل
أما على المستوى الخارجي فتتمثل  ،ات بأهمية النشاط السياحيوتحسيس المواطن والمؤسس

يرادات الرفع من إو في البحث عن الأسواق الجديدة وتكييف العرض الوطني مع الطلب الدولي، 
ات الجديدة والخدموتطوير المنتجات  ،ات السياحيةتشجيع الاستثمار ترقية و القطاع السياحي، و 

 الأجانب.تستجيب إلى احتياجات السياح 
 تنظيم الديوان الوطني للسياحة وعمله  -.

الديوان الوطني للسياحة هيئة رسمية تتمتع بالشخصية المعنوية والاستقلالية المالية، فكان من  يعد  
، 5988، 88-554)المرسوم التنفيذي رقم له النظام الداخلي الخاص به   ،الطبيعي أن يديره مجلس الإدارة

يعين المدير العام ليتولى شؤون الديوان، ويساعده في القيام بمهامه الإدارية المديرون  ال ذيو  (5499صفحة 
المساعدون يتكفلون بتنشيط وتنسيق ومتابعة الأعمال التالية: دراسة السوق والتوثيق، العلاقات العامة والاتصال 

 .(5139، صفحة 5995، 415-95)المرسوم التنفيذي رقم وأخيرا  الإدارة والوسائل العامة 
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 -الجزائر–الهيكل التنظيمي للديوان الوطني للسياحة (: 02الشكل رقم )
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 للسياحة الجزائري من إعداد الطالب بناء  على مقابلة مع مسؤول بمديرية العلاقات العامة والاتصال بالديوان الوطني المصدر:

 

 المديرية العــــامة

رئيس مصلحة الوسائل 

 العامة

رئيس مصلحة 

 المستخدمين والتكوين

رئيس مصلحة الميزانية 

 والمحاسبة

مكلف بالدراسات )مكلف 

 بالعلاقات العامة(

مكلف بالدراسات )مكلف 

 بالاتصال السياحي(

 

 مديرية التسويق والتوثيق

 

مكتب الديوان 
 بالمطـــار الدولي

مكتب الديوان 
 بالميناء

مكلف بالدراسات )مكلف 

بالبحث ودراسة  الأسواق 

 و المنتوجات السياحية(

مكلف بالدراسات )مكلف 

بالتوثيق و الدعائم 

 ) الترويجية السياحية

 رئيس فرع 

)مكلف بالعلاقات مع 

 الإعلام(وسائل 

 رئيس فرع

)مكلف بالإعلام  

 والنشاطات السياحية(

 رئيس فرع 

)مكلف بالاعتمادات 

 والأمر بالصرف(

 فرعرئيس 

)مكلف 

بالشؤون 

العامة 

 والتكوين(

رئيس فرع 

)مكلف 

بالمسارات 

 المهنية(

 رئيس فرع

 )مكلف بالأمر بالدفع( 

 رئيس فرع 

)مكلف بدراسة الأسواق 

 السياحية( والمنتوجات 

 رئيس فرع

 )مكلف بالتوثيق( 

 

 الإدارة والوسائلمديرية 
 

العلاقات العامة               مديرية 

 و الاتصال
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مديريات  (13( إلى ثلاث )59الجدول رقم )يتفرع الهيكل التنظيمي للديوان الجزائري للسياحة وفق 
ع وظيفته لتماشيها م ؛عصب الديوان تعد  والي  مديرية التسويق والتوثيقالمديرية الأولى هي مركزية وهي: 

 ،التوثيقر و النش والمنتجات السياحية من جهة؛ ومن جهة أخرى قاسو دراسة الأ ى هذا القسمالرئيسية، حيث يتول  
 لية للديوان،ختسيير الأرشيف والوثائق الداكذا و  ،السياحية المنشورات والمطبوعاتتنحصر مهامها في اعداد و 
القيام بكل ي فتكمن مهمتها الرئيسية  ال تي ،العلاقات العامة والاتصالمديرية تدعمها المديرية الثانية وهي و 

ى مهام تتول   ال تي السياحي وهما: دائرة الاتصال تابعتين لها دائرتين عمليات الترويج السياحي محليا  ودوليا  عبر
قات مع ى أساسا  بناء العلاتتول   ال تيالعلاقات العامة و ودائرة بكل أشكالها؛ الاتصالات والنشاطات السياحية 

 ،ية والإداريةكالمهام اللوجستيب تتكفل ال تيو  ،الإدارة والوسائلمديرية  والمديرية الأخيرة هي، الصحافة والجمهور
مجة لتسيير الموارد البشرية وبر  والتكوين : مصلحة المستخدمينرئيسية وهي الحمص (13ثلاث ) ن منوتتكو  

 اديةلتدعيم الديوان بالوسائل الم العامة الوسائل، مصلحة لإطاراته وأعوانه مهنيالعمليات التكوين ومتابعة 
 .أخيرا مصلحة المالية والمحاسبةو 

في السنوات الأخيرة، مكتبين إثنين بكل من ميناء الجزائر والمطار الدولي بالعاصمة، ص الديوان وخص  
للقادمين  تهما في الترويج للوجهة السياحية الجزائريةكممثلين له وتحت وصاية مباشرة لمدير الديوان، وتكمن مهم  

 .هماوالمغادرين عبر 
بمقر الديوان بالجزائر العاصمة، محدودية عمل الديوان من  قمنا بها ال تيسة الميدانية رانت الد  وبي  

صه ،، ونقص حاد في تركيبته البشريةالناحية التسويقية ن وجود في هذا المجال، حيث بالرغم م وعدم تخص 
ها هذه الهيئة ى بتتول   ال تيالأنشطة والأعمال  أن   ص في التسويق السياحي، إلا  تتخص   ال تيالادارة المركزية 

والمتمثلة  ،يوانة الرئيسية للدلمهم  بصلة ل سمية تنحصر معظمها في الأمور والشكليات الإدارية البحتة لا تمت  الر 
 أنشأ من أجله. ال ذيكما يشير إليه المرسوم التنفيذي  ،في ترقية السياحة الجزائرية

يث يجتمع ديوان وعمله، حل بدراسة واتخاذ كل إجراء مرتبط بالفيتكف   الإدارة،ا بالنسبة لمهام مجلس وأم  
ب أو بطلب من ثلث أعضائه على الأقل. وحس، هعلى استدعاء من رئيس مرتين في السنة في دورة عادية، بناء  

يتداول المجلس في المسائل  (5138، صفحة 5995) 415-95المرسوم التنفيذي رقم المادة السادسة من 
 الآتية:

o  المخططات والبرامج السنوية ومتعددة السنوات المتعلقة بالترقية السياحة الجزائرية على
  المستويين المحلي والدولي؛

o مشروع ميزانية الديوان وحسابات آخر السنة؛ 
o حصيلة نشاط الديوان وتقرير عن ذلك؛ 
o .قبول الهبات والوصايا وتخصيصها 

ثلين عن ن أعضائه من المموينه البشري، فيترأسه الوزير المكلف بالسياحة أو ممثله، ويتكو  ا تكم  أ
الوزرات: المالية، الداخلية، النقل، الثقافة والممثلين عن كل من الهيئات الرسمية: المتاحف الوطنية، الغرفة 

رئيس قسم 

)مكلف 

بالعلاقات 

مع وسائل 

 الإعلام(

رئيس قسم 

)مكلف 

بالإعلام و 

النشاطات 

 السياحية(
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بالإضافة إلى  ،ة لوكالات السياحة والسفرالوطنية للتجارة، الفدرالية الوطنية للفندقة والمطاعم، الفدرالية الوطني
المدراء العاميين لكل من المؤسسات: الوكالة الوطنية للصناعة التقليدية، الديوان الوطني لحظيرة الطاسيلي 
وأخيرا  الديوان الوطني لحظيرة الهقار، ويمكن لهذا المجلس أن يستعين بأي شخص يراه كفؤا  وقادرا  على تقديم 

ملاحظات في المسائل المطلوب مناقشتها، ويعين أعضائه لمدة ثلاثة سنوات قابلة للتجديد بقرار الاستشارات وال
 من الوزير المكلف بالسياحة.

سسات والمؤ  لا بأس به من القطاعات عددن عن ممث لين أعضاء ه يتضم  أن   لاحظ في هذا الهيكلما ي  
صيل وملما  بجميع التفا ،مولية والمصداقيةمن الش  ا يضفي على عمل الديوان نوعا  بالسياحة، مم  المتعل قة 

 والمعلومات والاحصائيات في هذا المجال.
 

  :(The Benchmarker)للمقارنة المرجعية  المرجعالشريك الفرع الثاني: 
يادة في بالر   ز، ويتمي  الأداء السياحي يستند عليه الطرف الأول كنموذج لتحسين ال ذيالطرف الثاني  أي

تونس الممثلة في الديوان الوطني التونسي للسياحة  ع بأفضل الممارسات وهوويتمت   ،التسويق السياحيمجال 
(Office National Tunisien de Tourisme: O.N.T.T)3 

الديوان التونسي للسياحة من أقدم الهيئات الرسمية التونسية، حيث يعود تاريخ انشائه في عهد  ويعد  
 ديوان بإحداث قالمتعل   (5911) ه5321ذي القعدة  55تحت الأمر المؤرخ في  ،المملكة محمد الأمين باشا

جمادى الثانية  8تحت وصاية وزارة الاقتصاد القومي؛ ثم الأمر المؤرخ في  للسياحة أعلى ومجلس للسياحة
لحاق  ،، ليلغى هذه المؤسسة العموميةالسياحة ديوان ميزان بتحرير قالمتعل   (25، صفحة 5912) ه5321 وا 

 الرسمي الرائدجريدة من  38المصالح التابعة لها بكتابة الدولة للأخبار والسياحة تحت طائل من القانون عدد  
 .5911ديسمبر  35الصادرة في التونسية  للجمهورية
، 514)الأمر عدد تحت التسمية "الديوان القومي للسياحة والمياه المعدنية"  5925عاد احيائه سنة لي  
كمؤسسة عمومية لها صفة تجارية وصناعية ولها الشخصية المدنية والاستقلال المالي ويخضع  (5112صفحة 

ه بعد انفصاله عن عاد تشكيله وتسميته الرسمي بالعاصمة التونسية. ثم  أ  للتشريع التجاري التونسي، ويكون مقر  
ليصبح المؤسسة المستقلة تختص فقط في الشأن السياحي تحت التسمية الرسمية له  ،المعدنيةموضوع المياه 

 . (3555، صفحة 922)الأمر عدد  5921الديوان الوطني التونسي للسياحة" سنة  كـ: "
 
 أهداف الديوان الوطني التونسي للسياحة  -0

 514ر عدد الأمتتمثل الأهداف الرئيسية للديوان الوطني التونسي للسياحة حسب الفصل الثاني من 
 في العناصر التالية حرفيا : 5925سنة 

o  إعداد وتطبيق سياسة الحكومة في ميدان السياحة في نطاق مخطط التنمية الاقتصادية
 والاجتماعية؛
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o النهوض بتهيئة المناطق ذات المصلحة السياحية؛ 
o  السهر على تطبيق الأحكام الترتيبية من طرف الأشخاص العامة والخاصة المادية

 ن يعملون في ميدان السياحة؛ال ذيوالمعنوية 
o   ن يعملون لتنمية السياحةال ذيوات المعنوية العامة والخاصة مساعدة الأشخاص والذ، 

ريع نطاق التشويمنح لهم في  ،ويوزع على هؤلاء الباعثين الأولين المساعدة الفنية
 الجاري به العمل الإعانات والتشجيعات اللازمة؛

o  فرغ للسياحة؛تت ال تيالقيام بتكوين الإطارات وأعوان التنفيذ اللازمة لتصرف المؤسسات 
o  القيام بعمل منسق للنهوض بالسياحة باتخاذ جميع التدابير اللازمة وخاصة بناء وتهيئة

 وتنظيم المهرجانات ذات المصلحة السياحية.واستغلال المؤسسات السياحية والاشهار 
 

فحسب مضامين ومحتويات هذه العناصر السالفة الذكر، لا تنحصر مهمة الديوان التونسي في التسويق 
احية تدخل في مجالات مختلفة ذات المصلحة السي ال تيما تشمل جميع العمليات ن  ة التونسية، وا  السياحي للوجه

كإعداد المخططات التنموية السياحية، الاستثمار السياحي، العمليات الرقابية على الأنشطة السياحية، تكوين 
 ،الموارد البشرية التابعة للقطاع السياحي، تقديم الاستشارات والمساعدات الفنية للمؤسسات السياحية التونسية

 عانات والتشجيعات اللازمة في إطار التشريع المنظم بهذا الخصوص. وتقديم الإ
 
 ادارة الديوان الوطني التونسي للسياحة  -5

ي ، له صلاحيات واسعة فأعمال الديوان الوطني التونسي للسياحة مجلس الإدارة اشراف علىى يتول  
ع مقررات ف المدير العام بتنفيذ جميل  تتعلق بالأهداف المذكورة سابقا ، حيث يك ال تيجميع العقود والعمليات 

وله  ،له لدى الغير في جميع الأعمال المدنية والإداريةويمث   ،ى الإدارة الفنية والمالية للديوانويتول   ،المجلس
  ،(5921، 922 )الأمر عددله في تسيير الديوان في جميع عملياته له وتسه  بحيث تخو   ؛السلطات والصلاحيات

 والشكل الموالي يشير إلى الهيكل التنظيمي للديوان:
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 التونسي للسياحةالوطني الهيكل التنظيمي للديوان (: 57الشكل رقم )
   المدير العام  

 

    

 إدارة التدقيق الداخلي  مكتب الضبط المركزي

 إدارة مراقبة التصرف  إدارة الشؤون القانونية والصفقات

 إدارة الدراسات والتعاون الدولي  إدارة الاعلام

    

 
  

   المدير العام المساعد  

       

الإدارة المركزية   الإدارة المركزية للترويج
 للمصالح المشتركة

 الإدارة المركزية للاستثمار والمنتوج 

       

الاستثمارات والإحاطة إدارة   إدارة الموارد البشرية  إدارة الأسواق السياحية
 بالباعثين

إدارة العلاقات العامة والاتصال 
  والاستقبال

إدارة الشؤون المالية 
 إدارة الإحاطة بالمنتوج  والمحاسبية

 إدارة التراث والمحيط  إدارة الميزانية  إدارة الدعاية الوطنية والنشر

  وحدة متابعة ميزانية الترويج
إدارة المعدات 

 إدارة الجودة  والأرشيفوالممتلكات 

وحدة المقاربات    
 وحدة الأمن السياحي  والإجراءات

وحدة التنسيق مع المندوبيات         
 الجهوية للسياحة

ومقابلة مع مسؤولة العلاقات  (ONTT, 2022)على موقع الديوان الوطني التونسي للسياحة  من إعداد الطالب بناء   لمصدر:ا
 العامة والصحافة بالديوان التونسي السياحي فرع الجزائر

ارة ة من الكوادر المركزية لإدحاط المدير العام للديوان السياحي التونسي بثل  ي   ،(51حسب الشكل رقم ) 
مهمة في التسيير وهي: التدقيق الداخلي، الالهيئة من كل جوانبها، من خلال الاشراف المباشر على الإدارات 

الضبط المركزي، مراقبة التصرف، الشؤون القانونية والصفقات، الدراسات والتعاون الدولي وأخيرا  إدارة الاعلام. 
ستثمار والمنتوج ارة الاإد الأولى وتتمثل في وهي: المركزية للتسيير السياحي الثلاثويشرف كذلك على الإدارات 

دارة الترويج إأخيرا  و  ،هياكل فرعية شتركة وتحتها خمسةإدارة المصالح الموالثانية إدارات فرعية،  مدعومة بست  
 تكون تحت سلطة المدير العام المساعد.  ال تيإدارات فرعية و  أربعتساعد في أعمالها و السياحي 
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تحت وصاية مباشرة لوحدة التنسيق التابعة للإدارة  مندوبية جهوية للسياحة 51 ب ز الهيكل كذلكويتعز  
 52افة إلى بالإض ،عة على المناطق السياحية المتواجدة بالتراب التونسيوز  م   ،المركزية للاستثمار والمنتوج

 .(ONTT ،5155) تحت أوامر واشراف الإدارة المركزية للترويج ممثلية بالخارج
ز هذا الهيكل هو إحاطته بكل جوانب الاستثمار، الإدارة والتسويق، وتنسيق فروعه مع الإدارات وما يمي   
رئيسية الديوان يمثل كإدارة كاملة بأقسامه ال أي أن   نتشاره الجغرافي داخل وخارج تونس؛بالإضافة إلى ا ،المركزية

 عه بالاستقلالية المالية.وتمت   ،بالموارد البشرية والامكانيات المادية وفروعه مدعما  
والصناعة  ن من طرف الدولة عبر وزارة السياحةا بخصوص تركيبة بشرية للمجلس، فيترأسه رئيس يعي  أم  
اكل التالية لين عن الهيمن ممث   رك بويتأو في معظم الأحيان المدير العام للديوان الوطني للسياحة،  ،التقليدية

(ONTT, 2022) : 
o ؛وزارة السياحة والصناعات التقليدية 
o ؛الجامعة التونسية للنزل 
o ؛الجامعة التونسية لوكالات الأسفار 
o ؛الوكالة العقارية السياحية 
o ؛شركة الخطوط الجوية التونسية 
o ؛وزارة المالية 
o ؛البنك المركزي التونسي 
o ؛وزارة الصحة العمومية 
o  ؛الاجتماعيةوزارة التجهيز والمساكن 
o ؛وزارة الداخلية 
o ؛وكالة إحياء التراث والتنمية الثقافية 
o  مراقب الدولة –الوزارة الأولى. 

رة هم يمثلون الهياكل الرسمية لها علاقة مباشرة وغير مباشلين تظهر بأن  فالنظرة الأولى عن هؤلاء الممث  
لطيران التونسية كشركة ا ،التحتية السياحيةة الممثلين عن المؤسسات في ميدان البنى بالمصلحة السياحية، خاص  

دان التمويل لين عن مؤسسات في ميد ممث  ووزارة التجهيز والإسكان والوكالة العقارية السياحية، بالإضافة إلى تعد  
فال في وزارة الصحة، دون اغ ي؛ وحتى في الميدان الصحي الممثلوهما وزارة المالية والبنك المركزي التونس

يات لين لديهم دراية وسلطة الوصول إلى المستو هؤلاء الممث   ل عن الوزارة الأولى، فكل  وهو ممث   ،عنصر مهم جد ا  
 ل في عمل الديوان عبر عمليات التنسيق والتعاون مع هذه الهيئاتا يسه  مم   ،العليا من أعضاء الحكومة التونسية

وبالتالي  ،ةوتسويق وجهتها السياحي ،للدولة التونسية كاملة الأركان م السياسة السياحيةن من رسلتتمك   ؛العليا
 تعزيز تنافسيتها السياحية.
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 الثالث: تحديد طريقة جمع البياناتالمطلب 
ويق المتمثل في التس ،التعرف في الخطوات السابقة من هذه المرحلة إلى تحديد موضوع البحث تم    

الفرعية  وحصر أهم مجالاته ،للقيام بعملية المقارنة المرجعية كآلية حديثة لتحسين الأداء السياحي ؛السياحي
ف إلى ذا التعر  ، وكةوهي عناصر المزيج التسويقي السياحي السبعة وركائز التسويق السياحي الأربع ،للدراسة
لممثلة في وتونس ا ،للسياحة كشريك أول ي المقارنة المرجعية وهما: الجزائر الممثلة في الديوان الوطنيشريك  

الديوان الوطني التونسي للسياحة كشريك مرجع، ومن هنا ي فسح المجال في هذا المقام إلى تحديد طريقة المقارنة 
 تحديد طريقة وأدوات جمع البيانات. ومن ثم   نوع أو أكثر من أنواع هذه الأداة،واختيار  ،المرجعية

 
 ضية الأساسية لعملية المقارنة المرجعيةالفرع الأول: تحديد الأر 

يقصد بتحديد الأرضية الأساسية لعملية المقارنة المرجعية للتسويق السياحي بين الشريكين في الدراسة  
الحالية تحديد نوع أو أكثر من أنواع المقارنة المرجعية من جهة، واختيار طريقة أو أكثر من طرق المقارنة 

ث يجب في هذه الحالة أن تكون متوافقة مع موضوع الدراسة، وأن تكون مرتبطة المرجعية من جهة أخرى، حي
 ر لدى الباحث من المعلومات والبيانات، وكذا قدراتعاون بين أطراف المشاركة في العملية، وما يتوف  بمدى الت  

 هذا الأخير في التحليل الموضوعي.
 مرجعيةنوعين من المقارنة ال على عتمادالا ، تم  فبالنسبة لتحديد أنواع المقارنة المرجعية لهذه الدراسة

 في الدراسة النظرية، وهما: قالتطر   سبق
 ها تعتمد على مقارنة الطرفمن المعروف عن هذه الطريقة بأن  المقارنة المرجعية التنافسية:  -0

 يكون رائدا  أو متقدما  عليه في نفس الصناعة، وبالرغم من أن   ال ذيالأول مع الطرف الآخر 
ة في مكيفية وصوله إلى هذه المراحل المتقد   تخص   ال تي يريد مشاركة معلوماته هذا الأخير لا

خوفا  من تهديد وضعيته التنافسية حتى في حالة وجود العلاقة التعاقدية بينهما، لكن  ،السوق
ة الحالية للدراسر ة مبدأ شرعية العملية، تقر  خاص   ،وفي اطار احترام أخلاقيات المقارنة المرجعية

ادي تقدمها الهيئات الدولية كتقارير المنتدى الاقتص ال تي ،اللجوء إلى البيانات المفتوحة للاطلاع
العالمي والبنك الدولي ومواقع رسمية للهيئات الحكومية لكل من تونس والجزائر، من خلال 

ا من تشخيص وضعيته ن الدولةتمك   ةمهم   لسياحية المتاحة، وهذه الطريقةمقارنة المؤشرات ا
بشكل تسمح لها بمعرفة مكامن الخلل وفجوات الأداء  ،التنافسية مقارنة مع الأخرى المنافسة

 السياحي.
ي فهم من المقارنة المرجعية الوظيفية مقارنة عن الوظائف الداخلية  المقارنة المرجعية الوظيفية: -5

يانات لإنتاج... إلخ بمثيلاتها التابعة للكلكيان ما كوظائف التسويق، إدارة الموارد البشرية، خطوط ا
ة أي معرف س الصناعة أو في القطاعات الأخرى؛الأخرى الأفضل منها في المجال سواء في نف

تستخدمها هذه المؤسسات الرائدة في هذه الوظائف التشغيلية. وهذا  ال تيالكيفيات والممارسات 
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النوع من المقارنة المرجعية يتوافق بشكل كبير مع مجالات فرعية لموضوع الدراسة، وذلك بالتركيز 
لسياحي متبوعا  بمقارنة ركائز التسويق ا ،على مقارنة عناصر المزيج التسويقي السياحي حالة بحالة

لى تحسين ي إتؤد   ال تيمن أجل اكتشاف أفضل العمليات  ا لكل من تونس والجزائر؛اعتمدته ال تي
 الأداء في حال تبنيها وتنفيذها.

لباحث ا ت فرعية للتسويق السياحي، وما لدىمع مجالا أما بالنسبة لطرق المقارنة المرجعية، وتماشيا  
ياحة وطني التونسي للسياحة والديوان الوطني للسبحوزته، ودرجة التعاون لكل من الديوان ال ال تيمن المعلومات 

قها ، ومن أجل أن تنال الدراسة حا سالفا  كر ذ  وعين من المقارنة المرجعية ن إلى اعتماد على بالإضافة ،الجزائري
 ،من التحليل الموضوعي والشامل لكل جوانبها، اعتمد الباحث على طريقتين متسلسلتين من المقارنات المرجعية

 التوالي: وهما على
وهي طريقة  :(Public Domain Benchmarking)المقارنة المعيارية للمجال العام -0

ر قياس تكون عادة عب ال تيومن ثم تقديم التقرير  ،وتحليلها ،جمع البيانات من المصادر العامة
تدى ة من طرف المنالمخرجات، حيث تتم في بداية هذه المرحلة تحليل مخرجات التقارير المعد  

عبر قياس المؤشرات التنافسية العالمية  ،5159و  5152، 5151الاقتصادي العالمي للسنوات 
تحليل المؤشرات الكمية للأداء السياحي للسنوات  للسياحة والسفر لكل من تونس والجزائر، ثم  

هذا بالطبع و  ،وبحسب ما يتوفر لدى الباحث من البيانات والاحصائيات ،الأخيرة لنفس الدولتين
من موثوقية ومصداقية هذه المعلومات، وبالتالي الوصول إلى التحديد الدقيق والتأكد ي د التحر  بع

 لفجوات في الأداء السياحي على المستويين الدولي والمحلي.
وهي : (One-to-One Benchmarking)المقارنة المرجعية الفردية أو واحد بواحد -5

اسة أحسن لدر  Xeroxاعتمدتها شركة  ال تيمن الأدوات الأصلية من المقارنات المرجعية 
وأكثرها شيوعا  واستخداما  من طرف الشركات من مختلف  ،الة وبسيطةفع   الممارسات، وهي طريقة

تريد  تيال  تكون من بين الأفضل في الجانب  ال تيتبدأ باكتشاف المنظمة  ال تيالقطاعات، و 
التخطيط لزيارتها لمعرفة كيفية تحقيقها لهذا الأداء، وبالتالي تكييف الممارسات  ينه، ثم  تحس

ين. وهذه يها من أجل التحساعتمدتها هذه المنظمة الريادية والعمل على تبن   ال تيالمتشابهة لتلك 
طرف لاختيار أصلا ا الطريقة تتناسب تماما  مع الهدف المركزي لموضوع محل الدراسة، حيث تم  

، وهو أفضل من الطرف الأول والمتمثل المرجع المتمثل في الديوان الوطني التونسي للسياحة
يرى  ال تيو  ،تحديد المجالات المبينة في بداية الدراسة كذلك الديوان الجزائري للسياحة، وتم   في

بالجزائر  ونسيالديوان التمثلية قر مالقيام بالزيارة الميدانية لم ة للتحسين، ثم  الباحث كجوانب مهم  
هذه ل لاكتشاف كيفيات تحقيق الشريك المرجع ؛وكذا المقر الرئيسي لنظيره الجزائري العاصمة

مكانية تكييفها مع ممارسات ته،اوطرق الاستفادة من خبر ، مةالنتائج المتقد   الوطني  الديوان وا 
 السياحي الجزائري وتطبيقها ميدانيا .
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 البيانات الفرع الثاني: أدوات جمع
وضوع م تها في أحسن الظروف، وأن  تحتاج المقارنة المرجعية إلى أدوات جمع البيانات حتى تكتمل مهم   

اف المهتمة د الأطر روف المحيطة به مع تعد  تتداخل فيه العوامل والظ   ،دالتسويق السياحي هو مجال واسع ومعق  
ها السياحية؛ واختلاف السياسات الحكومية لنفس الدولة وتراكماتأن السياحي؛ وكذا تنوع المنتجات والخدمات بالش  

 ،راسة الحالية تحديد وحصر أدوات جمع البيانات المعروفة في البحث العلميعبر الزمن، كان لزاما  على الد  
من خلال اختيار أفضلها مع الحرص على توفر المعلومات والبيانات المتعلقة بالتسويق السياحي لكل من 

 تحقيقا  لمبدأ التكافؤ في التحليل والاستخلاص. ،تهاوكذا التأكد من مصداقيتها وصح   ،ي المقارنةشريك  
 المصادر الثانوية  -0

تطبيقا  لطريقة المقارنة المرجعية للمجال العام المشار إليها من خلال الأرضية الأساسية، تستند الدراسة 
مية تاحة والموجودة عبر المواقع الرسالمصادر الثانوية الم   الحالية عند البحث عن فجوات الأداء في البداية إلى

، الديوان الجزائري للسياحة (ontt.tn)لة في: الديوان الوطني التونسي للسياحة التابعة للهيئات الحكومية والمتمث  
(ont.dz) البوابة الجزائرية لوزارة السياحة والصناعة التقليدية والعمل العائلي ،(portail.mta.gov.dz) وزارة ،

، المعهد الوطني (ons.dz)، الديوان الوطني الجزائري للإحصائيات (tourisme.gov.tn)السياحة التونسية 
، بالإضافة إلى المواقع الرسمية للمنظمات والهيئات العالمية خاصة التقارير المعدة (ins.tn)التونسي للإحصاء 

، البيانات والمؤشرات الاقتصادية الموجودة بموقع (weforum.org)من طرف المنتدى الاقتصادي العالمي 
نقطة انطلاق لتحديد فجوات الأداء ل . وهذا النوع من الأدوات تمث  (data.worldbank.org)البنك الدولي 

 عبر قياس مخرجات عن مؤشرات الأداء السياحي العام. ،كميا  
 المقابلات  -5

في المساعدة على التحديد الأولي لفجوات الأداء السياحي من تكفي المصادر الثانوية المشار إليها 
للتسويق  ا بالنسبة للبيانات المتعلقة بالمقاييس النوعيةالناحية الكمية فقط لكل من شريكي المقارنة المرجعية، أم  

 مع تالاعتماد على المقابلا ، تم  طلاع عن قرب لمختلف جوانبهاالسياحي، وتحقيقا  لمصداقية الدراسة والا
 لهياكل التابعة للقطاع السياحي لكل من تونس والجزائر.العاملين با الاطارات

غلاق للحدود وحالات الإ ،ضربت العالم ال تيفبالنسبة للقطاع السياحي التونسي، ونظرا  لجائحة كورونا 
أمدها، ولربح الوقت طال و  5151من مارس  ايةفرضت على العالم بد ال تيوالرحلات الدولية بريا  وبحريا  وجويا  

ة الاتصال بمسؤول السياحة المغاربية والعربية بوزارة السياح وعدم تجاوز المدة القانونية للدراسة الأكاديمية، تم  
الجزائر العاصمة كممثل ب (ONTT Alger)بالتوجه إلى فرع الديوان التونسي السياحي  نانصح ال ذيالتونسية، 

ة بالسياحة قة متعل  مهم   ر هذا الأخير على معلومات ومعطياتيتوف   حيث ،ةالتونسي رسمي عن تسويق السياحة
مسؤولة العلاقات ب اصمة الجزائرية، أين إلتقينامقر الديوان المتواجد بالعبتأكيدها ميدانيا  تم  ال تيو  ،التونسية

تها على اجراء وموافق ،مها لموضوع البحث وأهميتهوتفه   ،التام معنا التعاو ن شرعت في ال تيالعامة والصحافة 
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 ،لومات التسويقيةتقديم المع أبدتها هذه المسؤولة بخصوص ال تي ظاتبالرغم من بعض التحف   ،المقابلة وجها  لوجه
 تحتاج إلى التصريح من أعلى السلطات. ال تينظرا  لحساسيتها و 

يات داخل في الصلاحت ووجود ،ا الطرف الجزائري، ونظرا  لعدم تمركز المعلومات في الهيئة الواحدةأم  
لقاءات مع المسؤولين بالهيئات الرسمية السياحية، فكان التنقل في البداية إلى إلى عقد عدة نا ر والمهام، اضطر 

ديرية الفرعية ومقابلة مسؤول بم ،وبالضبط إلى مقر الوزارة السياحة والصناعة التقليدية والعمل العائلي ،العاصمة
احة إلى المقر الرئيسي والوحيد للديوان الجزائري للسي لمعلومات الإحصائية، ثم  االبيانات و للإحصائيات لجمع 

كهيئة رسمية مسؤولة عن الترويج السياحي الجزائري، أين تم عقد اللقاء مع  مسؤول بمديرية العلاقات العامة 
ة للديوان، وبنصيحة رئيسي ل مهمةها الترويجي فقط باعتباره يمث  م بعضا  من المعلومات في شق  قد   ال ذيوالاتصال، 

بزيارة إلى مقر مديرية السياحة والصناعة التقليدية بولاية تبسة بهدف  من هذا الأخير، تختتم مهمتنا وتوجيه
 ومدى تنفيذها ميدانيا . 5131محاور المخطط التوجيهي للتهيئة السياحية لالاطلاع عن كثب 

 الملاحظة والمراقبة -.
بسمات خاصة وتتمثل في عدم ملموسيتها وعدم تجانسها تتسم الخدمات السياحية  من المعروف أن  

ءات، وتحديدا  العنصر البشري والبيئة المادية والاجرا ،وارتباطها بعناصر وطبيعة المزيج التسويقي السياحي
 ترة تواجدنا بهذهف ناومستعينا  بإحدى أدواته وهي الملاحظة المباشرة، استغل ،وتحقيقا  لمقتضيات البحث العلمي

ة في: الاطلاع للملاحظة مباشرة ومراقبة سيرورة العمل والإجراءات المتبعة والمتمث   ؛سالفة الذكرالمقرات الرسمية 
والحصول على المعلومات كالتقارير الداخلية والمطبوعات والمنشورات الترويجية، التنقل بين أروقة كل من 

لتدوين عرض حال عن البيئة المادية، الحديث مع العاملين  ؛المسؤولينمقري الديوانين السياحيين بمرافقة 
ستعدادهم وكذا مدى ا ،ومدى كفاءتهم أثناء تأدية وظائفهم ،لمعرفة كيفية تقديم الخدمات وجودتها ؛ومراقبتهم

التواصل ووسائل  ،والترويجية ،ح المواقع الرسمية، بالإضافة إلى تصف  تسويق الوجهات السياحية ومساهمتهم في
 ي المقارنة.ها كل من شريك  أعد   ال تيالاجتماعي 

  
واختتاما لهذه المرحلة الأولى من المقارنة المرجعية، من خلال الإجابة عن جميع الأسئلة المتعلقة 

 دقيقي تحديد أ ؛التعريف وكذا التحديد الدقيق لشركاء المقارنة بموضوع الدراسة وتحديد مجالاته الفرعية، ثم  
وهو الديوان الوطني الجزائري للسياحة، والشريك  ،يحتاج إلى التحسين( ال ذيلكل من الشريك الأول )الطرف 

لى الأرضية التعرف ع وهو الديوان الوطني التونسي للسياحة، ثم   ،يكون كمرجع للمقارنة( ال ذيالثاني )الطرف 
 المعطياتبراسة الحالية الد   الجزء التالي من زتعز  ي لتالية من هذه العملية، ومن هناالأساسية لانطلاق المراحل ا

البيانات على  معتمدا   لتحديد فجوات الأداء ؛ةالسياحي للمؤشراتاستخدام المقارنة المرجعية  عبر ،الكمية والنوعية
 رة وتعاون أطراف العلاقة.والمعلومات المتوف  
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 الجزائر وتونس باستخدام المقارنة المرجعيةالمبحث الثاني: تشخيص المؤشرات السياحية لكل من دولتي 
امل الش   التشخيص عبر، من الجزائر وتونس السياحي لكل   يهدف هذا المبحث إلى تحديد فجوات الأداء  

 ال تيو  ،ينهماومقارنة ببشكل متزامن  ؛لكليهماافسية والأداء السياحي الداخلي نوالدقيق للمؤشرات السياحية الت
 وكذا نقاط القوة والضعف. ،والانحرافات ،تؤدي في النهاية إلى إيجاد أوجه القصور

 
  بين الجزائر وتونس الأول: تحليل مؤشرات التنافسية العالمية للسفر والسياحةالمطلب 
 ،التقارير الدوريةب موظفا   ،ز هذا الجزء من الدراسة على المؤشرات التنافسية العالمية للسياحة والسفريرك   

في عرض وتحليل تساعد  ال تي، و 5159و 5152، 5151مها المنتدى الاقتصادي العالمي للسنوات تقد  ي ال تي
 تظهر فيها نقاطا  إيجابية أو سلبية لكل من الطرفين. ال تيلتحديد أي من المؤشرات  ؛المخرجات

 
 بيئة الأعمالملائمة  الفرع الأول:      
مؤشرات ملائمة بيئة الأعمال في مجال السياحة والسفر كبوابة رئيسية لمعرفة مدى جاهزية ل تمث     

لقطاع ا ة لمعرفة وتحليل سياسات وتوجهات الدول في، وهي مهم  وكفاءة الدولة في مجال التسيير السياحي
بيئة  :ز أساسيةركائ مؤشرا  موزعا  على خمس 41، وهي ن أكبر عدد من المؤشرات الأساسيةي، وتتضم  المعن

الأعمال، السلامة والأمن، الصحة والنظافة، الموارد البشرية وسوق العمل وأخيرا  جاهزية تكنولوجيا المعلومات 
 من الجزائر وتونس: هذه المؤشرات لكل   يظهر الجدول التاليو والاتصالات، 

 مؤشر ملائمة بيئة الأعمال بين الجزائر وتونس لسنوات ل نتائج المراتب العالمية(: 75الجدول رقم )
 5702و 5700، 5702

 المؤشر الرئيسي الأول: ملائمة بيئة الأعمال
الموارد البشرية وسوق  الصحة والنظافة السلامة والأمن بيئة الأعمال الدولة

 العمل
جاهزية تكنولوجيا 

 المعلومات والاتصالات
5702 5700 5702 5702 5700 5702 5702 5700 5702 5702 5700 5702 5702 5700 5702 

 80 .0 06 101 .00 50 80 02 06 90 075 25 68 66 00 تونس 
 053        5702،    سنة 02        5702مرتبة المؤشر الرئيسي الأول: سنة 

 89  26 072 102 005 072 76 52 .5 53 50 22 118 007 050 الجزائر
 573        5702،    سنة 22        5702المؤشر الرئيسي الأول: سنة مرتبة 

Source : (WEFORUM, 2015) ; (WEFORUM, 2017) ; (WEFORUM, 2019). 

( إلى 18تشير مؤشرات العمود الأول )بيئة الأعمال( لدولة تونس كما هي موضحة في الشكل رقم )  
الاستثمار الأجنبي، حماية حقوق مرونة توفر الشروط الملائمة والمشجعة لممارسة الأعمال على شاكلة: 

عمال في الانطلاق لبدء الأ، الملكية، الحوافز الضريبية للاستثمار، كفاءة الإطار القانوني لتسوية المنازعات
روضة وهذا راجع إلى القيود المف ،مدة قصيرة وكذا تكاليفها المنخفضة. في حين تعرقل الجزائر هذه الأعمال

  والعراقيل الإدارية لبدء الأعمال لتحتل هذه المراتب المتأخرة. 49/15خاصة القاعدة  على الاستثمار الأجنبي
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مرتبة  45بفارق  5159عالميا سنة  13الثاني، احتلت الجزائر المرتبة رات العمود وبالنسبة لمؤش    
هادة شحكومتها الميزانية معتبرة لمكافحة الجريمة والعنف، و  ، حيث تخصص5151إيجابية وكاملة عن سنة 

ة الإضافب من طرف الهيئات العالمية المختصة في الشأن الأمني؛ كفاءة وموثوقية عاليتين لأجهزتها الأمنيةعن 
ألف نسمة مقارنة مع دولة تونس  511جريمة لكل  5.1جرائم القتل بواقع  في معدل 41 لمرتبة إلى احتلالها

بالتالي و  حيث سجلت ضعف هذه النسبة بسبب ضآلة الميزانية المخصصة لمكافحة الجرائم والأعمال الإرهابية
 متأخرة نوعا  ما.وجودها في مرتبة 

 21في المؤشرات المتعلقة بالصحة والنظافة، حيث قفزت إلى مرتبة  وشهدت الجزائر تحسنا  ملحوظا    
وباعتراف تقرير المنتدى الاقتصادي ، 89كانت في المرتبة  ال تي 5152مقارنة بسنة  5159عالميا  سنة 

في مجال الصحة  (Most improved)ن رات التحس  د حصول الجزائر على أفضل مؤش  أك   ال ذيالعالمي 
لشبكات المياه والصرف الصحي، ، وهذا بفضل التغطية الشاملة  (WEFORUM, 2019, p. 43)والنظافة 

نتشار لفيروسي الا جدا  في منخفضةال نسبال وكذا ،لكل ألف نسمة %5.5كثافة الأطباء حيث بلغت نسبة و 
بسبب نقص التغطية السكانية بالماء الصالح  ؛81وبالنسبة لدولة تونس فتقهقرت إلى مرتبة  السيدا والملاريا.

 ع العمراني وزيادة الكثافة السكانية.كافي لشبكات الصرف الصحي مع التوس  الوالوصول غير  ،للشرب
العمل،  ر الموارد البشرية وسوقتقاربت كل من تونس والجزائر في المراتب المتعلقة بتصنيف مؤش  و   

، وهذا راجع إلى 515و 515، ثم قفزتا إلى 5152سنة  555و 553حيث جاءتا على الترتيب في المرتبتين 
ونسبة مشاركة المرأة في قوة  ،(%92بالمدارس الابتدائية والثانوية )أكثر من  الأطفال النسب العالية لالتحاق

، بالإضافة إلى جال في نفس المؤشرالر  مقارنة مع متوسط نسبة %534من  أكثر حيث بلغ ة؛ملاالعاليد 
غير ها تكون غير مجدية و سهولة الحصول على اليد العاملة المهرة. وبالرغم من هذه النتائج الإيجابية لكن  

 ،مالة الأجنبيةة توظيف العوصعوب ،بسبب تدهور في معدلات للثنائية الأجرة/الإنتاجية ؛تنافسية لمناخ الأعمال
وعدم  ،لدى الشركات ءلا، وكذا نقص الاهتمام بتوجهات العميف والتدريب المهنيوضعف في عمليات التوظ

 .(CRM)استجابتها لهم وفق أسس إدارة العلاقة مع العملاء 
تصنيف ا الهذنت الجزائر في تكنولوجيا المعلومات والاتصالات، تحس   جاهزية وبالنسبة لعنصر مدى  

من  89ثم ارتفعت الى  ،5151دولة سنة  545من أصل  511خلال أربع سنوات، حيث كانت في مرتبة 
حة إلى مرتبة، وهي نتيجة مرضية ومرش   51؛ أي بفارق كبير قدر ب 5159دولة وذلك سنة  541أصل 

وزيادة  ،احتلال مراتب متقدمة خلال سنوات مقبلة، ويرجع ذلك إلى تغطية مقبولة لشبكات الهاتف الثابت والنقال
وجودة عالية في الامداد بالكهرباء بكافة أقاليمها الأربعة، وهذه المعطيات لم تشفع  في اشتراكات مستخدميها،

في  استخدام تكنولوجيا المعلومات والاتصالاتتدفق الانترنت سواء الثابت أو النقال، وكذا ضعف في تحسين 
 5152سنة  531حيث احتلت مرتبة  ؛ (biz-to-biz transactions) المعاملات التجارية بين الشركات

 محتلة ،(biz-to-consumer transactions)من جهة، ومن الشركات نحو المستهلكين من جهة أخرى 
جة هذه لمعالجوء إلى تكثيف الجهود م على  السلطات الل  يحت   ال ذيالأمر  عالميا  لنفس السنة، 553المرتبة 
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 ،لجزائرا بالنسبة لتونس فهي متقدمة نوعا  ما عن اشهدها العالم. أم  ي ال تي مواكبة التطورات السريعةالاختلالات و 
ونسبة انتشارها عالية؛ لكنها لا تزال تعاني التخلف في استخدام هذه  جودة وسرعة تدفق الانترنتخاصة 

 التكنولوجيا في المعاملات التجارية بشقيها.
لاستثمار نت شروط مناخ الأعمال لالأول، حيث تحس  ر الرئيسي كثيرا  في المؤش   نتوالجزائر عموما  تحس    
ي مجالات الثلاثة شهدتها ف ال تيباستثناء مؤشرات فرعية للعمودين الأول والرابع، بدليل القفزة النوعية  ،فيها

التالية: السلامة والأمن، الصحة والنظافة ومدى جاهزية تكنولوجيات المعلومات والاتصالات، حيث كسبت 
 ،99كانت في المرتبة  ال تي 5151بسنة مقارنة  ،5159ومرتبة الثامن عالميا  سنة  ،من التقييم 4.1النتيجة 

مة عن ي متقد  تنافسيتها العالمية. أما بالنسبة لدولة تونس فه لتعزيزحسين مستقبلا  رات لديها فرص الت  وهي مؤش  
 .5151في هذه الأرقام مقارنة بسنة طفيفا  تراجعا  عرفت بعدما  ،5159سنة فقط وذلك  الجزائر بفارق مرتبتين

 
 سياسات السياحة والسفر والشروط الملائمة :الثانيالفرع         

ل، فهو عن الأو ئمة" أهمية ر الرئيسي الثاني "سياسات السياحة والسفر والشروط الملاالمؤش   قل  لا ي
مؤشرا  فرعيا  في  53من خلال تحليل  ،لتعرف أكثر عن مدى الاهتمام الحكومي لقطاع السياحة والسفريسمح ل

 ة الأسعارتنافسي، الانفتاح على العالممقسما  على أربعة ركائز: أولوية قطاع السياحة والسفر،  ؛هذا النطاق
 ي الجزائر وتونس عبر الجدول التالي:، ويمكن تحليل هذه المعطيات لكل من دولت  البيئة المستدامةو 

ن بيسياسات السياحة والسفر والشروط الملائمة نتائج المراتب العالمية لمؤشر (: 72الجدول رقم )
 5702و 5700، 5702لسنوات  الجزائر وتونس

 المؤشر الرئيسي الثاني: سياسات السياحة والسفر والشروط الملائمة
 المستدامةالبيئة  تنافسية الأسعار الانفتاح على العالم أولوية قطاع السياحة والسفر الدولة

5702 5700 5702 5702 5700 5702 5702 5700 5702 5702 5700 5702 
 46  52 22 12 2 0 106 06 .07 45 5. .. تونس 

 573        5702،   سنة 50        5702: سنة الثانيمرتبة المؤشر الرئيسي 
 133 076 .00 8 . 07 139 ..0 0.0 132 0.0 0.2 الجزائر

 1343        5702،    سنة 0.2        5702 : سنة الثانيمرتبة المؤشر الرئيسي 
Source : (WEFORUM, 2015) ; (WEFORUM, 2017) ; (WEFORUM, 2019). 

أظهرت مؤشرات جيدة وعالية الأداء لأولوية صناعة السياحة  ،(09)حسب معطيات الجدول رقم 
أكثر من  5152حيث بلغت سنة  ،والسفر من طرف الحكومة التونسية من خلال تخصيصها ميزانية معتبرة

ها الحكومة الجزائرية، خصصت ال تيلنفس السنة  %5.5لقطاع السياحة من مجمل ميزانية الدولة مقابل  2.4%
ى تذليل إل ما أدىالترويج السياحي لدولة بحجم القارة، الاهتمام بلا يرقى إلى مستوى  جدا   ضئيل وهو رقم
لها علاقة بهذا التصنيف المتأخر، وهي  ال تي؛ وهناك أسباب أخرى 5159سنة  535وصلت إلى  ال تيمراتبها 

 عدم شموليتها.وكذا  قديم بيانات السفر والسياحة شهريا  وفصليا  عدم التزامها بمواقيت ت
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 5159وهي ما قبل الأخيرة لسنة  539وأسوء ما في الأمر بخصوص الجزائر، هو احتلالها لمرتبة 
الصارمة  من الشروط ا  إلى اليوم تفرض مزيد تزالفي مؤشرات متعلقة بسياسة الانفتاح على العالم، حيث ما 

 ،نائيةعلى اتفاقيات الخدمات الجوية الث وكذا التقييد في انفتاح ،للحصول على تأشيرة الدخول إلى أراضيها
ات السياحية تعرف ليونة في منح التأشير  ال تي، على عكس تونس ضآلة عدد اتفاقيات التجارة الإقليمية الساريةو 

لسياحة ماء المفتوحة لتشجيع اللأجانب، وسهولة عقد اتفاقيات الخدمات الجوية الثنائية في إطار سياسة الس  
 الدولية.

وباعتراف جميع التقارير الثلاثة للمنتدى الاقتصادي العالمي، هو  جد الإيجابي في هذه الحالة،والأمر 
نظرا  للدعم  ،عالية في الأسعار من حيث: مستوى منخفض لأسعار الوقودع الجزائر بالميزة التنافسية التمت  

يل التذاكر الضرائب والرسوم الخاصة بتحصالحكومي لهذه المادة الحيوية؛ القدرة الشرائية عالية بالنسبة للسياح؛ 
دولار  11متوسط بتبلغ  ال تيو  ما الجوية والمطارات منخفضة نسبيا ، باستثناء أسعار الفنادق فهي مرتفعة نوعا  

  .5159و 5152 تيسنبين  دولار لليلة وذلك 55و 9أسعارها بين  تتفاوت متوسطاتين أ ؛لليلة مقارنة بتونس
يدة في مجال احترام وتنفيذ اللوائح البيئية واستدامة صناعة السفر والسياحة بعد وتتقدم تونس مراتب ج

، من خلال حماية الغطاء الغابي والفصائل المعرضة (5159سنة  12)مرتبة  مصادقتها على المعاهدات البيئية
الصيد ة بالمتعلقالقوانين الأممية بالإضافة إلى احترام  ،لخطر الانقراض ومعالجة جيدة لمياه الصرف الصحي

منذ  531و 534حيث ترتيبها تتأرجح بين  ،عن هذه المؤشرات جدا   متأخرة ، أما بالنسبة للجزائر فهيالبحري
 ، باستثناء كفاءتها في معالجة مياه الصرف الصحي والصيد القانوني للأسماك البحرية.5151سنة 

ر الرئيسي شرات الفرعية المتعلقة بالمؤشحصدتها الجزائر في المؤ  ال تيضوء هذه النتائج السلبية  وفي
 من الواجب على حكومتها العمل على فرض احترام المؤسسات هالثاني )باستثناء مؤشر تنافسية الأسعار(، فإن  

تعزيز أصدرتها منذ الاستقلال إلى يومنا هذا، و  ال تيوكذا الأفراد لترسانة من القوانين البيئية  ،ةة والخاص  العام  
 ،تجربة التونسيةال التعل م من ووضع السياسات للتنمية المستدامة من خلال ،قابية في المجال البيئيأجهزتها الر 

 نموذج للاستفادة من أفضل الممارسات.أعبر استخدام أسلوب المقارنة المرجعية ك
 

 البنى التحتية :الثالثالفرع          
 رضية الأساسيةالأ فهيتعتمد صناعة السياحة والسفر على البنى التحتية الرئيسية لممارسة أنشطتها، 

 ،تاـــــلأهميتها في الحياة اليومية للمؤسس ؛وتطويرها ،وصيانتها ،تحرص عليها الدول لإنشائها ال تيو 
نتدى الاقتصادي ز المفي مختلف الميادين، ورك  مها أو تخلفها على تقد   ا  قاطع تمثل دليلا  و  ات والأفراد،ــــوالمجتمع

بنى عناصر أساسية للبنى التحتية وهي : ال ارير الدورية في هذه النقطة على ثلاثةالعالمي عند اعداده للتق
ه الأخيرة تمثل والبنى التحتية للخدمات السياحية، وهذ ،التحتية للنقل الجوي؛ البنى التحتية للنقل البري والبحري

من  كللر ــــهذه العناص امـــــأرق حي يوض  ــــــما، والجدول الموال ةـــــة لدولـــــة سياحيــــعلى تنافسي ــا  أساسي ا  ر مؤش  
 .الجزائر وتونس
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 بين الجزائر وتونس لسنوات البنى التحتية (: نتائج المراتب العالمية لمؤشر 07الجدول رقم )
 5702و 5700، 5702

 البنى التحتية: الثالثالمؤشر الرئيسي 
 البنى التحتية للخدمات السياحية البنى التحتية للنقل البري والبحري البنى التحتية للنقل الجوي الدولة

5702 5700 5702 5702 5700 5702 5702 5700 5702 
 68 62 60 99 22 .2 82 52 00 تونس 

 843        5702،   سنة 06        5702مرتبة المؤشر الرئيسي الثالث: سنة 
 136 0.0 0.5 90 072 050 99 077 .00 الجزائر

 1153        5702،   سنة ..0        5702مرتبة المؤشر الرئيسي الثالث: سنة 
Source : (WEFORUM, 2015) ; (WEFORUM, 2017) ; (WEFORUM, 2019). 

ق تونس في مجال البنى التحتية للنقل الجوي تفو   ،(51من الجدول رقم )الأول  من العموديلاحظ   
مقارنة بالجزائر، في  5159سنة  85حيث تتركز في مرتبة  التراجع مقارنة بالسنوات السابقة؛بالرغم من بعض 

ت عرف فقد ،هماوالبحري لكليالبري  بنى التحتية للنقللللسنة نفسها بخصوص انتائج مؤشرات  تتقارب حين
ة وكثافة من خلال تطوير شبكتها من السكك الحديدي ،للنقل البري شبكتها التحتيةنا  ملحوظا  في تحس  الجزائر 

 ،5159سنة  91إلى  5151سنة  555كة الطرق المعبدة وغير المعبدة؛ حيث انتقلت مرتبتها من عالية لحر 
لهذه السنة  99جاءت في مرتبة  ال تيومتجاوزة لدولة تونس  ؛سنوات 1مرتبة في ظرف أقل من  35بفارق 

السياحية؛ فمراتبها  ماتالأخيرة. لكن تبقى الأفضلية دوما  لدولة تونس في التصنيف العالمي للبنى التحتية للخد
وهي مراتب متقدمة والأفضل في منطقة شمال إفريقيا؛ حيث بلغ  ،5159و 5151للفترة  19و 15جح بين تتأر 

 5111لكل  53.3وعدد الآلات للصرف الاوتوماتيكي  ،نسمة 511لكل  5.5متوسط تشغيل غرف الفنادق 
وتواجد دائم لشركات تأجير  ،وكذا جودة عالية لمنشآتها السياحية ،5152شخص بالغ وفق احصائيات سنة 

لتحتية تعاني التخلف في بنيتها ا تزالما  ال تيو  ها الجزائر،، على عكس ذلك تماما  بالنسبة لجارتالسيارات
ا وكذا رداءة منشآته ،نسمة 5111لكل  1.5سواء في نسبة تشغيل الفنادق حيث بلغت نسبة  ،للخدمات السياحية

سيارات وحتى في تعداد شركات تأجير ال ،وضعف حاد في تعداد الأجهزة الأوتوماتيكية للصرف الآلي ،السياحية
 تتمركز فقط في كبريات مدنها. ال تي
سنة  533ن الجزائر في أرقام المؤشر الثالث بشكل عام؛ حيث انتقلت من مرتبة وبالرغم من تحس    

لتعزيز بنيتها السياحية عبر الاستثمار الانشائي  ؛لى العمل الكثيرها تحتاج إ، لكن  551إلى مرتبة  5151
وزيادة في تعداد أجهزة الصرف الآلي بالتنسيق بين الهيئات الرسمية للسياحة  ،للفنادق والمنتجعات السياحية

 أن تأخذو  السيارات للسياح،فتح وكالات ومؤسسات خاصة في تأجير  وكذا التشجيع في ،والمؤسسات المالية
 النموذج التونسي كقياس للمقارنة والاستفادة من تجربتها الفريدة في هذه الميادين.
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 الموارد الطبيعية والثقافية :الرابعالفرع      
لسياحية ز جاذبية وجهتها اكدليل عن تمي   ،ل التراث الطبيعي والثقافي بصمة تعريفية لدولة مايمث    

 ،من المستحيل أن تتشابه الخصائص الطبيعية والتراثية بين الدولتين أو أكثر ال تي، و واختلافها عن أخرى
د الطبيعية، من المفروض أن تتنوع فيهما الموار  ال تيوتتمركز كل من الجزائر وتونس جغرافيا  في شمال إفريقيا، و 

 النتائج التالية:  أظهرت تيال  التاريخية والثقافية، واعتمد المنتدى العالمي على التصنيفات العالمية الرسمية، و 
 بين الجزائر وتونس الموارد الطبيعية والثقافيةنتائج المراتب العالمية لمؤشر (: 00الجدول رقم )

 5702و 5700، 5702لسنوات 
 الرابع: الموارد الطبيعية والثقافيةالمؤشر الرئيسي 

 الموارد الثقافية وسفر الأعمال الموارد الطبيعية  الدولة
5702 5700 5702 5702 5700 5702 

 90 .5 07 90 .2 072 تونس 
 0773        5702،   سنة 22        5702: سنة الرابعمرتبة المؤشر الرئيسي 

 51 .2 27 126 .05 050 الجزائر
 273        5702،   سنة 27        5702: سنة الرابعمرتبة المؤشر الرئيسي 

Source : (WEFORUM, 2015) ; (WEFORUM, 2017) ; (WEFORUM, 2019). 
(، 55دول رقم )جقها على الجزائر في المؤشر الفرعي "الموارد الطبيعية" كما تظهر نتائج الز تونس بتفو  تتمي  
 ويرجع عالميا ؛ 551 وهوجاءت في ترتيب متأخر  ال تيمقارنة بالجزائر  ،عالميا   91تتمركز في مرتبة حيث 

 ،ماتها الطبيعيةمقو  ل عها بالجاذبية كبيرةوتمت   ،فة عالميا  صن  م  البمواقع التراث الطبيعي  ى غنى تونسإلهذا الأمر 
 ،زائرع المواقع الطبيعية لدولة الجد وتنو  من تعد  وبالرغم  لسياح لزيارتها،من طرف ااع الطلب الرقمي وارتف

 ن من منظومتها الرقمية لزيادة الطلب على زيارة هذهلكنها لم تحس  وصرامتها في حماية محمياتها الطبيعية؛ 
ة في نتائج م. وفي الجانب الآخر، حافظت الجزائر على مرتبتها متقد  المواقع لضعف عمليات الترويج الرقمي

ي "الموارد الثقافية وسفر الأعمال"، نظرا  لحفاظها على الموروث الثقافي المادي على شاكلة المؤشر الفرع
التراث وتنوع  دفي مؤشراتها التصنيعية والتجارية؛ دون نسيان تعد   شهدت ارتفاعا   ال تي ،الصناعات التقليدية

 الثقافي اللامادي والشفهي نظرا  لمساحتها الشاسعة وتاريخها العريق.
لمؤشر ا ومتقدمة على تونس في نتائج ،وهذه الميزات جعلت الجزائر أن تبقى ثابتة في ترتيبها العالمي

تحتم  ال تي، الأمر 5159سنة  511ع تونس في مرتبة مقارنة م 15أي في مرتبة  ؛5151الرئيسي الرابع منذ 
 ،لثقافيةبالمواقع الطبيعية وا فللتعري ؛تطوير منظومة التسويق الرقمي على الحكومة الجزائرية الإسراع في

 وبالتالي زيادة الطلب الرقمي على زيارة هذه الأماكن السياحية.
مدت على التقارير اعت ال تيو  ،هذه المؤشرات الرئيسية والفرعيةل لالتحليل المفص   وتأسيسا  على ما سبق من

راسة ومن أجل إحاطة الد   ،(5159و 5152، 5151)سنوات  ة من طرف المنتدى الاقتصادي العالميالمعد  
 للتوص  من أجل ا ؛اللجوء إلى تحليل المؤشرات الداخلية للأداء السياحي للدولتين المعنيتين ، يتم  جوانب أكثرب

 .كمي ا   النهائي إلى تحديد فجوات الأداء



 لتسويق السياحيلتطبيقي للمقارنة المرجعية بين تونس والجزائر في مجال ا: الإطار االثالثالفصل 

311 
 

 باستخدام المقارنة المرجعية بين الجزائر وتونس مؤشرات الأداء السياحيتحليل : الثانيالمطلب 
ل والتوص   ،رات السياحية التنافسية لكل من الجزائر وتونسق بالمؤش  تعل  الموضوع المبهدف الإحاطة ب 

 من دراسة هذه المعطيات على المستوى المحلي ي المقارنة المرجعية، فلابد  إلى تحديد موقع ومهمة كل من طرف  
 مة من طرف الهيئاتمعتمدا  على المعلومات المتوفرة من المصادر الرسمية المقد   ،دراسة تحليلية ومقارنة
 من الدولتين المعنيتين. السياحية الرسمية لكل  

 تحليل مؤشر التدفقات السياحية  :الأولالفرع      
لب السياحي الط لقياس الأداء السياحي، فهو عبارة عن اتل وأهم مؤشر يمثل مؤشر التدفقات السياحية أو    

 يقاس ل ذيازمنية معينة، و البحرية والجوية لدولة ما خلال فترة تدفق السواح عبر الحدود البرية،  يعني ال ذيو 
تعداد عدد مرات دخول نفس  ، بما فيهاالخارجين الأجانب والمواطنين المقيمين في تعداد الوافد من خلال
والحدود  ،ر دخول السياح عبر الحدود الجزائرية من جهةح تطو  وض  والجدول الموالي ي ،خلال نفس الفترة الوافدين

 التونسية من جهة أخرى.
 5702-.570ر عدد الوافدين السياح نحو كل من تونس والجزائر للفترة تطو  (: 05الجدول رقم )

 السنوات    
 الدولة

570. 5702 5706 5700 5705 5702 

 23.5237.2 5352230.0 .03720350 2305.3750 23.223.72 0..0306.3 تونس
 53.003726 .53620300 53.273052 ...537.23 .03072322 .53.703.0 الجزائر
 الفارق

 -7.057.993 -5.642.024 -4.601.028 -3.684.577 -3.649.315 -4.862.064 تونس(-)الجزائر 

الديوان التونسي للسياحة ومديرية الأنظمة المعلوماتية  من طرف كل من المعدةمن إعداد الطالب بناء  على التقارير المصدر: 
 .والاحصائيات بوزارة السياحة الجزائرية

 التمثيل البياني لتطور عدد الوافدين السياح نحو كل من تونس والجزائر(: 50الشكل رقم )
 5702-.570للفترة  

 
  (55)رقم  الجدول معطيات من إعداد الطالب بناء  على المصدر:
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وجود فجوة كبيرة بين الجزائر وتونس في ( 55رقم ) الشكل البيانيو  (55كل من الجدول رقم ) يظهر  
ر من حيث وصل الفارق السلبي بالنسبة للجزائر إلى أكثتعداد الوافدين الأجانب والمواطنين المقيمين بالخارج، 

فقات بالنسبة ث يشهد هذه التدحيبالرغم من تشابه الخصائص الطبيعية والثقافية بينهما، ملايين السائح،  2
بتعداد لا يتجاوز مليونين  ؛5158لهذه الأخيرة تذبذبا  من السنة إلى الأخرى، حيث بلغ أعلى التدفق للسياح سنة 

، فتقرير المديرية الفرعية للإحصائيات 10,77%نسبة بألف السائح، ليعرف تراجعا  في السنة الموالية  112و
رت بها الجزائر م ال تية روف غير المستقر  ر هذا الانخفاض، إلى الظ  فس   ال ذيالتابعة لوزارة السياحة الجزائرية 

وبات في الحصول علها تأثير سلبي على دخول السياح للجزائر، بالإضافة إلى الص   ال تي ،)فترة الحراك الشعبي(
؛ فإنها شهدت ارتفاعا  5151ا بالنسبة لتونس، ومنذ سنة مة. أم  ت السياحية ونوعية الخدمات المقد  على التأشيرا

حيث بلغ  ،ضربت كبريات المدن التونسية السياحية ال تي، خاصة بعد الهجمات الإرهابية كبيرا  في هذا المؤشر
ملايين ونصف سائح سنة 9قارب ا ي؛ وبلوغ سقف مأكثر من مليون سائح وبمعدل ثابت متوسط الزيادة السنوية

 لسياح الجزائريينل مساهمة كبيرة؛ إلى 5151، ويرجع ذلك حسب تقرير الديوان التونسي السياحي لسنة 5159
ما  ود البريةخاصة الحد ،بمختلف منافذه دخول الجزائريين إلى البلد المجاورتعداد في هذا الارتفاع؛ حيث بلغ 

 ألف سائح(. 288الأوروبيين )مليونين وي سائح، ثم مجموع بتعداد مليون   نالليبيو ملايين سائح، يليهم 3يقارب 
 

 تحليل مؤشر الليالي الفندقية  :الثانيالفرع      
لأجانب، بفئاته الثلاث )ا قضاها السياح ال تييقصد بمؤشر الليالي الفندقية لدولة ما عدد الليالي   

لال بالمنشآت السياحية كالفنادق والمنتجعات السياحية خ المواطنين غير المقيمين والمواطنين المقيمين بالداخل(
وكذا نسبة  ،ندقيةة الفمتوسط عدد الليالي المقضاة لكل السائح بالمؤسسبيقيس غالبا   ال ذيفترة زمنية معينة، و 

بما  ،امللتحليل الأداء السياحي لمنطقة ما بشكل تفصيلي وش ابقر الس  أساسا  بالمؤش   فهو يرتبطالإشغال فيها، 
 اد الخططعدجملة من الإجراءات وا   على أساسها يمكن اتخاذ ال تيو  باكتشاف أوجه القصور والانحرافات؛يسمح 

من الجزائر  لكل   رهذا المؤش  جمع المعطيات المتعلقة ب تتماشى مع هذه المعطيات، وتم   ال تي السياحية والتسويقية
 .بالأعمدة ( متبوعا  بالتمثيل البياني53وتونس في الجدول رقم )

 الليالي المقضاة بالمؤسسات الفندقية التونسية والجزائريةتطور عدد (: .0الجدول رقم )
 5702-.570للفترة  

 السنوات    
 5702 5705 5700 5706 5702 .570 الدولة

 737053200. 50370.3627 .5537.5325 ..00355737 0..0630073 52307035.2 تونس
 7.690.926 7.536.034 7.406.470 7.276.521 7.146.572 ..0372.30 الجزائر
 الفارق

 -553.503252 -0232.53606 -.0.36.6372 -.07367.320 -2375.3062 -535723.22 تونس(-)الجزائر 

الديوان التونسي للسياحة ومديرية الأنظمة المعلوماتية  من طرف كل من المعدةمن إعداد الطالب بناء  على التقارير المصدر: 
 حصائيات بوزارة السياحة الجزائريةوالا
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 التمثيل البياني بالأعمدة لتطور عدد الليالي الفندقية لكل من تونس والجزائر(: 55الشكل رقم )
 5702-.570للفترة  

 
  (53)رقم  الجدول معطيات من إعداد الطالب بناء  على المصدر:  

هو ثبات الأعمدة الخضراء لعدد الليالي  ،(55ل شيء يلفت الانتباه في الشكل البياني رقم )أو   ن  إ  
تخص تونس، هذه  ال تي؛ مقارنة مع تلك الأعمدة 5159إلى غاية  5154الفندقية بالجزائر وصغرها للفترة من 

ليشهد انخفاضا حادا  في السنة  ؛مليون ليلة 59أكثر من ب 5154الأخيرة سجلت عدد الليالي الفندقية سنة 
 5151تعرضت لها تونس صائفة  ال تيمليون ليلة؛ وهذا بسبب الهجمات الإرهابية  51بلغ فقط  ال ذيالموالية و 

ترك ندوبا   ال تيو  ،سة وكذا متحف باردو بالعاصمة التونسيةوبالضبط بمدينة سو  ،ياحة التونسيةخاصة بقلعة الس
 .(Office NaTional du Tourisme Tunisien, 2017, p. 11)كبيرة على سمعة وجهتها السياحية 

ين في عمليات السياحي وبمشاركة مختلف المهنيين ،قامت بها الحكومة التونسية ال تيوبفضل الجهود الكبيرة 
عادة السائحين إلى تونس، بدأ الانتعاش  من أجل ؛الترويج المكثفة للوجهة التونسية إنقاذ القطاع السياحي وا 

ر هذه الأرقام في تطو  تألف ليلة، ل 881مليون و 52بتعداد  5151يظهر خلال النصف الثاني من السنة 
، وهو رقم تاريخي وقياسي 5159سنة  مليون ليلة بالفنادق التونسية 31وتصل إلى عتبة  ،السنوات الموالية

قضاها الأجانب )غير المقيمين( أكثر  ال تي، حيث يمثل عدد الليالي 5154 في سنة لأرقام المسجلةل ومضاعفا  
منهم  السياحية، من مجمل الليالي المقضاة بمختلف منشآتها %81النسبة المئوية ؛ أي مليون ليلة 54من 

ملايين ليلة قضاها السياح  4وما يقارب  ،مليون ليلة قضاها السياح الوافدين من الدول الأوروبية 59أكثر من 
  ية التونسيةالهيئة الرسم مة من طرفوذلك وفق الاحصائيات المقد   ،الجزائريين والليبيين بالفنادق التونسية

Office NaTional du Tourisme Tunisien (2020, p. 8)،   ى نسبة على عكس الجزائر، حيث لم تتعد
)جعبوب، من إجمالي الليالي السياحية  %54 بالفنادق الجزائرية سقف غير المقيميينقضاها السياح  ال تيليالي 
 .(515، صفحة 5155

 

0

5000000

10000000

15000000

20000000

25000000

30000000

35000000

2014 2015 2016 2017 2018 2019

تونس الجزائر



 لتسويق السياحيلتطبيقي للمقارنة المرجعية بين تونس والجزائر في مجال ا: الإطار االثالثالفصل 

311 
 

 تحليل مؤشر القدرات الفندقية :الثالثالفرع      
ر أساسي فهو عنصمؤشرين سابقين لقياس الأداء السياحي، شر القدرات الفندقية لدولة ما بمؤ  يرتبط  

يواء السياح بالمؤسسات الفندقية وبيوت الإقامة بمختلف فئاتهاو قدرة المنطقة على استقطاب  لقياس مدى من  ،ا 
وفق المعلومات المتوفرة من  اعداد الجدول التالي وعدد الأسرة بها، وتم   خلال احتساب تعداد عدد الفنادق

مع  5159-5154والجزائر خلال الفترة  كل من تونسعدد الأسرة بالفنادق لر حول تطو   ؛المصادر الرسمية
 التمثيل البياني بالأعمدة.

 بالمؤسسات الفندقية التونسية والجزائرية الأسرةر عدد تطو  (: .0الجدول رقم )
 5702-.570للفترة  

 السنوات    
 5702 5705 5700 5706 5702 .570 الدولة

 5.63702 5.03605 5..3..5 5.23705 5.03.25 5.73700 تونس
 0523606 0023022 .005356 0703.57 ..07535 223672 الجزائر
 الفارق

 -2..0073 -.0053.6 -.055370 -0503225 -0.230.5 -0.73.05 تونس(-)الجزائر 

الديوان التونسي للسياحة ومديرية الأنظمة المعلوماتية  من طرف كل من المعدةمن إعداد الطالب بناء  على التقارير المصدر: 
 .والاحصائيات بوزارة السياحة الجزائرية

 الفندقية لكل من تونس والجزائر التمثيل البياني بالأعمدة لتطور عدد الأسرة(: .5الشكل رقم )
 5702-.570للفترة 

 
  (54)رقم  الجدول معطيات من إعداد الطالب بناء  على المصدر:
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ظرة السريعة على التمثيل البياني بالأعمدة في الشكل رقم ( والن  54بناء  على معطيات الجدول رقم )  
ألف  532ة الفندقية بتونس بمتوسط الأسر  عداد في ت مع بعض تذبذب طفيف (، يلاحظ ثبات شبه دائم53)

ة سنة لأسر  ة، حيث كان عدد اسرير سنويا ، ومن جهة أخرى يعرف التعداد الفندقي بالجزائر تطورا  في عدد الأسر  
ألف سرير  51سرير، بفارق  551.121ليرتفع خلال خمس سنوات إلى  ،ما يقارب مئة ألف سرير 5154

حيث بلغ في  ،في مجال الاستثمار السياحيللمقاولين الخواص للعمل مة إضافي، وهذا بفضل التسهيلات المقد  
مجموع عدد المنشآت الفندقية الجزائرية بمختلف قطاعاتها )العام، الخاص، الجماعات المحلية  5152سنة 
تونسية لنفس السنة سياحية منشأة فندقية  818مقابل  ،(ONS, 2017, p. 406)فندق  5589رك( والمشت

(Office NaTional du Tourisme Tunisien, 2018, p. 04) لكن تبقى الأفضلية لصالح هذه الأخيرة ،
د نجوم، وتعد   1و  4فة في فئات بدليل وجود عدد كبير من الفنادق المصن   ،مةنوعية الخدمات المقد  في مجال 

ياحية وتمركز غالبيتها في الأماكن الس ،القرى السياحية وملاعب الغولف ومراكز التخييمزها مثل وتمي   أنواعها
ألف  551بلغ الفارق بين الدولتين أكثر من ؛ حيث ة الفندقيةتعداد ضخم في عدد الأسر  بالإضافة إلى  ،ابةالجذ  

لال الاستفادة ، من خقها في تعداد الفنادقصالح تونس، وعلى الحكومة الجزائرية أن تستغل فرصة تفو  سرير ل
وذلك دوما   ،وكيفيات تسييره ،ز بها الدولة الجارة في مجال الاستغلال الفندقيتتمي   ال تيحسن الممارسات من أ

 المقارنة المرجعية. باستخدام معايير
 

 الدولية تحليل الإيرادات السياحية :الرابع الفرع     
والمواطنين  وليين )الأجانبياح الد  ة من نفقات الس  المداخيل المتأتي  عن  الدولية ر الإيرادات السياحيةتعب    

 مختلفشراء و  مصاريف النقل ،الاطعام ،غير المقيميين( داخل حدود دولة ما لقضاء حاجاتهم من الايواء
 ،(The World Bank) ادا  على بيانات واحصائيات البنك الدوليواعتم طوال مدة اقامتهم، السلع والخدمات

السياحية الدولية لكل من تونس والجزائر بالأسعار الجارية للدولار يرادات الإيبين  ال ذياعداد الجدول  تم  
 الأمريكي.

                   5702-5772للفترة  احصائيات الإيرادات السياحية لدولتي تونس والجزائر(: 02الجدول رقم )
 الوحدة: مليون دولار أمريكي           

 2019 2018 2017 2016 2015 2014 2013 2012 2011 2010 2009 2008 2007 2006 2005 السنوات

 2680 2320 1780 1710 1870 3040 2860 2930 2530 3480 3520 3910 3370 3000 2800 تونس

 140 196.5 171 246 347 316 326 295 300 324 361 473 334 393 477 الجزائر

 (The World Bank Group, 2022)احصائيات البنك الدولي من إعداد الطالب بناء   المصدر:
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 السياحة الدولية لكل من تونس والجزائر تلإيرادا (Aires)المساحات التمثيل البياني ب(: .5الشكل رقم )
 5702-5772للفترة 

 
  (51)رقم  الجدول معطيات من إعداد الطالب بناء  على المصدر:

تونس لمعظم  تخص   ال تي( احتلال مجموع الإيرادات السياحية 54الشكل البياني رقم ) فيي لاحظ   
ملايير دولار أمريكي  4سجلته تونس ما يقارب  ال ذيمقارنة بالجزائر، أين بلغ أقصى الرقم  المساحات البيانية

بالربيع  ى؛ ليتراجع في السنوات الموالية بفعل الاضطرابات السياسية الناتجة عن الثورة ما تسم  5118في سنة 
مليار دولار امريكي،  5.1انخفضت الإيرادات السياحية بشكل حاد إلى  فقد، 5155و 5151العربي سنتي 

تنخفض مجددا  سنتين بعد ذلك بفعل  ؛ ثم  5154ملايير دولار امريكي سنة  3بشكل تدريجي ليبلغ سقف  رتفعلت
ر مليار دولا 5.2تعرضت لها الدولة أين سجلت أدنى حصيلة هذه المداخيل المقدرة ب  ال تيالأحداث الأمنية 

 ل تياسجل في السنة بعدها، وبفضل الحملات الترويجية  ال ذيونفس الرقم تقريبا   5151أمريكي فقط وذلك سنة 
ي سمعة الوجهة السياحية، استعاد القطاع السياح وتصحيحقامت الحكومة التونسية تعويضا  عن هذه الخسائر 

 .5159مليون دولار أمريكي سنة  181و السياحية قدرها بمليارينالتونسي بريقه؛ مع تسجيل الإيرادات 
تحصلت عليها الجزائر، فهي بعيدة كل بعد عن مجال المقارنة مع  ال تيأما بالنسبة للإيرادات السياحية   

في  هانت الجزائر من الحصول عليتمك   ال تيالدولة السابقة، فأقصى مداخيل المتأتية من الإيرادات السياحية 
مليون  423بواقع  5118وكذا سنة  مليون دولار امريكي 422بمقدار  5111 سنةمسجلة اللك ، هي تتاريخها

 5159حتى وصلت إلى أدنى مستوى سنة  ،دولار امريكي، لتشهد سقوطا  حرا  لهذه الأرقام بعد هذه السنوات
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كبر من لأالنسبة ا أن   مليون دولار أمريكي. ويرجع هذه النتائج السلبية إلى 541بمداخيل جد ضئيلة لا تتعدى 
لعملات ل مهن يلجؤون إلى القنوات غير الرسمية عند تبادلال ذي ،الوافدين هم السياح الجزائريين المقيميين بالخارج

وقضاء عطلهم بمنازلهم او منازل أقاربهم، واستغناء السياح التونسيين على العديد من الخدمات السياحية أثناء 
وكونهم معفيين من مصاريف التأشيرة في إطار سياسة حسن الجوار  ،بالنظر إلى قرب المسافة دخولهم الجزائر

اعتماد الجزائر على الريع النفطي كمصدر أساسي للعملة  ضف إلى ذلكأ  ، (541، صفحة 5155)جعبوب، 
همالها   نويع الاقتصادي.لسياسة الت  الصعبة وا 

جدا ، وهي أهمية العنصر الأمني وتأثيره على الاحصائيات المتعلقة  ةوتجدر الإشارة إلى نقطة مهم    
ها شديدة تجاه سم بحساسيتبتعداد السياح الدوليين والايرادات السياحية الدولية، فمن المعروف بأن السياحة تت  

تونس لها ت ض، مثلما تعر  عافي من بعض الأزماتبالإضافة إلى خاصية سريعة الت   ،الظروف الأمنية والسياسية
نفرد طوال هذه الفترة. على عكس الجزائر، فهي تتها تذبذبا  لت إحصائيافي السنوات العشر الأخيرة، أين سج  

ن  بميزة التنافسية العالية في مؤش   الأولى في هذا المجال وفق  11فت ضمن راتها المتعلقة بالأمن، حيث ص 
، لكنها لم 5159قرير المنتدى الاقتصادي العالمي لسنة آخرها ت ،التقارير الدورية للهيئات الأمنية والسياحية
اجل في النهوض  ومنولا في تعزيز تنافسيتها السياحية العالمية،  ،تشفع لها في تحسين من الأرقام السياحية

الميزة ه ومعها الفاعلين والمهنيين السياحيين هذ ،ي نصح بشدة أن تستغل الحكومة الجزائريةبالقطاع السياحي، 
ت بها مر   ال تيداء و وتضحيات كبيرة بفعل العشرية الس   ،لت عليها بعد جهد جهيدتحص   ال تيافسية المكتسبة التن

 الجزائر في التسعينات من القرن الماضي.
 

 تحليل النفقات السياحية الدولية :الخامس الفرع     
بما في  ؛الخارج في بلدان أخرىتعني النفقات السياحية الدولية مجمل نفقات المواطنين المسافرين نحو   

دولة ما، بند السفر ل-ات النقل الدولي للشركات الأجنبية، وهي تدخل في حسابات ميزان المدفوعاتذلك نفق
فكلما ارتفعت هذه النفقات ينخفض رصيد هذا الميزان، الأمر يضطر بعض الدول إلى فرض الضرائب والرسوم 

النفقات  رعلى توازن ميزان المدفوعات. والجدول الموالي يبين تطو   حفاظا   ؛لتقييد سفر مواطنيها نحو الخارج
 السياحية الدولية للدولتين.

                   5702-5772احصائيات النفقات السياحية لدولتي تونس والجزائر للفترة (: 06الجدول رقم )
 الوحدة: مليون دولار أمريكي           

 2019 2018 2017 2016 2015 2014 2013 2012 2011 2010 2009 2008 2007 2006 2005 السنوات

 889 914 825 853 212 221 218 123 128 155 428 111 131 498 415 تونس

 121 145 135 111 215 129 135 198 191 251 124 153 115 454 111 الجزائر

 (The World Bank Group, 2022)احصائيات البنك الدولي من إعداد الطالب بناء   المصدر:
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 لنفقات السياحة الدولية لكل من تونس والجزائرالتمثيل البياني (: 52الشكل رقم )
 5702-5772للفترة 

 
  (51)رقم  الجدول معطيات من إعداد الطالب بناء  على المصدر:

قارب بين النفقات (، شبه الت  51الشكل البياني رقم )( ومنحنيات 51أظهرت بيانات الجدول رقم )  
مليون دولار  211و 411تتأرجح بين  إذ، (5151 – 5111)السياحية الدولية لكل من الجزائر وتونس للفترة 

إلى ما  5151مليون دولار أمريكي سنة  212انتقلت من  ال تيلتستمر في الارتفاع بالنسبة لتونس، امريكي، 
وهذا  ؛5159مليون دولار أمريكي سنة  889لتنخفض بشكل طفيف إلى  5158يقارب مليار دولار امريكي سنة 

حسب  ادرينر عدد المغخاصة الدول الأوروبية، حيث قد  للمواطنين التونسيين نحو الخارج بسبب حركية كثيفة 
غم وبالر   ،على التوالي 5159و 5158مليون في السنتين  5.8مليون و 5.1 نك الدولي:آخر احصائيات الب

من عدم تأثير هذه الأرقام على توازن ميزان المدفوعات في بنده السفر، إلا أنها قد تكون مرشحة للارتفاع 
يها نحو فر مواطنجاوز عتبة مليار دولار أمريكي إذا لم تتخذ الحكومة التونسية الإجراءات لتقليل من ستلت

نخفاض الرغم من الالديها. أما بالنسبة للجزائر، وعلى  حفاظا  على استقرار رصيد ميزان المدفوعات ؛الخارج
مليون دولار أمريكي  215كانت في حدود  ال تي ،5151المسجل في النفقات السياحية الدولية ابتداء  من السنة 

 تبلغ ال تيرتفع في السنة بعدها و تل %45أي بنسبة  ؛مليون دولار امريكي 145بمقدار  2018إلى غاية سنة 
، وهذا راجع لخروج الجزائيين وانفاقهم بالخارج، حيث بلغ تعدادهم %54أي نسبة  ؛مليون دولار أمريكي 121

على ألف  235ملايين و1ألف ثم أكثر من  151ملايين  1ملايين،  1: 5159و 5158، 5152لسنوات 
 .(The World Bank Group, 2022) هين نحو تونسوأغلبهم متوج   ،لتواليا

 352حدود  كان في ال ذيمتوسط الانفاق للسائح التونسي  فيوجود الفارق ويلاحظ في هذه الحالة، هو   
دولار أمريكي للسائح الجزائري، وهذا راجع إلى القيود المفروضة على  551مقابل  5159دولار امريكي سنة 

الجزائريين من طرف المؤسسات المالية الجزائرية بخصوص المنح السياحية. وهذه الأرقام المنخفضة )متوسط 
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ما  دائ يبقى ال ذي ،الجزائري د ميزان المدفوعات بند السفرهم في تحسين رصي( لم تسةالانفاق والنفقات السياحي
 في الإيرادات السياحية الدولية. حاد  العف ض  السالبا  بسبب 

 
 مستويات التوظيف بالقطاع السياحيتحليل  :السادس الفرع     
يد نسبة ساعد على تحدي  ر يشمل تعداد التوظيف السياحي جميع العاملين بالقطاع السياحي، وهو مؤش    

قيق الد   ريفعالت  التوظيف في هذا القطاع من إجمالي اليد العاملة بدولة ما، ونظرا  لعدم تكافؤ في الوصول إلى 
وتحديد مجالاته من طرف الهيئات الرسمية لكل من تونس والجزائر، هذه الأخيرة  ،لمصطلح التوظيف السياحي

د دت وفق مفهوم ال تي، و التوظيفمت الاحصائيات السياحية المتعلقة بقد   ث: المقاهي، ق في مجالات الثلاضي   ح 
يئات الرسمية بالهعت لتشمل كذلك العاملين ا تونس فإحصائيات التوظيف السياحي توس  الفنادق والمطاعم، أم  

ة من طرف المعد   الاكتفاء بالتقارير ة في التحليل، تم  السياحية كالديوان السياحي وغيرها، وبهدف التزام الحيادي  
 .5152و 5151سنتي لالمنتدى الاقتصادي العالمي 
 مستويات التوظيف بالقطاع السياحي لدولتي تونس والجزائر(: 00الجدول رقم )

 الجزائر تونس الدولة
 5700 5702 5700 5702 السنوات

 327.306 364.00 185.290 5503277 عدد العاملين بالقطاع السياحي
 3% 3.5% 5.3% %636 نسبة من اجمالي اليد العاملة

.(WEFORUM, 2015) ; (WEFORUM, 2017) من إعداد الطالب بناءً على التقاريرالمصدر :  

ألف  581( أكثر من 52ن يعملون بالقطاع السياحي التونسي وفق الجدول رقم )ال ذييبلغ عدد الأفراد   
مقارنة  %53، وذلك بعد التراجع قدره 5152جمالي تعداد اليد العاملة التونسية سنة من إ %1.3يمثلون عامل 
 45.151تسريح ومغادرة  راجع إلىمن اجمالي اليد العاملة، وهذا  %1.1كانت تمثل  ال تيو  ،5151لسنة 
اع في تلك السنة. وبلغ العاملين بالقط تونسلها تعرضت  ال تيبسبب تداعيات الهجمات الإرهابية  ؛عامل

ى بنسب لا تتعد   ،ألف على التوالي 352ألف وأكثر من  314تعداد  5152و 5151السياحي الجزائري لسنتي 
 31.194من اجمالي اليد العاملة، مع تسجيل الفارق السلبي بين السنتين قدره  %3.1في أحسن الأحوال 

التوظيف  روتؤكد تونس أفضليتها في مؤش   بدون ذكر الأسباب الواضحة. ن غادروا هذا القطاعال ذيعامل 
الكبير من د اعدت، بالرغم من ال%1.1و %1.3السياحي لحصولها على هذه النسب مقبولة ومحصورة بين 

لأداء االقطاع السياحي مقارنة بالدولة المجاورة؛ لكنه لا يمثل كمعيار لقياس المتواجدين بعاملين الجزائريين لا
 السياحي في مثل هذه الحالات.

يك الأول الشر فجوات الأداء بين لتحديد  ؛من عملية المقارنة المرجعية الثانيةتنفيذا  لمحاور المرحلة       
السياحي لكل  رات الأداءرات السياحية التنافسية ومؤش  الانتهاء من التحليل الأولي للمؤش   والشريك المقارن، تم  

لفجوات لنهائي ا فالتعر  الطريق للانتقال إلى الخطوة التالية، وهي  ولتي تونس والجزائر، وبالتالي فسحمن د
  .رات، مستعينا  على مخرجات ونتائج هذه المؤش  الأداء من الناحية الكمية
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 فجوات الأداءالثالث: تحديد المطلب 
لعالمي تونس والجزائر على المستوى ا تيدوللكل من  رات التنافسية السياحيةالمؤش   ف علىالتعر  بعد  

تباعا  لخطوات المرحلة  لمحلي،وا ؛ و جب في يلالتحللة في مرحلة والمتمث   ،من عملية المقارنة المرجعية الثانيةوا 
 .كل من طرفي المقارنةل فجوات الأداء بشكل نهائيالحصول على هذه الحالة 

 
ابق قة بالمؤشرات التنافسية العالمية للسفر والسياحة في الجزء السمتعل  المعطيات الاستخلاصا  لنتائج و   
نة رات فرعية لكل من تونس والجزائر لسمؤش   جميعيجمع مراتب ل ال ذيو  ،اعداد الجدول الموالي راسة، تم  من الد  
 .(Radar Graphic)بالرادار  متبوعا  بالتمثيل البياني؛ 5159

 
 نتائج المراتب العالمية لمؤشرات فرعية للسياحة والسفر بين الجزائر وتونس (: 05الجدول رقم )

 5702لسنة 

الموارد 
 الثقافية
وسفر 
 الأعمال

الموارد 
 الطبيعية

البنى 
التحتية 
للخدمات 
 السياحية

البنى 
التحتية 
للنقل 
البري 
 والبحري

البنى 
 التحتية
للنقل 
 الجوي

البيئة 
 المستدامة

ة تنافسي
 الأسعار

الانفتاح 
على 
 العالم

أولوية 
قطاع 

السياحة 
 والسفر

جاهزية 
TIC 

الموارد 
البشرية 
وسوق 

 العمل

الصحة 
 والنظافة

السلامة 
 والأمن

بيئة 
 الأعمال

 الدولة

 تونس  68 90 80 101 80 45 106 12 46 82 99 68 90 90

 الجزائر 118 53 76 102 89 132 139 8 133 99 90 136 126 51

 الفرق -27 +0. .7+ +70 -72 -50 -.. +.7 -50 -70 +72 -65 -6. +2.

 .(WEFORUM, 2019)من إعداد الطالب بناء  على تقرير  المصدر:
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نتائج المراتب العالمية لمؤشرات ل (Radar Graphic)التمثيل البياني بالرادار (: 56الشكل رقم )
 5702للسياحة والسفر بين الجزائر وتونس لسنة فرعية 

 
  (58رقم ) الجدولمن إعداد الطالب بناء  على  المصدر:

ية العالمية تنافسقة بالرات الفرعية المتعل  ق دولة تونس في معظم المؤش  تفو   إلى( 58رقم )الجدول  شيري   
 82 غاية لىإهذه النتائج السلبية وصلت  أينولة الجزائر؛ مع د رهيبةتظهر فروقات  ال تيو  ،للسياحة والسفر

؛ ونفس الرقم في مجال الاستدامة البيئية، وكذا الفروقات مرتبة في المؤشر الفرعي: أولوية السياحة والسفر
(، الموارد 11-(، بيئة الأعمال )18-الكبيرة الأخرى في مؤشرات فرعية ل: البنى التحتية للخدمات السياحية )

حصلت عليها الجزائر لا  ال تي(، دون نسيان فروقات صغيرة 33-نفتاح على العالم )(، الا31-الطبيعية )
مراتب والبنى التحتية  9جاهزية تكنولوجيا المعلومات والاتصالات بفارق  وهي ،يتهالأهم   ؛يمكن التغاضي عنها
ي النتائج المتعلقة لاحظ في هذه الحالة هو تقارب فنقاط كاملة، وما ي   2رة عنها بفارق للنقل الجوي متأخ  

ذا البنى تنافسية الأسعار وك بالمؤشرات الفرعية الأخرى وهي: الصحة والنظافة، الموارد البشرية وسوق العمل،
 التحتية للنقل البري والجوي.

 ،راتفي هذه المؤش وتنافسيتها العالية ،د اكتساح تونس على الجزائر( يؤك  51والتمثيل البياني رقم ) 
والموارد الثقافية وسفر الأعمال بفارق إيجابي  ،32باستثناء مؤشرين اثنين وهما: السلامة والأمن بفارق إيجابي 
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 مرتبة زة عنومتجاو  ،. وما يلفت الانتباه هو وجود مراتب عالمية متأخرة متمركزة في وسط التمثيل البياني39
 .كانت من نصيب الجزائر ال تيو مؤشرات فرعية  لسبعة 511

تبع ومراقبة عن طريق ت ،، وبعد جمع وتحليل هذه البيانات الثانويةا بالنسبة لمؤشرات الأداء السياحيأم   
 وتفسير نتائج الإحصاءات الرسمية الحكومية والدولية، ومن أجل تحقيق التكافؤ في المقارنة بين الطرفين

 يتضم ن اعداد جدول ، تم  Kozak (2004, p. 224)بالاعتماد على نموذج و  ،والتحليل الموضوعي للدراسة
 المقاييس الكمية للمؤشرات السياحية لكل من تونس والجزائر. ة عنلمحة عام  

 لمحة عامة عن المقاييس الكمية للمؤشرات السياحية لكل من تونس والجزائر (: 02الجدول رقم )

 المقاييس
 الداخليالأداء 

 الأداء الخارجي
 الجزائر تونس

الوافدون 
 السياحيون

 وتزداد بمعدل ،تدفقات سياحية كبيرة
ع م ،ثابت بمقدار مليون سائح سنويا  

ملايين ونصف من  9تسجيل توافد 
معظمهم  ،5159سنة السياح الدوليين 

 من الجزائر وليبيا وبشكل أقل من أوروبا.

 مع جدا   تدفقات سياحية ضعيفة
تقلبات من السنة إلى الأخرى 

معظمهم ، مليون سائح 5.5بمتوسط 
 المواطنينمن السياح التونسيين و 

 المقيمين بالخارج.

ي م تونس بشكل كبير بمقدار ثابت فتتقد  
هي ، أما الجزائر فتعداد الوافدين الدوليين

ن في لم تشهد أي مؤشرات التحس  
 السنوات الأخيرة.

الليالي 
 الفندقية

في عدد الليالي  جدا   زيادات معتبرة
مع تسجيل رقم  ،5151الفندقية منذ 

مليون ليلة  31تاريخي وقياسي ببلوغ 
 .5159سنة 

ل في عدد ر الرقم المسج  لم يتغي  
ي حدود بقي ف ال ذيو  ،الليالي الفندقية

 سنوات. 51ملايين منذ ما يقارب  2

لات النمو في لت تونس أسرع معد  سج  
ا هقضا ال تيو  ،الفندقيةعدد الليالي 

ائر، الجز على عكس السياح الأوروبيين، 
ثابتا   بقي ال ذيهذا الرقم،  حيث لم يتغير

 .وضئيلا  

القدرات 
 الفندقية

توجد عديد من الفنادق والمنتجعات 
وحسن  ،السياحية بمختلف أشكالها

 ،تمركزها بالأماكن الاستراتيجية السياحية
بشكل  ألف سرير 541بتعداد أكثر من 

منشأة فندقية  818بت تقريبا  بواقع ثا
 . 5152مسجلة في سنة 

منشأة فندقية  5589تمتلك الجزائر 
ع م معظمها التابعة للقطاع الخاص،

ن في عدد تسجيل بعض التحس  
سنوات  الخمسالأسرة على مدار 

ألف سرير  551بلغ  ال ذيو  ،الأخيرة
 .5159سنة 

دق الفناوجد في الجزائر عدد أكبر من ت
مقارنة بتونس، لكن الأفضلية تكون 

بفضل امتلاكها  ؛لصالح هذه الأخيرة
وجودة الخدمات  ،ةلعدد كبير من الأسر  

 مة من طرف فنادقها.المقد  

الإيرادات 
 السياحية

ادات لبات كثيرة في الإير لت تونس تق  سج  
بسبب الاضطرابات  ؛الدولية السياحية

الأمنية، لكنها تعود الى المستويات 
 ؛المستقرة مباشرة بعد أي الأزمة الأمنية

بفضل تكثيف من الحملات الترويجية 
وكفاءتها مسجلا  الإيرادات مليارين 

مليون دولار أمريكي سنة  181و
5159. 

 ا  فيضاانخفعرفت الجزائر 
الإيرادات السياحية الدولية بنسب 

 ال تيو  ،5159-5118ترة عالية للف
مليون دولار أمريكي  423من  تكان

 مليون دولار أمريكي. 541إلى 

لا مجال للمقارنة في هذه الحالة نظرا  
ة العميقة بين الدولتين في مقدار للهو  

 يالإيرادات السياحية الدولية؛ حيث تغذ  
هذه المداخيل الاقتصاد التونسي 

ه ز وتعز   ،من العملة الصعبةبالملايير 
 تيال  بشكل كبير، على عكس الجزائر 

اخيل من هذه المد جدا   تكتفي بقدر ضئيل
وبشكل يكاد يكون معدوما  في التأثير 

 على اقتصادها الوطني.
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النفقات 
 السياحية

متوسط إنفاق السائح التونسي يبلغ 
مع  ،دولار امريكي 352بالخارج حوالي 

تسجيل الزيادات السنوية لتعداد 
ن يقضون ال ذي ،المواطنين المقيمين

مليون  5.1) عطلهم خارج حدود بلدهم
، ووصول شخص سنويا  كمتوسط(

النفقات السياحية الدولية إلى ما دون 
 5158مليار دولار أمريكي سنة 

 . 5159لينخفض بشكل طفيف في 

متوسط إنفاق السائح الجزائري يبلغ 
 ،دولار امريكي 551ج حوالي بالخار 

مع تسجيل استقرار في تعداد 
 خارجالمغادرين نحو المواطنيها 

، ملايين مغادر 1بمتوسط أكثر من 
وتتأرجح النفقات السياحية الدولية في 

 211و 141السنوات الأخيرة ما بين 
 .مليون دولار أمريكي

يتسم إنفاق السائح الجزائري بمحدودية 
البنوك  مهاتقد   ال تيقيمة المنحة السياحية 

ها تسهم في التقليل من المحلية، لكن  
ي ف نزيف العملة الصعبة نحو الخارج،

ف عالسائح التونسي ض   إنفاقحين يبلغ 
لى ر بشكل كبير عهذه المنحة، لكنه يؤث  

 توازن ميزان المدفوعات.

مستويات 
 يفالتوظ

ف القطاع السياحي التونسي يوظ  
بنسبة  ،5152عامل سنة  581.591

من اجمالي اليد العاملة، وذلك  1.3%
 5151ل في السنة بعد التراجع المسج  

بسبب الاضطرابات الأمنية، أين عرفت 
 .ألف عامل 45مغادرة وتسريح أكثر من 

توظيف بالقطاع السياحي اللم يعرف 
الجزائري أي الاستقرار في 
الإحصائيات، بالرغم من الظروف 
المواتية لامتصاص البطالة، حيث 
سجل هذا المؤشر انخفاضا  في تعداد 

ألف سنة  314الموظفين، من 
 5152ألف سنة  352إلى  5151

 لأسباب مجهولة.

بالرغم من التراجع المسجل في النسب 
التشغيل وعدد العاملين أقل، تبقى 

 ؛لالأفضلية لدولة تونس في هذا المجا
 ،في نسب التشغيل ةر يكبتها لمساهم

وجودة الخدمات المقدمة بفنادقها 
السياحية، في حين ما زالت الجزائر 
تعاني قصورا  وتخلفا  في تسيير مواردها 
البشرية المتواجدة بمختلف مؤسساتها 

 السياحية.
 من إعداد الطالب المصدر:

الجزائر في جميع مؤشرات الأداء السياحي، ق تونس على ( تفو  59ت معطيات الجدول رقم )أكد   
حتاج إلى ترقية ها تلكن   ،وهو تعداد الفنادق الجزائرية ،كنقطة القوة وبفروقات كبيرة جدا ، باستثناء مؤشر وحيد

تعداد الا تونس في زت بهتمي   ال تيلت نقاط القوة وتمث  عدد الأسرة،  حيث طاقتها الاستيعابية من خدماتها، وتوسيع
من السياح الدوليين القادمين من الجزائر وليبيا وبعض من الدول الأوروبية؛ ومبيتهم أياما  بالفنادق ضخم ال

متناول  وحتى أسعارها المقترحة تكون معقولة وفي ،ز بجودتها العالية في تقديم الخدماتتتمي   ال تي ،التونسية
 من الإيرادات بالعملة الصعبة. هوما تدر  الجميع،

 
لجزائر ادولتي ية للأداء السياحي لكل من رات الكم  المؤش   في هذا المبحث عرض وتشخيص أهم   تم   
راسة ت الد  لوضعف وهشاشة السياحة الجزائرية، حيث توص   ،تفوق تونس في هذا المجال وقد ات ضحوتونس، 

ا الانحرافات، اب هذر في أسبق أكثومن أجل التعم   .إلى وجود فروقات كبيرة وسلبية بالنسبة للجزائر مقارنة بتونس
، من خلال السياحي لكل منهملمزيج التسويق االمتمثلة في عناصر وركائز امن تحليل المؤشرات النوعية  لابد  

أحسن  لاستفادة منل ؛عداد مشروع الأداء المستقبلياستخدام أبجديات عملية المقارنة المرجعية، والعمل على إ 
 الرائدة في المجال.وتجارب الدولة  ،الممارسات
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 باستخدام المقارنة المرجعية سبل تحسين الأداء التسويقي السياحي  المبحث الثالث:
ادة من أحسن آليات الاستف الأداء التسويقي السياحي باستخدام المقارنة المرجعية قصد بسبل تحسيني   
الأداء  تدهورا  في معظم مؤشراتالجزائر في هذه الحالة تعرف  عمليا ، حيث أن   تنفيذها وكيفيات ،الممارسات

ياحي من طرف به القطاع السحظى ي ال ذينظرا  للاهتمام  ،م عليها تونس بفوارق كبيرةالسياحي، في حين تتقد  
 الحكومات التونسية المتعاقبة منذ عهد الملكية إلى يومنا هذا. 

ملية باعا  لمراحل عإكتشافها سابقا ، وات   تم   ال تيالأداء  فجوات ومن أجل إيجاد الحلول الممكنة لسد  
ديوان الوطني قام بها ال ال تيعمليات الكيفيات و الإكتشاف راسة الحالية على ز جهود الد  المقارنة المرجعية، ترك  

مكانية تطبيقها على الديوان الجزائري للسياحة، وذلك من خلال الد   ،التونسي للسياحة زامنة للمؤشرات المتراسة وا 
سويقية نوع الاستراتيجية الت تحديد ومن ثم   ،وا عداد مشروع الأداء المستقبلي ،التسويقية من الناحية النوعية

 الجزائر.ق السياحي في هم في تحسين كفاءة التسويمن المحتمل أن ت س ال تياسبة لها، و المن
 

 ةتسويقي السياحي باستخدام المقارنة المرجعيتقييم وتحسين الأداء لعناصر المزيج ال المطلب الأول:
دخل مباشرة ي تقييم وتحسين الأداء لعناصر المزيج التسويقي السياحي باستخدام المقارنة المرجعية إن  

لمزيج التسويقي ل ةعنصر من العناصر السبع في هذه المرحلة تقييم الأداء لكل   تم  يلب الموضوع، حيث في ص  
 ل تياينهما من أجل كشف عن الاختلالات أو الانحرافات والمقارنة ب ،المعنيين بالعمليةلشريكين السياحي ل

وهو  ،واجراءات التصحيح في هذه الحالة، وبالتالي تحقيق الهدف المنشود من العملية ،ب إيجاد الحلولتتطل  
 م من التجارب.الاستفادة من أحسن الممارسات والتعل  

 
 المنتوج السياحي :الأول الفرع     
أو ياحية العروض الس، ، الخدمات السياحيةقد يقصد المنتوج السياحي في هذه الحالة الوجهة السياحية  

عمل المنظمات ت وتتميز عن غيرها من المناطق والوجهات الأخرى، أين ،ولةتزخر بها الد   ال تي المنطقة السياحية
صول بهدف زيادة الطلب السياحي والح وحتى السفارات على ترويجها ،السياحية الرسمية كالدواوين السياحية
في  دة له، وكذا عدم تكافؤب واختلاف في التعاريف المحد  ، ونظرا  لتشع  على العائدات من وراء هذه العملية

 ي،ياحي الجزائر السوالديوان الوطني  ،السياحية بين كل من الديوان الوطني التونسي للسياحةتصنيف المنتجات 
 ستفادة من أحسن الممارسات، اقتصرتتحقيقا  للهدف المرجو منها وهي الاو ولمقتضيات المقارنة المرجعية 

 لدولتين المعنيتينلكل من ا لة للمنتوج السياحي( للعوامل الأساسية المشك  5119)  Rajuراسة على تصنيف الد  
، خدمات (Accomodation)، الإقامة (Transport)، النقل (Attractions) عوامل الجذب وهي :

والبنية التحتية وشبكة الاتصالات  (Support and auxilliary services)الدعم والمساندة 
(Physical and Communication infrastructure)3 
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 (Attractions)عوامل الجذب   -0
مغريات ل كوتمث   ،تحوزها كل من تونس والجزائر ال تيزات والأصول السياحية وهي عبارة من المحف    

 ة:مات التاليهذه العوامل لكل منهما في المقو   ليها السياح، ويمكن ابراز أهم  العرض السياحي ينجذب إ
 مات الطبيعية:المقو   -أ

قادرة على جذب واستقطاب السياح من  ،مات الطبيعيةعدد من المقو  على الجزائر  رتتوف   
 ويمكن ابراز أهمها:مختلف الجنسيات، 

الجزائر في الضفة الجنوبية لحوض البحر الأبيض  تتمركز الموقع الجغرافي والمساحة: -
المتوسط وتحتل مركزا  محوريا  في إفريقيا بفضل طابعها الجغرافي الاقتصادي، وتبلغ مساحتها 

وهي الأكبر في إفريقيا، ويحدها من الشمال البحر الأبيض   5كم 5385425أكثر من 
ومن الغرب المغرب الأقصى والجمهورية العربية  ، ومن الشرق تونس وليبيا،المتوسط

من ° 31و ° 58خط  علىوجنوبا  كل من دولتي مالي والنيجر، وتقع الصحراوية وموريتانيا، 
من خط الطول الشرقي ° 55و ،من خط الطول الغربي° 19وبين  ،خط العرض الشمالي
 .(551، صفحة 5159)عليوات و ثليجاني، 

على البحر الأبيض المتوسط شمالا  والصحراء الافريقية جنوبا ،  لموقعها المطل   نظرا   المناخ: -
 :(555، صفحة 5155)محمد، زغبة، و بن وارث، ع المناخ في الجزائر إلى يتنو  

   ويشمل المناطق الساحلية من الشرق إلى الغرب بدرجات حرارية  طي:المناخ المتوس
 م؛°31م وتبلغ ذروتها في الصيف لتصل إلى °51متوسطة تقدر ب

 :بةز بفترات باردة ورطويتمي   ،يسود في مناطق الهضاب العليا المناخ شبه القاري، 
ظم بدء  من أكتوبر إلى غاية مارس، وتصل درجة الحرارة في هذه المنطقة في مع

ز بالحرارة والجفاف أين تصل ا باقي الأشهر فيتمي  الأحيان إلى ما دون الصفر، أم  
 م؛°31درجتها إلى أكثر من 

 :حراء معظم مساحة الجزائر، حيث يسود المناخ حتل الص  ت المناخ الصحراوي
الصحراوي في مناطق الجنوب والواحات، ويتميز بموسم حار من شهر ماي إلى شهر 

 م.°41تصل درجة الحرارة فيها إلى أكثر من سبتمبر، حيث 
ة حظيرة طبيعية محمية بقو   55توجد في الجزائر أكثر من  الحظائر والمحميات الطبيعية: -

الحيوانات و البحيرات  ،الأشجار ،عها البيولوجي من النباتات النادرةالقانون، حيث تتميز بتنو  
اة تستهوي محبي السياحة الطبيعية وهو الصحراوية، وهي من مناطق الجذب السياحي الغابية و 

على  عمنها في المنطقة الشمالية وهي: حظيرة جرجرة بمنطقة القبائل تترب   8المغامرات، تقع 
ألف هكتار، حظيرة ثنية  22هكتار، حظيرة القالة ولاية الطارف بمساحة  58811مساحة 

بلزمة بولاية باتنة على هكتار، حظيرة  3451ع على مساحة الحد بولاية تيسمسيلت تترب  
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هكتار، حظيرة الشريعة  3812ع على أكثر من ألف هكتار، حظيرة تازا تترب   11مساحة 
ألف هكتار، حظيرة قورايا ببجاية بأعلى قمة جبلية على ارتفاع  52بولاية البليدة أكثر من 

 8551تها نوعا  حيوانيا ، حظيرة تلمسان تبلغ مساح 551نوعا  نباتيا   21متر وتحوي 5152
هكتار،  54111هكتار، حظيرة متواجدة بالهضاب العليا وهي حظيرة جبل عيسى تتربع على 

ساحتها حوالي ر متقد  بالإضافة إلى حظيرتين كبيرتين بالجنوب الجزائري وهما: حظيرة الهقار 
، 5151)شرفاوي،  5ألف كم 81تبلغ مساحتها  ال تيوحظيرة تاسيلي ناجر  5ألف كم 411

 3(541صفحة 
ط يض المتوس  ن هما: منطقة البحر الأبفي منطقتين جغرافيتين رئيستي الجزائر تقعضاريس: الت   -

، مما برق إلى الغر أ تضاريسها إلى نطاقات كبيرة من الش  تتجز   ال تيو  ،والصحراء الكبرى
مال إلى ش  تتبع بعضها البعض من ال ال تي ،التناقض بين البيئات الطبيعية المختلفة أفرزت

 وهي رئيسية ثلاث مناطقن تضاريس الجزائر من تتكو  و . (Larousse, 2022)الجنوب 
(Routard, 2022) : 

o   في الشمال التل (Le tell):   له يبلغ طو  ال ذي، قاحلي الضي  ريط الس  ل من الش  ويتشك
من الجنوب سلسلة جبلية  كم، يحد ه 511على  511رضه ما بين وع ،كم5511

من منطقة تلمسان غربا  إلى الحدود التونسية  احل بشكل أو بآخر، ويمتد  موازية للس  
ن من سهول خصبة مثل سهول متيجة وسلاسل جبيلة شرقا ، وهذه المجموعة تتكو  

حيث تغطي  ،م خاصة في منطقة القبائل5111ها تتجاوز ارتفاع ال تي ،أطلسيةغابية 
ة وتتواجد في هذه المنطق، بالثلوج في الشتاءوكذا جبال الشريعة قمم جبال جرجرة 

البية وتتمركز غالحيوانات البرية كقرود الماغو والأرانب البربة والخنازير والثعالب، 
 سكان الجزائر في هذه المنطقة الشمالية.

o   سط الهضاب العليا في الو(Les hauts plateaux et l’Atlas saharien): 
 تمتد   تيال   ،هول شبه القاحلة والهضاب المرتفعةوهي عبارة عن مجموعة كبيرة من الس  

بشكل مائل من الحدود المغربية إلى الشمال الشرقي للجزائر، أين تتواجد عدد من 
ا حار ز مناخهويتمي   ل إلى بحيرات مالحة مع موسم الأمطار،تتحو   ال تيو  ،المنخفضات

 لاك  تي في هذه المنطقة م ش، ويتناثر الغطاء النباوجاف صيفا  وبرودة شديدة شتاء  
ستخدم نبات عشبي يمساحات واسعة ومناسبة لرعي الأغنام، وينتشر فيها الحلفاء، وهو 

س هوب بحاجز جبلي )الأطلد هذه الس  وتتحد   القفف والسجاد...إلخ.في صنع الحبال، 
قمم جبال القصور، أولاد نائل، الزيبان لة مشك  من الغرب إلى الشرق  الصحراوي(

وعند سفح هذه الجبال تتواجد م، 5311أكثر من تبلغ ذروة ارتفاعها  ال تياس و والأور 
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تشير إلى أفق الصحراء الشاسعة كالقنطرة، الأغواط، ووادي  ال تيسلسلة من الواحات 
  ميزاب بغرداية.

o   لجنوب حراء في االص(Le Sahara):   من الأراضي الجزائرية،  %81ي حوالي تغط
وعرضها من الشمال إلى الجنوب  ،كم 5111حيث يبلغ طولها من الشرق إلى الغرب 

د بحر من الكثبان الرملية كما يتخيلها البعض، وانما كم، وهي ليست مجر   5111
سيلي والمناظر الطبيعية القمرية بتا ،تتكون من المناظر الطبيعية البركانية في الهقار

عية تنبع منها الواحات الرائعة والفسيفساء الطبي ال تي ،ناجر، والسهول الحجرية والرملية
وبعض الضباع  ،والفنك ،ادرة، وتصادف فيها عدد من الحيوانات كالغزلانالن  

 وقوارض الصحراء الصغيرة كجربوع والعقارب وبالطبع الجمال. ،طةالمخط  
 تزخر بها تونس فيمكن ابراز بعضا  منها في النقاط التالية: ال تيوبخصوص المقومات الطبيعية 

وتقع في شمال إفريقيا ، 5كم 610 163لا تتعدى مساحة دولة تونس  مساحة:الجغرافي والالموقع  -
حر والجزائر غربا ، وهي من الدول الصغيرة المحاذية للب في جنوبها الشرقيبين الدولتين ليبيا ها د  حي

 .(Voyageursdumonde, 2022) كم 5311بشريط ساحلي طوله  ،الأبيض المتوسط
 وتتميز بدرجات حرارة معتدلة على مدار السنة، حيث ،تقع تونس في المنطقة شبه الاستوائيةالمناخ:  -

م في الصيف ويمكن أن ترتفع °31و ،مع سقوط الأمطار في الشمالم في الشتاء °55تبلغ بمتوسط 
سلسلة  من ةنكو  ممنطقة الظهرية  لوتمث   .م بفعل تأثير الرياح الساخنة القادمة من الصحراء°41إلى 

قة اختلافات مناخية كبيرة، وتغطي المنطتظهر فيها تعبر البلاد من الشرق إلى الغرب  ال تيالجبال 
من مساحة البلاد، أين تكون درجات الحرارة في الصيف شديدة ويصعب تحملها،  % 31الصحراوية 

 .(Voyageursdumonde, 2022)وان أفضل فترة لزيارة واحات الجنوب التونسي هي الخريف 
 :(Larousse, 2022)تتشكل التضاريس بتونس من ثلاثة عناصر رئيسية وهي التضاريس:  -

o السهل الساحلي (La plaine côtière):   ل السهل الساحلي منطقة فلاحية من يشك
تصدير  ملم، حيث يتم  411البساتين والمزارع بمتوسط هطول الأمطار السنوي 

ن هذه المنطقة من السهول والتلال االمتاخمة وتتكو   ،ق الواديلالمنتجات عبر ميناء ح
 والممتدة من خليج تونس شمالا  إلى ساحل صفاقس جنوبا . ،على البحر

o  الشمال الداخلي(Le nord intérieur) : بوادي المجردة حيث توجد في الشمال
ات معقدة من الحجر مع طي   ،م911-211ن منطقة جبلية الخمير بارتفاعات تتراوح بي

، اة بالغابات من أشجار البلوط والفلينوأخاديد صعبة وصلبة للغاية، وهي مغط   ،الرملي
كثر بسلسلة من السهول الأز يتمي  الوصول إليها وقليلة السكان، وفي الوسط  وصعب

عي وأماكن لر  ،وتكثر فيها أشجار الزيتون ،خصوبة وملائمة لزراعة الشعير والقمح
جاف،  اهمناخقة تتواجد التضاريس الأكثر قسوة بوتحت هذه المنط .الأغنام والماشية
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مع  ،تضاريس جبال الظهرة من جبال تبسة الجزائرية إلى غاية خليج تونس حيث تمتد  
م وجبل  5591عدد من الجبال كجبل زغوان لة وجود انخفاضات شديدة الانحدار مشك  

اعلى الارتفاع بتونس كلها، بالإضافة الى عدد من الجبال م وهو  5144الشامبي 
 فة من القمحالزراعة المكث   وسكان القرى البدوفيها يمارس ، و م211بمتوسط ارتفاعها 

 وبشكل أقل عمليات التشجير. ،ورعي الأغنام ،والشعير
o  :راءإلى الصحفي الوسط يمتد الجنوب التونسي من جبال الظهرة الجنوب التونسي 

فوي ،الحلفاءمن سهوب ظهور ا يفسح المجال ل، حيث تختفي الغابات مم  جنوبا    تص 
 صيفا . القسوةاف و فجبالالمناخ 

ة أكثر مات سياحية طبيعيالجزائر تمتلك مقو   مات الطبيعية، يلاحظ أن  وبعد العرض الموجز عن المقو     
نة من ع تضاريسها مكو  تنو  ، إضافة إلى رةم 54.1بلغت أكثر من  ال تيو  ،بكثير من تونس، لشساعة مساحتها

ئر من المحميات والحظالى عدد كبير وكذا توفرها ع ،ومناخها القاري ،السهوب والصحراء الكبرى، السواحل
ل وجهة جذابة للسياح نها أن تمث  مك  مما ولا يوجد مثيله في العالم،  ا ،نادر  ا  طبيعي تشكل فسيفساء   ال تيو  الطبيعية،

 دول العالم.من مختلف 
 :مات الحضارية والتاريخيةالمقو   -ب
الدولة عن  تنفرد بها ال تيتدخل المعالم التاريخية والحضارية والدينية ضمن عناصر الجذب السياحي   

 المتعاقبة. ووجودها عبر الحضارات ،لى نشأتهاا  حيا  عشاهدتمثل و  ،عن انتمائها التاريخي رتعب  غيرها، وهي 
ا مختلف ت بها وحكمتهمر   ال تيمعالم تاريخية وحضارية تعكس الحضارات ة على عد  ر الجزائر وتتوف    

، حيث تعاقبت الحضارات الأمازيغية، الفينيقية، البيزنطية، الرومانية والإسلامية الامبراطوريات التاريخية
 (12في الثمانينات من القرن الماضي سبعة ) فت منظمة اليونسكون  بالإضافة الاستعمار الفرنسي، وص  

في  ل تيا، وتحتل مرتبة رابعة إفريقيا  بعد كل من المغرب راث العالميضمن قائمة الت   بالجزائر أثرية مواقع
ونفس العدد بالنسبة لدولة جنوب إفريقيا،  ،(18( وتونس تمتلك ثمانية مواقع )19رصيدها تسعة مواقع )

فيما يلي عرض موجز عن هذه المواقع و  راسة، مواقع أثرية جزائرية محل الد   (11فيما لا تزال ستة )
 :(UNESCO, 2022)فة المصن  

o ( 0257قلعة بني حم اد :) وهي من أولى المواقع الأثرية الجزائرية، وتقع في منطقة
م وسقطت 5112سنة ست من طرف الدولة الحمادية جبلية بالمعاضيد المسيلة، تأس  

 عن الحضارة الإسلامية في تلك الفترة. ل شاهدة، وهي تمث  5515سنة 
o ( 0255تيبازة):  ية ل قاعدة عسكرية رومانكانت تمث  مدينة شرشال، و تقع بالضبط في و

 م  ، وتضعند تخطيطهم للحملات العسكرية على المناطق الغربية من شمال إفريقيا
 الفينيقية والرومانية والبيزنطية.مجموعة فريدة من آثار الحضارات 
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o ( 0255تيمقاد):  ست في القرن الأول الميلادي من طرف تأس  تكاملة م  مدينة أثرية
 وتقع جنوب ولاية باتنة من الجهة الشرقية. ،الامبراطور ترجان

o ( 0255جميلة):  ست مع نهاية القرن الأول الميلادي، تأس  وهي مدينة عمرانية رومانية
، وتضم آثارا  عن مدينة متكاملة من بولاية سطيفبمنطقة جبلية بمدينة جميلة تقع 

 مت بهندسة رومانية تناسب الطبيعة الجبلية.الساحات، وصم  و  الأسواق، الحمامات
o ( 0255طاسيلي ناجر):  ،ب ويقع في الجنو  ،تاريخي وثقافيوهو موقع مختلط طبيعي

يعود و  ،الشرقي من الصحراء الجزائرية، ويحتضن أقدم الرسومات الحجرية في العالم
 إلى ما قبل التاريخ بآلاف سنين.

o ( 0255وادي ميزاب): وبنيت في القرن الثاني عشر،  ،باضيينأنشأت من طرف الإ
 .وتقع بولاية غرداية ،ل من القصور والواحاتويتشك  

o ( 0225قصبة الجزائر):  وتقع بالجزائر  ،أجمل المعالم التاريخية الإسلامية تعد  وهي
م اتعكس الانسجام الت   ،ن من البيوت المتراصة مع بعضها البعض، وتتكو  العاصمة

وجد كذلك عدد من المساجد والقصور ، كما يبين الجيران في الحضارة الإسلامية
 العثمانية التقليدية.

 :(18، صفحة 5152)السبتي و صحراوي، ها من المتاحف الوطنية أهم   ر الجزائر كذلك على عددوتتوف  
o م  ت حفرياتوجد فيه ، وتمن أقدم المتاحف وهو المتحف الوطني سيرتا بقسنطينة 

 اكتشافها على مستوى الشرق الجزائري؛
o :ر عب  ت ،من الحفريات ا  عدد ويضم   ،مقره بالعاصمة الجزائرية المتحف باردو الوطني

 ة؛بالإضافة إلى قطع أثرية افريقي ،كانت تعيش في الجزائر ال تيعن أصول الشعوب 
o وعن  ،عرض فيه حفريات عن عصور ما قبل التاريخت المتحف زبانة الوطني بوهران

 علوم الطبيعة وأصول الشعوب؛
o :)عدد من ألوان الفن فيهتعرض  المتحف الوطني للفنون الجميلة بالحامة )العاصمة 

 العصري كالرسومات والتصوير والنحت؛
o تعرض فيه معلقات  :المتحف الوطني للمجاهد برياض الفتح بالعاصمة الجزائرية

 ومعروضات عن الثورة التحريرية والاحتلال الفرنسي.
o :يحتوي على آثار قديمة تعبر عن تاريخ المدينة خلال  متحف هيبون بمدينة عنابة

 رومانية.اليدية و نومالحقبتين 
موقعها الرغم من تاريخها العريق و تمتلكها تونس، وعلى  ال تيوالحضارية  مات الأثريةوبخصوص المقو    

هذه المواقع التالية كتراث عالمي ( فقط من 18ثمانية )منظمة اليونسكو اكتفت بتصنيف  ان   إلا   ،الاستراتيجي
(UNESCO, 2022): 
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سع يت   ،اـــال افريقيــــاني بشمــــدرج رومـــوهو من أكبر م: (1979) مدر ج الجم الروماني -
رجات بيضاوية، يرجع تأسيسه من طرف ل من طبقات من مد  يتشك   ج،متفر  ألف  31ل 

أنشأ خصيصا للاحتفال بانتصارات  ال ذيالرومان إلى القرن الثالث الميلادي، و 
كم من  511بعد  المحاربين في معاركهم مختلفة، ويوجد بمدينة الجم الساحلية على

 العاصمة التونسية.
دية مع بروز الميلا 198ظهرت مدينة تونس سنة :  (1979) مدينة تونس القديمة -

 ويتمثل في الإسلامي،يغلب عليها الطابع  نصبا   211 تضم  و الحضارة الإسلامية، 
كذلك أماكن مشهورة كجامع  وتضم   ،ضرحة ومنابع المياهالأمساجد و القصور و ال

 دينة.الموأصالة تشهد على عراقة  ال تيو  ،الزيتونة، القصبة، دار ابن خلدون ... إلخ
س في القرن خليج تونس، تأس  يتواجد هذا الموقع في :  (1979) موقع قرطاج الأثري -

تجاري  إلى أهم مركز تحول ال ذيية، و نالتاسع قبل الميلاد من قبل الإمبراطورية القرطاج
ح المدينة وأصب ،يةالرومان الامبراطورية ر في عهدتطو  يفي البحر الأبيض المتوسط، ل

نعا  من م ،نره الأمويون ثم الحفصيو سرعان ما دم  في محافظة افريقيا،  لها الرئيسية
 .ليبي خلال الحضارة الإسلاميةع الص  التوس  

، كم جنوب غرب مدينة بنزرت 51تقع على بعد :  (1980) محمية إشكل الوطنية -
الطيور القادمة من ل محطة توقف لمئات الآلاف من طبة وتمث  وهي من الأراضي الر  

ة وهي حديقوالنباتات،  يةلاحتوائها على الأنهار والبحيرات المغذ   أوروبا كل عام؛
 .في كل الفصول وارليها الز  طبيعية كبيرة تجذب إ

من تقع بقرب من خليج تونس : (0252،0256) مدينة كركوان البونيقية ومقبرتها -
 ،التهاى بعض من أصحافظت عل ،ة على البحرمطل  الجهة الشرقية، وهي مدينة فينيقية 

ولم يتم إعادة بنائها بعد ذلك من طرف الرومان، وتجد فيها ما تبقى من أنقاض وأعمدة 
فها، وهي ومرتبطة بشبكات المياه وتصري ،ة مع بعضها البعضالبيوت الفينيقية متراص  

 ر العمران والمدن في تلك الفترة.تمثل دليلا  هاما  على تطو  
لة مث  تينية المالد   ،يفتينجمع بين الوظعريقة تمدينة إسلامية :  (1988) مدينة سوسة -

تها الأغالبة سوالعسكرية الممثلة في قلعتها وأسوارها الشهيرة، أس   ،في مسجدها الكبير
 .في القرن التاسع الميلادي، وكانت آنذاك مرفأ  تجاريا  وعسكريا  

سها الأمويون من أقدم المدن الإسلامية، أس  تمثل مدينة القيروان :  (1988) القيروان -
لعلماء وأئمة العالم الإسلامي، ويتضمن مسجدا   دينيا   م، حيث كانت مركزا   121ي حوال

قة ي  ضمساكن مقسومة بشوارعها ال خام التقليدي، وتضم  كبيرا  بأعمدة مصنوعة من الر  
 ذات الطابع الإسلامي الأصيل.

https://whc.unesco.org/ar/list/38#top
https://whc.unesco.org/ar/list/36#top
https://whc.unesco.org/ar/list/37#top
https://whc.unesco.org/ar/list/8#top
https://whc.unesco.org/ar/list/332#top
https://whc.unesco.org/ar/list/499#top
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 ،فتها اليونسكو كأفضل مدينة رومانية صغيرة في شمال افريقياصن  :  (1997) دق ة -
كم  4.1وتقع على بعد نظرا  لحفاظها على أصالتها ومكوناتها الهندسية الرومانية، 

 منازلالحمامات و ال ،مقابرال ،معابدال عديد عن مدينة تبرسوق بمنطقة باجة، تضم  
 .بيزنطيةالرومانية و التقليدية ال

وأخرى متاحف محلية  ،وطنيا   متحفا   51 أكثر من وأحصى المعهد الوطني للتراث التونسي
صت لها حيث خص   ،، معظمها خضعت للترميم والتأهيل لتكون على شاكلة المتاحف الأوروبيةصغيرة

 وعرضها أمام الزوار وفق الطرق العصرية، ،الآثار التاريخية والأثريةمختلف أماكن لتخزين وتجميع 
 :(Institut National du Patrimoine, 2022) هذه المتاحف ومن أهم  

أكبر المتاحف في شمال افريقيا، وهو من أشهر و  المتحف الوطني باردو بالعاصمة: -
أزمنة تروي  تيال  واللوحات الفسيفسائية، و وجد فيه مجموعة فريدة من الأثريات والتماثيل ت

ت بها ر  م ال تيوالحضارات النوميدية، الفينيقية، الرومانية والإسلامية  ما قبل التاريخ
 تونس؛

ويحتوي على أثمن  ،من طرف الآباء البيض 5821أنشأ سنة  المتحف الوطني بقرطاج: -
تم اكتشافها بقرطاج كفسيفساء، شظايا معمارية، نقوش، تماثيل،  ال تيالأشياء الأثرية 

 ة البحث والحفظ للتراث القرطاجي.أحجار كريمة...إلخ وهو موطن ومركز لجميع أنشط
متحف ال أ هذانشأ  وهو ثاني أكبر المتاحف بعد متحف باردو،  :المتحف الأثري بسوسة -

لتماثيل وامجموعة كبيرة من اللوحات الفسيفسائية  فيهعرض ت ،5892سوسة سنة بمدينة 
تعاقبت  يال تالعديد من الفترات التاريخية والحضارات  تروي ،الحجرية والنقوش الأثرية

 .على مدينة سوسة
 ،عاون بين المعهد التونسي للتراثأنشأ المتحف شمتو وفق الت   :بجندوبة متحف شمتو -

رب ي مساحة تقاويغط   ،خاموالمعهد الألماني للآثار ويقع على أرض مصنع نوميدي للر  
الطريق الرماني لنقل الرخام من المحاجر  أجزاء: ثلاثةتكون من ، يآلاف متر مربع51

ات طعرض فيه مخط  ، وأخيرا  المتحف نفسه تخامالقديمة إلى ميناء أوتيكا، مصنع الر  
 لرخام وتاريخ المنطقة.باكتشافات اوخرائط تتعلق 

ويقع في  ،5981هذا المتحف سنة  ستأس   بالقيروان: للفنون الاسلامية متحف رقادة -
 ص في الفنون الإسلامية في العصور الوسطى، يضم  قصر رئاسي سابق، وهو متخص  

ة من المخطوطات الإسلامية والمصحف الأزرق الشهير المكتوب بأحرف مجموعة هام  
 ،ومصنوعة من الخزف والزجاج والبرونز ،أعمالا  فنية فريدة من نوعهامن ذهب، ويقدم 

تلفة من العصور خل فترات متمث   ال تيبالإضافة الى مجموعة من العملات المعدنية 
 الوسطى.

https://whc.unesco.org/ar/list/794#top
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تونس  تزخر بها كل من ال تيوالمقارنة في المعالم والمواقع الأثرية  ،ن في القراءة التاريخيةالمتمع   ن  إ
ع من التراث التاريخي والثقافي والحضاري والديني مقارنة م هائلا   ا  انبأن هذه الأخيرة تملك خز   يقر  والجزائر، 

عبر جميع مناطق البلاد أكثر من  5155أحصت وزارة الثقافة والفنون الجزائرية سنة حيث التراث التونسي، 
ليدي، )ب متحفا  مفتوحا  شاهدا  على مختلف الحضارات والعصور القديمة هايجعلمما  ،موقع أثري ألف 51

، ها وحمايتها من التخريب والنهبترميم وبحاجة إلى ،ها تعاني من الإهمال والتهميشلكن   ،(54، صفحة 5155
ع لتصنيفها اعداد مشاريوالعمل على ، لهذه المعالمفرض على وزارة الثقافة بذل مزيد من الجهود لرد الاعتبار ما ي

ف وزارات مكلفة بالبيئة والغابات بخصوص تصنيال كل   نفس الأمر ينطبق على، و ضمن قائمة التراث العالمي
ة العالمية رات التنافسيوضعية الجزائر في المؤش   من تحسينذلك من أجل  الحظائر والمحميات الطبيعية، وكل  

 .ة فرعي الموارد الطبيعية والثقافيةخاص   ،للسفر والسياحة
 : (Transport)النقل  -5

 تسعى دولتي إلى الوجهة المختارة، حيثيفكر فيها السائح للتنقل  ال تيل النقل أولى الوسائل المادية يمث    
 تلبية الطلبو ضمانا  لجودة الخدمات  ،الجزائر وتونس إلى تطوير وتحسين أنظمة النقل والبنى التحتية لديهما

 السياحي، ومن أشكالها:
  :النقل البري -أ

 552كم من الطريق السيار شرق غرب، وأكثر من  5.551ن شبكة الطرق الجزائرية من تتكو   
 515.515بالإضافة إلى دة ألف كم معب   91ألف كم من الطرق الوطنية والولائية والبلدية؛ منها ما يفوق 

على الطريق السيار شرق غرب، وبعض من  3.428منها  ،والأنفاقمن الهياكل الهندسية كالجسور 
سنطينة كجسر صالح باي بق ،ها تشكل روائع حقيقيةلأن   ؛هذه المنشآت الفنية تستحق الإشارة إليها

 .(5155)وزارة الأشغال العمومية، وطريق الرحمانية بالمدية ... إلخ 
كم  59.211كم من الطرقات السيارة، و 311الأساسية للطرق التونسية من وتشتمل البنية  

(؛ %11معبدة )كم  55.211منها  بين الوطنية والجهوية والمحلية وفي طور التصنيف من الطرقات
ألف كم من شبكة  53بالإضافة إلى  ،وحدة تصريف المياه والمنشأة الفنية 5.511زة بحوالي ومجه  

 .(Ministère de l'Equipement et de l'Habitat, 2022)المسالك الريفية 
رة تتفوق هذه الأخي أن   غم من ضخامة شبكة الطرق الجزائرية مقارنة مع تلك التونسية، إلا  وبالر   

 عليها من ناحية كثافة الطرق؛ أي نسبة طول شبكة الطرق الاجمالية بالدولة إلى مساحة أراضيها
وبعملية حسابية بسيطة تبلغ كثافة الطرق ، (knoema, 2022) 5كم 511كم لكل  5بوحدة القياس 

، أما بالنسبة للطرق التونسية )بدون حساب المسالك الريفية( فتبلغ 5كم 511كم لكل  5,33الجزائرية 
على السلطات الجزائرية توسيع شبكة طرقاتها  يحتم ال ذيالأمر  ،5كم 511كم لكل  12,22كثافتها 

 لفك العزلة بين مناطقها خاصة الجنوبية منها.
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غاية سنة  إلى بالجزائر بلغ طول الخطوط الحديديةف، ا بالنسبة للنقل عبر السكك الحديديةأم   
ل عبر قأين تم ن ،بالجهات الأربعة ةأكثر من أربعة آلاف كم تربط بين مختلف المدن الجزائري 5159

 5.222ألف مسافر. وبلغ طول خطوط للنقل الحديدي التونسي  111وهذه الوسيلة أزيد من مليون 
 .(knoema, 2022)كم تربط بين مدنها الرئيسية مع تسجيل مليون ومئة ألف مسافر 

 : النقل البحري -ب
 5511غ طوله يبل ال ذيو  ،الشريط الساحليتتشكل البنى التحتية البحرية الجزائرية على كامل  
ميناء  41لمحروقات ولتكرير ونقل امنها مخصصة  (13) ثلاثةموانئ تجارية  (51) عشرةكم من 

وأظهرت احصائيات حركة نقل المسافرين عبر ، (Groupe SERPORT, 2022)الصيد البحري 
ألف  111مقارنة ب 5159ألف مسافر سنة  221والمتمثل في نقل  الرقمالنقل البحري تسجيل أفضل 

معظمهم من أبناء الجالية  ،(APS, 2022) % 31أي بمعدل الزيادة قدر ب ؛5151مسافر سنة 
بسبب ضعف  ؛قم لا يلبي الطلب المتزايد في السوقهذا الر  الجزائرية المقيمين بكل من اسبانيا وفرنسا. 

نية للنقل بحوزة المؤسسة الوط ال ذيسطول الأف، العاملة حاليا  في الجزائر المسافريننقل  ةإمكانيات شرك
، 5سماء: الجزائر الأبواخر للنقل الدولي )بواخر تحمل  (14أربع ) :من فقط نمتكو   البحري للمسافرين

موانئ الفرنسية الن الرحلات الى كل من (، تضم  بن زياداوطارق  5، الطاسيلي 3باجي مختار 
ومن هنا تأتي الحاجة  ،(ENTMV, 2022)للنقل البحري الحضري  وباخرتين صغيرتينوالاسبانية، 

 وتعزيز أسطول النقل البحري. ،فتح الخطوط البحرية الجديدة ظر فيإلى الن  
( 12منها سبعة )ميناء صيد بحري ومرفأ  45ونسية من ل البنية الأساسية البحرية التوتتشك   

زة بمختلف المرافق ومجه   ،كم 5351متواجدة عبر الشريط الساحلي التونسي البالغ طوله موانئ تجارية 
، (Ministère de l'Equipement et de l'Habitat, 2022)والخدمات لتسهيل الأنشطة البحرية 

النقل الدولي  أرقام ان كم؛ الا   35ل ميناء واحد لكل غم من عدد كبير من هذه المرافئ بمعد  ر  وبال
 منها باخرتين اثنتين ،بواخر (11) ست من ، فالشركة التونسية للملاحة تمتلك أسطولا  للمسافرين ضعيفة

تتجاوز حيث لم ، (CTN, 2022)للنقل الدولي للمسافرين تحملان اسمين "قرطاج" و"تانيت"  فقط
لرحلات الذهاب والإياب نحو الموانئ الإيطالية والفرنسية  عبر ميناء حلق الوادي احصائيات المسافرين

ألف مسافر سنة  211، ليتراجع الرقم إلى رقم 5152ألف مسافر سنة  232في أحسن الأحوال سقف 
 .(OMMP, 2022)ألف مسافر  254ثم يرتفع بشكل طفيف إلى  ،5158
غلال هذه فرص استي أرقام احصائيات النقل البحري للمسافرين بالرغم من تدن  ويرجع أسباب  

كتين الشر لا تستطيع ميزانيات بحيث  ،صة لذلكالأسواق الواعدة؛ إلى غلاء أسعار السفن المخص  
 العموميتين التونسية والجزائرية تحمل تكاليف اقتنائها.
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 قل الجوي:الن  -ج
سب ح تمتلك الجزائر أسطول الطائرات التابعة للشركة الوحيدة "الخطوط الجوية الجزائرية" 

 35و ،مقعد 513سع ل طائرات من نوع ايرباص تت   8، من بينها طائرة 11 :5159احصائيات سنة 
 ATR 72-212طائرة صغيرة من نوع  51ومقعد،  515و 511بسعة ما بين  طائرة من نوع بوينغ

وهذا الاسطول من  .(5155)بوهراوة،  ص فقط للرحلات الداخليةدولي وتخص  غير صالحة للنقل ال
بعض بغم من تعزيز حظيرتها وبالر   تكفي لضمان الرحلات الدولية من والى الجزائر،الطائرات لا 

 الطائرات التابعة لشركة "طاسيلي للطيران" فرع من فروع المجمع البترولي الجزائري "سوناطراك"، إلا  
من أجل  الدوليةشركة من شركات الخطوط  13أين اضطرت إلى التعاقد مع  أنها تبقى غير كافية، 

، بالإضافة إلى محدودية تعداد المطارات (wego, 2022) ضمان الرحلات وايجار الطائرات لديها
فقط  (13ثلاثة )منها  ؛مطارات دولية (51) عشرة ن منيتكو   ال ذي، و الدولية مقارنة مع مساحة الجزائر

 .(VVA, 2022)قسنطينة ووهران ، وهي مطارات الجزائر، مسموحة لشركات الطيران الأجنبية
مع  التعاقد ، يتمث ل فيماء المفتوحةفي اطار اتفاقيات الس   طبقته تونس ال ذينفس الأسلوب و  
الأسطول الجوي التونسي التابع وهذا راجع إلى محدودية ، (wego, 2020) الشركات الدولية ثمان 

 طائرة من نوع ايرباص 51طائرة، منها  59من ويتكون فقط  ،للشركة الحكومية "الخطوط التونسية"
طائرات من  2مقعد، و  511طائرتان من نفس نوع بسعة  ،مقعد 515و 554بين  سعة مقاعدها ما

 .(Tunis Air, 2022) مطارات تسعة، ويبلغ عدد مطارات تونس الدولية مسافر 551نوع بوينغ تتسع ل 
ركات الأخرى، تنتهجها الش ال تيوهذه الأرقام بعيدة كل بعد عن أدنى المعايير التنافسية العالمية  

وشركة طيران الامارات ب  ،طائرة 513حيث بلغ أسطول الطائرات لمجموعة الخطوط الجوية القطرية 
أفضل حزمة من الخدمات لزبائنها، على عكس  موتقد   (522، صفحة 5155)بوهراوة، طائرة  521

تقرار ة من عدم الاسجم  مشاكل  من كل من الخطوط الجوية الجزائرية والخطوط التونسية اللتان تعانيان
على  تا أثر مم   ،وقدم أسطولهما ،عداد الموارد البشريةتوفائض في  ،المالي بسبب الديون المتراكمة

 .الجوية نوعية الخدمات
 : (Accomodation)الإقامة   -.

مين والأجانب، لاستقبال السياح المقي ؛تمتلكها كل من تونس والجزائر ال تيالحظيرة الفندقية ل في تتمث    
 راسة )انظر المبحث الثاني(.الإشارة إليها في الجزء السابق من الد   تم  
  (Support and auxilliary services)خدمات الدعم والمساندة  -.

فقد  ي احتياجات ضرورية وأساسية للسائح،تضمن وتلب   ال تيوهي من الخدمات السياحية غير المباشرة   
وتدخل ضمن واجبات الدولة المضيفة تجاه الرعايا الأجانب في إطار المنفعة  ،  يحصل عليها السائح مجانا

إيجابية  ي إلى نتائجوتؤد   ،بلمثلما يستفيد منها المواطنون والمقيمون بها، وقد يحصل عليها بمقا ،العامة
 مها الجزائر وتونس:تقد   ال تيالبلد، ومن بين أهم هذه الخدمات لاقتصاد 
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 : ةيالصحالخدمات  -أ
 ،لطات على توفيرها لمواطنيها ولزائريهاتحرص الس   ال تيوهي من أولى الخدمات الأساسية  

 حة:لقطاع الص  رات ضمانا  للصحة العامة، والجدول الموالي يعرض بعض من المؤش  
 5700سنة لكل من تونس والجزائر  مؤشرات قطاع الصحة(: 57الجدول رقم )

 تونس الجزائر المؤشرات
 573262 5..0723 عدد العمال في السلك الطبي

 14.892 0535.5 أطباء
 3.458 .0.356 جراحو الأسنان

 2.615 0..053 صيادلة
 44.501 .050365 عدد العمال في السلك شبه الطبي

 15.762 89.962 التقنيون والتقنيون السامون
 28.739 37.662 مساعدون في السلك الشبه الطبي

 15 205 عدد المستشفيات العامة
 2.037 11.385 عدد الصيدليات العامة والخاصة

 1.3 035 نسمة 0777التغطية الصحية لطبيب واحد لكل 
  (55، صفحة 5155)الديوان الوطني للاحصائيات، بناء  على التقارير المعدة من طرف  من اعداد الطالب المصدر:

 .(Institut Tunisien des Satistiques, 2018, p. 17) و
نسمة،  5111طبيب لكل  5.3تتشابه نسبة التغطية الصحية لكل من الجزائر وتونس بمتوسط  

ها ضعيفة ولا تستجيب للحد الأدنى من حصول السكان على الرعاية الصحية كافية، بالرغم من لكن  
اع وكذا العاملين في نفس القط ،توفر الجزائر على عدد كبير من المستشفيات العامة والصيدليات

احة المؤشرات التنافسية العالمية للسيلا على مراتب متقاربة في مقارنة مع تونس، لكن كلاهما تحص  
، حيث كان ترتيب كل من الجزائر وتونس 5159والسفر في تقرير المنتدى الاقتصادي العالمي لسنة 

تلك المعطيات لا يمنع من توفر  ن  على التوالي، غير أ 81و  21نظافة في مؤشر فرعي الصحة وال
صحة يمثل قطاعا  مساعدا  في توفير خدمات الخدمات الصحية الضرورية للسياح، باعتبار قطاع ال

 .(23، صفحة 5155)جعبوب، وليس قطاعا  جاذبا  للسياح باستثناء السياحة العلاجية  ،أحسن للسياح
 : الخدمات البنكية والمالية -ب

لفروع ابالوكالات و أو حتى قبل سفره يستعين السائح حال وصوله إلى وجهته السياحية  
ي أفضل فتقدمها هذه المؤسسات لقضاء اجازته  ال تيللاستفادة من الخدمات  ؛والمالية والبريدية البنكية

 الظروف. 
ثمانية  5158المصارف والمؤسسات المالية العامة والخاصة نهاية سنة بلغ عدد ، ففي الجزائر 

مؤسسات مالية متخصصة في الايجار ( 11( مصرفا  ومؤسسات مالية منها خمسة )58وعشرون )
المالي وواحدة للتأمين الفلاحي ومؤهل رسميا  للقيام بالعمليات المصرفية، وبلغ عدد الوكالات التابعة 
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، (21، صفحة 5159)بنك الجزائر،  نسمة 51.111وكالة واحدة لكل أي بمعدل  ؛وكالة 5.159لها 
زير ان تصريح و  هذا العدد الكبير من الوكالات معظمها التابعة للمصارف العمومية، إلا  وبالرغم من 

ل العالمي يقدر المعدهذا الرقم يظل "بعيدا  جدا " عن المعايير الدولية، إذ  د بأن  أك   ال ذيالمالية الجزائري 
، وهو ما يستدعي توسيع آلاف نسمة 51لكل  واحدة للوكالات البنكية مقارنة بالكثافة السكانية بوكالة

ات من خلال تطوير فتح الوكالات الجديدة وتطوير الخدم ،الشبكة الوطنية للبنوك لتحقيق الشمول المالي
ا فيما يتعلق ببريد الجزائر، فوصل عدد أم   .(5155)جريدة الشروق اليومي،  المصرفية الالكترونية

 شخص 3.515لكل  واحدة أي ما يعادل مؤسسة بريدية ؛وكالة بريدية 3.855بنفس السنة إلى وكالاته 
الوكالات المصرفية والبريدية )من القطاعين العام والخاص( واجمالا ، بلغ عدد  .في سن العمل

 شخص 5.359أي ما يعادل وكالة واحدة لكل  ؛ةوكالة مصرفية وبريدي 1.331 المتواجدة بالجزائرو 
 .(21، صفحة 5159)بنك الجزائر،  في سن العمل

 وفق احصائيات تجمع النقد الآلي الجزائريبالنسبة بالمعاملات الالكترونية، و و  
(Groupement d’Intérêt Economique Monétique) لأجهزة الصرفلغ العدد الإجمالي ، ب 

 5155في سنة  ، مع تسجيل5155جهاز إلى غاية فيفري  3.113الآلي بين البنوك العاملة بالجزائر 
والبطاقات الذهبية التابعة  (CIB)لمعاملات السحب باستخدام البطاقات البنكية  مليون 82أكثر من 

ومليونين فقط لمعاملات  ،الدفع عبر الانترنت معاملةألف  811ملايين و2، وأكثر من لبريد الجزائر
" TPEلعدد محدود من أجهزة الدفع الالكتروني المعروفة اختصارا  ب " نظرا   الدفع الالكتروني

(Terminal de Paiement Electronique)،  ألف جهاز بمختلف المراكز  32حيث لا يتعدى
            .(GIE, 2022) بطاقاتتاجر الويب منخرط في نظام الدفع الالكتروني بال 513عبر القطر الجزائري و

وكل هذه المعطيات لا تستجيب للمعايير العالمية، حيث تعرف الجزائر تأخرا  في مجال ررررر 
ة في مجال المعاملات الإلكترونية بالبطاقات الدولية كبطاقات "ماستر خاص   ،المعاملات الالكترونية

الآلي لا  أجهزة الصرف تستخدمها بكثرة من طرف السائحين الدوليين، حتى أن   ال تيو  ،كارد" و "فيزا"
  غم من أهميتها.وترفضها آليا  بالر   تعترف بهذه البطاقات الدولية

 راراتخاذ ق إلى هميضطر   ال ذيو  ،يعيق المعاملات المصرفية للسائحين ال ذيوالأمر الآخر  
مكاتب الصرف بالعملة الصعبة كما هو الحال لدى الدول  ، عدم وجودالوجهات السياحية الأخرى

بإنشاء سوق الصرف ما بين سمح الأنظمة الصادرة من بنك الجزائر تبالرغم من وجود  ،الأخرى
 (5152، 52-15)النظام رقم  لاسيما المرجعين: صرف العملات الأجنبيةوسطاء واعتماد  ،المصارف

 .(5151، 5151-14)النظام رقم و
صاد السوق على اقت انفتاحاقتصادها يتبع سياسة والمعروف عن وفيما يخص الدولة التونسية،  

نسية والأجنبية ل من البنوك التو يتشك   البنك المركزي التونسيهيكل  ن  فإ على مستويين المحلي والدولي،
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، وبأسهم مختلفة وبنوك الأعمال وأخرى متخصصة ،وشركات الإيجار المالي ،المقيمة وغير المقيمة
 :  (Banque Centrale de Tunisie, 2022)لي ي موزعة كمامؤسسة و  45وبلغ مجموعها 
 منها: 31عدد البنوك  -

o  بنوك  3بنوك عمومية،  1بنك برأسمال أجنبي،  55) 53البنوك المقيمة
 ؛بنوك مختلطة( 3خاصة و

o  2البنوك غير المقيمة. 
 منها: 55مالية المؤسسات عدد ال -

o  ؛8مؤسسات الايجار المالي 
o  ؛5شركات الفاكتورينغ 
o  5بنوك الاعمال. 

زعة على مو الوكالات ال ضخمة من التوزيع، حيث بلغ عدد اتشبك هذه المؤسسات إلى تفرعتو 
وهو  ،5151نسمة سنة  1.934وكالة واحدة لكل أي بمعدل  وكالة؛ 5.924مستوى الإقليم التونسي 

آلاف نسمة(، وتتمركز أغلبها في  51وأفضل من المعدل العالمي )وكالة واحدة لكل جدا  مرضي  رقم
 بجنوبوكالة  153، % 41وكالة بتونس الكبرى بنسبة  298الأماكن السياحية الساحلية الشرقية منها 

شرقي  بشمالوكالة  513، و% 51المهدية والمنستير( بنسبة أكثر من شرقي )صفاقس، سوسة، 
الأنشطة ب القيام تسهل فيومهمة، بحيث  ، وهذه مواقع مناسبة%53)بنزرت، نابل وزغوان( بنسبة 

جراءات تمويلية وبنكية، و كالتعاملات المصرفية مع السياح الأجانب ،السياحية لاستثمار ا في مجال ا 
 السياحي من طرف المستثمرين الوطنيين والأجانب.

موظف  59.913ويساعدهم في أداء هذه العمليات الموارد البشرية الكفؤة والمتخصصة بتعداد  
؛ يستفيدون من الدورات التكوينية والتأهيلية ذات المستوى العالي داخل وخارج بمختلف الفروع والوكالات

بنوعية  دماتتقديم هذه الخ بالإضافة إلى تقديمهم الحوافز المادية والمعنوية، وكل ذلك في سبيل ،تونس
في مستوى رضا العملاء والمؤسسات المتعاملة معها ومن مختلف الفئات، حيث يجد فيها و  جيدة 

، نظرا  يةالسائح الأجنبي أو المستثمر سهولة وسرعة إجراءات الاستفادة من الخدمات البنكية والمال
لارتباط شبكة البنوك التونسية بالبنوك الدولية، بدليل قبول التعامل مع الشيكات الدولية والبطاقات 

بحوزة  ال تي( Visa Card, American Express, Master Cardبطاقات   مثل )المصرفية العالمية 
 هؤلاء السياح الأجانب.

أكثر  5151وفق آخر الاحصائيات لسنة ووضعت هذه البنوك المجتمعة تحت تصرف زبائنها 
ألف  555منها تمثل البطاقات الدولية أي أكثر من  %5ألف بطاقة بنكية؛  112ملايين و 1من 

 GABشباك إلكتروني بنكي  Master Card ،5598و  Visa Cardبطاقة دولية من نوع 
(Guichet Automatqiue de Banque) أفضل بكثير  وهو نسمة 1.318شباك واحد لكل ؛ بمعدل
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، وتتواجد معظم هذه الأجهزة بالمواقع السياحية خاصة الساحل الشرقي، بالإضافة من المعدل العالمي
 ال ذيلعملائها المهنيين من التجار والمؤسسات، و  (TPE)جهاز للدفع الالكتروني  111ألف و 51إلى 

مليون   72مع تسجيل  ،رتاج 111ألف و 55يبلغ عدد منخرطي هذه الفئة بشبكة البنوك التونسية 
ار وصل مجموع هذه المعاملات بالدين ن، أيداخل الإقليم التونسيمعاملة نقدية باستخدام هذه البطاقات 

 مليون دولار 288ملايير و 3أي ما يعادل  ؛مليار دينار تونسي 55التونسي أكثر من 
(A.P.T.B.E.F, 2021). 

مكتب؛ وذلك  532ح بها من طرف البنك المركزي التونسي مكاتب الصرف المصر  يبلغ عدد و  
احتياجات السياح  هم في تلبيةيس   ، وهو عدد مهم(HASSAIRI, 2022) 5155نوفمبر  55إلى غاية 

 من خدمات صرف العملات الأجنبية وتوريد الخزينة التونسية من هذه العملات.
وباستخدام المقارنة البسيطة للمعطيات وبدون ذكر المعطيات المتعلقة بالخدمات البريدية،  

 ال ذيي والمالي النظام البنك يلاحظ بأن  السابقة المتعلقة بالخدمات البنكية والمالية بين الجزائر وتونس، 
ة ل من مجموعة متكاملة مكونة من أربعيتشك   هو الأحسن والأفضل، حيثينتهجه الاقتصاد التونسي 

هياكل مركزية: البنك المركزي التونسي ويتفرع منه البنوك ومؤسسات الايجار المالي، مجلس الأسواق 
المالية مكون من لجنة البورصة وشركات المقاصة وشركات الاستثمار والصناديق التعاونية، لجنة 

، سلطة مراقبة Off-shoreيمة والأخرى من نوع عامة للتأمينات وتتكون من شركات التأمين المق
التمويلات الصغيرة للأفراد  تقد م ال تيالمؤسسات  مجموعة من منهاتتفرع   التمويلات المصغرة

أخيرا  مجمع الخدمات المالية تتبعه ثلاثة هيئات رئيسية وهي صندوق الإيداع والأمانات، و   والشركات،
يتميز بالمرونة هذا الجهاز  أي أن   (.14صيل )أنظر الملحق رقم الديوان الوطني للبريد وشركات التح

ة حيث أصدرت تونس ترسان، اداريةالجميع وبشروط ميسرة وبدون أي تعقيدات  مع وسهولة التعامل
هذه شبكة  بمساعدة ،تشجع الاستثمارات الأجنبية في القطاع السياحيوالإجراءات الميسرة من القوانين 

من ب ع السياح الأجانيتشج، وربطها بالشبكة المالية الدولية لوالمؤسسات المالية من البنوك واسعة
مات البنكية للاستفادة من الخد ؛اعطائهم الأولوية والمعاملات التفضيلية والتسهيلاتو  القدوم نحو تونس،

 .والمالية طوال فترة اقامتهم
 
 3(Physical and Communication infrastructure)البنية التحتية وشبكة الاتصالات  -2

لسائح يحتاجها ا ال تييقصد بالبنى التحتية وشبكة الاتصالات الحد الأدنى من الخدمات الأساسية   
ويستخدمها طوال فترة إقامته بالمنطقة المضيفة، وهذه العناصر تولي الدول والحكومات اهتماما  كبيرا  لتطويرها 

مؤشرات سياحية ك ،لأحيان كميزة تنافسية لها وتسجل في التقارير الدوريةها تمثل في بعض الأن   ؛وتحسنيها
 تخص كل من تونس والجزائر في النقاط التالية: ال تيهذه المحددات  تنافسية، ويمكن حصر
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 : والصرف الصحي المياهشبكات  3أ
استجابتها و  ،تستند المعايير المتعلقة بشبكات المياه والصرف الصحي لمعرفة مدى جودتها 

على اهتمام الدولة  دليلا  تعد   ال تيمؤشرات رئيسية و  3في هذه الحالة إلى  لمتطلبات الصحة العمومية
بكات وهي: كمية المياه المسحوبة للفرد، نسبة تغطية شتوفر المياه في مجال وبزائريها الأجانب بسكانها 

الصرف الصحي بالنسبة للسكان، ونسبة إمدادات بالمياه للسكان. حيث تشير احصائيات موقع 
(knoema, 2022)   يتحصل عليها كل من الفرد الجزائري والتونسي هي  ال تيكمية المياه  الى أن

ق تونس في مجال نسبة استفادة السكان من خدمات ، وتتفو  3م335.41و 3م247.70على التوالي: 
ن امدادات  أ  ، إلا  % 82لا تتعدى  ال تيو مقارنة مع الجزائر  %92.4كانت  ال تيالصرف الصحي و 

 وتمثل دليلا  حاسما   ،ا، وهذه المؤشرات كلها إيجابيةمن السكان لكلاهم %91المياه تغطي أكثر من 
 وبالتالي تساعد في توفير هذه الخدمات بشكل أحسن للسياح. ،ن الوضع المعيشيعلى تحس  

 
 : الكهرباء 3ب

 وهي من الخدمات المساعدة تزيد من معدلات الطلب السياحي نحو الوجهة السياحية إذا تم   
 . أظهرت احصائيات الديوان الوطني للإحصائياتدون انقطاعوبجودة عالية طوال فترة اجازتهم توفيرها 

واط ساعي مع استهلاك  ألف جيغا 25أكثر من  (Sonelgaz)انتاج شركة جزائرية للغاز والكهرباء 
، صفحة 5155الوطني للاحصائيات، )الديوان  5152واط ساعي وذلك سنة جيغا ألف  19أكثر من 

 واط ساعي لنفس السنةجيغا  51.435وبالنسبة لتونس فهي تنتج وتستهلك في نفس الوقت  .(45
(Institut Tunisien des Satistiques, 2018, p. 25)،  وتعاني كثيرا  في توفير هذه الطاقة

ف المواطنين للمكيفات من طر  ة فترات الذروة في فصل الصيف نظرا  للاستهلاك المفرط لسكانها، خاص  
وقعت حيث  ،تحتاجها ال تيللكميات  والمغرب حيث تلجأ هذه الدولة إلى استيراد من الجزائروالسياح، 
ية ر على اتفاق ثلاثي، تلتزم فيه كل من شركة إنتاج وتوزيع الكهرباء الجزائ 5158في جويلية تونس 

"سونلغاز" والديوان المغربي للكهرباء ومياه الشرب، بتزويد الشركة التونسية للكهرباء والغاز بالكهرباء 
وليست هذه المرة مليون دولار.  55حيث بلغت قيمة العقد بين الجزائر وتونس  ،طيلة فصل الصيف

يخ ار ــــــبالنظر للتو لي، ـــــهة الطلب الداخـــــر لمواجــاء من الجزائـــــالكهرب تونس اــــــفيه تستورد ال تيى ـــــالأول
 اضيـــــمات من القرن الـــــالسبعينمنذ  هاــــانة بجارتعلى الاستع تعودت تونسالمشترك بين الطرفين 
 .(5155)الحامدي و كحال، 

 
 :شبكة الاتصالات 3ج

وهي من خدمات مساعدة للأنشطة السياحية ولا تقل أهمية عن سابقيها، فالسائح في عصرنا   
 الاتصال متصل بشبكة الاتصالات، وهذه الشبكةالحالي وفي أي مكان يكون بحوزته على الأقل جهاز 

https://www.alaraby.co.uk/home/GoToPage/3f92bc01-fe51-4be0-a318-fbbce8eb2c32/a1dcd383-0e72-45fe-8af2-9f0c803fb3ab
https://www.alaraby.co.uk/home/GoToPage/3f92bc01-fe51-4be0-a318-fbbce8eb2c32/a1dcd383-0e72-45fe-8af2-9f0c803fb3ab
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ها جب على أي الدولة ضماني ال تيو  ،الدولية الفنية والمادية لابد من ان تكون في مستوى المعايير
وصيانتها لتحقيق أعلى مستويات الأداء في هذا المجال، وفيما يلي ملخص عن بعض مؤشرات 

 والجزائر.م والاتصال لكل من تونس تكنولوجيات الاعلا
 5700لكل من تونس والجزائر سنة  تكنولوجيات الاعلام والاتصال(: مؤشرات 50الجدول رقم )
 تونس الجزائر المؤشرات الفرعية المؤشرات

مؤشرات شبكة الهاتف 
 الثابت

 0300.3777 30773255. عدد المشتركين 
نسبة ولوج الهاتف الثابت 

 % 2. % 53.45 للأسرة

الهاتف مؤشرات شبكة 
 النقال

 14.334.000 45.845.665 عدد المشتركين
 %  134 %  110 نسبة كثافة الهاتف النقال 

 مؤشرات شبكة الانترنت
 8.320.000 34.663.039 عدد مشتركي الانترنت

عرض نطاق الانترنت الدولية 
 320.000 810.155 )ميغابايت/ثانية(

 (Statistiques Tunisie, 2022) بناء  على التقارير المعدة من طرف من اعداد الطالب المصدر:
 (5151)المديرية العامة للاقتصاد الرقمي، و 

متوسطة في ولوج الهاتف الثابت للأسر النسب تظهر ال( 55حسب معطيات الجدول رقم )  
العالية  ، لكن تظهر الأرقام والنسبمقارنة مع عدد السكان ضعيف اعدد مشتركيهف ،والتونسيةالجزائرية 

بالنسبة للجزائر برقم ما يقارب  %551في عدد المشتركين للهاتف النقال ونسب كثافته، حيث تفوق 
مليون مشترك، وهذه الخطوط  54بالنسبة لتونس مع تسجيل أكثر من  %534مليون مشترك و 41
تفية تكون مرتبطة بشبكة الانترنت، حيث بلغ عدد مشتركي الانترنت بالهاتف الثابت والنقال ما الها

وهي نسب  بالنسبة لتونس، ألف مشترك 351ملايين و 8مليون مشترك بالنسبة للجزائر، و 31يقارب 
دولتين. اتين الهه الخدمات بأريحية وبشروط بسيطة  في ذالسائح في الحصول على هأي إيجابية تساعد 

نترنت هذه الأخيرة معروفة بجودة أدائها في شبكة الافلكن الأفضلية في هذه الحالة تكون لصالح تونس، 
يقيس جودة وسرعة  ال ذيالفرنسي؛ و  nPerfفي مقياس  على مستويات عاليةالنقال، حيث تحصلت 
بسرعة رنت تدفق الانت جودةضمن مثلا  يفالمتعامل التونسي "اتصالات تونس" تدفق الانترنت النقال، 

ميغابيت في الثانية، في حين يضمن أحسن المتعامل في الجزائر وهو شركة "اوريدو الجزائر"  52.41
، وهي سرعة (nPerf, 2022)ميغابيت في الثانية في سرعة تدفق الانترنت بالهاتف النقال  9.35
ن م وبالتالي على سمعة الوجهة السياحية الجزائرية، بالرغم ،وقد تؤثر على سلوك السائح جدا ، ضئيلة

صها القطاعا ال تيالاستثمارات الضخمة  تحسين جودة وسرعة  أجل  من ؛ن العام والخاصخص 
 .الاتصالات بكامل الإقليم الجزائري
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 الثاني: التسعير السياحي الفرع     
وعات وتحقيق التوازن في ميزان المدف ضيفةخلق الإيرادات للمنطقة الم  م من أهمية التسعير في بالرغ  

سعير المنتجات ت فرض ومراقبة ، لا يتدخل الديوان التونسي السياحي فيفي جزئه المتعلق بالسفر والسياحة
أصحاب  هذه الأسعار لدى حيث ترك حرية تحديدوالخدمات السياحية المعروضة بالأسواق السياحية التونسية، 

 ،وكالات السفر وشركات النقل وفق منطق العرض والطلب في السوق السياحي، وملاك المنشآت السياحية
جميع شرائح السياح الأجانب  وتمس   ،تعكس جودة الخدمات الموجودة ،وهي تفرض أسعارا  معقولة ومناسبة

 أن يقوم بترويج هذه العروضكممثل حكومي رسمي غير ربحي  للديوانويمكن  وحتى المواطنين المقيمين،
، ةوذلك بالاتفاق المسبق بينه وبين ممثلي هذه الأطراف السياحي ،السياحية على المستويين المحلي والدولي

 ذلك يصب في تحسين وتعزيز صورة الوجهة السياحية التونسية. وكل  
ة بأن د مسؤول الاتصال والعلاقات العامللسياحة، أين أك  تبعه الديوان الجزائري  ال ذيوهو نفس الاتجاه   

جها مسؤولي الفنادق تنته ال تيولا علاقة له بتاتا  بالسياسات السعرية  ،دور الديوان هو الترويج للوجهة السياحية
ه ذلقطاع العام أو الخاص او المختلط، وبالرغم من غلاء أسعار هتنتمي إلى اكانت سواء  ؛والمنشآت السياحية

 سيودوره الرئي أن طبيعة الجهاز الخدمات الفندقية لا تعكس نوعية الخدمات المقدمة مقارنة مع تونس، إلا  
ة المتأتية ل أنشطتها من ميزانية الخزينة العموميتمو  و  ،فقط بالترويج السياحي تهتم  هيئة حكومية غير ربحية ك

 نوية المرصودة لوزارة السياحة.من الاعتمادات الس  
 

 التوزيع السياحي :الثالث الفرع     
 ز مقرهرك  حيث يت ية كبيرة لعنصر التوزيع السياحي،م  هيولي الديوان الوطني السياحي التونسي أ   

ومية أين يوجد فيه عدد من الهيئات الحك ،بط بشارع محمد الخامسوبالض   ،قلب العاصمة التونسيةالاجتماعي ب
مقرات الرئيسية والكالمجلس الاقتصادي والاجتماعي، الديوان التونسي للتجارة ومبنى وزارة السياحية التونسية، 

ة في سياحة الفخمة والمختص للمؤسسات المالية البنكية والتأمينية التونسية والأجنبية، بالإضافة إلى الفنادق
 الأعمال وقصر المؤتمرات.

التوزيع الورقي والالكتروني للعروض السياحية وبمختلف الوسائل الترويجية ى جميع عمليات حيث يتول    
شرائح  إلى جميع وجاذبية محتواها ،في صناعتها جد ا   ومن نوعية رفيعة كالمنشورات والمطويات والملصقات

أكثر  لكنوفي أي وقت ومتى سنحت له الفرصة،  ،واسعة من جمهور المؤسسات والأفراد داخل وخارج تونس
وعددها  ،ز عنصر التوزيع السياحي للديوان التونسي هو امتلاكه لشبكة التوزيع الواسعة للفروع التابعة لهما يمي  
 عة كما يلي:والموز   ،ممثلية بالخارج 52
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 بكل من وهران والعاصمة؛ مكتبين اثنين :الجزائر 
 55 يا )بروكسل(، )مدريد(، بلجيكإسبانيا فرنسا )باريس(، ألمانيا )فرانكفورت(، أوروبا: مكتبا  ب

ولونيا ب)براغ(، بريطانيا )لندن(، هولندا )لاهاي(،  تشيكالبودابست(، المجر )نا(، يالنمسا )في
 ؛فرصوفيا(، إيطاليا )ميلانو(، السويد )ستوكهولم()

 )؛آسيا: الصين )بيكين(، روسيا )موسكو 
 ( أمريكا: كندا.)مونتريال 

ي وحدة التنسيق والمتمثل ف ،التابع لهيكل الإدارة المركزية للاستثمار والمنتوجغر بالإضافة إلى كيان مص    
مندوبية ومتمركزة بمواقع الجذب  51وعددها  ،مع المندوبيات الجهوية للسياحة المتواجدة على التراب التونسي

 ال تيق السياحية لأسواومناسبة ل ،ل كمنظومة متكاملة للتوزيع السياحي التونسي، وكل هذه الهياكل تمث  السياحي
 تعرف تدفقا  كبيرا  للسياح المتوجهين إلى الوجهات السياحية التونسية.

ي بقلب ه الرئيسا بخصوص التوزيع السياحي للديوان الجزائري للسياحة، وبالرغم من تواجد مقر  أم    
لأنشطة الإدارية كبيرة في اات كبريات الهيئات الرسمية وبمكان يعرف حركية طه مقر  ويتوس   ،العاصمة الجزائرية

لمقر خصص ، فهذا اجد ا  وغير مجد   محدود يضمنها الديوان ال تية التوزيع وظيف أن   والتجارية والاقتصادية، إلا  
يات والمنشورات بتوزيع المطو  ، ويكتفي الديوان في اطار تنقلاته المختلفةالوظيفة الإدارية بحتةلتأدية أساسا  

 ،ساتإلى عدد من المؤس )من نوعية بسيطة وبمحتوى غير جذاب مع طول النص( زائريةالمتعلقة بالسياحة الج
لى الجمهور العام أثناء ،والوكالات السياحية ة ة، وهذا في ظل محدوديالمعارض السياحية الوطنية والدولي وا 

 للذاناالمتواجدين بكل من المطار الدولي وميناء الجزائر  ،نة من المكتبين الاثنين فقطمتكو  و  ،شبكته التوزيع
 أثبتا عدم جدواهما التسويقية.

 
 الترويج السياحي :الرابع الفرع     
نه لأ في المزيج التسويقي السياحي، ا  محوري ا  يمثل عنصر ه بأن  من المعروف عن الترويج السياحي   
لأطراف لابد على كل ا ومن هناوسمعتها على المستويين الوطني والعالمي، صورة الوجهة السياحية ب يتعلق

ة لاختيارها وممارسة الأنشط ؛من أجل تحفيز السياح المعنية بالسياحة الأخذ بعين الاعتبار هذا العنصر
 السياحية بهذه المنطقة؛ وبالتالي زيادة الطلب السياحي وتوريد خزينة الدولة من العائدات السياحية.

دة الديوان الوطني للسياحة هو هيئة رسمية وحي أن  ، إلى وكما أشارت الدراسة في بداية الجزء التطبيقي  
ومن بين أهدافها  ،وصاية وزارة السياحة الجزائريةإشراف و تحت تكون  ،بالجزائر تهتم بالترويج السياحي الجزائري

لبرامج والعروض السياحية تتماشى مع خصائص العالم الخارجي واعداد ا أماماعطاء صورة حسنة عن الجزائر 
دور الديوان محدود ويقتصر فقط على مهمة رئيسية وهي الترويج  الأسواق السياحية الداخلية والخارجية، أي أن  

 السياحي للجزائر.
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 حدودةم مهامها التسويقية؛ فهي إطارالديوان في بها قوم ي ال تيا فيما يخص الأنشطة الترويجية أم    
قارنة بالدول تزخر بها الجزائر م ال تيسياحية المؤهلات اللا ترقي لصورة  بسيطة وبإمكانيات ،غير كافية وجد ا  

ن  اعداد لهذه الأنشطة لم يالمجاورة،  بأي خطة مسبقة ولا التخطيط للحملة الترويجية، وتكون في معظم  كنوا 
ين الوسائل ومن بالمسبق من طرف الوزارة الوصية،  والترخيص ،وحسب الموارد المتاحة ،ةالأحيان بطريقة عفوي  

 : على سبيل المثال لا الحصر ةتستخدمها هذه الهيئ ال تيالترويجية 
بارات العالصور والرسومات مع تحمل من نوعية جيدة و وتوزيع الكتيبات والمطويات السياحية  طبع -5

متعة –"قورارة  ةياحيس اتالفرنسية والإنجليزية مثل كتيب لعربية،، وباللغات الثلاثة اتجذب وتغري السياح
"؛ Algeria memory & mirrors"   ،ن فيه الامكانيات السياحية بالصحراء الجزائريةالأسفار" يدو  

"؛ Sur les traces de Saint Augustin"، "Algérie, l’évasion sage"ملصقات صغيرة 
 بوابة الصحراء"؛–"واحات الجزائر 

 وبمختلف الاشكال والاحجام والانواع ،د المسارات السياحية والمواقع السياحيةالخرائط السياحية تحد   -5
 وباللغات المختلفة؛

مثل  ياحيةوكذا المواقع الس ،لائل السياحية تنشر فيها عناوين وأرقام المؤسسات والهيئات السياحيةالد   -3
 ؛«Destination Algérie –Repères»الدليل المنشور باللغة الفرنسية يحمل اسم 

 ال تيو  ،بالإضافة إلى الملصقات الاشهارية ،«Roll Up»و  «Banner»الاشهارية من نوع  اتالمعد   -4
 يستخدمها الديوان في معظم الأحيان عند مشاركته في المعارض والتظاهرات المحلية والدولية؛

من مختلف الأحجام حسب مساحات العرض  «Stand foire»اقتناء وتركيب قاعات العرض  -1
 بالمعارض المحلية والدولية؛

وتشجيع  ،المشاركة في التظاهرات والاحتفالات والمعارض المحلية والوطنية لترويج السياحة الداخلية -1
 ة في الأعياد تتعلق بالتراث الثقافيكمشار الك ،المحليةالمواطنين على اختيار الوجهات السياحية 

كأعياد: المرجان بالقالة، الحلي بتيزي وزو، الزربية بغرداية، الحصان  صناعات التقليديةوال والفلاحي
مهرجانات استغلال الكذا ...إلخ، و ، الأعياد التقليدية بالصحراء الجزائريةبتيارت، الفراولة بسكيكدة
 ،لمشاركة فيهاا أجلتنظم بالجزائر من  ال تيلا علاقة بموضوع السياحة  ال تيالثقافية والمعارض الدولية 

اعلام الجمهور وتحفيزه لاختيار الوجهات السياحية الجزائرية مثل مهرجانات ثقافية بتيمقاد وجميلة و 
، وهذه الأنشطة تندرج في اطار الترويج للأنواع ...إلخ SILAالأثريتين، الصالون الدولي للكتاب 

تتميز بها الجزائر على غرار السياحة الشاطئية، السياحة الجبلية، السياحة الصحراوية،  ال تيالسياحية 
 وحتى السياحة الدينية؛ ،السياحة البيئية

ينظم الديوان في إطار قدراته محدودة لبعض الرحلات الاستكشافية للصحفيين المحليين والأجانب  -2
 دة بالجزائر، لتعريفهم بالوجهات والامكانياتوأعضاء السلك الدبلوماسي من مختلف السفارات المعتم

 السياحية خاصة المناطق الجنوبية في إطار الترويج للسياحة الصحراوية؛
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رة الشركة الجزائرية للمعارض والتصدير امع اد بالتنسيق سنويا   تنظيم الصالون الدولي للسياحة بالجزائر -8
«SAFEX» ة بالعاصمة؛ والمديريات الولائية للسياحتقام على مستوى قاعات العرض  ال تي ،للمعارض
لسياحة المتعاملين في ا يستقطب عديد تقام خارج العاصمة. وهذا النوع من الصالونات ال تيللمعارض 

ة ز الديوان في هذه المناسبة على تعزيز السياحوالفندقة والتجهيز الفندقي من مختلف الدول، ويرك  
لى ممارسة ع المواطنين عواقنا ،تزخر بها الجزائر ال تيلسياحية الداخلية من خلال التعريف بالمؤهلات ا

لقة الندوات واللقاءات المتعبلادهم. وعلى هامش هذه التظاهرة، فهي تمثل فرصة لعقد السياحة في 
ترويجها من و التعاون والشراكة مع المتعاملين المشاركين لعرض المنتوجات السياحية الجزائرية  بسبل
، وكذا مع وسائل الاعلام الصحفية الوطنية والأجنبية، وكل هذه السياح الأجانباستقطاب أجل 

 ؛ينتهجها الديوان ال تي الأنشطة تدخل ضمن سياسة العلاقات العامة
دة من يراها الديوان مستهدفة وواع ال تيالمشاركة في المعارض والتظاهرات السياحية الدولية بالأسواق  -9

تحمل  والمعارض ويعرض الجدول التالي أهم الصالونات، حي وترويجهالمنتوج السياأجل التعريف ب
 .شارك فيها الديوان خلال السنوات السبع الأخيرة ال تي صفة الدولية

 شارك فيها الديوان الوطني للسياحة ال تي( قائمة الصالونات والمعارض 55الجدول رقم )
 5755-5702للفترة  

 الفترة البلد عنوان الصالونات والمعارض
Foire International d’Abidjan 5702ماي  07-أبريل  55 ساحل العاج 

Marché International de Tourisme 5702ماي  0.-55 تونس 
Salon International de Tourisme « EUROAL » 5702جوان  72-.7 اسبانيا 

BITE - PEKIN 5702جوان  55-56 الصين 
TT-WARWAW 5702نوفمبر  52-56 بولندا 

FITUR - MADRID 5706جانفي  .5-57 اسبانيا 
ITB - BERLIN 5706مارس  .0-72 ألمانيا 

MITT - MOSCOW 5706مارس  56-.5 روسيا 
Marché International de Tourisme 5706ابريل  72-76 تونس 

TOP RESA PARIS 5706سبتمبر  .5-57 فرنسا 
FITURE MADRID 5700مارس  اسبانيا 

SITEV : Salon International de Tourisme 5700ماي  55-05 الجزائر 
BIT MILAN : La bourse de Tourisme 5700أبريل  .7-75 ايطاليا 

TOP RESA PARIS 5700فيفري  فرنسا 
Foire Internationale de Bamako 5705جانفي  52-.0 مالي 

Foire Internationale du Tourisme : FITUR Madrid 5705جانفي  50- 00 اسبانيا 
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Bourse Internationale du Tourisme de Milan 5705فيفري  .0-00 إيطاليا 
Bourse Internationale du Tourisme de Milan Berlin 5705مارس  00-70 ألمانيا 

Foire Internationale de Gand 5705سبتمبر  .5-02 بلجيكا 
Foire Internationale de Marseille 5705سبتمبر  .5-50 فرنسا 

Foire Internationale de Nouakchott 5705أكتوبر  55-55 موريتانيا 
Foire Internationale du Tourisme : FITUR Madrid 5702جانفي  50-.5 اسبانيا 

Bourse Internationale « BIT Milan » 5702فيفري  05-07 إيطاليا 
Foire Internationale Budapest 5702فيفري  .5-50 المجر 

Bourse Internationale « BIT Berlin » 5702مارس  07-76 ألمانيا 
Foire Internationale de Paris 5702ماي  75 -أفريل 50 فرنسا 

Salon International « IFTM TOP RESA » Paris 5702أكتوبر  .7-70 فرنسا 
Foire Internationale du Tourisme : FITUR Madrid 5757جانفي  56 -55 اسبانيا 

Bourse Internationale « BIT Milan » 5757فيفري  05- 07 إيطاليا 
Salon Internationale du Commerce des Services 5757سبتمبر  72-.7 الصين 

EXPO DUBAI 2020  5750نوفمبر  02 -75 الامارات 
Foire Internationale du Tourisme : FITUR Madrid 5755جانفي  .5-02 اسبانيا 
Salon Internationale de Tourisme SIAHA à Oran 5755مارس  06-.0 الجزائر 

MITT - MOSCOW 5755مارس  00-02 روسيا 
مقابلة مع مسؤول الاتصال والعلاقات العامة بالديوان الوطني للسياحة والمقال  بناء  على من اعداد الطالب المصدر:

 (421، صفحة 5155)حمي و حساني، من اعداد 
مشاركة الديوان بالمعارض والصالونات الدولية للسياحة  عتت وتنو  دتعد   ،(55الجدول رقم ) من خلال  

 بانيا،اس وهي القريبة من الجزائرالأوروبية ة تركيزها على الأسواق خاص  في السنوات السبعة الأخيرة، 
 اورة تونس؛وكذا الدولة المجإيطاليا، ألمانيا؛ وبدرجة أقل الأسواق الآسيوية البعيدة وهي روسيا والصين،  فرنسا،

ق مع محتويات محور من محاور المخطط التوجيهي تتواف ال تيأي أن الديوان قد أحسن الاختيار لهذه الوجهات 
، وتكرار مشاركة الديوان في كل السوق غم من هذه الاختيارات الموفقة، وبالر  SDAT 2030للتهيئة السياحية 

مشاركات لكل من  4و 1سنوات، و 2مشاركات خلال  2وبشكل سنوي خاصة الأوروبية منها كاسبانيا بمعدل 
يطاليا على التوا وهو  ،ق الهدف المنشود من وراء هذا المخططها لم تحق  ن  أ لا  إ لي خلال نفس الفترة،فرنسا وا 

مثل تحقيقه في  جد ا   بعيد ، وهو رقم5131لآفاق  من مختلف الأسواق وافد أجنبي ملايين 51 أكثر من تحقيق
ألف  311منهم: مليون و 5159، حيث لم يتجاوز مجموع السياح الأجانب سقف مليونين سنة وفالظر هذه 

ألف من  31ألف من الصينين،  39ألف من المغربيين،  81ألف من الفرنسيين،  514من السياح التونسيين، 
 اتـــلف الجنسيــــوزع بين مختــــاقي يتــــلبوا ،نـــيالإيـــــطاليــألف من  54راك، ــــــألف من الأت 33انيين، ـــــالاسب

 .(5155)مديرية الأنظمة المعلوماتية والاحصائيات، 
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 لتالية:ا النقاط إلى عدم تحقيق الديوان لأهداف الترقية السياحية وفق محاور المخططرجع أسباب وت  
 ها بمجرد انتهاءتللقيام بعمليات الترويج بهذه الدول، حيث تنتهي مهم  الديوان السياحي  اكتفاء 

 هذه المعارض السياحية؛ تواريخ
   في اقناع  وفشلها وتبادل السياح ،التعاونيةمحدودية صلاحيات الديوان في عقد الاتفاقيات

 الوكالات السياحية في اعداد البرامج للوجهات السياحية؛
  تقتصر مشاركة الديوان على الأسواق التقليدية بحكم الروابط التاريخية وقربها الجغرافي

 ، إيطاليا، وتونس؛اكفرنسا، اسباني
  ويضطر  ،يعيق من عمله ال ذيعدم وجود أي فرع أو ممثلية الديوان بالخارج، وهو الامر

بق من مسالترخيص الكل مشاركة الحصول على  عندموظفيه في مجال التسويق بالجزائر 
 الوزارة الوصية للسفر نحو الخارج؛

  لا تكفي لتغطية مختلف عمليات الترويج، حيث تضطر إلى جد ا  ميزانية الديوان محدودة
اقتصار المشاركة في عدد محدود من المعارض، وتقليص من الدعائم الاشهارية كتقليص 

، واكتفاء بالمعدات والأدوات مجلة السياحةمن المنشورات والمطويات السياحية وغلق 
 ؛بحوزتها دون تجديدها ال تيالاشهارية 

 سنويا  للصالون الدولي للسياحة بالجزائر عملية تنطوي على المخاطر ان تنظيم الديوان، 
وينعكس سلبا  على الاقتصاد السياحي الجزائري، حيث يكثر في هذه العملية الترويج للسياحة 

عقد الاتفاقيات السياحية ب ن يقومونال ذي ،الخارجية من طرف المتعاملين الأجانب المشاركين
بر زيادة خروج الجزائريين ع ؤدي إلىي ال تيالأمر ، لناشطة بالجزائرمع الوكالات السياحية ا

وزيادة في النفقات السياحية الدولية، في حين لا يستفيد الديوان أي شيء من هذه  ،الحدود
، سوى الترويج للمقومات السياحية الجزائرية لزوار المعرض والاستفادة من التظاهرة الدولية

 ؛التغطية الاعلامية
 ف الميزانية المرصودة من طر  بسبب عدم كفاية عالية التخطيط للحملات الترويجية؛عدم ف

 ،ة دراسات في سلوك المستهلك السياحيخاص   ،الوزارة الوصية، ومحدودية دراسات السوق
 .معالم تصميم المزيج الترويجي السياحي أولى دتحد   ال تيوهي من العناصر الضرورية 

 المشكل الجوهري لضعف الترويج السياحي العلاقات العامة بالديوان، أوضح أن  وفي اللقاء مع مسؤول   
صات لمخص  على شكل ا من خزينة وزارة السياحةمباشرة ل سنويا  تمو  ها حيث أن  يعود إلى ضآلة ميزانية الديوان، 

لى ستطع الحصول عنلة للديوان، ولم وهي لا تكفي للقيام بالمهام الموك   ،(Dotations financières)المالية 
رع التسيير ف الميزانية الكلية المخصصة لوزارة السياحة بحوزتنا تشير إلى أن   ال تيفالمعطيات قيمة هذه الميزانية، 

مليون  51أي ما يعادل مليون دينار جزائري  181ملايير و 3ى لا تتعد   5155لسنة  بموجب قانون المالية
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الدولة يزانية من مجموع مفقط  % 1.11 قاربما ت النسبة المئوية وهي تمثل ،مليون أورو( 53دولار أمريكي )
(Loi n° 21-16 portant Loi de finances, 2021). 

ات تمثل صوالنسبة الكبيرة من هذه المخص  لة في الميزانيات السنوية السابقة، فس الأرقام المسج  وهي ن  
ياسة ، وفي اطار سضف إلى ذلكأ ،عدم اهتمام الدولة بهذا القطاع وجعله هامشيا   علىوهي دليل كتلة الأجور، 

ساب التخصيص حل نهائيال قغلال الحكومة الجزائرية بسبب تهاوي أسعار النفط، تم   انتهجتها ال تيف التقش  
 صيدهوتحويل ر  السياحية"صندوق دعم الاستثمار، الترويج وجودة الأنشطة المتعلق ب" 315-112الخاص رقم 

جزئه المتعلق بالصناديق  في 5151بموجب قانون المالية سنة  وذلك ،في حساب الخزينة العامة للدولة الايجابي
ومن المعلوم،  .(Loi n° 14-10 portant Loi de finances, 2014) 553في مادته الخاصة لاسيما 

من أجل تسديد النفقات المرتبطة بالترقية السياحية؛ وتأتي إيراداته من  5991سنة  أنشأ هذا الصندوق أن  
من و  (5991، 91-555)المرسوم التنفيذي رقم  الضريبة السياحية على عاتق المؤسسات الفندقية والسياحية

 .(5154، 54-59)المرسوم التنفيذي رقم الاعانات المحتملة من الدولة 
أما بالنسبة للترويج السياحي التونسي، فدأب الديوان الوطني التونسي للسياحة منذ نشأته على عمليات   

اركة جميع وبمش ،المقومات والعروض السياحية مستخدما  كل وسائل الترويج الممكنةلإبراز  ؛فالترويج المكث  
وذلك في إطار التعاون والتضامن الوطني  ،الأطراف بما فيهم المواطنين والمؤسسات خارج القطاع السياحي

 والتحسيس بأهمية السياحة في دعم الاقتصاد التونسي.
ف الديوان التونسي في السنوات الأخيرة من الجهود الترويجية خاصة بعد الأحداث الأمنية سنة وكث    

، يتحسين سمعة المنتج السياح ة في:المتمثل ةالمركزي الأهدافحيث أعطى عنصر الترويج نفسه  ،5151
الثقة لدى  بالإضافة إلى استعادة ،والاهتمام بصورة العلامة التجارية للمؤسسة السياحية ،تحسين جاذبية الوجهة

تنفيذ مجموعة من الأنشطة المستهدفة مع مراعاة خصوصيات كل  ، وللقيام بذلك تم  السياح والشركاء الأجانب
كثيف بها الديوان وفق تقاريره السنوية: تقام  ال تي، ومن بين أهم الأنشطة والوسائل الترويجية سوق سياحي

لحملات االمشاركة في المعارض والصالونات السياحية، تخصيص العمليات الترويجية ذات الطابع الخاص، 
المادية  ةالدعائم الاشهاريالوسائط و ، كتوجه جديد لترويج الوجهة السياحية التونسية المؤسساتية الاعلانية

الأفراد  الواسعة منوالعلاقات العامة للتقرب من الجماهير الاتصال التركيز على وسائل  والمرئية والسمعية،
 .والمؤسسات

يذها بشكل تحرص الديوان على تنف ال تيوما يلفت الانتباه هو كثرة وتنوع وكثافة الأنشطة الترويجية   
رض في ويعلتدوينها واحصائها وتحليلها،  تناصعب من مهم   ال ذيالأمر ، وبدون انقطاع طوال السنة مستمر

على غاية  5151من  الخمسات وفق تقارير الديوان التونسي للسنو ص عن هذه الأنشطة ملخ  النقاط التالية 
5151. 
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 :5706الأنشطة الترويجية لسنة  03
معرض من المعارض السياحية  98شارك الديوان في: المعارض والصالونات السياحية:  3أ

صالونات ومعارض دولية  14صالون إقليمي،  11 ،صالون تعريفي 58الدولية الكبرى، 
 المعارض الدولية الأخرى؛منظمة داخل تونس، بالإضافة الى المشاركة في 

 م بفرنسا يحمل اسم الديوان،رعاية الحدث الرياضي "ركوب الأمواج" المنظ  العمليات الخاصة:  3ب
سنة عن انشاء مكتب الديوان بوارسو، الترويج لخطوط  51تنظيم الاحتفال بمناسبة مرور 

مع شركة  لاتفاقالطيران الجديدة بالتعاون مع شركات الطيران التونسية، توقيع بروتوكول ا
ALItrip  فرع العملاق الصيني للبيع عبر الانترنتALIBABA من اجل تطوير المبيعات  ؛

ى ل الوفد السياحي التونسي برئاسة وزيرة السياحة إلعبر الانترنت للوجهات التونسية، تنق  
 املقيااسبانيا للقاء المهنيين والمؤسسات في القطاع السياحي الاسباني وكذا الصحفيين، 

حلقات  8الحملة الترحيبية للسياح الجزائريين القادمين من مطارات الجزائر ووهران، انجاز ب
وذلك في  Real Timeمن حصة "سفريات" بالقناة الشروق الجزائرية بالتعاون مع شركة 

 ؛بالسوق الجزائرية ... إلخ ةطار ترويج للمناطق التونسيإ
 ال تي عم المالي لوكالات السفر التونسية،الدتقديم : Soutien financier الدعم المالي 3ج

 ؛المواسم المنخفضة أثناءبتسويق المناطق الجنوب الشرقي والشمال الشرقي  تقوم
: Compagnes de publicité institutionnelleالحملات الاعلانية المؤسساتية  3د

التونسية،  ى المواقع السياحيةر ضربت كب ال تيبهدف التخفيف من تداعيات الهجمات الإرهابية 
الأولى ، فلترويج السياحة التونسية ضخمة مؤسساتية حملات إعلانية (13) ثلاثأنجز الديوان 

مستخدما  الوسائط الرقمية لترويج الوجهة التونسية عبر  ،نحو الأسواق الأوروبيةهة موج  
وسائل التواصل الاجتماعي ومحركات البحث، وكذا عرض اللوحات الاشهارية الرقمية 

العواصم الأوروبية. الثانية نحو السوق الجزائرية لعرض مختلف ، وتركيبها في الضخمة
وق الداخلية صتها للسحملة الأخيرة خص  ناسب السائح الجزائري، والت   ال تيالمنتجات السياحية 

ومنح التخفيضات السياحية لفائدة الاسر التونسية وبالتعاون مع  ،من تخطيط للعطلات
 ؛وكالات السفر

ف ة من طر من الكتيبات السياحية المعد   ةالجديد وطتصميم وطباعة الخط الدعائم الاشهارية: 3ه
الربورتاج التصويري للمناطق والمنتجات السياحية نجاز إاللغات،  ، وبثمان51وعددها  الديوان
 ؛الخارجالديوان في  مكاتبوتوزيعه لفائدة  ،التونسية

نجاح ل ؛الديوان اهتم  بها ال تيأهم الوسائل الترويجية  وهي منالاتصال والعلاقات العامة:  .و
: تنظيم اننظمها الديو  ال تيمن بين الأنشطة و  فعاليتها التسويقية،نظرا  حملاتها الترويجية

صحفيا  من مختلف الوسائل  214لفائدة  (voyage de press)رحلة صحفية  535
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السفر، تعزيز الوجهة  أعوانمن  5915سياحية لفائدة  تعليميةجولة  65تنظيم الإعلامية، 
التونسية من خلال بناء العلاقات الاتصالية مع الصحفيين والمؤثرين أثناء الاحداث 

ئط الوسا استخدام وبالتركيز أكثر على ،ات المنظمة أو الراعية من طرف الديوانوالتظاهر 
 .www.discovertunisia.com الرقمية لترويج الموقع السياحي 

 :5700الأنشطة الترويجية لسنة  53
 لتونس كوجهة سياحية بامتياز،بهدف تحقيق رؤية جيدة المعارض والصالونات السياحية:  3أ

معرضا  من المعارض السياحية  89من خلال المشاركة في  ،رجاالخن تواجده في اف الديو كث  
 بعض من الدول الأوروبية؛و  جهة للجمهور العام كروسيا، الصينوالإقليمية والمو 

ات التونسية كالسهر وتتمثل في تنظيم الأيام الترويجية والتظاهرات الخاصة العمليات الخاصة:  3ب
وتنظيم رحلات خطوط الطيران خاصة لفائدة الأجانب من الصحافيين  ،بالمدن الأوروبية

للتعريف بالمدن التونسية وما تزخر بها من المنتجات  ؛ومتعاملي السياحة والشخصيات
 عملية ترويجية خاصة؛ 513حيث بلغ مجموعها  ،والخدمات السياحية

 ،كجزء من إعادة احياء الأسواق السياحية: Publicité conjointeالإعلان المشترك  3ج
طلاق عمليات مشتركة مع شركائها منظم سياحي  39ل ، قام الديوان بتقديم الدعم التونسيين وا 

(Tour-Opérateur) من خلال تمويل الحملات الاعلانية لصالح الوجهة التونسية؛ 
تعزيز برمجة الرحلات نحو الوجهات  إطارفي : Soutien à l’aérienالدعم الجوي  3د

 دعمقام صندوق تنمية القدرة التنافسية لقطاع السياحة ب سية، وبالتنسيق مع إدارة الديوان،التون
من طرف  ، نظ مت(Vols Charters)رحلة جوية مستأجرة من نوع شارتر  911وتمويل 

 سوقا ؛ 52منظم سياحي موزعة على  33
: Compagnes de publicité institutionnelleة الحملات الاعلانية المؤسساتي 3ه

 51هة نحو الأسواق الأوروبية وعددها حملات إعلانية ضخمة، فالأولى موج   3أنجز الديوان 
)الملحق رقم  مئة ألف أورو 311ملايين و 2ب درت صت لها ميزانية قأسواق، حيث خص  

الحملة الاعلانية المؤسساتية لتصميم وتنفيذ 2016 /10المتعلق بالمناقصة الدولية رقم  11
، وتم تنفيذها في موجة واحدة على أساس العرض الرقمي متبوعا  بالحملات الاعلانية (بأوروبا

فيذ ني حيث تم تنبالإضافة إلى الإعلان الإذاعي، باستثناء السوق الاسبا ،عبر الانترنت
الأداء  بشكل خاص بالنظر إلىالحملة الثانية، فاهتمت بالسوق الجزائري موجتين اثنتين. أم ا 

نفيذها ت الجيد المسجل في السابق، فاستندت هذه العملية عبر التلفزيون والوسائط الرقمية، وتم  
هة نحي والشتائيالصيففي الموسمين على موجتين ) الداخلي  و السوق(، والحملة الأخيرة موج 

الوسائل  مستخدما   ،ي السنةموجات ف 3تشجيع السياحة الداخلية، وتم تنفيذها عبر  إطارفي 
 التلفاز والوسائط الرقمية؛الراديو،  الثلاثة:

http://www.discovertunisia.com/
http://www.discovertunisia.com/
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أشكال مختلفة من الأكياس الترويجية من الورق  3تصميم وطباعة ل  الدعائم الاشهارية: 3و
يعرض أهم المنتجات والمناطق دقيقة  51المقوى وحامل المستندات، انجاز فيلم ترويجي مدته 

دقائق لترويج المنطقتين السياحيتين  4ة كل منهما لاثي الأبعاد مد  السياحية، انجاز فيلمين ث
 ال ذي ،سبيطلة وعين دراهم التونسيتين بمناسبة الملتقى التونسي العربي للاستثمار السياحي

، اطلاق مناقصة لإعادة طبع الخط الجديد من الكتيبات 5152أكتوبر  51و  59عقد يومي ان
 الديوان؛ة من طرف السياحية المعد  

 ؛االديوان عليهاهتمام نصب ا ال تيمن أهم الوسائل الترويجية الاتصال والعلاقات العامة:  3ز
مها مختلف نظ  ت ال تيل في: تقديم الدعم والرعاية للتظاهرات وتتمث   ،لنجاح حملاتها الترويجية

فعاليات المجتمع المدني ذات طابع اقتصادي، ثقافي، فني ورياضي، هندسة المسارات 
فر، نون المختصين في السالسياحية تتكيف مع حاجات ورغبات المجتمع الدولي خاصة المدو  

فن الطهي، التسوق والحرف اليدوية... الخ، تطوير وتحديث محتوى السمعي البصري الخاص 
بالشبكات الاجتماعية بما تتماشى مع المناسبات والتظاهرات المختلفة، تغذية بوابة 

Discovertunisia.com  بمحتوى اعلامي جديد وبلغات الموقع، اعتماد المقاربة التعاونية
لترويج بهدف ا ؛تجسدت باتفاقية الشراكة ال تيمع الديوان الوطني للصناعات التقليدية و 

 ال تي والأمسيات المشترك للصناعات التقليدية والمناطق السياحية بالمعارض والصالونات
تونس  بهدف وضع ؛اعتماد المقاربة الترويجية الجديدة من خلال الفن السابع تنظم بالخارج،

كموقع للإنتاج السينمائي وخلق سبل التعاون والشراكة خلال مهرجان كان السينمائي مع وزارة 
العلاقات العامة كذلك من خلال تنظيم  تز الثقافة والمركز الوطني للصور والسينما. وتعز  

جولة  514صحفيا  من مختلف الوسائل الإعلامية، وتنظيم  5524رحلة صحفية ل 521
 ، بالإضافة الى تخصيصمن وكلاء السفر ومنظمي الرحلات 5135تثقيفية سياحية لفائدة 

متعلقة بتنظيم التظاهرات المختلفة بهدف الترويج لتونس جمعية ولجنة محلية،  14الدعم ل 
 مستوى الوطني والإقليمي والدولي.العلى 

كثيرا  عن  5158سنة قام بها الديوان  ال تيلا تختلف الأنشطة : 5705ة الترويجية لسنة الأنشط 3.
السياحية، واق الأسنفس نفس الأدوات الترويجية وتوجيهها نحو بالسنوات السابقة، و تلك المنجزة في 

الصينية واق نحو الأسخاصة لتوسع السوقي ة هو تبني استراتيجية الالأمر الإضافي في هذه الحا لكن
 ، حيث قامت بالأنشطة الإضافية التالية:والكندية

 14/5152تنفيذ محاور الحملة الاعلانية المؤسساتية بعد إطلاق المناقصة الدولية تحمل رقم  3أ
والموجهة نحو الأسواق الأوروبية، روسيا، الصين، كندا بالإضافة إلى سوقين الجزائري 

 (؛11الملحق رقم )انظر  5151و 5158،5159والتونسي للسنوات 
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وتنظيم الرحلات الاستكشافية نحو المدن  معارض وصالونات سياحية بكندا 14مشاركة في  3ب
 صحفي كندي؛ 58لفائدة التونسية 

معارض وصالونات سياحية بكل من الصين واليابان، وارسال الدعوات ل  12مشاركة في  3ج
 3رحلات صحفية بتونس، بالإضافة إلى تنظيم  12تنظيم  إطارصحفي آسيوي في  45

 وكلاء السفر الأجانب من منطقة آسيا؛ 35رحلات تثقيفية لفائدة 
حو نتنظيم رحلات استكشافية مع صالونات سياحية منظمة بالشرق الأوسط  14مشاركة في  3د

 ؛السفر من مختلف الجنسيات هذه المنطقة وكيل 55صحافيين و 51لفائدة تونس 
لإطلاق أكبر حملة  ؛5158استغلال مشاركة المنتخب التونسي لكرة القدم في مونديال روسيا  3ه

 ترويجية محلية من الإعلانات المعلقة وحملات الراديو والوسائط الرقمية؛
كجزء  ،ولأول مرة مناقصة للحملات الاعلانية المؤسساتية بالأسواق الصينية والكندية إطلاق 3و

 ؛لانفتاح على الأسواق الجديدة غير المستغلة ؛تبنها الديوان ال تية من الاستراتيجية الجديد
ى تروج للمنتوج السياحي "السياحة العلاجية'، وتغيير واثراء محتو  ال تيتصميم وطبع الكتيبات  3ز

 الكتيبات المتعلقة بالسياحة الترفيهية وسياحة "الجولف"؛
تظاهرة  51الترويجية من بينها: رعاية في إطار العلاقات العامة، قام الديوان بعدة الأنشطة  3ح

لدعم ، تقديم افي اطار الترويج للسياحة الرياضية سياحية ذات الطابع الرياضي بتونس
احة للتعريف بالمنتجات السياحية الجديدة كالسي ؛للملتقيات على المستويين الوطني والدولي

جانات والفعاليات السياحية من المهر  119تنظيم وتنشيط حوالي العلاجية وسياحة المؤتمرات، 
مشاركة في تنظيم وتنشيط جناح تونس بمختلف المعارض البمختلف مناطق تونس، 

مع التكفل بمصاريف الفرق الموسيقية والحرفيين والطباخين  ،والصالونات السياحية بالخارج
وتسهيل الخدمات وعروض الأزياء والهدايا، تغطية مصاريف الاستقبال والإقامة والنقل 

اللازمة لضيوف تونس من الصحافيين والشخصيات البارزة ومهني القطاع والمؤثرين ووكلاء 
 السفر...إلخ؛

الديوان على ترويج للسياحة التونسية عبر الانترنت لاسيما  في إطار التسويق الرقمي، عمل .ط
، (Facebook, Twitter, Instagram et Pinterest)عبر شبكات التواصل الاجتماعي 

 خلال نشر المعلومات المتعلقة بالتظاهرات السياحية والثقافية ونمط حياة التونسيين وذلك من
 وخصوصيات الوجهات واقتراحات لقضاء العطلات...إلخ.

من  ،5159لسنة  ترويج السياحيالديوان للقيام بال تم تكليف: 2019الأنشطة الترويجية لسنة  .4
ياء الاقتصاد السياحي التونسي، حيث استخدمت اللازمة لإحتعبئة الحد الأقصى من الموارد خلال 

 التالية: تعززت بالأدوات والاستراتيجيات ال تينفس الأساليب والحملات الترويجية للسنوات السابقة و 
 حملة الاعلانية المشتركة مع شركاء الديوان؛ 15تقديم الدعم المالي ل  .أ
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به، حيث  ةالأنشطة الترويجية الخاص  من خلال تكثيف  ،الجزائري الأكثر على السوقالتركيز  .ب
السفر من الجزائر لزيارة المواقع السياحية بتونس،  من مهني 11صحفي و 41دعوة  تم  

نجاز الحملة الاعلانية الضخمة بالجزائر عبر وسائل البث الإذاعي والملصقات الاشهارية  وا 
 الرقمية عبر وسائل التواصل أسابيع متتالية، وكذا القيام بالحملة 1بالشوارع الجزائرية ولمدة 

 الاجتماعي بالتعاون مع المدونين والشخصيات الجزائرية؛
 القيام بالحملة التحسيسية داخل تونس للمحافظة على البيئة طوال الفترة الصيفية؛ .ج
 ونسكو"؛"الي القيام بالحملة الترويجية لدعم تسجيل جزيرة جربة ضمن قائمة التراث العالمي .د
 اللغات؛ 3دقيقة وب  51الفيلم الترويجي عن تونس مدته  الانتهاء من انجاز .ه
 صة للسوق الكندي؛تصميم وطبع الكتيبات السياحية المخص   .و
 توقيع على عدة الاتفاقيات مع المؤسسات المختصة في الطباعة والتصميم الاشهاري. .ز

، 5159قت تونس أفضل مؤشرات الأداء السياحي في السنة حق  : 5757الترويجية لسنة  الأنشطة 23
 ل تياوضع الديوان نفس الاستراتيجيات السابقة للحفاظ على هذه الأرقام، وبالرغم من جائحة كورونا ف

رت على اختيارات السياح فيما يخص قضاء وأث   ،ضرب العالم مما اعاقت من النشاط السياحي الدولي
همتها الحد، بل واصلت مأن ديناميكية عمل الديوان لم تتوقف عند هذا  العطل والتخطيط للسفر، إلا  

لبية للتخفيف من الآثار الس ؛من خلال تكييف الاستراتيجيات مع هذا الوضع الصحي ،الترويجية
وفي نفس الوقت طمأنة الشركاء والسياح المحليين والأجانب من خلال تطوير  ،على قطاع السياحة

اءات ك اتخذ الديوان عدة الإجر برامج الاتصال والترويج المكيفة لفترة ما بعد الجائحة، ولتحقيق ذل
 التالية:

 متابعة الإجراءات المتخذة على مستوى الأسواق السياحية المختلفة من خلال مكاتبه بالخارج؛ 3أ
ثيرها وتأ ،رةر الجائحة على مستوى الأسواق المصد  المراقبة الصارمة واليومية لحالات تطو   3ب

 البيع...إلخ(؛شبكات على قطاع السياحة بأكمله )الرحلات الجوية، 
 ،القيام بعملية المقارنة المرجعية مع الوجهات المنافسة )تركيا، مصر، اليونان، البرتغال...إلخ( 3ج

مة يتبناها هؤلاء المنافسون للتعامل مع الأز  ال تيمن خلال التحليل الدقيق للحملات الإعلامية 
 الصحية؛

اريوهات مع مراعاة السين ،سياحيدراسة وتنفيذ الاستراتيجيات الترويجية الملائمة لكل سوق  3د
 ر الوباء؛المختلفة والمحتملة حسب تطو  

حملة لبخصوص تقدم ا ،التنسيق اليومي مع مختلف وسائل الاعلام ومكاتب الديوان بالخارج 3ه
 كات التواصل الاجتماعي على مستويين المحلي والدولي؛انطلقت عبر شب ال تيالرقمية 

لمتعلقة بتنفيذ البروتوكول الصحي على مستوى الأسواق اشراف ومتابعة الحملة الإعلامية ا 3و
 بالتنسيق مع مكاتب الديوان بالخارج؛ ،المصدرة السياحية
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 :استخدمتها الديوان طوال هذه السنة فتتمثل في ال تيالترويجية  حصيلة الأنشطةا بخصوص أم  
 رض السياحية الدولية والإقليمية؛اوالمع اتمشاركة في الصالون 15 -
 عملية سياحية خاصة داخل وخارج تونس؛ 31تنظيم  -
 حافيين الأجانب؛الصمن  511رحلة سياحية لفائدة  44تنظيم  -
 عون سياحي؛ 521رحلات تعليمية لفائدة  9تنظيم  -
 ،والمواقع الرسمية السياحية التونسيةتنظيم الحملات عبر وسائل التواصل الاجتماعي  -

هة لكل الأسواق السياحية وموج   ،طوال فترة الحجر الصحيتحمل رسائل إيجابية ومطمئنة 
 بما فيها الداخلية؛

انجاز الفيديو الترويجي وكذا الكتيبات السياحية والاعلانات الملصقة بمختلف المنشآت  -
 السياحية حول البروتوكول الصحي للسياحة التونسية بالتعاون مع الوكالة المتخصصة؛

لف كالتنشيط السياحي بمخت ،ل ضمن سياسة العلاقات العامةالقيام ببعض من أنشطة تدخ -
 والفعاليات الرياضية والثقافية، وتقديم الدعم اللوجيستي والمعنوي لهذه الأنشطة.التظاهرات 

،الم تخصيصوتحرص الحكومة التونسية على     مح له بأداء مما تس يزانية للديوان السياحي بشكل كاف 
أي  ؛مليون دينار تونسي 92ما يقارب  5151قيمة هذه الميزانية المرصودة لسنة مهامه الوظيفية، حيث بلغت 

 مليون أورو الموزعة كما يلي:  35ما يعادل 
 5757سنة لالتونسي للسياحة الوطني ( توزيع ميزانية الديوان .5الجدول رقم )

الاعتمادات بالدينار  البيانات
 التونسي

 النسبة المئوية الاعتمادات بالأورو

 6. 11.500.000 32773777.. نفقات التأجير
 6 2.073.333 635573777 نفقات التسيير
 25 18.706.000 2630053777 نفقات التدخل

 077 32.279.333 2635.53777 المجموع
 (onnt.tn, 2022)بناء  على موقع الديوان  من اعداد الطالب المصدر:

من مجمل ميزانية الديوان، حيث يذهب  %18 ( أكثر من53وفق الجدول رقم ) التدخلتشكل نفقات   
ألف أورو لتغطية معظم مصاريف الأنشطة الترويجية خاصة على المستوى  211مليون و 58المبلغ ما يعادل 

 ،مليون أورو( 51مليون دينار تونسي مخصصة لتغطية مصاريف الدعاية والنشر أي أكثر من  49) الدولي
 مليون مليون ونصف 55يليها نفقات التأجير لتغطية الأجور والمنح للأعوان التونسيين داخل وخارج البلد بواقع 

والنسبة المتبقية مخصصة لإنفاقها على تسيير مصالح الديوان من من الميزانية،  % 31أورو أي ما يعادل 
املة بالديوان، وهذا ر البشرية العن والتأهيل للكوادبالإضافة إلى تسديد مصاريف التكوي ،الكراء والتأمين والتأثيث

 التوزيع جد منطقي في التسيير المحكم والرشيد لنفقات الديوان بهذه الميزانية الكبيرة.



 لتسويق السياحيلتطبيقي للمقارنة المرجعية بين تونس والجزائر في مجال ا: الإطار االثالثالفصل 

131 
 

من مجمل ميزانية وزارة السياحة  % 11تمثل  5151لسنة  ميزانية الديوان أن  وتجدر الإشارة إلى   
مع ، (5159)وزارة المالية، مليون أورو  15مليون دينار تونسي أي أكثر من  518بلغت أكثر  ال تيالتونسية و 

مليون  13أي أكثر من  5155مليون دينار تونسي لسنة  511توقعات في ارتفاع الميزانية الوزارية لتصل إلى 
، وترتفع معها بطبيعة الحال الاعتمادات 5155مليون أورو لسنة  12مليون دينار تونسي أي  525أورو ثم إلى 

 .(5151)وزارة الاقتصاد والمالية ودعم الاستثمار، المخصصة لهذا الديوان 
 خطط ومدروسما بشكل من  ، وا  بشكل اعتباطي للحملات الترويجية ات السنويةهذه الميزاني إنفاقتم ولا ب  

تسجيل أي و إطلاق المناقصات، طريق  ومن ثم البدء في العمل عن ،وبالتنسيق مع وزارة السياحة لكل العملية
 (marchespublics.gov.tn, 2022) بموقع الرسمي التونسي للصفقات العموميةمهما كانت نوعها العملية 

من  أطلقها الديوان ال تيقائمة المناقصات  12لاختيار أحسن العروض )أنظر الملحق رقم  لضمان الشفافية
 ،دوليةمناقصة مكتب الديوان السياحي بالجزائر لمثال ذلك عن إطلاق  (،5155جوان  15إلى غاية  5151

سنوات نسية بالسوق الجزائري للتحمل عنوان "تصميم وتنفيذ الحملة الاعلانية المؤسساتية عن السياحة التو 
وأكدت (، 18أنظر الملحق رقم ) 12/15/5155"، المنشورة بجريدة المجاهد بتاريخ 5154و 5153، 5155

مسبقا   دتد  قد حالخاصة لهذه العملية ميزانية ، بأن التونسي مسؤولة العلاقات العامة بمكتب الجزائر للديوان
 .ألف أورو 311ب  والمقدرة
، أظهرت أن آلية عمل الديوان التونسي في مجال قمنا بها ال تيات الميدانية لمعطيات والدراسلووفق   

التسويق السياحي في السنوات الأخيرة ركزت بشكل أساسي في إنفاق الجزء الأكبر من هذه الميزانيات على 
 5158ي سنة فحيث الميدان، أثبتت نجاحها في  ال تيلفعاليتها كبيرة و نظرا  الحملات الاعلانية المؤسساتية، 

ملايين أورو،  9مليون دينار تونسي أي ما يعادل  27,450النوع من الأدوات الترويجية  لهذابلغت نفقات 
 51، وهذه الحملات أثمرت عن تحقيق سقف ما يقارب من 5159يبا أنفقه الديوان في السنة ونفس الرقم تقر 

مليون  111مليارين و من أكثر من الإيرادات السياحية وصلت إلىوريد الخزينة التونسية  و ،ملايين من السياح
 .بالإضافة الى تحسين صورة الوجهة التونسية بعد الاعتداءات الارهابية ،دولار

 ،ة أن يعقد اتفاق الشراكة مع نظيره التونسيللسياح الجزائري على الديوان الوطني ن  ومن هنا، فإ   
الاستفادة  ن أجلم وماسية وحسن الجوار بين الدولتين؛الدبلعلاقات ال باستخدام أسلوب المقارنة المرجعية مستغلا  

 في مجال الترويج السياحي املا  في تحسين الأداء السياحي.من أحسن الممارسات 
  
 الخامس: البيئة المادية الفرع     
، له يدركها السائح عند تقديم الخدمات ال تيالظروف المحيطة المقصود بالبيئة المادية في هذه الحالة   

يقيس مدى جودة الخدمات السياحية وتأثيرها على مستويات رضا السائح، وبالتالي  جد ا   وهو عنصر مهم
راسة الحالية على الشواهد المادية الموجودة لدى كل من طرفي ز الد  ارتباطها بصورة الوجهة السياحية. وترك  

 تكون تحت تصرفهما للقيام بمهامهما التسويقية. ال تية و المقارن
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 ساحة مقابل اوبالضبط بنهج شي غيفار  ،العاصمة الجزائريةيتواجد مقر الديوان الوطني للسياحة بقلب   
سكوار بورسعيد، غير بعيد عن معالم سياحية شهيرة بالعاصمة كقصر الرياس، مسجد كتشاوة، البريد المركزي، 

 يناءعلى مجهته الشمالية  فيالموروث من العهد الاستعماري ويطل المبنى ، ...إلخالكبير الأثريالجامع 
الجزائر، وبالرغم من هذا الموقع الاستراتيجي، لكن الوصول إليه صعب بسبب المكان المزدحم بالباعة 

بة وعدم وجو اللافتات التوجيهية باستثناء لافتة واحدة منتص ،والسيارات المركونة بشكل عشوائي ،الفوضويين
اهتراء  حظ، يلاطوابق المكون من أربعة ، وبمجرد الولوج إلى مدخل المبنىأكلها الصدأ ال تيبمبنى الديوان 

ة والجدران المهترئة تغطيها الملصقات الاشهارية والصور الفوتوغرافي ،الديكور القديمو  ،وعدم صيانته ،المبنى
كل ذلك و  مع مرور الوقت، والمعدات تهالك الأثاثكذا عن المعالم السياحية الطبيعية والصناعات التقليدية، و 

 .لزائر انطباعا  سلبيا  عن سمعة الهيئة الإدارية وبالتالي عن صورة السياحة الجزائريةيترك في ذهن ا
لمتاحة ووفق الإمكانيات ا تحاول إدارته ،بالصالونات والمعارض السياحية الدولية عند مشاركة الديوانو   

 لعرض أهم المنتوجات السياحية ؛ببعض المستلزمات والمعدات الضرورية تجهيز أجنحة العرضتصميم و 
رويجية قد يستخدم الديوان الجزائري نفس الدعائم الت حيان ونظرا  للميزانية المحدودة،الجزائرية، لكن في بعض الأ
والمحلية بالرغم من اختلاف مواضيعها، فعلى سبيل المثال مشاركة الديوان بنفس  بمختلف التظاهرات الدولية

احة وفي الصالون المتوسطي للسي ،الدعائم الاشهارية في كل من الصالون الدولي للسياحة الحموية بفرنسا
 .(518، صفحة 5151)موهوب، ومهرجان التسوق بدبي  ،بإيطالياالأثرية 
رونا، فعوضه التنقل إليه بسبب جائحة كو  التونسي للسياحة، تعذ ر عليناأما بالنسبة لمقر الديوان الوطني   

بقرب من ساحة أودان ، ويقع بشارع ديدوش مراد 5115سنة  أ نشأ ال ذيو  عن ذلك بمقر ممثلية الديوان بالجزائر
المتقابلتين، الأولى مخصصة لإقامة دائمة لمسؤول المكتب  ول والمكون من الشقتينالطابق الأ 53المبنى رقم 

مكتب المسؤول الأول  مكاتب: 14 والثانية عبارة عن مقر رسمي لممثلية الديوان، ويتكون هذا المقر من
 ،بالديوان، مكتب السكرتارية والمحاسبة، مكتب مسؤولة العلاقات العامة والصحافة ومكتب مخصص للأرشيف

الة مجهزة بالأثاث ومعدات الاعلام الآلي في ح ، وهذه المكاتبوالمطبخ لة لاستقبال الضيوفبالإضافة إلى صا
النحاسية مصنوعة  الاواني ز بها تونس مثلتتمي   ال تيلصناعات التقليدية من اقطع البعض تم تزيينها بو  جيدة،

ه ببهو السائح بارتياح عند دخولويشعر الأعمال الفنية مصنوعة من الفخار، باليد، قطعة من السجاد التونسي و 
ي هذا البهو ويوجد ف اللونين الأبيض والأزرق الفاتح يعكس السياحة التونسية،بنة و الجدران مدهحيث  ،الديوان

مختلف  يهاف عرض، ينشأت خصيصا  للسوق الجزائريةطاولة مليئة بمختلف الكتيبات والمطويات والخرائط أ  
منحه الكيس  أين يمكن لأي الزائر أخذها مع ،سية باللغتين العربية والفرنسيةالمنتجات والعروض السياحية التون
دات ، ويوجد كذلك الملصقات الفوتوغرافية والمعلحمل هذه الدعائم الترويجية الورقي الدعائي من النوع الرفيع

لموظفيه وحسن الاستقبال الهندام اللائق  ي، دون إغفال عنصر «Roll Up»و  «Banner»الاشهارية من نوع 
، وتتشابه كل هذه الشواهد من البيئة المادية عن تلك المتواجدة بممثليات الديوان سيحظى به أي الزائر إليه ال ذي

 التونسي بالخارج.
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ويحرص الديوان التونسي أشد الحرص عند مشاركته بالصالونات والمعارض السياحية داخل وخارج   
ر يعكس بأفضل ديكو  جهيز أجنحة بهذه المعارضصميم وتروض المتعلقة بتتونس على اختيار أفضل الع

، (Conception des Stands d’ONTT aux foires et salons) المناظر والمنتجات السياحية التونسية
ضف إلى ذلك تجهيز وترميم من حين إلى آخر لمكاتب الاستقبال والاعلام التابعة له بديكور عصري وأثاث أ

تحقيق (، من أجل 12 المناقصات في هذا الشأن )أنظر الملحق رقم إطلاقبالطبع عن طريق  ذلك وكل ،جديد
يجابية ل اء لاختيار الوجهات التونسية لقض والعمل على اقناعهم ،زوار المعارض المختلفةانطباعات جيدة وا 

 اجازاتهم.
  
 العنصر البشري :السادس الفرع     
حاجات وطلبات  ،واستعداده التام لتلبية رغبات ،بكفاءة العنصر البشرييرتبط تقديم الخدمة السياحية   

السائح في أحسن الظروف، ومن الضروري ان تنصب الهيئات السياحية الاهتمام بمواردها البشرية من أجل 
ت أملا في دماتقديم أفضل الخ وفي نفس الوقت ،الترويج للمنتجات السياحية :تحقيق الهدف المزدوج وهو

 أهدافها التسويقية. تحقيق
عنصر، نصفهم  512ويبلغ التعداد البشري وفق الهيكل التنظيمي للديوان الوطني للسياحة الجزائرية   

طارا  معظمهم إ 15وعددهم ، والباقي يمثلون إطارات الديوان، عامل( 33) والتنفيذ عامل( 53) من أعوان التحكم
 ،للديوان، ويحوز هؤلاء على الشهادات الجامعية من المستوى العاليالإدارية والروتينية يتكفلون بسير المصالح 

ويستفيدون من الدورات التكوينية بالمراكز التابعة لوزارة السياحة، وفي بعض الأحيان يرسلهم الديوان للتكوين 
و الشيء ه، و تبرمها الوزارة الوصية مع الدول الأخرى ال تيخارج الجزائر وذلك في إطار الاتفاقيات الدولية 

احي، لكن التكوين السيو  تحسين المستوى يدل على اهتمام الديوان بموارده البشرية في مجال ال ذيالإيجابي 
 لعموميتنتمي إلى قطاع الوظيف ا ال تييعاني هذا العنصر من نقص التحفيز وضعف في الأجور، وهي الفئة 

 .والمكافآتالمنح هشاشة نظام الأجور و  بكةش ضعف منما زال يعرف  ال ذي
ا فيهم تعداد بم ،ا بالنسبة لتعداد الأعوان العاملين بجميع مصالح الديوان الوطني السياحي التونسيأم    

من أعوان المساندة أو  585إطار،  318يتوزع بين  ،عامل 851فبلغ رقم  5151لسنة  ،المندوبيات الجهوية
أي ما يعادل  ؛مليون ونصف مليون دينار تونسي 34وبميزانية سنوية قدرت  ،من أعوان التنفيذ 511التسيير و

من أعوان  455اطار و 453فرد ) 851تعداد في السنة الموالية إلى اليرتفع ل ،مليون ونصف مليون أورو 55
)وزارة الاقتصاد والمالية مليون أورو  53أي تقريبا   ؛مليون دينار تونسي 39وبميزانية قدرت  ،التنفيذ والمساندة(
مهمة تساعد على التسيير الجيد لمصالح الديوان داخل وخارج و  كافية وهذه الأرقام ،(5151ودعم الاستثمار، 

 .ويسهل في مهام التسويق السياحي للوجهة التونسية ،تونس
امعية المستويات الج الإطارات ذووة خاص   ،العنصر البشري تكوينوأكثر شيء يلفت الانتباه هو    
وتقديم  مرافقةب الديوان قيامبالإضافة إلى  ،في مجالات مختلفةستفادوا من التكوينات السياحية ن اال ذي ،العالية
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مع المراكز  وذلك عن طريق عقد الاتفاقيات لديها، لتكوين القواعد البشرية الأخرى الدعم اللازم للهيئات السياحية
ع كل من اتفاقيات التوأمة م،  على سبيل المثال لا الحصر: وحتى الجزائرية تونسية والأوروبيةالتكوينية ال

ات المعهد الوطني للسياحة والفندقة ببوسعادة من أجل تبادل الخبر ، المعهد الوطني للسياحة والفندقة بتيزي وزو
ندقة والسياحة ان التكوين في مجال الفبالإضافة متابعة وضم ،وتكوين المكونين السياحيين والتربصات الميدانية

التدقيق السياحي  في مجال تكوين إطارات الديوان(، BTSللحصول على الشهادات )مستوى التقني السامي 
دارة الجودة الشاملةو  في مراكز التكوين التونسية، الدورات التكوينية بفرنسا في مجال تسيير ومنح علامة  ا 

لفائدة أعوان الاستقبال العاملين بفنادق الجنوب التونسي  الاتصال والعلاقات العامة، تقنيات (Label)السياحة 
ية والتشغيلية المقاولات التكوين في مجالات ،في اطار الاتفاق مع المركز السويسري المختص في العلاقات العامة

وان لا يهدف إلخ، أي أن الديلفائدة الشباب التونسي الراغبين في الاستثمار والترويج السياحيين... السياحية
ك في الأفراد والمؤسسات الأخرى، وذل كل الفاعلين من ما لتشملن  التابعين له، وا  فحسب إلى تكوين العاملين 
 وبالتالي ،تنمية المنطقة السياحية ة فييالسياح الوجهة صورة بأهميةوعي الجميع لاطار التعاون المجتمعي 

 التونسي. السياحي دعم الاقتصاد
  

 العمليات :السابع الفرع     
كيفيات  الإجراءات أو البروتوكولات حولبغالبا   يتعلق عنصر العمليات في المزيج التسويقي السياحي  

أي مسار تقديم الخدمات السياحية، وتختلف هذه العمليات من المؤسسة  ؛تقديم الخدمات السياحية للسائحين
تتبعها كل  ال تيراسة الحالية في هذه الحالة على الإجراءات السياحية إلى الأخرى حسب الظروف، وتقتصر الد  

لهيئات ا ، باعتبارهما منالبحت من الديوان الجزائري للسياحة والديوان التونسي للسياحة من المنظور الإداري
 .الإدارية لا تخضع للمعاملات التجارية

ر فقط مهمة الديوان تقتص د بأن  أك   ال ذي مع مسؤول العلاقات الخارجية بالديوان الجزائري، اللقاءوفي   
المصادر والوسائل في حدود إمكانياته، ولا علاقة لها بالإجراءات أو  على الترويج للسياحة الجزائرية مستخدما

انتاج وتقديم الخدمات، وكل هذه الممارسات تكون خارجة عن اختصاصه  ومراقبة لمتعلقة بكيفياتالعمليات ا
الوكالة الوطنية كالمديريات الولائية للسياحة و  ،تتكفل بها الهيئات الأخرى ال تيهي و الوظيفي ومهامه التشريعية، 

وكالات مع  وبالأخص ،الهيئات السياحيةفقط ببناء العلاقات مع الديوان المعني ويكتفي للتنمية السياحية، 
 ة المقترحة.برامج والعروض السياحيمونه من القد  على ما يمحليا ودوليا  لترويجا من أجل التكفل بعمليات ؛السفر
 دأب الديوان الوطني التونسي للسياحة منذ السنواتمهامه وصلاحياته الموسعة،  إطاروفي في المقابل،   

تين: قسم احاطة تين فرعية للمنتوج والاستثمار )خاصة إدار لفرعية التابعة للإدارة المركزيعبر الهياكل ا الطويلة
على الحرص الشديد حول مدى استجابة الخدمات والمنتجات السياحية بشكل صحيح  بالمنتوج وقسم الجودة(

ومراجعة  ،شانشاء وتبني آليتين للعمل وهما: عمليات التفتي ، وتطبيقا  لذلك تم  وكافي لمتطلبات وتوقعات السياح
 .والاجراءاتالأنظمة 
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 التفتيشعمليات  -0
تدخل مهمة التفتيش والمتابعة ضمن المهام الرئيسية للديوان، وهي متعلقة أساسا  بعمليات الرقابة على   

بالتركيز على ثلاثة عناصر أساسية: المنتج السياحي، مستوى الخدمة المقدمة ومستوى التزام الفاعلين  جودةال
خاصة بعد الأحداث الإرهابية  5151زت سنة في القطاع السياحي بالأنظمة واللوائح المتعلقة بذلك، وتمي  

 بالمنشآت السياحية. منلامة والأزت بشكل أساسي على الس  ترك   ، وقدبتكثيف العمليات الرقابية
 وتشمل طبيعة ونوع هذه العمليات غالبا  في العناصر التالية:  

 زيارات تفتيش وتحقق للفنادق والمطاعم السياحية؛ -
 زيارات تفتيش لمدى احترام شروط النظافة والأمن الغذائي؛ -
 زيارات تفتيش تتعلق بتدابير السلامة والأمن؛ -
 دمة؛زيارات تفتيش حول جودة الخدمات المق -
 زيارات تفتيش للمسارات والرحلات السياحية؛ -
 زيارات تفتيش للمرشدين السياحيين؛ -
 زيارات تفتيش حول البيئة السياحية؛ -
 زيارات تفتيش حول الأنشطة السياحية المختلفة؛ -
 زيارات تفتيش تتعلق بتصنيف الفنادق؛ -
 زيارات في إطار منح تراخيص بيع وتوزيع المشروبات الكحولية. -

دارها واص ،من تكييف العقوبات ،الديوان صلاحيات تمكنه من اتخاذ إجراءات ردعية ووقائية ويملك  
عذار، والا رضد المخالفين لعدم احترام الأنظمة واللوائح التشريعية خاصة متطلبات الجودة، كإصدار الانذا

 .ة...إلخالسياحي والمطاعم وتنزيل ونزع تصنيف الفنادق ،واقتراحات لغلق المنشآت السياحية
مات أصحاب المنشآت السياحية والمستثمرين تظل  و  شكاوىبالإضافة إلى مساهمته في معالج    

مثلتها: شكاوى متعلقة انب أو المواطنين المقيمين، ومن أسواء من الأج وحتى من طرف السياح ،السياحيين
او المعنوي، حدوث حالات التلوث في  ياع، الاعتداء الجسديمتعلقة بالسرقة أو الض   شكاوىبجودة الخدمات، 

وارسال الإجابات  ،الفنادق، حيث يقوم بتسجيلها ومعالجتها في حينها وبالتعاون مع الهيئات الجهوية للسياحة
لديوان التونسي قام بها ا ال تيويعرض في الجدول الموالي الأرقام المتعلقة بعدد زيارات التفتيش  إلى المعنيين.

 ت الأخيرة.خلال الخمس السنوا
 الوطني التونسي السياحي قام بها الديوان  ال تي( احصائيات عمليات التفتيش .5الجدول رقم )

 5757-5706للفترة 
  5151 5159 5158  5152 5151 السنوات

 9.991 54.111 55.125 53.453 53.535 عدد الزيارات
 5151إلى  5151من لديوان التقارير السنوية لبناء  على  من اعداد الطالب المصدر:
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ان قام بها الديو  ال تيكثافة زيارات التفتيش و  ،العمل الدؤوب ( إلى54تشير احصائيات الجدول رقم )  
صت تقل   ال تيو  ،5151ألف زيارة سنويا ، باستثناء سنة  53، بمتوسط عبر الإقليم التونسي خلال هذه السنوات

على حرص  بدون أدنى شك دل  وكل هذه المعطيات ت. 59زيارة بسبب تأثيرات جائحة كوفيد آلاف  51إلى 
ها لمدى احترام الفاعلين بالقطاع السياحي التونسي لجودة المنتجات السياحية وتأكد   ،وصرامة الهيئة الرسمية

تالي كسب جانب، وبالفي مستوى تطلعات ورغبات السياح الوطنيين والأ تقديم الخدمات السياحيةو  ،المعروضة
 تطلبها وتفرضها تطورات وتحولات السياحية العالمية. ال تيالميزة التنافسية المستدامة 

 
 مراجعة الأنظمة والاجراءات -5
كجزء من برامج تطبيق متطلبات الجودة للخدمات السياحية، يقوم الديوان السياحي من حين إلى آخر   
ر والالتزام وحتى الديوان نفسه التقيد بهذه المعايي ،على المؤسسات السياحيةجب ي ال تيجعة الأنظمة واللوائح بمرا
وهذه الاستراتيجية  ،تحدث على مستوى الطلب السياحي ال تيإدراكا منه لأهمية التغيرات والتحولات الهيكلية  ؛بها

الميزة التنافسية  وبقاءتهدف إلى ترسيخ الجودة بشكل مستدام وعلى مستويات متعددة بالقطاع، لضمان استمرارية 
 تتميز بها السياحة التونسية. ال تي
ومن أجل إنجاح هذه العملية، استعان الديوان بالهيئات المتخصصة في التقييس والجودة عن طريق   

 التعاون والشراكة، ومن بينها على سبيل المثال لا الحصر:
ابعة صال مع إدارة التعاون التقني التكجزء من مشروع إصلاح نظام تصنيف الفنادق السياحية، تم الات -

بير اتفاق على تكليف خ بهدف طلب الدعم في المشروع المذكور، أين تم   ،للمنظمة العالمية للسياحة
نيف اتخذها الديوان في تص ال تيل انجاز مهمة تقييم الخطوات جمن ا ؛التصنيف من قبل هذه المنظمة

 المنشآت الفندقية؛
الألماني يتعلق بالأمن السياحي، من خلال مراجعة المعايير الدنيا لتصنيف مشروع التعاون التونسي  -

 الفنادق، وتدريب المفتشين المكونين في مجال الأمن السياحي؛
لتعاون من خلال انشاء هيكل التسيير الجهوي با ،التنظيمية المتعلقة بالسياحة البديلةمراجعة النصوص  -

 ص؛مع المكتب السويسري المتخص  
 علامة تصنيف الفنادق السياحية تستجيب لشروط ومعايير الجودة الشاملة؛ 111منح  -
ا  لمتطلبات وتحقيق ،السياحي الطلبتحدث على مستوى  ال تياستنادا  إلى وعيه بالتغيرات الجوهرية  -

تكار على من خلال تبني الاب ،استدامة القدرات التنافسية، سعى الديوان إلى تحسين مكانته في السوق
لال ، من خلتلبية حاجات واتجاهات وتوقعات واذواق جديدة ؛المنتجات السياحية المعروضةمستوى 

 ،(Eco-tourisme)في اطار تشجيع السياحة الايكولوجية  اصدار سلسلة من التدابير والإجراءات
صدار المنتجات والأنش ،ع البيولوجي الصحراويبهدف الحفاظ على البيئة والتنو   طة من خلال تبني وا 

 السياحية بديلة وصديقة للبيئة كسياحة الغوص وركوب الدراجات...إلخ؛
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السياحة  حاد الأوروبي لإنشاء علامة جودةز التنفيذ لمشروع التوأمة المؤسساتية بين تونس والاتوضع حي   -
الاتحاد الأوروبي  قامحيث  ،(Le Label Qualité Tourisme Tunisien LQTT) التونسية 

ف ، ويهدفرنسا والنمسا(وتقديم الدعم الفني )من طرف ألف أورو  411وبتمويل المشروع بمقدار مليون 
 :(Délégation de l’Union Européenne en Tunisie, 2016) اهداف وهي ثلاثةإلى تحقيق 

o  إعادة  ةابة لدى الأوروبيين، خاص  سياحية رئيسية وجذ  المساهمة في إعادة تموقع تونس كوجهة
أو المنتوج  ،أو المنشأة السياحية ،للمنطقة ، حيث ستسمح هذه العلامةتعريف المنتج وتطويره

باكتساب أفضل الرؤية والسمعة  ،أو حتى الفاعلين في القطاع كالوكالات السياحية السياحي
صل االمواقع الالكترونية والاستفادة من التو ة عبر خاص   ،عبر مختلف الوسائل الترويجية

 ؛الأمثل
o وقابلة للقراءة من طرف السياح  ،تصميم علامة جودة تكون مغرية للشركات في القطاع

شى اممما تتعلى التجربة عالية الأداء لسائحين حصول االمستهدفين، وسيشمل ذلك ضمان 
 ؛للجودة معايير الدوليةالمع 

o  ل للاستفادة على المدى الطوي ؛من خلال نقل الخبرات والمعارف إليهمرافقة الديوان التونسي
 من الخبرات الفرنسية والنمساوية في مجال الجودة السياحية؛

المتعلقة بمعايير السياحة العلاجية  ISO-22525 من أجل متابعة ومنح شهادات الجودة الدولية -
لة، قام الديوان بحملات التحسيس ودورات الص  المتعلقة السياحة والأنشطة ذات  ISO/TC-228و

ة بالتعاون مع المعهد الوطني التونسي للتقييس والملكيالتكوين لفائدة الفاعلين بالقطاع السياحي 
، (Institut National de la Normalisation et de la Propriété Industrielle)الصناعية 
ي تحقيق لأهميتها ف ؛هذه الشهادات على ات الحصولهم على احترام والتزام معايير ومتطلبمن أجل حث  

 يعملون بها. ال تيالجودة والنوعية بالمؤسسات 
قتصر فقط لم تالتونسي جهود الديوان  لاحظ بأن  لديوان السياحي الجزائري، ي  اا سبق، وعلى عكس ومم     

 ثلاثةفيذ ما ينصب اهتمامه كثيرا  على تنن  وا  ، البحت على الترويج السياحي ولا على العمل الإداري الروتيني
خيرا الجوانب وأ ،ةــــــات السياحيــــه، جودة المنتجــــعياحي وتنو  ــــــاجراءات أساسية وهي: الابتكار في المنتج الس

ة ـــــاللافت ةار ــــالعب حيث جاءت، اــــهـوجودت ةــــة السياحيــــة بالأنشطــة المتعلقـــة والرقابيـــــة والإداريـــــالتنظيمي
 لرضا التام"تجعل الزائر يشعر با ال تيي فقط هي ــج السياحــــللانتباه في إحدى تقارير الديوان: "جودة المنت

« Seule la qualité d’un produit touristique permet au visiteur de se sentir pleinement satisfait ». 

يوان الوطني قام بها الد ال تيثمرة السنوات والمجهودات  مان  يس وليد اليوم، وا  نجاح السياحة التونسية لف  
مهامه  افة إلىإض ة بعد الأحداث الإرهابية والتغيرات في السلوك السياحي، أين تم  خاص   ،التونسي للسياحة

أثبتت جدواها  ل تياعايير المتعلقة بالسياحة البيئية، وهي الجهود المالتفتيشية عنصري الإجراءات الأمنية و 
ن في مؤشرات الأداء بالقطاع وتأثيرها إيجابي على سمعة من خلال ظهور بوادر التحس   ،على أرض الواقع

 الوجهة السياحية التونسية.
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 المطلب الثاني: تحليل ركائز التسويق السياحي 
الدعائم  يان علىيعتمد المزيج التسويقي السياحي في معظم الأحنظرا  لخصائص الخدمات السياحية،  
راسة ق أفضل الأداء بفعالية وكفاءة، ويعرض في الجزء الموالي من الد  تقويته بشكل يحق  لتعزيزه و  ؛التسويقية

 قبلستخدامها من ا تم   ال تيهذه الركائز  تقييممن خلال  ،ت الإشارة إليها في الجزء النظريتم   ال تيهذه الدعائم 
 كل من طرفي المقارنة المرجعية.

 دراسة سلوك المستهلك السياحي: الفرع الأول
ة التخطيط اعداد برامجب يتطل   لسياحي تصميم عناصر المزيج التسويقي ا والتسويق السياحيين، وخاص 

، دراسة معمقة وتفصيلية وفق ما تفرضها أساسيات وقواعد في معظم الأحيان دراسة سلوك المستهلك السياحي
جع إلى و الخدمة السياحية را، أأو المنتوج السياحي ،السائح للوجهة السياحيةعلم السلوك الانساني، فاختيار 

لسياحي القطاع الى الفاعلين في جملة من العوامل الداخلية والخارجية المؤثرة في هذا القرار، ومن هنا يجب ع
 راسة.طبيعتها الاهتمام بهذه الد  كانت مهما  ،عند اعدادهم للاستراتيجيات السياحية

ة في بالديوان الوطني للسياح بذلك، أوضح مسؤول بقسم التسويققة ه على الأسئلة المتعل  رد  وفي 
وع لى موضق إدون التطر   ،ةقتصر أبحاثها على دراسة الأسواق التقليدية بصفة عام  تالجزائر، بأن مصالحه 

س راسات، وأضاف نفجد أصلا هذا النوع من الدو أي لا يهذه الأسواق، دراسة سلوك المستهلك السياحي في 
دها الخاصة وبموار  ،هذه الأبحاث تنجزها بعض من الوكالات السياحية بالجزائر لحسابها الخاص   المسؤول بأن  

 تقوم بترويجها. ومن ثم   ،حيةفي إطار الاعداد لبرامجها وعروضها السيا
ن رصيد مشاركات الديوان الجزائري ف حتى أن    يعد  كان ضئيلا  ي المعارض والصالونات السياحية وا 

 ؛لسياحيدراسات تتعلق بسلوك المستهلك ا في عمل يختص   ه لم يقم بأيمن الناحية التسويقية، لأن   غير مجدي
 ؛تغيراتقصد تصميم المزيج التسويقي يتناسب مع هذه الم ،بات وأذواق ورغبات السياح بهذه الأسواقلمعرفة متطل  
هذه الهيئة الرسمية لا تزال غير قادرة على  الجزائرية، أي أن  هم على اختيار الوجهة السياحية من أجل حث  

 .(511، صفحة 5151)موهوب، انجاز مثل هذا النوع من الدراسات 
دارة الفرعية من الاحيث تأمر الادارة المركزية للترويج أما نظيره التونسي فيهتم كثيرا  بهذا الجانب، 

يجب  ال تي ة، وهذه المهم  واعطائها الأولوية الدراساتهذه ل بالسياحية ومكاتب الديوان بالخارج التكف  للأسواق 
لى مخرجات ن الديوان معتمدا  عانجازها فرضتها التغيرات والتحولات الهيكلية في أذواق ورغبات السياح، وتمك  

ب للوجهة في جلب واختيار السياح الأجان كثيرا   همتأس ال تيو  ،هذه الدراسات من وضع الاستراتيجيات السياحية
استراتيجية تطبيق  وكذا تبني ،كالسياحة البديلة ،ابتكار المنتجات السياحية الجديدةاستراتيجية ة خاص   ،التونسية

 الجودة في القطاع السياحي.
خارج نفسها الا طريقة انجاز دراسات سلوك المستهلك السياحي، فقد تقوم مكاتب الديوان التونسي بأم  

زائر على سبيل المثال، قيام مكتب الديوان بالجرة للسياح، بإنجازها، نظرا  لقربها وتمركزها بالأسواق المصد  
بطابعه الديني  زالسائح الجزائري يتمي   خلصت بأن   ال تيو  ،بدراسات حول سلوك المستهلك السياحي الجزائري
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انتمائهم وتتميز الشريحة الكبيرة من السياح الجزائري به مع عائلته وبسيارته الخاصة، ويفضل التوج   ،المحافظ
لديوان من القيام بسلسلة من الاجراءات نت الادارة العليا باكل هذه الخصائص مك  ضمن الطبقة المتوسطة، 

لجزائريين عبر المعابر ا، كالتنسيق مع الهيئات لتسهيل تنقل لتقديم التسهيلات والتفضيلات الخاصة بهذه الفئة
جوء لل  ا وفي بعض الأحيان، يتم   الحدودية، اعداد الحملات الترويجية الخاصة تستهدف السوق الجزائري...إلخ.

 متعلقة 5151سنة  وطنيةمناقصة  إطلاقمثل  ،المناقصاتصة عن طريق إلى مكاتب الدراسات المتخص  
 (.19الملحق رقم  )أنظرن زاروا تونس ال ذيرضا السياح وتحليل النتائج في موضوع  بالتحقيق السياحي الميداني

 
 تسويقية وادارة المخاطر والأزماتاليقظة النظام المعلومات التسويقية، الفرع الثاني:  
ها المتعلق في شق   5131لمخطط التوجيهي للتهيئة السياحية لآفاق المحاور الأساسية لمن بين  

 ومراقبة السياحية واليقظة للرصد هيكل وضع ضوعها مخطط الجزائر كوجهة سياحية:ومو  ،بالديناميكية الأولى
ن التنظيم الهيكلي للديوان الجزائري هذا لا يتضم  لكن في الواقع الحالي السياح،  ومتطلبات رغبات تطور

ضمان داد الاستراتيجية التسويقية و اع لأن   تحسين صورة الجزائر بالخارج؛العنصر، بالرغم من أهميته في 
 ،ةالسياحي ةويفتقر هذا الديوان كذلك إلى نظام المعلومات التسويقي، نجاحها يرتكزان على هذا المحور الأساسي

يدة مكلفة وهي جهة وح ،الحصول عليها من الوزارة الوصية حتى الاحصائيات المتعلقة بالقطاع السياحي يتم  و 
هذه المهمة تكون خارج اختصاص ومهام الديوان،  ن  فإ ؛إدارة المخاطر والأزمات بخصوص اأم  بهذه العملية، و 

 وهي من صلاحيات وزارة السياحة.
نظرا   ،من الطرف التونسي من حصول على المعلومات الكافية المتعلقة بهذه العناصر ولم نتمكن 

ة، والأمر تتطلب الترخيص من الإدارة المركزي ال تيو  ؛لإفصاح عنهاالتحفظ مسؤولي المكتب التونسي بالجزائر 
ائيات الاحصو الديوان هو من يتكفل بإعداد وجمع المعلومات  الوحيد المتأكد منه في هذه الحالة، يظهر بأن  

هذه من  قريروكل ت ونشرها عبر الموقع الرسمي للديوان، ،التقارير السنوية واعداد ،المتعلقة بالقطاع السياحي
: تقديم عن نضم  توييلية عن القطاع السياحي م القراءة الشاملة والتفصتقد   ال تيول أهم العناصر تنايالتقارير 

ضعية و لمنتج السياحي، تقرير عن نشاطات الديوان حول متابعة ومراقبة ل الوضع العام للسياحة التونسية،
في طور مشاريع منجزة و  السياحية،الجودة تقرير عن التكوين السياحي، حوصلة عمليات الاستثمار السياحي، 

الإضافة إلى ب قام بها الديوان خلال السنة. ال تيتقرير عن الأنشطة الترويجية أخيرا  لسياحة البديلة و ل الانجاز
صدار المنشورات عن   سياحيوتشمل: العرض الوبشكل مفصل  رقميا   السياحية الاحصائياتالمؤشرات و اعداد وا 
بخصوص تعداد الوافدين عبر الحدود وعدد  ، الطلب السياحيستثمارات السياحيةمن حيث قدرات الايواء والا

احة التونسية ، مكانة السيكمدة المكوث بالفنادق ونسبة الاشغال الفندقي ، مؤشرات الأداء الفندقيالليالي المقضاة
ة الخارجية التجار تها من اجمالي وحص   من حيث التدفقات السياحية بالعملة الصعبة ،في الاقتصاد التونسي

اكن دخول السياح إلى الأم عن واحصائيات ،المطاعمو تعداد وكالات السفر ، والاحصائيات المختلفة كبتونس
 والسياحية والمتاحف.
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 ،الديوان التونسي يملك منظومة متكاملة من المعلومات والاحصائيات، أين يتم تحديثها دوريا   أي أن   
الدراسات وحتى الأكاديميين والباحثين المهتمين ب ،السياحي ين بالقطاعيومشاركتها مع الفاعلين والمهن ،ونشرها

 الاقتصاد ستفيد منهاي ال تيالمناسبة ه من رسم السياسات والاستراتيجيات التسويقية ، مما تمكن  والأبحاث السياحية
 على جميع المعنيين. التونسي ويؤثر إيجابيا   السياحي

 
 هميته كبيرة في الترويج السياحيالتسويق الالكتروني لأالفرع الثالث: 

وهي من الدعائم  ،الرقميةالتكنولوجية والوسائط  بالوسائليستعين الترويج السياحي في عصرنا الحالي  
تحولات والتغيرات لتواكب ال ؛من خلال اقتنائها والعمل على تطويرها ،حتمت على الهيئات السياحية توفيرها ال تي

ن أصبحوا أكثر يال ذ، وكذا في أذواق ورغبات السائحين، السريعة والهيكلية في تكنولوجيا المعلومات والاتصالات
 ،والتكاليف ،دالجه، واختيارها بسهولة وبأدنى الوقت ،وعيا  ونضجا  تمكنهم من دراسة ومقارنة الوجهات السياحية

الإمكانيات  بة جد صعبة تتطل  أصبحت متاحة لدى الجميع، وهي مهم   ال تي نولوجياتباستخدام هذه التكوذلك 
حسين صورة تغري السياح وتسهم في ت لرسائل الاعلانيةل الاحترافي والتصميم ،والمؤهلات التكنولوجية العالية

  وسمعة الوجهة السياحية.
بكات ش حسابات رسمية على مستوىخلال السنوات الأخيرة الجزائري وتحقيقا  لذلك، أنشأ الديوان  

تعرض  ال تيو  ،Youtube و  Facebook، Instagram،  Twitterة حسابات خاص   ،التواصل الاجتماعي
وتسجيلات  ،والفيديوهات الترويجية ،عن طريق الصور التعريفية ،أبرز المقومات السياحية والحرف التقليدية

ية، علامية لأنشطة الديوان والوزارة الوصالإتغطية البالإضافة إلى  ،والاعلانات الترويجية ،للحوارات المختلفة
 ح عنها عبر الروابط الثلاثة التالية:ويمكن التصف  

- https://twitter.com/officealgerie?lang=fr 
- https://www.youtube.com/channel/UCIho5FKoBDAIZcJ6RPZLerw/featured 
- https://www.facebook.com/ONT.dz 
- https://www.instagram.com/office_national_du_tourisme/?hl=fr  

، حيث https://visitalgeria.dz/fr/الالكترونية لترويج وجهة الجزائرالبوابة  5158وأنشأ كذلك سنة 
 ،لسياحيةع السياحي والوجهات ارضا  عن التنو  )العربية، الفرنسية والإنجليزية( ع وباللغات الثلاث ،نتتضم  

حرف لنقل والا ،الفنادق والمركبات السياحية ،المطاعمالمعلومات عن الوكالات السياحية، وكذلك العناوين و 
ستفادة من المعلومات الاح على يساعد المتصف   ا  الكتروني ا  سياحي دليلا  لأرضية تمثل اوالصناعات التقليدية، وهذه 

عائم الرقمية ما زالت تعاني من نقص التفاعل من طرف بالمقومات السياحية الجزائرية، لكن هذه الد   المتعلقة
 مين.مواطنين المقيوعدم وصولها إلى الفئات الواسعة من السياح الدوليين وحتى ال ،الانترنتحي متصف  

لة للعودة إلى توقف تقني استغرق شهورا  طوي ضتعر  قد ، فلديوان الجزائريالرسمي ل لموقعا بالنسبة لأم  
باهتة  وبألوان ،متواضعة الموقع الرسمي في شهر مارس بحل ة بسبب أعمال الصيانة والتحديث، حيث ظهر

https://twitter.com/officealgerie?lang=fr
https://www.youtube.com/channel/UCIho5FKoBDAIZcJ6RPZLerw/featured
https://www.facebook.com/ONT.dz
https://www.instagram.com/office_national_du_tourisme/?hl=fr
https://visitalgeria.dz/fr/
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ومشاركات الديوان  أنشطة وأعمال وزارة السياحةي يغط  وغير محدث، جد ا  بسيط  وغير جذابة، وبمحتوى
ات ن المقومات والامكانيدون التطرق إلى ما تزخر بها الجزائر م بالمعارض والصالونات داخل وخارج الجزائر،

ى وفي بعض الأحيان بعض الكلمات، بالإضافة إل ،صور وتعليقات لا تتعدى بضعة أسطرالسياحية، إلا  في 
  .الفنادق والوكالات السياحية ، وأرقام وعناوين بعضسات التابعة للوزارةروابط للهيئات والمؤس

هذا  لا يمكن الاغفال عنها في ال تي لنقطة السلبية، فاوين السياحية بالدول الأخرىواعكس الدوعلى 
 تناصعب من مهم   ال ذيالأمر المتعلقة بالسياحة، الموقع، هو عدم وجود الاحصائيات ولا الأرقام أو المؤشرات 

رنامما    .الأخرى المصادرفي البحث عن هذه المعطيات  إلى اضطر 
لى عأكدت مسؤولة العلاقات العامة بالديوان التونسي وجود هيكل خاص وبالنسبة للجانب التونسي، 

  تقوم ال تيو  ،(La Cellule Digitale)والمسمى ب "خلية رقمية"  ،ل بهذه المهمةالإدارة المركزية يتكف  مستوى 
إنشاء الحسابات ك، ة الترويج السياحي الالكترونيخاص   رقميا   بالقطاع السياحيبكل الأنشطة والأعمال المتعلقة 

من  وبلغات هذه الدول ،الخارجة بكل مكتب من مكاتب الديوان في عبر مواقع التواصل الاجتماعي الخاص  
 https://www.facebook.com/bonjourtourismetn ، كحساب أجل الترويج للوجهات التونسية

 .ممثل الديوان بالجزائرالخاص ب
 رتوطو   نشأتأ ال تيو  ،هو وجود البوابة الالكترونية للسياحة التونسية ،لدى الديوان رقميا  أفضل ما  ن  ا  و 

من  ، ويمكن تصفحهاMedianet في مجال التسويق الرقمي التونسية الرائدةمن طرف الشركة  5151سنة 
توجد في هذه  وباللغات العشر؛ ،/https://www.discovertunisia.com خلال الرابط الالكتروني التالي: 

لمقومات ا ة الأقسام تتضمن عرضا  ثريا  وتفصيليا  عن مختلفوالصور الجذابة والجميلة عد   ،البوابة المليئة بالحياة
ي المستخدم يمكن لأأين ، ...إلخكالشواطئ والصحراء والثقافة والطبخ التونسي والرفاهية يةتونسالسياحية ال
سمح له بالاستفادة من بشكل تافتراضية إلى تونس  استكشافية ويجد نفسه في رحلة سياحية ،بسهولة الولوج إليه
ن كذلك الروابط لحسابات التواصل هذه الوجهة، وتتضم   نهائيا  لاختيار خذ قرارا  السياحية تجعله يت  التجربة 

 والمواقع الالكترونية للمؤسسات السياحية. ،والعناوين ،الاجتماعي للديوان
 شركة،أنشأ من طرف نفس هذه القد ف، الموقع الرسمي للديوان الوطني التونسي للسياحة ا بخصوصأم   

وقائمة  ،في نشر المعلومات والاحصائيات عن الأنشطة السياحية المختلفة بمحتوى احترافي عال   يمتاز ال ذيو 
 ويتم   ،أصبحت في متناول الجميع ال تيالمؤسسات السياحية التونسية )وكالات السفر، الفنادق والمطاعم( و 

 .قت قياسيو رين وتلبية طلباتهم إلكترونيا  في الخدمات الإدارية للسياح والمستثمم كذلك تحديثها دوريا ، ويقد  
ما  ف ودائم للحملات الترويجية المؤسساتية مستخدقيام الديوان بدعم وبشكل مكث   وما تجدر الإشارة إليه 
 ال تي الاستراتيجية أين أثمرت هذه، 5151ة بعد الأزمة الأمنية سنة خاص   ،الرقمية والدعائم الوسائطمختلف 

ي إطار وحتى المواطنين التونسيين ف ،من مختلف القطاعات طرافجميع الأتم تبنيها وتطبيقها بالتعاون مع 
 .5159ة سنة خاص  مستويات ومؤشرات الأداء السياحي،  عن تحقيق أفضل الوعي السياحي

  

https://www.facebook.com/bonjourtourismetn
https://www.discovertunisia.com/
https://www.discovertunisia.com/
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 التخطيط السياحي مكانة التسويق السياحي ضمن :الرابعالفرع  
ن في معظم الأحيان التخطيط السياحي عند اعداده عنصري الاستثمار السياحي والتسويق يتضم   
سياسية التوجهات ال وحسب ،للبلدان مستندا  على ما تزخر بها من القدرات السياحية والتنافسية ،السياحي

 تتركز غالبية المخططات السياحية العنصر الأول دون الثانيف ،حكومات هذه الدولتتبناها  ال تيوالاقتصادية 
 ليهاأو الحفاظ ع ،العكس أو بشكل أقل كلاهما معا ، وكل ذلك تهدف إلى التحسين من مراكزها التنافسيةأو 
 ق من أهداف مركزية للتنمية السياحية.ا تحق  مم  

 معظمها في ية سياحية تصب  ة مخططات تنمو ومنذ الاستقلال إلى يومنا هذا، وضعت الجزائر عد  
ما  ف فهي، وللأسوتهيئة المناطق السياحية فع من القدرات الفندقيةمن الأهداف الاستثمارية للر  عدد تحقيق 

نجازات فمجمل الا البعد عن المعايير العالمية في مجال التصنيف وتعداد الفنادق وجودتها، بعيدة كل   تزال
الكمية والنوعية لم يصل إلى المستوى المطلوب تحقيقه، فتعداد الأسرة الاستثمارية السياحية من الناحيتين 

مة، على عكس الخدمات المقد   مع تدني ألف سرير فندقي 551ى الفندقية حسب آخر الاحصائيات لم يتعد  
ضعف ذلك  بلغ تعداد أسرتها ال تي ،تحرص على تحقيق أقصى درجات الجودة بمنشآتها السياحية ال تيتونس 
 د الجزائري.التعدا

 لا  الكافي عند اعداد هذه المخططات إ بالاهتمام لم يحظ ال ذينصر التسويق السياحي دون اغفال ع 
كان  ال ذي) 5131المخطط التوجيهي للتهيئة السياحية لآفاق  ووه ،بشكل موجز ورمزي في المخطط الأخير

طة الاستراتيجية: الديناميكيات الخمس وبرامج الأنشكتابه الأول :" الخطة ( في الأخير قبل التعديل 5151لآفاق 
ى أولويات كأول "تحسين صورة الجزائر"صت الديناميكية الأولى لموضوع السياحية ذات الأولوية" ؛ حيث خص  

 مرتكزا  على ثلاثة مكونات سياحية على اعداد خطة الجزائر كوجهة تأين شدد، القطاع السياحي الجزائري
(Ministère de l’Aménagement du Territoire de l’Environnement et du Tourisme, 2008, p. 24) 

 وهي:
 استراتيجية التسويق على العناصر التالية:يجب أن ترتكز  -5

 دراسة السوق للعرض والطلب السياحيين؛ 
 تحديد الأسواق المستهدفة ذات الأولوية؛ 
 تفصيل أهداف التسويق حسب الأسواق السياحية؛ 
 من خلال الثنائية المنتجات والأسواق التعريف بالاستراتيجيات التسويقية. 

 تعتمد على:لخطط الترقية والاتصال تنفيذ الخطة العملياتية  -5
 تعريف وتحديد أولويات الأهداف عند استخدام وسائل الاتصال والترويج؛ 
  ؛والوسائل لذلك والترويجتطوير أدوات الاتصال 
 .بناء صورة جديدة وتوسيع شهرة وجهة الجزائر 
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  SPOETالمسمى اختصارا  ب ةلنظام الدائم للمراقبة واليقظة السياحيز الخدمة لووضع حي  انشاء  -3
(Le Système Permanent d’Observation et d’Evaluation Touristique)  ال ذيو 

 يتكون من:
 بنك المعلومات؛ 
 لمعلومات الجغرافية نظام اGIS (Système d’Information Géographique)؛ 
 احة.موقع الانترنت للسي 

ر تهدف إلى التعريف بالعلامة السياحية الجزائرية وترويجها عب ال تيو  ،بالإضافة إلى إنشاء دار الجزائر
 .فروعها بالخارج أو بالقنصليات والسفارات الجزائرية

لى إ وبشكل تحليلي وتفصيلي فقط قسم المخطط الأسواق السياحيةوحسب محتويات هذا الكتاب، 
خيرا  دول وأ الأسواق البعيدة ة ذات الأولوية، الأسواق الواعدة،الأسواق المحلية، الأسواق التقليديوهي:  الخمسة

، عرض التسويقيةمجموعة من الأهداف من هذه الأسواق ما تناسبها ص لكل سوق ، بحيث خص  الخليج العربي
ع نتجات والخدمات السياحية المتوقالمترسانة مقترحة من الأدوات الترويجية، الفئات المستهدفة، البرامج و 

بشكل رئيسي الديوان  تولاها(، وهي مهمة ي51)أنظر الملحق رقم  تطويرها وتقديمها للسياح المقيمين والأجانب
  ودار الجزائر. (ONAT)إلى جانب كل من الوكالة العمومية للسياحة والسفر  ،(ONT)الوطني للسياحة 

الجزائرية،  وجهة السياحةل تهدف إلى ترويج ،طموحة وواعدة كأداة مستقبليةفي ظاهرها ل وهذه الخطة تمث  
 ،5151لى غاية إ تمتدو  الثلاث )القصيرة، المتوسطة والطويلة( الفترات الزمنية تتوزع علىلة وهي شاملة ومفص  

قيق ها اصطدمت بمشكلة كبيرة حالت دون تحولية، لكن  الأدراسات الاعتمدت وفق المنهجية التسويقية و  ال تيو 
الأداء  على مؤشرات ، وانعكس سلبا  على صورة وجهة الجزائر ، مما أث رفي مرحلتها الأولى أهدافها المركزية

ويج السياحي؛ لتر مخصصة لفي ضآلة ميزانية هذا العائق ل يتمث السياحي على المستويين الكلي والجزئي، و
ن   ،ليس على مستوى الديوان فحسب ب اقتناء طل  ، بحيث تتكما أشرنا إليها سابقا  كل كما على مستوى الوزارة وا 

وموارد  ،برةميزانية معت المشارة إليها في نفس المرجع دوات الترويجيةواستخدام ووضع حيز الخدمة لمختلف الأ
فاق ى إلى تمديده لآما أد  ، وهي من الأسباب الرئيسية لفشل المخطط بشكل كاف  ومتخصصة بشرية كفؤة 

حراز ،أملا  في استدراك الوضع ،5131   م مستقبلا .من التقد   بعضا   وا 
ن أجل التنمية ق ممركز البحث في الاقتصاد المطب   الفريق الجزائري من قام بها ال تيالدراسة  لتوتوص  

(CREAD, 2019)  قامت بها الوزارة السياحة ال تيتباين الجهود  إلى 5158-5118المخطط للفترة لتقييم،    
ن لها الأثر كيتعلق بالديناميكية الأولى، لكن لم يوالهيئات التابعة لها بما فيها الديوان الوطني للسياحة فيما 

جزائرية ت الحكومة الاضطر   ال تيعلى مؤشرات الأداء السياحي، وذلك بسبب الأزمة المالية العالمية، و المتوقع 
، وبالرغم من نقص التمويل دائما  SDATالعمليات المبرمجة في إطار تنفيذ محاور المخطط إلى إلغاء وتجميد 

سمح لتنفيذ الإجراءات التمهيدية ت ؛إلا أنه تم تنفيذ بعض من العمليات على المستويين المركزي والمحلي
 في: نجازهاا تم   ال تيل هذه الأنشطة وتتمث   ،بالاستعداد والتناسب مع البناء الديناميكي للوجهة السياحية



 لتسويق السياحيلتطبيقي للمقارنة المرجعية بين تونس والجزائر في مجال ا: الإطار االثالثالفصل 

111 
 

 SDAT 2030المخطط  إطارالأنشطة والإنجازات المحققة في  حصيلة (52الجدول رقم )
 5705-5775للفترة  

 النتائج  الأنشطة الرئيسية المبرمجة  الأرقام

 إعداد الاستراتيجية التسويقية 0

 ؛(SITEV)التنظيم السنوي للصالون الدولي للسياحة بالجزائر  -
تنظيم الصالون الدولي للسياحة، الأسفار، النقل والتجهيزات الفندقية  -

 ؛(SIAHA)بالجزائر 
عنابة  من تنظيم من طرف الشركاء الخواص للصالونات الجهوية بكل -

 ووهران؛
 سبتمبر؛ 52باليوم العالمي للسياحة سنويا  الاحتفال  -
 جوان؛ 51باليوم الوطني للسياحة سنويا  الاحتفال  -
 المشاركة في الصالونات والمعارض الدولية للسياحة؛ -
استخدام أدوات التسويق من قبل معظم المديريات السياحية )مواقع  -

 ، الأقراص المدمجة ...إلخ(.الويب، صفحات الفايسبوك، المنشورات

وضع حيز التنفيذ لخطط  5
 الترقية والاتصال

 (CIOT)نقطة الاعلام والتوجيه السياحي  51دراسة، انجاز وتجهيز  -
 ولاية؛ 51على مستوى 

 تطوير خطط الاتصال من طرف بعض الولايات؛ -
 ؛(OLT)انجاز البنى التحتية للمكاتب المحلية للسياحة  -
اشهارية من طرف الديوان السياحي: "رحلة القلب" تصميم ومضات  -

 بمشاركة زين الدين زيدان وومضة "رحلة الحواس"؛
وكالة في  5551بلغ  ال ذيزيادة في تعداد وكالات السفر والسياحة و  -

بعد اعتمادها من طرف اللجنة الوطنية للاعتماد  5152ديسمبر  35
(ATV). 

. 
انشاء ووضع حيز الخدمة 

للمراقبة واليقظة  للنظام الدائم
 السياحية

مشروع بنك المعلومات قيد الإنجاز من طرف الوكالة الوطنية للتنمية  -
 ؛(ANDT)السياحية 

زال قيد الإنجاز من يمشروع وضع نظام المعلومات الجغرافية ما  -
 .(ANDT)طرف الوكالة الوطنية للتنمية السياحية 

 إنشاء "دار الجزائر" .
لغاء العملية - عادة و  تم تسجيل وا  تحويل ملكيتها إلى قطاع الشباب ا 

 والرياضة
 (CREAD, 2019, pp. 28-29)النهائي لفريق البحث رير التقبناء  على  من اعداد الطالب المصدر:

ومن بينها  ،قامت بها بعض من الهيئات التابعة لوزارة السياحة الجزائرية ال تيبالرغم من بعض الجهود 
وتحتاج إلى  ،غير كافية تعد  (، إلا أنها 51ة المحور الأول من الجدول رقم )خاص   ،الديوان الوطني للسياحة

 ،مما أدى إلى عدم تحقيق الأهداف المسطرة من الديناميكية الأولى زيد من الموارد المادية والبشرية،المحشد 
نقاط عرضها مركز البحث الجزائري في ال ة أسبابذلك لعد  يرجع و  ،الأربع قد تؤثر على الديناميكيات ال تيو 

 التالية:
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 ،(CIOT) يسمح بإدارة مكاتب ونقاط الاعلام والتوجيه السياحي ال ذي، عدم وجود الإطار القانوني -
 بسبب قلة الاستخدام وتوجيهها لأغراض أخرى؛ ،الةأصبحت غير فع   ال تيو 

وبالتالي شح الموارد المالية المخصصة  ،والأنشطة السياحيةإقفال حساب صندوق دعم الاستثمار  -
 ؛لذلك

، حيث لا توجد في بعض الولايات مثل هذا (OLT)عدم كفاية ملحوظة في مكاتب السياحة المحلية  -
 النوع من المكاتب على أراضيها.

 منبثقة منو  التسويقية موضوعة مسبقا  قت أكثر من أهداف الخطة ، فقد حق  يةتونسلسياحة الوبالنسبة ل
حيث استعانت الحكومة التونسية بالوكالة  ،5151 إلى 5115من  ونساستراتيجية التنمية السياحية في تمحاور 

 (Agence Japonaise de Coopération Internationale, 2001)اليابانية للتعاون الدولي 
 5151للتنمية السياحية لآفاق المخطط التوجيهي  بإعداد قامن والدراسات، أي صة في الاستشاراتالمتخص  
ولى معالم نت من رسم أعلى ضوئها تمك   ال تيو  ،على تحليل مكامن القوة والضعف للسياحة التونسية اعتمادا  

 :  (518-514الصفحات ، 5155)يحياوي، دات المحد  هم هذه لأ موجز هذا المخطط، وفيما يلي عرض
من استغلالها لضمان ديمومة الميزة التنافسية للسياحة  لابد   ،دات إيجابيةوهي محد   مكامن القوة: -0

 ها:ومن أهم   ،التونسية على المستوى العالمي
 ؛لها بتعزيز الطلب السياحي وتلبيتهبشكل يسمح  القرب من الأسواق الأوروبية 
 بنوعيه الطبيعي والصناعي؛ ،تنوع المنتج السياحي الوطني 
 المناخ المعتدل على مدار السنة؛ 
 امتلاك تونس للإرث الحضاري والتاريخي الزخم؛ 
 من خلال توفير الضمانات السياسية والحوافز  ،المحيط المشجع على الاستثمار الأجنبي

 القانونية والتنظيمية؛
 ستويات إنفاق السائح تماشيا  مع زيادة الطلب وم ،طاقة إيواء متنامية بشكل مستمر

 الأجنبي؛
 وجودة خدماتها المقدمة؛ ،تطور وسائل النقل بمختلف أنواعها 
 الوعي السياحي المنتشر داخل أطياف المجتمع التونسي ومؤسساته؛ 

على  ؤث ر، وت  صورتها التونسية من بعض مظاهر سلبية تشو هلا تخلو السياحة : مكامن الضعف -5
لاقتراحات ا ووضع لها بعض ،النقاط أشارت إليها الفريق اليابانيرات الأداء السياحي، وهذه مؤش  

 والحلول، وتتمثل هذه النقاط السوداء في:
 ودة بسبب تراجع ج ؛انخفاض رغبة السائح الأجنبي في التوجه نحو الوجهة التونسية

 ة التجهيزات العمومية وشروط الصحة والنظافة؛، خاص  الخدمات السياحية
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 جال ة في مخاص   ،ونسية إلى معالم مرجعية تميزها عن الدول الأخرىافتقار السياحة الت
 العمران التاريخي والحضاري؛

 غياب التأطير والتكوين المصاحب للعملية السياحية؛ 
 في، صبح حبيس الموسم الصيأ ال ذيو  ،الموسمية المرتفعة في النشاط السياحي التونسي

 ل.الطيران في باقي الفصو  في حركية ذاوك ،سلبا  على نسبة الاشغال الفندقي مما أث ر
 :صياغة استراتيجيات رئيسية ثلاث وهيو  ،بلورة الأهداف الياباني من المكتب وهذه العناصر مكنت

واعتماد  ،والعمل على تنوع المنتجات السياحية ،خلال انشاء القطب السياحي بامتيازمن التنافسية:  -0
 المقاربة الترويجية المبتكرة؛

 ،والعمل على تحسين وتجديد التجهيزات السياحية ،بناء المنتجعات الساحلية التنافسيةالمردودية:  -5
 رامج التأهيل والتكوين في المجال؛وضرورة اعداد أفضل ب

ن مختلف بالتنسيق بين المتدخلين م ،ضرورة تطوير السياحة تستجيب للمعايير البيئية الديمومة: -.
إلى خلق  بالإضافة ،من أجل ضمان البيئة السياحية المستدامة، وتحسين البنى التحتية ؛القطاعات

 لتعزيز المنتوج السياحي التونسي. ؛المنتجات والخدمات التكميلية
وتتمثل في  ،على المقاربة التسويقية المبتكرةاعتمد الديوان التونسي حسب الاستراتيجية الأولى، ف

 :(554-553، الصفحات 5158)ماي، وتتمثل في ويجية تكثيف جهود الاتصالات التر 
عقد عدد من الاتفاقيات والشراكات مع مختلف الشركات والمتعاملين السياحيين الأجانب  -5

 في إطار اتفاقيات السماء المفتوحة مع التغطية الاعلانية الشاملة؛ ،المتعلقة بالنقل الجوي
واللجوء إلى الأسلوب الحديث  ،التكثيف من جهود العلاقات العامة مع الجمهور المستهدف -5

 ؛«Lobbying»في الترويج السياحي وتتمثل في الانخراط في التكتلات وجماعات الضغط 
ة ص  وخا ،بأدوات وأساليب تناسب لكل سوق سياحي مستهدفالقيام بالحملات الترويجية  -3

 المؤسساتية؛الحملات الاعلانية 
التكثيف من تنظيم الصالونات والتظاهرات بتونس ذات العلاقة بالترويج للمقومات والمؤهلات  -4

 السياحية بمشاركة مختلف الفاعليين السياحيين المقيميين والأجانب؛
يضم المشاهير والشخصيات المعروفة في إطار تبني استراتيجية  ال ذيإطلاق "نادي السفراء'  -1

لك بالأسواق وذ ،استغلال قادة الرأي والجماعات المرجعية في الترويج للوجهة السياحية التونسية
 الأوروبية المستهدفة.

 بعد الاستقرار 5154" بداية من 5+3رؤية السياحة "وتتمثل في  تونس الاستراتيجية الثانيةت وتبن  
حيث جاءت للحفاظ على المكتسبات السياحية الناجحة ، 5155النسبي بفعل تداعيات أحداث الربيع العربي 

أظهرت نتائج غير مرضية بالرغم من نجاحها  ال تيو  ،ومعالجة بعض من قصور الاستراتيجية السابقة
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سب تصريح وزيرة مستقبلا، وحر على الميزة التنافسية للسياحة التونسية وقد تؤث   ،ميدانيا  لكنها غير كافية
 :(Abou, 2014)هذه النقاط السلبية تتمثل في العناصر التالية  السياحة التونسية، فإن  

 رداءة جودة بعض المنتجات والخدمات السياحية؛ -5
 محدودية التنويع في المنتوج السياحي؛ -5
 التونسية.عدم وجود الصورة القوية للعلامة السياحية  -3

" العمل على تنفيذ المحاور الرئيسية 5+3ى نظرية "الرؤية ولإيجاد الحلول لهذه المعضلات الثلاث، تتبن  
 :(Tustex, 2015)وهي 

 تنويع العرض السياحي؛ -5
 تحسين جودة الخدمات والتدريب؛ -5
 ؛السياحية التونسية وتحديث العلامةتعزيز  -3
ة خاص   ،من خلال إعادة تهيئة المنشآت السياحية إلى تحديث القطاع السياحيبالإضافة  -4

 .سنة 31يفوق عمرها أكثر من  ال تيالفنادق 
طلاق  51اقتراح  ولتنفيذ ذلك، تم   مشروع هيكلي سياحي، حيث من المتوقع أن  51تدبير إصلاحي وا 

تم ملايين، وهو الرقم  51قطاب أكثر من أملا  في است ،سنوات 51إلى  2تظهر ثمار هذه الاستراتيجية بعد 
زت بشكل أساسي على تكثيف الجهود العملياتية والإدارية أي أن هذه الرؤية رك   ؛5159تحقيقه تقريبا  وذلك سنة 

لضمان جودة المنتجات السياحية من خلال القيام بالزيارات التفتيشية ومراجعة  ؛للديوان السياحي التونسي
لتتماشى مع الأهداف المسطرة بخصوص ذلك، بالإضافة إلى تخصيص الميزانيات  ؛الأنظمة والإجراءات

 ة الحملات الاعلانية المؤسساتية.خاص   ،لتمويل مختلف عمليات الترويج ؛الضخمة
المتعلقة  ةتيجيللاستراكل ما تضع الحكومة التونسية  تبينت بأن  وبمقارنة بسيطة بين طرفي العملية، 

 هال تنفيذها وتلتزم بمحاورها وفق الجدول الزمني مع تخصيص الميزانيةا تسارع إلى فإنه ؛السياحي بالقطاع
اته، على سللوعي السياحي المنتشر داخل طيات المجتمع التونسي ومؤس   سنويا  وبمشاركة جميع المعنيين نظرا  

ئه سنة منذ إنشاراوح مكانه ية، حيث ما زال المخطط التوجيهي للتهيئة السياحية يالجزائر المخططات عكس 
 في بعض الحالات القليلة. ن في جميع مؤشرات الأداء السياحي إلا  دون تحقيق أي بوادر التحس   5118

 
 المطلب الثالث: عملية دمج نتائج المقارنة المرجعية

 ةمهم  ، وهي عملية (Integration) راسة الحالية إلى مرحلة الدمجينتقل مسار المقارنة المرجعية للد  
اء والاستفادة الأد فجوات نتائج التحليل السابق إلى البيانات التشغيلية لسد  مخرجات و تحويل وتتمثل في  جد ا ،

من أجل تصحيح هذه الانحرافات  ؛التغيرات أي وضع الخطة أو برنامج العمل لإحداث من أفضل الممارسات،
 أملا في تحسين الأداء السياحي.
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الديوان الوطني  أي ؛الطرف الأول من المقارنة المرجعية ستنتج بأن  ي  ية السابقة، لمائج العوبالنظر إلى نت
وذلك  ،من أجل التحسين في مؤشرات أداء التسويق السياحي ؛للسياحة بالجزائر يحتاج إلى الكثير من العمل

 لمجال.ان التونسي للسياحة في هذا قام بها الديوا ال تيمن خلال التعلم من ممارسات وعمليات التجارب الناجحة 
سمية الهيئة الر  أو تجاوزها من طرف هذهفجوات الأداء  باعها لسد  ومن أجل إحداث التغيرات الواجب ات  

لأخرى وعلى ا وبالتشاور والتعاون مع الهيئات ،للاستفادة من أفضل الممارسات للديوان التونسي ؛الجزائرية
يجية المحراب تتمثل في استراتو  ،الدفاعية التسويقيةي إحدى الاستراتيجيات عبر تبن   ،يةرأسها الوزارة الوص

 الناجحة الممارسات التسويقية من خلال تقليد ،(Simulation)تعتمد على أسلوب المحاكاة  ال تيالسوقي، و 
وتسهم  ،الة وغير مكلفة للتعلم والاستفادة من هذه التجاربوهي طريقة جد فع  بها الشريك المقارن،  قام ال تي

 بشكل كبير في تحسين مؤشرات الأداء للسياحة الجزائرية.
تستوجب التغيير مع ضمان استعداد العاملين والإدارة  ال تيمن تحديد المجالات  ولتحقيق ذلك، لابد  

رادة والإ ةوكذا حشد الموارد المادي ،وتوزيع الأدوار والمهام ،اتتحديد المسؤوليمن أجل  ؛العليا لتنفيذ هذه المرحلة
ل لتوص  ا ، واستخلاصا  لمخرجات المرحلة الثانية من المقارنة المرجعية، تم  السياسية من طرف أعلى السلطات

تخدام عناصر اس تحقيق الكفاءة والفعالية فيي إلى ع أن تؤد  توق  الم من ال تييد المجالات أو الممارسات إلى تحد
اع وتقليد ببع من خلال ات  وهذا بالط   ،من طرف الديوان الوطني للسياحة بالجزائر السياحي التسويقي المزيج

بشكل التالية و  ويمكن عرض هذه الممارسات ومعها الاقتراحاتالديوان الوطني التونسي للسياحة،  ممارسات
ة في مؤشرات ميمكن من شأنها أن ترتقي بالسياحة الجزائرية إلى المراتب المتقد   ال تيو  تسلسلي وتدريجي،

 التنافسية للسياحة والسفر: 
 وخزانا  هائلا  من التراث التاريخي والثقافي والحضاري والديني ،الجزائر مقومات سياحية طبيعيةتمتلك  -

ات بالرغم منت من استغلال ما من جعبتها من هذه المقو  لكن هذه الأخيرة تمك  أكثر بكثير من تونس، 
ع تنو  : وهي امنةة الثنائية والمتز ستراتيجيالا على المقاربة التونسي للسياحة، أين اعتمد الديوان تهامن قل  

دة، مع الحرص على ضمان الجو  تدعيمها بالهياكل والمرافق السياحيةو  ،والخدمات السياحية المنتجات
 يها؛لعمل على تبنا ينبغي على الجزائر وهذه الاستراتيجية أثبتت فعاليتها التسويقية ميدانيا ، وبالتالي

حرص الديوان التونسي على جودة وحماية تصنيف المنتجات والمواقع السياحية ذات الطبيعة التاريخية ي -
الترميم  وبحاجة إلى ،هميشالإهمال والتعاني التراث الجزائري من ي   في حينوترويجها محليا ودوليا ، 

ترويج ومعها الهيئة الرسمية المكلفة بال ةالأمر يفرض على وزارة السياحمن التخريب والنهب،  وحمايته
مشاريع  اعدادو ، الاعتبار لهذا المنتوج السياحي لرد  وزارة الثقافة العمل على التنسيق مع  السياحي

لتصنيفها ضمن قائمة التراث العالمي، ونفس الأمر ينطبق على كل من وزارات مكلفة بالبيئة والغابات 
طبيعية، وكل ذلك من أجل تحسين من وضعية الجزائر في بخصوص تصنيف الحظائر والمحميات ال

 فرعي الموارد الطبيعية والثقافية؛المؤشرات التنافسية العالمية للسفر والسياحة خاصة 



 لتسويق السياحيلتطبيقي للمقارنة المرجعية بين تونس والجزائر في مجال ا: الإطار االثالثالفصل 

115 
 

من  هاقريبتمن أجل توسيع شبكته التوزيعية لغرض  ؛انشاء مكاتب وممثليات الديوان الجزائري بالخارج  -
لترويج اكذا القيام بعمليات و  ،والقيام بدراسات السوق الجوارية ،سياحية خاصة الأوروبيةالأسواق ال

 السياحي للوجهة الجزائرية داخل تلك الأسواق؛
هدف تعزيز ب ؛سيها الديوان التوناتبن   ال تياعتماد وتنفيذ المقاربة التسويقية الحديثة للترويج السياحي  -

ة الحملات الاعلانية المؤسساتي طلاقإل في ياحية، وتتمث  الأسواق السصورة الوجهة التونسية في 
عبر  ذلك إلا   ، ولا يتم  (Compagnes de publicité institutionnelle)بمختلف الأسواق السياحية 
ع من و صة، وهذا الن  أفضل وكالات وشركات التسويق المتخص   لاختيار ؛إطلاق المناقصات الدولية

 ،بالإضافة إلى التكثيف من أنشطة العلاقات العامة ب غلافا  ماليا  معتبرا ،الأدوات التسويقية يتطل  
 ة مع فئة الصحفيين الأجانب وقادة الرأي؛خاص  

صميم الديكور وكذا ت ،إعادة تهيئة مبنى المقر الرسمي للديوان السياحي بالجزائر، وتجديد العتاد والأثاث -
إغفال تجهيز بأفضل  الداخلي بما يتناسب مع ما تزخر بها الجزائر من المقومات السياحية، دون

 المعدات والدعائم الاشهارية لأجنحة الديوان عند مشاركته بالمعارض والصالونات السياحية الدولية؛
لجزائري يادة في تعداد العاملين بالديوان از  التعزيز دور الموارد البشرية في الترقية السياحية، من خلال  -

سياحي، فرعية للسياحة كالتسويق الواختصاصات في مجالات  مع تنويعها ،لهم وبرمجة لدورات التكوين
ح علامة السياحة تسيير ومنتقنيات ، التدقيق السياحي، الاستثمار، إدارة الجودة الشاملة، التسيير الفندقي

(Label) سواء داخل أو خارج البلاد في إطار  وذلك بالمراكز والمعاهد المتخصصة في ذلك ؛... إلخ
الخبرات معها. ومن أجل الرفع من مستوى الخدمات السياحية وغرس الوعي السياحي  الشراكات وتبادل

بالمجتمع الجزائري، ينبغي على مصالح الديوان القيام بعمليات التكوين والتأهيل لفائدة مختلف أطياف 
مار الاستث عالم خول فيالمجتمع، كتكوين الشباب في ميدان المقاولاتية السياحية تشجيعا   لهم للد  

السياحي، تكوين في تقنيات الاتصال والاستقبال لفائدة أعوان الاستقبال العاملين بالمؤسسات الفندقية، 
ستكشافية قيفية واتثزيارات لهم وبرمجة تكوين الصحفيين الجزائريين والأجانب في ميدان العلاقات العامة 

 الجزائر؛في  سياحيةالمواقع المعالم و لل
لا يملك الديوان الجزائري صلاحيات الرقابة والتفتيش للمنتجات والخدمات بخصوص عنصر العمليات،  -

 المعمولهو في مثل هذا الإطار كما الأنظمة والإجراءات ولا حتى مراجعة  ،السياحية ضمانا  للجودة
ارة الوز المديريات المركزية ببالنسبة للديوان التونسي، فهذه المهام من صلاحيات الهيئات الأخرى ك

اج إلى إعادة يحت ال ذيالمديريات الولائية للسياحة والوكالة الوطنية للتنمية السياحية، الأمر المعنية و 
هيكلة الديوان ومنحه الصلاحيات الواسعة لتشمل إدارة المنتوج السياحي والاستثمار بالإضافة إلى 

منظم يساهم ككيان موحد، منسق و سيمثل بالتالي  ال ذيمهمته الرئيسية وتتمثل في الترويج السياحي، و 
 ؛للخدمات والمنتجات السياحية بالطبع في تحقيق الجودة المطلوبة
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من أجل صياغة الاستراتيجيات الترويجية فعالة وذي فائدة للاقتصاد السياحي، على الديوان السياحي  -
كفل بذلك أو يت الاهتمام بدراسات سلوك المستهلك السياحي عن طريق انشاء القسم التنظيمي بالديوان

ن طريق وهذا بالطبع ع ،التعاقد مع مكاتب الدراسات المتخصصة في الدراسات التسويقية والسلوكية
إطلاق الاستشارات أو المناقصات حسب الحالات تنفيذا  لبنود قانون الصفقات العمومية، مستفيدا  من 

 تجارب وممارسات ناجحة للديوان الوطني التونسي للسياحة؛
، حيث مازال (SPEOT) لنظام الدائم للمراقبة واليقظة السياحيةافي الانتهاء من مشروع انشاء التسريع  -

بنك المعلومات ونظام المعلومات الجغرافية قيد الإنجاز من طرف الوكالة الوطنية للتنمية  يمشروع
الانتهاء ، حيث في حال SDAT 2030السياحية، وهو من أهم محاور الديناميكية الأولى من المخطط 

ئات من مختلف الهياكل والهي ،خذي القرار والمسيرينت  ساعد م  من إنجازه سيكون كأرضية أساسية ت  
هم من اتخاذ نمن رصد أي تحركات واستباق المعلومات تمك   ،فيها الديوان الوطني للسياحة الرسمية بما

 واعداد الاستراتيجيات تتوافق مع هذه التغيرات؛ ،القرارات
تنظيمي جديد بالديوان الجزائري يدعى ب 'الخلية الرقمية' تحت وصاية واشراف مديرية  انشاء هيكل -

خصيص ميزانية ت بيتطل  ما علاقة بالتسويق الالكتروني للسياحة الجزائرية، وهذا  بكل   التسويق، يهتم  
ز على هذا ك  ر  ال ذي ،، مثلما يقوم به تماما  النظير التونسيلموارد البشرية المؤهلةمعتبرة وتوظيف ل

يدانيا  أثبتت م ال تيو  ،العنصر بالذات بعد الأحداث الإرهابية في إطار إعادة سمعة الوجهة التونسية
 جدواها وفعاليتها التسويقية.

 
في  قها الديوانطب  يلو  (Functional Goals)تشغيلية  ا  أهدافل النقاط تمث  هذه  إن   وخلاصة القول،

، وبدعم من الوصاية ومعها (Action)المرحلة الرابعة من عملية المقارنة المرجعية وهي مرحلة الفعل 
ظم ، وبشكل تدريجي لمعتنتهجه الحكومة الجزائرية ال ذيالوزارات الأخرى في إطار التضامن الحكومي 

يدا  من تجارب ستفم   ،تحسين صورة الجزائر سياحيا   إلىي لا محالة ها تؤد  فإن   ،في فترة قصيرةعناصرها 
 وممارسات الديوان الوطني التونسي للسياحة.
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 :الثالثخلاصة الفصل 

 تطبيقال عبر ،يا  ميدان للتسويق السياحيفي هذا الفصل اسقاط المعطيات النظرية للمفاهيم الأساسية  تم   
يحتاج إلى  ال ذي رفأي الط ؛(The Benchmarkee) الشريك الأول مراحل عملية المقارنة المرجعية بينل الفعلي

هيئة ك في الديوان الوطني للسياحة ويقي السياحي وهو الجزائر، الممثلالتحسينات في مؤشرات الأداء التس
أي  ؛الطرف الثاني و ،(.Office National du Tourisme : O.N.T) رسمية مهتمة بالترقية للسياحة الجزائرية

الطرف الأول كنموذج  ايستند عليه ال تيالجهة  أي ؛(The Benchmarker)الشريك المرجع للمقارنة المرجعية 
تونس  وهو ع بأفضل الممارساتويتمت   ،يادة في مجال التسويق السياحي، ويتميز بالر  الأداء السياحي لتحسين

 .(Office National Tunisien de Tourisme : O.N.T.T)الممثلة في الديوان الوطني التونسي للسياحة 
كموضوع  التسويق السياحيتحديد موضوع  بداية هذا الفصل، وبالضبط في مرحلة التخطيط، تم  ففي  
زه، يليه ة المزيج التسويقي السياحي وركائخاص   ،تحتاج إلى التحسين ال تيتحديد المجالات إلى مرورا   ،رئيسي
بيانات تحديد طريقة جمع ال ثم   ،المقارنة يطرفمن  وظيفية وتنظيمية لكل  ومهام  ،ف على هوياتالتعر   خطوة

تيار نوعين ل إلى اخالتوص   من خلال تحديد المعالم الأولى لرسم الأرضية الأساسية للمقارنة المرجعية، حيث تم  
ين من نفس على طريقت عتمدا  م   ،والمقارنة الوظيفية ،من المقارنات المرجعية وهما: المقارنة المرجعية التنافسية

 .الفردية )الواحد بواحد(الطريقة و  ،المجال العام طريقة المقارنة المرجعية عبرالأداة وهما 
ونس، ية للأداء السياحي لكل من الجزائر وتتحليل وتشخيص لأهم المؤشرات الكم   في متن الفصل، تم  ف

 رات الأداء السياحي العام، بهدفوكذا مؤش   ،والسفررات التنافسية العالمية للسياحة من خلال تحليل مؤش  
ي عناصر وركائز لة فوالمتمث   ،رات النوعية، ثم إلى تحليل المؤش  دقيق لفجوات الأداء كميا  التحديد الالتوصل إلى 

جزائر راسة إلى وجود فروقات كبيرة وسلبية بالنسبة لللت الد  حيث توص  منهما،  المزيج التسويق السياحي لكل  
م دور الديوان بسبب تحجي ؛تسويق الوجهة الجزائرية إلى ضعف وفشل راجعة فجوات الأداءفهذه ارنة بتونس، مق

لتونسي بكامل ع نظيره ا، في حين يتمت  رقية السياحية فقطيقتصر مهامه الوظيفية على الت   ال ذي ،الجزائري
 ،باستقلالية إدارية عية، فهو جهاز متكامل يتمت  له القيام بأكثر من الوظائف التسويقتخو   ال تيالصلاحيات والمهام 

 روف.في أفضل الظ   المهاموبميزانية ضخمة لأداء هذه 
لال وذلك من خمج، نة المرجعية وهي مرحلة الد  ليختتم هذا الفصل بعرض المرحلة الثالثة من المقار 

ل الأداء والاستفادة من أفضلسد فجوات  ؛التشغيلية تحويل مخرجات ونتائج مرحلة التحليل إلى الأهداف
ما جملة قد  م وعلى رأسها الترويج السياحي؛ تستوجب التغيير ال تيالممارسات، أين تم تحديد المجالات الفرعية 

معتمدا  على أسلوب محاكاة التجربة التونسية  ،تصحيح هذه الانحرافات تساهم فيقد  ال تيمن الاقتراحات 
التدريجي  ذسوى التنفي الجزائري ، وما على الديواندفاعيةالتسويقية ال نوع من أنواع الاستراتيجيات كأفضل

سياحية من محاور المخطط التوجيهي للتهيئة ال معظمها مستمد ،وصياتفي المرحلة التالية لهذه الت   والمتسلسل
 صة للقطاع السياحي ككل.الاعتمادات المالية المخص  ما زال رهينة شح    ال ذيو  ،5131لآفاق 
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اني من تاريخية يعطبيعية و مات ما تزخر به من مقو  من الجزائر بالرغم في لا يزال القطاع السياحي 

لمستويات ارات الأداء السياحي على لفت الانتباه في مؤش  حالت دون احراز تقدم ي   ال تيالنقائص والعراقيل 
ص القطاع شخ   ال ذي، SDAT 2030ط الأخير دها المخط  الداخلية، الإقليمية والدولية، وهذه النقاط السلبية أك  

المعني بضعف في جميع مجالاته من بينها الاستثمار السياحي والترقية السياحية، ولتذليلها عرض نفس 
 عرفت تمديدها ال تيو  ،8082إلى  8002نية تبدأ من يناميكيات الخمس لإنجازها خلال الفترة الزمط الد  المخط  

ن ، وبيوالجزر ما بين تنفيذ خطط العمل لهذه المحاور ها ظلت حبيسة موجات المد  ، لكن  8000إلى غاية 
لغاء ا لعائدات لاعتمادها على ا ،لطات بهاصات المالية وعدم اهتمام الس  المخص   بسبب شح   لمشاريع؛التجميد وا 

رات ي المؤش  ة فخاص   ،مة عليها بأشواط كبيرةالمتقد   ،المتأتية من المحروقات، مقارنة مع الجارة الشرقية تونس
التنافسية العالمية للسياحة والسفر، فمنذ آخر العهد الملكي وضعت حكوماتها متعاقبة سلسلة من التدابير 

فعاليتها  طوأثبتت عند انتهاء الفترة الزمنية لكل مخط   ،نفذت معظم محاورها تيال  طات التنموية السياحية و والمخط  
 ة في مجال تسويق صورة تونس سياحياً.خاص   ،في الميدان

ومن أجل تحديد أسباب هذه الفوارق والوصول الى ايجاد الحلول لها، كثرت في القرن الحالي استخدام 
تهدف إلى تحسين أداء المؤسسات والحكومات كإدارة الجودة  ال تيو  ،الأدوات والأساليب الحديثة في التسيير

، إدارة علاقة الزبائن (Reengineering)، إعادة الهندسة (Total Quality Management)املة الش  
(Customer Relationship Management)  والمقارنة المرجعية(Benchmarking) ،هذه الأخيرة تمثل ف

استعمالًا في القطاعات الاقتصادية ومن بينها القطاع السياحي، أين اعتمدت دراستنا الحالية على الأداة الأكثر 
وذلك بين  ،والاستفادة من أفضل الممارسات في مجال التسويق السياحي ،هذه الأداة التسييرية للقيام بالمقارنة

ة )الجزائر( والديوان وهما الديوان الوطني للسياح ،ن مهام الترقية السياحية لبلديهماالهيئتين الرسميتين اللتان تتولا  
 الوطني التونسي للسياحة.
راسة في بدايتها إلى الأسس النظرية للسياحة لتنطلق إلى صلب الموضوع تناولت الد   ،وبناءً على ذلك

تدعيم هذا ة لوكذا ركائزه الأربع ،وعناصر المزيج التسويقي السياحي ،والمتمثل في مدخل إلى التسويق السياحي
المزيج وهي: سلوك المستهلك، مجمل الأنواع المختلفة من أنظمة المعلومات، التسويق الالكتروني وأخيراً 
التخطيط السياحي، ليعرج على عموميات المقارنة المرجعية، متطرقاً إلى مفهومها، أنواعها، مزاياها وعلاقتها 

، ارنة المرجعية وآليات تطبيقها في مجال التسويق السياحيبأدوات التسيير الأخرى، مروراً إلى طرق ومراحل المق
يحتاج إلى  يال ذراسة الميدانية ببن طرفي المقارنة المرجعية وهما: الطرف الأول لتسقط هذه المعطيات على الد  

 ال ذي، والطرف الثاني كمرجع (The Benchmarkee)التحسينات وهو الديوان الوطني للسياحة بالجزائر 
واكتشاف أفضل  ،، وهذا من أجل الوصول إلى معرفة فجوات الأداء(The Benchmarker)يستند عليه الأول 

لاثة لت الدراسة بعد تطبيق المراحل الث، وقد توص  م منهامن أجل الاستفادة من هذه التجربة والتعل   ساتر المما
 إلى مجموعة من النتائج التالية:  من المقارنة المرجعية راسة الأكاديميةفة مع الد  المكي   الأولى
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 النظري الجانبنتائج  -1
  :ةل إلى النتائج التاليالتوص   تم   رات الموضوعراسة النظرية لمتغي  الد   فيم تأسيساً على تقد  

ع نو  وتعاقب الحضارات وت ،لاختلاف الخصائص الطبيعية والجغرافية تختلف أنواع السياحة نظراً  -
وتعدد الطبقات الاجتماعية وكذا اختلاف أنظمة الحكم من المنطقة إلى الأخرى،  ،الموروث الثقافي

ياحة ف على الأساس الطبيعي كالسياحة الشاطئية والسد لها، فمنها تصن  وبالتالي لا يوجد تصنيف موح  
الصحراوية، أو على الأساس الغرض من الرحلة كالسياحة الترفيهية وسياحة الأعمال، أو حسب اتجاه 

سائح سواء داخل أو خارج البلد، أو حسب الشكل التنظيمي إلى غيرها من الأنواع، حيث تحرص كل ال
وفق ما  ،من الإمكانيات السياحية ها السياحية على تصنيف ما تمتلكهالمنطقة السياحية  عبر هيئات

 وترويجها بهدف جذب السياح إليها. ،الاهتمام بهاتعمل على و  تراه مناسباً لها،
جانبي  وق السياحي منن الس  تنتمي إلى القطاعات الاقتصادية الأخرى، يتكو   ال تيالأسواق  ارعلى غر  -

العرض والطلب، حيث يتمثل الطلب السياحي في تعداد الوافدين الأجانب والمواطنين المقيمين أو غير 
 ،دة من نوعهافريز بخصائص وسمات ن يتوجهون نحو الأماكن والمواقع السياحية، ويتمي  ال ذيالمقيمين  

تها، وكذا مرونته تجاه الأسعار حيث أن العلاقة كحساسية شديدة تجاه مختلف الظروف مهما كانت شد  
دم بالإضافة إلى سمة ع ،بينهما هي علاقة عكسية، ويعاني من التذبذب الموسمي واشتداد المنافسة

ز يتمي   ل تيامة الأبرز لكن الس   تكرار الزيارة من طرف نفس السائح لنفس المنطقة للأسباب السلوكية،
عافي من معظم الأزمات والأحداث، حيث يعود القطاع السياحي ه سريع الت  بها الطلب السياحي هي أن  

ن طرف م عند حدوثها ذا أحسنت إدارة الأزمةالزمنية القصيرة إلى سابق عهده إ تدريجيا وفي الفترة
ز تتمي   يال تمات والعوامل فهو عبارة عن مجمل المقو   ا العرض السياحيرة.  أم  سلطات المنطقة المتضر  

مات الطبيعية، البشرية و/أو المقومات المساعدة للأنشطة تكون على شكل المقو   ال تيو  ،بها المنطقة
سة وعدم قابليته على التخزين والنقل، وخضوعه للمناف ماتهالسياحية، ومن أبرز خصائصه: ثبات مقو  

ة ، وهذان العنصران يمثلان كقاعدوارتباطه بالسياسات والمخططات التنموية السياحية...إلخ ،ةالحاد  
 صميم أولى معالم الخطة التسويقية.ومنها تساعد في ت ،وق السياحيلتجزئة الس  

وهي: ــــة املــــة والمتكــــقـــــــــعدد من العناصر المنس  على  حسب المفهوم الحديث يقوم التسويق السياحي -
توجيه نة من التخطيط، التنظيم، التعمل على شكل حلقة مستمرة مكو   ،ه يمثل كأداة التسيير الحديثن  أ

تبدأ من تحليل البيئة الكلية والجزئية، وتركيز كافة جهودها لإرضاء السائح من خلال  ال تيوالرقابة، و 
لة، ة مفص  المستهلك السياحي دراسز بركائزه الأربعة وهي دراسة سلوك تصميم المزيج التسويقي المعز  

لحرص ه نحو التسويق الالكتروني وأخيرا از الخدمة لمختلف أنظمة المعلومات التسويقية، التوج  وضع حي  
 ،تعده الجهة المعنية  لتلك الحاجات والرغبات ال ذيعلى استجابة وملائمة محاور التخطيط السياحي 

الاستراتيجية أو أكثر بشرط توافر مجموعة من الشروط من خلالها يمكن لهذه الجهة اختيار  ال تيو 
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سل الزمني واحترام التسل ،ومن بينها توافقها مع الوسائل والامكانيات الموجودة ،لضمان نجاحها ؛والقواعد
 ة المستدامة.بيئية في اطار التنميبالإضافة إلى التزامها بالمعايير ال ،والعمل على متابعتها ،لتنفيذها

البيئة الاقتصادية شديدة التنافس، أضحت المقارنة المرجعية من أكثر الأداة شيوعاً واستخداماً  في ظل   -
تحاول جاهدة العمل على تحسين أدائها، فهي تمثل كآلية تعليمية  ال تيلدى المؤسسات والحكومات 

خرى للاستفادة من أفضل الممارسات وحل للمشكلات، من خلال مقارنة ممارسات المؤسسة مع الأ
سواء داخل المؤسسة نفسها فيما بين المستويات التنظيمية أو الأخرى الرائدة في مجال ما، فهي ليست 

ما تركز للبحث عن كيفية قيام الآخرين )أي الأفضل( وسيلة لمقارنة الأرقام والاحصائيات فحسب، وان  
 ة.تهدف في النهاية إلى تحسين الأداء بتلك المؤسس ال تيبعملهم المميز و 

تستعين أدوات التسيير الأخرى بالمقارنة المرجعية لزيادة فعاليتها وتعزيز كفاءتها، مما تقوي وتوطد  -
ين سالعلاقات فيما بينها، على شاكلة أدوات التسيير الحديثة كإدارة الجودة الشاملة، إعادة الهندسة، التح

ى المؤسسات م علا تحت  مم   ،ء عنهالا يمكن الاستغنا ال تيأرضية أساسية المستمر، وهذه الطريقة تمثل 
 جوء إليها في معظم الحالات.الل  

 رتكمن صعوبة تحديد معايير ومؤشرات الأداء السياحي للقيام بعملية المقارنة المرجعية إلى مدى توف   -
وذلك من أجل الوصول إلى المقاييس متكافئة  ؛قة بالأداء لكلا الطرفينالمعلومات والمعطيات المتعل  

وكذا  ،ةلمهم  ا ل لهذهالتحليل والتقييم الموضوعي، ضف إلى ذلك كفاءة وخبرة الفريق المشك  للقيام ب
عاون من عدمه من طرف الشريك المقارن، هذا الأخير يتردد في مشاركة المعلومات خوفاً من تهديد الت  

 وضعيته التنافسية في السوق.
 

 التطبيقي الجانبنتائج  -2
ياحي وجود فجوات الأداء للقطاع الس قارنة المرجعية بين الطرفينالمعملية أظهرت نتائج مرحلة الثانية من 

يقوم  ل تيالت في المهام والعمليات وتمث   ،زامن مع اكتشاف أحسن الممارسات من الشريك التونسيالجزائري بالت  
 في النقاط التالية: بها الديوان الوطني التونسي للسياحة وذلك

يث رات الرئيسية والفرعية في مجال التنافسية العالمية للسياحة والسفر، حقت تونس في معظم المؤش  تفو   -
درجة،  00بفارق كبير بلغ  001مقابل الجزائر في مرتبة  22في مرتبة  8002جاء ترتيب تونس سنة 

السفر، رات الفرعية وهي: أولوية السياحة و م الكبير لدولة تونس في المؤش  وهذا راجع إلى تسجيل التقد  
دامة البيئية، البنى التحتية للخدمات السياحية، بيئة الأعمال، الموارد الطبيعية والانفتاح على الاست

ن، رين فرعييفي مؤش   ق الجزائرباستثناء تسجيل تفو   ،رات الفرعيةالعالم، وتتقارب النتائج في بقية المؤش  
 سفر الأعمال.بالموارد الثقافية و ق والثاني يتعل   ،الأمنل في السلامة و الأول يتمث  

رات الأداء السياحي الخاص بالجزائر، حيث لم تتعد السياحة الوافدة تسجيل فوارق كبيرة في مؤش   تم   -
ملايين سائح عن تونس، وتسجيل انخفاض مستمر في الإيرادات  7مليون سائح بفارق  2,2سقف 
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، 8002سنة  مليون دولار أمريكي 030إلى  8002مليون دولار أمريكي سنة  370السياحية من 
ملايير  0وصلت في بعض الأحيان إلى  ال تيوهي بعيدة كل البعد عن الأرقام السياحية التونسية و 

تعداد  ن  كانت في صالح الجزائر هي أ ال تيدولار أمريكي خلال نفس الفترة، والنقطة وحيدة إيجابية 
 لأسرةق عليها في تعداد اتفو  فنادقها يفوق عن تلك المتواجدة بالدولة المجاورة، لكن هذه الأخيرة ت

 الفندقية وجودة الخدمات المقدمة.
يقه بسبب وضعف في تسو  ،وعدم تناسقه ،يعاني المزيج التسويقي السياحي الجزائري من عدم نضوجه -

 رويجيقتصر مهامه على الت ال ذيو  ،محدودية عمل الديوان الوطني للسياحة وهشاشة هيكله التنظيمي
هو عبارة  ل ذيامقارنة بالديوان الوطني التونسي للسياحة و  ،جد اً  محدودة لصورة وجهة الجزائر وبميزانية

نه من تصميم كامل عناصر المزيج عن جهاز متكامل وبصلاحيات واسعة وبميزانيات معتبرة تمك  
بما يتناسب مع متطلبات الأسواق السياحية ومعتمداً على  ،التسويقي السياحي )باستثناء التسعير(

 ،لكترونيالتسويق الاسلوك السياح، بالإضافة إلى اهتمامه بركائز التسويق السياحي كدراسات حول 
 وكذا، (La Cellule Digitale)نشأ لهذا الغرض وهي "الخلية الرقمية" يتولاه الهيكل الخاص أ   ال ذي
 السياحية. جودة المنتجات والخدماتبالمهام الرقابية والتفتيشية حرصاً على  ةنفس الهيئة الرسمي قيام

ادات من حيث الاعتم ة عرضة للقرارات الحكوميةبات القطاع السياحي الجزائري في السنوات الأخير  -
المالية والمشاريع الاستثمارية، حيث كل ما تعاني الدولة من الأزمة، فيكون القطاع السياحي أولى 

ات وتخفيض الميزاني ،لغائها في معظم الأحيانحتى إو  ،ا هذه القرارات من تجميد المشاريعضحاي
يده ، وتوجيه رصكان آخرها غلق حساب صندوق دعم وترقية السياحة ،صة لتطوير السياحةالمخص  

نش، 8002ة لسنة ــــيــــون المالــــوفق قان الموجب نحو الخزينة العمومية  ةـــــالإقامى ــــــعل رسم اءــــوا 
(Taxe de séjour)    بدلًا لفائدة الديوان السياحي لفائدة البلدياتالمطبق على المؤسسات الفندقية 

ر تقد   (IBS) اتـــــــــاح الشركــــــــــعلى أرب ةــة مرتفعـــــ، وكذا فرض ضريب8088المالية لسنة  قانونوفق ل
ذلك  ، وكل  المباشرة والرسوم المماثلة( قانون الضرائبمن  020بالقطاع السياحي )المادة  %80ب
عمل الهيئة المكل فة بالترويج السياحي، وكذا المؤسسات السياحية العامة والخاصة ر سلباً على أث  

والأفراد المهتميين بالسياحة كالمستثمرين الوطنيين والأجانب، وحتى وكالات السفر والسياحة بالأسواق 
رات الأداء السياحي. تقهقرت اليالسياحية، وبالت    مؤش 

قامت بها الوزارة السياحة والهيئات التابعة لها بما فيها الديوان الوطني للسياحة  ال تيبالرغم من الجهود  -
 اً وضعت عدد ال تيو  ،8000الممتد لآفاق  SDATفيما يتعلق بمحاور الديناميكية الأولى من المخطط 

لها الأثر المتوقع  ها لم تكنمن المشاريع التسويقية المتوقع تنفيذها لترقية صورة الجزائر سياحياً، لكن  
رات الأداء السياحي لمحدودية الإمكانيات المستخدمة في الترويج السياحي، وعدم مواكبة على مؤش  

وكذا  ،لومات والاتصالاتلات السريعة في تكنولوجيا المعالتحو   لواقع الحالي في ظل  هذا المخطط ل
ن بين م أن  ب ة هامةملاحظضف إلى تسجيل ألات الكبيرة في السلوك الإنساني، التغيرات والتحو  
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بدليل  ،هوهذا ما لم يتم الالتزام به في آجال ،حترام البعد الزمنيات نجاح الاستراتيجية التسويقية إممقو  
عدم فعالية بدون ذكر الأسباب المقنعة وما نتج عن ذلك  8000إلى  8082تمديد آفاق تنفيذه من 
 تلك الجهود تسويقياً.

 
 اختبار الفرضيات:  -3

ظرية استناداً إلى نتائجها من الناحيتين الن، و راسةالفرعية في بداية الد  صياغة مجموعة من الفرضيات  تم  
 التالية: إلى النقاط الفرضياتهذه اختبار ل والتطبيقية، توص  

 
 الأولىاختبار صحة الفرضية -أ

يرجع نجاح دولة تونس في فرض نفسها كوجهة سياحية جذابة الى نجاح سياساتها فعالة بالاعتماد على 
حين لم توفق الجزائر في ذلك بسبب فشل السياسات والخطط الموضوعة  في ،السياحيأسس وضوابط التسويق 

، نا هذالى يومإوعدم اهتمامها بكافة عناصر المزيج التسويقي السياحي منذ الاستقلال  ،في مجال السياحة
لصورة وجهة  فالديوان التونسي للسياحة من استخدام أسلوب الترويج المكث   شرعأين  ،تماما   الفرضية صحيحة
طلاق سلسلة من المناقصات تحمل موضوع الحملات الترويجية المؤسساتية إمن خلال  ،السياحة التونسية

 ي الموارد البشرية والاجراءات لضمان جودة الخدمات السياحية،هتمامها بعنصر  ا  و  ،بالأسواق السياحية المستهدفة
ساليب زال يعاني من محدودية الأيت إلى نتائج جد ايجابية فاقت كل التوقعات، أما الطرف الجزائري فما وخلص  

 المستخدمة في التسويق السياحي بسبب ضآلة الاعتمادات المالية المرصودة لوزارة السياحة ككل.
 
 الثانيةاختبار صحة الفرضية -ب

للاستفادة  ؛يجب ان تتبعها الجزائر بالاعتماد على مخرجات المقارنة المرجعية ال تيالاستراتيجية المثلى و 
لة في حدى الاستراتيجيات التسويقية الدفاعية والمتمث  إهي  ،من التجربة التونسية في مجال التسويق السياحي

سات أي تقليد ممار  ؛تباع أسلوب المحاكاةإوذلك عبر  فرضية صحيحة، وهي استراتيجية المحراب السوقي
 ل تياوعمليات الديوان الوطني التونسي للسياحة في هذا المجال، وذلك بالطبع بعد تحديد المجالات الفرعية 

توقع أن تؤدي ت ال تيو  ،تستوجب التغيير فجوات الأداءل الاكتشاف تم  بمعنى  ؛تعاني من القصور والاختلالات
 احة الجزائرية.إلى تحسين في مؤشرات الأداء التسويقي للسي

 
 والتوصيات الإقتراحات -4

طط مفادها دمج مخرجاتها لإعداد خ ال تيو  ،استخلاصاً لنتائج المرحلة الثالثة من عملية المقارنة المرجعية
ة من أجل راسيمكن تقديمها كتوصيات الد   ال تيو  ،العمل المشار إليها في الجزء الأخير من الفصل الثالث

ومن  ،مستفيداً من تجارب ناجحة لنظيره التونسي ،للديوان الوطني للسياحة بالجزائرتحسين الأداء التسويقي 
 ها:أهم  
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ميزانية وتخصيصه ل ،ومنحه صلاحيات واسعة ،إعادة هيكلة جذرية للديوان الوطني للسياحة بالجزائر -
احية الأخرى يكافية للقيام بمهامه وأنشطته الاستثمارية والتسويقية، بالإضافة إلى ادماج الهيئات الس

كالوكالة الوطنية للتنمية السياحية والديوان الوطني الجزائري للسياحة، لتصبح هذه الهيئة  ،تحت ظله
 كمنظومة كاملة الأركان والمهام والصلاحيات والوسائل؛

ات السياحية الهيئكل نشاء هيكلية تختص في المقارنة المرجعية واليقظة الاستراتيجية على مستوى إ -
 ؛)الديوان الوطني للسياحة والمديريات الولائية للسياحة( للوزارة الوصيةالتابعة 

بالمدن الأوروبية الرئيسية؛    (Lobbying)لات نشاء التكت  إاعتماد مقاربة تسويقية جديدة تتمثل في  -
السياحي مثلما يقوم بها الديوان التونسي، وذلك خلال انشاء ممثليات ومكاتب الديوان  لدعم التسويق

رويج من أجل تفي الأسواق الأوروبية، وحتى في الأسواق الآسيوية والأمريكية؛ جزائري للسياحة ال
 الوجهة الجزائرية بتلك الأسواق؛

لتصحيح  ؛اعتمدتها تونس في النهوض بالقطاع السياحي الجزائري ال تيتوظيف الاستراتيجيات السياحية  -
ة في جزئه الأول خاص   ،(SDAT2030)ية اختلالات ونقائص المخطط التوجيهي للتهيئة السياح

 ق بالتسويق السياحي؛المتعل  
اعتماد المقاربة التسويقية الحديثة تتمثل في التسويق السياحي التكاملي بين تونس والجزائر بوساطة  -

، وتقوم على فكرة إيجاد نوع (Mega Destination Marketing)الهيئات الرسمية المهتمة بالسياحة 
وتاريخياً  ،وثقافياً  ،التعاون الوثيق بين مجموعة من الدول السياحية المتقاربة جغرافياً من التكتل او 

تشترك معاً في الأهداف السياحية، حيث يمكن أن تنشأ بين الدولتين مقصداً سياحياً ليحقق بذلك 
 المصالح الاقتصادية والسياحية لكلا البلدين؛

سياحة ة تقديم الدعم اللازم لوزارة الخاص   ،ف الوزاراتتعزيز التنسيق والتضامن الحكوميين بين مختل -
 يرتبط بالقطاعات الأخرى؛ ال ذيالجزائرية للنهوض بالقطاع السياحي و 

 ،اقتراح القيام بالتحالف أو الشراكة التسويقية بين الدولتين مثلما هو الحال بين استراليا والجزر المجاورة -
ين نظراً لتشابه في طبيعة مختلف الخصائص ب ،وكذا التوأمة الرياضية بين اليابان وكوريا الجنوبية

جعية على مخرجات المقارنة المر  وذلك اعتماداً  ،الدولتين الجزائر وتونس )الثقافية، الجغرافية ... الخ(
تذليل الصعوبات  أي ؛سد الفجواتعلى  فيما بينهما والتعاون ،للاستفادة المشتركة من نقاط القوة للطرفين

 تعترض الأنشطة السياحية. ال تيوالعراقيل 
 

  بحثال آفاق-5
 اوكفاءته االيتهفع تأثبت ،جديد وحديث توجهل المقارنة المرجعية في القطاع السياحي بالجزائر عموماً كتمث  

إلى حتاج تو ، لموضوعاتحمل نفس  ال تيراسات والمراجع فتقر إلى الد  ت اهفي التسيير والتسويق السياحيين، لكن  
 وذلك من خلال إدراج بعض من المواضيع التالية: ،ثراء والتوسع في البحثالإ
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 دراسة سلوك السائح بين دول المغرب العربي باستخدام أسلوب المقارنة المرجعية؛ -
 طات السياحية بين الدول الرائدة سياحياً؛المقارنة المرجعية للمخط   -
الحديثة للتسيير في تحسين مؤشرات الأداء التسويقي السياحي )المقارنة المرجعية، دور الأساليب  -

 إعادة الهندسة، إدارة الجودة الشاملة(؛
 دات النشاط السياحي باستخدام المقارنة المرجعية بين الجزائر وتونس.دراسة محد   -
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 قائمة المراجع:
 العربية باللغة-أولا
 
عمان: الوراق  الجغرافيا السياحية "تطبيقات على الوطن العربي".(. 0212إبراهيم خليل بظاظو. ) -1

 للنشر والتوزيع.
 عمان: دار كنوز المعرفة العلمية. الالكتروني. مبادئ التسويق(. 0212أحمد امجدل. ) -0
فاعلية التسويق الالكتروني لدى الشركات (. 0202أحمد سامي عبد الوهاب إسماعيل العايدي. ) -2

 القاهرة: دار العلم والإيمان للنشر والتوزيع. الوطنية ومتعددة الجنسيات "دراسة تطبيقية".
الإسكندرية: دار الوفاء لدنيا الطباعة  د السياحي.علم الاقتصا(. 0222أحمد عبد السميع علام. ) -4

 والنشر.
(. أزمة الإغلاق الكبير: الآثار الاقتصادية لفيروس كورونا 0202جوان,  12أحمد فايز الهرش. ) -5

 .121-111، الصفحات خاص 0عدد  0مجلة بحوث الإدارة والاقتصاد، مجلد . 11-كوفيد
القاهرة: عالم الكتب للنشر والتوزيع  بية المعاصرة.معجم اللغة العر (. 0222أحمد مختار عمر. ) -6

 والطباعة.
 إدارة الأزمات في عالم متغير: المفهوم والمقومات والوسائل والتحديات.(. 0212إدريس لكريني. ) -1

 المركز العلمي للدراسات السياسية: عمان.
 .-ثةوالفندقية الحديمبيع وترويج الخدمات السياحية -التسويق الفندقي (. 0214أدهم وهيب مطر. ) -2

 دمشق: دار مؤسسة رسلان للطباعة والنشر.
(. 0222اسماعيل محمد علي الدباغ، نوفل عبد الرضا علوان، و أكرم عبد الرحمن عبد الكريم. ) -1

ؤتمر مالعلاقة بين العرض والطلب السياحي في محافظة النجف وامكانية تنشيط السياحة الدينية فيها. 
(. النجف: مجلة 046-025)الصفحات  0222نيسان  26الى  25ظة النجف من السياحة الأول في محاف

 .0222الادارة والاقتصاد العدد الثاني والسبعون 
(. المتعلق بتحرير ميزان ديوان 1151, 21 12. )1216جمادى الثانية  22الأمر المؤرخ في  -12

 .4عدد  122السياحة. تونس: الرائد الرسمي للجمهورية التونسية السنة 
(. المتعلق باحداث ديوان للسياحة 1156, 26 01. )1251ذي القعدة  10الأمر المؤرخ في  -11

 .4عدد  122ومجلس أعلى للسياحة. تونس: الرائد الرسمي للجمهورية التونسية السنة 
(. المتعلق بضبط اختصاصات وأساليب الديوان القومي للسياحة 1111, 21 02. )064الأمر عدد  -10

 .21عدد  114تونس: الرائد الرسمي للجمهورية التونسية السنة والمياه المعدنية. 
الرائد الرسمي  :. تونس 1976لسنة   977تنقيح الأمر  930 .(13 10 ,1983) .الأمر عدد -12

 .66عدد  126للجمهورية التونسية السنة 
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(. المتعلق بضبط اختصاصات وأساليب الديوان الوطني 1116, 11 11. )111الأمر عدد  -14
 .11عدد  111تونس: الرائد الرسمي للجمهورية التونسية السنة  للسياحة.

الجزائر: مديرية المنشورات والنشر  الجزائر بالأرقام.(. 0201الديوان الوطني للاحصائيات. ) -15
 والتوثيق والطبع.

مؤشرات تطور تكنولوجيات الإعلام والاتصال ومجتمع (. 0202المديرية العامة للاقتصاد الرقمي. ) -16
 الجزائر: وزارة البريد والمواصلات السلكية واللاسلكية والتكنولوجيات والرقمنة. ات.المعلوم

(. كيفيات تسيير حساب التخصيص الخاص 1112أفريل,  11. )12-110المرسوم التنفيذي رقم  -11
المتعلق بصندوق دعم الاستثمار وترقية وجودة الأنشطة السياحية. الجزائر: الجريدة الرسمية  251-220رقم 

 .1112السنة 
 12-110(. يعدل ويتمم المرسوم التنفيذي رقم 0214جانفي,  01. )14-11المرسوم التنفيذي رقم  -12

المتعلق بصندوق دعم الاستثمار وترقية وجودة  251-220"كيفيات تسيير حساب التخصيص الخاص رقم 
 .0214الأنشطة السياحية". الجزائر: الجريدة الرسمية السنة 

(. المتضمن انشاء الديوان الوطني للسياحة 1122, 12 21. )22-014رقم  المرسوم التنفيذي -11
 .1122وتنظيمه. الجزائر: الجريدة الرسمية سنة 

المؤرخ  22-014(. يعدل ويتمم المرسوم رقم 1112, 10 00. )12-421المرسوم التنفيذي رقم  -02
لجزائر: الجريدة الرسمية رقم والمتضمن انشاء الديوان الوطني للسياحة وتنظيمه. ا 1122أكتوبر  21في 
65. 
المؤرخ  22-014(. يعدل ويتمم المرسوم رقم 1110, 12 21. )420-10المرسوم التنفيذي رقم  -01
والمتضمن انشاء الديوان الوطني للسياحة وتنظيمه. الجزائر: الجريدة الرسمية رقم  1122أكتوبر  21في 
11. 
الصرف ما بين المصارف وبأدوات تغطية  (. المتعلق بسوق0211, 21 12. )11-21النظام رقم  -00

 خطر الصرف. الجزائر: بنك الجزائر.
(. المتعلق بسوق الصرف ما بين المصارف وبعمليات 0202, 22 15. )0202-24النظام رقم  -02

 الخزينة بالعملة الصعبة وبأدوات تغطية خطر الصرف. الجزائر: بنك الجزائر.
ة أطروح. تأليف -دراسة نظرية وميدانية-ي الجزائر (. التسويق السياحي ف0212إلياس الشاهد. ) -04

: كلية العلوم الاقتصادية والعلوم 2جامعة الجزائر  تخصص تسويق.-دكتوراه علوم في العلوم التجارية 
 التجارية وعلوم التسيير.

في المصارف  Benchmarking(. تطبيق أسلوب المقارنة المرجعية 0216اليانا الحمصي. ) -05
امعة حماة: الج رسالة الماجستير في إدارة الجودة.ك على جودة الخدمات المصرفية . تأليف السورية وأثر ذل

 الافتراضية السورية.
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(. بناء المنظمة المتعلمة كمدخل لخلق السياحة العلاجية في سورية. تأليف 0212أولغا شربتجي. ) -06
 (. جامعة حلب: كلية الاقتصاد قسم ادارة الأعمال.46)صفحة  أطروحة دكتوراه في إدارة الأعمال

. تم الاسترداد من العربي الجديد(. 0200, 24 00ايمان الحامدي، و حمزة كحال. ) -01
https://www.alaraby.co.uk/%D8%A3%D8%B2%D9%85%D8%A9-

%D8%A7%D9%84%D9%83%D9%87%D8%B1%D8%A8%D8%A7%D8%A1-

%D8%AA%D8%AF%D9%81%D8%B9-%D8%AA%D9%88%D9%86%D8%B3-

%D9%84%D9%84%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D9%8A%D8%B1%D8%A7%D8%AF-

%D9%85%D9%86-%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6% 
استراتيجيات التسويق السياحي مدخل (. 0201أيمن السيد المعداوي، و محمد ناصر عبد الرحيم. ) -02

 صادية.الديمقراطي العربي للدراسات الاستراتيجية والسياسية والاقت برلين: المركز لتنافسية الشركات السياحية.
ي مذكرة الماجستير ف(. الخدمات السياحية وأثرها على سلوك المستهلك. تأليف 0221أيمن برنجي. ) -01

جامعة أمحمد بوقرة بومرداس: كلية العلوم الإقتصادية، العلوم  العلوم الإقتصادية تخصص الإدارة التسويقية.
 ارية وعلوم التسيير.التج
(. واقع تطبيق اليقظة الإستراتيجية في المؤسسات 0202, 25 22باية وقنوني، و أحمد مير. ) -22

 .24-11(، الصفحات 1)Revue Economie  &Management ،12. -دراسة استطلاعية-الجزائرية 
 السياحي.سلوكيات السائح والطلب (. 0212بشير عباس العلاق، و حميد عبد النبي الطائي. ) -21

 عمان: دار الزهران للنشر والتوزيع.
في  أطروحة دكتوراه(. تصميم مزيج تسويقي خدمي للترقية السياحية. تأليف 0212بلال بغدادي. ) -20

: كلية العلوم الاقتصادية، العلوم التجارية 2جامعة الجزائر  العلوم الاقتصادية تخصص اقتصاد الخدمات.
 وعلوم التسيير.

(. تطبيق المقارنة المرجعية لتحسين الأداء التسويقي لقطاع السياحة الجزائري 0212بلال بلحسن. ) -22
 أطروحة دكتوراه العلوم في العلوم التجارية تخصص التسويق.. تأليف -دراسة مقارنة بين الجزائر وماليزيا-

 ير.: كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسي0جامعة البليدة 
بات حالة عينة من مرك-(. الترويج السياحي وأثره في تفعيل السياحة بالجزائر 0216بلقاسم تويزة. ) -24

: 2زائر جامعة الج أطروحة دكتوراه علوم في العلوم الاقتصادية تخصص تسويق.. تأليف -السياحة الحموية
 كلية العلوم الاقتصادية، العلوم التجارية وعلوم التسيير.

الجزائر:  التطور الاقتصادي والنقدي للجزائر. 0212التقرير السنوي (. 0211) بنك الجزائر. -25
 منشورات بنك الجزائر.

القاهرة:  .-Benchmarking-قياس الجودة والقياس المقارن (. 0224توفيق محمد عبد المحسن. ) -26
 دار النهضة العربية.

 عمان: دار الحامد للنشر والتوزيع. قضايا معاصرة في التسويق.(. 0212ثامر البكري. ) -21
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عمان: دار إثراء للنشر و  تسويق الخدمات المالية.(. 0222ثامر البكري، و أحمد الرحومي. ) -22
 التوزيع.

(. تم الاسترداد من 0201, 20 25جريدة الشروق اليومي. ) -21
https://www.echoroukonline.com/%D8%B9%D8%AF%D8%AF-

%D8%A7%D9%84%D8%A8%D9%86%D9%88%D9%83-%D9%81%D9%8A-

%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1-

%D8%A8%D8%B9%D9%8A%D8%AF-%D8%AC%D8%AF%D8%A7-%D8%B9%D9%86-

%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B9 
عمان: دار  الإعلان وسلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق.(. 0222حسام فتحي أبو طعيمة. ) -42

 الفاروق للنشر والتوزيع.
وحة أطر (. سبل تحسين كفاءة التسويق السياحي في الجزائر. تأليف 0216حسين الأمين شريط. ) -41

: كلية العلوم الاقتصادية، العلوم 2جامعة الجزائر  .-تخصص تسويق-دكتوراه علوم في العلوم التجارية 
 التجارية وعلوم التسيير.

عمان  مبادئ السياحة.(. 0214. )حمزة دراركه، مروان أبو رحمة، حمزة العلوان، و مصطفى كافي -40
 الأردن: الطبعة الأولى مكتبة المجتمع العربي للنشر والتوزيع.

(. تأثير نظام المعلومات على اليقظة الإستراتيجية في المؤسسات 0212حنان يحي الشريف. ) -42
م في و أطروحة دكتوراه عل. تأليف -دراسة ميدانية على بعض المؤسسات الجزائرية-الصغيرة والمتوسطة 
 : كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير.1جامعة فرحات عباس سطيف  العلوم الاقتصادية.

عمان: دار  الإعلام السياحي وتنمية السياحة الوطنية.(. 0214خالد بن عبد الرحمن آل دغيم. ) -44
 أسامة للنشر والتوزيع.

 دار الوائل للنشر والتوزيع. عمان: التسويق الفندقي.(. 0212خالد مقابلة. ) -45
(. الإيكولودج كأحد مقومات الجذب للسياحة 0202خالدية بوجنان، و العلجة مبطوش. )مارس  -46

واقع ال-الاتجاهات الحديثة في صناعة السياحة والآثار البيئية دراسة حالة الفندف البيئي "تاغيت". 
 .عدد خاص بالمؤتمر الدولي الأول ة والتنمية(. أنطاليا: مجلة الاستراتيجي124-25)الصفحات  -والتحديات

 عمان: دار الجنادرية للنشر والتوزيع. الإدارة السياحية.(. 0211خليل محمد سعد. ) -41
 عمان: الجنادرية للنشر والتوزيع. مبادئ علم السياحة.(. 0211خليل محمد سعد. ) -42
ة: الاسكندري .-مفاهيم وقضايا-السياحيةالوعي السياحي والتنمية (. 0222داليا محمد تيمور زكي. ) -41

 مؤسسة شباب الجامعة.
(. السياحة البيئية ودورها في تحقيق التنمية المستدامة في 0211ربيعة عليوات، و نورة ثليجاني. ) -52

الصفحات ) الاستثمار السياحي ودوره في تحقيق التنمية المستدامةالجزائر. تأليف فاطمة الزهراء نسيسة، 
 جزائر: منشورات ألفا للوثائق.(. ال111-124
 عمان: الأكاديميون للنشر والتوزيع. أساسيات الجغرافيا السياحية.(. 0216رضا محمد السيد. ) -51
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عمان: دار كنوز المعرفة العلمية للنشر  الإستثمار والتسويق السياحي.(. 0222رعد مجيد العاني. ) -50
 والتوزيع.

دراسة -في تطوير السياحة في الوطن العربي (. مساهمة التسويق السياحي 0212ريان زير. ) -52
في العلوم التجارية تخصص  LMDأطروحة دكتوراه الطور الثالث . تأليف -مقارنة الجزائر، تونس والامارات

 جامعة محمد خيضر بسكرة: كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير. التسويق السياحي.
 عمان: دار غيداء للنشر والتوزيع. أسس صناعة السياحة.(. 0211ريهام يسري السيد. ) -54
مبادئ التسويق الحديث (. 0221زكريا أحمد عزام، عبد الباسط حسونة، و مصطفى سعيد الشيخ. ) -55

 (. عمان: دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة.0)الإصدار ط بين النظرية والتطبيق
الاجتماعي وأثرها على تنشيط السياحة في  (. استخدام شبكات التواصل0211زهية بوتغرين. ) -56

لية ك أطروحة دكتوراه العلوم في العلوم الاقتصادية تخصص نظم المعلومات في المنظمات.الجزائر. تأليف 
 العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير.

روحة دكتوراه أط(. تقييم السياحة العلاجية في الأردن. تأليف 0210زياد سليمان العبيسات. ) -51
 (. الجامعة الأردنية عمان: كلية الدراسات العليا.16)صفحة  تخصص الجغرافيا

مركز بحوث السوق  سلوك السائح ودوره في تحديد النمط السياحي.(. 0221سالم حميد سالم. ) -52
 .42، العدد12وحماية المستهلك جامعة بغداد: مجلة العلوم الاقتصادية والإدارية، المجلد 

(، 0)12مجلة البحوث المالية والتجارية، (. إدارة الأزمــــــــــات. 0211سامح أحمد زكى الحفنى. ) -51
 .066-024الصفحات 

سة درا-(. التسويق السياحي وأثره على الصورة المدركة للوجهة السياحية 0216سامي بلبخاري. ) -62
 جامعة باجي مختار تخصص تسويق.أطروحة دكتوراه علوم في العلوم التجارية . تأليف -حالة الجزائر

 عنابة: كلية العلوم الاقتصادية، العلوم التجارية وعلوم التسيير.
 القاهرة: مكتبة الأنجلو المصرية. التسويق السياحي.(. 0210سعيد البطوطي. ) -61
(. اليقظة الاستراتتيجية وسيلة تسييرية حديثة في ظل عصر 0212, 25 21سلمى علاوة. ) -60

 .14-15(، الصفحات 0)L'Entreprise ،0المعرفة. 
 القاهرة: دار النهضة العربية. الإعلان وسلوك المستهلك.(. 0226سلوى العوادلى. ) -62
جربة دراسة استرشادية بت-(. التخطيط السياحي كأداة لتحقيق التنمية السياحية 0215سهام بجاوية. ) -64

 الاقتصادية تخصص الإدارة التسويقية.أطروحة دكتوراه في العلوم . تأليف -إسقاط على الجزائر -تونس
 جامعة أمحمد بوقرة بومرداس: كلية العلوم الاقتصادية و العلوم التجارية وعلوم التسيير.

مجلة الإدارة (. تطبيق المقارنة المرجعية في المؤسسات الجزائرية. 0202, 10 24شفيق جيلالي. ) -65
 .21-12(، الصفحات 20)25والتنمية للبحوث والدراسات، 
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(. معالم ومواقع أثرية جزائرية عمرها أكثر من مليوني عام بحاجة 0201, 24 21صابر بليدي. ) -66
(. تم الاسترداد من 10121)44صحيفة العرب، إلى مشروع تأهيل ضخم. 

https://alarab.co.uk/sites/default/files/s3/2021-07/12109_Page_14.pdf 
(. 0212خضر، و كفاح جبار حسن. )نيسان, صالح ابراهيم يونس الشعباني، جرجيس مصطفى  -61

استخدام تقنية المقارنة المرجعية في تقويم أداء القطاع السياحي بالتطبيق على عينة من فنادق بعض 
 .156-125(، الصفحات 20)2مجلة العلوم الاقتصادية، المحافظات العراقية. 

مرجعية في قيادة وتقييم أداء (. مساهمة المقارنة ال0212صالح بلاسكة، و نور الدين مزياني. ) -62
، 24)المجلد  مجلة أداء المؤسسات الجزائريةالمؤسسات: دراسة مقارنة شركتي الحضنة / المراعي. تأليف 

 (. الجزائر.66-55الصفحات 
ئر: الجزا -تلمسان  مكانته في العالم وفي الجزائر.-الاقتصاد الجزائري (. 0202صالح موهوب. ) -61

 النشر الجامعي الجديد.
الأسس العلمية للتسويق السياحي والفندقي وتجارب بعض الدول (. 0226صبري عبد السميع. ) -12

 القاهرة: المنظمة العربية للتنمية الإدارية. العربية.
(. إشكالية تنمية القطاع السياحي بالجزائر 0201صلاح محمد، طلال زغبة، و حجيلة بن وارث. ) -11

مجلة الأكاديمية . -0222ط التوجيهي للسياحة آفاق رؤية للمخط-في ظل مخططات تنمية السياحة 
 .022-011(، الصفحات 20)12للدراسات الاجتماعية والانسانية، 

لة مج(. تنشيط السياحة البينية العربية بين الواقع والطموح. 0216ديسمبر,  15صليحة عشي. ) -10
 .41-02، الصفحات 11العدد  1جديد الاقتصاد المجلد 

ة حالة دراس-. الاستثمار السياحي كبديل استراتيجي لمرحلة ما بعد البترول (0211صورية مساني. ) -12
أطروحة دكتوراه العلوم في العلوم الاقتصادية تخصص . تأليف -دراسة قياسية 1115-0214الجزائر للفترة 

 : كلية العلوم الاقتصادية والعلوم21جامعة فرحات عباس سطيف  اقتصاديات الأعمال والتجارة الدولية.
 التجارية وعلوم التسيير.

 الاسكندرية: المكتب الجامعي الحديث . مشكلات التسويق السياحي.(. 0212طه أحمد عبيد. ) -14
باستخدام المقارنة  1222ايزو-الدليل العملي لتطبيق إدارة الجودة الشاملة(. 1115عادل الشبراوي. ) -15

 القاهرة: الشركة العربية للإعلام العلمي "شعاع". المرجعية.
 التسويق في إدارة الضيافة والسياحة.(. 0211عادل عبد الله العنزي، و عبد النبي حميد الطائي. ) -16

 عمان: دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع.
(. السياحة الجزائرية بين متطلبات الاقتصاد الوطني والمتغيرات الاقتصادية 0215عائشة شرفاوي. ) -11

: كلية العلوم 2جامعة الجزائر  لوم في علوم التسيير تخصص تسيير.أطروحة دكتوراه العالدولية. تأليف 
 الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير.
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(. إستراتيجية تسويق المنتج السياحي الجزائري من خلال المخطط 0216عبد الحفيظ مسكين. ) -12
جامعة  ق.صادية تخصص تسويأطروحة دكتوراه العلوم في العلوم الإقتالتوجيهي للتهيئة السياحية. تأليف 

 بسكرة: كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير.-محمد خيضر 
)الإصدار ط  01التسويق الفعال كيف تواجه تحديات القرن (. 0212عبد الحميد طلعت أحمد. ) -11
 (. الجيزة: رؤية للطباعة والتجهيز الفني.12
 مصر: دار المكتب الجامعي الحديث. التسويق.(. 0226عبد السلام أبو القحف. ) -22
عمّان:  .-منهج تطبيقي-دراسات في تسويق الخدمات المتخصصة (. 0225عبد العزيز أبو نبعة. ) -21

 مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع.
موضوعات وقضايا التخطيط السياحي لأقاليم مصر (. 0222عبد الفتاح مصطفى غنيمة. ) -20

 سكندرية: دار الفنون العلمية.(. الإ2)الإصدار ط  المعاصرة
(. ترويج صورة الوجهة السياحية الجزائرية ضمن 0201, 10 21عزاز حمي، و رقية حساني. ) -22

مجلة إقتصاد نموذجا.  ONTالديوان الوطني للسياحة - SDAT 2030المخطط التوجيهي للتهيئة السياحية 
 .414-455(، الصفحات 20)26المال والأعمال، 

عمان:  المهددات.-المخاطر-السياحة في الوطن العربي التاريخ(. 0216عسالي. )علاء ابراهيم ال -24
 دار أمجد للنشر والتوزيع.

التسويق (. 0211علاء حسين السرابي، سليم محمد خنفر، و عبد المحسن عبد الله الحجي. ) -25
 عمان: دار جرير للنشر والتوزيع. والمبيعات السياحية والفندقية.

 .-مدخل صناعة السياحة والضيافة-التسويق السياحي والفندقي (. 0212علي فلاح الزعبي. ) -26
 عمان: دار المسيرة للنشر والتوزيع.

عمان: دار اليازوري  .-منظور تطبيقي استراتيجي-إدارة التسويق (. 0211علي فلاح الزعبي. ) -21
 للنشر والتوزيع.

دراسة مقارنة: الجزائر، تونس -طاع السياحي (. دور التسويق في تطوير الق0212علي ماي. ) -22
جامعة محمد بوضياف  أطروحة دكتوراه علوم في العلوم التجارية تخصص التسويق.والمغرب. تأليف 

 المسيلة: كلية العلوم الاقتصادية، العلوم التجارية وعلوم التسيير.
 زة: دار الكتب المصرية.الجي دليلك إلى السياحة البيئية في مصر.(. 0212علي محمد عبد الله. ) -21
 عمان: مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع. التسويق الفندقي.(. 0210عمر جوابرة الملكاوي. ) -12
 الجزائر: ديوان المطبوعات الجامعية. مبادئ الإقتصاد الجزئي الوحدوي.(. 0221عمر صخري. ) -11
 دراسة-داء التسويقي (. أثر إستراتيجيات إدارة الأزمات الحديثة على الأ0210فهد علي الناجي. ) -10

ر في إدارة رسالة الماجستي. تأليف -ميدانية على الشركات الصناعية الدوائية البشرية في مدينة عمان الكبرى
 جامعة الشرق الأوسط: كلية الأعمال. الأعمال.
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التسويق السياحي وتخطيط الحملات الترويجية في عصر (. 0221فؤاد عبد المنعم البكري. ) -12
 القاهرة: دار الكتب للنشر وتوزيع وطباعة. تصالات.تكنولوجيا الا

(. المتعلق بالتنمية السياحية المستدامة. الجريدة الرسمية 0222فبراير,  11. )22-21قانون رقم  -14
 .0222فبراير  11بتاريخ  11رقم 
 الاسكندرية: دار المعرفة الجامعية. التسويق السياحي.(. 0222لمياء السيد حفني. ) -15
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 :ملخصال

في  ةلى الأساليب الحديثإ جوءالل  ية أهم   في السنوات الأخيرةسات والحكومات دركت العديد من المؤس  أ
ادية تي تحدث على مستوى جميع القطاعات الاقتصرات والتحولات ال  لتحسين الأداء استجابة للتطو   ؛سييرالت  

دراستنا  الاعتماد عليها في تم  تي ال  و  ،هذه الأدوات ومن بينها القطاع السياحي، وتمثل المقارنة المرجعية إحدى
 بهدف تحديد فجوات الأداء واستفادة من أحسن الممارسات في مجال التسويق السياحي بين الجزائر وتونس.

نة المرجعية المقار التنافسية و المقارنة المرجعية  وهما المقارنات المرجعية اختيار نوعين من ولتنفيذ ذلك، تم  
والديوان الوطني التونسي  ،(The Benchmarkee)الديوان الوطني للسياحة بالجزائر كطرف أول الوظيفية بين 

عام المجال الطريقة وهما:  لتنفيذ العمليةمستخدماً طريقتين ،  (The Benchmarker) كطرف مرجع للسياحة
جها للأداء التسويقي السياحي، وخلصت نتائرات الكمية والنوعية تحديد المؤش  أجل وذلك من  الفرديةالطريقة و 

ي، وهذا مقارنة بنظيره التونسرات وبفوارق كبيرة من الجانب الجزائري إلى اكتشاف فجوات الأداء لهذه المؤش  
هيئة وجيهي للتط الت  محاور المخط   رت على تنفيذ مما أث   ،راجع إلى محدودية مهام وموارد الديوان الجزائري

بناءً على مخرجات ت الدراسة . وأوص  ة محور ترقية الجزائر كوجهة سياحيةخاص   ،0202السياحية لآفاق 
التسويقية للديوان  للاستفادة من أفضل الممارسات ؛وقيستراتيجية المحراب الس  لا الجزائر يبتبن  المقارنة المرجعية 

 أملا في تحسين أداء التسويق السياحي بها. ،التونسي للسياحةالوطني 
 

 
Abstract : 
In recent years, many institutions and governments have seen the importance 

of using modern management methods, to improve performance in response to the 

changes and transformations that are occurring in all economic sectors, including the 

tourism sector. The benchmarking is one of those tools that we built on in our study 

in order to identify performance gaps and taking advantage of best practices in the 

field of tourism marketing between Algeria and Tunisia. To implement this, two 

types of benchmarking were selected: the competitive benchmarking and the 

functional benchmarking between the National Office of Tourism in Algeria as a 

first party (The Benchmarkee) and the Tunisian National Tourism Office as a 

reference party (The Benchmarker). In addition, using two methods to execute this 

process: the public domain method and the one-to-one method in order to determine 

the quantitative and qualitative indicators of the tourism marketing performance. In 

conclusion, our research led us to the discovery of gaps in the performance of these 

indicators and large differences on the Algerian side compared to its Tunisian 

counterpart. This is due to the limited tasks and resources of the Algerian Tourism 

Office, which affected the implementation of the axes of the guideline for tourism 

preparation towards 2030, especially in regard to the promotion of Algeria as a 

touristic destination. The study recommended, based on the outputs of the 

benchmarking, that Algeria adopt a niche market strategy to take advantage of the 

best marketing practices of the Tunisian National Tourism Office in the hope of 

improving its performance tourism marketing. 


