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التي      أنت أرض الله الواسعة " والديومن نجم السماير قمر لأعز البشر " ،مسكا من الجنة وعنبر أهدي     
كلمة توحي لي     " وليديأنت معي لازالت صدقني في مسمعي "و  أوجدت طريقا لإبنتك الضائعة قلت لي كلمة

 أنا اليوم أسير.  بالكثير تخطيت بها اليسر والعسر وها

بعينيها نومي واستقاضي حزني وسعادتي "أمي" أنت بلسم لكل جرح كنت منه أتألم أوصانا بك وإلى من لامست 
 رب العباد إلى يوم الميعاد فأهديك والكلام لا يكفيك .

وإلى إخوتي رشيد وحنان ونور ورضوان والتوأمان "وفاير وخلود" وجدي وجدتي أطال الله في عمرهما، أنتم أعضاير 
 ضو منكم فّي تداعى جسمي بالسهر والحمى.هذا الجسد فإذا اشتكى ع

وإلى أستاذي "زيان بروجة علي" أنت يا قلم مذكرتي التي دوّنت به صفحات كانت لابد أن تحدث لها منه ذكرى، 
 فقلّ ما نرى من يتحمل مسؤوليته إن غبت اعتذرت وإن حضرت ما فرطت.

  كل الحب والتقدير.وإلى أختي وصديقتي التي ساندتني في هذا العمل "آسية" لها مني

 وإلى أعز الناس حبيبتي وسندي في حياتي "أمال" أهدي لها إلياذة اهدايراتي.

 وإلى كل صديقاتي ومن كان ظلي في حياتي.

 

 

 
 



 

 

 ملخص:
تعد هذه الدراسة واحدة من الموضـوعات المهمـة الـتي تخـس المسـتهلك وهـو الخـداع التسـويقي، وتـزداد أهميـة هـذا     

ارتفاع الأسعار الذي تشهده العديد مـن الـدول وفي كافـة اتـالات عـا معـل إمكانيـة عارسـة الخـداع الموضوع في ظل 
ضــد المســتهلك أكثــر واقعيــة، وجــايرت هــذه الدراســة لتركــز علــى أهميــة تلــك الممارســات في قطــاع الســياحة وتحديــدا 

السـفر االسـياحة المنتةمـةو، وتعاملـت على السياح الجزائريين الذين يمارسون السـياحة مـن خـلال وكـالات السـياحة و 
و ps7و ســــائحا جزائـــريا للكشــــ  عــــن عارســـات الخــــداع التســــويقي الخــــدميا100الدراســـة مــــع عينــــة مكونـــة مــــن ا

وتوصــــلت الدراســــة إلى أن الوكــــالات الســــياحة والســــفر اــــارس الخــــداع بقــــوة علــــى الســــائ  الجزائــــري، وقــــد كشــــفت 
بأن الـــترويا كـــان أكثـــر عناصـــر المـــزيا التســـويقي الـــتي يمـــارس فيهـــا  الدراســـة مـــن خـــلال اســـتخدام معامـــل الارتبـــا 

الخــداع، ي يليــه التســعير،ي المنــتا، ي الإجــرايرات، ي التوزيــع، ي الــدليل المــادي، وأخــيرا الأفــراد، فضــلا عــن الدراســة 
ا الســياحي ويطالبهــا بينــت أن الســائ  الجزائــري لا يتقبــل الخــداع التســويقي وفي حالــة اكتشــافه لايعيــد شــراير الــبرنام

 بالتعويض.
 الكلمات المفتاحية: السائ ، الخداع التسويقي، الوكالات السياحية.

 
Abstract: 

    This study is one of the important topics of related to the consumer deception 
of marketing. The importance of this issue is increased in light of the skyrocket 
rising prices experience by many countries in making the possibility of deceit 
against consumers more realistic. This study aims to focus on the importance of 
such practices in the tourism sector. Specially on tourists who have algerian 
tourists through travel agencies and travel (tourism groups). The study deals with a 

sample of (100)  algerian tourists to detect deception practices in marketing mix 
elements (7p s) the study found that travel and tourism agencies practised 
deception strongly algerian tourists, the study revealed through on link  factor 
,that the promotion was more  marketin mix elements of the deception practiced, 
followed by  pricing, then tourism product, procedures and processes, place, 
physical evidence, and finally personnel, as well as  the study showed that the 



 

 

algerian tourist does not accept the deception of marketing and in the case of 
descovery does not buy back the tourist program and ask for compensation. 

Key words: tourist, deception of marketing, travel agencies. 
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 مدخل:  
وفي مختل  اتالات  يعتبر التسويق قضية العصر الحالي، حيث أصب  موجودا في مختل  أنشطة حياتنا اليومية، 

من تخطيط وتطوير المنةمات الاقتصادية اصناعية، زراعية، خدماتيةو باعتباره من أهم الوظائ  الإدارية التي اكن 
 .منتجاتها بما يتفق مع حاجات ورغبات السوق والعملاير، كما شهد هذا النشا  تطورا ملحوظا في الآونة الأخيرة

لذلك تلجأ العديد من المنةمات إلى تبني بعض الممارسات اللاأخلاقية للوصول إلى تحقيق أهدافها متناسية أن  
حيث يطلق على هذه الةاهرة بالخداع التسويقي الذي يلجأ  تلك الممارسات قد تحقق أهدافها في الأمد القصير،

لك، عا معله يتخذ قرارا شرائيا سلبيا بالنسبة له     إليه المسوقون عند انخفاض مستوى أدائهم للتأثير على المسته
 ولكن يترتب عليه نتائا امابية بالنسبة لهم من خلال ارتفاع حجم الطلب. 

وقد أولت بعـض المنةمـات التسـويقية اهتمامـا كبـيرا بقطـاع السـياحة في وقتنـا الـراهن، واعتبرتهـا كبـديل لتعـويض      
عـــات الأخـــرى كالزراعـــة والصـــناعة، فالســـياحة حاليـــا هـــي صـــناعة  اريـــة وقطـــاع الـــنقس والضـــع  الموجـــود في القطا

اقتصــادي واعــد ومتفــاوت الأهميــة مــن بلــد لآخــر، وهــذا تبعــا لحجــم المــوارد الســياحية الــتي تتــوفر بهــا، والإمكانيــات 
 سياحيا. المادية والمالية، والبشرية والتكنولوجية، فكلها مسخرة لتأهيلها في المستقبل وجعلها مقصدا 

وقطاع السـياحة كـأي قطـاع لا  لـو مـن تلـك الممارسـات ال خلاقيـة، وبسـبب المنافسـة الشـديدة والمحتدمـة بـين      
الوكـالات الســياحية مـن أجــل اسـتقطاب الســياح با ــاه معالمهـا وخــدماتها السـياحية وجلــبهم تلجـأ وكــالات الســياحة 

وذلــك للتــأثير علــى الســائ ، ععطائــه معلومــات مبــال   والأســفار إلى الخــداع التســويقي في صــناعة الســياحة والضــيافة
فيهـــا عـــن الخدمـــة أو التضـــليل في ســـعرها، يعـــني تقـــدح خـــدمات عكـــس وعودهـــا للحصـــول علـــى ميـــزة أو منفعـــة مـــا 
ويترتب عـن ذلـك تكـوين انطبـاع سـلبي لـدى السـائ ، وهـذا مـا جعـل الوكـالات السـياحية تعتقـد بأن النجـاح مـرتبط 

ت الـــتي حســـب نةـــرهم بـــدونها تقلـــل مـــن جـــودة الخـــدمات الســـياحية المقدمـــة، عـــا يـــؤدي إلى أساســـا بتلـــك الممارســـا
 فقدان السائ  للثقة بهذه الوكالات.  

 
 شكالية الدراسة:إ
ح لــــبعض الخــــدع التســــويقية في الوكــــالات الســــياحية أثنــــاير تلقــــيهم الخــــدمات الســــياحية وعلــــى هــــذا يا يتعــــرض الســــ  

 الأساس نطرح الإشكالية التالية:
 .؟"لجزائرفي الوكالات السياحية با ما مدى إدراك السائح للخداع التسويقي"     

 الأسئلة الفرعية:



 

 

 تبسيط إشكالية هذا البحث نطرح الأسئلة الفرعية التالية:ل     
  ؟فيما تتمثل عارسات الخداع التسويقي. 
 .هل يقتصر الخداع التسويقي على بعض الخدمات دون الأخرى؟ 
  ؟.علاقة بين الخداع التسويقي والوكالات السياحية في الجزائرهل توجد 

 الفرضيات: 
 :تم صياغة الفرضيات التاليةللإجابة على إشكالية البحث    

 :فرضيات الجانب النظري 
  الخدمات والمنتجات.تتمثل عارسات الخداع التسويقي في 
 .يقتصر الخداع التسويقي على الخدمات السياحية 
  التطبيقي:فرضية الجانب 

  .توجد علاقة بين الخداع التسويقي والوكالات السياحية في الجزائر 
 أسباب اختيار الموضوع:

 ار الموضوع نذكر مايلي:يختمن أهم الأسباب التي دفعتنا لإ 
 :أسباب موضوعية 
 انتشار ظاهرة الخداع التسويقي عا أصب  يشكل ضررا للمستهلك. -
 . المتعلقة بالخداع التسويقي في القطاع السياحيحداثة الدراسات والأبحاث  -
 :أسباب ذاتية 
 .ترجع إلى أن متغيري الدراسة من ضمن التخصس المدروس -
 حب التطلع ومعرفة هذه الةاهرة من أجل إثراير معارفنا وقدراتنا. -
 الرغبة في البحث حول هذا الموضوع، باعتباره يمس القطاع السياحي الذي يعاني من هذه الةاهرة في الجزائر.  -
 أهمية الدراسة:  

 تكمن أهمية هذه الدراسة في:
زيادة المعرفــة والــوعي لــدى الســياح بأهميــة الخــداع والغــل الــذي اارســه الوكــالات الســياحية بأنشــطتها التســويقية    -

 نبا لاتخاذ قرارات شرائية خاطئة في المستقبل.  وذلك  



 

 

محدوديـة الاهتمـام بموضـوع الخـداع التســويقي بأشـكاله المختلفـة، إلا أنـه وعلـى الــرغم مـن ذلـك هنـاك العديـد مــن  - 
الممارسات التسويقية التي تعكس وجود مثل هذا النوع من الخداع في كثير من وكالات السياحة والسـفر والـتي يمكـن 
للسائ  إدراكهـا وخاصـة في لـال الـترويا، إلا أنـه في بعـض الأحيـان غـير قـادر علـى اكتشـافها وبالتبعيـة غـير قـادرين 

 على  نبها.
أهميــة العمــل الــتي تقــوم بــه وكــالات الســياحة والســفر كونهــا أحــد الأنشــطة الســياحية الــتي اــارس دور الوســيط بــين  -

الرحلات ضمن لموعات سياحية في الجزائـر  ...و إذ تعمل على تنةيمالسائ  والأنشطة السياحية افنادق، مطاعم
 جها. ر اوخ

 أهداف الدراسة:
حــول الممارســات التســويقية غــير الأخلاقيــة والــتي تنــدرج تحــت اســم الخــداع وفي  في الجزائــر اســتطلاع أراير الســياح  -

ــــــــــتا، الســــــــــعر، الــــــــــترويا، التوزيــــــــــع، 7psكافــــــــــة عناصــــــــــر المــــــــــزيا التســــــــــويقي الســــــــــياحي  ــــــــــة                  االمن الــــــــــدلائل المادي
  العملياتو. العاملين،

بأنـه قـد تم خداعـه، فضـلا عـن معرفـة في الجزائـر أي مـدى يـدرك السـائ  إلى تهدف هذه الدراسـة أيضـا إلى معرفـة  -
 مدى تقدمه لمثل هذه الممارسات الخادعة في بعض الحالات.

بحــــق الأنشــــطة المكونــــة للــــبرناما  في الجزائــــر جــــرايرات الــــتي تتخــــذها وكــــالات الســــياحة والســــفرالكشــــ  عــــن الإ -
 السياحي بسبب الممارسات الخادعة التي يتعرض لها عملائها أثناير البدير بالبرناما السياحي.

 تبيان مستوى إدراك السائ  للخداع التسويقي في الوكالات السياحية بالجزائر. -
 حدود الدراسة:

  :ركــزت هــذه الدراســة علــى الممارســات اللاأخلاقيــة الــتي اارســها الوكــالات الســياحية في الحــدود الموضــوعية
 خداع المستهلك السياحي في الجزائر.

 :عـبر الوكـالات السـياحية عارسـة نشـا  سـياحيتشمل هذه الدراسة السياح الذين سبق لهم  الحدود المكانية 
 السائ .، وتنطبق عليهم محددات الجزائر في
 :و، لان اغلــب الإحصــائيات المتــوفرة محصـــورة في 2017-2002حــددت فــترة الدراســـة مــن ا الحــدود الزمانيــة

 في الوكـالات السـياحية والأسـفار، وقـد اع التسـويقي السـياحيهذه الفترة، كما ركزت هـذه الدراسـة علـى الخـد
مــن  فامتــدت الدراســة الميدانيـة أمــا 21/05/2018إلى  2017امتـدت الدراســة النةريــة مـن بدايــة شــهر نـوفمبر



 

 

ي تحصــيل المعلومـــات الخاصـــة بالدراســـة  حيـــث تم توزيـــع الاســـتبانة،، 15/04/2018إلى غايــة  2018 /08/04
 والبدير في تحليلها وتفسيرها.

 المنهج المستخدم في الدراسة: 
والوصــول إلى الأهــداف  مــن أجــل دراســة هــذا الموضــوع والإلمــام  ميــع عناصــره، وقصــد معالجــة مشــكلة البحــث    

 :المنتةرة منه، ي الاعتماد على
 :من خلال الاعتماد على أداة الوص  والتحليل للجانب النةـري مـن الدراسـة حيـث  المنهج الاستنباطي

 يعتبر منهجا مناسبا لعرض مختل  المفاهيم حول الخداع التسويقي، السائ ، وكالات السياحة والأسفار. 
  :وتحليـــل الاســـتبانةأداة دراســـة الاعتمـــاد عليـــه في الدراســـة التطبيقيـــة، قصـــد تفســـير  تمالمـــنهج الاســـتقرائي 

باســـــتخدام نةـــــام التحليـــــل الإحصـــــائي، مـــــن خـــــلال الاعتمـــــاد علـــــى حزمـــــة الـــــبراما الإحصـــــائية للعلـــــوم 
والأسـفار حـول  للتعرف على آراير السياح المتعاملين مع وكالات السياحة و،SPSS V22.0)الاجتماعية 

 عارساتها غير الأخلاقية.
 الدراسات السابقة: 
          ، الملتقـــــى الأول للتســـــويق في الـــــوطن العـــــربيالخـــــداع التســـــويقي في الـــــوطن العـــــري بعنـــــوانأبـــــو جمعـــــة دراســـــة  -

 هـدفت الدراسـة إلى، 2002الشارقة، الإمارات العربية المتحدة، كلية التجـارة ابنـينو، جامعـة الأزهـر، يهوريـة مصـر،

   بعض الممارسات التي تعكس وجود خداع تسويقي في الوطن العربي وتتعلق أيضا بالمزيا التسويقي. عرض
 الخــداع التســويقي دراســة ميدانيــة لاساهــات المســتهلكين  ــو الممارســات بعنــوانمحمــد عمــر الــز   دراســة  -

هــدفت الدراســة   2003 اليرمــوك،، مــذكرة ماجســتير غــير منشــورة، جامعــة بــدر خلاقيــة في التســويق في مدينــة أ  اللاأ
خلاقيـة في التسـويق والممارسـات الخادعـة أإلى التعرف على مدى إدراك المواطن الأردني في مدينة أربد الممارسات اللا

 في جوانب المزيا التسويقي.
أثـــر الخـــداع التســـويقي في بنـــاء الصـــورة الذهنيـــة للمســـتهلك الخـــدمات  بعنـــوانعلـــي محمـــد الخطيـــب دراســـة  -

هــدفت هــذه الدراســة  ،2011، مــذكرة لنيــل شــهادة ماجيســتير في أدراك الأعمــال، جامعــة الشــرق الأوســط،الأردني
داع في التروميـــة والخـــإلى بيـــان أثـــر الخـــداع التســـويقي بأبعـــاده االخـــداع في المنتجـــات الخدميـــة والخـــداع في المعلومـــات 

الخــداع في الــدليل المــاديو في بنــاير الصــورة الذهنيــة لــزبائن الشــركات العاملــة في ســوق الخــدمات الأردني في التســعير و 
 عمان وفقا للبعد المعرفي و الوجداني والسلوكي.



 

 

 أثر الخداع التسويقي في بناء الصورة الذهنية للمستهلكين في سـو  بعنوانفاطمة محمد أحمد العاصي دراسة  -
حيـــث  2015، مـــذكرة لنيـــل شـــهادة الماجســـتير في إدارة الأعمـــال، الجامعـــة الإســـلامية وغـــزة، فلســـطين، الخـــدمات

هــدفت هــذه الدراســة إلى التعــرف علــى مســتوى الخــداع في المــزيا التســويقي لــدي شــركات التزويــد بالانترنــت وكــذا 
 أشكال الخداع. 

 :ملخص الدراسات السابقة 
الخداع التسويقي الذي يمارس من قبل المؤسسات على المستهلك، فقد تم التعـرف عليـه تناولت الدراسات السابقة، 

 .وكي  يمارس وما هي أسباب ظهوره، وكي  يؤثر على المستهلك
 :مقارنة الدراسة الحالية بالدراسات السابقة 
 رس من قبل الوكالاتتتفق الدراسة الحالية مع الدراسات السابقة، من ناحية الممارسات اللاأخلاقية التي اا  

 السياحية،  غير أن الهدف الأساسي من البحث الحالي هو التعري  بةاهرة الخداع التسويقي التي تتم من قبل 
 الوكالات السياحية من الجانب التسويقي، والتركيز  على كيفية إدراك السائ  لهذه الةاهرة . 
 صعوبات الدراسة: 
 القيام بهذه الدراسة نذكر:من بين الصعوبات التي واجهتنا في   
 تي تناولت موضوع الخداع التسويقي.قلة المراجع ال -
 .وقصر مدة الدراسة SPSS V22.0)وم الاجتماعية الصعوبة استخدام حزمة البراما الإحصائية للع -

 تعريفات إجرائية:
تزيـد عـن سـنة، لأي دافـع غـير سـاعة ولا  24هو الشخس الذي يسافر خارج بيئته المعتادة لفترة لا تقل عن : السائح -

 .الكسب المادي

: هــو أي عارســة تســويقية يترتــب عليهــا تكــوين انطبــاع أو اعتقــاد أو حكــم شخصــي خــاطئ لــدى الخــداع التســويقي -
 المستهلك فيما يتعلق بعناصر المزيا التسويقي.

 : هي مؤسسات  ارية خدمية، تقوم ببيع الخدمات السياحيةالوكالات السياحية -

 دراسة:أقسام ال
مــن أجــل الوصــول إلى الأهــداف المرجــوة مــن هــذه الدراســة والإجابــة علــى الإشــكالية المطروحــة تم تقســيم البحــث    

إلى ثلاثـــة فصـــول، فصـــلين للجانـــب النةـــري والفصـــل الثالـــث للجانـــب التطبيقـــي مـــن الدراســـة حيـــث تتضـــمن هـــذه 
 الفصول ما يلي:



 

 

، وقــد ضــم ثــلاث مباحــث، تم التطــرق في للخــداع التســويقيالإطــار النظــري كــان تحــت عنــوان   الفصــل الأول: -
المبحـــــث الأول إلى مفـــــاهيم أساســـــية حـــــول التســـــويق، ي المـــــزيا التســـــويقي، بعـــــدها تم التطـــــرق إلى مفهـــــوم الخـــــداع 

 التسويقي.
، تضـمن ثـلاث مباحـث، اـة ماهيـة الخـداع التسـويقي في الوكـالات السـياحيةكـان تحـت عنـوان   الفصل الثاني: -

ق أولا إلى  ماهيـــــة الخـــــدمات الســـــياحية، ي ســـــلوك المســـــتهلك الســـــياحي وفي الأخـــــير تم التطـــــرق إلى الخـــــداع التطـــــر 
 التسويقي في الوكالات السياحية. 

، تضــمن ثــلاث واقــع الخــداع التســويقي في الوكــالات الســياحية في الجزائــركــان تحــت عنــوان   الفصــل الثالــث: -
ســـياحة في الجزائـــر، بعـــدها تطرقنـــا إلى واقـــع وكـــالات الســـياحة في الجزائـــر      مباحـــث، حيـــث تناولنـــا في البدايـــة واقـــع ال

 " وأخيرا ات معالجة الإجرايرات المنهجية للدراسة الميدانية من خلال تحليل الإستبانة ودراسة الفرضيات.
 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

  الإطار النظري للخداع التسويقي : الأول الفصل
 هيد:تم
المفـاهيم الأساسـية في حياتنـا المعاصـرة، فهـو يوجـد في كـل نشـا  اقتصـادي مـن حولنـا ويمـس  ويق مـن يعتبر التس     

كــل واحــد منــا، ويعــد أحــد الأنشــطة الأساســية الــتي تقــوم بهــا المؤسســات وتعتمــد عليهــا في نجاحهــا وتحقيــق أهــدافها 
 وذلك بالاستعانة بعناصر المزيا التسويقي.

مهمـا في أي منةمـة فمـن خلالـه يـتم صـناعة القـرارات التسـويقية، مثـل تحديـد  وقد يعتبر المزيا التسويقي عـاملا     
المنتا ومواصـفاته وسـعره، وقنـوات البيـع وطـرق الإشـهار وأنـواع الدعايـة وغيرهـا مـن القـرارات الـتي يمكـن للمسـوق أن 

 يتحكم فيها، ويستطيع أن يلبي متطلبات الزبائن، ومن ي العمل في السوق بفعالية.
الـــرغم مـــن ذلـــك فـــإن بعـــض منةمـــات الأعمـــال توجهـــت نحـــو مـــا يســـمى الخـــداع التســـويقي االممارســـات علـــى     

اللاأخلاقيــة في التســويقو وتكــون هــذه الممارســات المضــللة في عناصــر المــزيا التســويقي، مــا انعكــس ســلبا في الأداير 
تــؤدي إلى فقـدان الــزبائن، حيــث التسـويقي، وبالتــالي علــى الـزبائن الــذين تتشــكل لـديهم مواقــ  ســلبية وغـير مناســبة 

اتد معاناة المستهلك مـن أسـاليب الغـل والخـداع لفـترات طويلـة ولأزمنـة مختلفـة، وهـذا مـن خـلال السـلع والخـدمات 
المقدمــة لــه والـــتي كانــت تبـــدو في ظاهرهــا الســـعي نحــو خدمتـــه وإشــباع حاجاتـــه ورغباتــه، ولكـــن في حقيقتهــا كانـــت 

 قدر عكن من الأرباح.تهدف إلى استغلاله وتحقيق أكبر 
 لذلك سنحاول في هذا الفصل التطرق للمباحث التالية:  

 المبحث الأول: أساسيات حول التسويق.
 المبحث الثاني: المزيج التسويقي.

 المبحث الثالث: مفهوم الخداع التسويقي.
  
 
 
 
 
 
 



 

 

 
 المبحث الأول: أساسيات حول التسويق

ـــدأ بدراســـة حاجـــات ورغبـــات  للتســـويق دور فعـــال باعتبـــاره نةـــام        ينتهييي و لمســـتهلكينامتكامـــل ومســـتمر يب
ف سسـات علـى اخـتلاة في المؤ هذا ما اكسـبه أهميـة كبـير التي قدمت لهم و الخدمات ردود فعلهم ا اه السلع و  بدراسة

 أنشطتها. 
 المطلب الأول: تعريف التسويق

ش بـين مختلـ  ضـع خـلاف ونقـاإلا أن مفهومه ظل مو من الرغم أن التسويق يعتبر من أقدم الأنشطة الإنسانية،     
 .الكتاب والمتخصصين وهذا الاختلاف راجع لاختلاف مراحل التطور التي مر بها التسويق

 أولا:التعاريف الضيقة:
،  وهــذا التســويقية الأنشــطة الــتي ركــزت علــى جانــب واحــد أو بعــدة جوانــب مــن ويقصــد بهــا لموعــة التعــاري     

 ي:أبرز هذه التعاري  ما يلفية لجميع الأنشطة التسويقية،  و ية الكاعطاير الشمولدون إ
       ييـــع الخطــــوات اللازمـــة لوضـــع الســـلع الملموســــة في أيـــدي المســـتهلكين باســــتثناير " هنـــاك مـــن يعـــرف التســــويق بأنـــه

 1الأنشطة التي تنطوي على تغيير كبير في شكل السلع".
العرضــــية اللازمــــة لتحقيــــق و "أوجــــه الأنشــــطة الضــــرورية  بأنــــهالتســــويق و Holloway and Hancockوقــــد عــــرف ا

 "تبادلهنا يركز التعري  على أن العلاقات الأساسية للتسويق هي علاقات  2."تبادليةعلاقات 
ة الأعمـال الـتي تهـدف إلى تخطـيط وتسـعير وتـرويا "نةـام كلـي مـن أنشـطالتسويق علـى أنـه  و on) Stantكما عرف

.هــذا التعريــ  يعطــي لوليــة للموضــوع في كونــه 3قبين"تلحاجــات الــزبائن الحــاليين والمــر خــدمات مرضــية وتوزيــع ســلع و 
مـع  أن هذه الأنشطة تعمـل متوافقـةنةام شامل ومتفاعل فيما بين أجزايره و بشير إلى أن النشا  التسويقي هو بمثابة 

مة ، وهذا يعني بأن النشا  التسـويقي لا يعمـل قبين من السلع المقدترضاير المستهلكين الحاليين والمر إالأخرى بهدف 
التعامـل مـع أفـق مسـتقبلي ومـن خـلال التخطـيط لاسـتيعاب و متغـيرات آنيـة فقـط بـل يعمـل في ظـل ظـروف و في ظل 

 4المرتقبين. المستهلكين
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 ثانيا: المفاهيم الموسعة
الأنشــــطة  ي تركــــز عليــــهالهــــدف الــــذإن الا ــــاه الحــــديث لمفهــــوم التســــويق يركــــز أكثــــر علــــى المســــتهلك باعتبــــاره     

ا مــا لوليــة أبرزهــ فــات أكثــرالممارســون للتســويق تبــني تعري،  لــذلك حــاول العديــد مــن الكتــاب والبــاحثون و التســويقية
 يلي:
فهمهـا علـى ضـوير طاقـات وت "يتضمن تحديد حاجـات ورغبـات المسـتهلكين بأنه التسويق وHowardا هوارديعرف 

ا لكــي يشــكلوا المنتجــات وفقــا للحاجــات الســابق تحديــدها ي توصــيل هــذا كلــه إلى المنشــأة ي تعريــ  المختصــين بهــ
 5.المستهلك مرة أخرى"

"عارســات إنســانية تهــدف إلى تحقيــق الإشــباع المنشــود للرغبــات والحاجــات مــن  بأنــه ( أيضيي kotlerر اكــوتل  هويعرفــ
إلى تحقيـق الأهـداف الـتي تتمثــل سـمو إنسـاني، يخـلال النشـاطات التبادليـة". ووفقـا لتعريـ  كـوتلر فالتسـويق نشـا  

إشباع حاجات ورغبات الأفـراد، ويـتم هـذا الإشـباع عـن طريـق العمليـات التبادليـة بوجـود طـرفين علـى الأقـل لهمـا  في
 6في إطار من الحرية التي تةهر في الرضا والقبول.  الاتصالالقدرة على 

وتنفيــذ عمليــات تطــوير وتســعير  بتخطــيط"العمليــات المتعلقــة  نــهأمــا الجمعيــة الأمريكيــة للتســويق فقــد عرفتــه علــى أ
مـن 7".وترويا وتوزيع الأفكار والسلع والخـدمات بغيـة تكـوين عمليـات التبـادل الـتي تحقـق أهـداف الأفـراد والمنشـ ت

خـــلال هـــذا التعريـــ  نلاحـــ  بأن التســـويق عمليـــات تطـــوير وتســـعير وتوزيـــع ســـلعة أو خدمـــة أو فكـــرة ويســـعى إلى 
 تحقيق أهداف الأفراد والمؤسسات معا ويتحقق التسويق عندما يحصل تبادل ذو قيمة. 

العمليـات الـتي  "لموعـة مـن إلى أن التسـويق هـو (Ferrell &prideا التسويق يشـيران وفي تطور مفاهيمي لتعري 
 مـــعل علاقـــات التبـــاد إتبـــاعالـــترويا والتســـعير للســـلع والخـــدمات والأفكـــار الـــتي تســـهل وتعجـــل في ، تحـــدث التوزيـــع

إلى أن هنالــك علاقــة تبادليــة مــع المســتهلك تــتم  هجديـدوهــذا التعريــ  يشــير في  .المسـتهلك في ظــل بيئــة ديناميكيــة"
  8 في ظل بيئة ديناميكية.

ة ولكــن يعــت زوايا مختلفــ نةــروا إلى التســويق مــنالبــاحثون أن هــؤلاير نســتخلس،  التعريفــات الســابقةو مــن         
 وهي التي تحدد الإطار العام لمفهوم التسويق:، بينهما ثلاثة عناصر مشتركة

 ؛اقتصادي ،التسويق نشا  اجتماعي  
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 ؛التسويق نةام متكامل  
  ؛الوظائ التسويق لموعة من  

 تطور الفكر التسويقيالمطلب الثاني: 
تميـــزة الأساســـية الم فهـــو كمفهـــوم وكممارســـة مـــر بمجموعـــة مـــن المراحـــلالتســـويق فـــن قـــدح ولكنـــه علـــم حـــديث،     

  .بالإضافة إلى مرحلتي المفهوم الاجتماعي والأخلاقيخلال تطوره المعاصر 
 أولا: التوجه الإنتاجي

فتـه مـا خللصـناعية و اعد الثـورة بديثة إلا ا تبدأ في صورتها الحرغم وجود التسويق كوظيفة من آلاف السنين إلى أنه   
ث تركــزت ، حيـم19قـرنقـد بـدأ ذلـك في الةهـور بشـكل واضـ  خـلال الربـع الأخـير مـن المبتكـرة و  إنتاجيـةمـن نةـم 

ة بأعلـى جـودكـن وبر قـدر عتنـتا أكـسياسات الإدارة بصفة أساسية على بنيـان النةـام الإنتـاجي الـتي  عـل المنشـأة 
فالتصـنيع ا تحـت شـعارو ودون فـائض كبـير قد كان حجم الإنتاج في ذلك الوقـت في إطـار حاجـات اتتمـع و عكنة، 

 أقصى ما يمكن الوصول إليهو. 
ودة اني مفهــوم الجــي والثــنتــاجالمفهــوم الإ ،أولهمــاوقــد تركــزت هــذه الفــترة في صــياغة مفهــومين أساســيين في التســويق   
 . تاوالمن
 وم الإنتاجي: المفه و1
  ى إلىها أن تسعنشأة عليلهذا فإن إدارة الملبر على شراير منتجات المنشأة و  يفترض هذا المنطق أن المستهلك 

 9:بها وتبنى فلسفة هذا المنها علىزيادة التوزيع تحسين كفايرة نةم الإنتاج و 
  ؛بسعرها المنخفضالمستهلكين يبحثون بالدرجة الأولى عن وجود السلعة و  
  ؛أسعار السلع المختلفةالمستهلك يعرف 
  ؛لععين من السم يعطي المستهلك أي أهمية الاختلافات بين السلع فماعدا السعر بالنسبة لصن لا  

 مفهوم  السلعة و الجودة: (2
يفترض هذا المفهـوم أن المسـتهلك يبحـث عـن المنـتا الـذي يـوفر لـه أعلـى جـودة عكنـة لـذا فـإن إدارة المنشـأة عليهـا  

 10:علىيتبنى هذا المفهوم في تحسين نوعية السلع المنتجة و  تنفق كل الجهدأن 
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 ؛إن المستهلك يشتري السلعة لكل من يشبع حاجاته  
  ؛الأولى جودة المنتجاتإن المستهلك يهمه بالدرجة  
 ؛نتجات الأخرى المنافسة في السوقإن المستهلك على علم  ودة وخصائس الم  
  النقديــةو افي حــدود مــوارده  فيمــا بــين البــدائل المتاحــة الاختبــارإن المســتهلك يبــني قدراتــه الشــرائية علــى أســاس

  ؛الجودة الأساس الأول للمفاضلة معتبرا
  ففـــي الســـلع، إن علـــى المنشـــأة أن تعمـــل بالدرجـــة الأولى علـــى تحســـين نوعيـــة المنتجـــات وجودتهـــا حـــ  تحـــتف 

  ؛دجدبعملائها و ذب عملاير 
 لبيعياثانيا: التوجه 

اكتشــفت  أثنــاير ذلــك الوقــت،بكفــايرة في إنتــاج ات عنــدما أصــبحت المنةمــات قــادرة و هــذا المفهــوم مــن العشــريني    
 العديد من الشركات بأنها تستطيع أن تنتا بضائع أكثر من حاجات الزبائن. 

وكـان الحــل  السـوق معقـدة جـدا،أصـبحت المنافسـة في ذلـك الوقـت مهمـة جـدا كمـا أصـبحت مشـاكل الوصـول إلى 
 الاعتيادي هو استئجار وكلاير مبيعات لإماد أسواق جديدة وزبائن جدد. 

مــن ي يبــدأ ، و م، لــذلك كــان علــى المنتجــين إقنــاع الــزبائن بشــراير منتجــاتهم1950اســتمرت فــترة المبيعــات حــ  ســنة و 
تركيز استثمار الأعمال بالتحـول إلى تطـوير آليـة مبيعـات قويـة لغـرض الاتصـال بالـزبائن، كمـا يتعلـق مفهـوم المبيعـات 

 علاج الإنسان. على الحياة و بالمنتجات التي لا يبحث عنها الزبائن بشكل اعتيادي، مثل التأمين 
 لي:ي من أهم الافتراضات الذي يقوم عليها هذا المفهوم ماو 
أن الــزبائن لــن يشــترون بصــورة كافيــة مــن منتجــات المنةمــة مــا لم تــدعم المنةمــة هــذه المنتجــات بمبيعــات واســعة  - 

 وتطوير دائم. 
أو المـــدروس  ،أن المنةمــة تـــرب  فائـــدة تنافســـية وكـــذلك عـــن طريــق فهـــم احتياجـــات ومتطلبـــات الســـوق المعـــروف - 

 وكذلك بفعل عمل خارق للحصول على إرضاير الزبائن وإشباع حاجاتهم. 
أن الــزبائن عــادة مــا يكــررون الشــراير، وفي حالــة عــدم حصــول ذلــك فــإن هنالــك زبائــن محتملــين تتوقــع المنةمــة أنهــا  -

 سوف تتعامل معهم عا يعني المحافةة على حجم المبيعات أو زيادته. 
تســويقية الــتي أظهــرت هــذا المفهــوم هــو الإعــلان والبيــع الشخصــي فقــد ظهــر الإعــلان كوســيلة ومــن أهــم الأنشــطة ال

 لزيادة الطلب على السلع المختلفة. 



 

 

كــوا علــى حــالهم فإنــه مــن تر  في حــين يــرى الــبعض في هــذا  المفهــوم أن منةمــات الأعمــال أدركــت بأن الــزبائن إذا مــا
د ن اـارس اتهـو أعليهـا ب أن المنةمـة مـالكـافي لتحقيـق الأرباح و المسـتوى الطبيعي سيكون شرايرهم لمنتجاتهم دون 

 الترومي الكافي لتحقيق ذلك الشراير المرب . البيعي و 
الترومية القادرة علـى جعـل الزبـون أكثـر عددا من الأدوات البيعية و بالتالي فإن منةمات الأعمال ينبغي أن اتلك و  

  11 المتحققة فعلا.رغبة في الشراير با اه زيادة المبيعات 
 ثالثا: التوجه التسويقي

ـــة عـــام      ـــه أصـــبحت الحاجـــة واجبـــة لإعـــادة  ،م1950في بداي ـــة الإنتـــاج و فتنةـــيم أدرك رجـــال الأعمـــال بأن  أناعلي
جـدت ذه المنةمـات و يه فإن هعلو  كين أكثر رغبة في شراير المنتجات،الترويا الواسع لم يعد قادرا على جعل المستهل

ة الإنتـاج ن القيـام بعمليـأكثـر مـ، نلأشـياير الـتي يحتاجهـا المسـتهلكو الأولى التي تبدأ بها هـو تحديـد ماهيـة ابأن الخطوة 
 أولا. 

 ذلـكوالتجديـد و  ر الإبداعنهم أصبحوا يلعبون دو من الطبيعي أن لا يق  رجال التسويق عند هذا الحد فقط، بل أ 
ذه لــتي تلـــبي هـــاتقــدح الســـلع و هلك بشــكل أفضـــل، التعـــرف علــى كيفيـــة إشــباع حاجـــات المســـتو عــن طريـــق البحــث 

 الحاجات. 
"المفتـاح الـذي  علـه المنةمـة لتحقيـق أهـدافها عـبر فاعليـة أكثـر قياسـا  التوجه التسويقي علـى أنـه ( (kotlerفويعر  

هـذا أن و  12فة".تحديـد إشـباع الحاجـات والرغبـات ل سـواق المسـتهدبالمنافسين في تكامل أنشطتها التسويقية با ـاه 
 المفهوم في حقيقته يعني:

  ؛مقابلة الحاجات المربحة -
  ؛تحديد الحاجات وإشباعها -
  ؛أن تحب المستهلك وليس أن تحب المنتا -

 :الأعمال توجه التسويقي في منةماتالجه المقارنة بين التوجه البيعي و والشكل التالي يوض  أو 
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 .29- 28، مرجع سبق ذكره، صتسويق أسس ومفاهيم معاصرةمر البكري، ثا 12



 

 

 
 التسويقي التوجه:مقارنة بين التوجه البيعي و (1-1) الشكل

 
 الوسيلة           التركيز        نقطة البدير       الهدف                                                   

 
 
 
 
 

 
 

     2011، الأردن، يع، عمانالتوز المصدر:ثامر البكري، التسويق أسس ومفاهيم معاصرة، دار اليازوري العلمية للنشر و 
 .29ص

نتجـات الشـركة مات إماد لى عمليمن خلال التركيز عهو توجه داخلي يبدأ من المصنع و  التوجه البيعييتض  أن و  
 الترويا لتحقيق مبيعات مربحة.البيع و عارسة الكثافة الواسعة في أنشطة و 
المســتهلك  لــى حاجــاتجي يبــدأ مــن خــلال تحديــد الأســواق والتركيــز عأمــا المفهــوم التســويقي فهــو ذو توجــه خــار  
درة لتســويقية القــاالأنشــطة اتكامــل ق التــأثير الفاعــل علــى المســتهلك و تكامــل الأنشــطة التســويقية القــادرة علــى تحقيــو 

 لمستهلكين.ال رضا لكن من خلا الفاعل على المستهلكين وأن هذه المنتجات تحقق أرباح و على تحقيق التأثير
مــن خــلال تحقيــق ادفــة إلى تطــوير الأداير المــرب ، و الهو  ثابــة الفلســفة الشــاملة ل عمــالعليــه فقــد عــد هــذا المفهــوم بمو  

الخــدمات لخيــارات اتموعــات المختلفــة مــن التماثــل مــا بــين حاجــات المســتهلك والتصــميم المعتمــد تموعــة الســلع و 
  13المستهلكين أو التقسيمات المختارة من السوق المستهدف.

 رابعا: المفهوم الاجتماعي
و رضـا نحـب بشـكل رئيسـي التوجهات الإدارية التي تنص التسويق الاجتماعي ومنهامتعددة على  وردت تعاري     

 .ليتهاةمة ومسؤو مفتاح نحو تحقيق أهداف المنالذي هو و  رفاهية اتتمع على الأمد الطويلالمستهلك و 
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 البيع والترويا         المنتجات         المصنع           الأرباح من خلال كمية المبيعات

 

 
الربح من خلال رضا الزبون          التسويق المتكامل       حاجات المستهلك      السوق 

 المستهدف               

 

 التوجه البيعي 

 التوجه التسويقي



 

 

والمعرفـــة  قيـــام المؤسســـة بالبحـــث الـــتي تؤكـــد علـــى ضـــرورةفـــاهيم المعاصـــرة في علـــم التســـويق و يعـــد هـــذا المفهـــوم مـــن الم
مصــالح كــن، آخــذة بعــين الاعتبــار رفاهيــة و رغبــات المســتهلكين ي العمــل علــى إشــباعها بأفضــل شــكل عحاجــات و 

الـبراما أن تـربط علـى المؤسسـة عنـد وضـع السياسـات والخطـط و  من هنا يتض  أنهلمستهلك واتتمع في آن واحد و ا
 14بين العوامل الثلاث التالية:

 ؛هلكينإشباع حاجات ورغبات المست 
 ؛تحقيق رفاهية اتتمع 
  ؛ب  للمؤسسةتحقيق الر 

 إلى لإنتــاجي وصـــولاومنــه يمكــن اســتخلاص مــدى تركيــز المؤسســة علــى بعــض الخصــائس منــذ تبنيهــا المفهــوم ا     
 التسويق الاجتماعي.

 وهذا ما يوضحه الشكل الموالي:
 ( الأفكار الأساسية للتسويق الاجتماعي2-1الشكل)

 
 اتتمع االرفاهيةو      

 
 
 

 المستهلك   
 المؤسسة االأرباحو اتلبية الحاجاتو

 
علمية عرفة الوز المالمصدر: فريد كورتل، رمان سليمان ،صاد ،تسويق الخدمات الصحية، دار كن

 .26، ص2016 الأردن، عمان،، والتوزيع
 يخامسا: التوجه الأخلاق

 15ألل، حيث يركز على المسائل التالية:جتماعي للتسويق، لكنه أحدث منه و هو امتداد للتوجه الاو      
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 الاجتماعيالتسويق 



 

 

  ؛الاعتبارية للتسويقالمسؤولية الاجتماعية والأخلاقية و 
  ؛أخلاقياتهمسلوك القائمين على التسويق و 
  ؛أي محاسبة ذوي المصالح في الشركةالمسايرلة 

الـتي م و ات الضـغط وقـوتهثـير ياعـبعد تنـامي تأ القرن الماضيلقد برز الاهتمام بهذا المفهوم في بداية التسعينيات من 
لتــالي بافضــلى، و اهــات عارســات الأعمــال الا مــن الشــركات قــد ابتعــدت عــن مبــاد  وأســس و وجــدت أن الكثــير 

مـن درت العديـد صـعليه فقد الأضرار بالمصالح العليا ل مم والشعوب و رأت في ذلك انحرافا واضحا قد يلحق أفدح 
                                  .ستهاعار شريعات التي تنةم بيئة الأعمال وتضبط فلسفتها و التو  القوانين

 16من أبرز جوانب هذا المفهوم ما يلي: و 
ـــتم الحكـــم علـــى - اســـكها و  ى التزامهـــامكانـــة منةمـــات الأعمـــال الربحيـــة وغـــير الربحيـــة و،عتهـــا مـــن خـــلال مـــد ي

 بممارسات الأعمال الفضلى.
ـــتي تقـــدمها المنةمـــات ل فـــراد وللمجتمـــع لا تقـــاس مـــاديا فحســـب، و  القيمـــة المضـــافة - ـــا وأخلاقيـــا إنمـــا اجتماال عي
 إنسانيا.و 
انتهكـــا  ســـتهلك يعـــدبأنواعهـــا عـــن الموبالتـــالي فـــإن حجـــب المعـــارف و المعرفـــة حـــق أساســـي مـــن حقـــوق الإنســـان -

 صارخا لهذه الحقوق.
 إن الربحية المادية والربحية الاجتماعية تعدان مؤشران على كفايرة الأداير. -
 رفاه اتتمع.لمستدامة و سويق، باعتبار أن جوهر التسويق ومحركه تحقيق التنمية االالتزام بأخلاقيات الت -

 المطلب الثالث: أهمية التسويق
إنمـا أصـب  ليديـة، و نشـاطات منشـ ت الأعمـال التق  يعد لـرد نشـا  مـنلمإن التسويق كمفهوم وفلسفة وعارسة،    

ابتكاريا لا يشكل التسـويق شـريانه نجد نشاطا إبداعيا و  أنالحياة الاقتصادية لأي لتمع، ويندر  يحتل مكانا بارزا في
 17:تييمكن إماز أهمية التسويق بالآو  الحيوي.

 تهلك أكثـر وعيـاعـل المسـالتسـويق   : إن دراسـةاستنزاف تكاليف التسويق للجزء الأكبر من دخل المشتري و1
الاسـتفادة مـن  تهلاك أوبسبب الأنشطة التسـويقية المتعـددة الـتي أصـبحت ضـرورة لتحقيـق الإشـباع والرضـا لاسـ

 السلع والخدمات.
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فتخصس التسويق يـوفر العديـد مـن المهـن والوظـائ  الجاذبـة والممتعـة  :التسويق يستخدم في جميع المؤسسات و2
والــــتي تــــوفر فرصــــا للتحــــدي والارتقــــاير للمناصــــب العاليــــة مثــــل: البيــــع الشخصــــي، الإعــــلان، التغليــــ ، النقــــل، 
التخـــزين، بحـــوث التســـويق، تطـــوير المنتجـــات،  ـــارة الجملـــة والتجزئـــة، أضـــ  إلى ذلـــك الأفـــراد الـــذين يزاولـــون 

لهــذا فــإن معرفــة الأفــراد وفي معةــم المهــن ددة، و يمارســون أنشــطة تســويقية متعــ في المؤسســات غــير الربحيــة و عمــالاأ
 والوظائ .

جــل البقــاير أيســاعد التســويق منةمــات الأعمــال علــى بيــع منتجاتهــا مــن  :التســويق مهــم للعمــال والاقتصــاد و3
في تطــوير المنتجــات الجديـدة، فالمنتجــات تســم   فــالموارد الماليـة يــتم تحصــيلها مـن المبيعــات لاسـتخدامها، والنمـو

ةمــة مــن الحصــول للمنةمــة مــن تقــدح مــا يشــبع حاجــات ورغبــات الــزبائن دائمــة التغــير والــتي بــدورها تســاعد المن
 بيع خدماتها ح  تستمر في البقاير. مستمرة، كما تحتاج المنةمات غير الربحيةعلى أرباح جديدة و 

: تســاهم الأرباح الــواردة مــن تســويق المنتجــات في تطــوير المنتجــات الجديــدة يالتســويق ينهــي الاقتصــاد العــالم و4
والتكنولوجيـا، فالتقـدم التكنولـوجي المصـاحب لانهيـار الحـواجز السياسـية والاقتصـادية في العـالم، جنبـا إلى جنــب 

 إلى تقبــــل تكشـــ  الرغبـــة العالميـــة فقـــد ســــاهمت تكنولوجيـــا الاتصـــالات وزيادة ســـفر الأفــــراد بـــين أقطـــار العـــالم
 المنتجات الأجنبية.

المعرفة التسويقية تعـزز وتزيـد مـن الـوعي الاسـتهلاكي بالإضـافة إلى مسـاهمة الأنشـطة التسـويقية في رفـع المسـتوى  و5
فــالوعي الاســتهلاكي يزيــد مــن معرفــة ، الاقتصــادي، فإنهــا أيضــا تســاعد في تحســين نوعيــة ومســتوى حيــاة الأفــراد

المنتجات وما هي ضمانات المنتجـات ومـا هـي التشـريعات اللازمـة لصـيانة حقـوقهم المستهلكين لحقوقهم حيال 
والمعلومات الواجب توفيرها من قبل المنتجين مثل عملية شراير المنتجات كما اكنهم المعرفـة التسـويقية مـن التنبـه 

 للممارسات الأخلاقية وغير القانونية كالغل والخداع الذي اارسه بعض المؤسسات.
ــة للــزبائن وا تمــع:التســو  و6 يعتمــد نجــاح النةــام الاقتصــادي علــى التســويقيين وقــيمهم في بنــاير  يق يحقــق الرفاهي

الثقة والعلاقات التعاونية من خلال المعاملة والاحترام الجيدين للزبائن، فمعةم الناس أكثر اهتماما بضرورة تبـني 
 د تخطيط وتنفيذ أنشطتهم.التسويقيين للمسؤولية الاجتماعية والاعتبارات الأخلاقية عن

  المبحث الثاني: المزيج التسويقي
 )المنـتا، السـعر، التوزيـع، الـترويا)4p’s رعناصـالرباعية المكونة من أربعة  ةالتوليف عن تلك يعبر المزيا التسويقي    

تحقيـــــق أهـــــداف حاجــــات ورغبـــــات المســـــتهلك مــــن جهـــــة، و  الــــتي تســـــتخدمها إدارة التســـــويق للــــتمكن مـــــن إشـــــباع
بنــاير قواعــد تنافســية مــن جهــة ثانيــة، أمــا بالنســبة للخــدمات فقــد تم إضــافة ثلاثــة عناصــر أخــرى ليصــب  و  المؤسســة



 

 

أطلـق عليهـا المـزيا  ،)عمليـات تقـدح الخدمـةو ، الأفـراد، البيئـة الماديـة( عناصـر للمـزيا التسـويقي 7p’sعددها سـبعة 
  التسويقي الموسع.

  المطلب الأول: تعريف المزيج التسويقي
 أهميـــة المـــزياو  ر إليهـــا لـــدورالمختلفـــة الـــتي ينةـــقـــد تم تعريـــ  المـــزيا التســـويقي بتعـــاري  كثـــيرة تناولـــت الجوانـــب    

 هي:يا التسويقي و ري  للمز أبرز التعافي أدناه سويقية، أو ما هو أبعد من ذلك، و التسويقي في لمل العملية الت
الـتي تقـوم المنةمـة بمزجهـا لتقـدح و  سويقية التي يمكـن السـيطرة عليهـايعرف المزيا التسويقي بأنه" لموعة المتغيرات الت

 بيمكـــن أن تتجمـــع هـــذه في أربعـــة لموعـــات رئيســـية تعـــرف و ترغـــب فيهـــا لمقابلـــة رغبـــات الســـوق  الاســـتجابة الـــتي
4p’s  :االمنـتإذ أنهـا تضـم كـل مـن( product) ، السـعراpriceالمكـانا ،وplace،وياالـتر  و (promotion)ذ ، إ

للخـدمات فقـد تم إضـافة ثلاثـة  أمـا بالنسـبة ،4p’s)الـذلك تـدعى و وعـددها أربعـة P تبدأ كل هـذه العناصـر بحـرف 
 18:ثة عناصر هيلازيا التسويقي الخدمي وهذه الثعناصر أخرى لعناصر الم

  الناسpeople ؛أو مقدمو الخدمة 
  البنية الماديةphysical environment  أو الدليل الماديphysical Indene؛ 
  عمليات تقدح الخدمةprocess؛ 
ـــتيالمـــزيا التســـويقي مـــن أهـــم و أن  (Kotlerايـــرى و  المـــزيا أن  تؤلـــ  أي إســـتراتيجية تســـويقية، و أبـــرز العناصـــر ال

، أو بشــكل أدق أن المــزيا التســويقي يمثــل علــى أرض الواقــع الإســتراتيجية التســويقية التســويقي هــو التســويق نفســه
 19الشاملة.

 فويعــــر  (4P'Sبا قــــد ،يــــت عناصــــرهو  ،م1950للمــــزيا التســــويقي في عــــام  مفهــــوم Borden ردونبــــقــــد قــــدم و 
المـزيا ، و الـترويالتي تتحكم فيها إدارة المنةمة، ويشمل كـل مـن المنـتا والمكـان والسـعر و بالمزيا التسويقي بالتغيرات ا

ويعـــني المـــزيا التســـويقي بأنـــه  .(macro)لـــيس المســـتوى الكلـــيو  (micro)التســـويقي مفهـــوم علـــى المســـتوى الجزئـــي 
رة التسـويقية بهـدف إشـباع حاجـات ورغبـات المسـتهلكين العمليات التي اارسـها الإداموعة الخطط والسياسات و ل"
 20."أن كل عنصر من عناصر المزيا التسويقي يؤثر ويتأثر بالعنصر الآخرو 
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ن العناصـر الـتي تسـتطيع المنةمـة مـن خلالـه عبارة عن لموعة م"هسط يعرف المزيا التسويقي على أنفي تعري  مبو  
 21.التأثير على رد فعل المستهلك  اه منتا ما، سلعة أو خدمة"

 الــتي تعتمــد علــى بعضــها الــبعض بغــرضن الأنشــطة التســويقية المتكاملـة والمترابطــة و " لموعــة مــيعـني المــزيا التســويقي
هـذا التعريـ  أن مـد رجـل التسـويق نفسـه في مواجهـة "نلاحـ  في  .التسويقية على النحـو المخطـط لهـا أداير الوظيفة

يتناسـب بمـا لوسـائل الـتي تصـل إلى المسـتهلك، و االتوزيـع وأسـاليب التسـعير و  قلعديد من الخيارات في المنتجات وطر ا
علــى رجــل التســويق أن يشــكل هــذه الأنشــطة بالقــدر مــع ظــروف المنشــأة الخاصــة ومــا يحــيط بهــا مــن تغــيرات بيئيــة، و 

 22الموق  التسويقي.ب المنشأة و لذي يناسا
    يرلمنــتا، التســعاصــة باقية الخبصــورة عامــة المــزيا التســويقي هــو لموعــة مــن العناصــر المتمثلــة بالأنشــطة التســويو     

 رغبات الزبائن.المنةمة من خلالها تحقيق حاجات و التي تستطيع التوزيع والترويا و 
 لمطالب اللاحقة:ايتم التطرق لهذه العناصر في س، و  (7p’s) يوض  عناصر المزيا التسويقالشكل التاليو 

 (: عناصر المزيج التسويقي للسلع والخدمات3-1الشكل)
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 المصدر: من إعداد الطالبتين
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 المزيج التسويقي

 المزيا التسويقي الموسع المزيا التسويقي التقليدي

 الدليل العمليات يرسعتال الترويا التوزيع المنتا
 المادي

 الأفراد



 

 

 
 المطلب الثاني: المزيج التسويقي التقليدي

 بعد ذكرناو  الترويا.لتوزيع و اوهي المنتا، التسعير،  (4p’sايشمل المزيا التسويقي التقليدي أربعة عناصر    
ثل هوية كل الذي يمزيا و الأول من هذا الميل العنصر المزيا يبدو من المناسب الدخول في تفاص العناصر هذ
 هو المنتا كالآتي:و  منةمة ألا

 Productأولا: المنتج 
 أو " علـى أنـه "شـيير يـتم عرضـه للسـوق بغـرض جـذب الانتبـاه، أو الاكتسـابProductيعـرف المنـتا " تعريفه: .1

 للمنتجـات كمجموعـة مـن الفوائـدوينةـر المسـتهلكون  حاجة أو رغبة معينـة". لإشباعالاستخدام أو الاستهلاك 
وبالتالي يقومون باختبار تلك المنتجات التي توفر لهم أفضل لموعة من فوائـد مقابـل الأمـوال الـتي قـاموا  والمنافعا

 23عنفاقها في سبيل الحصول عليها، ومفهوم المنتا يشمل ما يأتي:
   لـــك الســـيارة، شـــم ومثـــال ذوهـــي منتجـــات ماديـــة يـــدركها الـــزبائن باللمـــس أو الرليـــة أو التـــذوق أو ال الســـلعة:  -أ

 .الخالملابس، المأكولات، الأحذية، الساعات...
 مثــال ذلــك، و يــة، تعليميــةمنتجــات غــير ماديــة تقــدم منــافع ماليــة وقانونيــة ، طبيــة، صــحية، ترفيه الخدمــة:  -ب

 ما، والتلفزيــــونحة والســــينشــــركات تأمــــين، مستشــــفى، المحامــــاة، الاستشــــارات الماليــــة والقانونيــــة والســــيا  بنكيــــة
 والراديو.

تخطـيط ميـة و رناما محـو الأبـالسـوق مثـل:  مفاهيم أو فلسـفات أو تصـورات معينـة يمكـن تبادلهـا في الأفكار:  -ج  
 الأسرة.

 24هناك من ينةر للمنتا من خلال ثلاث مستويات رئيسية هي: مستويات المنتج: .2
 المستوى الأول: المنتج الجوهر -أ

 ب.لإشباع المطلو تحقيق اله ئقيقي الذي يسعى المشتري إلى شرافي ظل هذا المستوى مب معرفة المنتا الجوهر الح
 المستوى الثاني: المنتج الملموس -ب
 فيه واسعة ودةس الجخصائفي كل من مكونات المنتا وخصائصه ومشكلة و  للمنتاتتمثل هذه الجوانب الملموسة و 

 غلافه.المميز، وعبوته و 
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 .179-178، صنفس المرجع 24 



 

 

 المنتج المضاف المستوى الثالث: -ج
   ....إلخوالضمان والصيانة خدمات إضافية مثل البيع بالأجل والل  والحزم، والتركيبفي هذا المستوى مب تقدح 

 في الشكل التالي:تتمثل هذه العناصر  خصائص المنتج: .3
 خصائص المنتج. (:4-1الشكل)

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .186، ص2014 ردن،، الأللنشر والتوزيع، عمانالمصدر: إياد عبد الفتاح، مفاهيم التسويق الحديث، دار صفاء 

  يحتويهـا كمـاموسـة الـتين المشتري يقوم بشـراير المنـتا للحصـول علـى الخصـائس الملمن الشكل أعلاه نستخلس أ   
و أ        التجاريـة و العلامـةأالتصور الذي يحصل عليه من هذا المنتا مثل: الاسم التجاري  أنه يشتري الانطباع أو

 البيع.  الشهرة أو خدمات ما بعد
الـــتي تقـــدمها المنةمـــة لغـــرض البيـــع ويمثـــل كـــل التشـــكيلة  المنتجـــاتوهـــو عبـــارة عـــن كافـــة المنـــتج:  عـــادمـــزيج أب .4

الإنتاجيـــة المختلفـــة الـــتي تقـــدمها المنةمـــة للمســـتفيد ويمكـــن النةـــر إلى مـــزيا ثلاثـــة خصـــائس أساســـية أو أبعـــاد 
 25وهي:
   ؛و  المنتجات المختلفة في المنةمةعدد خط ويعني :)الاتساع(النطا 
 :؛ويعني عدد المنتجات التي تقدمها المنةمة في كل خط من خطو  المنتجات العمق 
 :في المنةمــة  الإنتاجيــة أو ارتبــا  مــزيا المنتجــات أي مــدى الــترابط بــين مختلــ  منتجــات الخطــو  التناســق

 ؛الاستخدام، متطلبات الإنتاج، التوزيع من حيث
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 الخصائس المادية

 

 الجودة خدمات ما بعد البيع

 التصميم

 الشهرة

 الضمان

 العبوة

 العلامة

 السعر

 اللون

 المنتج

 



 

 

تقـديمها  ر بهـا منـذ فـترةية الـتي اـاـر أغلـب المنتجـات بمراحـل دورة الحيـاة وهـي المراحـل الرئيسـ حياة المنتج:دورة  .5
 الشكل التالي يوض  هذه المراحل:ح  انحدارها وخروجها من السوق، و 

 (: دورة حياة المنتج5-1الشكل)
 المبيعات                                                                                                          

    مرحلة التقديم   مرحلة النمو                مرحلة النضج            مرحلة الا دار              
  

                                                                  
      

 الزمن
 .من إعداد الطالبتينالمصدر:

 26وسيتم شرح هذه العناصر كالأتي:
لـك لـرب  أيضـا، وذنعدم فيهـا اتستهدف هذه المرحلة انخفاض كبير في معدل نمو المبيعات وقد ي: مرحلة التقديم  -أ

 الكبيرة التي تحصل عند تقدح المنتا والاستثمار فيه.بسبب المصاري  
ت الأرباح مــن ســن في معــدلاواثــل هــذه المرحلــة فــترة القبــول الســريع للمنــتا في الســوق، والتح مرحلــة النمــو:  -ب

ا ـاه دد المنافسـين و زيادة عـ جانب السوق، ويتأثر قرار شراير المستهلك في هذه المرحلة بعدد من العوامـل أهمهـا
 المنتا نحو الانخفاض.سعر 

دة المنافســـة تـــزداد شــق، و ة أقـــل مــن الســابصــات في هــذه المرحلـــة بمعــدلات متناقتتزايـــد المنتجــمرحلــة النضــج:  -ج
تــزداد لمنــتا، و عر بيــع ادي إلى انخفــاض ســهــذا التنــافس يــؤ المنتجــات تقــع في هــذه المرحلــة، و  فيهــا، حيــث أن معةــم
 تكالي  التسويق أيضا.

رباح فتــنخفض عــدلات الأمتنهــار ض فيهــا معــدلات المبيعــات كثــيرا، و هــي المرحلــة الــتي تــنخف الا ــدار: مرحلــة -د
 .رغبات المستهلكينلمرحلة بسبب التقدم التكنولوجي والتغيير في و المبيعات خلال هذه ا

 ثانيا: التسعير
في المـــزيا  لعنصـــر الثـــانيهـــو االســـوق و  تحديـــد نصـــيب المؤسســـة في يعتـــبر التســـعير مـــن العناصـــر الأكثـــر أهميـــة في    

 التسويقي.
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 تعريف التسعير: .1
كميــــة النقــــد المدفوعــــة مقابــــل ســــلعة أو خدمــــة أو كــــم مــــن القــــيم الــــتي يبادلهــــا يحــــدد كــــوتلر وزملائــــه الســــعر بأنه"   

 يركـــز هـــذاو . "المنـــتا المســـتعمل مـــن قبـــل المســـتهلكالمســـتهلك بالنقـــد مـــن أجـــل الحصـــول علـــى المنـــافع الـــتي يحملهـــا 
النقـد المـدفوع مـن فهـو يـربط بـين المنفعـة المتوقعـة و التعري  علـى كميـة النقـد المدفوعـة مـن أجـل الحصـول علـى المنـافع 

 27قبل المشتري.
حالـة الإشـباع للمسـتهلك مـن عملية مستمرة تسعر بموجبها المنةمة منتجها بمـا يضـمن تحقيـق "هو فالتسعير أما عن 
هـو و  يعني تحديـد المنةمـة لأسـعار مـا نقدمـه مـن منتجـات، من جهة أخرى تحقيق أهداف المنةمةالإسهام بجهة، و 
التسعير هو القرار الذي يعني بالنسبة للمنةمة حصولها على عوائد لقـاير مـا ة قيمة المنتا إلى مقابل نقدي، و فن تري

 باع حاجاتـه المنـتا لإشـنقدمه مـن منتجـات يقابلـه في الجانـب الآخـر مـا يقدمـه المسـتهلك مـن دخلـه للحصـول علـى 
 29كما يعتبر التسعير من بين أبرز عناصر المزيا التسويقي ل سباب التالية:  28.ورغباته"
 ـــة العناصـــر في المـــزيا التســـويقي الـــذي يتمثـــل في ـــد مـــن بـــين بقي ـــ  يعتـــبر العنصـــر الوحي ـــه مول د للإيـــرادات كون

 ؛الأخرى من العناصر تعتبر تكالي  والأرباح، بينما البقية
 ــــ  لبيئــــة المحيطــــةاطــــار  في  ر العناصــــر في المــــزيا التســــويقي مرونــــة اســــتجابة لتغييراتهــــا لأييتميــــز بكونــــه أكث

  ؛هاية العناصر تحتاج إلى وقت طويل وإجرايرات معقدة ليتم تغيير للمنةمة، بينما بق
  ـــتي يتعـــرضاتحتـــل الأســـعار والأســـعار التنافســـية المرتبـــة الأولى مـــن حيـــث الصـــعوبة والمشـــكلات لهـــا مـــدراير  ل

 ؛يقها ل رباحرها وتحقةمة واستمراالتسويق في المنةمات وذلك لما لها من تأثير كبير على لموعة المن
تشــــكل عمليــــة وضــــع أهــــداف التســــعير لهــــذه الســــلعة أو الخدمــــة المهمــــة الأساســــية  أهــــداف عمليــــة التســــعير: .1

لمخططـــين لوضـــع للمخططـــين الاســـترا يين وذلـــك أن تحديـــد أهـــداف التســـعير بوضـــوح وبشـــكل مـــرن تســـاعد ا
 30الأطر النةرية أو السياسات الواقعية الخاصة بالتسعير، أما أبرز الأهداف الرئيسية لعملية التسعير فهي:

 ؛تحقيق عائد على الاستثمار 
  ؛لسعرياالهامل تحديد السعر و 
 ؛الوصول إلى حصة سوقية مستهدفة 
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 ؛مواجهة المستهدفين 
 31ما يلي:هي كلتسعير السلع أو الخدمات و توجد ثلاثة طرق اختيار طريقة التسعير: .2
ويـة لتكـالي  لنسـب المئنجد الشـركات أسـعارها علـى أسـاس إضـافة بعـض المبـال  أو ا التسعير حسب التكلفة: وأ

 السلع التي يتم إنتاجها.
لســلع اســائدة علــى أحيــانا يحــدد البــائعون أســعار تتناســب مــع مســتويات الطلــب ال التســعير حســب الطلــب:  (ب

 لعكس صحي .سالبة وا التي يتعاملون بها، فإذا ما كان الطلب عاليا على السلعة فإن أسعارهاوالخدمات 
 عار المنافســـينبالنةـــر لأســـ بمقتضـــى هـــذه الطريقـــة يـــتم التســـعير لـــدى الشـــركة المعنيـــةالتســـعير حســـب المنافســـة: ج( 

 و الماركة.لسلعة أعلى ا الرئيسيين، لذلك لا يتم إعطاير اهتمام كبير للتكالي  الكلية التي تم إنفاقها
 ثالثا: التوزيع

الــتي يحقــق قي و زيا التســويثالــث مــن عناصــر المــيعــد التوزيــع مــن الوظــائ  التســويقية الحيويــة إذ تشــكل العنصــر ال  
 عملية الاتصال بالمستهلك أو المستخدم النهائي.

السـلع والخـدمات مـن المنتجـين إلى المسـتهلكين  ملكيـة )تدفق ، توصـيل...(هو "عملية تحويل  تعريف التوزيع: .1
 32." )التوزيع سلسلةا التوزيعأو مؤسسات الأعمال وذلك يكون عن طريق قناة 

 33:هناك من يشير إلى ثمانية وظائ  بينما يشير آخرون إلى تسعة وظائ  وهي :وظائف التوزيع .2
 ؛المنتجات نقل وخزنوتشمل وظيفيتي  ادي:لتوزيع الما 
  ؛تهلكينرغب به المسوالزمان الذي ي: أي جعل هذه اتموعة غير متجانسة في المكان والمكانالوقت 
 :نفقــات اللازمــةغطيــة التكــذلك وتشــتمل علــى اويــل يــع الوظــائ  الــتي يشــملها التوزيــع و  الوظيفــة الماليــة 

 ؛لذلك
 :؛نلكية الثانوية للمنتجات للمشتريوتشمل ضمان انسياب أو انتقال الم نقل اللقب 
 :؛)اديتوزيع المالقنوات التوزيع و ا تشمل المخاطرة المتعلقة بأنشطة التوزيع بركنيه المخاطرة 
 :؛لما يريده المستهلكين المحتملين وتشمل البحث عن المعلومات أو المعرفة البحث 
 :؛مضة أمامهر شراير المنتجات المعرو محاولة ترغيب وإقناع المستهلكين باتخاذ قرا الترويج 
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 :؛دمات للمستهلكين قبل وبعد البيعتقدح الخ الخدمات 
 :؛تشمل التأمين، التوثيق والإدارةو  الدعم 

عــرف قنــوات التوزيــع امنافــذ التوزيــعو علــى أنهــا لموعــة مــن المنةمــات والأفــراد الــذين تع: تعريــف قنــوات التوزيــ .3
بعمليــة انســياب الســلع والخــدمات تقــع علــى عــاتقهم مســؤولية القيــام بمجموعــة مــن الوظــائ  الضــرورية المرتبطــة 

والمعلومــــات وضــــمان حركتهــــا مــــن المنةمــــة المنتجــــة حــــ  المســــتهلك النهــــائي أو المشــــتري الصــــناعي في الســــوق 
 34المستهدفة.

لخـدمات وزيـع السـلع واعينـة بتتتكون منافذ التوزيع من عدد من المستويات أو الجهات الم أنواع قنوات التوزيع: .4
 ل التالي:بين الشكييمكن التمييز عموديا بين أربعة مستويات للتوزيع، وكما وإيصالها للمستهلكين، و 

 (: منافذ التوزيع للمستهلك النهائي.6-1الشكل)
 

 

 
  

 
 
 
 

         2009ع، عمان، الأردن، دار وائل للنشر والتوزي ،2المصدر: محمد قاسم القريوتي، مبادئ التسويق الحديث، ط
 .241ص

الأول أي وســـيط بـــين المنـــتا والمســـتهلك لا يتواجـــد علـــى المســـتوى مـــن خـــلال الشـــكل أعـــلاه نســـتخلس أنـــه       
حيـــث يكـــون الاتصـــال مـــابين المنـــتا والمســـتهلك وجهـــا لوجـــه، وغالبـــا مـــا يكـــون ذلـــك في الســـلع الصـــناعية، وذلـــك 
لضـــرورة عـــرض المنـــتا وشـــرح مـــزاياه واســـتعمالاته، أمـــا المســـتوى الثـــاني فهـــو دخـــول بائـــع  زئـــة كوســـيط بـــين المنـــتا 

ث فيكـــون مـــن المنـــتا وبائـــع الجملـــة وبائـــع التجزئـــة فالمســـتهلك، أمـــا المســـتوى الرابـــع والمســـتهلك، أمـــا المســـتوى الثالـــ
 35فيتكون من المنتا فبائع الجملة، والموزع بائع التجزئة وصولا للمستهلك.
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 رابعا: الترويج

 بالمنتا. هدف الإقناعيعد الترويا أحد عناصر المزيا التسويقي الموجهة نحو السوق باعتباره اتصال يست   
هــو الجهــود المخططــة الــتي يقــوم بهــا البــائع لإنشــاير قنــوات الاتصــال مــع المســتهلكين لإقنــاعهم  تعريــف الــترويج: .1

 36بشراير السلع أو المنتجات أو الترويا لفكرة ما ولذلك يعد هو الوظيفة الاتصالية للتسويق.
 37:تتمثل وظائ  الترويا فيما يلي :وظائف الترويج .2

  ؛حاجاتهم وإشباعخلق الرغبة للوصول للمستهلكين 
 ؛ سلعة أو خدمة جديدة للمستهلكينتقدح 
 ؛لى المستهلكين عن السلعة الجديدةتقدح معلومات إ 
  ؛بيعاتتنشيط المو زيادة المبيعات من خلال زيادة الاعتماد على رجال البيع وتحفيز المستهلكين 

 38ويهدف الترويا إلى:أهداف الترويج:  .3
 :قــدح الســلعة صــة عنــد توهــذا هــدف مهــم خا إمــداد المســتهلك الحــالي والمرتقــب بالمعلومــات عــن الســلعة

 ؛تهاعلى  رب يشجعهالجديدة لأنه يتضمن خلق المعرفة لدى المستهلك عن هذه السلعة و 
 :تـع زايا الـتي تتموضي  الموخاصة عندما تكون هناك سلع منافسة أخرى حيث يتم ت إثارة الاهتمام بالسلعة

 ؛بها السلعة ليستطيع المستهلك مقارنة ذلك مع غيرها من السلع والمنافسة
 :الســـلعة أو  ابي نحـــويســـتخدم الـــترويا لتكـــوين شـــعور امـــ تغـــير الاســـاه وخلـــق التفضـــيل لـــدى المســـتهلك

 ؛سلعلفة من الالخدمة المراد التعري  بها، ليتمكن المستهلك من المقارنة بين البدائل المخت
 لشـراير بار أو الاسـتمرا ر الشـراير،اتخاذ قرار الشراير تعتبر الغاية النهائية للترويا هـي جعـل المسـتهلك يتخـذ قـرا

 ؛الهدف تحقيق ذلكأصدقائه على الشراير، ويعتبر رجال البيع ذو أهمية كبرى ل بكميات أكبر، أو حث
 

                                                           
 .234، ص2011دار الكتاب الحديث، القاهرة، مصر،  التسويق والاتصال،محمد معوض، عبد السلام إمام،  36
 .86، ص2015، الأكاديميون للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، إدارة التسويق المعاصرأحمد يوس  دودين،  37
والتوزيـع، عمـان      للنشـردار اليـازوري العلميـة  الإعـلان التجـاري )أسـس، نظـريات، تطبيقـات)منظور متكامـل(،الـترويج و بشير عباس العلاق، علـي محمـد ربابعـة،  38

 .13، ص2007الأردن، 



 

 

يعــرف المــزيا الترومــي بأنــه لموعــة مــن الأدوات المختــارة لتحقيــق أهــداف المنةمــة التروميــة  المــزيج الترو:ــي: .4
ت والعلاقــــات المحـــددة، ويتكــــون المــــزيا الترومـــي في أي منشــــأة مــــن الإعـــلان والبيــــع الشخصــــي وتـــرويا المبيعــــا

 وتتمثل عناصر المزيا الترومي في: 39،العامة، ويعتبر المزيا الترومي أحد العناصر الرئيسية للمزيا التسويقي
 و معلومــة، تــرتبطهــو أي شــكل مــن أشــكال الاتصــال غــير الشخصــي مــدفوع القيمــة لإرســال فكــرة أ الإعــلان:  -أ

 40بسلعة أو خدمة وذلك بواسطة شخس محدد أو منةمة محددة.
 ال الشخصي  ترومي من خلال الاتص"نشا يمكن تعري  البيع الشخصي على أنه البيع الشخصي:  -ب

المباشر التبادلي بهدف التوفيـق بـين سـلعة معينـة وزبـون معـين يـتم مـن خـلال تـوفير وسـائل الإقنـاع بالسـلعة أو الخدمـة 
 41هذا الزبون متلفي حالي أو مرتقب.لإغراير الزبون على الشراير أو الانتفاع من خصائصها ومزاياها سواير كان 

البيـع الشخصـي بطريقـة يعمل على التنسـيق بـين الإعـلان و  هو جزير من النشا  البيعي الذي :ترويج المبيعات -ج
تخدمة مـــن الطـــرق المســـلك علـــى شـــراير الســـلع و الخـــدمات، و فعالـــة، وهـــي النشـــاطات التســـويقية الـــتي تحفـــز المســـته

الهـدف مـن هـذا النشـا  والعينات والعروض وإقامة المعارض التجارية وغيرها من الأنشطة، و لتنشيط المبيعات الهدايا 
 42في منطقة محددة من السوق.التي قد تتوق  عند مستوى معين و  هو زيادة حصة المبيعات

ـــتي تبـــذلها المؤسســـة مـــة: العلاقـــات العا-د  ـــاه يقصـــد بالعلاقـــات العامـــة لموعـــة الجهـــود المخطـــط لهـــا المنتةمـــة ال
يهورهـا الـداخلي ويهورهــا الخـارجي، لكسـب التأييــد للمؤسسـة وتحسـين مســتوى أدائهـا وزيادة حصـتها في الســوق 

 43ورضا الجمهور عنها والإقبال على التعامل معها.
 وسع: المزيج التسويقي الملثب الثالالمط
ـــة الـــتي أضـــيفت للمـــزيا التســـويقي التقليـــدي و     ـــدليل المـــاد(يشـــمل تلـــك العناصـــر الثلاث        )العمليـــاتي، الأفـــراد و ال
رابط تــ وهنــاك عمليــة لــه، باعتحقيــق الإشــالمســتفيد و  في التــأثير علــى إدراكلعناصــر أساســية في تقــدح الخدمــة و هــذه او 
 الآتي:كناصر الثلاثة  ذه العلهسيتم التطرق عل ما بين هذه العناصر الثلاثة وعناصر المزيا التسويقي الأخرى، و تفاو 
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 : الجمهورأولا
 ح التــأثير علــىدمات مفتــا اســتهلاك الخدمــة يــتم في نفــس الوقــت لــذلك يعتــبر العــاملون في لــال تقــدح الخــإنتــاج و   

 ا.اير مقدمهإدراك المستفيدين لجودة الخدمة، في نفس الوقت جودة الخدمة غير منفصلة عن جودة أد
الجمهور عبارة عن المنتفعين بالخدمة، وكذلك مـزود بهـا بالإضـافة إلى مسـتوى التفاعـل بيـنهم،  تعريف الجمهور: .1

أو مــا يطلــق عليــه بالعلاقــات التفاعليــة القائمــة بــين مــزود الخدمــة والمســتفيد، أو بــين المســتفيد مــن الخدمــة ذاتهــا، 
قناعـــــات المســـــتفيدين دراكـــــات المســـــتفيد حـــــول جـــــودة حزمـــــة مـــــا قـــــد تشـــــكل وتتـــــأثر بفعـــــل آراير و إحيـــــث أن 
 44الآخرين.

 45:كن التمييز بين نوعين من الجمهور كالآتييم أنواع الجمهور: .2
 الجمهور الداخلي: -أ
 المؤسسة إلى ةوصيل رسالتيعملون من أجل لي هو العاملين عدارة المؤسسة وفي ييع أقسامها و الجمهور الداخ  

 ل في: خلي تتمثيمكن التمييز بين نوعين من الأدوار التي يقوم بها الجمهور الداالجمهور الخارجي و 
 .ةقدح المعلومات الخاصة في الخدمالدور العملي المتمثل في الاستقبال، الترتيب، ت -
 .)ع الزبائنمعلاقات طيبة (من التمييز  يربشيالدور التفاعلي المتمثل في كيفية القيام العملي  -
 يتمثل الجمهور الخارجي للمنةمة فيما يلي: الخارجي: الجمهور -ب 

 :بشــراير مـــا قــوم طقـــة، أو ييتمثــل هـــؤلاير العمــلاير في يهــور المؤسســـة الــذي يتعامــل مــع المن جمهــور العمــلاء
 ؛تقدمه المؤسسة من خدمات

 :نشــ ت بنــوك، مة مثــل الوهــي تــؤثر علــى مقــدرة المؤسســة في الحصــول علــى الأمــوال اللازمــ جمــاهير التمويــل
 ؛السمسرة في الأوراق المالية

 :يـة قـالات التحرير راير والمهـي تلـك المؤسسـات الـتي تقـدم الأخبـار عـن المؤسسـة والآ جماهير وسـائل الإعـلام
 ؛ح  واتلات والراديو والتلفزيونخاصة الص

 :ة  عـلات مطالبـذا المؤسسـيمثل هؤلاير حلقة مهمة في نشا  المؤسسة ككل ولهـ جمهور الموزعين والموردين 
 ؛ير راضين على المؤسسة بش  الطرقهؤلا
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 ثانيا: الدليل المادي

 هــذههنيــة عنهــا و وين صــورة ذلطبيعيــة العنصــر الوحيــد الملمــوس ويســتطيع الــزبائن مشــاهدته وتكــتعتــبر المســتلزمات ا  
 الصورة تلعب دور كبير في تقييم جودة الخدمة.

المســتخدمة في  الرمــوز الماديــةبأنــه بيئــة المؤسســة وكافــة المنتجــات و دليل المــادي يعــرف الــ تعريــف الــدليل المــادي: .1
أي كافــة التســهيلات والمرافـق والتجهيــزات الماديــة، و   يشــير الـدليل المــادي الملمـوس إلى نتـاج، كمــالإعمليـة الاتصــال وا

 46صورة أو أشكال مادية تتعلق بالخدمة كون الدليل المادي يمثل أحد أبعاد الجودة.
 47هما:يمكن تصني  الدليل المادي إلى نوعين   الدليل المادي: أنواع. 2
الإضــــايرة  خل المبــــنى،تصــــميم البنــــاير، تصــــميم مــــدمثــــل في حجــــم البنــــاير المــــادي، شــــكل و يتو  الــــدليل الخــــارجي: -أ

 ن...إلخ.رات، الأمالعربات، مواق  السيا الإشارات،الخارجية، المواد المستعملة في البناير، المداخل، 
الداخليــة،  لعــرض الإضــايرةويتمثــل في التصــميم الــداخلي مــن الألــوان، المعــدات، ووســائل ا الــداخلي:الــدليل   -ب

 التكيي  والتدفئة، المواد الداعمة...إلخ.
 العمليات ثالثا:  

 لتقـدح للسـوقاة الإنتـاج، ر عمليـلا تستطيع المنةمات تقدح منتجاتها سواير إن كانـت سـلع أو خـدمات مـا لم اـ    
ه قـد تكـون هـذات و ن العمليـمن الخدمة بسلسلة م وصولا إلى المستهلك النهائي أو المستخدم الصناعي أو المستفيد

 ن بها. يقومو الأعمال التيعدات أو من خلال نشا  الأفراد و الممليات من خلال استخدام الأجهزة و الع
     الأنشـــطة الـــتي يقـــوم بهـــا العـــاملونو  اتبالإجـــرايرات يـــرتبط بشـــكل مباشـــر إن مفهـــوم العمليـــ: مفهـــوم العمليـــات. 1
العمليــات علــى أنهــا . وتعــرف التفريــ و  غيرهــا مــن مســتلزمات الإنتــاجو العمــل، بمــا في ذلــك أنشــطة التشــغيل  آليــاتو 
 "تســليمهاالخدمــة و  تشــغيل أنةمــةالــتي مــن خلالهــا تســلم الخدمــة و  آليــات تــدفق الأنشــطةالفعليــة و  اثــل الإجــرايرات"

عمليـات هيـز المسـتلزمات الماديـة للخدمـة والبنيـة التحتيـة و تتضـمن عمليـات  "أنهـا  عمليـات الخدمـةوتعرف كذلك  
 48."تقدح الخدمة نفسها إلى المستفيد

  49:تتميز عمليات تقدح الخدمة بما يلي طبيعة العمليات الخدمية:. 2
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 بشكل عام.الإدارة و مليات باختلافها ما يقدم للسوق وكيفية تحديدها من قبل تختل  الع -
            واسعةة و سلسلة معقد إتباعهنالك بعض الخدمات التي تتطلب عمليات معقدة عا يتطلب من الزبون 

 من الخدمة. الاستفادةالوصول إلى عمال لإكمال العملية النهائية و من الأ
 عد عن هذه الخدمة.المعقدة من العمليات  عل الزبون قد يبن الخدمات ذات السلسلة الواسعة و إ -
 إن العمليات تعتمد كأساس لحكم المستفيد على الخدمة. -
إن عمليــات تقــدح الخدمــة تختلــ  مــن الســلع الماديــة اســتنادا إلى عوامــل مــن بينهــا: مشــاركة الزبــون في العمليــات،  -

 مكان تقدح الخدمة، الخدمة نفسها، درجة النفس، تعقد الخدمة.
 :ات التالية للسيطرة على العملياتتقوم المنةمات الخدمية بالخطو  ليات:خطوات السيطرة على العم. 3
 تحديد المعيار لكل نشا  و كل مرحلة و كل عملية. -
 تحديد مستوى تفاعل الزبون. -
 تحديد الأجهزة و المعدات اللازمة لانجاز الخدمة. -
 تقيس الأنشطة.خل  المكتب و تنتهي أمام المكتب، لذلك تحديد الأجهزة الداعمة و  أن العمليات تبدأ من -
 هي أعمال الزبون الرئيسة خلال عملية الاتصال و تقدح الخدمة. ما -
 يطلع عليها.كتب التي تنجز بحضور المستفيد و الأعمال أمام المخط الرلية و  -
 ة.يالمنةمة الخدمالتي تتضمن أنشطة العاملين في عمليات الدعم و  -
 .عمليات دعم المعلومات -

 المبحث الثالث:الخداع التسويقي
مــا مــن ناحيــة جــودة إ عنــدما تكــون المؤسســة بصــدد التســويق لمنتجاتهــا فإنهــا تســعى لــزيادة محاســن ذلــك المنــتا،     

عضـافة مـزايا غـير وقـد تقـوم  الخدمة نفسها أو ععطـاير معلومـات عـن تلـك السـلعة قـد تكـون صـحيحة أو لا تكـون،
عــا معــل المؤسســة القيــام بعمليــة الخــداع مــن الناحيــة التســويقية  موجــودة أو تعةــيم محاســن أكثــر مــن قيمتهــا الواقعيــة،

وتكـــون هـــذه الممارســـات الخادعـــة في  حيـــث ترتكـــب عارســـات غـــير مقبولـــة للحصـــول علـــى الـــرب  مـــن المســـتهلكين،
 .عناصر المزيا التسويقي 

 

 

 

 

 



 

 

 مفهوم الخداع التسويقي:المطلب الأول
ت غــــير قــــدح معلومــــايعــــد الخــــداع التســــويقي مــــن الممارســــات اللاأخلاقيــــة الــــتي تســــتهدف تضــــليل المســــتهلك وت   

ي لخـداع التسـويقتعريـ  ا عا يؤدي إلى إحداث آثار سلبية في السـلوك الإنسـاني، وفي مـا يلـي سـنتطرق إلى صحيحة
  وأسباب ظهوره.  

 سويقيتعريف الخداع الت أولا:
احكـمو شخصـي ر تكـوين انطبـاع أو اعتقـاد أو تقـدي يعرف الخداع التسويقي بأنه أي عارسة تسـويقية يترتـب عليهـا

ما يرتبط بـه مـن العناصـر الأخـرى  أو لدى المستهلك االعميلو فيما يتعلق بالشيير موضع التسويق االمنتاو، خاطئ
وبالطبــع فقــد ينــتا عــن ذلــك اتخــاذ المســتهلك لقــرار غــير ســليم للمــزيا التســويقي مــن ســعر وتــرويا ومكــان اتوزيــعو 

والــــتي تســـــبب أضــــرارا جســــيمة لهــــم بمــــا في ذلــــك تعرضــــهم للمســـــايرلة  يترتــــب عليــــه قــــائمين بالتســــويق بأخلاقياتــــه،
 50القانونية.

ويعـــرف كـــذلك أي عارســـات تســـويقية تقـــوم بهـــا الشـــركات أو البـــائعون مـــن حيـــث تشـــويه أو تضـــليل حقـــائق  عـــل 
وهـو أيضـا تقـدح عـن مـزايا السـلع أو الخـدمات  تري بحالة غير مستقرة يترتب عليها اتخاذ قـرارات شـرائية خاطئـة،المش

 51الكذب. إلىوخصائصها تكون ذات مستوى مبال  يصل 
الخــداع التســويقي علــى عــدم التــزام القــائمين علــى التســويق  بالأخلاقيــات المهنيــة والــتي تســبب أضــرار جســيمة ويــدل 

فقد أصـب  المسـتهلك  بما في ذلك تعرضهم للمسايرلة القانونية عندما تكش  الحقيقة، في المدى الطويل، لهم خاصة
وقـد  ومع ذلك قد يتعرض للخداع التسويقي بطرق وأساليب قد تخفي عليـه، أكثر يقةة ووعيا لما يحدث من حوله،

ويعتقـد بعـض المسـوقين  ا بالنسـبة للمسـوق،وان كـان مرضـي يترتب عن ذلك اتخاذ قرارا شـرائيا غـير سـليم بالنسـبة لـه،
وتبـدو هـذه النةـرة  أن مبيعاتهم وأرباحهم لم تكن لتحقيـق مـا لم يـتم اللجـوير للممارسـات الخادعـة في عمليـة التسـويق،

 52فالمستهلك قد  دع لبعض الوقت ولكن ليس كل الوقت. قصيرة الأجل،
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  تحقيــق إلىيهــدف  لس أن الخــداع التســويقي هــو احتيــال وغــل وتضــليلســتخنالتعــاري  الســابقة ومــن خــلال      
المســوق في  لبــائع أواكسـب غــير مشــروع علــى المــدى البعيــد والقريــب مــن خـلال عارســات ســلبية مقصــودة يقــوم بهــا 

 .عهموالعلاقة  ستهلكلمترتبة على المبغض النةر عن النتائا ا سبيل الحصول على منفعة ما،
 لخداع التسويقيأسباب ظهور اثانيا:
علـى يمكن إرجاع أسباب تفشي هذه الةاهرة إلى عـدد مـن الأسـباب تتمثـل في عارسـات تسـويقية مضـللة للتـأثير    

 53كالآتي:  المستهلك
تي غـــة بالمنشـــ ت الـــضـــرار بالأإدراك القـــائمين بالتســـويق لمفهـــوم الخـــداع التســـويقي وعارســـاته ومـــا يترتـــب عليـــه مـــن - 

   النةر إلى ما ، دونلسريعاالتسويق بها، أو النةرة قصيرة الأجل والتي تهدف إلى تحقيق الكسب مسؤولية  يتولون
 على ذلك من مشاكل في الأجل الطويل. ما يترتب

ة بـة باتخـاذ الإجـرايرات اللازمـلاحةـوه  مـن خـداع والمطال وقعـوا فيـه أو سلبية المسـتهلكين في لـال الإبـلان عـن مـا -
 أو أصاب غيرهم من ضرر نتيجة الخداع التسويقي .للتعويض عما أصابهم 

ـــتعلم  رتهم علـــىوعـــدم قـــد وعـــي المســـتهلكين بممارســـات الخـــداع التســـويقي وعـــدم قـــدرتهم علـــى اكتشـــافه، عـــدم - ال
  .من المواق  التي تعرضوا فيها للخداع بشكل أو بآخر والاستفادة

  .المستهلكضع  أو عدم فاعلية الدور الذي تقوم به يعيات حماية  -
يمـه التسـويقي وتحر  بالخـداع القصـور في التشـريعات والقـوانين المنةمـة لأنشـطة منةمـات الأعمـال سـواير فيمـا يتعلـق -

الإجـــرايرات   عــن بـــطيرو ريمــه أو في الجـــزايرات الــتي توقـــع علـــى مــن يثبـــت لجوئـــه للخــداع مـــن هــذه المنةمـــات فصـــلا
 القانونية في هذا اتال.

بة سـسويق إلى الخداع للتأثير على المستهلك االعميلو بحيث يتخذ قرارا شرائيا غير سـليم بالنيلجأ عارسو التوكذلك 
ولكـــن يترتـــب عليـــه نتـــائا إمابيـــة بالنســـبة لهـــؤلاير الممارســـين كمـــا قـــد يعتقـــدون بالخطـــأ متمثلـــة في زيادة مبيعـــاتهم  لـــه

وقصــيرة  وبالطبــع فــإن هــذه النةــرة خاطئــة وأرباحهــم، والــتي لم تكــن لتحقيــق مــا لم يــتم لجــويرهم إلى هــذه الممارســات،
لي قـد يحقـق المسـوقون الـذين يسـتخدمون الخـداع اولكنه لن  دع في كل مـرة، وبالتـ الأجل، فالمستهلك قد  دع مرة

  54النتائا التي يستهدفونها ولكن ذلك يكون في الأجل القصير.
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 أشكال الخداع التسويقي المطلب الثاني:
 يلي: اارس في الحياة اليومية ومن هذه الخداعات ماهناك بعض الخداعات    

 الخداع الإدراكيأولا:
ذلـك أن معـل بعـض الأجـزاير مدركـة في لحةـة مـا وغـير مدركـة  ، ويعـنيوهـو خـداع الشـخس عـن طريـق مـزج الأبعـاد 

لا  عـالم الواقـع،وأيضا ينةر للخداع الإدراكي  على أنه سوير تأويل للمثيرات باعتبارها تنتمـي إلى  55في لحةة أخرى.
يعد الخداع الإدراكي مرضا بقدر ما هو إلا نوع من اضطراب وتشويه في الإدراك لـبعض الأشـياير في بعـض الأوقـات 

يتعـرض معةـم  ذلك لـترابط الأشـياير بمواقـ  عمليـة وفعليـة وماديـة تنتمـي للواقـع، والمواق  وخاصة المواق  الإيحائية،
دراك أو التشـــويل في التفكـــير لارتبـــا  التفكـــير بالإدراك مـــرة واحـــدة علـــى النـــاس لهـــذا النـــوع مـــن الاضـــطراب في الإ

الأقــل في حيــاتهم فــلا توجــد مرحلــة عمريــة محــددة حيــث يوجــد هــذا النــوع مــن الاضــطراب لــدى الرجــل والمرأة،كمــا 
 56.ينبغي جيدا أن ندرك ونركز جيدا قبل إصدار أحكام

 الخداع البصريثانيا:
وذلــك مــن خــلال اريــر شــبكة  عــل الصــور الــتي أمامنــا تتغــير بالشــكل والحجــم،يمكــن إحــداث خــداع بصــري م    

ويمكن للخـداع البصـري أن يغـير مـن الطريقـة الـتي تفهـم فيهـا كيفيـة حـدوث الأمـور إذ أن العـين تـرى  قضبان أمامها،
فانــه  اســتقطابي،إذا مــا راقبنــا قطعــة بلــور وهــي موضــوعة علــى منصــة دوارة مــن خــلال ميكروســكوب  ،الاســتقطاب

تصــــب  مضــــيئة ومةلمــــة بصــــورة متعاقبــــة وفقــــا لموقعهــــا وعملهــــا كمــــادة  فإنهــــاو 360ا ومــــع دوران البلــــور دورة كاملــــة
 57:ومن أشكاله مستقطبة للضوير أو محللة له،

راير تحــول و الســبب و يــنعكس الضــوير علــى الأجســام الملســاير وفقــا لزاويــة ســقوطه عليهــا وهــذا هــ الانعكــاس: -1
وير زاويــة سـقو  الضــا وفقـا لمعروفــة بقـدرتها علـى تغيــير لونهـ ، فـالحربايربســرعة عنـد تعرضـه للضــويرالحـرباير  .لـون

 عليها.
 .لقها جسم ماالتي يط أو الانحراف هو عبارة عن أخطاير في الصورة تحدث بسبب الأشعة الزي  الانكسار: -2
وس قــمكــونات  لىإإذا مــا كنــت قــد رأيــت قــوس قــزح أو المنشــور وهــو يتحلــل مــن الضــوير الأبــيض  التشــتت: -3

 فانه قد شهد عملية التشتت. قزح،
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ا بحيـث تةهـر وج لجسـم مـيمكن لبعض المـواد الشـفافة في الطبيعـة أن تحـدث انكسـار مـزد المزدوج: لانكسارا -4
 زدوج.المله صورتان في الوقت نفسه هذه العملية تسمى الانكسار 

 المطلب الثالث:ممارسات الخداع التسويقي
فها متناسـية تحقيـق أهـدا إلىبعض الأسـاليب أو الممارسـات المضـللة للوصـول  إلىهناك بعض المنةمات التي تلجأ    

لـتي تتعـارض امارسـات ، وفيمـا يلـي سنسـتعرض بعـض مـن المأن تلك الممارسات قد تحقـق أهـدافها في الأمـد القصـير
 الأخلاقي في عناصر المزيا التسويقي.مع السلوك 

  الخداع في المنتجأولا:
الممارســـات التســـويقية  يســتخدم الخـــداع التســـويقي بشـــكل أو بآخـــر في لـــال المنـــتا، وفيمــا يلـــي عـــرض لعـــدد مـــن  

  58كالآتي:  الخادعة في هذا اتال
  لى المستهلكالأمر عقريبة النسبة بعلامات أصلية مشهورة بحيث  تلط  استخدام علامات اماركاتو -

 معتقدا أنها العلامة الأصلية.ويشتريها 
ة علـــى وجـــه ارج العبـــو خـــنقـــس اعـــدم كفايـــةو المعلومـــات الـــتي تســـتخدم في التبيـــين، ســـواير داخـــل عبـــوة المنـــتا أو  -

 ذائية للمنتا.قيمة الغالخصوص، فالكثير من عبوات المنتجات الاستهلاكية الغذائية لا تتضمن معلومات عن ال
اضـ  و غير جـدا وغـير اني بخـط صـكتابة الوزن الإيالي فقط على العبوة أو كتابة الأول بخط كبـير وواضـ  بينمـا الثـ  -

 .وبالتالي يمكن أن يدرك المستهلك الوزن أكبر من الوزن الصافي الحقيقي
بـير، كبأن محتواهـا   المسـتهلك تكبير حجم عبوة المنتا بشكل مبال  فيه بالنسبة لمحتواها بحيث تعطي انطباعـا لـدى -

 بينما هو ليس كذلك.
له المنــتا في شــك لان عــن أنالتطــوير والتغيــير الــوهمي في المنتجــات، فقــد يــتم تغيــير شــكل الصــورة فقــط ويــتم الإعــ -

 زيادة في سـعر صـاحب ذلـكالجديد أو المطور، وذلك للإيحاير للمستهلكين بأن الأخير أفضل مـن الأول وعـادة مـا ي
 تطويره أو تعديله.تم المنتا الذي يشار إلى أنه 

صــلاحية جديــد علــى المنــتا الــذي انتهـــت مــدة صــلاحيته، ســواير عــن طريــق لصــق شــريط بالتـــاريخ  وضــع تاريــخ -
الجديد على التاريخ الحقيقي الذي انتهى أو تغيـير أحـد الأرقـام فيـه، فـان الضـرر الـذي يترتـب علـى مثـل هـذا الخـداع 

ذائيـة بسـبب منـتا انتهـت عادة ما يكون جسيما، حيث قد يكل  المستهلك حياته، خاصة في حالـة المنتجـات الغ
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صــلاحيته، وحــ  إذا كــان المنــتا غــير غــذائي مثــل مستحضــرات التجميــل، فانــه ســيؤثر بشــكل أو بآخــر تأثــير ســلبي 
 على المستهلك استخدامه، مثل الإضرار بالبشرة أو بالعينين.

المعلومــات اللازمــة  تةهــر هــذه الجوانــب عنــدما يعجــز المســوقون في الكشــ  عــن المخــاطر المتعلقــة بالمنتجــات وتقــدح
لكيفية أداير المنتا واستخدامه وما ينجم عنها من أخطار كما قـد يفشـل المسـوقون في تقـدح منـتا بنوعيـة جيـدة مـن 
جراير الضغط على استخدام مواد رديئـة بهـدف تخفـيض التكـالي  للحصـول علـى أرباح أعلـى فضـلا عـن فشـلهم في 

لتغــيرات الــتي قــد تحصــل في معياريــة تلــك الخصــائس مســتقبلا ولأي تعريــ  المســتهلك بالخصــائس المميــزة بالمنــتا وا
 59سبب كان.

 الخداع في التسعيرثانيا:
 60الممارسات المضللة في التسعير تتمثل فيما يلي:

 عرتهمة بأنها تسلأدوية مارتفاع أسعار بعض المنتجات الأساسية قياسا بكلفتها، في سبيل المثال بعض شركات ا-
 ه منالذي يعاني  ة المرضل معالجبأسعار عالية جدا ويكون المستهلك لبرا على شرائها من أجمنتجاتها الدوائية 
 أو الوقاية منه.

 .سياسة السعر الثابت في التضليل -
ر مــنخفض مــن تجــاتهم بســعيقــوم بعــض البــائعين بتســعير من إذالتســعير المســتند علــى إزاحــة المنافســين مــن الســوق  -

رها وهـو تصـرف رفـع أسـعابأجل إزاحة المنافسين من السوق وعند خروج المنافسين من السوق عمـدها تقـوم المنةمـة 
 .غير أخلاقي

 .التكتيكات السعرية والتخفيضات في الأسعار اسياسة إعادة جزير من الثمن المضللو -
يتمثــل ، قائمــة البيــع لتجــار المفــرد مــن قبــل  ــار الجملــة وهــو ســعر مرتفــع بصــورة غــير صــحيحةتقليــل كبــير في ســعر -

هــذا الخــداع بالســعر غــير العــادل حيــث يــتم بيــع الخــدمات مــن نفــس الصــن  للــزبائن بأســعار مبــال  بهــا تــوحي  ــودة 
صـــومات للوصـــول إلى عاليـــة للخدمـــة والواقـــع خـــلاف ذلـــك، أو زيادة الأســـعار في مســـتوى غـــير معقـــول ي تقـــدح خ

الســـعر العـــادي للخدمـــة وفي بعـــض الأحيـــان تقـــدم خصـــومات وهميـــة وغـــير حقيقيـــة كمـــا أن الشـــركات لا تعلـــن عـــن 
 61حقيقة الضرائب المعروضة على الخدمة أو قد تكون مكتوبة بخط صغير غير مقروير بسهولة.
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 الخداع في التوزيع ثالثا:
 62تي:أعضاير القناة التوزيعية كالآييع يكون الخداع بأشكال مختلفة من قبل    
جبــــة مخالفــــة و تم تســــليم طريقـــة توصــــيل المنــــتا اخدمــــة توصــــيل اتــــانيو والــــتي تتبــــع في المطــــاعم الســــريعة حيــــث يــــ -

 .للمواصفات التي تم الإنفاق عليها
الحجـــز  ة كعمليـــات، حيـــث تعـــد أحـــدى منافـــذ التوزيـــع في الخـــدمات الفندقيـــالانترنـــتالخـــداع مـــن خـــلال شـــبكة  -

 ن يعـرض خدماتـهأالفنـدق  الالكتروني بالإنفاق كذلك على السعر، وكل ذلك يمكن انجـازه الكترونيـا بحيـث يسـتطيع
 لك.بطريقة توحي بالفخامة وهي ليس كذ

حلقــة الوصــل بــين المنــتا والمشـــتري هــم الوســطاير والمتمثلــون بتجــار الجملـــة ومــن ي المفــرد والــذين يقومــون بعمليـــات 
بين طـرفي العمليـة التسـويقية وعلـى الـرغم مـن اخـتلاف دور  كـل واحـد مـنهم عـن الآخـر إلى  تسهيل تدفق المنتجات

أن المشكلة غير الأخلاقية التي قد تةهر هو عندما يعمـل هـؤلاير الوسـطاير أو حـ  المنـتا في عرقلـة وصـول المنتجـات 
بب وجــود صــراعات أو بســ لتحقيــق ربــ  مضــاف، وأ علــى فرصــة بيــع أفضــل، إمــاإلى المســتهلك بهــدف الحصــول 

واختلافـــات معينـــة مـــع باقـــي أعضـــاير القنـــاة التســـويقية أو حـــ  تضـــليل في المعلومـــات المقدمـــة مـــابين أطـــراف القنـــاة 
 63المختلفة والتي تنعكس سلبا على القرار التسويقي للمنةمة من جهة والمستهلك من جهة أخرى.

 الخداع في الترويج رابعا:
ا يلحــق الضــرر ة للحقيقــة عــخــلال الإعــلانات الكاذبــة، إذ تنــتا صــورة ذهنيــة مخالفــيكــون الخــداع في الــترويا مــن    

 .بالزبائن ماديا ومعنويا، وفيما يلي عرض لبعض الممارسات المضللة في الترويا
 64ويتمثل الخداع الإعلاني فيما يلي: :الخداع الإعلاني. 1
ــ إعــلانات تتصــ  بعــدم إمكانيــة البرهــان الموضــوعي علــى عــدم صــحة - ، ولكنهــا واردة بهــاالــدعوى أو الــدعاوي ال

 تعطي وعودا من الصعب تحقيقها.
لمعلومــات لــنقس في اأي أنهــا لا تفصــ  عــن أشــياير معينــة وتتصــ  با إعــلانات تحتــوي علــى معلومــات غــير كافيــة، -

 التي تحتوي عليها.
تـوي علـى لانات تحا إعـإعلانات تتص  بالصدق في جزير منهـا وعـدم الصـدق في الجـزير الآخـر ويقصـد بـذلك أنهـ -

 معنيين أحدهما غير صادق.
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 65ويكون الخداع في البيع الشخصي كالأتي:الخداع في البيع الشخصي: .2
ذي اتخــذه في لفــا عــن الــإخفـاير معلومــات مهمــة عــن العميـل بقصــد أو بــدون قصــد، الـتي لــو عرفهــا لكــان قـراره مخت -

 ظل عدم الإفصاح عن هذه المعلومات.
 .تزويد العميل بمعلومات غير حقيقية عن المنتا  -
تم اســتغلال ي، وهنـا يــمحاولـة بيــع منتجـات تحــت ســتار يـع بيــانات مــن المسـتهلكين مطلوبــة لإجـراير بحــث تســويق -

 نها.م الانتهايرالموق  لكي يبيع مندوب المبيعات منتجات سواير كان إثناير المقابلة أو بعد 
  66يتم الخداع في تنشيط المبيعات كما يلي: الخداع في تنشيط المبيعات:.3
 .حيحاخداع الزبائن بتشجيعهم على التخزين خوفا من سرعة نفاذ المنتا دون أن يكون هذا ص-
 عد  والو  م المغريل الكلاها من خلائالناس على شراير سلع لم يفكر شرا الضغو  التي يمارسها رجال البيع لإجبار-

 .اشترك في المسابقاتبحصول المشتري على جائزة إن 
 .المبالغة في إظهار منافع المنتا وهي غير حقيقية -

 في المزيج التسويقي الموسعالخداع خامسا: 
ن معـبرة عـن الحقيقـة، والـدليل و تهتم شركات الخدمـة بالـدليل المـادي لخلـق صـور معينـة لـدى الـزبائن والأصـل أن تكـ  

ل الألـــوان ووســـائل العـــرض والإضـــايرة والتدفئـــة والتكييـــ ، وإذ يشـــمل التصـــميم الخـــارجي لمنةمـــة الخدمـــة مثـــ يالمـــاد
 67والحقيقة هي خلاف ذلك ما يؤدي إلى تضليل وخداع الزبون. توحي  ودة الخدمة،

زة ن الخـدمات متميـبأ للإيحـاير حيث تهتم المؤسسة بمةهر الموظفين مقدمي الخدمة لهم تأثير على درجة رضا الزبون،  
فالأشــخاص  ة الجيــدةذلــك مــن خــلال توظيــ  عناصــر شــابة اتــاز بحســن المةهــر والأناقــة وتحســن الحــديث والمعاملــ
ـــذين هـــم في الصـــ  الأمـــامي للتعريـــ  بالمؤسســـة هـــم مفتـــا  ـــذين يقومـــون بتقـــدح الخدمـــة وال فهـــم علـــى  ح نجاحهـــاال

موســة لــتي هــي غــير ملالخدمــة اا مــن الألفــة والراحــة والتقبــل، فاحتكــاك مباشــر مــع العمــل ويحــاولون أن يبثــوا فيــه نوعــ
 تترجم أمامنا على شكل صورة غير فنية تأخذ انطباعاتها من خلال مقدم الخدمة.

ونــوع  الانتةــارإن عمليــة تقــدح الخدمــة تعتــبر كــذلك مــن العوامــل الــتي تــؤثر علــى درجــة رضــا الزبــون فــأمور كوقــت   
زبــون أقصــى درجـات المســاعدة الــتي يقـدمها الموظفــون للعمــل، كـل تلــك العوامــل تخــدع ودقـة المعلومــات الــتي تعطـي لل

بالرضــــا، الأدوات المســــاعدة هــــي الــــتي تســــهل عمليــــة تقــــدح الخدمــــة وتشــــعر العميــــل بالراحــــة  رالزبــــون و علــــه يشــــع
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ذات جــودة عمليــة تقــدح الخدمــة، يــوحي بأن الخــدمات المقدمــة مــن طــرف المؤسســة خــدمات  وأثنــايروالســكينة قبــل 
  عالية وعيزة.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 خلاصة الفصل:
يتضــ  جليــا مــدى الأهميــة الــتي يلعبهــا التســويق في المؤسســات الخدماتيــة المعاصــرة، مثلمــا يلعــب دوره في لــال      

المنتجات، عا أدى بالتجار ورجال التسويق إلى عارسات الخداع التسويقي في عناصر المـزيا التسـويقي، حيـث ينـتا 
ليلهم والتــأثير علــى ســلوكياتهم الشــرائية، كمــا تــؤثر علــى عــن هــذا الخــداع أثار ســلبية علــى المســتهلكين في ســبيل تضــ

ـــه مـــن أضـــرار علـــى  ـــد مـــن الوقـــوف ضـــد كـــل أشـــكال الغـــل والخـــداع التســـويقي عـــا ل ـــه لاب الاقتصـــاد الـــوطني، وعلي
المستهلك وسلوكه الشرائي، وأن يكون أكثر وعيا بمثل هذه الممارسات وإرشاد المسوقين أنفسـهم بمخـاطر وعقـوبات 

 ات المستقبلية عليهم وعلى مؤسساتهم وللحفاظ على حق المستهلك بصفة عامة.  هذه الممارس
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 ماهية الخداع التسويقي في الوكالات السياحية: الفصل الثاني

 تمهيد:
الســياحة مــن أهــم المــوارد الاقتصــادية في وقتنــا الحــالي، فقــد أصــبحت صــناعة  اريــة صــاعدة تبنتهــا العديــد مــن تعتــبر 

الـــدول، الـــتي اعتمـــدت علـــى تحســـين خـــدماتها الســـياحية، حيـــث تتضـــمن هـــذه الخـــدمات الســـياحية ييـــع الخـــدمات 
 الاعتيادية من خدمات الأمن، الخدمات الصحية، التسهيلات العامة بالإضافة تموعة الخدمات الأخرى.

ســياحية وتلبيــة احتياجــاتهم وتقــوم المؤسســات الســياحية والضــيافة باســتقطاب الســائحين مــن خــلال الخــدمات ال   
 ورغباتهم بما يتوافق مع قدراتهم وإمكانياتهم، لتجديد الرغبة في إعادة الزيارة نتيجة لرضاهم عن تلك الخدمات.

 اارس الوكالات السياحية اللاأخلاقيات مهنية كبعض قواعد العمل والاستراتيجيات المعتمدة لكسب السياح   
بطـــرق غـــير قانونيــــة والمتمثلـــة أساســـا بالخــــداع التســـويقي، الشــــيير الـــذي ســـاعدهم علــــى تحقيـــق الأهــــداف والأرباح 

 الفردية. 
 ولذلك سنحاول في هذا الفصل سنتطرق إلى:    
 المبحث الأول: ماهية الخدمات السياحية -
 سلوك المستهلك السياحي:المبحث الثاني -
 لوكالات السياحيةالمبحث الثالث: الخداع التسويقي في ا -

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 السياحيةالمبحث الأول: ماهية الخدمات 
ات مختلفـة ه مـن خـدملـيقـدم يقابلهويتعامـل معـه السـائ  و الخدمات السياحية مصطل  شامل يحتوي على كل ما    

فهـوم السـياحة مضي  أولا و تيتم ، مفهوم الخدمة السياحيةتحديد خلال زيارته للوجهة السياحية لكن قبل المضي في 
 .أنواعها خصائصها يتطرق إلى ماهية الخدمات السياحيةو ي ال، والسائ ،دوافع السياحةوأنواعها

 السائحلمطلب الأول: مفهوم السياحة و ا
لتعــــاري  مــــن ا يــــدقــــد ظهــــرت العدوم الســــياحة مــــن فــــترة زمنيــــة لأخرى،وفقــــا لتطــــور الةــــاهرة نفســــها، و تطــــور مفهــــ
 .رية التي تتعلق بهانةالوالا اهات 
 ةالسياحأولا: مفهوم 
كـــون لفيـــا،نةرا تعـــاري  الســـياحة واختلفـــت، فمـــن الصـــعب تحديـــد تعريـــ  يعطـــي توضـــيحا معنـــويا كالقـــد تعـــددت 

 مفهوم السياحة  لزأ، ومتعدد الأبعاد، وفيما يلي نستعرض مختل  التعريفات:
 اللغوية:الوجهة  -1
بلد طلبا للتنزه أو الاستطلاع والكش ، ويقال ساح الماير ونحوه سـاح سـيحا  السياحة لغة  تعني التنقل من بلد إلى 
إن المعــــنى اللغــــوي في أغلــــب 1ســــار.،وســــاح فــــلان في الأرض سيحاوسيحانوســــياحة: ذهــــب و جرىالو ســــيحانا: سو 

والسـيولة والجـريان، والسـير في الأرض وملازمـة في تعريفات مبسطة بأنها التعبـد والترهـب والانسـياب المعاجم ينحصر 
 2.تحسين الكلامالمساجد، ودوام الصيام، والعودة إلى مكان ما و 

في عـام و  (Tourno)المشـتقة مـن الكلمـة اللاتينيـة بمعـنى رحلـة و  (Tour)لكلمـة   (Tourism)تعود كلمة السـياحة 
يتضــمن ، و خــرلآلأول مــرة ليــدل علــى الســفر أو التجــوال مــن مكــان  (Tourism)و تم اســتخدام المفهــوم م1643ا

 3.المفهوم كل المهن التي تشيع الحاجات المختلفة للمسافرين

"الســياحة عبــارة عــن عمليــة ســفر قصــد الترفيــه عــن  (Larouse)كمــا أن تعريــ  الســياحة حســب  قــاموس لاروس 
المعـبر عنهـا بعـدد احة في كل دولة أو في كـل منطقـة و الثقافية المتمن الإجرايرات التقنية، المالية و النفس، فهي لموعة 

 4ح.السوا 
 :الوجهة الإسلامية -2

                                                           
 .24، ص2014، دار اتتمع العربي للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، والمفهوم والتطبيقاالأمن السياحي محمد أحمد العمري، 1
 .13، ص2014، دار أسامة للنشر والتوزيع، عمان،ا لأردن، الإعلام السياحي وتنمية السياحة الوطنيةخالد  بن عبد الرحمن آل دغيم، 2
 .25، ص، مرجع سبق ذكرهمحمد أحمد العمري3
 .23، ص2014، دار الرواد، عمان، الأردن، السياحة والضيافةأخلاقيات صناعة مصطفى يوس  كافي، 4



 

 

لــــه تعـــــالى  ورد قو  و02اففــــي ســـــورة التوبــــة الآيـــــة  ،ن الكـــــرح في أكثــــر مـــــن موضــــعآقــــد ورد لفــــ  الســـــياحة في القــــر و 
ُ، ف  ن  كير ش ُم  ال    ن  م ُ  م  ت  د  اه ُع    ين  ذ  ى الُ لُ إ    ه  ول  س ُر  و    الل    ن  م  ة  اء  ر  ب  ﴿ وا  م ُل  اع  و    ر  ه  ش ُأ    ة  ع ُب  ر  أ    ض  ر  ل   ي اوا ف ُيح  س 
ُُع  م    ر  ي ُُغ    م  ك ُُن  أ   رض أيهــا المشــركون في الأ معناهــا ســيروا لمــة فســيحواكو . ﴾  ين  ر  اف  ك ُُي ال  ز  خ ُُم    الل    ن  إ  و    زي الل  ج 

 منين مدة أربعة أشهر لا يتعرض خلالها أحد.آسير السائحين 
ُُُُ﴿و 112االآيــــةوفي الســــورة نفســــها ورد في  ُُُُالح    ون  ب  ائ  التُ  ُُُُاك  الر    ون  ح  ائ  الس ُُُُ  ون  د  ام    ون  ر  م  ال  ونُ  د  ج  ا الس ُُُُ  ون  ع 

 السـائحون تعـني الصـائمون﴾. و ين  ن  م  ؤ  الم ُ  ر  ش ُب  و    الل    ود  د  لح    ون  ظ  اف  الح  و    ر  ك  ن  الم    ن  ع    ون  اه  النُ  و    وف  ر  ع  الم  ب  
 ‹‹.سياحة أمتي الصوم››وسلم:استنادا لقول رسول الله صلى الله عليه 

ُُُُُب  ى ر  س ُُُُُع  ﴿و5االآيـــــةوفي ســـــورة التحـــــرح ورد قولـــــه تعـــــالى في    ن  ك  ن  ا م ُُُُُر  ي ُُُُُخ    ا  اج ُُُُُو  ز  أ    ه  ل ُُُُُد   ب  ي    ن  أ    ن  ك ُُُُُق  ل  طُ    إن  ه 
ُُُم   ُُُان  قُ    ات  نُ  م  ؤ  م  ات  م  ل  س  ُُُائ  تُ    ات  تُ  ُُُي   ث    ات  ح  ائ  س ُُُ  ات  د  اب ُُُع    ات  بُ  ،ـــي والســـائحاتتعني الصـــائمات، و .﴾اار  ك ُُُب  أ  و    ات  بُ 

قــال بعــض المفســرين أن معناهــا المهــاجرات، يضــاف إلى ذلــك أن مــن ا لأنــه يســي  في النهــار بــلا زاد و الصــائم ســائح
 1فرائض الإسلام حا البيت لمن استطاع إليه سبيلا.

 :ةالوجهة الوضعي3-
 ( جوير فروليguyer freuler) 

بأنهــا "بمعناهــا الحــديث ظــاهرة مــن ظــواهر عصــرنا تنبثــق منالحاجــة  1905هــو أول مــن حــاول تعريــ  الســياحة عــام 
المتزايــدة إلى الراحــة، وإلى تغيــير الهــواير،وإلى مولــد الإحســاس  مــال الطبيعــة ونمــو هــذا الإحساســوإلى الشــعوربالبهجة 

أوســا  و بــين شــعوب  صــة، وأيضــا إلى نمــو الاتصــالات علــى الأخــسوالمتعــة مــن الإقامــة في منــاطق لهــا طبيعتهــا الخا
 2مختلفة من الجماعة الإنسانية".

  جلاكسمان(guluk) 
وبينالأشـخاص  ان إقامتـهلموع العلاقات المتبادلة بـين الشـخس الـذي يوجـد بصـفة مؤقتـة فقـط في مكـ"يرى بأنها 

 ."المكانالذين يقيمون بهذا 
المضــيفين إلى أنــه وصــ  إقامــة الســائ  علاقــات الــتي تنشــأ بــين الســائحين و طبيعــة الهنــا نجــد اجلاكســمانو لم يحــدد 

 3.بأنها مؤقتة

                                                           
 .29-28،ص2007، دار المسيرة للنشر والتوزيع الطباعة، عمان، الأردن،2،  1، سلسلة السياحة والفندقةمبادئ السياحةنعيم الةاهر، سراب إلياس، 1
 .13، ص1975دار الهيئة المصرية الحمامة للكتاب، مصر،  السياحة الحديثة )علما وتطبيقا(، محمود كامل،2
 .07، ص2012، محاضرات منشورة، جامعة المنوفية، كلية السياحة والفنادق،ا لأردن،مدخل إلى علم السياحةنهاد محمد كمال يحي،  3



 

 

 (كرافت وهونزيكير(krafet &hunsiker 
على والةواهر التي تترتب علـى سـفرو  العلاقات" لموع السياحي يعرفان السياحة كما يلي المعروفان بمؤسسا البحث

طالمــا لم تــرتبط إقامــة دائمــة، و  إلى  تحــولطالمــا أن هــذه الإقامــة المؤقتــة لات إقامــة مؤقتــة لشــخس أجنــبي في مكــان مــا
 1. هذه الإقامة بنشا  يغل ربحا لهذا الأجنبي"

روج هذا الشخس الأجنـبي مـن بلـده ، يشتمل على لموعة العلاقات التي تنشأ منذ خوعلى الرغم من هذا التعري 
هــــذا  احتكــــاك، العلاقــــات القانونيــــة الــــتي تنشــــأ مــــن وصــــوله إلى المكــــان الآخــــر المقصــــود، ويقصــــد بالعلاقــــات حــــ 

أن يتعــايل معهــا  ، أو تلــك الــتي مــبســواير تلــك الــتي تــرتبط بلحةــة وصــولهالشــخس  ميــع الإجــرايرات القانونيــة 
تضـمن كيفيـة الحصـول علـى تلـك ، والمعلـى العنصـر الحدسـي اعـرض السـياحةو، كمـا أنـه يشـتمل خلال فـترة وجـوده

، إلى أنــه لم يحــدد معيــار الاســتجمامأمــاكن قو أو تــروي  عــن الــنفس االآثارو و الخــدمات الســياحية مــن مبيــت ا فنــاد
، ولا تغنى عـن ذلـك النفسي الاستجمامالسياحة أصلا وهو الجانب النفسي االطلبو أي أنه لم يشتمل على معيار 

 2ذكره للعامل الزمني .

  ماكلنتوش(McIntosh) 
البلــدان لســياحية و مقــدمي الخدماتاات تنــتا مـن التفاعــل بــين الســياح و لموعــة ظــواهر وعلاقــ يعـرف الســياحة بأنهــا "

 3."الزائرين السياح و  استضافةو اجتذاباتتمعات المقصودةالتي تعمل على و أو المناطق المضيفة
  حباعبد الرحمن أبو ر 
" تغــير مؤقــت إلى بلــد أو مكــانيرتبط بعمليــة العــربي، مــن وجهــة نةــره أن الســياحة هــيمــين العــام لإتحــاد الســياحة الأ
 4.بهم " الاحتكاكو  الاتصالولغرض ، أو الطبيعيةالاجتماعيةالحياة تعرف على بلدان أخرى على الثقافة، و ال
 :والمنظمات الدولي الاتفاقياتمن وجهة  -4

 الأكاديمية الدولية للسياحة. 
وكــل اصــطلاح يطلــق علــى رحــلات الترقيــة " في الســياحة تــرى بأن الســياحة هــي  لهــا رليــة خاصــةمــن الهيئــات الــتي 

 5إشباع لحاجات السائ  ".و  مايتعلق بها من أنشطة

                                                           
 .16، صمرجع سبق ذكرهمحمود كامل، 1
 .17-16ص، 7200ير لدنيا الطباعة والنشر، الإسكندرية، مصر،، دار الوفاعلم الاقتصاد السياحيأحمد عبد السميع علام، 2
 .9، ص2016، دار ألد للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، السياحة في الوطن العريعلاير إبراهيم العسالي، 3
 .12، ص2010المكتبة الجامعية الحديثة، مصر،  و،مشكلات التسويق السياحي)دراسة ميدانيةطه أحمد عبيد،4
 .25، مرجع سبق ذكره، صأخلاقيات صناعة السياحة والضيافة يوس  كافي، ىمصطف5



 

 

 العالمية  ةالسياحةمنظم(WTO) 
الــذين يســافرون إلى أمــاكن تقــع خــارج بيئــتهم المعتــادة  الأشــخاص"نشــا  بأنهــا تشــمل قــد أوجــزت تعريــ  الســياحة 

 1".دلك طلبا للراحة أو لأغراض أخرى و  انقطاعويقيمون هناك لمدة لا تزيد عن سنة واحدة بغير 

 نمكـان إلى مكـا لإنسـان مـنا انتقـال"عبـارة عـن ر نخلس إلى تعري  السـياحة بأنهـا من خلال المفاهيم السابقة الذك
 تكـون مـن أجـل يـث لابح، سـاعة24، لمـدة مـب أن لا تقـل عـن داخل البلـد نفسـه الانتقال، أو من زمان إلى زمانو 

 ".ن الأسبابغيرها م أغراضها، بل من أجل الثقافة أو الأعمال أو الدين أو الرياضة أوالإقامة الدائمة و 
 أنواعهمفهوم السائح و ثانيا:
 تطرق الباحثين والمنةمات السياحية إلى تعاري  عديدة عن السائ ،ومن أهمها:     

علــى ن الرحلــة العلميــة الــتي كــان يتعينفي انجلــترا إبان القــرن الثــامن عشــر للتعبــير عــ (Tourist)ظهــر اصــطلاح ســائ  
يقـوم بأي رحلـة  لـى كـل شـخسالشاب الإنجليزي القيام بها إلى اليابس الأوروبي، ي اسـتخدمت في فرنسـا للدلالـة ع

 2.لتحقيق متعة شخصية
  :الشـخس الـذي أنـه السـائ  عرفـت  1936أكتـوبر 30قامـت لجنـة الخـبراير الأخصـائيين في تعريف عصبة الأمم"

ساعة أو أكثر إلى بلد غير بلد إقامته.هذا التعريـ  يشـمل مـن يسـافر للـتروي ، العـلاج، الرياضـة  24يسافر لمدة 
الإجـــازات، الدراســـة، الـــزيارات الدينية.وعليـــه يكـــون الســـائ  هـــو المســـافر مـــن أجـــل المتعـــة الشخصـــية ولأســـباب 

 3:قا لهذا التعري صحية أو علمية أو غيرها وعلى ذلك فإن الفئات الآتية تخرج من نطاق السياحة طب
 ؛فرين إلى بلد آخر بهدف الدراسة والتعليمالأفراد المسا 
  ؛خر بهدف العمل أو الهجرة الدائمةن إلى بلد آو الأفراد المسافر 
 ؛شخاص الذين يقيمون على الحدود ويعملون في أراضي دولة أخرىالأ 
  ؛زادت المدة عن أربعة وعشرين ساعة أنالمسافرون العابرون من بلد لآخر 

  نورفــالتعريـف(Nourfal) قــد عــرف الباحـث الإنجليــزي الســائ "أنه الشــخس الـذي يــدخل بلــدا أجنبيــا لأي:
غــرض مــن الأغــراض، عـــدا اتخــاذ هــذا البلـــد محــل إقامــة دائمـــة، أو العمــل في هــذا البلـــد عمــلا منةمــا ومســـتمرا 

 4مكان آخر".والذي ينفقه في هذا البلد المقيم فيه إقامة دائمة تؤمن له ما يكسبه في 
                                                           

 .27، صمرجع سبق ذكرهمحمد أحمد العمري،  1
 . 17ص ،2016، دار حامد للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، السياحة وإدارة المقاصد والمخيمات السياحية ةجغرافي ،مصطفى يوس  كافي، هبة كافي 2
 .10-9، صمرجع سبق ذكرهنهاد محمد كمال يحي، 3
 .14، صمرجع سبق ذكرهمحمود كامل،  4



 

 

 :أي شـخس يـزور غــير البلـد المقــيم فيـه عــادة مـا عــدا قبـول وظيفــة هيعــرف السـائ  بأنــالمـؤتمر الــدولي للسـياحة "
 1.بأجرفي الدولةالمزارة"

 الذي اعتمدت فيه منةمة السياحة العالمية الأيوتو: مؤتمر روما(AITO) تعري  السائ  بأنه 1963في عام 
 القيامبوظيفة قصدولا يأقل من ثلاثة أشهر ساعة و  24يمكث فيه أكثر من و "الشخس الذي يزور بلدا أجنبيا 

 2:يتضمن هذا التعري  المفاهيم الأساسية المتضمنة ما يليو أو نشا  مهني". 

عمل رسـةالـزيارة عا ولا يهـدف مـن هو أي شخس يزور دولة أخرى غير الدول المقيم فيها،:(Visitor)الزائر .1
واحــدة، بمعــنى الدولــة ال يتضــمن هــذا التعريــ  الزياراتضــمن أراضــير،و منــه علــى أجداخــل الدولــة المــزارة يحصــل 

 زوار هما:تين من اليتضمن هذا التعري  فئأو مكان ما لأسباب غير العمل، و  زيارة مدينة ما أو موقع
  االســــياح(Tourists ــــة ا: و ــــارة عــــن زوار مــــؤقتين يبقــــون في الدول ــــزياهــــم عب قــــل رة مــــدة لا تلمقصــــودة لل

 ين:التاليت ينحصر الغرض من زيارتهم في اتموعتيناعة ولاتزيد عن السنة الواحدة. و س24نع
ارسـة  يـة وأثريةععـالم تار صحية، دراسة، زيارة أماكن دينيـة وم تروي ، قضايرإجازة، أسبابقضاير وقت الفرانا-

 .الرياضة
 .الخ، مهن...ومؤارات، ثقافةماعات عارسة أعمال  ارية،زيارة عائلية، عقد لقايرات، حضور اجت-

 االمتنزهــونExcursionniste):24 مــدة لا تقــل عــن وهــم زوار مــؤقتين يبقــون في المكــان المقصــود للــزيارة 
لمتنــزهين اومــا علــى ا المصــطل  عميطلــق هــذعلــى الســفن البحريــة أو النهريــة، و يتضــمن المســافرين ســاعة، و 

 .أن نفرقهم بالرحلات العارضةهم ما يمكن ساعة و  24المستحمين لمدة لا تقل عن و 
هو الشخس الذي يغادر مكـان إقامتـه الدائمـة مبتعـدا عنـه سـواير داخـل حـدود دولتـه و: Travelerاالمسافر .2

الابتعــاد ســواير الــزيارة أو العمــل أو الدراســة...الخ، مســتثنى مــن ذلــك خارجهــا، تحــت أي دافــع مــن الســفر و  أو
 3:هناك نموذجان رئيسيان من السائحين هماو لمقطوعة يوميا.رحلة العمل اليومية بغض النةر عن المسافة ا

 ا الســائح الــدوليInternational tourist يبقــى ليــة و الــذي يســافر عــبر الحــدود الدو و:وهــو الشــخس
 ساعة. 24بعيدا عن دولته المقيم فيها بشكل دائم مدة لا تصل عن 
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 (السـائح الــداخليDomestic tourist:) خــل حـدود الدولــة الــتي تنقلـه داوهــو الشـخس الــذي يقتصــر
تضــع بعـــض ســاعة أو ليلــة واحــدة و  يبقــى بعيــدا عــن مكـــان إقامتــه الأصــلي مــدة لا تقــل عـــنيقــيم فيهــا و 

 .كم100-40دنيا في تحديد السائ  الداخلي، تختل  هذه الحدود بين  مسافةالدول حدودا 
ومن التعاري  السابقة نستخلس أن السائ  هو عبارة عن زائر مؤقـت يبقـى في الدولـة الـتي يزورهـا فـترة لا تقـل      
ســاعة ولا تزيــد علــى الســنة وينحصــر الغــرض مــن زيارتــه في قضــاير وقــت فــران وقضــاير إجــازة أســباب صــحية  24عــن 

 الخ.زيارة أماكن دينية، معالم أثرية وتار ية، وعارسة الرياضة...
من خلال الشكل أدناه نلاح  أن المسـافر يشـمل السـائ  والزائـر، أي أنـه أي شـخس يغـادر مكـان إقامتهأمـا      

الزائرفهو أي شخس يزور مكان ما غير مكان إقامته، أما السائ  فهو عبارة عـن زائـر مؤقـت لمكـان مـا لا تقـل مـدة 
 ساعة ولا تزيد عن السنة. 24إقامته عن 

 (:تصنيف السائحين1-2)الشكل   
    

  المس فر 

  الزائر 

 الس ئح

 

 
 
 
 

 .الطالبتين إعدادالمصدر:من 
 

 المطلب الثاني: دوافع السياحة و أنواعها
هنالــك العديـــد مـــن الــدوافع الـــتي تـــؤدي إلى النشــا  الســـياحي والـــتي علــى ضـــوئها تتحـــدد أنــواع الســـياحة، وتختلـــ  

 دوافع السياحة من شخس لآخر سنحاول إمازها فيما يلي: 
 ةيدوافع السياحالأولا: 

 ينةبلاد مع تحرك رغبة الإنسان في السفر، وتق  وراير تفضيله لأماكن و يقصد بها الأسباب الأساسية التي



 

 

يقصـدها الـتي تـتحكم في اختيـار الجهـة التيكذلك المـؤثرات وقدوضعت معايير تبين الدوافع والأسـباب المحركـة للسـفر،و 
 1.الفرد

 2:تصن  دوافع السفر في لموعات رئيسية على النحو التالي
 :تتعلق هذه الدوافع بما يليتاريخية،الثقافية، الدوافع ال (أ
تدمر،  بابل،، مدينة شر جالأهرامات،  المواقع الأثرية مثل: زيارة بتراير،الحضارات القديمة و تاريخ مشاهدة الآثار و -
 .الخ..لا، رأس الشمرة.بإي
ض دمشـق معـر ل مثـ ن أو حفـلات ثقافيـة أو معـارضمشاهدة بعض الأحـداث المهمـة في العـالم أو حضـور مهرجـا -

 .الخن المحبة...الدولي، مهرجان بصرى الشام، مهرجان تدمر السياحي، مهرجا
 يـةالاجتماعيـاتهم نمـط حهم و حياة الناس في البلدان الأخرى والتعـرف علـى حيـاتهم وأعمـالهم وثقـافت على الإطلاع -

 المعرفة.لغرض العلم والثقافة و  اكتشاف أشياير جديدةالثقافية و و  والحضارية
نـــدق ، بـــرج إيفـــل، ف  اللـــوفرلمشـــاهدة متحـــمشــاهدة المواقـــع الحضـــارية المهمـــة المشـــهورة بالعـــالم مثـــل: زيارة فرنســـا  -

 .الخسوينز باريس...
دث مثــل: حــوابــار و يــدور مــن أخالتقــدم العلمــي أي التعــرف علــى حقيقــة ماو معرفــة مــا يــدور مــن حــوادث الســاعة -

 . الخ..مشاهدة انطلاق المركبات الفضائية.
 دينية:الدوافع ال (ب

 ماكن الدينيةيارة الأز كذلك ان و الفاتيكالمكرمة، القدس و قدسة مثل: مكة السفر بدافع الحا إلى الأماكن الم
 د في بغدا لكيلاناالقادر  المشهورة مثل: أضرحة الصحابة أو جامع الحسيني بالقاهرة أو زيارة مرقد الإمام عبد

 .الخ...الكربلايرالنج  و  فيأو زيارة مرقد الإمام علي كرم الله وجهه 
 3تكون السياحة فيها لغرض::ية والاستجماميةدوافع الترفيهالج( 
الصـــناعية دن افي المـــيحـــدث هـــذمـــن الجـــو الـــروتيني اليـــومي للعمـــل والابتعـــاد عـــن صـــخب المدينـــة و  الهـــروب المؤقـــت-
 .المزدحمة للسكانو جارية الكبيرة التو 
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 -ة...الخ.جبلي طق مناحب الاستطلاع بأوقات الفران في الأماكن الهادئة أو على سواحل الشواطئ أو في -
 .فيه عن النفس عند توفير الوقت والمالالتر 

 1:تكون السياحة فيها من أجل:عرقية) اجتماعية(الدوافع د( ال
 .لديهمنا انطباعا معيتركت و في البلد الأم  أن زارها الأصدقايرفي زيارة أماكن سبق و  الرغبة -
وطن ية أوالديرة و رة القر أو زيا الرغبة في توسيع دائرة المعارف والصداقة أو زيارة الأقارب والأصدقايرتشمل و  -

كن سولة أو أماكن كن الطفو أما الأجداد، أو زيارة البلد الأم لتجديد الروابط الأسرية كزيارة أماكن البلاد أ
 الأم. لزيارة بلدهم زا قوياحاف يولد لديهمة بالنسبة للمغتربين عن بلدهم، و هذا الدافع ينشأ بقو ، و الخالأهل...

ما  كثيراصغيرةو. و لمدن الافي  فرواا خاصةلسفر ترد أن كثيرا من سكان المنطقة من حوله ساتولد الرغبة في ا -
ت العلمية لمؤارااحضور و مثل ذلك في رحلات العمل يتن السفر بغرض التميز الاجتماعي وإرضاير الذات، و يكو 
 عارسة الهوايات الخاصة.المعارض الدولية وطلب العلم والتسوق و و 

 2تكون السياحة فيها بهدف:صحية:الدوافع اله( 
ردة كن بالتوجه إلى أما الحار و لجو اافئة أو الابتعاد عن التوجه إلى أماكن دابتعاد عن الجو البارد والثلوج و الا -

 المرض.وخاصة بالنسبة لكبار السن و 
ئةا ير لتغيير البيباطالأ رشاداتالمستشفيات أو إتباع إوالمداواة مثل: زيارة المصحات و السفر لأغراض العلاج  -

 و. الخالحساسية، داير السل...مرضى الربو و 
 الصيد البحري.الرياضية الصحية مثل: السباحة و  عارسة بعض الممارسات-
ة الشخس عد إصاببفسية الاسترخاير بعد الشفاير من مرض معين أو لغرض الراحة النلسفر لغرض النقاهة و ا -

 .الخط...زيداني، البسيدان، ال: بولالهواير النقي في أماكن مثلنفسية أو التمتع بالجو الصافي و  بمرض معين أو أزمة
 3تكون فيها السياحة بسبب:قتصادية:لادوافع االو و
الحصول على و لأسعار قل اانخفاض الأسعار في بلد ما يؤدي إلى تدفق السواح للتمتع بالخدمات المقدمة بأ -

 أقل.الخدمات بأسعار السلع و 
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 دوافع اجتماعية   

 دوافع رياضية   

السلع ات و بالخدم لتمتعاضت عملته لغرض فرق العمل في التحويل يؤدي إلى تدفق السواح إلى بلد ما انخف -
 بأسعار أقل.

 .الحصول على صفقات  ارية بالنسبة لرجال الأعمالالسفر لغرض الأعمال و  -

 رياضية:الدوافع الز( 

 .الخمعين...السفر لغرض مشاهدة مباراة رياضية أو تشجيع فريق  -
يــاه أو لتــز  علــى الماليــد أو المشــاركة في دورة رياضــية أو الســفر لغــرض عارســة ألعــاب معينــة مثــل: التــز  علــى الج -

 عارسة رياضة التنفس أو أي رياضة أخرى.
 1تتمثل الدوافع الأخرى للسياحة في ما يلي:الدوافع الأخرى:و ي
 المغامرة.-
 المناطق في العالم.التفاخر والمباهاة وخاصة لبعض -
 العلم كدراسة بعض الةواهر، أو دراسة صخور معينة.-

ســـائ  ال قـــة نيـــةمعرفـــة حقيو أهـــانلاحـــ  أنـــه مـــن الصـــعب الفصـــل بين حيـــث ة،يوضـــ  دوافـــع الســـياح أدناهالشـــكل 
مــن الأهــداف  عــدد أكــبر في الطريــق إليــه يكــون قــد حقــقرغباتــه و يفضــل الســفر إلى المكــان الــذي يحقــق فيهفالســائ  

 والغايات.                        
 (:دوافع السياحة2-2الشكل رقم )                                    

 دوافع دينية                                دوافع ثقافية                                         دوافع ترفيهية                
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 دوافع أخرى     

 دوافع صحية    

 دوافع اقتصادية  

 دوافع السياحة و السفر



 

 

 .ثانيا: أنواع السياحة
 ت الأفراد ايد حاجاعرفت السياحة تطورات مستمرة بسبب التحولات الاقتصادية والاجتماعية وكذا تغير وتز 

 ورغباتهم، و تتمثل أنواع السياحة فيما يلي: 
 السياحة الدينية: (1

طلـب ديـني أهميتهـا فمنهـا مـا تعتـبر زيارتـه متتتباين هـذه المواقـع في ذات العلاقة بالأحداث الدينيـة،و فهي زيارة المواقع 
 1الأحداث الدينية.من الواجب القيام به ومنها ما يعتبر جزيرا من الطقوس و 

 السياحة الترفيهية)الاستجمام(: (2
ويتحققــذلك . 2الراحــةياته في الســياحة مــن أجــل المتعــة و مســؤولر أوقــات الفــران بعيــدا عــن العمــل و يقصــد بهــا اســتثما

ــــذهتحقــــق للجســــم و العوامــــل الــــتي مــــن الةــــروف و مــــن خــــلال لموعــــة  المتميزة  ن الراحــــة المنشودة،خاصــــة الأماكنــــال
 النبـــاتاتو  الكهـــوف، الصـــفات النـــادرة، مثـــل: البراكـــين المواقـــع ذاتليـــة، المنـــاظر الطبيعيـــة الجميلـــة و كالشـــواطئ الرم

 3...الخ.الطبيعية، الحيوانات البرية
 السياحة العلاجية: (3

  دث عنحهنا نت، و من الأمراض وطلب الاسترخاير والصحة النفسية التخلسد العلاج و يقصد بها الزيارة بقص
همــا، زيارة المواقــع الطبيعيــة ذات الخصــائس العلاجيــة الــتي تتــوفر فيهــا الينــابيع المعدنيــة نــوعين مــن الســياحة الصــحية و 

خصــائس علاجيــة  الــتخلس مــن بعــض الأمــراض نةــرا لمــا تحتويــه هــذه الينــابيع مــن الميــاه الحــارة بقصــد الاســتجمام و و 
الحصـول علـى الخـدمات الصـحية في ظلوجـود زيارة المستشفيات الحديثة بقصد العـلاج مـن الأمـراض بهـدف و ، كبيرة

 4الكوادر المؤهلة.الأجهزة المتطورة والخبرات البشرية و 

 :السياحة الرياضية (4
 يةلألعاب الرياضركة في ايستهدف إشباع رغبات السائحين في عارسة رياضاتهم أو المشا وهذا النمط من السياحة

 5قد يكون المشارك لاعبا أو مشاركا.المختلفة، و 
 السياحة الثقافية: (5
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لغتـــه حيـــث أنـــه يلـــتمس عـــن قـــرب تقاليـــده، و ، قافـــات عنـــد تنقلـــه مـــن مكـــان إلى آخـــرثيكتســـب الســـائ  خـــبرات و 
أهل البلاد عا يمكن أن يكتسبوا هؤلاير أيضا خبرات جديدة لم يسبق لهم التعـرف إليهـا، فيتصل مباشرة بطوائ  من 

 مـن أسـاليب التثقيـ  أسـلوباة هامـة مـن وسـائل اتصـال الشـعوب، و فالسياحة إذا كانت من وسائل المتعة فإنها وسيل
الجديـــدة وزيادة الـــوعي  ا أهـــم عامـــل في انتشـــار الثقافـــات وخلـــق الأفكـــارالأمـــر الـــذي جعلهـــ ي،الاجتمـــاعي والعلمـــ

 1.الاجتماعي بين الناسالثقافي و 
 :سياحة الاجتماعيةلا (6

القيــام برحلــة تضــم كــل أفــراد الأســرة إلى منطقــة معينــة  الســياح يهــدف بعــض ، الســياحة العائليــة أو الســياحة العرقيــة
غالبــا يرجــى مــن هــذا النــوع الســياحة" المحافةــة علــى بقــاير العلاقــات الاجتماعيــة بــين الأســر والأفــراد"."عبر تبــادل و 

قــد تكــون هــذه الســياحة عبــارة عــن ســياحة العوائــل، أي وصــول و  ."الأقــرباير في المناســبات و  الأصــدقايرالــزيارات بــين 
 2السائ  إلى بلده الأم مع عائلته.

 ت:سياحة لغرض العمل مؤق (7
 زمنيةلفترة و  ل المؤقتو دولة أخرى لغرض العممعنى هذا النوع من السياحة أن يتنقل السائ  إلى مكان آخر أ

 3.العمل في نفس الوقتالغاية من السفر للاستجمام و  ندود وموارده محدودة أيضا وتكو يكون العمل محو  دةمحد
 4نذكر منها:تتمثل السياحة في أنواع عديدة أخرى :السياحة لأ راض أخرى  (8

  التدريب.سياحة التعليم و 
 .سياحة الهوايات 
  الاجتماعات.سياحة المؤارات و 
 .سياحة التسوق...الخ 

 المطلب الثالث: مفهوم الخدمات السياحية
 المحليين الأجانب إن تزايد عدد السياح يؤدي إلى ظهور طلب على سلسة من الخدمات سواير بالنسبة للسياح

تطرق ت وبالتـالي سـنن الخـدماوتتمثل هذه الخدمات أساسا في وسائل النقل، الإيواير، الإطعام، التسلية وغيرها مـ
 في هذا المطلب إلى مفهوم الخدمات السياحية وأنواعها وخصائصها. 
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 أولا: تعريف الخدمات السياحية
بينمـا  ةسـلع الماديـأو جزئـي مـع الل كامـل بسـبب وجـود خـدمات تـرتبط بشـكلخدمـة السياحيةاتعـددت تعـاري  لقـد 

 اثل خدمات أخرى أجزاير مكملة لعملية تسويق السلع المباعة.
لدعايــة لهــا في اتي يــتم عرضــها و الــدمات المتعلقــة بالنشــا  الســياحي و كافــة الخــ"تعــرف الخــدمات الســياحية علــى أنهــا 

ملة تقوم شركات السـياحة ععـدادها أو قد تكون تلك الخدمات في براما سياحية شاالأسواق الحالية والمستهدفة. و 
وخـــدمات  الـــتي يمكـــن تقـــديمها بشـــكل منفصـــل مثـــل خـــدمات النقـــللخـــدمات الأخـــرى المتعلقـــة بالســـفر والســـياحة و ا

 1"ا.الإقامة وما يتعلق به
عمـــال الــتي تـــؤمن للســـياح الراحـــة والتســهيلات عنـــد شـــراير واســـتهلاك لموعـــة مـــن الأ"وهنــاك مـــن يعرفهـــا علـــى أنهــا 

البضــائع الســياحية خــلال وقــت ســفرهم أو خــلال إقــامتهم في المرافــق الســياحية بعيــدا عــن مكــان ســكنهم الخــدمات و 
 2"الأصلي.

 هي:و طتين في تعري  الخدمات السياحية نلاح  أن هذا التعري  يرتكز على نق
 النشاطات.السياحية هي لموعة من الأعمال و الخدمات  -
 ة.السياحي التسهيلات للسياح أثناير شرائهم للمنتجاتتوفر الخدمات السياحية الراحة و  -

لموعة الخدمات والتسهيلات التي تقدم للسياح والزوار على حد سواير وعا يتوافـق مـع حاجـاتهم "وتعرف أيضا أنها 
ورغبــاتهم وبالشــكل الــذي يــؤدي إلى تقــدح الصــور الذهنيــة الــتي تهــدف الخدمــة الســياحية ر،هــا وتعزيزهــا في أذهــان 

 3"وار أو السياحالز 
تقـوم  المعنويـة الـتيلماديـة و ومن خلال هذه التعـاري  نسـتنتا أن الخـدمات السـياحية هـي مـزيا مـن العناصـر ا        

 بتلبية حاجات ورغبات السياح.
 ثانيا: أنواع الخدمات السياحية

الداعمةو، االخـــدمات المســـاندة، لى أربـــع مســـتويات: الخدمـــة الجـــوهرزملاله بتقســـيم الخـــدمات الســـياحية إقـــام كـــوتلرو 
ى أوراق الزهـرة الشكل التالي يوض  أن هذه المسـتويات الأربعـة موزعـة علـالخدمات التسهيلية، والخدمات الإضافية و 
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لهـــذا يطلـــق علـــى هـــذا و مـــز قلـــب الزهـــرة إلى الخدمـــة الجوهر هـــي أوراق تحـــيط بقلـــب الزهـــرة حيـــث ير بشـــكل منســـق، و 
 r or serviceflowe).1الشكل تسمية "زهرة الخدمة"ا
 والشكل التالي يوض  ذلك:    
 (:زهرة الخدمة السياحية3-2الشكل رقم )                               

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

للنشر  يازوري العلميةة،دار الالسياحو الضيافة  إدارةعادل عبد الله العنزي،حميد عبد الن  الطائي،التسويق في  المصدر:
 .33ص،2013،الأردن التوزيع،عمان،و 

 :الخدمات الأساسية و1
 لمؤسسة اتي ترغب ال الحاجات الأساسية للسائ ، فهي الخدمةهي عبارة عن لموعة من الخدمات التي تلبي 

 وتتمثل فيمايلي:2.السياحية اريرها ونقلها إلى السائ  لبلون أهدافها
هـــذه الخـــدمات تشـــمل نقـــل الســـائ  مـــن مكـــان إقامتـــه الأصـــلي إلى المكـــان الســـياحي ولـــذلك خـــدمات النقـــل: -أ

 3:تصن  إلى نوعين
  خارج حدود البلد الإقليمية.خدمات النقل الخارجي أي النقل 
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  قـيم نطقـة الفنـدق الممـن م قـالالانتالمتمثلة بالنقل داخل البلد المـزار مـثلا: عمليـة خدمات النقل الداخلي، و
 قة سياحية أخرى.فيه السائ  إلى منط

السـائ  بـة تقدم هذه الخدمات من قبل قنوات متعـددة وبأشـكال مختلفـة حسـب رغالإيواء وخدمات الضيافة:-ب
 1:والمتمثلة بالقنوات التالية

  ة.حسب درجاتها المعروفبأنواعها كالفنادق التجارية والفنادق السياحية و  :الفناد 
 :ة لعوامـل الأساســيمـن ايم و ياح القـادمين إلى منطقــة المخـرغبـات السـتقـدم خـدمات اعتياديـة تــتلايرم و  المخيمـات

 تغــابا ،الاحية اجبــمــن مقومــات جــذب ســيحيــث يقــع بالقــرب ا يتطلــب اختيــار موقــع جيــد للمخيم،لنجاحهــ
 و.الخأنهار، بحيرات...

 :ســكن حيــث يقــوم لمالكــة للاطبيعــة عملهــا تأخــذ الطــابع العــائلي حيــث تــدار مــن قبــل العائلــة  البيــوت العائليــة
طعــام اتهم تقــدح الون مســؤوليتكـ الأبنــايرعـن المطــبخ والمطعــم و  مســئولةالأم عدارة المشـروع والإشــراف عليــه و الأب 

 الخ.التنةي ...و 
 :ون أســعارها دود لكــذوي الــدخل المحــخــدماتها موجهــة إلى الشــباب ومعةــم روادهــا مــن الطلبــة و  بيــوت الشــباب

 ملائمة.
ة، والــتي تــولي اهتمامــا الســياحييعتــبر الإطعــام مــن أهــم الخــدمات الــتي تخــتس بهــا المنةمــات  خــدمات الإطعــام:-ج

آخــر في لــال الســياحة وهــو التعريــ  بعــادات وثقافــات البلــدان مــن  بالغـا في هــذا اتــال كمــا أصــب  الإطعــام مــدلول
 2.خلال الأكلات الخاصة بكل منطقة

 3::تتمثل فيما يليالخدمات التكميلية(2

ادرة علـى الـرد قـعلهـا ج، و مهمـا في إكمـال صـناعة السـياحة هي الخدمات التي تلعب دوراو :يليةالخدمات التسه -أ
 تتوجب عرضها إلى الضي .رغبات السياح التي على حاجات و 

إضـــافية  قـــدم قيمـــةتالخـــدمات الداعمـــة تعتـــبر خـــدمات فـــوق العـــادة حيـــث  الخـــدمات الداعمـــة أو المســـاندة:-ب
 .للخدمة الجوهر وتساعدها في التمايز قياسا بالمنافسين في سوق الفنادق
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ة نــدق والبيئــل إلى الفتشــتمل الخــدمات الإضــافية في صــناعة الفنــادق علــى ســهولة الوصــو : الخــدمات الإضــافية-ج
 مقدمين مع  التعاو والتفاعل بين الضيق ومؤسسة الضيافة المتمثلة بالإدارة والعاملين ومساهمة الضي  في

 1.الخدمات من جهة والضيوف فيما بينهم من جهة أخرى
 ثالثا: خصائص الخدمات السياحية

 مـن أبـرزو  خصصـيناحثين المتليها من قبل البـعالخصائس المتفق و فرد الخدمة مقارنة مع السلعة بعدد من السمات نت
 الخصائس:هذه السمات و 

أي لا يســتطيع المشـــتري اســـتخدام حواســـه الخمســـة لإدراك الخدمــة الســـياحية قبـــل شـــرائها، بمعـــنى :اللاملموســـية. 1
ر صــعوبة معاينــة أو فحــس أو  ربــة الخدمــة قبــل شــرائها، كمــا أن المســتفيد مــن الخدمــة لــن يكــون قــادرا علــى إصــدا

قرارات أو إبداير الرأي بالخدمة استنادا إلى تقيـيم محسـوس مـن خـلال حواسـه قبـل شـرائه الخدمـة مثلمـا يحصـل لـو أنـه 
 2اشترى سلعة مادية.

ترابط ول إن درجـة الـقـديمها فنقـتبـين الشـخس الـذي يتـولى درجة الترابط بين الخدمـة ذاتهـا و تعني بها و  التلازمية:. 2
ر طالـــب رورة حضـــو قـــد يترتـــب علــى ذلـــك في كثـــير مـــن الخـــدمات ضـــا إلى الســـلع. و  في الخـــدمات قياســـأعلــى بكثـــير

تفيد إلى جسـم المسـ مـة موجهـةالخدمة إلى أماكن تقديمها، ما هو الحال في الاتصال المباشـر الحـالي حيـث تكـون الخد
 .الإيوايرخدمات الطيران أو خدمات الطعام والشراب و من الخدمة، مثل 

لـى مـن الحـالات ع درة في كثـيرنعـني بهـذه الخاصـية البالغـة الصـعوبة أو عـدم القـ:التجـانسعدم التماثل أو عـدم . 3
طة أنـــه عـــني ببســـاهـــذا يتقـــديمها علـــى الإنســـان بشـــكل كبـــير وواضـــ ، و خاصـــة تلـــك الـــتي يعتمـــد تنمـــيط الخـــدمات و 

 ع   و لا يستطيفهلتالي يتعهد بأن تكون خدماته متماثلة ومتجانسة على الدوام، وبايصعب على مورد الخدمة أن 
ة عمكـان طـرفي التعامـل االمـورد بذلك يصب  من الصـعوب لها مثلما يفعل منتجو السلع، و ضمان مستوى جودة معين

 3الحصول عليها.تكون عليه الخدمات قبل تقديمها و المستفيدو التنبؤ بما سو 
الســائ  أن قــلا لملكيــة هــذه الخــدمات فيســتطيع نير الخــدمات الســياحية واســتهلاكها لا ينــتا عــن شــرا الملكيــة:. 4

ا عــن شــراير خــدمات الخطــو  الجويــة واســتهلاكها لــيس الخدمــة نفســها، مثــال ذلــك، لا ينــتيمتلــك منــافع الخدمــة، و 
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فيسـتطيع المسـافر أن يمتلـك منفعـة  ربـة الطـيران، أو تسـلية أثنـاير الطـيران، أو فرصـة التعـرف امتلاك للخطـو  الجوية،
 1.افرين آخرين، لكن عند وصول المسافر إلى المقصد فإنه لا يمتلك إلا تذكرة قديمةالاجتماعي بمس

 المبحث الثاني: سلوك المستهلك السياحي
دها علميـة الـتي شـهطـورات التعد دراسة سلوك المستهلك السياحي من العلوم الحديثة نسبيا، حيث تعتبر من أهم الت

 هميـة الاهتمـامأب  يـدرك صـالسـياحي كثـيرا بالمفهـوم التسـويقي الـذي أالعالم، حيث ارتبطت دراسـة سـلوك المسـتهلك 
ت الحاجــة نشــأأخلالهـا  رغبــات المسـتهلك الســياحي، حيـث إنــه اعتـبر أســاس العمليـة التســويقية، الـتي مــنبحاجـات و 

في لــــتي تأثــــر لعوامــــل ااإلى بحــــث واحتياجــــاتهم، و  تفصــــيلاتهمو إلى دراســــة المســــتهلكين وإلى التعــــرف إلى خصائصــــهم 
 الاستهلاكية.   قراراتهم الشرائية و 

 المطلب الأول: مدخل إلى سلوك المستهلك
ــــه يةهــــر بمةهــــر الباحــــث عــــن الشــــراير أو    الســــلع اســــتخدام يشــــير ســــلوك المســــتهلك إلى تصــــرفات الفــــرد الــــتي  عل

 جاته. محاولة الوصول إلى التقييم المناسب لكل منهما عا يسهل عملية إشباع حاوالخدمات و 
 أولا: تعريف سلوك المستهلك

 أدى الاهتمام الكبير بدراسة سلوك المستهلك إلى ظهور عدة تعاري ، من بينها:
 لسلع والخدماتات شراير ا"بأنه السلوك الفردي والجماعي الذي يرتبط بتخطيط واتخاذ قرار يعرف سلوك المستهلك 

ات داخليــة أو خارجيــة حــول ي تحركــه منبهـاسـتهلاكها، أي هــو التصــرف الـذي يــبرزه شــخس مــا نتيجـة دافــع داخلــو 
 2."تحقق أهدافهأشياير ومواق  تشبع حاجاته ورغباته و 

اشــــرة للحصــــول علــــى يمثل التصــــرفات الــــتي يبيعهــــا الأفــــراد بصــــورة مببأن ســــلوك المســــتهلك")Howardا يعــــرفو 
 3التصرفات".تحدد هذه بق و الخدمات الاقتصادية بما في ذلك القرارات التي تساستعمال السلع و 

عبـــارة عـــن نشــــاطات أفـــراد أثنـــاير الاختيــــار والشـــراير للســـلع والخــــدمات مـــن أجـــل إشــــباع رغبـــات وســـد حاجــــات   
 4المستهلك المطلوبة.

كتعري  عام لسلوك المستهلك هو لمل الأفعال والأنما  الـتي يسـلكها أو يتبعهـا المسـتهلك للحصـول علـى السـلع 
 ورغباته.والخدمات بهدف إشباع حاجاته 
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 ينالمستهلك أنواع: ثانيا
ين نـواع المسـتهلكن باقـي أسلوك المستهلك يص  لنا أنـواع مختلفـة مـن المسـتهلكين ولكـل نـوع خاصـية وميـزة ايـزه عـ

 حيث يوجد المستهلك النهائي والمستهلك الصناعي وهما كالآتي: 
ا وشـرالها لاسـتخدامه الخـاص هو ذلـك الفـرد الـذي يقـوم بالبحـث عـن سـلعة أو خدمـة مـالمستهلك النهائي: .1

 1أو استخدامه العائلي.
هــو المســتهلك الــذي عــادة عبــارة عــن فــرد أو ياعــة والــذي يقــوم بشــراير  المســتهلك الصــناعي )المؤسســي(: .2

سلع ذات طابع خاص تستخدم في ثلاثة وظـائ  هـي إمـا التصـنيع أو الاسـتعمال أو إعـادة البيـع وهـذا عـادة 
إمـــا مؤسســـة أو مصـــنع أو شـــركة  اريـــة كبـــيرة وهـــو يشـــتري بكميـــات كبـــيرة وطـــرق شـــراير معقـــدة واـــر في عـــدة 

  2ن يكون حكوميا أو مدنيا.مراحل وإما أ
 دراسة سلوك المستهلكثالثا: أهمية 

المسـتهلك  الـتي تـتم بـين لتبادليـةتكمن أهمية دراسة سلوك المستهلك في أنها تعود بالفائدة على كافة أطراف العملية ا
 والمؤسسات الصناعية والتجارية وكذا على الأسرة وهذا ما سيتض  لنا فيما يلي: 

  ن خـــلال إمـــداده بكافـــة المعلومـــات تفيـــد دراســـات ســـلوك المســـتهلك الفـــرد مـــالمســـتهلك الفـــرد:علـــى صـــعيد
شراير الناجحة التي تشـبع حاجاتـه وتتوافـق مـع البيانات التي تشكل ذخيرة أساسية تساعده في اتخاذ قرارات الو 

م للمسـتهلك الفـرد أذواقـه، يضـاف إلى ذلـك أن نتـائا دراسـة سـلوك المسـتهلك تقـدإمكاناته الشرائية وميوله و 
ظروفه البيئيـة تحددها موارده المالية من جهة و  حسب الأولويات التيحتياجاته ورغباته و التسهيلات في تحديد ا

 3.جهة أخرى من)اتتمع...الأسرة و (المحيطة
 :حيــث قــد يــتمكن المــؤثرين علــى القــرار الشــرائي في الأســرة مــن إجــراير   علــى صــعيد الأســرة كوحــدة اســتهلاك

اختيـار البـديل ئل السـلعية أو الخدميـة المتاحـة و كافة التحليلات اللازمة لنقا  القـوة أو الضـع  لمختلـ  البـدا
مواعيــد التســويق  قــق أقصــى إشــباع عكــن ل ســرة، كمــا أن دراســة ســلوك المســتهلك تفيــد في تحديــدذي يحالــ
 4أماكن التسوق الأكثر مرغوبية من الناحية المالية أو النفسية.ضل ل سرة و الأف
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 :وك تائا دراسـة سـلنالكبيرة  تتبنى المؤسسات والمنةمات الصناعيةعلى صعيد المنظمات الصناعية والتجارية
 اما ونوعإنتاجه ك المستهلك وخاصة تلك التي تقوم بها ذاتيا وتستفيد من نتائجها في تخطيط ما مب

 1.وبما يرضي ويشبع حاجات المستهلكين الحاليين والمحتملين ووفق إمكاناتهم وأذواقهم ودوافعهم
 المستهلك السياحيسلوك المطلب الثاني:مفهوم 

لمســــتهلك ابــــين ه و للتمييــــز بينــــ اهــــتم الكثــــيرون مــــن خــــبراير الســــياحة بتحديــــد مفهــــوم دقيــــق للمســــتهلك الســــياحي،
 الملموسة والخدمات غير السياحية. العادي،أي مستخدم السلع المادية 

 أولا:تعريف سلوك المستهلك السياحي
 حي.لك السياقبل التطرق إلى مفهوم سلوك المستهلك السياحي لا بد من الإشارة إلى مفهوم المسته 

السياحي أو الخدمات السـياحية ويسـعى للحصـول هو الذي يقوم باستخدام المنتا "بأنه  المستهلك السياحيعرف 
 2."عليها للاستمتاع بها في رحلته السياحية إلى دولة أو منطقة معينة

الشـخس الـذي يقـوم بعمليـة حجـز وشـراير الخـدمات السـياحية لاسـتخدامها والاسـتفادة منهـا "يعرف أيضا على أنه 
المستهلك السياحي من مواطني دولـة المقصـد السـياحي أثناير رحلته السياحية في المقصد السياحي، ويمكن أن يكون 

 3."االسائ  الأجنبيو أو من أي دولة أخرى غير دولة المقصد السياحي االسائ  الأجنبيو
 أما فيما  س سلوك المستهلك السياحي فهناك عدة تعاري  سنذكرها فيما يلي:

الســائ  المحلــي أو الأجنــبي نتيجــة تعرضــه لمنبــه التصــرف الــذي يقــوم بــه "يعــرف ســلوك المســتهلك الســياحي علــى أنــه 
داخلي أو خارجي أو كليهما،ا اه الخدمات السياحية أو مقومات الجـذب السـياحي، ومـن هنـا يمكـن لنـا القـول أن 
سلوك المسـتهلك السـياحي هـو رغبـة داخليـة لـدى الفـرد،  علـه يسـعى لتحقيـق تلـك الرغبـة مـن خـلال القيـام برحلـة 

الخـــدمات والســـلع الســـياحية أثنـــاير الرحلـــة، وعنـــدها يصـــب  مســـتهلكا ســـياحيا. يتضـــ  لنـــا مـــن  ســـياحية، واســـتهلاك
خــلال التعــريفين أن ســلوك المســتهلك يبــدأ كرغبــة في المســتهلك الســياحي نفســه فيــترجم تلــك الرغبــة إلى فعــل نتيجــة 

 4."لتأثير منبهات داخلية وخارجية
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لعوامل والأنةمة الفرعيـة، إضـافة إلى تفاعلهـا مـع البيئـة المحيطـة نةام تتفاعل فيه لموعة من ا"عرف كذلك على أنه 
 1."بالشكل الذي يؤدي إلى إصدار سلوك معين، ومن ي ردود الفعل ما بعد السلوك

كل سـلوك لمسـتهلك الخـدمات السـياحية حيـث يكـون ورايره سـبب أو دافـع وعـرف "يعرف أيضا سلوك السائ  أنه 
 2."ة، فلا نستطيع تصور سلوك بدون هدف واض على أنه موجه لتحقيق أهداف معين

ير المباشـرة  وغـ التصـرفاتييع الأفعـال و "وعلى ضوير هذه التعريفات نستنتا أن سلوك المستهلك السياحي هو     
وصـولا  ة ووسـيلة سـفرهقـت وطريقـو المباشرة التي يقـوم بهـا السـائ  انطلاقـا مـن التفكـير بمغـادرة مكـان إقامتـه، وتحديـد 

 "إقامته، من أجل التكي  والانسجام والتعامل مع متطلبات البيئة المزارة. إلى مكان
 ثانيا:خصائص المستهلك السياحي

تا الســياحي امه للمنــيتميــز المســتهلك الســياحي بالعديــد مــن الخصــائس والســمات الــتي لــه طبيعــة خاصــة في اســتخد
 ائس ما يلي:هذه الخص ومشترياته السياحية، وأهموسلوكه في دولة المقصد السياحي ونمط إنفاقه على خدماته 

 الشعور بالغربة: (1
مـــرات،و هـــذا  كـــررت عـــدةدائمـــا مـــا يـــلازم معةـــم الســـائحين في هـــذا الشـــعور في كـــل زيارة للدولـــة المقصـــودة و لـــو ت
 تلـ  درجتـه إلىلشـعور تخاالإحساس طبيعي و يرجع لعوامل نفسية و اجتماعية ترتبط بالسائ  ذاتـه و ان كـان هـذا 

 حد ما طبقا لمعايير مختلفة مثل:
 بلة من دول السائ ؛قرب الدولة المستق .أ

 الترابط اللغوي والعقائدي بين دولة السائ  ودولة الزيارة؛ .ب
 الترابط الاجتماعي كالعادات والتقاليد؛ .ج
 عدد مرات الزيارة لدولة المقصد؛ .د

علـى العكـس فتزيـد أمـا أن تكـون و  السـائحين،فكل هذه العوامل إما أن تؤدي إلى تقليل حدة الشـعور بالغربـة لـدى 
 3.إما تكون سلبيةتكون إمابية و  يتوق  ذلك على المدى الذي تكون عليه هذه العوامل إما أنمن هذا الشعور، و 

 
 الاساه  و زيادة الإنفا : (1
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 صولرغباته، والو ع ية لإشبا إن المستهلك السياحي يميل دائما إلى الإنفاق الكبير على خدماته ومشترياته السياح
 يةالغالب ميزان س لها فيإلى درجة كبيرة من الإشباع المادي والنفسي والمعنوي من الرحلة السياحية، حيث  ص

خاصة طوال العام، ويساعده على ذلك المقومات السياحية الطبيعيـة والأثريـة وغيرهـا، الموجـودة في دول المقصـد ومـا 
قامـة، الـزيارة، الانتقـال والترفيـه،  تلـ  مسـتوى إنفـاق السـائ  مـن دولـة تقدمه له مـن خـدمات سـياحية في لـال الإ
 1إلى أخرى، تبعا لعوامل اقتصادية واجتماعية.

 عدم الاشتراك في تصميم المنتج السياحي: و2
المستهلك السياحي لا يتدخل في معةم الأحيان في تصميم وتشكيل المنتا السياحي في الدولة التي يزورها، بـل يـتم 

م ووضــع الــبراما الســياحية بواســطة الشــركات الســياحية بعيــدا عــن المســتهلكين الســياحيين أنفســهم، وإن كــان تصــمي
بعــــض هـــــذه الشـــــركات الســـــياحية يميـــــل إلى اســـــتخدام الأســــلوب العلمـــــي في تصـــــميم برالهـــــا حيـــــث يســـــتعين بآراير  

ـــتي تناســـبهم ويرغبونهـــا بالاعت ـــبراما ال مـــاد علـــى بحـــوث ودراســـات الأســـواق وا اهـــات الســـائحين المـــرتقبين لوضـــع ال
 2والمستهلكين.

 :الاستهلاك النهائي للمنتج السياحي و3
للمنــتا الســياحي أو الخــدمات الســياحية فهــو الــذي يســتخدمها    يعتــبر المســتهلك الســياحي هــو المســتهلك النهــائي 

كمــا يحــدث في الســلع ويســتفيد منهــا طــوال رحلتــه الســياحية فــلا يشــتريها لغــرض التخــزين وإعــادة البيــع مــرة أخــرى  
 3الأخرى غير السياحية، فالنمط الاستهلاكي للسائ  يقوم على الانتفاع المباشر بالسلعة أو الخدمة.

 :الإشباع المادي والمعنوي و4
يبحــث المســتهلك الســياحي دائمــا عــن الوســائل المختلفــة الــتي تحقــق لــه الإشــباع المــادي كخــدمات الإقامــة والإعاشــة 

و والمشــتريات الســياحية االهــدايا التذكاريــةو...الخ، وفي نفــس الوقــت يســعى للحصــول علــى االمــأكولات والمشــروبات
الإشــباع المعنــوي مــن رحلتــه الســياحية مــن خــلال زيارة المنــاطق الأثريــة والمعــالم الســياحية المهمــة والاســتمتاع بعناصــر 

الصــحراوية والجبليــة الجميلــة الموجــودة في الجــذب الطبيعيــة المهمــة كشــواطئ البحــار والأنهــار والمنــاخ المعتــدل والمنــاطق 
بعـــض الـــدول الأوروبيـــة كاســـبانيا وفرنســـا وانجلـــترا، والمنـــاطق الطبيعيـــة في الـــدول العربيـــة مثل:الإمـــارات المتحـــدة،لبنان     
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وسوريا ومصر والأردن وغيرهم،ولذلك فإن المستهلك السياحي يسعى باسـتمرار الى تحقيـق هـدف مـزدوج ممـع بـين 
 1لمادي و الجانب المعنوي.الجانب ا

 السلوك الاستهلاكي الجماعي: و5
يميل السائحون وباستمرار إلى القيام بـرحلات سـياحية داخـل أو خـارج بلـدهم، لـذا، فـإنهم يلجئـون إلى الـذهاب مـع 
اتاميع السياحية لعدة أسباب منهـا خفـض تكلفـة الرحلـة، بالإضـافة إلى العامـل النفسـي الـذي يشـعرون فيـه بالألفـة 

 2والاطمئنان مع بعضهم البعض، والعامل المعنوي الذين يتعاونون فيه على تحمل أعباير الرحلة الجسدية والنفسية.
 عدم الاهتمام بتفاوت الأسعار: (6

الســائ  لا يتــأثر بالأســعار بســبب قصــر الفــترة الزمنيــة المســموح بهــا للســائ  للقيــام برحلــة ســياحية ورغبــة غــير مشــبعة   
أقصـى درجـات الإشـباع مـن الخـدمات والسـلع السـياحية  علـه غـير ملتفـت إلى ارتفـاع الأسـعار    والتي تدفعه لتحقيـق

 3وانخفاضها.
 ثالثا:أهمية دراسة سلوك المستهلك السياحي

 4من بين العوامل التي زادت من أهمية دراسة سلوك المستهلك السياحي ما يلي:     
 دل.منها، فهو متغير أساس في عملية التباطبيعة العملية السياحية، ومكانة المستهلك  -
المســـتهلك   تطــرق إلىالمرحلــة الــتي بلغهــا التســويق مـــن حيــث التطبيــق مــن طــرف المؤسســـات الســياحية، ومــدى ال -

 كنقطة انطلاق.
 لسلوك. دم فهم افشل الكثير من البراما السياحية في انطلاق منتجاتها الجديدة في السوق، نةرا لع -
ذلك خصـــائس فيــه، وكـــ ســتهلك اكـــن المنشــ ت الســـياحية مـــن معرفــة محيطهـــا، والعوامــل المـــؤثرةدراســة ســـلوك الم -

 ان.دة أوقات الفر علم وزياأفراده، فهي تحدد بقاير المنشأة في السوق مثل:النمو الديمغرافي، ارتفاع مستوى الت
 المطلب الثالث:العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك السياحي

        ا هـــو مطـــروح   مـــوكه نحـــو الســـياحي إلى يلـــة مـــن العوامـــل الـــتي تـــؤثر في تصـــرفاته وتوجـــه ســـل يتعـــرض المســـتهلك     
 لذاتية  الاجتماعية واو لثقافية من سلع وخدمات، بحيث تتداخل هذه العوامل فيما بينها تبعا لطبيعة الفرد وخليفته ا
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ك ماتها علـى ســلو تـترك بصـ مـن المـؤثرات الــتي فضـلا عـن طبيعـة السـوق الــتي يتعامـل معهـا ويمكـن أن نشــير إلى نـوعين
 المستهلك السياحي وهي: المؤثرات الداخلية و المؤثرات الخارجية.

 (:العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك السياحي4-2الشكل رقم)
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 المصدر:من إعداد الطالبتين
 أولا:العوامل الداخلية

صــــياغة الســــلوك تلك العوامــــل المتعلقــــة بالســــائ  في حــــد ذاتــــه،تعمل علــــى "إن العوامــــل الداخليةاالســــيكولوجيةوهي
الاســتهلاكي ل فــراد بشــكل معــين ومنفرد،كمــا تعمــل هــذه العوامــل علــى دفعهــم إلى القيــام بمواقــ  وأنمــا  ســلوكية 

 ،وقد حدد العلماير السلوكيون يلة من العوامل والمؤثرات النفسية في السلوك السياحي وهي:1"مختلفة ومحددة
هــذه  تتولــداه معين،و ســلوك با ــتــدفعهم إلى الالتي  الأفــراد،و وى المحركــة الكامنــة فيتعــرف علــى أنهــا القــالــدوافع: (1

 الــتيو امنــة لــديهم اجــات الكالقــوى الدافعــة نتيجــة تلاقــي أو انســجام المنبهــات الــتي يتعــرض لهــا الأفــراد مــع الح
 تدفعهم إلى محاولة إشباع تلك الحاجات.تؤدي بهم إلى حالات من التوتر،و 

 2وتنقسم هذه الدوافع إلى:
رائي مــرتبط ي قــرار شــأهــي دوافــع مرتبطــة بالتفكــير مــن قبــل المســتهلك الســياحي قبــل اتخــاذه يدة:دوافــع رشــ (أ

 برحلته السياحية مثل:حاجات متعلقة بالدولة التي يريد السائ  الذهاب إليها.

                                                           
 .79صمرجع سبق ذكره، حسين محمد علي الطويل، صفاير عبد الجبار الموسوي، 1
 .80، صنفس المرجع2

 العوامل الداخلية

 الدوافع 
 الحاجات 
 الإدراك 
 التعلم 
 الشخصية 

 العوامل الخارجية

 :الجماعات المرجعية 

 الأسرة-

 الزملايرلموعة الأصدقاير و -

 الطبقة الاجتماعية 
  الثقافية للمجتمعالبنية 

 

سلوك     
المستهلك 
 السياحي

 



 

 

 لفـرح لأنـه قــامالسـرور و هـي تأثـيرات تةهـر علـى السـائ ، وتــؤثر في نفسـيته، و علـه يشـعر بادوافـع عاطفيـة: (ب
 رغباته. عشباع

د أن يسـلك دفع الفـر يـهـذا الـنقس أو العـوز بالـنقس أو العـوز لشـيير معـين، و  هـي عبـارة عـن الشـعورالحاجات: (2
 مسلكا يحاول من خلاله سد هذا النقس أو إشباع الحاجة.

يمثــل الإدراك مــن وجهــةالنةر التســويقية أحــد العوامــل الشخصــية المــؤثرة في ســلوك المســتهلك الســياحي الإدراك: (3
مثل:الأمـاكن  يقوم على الاختيار المبنى على إلمامه بكل الجوانب المرتبطة بالمنتا السياحي الـذي يرغـب فيـهلأنه 

الحصــول عليهــا المقومــات الســياحية الموجــودة...الخ الــتي اســتطاع الــتي يــود زيارتهــا والأســعار ومســتوى الخــدمات و 
  ابات كثــيرة لمــا يــدور في ذهنــه مــن استفســارات الــتي تحتــوي علــى إجــمــن وســائل الدعايــة والإعــلان الموجهــة إليــه و 

 1.تساللاتو 
، هــــو التغــــير ، والــــتعلمالتغيرات في المواقــــ  وســــلوك الفــــرد نتيجــــة للتجــــارب الســــابقة"يعــــرف علــــى أنــــهالــــتعلم:  (4

 عملية فلخبرة إمابية اا كانت ، فإذ"المستمر، أو المؤقت في السلوك الناتا من التدريب، أو الدراسة، أو الخبرة
لى عــدم تكــرار إذا يــؤدي هــالشــراير تصــب  عــادة اســتهلاكية يصــعب تغيرهــا، أمــا إذا كانــت نتيجــة الخــبرة ســلبية، فــإن 

 الشراير.
لــتفهم ســلوك المســتهلك الســياحي يتطلــب التعــرف إلى شخصــيته مــن أجــل معرفــة الأنمــا  المختلفــة الشخصــية:  (5

بــين الســائحين، واثــل مصــدرا للســلوك، فــلا شــك أن خصــائس الشخصــية تســاعد علــى وصــ  الاختلافــات 
النةــام المتكامــل مــن الخصــائس المميــزة للفــرد   "مهمــا لبنــاير الإســتراتيجية التســويقية، وتعــرف الشخصــية علــى أنها

 2."والعلاقة بين هذه الخصائس، والتي تساعد الفرد على موايرمة نفسه مع الآخرين والبيئة من حوله
 ك السائحثانيا :العوامل الخارجية المؤثرة على سلو 

 3وهي عوامل تبرز في الوسط الاجتماعي الذي يعيل فيه الفرد ومن أهم هذه المؤثرات:
الجماعــة المرجعيــة عبــارة عــن عــدد مــن الأفــراد الــذين يتصــرفون كوحــدة واحــدة ويتخــذون المرجعيــة: الجماعــات  (1

بآراير بعضــهم الــبعض كمرجــع للحكــم علــى القــرار والســلوك والاختيــارات الاســتهلاكية. فــلا يســتطيع الفــرد أن 
رتباطـا وثيقـا ينفصل عن الجماعة التي يعيل فيها ويندما مع أفرادها وينتمي إليها حيـث يـرتبط بتلـك الجماعـة ا
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مثــل: الأســرة الــتي اثــل الخليــة الأولى في كيــان اتتمــع وصــداقات الطفولــة الــتي كونهــا مــع أصــدقائه منــذ الصــغر     
وزمـــلاير وأصـــدقاير الدراســـة وأبنـــاير الحـــي أو المنطقـــة أو الشـــارع وياعـــات العمـــل الـــتي ينتمـــي إليهـــا بحكـــم مهنتـــه 

 فرد.فتصب  هذه الجماعات عاملا مؤثرا في سلوك ال
وفي اتــال الســياحي يكــون تأثــير الجماعــة علــى الفــرد قــويا وفعــالا لأن المنــتا الســياحي يــرتبط ارتباطــا كبــيرا بعوامــل 
شخصــية وغريزيــة نا ــة عــن الرغبــة في التنقــل والســفر ومشــاهدة المعــالم الســياحية الجديــدة فيــزداد نشــا  اتموعــات 

الاشــتراك معهــا في رحــلات ســياحية قــد تنةمهــا الأســرة أو الجماعــةأو الســياحية ويــزداد تأثيرهــا في الفــرد فيقبــل علــى 
 وجهة العمل.

عــــدد مــــن الأفـــراد الــــذين تـــربطهم صــــلة دم أو نســـب أو تبــــني والــــذين "يمكــــن تعريـــ  الأســــرة علـــى أنهاالأســـرة:  .أ
وك ، وتعتــبر الأســرة مــن أهــم وأول عناصــر التــأثير الاجتمــاعي المــؤثر في ســل"يســكنون غالبــا مــع بعضــهم الــبعض

المســـــتهلك الســـــياحي حيـــــث تشـــــكل الوحـــــدة الرئيســـــية المســـــيطرة علـــــى عمليـــــة اتخـــــاذ القـــــرار الخـــــاص بالنشـــــا  
 الاستهلاكي، وقد تختل  نيتها وسلوكها وتأثيرها من لتمع إلى آخر أو ح  وفقا لةروف الفرد.

 وتشمل هذه اتموعات ما يلي:مجموعة الأصدقاء والزملاء: .ب
 والدراسة بوجه عام.لموعة أصدقاير العمل -
 لموعة زملاير العمل والدراسة.-

وتؤثر هذه اتموعـات في المسـتهلك السـياحي تأثـيرا مباشـرا نتيجـة اتصـالها المباشـر والوثيـق الصـلة بـه، فيكـون سـلوكه 
متـــأثرا لدرجـــة كبـــيرة بـــرأي الأصـــدقاير والـــزملاير، وفي الغالـــب أنهـــم يشـــكلون معـــا لموعـــات متجانســـة للقيـــام بأنمـــا  

ياحية مختلفـــة ترضـــي رغبـــاتهم مثـــل: الاشــــتراك في الرغبـــة في عارســـة الســـياحية الترفيهيـــة والاســـتجمام أو الرياضــــية      ســـ
 أو العلاجية أو الثقافية...الخ.

كـــل لتمــــع مـــن اتتمعـــات ينقســـم إلى فئـــات أو طبقــــات اجتماعيـــة مختلفـــة لكـــل منهــــا الطبقـــة الاجتماعيـــة:  (2
ـــــة، متغـــــيرات  مكانتهـــــا وقوتهـــــا ووضـــــعها الأدبي ـــــوي في اتتمـــــع، وتتضـــــمن مقـــــاييس الطبقـــــات الاجتماعي والمعن

ديموغرافيــة معينــة والــتي غالبــا مــا تكــون متغــيرات اجتماعيــة اقتصــادية أهمهــا الــدخل والمســتوى العلمــي والوظيفــة 
ا أن هنــــاك فهنــــاك الطبقــــة الغنيةاالأرســــتقراطيةو والطبقــــة المتوســــطة االبرجوازيــــةو والطبقــــة الفقــــيرة االشــــعبيةو،كم

 طبقات وظيفية مثل الوظائ  الإدارية والمهنية والعامة والوظائ  المتوسطة والوظائ  الإشرافية والحرفية.
ة أو أي أن الطبقة الاجتماعية هي اتموعة التي ينتمي إليها الفرد بحكم ارتباطها بخصائس ماديـة أو ثقافيـة أو علميـ

العمــال إلى غـــير ذلك،حيـــث غالبـــا مـــا يتـــأثر الفـــرد بالطبقـــة مـــاير والأطبـــاير و مهنيــة معينـــة مثـــل الأغنيـــاير والمثقفـــين والعل



 

 

التســهيلات الســياحية الــتي تقــدمها احي مــن حيــث مسـتوى جــودة الخــدمات و الاجتماعيـة في ســلوك المســتهلك الســي
 1المقاصد السياحية المختلفة.

لتقاليـد الـتي يير، القـيم واات، المعـاالمعتقـدأنها لموعة من المعارف، ": تعرف الثقافة علىالبنية الثقافية للمجتمع و3
 ."يحصل عليها الفرد نتيجة انتمائه تتمع معين

سـائ  لأوقـات فـإن الالـب  أغفيو  وتؤثر الثقافة في سلوك السائ ،فهو يتأثر بخصـائس الثقافـة الـتي يعـيل فيهـا الفـرد،
تي يعـيل اسب البيئـة الـتتن عينة،راير ثقافية مآي أنه واقع تحت تأثير معتقداته و بطريقة معينة،فهو لا يدر حين يتصرف 

 تمعات أخرى.ثقافة لباتصل إلا إذا خرج عن نطاق ثقافته، و  قد لا تتاح له الفرصة لتغير معتقداته،فيها، و 
حيث عرفـت الثقافـة السـياحية إلى أنهـا امـتلاك الفـرد لقـدر مـن المعـارف، المعلومـات، المفـاهيم، المهـارات والا اهـات 

تي تشـــــكل في موجبهــــــا خلفيـــــة مناســــــبة لكـــــي يســــــلك ســـــلوكا ســــــياحيا رشـــــيدا نحــــــو المةـــــاهر الســــــياحية             والقـــــيم الــــــ
 2وكذلك العمليات اللازمة للتخطيط والتنةيم والتعامل مع المؤسسات والأماكن السياحية والسائحون.

 :الخداع التسويقي في الوكالات السياحيةالثالث المبحث
ة ليــوتنةــيم العم لمســافرين،الســياحية والســفر، أصــبحت هنــاك حاجــة إلى مــنةم لعمليــة نقــل وإقامــة امــع زيادة الحركــة 

ن أجـل  دح خـدماتها مـقي في تقـالسياحية بصفة عامـة الـتي تلتـزم بأخلاقيـات السـياحة، إلا أنهـا اـارس الخـداع التسـوي
 كسب الرب .

 المطلب الأول: ماهية وكالة السفر والسياحة 
ي ات النقـل الجـو حية، شـركل السياحة والسـفر المـورد للخـدمات السـياحية مثـل منةمـي الـرحلات السـيايعتبر وكي    

 منتجعات وشركات التنةيم الرحلات، ووكالات إمار السيارات.
 أولا: تعريف وكالة السياحة والسفر

 لقد تعددت تعاري  وكالة السياحة والسفر نذكر منها:
الـــذي يمكـــن للشـــخس الحصـــول علـــى المعلومـــات أو الاستشـــارة الفنيـــة وعمـــل وكالـــة الســـياحة والســـفر هـــي المكـــان 

 3الترتيبات اللازمة السفر برا وجوا وبحرا إلى أي مكان.
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كل مرخس له يقوم بشكل منتةم بتزويد أشخاص آخرين مقابل اجر بواحـدة أو أكثـر مـن "وتعرف أيضا على أنها 
 1"الخدمات المنفصلة.

أنهــا شـركات سـياحية يتركــز نشـاطها الأساسـي في بيــع السـلع السـياحية علــى "وكـذلك عرفـت الوكالــة السـياحية علـى 
ونجـــد كـــذلك أن وكالـــة الســـياحة والســـفر هـــي عبـــارة عـــن مؤسســـة خـــدمات تقـــدم كـــل أو بعـــض  "أســـاس العمولـــة.

 2الأعمال السياحية.
احي س النشـا  السـيارية اـار هي كل مؤسسة  "ة السياحية نستنتا من خلال التعاري  المشار إليها، أن الوكال    

ســـتعدادهم اتـــدابير  بصــفة دائمـــة، يقــوم عملهـــا علــى تنةـــيم الــرحلات والعطـــل ل فــراد والجماعـــات عــن طريـــق عمــل
تعـــين لهـــم ياحية، و ســـللســـفر، فهـــي تحجـــز لهـــم غرفـــا في الفنـــادق ومقاعـــد في وســـائل النقل،كمـــا تـــنةم لهـــم رحـــلات 

 ."خرنقل إلى بلد آفرون للتم في الحصول على جوازات السفر والتأشيرات التي يحتاج إليها المسامرشدين يساعدونه
 ثانيا:أهداف وكيل السياحة والسفر 

 3تتمثل في الآتي: إن أهم الأعمال التي يقوم بها وكيل السياحة والسفر
 .بيع تذاكر السفر لكافة وسائل النقل -
 .للمقاعد والمسارح موتيلات،مطاعمحجز غرف في الفنادق،  -
 ياعية. بيع رحلات سياحية فردية أو -
 يع رحلات دينية مثل الحا والعمرة.ب -
 تهم.والأماكن التي يرغبون في زيار  ص  إلى العملاير لتنةيم سفراتهمنتقدح معلومات و  -
 .تزويد العملاير بمنشورات أو كتيبات أو هدايا سياحية -
 .للبلد الذي يرغب في زيارتهاحصول العملاير في بعض الأحيان على الفيزا  -
 .المساعدة في تأجير السيارات السياحية -
 أو السياح وأمتعتهم.عمل تامين المسافرين  -
زيارة في  غــبالــذي ير  علومــات ســابقة قبــل دخــول البلــدالجــزير المعنــوي مــن خــلال تــوفير م تخفــيض علــى العمــلاير -

 مكان سياحي أو ديني.
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اون والخــدمات ادل التعــلبلــد مــع القطاعــات الأخــرى مــن خــلال تقــدح تبــالســفر في اويكــون ارتبــا  وكيــل الســياحة و 
احة يتشـترك السـو مـا بيـنهم نصـ  وتبـادل الخـبرات في خر من خلال تقـدحالآالسياحية والدعم بما يفيد كل واحد مع 

ك والبنـو المسـارح لباصـات و امع العملاير وشـركات النقـل الـبري والمنةمـات العالميـة وشـركات الخطـو  الجويـة وشـركات 
 .وخدمات سياحية أرضية وإمار السيارات والمطاعم ووزارة  السياحة

  لات السياحة والسفر اثالثا : شروط وك
 1لنجاح مهام وكالات السياحة والسفر مب أن  ضع لشرو ، والمتمثلة في:   
 لكفايرة في عمله.امن الية أن يكون وكيل السياحة والسفر والرحلات المحلية والعالمية وأن يكون على درجة ع -
 أن يكون مخلصا في عمله ح  يستطيع أن يتفوق على مناخه. -
د حيـث بشكل جيـ أن يرتب وكيل السياحة والسفر سفرات وحجوزات السياح من خلال تقدح هذه الخدمات -

 ي خدمات أخرى. ثلا أو أأن وكلاير السياحة والسفر هم الوحيدون الذين يعرفون الغرف الشاغرة في الفندق م
 .احالسي بذل الجهود في العمل للحجوزات وإصدار تذاكر السفر وتقدح معلومات إلى -
 .ع عتازفي موق ن يكونبت ومرخس يحمل اسم  اري معين وأن يكون لوكيل السياحة والسفر مكان ثاأ -
تكاملـة والـتي املة ومشـمـة حية للمنةمة والتي تكون على شـكل حز بيع وكيل السياحة والسفر للبراما السيا -

 .تنةمها بعض الشركات السياحية
الــتي لجهــود مقابــل ا ن مؤسســات الطــيران والنقــل والإقامــةمهمــة وكيــل الســياحة والســفر تحصــل العمــولات مــ -

 يبذلها في عمله.
 العمال في وكالة السفر والسياحة رابعا :أخلاقيات 

 الة منا داخل الوكأخلاقيات مهنية خاصة بهلوكالة السياحية أن تضع ضوابط و يكون من مصلحة إدارة ا     
  وقوع الأحداث زية لمنعأجل ضبط سلوكيات العاملين ومحاسبتهم عند المخالفة أو من أجل تطبيق إجرايرات احترا

 2تتمثل هذه الأخلاقيات في ما يلي :م العلاقة بين العاملين والسياح، المؤسفة أو لغرض تنةي
 .يستوجب في أثناير خدمة العميل مقابلته ببشاشة واحترام ولط  -
 لخلق الرفيع والابتعاد عن التملق.الالتزام با -
 .مرتفع و الحديث بصوتالحديث معه أ لابتعاد عن إطالةاتقدح المساعدة للعميل بكل أدب و  -
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 .الاستعداد الدائم لتقدح الخدمة وبصورة جيدة عند طلبها   -
 .الالتزام بالهدوير والسكينة دائما وح  في الحالات الصعبة -
 لطافة مع العميل.في اتاملة وال عدم الإفرا   -
 الابتعاد عن التدخين أو الأكل والشرب أمام الضيوف.  -
 تقدح الخدمة المطلوبة وبزمن قياسي. -

 خامسا:مزايا وعيوب وكالات السياحة والسفر
 1تتميز الوكالات السياحية بعدة مزايا، كما أنها تتص  بعيوب:     

 :المزايا (1
 .والتعرف على أناس والالتقاير بهمفرصة متاحة وجيدة للدخول في اتتمع  -
رسـوم و بأسـعار ولعـالم  الـزي لأنـه يتـي  السـفر إلى جهـات متعـددة إلىكالات السياحة والسفر عمل مثير و عمل و  -

 .منخفضة ي الحصول على الخدمات السياحية والمعاملة الممتازة
 لذات.هنا تحقيق ا ها للعملاير ومنواهب الخاصة وتقديمالمالاستفادة من الخبرة الشخصية و  -
 وم بعد يوم.المعرفة يو لسفر تعتبر انفتاح ثقافي في العالم ويزيد من المعلومات إن الوكالة السياحية وا -
 .السفر لال استثماري لزي وطيب لتوظي  الأموالإن وكالة السياحة و  -

 العيوب: (2
لمؤسســـة لرة كبـــيرة قـــد يســـبب خســـا للعميـــل أو اتموعـــة خطـــأ ن أيتكـــون دقيقـــة وانضـــباطية لأ أكثـــر الأعمـــال -

 وضبط المواعيد.الدقة في تقدير التكالي   وبذلك تحتاج إلى
 .و في النهارأإن عمل وكيل السفر شاق ومتعب وغير مرتبط بوقت محدد سواير في الليل  -
لمـوردين الاتصـالات با ل وإجرايرضرورة مواجهة كافة الأعمال المتعلقة باختيار العاملين وتدريبهم، ووضع نةم العم -

 والقيام بمهمة التنشيط والميزانية والتسويق وعمليات البيع.
إلغــــاير  لمؤسســــة إلىحيــــان يتحمــــل وكيــــل الســــياحة والســــفر جهــــودا إضــــافية طارئــــة الــــتي قــــد تضــــطر افي بعــــض الأ -

 الحجوزات والأعمال في حالة قيام مشاكل سياسية أو اختلال  اقتصادي.
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 الثاني:أخلاقيات السياحةالمطلب 
دول بــــــين الــــــ وض المنافســـــةا في حـــــد ذاتــــــه في خــــــثـــــل ســــــبقا إن الالتـــــزام بأخلاقيــــــات صـــــناعة الســــــياحة أصــــــبحت

 .ت السياحيةبالخدما افة التي تحيطوالضي الحفاوة في أشكال اتحيث تتجسد هذه الالتزام لسياح،الاستقطابا
  أولا:مفهوم الأخلا  

 أو الحسنة.ميدة والإغريقية التي تعني الأفعال الح ethosو إلى كلمة اethicalيرجع أصل كلمة الأخلاق ا
 وقد ظهرت تعاري  عديدة ل خلاق سنورد منها:

 ."يط بالمنةمةتحلة التي لموعة من المباد  الأخلاقية والقيم وأنما  السلوك المقبو "تعرف الأخلاق على أنها
 حي ص ما هو يير أو ماهو صحي  أوجيد وما هو س بشكل منضبط مع ما هوو  التصرف": ف أيضاوتعر 

 ."لأخلاق سلوك عقلاني يستند إلى المنطقاو أو غير صحي  
أنهـا دراسـة العلاقــة الناشـئة بــين الأفـراد والمعـايير الــتي تحكـم هــذه العلاقـات وحـل المشــاكل الـتي قــد "كمـا تعـرف علــى 
 1."تواجههم بسلوكهم

 ثانيا:أخلاقيات الأعمال:
نجــد أن أخلاقيـــات مــن العلـــوم المهمــة الأفـــراد في حيـــاتهم الاجتماعيــة، وذلـــك لأنهــا تـــنةم علاقــة العـــاملين بتلـــك     

 2المهنة مع بقية أفـراد اتمـع المتصـلين بهـا والمتعـاملين معهـم، ولقـد وردت العديـد مـن التعريفـات لهـذا المصـطل  منهـا:
كمــا حــدد القــانون، فيعتــبر الموظــ  متقيــدا  بأســس العمــل وقواعــده التــزام الموظــ  بواجباتــه الوظيفيــة  "تعــرف بأنهــا 
أنهــا لموعــة مــن القواعــد والمبــاد  الــتي يلتــزم بهــا أفــراد هــذه المهــن، و ضــعون لهــا في ". وتعــرف أيضــا "بصــورة مباشــرة

 ."تصرفاتهم ويتحكمون إليها في تقييم سلوكهم في أطار فلسفي، أو في إطار عقلي، أو يرتكز على كليهما
ولـة هــذه المنةمـة لمزا القـوانينقواعـد عامـة لـبداب والسـلوك لاجتمـاعي في المهنـة، حـددتها اللـوائ  و "كمـا تعـرف بأنها

 "المهنة، بحيث إن عدم مراعاتها يعرض صاحبها للنفور والنبذ من الأعضاير الآخرين.
مـة، فـة ثقافيـة وقيرد بمعر م  للفمن خلال هذه التعاري  نتستنا أن أخلاقيات الأعمال هي عبارة عن عارسة تس   

 ارسة. ومحاولة التقليل من الفروقات القائمة بين القيم المسطرة أو الموضوعة والقيم المم
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 .ثالثا:العوامل المؤثرة على أخلاقيات الأعمال
خاطئـــة،تةهر الـــتي مـــن شـــأنها أن تـــؤدي إلى أفعـــال و  ن العوامـــل المـــؤثرة علـــى الممارســـات الأخلاقيـــة في الأعمـــال،إ   

 1: أساسا في
ـــا - ـــه كلمـــا ابتعـــد هـــؤلاير علـــى أخلاقي ـــادة أو المســـئولين في المؤسســـة، أي أن ل كلمـــا شـــجع ت الأعمـــاتصـــرفات القي

بقــة مــن قبــل بات المطالمــوظفين علــى عــدم الالتــزام بهــذه الأخلاقيــات هــذا مــن جهــة، ومــن جهــة أخــرى درجــة العقــو 
 ات المهنة.مسئولي المؤسسة، في حالة عدم احترام أخلاقي

ــــتي إمــــا أن تكــــون ملتزمــــة ومســــتحقة لأخلاقيــــات الأ - لمســــاهمة في اعمــــال أو التصــــرفات الســــارية في المؤسســــة، وال
 تشجيع الممارسات الخاطئة.

يــات اتتمــع  فــإن أخلاقوبالتــالي –اجتمــاعي بالطبــع  –الجانــب الأخلاقــي في اتتمــع، علــى اعتبــار أن الإنســان  -
 لحياة لهذا اتتمع والتي من بينها المؤسسة. تترجم  في ييع جوانب ا

ل عمالخاصـــة في ظــــقيـــات الأهـــم العوامـــل المـــؤثرة علــــى الالتـــزام بأخلاحتياجـــات الماليـــة والـــتي تعتـــبر مــــن أحـــد أالا -
 من جهة والسياسات الأجرية المطبقة من جهة أخرى. الاحتياجات المتزايدة ل فراد

 .السياحةرابعا :المعايير الأخلاقية في صناعة 
لقد أثبتت سنوات عديدة من الممارسات والتجارب في صناعة السياحة صحة الأسس والمعـايير الأخلاقيـة لـدى     

 2مدراير الضيافة، وقد ركزت هذه الممارسات على المعايير الرئيسية التالية:
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 :المعايير الأخلاقية في صناعة السياحة(5 -2الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 المصدر: من إعداد الطالبتين

 : مدراير الضيافة أمناير ويقولون الحقيقة ولا يضللون أو  دعون الآخرون.الأمانة -1
 : يعبرون عن قناعتهم بعمل ما يعرفون أنه صحي  ح  عندما يكونوا تحت ضغط العمل. النزاهة والاستقامة -2
 : جديرون بالثقة ومستمرون بتزويد المعلومات الصحيحة التي تعكس حقائق واقع العمل. الثقة -3
 ولائهم للمنةمات بتكريس أنفسهم للواجب والوفاير لزملائهم.  الولاء: -4
 ير متساوين في ييع المعاملات ويعاملون ييع  الأفراد بالتساوي.نزهاالعدالة:  -5
يهتمــــون ويحترمــــون الآخــــرين ويتميــــزون باللطــــ  والكياســــة ولــــديهم شــــعور امــــابي ا ــــاه الاهتمــــام والاحــــترام :  -6

 المشكلات الشخصية لزملائهم. 
  : التميز بالقيام بواجباتهم. الالتزام -7
ـــادة:  -8 رص المتاحـــة لمركـــزهم في القيـــادة، ويعلمـــون أن أفضـــل طريقـــة لغـــرس قواعـــد يـــدركون بأن المســـؤولية والفـــالقي

 الأخلاقيات في منةماتهم هو تقدح المثال وهم يطبقون ما يلتزمون به. 
: يعملــون علــى حمايــة وبنــاير ،عــة المنةمــة ومعنــويات موظفيهــا بمشــاركتهم في تحقيــق الاحــترام الســمعة والمعنــويات -9

 للجميع. 
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 لون شخصيا عن أخلاقيات قراراتهم وكذلك عن قرارات مساعديهم.هم مسئو : المحاسبة -10
 :ممارسات الخداع التسويقي في السياحة المطلب الثالث

الصـناعات  ة تعـد مـنتعددت أشكال الخداع التسويقي الذي يمارس في صناعة السـياحة، ذلـك لأن صـناعة السـياح
الأفـراد لع والخـدمات و ا مـن السـويكون المنـتا السـياحي مزمـالمركبة، إذ تتعدد فيها الأنشطة السياحية والاستثمارات 

 والأفكار والمكان، حيث تتمثل هذه الأشكال في:
 الكمية: (1

مثـل التلاعـب  الأسـعار  نبـا لرفـعهنا يكون التلاعب في الكميـة والأوزان خاصـة في خـدمات الطعـام والشـراب  -
غـرام في   80زن تـحـدة بحيـث أوزان اللحوم والمشروبات بأنواعها، إذ أن بعض المطاعم تسعر قطعـة اسـتاكو الوافي 

 غرام.  70حين هي على الواقع 
التلاعــب في محتــويات وجبــة الإفطــار والــتي تــدخل ضــمن تســعير الغرفــة الواحــدة كالتلاعــب في أوزان الخبــز بــدلامن -

غــرام وكــذلك عنــدما تحتــوي وجبــة الإفطــار علــى بيضــتين، بينمــا عنــد خفقهــا بيضــة  40غــرام تصــب   60أن تكــون 
 1واحدة.

 2يتمثل الخداع التسويقي فيها كما يلي:النوعية:  (2
ت المحتـويا عـض هـذهبتهـا  لأن ومحتويامواصـفاتها  ففي بعض الخدمات التي تقدم في المطاعم والفنادق لا يتم إظهار-

فنـدق لادعـاير بأن الدقية أو اقيمة غذائية رديئة أو ذات منفعة متدنية كالتلاعب في أثاث الغرف الفنقد تكون ذات 
بالجـــودة بعـــد  التلاعـــب ن خـــدماتها ذات جـــودة عاليـــة  بينمـــا قـــد تلجـــا إلىحاصـــل علـــى علامـــة الجـــودة االأيـــزوو، وأ

 .الحصول على الشهادة
شـــروبات ومـــن طعمـــة والمعـــداد الأكنولوجيـــة المســـتخدمة في إوالمعـــدات الت عـــدم اســـتخدام المطـــاعم لـــبعض الأجهـــزة-

هـو حاصـل  اخفضـة كمـالأساليب غير الأخلاقية كقيـام المطعـم بخلـط سـلع ذات جـودة عاليـة بأخـرى ذات جـودة من
 في الخضار والفواكه.

 
 

                                                           
، للــة تنميــة مــدى إدراك الســائح للخــداع التســويقي الــذي تمارســه وكــالات الســياحة والســفر )دراســة ميدانيــة(أســعد حمــاد أبــو رمــان، عــدوح طــابع الــزيادات، 1

 .162، ص2010، 100لية الإدارة والاقتصاد، جامعة الموصل، العددالرافدين، ك
 .50، صمرجع سبق ذكرهفاطمة محمد أحمد العاصي، 2



 

 

 العلامة التجارية: (3
 لفـةتمخ ي علـى أنـواعادق تحتـو ض الفنـشبه من العلامة الأصلية المشـهورة فـبعقريبة ال وتشمل استخدام علامة  ارية-
في س البعـد الثقـاكـبطريقـة تع يـتم إعـداد الطعـام ربي وغـير ذلـك حيـث لاعم كالمطعم الصـيني والايطـالي والعـالمطا من 

 .تباينةعلى جنسيات مالخداع هنا تكون كبيرة لأن الفندق يحتوي  ن إمكانيةلكل دولة، علما أ
 ير ذلك.بأنها تعكس علامة مشهورة بينما واقع الحال غالتلاعب في نوعية الأثاث كالادعاير -
  .ن يقدم المطعم مشروب الكوكاكولا ضمن زجاجة على أنها بيبسيأ -
 هوية المنتج (4
عدلــة كالأغذيــة الم  ع غــير ذلــكن هــذا المنــتا طبيعــي بينمــا في الواقــلتلاعــب في أصــل المنــتا كالادعــاير بأهنــا يكــون ا-

 ية. وراثيا بسبب قلة المصادر الطبيع
 مستوردة وليست محلية. دعاير على أنهانوعية الأثاث من خلال الإ-
 .دةلحال هي مستور اا في واقع طعمة والمشروبات من خلال القول بأنها محلية بينمإعداد الأاللحوم المستخدمة في -
 منشأ المنتج (5
الزبـون  كخـداع  ا غـير ذلـكالحـال أنهـن هذه المنتجات من مصـدر معـين بينمـا واقـع وتشمل الادعاير على الزبون بأ -

ه هـــذ و الـــدعاير إنأريـــة نه اأنـــواع معينـــة مـــن الأ،ـــاك علـــى أســـاس أنهـــا بحريـــة ،بينمـــا واقـــع الحـــال أنهـــ مـــن خـــلال بيعـــه
 المنتجات طازجة وهي لمدة.

عـــض القطـــع دعـــاير بأن بفضـــلا علـــى الخـــداع الـــذي يمـــارس في لـــالات صـــناعية التحـــ  والمنتجـــات التقليديـــة كالا- 
 .كالأثرية اعملات ، رسومات ، وغيرها و قدتم في  الموقع السياحي وواقع الحال غير ذل

 التبيين ( 6
 رات بحيــث تكــوناستفســا يــب علــىســتهلك بالمعلومــات الكافيــة والــتي  هنـا يفــترض بالمؤسســة الســياحية أن تــزود الم

 .هذه المعلومات واضحة وسهلة وقصيرة ومفسرة الاصطلاحات الفنية
 .خرىقوائم الطعام بحيث لا يراعي أي لغة أعض المطاعم اللغة الايطالية في دام بستخكا-
يعـــات ة المببضــريلمهمـــة كالمعلومــات ا شــكل رمـــوز وعــدم إبـــرازعلـــى  أن تتضــمن قائمــة الطعـــام أنواعــا مـــن الأطعمــة-
 .علامات التحذيريةالو 



 

 

 1.عدم وضع الأسعار بطريقة واضحة وتفضيلية نسبيا-
 ( التحديث7

 ضل جديد،وأنه أف ا المنتاهنا تلجأ بعض الأنشطة السياحية إلى التغيير في منتجاتها للإيحاير للمستهلك بأن هذ
 تغيير زيادة يلازم هذا ال غالبا مافي مقارنة بالمنتا القدح كالتغير في أثاث الغرف والألوان والديكورات والزخارف و 
 لخداع أكبر    عل إمكانية اية عا مالأسعار لتعزيز هذا الإيحاير، علما بأن غالبية صور التحديث تكون في الدلائل الماد

 2وهي طريقة شائعة لدى العديد من الأنشطة السياحية.
 السعر (9

في أسـعار  عـبنيـة التلاتتشكل عارسات الخداع في التسـعير الأكثـر شـيوعا في خـدمات الضـيافة، لـذلك تكـون إمكا
هــاير ةهـر عنـد الانتيلسـياحية االخـدمات أكـبر مقارنـة بالسـلع الماديـة الملموسـة، ذلـك أن جـزيرا كبـيرا مـن سـعر الخدمـة 
 يصــل الفندقيــة مـثلا عض الغـرفمـن الاسـتفادة منهــا، كالإدعـاير بأن الســعر المرتفـع هــو دلالـة علـى الجــودة العاليـة، فــب

        ديكور الــــداخليلــــوان والــــالســــعر المتوقــــع بكثــــير بســــبب إطلالتهــــا والأ ســــعر الإقامــــة لليلــــة الواحــــدة فيهــــا أكثــــر مــــن
 وكذلك ما تقوم به بعض الفنادق من استخدام خصومات وهمية على أسعار الغرف.

 الترويج(9 
دى ع غـــير حقيقـــي لـــلـــق انطبـــا قيــام الفنـــادق بتضـــمين الرســـالة الإعلانيـــة درجـــة عاليـــة مـــن المغــالاة والمبالغـــة بهـــدف خ

 لك، من خلال تقدح معلومات خاطئة وحجب بعض المعلومات.المسته
 وقع السياحي.همية المالخداع الذي يمارسه الأدلاير السياحيين كإعطائهم معلومات خاطئة ومضللة لتبرير أ -

 التوزيع(10
 3هنا يكون الخداع بأشكال مختلفة من قبل ييع أعضاير القناة التوزيعية:

ة يم وجبــة مخالفــث يــتم تســلالتوصــيل اتــانيو والــتي تتبــع في المطــاعم الســريعة حيــكطريقــة توصــيل المنــتا اخدمــة  -
 للمواصفات التي تم الاتفاق عليها.

تـاز يميزورها السـائ  ة الـتي سـقد يكون الخداع في المكان، كأن يدعي وكيل السياحة والسـفر بأن المواقـع السـياحي -
 ذلك. بالمناظر الطبيعية الجذابة، في حين واقع الحال غير

 كذلك قد يكون الخداع من خلال شبكة الانترنت، حيث تعد إحدى منافذ التوزيع في الخدمات السياحية -
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لغرفــــة لإقامــــة ونــــوع الزمنيــــة لالفندقيــــة كعمليــــات الحجــــز الإلكــــتروني في الفنــــدق، إذ عمكــــان الزبــــون أن يحــــدد المــــدة ا
 اتـه الكترونيـاعـرض منتجيوالإنفاق كذلك علـى السـعر، وكـل ذلـك يمكـن إنجـازه إلكترونيـا بحيـث يسـتطيع الفنـدق أن 

 بطريقة توحي بالفخامة وهي ليست كذلك.   
 العمليات:و  الإجراءات -11
عمليـات إنتـاج الخـدمات السـياحية كالإدعـاير بأن إجـرايرات إعـداد تقـدح رة الفندق بالتلاعب في إجـرايرات و داإتقوم 
طويلــة الأجــل تــبرر الســعر المرتفــع، التلاعــب بعمليــات إنتــاج الطعــام والشــراب مثــل خلــط عصــير طبيعــي مــع  الخدمــة

عصــير صــناعي أو لحــوم لمــدة مــع لحــوم طازجــة أو لحــوم محليــة مــع لحــوم مســتوردة، الإدعــاير بأن إجــرايرات الحصــول 
 1حية.على الفيزا للمجموعات السياحية معقدة من أجل إعطاير أهمية للوجهة السيا
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 خاتمة الفصل:
مـــن خـــلال دراســـتنا لهـــذا الفصـــل، نســـتخلس أن ظـــاهرة الســـياحة تعـــددت تعاريفهـــا واختلفـــت مـــن حيـــث عـــدة    

وجهات، فكل عرفها حسب نةرته، وتختل  دوافعها من شخس لآخر حسب رغبة كل سـائ ، الـذي يسـافر لمـدة 
سـاعة أو أكثــر إلى بلـد غــير بلــد إقامتـه مــن أجــل الترفيـه أو لأســباب صـحية مــا عــدا العمـل، وبســبب التحــولات  24

                   الاقتصادية والاجتماعية تعددت أنواع السياحة كالدينية، العلاجية، الثقافية...الخ، أما عن الخدمات السياحية فقد                   
ـــــزت بخصـــــائس عـــــدة مـــــن أبرزهـــــا  عرفـــــت توســـــعا كبـــــيرا وأصـــــبحت كقطـــــاع جـــــوهري في اقتصـــــاديات الـــــدول، واي

 اللاملموسية، التلازمية، عدم التماثل والملكية.
تعد دراسة سلوك المستهلك السياحي أساس العملية التسويقية، فالمستهلك السياحي الذي يقوم بشراير الخـدمات   

ســتهلاك هــذه الخــدمات، حيــث يتســم بالعديــد مــن الخصــائس، ولــه  الســياحية يقــوم بأفعــال مباشــرة وغــير مباشــرة لا
 أهمية كبيرة، يتعرض إلى يلة من العوامل الداخلية والخارجية التي تؤثر في سلوكه.

تعتبر وكالات السياحة والسفر مورد للخدمات السياحية، لها عدة أهداف تسعى لتحقيقها وشرو  تلتزم بها 
عاملين إتباعها لمنع وقوع المشكلات بينهم وبين العملاير، وعلى وكالات السياحة لنجاح مهامها وأخلاقيات على ال

والسفر الالتزام بأخلاقيات السياحة أثناير تقدح الخدمات، باتباع المعايير الأخلاقية في صناعة السياحة، إلا أنها لا 
 تحترم هذه المعايير وتقوم بممارسة الخداع التسويقي في أشكال متعددة.  

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 الفصل الثالث: 

 تمهيد:
إن لكــل بلــد خصائصــه وعيزاتــه ســواير تعلــق الأمــر بمــا هــو موهــوب مــن الله عــز وجل،كــالموقع الجغــرافي والمنــاخ        

أو ما هو متعلق بما صنعه الإنسان من تاريـخ وحضـارات الـتي تزيـد مـن يـال البلـد أو تـدهوره، والجزائـر  والتضاريس،
ومسـاحتها الشاســعة، تنفـرد بمقومــات طبيعـة وحضـرية جــد عيـزة، إذ ســعت السـلطات الجزائريــة بفضـل موقعهـا المميــز 

منـــذ الاســـتقلال لاســـتغلال هـــذه الإمكانيـــات وتطويرهـــا، كمـــا تعتـــبر الوكـــالات الســـياحية وســـيطا رئيســـيا في اتـــال 
إلى جلــب أكــبر عــدد  الســياحي بــين المنــاطق الســياحية والســائ  الــذي هــو وريــد الســياحة، فتســعى هــذه المؤسســات

عكــن مــن الســياح مــع الحــرص علــى رضــاهم ا ــاه الســلع والخــدمات الــتي تقــدمها عــا يزيــد في رغبتــه لتكــرار رحلاتــه 
 وأسفاره عن طريقها. وهذا ما سيتم التطرق إليه في هذا الفصل من خلال المباحث التالية:

 ائرالمبحث الأول: واقع السياحة في الجز                        
 واقع الوكالات السياحية في الجزائر المبحث الثاني:                       
 الإجراءات المنهجية للدراسة الميدانية المبحث الثالث:                       

 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 



 

 

 
 

 ث الأول: واقع السياحة في الجزائرالمبح
اع السـياحية  إثـراير الأنـو ساهمت في تتمتع الجزائر بمقومات سياحية متميزة من الجوانب الطبيعية والحضارية والتي      

قطـاع السـياحي يمكـن لل فيها، وبالتالي قد تستهدف قطاعات سـوقية عديـدة ومتباينـة مـن مختلـ  دول العـالم، حيـث
دول قارنـــة بـــبعض الـــمالعمـــراني الاجتمـــاعي، الثقـــافي، البيئـــي، و أن يـــوفر للجزائـــر مـــزايا هامـــة في اتـــال الاقتصـــادي، 

 السياحية.
 المطلب الأول: المقومات السياحية في الجزائر

عهـا علـى امتـداد ربو و دار السـنة مـتتوفر بالجزائر إمكانيات طبيعية هامـة وواعـدة بسـياحة مثمـرة في المسـتقبل إلى      
أو إمكانيـــات  ة وحضــاريةعديــدة ومتنوعـــة، فقــد تكـــون طبيعيــة، تار يـــلــالا جنـــوبا شــرقا غـــربا، وهــذه الإمكانيـــات 

 أخرى اثل مختل  الخدمات الأساسية للقطاع السياحي، وتتمثل فيما يلي:
 والجغرافية الطبيعية قوماتأولا: الم

ب العــربي تقــع الجزائــر في الضــفة الجنوبيــة الغربيــة لحــوض المتوســط، تحتــل مركــزا محــوريا في المغــر  الموقــع الجغــرافي: -1
وإفريقيا والبحر الأبيض المتوسط بفضل طابعها الجغرافي الاقتصادي وعيزاتها الاجتماعية والثقافية. لموقع الجزائر 
أهميــة إســتراتيجية وخصــائس حيويــة  مــع بــين ميــزات نادرة اســتمدتها مــن موقعهــا المتوســط في خريطــة العــالم، 

يـا، وبـين المغـرب العـربي والشـرق الأوسـط وعـرا حيـويا للعديـد فهي جسر اتصـال ومحـور التقـاير بـين أمريكـا وإفريق
  1كلم. 2.381.741من طرق الاتصال العالمية برا وبحرا وجوا، تبل  مساحتها 

 2تنقسم الجزائر إلى أقاليم طبيعية اتد من الشرق إلى الغرب بشكل متوازي وهي: الأقاليم: -2
  :اضـي هـذا وتتكـون أر  علـى شـكل شـريط ضـيق محـاذاة السـاحلهو إقلـيم السـاحل والـذي يمتـد الإقليم الأول

 الإقليم من سلاسل صخرية عالية وعدد من الشواطئ الرملية والخلجان.
  :عـة لداخليـة المرتفوالسـهول ا إقليم التل ويتكون من عـدد مـن السـهول السـاحلية المنخفضـة وهوالإقليم الثاني

ة الـوفير الـوديان  ة في منطقـةمعةم الأراضي الصالحة للزراعـوتنحصر هذه السهول بين المرتفعات الجبلية وتوجد 
 دة بها.جو و الم

                                                           
  2000نوفمبر  16رة ، الدو الوطنية مشروع تقرير حول المساهمة من أجل تحديد مقومات سياحيةة السياحة الجزائرية، ر وزا1
 .217للة لال إفريقيا، العدد الأول، ص مقومات ومؤشرات السياحة في الجزائر،كواش خالد، 2



 

 

  :مـن  %80والي يث تحتـل حـحوهو إقليم الصحراير ويشكل اكبر مساحة في الأراضي الجزائرية الإقليم الثالث
 الأراضي الجزائرية وتقع في الشمال الشرقي منه منطقة تتجمع فيها أهم الواحات.

تتمتع الجزائر بالمناخ البحـر الأبـيض المتوسـط المعتـدل لـالا، والمنـاخ شـبه الجـاف في منطقـة الهضـاب  :المناخ -3
العليا والمناخ الجاف في جنوب البلاد، وبفضل امتداد المناطق السياحية من السـاحل إلى الصـحراير واخـتلاف 

السـنة، وهـذا المنـاخ يعكـس مناخه فإن ذلك ساهم في وجود سياحة  مع أنواعها موزعة على مختل  فصول 
 1صن  نباتي. 3300الغطاير النباتي وخصائس التربة السائدة في الجزائر، حيث نشير إلى أنه تتوفر بالجزائر 

صــنفت هــذه الحةــائر وتحمــى بقــرارات ســامية، لحمايــة العينــات الحظــائر الوطنيــة والمســاحات الخضــراء:   -4
 10اتات والحيـــوانات، الـــتي تنفـــرد بهـــا الجزائـــر، وحيـــث تتواجـــد الممثلـــة لتنـــوع النـــاظر الطبيعيـــة، والغـــابات والنبـــ

  2حةائر وطنية تحت وصاية وزارة الفلاحة اعن طريق المديرية العامة للغاباتو، ووزارة الثقافة.
مليون كلم، أي مـا يعـادل أربـع أ ـاس المسـاحة  2 عبارة عن هضبة شبه مستوية على ما يفوقالصحراء:   -5

          الكليــــة للــــبلاد تتميــــز برمالهــــا المتناهيــــة وجبالهــــا الغرانيتيــــة والبركانيــــة، وواحاتهــــا الخلابــــة المتنــــاثرة عــــبر مناطقهــــا
وبغابات النخيل وتربة خصبة وكثبان رملية وهضـاب صـخرية وسـهول حجريـة عتـدة في ولايات الجنـوب علـى 

  3 سكرة غرداية، ورقلة، انراست، أدرار وغيرها.غرار ب
محطــات حمامــات  7ومنبــع للميــاه الحمويـة والجوفيــة  200تتــوفر الجزائــر علــى مـا يفــوت  الحمامـات المعدنيــة: -6

محطــة حمويــة ذات طــابع  50معدنيــة ذات طــابع وطــني ومركــز واحــد للعــلاج بميــاه البحــر، كمــا يوجــد مــا يقــارب 
محلي تستغل بطريقة تقليدية، أما عن المنابع الحمويـة الغـير مسـتغلة الـتي لا تـزال علـى حالتهـا الطبيعيـة مـا يفـوق 

مــن النــابع المحصــاة تشــكل مخــزونا وافــرا يســم  عقامــة مــا يســميه أهــل الاختصــاص عرضــا ســياحيا حمــويا  60%
في الشـــــريط الســـــاحلي لإقامـــــة مراكـــــز للمعالجـــــة بميـــــاه البحـــــر  تنافســـــيا، فضـــــلا عـــــن فـــــرص الاســـــتثمار المتـــــوفرة

 4والحمامات .
 التاريخية والثقافية     ثانيا: المقومات
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  .116، ص2004-2003وعلوم التسيير، جامعة الجزائر،
2 Algerie les parcs nationaux sur le site web : www Algérie- ;onde. 
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حضارات عبر مختل  العصور فقد عثر على بقايا وأثار نشا  إنسـاني تعـود إلى سـبعة ألاف عـام عرفت الجزائر      
ضـارة الفينيقيـة الـتي تتعامـل معهـا الأمـازي  سـكان الجزائـر قبل الميلاد، واحتكت بعدة حضـارات سـجلها التـاريخ كالح

قبـل المـيلاد وفي عـام  42آنذاك، كما خضعت الجزائر في القرن السابع ميلادي لحكم قرطـاج ي احتلهـا الرومـان سـنة 
ن م بـــدأ العصـــر الإســـلامي، وبالرجـــوع إلى قائمـــة الـــتراث العـــالمي المدرجـــة في الـــتراث العلمـــي في اليونســـكو ضـــم682

مواقـــع الـــتراث الدوليـــة الـــتي يمكـــن أن تكـــون هـــذه المواقـــع طبيعيـــة كالغـــابات وسلاســـل الجبـــال وقـــد تكـــون مـــن صـــنع 
 1الإنسان كالبنيان والمدن ومن تلك المعالم ااقاد، ييلة، قلعة بني حماد، الطاسيلي، قصر ميزاب، تيبازة، القصبةو

 كما يحتوي التراث الثقافي الجزائري على عدد من المتاح  نذكر منها:    
  .المتح  الوطني سيرتا 
 .متح  باردو الوطني 
 .المتح  الوطني زبانة 
 . المتح  الوطني للمجاهد 
 .المتح  الوطني للفنون الجميلة 
 .المتح  الوطني للفنون الجميلة 
 .المتح  الوطني للفنون الشعبية 
 .متح  تيمقاد 
 .متح  هيبون 

 ثالثا: البنية التحتية
 من بين أهم دعائم البنية التحتية الجزائرية يمكننا عرضها فيما يلي:   
 شبكات النقل: .1
وطنيـــةو تـــزداد كثافتهـــا في الشـــمال أكثـــر مـــن  %25ألـــ  كـــم ا 104الـــك الجزائـــر أكثـــر مـــن  الطـــر  البريـــة: (أ

طرق ترابيةو صالحة للسير والحركة والباقي دون نوعية متوسطة، كمـا تـربط الجزائـر  %37كم ا38100الجنوب، 
كـم لتسـهيل الوصـول   2324مع دول الساحل طريق عابر للصحراير يسمى طريق الوحدة الإفريقية على مسـافة 

                                                           
1https://www.onat.dz, consulte le 20/04/2018.  

https://www.onat.dz/


 

 

رب إلى مــوانئ الجزائــر، كمــا أنشــئت الطريــق الســيار شــرق غــرب والــذي يــربط حــدودها مــع كــل مــن تــونس والمغــ
 1كم.1216لتسهيل الحركة بين جهات الوطن والذي يبل  مسافة 

رة عــن ســكك كلــم منهــا عبــا283كــم، 3766للجزائــر شــبكة مواصــلات حديديــة طولهــا  الســكك الحديديــة: -ب
 محطة  ارية. 200مكهربة، إضافة إلى أزيد من 

محطـــة وطريـــق مـــزدوج يحتـــوي  13ب  م08/05/2011كلـــم   7.2دشـــن ترامـــواي الجزائـــر في شـــطره الأول علـــى مســـافة 
شـــخس وانتقلـــت نفـــس العمليـــة إلى منـــاطق أخـــرى مـــن الـــوطن مثـــل  15000و10000مركبـــة تنقـــل يوميـــا  12علـــى 

 2وهران وقسنطينة.
نةــرا لشســاعة المســاحة وبعــد المســافات بــين جهــات الجزائــر واتســاع مســاحة الصــحراير أصــب   النقــل الجــوي: -ج

طـائرة معةمهـا مـن نـوع بوينـ  وإيـرباص وتضـمن شـركة  63سـطول الجـوي مـنللنقل الجـوي أهميـة خاصـة، ويتكـون الأ
مطـارا منهـا  55ألـ  طـن مـن البضـائع، كمـا يوجـد  30مليـون مسـافر ونحـو  3.6الخطو  الجوية الجزائرية سنويا نقـل 

 3.مطار دولي والباقي داخلي جهوي أو خاص أ همها مطار هواري بومدين ومطار بوضياف 12
مينــاير  ايــة ســكيكدة مينــاير بعضــها مخصــس لتصــدير المحروقــات ك 17يــتم النقــل البحــري عــبر  النقــل البحــري: -د

سـفينة  74لبحـري لأسـطول اابينهما ميناير الجزائر العاصـمة، وهـران، عنابـة ومـواتير متعـددة النشـاطات كمـا يتضـمن 
 لنقل الأفراد والبضائع. 3لنقل المواد الكيميائية و7ناقلات الغاز السائل،  9ناقلات بترول،  5بحرية منها 

 سنة وهي موزعة كما يلي:مليار م في ال 19.2تقدر الموارد المائية في الجزائر بحوالي  الموارد المائية:-2
 :أنهــــــار، وديانامليــــــار م في الســــــنة ســــــيلان ســــــطحي 12مليــــــار م في الســــــنة، منهــــــا 14 المنطقــــــة الشــــــمالية           

 مليار م في السنة مياه جوفية. 2سدود....و و
 :ــة مليــار م في الســنة  5مليــار م في الســنة ميــاه ســطحية، و 0.2مليــار م في الســنة، منهــا  5.2 المنطقــة الجنوبي

مليـار م في السـنة، بالـرغم مـن أن  2.2سـد تقـدر ب  66وإلى حد اليوم فـإن الكميـة المحجـوزة في  مياه جوفية.
الســـنة، أمـــا فيمـــا  ـــس الميـــاه الجوفيـــة فـــإن الكميـــات المســـتغلة تقـــدر  مليـــار م في5.7ســـعة التخـــزين تقـــدر ب

 4.مليار م في السنة في الصحراير 1.4مليار م في السنة منها في الشمال و 1.8مليار م في السنة3.2ب

                                                           
  .339، ص2002، الجزائر، الوطنية للنشر ولإشهارالمؤسسة ، والاجتماعي الاقتصاديل الدلي 1
  .28، ص2002، دار الهدى، الجزائر، العالم والجزائرأطلس محمد الهادي لعروق،  2
، نقـلا مـن جريـدة 2012م05/07، علـى هـامل نـدوة صـحفية بفنـدق المـاركير بتـاريخ الـرئيس المـدير العـام للخطـوط الجويـة الجزائريـةعبـد محمـد صـالح بولطيـ ،  3

  .06/07/2011شعب بتاريخ 
  .26/06/2011حوار لجريدة الخبر، نشر بتاريخ، في وزير الموارد المائيةعبد الملك سلال،  4



 

 

 واقع السو  السياحي في الجزائرالمطلب الثاني:
 أولا: العرض السياحي

ئ   لطمأنينـة للسـالراحـة واالمرافـق اللازمـة والخـدمات مـن وسـائل تضـمن من أجـل تطـوير السـياحة لابـد مـن تـوفير ا   
 كما ينبغي وجود الجودة في الخدمات الفندقية.

 
 مؤسسات الإيواير السياحي:

تعمل الجرائر على تطوير وزيادة طاقة الاستيعاب الإيالية من الإيواير السياحي بأنواعـه، بالإضـافة الى تحسـين نوعيـة 
ا، وهــــذا مــــن خــــلال انشــــاير مؤسســــات ســــياحية بــــنفس المعــــايير الدوليــــة ونلاحــــ  مــــن خــــلال الخــــدمات المقدمــــة بهــــ

 .2016-2012الإحصائيات المبينة في الجدول التالي تطور طاقة الإيواير السياحي في الفترة بين 
 2016-2012توزيع مؤسسات الإيواء حسب درجة التصنيف للفترة  ( 1-3) الجدول رقم        

 2016 2014 2013 2012 تصنيف الفناد 

 عدد الأسرة عدد الفنادق عدد الأسرة عدد الفنادق عدد الأسرة عدد الفنادق عدد الأسرة  عدد الفنادق

 6.734 13 4.242 08 4.242 08 4.242 08 *5فند 

 2.810 12 1.800 06 1.600 05 1.600 05 *4فند 

 7.045 51 5.829 39 5.775 38 5.775 38 *3فند 

 4.605 46 4.605 46 4.605 46 1.605 46 *2فند 

 11.295 158 10.639 149 8.407 149 8.407 116 فند *

 8.533 160 8.406 156 4.406 156 6.250 127 فند  بدون نجوم

 384 02 384 02 384 02 384 02 *2الإقامات السياحية

 313 01 313 01 313 01 313 01 *1الإقامات السياحية

 93 02 93 02 93 02 93 02 *2نزل الطريق 

 30 01 30 01 30 01 30 01 *1نزل الطريق

 16 01 16 01 16 01 16 01 *2نزل ريفي 

 20 01 20 01 20 01 20 01 *1نزل ريفي

 274 01 274 01 - - - - *3قرى العطل



 

 

ـــــــــــــــدة  نـــــــــــــــزل مفروش وحي
 الصنف 

02 28 05 91 05 91 05 91 

 426 10 365 08 365 08 365 08 هياكل أخرى معدة للفندقة

 9.381 196 9.655 196 9.381 196 6.145 135 محطة استراحة

مؤسســــــــــــــــــات في طــــــــــــــــــور 
 التصنيف

04 142 06 170 06 170 06 170 

 107420 1.231 99.605 1.185 92.804 1.76 96.898 1.155 ا موع

 (.2016والسياحة والصناعة التقليدية )المصدر: من إعداد الطالبتين بالاعتماد على إحصائيات وزارة تهيئة الإقليم 
مـــن خــــلال الجـــدول أعــــلاه تلاحــــ  أن مؤسســـات الإيــــواير الســـياحي بأنواعهــــا في تطــــور مســـتمر وخاصــــة بــــين      

 5غير أنه تطور ضعي ، حيـث نسـجل زيادة في سلسـلة الفنـادق مـن صـن  ،  2016و  2014 الأخيرتين السنتين
 نجـوم بالضـع  4سرير ذات نوعية وجـودة، كمـا ازداد عـدد الفنـادق مـن صـن   20512بخمس فنادق بحوالي  نجوم

والأصــناف الأخــرى ، 2014مقارنــة بســنة  2016فيســرير  1.216نجــوم بحــوالي  3وازدادت ســعة الفنــادق مــن صــن  
 من الفنادق تسجل تطور ضعي  جدا، وهذا يدل على قلة الاستثمارات والطلب علبها، ووصـلت الـزيادة الإياليـة

وهـو مؤشـر ضـعي  ، 10.522 إلى 2016و  2012في سعة الإيواير السياحي، في فترة الأربعة سـنوات الأخـيرة بـين 
 يدل على العجز في مؤسسات إيواير السياح مقارنة بالمؤهلات السياحية وأنواع السياحة التي تزخر بها الجزائر.  

 تطور الحركة السياحية في الجزائرثانيا:   

تدل الإحصائيات المتاحة عن الحركة السياحية إلى زيادة عدد الوافدين إلى الجزائر، وكـذلك  زيادة عـدد السـياح      
 ، والجدول التالي يبين هذا التطور: 2015-2011المتجهين نحو الخارج خلال الفترة الممتدة من سنة 

 (2015-2011السياحية في الجزائر)تطور الحركة  و:2-3الجدول رقم )                     
  

 

 السنوات  

 

  إلى الجزائر السياح دخول 

 خروج السياح 

  و الخارج   

 

معدل  الأجانب  %معدل النمو   
 النمو

الجزائريون 
المقيمون 
 بالخارج 

 معدل 

 النمو 

2011 901.642 - 1.493.245 - 1714654 - 

2012 981.955 8.91 1.652.101 10.64 1910558 11.43 



 

 

2013 964.153 -1.81 1.768.578 7.05 2135532 11.77 

2014 940.125 -2.49 1.361.248 23.03- 2839104 32.95 

2015 1.083.121 15.21 626.873 53.95- 3638140 28.14 

 (2015لتقليدية )الصناعة حة والاعتماد على إحصائيات وزارة تهيئة الإقليم والسياالمصدر: من إعداد الطالبتين با
رف تــــردد جـــع حيــــث عـــالترالــــزيادة و امـــن خــــلال الجـــدول أن، تــــدفقات الوفـــود إلى الجزائــــر يعـــرف تذبــــذب بـــين     

 2014قارنـة بسـنة سـائ  م 1.083.121أين ارتفـع عـددهم إلى  ،2015الأجانب على الجزائر انتعاشا خلال سنة 
ــــون في حــــين تراجــــع دخــــول ا ،%15.21 أي بمعــــدل نمــــو ،ســــائ  940.125الــــتي وصــــل فيهــــا عــــددهم إلى  لجزائري

غــترب في ســنة جزائــري م 1.768.578بعــدما وصــل عــددهم إلى  ،2015في ســنة  626.873المقيمــون بالخــارج إلى 
2013. 
لى صــل عــددهم إحيــث و  ،غــير أن حركــة خــروج الســياح نحــو الخــارج تعــرف تطــور مســتمر خــلال الأربــع ســنوات   

ن أنســـتخلس ســـائ  و 1  714 645   يصـــل إلى 2011بعـــدما كـــان في ســـنة  2015ســـائ  في ســـنة 3.638.140
 نسبة معتبرة من السياح المقيمون بالجزائر يفضلون الوجهة السياحية الخارجية.

، الصـادرة عـن وزارة تهيئـة الإقلـيم 2015تشـير إحصـائيات سـنة ثالثا: دوافع الطلب السياحي الوافـد إلى الجزائـر: 
 1يدية، إلى أن دوافع دخول وإقامة السياح الأجانب في الجزائر كانت مقسمة إلى ما يلي:والسياحة والصناعة التقل

 سائ . 723.098بل  لموع السياح الأجانب الوافدين إلى الجزائر قصد الترفيه إلى  الترفيه: -
 سائ .  358.785بل  لموع الأجانب الوافدين إلى الجزائر لغرض الأعمال إلى  القيام بالأعمال: -
  .سائ 1.238بل  عدد السياح الذين زاروا الجزائر في إطار المهام  القيام بالمهام: -

جزائــر بــدافع جانــب للمــن خــلال إحصــائيات دوافــع الطلــب الســياحي الوافــد إلى الجزائــر، نســتخلس أن زيارة الأ
هـام لـزيارة بـدافع المتأتي اوسائ ، وهذا يدل على أهمية سياحة الأعمـال،  723.098ـالترفيه احتلت أعلى مرتبة بـ

 سائ . 1.238في الأخير بـــ
 الأدلاء السياحيين رابعا:

لنشــا  الــدليل الســياحي أهميــة بالغــة في التعريــ  بالمقومــات الســياحية الــتي تزخــر بهــا الجزائــر، ومرافقــة الســياح في 
جـــــولاتهم، فـــــبعض الأنشـــــطة الســـــياحية تحتـــــاج إلى دليـــــل لمرافقـــــة الســـــياح، تعـــــريفهم بالمنـــــاطق الســـــياحية وتقـــــدح 

ا نســجل نقــس كبــير في عــدد الأدلاير الســياحيين الشــروحات والتوجيهــات الازمــة أثنــاير الرحلــة الســياحية، غــير أننــ
                                                           

  .2015إحصائيات السياحة لسنة وزارة التهيئة العمرانية، السياحة والصناعة التقليدية،  1



 

 

المعتمــدين مــن طــرف وزارة تهيئــة الإقلــيم والســياحة والصــناعة التقليديــة، حيــث تشــير إحصــائيات الســياحة لســنة 
وهـذا العـدد لا يتناسـب  1دليل محلي فقـط علـى مسـتوى كامـل الـتراب الـوطني 28، لوجود دليل وطني و2014

 الجزائر سنويا، كما لا يتناسب مع الأنواع السياحية الكثيرة التي تزخر بها الجزائر. مع عدد السياح الوافدين إلى 
 المطلب الثالث: إستراتيجية تطوير القطاع السياحي في الجزائر 

اسـتراتيجيها  للحـديث عـن السياحة إحدى القطاعـات الـتي سـعت الدولـة الجزائريـة لتطويرهـا وفيمـا يلـي سـنتطرق    
 .2025لأفاق  SDATطط التهيئة السياحية في هذ اتال ومخ

 للتهيئة السياحية مشروع المخطط التوجيهي SDAT  
وترتكـــز هـــذه الأخـــيرة علـــى المخطـــط التـــوجيهي  2025لتنميـــة الســـياحة إلى غايـــة ســـنة  إســـتراتيجيةتبنـــت الجزائـــر     

وهــو مــن القــوانين  SNAT، الــذي يعتــبر جــزير مــن المخطــط الــوطني لتهيئــة الإقلــيم 2025SDATللتهيئــة الســياحية 
جــــانفي حيــــث يشـــكل الإطــــار الإســــتراتيجي المرجعــــي للسياســــة  3المهمـــة الــــتي اتخــــذتها وســــنتها الجزائـــر بعــــد قــــانون 

الســـــياحية للجزائـــــر وهـــــذا يهـــــدف إلى تقـــــدح رليـــــة لتطـــــوير الســـــياحة علـــــى المـــــدى القصـــــير والمتوســـــط والبعيـــــد مـــــن 
ة الجزائــر الســياحية خارجيــا لجــذب الاســتثمارات وتســويق كمـا يهــدف إلى تحســين صــور    2025.2إلى  2009/2015

المنـــتا الســـياحي المحلـــين إضـــافة إلى مبـــادرة الجزائـــر عصـــلاح منةومتهـــا لتأهيـــل العمـــال في هـــذا اتـــال، مـــع مشـــاركة 
 هيئات دولية وعلى رأسها المنةمة العالمية للسياحة والتأكيد على عامل تكوين كل الفاعلين في هذا القطاع.

 س جوانب مهمة في تنميـة السـياحة في آفـاق سـنة  2025د المخطط التوجيهي للتهيئة السياحية في أفاق سنةويحد
 3جوانب مهمة في تنمية السياحة ويتعلق الأمر بــــ: 5، 2025
 .مخطط وجهة الجزائر السياحية 
 .أقطاب الامتياز السياحية 
 .مخطط الجودة السياحية 
  العام والخاص.مخطط الشراكة بين القطاعين 
 .إضافة إلى تعويل القطاع السياحي بالأموال والأنشطة السياحية 

 كل هذا بهدف الارتقاير بالسياحة الجزائرية خارجيا أي إعطائها مكانة دولية. و 

                                                           
  .2014إحصائيات السياحة لسنة وزارة التهيئة العمرانية، السياحة والصناعة التقليدية، 1

الملتقـى الـدولي الثـاني حـول السـياحة الصـحراوية ودورهـا في التنميـة  في الجزائـر، الصـحراويةفي دعـم السـياحة  الإلكـترونيدور التسويق مليكة زغيب، سوسن زيرق،  2
  .9، ص2012والتجارية وعلوم التسيير، جامعة محمد خيضر بسكرة، الجزائر،  الاقتصادية، كلية العلوم والاجتماعية الاقتصادية

 .296، صمرجع سبق ذكرهعوينات عبد القادر،  3



 

 

 واقع وكالات السياحة في الجزائر :الثاني المبحث 
ــــة التعتــــبر وكــــالات الســــياحة والأســــفار متعــــاملا اقتصــــاديا، لهــــا د     و تحســــين  نشــــا  الســــياحيورا مهمــــا في تنمي

كــــالات هــــذه الو  الخـــدمات الســــياحية، واســــتقطاب الســـياح الأجانــــب والمحليــــين مـــن خــــلال أنشــــطتها، حيـــث تقــــدم
 فين وإلى أي مكــا أو جــوا، خــدمات ومعلومــات استشــارية وفنيــة وإجــراير الترتيبــات اللازمــة لــربط الســفر بــرا أو بحــرا

  العالم.  
 ل:أنواع وكالات السياحة والأسفار وتصنيفهاالمطلب الأو 

احية الــتي مات الســيتم تصــني  وكــالات الســياحة والســفر حســب الأنشــطة الســياحية الــتي تؤديهــا وحســب الخــد    
 تقدمها.

 .أولا:أنواع وكالات السياحة والسفر
 حدد التشريع الجزائري الخاص بالوكالات السياحية نوعين من الوكالات هما:   
 ضع إنشالها للحصول على رخصة اسـتغلال تسـلمها الـوزارة المكلفـة بالسـياحة عنـد ة الأم أو الأصلية:الوكال 

 1تصب  معتمدة قانونا.زمة المنصوص عليها في التشريع، و توفر الشرو  اللا
 :أو حيـث يمكـن لأي وكـالات سـياحية المعتمـدة قـانونا فـت  فـرع  يحمل الفـرع اسـم الوكالـة الأم،فرع الوكالة الأم

 2عدة فروع لها عبر التراب الوطني.
 .ثانيا:تصنيف وكالات السياحة والأسفار

 3جاير في التشريع الجزائري تصنيفين لوكالات السياحة والأسفار تتمثل في ما يلي:    
  ئيســية في ر نشـط بصـفة ت"أ"الأسـفار مــن الصن السـياحة و  وكــالات: أ وكالـة السـياحة والأســفار مـن الصـنف

يقصــد و  (Tourism Receptiveا"الســياحة الاســتقبالية"و  National Tourism))"الوطنيــةالســياحة "
قصــد بالســياحة ، كمــا يالمحليــين بالســياحة الوطنيــة ييــع الأنشــطة الــتي تقــدم علــى أرض الــوطن لفائــدة الســياح

 .ييع الأنشطة التي تقدم على أرض الوطن لفائدة السياح الأجانب الاستقبالية

                                                           
     ، الجريــدة الر،يــة للجمهوريــة الجزائريــةالأســفاروكالــة الســياحة و  يحــدد القواعــد الــتي تحكــم نشــاط، 1999أفريــل4مــؤرخ في  06-99مــن القــانون رقــم  06المــادة  1

  .13،ص1999أفريل07، 24العدد

، الجريــدة الر،يــة إنشــاء فــروع وكالــة الســياحة والأســفاريحــدد شــروط وكيفيــات ، 2000مــارس01مــؤرخ في  49-2000مــن المرســوم التنفيــذي رقــم 02المــادة 2
  .13، ص2010جويلية21، 10للجمهورية الجزائرية، العدد

    ، يعــــدل و يــــتمم المرســــوم التنفيــــذي رقــــم2010جويليــــة 14مــــؤرخ في  186-10رة الســــياحة والصــــناعة التقليديــــة، تعليمــــة تطبيقيــــة للمرســــوم التنفيــــذي رقــــموزا 3
  .01،ص2010كيفيات إنشاير وكالة السياحة والأسفار وكيفية استغلاله، شرو  و  ، الذي يحدد2000مارس01مؤرخ في  2000-48



 

 

  ئيسـية ر نشـط بصـفة ت"ب"وكـالات السـياحة و الأسـفار مـن الصن : ب السياحة والأسفار من الصنفوكالة
ييـع الأنشـطة  "ياح"السياحة الموفـدة للســــحيـث يقصـد ب، Tourism Issuer)ا"السـياحة الموفـدة للسـياح"في 

 .التي تقدم للسياح خارج الوطن

الخـــدمات الســـياحية المرتبطـــة بالســـياحة الموفـــدة للســـياح       بتســـويق يمكـــن لوكـــالات الصـــن "أ" أن تقـــوم بصـــفة ثانوية،
، إذ عمكانهـا أن تقـوم بصـفة ثانويـة، بتسـويق باقـي الخـدمات "ب"ونفس الشـيير ينطبـق علـى الوكـالات مـن الصـن 

   "ب"و"أ"الســياحية المرتبطــة بالســياحة الوطنيــة والســياحة الاســتقبالية، مــن جهــة أخــرى الانضــمام لإحــدى الصــنفين
 1بصفة طوعية وفقا لما  تاره صاحب الوكالة. يتم
 
 

 .المطلب الثاني:التزامات وكالات السياحة والأسفار
الأسـفار بعـدة لسـياحة و امن أجل تقدح خدمات سـياحية ترقـى لمسـتوى رضـا السـائ  وتطلعاتـه، تلتـزم وكـالات      

سـه عـدة شـرو   ففار جـاير واجبات، فقد حدد التشريع الجزائري دفتر شرو  متعلـق باسـتغلال وكالـة السـياحة والأسـ
لعقــوبات  وف تتعــرضســخــلال بأي شــر  منهــا، يتوجــب علــى وكالــة الســياحة والأســفار الالتــزام بهــا، وفي حــال الإ

 إدارية وجزائية صارمة.
  .أولا:واجبات وكالات السياحة والأسفار

حددت التشريعات الجزائرية لموعة من الواجبات يتوجب علـى وكـالات السـياحة والأسـفار الالتـزام بهـا، وتتمثـل    
 2فيما يلي:

 .الواجبات العامة-1
 الصارم ل حكام التشريعية والتنةيمية المعمول بها؛ عارسة النشا  مع الاحترام -
 احترام أخلاقيات وقواعد المهنة؛ -
 تكريس الاحترافية؛ -
 احترام البيئة و المحافةة على المناطق والمواقع السياحية التي يتم زيارتها؛ -

                                                           
 .02، ص2010جويلية 14مؤرخ في  186-10الصناعة التقليدية، تعليمة تطبيقية للمرسوم التنفيذي رقم وزارة السياحة و 1
  
       الأسـفار وشـكلهاس رخصـة اسـتغلال وكـالات السـياحة و ، يحـدد خصـائ2011مـارس  01مـن القـرار مـؤرخ في  03علـى المـادة  بالاعتمـاد، تينبالتصـرف مـن الطـالب 2

  .2011جوان  05، 31الجريدة الر،ية للجمهورية الجزائرية، العدد 



 

 

 احترام الثقافة والتراث المحلي؛ -
 تطوير السياحة الإلكترونية؛ -
 الحديثة للتسيير والتسويق؛إدماج التقنيات -
 التسويق المتواصل لمقصد الجزائر؛-
 النشر الدوري لمختل  الوسائل الترقوي، ذات الجودة؛-
 :الواجبات اساه الزبائن-2
 مع كل سائ  متكفل به؛ "عقد السياحة و الأسفار"الإبرام التلقائي ل-
 ؛"حسب الطلب"ة المسماةالمنتجات السياحية الخاصتلبية احتياجات الزبائن، فيما  س تصور تنةيم كل أنواع -
 التكفل بكل الخدمات المتفق عليها و احترام الالتزامات المتعاقد عليها؛-
 ق عليه؛التأطير الفعلي و الفعال للسياح المتكفل بهم، في كل مراحل المنتا السياحي المتف-
 توفير خدمات ذات نوعية؛-
 رشدين سياحيين معتمدين؛تأطير أفواج للسياح المتكفل بهم بم-
 أخذ كل الإجرايرات و الاحتياطات التي من شأنها توفير أمن الزبون وعتلكاته؛-
 اكتتاب عقد تأمين يعطي المسؤولية المدنية و المهنية؛-
 الامتناع عن الإشهار الكاذب فيما  س الأسعار أو الخدمات؛-
مان ضـق الـزبائن مـع لس أنهـا احـورت حـول ضـمان حقـو ورد عـن الواجبـات ا ـاه الـزبائن، نسـتخ من خلال ما    

 حمايتهم و حسن التكفل بطلباتهم؛
 .الأسفارثانيا: نشاطات وكالات السياحة و  
 1تتمثل الخدمات المرتبطة بنشا  وكالة السياحة و السفر على وجه الخصوص فيما يلي:   

 تنةيم وتسويق أسفار ورحلات سياحية وإقامات فردية وياعية؛ -
 سـياحي والثقـافيلطـابع الاتنةيم جولات وزيارات رفقة مرشدين سياحيين داخل المدن والمواقع والآثار ذات  -

 والتار ي؛
، الملتقيــــات لمــــؤاراتاتنةــــيم نشــــاطات القــــنس، الصــــيد البحــــري، التةــــاهرات الفنيــــة، الثقافيــــة، الرياضــــية،  -

 المكملة لنشا  الوكالة أو بطلب منةميها؛

                                                           
  .13، مرجع سبق ذكره، ص 1999أفريل  4مؤرخ في  06-99من القانون رقم  04المادة  1



 

 

 ين والمرشدين السياحيين تحت تصرف السياح؛وضع خدمات المتري -
 الإيواير أو حجز غرف في مؤسسات الفندقية وكذا تقدح الخدمات المرتبطة بها؛ -
 النقل السياحي وبيع كل أنواع تذاكر التنقل حسب الشرو  والتنةيم المعمول بها لدى مؤسسات النقل؛ -
 ع الثقافي أو الرياضي أو غير ذلك؛بيع تذاكر أماكن الحفلات الترفيهية والتةاهرات ذات الطاب -
 استقبال ومساعدة السياح خلال إقامتهم؛ -
 القيام لصالح الزبائن عجرايرات التأمين من كل المخاطر الناية عن نشاطاتهم السياحية؛ -
 اثيل وكالات محلية أو أجنبية أخرى قصد تقدح مختل  الخدمات با،ها ومكانتها؛ -
 ق ونقل الأمتعة وكراير البيوت المنقولة وغيرها من معدات التخييم؛كراير سيارات بسائق أو بدون سائ -
 
 

 تشخيص واقع وكالات السياحة والأسفار في السو  الجزائرية المطلب الثالث:
اثـــل وكـــالات الســـياحة والأســـفار دورا مهمـــا في اتـــال الســـياحي، نةـــرا لـــدورها الفعـــال في توزيـــع الخـــدمات         

 استقطاب السياح، تسويق المنتا السياحي الجزائري في الأسواق الدولية.السياحية،إضافة إلى 
 .أولا:تطور نشاط وكالات السياحة والأسفار

ـــة، عـــن تطـــور نشـــا  وكـــالات    ـــيم والســـياحة والصـــناعة التقليدي ـــة الإقل تشـــير الإحصـــائيات الصـــادرة عـــن وزارة تهيئ
 ك:السياحة والأسفار عبر السنوات، والجدول التالي يبين ذل

 ( توزيع وكالات السياحة والأسفار حسب التصنيف3-3الجدول رقم )               
 2016 2014 2013 2010 1999 التعيين

   أ الوكالات السياحية من الصنف

/ 

 

 

/ 

465 497 691 

 1348 864 734  ب الوكالات السياحية من الصنف

 343 785 1199 1361 2039 

 (.2016إعداد الطالبة، بالاعتماد على إحصائيات وزارة تهيئة الإقليم والسياحة والصناعة التقليدية)المصدر:من           
    1999تشـــير الإحصـــائيات في الجـــدول، إلى نقـــس عـــدد وكـــالات الســـياحة والأســـفار، حيـــث كـــان عـــددها في ســـنة 

وكالــة، كمــا نلاحــ   785إلى  2010وكالــة فقــط، وخــلال عشــرية مــن الــزمن تضــاع  عــددها ليصــل في ســنة 1313



 

 

ــــدير مــــع المرســــوم التنفيــــذي ــــة  14المــــؤرخ في  186-10 أن الوكــــالات لم تكــــن مصــــنفة، لأن تصــــنيفها ب          2010جويلي
ــــذي  ــــات إنشــــاير  2000مــــارس  01المــــؤرخ في 48-2000المعــــدل والمــــتمم للمرســــوم التنفي ــــذي يحــــدد شــــرو  وكيفي ال

 ."ب"و"أ"إدراج تصنيفين من وكالات السياحة والأسفار وكالات السياحة والأسفار واستغلالها، أين تم
وكالـة، ومـن خـلال تصـني   1723إلى  2016وقد تطـور عـدد الوكـالات خـلال السـنوات الأخـيرة، فقـد وصـل سـنة 

يفـــوق بكثــير عـــدد  "ب"وكــالات الســياحة والأســـفار الةــاهر في الجـــدول أعــلاه، نلاحـــ  أن عــدد وكـــالات الصــن 
وكالـة مـن  1348، و"أ"وكالة فقط مـن الصـن  691إلى  2016شير الإحصائيات سنة ، حيث ت"أ"وكالات الصن 

، وهذا يدل على أغلب نشاطات هـذه الوكـالات موجـه نحـو السـياحة الخارجيـة، إذ يقتصـر دورهـا علـى "ب"الصن 
، بينمـا يركـز الجـزير تنةيم الأسفار المرتبطة بالحا والعمرة أو تقـدح الحجـز كتـذاكر الطـيران، الفنـادق، التأشـيرات...إلخ

 القليل منها على خدمة السياح في الوجهات السياحية الداخلية.
 
 
 

 ثانيا:توزيع وكالات السياحة والأسفار عبر الولايات
 (: توزيع وكالات السياحة والأسفار عبر ولايات التراب الوطني4-3الجدول )              

 الصن  الولاية الرقم

 "أ"

 الصن 

 "ب"

 الصن  الرقم الولاية الرقم اتموع

 "أ"

 الصن 

 "ب"

 85 49 36 قسنطينة 25 13 02 11 أدرار 01

 18 11 07 المدية 26 22 15 07 شل  02

 23 13 10 مستغانم 27 11 07 04 الأغوا  03

 21 16 05 المسيلة 28 24 19 05 أم البواقي 04

 30 23 07 معسكر 29 48 33 15 باتنة 05

 23 13 10 ورقلة 30 38 21 17  اية 06

 147 90 57 وهران 31 26 15 11 بسكرة 07



 

 

 03 01 02 البيض 32 13 07 06 بشار 08

 39 00 39 إليزي 33 65 52 13 البليدة 09

 23 17 06 برج بوعريرج 34 29 10 09 البويرة 10

 24 19 05 بومرداس 35 68 01 67 انراست 11

 13 11 02 الطارف 36 15 11 04 تبسة 12

 02 02 00 تندوف 37 58 33 25 تلمسان 13

 03 03 00 تيسمسيلت 38 21 14 07 تيارت 14

 20 15 05 الوادي 39 38 21 17 تيزي وزو 15

 13 08 05 خنشلة 40 665 504 161 الجزائر 16

 09 06 03 سوق أهراس 41 11 09 02 الجلفة 17

 23 16 07 تيبازة 42 15 08 07 جيجل 18

 09 08 01 ميلة 43 98 69 29 سطي  19

 22 18 04 عين الدفلى 44 14 11 03 سعيدة 20

 08 08 00 النعامة 45 25 14 11 سكيكدة 21

 14 08 06 عين اوشنت 46 33 25 08 سيدي بلعباس 22

 27 13 14 غرداية 47 57 44 13 عنابة 23

 26 13 13 غليزان 48 23 17 06 قالمة 24

 ."أ"وكالة من الصن  691و "ب"وكالة من الصن  1348وكالة مقسمة بين  2039اتموع:

 (.2016، بالاعتماد على إحصائيات وزارة تهيئة الإقليم والسياحة والصناعة التقليدية )المصدر: من إعداد الطالبتين        

مـــن خـــلال الجـــدول أعـــلاه نلاحـــ  أن الوكـــالات الســـياحية والأســـفار عـــبر ولايات الـــوطن موزعـــة بشـــكل غـــير      
 161، و "ب"وكالــة مــن الصــن  504و وكالــة، منهــا 665متــوازن، حيــث يتركــز ثلــث الوكــالات في الجزائــر العاصــمةا

وكالة فقـط، بينمـا نجـد ولايـة انراسـت  147، و نجد وهران عاصمة الغرب الجزائري تحتوي على "أ"وكالة من الصن 



 

 

وكالــة ســياحية فقــط، ونجــد أقــل  68المشــهورة بأيــل غــروب للشــمس الــتي تعتــبر قبلــة ســياحية ل جانــب تتــوفر علــى 
و وكــالتين فقــط، كمــا نســجل انخفــاض ملحــوظ في باقــي الــولايات، حيــث أن 02عــدد للوكــالات في ولايــة تنــدوف ا
 لى الوكالات في تسويق الوجهات السياحية.هذه الأرقام لا تعكس الاعتماد ع

 تحليل الاستبيانالمبحث الثالث: 
بعد معرفتنا للخداع التسويقي وكيفية عارساته في الوكالات السياحية، ورغبة منا في إثراير البحث والتعـرف الـدقيق    

هـــذا الجـــزير تشـــخيس  علـــى مـــدى إدراك الســـائ  للخـــداع التســـويقي في الوكـــالات الســـياحية بالجزائـــر، ســـنحاول في
وقيــاس أبعــاد الخــداع في عناصــر المــزيا التســويقي مــن وجهــة الســياح الجزائــريين الــذين يمارســون الســياحة المنتةمــة مــن 

 خلال استطلاع رأيهم حول هذا الخداع في الوكالات السياحية في الجزائر. 
 المطلب الأول: منهجية وحدود الدراسة

 أولا: منهج الدراسة
ـــا  ـــا باســـتخدام في هـــذا الجـــزير التطبيقـــي المـــنها ســـعيا من ـــائا قيمـــة علـــى ضـــوير أهـــداف الدراســـة، قمن للتوصـــل إلى نت

الاستقرائي موازنا مع تقنتي الوص  والتحليل، الذي يعبر عن الةاهرة المـراد دراسـتها تعبـيرا كميـا وكيفيـا، وهـذا  مـع 
بــين أبعادهــا المختلفــة، مــن أجــل الوصــول إلى المعلومــات اللازمــة لوصــ  الدراســة وكــذلك مــن أجــل تحليــل العلاقــات 

 استنتاجات وهو ما ينعكس على نتائا الدراسة.
 ثانيا: مجتمع وعينة الدراسة

لموعـــة مـــن المفـــردات المتمثلـــة في الســـياح الـــذين مارســـوا الســـياحة تنحصـــر الدراســـة علـــى ا تمـــع المـــدروس:  -1
 االمنتةمةو عبر الوكالات السياحية في الجزائر.

احتماليـــة  نةـــرا لصـــعوبة الوصـــول إلى كافـــة أفـــراد لتمـــع الدراســـة عـــبر الـــوطن، تم اختيـــار عينـــة  راســـة:عينـــة الد -2
بحيـــث تعطـــي ييـــع أفـــراد اتتمـــع فرصـــة متســـاوية للمشـــاركة، عـــا يقلـــل مـــن احتمـــال نوعهـــا قصـــدية اميســـرةو 

 .التحيز
 

 حدود الدراسة -3
لهــم عارســة الســياحة عــبر الوكــالات الســياحية في تشــمل هــذه الدراســة الســياح الــذين ســبق الحــدود المكانيــة:  -

 الجزائر.



 

 

ذلـك  وهناك يلة مـن الأسـباب جعلتنـا نعمـم الدراسـة علـى كـل الوكـالات السـياحية المعتمـدة و الناشـطة في الجزائـر 
 أن معةم الوكالات السياحية اارس الخداع التسويقي السياحي في تقدح خدماتها. 

لدراســة ييــع الســياح الــذين ســبق لهــم التعامــل مــع أي وكالــة ســياحية وأســفار تشــمل هــذه الحــدود البشــرية: ا -
معتمـــدة وناشـــطة في الجزائـــر، ومـــن أســـباب توســـيع أفـــراد العينـــة المدروســـة، هـــو اخـــتلاف الخـــدمات الســـياحية 

 المطلوبة من طرفهم.
الاسـتبانة  وتم  ، حيـث تم توزيـع15/04/2018إلى غايـة  08/04/2018 امتـدت الدراسـة مـنالحـدود الزمانيـة:  -

 تحصيل المعلومات الخاصة بالدراسة والبدير في التحليل والتفسير للوصول إلى النتائا.
 تناول الجانب التطبيقي دراسة الفرضية التالية:الحدود الموضوعية:  -
H0:  الســــياحي  بــــين الخــــداع التســــويقي 0.05لا توجــــد علاقــــة ارتبــــا  ذات دلالــــة إحصــــائية عنــــد مســــتوى دلالــــة

 المستهلك السياحي.وسلوك 
H1:  الســياحي وســلوك  بــين الخــداع التســويقي 0.05توجـد علاقــة ارتبــا  ذات دلالــة إحصــائية عنــد مسـتوى دلالــة

 المستهلك السياحي.
 فرضيات فرعية من حيث لموعة من المتغيرات: 07ومن أجل دراسة هذه الفرضية تم وضع    
 الخداع التسويقي في المنتج السياحي: 

1H0 : بـين الخـداع التسـويقي في المنـتا الـذي  0.05لا توجد علاقة ارتبا  ذات دلالة إحصائية عند مسـتوى دلالـة
 تقدمه الوكالات السياحية في الجزائر وبين سلوك المستهلك السياحي.

1H1:  بــين الخــداع التســويقي في المنــتا الــذي  0.05توجــد علاقــة ارتبــا  ذات دلالــة إحصــائية عنــد مســتوى دلالــة
 قدمه الوكالات السياحية في الجزائر وبين سلوك المستهلك السياحي.ت
 :الخداع التسويقي في التسعير السياحي 

2H0:  بـــين الخـــداع التســـويقي في التســـعير   0.05لا توجـــد علاقـــة ارتبـــا  ذات دلالـــة إحصـــائية عنـــد مســـتوى دلالـــة
 السياحي.الذي تتبعه الوكالات السياحية في الجزائر وبين سلوك المستهلك 

2H1:  بـين الخـداع التسـويقي في التسـعير الـذي  0.05توجد علاقـة ارتبـا  ذات دلالـة إحصـائية عنـد مسـتوى دلالـة
 تتبعه الوكالات السياحية في الجزائر وبين سلوك المستهلك السياحي.

 السياحي: الخداع التسويقي في الترويج 



 

 

3H0:  بـــين الخـــداع التســـويقي في الـــترويا  0.05لا توجـــد علاقـــة ارتبـــا  ذات دلالـــة إحصـــائية عنـــد مســـتوى دلالـــة
 الذي اارسه الوكالات السياحية في الجزائر وسلوك المستهلك السياحي.

3H1:  بـين الخـداع التسـويقي في الـترويا  الـذي  0.05توجد علاقة ارتبا  ذات دلالة إحصـائية عنـد مسـتوى دلالـة
 ارسه الوكالات السياحية في الجزائر وبين سلوك المستهلك السياحي.ا
 :الخداع التسويقي في التوزيع السياحي 

4H0:  بين الخداع التسـويقي في التوزيـع الـذي  0.05لا توجد علاقة ارتبا  ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة
 السياحي.تتبعه الوكالات السياحية في الجزائر وبين سلوك المستهلك 

4H1:  بــين الخــداع التســويقي في التوزيــع الــذي  0.05توجــد علاقــة ارتبــا  ذات دلالــة إحصــائية عنــد مســتوى دلالــة
 تتبعه الوكالات السياحية في الجزائر وبين سلوك المستهلك السياحي.

 السياحي: الخداع التسويقي في الدليل المادي 
5H0:  ـــة ـــا  ذات دلالـــة إحصـــائية عنـــد مســـتوى دلال ـــدليل  0.05لا توجـــد علاقـــة ارتب بـــين الخـــداع التســـويقي في ال

 المادي الذي تدعيه الوكالات السياحية في الجزائر وبين سلوك المستهلك السياحي.
5H1:  المــادي  بـين الخـداع التسـويقي في الـدليل 0.05توجـد علاقـة ارتبـا  ذات دلالـة إحصـائية عنـد مسـتوى دلالـة

 الذي تدعيه الوكالات السياحية في الجزائر وبين سلوك المستهلك السياحي.
 :الخداع التسويقي في الأفراد 

6H0:  بين الخداع التسويقي في الأفـراد الـذين  0.05لا توجد علاقة ارتبا  ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة
 المستهلك السياحي.يعملون الوكالات السياحية في الجزائر وبين سلوك 

6H1:  بــين الخــداع التســويقي في لأفــراد الــذين  0.05توجــد علاقــة ارتبــا  ذات دلالــة إحصــائية عنــد مســتوى دلالــة
 يعملون الوكالات السياحية في الجزائر وبين سلوك المستهلك السياحي.

 الخداع التسويقي في الإجراءات والعمليات: 
7H0:  بــين الخـداع التسـويقي في الإجــرايرات  0.05لا توجـد علاقـة ارتبــا  ذات دلالـة إحصـائية عنــد مسـتوى دلالـة

 التي تتبعها الوكالات السياحية في الجزائر وبين سلوك المستهلك السياحي.
7H1:  الـتي  بين الخـداع التسـويقي في الإجـرايرات 0.05توجد علاقة ارتبا  ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة

 تتبعها الوكالات السياحية في الجزائر وبين سلوك المستهلك السياحي.



 

 

تم حيـث تم  ميع البيانات بالاعتماد على الاستبيان، الذي يتطـابق اسـتخدامه وأهـداف الدراسـة؛ أداة الدراسة:  -4
 اسـتبانة 20هـو الضـائعة  الاسـتبانات، وكان عـدد استبانة 80الدراسة، وتم استرجاع  عينةعلى  استبانة 100توزيع 

 يومين. تالتفري  فقد دامعملية أما أسبوعين  وقد دام يع المعلومات من خلال هذه الوسيلة ما يقارب
 تم تقسيم أجزاير الاستبانة إلى ثلاثة أقسام كما يلي:شرح أجزاء الاستبانة: 

  :المعلومـات الشخصـية لأفـراد العينـة يتكون من لموعة من الأسئلة العامة تهدف إلى التعرف علـى المحور الأول
 المتمثلة في االجنس، السن، الحالة الاجتماعية، المستوى الدراسي، المهنة، الدخلو.

  :يتكــون مــن لموعــة مــن الأســئلة الــتي تهــدف إلى التعــرف علــى تفصــيلات تعامــل أفــراد العينــة مــع المحــور الثــاني
 ت، الغرض من السياحةو.وكالات السياحة والأسفار، انوع السياحة، عدد الرحلا

  :في     السـياحي الخـدع التسـويقية في عناصـر المـزيا التسـويقي فييتكون من لموعـة مـن الأسـئلة المحور الثالث
االمنتا، التسـعير، الـترويا، التوزيـع، الـدليل المـادي، الأفـراد، الإجـرايرات والعمليـاتو  لجزائرباالوكالات السياحية 

 ة عبارات. حيث كل سؤال يحتوي على ثلاث
 :في سلوك المستهلك السياحي ويتكون من جزأين: يتمثلالمحور الرابع 

 :سلوك المستهلك السياحي قبل شراير البرناما السياحي. الجزء الأول 
  :سلوك المستهلك السياحي بعد شراير البرناما السياحي.الجزء الثاني 

 ثالثا: المعاجلة الإحصائية.
مــن حزمـة الــبراما الإحصـائية للعلــوم الاجتماعيــة  22مـن أجــل دراسـة وتحليــل الإسـتبانة، تم الاســتعانة بالنســخة الـــ   
و، ومن أجل التحليل الإحصـائي للمعطيـات النا ـة عـن إجـابات أفـراد العينـة المشـاركة في الدراسـة SPSS V22.0ا

 الأساليب الإحصائية اثلت في:وللتأكد من صدق فرضيات الدراسة، استخدمنا لموعة من 
و: لاختبــار صــدق وثبــات أســئلة الاســتبانة المرتبطــة بفرضــيات Chronbach-Alphaا"كرونبــاخ"معامــل ألفــا  -

  الدراسة.
 ؛مفردات عينة الدراسة لإظهار إجاباتالتوزيعات التكرارية:  -

 ؛عينة الدراسة إجاباتنسب  لإظهارالنسب المئوية:  -

 الإجابات؛المتوسط الحسابي: لتحديد ا اه  -

 ؛عن وسطها الحسابي تشتت الإجاباتدرجة  لإظهارالانحراف المعياري:  -



 

 

 الارتبا : للكش  عن العلاقة بين متغيرات الدراسة. معامل -
والتي  الإجـــابةالخماسي في توزيع درجات  رتاليكاستخدام سلم في الجزير الثاني من الاستبيان وقد تم  -

وذلك  درجة 01له أعطيت والذي وزن أدتإلى درجات،  05له  أعطيتوزن والذي  أعلىت من توزع
 حسب الجدول التالي:

 درجات سلم ليكارت (:5-3الجدول رقم )
 تماما موافق موافق محايد  ير موافق تماما ير موافق 

1 2 3 4 5 
 المصدر: من إعداد الطالبتين بالاعتماد على كتب الإحصاء.

 .0.8=4/5حيث تم حساب المدى للفئات ي نقسمه على عدد هذه الفئات نحصل 
 [1 ; 1.8 [  منخفضة جداااماغير موافق ، 
 [1.8 ; 2.6[ .غير موافق، منخفضة 
 [2.6 ; 3.4[ .محايد،متوسطة 
 [3.4 ; 4.2[ .موافق، مرتفعة 
 [4.2 ; 5[  مرتفعة جدا.اامااثل موافق ، 

 نتائج الدراسةالمطلب الثاني: عرض وتحليل 
 الدراسة أداة ثباتأولا: 
لفقــرات  ليخاالاسـتبيان يقـيس العوامـل المــراد قياسـها، قمنـا باختبـار مـدى الاتسـاق الـد أنمـن  التأكـدجـل أمـن     

   إلى أخــرىالفـرد مــن فقـرة  أدايركرونبــاخ الـذي يعتمــد علـى اتســاق   لفـاأتم تقيـيم ااســك المقيـاس بحســاب  إذالمقيـاس، 
ذلــك فانــه معامــل يـزود بتقــدير جيــد للثبــات.  إضـافة إلىقــوة الارتبــا  والتماسـك بــين فقــرات المقيــاس  إلىوهـو يشــير 

  يعـد  إذعينـة الثبـات  أفـرادالدراسة بهذه الطريقة طبقت معادلة ألفا كرونباخ علـى درجـات  أداةوللتحقق من ثبات 

 ق. الدراسات الخاصة بالتسويو معقولا في 0.6يساوي  أوكبر أا ألفا 
 
 

 معامل كرونباخ ألفا )ثبات الاستبانة( (:6-3) الجدول رقم
Nombre d'éléments Alpha de Cronbach 



 

 

28 0.871 

 . spssبالاعتماد على برنامج ينتالطالبمن إعداد المصدر:                              
 60اكبر من الحد المقبول لمعامل الثبات بالمائة، وانه  87قدره أن قيمة معامل كرونباخ ألفاأعلاه يبين الجدول 

  بالمائة، هذا يعني أن هناك درجة كبيرة من المصداقية في الإجابات ودرجة اتساق داخلي بين أسئلة الاستبيان
 جيدة بين عباراته. تناسقيشير  إلى وجود علاقة عا 

 ثانيا: تحليل البيانات المتعلقة بالمحور الأول )المعلومات الشخصية(
 توزيع العينة حسب متغير الجنس: -1

 نس(: توزيع العينة حسب متغير الج7-3لجدول رقم)ا
 %النسبة العدد الجنس
 60 48 ذكر
 40 32 أنثى
 100 80 اتموع

 .spssين بالاعتماد على برنامج تمن إعداد الطالبالمصدر: 
هـم مـن الـذكور حيـث  ا  فـرد 80مـن  المكونـةالعينة أنَّ نسبة عالية من أفراد من خلال الجدول نلاح  

. والشــكل %40 مــا يعــادل افــرد 32 في حــين بلــ  عــدد الإناث % 60مــا يعــادل نســبة  افــرد 48 بلــ  عــدده
 يوض  ذلك:

 يوض  الجدول سن العينة المدروسة. توزيع العينة حسب متغير السن: -2

 العمرية.الفئة ( توزيع العينة حسب متغير 8-3الجدول رقم: )                        
 %النسبة العدد العمر
   1.2 1 سنة18أقل من

 81.3 65 36سنة إلى18من 
 16.2 13 54سنة إلى 37من 
 1.3 1 72سنة إلى 55من 

 100 80 ا موع
 .spssبالاعتماد على برنامج  ينتمن إعداد الطالبالمصدر:  



 

 

يتض  من خلال الجدول أنه تم تقسيم الفئات العمرية للعينة محل الدراسة إلى أربع عينات، وسجلنا أعلى فئة      
في حين تم تسجيل أقل نسبة مشاركة  %16.2بنسبة  3تليها الفئة  %81.3بنسبة  2عمرية مشاركة هي الفئة 

 .%1.3و1.2%بنسبة  4و1للفئتين 
 الحالة العائلية للفئة المدروسة كما يلي:الحالة الاجتماعية:العينة حسب متغير أفراد توزيع  -3
 (: توزيع العينة حسب متغير الحالة الاجتماعية9-3الجدول رقم )                          

 %النسبة العدد الحالة الاجتماعية
 57.5 46 أعزب
 41.3 33 متزوج
 1.2 1 أرمل
 100 80 ا موع

 spssبالاعتماد على برنامج  ينتمن إعداد الطالبالمصدر: 
يتض  من خلال الجدول أن أفراد العينة توزعت حالتهم الاجتماعية بنسب متفاوتة حيث سجلت أعلى نسبة لفئة 

 .%1.2ي تسجيل أقل نسبة لفئة أرمل بـــــ %ـ41.3تليها نسبة المتزوجين بـــ %57.5العزاب بــــ
 :المستوى الدراسي للفئة المدروسة مقسم كما يليتوزيع العينة حسب متغير المستوى الدراسي:  -4

 توزيع العينة حسب متغير المستوى الدراسي (10-3)الجدول رقم                      
 %النسبة العدد المستوى الدراسي
 1.2 1 بدون مستوى
 8.8 7 ثانوي

 90 72 جامعي فما فوق
 100 80 ا موع

 .spssبالاعتماد على برنامج  ينتمن إعداد الطالبالمصدر:           
يتضــ  مــن خــلال الجــدول أن أفــراد العينــة تــوزع مســتواهم الدراســي بنســب متفاوتــة، حيــث ســجلت أعلــى نســبة   

 .%1.2بنسبة، واحتلت المرتبة الأخيرة بدون مستوى %8.8، تليها نسبة ثانوي بـــ%90للمستوى الجامعي بــــ
 كانت إجابات العينة المدروسة حول متغير المهنة كما يلي:  توزيع العينة حسب متغير المهنة: -5

                
 
 
 



 

 

 المهنةتوزيع العينة حسب متغير  (11-3)الجدول رقم                      
 %النسبة العدد المهنة

 19.8 16 بدون مهنة 
 61.3 49 موظ 
 5 4 عامل حر
 7.6 6 متقاعد

 6.3 5 مهنة أخرى
 %100 80 ا موع

 .spssبالاعتماد على برنامج  ينتمن إعداد الطالبالمصدر:           
يتض  من خلال الجدول أن أفراد العينة توزعت مهنهم بنسب متفاوتة،حيث سجلت أعلى نسبة لمهنة الموظ     
 .%5، في حين احتلت المرتبة الأخيرة مهنة عامل حر بنسبة %19.8، تليها نسبة بدون مهنة ب%61.3ب
الشهري كما  توزعت إجابات العينة المدروسة حول متغير الدخل توزيع العينة حسب متغير الدخل الشهري:-6
 :يلي

 الدخل الشهري. توزيع العينة حسب متغير (12-3)الجدول رقم 
 %النسبة العدد الدخل الشهري 

 25 20 جد  18000أقل من 
 37.5 30 دج 32000-18000بين 
 20 16 دج50000-32001بين 

 17.5 14 دج50000أكثر من
 100 80 ا موع

 .spssبالاعتماد على برنامج  ينتمن إعداد الطالبالمصدر:           
دجو كأدت 50000أكثر منا سجلتها الشريحة %17.5 تراوح توزع الدخل الشهري لأفراد العينة بين نسب    

 في حين سجلت باقي الشرائ  نسبا(، دج 32000-18000ابين  كأعلى نسبة للشريحة %37.5نسبة، و
 .%20، %25ـــتراوحت على الترتيب ب

 ثالثا: تحليل البيانات المتعلقة بالمحور الثاني )معلومات عامة(.
  السياحة التي قاموا بها.سة حول نوع الجدول التالي يبين استجابات أفراد العينة المدرو نوع السياحة:  -1

 
 

 ( وصف أراء العينة حسب نوع السياحة التي قاموا بها13-3الجدول رقم)



 

 

 النسبة التكرار نوع السياحة
 %47.5 42 محلية
 %52.5 38 دولية
 %100 80 ا موع

 .spssبالاعتماد على برنامج  تينمن إعداد الطالبالمصدر:  
              في حين أن  ،%52.5يقدر بنسبة  العينة قامت بالسياحة الدولية أي مايبين الجدول أعلاه أن اغلب    

 .%47.5العينة المحلية سجلت 
 تسجيل استجابات أفراد العينة المدروسة حول عدد الرحلات التي قاموا بها.عدد الرحلات:  -1

 بها. اعدد مرات الرحلات التي قامو العينة حسب  وصف آراء(: 14-3الجدول رقم )
 أربعة فأكثر ثلاثة رحلتين رحلة 

 % تكرار % تكرار % تكرار % تكرار
 40 32 16.2 13 25 20 18.8 15 عدد الرحلات

 .spssبالاعتماد على برنامج  ينتمن إعداد الطالبالمصدر: 
رحلة من  32ما يمثل %40 يبين الجدول أعلاه أن أغلب العينة قامت بأربعة رحلات فأكثر أي ما يقدر بنسبة

، أما رحلة و ثلاثة رحلات فكانت النسب على %25العينة، ي بعد ذلك تليها العينة التي قامت برحلتين بنسبة 
 .%16.2، %18.8التوالي 

الجدول التالي يبين استجابات أفراد العينة المدروسة حول الغرض من السياحة التي قاموا  الغرض من السياحة: -2
 . بها

 (: وصف أراء العينة حسب الغرض من السياحة التي قاموا بها.15-3الجدول رقم )           
 و  %) النسبة التكرار الغرض من السياحة

 12.5 10 دينية
 27.5 22 ثقافية

 43.8 5 استجماميةترفيهية و 
 2.5 2 صحية

 7.5 6 زيارة الأقارب والأصدقاء
 6.2 5 دوافع أخرى
 100 80 ا موع

 spssبالاعتماد على برنامج  ينتمن إعداد الطالبالمصدر:                         



 

 

ترفيهية الستجمامية و لإا لسياحةيبين الجدول أعلاه حسب إجابات أفراد العينة المدروسة أن أغلب العينة قامت با
واحتلت   في  %12.5، والسياحة الدينية بنسبة %27.5ي بعد ذلك تأتي السياحة الثقافية بنسبة ، %43.8 بنسبة

 .%6.2الأخير دوافع أخرى بنسبة

 ية(الخدع التسويقية السّياح) لثتحليل نتائج المحور الثارابعا: 
: وهذا التحليل يسعى إلى قياس الخدع التسويقية التي اارسها تحليل الخداع التسويقي في المنتج السياحي -1

 الجزائرية عند تقديمها للخدمات.الوكالات السياحية 
 الخدع التسويقي في المنتج السياحيتحليل نتائج  (16-3الجدول رقم )

 
 العبارة

 المتوسط  التكرار
 الحسابي

 الانحراف 
 المعياري

 المستوى
بالنسبة 
 للمتوسط

 الترتيب
موافق غير  موافقغير  محايد موافق ااماموافق 

 1 2 3 4 5 ااما

 الخداع في المنتج
تقـــــوم وكـــــالات الســـــياحة ببيـــــع الـــــبرناما 1

الســياحي علــى انــه الأفضــل مقارنــة بــبراما 
  المنافسين وهو عكس ذلك.

 6 مرتفع 1.10 3.39 4 17 11 38 9 التكرار

 %5 %21.3 %13.8 %47.5 %11.3 النسبة
 ــبر الوكــالات الســائ  علــى الإقامــة في -2

وجبـات محـددة أيضـا فنادق محددة و تنـاول 
  دون ترك الخيار له.

 14 مرتفع 1.33 3.16 11 18 10 27 13 التكرار
 %13.8 %22.5 %12.5 %33.8 %16.3 النسبة 

الوكـالات تتص  المعلومـات الـتي تقـدمها 3
  الدقة.إلى السائ  بعدم الوضوح و 

 21 متوسط 1.10 2.8 6 23 11 36 3 التكرار 

 %7.5 %28.8 %13.8 %45 %3.8 النسبة

 .SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات برنامج الـ                   
و بأعلــى 01يتضــ  مــن خــلال الجــدول أعــلاه أن هنــاك تفــاوت في أفــراد الدراســة علــى مــوافقتهم علــى العبــارة ا  

 وهــذا يــدل علــى أن الوكــالات الســياحية اــارس هــذا النــوع مــن الخــداع التســويقي     3.39متوســط حســابي بنســبة 
 3و1 العبـارتيننجـده في  أما بالنسبة للانحراف المعيـاري الأكـبر، 2.8 بنسبةو 03ا وأدت متوسط حسابي في العبارة

 . وهذا الانحراف المعياري يدل على  انس أراير أفراد العينة، 1.10 متساويتين بنسبة

 تس هذا التحليل بقياس الخدع التسويقية التي اارسها : تحليل الخداع التسويقي في التسعير السياحي -2
 الوكالات السياحية في تسعير خدماتها المقدمة للسياح.

               
 
 
 
 

 الخداع التسويقي في التسعير السياحيتحليل نتائج (: 17-03الجدول رقم )         



 

 

 
 العبارة

 المتوسط  التكرار
 الحسابي

 الانحراف 
 المعياري

 المستوى
بالنسبة 
 للمتوسط

 الترتيب
موافق غير  غير موافق  محايد موافق ااماموافق 

 1 2 3 4 5 ااما

 الخداع في التسعير
تتعمـــــد وكـــــالات الســـــياحة علـــــى عـــــدم -4

ذكـــر تكـــالي  الـــبرناما الســـياحي الحقيقيـــة 
 عالية.لكي تتمكن من بيعها بأسعار 

 5 مرتفع  1.21 3.48 5 17 8 33 16 التكرار
 %6.3 %21.3 %10 %41.3 %20 النسبة 

ــــــال     -5 تلجــــــأ الوكــــــالات إلى تحصــــــيل مب
كبيرة من السائ  بحجة أن الفنـادق مكلفـة 

 جدا وفي الواقع عكس ذلك .

 2 مرتفع 1.33 3.59 8 11 11 24 25 التكرار

 %10 13.8% %13.8 %30 %31.3 النسبة

تقوم الوكالات بوضع تخفيضات غير   -6
 حقيقة على البرناما السياحي.

 8 مرتفع 1.17 3.35 4 19 15 27 14 التكرار 

 %5 %23.8 %18.8 %33.8 %17.5 النسبة

 .SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات برنامج ال                              

 ه يوجــــــد خــــــداع في الوكــــــالات            أنــــــ ويــــــرون موافقــــــون العينــــــة أفــــــراد معةــــــم أن يتضــــــ الجــــــدول أعــــــلاه  خــــــلال مــــــن
 احتلـت المرتبـة الثانيـة في الـتي 3.59بــ  يقدر و05متوسط حسابي في العبارة ا يعكسه ماالسياحية في التسعير، وهذا  

 3.48بمقـدار و 04العبـارة ا الثانيـة المرتبـة في يليـه ،جـدا متقاربـة كانـت  العينـة أفـراد إجـابات أن أي ذا المحورهعبارات 

 .3.35 بمقدارو 06ا في العبارة وأقل درجة

:وهـــذا التحليـــل يســـعى إلى قيـــاس الخـــدع التســـويقية الـــتي اارســـها تحليـــل الخـــداع التســـويقي في الـــترويج الســـياحي -3
 الوكالات السياحية الجزائرية في ترومها للخدمات السياحي

 (: تحليل نتائج الخداع التسويقي في الترويج  السياحي.18-03الجدول رقم )             
 

 العبارة  
 المتوسط  التكرار

 الحسابي
 الانحراف 
 المعياري

 المستوى
بالنسبة 
 للمتوسط

 الترتيب
 غير موافق ااما غير موافق  محايد موافق ااماموافق 

5 4 3 2 1 

 الخداع في الترويج.
معةــــم الإعــــلانات الــــتي تقــــدمها وكالــــة -7

الســـــياحة حـــــول الإقامـــــة في فنـــــادق فـــــاخرة 
 وزيارة مواقع خلابة غير حقيقية.

 18 متوسط 1.33 3.03 13 16 16 21 12 التكرار

 16.3 20 20 26.3 15 النسبة

ـــــــــــترويا برالهـــــــــــا  -8 تقـــــــــــوم الوكـــــــــــالات ب
ـــــق لكســـــب زبائـــــن  الســـــياحية بشـــــ  الطرائ

  جدد

 1 مرتفع 1.15 3.80 5 8 6 37 22 التكرار

 6.3 10 7.5 46.3 27.5 النسبة

تســــــــــــــــــتخدم الوكــــــــــــــــــالات بعــــــــــــــــــض  --9
  .استقطابهعلانات لتضليل السائ  و الإ

 4 مرتفع 1.10 3.52 5 8 20 31 14 التكرار

 6.3 10 25 38.8 17.5 النسبة

 .SPSSـمخرجات برنامج الالمصدر: من إعداد الطالبتين بالاعتماد على                    
أن الوكـــالات نقــوم بـــترويا برالهـــا الســـياحية بشـــ   تبـــين الـــتي و08ا رقـــم العبــارة أن نلاحـــ  الجـــدول خـــلال مــن    

 3.80ــــ ب قـدر الـذي الحسـابي المتوسـط يتريـه مـا وهـذا مرتفـع مسـتوى علـى تحصـلت قدالطرائق لكسب زبائن جدد 



 

 

 أظهـره مـا وهـذاو مرتفـعا المسـتوى نفـس علـىو 09ا رقم العبارة حصلت وقد  المحورالتي احتلت المرتبة الأولى في هذا 
توسـط بمتوسـط حســابي م مسـتوى علـىو 06ا رقـم ةالعبـار  تحصــلت حـين في ،3.52 ــــب قـدر الـذي الحسـابي متوسـطها

فــاخرة وزيارة عةــم الإعــلانات الــتي تقــدمها وكالــة الســياحة حــول الإقامــة في فنــادق أن م عــن تعــبر والــتي 3.03 هقــدر 
 مواقع خلابة غير حقيقية.

 :وهذا التحليل يسعى إلى قياس الخدع التسويقية التي اارسها تحليل الخداع التسويقي في التوزيع السياحي -4
 الوكالات السياحية الجزائرية في توزيعها للخدمات السياحية.

 الترويج  السياحي.الخداع التسويقي في تحليل نتائج (: 19-03الجدول رقم )          

 
 العبارة

 المتوسط  التكرار
 الحسابي

 الانحراف 
 المعياري

 المستوى
بالنسبة 
 للمتوسط

 الترتيب

 ااماموافق غير  غير موافق  محايد موافق ااماموافق 

5 4 3 2 1 

 الخداع في التوزيع

تــــــــدعي وكــــــــالات الســــــــياحة بأن الــــــــبراما -10
تتضــــــمن زيارة أمــــــاكن الســــــياحية الــــــتي تطرحهــــــا 

 سياحية خلابة بينما في الواقع عكس ذلك

 17 مرتفع  1.16 3.11 8 17 18 28 7 التكرار

 %10 %21.3 %22.5 %35 %8.8 النسبة

تــــبرما الوكــــالات الــــبرناما الســــياحي بأنــــه -11
يتضـــــمن فنـــــادق تقـــــع في أمـــــاكن راقيـــــة ســـــياحية 

 بينما في الواقع عكس ذلك

 21 19 24 9 التكرار
 

 15 مرتفع 1.13 3.14 5

 %6.3 %26.3 %23.8 %30 %11.3 النسبة

وســــيلة النقــــل تــــدعي الوكــــالات بأن  -12
لراحــة بينمــا في تتضــمن حــافلات تتصــ  با

   الواقع عكس ذلك. 

 12 مرتفع 1.21 3.17 5 23 16 21 13 التكرار 

 %6.3 %28.8 %20 %26.3 %16.3 النسبة

 SPSـالمصدر: من إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات برنامج ال                             
الوكالات السياحية تقوم بالخداع في توزيع  أن ويرون موافقون العينة أفراد معةم أن يتض لجدول ا هذا خلال من

 متقاربة كانت  العينة أفراد إجابات أنأي  و12افي العبارة  3.17ـب يقدرمتوسط حسابي  يعكسه ماخدماتها وهذا 
تطرحها تتضمن زيارة أماكن  تدعي وكالات السياحة بأن البراما السياحية التيو مرتفعابمستوىبعدها  يليه ،جدا

دل على  انس آراير العينة ي هذا 3.14بــــ يقدر توسط حسابي المرافق لم .سياحية خلابة بينما في الواقع عكس ذلك
 سلم فيموافق  درجة يرافقه مال متوسط أق على حازتو التي 10ا العبارة تأخذها درجة أقل أن الجدول ويوض 

 .يكارتد
يقـوم هـذا التحليـل في الكشـ  عـن الخـداع الـذي اارسـه : تحليل الخداع التسويقي في الدليل المادي السـياحي -5

 .السياحيالوكالات السياحية الجزائرية في لال الخداع التسويقي في الدليل المادي 

 الخداع التسويقي في الدليل المادي  السياحي.تحليل نتائج (: 20-03الجدول رقم )               
 الترتيب المستوى الانحراف  المتوسط  التكرار 



 

 

موافق غير  غير موافق  محايد موافق ااماموافق  العبارة
 ااما

بالنسبة  المعياري الحسابي
 5 4 3 2 1 للمتوسط

 الخداع في الدليل المادي
تــــــدعي وكــــــالات الســــــياحة بأن الفنــــــادق  -13

ــا الســـــائ  هـــــي مـــــن النـــــوع  الـــــتي سيســـــتفيد منهـــ
 الفاخر بينما في الواقع غير ذلك.

 9 مرتفع  1.30 3.33 10 11 16 25 16 التكرار

 %12.5 %13.8 %20 %31.3 %20 النسبة

تدعي الوكـالات بأن أجهـزة الفنـادق الـتي  -14
ــا الســـــــائ  حديثـــــــة وذات إطلالـــــــة  يســـــــتفيد منهـــــ

 ييلة وهي ليست كذلك.

 13 مرتفع 1.26 3.17 8 20 12 26 12 التكرار

 %10 %25 %15 %32.5 %15 النسبة

تـــــدعي الوكـــــالات بأن الشـــــكل الخـــــارجي  -15
والجـــودة العاليـــة وهــــي لفخامــــة للفنـــدق يـــوحي با
 ليست كذلك.  

 

 10 مرتفع 1.22 3.28 6 18 16 24 14 التكرار 

 %7.5 %22.5 %20 %30 %17.5 النسبة

 .SPSSـالمصدر: من إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات برنامج ال                        
أن وكــالات الســياحة تــدعي بأن الفنــادق الــتي ســوف يســتفيد منهــا تي تبــين الــ) 13(يشــير الجــدول أن العبــارة رقــم 

تحصـــلت علـــى مســـتوى مرتفـــع وهـــذا مـــا يتريـــه المتوســـط الســـائ  هـــي مـــن النـــوع الفـــاخر بينمـــا في الواقـــع غـــير ذلـــك 
و علـى نفــس المسـتوى امرتفــعو وهـذا مــا أظهـره متوســطها 15رقــم ا صــلت العبـارةتحوقـد  ـــ3.33ـالحسـابي الـذي قــدر بـ

و علــــى مســــتوى مرتفــــع  بمتوســــط حســــابي قــــدر 14تحصــــلت العبــــارة رقـــم افي حــــين  ،3.28 ــــــالــــذي قــــدر ب الحســـابي
  وهو مابين اتفاق العينة على ما جاير في محتوى هذا المحور.  ،3.17ــــــــب

هذا التحليل خاص بقياس الخدع التسويقية التي يمارسها  الأفراد في  :تحليل الخداع التسويقي في الأفراد -6
 الوكالات السياحية  أثناير تقدح الخدمات السياحية. 

 (: تحليل نتائج الخداع التسويقي في الأفراد.21-03الجدول رقم )                  
 
 العبارة

 المتوسط  التكرار
 الحسابي

 الانحراف 
 المعياري

 المستوى
نسبة بال

 للمتوسط

 الترتيب
موافق غير  غير موافق  محايد موافق ااماموافق 

 1 2 3 4 5 ااما

 الخداع في الأفراد.
يلجـــأ العـــاملون في وكـــالات الســـياحة إلى  -16

إثارة قلق ومخاوف السائ  لأجل دفعـه إلى شـراير 
 براما سياحية محددة.

 20 متوسط 1.33 2.96 12 21 16 16 13 التكرار
 15 26.3 20 20 16.3 النسبة

يبال  العاملون في الوكالات في عرض  -17
 مزايا برالهم السياحية لدفع السياح للشراير.

 3 مرتفع  1.21 3.57 6 11 11 32 18 التكرار
 7.5 13.8 13.8 40 22.5 النسبة

تتعامل الوكالة مع مرشـدين سـياحيين لا   -18
 يمتلكون خبرة وكفايرة في إرشاد السائ . 

 16 مرتفع  1.33 3.14 11 19 8 28 12 التكرار 
 13.8 23.8 10 35 15 النسبة

 ـspssالمصدر: من إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات برنامج ال                           



 

 

خلال الجدول أعلاه حسب أراير العينة المدروسة، أنه ات موافقة أفراد عينة الدراسة بمتوسط حسابي نلاح  من    
الوكالة تتعامل مع مرشدين أي أن  3.14و بمتوسط حسابي قدره 18، وتليها العبارة ا3.57بنسبة و 17في العبارة ا

في  ،2.96بمتوسط حسابي قدره  و15العبارة اوأقل درجة في   سياحيين لا يمتلكون خبرة وكفايرة في إرشاد السائ 
و وهذا 16، وأقل انحراف في العبارة ا1.33وبنسبة 18ا و و16حين بل  أكبر انحراف معياري في العبارتين ا

 الانحراف يدل على اتفاق العينة على ما جاير في محتواها.
قيـــاس الخـــدع التســـويقية الـــتي  وهـــذا التحليـــل يســـعى إلى :الإجـــراءات والعمليـــات تحليـــل الخـــداع التســـويقي في -7

 اارسها الوكالات السياحية الجزائرية في الإجرايرات والعمليات  عند تقديمها للخدمات السياحية.
 الخداع التسويقي في الإجراءات والعمليات.تحليل نتائج (: 22-03الجدول رقم )             
 
 العبارة

 المتوسط  التكرار
 الحسابي

 الانحراف 
 المعياري

 لمستوىا
بالنسبة 
 للمتوسط

 الترتيب
موافق غير  غير موافق  محايد موافق ااماموافق 

 1 2 3 4 5 ااما

 الخداع في الإجراءات والعمليات.
 تقوم الوكـالات عجبـار السـائ  علـى -19

مراحــــل معينــــة في الــــبرناما الســــياحي غـــــير 
   الإجرايرات المتفق عليها

 19 متوسط 1.20 2.97 10 18 23 18 9 التكرار

 %12.5 %22.5 %28.8 %22.5 %11.3 النسبة
تلجأ وكالات السـياحة إلى الاهتمـام  -20

وإهمــال بمراحـل معينــة في الــبرناما الســياحي 
     .أجزاير أخرىإجرايرات و 

 7 مرتفع 1.19 3.37 7 12 17 29 13 التكرار

 %8.8 %15 %21.3 %36.3 %16.3 النسبة
ــــبر   -21 ناما تتســــم إجــــرايرات ومراحــــل ال

 غير دقيقة.السياحي بأنها غير واضحة و 
 11 مرتفع 1.16 3.25 6 16 19 26 11 التكرار 
 %7.5 %20 %23.8 %32.5 %13.8 النسبة

 SPSـالمصدر: من إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات برنامج ال               
إلى أن الخداع التسويقي في الإجرايرات في الوكالات السياحية مرتفع بحيث كانت تشير بيانات الجدول أعلاه     

بدرجة موافقة مرتفعة عياع اغلب أفراد العينة وهذا يدل على وجود  3.37و 20قيمة المتوسط الحسابي للعبارة ا
وأيضا  المتفق عليها عجبار السائ  على مراحل معينة في البرناما السياحي غير الإجرايراتخداع تسويقي يتمثل 
من خلالها عن موافقتهم بأنَّ الوكالات تقدم إجرايرات غير  %32.5و التي أيع ما يفوق 21امن ناحية العبارة رقم 
 واضحة وغير دقيقة.

 ائج المحور الثالث سلوك المستهلك السياحي.رابعا: تحليل نت
يقوم هذا التحليـل في الكشـ  عـن سـلوك  السياحي:تحليل نتائج سلوك المستهلك السياحي قبل شراء البرنامج 

   المستهلك السياحي قبل شرائه للبرناما السياحي أي قبل اكتشافه للخداع التسويقي في الوكالات
 السياحية. 
 المستهلك السياحي قبل شراء البرنامج السياحي. سلوك تحليل نتائج(: 23-03الجدول رقم ) 

 الترتيب المستوى الانحراف  المتوسط  التكرار العبارة



 

 

موافق غير  موافقغير  محايد موافق ااماموافق 
 ااما

بالنسبة  المعياري الحسابي
 1 2   3 4 5 للمتوسط

 قبل شراء البرنامج السياحي.
لديك انطباع امابي حول  خدمات  -22

 الوكالات السياحية .
 

 4 مرتفع 1.16 3.35 7 10 21 27 12 التكرار
 %8.8 %12.5 %26.3 %33.8 %15 النسبة

الخدمات المقدمة بالوكالة تتلايرم مـع  -23
 احتياجاتك.

 6 مرتفع 1.15 3.25 6 15 19 26 10 التكرار

 %7.5 %18.8 %23.8 %32.5 %12.5 النسبة
الــــــــزملاير ســــــــبب تأثـــــــير الأصــــــــدقاير و  -24

 زيارتك للوكالة.
 1 مرتفع 1.21 3.71 7 7 7 36 20 التكرار

 %8.8 %8.8 %8.8 45 %25 النسبة

 .spssمن إعداد الطالبين بالاعتماد على مخرجات برنامج الـ  المصدر:                 
قــد لاقــت عبــارات ســلوك المســتهلك الســياحي قبــل شــراير الــبرناما الســياحي يتضــ  مــن خــلال الجــدول أعــلاه أن  

، بحيـــث بلـــ  هـــذا المحــورفي عبــارات الأولى الــتي احتلـــت المرتبـــة  و24اقبــولا مـــن قبــل المســـتجوبين خاصـــة العبــارة رقـــم 
يعــني درجـــة موافقــة مرتفعـــة  وهــذا، 3.35بمتوســـط حســابي قـــدره و 22ا، تليهـــا العبــارة رقــم 3.71متوســطها الحســابي 

 .يدل على اتفاق العينة على ما جاير في محتواها وهذا
يقــوم هــذا التحليــل في الكشــ  عــن  تحليــل نتــائج ســلوك المســتهلك الســياحي بعــد شــراء الــبرنامج الســياحي: -1

ســـلوك المســـتهلك الســـياحي بعـــد شـــرائه للـــبرناما الســـياحي أي بعـــد اكتشـــافه للخـــداع التســـويقي في الوكـــالات 
 السياحية.

 شراء البرنامج السياحي.المستهلك السياحي بعد  سلوك تحليل نتائج(: 24-03الجدول رقم )    

 المتوسط  التكرار العبارة
 الحسابي

 الانحراف 
 المعياري

 المستوى
بالنسبة 
 للمتوسط

 الترتيب
موافق  

 ااما
غير موافق  غير موافق    محايد موافق 

 1 2 3 4 5 ااما
 بعد شراء البرنامج السياحي.

تكــــــــــون لــــــــــديك انطبــــــــــاع ســــــــــلبي حــــــــــول  -24
 خدمات الوكالات السياحية .

 3.34 6 14 14 35 9 التكرار
 

 5 مرتفع  1.13
 %7.5 %17.5 %17.5 %43.8 %11.3 النسبة

لــو اكتشــفت الخــداع لا تعيــد شــراير الــبراما  25
 السياحية وتطالب الوكالة بالتعويض.

 2 مرتفع 1.23 3.69 5 11 11 27 24 التكرار
 %6.3 %13.8 %13.8 %33.8 %30 النسبة

لـــــو تعرضـــــت للخـــــداع تبلـــــ  عـــــن الوكالـــــة  -26
 لوزارة السياحة.

 3 مرتفع 1.24 3.37 7 14 16 25 16 التكرار
 %8.8 %17.5 %20 %31.3 %20 النسبة

لـــــــو أنـــــــك أردت إعـــــــادة القيـــــــام بالرحلـــــــة  -27
 تشتري خدمات الوكالة.

 7 متوسط 1.43 2.92 20 12 11 24 11 التكرار
 %25 15% %13.8 %30 %13.8 النسبة

 .spssمن إعداد الطالبين بالاعتماد على مخرجات برنامج الـ  المصدر:                   
الوكــالات السـياحية الجزائريــة اـارس الخــداع التســويقي يتبـين مــن الجـدول أعــلاه أن اغلـب أفــراد العينـة وافقــوا علـى أن 

وبدرجـة موافقـة  3.69بأعلـى متوسـط حسـابي بمقـدار و 25احيـث دلـت العبـارة رقـم  ،البرناما السـياحيأثناير تقدح 



 

 

مـــا كانـــت درجـــة في، 3.34، 3.37و بمتوســـط حســـابي علـــى التـــوالي يقـــدر ب24و و ا26وتليهـــا العبـــارتين ا ،مرتفعـــة
 .2.92بمتوسط حسابي مقداره  و27ا العبارة رقمموافقة متوسطة في 

 الدراسةمتغيرات طلب الثالث: تحديد العلاقة بين الم
  تحليل العلاقة بين الخدع التسويقية السياحية وسلوك المستهلك السياحي.أولا: 

ـــــاليالشـــــكل  ـــــا  الت ـــــذي يوضـــــ  قـــــوة الارتب ـــــا  بيرســـــون يبـــــين الخـــــط البيـــــاني ال  مـــــن الصـــــفر حســـــب معامـــــل الارتب
 لى الواحد:إ

 .لمعامل الارتباط برسون(: الخط البياني 01-03) رقم شكلال
 

 
 .على كتب الإحصاير دين بالاعتماتمن إعداد الطالبالمصدر: 

 .المصدر: من إعداد الطالبتين، بالاعتماد على كتب الإحصاء                                   
       الخداع في المنتج السياحي وسلوك المستهلك السياحي (:تحليل العلاقة بين25-03الجدول رقم )

 .باستخدام معامل الارتباط بيرسون
 سلوك المستهلك السياحي الخداع التسويقي في المنتج السياحي 

 0.424** 1 الخداع التسويقي في المنتج السياحي
 1 0.424** سلوك المستهلك السياحي

 .  SPSS الـ بالاعتماد على برنامجالطالبتين  من إعدادالمصدر:                        

اارســــه  ذيالــــ الخــــداع التســــويقي في المنـــتا الســــياحي يتضـــ  مــــن خــــلال الجـــدول أعــــلاه أن علاقــــة الارتبــــا  بـــين  
وهـذا حسـب معامـل الارتبـا  بيرسـون الـذي ضـعيفة علاقـة ارتبـا  سـلوك المسـتهلك السـياحي و الوكالات السـياحية 

  .الوكالات السياحية في منتجاتها المقدمةوهذا يدل على عدم أدراك السائ  للخداع الذي اارسه ، 0.42بل  
       الخداع في التسعير السياحي وسلوك المستهلك السياحي (:تحليل العلاقة بين26-03الجدول رقم )

 .باستخدام معامل الارتباط بيرسون
تسعير الخداع التسويقي في ال 

 السياحي
 سلوك المستهلك السياحي

 0.424** 1 السياحيتسعير الخداع التسويقي في ال
 1 0.424** سلوك المستهلك السياحي

 .  SPSS الـ بالاعتماد على برنامجالطالبتين  من إعدادالمصدر:                        

اارســـه  ذيالـــ الخـــداع التســـويقي في التســـعير الســـياحي يتضـــ  مـــن خـــلال الجـــدول أعـــلاه أن علاقـــة الارتبـــا  بـــين  
وهـذا حسـب معامـل الارتبـا  بيرسـون الـذي ضـعيفة علاقـة ارتبـا  سـلوك المسـتهلك السـياحي و الوكالات السـياحية 

 ارتبا  قوي جدا         ارتبا  قوي           ارتبا  متوسط         ارتبا  ضعي         لا يوجد ارتبا  يذكر          

      1                    0.9                   0.7                  0.5                   0.3                   0 

0 



 

 

وهـــذا يـــدل علـــى عـــدم إدراك الســـائ  للخـــداع التســـويقي الـــذي اارســـه الوكـــالات الســـياحية في تســـعير ، 0.42بلـــ  
 . خدماتها

       المستهلك السياحيالخداع في الترويج السياحي وسلوك  (:تحليل العلاقة بين27-03الجدول رقم )
 .باستخدام معامل الارتباط بيرسون

 سلوك المستهلك السياحي السياحيترويج الخداع التسويقي في ال 
 0.440** 1 السياحيترويج الخداع التسويقي في ال

 1 0.440** سلوك المستهلك السياحي
   SPSS الـ برنامج بالاعتماد علىالطالبتين  من إعدادالمصدر:                        

اارســـه  ذيالـــ الخـــداع التســـويقي في الـــترويا  الســـياحي يتضـــ  مـــن خـــلال الجـــدول أعـــلاه أن علاقـــة الارتبـــا  بـــين 
وهـذا حسـب معامـل الارتبـا  بيرسـون الـذي ضـعيفة علاقـة ارتبـا  سـلوك المسـتهلك السـياحي و الوكالات السـياحية 

للخـــداع التســـويقي الـــذي اارســـه الوكـــالات الســـياحية في الـــترويا وهـــذا يـــدل علـــى عـــدم إدراك الســـائ  ، 0.44بلـــ  
 لخدماتها.

       الخداع في التوزيع السياحي وسلوك المستهلك السياحي (:تحليل العلاقة بين28-03الجدول رقم )
 .باستخدام معامل الارتباط بيرسون

 سلوك المستهلك السياحي السياحيتوزيع الخداع التسويقي في ال 
 0.369** 1 السياحيتوزيع التسويقي في ال الخداع

 1 0.369** سلوك المستهلك السياحي
   SPSS الـ بالاعتماد على برنامجالطالبتين  من إعدادالمصدر:                        

اارســــه  ذيالـــ الخـــداع التســــويقي في التوزيـــع الســــياحي يتضـــ  مـــن خــــلال الجـــدول أعــــلاه أن علاقـــة الارتبــــا  بـــين 
وهـذا حسـب معامـل الارتبـا  بيرسـون الـذي ضـعيفة علاقـة ارتبـا  سـلوك المسـتهلك السـياحي و الوكالات السـياحية 

في توزيـــع  الوكـــالات الســـياحيةالـــذي اارســـه  وهـــذا يـــدل علـــى عـــدم إدراك الســـائ  للخـــداع التســـويقي، 0.36 بلـــ 
   خدماتها.

الخداع في الدليل المادي السياحي وسلوك                        (:تحليل العلاقة بين29-03الجدول رقم )
 .باستخدام معامل الارتباط بيرسونالمستهلك السياحي 

دليل المادي الخداع التسويقي في ال 
 السياحي

 سلوك المستهلك السياحي
الخـــــــداع التســــــــويقي في الــــــــدليل المــــــــادي 

 السياحي
1 **0.413 

 1 0.413** سلوك المستهلك السياحي
   SPSS الـ بالاعتماد على برنامجالطالبتين  من إعدادالمصدر:                        



 

 

اارسـه  ذيالـ الخـداع التسـويقي في الـدليل المـادي السـياحي يتض  من خلال الجدول أعلاه أن علاقـة الارتبـا  بـين 
معامـل الارتبـا  بيرسـون الـذي وهـذا حسـب ضـعيفة علاقـة ارتبـا  سـلوك المسـتهلك السـياحي و الوكالات السـياحية 

وهـــذا يـــدل علـــى عـــدم إدراك الســـائ  للخـــداع التســـويقي الـــذي اارســـه الوكـــالات الســـياحية في الـــدليل ، 0.41 بلـــ 
 .المادي

باستخدام        الخداع في الأفراد وسلوك المستهلك السياحي (:تحليل العلاقة بين30-03الجدول رقم )
 .معامل الارتباط بيرسون

 سلوك المستهلك السياحي  الأفراد التسويقي فيالخداع  
 0.471** 1 الأفرادالخداع التسويقي في 

 1 0.471** سلوك المستهلك السياحي
   SPSS الـ بالاعتماد على برنامجالطالبتين  من إعدادالمصدر:                        

يمارســـونه بالوكـــالات  ذينالــالخـــداع التســويقي في الأفـــراد  يتضــ  مـــن خــلال الجـــدول أعــلاه أن علاقـــة الارتبـــا  بــين 
ـــا  ســـلوك المســـتهلك الســـياحي و الســـياحية  ـــذي بلـــ ضـــعيفة علاقـــة ارتب ـــا  بيرســـون ال   وهـــذا حســـب معامـــل الارتب

أفــــراد الأوهــــذا يــــدل علــــى عــــدم إدراك الســــائ  للخــــداع الــــذي اارســــه الوكــــالات الســــياحية علــــى مســــتوى ، 0.47
 للخدمات المقدمة  
الخداع في الإجراءات والعمليات وسلوك المستهلك السياحي  (:تحليل العلاقة بين31-03الجدول رقم )

 .باستخدام معامل الارتباط بيرسون
الإجراءات  الخداع التسويقي في 

 والعمليات
 سلوك المستهلك السياحي

 0.541** 1 الإجراءات والعملياتالخداع التسويقي في 
 1 0.541** سلوك المستهلك السياحي
   SPSS الـ بالاعتماد على برنامجالطالبتين  من إعدادالمصدر:                        

اارسها  تيالالخداع التسويقي في الإجرايرات والعمليات  يتض  من خلال الجدول أعلاه أن علاقة الارتبا  بين 
 وهذا حسب معامل الارتبا  بيرسون الذي متوسطة علاقة ارتبا  سلوك المستهلك السياحي و الوكالات السياحية 

، وهذا يدل على عدم إدراك السائ  للخداع التسويقي في الإجرايرات والعمليات التي اارسـها الوكـالات 0.54بل  
 السياحية بالجزائر.

 
 ثانيا: إختبار فرضيات الدراسة

 سنبدأ أولا باختبار الفرضيات الفرعية للدراسة ي الرئيسية. 



 

 

 ارتباط ذات دلالـة إحصـائيةتوجد علاقة : تنس هذه الفرضية على أنه فرضية الدراسة الفرعية الأولىإختبار  -1
بين الخـداع التسـويقي في المنـتج الـذي تقدمـه الوكـالات السـياحية في الجزائـر وبـين  0.05عند مستوى دلالة 

 ، بهدف إختبار هذه الفرضية نعرض الجدول التالي:سلوك المستهلك السياحي

الخداع التسويقي في المنتج الذي تقدمه الوكالات السياحية في الجزائر وبين سلوك  بين t(: قيمة 23-03جدول رقم )
 المستهلك السياحي.

 مستوى دلالة الاختبار tقيمة العامل

العلاقـــــة بـــــين الخـــــداع التســـــويقي في المنـــــتا 
الذي تقدمه الوكالات السياحية في الجزائـر 

 السياحي.وبين سلوك المستهلك 

 

0.48 
 

 

 

0.000 

 

  spss.المصدر: من إعداد الطالبتين، بالاعتماد على مخرجات                              
لدراسـة العلاقـة مـابين الخـداع التسـويقي في المنـتا السـياحي  ( t )من خلال الجدول أعلاه نلاح  أن، قيمة اختبار 

، وهــذا 0.05، بمســتوى دلالـة وهـو أقــل مـن مسـتوى الدلالــة المعتمـد 0.48وسـلوك المسـتهلك الســياحي، قـد بلغـت
يدل على وجود علاقة بين الخداع في المنتا مـن قبـل الوكـالات السـياحية سـلوك المسـتهلك السـياحي، عـا يـؤدي إلى 

 الــتي تــنس علــى عــدم وجــود علاقــة بــين 1H1، وقبــول الفرضــية الفرعيــة البديلــة 1H0رفــض الفرضــية الفرعيــة الأولى 
 في الوكالات السياحية وسلوك المستهلك السياحي.   الخداع في المنتا السياحي

 ارتباط ذات دلالـة إحصـائيةتوجد علاقة : تنس هذه الفرضية على أنه إختبار فرضية الدراسة الفرعية الأولى -2
لجزائـر وبـين با   الوكالات السـياحية  تبعهالذي ت تسعيربين الخداع التسويقي في ال 0.05عند مستوى دلالة 

 ، بهدف إختبار هذه الفرضية نعرض الجدول التالي:سلوك المستهلك السياحي

الخداع التسويقي في التسعير الذي تقدمه الوكالات السياحية في الجزائر وبين سلوك  بين t( قيمة 33-03جدول رقم )
 المستهلك السياحي.

 مستوى دلالة الاختبار tقيمة العامل

العلاقــــة بــــين الخــــداع التســــويقي في التســــعير  
الـــذي تتبعـــه الوكـــالات الســـياحية في الجزائـــر 

 وبين سلوك المستهلك السياحي.

 

 

0.61 

 

0.000 

 



 

 

 

  spss.المصدر: من إعداد الطالبتين، بالاعتماد على مخرجات                              
لدراســـة العلاقـــة مـــابين الخـــداع التســـويقي في التســـعير   ( t )مـــن خـــلال الجـــدول أعـــلاه نلاحـــ  أن، قيمـــة اختبـــار 
، بمســتوى دلالـــة وهــو أقـــل مــن مســـتوى الدلالــة المعتمـــد  0.61الســياحي وســـلوك المســتهلك الســـياحي، قــد بلغـــت 

، وهـــذا يـــدل علـــى وجـــود علاقـــة بـــين الخـــداع في التســـعير مـــن قبـــل الوكـــالات الســـياحية وســـلوك المســـتهلك 0.05
الــتي تــنس علــى  2H1، وقبــول الفرضــية الفرعيــة البديلــة 2H0الســياحي  عــا يــؤدي إلى رفــض الفرضــية الفرعيــة الأولى 

 بين الخداع في المنتا السياحي وبين سلوك المستهلك السياحي.  عدم وجود علاقة
 ارتباط ذات دلالـة إحصـائيةتوجد علاقة : تنس هذه الفرضية على أنه إختبار فرضية الدراسة الفرعية الأولى -3

لجزائـر وبـين با   الوكـالات السـياحية  تبعـهالذي ت ترويجبين الخداع التسويقي في ال 0.05عند مستوى دلالة 
 ، بهدف إختبار هذه الفرضية نعرض الجدول التالي:سلوك المستهلك السياحي

الخداع التسويقي في الترويج الذي تتبعه الوكالات السياحية في الجزائر وبين سلوك  بين t( قيمة 43-03جدول رقم )
 المستهلك السياحي.

 مستوى دلالة الاختبار tقيمة العامل 

الترويا الذي  العلاقة بين الخداع التسويقي في
تتبعــــــه الوكــــــالات الســــــياحية في الجزائــــــر وبــــــين 

 السياحي. سلوك المستهلك

 

 

0.61 

 

0.000 

لدراســة العلاقــة مــابين الخــداع التســويقي في الــترويا  ( t )مــن خــلال الجــدول أعــلاه نلاحــ  أن، قيمــة اختبــار     
، بمســـتوى دلالـــة وهـــو أقـــل مـــن مســـتوى الدلالـــة المعتمـــد  0.61الســـياحي وســـلوك المســـتهلك الســـياحي، قـــد بلغـــت 

، وهــــذا يــــدل علــــى وجــــود علاقــــة بــــين الخــــداع في الــــترويا مــــن قبــــل الوكــــالات الســــياحية وســــلوك المســــتهلك 0.05
الــتي تــنس علــى  3H1، وقبــول الفرضــية الفرعيــة البديلــة 3H0الســياحي  عــا يــؤدي إلى رفــض الفرضــية الفرعيــة الأولى 

 بين الخداع في الترويا السياحي وبين سلوك المستهلك السياحي.  عدم وجود علاقة
 ارتباط ذات دلالـة إحصـائيةتوجد علاقة : تنس هذه الفرضية على أنه إختبار فرضية الدراسة الفرعية الأولى -4

لجزائـر وبـين با   الوكـالات السـياحية  تبعـهالـذي تتوزيع بين الخداع التسويقي في ال 0.05عند مستوى دلالة 
 ، بهدف إختبار هذه الفرضية نعرض الجدول التالي:سلوك المستهلك السياحي

الخداع التسويقي في التوزيع الذي تتبعه الوكالات السياحية في الجزائر وبين سلوك  بين t( قيمة 53-03جدول رقم )
 المستهلك السياحي.



 

 

 مستوى دلالة الاختبار tقيمة العامل

التوزيع العلاقة بين الخداع التسويقي في 
الـــــذي تتبعــــــه الوكــــــالات الســــــياحية في 
الجزائــــــــــر وبــــــــــين ســــــــــلوك المســــــــــتهلك 

 السياحي.

 

0.37 

 

 

0.000 

 

 

  spss.المصدر: من إعداد الطالبتين، بالاعتماد على مخرجات                              
لدراســـة العلاقـــة مـــابين الخـــداع التســـويقي في التوزيـــع   ( t )مـــن خـــلال الجـــدول أعـــلاه نلاحـــ  أن، قيمـــة اختبـــار 
، بمســتوى دلالـــة وهــو أقـــل مــن مســـتوى الدلالــة المعتمـــد  0.37الســياحي وســـلوك المســتهلك الســـياحي، قــد بلغـــت 

، وهذا يدل على وجود علاقة بين الخداع في التوزيع من قبل الوكالات السياحية سـلوك المسـتهلك السـياحي  0.05
الـتي تـنس علـى عـدم وجـود  4H1، وقبـول الفرضـية الفرعيـة البديلـة 4H0عا يـؤدي إلى رفـض الفرضـية الفرعيـة الأولى 

 بين الخداع في التوزيع السياحي وبين سلوك المستهلك السياحي.علاقة 
 ارتباط ذات دلالـة إحصـائيةتوجد علاقة : تنس هذه الفرضية على أنه إختبار فرضية الدراسة الفرعية الأولى -5

، بهـدف وبـين سـلوك المسـتهلك السـياحي دليل المـاديبين الخداع التسويقي في الـ 0.05عند مستوى دلالة 
 الفرضية نعرض الجدول التالي: إختبار هذه

الخداع التسويقي في الدليل المادي في الوكالات السياحية في الجزائر وبين سلوك  بين t(: قيمة 63-03جدول رقم )
 المستهلك السياحي.

 مستوى دلالة الاختبار tقيمة العامل

العلاقــة بــين الخــداع التســويقي في الــدليل 
السـياحية في المادي الذي تتبعه الوكالات 

 الجزائر وبين سلوك المستهلك السياحي.

  

0.47 

 

0.000 

 

 

  spss.المصدر: من إعداد الطالبتين، بالاعتماد على مخرجات                              
لدراســـة العلاقـــة مـــابين الخـــداع التســـويقي في الـــدليل    ( t )مـــن خـــلال الجـــدول أعـــلاه نلاحـــ  أن، قيمـــة اختبـــار 
، بمســتوى دلالــة وهــو أقــل مــن مســتوى الدلالــة المعتمــد  0.47 الســياحي وســلوك المســتهلك الســياحي، قــد بلغــت 



 

 

، وهذا يدل على وجـود علاقـة بـين الخـداع في الـدليل المـادي مـن قبـل الوكـالات السـياحية وسـلوك المسـتهلك 0.05
الــتي تــنس علــى  5H1، وقبــول الفرضــية الفرعيــة البديلــة 5H0الســياحي عــا يــؤدي إلى رفــض الفرضــية الفرعيــة الأولى 

 علاقة بين الخداع في الدليل السياحي وبين سلوك المستهلك السياحي.عدم وجود 
 ارتباط ذات دلالـة إحصـائيةتوجد علاقة : تنس هذه الفرضية على أنه إختبار فرضية الدراسة الفرعية الأولى -6

وبـــين ســـلوك الأفـــراد العـــاملين بالوكـــالات الســـياحية  بـــين الخـــداع التســـويقي في  0.05عنـــد مســـتوى دلالـــة 
 بهدف إختبار هذه الفرضية نعرض الجدول التالي: المستهلك السياحي

الخداع التسويقي في الأفراد في الوكالات السياحية بالجزائر وبين سلوك المستهلك  بين t(: قيمة 37-03جدول رقم )
 السياحي.

 مستوى دلالة الاختبار tقيمة العامل

العلاقـــة بـــين الخـــداع التســـويقي في الأفـــراد الـــذين 
يعملـــــون بالوكـــــالات الســـــياحية في الجزائـــــر وبـــــين 

 سلوك المستهلك السياحي.

  

0.55 

 

0.000 

 

 

  spss.المصدر: من إعداد الطالبتين، بالاعتماد على مخرجات                              
لدراســـة العلاقـــة مـــابين الخـــداع التســـويقي في الأفـــراد    ( t )مـــن خـــلال الجـــدول أعـــلاه نلاحـــ  أن، قيمـــة اختبـــار 
، بمســتوى دلالــة وهــو أقــل مــن مســتوى الدلالــة المعتمــد  0.55 الســياحيين وســلوك المســتهلك الســياحي، قــد بلغــت 

، وهــــذا يــــدل علــــى وجــــود علاقــــة بــــين الخــــداع في الأفــــراد مــــن قبــــل الوكــــالات الســــياحية وســــلوك المســــتهلك 0.05
الــتي تــنس علــى  6H1، وقبــول الفرضــية الفرعيــة البديلــة 6H0الســياحي عــا يــؤدي إلى رفــض الفرضــية الفرعيــة الأولى 

 بين الخداع في الأفراد السياحين وبين سلوك المستهلك السياحي.عدم وجود علاقة 
ـــة الأولى  -7 ـــار فرضـــية الدراســـة الفرعي ـــة : تـــنس هـــذه الفرضـــية علـــى أنـــه إختب ـــاط ذات دلالـــة توجـــد علاق ارتب

وبــين الأفــراد العــاملين بالوكــالات الســياحية  بــين الخــداع التســويقي في  0.05عنــد مســتوى دلالــة  إحصــائية
 بهدف إختبار هذه الفرضية نعرض الجدول التالي: السياحي سلوك المستهلك

الخداع التسويقي في الإجراءات التي تتبعها الوكالات السياحية بالجزائر وبين سلوك  بين t(: قيمة 38-03جدول رقم )
 المستهلك السياحي.

 مستوى دلالة الاختبار tقيمة العامل



 

 

العلاقــــــــة بــــــــين الخــــــــداع التســــــــويقي في 
ـــــــتي تتبعهـــــــا الوكـــــــالات الإجـــــــراءات  ال

الســــــــياحية في الجزائــــــــر وبــــــــين ســــــــلوك 
 المستهلك السياحي.

  

0.63 

 

0.000 

 

 

  spss.المصدر: من إعداد الطالبتين، بالاعتماد على مخرجات                              
في الإجـرايرات الـتي  لدراسـة العلاقـة مـابين الخـداع التسـويقي ( t )من خلال الجدول أعلاه نلاح  أن، قيمة اختبـار 

، بمســـتوى دلالـــة وهـــو أقـــل مـــن  0.63 تتبعهـــا الوكـــالات الســـياحية وبـــين ســـلوك المســـتهلك الســـياحي ، قـــد بلغـــت 
، وهــذا يــدل علــى وجــود علاقــة بــين الخــداع في الأفــراد مــن قبــل الوكــالات الســياحية 0.05مســتوى الدلالــة المعتمــد 

 7H1، وقبـول الفرضـية الفرعيـة البديلـة 7H0ضـية الفرعيـة الأولى وسلوك المستهلك السياحي عا يؤدي إلى رفض الفر 
التي تنس على عدم وجود علاقة بين الخـداع في الإجـرايرات والعمليـات الـتي تتبعهـا الوكـالات السـياحية وبـين سـلوك 

 المستهلك السياحي.
 محتوى هذه الفرضية هو التالي: :التطبيقية للدراسة فرضيةالإختبار  -8

بــين الخــداع التســويقي في الوكــالات الســياحية  0.05توجــد علاقــة ارتبــاط ذات دلالــة إحصــائية عنــد مســتوى دلالــة 
 بالجزائر وسلوك المستهلك السياحي.

 بهدف إختبار هده الفرضية لعرض الجدول التالي:

الخداع التسويقي في بين  0.05علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة  t(: قيمة 39-3جدول رقم )
 الوكالات السياحية بالجزائر وسلوك المستهلك السياحي.

 مستوى دلالة الاختبار tقيمة العامل

العلاقة بين الخداع التسويقي السياحي في 
الوكالات السياحية في الجزائر وبين سلوك 

 المستهلك السياحي.

  

0.61 

 

0.000 

 

 

 spss.المصدر: من إعداد الطالبتين، بالاعتماد على مخرجات                     



 

 

لدراســة العلاقــة مــابين الخــداع التســويقي في الوكــالات  ( t )مــن خــلال الجــدول أعــلاه نلاحــ  أن، قيمــة اختبــار 
الدلالـة المعتمـد ، بمستوى دلالة وهو أقـل مـن مسـتوى  0.61السياحية وبين سلوك المستهلك السياحي ، قد بلغت 

، وهذا يدل علـى وجـود علاقـة بـين الخـداع التسـويقي في الوكـالات السـياحية وسـلوك المسـتهلك السـياحي عـا 0.05
الـتي تـنس علـى عـدم وجـود علاقـة  H1، وقبول الفرضية الفرعية البديلـة H0يؤدي إلى رفض الفرضية الفرعية الأولى 

 بين الخداع التسويقي السياحي وبين سلوك المستهلك السياحي.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 
 خلاصة الفصل:

حــدى الــدول الــتي تتمتــع بمــوارد ســياحية متعــددة والــتي مــن شــأنها أن  عــل منهــا وجهــة ســياحية تعتــبر الجزائــر إ     
رائدة على مستوى العالم، وبالرغم من توفر الجزائر على العديد من الموارد السياحية تبقى مؤشـرات القطـاع السـياحي 

 بعيدة كل البعد عن قيمة وأهمية تلك الموارد التي تتوفر فيها.      

من خلال دراستنا التطبيقية في هذا الفصل، فقد حاولنا معرفة إلى أي مدى يمكن إدراك السـائ  الـذي يتعامـل      
مع الوكالات السياحية للخداع التسويقي الذي اارسه، مستغلين أدوات الدراسة وتحليل نتائجها وإبراز أهـم عناصـر 

تسويقي الـتي اارسـه الوكـالات السـياحية في كـل عناصـر الترابط في متغيري البحث، وذلك من خلال قياس الخداع ال
المزيا التسويقي  بالاعتماد على مؤشرات للقياس، وذلك من وجهة نةـر السـائ ، ي بعـد ذلـك إبـراز علاقـة الـترابط 

 بينهما.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 خااة 

هـــو الأســـاس لأفعـــال إن توجـــه أي منةمـــة نحـــو الســـعي لتحقيـــق الأرباح في الأمـــد القصـــير واعتبـــار هـــذا الهـــدف   
وأنشــطة المنةمــة بشــكل عــام والتســويق علــى وجــه الخصــوص بعيــدا عمــا إذا كانــت تتطــابق مــع القــيم الأخلاقيــة قــد 
يـؤدي ذلـك إلى الضــرر بسـمعة المنةمــة علـى المــدى الطويـل وفقـدان ثقــة زبائنهـا بهــا، فهنـاك بعــض المنةمـات الــتي لا 

سـاليب والممارســات اللاأخلاقيــة أو مــا يســمى بالخــداع التســويقي تـتمكن مــن مواجهــة المنافســين فتلجــأ إلى بعــض الأ
للوصــــول إلى تحقيــــق أهــــدافها حيــــث يــــتم هــــذا الخــــداع بكــــل أشــــكاله المختلفــــة في عناصــــر المــــزيا التســــويقي. فــــإن 
المســتهلكين يــدركون بأن هنــاك خــداع تســويقي ولكــنهم غــير قــادرين علــى اكتشــافه و نبــه حيــث يــؤثر علــى قــدراتهم 

 ة كما يترتب العديد من النتائا السلبية، وبالتالي الخداع التسويقي مشكل كبير يتعرض له المستهلك .الشرائي
ورغم الوعي المتزايد للزبون وحرص مؤسسات حماية المستهلك على محاربة كل أنواع الغـل والخـداع الـذي يتعـرض    

رق، كمــا أظهــرت الدراســة الــتي قمنــا بهــا أن لــه في كــل تعاملاتــه إلا أن بعــض المنةمــات تســعى إلى خداعــه بشــ  الطــ
الســائ  لــيس علــى درايــة أنــه يتعــرض للغــل والخــداع مــن قبــل الوكــالات الســياحية، مــن بينهــا الخدمــة الــتي تقصــر في 
وعودها، وهي لا تلتزم بتقدح خدمات ما بعـد البيـع بالشـكل المناسـب،كما شـهد أيضـا في لـال التوزيـع مـن خـلال 

تغطيــة عكـس مــا هـو مــروج لـه مــن طـرف الوكالــة خـدمات ذات جــودة عاليـة وعيــزة وفي الواقــع قلـة ونقــس في لـال ال
عكــس ذلــك، ولعــل أكثــر عنصــر في عناصــر المــزيا التســويقي الــذي يكــون فيــه الخــداع ألا وهــو الــترويا وذلــك مــن 

شـرائيا غـير سـليم بالنسـبة  خلال الإعلانات الكاذبة والمضللة لإثارة مشاعره والتلاعب بأفكاره، عا معلـه يتخـذ قـرارا
لـــه، ولكـــن يترتـــب عليـــه نتـــائا امابيـــة بالنســـبة لهـــم، كمـــا يعتقـــدون بالخطـــأ أنهـــا متمثلـــة في زيادة مبيعـــاتهم وأرباحهـــم       

وبالطبــع فــإن هــذه النةــرة خاطئــة وقصــيرة الأجــل، فالســائ  قــد  ــدع مــرة ولكنــه لــن  ــدع في كــل مــرة، وبالتــالي قــد 
يســـتخدمون الخـــداع النتـــائا الـــتي يســـتهدفونها ولكـــن ذلـــك يكـــون في الأجـــل القصـــير وعلـــى يحقـــق المســـوقون الـــذين 

 حساب النتائا في الأجل الطويل. 
 نتائج الجانب النظري:

يعتــبر التســويق مـــن أبــرز محركـــات العمــل في مختلـــ  منةمــات الأعمـــال الحديثــة، كمـــا يعــد محـــورا اســتراتيجيا لأنـــه  -
تي توجــد فيهــا، فمــن خلالــه يــتم صــناعة القــرارات التســويقية، كمــا أنــه مــرّ بالعديــد مــن مواجهــة بــين المنةمــة والبيئــة الــ

 هو عليه اليوم. المراحل والتطورات المختلفة، إلى أن أصب  على ما
المــزيا التســويقي هــو لموعــة مــن الأنشــطة التســويقية المتكاملــة والمترابطــة الــتي تعتمــد علــى بعضــها الــبعض بغــرض  -

 تسويقية على النحو المخطط لها من قبل رجال التسويق.أداير الوظيفة ال



 

 

يعتــبر الخــداع التســويقي أيــة عارســة لاأخلاقيــة يقــوم بهــا رجــال التســويق لتضــليل المســتهلك، فيمــا يتعلــق بالشــيير  -
 موضع التسويق، أو مايرتبط به من العناصر الأخرى للمزيا التسويقي.

 الخدمات السياحية هي مزيا مركب من المنافع غير الملموسة التي يحصل عليها السائ  وتؤثر على رضائه. -
أصـــب  المســـتهلك الســـياحي أســـاس العمليـــة التســـويقية الـــذي مـــن خلالـــه يـــتم دراســـة المســـتهلكين والتعـــرف علـــى  -

 خصائصهم واحتياجاتهم وإلى العوامل التي تؤثر في قراراتهم الاستهلاكية.
أصبحت هناك حاجة إلى تنةيم العمليـة السـياحية بسـبب زيادة حركـة السـياحة والسـفر، أي الوكـالات السـياحية  -

 حيث أصبحت لا تلتزم بأخلاقيات السياحة في صناعة الضيافة والسياحة.
 نتائج الجانب التطبيقي:

 عل منها وجهة سياحية رائدة.الجزائر تتوفر على مؤهلات جغرافية، طبيعية، تار ية، وثقافية، يمكن أن   -
تسـجيل الـزيادة المســتمرة في طاقـة الإيـواير الســياحي، غـير أنهـا ضــعيفة كمـا ونوعـا مقارنــة بالطلـب السـياحي المتوافــد  -

 سنويا.
الــتي  "أ"تســجيل نقــس واضــ  في عــدد وكــالات الســياحة والأســفار بالجزائــر، بالخصــوص الوكــالات مــن الصــن   -

فـــدة، وهـــذا يشـــير إلى أن أغلـــب نشـــاطات الوكـــالات الســـياحية موجـــه نحـــو الســـياحة تخـــدم الســـياحة الداخليـــة والوا
 الخارجية.

مـن خـلال أراير العينــة المدروسـة حـول عارســات الخـداع التسـويقي في المنــتا مـن طـرف الوكــالات السـياحية نســتنتا  -
 السياحي. البرنامالا يدرك الخداع الذي يتعرض له في السائ  أن 

لا يــدرك الخــداع في التســعير الــذي اارســه الوكــالات الســياحية، أي أنــه يــؤمن بفكــرة كلمــا نســتخلس أن الســائ    -
 ارتفع السعر كانت الجودة أعلى.

 نستنتا أن السائ  لا يدرك بأنه يتم خداعه في الإعلانات لتضليله. -
 وسيلة النقل.نستخلس أن السائ  لم يتم إدراكه للخداع الذي تعرض له من طرف وكالات السياحة والسفر في  -
نسـتنتا أن الســائ  لا يــتم إدراكــه للخــداع الـذي تعــرض لــه مــن قبــل الوكـالات الســياحية في الفنــادق والمطــاعم الــتي  -

 استفاد منها.
نسـتخلس أن السـائ  لم يــتم إدراكـه للخـداع الــذي يتعـرض لـه مــن طـرف العـاملين في الوكــالات السـياحية لاتصــاله  -

 المباشر معهم بدفعه للشراير.



 

 

س أن الســائ   لم يــدرك بأنــه تم خداعــه مــن طــرف الوكــالات في عمليــات تنفيــذ الــبرناما الســياحي، علغــاير نســتخل -
 بعض العمليات.

نستنتا أن السائ  تؤثر عليه الجماعات المرجعية في اتخاذه لقرار شراير البرناما السياحي من الوكالات قبـل تعرضـه  -
 للخداع.

ياحي وتعرضـه للخـداع لايعيـد شـراير الـبرناما مـن نفـس الوكالـة ويطالبهـا نلاح  أن السائ  بعد شراير الـبرناما السـ -
 بالتعويض.

 اختبار الفرضيات:
 :فرضيات الجانب النظري 
  :تتمثل ممارسات الخداع التسويقي في الخدمات والمنتجات.الفرضية الأولى 

االخدمــــــــةو، التســــــــعير               يمــــــــارس الخــــــــداع التســــــــويقي علــــــــى عناصــــــــر المــــــــزيا التســــــــويقي الخــــــــدمي المتمثلــــــــة في المنــــــــتا 
 الترويا، التوزيع، الدليل المادي، الأفراد، الإجرايرات والعمليات، وهذا يثبت صحة الفرضية.

 :يقتصر الخداع التسويقي على الخدمات السياحية. الفرضية الثانية 
الــــتي لا تلتــــزم يقتصــــر الخــــداع التســــويقي علــــى الخــــدمات الســــياحية المقدمــــة مــــن طــــرف الوكــــالات الســــياحية، 

 بأخلاقيات السياحة في أداير مهامها، وهذا يثبت صحة الفرضية.
  لجزائر.بافرضية الجانب التطبيقي: توجد علاقة بين الخداع التسويقي والوكالات السياحية 

وهـذا من خلال نتائا الدراسة التحليلية تبين وجود علاقة ارتبا  ضعيفة بين الخداع التسويقي والوكـالات السـياحية 
يـــدل علـــى عـــدم إدراك الســـائ  للخـــداع التســـويقي الـــذي اارســـه الوكـــالات الســـياحية في الجزائـــر، وتبـــين مـــن خـــلال 

إطــلاع العينـــة المدروســـة الــتي تتعامـــل مـــع الوكــالات الســـياحية أنهـــا اــارس الخـــداع التســـويقي علــى الخـــدمات المقدمـــة        
 وخاصة في الترويا، وهذا مايثبت صحة الفرضية.

 والتوصيات قتراحاتالا
ضرورة الاهتمام بالخداع التسويقي من قبل يعية حماية المستهلك والتي تتميز بقلة المتابعـة للكثـير مـن المشـاكل  -

 التي يعاني منها السياح سواير السائ  المحلي االجزائريو أو الأجنبي.
الهيئـات الحكوميـة المسـئولة عـن حمايـة المسـتهلكين مـن الممارسـات غـير الأخلاقيـة تشديد الرقابـة مـن قبـل الجهـات و  -

لهـــذا  اثبـــت اســـتخدامهتكـــل مـــن مـــع  وتوقيـــع العقـــاب الصـــارم  ،الـــتي اارســـها وكـــالات الســـياحة والســـفر في الجزائـــر
  واســعة الانتشــارالـترويا وســائل مختلـ   فيذه الوكــالات الأحكـام الصــادرة ضــد هـ الخـداع، بــل ونشـر العقــوبات أو



 

 

،كما أن ذلــك في اســتخدام هــذا النــوع مــن الخــداع حــ  يكونــوا عــبرة لغــيرهم عــن يســتخدمون بالفعــل أو يفكــرون
عــا يشــجعهم علــى إبــلان مثــل هــذه الجهــات بمــا قــد  ،نــاك مــن يــدافع عــن حقــوقهم ويحميهــابأن هالســياح  يشــعر

 .ةالتسويقية الخادع تحت الممارساتيتعرضون له من خداع أو يعتقدون أنه يندرج 

ضرورة تبني وسائل الاتصال المسموعة والمقرويرة والمرئية لوثيقة الممارسات الأخلاقية والتي تضع معـايير  -
واضحة للإعلان في مختل  الوسائل، والتي يعطيهـا الحـق بعـدم النشـر أو بـث أي إعـلان يحمـل صـورة 

 من الخداع.
أو بوجـود نيـة مبيتـة مـن خطـورة داع التسـويقي بالفعـل بقصـد سـتخدم الخـت تيالـوكـالات السـياحة والسـفر توعية  -

ت الـــتي بســـبب الإجـــرايرا أو ،فســـهمأنالســـياح ســـببه مـــن ضـــرر ســـواير بســـبب ردود فعـــل تومـــا يمكـــن أن  ،ذلـــك
 حماية المستهلكين مثل الهيئات الحكومية أو الجمعيات التطوعية. تتخذها الجهات المنو  بها

أثنـــاير حضـــورهم الـــبراما التدريبيـــة علـــى إبـــلان  المختلفـــة أوالـــترويا  وســـائلســـواير مـــن خـــلال الســـياح، تشـــجيع  -
مـن قبـل وكـالات السـياحة والسـفر رضـوا لـه مـن خـداع قـد تع واالجهات المسئولة عن حمايـة المسـتهلك عمـا يكونـ

ثـل ذلك حـ  يقتنـع مو  ،يثبت لجوئه إلى الخداع التسويقي مع مراعاة أن يتم توقيع عقوبات صارمة على كل من
 أن جهودهم في هذا اتال لها مردود إمابي. سياحهؤلاير ال

 آفا  الدراسة:
مــن خــلال دراســتنا لهــذا البحــث، لاحةنــا أن موضــوع الخــداع التســويقي يمكــن أن يعــا  مــن عــدة زوايا، يمكــن أن   

     ي يمـــارستشـــكل أبحـــاث أخـــرى تقـــترح الـــبعض منهـــا لعلهـــا تســـاهم في توســـيع دائـــرة دراســـات الخـــداع التســـويقي الـــذ
 في الوكالات السياحية:

 آليات حماية المستهلك السياحي في ظل الخداع التسويقي بالجزائر. -
 التسويقية في ظل المسؤولية الاجتماعية بالجزائر. توجهات المنةمات السياحية للممارسات الأخلاقية -
 حالة الجزائرو.واقع الخداع التسويقي الفندقي أثره على جودة الخدمات الفندقية ادراسة  -

 قائمة المصادر والمراجع 
 أولا: الكتب

، دار الوفـاير لـدنيا الطباعـة  التنظـيم الـدولي للسـياحة الرياضـية  ـو إنشـاء منظمـة دوليـةأبوبكر عوني عطيـة علـي،  -1
  .2012والنشر، الإسكندرية، مصر،



 

 

         والنشـــــــر، الإســــــــكندرية، دار الوفـــــــاير لـــــــدنيا الطباعـــــــة علـــــــم الاقتصـــــــاد الســـــــياحيأحمـــــــد عبـــــــد الســـــــميع عـــــــلام،  -2
 .2007مصر،

  .2005، هلا للنشر والتوزيع، الجيزة، أنواع الشركات السياحية والأعمال التي يقوم بهاأحمد عدوح حلمى،  -3
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العلوم التجارية تخصس تسويق الخدمات نتقدم لكم أخي  في إطار إعداد مذكرة التخرج لنيل شهادة الماستر في
مدى إدراك السائح نضع بين أيديكم هذه الاستمارة التي مضمونها :"و  أختي الفاضلة بتحية طيبة، اضل،الف

 دراسة عينة من الوكالات السياحية في الجزائر  .–للخداع التسويقي في الوكالات السياحية 

سئلة التالية بتمعن كمساعدة منكم على انجاز هذه الدراسة علما بان إجاباتكم يرجى التكرم بالإجابة على الأ
 لغايات البحث العلمي فقط .سري و  ستعامل بشكل
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دينية            ثقافية             ترفيهية واستجمامية            صحية                      الغرض من السياحة :  -09
 زيارة الأصدقاير والأقارب          دوافع أخرى   

 المحور الثالث:الخدع التسويقية السياحية 

 قدر درجة موافقتك للعبارات التالية :
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السفر ببيـع الـبرناما السـياحي علـى تقوم وكالات السياحة و 
 هو عكس ذلك.و انه الأفضل مقارنة ببراما المنافسين 

     

تنـاول ئ  على الإقامة في فنـادق محـددة و  بر الوكالات السا 02
 وجبات محددة أيضا دون ترك الخيار له.

     

وكــالات إلى الســائ  بعــدم تتصــ  المعلومــات الــتي تقــدمها ال 03
 لدقة.الوضوح وا
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عـــدم ذكــر تكـــالي  علــى  الســـفرتتعمــد وكـــالات الســياحة و 
الــبرناما الســياحي الحقيقيــة لكــي تــتمكن مــن بيعهــا بأســعار 

 عالية. 

     

يرة من السائ  بحجة أن تلجأ الوكالات إلى تحصيل مبال  كب 05
الواقــع في والمواقــع الســياحية مكلفــة جــدا و  المطــاعمالفنــادق و 

 . عكس ذلك

     



 

 

06 

 

 

 الرقم

الـبرناما  علـىتقوم الوكالات بوضع تخفيضات غير حقيقـة 
 السياحي.
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        الـتي تقـدمها وكالـة السـياحة الإعـلاناتمعةـم 
حــــــول الإقامــــــة في فنــــــادق فــــــاخرة ومطــــــاعم ذات الســــــفر و

 غير حقيقية.درجات عالية وزيارة مواقع خلابة هي وهمية و 

     

تقوم الوكالات بترويا برالها السياحية بش  الطرائق  08
 لكسب زبائن جدد.

     

السائ  تستخدم الوكالات بعض الإعلانات لتضليل  09
 استقطابه.و 
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الــبراما الســياحية الــتي تــدعي وكــالات الســياحة والســفر بأن 
تطرحهــــا تتضــــمن زيارة أمــــاكن ســــياحية بالإضــــافة إلى زيارة 

 مواقع خلابة بينما في الواقع عكس ذلك.

     

تضـمن فنـادق تقـع السـياحي بأنـه ي تبرما الوكالات الـبرناما 11
مطـــاعم في أمـــاكن ســـياحية بالإضــــافة إلى في أمـــاكن راقيـــة و 

 زيارة مواقع جذابة بينما في الواقع عكس ذلك. 

     

قل تتضـمن حـافلات تتصـ  تدعي الوكالات بأن وسيلة الن 12
 الراحة بينما في الواقع عكس ذلك. بالسلامة و 
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        الســــــــــــــفر بان الفنــــــــــــــادقتتتــــــــــــــدعي وكــــــــــــــالات الســــــــــــــياحة و 
 المطــاعم الــتي ســوف يســتفيد منهــا الســائ  هــي مــن النــوعوا
 .لفاخر بينما في الواقع غير ذلكالاا

     

 المطــاعم الــتي يســتفيد منهــاتتتــدعي الوكــالات بأن الفنــادق و  14
 ييلـــــة ذات إطلالــــة الســــائ  تحتــــوي علــــى أجهــــزة حديثــــة و 

 .ليست كذلكي وه
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احجـم البنـاير  الشكل الخارجي للفندق نتدعي الوكالات بأ  15
تـــوحي إلى  غيرهـــاوو    الإضـــايرة الخارجيـــةوشـــكل التصـــميم و 

 هي ليست كذلك.  الفخامة والجودة العالية و 

     

16 

راد
الأف

في 
اع 

لخد
ا

 

الســياحة و الســفر إلى إثارة قلــق يلجــأ العــاملون في وكــالات 
ـــــراما و  ســـــياحية مخـــــاوف الســـــائ  لأجـــــل دفعـــــه إلى شـــــراير ب

 محددة.

     

     يبال  العاملون في الوكالات في عرض مزايا برالهم السياحية   17



 

 

 .لدفع السياح للشراير

تتعامل الوكالة مع مرشدين سياحيين لا يمتلكون خبرة  18
 وكفايرة في إرشاد السائ .
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       تقوم الوكالات عجبار السائ  على إجرايرات 
لبرناما السياحي غير الإجرايرات مراحل معينة في او 
 . المتفق عليهاالمراحل و 

     

تلجـــــأ وكـــــالات الســـــياحة والســـــفر إلى الاهتمـــــام عجـــــرايرات  20
وإهمـــال إجـــرايرات     مراحـــل معينـــة في الـــبرناما الســـياحي و 
 أجزاير أخرى.و 

     

بأنها غير واضحة مراحل البرناما السياحي تتسم إجرايرات و  21
 غير دقيقة.و 

     

 ستهلك السياحيالمحور الرابع:سلوك الم

 قبل شراء البرنامج السياحي 

  

 ارةـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــالعب

 ير 
موافق 
 تماما

 ير 
 موافق

 محايد

 

موافق  موافق
 تماما

      لديك انطباع امابي حول  خدمات الوكالات السياحية . 22

      .الخدمات المقدمة بالوكالة تتلايرم مع احتياجاتك 23

      .الزملاير سبب زيارتك للوكالةتأثير الأصدقاير و  24

 بعد شراء البرنامج السياحي 

موافق  موافق محايد ير  ير  العبــــــــــــــــــــــــــــــــارة 



 

 

موافق  
 تماما

 تماما  موافق

      تكون لديك انطباع سلبي حول خدمات الوكالات السياحية . 25

الخداع لا تعيد شراير البراما السياحية وتطالب الوكالة  لو اكتشفت 26
 بالتعويض.

     

      لو تعرضت للخداع تبل  عن الوكالة لوزارة السياحة . 27

      لو أنك أردت إعادة القيام بالرحلة تشتري خدمات الوكالة. 28

 أشكركم جدا على وقتكم وعلى تعاونكم.
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