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من اصطنع إلیكم معروفا فجازوه، فان عجزتم عن مجازاته، فادعوا � حتى تعلموا ٔ��كم قد شكرتم 

التي ٔ�شرفت �لى ا�دد هذه المذ�رة ، " صباح       

.و التي لم تب�ل �لینا �لتوجيهات و النصائح و كان ثمارها هذه المذ�رة العلمیة، ف�تمنى لها المداومة في �دمة العلم و البحث العلمي 

�لشكر الخالص " وهراني عبد الكريم " م ال�س�یير و �لوم �ق�صاد و �لى رٔ�سهم أ�س�تاذ 

ٔ�س�تاذ �شكوش بومد�ن ، : عرفا� بما قدموه لنا من عون طوال فترة تمرس�نا و التي توجت بهذه المذ�رة و نخص ���ر أ�ساتذة 

.سادات  أ�س�تاذة صباغ  ، أ�س�تاذ لزرق ، أ�س�تاذ مز�ن ، أ�س�تاذة �ن

ا�ي ٔ�فاد� بمعلومات سا�دتنا في الجانب " 

 الشكر

من اصطنع إلیكم معروفا فجازوه، فان عجزتم عن مجازاته، فادعوا � حتى تعلموا ٔ��كم قد شكرتم :"  قال رسول الله صلى الله �لیه و سلم 

"فان الشا�ر يحب الشا�ر�ن   

 رواه الطبراني

صباح       " دم �لشكر الجزیل و العرفان الجمیل لٔ�س�تاذة لا �سعني في هذا المقام � ٔ�ن نتق

و التي لم تب�ل �لینا �لتوجيهات و النصائح و كان ثمارها هذه المذ�رة العلمیة، ف�تمنى لها المداومة في �دمة العلم و البحث العلمي 

م ال�س�یير و �لوم �ق�صاد و �لى رٔ�سهم أ�س�تاذ كما �سرني ٔ�ن نتقدم لكل ٔ�ساتذة قسم �لو 

عرفا� بما قدموه لنا من عون طوال فترة تمرس�نا و التي توجت بهذه المذ�رة و نخص ���ر أ�ساتذة 

 أ�س�تاذة صباغ  ، أ�س�تاذ لزرق ، أ�س�تاذ مز�ن ، أ�س�تاذة �ن

" و�ن بومد�ن " الس�ید " غرب تور " كما �سرني ٔ�ن ٔ�خص �شكر مد�ر وكا� الس�یاح�ة 

.التطبیقي   

  ٔ��يرا ٔ�خص �لشكر لجنة المناقشة

  

 

قال رسول الله صلى الله �لیه و سلم 

لا �سعني في هذا المقام � ٔ�ن نتق

 و التي لم تب�ل �لینا �لتوجيهات و النصائح و كان ثمارها هذه المذ�رة العلمیة، ف�تمنى لها المداومة في �دمة العلم و البحث العلمي 

كما �سرني ٔ�ن نتقدم لكل ٔ�ساتذة قسم �لو 

عرفا� بما قدموه لنا من عون طوال فترة تمرس�نا و التي توجت بهذه المذ�رة و نخص ���ر أ�ساتذة 

 

كما �سرني ٔ�ن ٔ�خص �شكر مد�ر وكا� الس�یاح�ة 
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 العامة المقدمة

  



   المقدمة العامة
 

 
  أ

  : العامةالمقدمة   

یاحة تمثل الیوم الاھتمام بالسیاحة وذلك لكون الس الإعلامإن من بین المجالات المستحدثة لعمل وسائل - 

صناعة قائمة بذاتھا ومصدر دخل مھم للعدید من الأسر في العالم ناھیك عن مساھمتھا في الاقتصاد 

العالمي نتیجة للتوسع الحضاري والتطور الصناعي وازدیاد وسائل السفر وارتفاع مستویات المعیشة ، بل 

المجال ومما زاد من أھمیة الإعلام السیاحي إن السیاحة تعد موردا اقتصادیا لبعض الدول المتقدمة في ھذا 

ھو حده المنافسة بین بلدان العالم لمحاولة جذب أكبر عدد من السائحین إلیھا بعد أن ظھرت الآثار 

  .الاقتصادیة الكبیرة لصناعة السیاحة

یم والتخطیط فلم یعد من الممكن القیام بتنمیة سیاحیة حقیقیة إلا بتبني الأسلوب العلمي الأمثل في التنظ   

  .والرقابة والتنشیط والتسویق والتنسیق بین شتى المجھودات 

لیست حدیثة النشأة بل ھو مسمى ومصطلح بدأ مع بدا التكوین والبشریة، فبمقدورنا  الإعلامإن تسمیة 

ویعد أول حوار بین كائنین ) إعلاما(القول أن أول تبادل للمعرفة والعلوم بین سكان الأرض یسمى 

ھما سیدنا آدم وحواء ، أول عملیة اتصالیة وإعلامیة تم خلالھا نقل الأفكار وتبادل الأخبار ومع بشریین 

أداة لمعترك مھم ومؤثر في حیاة الشعوب والأمم فتعددت  الإعلامتطور الإعلام عبر الأجیال أصبح 

  .طرائقھ وتنوعت مجالاتھ بعد أن كانت تعتمد على تبادل المعلومات ونقل الأخبار

تتمتع بعض الدول بمزایا ومقومات جغرافیة وتاریخیة وطبیعیة تجعل منھا بلدا سیاحیا في جمیع فصول    

السنة وتلبي معظم الأھداف التي ینشدھا السائح، حیث تتوافر الأماكن الدینیة والمواقع الأثریة والمشاتي 

ھا من مقومات الجذب والمصایف والینابیع الطبیعیة والأماكن الأثریة والصحاري والشواطئ وغیر

  .السیاحي النادرة 

ھذه المیزات السیاحیة التي تتمتع بھا بعض دول العالم تحتاج إلى تسویق وترویج مثلما ھي بحاجة إلى 

من خلال إعطاء  الإعلاناستثمار وتوظیف أموال، والإعلام عامل أساسي في الترویج السیاحي وكذلك 

مھ للعالم والتعریف بھ بأشكال متعددة من وسائل وأدوات الصورة الصحیحة والمشرقة عن بلدان وتقد

الإعلام المرئي والمسموع والمكتوب ومن خلال المھرجانات والمعارض وتبادل الوفود والفرق الفنیة 

  .والمطبوعات والأفلام وغیر ذلك

ما للإعلام السیاحي صفة لازمة ومحوریة لصناعة السیاحة ، كذلك بقدر  و الإعلان وبالتالي فالإعلام   

السیاحي من أثر إیجابي في الترویج السیاحي وبقدر ما ھنالك حاجة ملحة لدوره الفعال في عملیة التنمیة 

السیاحیة بقدر ما ھنالك حاجة ماسة للاستثمار في وسائلھ كافة وخاصة الإعلان المرئي ، إذ من خلال 



   المقدمة العامة
 

 
  ب

تي تصلھ عادة في شكل إخباري عن حقائق وسائل الإعلام و الإعلان المختلفة یستقي الفرد معلوماتھ وال

  .ومعلومات سیاحیة یھتم بھا السائح

بمفھومھ الواسع وھما یعبران عن النشاط  الاتصالإذن یعتبر الإعلام و الإعلان السیاحي أحد الأنماط 

 المختلفة حول جوانب مختلفة لصناعة السیاحة وعلیھ یمكن اعتبار الإعلامالاتصالي الذي یتم عبر وسائل 

الإعلام السیاحي و الإعلان السیاحي أحد المكونات الخمسة الرئیسیة للنظام السیاحي والمتكونة من 

  . السائح، المعلومات السیاحیة، النقل، عناصر الجذب السیاحي، الخدمات والتسھیلات السیاحیة

  : و من خلال ما سبق یمكننا طرح الإشكالیة التالیة       

  :إشكالیة البحث  

كن للإعلان و الإعلام السیاحي أن یساھم في عملیة تنشیط الحركة السیاحیة من خلال الجذب كیف یم

  السیاح؟ 

  : لمعالجة و تحلیل ھذه الإشكالیة نقوم بطرح الأسئلة الفرعیة التالیة  

ھل مختلف الوسائل و تقنیات الإعلام و الإعلان السیاحي التي تعتمد علیھا المؤسسات السیاحیة تعمل * 

  ى جذب انتباه السیاح؟ عل

ھل ھناك أھمیة خاصة لوسائل الإعلام و الإعلان السیاحي داخل ھذه المؤسسات و كیف یتم الاستفادة * 

  منھا؟ 

  السیاحیة داخل الوكالة السیاحیة محل الدراسة؟  اتالمزیج الترویجي في تنشیط الخدم یساھم ھل* 

  :فرضیات البحث

  :ة السابقة اعتمدنا على جملة من الفرضیات بھدف الوصول إلى أجوبة على الأسئل

  .یمكن لوسائل الإعلام و الإعلان السیاحي أن تكون مصدر مھما في تنشیط الخدمة السیاحیة  -

تتبنى المؤسسات السیاحیة الإعلام و الإعلان و العلاقات العامة السیاحیة كسیاسة واضحة في ترویج  -

  .لخدماتھا 

  .لسیاحي قیمة مضافة للمؤسسة السیاحیة من خلال جذب أكبر عدد من السیاح یعتبر الإعلان و الإعلام ا-



   المقدمة العامة
 

 
  ت

  " .غرب تور"للمزیج الترویجي  دور إیجابي في تنشیط الخدمة السیاحیة في المؤسسة محل الدراسة  -

  : مبررات اختیار الموضوع

  : لقد كان من وراء اختیار الموضوع عدة مبررات نستخلصھا فیما یلي  

الخدمیة السیاحیة بصفة  الاقتصادیةالخاصة بأھمیة الإعلام و الإعلان بالنسبة للمؤسسات  قناعاتنا-1

  .كذلك الرغبة في الغوص و التعرف على میدان الإعلان والإعلام بصفة عامة وخاصة 

  .التعرف على وسیلة الاتصالیة الأكثر استعمالا في تنشیط الخدمة السیاحیة من قبل الوكالة السیاحیة -2

  .التوجھ الحالي لبلدان العالم نحو قطاع خدمات خاصة الخدمات السیاحیة كبدیل للقطاعات الأخرى -3

العمل على إثراء الجانب النظري و التطبیقي لھذا الموضوع من جھة و إكساب الوكالات السیاحیة -4

  . تحقیق أھدافھا الجزائریة معرفة كافیة عن مختلف جوانب الاتصال التسویقي و كیفیة الاستفادة منھ في

كذلك عدم وجود دراسات حول الإعلام و الإعلان السیاحي خاصة في بلدنا الحبیب الجزائر و ھذا ناتج -5

  .عن إھمال بعض الأطراف لصناعة السیاحة 

  :أهداف الدراسة

  : یھدف ھذا البحث إلى

  .یاحیة إبراز دور الإعلام و الإعلان السیاحي في تحقیق فعالیة لتنشیط الخدمات الس-1

لفت انتباه المسئولین و المنظمات السیاحیة الوطنیة و المھتمین بالنشاط السیاحي إلى أھمیة الترویج  -2
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  :أهمیة البحث

 تكمن أھمیة البحث في تطور و رفع مستوى تقدیم الخدمة السیاحیة و أداء المؤسسة الخدمیة من خلال

وضع برنامج ترویجي مدروس بغیة الوصول إلى أكبر شریحة من السیاح وفق حاجتھم و رغباتھم من 

  .المساھمة في زیادة الدخل القومي

  :الحدود المكانیة و الزمنیة للدراسة

و لأجل الوقوف على " الإعلان و الإعلام السیاحي في جذب السیاح دور"یتضمن البحث دراسة   

بولایة عین " غرب تور"یث المكان على وكالة سیاحیة تنشط في القطاع السیاحي إشكالینا  ركزنا من ح

من  بمقابلة عدد تموشنت وذلك  لتقییم دور عناصر الاتصال التسویقي في تنشیط الخدمة السیاحیة وقمنا 

دت وتحد ،"بومدین ونان " الزبائن ،إضافة إلى مقابلة خاصة مع مالك الوكالة السیاحیة و مدیرھا السید

  . 2015إلى غایة ماي  2015الفترة الزمنیة للدراسة التطبیقیة انطلاقا من مارس 

  :منهج البحث و الأدوات المستخدمة

تم اختیار المنھج الوصفي التحلیلي في وصف معطیات الدراسة و تحلیلھا باستخدام أدوات التحلیل التي 

المقابلة و  ات جمع البیانات فتمثلت في ا أدوأم, تساعد الباحث في تجنب التحیز في تحلیل النتائج 

لضمان حسن جمع المعلومات و تبسیط أي غموض یحول دون الحصول على معلومات  الملاحظة 

  .  صحیحة

  : تقسیمات البحث

  :، حیث تقسیمھا إلى أربعة فصول"و الإعلام السیاحي في جذب السیاح  ندور الإعلا" المذكرة بعنوان 

لفصل فقط للإطار ألمفاھیمي للإعلان و الإعلام السیاحي مقسم إلى ثلاثة خصص ھذا ا: الفصل الأول 

مباحث، تتمثل في  إعطاء تعاریف شاملة للإعلام و الإعلان السیاحي كل على حدا، كذلك تعرفنا على 

وسائل الإعلام و الإعلان السیاحي و أھدافھما و أھمیتھما للمؤسسة السیاحیة و لجمھور السیاح، إضافة 

  .ھام و وظائف الإعلام السیاحي إلى م

الفصل الثاني ھو عبارة عن قراءة نظریة للإعلان و الإعلام السیاحي ینقسم إلى ثلاثة : الفصل الثاني 

مباحث ، یتمثل محتواھا في تأثیر الإعلام و الإعلان على صناعة السیاحة من خلال التطرق إلى أنواع 



   المقدمة العامة
 

 
  ج

طیط التي یحتاجھا كل منھما ، و الآثار الایجابیة و السلبیة الإعلان و الإعلام السیاحي و متطلبات التخ

للإعلام و الإعلان السیاحي على المؤسسة السیاحیة و جمھور السیاح و المجتمع ككل، إضافة إلى ذكر 

مدى قدرة الإعلام السیاحي على مواجھة الأزمات السیاحیة، أخیرا التطرق إلى الجانب التنظیمي و 

  . علان السیاحي و أولویاتھما المتمثلة في السیاحة الداخلیة و الخارجیة المھني للإعلام و الإ

بعنوان الاستراتیجیات الإعلانیة السیاحیة و العلاقات العامة ، مقسم أیضا الى ثلاث : الفصل الثالث 

ھم، أثر الابتكار الإستراتیجیة الإعلانیة السیاحیة على سلوكیات السائح و تغییر توجھات: مباحث تحتوي 

مرورا إلى معاییر الجودة للإعلام السیاحي ، واقع و الدور الجوھري للإعلام السیاحي، أیضا تطرقنا إلى 

العلاقات العامة السیاحیة في المؤسسات السیاحیة، أخیرا التعرف على عناصر و مقومات الجذب السیاحي 

  .و المعوقات 

، حیث قمنا بدراسة الھیكل " غرب تور " سیاحیة و ھو عبارة عن دراسة حالة للوكالة ال: الفصل الرابع 

التنظیمي للوكالة ، التقسیم الوظیفي ، تعرض إلى شریحة من زبائن الوكالة و ھذا من خلال قیام بمقابلتھم 

و التحدث معھم عن خدمات الوكالة ،و كیفیة الحصول على المعلومة من خلال التركیز على وسائل 

ة أو لا، أیضا قمنا بإجراء مقابلة مع صاحب الوكالة ،و من خلال ھاتھ الإعلام السیاحي إن كانت مطبق

المقابلات لاحظنا عدة أمور أوضحنھا من خلال تحلیل المقابلات و الوصول إلى نتائج ، أخیرا تقدیم 

  .،أیضا إلى الأطراف المعنیة بصناعة السیاحة " غرب تور " توصیات للوكالة السیاحیة 

  : دراسات السابقة

مجموعة من الدراسات الوطنیة و العربیة التي تناولت موضوع الإعلان و الإعلام السیاحي خاصة  ھناك

  :في جانب الخدمات السیاحیة

تسویق " بعنوان 2006/2007مذكرة ماجستیر: من جامعة سوق أھراس" رقیة بوشویشة " دراسة  -

ة عامة، مع عرض للمقومات ، حیث تطرقت إلى الخدمات السیاحیة بصف" المنتج السیاحي بالجزائر

–السیبوس الدولي  قالسیاحیة التي تزخر بھا الجزائر، بینما ركزت الدراسة المیدانیة التي أجرتھا بفند

على تشخیص الوضعیة بالنسبة لعناصر المزیج التسویقي لخدمات الفندق و الوقوف على نقاط  -عنابة

ویجیة للمنتج السیاحي بالجزائر، إذ لا یحظى القوة و الضعف، حیث خلصت إلى غیاب سیاسة تسویقیة تر

بأي اھتمام على المستوى الرسمي أو على مستوى وسائل الإعلام و الإعلان، و ھو ما جعلھ غیر قادر 

  .على المنافسة في سوق السیاحة الدولیة
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  ح

 أثر الإعلان" بعنوان  2008مذكرة ماجستیر: من جامعة تشرین بسوریا" مازن أحمد صارم" دراسة  -

،دراسة میدانیة للمنشآت السیاحیة في الساحل السوري، حیث بعد " في رفع كفاءة التسویق السیاحي 

عرض المفاھیم المتعلقة بالسیاحة، التسویق و المزیج التسویقي السیاحي، ركز على إبراز أثر عنصر 

ن السیاحیة، كما واحد من عناصر المزیج الترویجي السیاحي و ھو الإعلان و تأثیره على دوافع الإنسا

اعتمدت الدراسة المیدانیة على منھج وصفي من خلال دراسة واقع السیاحة و الترویج السیاحي في 

سوریا، و قد خلص إلى وجود تأثیر ذو دلالة للإعلان على صناعة السیاحة، إذ یعتمد السیاح بنسبة كبیرة 

أن ضعف الإعلام یؤثر سلبا على كفاءة على الإعلان السیاحي في اتخاذھم لقرار السیاحة و السفر، كما 

  .التسویق السیاحي في الساحل السوري 

مع دراسة تطبیقیة على عینة من ) دور الدعایة في تنشیط السیاحة (دراسة أحمد محمد زیدان بعنوان  -

  .جمھور السائحین في مصر

یة إلى التعرف على م وتھدف ھذه الدراسة الوصف1988وقد قدمت لقسم الإعلام بجامعة القاھرة عام  

" دور الإعلام السیاحي في تنشیط السیاحة في جمھوریة مصر العربیة رغم أن الباحث استخدم كلمة 

للدلالة على الإعلام السیاحي حیث قام بتحلیل لمحتوى النشرات السیاحیة التي صدرت عن " الدعایة 

، وأكدت ھذه الدراسة على أھمیة م 1987-1986الھیئة المصریة العامة للتنشیط السیاحي في العامین 

الإعلام السیاحي ودوره في اجتذاب أكبر عدد ممكن من السائحین إلى البلاد والعمل على إطالة فترة 

  .إقامتھم ورفع معدلات إنفاقھم داخلھا حتى تلقي بعوائد إضافیة على الدخل القومي 

ل لكونھ الھدف الأساسي الذي وخلصت ھذه الدراسة إلى أن الجمھور أھم متغیر في عملیة الاتصا

فتبدأ .یسعى القائم بالإعلام السیاحي إلى الوصول إلیھ والتأثیر علیھ؛بغرض إقناعھ وحثھ على الزیارة

وقد خلصت .عملیة التأثیر من الجمھور النوعي ثم تكبر شیئاً فشیئا إلى أن تصل إلى الجمھور العام

ج المطبوعات السیاحیة الھدف الرئیسي لھذه الدراسة إلى أنھ یجب أن یفھم القائمون على إنتا

المطبوعات حتى لا یؤدي العمل في ھذا المجال إلى نتائج عكسیة حیث أوضحت الدراسة أن الدعوة 

من الدوافع التي تقف وراء زیارة أفراد عینة %20المباشرة للسائحین لزیارة مصر لم تحتل سوى 

لعقبات یمكن أن تعترض تحقیق الدعایة السیاحیة كما بینت الدراسة أن العدید من ا.الدراسة لمصر

  .لأھدافھا ومنھا العوائق المالیة ثم الفنیة ثم الإداریة

وخلصت الدراسة إلى تحدید العناصر الرئیسیة المطلوب توافرھا في القائمین على الإعلام السیاحي وھي 

 .الشخصیة والقدرة على الاتصال والمستوى العلمي والثقافي
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  :راسةصعوبات الد

أثناء قیامنا بإعداد ھذه الدراسة واجھنا مجموعة من الصعوبات و العراقیل التي أثرت نوعا ما على سیر 

البحث و صعبت علینا التعمق في بعض النقاط و التفصیل فیھا رغم أھمیتھا و یرجع ذلك إلى نقص 

ویقي من جھة ومن جھة المراجع و الدراسات و البحوث في ھذا الموضوع و خاصة من جانب الأداء التس

أخرى صعوبة الحصول على المعطیات و المعلومات الكافیة والإحصائیة اللازمة لإعداد دراسة تطبیقیة 

یاحیة أكثر دقة، إضافة إلى غیاب الوعي السیاحي خاصة في مكان الدراسة من طرف زبائن الوكالة الس

إعطائنا أي وثائق إحصائیة ، ھذا ما أدى ، و رفض صاحب الوكالة السیاحیة أدى إلى غیاب تعاونھم لنا 

 .بنا إلى استعمال المقابلة و الملاحظة فقط 
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    :مقدمة الفصل 

السیاحة لیست مجرد مظاھر احتفالیة و عروض ترفیھیة بل تتعدى ذلك إلى مجال تجاري و اقتصادي و 

ي و دیني ، و غیرھا من المجالات بعد أن تحولت السیاحة إلى صناعة و تسویق و ترویج ، و إقامة ثقاف

لتوظیفھا في القطاع السیاحي و بالتالي توفیر مناصب عمل ‘ استثمارات كبیرة تستقطب رؤوس الأموال 

قتصاد و التجارة و مباشرة و غیر مباشرة ، حیث یستفید الجمیع من الحركة السیاحیة النشطة و ینتعش الا

  .حركة التبادل التجاري و الثقافي 

السیاحة أحد المصادر المھمة للدخل الوطني لكثیر من الدول الرائدة في ھذا المجال ، و نحاول أن تلحق 

من تجارب و خبرات الآخرین و من الإمكانات المتوفرة لدینا ، من خلال استثمار الموارد و  نبھا مستفیدی

فرة و الاستفادة من التنوع الحضاري و الطبیعي و المناخي ، و بقیة الممیزات التي تتوفر المقومات المتو

  .في عدة بلدان 

ھذه المیزات السیاحیة التي تتمتع بھا عدة دول سیاحیة مثل دول المغرب العربي تحتاج إلى تسویق و 

سي في ترویج السیاحي و كذا ترویج مثلما ھي بحاجة إلى استثمار و توظیف أموال ، و الإعلام عامل أسا

الإعلان من خلال إعطاء صورة صحیحة و مشرقة لبلد ما ، و تقدیمھ للعالم و التعریف بھ بأشكال متعددة 

من وسائل و أدوات الإعلام المرئي و المسموع و المكتوب و من خلال المھرجانات ، و المعارض و 

  .و غیر ذلك  تبادل الوفود و الفرق الفنیة و المطبوعات و الأفلام

حیث سنركز في ھذا الفصل على الإعلام و الإعلان السیاحي من خلال المرور بتعریفھما و الخصائص 

  .التي تمیز كلا منھما ، و كذا الأھمیة الفعلیة للإعلام و الإعلان السیاحي كل على حدا 

  

  

  

  

  

  



 الفصل الأول : الإطار ألمفاهيمي للإعلان و الإعلام السياحي
 

 
3 

  

  .ماهیة الإعلان السیاحي : المبحث الأول 

یاحي إلى التأثیر في سلوك السائح الحالي أو المرتقب بطریقة توافق الأھداف العامة یھدف الإعلان الس     

و التسویقیة للمنظمات السیاحیة و الفندقیة ، كما یعتبر أداة ترویج مرتفعة التكالیف نسبیا ، و یصعب في 

كثر فاعلیة أغلب الحالات قیاس فاعلیة الإعلان السیاحي لكنھ یمكن أن یكون الطریقة الوحیدة و الأ

  .للوصول إلى السوق المستھدف 

و یعد الإعلان السیاحي أحد أھم وسائل الاتصال بالسائح لتعریفھ بالبرامج السیاحیة التي تقدمھا المنظمة ، 

سواء بشكل عام یشمل الإطار العام للمنظمة ، أو بشكل خاص یتسع لكافة البیانات و المعلومات التفصیلیة 

  .حدد بذاتھ و الدقیقة عن برنامج م

سوف نتطرق في ھذا المبحث إلى ماھیة الإعلان السیاحي و أھمیتھ ، و الحوافز التي یخاطبھا الإعلان 

  .السیاحي و قیاس فاعلیتھ من خلال ثلاث مطالب 

  

  .مفهوم الإعلان السیاحي و خصائصه :  المطلب الأول 

تعریف بالإعلان السیاحي مرورا من خلال ھذا المطلب سنقوم بتعریف الإعلان بصفة عامة ، ثم ال 

  : بخصائصھ 

  .مفهوم الإعلان: الفرع الأول 

إن الإعلان ھو أحد أبرز عناصر المزیج الترویجي و الذي یستخدم بشكل واسع من قبل كل المنشآت 

الصناعیة و التجاریة و الخدمیة ، و قد ازدادت أھمیة الإعلان بعد الحرب العالمیة الثانیة بشكل واضح ، 

ب زیادة السلع المنتجة و تنوع تشكیلاتھا و زیادة عدد منتجیھا ، ھذا من جھة و من جھة أخرى حدث بسب

  .تطور ھائل في الوسائل المستخدمة في بث الإعلان لجمھور المستھلكین 
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وسیلة غیر شخصیة لتقدیم : " یعرف الإعلان بحسب ما جاءت بھ جمعیة التسویق الأمریكیة أنھ  -1

  1. " لع أو الخدمات بواسطة جھة المعلومة مقابل أجر مدفوع الأفكار أو الس

  فن التعریف حیث یعاون المنتجین على تعریف عملائھم المرتقبین بالسلع و: " بأنھ  فیلیب كوتلرعرفھ  -2

  

   

  2." الخدمات التي یعرضونھا ، كما یعاون المستھلكین في التعرف على حاجاتھم و كیفیة إشباعھا 

الإعلان بأنھ وسیلة الاتصال التي تستخدمھا المؤسسات للوصول إلى جماھیر : " ونكن كما یعرف د -3

عریضة ، و ھو اتصال غیر شخصي ذو اتجاه واحد و مدفوع من قبل الشركات المعلنة ، و یھدف إلى 

توصیل رسائل خاصة بالمنتج سواء كان سلعة أو خدمة أو فكرة للجمھور المستھدف للتأثیر على اتجاھاتھ 

  . و سلوكھ 

أنھ التوصیل غیر الشخصي للمعلومات عادة ما یكون لقاء أجر مدفوع ، و یسعى : "  تأرنسو یعرفھ 

  . " الإعلان لإقناع بشراء سلعة أو خدمة أو تبني فكرة معینة ، و یتم الإعلان عبر وسائل الإعلان المختلفة 

لتقدیم معلومات عن المنتج و یتم  أن الإعلان ھو اتصال غیر شخصي مدفوع یھدف: " و یرى الصبور 

بثھا و إیصالھا إلى الجمھور المستھدف من خلال وسائل الإعلام كالتلفزیون و الرادیو و الصحف و 

  3  . "المجلات و إعلانات الطرق 

  

  .مفهوم الإعلان السیاحي : الفرع الثاني 

تداولت ھذا الموضوع و قامت للإعلان السیاحي و سنقوم بذكر أھم التعاریف التي  فھناك عدة تعار ی

  .بدراستھ خصوصا على الصعید السیاحي 

                                                           
253، ص2004مان، الأردن،، دار اليازوري العلمية للنشر و التوزيع،ع)مدخل شامل ( لترويج و الإعلان التجاري،أسس و نظريات، تطبيقاتالعلاق بشير و آخرون، ا1  

. 135العلاق بشير و آخرون، مرجع سابق، ص 
2
  

. 69،ص 2001، الطبعة الأولى، مجموعة النيل العربية للنشر، القاهرة، مصر، أسرار الترويج في عصر العولمةعبد الصبور، محسن فتحي، 
3
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مختلف نواحي النشاط التي تؤدي إلى نشر أو إذاعة الرسائل الإعلانیة : " یعرف الإعلان السیاحي أنھ 

المرئیة أو المسموعة على الجمھور ، لغرض حثھ على شراء الخدمة السیاحیة أو بقصد التقبل الطیب 

  1  . "  اص أو منشآت معلن عنھا لأفكار أو أشخ

  

أن الإعلان ھو وسیلة إقناع و لذلك یعتبر حرفة و لیس علما ، لأنھ الاستخدام الأفضل : "  الطائيو یرى 

لأفكار و الآراء لغرض إقناع السیاح لشراء الخدمات و السلع عن طریق الكلمات الجمیلة و الصور 

وسة یعتبران عنصرین أساسیین في الحصول على نتائج جیدة الجذابة و أما العرض و الإعادة لفترات مدر

  2 . "  یطمح الوصول إلیھا المنظمة السیاحیة 

ھو تلك الجھود غیر شخصیة التي تعمل على التأثیر في الوجدان و عواطف : " یقصد بالإعلان السیاحي 

ى خدمات سیاحیة لشركة و مدركات السیاح و توجیھ سلوكھم نحو التعاقد على برنامج سیاحي معین أو عل

  . "  سیاحیة محددة 

ھو عملیة اتصالیة تتم عبر وسائل الإعلام الجماھیریة إذ یھدف القائم بھا على نقل : " تعریف الباحث 

المعلومات ، فالإعلان دو جانب خبري یتم بثھ غالبا بأثمان غیر مرتفعة ، و قد یكون مجانا فھو یسعى إلى 

حملات الإعلانیة ذات منفعة عامة التي تقوم بھا مختلف الجمعیات أو التغییر بعض السلوكیات كال

  . " مؤسسات الدولة 

  .خصائص الإعلان السیاحي : الفرع الثالث 

  3  :  یجب أن تتوفر مجموعة من الخصائص في الإعلان السیاحي أھمھا ما یلي 

  

  .ت المجتمع الذي تخاطبھ أن تكون رسالتھ متجانسة مع عادات و تقالید و تاریخ و قیم و عادا -1

  

أن یعتمد على حقائق و بیانات صادقة معبرة فعلا و واقعیا عن الخدمات التي ستقدمھا شركة السیاحة  -2

  .خلال البرنامج السیاحي المعلن عنھ بدون أي مبالغة أو تضلیل 

                                                           
17،ص2004،كلية إدارة و اقتصاد، قسم سياحة و إدارة فنادق، جامعة مستنصرية،بغداد،رسالة ماجيستير مقومات الجذب السياحي لمدينة السمراء،مطلك عبد الكريم، 

1
  

. 149، ص1991دار الكتب للطباعة و النشر، جامعة الموصل، بغداد،  التسويق السياحي،الطائي، حميد عبد النبي، 
2
  

. 165-166ص مكتبة مدبولي، القاهرة، مصر،، التسويق السياحي مدخل اقتصاد متكامل لخضيري،ا
3
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لسیاح و أن یعبر عن ما یتضمنھ من المحفزات السیاحیة و عناصر الجدب السیاحي التي تجذب ا -3

  :تدفعھم لزیارة الدولة معینة و تزید من إنفاقھم ، و یشمل ھذا ما یلي 

  .الخدمات السیاحیة التي سوف یتضمنھا البرنامج السیاحي بالفعل  -أ

  .مستوى الخدمة التي سوف تقدم وفقا لدرجات الجودة المتفق علیھا عالمیا  -ب

  .ح التسھیلات التي سوف تتیحھا شركة السیاحة للسائ -ت

  .وصف دقیق لحالة الموانئ و المطارات و محطات السكك الحدیدیة و حالة الطرق  -ج

  .المعالم السیاحیة التي سیتم زیارتھا  -ح

  .المناخ و ظروف الطقس السائدة خلال فترة البرنامج  -خ

  .النشاط الثقافي و السیاحي للأھالي خلال فترة البرنامج  -د

نتشار ، و ھذا یعطي فرصة لوصول الرسالة إلى عدد كبیر من السیاح الإعلان وسیلة من وسائل الا -4

  .  في السوق السیاحیة المطلوبة 

  

ھو وسیلة ذات قدرات تعبیریة كبیرة فالإمكانیات الفنیة التي یتیحھا الإعلان السیاحي و المتوفرة لدى  -5

ھا بشكل جمیل من خلال وسائل الإعلان تعطي فرصة للمنظمة السیاحیة لتقول ما ترید عن منتجات

الاستخدام الجمیل للطباعة و الصوت و اللون ، مما یحقق الجاذبیة و التأثیر على السیاح المستھدفین في 

  .السوق السیاحیة 

و بالتالي فان الإعلان لیس وسیلة ضغط على المشتري مثل رجال البیع ، : ھو وسیلة شخصیة  -6

ون بإبداء الاھتمام و الانتباه لوسائل الإعلان أو إبداء ردود لا یشعرون أنھم ملزم) السیاح(فالجمھور 

  .الأفعال ، إن الإعلان قادر على القیام بالمناجاة الجمھور و لیس الحدیث معھم 

  .الإعلان السیاحي وسیلة فعالة للوصول للسیاح المنتشرین جغرافیا بتكلفة منخفضة لكل عرض إعلاني -7

لانیة أكثر من مرة خلال فترة معینة إذ حتى خلال یوم واحد و على الرغم إمكانیة تكرار الرسالة الإع -8

  :من ذلك فللإعلان بعض الخصائص السلبیة أھمھا 

  : ارتفاع التكلفة الأساسیة الإجمالیة  -أ
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فبالرغم من انخفاض التكلفة الإعلان للمفردة التي یصل إلیھا إلا أن تكلفتھ الأساسیة الإجمالیة  أصبحت 

دا ، و خاصة في حالة الإعلان التلفزیوني مما فد یعرض المنظمة لعدد من المشاكل الربحیة إذا مرتفعة ج

  .لم یحقق العائد المستھدف من المبیعات 

  .ھناك صعوبة في قیاس و معرفة الأثر المباشر للإعلان على المبیعات  -ب

ئل الاتصال الشخصیة مثل حیث أن الإعلان السیاحي وسیلة اتصال غیر أنھ لیس لھ نفس أثر وسا -ت

  1.البیع الشخصي 

  . أهمیة الإعلان السیاحي : المطلب الثاني 

إن الھدف الرئیسي للإعلان ھو تغییر المیول و الاتجاھات و سلوك المستھلكین المحتملین ، و بشكل   

قتنعین واضح فان الإعلان كوسیلة یستخدم لتغییر سلوك المستھلكین لشراء سلعة أو خدمة لم یكونوا م

  2:بشرائھا لو لم یكن ھناك إعلان ، و یتم ذلك من خلال الأسالیب الآتیة 

  .من خلال توفر المعلومات و البیانات عن الخدمة أو السلعة  -1

من خلال العمل على تغییر الرغبات عن طریق إبراز مزایا و الفوائد التي تعود على المستھلك  -2

  .دمة السیاحیة أو السلعة جراء شراءه و استخدامھ للخ) السائح(

تغییر تفضیل السیاح للماركات المختلفة أو الخدمات المعتاد علیھا ، أي تحویل تفضیلھم من ماركة  -3

  .منافسة أو خدمة منافسة إلى الماركة أو الخدمة التي یعلن عنھا 

  3: یة و تزایدت أھمیة الإعلان السیاحي مع تزاید الاھتمام بالتسویق و ذلك للعوامل التال

إلى إنتاج كبیر  تزیادة الطاقة الإنتاجیة للمشروعات و التحول الإنتاج من إنتاج محدد وفقا لطلابیا -أ

  مستمر و نمطیة الإنتاج مما یتطلب ضرورة التوسع في المبیعات لتواكب ذلك الإنتاج الكبیر و الحاجة 

مات السیاحیة المقدمة و مزایاھا و للإعلان لتعریف الزبائن الحالیین و المرتقبین بالمنتجات و الخد

  .أماكن تواجدھا و إثارة رغبتھم في الحصول علیھا 

                                                           
. 267، ص1996، الطبعة الأولى، دار الفكر، دمشق، سوريا، مبادئ التسويقباعلوي عبد الخالق أحمد، 

1
  

.254، ص2004، دار اليازوري العلامية للنشر و التوزيع، عمان، الأردن،)مدخل متكامل(الترويج و الإعلان التجاري،أسس و نظريات و تطبيقات العلاق بشير و آخرون، 
2
  

. 75،ص 1993، طبع و إعداد كلية الصيدلة، جامعة القاهرة، مصر، الإعلان و الترويجسعيد هناء عبد الحليم، 
3
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كبر حجم السوق المطلوب ، و بعد المنتج عن الزبون و صعوبة الاتصال الشخصي بینھما أدى  -ب

تج إلى زیادة أھمیة الإعلان السیاحي لتحقیق ھذا الاتصال و توفیر المعلومات المختلفة التي یرغب المن

  .في تعریفھم بھا 

تقوم وسائل الاتصال و تنوعھا من صحافة و إذاعة و تلفزیون و غیره بحیث أصبح من الممكن  -ت

  .للمنتجین الاعتماد على ھذه الوسائل في توصیل المعلومات للسیاح 

  .الحوافز التي یخاطبها الإعلان السیاحي و قیاس فعالیته : المطلب الثالث 

السیاحي وسیلة للجذب السیاح و بالتالي لھا القدرة على تحفیز السائح للسفر  على أساس أن الإعلان

إلى منطقة ما ، و على المنشأة أن تقوم بقیاس فاعلیة الإعلان المستعمل و مدى نجاحھ من خلال 

  .تحقیق الأھداف المرجوة منھ 

   الحوافز التي یخاطبها الإعلان السیاحي  : الفرع الأول  

  1: ي یقوم بتأثیر على سلوك السائح و یخاطب عدة حوافز في نفس البشریة أھمھا الإعلان السیاح

، و الدعوة ھنا تولد الاستجابة ) فأنت مدعوا معنا للسفر حیث الجمال و المتعة ( الدعوة للسفر  -1

  .حیث أنھ كثیر ما یستجیب الأفراد من الدعوات حتى و لو كانت باھظة الثمن 

، و ھو ھنا یخاطب حملة دوافع و نوازع ) الاستمتاع و الراحة و الجمال  البحث عن المتعة و( -2

  .بشریة متأصلة في نفس البشریة 

، و من ھنا ) التسویق و البحث عن الإثارة و حب المعرفة لكل عجیب و غریب و غیر مألوف (  -3

البحار و  تنجح السیاحة السفر في البلاد بعیدة حیث العجائب و كذا سیاحة الغوص في أعماق

  .المحیطات على سبیل المثال 

مخاطبة الشعور الكامن في نفس البشریة بشأن المرضى حیث أرض الذكریات ، أرض الأجداد (  -4

  ) .، أرض الخیر و البركة و الأیام المجیدة ، أرض البطولة و النداء 

  .و بتبرك بالأماكن المقدسة  إثارة النوازع الدینیة للتقرب إلى الله ، و كذا لمحو الذنوب و المعاصي -5

  

                                                           
168، ص 1989، مكتبة المدبولي، القاهرة، مصر،لتسويق السياحي مدخل اقتصادي متكاملالخضيري، محسن أحمد، ا

1
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  .قیاس فاعلیة الإعلان السیاحي : الفرع الثاني    

إن السؤال حول ضرورة أو عدم ضرورة القیام بالإعلان بصفة عامة لم یعد مطروحا ، و لم یعد ھناك 

              داع حتى لطرحھ ، إن ما یدعم ذلك الاستقصاء الذي قامت بھ                                   

National retailler Association of American  1996 يف بالولایات المتحدة الأمریكیة   

و الذي من خلالھ تم مقارنة بین منتجین متكافئین یباعان بنفس السعر ، حیث تم بیع المنتج الثاني من 

أن معدل الطلب على دون القیام بأي نشاط إعلاني على عكس المنتج الأول و خلصت الدراسة إلى 

  1. بالنسبة للمنتج الثاني  ةبالمائ 9بینما لم تزد عن  ةبالمائ  88المنتج الأول بلغت 

و ھذا ما یؤكد ضرورة متابعة أثار الإعلان على المستھلك من حیث مواقفھم و سلوكیاتھم و على المؤسسة 

ة بل أیضا على الخدمة السیاحیة حیث من حیث مبیعاتھا و أرباحھا ، و لا یقتصر ھذا الأمر فقط على السلع

على المؤسسة السیاحیة القیام بنشاط إعلاني مستمر من أجل رفع الطلب على الخدمة السیاحیة المقدمة من 

  .طرف السائح ، و یأتي ذلك من خلال قیاس فاعلیة الإعلان السیاحي 

  .الصعوبات المرتبطة بقیاس فعالیة الإعلان السیاحي : أولا 

د بقیاس فاعلیة الإعلان ھو تحدید مدى نجاح النشاط الإعلاني في تحقیق الأھداف المرجوة      إن المقصو

    .منھ 

لعل أكبر مشكل یواجھ قیاس فعالیة الإعلان ھو التداخل بین معاییر القیاس من جھة ، و اختلاف المعاییر 

  .و غیرھا من جھة أخرى  المعتمدة باختلاف الخدمات و استراتیجیات الإعلانیة و عروض المنافسین

  :السیاحي  نویتم التعرض فیما یلي إلى أھم الصعوبات التي تواجھ قیاس فعالیة الفاعلا

  :تداخل العوامل المؤثرة / 1

    .إن طرق قیاس أثار الإعلان السیاحي تعتبر غیر كافیة لمعالجة ظاھرة معقدة كالإعلان 

و القیم الغیر رشیدة مما یصعب قیاس الكمي لمجال  فعلاقة الفرد بالإعلان تجمع بین القیم الرشیدة

  .لھذا الإعلان ....." القبول ، الرفض ، الأثر ،" الاستقبال 

1: ھذا بالإضافة إلى أن الآثار تأخذ قیما مختلفة حتى مع استخدام نفس المعیار و ذلك حسب 
 

  

                                                           
. 205،ص1998ة الأولى، دار اليازوري العلمية، عمان، الأردن، ، الطبعالترويج و الإعلانالعلاق بشير،علي محمد ربابعة، 

1
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  ......" .عاطفیة ، إعلامیة ، فكاھیة ،" نوع الرسالة الإعلانیة -

بالخدمة المعلن عنھا ، أي مستوى تورط الفرد ) السائح ( ع العلاقة التي تربط المستقبل الفرد نو-

  . بالخدمة 

  .مستوى الاستثمار الإعلاني -

  .أسبقیة الحملة و درجة فتوھا و كذا أقدمیتھا -

  " .ھادئ ، مضطرب ، مصطلح دورة حیاة الخدمة " ظروف السوق -

  .أثار المنافسة -

عوامل لھا علاقة بأثر الإعلان و نادرا ما یتم أخدھا بعین الاعتبار أثناء قیاس الفعالیة ، إن ھذه ال

بالإضافة إلى أن تحدید الدقیق للأثر المرغوب من وراء الحملة ، و الذي یستمد من الإستراتیجیة 

لتغییر ھو الذي یقوم إلى اختیار المعیار الملائم سواء تعلق بالشھرة أو الأثر أو التذكر أو ا

  .المواقف أو الاستخدامات و غیرھا 

  : صعوبات عزل التأثیرات الإعلان عن تأثیرات العوامل المتغیرة الأخرى / 2

من الصعب جدا على أي باحث أن یجزم بأن إعلانا ما قد یحقق حجما معینا من المبیعات ، إن 

  .بیعات إلى جانب الإعلان المتغیرات مثل السعر و جھود الترویج الأخرى قد تساھم في زیادة الم

و رغم ھذه الصعوبة إلا أن الجھود لا تزال مستمرة ، و تنصب على عوامل قابلة للقیاس مثل 

حجم الجمھور و القراء ، أراء المستھلكین ، التصدیق و عدم التصدیق ، الانتباه ، التذكیر و 

  .یجابیا بالمبیعات غیرھا ، إن ھؤلاء الباحثین یفترضون بالطبع أن ما یقیسونھ یرتبط ا

  :ارتفاع تكالیف البحوث / 3

إن البحث الجید مكلف للغایة علاوة على أنھ یستنزف وقتا و جھدا لا یستھان بھما ، و ھناك 

شركات كبرى تخصص مبالغ معتبرة من میزانیة الإعلان خصوصا في المجال السیاحي لإجراء 

جب الإشارة إلیھ ھو أن مردودات ھذه مختلف البحوث حول فعالیة الإعلان السیاحي ، و ما ی

  .الجھود في المال و الوقت لا تظھر إلا بعد مرور وقت طویل أو قد لا تظھر إطلاقا 

  : عدم اتفاق الباحثین على طریقة مثالیة لفحص فعالیة الإعلان السیاحي / 4

، فغالبا ما یطعن لا یوجد إجماع على الطریقة المثالیة التي یمكن اعتمادھا لقیاس فاعلیة الإعلان 

  .الباحثون بصحة الطرق السائدة و ھم أصلا غیر متفقین على طریقة مثالیة أو عدة طرق محددة 

  .و ھذا ما یجعلھم یشككون في النتائج الاشھارات التي یلجأ في قیاس فعالیتھا إلى مثل ھذه الطرق 

  2:لفعالیة و یوضح الجدول الاختلاف في نظرة المختصین إلى طرق و أسالیب قیاس ا

                                                                                                                                                                                     
1
 La publicité et son efficacité, voir le site : http://efficacitepublicite.free.fr , 12/03/2015 . 

. 386،ص1998لطبعة الأولى، دار اليازوري العلمية، عمان، الأردن، ، االترويج و الإعلانالعلاق بشير،علي محمد ربابعة، 
2
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  .اختلافات طرق قیاس الفعالیة :   1.1جدول رقم 
Dubois end Dubois Dubois end 

Mousillon 

Dayan end Alti Hel fer Orsoni 

قیاس الفاعلیة من وجھة  -1

  .اتصالیة 

  .قیاس الفعالیة من وجھة بیعیھ  -2

  .مدخل تاریخي *

  ) .الاختبار(التجریب *

 

  الاختبارات القبلیة-1

  تقنیات المختبر *

  .المقابلات *

  الاختبارات البعدیة -2

  .التعرض *

  .الإدراك *

  .الاختبارات القبلیة  -1

  .الحث على التعرض -

  .الاختبارات في المخبر -

  .تعقید التصنع -

  الاختبارات البعدیة  -2

  .قیاس الأثر -

  .بعد /الطرق قبل-

قیاس المواقف و -

  .الاتجاھات 

  . الأھداف  -1

  .لطرق ا -2

الاختبارات - 

المنصبة على 

  .المبیعات 

الاختبارات -

المنصبة على 

  .الاتصال 

Lendrevie ;Lindon ;Laufer Piquet Bon Gegory Brochand       

                

Lendrevie 

  .الاختبارات القبلیة -1 

  .الاختبارات البعدیة -2

  .التذكر *

  .السلوك *

الأسواق الشاھدة و -3

  .یات الحملة میزان

  .عینات المتاجر -4

 

  .مراقبة الإبداع  -1

  .تحلیل الرسائل *

  .خبرة العرض *

مراقبة مخطط الوسیلة -2

  .النمدجة *

  .عرض الحملة *

مراقبة معدلات  -3

  .الاتصال 

  .التذكر *

  .الشھرة *

 .مراقبة المبیعات *

الطرح الجید  -1

  .للمشكل 

  .مجال التقییم *

  .معیار التقییم *

یقوم بعملیة التقییم  من*

.  

اختیار الطرق و  -2

  .الوسائل

  . ةالمر دودی*

  .قیاس الحصیلة *

  .قیاس الاتصال *

  .تفسیر النتائج  -3

  

 P.Lassegue Leduc 

  .صعوبات المراقبة  -1

دراسة جمھور الإعلان  -2

.  

  .دراسة اثر الإعلان  -3

  الآثار على المبیعات*

  .دراسة التذكر *

المواقف و التأثیر على *

 . تالسلوكیا

القیاس عن طریق  -1

  .تحلیل سلوك الشراء 

القیاس عن طریق  -2

  . دراسة تغییر المواقف 

القیاس عن طریق  -3

  الولوج

 

 Gregory Pierre , Le control de l efficacité publicitaire ,recherche et application en :المصدر 

marketing , volume 1, n=4. AFM , France , 1986 .  
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  .مداخل قیاس فعالیة الإعلان السیاحي :ثانیا       

تختلف طرق قیاس الفعالیة باختلاف التوقیت القیاس و باختلاف المدخل المعتمد في عملیة القیاس 

    1  :، فقیاس فعالیة نشاط الإعلان السیاحي یتم 

توقعة لنجاحھ في تحقیق الأھداف أو قبل القیام بالإعلان السیاحي لتقسیمھ و تحدید الدرجة الم-

  .الفعالیة المتوقعة للإعلان السیاحي ، و ذلك قبل القیام بالإنفاق الفعلي على الإعلان السیاحي 

بعد القیام بالإعلان لتقییم الأداء الإعلاني و مقدرتھ على تحقیق الأھداف و الثغرات التي وجدت -

  .النشاط الإعلاني للفترات المقبلة  بھ و أسبابھا ، و ذلك یساعد في عملیة تخطیط

  : و یتم قیاس فعالیة الإعلان السیاحي بالاعتماد على مدخلین نوضحھما في الشكل التالي  

  

  .المداخل المختلفة لتقییم فعالیة الإعلان :   1.1الشكل رقم 

 .مدخل قیاس فعالیة الإعلان السیاحي 

  

   

  

  

  

  

   

  

  

  

  210،ص2002الترویج النظریة و التطبیق ، مؤسسة طیبة للنشر و التوزیع،الإسكندریة،: عصام الدین أبو علفة :  المصدر

  

  

  

                                                           
. 210،ص 2002، مؤسسة طيبة للنشر و التوزيع،الإسكندرية، الترويج النظرية التطبيقعصام الدين أبو علفة، 

1
  

.الإعلان على المبیعات  أثر .أثر الإعلان على السائح    

یعتمد على أن المبیعات 

و زیادتھا ھي ) الخدمات(

ھدف الإعلان الرئیسي و 

.النھائي   

وجود الأھداف متعددة 

للإعلان ترتبط بعدة مراحل 

یمر بھا السائح حتى یتخذ 

.قرار الشراء الفعلي   



 الفصل الأول : الإطار ألمفاهيمي للإعلان و الإعلام السياحي
 

 
13 

  : مدخل الاتصالي لقیاس الفعالیة / 1

یاس الفعالیة ، یرتكز ھذا المدخل على قیاس الآثار الوسیطیة ، و یتم یسمى أیضا بالمدخل الغیر مباشر لق

اللجوء إلیھ في كل الحالات التي لا یمكننا فیھا بناء علاقة مباشرة بین عملیة الاتصال و استجابة السوق 

  .من مصطلح سلوكي ، و باعتبارھا أكثر الحالات انتشارا فأنھا تشكل أكثر شیوعا  

  

  

  .المدخل الاتصالي لقیاس الفعالیة  :  2.1الشكل رقم 

  

  قیاس الفعالیة على الآثار الوسیطیة        

  

  

  

....  .........  

  

  

  

   

  

  

  

  

 . 224،ص2002عصام الدین أبو علفة، الترویج النظریة التطبیق، مؤسسة طیبة للنشر و التوزیع،الإسكندریة، :  المصدر

 1 2 استجابة السوق
 الاتصال

 المجال الفكري  المجال شعوري
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یة سواء كانت فكریة أو شعوریة باستخدام جملة من المعاییر و یتم في ھذه الحالة قیاس الآثار الوسیط

  . الطرق 

قد یتم الحكم على الاتصال بالفعالیة التامة و ذلك باستخدام مقاییس كالشھرة ، تغییر مواقف الجمھور -

لكن الحكم قد لا یكون كذلك من جانب استجابة السوق حیث لا .......المستھدف ، تطور صورة العلامة 

النتیجة ایجابیة على تطور المبیعات و الحقیقة أنھ ما زال لم یتوصل بعد إلى بناء أكید للعلاقة التي  نلمس

الحقیقیة للمستھلكین  تتربط مفاھیم الاتصال التي تبنى على أساسھا إستراتیجیة الاتصال بالسلوكیا

  .أي شراء الخدمة السیاحیة )  السیاح(

    :یعرف أیضا باستجابة السوق  المدخل ألبیعي أو التجاري أو ما/ 2

و ھي عبارة عن نماذج التي تبني علاقة مباشرة بین المتغیر الذي ھو الإعلان السیاحي و بین استجابة 

  1.، ھذه العلاقة یمكن تجسیدھا في منحنى یعرف بمنحنى الاستجابة " المخرجات " السوق 

  

  

من جانبھ التجاري ترتكز على عدة أشكال من  إن النماذج التي تھتم بمعالجة فعالیة الإعلان السیاحي

المدخلات مثل میزانیة العامة للإعلان السیاحي ، المصاریف الإعلانیة ، عدد التعرضات ، الحصة 

الصوتیة ، و تعتبر كلھا نماذج تفسیریة للضغط الإعلاني كما تعتبر نماذج كمیة لأنھا تھتم بالكمیات من 

  .ھتمام بمحتوى الإعلان السیاحي و أشكالھ أي بنوعیة الاتصال المصروفات الإعلانیة  بدلا من الا

إن استجابات السوق یتم التعبیر عنھا من خلال الشھرة ، المبیعات ، حصة السوق ، الشراء الأول ، 

  2.الشراء المتكرر أي طلب المتكرر على الخدمة سیاحیة ما 

  :الشكل أدناه و یأخذ منحنى الاستجابة شكل حرف        كما ھو موضح في 

  

  

  

                                                           
224،ص2002، مؤسسة طيبة للنشر و التوزيع،الإسكندرية، الترويج النظرية التطبيقعصام الدين أبو علفة،  1  

2
 http://efficacitepublicite.free.fr/operation%20de%20controle%20de%20la%20publicite.htm  21/12/2014. 
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  منحنى استجابة السوق              :   1.1المنحنى البیاني رقم 

  

  المبیعات                                                                                    

                       

  

  

  

  

  

  

  میزانیة الإعلان         

  

  :المصدر

                       70،ص2001سویق و الإعلان و أثرھما على المستھلك،مكتبة العبیكان، الریاض،جون فیلیب جونز، الت  

  

یبین الشكل أن لابد أن یصل الإنفاق على الإعلان حدا معینا قبل أن یصبح ھذا الأخیر فعالا و تتزاید ھذه 

  زیادة المبیعات  الفعالیة حتى تبلغ حدا معینا أین تصبح الزیادة في الإنفاق لا تؤثر على

تحدید العتبة الدنیا و الأقصى للفعالیة من أصعب التحدیات التي تواجھ المؤسسة السیاحیة ، و ذلك 

لارتباطھا بالإبداع ، بجودة الرسالة ، بالوسیلة المستخدمة ، بالخدمة و العلامة و المنافسة و سلوك 

لإعلان السیاحي المحدد الأول لتحدید الحجم ، و تبقى الخبرة و الحنكة في مجال ا) السائح ( المستھلك 

  .الأمثل من الاستثمار الإعلاني الذي یولد الحد الأقصى للمبیعات 
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و خلاصة القول أن فعالیة الإعلان السیاحي و إن تأكدت اعتمادا على معاییر اتصالیة فإنھا قد لا تكون 

الإعلان السیاحي إن لم یكن فعالا من  بالضرورة كذلك إذا ما قیست اعتمادا على معاییر تجاریة ، و أن

  .الناحیة الاتصالیة فانھ سوف لن یكون فعالا أكید من الناحیة التجاریة 

و بالتالي ففاعلیة الإعلان السیاحي من الناحیة الاتصالیة شرط لازم غیر كافي لفاعلیة الإعلان من الناحیة 

  .التجاریة 

لذین لا یمكن الاستغناء عن أحدھما أو كلیھما للحكم على فعالیة و ھنا یبدو التكامل الواضح بین المدخلین ال

  . الإعلان ، ھذا الحكم الذي یبنى دوما ارتجالیا و غیر أكید طالما أن نتائج الإعلان السیاحي طویلة الأجل

  :طرق قیاس فعالیة الإعلان السیاحي : ثالثا 

  :الذي قال "  واناموكار جون "لا تزال الجھود متواصلة للإجابة على التساؤل الذي طرحھ 

  1 "إنني مدرك تماما أن نصف ما أنفقھ على الإعلان یذھب سدى لكنني لا أعرف أي نصف منھ " 

  .ھذه الجھود التي تترجم في طرق قیاس الفعالیة سواء من جانبھا الاتصالي أو التجاري 

  قیاس الشھرة  تضم الطرق النمطیة قیاس الأثر و: الطرق النمطیة من الجیل الأول / 1

ینصب القیاس ھنا على الشھرة التلقائیة وتتم عملیة القیاس بطریقة منتظمة خلال السنة، و : الشھرة  -أ 

إلى قیاس أثر  –و لو ضمنیا  –على عدة سنوات ، أحیانا قبل و بعد الحملة و ھنا تھدف عملیة القیاس 

  .الحملة 

  :من مجتمع ما الذین  معدل الشھرة لعلامة ما ھو معدل أو نسبة الأفراد

  .یعرفون بوجود العلامة -

  .أو القطاع الاقتصادي الذي تنتمي إلیھ ) الخدمات السیاحیة ( یعرفون إضافة لذلك صنف المنتجات -

و لذلك فالشھرة ھي أكثر بقلیل من مجرد التذكر و أقل بكثیر من الصورة التي ھي عبارة عن نسیج معقد 

    .من الروابط و القیم 

  

                                                           
. 21، ص2001ولى، دار الرضا للنشر، دمشق، سوريا،، الطبعة الأالإعلان مفهومه و تطبيقاتهخميل سلوم، 

1
  



 الفصل الأول : الإطار ألمفاهيمي للإعلان و الإعلام السياحي
 

 
17 

یز ھذه الطریقة ببساطتھا و بقلة تكلفتھا ، كما تتمیز بالثبات و الانتظام ن و بالرغم من ذلك لم تسلم من تتم

  الانتقادات التي وجھت إلیھا على المستویین المنھجي و التقني ، ذلك أنھ دائما ما یتم تحدید عدد العلامات

علامات التي تحضر حقیقة في ذھنھ و التي قد التي على المستجوب ذكرھا تلقائیا و ذلك مھما كان عدد ال

  تفوق و بكثیر العدد الذي حدد لھ ، كذلك یعتبر اختیار وقت إجراء الاستقصاء أمرا أساسیا لتفسیر التغیرات 

في معدل الشھرة ، فالشھرة تلقائیة شدیدة الارتباط بالضغط الترویجي على عكس الشھرة المساعدة التي 

یاب الأنشطة الاتصالیة و الترویجیة ، ھنا بالإضافة إلى وجود عدة عوامل تعتبر أكثر مقاومة في غ

خارجیة یمكن أن تؤثر على الشھرة مثل الموسمیة ، النسیان شدة و كثافة و مدة الحملة ، مدى التنویع في 

  .وسائل الإعلان دعاماتھا ، حجم الاستثمارات و ضغط المنافسة و غیرھا من العوامل 

ر الشھرة في الحكم على الفعالیة قد لا یكون كافیا ، فإذا كانت الشھرة ھدف المنتجات إن استخدام معیا

الجدیدة فھي لا تعتبر كذلك بالنسبة للخدمات التي أخذت مكانتھا و موقعھا في السوق ، و حتى إن كانت 

  .على الفعالیة الشھرة موافقة و ملائمة للأھداف المؤسسة السیاحیة فنادرا ما تكون كافیة لإصدار الحكم 

مبدأ قیاس الأثر الحاسم ھنا یقوم على عرض رسالة ما على جمھور المستجوبین و ذلك : الأثر الحاسم / 2

  .مع إخفاء اسم العلامة و المطلوب منھم ھو إیجاد صاحب التوقیع 

التي و یعاب على ھذه الطریقة أنھا لا تعطي فرصا متكافئة لأنواع الإبداعات المختلفة و خصوصا تلك 

ترتكز أكثر على إظھار اسم المنتج  أو نوعیة الخدمة السیاحیة كما تعتبر أكثر ارتباطا مع ما یسمى 

  . برمزیة الصورة 

إن استخدام ھذه الطریقة في الحكم على الفعالیة یضل بعیدا عن الواقعیة ، فالتجربة أتبثت أن الفعالیة و 

، و لذلك فقیاس الفعالیة لا ) عناه لا فعالیة و العكس أثر ضعیف لیس م( الأثر قد تربطھما علاقة تضاد 

  1  یمكن أن یتلخص في الأثر 

  

le trekking 3 : الرحلات/ 

، كما تعتبر من )  األف أورو 200إلى  100من ( ا ن ھاتھ التقنیة قلیلة الاستعمال بسبب تكلفتھا مرتفعة 

  .عالیة الطرق المبتكرة التي تنكر لھا المنظرون في مجال قیاس الف

                                                           
  

1
 http://efficacitepublicite.free.fr/operation%20de%20controle%20de%20la%20publicite.htm  21/12/2005.  
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میزتھا أنھا تتعدى القیاس الدقیق و المنظم للاختبارات البعدیة أو موازنات الحملة من أجل تقییم الآثار و 

ذلك بإدماج ردود فعل المنافسة ، كما تسمح بإجراء تحلیل دقیق للتداخلات و التفاعلات بین حملات 

تبار كل علامات السوق ، و یتم استخدام مختلف العلامات في نفس المحیط التنافسي ، حیث تأخذ بعین الاع

ھذه الطریقة بشكل دائم و مستمر یمكنھا من تكوین تلك المعلومات ، أما المتغیرات التي یتم قیاسھا فتتمثل 

و ذلك باستعمال تقنیة ........في الشھرة ، القدرة على تذكر الإعلان السیاحي ، القرب إلى سلوك الشراء 

  .مستجوب شھریا مستخدمة الأسئلة المغلقة  600المقابلة مع أكثر من 

من مزایا ھذه الطریقة أنھا تضمن قیاس تطور الشھرة أو صورة علامة معینة ، و مقارنتھا بباقي 

  . المنافسین ، كما تتیح إمكانیة إبطال بعض التأثیرات العرضیة كالحملات الإعلانیة المنافسة 

  1  :أما عیوب ھذه الطریقة فیمكن تلخیصھا في 

 ; اختلاف طرق القیاس المطبقة-

 ; محدودیة المتغیرات-

  .التركیز على فنیة الرسالة أكثر من التركیز على أثر الإعلان في حد ذاتھ -

لا یجب إھمال جانب سیاسة الوكالات الإعلانیة التي تعمل على وضع حملات إعلانیة ذات معدل تأثیر -

  .مرتفع و ھذا لا یعني بالضرورة أنھا فعالة 

السیاحي ، كما أنھا لا تقرر إذا ما كان الإعلان  نإن ھذه الطریقة لا تعوض الحكم على فعالیة الفاعلا-

عمل المعلن و جھوده ، كما ) السائح ( جیدا أم لا ، و إنما تسمح بفھم طریق التي یتحسس بھا المستھلك 

  .یسمح بتشخیص إذا ما تم بلوغ الأھداف من عدمھ 

  : یوم بعد التذكر / 4

یتم قیاس معدل التذكر في الیوم الذي یلي أول یوم من نشر الرسالة الإعلانیة السیاحیة، و ذلك من خلال 

  ) .السیاح ( شخصا ینتمون إلى فئة الجمھور المستھدف  150إجراء مسح لعینة مكونة من 

افة إلا أنھا لا من عیوب ھذه الطریقة أنھا ذات صلة بالتباینات ما بین ذاكرة الأشخاص المستجوبین ، إض

  .تعزل تأثیر الإعلان السیاحي عن باقي العوامل المؤثرة الأخرى 

                                                           
1
 http://efficacitepublicite.free.fr/operation%20de%20controle%20de%20la%20publicite.htm  21/12/2005.   
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  " :بعد /الاستقصاءات قبل " موازنات الحملة / 5

تتلخص في قیاس المواقف و السلوكیات التي یسعى الإعلان السیاحي إلى تھذیبھا أو تغییرھا ، و یتم 

و یتم على نفس العینة أو عینة أخرى شبیھة بسابقتھا حتى  تطبیقھا مرة قبل القیام بالإعلان و مرة بعده ،

  .نتمكن من عزل تأثیر الإعلان السیاحي عن باقي العوامل المؤثرة الأخرى 

  :و تھتم ھاتھ الطریقة بقیاس 

الفھم ، الرضا ، قابلیة التصدیق بقیمة تلك الخدمة و " القبول  –أثر الإعلان  –الشھرة  –التذكر و الصورة 

  " صحتھا 

نیات الشراء و استھلاك الخدمة السیاحیة ، یعاب على ھاتھ الطریقة غیاب  –درجة التورط  –المواقف 

  .النمطیة مما یصعب تفسیر النتائج 

  :الشراء / قیاسات التعرض / 6

و تقوم ھذه الطریقة على ربط التغیرات في السلوك الشرائي مع اقتناء الخدمة مع مستوى التعرض 

  .ي ، فھي تجسید العلاقة بین درجة التعرض و مستوى المبیعات من صنف الخدمات للإعلان السیاح

و یعاب على ھذه الطریقة أنھا تحصر الإعلان في واحد من أثاره و ھو الارتفاع الفوري للمبیعات ، كما 

  .أنھ لیس بالضرورة أن یسلك الأفراد نفس السلوك حتى و ان تعرضوا لنفس مستوى الضغط الإعلاني 

  :مستوى الاختبار  /7

من خلال ھذه الطریقة یتم اصطناع كل الظروف ، و ذلك بتعریض أفراد العینة إلى إعلانات خاضعة 

للرقابة التامة كما یتم و في ذات الوقت إخضاع مشتریاتھم للمتابعة الدقیقة ، من الناحیة النظریة یتعلق 

مل الإعلاني ، أما من ناحیة التطبیقیة الأمر بمخطط یستخدم في مراجعة بعض الفرضیات حول سیر الع

فارتفاع التكلفة و العدد الكبیر للإعلانات المعدة من أجل سوق الاختبار و كذا المخاطرة المرتبطة 

  .باستخدام ھذه الطریقة كلھا عوامل تقف عقبة أمام اختبار الفرضیات و إثبات نظریات الإعلان السیاحي 

  : مقیاس الضغط / 8

یص الحملات الإعلانیة السیاحیة ، یتم من خلالھ قیاس الشھرة ، صورة العلامة وتبین و ھو أداة لتشخ

علاقتھا بدرجة استعمال صنف الخدمات من جھة و مستوى التعرض للوسیلة من جھة أخرى ، و ھي من 
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الوسائل التي تسمح بتحسین الحملات الإعلانیة السیاحیة اللاحقة و ذلك من خلال فحص و مراجعة و 

  .ئمة محاور الاتصال دون إھمال نتیجة التعرض للحملة ملا

بالرغم من اختلاف الطرق و المداخل المعتمدة في قیاس فعالیة الإعلان السیاحي و التي و إن اختلفت في 

شيء فإنھا تكاملت في أشیاء ، یمكن أن نصنفھا حسب خطوات عمل الإعلان السیاحي و مجالات تأثیره 

  1   :كم یلي ) السائح ( على المستھلك 

 أدوات مراقبة فعالیة الإعلان السیاحي                          :  2.1الجدول رقم 

  أھداف الإعلان السیاحي  .مستوى تأثیر الإعلان   . أدوات مراقبة فعالیة الإعلان السیاحي

  .سلم الأفضلیة -

  .نقاط الصورة -

  جعل الخدمة علامة ،مؤسسة جذابة-  شعوري       

  .رة الأفضلیة إثا-

  .اختبارات التذكر -

  .الشھرة -

  .الفھم و الإدراك -

  .الانتباه -

  .التعرض / العلاقة التذكر -

  

  

  التعریفي        

التعریف بالخدمة و بالعلامة ، -
بالمؤسسة السیاحیة ، بالعملیة 

  .الترقویة 

  .نیات شراء الخدمة السیاحیة -

  .قدرة الرسالة على الإقناع -

  .مواقف سلم ال-

  

  .متابعة حصة السوق -

  .الشراء الأول الذي یعقب الحملة -

  .إعادة الشراء و استھلاك الخدمة -

  .السلوك القبلي 

  

  

  

  السلوكي 

حث الفرد على شراء الخدمة أو -
  .اختیار العلامة 

  .خلق موقف ایجابي اتجاه الشراء-

  

  .بیع الخدمة -

  .تحسین أرباح المؤسسة السیاحیة -

  ) .السیاح(لوكیات الأفرادتغییر س-

  :المصدر

Audigier.Gey , Decaudin. J.M, communication et publicité 2eme édition ,Dunod , paris,1993 ,p57  

                                                           
1
 Audigier.Gey , Decaudin. J.M, communication et publicité 2eme édition ,Dunod , paris,1993 ,p57. 
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  :شروط فعالیة الإعلان السیاحي : رابعا 

ارسین ، باحثین ، د( إن فعالیة الإعلان السیاحي في تحقیق أھدافھ تتطلب من الواقفین على ھذا النشاط 

 1: الإحاطة بأھم العوامل التي تؤثر في فعالیتھ و التي یمكن حصرھا في ) إداریین 

 

  :فالبیئة المحیطة تمثل عنصرا ھاما في أي نظام إعلامي باعتبارھا :  البیئة التسویقیة/ 1

لسیاحي إلى ھي التي تحدد الفرص التسویقیة و التي تتبلور عنھا الأھداف التسویقیة التي یسعى الإعلان ا-

  .تحقیقھا 

  .ھي التي توفر المستلزمات البشریة و المادیة لممارسة النشاط الإعلامي -

ھي التي تحدد نجاح نظام الإعلان السیاحي لأن المؤسسة السیاحیة من خلال قبولھا أو رفضھا لما یحققھ -

  .ھذا النظام من تأثیرات في السلوك الاستھلاكي 

د العوامل الأخرى التي تساھم في نجاح الإعلان حیث لابد أن تتوفر على ما ھي أح:  الخدمة السیاحیة/ 2

  .یكفي من خصائص و المیزات التي تؤھلھا لإنجاح الإعلان باعتبارھا المحور الرئیسي لموضوعھ 

فالإعلان ھو شكل من أشكال الخلق و الإبداع الفني و الابتكار :  التكوین الفني للإعلان السیاحي/ 3

الفكري ، فلا بد على الإعلان السیاحي إن یلفت الانتباه و یثیر الاھتمام و ذلك من خلال تكوینھ  الذھني و

الفني الذي ھو عبارة عن عملیة مترابطة و متكاملة من عدة عناصر تتعلق بتصمیم و تحریر و إخراج 

  .الإعلان 

علان السیاحي ھو جزء من فالإ:  الارتباط و التنسیق مع باقي العناصر الأخرى للمزیج التسویقي/ 4

  .مجھود اكبر و نشاط أوسع تتفاعل فیھ جملة من الأنشطة لتحقیق فعالیة البرنامج التسویقي ككل 

  

حیث لابد من النجاح في إیصال الرسالة إلى و :  الرسائل المستخدمة لنقل الرسالة الإعلانیة السیاحیة/ 5

ة لنقل ھذه الرسالة ، تشكل ھذه الخطوات الأرضیة أو الجمھور المستھدف و ذلك باستخدام القناة المناسب

                                                           
1 Audigier.Gey , Decaudin. J.M, communication et publicité 2eme édition ,Dunod , paris,1993 ,p57 
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القاعدة التي ینطلق منھا النشاط الإعلاني ككل و التي لا بد من التقید بھا لضمان الفعالیة ، ھذه المبادئ 

  1  :التي تعتبر ضروریة لكنھا تبقى غیر كافیة ، و یمكن إجمالھا فیما یلي 

أن یكون الإعلان السیاحي موجود من ناحیة التخطیط و  و المقصود بالوجود ھو:  مبدأ الوجود -أ

  .الأھداف و الاستراتیجیات حتى یتسنى للقائمین علیھ مراقبتھ و متابعتھ 

    و المقصود بالاستمرار أن لا تنقطع الصلة التي تكونت بین المعلن و المعلن إلیھ ،:  مبدأ الاستمراریة -ب

یعرف بالأثر التراكمي الذي تتصاعد في خط بیاني مستمر بتوالي  ففعالیة الإعلان السیاحي تعتمد على ما

  .الإعلان من نفس الخدمة إلى أن یصل إلى الذروة ، و حینھا یدفع السائح إلى الاستجابة المنطقیة 

فلیس الواجب أن نبحث عن الأصالة في الإعلان السیاحي بقدر ما یجب البحث عن قدرة :  مبدأ التمیز -ت

ى تمییز الخدمات المؤسسة من خلال تمیز الخطابات الإعلانیة عن خطابات المنافسین و ھذا الأخیر عل

  .ربط تشفیره بالعلامة و ما یؤكد شخصیتھا و ھویتھا الفریدة 

الإعلان السیاحي الجید ھو الإعلان الواضح الذي یرتكز على أفكار قویة ، بسیطة :  مبدأ الوضوح -ث

طقیا ، فكلما تعقد الإعلان صعب تحقیقھ للأھداف و ضاعت نھایاتھ و صعب ترتبط فیما بینھا ، ارتباطا من

  .فك تشفیره على المستقبل 

فالإعلان بصفة عامة لیس بالعصا السحریة ، فھو ذو مردودیة لكن لا یجب أن یطلب :  مبدأ التحقیق -ج

  .منھ أكثر مما یمكن أن یحققھ 

  :الانحدار و الھبوط حسب  فالإعلان السیاحي یتجھ إلى:  مبدأ الانحدار -ح

  .حسب مختلف أشكال الاتصال ، فقد یخرج الإعلان لتحل مكانھ أشكال الاتصال الأخرى -

  .حسب وسائل الإعلام السیاحي و ھذا یعني خروج وسیلة و دخول أخرى -

  .........حسب الأسواق و المنافسة و الخدمات -

  .ل و یتفاعل مع باقي عناصر المزیج الترویجي على الإعلان السیاحي أن یتكام:  مبدأ التكامل -خ

  

  

                                                           
202، ص1998، الطبعة الأولى، دار اليازوري العلمية، عمان، الأردن، الترويج و الإعلانبشير عباس العلاق، علي محمد ربابعة، 

1
. 
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  .ماهیة الإعلام السیاحي : المبحث الثاني 

یلعب الإعلام السیاحي دورا كبیرا في ھذا المجال من خلال وسائل الإشھار المختلفة أو الترویج المتمثلة 

  . بالوسائل المقروءة و المسموعة و المرئیة و التبادل العیني و المطبوعات و غیرھا

كما أن للإعلام السیاحي أثر ایجابي في الترویج السیاحي و یرتبط الاستفادة من الإعلام في النشاط 

التسویقي السیاحي بمقدار العلاقة الوطیدة بین شركة السیاحة و محرري الأخبار السیاحیة في وسائل 

ر الثقة أو القرب أو التخصص الإعلام الجماھیریة المختلفة ، و تنجح الحملة الإعلانیة و ترتكز على مقدا

لوسیلة الإعلام لدى السائح و اھتماماتھا بالنشاط السیاحي و علیھ سوف نبرز من خلال ھذا المبحث مفھوم 

  .الإعلام السیاحي ، أھمیتھ و الخصائص التي یتمیز بھا 

  .مفهوم الإعلام السیاحي : المطلب الأول 

المتخصص ، الذي ظھر نتیجة للحاجة إلى المعلومات یعد الإعلام السیاحي شكلا من أشكال الإعلام 

المتخصصة و الجدیدة و تنمیة الجوانب المعرفیة لدى الجمھور و المتخصصین إضافة لذلك فھو یھدف 

  .إلى تزوید الجمھور بالحقائق و المعلومات بما یحقق الوعي و الإدراك لدى السائح بشكل خاص 

  الإعلام : الفرع الأول 

ت الإعلام  التي قدمھا الدارسون و الباحثون في مجال الدراسات الإعلامیة ، و أظھرت تلك تعددت تعریفا

التعریفات اختلافات كثیرة یتضح من خلالھا اختلاف في المفاھیم و المنطلقات التي بنیت علیھا تلك 

  1: أنھ و ینطلق من النظریة اللیبرالیة للإعلام ب"  أوتجروت" التعریفات ، كالتعریف الذي قدمھ 

   " التعبیر الموضوعي لعقلیة الجماھیر و لروحھا و میولھا و اتجاھاتھا في الوقت نفسھ " 

الإخبار أو ھو التبلیغ أو الأنباء و كلھا مرادفات تعني انتقال : " و یرى أحد الباحثین أن الإعلام ھو 

لتفاھم ، و اصطلاحا للتعامل  معلومة بین الأفراد بواسطة فرد أو جماعة بحیث تنشر بینھم فتصبح لھم لغة

   " .و وسیلة للمشاركة 

تزوید الناس بالأخبار الصحیة و المعلومات السلیمة و الحقائق الثابتة التي : " بأنھ  إبراھیم إمامو یعرفھ 

تساعدھم على تكوین رأي صاحب في واقعة من الوقائع أو مشكلة من المشكلات بحیث یعبر الرأي تعبیرا 

                                                           
.  9، ص1975، الطبعة الثانية، مكتبة أنجلو المصرية،القاهرة، مصر، الإعلام و الاتصال بالجماهيرإبراهيم إمام، : أوتجروت نقلا عن

1
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و ھو بذلك یقدم الصورة المثلى التي ینبغي أن   "یة الجماھیر و اتجاھاتھم و میولھم موضوعیا عن عقل

  .تمیز الإعلام من غیره من الأشكال الاتصال الأخرى 

كل جھد فكري أو عملي یقوم بھ شخص أو : " بأنھ "  سید محمد ساداتي "و یعرفھ الأستاذ الدكتور 

ى طرف أخر بشكل مباشر أو غیر مباشر عبر وسیلة مؤسسة أو جماعة بقصد حمل مضمون معین إل

   " الإعلام بغیة التأثیر 

نقل المعلومات و الثقافات و الخلاصات الفكریة للمرسل سواء كان أفرادا أو : " و یعرف أیضا على أنھ 

مؤسسات بطریقة ظاھرة أو معنویة مباشرة أو غیر مباشرة إلى طرف أخر مستقبل یتلقى تلك الرسائل و 

  " .ثر بھا ویتفاعل معھا ایجابیا أو سلبیا یتأ

  .الإعلام السیاحي : الفرع الثاني 

الإعلام السیاحي نوع ھام یعنى بالتغطیة الإعلامیة للمواقع الأثریة و التاریخیة و السیاحیة مثل مدینة 

و أھمیتھا القدس و بیت لحم و غیرھا و ذلك من خلال البرامج الوثائقیة التي تھتم بتاریخ تلك المواقع 

السیاحیة و لعلنا ندرك أھمیة ھذا النوع من الإعلام عندما نعلم أن ھذا النوع یھتم بما یعرف بتاریخ 

الحضارات القدیمة القائمة على الآثار و البقایا الحضاریة القدیمة الدالة على عظم تلك الحضارات و 

  1: سیاحي و من ھنا سوف نتطرق إلى عدة مفاھیم حول الإعلام ال  أھمیتھا ،

ھو التعریف بما یحتویھ البلد من معالم سیاحیة سواء أكانت طبیعیة أم أثریة أم :  الإعلام السیاحي -1

الجذب السیاحي و ذلك باستخدام كافة الوسائل  تتاریخیة أم فندقیة أو أي مظھر أخر أو مجال من مجالا

لى جذب السیاح الأجانب و مواطني البلد و الإعلامیة  و الاتصالیة المتطورة من أفلام و إعلانات قادرة ع

  .بالتالي فالإعلام السیاحي صفة لازمة و محوري للصناعة السیاحیة 

انھ أحد أشكال الإعلام المتخصص في المجال السیاحي یحتاج إلى متخصصین و :  الإعلام السیاحي -2

یتحرى الموضوعیة في ھذه  یھدف إلى تزوید جمھور بكافة معلومات و الحقائق ، متعلقة بالسیاحة ، و

المعلومات و الصدق و الدقة ، و بكافة أسالیب للإقناع ، و ذلك من أجل تحقیق الوعي السیاحي و جذب 

 .أكثر عدد من السیاح 

 :و لعل ظھور الإعلام السیاحي المتخصص مرتبط بتداخل عناصر أربعة مع بعضھا و ھي 

                                                           
1
 www.dhofari.com/archive/-/t-31006.ht-2007 . 
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راغ و زیادة حجم السكان ، مما جعل الإعلام السیاحي التعلیم العالي و الوفرة أو الغنى و وقت الف-

المتخصص یظھر في المجتمعات الصناعیة المتقدمة و یرتبط بالمفاھیم السائدة في تلك المجتمعات للترفیھ 

  .و السیاحة 

الإعلام السیاحي ھو كافة أوجھ الأنشطة السیاحیة الاتصالیة " : "  محمد منیر حجاب" و یعرفھا 

المستمرة التي یمارسھا إعلامیون متخصصون بھدف تزوید الجمھور بكافة الحقائق و المخططة و 

الأخبار الصحیحة و المعلومات السلیمة ، عن القضایا و الموضوعات و المشكلات و مجریات الأمور 

المتعلقة بالسیاحة بطریقة موضوعیة و بدون تحریف ، عن طریق وسائل و أشكال الوعي السیاحي لدى 

ر من ناحیة ، و من أجل اجتذاب عدد من الأفراد للإقامة بعیدا عن مواطن إقامتھم ، سواء داخل الجمھو

 1" .البلاد أو خارجھا من ناحیة أخرى 

و من خلال ھذا المفھوم الشامل للإعلام السیاحي یرى معظم الباحثین أن الإعلام السیاحي ضرورة ملحة 

السیاحة بالجھود التي تبذل في ھذا المیدان الحي ، و ترغیبھم  لا یمكن الاستغناء عنھا ، لتعریف الجماھیر

في الزیارات المتكررة المریحة ، بالإضافة إلى أنھ نشاط اتصالي لھ سماتھ و خصائصھ و وسائلھ ، فھو 

یتسم بالصدق و الدقة و الصراحة و عرض الحقائق الثابتة و الأخبار الصحیحة عن مختلف المحفزات 

نشاط ابتكاري یحتاج إلى الذكاء و المرونة في التخطیط و التنفیذ و یحتاج إلى المثابرة و السیاحیة ، و ھو 

الاستمراریة و الاجتھاد ، و القدرة على الصمود أمام المنافسین بھدف توعیة أفراد المجتمع و تثقیفھم ، و 

رتقب من داخل المجتمع زیادة وعیھم السیاحي بصورة عامة و إلى التأثیر على تفكیر و إدراك السائح الم

 2.من أجل اجتذاب أكبر عدد ممكن من السائحین 

و لذلك فان الإعلام السیاحي یجب أن یتطور بحسب مقتضیات الزمان و المكان و خصوصا بعد الثورة 

الاتصالات المعلوماتیة و التي وضعت تحدیات لیست موجودة في الأمس القریب ، و جعلت المعلومات 

ناس من خلال الأجھزة الكفیة و اللوحیة الذكیة ، و التي وفرت المعلومة ببساطة و متاحة في جیوب ال

  .سرعة شدیدة 

  

  

  

                                                           
. 64،ص2003، الطبعة الثانية، دار الفجر للنشر و التوزيع، القاهرة، مصر، علام السياحيالإمحمد منير حجاب، 

1
  

. 65، مرجع السابق، ص الإعلام السياحي محمد منير حجاب،
2
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  .أهمیة الإعلام السیاحي : المطلب الثاني 

الإعلام السیاحي من أھم الوسائل التبادل بین الأمم لما لھ من دور في تنویر الجماھیر لكي تدرك كل ما 

ق ، و ھو أمر یتعدى الجانب الاقتصادي إلى جوانب أخرى لا تقل یجب أن تدركھ عن الشعوب من حقائ

  أھمیة عن الجانب الاقتصادي ، أھمھا تحقیق التعاون الدولي من أجل الرخاء المشترك لشعوب العالم 

  : و علیھ تتمثل أھمیة الإعلام السیاحي فیما یلي 

ریخ التي یرتبط بھا و إلى أي جھة تتبع تلك الإعلام السیاحي یعني بتاریخ الحضارة و یفند الآثار و التا -1

الآثار علاوة على ذلك العادات و التقالید التي كانت تجري في تلك المجتمعات القدیمة و ذلك عن طریق 

البرامج الثقافیة أو عن طریق الحوارات و اللقاءات مع خبراء الآثار السیاحیة الذین یدركون تمام الإدراك 

   .تشیر إلى الأھمیة الحضاریة العریقة في تلك البلاد  أھمیة تلك المواقع التي

بالنظر إلى الأھمیة الاقتصادیة و الثقافیة و الاجتماعیة للسیاحة اھتمت وسائل الإعلام بالسیاحة في  -2

إطار أدائھا لدورھا و وظائفھا في المجتمع باعتبارھا وسیلة رئیسیة من وسائل التنمیة المجتمع و تطویره 

  .شتى المجالات و المیادین  و تقدمھ في

تتحدد أھمیة الإعلام السیاحي في ضوء التفاعل بین عناصر النشاط السیاحي الذي یتكون من أربعة  -3

  1: عناصر أساسیة ھي 

العرض السیاحي و الطلب السیاحي ، التسویق السیاحي و السفر و عن طریق التفاعل المستمر بین ھذه 

   .المختلفة تتم حركة و نمو النشاط السیاحي العناصر و الأنشطة الإعلامیة 

و تأتي أھمیة الإعلام السیاحي كما یراھا محمد منیر حجاب من الطبیعة الخاصة بصناعة السیاحة و تعد -

ممارستھ ذات إسھام مھم في تنمیة اقتصادیات العمل السیاحي من خلال الكشف عن الفرص الاستثماریة 

بین المناطق السیاحیة ، و المستثمرین لتطویر منتجاتھم السیاحیة ،  في ھذا المجال و بث روح التنافس

فضلا عن أھمیة الإعلام السیاحي في النواحي الاقتصادیة حیث تتضاعف أھمیتھ في ظل وجود الطلب 

  .كامن على السیاحة یمكن تحویلھ من خلال جھود الإعلام و باستخدام الاتصال التسویقي الى طلب نشط 

یة الإعلام السیاحي من خلال قدرة وسائل الإعلام الكبیرة في التأثیر على الرأي العام و و تبرز أھم -4

أھمیة الإعلام في حیاة الشعوب و الأمم ، باعتباره عنصرا أساسیا من عناصر التي تشكل ھیكل المجتمع 

لإعلام السیاحي یقوم و بنیتھ الثقافیة و الاجتماعیة و التربویة و المعرفیة و السیاسیة و الاقتصادیة ، فا

                                                           
. 66،71،ص 2003، الطبعة الثانية، دار الفجر للنشر و التوزيع، القاهرة، مصر، الإعلام السياحيمحمد منير حجاب، 

1
  



 الفصل الأول : الإطار ألمفاهيمي للإعلان و الإعلام السياحي
 

 
27 

بتزوید الناس بما یحتاجون إلى معرفتھ من معلومات التي تساعد على اتخاذ القرارات و تحدید المواقف 

  . قبل الرحلات السیاحیة ، فھو یقوم بإشباع حاجات الجمھور و خدمتھ 

احة و برامجھا كذلك قدرتھ على التنمیة الشعور بالھویة و الخصوصیة ، و إعلام الناس بأھداف السی -5

عبر التركیز على أھداف الاتصال من ناحیة و الأھداف الاقناعیة من ناحیة أخرى ، و نشر الثقافة 

المتعمقة و المتخصصة في السیاحة ، ومستغلا الإمكانیات الفنیة لوسائل الإعلام و تقنیات الاتصال 

   .المتطورة الأخرى 

للاھتمام العالمي بالسیاحة و زیادة المنافسة العالمیة بین  و یكتسب الإعلام السیاحي أھمیة خاصة نتیجة -6

 الكثیر من الدول بالإضافة إلى منافسة سلعة السیاحة نفسھا لغیرھا من السلع و قوتھا اقتصادیا
  ، فبرز  

الإعلام السیاحي كحاجة ملحة لخدمة الملایین من السافرین للراحة و الترفیھ ، و ارتفعت أھمیتھ مع تزاید 

لاھتمام العالمي بالسیاحة و الحركة السیاحیة الدولیة و التنافس الإعلامي لخدمة السائحین و لحاجة السائح ا

إلى معرفة الجھة التي سیسافر إلیھا في إجازتھ بدایة من أسعار الرحلات ، و وسیلة النقل و محطة 

فیھیة فیھا و الوقت اللازم لزیارتھا الوصول و وسائل الانتقال الداخلیة و الأماكن الأثریة و السیاحیة و تر

  .، و الظروف البیئیة في المناطق السیاحیة و الأمن و الأحوال الصحیة السائدة 

كذلك یساھم الإعلام السیاحي بزیادة درجة الوعي و المعرفة و تلمس حاجات المجتمع و مشكلاتھ  -7

وجھ حیاة المجتمع المختلفة و التقدم الذي الحقیقیة في مجال السیاحة و الأمور المتعلقة بھا ، و إبراز أ

  یعیشھ ، و التأثیر على متخذي القرارات في مجال السیاحة و إسھامھ في تعزیز الإبداعات،    

و التعاون مع المتخصصین في مجال السیاحة و المجالات التي تتعلق بھا و تطویرھا لخدمة المجتمع و 

تعاون أفراد المجتمع مع المتخصصین عبر وسائل الإعلام  حل المشكلات التي تواجھھ بأسلوب علمي ، و

  .   السیاحي 

كذلك قدرة الإعلام السیاحي على توصیل المعلومات المتخصصة لجمھور عام بأسالیب متنوعة و  -8

وسائل متعددة یسھل على المستقبل فھمھا و استیعابھا مما یسھم في ترفیھ العقول و التأثیر على المواقف و 

  .         ات و تحفیز الفكر و العقل الاتجاھ

أما أھمیة الإعلام السیاحي في النواحي الاجتماعیة و الثقافیة ، فالإعلام السیاحي لھ أھمیة اجتماعیة و  -9

ثقافیة كبیرة ، إذ یسھم في إیصال المعلومات الصحیحة و الدقیقة و بما لا یسمح بانتشار المعلومات 

ا على صناعة السیاحة ، و تتعاظم أھمیة الاتصال و الإعلام السیاحي لترسیخ المغلوطة ، التي قد تؤثر سلب
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القیم و المبادئ و دعم وحدة المجتمع و التطویر و القدرة على استیعاب الثقافة العالمیة و امتلاك المھارات 

  .    افیا اللازمة للتفاعل معھا بما یقلل من التأثیرات غیر الایجابیة لصناعة السیاحة اجتماعیا و ثق

و إجمالا فان أھمیة الإعلام السیاحي تبرز من خلال تحقیق التوعیة السیاحیة ، و تحفیز الطلب على 

 المضمون السیاحي ، و ترویج الخدمات السیاحیة و نشر المعرفة السیاحیة ، و تحقیق الاقتناع لدى   

 1.السائح 

بد من قیام نشاط إعلامي متخصص في و بناءا على الأھمیة القصوى لھذا الإعلام المتخصص فلا 

المیادین السیاحیة واضح الأھداف ، مبني على أسس علمیة و تخطیط سلیم لیواكب أي تقدم في مجال 

  .السیاحة ، و یقدم الخدمة الإعلامیة للسائحین 

  .خصائص الإعلام السیاحي : المطلب الثالث 

 2: میز بمجموعة من الخصائص و المتمثلة فيالإعلام السیاحي كغیره من أنواع الإعلام الأخرى تت

الإعلام السیاحي نشاط اتصالي تنسحب علیھ كافة أوجھ و مقومات النشاط الاتصالي و مكوناتھ  -1

  :الأساسیة و ھي 

  .مصدر المعلومات  -أ

  .رسالة الإعلامیة  -ب

ین للمادة الإعلامیة و ترجیح التي تنقل ھذه الرسائل ، جمھور المتلقین و المستقبل: الوسائل الإعلامیة  -ت

  .الأثر الإعلامي 

یتسم الإعلام السیاحي بدقة و الصدق و الصراحة و عرض الحقائق الثابتة و الأخبار الصحیحة دون  -2

  .تحریف باعتباره البث المسموع أو المرئي أو المكتوب بالأحداث الواقعیة 

  .للحقائق و الوقائع  یستھدف الإعلام السیاحي الشرح و التبسیط و التوضیح -3

تزداد أھمیة الإعلام السیاحي كلما ازداد المجتمع تعقیدا و تقدمت المدینة و ارتفع الوعي و المستوى  -4

 .الفكري للأفراد المجتمع 

                                                           
. 71،79،ص 2003، الطبعة الثانية، دار الفجر للنشر و التوزيع، القاهرة، مصر، الإعلام السياحيحجاب،  محمد منير

1
  

. 23، ص1965، دار الفكر العربي، القاهرة، مصر، الإعلام تاريخه و مذاهبهعبد اللطيف حمزة، 
2
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  .یقدم بصورة متجانسة مع عادات و تقالید الشعوب  -5

  .یعبر الإعلام السیاحي عن الحضارات القدیمة و نھضتھا الحدیثة  -6

  .تقدیم المغریات السیاحیة من فنادق و تسھیلات و غیرھا  -7

  .یجب التعریف بالتسھیلات السیاحیة التي تقدم للسیاح لیتمتع بھا عند قدومھ من إقامة وغیرھا -8

  .التعریف بالمواقع و المراكز و الاستثمارات السیاحیة و الترفیھیة و ثقافیة و غیرھا  -9

  .ف و وظائف الإعلان و الإعلام السیاحي وسائل، أهدا: المبحث الثالث 

لقد زاد الاھتمام في الآونة الأخیرة بدراسة و تطبیق المبادئ و المفاھیم التسویقیة و الترویجیة في مختلف 

المؤسسات السیاحیة على اختلاف أنواعھا ، ھذه المفاھیم التي تقوم على اعتبار السائح جوھر و أساس 

لبحث في حاجاتھ و التأكد على جودة الخدمة و الابتكار و الإبداع لتحقیق المؤسسة السیاحیة من خلال ا

  .میزة تنافسیة من خلال تطبیق وسائل الإعلام و الإعلان السیاحي 

  .وسائل و أهداف الإعلان السیاحي : المطلب الأول 

ة الاتصال إن الإعلان السیاحي في جوھره و ھدفھ ھو جملة الرسائل التي یبثھا للمعلن عبر وسیل

جماھیري مأجورة بغرض مخاطبة جمھور ما ، و التأثیر فیھ و إقناعھ بجدوى الخدمة في تلبیة إحدى 

حاجاتھ ، غیر أنھ یمكن أن یأخذ من حیث الشكل و المحتوى عدة أشكال ، تختلف وفقا لطبیعة الخدمة ، 

  .الجمھور الذي یتوجھ إلیھ الإعلان السیاحي 

  .لان السیاحي وسائل الإع: الفرع الأول 

تختلف طرق الاتصال بالجمھور السیاح باختلاف الغرض الذي صمم لھ لكي یتم إیصال المعلومات 

اللازمة عن الخدمة السیاحیة أو البرامج السیاحیة بشكل سلیم و من ھنا على رجل التسویق السیاحي 

ا وعیوب ، و كذلك كلفتھ الإحاطة بكافة المعلومات عن كل وسیلة من وسائل الإعلان السیاحي من مزای

  .لكي یتسنى لھ اختیار ما یناسب برنامجھ السیاحي و معرفة مدى تأثیر تلك الوسیلة على جمھور السیاح 

 1:ومنھ یمكن التعرف على وسائل الإعلان السیاحي فیما یلي 

                                                           
. 35، ص2003راسات و النشر و التوزيع، بيروت، لبنان، ، المؤسسة الجامعية للددور الإعلان في التسويق السياحيمصطفى عبد القادر، 
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  : التلفزیون  -1

لكون الإعلان یكون مرئیا و تمثل وسیلة اتصال جماھیریة و ذات تأثیر فعال على المتلقین من الجماھیر 

مسموعا ، كما أن اختیار الوقت المناسب لعرض المادة الإعلانیة لھ أھمیة كبرى لكي یحقق الإعلان 

  .السیاحي أثره على الجماھیر 

  :المذیاع  -2

یمتاز بانتشار الواسع و إمكانیة استخدامھ في أي مكان ، كما أن الإعلان السیاحي في ھذه الوسیلة ینبغي 

ستعانة بصوت ذو تأثیر على الجماھیر كأن یقوم المقدم برامج ممیز أو شھیر لھ مكانة لدى الجماھیر و الا

  .مصداقیة لشد انتباھھم نحو المادة الإعلانیة 

  :الصحف  -3

تمثل ھاتھ الوسیلة أھمیة كبیرة لعرض الإعلانات عن برامج السیاحیة لما لھا من تأثیر مباشر على 

  . كون ھذه الصحف یومیة أو أسبوعیة الجماھیر ، و قد ت

  : المجلات  -4

تمتاز الإعلانات في المجلات بجاذبیة كبیرة ، من خلال استخدام الصور و الألوان بطریقة متمیزة و 

بالتالي تمثل المجلات السیاحیة المتخصصة وسیلة ترویجیة مھمة في جذب السیاح للتعاقد على البرامج 

  .السیاحیة 

  :الملصقات  اللافتات و -5

تستخدم ھاتھ الوسیلة بكثرة لما لھا من جاذبیة و إثارة و قد توضع عند مفترق الطرق الرئیسیة ، او في 

الموانئ أو شوارع المطارات أو على الأبنیة العالیة ، لكي تجذب انتباه الجمھور و تدفعھ للاشتراك في 

ھا ، كما ینبغي استخدام المواقع المزدحمة البرامج السیاحیة أو شراء سلع و خدمات سیاحیة المعلنة عن

  .لعرض تلك اللافتات و الملصقات و الصور و الألوان المشوقة لتحدید الأھداف المنشودة 

  :البطولات الریاضیة و العالمیة  -6

تمثل الأحداث الریاضیة مثل بطولات كأس العالم أو الأولمبیاد الریاضیة ، وسائل ھامة في الإعلان 

حیث أنھا تجذب الكثیر من السیاح للتعاقد على البرامج السیاحیة في الدول المقام فیھا تلك السیاحي ، 

  .الأحداث و المسابقات الریاضیة 



 الفصل الأول : الإطار ألمفاهيمي للإعلان و الإعلام السياحي
 

 
31 

  :المھرجانات  -7

تمثل المھرجانات وسیلة ھامة من وسائل الجذب المستخدمة في الإعلانات السیاحیة ، و كثیرا ما تستغل 

للإعلان عن برامجھا السیاحیة إلى أماكن إقامة المھرجانات ، كمھرجان الشركات السیاحیة ھذه المناسبات 

بابل و مھرجان قرطاج و مھرجان جرش ، و ھذه المھرجانات بدورھا تجذب الكثیر من السیاح للتعاقد 

  .على ھذه البرامج 

  ) :الانترنت ( الشبكة العالمیة للمعلومات  -8

ت السیاحیة و الفندقیة لغرض تعریف السیاح بالبرامج و و ھي شائعة الاستخدام لعرض الخدمات المنشآ

الخدمات و التسھیلات المعروضة ، و ھي من الوسائل الفعالة لجذب السیاح للتعامل مع الخدمات و 

  .البرامج 

و ھنا لا بد من التذكیر أن اختیار إحدى الوسائل الإعلانیة أعلاه یجب أن یتم بدراسة مستفیضة لكي تحقق 

فندقیة أھدافھا من ھذا الإعلان و ھو تسویق خدماتھا و زیادة مبیعاتھا فلكل من ھذه الوسائل ال ةالمنشأ

مزایاھا و عیوبھا لذلك ینبغي تحدید شریحة معینة من المستھلكین قبل اختیار الوسیلة الإعلانیة ، لكي یتم 

ع حجم الإعلان و الھدف تسویق خدماتھم إلى تلك الشریحة ، و كذلك لا یفوتنا تخصیص میزانیة تتناسب م

  1.منھ 

  و تكرار الإعلان لفترة تزامن المواسم التي تنشط فیھا حركة السیاحیة من أجل تحقیق الأھداف المتوخاة

 .سنستعرض في الجدول الموالي ممیزات و مساوئ بعض وسائل الإعلان السیاحي -

 

 

 

  

  

  

                                                           
241، ص 2001، الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر،الإعلاناسماعيل السيد، 

1
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  .مزایا و عیوب وسائل الإعلان السیاحي :   3.1الجدول رقم 

  نجاح المعاییر   العیوب   المزایا   وسیلة ال

  

  الصحافة

  .التأثیر السریع -

  .تغطیة السوق المحلي -

المرونة في اختیار التوقیت -

  .نشر الإعلان السیاحي 

وسیلة جماھیریة تمس كل -

  .فئات المجتمع 

إمكانیة إجراء تقییمات و -

ذلك بموقع الإعلان ضمن 

فقرات خاصة بفئة الشباب أو 

  .النساء 

اختلاف السعر من -

  .صحیفة إلى أخرى 

عدم القدرة على تحدید -

  .قطاع معین 

عدم وجود تسھیلات -

لإخراج الإعلان 

السیاحي من العرض و 

  .الألوان 

قصر حیاة الرسالة -

  .الإعلانیة السیاحیة 

یجب الإحاطة بالموضوع -

و الواقعیة مع استخدام 

  .الألوان إن أمكن 

التأكد من أن الصحیفة -

تمتع بمعدل ولوج مرتفع ت

إلى السوق الجغرافي 

المستھدف أو الجمھور 

  .المستھدف 

القیام بتحلیل المحتوى و -

معرفة نوع الجمھور 

  .المتلقي 

العمل على إظھار الإعلان -

السیاحي بضمان مساحة 

كافیة لأنھ لن یكون أمام 

القارئ سوى بعض الثواني 

  .للاھتمام بھ 

  

  

  المجلات

  . الجمھور متخصص-

  إعادة إنتاج ذو نوعیة رفیعة -

  .دورة حیاة طویلة -

، أكثر  ازبائن أكثر شباب-

تعلما مع مداخیل مرتفعة 

  .نسبیا 

قراءة المجلة لعدد من الأیام -

  .و لعدد من الأشخاص 

  .تغطیة جغرافیة محددة -

  .تكلفة مرتفعة -

عدم القدرة على تكرار -

  .الرسالة 

التخصیص في محتوى -

  .الرسالة 

العمل على إحداث ربط مع -

مختلف الحملات في مختلف 

الوسائل الإعلانیة السیاحیة 

  .الأخرى 

اختیار عناوین تسمح -

بتغطیة الجمھور المستھدف 

.  

وسیلة قادرة على بناء -  

  .صورة 

  .تكرار مرتفع للرسالة -

استحالة الرؤیة المرئیة -

من شراء الوقت التأكد -

  .اللازم في الرادیو 
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  .إمكانیة التقییم -  الرادیو 

  .معدل الاستماع مرتفع -

قدرة على جمع أفراد -

  .المجتمع المتغربین 

  .الموسمیة غیاب -

  .مرونة في التغطیة -

  .المرونة الزمنیة -

  .للرسالة 

  .قصر حیاة الرسالة -

درجة الانتباه تختلف -

حسب الساعة و مكان 

  .الاستماع 

تكلفة شراء حیز مرتفعة -

لكن المصاریف التقنیة 

لوضع الومضة منخفضة 

  .نسبیا 

ضمان أوقات جیدة لتمریر -

  .الرسائل 

  .استعمال الخیال و الإبداع -

التخصیص في محتوى -

  .الإعلان السیاحي 

  .استغلال مرونة الرادیو -

  

  

  التلفزیون 

وسیلة اتصال عالیة -

  .الانتشار

دینامیكیة الرسالة بفضل -

  .الصوت و الصورة 

الجماھیر  إمكانیة انتقاء-

بفضل ساعات البث و 

  .البرامج المقترحة 

وسیلة جیدة لبناء تعزیز أو -

  .تغییر الصورة 

توفیر درجة عالیة من تذكر -

  .الرسالة 

  .تغطیة السوق الوطني -

ارتفاع تكلفة الإعلان -

  .السیاحي في التلفاز 

غیر مكیف مع -

استھداف الأسواق 

  .المحصورة جغرافیا 

  .ة حیاة الرسالة قصیر-

اختیار الوقت و -

  .البرنامج محدود جدا 

ملل المستھلك من -

  .تكرار المستمر 

تعاقد و التزام طویل -

  .الأجل 

البحث عن البرامج التي -

  .تزید فیھا درجة الانتباه 

قد یكون من الأحسن -

تحقیق التمركز في شراء 

  .المساحات الزمنیة 

  

اللافتات 

الاشھاریة أو 

  الملصقات 

ة لاستقطاب وسیلة جید-

  .الجمھور النشط و المتحرك 

  .انخفاض حدة المنافسة -

  .درجة عالیة من التذكر -

  .الانتقاء الجغرافي -

درجة الانتباه متغیرة -

  .عند المارة 

صعوبة انتقاء الجماھیر -

بالاعتماد على معاییر 

  .أخرى غیر الجغرافیة 

  مصاریف التقنیة عالیة -

  .ضمان الموقع المناسب -

  .تع بالإبداع و الخیال التم-

-L étude du marche , voir le site :www.Dembasiby.africa-web-org/marketing/etudes/3etude: المصدر 

de-mache.pdf ,5/4/2014  



 الفصل الأول : الإطار ألمفاهيمي للإعلان و الإعلام السياحي
 

 
34 

  .أهداف الإعلان السیاحي : الفرع الثاني 

) السیاح ( تھلكین إن الھدف الرئیسي للإعلان السیاحي ھو تغییر المیول و الاتجاھات و سلوك المس

المحتملین ، و بشكل واضح فان الإعلان السیاحي كوسیلة یستخدم لتغییر سلوك السیاح لشراء الخدمة لم 

  : ، و تتمثل أھداف الأخرى للإعلان السیاحي في   یكونوا مقتنعین بشرائھا لو لم یكن ھناك إعلان 

حول الخدمات السیاحیة المقدمة ، و خلق  الإعلان السیاحي یقوم بخلق الوعي و إثارة انتباه السیاح-

الاھتمام لدیھم و تحفیزھم على البحث عن معلومات إضافیة تتعلق بالإعلان و المعلن عنھ و تحویل 

الاھتمام إلى الرغبة لتجریب الخدمات السیاحیة ، و تتضمن أھدافھا حسب السیاح على القیام بالتصرف 

ف بالوعي ، الاھتمام و الرغبة و التعرف ، و ھنا یمكن إجمالي بالإقبال على شراء الخدمة و ھذا ما یعر

الأھداف للإعلان السیاحي في أنھ الوعي و اھتمام و رغبة و تعرف على الشخصیات التي تكون في فندق 

  1.ما 

ففي إحدى الإعلانات الشھیرة یظھر رجل أعمال تنطق من فمھ ھذه العبارات بسرعة بینما یقف أمامھ 

أنا لا أعرف من أنت ؟ ، و لا أعرف شركتك ، و لا : " ت ممسكا بأحد منتجات شركتھ مندوب مبیعا

أعرف منتج شركتك ، و لا أعرف ما تھدف الھ شركتك ، و لا أعرف من ھم عملاء شركتك ، و لا 

ترید أن تبیع لي ؟ ، یھدف ھذا  ا،و الآن ماذ" أعرف سجل شركتك ، و لا أعرف شیئا عن سمعة شركتك 

إلى أن یقول أن الناس لن تشتري أي منتج أو خدمة إلا لو أتیح لھا قدر من المعلومات عن طریقة  الإعلان

البیع ، و الشركة البائعة و المنتجات أو الخدمات التي تبیعھا ، و تمثل الإجابة عن ھذه الاستفسارات ھدف 

ت التي تخدم فریق التسویق في عملیة الإعلان التي تمثل جزءا ھاما من عملیة التسویق أي توفیر المعلوما

بشراء الخدمة المعلن علیھا أي أن ھدف الإعلان ھو الإعلام و الإقناع ، حیث ) السائح ( إقناع المستھلك 

  .یجب أن یعرف المستھلك أي السائح الخدمة قبل شرائھا 

السیاحیة و و بالتالي فان الإعلان السیاحي یھدف إلى تعزیز الصورة الذھنیة و بیان جودة الخدمات 

 . التفریق و التمییز بین الفندق و الفنادق الأخرى في السوق السیاحي 

لذا فان الإعلان السیاحي بشكل عام یؤثر في سلوك المستھلكین و توجھھم نحو الخدمة المعلنة عنھا ، و -

  .تشجعھم على الإقبال علیھا و كلما كان الإعلان مرئیا كلما كان أثر ذلك أكبر على المتلقي 

                                                           
. 46،47، ص2006، الطبعة الأولى، دار الكنوز المعرفة للنشر و التوزيع، عمان ، الأردن، معجم المصطلحات السياحية و الفندقيةعبوي، زيد منير سلمان، 

1
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و من ھنا فان الھدف الرئیسي من الإعلان السیاحي ھو أن تتمكن المنظمات السیاحیة من زیادة مبیعاتھا 

  1:من خلال الحصول على حصص سوقیة مرتفعة ، و من أھداف الإعلان السیاحي كالأتي 

حل الاستجابة التقدیم و التعریف بالخدمات السیاحیة و المواقع السیاحیة ، حیث أن الخطوة الأولى لمرا - 1

  .تبدأ دائما في تعریف الجمھور المستھدف بوجود الخدمة السیاحیة من حالة الجھل بالشيء إلى المعرفة فیھ

تذكیر السائح بالخدمات السیاحیة المراد الترویج لھا ، أي أن الخدمات السیاحیة و المواقع السیاحیة التي  - 2

ه بالمنافع المعنویة العائدة علیھ حال انضمامھ لتلك تلبي حاجاتھ و رغباتھ مازالت متوفرة ، و تذكیر

 . البرامج السیاحیة 

التوسع في تقدیم السلع و الخدمات الفندقیة حسب حاجات السوق المستھدف ، و یتم ذلك من خلال قیام  - 3

ة أو الفندق بترویج السلع و الخدمات الكاملة و بیان إمكانیات الفندق المتاحة ، من خلال التعامل مع فئ

جزء من السوق دون غیرھم ، أو ترویج خدماتھم في مواسم معینة مثل ترویج الخدمات المسبح في عطلة 

  .المدارس 

  :مواصفات إعلان سیاحي جید : الفرع الثالث 

لیست كل الإعلانات على نفس الدرجة من الجودة ، فھناك من الإعلانات ما تھیئ لھ عناصر و إمكانیات 

ذلك لا یستوفي شروط البناء العلمي الصحیح أو لا یحسن ترتیب العناصر وفق منطق جیدة ، لكن رغم 

، إن  ھالصواب ، في حین أن ھناك إعلانات أخرى تحسن الاستفادة مما یتاح لھا ، رغم قلتھ و ھزا لت

  : مسألة جودة الإعلان السیاحي متوقفة بدرجة أولى على قرارات الفاعلین الثلاثة 

  .و المؤسسة الإعلامیة  –الإعلان وكالة  –المعلن 

 2:و یتمیز الإعلان السیاحي بالمواصفات التالیة 

أن یكون قائما على أساس البحث العلمي ، سواء في استناده إلى دراسات التسویق و دراسات الجمھور و -

  .دراسة الخدمة و إمكانیاتھا ، أو في تصمیمھ وفقا لأسس علمیة صارمة 

وصف قوة الإعلان بالسحریة ، فالإعلان السیاحي الجید یفقد جاذبیتھ حین تكون لا یجب المبالغة في -

الخدمة التي یعلن عنھا سیئة ، و الخدمة الجیدة تعیر جودتھا للإعلان ، و المعلن یعمل على استغلال مزایا 

  .الخدمة لجذب الجمھور إلیھا 

                                                           
  110، ص1974مجلة السياحة العربية، المطبعة الأردنية، عمان، الأردن،  رسالة الإعلان السياحي،غنيم فتحي، 

1
  

.91،92، ص 2002دار المعرفة الجامعية، الإسكندرية، مصر،  علم الاجتماع الاتصال و الإعلام،غريب سيد أحمد، 
2
  



 الفصل الأول : الإطار ألمفاهيمي للإعلان و الإعلام السياحي
 

 
36 

ر قدرة على نقل الإعلان إلى الجمھور أن ینتقي المعلن من بین وسائل النشر المتاحة الوسیلة الأكث-

  .الصحیح ، في الوقت المناسب و بالتأثیر الأقرب إلى تصور المعلن 

أن تكون الرسالة الإعلانیة سیاحیة مصممة وفق أسس صحیحة و قویة ، فیجب أن تحتوي على الحوافز -

الأكثر قدرة على التأثیر فیھ ،  الأكثر فاعلیة على إثارة الاھتمام و رعایة الجمھور ، و یختار من البراھین

  .و لا یجب أن یغفل في النھایة عن دعوة الجمھور إلى تبني السلوك المنشود 

الإعلان السیاحي الجید ینطلق بالأساس من البحث عن إیجاد علاقة مستمرة مع الجمھور ،إن اختیار -

إلى فشل الإعلان و معھ  طریق التلاعب و الاحتیال و الاصطدام مع ثقافة الجمھور و مصالحھ یقضي

  .المعلن 

الإعلان السیاحي بالنسبة للمؤسسة السیاحیة ھو أداة لاقتصاد و ادخار التكالیف و الجھد و الوقت -

للإیصال بالجمھور و إقناعھ ، و كل إعلان لكي یكون جیدا یجب أن یقتصد المال و یختار  نالمخصصی

  .أسرع السبیل لتبلیغ الجمھور و إقناعھ 

جب كذلك التغاضي عن بعض الجوانب الأخلاقیة في الإعلان السیاحي ، و لو في حدھا الأدنى ، لا ی -

فالإعلان السیاحي الجید ھو الإعلان صادق ، جدي ، و یرتجي تقاسم المصلحة بین المعلن و الجمھور 

  .على حد سواء 

  الجودة مرتبطة ببعض  و لا تتوقف جودة الإعلان السیاحي على خصائصھ لوحده ، و إنما تبقى ھذه -

 1:العوامل الأخرى المساعدة على تحقیق فعالیة الإعلان السیاحي منھا 

إن بث أو نشر الإعلان السیاحي لمرة واحدة لا یضمن تعرض المستھلكین للرسالة ، فیكون : التكرار  -أ

دد من مرات ھدف التكرار ھو البحث عن تحقیق التعرض لأكبر قطاع من الجمھور، و البحث عن أكبر ع

  :التعرض ، على الأقل جذب الانتباه و الاھتمام ، و یھدف تكرار لتحقیق ما یلي 

  .تثبیت الرسالة الإعلانیة في ذھن الجمھور  – 1

  .الإلحاح على الجمھور لتقبل الشيء المعلن عنھ  – 2

  .إتاحة الفرصة التعرض لجماھیر جدیدة  – 3

                                                           
. 95،96غريب سيد أحمد، مرجع سابق، ص 
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، فھذه ) السیاح ( ورتھ على العلاقة بین المعلن و المستھلكین للاستمرار أھمیتھ و خط: الاستمرار  –ب 

العلاقة لا تنتھي بمجرد اقتناء المستھلك للخدمة ، بل ھي علاقة قائمة بالأساس على الولاء و الثقة ، و 

تتغذى من استمراریة التواصل عبر الإعلان السیاحي ، خاصة عندما تقوى المنافسة الإعلانیة بین 

یصبح كل معلن ملزما بالاتقاء على اسمھ بارزا ، و المحافظة على أكبر قدر من الموالین العلامات ، ف

  .لمنتجاتھ 

و المقصود بھ ھو الوقت الذي یتحقق فیھ التأثیر و نجاح الإعلان ، و یترتب بالدرجة الأولى : الوقت  –ت 

دون تحقیق أثر سریع و واضح  و لو من ھعن العاملین السابقین ، فتكرار الإعلان السیاحي و استمرار یت

على المستھلكین و على مؤشر المبیعات ، یجب أن لا یقلق المعلن ، خصوصا حینما تشتد المنافسة ، حیث 

غالبا ما تكون عملیة بناء صورة ذھنیة جیدة للخدمة من الأھداف الصعبة و البعیدة ، فیكون حینھا سلاحا 

فھو أحسن من أن لا یكون إطلاقا ، و حینھا یبقى المنتج ،  فضروریا ، و حتى و لو كان لھ تأثیر ضعی

  .مجھولا تماما 

  .وسائل و أهداف الإعلام السیاحي : المطلب الثاني 

لقد تطرقنا سابقا لوسائل و أھداف الإعلان السیاحي و كذلك ممیزات و عیوب تلك الوسائل، و من خلال 

أھداف الإعلام السیاحي من ناحیة الثقافیة و  ھذا المطلب سنتحدث عن وسائل الإعلام السیاحي و كذا

  .الاقتصادیة وخاصة الاجتماعیة 

  . وسائل الإعلام المستخدمة في الترویج السیاحي : الفرع الأول 

  .وسائل الإعلام تعتمد على الصوت :  النوع الأول

ات ، و أھم أي التي تخاطب حاسة السمع عند السائح سواء من خلال الأحادیث و الموسیقى و الأصو

  1: الوسائل الصوتیة أو السمعیة المستخدمة في الإعلان السیاحي 

  : المحاضرات السیاحیة  - 1

عبر استخدام المحاضرات المسموعة من خلال الأحادیث الإذاعیة أو غیرھا من الكاسیت أو من مكبرات 

  .اضر الذي یشد الانتباه الصوت المختلفة للحدیث عن البرامج السیاحیة لذا لا بد من حسن اختیار المح

  

                                                           
. 24،25، ص1987، مكتبة أنجلو المصرية، القاهرة، مصر، و الدعاية، نظريات و تجارب لإعلامامحمد،  حاتم

1
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  :الندوات السیاحیة  - 2

تستخدم كأسلوب فعال للإعلان عن برامج السیاحة و الإعلان عنھا بأسلوب المناظرة بین مجموعة من 

المتخصصین في السیاحة ، و كلما عالجت الندوة موضوعا سیاحیا ساخنا كلما كانت مشوقة و جذابة 

  .لجمھور المستمعین من السیاح 

  : لمؤتمرات السیاحیة ا  - 3

و ھي من أھم الوسائل الإعلانیة و الإعلامیة بالنسبة لشركات السیاحة ، حیث تقوم شركات السیاحة 

الناجحة بعقد مؤتمر لمندوبي و رجال البیع و الوكلاء السیاحیین العاملین لدیھا و التابعین لھا لتعریفھم 

خطط و أھداف الشركة ، و یقوم مندوبي الإذاعة و بالبرامج السیاحیة الجدیدة و الشروط الطبیعیة و 

محرري البرامج السیاحیة الإخباریة بتغطیة ھذه البرامج السیاحیة و إذاعة فقرات إخباریة عنھا تمثل 

  .عناصر الجذب و إثارة السیاح 

  :البرامج و الإعلانات الإذاعیة السیاحیة   - 4

شدیدة التأثیر و عظیمة النجاح في مخاطبة جمھور حیث تستخدم الإذاعة المرئیة و المسموعة كوسیلة 

  .السیاح و التأثیر علیھم و تحفیزھم للتعامل مع برامج السیاحة 

  :الكاسیت   - 5

و ھو من أھم وسائل الإعلام السیاحي ، حیث انتشار أجھزة الكاسیت في السیارات الخاصة و العامة 

الإعلام ، بالإضافة إلى سمة أساسیة خاصة بالكاسیت السیاحیة یمكن استخدامھ بفاعلیة كأسلوب للدعایة و 

  .و ھي سھولة التعامل معھ و تكلفتھ المنخفضة و تأثیره العالي على نفسیة السائح 

  :الإذاعة الداخلیة   - 6

و ھي من أنجح وسائل الإعلان السیاحي ، و وسیلة إعلام ناجحة أیضا تستخدم لتنشیط التعاقدات السیاحیة 

داخلیة غالبا ما ترتبط بالمعسكرات و الأماكن الجماھیریة ذات الطابع الخاص مثل ، و الإذاعة ال

  .المطارات و الموانئ و المعارض و المتاحف 
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   وسائل الإعلام تعتمد على المادة المطبوعة  : النوع الثاني

  :الصحف   - 1

الجمھور السیاحي ، حیث حیث یمثل الإعلان السیاحي وسیلة من وسائل الإعلام الناجحة في مخاطبة 

یطالع السائح الصحیفة الیومیة فیجد من بین صفحاتھا إعلانا موجھا إلیھ یزوده بالمعلومات التي ھو في 

  .حاجة إلیھا 

  :المجلات   - 2

تعطي إمكانیات أكبر لترویج النشاط السیاحي ، حیث تستخدم الألوان و الصورة ھي وسیلة ھامة من 

لسیاحیة و المؤسسات العاملة في مجال السیاحة أیضا ، مما یؤكد السیطرة وسائل الإعلام للجماھیر ا

  .الإعلانیة كوسیلة إعلامیة على المجلات 

  : الدوریات السیاحیة   - 3

تستخدم أیضا وسیلة إعلام و إعلان سیاحي خاصة ، و أن كثیر منھا یكون محل اھتمام المتخصصین في 

  .العملیات السیاحیة 

  .السیاحیة و النشرات الدعائیة و اللافتات و الملصقات السیاحیة الكتب و الأدلة -

 .وسائل الإعلام المرئیة التي تستخدم كوسیلة ترویج و تسویق سیاحي  :النوع الثالث 

و ھي أیضا إحدى الفرضیات الخمس التي تم تبنیھا من بین الفرضیات الخمس في ھذا البحث ، و التي 

یة ھي العنصر الأكثر فاعلیة و نجاح في عملیة الترویج السیاحي ، و أنھ ھو تعتبر أن وسائل الإعلام المرئ

  1: المحور الأساسي الترویجي مع ما تبقى من وسائل الإعلامیة الأخرى تدور في فلكھ مثل 

  :الإعلانات الضوئیة   - 1

و الموانئ و قد حیث توضع في المیادین الكبرى و على الطرق و الأعمدة الإنارة داخل المدن و المطارات 

  .تكون ثابتة و متحركة و الكترونیة 

  

                                                           
.  26،27، ص1987مكتبة أنجلو المصرية، القاهرة، مصر،  الإعلام و الدعاية، نظريات و تجارب،حاتم محمد، 

1
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  :الأعلام السیاحیة   - 2

و یستخدم ھذا الإعلام في المھرجانات السیاحیة ، وجود العلم یساعد على جذب السائحین و تولید الرغبة 

  .لدیھم لمعرفة ھذا البلد المرفوع علمھ 

  .المعارض السیاحیة   - 3

  .دیة الأزیاء الوطنیة و التقلی  - 4

 . وسائل الإعلام المرئیة و الصوتیة معا :  النوع الرابع

  1:و ھي إحدى الأدوات الأكثر فاعلیة من بین الأدوات الأخرى السابق عرضھا و من وسائلھا و أدواتھا 

  .و ھي وسیلة إعلام و إعلان معا :  الأفلام السینمائیة  - 1

شعبیة و نطاقا في العصر الحدیث ، و في الوقت نفسھ و ھو أكثر الوسائل جماھیریة و :  التلفزیون  - 2

  .تأثیر على السلوك و عن طریق الإعلام التلفزیوني یمكن بث عدد من الإعلانات السیاحیة 

  .تقدیم إعلانات سیاحیة عن طریق أشرطة فیدیو :  الفیدیو  - 3

و البطولات الدولیة وسیلة تمثل المسابقات الریاضیة ، و خاصة الأولمبیات :  المسابقات الریاضیة  - 4

  .ھامة یمكن استخدامھا في الدعایة و الإعلام السیاحي 

حیث تقوم فرق الفلكلور الشعبي بالدعایة و الإعلان السیاحي بشكل ناجح لجذب :  الفرق الشعبیة  - 5

  .الجماھیر 

  .العروض المسرحیة و الفنیة  - 6

اھم في الإعلان و الترویج السیاحي فالإعلان و كل الوسائل السابقة ھي وسائل الإعلام السیاحي تس

  .السیاحي لا یقوم إلا عن طریق الإعلام 

  .أهداف الإعلام السیاحي : الفرع الثاني 

لا تختلف وظائف الإعلام السیاحي عن بقیة وظائف الإعلام إلا في جانب التخصص في المجال السیاحي 

بالإخبار أو الإعلام و الذي یعني تزوید الجمھور  ، و یمكن إجمال الوظائف الأساسیة للإعلام السیاحي

                                                           
.  28،ص 1987ة، القاهرة، مصر، ، مكتبة أنجلو المصريالإعلام و الدعاية نظريات و تجاربحاتم محمد، 

1
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بالأخبار و الأنشطة التي تساعد على تنمیة الوعي السیاحي و كذلك تفسیر القضایا و الأحداث و المشكلات 

السیاحیة ، و التثقیف و التعلیم عن طریق بث الأفكار و القیم و المفاھیم و من ثم الإقناع لتعدیل المیول و 

و كذلك فان ترقیة وظیفة أساسیة من وظائف الإعلام السیاحي و أخیرا التسویق و الإعلان و المعتقدات ، 

 1.الذي یعد بالمقابل مصدرا أساسیا لتمویل وسائل الأعلام 

 2: أما ما یخص الأھداف فیمكن إجمالھا بما یلي 

  : الأھداف الوطنیة  -أ

وجھ الحضاري و المتمیز للبلد و تحفیز دوافع وتتمثل في غرس روح الانتماء لدى المواطنین و إبراز ال

الإقبال على السیاحة الداخلیة ، إضافة إلى العمل على تیسیر التوافق الاجتماعي بین مختلف المستویات 

  .التحضر في المجتمع 

  :الأھداف البیئیة  -ب

ة و التعریف بمقومات حیث یدعم الإعلام السیاحي التوجھ الایجابي للتعامل مع البیئة في المناطق السیاحی

  .السیاحة البیئیة في البلد ، إضافة إلى تنمیة الوعي العام بأسالیب استخدام الأمثل للمنتجات السیاحیة 

  :الأھداف الاجتماعیة  -ت

فالإعلام السیاحي یدعم التوجھ الاجتماعي نحو صناعة السیاحة و یعمل على تھیئة المجتمع لتقبل السیاحة 

تقرأه أعلى المستویات في الدولة إضافة إلى أن الإعلام السیاحي یعمل على تعزیز وفقا لمفھومھ الذي 

احترام المواطنین للسیاحة بجمیع فئاتھم و أنواعھم و التعامل معھم بصورة حسنة من منطلق الضیافة 

 . الكریمة 

  : الأھداف الثقافیة  -ث

دي للبلد و دعم احترام السیاح غیر حیث یعمل على التعریف بالثرات الثقافي المادي و الغیر الما

  المواطنین ، لخصوصیة المجتمع و ثقافتھ كما یعمل على التشجیع المحافظة على الفنون و الصناعات   

  .و الحرف التقلیدیة 

  

                                                           
. 84،87،ص 2003، الطبعة الثانية، دار الفجر للنشر و التوزيع، القاهرة، مصر، الإعلام السياحيمحمد منير حجاب، 

1
  

. 78، ص2001، الطبعة الأولى، دون ذكر دار نشر أو البلد، الإعلام السياحيالبكري فؤاده، 
2
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  : الأھداف الاقتصادیة  -ج

الاقتصاد  الإعلام السیاحي یلعب دورا ریادیا في إنعاش الاستثمار الایجابي لصناعة السیاحة ، و في دعم

فضلا عن التعریف بالفرص الاستثماریة المتاحة في المجالات المتعددة لصناعة السیاحة ، كما یعمل على 

  .تعزیز مبدأ الشراكة بین الجھات الحكومیة و جمیع قطاعات المجتمع ذات العلاقة بصناعة السیاحة 

ل خاصة بعد تطور الھائل الذي و لا شك أن وسائل الاتصال یمكنھا أن تسھم بدور فعال في ھذا المجا

حدث في میدان الاتصال ، و ھناك أھمیة كبیرة تربط صناعة السیاحة بوسائل الاتصال حیث أن على ھذه 

الوسائل أن تؤدي دورا أكثر إلحاحا في الدول النامیة في مجلات مثل التثقیف السیاحي ، و نشر الوعي 

م الایجابیة التي تتطلبھا صناعة السیاحة لمواجھة التحدیات و السیاحي لمساندة التنمیة الشاملة ، و نشر القی

   1. المنافسة الشدیدة في ھذا المجال 

  .وظائف الإعلان السیاحي و مهام الإعلام السیاحي : المطلب الثالث 

الإعلان و الإعلام السیاحي ھما عبارة عن عناصر المزیج الترویجي السیاحي و بالتالي یملكان جملة من 

  .ئف و المھام التي تخص المؤسسة السیاحیة الوظا

  .وظائف الإعلان السیاحي : الفرع الأول 

ینظر إلى الإعلان السیاحي بعین ایجابیة لدى الكثیرین حینما یتعلق الأمر بالمعلن فقط ، فھو عن طریقھ 

و لا تلم بكامل  یضمن إیجاد منافذ للخدمة و إن كانت ھذه الرؤیة صحیحة ، فھي من جھة ثانیة تبقى جزئیة

  .المشھد 

فبالإضافة إلى ما ) السائح ( إن الإعلان السیاحي یمثل نقطة التقاء لمصالح كل من المعلن و المستھلك -

تجد فیھ المؤسسة السیاحیة من تحقیق لأھدافھا السابقة ، یجد فیھ السائح من جھتھ سبیلا للتعرف على 

خیار ، و من ثم یكون الإعلان السیاحي أداة لتقییم و عقلنھ  الخیارات المتاحة أمامھ ، و مزایا و عیوب كل

سلوك المستھلك ، و حینما یتم النظر إلى سلوكیات المستھلكین من منظور اجتماعي ، یكمن القول بأن 

  .الإعلان إنما یعقلن الاستھلاك الجماعي و بالتالي یوفر فرص حیاة اجتماعیة أكثر استقرارا و توازنا 

  2: د وظائف الإعلان السیاحي على المستویین و یمكن أن نحد

                                                           
. 79مرجع سابق، ص ، الإعلام السياحيالبكري فؤاده، 

1
   

12،14،ص2004،ترجمة عبد الحكيم أحمد خزامي،دار الفجر للنشر و التوزيع، القاهرة،كيف تنتج و تدبر إعلانا فعالا و حملة إعلانية ناجحة،فن الإعلانفاربي، 
2
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  .على مستوى الفرد المستھلك أو المجتمع  -2.             على مستوى المؤسسة  - 1

  :فاربي أن الإعلان السیاحي یحقق للمؤسسة سیاحیة الأھداف التالیة . د.فیرى أ

  .ة الحصول علیھا خلق الوعي لدى السیاح بوجود الخدمة و خصائصھا و استخداماتھا و كیفی-

  .خلق أو تنمیة اتجاھات ایجابیة حیال الخدمة السیاحیة -

  .تنمیة الھویة للعلامة تجاریة ، عن طریق بناء صورة ذھنیة لھا -

  .توفیر وضع للخدمة المقدمة في السوق -

  .جعل علاقة الخدمة بالعمیل مستدیمة -

  .نھا إقناع العمیل و جذبھ إلى الخدمات المعروضة و المعلن ع-

خلق الطلب و ترتبط ھذه الوظیفة بسابقتھا ، حیث یتحرك العمیل بعد اقتناعھ بجودة و أفضلیة الخدمة -

  .باتجاه طلبھ و الرغبة فیھ 

  .زیادة الطلبات ، فھو یمثل حلقة وصل بین الخدمة و طلب المبیعات -

  .الخطوط و الأسواق تدعیم الموزعین ، فالإعلان إحدى القوى التي تدعم الموزعین على مختلف -

 امساندة المنظمة ، حیث یعمل الإعلان السیاحي على تقویة أواصر المؤسسة بمحیطھا ، بجمھورھ-

  .الداخلي و الخارجي 

  .تدشین خدمة سیاحیة جدیدة و إعطائھا دافعا قویا في السوق -

  .مسایرة المنافسة عن طریق إقناع العملاء و تدعیم الادعاءات المضادة -

دة على تقدیم أوجھ التمیز ، فالعلامة بالأساس تعني أن ھناك فرقا ، شخصیة فریدة و خاصیة المساع-

  .متمیزة ، إن العلامة التجاریة تبیع أوجھ الاختلاف من خلال الإعلان السیاحي 

المساعدة على الوصول إلى الجمھور ، فالإعلان السیاحي یتیح ذلك عبر طرق لا یجدھا المعلن إلا في -

  .ن نفسھ الإعلا

  و من جھة أخرى یمكن تحدید بعض الوظائف التي یقوم بھا الإعلان السیاحي للأفراد و المجتمعات 
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  1: في 

إن الإعلان السیاحي أداة من أدوات الثقافة ، فعندما یقوم بتعلیم السیاح كیفیات و :  الإعلان قوة تعلیمیة -أ

ل الأشیاء من جھة ، و یدفعھم إلى إتباع طرق طرق استخدام الخدمات السیاحیة إنما یقوي معارفھم حو

  .جدیدة في التفكیر نحو الأشیاء المستجدة من جھة ثانیة 

  :الإعلان یساعد على إتاحة الفرص المتكافئة لمختلف أفراد الشعب و فئاتھ  -ب

انھ یتوجھ إلى فئات عریضة من المجتمع لیعلمھا بوجود و كیفیات الحصول على الخدمات السیاحیة ، 

  .لیحصل كل منھم على نصیبھ العادل وفقا لإمكانیات كل واحد 

فالإعلان السیاحي یوفر أقصر السبل للناس للتعرف على :  الإعلان ییسر على الناس حیاتھم -ت

مستجدات الأسواق السیاحیة من خدمات ، خصائصھا و كیفیة استخدامھا ، أسعارھا و كیفیة الحصول 

البحث ، و سلبیات الاستخدام لیس للخدمات ، و یقضي لدیھ على بواعث علیھا ، و ھو بذلك یقیھ عناء 

  .التخوف و الارتباك من استعمال ھاتھ الخدمة 

فترسخ الكثیر من العادات الجدیدة عند السیاح بعد :  الإعلان یغرس عند الناس عادات جدیدة -ث

حین یعرض الإعلان السیاحي استعمالھم المتكرر للخدمات ، إن بعض الخدمات لا تحظى بثقة السیاح 

  .مزایاه ، و نتیجة للاستعمال المتكرر یستقر استخدام ھذه الخدمة كعادات ثابتة 

  : الإعلان یساھم في زیادة الدخل القومي و بالتالي في متوسط الدخل افردي -ج

ھ و كیفیة حقیقة حاجات) السیاح ( من مبادئ المسلم بھا أن الإعلان السیاحي یعمل على تعریف الجمھور 

إشباعھا و إرشاده إلى أنسب الطرق لإشباع تملك الحاجات بطریقة اقتصادیة ، و نتیجة لذلك یزداد 

  .الاستھلاك و بالتالي یزداد الإنتاج كما و كیفا 

كما یلغي الإعلان السیاحي الكثیر من الحواجز بین الطبقات داخل :  الإعلان السیاحي یقرب بین الأمم -ح

، فانھ یعمل على التقریب بین الأمم المختلفة ، حیث تنتقل عبره الكثیر من العادات الثقافیة الأمة الواحدة 

من أمة إلى أخرى ، خصوصا العادات المفرغة من الجوانب القیمة و التي تثبت فاعلیتھا في تحسین حیاة 

  .الناس 

                                                           
. 88،91 ،ص2002، دار المعرفة الجامعية، الإسكندرية، مصر، علم اجتماع الاتصال و الإعلامغريب سيد أحمد، 
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ة یحاول أن یعرض للسیاح فالإعلان السیاحي في إطار المنافس:  تحسین و تطویر الخدمات السیاحیة -خ

جوانب جودة و تمیز الخدمات السیاحیة المقدمة ، و یبقى تقییم ھذه الجودة متوقفا على الرأي الجمھور و 

  .ذلك من خلال انتقاء الخدمات الأفضل و استھلاكھا 

ن فعكس ما یعتقد البعض من أن نفقات الإعلان تقع على عاتق السائح غالبا ، فا:  تخفیض النفقات -د

الرؤیة الواقعیة لما یقدمھ الإعلان السیاحي حقیقة یبین بأن ھذا الأخیر یعمل على تخفیض الأسعار ، 

خصوصا في الأسواق تنافسیة ، حیث یعقد المعلن كامل أمالھ على بیع الوحدات أكثر لاسترجاع الإنفاق 

  .الإعلاني 

  .مهام الإعلام السیاحي : الفرع الثاني 

بیر ، بل لقد أصبحت السیاحة صناعة رئیسیة على النطاق العالمي ، و من المتوقع السیاحة نشاط تجاري ك

أن تنمو نموا متواصلا ، فقد ازداد عدد السیاح على المستوى الدولي إلى ثلاثة أضعاف ، أمثالھ خلال 

لار ، ثم ملیار دو 300ملیار دولار تقریبا إلى  22العقدین الماضیین و ارتفعت حصیلة السیاحة الدولیة من 

إن السیاحة الدولیة تعد في نظر بعض الاقتصادیین وسیلة مھمة للمساھمة في نمو الاقتصادي للبلدان 

النامیة رغم أن الدراسات التي أجریت في العقدین الماضیین أثبتت أن تكلفة البنیة الأساسیة الضروریة و 

ق بالنقد الأجنبي ، و مما یجدر تأكیده أن الإمدادات الضروریة للسیاحة الدولیة كانت عالیة جدا فیما یتعل

السیاحة لیست ھي التي تؤدي إلى التنمیة و إنما التنمیة العامة لبلد معین ھي التي تجعل السیاحة مربحة ، 

و لذلك لا تعد حصیلة السیاحة دولیا مؤشرا حقیقیا للدخل الحقیقي من السیاحة ، على أنھ یمكن أن یكون 

سلبیة في آن واحد على البیئة البشریة لذا یمكن القول أن من أبرز المھام المناطة  للسیاحة أثار ایجابیة و

   1: بالإعلام السیاحي في مجال نشر الوعي السیاحي في المجتمع ما یلي 

  .تكثیف البرامج التوعیة من خلال النشرات الإرشادیة حول الوعي السیاحي الداخلي  : أولا

  .خاصة بالمعالم السیاحیة الداخلیة  توجیھ البرامج إعلامیة:  ثانیا

  .تحفیز التدابیر المحافظة على السمات المادیة للسیاحة البیئیة : ثالثا

  .رعایة المواقع و المعالم التاریخیة و الحیاة البشریة و البریة :  رابعا

  .احي تخصیص مساحات صحفیة و إذاعیة خاصة بالتربیة السیاحیة الوطنیة و نشر الوعي السی:  خامسا

                                                           
. 92، ص2002غريب سيد أحمد، علم الاجتماع الاتصال و الإعلام، دار المعرفة الجامعية، الإسكندرية، مصر،
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عادة ما یكون الترفیھ و السیاحة الھدفین الأولیین من إنشاء و تنمیة السیاحة الوطنیة ، و أنواع أخرى من 

المناطق المحمیة ، فقد أصبحت المناطق الطبیعیة الخلابة عوامل جذب رئیسیة ، كما تشكل الأساس لما 

د تغطیة فعالیات المھرجانات السیاحیة ، و یعرف باسم السیاحة البیئیة لذا فان الإعلام السیاحي یتعدى مجر

لا أدل على ذلك من أن السیاحة البیئیة تغل منافع مالیة مباشرة تفوق تكلفة صیانة البلد و تنمیتھ ، و كذا 

ستحفز العمالة و تنمیة الریفیة في المناطق المجاورة ، ثم إن التراث التاریخي و الثقافي یحدد جاذبیة بلد 

ا یشجع الحكومات على حمایة و محافظة على معالمھ و لذا فان الكثیر من الدول تبذل معین للسیاح ، كم

جھودا كبیرة لتوفیر حمایة منتظمة للمدن و القرى و المناطق الأثریة التراثیة الجمالیة ، و خاصة ذات 

المناطق الأھمیة التاریخیة و الفنیة و في المقابل مازالت وسائل الإعلام تقدم صورا غیر كافیة من 

السیاحیة الداخلیة ، رغم أن لدینا في جمیع مدننا و محافظاتنا و قرانا و ھجرنا العدید من المعالم السیاحیة 

  1.و المناطق الأثریة و تلك العطرة بعبق التاریخ 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                           
. 95ص.غريب سيد أحمد، علم الاجتماع الاتصال و الإعلام،، مرجع سابق 
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  : خلاصة الفصل 

ن بشكل واضح من الإعلان و الإعلام السیاحي ھما أبرز عناصر المزیج الترویجي و اللذان یستعملا

، و وكالات السیاحیة و غیرھا من منظمات السیاحیة، فالإعلان و ةخلال المؤسسات السیاحیة الفندقی

الإعلام السیاحي یمثلان قیمة مضافة لھاتھ المؤسسات السیاحیة لأنھما یوفران لھا الربح و السمعة الطیبة 

لسوق السیاحیة، حیث یقومان بترویج للخدمات و الاستقرار و الاستمراریة في ظل المنافسة الشرسة في ا

و السلع السیاحیة و یجعل السیاح یتأثرون بالخدمة، و بالتالي اقتناءھا ، و ھذا من خلال وسائل الإعلام و 

الإعلان السیاحي المختلفة المرئیة، و المسموعة، أو المكتوبة عن طریق الرسالة الإعلانیة التي تمتاز 

  .جلب أكبر عدد من السیاح بالإبداع و الابتكار ل
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  :مقدمة الفصل 

إن قدرة الإعلام و الإعلان السیاحي على توصیل المعلومات المتخصصة لجمھور عام و بأسالیب متنوعة 

و التأثیر على  و وسائل متعددة یسھل على المستقبل فھمھا و استیعابھا ، مما یسھم في ترقیة العقول

المواقف و الاتجاھات و تحفیز الفكر و العقل، كما أنھ یھیئ منبرا للمناقشة و نشر الأفكار و المبتكرات و 

تبادل الخبرات و التجارب المتخصصة في مجال السیاحة، و العلوم و المجالات المتعلقة بھا ، و یوفر 

یج لمشروعاتھم و أنشطتھم السیاحیة و یشجع على فرصة للعاملین و القائمین على السیاحة للإعلان و ترو

  .زیادة المشروعات السیاحیة 

یعتبر التخطیط و تنفیذ للحملات الإعلانیة السیاحیة ھو ھمزة الوصل لوصول تلك المعلومات للسائح، 

 حیث أن الحملة الإعلانیة السیاحیة ھي التي تعرف بالخدمة السیاحیة و ھي قادرة على تأثیر في اتجاھات

السائح نحو الخدمة السیاحیة و استھلاكھا، و من أجل الوصول إلى عناصر الإعلام و الإعلان السیاحي 

یجب القیام أولا بتحلیل وظیفي و مھني لوسائل و أھداف و وظائف الإعلان و الإعلام السیاحي، كما أن 

تطرأ علیھ بعض المشاكل  و تحسین صورة و سمعة بلد ما، قد ةلھما القدرة على مواجھة الأزمات السیاحی

  .و بالتالي المخرج الوحید لھا من تلك الأزمة ھي شن حملات إعلانیة مضادة 

من خلال ھذا الفصل سنتطرق إلى جمیع ھاتھ العناصر و ھي الرسالة الإعلانیة، مكونات الرسالة 

  .م للأزمات السیاحیة الإعلانیة، التحلیل الوظیفي و المھني للإعلان و الإعلام السیاحي ،و أیضا مواجھتھ
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 .تأثیر الإعلان على السیاحة : المبحث الأول 

لا تقتصر مھمة المؤسسة السیاحیة على إنتاج السلعة و الخدمة السیاحیة و تسعیرھا ، و انما من أولویات 

المؤسسة أن تقوم بالاتصال مع مختلف زبائنھا و كل من ھم في صلة معھا و ذلك عن طریق مختلف 

  .نواع الإعلان السیاحي ، و ھذا نابع كونھا عامل اتصال أ

بحاجة دائمة إلى المعلومات المختلفة سواء تعلقت بالمؤسسة أو بخدماتھا حتى بمختلف ) السائح(فالزبون 

عملیاتھا و توجھاتھا، فالمؤسسة التي لا تقوم بأي عملیة اتصال مع محیطھا ھي في ذات الوقت تقوم بنقل 

  .لیھ، و من خلال ھذا المبحث سنتعرف على مدى تأثیر الإعلان على صناعة السیاحة رسالة سلبیة إ

  .أنواع الإعلان السیاحي : المطلب الأول 

بعد ما تطرقنا إلى وسائل الإعلان السیاحي و كذا ممیزات و مساوئ وسائل الإعلان السیاحي سوف  

  :نركز الآن على أنواع الإعلان السیاحي كما یلي 

ع الإعلان السیاحي باختلاف الزاویة التي ینظر إلیھا أو باختلاف معیار التقسیم و عموما یمكن یختلف نو

  :أن نختار من بین المعاییر التقییم المعاییر الشائعة الآتیة 

  1    :و یمكن تقسیم الإعلان حسب ھذا المعیار إلى) : السائح ( الإعلان حسب نوع المستھلك :  أولا

و یسمى بالإعلان الاستھلاكي كالنقل السیاحي ) السائح ( لمستھلك النھائي إعلان موجھ إلى ا-

  .مثلا 

إعلان موجھ لرجال الأعمال و یسمى بإعلان الأعمال كالخدمات السیاحیة المقدمة إلى -

  .المؤسسات من استشارات خاصة و خدمات خاصة 

  :  فیھ و نمیز : أنواع الإعلان السیاحي حسب المنطقة الجغرافیة :  ثانیا

شركة سیاحیة : إعلان محلي أو إقلیمي و الذي یتم على مستوى محافظة أو مقاطعة أو مدینة معینة مثال-

  .لخدمات النقل السیاحي لا تتعدى خدماتھا إقلیم معین 

إعلان وطني و ھو الذي یوجھ إلى كل الجمھور المقیم داخل حدود دولة واحدة و یصدر عن المنشآت -

 .قلیم دولة كالدواوین السیاحیة یغطي نشاطھا كل إ

  

                                                           
.73،ص2008العلوم التجارية، تخصص تسويق، جامعة منتوري، قسنطينة، دة ماجستير فيكوسة ليلى، واقع و أهمية الإعلان في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية، مذكرة لنيل شها
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  .إعلان دولي أو عالمي و ھو الذي یتجاوز إقلیم الدولة كالإعلان عن شركات طیران سیاحیة عالمیة -

و یعبر ھذا المعیار وجھة نظر وكالات إعلانیة    : أنواع الإعلان السیاحي حسب الأھداف الإعلانیة :  ثالثا

  1:     نمیز فیھ بین  ، سیاحیة  

  .یتعلق بتسویق الخدمة الجدیدة و ھدفھ إعلام الجمھور بتواجد الخدمة في السوق :  الإعلان التعلیمي-

یستھدف إخبار الجمھور بالمعومات التي تیسر لھ الحصول على الشيء المعلن عنھ :  الإعلان الإرشادي-

  .بأقل جھد و في أقصر وقت ممكن و بأقل النفقات 

لى تقویة صناعة السیاحة أو نوع معین من الخدمات أو إحدى المنشآت یعمل ع: الإعلان الإعلامي -

السیاحیة و ذلك بتقییم البیانات الجمھور ، یؤدي نشرھا أو إذاعتھا بین الأفراد إلى تقویة الصلة بینھم و بین 

  .الخدمة مما یبعث الثقة و یقویھا 

ئصھا للجمھور بغیة تذكیره بھا و التغلب یتعلق بالخدمات المعروفة بطبیعتھا و خصا: الإعلان ألتذكیري -

  .على عادة النسیان لدیھ 

و یشترط أن یكون على الخدمات سیاحیة أخرى متنافسة ، بمعنى أن تكون متكافئة : الإعلان التنافسي -

من النوع و متساویة مع بعضھا البعض و یعتمد نجاح ھذا النوع على ما ینفقھ المعلنون من أموال مما 

لنجاح في التغلب على المنافسین إلى جانب أفكار جدیدة مبتكرة في الرسائل الإعلانیة المنشورة یھیئ لھم ا

  .أو المذاعة و التي تلقى قبولا أكثر من الجمھور 

حسب نوع الاستجابة المطلوبة یمكن : أنواع الإعلان السیاحي حسب نوع الاستجابة المطلوبة  : رابعا

  :التمییز بین 

تستھدف إلى إقبال الجمھور على تلبیة الدعوى الإعلانیة فورا كما ھو الحال : مباشرة  استجابة سریعة و-

  .في التخفیضات السیاحیة في مواسم معینة 

و تستھدف التأثیر التدریجي البطيء في سلوك السائح اتجاه الخدمة :  استجابة تدریجیة غیر مباشرة-

  .محل الإعلان 

  

  

                                                           
74،ص2008العلوم التجارية، تخصص تسويق، جامعة منتوري، قسنطينة، كوسة ليلى، واقع و أهمية الإعلان في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية، مذكرة لنيل شهادة ماجستير في .
1
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  :حسب موضوعھ أنواع الإعلان السیاحي :  خامسا

و یتعلق بالتعریف أو بإعادة بعث صورة منتجو ما اتجاه :  )الخدمة السیاحیة ( الإعلان حول المنتج -

  .الحالیین و المرتقبین ) السیاح ( المستھلكین 

و یھدف إلى خلق صورة حسنة للمؤسسة السیاحیة اتجاه شركاء كالمساھمین و : لإعلان المؤسساتي ا-

  .و الزبائن و غیرھم من جماھیر المؤسسة  العمال و الموردین

و یسمى أیضا الإعلان حسب الفروع ، و یتمحور حول نشاط أو خدمة : الإعلان الجماعي أو المشترك -

خاصة ، و یكون الھدف منھ رفع مبیعات المؤسسة التي تنتمي إلى نفس القطاع أو على الأقل التي لھا 

  .مة أو صورة نشاط كالسیاحة اھتمامات مشتركة فیما یتعلق لصورة الخد

  : أنواع الإعلان من وجھة نظر اتصالیة :  سادسا

ھناك أربعة اتجاھات مختلفة كل منھا یرتكز على التفكیر الخاص بالمستھلك الذي نود التأثیر فیھ و نمیز 

  1: فیھ 

لتفكیر العمیق حیث یعتبر السائح مخلوق رشید یرتكز فعل الشراء عنده على المنطق و ا: إعلان إعلامي -

  .، ھدف ھذا الإعلان ھو الإقناع باستعمال الحجج و موضوعھ إیضاح الحاجة محل الإشباع 

فمن المسلم بھ أن السائح ینتمي إلى عدة فئات اجتماعیة لكل منھا قواعد و :  الإعلان دافع أو متكامل-

أو العلامة إشارات و بوادر ھذه  ضوابط ، تلعب الإستراتیجیة الإعلانیة السیاحیة ھنا دورا في منح الخدمة

  .الفئة ، و ھدف الإعلان السیاحي ھو تدعیم أحد البوادر أو تغییرھا 

و یرتكز على السلوك الذي من خلالھ "  بافلوف" ترجع أصولھ و جذوره الأولى إلى : لإعلان الآلي ا-

سلوك ھنا على أنھ طوعي و یصبح الفرد حیوان متعلم ، ھدفھ خلق آلیة تلقائیة للاستجابة و ینظر إلى ال

  .خاضع للعادة فلا ھو اقتصادي و لا ھو رشید 

مبني على السیمیائیة حیث لا یعطي أھمیة للمنطق و یھتم بالمشاعر ، و ھذا النوع من : الإعلان الإیحائي -

الإعلان یمنح للصورة قدرة عالیة من خلال تأثیره على اللاوعي إذ یجعل السائح مرتبط بالخدمة أو 

  .علامة كما یجعلھ یقوم بفعل الشراء لشعوره بحاجة لیست مبررة بالضرورة ال

  

                                                           
1
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  : أنواع الإعلان السیاحي حسب دورة حیاة الخدمة :  سابعا

و یختلف الإعلان من حیث الموضوع بحسب دورة حیاة الخدمة السیاحیة ، فیكون الإعلان في البدایة حیاة 

ف السائح اتجاه الخدمة أو العلامة ، ثم تأتي مرحلة دفعھ نحو المنتج و نشوئھ مقتصرا على إزالة المخاو

بین  تالتفضیل نوع من الخدمات على الأخر و ذلك في مرحلة النمو ، بینما یبرز الإعلان الفرو قا

الخدمات و الماركات المختلفة في مرحلة النضج ، في حین یعمل الإعلان على تذكیر السائح بالخدمة 

  .نتیجة تقادم الخدمة و ظھور خدمات أخرى بدیلة و ذلك في مرحلة تدھور للمحافظة على ولائھ 

  : أنواع الإعلان السیاحي عبر شبكة الانترنت :  ثامنا

توظف الاستراتیجیات الإعلانیة على شبكة الانترنت أكثر من شكل لترویج خدماتھا سیاحیة و أھم ھذه 

  1: الأشكال 

رسالة الترویجیة في شكل شریط داخل الموقع ، تحوي الرسالة یتمثل في عرض ال: الشریط الإعلاني  -أ

، و یعد من أكثر أشكال ) السائح ( صور و رسومات و نصوص تھدف إلى خلق الوعي لدى المتصفح 

استخداما إلا أنھ یؤول للانحصار ، ھذا بقدرتھ المحدودة على خلق انطباع ذھني مؤثر عن المؤسسة 

، إلا أن ) بوصة و عرضھ بوصة واحدة غالبا  5إلى  2,5تراوح طولھ ی( لصغر حجم الشریط الإعلاني 

الشریط الإعلاني على الانترنت یتفوق على الإعلان السیاحي المطبوع لوجود بنیة تفاعلیة بین المعلن و 

السائح فمن خلال الضغط على شریط یمكن طرح التساؤلات حول الخدمة و الحصول على إجابات فوریة 

، و تقاس 2ید من المؤسسات العالمیة السیاحیة إستراتیجیة المقایضة الإعلانیة بالانترنت ، و تطبق العد

أھمیة الإعلان السیاحي بعدد مرات النقر على الشریط الإعلاني الذي یترجم عدد الزائرین إلى الموقع 

ھمیة كبرى في الإعلاني السیاحي ، فالتصمیم البیاني للشریط الإعلاني و الرسالة التي یعرضھا لھما أ

  .جذب المتصفحین 

من أفضل الوسائل التي تمكن من إیصال الرسالة الترویجیة : الإعلان السیاحي بالبرید الالكتروني  -ب

للآلاف من العملاء المحتملین ھي الإعلان عن الخدمات باستخدام نشرة البرید الالكتروني و درجة قبولھ 

اسعة و الكبیرة على توصیل الرسالة الإعلانیة بأقل جھد و تكلفة الكبیرة لدى المستخدمین ، ھذا لقدرتھ الو

  .إلى الجمھور المستھدف 
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ھو من نماذج الإعلان الالكتروني الفعالة و یندرج ضمن العدید من : الإعلان السیاحي ضمن المواقع  -ت

  1: الأنواع تتمثل أساسا في 

  .الشكل أكثر إعلانات استخداما  و یمثل ھذا: الإعلانات الرعایة الرسمیة بالانترنت  -1

  :تأخذ شكلین رئیسیین ھما :  إعلانات الانترنت المفاجئة -2

و ھو إعلان یظھر مفاجئة أثناء تصفح الموقع أو أثناء محاولة الدخول على : إعلانات البدایة المفاجئة -

  .موقع معین 

الخروج من الموقع على شبكة الانترنت ھو إعلان یظھر بصورة مفاجئة أثناء : إعلانات النھایة المفاجئة -

  .أو بعد انتھاء من نسخ برنامج معین 

ھي الإعلانات التي یرتبط ظھورھا بمواقع أخرى ، حیث یظھر اسم المؤسسة :  الإعلانات المرتبطة -3

  .كموقع ربط داخل موقع مؤسسة أخرى 

امج أو معلومة من شبكة الانترنت تتمثل في الإعلانات التي تظھر عند نسخ برن: الإعلانات الفاصلة  -ث

إلى كمبیوتر ، بھدف استحواذ الانتباه ، تتمثل في فترة نسخ المعلومات ، لكن من أھم عیوبھا أنھا تسبب 

الضیق للمشتري نتیجة تشتت انتباھھ عن المھمة الأساسیة التي یقوم بھا لذا فمن الممكن أن تسبب أثر 

  .عكسي 

  :لسیاحي أنواع الإعلان في التسویق ا -ج

  .قد یكون إعلانا خاصا بمزیج الخدمات السیاحیة التي تقدمھا الشركة السیاحیة -

  .قد یكون إعلانا عاما یتعلق بشركة السیاحة بشكل عام -

  .قد یكون تفصیلیا عن خدمة سیاحیة خاصة -

  .قد یكون مرئیا ، أو مسموعا -

  .خارج الوطن   قد یكون محلي موجھ للسیاح داخل الوطن أو عالمیا للسیاح-
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  .متطلبات التخطیط التي یحتاجها الإعلان السیاحي  :المطلب الثاني 

یعتبر التخطیط ركیزة أساسیة في تدبیر الأعمال و لا یخرج الإعلان السیاحي عن ھذه القاعدة من جھة 

بالتسویق و قابلیتھ للتخطیط ، و تخطیط الحملة الإعلانیة یقوم على تحلیل المواقف و الظروف المتعلقة 

الاتصال ، مبنیة على أساس استراتیجي مع إمكانیة تنفیذھا باستخدام وسائل إعلانیة مختلفة و یتفق 

  :المختصون على ضرورة وجود خطوات التالیة للتخطیط للحملة الإعلانیة السیاحیة 

  .جمع البیانات عن المعلومات المؤثرة على الحملة الإعلانیة السیاحیة : الفرع الأول 

إن جمع البیانات یعد المنطلق لبناء خطة تتبع المنھجیة العلمیة في الدراسة و یعتبر جمع البیانات القاعدة 

معطیات لأي نشاط تخطیطي ، فیجب تحدید السوق المستھدف للتحكم في عوامل المیول ، العمل ، 

و التمكن بذلك من تحقیق  )السیاح ( ، و التعرف على النقاط التي قد تحدث الأثر لدى الأفراد ....الدخل

الأھداف المرجوة و تساعد ھذه البیانات في تقویم موقف تسویقي للمنتج في ضوء المتغیرات التسویقیة 

  1: المختلفة التي تمثل أساسا في 

  .حجم السوق و المبیعات المتوقعة و اتجاه الطلب على الخدمات السیاحیة -       

  .ة و العناصر التسویقیة التي یعتمد علیھا المنافسون المنافسة التي تواجھ الخدم-       

المستخدم الحقیقي للخدمة و من الذي یقوم باستھلاك الخدمة و من یؤثر على قرار الاستھلاك و -       

  .عدد مرات الاستھلاك 

  .المستھلكین المرتقبین للخدمة و خصائصھا ن و كذا خصائص الخدمة ذات الأھمیة لدى السائح -       

  :تحدید أهداف الحملة الإعلانیة السیاحیة : الفرع الثاني 

یختلف الھدف التي تسعي الحملة الإعلانیة لتحقیقھ باختلاف ظروف الخدمة و موقف المستھلك الحالي و 

 ، و باختلاف المرحلة التي تمر بھا الخدمة في دورة حیاتھا ، و لعل أھم أھداف التي  2المرتقب منھ  

  3: الإعلانیة السیاحیة لتحقیقھا تتمثل في تسعى الحملة  

                                                           
.180، ص2002، الجزء الثالث، مؤسسة حورس الدولية للنشر و التوزيع،الإسكندرية،النظرية و التطبيق) مفاهيم، استراتيجيات، العمليات( الترويجعصام الدين أبو علفة ، 

1
  

. 248، ص1998، الطبعة الثانية، دار اليازوري العلمية للنشر، عمان، الأردن، لترويج و الإعلانشير عباس العلاق، علي محمد ربابعية، اب
2
  

.313،ص2007،عمان،، الطبعة العربية، دار اليازوري العلمية للنشر و التوزيعمدخل متكامل) تطبيقات-نظريات-أسس(الترويج و الإعلان التجاريبشير عباس العلاق، 
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  .إیجاد الطلب على الخدمة ، في حال خدمات جدیدة غیر معروفة  -      

زیادة مبیعات الخدمة الموجودة في السوق ، لاستغلال الطاقة الإنتاجیة للخدمة و المحافظة على  -      

  .مستوى المبیعات الحالي 

ام الخدمة السیاحیة و تصحیح المفاھیم الخاطئة حول الخدمة ، من خلال جذب السیاح جدد لاستخد -       

تنویع استعمال المنتج و إطالة موسم شراء خدمة معینة ، و حث السیاح على زیادة إقبالھم على الخدمة 

  .السیاحیة مقدمة بزیادة عدد مرات الاستھلاك 

على ضوء المعلومات الخاصة بالخدمة و اختیار الوسائل الإعلانیة التي تستخدم في الحملة و ذلك  -

  السیاح 

تحدید شكل الحملة الإعلانیة و جدولتھا من خلال تصمیم الإعلان السیاحي و جدولة الرسالة من حیث -

  .الحجم و تكرار و الاستمرار 

تحدید المخصصات الإعلانیة الإجمالیة للحملة الإعلانیة السیاحیة و الإنفاق الإعلاني لكل وسیلة من -

  .الوسائل الإعلانیة و تنفیذ الحملة الإعلانیة السیاحیة وفقا للجدولة المحددة 

تقییم الحملة الإعلانیة السیاحیة لمعرفة إلى أي مدى تم تحقیق الأھداف المطلوبة ، بعد تحقیق الفرق بین -

د في ترشید النتائج الفعلیة و النتائج المستھدفة و أسباب ذلك و اتخاذ الإجراءات تصحیحیة بما یساع

  .القرارات الإعلان السیاحي مستقبلا 

  .الآثار الایجابیة و السلبیة للإعلان السیاحي : المطلب الثالث 

من أھم مزایا الإعلان السیاحي أنھ یحقق أثرا سریعا نسبیا و لكن ھذا الأثر یذوب و یتلاشى بسرعة أیضا 

ي سلبیات تؤثر في الحملة الإعلانیة السیاحیة، ، إذا لم یكرر خلال فترة طویلة كم أن أیضا للإعلان سیاح

  .و من خلال ھذا المطلب سنتطرق أولا إلى أھم مزایا الإعلان السیاحي و كذا عیوبھ 

  مزایا الإعلان السیاحي : الفرع الأول 

  1.ھو وسیلة فعالة و مثلى لمساعدة السائح لتلبیة حاجاتھ من خدمات بطریقة أفضل و أیسر -

مكانیة تعرف على خصائص و طرق استخدام الخدمة و كیفیة الحصول علیھا بدون جھد، یوفر للجمھور إ-

  .كما یجعلھ على درایة بكل ما ھو جدید في عالم إنتاج و الخدمات سواء في السوق محلیة أو عالمیة 

                                                           
1
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ل إعلان السیاحي یساعد على رفع دوق السیاح و مستوى تطلعاتھم و طموحاتھم و ھو ما یدفعھم إلى العم-

  .أكثر لرفع مستوى الدخل من أجل تحقیق ھاتھ تطلعات و طموحات 

یساعد المؤسسات السیاحیة إلى الوصول للمستھلك الأخیر مباشرة لأن الاقتصار على التعامل مع الوكلاء -

  .فقط أصبح غیر كافي لقوة منافسة بین منتجات الخاصة في عالم السیاحة 

ط و أن متلقي لیس بدرجة سلبیة التي تجعلھ یقدم على شراء خدمة مع الإشارة أن الإعلان عامل مساعد فق

  .إذا لم یكن مقتنعا بھا 

الإعلان ھو إحدى الوسائل منافسة بین الخدمات متشابھة و البدیلة و بالتالي فھو یساھم في إذكاء طرق و -

  ) .السائح ( ك أسالیب إنتاج و تحسین نوعیة الخدمات و ھو ما ینعكس في الأخیر على مصلحة المستھل

یلعب دورا اجتماعیا فھو یوفر للناس المادة للحدیث عنھا ، و تسلي بمشاھدتھا و بالتالي فھو یلعب دورا -

  1.في خلق و تقویة العلاقات فیما بینھم 

إعلان السیاحي یحقق مجموعة من الاشباعات منھا الحصول على معلومات، تعلم اجتماعي، نقل القیم، -

  .دیدة اكتساب سلوكیات ج

یحقق الإعلان السیاحي للوسیلة اتصالیة موردا مالیا كبیرا یمكنھا من تغطیة أغلب نفقاتھا لتقدیم أفضل -

  .خدمة إعلامیة لجمھورھا 

ھو بمثابة خدمة إضافیة تقدمھا وسائل إعلامیة لجمھورھا إضافة إلى خدمات الإخباریة و التثقیفیة و -

  .إلى مواصلة وفائھم لھا  تعلیمیة و ترفیھیة و غیرھا و ھو یؤدي

تقدیم الإعلان السیاحي عبر وسائل الإعلام وطنیة للمنتجات و خدمات الوطنیة و الأجنبیة یعد بمثابة دخل -

  .لخزینة الدول و بالتالي فھو یحقق خدمة جماعیة للمشھر و الجمھور و الدولة 

  . عیوب الإعلان السیاحي : الفرع الثاني 

زید مقدار الطلب العم على السلع و الخدمات و إنما تقف أثاره عند مجرد تحویل ھو نشاط غیر منتج لا ی-

  .الطلب من خدمة إلى أخرى أو من علامة إلى أخرى 

ھي وسیلة تؤدي إلى استھلاك غیر ضروري بحیث یدفع و یغري الأفراد إلى شراء ما لیسوا بحاجة إلیھ -

  1.لاك و إنفاق في الدول النامیة مما یجعلھ إحدى معوقات عملیة ادخار و ترشید استھ
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یزید الإنفاق على الإعلانات من تكالیف الإنتاج التي تحدد السعر النھائي لبیع السلع و الخدمات بما یعني -

  ) .السائح ( أنھ یسبب في زیادة الأسعار التي یتحملھا المستھلك 

تھم بالآخرین، و یقتحم یتدخل عن طریقھ معلن في حیاة الأفراد و أسلوب معیشتھم و في علاقا-

خصوصیاتھم مما یسبب حرجا كبیرا للبعض، كما أنھ یفرض مجموعة من الأذواق و سلوكیات و أسالیب 

و اختیارات قد لا تتماشى مع إمكانیات الفرد المادیة أو مع ثقافتھ و قیمھ و دینھ و بالتالي فھو عبارة عن 

  .وسیلة تحكم تحد من حریة الفرد و استقلالیتھ 

دي إلى تضلیل الجمھور المتلقي من خلال مبالغات و الادعاءات و مغریات و الوعود و الافتراضات یؤ-

التي یتضمنھا، كما أن بعض الإعلانات تستخف بالعقل البشري عن طریق الشكل و المونتاج و عناصر 

  .الإخراج التي تھتم بالجانب العاطفي على حساب الجانب المنطقي الواقعي 

على نقاط الضعف الإنساني و یعمل على إثارة وإیقاظ الدوافع الكامنة و المیول الغرائزیة  یمارس الضغط-

من أجل مصلحة القائم بھ، و لكن ھذا یجعل المتلقي أثناء تصرفھ استھلاكیا في درجة معینة من اللاوعي 

  .خاصة إذا تعلق الأمر بشرائح معینة من المجتمع 

یتنافى تماما مع نظریة المسؤولیة الاجتماعیة لوسائل الإعلام، كما  الإعلان السیاحي في غالب الأحیان-

أنھ یؤدي إلى جعل الفرد یعیش في حالة من القلق و الیأس بسبب عدم رضاه عن إمكاناتھ و قدراتھ رغم ما 

یبدلھ من جھود، و ھذا نظرا لما یتلقاه من إعلانات حول الخدمات السیاحیة لم یتمكن بعد من الحصول 

  . علیھا

و لھ سلبیات أیضا على الوسیلة الاتصالیة التي تبثھ كونھ یفرض علیھا توجھات اقتصادیة و سیاسیة و 

  .اجتماعیة و بیئیة للقائم بھ 

فالإعلان السیاحي في الوسائل السمعیة البصریة جد مكلف فلا تقوم بھ إلا كبار المؤسسات السیاحیة و 

بین المعلنین فیزید أقویاء الاقتصاد قوة و یساھم في زوال بالتالي فھو لا یحقق مبدأ التكافؤ الفرص 

  2. المؤسسات الصغیرة غیر قادرة على المنافسة 
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  .تأثیر الإعلام على السیاحة : المبحث الثاني 

من أھم القوى الأساسیة التي تتحكم في تكوین مواقف الإنسان وقراراتھ، ویجب أن  السیاحي یعد الإعلام

 أي بلدأهداف الإعلام السیاحي في  استثماراً فعالاً ومؤثراً لتحقیق الكثیر من تستثمر تلك القوى

   . سیاحي

حیث یمكن أن تقوم بتنمیة الوعي السیاحي لدى المواطنین أو سكان المناطق السیاحیة كما تسھم في تغییر 

 راز الآثاربعض الأفكار السائدة لدى المواطنین حول مفھوم السیاحة خاصة السیاحة الخارجیة وإب

  .المترتبة على ذلك الایجابیة و السلبیة 

  متطلبات التخطیط التي یحتاجها الإعلام السیاحي : المطلب الأول 

الإعلام السیاحي ھو وسیلة اتصالیة یعتمد على التخطیط كما أن ھذا التخطیط یحتاج إلى متطلبات عدة من 

  1: أجل نجاح عملیة الإعلام السیاحي 

  .راء الحقائق التاریخیة و الثقافیة و الاجتماعیة و غیرھا، المتصلة بالشعوب إدراك و استق -1

  .الإلمام بتطورات الدعایة السیاحیة العالمیة من خلال تجمیع المعلومات عنھا  -2

  العمل على إیجاد قنوات للاتصال بأولئك الذین یسیطرون على أجھزة الإعلام العالمیة  -3

  .ب المتقن لأولئك الذین یعملون في مجال الإعلام السیاحي الإعداد الجید و التدری -4

  .اختیار المناسب لبث الدعایة السیاحیة في أسلوب لغوي جید من خلال الموضوعیة و عدم المغالاة  -5

اختیار الرسائل الإعلامیة المناسبة التي یعمل من خلالھا لإحداث التأثیر المطلوب على أكبر عدد  -6

  . ممكن من الناس 

 .أن یرتبط الإعلام السیاحي بإعلان أو إشعار مصمم بطریقة جذابة و مثیرة و ملفتة للنظر -7
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  .الآثار الایجابیة و السلبیة و مشاكل الإعلام السیاحي : المطلب الثاني 

ذكرنا في المطلب الأول مزایا و عیوب الإعلان السیاحي، حیث أیضا للإعلام السیاحي مجموعة من 

جابیة و حتى أثار سلبیة على المؤسسات السیاحیة و الجمھور السیاحي ، حیث سنتطرق أولا إلى الآثار الای

 .الآثار الایجابیة للإعلام السیاحي مرورا إلى عیوبھ 

  .الآثار الایجابیة للإعلام السیاحي : الفرع الأول 

  .لى كفاءتھ تحریر القطاع السیاحي من القیود المفروضة علیھ، الأمر الذي یعكس إیجابا ع-

خلق الحوافز للقیام بإصلاح الھیاكل المؤسسات السیاحیة و تسھیل قیا م ھذه المؤسسات بتقدیم خدمات -

  .شاملة من خلال عرض مشكلات ھذه المؤسسات عبر وسائل الإعلام 

و تدعیم التواجد للتسویق السیاحي بالخارج و خلق فرص  ةخلق فرص للانطلاق نحو أسواق خارجی-

  .ة و الحد من البطالة عبر تلمیع الصورة الخارجیة للبلد، باستخدام وسائل الإعلام السیاحي عمل جدید

كما یتیح الإعلام السیاحي خلق تكیف مع متطلبات المنافسة على مستوى الكفاءات و التكالیف، و زیادة -

  .كفاءة فعالیة الأسواق المحلیة السیاحیة و رفع مستوى الخدمات فیھا 

قیة الدول أمام المستثمرین الأجانب و تھیئة المناخ المناسب لجذب الاستثمارات الأجنبیة، و زیادة مصدا-

ھذه المصداقیة مرتبطة بثقة الدولة بسیاحة لدیھا و خدماتھا و التسھیلات المختلفة و الكفاءات البشریة 

  .العالیة و بغیر ذلك قد ینقلب الإعلام ضدھا 

وال المھاجرة التي ستشعر بالمزید من الاطمئنان في ظل الانفتاح خلق فرص للاستفادة من رؤوس الأم-

  1.الإعلامي 

بقدر ما للإعلام السیاحي من أثر ایجابي في : المخاطر المرتبطة بانفتاح الإعلام السیاحي  :الفرع الثاني 

  2: الترویج السیاحي فانھ قد یتحول إلى وسیلة مدمرة للسیاحة، و یكون ذلك بطریقتین 
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فیكون مدمرا للسیاحة عندما یكون مخادعا لا یوافق الحقیقة، و یبالغ في إظھار : لام البلد لنفسھ إع -1

التسھیلات و المرافق و الأسعار المنخفضة، و جودة الخدمة و فرق العمل السیاحي، و المشدین السیاحیین 

م و تتحول إلى ردود لجذب السیاح، و ھذا سیخلق صورة ذھنیة ایجابیة و لكن وھمیة و مخادعة ستتحط

  .أفعال سلبیة عند رؤیة الواقع 

أما الجانب الأخر الخطر على السیاحة و الذي قد یكون في كثیر من الأحیان مدمرا : إعلام الآخرین  -2

لھا، ھو إعلام الآخرین المتمثل في الدول تتصف علاقاتھا بالبرودة أو التوتر تجاه البلد موضع الحدیث، 

قویة وسائل إعلامھا المختلفة و أدوات الترویج المضاد للتأثیر سلبا على السیاحة في ذلك فتستخدم الدولة ال

  .البلد 

أسلوب مباشر من خلال الوقوف وراء عملیات إرھابیة تستھدف سیاحا أجانب، أو : و ھذه الأسالیب ھي 

من عملیات إرھابیة بأسلوب غیر مباشر كأن تحذر رعایاھا في الدولة الأخرى مستخدمة تفوقھا الإعلامي 

  .تستھدفھم و طلب منھم مغادرة البلد على الفور 

  .المشاكل التي یعاني منها الإعلام السیاحي : الفرع الثالث 

یتعرض الإعلام السیاحي إلى عدة مشاكل قد تسبب فشلھ و بالتالي فشل الأھداف المرجوة منھ و تتمثل 

  1:ھاتھ المشاكل في 

  .ة الموائمة للتقنیات العالمیة المرئیة و المسموعة و المقروءة ضعف وسائل الإعلام التقنی-1

  .عدم وجود برامج سیاحیة تعرض أثار و مناظر المناطق المراد تحقیق السیاحة فیھا  -2

عدم الاھتمام بالإعلان و الترویج السیاحي أو وجود دلیل سیاحي یتواصل مع السیاح و یعرفھم على  -3

  .مناطق البلد 

لصورة الحضاریة للبلد على المستوى الاجتماعي و الدیني و السیاسي من قبل بعض الدول، تشویھ ا -4

  .دون مواجھتھا بدعایة مضادة تفند مزاعمھا 

قد تكون الحروب و الكوارث المنتشرة عبر وسائل الإعلام ھي مانع یحول دون تحقیق الإعلام  -5

  .لأھدافھ المنشودة  يالسیاح
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ض و المھرجانات و الإعلانات التي لھا دور كبیر في تشجیع السیاحة عبر عدم الاھتمام بالمعر -6

  .انتشارھا عالمیا 

الافتقار إلى الخطط تدریبیة المدروسة و الموجھة لتنظیم الرحلات السیاحیة و ترشید الدلیل السیاحي  -7

  .لممارسة دورة بطریقة أفضل 

  .عدم معرفة الوقت المناسب لبث الإعلام السیاحي  -8

اختیار وسیلة إعلامیة غیر مناسبة و لا تفي بالغرض فالتأخر في الإعلان السیاحي یفقده أھمیتھ، لذلك  -9

لا بد من اختیار الوسیلة الإعلامیة المناسبة خلال الفترة الزمنیة المطلوبة، أما من حیث ملائمة الرسالة 

علان نوع من التبغ عبر الإذاعة و ھذا الإعلامیة لعرض المنتج السیاحي فقد یكون من الممكن أن تتوجھ بإ

لا یحتاج إلى خیال خصب، بینما الإعلام عن منتجعات سیاحیة و أنشطة متنوعة یكون أكثر ملائمة من 

  .خلال التلفزیون و المجلات الملونة 

عدم دراسة طبیعة الجمھور و معرفة اتجاھاتھ قبل البدء بالحملة الإعلانیة، فقد لا یتأثر الجمھور  -10

الخارجي المستھدف بنفس المؤثرات و العوامل التي تثیر الجمھور المحلي و ذلك تبعا لاختلاف العوامل 

  .الثقافیة، الاقتصادیة و السیاسیة و الاجتماعیة 

  .الإعلام السیاحي في مواجهة الأزمات السیاحیة : المطلب الثالث 

ءة الإعلام السیاحي و مدى استجابتھ للتحدیات تمثل الأزمات السیاحیة الطارئة مقیاسا مھما لاختبارات كفا

الطارئة، و مقدرتھ على التعامل السریع في مواجھة الأزمات و تقلیل من أثارھا السلبیة، و ھناك نوعان 

  1: من الأزمات التي تعتبر الأكثر تأثیرا على صناعة السیاحة 

السیاح، بالإضافة إلى أعمال عنف و تشمل الاعتداء المباشر على : الحوادث السیاسیة و الأمنیة / 1

المرتبطة بالصراعات القبلیة و السیاسیة، و بأعمال التمرد و الخروج عن القانون و التي تخلق وضعا غیر 

  .ملائم لصناعة السیاحة 

  .و تشمل الأوبئة و الأمراض المعدیة، و الزلازل و البراكین و السیول الجارفة : الكوارث الطبیعیة / 2
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  .أهمیة العمل الإعلامي أثناء الأزمات السیاحیة : ول الفرع الأ 

یصبح الإعلام السیاحي أكثر أھمیة و على نحو مضاعف في أوقات الأزمات، و یعود ذلك إلى الأسباب 

  :التالیة 

  .تزاید الطلب على المعلومات حول الأزمة الناشئة -

سریان الشائعات و ھذا یجعل من دور  غالبا ما تسرد حالة من الغموض حول الأزمة الناشئة، تؤدي إلى-

  .الإعلام السیاحي حیویا و بالغ الأھمیة، من أجل ملئ الفراغ ألمعلوماتي 

  .الحاجة إلى إعادة الثقة إلى المجتمع و صناعة السیاحة بسبب التأثیرات الخطیرة للأزمة الناشئة  -

فعال للتعامل الإعلامي مع تلك الأزمات  و تھدف الإستراتیجیة الوطنیة للإعلام السیاحي إلى إیجاد إطار -

  :التي تواجھ صناعة السیاحة وفق الرؤیة التالیة 

  :أھداف النشاط الإعلام السیاحي أثناء الأزمات  -1

ترسیخ الفھم الصحیح لدى الجمھور عن حقیقة الأزمة الناشئة و أبعادھا على مستوى البلاد و -

  .صناعة السیاحة 

  .الھادفة إلى التقلیل من الآثار السلبیة للأزمة الناشئة مساندة الجھود الوطنیة -

  .إعادة الثقة بالسیاحة لدى الجمھور -

  : آلیات الإعلام السیاحي في مواجھة الأزمات  -2

تتحدد الآلیة التي یعتمد علیھا الإعلام السیاحي في مواجھة الأزمات، على نوع تلك الأزمات و 

الأخذ بالاعتبار الإمكانیات المتاحة في إطار وحدة الطوارئ عمق تأثیرھا في صناعة السیاحة، و 

السیاحیة، فان الإعلام السیاحي ینبغي أن یستفید من إمكانیات وحدة الطوارئ و یحرص على 

  1:العمل وفق الآلیة التالیة 

تتبع تطورات صناعة السیاحة داخلیا و خارجیا، و تقییمھا و تحلیلھا یساعد على توقع الأحداث -

  .ي یمكن أن تصبح أزمة طارئة أو تسبب فیھا الت

سرعة حركة نقل المعلومات حول الأزمة الناشئة في أوساط المسئولین و أصحاب القرار -

  .السیاحي في البلاد 

  .تشكیل لجنة على مستوى القیادات لمتابعة تطورات الأزمة و اقتراح المعالجة المناسبة -
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شاد السیاحي بإعداد خطة إعلامیة آنیة للتعامل مع الأزمة، تقوم الإدارة العامة للتوعیة و الإر-

تتضح فیھ طبیعة الأزمة و أبعادھا و أولویات التعامل الإعلامي معھا، و تتحدد فیھا الأدوار التي 

یتعین القیام بھا من قبل وزارة السیاحة و مجلس الترویج السیاحي و الجھات الحكومیة المعنیة و 

  . وسائل الإعلام السیاحي

الاستعانة بخبرات معتبرة للقیام بمھام العلاقات العامة لتجاوز أثار الأزمة في الأسواق السیاحیة -

  .الدولیة 

إجراء تقییم لاحق للأزمة و تأثیراتھا و مستوى التعامل معھا إعلامیا لأخذ الدروس و العبر من -

  .الأخطاء أو التقصیر 

  . ناء الأزمات مقومات الإعلام السیاحي أث: الفرع الثاني 

  1:یعتمد العمل السیاحي أثناء الأزمات على المقومات التالیة 

  .الكفاءات البشریة المؤھلة للتعامل مع ظروف الأزمات -

  .الإمكانیات المالیة و المادیة و التقنیة اللازمة لإنجاح مھمة الإعلام السیاحي -

ة في استیفاء و تداول المعلومات الإعلامیة حول الاحترام الكامل للمرجعیة المھنیة ممثلة بوزارة السیاح-

  .الأزمة 

  :الأخذ بالمعاییر و الاعتبارات المھنیة في تنفیذ تغطیة الإعلامیة للأزمات السیاحیة فیما یخص -

  .الكفاءة  –الموضوعیة  –الدقة  –السرعة 

  .ویاتهما الجانب التنظیمي و المهني للإعلام و الإعلان السیاحي و أول: المبحث الثالث 

إن الإطار التنظیمي و المھني للإعلام و الإعلان السیاحي ،یؤسس لممارسة مھنیة إعلامیة سیاحیة 

متخصصة أكثر انضباطا و دقة و موضوعیة، خلال فترة تنفیذ الإستراتیجیة الإعلانیة السیاحیة، و ذلك 

و الخارجي ، حیث یتمثل الجانب  بھدف تأمین مناخ مفعم بالثقة بالمنتج السیاحي على المستویین الداخلي

التنظیمي في التحلیل الوظیفي لوسائل الإعلام و الإعلان ،أما الجانب المھني یتمثل في موقع إدارة 

  الإعلان في المؤسسات السیاحیة 
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  .الإطار الوظیفي و المهني للإعلام و الإعلان السیاحي : المطلب الأول 

السیاحي إلى إیجاد إطار فعال لتداول المعلومات، و إجراء  تطمح الإستراتیجیة الإعلام و الإعلان

الدراسات اللازمة لتقویة أداء و أنشطة الإعلام السیاحي، و قیاس أثره على الجمھور المستھدف، و 

  .تصمیم برامج التدریب المتخصصة للارتقاء بالأداء المھني لكوادر الإعلام و الإعلان السیاحي 

  :  لوظیفياالأشراف : الفرع الأول 

لقد ترافق ازدھار التحلیل الوظیفي في الأنثربولوجیا و علم الاجتماع مع البدایات الأولى لتشكل علم 

في الولایات المتحدة الأمریكیة خصوصا، لقد وجدوا باحثي  يالإعلام و الاتصال و علم الإعلان السیاح

  :م الأساسیة الاتصال الجماھیري في التحلیل الوظیفي إجابات مقنعة عن أسئلتھ

ما ھو الدور الذي تلعبھ وسائل الإعلام و الإعلان السیاحي في المجتمع ؟ ما ھي العلاقة بینھما و بین 

في المجتمع  يالمؤسسات الاجتماعیة الأخرى ؟ و ھل یمكن التخلي عن وسائل الإعلام و الإعلان السیاح

لى التحلیل الوظیفي لوسائل الإعلام المعاصر ؟ سنقوم بالإجابة عن ھذه الأسئلة عن طریق التطرق إ

  . السیاحي و الإعلان السیاحي 

  .التحلیل الوظیفي لوسائل الإعلام السیاحي   -أ 

یعتبر باحثي الاتصال أن أغلب التحلیلات الوظیفیة لوسائل إعلام السیاحي تأسست انطلاقا من النموذج 

د فیھ على إمكانیة تحلیل أي عملیة اتصال ، و الذي أك1948عام "  ھارولد لاسویل" النظري الذي قدمھ 

  1: بناء على الإجابة على الأسئلة الخمس التالیة 

  ؟ لمن؟ بأي وسیلة ؟ و بأي تأثیر ؟  امن؟ یقول ماذ 

جاك "و من ضمن ھذه العناصر الخمس، یركز التحلیل الوظیفي على نقاط أساسیة، فھو بحسب 

مام ضمن أبحاث الاتصال من طرف الحلقة الأول ، ینقل الاھت"  برنارد بروشون"و " لوندروفي

 میشال" و " أرمان ماتلار " في حین أنھ بحسب )     الجمھور ( إلى طرف الحلقة الثاني ) المرسل(

، یركز على الآثار التي تحدثھا وسائل الإعلام السیاحي على "  برنارد میاج" و كذلك بحسب "  ماتلار

  و مواقفھم و عواطفھم و أرائھم،   في حین ملى معرفتھم و سلوكیاتھمتلقیھا، و التغیرات التي تطرأ ع
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أن التحلیل الوظیفي یمیل إلى تفضیل البحث ضمن ثلاث من بیت العناصر الخمس "  روبرت اسكاربیھ" 

  . الأثر  –الجمھور  –المضمون : و ھي  لاسویلالتي عرضھا 

بأن المقاربة الوظیفیة الأمبریقیة في بحوث إلى أبعد من ذلك، حیث یرى "  برنارد میاج" و یذھب -

الاتصال الجماھیري، كانت على درجة عالیة من المرونة، بحیث تمكنت من احتواء و إدماج الكثیر من 

الإشكالیات المتأتیة إلى علم الاتصال من أفاق علمیة مختلفة، و الأمثلة على ذلك عدیدة، و منھا وظیفة 

" ، تحلیل الاستخدامات و الاشباعات "  نوال نیومان" وامة الصمت ، د"  لماكوبس و شاو" الأجندة 

  " . جربنر"، الفعالیة الثقافیة و التحضیریة للتلفزیون " و آخرون  كاتز

و إن كانت ھناك بعض البدیھیات الأولیة التي انطلق منھا وظیفیو الاتصال، فان ھناك توجھات ثانویة 

نھا باحثو الاتصال الوظیفیون، و التي أخذوھا عن علماء الاجتماع عدیدة، و أھم البدیھیات التي انطلق م

  1: نذكر 

  .النظر إلى المجتمع على أنھ یتكون من عناصر مرتبطة، و تنظیم نشاط ھذه العناصر بشكل متكامل -1

یتجھ ھذا المجتمع في حركتھ نحو التوازن، و مجموع عناصره یضمن استمرار ذلك، بحیث لو حدث  -2

  .ھذا التوازن، فان القوى الاجتماعیة سوف تنشط لاستعادتھ  أي خلل في

  .مكل عناصر النظام و الأنشطة المتكررة، تقوم بدورھا في المحافظة على استقرار النظا -3

الأنشطة المتكررة في المجتمع تعتبر ضروریة لاستمرار وجوده، و ھذا الاستمرار مرھون بالوظائف  -4

  ة المتكررة لتلبیة حاجاتھ التي یحددھا المجتمع للأنشط

و من بین الأبحاث و الدراسات التي اعتمدت النموذج الوظیفي لدراسة الأدوار الاجتماعیة لوسائل الإعلام 

  :في المجتمع نذكر ما یلي 

  وسائل الإعلام السیاحي كأنساق اجتماعیة :  میلفین دیفلور :أولا 

وق الھابط في وسائل الإعلام الأمریكیة على الإطار في دراستھ حول محتو الذ" میلفین دیفلور " اعتمد 

  .، بالإضافة إلى تحلیلات وظیفیة الأخرى " تالكوت بارسونز "النظري البنائي الوظیفي الذي قدمھ 
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من النظر إلى وسائل الإعلام دیفلور إن التحلیل الوظیفي لوسائل الإعلام السیاحي ینطلق بحسب -

یا یعمل ضمن نظام خارجي معین، و ھو مجموعة الظروف الاجتماعیة و السیاحي باعتبارھا نسقا اجتماع

  . الثقافیة أو المجتمع ككل 

أن تحلیل الأنساق الاجتماعیة و على الرغم من صعوبتھ التي تكمن في صعوبة التحدید  دیفلورو یرى   

ل ھو الإستراتیجیة الدقیق لحدود أي نسق و إسھاماتھ و ارتباطاتھ مع الأنساق الأخرى، فان ھذا التحلی

  .الأكثر إفادة في فھم ظاھرة وسائل الإعلام السیاحي، أو أي ظاھرة اجتماعیة أخرى 

" للأنساق الاجتماعیة باعتبارھا  بارسونز ، یتفق مع تحلیلادیفلورإن التصور ألنسقي الذي یقترحھ 

تفسیرات للدور الذي تلعبھ ، و من ثم یوافقھ الرأي في اعتبار ھذا التجرید عائقا أمام وجود "تجریدات 

  .وسائل الإعلام السیاحي في المجتمع 

  : إلى سلك اتجاھین في التحلیل  دیفلورو اعتبار وسائل الإعلام السیاحي نسقا اجتماعیا، ینتھي ب-

دراسة وسائل إعلام سیاحي كنسق اجتماعي فرعي ضمن نسق اجتماعي أكبر، یمثل بالنسبة لھ محیطا،  - 1

فان التحلیل سیرتكز على دراسة علاقات التبادل بین نسق وسائل الإعلام السیاحي و ھذا  و في ھذه الحالة

  .المحیط 

دراسة وسائل الإعلام السیاحي كنسق معزول بشكل مجرد، و بالتالي فان التحلیل سینصب على معرفة  - 2

انب الوظیفیة و عدم العناصر المكونة لنسق وسائل الإعلام السیاحي و العلاقات الموجودة بینھا و الجو

  .الوظیفیة فیھا 

بان وسائل الإعلام السیاحي كأنساق اجتماعیة فرعیة باتت مكونا لا یمكن  دیفلوروفي الاتجاه الأول رأى 

الاستغناء عنھ ضمن نسیج المجتمعات الحدیثة، لأنھا تقدم وظائف لا غنى عنھا لمختلف المؤسسات 

وسائل الإعلام غدت في الوقت الحالي جزءا مركزیا من ھیاكل  من الواضح تماما أن: " السیاحیة، فیقول 

  ........." مؤسساتنا

إن عدم قدرة المجتمعات الحدیثة على الاستغناء عن وسائل الإعلام السیاحي یمكن تفسیره بدور الوظائف، 

عني انھیار التي تقدمھا ھذه الوسائل حفاظا على استقرار و توازن ھذه المجتمعات و إلغاء ھذه الوظائف ی

  1.الأسواق الاجتماعیة الخاصة بالأسواق السیاحیة 
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بتحدید مكونات النسق الاجتماعي لوسائل الإعلام السیاحي، في إطار  دیفلورأما في الاتجاه الثاني فقد اھتم 

دراستھ لدور محتوى الذوق الھابط، و أكد على أن عملیة تحدید المكونات، و إن كانت تستھدف میدانیا 

نظاما وصفیا یتضمن  دیفلوریون، فإنھا تستھدف نظریا تحدید مكونات مختلف الوسائل، و قدم التلفز

  1: العناصر التالیة 

و یعتبر العنصر الأساسي الأول للنظام الاجتماعي الخاص بالاتصال الجماھیري، و أساسیة : الجمھور  - 1

في تحدید طبیعة المحتوى، و ذلك عن ھذا العنصر مرادھا الحجم الكبیر للجماھیر، و تأثیر ھذا الحجم 

طریق تدخل اھتمامات و احتیاجات الأفراد الجمھور و الطبقات الاجتماعیة العدیدة في تحدید المحتوى 

  .المنتقل 

و تكون بمثابة الوسیط بین مسئولي وسائل الإعلام السیاحي و الجمھور، حیث تقوم : ھیئات البحث   - 2

أن كلا من الجمھور و ھیئات البحث السیاحي  دیفلورھور، و یعتبر ببحث اھتمامات و احتیاجات الجم

  .یعتبران نظریا أنساقا وظیفیة فرعیة فعلا، لكن الارتباط بینھما یعتبر أحادي الاتجاه 

یقومون بنقل المحتوى إلى الجمھور، و یختلف النسق الوظیفي للموزعین بحسب الوسیلة : الموزعون  - 3

ھذا النسق أنساق فرعیة أخرى، فھناك منافذ محلیة مثل الصحف و الإذاعات الإعلامیة، و یندرج تحت 

المحلیة، و ھناك منافذ كبرى مثل الصحف القومیة و النقابات، لكن العلاقة بین الأنساق المحلیة و الأنساق 

  .القومیة الكبرى ذات اتجاه ثنائي، بحیث یساھم الموزع المحلي في عمل الموزع القومي و العكس صحیح

یرتبط النسق الوظیفي للخدمة مع الأنساق الوظیفیة لكل من الجمھور و البحث : المنتجون و الممولون  - 4

و الموزعین و الممولین، لیشارك في صیاغة المحتوى، و یمكن التعرف على الكثیر من الأنساق الفرعیة 

  .....المراسلون الأجانب –الفنیون  –المخرجون  –الممولون : التي تندرج تحت نسق الخدمة و منھا 

و ترتبط الأنساق السابقة كلھا بوكالات الإعلان السیاحي، التي تعمل على : وكالات الإعلان السیاحي  - 5

  .المساھمة في عمل كل نسق منھا، بالإضافة إلى تقدیمھا لشكل محدد من المحتوى 

لمكونات المترابطة، ھناك نظم و إلى جانب ھذه المجموعة المعقدة من ا: أنساق الرقابة الفرعیة   - 6

فرعیة أخرى تقوم بالرقابة، و یندرج تحت نسق الرقابة أنساق فرعیة عدیدة مثل الھیئات التشریعیة 

  الحكومیة، و ھیئات التنظیم الرسمیة التي تنفذ السیاسات، و تبدو علاقة الترابط القوي بین نسق الرقابة و
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العلاقة بین نسق الرقابة و نسق الجمھور، حینما یشكل الرأي  الأنساق الوظیفیة الأخرى قویة بوضوح في 

  .العام الذي یؤثر على عمل الھیئات التشریعیة 

  .الاعتماد المتبادل بین وسائل الإعلام السیاحي و نظم الاجتماعیة :  ھیبرت و زملاؤه:  ثانیا

، لتقدیم نیة من الوظیفییو زملاءه فكرة الاعتماد المتبادل بین النظم الاجتماع"  ھیبرت" یستعیر 

تفسیراتھم حول الدور الذي تلعبھ وسائل الإعلام السیاحي في المجتمع، و العلاقات التي تنشأ بینھا، و التي 

  .تبقى على استمرار و بقاء النسق الاجتماعي ھي ما یمكن أن نفسر بھ نشاطھا

یمكن أن تساعدنا من : م الاقتصادیة مثلا إن علاقة الاعتماد المتبادل بین النظم الإعلامیة السیاحیة و النظ

جھة على فھم الدور الذي تلعبھ وسائل الإعلام السیاحي بالنسبة للنظم الاجتماعیة، ووفقا لھذا التصور 

و زملاؤه مجالات اعتماد النظام الاقتصادي على وسائل الإعلام السیاحي  ھیبرتالتحلیلي النظري حدد 

  1:في أمریكا كالأتي 

  .قیم المشروع الحر، و ھذه وظیفة الدعایة  دعم -1    

و دعمھا ) السیاح ( و المستھلكین ) المؤسسات السیاحیة ( بناء العلاقة بین منتجي الخدمة و البائعین  -2    

  .من خلال إعلام المستھلك بالخدمات المطروحة و استثارة السلوك الشرائي و ھذه وظیفة الإعلان 

ات الداخلیة أو الفوز بھا، مثل الصراعات بین الإدارة و الاتحادات العالمیة أو السیطرة على الصراع -3    

  .العلاقات العامة  ةمع المنظمات الخارجیة، و ھذه وظیف

و زملاؤه الدور الذي یمكن أن تلعبھ النظام الاقتصادي بالنسبة لوسائل  ھیبرتو من الجھة المقابلة حدد 

  :الإعلام السیاحي و الذي یكمن في 

  .تحقیق الربح من خلال الإعلان السیاحي  -1    

  .التطور التكنولوجي و تخفیف النفقات و المنافسة من خلال امتلاك المستحدث من المعدات  -2    

  .التوسعات من خلال الخدمات البنكیة و التمویلیة  -3    

سیاحي من خلال علاقات و بھذه الطریقة التي تعتمد على فھم الوظائف الاجتماعیة لنظم الإعلام ال

  الاعتماد المتبادل ذات الاتجاھین، یمكننا أن نقدم تفسیرات معمقة لمختلف الأدوار التي یمكن أن تلعبھا

                                                           
141، ص  1997، عالم الكتب ، القاهرة، مصر،نظريات الإعلام و اتجاهات التأثيرمحمد عبد الحميد، 
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وسائل الإعلام السیاحي تجاه النظم الاجتماعیة الأخرى، كما نستطیع تحصیل تفسیرات لكیفیة سیر وسائل  

جتماعیة في الحصول على متطلباتھا الوظیفیة لتحقیق الإعلام السیاحي و اعتمادھا على ھذه النظم الا

  .استمراریتھا 

و بخصوص ھذا الجانب الأخیر أي كیفیة مساھمة النظم الاجتماعیة في تقدیم المستلزمات الوظیفیة 

الأنسب " نسق وسائل الإعلام السیاحي" و زملاؤه یعتبرون نموذج  ھیبرت لوسائل الإعلام السیاحي، فان

یتم تصور وسائل الإعلام السیاحي كنسق قائم بذاتھ أي ذو استقلال نسبي، في حین تمثل لفھمھا، حیث 

النظم الاجتماعیة الأخرى محیطا لھذا النسق، تستمد منھ وسائل الإعلام السیاحي أدوات الاستمرار و 

متأتیة من و زملاؤه العوامل ال ھیبرتالبقاء، في المقابل تقدیمھا لوظائف معینة لھذا المحیط، و یحدد 

  1: المحیط و المؤثرة في سیرورة وسائل الإعلام السیاحي فیما یلي 

  .الخصائص الجغرافیة المادیة للمجتمع -

الكفاءات العلمیة المؤھلة، المادة الخام لصناعة الإعلام، : الكفاءات التقنیة و تتمثل في أربعة أنماط -

  .ي تقوم بالوظائف الأجھزة و الوسائل الإعلامیة، المھارات المدربة الت

  .السمات الثقافیة -

  .الظروف الاقتصادیة -

  .الفلسفة السیاسیة -

  .نوعیة الوسائل الإعلام السیاحي -

  :نظریة الاستخدامات و الاشباعات :  ثالثا

حاول متبنى نظریة الاستخدامات و الاشباعات اعتماد النموذج الوظیفي بطریقة متمیزة، تمزج نظریة 

الدوافع، لقد كان محتوى نظریة الاستخدامات و الاشباعات طرحا لتصور تفسیري یجمع  الوظیفیة بنظریة

بین الوظائف التي تقوم بھا وسائل الإعلام السیاحي من جھة، و دوافع الأفراد في أثناء التعرض إلیھا من 

 جوزیف" ینھم و ذلك تحث تأثیر منظري الثقافة الجماھیریة و المجتمع الجماھیري، و من ب 2جھة ثانیة،  

الإنسان المغترب و غیر مشبع داخل المجتمع الذي یعیش فیھ، لذلك : " ، الذي كان یرى بان " كلابر

  "یحاول البحث عن تعویض لحیاتھ التافھة، و ذلك داخل وسائل الإعلام التي تعرض علیھ عالما رائعا 

                                                           
. 144،145، ص1997لقاهرة، مصر، ، عالم الكتب، انظريات الإعلام و اتجاهات التأثيرمحمد عبد الحميد، 

1
  

. 210محمد عبد الحميد، مرجع سابق، ص
2
  



 الفصل الثاني: قراءة نظرية للإعلان و الإعلام السياحي
 

 
65 

اك علاقة بین الوظائف التي تتم ھن" و ثم اختبار الفرض الأساسي لھذه النظریة، و الذي محتواه أنھ 

صیاغتھا في إطار الدوافع و الحاجات الأفراد من جھة، و تعرض الفرد للمحتوى و الإشباع المنتظر من 

  " .جھة ثانیة في عدید من الدراسات، و من ثم التوصل إلى نتائج تؤید ھذا الغرض 

استفتت فیھا "  بول لازار" ة ل و ھي مساعد 1941في عام "  ھیرتا ھیرزوج" و في دراسة قامت بھا 

مستمع، ثم التوصل إلى إشباع المستمعین من المسلسلات یختلف باختلاف الجنس، بحیث كانت  2500

النساء الأكثر استماعا لھذه المسلسلات، و كذلك باختلاف الظروف الفردیة و مشاكلھا، و ثم التوصل كذلك 

ضافة إلى المتعة، كما توفر المسلسلات مصدرا لتقدیم إلى اشباعات المحصلة تشمل اشباعات عاطفیة، بالإ

  1. النصیحة بخصوص مشكلات الحیاة الیومیة، خصوصا بالنسبة للنساء أقل تعلیما و الأكثر قلقا 

، فرصة توقف ثمانیة صحف محلیة عن  1945في دراسة أجراھا عام "  برنارد بیرلسون" و انتھز 

التوزیع، لیدرس أثر غیاب ھذه الصحف على السیرورة  الصدور لمدة أسبوعین بسبب إضراب عمال

  .العادیة للحیاة الیومیة لسكان المدینة 

إلى أن ھذه الصحف كانت تؤدي وظائف عدیدة تشبع احتیاجات بعض الناس، و من  بیرلسونو توصل 

ة للحیاة بین ھذه الوظائف أنھا كانت مصدرا للحصول على معلومات حول الأحداث الروتینیة، و أنھا وسیل

الیومیة، و لھا وظیفة أخرى ھي إضفاء المكانة و ھیبة على الأشخاص الذین یجتھدون للاطلاع على 

  .الأحداث الجاریة، عندما یعتبر المجتمع أنھ من ضروري الحصول على المعلومات حول الأحداث 

الاعتماد المتبادل الذي یظھر و الحقیقة أن ما ترید النظریة الاستخدامات و الاشباعات لفت الانتباه إلیھ ھو 

بین میول و اتجاھات الأفراد في التعرض إلى محتوى معین في وسائل الإعلام السیاحي و التأثیرات 

النفسیة و الاجتماعیة و الثقافیة التي یمكن أن تتدخل كعوامل حاسمة في خلق و توجیھ ھذه المیول و 

الإعلام السیاحي و كأنھ یستجیب لحاجات و دوافع  الاتجاھات و من ثم یظھر المحتوى الذي تقدمھ وسائل

  . الأفراد و كذا المجتمع 

  

 

 

  

                                                           
،تخصص وسائل الإعلام و ا�تمع،جامعة و الاتصال الإعلامفي الصحافة الجزائرية المكتوبة، مذكرة لنيل شهادة ماجستير في علوم  الإعلانهيمسي نور الدين، أنماط  

52، ص2006منتوري،قسنطينة،
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  نسق الثقافة الجماھیریة " : ادجار موران : "  رابعا

كانت ھناك محاولات لصیاغة تحلیلات وظیفیة لوسائل الإعلام السیاحي خارج الولایات المتحدة 

 1962" روح العصر " في فرنسا، و التي ضمنھا كتابھ " ادجار موران "الأمریكیة و من بینھا تحلیلات 

بالوظائف التي یمكن أن تؤدیھا الثقافة الجماھیریة ضمن وسائل الإعلام السیاحي في  موران، اھتم 

المجتمعات المتعددة الثقافات، و ذلك من خلال تحلیل العلاقة بین الثقافة الجماھیریة كنسق، و النسق 

  .الاجتماعي الشامل 

من؟ : الثلاثة " لاسویل " نسق الثقافة الجماھیریة بأنھ النسق الذي یجیب على الأسئلة  موران فو یعر

   1.الإنتاج و الإبداع ، المحتوى الثقافي، و أخیرا المستھلك الثقافي : یقول ماذا ؟ لمن ؟ أي 

جتماعي و مكوناتھ مكون من ھذه المكونات لھ علاقة مع المكونات الأخرى، كما أن لھ علاقة مع النسق الا

المختلفة، فیرتبط الإنتاج بالإبداع مثلا بالمؤسسة الرأسمالیة أو البیروقراطیة لیشكل نمطا معینا من 

  .الصناعة ھو الصناعة الثقافیة 

التوحد،  –العلاقة بین الثقافة الجماھیریة و الخیال الجماعي، عن طریق ثنائیة الإسقاط  موران و یوضح

  .ات، و ھذه العملیات تعطي الثقافة الجماھیریة مظاھرھا الممارستیة كنماذج عملی–إنھما البنیات 

إن عملیات نمذجة الثقافیة الجماھیریة تمر عبر وسائل الإعلام السیاحي، التي تجعل من أبطال ھذه الثقافة 

ضواء، في مقدمة المشھد و تلقى علیھم الأ.....) و ھم النجوم الجدد للمجتمع من فنانین و ریاضیین ( 

  .بحیث یصبح ھؤلاء النجوم نماذج للتقلید 

إن میكانیزم الإسقاط یتیح للفرد أن یسقط خارجھ كل ما لا یستطیع القیام بھ بنفسھ في الحیاة الحقیقیة، ان 

ھذا یكون في ظل وجود نماذج لأدوار تقترحھا وسائل الإعلام، و حینما یجد الفرد نفسھ و ھو غیر مصنف 

وار التي تقدمھا وسائل الإعلام، فانھ یحاول أن یوجد ھذا التصنیف، بحیث یعتبر ضمن أي دور من الأد

  .واحد من الأدوار التي تقدمھا وسائل الإعلام السیاحي النموذج الذي سیتبعھ

أما میكانیزم التمثل، فانھ یمثل المرحلة اللاحقة، بحیث یبدأ الفرد في تبني مستلزمات الدور الذي تعرضھ 

  .السیاحي و یقبل بھ ھو  وسائل الإعلام

                                                           
1
Morin ( Edgar ), Nouveaux courants dans l étude des communications de masse, in UNESCO ,Essais sur 

les masses media et la culture, UNESCO pub ,paris ;1971,pp23,48 .  
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  .وظائف وسائل الإعلام السیاحي  -ب

كان من بین أھم النتائج التحلیلات الوظیفیة لدراسة وسائل الإعلام السیاحي إنشاء مجموعات جرد 

لوظائف ھذه الوسائل ضمن الحیاة الاجتماعیة، إن أي دراسة وظیفیة لوسائل الإعلام السیاحي یجب أن 

ائف ھذه الوسائل في المجتمعات الحدیثة، و علاقات الاعتماد بینھا و بین بقیة ترتكز على دراسة وظ

  .المكونات الأنساق الاجتماعیة 

ومن بین أولى التحلیلات الوظیفیة التي قدمت قائمة بوظائف لوسائل الإعلام السیاحي، تلك التي قدمھا 

  1: و التي تضمنت الوظائف التالیة " ھارولد لاسویل "

و ترتبط بتجمیع و توزیع المعلومات على الأفراد من أجل إبقائھم على اطلاع واسع و :المحیط  مراقبة -1

  .دائم على ما یجري في محیطھم سواء داخل أو خارج المجتمع 

و ترتبط بشرح المعلومة و تفسیرھا، و تحدید الاتجاھات و السبل : الربط بین مختلف أجزاء المجتمع  -2

  .أن یسلكھا، و تشبھ ھذه الوظیفة جزئیا بعمل كاتب الافتتاحیة أو رجل الدعایة التي یجب على المجتمع 

و تعني نشاطا موجھا إلى نقل مخزون المعاییر الاجتماعیة، المعلومات، القیم : النقل الموروث الثقافي  -3

،من مجموعة اجتماعیة إلى أخرى و من جیل إلى أخر، و من أعضاء الجماعة إلى .....و المعارف

  .الوافدین الجدد، و ھو ما نقصد بھ التعلیم أو التربیة 

إلى ھذه القائمة وظیفة أخرى، اعتبرھا وظیفة أساسیة لوسائل الإعلام " تشارلز رأیت " و قد أضاف 

السیاحي في المجتمعات المعاصرة، و ھي وظیفة الترفیھ، و التي تكمن في كل الاتصالات الموجھة إلى 

  . تأثیر ذرائعي أو أداتي  الإمتاع، مستقلة عن كل 

قائمة أخرى من ثلاث وظائف لوسائل الإعلام " روبرت میرتون"و " بول لازار سفیلد"و عرض كل كم 

السیاحي و الملاحظ على ھذه القائمة أنھا تأخذ بعین الاعتبار إمكانیة أن تصبح وسائل الإعلام السیاحي 

   :غیر وظیفیة، و تضم ھذه القائمة الوظائف التالیة 

حیث تساعد وسائل إعلام سیاحي إیجاد فضاءات النقاش من أجل اختیار : التشاور و تبادل الآراء  -1

  .التوجھات المشتركة الصحیحة 

                                                           
  72.73، ص1998 ، الدار المصرية اللبنانية، القاهرة، مصر،لاتصال و نظرياته المعاصرةحسن عماد مكاوي، ليلى حسين السيد، ا 
1
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لوظیفة المحافظة على " زنبارسو"و تقترب ھذه الوظیفة من تصور : تدعیم المعاییر الاجتماعیة  -2

نتاج المعاییر و القیم الاجتماعیة لدى أفراد المجتمع عن الأنماط الثقافیة السائدة، حیث تتم عملیة إعادة إ

  .طریق وسائل الإعلام السیاحي 

على نوع خاص من الخلل الوظیفي " میرتون"و " لازار سفیلد"أكد كل من : الخلل الوظیفي المخدر  -3

عندما ، و یحدث ھذا التخدیر "التخدیر " الذي یمكن أن یصیب وسائل إعلام سیاحي، أطلق علیھ اسم 

یصبح دور وسائل الإعلام السیاحي عكسیا، حیث تقوم وسائل الإعلام السیاحي بزیادة حجم المعلومات 

التي تعرض إلى مستویات مرتفعة، ینتج عنھا افتقاد الجمھور للتحكم في الاستجابة الجیدة لھا، فتقل 

تأتیھ من وسائل الإعلام السیاحي،  مشاركتھ و ترتفع عنده النسبة السلبیة و اللامبالاة حیال المعلومات التي

و في الأخیر تفقد وسائل الإعلام السیاحي، دورھا في إیقاظ الجمھور، و یتحول ھذا الدور إلى العكس، أي 

  .تخدیر الجمھور 

خصوصیة أخرى، حیث أنھ حاول من خلال ھذه القائمة "  ولبور شرام" و تكتسب القائمة التي قدمھا 

السیاحي في المجتمعات تختلف عن المجتمعات الصناعیة المتطورة، تمتلك  تحدید دور وسائل الإعلام

  1: في  شرامالوظائف المتمیزة، حددھا 

و ذلك باستكشاف الأفاق و إعداد التقدیر عن الأخطار التي تواجھ المجتمع السیاسیة : وظیفة المراقب  -1

  .و القیادیة، و إصدار التشریعات 

تعلم وسائل الإعلام السیاحي أفراد المجتمع أنماط السلوك و المھارات و حیث : الوظیفة السیاسیة  -2

  .الموجھات اللازمة لبلوغ ھدف التنمیة 

حیث تعلم وسائل أفراد المجتمع أنماط السلوك و المھارات من أجل الوصول الى ھدف : التنشئة  -3

  .المؤسسة السیاحیة 

ل الإعلام السیاحي، سعى من خلالھا إلى تحدید أدوار قائمة من تسع وظائف لوسائ"  لیزلي مولر" و قدم 

وسائل الإعلام السیاحي على مختلف المستویات الاجتماعیة، لكنھا في عمومھا تتفق مع الوظائف التي 

  2:قدمھا غیره من الوظیفیین و تضم ھذه القائمة الوظائف التالیة 

  .وظیفة الإخبار و التزود بالمعلومات و مراقبة البیئة -

                                                           
. 74، ص1998، الدار المصرية اللبنانية، القاهرة، مصر، الاتصال و نظرياته المعاصرة حسن عماد المكاوي، ليلى حسين السيد،
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. 75حسن عماد المكاوي، مرجع السابق،ص 
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  .لربط و التفسیر بھدف تحسین نوعیة المعلومات، و توجیھ الناس لما یفكرون فیھ أو ما یفعلونھ ا-

  .الترفیھ و ھدفھ التحرر العاطفي من التوتر و الضغوطات و المشكلات -

التنشئة الاجتماعیة، و ھدفھا المساعدة في توحید المجتمع من خلال توفیر قاعدة مشتركة المعاییر و -

  .جتماعیة الخبرات الا

  .التسویق، و ھدفھ ترویج السلع و الخدمات -

  .قیادة التغییر الاجتماعي في المجتمع -

  .خلق المثل الاجتماعي، و ذلك بتقدیم نموذج الاجتماعي الایجابي -

  .الرقابة على مصالح المجتمع و أھدافھ -

  .التعلیم، و ذلك بنشر أنماط السلوك و المعرفة و المھارات -

و زملاؤه أن فھم العلاقة بین وسائل الإعلام السیاحي و النظم الاجتماعیة یتحدد من " برتھی"و یرى 

  1: خلال توضیح الوظائف التي تؤدیھا النظم الإعلامیة و أھم الوظائف وسائل الإعلام السیاحي 

  .الإعلام  -1

  .التحلیل و التفسیر  -2

  .التعلیم و التنشئة الاجتماعیة  -3

  .لاقات العامة الإقناع و الع -4

  .الترفیھ و الفنون  -5

  .الترویج و الإعلان السیاحي  -6

على مختلف التوجھات الوظیفیة في تقدیم صیغة نظریة تمكن من الحصول "  تشارلز رایت "و اعتمد 

على جرد أكثر تفصیلا و عمقا لمختلف الوظائف التي تقوم بھا وسائل الإعلام السیاحي للمجتمع و الأفراد 

، الأول في تقدیم میرتونو  لاسویلؤسسات، و تأخذ ھذه الصیغة بعین الاعتبار مساھمات كل من و الم

                                                           
. 143ص ، 1997، عالم الكتب، القاهرة، مصر ،نظريات الإعلام و اتجاهات التأثيرمحمد عبد الحميد، 

1
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جرد لوظائف الاتصال الجماھیري، و الثاني في تمییز الوظائف الظاھرة عن الوظائف المستترة، و كذلك 

  1: ، و یمكن تمثیل ھذه الصیغة في الشكل التالي "الخلل الوظیفي " فكرة 

  الظاھرة  -3                               

  :الوظائف   -1         

  .المستترة للاتصال الجماھیر  -4                               

  ماھي    

  .الإخلال الوظیفیة  -2          

  لمجتمع ا -9)                                             الأخبار(الرقابة  -5                    

  المجموعات التي تشكلھ   -10:            بالنسبة ل )                الافتتاحیة(الربط   -6                    

  الأفراد   -11النقل الثقافي                                                  -7                    

  .الأنظمة النقابیة   -12                                                    .   الترفیھ  -8                    

  

  وسائل الإعلام   فلتحلیل وظائ"تشارلز رایت " نموذج:  2.1شكل رقم 

إن ھذه الصیغة تمكن من فحص أشكال الوظائف التي تقدمھا وسائل الإعلام السیاحي، و لا تتوقف عند 

بین دوافع  میرتوننھا تبحث في الوظائف المستترة عن طریق تتبع تفرقة حدود النتائج الظاھرة، بل أ

النشاط و نتائجھ، و ھذه الصیغة تتعمق أكثر ببحث إمكانیة إصابة وسائل الإعلام السیاحي بإخلال 

  .حول النتائج الایجابیة و النتائج غیر ایجابیة  میرتون الوظائف، و ذلك بالتركیز على أفكار

  

  

  

                                                           
1
 Wright (Charles ), Analyse fonctionnaliste et communication de masse ; in Balle (Francis) ,Larousse, 

Papis,1997,p70 
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  :ل الوظیفي للإعلان السیاحي  التحلی –ت 

إن تحلیل الوظیفي للإعلان السیاحي یقود إلى البحث في زوایا واسعة النطاق، بحیث أن الإعلان السیاحي 

ینظر إلیھ في إطار ھذا التحلیل انطلاقا من فروض نسق الاتصال الجماھیري و فروض الاعتماد المتبادل 

  .بین الأنساق الاجتماعیة 

حول نسق وسائل الإعلام السیاحي " ملفین دیفلور " د على نموذج الوظیفي الذي قدمھ یمكننا الاعتما

لتفھم طبیعة الدور الذي تلعبھ الإعلان السیاحي و وكالات الإعلان السیاحي ضمن ھذا النسق و لكي نصل 

ذي تقدمھ إلى ذلك، علینا أن ننظر أولا إلى الإعلان السیاحي من خلال كونھ جزءا من المحتوى العام ال

وسائل الإعلام، و كیفیة مساھمة مختلف مكونات النسق الداخلیة و الخارجیة في إنتاج الإعلان السیاحي، 

أكد على فاعلیة مختلف الأنساق التحتیة لنسق وسائل الإعلام السیاحي، بما فیھا وكالات  دیفلورذلك أن 

في صیاغة محتوى ......التشریعیةالإعلان السیاحي، ھیئات بحث الأسواق و الجماھیر، و الھیئات 

  .الإعلان السیاحي 

و یمكننا كذلك أن نتناول الإعلان السیاحي بوصفھ شكلا من أشكال العلاقات التبادلیة بین بعض الأنساق 

التحتیة لنسق وسائل الإعلام السیاحي كون الإعلان السیاحي جزء من الإعلام السیاحي، فھو كذلك بامتیاز 

بعلاقة الاعتماد الثنائیة بین كل من نسق وكالات الإعلان السیاحي و نسق الموزعین، و  حینما یتعلق الأمر

إن ھذه العلاقات الثنائیة تجعل من .......كذا بین كل من نسق المنتجین و الممولین ونسق الموزعین

مل الإعلان السیاحي مساحة لتبادل الاعتماد الوظیفي، بحیث تتحقق بفضلھ سیرورة و استمراریة ع

إن الممول و : " مختلف الأنساق الفرعیة، و بالتالي نسق الكامل لوسائل الإعلام السیاحي، فیقول دیفلور 

الموزع، و المخرج و ھیئة البحث یرتبط بوكالات الإعلان السیاحي، التي تقدم بدورھا أفكارا و خدمات 

  1." معینة یقوم الممول بدفع ثمنھا أولا 

  :الإعلان السیاحي یكتب مكانة بفضل مؤشرین اثنین  و یمكننا القول عموما بان

  .، یدخل في إطار المحتوى العام لوسائل الإعلام، و یخدم أھدافا معینة " كمحتوى ذو مغزى " إسھامھ  -1

توفر المستلزمات الوظیفیة لسیر مختلف الأنساق، و یمكننا النموذج الذي " كدعامة مالیة " إسھامھ  -2

ملاؤه من تقدیم قرارات ذات مدى أوسع للدور الذي یلعبھ الإعلان السیاحي، لیس و ز"  ھیبرت "قدمھ 

  فقط في إطار نسق وسائل الإعلام السیاحي، و لكن في إطار النسق الاجتماعي الكلي، و ذلك من خلال

                                                           
1
 Wright (Charles ), Analyse fonctionnaliste et communication de masse ; in Balle (Francis) ,Larousse, 

Papis,1997,p70 
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  .تحلیل علاقات الاعتماد المتبادل بین نسق الاتصال الجماھیري و الأنساق الاجتماعیة الأخرى  

الأنساق الاجتماعیة التي تبرز علاقات اعتمادھا قویة مع النظام الإعلامي من خلال الإعلان  وأول

السیاحي ھو بلا شك النسق الاقتصادي، إن ھذا الأخیر یرتبط بشكل حیوي مع النظام الإعلامي، حیث یقدم 

نھ تقدیم محتوى یشجع لھ التمویل اللازم المتمثل في شكل عائدات و حقوق الإعلان في المقابل أن ینتظر م

  .....) .متمثلا في محتوى الإعلان و الدعایة( استھلاك الخدمة السیاحیة التي ینتجھا 

و النظام الإعلامي السیاحي یعمل على تھیئة المناخ ایجابي یسھم في تفعیل دور المؤسسة السیاحیة و ھذا 

الاقتصادیة فقط، و لكن یقوم أیضا بتشكیل الاعتماد بینھما لا یعمل فقط على دعم المفاھیم الخاصة بالحریة 

إن نسق الإعلام السیاحي یتحول إلى مكون   1أدوار وسائل الإعلام السیاحي بالنسبة للأفراد في المجتمع، 

  .أساسي و حیوي ضمن النسق السیاحي 

فھذا  و یمكن أن یمتد فھمنا لدور الإعلان من خلال فحص العلاقة بین نسق الإعلام و النسق السیاحي، 

الأخیر یستفید من الفضاءات الإعلامیة لتمریر الإعلانات السیاحیة، التي من أھدافھا غرس قیم سیاحیة 

و من جھة أخرى تستفید وسائل ........معینة أو تعبئة جماھیریة في اتجاه معین، أو خدمة مصالح محددة

  .بممارسة الإعلان الإعلام السیاحي من عائدات الإعلان السیاحي و التشریعات المتعلقة 

و عموما یبدو أھم تجلي للإعلان و أدواره في إطار التحلیل الوظیفي ھو دوره في بناء العلاقة بین 

، و دعمھا من خلال المستھلكین بالخدمات المطروحة و استثارة السلوك )السیاح(المنتجین و المستھلكین 

لى الحركة في ظل المجتمعات المعاصرة إذا لم بحیث تبدو ھذه المكونات الثلاث غیر قادرة ع 2الشرائي،  

  .تعتمد على الإعلان السیاحي 

  . المهني الإشراف : الفرع الثاني 

في ھذا الجزء سنتطرق إلى كل ما ھو خاص بالجانب الإداري و تنظیمي للإعلان السیاحي و الإعلام 

موقعھ في الھیكل التنظیمي و  السیاحي من خلال المرور بمبررات وجود تنظیم إداري للإعلان السیاحي و

  .كذا تنظیم النشاط الإعلامي 

  

  
                                                           

. 141، ص1997، عالم الكتب، القاهرة، مصر، نظريات الإعلام و اتجاهات التأثيرالحميد ،محمد عبد 
1
  

. 142محمد عبد الحميد، المرجع السابق، ص
2
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  :مبررات وجود تنظیم إداري للإعلان السیاحي –أ 

  : تظھر الحاجة إلى وجود تنظیم إداري للجھود الإعلانیة السیاحیة العدید من الأسباب نذكر منھا 

ت و توجیھ الجھود نحو تحقیق إن التنظیم الجید للنشاط الإعلاني السیاحي یمكن من تحدید المسؤولیا-

  .الأھداف معینة و بما یتیح للعاملین بھذا التنظیم فرصة أداء وظائفھم على الوجھ الأكمل 

إن التنظیم الإعلامي السیاحي یرتبط بالنشاط التسویقي بصفتھ النشاط الأم، و یرتبط بباقي الأنشطة -

و موزعیھا و جماھیرھا المختلفة، ) السیاح(الأخرى حیث یعتبر حلقة الوصل بین المؤسسة و مستھلكیھا 

لذلك فالتنظیم الإداري الجید یوفر فرص التنسیق الفعال بین ھذه المجھودات المختلفة داخل المؤسسة 

  .السیاحیة 

إن النشاط الإعلاني السیاحي یتعامل بطریقة مباشرة مع العاملین في الحقل الإعلاني الخارجي حیث نمیز -

ة، الناشرین، الوسیلة الإعلانیة و شركات الإعلان و من ثم یتیح التنظیم الإداري الفعال بین وكالات إعلانی

  .معرفة مدى و حدود العلاقة بین المعلن و ھذه الأطراف 

  :موقع إدارة الإعلان السیاحي لدى المعلن في الھیكل التنظیمي  -ب

  1: احیة إلى أخرى و ذلك بحسب یختلف موقع إدارة الإعلان في الھیكل التنظیمي من المؤسسة السی

حجم المؤسسة السیاحیة و نطاق الأعمال التي تقوم بھا ھذه الإدارة و أھمیتھا، و عادة ما تمیز بین -

  : الحالات الثلاثة الآتیة 

  .الإعلان السیاحي وظیفة من بین عدة وظائف ترتبط برئیس مجلس الإدارة  - 1

  .ئف تسویقیة ترتبط بمدیر التسویق الإعلان السیاحي وظیفة من بین عدة وظا - 2

  .الإعلان السیاحي وظیفة تابعة لإدارة المبیعات و ترتبط بمدیر المبیعات  - 3

 :و یبرز الشكل مختلف مواقع إدارة الإعلان في الھیكل المؤسسة السیاحیة 

  

  

  

                                                           
 145، ص1997، عالم الكتب، القاهرة، مصر، نظريات الإعلام و اتجاهات التأثيرمحمد عبد الحميد ،

1
  



 الفصل الثاني: قراءة نظرية للإعلان و الإعلام السياحي
 

 
74 

  .موقع إدارة الإعلان :   2.2الشكل رقم 

  . جلس إدارة المؤسسة السیاحیة الإعلان وظیفة من بین عدة وظائف ترتبط برئیس م

  

  

  

  

  

  

  

  .الإعلان وظیفة من بین عدة وظائف تسویقیة ترتبط بمدیر التسوق 

   

  

  

  

  1الإعلان وظیفة تابعة لإدارة المبیعات و ترتبط بمدیر المبیعات السیاحیة 

  . 293، ص1990الإسكندریة،  محمد فرید الصحن، الإعلان، الدار الجامعیة،:  المصدر

إن وجود إدارة متخصصة بالإعلان في المؤسسة السیاحیة و تحدید مكانھا أو موقعھا في الھیكل التنظیمي 

لھذه المؤسسة السیاحیة یتبع ما تتحملھ ھذه الأخیرة من مسؤولیات و لما تقوم بھ من اختصاصات و للدور 

، حیث كلما كان نشاط الإعلاني حیویا )یج لخدماتھا السیاحیة ترو –الربحیة ( الإعلاني في تحقیق أھدافھا 

بالنسبة للمؤسسة السیاحیة كلما كانت إدارة الإعلان تتبع مباشرة الإدارة العلیا فیھا، و كلما اقتصر دور 

الإعلان على تمثیل نشاط مساعد و مكمل كلما أمكن إتباع إدارة الإعلان إلى الإدارات الأخرى كالتسویق 

  . بیعات و الم

  

                                                           
.293،ص 1990الإسكندرية،  ، الدار الجامعية،الإعلانمحمد فريد الصحن، 

1
  

 رئیس الإدارة

التسویق  إدارة إدارة الإنتاج التمویل  إدارة  الأفراد  إدارة   

)خاص بالسیاحة( الإعلان تنشیط المبیعات   المبیعات  بحوث تسویقیة 

  ةالإداررئیس 

المبیعات  إدارة  الإنتاج إدارة التمویل  إدارة  الأفراد  إدارة   

 الإعلان بالخدمات 
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و في حال عدم قیام المؤسسة السیاحیة بأي وظیفة بیعیھ كما ھو الحال في الھیئات العامة كلما ربطت 

  ) .سنتطرق إلیھا في الفصل الثالث ( بإدارة العلاقات العامة 

  :التنظیم الداخلي لإدارة الإعلان السیاحي –ت 

وضع إدارة الإعلان في التنظیم العام من حیث  یتوقف التنظیم الداخلي لإدارة الإعلان إلى حد كبیر على

كونھا إدارة مستقلة أو قسم صغیر أو تابعة لمدیر المبیعات أو العلاقات العامة بالإضافة إلى تحدید مدى 

الاستعانة بالوكالات الإعلانیة و المكاتب الاستشاریة المتخصصة بالإعلان السیاحي بصفة دائمة أو مؤقتة 

  1: ول أن التنظیم الداخلي لإدارة الإعلان یتوقف على عدة عوامل نذكر منھا و بشكل عام یمكن الق

  .طبیعة عمل المؤسسة المعلنة -

  .مدى انتشار عملائھا المرتقبین أو تمركزھم -

  .تنوع الخدمات التي تقدمھا أو تتعامل فیھا المؤسسة السیاحیة -

  .نطاق المسؤولیة الملقاة على عاتق إدارة الإعلان -

  :م تنظیم إدارة الإعلان داخلیا باستخدام واحد من المعاییر الآتیة و یت

  .على أساس وظیفي -

  .على أساس خدمي -

  .على أساس الوسیلة الإعلانیة -

  .على أساس جغرافي -

  .على أساس نوع العملاء -

و یتطلب تقسم إدارة الإعلان إلى أقسام حسب الوظائف التي تقوم بھا، : التنظیم على أساس وظیفي  -1

ھذا النوع درجة عالیة من تنسیق بین التخصصات و ھو نوع شائع الاستخدام خصوصا في المؤسسات 

  .السیاحیة التي تنتج و تسوق نوعا واحدا من الخدمات 

                                                           
. 58، دار النهضة العربية، بيروت، لبنان، بدون سنة نشر، ص الإعلانأحمد عادل الراشد، 

1
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في الشركات التي لھا خطوط خدماتیة مختلفة و طویلة، تعطى مسئولیة : التنظیم على أساس خدمي  -2

كل واحد منھم یكون مسئولا عن ترویج صنف معین أو عدة أصناف في خط  الإعلان لعدد من المدراء،

  :خدماتي و ھذا ما یوضحھ الشكل الموالي 

  .تنظیم إدارة الإعلان على أساس خدمي :   3.2شكل رقم 

  

  

  

  

  

   

  

  

  

  

        62أحمد عادل راشد ، الإعلان ، مرجع سابق،ص :  المصدر

و یركز ھذا النوع من تنظیم على مختلف وسائل الإعلان حیث : لى أساس وسائل الإعلان التنظیم ع -3

  :تمنح كل وسیلة إعلانیة قدرا من الاھتمام الخاص، و ھو ما یوضحھ الشكل 

  .تنظیم إدارة الإعلان على أساس وسائل الإعلان :  4.2شكل رقم 

  

  

  

  

  

  . 294مرجع سابق،ص أحمد عادل راشد، الإعلان ، :  المصدر

المركزیة  الإعلان إدارة  

عن الخدمة أ الإعلانقسم   

  الإعلانقسم البحوث و تخطیط 

  الإعلانيقسم شراء الحیز 

 قسم المكتب الفني 

  الإعلانات إنتاجقسم 

عن الخدمة ب  الإعلانقسم   

  الإعلانقسم البحوث و تخطیط 

  الإعلانيقسم شراء الحیز 

 قسم المكتب الفني 

  الإعلانات إنتاجقسم 

  الإعلان إدارة

قسم لوحات  قسم التلفزة  قسم المجلات  قسم الصحف

الطرق ووسائل 
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و فیھ تقسم إدارة الإعلان إلى إدارات فرعیة خاصة بالمناطق التي یراد : التنظیم على أساس جغرافي  -4

نشر الإعلان فیھا و ضمن كل إدارة فرعیة أقسام تمارس نفس الوظائف التي تمارسھا الأقسام الأخرى في 

  .الإدارات الفرعیة الأخرى 

  .ارة الإعلان على أساس جغرافي تنظیم إد:   5.2  شكل رقم

  

  

  

  

  

  .568،ص2000إسماعیل محمد السید، الإعلان، المكتب العربي الحدیث، الإسكندریة، :  المصدر

  

ھذا النوع من التنظیم یخدم في الغالب المؤسسات السیاحیة متنوعة : التنظیم على أساس العملاء  -5

أو المنتفعین أو ) السیاح(أو مجموعة متباینة من المستھلكین النشاط أي تخدم أكثر من قطاع في السوق 

التي تنتج خدمة استھلاكیة و صناعیة في ذات الوقت، و یفید ھذا التنظیم في تخطیط حملات إعلانیة 

  ) .السیاح(تتناسب و القطاعات المختلفة من المستھلكین 

  .تنظیم إدارة الإعلان على أساس العملاء :  6.2شكل رقم  

  

  

  

  

  

  

  . 536،ص2000إسماعیل محمد السید، الإعلان، المكتب العربي الحدیث، الإسكندریة،:  المصدر

 

  

المركزیة  الإعلان إدارة  

 منطقة ت  منطقة ب  منطقة أ 

  الإعلان إدارة

 مستخدم ث  مستخدم ت  مستخدم ب  مستخدم أ 
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  :اختصاصات و مسئولیات إدارة الإعلان السیاحي –ث 

ھناك العدید من الوظائف و المھام التي تقوم بھا إدارة الإعلان و التي تختلف من مؤسسة سیاحیة إلى 

  1: م إدارة الإعلان ب أخرى، و عموما تقو

إدارة النشاط الإعلاني تخطیطا و تنظیما و تنسیقا و رقابة و ھذا یشمل وضع الاستراتیجیات و السیاسات -

و البرامج إعلانیة، و وصف وظائف العاملین في الإدارة و التنسیق الجھود بین الأقسام و ما بین الإدارات 

  .بة الأداء الإعلاني من حیث التقییم و المتابعة الأخرى في المؤسسة السیاحیة و القیام برقا

القیام بالبحوث المتعلقة بالإعلان و التي تخص السائح و الخدمة و الرسالة الإعلانیة و الوسیلة و جمع -

  كافة البیانات اللازمة لتخطیط و تصمیم الإعلان بأكبر فاعلیة ممكنة، 

علان و التي تكفي لتحقیق الأھداف الإعلانیة و ذلك إعداد میزانیة تقدیریة اللازمة للإنفاق على الإ-

  .بالتنسیق مع إدارة التسویق و المالیة في المؤسسة السیاحیة 

الاتصال بوسائل النشر الإعلان و التنسیق معھا حول شراء الحیز الإعلاني و متابعة مساحات الزمنیة -

  .لنشر و بث الإعلانات الخاصة بالمؤسسة السیاحیة 

  .لات و تنمیة العلاقات مع وسائل النشر الإعلانات توثیق الص-

  .القیام بكافة الأعمال الإداریة و المحاسبیة المتعلقة بنشاط الإعلان السیاحي -

تقییم فعالیة الإعلان السیاحي و ذلك بتعرف على النتائج الحملات الإعلانیة و مقارنتھا بالأھداف -

  . ھ القوة في الحملات الإعلانیة المرسومة لتدارك أوجھ الضعف و التنمیة أوج

  تنظیم النشاط الإعلامي السیاحي  :الفرع الثالث 

المعلن ھو المنظمة أو المؤسسة أو إدارة تقوم بشراء فضاء إعلامي من أجل بعث رسالة مدفوعة الثمن، و 

  . ھو من یحدد حجم المیزانیة ثم یعھد بھا إلى الوكالة الإعلامیة 

الممولون للحملات إعلانیة و المرسلون للرسائل الإعلامیة، و قد یكونون المعلنون ھم الموصون و 

و في أغلب ......منظمات غیر تجاریة كالمنظمات الإنسانیة أو المنظمات الوطنیة أو الأطراف السیاسیة

  الأحیان یلجأ المعلنون إلى أطراف خارجیة من أجل تحقیق حملاتھم إعلامیة و ھذه الأطراف المتخصصة 

                                                           
1
Audigier .G. decaudin J : M , communication et publicité ,op.cit, p62.  
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كالات الإعلامیة، أما بعض المعلنین الآخرین فیستخدمون مصالح خاصة بالمؤسسة وكالة داخلیة ھي و

لتحقیق حملاتھم كما ھو الحال في المؤسسات السیاحیة و یكون المسئولون عن برامج الإعلام ھم 

  .، مدیري الإعلام و رؤساء المنتجات نالمدیرون العامون، المدیرون التسویق یو

عریفین یبرزان أن أعمال الإعلام أو النشاط الإعلامي یجري عن طریق جھاز الإعلام إن ھذین الت-

  .الخاص بالمؤسسة أو عن طریق مؤسسات مستقلة عنھا 

و من المھم أن تجمع المؤسسة السیاحیة بین إدارة الإعلام و وكالة الإعلام الخارجیة، و ذلك راجع إلى أن 

ن باقي وظائف المؤسسة السیاحیة، فكثیرا ما تتطلب الاستفادة من طبیعة أعمال الإعلام السیاحي تختلف ع

أراء بعض أعمال الإعلام قد تكلف المؤسسة السیاحیة تكالیف مرتفعة جدا نظرا لما قد تتطلبھ من تكالیف 

ثابتة، في حین أن تكلیف وكالات الإعلام بھذه الأعمال یخفف من تكالیف نظرا لإمكانیة توزیع ھذه 

ى عدد من المعلنین، لھذا فان وجود إدارة داخلیة للإعلام السیاحي لا یمنع من الاستفادة من التكالیف عل

  : وكالات الإعلام الخارجیة و یوضح الشكل الموالي مختلف أطراف العملیة الإعلامیة السیاحیة

  أھم الأطراف المشاركة في النشاط الإعلامي السیاحي :  7.2شكل رقم  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  :       المصدر 
Martine. La vergne, Cours d'initiation en marketing, voir le site: 

www.up.univ-mrs.fr/wlaglea/dept-lea/fil-lea/document/lea655-marketing- 
delavergne.pdf 20-7-2004                    

) الشركة السیاحیة ( المعلنین   

شراء  مركز

إعلاميفضاء   

: الوكالات  

 قسم تجاري 

 قسم الابتكار

 التخطیط الاتصالي 

 التخطیط الاستراتیجي 

Régies  

 الدعامات 

شركات متخصصة في 

 الدراسات 

الأفلام  إنتاجشركات 

....،صور  
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  الرسالة الإعلانیة  :المطلب الثاني 

لانیة خلاصة لتفاعل العلاقات بین الفاعلین الثلاثة في حقل الإعلان إن جھود كل من تتمثل الرسالة الإع

المعلن، وكالة الإعلان السیاحي و وسیلة الإعلام السیاحي تلتقي مجتمعة حینما یتعلق الأمر بصیاغة 

 الرسالة التي ستوجھ للجمھور، بحیث یعمل كل طرف من ھذه الأطراف على القیام بدوره، و ممارسة

  .صلاحیتھ، وفقا للمعاییر و الإمكانیات لا بجودة كل واحد 

ھذا البناء الذي اعتبره " تولمین " إن الرسالة الإعلانیة ھي عبارة عن بناء یمكن تفكیك مكوناتھ، لقد فكك -

  1: بناء اقناعیا، و حدد مكوناتھ في 

  .مھا و إقناع جمھوره بھا و ھي العرض أو الفكرة التي یسعى المعلن لتقدی :الفكرة أو الدعوى -أ

  .و ھي جملة الحقائق البراھین التي تدعم الدعوى أو الفكرة :  البیانات -ب

و ھي بمثابة الرابط بین الفكرة أو الدعوى و البیانات و تكون ھذه الرابطة عاطفیة أو : الاستحقاق  -ت

  .منطقیة 

  .ا و یمكن أن نتناول بناء الرسالة الإعلانیة السیاحیة عدة زوای

  :المداخل الأساسیة لبناء الرسالة الإعلانیة سیاحیة  -1

  : ثلاثة مداخل لصیاغة رسالة إعلانیة "  لاین"و "  راسل" أورد 

یعتمد ھذا المدخل على ذكر الحقائق الموضوعیة و الملموسة حول الخدمة السیاحیة، : المدخل ألحقائقي -

التأثیر في ھذا المدخل بدفع السائح إلى اتخاذ سلوك  ، و یرتبط)السائح(و یخاطب عقل المستھلك مباشرة 

  .الشراء أو الاستعمال على أساس حساب المنفعة العائدة 

و یقدم ھو الأخر معلومات حقیقیة، و لكن في أسلوب یھدف إلى استثارة خیال : المدخل التخیلي -

لمعلن عنھ بعدا جمالیا حیث المستھلك تجاه الخدمة السیاحیة، و یعمل ھذا المدخل على إعطاء المنتج ا

  .تكون خصائصھ و عناصره الموضوعیة غیر قادرة على الإغراء و الجذب، و استثارة حاجات المستھلك 

یتخذ التأثیر في ھذا المدخل طریقا أخر، حیث یضفي المعلن على المنتج مثیرات و : المدخل العاطفي -

.... واطف الحب و الكره، اللذة و الآثار الجنسیةع: جاذبات، تتوجھ إلى مشاعر السائح و تخاطب عواطفھ 

  .و ذلك لتعویض عدم فاعلیة تأثیر الخصائص الموضوعیة للمنتج 

                                                           
. 218،ص 2001، الدار الجامعية، الإسكندرية، الإعلاناسماعيل السيد، 

1
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  :و یختار المعلن من بین ھذه المداخل ما یراه ملائما لإعلانھ، و ذلك بالاعتماد على معاییر محددة منھا 

ت تقدم استعمالات جدیدة و ممیزة فان المعلن طبیعة الخدمة السیاحیة و المرحلة التي تمر بھا، فإذا كان-

یفضل الاعتماد على المدخل ألحقائقي، بینما لو كانت الخدمة لا تختلف في خصائصھا الموضوعیة عن 

بقیة المنتجات المنافسة لا تبرز أي تمیز أو تجدید فان المدخلین الآخرین التخیلي و العاطفي یمكن أن 

بالتالي طبیعة السیاح الذین یخاطبھم المعلن، فعادة ما لا یھتم أصحاب یضفیا علیھا أبعاد تمیز أخرى و 

الدخول المرتفعة بخصائص الخدمة و استعمالاتھا، بقدر ما یھتمون بالمكانة الاجتماعیة و الاشباعات 

النفسیة التي تقدمھا    ، في حین یھتم أصحاب الدخول المنخفضة في العادة بفعالیة و استعمالیھ  الخدمة 

  .كثر من أبعادھا الخیالیة و العاطفیة أ

طبیعة الھدف الذي یرتجیھ المعلن من الإعلان، فحینما یتعلق ھذا الھدف بتحسین الصورة، فان ھذه -

الصورة قد لا ترتبط بالخدمات فقط، لذلك یعمل المعلن على إضفاء أبعاد خیالیة و عاطفیة نحو المؤسسة 

  .ستھلكین و مد جسور الثقة و التفاھم معھم السیاحیة، لاستثارة عواطف و خیال الم

  مراحل إعداد رسالة الإعلانیة :  الفرع الأول

تمر الرسالة الإعلانیة قبل أن تصل إلى شكلھا النھائي بعدة مراحل یتم فیھا مراعاة إدراج، تعدیل، و 

  1:  استبدال الكثیر من العناصر و تتحدد المراحل الأساسیة لإعداد الرسالة الإعلانیة في

  :تحدید الفكرة :  أولا

و تتم تحدید الفكرة بشكل مبدئي انطلاقا من بیانات و معلومات مجمعة عن طریق دراسات السوق و 

و المرتقبین في السوق، و الظروف المنافسة ) السیاح(دراسات الجمھور حول المستھلكین الحالیین 

ص وسیلة النشر الإعلان، حدودھا، و وسیاسات التوزیع، و یتم تحدید الفكرة في إطار نوع و خصائ

  ...مراكز القوة و الضعف فیھا 

  :وضع ھیكل الإعلان :  ثانیا

و یتم تحدید الفكرة في شكل مخطط یوضع توزیع العناصر المختلفة للإعلان و في ھذه الخطوة لا یكتفي 

الحصول على  المعلن بوضع مخطط واحد، و إنما یحاول أن یتصور عدة خطط لتوزیع العناصر، من أجل

  .أحسن مخطط 

                                                           
. 135،137، دار النهضة العربية، بيروت، لبنان، بدون تاريخ نشر، صالإعلانعادل راشد، أحمد 

1
  



 الفصل الثاني: قراءة نظرية للإعلان و الإعلام السياحي
 

 
82 

  :و لتجسید ھیكل الإعلان یمر المصمم الإعلان بالمراحل التالیة 

حیث یقوم المصمم بوضع تصورات عامة بشكل مبدئي، فتكون مختلف : تحدید الھیكل المبدئي  -1

تمد عناصر الإعلان قابلة للنقل و الاستبدال من نقطة أخرى و المصمم لا یضع ھنا مخططا واحدا، بل یع

  .مبدئیا عدة مخططات لكي ینتقي منھا فیما بعد الأحسن بینھما 

بعد وضع مخططات أو الھیاكل المتصورة قید التقییم، یتم : تحدید الھیكل التقریبي أو الغیر النھائي  -2

اختیار أحسنھا تنظیمیا، لیوضع قید التجریب، و تمثل ھذه المرحلة الخطوة ما قبل الحاسمة، بحیث 

  .تتضاءل إمكانیات تعدیل الھیكل 

بعد اختیار المخطط الذي یراه المصمم أنسب و اخضاعة للتجریب، یكتمل : تحدید الھیكل النھائي  -3

  ) .السائح ( الھیكل النھائي للإعلان الذي سیتوجھ بھ المعلن إلى الجمھور 

  .تحدید العناصر الذي یحتوي علیھا الإعلان :  ثالثا

مختلفة التي ستتوزع على الھیكل النھائي مثل، العنوان، الكلمات، الصور، الرسوم، تحدید العناصر ال

  ....الشعارات، مضمون صلب الرسالة

  مكونات الرسالة الإعلانیة : الفرع الثاني 

إن تنظیم العناصر المختلفة المشكلة للرسالة الإعلانیة ھو مسألة حیویة، تتعلق بالدرجة الأولى بتصور 

قة الأمثل للوصول إلى تحقیق أھدافھ، لیست كل العناصر على نفس الدرجة من الأھمیة، المعلن الطری

فبعض العناصر قد تصبح في ظروف معینة أكثر أھمیة من أخرى، لأنھا تضمن فاعلیة أكبر للإعلان، 

  :ففي مرحلة المنافسة مثلا تصبح عناصر مثل

أكثر أھمیة من بعض العناصر الأخرى، لكن السعر، أماكن الحصول على الخدمة السیاحیة، مدة العرض 

عموما یجب أن یحاول المعلن أن یحافظ على غالبیة، أو كل العناصر لیكون إعلانھ متكاملا، و أھم 

  :العناصر 

" یعتبر العنوان أھم عنصر على اعتبار أنھ أول ما یقع علیھ اھتمام القارئ، ھذا ما دفع : العنوان :  أولا

، ذلك أن سلامة ھذا    1أن نجاح أو فشل الإعلان یتوقف على سلامتھ و فاعلیتھ  إلى القول ب" ھاتویك 

العنوان تجذب القارئ و تقوده إلى الاطلاع على بقیة محتویات الإعلان، عن طریق إثارة حاجات و 

                                                           
. 138، دار النهضة العربية، بيروت، لبنان، دون تاريخ نشر، صالإعلانأحمد عادل الراشد، 

1
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یة رغباتھ في التطلع و المعرفة، فیكون العنوان بمثابة مثیر للتوتر، في حین تكون بقیة الرسالة الإعلان

  1: بمثابة إزالة لھذا التوتر، و یمكن تحدید المھام التي یؤدیھا العنوان في الإعلان السیاحي 

  .جذب الانتباه -

  .تلخیص الھدف من الإعلان و العناصر الأساسیة فیھ -

  .قیادة القارئ إلى قراءة بقیة الإعلان -

  2: منھا " ھاتویك"و یأخذ العنوان أشكالا مختلفة، أورد 

و ھو ذو طبیعة إخباریة، فیقدم محتوى الإعلان بشكل مباشر إلى القارئ، بحیث : وان المباشر العن -1

  .یمكن لھذا الأخیر ألا یقرأ بقیة محتوى الإعلان 

و یقوم على إعطاء حقیقة أو جزء من الحقائق المتضمنة في الإعلان و الإبقاء : العنوان الغیر المباشر  -2

  .مشدودا نحو قراءة بقیة التفاصیل  على انتباه و اھتمام القارئ

و یعمل على إشباع غریزة حب الاطلاع لدى البشر، عن طریق تقدیم العنوان : العنوان الاستفھامي  -3

في شكل سؤال یلح على الإجابة، فتكون الإجابة على ھذا السؤال متضمنة داخل بقیة التفاصیل الرسالة 

غز أو یحمل معنى الفكاھة الخفیفة الباعثة على الاستطلاع و الإعلانیة، و قد یحمل ھذا العنوان معنى ل

  .تحقیق الراحة النفسیة 

یأخذ العنوان شكل اقتراح للقارئ لاستخدام الخدمة المعلن عنھا، و یحاول العنوان : العنوان الأمر  -4

طریق إیراد  الأمر دفع القارئ إلى اتخاذ خطوة حیال الخدمة المعلن عنھا، و تبریر صحة ھذا القرار عن

  .التفاصیل 

قف، : و تنفصل العلاقة فیھ مع محتوى الإعلان، حیث یأخذ غالبا شكل كلمات مثل : العنوان المبھم  -5

انتبھ و ھي و إن كانت تفقد لأي دلالة أو إیحاء عن الخدمة المعلن عنھا، لكنھا تبقى ذات أثر على نجاح 

  .ل السابقة للعناوین الإعلان، و قد تأخذ الكلمة المبھمة أحد الأشكا

و یخاطب بواسطتھ المعلن حواس و تفكیر القارئ، و یثیر شعوره بحیث لا :  العنوان المثیر للشعور -6

تتضح بالضبط الأسباب التي یرمي إلیھا المعلن، و یمكن أن یأخذ العنوان المثیر للشعور أحد أشكال 

  .العناوین السابقة 

                                                           
. 299، ص2001، الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر، الإعلاناسماعيل السيد، 

1
  

. 138،140، مرجع سابق، صأحمد عادل الراشد
2
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  :تصویر الفكرة : ثانیا 

  1:لن أفكاره إلى القارئ عن طریق إحدى أو كلا الطریقتین التالیتین ینقل المع 

  .التعبیر عن طریق الكلمات و الجمل -          

  .التعبیر بالرسوم و الصور -          

فیكون الغرض في العادة من استعمال الرسوم و الصور ھو إضافة قوة لتأثیر الكلمات و الجمل 

الرسومات ذات طبیعة فنیة جیدة، و إن تخدم فكرة الإعلان و یرى شریطة أن تكون ھذه الصور و 

  2: أن أھم الوظائف التعبیر بالكلمات و الرسوم و الصور في الإعلان ھي " رودولف"

  .الإعلانیة بسرعة و فاعلیة التعبیر عن الأفكار -

  .اجتذاب انتباه جمھور معین للإعلان الموجھ إلیھ -

  .ویھ الإعلان من عناصر مختلفة إثارة الاھتمام نحو ما یحت-

  .إضفاء درجة من الواقعیة على الإعلان -

إن التناسق بین الكلمات و الجمل من جھة و الصور و الرسوم من جھة ثانیة، یضفي على الإعلان وحدة 

  .قویة و مترابطة، و یمنحھ القوة تأثیر مزدوجة 

  لان استخدام الإشارات و الشعارات و الرموز في الإع:  ثالثا

یكتسب الإعلان الكثیر من قدرتھ التأثیریة من خلال استعمال إشارات و شعارات، و رموز ذات إیحاءات 

  .قویة، تعرف بتأثیراتھا اللاشعوریة على القارئ 

و أول الأدوار التي تلعبھا الإشارات و الشعارات ھو نقل المعنى، بحیث غالبا ما یرتبط الشعار أو الإشارة 

  مثلا تعبر عن طبیعة الخدمة المقدمة " فنادق ھیلتون" ، فإشارة   3الخدمة المعلن عنھا  بنوعیة و خصائص

أما الدور الثاني الذي تلعبھ الشعارات و الرموز فھو خلق ولاء مستمر نحو المنتج، بحیث یؤدي تردید 

و تداعیھ بمجرد  الشعار أو الإشارة إلى ارتباط المنتج في ذھن القارئ بھذا الشعار ثم رسوخھ في الذھن،

  .تردید الشعار 

                                                           
140، دار النهضة العربية، بيروت ، لبنان، دون تاريخ نشر، ص الإعلانأحمد عادل راشد، 

1
  

141، دار النهضة العربية، بيروت، لبنان، دون تاريخ نشر، صالإعلانأحمد عادل الراشد، 
2
  

. 142أحمد عادل الراشد، مرجع سابق، ص 
3
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و تبدو فائدة استعمال الشعار عندما یكون للمعلن سیاسة إعلانیة ثابتة، تقوم على حملات دائمة و منظمة، 

  1.لتثبت الفكرة في ذھن الناس، فساعد على بلورة ھذه الفكرة، و اتخاذھا أساسا تقوم علیھ الحملة 

  2: ثة التالیة و یصاغ الشعار وفق أحد الاتجاھات الثلا

و ھو الاتجاه الذي یغلب على مختلف الشعارات، بحیث یدور حول : وصف طبیعة الخدمة و مزایاھا  -1

  : استخدامات و خصائص الخدمة بشكل مباشر و یمكن أن یدور حول 

  .ذكر طبیعة الخدمة و اختلافھا عن غیرھا -

  .ذكر فائدتھا التي سیجنیھا القارئ منھا -

  .لتي تنفرد بھا الخدمة في طبیعة تركیبھا و أدائھا و تصمیمھا ذكر المزایا ا-

  .ذكر مكانة الخدمة -

و ھي طریقة لدفع القارئ إلى الشراء، فیكون ھذا الإیحاء مباشرا : الإیحاء باستخدام الخدمة السیاحیة  -2

تعمال الخدمة عن طریق الأمر، أو غیر مباشر و ذلك بإغراء القارئ بعمل شيء من شأنھ أن یؤدي إلى اس

  .و استھلاكھا 

و لھذا النوع أھمیة في مرحلة المنافسة بین خدمة و أخرى، بحیث یساعد : منع استبدال الخدمة بغیرھا  -3

على التعرف، بدقة على الخدمة المقدمة و تمییزھا عن غیرھا و نتیجة ترداد ھذا ) السائح(المستھلك 

  .القارئ  الشعار تصبح ھذه الخدمة الاختیار الأفضل لدى

  .الرسالة الإعلانیة :  رابعا

الرسالة الإعلانیة ھي المادة المكتوبة و التي یتألف منھا النص، و التي تحتوي التفاصیل المكملة و 

و ترجع ھذه التسمیة إلى   copyالشارحة للعنوان، و یطلق على الرسالة الإعلانیة باللغة الانجلیزیة 

  3. علان تكتب، ثم تجمع، ثم تعمل منھا عدة صور عوامل تاریخیة، بحیث كانت مادة الإ

و تمثل الرسالة الإعلانیة فضاء مفتوحا و مرنا بید المعلن، ینقل فیھ ما یرید من أفكار و تحفیزات دون أن 

 یكون ھناك مدى أو حجم معین، بحیث یتوقف حجم الرسالة الإعلانیة في حالة السیاحیة على عدة عوامل 

                                                           
. 149، مكتبة أنجلو المصرية، القاهرة،مصر، دون تاريخ نشر،ص فن البيع و الإعلانن، محمد رفيق البرقوقي و آخرو 

1
  

. 149،150محمد رفيق البرقوقي، مرجع السابق،ص 
2
  

. 159، مكتبة أنجلو المصرية، القاهرة، مصر، دون تاريخ نشر، فن البيع و الإعلان محمد رفيق البرقوقي، وآخرون،
3
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  1: منھا 

إن حجم المعلومات في الرسالة الإعلانیة قد یتوقف على المرحلة التي تمر بھا : السیاحیة الخدمة  -1

الخدمة السیاحیة، فھذا الحجم یختلف إذا كانت الخدمة في مرحلة التعلیم عما إذا كانت في مرحلة التذكیر، 

كیر كذلك، یؤثر مدى و في ھذه الحالة فان التعلیم یحتاج إلى معلومات و تفاصیل أكثر مما یحتاجھ التذ

احتیاج الجمھور للخدمة على كمیة المعلومات الواردة في الرسالة الإعلانیة، إن المنتجات التي تكون في 

مرحلة الإدخال إلى السوق تحتاج إلى معلومات أكثر، و كلما استقرت في السوق قلت الحاجة إلى 

  .معلومات أكثر للتعرف علیھا 

على حجم المعلومات الواردة ھذه المرة من خارج الرسالة في حد ذاتھا،  و یأتي التأثیر: المساحة  -2

حیث یكون ھذا الحجم محصلة حسابات المعلن و توقعاتھ حول إمكانیتھ و قدراتھ، و یعتمد من جھة ثانیة 

  .على إمكانیات الوسیلة التي سینتقل عبرھا إعلانھ، و ما ھو متوفر لدیھ من مساحات 

و یقوم المعلن بضبط حجم الرسالة الإعلانیة وفقا لما یراه : قیقھ من الإعلان الغرض المطلوب تح -3

مناسبا لتحقیق ھدفھ، فالھدف التعلیمي یحتاج عادة لمعلومات كثیرة، في حین أن ھدف التذكیر قد لا یحتاج 

الشعار  لأكثر من معلومة واحدة، بینما ھدف ترسیخ الشعار في ذھن القارئ قد لا یحتاج لأكثر من تردید

  .في الرسالة 

و بعد أن یضبط المعلن حجم المعلومات المتطلبة في الرسالة، یحدد صیغة أو الشكل الذي سیورد فیھ ھذه 

  2: عدة أشكال یمكن أن تتخذھا الرسالة الإعلانیة منھا "  ھیبنر" المعلومات، و قد حدد 

بة القارئ منطقیا، حیث تقدم لھ و تعتمد ھذه الرسالة على مخاط: الرسالة الإعلانیة التفسیریة -

معلومات و حقائق عن الخدمة السیاحیة و استخداماتھ و خصائصھا، و یكون ھدفھا الأول ھو 

الإعلام و التعلیم و الإرشاد، و تتحدد طبیعة الخدمة التي یمكن أن یطبق علیھا ھذا النوع من 

سواء كانت جدیدة أو لم یزل  الرسائل في تلك الخدمة التي یحتاج المعلن أن یعرف بھا جمھوره

  .الجمھور غیر مقتنع بھا 

و تتركز بصفة مباشرة على وصف الخدمة و استعمالاتھا و :  الرسالة الإعلانیة الوصفیة-

تخاطب جمھورا عادة ما یفھم ھذا الوصف، و رغم أھمیتھا فإنھا لم تحظ باھتمام كبیر من طرف 

  .ن إلى نشرة تعلیمیة صارمة المعلنین بالنظر على إمكانیة تحویلھا للإعلا

                                                           
. 165،168رون، مرجع سابق، صمحمد رفيق البرقوقي و آخ

1
  

. 150،151، دار النهضة العربية، بيروت، لبنان، دون تاريخ نشر،ص الإعلانأحمد عادل راشد، 
2
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و تبتعد عن الطابع الوصفي الإنشائي للرسائل الوصفیة و التفسیریة، : الرسالة الإعلانیة الخفیفة -

و تعتمد على سرد المعلومات بأسلوب فني خفیف، بغرض التقرب أكثر من الجمھور و النفاد إلى 

من الرسائل عند الترویج للخدمة  عواطفھ و أحاسیسھ، و یلاحظ أنھ یكثر استخدام ھذا النوع

  .السیاحیة 

و تعتمد على توظیف القدرة التأثیریة لشخصیة ما، :  الرسالة الإعلانیة المحتویة على الشھادة-

و تحاول إضفاء ھذه القوة على الخدمة، إن الاعتماد على ھذه الشخصیة مبرر بقربھا من 

یعتبرھا نموذجیة، تحث تأثیر مكانتھا  و لتقبل ھذا الأخیر لأرائھا التي) السیاح(الجمھور

  .الاجتماعیة أو معرفتھا الجیدة للخدمة السیاحیة 

و ھي على وجھ الخصوص متعلقة بالرادیو و التلفزیون حیث : الرسالة الإعلانیة ذات الحوار-

تتیح إمكانیاتھما ذلك، و الھدف منھا تجاوز جمود و رتابة الرسالة المطبوعة، و إضفاء بعض 

ة على الإعلان، و یمكن أن تتم الاستعانة بالرسالة الإعلانیة ذات الحوار في الوسائل الحركی

  .المطبوعة على نحو شبیھ بما یسمى بالأشرطة المرسومة 

  السعر :  خامسا

لیس السعر من العناصر الثابتة و الضروریة داخل الرسالة الإعلانیة، إن ذكره فیھا قد یتوقف 

  :على عوامل مثل 

  ) .الإدخال، المنافیة ( لمرحلة التي تمر بھا الخدمة طبیعة ا-

  .نوعیة الجمھور الذي یتوجھ إلیھ الإعلان -

  ) .السمعة ، الربح ( الھدف الذي یرتجي المعلن تحقیقھ من الإعلان -

و عادة ما یذكر السعر في النصف الثاني من الإعلان أو في آخره، إلا أنھ یستخدم أحیانا كجزء 

خصوصا حینما یتزامن مع حملة منظمة یكون الھدف منھا ھو التعجیل بعملیة  من العنوان، و

  1.البیع 

و تظھر الأھمیة الكبیرة للسعر في الرسالة الإعلانیة حینما تكون الخدمة في مرحلة المنافسة، حیث یصبح 

مة على مقارنة السعر أداة للإقناع و النجاح في الوصول إلى الزبائن، تكون جل قراراتھم الاستھلاكیة قائ

  .بین الأسعار 

  

  

                                                           
. 182،183، مكتبة أنجلو المصرية، القاهرة، مصر، دون تاريخ نشر، صفن البيع و الإعلان محمد رفيق برقوقي و آخرون،

1
  



 الفصل الثاني: قراءة نظرية للإعلان و الإعلام السياحي
 

 
88 

  الاسم التجاري أو العلامة التجاریة:  سادسا

المغزى من وضع الخدمة تحت اسم تجاري أو علامة تجاریة ھو بیان التمیز المنتج و المنتج عن غیره من 

المنتجین و المنتجات، إن ھدف الأول لوضع العلامة التجاریة ھو التنظیم، حیث یقوم المنتجون و 

  .ستھلكون على حد سواء بتقسیم السوق إلى قطاعات یمثل كل قطاع حصة علامة معینة الم

و یعتبر ضروریا إدراج الاسم التجاري داخل الإعلان ذلك أن ھناك علاقة جدلیة بینھ و بین الخدمة 

الخدمة و المقدمة، فقد تستفید الخدمة من السمعة الجیدة للاسم التجاري، و قد یستفید ھذا الأخیر من مزایا 

  .جاذبیتھا 

و یشترط في الاسم التجاري أن یكون بسیطا و سھل الفھم و النطق و یسھل تذكره و أن یكون قریبا بقدر 

  1.الإمكان من الخدمة و خصائصھا فضلا عن قدرتھ على إدخال السرور في نفس القارئ 

ون الكثیر من القرارات و یرتجي أن یحقق الاسم التجاري التأثیرات بعیدة المدى، حیث عادة ما تك

الاستھلاكیة مبنیة على أساس السمعة الاسم التجاري عوض خصائص و مزایا الخدمة في حد ذاتھا، و 

لكي یرتقي أي اسم لھذه درجة فھو یحتاج إلى حملات لتدعیم و تقویة السمعة غالبا ما تتحدد نتائجھا نتیجة 

  .التكرار و الاستمراریة و التركیز 

  :الإعلان السیاحي توقیت :  سابعا

یزید من فاعلیتھ و انجازه للأھداف المنشودة و ھذا یعتمد على  يإن اختیار الوقت المناسب للإعلان السیاح

طبیعة السوق السیاحي، موسمیة النشاط الفندقي و الوسیلة المستخدمة بشكل أساسي، فمثلا یمكن للفندق 

طلة الصیفیة بوقت بسیط، لكي یحقق أھداف الحملة القیام بحملات إعلانیة لطلبة المدارس قبل بدء الع

الإعلانیة، ھذا التوقیت للإعلان یعتبر من صفات التي یجب أن تتوفر في الإعلان الناجح، و التوقیت في 

  2.أي إعلان مھم جدا یساعد على تحدید وقت الإعلان و في أي موسم 

  :أسالیب إثارة انتباه السائح :  ثامنا

أن یمنح للخدمة ممیزات لا تتمتع بھا، فإذا ما تعمد المعلن في إعداد رسالتھ على دس  إن الإعلان لا یمكن

المعلومات غیر حقیقیة، فان ذلك قد یمكنھ من جذب عدد من السیاح إلا أنھ لا یمكن أن یحقق الاستمرار 

                                                           
.  147هضة العربية، بيروت، لبنان، دون تاريخ النشر، ص ، دار النالإعلانأحمد عادل راشد، 

1
  

143، ص2006، الطبعة الأولى، دار الكنوز المعرفة للنشر و التوزيع، عمان، الأردن، ، معجم المصطلحات السياحية و الفندقيةعبوي، زيد منير سليمان  
2
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خدمة من مزایا في ذلك لسرعة اكتشاف السائح لعدم المطابقة ما بین ما أدعاه الإعلان و بین ما تشملھ ال

  .حقیقیة إذ لا بد أن تكون الرسالة الإعلانیة صادقة و تتفق مع احتیاجات السیاح و دوافعھم 

و وجدت إدارة أحد الفنادق أن إقبال رواد الفنادق لم یكن نتیجة للأثاث الفاخر و الخدمة الممتازة فحسب، 

ق و التي لھا الأثر الأكبر في الضیوف، بل كان عامل الجذب السیاحي المناطق الرائعة التي تحیط بالفند

مما حث بالإدارة إلى التركیز على ھذا العامل في الوسیلة الجدیدة، فكانت النتیجة ھي الزیادة في عدد 

  1. الرواد بنسبة عالیة 

مما تقدم نرى أنھ لا بد من دراسة وافیة لجمھور المستھلكین و ذلك لمعرفة الحاجات الحقیقیة حسب 

ي تلجأ إلیھا حتى یمكن من إعداد الإعلان الذي ینسجم معھا جمیعا عن طریق دمج المؤثرات الشرائح الت

المختلفة في صورة مركبة من حاجات الناس و مطالبھم، و لا یعقل أن نفصل أحدھما عن بقیة المؤثرات 

  .الأخرى لأنھا تكمل بعضھا بعضا و تناسب العدد الأكبر من الجمھور 

  2: ح و الاستحواذ على انتباھھ إذا ما استخدمت الطرق التالیة لذا یمكن إثارة السائ

إیجاد حل مناسب للمشاكل التي یواجھھا السائح و ذلك عن طریق تلبیة حاجاتھ و رغباتھ لأن ما یھمھ  -1

ھو الابتعاد عن مشاكلھ الیومیة المعقدة، و ذلك بتوفیر كل وسائل الراحة و المتعة و الاستجمام عن طریق 

  .ة السیاح

یقوم المعلن أولا بالتعرف على الدافع الرئیسي لدى غالبیة السیاح، و على ضوء ذلك یبني رسالتھ  -2

  .الإعلانیة بحیث تشمل عامل الإیحاء، لتلبیة التطلعات الاجتماعیة و الرغبات النفسیة للسائح 

اریة عظیمة، و ھذا ما عند إعداد الرسالة الإعلانیة یجب أن یستند المعلن إلى خلفیة ذات قیمة حض -3

نلاحظھ في أسماء معظم الفنادق و شركات الطیران و سفن نقل الركاب إلى جانب عدد كبیر من 

  .المنتزھات و المطاعم و المسارح و بعض الخدمات العامة الأخرى 

یستخدم بعض رجال الإعلان في رسالتھم الإعلانیة صورا لأشخاص مشھورین ككبار الممثلین و  -4

  .الذین قاموا بزیارة المنطقة المعلن عنھا، كعامل إثارة لدى المستھلكین  الزعماء

استخدام أسلوب المرح و الفكاھة لجلب انتباه السیاح، و الابتعاد عن صیغة الأمر المنفر لما یثیره من  -5

  .روح التعنت لدى السیاح 

                                                           
.37، ص 1974ة الأردنية، عمان، الأردن، ، مجلة السياحة العربية، المطبعرسالة الإعلان السياحي غنيم فتحي،

1
  

. 40غنيم فتحي، مرجع سابق، ص 
2
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  الرسالة ناحیة الحاجات المستقبلیة یسعى السائح دائما إلى معرفة كل ما ھو جید، و لھذا یجب أن توجھ  -6

  1.للسیاح و التي تناسب روح العصر و التطور 

فعلى صعید العمل السیاحي و الفندقي أن بعض الإدارات تعتبر الخصومات حافزا مھما في عملیة الترویج 

رویج و بما أن السیاحة تعتمد على الإعلان الناجح لذا كان من ضروري القیام بعملیات التنشیط و الت

الدائمین، و ضمان استمرارھا و إنشاء مكاتب دائمة في الأسواق السیاحیة المستھدفة ھدفھا الرئیسي 

التعرف على رغبات السائحین و دراسة السوق و الحصول على رضا السائحین، من حیث الخدمة، فعلى 

مبلغ  1997فقد أنفقت عام سبیل المثال أن اسبانیا ھي الدولة الأولى في الإنفاق على التنشیط و الترویج 

ملیار دولار، لتزید من وارداتھا و بما تحققھ من  6،26ملیون سائح، أنفقوا  43ملیون دولار و زارھا  71

دولار على التنشیط و الترویج لكل سائح واحد، و قد دلت  65،1انجازات و ھذا یعني أن اسبانیا تنفق 

دولار و بالتالي فان كل دولار أنفق على التنشیط و  614الإحصاءات أن ما أنفقھ السائح في اسبانیا 

دولار ینفق على التنشیط و الترویج ینتج عنھ  69،2دولار أي أن كل  372الترویج أنتج عائد یساوي 

  2.دولار  1000واردات إضافیة لاسبانیا تساوي 

  أولویات الإعلان و الإعلام السیاحي : المطلب الثالث 

مكانیات و المساحة التي تتوفر لدیھ، إلى الوعي بالأولویات التي ینبغي أن افتقد الإعلام السیاحي الإ

یستھدفھا، و تسعى ھذه الإستراتیجیة إلى تحدید أولویات الإعلان و الإعلام السیاحي، استنادا إلى تقاریر 

  .السیاحة  عخبراء و إلى التحدیات الراھنة التي یواجھھا قطا

  . السیاحة الداخلیة ، و السیاحة الخارجیة  أولیتین رئیسیتین و ھما كو ھنال

  ) المحلیة ( السیاحة الداخلیة : الفرع الأول 

تحفیز السیاحة الداخلیة تمثل أولویة ملحة لقطاع السیاحة، و یجب أن تمثل كذلك أولویة للإعلام و الإعلان 

قابلة لفكرة السیاحة، مما یؤدي السیاحي ، لأن ازدھار ھذا النمط من السیاحة، یؤسس تلقائیا لبیئة اجتماعیة 

إلى تحفیز الاستثمارات في قطاع السیاحة، و ھذا بدوره یؤدي الى توفر قاعدة حقیقیة لصناعة السیاحة، 

 .تعزز من جاذبیة المنتج السیاحي في أسواق تصدیر السیاحة الإقلیمیة و الدولیة 

  
                                                           

145، ص2004، الطبعة الأولى، عالم الكتب للنشر و التوزيع و الطباعة،القاهرة،العلاقات العامة في المنشآت السياحية البكري، فؤاد عبد المنعم، 1  

. 34، ص2003المؤسسة الجامعية للدراسات و النشر و التوزيع، بيروت، لبنان،  ، دور الإعلان في التسويق السياحيمصطفى عبد القادر، 
2
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  : نوع الرسالة الإعلامیة و الجمھور المستھدف  

  1:أنواع من الرسائل التي یتعین توجیھھا إلى الجمھور المستھدف ھي ھناك ثلاثة 

تستھدف الرسالة التوعویة للإعلام و الإعلان السیاحي تعزیز الوعي لدى الجمھور : الرسالة التوعویة -1

المستھدف، بالسیاحة بشكل عام، و بالسیاحة الداخلیة بشكل خاص ، و تسعى إلى غرس القناعات الایجابیة 

  .تجاه السیاحة، و تحفز الدوافع الایجابیة للعمل من أجل الارتقاء بالسیاحة و تطورھا  لدیھ

تستھدف ھذه الرسالة سكان المناطق الوسطى و مناطق الجنوب ، طلاب و طالبات المرحلة الأساسیة و 

  .التعلیم الجامعي و ذلك لضمان أجیال مستقبلیة أكثر وعیا و ثقیلا للسیاحة 

  :الرسالة فتمتاز بأما سمات ھاتھ 

  .أن تأتي مفھومھ قریبة من وعي و فھم الجمھور المستھدف -

  .تتجنب قدر الإمكان أسلوب المبالغة و الوعظ -

  .أن تلامس الحس الوطني لدى الجمھور المستھدف مثل دولة ألمانیا التي تشجع السیاحة المحلیة -

  .تخاطب روح المسئولیة خصوصا لدى صناع القرار -

  .وعب خصوصیة كل نطاق جغرافي، إمكانیة السیاحة و مستوى الجرعة التوعویة التي یستحقھاأن تست-

أن تعمل على إذكاء القیم الحمیدة لدى المجتمع و خصوصا تلك التي تحیط الضیف أو السائح بالعنایة و -

  .الاحترام 

بالمقاصد السیاحیة المھیأة تستھدف إعلام الجمھور بالمنتج السیاحي الوطني، و : الرسالة التعریفیة  -2

لاستقبال السیاح ، توصلھ كذلك بالفعالیات و النشاطات السیاحیة المختلفة، التي یشھدھا الوطن و خصوصا 

  .في فصل الصیف، و تعرفھ كذلك بالوسائل المتاحة التي تمكنھ من الانتقال إلى تلك المقاصد 

جال و النساء، الفئة الأكثر دخلا من الرجال و النساء و تستھدف فئات الشباب و الفئة الأكثر تعلیما من الر

  .و الموظفین من أصحاب الدخول الثابتة 

  : تمتاز الرسالة بالسمات التالیة 

  .أن تستثیر لدى الجمھور الرغبة في المعرفة -

                                                           
. 32مصطفى عبد القادر، مرجع السابق، ص 

1
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  .أن تتمیز بمداخل أكثر إثارة و إبھار في تقدیم المنتج السیاحي -

  .الیة المناسبة و في المقدمة منھا الاتصال المرئي أن تحسن استخدام الوسیلة الاتص-

الاستفادة من نمطي الاتصال الشخصي و الجماعي، و ھنا یمكن استغلال الفعالیات الجماھیریة، و كذا -

  .إشراك منظمات المجتمع المدني 

زات خارج تعزز القناعة لدى الجمھور المستھدف بأھمیة الانتقال و قضاء الإجا: الرسالة الاقناعیة  -3

  .المنزل، و مزایا التعرف على أماكن جدیدة لا یعرفھا من قبل، و بمزایا و إمكانیات المنتج السیاحي 

تستھدف الفئة الأكثر تعلیما من جنسین، الفئة الأكثر دخلا، فئة ذوي الدخول الثابتة من موظفین الحكومة و 

  .القطاعین العام و المختلط 

  1: تمتاز ھاتھ الرسالة ب 

  .ستثارة الدوافع العقلیة في نوعیة القضایا التي یطرحھا الإعلام السیاحي ا-

  .الحرص على تقدیم الرسالة إعلامیة بمضمون دقیق و صادق و موضوعي -

  .المعرفة بالدوافع المختلفة للجمھور المستھدف تجاه أنواع محددة من الأنماط السیاحیة -

المستھدف و حسن توجیھ الرسالة بما یستجیب مع  الوعي بحس التمیز لدى بعض الفئات الجمھور-

  .دوافعھم و اتجاھاتھم 

الوعي بأھمیة رأي الجمھور و مواقفھ تجاه صناعة السیاحة، لما للمواقف الایجابیة من أثر في الحكم -

  .بالإیجاب على مجمل مكونات ھذه الصناعة، و إمكانیة الثقة بھا على المدى البعید 

  2حة الخارجیة السیا: الفرع الثاني 

تمثل السیاحة الخارجیة أولویة رئیسیة واعدة لصناعة السیاحة في أي بلد، و ینبغي أن تمثل كذلك أولویة 

رئیسیة للإعلام و الإعلان السیاحي، ذلك أنھ من خلال السیاحة الخارجیة یتعاظم إسھام قطاع السیاحة في 

  .للحصول على النقد الأجنبي الناتج المحلي الإجمالي، بالنظر إلى أنھا تمثل مصدر 

                                                           
. 33، ص2003رؤية جديدة، المكتبة العصرية، المنصورة، : الإعلانناجي فوزي خشبة، 

1
  

. 34ناجي فوزي خشبة، مرجع سابق ،ص 
2
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عرب : و جمھور الإعلام و الإعلان السیاحي في ھذا النوع من السیاحة ھم من مواطني دول أخرى

  .أوروبیون، أمریكیون، كندیون، أسیویون و غیرھم 

  :نوع الرسالة الإعلامیة و الجمھور المستھدف 

الرسالة التعریفیة ، الرسالة : دف ھماھناك نوعین من الرسائل التي یتعین توجیھھا الجمھور المستھ

  .الافناعیة 

تستھدف ھذا النوع من الرسائل الإعلام و الإعلان السیاحي، التعریف بالمنتج : الرسالة التعریفیة  -1

السیاحي و بمزایاه و تنوعھ، و بإمكانیة صناعة السیاحة في أي بلد سیاحي، یھدف إلى زیادة حركة 

  .یة السیاحة الإقلیمیة و الدول

مواطنو  –المواطنون من دول أوروبا الغربیة  –العرب من مجلس التعاون الخلیجي : تستھدف كل من 

  .الیابانیون و الأسترالیون و الأوروبیون الشرقیون  –الكندیون و الأمریكیون  –جنوب شرق أسیا 

  :تمتاز ھذه الرسالة بسمات التالیة 

  الإعلام السیاحي و الجھد التسویقي لمجلس الترویج السیاحي  تعتمد مبدأ التنسیق الكامل بین الإعلان و-

  .أن تستخدم لغة الجمھور المستھدف، و تتفھم المزاج النفسي و الثقافي لھذا الجمھور -

  .أن تأتي بمحتوى یستثیر دوافع و رغبات الجمھور المستھدف -

  .تج السیاحي أن یتحقق من خلالھا أعلى الإتقان و الجودة و الإثارة في عرض المن-

وسیلة اتصالیة رئیسیة في تقدیم المنتج السیاحي، ) تلفزیون، رسوم تشكیلیة، بطاقات ( أن تعتمد الصورة -

  .إلى جانب وسائل الاتصال المطبوعة و الالكترونیة 

توظیف نمط الاتصال الفردي و الجماعي من خلال المعارض السیاحیة الإقلیمیة و الدولیة، و من خلال -

  .یع السیاحیة المجام

  .توظیف الأمثل للموروث من فنون و مھارات تقلیدیة في التعریف بالبعد الثقافي للمنتج السیاحي -

تستھدف الرسالة الاقناعیة للإعلام و الإعلان السیاحي تحفیز الجمھور للسفر إلى : الرسالة الاقناعیة  -2

ي المنطقة، و ذلك من خلال إبراز المزایا بلد سیاحي ما، بشكل مباشر من خلال برنامج یضم دول أخرى ف

  .التنافسیة للمنتج السیاحي لذلك البلد 
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  الفئة التي تفضل نمط سیاحة عائلیة ، : 1تستھدف الرسالة الاقناعیة 

  .مدن تاریخیة  –أثار : الفئة التي تفضل نمط سیاحة ثقافیة -

  .الفئة التي تفضل نمط سیاحة بیئیة -

  .الاستجمام و الترفیھ الفئة التي تفضل سیاحة -

  .الأرض، اللغة دین ، العادات و التقالید : الفئة التي تفضل إشباع الفضول المعرفي عن الوطن الأم -

  2: تمتاز الرسالة الاقناعیة ب 

أن تعتمد مبدأ التنسیق الكامل بین الإعلام و الإعلان السیاحي و الجھد التسویقي لمجلس الترویج -

  .السیاحي 

  .م لغة الجمھور المستھدف و تتفھم المزاج النفسي و الثقافي لھذا الجمھور أن تستخد-

أن تأتي واضحة و موضوعیة دقیقة، و تتمتع بالقدر الكافي من الإثارة و التشویق لتحدث التأثیر -

  .المطلوب في قناعات الجمھور المستھدف 

أثیرا في عرض مزایا المنتج أن تستخدم أفضل التقنیات و أكفئ الوسائل الاتصالیة و أكثرھا ت-

  .السیاحي 

  .أن تلامس میول و دوافع الجمھور المستھدف تجاه أنواع محددة من الأنماط السیاحیة -

  .أن تستثمر الإمكانیات المتاحة للاتصال الفردي و الجماعي -

  .الوعي بأھمیة رأي الجمھور المستھدف و مواقفھ تجاه صناعة السیاحة -

الخصوصیة، الكلفة : ؤتمرات السلبیة و الایجابیة على صناعة السیاحة مثل أن تعكس الوعي بالم-

 . المتدنیة ، الخیارات القلیلة، المظاھر العنیفة 

 

 

 

 

 

 

                                                           
. 35،ص 2003، المكتبة العصرية، المنصورة، ة جديدةرؤي: الإعلانناجي فوزي خشبة، 

1
  

. 36ناجي فوزي خشبة، مرجع سابق، ص 
2
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  :خلاصة الفصل 

لقد تعرفنا على أھمیة و أھداف و وسائل كل من الإعلام و الإعلان السیاحي و مالھما من منفعة 

التطرق إلى أنواع الإعلان السیاحي نجد أنھا تتفرع خاصة  ھامة للمنشآت السیاحیة، و من خلال

حسب نوع الاستجابة المطلوبة من السیاح، و غرض و أھداف المؤسسة السیاحیة منھ، كما أن 

ھناك متطلبات تخطیط یحتاجھا كل من الإعلان و الإعلام السیاحي و ھو التخطیط للحملة 

المتعلقة بالسوق السیاحي من أجل نجاح الحملة  الإعلانیة قائمة على تحلیل المواقف و الظروف

الإعلانیة، كما یتمتع الإعلام و الإعلان السیاحي بآثار ایجابیة و أخرى سلبیة و یتمثل الأثر 

الایجابي الھام لكلیھما ھو إقناع السائح و تأثیر فیھ لاتخاذ قرار استھلاك الخدمة السیاحیة ، أیضا 

یود المفروضة و أخذ فرصتھا نحو الأسواق الخارجیة، أما تحریر المؤسسات السیاحیة من الق

الآثار السلبیة لھما فأھمھا أنھما وسیلة تؤدي إلى استھلاك غیر ضروري، كذلك من ناحیة 

الاتفاقیة فالإعلان و الإعلام السیاحي یتطلب میزانیة ضخمة قد لا تحقق الغرض المطلوب كما أن 

  .لبا على سعر السلعة السیاحیة، و ھو ما یتكلفھ السائح الإنفاق على الحملة الإعلانیة یؤثر س

كما أن للإعلام و الإعلان السیاحي قدرة على مواجھة الأزمات السیاحیة فقد تعكس الأزمة إیجابا 

على الدولة، كما أنھما یتمتعان بإطار وظیفي و مھني من خلال المؤسسة السیاحیة أو المؤسسات 

  .حيالإعلامیة خاصة بالمجال السیا

كما أن الرسالة الإعلانیة تمر بعدة مراحل و مكونات من أجل الوصول إلى رسالة إعلانیة تتمتع 

 . بالتأثیر المطلوب على السائح و تحقیق الھدف المنشود 
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  :مقدمة الفصل 

كبیرة ترتبط بقدراتھ التأثیریة العالیة في یتسم العمل الاتصالي و الإعلامي في المجتمع الحدیث بأھمیة 

أراء و اتجاھات الأفراد، و بذلك یمكن توجیھ ھذه الآراء و الاتجاھات نحو اتخاذ سلوكیات معینة ، تتواءم 

مع ما یتم التخطیط لھ، لذا یمثل الإعلام السیاحي أحد أھم محفزات دوافع السفر لدى الجمھور لممارسة 

قراراتھ من خلال ما یقدمھ من مواد إعلامیة جذابة حول المرافق و الخدمات النشاط السیاحي و اتخاذ 

السیاحیة، و في ھذا الإطار تبرز أھمیة الإعلام السیاحي في بعض الدول لاستثمار ھذه الخاصیة لتھیئة 

رتقاء بیئة المحلیة لاستیعاب مفھوم السیاحة وفقا للرؤیة الخاصة بھذه الدول و الإفادة من ھذا المفھوم لا

بصناعة السیاحة و من تم تكوین صورة ذھنیة ایجابیة عنھا لدى الجمھور الداخلي و الخارجي تسھم في 

  .تسویق منتجاتھا 

من ھنا یأتي دور الھیئات العلیا للسیاحة و الأطراف المسئولین عن اتخاذ القرارات الخاصة بصناعة 

یاحیة مبتكرة تعود بفائدة على المؤسسة السیاحة، من خلال وضع و تخطیط لاستراتیجیات إعلانیة س

السیاحیة الخدمیة، و كذا السائح إضافة إلى وضع أسس للعلاقات العامة السیاحیة داخل المنشآت و 

المنظمات السیاحیة، حیث أن وسائل الإعلان و الإعلام السیاحي و العلاقات العامة السیاحیة ھي عامل 

و امتداد فترة الإقامة في بلد ما، عند توفیر جمیع عناصر و أساسي و محفز لجذب أكبر عدد من السیاح 

مقومات الجذب السیاحي، و من خلال ھذا الفصل سنمر بكل ھاتھ النقاط المذكورة سابقا و ھي 

الإستراتیجیة الإعلانیة السیاحیة المبتكرة، العلاقات العامة السیاحیة و مقومات و عناصر الجذب السیاحي 

  .تواجھ الجذب السیاحي وكذا العراقیل التي 
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  .أثر ابتكار إستراتیجیة إعلانیة سیاحیة : المبحث الأول 

في ظل تطور الھائل لوسائل التكنولوجیا و نتیجة أھمیة استخدام الإعلان السیاحي عبر وسائل الاتصال 

یاحیة المبتكرة الحدیثة، فان المعلنین طوروه و سخروه لتحقیق أھدافھم لإیصال الرسالة الإعلانیة الس

للسیاح، لذا أصبح إلزاما على المؤسسة السیاحیة أن تتبنى إستراتیجیة إعلانیة ابتكاریة فعالة، نظرا للدور 

الذي تلعبھ ھاتھ الأخیرة في جذب انتباه السیاح، و ترقیة أرباح المؤسسة و خلق مكانة تنافسیة لھا، و من 

إعلانیة سیاحیة و تأثیرھا في الجذب السیاحي و كذا  خلال ھذا المبحث سنتطرق إلى مفھوم إستراتیجیة

  .تأثیرھا على رغبات و حاجات السیاح 

  .إستراتیجیة إعلانیة سیاحیة : المطلب الأول 

في البدایة سنحاول تقدیم مفاھیم حول الإستراتیجیة الإعلانیة بصفة عامة ثم الابتكار في إستراتیجیة 

  .الإعلانیة السیاحیة 

  مفهوم الإستراتیجیة الإعلانیة  :  الفرع الأول

الإستراتیجیة مصطلح عسكري یعني فن الحرب أو وضع الخطط و إدارة العملیات الحربیة لتحقیق النصر 

على العدو، و في أدبیات الإدارة تعني براعة في التخطیط و التنفیذ لبلوغ نتائج باھرة بمعنى أن 

  1: ج معینة و تتطلب الإستراتیجیة ما یلي الإستراتیجیة ھي عمل مخطط و موجھ لتحقیق النتائ

  .براعة و مھارة عالیتین في استخدام الموارد البشریة و المادیة المتاحة  -

  .فكر إبداعي خلاق و إدارة استثنائیة  -

رؤى شمولیة للأشیاء المرئیة و غیر مرئیة و علیھ فان إستراتیجیة الإعلان ینبغي أن تتوافر مثل ھذه  -

  .كي تكون فعالة فعلا المستلزمات ل

و یمكن اعتبار الإستراتیجیة الإعلانیة على أنھا مجموعة من القرارات الإعلانیة و التسویقیة و الأعمال  -

الخاصة، باختیار الوسائل و الطرق الإعلانیة و كیفیة تخصیص الموارد المالیة و المادیة و البشریة 

  .داف المسطرة لشركة على المدى الطویل لتحقیق و انجاز إعلان فعال یؤدي إلى بلوغ الأھ

                                                           
. 128، ص2009، دار اليازوري، عمان، الأردن، إدارة الحملات الإعلانيةبشير العلاق، 
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كما تعرف على أنھا إستراتیجیة تدفع للاستھلاك مستھدفة جمھورا خاصا و موضوع الاستھلاك یمكن  -

أن یكون خدمات أو سلع أو أفكار، و تھدف الإستراتیجیة الإعلانیة إلى خلق الحاجة لدى المستھلكین و 

اجة وفي نفس الوقت تبین الإستراتیجیة الإعلانیة أن ھذا المنتج العمل على الإقناع بأن المنتج یلبي الح

  1. أفضل من المنتجات الأخرى 

  الإستراتیجیة الإعلانیة السیاحیة الابتكاریة :  الفرع الثاني

یعني الابتكار في الإستراتیجیة الإعلانیة السیاحیة كافة الجوانب الفنیة من تحریر و فن و تصمیم و إخراج 

علانیة السیاحیة، بالرغم من أن فن إعداد و تحریر الرسالة الإعلانیة السیاحیة یقع على المحرر الرسالة الإ

أو كاتب الرسالة، بینما الناحیة الفنیة من تصمیم و إخراج و غیرھا من اختصاص المصمم الإعلان 

ي في إطار روح السیاحي و في كلتا الحالتین فان عمل المصمم و المخرج و كاتب الرسالة ھو عمل تكامل

  2. فریق واحد 

المقدرة على إیجاد أفكار : " یمكن أن نحدد مفھوم الابتكار في الإستراتیجیة الإعلانیة السیاحیة بأنھ  -

فریدة و ملائمة و مقبولة اجتماعیا و قابلة للتطبیق كحلول لمشكلات إعلانیة، و ھي تحدث كنتیجة لتفاعل 

د إلى مجموعة من المتغیرات الاجتماعیة و السمات الشخصیة و عملیات عقلیة و نفسیة متداخلة، تستن

  "  القدرات العقلیة للمبتكر الإعلاني 

أن الابتكاریة في الإعلان السیاحي ینبغي أن تنتھج قواعد یحكمھا غرض محدد "  ألفرید بولیتز" و یقول 

  3بینھا بما یخدم الغرض المنشود من خلال تحلیل الأفكار المتأتیة من الخیال و الواقع و انتقاء الأفضل من

بأنھا سیاسة أو مبادئ تحدد الطبیعة العامة أو : كما تعرف الابتكاریة الإستراتیجیة الإعلانیة السیاحیة 

 . الخصائص الممیزة للرسائل الإعلانیة السیاحیة التي یتم تصمیمھا 

أن ینقلھ ) المؤسسة السیاحیة(رید المعلنو یقصد بالإستراتیجیة الابتكاریة الإعلانیة السیاحیة تحدید ما ذا ی

 و كیفیة تقدیم ھذه الأفكار في شكل علمي مدروس بحیث یحدث الأثر المطلوب على) السائح(للمعلن

 

 

                                                           
1
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المستھلكین المحتملین، و یلاحظ أن الإستراتیجیة الابتكاریة یجب تطبیقھا لیس فقط في مجال الإعلان  

  1.السیاحي لكن أیضا في مجال التسویق 

  :محددات الإستراتیجیة الإعلانیة السیاحیة المبتكرة  -1

على ضوء ما سبق من المفھوم السابق یبدو أن الابتكار الإعلاني السیاحي كعملیة متداخلة لھا محددات 

أساسیة تؤثر و تتأثر بالعدید من المتغیرات التي لا نستطیع أن نتوقع إعلانا مبتكرا دون الوعي بھا، و 

 2: یما یلي تتمثل أھمھا ف

یجسد الجھد الإعلامي محاولة دائمة لإیجاد علاقة بین الحقائق و الأرقام و المعلومات و الاتجاھات و -

السلوك التي یمثلھا البحث العلمي من جانب، و الاتصال الرمزي الذي یعتمد على عناصر مثل الألوان، 

ا المجال ألابتكاري من جانب أخر، لذا لا الصور، الإضاءة و التعبیر و التصمیمات المبھرة و التي یمثلھ

یمكن أن ینجح الإعلان السیاحي المبتكر لكونھ مبتكرا و جذابا فقط، و لكنھ ینجح لكونھ مبتكرا لاستخدامھ 

معلومات دقیقة خاصة بتفصیلات المستھلكین، و ثقافتھم و تقسیماتھم الدیمغرافیة، و الأسواق المستھدفة و 

المنافسین و غیرھا من المعلومات التسویقیة التي یمثل أساسا للإعلان  خصائص و نقاط الجذب لدى

  .السیاحي المتمیز 

على الرغم من أن المعلنین یختارون دائما الوكالات الإعلانیة المتمیزة أسلوبھا ألابتكاري و قدرتھا على -

بتكاري لیس مسؤولیة القائمین توصیل المفاھیم الإعلانیة بفاعلیة إلا أنھ ینبغي الإشارة إلى أن التفكیر ألا

على إدارة الإعلان أو وكالة الإعلان فقط، و لا یمكن أن یحقق تأثیرا إلا إذا كان جزءا من فكر تسویقي 

عام و عملیة فكریة مستمرة، كما أن الإعلان السیاحي المبتكر لن یكون فعالا وحده بمعزل عن عناصر 

  .من إنتاج، تسعیر و ترویج المزیج التسویقي التي یمكن أن یتفاعل معھا 

لا ینبغي السعي إلى ابتكار إعلاني فقط كرد فعل لتطویر المنافسین لاستراتیجیاتھم الإعلانیة، أو سبب -

أحداث و تطورات وقعة خارج المؤسسة و إنما یجب أن یكون الابتكار من أجل أن یكون المعلن في مقدمة 

اللحاق، فمن غیر المنطقي ألا یحاول الأفراد تطویر  السوق و لیس في صفوف التابعین الذین یحاولون

قدراتھم الابتكاریة في إطار فھم دقیق لمتغیرات السوق من أجل ملاحقة التغییر و مواجھة المشكلات 

  .الإعلانیة خاصة المشاكل السیاحیة بأسالیب خلاقة 

  

                                                           
. 65، ص2009، مذكرة لنيل شهادة ماجستير تخصص تسويق، جامعة باتنة، مدى تأثير الإعلان على سلوك المستهلكمرعوش سهام، 
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  :محتوى إستراتیجیة الإعلان السیاحي المبتكر  -2

من مجموعة من العناصر لكل منھا وظیفة معینة تعمل في شكل متناسق و  یتكون الإعلان السیاحي

  : متكامل مع العناصر الأخرى و تتمثل ھذه العناصر في 

یعتبر العنوان الرئیسي عنصرا ھاما من عناصر الإعلان السیاحي إذ یعمل :  العنوان الرئیسي/ أ

إلى بقیة الإعلان و تتحدد الوظائف الرئیسیة  بالاشتراك مع الرسم أو الصورة إلى لفت النظر المعلن إلیھ

  :للعنوان الرئیسي في 

  .جذب انتباه المعلن إلیھ و إثارة اھتمامھ بالإعلان و تحفیزه لتكملة بقیة الإعلان  -       

  .تركیز اھتمام المعلن إلیھ على أھم الأفكار الواردة في الإعلان السیاحي  -       

  . عن محتویات الإعلان السیاحي  إعطاء فكرة سریعة -       

  :یمثل العنوان ھمزة وصل بین العنوان الرئیسي و النص الإعلاني و یستخدم بھدف:  العنوان الفرعي/ ب

  .تأكید ما جاء من العنوان الرئیسي  -        

  .تقدیم فكرة مختصرة عن الرسالة الإعلانیة  -       

لان السیاحي و عادة ما یظھر العنوان الرئیسي بلون و حجم استدراج القارئ نحو تكملة الإع -       

  . مختلف عن العنوان الرئیسي 

یدور حول فكرة رئیسیة التي یرغب المعلن في توصیلھا إلى المعلن إلیھم و عادة ما :  النص الإعلاني/ ت

التي تثبت ذلك  یتضمن مزایا التي یحصل علیھا من حصولھ علة الخدمة و الادعاءات و الأدلة و البراھین

كما یتضمن الكلمات و الجمل التي تساعد على تحفیز المعلن إلیھم إلى التصرف كما في ھذا الإعلان 

 1. السیاحي 

تتضمن الكلمات و الجمل التي تھدف إلى دفع المعلن إلیھ للاستجابة لما في :  الخاتمة الإعلانیة/ ث

لتلخیص الرسالة الإعلانیة السیاحیة الطویلة لإعادة الإعلان السیاحي، و قد تستخدم الخاتمة الإعلانیة 

للتصرف و الاستجابة ) السائح ( تركیز انتباه المعلن إلیھ للنقاط الرئیسیة في الإعلان أو لدفع المستھلك 

  .للإعلان 

                                                           
. 75،74،73، ص86، ص2002، الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر، لإعلانمحمد فريد الصحن، ا  
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تستخدم بغرض إبراز فكرة رئیسیة للإعلان السیاحي و تسھیل الجھد المبذول من :  الصور و الرسوم/ ج

  .معلن إلیھ في فھم الإعلان و دفعھ إلى تصدیقھ و تساعد الصور و الرسوم لذلك جانب ال

  : أھداف الابتكار في إستراتیجیة الإعلان السیاحي  -3

یعتبر تحدید أھداف الإعلان السیاحي الحجر الأساس لإنشاء إستراتیجیة إعلانیة سیاحیة و تتمثل أھداف 

 1: الإستراتیجیة 

الأساسي للإعلان السیاحي غالبا ما یكون بناء تصور أو إدراك المستھلك تجاه الھدف :  لفت النظر/ أ

علامة أو خدمة أو كل ما من شأنھ تسھیل عملیة الشراء سواء من حیث المكان أو الزمان، بحیث عند 

دخول الخدمة الحدیثة إلى السوق تعمل المؤسسة السیاحیة على خلق و تكوین صورة واضحة و مفھومة 

ھور، و یعد لفت النظر ھدفا بحد ذاتھ في حالة وجود تنافس بین عدة علامات جدیدة لخدمات لدى الجم

 . سیاحیة متماثلة و بالتالي تخلق الحیرة لدى المستھلك في الاختیار 

من الأھداف الأكثر استخداما بواسطة المعلنین ھي خلق أو زیادة وعي :  الوعي بالخدمة السیاحیة/ ب

الاسم التجاري أو الخدمة و مفھومھا، أو بالمعلومات الخاصة و یعتبر ھذا الھدف مفیدا المستھلك المرتقب ب

 2: في الحالات التالیة 

عند تقدیم الخدمة الجدیدة لأول مرة في السوق، فقد یكون من الصعب على السائح تكوین اتجاھا مفصلا  -

  .عن الخدمة 

غیر معروف في السوق، و عادة ما تنفق المؤسسات خاصة إذا كان الاسم التجاري أو الخدمة تقسیمھا  -

  .السیاحیة الكبرى على الإعلان خلال فترة الأولى من تقدیم المنتج بغیة تحقیق ھذا الھدف 

عند تسویق الخدمة المسیرة التي تستھلك على فترات متقاربة یكون ھذا المعلن زیادة وعي المستھلك  -

  .اختباره لھذه الخدمة على معرفتھ بالاسم التجاري  بالخدمة و وجودھا حیث یعتمد السائح في

و مركز متمیز لماركتھا و :  یھدف الإعلان السیاحي إلى إیجاد صورة مناسبة للمؤسسة السیاحیة/ ت

زیادة قبول المستھلك للخدمة و ولائھ لھا،   كما یسعى الإعلان إلى تدعیم اسم المؤسسة السیاحیة في أعین 

 و لكن لكافة) السیاح ( المؤسسة لیس فقط موجھا لجمھور المستھلكین  جماھیرھا، فتدعیم اسم

                                                           
86، ص2002، الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر، لإعلانمحمد فريد الصحن، ا
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الموردین، الجمھور، المؤسسات المنافسة، الحكومة، : المتعاملین و غیر المتعاملین مع المؤسسة مثل  

  .    المجتمع المحلي الذي تقع فیھ المؤسسة السیاحیة و الرأي العام بصفة عامة 

یستخدم ھذا الھدف في تدعیم الطلب :  ستخدام الأصلي للخدمة السیاحیةتغییر الاتجاھات عن الا/ ث

الأولي على الخدمة و الحث المستھلكین على تجربة الخدمة لاستخدامات جدیدة من أجل جذب السیاح جدد 

للخدمة أو زیادة عددھم الحالیین، بالإضافة إلى التأثیر في الاتجاھات المتلقي و سلوكیاتھ، لیصل في 

یة إلى الھدف المطلوب مع مراعاة ضرورة توافر الجانب ألمعلوماتي في الإعلان السیاحي مما یجعلھ النھا

 . نشاطا ایجابیا للسائح المنتظر للرسائل الإعلانیة 

یستخدم ھذا الھدف في جذب :  تغییر أو تثبیت الإدراك عن خصائص و صفات الخدمة السیاحیة/ ج

ز في الإعلانات على خصائص ممیزة التي تعطیھا مكانة فریدة بین السیاح جدد للخدمة عن طریق التركی

  .الخدمة المعروضة في الأسواق 

و یصبح  یمھد الإعلان السیاحي الطریق أمام مندوبي التسویق للقیام بمھامھم الترویجیة للخدمة،/ ح

التسویق بالخدمة التي  المستھلك أكثر اقتناعا أمامھم، و یساھم الإعلان السیاحي أیضا في زیادة الثقة رجل

 .یروجھا، بعد مشاھدتھ الإعلانات و ھي تعرض تلك الخدمات و تتحدث عن مزایاھا و فوائدھا للسائح 

یھدف الإعلان السیاحي إلى الوصول للأفراد الذین ھم في غیر متناول رجال التسویق فقد لا یستطیع / خ

و غیرھم، أو قد لا یستطیع أن یحدد المسئول رجل التسویق الاتصال بكبار الشخصیات من رجال الأعمال 

عن اتخاذ القرارات الشراء حتى یتصل بھ، بالإضافة إلى تحسین الإعلان لسمعة المؤسسة السیاحیة لدى 

 1. الجمھور و تكوین شھرتھا 

  :شروط و متطلبات إستراتیجیة الإعلان السیاحي المبتكر  -4

 : أن تتوافر الشروط التالیة  لكي یكون الإعلان السیاحي جیدا و فعالا یجب

أن یعتمد الإعلان السیاحي على البحوث في مجالات الدراسة المعلن إلیھ أو الخدمة المعلن عنھا و  -

  .الوسیلة المناسبة لنشر الإعلان و اختیار الوقت المناسب للإعلان و تقییم الحملات الإعلانیة 

 .ع أھداف و أوجھ النشاط التسویقیة من جانب أخر أن یكون للإعلان أھداف محدودة و غیر متعارضة م -

  

                                                           
.  88،90، ص 2002، الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر، لإعلانامحمد فريد الصحن، 
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أن یكون ھناك تكامل بین الإعلان السیاحي و أوجھ النشاط الترویجیة الأخرى من جانب و أوجھ النشاط  -

  .التسویقیة من جانب أخر 

النسبة أن یكون الإعلان عن الخدمة ذات منفعة حقیقیة للمعلن إلیھ و أن تكون ھذه الخدمة جیدة، فمثلا ب -

  .للخدمة یراعى أن تكون جیدة من حیث التركیب و الخصائص 

أن تراعي القواعد الخاصة بالتصمیم الجید للرسالة الإعلانیة السیاحیة حتى یمكن أن تؤدي إلى لفت نظر  -

المعلن إلیھ و إثارة اھتمامھ و إقناعھ و حثھ على الشراء، و لا یجب التركیز على نواحي الفنیة فقط من 

عند تصمیم الرسالة الإعلانیة السیاحیة حیث یجب أن تعتمد على دراسات تسویقیة ......یم و إخراجتصم

  .مع مراعاة التأثیر المطلوب في السلوك الاستھلاكي 

أن تحقق الرسالة الإعلانیة السیاحیة ثقة المعلن إلیھ في محتویاتھا بحیث لا تحتوي على بیانات مضللة  -

تفقة مع تقالید المسیئة للنظام الاقتصادي في الدولة أو الشعور العام للمعلن إلیھم و للمعلن إلیھ، أو غیر م

عقیدتھم الدینیة، و تقالیدھم الاجتماعیة و أذواقھم العامة ، و أن لا یكون ھناك خروج على الآداب العامة و 

  .لا تھدف إلى الإضرار بصحة المعلن إلیھم و أموالھم 

الإعلانیة السیاحیة صادقة لا تخفي بیانات أساسیة عن الخدمة المعلن عنھا، و لا  أن تكون بیانات الرسالة -

تحتوي بیانات مضللة أو مبالغ فیھا خادعة أو بیانات تحدث خلط في ذھن المعلن إلیھ نحو خدمات أخرى 

  .منافسة للخدمة المعلن عنھا ، البیانات تشیر بصراحة أو ضمانا لمعلن أخر أو خدمة أخرى منافسة 

لا یحتوي الإعلان السیاحي على اسم أو شھادة أو صورة لشخص معین دون الحصول على موافقتھ قبل  -

 .النشر 

عدم الإسراف في الإنفاق الإعلامي و عدم إتباع الأسس العلمیة في تخطیط الإعلان السیاحي بحیث  -

  .یھدف إلى تحقیق النتائج المرجوة بأقل التكالیف 

  :كار الإعلاني السیاحي استراتیجیات الابت -5

 1: تعتمد المؤسسة السیاحیة عند ترویجھا لمنتجاتھا على مجموعة من الاستراتیجیات لعل أھمھا ما یلي

یطلق على ھذه الإستراتیجیة إستراتیجیة الدفع لأنھا تحاول دفع الخدمة محل :  إستراتیجیة الدفع -أ

، و ھي تلك )السائح(المستھلك النھائي  الإعلان خلال قنوات التوزیع المستخدمة حتى تصل إلى

الإستراتیجیة التي تقوم الشركة السیاحیة من خلالھا بتركیز على التسویق الشخصي و الإعلان، و توجیھ 

                                                           
89،ص2008، الطبعة الأولى،دار الكتاب الجامعي،العين الإمارات العربية،تطوير إستراتيجية الحملات الإعلانية من خلال تكنولوجيا المعلوماتايناس رأفت مأمون شومان، 
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تلك الجھود الترویجیة إلى أعضاء منافذ التوزیع، أي التركیز على ترویج الخدمات و یدعم ھذا الجھد 

لخصم و مسموحات الترویج، و بالتالي فان الدفع یعني اشتراك الترویجي سیاسات سعریھ قویة منھا ا

  .المنتج و الموزعین في دفع الخدمات من خلال قنوات التوزیع بقوة حتى تصل إلى المستھلك 

  .إستراتیجیة الدفع :  1.3لشكل رقم   ا

  الخدمة                                 

  

 ھود الترویجیة الج                             

  عبد السلام أبو قحف، ھندسة الإعلان، الدار الجامعیة للنشر، مصر :  المصدر

الإستراتیجیة البدیلة لإستراتیجیة الدفع ھي إستراتیجیة الجذب و ھي تعني قیام :  إستراتیجیة الجذب -ب

الضغط على رجل الخدمة بخلق الطلب المباشر للمستھلك عن طریق الجھود الترویجیة و بالتالي یتم 

التسویق و تشجیعھ على توفیر الخدمات عن طریق الطلب المباشر من المستھلك الذي یقوم بدوره بتمریر 

  .الطلب إلى حلقات التوزیع الأكبر ثم المنتج 

تعتبر ھذه الإستراتیجیة من الاستراتیجیات المألوفة لدى المنتجین و المستھلكین و بالتالي ھي إستراتیجیة 

، یمكن للشركة كلا من " اذھب إلى مؤسستي و أطلب مني الخدمة ) : " السائح ( ستھلك تقول للم

الإستراتیجیتین یھدف إلى دفع الجھود الترویجیة من خلال رجال التسویق و في نفس الوقت جذب السیاح 

  .للتعامل مع خدماتنا 

  إستراتیجیة الجذب :   2.3الشكل رقم  

 

    

                                                                                            

  تغذیة المرتدة                                                                                            

  .من إعداد الطالبة : المصدر 

  و الدفع ؟ و السؤال الذي یوجھ ھو متى تستخدم استراتیجتي الجذب

) السائح(المستھلك  المؤسسة السیاحیة  المنتج   

) السائح(المستھلك  ) الخدمة السیاحیة(المنتج رجل التسویق    
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و الرد المنطقي ھو أن كل موقف تسویقي لھ ما یناسبھ من الاستراتیجیات المستخدمة، فإذا كان رجل 

التسویق لیس لدیھ موارد كافیة للإنفاق على الحملات إعلانیة السیاحیة أو استخدام وسیلة مكلفة، فانھ یلجأ 

دیھ في منح حوافز للوسطاء لیقوموا ببیع إلى إستراتیجیة الدفع مستخدما الأموال الیسیرة المتوفرة ل

خدماتھ، و كذا تحدد الحلقة التي تمر بھا دورة حیاة الخدمة و في مرحلة التقدیم یكون من ضروري دفع 

الوسطاء للتعامل مع المنتجات و توفیرھا بإتباع سیاسة جذب و توجیھ المستھلكین لسلوك الوسطاء في 

الاعتماد علیھا، فقد تسعى الشركة إلى إتباع سیاسة الجذب بإتباع السوق، لكن ذلك لا یمثل حقیقة یمكن 

  .أسالیب ترویجیة قویة في مرحلة التقدیم عند إتباع سیاسة التمكن من السوق 

ھي إستراتیجیة تبنى على الأسلوب العدائي القوي في الإقناع و ھو الأسلوب  :إستراتیجیة الضغط  -ت

كة و خدماتھا و تعریفھم بالمنافع الحقیقیة لتلك الخدمات السیاحیة، الأمثل لإقناع الأفراد، بقضیة الشر

بحیث یتكرر ھذا الأسلوب في كافة أسالیب ترویج المستخدمة، و لقد أقدمت الكثیر من المؤسسات السیاحیة 

  .على استخدام ھذا الأسلوب و دفعھم ذلك شدة المنافسة 

ط القائم على الحقائق و ھي لیست بالضغط على في أسلوب الإقناع المبس:  إستراتیجیة الإیحاء -ث

الجوانب الدافعة، في قضیة المنتجات لكنھ یعتمد على المادة الرمادیة في أذھان السیاح و یحاول أن یجذبھم 

  .بلغة الحوار الطویل الأجل و اتخاذ قرار الاستھلاك بقناعة تامة 

  سیاحي على سلوك السائح أثر الابتكار في إستراتیجیة الإعلان ال:  المطلب الثاني

یؤثر الابتكار في إستراتیجیة الإعلان السیاحي على جذب انتباه المستھلك و كذا التأثیر في الحاجات و 

  1:رغبات، دوافع، اتجاھات و إدراك السائح كما یلي 

 تأثیر الابتكار في إستراتیجیة إعلانیة سیاحیة في جذب انتباه السائح :  الفرع الأول

اه ھو تركیز العملیة العقلیة شعوریا أو لاشعوریا تجاه المنبھات و الانتباه ھو حالة تركیز العقل جذب الانتب

حول موضوع معین أو معنى معین، و الانتباه بھذا المعنى العام عملیة وظیفیة حیث تتم بلورة بعض 

لأخرى في المجال أجزاء الخبرة الخارجیة المباشرة حیث تصبح نشطة و ذات فعالیة على سائر الأمور ا

الإدراكي، و ھو عملیة تركیز شعور الإنسان على الموضوع و الانتباه ھو بلورة الشعور على عملیات 

 .حسیة معینة أثارتھا مجموعة من المثیرات الخارجیة أو الاستجابات التي أثارتھا ھذه المثیرات 

                                                           
  99، مرجع سابق،صية الحملات الإعلانية من خلال تكنولوجيا المعلوماتتطوير الإستراتيجايناس محمود رأفت شومان، 
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لا إرادي و ھو یأتي من الخارج أي من  انتباه إرادي و ھو ما یأتي من داخل الفرد و: و ینقسم إلى نوعین 

البیئة المحیطة للفرد، و في كلا الحالتین فھو یرتبط بمؤثرات قد تكون ایجابیة و قد تكون سلبیة،    تعد 

عملیة الجذب الانتباه السائح و محاولة الاحتفاظ بھ إحدى أھم الصعوبات التي تواجھ عملیة الاتصال 

رد للعدید من الرسائل الإعلانیة السیاحیة حیث یتعرض الفرد للعدید الإعلاني السیاحي حیث یتعرض الف

من الرسائل الإعلانیة السیاحیة لكافة المؤسسات السیاحیة و البرامج، و نتیجة لذلك انتشر استخدام كلمة 

كلوثر في مجال الإعلان و ھي تشیر إلى التزاحم و الكم الھائل الذي یتعرض لھ الفرد من الرسائل 

یة السیاحیة یومیا، حیث أصبح ھناك عدد من المعلنین المتنافسین الذین یبذلون جھدھم و الإعلان

یخصصون میزانیات و مخصصات إعلانیة كبیرة لجذب انتباه السائح و قد زاد انتقاد المعلنین للتزاحم 

ما اتفق  الإعلاني في السنوات الأخیرة، كما زاد تخوفھم من الوصول إلى مرحلة التشبع الإعلاني و ھو

  . مع تقریر أحد خبراء الإعلان السیاحي بأن كفاءة الإعلان مھددة بزیادة التزاحم الإعلاني 

ھذا و یعتبر الانتباه الخطوة الأولى من سلسلة الخطوات التي تقود إلى عملیة الاستھلاك و لذلك فان الھدف 

المستھدف و بالتالي یمكن تعریف الأول في عملیة الاتصال الإعلاني السیاحي ھو جذب انتباه الجمھور 

الانتباه بأنھ حالة تركیز العقل حول موضوع معین و من ھنا یحاول المصمم للإعلان السیاحي دفع 

 .المستھلك إلى توجیھ فكرة و حصر انتباھھ في الإعلان السیاحي 

  تأثیر الابتكار في إستراتیجیة الإعلان على رغبات و حاجات السائح :  الفرع الثاني

نتقد البعض الإعلان السیاحي على أنھ یدفع الأفراد لشراء و استھلاك الخدمات لا یحتاجھا فعلا، و یرد ا

على ذلك بأن الإعلان لا یستطیع تحویل الأفراد في اتجاه مخالف تماما لرغباتھم، و یقوم نشاط بحوث 

بالصورة التي تتفق مع طلب  التسویق بدور أساسي في تحدید كیفیة القیام بالإعلان السیاحي على الخدمات

المستھلكین إذ لا یستطیع الإعلان السیاحي أي تأثیر إذا ما كان استخدام المستھلكین لمنتج معین أمر 

 1. مرفوض 

و قصد إشباع حاجات و رغبات المستھلكین فان الإعلان السیاحي یعمل على إقناع الناس بشراء خدمات 

  و المنطق فیحملھم على التعلم أشیاء لم یكونوا یعلمونھا من قبل،معینة و في سبل إقناعھم یستخدم الحجة 
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إن الإعلان السیاحي یعتبر أداة من أدوات الثقافة بالاطلاع علیھ أو الاستماع إلیھ یتعلم الناس أشیاء جدیدة  

 1.تتعلق بتركیب الخدمات و استخداماتھا و فوائدھا 

لسیاحي في المجتمع الحدیث تتمثل في أحداث تفاعل بین و كخلاصة نقول أن الأھمیة الحقیقیة للإعلان ا

الرسالة الإعلانیة السیاحیة و الأفكار الاجتماعیة و اتجاھات الجمھور، أما الوظیفة الاقناعیة للإعلان 

السیاحي فتمثل محددا موقفیا یتأثر بالاتصالات غیر الشخصیة خاصة في تلك المواقف التي لا یستطیع 

القرار المناسب، أو الاختیار بین البدائل المتاحة، فالإعلان السیاحي یعلم لیقنع، و من ثم  المتلقي فیھا اتخاذ

یمثل الإعلان عاملا ضمن مجموعة عوامل متفاعلة في سوق الأفكار و تشكل محصلتھا النھائیة التأثیر في 

السیاحي على خلق  الاتجاھات المتلقي و سلوكھ بما یفید المجتمع و الفرد معا ، ھذا و یؤثر الإعلان

الرغبة، و تعتبر ھذه الأخیرة المرحلة الأولى في الاستجابة الفرد للإعلان، حیث ستدفعھ ھذه الرغبة إلى 

شراء و استھلاك و إقبال الخدمة و ترتبط ھذه الخطوة ارتباطا وطیدا بالحاجات الأولیة و الثانویة لدى 

و ذھني یقوم بھ الفرد، و ھنا لابد من اختیار جمھور المستھلكین، باعتبارھا أساس كل سلوك حركي أ

 2. الفكرة التي تعمل على استثارة حاجات السائح 

  أسباب تزاید أهمیة الإعلان السیاحي : المطلب الثالث 

لقد دخل الكثیر من الاقتصادیین في جدال عنیف حول ضرورة أو عدم ضرورة الإعلان السیاحي و كذا 

  .حول جدواه، مزایاه و عیوبھ 

و ما لا یمكن تجاھلھ ھو الأھمیة المتزایدة للإعلان السیاحي و الإعلام السیاحي و ھذه بعض الأمثلة الحیة 

في الإعلان انعكاس للمجتمع المعاصر و التوافق اللین كما یرى "  لیبوفاست إیجیك" عن ذلك، حیث یرى 

التي احتلھا الإعلان و الإعلام السیاحي  فیھ الوسیلة و الأداة الإیدیولوجیة الجلیة و الواضحة ،   و للمكانة

على جمیع الأصعدة  سواء كانت اقتصادیة، اجتماعیة ، سوسیولوجي و ثقافیة، بدا ذلك واضحا في النبرة 

اتخذت قراري، سأطلق كتابي القادم مثل شكولاطة : " جمھوره قائلا"  فرنسوا موعیاك" التي واجھ بھا 

 " بولان 

ة الإعلان و الإعلام السیاحي لاجتماع مجموعة من الأسباب یمكن حصرھا فیما لقد تنامت و تزایدت أھمی

  :یلي 
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اشتداد و توسع المنافسة على الصعیدین الوطني و العالمي، دفع بالمؤسسة السیاحیة الى أن تظھر نفسھا  -

  .إلى جمھورھا و ذلك بإثبات وجودھا و التذكیر بعلامتھا 

ي یجب تخصیصھا لذلك حواجز حقیقیة أمام دخول ھذه الأخیرة إلى عالم و كثیرا ما تعتبر المیزانیات الت

  .المنافسة ضد شركات سیاحیة عالمیة 

بعث خدمات جدیدة یتطلب اتصالا قویا یجعلھا معروفة لمختلف الجماھیر المعنیة و لخلق نیة الشراء -

  .لدیھم 

من الإنفاق على الاتصال من أجل  عمومیة المنتجات ذات الاستھلاك الواسع و الخدمات السیاحیة زاد-

  .بناء أصالة و خصوصیة للخدمة السیاحیة، حیث لم تكن ھذه الأخیرة موجودة بھا مسبقا 

  .وجود عنصر المنافسة بین علامات تجاریة، دفع إلى زیادة شھرتھم و تحسین صورتھم -

لسیاحي ساھم في رفع الإنفاق ارتفاع عدد منافذ الاتصال و العروض الھائلة لوسائل الإعلام و الإعلان ا-

  ) .إذا كانت المؤسسة السیاحیة ترغب في المحافظة على نفس الضغط الإعلامي ( على الاتصال 

  ارتفاع المستوى التعلیمي للجمھور -

  .بعد المسافة بین الخدمة و السائح أدى إلى ضرورة توفیر وسائل الاتصال لنقل المعلومات بینھما -

مجتمعة، على المؤسسة السیاحیة أن تتكیف مع المحیط یعج بالمعلومات و السائح نتیجة لھاتھ الأسباب 

متطلب للمعلومة متطلع إلى المستجدات، ھذا التكیف لا یتم إلا بوجود تنظیم داخلي لمختلف عملیاتھا 

  .الاتصالیة و على رأسھا الإعلان و الإعلام السیاحي 

یعتبر الإعلان و الإعلام السیاحي جزء من نشاط : ترویجي الإعلان و الإعلام السیاحي جزء من المزیج ال

متعدد العناصر و ھو نشاط الترویجي و من أن الإعلام و الإعلان السیاحي یتفوقان في حالات كثیرة لأن 

لھما مزایا من عناصر المزیج الترویجي الأخرى، و على الأخص إذا تعلق الأمر بالمنظمات السیاحیة و 

اصة للإعلان و الإعلام السیاحي تحقق ھذا التفوق، و الإعلان السیاحي على عكس ذلك لأن طبیعة الخ

  .البیع الشخصي حیث أنھ یمكن تحقیق اتصال على نطاق واسع جدا في وقت محدود للغایة 

یحتل الإعلان و الإعلام السیاحي مكانة متمیزة ضمن المزیج الترویجي بل أن أھمیتھما تصل في بعض 

یراھما البعض بكونھما الكلمة للترویج نظرا للعمق التاریخي لھذا النشاط قیاسا بالأنشطة  الحالات إلى أنھ

  .الترویجیة الأخرى ضمن المزیج 
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الإعلان و الإعلام السیاحي فن یتطور تطورا ذاتیا بالتطور التقني الذي نصل إلیھ فمع التطور الكبیر الذي 

دوره على عالم الدعایة و الإعلان فأصبح تصمیم أحدثتھ الحواسیب في عالمنا الیوم انعكس ذلك ب

  . الإعلانات و إخراجھا من الجاذبیة الشيء الكبیر 

  .الإعلام و الترویج السیاحي : المبحث الثاني 

تسعى العدید من المؤسسات الإعلامیة في العصر الحالي إلى إثبات وجودھا من خلال تقدیم أفضل ما 

الخدمات توقعات العملاء و متطلباتھم، فتقدیم الأفضل ھو المفتاح تستطیع من خدمات، بحیث تفوق ھذه 

الأساس الذي تدخل من خلالھ ھذه المؤسسات الإعلامیة إلى تحقیق التقدم و التمیز على منافسیھا، و ذلك 

لأن بیئة الإعلام الحالیة أصبحت بیئة تتسم بسرعة في التغییر، من ھنا أصبحت المؤسسات الإعلامیة 

البحث عن كل ما یمكن أن یحقق لھا استراتیجیاتھا بمختلف الأسالیب و الطرق مما یساعدھا في ملزمة في 

تحقیق أعلى مستویات الأداء و التمیز و الوصول إلى أعلى مرتبات رضي العملاء خاصة المؤسسات 

المبحث السیاحیة إذ تقوم بترویج عن خدماتھا السیاحیة عن طریق المؤسسات الإعلامیة و من خلال ھذا 

سوف نقوم بتركیز على معاییر الجودة للإعلام السیاحي و كذا واقع و دور الجوھري للإعلام السیاحي، 

  .كما سنمر على دور العلاقات العامة للإعلام في الترویج للسیاحة كما ذكرنا سابقا 

  معاییر الجودة للإعلام السیاحي: المطلب الأول 

ضوعات التي تلقى اھتماما واسعا في المؤسسات الإعلامیة على قد غدا موضوع إدارة الجودة من المو 

اختلاف أنواعھا و أحجامھا، لأن فلسفة إدارة الجودة تركز على العمیل خاصة المؤسسة السیاحیة و كیفیة 

تلبیة احتیاجاتھا و رغباتھا المتنامیة، فضلا عن أنھا تركز على ضرورة تكامل الأنشطة و الوظائف داخل 

علامیة السیاحیة، كما تركز إدارة الجودة على تحسین المستمر في كل الجوانب العمل و المؤسسة الإ

  .التأكید على توعیة كافة العاملین في المؤسسة الإعلامیة السیاحیة كأساس للتفوق 

و لا شك أن تطبیق مبادئ إدارة الجودة الشاملة یمكن أن تعزز مستوى جودة الخدمات السیاحیة التي یجب 

ي باحتیاجات و توقعات المؤسسات الإعلامیة السیاحیة، سواء كان ذلك على المستوى المحلي أو أن تف

  1. الإقلیمي 

                                                           
1
 Factjo.com/papes/memberdetails.aspx ?id.. 

1
:            ،مجلة شرق الأوسط، مقال عبر الموقعم السياحيمعايير الجودة في الإعلاابراهيم خليل بظاظو، 

                                                                       
 



 الفصل الثالث : الاستراتيجيات الإعلانية السياحية و العلاقات العامة .
 

 
111 

ما تزال أھمیة إدارة الجودة في الإعلام السیاحي غیر ناضجة على نطاق واسع، من ھنا فان مشكلة  -

في مؤسسات إعلامیة  الأساسیة ھو تطبیق الفعلي لإدارة الجودة یتطلب بالضرورة إدراك العاملین

  .السیاحیة لأھمیة تطبیق مبادئ إدارة الجودة 

إن مفھوم إدارة الجودة في الإعلام السیاحي یعتبر من مفاھیم الحدیثة التي تھدف إلى تحسین و تطویر -

صناعة الإعلام بصورة مستدامة، و ذلك من خلال الاستجابة لمتطلبات السائح و اتساع رغباتھ، و تجدر 

إلى أنھ من الصعوبة بمكان تقدیم تعریف دقیق للجودة في مجال الإعلام السیاحي و لكنھا ترتكز الإشارة 

 1: على مفھومین أساسیین ھما 

  .تعني تقدیم خدمات إعلامیة متطورة و متجددة تلبي احتیاجات السائح : الریادة -1

قنوات الفضائیة بمعنى الوصول الى تحقیق التوازن بین متطلبات السائح و مقومات العامة لل:  الامتیاز -2

  .رفع مستوى أداء العاملین في ھذه القنوات الإعلامیة 

إن من أھم أبعاد الجودة في صناعة الإعلام السیاحي ھو تمكن الفني و الذي یھتم بالمھارات و القدرات و 

قع إعلامیة، أي أن مستوى الأداء الفعلي في إدارة القنوات الفضائیة، إضافة إلى سھولة الوصول إلى موا

الخدمة الإعلامیة المقدمة یجب أن لا یحدھا عائق و إنما الوصول إلیھا بسھولة، و أن تكون قریبة و تتوافر 

  : لھا كافة وسائل الاتصال و یعتمد تطبیق معاییر الجودة في الإعلام السیاحي على 

تأثیر الخدمات الإعلامیة المقدمة على  حیث تعتمد الجودة على مدى فعالیة و:  مبدأ الفاعلیة و التأثیر -1

  .أسس علمیة، و أن تقدم بطریقة مناسبة لتكنولوجیا 

  .و تعني الكفاءة في تقدیم الخدمات الإعلامیة السیاحیة  :الكفاءة  -2

أي تقدیم خدمات سیاحیة عن طریق الإعلام على أساس مبدأ الاستمراریة دون توقف أو :  الاستمراریة -3

  .انقطاع 

قواعد إدارة الجودة في صناعة الإعلام السیاحي تعني تطویر و المحافظة على إمكانیة القنوات إن 

الفضائیة السیاحیة من أجل تحسین جودة الخدمة المقدمة للسائح بشكل مستمر و مستدام، و الوفاء 

قدمة لھ، مع تضمن بمتطلبات السائح و انتھاء بتقییم ما إذا كان السائح راضیا عن الخدمات أو المنتجات الم

التطور المستمر للجودة و الإنتاجیة و الكفاءة مع دمج الجودة بعملیة التخطیط الاستراتیجي للإدارة في 

  .المؤسسة السیاحیة 
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یعتمد نجاح تطبیق مبادئ إدارة الجودة الشاملة للإعلام السیاحي بالضرورة على مدى قناعة الإدارة العلیا 

  .انیا لمنھج إدارة الجودة أولا و التزامھا، و دعمھا ث

  .واقع و الدور الجوهري للإعلام السیاحي : المطلب الثاني 

إن واقع الإعلام السیاحي في العالم العربي خاصة مغیب و ھذا لعدم اھتمام عدة دول بالقطاع السیاحي و 

ور الجوھري ما لھ من أھمیة كبیرة في الاقتصاد بصفة عامة و من خلال ھذا المطلب سنقوم بإظھار الد

  .للإعلام السیاحي و كذا واقعھ 

  الدور الجوهري للإعلام السیاحي : الفرع الأول 

دور الإعلام السیاحي ھو خدمة قطاع السیاحة من خلال الترویج للمواقع السیاحیة و الأثریة و التعریف -

  و علاجیة أو أي مظھر أخر     بالمعالم السیاحیة سواء كانت طبیعیة أو أثریة أو تاریخیة أو دینیة أو فندقیة أ

  .أو مجال من مجالات الجذب السیاحي 

الإعلام السیاحي یھدف إلى نشر الوعي السیاحي و توفیر الخدمات العامة و البنیة التحتیة لزیارة مواقع -

 سیاحیة و أثریة، حیث مازال لیومنا ھذا بعض المواقع الأثریة مھمة تفتقر للطرق و المرافق كما ھو الحال

  1.في الجزائر 

أھمیة الاستثمار إعلام من خلال استخدام وسائل إعلامیة و اتصالیة متطورة من أفلام و إعلانات قادرة -

على جذب المواطنین و سیاح العرب و الأجانب، فالإعلام السیاحي بشكل عام علیھ أن یرتقي إلى 

  .المستوى الذي یجعل منھ مرتكزا مھما في الصناعة السیاحیة 

علام السیاحي صفة لازمة و محوریة للصناعة السیاحیة لما لھ من أثر ایجابي في الترویج السیاحي و الإ-

دور فعال في عملیة التنمیة السیاحیة، حیث أصبح الفرد یتلقى المعلومات على شكل إخباري بخصوص 

  .المواقع السیاحیة من وسائل الإعلام المختلفة 

في حیاة الأمم و الشعوب و یؤثر تأثیرا مباشرا و غیر مباشر في  الإعلام السیاحي یلعب دورا كبیرا-

توجھاتھم و سلوكیاتھم خاصة مع تعدد و تنوع وسائل الإعلام و الاتصال الحدیثة، و تسارع انتشارھا و 

  .تزاید نفوذھا و ھیمنتھا على مختلف نواحي الحیاة 
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ھة للمتلقي تعتبر أدوات فعالة یتم من وسائل الإعلان و الإعلام السیاحي و ما تحملھ من رسائل موج

خلالھا توجیھ العنصر البشري نحو أھداف و تطلعات من یقومون بصیاغة و إعداد ھذه الوسائل لتعود 

بالنفع و الفائدة علیھم ، و من یحسن استثمار وسائل الإعلام لخدمة مصالحھ و غایاتھ یأخذ الحصة الأكبر 

  . من حجم ما ھو معروض 

  واقع الإعلام السیاحي :  الفرع الثاني

الإعلام السیاحي یعاني من غیاب الرؤیة بشأن الصورة التي ینبغي أن یكون علیھا، و لكي یكون أكثر 

استیعابا لأولویات قطاع السیاحة، فان ھذا النوع من الإعلام المتخصص بحاجة إلى أن یمتلك رؤیة 

  .من خلال ممارساتھ و إمكانیاتھ الحالیة  واضحة، و أن یمتلك القدرة على تقییم الأثر الذي یحدثھ

أثر -المستوى المھني-البناء التنظیمي: و من خلال ھذا الفرع سنستعرض واقع الإعلام السیاحي من خلال 

  1. رسالتھ في الجمھور 

  البناء التنظیمي : أولا 

ستراتیجیة، فان واقع في حین یمثل إیجاد الإطار الناظم لنشاط الإعلام السیاحي أحد أبرز أھداف ھذه الإ

  :الإعلام السیاحي و بناءه التنظیمي في الوقت الراھن، یقع تحث تأثیر عاملین أساسیین ھما 

  :تأثیر غیاب الرؤیة الإستراتیجیة  -أ

الافتقاد إلى وضوح في الرؤیة و المبادئ و الأھداف التي تجعل من النشاط الاتصالي للإعلام السیاحي -

  .ھور فعالا و مؤثرا في الجم

غیاب السیاسیات التي تحكم أداء الإعلام السیاحي، و تحدد لھ أولویاتھ و أھدافھ الآنیة و المرحلیة و بعیدة -

  .المدى 

غیاب الحد الأدنى من التوافق بین أولویات القطاع السیاحي و مشاكلھ و تحدیاتھ، و اھتمامات الإعلام -

  .السیاحي 

الترویج السیاحي من جھة، و الإعلام السیاحي من جھة ثانیة،  القصور في التكامل المفترض بین مجلس-

  .في النھوض بجھد مشترك لتعزیز النشاط التسویقي الذي یقوم بھ المجلس 
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  : تأثیر الافتقاد لمرجعیة إداریة فعالة  -ب

سائلھ یعاني الإعلام السیاحي من مكانة ھامشیة، مقارنة بالمجالات التي یعنى بھا الإعلام بأنماطھ و و-

  .المختلفة 

  .افتقاد الإعلام السیاحي للجاذبیة بسبب قلة الاھتمام بھذا النمط المتخصص من الإعلام -

  .القصور في جانب تأھیل و تدریب و بناء قدرات الكوادر المشتغلة بالإعلام السیاحي -

یاحي مما أضعف الافتقار للمستوى المطلوب من التنسیق بین الجھات التي تعمل في مجال الإعلام الس-

  .من قوة الرسالة المفترضة لھذا النوع من الإعلام المتخصص 

  : المستوى المھني : ثانیا 

تفتقر معظم وسائل الإعلام المختلفة الحكومیة و الأھلیة و الحزبیة إلى كوادر كفئة و مؤھلة متخصصة في 

تكزات و أھداف و أولویات مجال الإعلام السیاحي، و في الوقت ذاتھ أسھم غیاب الرؤیة بشأن المر

الإعلام السیاحي في ركاكة و ضعف مضمون رسالة الإعلام السیاحي و تأثیرھا على الجمھور 

  1:المستھدف، و على النحو التالي 

  :مضمون الرسالة و كفاءة الوسائل  -1

الصیاغة  تعاني رسالة الإعلام السیاحي من ضعف في المعلومات الدقیقة و الصحیحة، و إلى المھارة في-

  .و في استخدام الملائم للمفاھیم و المفردات 

ضعف العلاقة بین مضمون رسالة الإعلام السیاحي و بین أھداف و أولویات القطاع السیاحي، و في -

  .مقدمة تلك الأولویات التركیز على الجانب التوعوي قبل أي شيء أخر 

و انزلاقھا إلى المبالغة مما یفقد القطاع السیاحي المثالیة الزائدة عن الحد في رسالة الإعلام السیاحي، -

فرصة النقد البناء، و یحدث رد فعل عكسي لدى الجمھور الذي تعرض لھذا النوع من رسائل الإعلام 

  .السیاحي 

المبالغة في إبراز البعد الوطني للسیاحة، و إغفال الأبعاد الأخرى الاقتصادیة و الاجتماعیة و الثقافیة و -

  . الإنسانیة
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تدني الكفاءة المھنیة و الكفاءة الفنیة في توظیف الوسائط الحاملة لرسالة الإعلام السیاحي، المرئیة و -

المسموعة و المقروءة و الالكترونیة، ساھما معا في افتقاد ھذه الرسالة للجاذبیة و التشویق و قللا من 

  .مستوى تأثیرھا على الجمھور المستھدف 

  :لإعلام السیاحي مستوى تغطیة رسالة ا -2

ھناك انحسار واضح في مساحة المتاحة للإعلام السیاحي في وسائل الإعلام العامة الحكومیة و في -

  .الصحافة الالیكترونیة و المقروءة 

قیام بعض وسائل الإعلام بإدراج بعض الفعالیات السیاحیة و خصوصا التي ینفذھا القطاع الخاص ضمن -

المدفوعة الأجر، مما یقلل من الدور التحفیزي المفترض من قبل الإعلام لائحة الإعلانات التجاریة 

  .السیاحي لقطاع السیاحة و الصناعة السیاحیة 

  .أثر رسالتھ في الجمھور : ثالثا 

في الوقت الذي تحرص فیھ ھذه الإستراتیجیة على تقویم مستوى التحقق في أھدافھا و أھداف الإعلام 

رامج و الأنشطة التي تشتمل علیھا، فانھ لم یسبق للإعلام السیاحي أن حظي السیاحي، و الانجاز في الب

بأي جھد تقییمي لرسالتھ، من قبیل قیاس الرأي لتحدید الأثر الذي أحدثتھ تلك الرسالة في الجمھور 

  :المستھدف، و ھذا الجھد یفترض أن تنھض بھ الجامعات و مراكز الأبحاث، و یتجلى تأثیر ذلك في الأتي 

فتقاد الإعلام السیاحي لفرصة معرفة جوانب القصور في أدائھ، مما یعني استمراره في ذات النسق من ا-

  .غیاب الرؤیة، و تدني المستوى المھني، و انحسار مساحة التغطیة، و العشوائیة في اتجاھات الطرح 

  1.أولویاتھ و رغباتھ استمرار الھوة الفاصلة بین الإعلام السیاحي و الجمھور المستھدف باتجاھاتھ و -

  .العلاقات العامة للإعلام السیاحي : المطلب الثالث 

تزایدت أھمیة العلاقات العامة في میدان حیوي كالسیاحة، بعد الأھمیة التي حظي بھا الرأي العام و تنامي 

العالم قریة قوة تأثیره في عصر تكنولوجیا الاتصال و الانفتاح الإعلامي بین دول العالم جمیعھا، إذ أصبح 

  .عالمیة واحدة یشاھد البعض فیھا ما یدور و یحدث في بقاع العالم كلھا في التو و اللحظة 

 

                                                           
1
 www.dhofari.com/archive/.../t-31006.ht  ,30/04/2015 



 الفصل الثالث : الاستراتيجيات الإعلانية السياحية و العلاقات العامة .
 

 
116 

  .تعریف العلاقات العامة السیاحیة : الفرع الأول 

عبارة عن حلقة اتصال لتوجیھ و تنمیة علاقات المھتمین و : "تعرف العلاقات العامة السیاحیة بأنھا 

ي بلد ما أو بین بلدین أو أكثر و تغذیة كل طرف للأخر بالمعلومات السیاحیة المنتفعین بالسیاحة ف

العلاقات مما ینتج عنھ زیادة في  هالصحیحة بأصلح الطرق مع العمل على تنمیة و تحسین و استمرار ھذ

  .1"  عدد السیاح 

ورة تلك المنشأة في الجھود المبذولة التي تقوم بھا ھیئة أو منشأة لتحسین ص: " 2و تعرف أیضا بأنھا  

أذھان الجماھیر و كسب ودھم و رضاھم و دعم التفاھم و الصلات القویة بینھما، مع المحاولات المستمرة 

لكسب الثقة و دوام الانسجام، و العلاقات العامة تقوم بمھامھا لتحقیق تلك الأھداف عن طریق وسائل 

  " .الترویج المختلفة 

جھود الإداریة الخلاقة و المدروسة و المستمرة من قبل المسئولین المؤھلین و ال:" كما یمكننا القول بأنھا   

المدربین داخل أجھزة السیاحة الرسمیة و خارجھا في المؤسسات و الشركات السیاحیة لنشر الحقائق و 

لثقة مع المعلومات و الأفكار و الآراء المتعلقة بالسیاحة بما یساعد على إقامة جسور الصداقة و التفاھم و ا

 " أبناء البلدان الأخرى لتحسین الصورة الذھنیة عن بلد ما لتحقیق زیادة كبیرة في عدد السائحین 

و على ھذا فالعلاقات العامة لیست وظیفة إداریة یكلف بھا شخص أو قسم و إنما ھي فلسفة و أسلوب عمل 

الرسمي للبلد و خارجھ على  یشترك في مسؤولیتھ جمیع العاملین في حقل السیاحة داخل جھاز السیاحة

  .مختلف المستویات، لتحقق تكامل التي تظھر علیھا السیاحة لدى الجماھیر 

تنحصر الوظائف الأساسیة للعلاقات العامة في مجال الترویج : وظائف العلاقات العامة السیاحیة -أ

  : السیاحي في الوظائف التالیة 

المتصلة بمعرفة الاتجاھات الجماھیریة سواء عن طریق  و المقصود بالبحث إجراء الدراسات: البحث  -1

الاستفتاء أو تحلیل قصاصات الصحف و دراسة وسائل الترویج التي تعتبر في مجموعھا مؤشرا تساعدنا 

على معرفة میول الجماھیر و رغباتھا و وجھات نظرھا و ھذه لھا أھمیة كبرى في السیاحة سواء بالنسبة 

ا المجال أو بالنسبة لغیرھا من الصحف التي تتناول السیاحة بالاھتمام بین أن للدوریات المتخصصة في ھذ

  .و أخر 
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و ذلك بتحدید الأھداف و  ةو یقصد بالتخطیط رسم سیاسة العلاقات العامة بالنسبة للمنشأ:  التخطیط -2

للمیزانیة تصمیم البرامج الترویجیة من حیث التوقیت و التوزیع الاختصاصات و تحدید الأعمال وفقا 

تحدیدا دقیقا و لا شك فالتخطیط یأتي بعد البحث و بعد أن تعرف رغبات السائحین و وجھات النظر و 

تحدد وكالات السفر و السیاحة و بعد دراسة مشكلات الجماھیر الداخلیة و الخارجیة و إمكانیات العمل 

  .الداخلي تحدد الخطط الواقعیة 

ي یھدف إلى توحید وجھات النظر عن طریق تجمیع المعلومات فالتنسیق ھو عمل أساس:  التنسیق -3

الواردة من الخارج إلى المنشأة، و كذلك توحید وجھات نظر المنشأة عندما ترید التعبیر عن نفسھا حتى لا 

یحدث أي تضارب أو تناقض لھذا تبذل الجھود للترویج ببعض الوكالات بالخارج لتزویدھم بالمعلومات 

تضاربة ،و دراسة المقترحات أو الشكوى من قبل العلاقات العامة دراسة دقیقة و غیر مشوھة أو الم

سریعة و الإجابة علیھا إجابة واضحة لا لبس فیھا، و لا تناقض لأنھا تعبر عن وجھة النظر الإداریة التي 

 . ینبغي أن تظفر دائما بالتأیید و الاحترام 

سائر الإدارات و مساعدتھا على أداء وظائفھا المتصلة و الإدارة تعني تقدیم الخدمات ل: الإدارة  -4

بالجماھیر، فھي تساعد إدارة شؤون العاملین في الاتصال بھم و إعداد ما یلزم لتثقیفھم، و رفع روحھم 

المعنویة، على ھذا النحو یمكن لإدارة العلاقات العامة أن تساعد شتى الإدارات في مجال الاتصال 

  .وكلاء و الصحفیین و غیرھم بجماھیر السائحین، و ال

و ھذه الوظیفة تتصل بعدد كبیر من الأعمال الھامة المتعلقة بالإعلام و الشر إلى جانب :  الإنتاج -5

الاتصال بالصحافة و تقوم إدارة العلاقات العامة بإنتاج الأفلام السینمائیة، الموجھة إلى جماھیر العاملین و 

  .خارج و في بعض الأحوال تستخدم الصور و الشرائح المضیئة الطلبة و السائحین في الداخل و ال

  : دور العلاقات العامة في الترویج السیاحي  -ب

تعد العلاقات العامة أحد أھم العناصر المزیج الترویجي، بل و أكثرھا أھمیة خاصة و أنھا تعني بناء 

ئج معینة سطرھا المشتغلون علاقات طیبة و جیدة مع الجمھور السیاحي، و الھدف من ذلك إحراز نتا

 .بالترویج السیاحي 

 

 

  



 الفصل الثالث : الاستراتيجيات الإعلانية السياحية و العلاقات العامة .
 

 
118 

  واجبات و مواصفات و مهارات رجل العلاقات العامة و السیاحیة: الفرع الثاني 

 : تتمثل أھم واجبات رجل العلاقات العامة فیما یلي :  واجبات رجل العلاقات العامة السیاحیة - أ  

جیھ الجھود و الطاقات لتحقیق أھداف إعلامیة للوصول وضع برامج إعلامیة متكاملة یتم من خلالھا تو -1

  .إلى الجمھور المستھدف و ترویج الخدمات و المنتج السیاحي و خلق الثقة و التفاھم بینھما 

  .تقدیم المنشأة و النشاط السیاحي بھا و المنتج السیاحي تقدیما مناسبا یستھدف جذب انتباه الجمھور  -2

  .لصورة المشوقة و المقنعة للبلاد و المنشات لسیاحیة بناء السمعة الطیبة و ا -3

محاولة التعرف على متطلبات الجھات و أراء الجمھور المتعامل مع المنشأة السیاحیة في الداخل و  -4

  .الخارج 

  .تصحیح الصورة السلبیة التي تداوم أجھزة الدعایة المضادة على رسمھا لمنطقة ما  -5

  .و ما تتسع بھ البلاد المراد جلب السیاح إلیھا  تأكید الصورة الایجابیة -6

  .إعطاء صورة مبسطة عما یزخر بھ المجتمع من قیم و عادات و أعراف بقصد التقارب و التفاھم  -7

توثیق العلاقات العامة في المؤسسة و رجال الصحافة و إمدادھم بالمواد المراد نشرھا عن المؤسسة و  -8

  .نشاطھا 

یع الصحف و المجلات الأجنبیة و إعداد سجل یومي  بالقصاصات و بما ورد فیھا الاطلاع على جم -9

  .من أخبار لتزوید المختصین بأھم ما فیھا لدراستھ و بحثھ و الإفادة منھ أو الرد علیھ 

الإعداد للمؤتمرات الصحفیة التي یرى المسئولون عقدھا في أي مناسبة من المناسبات و اتخاذ  -10

  .زمة لتسجیل و إذاعة أي حدیث في الإذاعة و التلفزیون الإجراءات اللا

من الضروري توفر بعض المواصفات في رجل العلاقات العامة :  مواصفات رجل العلاقات العامة -ب

  : خاصة في المجال السیاحي أو العاملین في ھذا المجال و أھم ھذه المواصفات ھي 

  1:  القدرة على الاتصال -1
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ولى الصفات التي یجب أن تتوفر في رجل العلاقات العامة الناجح، بوجھ عام سواء في و تعد تلك الصفة أ

مجال السیاحة أو في أي مجال أخر من مجالات التي یعمل فیھا، و الاتصال كما ھو معروف لھ تقسیماتھ 

  : أنواع  و مستویاتھ المختلفة و في ھذا المجال تتحدد قدرة رجل العلاقات العامة في الاتصال على ثلاثة

أو ما یعرف بالتوافق مع الذات أو مع النفس، و یعرف بالاتصال الداخلي أو الاتصال : الاتصال بالذات  -

  .مع النفس و یحقق للإنسان الاتزان و التوافق 

و یتمثل ھذا النوع من الاتصال في الاتصال بالجمھور الصغیر أي : الاتصال المباشر بالآخرین -

  .معھ رجل العلاقات العامة المباشرة  الجمھور الذي یتعامل

و ھو الوسیلة التي بواسطتھ یقدم الإعلام الخدمات الخاصة بالبیع : الاتصال بوسائل الإعلام الجماھیري -

أو الشراء و البضائع، أو الإعلام عن برامج و أنشطة الحكومة  و عن النشاطات الخاصة بالأعمال 

  .المختلفة 

 : لدى العاملین بالعلاقات العامة  توفر الشخصیة المحبوبة -2

توفر الشخصیة المحبوبة تعد شرطا رئیسیا من الشروط نجاح رجل العلاقات العامة في المجال السیاحي 

في القیام بعملھ و بدوره بمسئولیتھ الیومیة و أھم الشروط تلك الشخصیة ھي الجاذبیة و الإحساس 

و اللباقة و سعة الخاطر، و الذاكرة القویة و العقل المنظم  بالآخرین و الاتزان و الموضوعیة و الاستقامة

  .....و الإخلاص في العمل و الحزم و التفاؤل و تحمل المسئولیة 

و بوجھ عام فان نجاح العاملین في العلاقات العامة یتطلب توافر بعض السمات الشخصیة و یتطلب مھارة 

مان برسالة العمل و یقظة تامة داخل المنشأة و خارجھا في العمل و الدقة في الأداء و فھم للسیاسات و إی

  1.مع مقدرة على الإقناع و التفاھم و الاعتراف بالخطأ و الرجوع عنھ عند الوقوع فیھ 

  :مھارات رجل العلاقات العامة  -ت

تي لرجل العلاقات العامة علاقة ببعض الأماكن و الجھات المختلفة التي تتطلب بعض المھارات العامة و ال

یعد التعرف علیھا و إجادتھا من الأمور اللازمة لرجل العلاقات العامة و ھذه المھارات تتمثل في صلاتھ 

 2: و علاقاتھ بالأماكن السیاحیة و طرق العمل المختلفة فیھا و تشمل 
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لابد من معرفة بأصول و فن المحادثة دون تھویل أو تقلیل لقدراتھ مع ضرورة :  علاقتھ بالسیاح -1

مامھ بطبیعة عمل الضیوف و كیفیة التعامل معھم و مجاملتھم إذا لزم الأمر دون البعد أو التنازل عن إل

  .المبادئ السامیة و الاحترام المتبادل 

من ضروري معرفتھ بطریقة عمل الفندق بصفة عامة مع ضرورة الإلمام :  صلتھ برجال الفنادق -2

یة تنفیذھا عند الحاجة و مدتھا و الوقت المناسب لذلك و مستوى بعملیات الحجز و تأكیدھا أو إلغائھا و كیف

  .الفندق و تنمیة العلاقات الشخصیة الطیبة مع العاملین بھ 

ضرورة تنمیة علاقاتھ معھم و معرفة أصول عملیاتھم و تقویة :  صلتھ بشركات النقل و السیاحة -3

  .الصلة المستمرة بھم 

و تتمثل في علاقاتھ مع الوزارات و المصالح و الھیئات و :  صصةصلتھ بالمصالح و الھیئات المتخ -4

المؤسسات التي یمكن أن یكون لھا صلة بمجال السیاحة مثل ھیئة الآثار و وزارة الثقافة و ھیئة 

المعارض، الشركات القابضة و الغرف التجاریة و غیرھا من الجھات التي تتصل و ترتبط بالسیاحة، و 

ة العلاقات معھم بالطرق الصحیحة السلیمة المبنیة على التكامل و التفاھم التام لجمیع ذلك بالعمل على تنمی

  .القضایا و كیفیة استغلالھا الھدف القومي في ضوء من العلاقات الودیة و الإنسانیة المتواصلة 

ي ضرورة إیجاد علاقة مع رجال المطاعم و الملاھي و النواد:  صلتھ بأصحاب الخدمات السیاحیة -5

الریاضیة و الجھات التي تشترك في تقدیم الخدمات السیاحیة للسیاح و التعرف على الطرق و ظروف 

  .الاتصال بھم و طرق استثمارھا 

  .أعمال العلاقات العامة و دورها في المجال السیاحي : الفرع الثالث 

 1 :تتلخص أبرز أعمال العلاقات العامة في ما یلي :  أعمال العلاقات العامة -أ

الاستقبال و التودیع بمحطات الوصول أو المغادرة و الحفاوة بالضیوف و تقدیم التسھیلات اللازمة  -1

للأفراد و الجماعات السیاحیة، خاصة الشخصیات الھامة و كبار الشخصیات ذوي الأھمیة في مجال 

  .السیاحة 

ن و جنسیاتھم و وقتھم و الأماكن وضع و تنفیذ برامج الزیارات بما یتناسب و أھمیة و رغبات السائحی -2

التي یودون زیارتھا قبل غیرھا بما یتناسب و مدة الزیارة و عدد الضیوف أو الزائرین و الإمكانیات 

  .السیاحیة في الداخل 

                                                           
.100،ص 1998، الطبعة الثانية، عالم الكتب، القاهرة، مصر،الأسس العلمية للعلاقات العامةعلي عجوة، 

1
  



 الفصل الثالث : الاستراتيجيات الإعلانية السياحية و العلاقات العامة .
 

 
121 

القیام بحجز الأماكن و إلغائھا في حالات تعدیل أو إلغاء برامج الزیارة، و ذلك بالفنادق و البواخر و  -3

  .سیارات بما یتناسب و برامج الزیارة و أھمیة الضیف و الظروف المحیطة الطائرات و ال

إبداء الآراء و الاقتراحات نحو استضافة الشخصیات الھامة وإرسال الدعوات و تقدیم المبادرات و  -4

  .ذلك بدوام الاتصال بین الأجھزة العلاقات العامة في الداخل و الخارج 

ومات و التسھیلات اللازمة و الاستجابة لرغباتھم و تقدیم المطبوعات مرافقة الضیوف و مدھم بالمعل -5

  .السیاحیة الحدیثة، و الإجابة على أسئلتھم و تحقیق رغباتھم بما یتفق و صالح السیاحة 

إحاطة الضیوف بإطار نفسي رقیق و جمیل و العنایة الشخصیة الكاملة بالاھتمام بھم و السھر على  -6

ى إحداث الأثر المطلوب و تحقیق الانسجام و التكیف بین السائح و الخدمات و راحتھم، مما یؤدي إل

  .المغریات السیاحیة 

ترتیب المقابلات و الحفلات خاصة لكبار الزوار بما یتفق و مستوى البروتوكول الرسمي بما یتفق مع  -7

  .نوع السائح و جنسیتھ و مستواه الوظیفي 

  للضیوف في الأماكن التي لم یتمكنوا من زیارتھا نظرا لضیق الوقت ترتیب عرض أفلام سیاحیة ملونة  -8

  .المحافظة على العلاقات الطیبة الدائمة بین المنشأة و ضیوفھا  -9

دراسة الاتجاھات العامة في السوق السیاحي المحلي و الدولي لمعرفة القوى المؤثرة في رأي العام  -10

  .ة و رسم سیاسة الإدارة و برامجھا تبعا لتلك الاتجاھات السیاحي و في المجتمع بمقوماتھ السیاحی

 : علاقة العلاقات العامة بعناصر الاتصال الأخرى  -ب

تستعین العلاقات العامة بالدعایة و الإعلان من أجل بناء سمعة و صورة ایجابیة للھیئة أو للمنظمة في 1

لتفاھم المتبادل و الثقة، و یختلف استخدام أذھان الجمھور، و تقوم بنشر الآراء و الأفكار بھدف تحقیق ا

العلاقات العامة للدعایة و الإعلان عن الاستخدام التسویقي لھا، ففي مجال العلاقات العامة یكون الھدف 

ھو الترویج للمنظمة ككل و ذلك من خلال إبراز الانجازات البارزة و تحسین الصورة بصفة دائمة و 

  .في المجال التسویقي فالھدف ھو الترویج المنتج أي تحقیق أھداف بیعیھ  تقویة العلاقة مع الجمھور، أما

فالعلاقات العامة تستخدم الإعلان من أجل الإعلام و شرح وجھات النظر و تفسیر السیاسات و توضیح 

الأعمال و الاتصال بالجماھیر و تیسیر الإعلان إلى جانب النشر الفوري لمعالجة المشكلات المفاجئة، و 
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مجال السیاحة ینبغي أن تقوم العلاقات العامة باستخدام الدعایة و الإعلان لتحقیق كافة الأدوار الخاصة في 

بدءا من الترویج المنظمة أو البلاد ككل، و إبراز الانجازات التي تقوم بتحقیقھا و أیضا ترویج المنتج 

الجمھور و جذبھ إلى مناطق الجذب السیاحي بھدف تحقیق أھداف بیعیھ في الداخل و الخارج و التأثیر في 

  .السیاحي 

  : دور العلاقات العامة في المجال السیاحي  -ت

  :تختص العلاقات العامة في المجال السیاحي بما یلي :  دور العلاقات العامة داخل الوطن -1

و التأثیر الحفاوة و الضیافة و التسھیلات بمعنى دعوة الشخصیات التي تحوز قوة توجیھ الرأي في دولھم -

فیھ و استضافتھم و اتخاذ كافة التسھیلات الخاصة بتنظیم إجراءات الزیارة و ترتیب إقامتھم و ذلك مثل 

لزیارة المعالم الأثریة و یطلعوا على المعالم .....الكتاب السیاحیین و الصحفیین، و أصاب وكالات السفر

ذه الصورة بعد عودتھم لمواطنھم في وسائل الحضاریة الحضاریة الحدیثة و على حسن المعاملة لینقلوا ھ

  .الإعلام المختلفة 

طبع الكتیبات و النشرات الدوریة و عقد الدوریة عقد الندوات و المؤتمرات و عرض الأفلام التسجیلیة و -

  .الأنشطة الإعلامیة المختلفة لتنمیة الوعي السیاحي لدى المواطنین 

  .لإعلام و الصحافة إقامة علاقات الود و الصداقة مع رجال ا-

  .توثیق الصلة بالجماھیر الخارجیة الأخرى -

متابعة ما ینشر في وسائل الإعلام المختلفة عن النشاط السیاحي و تحلیلھ و تقدیم التوصیات للجھة -

  .المختصة بالترویج للسیاحة 

  .بحث شكاوي السیاح و المتعاملین مع المنشأة و محاولة إزالة أسبابھا -

  : لاقات العامة خارج الوطندور الع -2

و یقصد بذلك إدارات العلاقات العامة الملحقة بالمكاتب السیاحیة بالخارج و ھي وفقا لطبیعة أعمالھا 

 1: تتفرع للأقسام التالیة
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و مھمتھ تجمیع الحقائق عن بلده المتعلقة بالسیاحة و بالأنشطة الاقتصادیة و :  قسم تجمیع الحقائق-

عیة و تبویب ھذه البیانات و تزوید وسائل الترویج و غیرھا من الھیئات التي ترتبط الثقافیة و الاجتما

  .و أیضا تجمیع الحقائق عن السوق السیاحي الذي یعمل فیھ .....بحركة السفر

  .إصدار نشرة صحفیة دوریة : * 1و تقوم بما یلي:  المكاتب الصحفیة-

  .عقد مؤتمرات صحفیة *                                               

  .عقد المؤتمرات العامة *                                               

و على ھذا الأساس لا بد و أن تكون العلاقات العامة مجھودا مقصودا مدبرا لأن المشتغل بھا یھدف 

عود السائح مثلا إلى صراحة إلى إحراز نتائج معینة یسعى جاھدا لبلوغھا و یرسم خططھ من أجلھا حتى ی

بلده و ھو یھج بشكر و الثناء بین أفراد عائلتھ و أصدقائھ بما لقیھ من معاملة طیبة في البلد المزار و لما 

وجده من خدمات ممیزة في فندق نزل فیھ، و في ھذه الحالة یكزن السائح قد قام بعملھ المراد من وراء 

رویج للسیاحة في البلد المزار، و ھذا أسمى ما یرید المشتغلون العلاقات العامة الطیبة التي لقیھا و ھو الت

  . بالعلاقة العامة في میدان السیاحة إلى تحقیقھ 

و ما یجدر  الإشارة إلیھ في الأخیر ھو أن المشتغل بالعلاقات العامة السیاحیة ینبغي أن یلم بالمعلومات 

لیھ من ناحیة أخرى أن یلم بكل ما یتعلق السیاحیة الأساسیة و یحیط بھا إحاطة تامة، كما ینبغي ع

بالجماھیر التي یتعامل معھا و یتقن فنون الاتصال بھذه الجماھیر حتى یضمن لنفسھ النجاح في عملھ و 

  .تحقیق الأھداف المرجوة للنشاط السیاحي 

  الجذب السیاحي  : المبحث الثالث 

لسیاحي و بالتالي یشتریھ السائح، و خصائص یتمثل النشاط السیاحي في تقدیم منتج معین یسمى بالمنتج ا

ھذا المنتج تتمثل في كونھ منتجا مركبا، فھو مزیج من مجموعة من العناصر و العوامل تتكامل مع بعضھا 

الجزء " و الإقامة في المكان المزار " الجزء الدینامیكي " البعض لتكوین منتج متجانس و ھو الرحلة 

  .حث سنتطرق إلى مقومات الجذب السیاحي و عناصره و معوقاتھ و من خلال ھذا المب" شبھ ثابت 
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  .مقومات الجذب السیاحي : المطلب الأول 

یعتبر مركز الجذب السیاحي مشروعا سیاحیا ممیزا لیس فندقا یوفر للسائح من داخل و الخارج ، بالمقابل 

  أوقات الفراغ و بشكل مباشر منتجات أو خدمات لكل من نشاطات الاستجمام و الثقافة و 

  : و من أبرز مقومات الجذب السیاحي ما یلي 

  .المقومات البیئیة الطبیعیة و الاجتماعیة : أولا 

تعتبر الطبیعة الوعاء الذي تتم فیھ جمیع التفاعلات و الأنشطة و المؤثرات :  مقومات البیئیة الطبیعیة –أ 

  نات الطبیعة عناصر أساسیة للسیاحة و تتمثل المتبادلة بین الإنسان و المحیط المجاور لھ، و تشكل مكو

  1: ھذه المقومات بما یلي 

  ) :القاري و الفلكي ( الموقع الجغرافي للدولة  -1

فموقع الدولة في قارات العالم یعطیھ مقومات طبیعیة كطبیعة القارة التي ینتمي إلیھا، فالدول الأوروبیة 

تي تقع في قارتي إفریقیا و أسیا مثلا، كما أن موقع تملك مقومات طبیعیة سیاحیة تختلف عن الدول ال

الدولة من خطوط العرض الرئیسیة الاستواء و المدارین و الدوائر القطبیة تعطیھ خصائص مناخیة لا شك 

أنھا تشكل مقومات طبیعیة ھامة إذا تم استثمارھا جیدا، فالدول التي تقع في العروض الباردة یتحرك إلیھا 

الحارة و العكس صحیح، حیث نشاھد العدید من السیاح الأوروبیین یأتون إلى مناطق  السیاح من العروض

الوطن العربي حیث ینتشر الدفء و تتسع الصحاري و خاصة في فصلي الشتاء و الربیع و الأمثلة على 

  .ذلك كثیرة جدا 

المكاشف و تتمثل بأنواع الصخور و طبقات الأرض و :  مقومات مستمدة من جیولوجیة الأرض -2

العدید من السیاح و المغامرین و ھواة استكشاف جمالیات  يالصخریة و الكھوف التي بدأت تاستھو

  .الطبیعة 

من جبال و أودیة و سھول و أنھار و صحاري و بوادي، :  مقومات مستمدة من أشكال سطح الأرض -3

أخادید، ( امل من أشكال طبیعیة و أثر عوامل التعریة الھوائیة و المائیة علیھا، و ما تخلفھ ھذه العو

  .بدأت تشكل عوامل إثارة للسائح الذي یبحث عن المتعة الطبیعیة ....) تجمعات رملیة، صخور
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و تتعدد ھذه العناصر من حرارة و أمطار و ریاح و رطوبة و :  مقومات مستمدة من عناصر المناخ -4

عة لتشكل مجموعة من المقومات ضغط الجوي و تبخر و سطوع شمسي، و ھذه العناصر تعمل مجتم

الطبیعیة الجاذبة للسیاحة، و من ھنا ظھرت سیاحة المصایف و سیاحة ألمشاتي، بحثا عن البرودة أو 

  .الدفء على التوالي 

و تتعدد أشكالھا من محیطات و أنھار و خزانات و سدود و :  مقومات مستمدة من المیاه و أشكالھا -5

اه جوفیة، فھناك السیاحة الشاطئیة و السیاحة النھریة و السیاحة العلاجیة برك طبیعیة أو اصطناعیة و می

في المیاه المعدنیة، فمثلا الأردن و في مدینة العقبة یوجد ساحل البحر المیت و الشواطئ البحریة أكبر 

  .تجمع للاستثمار السیاحي 

  ) البشریة ( مقومات البیئیة الاجتماعیة  -ب

ذلك الإطار من العلاقات الذي یحدد ماھیة علاقة حیاة الإنسان مع غیره، و تؤلف  یقصد بالبیئة الاجتماعیة

أنماط تلك العلاقات ما یعرف بالنظم الاجتماعیة، و مع مرور الزمن و تشابك و تعقد الأنظمة الاجتماعیة 

اخترق استحدث الإنسان خلال رحلة حیاتھ الطویلة بیئة حضاریة لكي تساعده في حیاتھ، فعمر الأرض و 

  :الأجواء لغزو الفضاء، و تتحدد عناصر البیئیة الحضاریة للإنسان في جانبین رئیسیین ھما 

و ھو كل ما استطاع الإنسان أن یصنعھ كالمسكن و الملبس و وسائل النقل و الأدوات :  الجانب المادي -1

  .و الأجھزة التي یستخدمھا في حیاتھ الیومیة 

ل عقائد الإنسان و عاداتھ و تقالیده و أفكاره و ثقافتھ و كل ما تنطوي علیھ و یشم:  الجانب غیر المادي -2

  .نفس الإنسان من قیم و آداب و علوم تلقائیة أم مكتسبة 

و سنعرض ھنا أھم المقومات الاجتماعیة التي تعتبر أساسا للعدید من أنواع السیاحة المتعلقة بأنشطة 

 1: یعیش فیھا، و ھذه المقومات ھي الإنسان و تفاعلھ مع عناصر البیئة التي 

و ھو المحرك الأساسي في البیئة الاجتماعیة، و علیھم یتوقف النشاط السیاحي، و یختلف : السكان -

السكان في درجة وعیھم و نظرتھم للسیاحة و طریقة تعاملھم مع السیاح، و ھذا یعتمد على كیفیة تركیبھم 

  .المھني و العرقي العددي و النوعي و العمري و التعلیمي و 

و  ةو تتمثل بكثافة العمران و الطابع العمراني و المباني التاریخیة و المشاھد العمرانی: الطبیعة الإسكانیة -

  النشاط العمراني 
                                                           

: ه ،عبر الموقع 1432، جامعة الملك سعود،كلية سياحة و الآثار، حاضرة عن عناصر و مقومات الجذب السياحيح العنزي، منايف بن فلي  

 . www.pdffactory.com
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 تو تتمثل بالمطاعم و الفنادق السیاحیة و نوعیتھا، و الخدما: أماكن المبیت و الطعام و الخدمات الأخرى-

  .و العیادات و عدد لیالي المبیت في الموسم الصیفي و في الموسم الشتوي  الطبیة و المستشفیات

  و ھو من مقومات الجذب السیاحي و لذا أصبحنا نسمع بما یسمى بسیاحة المؤتمرات العلمیة : التعلیم -

و تتمثل بالسیاحة العلاجیة بالدرجة الأولى و تعني الینابیع الطبیعیة للحصول على الراحة : الصحة-

  .جسمیة و النفسیة و زیارة المصحات و أماكن الاستشفاء ال

یزخر العالم بالأماكن التاریخیة و الأثریة و : 1) المساجد، و المزارات و المقامات ( الأماكن الدینیة  -

  المقدسات الإسلامیة و المسیحیة التي تعكس مفھوما دینیا عند المسلمین و المسیحیین في جمیع أنحاء العالم 

حظ في الآونة الأخیرة أن بعض الدول العربیة بدأت تنفیذ خطط ملحوظة للارتقاء بھذا المفھوم و و نلا

إدخالھ في خانة صناعة الضیافة و تغلیفھ بطابع خدمي ممیز كقطاع العمرة و الحج في السعودیة، الذي 

یتطلب بنیة تحتیة یستقطب من خمسة إلى ستة ملایین معتمر و حاج في العام الواحد من الخارج و ھو ما 

  .ھائلة 

و ھي من أقدم و أحدث المقومات الاجتماعیة و كل ما تمثل من الآثار المختلفة و : الأماكن الأثریة -

الجذابة على مر العصور، كما یوجد في الوطن العربي أقدم الحضارات مثلا الحضارة الإسلامیة و 

  .الفرعونیة و غیرھا  ممالیك الیمن القدیمة وحضارة بلاد الرافدین و الحضارة

من المقومات الاجتماعیة الھامة و في مقدمتھا العادات و التقالید و التراث : الثقافة و عناصرھا المختلفة -

و الفلكلور الوطني و المھرجانات مثل مھرجان الجنداریة في السعودیة، مھرجان جرش في الأردن، و 

ا تعتبر المنشآت الثقافیة من مقومات البیئة الاجتماعیة قرطاج في تونس و تیمقاد في الجزائر و غیرھا، كم

  .مثل المسارح و النوادي 

  من أقوى مقومات البیئیة الاجتماعیة للسیاحة و لذلك قامت العدید من الدول بعمل شرطة سیاحیة: الأمن -

  .سواء كانت ذات مصدر نباتي أو حیواني أو أدوات نحاسیة : الصناعات التقلیدیة -

و یعتمد على عوامل عدیدة منھا الموقع الاستراتیجي للدولة و الاستقرار السیاسي و : ار السیاحي الاستثم-

الاقتصاد الموجھ للسوق الحر، و القوانین و التشریعات و الأنظمة و ما یصاحبھا من الحوافز و 

ھلة و الإعفاءات، و وجود المناطق الحرة و المدن الصناعیة و وجود مصادر بشریة منافسة و مؤ

  .الاتصالات و نوعیة حیاة عالیة للسكان 

                                                           
. 12، ص2004يونيو9346،30،جريدة الشرق الأوسط، العددعلاقة بين عوامل الجذب السياحي و الخدمات المقدمةفؤاد مرمش،
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  التسھیلات السیاحیة : ثانیا 

  1:و تنقسم التسھیلات السیاحیة إلى 

البنیة التحتیة و مدى توفرھا و نوعیتھا في المواقع السیاحیة مثل طرق و :  مشروعات البنیة الأساسیة -أ

دعائم الھامة التي تعمل على تسھیل و تقدیم  الماء و الكھرباء، و تعتبر مشروعات البنیة الأساسیة من

الخدمة السیاحیة من حیث عناصر السرعة و الراحة و الأمان و الانتظام، و لھذا فھذه المشروعات 

ضروریة لسیر في طریق نحو التنمیة السیاحیة و یمكن القول أن ھذه المشروعات المتمثلة في شبكات 

الصرف الصحي و الاتصال، و ھي لا تخدم فقط القطاع المیاه الصالحة للشرب و شبكات الطرق و 

السیاحي بل تخدم القطاعات الأخرى و یمكن القول أن ھذه المشروعات و ما یجري الآن من توسیع و 

تطویر مستمر في الموانئ و المطارات تختصر الطریق نحو السیر في خطى ثابتة نحو التنمیة السیاحیة و 

املة، و قد یكون من الصعب تنفیذ المشروعات البنیة الأساسیة الكافیة لارتفاع من ثم التنمیة الاقتصادیة الش

  .تكالیفھا و تصبح عقبة ھامة في طریق اكتمال التنمیة السیاحیة و بالتالي یؤثر ذلك على حركة السیاحة 

م و ھذه المشروعات تتمثل في بناء و تجھیز المنشآت اللازمة بالك:  مشروعات الإقامة و الإیواء -ب

الكیف الذي تتطلبھ الحركة المتوقعة حیث یسبب ذلك عقبة أمام الحركة و حجم السیاحة و ھذه المشروعات 

تضم كل ما ھو مخصص للإیواء و إقامة السائحین في المنطقة الزیارة و تشمل الفنادق القرى السیاحیة، 

أیضا تقدیم خدمة الطعام في البواخر العائمة بیوت الشباب و المعسكرات و الشقق المفروشة كما تضم 

  .المطاعم و الكافیتریات 

 .خدمات النقل و المواصلات : ثالثا 

تعتبر من أھم الخدمات المرتبطة بالنشاط السیاحي و تكون وظیفتھا توفیر وسائل النقل بوسائط نقل 

ناطق متعددة، نقل بري، نقل بحري و جوي حیث من شأن ذلك تقریب المسافات بین مناطق الوصول و م

الإقامة و مناطق تقدیم المنتج السیاحي مع مراعاة أن توفیر ذلك یجب أن یكون في ظروف و أسعار 

  .مقبولة تناسب ما یقدم من خدمة 

  

  

                                                           
:ه، عبر الموقع 1432، جامعة الملك سعود،كلية سياحة و الآثار، محاضرة عن عناصر و مقومات الجذب السياحي نايف بن فليح العنزي،  
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  عناصر الجذب السیاحي في تنشیط السیاحة : المطلب الثاني 

العالم لأنھا ھناك عدة عناصر للجذب السیاحي ھي كفیلة بجلب أكبر عدد من السیاح من مختلف أنحاء 

 1: تؤثر بالسائح فكریا و عاطفیا  و من بینھا 

  : التسعیر السیاحي  -1

یعتبر التسعیر السیاحي أحد الأنشطة الھامة في العمل السیاحي و عنصر ھام من عناصر المزیج التسویقي 

دار التكلفة السیاحي لما لھ من تأثیر على حركة سیاحیة، حثیث تتأثر القرارات السائحین بشكل كبیر بمق

المادیة للرحلة أو برنامج سیاحي و ما یتضمنھ من خدمات متاحة لذلك فان سلوك و قرار السائح یرتبط 

  .دائما بتسعیر الخدمات 

  : التنشیط السیاحي  -2

یمثل التنشیط السیاحي العنصر السیاحي الثاني من عناصر المزیج التسویقي و یقصد بھ تلك الجھود التي 

سائل الإعلام و الاتصالات السمعیة و البصریة و الشخصیة لتوضیح الصورة السیاحیة تبدل بمختلف و

للدولة، و جذب انتباه السیاح لزیارة الدولة و شراء المنتج السیاحي و ذلك باستخدام مختلف وسائل الدعایة 

عة في الإذاعات المختلفة كالملصقات و النشرات الدعائیة المتعددة، بالإضافة إلى وسائل الإعلان المسمو

المختلفة و المقروءة في الصحف و المجلات الیومیة و الأسبوعیة و المرئیة في التلفزیون و السینما و 

غیر ذلك، ھذا بالإضافة إلى الاعتماد على العلاقات العامة باعتبارھا وسیلة فعالة للاتصال الشخصي بین 

دعایة و الإعلان و العلاقات العامة بالمركب رجال التسویق السیاحي و العملاء السیاحیین، و تسمى ال

التنشیطي للسیاحة، فالتنشیط یلعب دوره الھام كوظیفة من وظائف التسویق السیاحي في تنشیط الحركة 

السیاحیة و التأثیر في سلوك و دوافع المستھلكین السیاحیین لزیارة منطقة أو دولة معینة و تؤثر دراسة 

ین و دراسة المنتج السیاحي في اختیار خطط و برامج التنشیط السیاحي السوق السیاحي المصدر للسائح

التي تضعھا الدولة من أجل تنشیط المبیعات السیاحیة في برامجھا السیاحیة و یعتمد التنشیط بالإضافة إلى 

 2: وسائلھ الرئیسیة على عدد من العوامل أھمھا 

  .حیة جدیدة تنویع البرامج السیاحیة لكي تشمل خدمات أنماط سیا -

  .تنمیة مناطق سیاحیة جدیدة و بعض مناطق التي تتمیز بعناصر الجذب السیاحي  -
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  .الاعتماد على أسالیب علمیة في اختیار السیاسات التسویقیة السیاحیة لغزو و اختراق الأسواق السیاحیة -

  .و الخارجي عقد مؤتمرات و ندوات في الدول الأخرى بواسطة المسئولین عن التنشیط السیاحي -

  .تبسیط الإجراءات المختلفة المرتبطة بقدوم السائحین إلى الدول السیاحیة  -

  .رفع مستوى الخدمات السیاحیة التي تقدم في الدولة بشكل عام  -

  . الاھتمام باستخدام الوسائل المختلفة للتنشیط السیاحي كالدعایة و الإعلان و العلاقات العامة  -

و تعني الوعي السیاحي لأبناء منطقة سیاحیة و البشاشة في وجوھھم و : ستقبال الضیافة و حسن الا -3

  1.تقبلھم للسیاح و مدید المساعدة لھم عندما یحتاجون إلى مساعدة ما 

  : المكاتب السیاحیة  -4

توفر العدید من مكاتب السیاحیة خدمات تسھیل الاستقبال و تسھیل السفر و مساعدة سائح إذا رغب بمرشد 

  2.یاحي  للتجول في الأماكن السیاحیة المھمة س

  : الطعام و المشروب  -5

و یقصد بھ جودة طعام و الطریقة الجذابة عند تقدیم الطعام و منظر الشخص الذي یقدمھ، و المكان الذي 

لطعام یتم فیھ تقدیم طعام و السعر الذي یتناسب مع إمكانیة السائح المادیة، و كذا المشروبات التي تقدم مع ا

  .و في بعض الفنادق أو المطاعم و قد یصاحب تناول الطعام موسیقى ھادئة 

  : التنقل  -6

من أھم عوامل جذب السیاحي وسائل المواصلات ابتداء من الطائرة إلى سفینة إلى سیارة و توفر ھذه 

ل كیلومتر مع الوسائل بالسعر المناسب للسائح، و لقد أخذت بعض الدول على عاتقھا موضوع التسعیرة لك

  .الإشراف على تصرفات سائق من قبل جھات مختصة مما یسھل في راحة و اطمئنان 

كل ھذه العناصر و أكثر لھا أھمیة بالغة في تحقیق النمو السیاحي من خلال تنشیط الحركة السیاحیة و 

 .بالتالي ازدیاد نمو عدد السیاح 

  

                                                           
1
 www.bernama.com/arabic/news.php?id 

2
 www.bernama.com/arabic/news.php?id 



 الفصل الثالث : الاستراتيجيات الإعلانية السياحية و العلاقات العامة .
 

 
130 

  معوقات الجذب السیاحي : المطلب الثالث 

سیاحة في البلدان السیاحیة أحد الموارد المھمة في تنمیة الدخل الوطني و التحول نحو موارد أصبحت ال

  .بدیلة و دائمة عن الثروة البترولیة الناضبة 

لھذا تتجھ معظم البلدان خاصة البلدان العربیة إلى الاھتمام بھذا القطاع و بحث سبل كفیلة لتنشیطھ و 

  1: ت تخص الجذب السیاحي سنقوم باختصارھا كالتالي تسریع نموه، كذلك یوجد عدة معوقا

  : الإرھاب  -1

و للإرھاب أشكالھ المتعددة و أھدافھ غیر واضحة المعالم، لكن أول من یتأثر سلبا بھ بالتأكید ھو قطاع 

السیاحة، خصوصنا في عالمنا العربي ابتداء لأن مسرح الإرھاب تم بناءه في ھذه البقعة من العالم، سواء 

ن بصورة متعمدة من بعض اللاعبین الأساسیین، أو من خلال ردات فعل التي تظھر و كأنھا منظمات كا

  .مبنیة على أحداث محددة المعالم 

، لذا فان تأثیر او نظرا لأن اعتماد أكثر الدول العربیة على السیاحة، ھو حجز الزاویة في اقتصادیاتھ

  .و یظھر بصورة فوریة عندما یحدث أي عمل إرھابي الإرھاب سلبي یطال جمیع النواحي الاقتصادیة 

و المتأثر الرئیسي ھو صناعة الفنادق و الضیافة و نقل وصناعة الأطعمة، و ینعكس بالتالي سلبا على 

جمیع القطاعات إذ تضررت ھذه القطاعات، حیث أن حجم الاستثمارات في ھذه القطاعات یشكل نسبة 

  .مد في دخلھا القومي على ھذه الصناعة كبیرة من حجم اقتصاد أیة دولة تعت

  :نظام التأشیرة المفروض بین الدول  -2

و " المعاملة بالمثل " یعتبر عائقا رئیسیا إذا ما علمنا أن بعض سفارات الدول العربیة دائما ترفع شعار 

  .ھذا الشعار یجب إزالتھ من خلال تقدیم تنازلات معینة 

  :الأسعار  -3

للسائح، علما أن الموجود و المعروض في الدول العربیة ذات الجذب السیاحي  یجب فرض أسعار مشجعة

ھو العكس، فالسائح الأجنبي یدفع ملالیم مقابل الأسعار المطلوبة من السائح العربي، خصوصا أسعار 

 .الفنادق و ھذا ما یلمسھ صناع السیاحة العربیة من خلال الأسعار التي تعرض علیھم 

  
                                                           

www.startimes.com: عناصر التسويق
1
  



 الفصل الثالث : الاستراتيجيات الإعلانية السياحية و العلاقات العامة .
 

 
131 

  :بین الدول حركة الطیران  -4

یجب أن تخضع إلى سیاسات إستراتیجیة لتكثیف حركة النقل الجوي بین الدول من خلال تخفیض الأسعار 

الوقود و الرسوم المرور للھبوط و التوقف، و ھو ما سینعكس على سعر بطاقة السفر و یجعلھا في متناول 

  .الجمیع، مما یزید من الطلب على السفر و السیاحة بین الدول 

علیھ یجب على متخذي القرار و المسئولین عن الصناعة السیاحة دراسة ھاتھ المعوقات جیدا، كل على و 

 1 .حدا من أجل التخلص منھا و ضمان حركة نمو سیاحي مستمرة 
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  :خلاصة الفصل 

یة، و من أجل للخدمة السیاحیة معا ھما المرأة العاكسة للمؤسسات السیاح يالإعلان و الإعلام السیاح

نجاح الحملة الإعلانیة یجب وضع إستراتیجیة إعلانیة سیاحیة ابتكاریھ و القصد منھا ھي البراعة في 

التخطیط و تنفیذ لبلوغ نتائج باھرة، و كذا الجوانب الفنیة من التصمیم و إبداع و إخراج الرسالة الإعلانیة 

العنوان الرئیسي، العنوان الفرعي، النص ( كر ھو السیاحیة، و محتوى إستراتیجیة الإعلان السیاحي المبت

و الھدف منھا لفت نظر السائح و الوعي بالخدمة و ) الإعلاني، الخاتمة الإعلانیة، الصور و الرسوم 

  .تحسین صورة المؤسسة سیاحیة 

ق كما أن المؤسسات الإعلامیة تسعى دائما لإثبات وجودھا من خلال تقدیم أفضل و أجود الخدمات لتحقی

و متطلباتھم، بالإضافة إلى أن إدارة الجودة في الإعلام السیاحي )المؤسسات السیاحیة ( توقعات العملاء 

تسعى إلى تطویر و ترقیة صناعة الإعلام بصورة مستدامة، و یعتمد تطبیق معاییر الجودة في الإعلام 

أي اعتماد ( الاستمراریة–) الخدماتأي الكفاءة في تقدیم (الكفاءة  -السیاحي على مبدأ الفاعلیة و التأثیر

  ) .مبدأ الاستمراریة دون توقف أو انقطاع

أما الدور الجوھري للإعلام و الإعلان السیاحي ھو خدمة قطاع السیاحة من خلال ترویج للمواقع 

السیاحیة و الأثریة و التاریخیة و غیرھا، و تھدف إلى نشر الوعي السیاحي و تسویق الخدمات السیاحیة، 

ا أن للعلاقات العامة السیاحیة دور ھام في الترویج السیاحي لأنھا تعنى ببناء علاقات طیبة و جیدة مع كم

الجمھور السیاحي، و الھدف منھا إحراز نتائج معینة خاصة بالترویج السیاحي، و نلاحظ أن الإعلام و 

  .رویجي الإعلان السیاحي و العلاقات العامة السیاحیة عناصر من عناصر المزیج الت

كما أن الإعلام و الإعلان السیاحي و العلاقات العامة السیاحیة لھا أھمیة كبیرة في جذب السیاح و بقائھم 

مدة أطول في مكان الزیارة و ھذا من خلال توفیر عناصر الجذب السیاحي و ھو مناخ مناسب، أماكن 

ما للجذب السیاحي معوقات منھا الإقامة، و المعالم السیاحیة وغیرھا من عناصر الجذب السیاحي ، ك

  .سیاسة التسعیر ، حركة الطیران ، و نظام التأشیرة المفروض بین الدول 
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  وكالة السياحة و الأسفار : دراسة حالة
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  : مقدمة الفصل 

بعدما تطرقنا في الجزء النظري من ھذه المذكرة إلى مختلف المفاھیم المتعلقة بالإعلام و الإعلان 

المؤسسة الخدمیة ،رغبة منا في معرفة مدى تأثیر، على الأداء التسویقي للوظیفة السیاحي و إسقاطھ على 

التسویقیة لھدا النوع من المؤسسات نأتي ألان إلى إسقاط ھده المفاھیم على إحدى المؤسسات السیاحیة 

ي بھدف معرفة مدى تطورھا و تقدمھا في تطبیق المبادئ التسویقیة عامة و الإعلان و الإعلام السیاح

بصفة خاصة ،و ربطھ بعنصر الأداء التسویقي لوظیفتھا التسویقیة لإجراء الدراسة المیدانیة ، وقد تم 

لإجراء الدراسة المیدانیة لكونھا من المؤسسات الوطنیة " غرب تور"اختیار وكالة السیاحة و الأسفار 

  .في مجال الاتصال الترویجي البارزة في قطاع السیاحة و تمتلك الإمكانیات التي تسمح لھا بالاستثمار 

  :ویتناول ھذا الفصل ثلاثة محاور أساسیة تتمثل في

  تقدیم نظرة عامة حول الوكالة من خلال التطرق إلى التعریف بھا ،طبیعة نشاطھا الخدمي. 

  سیاسة المزیج التسویقي للوكالة. 

   تحلیل و تقیم نتائج المقابلات و إعطاء توصیات 
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 " غرب تور"دراسة میدانیة لوكالة السیاحة  طبیعة: ولالمبحث الأ 

الإعلان و الإعلام السیاحي  دور"حاولنا في الجانب النظري في دراسة موضوع مذكرتنا و المتمثل في 

، أین التمسنا أھمیة الإعلان و الإعلام و دوره في الرفع من فاعلیة الوظیفة التسویقیة      " في جذب السیاح

لال الدراسة المیدانیة تطبیق و إسقاط ما تعرضنا لھ في الجانب النظري على إحدى و سنحاول من خ

المؤسسات السیاحیة الجزائریة، و المعروفة بنجاحھا مقارنة مع منافسیھا لنكتشف مدى إسھام الاتصال 

  . الترویجي لخدماتھا في تحسین أدائھا التسویقي

  : المجال المكاني للدراسة - 1

، و ھي وكالة سفر وسیاحة تقع في "غرب تور"كاني للدراسة الذي اخترناه في وكالة یتمثل المجال الم

بعین تموشنت، و تعتبر ھده الوكالة من المؤسسات الرائدة في مجال السیاحة " مداني قادري -19" شارع 

  : و الأسفار و كان اختیارنا لھده المؤسسة راجع لمجموعة من الأسباب ھي 

ة في تحقیق النمو و الاستمرار سنة بعد سنة و ھذا مدفعنا للسعي وراء معرفة استمرار ھذه المؤسس -

  .أسباب ھذا النجاح 

المؤسسة لوسائل الإعلان و الإعلام السیاحي و اثر ذلك على الوظیفة  مالرغبة في معرفة مدى استخدا -

  .الترویجیة 

  . معرفتنا السابقة بالوكالة بحكم تعاملنا معھا كزبائن -

  :ال البشريالمج - 2

بعین تموشنت، إضافة إلى مجموعة من " غرب تور"تضمنت الدراسة العنصر البشري العامل في الوكالة 

و سنعتمد في ھذا الجانب التطبیقي على أسلوب دراسة  ةزبائن الوكالة، و التي اعتمدنا علیھا لإجراء مقابل

یلي في تحلیل سیاسة الإعلان و الإعلام حالة باستخدام المنھج التحلیلي الوصفي، و یتجلى المنھج التحل

"           غرب تور"السیاحي لمنتجات الوكالة إضافة، إلى المنھج الوصفي حیث سنتعرض لوصف وكالة 

  .و الخدمات التي تقدمھا 

  : الأدوات المستخدمة في إطار الدراسة المیدانیة - 3

  : مذكرة فيتتمثل مصادر المعلومات التي اعتمدنا علیھا للقیام بھذه ال

  : المقابلات الشخصیة

حیت تساعد في الحصول على المعلومات ،وقد قمنا بمقابلة كل الأفراد المسئولین في الوكالة و على 

رأسھم مدیر الوكالة ،كونھ أكثر الأفراد معرفة بسیاسة الاتصال بالزبائن ،كما حاورنا موظفي المكتب 

قومون بھ باعْتبارھم الواجھة التي تتولى مھمة مقابلة الأمامي للتعرف أكثر على طبیعة العمل الذي ی

  .الزبائن و التي لھا تأثیر البالغ في إعطاء الانطباع الجید عن الوكالة 
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  و طبیعة نشاطها 

م وھي وكالة  1988لات السیاحیة بالجزائر، تأسست في عام 

  . تھدف إلى تحقیق الربح من خلال بیع مجموعة من الخدمات السیاحیة 

وكانت بدایة نشاطھا الفعلي بدایة التسعینیات، حیت یتمثل نشاطھا الأساسي في السیاحة الوطنیة و سیاحة 

 

.  

  ": غرب تور"سیاحیة و الأسفار تتمثل الخدمات المرتبطة بنشاط الوكالة ال

  . تنظیم و تسویق أسفار و رحلات سیاحیة و أقامات فردیة و جماعیة

تنظم جولات و زیارات رفقة مرشدین، داخل المدن و المواقع و الآثار ذات الطابع السیاحي والثقافي        

ملة لنشاط الوكالة أو بطلب تنظم التظاھرات الفنیة و الثقافیة و الریاضیة  و المؤتمرات و الملتقیات، المك

  .وضع خدمات المترجمین و المرشدین السیاحیین تحت تصرف السیاح 

  .الإیواء أو الحجز غرف في المؤسسات الفندقیة و كذا تقدیم الخدمات المرتبطة بھا 

السیاحة الدینیة
العلاقات 

العامة

: دراسة حالة للوكالة السياحية " غرب تور "

و طبیعة نشاطها " غرب تور"تعریف المؤسسة الخدمیة : 

 " .غرب تور"تعریف وكالة 

لات السیاحیة بالجزائر، تأسست في عام تعتبر وكالة غرب تور من أوائل الوكا

تھدف إلى تحقیق الربح من خلال بیع مجموعة من الخدمات السیاحیة " أ"تجاریة من الصنف 

وكانت بدایة نشاطھا الفعلي بدایة التسعینیات، حیت یتمثل نشاطھا الأساسي في السیاحة الوطنیة و سیاحة 

  .ألحصري في السیاحة الخارجیة الاستقبال و یتمثل نشاطھا

  " غرب تور " أقسام وكالة السیاحة و السفر :  1.4

.من إعداد الطالبتین اعتمادا على مدیر الوكالة السیاحیة 

 طبیعة النشاط الوكالة : الفرع الثاني 

تتمثل الخدمات المرتبطة بنشاط الوكالة ال

تنظیم و تسویق أسفار و رحلات سیاحیة و أقامات فردیة و جماعیة -

تنظم جولات و زیارات رفقة مرشدین، داخل المدن و المواقع و الآثار ذات الطابع السیاحي والثقافي        

تنظم التظاھرات الفنیة و الثقافیة و الریاضیة  و المؤتمرات و الملتقیات، المك

  .من منظمیھا 

وضع خدمات المترجمین و المرشدین السیاحیین تحت تصرف السیاح 

الإیواء أو الحجز غرف في المؤسسات الفندقیة و كذا تقدیم الخدمات المرتبطة بھا 

أقسام وكالة 
غرب تور

قسم الحجز
قسم السیاحة 

الخارجیة
قسم السیاحة 

 الفصل الرابع : 
 

 

: المطلب الأول 

تعریف وكالة : الفرع الأول 

تعتبر وكالة غرب تور من أوائل الوكا 

تجاریة من الصنف 

وكانت بدایة نشاطھا الفعلي بدایة التسعینیات، حیت یتمثل نشاطھا الأساسي في السیاحة الوطنیة و سیاحة 

الاستقبال و یتمثل نشاطھا

 

1.4الشكل رقم 

 

من إعداد الطالبتین اعتمادا على مدیر الوكالة السیاحیة :  المصدر

  

الفرع الثاني 

تنظم جولات و زیارات رفقة مرشدین، داخل المدن و المواقع و الآثار ذات الطابع السیاحي والثقافي         -

  . و التاریخي

تنظم التظاھرات الفنیة و الثقافیة و الریاضیة  و المؤتمرات و الملتقیات، المك -

من منظمیھا 

وضع خدمات المترجمین و المرشدین السیاحیین تحت تصرف السیاح  -

الإیواء أو الحجز غرف في المؤسسات الفندقیة و كذا تقدیم الخدمات المرتبطة بھا  -

قسم السیاحة 
الذاخلیة
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  .لدى مؤسسات النقل النقل السیاحي و بیع كل أنواع تذاكر النقل حسب الشروط و التنظیم المعمول بھما  -

  .بیع تذاكر أماكن الحفلات الترفیھیة و التظاھرات ذات الطابع الثقافي أو الریاضي أو غیر ذلك  -

  .استقبال و مساعدة السیاح خلال إقامتھم  -

  .التامین من كل المخاطر الناجمة عن نشاطاتھم السیاحیة  تالقیام لصالح الزبائن بإجراءا -

  .   أو بدون سائق و نقل الأمتعة و كراء بیوت متنقلة و غیرھا من معدات التخییمكراء سیارات بسائق  -

على مستوى كل من :المثال سبیل على الطائرة تذكرة بیع الخدمة تقدیم عملیة تتم كیف یلي فیما وسنشرح

  .المكتب الأمامي و المكتب الخلفي للوكالة 

 

  :للوكالة الأمامي المكتب مستوى على -أولا

 
  . معین تاریخ وفي معین بلد نحو الطائرة في مقعد لحجز الوكالة إلى الزبون قدمیت 1-

 
  :یلي بما تتعلق الزبون من معلومات التجاري الممثل البیع رجل یطلب 2-

 
  .الوجھة-
 
  .العودة وتاریخ السفر تاریخ-
 
  .الإقامة مدة-
 
  .السفر في الراغبین الأشخاص عدد-
 
  .رضع أطفال، اشدین،ر السن، كبیري  الأشخاص صنف-
 
  .معھا السفر في یرغب التي الجویة الخطوط شركة-
 

قدمھا الزبون ،  التي المواصفات تلاءم مقاعد وجود إمكانیة بمعرفة البیع لرجل المعلومات ھذه وتسمح

 .وكذا بتحدید سعر التذكرة و عرضھا على الزبون 

لبرنامج  وفقا الحاسوب إلى والبیانات معلوماتال بإدخال البیع رجل یقوم الحجز، الزبون قرر حال في 3-

 الجزائریة  الجویة الخطوط على الحجز المثال، سبیل على ، طیران شركة كل طرف منالحجز المتبع 

  :حالتین بین ھنا ونمیز ، AMADEUS "  ، لبرنامج وفقا یتم الأخرى الجویة الخطوط على الحجز بینما

و  االكترونی السفر تذكرة بتحریر البیع رجل یقوم الحجز، وقت نفس يف التذكرة شراء الزبون قرر إذا - أ

 :ا إم التذكرة قیمة بدفع الزبون یقوم وبالمقابلیقدمھا للزبون ، 

   . شیك طریق عن أو نقدا یدفع :عادي شخص الزبون حالة في -1
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یوم او شھر و 15 بعد عادةل لأج أو شیك، طریق عن أو نقدا، یدفع :سفر وكالة أو مؤسسة حالة في -2

 .بینھما المبرمة الاتفاقیةذلك حسب 

 على "الزبون ویحصل بالحجز، البیع رجل یقوم فورا، التذكرة شراء بدون فقط الحجز الزبون قرر إذا- ب

 انتھاء قبل للشراء یتقدم لم حال وفي التذكرة، لشراء محددة مھلة نالحجز الزبو وصل في تتمثل وثیقة

 .الحجز برنامج من أوتوماتیكیا يیلغ الحجز فإن المھلة،

 وتفرض تحدد يالتذكرة الت شروط بكافة الزبون إعلام البیع رجل على یتوجب ب، و أ الحالتین كلتا وفي

 :یلي ما في الشروط ھذه وتتمثل. طیران شركة كل قبل من مختلف بشكل

 :حالات لاثث ذلك عن یترتب الرحلة، بعد أو قبل الحجز تاریخ تغییر الزبون قرر إذا - أ

 .مالیة غرامة دفع دون الحجز موعد تغییر إمكانیة -

   .مالیة غرامة دفع مع الحجز تغییر إمكانیة -

  التذكرة قیمة استرجاع وعدم الحجز تغییر إمكانیة عدم -

 :حالات ثلاث بین السفر،نمیز إلغاء الزبون قرر إذا - ب

   .كاملة التذكرة قیمة استرجاع

  .مسبقا محددة مالیة غرامة اقتصاص بعد التذكرة قیمة استرجاع

 موعد قبل حالة في خاصة بتاتا التذكرة قیمة استرجاع إمكانیة عدم " no show" ( الحجز إلغاء عدم

   .)السفر

 كل على تحتوي« Audit » تسمى بوثیقة البیع رجل یحتفظ التذكرة، وبیع تحریر عملیة تتم أن دبع 3 

 :في عام بشكل تتمثل المعلومات منة مجموع التذكرة وتتضمن . لةوالرح بالزبون الخاصة المعلومات

 .المسافر اسم-

 .التذكرة باعت التي الوكالة اسم-

 .الرحلة وتوقیت وتاریخ الحجز تاریخ-

 .العودة وتوقیت تاریخ-

 .الحجز رقم-

  .الرحلة رقم-

 .التذكرة سعر-

  :للوكالة الخلفي المكتب مستوى على -ثانیا

 ھذه وتتمثل .الخلفي المكتب موظفي إلى الأمامي المكتب موظفو صلھایو التي الوثائق افةك تسلیم یتم 1-

  :في مجملھا في الوثائق



 الفصل الرابع : دراسة حالة للوكالة السياحية " غرب تور "
 

 
139 

. Audit -السفر تذكرة مراجعة وثیقة. 

.Attestation de session devise -الصعبة العملة على الحصول رخصة . 

 .لأجل الدفع وثائق أو شیك طریق عن أو نقدا الدفع وثائق-

.Formulaire de remboursement de billet -التذكرة ثمن تعویض استمارة. 

... Bon de commande -الطلبیة وصل .  

 

وفق  بالحاسو يف إدخالھا و الوثائق ھذه تحملھا التي ،المعلومات كافة بمراجعة المكتب ھذا موظفو ویقوم

 . ( La gestion tourisme)، . الوثائق كافة استیفاء من التأكد مع برنامج خاص،

 : في تتمثل أخرى وثائق على الحصول یتم المعلومات ھذه معالجة بعد 2-

 .الفواتیر-  

 .الخصم وثیقة-

  .ةالیومی المبیعات قائمة-

 

لكل  المالیة المراقبة وإجراء ،أخرى وثائق إلى بالإضافة ،الوثائق ھذه بمراجعة المحاسبة قسم یقوم 3-

 مرئیس القس مع بالتنسیق وذلك الوكالة قبل من المحقق الأعمال رقم حسابو الوكالة، وإیرادات تنفقا

 .المالي و الإداري

 في تتولى التي ،و شركة لصالح الوكالة عاتق على تقع التي المالیة المستحقات كل دفع یتم الأخیر وفي

 بحسب ةولتحصیل العم و ،معھا تتعامل التي الجویة الخطوط شركات على الإیرادات توزیع الأخیر

 .معھا المبرمة الاتفاقیات
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  : التنظیم الداخلي و المزیج الاتصال الترویجي للوكالة

 

 .یتولى مراقبة النفقات و الإیرادات و إعداد التقاریر المالیة للوكالة 

: دراسة حالة للوكالة السياحية " غرب تور "

التنظیم الداخلي و المزیج الاتصال الترویجي للوكالة: 

  " غرب تور"الهیكل التنظیمي لوكالة : 

  " غرب تور" الھیكل التنظیمي لوكالة :  2.4

  .لوكالةمن إعداد الطالبتین اعتمادا على مدیر ا

  : انطلاقا من الشكل أعلاه یتكون الھیكل التنظیمي للوكالة من

  :تتمثل مھامھ في: مدیر الوكالة

 .إدارة و تسییر المؤسسة

 .یتولى مھام شؤون المستخدمین و مراقبة قسم المحاسبة 

یتولى مراقبة النفقات و الإیرادات و إعداد التقاریر المالیة للوكالة 

 الفصل الرابع : 
 

 

: المطلب الثاني

: الفرع الأول -

2.4شكل رقم ال

  

من إعداد الطالبتین اعتمادا على مدیر ا: المصدر

انطلاقا من الشكل أعلاه یتكون الھیكل التنظیمي للوكالة من

مدیر الوكالة -1

 إدارة و تسییر المؤسسة

  یتولى مھام شؤون المستخدمین و مراقبة قسم المحاسبة

  یتولى مراقبة النفقات و الإیرادات و إعداد التقاریر المالیة للوكالة
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  .یتولى تسییر الوكالة في حالة غیاب مدیر الوكالة ،و اتخاذ القرارات نیابة عنھ : وكالةنائب مدیر ال -2

تتمثل مھمتھ في منح ملف لطالب التأشیرة العمرة ،و بعدما یجمع ھذا : الدینیة تالمكلف بالرحلا -3

ت و تنظم بالعمرة مع ترك رقم الھاتف، و عندما تبرمج رحلا صالأخیر الملف ،یتم تسجیلھ في دفتر خا

  . یتم الاتصال بھ ،و تحدید الموعد وھنا یدخل المرشد الدیني

  .یتولون مھمة استقبال الزبائن ،و بیع الخدمات المقدمة من طرف الوكالة : الممثلین التجاریین – 4

  : یقومون ب رئیس المكتب و أعوانھ -5

  حجز تذاكر الطیران. 

 حجز الفنادق . 

  . أو خارج الوطن تنظیم الرحالات السیاحیة ،داخل

  : المزیج الاتصال الترویجي للوكالة: الفرع الثاني 

في اتصالھا مع الزبائن على مجموعة من العناصر، و بدرجات متفاوتة حسب " غرب تور"تعتمد وكالة 

  .الحاجة التي یراھا مدیر الوكالة 

  :الإعلان في الوكالة-1

ة سابقة ،عن طریق الجرائد و اللافتات الإعلانیة قامت الوكالة بالإشھار لصالح مجموعة شركات في فتر

  :  بھدف تعریف الزبون لھده الشركات، و یعود سبب قیام الوكالة بالإعلان لخدماتھا للأسباب التالیة

ھي ممثلة بعض شركات الخطوط الجویة، و ھذا یسمح لھا بتواجد في موقع تنافسي " غرب تور"وكالة -

ت الأخرى، العمومیة و الخاصة حسب تصریح مدیر الوكالة ، كما أن متقدم مقارنة بغیرھا من الوكالا

تحقق مداخل معتبرة مقابل كونھا ممثلة لھده الشركات، و مقابل عملیة توزیع تذاكر الطائرات   دالوكالة ق

  . على الوكالات الأخرى

اتھا و ھذا یعتبر ، الإشھار عن خدم"غرب تور"تتولى شركات النقل الجویة و البحریة التي تتعامل مع -

  .بطریقة غیر مباشرة إشھار للوكالة، مما یغنیھا عن القیام بالإشھار عن الخدمات التي تقدمھا 
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لا یمكن للوكالة أن تقوم بالإعلان لصالح شركات النقل التي تتعامل معھا، فالوكالة لا تسوق منتجا خدمیا  -

و تتمیز ببعض الامتیازات مقارنة بغیرھا من  خاصا بھا، و إنما ھي نقطة وصل بین الشركات و الزبائن،

  .الوكالات 

  :ترویج المبیعات في الوكالة -2

فیما یخص ترویج المبیعات ،قامت الوكالة في مرحلة سابقة ببعض الإعلانات الخاصة تمثلت في تقدیم 

ھا، كما تستخدم ھدایا رمزیة إلى الجمھور، تحمل على الغلاف اسم الوكالة و عنوانھا و الخدمات أللتي تقدم

الوكالة تقنیة إرجاع المبالغ لتعویض الزبون، و لكن ذلك یتم وفقا لشروط شركات النقل المتعاقدة معھا و لا 

  .یخضع لسلطة الوكالة

  :العلاقات العامة في الوكالة -3

   أفرادا أو مؤسسات أو وكالات خاصة    اعلاقات طیبة مع زبائنھا ،سواء كانو" غرب تور"تربط وكالة 

و یظھر ذلك من خلال ولاء ھؤلاء الزبائن للوكالة ،و تبنى ھذه العلاقات على الثقة المتبادلة و الصدق في 

التعامل، و تسعى الوكالة إلى تقدیم خدماتھا بحسب حاجات و متطلبات كل زبون، و بسرعة و بدقة ،إلا أن 

ساس على المجھود الشخصي ھده العلاقات تبقى شخصیة و غیر مدروسة بشكل دقیق، و تعتمد بالأ

  . لموظفي الوكالة

  :البیع الشخصي في الوكالة -4

في الممثلین التجاریین المتواجدین على مستوى الوكالة ،و تتوفر " غرب تور"تتمثل قوة البیع في وكالة 

الوكالة على قوة بیع كفئة ،و ذات مستوى علمي جید، حیث یسعى رجال البیع إلى تقدیم أفضل خدمات 

تقبال و البیع وبكل تھذیب، مع مراعاة متطلبات الزبائن و الإجابة عن كل انشغالاتھم ومساعدتھم على الاس

اتخاذ قرار الشراء عن طریق إقناع الزبون بأھمیة العرض المقدم إلیھ من حیت الحجز أو إلغاء السفر،    

وینھم ،و كذا تحفیزھم بھدف و نظرا لأھمیة العلاقة الشخصیة بین الممثلین التجاریین و تدریبھم و تك

  .تشجیعھم على تقدیم أفضل الخدمات على أحسن وجھ

  :التسویق ألحدثي -5

قامت الوكالة بالمشاركة في العدید من التظاھرات الثقافیة و الریاضیة المحلیة، و ھذا حتى یظھر اسم 

  .كالةالوكالة في الإعلانات و یبقى ھذا النوع من الاتصال الترویجي ھو الترویج للو
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  :الانترنت -6

  نظرا للثورة التكنولوجیة التي یشھدھا العالم ،كان لزاما علیھا ان تواكب ھده التطورات ،فعمدت الوكالة 

  :إلى إنشاء عنوان للبرید الالكتروني ھو

Gharb Tours @Camail.com  

  .و تقوم من خلالھ باستقبال طلبات الزبائن و القیام بالحجز و بیع تذاكر السفر

سمح للوكالة بمتابعة علاقاتھا مع زبائنھا من خلال تلقي اقتراحاتھم شكاویھم احتجاجاتھم، والإجابة علیھا ی

و یتم تسییر ھذا العنوان الالكتروني من طرف مدیر الوكالة شخصیا ،من اجل تحسیس الزبائن باھتمام 

  .و كسب ثقتھم ووفائھم للوكالة مالوكالة بانشغالاتھ

  :ییم نشاط الوكالة و تطلعاتها لتحقیق أداء تسویقي أفضلتق: المطلب الثالث

  : الإعلان-1

من خلال تحلیل نشاط الإعلان على مستوى الوكالة ،لاحظنا محدودیة ھذا النشاط إلى حد كبیر حیث أن 

الوكالة لم تقم بنشاط إعلاني كبیر مند فترة زمنیة، و قد أصبح من اللازم على الوكالة إن تقوم بإعادة 

ر حول أھمیة استخدام ھده الوسیلة الترویجیة على مستوى واسع ،كي تستقطب اكبر عدد من الزبائن النظ

  .الجدد، و في نفس الوقت المحافظة على زبائنھا الحالیین

  :العلاقات العامة -2

بالرغم من أن الوكالة تجمعھا علاقات طیبة مع زبائنھا، و أنھا تمكنت من تحقیق ولاء عدد كبیر من 

ائن لاسیما المؤسسات و الوكالات الخاصة ،إلا أن نشاطھا في العلاقات العامة یبقى محدودا بسبب الزب

اعتماده على المجھود الشخصي لمدیر الوكالة ،وھدا یتطلب من الوكالة وضع سیاسة واضحة لمتابعة 

ھده الشریحة من شانھا  حیث أن نزبائنھا لأجل الحفاظ على وفائھم، و ایلاء الاھتمام بفئْة الأفراد الطبیعیی

أن تزید من عدد الزبائن الجدد عن طریق ظاھرة من الفم إلى الأذن، و تسعى الوكالة إلى إعطاء انطباع 

  .جید لدى الرأي العام

  :و لتعزیز ھده العلاقات تعتمد الوكالة على
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ریفھم كتابة المقالات في الجرائد و المجلات و ذلك لتقریب الوكالة من زبائنھا من خلال تع -

 .ابمختلف خدماتھا و مستجدات ھ

إنشاء موقع الكتروني لتمكین الزبائن من زیارتھ، و الاستفادة من خدمات الوكالة في أي زمان و  -

 .مكان، إضافة إلى تلقي الشكاوي و الاقتراحات و الرد علیھا

  :البیع الشخصي -3

من خلال كفاءة أداء ممثلیھا  من خلال تربصنا في الوكالة لاحظنا مدى قوة البیع الشخصي، و ذلك

التجاریین و قدرتھم على التعامل بشكل یرضي الزبائن، و یبلغ عدد الممثلین التجاریین في الوكالة ستة 

أفراد ،و ھدا یعتبر میزة للوكالة بحیث یسمح باستقبال عدد معتبر من الزبائن في نفس الوقت و تقدیم 

عن كل الاستفسارات بتأني ،حتى یتسنى للمتعامل الفھم  الخدمات ،مع إعطاء الشرح الكافي و الإجابة

  .الصحیح للخدمات المقدمة و اختیار ما یراه مناسبا لھ

كما تسعى الوكالة إلى تحسین أداء ممثلیھا التجاریین ،من خلال دورات تكوینیة و تدریبیة ،لاسیما التكوین 

ھا التجاریین على بدل أقصى الجھود لتحقیق فیما یخص اللغات الأجنبیة ،كما تسعى الوكالة لتشجیع ممثلی

  . اكبر المبیعات
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  التسویقي المزیج سیاسة :الثاني المبحث

 الخدمات أداء في وأھمیتھ التسویقي، المزیج عناصر من عنصر كل تناول المبحث ھذا خلال من سنحاول

 .الدراسة موضوع الوكالة في المقدمة

  الخدمي المنتج سیاسة :الأول المطلب

 معھا، المتعاقدة والبحریة الجویة الخطوط لشركات السفر تذاكر بیع في یتمثل لوكالة الأساسي النشاط إن

  .التأشیرة لمنح الزبون بین وصل كنقطة وتعمل العمرة، ورحلات المنظمة بیع الرحلات إلى بالإضافة

 الخدمة، جبعملیة إنتا تقوم لا فإنھا أخرى، شركات لصالح البیع مھمة تتولى الوكالة ھذه أن إلى ونظرا

 أنھ إلا.فقط االخدمة وتوزیعھ تقدیم بعملیة القیام تتولى بل الخدمي للمنتج التخطیط تعرف لا فھي وبالتالي

 الرحلات عدد زیادة طلب خلال من وذلك التخطیط عملیة في تتدخل أن الحالات بعض في للوكالة یمكن

  .معینة بلدان والتذاكر نح على الطلب حجم يف التزاید لمواجھة معینة مواسم في

 كسب على جدد،والعمل زبائن عن والبحث السوق دراسة على وتنمیتھ نشاطھا مواصلة في الوكالة وتعتمد

 البیئة تعرفھا يالمنافسة الت ظل في أرباحھا من وتزید بقاءھا تضمن حتى ولائھم، وتحقیق رضاھم

  .بھا  المحیطة

 یسمح يلشركة والذ العام المدیر طرف من ،الموضوع الرسم في متمثلة جاریةت علامة للوكالة ونجد

 ،وفیما بالوكالة المتعلقة التجاریة والعقود الوثائق كل في العلامة ھذه وتظھر .للوكالة الجمھور بمعرفة

 والبحري النقل الجوي خدمات على الطلب لأن النمو، مرحلة في أنھا فنجد الخدمة، حیاة دورة یخص

 فترات یعرف أنھ مع العلم.متصاعدة سنویة أرباح بتحقیق للوكالة یسمح ما ھذا یوم، بعد یوما نموا دادیز

 فترات في نسبیا انخفاضا دبینما یشھ معینة، مواسم في الطلب یزداد بحیث الأحیان، بعض في التذبذب من

  .أخرى

 الجدد جذب الزبائن یخص فیما الخاصةو العامة الوكالات مواجھة في الوكالة تبقى للمنافسة، بالنسبة أما

 تحتل الوكالة ھذه ذلك تبقى ومع .وتنمیتھا السوقیة حصتھا على والحفاظ الحالیین، الزبائن على والحفاظ

  . تتمتع بھا التي الامتیازات بفضل بین منافسیھا الأولى المرتبة

 :التسعیر سیاسة :الثاني المطلب

 ھذه طرف من المتبعة التسعیر لإستراتیجیة وفقا، لھا المالكة نقلال شركة قبل من یتحدد التذكرة سعر إن

 .الوكالة اختصاص من لیست التسعیر عملیة فإن وبالتالي .الشركات
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 الأسعار تختلف البحري،كما النقل شركات أو الجویة الخطوط شركات باختلاف التذاكر أسعار تختلف و

" .. السن كبیر راشد، رضیع،"الشخص  طبیعة ، الدرجة :منھا نذكر معاییر عدة بحسب الشركة لنفس

   ...،الموسم

 في موظفا یكون كأن المزایا، ببعض یتمتع نإذا كا، التذكرة سعر من خصم على المسافر یحصل قد كما

 .الجویة  أو البحریة النقل شركات إحدى

 من عمولة ىصولھا علح خلال من عوائدھا تحقق فإنھا الوكالة، عاتق على تقع لا التسعیر عملیة أن وبما

   . الشركات لھذه مبیعاتھا مقابل والبحري الجوي النقل شركات

 

  التوزیع و الترویج  سیاسة :الثالث المطلب

 سیاسة التوزیع:الفرع الأول 

 تضم و للوكالة، الأمامي المكتب وكالة في توزیع خدماتھا مباشرة على قوة البیع المتواجدة مستوى تعتمد

 ھواري بمطار المتواجد مكتبھا مستوى على اثنین الوكالة،وموظفین مستوى على ینتجاری ممثلین ستة

 وسیطا تتضمن توزیع قنوات على تعتمد كما .الخطوط الجویة شركة تذاكر بیع یتولى الذي و بومدین،

 القطر أنحاء بعض على موزعین الخاصة السیاحة و السفر وكالات من مجموعة في یتمثل واحدا

 وفیما الوطن، من مكان أي في الزبائن إلى خدماتھا وصول في ضمان الطریقة ھذه تساعدو . الجزائري

 الزبائن و نالممثلین التجاریی بین الشخصیة المقابلة ذلك یتطلب الوكالة، مستوى على الخدمة توزیع یخص

 :تطلّب ما وھذا

 . أكفاء تجاریین ممثلین على الوكالة توفر ضرورة -

 .الخدمة تقدیم عملیة یخص فیما لتنفیذا وسرعة الوقت كسب -

 بكل الاتصال بالوكالة من الأخیر ھذا یتمكن حتى الزبون مع الحدیثة الاتصال وسائل توفر ضرورة -

 ."انترنت ھاتف، فاكس، " تواجده مكان من انطلاقا سھولة

 

 

 الترویج سیاسة :الثانيالفرع 

 القیام یتولى خاص عفر،لوكالة  التنظیمي ھیكللل تفحصنا خلال من مصلحة لأي التام الغیاب لاحظنا 

 سیاسة تمتلك لا الوكالة فإن وبالتالي .الترویجي الاتصال نشاط وبالخصوص للوكالة التسویقیة بالمھام
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 تالقیام بحملا عدم وبالتالي ، الزبائن لجلب واسع بترویج تقوم لا یجعلھا مما الزبون، مع واضحة اتصال

 .بدقة مدروسة و منظمة ترویجیة

 :إلى الوكالة مدیر بحسب الوكالة ھذه في التسویقي القسم غیاب سبب ویعود

 .التسویقیة الوظیفة لتطبیق الموجھة التكالیف ارتفاع -

 .التسویق قسم لإدارة علیھا الاعتماد یمكن التي الكفاءات قلة -

 .بسرعة القرارات اتخاذ عملیة یعیق مما التسویقیة الدراسات مدة طول-

 إطار يالمنافسة ف و، السوق لظروف مناسبا یراه ما بحسب للوكالة بالترویج القیام الوكالة مدیر لىویتو

 وولائھم، رضاھم كسب وراء السعي و ،الزبائن من ممكن عدد أكبر لجلب الفرص انتھاز في یتمثل محدد

الوكالات  و مؤسساتال مع بالتعامل الأمر یتعلق عندما ،المدى طویلة اتفاقیات إبرام خلال من وخاصة

 .الخاصة

  تحلیل و تقییم نتائج المقابلات الشخصیة : المبحث الثالث 

و صلنا الآن إلى نقطة الأساسیة للجانب التطبیقي و ھي تحلیل و تقییم نتائج المقابلات الشخصیة التي قمنا 

مع بعض الزبائن  ، ثانیا" ونان بومدین " السید " غرب تور " بھا، أولا مع صاحب الوكالة السیاحیة 

الذین التقینا بھم في فترة التربص ، مع ملاحظة و وصف عمل الوكالة السیاحیة خاصة الجانب الإعلامي 

  .و الإعلاني لھا لخدماتھا السیاحیة 

  مضمون المقابلات : المطلب الأول 

من أھمھا مقابلة ، كان "غرب تور " لقد قمنا بمقابلات كافیة من خلال زیارات متكررة لوكالة السیاحیة -

  .، و جاءتنا الفرصة أیضا بالاحتكاك مع بعض زبائنھم " ونان بومدین " صاحب و مالك الوكالة السیاحیة 

  " ونان بومدین " مقابلة مدیر الوكالة السید : الفرع الأول 

 سا صباحا أجرینا مقابلة التالیة، حیث كان مضمونھا 9:30على الساعة  2015أفریل14یوم الثلاثاء 

 :الأساسي استخدام وكالتھ السیاحیة لوسائل الإعلام و الإعلان السیاحي لترویج خدمات السیاحیة للوكالة 

  

  

نفسھ و أعطانا لمحة عن بدایة حیاتھ المھنیة في عالم " بومدین ونان " في بدایة المقابلة قدم مدیر الوكالة -

بحت الوكالة السیاحیة الرائدة في المجال السیاحة ، ثم قدم لنا مراحل تطور وكالتھ السیاحیة حتى أص

  " .غرب تور " السیاحي عبر الغرب الجزائري 

  :الأسئلة المطروحة علیھ و إجاباتھ -
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  من ھم أھم الزبائن التي تتعامل معھم الوكالة ؟  -1

جامعة عین ( و مؤسسات خاصة مثل الجامعات ) موظفین-تجار-أفراد-العائلات( الأفراد الطبیعیین -

  . ك، موظفي شركة سون طرا)نت تموش

  ما ھي أھم الشركات الطیران التي تتعاملون معھا و الأكثر طلبا من طرف الزبائن ؟  -2

شركة الخطوط الجویة الجزائریة ھي الأكثر تعاملا و شیوعا ، شركة الخطوط الجویة طاسیلي و ھي -

  .و ھذا راجع للعادة بدایة تعاملنا معھا و ھذا لعدم إقبال العدید من الزبائن علیھا 

  ھل تستعمل وسائل الإعلان و الإعلام السیاحي في ترویج مبیعاتك و خدماتك ؟  -3

مع تقدم تكنولوجیا لوسائل الاتصال و ظھور المنافسة أصبح من لازم علینا استعمالھا لجذب أكبر عدد -

  .من الزبائن و لتعریف بخدماتنا 

  مالا لدیكم ؟ ما ھي الوسائل الإعلامیة الأكثر استع -4

لدینا موقع على شبكة الانترنت و ھو وسیلة ھامة قامت بجلب زبائن جدد، أیضا لأنھا تتمیز بسھولة و لا -

تكلف الوكالة شيء ، لدینا معارض و ملتقیات نقوم من خلالھا تعریف بعمل وكالتنا السیاحیة و إعطاء 

في ولایة وھران، أیضا  ومای 16سنة و ھو ال ىمعلومات عن خدماتنا، حیث یوجد لھا یوم واحد على مستو

نقوم بإعلانات عبر الإذاعات مثل إذاعة عین تموشنت ، حیث أعلنا السنة الماضیة عن مسابقة رمضان و 

  .الفائز تحصل على عمرة مجانیة 

لزبون و ھم الوسائل الوحیدة التي نتعامل بھا ، لأن الوسیلة الأكثر فعالیة ھي السمعة الطیبة للوكالة، حیث ا

زبائن محتملین، أما السمعة السیئة و  10من خلال سیرة الحسنة للوكالة و جودة الخدمات المقدمة تجلب 

  .زبون محتمل  100رداءة الجودة لھا القدرة على خسارة 

  ما ھو سبب غیاب الوسائل الإعلانیة الأخرى كالتلفزیون ؟  -5

، أیضا تكالیف الإعلان تلفزیوني باھظة ) ناسبوقت بث جید و م( نظرا لتكلفة شراء حیز إعلاني جید-

  .مما یصعب على الوكالة استعمالھا 

  ما ھي أكثر المواسم التي تسوق فیھا الوكالة لخدماتھا ؟  -6

  .ھناك موسمین و ھما ، موسم الحج و العمرة و موسم اصطیاف -

و سیرھا بسلاسة و مرونة، و  في الأخیر رحب بوجودنا كثیرا ، كما أظھرنا سرورنا بمقابلتھ الحسنة لنا

  .لاحظنا علیھ الاھتمام لموضوعنا 

  مقابلتنا مع الزبائن : الفرع الثاني 

  :لقد قمنا بطرح مجموعة من الأسئلة على مجموعة من الزبائن متواجدین في الوكالة و كانت كالأتي -

  ما ھو سبب وجودك ھنا ؟  -1
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  .السبب ھو الحجز في موسم العمرة -

  ؟ " غرب تور " ب اختیارك للوكالة السیاحیة ما ھو سب -2

سبب الاختیار ھو معرفتي الجیدة بھا و بجودة خدماتھا و معاملتھا الطیبة للزبائن ، كما تھتم باحتیاجاتنا و -

  .رغباتنا 

  ھل معرفتك بھا كانت نتیجة وسیلة إعلانیة محددة ؟  -3

  .لذین نصحوني بھا لا بل معرفتي بھا كانت من خلال الأصدقاء و المعارف ا-

  ھل لك اطلاع بوسائل إعلامیة خاصة بالسیاحة تلبي توجھاتك و تطلعاتك السیاحیة ؟ -4

  .لم یسبق لي الاحتكاك مع وسیلة إعلامیة سیاحیة و ھذا لیس لعدم الرغبة بل لغیابھا في الجزائر-

التطبیقیة ، لكن لاحظنا عدم  في الأخیر قمنا بشكرھم لتزویدنا بھاتھ المعلومات التي أفادتنا في دراستنا

  .الاھتمام و اللامبالاة بأسئلتنا و بنا شخصیا 

 تقییم و تحلیل نتائج المقابلات :  المطلب الثاني 

  :من خلال تحلیلنا لمقابلات الشخصیة التي أجریناھا استنتجنا ما یلي 

  نتائج مقابلة مدیر الوكالة السیاحیة : الفرع الأول 

مختلف شركات الطیران الجویة، أي وجدنا التعامل محصور فقط مع شركة محدودیة التعامل مع -

الخطوط الجویة الجزائریة و ھذا راجع لانعدام المنافسة و احتكار الشركة للسوق كونھا شركة وطنیة، و 

  .بالتالي انعدام مقاییس العالمیة لجودة الخدمات و قبول الزبون أي شيء 

لانیة التي تعمل على ترویج السیاحي للمبیعات و الخدمات السیاحیة ، عدم استعمال مختلف الوسائل الإع-

محدودة فقط في الانترنت و المعارض و الصالونات ، و الاعتماد على السمعة الطیبة و ھذا راجع لارتفاع 

تكلفة الإشھار ، أیضا ھناك سبب أخر و ھو غیاب المنافسة في ولایة عین تموشنت بین مختلف الوكالات 

مطالبة " غرب تور " عددھا في السوق السیاحیة ، حیث لو وجدت المنافسة فالوكالة السیاحیة لقلة 

  .باستعمال وسائل الترویج السیاحي 

، لأنھا تلبي " غرب تور " كما أن وسیلة إعلانیة الانترنت ھي الأكثر شیوعا استخداما للوكالة السیاحیة -

ب سیاح جدد، أیضا ھناك وسیلة أخرى و ھي المذیاع رغباتھا و تعطیھا النتائج المطلوبة و ھي جل

خصوصا في شھر رمضان حیث تعلن الوكالة السیاحیة غرب تور عن مسابقات رمضانیة و الفائز 

  .یحصل على عمرة مجانیة ، و ھي وسیلة إعلانیة جیدة تعمل على كسب زبائن جدد 

بالوكالة السیاحیة ھو العنصر الأمثل  كما أن السمعة الطیبة ھي عامل جذب أساسي للسیاح، لأن الثقة-

  .لإرضاء الزبون و ضمان استمراریة الوكالة السیاحیة 

  نتائج مقابلة الزبائن : الفرع الثاني 
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و ھذا راجع لولاء الوكالة و تحقیق " غرب تور " رضا الزبون عن الخدمات التي تقدمھا وكالة الأسفار -

  .رغبات و احتیاجات الزبون 

راجع للأصدقاء و المعارف، و ھذا لمحدودیة عدد " غرب تور " بوكالة السیاحیة  معرفة الزبون-

الأكثر شیوعا و رواجا في " غرب تور " الوكالات السیاحیة المتواجدة في ولایة عین تموشنت و لأن 

  .الولایة 

و عدم  غیاب الوعي بوسائل الإعلان و الإعلام السیاحي الراجع إلى غیاب صناعة السیاحة بالجزائر-

اھتمام بتطویر و تنمیة وسائل الإعلان و الإعلام السیاحي من طرف أصحاب القرار و المسئولین عن 

  .صناعة السیاحة 

  

  النتائج و التوصیات : المطلب الثالث 

و ) المقابلة و الملاحظة ( من خلال قیامنا بالدراسة المیدانیة و ذلك بالاعتماد على الوسائل المذكورة سابقا 

  :ج المتحصل علیھا بعد تحلیلھا و تفسیرھا استخلصنا النقاط التالیة نتائ

بشكل كافي على الاتصال التسویقي مما انعكس على صورتھا " غرب تور " لا تعتمد الوكالة السیاحیة -

  .الذھنیة لدى زبائنھا مما یلزم علیھا إعادة النظر في قراراتھا ،خاصة إستراتیجیتھا الإعلانیة 

مختلف الوسائل الإعلانیة و الإعلامیة المتطورة خاصة " غرب تور " ل وكالة السیاحیة عدم استعما-

  .التلفزیون الذي یمثل الوسیلة الأكثر استقطابا و مشاھدة للزبائن و بالتالي رفض الفرضیة الرابعة 

ه بمختلف إھمال الزبون الجانب الإعلامي أي عدم إقبالھ على الوسائل الإعلامیة السیاحیة التي تزود-

المعلومات و المستجدات الخدمات السیاحیة، و ھذا راجع لعدم وجود صناعة السیاحة على مستوى 

  .الجزائر 

إلى تخلي عنھا في ترویج " غرب تور " الوسائل الإعلان و الإعلام السیاحي المكلفة أدت بوكالة سیاحیة -

  .خدماتھا السیاحیة و الاعتماد على سیاسة من الفم إلى الأذن 

عدم الشعور ( إحساس الوكالة السیاحیة بعدم احتیاجھا لترویج خدماتھا عن طریق الإعلام السیاحي -

  .أدى بھا إھمال الجانب الإعلاني ) بوجود خطر على حصتھا السوقیة

عدم تزویدنا من طرف الوكالة بأي وثیقة تذكر أدى ھذا إلى تأثیر على الجانب التطبیقي لأننا لم نحصل -

  .لومات الكافیة التي توفر لنا المصداقیة على المع
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  : التوصیات 

ضرورة عرض الإعلانات و تكرارھا لكي تحقق جذب انتباه الجمھور و تحویل طلبھ الكامن إلى طلب  -1

  .فعلي و إقناعھ بفوائد الخدمات السیاحیة المقدمة من طرف الوكالات السیاحیة 

بضرورة توجیھ " غرب تور " خاصة الوكالة السیاحیة نوصي جمیع إدارات المنشآت السیاحیة و  -2

  .العاملین لدیھا بعدم استغلال السائح أو الزبون و التعامل معھ بكل ود و احترام 

ضرورة التنسیق بین الفنادق و الوكالات السیاحیة لتنظیم سفرات سیاحیة منظمة لكونھا من وسائل  -3

  .جذب للسیاح و بشكل خاص العائلات 

كادر متخصص و مؤھل لإدارة قسم المبیعات و التسویق للترویج عن الخدمات الوكالات  اختیار-4

  .السیاحیة 

الاھتمام باستخدام مختلف تقنیات الاتصال الترویجي بتطبیق سیاسات إعلانیة و ترویجیة من شانھا  -5

  . إیصال الرسالة التي تریدھا الوكالة إلى الزبائن الحالیین و المتوقعین

تفادة من خبرات المؤسسات التي سبقتھا إلى ھذا المجال الخدمي و محاولة مقارنة أداء عناصرھا الاس -6

الاتصالیة مع أداء ھذه المؤسسة لاكتشاف نقاط القوة و الضعف و أسباب نجاحھم أو فشلھم في تحقیق 

  . الأھداف المرجوة منھم 

لزبائن و تمكینھم من التعرف على الوكالة و إنشاء موقع الكتروني خاص بالوكالة لتقریب الوكالة من ا -7

  .عن استفساراتھم  مالاستفادة من خدماتھا بكل سھولة و أیضا الرد على شكاویھم و ایجابیتھ
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  : خاتمة الفصل 

  توصلنا إلى غیاب الوعي السیاحي لدى السیاح " غرب تور " من خلال دراسة الحالة للوكالة السیاحیة 

سائل الإعلانیة و الإعلامیة السیاحیة ، و غیاب أو انعدام الثقافة السیاحیة حیث لاحظنا أن وجھلھم بالو

الزبون لا یملك توجھات سیاحیة و لا یطالب بالجودة في الخدمة السیاحیة المقدمة لدیھ ، و یرجع ھذا إلى 

ة قطاع السیاحة و غیاب غیاب صناعة السیاحة بالجزائر و انعدام الرجال الأكفاء لتطویر و تنمیة و ترقی

البیئة التنافسیة التي تھتم بھا الوكالات ، و بالتالي إھمال أصحاب المؤسسات السیاحیة بالجانب الإعلامي 

و إلغاء أھمیتھ و دوره في تطویر المؤسسات السیاحیة و رفع من درجة علامتھا التجاریة في السوق 

  .واقع الحقیقي للسیاحة الجزائریة السیاحي ، كم نتأسف لھاتھ النتیجة لكن ھذا ھو ال
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  : العامة الخاتمة

أصبح الإعلان و الإعلام السیاحي أحد التوجھات الحدیثة للمؤسسة السیاحیة التي تعمل في محیط یتمیز 

السبل المثلى للربط بین إمكانات المؤسسة السیاحیة و رغبات  إیجادبالدینامیكیة و التغیر، إذ یعمل على 

  .السیاح من خلال وضع استراتیجیات ملائمة و متكاملة مع بعضھا لتحقیق أھداف المؤسسة السیاحیة 

الاتصال  إمكانیةالسیاحي أحد سیاسات الترویج التي تتیح للمؤسسة السیاحیة  الإعلامو  الإعلانیمثل 

الاھتمام بھ  ازداد ألبیعيتبني سلوك معین، فنتیجة لدوره الاتصالي و السیر بھا نحو  بمختلف جماھیرھا و

  .من قبل المؤسسة السیاحیة التي تعتبر بطبیعتھا عامل اتصال 

السیاحي أحد عناصر المزیج الترویجي ، إذ یعبران على اتصال جماھیري غیر  الإعلامو  الإعلان إن

و الأصالة و المتعة   الإبداعریر رسائلھ الى جمھور السیاح مستخدما لتم الإعلامشخصي ،یستخدم وسائل 

  .و مستعملا الطریق النفسي و السیكولوجي 

و حیث یلعب الإعلان و الإعلام السیاحي دورا بارزا في نقل الأفكار و تغییر الاتجاھات و تدعیم السلوك، 

عرض موضوعھ و الترویج لھ، و  إلىالإعلان السیاحي كنشاط اجتماعي و اتصالي و اقتصادي یھدف 

و التذكیر و جذب انتباه الجمھور و التأثیر فیھ و عرض الجوانب الایجابیة و  الإقناعفي ھذا یعتمد على 

التركیز علیھا لتكوین و بناء صورة ذھنیة حول موضوعھ، و لھذا تختلف أھداف الإعلان و الإعلام 

  .السیاحي باختلاف مواضیعھ و مساعیھ 

السیاحي للبحث العلمي حیث یمكن قیاس فعالیتھ بالاستعانة بمقاییس الاتجاھات و  الإعلانع لقد خض

السیاحي سواء اتصالیا أو  الإعلانالاختبارات النفسیة المرتبطة بالشخصیة و التذكر و دراسة مردود 

ذاتھ من حیث  نإعلادراسة السلوك و كیفیة تغییره و اتجاھات جمھور السیاح نحو  إلى بالإضافةتجاریا ، 

  .و طریقة العرض و وسیلة الاتصال  الإقناعالمصداقیة و أسلوب 

مجموعة  إلىالسیاحي نسقا علمیا لھ موضوعاتھ و مناھجھ و قد توصل  الإعلامو  الإعلانو ھكذا یعتبر 

وء من الأطر النظریة التي استقاھا من مختلف العلوم المرتبطة بھ، على اعتبار أن أھدافھ تتحدد على ض

النمط الاجتماعي و الاقتصادي السائد من حیث حجم النشاط الاقتصادي و قوى السوق و طبیعة السیاح و 

  .شرائحھم الطبقیة و احتیاجاتھم و رغباتھم و تطلعاتھم 
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و من ھنا تبدو أھمیة الإعلان و الإعلام السیاحي في المؤسسات السیاحیة و دورھا الكبیر في إحداث 

لمؤسسة السیاحیة و نقل مختلف المعلومات إلیھ سواء المتعلقة بالمؤسسة السیاحیة التواصل مع جمھور ا

  .بذاتھا أو بخدماتھا أو بأسعارھا أو بأنشطتھا التسویقیة أو غیرھا 

و لضمان ھذه المساھمة و الاستمراریة ھذا المد السیاحي طیلة العام ،و تقدیم برامج سیاحیة بخدمات ذات 

ومنافذ توزیعیة مناسبة ،و ترویج مكثف من شانھ جذب السائح و زیادة فترة إقامتھ نوعیة عالیة و جودة ، 

،و زیادة الدخل القومي یجب على المؤسسات العاملة في ھذا القطاع تصمیم مزیج اتصالي تسویقي فعال و 

و  مخطط و مدروس علمیا ،و ذلك لاعتباره حلقة الوصل التي تعمل بالربط بین ھذه المؤسسات السیاحیة

عملائھا الحالیین و المرتقبین من خلال التكامل و التنسیق بین عناصر المزیج الترویجي الخدمي الذي 

 . یشمل الإعلان ، الدعایة ، البیع الشخصي ، تنشیط المبیعات ، العلاقات العامة ، التسویق المباشر

  : و علیھ تم طرح الإشكالیة التالیة

من خلال  السیاحي أن یساھم في عملیة تنشیط الخدمة السیاحیة كیف یمكن لوسائل الإعلان و الإعلام

 ؟الجذب السیاحي 

  :من خلال الدراسة المنجزة تم التوصل إلى جملة من النتائج التي یمكن إیجازھا في النقاط التالیة 

إن الإعلان و الإعلام في مجال الخدمات السیاحیة معقد و یصعب التعامل معھ و ذلك باستحالة نقل  -

إنتاجھا و (المنتج السیاحي أو تخزینھ وشروط حضور السائح عند تقدیم أو استھلاك الخدمة السیاحیة 

 ) .استھلاكھا في نفس الزمان و المكان

عندما تتناسق و تتفاعل ھده العناصر مع بعضھا تعمل على تحقیق أھداف المؤسسة السیاحیة و السائح  -

 . معا

  :حي تبرز من خلال الدورین التجاري و الاتصالي اللذین یلعبانأھمیة الإعلان و الإعلام السیا -

  :الدور التجاري -1      

  .خلق میزة تنافسیة  -

  .زیادة الحصة السوقیة  -

  .زیادة أرباح المؤسسة السیاحیة  -
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  : يالدور الاتصال -2    

  .تدعیم شھرة المؤسسة السیاحیة  -

  .موقع العلامة و ترسیخھا في ذھن السائح  -

  .إبقاء الإعلان في ذاكرة السائح مما یدفعھ إلى تبني سلوك معین و ھو اقتناء الخدمة السیاحیة  -

  .إحداث تواصل بین المؤسسة السیاحیة و جمھورھا  -

السیاحي و یتلازم معھ تحقیق الفعالیة إذ أن الفعالیة  للإعلانیتكامل الأثر الاتصالي مع الأثر التجاري 

 الإعلانالسیاحي على مستوى الاتصالي تحقق فعالیتھ على المستوى التجاري و بالتالي فعالیة  الإعلان

  .السیاحي بشكل عام 

  :ھدف الى یسیاحیة  إعلانیة إستراتیجیةالابتكار في  -

  .الوعي بالخدمة السیاحیة  -1

 یھدف الإعلان السیاحي إلى إیجاد صورة مناسبة للمؤسسة السیاحیة -2

 الاتجاھات عن الاستخدام الأصلي للخدمة السیاحیة تغییر - 3 

 تغییر أو تثبیت الإدراك عن خصائص و صفات الخدمة السیاحیة -4

 یمھد الإعلان السیاحي الطریق أمام مندوبي التسویق للقیام بمھامھم الترویجیة للخدمة -5

خاصة و أنھا تعني بناء علاقات  العلاقات العامة أحد أھم العناصر المزیج الترویجي، بل و أكثرھا أھمیة -

طیبة و جیدة مع الجمھور السیاحي، و الھدف من ذلك إحراز نتائج معینة سطرھا المشتغلون بالترویج 

 . السیاحي 

أھمیة و الدور الجوھري للإعلان و الإعلام السیاحي و العلاقات العامة السیاحیة ھو ترویج و تنشیط  -

 .یة تنافسیة على صعید المحلي و العالمي ة السیاحیة في وضعالخدمات السیاحیة ، و وضع المؤسس

 

  :من خلال النتائج المتحصل علیھا سنقوم بمقارنة نتائج  دراستنا مع الدراسات السابقة المذكورة *
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تسویق " بعنوان 2006/2007مذكرة ماجستیر: من جامعة سوق أھراس" رقیة بوشویشة " دراسة  -1

، حیث تطرقت إلى الخدمات السیاحیة بصفة عامة، مع عرض للمقومات " المنتج السیاحي بالجزائر

–السیبوس الدولي  قالسیاحیة التي تزخر بھا الجزائر، بینما ركزت الدراسة المیدانیة التي أجرتھا بفند

على تشخیص الوضعیة بالنسبة لعناصر المزیج التسویقي لخدمات الفندق و الوقوف على نقاط  -عنابة

، حیث خلصت إلى غیاب سیاسة تسویقیة ترویجیة للمنتج السیاحي بالجزائر، إذ لا یحظى القوة و الضعف

بأي اھتمام على المستوى الرسمي أو على مستوى وسائل الإعلام و الإعلان، و ھو ما جعلھ غیر قادر 

  .على المنافسة في سوق السیاحة الدولیة

  "غرب تور"ع نتائج دراستنا للوكالة السیاحیة  م" رقیة بوشویشة " عندما نقوم بمقارنة نتیجة دراسة  -

تفتقد الى سیاسة " غرب تور"نجد أن النتیجة المتحصل علیھا متوافقة جدا ،حیث أن الوكالة السیاحیة 

ترویجیة للمنتج الوكالة، و أیضا نتوافق في نقطة أخرى و ھي عدم اھتمام على مستوى الرسمي مما جعلھ 

 .ق السیاحیة الدولیة غیر قادر على منافسة في السو

أثر الإعلان " بعنوان  2008مذكرة ماجستیر: من جامعة تشرین بسوریا" مازن أحمد صارم" دراسة  -2

،دراسة میدانیة للمنشآت السیاحیة في الساحل السوري، حیث بعد " في رفع كفاءة التسویق السیاحي 

السیاحي، ركز على إبراز أثر عنصر  عرض المفاھیم المتعلقة بالسیاحة، التسویق و المزیج التسویقي

واحد من عناصر المزیج الترویجي السیاحي و ھو الإعلان و تأثیره على دوافع الإنسان السیاحیة، كما 

اعتمدت الدراسة المیدانیة على منھج وصفي من خلال دراسة واقع السیاحة و الترویج السیاحي في 

لان على صناعة السیاحة، إذ یعتمد السیاح بنسبة كبیرة سوریا، و قد خلص إلى وجود تأثیر ذو دلالة للإع

على الإعلان السیاحي في اتخاذھم لقرار السیاحة و السفر، كما أن ضعف الإعلام یؤثر سلبا على كفاءة 

  .التسویق السیاحي في الساحل السوري 

مازن أحمد "  كذلك من خلال نتائج التي تحصلنا علیھا نجد ھناك توافق بین نتیجتنا و خلاصة دراسة

یؤثر سلبا  الإعلامذو تأثیر على صناعة السیاحة ، و من حیث أن ضعف  الإعلانمن حیث أن " صارم 

  : ، و لكن نختلف معھ من خلال النقطة التالیة و ھي .على كفاءة التسویق السیاحي 

لأن الفرد الجزائري  لقرار السیاحة و السفر ، اتخاذھمالسیاحي في  الإعلانیعتمد السائح بنسبة كبیرة على 

و لا تتأثر قراراتھ بالإعلان السیاحي و ھذا ما وجدناه من خلال دراستنا للوكالة لا یھتم بھاتھ النقطة 

، و ھنا نلاحظ  اختلاف بین المجتمع السوري و المجتمع الجزائري ، فسوریا سابقا كانت " غرب تور"
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في المجتمع سوري ، عكس الجزائر التي ھمشت  تعتمد على القطاع السیاحي و بالتالي ھناك وعي سیاحي

  .السیاحة و بالتالي غیاب الوعي السیاحي الجزائري 

ى عینة من مع دراسة تطبیقیة عل) دور الدعایة في تنشیط السیاحة (دراسة أحمد محمد زیدان بعنوان  -

اجتذاب أكبر  وأكدت ھذه الدراسة على أھمیة الإعلام السیاحي ودوره في، جمھور السائحین في مصر

عدد ممكن من السائحین إلى البلاد والعمل على إطالة فترة إقامتھم ورفع معدلات إنفاقھم داخلھا حتى تلقي 

  . بعوائد إضافیة على الدخل القومي

وخلصت ھذه الدراسة إلى أن الجمھور أھم متغیر في عملیة الاتصال لكونھ الھدف الأساسي الذي یسعى 

وخلصت الدراسة إلى تحدید العناصر الرئیسیة ،  ي إلى الوصول إلیھ والتأثیر علیھالقائم بالإعلام السیاح

المطلوب توافرھا في القائمین على الإعلام السیاحي وھي الشخصیة والقدرة على الاتصال والمستوى 

   .العلمي والثقافي

نتیجة دراسة أحمد محمد ،نتوافق مع " غرب تور"من خلال نتائج دراسة التي قمنا بھا للوكالة السیاحیة  -

الأساسي الذي یسعى القائم  الھدفزیدان من خلال أن الجمھور أھم متغیر في عملیة الاتصال لكونھ 

، ولكن ھناك اختلاف و ھو أن المجتمع المصري یملك و تأثیر علیھ  إلیھالوصول  إلىالسیاحي  بالإعلام

  .لفرد الجزائري لا یملكھا ثقافة سیاحیة و اھتمام بوسائل الإعلام السیاحي ، لكن ا

  :فیما یخص الإشكالیة المطروحة و بناءا على النتائج المتحصل علیھا من الفرضیات السابقة ، نستنتج أن 

  :الفرضیة الأولى  -1

  .السیاحي أن تكون مصدرا مھما في تنشیط الخدمة السیاحیة  الإعلانو  الإعلامیمكن لوسائل 

السیاحي ھي مصدر مھم  الإعلامو  الإعلانلقد أثبتت من خلال دراستنا صحة ھاتھ الفرضیة فإن وسائل 

في ترویج الخدمة السیاحیة على صعید العالمي و لیس فقط المحلي، و بالتالي تنشیط الخدمات السیاحیة 

  .على مستوى المؤسسات السیاحیة 

  : الفرضیة الثانیة  -2

و العلاقات العامة السیاحیة كسیاسة واضحة في ترویج  الإعلانو  الإعلامحیة تتبنى المؤسسات السیا

  .لخدماتھا 
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 الإعلانو  الإعلامكذلك من خلال دراستنا الشاملة للموضوع قد أثبتنا صحة الفرضیة الثانیة لأن -

خلال  لترویج الخدمات لا یمكن للمؤسسة السیاحیة الاستغناء عنھا من إستراتیجیةالسیاحي یعتبران 

متمیزة لھا القدرة  إعلانیةالسیاحي و تخطیط لحملات  بالإعلانالخاصة  الإعلامیةالتعامل مع المؤسسات 

  .في التأثیر على سلوك السائح 

أما العلاقات العامة السیاحیة فھي جزء من المؤسسة السیاحیة لا یمكن إھمالھا أو عدم تطویرھا فالعلاقات -

بین المؤسسة و الزبون و تتمثل في العلاقة الطیبة و الحسنة و السمعة العامة السیاحیة ھي العلاقة 

  .المرموقة في السوق 

  :الفرضیة الثالثة  -3

  .یعتبر الإعلان و الإعلام السیاحي قیمة مضافة للمؤسسة السیاحیة من خلال جذب أكبر عدد من السیاح 

یاحیة تستخدم الإعلان و الإعلام من أجل من خلال الدراسة أتبثنا أیضا صحة ھاتھ الفرضیة فالمؤسسة الس

تعریف بمؤسستھا و ترویج لخدماتھا و بالتالي جذب أكبر عدد من السیاح ، و إعطاء المؤسسة میزة 

تنافسیة و بالتالي تحقیق الربح و الاستمراریة و البقاء ، و ھذا ھو ھدف من یستخدم وسائل الإعلام و 

  .الإعلان السیاحي 

  : الفرضیة الرابعة -4

   " .غرب تور"للمزیج الترویجي  دور إیجابي في تنشیط الخدمة السیاحیة في المؤسسة محل الدراسة 

لا تعطي أھمیة كبیرة " غرب تور " صحة ھاتھ الفرضیة ، فالوكالة السیاحیة  إثباتعدم  إلىلقد توصلنا 

لا تعتمد على المزیج فھي الحشمة، بالسیاحي، و یمكن القول أن استخدامھا لوسائلھ تتمیز  للإعلام

  .الترویجي بل تعتمد على زبون في ترویج خدماتھا 

انطلاقا من النتائج المستخلصة سنحاول صیاغة بعض التوصیات المقترحة  و التي من شانھا ان ترفع من 

  :مستویات الأداء التسویقي لأنشطتھا الترویجیة 

  :التوصیات الدراسة

  .ة لكونھا تبرز جوانب مشرقة للمنشآت السیاحیة ضرورة الاھتمام بالإعلانات المرئی -1
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التنسیق مع قسم العلاقات العامة للتحرك و التوجھ إلى السفرات و الھیئات الدبلوماسیة ، لإقناعھم  -2

بإقامة حفلاتھم، مناسباتھم الوطنیة، و دعواتھم المختلفة من خلال عرض أسعار مغریة و تقدیم كافة 

  .كفل نجاح ھذه المناسبات التسھیلات و الخدمات بما ی

تكلیف المشاھیر من الفنانین أو اللاعبین أو الإعلامیین المرموقین بتنفیذ الإعلانات الخاصة بالمنشآت  -3

  .السیاحیة لكي تشجع و تقنع الناس بالقدوم إلیھا 

 اختیار كادر متخصص و مؤھل لإدارة قسم المبیعات و التسویق للترویج عن الخدمات الوكالات -4

  .السیاحیة و المنشآت السیاحیة 

الاھتمام بالترویج السیاحي حیث أن ھذا الأخیر یعتبر الركیزة التي تعتمد علیھا المؤسسات السیاحیة  -5

للتعریف بنفسھا و بخدماتھا و علامتھا التجاریة، بالإضافة إلى كونھ الأداة الفعالة التي تمكن المؤسسة 

  .زبائنھا السیاحیة من التأثیر على سلوكیات 

إیلاء الإعلام و الإعلان السیاحي الأھمیة التي یستحقانھا بتكریس الوسائل الإعلامیة المختلفة لخدمة  -6

  .ھذا الجانب 

استحداث تخصصات دراسیة في الجامعات الجزائریة تواكب مجالات الإعلام المتخصص و خاصة  -7

  .ا الشأن الإعلام السیاحي، و الاستفادة من دراسات الصادرة في ھذ

تدریب عاملین في مجال الإعلام السیاحي تدریبا احترافیا لأنھم یتعاملون مع أكثر المجالات الإعلامیة  -8

  .تداخلا مع مختلف مناحي الحیاة، و لأھمیتھا في دعم الاقتصاد العام 

یاسات إنشاء إذاعات خاصة في المجال السیاحي و إعطاءھا الدعم الكافي لأنھا تختلف كلیا عن س -9

  .معظم الإذاعات التجاریة 

  .تطویر المواد الإعلامیة التي تبث و خاصة البرامج التي تواكب النمو السیاحي بالجزائر  -10

أخیرا نوصي أصحاب القرار و المسئولین عن صناعة السیاحة بالجزائر تشجیع المؤسسات السیاحیة  -11

  .نطاق واسع و إعطاء جمیع التسھیلات من أجل ترویج خدماتھم على 
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  :أفاق الدراسة 

  .أثر الإعلان السیاحي في ترسیخ صورة المؤسسة السیاحیة -

  .أثر الاتصال الشخصي في كسب رضا الزبون  -

  .أثر عناصر المزیج الترویجي السیاحي على القرار الشرائي للمستھلك السیاحي  -

  .مساھمة الخدمات السیاحیة في زیادة الدخل القومي  -

  .الإعلان و الإعلام السیاحي في اتخاذ القرار و تغییر سلوكیات السائح مساھمة -

  .أثر الإعلان و الإعلام السیاحي على الجذب السیاحي  -

  .أثر الإعلان و الإعلام على صناعة السیاحة  -
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  المصادر و المراجع

  :باللغة العربیة  المراجع 

  .الكتب :  أولا
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  . 1975القاھرة، مصر، 
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  .2008العربیة المتحدة،  الإماراتولى، دار الكتاب الجامعي، العین، المعلومات،الطبعة الأ

مدخل (التجاري، أسس و نظریات و تطبیقات  الإعلان، الترویج و آخرونالعلاق بشیر عباس و -5

  . 2004، الأردن، دار الیازوري العلمیة للنشر و التوزیع، عمان ، ) شامل

، الطبعة الأولى، دار الیازوري العلمیة الإعلانلترویج و العلاق بشیر عباس، علي محمد ربابعة، ا -6

  . 1998للنشر و التوزیع، عمان، الأردن، 

، الطبعة الثانیة، دار الیازوري العلمیة الإعلانالعلاق بشیر عباس، علي محمد ربابعة، الترویج و  -7

  . 1998للنشر و التوزیع، عمان، الأردن، 

  . 2009، دار الیازوري، عمان، الأردن، الإعلانیةالحملات  إدارةالعلاق بشیر عباس، -8

مدخل متكامل، الطبعة ) تطبیقات- نظریات-أسس(التجاري  الإعلانالعلاق بشیر عباس، الترویج و  -9

  2007العربیة، دار الیازوري العلمیة للنشر و التوزیع، عمان، الأردن، 

المنشآت السیاحیة،  الطبعة الأولى، عالم الكتب للنشر  البكري فؤاده عبد المنعم، العلاقات العامة في -10

  . 2004و التوزیع، القاھرة، مصر، 

السیاحي، الطبعة الأولى، عالم الكتب للنشر و التوزیع،  الإعلامالبكري فؤاده عبد المنعم،  -11

  . 2001مصر،

، جامعة موصل، بغداد، الطائي حمید عبد النبي، التسویق السیاحي، دار الكتابة للطباعة و النشر  -12

  . 1991العراق، 

  1996باعلوي عبد الخالق أحمد، مبادئ التسویق، الطبعة الأولى، دار الفكر، دمشق، سوریا، -13

  .1987حاتم محمد، الإعلام و الدعایة، نظریات و تجارب، مكتبة أنجلو المصریة، القاھرة، مصر، -14
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الاتصال و النظریات المعاصرة، الدار المصریة اللبنانیة، حسن عماد المكاوي، لیلى حسین السید،  -15

  . 1998القاھرة، مصر، 
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  . 1965تاریخھ و مذاھبھ، دار الفكر العربي، القاھرة، مصر،  الإعلامحمزة، عبد اللطیف  -22
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  . 2006للنشر و التوزیع، عمان ، الأردن، 
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  . 2002مصر،
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  . 1990، مصر، الإسكندریة، الدار الجامعیة، الإعلانمحمد فرید الصحن،  -28

، دار الفجر للنشر و التوزیع، القاھرة، السیاحي، الطبعة الثانیة الإعلاممحمد منیر حجاب،  -29

  . 2003مصر،
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  الأطروحات :  ثانیا

التلفزیوني على المستھلك العراقي، مذكرة لنیل شھادة ماجستیر،  الإعلانأونربیوس میخائیل، أثر  -1

  . 1990و اقتصاد، جامعة مستنصریة، العراق،  إدارةأعمال، كلیة  إدارةتخصص 

ة دكتوراه دولة ابراھیم بختي، الانترنت و تطبیقاتھا في مجال التسویق، دراسة حالة الجزائر، أطروح -2

  . 2002في العلوم الاقتصادیة، جامعو الجزائر، الجزائر، 

السعودي و تأثیره على السیاحة الداخلیة، رسالة ماجستیر في  الإعلامسعید محمد باقر الرمضان،  -3

و اتصال، الأكادیمیة العربیة المفتوحة في الدنمارك، السعودیة،  إعلامو الاتصال، تخصص  الإعلام

20011 .  

زیدان أحمد محمد، دور الدعایة في تنشیط السیاحة مع دراسة تطبیقیة على عینة من جمھور السیاح  -4

  . 1986بمصر، رسالة دكتوراه غیر منشورة، جامعة القاھرة، مصر، 

على سلوك المستھلك، مذكرة لنیل شھادة ماجستیر، تخصص  الإعلانمرعوش سھام، مدى تأثیر  -5

  . 2009تسویق، جامعة باتنة، الجزائر، 

و اقتصاد،  إدارةمطلك عبد الكریم، مقومات الجذب السیاحي لمدینة السمراء، رسالة ماجستیر، كلیة  -6

  . 2004فنادق، جامعة مستنصریة، العراق،  إدارةقسم سیاحة و 

حنفي، أثر الأسالیب المختلفة للإعلان التلفزیوني على جذب انتباه المشاھد، رسالة ھبة عبد الراضي  -7

  2004ماجستیر إدارة أعمال، جامعة عین شمس،مصر،

كوسة لیلى، واقع و أھمیة الإعلان في المؤسسة الاقتصادیة الجزائریة، مذكرة لنیل شھادة ماجستیر في  -8

  73 ،ص2008ري، قسنطینة،العلوم التجاریة، تخصص تسویق، جامعة منتو

  :محاضرات :  ثالثا

نایف بن فلیح العنزي، محاضرة عن عناصر و مقومات الجذب السیاحي، جامعة الملك سعود، كلیة  -1

  :، عبر الموقع  ه 1432، الآثارسیاحة و 

 www.pdffactory.com       

   الجرائد و المجلات: رابعا

  . 1974السیاحي، مجلة السیاحة العربیة، الطبعة الأردنیة، عمان، الأردن، الإعلانغنیم فتحي، رسالة  -1
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فؤاد مرمش، علاقة بین عوامل الجذب السیاحي و الخدمات المقدمة، جریدة الشرق الأوسط،  -2

  . 2004، مصر، 934630العدد

  . المقالات : خامسا

عبر الموقع  مجلة الشرق الأوسط ،السیاحي، الإعلامخلیل بظاظو، معاییر الجودة في  إبراھیم -1

  :الالكتروني

Factjo.com/paper/memberdetails-aspx ?id  

  

  :المراجع باللغة الفرنسیة 

1- Audigier  Gey , Decaudin.J.M, communication et publicité 2eme édition, Dunod, 

paris,1993. 

2- Gregory pierre, le control de l efficacité publicitaire, recherche et application en marketing 

,volume 1,n=4, AFM, France ,1986 . 

3- Wright Charles , sociologie de l information : textes fondamentaux, Larousse ,paris, 1973 . 

 

  :مواقع الانترنت 

1- La publicité et son efficacité ,  voir  le site :  

, 21/12/20025 . fr-free-http://efficacitepublicite 

. 2007-31006.ht-/t-www.dhofari.com/archive/ -2 

3- L étude du marche , voir le site : 

, 05/04/2005. marche.pdf-de-org/marketing/etudes/3etude-web-africa-www.dembasiby 

4- Les formes de la publicité , voir le site : 

. 10/04/2006 .fr/?commerce-toobloge-www.sefoe 

, 16/12/2014 . aspx?=20785238-http://www.startimes.com/f -5 

6- Martine, La vergne, cours d initiation en marketing, voir le site : 

 pdf-delavergne-marketing-lea/document/lea655-lea/fil-fr/wlaglea/dept-mrs-www.up.univ

,20/07/2004 . 

. org/wiki/publicita.fr-http://.wikipedia -7 
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  25 ...........................................................ئص الإعلام السیاحيخصا: المطلب الثالث          

  25.......................................وسائل،أھداف،وظائف الإعلام و الإعلان السیاحي: المبحث الثالث  

  26...................................................وسائل و أھداف الإعلان السیاحي: المطلب الأول          



 الفهرس

 
167 

  26.................................................وسائل الإعلان السیاحي: الفرع الأول                         

  29.................................................أھداف الإعلان السیاحي: الفرع الثاني                         

  31...........................................مواصفات إعلان سیاحي جید: الفرع الثالث                         
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  36..................................وظائف الإعلان السیاحي و مھام الإعلام السیاحي: المطلب الثالث       
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  :خلاصة 

للإعلان و الإعلام السیاحي و العلاقات العامة السیاحیة أھمیة كبیرة للمؤسسات السیاحیة ، حیث تضمن لھا تسویق منتجاتھا 
السیاحیة في الأسواق السیاحیة الدولیة و الوطنیة، و تمنح لھا الاستقرار و الاستمراریة في ظل المنافسة الشرسة في عالم 

رئیسي و المركزي للإعلام و الإعلان السیاحي ھو تأثیر في سلوك السائح و لمس عاطفتھ صناعة السیاحة، كما أن الدور ال
و تغییر توجھاتھ و نشر الوعي السیاحي في ذھنھ ، و مساعدتھ على اتخاذ القرار بكل ثقة و قناعة في نفسھ ، لأن ھاتھ الثقة 

ن درجة علامتھا التجاریة في السوق السیاحیة ، و و القناعة ھي التي توفر للمؤسسة السیاحیة السمعة الطیبة و الرفع م
 الإعلانو  الإعلامبالتالي جذب أكبر عدد من السیاح و ضمان ولائھم الدائم لتلك المؤسسة السیاحیة ، كما تعتبر وسائل 

رایة تامة التي یحتاجھا جمھور السیاح لیكونوا على دالسیاحیة الموفر الأساسي للمعلومة  الإعلانیةالسیاحي و الحملات 
  .بالمنتج السیاحي و مدى جودتھ و تناسبھ مع احتیاجاتھم و تطلعاتھم 

  .الإعلان السیاحي ، الإعلام السیاحي ، العلاقات العامة السیاحیة، الجذب السیاحي :  الكلمات المفتاحیة

Summary : 

            Advertising, Touristic media and Touristic Public Relationships a great 

Importance to the touristic companies, which guaranteeing them the marketing of their touristic 
products in the national and international touristic markets, and give to them the stability and 

continuity in the light of the hard competition in the world of tourism industry, as well as, the central 
and the main role of media and touristic advertising is the effect on the tourists behavior and touching 
his passion and change directions and dissemination of tourism awareness in his mind , and help him 
to make decision with confidence and belief in himself, because these circumstances confidence and 

conviction give the touristic establishment the honor and increase the degree of its brand in the 
touristic market, and thus attract the largest number of tourists and ensure their loyalty permanent for 

those touristic companies, as well as, the media and touristic advertising and touristic advertising 
campaigns underlying the information which the audience of tourists needs it, to be fully aware of the 
tourism product and the extent of its quality and it appropriation with their needs and their aspiration . 

Key words : Touristic advertising, Touristic media, Touristic Public Relationships, Touristic attraction 
. 

Résume : 

         La publicité et les media touristique et les relations publiques touristique ont une grande 
importance an entreprise touristique, on en garantissant a commercialiser leur produits touristique dans 
les marchés touristiques national et international , et il lui donne la stabilité et la continuité a la lumière 
 de la concurrence féroce dans le monde de l industrie du tourisme, aussi le rôle principal et les medias 
et la publicité touristique central il est d influencer le comportement des touristes et toucher sa passion 

et changer de direction et le déploiement de sensibilisation au tourisme dans son esprit, et l aider pour l 
adoption de la décision avec confiance et foi en lui-même, parce que ces circonstances, la conviction 

et la confiance est l institution qui offre touristique de renom, et d augmenter le degré de sa marque 
dans le marché du tourisme, et ainsi attirer le plus grand nombre de touristes, et assurer permanente et 

la fidélité a ceux fondation touristique, comme les compagnes publicitaires medias et la tourisme de 
publicité et de tourisme c est le fournisseur sous-jacent de l information nécessaire par le public de 
touristes pour être pleinement conscients du produit touristique et de l étendue de sa qualité et leur 

convenir a leurs besoins et aspirations . 

Les mots clé : La Publicité de tourisme , Media Touristique , Les Relations Public Tourisme , 

Attractions Touristique .  

 


