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: تمهيد 

أدى التطور الإقتصادي و الإجتماعي و السلبم السياسي الذي شهده العالم إبتداءا من سنوات ابػمسينات و ما بسحور 
عنو من إرتفاع مستويات الدخل و بالتالي برسن ابؼستوى ابؼعيشي و كذا برسن ظروف العمل و تشريع نظام العطل 
ابؼدفوعة الأجر و إرتفاع ابؼستويات التعليمية و الثقافية و كذا التطور ابؼذىل لوسائل النقل و التقدم التقتٍ إلى دفع و 

 و 2012 إلى بذاوز عتبة ابؼليار سائح سنة 1950 مليون سائح سنة 25زيادة ابغركة السياحية بدا جعلها تنتقل من 
 مليار سائح 1.5تسجيل و  1. حسب تقارير ابؼنظمة العابؼية للسياحة 2015 مليون سائح سنة 186تسجيل مليار و 

 .   2019 مليار سنة 1467 و رافق ذلك بموا في الإيرادات السياحية المحققة التي بذاوزت 2019سنة  
 إستطاعت السياحة أن برتل ابؼرتبة الثالثة ضمن الصناعات التصديرية العابؼية بعد المحروقات و على ابؼستوى الإقتصادي ،

في الناتج  % 10و نسبة مسابنة تقدر ب% 7، من خلبل نسبة مسابنة في الصادرات العابؼية تصل ل2ابؼواد الكيماوية 

. من اليد العاملة العابؼية % 8الداخلي ابػام العابؼي و توفتَ ما يقارب 

و بإعتبار أن الفنادق أحد الدعائم الأساسية للسياحة ، فإن التطورات الكبتَة التي شهدىا القطاع السياحي عرفت 

بالتوازي تطورا بفاثلب في الصناعة الفندقية و بيكن إعتباربنا وجهان لعملة واحدة بإعتبار أن كل منهما مكمل للآخر ، و 

نتيجة لذلك تضاعف عدد ابؼؤسسات الناشطة في ىذا المجال و التي تضمن خدمات متنوعة على رأسها خدمة ابؼبيت و 

عرفت ابؼنافسة أوجها بتُ ابؼؤسسات الفندقية سواء كانت سلبسل عابؼية أو فنادق مستقلة بفا جعل التسويق الفندقي 

ضرورة حتمية للئستمرار و برقيق معدلات إشغال عالية و كذا جذب السائح المحلي و الأجنبي لضمان ربحية عالية و 

 توليد مناصب الشغل من جهة و كذا تدفق رؤوس الأموال من خلبليظهر  بالتالي ابؼسابنة بأثر إبهابي على الإقتصاد 

 .و يؤدي الأثر الإقتصادي الإبهابي إلى أثر إجتماعي بفاثل.  في ميزان ابؼدفوعات ابؼسابنة إبهابياالأجنبية  و 

 

 

 

                                                           
1
 - UNWTO, Faits saillants OMT du tourisme  , édition 2016 , P2 ; 

2
 -OMT (organisation mondiale du tourisme ) , faits saillants OMT du tourisme , éditions 2012 ; 
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الفندقة كصناعة عرفت أبنيتها إقتصاديا في منتصف القرن العشرين و ىذا راجع للعديد من الأدوار التي تلعبها في التنمية 
الإقتصادية سواء من خلبل توفتَ مناصب العمل للساكنة المحلية بإعتباره قطاع يستخدم اليد العاملة البشرية بكثافة أو من 

خلبل بسويل الناتج المحلي إبهابيا أو من خلبل برستُ ميزان ابؼدفوعات بإعتباره قطاع مولد للعملبت الصعبة ، إلا أن 
جذورىا التاربىية أقدم بكثتَ و إرتبطت بتنقلبت الإنسان لغرض الراحة أو للتجارة أو لزيارة الأماكن ابؼقدسة و بحثو عن 

و بفا لاشك فيو أن العوامل التي أدت إلى تطور وسائل النقل و التنقل أدت بدورىا إلى تطور مشاريع  مكان للئيواء
 . خاصة بصناعة الضيافة

التطور التاريخي لنشاط المؤسسات الفندقية : أولا 
 أي  Hositium  و ىي كلمة يونانية ، في حتُ في اللبتينية بقد كلمة  Pondokiaلفظ الفندق إستمد من كلمة 

 حيث إشتقت منها كلمة  Hostelالقاعة التي يتم إستقبال الزوار فيها و التًحيب بهم و في الفرنسية بقد كلمة 
Hôte و تعتٍ الضيف  و  .

تاربىيا لم تعرف  الفنادق في العصور القدبية بشكلها ابغالي حيث أن الضيافة كانت بؾانية في بلبد الشرق القدبية بؼا 
عرف عن ىذه الشعوب من كرم الضيافة ، في حتُ عند الإغريق إرتبطت بابؼعابد و الأماكن ابؼقدسة و بعد الفتوحات 

. الرومانية إنتشرت بإسم ابػانات و كلمة خان ىي من أصل تركي فارسي و تعتٍ بيت أو نزل أو مكان أو بؿل 

في العصور الوسطى و مع إنتشار ابؼسيحية ، إرتبطت صناعة الضيافة بالكنائس و الدير و التي أخذت شكلتُ إما بؾاني 
 تبدأ ىذه ابغقبة بسقوط ابغضارة الرومانية التي كانت مركز .تطوعي  أو بذاري ، كما تطور ابػان البدائي إلى فندق كبتَ 

الإشعاع الفكري و ابغضاري و التجاري ، حيث بظح ىذا الإبكطاط بإنتقال ابغضارة إلى البلبد العربية و شكلت كل من 

 مفاهيم أساسية عن المؤسسات الفندقية:المحور الأول 

: يتضمن هذا المحور 
 التطور التاريخي لنشاط المؤسسات :أولا 

 الفندقية
  تعريف المؤسسات الفندقية:ثانيا 
  أنواع المؤسسات الفندقية :ثالثا 
 تصنيف الفنادق :رابعا 

  رواد الصناعة الفندقية :خامسا  
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و بذلك ظهر دافع جديد للسفر يتمثل في . بغداد و قرطبة مركزين ثقافيتُ يستقطبان طالبي العلم من بصيع أبكاء العالم 
الإنتقال بهدف الدراسة و التعلم ، كما تطور الوازع الديتٍ عند ابؼسلمتُ و بدأ السفر سنويا لأداء ابغج بدكة ابؼكرمة 

. بالإضافة لزيارة بيت ابؼقدس بفلسطتُ أي ما ينطوي اليوم برت السياحة الدينية 
 3:و ترتبط دوافع السفر في ىذه الفتًة ب 

 دوافع بذارية حيث إنتقل مركز التجارة من روما إلى بيزنطة بٍ إلى الدولة العربية ؛ -
دوافع إستكشافية حيث ظهر الكثتَ من الرحالة العرب على غرار ابن بطوطة ، أبي عبيد البكري ، ابن جبتَ ،  -

 ...البتَوني 
 دوافع دينية ؛ -

في حتُ شهد العصر ابغديث تطورا واضحا  في صناعة الفنادق ساىم فيو تطور وسائل النقل من الألة البخارية و القطار 
 4:ه الفتًة ب ذ و قد بسيزت ه.إلى ظهور السيارة و الطائرة و السفن الضخمة 

 إبلفاض تكاليف السفر نسبيا و تطور و سائل النقل ؛ -
 ظهور السياحة ابعماعية ؛ -
ظهور علم السياحة و إستحداث منظمات سياحية عابؼية تشرف على النشاط السياحي و على رأسها ابؼنظمة  -

 العابؼية للسياحة ؛
 تطور ابغركة السياحية كما و نوعا ؛ -
 .تزايد الإستثمارات الفندقية الدولية  -

: و فيما ما يلي جدول نضيء فيو بعض بفيزات ىذا التطور التاربىي 

 

 

 

 

 
                                                           

  .18-17 ، ص 2001 ، دار ابؼستَة ،الطبعة الأولى ، "مبادئ السياحة"سراب إلياس ،  الظاىر نعيم ، –  3
4
 .35 ، ص 2003 ،عمان ،  2 ، دار صفا للنشر و التوزيع ، ط"التخطيط السياحي" عثمان بؿمد غنيم و سعد بنيتا نبيل ،  -  
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  إضاءات في تاريخ الفنادق : 1جدول رقم 
خصصوا غرف لإيواء الغرباء بؾانا ، الضيافة في ابؼعابد ، نزل خاصة للؤبطال  :الإغريق  العصور القديمة 

 م . ق776 الرياضيتُ و ابؼشاركتُ و ابعمهور في الألعاب الأوبؼبية
سن القوانتُ و التشريعات ابػاصة بالعمل الفندقي ، إنتشرت ابػانات على شكل  :الرومان 

إستًاحات للجيوش الرومانية ، بٍ برولت لإستًاحات تستخدم من قبل ابؼسافرين عبارة عن 
 .غرف منفصلة عن بعضها مطلة كلها على فناء خارجي 

انتشرت ابػانات على طول الطرق التجارية بتُ ابؼدن الإسلبمية و  :الحضارة الإسلامية 
خصصت لعابر السبيل من التجار و طلبة العلم و قد إىتم الكثتَ من ابػلفاء ببناء ىذه 

ابػانات حيث كانت تابعة لإدارة الدولة و ينفق من خلببؽا على ابؼسافرين و الفقراء و طلبب 
 العلم 

 تطور ابػان البدائي إلى فندق كبتَ  العصور الوسطى 
أصبحت ابػانات برتوي على قسمتُ الأول بوتوي على غرف بسيطة للفقراء و الثاني بوتوي 

 على غرف فاخرة للؤثرياء 
 عربات البريد / إختًاع القاطرة 

 وسائل النقل / تطور ابؼواصلبت 
 ظهور لأول مرة اسم فندق على لافتات كبتَة معلقة 

  ظهر أول فندق بابؼفهوم ابغديث في مدينة لندن 1774سنة  العصور الحديثة 
  ظهر أول فندق في مدينة نيويورك الأمريكية 1794سنة 
  ظهرت آلات الإحتًاق و تطورت صناعة السيارات 1885سنة 
  ظهرت السكك ابغديدية بإبقلتًا   1925سنة 

 صناعة الفنادق أصبح بؽا إدارة خاصة تتميز عن الإدارات الأخرى 
 نشأت شركات عابؼية غرضها إنشاء و إدارة الفنادق 

  في فرنسا 1936العطل ابؼدفوعة الأجر ابتداءا من 
 السياحة ابعماعية و ظهور القرى ابػاصة بالعطل 

 أ بٍ في أوروبا .م. ظهور فنادق السلبسل في الو2.ع.بعد ح
  : بالإعتماد على :المصدر 
  سليم محمد خنفر ، علاء حسين السرابي ، صناعة الفنادق إدارة و مفاهيم ؛16 ، ص2011، دار جرير للنشر و التوزيع ، عمان ، 1 ، ط  

 Site d’internet : https://islamstory.com/ consulté le 20/05/2022 à 11 :09 
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  تعريف المؤسسات الفندقية :ثانيا 

 الفندق مبتٌ أو مؤسسة بسد ابعمهور بالإقامة و الطعام و " :   WEBSTERيعرف الفندق حسب معجم 
 ."ابػدمة 

 الفندق مكان يتلقى فيو ابؼسافر ابؼلتزم خدمات ابؼأوى و الطعام مقابل سعر ": القانون البريطانيحسب 
 "بؿدد قادر على دفعو 

 الفندق نزل أعد طبقا لأحكام القانون ليجد فيو ": الجمعية الأمريكية للفنادق و الموتيلاتأما حسب 
  "النزيل ابؼأوى و ابؼأكل و خدمات أخرى لقاء أجر معلوم 

 مؤسسة إدارية ذات بظات إقتصادية و إجتماعية تقدم خدمات الإيواء و ابؼأكولات و ":كما يعرف أنو 
ابؼشروبات و التًفيو في إطار القوانتُ المحلية و الدولية و ذلك لقاء أجر بؿدد لنزيل معتُ داخل بناء بـصص 

 5".بؽذا الغرض 

ابؼؤسسة الفندقية ىي كل مؤسسة ذات طابع بذاري  :" 19/158وفقا للمشرع الجزائري حسب المرسوم التنفيذي 
تستقبل زبائن مارين أو مقيمتُ دون أن يتخذوىا سكنا بؽم و توفر بؽم أساسا خدمات الإقامة مصحوبة بابػدمات 

 6 ." ابؼرتبطة بها

مؤسسة توفر للتأجتَ وحدات للئيواء ، في شكل غرف و أجنحة  ":  من ابؼرسوم على أن الفندق4كما نصت ابؼادة 
"عند الإقتضاء تقع في مبتٌ أو في ىياكل أجنحة منفصلة ، كما بيكن أن يضمن خدمات الإطعام و التنشيط 

7 

 

 

 

                                                           
 ؛ 62 ، ص  2019 ،  ، أطروحة دكتوراه ، جامعة بؿمد خيضر بسكرةأثر التسويق بالعلاقات في تحقيق ميزة تنافسية للمؤسسات الفندقيةزروابٌ مواىب ، -  5
؛  5، ص 19/05/2019 بتاريخ 33 ابؼتعلق بالفنادق ، تنظيمها و تصنيفها ابعريدة الربظية رقم 19/158ابؼرسوم التنفيذي رقم -  6
7
  ؛5نفس المرجع السابق ، ص -  
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:  أنواع المؤسسات الفندقية :ثالثا 

 الفنادق ، ابؼركبات : بً حصر ابؼؤسسات الفندقية في بطسة أنواع 19/158 من ابؼرسوم التنفيذي 03حسب ابؼادة 
 8.السياحية أو قرى العطل ، شقق الفنادق أو الإقامات الفندقية ، ابؼوتيلبت أو نزل الطريق و أختَا ابؼخيمات السياحية 

ىو مؤسسة توفر للتأجتَ ، وحدات للئيواء في شكل غرف و أجنحة عند الإقتضاء ، تقع في مبتٌ  :الفندق  .1
 أو في ىياكل أجنحة منفصلة كما بيكن أن يضمن خدمات الإطعام و التنشيط 

و يتم تصنيفها في بطسة رتب من بقمة واحدة إلى بطسة بقوم و لكل رتبة معايتَ تتعلق أساسا مواضيعها 
 . بالتصاميم و ابػدمات ابؼقدمة و كل التجهيزات و كذا مستوى تكوين ابؼوارد البشرية 

مؤسسة توفر للتأجتَ وحدات للئيواء منعزلة أو بؾمعة ، " هو :المركب السياحي أو قرى العطل  .2
و يتم  " تتواجد داخل فندق أو عدة فنادق أو داخل بؾموعات شقق أو شاليهات أو بنغلوىات

 تصنيفها في ثلبثة رتب من صنف بقمة واحدة إلى صنف ثلبث بقوم 

 "بـتلف ابػدمات التجارية و الإطعام و الراحة و الألعاب و الرياضة و الراحة  ":و يوفر أيضا 
فالواضح أن ىذا النوع يتكون من عدة وحدات قد تكون عبارة عن فندق أو عدة فنادق أو تكون 

  .في شكل شقق أو شاليهات
مؤسسة توفر للتأجتَ وحدات للئيواء في شكل شقق  " هي :شقة الفندق أو الإقامة الفندقية  .3

 و يتم تصنيفها ." منعزلة أو بؾمعة أو بؾهزة بدطبخ ، بيكن لو أن يضمن خدمات الإطعام و التًفيو
 في ثلبثة رتب من صنف بقمة واحدة إلى صنف ثلبث بقوم 

مؤسسة تقع بالقرب من بؿور طريق توفر للتأجتَ ، لزبائن مارين  " هو:الموتيل أو نزل الطريق  .4
يتشكلون أساسا من مستعملي الطريق ، وحدات للئيواء في شكل غرف تقع في مبتٌ أو في ىياكل 

و يتم تصنيفها في ثلبثة رتب من . " أجنحة منفصلة ، كما بيكن أن يوفر خدمات الإطعام و التنشيط
 صنف بقمة واحدة إلى صنف ثلبث بقوم 

                                                           
  ، مرجع سبق ذكره ؛19/158 من ابؼرسوم التنفيذي 03ابؼادة -  8
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مؤسسة للئيواء تقع ضمن مساحة مهيأة و مغلقة و بؿروسة ، توفر للتأجتَ "ىو  :المخيم السياحي  .5
شاليهات أو بنغالوىات على شكل ىياكل خفيفة أو أماكن موجهة لإستقبال قاصدين التخييم و تضم 

بذهيزات خفيفة ضرورية لإقامتهم كما بيكن أن يوفر أماكن بؾهزة بدعدات الإيواء للتخييم ثابتة أو متنقلة لابد أن 

 و يتم تصنيفها في ثلبثة رتب من صنف بقمة واحدة إلى صنف ." يتوفر على خدمات صحية و إطعام بصاعي
 ثلبث بقوم 

 تصنيف الفنادق :رابعا 
:  تتعدد ىياكل الإيواء ابؼندرجة برت قطاع الفندقة حسب القطاع السوقي ابؼستهدف و حسب عدة معايتَ نذكر منها

  :من حيث الملكية و الإنتماء  .1
  ترتبط بأي سلسلة من السلبسل الفندقية ، صغتَة عدد غرفها قليل ؛ لا :فنادق مستقلة 
  ىي بؾموعة فنادق تنتشر في بؾموعة من دول العالم تعمل برت إسم واحد و بهري :السلاسل الفندقية 

 التي تتقاضى رسوما مقررة أو " الشركة الأم "تشغيلها و إدارتها وفقا لتوجيهات الإدارة ابؼركزية للسلسلة الفندقية 
نسبة من الأرباح مقابل إستخدام الإسم التجاري للسلسلة الفندقية  و من ضمن أىم ابؼزايا التي يتحصل عليها 
الفندق العلبمة التجارية ابؼعروفة و ابؼشهورة في العالم ، ضخامة رأس ابؼال ابؼستثمر و بالتالي كبر حجم الفنادق 

و القدرة التسويقية ابؼركزية ، إستخدام نظم ابغجز الدولية في حتُ بؽا سلبيات تتلخص في دفع مبالغ مالية 
مقابل العمل باسم السلسلة ، إرتفاع الأسعار و عدم ابؼرونة في إبزاذ القرارات بإعتبارىا تابعة للئدارة ابؼركزية 

 ؛9للشركة الأم 
  ملكيتها مشتًكة بتُ الدولة و القطاع ابػاص أو بتُ الدولة و شركات أجنبية ؛ :فنادق مختلطة 

  تكون ملكيتها تابعة للدولة  :فنادق حكومية. 

 :تصنيف الفنادق من حيث الموقع  .2
  بقوم إلى الدرجة السياحية و 5تقع دائما داخل حدود ابؼدينة و تتًاوح درجاتها من  :فنادق وسط المدن 

 500 إلى 30بعضها يقدم كافة أنواع ابػدمات التي بوتاجها السياح و رجال الأعمال و تتًاوح أحجامها من 
 غرفة ؛

                                                           
  ؛203 ، ص2005 ، بؾلة إقتصاديات شمال إفريقيا ، العدد الثالث ، ديسمبر النشاط الترويجي في البيئة الفندقيةيوسف أبو فارة ، بظتَ أبو زيد ، -  9
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  يوجد ىذا النوع بالقرب من ابؼطارات أو بداخلها ، و قد نشأت أساسا لإيواء  :فنادق المطارات
ابؼسافرين بالطائرات و مسافرين الشركات السياحية العابؼية و ابؼسافر العابر و تتًاوح درجاتها من 

 ابػمسة بقوم إلى الدرجة الواحدة ؛
  فنادق الطرق السريعة (الموتيل : على شكل مبتٌ واحد بؾاور بؼوقف سيارات أو بؿطة 

خدمات و موقعها يكون على الطرق السريعة للسيارات مباشرة أو في ضواحي ابؼدن الكبرى ، كما 
 تقدم خدمات بأسعار أقل ؛

  إنتشرت في السواحل بٍ توسعت للمناطق الطبيعية  ،  نشأت في بداية القرن العشرين:المنتجعات
،تشتمل على نشاطات رياضية ترفيهية متطورة ، بيكن أن تؤجر شاليهاتها بالأسبوع على أساس 

 10سعر شامل موحد يغطي الإقامة ، الطعام و التًفيو ؛
  5 إلى 04تتميز بحكم موقعها بالقرب من السواحل ابؽامة في العالم تتًاوح درجاتها من  :فنادق السواحل 

درجات و بستاز بكبر حجمها و تنوع خدماتها كما أن إدارتها لا بزتلف عن الفنادق الأخرى ، يرتفع سعرىا في 
 وقت الذروة و ينخفض وقت الكساد ؛

يستخدم نظام النجوم لتصنيف الفنادق في بـتلف  :تصنيف الفنادق من حيث عدد النجوم  .3
أبكاء العالم تبعا بؼستوى و جودة ابػدمات ابؼقدمة فيها فهو تصنيف يشمل كل مابيكن أن يعطي الفنادق 

و  ، العلبمة الفاخرة ، حيث يتم الإعتماد على خبراء للقيام بعملية التقييم للفندق و ابػدمات و ابؼوظفتُ فيو
التصنيف من بلد لأخر تبعا بؼعايتَ خاصة تضعها سلطات البلد ، يعد تصنيف الفنادق  بىتلف تطبيق ىذا

عملية ترتيبية تشتمل على بطس فئات يعبر عنها بالنجوم أدناىا بقمة و أعلبىا بطس بقوم ، حيث تشتَ 
النجمة الواحدة إلى توفر ابؼرافق الأساسية و معايتَ الراحة بينما تدل ابػمس بقوم على رفاىية أكثر في ابؼرافق و 

 11.ابػدمات 

 

 
                                                           

10
 ؛ 14 ، ص2007 ، مؤسسة حورس الدولية للنشر و التوزيع ، جامعة القدس ابؼفتوحة ، تخطيط و تنظيم الفنادقبؿمد الصتَفي ، -  

 ،بسكرة ،  ص 1 ، العدد 15 ، بؾلة أبحاث إقتصادية و إدارية ، المجلد المعايير العالمية في تصنيف الفنادق و علاقتها بتصنيف العملاءاليمتُ فالتو ، لطيفة برني ، -  11
 ؛  125
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  رواد الصناعة الفندقية :خامسا  

 John Willard Marriott  12جون ويلارد ماريوت  .1

 في ولاية أوتاه في الولايات ابؼتحدة الأمريكية ، ىو رجل أعمال و مؤسس شركة ماريوت التي 1900 سبتمتَ 17ولد في 
نشأ في مزرعة والده و تربى . أصبحت شركة ماريوت الدولية بعد وفاتو ، و ىي من أكبر السلبسل الفندقية في العالم  

فيها و كان والده راعيا للماشية ، و تعلم برمل ابؼسؤولية منذ سن صغتَ ، بزرج من جامعة يوتا و بعد التخرج سافر 
 ، و كان الزوار capitol hill ىيل  للواشنطن ، و بدأ مهنتو بيع الليمون في أحد أكبر أحياء واشنطن حي الكابيتو

يأتون بؽذا ابغي يأتون ليتجاذبون أطراف ابغديث معو و كان ذو إبتسامة مؤثرة و بعد سنوات بصع ابؼال و قام ببناء 
سعادة " مطعم صغتَ يضم الأطعمة و العصائر ، و كان يتقاسم أرباح ىذا ابؼطعم مع موظفيو ، حيث وضع لنفسو مبدأ 

 " . الموظف في عمله يعني سعادة الزبائن الذين يأتون لهذا المطعم

" ابػبرة و العمل و علبقتو الرائعة مع ابؼوظفتُ و الزبائن ، دفعو لإنشاء أول فندق بإبظو في ولاية فرجينيا و بضل إسم 
The twin Bridges Motor Hotel "  إلا أنو قرر أن يكون الإفتتاح بذريبيا بؼدة ثلبثة أشهر 1957 سنة ، 

أكتب بصراحة رأيك في " دعا إليو أقاربو و أصحابو بدبالغ زىيدة و ترك في كل غرفة قلما و دفتًا صغتَا كتب أمامهما 
للحصول على أراء و إقتًاحات و شكاوى " مستوى ابػدمة ىنا ، نعدك أن نلبي مطالبك عند زيارتك في ابؼرة ابؼقبلة 

العملبء و دراستها ، و بعد إنتهاء فتًة الثلبثة أشهر بدأ في الإفتتاح الربظي للفندق بعد الأخذ بعتُ الإعتبار الإقتًاحات 
. التي زادت من بقاح مشروعو 

إفتتح جون الفندق في الثلبثينيات من عمره ، و أصبح اسم عائلتو ماريوت الذي إختاره ابظا لفنادقو و منتجعاتو واحدا 
. من أشهر العلبمات التجارية في العالم 

 ، سلم كل شيء لإبنو الذي إستمر في برقيق النجاحات و ساىم في توسيع ابغلم و بزطى حدود 1964في عام 
و قد " ماريوت العابؼية " أ ليصل لولاية فنزويلب عن طريق توفتَ الأطعمة بػطوط الطتَان ، و قد غتَ اسم الشركة ل .م.الو

. تبنت ماريوت العابؼية بؾموعة من ابؼنتجعات في أمريكا و أصبحت تسوق لبرامج العطلبت و الرحلبت السياحية 

 ، و أكمل الإبن ماريوت ابؼستَة بالتوسع أكثر و قام بتقسيم أعمال ماريوت الدولية 1985توفي ماريوت الأب سنة 
. ماريوت لإمتلبك الفنادق ، و ماريوت الدولية لإدارة الفنادق : لقسمتُ 

 دولة و إقليم ، و من أىم قيم 139 فندق في 8000 علبمة بذارية و أكثر من 30تشتمل ماريوت الدولية حاليا على 
: الشركة 

                                                           
: بالإعتماد على -  12

   ؛56 ، ص 2016 ، 1 ، مركز كربلبء للدراسات و البحوث ، طالإدارة الفندقية بين النظرية و التطبيقبظتَ خليل شمطو ، 

Site d’internet : https://www.arabic.marriott.com/marriott/aboutmarriott.mi consulté le 15/06/2022 à 15:19 . 

https://www.arabic.marriott.com/marriott/aboutmarriott.mi%20consult�%20le%2015/06/2022%20�%2015:19
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 إعتتٍ بابؼوظفتُ و بدورىم سيعتنون بالعملبء ؛

  و ىو ابؽدف الذي حدده ماريوت الأب ؛" طعام شهي و خدمة رائعة بسعر معقول "التميز و الإخلبص للعميل 

 تبتٍ مبدأ التغيتَ و الإبتكار ، يظل الإبتكار جزءا من تاريخ ماريوت ؛

 الإلتزام بدعايتَ أخلبقية و قانونية صارمة و ىذا بيتد لسلوكيات العاملتُ اليومية ؛

 Doing good in فعل ابػتَ في الإبذاىات كافة :تلتزم ماريوت بإحداث أثر إبهابي مستدام في أي بؾال تعمل بو 
every direction  

  :  Conrad Hiltonكونراد هيلتون  .2

 .  ، مؤسس و صاحب سلسلة الفنادق الأمريكية ابؼعروفة باسم ىيلتون 1887كونراد نيكلسون ىيلتون مواليد ديسمبر 

 عندما كان كونراد ىيلتون و ىو عضو ىيئة تشريع في كاليفورنيا بولم بأن يستثمر في 1919بدأت سلسلة ىيلتون سنة 
بنك فقد كان حلمو أن يكسب مصرفا يكسب من خلبلو ثروة ، بٍ انتقل إلى تكساس و عندما أراد أن ينزل في فندق لم 
بهد فندقا لإيوائو ، فقد كانت كل الغرف بؿجوزة ، و كانت معاملة الفندق غتَ لبقة ، فقرر في تلك الليلة أن يدخل في 

بؾال الفنادق ، فإشتًى أول فندق في سيسكو في تكساس بعدما بصع كل مالديو من مال و إقتًض بعض ابؼال من 
 . فنادق في ولاية تكساس 7 سنوات أصبح لديو 10البنك و الأصدقاء ، و في غضون 

 13:يرجع كونراد ىيلتون بقاحو في ىذا المجال إلى ثلبثة عوامل 

 ابؼخاطرة ؛

 الإبتكار بهدف الريادة ؛

 .ابعودة 

أ ، و ىو أول فندق بوتوي على .م.و ىذه العوامل الثلبثة سابنت في جعل فنادق ىيلتون منتشرة على كل سواحل الو
مياه باردة متدفقة و تكييف ابؽواء في الأماكن العامة ، كما كان فندق ىيلتون أول فندق يدخل سوق الأسهم في نيويورك 

 ، أول من طرح فكرة إضافة بؿل 1949أ في بورتوريكو سنة .م.، أول فندق ينطلق عابؼيا حيث افتتح فندق خارج الو
لبيع ابؽدايا في الفندق ؛أول فندق أمريكي يدخل السوق الأوروبية عن طريق إفتتاح كاستيلنا ىيلتون في إسبانيا سنة 

  .1959 ،أول من إقتًح إنشاء فندق في ابؼطارات عام 1953
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  ؛59مرجع سبق ذكره ، ص ،الإدارة الفندقية بين النظرية و التطبيقبظتَ خليل شمطو ،  -  
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  .1960 ، و قد سلم إدارة الفنادق لإبنو بارون سنة 1979توفي كونراد ىيلتون سنة 

 دولة ، و 122 فندق حول العالم في 6800 علبمة بذارية ، أكثر من 18حاليا بستلك سلسلة ابؽيلتون العابؼية أكثر من 
 Hilton Worldwideأكثر من مليون غرفة فندقية حول العالم و بً تغيتَ الإسم من ىيلتون العابؼية إلى 

Holdings و بسلك حق الإمتياز لمحفظة واسعة من الفنادق و ابؼنتجعات . 

 14:من القيم الأساسية لشركة ابؽيلتون العابؼية 

 H الضيافةHospitality :تقدنً بذارب متميزة في الإقامة الفندقية للنزلاء ؛  

 I النزاىةIntegrity :إبزاذ الإجراء ابؼناسب طوال الوقت ؛  

 L القيادةLeadership :رائدة في بؾال الفندقة ؛  

 T العمل ابعماعيTeamwork :العمل بروح الفريق ؛  

 O ابؼلكيةOwnership :ابؼسؤولية الكاملة عن الأفعال و القرارات ؛  

 N الآنNow : ضرورة الإبقاز السريع و الإلتزام بالإنضباط . 
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 -Site d’internet : https://www.hilton.com/ar/corporate/ consulté le 15/06/2022 à 17 :29 ; 
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تقسم النشاطات الإقتصادية إلى صنفتُ تشمل كل من السلع ذات إنتاج ذو بـرجات ملموسة و ابػدمات ذات إنتاج 
ذو بـرجات غتَ ملموسة ، و إن ساد الإعتقاد قبلب بأن القطاع ابػدمابٌ قطاع ىامشي فنسب بمو ابػدمات في الإقتصاد 

 خاصة تطورا كبتَا في بـتلف فندقيةالعابؼي تبرز أبنيتو كصناعة ، حيث شهد قطاع ابػدمات بشكل عام و ابػدمات ال
. بلدان العالم

و تبرز مكانة ىذا القطاع الإقتصادي من خلبل نسب مسابنتو في الإقتصاد العابؼي ، حيث تتجاوز نسبة مسابنة قطاع 
من الناتج المحلي الإبصالي و اليد العاملة في حتُ لا تتجاوز نسبة مسابنتو في الدول  % 70ابػدمات في الدول ابؼتقدمة 

 15.من اليد العاملة  % 35من الناتج المحلي الإبصالي و  % 50النامية 
ونظرا للمكانة البارزة للخدمات التي أصبحت تعد من القطاعات الإقتصادية الرائدة على الصعيد العابؼي ، سنحاول 

.  و خصائصها فندقيةنظريا برديد بـتلف ابؼفاىيم ابؼتعلقة بابػدمة و خصائصها بٍ نتطرق للخدمة ال
  مفهوم الخدمة  :أولا 

ميز آدم بظيث في كتاباتو في القرن الثامن عشر مابتُ الإنتاج ذي ابؼخرجات ابؼلموسة و الإنتاج عدنً ابؼخرجات ابؼلموسة 
باعتبار ىذا الأختَ غتَ مثمر و بلب فائدة ، في حتُ إعتًف ألفريد مارشال في الربع الأختَ من القرن التاسع عشر بأبنية 

 .ابػدمة كونها تساىم في ظهور و إنتاج ابؼنتجات ابؼلموسة 
 :تعريف الخدمة  .1

يعد الإفتقار لتعريف واضح و دقيق و شامل للخدمة من أىم عوامل عدم الإتفاق لأرضية مشتًكة بؼفهوم ابػدمة ، حيث 
: بً تعريفها من طرف عدد من الباحثتُ و ابؼنظمات ابؼتخصصة 

النشاطات أو ابؼنافع التي : " بأنها ( (AMA 1960 الجمعية الأمريكية للتسويقفقد عرفت ابػدمة من طرف 
و يتسم ىذا التعريف بكونو أول بؿاولة لتمييز ابػدمة بحيث عرض ". تعرض للبيع أو التي تعرض لإرتباطها بسلعة معينة 

 16فكرة ضيقة و لم بودد الفرق بتُ السلعة و ابػدمة ؛
                                                           

  ؛12 ، ص2013 ، الدورة الثالثة عشر ، الدوحة ، أبريل منتدى الخدمات العالميمؤبسر الأمم ابؼتحدة للتجارة و التنمية ،  -  15
16

- –Michel Langlois ET Gérard Tocquer , " Marketing des services : le défi relationnel" ,Gaean morin éditeur , 1998 

, P .22. 

  ماهية الخدمات  الفندقية:المحور الثاني  

: يتضمن المحور الثاني 
  مفهوم الخدمة :أولا 
  مفهوم الخدمة الفندقية :ثانيا 
  مستويات الخدمة الفندقية :ثالثا 
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تعود برضا مباشر أو  (نقل ، إقامة  )خدمات مادية : تصنف ابػدمات إلى نوعتُ  : "   Regan(1963)بٍ عرفها 
 و قد ميز ىذا 17".تقييمها يتطلب سلع تكميلية أو خدمات أخرى إضافية (قروض ، تسليم  )خدمات غتَ مادية 

التعريف نوعية ابػدمات ؛  
النشاطات ابؼلموسة و التي برقق منفعة :"  بأنها .Stanton   William J   (1974)كما عرفت من طرف

أي أن إنتاج أو تقدنً خدمة معينة لا .للزبون أو العميل ، و التي ليست بالضرورة مرتبطة ببيع سلعة أو خدمة أخرى 
 و بالتالي اعتبر ابػدمة غتَ معرفة ، غتَ مادية ، و تقدم مباشرة للمستهلك أو  18؛" يتطلب إستخدام سلعة مادية 

ابؼستعمل الصناعي ؛ 
تتم من خلبل تفاعل  نشاط أو سلسلة من الأنشطة :" بأنو Lehtinen (1983)و عرف ابؼنتج ابػدمي من طرف 

 و ىنا أشار ىذا التعريف إلى أن النشاط ابػدمي 19 "مقدم ابػدمة باعتباره شخص أو جهاز آلي و بسنح للزبون الرضا 
يقدم من طرف العامل أو ابعهاز ؛ 

نشاط أو منفعة يقدمها طرف ما إلى طرف آخر و تكون :"  بأنها  kotler and Bloom(1984)كما عرفها 
فتقدنً أو إنتاج ابػدمة قد يكون مرتبطا بدنتج مادي أو لا يكون .في الأساس غتَ ملموسة و لا يتًتب عليها أي ملكية 

 و قد بً برديد خصائص ابػدمة ابؼتمثلة في كونها غتَ مادية و لابيكن بسلكها ؛ 20".
 ،21"  بذربة زمنية يعيشها الزبون :"   بأنها  Eiglier et langeard 1987وعرفت ابػدمة من طرف الباحثتُ 

و يعد أقرب تعريف للخدمة الفندقية (   *la servuction)و قد ركز  ىذا التعريف على عملية إنتاج ابػدمة 
؛ باعتبارىا تتطلب تفاعل الزبون مع مقدم ابػدمة 

أي نشاط أو سلسلة من الأنشطة ذات طبيعة غتَ :" بأنها Crönroos(1990)  Christianو عرفها 
ملموسة في العادة و لكن ليس ضروريا أن بردث عن طريق التفاعل بتُ ابؼستهلك و موظفي ابػدمة أو ابؼوارد ابؼادية أو 

  ركز ىذا التعريف على الطبيعة غتَ ابؼلموسة للخدمة ؛22".السلع أو الأنظمة و التي يتم تقدبيها كحلول بؼشاكل العميل 
بذربة وقتية يعيشها الزبون من خلبل تفاعلو مع : "   بأنها  Langlois et Tocquer( 1992)كما عرفها 

و يتسم ىذا التعريف بإبراز مستوى التخصص في  23"مقدم ابػدمة سواء كان ىذا الأختَ شخص معنوي أو جهاز آلي 
 ابػدمة ؛ 

                                                           
17

--  k.Rama Mohana Rao , "  Services marketing " , dorling Kindersley (India) licensees of Pearsons Education , 

Singapore ,2005 ,  P.6 ; 
18

  --Idem , P.6 ; 
19

 - Ibid , P.6 ; 
20

 - Michel Balfet , "  Marketing des services touristiques et hoteliers (spécificités ,méthodes , et techniques ) ", 

Ellipses édition Marketing , France , 2001 , P. 20 ; 
21

 - Jean Pierre et Lozato giotart et Michel Balfet , " Management du tourisme (territoires ,systemes de production 

et stratégies ) ",Pearson education , 2 eme édition , France , 2007 ,P. 64 ; 
*
 -Le terme "servuction" est un néologisme créé par EIGLIER et LANGEARD  et désigne les éléments d'un système 

qui produisent un service élémentaire.(Processus de fabrication des services  ) ; 
 ؛18 ، ص2005 ، عمان ، 3، دار وائل للنشر ، ط "تسويق الخدمات"ىاني حامد الضمور ، - -  22

23
 - Langlois M , Toquer G , "  Marketing des services (le défi relationnel )", Gaetan Morin éditeur , Boucherville 

Québec , 1992 , P.21 ; 
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ابػدمات ىي أفعال ،  :"  Zeithmel VA and Mary Jo Bitner  (1996)و عرفت من طرف
بصفة بـتصرة أوضح ىذا التعريف أن ابؼستهلك يعتمد على الأفعال و الإجراءات و الآداءات  24"عمليات ، و أداءات 

 .لتقييم ابػدمة 
: من خلبل التعاريف السابقة نستنتج أن ابػدمة 

 نشاط أو منفعة غتَ ملموسة ؛ -
 عملية إنتاج زمنية تتطلب تفاعل مقدم ابػدمة مع الزبون ؛ -
 .غتَ متجانسة و لابيكن إمتلبكها -
: خصائص الخدمة  .2

: و تتميز ابػدمة بعدد من ابػصائص ابؼتفق عليها من قبل الباحثتُ ابؼتخصصتُ 
بدعتٌ أنو ليس بؽا وجود مادي حيث لا بيكن إحساسها،  كونها غتَ ملموسة  أبرز ما بييز ابػدمة:اللاملموسية  -

تذوقها ، شمها  و بؼسها أو حتى رؤيتها ، ىذه ابػاصية بذعل ابػدمات صعبة التقييم من طرف الزبون كما أن ابؼزيج 
 25التسويقي للخدمة صعب التطبيق و التقييم ؛

بفا يعتٍ وجود علبقة مباشرة بتُ  ، و بتُ مقدم ابػدمة نعتٍ بها درجة التًابط بتُ ابػدمة في حد ذاتها :التلازمية  -
حيث تقدم ابػدمة و تستهلك  26 ابؼؤسسة ابػدمية و ابؼستفيد كما يتًتب عن ذلك مسابنة الزبون ابؼستفيد في إنتاجها

 في آن واحد ، بفا بهعل قناة التوزيع مباشرة ؛
عدم القدرة على تنميط ابػدمات و خاصة تلك التي يعتمد تقدبيها على الإنسان  :عدم تجانس جودة الخدمات  -

اعة ابػدمة تتغتَ من مؤسسة إلى أخرى ، و من وكالة إلى أخرى خاصة للخدمات التي تعتمد على بشكل واضح ،  نج
التدخل الكبتَ للعنصر البشري ، لذا يقوم الزبون بتًتيب العناصر قبل الشراء حتى يتمكن من ابؼقارنة بتُ عروض 

 ؛27ابػدمات ، و يصعب على مقدِّم ابػدمة تقدنً خدمات متجانسة في الوقت و ابؼكان
نتيجة لعدم انفصال الإنتاج عن  إن ابػدمات تستهلك وقت إنتاجها و لا بيكن أن بززن ، و ك :قابلية الفناء  -

حيث يؤدي عدم  ، 28الاستهلبك تتصف ابػدمات بالفناء السريع ، بدعتٌ لا بيكن بززينها لاستخدامها في وقت آخر 
  ؛29-ابؼوبظي – إستهلبك ابػدمة في وقتها إلى إعتبارىا خدمة ضائعة بفا يتطلب تسيتَ الطلب ابؼتدبدب 

: و بيكننا الإشارة لأىم خصائص ابػدمات من خلبل الشكل التالي 
 

 
                                                           
24

 - k.Rama Mohana Rao , " Services marketing" , op-cit, P.7; 
25

 –Jacques  Lendrevie et Dénis Lindon et autres , " Mercator ", campus dalloz , 7 eme édition , 2003 , P.998 ; 
26

 - Denis Lapert ," Le marketing des services" , Editions Dunod , Paris , 2005 , P.18 ; 
27

 --Béatrice Bréchignac Roubaud , " le marketing des services : du projet au plan marketing" ,éditions 

d’organisations ,Paris , 1998,  P.72 ; 

  ؛50 ، ص2007عمان ، ،  1 دار كنوز ابؼعرفة ، ط،"صناعة السياحة " أبضد بؿمود مقابلة ،  28 - 
29

 --Isabelle Frochot , Patrick Legohérel , " Le marketing du tourisme" , CAMPUS DUNOD , Paris , 2007 , P. 60. 
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الخصائص الأساسية للخدمات   : 1الشكل رقم  
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

Source : A voir : 

- Philippe kotler ," Principles of marketing ", N.J, Financial Time Prentice Hall , 1999; 

- Lendrevie Lévy Lindon ," Mercator " , Dalloz , 7 eme edition , 2007 , P994-995; 

 
 :ىناك عدة معايتَ بيكننا تصنيف ابػدمة من خلببؽا  :أنواع الخدمات  .3

  التصنيف تبعا لنوع الزبون و يشمل: 
ابػدمات الإستهلبكية تقدم لإشباع حاجات شخصية كالتعليم و السياحة و الصحة ،و ابػدمات ابؼؤسساتية تقدم 

 لإشباع حاجات منشآت الأعمال مثل ابػدمات الإستشارية ؛
  التصنيف تبعا لنوع العمل و يشمل :

خدمات شخصية أي تتطلب في تقدبيها الإعتماد على أشخاص كتقدنً الطعام في ابؼطاعم أو ابؼساج في مراكز العناية و 
 .التجميل ، و خدمات مادية تتطلب الإعتماد على مستلزمات مادية كابؼوزعات الآلية 

  قد تكون حسب ىذا التصنيف  :التصنيف تبعا لدرجة الإتصال بالمستفيد من الخدمة
خدمات عالية الإتصال كعامل التدليك في ابؼراكز ابؼخصصة للعناية ، متوسطة الإتصال كخدمات ابؼطاعم ، أو ضعيفة 

 الإتصال مثل الصراف الآلي ؛ 
  خدمات مهنية تتطلب أفراد  :التصنيف تبعا لنوع الخبرة المطلوبة في تقديم الخدمة

 . متخصصتُ كالطبيب ، خدمات غتَ مهنية بيكن تقدبيها من طرف أشخاص عاديتُ كالبستنة أو تنظيف ابؼنازل 
 
 

 الخدمات

 ابػدمات :التلازمية 
تنتج و تستهلك في آن 

 واحد

 ابػدمات :قابلية الفناء 
 لا بيكن بززينها

 ابػدمات لا بيكن :غير مادية 
بؼسها ، و لا رؤيتها أو إحساسها 

  بظعها قبل شرائهاأو حتى

 ترتبط جودة ابػدمات :التغير 
 يتغتَ الذيبدضمون تقدبيها و 

حسب الأشخاص ، الأماكن ، 
 الوسائل و الزمن 
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: مفهوم الخدمة الفندقية - ثانيا 
 :تعريف الخدمة الفندقية  .1

تعتبر ابػدمة الفندقية أحد الدعائم الأساسية للنشاط السياحي بإعتبار أن تعريف السائح حسب 
. ابؼنظمة العابؼية للسياحة يشمل أن يقضي ىذا الأختَ على الأقل ليلة واحدة خارج المحيط الإعتيادي 

: و بزتلف التعاريف ابػاصة بابػدمة الفندقية بإختلبف الباحثتُ  طبعا نذكر منها 
ابػدمة الفندقية أي فعل أو إبقاز مقدم من الفندق إلى الزبون و يكون بالأساس  : "  Kotlerحسب 

غتَ ملموس و لا ينتج عنو بسلك أي شيء ما ، و إنتاجو قد يكون أو قد لا يكون متصلب بشيء مادي 
."30 

بؾموعة من الأعمال التي تؤمن للضيوف الراحة و التسهيلبت عند شراء و :" كما تعرف بأنها 
 31" إستهلبك ابػدمات و السلع الفندقية خلبل إقامتهم في الفندق 

: خصائص الخدمة الفندقية  .2
 بسيزىا عن ابػدمات خصائصمن خلبل التعاريف السابقة نستنتج أن ابػدمات الفندقية تتميز بعدة 

ه ذاتها ، بحيث يؤدي فهم و إدراك هذه ابػصائص من بظات ابػدمة في حد ذالأخرى ، و تنبع ه
 32: الخصائصه ذو من ضمن ه.ابػصائص إلى تنشيط العملية التسويقية للمنتج الفندقي بشكل عام

 أي أن ابػدمات غتَ ابؼباعة لا بيكن بززينها فابػدمة غتَ هي خدمات فانية الخدمات الفندقية .1
ا ناتج عن التكاليف الثابتة ابؼستمرة ذابؼستهلكة تعد ضائعة و بالتالي تعتبر خسارة لا بيكن تعويضها و ه

ه ابػدمات لتكون جاىزة أثناء الطلب ، حيث تضطر ابؼؤسسات الفندقية لبيع خدماتها في ذعلى دبيومة ه
 نفس بغظة جاىزيتها لكي تستطيع برقيق مبيعات أفضل و ربح أكثر ؛

  في غالب الوقت حيث أن جودة الطعام ابؼقدم في الخدمات الفندقية هي خدمات غير ملموسة .2
مطعم ما أو جودة الغرفة الفندقية لا بيكن معرفتها إلا بعد إستهلبك ابػدمة ، كما لابيكن إبراز ابؼنافع و 

لك صورة ذالتسهيلبت ابؼوجودة في فندق أو مطعم معتُ كونها ترتبط بكفاءة عمال ابؼؤسسة الفندقية و ك
ه الظروف فإن عملية برقيق ابؼيزة التنافسية لصالح ابؼؤسسة ذىن الزبون و في مثل هذابؼؤسسة ابؼرسومة في 

                                                           
30

 - Philip kotler , Marketing Management , Prentice Hall , New Jersey , P 428 ;  

31
  ؛39 ، ص 2014، دار مؤسسة للنشر و التوزيع ،  مبيع و ترويج الخدمات السياحية و الفندقية الحديثة: التسويق الفندقي أدىم مطر ، -  

32
 -- A voir :  

*Isabelle Frochot , Patrick legohérel ," Le marketing du tourisme " , Dunod , Paris , 2007 , P55-60 ; 

* 200-198 ،ص 2004 ،  عمان ، 1، مؤسسة الوراق للنشر و التوزيع ، ط "-مدخل إستراتيجي –التسويق السياحي "بضيد عبد النبي الطائي ، .د   
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تصبح عملية معقدة و صعبة  كما أن الزبون يواجو صعوبة تقييم ابػدمة في مرحلة ابغصول على ابؼعلومات 
 لك بسبب الإرتباط مابتُ مقدم ابػدمة و متلقيها ؛ذو 
 حيث أن ابػدمة التي تقدم لزبون تكون بـتلفة عن الخدمات الفندقية هي خدمات متغيرة الخواص .3

ا راجع من جهة ربدا لإختلبف مقدم ابػدمة أو لإختلبف طبيعة الزبون ذابػدمة التي تقدم لزبون آخر و ه
 في حد ذاتو ، و بالتالي يصعب على ابؼؤسسات الفندقية تقدنً خدمات ذات جودة بدعايتَ ثابتة ؛ 

ابػدمات الفندقية لا بيكن نقلها إلى مكان تواجد الزبون بل بالعكس فيتوجب على الزبون الإنتقال إلى  .4
 حيث تتواجد ابػدمات الفندقية ؛

 حيث يتوجب على ابؼنتفع من العلاقة الثنائية التفاعلية بين مقدمي الخدمات الفندقية و الزبائن .5
 ابػدمة ابؼسابنة و ابؼشاركة للحصول على ابػدمة من مقدمها في مكان و زمان بؿددين ؛

ب بتُ فصول السنة ذبذ و عدم الإستقرار فهو لا يتبذبذيتميز الطلب على الخدمات الفندقية بالت .6
 ب من يوم لآخر بل من ساعة لأخرى في اليوم الواحد ؛ذبذفحسب بل يت

 حيث أن بصيع ابػصائص ابؼادية للمؤسسة الفندقية تبقى ملكا بؽا لا يمكن إمتلاك الخدمات الفندقية .7
 و لكن الزبون ينتفع أو يستمتع بابػدمات و التسهيلبت ابؼقدمة إليو خلبل فتًة مكوثو بالفندق ؛

 

 :مستويات الخدمة الفندقية  .3
يتشكل النشاط الفندقي من التداخل بتُ العميل و موفر ابػدمة ، حيث يسعى موفر ابػدمة من أجل 
برقيق بؾموعة من ابؼنافع ابغقيقية للعميل ، فعندما يشتًي ىذا الأختَ غرفة في فندق فإنو يشتًي سلعا 

ملموسة مثل السرير و الأثاث بؼدة بؿدودة بسثل فتًة إقامتو و لا ينتج عن ذلك ملكية كما أنو يشتًي أيضا 
  جو الفندق ، طريقة معاملة و أداء العاملتُ أو القائمتُ بابػدمة و مهارتهم و بؿفزاتهم بذربة الفندق 

ليتحصل على حزمة ابؼنافع التي يكون البعض منها طبيعيا مثل الراحة في سرير الفندق بينما يكون بعضها 
 .نفسيا مثل الإستمتاع و السعادة 

 و ىي ابػدمات التي تلبي ابغاجات  ابػدمة ابعوىر ابػدمات الفندقية تتكون من خدمة الأساس 
 إضافة إلى خدمات أخرى تسهيلية أو تكميلية كالإستقبال ، خدمات الغرف ،  النوم الأساسية للزبون 

 .الإطعام ،خدمات الأمن 
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  مستويات الخدمة الفندقية : 02الشكل رقم 

  

  ملخص للجانب النظري بالإعتماد على مراجعه :المصدر 
 

: أهمية الخدمات الفندقية  .4

بإعتبار ابػدمات الفندقية جزء لا يتجزأ من العرض السياحي فإن أبنية ابػدمات الفندقية ترتبط بدا تسجلو الصناعة 
 .السياحية من تطورات على بصيع ابؼستويات إقتصاديا ، ثقافيا و إجتماعيا 

من آثار إبهابية على رأسها جلب العملة الصعبة و توفتَ مناصب الشغل و كذا الصناعة السياحية من خلبل ما حققتو 
 ..النهوض بالمجتمع المحلي 

بتداءًا من سنوات ابػمسينات و ما او الاقتصادي و السلبم السياسي الذي شهده العالم  حيث أدى التطور الاجتماعي
 برسن ابؼستوى ابؼعيشي و كذا برسن ظروف العمل و تشريع نظام العطل ،بسحور عنو من ارتفاع مستويات الدخل 

ابؼدفوعة الأجر و ارتفاع ابؼستويات التعليمية و الثقافية و كذا التطور ابؼذىل لوسائل النقل و التقدم التقتٍ إلى دفع و 
 و 2012 إلى بذاوز عتبة ابؼليار سائح سنة 1950 مليون سائح سنة 25زيادة ابغركة السياحية بدا جعلها تنتقل من 

 و رافق ذلك بموا في 33 حسب تقارير ابؼنظمة العابؼية للسياحة2015 مليون سائح سنة 186تسجيل مليار و 
 و رافق 2019 مليار سائح سنة  1.5تسجيل و  2015 مليار سنة 1260الإيرادات السياحية المحققة التي بذاوزت 

                                                           
33

 - UNWTO," Faits saillants OMT du tourisme  ", édition 2016 , P.2 . 

:  الخدمة الجوهر 
الإيواء

خدمات تسهيلية كالإستقبال 
كالحجوزات عبر الأنترنت

الخدمات الملحقة كالتسلية و الترفيه 
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و إستفاد القطاع الفندقي من الليالي  2019 مليار سنة 1467ذلك بموا في الإيرادات السياحية المحققة التي بذاوزت 
.   السياحية ابؼمضاة في ابؼؤسسات الفندقية 

 و يساىم في ابغد من  و لا يقتصر الأثر الاقتصادي للسياحة على الإيرادات المحققة فهو يساىم في جذب العملة الصعبة
 يوافق الأثر  و البطالة من خلبل بـتلف مناصب الشغل ابؼباشرة و غتَ ابؼباشرة التي يوفرىاتالفقر و في تقليص معدلا

 لفندقية و كذلك استفادتها من ابؼنشآت ا الاقتصادي أثر اجتماعي بفاثل حيث يساىم في رفع الوعي بالمجتمعات المحلية
. و الاستثمارات الأجنبية ابؼقامة بهدف التطوير السياحي

ينجر عن التدفق السياحي ابؼستمر إستحداث فرص عمل جديدة  كون النشاطات السياحية كثيفة العمالة و ترتبط 
أين تسجل نسب إشغال في أحيانا بقطاعات أخرى و تستدعي أحيانا عمالة موبظية خاصة في مواسم الذروة السياحية 

. %100الفنادق تصل 
حيث تشتَ الإحصائيات على أن الفرص الوظيفية في قطاع السياحة تنمو بدا يقارب الضعف مقارنة بالقطاعات 

 34.من نسب التوظيف على ابؼستوى العابؼي حاليا% 8الإقتصادية الأخرى و بسثل حوالي 
  و علاقته بالقطاع الفندقي طبيعة العمل المرتبط بالسياحة: 

تساىم السياحة في توفتَ العديد من فرص العمل سواء في القطاع السياحي نفسو أو في الأنشطة ذات الصلة ، حيث 
يشمل التوظيف ابؼباشر الوظائف ذات الإتصال وجها لوجو مع الزوار ، العاملون في شركات الطتَان و الفنادق و تأجتَ 
السيارات و ابؼطاعم و بذار التجزئة و أماكن التًفيو في حتُ يشتَ التوظيف غتَ ابؼباشر للؤشخاص الذين يعملون بؼوردي 
صناعة السياحة من موردي طعام لشركات الطتَان ، و خدمات غسيل ابؼلببس، و موردي السلع الغذائية و بذار ابعملة 

، و شركات المحاسبة ، و ابؽيئات ابغكومية و شركات تصنيع و بناء السلع الرأبظالية و السلع و البضائع ابؼصدرة 
 و باعتبار السياحة صناعة كثيفة 35.ابؼستخدمة في بؾال السياحة ، بدا في ذلك الصلب و ابػشب و النفط و غتَىا 

من القوى العاملة في حتُ يعتبر % 70 إلى 60العمالة فهي تتطلب درجات متفاوتة من ابؼهارات حيث بسثل ابؼرأة بتُ 
  36. عاما 25نصف عدد القوى العاملة في السياحة شباب برت سن 

: و التي يعد من ضمنها أعمال الفندقة و ابؼطاعم و سنحاول من خلبل الشكل التالي حصر العمل السياحي ابؼباشر 

                                                           
34

 –Rapport de l’organisation mondiale du tourisme , "Faits saillants OMT ", 2015 ; 
 ؛3، إيطاليا ، ص2013، 2منظمة العمل الدولية ، دليل ابغد من الفقر من خلبل السياحة ، ط– 35

36
 –WTTC , Economic impact data and forecasts 2010, quoted in ILO : developments and challenges in the 

hospitality and tourism sector , issues paper for the global dialogue forum for the hotels , catering , tourism sectors 

,Geneva, 23-24Nov, 2010,P.11; 
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مناصب العمل المستحدثة في المؤسسات الفندقية ضمن الأعمال المرتبطة :  3 الشكل رقم
 بالسياحة

 
Source : Philippe Violier ," Le tourisme un phénomène économique ", la documentation 

française , 6 ème édition , Paris , 2013, P145 ; 

يظهر الشكل السابق العمل السياحي كبرنامج متسلسل يشتًك فيو كل من الأعمال ابػاصة بتحضتَ الرحلة لتنفيذ الرحلة 
. أين تشكل أعمال الفندقة جزء لا يتجزأ منها و داعما أساسيا للقطاع السياحيبٍ عرض ابػدمات للسياح 

يصنف العاملون في المجال ، حيث أما الشكل ابؼوالي فيعمل على تصنيف القوى العاملة ابؼرتبطة بالسياحة بشكل عام 
السياحي لأربع بؾموعات أوبؽا العاملون بصورة دائمة و مباشرة في القطاع السياحي يليها العاملون بابػدمات ابؼرتبطة 

بالسياحة بٍ العاملون ابؼوبظيون نتيجة الطبيعة ابؼتزايدة للسياحة و آخر بؾموعة تشمل مناصب العمل غتَ السياحية 
. بطبيعتها و لكنها تنتج سلعا و خدمات تستهلك من طرف السياح

 
 
 
 
 
 
 

مهن الفندقة و المطاعم ؛•
المرافقين ؛•
الدليل السياحي ، •
المرشدين •

أعمال عرض 
الخدمات للسياح

البري ؛ النقل•
النقل البحري ؛•
.النقل الجوي •

أعمال تنفيذ الرحلة 
وكلاء السفر • السياحية

أعمال التحضير و 
التخطيط للرحلة 
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 تصنيف القوى العاملة المرتبطة بالسياحة: (4)الشكل رقم 
 

 

 

 

 

 

 
 

  ؛119، ص2014 دار اليازوري ، عمان ، ،"الجغرافيا السياحية "فؤاد بن غضبان ، : المصدر 
  و عدد المناصب المستحدثة في الفندقة مساهمة السياحة في التشغيل :

 فرص عمل مباشرة و غتَ مباشرة نظرا للتًابط الأمامي 3أكدت معظم الدراسات أن بناء غرفة فندقية جديدة ينجم عنو 
 37:و ابػلفي و تكامل القطاع السياحي مع بقية القطاعات الأخرى ، و يوضحها خبراء السياحة كالآبٌ 

 بالنسبة للفنادق توجد وظيفة واحدة جديدة على الأقل لكل غرفة ؛ 
  من عدد الوظائف التي تنشأ في % 75بالنسبة لباقي النشاطات السياحية فإنها تستحدث وظائف جديدة بنسبة

 القطاع الفندقي ؛
  من الوظائف التي تستحدثها % 100بالنسبة لباقي القطاعات الأخرى بؾتمعة فإنو تنشأ وظائف بنسبة تقارب

 .الفنادق 
.  وظيفة لكل غرفة فندقية 2.75و عليو فإن السياحة تنشأ 

 كون السياحة تعمل على إستحداث فرص عمل جديدة كلما زاد تدفق السائحتُ ،و باعتبار أن عدد السياح الدوليتُ 
 .في بمو مستمر نستنتج أن عدد مناصب العمل ابؼستحدثة من طرف قطاع السياحة في بمو مستمر

 
                                                           

؛ 98 ، ص2001، القاىرة ، 1، بؾموعة النيل العربية ، ط "مباديء السياحة"ماىر عبد ابػالق السيسي ، -  37

 القوى العاملة المرتبطة بالسياحة 

 

العاملون الدائمون بصورة 
الفنادق ، مراكز )مباشرة 

التًفيو ، ابؼطاعم ، و كلبء 
السياحة و السفر ، 

 منظمو الرحلبت السياحية 

العاملون بصورة غتَ 
البناء ،  )مباشرة 

التأثيث ، التجهيز 
)... 

العاملون كقوى 
فتًة  )إضافية مؤقتة 

الذروة في ابؼواسم 
 (السياحية 

العمل السياحي 
 الزراعة ، )المحرض 

ابغرف ، التغذية و 
 (...الصحة 
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تطور الصناعة الفندقية جعلها تشهد منافسة قوية برتاج إلى وسائل و أساليب تسويقية بهدف ابغصول على 
 .أكبر حصة من السوق الفندقي العابؼي 

ومع التغتَات الديناميكية و التطور السريع للمحيط و كذا الطبيعة ابؼتميزة للمنتوج الفندقي ، كان لابد من 
التخلي عن ابؼفهوم التقليدي للتسويق الذي أصبح غتَ فعال في عملية تسويق ابؼنتج ابػدمي و البحث عن 

 .تسويق مناسب لطبيعة ابػدمات الفندقية 
:  مفهوم التسويق الفندقي :أولا 

، حيث تقوم فكرة قبل التطرق بؼفهوم التسويق الفندقي لابد من برديد بـتلف ابؼفاىيم ابػاصة بالتسويق 
.  ،و ىنا تظهر أبنية أدوات التسويق ابغديث التسويق ابغديث للسائح على فكرة تسويق التجربة 

بصيع أنشطة :"فقد أشار أول تعريف بؽا أن التسويق عبارة عن  الجمعية الأمريكية للتسويقو حسب 
، إلا "الأعمال التي توجو تدفق السلع و ابػدمات من ابؼنتج إلى ابؼستهلك النهائي أو ابؼستعمل الصناعي 

أن ىذا التعريف قد تعرض لانتقاد كبتَ بسبب حصره بؼفهوم التسويق على أنو وظيفة تبدأ بعد أن يتم 
الانتهاء من إنتاج السلعة و تنتهي مهامو بدجرد بيعها للمستهلكتُ، بفا أدى إلى إجراء دراسات أخرى 

النشاط ابػاص بتسعتَ و ترويج :" و الذي أشار إلى أن النشاط التسويقي ىو(1985)فكان تعريف سنة 
 38".و توزيع السلع و ابػدمات و الأفكار التي تسعى إلى إشباع رغبات الأفراد و ابؼنشآت 

                                                           
38

  ؛55 ، ص2005 ، عمان ، 3، دار وائل للنشر ، ط"تسويق الخدمات " ىاني حامد الضمور ، -  

  التسويق الفندقي :المحور الثالث 
 

  :يتضمن هذا المحور 
:  مفهوم التسويق الفندقي :أولا 
: أهمية التسويق الفندقي  :ثانيا 
 : خصائص التسويق الفندقي :ثالثا 
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التسويق ىو نظام كلي من الأنشطة : "  فيعرفو كما يليSTANTON 1987في حتُ أن ستانتان ويليام 
ابؼتداخلة تهدف بزطيط وتسعتَ وترويج وتوزيع سلع وخدمات مرضية بغاجات العملبء ابغاليتُ وابؼرتقيتُ 

 .و ىنا إعتبر الباحث أن التسويق ىو ابؼزيج التسويقي 39"
 العملية التي تشرك بها  التسويق ىو" : 2018 سنة  Philip Kotlerو في تعريف أحدث للباحث 

ابؼؤسسات الزبائن ، و تقوم ببناء علبقات قوية معهم و خلق قيمة بؽم من أجل ابغصول على قيمة منهم في 
 40".ابؼقابل 

و بإعتبار التنافسية شديدة في القطاع الفندقي ، أدركت ابؼؤسسات الفندقية حتمية التعرف و التفاعل مع 
الأسواق ابؼستهدفة و معرفتها و برليل حاجات الزبائن و ىو مايدعمو ابؼفهوم ابغديث للتسويق الذي جعل 
من الزبون بؿور العملية التسويقية و نقطة البداية و النهاية لنشاط ابؼؤسسة بشكل عام أو ابؼؤسسة الفندقية 

 ابعهود و النشاطات و الأعمال التي تقوم بها ابؼؤسسة التسويق الفندقيبشكل خاص ، حيث يشمل 
الفندقية بهدف التأثتَ في الأسواق الداخلية و ابػارجية بغية زيادة ابغركة الفندقية و بالتالي رفع نسبة معدل 

 .41الإشغال 
 ىو كافة الأنشطة التي تهدف التسويق الفندقيو كون العميل الفندقي ىو بؿور العملية بيكن أن نعتبر 

 .لتحديد نوعية ابػدمات ابؼناسبة لتوقع الزبون بغية إشباع العميل أفضل من ابؼنافسة 
إن تطبيق ابؼبادئ الأساسية للتسويق يلعب دورا ىاما إبهاد العميل المحتمل و التعرف على السوق ابؼستهدف 

و برويل العميل المحتمل لعميل حقيقي و ىو ما بهعل ابؼنظمة الفندقية في وضع جيد لتقدنً ابػدمات 
 .ابؼناسبة في الوقت ابؼناسب بالطريقة ابؼناسبة 

 و برديد حاجات العملبء العملبءتعمل النشاطات التسويقية على فهم سلوك  :أهمية التسويق الفندقي  :ثانيا 
 الفندقية فعلي، لذا فإن تبتٍ الإستًاتيجيات التسويقية من طرف ابؼؤسسات زبون ابؼستهدف إلى الزبونالمحتملتُ و برويل 

                                                           
39

 - WILLIAM  J Stanton , " FUNDAMENTALS OF MARKETING ", editions  MC.GRAW HILL, NEWYORK 

,1991 , PP5-6; 
40

 -Philip Kotler and others ," Principles of Marketing ", 17 th ED , Pearson , P 29 ; 
  ؛292 ، ص2006 ، مصر ، التسويق السياحي و الفندقيصبري عبد السميع ، -  41
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 و يفتح الطريق للوصول إلى القيادة و العملبءبهعلها في وضع جيد لتقدنً ابػدمات ابؼناسبة ويزيد من فرص التأثتَ على 
 42: من خلبل الفندقيةو تظهر أبنية تبتٍ ابؼفهوم التسويقي في ابؼؤسسات . التميز في السوق

 

  برديد ابعوانب السلوكية للزبون الفندقي و تقدير مستوى توقعاتو و بالتالي برديد نوعية ابػدمات ابؼناسبة للتوقع
 و التي برقق رضا العميل ؛

  زيادة الفعالية التنظيمية للمؤسسة الفندقية من خلبل إعداد الإستًاتيجيات ابؼناسبة بحسب طبيعة الأسواق
 ابؼستهدفة ؛

 الإبتكار و التجديد و بالتالي ابؼسابنة في صنع الصورة الذىنية للفندق و التموضع بحسب أىداف الفندق ؛ 
  التأثتَ ابؼباشر على الزائر بإستعمال عناصر ابؼزيج التًوبهي لضمان ولائو. 
  ابؼساعدة على إدارة ابؼعلومات من خلبل تعزيز البحوث التسويقية لتكون ابػدمات ابؼقدمة تطابق ابػدمات التي

 يتوقعها السائح ؛
  ؛و ابؼسابنة في تطوير ميزة تنافسية تسهيل إمكانية تطوير ابػدمات ابؼقدمة للسياح 
 تسهيل عملية برديد الأسعار بالنظر إلى كون عملية برديد الأسعار عملية معقدة وبرتاج إلى دراسة مسبقة ؛ 
  من خلبل العميل تطوير عمليات التًويج حيث تلعب الإستًاتيجيات التسويقية دورا ىاما في التأثتَ على 

 .الإبداع و الابتكار في القرارات التًوبهية 

 : خصائص التسويق الفندقي :ثالثا 

كون  الضيافة صناعة خدمات في ابؼقام الأول رغم إن ابػصائص ابؼتميزة للمنتج الفندقي تتطلب معابعة تسويقية ملبئمة 
و بيكننا أن نستمد خصائص التسويق .وجود عدد بؿدود من السلع ابؼلموسة التي تدخل في تكوين ابؼنتج الفندقي 

: الفندقي من خصائص ابؼنتج ذو الطبيعة غتَ ابؼلموسة في حد ذاتو كما ىو موضح من خلبل الشكل التالي 
 

 

 

                                                           
 ؛ 19-18 ، ص2011 ، الأردن ،1 ، دار جرير للنشر و التوزيع ، ط"التسويق و المبيعات السياحية و الفندقية"علبء حستُ السرابي و آخرون ، – - 42



27 

 

 خصائص تسويق الخدمات:   1شكل رقم 

 

 

 

 

 

  ؛17 ، ص1992 ، جامعة حلوان ، "أصول التسويق السياحي "عبد السميع صبري ، :المصدر 

و فيما يلي توضيح للخصائص ابؼتفردة للتسويق الفندقي و التي تؤثر تأثتَ مباشر على الإستًاتيجيات التسويقية ابؼتعلقة 
 43:بها 

يقوم التسويق الفندقي على إثارة الدوافع و الإبذاىات لدى السائحتُ ابؼرتقبتُ من شتى أبكاء العالم لزيارة دولة أو  -
 منطقة معينة ؛

يعتمد التسويق الفندقي في البلد ابؼزار على العرض السياحي الذي تتصف مكوناتو بابعمود و عدم ابؼرونة و عدم  -
 القابلية للتغتَ في ابؼدى القصتَ ؛

التسويق الفندقي لا بوقق منفعة ابغيازة لأن ابؼنتج الفندقي لا بىضع بغيازة شخص معتُ بداتو و لا ينتقل إليو  -
 مقابل ما يقوم بدفعو و لكن بيكن أن يستخدمو أو يتمتع بو أكثر من شخص في وقت واحد و لفتًة بؿددة ؛

التسويق الفندقي يعتمد على وجود علبقة مباشرة بتُ ابؼنشأة الفندقية التي تقدم ابػدمة و بتُ العميل الذي يشتًيها  -
. 

 

 

 

                                                           
43

  ؛15 ، ص1993 ، دار ابؼعارف ، القاىرة ، "التسويق في السياحة و الفنادق" حستُ شوقي ،-  

تسويق الخدماتخصائص   

 إنتقال المستهلك للسلعة 

 الهدف التسويقي كمي و غير كمي

 لا يتحقق عنه منفعة الحيازة 

الإعتماد على المقومات و 
 الخدمات السياحية

 الأسلوب التسويقي قليل المرونة

 لا يتحقق معه المنفعة الزمانية
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بسثل البيئة بـتلف القوى ابؼؤثرة في الإقتصاد و التي بيكن أن تؤثر على قدرات ابؼؤسسات الفندقية و على رغبة العملبء و 
 .مقدرتهم لشراء السلع و ابػدمات 

 على أبنية إجراء ابؼؤسسات الفندقية لعمليات التحليل البيئي ، إذ أن برقيق النجاح في " :  Pine (1995 )و يشتَ 
الأسواق التنافسية يتطلب دراسة و برليلب و تدقيقا مستمرا لعناصر البيئة الفندقية و إجراء التعديلبت على الإستًاتيجية 

 44."الفندقية في ضوء ابؼستجدات البيئية 
إن النشاط الفندقي كغتَه من النشاطات الإقتصادية الأخرى ، يتأثر بابؼضامتُ البيئية المحيطة ابػارجية و حتى الداخلية ، 

فإذا كانت العوامل الداخلية يسهل التحكم فيها و توجيهها ، فإن العوامل ابػارجية يصعب على ابؼنظمة مواجهتها و 
 .التنبؤ بها ، نظرا بؼا تتميز بو من الديناميكية و عدم الإستقرار 

  مفهوم البيئة التسويقية الفندقية :أولا 

نشرح أولا البيئة التسويقية و التي تشمل كافة القوى ابؼوجودة داخل ابؼنظمة و في المحيط ابػارجي الذي تزاول فيو أعمابؽا 
، و تؤثر على القدرة التسويقية بؽا و مدى فاعلية الإدارة في إبزاذ قرارات ناجحة بشأن بناء و تطوير علبقات ناجحة مع 

 45." السوق كما أنها تتضمن عناصر دفع للمنظمة أو عناصر تعطيل و إعاقة بؼستَتها 
 تشمل كافة ابؼتغتَات ابؼوجودة سواء داخل ابؼؤسسة الفندقية أو في المحيط ابػارجي البيئة التسويقية الفندقيةو بالتالي فإن 

 .و التي تؤثر بشكل مباشر أو غتَ مباشر في الأنشطة التسويقية و في صياغة الإستًاتيجية 
 46:وعادة تقاس القدرة على إبزاذ القرارات في ابؼنظمات ابؼختلفة بددى قدرتها على 

                                                           
  ؛ 77 ، ص 1995 ، مطبعة النيل ، القاىرة ، أساسيات الإدارة الفندقية مدخل إستراتيجيعبد ابغميد مصطفى أبو ناعم ، -  44
   ؛47 ، ص 2005 ، عمان ، 3 ، دار وائل للنشر ، ط أصول التسويق مدخل تحليلي أصول التسويق ناجي معلب و رائف توفيق ، -  45

  البيئة التسويقية الفندقية:المحور الرابع 
 

: يتضمن ىذا المحور 
  مفهوم البيئة التسويقية الفندقية :أولا 
  عناصر البيئة الخارجية :ثانيا 
  عناصر البيئة الداخلية:ثالثا 
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 التكيف مع ابؼتغتَات ابػارجية المحيطة ؛
 التنبؤ بإبذاه و قوة ىذه ابؼتغتَات مستقبلب ؛

 .إدارة ابؼتغتَات البيئية الداخلية و السيطرة عليها بكفاءة 
 .إن ىذه الظروف و العوامل الداخلية و ابػارجية تسهم بشكل واضح في برديد الإستًاتيجية التسويقية للفندق 

  :عناصر البيئة الخارجية :ثانيا 
تتكون من عناصر البيئة ابؼهمة و عناصر البيئة العامة ، حيث تتكون عناصر البيئة ابؼهمة من عناصر البيئة ابػارجية 

ابؼباشرة التي تكون في إحتكاك مباشر بابؼؤسسة الفندقية بحيث يكون ىناك تأثتَ متبادل و ىم ابؼنافستُ ، الوسطاء من 
وكالات السياحة و السفر أو شركات الطتَان أو البنوك أو غتَ ذلك و العملبء من ضيوف أو سياح أما عناصر البيئة 
الفندقية العامة فيكون بؽا تأثتَ أحادي ابعهة على ابؼؤسسة الفندقية و تتمثل في البيئة الإقتصادية و البيئة السياسية و 

 .البيئة القانونية و الثقافية و الإجتماعية و الدبيغرافية و التكنولوجية و الطبيعية 
: سنحاول توضيح عناصر البيئة التسويقية الفندقية من خلبل الشكل التوضيحي التالي 

  البيئة التسويقية الفندقية:  1شكل رقم   
 
 

 

 

 

 

 

 

  
 ملخص للجانب النظري بالإعتماد على مراجعه :المصدر 

 
                                                                                                                                                                                                 

  ؛37 ، ص2004 ، عمان ، 1 ، دار صفاء للنشر و التوزيع ، طتسويق المعلوماتربحي مصطفى عليان و و إبيان فاضل السامراني ، -  46
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تتكون من الفاعلتُ و القوى القريبة من ابؼؤسسة الفندقية بحيث يكون ىناك تأثتَ  :عناصر البيئة المهمة  .1
 .متبادل مابتُ عناصرىا و ابؼؤسسة الفندقية و تشمل ابؼنافستُ ، ابؼوردين ، الوسطاء ، الزبائن و ابعماىتَ 

  بقاح و إستمرار ابؼؤسسة الفندقية يتطلب تلبية رغبات و إحتياجات الزبائن بشكل أفضل من  :المنافسون
ابؼنافسة ، و بالتالي على ابؼؤسسة الفندقية أن تفعل نظام اليقظة و  تتكيف كذلك مع إستًاتيجيات ابؼؤسسات 

بحيث تتمكن من إكتساب ميزة تنافسية من خلبل بسوقع  ، التي بزدم نفس الأسواق ابؼستهدفة الفندقية  الأخرى
 .منتجاتها بقوة في أذىان الزبائن 

  ىم ابؼنظمات التي بسد الفندق بابؼوارد ابؼتنوعة و ابؼتعددة اللبزمة لأداء نشاطو ، و تتمثل ىذه ابؼوارد  :الموردون
بالأثاث و الأجهزة و الأطعمة و ابؼشروبات و ابؼستلزمات ابؼكتبية و ابؼوارد البشرية ابؼتخصصة في سوق العمل و 

 47.غتَىا من ابؼوارد
في صناعة الضيافة ، تتعاقد بعض الفنادق مع ابؼطاعم و مؤسسات تقدنً ابػدمات ، حيث براول جلب 

ابؼطاعم ذات العلبمات التجارية إلى فنادقها أو تدخل في شراكة مع طاه مشهور للئشراف على ابؼطعم و ىذا 
بػلق قيمة للضيوف ، و تسمح عمليات الإستعانة بدصادر خارجية لعمليات التغذية و ابؼشروبات أن يركز 

 الفندق على الإقامة مع السماح لأخصائي الطعام و الشراب بالتعامل مع ىذا المجال داخل الفندق ؛
 
  و . يساعد وسطاء التسويق ابؼؤسسة في ترويج و بيع و توزيع منتجاتها على ابؼشتًين النهائيتُ :الوسطاء

الوسطاء ىم مؤسسات أعمال تساعد مؤسسات الضيافة في العثور على الزبائن أو إجراء ابؼبيعات و ىي تشمل 
:48 

  ؛ووكلبء الرحلبت بابعملة و بفثلي الفنادق ووكالات السفر الإلكتًونيةوكلاء السفر 
و ىي مؤسسات تساعد الفندق على صياغة و تنفيذ إستًاتيجياتو و تشمل مؤسسات الخدمات التسويقية 

وكالات العلبقات العامة ووكالات الإعلبن بالإضافة بؼؤسسات بحوث التسويق و شركات الإعلبم و شركات 
 الإستشارات التسويقية ، و التي تساعد الفندق على إستهداف خدماتو و تروبهها في الأسواق ابؼناسبة ؛

البنوك و شركات الإئتمان و شركات التأمتُ و غتَىا من الشركات التي تساعد مؤسسات الوسطاء الماليون 
 الضيافة على بسويل معاملبتها أو تأمتُ ابؼخاطر ابؼرتبطة بشراء و بيع ابؼنتجات و ابػدمات ؛

  إن أساس وجود الفندق ىو إشباع إحتياجات الضيوف ومن خلبل ذلك برقيق الأرباح التي بسكنو من  :الزبائن
الإستمرار ، و لذا تعمل الفنادق العابؼية على دراسة السوق ابؼستهدف و التعرف على أبماط السلوك الفندقي 

 49.للضيوف و تفضيلبتهم 

                                                           
 ؛ 250 ؛ بغداد ، ص 2016 ، 1 ، مركز كربلبء للدراسات و البحوث ، طالإدارة الفندقية بين النظرية و التطبيقبظتَ خليل شمطو ، -  47

48
 -Kotler and al , Marketing for hospitality and tourism , 7 th ed , Pearson Education Limited , 2017 , P112-113 ; 

49
  ؛250مرجع سبق ذكره ، ص  بظتَ خليل شمطو ،- 
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تتكون البيئة العامة من قوى بؾتمعية كبرى تؤثر على البيئة ابعزئية بأكملها ، و الشكل ابؼوالي  :عناصر البيئة العامة 

: يشرح القوى السبع ابؼؤثرة في ابؼؤسسة الفندقية 
 القوى الأساسية في البيئة الكلية للمؤسسة : 2الشكل رقم   

 
 
 
 
 
 
 
 

 , Kotler and al , Marketing for hospitality and tourism , 7 th ed , Pearson Education Limited- :المصدر 

2017 , P115 
 

  إن البيئة الإقتصادية في بلد ما تؤثر على توجو سكانها بكو البحث عن ابػدمات السياحية :البيئة الإقتصادية 
و الفندقية في دول أخرى ، فهذه البيئة بسثل بـتلف القوى ابؼؤثرة في الإقتصاد و التي بيكن أن تؤثر على قدرات 

ابؼؤسسات الفندقية و على رغبة العملبء و مقدرتهم لشراء السلع و ابػدمات ، و من العوامل التي تؤثر في حجم 
 :الإستهلبك الفندقي و السياحي مايلي 

 حيث أن إبلفاضها  يؤدي إلى تعديل سلوك الأسر في قضاء أوقات الفراغ و القدرة الشرائية للمستهلك
 العطل و ىو ماينجم عنو تقلص في مدة الإقامة و إبلفاض في نسب الإشغال الفندقي ؛ 

 بحيث ينخفض الطلب على ابػدمات الفندقية بشكل عام خلبل فتًات الإنكماش و الدورة الإقتصادية
 الكساد بينما يزداد الطلب خلبل فتًات الرخاء و الإزدىار ؛

 بطبيعة ابغال ىناك علبقة عكسية بتُ الأسعار و الطلب الفندقي فكلما مستويات الأسعار و التضخم
إرتفعت الأسعار ابػاصة بابػدمات الفندقية في منطقة معينة يتقلص حجم الطلب مقارنة بابؼنافسة ، و كذلك 

 ابغال عند حدوث التضخم 
  تلعب البيئة التكنولوجية دورا مهما في برديد طبيعة العمل الفندقي ، حيث تساىم في  :البيئة التكنولوجية

، كما تسهل حصول العميل على ابؼعلومات اللبزمة عن ابؼنتجات الفندقية  زيادة إنتاجية العامل الفندقي

 المؤسسة الفندقية

 البيئة السياسية و القانونية البيئة الإجتماعية و الثقافية البيئة التكنولوجية  البيئة الإقتصادية
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ابؼعروضة من طرف ابؼؤسسة الفندقية و كذا تسهل عملية ابغجز عن بعد دون وسيط و بتكاليف بفكن تكون 
 أقل كما بذعل من التجربة الفندقية أفضل ؛

  إن ابؽيكل الإجتماعي و الثقافي لأي دولة من عادات و تقاليد و لغة و مستوى  :البيئة الإجتماعية و الثقافية
ثقافي و متغتَات أخرى عديدة ، يؤثر بصورة فاعلة في العادات الشرائية و في بمط سلوك العميل الفندقي و 

إبذاىاتو بكو قضاء عطلتو و أوقات فراغو ، لذلك يعتبر من ابؽام و الأساسي على ابؼؤسسة الفندقية أن تدرس 
بعناية بيئة الضيف و كذا البيئة الإجتماعية و الثقافية التي تعمل في إطارىا ، لأن ىذا يساعدىا في تصميم مزيج 

  تسويقي يتناسب مع حاجات السوق ابؼستهدف ؛
  من المحددات الأساسية بغجم الطلب الفندقي ، إذ أن الإستقرار السياسي عامل  :البيئة السياسية و القانونية

في إختيار الوجهة و بالتالي فإن الظروف السياسية ابؼستقرة تساىم في زيادة حجم الطلب الفندقي ، و من 
جانب آخر فإن التشريعات و القوانتُ التي تصدرىا الدول مثل إلغاء تأشتَات الدخول لبعض السياح أو تدعيم 

 .نظام ابعودة أو تشجيع و برفيز الإستثمار الأجنبي ابؼباشر بؽا تأثتَ مباشر على ابؼؤسسات الفندقية 
  :عناصر البيئة الداخلية : ثالثا 

ىي العوامل و ابؼتغتَات التي تقع برت سيطرة ابؼؤسسة الفندقية و التي بسكنها من برويل مدخلبتها إلى بـرجات 
خدمات و تستطيع ابؼؤسسة التحكم فيها و توجيهها و بريينها حسب ابؼستجدات التي برصل في السوق ، 

 :ابؼستهدف و تشمل 
  و ىو يعبر عن بؾموعة العلبقات بتُ بـتلف الوحدات و يرتبط بنشاط و أىداف : الهيكل التنظيمي للفندق

 كما يعرف بأنو الإطار الذي بودد التًكيب الداخلي للمؤسسة فهو يوضح الإدارات و الأقسام 50 ابؼؤسسة الفندقية
أىداف ابؼؤسسة ، كما يوضح نوعية العلبقات بتُ أقسامها  التي تقوم بأداء الأنشطة و و الأعمال ابؼطلوبة بغية برقيق

 51." و تسلسل السلطات و شبكات الإتصال بينها 
فابؽيكل التنظيمي بهب أن يبتٌ بصورة تسهل عملية الإتصال بتُ الوحدات التنظيمية ابؼتعددة للمؤسسة الفندقية و 

يؤدي إلى سهولة القيام بدهام ىذه الوحدات التنظيمية على أكمل وجو بإبذاه برقيق الأىداف ابؼسطرة وفق الإستًاتيجية 
  .ابؼتبناة للمؤسسة الفندقية

  إن ثقافة ابؼؤسسة برقق تأثتَات مهمة في أعمابؽا ، و ىي تعبر عن نسيج متكامل من اللغة : الثقافة التنظيمية
و العادات و ابؼعتقدات و القيم ابؼتفق عليها التي تنظم السلوك ابؼقبول ، و بدرور الوقت تصبح ىذه القيم رموزا 

                                                           
 ؛ 47 ، ص 2003 ، منشورات جامعة ابؼنتوري ، قسنطينة ، ابعزائر ، تسيير المنشأةعبد الكرنً بن أعراب ، -  50
  ؛37 ، ص1998 ،مؤسسة شباب ابعامعة ،مصر ، إدارة الفنادقسعيد بؿمد ابؼصري ، -  51
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و دور الإدارة ىو إبهاد الظروف ابؼناسبة التي بذعل  52 مألوفة و معاني مشتًكة و جزء من شخصية ابؼنظمة
العاملتُ يتصرفون بطريقة إبهابية إبذاه العملبء بفا يؤدي إلى عملية إنتاج ابػدمة بأفضل صورة بفكنة بحيث توازي 

فلكل منظمة فندقية ثقافة خاصة بردد معالم السلوك السليم بؼقدمي ابػدمة من أجل  ، أو تفوق توقع العميل
 ثلبث مستويات يفسر من خلببؽا معتٌ الثقافة  Lundbergو قد إقتًح  برقيق رسالة الفندق و أىدافو ،

 53:التنظيمية 
ابؼستوى الظاىر للثقافة التنظيمية يشمل ابؼظاىر ابؼادية الرمزية من تصميم و ديكور الفندق و لباس مقدمي 

ابػدمة و اللغات ابؼستعملة من طرفهم و مراسيم ابغجز إلى غتَذلك ؛ 
ابؼستوى الإستًاتيجي للثقافة التنظيمية و يعبر عن ابػبرات و ابؼعرفة ابؼتًاكمة لدى الفندق من خلبل بؾموعة 

القرارات و الأساليب الإدارية التي يعتمدىا في تطبيق إستًاتيجيتو ؛ 
مستوى ابؼعتٌ العميق و يعبر عن القيم و الإفتًاضات التي توضح بصورة فعلية آليات الإستجابة عند طاقم 

 .ابؼنظمة 
  و تعتبر أحد العناصر الأساسية للبيئة الداخلية التي تؤثر في بعضها البعض و تشمل وظيفة : الوظائف الفندقية

الشراء ، وظيفة التأمتُ ، وظيفة ابؼوارد البشرية ، وظيفة ابغجز ، الوظيفة القانونية ، الوظيفة ابؼالية ، وظيفة 
 .وظيفة التسويق ، الغرف و الإيواء ، وظيفة السلبمة و الأمن ، وظيفة الإستقبال

يعتمد النجاح في صياغة إستًاتيجية فاعلة في ظل التغتَات و الديناميكية للسوق الفندقي ، بشكل كبتَ على 
برليل البيئة الداخلية حيث يتم من خلبل ذلك إستخلبص نقاط القوة و الضعف إستنادا على البيئة الداخلية و 

. برديد الفرص و التهديدات إستنادا على البيئة ابػارجية 
 
 
 
 
 

 
                                                           

 ، بؾلة صناعة أعمال السياحة في الوطن العربي ، ابؼنظمة نموذج أثر القيم الثقافية على تطبيق فرق العمل ذاتية الإدارة في المنظمات الخدميةبؿمود بؿمد السيد ، -  52
  ؛51 ، ص2005العربية للتنمية الإدارية ، تونس ، 

  ؛210 ، ص 2005 ، بؾلة إقتصاديات شمال إفريقيا ، جامعة حسيبة بن بوعلي ، الشلف ، النشاط الترويجي في البيئة الفندقيةيوسف أبو فارة و آخرون ، -  53
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القدرة على الشراء ، و بإعتبار الأفراد بـتلفتُ تظهر ضرورة بذزئة + ليتحقق الطلب يشتًط توفر أفراد لديهم الرغبة 
السوق إلى بؾموعات تشتًك مع بعضها البعض في صفة واحدة أو أكثر ، و بالتالي يتم توجيو ابعهود ابؼختلفة في الفندق 

 .بكو إشباع حاجات و رغبات السوق ابؼستهدف و الذي يعتبر بالنسبة للفندق من أفضل الفرص و أكثرىا منفعة 

يتمثل السوق عموما في العمليات ابؼتصلة بصفقات البيع و الشراء و التي تؤثر في برديد الأسعار و يشمل عنصرين 
و بىتلف سوق ابػدمات عن سوق السلع ابؼادية لإختلبف خصائص كل منهما و . أساسيتُ ، بنا العرض و الطلب 

ىنا تبرز الطبيعة ابػاصة للسوق الفندقي بإعتباره مكون من عرض فندقي  يشمل منتجات فندقية  غتَ متجانسة مركبة 
من خدمات و سلع ترتكز في جانب منها على عامل العنصر البشري و يقابلها طلب على ابػدمات الفندقية متميز 

 .بالأخذ بعتُ الإعتبار ابػصائص ابؼتفردة للضيف
تعتبر بذزئة السوق أساس أي إستًاتيجية تسويقية و لذلك بوتل تعريف السوق أبنية بالغة حتى في الصناعة الفندقية كما 

كونو يسمح بالتعرف على العملبء المحتملتُ و برديد مايناسبهم من منتجات فندقية بـتلفة بفا يبسط مهمة ابؼؤسسات 
 . الفندقية لتحويل العملبء المحتملتُ لضيوف فعليتُ 

  ماهية السوق الفندقي :أولا 
 أي ابؼكان الذي يتم فيو بيع و شراء منتج معتُ أما إقتصاديا الذي يلتقي فيو العرض بالطلب السوق ىو ذلك ابؼكان

أما على ، فيعتٍ عادة بصيع ابؼشتًين و البائعتُ للبضائع و ابػدمات التي تؤثر على السعر و الطلب على مادة معينة 
. مستوى القطاع الفندقي فيشمل بصيع العملبء ابغاليتُ و المحتملتُ الذين يرغبون و يستطيعون شراء ابؼنتج الفندقي

  السوق الفندقي:المحور الخامس 

: في ىذا المحور سنتطرق للعناصر التالية 
  ماهية السوق الفندقي :أولا 
  أسس تقسيم السوق :ثانيا 
  إختيار الهدف السوقي :ثالثا 
الصورة الذهنية /  التموضع :رابعا 

Positioning  
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 من خلبل ابؼؤبسرات  الفندق  و العرض  الضيف أو بيكن التعبتَ عن السوق الفندقي بأنو نقطة إلتقاء بتُ الطلب 
السياحية و مندوبي البيع الفندقي أو من خلبل التبادل ابؼعلومابٌ بتُ ابؼنظمات و بعضها البعض أو بتُ ابؼنظمات 

. الفندقية و الضيوف ذاتهم 
، السوق النظري (سوق يشمل بصيع عملبء ابؼؤسسة ابغاليتُ)السوق ابغالي : بيكننا تقسيم السوق إلى ثلبثة أجزاء

ابغصص السوقية التي سيحصل عليها الفندق حسب )، السوق المحتمل (السوق الذي تسمح قدرة الفندق باستيعابو)
. (ابؼيول العام للسوق

  أسس تقسيم السوق :ثانيا 
بذزئة السوق تهدف لتقسيم العملبء الذين بؽم حاجات و رغبات متشابهة سواء كانوا أفرادا ، بصاعات ، أو منظمات إلى 

و تسعى ابؼؤسسة الفندقية إلى دراسة الأسواق حتى تستطيع .بؾموعات تشتًك مع بعضها البعض في صفة واحدة أو أكثر
 .أن بردد سوق واحد أو عدة أسواق تتعامل معها و برقق أىدافها من خلبلو

و يقصد بتجزئة السوق الإجراء ابػاص بتقسيم بؾموع السوق إلى بؾموعات من العملبء و الذين لديهم حاجات 
 .متشابهة من ذات ابؼنتج 

 التي تنشط في بيئات كلية الفندقية للمؤسسات الأسواق المستهدفة ابػطوة ابؽامة في عملية برديد تقسيم السوقبيثل  
و يعبر عن بذزئة السوق الكامل غتَ ابؼتجانس إلى أسواق فرعية عديدة أو قطاعات يكون فيها كل قطاع متغتَة باستمرار 

 54.متجانس في كافة النواحي الأساسية 
 إلى أسواق فرعية أو جزئية فندقةىو كافة الإجراءات ابؼؤدية لتقسيم السوق الكلي للالفندقي ابؼقصود بتقسيم السوق 

 الفرعية التي بيكن فندقيةذات خصائص و مواصفات نفسية و دبيوغرافية و غتَىا و إختيار دلك العدد من الأسواق ال
 يناسب الأذواق و القدرات الشرائية أو الرغبات و الدوافع ابؼوجودة لدى خدمابٌإستهدافها من خلبل مزيج تسويقي 

 .الضيوف
 : و يتم تقسيم السوق على أساس أسس خاصة بالعملبء أو خاصة بابػدمات 

 55:و من أنواع تقسيم السوق 
  أين يقسم السوق إلى بؾموعة من ابؼناطق ابعغرافية ؛تقسيم السوق على أساس جغرافي .1
 أين يتم الإعتماد على العوامل الدبيوغرافية كابعنس ، الدخل ، ابؼهنة ، السن تقسيم السوق على أساس ديموغرافي .2

 كأحد التقنيات في الإستًاتيجيات ابؽادفة لإجتداب العملبء ؛ 
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 -- William J Stanton , "Fundamentals of marketing", Mc graw-Hill series in marketing , 1984, P76; 

 
  ؛116ص  ، عمان ، 2008 ، 1ط ، الوراق للنشر و التوزيع  ، مبادئ التسويق السياحي و الفندقيعمر جوابرة ابؼلكاوي ، – - 55
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  كون الطلب السياحي طلب كامن ؛تقسيم السوق على أساس المنفعة .3
 كون الطلب على ابؼنتجات الفندقية ينجم من دوافع قد تكون دينية ، تقسيم السوق على أساس الغرض من السفر .4

 ؛.....ثقافية ، ترفيهية ، رياضية ،بذارية 
 أين يتم الأخد بعتُ الإعتبار السلوكيات و القيم ابؼشتًكة و أساليب ابغياة تقسيم السوق على أساس سيكوغرافي .5

 التي تؤثر على بمط الشراء ؛
ه الإستًاتيجية في سياحة المجموعات بسبب وجود تفاوت ذ و غالبا ما تستخدم هتقسيم السوق على أساس السعر .6

 .واضح بتُ أسعار البرامج السياحية 

  إختيار الهدف السوقي :ثالثا 
بعد بذزئة السوق الكلي إلى بؾموعات متشابهة من العملبء بؽم حاجات و رغبات مشتًكة أو متقاربة ، يقوم الفندق 

الصورة  و من بٍ إختيار ابؼوقع ابؼناسب للخدمات الفندقية و بالسوق المستهدفبإختيار جزء من السوق يسمى 
  .ابؼطلوب ربظها للفندق أمام العملبءالذهنية 

ابؼقصود بإختيار ابؽدف السوقي ىو إختيار بؾموعة العملبء الذين توجو ابؼؤسسة الفندقية جهودىا التسويقية بكوىم ، 
: ىناك ثلبثة أنواع من السياسات لإختيار ابؽدف السوقي 

يقوم الفندق بإعداد مزيج تسويقي واحد على أساس أن بؾموع السوق يتكون من أفراد بؽم  :منهج مجموع السوق  .1
حاجات متشابهة ، حيث يقدم نوع واحد من ابؼنتجات ، سياسة تسعتَية واحدة ، برنامج تروبهي واحد و سياسة 

توزيعية واحدة للوصول للعملبء ؛ غالبا يتم تطبيق ىذا ابؼنتج في حالة ابػدمات غتَ ابؼنوعة كإقامة مركز خدمي واسع 
 .كابؼنتجعات العلبجية الطبيعية 

بىتار الفندق قطاع بؿدد من السوق للتعامل معو و يركز كافة جهوده التسويقية بكوه ، فقد يضم  :المنهج المركز  .2
بؾموع السوق العديد من التقسيمات السوقية لكن الفندق بىتار تقسيما واحدا كهدف سوقي لو ، كحالة الفنادق 

 .الراقية و التي بزص فئة معينة من ذوي الدخول العالية 
تقوم الفنادق بتوجيو جهودىا التسويقية إلى تقسيمتُ اثنتُ أو أكثر عن طريق إبتكار :المنهج المتعدد التقسيمات  .3

مزيج تسويقي لكل تقسيم ، و يستخدم ىذا ابؼنهج بعد بقاحها في إستخدام ابؼنهج ابؼركز في تقسيم سوقي معتُ بفا 
و إستخدام ىذا ابؼنهج ابؼتعدد يعتمد بالدرجة الأولى على الطاقة الإستيعابية و . بهعلها تتوسع في تقسيمات أخرى 

القدرات الإنتاجية للفندق ووجود الطلب عليها ، بفا بيكنها من زيادة مبيعاتها في بؾموع السوق بالتًكيز على أكثر 
 .من تقسيم سوقي 
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  Positioningالصورة الذهنية /  التموضع :رابعا  

بهدف بناء بظعة  Ries and Jack Trout  Alالأمريكيتُ   بً إبتكار ىذا ابؼفهوم في أواخر الستينات من طرف
ابؼنتج و بسييزه عن منتجات ابؼنافستُ و إبراز العلبمة التجارية عن دونها من العلبمات و صدر للمؤلفتُ مقال سنة 

 أي الصراع للئستيلبء على عقلك و أحد  The battle for your mind شهتَ عن ابؼوضوع بعنوان 1982
 من الأفضل أن تكون الأول في الأذهان على أن تكون الأول في السوق :القواعد الشهتَة للباحثان حول التموضع 

 56.، حيث يعرفان التموضع بالإرادة ابػاصة بإحتلبل موقع في ذىن الزبون 

و يقصد بالتموضع برديد ابؼكانة التي بوتلها ابؼنتج في ذىن العميل مقارنة بابؼنتجات ابؼنافسة بدعتٌ آخر الإنطباع الذي 
تثبت بو صورة ابؼنتج في ذىن العميل و يعد من أىم عمليات التسويق الإستًاتيجية كون التموضع الفعال بييز ابؼنتج عن 
غتَه من ابؼنتجات و بهعلو متفردا بديزة أو بظة فارقة تدفع العملبء لإستخدامو أو الطلب عليو كونو يطرأ أولا في أذىانهم 

 .عند نشوء ابغاجة لديهم 

 في ذىن العميل نتيجة لإستخدام ابؼؤسسة جكما أن التموضع قد يكون إرادي ناتج عن الوضعية التي يشغلها ابؼنت
إستًاتيجية بؿددة أو لا إرادي و ىو ابؼكانة التي بوتلها ابؼنتج في ذىن العميل دون أن تقوم ابؼؤسسة بأي جهد أو بزطيط 

لذلك إذا لم بزتً ابؼؤسسة موقعا بؼنتجها فإن ابعمهور سيقوم بذلك و بالتالي بيكن أن تكون لو أثار سلبية على صورة 
 .ابؼؤسسة 

و بالتالي نقصد بتموضع ابؼنتج الفندقي ىو برديد التصور الذىتٍ ابؼرغوب للخدمات التي يقدمها الفندق في ذىن العميل 
ابؼستهدف ، حيث بهب على الفندق برديد ابؼكانة التي يريد خلقها بناءا على العرض ابػدمي الذي يقدمو في أذىان 

 .العملبء ابؼستهدفتُ بصورة فعالة مقارنة بالعروض ابؼنافسة 

ىناك العديد من الأبعاد التي من ابؼمكن أن يعتمد عليها الفندق في برديد الصورة الذىنية التي يرغب بالتموضع بها في 
: أذىان الفئة ابؼستهدفة 

 ميزات ابؼنتج الفندقي في جانبو ابؼادي و غتَ ابؼادي ؛

العلبقة بتُ ابعودة و السعر مثلب بقد أن الفنادق ذات التصنيف بطس بقوم تتموضع بصورة ذىنية مرتبطة بجودة ابػدمة 
 مقابل سعر مرتفع ؛
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 -Al Ries and Jack Trout , Positioning : the battle for your mind , Mc graw Hill professional , New York ,  2001 , 

P20 ; 
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 .ابؼيزة النسبية مقارنة بابؼنافستُ 

 :و فيما يلي ابؼثلث الذىبي للتموقع حيث يشتمل على ثلبثة عوامل 

  المثلث الذهبي للتموقع:  1الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 
 ، تربصة نبيل جواد ، ابؼؤسسة ابعامعية التسويق في خدمة المشروع غي أودبهية ، :بالإعتماد على :المصدر 

  ؛143 ، ص2008للدراسات و النشر ، لبنان ، 
إن بقاح إستًاتيجية التموضع مرتبط بشكل كبتَ بنجاح ابؼؤسسة الفندقية في إيصال الصورة الذىنية للضيوف و للوصول 
لذلك بهب أن تكون كل عناصر ابؼزيج التسويقي موجهة لدعم إستًاتيجية التموضع فالفندق الذي يريد أن يرتبط إبظو 
بابعودة العالية ىو مرغم على تقدنً خدمات ذات جودة عالية يعتمد على موارد بشرية ذات كفاءة عالية ، التوزيع من 

خلبل وكالات سفر ذات شهرة و بظعة أو الإعتماد على مواقع حجز عابؼية ، التًويج من خلبل أدوات تظهر ابػصائص 
ابؼتفردة للمنتج ، و الإعتماد على البيئة المحيطة التي تعكس ابػدمات الراقية من أثاث راقي لديكور ذو تصميم متميز 

 .لإستعمال التكنلوجيا ابغديثة

 

 

 تطلعات المستهلكين

 تموقع المنتجات المنافسة خصائص المنتج
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"  الذي يرى أن لفيليب كوتلريعد ابؼزيج التسويقي واحدا من أبرز العناصر التي تؤلف أي إستًاتيجية تسويقية، استنادا 
ابؼزيج التسويقي ىو التسويق نفسو، أو بشكل أدق، فإن ابؼزيج التسويقي بيثل على أرض الواقع الإستًاتيجية التسويقية 

 57".الشاملة التي تربظها الإدارة العليا للشركة 
 لأول مرة بفكرة ابؼزيج التسويقي في الستينات موجها خصيصا للقطاع الصناعي ويتألف Bordenوقد جاء الباحث 
) في حتُ قام الباحث  (P’s)4حيث أطلق عليها اسم (ابؼنتج، السعر، التوزيع، التًويج  )من أربعة عناصر 

M.C.carthy) بتطوير النموذج التقليدي، وأقر بصلبحيتو في بعض جوانب قطاع ابػدمات، مع الإبقاء على
عناصره الأربعة دون زيادة ، إلا أن ابؼزيج التسويقي التقليدي قد تعرض لعدة انتقادات شديدة حيث دعت الباحثة 

Shostack إلى ضرورة الإبتعاد عن ابؼزيج التسويقي التقليدي العقيم بإبذاه مدخل جديد يتلبئم و طبيعة قطاع 
 أنو ينبغي الإستغناء بساما عن ابؼزيج التسويقي الرباعي و إستبدالو بدزيج ملبئم  Lovelockابػدمات ابؼتميزة كما يرى 

 إلى أن الأبعاد ابؼوجودة في ابؼزيج التسويقي التقليدي غتَ كافية و غتَ شاملة بػدمات Cowell و قد أشار 58
الناس : و قد بً اقتًاح بموذج معدل يتلبءم مع تسويق ابػدمات ودلك بإضافة ثلبث عناصر جديدة  59التسويق 

                                                           
  ؛85 ، ص2009 ، دار اليازوري العلمية ، عمان ، الأردن ، "مدخل إستراتيجي:تسويق الخدمات " بضيد الطائي ، بشتَ العلبق ،-  57
 .90 ، ص1999، دار زىران للنشر ، عمان ،  "تسويق الخدمات مدخل استراتيجي وظيفي تطبيقي"العلبق و آخرون ، – -  58
  ؛160ىاني حامد الضمور ، مرجع سبق ذكره ، ص- -  59

  المزيج التسويقي للخدمات الفندقية:المحور السادس 

: يتضمن المحور السادس 
  :فندقيسياسة المنتج ال- أولا 
 تسعير الخدمات الفندقية :ثانيا 
سياسة التوزيع للخدمات الفندقية  : ثالثا 
  سياسة الترويج للخدمات الفندقية :رابعا 

العناصر الإضافية للمزيج التسويقي : خامسا 
 فندقيال
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(people) الإجراءات ،(process) البيئة ابؼادية ،(physical environment)بهذا يصبح ابؼزيج  ، و
 7P’s.60  عناصر 7التسويقي السياحي يتألف من 

 يتألف أولا من عناصر ابؼزيج فندقي يتبع مبادئ التسويق نفسها، فإن ابؼزيج التسويقي الفندقيباعتبار أن التسويق ال
. التسويقي أي ابؼنتج، السعر، التوزيع و التًويج

  :فندقيسياسة المنتج ال- أولا 

وشق آخر غتَ مثل الطعام و الشراب  ضيفمن شق مادي أي السلع التي يستهلكها الابؼنتج الفندقي يتكون 
 .كالإستقبال و الإيواء  ملموس 

في الصناعة الفندقية بقد أننا نتعامل مع خدمات في الغالب ، و في بعض الأحيان مع سلع ملموسة ، لذا بقد أن 
درجة الثبات و التوافق في تقدنً ابػدمات من قبل العاملتُ في الفندق تؤثر على درجة التأكد في أذىان ضيوف 

فمن الضروري أن يتم توجيو و تصميم ابػدمات بؼوافقة حاجات و رغبات العملبء بالدرجة الأولى و ليس . الفندق
 61.لإنتاج ما بيكن الفندق بإنتاجو و تقدبيو للعملبء بغض النظر عن رغباتهم و احتياجاتهم 

إن الطبيعة غتَ ابؼلموسة للخدمات الفندقية ، و صعوبة وضع معايتَ ثابتة و إتباعها و عدم إمكانية تقدنً نفس ابػدمة 
للعديد من العملبء بيثل بردي و فرصة في آن واحد لإدارة الفندق و ىكذا يصبح من الضروري موافقة ابػدمة بغاجات 

 .و رغبات العملبء بعد بزطيطها و تقدبيها بشكل بؿتًف 

 :ابػدمات الفندقية ىي مزيج من العناصر منها ابؼادية كالطعام و الشراب و منها عناصر عاطفية إحساسية تشمل 
الصورة الذىنية أو الطريقة التي يقدم بها الفندق نفسو من خلببؽا للعملبء ابغاليتُ أو ابؼرتقبتُ أو الطريقة التي يرى فيها 

العملبء الفندق و التي تعكسها نشاطات و بفارسات و توجهات الفندق ابؼختلفة و كذلك ابعو العام للفندق ، و بهدر 
الإشارة إلى أنو من الصعب الفصل بتُ العناصر ابؼادية و العناصر العاطفية و أي تغيتَ في أحد العناصر يؤثر على 

 .العناصر الأخرى 

 Cowell :62 بيكن النظر إلى ابػدمة بأنها تتكون من أربع مستويات حسب 
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 - Booms.B.H et Bitner .M.J," Marketing Strategies and Organisation Structure for services firms" , AMA, 1981, 

PP.69-75. 
 ؛100 ، ص2010،  1 ، دار وائل للنشر ، الأردن ، ط التسويق الفندقيخالد مقابلة ، -  61

62
 -Cowell Donald , The marketing of services , william heinemann , London , 1984 , P 99 ; 
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و ىنا يكون الإىتمام بدا يبحث عنو العملبء من منافع تتكون من مزيج من :مفهوم منفعة العميل  - أ
الصفات الوظيفية ، ابؼوقفية ، العاطفية التأثتَية السيكولوجية و ىكذا يصبح من الضروري الفصل مابتُ 

  ؛ابػدمة نفسها و بتُ ابؼنفعة التي تقدمها ابػدمة
 و ىو عبارة عن تعريف بابؼنافع التي يقدمها الفندق بالإعتماد على ابؼنافع التي يبحث :مفهوم الخدمة  - ب

 عنها العملبء ؛
ىنا ينصب الإىتمام على تفاصيل بشكل أكثر برديدا بؼفهوم ابػدمة و يكون الإىتمام :عرض الخدمة  - ت

 ؟بالقرارات الإدارية التي بردد ابػدمة و نوعها و متى و كيف و من سيقوم بتقدبيها 
 نلبحظ أن إنتاج و تقدنً ابػدمة وظيفتان متلبزمتان بخلبف السلع ابؼلموسة التي :نظام تقديم الخدمة  - ث

يتم إنتاجها و بعدىا يتم تقدبيها للطلب ، نلبحظ كذلك أن العاملتُ في الفندق الذي يقومون بتقدنً 
ابػدمات و كذلك إبذاىاتهم و  مواقفهم و ابؼهارات و كذلك الدليل ابؼادي أو مايسمى بالسلع ابؼساندة 

 .مثل الأدوات و الأجهزة و و الأثاث بنا عنصران أساسيان لنظام ابػدمة الفندقية
 

و بيكننا إعتبار ابؼنتج الفندقي أساس ابؼزيج التسويقي و بالتالي أساس الإستًاتيجية التسويقية الفندقية ، حيث يلتزم 
الفندق بتسويق منتجاتو بالأخذ بعتُ الإعتبار حزمة ابؼنافع ابؼتوقعة حتى تكون التغذية العكسية إبهابية ، و قد يركز 

على تقدنً خدمة واحدة في حتُ بقد فنادق أخرى تقدم بؾموعة متنوعة من ابػدمات ، إذ أن ابػدمة الأساسية 
 الإستقبال ، الطعام ، الشراب ، الأمن ، ابعوىر ىي ابؼبيت و باقي ابػدمات تعتبر خدمات مساعدة أو مكملة 

 مثل ...خدمة الغرف ، تلفزيون بدحطات فضائية ، مركز خدمات ، أنتًنت ، ىاتف ، موقف سيارات ، مسبح 
ىذه ابػدمات الإضافية بسيز ابؼؤسسات الفندقية عن بعضها البعض و بزلق ميزة تنافسية و تسمح بإنشاء صورة 

ذىنية إبهابية للفندق في ذىن العميل ، و بالتالي على إدارة الفندق التخطيط ابعيد لعرض خدماتها بدا يتناسب مع 
 .رغبات العميل 

 تسعير الخدمات الفندقية :ثانيا 
يعتبر التسعتَ أحد العناصر الأكثر فعالية في ابؼزيج التسويقي، باعتباره ابؼتغتَ الوحيد المحقق للئيراد أما باقي العناصر     

فالعميل يقوم باستخدام القوة النقدية ابؼتوفرة لديو مقابل الاستفادة من ابؼنافع وابؼزايا . الأخرى يتًتب عليها النفقات
 ، والتي برقق لو إشباع حاجة أو رغبة لديو ودلك من خلبل الانتفاع بابؼنتج أو استعمالو يتضمنها ابؼنتج الفندقيالتي 
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الشرائح  يتوجب عليها الأخذ بعتُ الاعتبار الفندقية ولابزاذ قرار السعر النهائي من قبل ابؼؤسسة 63.لوقت بؿدد
 64.بالإضافة لاستًاتيجيات ضبط السعرالتكاليف و ابؼنافسة  ، الصورة الذىنية للفندق ، ابؼستهدفة 

    تعتمد مبيعات الفندق على أسعار الغرف و الطعام و الشراب و ابػدمات الأخرى ، و ىناك إرتباط قوي بتُ جودة 
وسيلة الراحة و السعر ابؼتوقع ، حيث عادة مايبحث العملبء عن منفعة بؿققة تتناسب مع مايدفعون للحصول عليها 

 .و ليس بالضرورة إختيار أرخص الفنادق 
" كمية من النقد التي يدفعها ابؼستفيد مقابل ابغصول على ابػدمة ": سعر ابػدمة بأنو  Kotlerيعرف 

65
  

و بصورة أوسع السعر ىو بؾموع القيم و التكاليف التي يبادل بها ابؼستفيد منفعة أو منافع بؿددة نابصة عن شراء أو 
 66."إستخدام ابػدمة 

 67 :العوامل المؤثرة على قرار التسعير  .1
حيث بقد أن .بالنسبة للصناعة الفندقية فإن تكاليف السلع و ابػدمات ليست العامل الوحيد في برديد السعر 

  العوامل ابػارجية للبيئة الفندقية ... الصورة الذىنية ، و ابؼوقع ، و ابغجم ، و ابغصة من السوق الفندق ذاتو 
 ابغجم و التًكيب و حساسية السوق للسعر ، و  سوق الفندق إقتصادية و سياسية و إجتماعية ، و ابؼنافسة 

 بسيزىا عن غتَىا ، موقعها في السوق مقارنة بابؼنافستُ ، ابؼسابنة النسبية للفندق  و ابػدمات الفندقية ...التوزيع 
 تعتبر بصيعها ذات أبنية بالغة في برديد السعر ابؼناسب للخدمات التي يقوم الفندق بتقدبيها للعملبء . 

  :  Melvynأىم العناصر التي تؤثر على قرار برديد أسعار ابػدمات حسب 
 : تشمل العوامل التي بيكن السيطرة عليها و التأثتَ فيها لدرجة عالية :عوامل يمكن السيطرة عليها  - أ
 التكاليف بأنواعها الثابتة و ابؼتغتَة ، ابؼباشرة و غتَ ابؼباشرة ؛ 
  أىداف :أىداف التسعتَ و التي ترتبط بالأىداف العامة للفندق ، و عادة تقسم إلى أربع بؾموعات 

موجهة للربح ، موجهة للمبيعات و زيادة حجمها و قيمتها ، موجهة للمنافسة ، و أىداف لتقدنً ابػدمات 
 الإجتماعية ، و ىذه تعتبر موجهة لتحقيق التكاليف ؛

 السلعة أو ابػدمة ؛ 
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 ؛170،  ص2006عمان ، ،  دار اليازوري للنشر ،  "تسويق أسس و مفاهيم معاصرة"  ،  ثامر البكري- 
64

 ؛189 ، ص2005عمان ،  ، مؤسسة الوراق للنشر  ، "دراسات متخصصة في تسويق الخدمات"، عبد العزيز أبو نعمة - -  
65

 -Kotler Philip , Principles of Marketing , Printice hall , new jersey , 1996 , P 21 ; 
 ؛ 62 ، ص 2001 ، دار ابؼستقبل للنشر ، عمان ، تسويق الخدمات السياحيةبظارة فؤاد رشيد ، - 66
 ؛119 ، ص2010 ، 1 ، دار وائل للنشر ، الأردن ، ط التسويق الفندقيخالد مقابلة ، -  67
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  السلبسل الفندقية ذات النشاط الواسع و ابؼوارد الوافرة و رأبظال الكبتَ تستطيع مساندة :موارد الفندق 
و تدعيم خدماتها لفتًات طويلة و كذلك بإستطاعتها إدخال خدمات جديدة و متابعتها ليتحقق بؽا النجاح على 

 .عكس ماىو عليو ابغال في الفنادق صغتَة ابغجم 
 :  نجد منها :عوامل يصعب السيطرة عليها  - ب

 الطلب حيث يصعب على الفندق التأثتَ على حجم الطلب ؛ 
  العلبقة بتُ السعر و الطلب بركمها تركيب الصناعة أي ابؼنافسة ، حيث تتأثر العلبقة بتُ السعر و الطلب

بوجود فندق يسيطر على السوق ، أو وضع ابؼنافسة التامة ، أو وجود بؾموعة بؿدودة من الفنادق تسيطر على 
 نشاطات السوق ؛

 الوضع التنافسي يؤثر على حجم الطلب و السعر ابؼقبول للعملبء ؛ 
  دورة حياة ابػدمة حيث بزتلف السياسة التسعتَية بإختلبف ابؼرحلة التي بسر بها ابػدمة و التي تشمل إدخال

 ابػدمة للسوق ، و النمو و النضوج بٍ الإبكطاط و التًاجع ؛
  عوامل البيئة ابػارجية و سبق ذكرىا في المحاضرة السابقةPESTEL. 

التسعتَ من القرارات ابؼهمة في الإستًاتيجية التسويقية الفندقية حيث يدخل في برديده  : التسعير  أساليب .2
العديد من ابؼعايتَ ، سنحاول من خلبل ىذا العنصر التطرق لبعض الأساليب التسعتَية العامة مع الإشارة 

 :لبعض الطرق ابؼستعملة بشكل خاص في الصناعة الفندقية 
بردد التكلفة ابغد الأدنى لتحديد السعر بينما بردد وجهة نظر الزبون  :أساليب التسعير العامة  . أ

سقفو ، بالإضافة لذلك لابيكن برديد السعر دون الأخذ بعتُ الإعتبار أسعار ابؼنافستُ و بعض العوامل 
 68:الداخلية و ابػارجية ، من أجل إبهاد أفضل سعر 

  حيث يتم إضافة مبلغ مالي أو نسبة معينة إلى التكاليف الفعلية أو ابؼقدرة التسعير على أساس التكلفة

  ؛للخدمة أو للمنتج للوصول للسعر النهائي
  يقوم عدد متزايد من مؤسسات الضيافة بتأسيس أسعارىا بناءا على القيمة التسعير على أساس القيمة

ابؼدركة بػدماتها و منتجاتها حيث يستخدم التسعتَ القائم على القيمة ابؼدركة من طرف الزبائن تصورات الزبائن 
للقيمة و ليس تكلفة البائع ، و لتحديد ذلك تتم دراسة قطاعات الزبائن ابؼستهدفة بدا فيها قطاعي التًفيو و 

 الأعمال ؛
                                                           
68

  -kotler and others , Marketing for hospitality and Tourism ,Pearson education limited , 7 th edition , 2017 , P 326 ; 
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  يقوم الفندق بتحديد أسعاره بدا يتوافق مع أسعار ابؼنافستُ في السوق ،  :التسعير على أساس المنافسة
 بؼا تكون ابؼنافسة ضعيفة و  Me too pricingقد تكون نفس الأسعار ابؼطبقة من طرف ابؼنافستُ 

 بؼا تكون ابؼنافسة قوية ،  Put out Pricingابػدمات ابؼقدمة متشابهة ، أو إقتًاح أسعار أقل من ابؼنافسة 
 بؼا تكون ابػدمات ابؼقدمة متميزة أو مبتكرة و  Stay out pricingأو إقتًاح أسعار أعلى من ابؼنافستُ 

 .بـتلفة عن ابؼنافستُ 
 :من ضمنها  :أساليب تسعير خاصة بصناعة الضيافة  . ب

  قاعدة الألفLoi du millième  :  أحد الأساليب التسعتَية الذي إستخدم لسنوات طويلة في
تسعتَ خدمة الإيواء ، و يتم إستخدامو عادة بؼا تكون ابػدمة في مرحلة الإطلبق و التقدنً للسوق أو في مرحلة 
شراء فندق جديد أو بؼا نقوم بإستغلبل قطاع سوقي جديد و تفتًض ىذه الطريقة وجود علبقة بتُ الإستثمار 

 : في الفندق و متوسط أجرة الغرفة الفندقية ، حيث بوسب سعر الغرفة الفندقية بالشكل التالي
 

 

رغم أن الطريقة تعتمد على حجم الإستثمار التقديري في الغرفة إلا أنها أبنلت جوانب مهمة من ضمنها تكاليف 
 التشغيل ، ابؼنافسة ، و القدرة الشرائية للقطاع السوقي ابؼستهدف ؛

  يعتمد ىذا الأسلوب على التوجو الربحي ، حيث يرتكز على عملية  :مدخل التحليل من أسفل لأعلى
برليل عكسي لقائمة الدخل ، إذ تكون ابػطوة الأولى برديد صافي الربح ابؼطلوب بعد الضريبة ، وصولا إلى 

برديد حجم الإيرادات ابؼطلوب برقيقها من بيع خدمات الإيواء في الغرف مقابل سعر بؿدد ، و بهري برديد 
 :سعر الغرفة من خلبل ابؼعادلة التالية 

 
 

و ىذا السعر يتم تعديلو حسب عدد أسرة الغرفة ، إذا كانت مفردة يكون السعر أقل من السعر الناتج من 
 ابؼعادلة ، و إذا كانت مزدوجة يكون السعر أعلى من السعر الناتج من ابؼعادلة ؛

  مدخل إدارة نسبة الناتجYield Management  :  يعتبر من أفضل الطرق ابؼستعملة
لتحديد أسعار الغرف الفندقية كونو يعتمد على الطلب الفندقي و يأخذ بعتُ الإعتبار مواسم الذروة و الكساد 

 عدد الغرف * 1000 / تكلفة إنشاء الفندق =أجرة الغرفة الفندقية 

 نسبة الإشغال *  عدد غرف الفندق / حجم إيرادات الغرف ابؼطلوب =أجرة الغرفة الفندقية 
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، و ينجح ىذا الأسلوب بشكل خاص في الفنادق الكبتَة و من شروط تطبيقو توفتَ بيانات دقيقة و مفصلة 
حول الطلب الفندقي ، حيث يتم برديد الأسعار على أساس يومي للغرفة الفندقية ، فقد يتغتَ سعر الغرفة 

 الفندقية من يوم لآخر ، حيث تسعى الإدارة الفندقية إلى الوصول لإستًاتيجية تسعتَية تضمن أعلى نسبة ناتج
. 

يعتمد أسلوب إدارة نسبة الناتج على برديد سعر الغرفة لأوقات الإنتعاش ، إذ تتحقق ابؼبيعات اليومية ابؼتوقعة 
وتتحقق ابؼبيعات . في عدد غرف الفندق  أجرة الغرفة في أوقات الإنتعاش لغرف الفندق بضرب ىذا السعر 

اليومية الفعلية لغرف الفندق بضرب سعر الغرفة في ذلك اليوم في عدد الغرف ابؼشغولة ، و عليو برسب نسبة 
: الناتج من ابؼعادلة الآتية 

 
 

 

 

: و بيكننا تلخيص العوامل ابؼرتبطة بالسياسة التسعتَية من خلبل الشكل التالي 

  عوامل مرتبطة بالسياسة التسعيرية : 1الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 
  ملخص للجانب النظري بالإعتماد على مراجعه  :المصدر 

 

  مبيعات الغرف المتوقعة/ مبيعات الغرف الفعلية =نسبة الناتج 

 عدد الغرف* سعر الغرفة في أوقات الذروة/ عدد الغرف المشغولة *  سعر الغرفة =

 التسعير

 استراتيجيا
 تحديد الشرائح السوقية المستهدفة 
 خلق صورة ذهنية مميزة للفندق 
  تحديد المركز التنافسي في سوق

 الفندقة

ياتكتيك  

  التخفيضات التي يمنحها
 الفندق للعميل 

  التخفيضات التي يمنحها
  الفندق لمنافذ التوزيع المختلفة
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سياسة التوزيع للخدمات الفندقية  : ثالثا 
غتَ أن التوزيع في السلع ابؼادية أسهل من استخدامو  69يساىم التوزيع في إيصال السلعة إلى ابؼنتج النهائي أو ابؼستهلك

 و بإختصار بيكننا تعريف سياسة  لأنو غتَ ملموس وغتَ قابل للتخزينفندقيفي ابػدمات وبالأخص في حالة ابؼنتج ال
. التوزيع بأنها كافة ابؼوارد البشرية و ابؼادية التي تستخدم في توصيل ابػدمات و تزيد من إتاحتها للنزلاء

إن موقع موردي ابػدمة و كيفية الوصول إليهم تعد من العوامل ابؼهمة في تسويق ابػدمات ، حيث أن كيفية الوصول 
إليهم لا بزتص فقط بعملية الوصول ابؼادي و إبما تشمل ايضا وسائل الإتصال الشخصي و الإتصالات الأخرى ، و 

 .عليو فإن أنواع قنوات التوزيع تعد من القضايا ابؼهمة ابؼرتبطة بعملية الوصول إلى حيث مكان تقدنً ابػدمة 
 70: بنافندقيىناك قناتتُ لتوزيع ابؼنتج ال

من خلبل ابؽاتف ، ابؼوقع عبر الأنتًنت أو  عملبء بالاتصال ابؼباشر بالفندقية حيث تقوم ابؼؤسسة ال:التوزيع المباشر  -
 ؛وسائل التواصل الإجتماعي أو من خلبل ابغضور الشخصي 

:  وبؽا أشكال عدة منهافندقية بالوسطاء لتوزيع منتجاتها الفندقية يقصد بو استعانة ابؼؤسسة ال:التوزيع غير المباشر -
 .ابؼتعاملتُ السياحيتُ، وكالات السياحة والسفر، الدواوين السياحية، أنظمة ابغجز العابؼية 

  في الخدمات الفندقية سياسة الترويج  :رابعا 
 التًويج يعتبر من الوسائل ابؽامة لتحقيق الاتصال بالبيئة، باستخدام بـتلف عناصر ابؼزيج التًوبهي ابؼعتمدة من قبل 

ا ذ وحثو على إشباع حاجاتو من هفندقيابؼؤسسة من أجل تزويد العميل بابؼعلومات، لتعريفو بخصائص ومنافع ابؼنتج ال
ابؼنتج، وإقناعو لابزاذ قرار الشراء، فالتًويج وسيلة تسعى من خلببؽا ابؼؤسسة لإقناع العملبء بدنتجاتها في أسواقها 

 من خلبل بؾموعة من أدوات الاتصال التي تتفاعل وتتكامل معا لتحقيق الأىداف التًوبهية للمؤسسة و 71 ابؼستهدفة
 .ىي الإعلبن، البيع الشخصي، العلبقات العامة، الدعاية، النشر، ترويج ابؼبيعات 

في ظل بيئة تنافسية شرسة ، وجب على ابؼؤسسة الفندقية إبهاد أكثر الوسائل فعالية للربط و برقيق الإتصال بتُ خدماتها 
 العرض الفندقي  و العملبء  الطلب الفندقي السائح أو الضيف  لتحقيق إدراك عالي بػدماتها و بالتالي ابغفاظ 

 .على حصتها السوقية و زيادتها 
 
 

                                                           
 ؛50  ، ص2002 ، دار ابؼستَة للنشر و التوزيع ، الأردن ، 1 ، طتسويق الخدمات السياحيةح و آخرون  ،.الرفاعي -  69
 ؛61 ،  ص2010  ،ابؼكتب ابعامعي ابغديث ، الإسكندرية ، مشكلات التسويق السياحي طو أبضد عبيد  ، - 70
 ؛241ثامر البكري، مرجع سبق ذكره ، ص-  71
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: تعريف الترويج الفندقي  .1
 عملية الإتصال ابؼباشر أو غتَ ابؼباشر موجهة إلى ابؼستهلك ابغالي أو ابؼرتقب أو تكون موجهة " : بأنو  الترويجيعرف

 72."إلى بصاعات أخرى لإبهاد مناخ ملبئم لتنمية و تعزيز مركز الفندق 

عبارة عن بؾموعة أدوات الإتصال التي بيكن بؼسؤول التسويق في الفندق : "  و يعرف ابؼزيج التًوبهي الفندقي بأنو 
 73" استخدامها في بؿاولة للتأثتَ على مستوى الطلب على ابؼنتج الفندقي 

 بدجموعة الرسائل ابؼرسلة من طرف ابؼؤسسة و ابؼتوجهة إلى متعامليها و تهدف إلى إيصال " :  Kotlerو عرفو كوتلر 
 الإعلبم ، الإقناع و التذكتَ للزبائن ابؼرتقبتُ و : و يضيف بأن للتًويج ثلبث أدوار رئيسية ".معلومات قابلة للتعبتَ 

 74.ابغاليتُ 

فالتًويج الفندقي يشمل كافة ابعهود و الأنشطة ابؼباشرة و غتَ ابؼباشرة التي يقوم بها الفندق لإيصال كافة ابؼعلومات 
ابؼعبرة عن حزمة ابؼنافع التي يرغب ابؼستهلك في ابغصول عليها بالأسعار التي بيكن قبوبؽا ، و التي تؤدي إلى برقيق 

الأىداف المحددة في الإستًاتيجية التسويقية العامة للفندق عن طريق عناصر ابؼزيج التًوبهي ابؼختلفة بإستخدام وسائل 
 .الإتصال ابؼناسبة تبعا لإمكانيات الفندق و أىدافو و كذا خصائص الفئة ابؼستهدفة 

 أو المرسل بهب أن ترتكز على قواعد من ضمنها المؤسسة الفندقية فعالة و بزدم أىداف الإتصاللكي تكون عملية 
 و ىي ابؼعلومات الرسالة و ىي ابعهة ابؼسؤولة عن إيصال ابؼعلومات قد تكون الفندق أو أحد الوسطاء ، المصدر

ابؼطلوب إيصابؽا للعميل قد تكون كلمات معينة أو أرقام أو صور أو رموز من خلبل وسيلة إتصال بظعية أو بصرية ، 
 للتأكد من فهم التغذية العكسية وىو الفئة ابؼستهدفة بالإضافة للعنصر الأختَ و الذي لايقل أبنية و ىو المرسل إليه

 .الرسالة من طرف ابؼرسل إليو و التأكد من أن الإستجابة تتناسب مع أىداف عملية الإتصال 

 

 

 

                                                           
 ، ص 2013 ، عمان الأردن ، 1 ، دار ابؼستَة للنشر و التوزيع و الطباعة ، طالتسويق السياحي و الفندقي مدخل صناعة السياحة و الضيافةعلي فلبح الزغبي ، -  72

 ؛ 274
  ؛160 ، ص 2011 ، دار وائل للنشر و التوزيع ، الطبعة الأولى ، التسويق الفندقيمقابلة خالد ، -  73

74
 -Philip Kotler , Marketing Management , Pearson 13 th édition , 2009 , P 559 ;  
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: عناصر المزيج الترويجي الفندقي  .2

 بؾموعة من ابؼكونات التي تتفاعل و تتكامل معا لتحقيق الأىداف التًوبهية المزيج الترويجي الفندقينعتٍ بدصطلح 
  إن سياسة التًويج ابؼتكاملة ىي جزء من ابؼزيج التسويقي الفندقي 75. للمنظمة في إطار الفلسفة التسويقية السائدة 

بهدر الإشارة إلى أن . لذلك بهب أن تنسجم مع باقي ابؼتغتَات بدا يضمن بناء علبقة إبهابية بتُ الضيف و الفندق 
الإستًاتيجية التًوبهية غتَ ثابتة بل مرنة بدا تتطلبو البيئة ابػارجية للفندق حيث يتم تكييفها و تعديلها بدا يتناسب مع 

 .البيئة ابػارجية التي تؤثر على إبذاىات العملبء في الأسواق ابؼستهدفة 

:  من العناصر التالية المزيج الترويجي الفندقيو يتكون 

 تعمل ابؼؤسسة الفندقية من خلبل الإشهار إلى التعريف بخدماتها و جودة مرافقها بالإضافة :الإعلان   . أ
 وسيلة ":لتًسيخ صورة إبهابية متميزة عند الضيوف المحتملتُ ،و قد عرفت ابعمعية الأمريكية للتسويق الإشهار بأنو 

 و يعرف أيضا 76. "غتَ شخصية لتقدنً الأفكار أو السلع أو ابػدمات بواسطة جهة معلومة و مقابل أجر مدفوع 
 عملية إتصالية تستهدف إحداث أثر بؿدد يتمثل في إقناع ابعمهور ابؼستهدف من قبل ابؼعلن و دفعو إلى ":بأنو 

 77."سلوك يقدم فيو على الشراء أو التعامل مع ابػدمة ابؼعلن عنها  
تنبع أبنية إستخدام الإشهار كونو يصل لمجموعة واسعة من ابعمهور ابؼستهدف حيث يعمل على تثقيفهم حول 
ابػدمات و ابؼنتجات التي يقدمها الفندق و يؤثر على أفكارىم و بوثهم على الإتصال بالوسطاء للئستفادة من 

خدماتو ، كما يعمل على خلق قطاعات سوقية جديدة ، كما بود من ابؼنافسة و يعمل على زيادة نسبة الإشغال 
الفندقي ، و تتعدد وسائل الإشهار حيث تشمل الصحف ، الراديو ، التلفزيون ، ابؼلصقات و اللوحات ابػارجية ، 

 .دور السينما ، المجلبت 

يعتبر تنشيط ابؼبيعات عنصر فعال في ابؼزيج التًوبهي حيث يؤدي إلى التأثتَ ابؼؤقت  :ترقية المبيعات  . ب
على سلوك العميل ، و تعتمد في مبدئها على إستًاتيجية الدفع للخدمات الفندقية بكو العملبء ابؼستهدفتُ و 

ىدفها التغيتَ ابغالي في سلوكياتهم و بالتالي إرتفاع ابؼبيعات في الأجال القصتَة أي زيادة مؤقتة في ابؼبيعات 
خلبل فتًة زمنية بؿددة و بيكن أن تكون على شكل قسيمات ، ىدايا ، مسابقات و بزفيضات ، كوبونات أو 

ىناك العديد من التعاريف ابػاصة بتًقية ابؼبيعات نذكر منها تعريف كوتلر . تأخذ شكل خصومات سعرية 
                                                           

  ؛31 ، ص 2007 ، ، الأردن ، دار اليازوري العلمية للنشر و التوزيع ، الطبعة العربية الترويج و الإعلان التجاري أسس و نظرياتبشتَ عباس العلبق و آخرون ، -  75
  ؛ 32 ، مرجع سبق ذكره ، ص الترويج و الإعلان التجاري أسس و نظرياتبشتَ عباس العلبق و آخرون ، -  76
  ؛ 17 ، ص2003 ، بتَوت ، 1مصطفى عبد القادر ، دور الإعلبن في التسويق السياحي ، بؾد ابؼؤسسة ابعامعية للدراسات و النشر و التوزيع ، ط -  77
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Kotler  :" ترقية ابؼبيعات ىي بؾموعة التقنيات ابؼوجهة للتأثتَ على الطلب في ابؼدى القصتَ ، برفع وتتَة أو 
 78 "مستوى ابؼشتًيات لسلعة أو خدمة منجزة من طرف ابؼستهلكتُ أو الوسطاء التجاريتُ 

رغم أنها تعتمد على تكتيكات بـتلفة إلا أن ىدفها واحد ىو دفع العميل ابؼستهدف للطلب الفوري للخدمة الفندقية 
كما تستمد أبنيتها من كون قياس فاعليتها يتم بسرعة و ذلك لكون ىذه الوسائل بؽا زمن بداية و نهاية ، و يتم 
 .تقييم فعاليتها من خلبل برليل التغتَات التي تطرأ على ابؼبيعات قبل و أثناء و بعد تطبيق تقنيات ترقية ابؼبيعات 

بؾموعة ابعهود الواعية ابؼخططة و ابؼتابعة التي تهدف إلى إقامة " تعرف بأنها  :العلاقات العامة  - ت
      79." ابغفاظ على و تنمية الفهم و الثقة ابؼتبادلة بتُ ابؼنظمة و بصاىتَىا ابؼختلفة 

و بشكل عام تهدف العلبقات العامة إلى برقيق علبقات قوية بتُ الفندق و العاملتُ بو من جهة ، و بينو و بتُ 
بـتلف ابؼتعاملتُ معو من شركات ، حكومات ، ىيئات بؿلية و دولية و أفراد من جهة ثانية ، و ذلك من خلبل 
 .منظومة الأنشطة الإتصالية ابؼقصودة و ابؽادفة إلى توطيد و تعزيز تلك العلبقات و إستمرارىا على ابؼدى الطويل 

كما يشتَ بعض الباحثتُ في المجال التسويقي أن التسويق بالعلبقات لايهتم فقط بجذب عملبء جدد و إبما يركز 
كذلك على ابغفاظ و تعزيز العلبقات مع الزبائن ، و بالتالي تدخل ضمن أىدافو برويل العملبء غتَ ابؼبالتُ بخدمات 

 .ابؼؤسسة الفندقية إلى عملبء أوفياء

:  نذكر منها بو عموما تتم العلبقات العامة بالإعتماد على العديد من الأسالي

  عقد ابؼؤبسرات الصحفية سواء في الداخل أو ابػارج و يتم تنظيمها بحضور خبراء في الفندقة و يكون ذلك
 بأسلوب جذاب و مؤثر لكسب الرأي العام العابؼي و التأثتَ فيو ؛

 الإتصال بجماعات الضغط و قادة الرأي بهدف إقامة علبقات طيبة معهم و كسب إحتًامهم و ثقتهم ؛ 
  إعداد بطاقات و رسائل التهاني ابػاصة بدختلف ابؼناسبات و الأعياد الوطنية و الدينية و توزيعها على الوسطاء

 من وكالات سياحة و سفر و مؤسسات عمومية و خاصة ، أو إرسابؽا للعملبء الأوفياء؛
  الإتصال ابؼناسبابٌ و الرعاية بالإضافة إلى بسويل و التكفل ببعض النشاطات الثقافية و ابعمعوية و الرياضية أو

 بعض ابغصص التلفزيونية أو بعض التكربيات ؛
 الدعاية الإعلبمية ؛ 
 قيام الفندق ببرامج ترفيهية ؛ 

                                                           
78

 -Philip kotler , Marketing Management , op cit , P 691 ;  
79

 - Gerard Tocquer et autres , Marketing de tourisme , Gaetan Morin éditeur , 2 éme édition , France , 1999 , P 239 ;  
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  ابؼعارض ، الأبواب ابؼفتوحة..... 
 .و كل ىذه الوسائل تهدف إلى بناء إنطباع متميز عن الفندق و بالتالي تلعب دورا مهما في إستًاتيجية التًويج

رجل   يعتبر من أساليب الإتصال الشخصية تعتمد بدرجة كبتَة على ابعهود التي يبذبؽا:البيع الشخصي -ج
ابعهود "  بأنو الجمعية الأمريكية للتسويقالبيع لإقناع العملبء بشراء ابػدمات التي يقدمها الفندق ، و تعرفو 

  80" الشخصية ابؼوجهة إلى العملبء بهدف حثهم على القيام بشراء السلعة أو ابػدمة ابؼقدمة بؽم 
يرتكز مفهوم البيع الشخصي على توفتَ ابؼعلومات للعميل الفندقي لإثارة دوافعو و حاجاتو غتَ ابؼشبعة للوصول 

إلى إقناعو بشراء ىذه ابػدمات اعتمادا على الإتصالات الشخصية بتُ رجل البيع و بصهور العملبء المحتملتُ ، و 
:  من خلبل البيع الشخصيبيكن أن يكون 
 أي ابعهود البيعية التي تتم خارج منظمات الضيافة و السفر من خلبل الإتصال الشخصي و البيع الخارجي

ابؼكابؼات ابؽاتفية وىو من أكثر أنواع البيع ابػارجي تكلفة لأنو يتطلب موارد عالية لتغطية نفقات الإنتقال ميدانيا 
 إلى منافذ البيع ؛
و بيثل الإتصالات ابؽاتفية التي تتم بتُ البائعتُ و ابؼشتًين مباشرة أو غتَ مباشرة و يتًتب عنها البيع التلفوني 

عمليات بيع فعلية للمنتج الفندقي ، و تلجأ بؽذا الأسلوب ابؼؤسسات الفندقية غتَ القادرة على برمل التكاليف 
 الكبتَة للزيارات ابؼيدانية ؛

  .تشمل ابعهود التي تبذل من داخل الفندق لزيادة ربحية ابؼبيعاتالبيع الداخلي 
أ حيث يعد وسيلة إتصال و بيع تعرف بقاحا .م.ظهر في بشانينيات القرن ابؼاضي في الو :التسويق المباشر - د

كافة الإتصالات التسويقية ابؼباشرة مع عملبء مستهدفتُ من ابؼنظمة ، " كبتَا ، و يرتكز مفهومو ابغديث بأنو 
 تسويق ":  و يعرف كذلك بأنو 81 "بهدف توليد إستجابتهم بصورة فورية أو سريعة و بناء علبقات قوية معهم 

 و من الوسائل التي أدت  82"أو معاملة بذارية / تفاعلي يستعمل وسيلة أو أكثر بهدف ابغصول على إستجابة و
و تطور الثروة ابؼتنامية     Marketing one to oneإلى تطوره البحث عن مقاربة شخصية للزبون 

 بالإضافة لتطور التكنلوجيا للمعلومات مع تطور التسويق بالعلبقات بفا بظح بتسيتَ أعداد كبتَة من ملفات الزبائن
 و من أدواتو البريد ابؼباشر ، البريد الإلكتًوني ،  .ابغديثة التي سهلت من عملية الإتصال بتُ الفندق و العملبء 

 ...الرسائل القصتَة عبر ابؽاتف 

                                                           
 ؛ 253 ،   ص 2006 ، منشورات ابؼنظمة العربية للتنمية الإدارية ،مصر ، التسويق السياحي و الفندقيصبري عبد السميع ،-  80
   ؛ 30 ، ص2006عبد السلبم أبو قحف و آخرون ، بؿاضرات في ىندسة الإعلبن و الإعلبن الإلكتًوني ، الدار ابعامعية ، الإسكندرية ، -  81

82
 -Philip Kotler et autres , Marketing management , op-cit , P 706 ;    
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 من خلبل الوسائل السابق ذكرىا و وسائل أخرى كثتَة تسعى السياسة التًوبهية :أهداف الترويج الفندقي  .3

 :لتحقيق عدة أىداف نذكر منها 
  كسب ابؼزيد من العملبء ضيوف /  سياح؛  
 المحافظة على الزبائن ابغاليتُ ؛ 
 التًكيز على العملبء المحتملتُ و برويلهم لعملبء فعليتُ ؛ 
 تبادل ابؼعلومات حول ابػدمات الفندقية للؤسواق ابؼستهدفة ؛ 
 برقيق الإستًاتيجية التسويقية و الأىداف العامة للفندق ؛ 
  و بيكن أن بلتصر أىداف التًويج في الإعلبم نشر ابؼعلومات الضرورية حول ابؼنتجات الفندقية عند 

 تنبيو الفئة ابؼستهدفة بأن ، التذكتَ حث العملبء على الشراء ، الإقناع ابعمهور ابؼستهدف 
  تدعيم ولاء العملبء  ، التعزيز ابؼنتجات الفندقية دائما متوفرة 

  فندقيالعناصر الإضافية للمزيج التسويقي ال :خامسا 

، ىناك ثلبث عناصر إضافية خاصة بقطاع (ابؼنتج، التسعتَ، التوزيع، التًويج  )بالإضافة للعناصر التقليدية الأساسية 
 83:(الناس، البيئة ابؼادية، عملية تقدنً ابػدمة )ابػدمات 

 ) وكذا عملبئها فندقية يقصد بهم بصيع ابؼوارد البشرية للمؤسسة ال:( ابؼشاركون في ابػدمة/الأفراد  )الناس -1
، أي كل الذين لديهم دور بؿوري و أساسي في عملية (مقدم ابػدمة و ابؼستفيد منها ) ،  أي طرفي تقدنً ابػدمة (السياح

و إنتاج تقدنً ابػدمة ، و ىناك إتصال و تفاعل مباشر بينهم و بتُ الزبائن لإشباع حاجاتهم و إرضائهم و ىم جزء لا 
 .يتجزأ من ابػدمة 

إبقاز ابػدمة يتطلب إلى حد كبتَ الإتصال ابؼباشر بتُ العامل و الضيف لذلك تقع مسؤولية إختيار العناصر البشرية الفنية 
ابؼؤىلة و ابؼدربة تدريبا جيدا على عاتق الإدارة ، مع توفتَ ابؼناخ ابؼناسب لأداء ابػدمة بدرجة عالية من الكفاءة و ابؼهارة 

منذ بغظة وصول العميل للفندق ، و بالإضافة للعاملتُ يعتبر العملبء أحد عناصر ابؼعادلة ابػاصة بالأفراد كعنصر من 
عناصر ابؼزيج التسويقي نظرا لإعتبارىم جزء في عملية إنتاج و تقدنً ابػدمة و بهب الإىتمام بهم و إشباع حاجاتهم و ىذا 
يتطلب دراسة و برليل طبيعة الزبائن بشكل دوري و مستمر لضمان ولائهم و تفادي أي مشكلة تؤثر على قرار إختيارىم 

 .للفندق
                                                           

83
 .240العلبق و آخرون ، مرجع سبق ذكره، ص-  
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 يساىم ابعانب ابؼادي في إبهاد البيئة ابؼلبئمة و ابعو النفسي لكل من مقدم ابػدمة و ابؼستفيد  :البيئة المادية -2
فالبيئة ابؼادية بؽا تأثتَ واضح على إدراك العميل لتجربتو مع ابػدمة وتضفي نوع من ابؼلموسية على  (العميل  )منها 

ابػدمات التي ىي في الأصل غتَ ملموسة، بفا يعزز إدراك العميل وقدرتو على تقييم ابػدمة و تشكيل انطباعاتو على 
وتتكون البيئة ابؼادية من الأبعاد ابؼادية ابؼتطورة و ابؼتمثلة في ابؼظهر ابػارجي للمؤسسة و التصميم . ابؼؤسسة ككل 

درجة ابغرارة، الضوضاء، ابؼوسيقى  )الداخلي، و نظافة منافذ ابػدمة و القاعات و مظهر العاملتُ وكدا الظروف المحيطة 
السلع الدائمة لتقدنً ابػدمة  وأشياء ملموسة أخرى (الأجهزة و ابؼعدات، التأثيث، الديكور ) و الوسائل ابؼادية  (
 .(...التلفاز، الثلبجة، وسائل النقل الداخلية ، )وكافة التسهيلبت ابؼادية الأخرى  (مناطق وقوف سيارات العملبء )
وتعتٍ الأساليب والإجراءات و الاستًاتيجيات ابؼسطرة من قبل ابؼؤسسة : (الإجراءات  ) عملية تقديم الخدمة  -3

 .لإبقاز ابػدمة من قبل مقدمي ابػدمات

 84:ومن ضمن إستًاتيجيات تقدنً ابػدمة بقد 
كوضع التلفاز،  ) على ابؼؤسسة تقليل الآثار السلبية للبنتظار ودلك بتبرير فتًة الانتظار : إدارة فترة انتظار العميل  -

وكلما أتيحت ابؼعلومات بشكل سريع كلما بدا وقت الانتظار قصتَ؛  (..ابعرائد عند الاستقبال 
و كسب ,  أي مسابنة العميل في عملية تقدنً ابػدمة سعيا لتعزيز ثقة العميل بابؼؤسسة :إدارة مشاركة العملاء  -

 ولائو ؛
 ودلك عن طريق تدريب العاملتُ على تقدنً ابػدمة و التعامل مع بـتلف أصناف :إدارة العملاء غير المتعاونين  -

العميل ابؼغرور ،  )العملبء وعلى كيفية ابغفاظ بضبط الأعصاب بؼا يفقدىم من حوبؽم وبالأخص في ابغالات التالية 
 ؛ (العميل ابؽستتَي ، العميل ذو الطبع ابػشن

 . تعتبر توقعات العملبء معيار أساسي لقياس جودة ابػدمة:إدارة توقعات العملاء  -
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 للخدماتإيضاح  العناصر الإضافية للمزيج التسويقي   : (1)جدول رقم 

خصائص 
 الخدمة 

 المزيج التسويقي التسويق 

- ابؼشاركون في ابػدمة–الناس  تقدنً ابػدمة يتم من خلبل تفاعل مباشر مع الزبون  التفاعل
PERSONNEL 

العلبقة مع 
 الزبون 

  PROCESS الإجراءات مسابنة الزبون في تقدنً ابػدمة 

 ENVIRONNEMENTالمحيط  الزبون يشارك في عملية الإنتاج  التلبزمية 
Source : Stefal Michel , Marianne Petit Pierre , " Marketing : une introduction au marketing 

d’un point de vue pratique ", agrémentée de nombreux exemples , édition clarisse Pifko , 

Zurich , 2010 , P243 

حيث يوضح ابعدول أن خصائص ابػدمة تستلزم عناصر إضافية للمزيج التسويقي للخدمات لعدم كفاية الأبعاد ابؼوجودة 
و لابد من الإىتمام بكل عناصر ابؼزيج التسويقي و التنسيق بينها ، لكي تعمل بصورة . في ابؼزيج التسويقي التقليدي 

متكاملة لتحقيق الأىداف التسويقية للمؤسسة الفندقية و التي من أبنها إرضاء العملبء و زيادة نسب الإشغال كمعيار 
ىام لنجاح جهود التسويق للفندق ، مع الإشارة أن الأبنية النسبية لكل عنصر من عناصر ابؼزيج التسويقي بزتلف من 

 .صناعة لأخرى و من سوق لأخرى بحسب طبيعة السوق ابؼستهدف و طبيعة ابؼنتج الفندقي ابؼراد تسويقو 
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يعتبر الأفراد العاملتُ في الفندق جزء أساسي من ابػدمات التي يقدمها الفندق للعملبء بسبب تأثتَىم ابؼباشر على 
برقيق أىداف الفندق و خلق صورة و إنطباع جيد حولو و تأثتَىم على ابعودة ابؼدركة من طرف العميل ، و بإعتبار أن 
نشاط ابؼؤسسة الفندقية ىو نشاط ذو طبيعة خدماتية فهو يعتمد بشكل كثيف على الأيدي العاملة و تكون ابػدمات 

غتَ منفصلة عن مقدميها بفا بهعل الإلتزام بدعايتَ ثابتة صعب التطبيق ، فعلى الإدارة الفندقية أن تضمن بستع العاملتُ 
 .بدهارات متميزة لتقدنً الأفضل للضيوف 

  تنمية و تطوير الإدارة الفندقية :أولا 

الإدارة ىي عملية برقيق الأىداف المحددة بأفضل صورة بفكنة بإستخدام ابعهد البشري ، عن طريق إختيار أفضل ابؼوارد 
و قدرة الإدارة على برقيق الأىداف بىضع بؼعيارين . البشرية و ابؼادية ابؼتاحة و إستخدام ىذه ابؼوارد الإستخدام الأمثل 

: ىامتُ بنا 

 كفاءة الإدارة و قدرتها على التكيف مع الظروف الداخلية و ابػارجية للعمل ؛ 
  القدرة على التنسيق و التطبيق للمبادئ الإدارية. 

سلوك الإدارة الفندقية و أهمية  :بعالمحور السا
 المستخدمين في الصناعة الفندقية

: يتضمن المحور 
  تنمية و تطوير الإدارة الفندقية:أولا 
 العاملين في الفندق/  الأفراد :ثانيا 
 الهيكل التنظيمي للمؤسسات :ثالثا 

 الفندقية
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تعتبر الإدارة الفندقية ىامة لنجاح عمل الفندق و تعمل الإدارة الفندقية على برديد الأىداف و الأولويات ليتم 
و تتميز الإدارة الفندقية بتنوع طبيعة العمل الفندقي و أن . برقيقها من خلبل إستغلبل الإمكانات ابؼادية و البشرية 

 85:فالإدارة علم و فن و تشتمل على بطسة وظائف رئيسية . ىناك بؾال كبتَ للئبداع و الإبقاز و التًقي 

 Planningالتخطيط  .1
  Organizationالتنظيم  .2
  Direction التوجيو .3
  Coordinationالتنسيق .4
  Controllingالرقابة  .5

إن بقاح الفندق يعتمد على الإدارة ابعيدة التي تنعكس في سلوك العاملتُ و خاصة أولئك ذوي العلبقة ابؼباشرة مع 
العملبء ، و يفتًض في مدير الفندق أن يتمتع بالنظرة الشاملة البعيدة ابؼدى ، و التفكتَ و الإبذاىات الإبهابية و أن 

 86. يقود العاملتُ بكو إحتًام قرارات و تعليمات الفندق كما بهب أن يشجع الإبتكار و روح ابؼبادرة و الفريق الواحد

 .من أىداف التنمية و التطوير الإداري تزويد الفندق بفريق إداري ذو كفاءة عالية بيكنو من برقيق أىدافو ابؼرسومة 

تشمل برامج التطور الإداري في الفندق برستُ أساليب التخطيط و الرقابة الإدارية و توجيو جهود العاملتُ بكو برقيق 
الأىداف الإستًاتيجية و ىذا يتطلب من إدارة الفندق العمل على بذنيد و برفيز و تنمية و تطوير الفريق الإداري بشكل 

 .مستمر 

  :و فيما يلي بعض ابؼهارات ألإدارية الواجب تطبيقها في الإدارة الفندقية 

  لا يلتزم القائد الناجح بتوجهات و إىتمام مطلق بكو إبقاز الوظائف ابؼطلوبة ، و إبما ينتقل من نقطة  :القيادة
 لأخرى على خط القيادة الإدارية حسبما يتطلب ابؼوقف بالنظر للعوامل الداخلية و ابػارجية ؛

  يتوجب على مدير الفندق أن يوسع نطاق ابؼعرفة ابؼشتًكة و كذلك عمق و إتساع الإتصالات  :الإتصالات
بتُ العاملتُ و العملبء ، الكثتَ من الفنادق و خاصة ذات النشاط الواسع تقوم بتوظيف مسؤول علبقات عامة 
، مدير بهو أو مسؤول علبقات ، أو شؤون العملبء لتحستُ العلبقات بتُ الفندق و ابعماىتَ العامة و ابػاصة 

 .و ترويج ابػدمات الفندقية في كافة المحافل 
                                                           

85
  ؛2 ، السعودية ، ص1429المؤسسة العامة للتدريب التقني و المهني ، المهارات الإشرافية الفندقية ، طبعة -  
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  مهارات الإنصات تعتبر مطلب ضروري لنجاح الفندق ، فواجب الإدارة يتضمن الرغبة ابغقيقية :الإنصات
للئنصات لشكاوى و إقتًاحات و أراء العاملتُ و العملبء و تدريب العاملتُ على مهارات الإنصات اللبزمة 

 .لتقدنً أفضل ابػدمات للعملبء و التأكد من رضاىم عن خدمات الفندق 

 العاملين في الفندق /  الأفراد :ثانيا 

بيكننا أن نعتبر العمال الذين ىم في إتصال و إحتكاك مباشر مع العملبء من أىم موارد الفندق ، حيث يتشكل 
 .الإنطباع الرئيسي للعملبء من خلبل علبقتهم بالعاملتُ 

من الطبيعي أنو في غياب السلع ابؼلموسة في الصناعة الفندقية و الإعتماد بشكل كبتَ على تقدنً ابػدمات ، فإن 
ابؼهارات ، . العميل يرسم الصورة الذىنية من خلبل العاملتُ في الفندق الذين يتعامل معهم بشكل مباشر 
لذا ، لكي يكون . الإبذاىات ، السلوك ، ابؼظهر العام ، الكفاءة و ابؼزاج لكل موظف يؤثر على صورة الفندق 

الفندق ناجحا يتوجب أن يكون العاملتُ ذوي كفاءة سلوكية و فنية و كذلك أن يتم تدريبهم و برفيزىم بشكل 
إن على إدارة الفندق أن تدرك أن كل موظف في الفندق ىو بدثابة ابؼسوق للخدمات الفندقية ، و سلوك .   مستمر 

بعض العاملتُ غتَ ابؼسؤول بيكن أن بوبط بصيع ابعهود التسويقية التي قام بها الفندق بعذب العملبء و ابغفاظ 
 .عليهم 

: و من المعايير الهامة في توظيف العاملين و تدريبهم 

 إختيار و توظيف موظفتُ مناسبتُ للعمل ؛ 
 إبهاد التوجو التسويقي لدى ابؼوظفتُ ؛ 
 التنسيق بتُ جهود العاملتُ ؛ 
 المحافظة على ابؼظهر اللبئق و ابؼتناغم مع الصورة الذىنية التي يقدمها الفندق للعملبء ؛ 
 الإىتمام ابؼستمر بحاجات ورغبات العملبء في السوق ابؼستهدف ؛ 
  ابؼوافقة مابتُ متطلبات العملبء من السلع و ابػدمات و الصورة ابؼرغوبة للفندق من جهة و ما يقدمو

 الفندق من جهة أخرى ؛

: للتأكد من أن العاملين يقومون بإنجاز مهامهم بالشكل المطلوب ، هناك خمس ممارسات 

 نظام الشكاوى للتعرف على أراء و شكاوى العملبء و معابعتها بإستمرار لتحستُ ابػدمات ؛ 
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 النظم ابؼتعلقة بابؼبيعات كالربحية و ابغصة السوقية و معدل الإشغال ؛ 
  خطة الإقتًاحات التي تستخدم بؼعرفة إقتًاحات العاملتُ و العملبء و بؿاولة موافقة ابػدمات الفندقية مع

 وجهات نظرىم ؛
  زيارات التدقيق بؼراقبة العاملتُ و التأكد من قيامهم بواجباتهم على أكمل وجو و إستغلبل الفرص للبحث عن

 أي بؾال للتحستُ ؛
  إجراء مسوحات دورية و مستمرة للتعرف على مدى رضا العملبء عن النشاطات و التسهيلبت الفندقية

 .ابؼختلفة و التعرف على توقعات العملبء و إمكانية التعديل أو التحستُ من مستوى ابػدمات ابؼقدمة 

  الهيكل التنظيمي للمؤسسات الفندقية :ثالثا 

الإطار الذي بودد التًكيب الداخلي للمؤسسة ، فخو يوضح الإدارات و الأقسام :" يعرف ابؽيكل التنظيمي بأنو 
التي تقوم بأداء الأنشطة و الأعمال ابؼطلوبة بغية برقيق أىداف ابؼؤسسة ، كما يوضح نوعية العلبقات بتُ أقسامها 

 87".و تسلسل السلطات و شبكات الإتصال بينها 
و قد يظهر . يتميز التنظيم بدبدأ التدرج الذي بودد العلبقات بكو الإبذاىات الأفقية و العمودية في ابؼؤسسة الفندقية 

على أساس التسلسل القيادي أو يكون على أساس الوظائف ، كما يؤدي دورا في بيان ابغقوق و الواجبات و 
فابؽيكل التنظيمي ىو عبارة عن رسم يرمز إلى شبكة بسثل مواقع . الإمتيازات و الإلتزامات التي بردد سلوك العاملتُ 

ابؼسؤولية ابؼختلفة ، و طرق تدفق ابؼعلومات الربظية و مستويات إبزاذ القرار و عمليات الإتصال داخل ابؼؤسسة 
. الواحدة 

فابؽيكل التنظيمي للفندق الإطار الذي من خلبلو يتم تقسيم ابؼهام ابؼطلوب أدائها على العاملتُ و بذميعها داخل 
. أقسام ، و التنسيق بينها ، و يعبر عن شبكة الإتصالات التي تربط الفندق 

إطار عمل ربظي يتم من خلبلو تقسيم مهام الوظائف و بذميعها في أقسام و : تعريف الهيكل التنظيمي للفندق  .1
 .التنسيق بينها 

 :أهمية الهيكل التنظيمي للفندق  .2
 برديد التسلسل الإداري لأقسام الفندق ابؼختلفة ؛ 
 بودد مسؤولية الأقسام و العلبقة بينها ؛ 
 تقسيم ابؼهام ابؼطلوب أدائها من العاملتُ ؛ 
 يعبر عن شبكة الإتصالات التي تربط الفندق. 

                                                           
 ؛ 3 ، ص1995 ، مطبعة النيل ، القاىرة ، أساسيات الإدارة الفندقيةعبد ابغميد مصطفى أبو ناعم ، -  87



58 

 

للهيكل التنظيمي للفندق بـطط أو وسيلة إيضاح تبتُ التنظيم : أنواع الهياكل التنظيمية للفندق  .3
ابػاص بالفندق ، و تبتُ بـتلف الأقسام و ترابطها مع شرح الأعمال ابؼطلوبة منها ، و يطلق على ىذا ابؼخطط 

 : و فيما يلي مثال عن ىيكل تنظيمي لفندق متوسط ابغجم  .  ابػرائط التنظيمية تسمية 
هيكل تنظيمي لفندق متوسط الحجم   : 1الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ، بغداد ، 2016 ، 1 ، مركز كربلبء للدراسات و البحوث ، طالإدارة الفندقية بين النظرية و التطبيق بظتَ خليل شمطو ، :المصدر 
  ؛275ص 

 
 المدير العام

General manager  

الأغذية و المشروبات 
Food and 
Beverage  

 

 مطبخ

 مطعم

 الحفلات

 خدمة الغرف

 الصيانة إدارة الغرف التسويق الحسابات

 التدبير الفندقي
 الحجز 

 المكاتب الأمامية 
 مشرف

 منظمي الغرف 

 عمال النظافة
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 يكون ىذا ابؼكتب في مقدمة الصالة الرئيسية للفندق ، و في مكان بارز وواضح :المكاتب الأمامية  .4
يشرف على دخول و خروج الضيوف ، و بيثل ابؼكتب الأمامي الإتصال الأول للضيوف بالفندق للقادمتُ منهم و 

ابػارجتُ ،و الإنطباع الأول و الأختَ للضيف في الفندق مهم جدا ، لذلك تركز أغلب الفنادق على أثاث و 
ديكورات و نوعية العاملتُ في ابؼكاتب الأمامية و طريقة تعاملهم مع الضيوف ، و كذلك على عملية إختيار و 

إذ تعد ابؼكاتب الأمامية الوحدة التي تقوم بإستقبال و إيواء و مداومة الإتصال بالضيوف ، . تدريب العاملتُ فيو 
و من العوامل التي تؤثر في العملية التنظيمية . لتوفتَ الرفاىية خلبل إقامتهم بابؼنظمة و حتى توديعهم عند ابؼغادرة 

موقع الفندق ، حجم الفندق ، معايتَ ابػدمة ، نوع الضيوف ، العلبقة بتُ الضيف و ابؼكتب :للمكاتب الأمامية 
 .يكون ابؼكتب الأمامي في الفندق بدثابة ابؼرآة العاكسة للفندق . الأمامي 
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تلعب جودة ابػدمة في الصناعة الفندقية دورا ىاما و بؿوريا ، إذ يرجع إىتمام الباحثتُ بجودة ابػدمة عموما إلى التأثتَ 
كتعريف مبسط بعودة ابػدمة . ابؼباشر بؼستوى ابعودة على ربحية ابؼؤسسة الفندقية و مركزىا التنافسي و حصتها السوقية 

. بيكن أن نربطها بدرجات الإشباع التي تقدمو ابػدمة لطالبها 
تعرف جودة ابػدمة بأنها القدرة على برقيق رغبات ابؼستهلك بالشكل الذي يتطابق مع توقعاتو و بوقق رضاه التام عن 

 88السلعة أو  ابػدمة التي تقدم لو ؛

جودة ابػدمة على أنها خلو ابػدمة من أي عيب في أثناء إبقازىا ، و ىذا ابغكم    Lovelockو قد عرف الباحث 
 إذا فتوقعات الزبون ىي ابؼعايتَ ابؼرجعية للؤداء و النابذة عن خبرات  .يصدره الزبون بعد إدراكو للؤداء الفعلي للخدمة

التعامل مع ابػدمة و القابلة للمقارنة ، و نتيجة لعدم ملموسية ابػدمات فإن عملية تقييم جودتها بردث أثناء عملية 
تسليم ابػدمة أي خلبل اللقاء ابػدمي بتُ الزبون و مقدم ابػدمة ، و لأن مدركات الزبون للجودة بسثل تقييمات ذاتية و 

. موضوعية فهي تعتمد على بذربة الزبون للخدمات و المحيط ابؼادي و العاملتُ بالفندق 

:  أبعاد جودة الخدمة  : أولا 

ترتبط أبعاد جودة ابػدمة سواء بجودة بـرجات ابػدمة ابؼقدمة من الفندق ، أو بابعوانب ابؼلموسية التي تعد أساس جذب 
: الزبون 

                                                           
 ؛  10 ، ص1996 ، دار الكتب للنشر ، مصر ، المنهج العلمي لتطبيق إدارة الجودة الشاملة في المؤسسات العربيةفريد عبد الفتاح زين الدين ، -  88

 الجودة و إدارة الجودة الشاملة في الخدمات :المحور الثامن 
 الفندقية

: يتضمن المحور الثامن العناصر التالية  
: أبعاد جودة الخدمة   :أولا 

  قياس الجودة في الخدمات الفندقية : ثانيا 
إدارة الجودة الشاملة في المؤسسات :ثالثا 

 الفندقية 
  العلاقة بين جودة الخدمة و رضا الزبون:رابعا 
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إن ابػدمات التي يقدمها الفندق يتطلب أن تكون من السهولة على الزبون ابغصول عليها  :إمكانية الوصول  .1
، و أن تكون متاحة أمامو في كل وقت مايعتٍ أن ابػدمة متوفرة متى ماطلبت ، ابػدمة بهب أن تقدم كلما أراد الزبون 

إستخدامها ، و يقصد بها مدى توفر ابػدمة في الوقت الذي يريده الزبون و في ابؼكان الذي يرغب بو أي سهولة 
 .ابغصول على ابػدمة في أي وقت و مكان في فتًة الإقامة و بأقل فتًة إنتظار 

تتمثل في مصداقية و نزاىة مقدم ابػدمة من حيث الإلتزام بدواعيد تقدنً ابػدمة للزبون ، و يعد  :المصداقية  .2
ىذا البعد مهما لتقييم ابعودة و تشمل النزاىة و الثقة و ابغرص على مصلحة الزبون و تتأتى أساسا من طريقة التفاعل 

  ؛الشخصي مع الزبون
يقصد بها ابػبرات و ابؼهارات التي بيتلكها مقدم ابػدمة ، فإمتلبك العاملتُ مهارات عالية تزيد من  :المعرفة  .3

  ؛كفاءتهم و فعاليتهم في تقدنً ابػدمة للزبون
تعرف أنها قدرة مقدم ابػدمة لتقدنً جودة جيدة من ابػدمات و بسرعة ، و مراقبة عقود تقدنً  :الإعتمادية  .4

ابػدمات و التسعتَ و التعامل مع الشكوى ، و الرغبة ابغقيقية في حل مشاكل الزبائن ، و تقدنً ابػدمة في الوقت 
المحدد ، و ابغفاظ على خدمة خالية من الأخطاء ، و يعد ىذا البعد الأكثر أبنية و برسسا من قبل الزبون إذ يعكس 
مستوى خدمات ابؼؤسسة الفندقية عموما و بودد إدراك الزبون للجودة وفق وعود ابؼؤسسة الفندقية في تقدنً ابػدمة 
ذات ابعودة العالية ،إذ يتطلب أداء ابػدمات و تقدبيها  بصورة صحيحة منذ البداية حتُ يتم الطلب عليها و ذلك 

 ابػدمة ابعيدة و في الوقت ابؼناسب ، الإستمتاع بالوقت الذي يقضيو من خلبل توفتَ :من خلبل حصول الزبون على 
 متطلباتو على أكمل وجو ، ابػدمة ابؼعروضة وفق الأسعار ابؼعلنة 

ىي ابػدمة ابػالية من ابػطورة و الشك ، إن من أولويات عمل الفنادق ىو توفتَ الأمن و السلبمة  :الأمان  .5
لزبائنها سواء من ابغوادث أو ابغرائق أو الإعتداءات أو السرقات و يشتَ بعض الباحثتُ في بؾال الصناعة الفندقية أن 

و  ىذه ابػدمة بهب أن تتوفر بدا يفوق توقعات العميل و يظهر ذلك من خلبل توفتَ أجهزة السلبمة و الأمان
 الإجراءات ابؼرتبطة بها حفاظا على أرواح و بفتلكات العملبء ؛

و التجهيزات ابؼستخدمة و  ابؼظهر ابػارجي للفندق و موقعو و تصميمو الداخلي و يقصد بها :الملموسية  .6
مظهر العاملتُ ، فعلى الرغم من أن ابؼؤسسات الفندقية تعتمد على العنصر البشري بالدرجة الأولى في تقدنً خدماتها ، 
إلا أنها ينبغي أن تتوفر على جوانب ملموسة ذات درجة عالية من التكنولوجيا بسكنها من تقدنً ابػدمات بشكل أفضل 
للعملبء ، فضلب عن وضع ديكورات و أثاث و مظهر لائق للموظفتُ يتناسب مع درجة الفندق ، إذ أن نظرة الضيوف 

 .إلى بصالية ابؼؤسسة الفندقية بسكنهم من تقييم جودة خدماتها 
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  قياس الجودة في الخدمات الفندقية :ثانيا 

قياس ابعودة في ابػدمات الفندقية أمر نسبي حيث بىتلف من شخص لأخر و حيث تعتمد على قياس ابعودة ابؼتوقعة 
مع ابعودة ابؼدركة ، كما أن ىذه الأختَة أي ابعودة ابؼدركة تصنف لنوعتُ ابعودة الفنية أي ما يتم تقدبيو للعميل فعليا و 

يتصل بابغاجة الأساسية التي يسعى لإشباعها ، و ابعودة الوظيفية و التي تعتٍ درجة جودة الطريقة التي يتم بها تقدنً 
 89.ابػدمة 

 will أما ابعودة ابؼتوقعة فقد بً تصنيفها من طرف بعض الباحثتُ في المجال إلى ابعودة ابؼتوقع حدوثها 
expectations التي بسثل التوقع العملي بؼستوى ابػدمة إعتمادا على تقييم العميل بعهة تقدنً ابػدمة و ابعودة كما 

 . أي ما ينبغي أن يكون في مثل ىذا النوع من ابػدمات   should expectations بهب أن تكون

  قياس جودة الخدمة: 1الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 ، ص 1999 ، البيان للطباعة و النشر ، مصر ، تسويق الخدمات المصرفية عوض بدير ، :المصدر 
  ؛337

و يسمى  Gabs modelنموذج الفجوات من ضمن النماذج ابؼستعملة في قياس جودة ابػدمات الفندقية بقد 
و الذي يعتمد على بطسة أبعاد ىي ابعانب ابؼلموس للخدمة ، الإعتمادية ، الإستجابة السريعة ،  Servqual أيضا

حيث يتم إستخدام ابؼقياس مرتتُ الأولى قبل حصول العميل على ابػدمة لقياس ابعودة ابؼتوقعة و  المجاملة ، ابؼصداقية
الثانية بعد حصول العميل على ابػدمة لقياس ابعودة ابؼدركة و بعد ذلك يتم مقارنة ابعودة ابؼتوقعة بابعودة ابؼدركة 

                                                           
89

 - Gronroos christian , Service Management and Marketing , international editions , massachusetts , toronto , 

Canada , 1990 , P110 ;  

 

 جودة الخدمة

 الفجوة إدراكات الزبون للأداء الفعلي توقعات الزبون للخدمة

 مستوى الجودة
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لتحديد درجة رضا العميل عن ابػدمة ابؼقدمة و بالتالي نتحصل على الفجوة الفاصلة التي بهب العمل على تقليصها أو 
  .الأفضل القضاء عليها

إن ابؼنافسة الشديدة التي تعرفها الصناعة الفندقية جعلت من جودة ابػدمات المحدد الرئيسي لرضى العميل و بالتالي بهب 
أن تكون في قلب الإستًاتيجية التسويقية للمؤسسة الفندقية و أن بذعل من أولوياتها أن تكون ابعودة ابؼدركة مساوية أو 

 .تفوق ابعودة ابؼتوقعة لضمان ولاء الزبون و بالتالي برقيق الربح على ابؼدى الطويل 

  العلاقة بين جودة الخدمة و رضا الزبون:رابعا 

 ابؼساعدة في برديد معايتَ ابػدمة و ابؼسابنة في التأكد من ولاء :ضمان جودة ابػدمة الفندقية بؽا وظيفتان رئيسيتان 
 . العملبء و تأثتَ إبهابي للكلمة ابؼنقولة الإبهابية يصاحبها تزايد في ولاء العاملتُ

من الضروري أن تنتهج ابؼؤسسات الفندقية فلسفة تسويقية ناجحة في ظل ابؼنافسة ابؼتزايدة ، و بالتالي كيف ترضي 
العملبء و يكون لديها توجهات تسويقية و إىتمام خاص بالأسواق من خلبل تقدنً قيمة بفيزة للعملبء ابؼستهدفتُ و 

 .الإىتمام ببناء سوق فندقي بدلا من منتجات فندقية 
بيكن أن تنجح ابؼؤسسة الفندقية عندما بزلق شراكة مع العاملتُ فيها و تعتبرىم كزبائن داخليتُ فتوفر بؽم البيئة الداخلية 

: و بالتالي فإن ىناك ضرورة لفهم .ابؼناسبة لإنتاج خدمات ترقى بؼستوى توقعات الزبون ابػارجي 
؟ ماىي القيمة من وجهة نظر العميل و ما ابؼقصود برضا العميل 

؟ كيف بيكن للفنادق أن بزلق قيمة بفيزة للعميل و مضاعفة مستوى الرضا لديو 
؟ كيف بيكن للمؤسسة ابغفاظ على العملبء ابغاليتُ و إستقطاب عملبء جدد 

بير العميل بدرجات متفاوتة من الإشباع و الرضا ، فعندما تكون قيمة ابؼنتج تساوي التوقعات يشعر العميل بالرضا ، و 
عندما تكون أقل بغد ما يشعر العميل بأقل من الرضا ، فيما إذا كان العميل يشعر بعدم موافاة العرض ابؼقدم بؼستوى 

 .توقعاتو يصبح غتَ راضي ، و في حالة القيمة التي يدركها العميل أعلى من التوقعات يصبح راض جدا 
 90:و يعرف رضا العميل ب 

 درجة إدراك الزبون مدى فعالية ابؼؤسسة في تقدنً ابؼنتجات التي تلبي إحتياجاتو و رغباتو ؛ 
 مقارنة توقعات الزبون بالتصورات ابؼتعلقة بابػدمة التي قدمت لو ؛ 
  ىي ابغالة التي تتقابل بها توقعات الزبون مع إدراكاتو ابؼرتبطة بابؼنتج أو ابػدمة ابؼقدمة إليو. 

                                                           
  ؛110 ، ص 2009 ، 1 ، الوراق للنشر و التوزيع ، عمان ، ط، إدارة علاقات الزبونيوسف حجيم سلطان الطائي ، ىاشم فوزي العبادي -  90
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: و فيما يلي شكل يشرح مستويات رضا العميل 
  حالات الإشباع عند الزبون : 2الشكل رقم 

 
 
 

 

 
 

  ؛240 ، ص2011التسويق الفندقي ، دار وائل للنشر و التوزيع ، الطبعة الأولى ،  خالد مقابلة ، :المصدر 
رغم أنو من ابؼفروض أن ىناك علبقة إبهابية و طردية بتُ جودة ابػدمة ابؼقدمة و رضا العميل ، إلا أن ىناك إختلبف 

بتُ ابؼفهومتُ حيث يرتبط الرضا بابؼقارنة بتُ ابػدمة ابؼدركة و ابػدمة ابؼتوقعة ، في حتُ ترتبط ابعودة بابؼقارنة بتُ ابػدمة 
 . ابؼرغوب فيها أو ابغاجة من قبل الزبون و ابػدمة ابؼدركة 

و بالتالي إستمرار ابؼؤسسة الفندقية سواء في ابغفاظ على حصتها السوقية أو إكتساب حصص جديدة ، مرىون بخلق 
أجواء من الشراكة بتُ الإدارة و العاملتُ و ابؼوردين و الوسطاء و ابؼسابنتُ و غتَىم من ابؼستفيدين و أصحاب ابؼصالح 

في نشاط ابؼؤسسة بفا يساعد في الرقي في تقدنً ابػدمات للعملبء بالشكل الأمثل و يعكس صورة إبهابية للفندق في 
السوق ابؼستهدف ، فالعميل يبحث بإستمرار عن العرض التسويقي الذي يقدم لو أعظم ابؼنافع من خلبل مضاعفة 
القيمة الإشباعية أو مستوى الرضا الذي تقدمو ابػدمة للعميل ، فالعميل يقارن بتُ القيمة ابؼدركة للمنتج مع توقعاتو 

 91.حول ابؼنتج و من بٍ يظهر سلوك و قرار الشراء بناء على ذلك 

 إدارة الجودة الشاملة في المؤسسات الفندقية :ثالثا 
إدارة ابعودة الشاملة بموذج تسيتَي بهمع بتُ أفضل ابػصائص للئدارة اليابانية و الأمريكية ، يعمل على برستُ و تطوير 

جودة السلع و ابػدمات بإستمرار و يدعو إلى إتقان الأعمال بدقة سعيا وراء كسب رضا وولاء العميل و بأقل تكلفة 
 .بفكنة 

                                                           
  ؛240 ، ص2011 ، دار وائل للنشر و التوزيع ، الطبعة الأولى ، التسويق الفندقيخالد مقابلة ، -  91

 

 مستوى الرضا عند الزبون

رضا عالي 
القيمة المدركة 

 أعلى من التوقعات 

 الرضا
مستوى متساوي للتوقعات 

 و الأداء المدرك

 عدم الرضا
القيمة المدركة أقل 

 من التوقعات
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 الذي و إن لم تلقى أفكاره  Edward Demingالتأسيس الفكري بؽذه الفلسفة الإدارية كان على يد الأمريكي 
 إىتم اليابانيون 1931أ ، إلا أنو مع إنتقالو للعمل خبتَا في إحدى الشركات اليابانية سنة .م.رواجا في بداية الأمر في الو

 . بابظو عرفانا لإسهاماتو في ىذا المجال 1962بالفكرة و طوروىا و بً تأسيس جائزة للجودة في اليابان سنة 

: مفهوم إدارة الجودة الشاملة  .1
لضمان ستَ النشاطات التي خطط بؽا  الطريقة ابؼنهجية ابؼنظمة "  Philip Crosbyحسب إدارة ابعودة الشاملة 

ا الأسلوب الأمثل الذي يساعد على منع وبذنب حدوث ابؼشكلبت وذلك من خلبل التشجيع على نهمسبقا، كما أ
السلوكيات ابعيدة وكذلك الاستخدام الامثل لأساليب التحكم التي برول دون حدوث ىذه ابؼشكلبت وبذعل منعها أمرا 

. " بفكنا
 إشراك و إلتزام الإدارة العليا و ابؼوظف في ترشيد العمل عن طريق توفتَ ":  Edward Demingو يعرفها 

 ".مايتوقعو العميل أو مايفوق توقعاتو 
  " نظام إداري بهعل رضا الزبون على رأس الأولويات بدلا من التًكيز على الأرباح قصتَة الأجل ":  Coleو يعرفها 

 منهج تنظيمي شامل يهدف إلى برقيق حاجات و توقعات العميل ، ":و تعرف من طرف معهد ابعودة الفيدرالي ب 
حيث يتضمن إستخدام كل من ابؼديرين و ابؼوظفتُ للؤساليب الكمية من أجل التحستُ ابؼستمر في العمليات و 

 "ابػدمات في ابؼؤسسة 

 ." تطبيق بؼباديء ابعودة لتحقيق بصيع أىداف ابؼنظمة من أجل إرضاء الزبائن ":تعرف كذلك بأنها 

: بيكننا تلخيص التعاريف السابقة في الشكل ابؼوالي 
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  مفهوم إدارة الجودة الشاملة: 3الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

  إعتمادا على التعاريف السابقة :المصدر 

بالإعتماد على الشكل السابق بيكننا إستخلبص مفهوم إدارة ابعودة الشاملة بالإعتماد على الكلمات ابؼكونة بؽذا ابؼنهج 
.92  

: بالتالي بقد أن إدارة ابعودة الشاملة بذمع بتُ إبذاىتُ 

 الإبذاه الأول يركز على تلبية متطلبات العميل و إحتياجاتو و تطلعاتو ؛ 
  الإبذاه الثاني يركز على التحستُ ابؼستمر ، بزفيض التكاليف و برستُ الإنتاجية. 

 93 :مبادئ إدارة الجودة الشاملة  .2
 برديد ىدف ثابت للمؤسسة من أجل برستُ جودة منتجاتها و خدماتها ؛ 
  تبتٍ فلسفة التطوير و التحستُ بؼواجهة التحديات ، حيث على كافة العاملتُ من الإدارة العليا إلى أقل مستوى

 أن يتعلموا مفهوم إدارة ابعودة ؛
                                                           

 ؛ 74 ، تطبيقات على القطاع الصحي ، مكتبة ابؼلك فهد ، الرياض ،   ص إدارة الجودة الشاملةخالد بن سعد ،-  92
 ؛28 ، ص 0022 ، دار الصفا ، عمان ، الجودة في المنظمات الحديثةمأمون الدراركة ، طارق الشلبي ، -  93

 
T.Q.M 

: إدارة  

تخطيط ، تنظيم ، توجيه 
المراقبة لكافة النشاطات 
 المتعلقة بتطبيق الجودة   

 الجودة

تلبية متطلبات 
 العميل و توقعاته 

 الشاملة

إندماج كافة 
 موظفي المؤسسة 



67 

 

  تغيتَ ىدف الرقابة من إكتشاف الأخطاء و بؿاسبة ابؼتسببتُ إلى منع وقوع الأخطاء أصلب من خلبل الرقابة
 الوقائية ؛

  تبتٌ العلبقة بتُ ابؼؤسسة و ابؼوردين على الثقة ابؼتبادلة و التعاون بتُ الطرفتُ و ذلك لأن مصابغهما واحدة
،بهب على ابؼؤسسة أن تتعامل مع ابؼوردين على أساس أنهم شركاء و تقوم بالتخطيط ابؼشتًك معهم لتحستُ 

 ابعودة ؛
  برستُ نظام الإنتاج و ابػدمة بإستمرار ، من خلبل تبتٍ نظام ابعودة في كل نشاط و في كل عملية بفا يتطلب

 التعاون بيم مقدم ابػدمة و مستقبل ابػدمة ؛
 الإىتمام بالتدريب ،  برستُ ابعودة من خلبل تنمية مهارات العاملتُ ؛ 
 القيادة الفعالة التي تساعد العاملتُ على برستُ مهاراتهم حتى يستطيعوا أداء أعمابؽم بالشكل ابؼطلوب ؛ 
 تشجيع الإتصالات الفعالة بتُ الإدارة و العاملتُ ؛ 
  حل الصراعات التنظيمية بتُ العاملتُ و إحلبل التعاون بينهم من خلبل فرق العمل للوصول لتحقيق أىداف

 ابؼؤسسة ؛
 العمل على توفتَ الوسائل العلمية للعاملتُ للوصول إلى برقيق العيوب الصفرية أي منع وقوع ابػطأ بساما ؛ 
 بذنب برديد أىداف كمية للئنتاج أو للخدمة دون ربط ذلك بابعودة ؛ 
 دعم إعتزاز العاملتُ بعملهم من خلبل توفتَ مناخ خالي من العقاب و التهديد ؛ 
  تشجيع التعلم و التطوير الذابٌ و ذلك لإكساب العاملتُ مهارات أفضل و بالتالي أداء أعمابؽم بالشكل

 الأفضل ؛
  إحداث التغيتَ ابؼلبئم لدفع عملية التحويل بكو تطبيق أسلوب إدارة ابعودة الشاملة ، من خلبل إجراء التغيتَات

ابؼناسبة في ابؽياكل التنظيمية للمؤسسة من أجل تطبيق تطبيق إدارة ابعودة الشاملة و زيادة الإىتمام بتشكيل 
فرق العمل و زيادة التنسيق و التعاون بتُ التقسيمات الإدارية في ابؼؤسسة و إجراء التغيتَ في الثقافة التنظيمية بدا 

 .يتناسب مع فلسفة إدارة ابعودة الشاملة 

 : تطبيق إدارة الجودة الشاملة في المؤسسات الفندقية .3

 ابؼساعدة في برديد معايتَ ابػدمة و ابؼسابنة في التأكد من :ضمان جودة ابػدمة الفندقية بؽا وظيفتان رئيسيتان  
 .ولاء العملبء و تأثتَ إبهابي للكلمة ابؼنقولة الإبهابية يصاحبها تزايد في ولاء العاملتُ 
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من الضروري أن تنتهج ابؼؤسسات الفندقية فلسفة تسويقية ناجحة في ظل ابؼنافسة ابؼتزايدة ، و بالتالي كيف ترضي 
العملبء و يكون لديها توجهات تسويقية و إىتمام خاص بالأسواق من خلبل تقدنً قيمة بفيزة للعملبء ابؼستهدفتُ 

 .و الإىتمام ببناء سوق فندقي بدلا من منتجات فندقية 

بدأ الإىتمام بتطبيق إدارة ابعودة الشاملة في صناعة الضيافة إبتداءا من الثمانينات ، و حتى و إن إختلف مفهوم 
ابعودة عند الباحثتُ إلا أن ابؼفهوم ابؼنتشر نص على أن العميل ىو الذي بودد ابعودة أو بدعتٌ آخر بذاوز توقعات 

 .السوق ابؼستهدفة 

تتضمن ابعودة درجة عالية من الإتصال و التفاعل بتُ الإدارة العاملتُ و العملبء ، و الشيء الذي جعل تطبيق 
مفهوم إدارة ابعودة الشاملة صعب في الصناعة الفندقية يرجع لإعتبار أن العنصر البشري ابؼقدم للخدمة جزء من 

لكن البحث عن زيادة التنافسية و النمو و كذا . ابػدمة نفسها و أثره المحتمل على إدراك العميل بؼستوى ابعودة 
مستوى الربح جعل مدراء التسويق بابؼؤسسات الفندقية يسعون لتطبيق ىذا ابؼفهوم و بؿاولة تقدنً خدمات دون 

 . أخطاء و مضاعفة مستوى إدراك العميل بعودة ابػدمات ابؼقدمة 

 :في الشكل ابؼوالي نشرح كيف بيكن أن نطبق مفهوم ابعودة الشاملة في ابػدمات الفندقية 

  تطبيق مفهوم إدارة الجودة الشاملة في الخدمات الفندقية : 4شكل رقم  

 

 

 

 

 

 ، ص 2011 التسويق الفندقي ، دار وائل للنشر و التوزيع ، الطبعة الأولى ، خالد مقابلة ،  : بالإعتماد على :المصدر 
  ؛243

بإعتبار أن ابػدمات غتَ ملموسة فلببد من التًكيز على جانبتُ خصائص ابؼنتج الفندقي و الذي يعزز إدراك العميل 
، إن إضافة أي مظاىر جديدة للمنتج يساىم في .للجودة ، و تقدنً خدمة بدون أخطاء و التي تزيد من رضا العميل 

 
 منهجية إدارة الجودة الشاملة للخدمات الفندقية

 خلو الخدمة من الأخطاء مظاهر المنتج
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زيادة معدل تكلفة ابؼنتج و كذلك معدلات الرضا و الولاء للعملبء ، فمثلب بقد أن ابعناح الفندقي أعلى سعرا من الغرفة 
العادية في الفندق ، و توفتَ خدمات الإتصالات المحلية و الدولية للعميل في الغرفة يساىم في مستوى إدراكو للخدمة ، و 
تقدنً وجبة الإفطار للعميل في الغرفة يساىم في مستوى ولائو للفندق ، فتوقعات العملبء حول ابػدمات الفندقية تعتمد 

 .على الصورة الذىنية للمؤسسة و منتجاتها ، الكلمة ابؼنقولة و بظعة الفندق ، و ابعهود التًوبهية للمؤسسة و السعر 

 ، فالفنية ىي الجودة الوظيفية و بالجودة الفنيةو قد أشرنا في المحور السابق أن قياس جودة ابػدمة الفندقية يرتبط 
مايتبقى لدى العميل بعد التفاعل بتُ العميل و العامل مثلب الغرفة الفندقية أو الوجبة في ابؼطعم الفندقي و الوظيفية ىي 
عملية تقدنً ابػدمة مثلب الإستفسار عن الغرفة أو ابغجز مسبقلب ، أو نقل الأمتعة للغرفة ، فإذا كانت ابعودة الوظيفية 
غتَ فعالة فإن العميل لابوصل على الرضا ابؼطلوب حتى لو كانت الغرفة الفندقية ذات جودة عالية في حالة ما كانت 

 .خدمات الإستقبال و ابغجز غتَ مناسبة 

 :مزايا و فوائد تطبيق إدارة الجودة الشاملة في الفنادق  .4
  جودة ابػدمة تساعد في نشر الكلمة ابؼنقولة الإبهابية و تعزيز بظعة ابؼؤسسة و بالتالي  :الإحتفاظ بالعملاء

الإحتفاظ بالعملبء ، حيث أن تكلفة جذب العميل لأول مرة أعلى بكثتَ من تكلفة الإحتفاظ بالعميل ، فالعميل 
الراضي بود من تسرب العملبء و بحثهم عن مصادر رضا بديلة ، و العميل الراضي عن ابػدمة يساعد في التًويج 

للفندق ، حيث سابقا كان العميل الراضي يؤثر على بطس أشخاص في ابؼتوسط و العميل غتَ الراضي يؤثر على عشرة 
عملبء أو أكثر لكن مع تطور وسائل التواصل الإجتماعي لا بيكننا إطلبق إحصاء الأعداد الكبتَة للعملبء الراضتُ أو 

 غتَ الراضتُ عن ابػدمة ؛
  ابؼؤسسات ابؼميزة في جودتها السعرية تتجنب ابؼنافسة السعرية مع ابؼؤسسات  :تجنب المنافسة السعرية

 سعر أعلى من %6الأخرى ، و تبتُ الدراسات أن ابؼؤسسات في الثلث الأعلى من ابعودة ، بيكن أن برصل على 
 غتَىا ، و تتجنب ابؼنافسة السعرية ؛

  يفتخر العاملتُ بالعمل في ابؼؤسسات الفندقية ذات السمعة ابؼميزة  :المحافظة على اليد العاملة المؤهلة
التي تقدم خدمات ذات جودة عالية ، الغياب عن العمل ، دوران العمل ، و تراجع معنويات العاملتُ ، بيكن أن 

 يرتبط ضعف جودة ابػدمات ؛
  بيكن أن تكون تكاليف داخلية أو خارجية أو مرتبطة بنظام ابعودة ، التكاليف  :تخفيض التكاليف

الداخلية ىي ابؼرتبطة بتصحيح ابؼشاكل ابػاصة بابؼنتج و عدم مطابقتو بؼعايتَ ابعودة قبل وصول ابؼنتج للمستهلك مثلب 
تعطل التيار الكهربائي في غرفة العميل بسبب نقص الصيانة و بالتالي إعتبار الغرفة خارج ابػدمة حتى تتم عملية 



70 

 

الصيانة ، التكاليف ابػارجية مرتبطة بالأخطاء و العيوب التي بير بها ابؼستهلك و بيكن أن تكون التكاليف باىضة 
عندما يقرر العميل عدم العودة بسبب سوء جودة ابػدمة مثلب بيكن تقدنً طبق فاكهة أو مشروب بؾاني للعميل 

 .للتعويض عن عدم جاىزية الغرفة الفندقية أو تغيتَ الغرفة لغرفة أفضل تعويضا عن ابغجز ابؼزدوج 
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التغتَات و التحولات ابؼستمرة التي تشهدىا البيئة ابػارجية للمؤسسات الفندقية ، تدفع ىذه ابؼؤسسات إلى ضرورة تبتٍ  

مفهوم التنافسية للئستمرار في بؿيط تسوده الديناميكية ، فالبقاء للؤقوى و رضا العميل يرتبط بضرورة تبتٍ ىذا ابؼفهوم و 
 .تطويره من خلبل إستًاتيجيات تسويقية تسمح بتلبية حاجات العملبء بكفاءة أكثر من ابؼنافستُ

  التنافسية و مؤشراتها :أولا 
أمر أكيد أن التعاريف بزتلف بإختلبف وجهات النظر للباحثتُ لكن عموما بيكننا  :تعريف التنافسية  .1

أن نعرف التنافسية على مستوى ابؼؤسسات بأنها قدرة ابؼؤسسة على برقيق نتائج تفوق ابؼعدل الذي برققو 
نظتَاتها في نفس القطاع فهي تعكس قدرتها على الصراع من أجل ابغصص السوقية ، كما تعرف بأنها 

قدرة ابؼؤسسة على تلبية الرغبات ابؼختلفة للزبائن بتوفتَ منتجات و خدمات ذات جودة و سعر بشكل 
 .أكثر كفاءة من ابؼنافستُ الأخرين في السوق 

و لعل من أىم أسباب التنافسية تعدد الفرص في السوق العابؼي ، تسارع الإبداع و الإبتكار ، تطور أساليب بحوث 
السوق و بالتالي وفرة ابؼعلومات عن الأسواق ابؼستهدفة ، سهولة الإتصالات و تبادل ابؼعلومات بتُ بـتلف 

 94.ابؼنظمات
و بيكننا أن نشرح ذلك من خلبل الشكل ابؼوالي الذي يعكس خصائص التنافسية و كيف بفكن أن تصل 
ابؼؤسسة للحفاظ على حصتها السوقية أو زيادتها من خلبل سواء تطوير منتجات و خدمات جديدة أو 

                                                           
 ؛101 ص ، 2001 القاىرة، للنشر، غريب دارالاستراتيجية،  البشرية الموارد إدارة السلمي، علي - 94

 الميزة التنافسية في المؤسسات الفندقية :المحور التاسع 

: يتضمن المحور 
  التنافسية و مؤشراتها :أولا 
 الميزة التنافسية في المؤسسات :ثانيا 

 الفندقية 
  الإستراتيجيات التنافسية الفندقية :ثالثا 
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تبتٍ أسلوب بحوث السوق و التطوير ابؼستمر بفا يدفعها لتحويل ميزتها النسبية إلى ميزة تنافسية و برقيق 
 .بقاح مستمر 

  مفهوم التنافسية: 1الشكل رقم 
 
 

 

 

 

 

 

  بالإعتماد على مفهوم التنافسية :المصدر 

بإعتبار أن ابؼؤسسة ىي المحرك الرئيسي للئقتصاد ، فالتنافسية على ىذا ابؼستوى ىي   :مؤشرات التنافسية  .2
التي تتحكم بالتنافسية على ابؼستويتُ القطاعي و الوطتٍ و النتائج الإبهابية على ابؼدى الطويل ىي إنعكاس 

 :للقدرة التنافسية للمؤسسة و بيكن أن نقيس تنافسية ابؼؤسسة بابؼؤشرات التالية 
 الربحية ؛ 
 تكلفة الإنتاج أقل من السوق ؛ 
  الحصة من السوق. 

  الميزة التنافسية في المؤسسات الفندقية :ثانيا 

ابؼيزة التنافسية ىي ىدف إستًاتيجي تسعى لو كافة ابؼؤسسات ، في ظل بؿيط تنافسي و بيئة أعمال متغتَة 
و ديناميكية ، و بالتالي فإن برقيق ميزة تنافسية يعتبر كضمان للمؤسسة من أجل البقاء و الإستمرار و يعود 

 التنافسية

 تطوير خدمات جديدة

 زيادة الحصة السوقية

الإبداع و الإبتكار 

  تطور أساليب بحوث السوق+

 جودة أعلى و سعر أقل
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ىذا ابؼفهوم إلى بشانينات القرن العشرين حيث بدأت الفكرة في الإنتشار بعد ظهور كتابات مايكل بورتر 
 .حول القوى التنافسية و إستًاتيجيات التنافسية 

  :ماذا نعني بالميزة التنافسية  .1

 تنشأ بدجرد توصل ابؼؤسسة إلى إكتشاف طرق جديدة أكثر فعالية من تلك "فابؼيزة التنافسية   M.Porterحسب 
ابؼستعملة من قبل ابؼنافستُ ، حيث يكون بدقدورىا بذسيد ىذا الإكتشاف ميدانيا و بدعتٌ آخر بدجرد إحداث عملية 

 95. "إبداع بدفهومو الواسع 

فابؼيزة التنافسية ترتبط بالقيمة التي إستطاعت منظمة ما أن بزلقها لزبائنها بحيث بيكن أن تأخذ شكل أسعار أقل 
 .بالنسبة لأسعار ابؼنافستُ بدنافع متساوية ، أو تقدنً منافع متفردة في ابؼنتج تعوض بشكل واسع الزيادة السعرية ابؼفروضة 

و يصف باحثون آخرون ابؼيزة التنافسية بأنها ابؼدى الذي تتجاوز فيو فجوة ابؼنافع و التكاليف بؼنتج ابؼؤسسة الفجوات في 
 96.ابؼنافع و التكاليف بؼنتجات ابؼنافس 

و بدفهوم أبسط بيكننا إعتبار ابؼيزة التنافسية ىي قدرة ابؼؤسسة على صياغة و تطبيق الإستًاتيجية التي بذعلها في مركز 
 حتُ Barney ,1991أفضل بالنسبة للمنظمات الأخرى العاملة في نفس النشاط و ىذا بساما ما أشار إليو الباحث 

بيكن برقيق ابؼيزة التنافسية إذا طبقت ابؼؤسسة إستًاتيجية بػلق قيمة إقتصادية لا يتم تنفيذىا في نفس الوقت " أفاد أن  
". من قبل أي منافستُ حاليتُ أو بؿتملتُ و لا تتمكن ابؼؤسسات الأخرى تكرار  فوائد ىذه الإستًاتيجية 

إستنادا على التعاريف السابقة أن ابؼيزة التنافسية بالنسبة للمؤسسات الفندقية تكون في قدرة الفندق على التميز و 
الإختلبف على ابؼنافستُ سواء من خلبل تطوير خدمات جديدة مبتكرة يصعب تقليدىا و بالتالي خلق قيمة للعملبء و 

و بتحقيق ضمان ولائهم ، أو من خلبل تقدنً منتجات مشابهة بؼا تقدمو ابؼؤسسات الفندقية الأخرى لكن بتكلفة أقل 
. ىذين البعدين بوقق الفندق التنافسية 

 :تتمثل خصائص ابؼيزة التنافسية في العناصر التالية  :خصائص الميزة التنافسية  .2
 نسبية أي تتحقق بابؼقارنة و ليست مطلقة ؛ 

                                                           
95

 -Michel Porter ,Avantage Concurrentiel des nations , Inter editions ,France , 1993 , P48 ; 
96

 - Sigalas and Pekka Economou , Developing a measure of competitive advantage .journal of strategy and 

management ,6 (4) , 2013 ,  P 320 ; 
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 تؤدي إلى برقيق التفوق و الأفضلية على ابؼنافستُ ؛ 
 تنشأ من داخل ابؼنظمة و برقق قيمة بؽا ؛ 
 تنعكس في كفاءة أداء ابؼنظمة و كذلك في قيمة ماتقدمو للزبائن ؛ 
 تؤثر على إدراك العميل بأن ماتقدمو ابؼؤسسة من منتجات و خدمات يتسم بالأفضلية ؛ 
 تدوم على ابؼدى الطويل و لاتزول بسرعة حينما يتم تطويرىا و بذديدىا ؛ 
 متجددة وفق معطيات البيئة ابػارجية من جهة و قدرات و موارد ابؼؤسسة الداخلية ؛ 
  ُيصعب تقليدىا من طرف ابؼنافست. 
  :أهمية الميزة التنافسية  .3
 ضمان ولاء الزبون ؛ 
  تسهيل تلبية حاجات الزبون حيث أن ابؼؤسسة ابؼتميزة في الأداء تزيد خبرتها من خلبل الإبتكار و

 الإبداع و تعمل على تقدنً خدماتها بشكل أسرع و أسهل و بكفاءة ؛
  رفع قدرات ابؼؤسسة في متابعة و مسايرة التطور و التغتَ في حاجات و رغبات الزبائن و تطوير

 مهاراتها في إكتشاف الرغبات الكامنة و تلبيتها ؛
 تعزيز و تدعيم علبقة ابؼؤسسة بزبائنها ؛ 
  رفع القدرات التنافسية للمؤسسة حيث أن تركيز نشاط ابؼؤسسة في بؾالات بؿددة تتميز فيها على

 منافسيها يؤدي إلى برستُ أدائها و رفع كفاءتها و فعاليتها في إستخدام ابؼوارد ؛
 زيادة ربحية ابؼؤسسة ؛ 
  التميز في ابؼوارد و الكفاءات و الإستًاتيجيات ابؼنتهجة في ظل بيئة شديدة التنافسية يؤدي إلى

 .زيادة ابغصة السوقية 
   :أنواع الميزة التنافسية في الفنادق  .4

في ظل التحديات التنافسية و البيئة الديناميكية التي تنشط فيها ابؼؤسسات الفندقية فإن تطوير ميزة تنافسية يعتبر 
ضرورة للئستمرار و بعذب عملبء جدد و الإحتفاظ بهم و زيادة ابغصة السوقية و بالتالي برقيق الربحية ، بيكننا أن 
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نشتَ للميزة التنافسية في الفنادق بأنها قدرة ابؼؤسسة الفندقية على تطبيق الإستًاتيجية التسويقية التي بذعلها بزلق 
 .قيمة للعملبء من خلبل تقدنً منتجات فندقية  بجودة أعلى من ابؼنافستُ و بسعر أقل 

:  فإن ابؼيزة التنافسية بيكن تصنيفها إلى نوعتُ  Porterو حسب 

  يستطيع الفندق برقيق ميزة تنافسية من خلبل تقدنً منتجات مشابهة   :ميزة التكلفة الأقل
للمنتجات التي تقتًحها الفنادق ابؼنافسة لكن بتكلفة أقل ، و بالتالي التكلفة الأقل بذعلة يقتًح 

   ؛منتجات و خدمات فندقية بسعر أقل
  يتحصل عليها الفندق في حالة توصلو لعرض منتجات متميزة ذات خصائص  :ميزة التميز

متفردة و بؽا قيمة مرتفعة من وجهة نظر العميل ، اي تقدنً منتجات فريدة ذات جودة أعلى 
بسعر أقل و بيكن برقيق ابؼيزة التنافسية في ابؼؤسسة ابػدمية من خلبل ابؼوقع ، ابػصائص 

 97.ابؼادية ، ابؼوظفتُ ، ابػدمة ، الصورة 
 :أبعاد الميزة التنافسية في المؤسسات الفندقية  .5

تقليديا تركز الإستًاتيجية التسويقية على فهم إحتياجات الزبون ، و بالتالي فإن ما يضمن إستمرارية ابؼؤسسة ىو القدرة 
على بزصيص فوائد ابؼنتج ابؼناسبة و الفعالة من حيث التكلفة لتتناسب مع توقعات الزبائن ، و بالنظر إلى ابؼنافسة 

الشديدة و ابؼتزايدة بعذب ضيوف متميزين للفندق ، أصبح من الضروري على الإدارة الفندقية أن تفهم السمات أو 
، و عليو بهب أن تفرق ابؼؤسسات الفندقية منتجاتها و .التوليفة من ابػصائص التي يطلبها زبائنها ابؼميزون بشكل متزايد 

خدماتها عن منتجات و خدمات ابؼنافستُ من خلبل التميز في موقع الفندق ، ابػصائص ابؼادية للفندق ، ابػدمة ، 
   98.ابؼوظفتُ و الصورة 

من جانب آخر فإن القدرة التنافسية للمؤسسات تعتمد على قدرتها على خلق مزايا تنافسية مستدامة بدرور الوقت ، و 
في الوقت ابغالي الذي تشهد فيو البيئة تغتَات كبتَة تتميز بشكل رئيسي بزيادة ابؼنافسة و إرتفاع مستويات الطلب في 
السوق ، دفع ذلك بابؼؤسسات إلى السعي إلى تلبية إحتياجات الزبائن من خلبل التمكن من تقدنً قيمة مساوية أو 

أكبر بفا يتوقعونو ، بفا بهعل  برليل أسواقها ابؼستهدفة و برديد تصور زبائنها حول العرض ابػدمي الذي توفره ضرورة و 
 .أمر حتمي 

                                                           
97

 - Philip Kotler et autres , Marketing management , op-cit , P 239 ;    
98

 - Philip Kotler et autres , Marketing management , op-cit , P 239  
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و لكي تصل ابؼؤسسة الفندقية لتمييز عرضها بهب أن ينبع التمييز من تركيزىا على ابعهود الداخلية بإستغلبل مواردىا و 
كفاءاتها لتقدنً عرض متميز عن ابؼنافستُ ، و سنذكر من خلبل ىذا العنصر الأبعاد التي يرتكز عليها التمييز في 

: ابؼؤسسة الفندقية 

  يندرج موقع ابؼؤسسة الفندقية ضمن بعد ابؼلموسية ، لكنو يعتبر أحد أكثر الأبعاد  :التميز من خلال موقع الفندق
ابؼلموسة غتَ القابلة للتغيتَ بؼا ينطوي عليو من تكاليف مادية و غتَ مادية ضخمة قد تدفع بابؼؤسسة إلى إعادة بناء 

صورتها من البداية في حال قامت بتغيتَ موقع تواجدىا إلى منطقة أخرى ، لذلك بهب إيلبء إختيار موقع الفندق أبنية 
 ابعانب :عظمى بؼا لو من علبقة بتحقيق الربح و زيادة ابغصة السوقية ، و قد يرتبط إختيار موقع الفندق بثلبثة جوانب 

الأول التجمع و ابؼنافسة فالفنادق ابؼتوزعة بالقرب من بعضها البعض في ابؼدن ابغضرية أو في ابؼناطق الساحلية تستفيد 
من الأعداد الكبتَة للسياح رغم ابؼنافسة الشديدة إلا أن في موسم الذروة تستفيد من التجمع الإبهابي في ابؼناطق 

السياحية ، ابعانب الثاني القرب و ابؼلبءمة حيث يفضل السياح موقعا يتيح بؽم الوصول للخدمات ابؼتنوعة بدا فيها 
خدمة النقل فسهولة الوصول بؼرافق النقل كابؼطارات و و ابؼوانيء و بؿطات ابؼيتًو تؤثر على إختيار الزبون للفندق و بفا 

يزيده جاذبية قربو من ابؼراكز التجارية و كذا من مناطق ابعذب السياحي بالنسبة للجانب الثالث فيتمثل في تصنيف 
 الفندق حيث يساىم عدد النجوم في جذب السياح و الزبائن ؛

  بيكن أن تستند ابؼؤسسة الفندقية في بسيزىا عن ابؼنافستُ على التصميم  :التميز من خلال الخصائص المادية
ابؼادي و يشمل ظروف البيئة المحيطة مثل درجة ابغرارة و الإضاءة و الضوضاء و ابؼوسيقى و الرائحة و اللون و التي تؤثر 

على شعور الزبائن و تفكتَىم و إستجابتهم للفندق  ، كما يشمل الطرق التي يتم بها ترتيب الأجهزة و ابؼعدات و 
ابؼفروشات ، بالإضافة للعلبمات و الرموز و التحف و التي تساىم في تشكيل الإنطباعات الأولى و توصيل مفاىيم 

 ابػدمة ؛
  بيكن أن تتميز ابؼؤسسة الفندقية من خلبل الإستناد على مستويات ابػدمة الفندقية  : التميز من خلال الخدمة: 

  ،و تتمثل في الإيواءالخدمة الجوهر 
تساعد على إستخدام ابػدمة ابعوىر كتوفتَ ابغجز ابؼسبق عبر الأنتًنت و الدفع الإلكتًوني الخدمات التسهيلية 

 مثلب ،
 التي تقدم قيمة إضافية للخدمة ابعوىر و تساعدىا في التميز كوسائل التسلية و التًفيو ،الخدمات الداعمة 
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  يعتبر ابؼوظفون في ابؼؤسسات ابػدمية مصدرا مهما لتحقيق التميز في ابػدمة :التميز من خلال الموظفين 
كونهم في تواصل دائم مع الزبون حيث يسابنون في إدراك جودة ابػدمة  من طرف الزبون،  لذلك بهب إختيار ابؼوظفتُ 

 ابؼدربتُ بشكل عالي للعناية بالزبائن ، و إمتلبك مهارة التحدث بعدة لغات أجنبية بالإضافة للمظهر ؛
  التميز من خلبل ابؼنتجات ابؼادية ابؼلموسة يبقى بؿدود التأثتَ إن لم يعر الفندق أبنية  :التميز من خلال الصورة

للمنتجات غتَ ابؼادية التي تشكل جزءا ىاما من ابػدمة الفندقية و تؤثر بشكل كبتَ في جودتها و في تكوين صورة ذىنية 
و تتشكل الصورة الذىنية للفندق من خلبل عدد من العوامل تشمل الإعلبن ، العلبقات العامة ، .للفندق عند العميل 

الصورة ابؼادية ، الكلمة ابؼنطوقة ، و بذارب الزبون الفعلية مع ابؼنتجات و ابػدمات ، جودة ابػدمة ، التصميم الداخلي ، 
 .أداء ابؼوظفتُ ، ابؼظهر ابػارجي للفندق و موقعو ، التعليقات الصادرة عن الزبائن في ابؼواقع ابػاصة بالسفر 

  الإستراتيجيات التسويقية الفندقية و عوامل المفاضلة بينها :ثالثا 

  Competitive advantage في كتابو  Porterقبل التطرق للئستًاتيجيات التنافسية العامة التي إقتًحها 
 . لابد من برديد و شرح مفهوم الإستًاتيجية و برديد ماىية الإستًاتيجية التسويقية

 و تعتٍ  Stratos و ىي كلمة مركبة من  STRATEGOSالإستًاتيجية كلمة يونانية الأصل مشتقة من كلمة 
 و تعتٍ القيادة ، أي الكيفية التي يستعمل بها القائد الظروف المحيطة بو من أجل برقيق النصر في  agosابعيش ، و 

" . فن مواجهة العدو بإستخدام القوى العسكرية "  بأنها Napoléonابغرب و قد عرفها 

 أحد الذين سابنوا في إنتقال ىذا ابؼفهوم إلى ابؼيدان الإقتصادي من خلبل كتابو  Alfred Chandlerو يعد 
Stratégie and Structure   إعداد الأىداف و الغايات  :"  و قد عرف الإستًاتيجية ب1962سنة

"  بأنها Porterفي حتُ عرفها    ".الأساسية طويلة الأجل للمؤسسة و بزصيص ابؼوارد الضرورية لبلوغ ىذه الغايات
  ."بناء و إقامة دفاعات ضد القوى التنافسية أو إبهاد موقع في الصناعة ، حيث تكون القوى أضعف ما يكون

فهي تطوير لرؤى ابؼنظمة حول الأسواق التي تهتم بها ووضع الأىداف و تطويرىا و و بالنسبة للئستًاتيجية التسويقية 
إعداد البرامج التسويقية بدا بوقق مكانة للمنظمة و تستجيب بؼتطلبات قيمة الزبون في السوق ابؼستهدف ، و تعرف 
كذلك بأنها برديد ابؼؤسسة لأجزاء السوق التي بيكن خدمتها بشكل فعال بدلا من التنافس في كل مكان ، و تعتٌ 

 .إستًاتيجية التسويق بجاذبية السوق و ابؼيزة التنافسية للمؤسسة و ابؼخاطرة ابؼتوقعة و تطوير البرامج التسويقية تبعا لذلك 

: و لعل أسهل تعريف للئستًاتيجية التسويقية بيكننا إستخلبصو من خلبل خطوات تنفيذىا حيث تشمل 
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  ، برديد الأىداف 
 SCP بذزئة السوق ، الإستهداف و التموضع ؛  
  ابؼزيج التسويقي (البرنامج التسويقي / بزصيص ابؼوارد . 

خليط من الأىداف و  " : للئستًاتيجية التسويقية حيث يشتَ إلى أنها Porterو ىذا بساما مابقده في تعريف 
 ."الوسائل ابؼستخدمة لتحقيقها ، أي بؾموعة من التصرفات تؤدي إلى برقيق ميزة متواصلة و مستمرة عن ابؼنافستُ 

 ثلبثة إستًاتيجيات تنافسية عامة بسكن ابؼؤسسة من الدفاع عن حصتها السوقية و Porter إقتًح  وقد
  :و تتمثل ىذه الإستًاتيجيات الثلبثة في . التغلب عن منافسيها في الصناعة 

تعتبر أحد الإستًاتيجيات التنافسية  : Low Cost Strategyإستراتيجية التكلفة المنخفضة  .1
القوية في الأسواق ذات ابغساسية للؤسعار ، حيث تقوم ابؼؤسسة الفندقية التي ترغب في السيطرة من خلبل 

التكاليف بعرض منتجات و خدمات بنفس جودة منافسيها و بأسعار أقل ، حيث تقوم بتخفيض تكاليفها إلى 
بدنافسيها ، و يتم خفض التكلفة بالتًكيز على  ابغد الأدنى و برافظ على مستوى مقبول من ابعودة مقارنة

قطاع معتُ من السوق ، و كذلك  مراقبة عوامل التطور ابؼتعلقة بالتكاليف و التحكم بها و يشمل 
ذلك مراقبة حجم ابؼنتجات ، مراقبة التعلم حيث أن التدريب و التحستُ ابؼستمر للموارد البشرية 
بيكن أن يساىم في بزفيض التكاليف ، مراقبة الروابط و العلبقات التي تؤثر على وظائفها ابؼنتجة 

 .للقيمة و بزفض من تكاليفها كحسن التفاوض مع ابؼوردين مثلب 
 تبتٌ على فكرة بسيز منتجات و  :Differentiation Strategyإستراتيجية التمييز  .2

خدمات ابؼؤسسة الفندقية عن ابؼنتجات و ابػدمات ابؼعروضة من طرف ابؼؤسسات ابؼنافسة و تتزايد درجة بقاح 
 .إستًاتيجية التمييز في حالة ما إذا كان الفندق يتمتع بدهارات و جوانب كفاءة لا بيكن للمنافستُ تقليدىا 
تتميز دار الضيافة عن منافسيها في حالة توصلها إلى ابغيازة على خاصية منفردة و التي يوليها 

الضيوف أبنية و قيمة كما تتميز أيضا عندما تقدم شيئا بفيزا يتعدى العرض العادي لسعر مرتفع 
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، و بالتالي فإن دار الضيافة التي تبحث عن الإبتكار تكتسب عادة سلسلة من ابؼزايا قد 99قليلب 
 .تساعدىا في ابغفاظ على العملبء الذين يفضلون الأفضل 

بيكن للمؤسسة الفندقية أن تتميز في تقدنً خدماتها من خلبل الأفراد أي اليد العاملة ابؼؤىلة التي 
بستلك قدرة على التواصل مع الزبون بكفاءة ، أو من خلبل البيئة ابؼادية أي أن يكون المحيط ابؼادي 

فعال و بهعل الضيف يلمس ابعودة ، أو من خلبل العمليات بتصميم عملية خدمة متفوقة قد 
 .تستند فيها على تكنلوجيا متطورة مثلب 

 100:كما بيكن أن تستند إستًاتيجية التمييز على نوعتُ من التمييز 
 و يستند على البحث و التطوير و طرح منتجات جديدة و تقنيات جديدة بذعل الزبون التمييز الإبتكاري 

 يشتًيها حتى بأسعار مرتفعة ؛
 و يستند على تقدنً خدمة جذابة من خلبل التًكيز على ابؼزيج التًوبهي للتأثتَ على التمييز التسويقي 

 .العملبء و إقناعهم بجودة ابؼنتجات و ابػدمات التي يقدمها الفندق 

تستند على أساس إختيار بؾال تنافسي بؿدود بحيث يتم   Focus strategy :إستراتيجية التركيز  .3
التًكيز على جزء معتُ من السوق و تكثيف نشاط الفندق في بؾال ىذا ابعزء ، حيث يتًكز إنتباه ابؼؤسسة على 

نوع معتُ من الزبائن أو ابؼنتجات أو ابؼواقع ابعغرافية ، و تستخدم إما التمييز أو إستًاتيجية خفض التكلفة 
 .ضمن ىذا ابعزء 

بشكل أبسط ىي إستًاتيجية تنافسية موجهة إلى قطاع بؿدود من السوق ابؼستهدف و التًكيز الكامل عليو ، 
، إذ يسعى الفندق إلى إكتساب ميزة تنافسية في جزء من السوق 101بدلا من التعامل مع السوق ككل 

ابؼستهدف سواء من خلبل خفض التكاليف أو من خلبل عرض خدمي متميز من حيث ابعودة أو ابػصائص 
 . ابؼادية أو خدمة العملبء 

: و سنحاول تلخيص الإستًاتيجيات الثلبثة السابق ذكرىا من خلبل الشكل ابؼوالي 
 
 

                                                           
 ؛311 ،ص 2007 الأردن، والتوزيع للنشر وائل دار،-متكامل منهجي منظور -الإستراتيجية الإدارة الغالبي، منصور بؿسن طاىر-  99

100
 -Asch D , Bowman C , Reading in Stratégic management , 1 st edition , Macmillan education , 1989 , P 358 ;  

 ؛ 252 ، ص 2006نبيل محمد مرسي ، إستراتيجيات الإدارة العليا ، الإسكندرية ، -  101
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  الإستراتيجيات التنافسية في المؤسسات الفندقية :  2الشكل رقم 
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 الإستراتيجيات التنافسية

 التركيز التمييز التكلفة المنخفضة

خفض التكلفة للخدمة و 
بالتالي إقتًاح منتجات 

 بأسعار أقل  

البحث عن التميز من 
خلبل منتج ذو مكانة 

 و قيمة عند العملبء 

التعامل مع قطاع بؿدود من 
السوق ابؼستهدف و التًكيز 

 .عليو 
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برولت شبكة الأنتًنت إلى ظاىرة إجتماعية عابؼية متميزة  و أداة فعالة في عالم الإقتصاد الرقمي ، فمن إبهابياتها أنها 
مع إنتشار بؾانية الأنتًنت في الأماكن العامة ، و بذاوز عدد مستخدمي ابؽواتف المحمولة بزطت حاجز الزمان و ابؼكان ، 

 ، و سهولة ابغصول على ابؼعلومات حول السفر ، السياحة أو أماكن الإيواء من خلبل 2021 مليار مستخدم سنة 5
ضغطة زر ، صار من الضروري على كل مؤسسة فندقية ىدفها الإستمرار و ابغفاظ على عملبئها أو جذب عملبء جدد 
و زيادة حصتها السوقية أن تواكب التكنلوجيا ابؼتطورة و تتواجد عبر الأنتًنت من خلبل بناء إستًاتيجية تسويق إلكتًوني 

من ابغجوزات الفندقية في العالم % 60خصوصا أن ترتكز على التواصل و التفاعل اللحظي مع الأسواق ابؼستهدفة ، 
. تتم عبر الأنتًنت و أغلبها بً بإستعمال ابؽاتف 

لا بيكننا إطلبقا بذاىل الدور الذي أضحت تلعبو ابؼواقع الإجتماعية في التجارة الإلكتًونية و في التأثتَ الإبهابي و السلبي 
 مليار مستخدم في تطبيق الفايسبوك و أكثر من مليار مستخدم في تطبيق 2في آن واحد ، حيث بقد أكثر من 

الأنستغرام و أكثر من مليار مستخدم في اليوتيب ، و مع سهولة التجربة التي بسنحها منصات ابؼواقع الإجتماعية من 
الضروري على الإدارة الفندقية أن تستخدم الإعلبم الرقمي و تتواصل من خلبل الصور و الفيديوىات و عيش التجربة 

 .للتأثتَ على ابؼستخدمتُ الذين يتصفحون ىذه ابؼواقع بشكل يومي 

 ماهية التسويق الإلكتروني الفندقي:أولا 

يقوم التسويق الإلكتًوني بدور فعال في تسهيل و دعم خدمات ابغجز في الفنادق عبر الأنتًنت ، و قبل التطرق بؼفهومو 
 الإستخدام الأمثل التسويق الإلكترونيو تطبيقو في ابؼؤسسات الفندقية سنحاول شرحو بصفة عامة حيث يشمل 

  التسويق الإلكتروني للفنادق:المحور العاشر 

 ماهية التسويق الإلكتروني و أهمية :أولا 
 تطبيقه في المؤسسات الفندقية 

  أدوات التسويق الإلكتروني :ثانيا 
عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني :ثالثا 

 الفندقي
 



82 

 

للتقنيات الرقمية و التي تضم تقنيات ابؼعلومات و الإتصالات لتفعيل إنتاجية التسويق و عملياتو ابؼتمثلة في الوظائف 
التنظيمية و النشاطات ابؼوجهة لتحديد حاجات الأسواق ابؼستهدفة و تقدنً السلع و ابػدمات إلى العملبء في ابؼنظمة 

 كما يعرف بأنو إدارة التفاعل بتُ الشركة و الزبون ضمن البيئة ابؼتوقعة من أجل برقيق التبادل ابؼشتًك من منافع 102.
 103.مشتًكة 

و إن إستخدام التسويق الإلكتًوني في قطاع الفنادق يسهل من عملية التواصل مع عملبء ىذه الفنادق و القدرة على 
إستقطاب زبائن جدد عبر التسويق من خلبل الأنتًنت ، من خلبل توفتَ ابؼعلومات الوافية عن الفنادق و ميزاتها و 

 .خدماتها على مدار الساعة و من خلبل كذلك نشر العلبمة التجارية بشكل أسرع 

 و الذي يشمل السياحة الإلكترونيةإن ابغديث عن التسويق الإلكتًوني في الفنادق يدفعنا لتعريف و برديد مفهوم 
 ابؼعلومات و الإتصال بغرض إبقاز و و ترويج ابػدمات السياحية و الفندقية عبر بـتلف اابػدمات التي توفرىا تكنولوجي

 و بالتالي ىناك علبقة طردية وطيدة بتُ التًويج ".الشبكات ، بالإعتماد على مبادئ و أسس التجارة الإلكتًونية 
 .للسياحة إلكتًونيا و التًويج للفنادق إلكتًونيا 

: بعض التعاريف ابػاصة بالتسويق الإلكتًوني في ابؼؤسسات الفندقية 

  إستخدام التكنولوجيا ابغديثة في إدارة ابؼعلومات و البيانات ابػاصة بالزبائن بفا يسهل من معرفة متطلبات الزبائن
 و كيفية تلبيتها ؛

  إدارة التفاعل بتُ ابؼؤسسة الفندقية و العملبء ضمن البيئة ابؼتوقعة من أجل برقيق التبادل ابؼشتًك من منافع
 مشتًكة ؛

  ابعانب التسويقي من الإقتصاد الرقمي الذي يشمل ابعهود ذات العلبقة بابؼنتجات و ابػدمات من حيث
 التعريف بها ، و تروبهها و بيعها من خلبل شبكة الأنتًنت ؛

  إستخدام تكنولوجيا ابؼعلومات في عملية التواصل و تقدنً قيمة للزبائن ، و إدارة العلبقات فيما بينهم بطريقة
 تعود بالنفع على ابؼؤسسة الفندقية و الضيوف ابغاليتُ و المحتملتُ ؛

  التسويق الإلكتًوني للفنادق بيكن الزبون من ابغصول على ابؼعلومات الكاملة حول أنواع ابػدمات الفندقية
ابؼقدمة و مستوى تقدبيها و تسعتَىا ، و بيكن ابؼؤسسات الفندقية من معرفة مستوى ابػدمات ابؼتوقعة من قبل 

                                                           
 ؛ 15 ، ص2010 ، دار اليازوري العلمية للنشر و التوزيع عمان ، الأردن ، الأسس العلمية للتسويق الحديثالطائي و آخرون ، -  102
  ؛10 ، ص 2009 ، 2 ، دار ابؼستَة للطبع و النشر و التوزيع ، طمباديء التسويق الحديث بين النظرية و التطبيقعزام و آخرون ، -  103
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الزبون و بالتالي إمكانية إبزاذ الإجراءات ابؼناسبة لتحستُ مستوى ابػدمة ابؼقدمة و معابعة أي خلل بغاية 
ابغفاظ على الزبائن و العملبء ابغاليتُ ، و إجتذاب زبائن جدد ، فالتسويق الإلكتًوني يهدف إلى تسهيل 

  104.عمليات التبادل و برويلها من عمليات تقليدية إلى عمليات مبتكرة و سريعة ، لتحقيق مصالح الطرفتُ 
و لعل من أىم الأسباب التي جعلت التسويق الإلكتًوني ضرورة و حتمية بهب تبنيها من طرف الفنادق سواء 

 الثورة التي أحدثها تطور تكنولوجيا ابؼعلومات و سرعة إنتشار الأنتًنت ، :الصغتَة أو التابعة للسلبسل العابؼية 
توفتَ الوقت و ابعهد ، سهولة الإتصال ، إبلفاض التكلفة ، تقليص إجراءات العمل و حجم ابؼعاملبت الورقية 

، لاوجود للحواجز ابعغرافية أو الزمنية ، إمكانية بذربة ابػدمة إفتًاضيا من خلبل الصور و الأشكال المجسدة 
 .بالأبعاد و الألوان و الصورة و الصوت 

:  أهمية التسويق الإلكتروني للخدمات الفندقية سنذكر فيما يلي 

 الإرتقاء بجودة ابػدمات الفندقية ؛ 
 تقدنً ابؼزيد من التسهيلبت للزبون الفندقي ؛ 
 برستُ عرض ابؼنتج الفندقي و تنويع ابؼنتجات التكميلية ؛ 
 تنويع البرامج و الأنشطة ابؽادفة لزيادة متوسط معدل الليالي الفندقية ؛ 
 دخول أسواق مستهدفة جديدة لزيادة ابغصة السوقية ؛ 
 التواجد في أسواق بعيدة جغرافيا ؛ 
 توفتَ إمكانية ابغجز الإلكتًوني عن بعد للعملبء من بـتلف دول العالم ؛ 
 إمكانية ابؼقارنة و تقييم البدائل ابؼتعددة من طرف الزبون و إجراء مقارنات الأسعار و إبزاذ قرار الشراء ؛ 
  تدريب العاملتُ في المجال الإلكتًوني و بالتالي تعزيز كفاءة ابؼوارد البشرية ابؼشاركة في تقدنً ابػدمة. 

:  و الشكل ابؼوالي يشرح  أبنية التسويق الإلكتًوني للطرفتُ للمؤسسات الفندقية و العملبء 
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  أهمية التسويق الإلكتروني لمقدم الخدمة الفندقية و المستفيد منها :   1الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  بالإعتماد على التعاريف السابقة :المصدر 

  :أبعاد التسويق الإلكتروني الفندقي :ثانيا 

أدوات التسويق الإلكتًوني توفر القدرة على إستقطاب زبائن و عملبء جدد بشكل أكثر و بفعالية أكبر ، و توفر القدرة 
على التواصل ابؼباشر مع الزبائن و العملبء ، و تتيح فرصة التواصل مع بصيع ابؼؤسسات و ابؼنظمات في بصيع أبكاء العالم 

 موقع الفندق الإلكتًوني ، موقع المحادثة للفندق ، مواقع :، و تشتمل أدوات التسويق الإلكتًوني ابػاصة بالفنادق 
 .التواصل الإجتماعي للفندق ، البريد الإلكتًوني للفندق 

  إن التطور ابؼتسارع في إستخدام شبكة الأنتًنت في بؾال التسويق دفع ابؼؤسسات   :الموقع الإلكتروني للفندق
حيث أن إنتاج موقع إلكتًوني على شبكة . الفندقية لضرورة مزاولة أعمابؽا التجارية و التسويقية عبر ىذه الشبكة 

الأنتًنت يسهم في تدعيم الواجهة ابؼادية للمؤسسات الفندقية ، و يتطلب ابؼوقع أن بوتوي على صور و فيديوىات 

 أهمية التسويق الإلكتروني الفندقي

: للمؤسسة الفندقية 

 توفير المعلومات ؛
التواجد و الحضور و الإتصال الآني بالزبائن من 

خلال الموقع ، التطبيقات أو مواقع التواصل 
 الإجتماعي ؛

 الوصول للأسواق العالمية ؛
تخفيض التكاليف سواء المتعلقة بالكتالوجات أو 
بالوسطاء أو بالإعلانات التقليدية في الجرائد و 

 التلفزيون ؛
التفاعل مع العملاء و الحصول على تغذية عكسية 

 ؛
 .زيادة الحصة السوقية و زيادة التنافسية 

 
 

: بالنسبة للعميل 
سهولة الحصول على المعلومات في أي وقت و أي 

 مكان ؛
إمكانية المقارنة بين عدة فنادق و إختيار الخدمات 

 الفندقية المناسبة بالأسعار المناسبة ؛
 عدم وجود وسطاء ؛

 تقليل التكاليف ؛
إمكانية زيارة الغرفة و تجربة الخدمات إفتراضيا من 

 .خلال الفيديوهات 
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تشرح ابػدمة ابعوىر و ابػدمات التسهيلية التي يوفرىا الفندق و بهب أن يكون سريع التحميل و التصفح و أن 
 .يتحلى بابؼصداقية 

إن للدول و ابغكومات دور فعال في دعم ابؼواقع الإلكتًونية عن طريق توفتَ ابؼتطلبات ابؼادية و البشرية و الفنية و 
القوانتُ و التشريعات و البنية التحتية لتنظيم التعامل مع شبكات التواصل ابغديثة و تقدنً تسهيلبت الإتصال ابؽاتفي 

السريع ، كما أن  التكنولوجيا السائدة في بلد ما تساىم في بناء أسلوب حياة معتُ و ىو ما يتوقع أن بوصل عليو 
الزبون أو العميل من خدمات فندقية لا تقل أبنية في مستواىا التكنولوجي عن الذي إعتاد عليو ، و عليو فإن تسويق 
السلع و ابػدمات في بلد ما ينبغي أن يتوافق مع مستوى التكنولوجيا السائدة للوصول إلى ما بوتاجو زبائن الأسواق 

 .الفندقية ابؼختلفة 
إن بقاح عملية التسويق الإلكتًوني للفندق تعتمد على حد كبتَ بابؼوقع الإلكتًوني و بقاحو ، حيث يقوم الزبون 

بابؼقارنة بتُ ما تعرضو الفنادق ابؼختلفة و ابؼقارنة بينها لذلك بهب أن بوتوي على بصيع ابؼعلومات التي تثتَ إىتماماتو 
و تلبي إحتياجاتو ، في حتُ أن شكل ابؼوقع و تصميمو مهم جدا بعذب الزائرين بفا يساىم في دعم العملية التسويقية 

  .105عبر الأنتًنت 
و على الفندق أن يستخدم أحدث الإبتكارات بعلب زبائن جدد و جذبهم إلى موقعها الإلكتًوني ، و بسكينهم من 

 106.ابغجز من خلبل موقعهم الإلكتًوني لتوفتَ الوقت و ابعهد للزبون و العميل 
  عبارة عن موقع غتَ ربظي على شبكة الأنتًنت يتم فيو مناقشات و إدخالات نصية  :موقع المحادثة للفندق

 كما 107منفصلة و غتَ ربظية ، حيث تعمل بإظهار أحدث الرسائل أي بتًتيب زمتٍ عكسي في أعلى الصفحة 
يشتمل على تداول ابؼعلومات و الأراء ابػاصة بالعملبء و بذربتهم مع الفندق و القدرة على الإجابة على 

 .إستفساراتهم حول الفندق و يعتبر ذو مصداقية عالية 
  تعتبر شكل من أشكال التسويق الإلكتًوني الذي يستخدم لبناء الوعي و  :مواقع التواصل الإجتماعي

التواصل مع الزبائن و العملبء و لنشر العلبمة التجارية و القيام بالأنشطة التجارية كالتعريف بابؼنتج أو ابػدمة ، و من 
 مليار ساعة 6 مليار مستعمل و اليوتيب بأكثر من مليار مستعمل و أكثر من 2أشهرىا الفايسبوك بأكثر من 

مشاىدة في الشهر  و الأنستغرام بأكثر من مليار مستعمل ، و تستمد أبنيتها من سهولة وصوبؽا للزبائن من خلبل 
 .نشر المحتوى من إعلبنات و صور للمنتجات و ابػدمات ابؼقدمة من قبل ابؼؤسسات 

                                                           
 ؛ 20 ، ص 2015 ، دار أبؾد للنشر و التوزيع ، الطبعة العربية ، التسويق الإلكترونيمبروك العديلي ، -  105

106
 -STARKOR M , Safer M , The smart hoteliers guide to 2015 digital marketing budget planning , New york , 2015 , 

P10 ;  
107

 -Dilip M  and qing w , Consumer generated advertising in Blogs , handbook of research  on  digital Media  and 

advertising : User generated content consumption , pp 248-261 ;  
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حيث أن مواقع التواصل الإجتماعي تسمح للؤفراد و ابؼنظمات بالتفاعل مع بعضهم البعض و بناء علبقات في 
المجتمعات المحلية و الدولية عبر الأنتًنت ، و بيكن للفنادق أن تتواصل بطريقة مباشرة و فعالة مع الزبائن و العملبء 

 .بدستوى عال من الكفاءة و بكلفة أقل من وسائل التواصل التقليدية 

  يعتبر من الأدوات التي تساعد في التسويق الإلكتًوني عبر شبكة الأنتًنت :البريد الإلكتروني للفندق 
لإكتساب أكبر عدد من الزبائن و المحافظة على الزبائن ، حيث أن البريد الإلكتًوني يستطيع الوصول إلى العملبء 

و يعتمد الفندق على البريد الإلكتًوني للتواصل مع . بأسرع وقت بفكن و بأقل تكلفة و بفعالية و كفاءة عالية 
ابؼتعاملتُ سواء بغجز الغرف أو للسؤال عن الدفع بػدماتو كما تعتبر  ابغملبت التسويقية عبر البريد الإلكتًوني 

، كون الفندق بيكنو التواصل من خلبل إرسال رسائل بصاعية إلى العديد من العملبء على 108الأكثر ربحا و فعالية 
 .أساس أذواقهم و متطلباتهم في نفس الوقت بفا يقلل من ابعهد و الوقت 

 The E-Marketing Mix عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني الفندقي :ثالثا 

لقد تطرقنا سابقا بؼفهوم ابؼزيج التسويقي ابػاص بابػدمات ، أما في ىذا العنصر فسنتطرق للنموذج الذي إقتًحو كلب من 
Kalyanam and Mc Intyre 109: عنصرا خاص بالتسويق الإلكتًوني 11 و الذي يتضمن 2002 سنة 

  Product المنتج .1
 Priceالسعر  .2
  Place التوزيع .3
  Promotionالترويج  .4
  Personnalization التخصيص .5
  Privacyالخصوصية  .6
  Customer service خدمة الزبون .7
  Communityالمجتمعات الإفتراضية .8
  Siteتصميم الموقع  .9

                                                           
108

 ، 2018العنود عامر سليم ، أثر إستخدام أدوات التسويق الإلكتًوني في تنشيط ابؼبيعات في فنادق العاصمة الأردنية ، رسالة ماجستتَ ، كلية الأعمال ، جامعة الشرق الأوسط ، -  
  ؛ 24ص

109
 -Kirthi Kalyanam and shelby H.Mcintyre, The E marketing mix : A contribution of the E –tailing wars , journal 

of the academy of marketing science  30(4) , Santa clara university , P 487-499 , 2002 ; 



87 

 

 Securityالأمان  .10
  Sales Promotionتنشيط المبيعات  .11

  4PS + P² C²S²: و بالتالي بيكن إختصار النموذج في العلبقة التالية

لقد سبق و تطرقنا للعناصر التقليدية للمزيج التسويقي في المحور ابػامس و عموما ىناك بعض الإختلبفات بخصوص 
سياسة تسويق ابػدمات عبر الأنتًنت و كذلك السياسة التسعتَية عبر الأنتًنت أما بخصوص سياسة التًويج عبر 

الأنتًنت فهي تعتمد على الأدوات السابق ذكرىا في العنصر السابق بينما نلبحظ إختلبف واضح في السياسة التوزيعية 
 .عبر الأنتًنت حيث بىتفي الوسطاء من وكالات السياحة و السفر أو منظمو البرامج السياحية 

 Shelby و Kirthi Kalyanam و سنكتفي بشرح العناصر الإضافية و التي أضافها الباحثان 
Mcintyre لتتناسب مع مابعد إنفجار الدوت كوم أي عالم الأونلبين : 

  الخصوصية: 

احد العناصر ابؼهمة و ابغساسة سواء للزبون الفندقي أو ابؼؤسسة الفندقية ىي ابغفاظ على سرية البيانات الشخصية ،  
حيث ترتبط سياسة ابػصوصية بتحديد نوع و كمية و كيفية و توقيت البيانات و ابؼعلومات ابؼسموح بإستخدامها من 

 . جانب ابؼؤسسة ابؼسوقة

و تعرف ابػصوصية بأنها ابغق في بضاية ابغياة الشخصية للؤفراد و ضمان عدم الإعتداء عليها و إستقلببؽا ، حيث تركز 
ابػصوصية  على بضاية خصوصية الزبون الفندقي و المحافظة على بياناتو و معلوماتو و عدم إستخدامها إلا في حدود 

 110.سياسة ابػصوصية ابؼعلن عنها على ابؼوقع الإلكتًوني للمؤسسة الفندقية 

  التخصيص:  

يتعلق التخصيص بالتًكيز على التوجو الشخصي في بصيع ابؼعاملبت مع العملبء ، و ىذا التوجو بهعل مؤسسات الضيافة 
قادرة على التحديد الدقيق و الواضح بغاجات ىؤلاء الضيوف و رغباتهم ، و العمل على تلبيتها بأفضل صورة بفكنة ، و 

                                                           
 2020 ، جامعة بغداد ، 117 ، العدد 26 ، مقال في بؾلة العلوم الإقتصادية و الإدارية ، بؾلد إستراتيجيات المزيج التسويقي الإلكترونييوسف أبضد أبو فارة ، -  110

 ؛  309-275، ص 
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بدا بوقق الأىداف ابؼشتًكة للمؤسسة الفندقية العميل و المجتمع ، و كلما بسكن الفندق من إستهداف العميل بصورة 
 .فردية و شخصية أكثر كلما تكون أكثر كفاءة في برويل ىذا العميل إلى عميل دائم 

يعرف التخصيص بأنو عملية بصع و بززين ابؼعلومات التي تتعلق بزوار ابؼوقع الإلكتًوني و برليل ىذه البيانات من أجل 
و يتميز التخصيص بعدة . تقدنً ابؼنتج الذي يتناسب و ينسجم مع تفضيلبت السائح من حيث المحتوى و الشكل 

: خصائص نذكر منها 

 يسمح للعميل بتحديد أفضليات رغباتهم ؛

 القدرة على برديد العميل بناءا على سلوكو و و تصرفاتو ؛

 .القدرة على بزصيص العملبء حسب أفضلياتهم إلى بؾموعات ذات إىتمامات مشتًكة 

  يتعلق ىذا العنصر بتحقيق الأمن الإلكتًوني ضمن بصيع التعاملبت ابؼالية و غتَ ابؼالية عند  :أمن الأعمال الإلكترونية
  .تسويق و بيع ابؼنتجات عبر الأنتًنت و ىو أحد العناصر الأساسية في ابؼزيج التسويقي الإلكتًوني 

يعرف أمن ابؼعلومات بأنو العلم الذي يعمل على توفتَ ابغماية للمعلومات من ابؼخاطر التي تهددىا أو ابغاجز الذي بينع 
الإعتداء عليها و ذلك بتوفتَ الأدوات و الوسائل بغماية ابؼعلومات من ابؼخاطر الداخلية و ابػارجية ، و ابؼعايتَ و 

 .الإجراءات ابؼتخذة بؼنع وصول ابؼعلومات إلى أيدي أشخاص غتَ بـولتُ عبر الإتصالات 

البصمة الإلكتًونية ، التوقيع الإلكتًوني ، التشفتَ ، :و من الأنظمة ابؼستخدمة في تأمتُ التعاملبت ابؼالية الإلكتًونية 
 ....تقنية طبقات الفتحات الآمنة 

  بيكن إستعمال ابؼوقع الإلكتًوني في أي وقت و من أي مكان للتفاعل :تصميم الموقع الإلكتروني 
مع الزبائن أو مع بـتلف الزوار من بـتلف ابؽيئات ، و بيكن للعميل الفندقي الزائر للموقع ابغصول على بصيع ابؼعلومات 
ابؼتعلقة بابػدمة الفندقية و أسعارىا و الإطلبع على أحدث العروض و التخفيضات و إمكانية الزيارة الإفتًاضية للغرف 

و مقارنة أسعار بـتلف الغرف بحسب موقعها أو حجمها أو بحسب ابػدمات التكميلية ، و يعتبر ابؼوقع الإلكتًوني 
، و يعد كذلك كقناة توزيعية ، إذ يلغي عمل الوسطاء حيث بإمكان الزبون 111كجزء من أدوات التًويج الإلكتًوني 

 .ابغجز مباشرة من ابؼوقع 
                                                           
111

  -Kirthi Kalyanam, Shelby Mclntyre, "The E-Marketing Mix: A Contribution of the E-Tailing Wars", journal of 

the Academy of marketing science, 2002, V:30, No: 4,P487-499, P494, The full article can be found at 

https://link.springer.com/article/10.1177/009207002236924 ; 

 

https://link.springer.com/article/10.1177/009207002236924


89 

 

: و حتى يكون ابؼوقع الإلكتًوني فعال و يضيف الفيمة ابؼرجوة للفندق بهب الإىتمام بالعناصر التالية 
 شفافية الأسعار و تقدنً تفصيلبت سعرية عن كل مايعرضو ابؼوقع ؛
 التفاعل ابؼباشر مع العميل الزائر للموقع و تقدنً ابؼعلومات الكافية ؛

 توسيع و تنويع تشكيلة ابػيارات ؛
 التخصيص ؛

 .سهولة التصفح و الإستخدام 
أغلب الفنادق تعتبر موقع الويب للفندق سلبح تنافسي يساىم في ابغفاظ على العملبء و في جذب عملبء جدد ، 
لذلك تقوم بإستمرار بإعادة تصميمو ليكون سهل الإستخدام و  بدا يتناسب مع حاجات الأسواق ابؼستهدفة ، كما 

تعمل على تبسيط ابغجوزات عبر الأنتًنت و من ابػصائص التي بقدىا أساسية في أي موقع إلكتًوني التفاعلية ، سهولة 
 112.التصفح ، تصميم وسائط الإعلبم ابؼتعددة ، المحتوى 

  المجتمعات الإفتراضيةVirtual communities:  ىي عبارة عن أماكن متفرقة في شبكة الأنتًنت تشتًك
   .113 في مصالح و قيم و ينشأ بينها علبقات إجتماعية من خلبل الإتصال التفاعلي

تعرف المجتمعات الإفتًاضية بأنها شبكات إجتماعية تفاعلية تتيح التواصل بؼستخدميها في أي وقت يشاؤون و في أي 
و كمثال عنها بقد غرف المحادثة التي بذمع أفراد للتواصل بشأن . مكان في العالم و أصبحت وسيلة تعبتَية و إحتجاجية 

موضوع معتُ و يتم توجيههم من خلبل روابط لبيع منتجات ابؼؤسسة ، كما من ضمن المجتمعات الإفتًاضية ابؼنتديات 
 .ووسائل التواصل الإجتماعي الشهتَة كالفايسبوك و التويتً و الأنستغرام و اليوتيب 

: و ىناك أبنية كبتَة لإستخدام المجتمعات الإفتًاضية كأحد عناصر ابؼزيج التسويقي الإلكتًوني 

 إن المجتمع الإفتًاضي يوفر لأعضائو البيانات الواضحة و الدقيقة عن ابؼنتجات التي يهتم بها ؛ -
يتيح المجتمع الإفتًاضي لأعضائو أن يشاىدوا صور ابؼنتجات في الأسواق القريبة و البعيدة و من داخل منازبؽم و  -

 مكاتبهم ؛
بسكتُ أعضاء المجتمع الإفتًاضي من فحص ابؼنتجات ابؼرئية من كل أبعادىا دون ابغاجة للوصول للؤسواق  -

 التقليدية ؛
 يتمكن أي عضو في المجتمع الإفتًاضي من بظاع النصائح من بقية الأعضاء حول جودة ابؼنتجات ؛ -

                                                           
112

 - Seyhmus Baloglu, Yakup A. Pekcan," The website design and Internet site marketing practices of upscale and 

luxury hotels in turkey", Tourism MANGEMENT, N 27, 2006, P171-176 ; 
 ، السنة الرابعة 8 ، مقال في بؾلة لارك للفلسفة و اللسانيات و العلوم الإجتماعية ، العدد المجتمعات الإفتراضية واقع جديد بحث تحليليجلبل علي الأعرج ، رباب راسم كاظم ، -  113

  ؛146 ، ص 2012، جامعة القادسية ، 
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 توفتَ الوقت و ابعهد في الشراء ؛ -
 تنمية مهارات الشراء لدي الزبائن ؛ -
 تنمية وعي و إدراك أعضاء المجتمع الإفتًاضي في تعاملبتهم الإلكتًونية بفا بهنبهم النصب و الإحتيال ؛ -
 تشجيع ابؼشاركة في ابؼزادات ابؼختلفة التي تقام عبر الأنتًنت ؛ -
 .ينمي ابؼعرفة لدى الأعضاء بالعروض التًوبهية و الفرص البيعية ابؼتاحة  -

و تكمن أبنية المجتمع الإفتًاضي بأنو يتيح للمؤسسات الفندقية تقدنً منتجات و خدمات جديدة و يبتٍ شبكة 
 .من الزبائن 

  خدمة الزبونCustomer services  :  َإن مواكبة الأعمال عبر الأنتًنت تتطلب توفت
خدمات لدعم الزبون و خصوصا تلك التي تعقب عملية البيع و الشراء و بيكن تقسيم ىذه ابػدمات إلى نوعتُ 

 114 :أساسيتُ 
خدمات دعم دائمة ىي خدمات تقدمها ابؼؤسسات التي تعتمد على التسويق الإلكتًوني بصورة دائمة و  -

مستمرة بسبب حاجة الزبائن ابؼستمرة للحصول عليها و تشمل التبادل ابؼستمر للمعلومات و توفتَ التسهيلبت 
اللبزمة لذلك ، الإعلبن عن الإصدارات ابعديدة ذات العلبقة بابؼنتجات و ابػدمات ، تزويد الزبون بابؼعلومات 

 حول ابؼنتجات ابعديدة لتحفيزه على الشراء ، ابؼراقبة ابؼستمرة بؼستوى رضا الزبون ؛
 .خدمات مؤقتة حسب ابغاجة لدعم الزبون بعد الشراء و تشمل خدمة إستًجاع الأموال أو إلغاء ابغجز مثلب  -

 

 

 

 

 

 

 
                                                           

 ؛ 423 ، 2018 ، 4 ، دار وائل للنشر و التوزيع ،الأردن ،  طعناصر المزيج التسويقي عبر الأنترنتيوسف أبو فارة ، -   114
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تعد الطاقة الفندقية أحد أىم ابؼؤشرات التي بيكن بواسطتها قياس مدى تقدم القطاع السياحي في بلد معتُ و ذلك لأنها 
. 115تعبر عن القدرة الإستيعابية بؼختلف ابؼؤسسات ابؼعدة لإستقبال السياح القادمتُ إلى الدولة السياحية ابؼضيفة  

 بابعزائر كان بطيئا جدا ، و ىذا لعدم إعطائو أبنيتو ابؼستحقة و ذلك بسبب سيطرة القطاع عدد الأسرةإلا أن تطور 
العام مقابل القطاع ابػاص ، و بعد التخلي عن النظام الإشتًاكي و دخول ابعزائر مرحلة إقتصاد السوق فسح ىذا التغتَ 

المجال للقطاع ابػاص الوطتٍ و الأجنبي للئستثمار بشكل واسع في كل القطاعات و من ضمنها قطاع السياحة بدا فيها 
. ابعانب الفندقي 

إلا أن ابغديث عن تطور القطاع الفندقي في ابعزائر يدفعنا لإلقاء الضوء على الصناعة السياحية في ابعزائر و ىل ىي 
بحجم أبنيتها في العالم لأن ىناك علبقة وطيدة بتُ تطوير القطاع السياحي و تطور القطاع الفندقي حيث تعد ابؼنتجات 

 .ابػدمية الفندقية  من أىم عناصر العرض السياحي و كذا أحد عوامل ابعذب السياحي 
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  ؛97 ، ص 1997زىران للنشر و التوزيع ، عمان ، الأردن ، دار ،  "صناعة السياحة"  ماىر عبد العزيز توفيق ،- 

 في الجزائرالطاقة الفندقية  :المحور الإحدى عشر

: يتضمن ىذا المحور 
 لمحة تاريخية عن بداية الظاهرة السياحية :أولا 

 بالجزائر
 تطور عدد السياح في الجزائر :ثانيا 
تطور عدد الأسرة في المؤسسات  :ثالثا 

  الطاقة الفندقية الفندقية 
 الليالي السياحية: رابعا 
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  لمحة تاريخية عن بداية الظاهرة السياحية بالجزائر:أولا 

يعود ظهور النشاط السياحي في ابعزائر إلى بداية القرن التاسع عشر خلبل الاحتلبل الفرنسي، حيث يرجع تاريخ الكتب 
 ، و قد أدرك ابؼستعمر أبنية ابؼوارد السياحية 1936 و في الصحراء لسنة 1906الأولى عن السياحة في ابعزائر لسنة 

 اللجنة الشتوية ابعزائرية و التي بسكنت من تنظيم قوافل سياحية عديدة 1897التي تتوفر عليها ابعزائر، و أسس سنة 
 Allexandreللمعمرين للبستمتاع بأوقات فراغهم ، تلبىا بعد ذلك إنشاء الديوان السياحي من طرف 

Millerand  و 1914 ، بٍ بً  تشكيل نقابة سياحية في وىران سنة 1910 وزير الأشغال العمومية أنذاك سنة 
 حيث بسثلت مهامهما في التنسيق و تنظيم رحلبت سياحية ، وبعد ذلك، في سنة 1916نقابة سياحية في قسنطينة سنة 

 1920، كما بً إنشاء أول بـيم سياحي بدنطقة تنس سنة 116 بً تشكيل فيدرالية للسياحة و أخرى للفنادق 1919
،و كون ابؼستعمر كان يدرك أبنية ابؼوارد و ابؼقومات السياحية التي تتوفر عليها ابعزائر قام بإنشاء القرض الفندقي ابؼكلف 

 و ىو بدثابة بنك أنشأ من أجل بذديد و توسيع الفنادق ، و 1928بدنح القروض للمستثمرين في المجال السياحي سنة 
 الذي لعب دورا رئيسيا في OFALAC بإنشاء الديوان ابعزائري للعمل الاقتصادي و السياحي 1931بسيزت سنة 

و الذي استمر نشاطو حتى الاستقلبل، وقد ركزت البرامج السياحية خلبل ابغقبة التطوير الإقتصادي و السياحي 
 117.الاستعمارية على السياحة الشاطئية و كذا ابغضرية تبعا لطبيعة و نوعية الزبائن ابؼستهدفتُ

 ألف سائح بفا جعل ابؼستعمر يتبتٌ البرنامج ابؼوسع 150 أكثر من 1950بلغ عدد السياح الذين زاروا ابعزائر سنة 
% 17 غرفة لفنادق حضرية 17200 و ابػاص بإبقاز 1957ابػاص بالتجهيزات السياحية في بـطط قسنطينة سنة 

.  غرفة لفنادق متواجدة بالمحطات ابؼعدنية 1130منها متواجدة بابعزائر العاصمة و كذلك إبقاز 
، و بسثلت مهامو في التعريف 1962 سنة ONATبدجرد الاستقلبل، بً إنشاء الديوان الوطتٍ ابعزائري للسياحة 

-1962 )بابؼنتج السياحي ابعزائري في السوق الدولية ، تلب ذلك انعدام أية تنمية بؿددة ابؼعالم في  الفتًة ابؼمتدة من 
و ىذا راجع للتخلف ابؽيكلي و ضعف الصناعة الفندقية بالإضافة لانعدام وجود عادات و تقاليد فندقية و  (1966

سياحية آنذاك، ناىيك عن الظروف الاجتماعية السائدة، و بؿاولة لتدارك ىذا الوضع ، قامت الدولة بإصدار ابؼيثاق 
 ، و الذي ركز على أبنية السياحة كونها مصدرا للئيرادات من العملة الصعبة و كونها فرصة بػلق 1966السياحي سنة 

مناصب الشغل و تساىم في التنمية الاجتماعية ،  و اعتبرت ىذه السنة بداية الاىتمام ابغقيقي بالقطاع السياحي ، و 
 و الذي ركز على أبنية السياحة الداخلية، و جاء بعده ميثاق 1976تلبه بعد ذلك إصدار ابؼيثاق السياحي لسنة 

                                                           
116

 - Berthonnet .A , " Le tourisme en Algérie ( de 1880 aux années 1940 )" , revue Tourisme , Université de Paris , 

2006 , P.2. 
117

 .223 ص  ، 2004ابعزائر ، ،بؾلة اقتصاديات شمال إفريقيا ، جامعة ابعزائر ، العدد الأول ،"مقومات و مؤشرات السياحة في الجزائر"خ، .كواش -  
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 118 و اعتبر السياحة الدولية كسياحة ثانوية بعد السياحة الداخلية1976  و الذي أكد على اختيارات ميثاق 1986
. 

  تطور عدد السياح في الجزائر :ثانيا  

، كما عرفت فتًة 119سائح150000عرفت ابعزائر قدوم السياح حتى قبل فتًة الاستقلبل و بلغ عددىم حتُ ذاك  
 سائح سنة 966906السبعينات و الثمانينات تطورا ملحوظا فيما بىص التدفق السياحي حيث بلغ عدد السياح 

، في حتُ ميزت سنوات التسعينات ابلفاضا مستمرا لعدد السياح من سنة لأخرى، و ىذا راجع لتدىور 120 1988
. الوضع الأمتٍ بالبلبد خلبل ىذه الفتًة 

 كان لو أثر في زيادة التدفق السياحي، كما يبينو ابعدول ابؼوالي 1998إن برسن الأوضاع الأمنية ابتداءا من سنة 
 : 2015-1985ابؼلخص لتوافد السياح خلبل الفتًة ابؼمتدة ما بتُ 

سائح : الوحدة    (2015-1985)تطور عدد السياح في الجزائر خلال الفترة   : 1الجدول رقم   

 2015 2010 2005 2000 1995 1990  1985السنوات 
عدد 

السياح 
984067 1136918 519576 865984 1443090 2070496 1709994 

مديرية الإحصائيات ، وزارة السياحة والصناعة التقليدية  : المصدر 

 ، و ىو أمر مفسر بغياب الإستقرار 2000-1990من خلبل ابعدول يظهر لنا ابغركة البطيئة للسياحة خلبل الفتًة 
 مليون سنة 2 و برقيق نتائج إبهابية بتجاوز 2000الأمتٍ خلبل ىذه الفتًة ، إلا أننا نلحظ برسن أبتداءا من سنة 

 إلا أننا نلبحظ عدم 2008 و ىذا راجع لتبتٍ الرؤية الإستًاتيجية ابؼخطط التوجيهي للتهيئة السياحية سنة 2010
% . 31 بفارق 2015 مليون سائح خلبل ابؼدى ابؼتوسط 2.5برقيق ىدف 

-1985و لتوضيح أكثر نستعتُ بالشكل التالي الذي يشرح بالتفصيل تطور ابغركة السياحية خلبل الفتًة 
2015 : 
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 - Madouche .H , "Le tourisme en Algérie : jeu et enjeu" , édition houma, Algérie ,2003 , P.45 
119

 -Heddar.B, "rôle socioéconomique du tourisme" , OPU , Alger ,1988 , P.48. 
120

 .وثائق متوفرة بمكتبت وزارة السياحت و الصناعت التقليديت -  
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 سائح:     الوحدة 2015-1985تطور الحركة السياحية خلال الفترة  :1الشكل 

 
  موقع وزارة السياحة و الصناعات التقليدية وموقع الديوان الوطني للإحصائيات :المصدر 

 سنة ابؼاضية ، حيث نلبحظ أن عدد السياح بذاوز 30الشكل السابق يوضح تطور ابغركة السياحية في ابعزائر خلبل 
 و ىذا راجع للئستقرار الأمتٍ و الإقتصادي أنذاك ، بٍ نلبحظ حدوث إبلفاض حاد خصوصا 1985 سنة 984000
 بفا يعكس ضعف ابؼنتج السياحي ابعزائري خلبل ىذه الفتًة و ىذا راجع من جهة للؤزمة 1988-1987خلبل سنتي 

 ،كذلك  نلبحظ أن 1988 و الثورة الشعبية بدايعرف بأحداث أكتوبر 1986الإقتصادية التي عرفتها ابعزائر سنة 
 مليون سائح و ىو أكبر تدفق سياحي بً تسجيلو خلبل 1.21 ليصل عدد السياح ل1989التدفقات برسنت سنة  

 مليون 1.19 بتسجيل 1989/1990سنوات الثمانينات و التسعينات ،  كذلك بً تسجيل إبلفاض طفيف بتُ 
 و ىو أىم رقم مسجل خلبل التسعينات ،  إلا أن التدفق السياحي  عاود الإبلفاض للنصف بتُ 1990سائح سنة 

 نتيجة الوضع الأمتٍ غتَ ابؼستقر خلبل العشرية السوداء 1995 سائح سنة 500000 أي ما يقارب 1990-1995
 نلمس النمو الإبهابي و البطيء للتدفقات السياحية و التي كانت أساسا من ابعزائريتُ ابؼقيمتُ 1998، ابتداءا من سنة 

 اعتمدت ابعزائر خطة للتنمية السياحية متوسطة ابؼدى في إطار برنامج التنمية السياحية 2000بابػارج ، مع حلول سنة 
 ، ابتداءا من سنة 2010-2000 و التي بظحت بتسجيل معدلات بمو إبهابية خلبل الفتًة 2013ابؼستدامة لأفاق 

 مليون سائح على 2.5 بً تبتٍ إستًاتيجية جديدة ابؼخطط التوجيهي للتنمية السياحية و الذي يهدف لتجاوز  2008
عن ابؽدف ابؼراد برقيقو و بهدر % 31.6 إلا أننا نلمس من خلبل الشكل فارق سلبي قدره 2015ابؼدى ابؼتوسط 

 ىو إبلفاض مسجل على مستوى عدد ابعزائريتُ ابؼقيمتُ 2015بالإشارة أن الإبلفاض ابؼسجل في عدد السياح لسنة 
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 نتيجة الأزمة ابؼالية العابؼية و التي مست أىم الأسواق ابؼصدرة للسياح 2014بابؼقارنة مع سنة  % 54بابػارج بنسبة 
بدا فيها فرنسا و كذلك ظهور وجهات سياحية منافسة ،  في حتُ بالنسبة للسياح الأجانب فقد بً تسجيل معدل بمو 

 %21و يسجل السياح ذوو ابعنسية التونسية أعلى زيادة بنسبة % 15.21 يقدر ب 2014/2015إبهابي بتُ 
. بفا يؤكد على أبنية السياحة البينية 121

  الطاقة الفندقية  تطور عدد الأسرة في المؤسسات الفندقية :ثالثا 

 :الشكل ابؼوالي يوضح لنا عدد الأسرة معبر عنها بالنسب مباشرة بعد الإستقلبل 

  موزعة حسب نوع السياحة 1962طاقة الإيواء سنة  :  2 الشكل رقم 

 
Source : Heddar Belkacem ," rôle socioéconomique du tourisme" , OPU, Alger,1988 , P48 ; 

يوضح الشكل السابق تركز الطاقة الإيوائية في السياحة الشاطئية و السياحة ابغضرية الأمر الذي يعكس توجهات 
ابؼستعمر ، و قد تولى تسيتَ ىذه ابؽياكل بعد الإستقلبل بعنة بـتصة في تسيتَ الفنادق و ابؼطاعم 

COGEHORE و بً التخلي عنها بعد عام فقط لتسند مهامها للديوان الوطتٍ 1965 التي تأسست سنة 
 و بسثلت مهامو في تسيتَ أملبك الدولة و التعريف بابؼنتج 1962 الذي بً إنشاؤه سنة  ONATابعزائري للسياحة 

. السياحي ابعزائري في السوق الدولي للسياحة 
لا بيكن برقيق صناعة سياحية قائمة بذاتها و مؤثرة في الإقتصاد ، إذا لم يتم تدعيم ابؼقومات ابػام لأي بلد بدقومات 

. مادية تشمل البتٌ التحتية و ابؽياكل القاعدية و شبكة طرق متطورة 

                                                           
121

 -– Ministère de l’aménagement du territoire du tourisme et de l’artisanat , direction des systèmes d’information et des 

statistiques ," synthèse des flux touristiques en Algérie" , Année 2015 , P2 ; 
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 ، بلغت إبصالي السعة 1985 سرير ، و في عام 5922 ب 1962بالنسبة للجزائر فقد بسثلت طاقة الإيواء سنة 
 102242 سريرا ليصل إلى 90266 سجلت ابغضتَة الفندقية 1999 سرير ، و مع نهاية سنة 39213الفندقية ب 

. 2015سريرا في سنة 

  2015-1985يوضح ابعدول التالي التطور النسبي البطيء للحضتَة الفندقية خلبل الفتًة 
  2017-1985تطور الحضيرة الفندقية بالجزائر خلال الفترة  : 2الجدول رقم 
 2017 2015 2010 2005 2000 1995 1990 1985السنوات 

عدد 
المؤسسات 

الفندقية 

270 380 653 827 1105 1152 1185 1289 

بدون 
تصنيف 

110 153 370 507 867 893 555 / 

 / 630 259 238 320 283 227 160مصنفة 
عدد 

الأسرة 
32362 53812 62000 76042 83895 92377 102242 112264 

: بالإعتماد على : المصدر 
  الديوان الوطني للإحصائيات عبر الموقع :www.ons.dz consulté le 21/04/2019 à 

  ؛30: 12
  وزارة السياحة و الصناعات التقليدية عبر الموقع :www.mta.gov.dz consulté le 

21/04/2019 à 12 :30. 
 ل 1985 مؤسسة فندقية سنة 270من خلبل ابعدول نلحظ بموا ضعيفا للطاقة الفندقية بالبلبد ، حيث انتقلت من 

 2010-1995 سنة ، النسبة الأكبر منها خلبل الفتًة 30 مرات خلبل 4 أي أنها تضاعفت 2015 سنة 1185
 حيث بذاوزت 2015كانت للمؤسسات غتَ ابؼصنفة في حتُ نلحظ النمو الإبهابي للمؤسسات ابؼصنفة سنة 

إلى برستُ  مؤسسة فندقية و ىذا نتيجة تطبيق بـطط جودة سياحة الذي يهدف 630ابؼؤسسات غتَ ابؼصنفة ببلوغها 
نوعية العرض السياحي و ابؼرافقة في عمليات العصرنة و التوسيع و الاستفادة من أدوات الدعم ابؼوجهة للتنمية و تأمتُ 

. أفضل تسويق للمنتج السياحي 
  : 2015و فيما يلي وضعية ابغظتَة الفندقية الوطنية حسب ملكيتها القانونية سنة 

http://www.ons.dz/
http://www.ons.dz/
http://www.ons.dz/
http://www.mta.gov.dz/
http://www.mta.gov.dz/
http://www.mta.gov.dz/
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الطاقة الإيوائية و عدد المؤسسات الفندقية  حسب الطابع القانوني  : 3الشكل رقم

 
 : ،موقع وزارة السياحة و الصناعات التقليدية2015 إحصائيات السياحة لسنة :المصدر 

www.mta.gov.dz consulté le 14/06/2022 à 11 :26 

يتم توزيع ابغظتَة الفندقية حسب ملكيتها القانونية إلى فنادق القطاع العمومي ، فنادق و مؤسسات سياحية تابعة 
للقطاع ابػاص ، و فنادق ابعماعات المحلية بالإضافة بؼؤسسات فندقية بـتلطة ، حيث نلبحظ أن القطاع ابػاص بيثل 

 و بذلك بوتل ابؼرتبة الأولى ، في حتُ يشكل القطاع العام تقريبا 2015من إبصالي الطاقة الإيوائية سنة % 75.68
من إبصالي عدد ابؼؤسسات % 0.061، ابؼؤسسات التابعة للجماعات المحلية و ابؼؤسسات الفندقية ابؼختلطة ب % 18

.السياحية و ىي الفنادق ذات ابؼلكية ابؼشتًكة سواء بتُ الدولة و القطاع ابػاص أو بتُ الدولة و ابؼؤسسات الأجنبية   

: و من خلبل الشكل ابؼوالي ، نتطرق لوضعية ابغظتَة الفندقية حسب الطابع أي حسب نوع ابؼنتج السياحي 

 2015توزيع المؤسسات الفندقية حسب المنتج السياحي لسنة : 4الشكل رقم 
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 2020www.mta.gov.dz consulté le 30/10/  à:  موقع وزارة السياحة و الصناعات التقليدية :المصدر 

11 :26  

، يليها الأسرة ذات الطابع الساحلي ب % 61.10من خلبل الشكل السابق ، نلبحظ سيطرة الفنادق ابغضرية بنسبة 
، و بسثل الطاقة الإيوائية بالصحراء ما نسبتو % 3.78، في حتُ بسثل الأسرة ذات الطابع ابغموي % 29.71

من إبصالي عدد الأسرة و ىي نسبة ضعيفة رغم أبنية ىذا ابؼنتج السياحي الذي يعتبر أحد أىم دعائم % 3.55
السياحة ابعزائرية و الذي راىنت عليو الدولة منذ الإستقلبل ، آخر مرتبة ىي للمنتج ابؼناخي الذي بسثل حصتو مايقارب 

. و الذي للؤسف لايلبي إحتياجات الطلب % 1.84

الليالي السياحية   : رابعا

تتسم الليالي السياحية التي يقضيها السياح الوافدين بابعزائر بدحدوديتها و ذلك بساشيا مع حجم الطلب السياحي و كذا 
 الذي يوضح تطور الليالي السياحية  5 ليالي ، و فيما يلي الشكل رقم 2ابؼعدل ابؼتوسط لإقامة السائح الذي لايتجاوز 

 .1985ابتداءا من سنة 
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 2015-1985خلال الفترة  تطور الليالي السياحية لسنوات مختارة  :5الشكل رقم 

 

 :  موقع وزارة السياحة و الصناعات التقليدية : :المصدر 
www.mta.gov.dz consulté le 30/10/2020  à 11 :26 

 حيث نلمس زيادة في عدد الليالي السياحية بتُ 2015-1985يعبر الشكل السابق عن تطور الليالي السياحية للفتًة 
 و ىو أمر منطقي بعد 1995-1990 ، إلا أنو بً تسجيل إبلفاض في عدد الليالي السياحية بتُ 1985-1990

تقلص السياح للنصف خلبل نفس الفتًة نتيجة الوضع الأمتٍ ابؼتًدي ، في حتُ نلمس بمو إبهابي لكن بطيء بتُ 
 نلمس تسجيل معدلات بمو إبهابية و ىي الفتًة التي عرفت تبتٍ 2015-2000 ، بينما خلبل الفتًة 1995-2000

اعتمدت ابعزائر خطة للتنمية السياحية متوسطة ابؼدى في إطار برنامج  حيث 2000إستًاتيجيتتُ ىامتتُ الأولى سنة 
 و تتمثل في الإستًاتيجية ابغالية ابؼخطط التوجيهي 2008 و الثانية سنة 2013التنمية السياحية ابؼستدامة لأفاق 

 أي بدعدل بمو يقدر ب 2005 سنة 4700000 ل 2000 سنة 3748000 ، حيث إنتقلت من 2030لأفاق 
 ، بهدر 2015-2010 إلا أنو إبلفض في الفتًة 2010-2005و ىو نفس معدل النمو المحقق بتُ % 25.54

بالإشارة أن معدل تغتَ الليالي السياحية يتناسب طردا مع معدل تغتَ عدد السياح إلا أنو يتأثر كذلك بدعدل متوسط 
 .مدة الإقامة للسائح الذي يتجو للئبلفاض  في السنوات الأختَة نتيجة تغتَ بمط الطلب العابؼي 

  في التشغيل فندقي مساهمة القطاع ال:ثالثا 

ترتبط السياحة بالتنمية الإقتصادية و الإجتماعية إرتباطا وثيقا ، و يعد ابؼورد البشري أىم عامل في حلقة النشاط 
كما يشكل لبنة أساسية في عملية ابعذب السياحي  ، و فيما يلي ملخص لتطور عمال القطاع و الفندقي السياحي 

   :ابؼوالي  خلبل السنوات الأختَة في ابعدول فندقيال

1985 1990 1995 2000 2005 2010 2015

2012898

3701130 3648630 3748135
4705637

5939334
7146572

الليالي السياحية في الجزائر لسنوات مختارة 

http://www.mta.gov.dz/
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 2015-1985 في الفترة فرع فنادق ، مقاهي ، مطاعم تطور عمال القطاع السياحي   : 3الجدول رقم  

 .2018مديرية الإحصائيات ،  وزارة السياحة و الصناعة التقليدية :المصدر 
 

 ، في حتُ 1995-1985 في الفتًة ابؼمتدة بتُ فندقيمن خلبل ابعدول ، نلبحظ تطور ضعيف للعمالة في القطاع ال
 إلا 2010-2005 ، كما تضاعف العدد بتُ 2000نلمس برقيق معدل بمو إبهابي و زيادة ملحوظة بداية من سنة 

 تعاني من نقص ابؼؤسسات الفندقية و السياحية رغم ذلك تبقى % 32 بنسبة 2015-2010أنو إبلفض في الفتًة 
فادح في اليد العاملة ابؼؤىلة بالإضافة لنقص الوعي السياحي لدى العامل في ابؼؤسسات السياحية خصوصا ابؼؤسسات 

. التابعة للقطاع العمومي 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 2015 2010 2005 2000 1995 1990 1985 السنوات
 265803 396000 172000 82000 7723 10897 10054 العدد
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  ؛2014 دار اليازوري ، عمان ، ،"الجغرافيا السياحية "فؤاد بن غضبان ،  .34
 ، دار المنهج العلمي لتطبيق إدارة الجودة الشاملة في المؤسسات العربيةفريد عبد الفتاح زين الدين ،  .35

  ؛1996الكتب للنشر ، مصر ، 
 ،بؾلة اقتصاديات شمال إفريقيا ، جامعة ابعزائر ، "مقومات و مؤشرات السياحة في الجزائر"خ، .كواش   .36

  ؛2004العدد الأول ،ابعزائر ،
   ؛1997، دار زىران للنشر و التوزيع ، عمان ، الأردن ،  "صناعة السياحة" ماىر عبد العزيز توفيق ، .37
  ؛2001، القاىرة ، 1، بؾموعة النيل العربية ، ط "مباديء السياحة"ماىر عبد ابػالق السيسي ،  .38
  ؛2015 ، دار أبؾد للنشر و التوزيع ، الطبعة العربية ، التسويق الإلكترونيمبروك العديلي ،  .39
مصطفى عبد القادر ، دور الإعلبن في التسويق السياحي ، بؾد ابؼؤسسة ابعامعية للدراسات و النشر و  .40

  ؛2003 ، بتَوت ، 1التوزيع ، ط 
بؿمد الصتَفي ، بزطيط و تنظيم الفنادق ، مؤسسة حورس الدولية للنشر و التوزيع ، جامعة القدس ابؼفتوحة  .41

  ؛2007، 
نموذج أثر القيم الثقافية على تطبيق فرق العمل ذاتية الإدارة في المنظمات بؿمود بؿمد السيد ،  .42

  ؛2005 ، بؾلة صناعة أعمال السياحة في الوطن العربي ، ابؼنظمة العربية للتنمية الإدارية ، تونس ، الخدمية
 بتاريخ 33 ابؼتعلق بالفنادق ، تنظيمها و تصنيفها ابعريدة الربظية رقم 19/158ابؼرسوم التنفيذي رقم  .43

19/05/2019،  
 ، إيطاليا ؛2013، 2منظمة العمل الدولية ، دليل ابغد من الفقر من خلبل السياحة ، ط .44
 ، الدورة الثالثة عشر ، الدوحة ، أبريل منتدى الخدمات العالميمؤبسر الأمم ابؼتحدة للتجارة و التنمية ،  .45

  ؛2013
 ، 3 ، دار وائل للنشر ، ط أصول التسويق مدخل تحليلي أصول التسويق ناجي معلب و رائف توفيق ،  .46

  ؛2005عمان ، 
  ؛2002، دار وائل للنشر ، الطبعة الأولى ، الأردن،  "تسويق الخدمات" ىاني حامد الضمور ،  .47
 ، بؾلة إقتصاديات شمال إفريقيا ، النشاط الترويجي في البيئة الفندقيةيوسف أبو فارة ، بظتَ أبو زيد ،  .48

  ؛2005العدد الثالث ، ديسمبر 
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 ، الوراق للنشر و التوزيع ، ، إدارة علاقات الزبونيوسف حجيم سلطان الطائي ، ىاشم فوزي العبادي  .49
 ؛ 2009 ، 1عمان ، ط

 ، بؾلة المعايير العالمية في تصنيف الفنادق و علاقتها بتصنيف العملاءاليمتُ فالتو ، لطيفة برني ،  .50
 . ،بسكرة 1 ، العدد 15أبحاث إقتصادية و إدارية ، المجلد 

: باللغة الأجنبية 
 

51. Al Ries and Jack Trout , Positioning : the battle for your mind , Mc graw 

Hill professional , New York ,  2001  ; 
52. Asch D , Bowman C , Reading in Stratégic management , 1 st edition , 

Macmillan education , 1989; 
53. Béatrice Bréchignac Roubaud , " le marketing des services : du projet au 

plan marketing" ,éditions d’organisations ,Paris , 1998,   
54. Berthonnet .A , " Le tourisme en Algérie ( de 1880 aux années 1940 )" , 

revue Tourisme , Université de Paris , 2006 ; 
55. Booms.B.H et Bitner .M.J," Marketing Strategies and Organisation 

Structure for services firms" , AMA, 1981; 
56. Cowell Donald , The marketing of services , william heinemann , London , 

1984; 
57. Denis Lapert ," Le marketing des services" , Editions Dunod , Paris , 2005 ; 
58. Dilip M  and qing w , Consumer generated advertising in Blogs , handbook 

of research  on  digital Media  and advertising : User generated content 

consumption ; 
59. Gronroos christian , Service Management and Marketing , international 

editions , massachusetts , toronto , Canada , 1990 
60. Heddar Belkacem ," rôle socioéconomique du tourisme" , OPU, Alger,1988; 

61. Isabelle Frochot , Patrick legohérel ," Le marketing du tourisme  " , Dunod , 

Paris , 2007 ; 

62. Jean Pierre et Lozato giotart et Michel Balfet , " Management du tourisme 

(territoires ,systemes de production et stratégies ) ",Pearson education , 2 

eme édition , France , 2007 
63. –Jacques  Lendrevie et Dénis Lindon et autres , " Mercator ", campus dalloz , 

7 eme édition , 2003 ; 
64. Kirthi Kalyanam and shelby H.Mcintyre, The E marketing mix : A 

contribution of the E –tailing wars , journal of the academy of marketing 

science  30(4) , Santa clara university , 2002 ; 
65. k.Rama Mohana Rao , "  services marketing " , dorling Kindersley (India) 

licensees of Pearsons Education , 2005 , Singapore ; 
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66. Langlois M , Toquer G , "  Marketing des services (le défi relationnel )", 

Gaetan Morin éditeur , Boucherville Québec , 1992 ; 
67. Lendrevie Lévy Lindon ," Mercator " , Dalloz , 7 eme edition , 2007 ; 
68. Madouche .H , "Le tourisme en Algérie : jeu et enjeu" , édition houma, 

Algérie ,2003 ; 
69. Michel Balfet , "  Marketing des services touristiques et hoteliers 

(spécificités ,méthodes , et techniques ) ", Ellipses édition Marketing , France 

, 2001 ; 
70. -Michel Porter ,Avantage Concurrentiel des nations , Inter editions ,France , 

1993 ; 
71. Michel Langlois ET Gérard Tocquer , " Marketing des services : le défi 

relationnel" ,Gaean morin éditeur , 1998 ; 
72. Ministère de l’aménagement du territoire du tourisme et de l’artisanat , 

direction des systèmes d’information et des statistiques ," synthèse des flux 

touristiques en Algérie" , Année 2015 ; 
73. P. Kotler and al , Marketing for hospitality and tourism , 7 th ed , Pearson 

Education Limited , 2017 
74. Philippe kotler ," Principles of marketing ", N.J, Financial Time Prentice Hall 

, 1999; 

75. Philippe Violier ," Le tourisme un phénomène économique ", la 

documentation française , 6 ème édition , Paris , 2013 ; 
76. Stefal Michel , Marianne Petit Pierre , "  Marketing : une introduction au 

marketing d’un point de vue pratique ", agrémentée de nombreux 

exemples , édition clarisse Pifko , Zurich , 2010 ; 
77. Seyhmus Baloglu, Yakup A. Pekcan," The website design and Internet site 

marketing practices of  upscale and luxury hotels in turkey", Tourism 

MANGEMENT, N 27, 2006 ; 
78. Sigalas and Pekka Economou , Developing a measure of competitive 

advantage .journal of strategy and management ,6 (4) , 2013 ; 
79. UNWTO, Faits saillants OMT du tourisme  , édition 2016 ; 
80. WTTC , Economic impact data and forecasts 2010, quoted in ILO : 

developments and challenges in the hospitality and tourism sector , issues 

paper for the global dialogue forum for the hotels , catering , tourism sectors 

,Geneva, 23-24Nov, 2010 ; 
81. WILLIAM  J Stanton , " FUNDAMENTALS OF MARKETING ", editions  

MC.GRAW HILL, NEWYORK ,1991 ; 
 :مواقع الأنترنت 
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