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 الملخص:
الانشطة أهم  خلال التعرف على، من للمزيج الترويجي وكالات السياحة والسفر استخدام براز مدى هو إهذه الدراسة الهدف من 

ستبيان موزع على وكالات السياحة والسفر بمدينة باتنة إعتماد على الدراسة بالإ  جراءإستخدامها، وقد تم إالترويجية التي تركز على 
 وكالة . 28والتي بلغ عددها 

 بير في الترويج للمنتج السياحي الوطني،همها مساهمة وكالات السياحة والسفر بشكل كأنتهت الدراسة بمجموعة من النتائج إوقد 
نشطة ستعمالها للاإأن  الانترنيت وشبكات التواصل الاجتماعي، كما بإستخدام مختلف عناصر المزيج الترويجي، مع تركيزها على

 .محدود لايزال مثل العلاقات العامة وتنشيط المبيعاتالأخرى  الترويجية
 ، ولاية باتنة.السياحي وكالات السياحة والسفر، الترويج السياحي، المنتج السياحي، المزيج الترويجي  الكلمات المفتاحية:

 

Abstract : 
The objective of this study is to demonstrate how tourism and travel agencies use the 

promotional mix by identifying the most important promotional activities that they focus 

on. The study was based on a survey distributed to 28 travel agencies in Batna. 

The study concluded with many results, the most important is the contribution of tourism 

and travel agencies to the promotion of the national tourism product, using various 

elements of the promotional mix, with its focus on the Internet and social networks, and 

the use of other promotional activities such as public relations and activation of sales is 

still limited. 

 

Key Words: Tourism and Travel Agencies, Tourism Promotion, Tourism Product, Tourist 

Promotion Mix, Batna City. 
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 المقدمة 
لما له من قدرة على الرفع القطاعات الاستراتيجية الداعمة للتنويع الاقتصادي، أهم  يعتبر قطاع السياحة أحد      

المتعاملین الاقتصاديین في قطاع السياحة لما تلعبه أهم  وكالات السياحة والسفر أحدوتعتبر  من المداخيل المالية للبلد.
من دور في تنفيذ السياسة السياحية الموضوعة من طرف السلطات والتي تعمل بدورها على تنشيط وترقية السياحة، 

أن  الات خدماتها السياحية بالاعتماد على الجهود الترويجية التي تحفز السائح لاقتناءها بعدحيث تعرض هذه الوك
 .ستهلاكهاإيقوم بدفع سعرها مسبقا ولا يتعرف عليها إلا في موعد 

همية بالغة ضمن عناصر المزيج التسويقي السياحي لما له من خصائص ومزايا، حيث أويحتل النشاط الترويجي       
هتمامهم بالمنتج السياحي المروج له، ويحرك رغبتهم في إقناعهم بشكل يلفت نظرهم ويثير إلى جذب السياح و يعمل ع

بقاء وكالات السياحة والسفر في السوق السياحي يتوقف على مدى قدرتها على أن  قتناء البرنامج السياحي، حيثإ
يحتويه البلد من مقومات سياحية، مع إقناع وتذكير العملاء جل التعريف بما أساليب الترويجية المختلفة من استخدام الأ

 بالخدمات التي تقدمها في حال قبولهم التعاقد وشراء برنامج سياحي معین.
 شكالية البحث في السؤال التالي:إمما سبق تبرز معالم  دراسة:شكالية الإ -

 ؟هل تستخدم وكالات السياحة والسفر المزيج الترويجي السياحي 
 فرض رئيسي وهو:أساس  يقوم البحث على دراسة:الات فرضي -
 بمدينة باتنة مختلف عناصر المزيج الترويجي السياحي .السياحة والسفر  تستخدم وكالات-

 وتندرج ضمن هذه الفرضية مجموعة من الفرضيات الفرعية نذكرها فيمايلي:
عبر مختلف الوسائل الاعلانية بهدف الترويج للمنتج تستخدم وكالات السياحة والسفر بمدينة باتنة أسلوب الاعلان -

 السياحي .
 تهتم وكالات السياحة والسفر بمدينة باتنة بمندوبي المبيعات . -
 تستخدم وكالات السياحة والسفر بمدينة باتنة نشاط العلاقات العامة. -
 السياحية . تستخدم وكالات السياحة والسفر بمدينة باتنة مختلف تقنيات تنشيط المبيعات -
 . تستخدم وكالات السياحة والسفر بمدينة باتنة نشاط التسويق المباشر -
التعرف على مساهمة وكالات السياحة والسفر في مساعدة السائح للتعرف همية البحث في أتبرز  دراسة:ية الهمأ -

دمات السياحية التي تعرضها، الخستقطابه لزيارتها وشراء إعلى المناطق السياحية التي تزخر بها الجزائر، ومدى نجاحها في 
 من خلال الجهود الترويجية التي تبذلها في سبيل تحقيق ذلك.وهذا 

 : هذه الدراسة نذكرالاهداف المراد تحقيقها من أهم  أن :دراسةهداف الأ -
 للتعريف بالمنتج السياحي وإستقطاب السياح.إبراز مدى إستخدام الوكالات السياحية لمدينة باتنة المزيج الترويجي  -
 إبراز مختلف عناصر المزيج الترويجي التي تركز عليها الوكالاات السياحية بمدينة باتنة. -
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بغية الاجابة على مشكلة البحث تم الإعتماد على المنهج الوصفي وهذا للإطلاع على  دراسة:منهج وأدوات ال -
التحليلي الذي يصف ويحلل ويفسر النتائج و المنهج الوصفي  ستعمالإالجوانب النظرية للترويج السياحي، كما تم 

ورقيا على توزيعه  والذي تم كأداة لجمع المعلومات  الاستبيان، وبالاعتماد على المتوصل إليها في الجانب التطبيقي
 . وكالة 28ة باتنة والتي بلغ عددها نوكالات السياحة والسفر بمدي

 المحاور التالية:إلى  من أجل دراسة الموضوع والإلمام بمختلف جوانبه تم تقسيم البحثمحاور الدراسة:  -
  ؛المحور الاول: ماهية الترويج السياحي

 .للمزيج الترويجي السياحي وكالات السياحة والسفر بمدينة باتنةاستخدام المحور الثاني: دراسة ميدانية لمدى 
 

 ول: ماهية الترويج السياحي المحور الأ
عناصر المزيج التسويقي وتزداد اهميته في القطاع السياحي من اجل انجاح البرامج أهم  يعتير الترويج احد        
ة من الانشطة عغير مباشر بالسائح وباستخدام مجمو أو  المعروضة، فهو يتم من خلال عملية اتصال مباشر السياحية

 بالمزيج الترويجي السياحي لاقناع السياح باهمية التعامل مع البرامج السياحية وحثهم على شراءها.  والتي تعرف
 ، أهميته وأهدافه.تعريف الترويج السياحي .1

 تعريف الترويج السياحي .1.1
توضيح الصورة السياحية للدولة، للتأثير على إلى  يعرف الترويج السياحي بأنه تلك الجهود المبذولة التي تهدف      

 (.2012)الطاهر،  السائحین وإثارة دوافعهم للقيام برحلة سياحية، من أجل إشباع رغباتهم وتحقيق أهدافهم السياحية
 ةنقل رسائل معينة عن الصور إلى  نه كافة الجهود الاعلامية والدعائية الراميةالترويج السياحي بأكما يعرف        

يجابي بينه وبین المعلومات التي إحداث تفاعل إحداث المعرفة لدى السائح و إجل أمنظمة، من أو  السياحية لدولة
حد البرامج أالتعاقد على  أساسه  يجابيإك حصل عليها عن طريق الجهود الترويجية، وتشجيعه وتحفيزه للقيام بسلو 

 السياحية التي تقدمها المنظمة السياحية، وخلق طلب كامن لديه يظل يشعره بالقلق والتوتر حتى يقوم باشباعه
 . (2017)المغربي،

 . أهمية الترويج السياحي2.1
  (:2017)حاجي ودولي،  نذكرها فيمايليتبرز أهمية الترويج السياحي من خلال خدمته لمجموعة من الاطراف         

بالنسبة للجمهور: يقدم الاتصال التسويقي الكثير من المزايا للجمهور حيث يعمل على خلق الرغبة من خلال  -
الاتصال ف م،تحقيق تطلعاتهإلى  لاضافةم، باالوصول لمشاعر الزبائن واكتشاف رغباتهإلى  أنشطة الترويج  التي تهدف

 ؛حياة كريمةإلى  متهعلى آمال الناس وتطلعايبنى التسويقي 
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إثارة الاهتمام  تقديم عدة منافع للمؤسسة حيث يعمل علىفي بالنسبة للمؤسسة: يساهم الاتصال التسويقي  - 
إمداد الجمهور بالمعلومات إلى  ، إضافةولرجال البيع دور كبير في تحقيق هذا الهدف ،التأثير في اتخاذ قرار الشراء، و بالمنتج

 .اتهمنتوجاأو  الاتجاه وخلق التفضيل لدى الجمهور للمؤسسة تغييرو  نخلق المعرفة لدى الزبو و  ،عن المنتجات
كما يساعد الاتصال التسويقي رجل التسويق في زيادة حجم مبيعاته والتغلب على مشكلة انخفاض المبيعات للسلع  -

الخدمة وإدخالها في ذهن أو  التنافسية التي تعزز من موقف السلعةإبراز الميزة إلى  التي وصلت لمرحلة الانحدار، إضافة
 .(2008طليعة،  بوأ) المستهلك على أنها البديل الأنسب الذي يحقق أعلى إشباع لرغباته وحاجاته

 أهداف الترويج السياحي. 3.1
 :(2007)عبد السميع،  تحقيق جملة من الأهداف أهمها مايليإلى  يسعى الترويج السياحي      

 المصدرة للسائحین؛الأخرى  إبراز صورة الدولة السياحية أمام الدول -
 رفع معدل نمو الحركة السياحية الدولية؛ -
 التغلب على المشكلات والمعوقات التي تعترض نمو الحركة السياحية؛ -
 رفع مستوى الوعي السياحي بین المواطنین. -
 السياحيالمزيج الترويجي .عناصر 2

 يتكون المزيج الترويجي من العناصر التالية:  kotlerحسب      
 الاعلان السياحي.1.2
إعتباره المرادف لكلمة إلى  هميته تصل في بعض الاحيانأن إعلان مكانة متميزة ضمن المزيج الترويجي، فيحتل الإ      

 خرى.الترويجية الأترويج نظرا للبعد التاريخي لهذا النشاط مقارنة بالانشطة 
نه مجموعة الوسائل علان بأالإ (larousse)الموسوعة الفرنسية لاروس عرفت: تعريف الإعلان السياحي .أ

طليعة،  بوأ)  يحاء له لاقتنائهاقناعه بمميزات منتجاتها والإإصناعية و أو  المستخدمة لتعريف الجمهور بمنشاة تجارية
2008.) 

ع الثمن، تتبعها جهة  معلومة  ومقابل و صال غير شخصي مدفإتنه عملية للتسويق بأ الجمعية الامريكية كما عرفته   
  المستثمرين الصناعيین واقناعهم بهاأو  فكار، لمجموعة من المستهلكینجر مدفوع قصد تقديم السلع والخدمات والأأ

  . (2014)المحمدي ،
تعريف الجمهور السياحي إلى  الغير شخصية التي تهدفعلان السياحي فهو عبارة عن مزيج من الجهود الإما أ     

ستجابات سلوكية إالمستهدف بالخدمات المراد الترويج لها، من خلال التاثير الذهني على هذا الجمهور للحصول على 
 (.2011)السرابي،   نضمام والتعاقد وشراء البرامج والمنتجات السياحيةمتمثلة في الإ
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 : (2011)السرابي،  يلي  يمكن إبراز أهداف الإعلان السياحي فيما: علان السياحيأهداف الإ ب.
فه بوجودها ونقله من حالة وتقديمها للجمهور المستهدف وتعري التعريف بالخدمات السياحية والمواقع السياحية -

 المعرفة به؛إلى  الموقعأو  الجهل بالخدمة
التي تلبي حاجاته، وتذكيره بالمنافع المعنوية العائدة عليه في تذكير السائح بالخدمات السياحية والمواقع السياحية  -

 حالة إنضمامه لتلك البرامج السياحية ؛
خلق صورة ذهنية إيجابية عن المواقع السياحية في ذاكرة السائح، بهدف إستفادة المنظمات السياحية من تكرار  -

د للأصدقاء والأقارب عن طريق الكلمة المنقولة من طرف الزيارة وإطالة فترة الاقامة، ونقل الصورة السياحية بشكل جي
 السياح؛

 زيادة المبيعات وتوسيع الحصة السوقية من خلال زيادة الطلب على البرامج السياحية. -
يقوم الإعلان السياحي بعدة وظائف لكل من السياح والمنظمات السياحية نذكر : . وظائف الإعلان السياحيت

 (:2011)السرابي، يلي  أهمها فيما
البرنامج السياحي من خلال التعريف والتذكير  بوجوده وأماكن أو  بالنسبة للسياح: هيئة السائح ذهنيا بتقبل الخدمة -

 تسهيل مهمة السائح في الإختيار والمفاضلة بین مختلف البرامج السياحية؛إلى  توفره وأسعاره، إضافة
دف الرئيسي المتمثل في تحقيق إستجابة السائح وترغيبه في الشراء والإنضمام بالنسبة للمنظمات السياحية: بلوغ اله -

 للبرامج السياحية من خلال إشعاره بأهميته فور تلبية حاجاته ورغباته المتغيرة.
ها الراديو أهمالوسائل الرسائل الاعلانية السياحية يتم نشرها باستخدام العديد من أن  إلى كما تجدر الاشارة       

 .فتات والملصقات، الانترنيت ووسائل التواصل الاجتماعي، الجرائد والمجلاتاللاا لتلفزيون، وا
  البيع الشخصي .2.2

يقوم  حيث للعميل، والمنتجات للأفكار شخصي من خلال عرض يعتبر البيع الشخصي نشاط إتصالي يتم       
 وتحقيق الجمهور في والتحكم العميل حسب الرسالة على تعديل الشراء، ويتميز بقدرته على البائع بإقناع المشتري

 تسليم جيد للمعلومات.
ه كافة نبأ البيع الشخصي (A.M.A)عرفت الجمعية الامريكية للتسويق : تعريف البيع الشخصي وخصائصه .أ

السميع، )عبد  الخدمة المقدمة لهمأو  العملاء بهدف حثهم على القيام بشراء السلعةإلى  الجهود الشخصية الموجهة
2007. ) 

ثر من العملاء أكأو  نه التفاوض الشفهي بین رجل البيع وعميل واحدأعلى   (kotler)كما عرفه كوتلر         
 (.2013- 2012)الشاهد،   المرتقبین من اجل اتمام عملية التبادل 
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للسائح حول الخدمات السياحية كما يعرف البيع الشخصي السياحي بانه العملية المتعلقة بتوفير المعلومات         
اقناعه بشراء إلى  وإثارة حاجاته الغير مشبعة ثم تاكيد الرغبة لديه، من خلال الإتصال الشخصي، وبهدف الوصول

 . (2011)السرابي،  الخدمات السياحية الموجودة في البرنامج السياحي
 يلي   خرى، نذكر منها ماالأ المزيج الترويجيوينفرد البيع الشخصي بمجموعة من الخصائص تميزه عن عناصر         

 :(2011)المؤذن، 
يصوغ الرسالة البيعية بالطريقة التي تناسب حاجات أن  يتمتع البيع الشخصي بالمرونة حيث يستطيع رجل البيع -

الاجراءات كل مشتري ودوافعه وعاداته، كما يمكان هذا النشاط رجل البيع من ملاحظة ردود الفعل لدى الزبون واتخاذ 
 التصحيحية المناسبة في نفس الوقت؛

يولد الاتصال الشخصي علاقات جيدة بین رجال البيع والمشترين ويوطد العلاقات بينهم وبین المؤسسة مما يساعد  -
 على استمرار التعامل المربح بین الطرفین؛

ك من خلال قيام المؤسسة بتحديد أدنى حد ممكن، وذلإلى  يقلل البيع الشخصي من الاسراف في الجهود البيعية -
 حصتها السوقية بشكل أكثر كفاءة من أي نشاط ترويجي آخر؛

يقدم البيع الشخصي للمؤسسة خدمات غير بيعية حيث يقوم رجال البيع بتجميع معلومات مهمة عن ميولات  -
 المستهلكین واتجاهاتهم وكذلك معلومات عن تصرفاتهم وشكاويهم.   

تظهر الأهمية الكبيرة للبيع الشخصي في المؤسسات السياحية : خصي ودوره في قطاع السياحةأهمية البيع الش. ب
 (2013-2012)الشاهد،   :للأسباب التالية

 طبيعة الخدمات السياحية التي غالبا ما تتطلب وجود علاقات وتعامل شخصي؛ -
 التغيرا المستمر والسريع في قطاع الخدمات السياحية؛ -
 المتزايد من قبل السياح بمعرفة جوانب الخدمات السياحية والتأكد منها؛الإهتمام  -
 التغيرا المستمر في إحتياجات ورغبات السياح وفي الأنماط السياحية . -

كما يلعب البيع الشخصي دورا أساسيا في مؤسسات السياحة والضيافة لإرتباطه بإرتفاع مستوى الخدمات          
شركات السياحية ووكالات السياحة والسفر وفي المنشات الفندقية ...، وينحصر هذا الدور المقدمة للسائحین في ال

 :  (2007)عبد السميع،  فيمايلي
 تحديد متاخذ قرار شراء البرنامج السياحي؛ -
 تحديد مراحل اتخاذ قرار الشراء؛ -
 التعرف على المشترين المرتقبین؛ -
 ق المصدار؛تحقيق مبيعات سياحية متزايدة في السو  -
 إمداد شركات السياحة ووكالات السفر بمعلومات مستمرة عن السوق؛ -
 إقامة علاقات قوية مع العملاء السياحيین الدائمین؛ -
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 جمع بيانات ومعلومات عن المنافسین والسوق؛ -
 مساعدة العملاء الحاليین والمرتقبین على حل مشكلاتهم.  -

دارة القوى البيعية من خلال إويركز نشاط البيع الشخصي على مهارات وقدرات مندوبي المبيعات، حيث يجب        
جل اتخاذ أدائهم من آرجال المناسبین، والتركيز على تدريبهم وتحفيزهم ومن ثم تقييم الختيار إستقطاب و إعملية 

 .زمةلاا جراءات التصحيحية الالإ
 التسويق المباشر.3.2

 الحصول بعناية، بهدف مستهدفین التي تقوم بها المؤسسة مع عملاء المباشرة الإتصالات عن المباشر يعبرا التسويق       
معهم، ويركز التسويق المباشر على التواصل المباشر مع العميل بإستخدام  دائمة علاقات وإقامة فورية إستجابة على

 الإتصال قناة وشخصيًا،حيث تنطوي محددًا التواصل من النوع هذا إستخدام التكنولوجيا الحديثة والأنترنيت، ويعتبر
إستخدام  مع المناسبین والمكان الوقت وإستهداف كل مجموعة في المستهدفة للمجموعات دقيقة تجزئة إمكانية على

 الملائمة.  الرسالة
النظام التفاعلي بانه  Direct Marketing Association عرفته جمعية التسويق المباشر: تعريف التسويق المباشر .أ

عقد صفقة تجارية في أو  جل اتخاذ قرار الشراءأثير على الزبائن، من أأكثر للتأو  الذي يستخدم وسيلة إتصال واحدة
ستجابة إ هذا التعريف ضرورة حصول ق المباشر، ويبینا زمان ومكان محددين يتم الاتفاق عليهما بین الزبون والمسوا 

أو  باشرة مع البائعالمفضلًا عن إمكانية قيام الزبون بالتفاعل   (Response Measurable) للقياسفورية قابلة 
 .(2009)الطائي،   الزبون في أي مكان يوجد فيهإلى  جانب الوصولإلى  المسوق وتحديد طلباته، هذا

ختياره بعناية فائقة بهدف الحصول إصال مباشر مع مستهلك مستهدف يتم إتبانه  (kotler)كما عرفه فيليب كوتلر 
  (.2013)جراار،   ستجابة فورية منهإعلى 

 : (2017-2016، )عيشوش  ويرتبط التسويق المباشر بالعناصر التالية       
 إنتاج معین؛أو  وسيلة معينةأو  نشاطأو  يكون نشاط قابل للقياس اي تكون الاستجابة مرتبطة بفردأن  ينبغي -
كل طرف من أطراف التبادل على دراية تامة بالمكاسب المترتبة على عملية المشاركة في هذا النوع يكون  أن  يجب -

من التبادل، فالزبون يحصل على تشكيلة من الإشباع الملموس والغير ملموس والمتمثلة في راحة التسوق ومنفعة الوقت، 
دما يدرك الزبون ويقدر الاهتمام الشخصي الذي تتطور بین العملاء والمؤسسة خاصة عنأن  الرضا والثقة التي يمكن

 توليه له المؤسسة؛
التسويق المباشر هو الثقة والإلتزام التي يجب توفرها كمتطلبات أساسية تسبق أي بناء علائقي متین بین أساس  -

 أطراف التبادل.
المؤسسة أو  التسويقية سواء للسائحيحقق التسويق المباشر عدة منافع لطرفي العملية : منافع التسويق المباشر ب.

 يلي: السياحية نذكرها فيما
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 :(2016-2015)تويزة،  . بالنسبة للسائح1ب.
ان تواجده عن طريق سهل الاستعمال وملائم وذو طابع خاص يمكان السائح من شراء المنتج السياحي من مك -

 البريد الالكتروني مثلا؛
والوجهات السياحية في أي وقت من خلال الموقع الالكتروني للمؤسسة يمكان السائح من مشاهدة العروض  -

 السياحية كما يمكانه من الحصول على كم هائل من المعلومات لمختلف الوجهات السياحية على المستوى العالمي؛
معه عبر استجابة فورية من رجل البيع الشخصي في المؤسسة السياحية والتفاعل أو  يمكن للسائح الحصول على رد -

نقطة الإلتقاء وتحرير طلب الشراء للحصول على  إلى  الموقع الشبكي، وفي نهاية المطاف يمكن التوصلأو  الهاتف
 الخدمات السياحية في الوقت الذي يفضله.

 : (2009)الطائي،  بالنسبة للمؤسسة السياحية .2ب.
 يعتبر التسويق المباشر أداة قوية لبناء العلاقات مع العملاء؛ -
من خلال الإستعانة بقواعد البيانات تتمكن المؤسسة السياحية من بيع خدماتها مفصلة على مقاس السائح أي  -

 سائح واحد فقط؛ أو إلى  مجاميع صغيرة من السياح،إلى  التوجه
 وسيط؛إلى  العملاء في اي نقطة في العالم والتواصل معهم مباشرة دون الحاجةإلى  الوصول -
مثل الاعلان الأخرى  العملاء بأقل التكاليف مقارنة بالوسائل الترويجيةإلى  المباشر إمكانية الوصول يتيح التسويق  -

 والتواصل معهم بشكل آني وسريع.
التسويق عبر والمتمثلة في  دوات التسويق المباشر التي يتم استخدامها في القطاع السياحيأأهم  كما يمكن ذكر         
لوجه، التسويق عبر التلفاز التفاعلي، تسويق بالكاتالوج، تسويق البريد المباشر، التسويق عبر البيع وجها ، الهاتف
 الخط.
 تنشيط المبيعات.4.2

يعتبر نشاط تنشيط المبيعات من الأساليب الترويجية المستخدمة بكثرة من قبل الإدارات التسويقية لما تحققه من        
تفعيل وتنسيق مختلف الجهود إلى  ة، ويسعى رجال التسويق في القطاع السياحيزيادة في المبيعات وحصص سوقية عالي

تشجيع السياح الحاليین والمرتقبین لإتمام عملية الشراء، والإنضمام للبرنامج السياحي خلال إلى  المبذولة التي تهدف
 دمات السياحية .فترة زمنية قصيرة من خلال إغرائهم بمنافع وفوائد ستعود عليهم في حالة شراءهم للخ

دوات المحفزة، في المدى القصير نه مجموعة من الأبأ (Philip Kotler)عرفه فيليب كوتلر : تعريف تنشيط المبيعات .أ
الوسطاء أو  ،خدمة معينة من طرف المستهلكینأو  كثر لسلعةأكبر وحجم أمت لتحفيز الشراء بسرعة من الزمن، صما 

 . (2017-2016)عيشوش،   التجاريین
عتادة والظرفية والمؤقتة في المساليب غير ن ترويج المبيعات السياحية تعبر عن جميع الأإما في القطاع السياحي فأ     

ستخدام إالعملية الترويجية، والتي تستعملها المؤسسات السياحية لزيادة حجم الطلب على برامجها السياحية، من خلال 
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ية لتسريع آنستجابة إكبر عدد من السياح، وتحقيق أوالمالية، بغية جذب  مختلف الادوات والوسائل المغرية المادية
صر فترة زمنية ممكنة والمتمثلة في الموسم السياحي، وذلك أقتصريف خدماتها السياحية وزيادة حجم المبيعات في 

 . (2016-2015)تويزة،  سلوب البيع الغير شخصيأبواسطة 
 (:2013)جراار،  هناك ثلاث خصائص  رئيسية لتنشيط المبيعات فهي تعتبر : خصائص تنشيط المبيعات ب.
معظم وسائل تنشيط المبيعات تقدم قيمة مضافة للمنتج مما يغري أن  (:Motivational toolأداة تحفيزية )  -

 المستهلك لشراءها، كما تغري الوسطاء لشراء منتج معین من خلال الخصومات التي تمنح لهم؛
لتسريع العملية البيعية وزيادة أرقام أساسي  مصممة بشكل فهي أداة (:Acceleration toolأداة تسريعية )  -

المبيعات. من خلال توفير حافز إضافي في المنتج يمكن تقصير دورة الشراء وتحفيز المستهلكین والوسطاء للشراء بكميات 
 اكبر وبشكل فوري؛

أطراف إلى  أنشطة ترويج المبيعات يمكن توجيههاأن  :(Targeted Groups) أداة تختلف فئاتها المستهدفة  -
 مختلفة، فهي توجه للمستهلك كما توجه للوسطاء والموزعین وعلى رأسهم تجار الجملة والتجزئة والوكلاء والسماسرة.

بب المكاسب المؤقتة والتي يكون الاساس الوحيد للحملة الترويجية بسأن  ترويج المبيعات لا يمكنأن  إلى وتجدر الاشارة
أخرى  تنتهي بمجرد إنتهاء الصفقة، لذلك غالبا ما يكون أداة تعزيزية، لكل من الاعلان والبيع الشخصي، ومن ناحية

الوسطاء، فاذا وجاه للفئة الأولى يسماى بالعروض الترويجية الخاصة أو  فان نشاط ترويج المبيعات موجه للمستهلكین
بالعروض الترويجية التجارية، وأيا كان نوعها فإن ترويج المبيعات  ا كان موجه للفئة الثانية يسمىبالمستهلكین، أماا إذ

فأتهم على إستمرار تعاملهم مع ايمثل آداة فعالة لجذب عملاء جدد والمحافظة على العملاء الحاليین من خلال مك
  .(2017-2016)عيشوش،  المؤسسة 

الوسائل المستخدمة لتنشيط المبيعات السياحية نجد العينات المجانية، الحوافز والمكافآت، التخفيضات أهم  ومن       
 رجاع جزء من السعر، المسابقات وسحوبات الياناصيب.إالسعرية، الزيارات المجانية، 

 العلاقات العامة:.5.2
من أجل إحداث  الاتصالات أجهزة من أكثرأو  جهاز واحد تفاعلي يستخدم  نظام العامة تعتبر العلاقات      

 العلاقاتأن  الإتصالات فيها، كما جميع وتغطي المنظمة في الأنشطة بجميع صلة ذات قياسها، وهي تأثيرات يمكن
 الرأي على والتأثير الجمهور مع التفاهم بأكملها، بهدف تحقيق المنظمة على تركز فهي المنتج فقط، على تركز لا العامة
 العام.

سيس أالمعهد البريطاني للعلاقات العامة بانها تلك الجهود المخططة والمستمرة لت عرفها: تعريف العلاقات العامة .أ
 .(2015)كافي،   وصيانة السمعة الحسنة والتفاهم المتبادل بین المؤسسة وجمهورها

حلقـة إتاصـال لتوجيـه وتنميـة علاقـات عبـارة عـن  نهاا في قطاع السياحة فتعرف العلاقات العامة السياحية بأما أ      
أكثـر، وتغذيـة كـل طـرف للآخــر بالمعلومــات الســياحية أو  بـین بلـدينأو  المهتماـین والمنتفعـین بالسـياحة في بلـد مـا
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زيادة في عدد السياح،  اســتمرار هــذه العلاقات مماا ينتج عنهإالصــحيحة بمختلف الطــرق، مــع العمــل علــى تحســین و 
مؤسسة سياحية بهدف تحسـین صـورتها في أذهـان الجمـاهير وكسـب أو  ا كافة الجهود المبذولة من طرف هيئةأنهكما 

 . (2015)بركان وجليد،   وداهـم ورضـاهم وثقتهم ودعـم التافـاهم بينهم
 :(2007)حجاب،   العامة فيمايليهداف نشاط العلاقات أ أهم  يمكن تلخيص: أهداف العلاقات العامة ب.

 بناء إسم وسمعة وشهرة للمؤسسة،  وتلقي إستحسان من طرف الجماهير التي تتعامل معها؛ -
 ضم أكبر عدد من الكفاءات وتوظيف أفضل العناصر البشرية التي ترغب في العمل بالمؤسسة ذات السمعة الجيدة؛ -
خلال التحليل المستمر لإتجاهات الرأي العام والتنبأ برد فعلهم تجاه مواجهة الازمات التي تتعرض لها المؤسسة، من  -

 بدائل الحلول المعروضة من قبل الادارة؛
 مساعدة إدارة البيع على زيادة مبيعات المؤسسة وتحسین خدماتها للجمهور ودعم سمعتها. -

 المعارض والمؤتمرات.السياحية والمتمثلة في الوسائل المستخدمة في  العلاقات العامة أهم  إلى كما يمكن الاشارة
 

 للمزيج الترويجي السياحي وكالات السياحة والسفر بمدينة باتنةاستخدام : دراسة ميدانية لمدى المحور الثاني
ستبانة لتقييم مدى مساهمة وكالات السياحة والسفر إعداد دراسة ميدانية بالاعتماد على إستكمالا للموضوع تم إ      

 وقد تم إتباع الطرح التالي لتوضيح الإجراءات المتبعة في الدراسة:، بمدينة باتنة في الترويج للمنتج السياحي
 إجراءات الدراسة الميدانية .1

 :داة المستخدمةالآمنهج الدراسة و  1.1
 الاستبيانوبالاعتماد على ، التحليلي الذي يصف ويحلل ويفسر النتائج المتوصل إليهاو المنهج الوصفي تم اعتماد       

 داة لجمع المعلومات.أك
 :الموزع المحاور التالية  تضمن الاستبيانوقد 

 الاعلانية للوكالات السياحية بمدينة باتنة . الوسائل المستخدمة لنشر الرسائل ول:المحور الأ
 . مدى إهتمام وكالات السياحة والسفر بمدينة باتنة بمندوبي المبيعاتالمحور الثاني: 

 المحور الثالث: واقع نشاط العلاقات العامة بوكالات السياحة والسفر بمدينة باتنة .
 المحور الرابع: مدى إستخدام أدوات تنشيط المبيعات من طرف وكالات السياحة والسفر بمدينة باتنة .

 مدى استخدام أدوات التسويق المباشر من طرف وكالات السياحة والسفر بمدينة باتنة . :المحور الخامس
 عينة الدراسة: .2.1

حيث  وقد كانت عينة مقصودة ،كعينة لمعالجة الإشكالية  وكالات السياحة والسفر بمدينة باتنةختيار إلقد تم        
من أصل ة استمار  25، ليتم استرجاع وكالة 28 عددهم محل الدراسة، إذ بلغالوكالات ستبيان على كل إتوزيع تم 

 .%89.28نسبة  استمارة ما يعادل  28
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 حدود الدراسة: .3.1
وشملت حدودها ، 19/04/2018غاية إلى  10/04/2018تم إجراء الدراسة في الفترة الزمنية الممتدة من        

 المكانية مدينة باتنة .
 . عرض  وتحليل نتائج الدراسة2

 المتحصل عليها: للنتائج ليليلي تح فيما      
 الاعلانية للوكالات السياحية بمدينة باتنة  الوسائل المستخدمة لنشر الرسائل ول:نتائج المحور الأتحليل .1.2
الوسائل الاعلانية التي تستخدمها وكالات السياحة والسفر بمدينة باتنة ونسب أهم  يوضح الجدول التالي     

 إستخدتمها
 "الوسيلة المستخدمة لنشر الرسائل الاعلانية للوكالات السياحية": 01 الجدول

 الرتبة النسبة الإعلانية الوسيلة
 1 %96 الانترنيت وشبكات التواصل الاجتماعي

 2 %84 اللوحات الاعلانية والملصقات
 4 %12 التلفاز والراديو
 3 %16 الجرائد والمجلات

 .بناءا على نتائج الاستبيان تینمن اعداد الباحثالمصدر:                                                     
غلب وكالات السياحة والسفر تستخدم الانترنيت كوسيلة لنشر رسائلها أأن  علاه يتضحأمن الجدول          

 وهذا راجع، %96هذه الوسيلة المرتبة الاولى بنسبة  حتلتإالاعلانية خاصة عبر وسائل التواصل الاجتماعي، وقد 
 مكانية وصول الرسالة الاعلانيةإانخفاض تكلفتها وارتفاع نسبة رواد مواقع التواصل الاجتماعي مايزيد من سرعة و إلى 
رائد ا الجما أ%، 84الجمهور المستهدف، في حین احتلت اللوحات الاعلانية والملصقات المرتبة الثانية وبنسبة إلى 

 دىألوجي الذي و مدى التطور التكنإلى  % ويعود هذا الانخفاض16فت في المرتبة الثالثة وبنسبة والمجلات فقد صنا 
حتل التلفزيون والراديو المرتبة إعلانات المطروحة فيها، في حین تراجع نسبة اقتناء الجرائد والمجلات ومشاهدة الإإلى 

 .فاع تكاليف نشر الرسائل الاعلانية عبرهاارتإلى  % وهذا راجع12الاخيرة، وبنسبة 
 مدى إهتمام وكالات السياحة والسفر بمدينة باتنة بمندوبي المبيعات.المحور الثاني: تحليل نتائج  2.2

العناصر التي تقدمها وكالات السياحة والسفر لمندوبي المبيعات من اجل تحفيزهم أهم  يوضح الجدول التالي         
 ونسبة  الوكالات التي تستخدم هذه العناصر.، كفاءاتهموالرفع من  
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 "هتمام الوكالات السياحية بمندوبي المبيعاتإ ":02 الجدول
 الرتبة النسبة نوع الاهتمام

 1 %72 تنظيم دورات تدريبية وتكوينية
 2 %64 معنوياأو  تحفيز رجال البيع ماديا

 5 %16 تواجههمرجال البيع بهدف حل المشاكل التي  داءأ تقييم
 3 %48 مهامهم ديةتأ حرية التصرف اثناء منحهم

 4 %44 اشراكهم في اتخاذ القرارات
 .بناءا على نتائج الاستبيان تینمن اعداد الباحث المصدر:                                                    

تهتم بتنظيم دورات  بمدينة باتنة كبيرة من وكالات السياحةنسبة  أن  علاه تبینأمن النتائج الموضحة في الجدول       
العديد من  أ%، كما تلج72 تهم بسبت نجل الرفع من مهاراتهم وقد قدر أتدريبية وتكوينية لمندوبي المبيعات من 

تلت حإستمرارهم في العمل ومضاعفة مجهوداتهم، وقد إجل ضمان أتحفيز رجال البيع ماديا ومعنويا من إلى  الوكالات
قدرت  دية مهامهم فهذا الاسلوب ثناء تأأا في ما يخص منح رجال البيع حرية التصرف ما أ%، 64المرتبة الثانية وبنسبة 
حب السيطرة لدى اصحاب الوكالات وعدم وجود ثقافة المشاركة وغلق إلى  %، وهذا راجع48نسبة استخدامه ب 

اذ القرارات وبنسبة إتخشراك رجال البيع في إسلوب أالمرتبة الرابعة  قنوات الاتصال الغير رسمية مع الموظفین، وقد جاء في
ا المرتبة الخامسة ما أوجود مركزية في اتخاذ القرارات، إلى  %، وهي نسبة منخفضة نوعا ما، ويعود السبب في ذلك44

 جهل إلى وهذا راجع %،16داء رجال البيع، حيث قدرت نسبة استخدامه ب أسلوب تقييم أف ضمنها فقد صنا 
داء رجال البيع، وماهي الاجراءات التصحيحية التي يمكن تطبيقها بهدف تفادي المشاكل أساليب تقييم با الوكالة

 .ثر على ظروف سير العملتأأن  المستقبلية ومعالجة المشاكل الحالية التي يمكن
 :والسفر بمدينة باتنةالمحور الثالث: واقع نشاط العلاقات العامة بوكالات السياحة  تحليل نتائج .3.2

  نشطة العلاقات العامة ونسب استخدام كل نشاط من طرف وكالات السياحة والسفر بباتنة.أهم أ يوضح الجدول
 "   نشاط العلاقات العامة في الوكالات السياحية" :03الجدول 

 الرتبة النسبة نوع النشاط
 3 %52 .الضروريةاصدار نشرات وكتيبات سياحية لامداد العملاء بالمعلومات 

 5 %8 .رعاية مختلف الاحداث الرياضية والثقافية والاجتماعية
 2 %64 .المشاركة في المؤتمرات والمعارض الوطنية والدولية

 4 %44 .خرىتقديم هدايا أو ملابس ترويجية تحمل اسم الوكالة وعنوانها وشعارها من فترة لأ
 1 %84 .التواصل الاجتماعي تحديث موقعها الرسمي عبر الانترنيت ومواقع

 .بناءا على نتائج الاستبيان تینمن اعداد الباحثالمصدر: 
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حتل المرتبة الاولى إستخدام الوكالات السياحية لنشاط العلاقات العامة حيث إمن الجدول اعلاه تتضح نسب       
%، يليها في المرتبة الثانية المشاركة 84سلوب تحديث الموقع الرسمي عبر الانترنيت ومواقع التواصل الاجتماعي وبنسبة أ

صدار نشرات وكتيبات ا المرتبة الثالثة والرابعة فكانت على التوالي لإما أ%، 64في المعارض والمؤتمرات الدولية  بنسبة 
% اما المرتبة الاخيرة فكانت لرعاية مختلف الاحداث 44% و 52ترويجية بنسبة ملابس أو  سياحية وتقديم هدايا

 ويعود هذا لارتفاع تكلفتها. %8الرياضية والثقافية بنسبة 
. تحليل نتائج المحور الرابع: مدى استخدام أدوات تنشيط المبيعات من طرف وكالات السياحة والسفر 4.2

 بمدينة باتنة
التالي وسائل تنشيط المبيعات السياحية ونسب استخدامها من طرف وكالات السياحة والسفر يوضح الجدول         

  .بمدينة باتنة
 "نشاط تنشيط المبيعات السياحية للوكالات": 04الجدول 

 .بناءا على نتائج الاستبيان تینمن اعداد الباحثالمصدر:                                                     
سلوب التخفيضات أحتل إساليب تنشيط المبيعات السياحية حيث أعلاه نسب استخدام أتتضح من الجدول          

انه إلى  ستخدام هذا الاسلوب من قبل الوكالات السياحيةإ% ويرجع ارتفاع نسبة 92السعرية المرتبة الاولى بنسبة 
ا المرتبة الثانية اكثر الاساليب التي تجذب العملاء لشراء البرامج السياحية التي اعلنت عليها تخفيضات سعرية، اما 

ت نسبتهم ب رجاع جزء من السعر للعملاء الذين يكررون شراء نفس البرنامج السياحي وقدر إسلوب فكانت لأ
سلوب تقديم أسلوب تجميع العديد من الخدمات السياحية تحت عرض واحد وبسعر متميز و أكما جاء ،  44%

ا المرتبة الاخيرة ما أ%، 40زيارات مجانية للمواقع السياحية للعملاء الدائمین في نفس المرتبة ) المرتبة الثالثة( بنسبة 
 .%24سلوب مسابقات وسحوبات اليانصيب بنسبة فكانت لأ

 
 

 الرتبة النسبة وسيلة تنشيط المبيعات
 1 %92 تخفيضات سعرية على البرامج السياحية في فترات معينة من السنة

 4 %24 وسحوبات اليانصيب في مواسم معينة من السنة مسابقات
 2 %44 ارجاع جزء من السعر للعملاء الذين يكررون شراء نفس البرنامج السياحي

 3 %40 تجميع العديد من الخدمات السياحية تحت عرض واحد وبسعر متميز
 3 %40 تقديم زيارات مجانية للمواقع السياحية للعملاء الدائمین
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. تحليل نتائج  المحور الخامس: مدى إستخدام أدوات التسويق المباشر من طرف وكالات السياحة والسفر 5.2
 بمدينة باتنة

  .لسياحة والسفر بمدينة باتنةايوضح الجدول التالي ادوات التسويق المباشر ونسب استخدامها من طرف وكالات     
 "الوكالات السياحيةستخدام التسويق المباشر في "إ: 05الجدول 

 ةرتبال ةنسبال الوسيلة
الهاتف المحمول للاتصال بالعملاء وامدادهم بمعلومات حول البرامج السياحية 

 .الجديدة واقناعهم بها
96% 1 

الارقام المجانية عبر شاشة التلفاز التي تسمح بالتفاعل المباشر مع العروض السياحية 
 .المقدمة من خلاله

8% 5 

 3 %44 البرامج السياحية أهم  المباشر من خلال ارسال مطويات دورية تحتوي علىالبريد 
 2 %80 .البريد الالكتروني للرد السريع على استفسارات وآراء العملاء

كاتالوجات تحتوي على معلومات مفصلة حول المناطق السياحية التي يتم تنظيم 
 .رحلات اليها

40% 4 

  .بناءا على نتائج الاستبيان تینمن اعداد الباحث المصدر:                                                   
ساليب التسويق المباشر من طرف وكالات السياحة والسفر بحث إستخدام إتتضح من الجدول اعلاه نسب        

غلب أكونه وسيلة متاحة ومتوفرة لدى إلى   وهذا راجع% 96كانت المرتبة الاولى لاسلوب الهاتف المحمول بنسبة 
بلاغهم ال للاتصال بالعملاء في اي وقت وفي اي مكان يتواجدون فيه، لإالشرائح الاجتماعية، ما يجعل استخدامه فعا 

وغير مكلفة، ستخدام البريد الالكتروني باعتباره وسيلة سهلة للتواصل إبجديد البرامج السياحية، وتليه في المرتبة الثانية 
حتل المرتبة الثالثة والرابعة على إكاتالوجات فقد الا اسلوب البريد المباشر و %، اما 80 ت نسبة استخدامه حيث بلغ

ا ذ% وه8رتبة الاخيرة كانت من نصيب اسلوب التلفزيون التفاعلي بنسبة الماما ، %40% و 44التوالي، وبنسبة 
  .رويجيارتفاع تكلفة استخدامه كاسلوب تإلى  راجع

 . نتائج الدراسة وإختبار الفرضيات3
 . إختبار الفرضيات 1.3

وكالات السياحة والسفر بمدينة باتنة تستخدم أسلوب الاعلان أن  بالنسبة للفرضية الفرعية الأولى التي تنص على-
من الأول  المحورعبر مختلف الوسائل الاعلانية بهدف الترويج للمنتج السياحي، تم اثبات صحتها بتحليل نتائح 

 .1-2الاستبيان في الجدول رقم 
وكالات السياحة والسفر بمدينة باتنة تهتم بمندوبي المبيعات، تم أن  بالنسبة للفرضية الفرعية الثانية التي تنص على-

 .2-2إثبات صحتها بتحليل نتائح المحور الثاني من الاستبيان في الجدول رقم 



 

      606               قرزيز أنوار وبن زيان إيمان                                                                       (3لد الرابع، العدد )المج مجلة البشائر الاقتصادية

 

 
 

وكالات السياحة والسفر بمدينة باتنة تستخدم نشاط العلاقات أن  ثة التي تنص علىبالنسبة للفرضية الفرعية الثال-
العامة بهدف الترويج للمنتج السياحي، تم إثبات صحتها بتحليل نتائح المحور الثالث من الاستبيان في الجدول رقم 

2-3. 
بمدينة باتنة تستخدم مختلف تقنيات وكالات السياحة والسفر أن  بالنسبة للفرضية الفرعية الرابعة التي تنص على-

 .4-2تنشيط المبيعات السياحية، تم إثبات صحتها بتحليل نتائح المحور الرابع من الاستبيان في الجدول رقم 
وكالات السياحة والسفر بمدينة باتنة تستخدم نشاط التسويق أن  بالنسبة للفرضية الفرعية الخامسة التي تنص على-

 .5-2تها بتحليل نتائح المحور الخامس من الاستبيان في الجدول رقم المباشر، تم إثبات صح
ومنه يمكن إثبات صحة الفرضيىة الرئيسية  والمتمثلة في إستخدام  وكالات السياحة والسفر للمزيج الترويجي السياحي 

الانترنيت وشبكات التواصل الجزء الأكبر من الاستخدام يركز على الاعلان عبر أن  إلى بعناصره المختلفة، مع الاشارة
 .%96الاجتماعي وبنسبة 

 
 نتائج الدراسة .2.3

 مجموعة من النتائج يمكن إدراجها فيما يلي:إلى  توصلت الدراسة       
تستخدم معظم وكالات السياحة والسفر الانترنيت كوسيلة لنشر رسائلها الاعلانية خاصة عبر وسائل التواصل  -

تشارها على نطاق واسع ومزاياها المتعددة إنسرعة إلى  وهذا راجع ولىالوسيلة المرتبة الأحتلت هذه إالاجتماعي، وقد 
علانية إتراجع كبير في استخدام الجرائد والمجلات كوسيلة إلى  ىما أدحتكاكها بمختلف شرائح المجتمع، وهذا إوكذا 

 ها.ئلقلة عدد الاشخاص الذين يقومون باقتنا
ستخدامهما من طرف وكالات السياحة والسفر إنسبة أن  لاإعلانية إالتلفزيون كوسائل و رغم الاهمية الكبيرة للراديو   -

قلة الوقت المستغرق لنشر إلى  التكاليف المرتفعة لنشر رسائل اعلانية عبرها، بالاضافةإلى  منخفضة جدا وهذا راجع
 استخدام الانترنيت كبديل فعال،إلى  وجه معظم الوكالات السياحيةتإلى  ىدا أهذه الرسائل ومعدل تكراراها، ما 

 سريع وغير مكلف.
خذ جانب كبير من الاهتمام من طرف وكالات السياحة يأالاهتمام بعملية التدريب والتحفيز لرجال البيع  أبد -

ية يرتبط بالدرجة الاولى نجاح عملية تقديم الخدمة السياحأن  والسفر، وزاد وعيها باهمية العنصر البشري، خاصة
تطبيق عملية اشراك العاملین في اتخاذ القرارات أن  بمهارات رجال البيع، وقدرتهم على التفاعل الايجابي مع العميل، الاا 

صحاب أي لا تزال بعيدة عن حيز التطبيق بسبب المركزية في اتخاذ القرار من طرف إبداء الرأومنحهم الحرية في 
 الوكالات السياحية.

غلب الوكالات السياحية على نشاط العلاقات العامة من خلال تحديث موقعها الرسمي عبر الانترنيت، أتركز   -
جل التعريف بالمنتج السياحي الوطني، وبصورة أالحضور في المعارض والمؤتمرات الدولية والوطنية، من إلى  بالاضافة

 .والحضاريةالجزائر كبلد سياحي له مقوماته الطبيعية والتاريخية 
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العرض السياحي تستخدمها وكالات السياحة إلى  تنشيط المبيعات السياحية هي مجموعة من النشاطات تضاف -
الطلب الفوري خلال فترة زمنية قصيرة، حيث إلى  ودفعهم ،والسفر لزيادة جذب السياح تجاه المنتجات السياحية

سلوب التخفيضات السعرية في مواسم معينة من السنة، كما أ أهمها متنوعة بأساليبهذا النشاط الوكالات  تستخدم 
رجاع جزء إهمية نسبية متفاوته مثل المسابقات وسحوبات اليناصيب، الزيارات المجانية، بأالأخرى  بيتحضى الاسال
 من السعر ...

لة المتاحة لدى عتباره الوسيسلوب للتسويق المباشر بإاتستخدم معظم وكالات السياحة والسفر الهاتف المحمول ك -
 استخدام البريد الالكتروني للتواصل مع العملاء وابلاغهم بجديد البرامج السياحية.إلى  ضافةإغلب شرائح المجتمع، أ

 
 الخاتمة
تساهم وكالات السياحة والسفر في الترويج للمنتج السياحي الوطني،  فهي تعتبر المصدر الاساسي الذي يلجا        

 يرغب في زياتها إذ تعمل على تعريف السائح تيعملية البحث عن المعلومات حول المقاصد السياحية الليه السائح في إ
بالمنتج السياحي الوطني من خلال تزويده بمختلف المعلومات المتعلقة بأماكن الإقامة، طرق النقل، الاتصالات، المأكل 

وسيط بین العميل ومختلف المؤسسات السياحية، هذا ما والمشرب، التسلية والترويح عن النفس، كما انها تلعب دور ال
مختلف السياح الوطنيین والأجانب، كما يسهل ويزيد من توافدهم نحو المقصد السياحي إلى  نها من الوصول يمكا 
 ج له، وشراء مختلف الخدمات السياحية المرتبطة به.المروا 

  في العناصر التالية:  لتوصياتام أه ومن خلال الدراسة التي تم اجراءها يمكن تلخيص 
وضع خطط وبرامج تدربيبة داخل الجزائر وخارجها لتحسین وتطوير الكادر العامل في مجال الترويج السياحي، مع  -

 التركيز على الترويج لكافة المناطق السياحية عبر الوطن.
 . ضرورة الاهتمام بميزانية الترويج-
غاء الحواجز التي تحد من قدراتهم لإمختلف العاملین في الوكالات السياحية، و خلق روح التعاون والتنسيق مع  -
 بداعية.الإ
 .الاهتمام بدراسات السوق وسلوك المستهلك السياحي -
تدعم نشاط العلاقات العامة من خلال الرفع من نسبة رعايتها للاحداث أن  يجب على وكالات السياحة والسفر -

 .وكذا اصدار كتيبات سياحية بمختلف اللغات من اجل التعريف بالمنتج السياحي الوطنيالثقافية، أو  الرياضية
عطائهم ضمانات، من إتوطيد علاقات خارجية مع وكالات اجنبية للترويج للسياحة الجزائرية، من خلال تحفيزهم و  -

 اجل التوجه للسوق الجزائري.
بالتعاقد مع المؤسسات الاتصالية الهاتفية، وذلك من خــلال  إعلانية لاتحمنقترح على الوكالات السياحية إجراء  -

شهر رمضان كالدينية  المواسم مثل المناسبات أو  إرسال بعض الرسائل القصيرة عبر الهواتف النقالة، في بعض المناسبات
 موسم الاصطياف للترويج للمناطق الساحلية بالجزائر.أو  لترويج للعمرةل
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