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 شكر وعرف ان
الحمد لله رب العالمين الذي منحنا القوة والصبر لإتمام ىذه الدراسة، وصلي الليم وسلم  

 على سيدنا وحبيبنا محمد وعلى آلو وصحبو أجمعين. 

أتقدم بالشكر الجزيل لأستاذتي الاستاذة الدكتورة "دومي سمراء" على جميع  أولا  
النصائح والارشادات التي قدمتيا لي، والتوجييات القيمة التي كانت لي عونا في  

 مواصلة وإتمام ىذا العمل بصفتو النيائية ىذه. 

مناقشة  التقدير إلى كل أعضاء اللجنة الموقرة على قبول  الشكر و تقدم بخالص  ا أكم
 موضوع الأطروحة وحضورىم للمشاركة في إثراء جوانبو. 

في كل    مصالح في الييئات المحليةال رؤساءو أتقد بالشكر الجزيل إلى مسؤولي ومدراء، 
من مديرية السياحية والصناعة التق ليدية والعمل العائلي، مديرية الثق افة والفنون، 

في    الحيوانات والتسلية، والحظيرة الوطنية لتازةة  ق، حديالإذاعة المحليةمديرية البيئة،  
 طيلة مدة التربص.ورافقونا بجد   ونااستقبل  ذينالولاية جيجل،  

مستوى ولاية    ىعل لوكالات السياحيةا مسيريو ، شكر موصول كذلك لملاك الفنادق  
 .جيجل

  ، والذينبمختلف صيغيا  والدواوين  الجمعياتوأعضاء    رؤساءل  كل التقدير والعرف ان 
 علمونا أن التطوع والمبادرة ىو صبر وعزيمة من سمات الرجال.
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 أهدي ثمرة هذا العمل... 

إلى والدي الكريمين حبا واحتراما  
 وتقديرا... 

 إلى إخوتي وأخواتي... 

 إلى كل الأصدق اء...
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 002 0101-0101التوافد على غار الباز   00
 001 0101-0107منازل قرية الشريعة   05
 000-001 مناطق التوسع السياحي في ولاية جيجلوضعية   01
 000                  0110برنامج التنمية السياحية   02
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 000                   0100برنامج التنمية السياحية   01
 000    0100برنامج التنمية السياحية   00
 000 تهيئة  مناطق التوسع السياحي 00
 007-000 0101-0102حتى سنة   استثمارات القطاع الخاص 00
 007 ملف ات مشاريع الاستثمار السياحي على مستوى الوزارة للمصادقة على المخططات 00
 005-000 0100( في ولاية جيجل حتى مارس  PQTAم  خطط ج  ودة السياح  ة الجزائ  ر ) 07
 001 0101-0102عملية تصنيف الفنادق في ولاية جيجل 00
 001 الدورات التكوينية لف ائدة حرفي الصناعات التق ليدية 05
 000 أمثلة عن الأيام التحسيسية حول إنشاء ودعم المؤسسات المصغرة 01
 000 عدد الخرجات الميدانية لمفتشي الصناعات التق ليدية 02
 007-000 0100-0100البرامج والأنشطة الترويجية المعتمد من طرف المديرية   01
 000 0101 -0101تظاهرات الصناعات التق ليدية والحرف   00
 070-002 ق ائمة المواقع والمعالم الأثرية والتاريخية في ولاية جيجل 00
 000 العينة المدروسة بواسطة الاستبيان 00
 007 محاور الاستبيانات الموزعة على عينة الدراسة 00
 005 الترويج السياحي )المتغيرات المستق لة(الاتساق الداخلي لمحور مزيج استراتيجية   07
 001 الاتساق الداخلي لفقرات محور مزيج استراتيجية الترويج السياحي 00
 051 الاتساق الداخلي لمحور جاذبية الوجهة السياحية 05
 050 معامل الثبات ألف ا كرو نباخ لجميع محاور الاستبيانات 01
 057-050 الدراسة  الخصائص العامة للفنادق محل 02
 057 توزيع الفنادق محل الدراسة حسب تصنيفها 71
 050 توزيع الفنادق محل الدراسة حسب جنسية الزبائن 70
 050 توزيع الفنادق محل الدراسة حسب فترة الذروة 70
 055 توزيع الفنادق محل الدراسة حسب نوع الزبائن لديهم 70
 055 عدد الليالي المقضيةتوزيع الفنادق محل الدراسة حسب   70
 051 توزيع الوكالات السياحية حسب عدد العمال 77
 051 توزيع الوكالات السياحية حسب عدد سنوات النشاط 70
 052 توزيع الوكالات السياحية حسب مدى تنظيمها لرحلات داخل الولاية 75
 011 توزيع الجمعيات حسب عدد المنخرطين 71
 011 عدد سنوات التأسيستوزيع الجمعيات حسب   72
 010 توزيع الجمعيات حسب مجال النشاط الاصلي 01
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 010 توزيع الجمعيات حسب مدى تنظيمها للرحلات السياحية في الولاية 00
 010 تقييم الإجابات حسب سلم "ليكارت" الثلاثي 00
 010 تقييم درجات سلم "ليكارت" الثلاثي 00
 010-010 للمتغيرات المستق لة لدى الفنادقنتائج تحليل الاحصاء الوصفي   00
 012-011 نتائج تحليل الاحصاء الوصفي للمتغيرات المستق لة لدى الوكالات السياحية 07
 020-020 نتائج تحليل الاحصاء الوصفي للمتغيرات المستق لة لدى الجمعيات 00
 025-020 لعينة الفنادق t-testنتائج اختيار   05
 021 الترويج في تحسين جاذبية الوجهة السياحية "جيجل" في الفنادق  فقرات استراتيجية 01
 011 لعينة الوكالات السياحية T- testنتائج اختيار   02
فقرات استراتيجية الترويج في تحسين جاذبية الوجهة السياحية جيجل في الوكالات   51

 السياحية
010 

 010-010 لعينة الجمعيات t-testنتائج اختيار   50
 010-010 فقرات استراتيجية الترويج في تحسين جاذبية الوجهة السياحية جيجل في الجمعيات 50

  

 فهرس الأشكال

 الصفحة شكلعنوان ال الرقم
 خ نموذج الدراسة 10
 00 سلسلة القيمة للنشاط السياحي 10
 00 الوجهة السياحية كمجموعة من المشاريع 10
 01 دورة حياة الوجهة السياحية 10
 00 في الوجهة السياحية  السياحي  سلسلة العرض 17
 07 البنية التحتية السياحية بين القطاع العام والخاص 10
 02 مستويات التخطيط للوجهة السياحية   15
 01 مستويات تنفيذ التخطيط للوجهة السياحية 11
 00 نظام الوجهة السياحية 12
 00 والادارة العلياالعلاقة بين نظام الوجهة السياحية   01
 00 السياحي التشاركي  تخطيطللالنموذج المعياري   00
 70 عناصر العملية الاتصالية 12
 77 مستويات الوعي بالعلامة التجارية 00
 50 اتجاه الاتصال في استراتيجية السحب 00
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 55 اتجاه الاتصال في استراتيجية الدفع 07
 51 الهوية  اتجاه الاتصال في استراتيجية بناء 00
 20 نموذج الثلاث فجوات في تكوين صورة وجهة سياحية   05

 

 البطاق ات/الخرائط

 الصفحة عنوان البطاقة/الخريطة الرقم
 010 موقع ولاية جيجل في الحضارة الرومانية التابعة لموريطانيا السطايفية 10
 012 أهم الآثار والمعالم التاريخية بولاية "جيجل" 10
 000 نشاطات الصناعات التق ليدية والفنية في ولاية جيجلأهم   10

 

 ق ائمة الملاحق

 الصفحة الملحقعنوان   الرقم
 000-007 المتاحات السياحية التابعة إداريا للحظيرة الوطنية لتازة 10
 005 المساحة الاجمالية وما تبقى من مساحة مناطق التوسع السياحي في ولاية جيجل 10
 001 فقرات الاستبيان  ترميز 10
 002-002 الاستبيان المعتمد في  الدراسة لكل من الفنادق، الوكالات السياحية، الجمعيات 10
 072-071 لعينة الفنادق، الوكالات السياحية، والجمعيات SPSS 22مخرجات برنامج   17
 001 ق ائمة الأساتذة والمهنيين المحكمين 10
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 مقدمة
الدول التوجو لضو مصادر ثروة مستدامة خارج قطاعات الطاقة غتَ تفرض الظروف الراىنة على معظم 

الدتجددة، والجزائر واحدة من ىذه الدول التي تتخذ قطاع المحروقات قطاعا استًاتيجيا في توفتَ الإيرادات وبسويل 
روقات الفعال لقطاع المح أحد البدائل، و سوق واعدةبر قطاع السياحة في بلادنا تباقي القطاعات الأخرى. ويع

بامتياز، نظرا لدا لظتلكو من مؤىلات سياحية طبيعية، وموروث ثقافي وتارلؼي غتٍ عن التعريف عبر ربوع الوطن. 
من مرحلة بو وقد مر النشاط السياحي في الجزائر بعدة مراحل أظهرت فيو السلطات الوصية على القطاع اىتمامها 

نها ألزتشما في الذياكل السياحية والبتٌ التحية التي من شإلى أخرى بنسب متفاوتة، فشهد بذلك تطورا نسبيا 
انعاش ىذا النشاط الحيوي، فوضعت برامج وقوانتُ جديدة تدعم التوجو الحديث الذي تبنتو الدولة فيما لؼص 
خلق استًاتيجية سياحية تستغل من خلالذا بصيع الدوارد الدتاحة، وتبعث وجهة الجزائر كوجهة سياحية مرجعية على 

جهود  تسختَيستدعي برديد مسعى منظم يسمح بدد النشاط السياحي برؤية استًاتيجية، و  مالصعيد الدولي، ا
والذي ىو جزء لا -(SDAT 2030متكاملة في شتى القطاعات. ويعتبر الدخطط التوجيهي للتهيئة السياحية )

لجميع  الوثيقة التي تعلن من خلالذا الدولةبدثابة  -(SNAT 2030يتجزأ من الدخطط الوطتٍ للتهيئة الاقليمية )
 . 2030عن مشروعها السياحي الاقليمي لآفاق  الفاعلتُ وبصيع القطاعات

لذذا ، ذا القطاعالجزائر من موارد لا يعتبر كافيا لوحده من أجل تطوير ىأن ما بستلكو ولا لؼفى على الجميع 
بسيزت بخصائص طبيعية وثقافية، تراثية وتارلؼية، اقتصادية سواء مادة خام، السياحية في الجزائر فإن الوجهات 

الدسؤولتُ  أو ذات بتٌ برتية وىياكل قاعدية فريدة في العالم، إلا أنها تتطلب سياسة وإرادة جادة من قبل ،وسياسية
تماد الظروف والتوجهات الحديثة، واع اوبكل ما تفرضو عليه ،تطلبوتبكل ما  ةالسياحي من خلال تهيئة الوجهة

 ،وتعبئة كل الأطراف الفاعلة لخلق وجهة سياحية متميزة على الصعيد الدولي، متكاملة استًاتيجيةأساليب وخطط 
وجهة واستحداث أجهزة لتًقية الاتصال والتسويق السياحي ل ،لسططات التهيئة السياحية ما جاء ضمن وفق

 سياحية قوية. الذي لن يتأتى إلا بتحستُ العرض السياحي وخلق صناعة لجزائرا
لدعم وتثمتُ الجهود الدبذولة في الرفع والتحستُ من جاذبية إن اعتماد استًاتيجيات تسويقية سياحية 

لكي تتمكن من التأثتَ على الطلب  ،يتطلب مزيج متكامل من الدتغتَات الدتًابطة فيما بينهاالسياحية  الوجهة
ويج السياحي من ضمن ىذه العناصر، التً و  الاتصال في الأسواق الدستهدفة. ويعد واستقطاب السياح السياحي

الاتصالية التي  رسالةعبر الالتأـثتَ على سلوك ودوافع السياح الذي يلعب دورا ىاما في تنشيط الحركة السياحية و و 
 وجهة السياحية. الأو ، العرض، أو إقناع السائح بخصائص ومنافع الدنتج ،التذكتَ ،التعريفإلى  تهدف

أن ندرك بأن الاتصالات الاستًاتيجية التي صاغها  ترويج الوجهة السياحية لابداتصال و لدا نتكلم عن 
العديدة التي تشارك في  الرسائلليست سوى واحدة من  في القطاعتُ العام والخاص ونقلها الفاعلون السياحيون

                                                           
 le Schéma Directeur d’Aménagement Touristique.  
 le Schéma National d’Aménagement Territorial. 
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إدارة الوجهات  تعتبر ىيئات الراغبتُ  في زيارة مكان أو وجهة معينة.بسرير فهم وإدراك معتُ في أذىان السياح أو 
الدسؤولة عن تسويق الوجهة، ويكون ىدفها بشكل أساسي ىو  ، الجهات الوصية على القطاع في الجزائرالسياحية

عاون بتُ تلعب دورا كبتَا في تسهيل وتعزيز الت إضافة إلى أنها ،والسكان المحليتُ على حد سواء توعية السياح
لاف الحاصل في كون مثل ىذه الذيئات تلعب دور الادارة تبالرغم من الاخو  .في لرال السياحة أصحاب الدصلحة

اق السياحية الأسو  انتباهالتسويق للوجهة السياحية المحلية، إلا أنها تشارك بشكل كبتَ بلفت دور أو والتسيتَ، 
تجسد غالبا من مهام وبرامج ولسططات رسمية لشولة كليا أو جزئيا لتنفيذ ما يالدخول الرسمي  الدختلفة إليها. فهي

 من الدولة.
لا لؽكن كذلك اغفال الدور الجوىري الذي تلعبو الدرافق السياحية، الدطاعم، الدنتزىات، الفنادق، و 

وغتَىا من الأطراف التي تساىم بطريقة أو بأخرى في التعريف بالوجهة السياحية ، الجمعيات الوكالات السياحية،
المحلية، سواء من خلال جودة خدماتها، عروضها، نشاطاتها الدختلفة خاصة في مواسم الذروة السياحية أين لؽكن 

 للسائح تلقي رسائل ترولغية بدساعدة لستلف ىذه الأطراف الفاعلة. 
ضمن الوجهات السياحية التي تزخر بها الجزائر، والتي تتميز بدناظرىا الطبيعية الخلابة تعتبر ولاية جيجل من 

التي بذمع بتُ زرقة البحر وخضرة الجبال والغابات الدمتدة من أقصى شرق إلى أقصى غرب الولاية، إضافة إلى 
في العديد من مناطق وأرياف الحضاري، والدعالم والشواىد التارلؼية التي تنتشر بشكل واسع الدوروث الثقافي و 

وقد انتشرت في الآونة  .من بصيع ولايات الوطننويا الدلايتُ من السياح والزوار الولاية. تستهوي ولاية جيجل س
العديد  طرف الأختَة كذلك ظاىرة السياحة الجبلية، والسياحة البيئية في باقي الدواسم نتيجة للجهود الدبذولة من

الفنادق و في الولاية منهم الذيئات الرسمية، والجمعيات الناشطة، ومنهم الوكالات السياحية من الفاعلتُ السياحيتُ 
 وما تقدمو من عروض وخدمات ورحلات سياحية داخل الولاية. 

سواء من الذيئات الرسمية المحلية في القطاع –جاءت دراستنا ىذه لتسلط الضوء على دور بعض الفاعلتُ 
التقليدية والعمل العائلي، بصفتها الدخول الأساسي  ى كل من مديرية السياحة والصناعةوقد ثم التًكيز عل ،العام

كذلك  الدخول الرئيسيلسططات التهيئة السياحية في الولاية، مديرية الثقافة والفنون بصفتها  ذوالدباشر في تنفي
التي  ة المحلية بصفتها القناة الرسميةعالإذا .وتنفيذ بعض النشاطات والتظاىرات في القطاع بتنظيم السياحة الثقافية

فردية غلب الأحداث السياحية والثقافية بالتنسيق مع الذيئات القائمة على ىذه القطاعات أو بدبادرات أتغطي 
 السياحي كالات السياحة والأسفار بصفتها الوسيط بتُ العرضو  علىفي القطاع الخاص منها. في حتُ تم التًكيز 

العروض السياحية التي تقدمها في كل مرة للراغبتُ في زيارة الخدمات و من خلال حزم  وىذا والسياح، في الولاية
  يهتم السائح من داخل أو خارج الولايةوإقامة بصفتها ىياكل إيواء كذلك تم دراسة الفنادق   .واستكشاف الولاية

 تطرقنا كذلك للجمعيات تها.والأساليب التًولغية التي تعتمدىا في تنشيط مبيعاا بددى جودة خدماته كثتَا
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بصفتها تطوعية بزدم القطاع  (رياضيةالبيئية، أو الثقافية، ال ،سياحيةال)صيغها وانتماءاتها بدختلف  والدواوين
 السياحي في الولاية من خلال مبادراتها في برستُ صورة الولاية على لستلف الأصعدة.   

  دراسةتحديد مشكلة ال :أولا
استًاتيجية ترولغية واضحة الدعالم لصالح الوجهة  بتٍيتبادر لأذىان الكثتَ منا واقع ت سابقاا لدا تم طرحو وفق
، ثم الدستوى الذي وصل لو تنفيذ مثل ىذه الذيئات والدؤسسات السياحيةمن طرف ىذه  "جيجل"السياحية 

الرئيسي  سؤالكن طرح اللذذا لؽفي استقطاب الشرائح الدختلفة من السياح. الاستًاتيجيات، وما مدى فاعليتها 
 :التالي

استراتيجية الترويج السياحي المتبعة من قبل بعض الفاعلين السياحيين في تحسين جاذبية الوجهة  دور ما-
 ؟ "جيجل"السياحية 

سواءا من  ،والاختلافات بينهم تبويبو بناءا على طبيعة الفاعلتُعلينا اتساع الدوضوع تفرض و ن طبيعة إ
المحلية "جيجل"، وىذا وفقا أو من حيث اختبارنا لدورىم في برستُ جاذبية الوجهة السياحية  ،حيث مسالعاتهم
  لمحورين كالتالي: 

  في القطاع العام الهيئات المحلية الرسميةالأول:  المحور
 :كما يليفرعية   طرح ثلاث أسئلةولؽكن 

في برستُ  السياحة والصناعة التقليدية والعمل العائليمديرية ما دور استًاتيجية التًويج السياحي الدعتمدة لدى  -
 جاذبية الوجهة السياحية "جيجل"؟ 

في برستُ جاذبية الوجهة السياحية  مديرية الثقافة والفنونما دور استًاتيجية التًويج السياحي الدعتمدة لدى  -
 "جيجل"؟

 في برستُ جاذبية الوجهة السياحية "جيجل"؟ ليةالإذاعة المحما دور استًاتيجية التًويج السياحي الدعتمدة لدى  -
  المؤسسات السياحية في القطاع الخاص الثاني: المحور

 كما يلي: ثلاث أسئلة فرعية حسب الدؤسسات السياحية الددروسة في القطاع الخاص   لؽكن طرح
جاذبية الوجهة السياحية الدعتمدة في الفنادق لزل الدراسة في برستُ ما دور استًاتيجية التًويج السياحي -

 ؟"جيجل"
ما دور استًاتيجية التًويج السياحي الدعتمدة في الوكالات السياحية لزل الدراسة في برستُ جاذبية الوجهة -

 ؟السياحية "جيجل"
ما دور استًاتيجية التًويج السياحي الدعتمدة في الجمعيات لزل الدراسة في برستُ جاذبية الوجهة السياحية -

 ؟"جيجل"
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 الدراسة أهداف  :ثانيا
 أردنا من خلال ىذه الدراسة برقيق بصلة من الأىداف ألعها: 

وما بستلكو من متاحات سياحية وموارد طبيعية  "جيجل"الوقوف على واقع العرض السياحي في ولاية -
 سياحية.وتراث ثقافي وحضري، يؤىلها لتكون وجهة 

برليل الحركة السياحية في الولاية، واستظهار بعض الاحصائيات التي تأكد الجاذبية التي تتمتع بها وما -
 تستقبلو من سياح من لستلف ربوع الوطن في كل سنة. 

واقع تبتٍ استًاتيجية ترولغية واضحة الدعالم في الولاية من طرف الجهات الوصية على القطاع  إبراز-
 ساسا في مديرية السياحة والصناعة التقليدية والعمل العائلي. السياحي والدتمثلة أ

واقع السياحة الثقافية ومدى تبتٍ استًاتيجية واضحة الدعالم كذلك في مديرية الثقافة والفنون في  إبراز-
 التًويج الثقافي للولاية.

من أجل التعريف والتًويج أىم البرامج والأساليب والحصص الإذاعية التي تتبناىا الإذاعة المحلية  إظهار-
 بولاية "جيجل". 

 الوقوف على أىم مشاريع الاستثمار السياحية في الولاية، سواء في القطاع العام أو القطاع الخاص.   -
برديد مدى تبتٍ استًاتيجية ترولغية في كل من الفنادق، الوكالات السياحية، وما مدى مسالعتها في -

 نظرىم. برستُ جاذبية الولاية من وجهة 
الوقوف على الأنشطة السياحية والتوعوية التي تقوم بها الجمعيات الناشطة، والدور الذي تلعبو في برستُ -

 صورة الولاية وبرستُ جاذبيتها. 
الوقوف على أىم الصعوبات التي تواجهها الأطراف الفاعلة لزل الدراسة في ترويج الوجهة السياحية -

 "جيجل".  
 : فرضيات الدراسة ثالثا

معرفة الدور الذي يلعبو لستلف الفاعلون من الذيئات الرسمية في القطاع العام والدؤسسات السياحية بغية 
طبيعة  لسياحية "جيجل" واستقطاب السياح، ونظرا إلى أنالتابعة للقطاع الخاص في برستُ جاذبية الوجهة ا

سيتم التًكيز مباشرة على  فإنوالتساؤل الرئيسي للدراسة، موضوعنا تفرض عدم صياغة فرضية رئيسية بذيب على 
 . الدذكورة سابقا اختبار الفرضيات ضمن المحاور

 الهيئات الرسمية المحلية في القطاع العام المحور الأول:
التقليدية  ةالدور الذي تلعبو الذيئات الرسمية من مديرية السياحة والصناع تأكيدالمحور  الضاول من خلال ىذ

الاذاعة المحلية من خلال برالرها الولائية عبر التظاىرات والدهرجانات والأنشطة والعمل العائلي، مديرية الثقافة، 
من خلال  اتيتم إثبات أو نفي ىذه الفرضي في برستُ جاذبية الوجهة السياحية "جيجل". وغتَىا، التًقوية
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الث، والاحصائيات الدتعلقة أساسا بالبرامج التًولغية السياحية للولاية، الدراسة الوصفية التي قمنا بها في الفصل الث
ات فرعية حسب ثلاث فرضيب وبهذا لؽكن الخروج والتي تم الحصول عليها كبيانات أولية من طرف ىذه الذيئات.

 على النحو التالي:  عدد الفاعلتُ الذين تم دراستهم في القطاع العام
مديرية السياحة  لدىتساهم استراتيجية الترويج السياحي المعتمدة  :الفرعية الأولىالفرضية -

  ".جيجل"في تحسين جاذبية الوجهة السياحية  والصناعة التقليدية والعمل العائلي
تأكيد مساعي مديرية السياحة والصناعة التقليدية والعمل العائلي في لضاول من خلال ىذه الفرضية 

تأكد نفيذ برامج التًقية السياحية السنوية الذادفة إلى التًويج السياحي في الدنطقة، و ا تزخر بو الولاية وتبدالتعريف 
يتم إثبات أو نفي ىذه الفرضية من الدور الذي تلعبو في برستُ واستقطاب السياح للوجهة السياحية "جيجل". 

الاحصائيات الدتعلقة أساسا  عبر، لذذه الذيئة الرسمية الدعتمد من الدولةخلال الدراسة الوصفية التي قمنا بها 
 يتم معالجتها واستنتاج النتائج الخاصة بهذه الفرضية.  كبيانات أولية   بصعهاوالتي يتم ، بالبرامج التًولغية السياحية

مديرية الثقافة والفنون  لدىتساهم استراتيجية الترويج السياحي المعتمدة  :الفرعية الثانيةالفرضية -
  ".جيجل"في تحسين جاذبية الوجهة السياحية 
تأكيد مساعي مديرية الثقافة والفنون في التعريف بالتًاث الثقافي الدادي لضاول من خلال ىذه الفرضية 

الدور الذي تلعبو تأكيد واللامادي الذي تزخر بو الولاية، والبرامج السنوية الذادفة إلى التًويج للسياحة الثقافية، و 
يتم إثبات أو نفي ىذه الفرضية من خلال الدراسة الوصفية ب السياح الدهتمتُ بالثقافة المحلية للولاية. في استقطا

ترويج السياحة الثقافية تعلقة أساسا ببرامج لذذه الذيئة، وما تم بصعو من احصائيات وبيانات أولية مالتي قمنا بها 
 أين يتم معالجتها واستنتاج النتائج الخاصة بهذه الفرضية.  

في الاذاعة المحلية  لدىتساهم استراتيجية الترويج السياحي المعتمدة  :الفرعية الثالثةالفرضية -
   ".جيجل"تحسين جاذبية الوجهة السياحية 

تأكيد مساعي الاذاعة المحلية في التعريف بالدوروث الطبيعي والتًاث الثقافي لضاول من خلال ىذه الفرضية 
الذيئات الرسمية والجمعيات الناشطة في مع والحضري الذي تزخر بو الولاية، والبرامج الاذاعية والتفاعلية بالتنسيق 

يتم إثبات أو نفي ىذه الفرضية من المجال السياحي، والدور الذي تلعبو في جلب انتباه السياح الحاليتُ والمحتملتُ. 
 للإذاعة، وما تم بصعو عن برالرها واساليبها التًولغية عن الولاية.خلال الدراسة الوصفية التي قمنا بها 

 المؤسسات السياحية والجمعيات المحور الثاني:
التًويج الدعتمدة إظهار دور استًاتيجية التًويج الدتعبة عبر أساليب وتقنيات لضاول من خلال ىذه الفرضية 

ثلاث فرضيات فرعية ب الخروجتم يوبهذا . من قبل الدؤسسات الدختارة في برستُ جاذبية الوجهة السياحية "جيجل"
 حسب عدد الفاعلتُ الخواص الذين تم دراستهم على النحو التالي:  
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الفنادق في تحسين  لدىتساهم استراتيجية الترويج السياحي المعتمدة  :الفرعية الأولىالفرضية -
 جاذبية الوجهة السياحية جيجل من وجهة نظرهم.

تبيان دور لستلف الأنشطة والأساليب والتقنيات التًولغية التي تعتمدىا لضاول من خلال ىذه الفرضية 
الفنادق لزل الدراسة للتًويج لعروضها وخدماتها في برستُ واستقطاب السياح للوجهة السياحية "جيجل". يتم 

لتي تم على العبارات والفقرات اموافقة ىذه العينة مدى إثبات أو نفي ىذه الفرضية إحصائيا من خلال قياس 
( والدتغتَ التابع )جاذبية الوجهة الفنادقفي ىذه الدعتمدة الربط فيها بتُ الدتغتَ الدستقل )استًاتيجية التًويج 

  السياحية "جيجل"(.
في  وكالات السياحيةتساهم استراتيجية الترويج السياحي المعتمدة لدى الالفرضية الفرعية الثانية: -

 يجل من وجهة نظرهم.تحسين جاذبية الوجهة السياحية ج
تبيان دور لستلف أساليب وتقنيات التًويج التي تعتمدىا الوكالات السياحة لضاول من خلال ىذه الفرضية 

برستُ واستقطاب السياح للوجهة السياحية جل التًويج لعروضها السياحية في الولاية في ألزل الدراسة من 
من خلال قياس مدى موافقة ىذه العينة على العبارات "جيجل". يتم إثبات أو نفي ىذه الفرضية إحصائيا 

( والدتغتَ التابع وكالاتوالفقرات التي تم الربط فيها بتُ الدتغتَ الدستقل )استًاتيجية التًويج الدعتمدة في ىذه ال
 )جاذبية الوجهة السياحية "جيجل"(.

في تحسين  الجمعياتدة لدى تساهم استراتيجية الترويج السياحي المعتمالفرعية الثالثة: الفرضية -
  جاذبية الوجهة السياحية جيجل من وجهة نظرهم.

التي تقوم بها لستلف ىذه الجمعيات  التطوعية ارتأينا من خلال ىذه الفرضية أن ندرس الأنشطة التًولغية
يتم واستقطاب السياح للوجهة السياحية "جيجل".  الجاذبية لصالح الولاية، وقياس الدور الذي تلعبو في برستُ

إثبات أو نفي ىذه الفرضية إحصائيا من خلال قياس مدى موافقة ىذه العينة على العبارات والفقرات التي تم 
( والدتغتَ التابع )جاذبية الوجهة الجمعياتالربط فيها بتُ الدتغتَ الدستقل )استًاتيجية التًويج الدعتمدة في ىذه 

 حية "جيجل"(السيا
 نموذج الدراسة :رابعا

لاستًاتيجيات التًولغية التي االتي تؤكد تأثتَ  الدراسات السابقة الدراسة النظرية والعديد من من خلال
تعتمدىا الدؤسسات والوجهات السياحية عبر العالم في زيادة عدد زوارىا واستقطاب السياح في الأسواق 

تم الخروج بنموذج لؽكننا من الاجابة على الفرضيات الدوضوعة ومن خلال التساؤلات الفرعية أعلاه، ، الدستهدفة
 مسبقا، والذادفة إلى معرفة الدور الذي تلعبو الاستًاتيجيات التًولغية الدتبناة من قبل لرموعة الفاعلتُ السياحيتُ

 ، وىذا ما يوضحو الشكل التالي:برستُ جاذبيهافي  الخاص في ولاية جيجلالقطاع و  العام في القطاع الدختارة
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 (: نموذج الدراسة1الشكل رقم)
 
 
 
 
 

 
 
 

 المصدر: من إعداد الباحثة
برليلها، إن طبيعة الاختلاف بتُ الفاعلتُ يفرض اختلاف الاساليب الدعتمدة سواءا في بصع البيانات أو 

ر فرضياتنا، فإن افإذا كانت الذيئات الرسمية توفر معطيات احصائية بسكننا من اجراء دراسة وصفية لاختب
لستلف الأطراف من خلال تتبع وجهات  بآراءالدؤسسات السياحية تفرض لدراستها الاقتًاب من الواقع والاخذ 

 . نظرىم باعتماد استبيان
 منهج الدراسة: خامسا

 علميتُ رئيسيتُ: إلى أىداف الدراسة والصاحها تم الاعتماد على منهجتُ الوصولمن أجل 
من خلال الوصف الكيفي لظاىرة  تُالدنهج ينتم الاعتماد على ىذالتحليلي: و الوصفي  انالمنهج-

التًويج السياحي لدى الجهات القائمة على ىذا القطاع في ولاية جيجل، ثم الوصف الكمي لذا أين استعنا 
بالعديد من الاحصائيات الدتواجدة على مستوى الادارات التابعة لذا، ىذا من جهة. من جهة أخرى تم اعتماد 

النظري للبحث، وبرليل بيانات الاستقصاء والدسح الدكتبي الذي شمل كذلك في بناء الاطار   تُالدنهج ينىذ
 وغتَىا.    العديد من الدراجع من كتب، لرلات، دوريات، قوانتُ وتقارير

كل من الفنادق، الوكالات   ، أين تم التًكيز علىاختًنا ولاية جيجل كدراسة حالة منهج دراسة حالة:-
من العينة الددروسة برليل البيانات الدستًدة من توزيع الاستبيان على  وقد تم الدتواجدة فيها، السياحية، والجمعيات

، والتي تساىم في التًويج السياحي لولاية جيجل بصفة مباشرة أو غتَ مباشرة. وقد تم ىؤلاء الفاعلتُ السياحيتُ
بدجموعة من الدقابلات  سةتدعيم الدراإلى أنو تم  كما نشتَ .استخدام أدوات التحليل الاحصائي الدناسبة في ذلك

التقليدية والعمل العائلي، مديرية  في كل من مديرية السياحة والصناعةالشخصية مع العديد من الإطارات والددراء 
، ملاك بعض الفنادق، رؤساء بعض الجمعيات الناشطة في السياحة البيئية والجبلية الثقافة والفنون، والاذاعة المحلية

التي كانت دعما كبتَا يارات الديدانية الز من ، أين حاولنا الالدام بخبايا ىذا الدوضوع عبر لرموعة على مستوى الولاية
 دم في بحثنا ىذا.لنا في التق
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  : حدود الدراسةسادسا
تم التًكيز نظرا لتعدد مؤشرات قياس الجاذبية السياحية في الوجهة السياحية، فإنو  الحدود الموضوعية:-

السياحيتُ في  التًكيز على بعض الفاعلتُ كما تموليس الدؤشرات الأخرى،  مؤشر استقطاب السياح على دراسة 
 .  بطريقة مباشرة أو غتَ مباشرة، وليس بصيعهم "جيجل"التعريف والتًويج لولاية 

الديدانية في ولاية جيجل، أين تم إجراء لرموعة من الدقابلات  الدراسةب قمنا المجال المكاني:-
على تم توزيع استبيانات  يئات المحلية الرسمية في الولاية، كماالشخصية، وبذميع إحصائيات من مديريات مصالح الذ

 .كما تم ذكره أعلاه  لجمعيات الناشطة التي تعتٌ بالنشاط السياحيبعض الدؤسسات السياحية في القطاع الخاص و 
إلى غاية شهر مارس  0202بداية شهر فيفري لسنة  امتدت فتًة دراستنا الديدانية من المجال الزمني:-
، بالنسبة للدراسة الاستطلاعية للهيئات المحلية في القطاع العام والفنادق، في حتُ استمرت 0202من سنة

لزاولاتنا في الحصول واستًجاع اجابات الوكالات السياحية والجمعيات لزل الدراسة إلى أواخر شهر أوت من سنة 
0202. 

 همية الدراسةأ: بعاسا
تسعى لخلق تكامل بتُ كونها  ،الجزائر تكتسي الدراسة ألعيتها من ألعية وضرورة الاىتمام بالسياحة في-

من  ، أين لابد السلطات المحلية والدتعاملتُ الخواص في كل وجهة سياحيةبالتنسيق مع العرض والطلب السياحي 
 المحليتُ والأجانب.تكاثف الجهود من اجل جذب أكبر عدد لشكن من السياح 

تستقي الدراسة ألعيتها كذلك من ألعية التًويج السياحي وما يتبناه من أساليب وتقنيات حديثة في لرال -
 السياحة في مواجهة الدنافسة الشرسة التي تعرفها الوجهات السياحية على الصعيد المحلي والعالدي.  

الحلقات الفاعلة في ترويج الوجهة السياحية المحلية القدرة على تشخيص الحلقة الاضعف من بتُ تعتبر -
سواء تعلق الامر بتبتٍ استًاتيجية ترولغية أو  تسليط الضوء على النقائص الدوجودة ولزاولة معالجتها امن شأنه

 ف الفاعلة لزل الدراسة.اطر التحستُ من العرض السياحي لدى الأ
والأساليب التًولغية الحديثة في  الطرق ل إلى أحسنالوصو ب كما تعتبر الدراسة ذات ألعية كونها تسمح-

 السياحية. وتنافسيتها من بتُ باقي الوجهاتالسائح بديزة الوجهة السياحية  إقناع
 والنقائص التي ،"جيجل"ة السياحي الوجهةتكتسي الدراسة ألعيتها كذلك من برليل الوضع العام في -
 أكثر جاذبية. اوارد الدتاحة لجعلهومن تم لزاولة إلغاد حلول ناجعة بدا يتوافق مع الد تشوبها،

 مبررات اختيار الموضوع :ثامنا
دفعتنا العديد من الأسباب لاختيار موضوع السياحة المحلية، واختيار ولاية "جيجل" بالخصوص وكانت 

 أىم ىذه الأسباب:
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المحلية، وظهور العديد من ألظاط السياحة البديلة في الجزائر، وازدياد  الألعية الكبتَة التي اكتستها السياحة-
لتناول  والأكادلؽيتُ انتابو الباحثتُ والذي لفت ،في الآونة الأختَة وعي الاستجمام والنزىة لدى الفرد الجزائري
 موضوع السياحة ودراستو من لستلف جوانبو.

السياحة في ولاية "جيجل"، أكثر والإلدام بحيثيات  للتعمقالرغبة والاىتمام الشخصي والفضول الدعرفي -
الولاية التي ألذمت العديد من السياح لدا تزخر بو من مؤىلات ترشحها لأن تكون من بتُ أحسن الوجهات 

التي حتَت السايح كذلك في النقص الفادح في الكثتَ من نفسها السياحية على الدستوى الوطتٍ، وىي الولاية 
 .  سياحية، ومستوى والخدمات السياحية الدتدنيةية والذياكل القاعدية الالبتٌ التح
للوجهات  التي بصعت ما بتُ الأطراف الفاعلة في عملية التًويج السياحي قلة الدراسات السابقة-
 لزخم الدعرفي ولو بالجزء اليستَ.والاسهام في ا إثراء البحث العلمي، وىذا بغية السياحية
بلفت انتباه الجهات الوصية والدؤسسات  في الاعتبار وأخذىاالنتائج ىذه في استغلال الغاية العلمية -

المحلية  ةالسياحيالوجهة  حديثة من أجل برستُ صورة وجاذبية في ابتكار طرق واساليب ترولغيةالسياحية 
 . على الدستوى الوطتٍ والعالدي الوجهات السياحيةخاصة في ظل الدنافسة الشرسة التي تشهدىا ، "جيجل"

  الدراسات السابقة تاسعا:
تم الاطلاع على العديد من الدراسات التي بزدم موضوع بحثنا وتكتسي ألعية في توجيو البحث بطريقة 

 الأجنبية من ألعها:  اتعلمية تنوعت بتُ دراسات باللغة العربية واللغ
   الدراسات باللغة العربية: 

  (2014/2015، )3جامعة الجزائر ،أطروحة دكتوراه ،موهوبدراسة صالح .1
. "تطور السياحة في الجزائر في ظل المعطيات السياحية الدولية الجديدة"وقد جاءت الدراسة بعنوان 

وقد ىدفت الدراسة إلى التعرف على الصعوبات والدعوقات التي حالت دون تطور القطاع السياحي في الجزائر 
حتى يتمكن القطاع من النهوض والارتقاء إلى  ،اقتًاح الحلول الدناسبة للتقليل من حدتها ومعالجتها عن طريق

الدكانة التي ينبغي أن لػتلها في الاقتصاد الوطتٍ. وقد توصلت الدراسة إلى أنو من بتُ أسباب ضعف النتائج 
التي انتهجتها الجزائر بعد  ،اتيجيةالمحصلة في القطاع السياحي في الجزائر يعود إلى الاختيارات الاقتصادية الاستً 

عطت الاولوية لتطوير قطاعات اقتصادية معينة كالمحروقات والدفاع على حساب القطاعات أالاستقلال والتي 
والفلاحة والري والصيد البحري. كما خرجت الدراسة بأن التنمية السياحية تعاني من غياب  ،الأخرى كالسياحة

يتطلب التطور السريع للقطاع وضع أدوات قانونية وتقنية ومالية نوعية غتَ متوفرة مناخ لزفز على الاستثمار. و 
حاليا، حيث أن الاطار التشريعي والتنظيمي للأنشطة والدهن السياحية لم يكتمل بعد لاسيما الجوانب الدتعلقة 

اكتفت بتحديد مناطق ن الدولة أالتحكم في مناطق التوسع السياحي، كما و بوظيفة الدراقبة وبرستُ الخدمات، 
التي لؽكن أن تعرض على  ،از الدراسات التفصيلية الدتعلقة بالبرامج الاستثماريةإلصالتوسع السياحي دون 
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الدستثمرين، خاصة في غياب البنوك الدتخصصة. كما ان دخول الجزائر معتًك عولة الانشطة السياحية سيجعلها 
 سعارىا.أاتها لتحستُ جودة الخدمات وخفض تضع الدنافسة الدولية الشرسة في مركز اىتمام

  :(2014/2015، )جامعة تلمسان ،أطروحة دكتوراه ،دراسة محمد بن بوزيان.2
دراسة محددات السياحة المستدامة وأثرها على تحسين الجاذبية " وقد جاءت الدراسة بعنوان 

ىدفت ىذه الدراسة إلى الإجابة على الإشكالية التي  ".السياحية للأقاليم باستخدام المعدلات التمييزية
تم تتمحور حول علاقة السياحة الدستدامة و دورىا في برستُ الجاذبية السياحية للأقاليم. و لتحقيق ىذا الغرض 

وخلصت الدراسة أن ىناك ثلاثة عناصر أساسية  (مفردة من السياح )سائح مستدام و عادي 072استجواب 
المجموعة الأولى: العامل الثقافي، التارلؼي و  ن، الدتمثلة في السياحية لإقليم ولاية تلمسا تأثر في الجاذبية

عامل الذياكل القاعدية في الدوقع  المجموعة الثالثة: م، أماالمجموعة الثانية: العوامل الطبيعية للإقلي، و الاجتماعي
 . السياحي

  (2015/2016،)3جامعة الجزائر ،أطروحة دكتوراه ،شريط دراسة حسين الأمين.3
". سبل تحسين كفاءة التسويق السياحي في الجزائر دراسة نظرية وميدانية"جاءت الدراسة بعنوان 

نسب التي من شأنها برستُ كفاءة التسويق السياحي في الجزائر، وقد وجدت ىدفت الدراسة إلى إلغاد السبل الأ
أن ىناك فجوة استًاتيجية بتُ العرض والطلب السياحيتُ، حيث أن الطلب يفوق العرض، وأن الالطفاض في 

سباب كثتَة أإلى  بالإضافة ،في الجزائر يعود إلى ضعف وقصور استًاتيجية تسويق الدنتج السياحيالسياحية ركة الح
نقص للتساىم في تدىور السياحة. كما أن ضعف كفاءة الدنتج السياحي يعود إلى نقص تكوين الدوارد البشرية 

الفادح في عدد وإمكانيات الدعاىد ومراكز التكوين السياحي عبر الوطن. وقد خرجت الدراسة كذلك أن لصاح 
 . 0202خطط التوجيهي للتهيئة السياحية مرتبط بالتطبيق الفعلي لاستًاتيجية الد التسويق السياحي

 (2015/2016، )جامعة بسكرةأطروحة دكتوراه دراسة عبد الحفيظ مسكين .4
"استراتيجية تسويق المنتج السياحي الجزائري من خلال المخطط التوجيهي جاءت الدراسة بعنوان 

للتهيئة السياحية بناء استًاتيجية الدخطط التوجيهي ىدفت الدراسة لدراسة مدى إمكانية . للتهيئة السياحية"
وعدم تناسبو مع الدقومات السياحية  ،وطنية لتسويق الدنتج السياحي الجزائري في ظل ضعف الطلب السياحي

ضعف الآليات والديكانزمات لتسويق الدنتج السياحي الجزائري، وعدم وجود دراسات تسويقية كذا للجزائر، و 
لة الخروج من ىذه الأوضاع و الدولة وضعت ىذا الدخطط لزاأن سة إلى الدرا للأسواق السياحية. وقد خلصت

جعلو بديلا لقطاع المحروقات، لكن ىذا الدخطط يعرف مشاكل كبتَة في التنفيذ و والنهوض بالقطاع السياحي، 
ال،  وعدم الاقبال على الاستثمار في ىذا المج ،خاصة ما تعلق بنقص العقار السياحي وبسويل الدشاريع السياحية

 بالنفقات السياحية. كل الدؤشرات تشتَ إلى ضعف مردود القطاع السياحي في الجزائر مقارنة أن  كما 
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 (2015/2016، )3جامعة الجزائر ،أطروحة دكتوراه ،تويزة عبر القادر.5
"الترويج السياحي وأثره في تفعيل السياحة بالجزائر، حالة عينة من مركبات  جاءت الدراسة بعنوان

التعرف على مدى قوة وفعالية عناصر الدزيج التًولغي في التأثتَ على قرار  ىدفت الدراسة إلى السياحة الحموية"
والتعرف على قوة تبتٍ عناصر الدزيج  ،السائح الجزائري لاختيار مركبات السياحة العلاجية الحموية كوجهة سياحية

التًولغي من قبل تلك الدركبات عينة الدراسة حسب وجهة نظر السياح والإدارة. وقد خرجت الدراسة إلى أنو 
 ي لرتمعة على قرار اختيار السائح لوجهتو السياحية بدركبات العلاج الحمويلغيوجد تأثتَ لوسائل الاتصال التًو 

لإدارة كذلك، وأن الكلمة الدنطوقة قد احتلت الدرتبة الأولى ضمن ىذا الدزيج في التأثتَ من وجهة نظر السياح وا
  على قرار السائح. 

 (2016/2017،)1جامعة سطيف ،أطروحة دكتوراه ،دراسة صباح حصيد.6
 "علامة المدينة كمحرك لرفع جاذبية المدن دراسة مقارنة لبعض المدن".وقد جاءت الدراسة بعنوان 

وقد تناولت ىذه الدراسة بالتحليل والنقاش لرموعة من الدفاىيم والقضايا الدتعلقة بجاذبية الددن وعلى رأسها علامة 
تنمية وجاذبية جديدة  استًاتيجيةالددينة، وقد أكدت الدراسة أن علامة الددينة كمدخل تسويقي جسدت 

دينة، أما في الدراسة التطبيقية التي تبحث إمكانية للمدينة، حيث استنتجت الدراسة لظوذج مطلق لبناء علامة الد
لددينة ليون من طرف  مدينة سطيف، تم التوصل إلى أن بذربة مدينة ليون رغم  ONLYLYONتطبيق النهج 

إلا أنها مقارنة بنتائجها تعتبر بذربة ناجحة وتقدم العديد من الدروس التي بإمكان مدن  ،بعض العيوب التي تشوبها
أخرى الاستفادة منها، أما مدينة سطيف فتمتلك مؤىلات كبتَة لتبتٍ علامة مدينة قوية وبرقيق رؤيتها والتي 

 عديد من النقاط في ىذا النهج.لؽكنها تتبع ال
 (2016/2017)، 1جامعة سطيف ،أطروحة دكتوراه ،دراسة فوزية بوصفصاف.7

"دور استراتيجية التسويق السياحي في تطوير القطاع السياحي، دراسة مقارنة جاءت الدراسة بعنوان 
التسويق السياحي في تطوير القطاع  استًاتيجية. ىدفت الدراسة إلى إبراز دور بين الجزائر، المغرب وتونس"

وقد توصلت الدراسة إلى بصلة من النتائج ألعها أن القطاع السياحي السياحي في كل من الجزائر، الدغرب وتونس، 
في الجزائر يعتبر ضعيفا مقارنة بتونس والدغرب، كما أن لاستًاتيجيات التسويق السياحي في الدول لزل الدراسة 

السياح، إلا أنو توجد برديات تواجو تطبيق وتنفيذ الاستًاتيجيات التسويقية السياحية في  دور في تطوير القطاع
لا أكدوا أنو لى أن العاملتُ في القطاع السياحي في الدول لزل الدراسة إتلك البلدان، كما أن الدراسة خلصت 

 يذ الاستًاتيجية التسويقية.    توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بتُ استًاتيجية التسويق السياحي وتقنيات تنف
  :الدراسات باللغة الأجنبية

1.Abdel-Hafiz Hussein Jaddou Alhroot, Marketing of A Destination Jordan as A Case 

Study, a doctorate thesis, university of Huddersfield, United Kingdom, (2007).  
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ومدى  ،سياحية وجهة الأردن كىذه الدراسة في العوامل الداخلية والخارجية التي تؤثر على تسويق  تبحث
برديد العلاقة القائمة وقد تم التًكيز على السياحية في الأردن.  ؤسساتاستخدام مفهوم تسويق الوجهة من قبل الد

السياحة  الدؤسساتالعوامل التي تستخدمها من خلال برديد  ،بتُ العوامل الداخلية والخارجية في تسويق الوجهة
برستُ  ىي حسب نتائج الدراسة أىم العوامل توقد كانوتلك العوامل التي تساىم في جذب السياح إلى الأردن. 

 الأردنتم تطوير واختبار لظوذج تسويق الوجهة الدقتًح في من وجهة نظر الدستجوبتُ. وقد  الدنتجات السياحية
 .تم بذربتو على لستلف الوجهات السياحية عبر العالم إذ أنوناجع كذلك وثبت أنو 

2.Bassey Benjamin Esu, Ezekial Ebitu,  "  Promoting an Emerging  Tourism Destination, 

Global Journal of Management and Business Research, 2010. 

جيات ترولغية لوجهة سياحية ناشئة، وقد وقد ىدفت الدراسة إلى وضع تصور لنموذج تطوير استًاتي
إدارة  لدنظمات و لابد، وأنفي مرحة النضج الناشئة السياحيةالوجهة وخصائص ىذه الدراسة لشيزات  تعالج

أن تتبتٌ استًاتيجية ترولغية موجهة لضو الدنتج، من خلال الاىتمام بالدوارد الدادية،  السياحية الوجهات
 فسية للوجهة والتي لغب أن تشكل أسسا قوية في صياغة استًاتيجية الوجهة السياحية.والاجتماعية، الثقافية والن

  وقد اقتًحت الدراسة لرموعة من الاستًاتيجيات التًولغية في الوجهة السياحية اعتمادا على الدراسات السابقة.
3.Seyed Siamak Mousavi, Effective Elements on E-Marketing strategy in Tourism 

Industry (Case study Germany and Iran Airlines, Tour Operator and Chain Hotels), a 

doctorate thesis, University Trier, Germany, 2012.  

وقد اختتَت  ،الدراسة على استًاتيجية التسويق الالكتًوني للسياحة وما يتصل بها من عناصر فعالة تكز ر 
على ثلاث أجزاء رئيسية في صناعة السياحة ىي سلسلة الفنادق، منظمو  تركز  أين، كدراسة حالةيران  إالدانيا و 

الرحلات، شركات الطتَان. وكان الغرض من الدراسة ىو إلغاد عناصر فعالة لاستًاتيجية التسويق الالكتًوني 
رضا العملاء التي تؤثر على باستخدام طريقة ديلفي. وقد أخذ الباحث في الاعتبار عناصر البيئة التنظيمية و 

. وقد توصلت الدراسة كذلك  السياحية والذي يؤثر على ىيكل الصناعة ،استًاتيجية التسويق الالكتًوني السياحي
ات الألعية تم التًكيز عليها من طرف العينات الددروسة في البلدين من بينها ذإلى أنو يوجد العديد من العناصر 

مطابقة الفرص والدوارد  ، وىذا دون إلعالفي السوق، ورضا العملاء ة السياحيةبر احتياجات ورغبات السياح والخ
 لحصول على ميزة تنافسية.السعي ل السياحية و ؤسساتالدتاحة لتنمية الد

4.Esther, W. Makunyi, et all, Marketing Adventure Tourism in the Mt. Kenya Region by 

the Kenya Tourist Board: An Analysis of the Changing Roles of Destination Marketing 

Organizations, international journal of Education and social science, 2016. 

( في تسويق KTBىدفت الدراسة إلى التحقق من الأساليب التي يستخدمها لرلس السياحة الكيتٍ )
( يلعب دورا لزدودا في تسويق KTBوتشتَ النتائج إلى أن ىذا لرلس )، سياحة الدغامرات في منطقة "جبل كينيا"

التواصل الاجتماعي للمؤسسات وسائل سياحة الدغامرات، حيث أن رحلة السائح تبدأ باستخدام منصات 
 .لرلس السياحة الكيتٍ ناشطة في الدنطقة إضافة إلىالسياحية ال
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5.Jarkko Saarinen, et all, Geographies of tourism development and planning, International 

Journal of Tourism Space, Place and Environment, 2017. 
ث لابد من التخطيط الشامل ي، بحوقد عالجت الدراسة نظريا ألعية التخطيط الجغرافي للنشاط السياحي

مع مراعاة الخصائص الاجتماعية  ،للسياحة وتوجيو مسار التنميةوالاستًاتيجي من أجل التقليل من الآثار السلبية 
والبحث في كيفية دلرها في عملية التخطيط السياحي، التي تهدف إلى  والثقافية والأخلاقية في الأقاليم السياحية،

 خلق اتساق وتفاعل بتُ لستلف القطاعات والعناصر الأخرى الدكونة للمنطقة السياحية. 
6.Hanef.  Kavunkil. Sunita, a model to explore the impact of tourism infrastructure on 

destination Image for effective tourism marketing, doctorate thesis, school of the built 

environment, university of salford, uk, 2017. 

وىذا على مرحلتتُ  ،التحتية على صورة الوجهة السياحيةالتحقق من تأثتَ البنية  إلىىذه الدراسة  ىدفت
تقييم مدى رضا السائح ونوايا السفر الدستقبلية لذذه الوجهة، وقد لى إبالإضافة الزيارة الفعلية للوجهة،  دقبل وبع

، صورة الوجهةالإمارات العربية الدتحدة. أكدت النتائج تأثتَ البنية التحتية على و أجريت الدراسة التجريبية في دبي، 
البنية التحتية أن تأثتَ  كذلك  أكدت الدراسة كماتسهيل التسويق السياحي الفعال.   وىي من بتُ أىم العوامل في

 في زيارةلو قبل الزيارة الفعلية وبعد الزيارة الفعلية لتقييم مدى رضا السائح والنوايا الدستقبلية يكون على مرحلتتُ، 
ساسية في أاعتبرت الدراسة أن البنية التحتية للسياحة وصورة الوجهة ىي عبارة عن مدخلات حيث  ،الوجهة

 جهود التسويق للوجهة السياحية.  
7.Dhian Tyas Untari, Budi Satria, Measuring website effectiveness in communicating 

tourism destinations in Jakarta, Indonesia, African Journal of Hospitality, Tourism and 

Leisure, 2019. 

في  "جاكارتا"في إيصال ما تتميز بو الوجهة السياحية  DKI Jakartaىدفت الدراسة إلى التحقق من فعالية موقع 
 ةسائح في بشان مناطق متميز  042عينة عشوائية من السياح  اختبارفي جذب السياح لزيارة الدنطقة، ثم  إندونيسيا

وقد أظهرت نتائج  (والتواصل ،التأثتَ ،الإقناع، لتعاطف)ا EPICحيث تم اعتماد لظوذج  "جاكارتا"في العاصمة 
بشكل كافي من وجهة نظر العينة في بسثيل ما تزخر بو ىذه  للسياحة فعال DKI Jakartaالبحث أن موقع 

اح المحتملتُ وتأثتَ غتَ كبتَ في جذب السيالوجهة، من جهة أخرى أثبتت النتائج أن ىذا الدوقع لو فعالية أقل 
 .نطقةواىتماماتهم بالد

8.Christina Katsikari, et all, Push and Pull Travel Motivation: Segmentation of the Greek 

Market for Social Media Marketing in Tourism, journal of Sustainability, 2020. 

التواصل الاجتماعي الخاصة بية المحتوى الذي ينشر على مواقع معرفة مدى جاذ ىدفت الدراسة إلى
تركز على  التي "اليونان"إدارة الوجهة السياحية في وىذا على موقع بالوجهات السياحية لدى السائحتُ المحتملتُ، 

بنوع المحتوى الذي تفضلو التنبؤ من خلال  ،حسب شرائح السياح الذين يتوافدون إليها ،بذزئة السوق اليونانية
وتشتَ نتائج الدراسة إلى أن لزتوى . الشرائح الدستهدفة من السوق السياحي على وسائل التواصل الاجتماعي

ن أمن الدرجح  ،والثقافية والعناصر التقليدية والدواقع التارلؼية ،الوسائط الاجتماعية الذي يركز على الأحداث المحلية
الدشي التًفيهية،  الأنشطة الرياضية،أن إضافة إلى خلفية عن ىذه الدنتجات والعروض.  بذذب السياح الذين لديهم
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ونفس الشيء بالنسبة للحياة البرية ، الحياة الليلية والدلاىي ىي جواذب كبتَة للسياح في اليونان. والتسوق
. أما  التواصل الاجتماعي عبر وسائلخاصة اذا ما تم التعريف بها فهي عوامل جذب للسياح الأنهار، و ، الغابات
 فاخرة.في الفنادق والدطاعم والدراكز التجارية ال تستهوي السياحفهي عوامل جذب الرفاىية حياة الأمن و 

  :السابقةالدراسات ميز دراستنا عن يما 
 تعتبر دراستنا امتدادا للدراسات السابقة، وتتميز عنها في النقاط التالية: 

في حتُ ركزت الدراسات السابقة على  "جيجل"ركزت دراستنا على ولاية  من حيث بيئة الدراسة:-
 ية والاجنبية.بيئات لستلفة منها الجزائر 

بعض الفاعلتُ الاستًاتيجية التًولغية لدور  تبيان ىدفت دراستنا إلى من حيث أهداف الدراسة:-
"جيجل"، في حتُ تعددت الابذاىات البحثية للدراسات السابقة  في برستُ جاذبية الوجهة السياحية السياحيتُ 

 أعلاه.توضيحو كما تم 
تناولنا استًاتيجية التًويج السياحي الدعتمدة في كل من الذيئات الرسمية  من حيث متغيرات الدراسة:-

تم المحلية، وبعض الدؤسسات السياحية كمتغتَ مستقل، وجاذبية الوجهة السياحية المحلية كمتغتَ تابع. في حتُ 
  التًكيز على متغتَات متنوعة في الدراسات السابقة.

ماد على أسلوب بصع البيانات الاحصائية، والدقابلات مع تم الاعتمن حيث أساليب جمع البيانات: -
مدراء وإطارات في الذيئات المحلية في الشق الأول للدراسة، بينما تم اعتماد توزيع استبيان على الدؤسسات السياحية 

  في الدراسات السابقة. تنوعت الأساليب الدعتمدة  في القطاع الخاص في الشق الثاني من ىذه الدراسة. في حتُ
 دراسةصعوبات ال :اشر اع

، سواء من الصعوبات من أجل إخراج البحث ىذا على ما ىو عليو اليومو  العراقيل واجهتنا العديد من
 . في مقدمة ىذه الصعوبات:الجانب العملي أو الديداني 

ل البحث اكمإأين صادفت فتًة الحجر الصحي والتي حالت دون  الدراسة الديدانيةالفتًة التي تلت مباشرة بداية -
اشر بقرار بذميد النشاط لددة ن الأطراف الفاعلة التي قد تم اختيارىا كانت معنية مبأخاصة  ،في الددة الدخطط لذا

 السنة. تفوق
جر الصحي الحتوقيف استقبال التًبصات كذلك على مستوى الادارات العمومية، والتي كانت أيضا من تبعات -

 الدفروض في تلك الفتًة.
شل حركة النقل بالكامل كذلك على إثر قرار الحجر الصحي، والذي حال دون التنقل إلى الإدارات العمومية -

 وباقي الدؤسسات السياحية الدستهدفة.
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بعض من بتُ الصعوبات التي واجهتنا كذلك صعوبة الغاد الدعلومات والاحصائيات الدقيقة والحديثة عن -
لى قلة التقارير والدؤشرات إلشا اضطرنا لإلغاء التحدث عنها كليا بالإضافة  ،الدتاحات السياحة التي تتميز بها الولاية
  .السياحية في بعض الذيئات المحلية الرسمية

 الدراسة  محاورعاشر: احدى 
إلى  الأىداف الدرجوة، فقد تم ىيكلة الدراسة من أجل الاجابة على اشكالية الدراسة الدطروحة، وبرقيق

أربعة فصول، أين خصص الفصل الأول والثاني لكل ما يتعلق بالدراسة النظرية، وشرح لبعض الدصطلحات 
والخدمات السياحية بصفة الأول يعتٌ بالسياحة الفصل والدفاىيم التي تساعدنا على ابسام الجانب التطبيقي، فكان 

في . السياحية الوجهات بزطيط استًاتيجية، و السياحي بذالج وعوامل السياحية الوجهاتلستصرة، تم تطرقنا إلى 
الثاني يعتٌ بالاستًاتيجية والأساليب والتقنيات التًولغية التي لؽكن للوجهة أو الدؤسسة السياحية الفصل حتُ كان 

 وترويج اتصال في الفاعلة الأطراف، ثم تطرقنا بصفة عامة إلى الزوار والسياح المحتملتُ تبنيها من أجل إثارة انتباه
خصص الفصل الثالث  . في حتُعلى الذيئات التي تعتٌ بذلك في الجزائر خاصة فيو، وركزنا السياحية الوجهة

، ثم وبرليل جاذبيتهابالدقومات السياحية في ولاية جيجل، والرابع للدراسة الديدانية، فقد كان الفصل الثالث يعتٌ 
كأطراف فاعلة في القطاع العام   المحلية الرسمية الذيئات بعض مستوى على السياحي التًويج استًاتيجية تشخيص

اختيارىم الذين تم  الخواص الفاعلتُ بعض دراسة. أما الفصل الرابع من ىذه الدراسة فقد تناول في ترويج الولاية 
 منهجية. حيث تم التطرق إلى "جيجل" السياحية الوجهة ترويج في)الفنادق، الوكالات السياحية، الجمعيات(

  . الديدانية الدراسة قتًحاتومالدتوصل إليها  نتائجال، وسرد النتائج وبرليل الدراسة فرضيات اختبار ،الديدانية الدراسة
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 تمهيد: 
أصبحت ابغاجة ملحة في العصر ابغديث إلذ استثمار الانساف لوقت فراغو في ابؼتعة والاستجماـ من أجل 

سواء كانت  ،واستثمار موارد البيئة المحيطة بوىذا بالقدرة على العمل والانتاج،  زيادةالنشاط و ابغيوية و بذديد 
و ثقافية، وىي أمور زادت من أبنية السياحة وحتمت تنظيمها وتطويرىا في إطار جغرافي وإقليمي. وتؤكد أطبيعية 

أمثلة عديدة في العالد دور السياحة ابؼباشر في تغيتَ التوزيع السكاني بل وأحيانا تغيتَ ابغرؼ الاقتصادية السائدة. 
الناتج المحلي الإبصالر العابؼي،  قدمت  %10.2دعمت السياحة والسفر الاقتصاد العابؼي بنسبة   2016في عاـ 

مليوف وظيفة حسب ابؼنظمة العابؼية  292لدت و وقد  ،العابؼي تريليوف دولار للبقتصاد 7.6ناعة ىذه الص
ة، وىذا ما يوحي بإمكانية الدوؿ للسياحة،  ومن ابؼتوقع أف تنمو ىذه الأرقاـ خلبؿ العقد القادـ بطريقة متسارع

النامية النهوض بإقتصادياتها من خلبؿ خلق فرص العمل وتطوير النشاط السياحي على الصعيد الوطتٍ وعلى 
وبؼعابعة بعض ابؼصطلحات وابؼفاىيم ابؼرتبطة بالسياحة والوجهات السياحية تم تقسيم ىذا  1ابؼستوى الإقليمي.

 الفصل على النحو التالر:
 مدخل للسياحة والخدمات السياحية :ث الأولالمبح

 الوجهات السياحية وعوامل الجذب السياحي  المبحث الثاني:
 استراتيجية تخطيط الوجهات السياحية المبحث الثالث:

 
 
 
 
 
 
 
 

  
 
 
 

                                                           
1
 Dana-Nicoleta Lascu, and all , A cluster analysis of tourist attractions in Spain Natural and cultural traits and 

implications for global tourism, European Journal of Management and Business Economics, 5 March 2018, 
pp218-230, p218.available on www.emeraldinsight.com, consulted 23/11/2018.  

http://www.emeraldinsight.com/
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  والخدمات السياحيةمدخل للسياحة  المبحث الاول:
عادة ما  ،زيارة بيئة أخرىوىذا ليقيموف أين الأفراد سائحتُ عندما يغادروف طواعية بؿيطهم الطبيعي  يصبح

لذلك فالسياح  .يشارؾ ىؤلاء الأفراد في أنشطة بـتلفة، بغض النظر عن مدى قرب أو بعد ىذه البيئة/الوجهة
من إيواء وإقامة، أكل وشرب، يطلبونو ، ما زوار، وما يفعلونو أثناء زيارتهم بؼكاف آخر بيكن اعتباره سياحة

 .السياحية تعتبر خدمات سياحية استجماـ في متاحات سياحية أخرى...وغتَىا أثناء رحلتهم
 السياحةاهيم عامة عن مفالمطلب الأول: 

بذدر الاشارة إلذ أف البعض من ابؼختصتُ وابؼفكرين في ىذا المجاؿ اعتبر اف السياحة ىي في الأصل عبارة 
عن أنشطة وخدمات، وطابؼا أف ىذه الأنشطة وابػدمات بسثل عرض السوؽ وبيثل السياح جانب الطلب، وأنها 

هم، واعتبروا أف السياحة بدعناىا المجرد جزء من الاقتصاد، فإنو بيكن وصفها كصناعة، بينما عارض ذلك العديد من
نشاط بفتع ينفق خلبلو ابؼاؿ ابؼكتسب من مكاف الإقامة الدائم للسائح إلذ مكاف الزيارة، حيث يتضمن 
استخداما اختياريا للوقت وابؼاؿ. وبالتالر فقد اعتبر ىذا التوجو أنو من ابػطأ أف نطلق على السياحة كنشاط 

 التًفيو اسم صناعة. انساني يهدؼ بو ابؼتعة و 
 أولا: السياحة عامة

في  .الشخص الذي يقوـ بزيارة اماكن معينة من اجل ابؼتعة والتًفيو السائح على أنو أوكسفورد معجماعتبر 
أعلنت منظمة السياحة العابؼية التابعة للؤمم ابؼتحدة أف "السياحة تشمل أنشطة الأشخاص الذين  1991عاـ 

يسافروف إلذ أماكن خارج بيئتهم ابؼعتادة ويقيموف فيها بؼدة لا تزيد عن سنة متتالية للتًفيو أو العمل أو لأغراض 
د الرقعة ابعغرافية للوجهة السياحية، والسياحة وبيكن التفرقة بتُ السياحة الداخلية التي تكوف داخل حدو  أخرى".

والذي  1ابػارجية التي يقطع فيها السائح حدود إقامتو الدائمة متوجها إلذ ابؼكاف الذي يريد زيارتو لأغراض بـتلفة.
 2وسع ابعغرافيا ابؼرتبطة بظاىرة السياحة على الصعيدين الوطتٍ والدولر.

تعاريف ابؼتعددة بؽذا ابؼصطلح مرىوف بعدد الباحثتُ في ىذا المجاؿ، يعتبر خبراء السياحة في العالد أف ال
حيث أف للسياحة تعاريف عديدة عدد الباحثتُ، واختلبؼ الباحثتُ في تعريف السياحة يكمن في اختلبؼ 

لية وتأثتَ ذلك ابعوانب التي يتناوبؽا ىؤلاء، فالاقتصاديتُ يركزوف على النواحي الاقتصادية بؽا وابؼتمثلة في ابؼوارد ابؼا
على الدخل القومي وميزاف ابؼدفوعات، بينما ينظر بؽا رجاؿ الاعلبـ على أنها ظاىرة ووسيلة إعلبمية لتحستُ 

ة بقيصورة البلد ابؼضيف، أما ابعغرافي فينظر بؽا من زاوية الإقليم الأكثر استقطابا للحركة البشرية، وىكذا 
 ابؼختصتُ.

                                                           
1
 Mark Anthony Camiller, Tourism Planning and Destination Marketing, Emerald Publishing Limited Howard 

House, Wagon Lane, Bingley BD16 1WA,Ed, UK, 2019, pp1-23. P3. 
2
 Bosse Bergman, Guides to a geography of tourism, Revue belge de géographie, No3, 2012, p6. Available on 

http://journals.openedition.org/belgeo   

http://journals.openedition.org/belgeo
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وتعتمد السياحة على عدة متغتَات أبرزىا ابؼوارد الطبيعية كالآثار وابؼاء وابؽواء والطاقة والارض  وابؼعادف،  
 1والتًاث وابغضارة وعناصر التًفيو ووسائل النقل وابعهود  الانسانية.

الدليل ىي فرنسية الأصل، حيث ظهرت أوؿ مرة في  tourتشتَ العديد من ابؼراجع ابغديثة إلذ أف كلمة 
وىو أوؿ دليل للسياحة في العالد، وقد انتشر مصطلح السائح إلذ  1672السياحي الذي أصدرتو فرنسا في سنة 

 tourismeاللغات الأخرى ليدؿ على طلب العلم في أوروبا وابقلتًا، ثم تطور استعمالو ليشتَ إلذ السياحة 
ساب ابؼاؿ والاقامة الدائمة، حيث يتم خلببؽا والاشتًاؾ في الرحلبت لغرض ابؼتعة ولأغراض علبجية عدا اكت

فالسياحة حقيقة ىي بؾموعة متكاملة من الظواىر  بصورة فردية أو بصاعية.قاصد سياحية معينة اختيار م
والأنشطة البشرية والعلبقات التي تتولد نتيجة عمليات الانتقاؿ الوقتي التي يقوـ بها عدد من الأشخاص إلذ أماكن 

وتعتبر السياحة عامل مهم لتعزيز التفاىم  2متهم الدائمة لأغراض غتَ متعلقة بالربح ابؼادي.خارج منطقة إقا
التًكيز على فيما يلي وسنحاوؿ   3ابؼتبادؿ بتُ الناس وتوسيع التعاوف الاجتماعي والاقتصادي والثقافي والعلمي.

لدولية ابؼهتمة سواء الأكادبييتُ وابؼختصتُ في المجاؿ أو ابؽيئات وابؼنظمات ا ،ء بهايأىم تعاريف السياحة التي ج
 بالسياحة.

 تعريف السياحة  ثانيا:
التعاريف التي تركز على جانب العرض والتي تركز على جانب الطلب السياحيتُ، فالسياحة من  اختلفت

 ، بينماجانب الطلب تقاس بإنفاؽ السياح على بـتلف السلع وابػدمات من أجل بقائهم في ابؼقصد السياحي
بػدمة السياح، وعليو تقاس السياحة من جانب العرض بابؼنشآت والسلع التي تنتجها الصناعة  ابؼوجهة أساسا 

 4بردد السياحة بدقدار ما تنتجو ابؼنشآت السياحية.
 : لأكاديميين والمختصين في السياحةتعريف ا .1

السياحة بأنها "ابغركة ابؼؤقتة للؤشخاص إلذ وجهات خارج أماكن عملهم  Mathieson and Wallعرؼ 
  5."إنشاؤىا لتلبية احتياجاتهم تميتسهيلبت و أنشطة أين يكوف ىناؾ وأماكن إقامتهم العادية، 

بؾموع الظواىر والعلبقات الناشئة عن تفاعل السياح على أنها "  " McIntosh and Goeldnerوعرفها 
 6 .وإقامة ىؤلاء السياح والزائرين" وموردي الأعماؿ وابغكومات والمجتمعات ابؼضيفة في عملية جذب واستضافة

                                                           
1
Babou. Isabelle et Callot. Philipe, les dilemmes du tourisme, Ed librairie vuibert, France, 2007, p191.  

2
، مجلة آلٌة التربٌة، جامعة المقومات الجغرافٌة الطبٌعٌة لنشوء وتطور السٌاحة فً المنطقة الجبلٌة من العراقندي، ٌد امٌن النقشمازاد مح  

 . 25ص  ،9535، ، البصرة2البصرة، العدد 
3
 Christina Bonarou, Heritage tourism and museum management, Technological Educational Institute of 

Thessaloniki, Department of Tourism Management, Greece.disponible sur le site  www.academia.edu, consulté 
le 01/11/2018.  

 
4
 . 91ص www.kau.edu.sa/Files/0002132/Subjects/TE%20(1).pdfال متوفر على الموقع  ، مقاقتصادٌات السٌاحةبخاري عبلة،  

5
 Mathieson. A, Wall. G , Tourism: Economic, Physical and Social Impacts, Longman House Ed, USA, 1982,p 52. 

6
 McIntosh.R.W, and Goeldner. C.R, Tourism: Principles, Practices and Philosophies, 5

th
 ed. John Wiley and 

Sons, USA, 1986, p8. 

http://www.academia.edu/
http://www.kau.edu.sa/Files/0002132/Subjects/TE%20(1).pdf
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على أنها " السياحة ىي دراسة الإنساف بعيدا عن موطنو   Candela Guido, Figini Paoloوعرفها  
تو، وأثر ىذه الصناعة على الأصعدة الاجتماعية، الثقافية، حتياجاا رغباتو ولابؼعتاد، والصناعة التي تستجيب 
 1الاقتصادية، وعلى البيئات ابؼادية".

 اتمرتبطة بدمارسغتَ نشاط متعلق بأنشطة أخرى " السياحة على أنها Jean-Louis BARMAولقد اعتبر 
 2."لحصوؿ على دخل مالدؼ ته
 تعريف الهيئات والمنظمات الدولية  .2

أف السياحة ىي"  1963ابؼنعقد في روما سنة  مؤتمر الأمم المتحدة للسياحة والسفر الدوليانبثق عن 
ظاىرة اجتماعية وإنسانية، تقوـ على انتقاؿ الفرد من مكاف إقامتو الدائمة إلذ مكاف آخر لفتًة مؤقتة لا تقل عن 

 3شهرا، بهدؼ السياحة التًفيهية، العلبجية، أو التاربىية". 12ساعة ولا تزيد عن  24
أي نشاط يتعلق بالأجل في سياحة متضمنة على أنها "تعتبر ال الجمعية البريطانية للسياحةوقد عرفتها 

ركة الناس إلذ وجهات خارج الأماكن التي يعيشوف فيها عادة والعمل فيها، وأنشطتهم أثناء بغالقصتَ وابؼؤقت 
 4الإقامة في ىذه الوجهات". 

ر التي تنشأ أنها " بؾموعة العلبقات ابؼتبادلة والظواى لميين في السياحةاالرابطة الدولية للخبراء الععرفتها 
من سفر الناس وبقائهم في أماكن ليست بؿل إقامتهم الدائمة، ولا مكاف عملهم، سواء لقضاء وقت الفراغ أو 

  5الأنشطة ابؼقتًنة بالعمل أو الدراسة".
ىو بالضرورة عبارة عن سياحة، بل عرفتها على و ليس كل سفر بأن المنظمة العالمية للسياحةوقد أكدت 

أنها  "تشتمل السياحة على أنشطة الأشخاص ابؼسافرين إلذ أماكن خارج بيئتهم ابؼعتادة والبقاء فيها ، وذلك بؼدة 
لأغراض التًفيو والأعماؿ وغتَىا من الأغراض التي لا تتعلق بدمارسة نشاط  التوالرلا تزيد عن سنة واحدة على 

  6جر من ابؼكاف الذي بست زيارتو".مقابل أ
للعلوـ الاقتصادية على أنها "السياحة عبارة عن  Northern Arizona University أريزونا عرفتها جامعة

بؾموعة من الأنشطة وابػدمات والصناعات التي توفر بذربة السفر، بدا في ذلك وسائل النقل، وأماكن الإقامة، 

                                                           
1
 Candela. Guido, and Figini. Paolo, The Economics of Tourism Destinations, springer Edition, 2012,  p27.  

2
 Jean-Louis BARMA, Marketing du tourisme et de l’hotellerie, 3

eme
 éd, édition d’organisation, France, 2004, 

p3. 
3
 Jean pierre et Michel Balfit, Management de Tourisme, 2

eme
 Edition, Pearson éducation,2007, p4. 

4
 British Tourism Society, available on https://www.tourismshow.co.uk/supporters/tourism-society/, consulted 

consulted le 31/10/2018.  
5
 Norbert Vanhove, The Economics of Tourism Destinations, Elsevier Butterworth-Heinemann edition, uk,2005, 

uk,2005, p6.  
6
 World Tourism Organization/WTO, https://www.wto.org/english/thewto_e/whatis_e/whatis_e.htm, consulte 

consulte le 31/10/2018.  

https://www.tourismshow.co.uk/supporters/tourism-society/
https://www.wto.org/english/thewto_e/whatis_e/whatis_e.htm
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وبؿلبت البيع بالتجزئة، والأنشطة التًفيهية، ومرافق الأنشطة وغتَىا من خدمات وأماكن تناوؿ الطعاـ والشراب، 
   1.الضيافة ابؼقدمة للؤفراد أو المجموعات الذين يسافروف بعيدًا عن منازبؽم"

ويتضح من خلبؿ كل التعاريف السابقة أف السياحة تقوـ على أربع عناصر أساسية بيكن إبصابؽا على 
 النحو التالر: 

 وىو ابؼتغتَ الأساسي في معادلة السياحة وصناعة السياحة. :السائح-
خارج  والتي تقوـ بتقدنً بـتلف السلع وابػدمات السياحية التي يرغب بها السائح :الوجهة السياحية-

 .مكاف إقامتو الدائمة
، لمية، علبجيةوالتي تتحدد بنوع السياحة في حد ذاتها من بيئية، ع :المعالم السياحية بكافة أشكالها-

 . وابػدمات ابؼرافقة بؽا وغتَىا ...، الثقافيةتراثية
 داخل المجاؿ ابعغرافي لدولة السائح الأصلية أو خارج حدود الدولة.    وإف كاف :نمط السياحة-

 النشاط السياحي متطلبات و أبعاد : ثالثا
النشاط السياحي في أي منطقة على بؾموعة ابؼن الاعتبارات وابؼقومات حتى تكتمل الرحلة السياحية  يقوـ

للسائح في الظروؼ والشروط التي تلبي احتياجاتو ومنطقو السياحي في الوجهة السياحية، وبيكن التطرؽ في ذلك 
 .إلذ النقاط لتالية

 .أبعاد النشاط السياحي1
ى بؾموعة من العناصر التي تعتبر اساس زيارة السائح للوجهة السياحية التي يريد يرتكز النشاط السياحي عل

  2قضاء بعض من وقت راحتو فيها، والاستمتاع ببعض من ابػدمات التي توفرىا وىي:
السياحة كنشاط يتأثر بددى إحساس السائح بالأماف، وأنو غتَ مهدد بخطر يهدد حياتو أو الأمان: -
  بفتلكاتو.
زيادة تعامل السياح مع مزيج ابػدمات لكاف ىذا دافعا   : فكلما كانت التكلفة منخفضة كلماالتكلفة-

 السياحية. 
وىو أعلى مراتب الاعجاب التي بير بها السائح عند زيارتو للمنطقة السياحية، وبؽذا على إدارة الانبهار: -

  وإظهارىا للسائح. اجودته من ابؼقصد السياحي أف تنمي عناصر ابعذب السياحي وبرسن
وذلك بتوفتَ سبل الراحة اللبزمة للسائح والتقليل من ابعهد الذي سيبذلو في سبيل ابغصوؿ على الراحة: -

 بؾموعة ابؼنافع التي ستحققها لو ابػدمة السياحية التي تعاقد عليها. 

                                                           
1
Northern Arizona University, Parks & Recreation Mgmt. Introduction - Online Lesson 

http://www.prm.nau.edu/prm300, consulté le 31/10/2018.  
2
دار الاعصار العلمٌة للنشر والتوزٌع ومكتبة المجتمع العربً للنشر والتوزٌع،  ، مبادئ السٌاحة الطبعة الأولى،، حمزة درادكة وآخرون  

 . 24،  ص2094 الأردن،

http://www.prm.nau.edu/prm300
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ل كبتَ مع طبيعة ىو البحث عن كل ما ىو مثتَ وغريب وغتَ مألوؼ، فالإثارة تتلبقى بشكالإثارة: -
  1الشباب ابؼتحفز دائما والساعي وراء الاثارة.

وىي أىم جانب، بل إف السياحة ىي فن ابؼتعة ابؼعنوية، حيث أف استمتاع السائح ىي الوسيلة المتعة: -
 .  الأساسية لاستمرار العملية السياحية

 متطلبات صناعة النشاط السياحي  .2
أكبر الصناعات في  وما ينجم عنو من نشاطات أخرى السياحة النشاطابؼنظمة العابؼية للسياحة  اعتبرت

العالد، ولد تعد السياحة قطاعا بالغ الأبنية لتأثتَىا البارز اجتماعيا وثقافيا واقتصاديا فحسب، بل لكونها كذلك 
دوف ببالصناعة "على مصطلح السياحة  صناعة متسارعة النمو أكثر من مثيلبتها في باقي الصناعات. وقد أطلق

والبشرية كابؼواقع  ،موارد تتًاوح بتُ الطبيعية كالغابات وابعباؿ والبحار وغتَىا كصناعةتستغل السياحة  و  2مداخن.
 3الأثرية ابؼتاحف والأماكن ابؼقدسة وغتَىا، وىذا من أجل العمل على إبهاد مواقع سياحية بذذب السياح.

  4:على مستلزمات تفي بإقامة صناعة قائمة بذاتها تتمثل فيما يليصناعة ىذه الأف تتوفر وبالتالر لابد 
 :تتضمن ابؼغريات والاماكن ابغضارية التي تنفرد بها منطقة معينة عن أخرى، وتتكوف من المادة الأولية:-

 :وتتكتل في ابؼناطق وابؼناظر الطبيعية، ابعو، الأنهار، البحار، ابعباؿ الجواذب الطبيعية 
 وغتَىا.

 :ديث، وتتكتل في ابؼدف ابغضارية، الآثار، التقدـ العمراني ابغ الجواذب غير الطبيعية
 وغتَىا.  الأضرحة، الأماكن الدينية

الأثرية والطبيعية والتي برتاج  ويتمثل في إنشاء التسهيلبت وابػدمات السياحية في ابؼناطقرأس المال: -
 إلذ جهود استثمارية حتى تسهل عملية ابعذب السياحي كإنشاء الفنادؽ، ابؼلبىي، مكاتب السياحة، ابؼواصلبت

  وغتَىا، وكلها برتاج  إلذ رأس ابؼاؿ.
استخداـ الأيدي العاملة وتهيئة العمل بدستوى بؿلي وعابؼي، حيث برتاج صناعة السياحة إلذ العمل: -

لأداء دورىا بصورة صحيحة، وتؤثر صناعة السياحة على الاقتصاد  اختصاصأيدي عاملة ماىرة ومدربة، وذات 
 ابؼهارات العالية.  القومي عن طريق ما برصل عليو الدولة من العملبت الصعبة، وىذا عن طريق العماؿ ذوو

يعمل على توفتَ معلومات عن طريق النشرات، الصور...وغتَىا،  فالإعلبـالإعلان والدعاية السياحية: -
فنجاح الاعلبف يعتٍ بقاح السياحة، وبؽذا السبب نلبحظ أف كثتَ من الدوؿ بدأت تركز على نوعية الاعلبنات 

 سباب ابؼهمة لإبقاح أي منطقة سياحية. التي تصدرىا عن مناطقها السياحية، لأنها من الأ
                                                           

1
، أطروحة دور استراتٌجٌات التسوٌق السٌاحً فً تطوٌر القطاع السٌاحً دراسة مقارنة بٌن الجزائر، المغرب وتونسبوصفصاف فوزٌة،   

 . 2، ص2092/2093، 9دكتوراه، جامعة سطٌف
2
الملتقى الوطنً الأول للسٌاحة فً  ،التطبٌققراءة فً البرامج وإشكالٌات -صناعة السٌاحة فً الجزائرفاٌزة بركات واسماعٌل جوامع،   

 . 1، ص99/92/2090البوٌرة،  ةجامع -الواقع والآفاق-الجزائر
3
 . 14، ص2090، الطبعة الأولى، مؤسسة الوراق للنشر والتوزٌع، الاردن، ٌة وأسس استدامتهائالسٌاحة البٌإبراهٌم بظاظو،   

4
 . 20-95، ص2004، الطبعة الأولى، دار الراٌة للنشر والتوزٌع، الأردن، الاقتصاد السٌاحًزٌد منٌر سلمان،   
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وىو من العناصر ابغيوية وابؼهمة في الوجهة السياحية،  خاصة الأمن السياحي والخدمات الصحية: -
في ابؼناطق النائية والطبيعية، فالأمن والسلبمة يعد من الشروط الأساسية لنجاح ابؼنطقة السياحية ابعذابة لأنها بسنح 

لأماف التي يطمح إلو خلبؿ رحلتو السياحية، وأما ابػدمات الصحية فهي من ابؼعايتَ المحددة السائح الطمأنينة وا
 1بعودة بعض ابؼناطق والوجهات السياحية ابؼعروفة عابؼيا.

بهب توفر وسائل ابؼواصلبت السريعة وابؼربوة وطرؽ ابؼواصلبت، ويتعلق الأمر ىنا بالدرجة الأولذ النقل: -
 بوسائل النقل البرية، البحرية، وابعوية. 

 ولوجيا...وغتَىا.وتشمل شبكات ابؼياه الثقيلة، الكهرباء، الغاز، البنوؾ، توافر التكنالبنية التحتية: -
و تقديره للتنمية السياحية  وبرليو  الاقتصادية وأبنيتها للسياحةوفهمو  فإدراؾ الفردالوعي السياحي: -

أو النظر إليو على أنو  ،بجملة من آداب السلوؾ والتعامل مع السائح واحتًامو وعدـ استغلبلو والتضييق عليو
التًحيب بو وتقديره لأنو بوقق لبلدىم  كرنً بىتلف عليو في السلوؾ والثقافة لذا بهب  ضيفمصدر للربح، إبما ىو 

  2فوائد اقتصادية.
 السياحية  الخدمات مفهومالمطلب الثاني: 

إف زيارة السياح وإقامتهم  تعتٍ ظهور طلب على سلسلة من ابػدمات، فكل منها بيكن أف بىلق طلبا لأكثر من 
في النقل والإيواء والتجهيز  خاصة، وابػدمات السياحية التي تستدعيها الرحلة تتمثل الواحدة الزيارة أو مرة للرحلة

الطلب وابػدمات السياحية التي تنعكس في  ويكوف السائح ىو الذي بىلقالسياحي والإطعاـ والتسلية والتًفيو، 
 3العرض السياحي في السوؽ.

 وخصائصها الخدمة السياحيةتعريف  أولا:
، وبيكن عمومالا بىتلف كثتَا تعريف وخصائص ابػدمات السياحية عن تلك التعاريف ابؼتعلقة بابػدمات 

 على النحو التالر. التطرؽ إليها 
 .تعريف الخدمة السياحية1

ين على أف ابػدمة عموما ىي نشاط شعوري غتَ مادي تتبادؿ ابؼؤسسات ابػدمية ر اتفق الكثتَ من ابؼفك
  5تتطلب التفاعل بتُ مقدمي ابػدمة والزبوف، لتلبية احتياجاتو. بل 4معينة لا تتطلب نقل ابؼلكية.مع الأفراد قيمة 

 .في القطاعات الأخرى ولا بىتلف كثتَا مفهوـ وخصائص ابػدمة السياحة عن مفهومها وخصائصها العامة

                                                           
1
 . 125، ص2009، مؤسسة الوراق للنشر والتوزٌع، الاردن، أصول صناعة السٌاحةحمٌد عبد النبً الطائً،  

، 2002للنشر والتوزٌع، مصر،  ، مؤسسة شباب الجامعةالوعً السٌاحً  والتنمٌة السٌاحٌة، مفاهٌم وقضاٌادالٌا محمد، وتٌمور زكً،   2

 . 101ص
3
 . 22، ص2002الطبعة الأولى،  دار المسٌرة للنشر والتوزٌع والطباعة، الأردن،  ،تسوٌق الخدمات السٌاحٌةسراب إلٌاس وآخرون،   

4 Dominique Cottin et Didier Dufresne, concevoir vendre, gérer les services business to business, edition 

DCMG, paris, 1998, p 2 . 
5 James Teboul, le temps des services, éditions d’organisation, paris 2002, p 29. 
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راء واستهلبؾ تعرؼ على أنها بؾموعة من الأعماؿ والنشاطات التي توفر للسائح تسهيلبت عند شو 
 1ابؼنتجات السياحية خلبؿ وقت سفره أو إقامتو في ابؼرافق السياحية البعيدة عن مكاف إقامتو الأصلية.

معينة، تهدؼ أساسا إلذ سياحية في أسواؽ  نتجات غتَ ملموسة يتم التعامل بهاكما تعرؼ على أنها م
احة والاطمئناف والرعاية، كما برقق نوع من وتساىم في توفتَ جانب كبتَ من الر  سائحجات ورغبات الاإشباع ح

فهي النشاطات  2.في الوجهة السياحية الاستقرار الاقتصادي سواءا على ابؼستوى الفرد أو على مستوى المجتمع
  3التي بيكن تقدبيها بشكل مستقل، وليس من الضرورة أف ترتبط مع بيع منتوج أو خدمة أخرى.

 خصائص الخدمة السياحية .2
القطاع السياحي إلذ القطاعات ابػدمية بؽذا فهو يتصف بالعديد من ابػصائص ابؼشتًكة بينو وبتُ ينتمي 

 قطاع ابػدمات الأخرى، كما أنو يتميز بخصائص فريدة عن باقي ابػدمات نوردىا فيما يلي:
فالظروؼ حيث أف استجابة القطاع السياحي للمتغتَات البيئية تكوف كبتَة،  :المرونة في الخدمات-

 4السياسية والاقتصادية بؽا تأثتَ واضح على زيادة أو ابلفاض أعداد السياح.
 أف السياحي ابؼوقع في القصتَة إقامتهم خلبؿ وقت السياح رغبة بسبب الخدمات: تقديم عند السرعة-
 5الأخرى. ابؼتوفرة السياحية الإمكانات بصيع ويستخدموا بوقتهم يستمتعوا
 تعتبر شغولةابؼ غتَ الفندقية الغرؼ فمثلب بززينها بيكن لا بحيث المتذبذب: والطلب الفناء قابلية-

  6.يموبظ عليها الطلب أف كما بززينها، بيكن ولا للفندؽ بالنسبة خسارة
 الذروة موسم عليو يطلق ما يوجد إذ بابؼوبظية السياحية الأسواؽ تتأثر :بالموسمية السياحية السوق تأثر-

بالنسبة للشباب، أين  وتشغيلية تسويقية فرص أفضل يوفر والذي ،السياح وازدياد السياحي الطلب موسم وىو
 السياحي الطلب فيو ينخفض والذي الكساد وموسمتزداد فرص العمل ابؼؤقتة في العديد من ابؼناطق السياحية، 

 العالد في ابؼعينة ابؼناطق بعض عدا ما أخر، إلذ يوـ من الطلب فيو يتذبذب الذي وسط وموسم نهائيا، ينعدـ وقد
 7السنة ولا يتأثر بابؼوبظية.  مدار على معتدؿ فيها ابعو يكوف إذ

 8شرائها. قبل رؤيتها أو برسسها أو تذوقها ابؼستحيل فمن :)ملموسة غير (المعنوية-

                                                           
1
 . 15، ص9555دار مجدلاوي، الاردن، الطبعة الأولى، ، مختارات من الإقتصاد السٌاحًمروان السكر،    

2
، 2003، مؤسسة حورس الدولٌة للنشر والتوزٌع، مصر، التسوٌق السٌاحً ، التسوٌق الفندقً :التسوٌقطارق عبد الفتاح الشرٌعً،   

 . 911ص
3
 . 91، ص2009، دار البركة للنشر والتوزٌع، الأردن، تسوٌق الخدمات السٌاحٌةمروان أبو رحمة وآخرون،   

4
دار الراٌة للنشر  -لسٌاحً والفندقً فً الدول العربٌةدراسة للتسوٌق ا-التسوٌق والتروٌج السٌاحً والفندقًعصام حسن السعٌدي،   

 . 12، ص2005والتوزٌع، الأردن، 
 . 54السكر، مرجع سابق، ص مروان  5

  6
 40، ص2002الأردن،  والتوزٌع، للنشر العلمٌة المعرفة كنوز دار الأولى،  الطبعة ،السٌاحة صناعة مقابلة، احمد

 
7
ص  ،  2005،  الرابع العدد ،1التسٌٌر، جامعة سطٌف وعلوم الاقتصادٌة العلوم مجلة ،السٌاحٌة الخدمات سوق خالد وبلالطة مبارك، كواش  

152  . 
8
-9550، رؤٌة تحلٌلٌة خلال الفترة )الخدمات السٌاحٌة والنمو الاقتصادي فً الجزائر واقع ومساهماتالعربً غوٌنً وعادل مستوي،   

 . 52، ص2094، 3العدد ، 1جامعة الجزائر (، مجلة المؤسسة،2094
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أي أنو لا بيكن فصل ابػدمات عن بائعها، وىذا يعتٍ اف قناة التوزيع  :)الفصل إمكانية عدم (التلازم-
 1في أغلب الأحياف تكوف مباشرة.

 باعة لمجموعة كانت سواء قياسها أو إنتاجها برديد ابؼستحيل من انو حيث :التشابه وعدم التغير-
 2.رحلة كل في ابػدمة من النوعية نفس تقدـ لا ابعوي مثلب النقل فشركة واحد، لبائع حتى أو بـتلفتُ

أي التجربة ابؼعاشة من طرؼ السائح، والتي أصبحت تعتبر كأداة تنافسية  خاصية التجربة المعاشة:-
 3حادة، وىي تركز على نقطتتُ أساسيتتُ بنا:

 مع حاجاتو ابػاصة، ويفضل ابغصوؿ على ابؼنتج أو  يتلبءـبحث السائح على منتج سياحي ي
 .ضيف أو مدعو فقطسياحية باعتباره ابػدمة ال

  يبحث السائح عن مقدمي ابػدمات السياحية من خلبؿ تنظيم مغامرات سياحية غتَ قابلة
للنسياف وكذا من حصوبؽم على توفيقة مثلى من ابػدمات وابؼنتجات السياحية وبضاية البيئة 

  .واحتًاـ ابؼضيف )فلسفة الاستدامة(
  العرض السياحيالقيمة في وسلسلة  أنواع الخدمات السياحية ثانيا:

ابؼتداخلة فيما بينها، والتي بيكن أف تكوف مكملة  ابػدماتمل النشاط السياحي على العديد من تيش
القطاع السياحي يشتًؾ مع العديد من للخدمة ابعوىر التي يطلبها السائح في أي وجهة سياحية، كما أف 

  القطاعات التي بيكن أف تشكل فيما بينها سلسلة عرض بأكملها، حيث سنوضح ذلك فيما يلي. 
 .أنواع الخدمات السياحية1

إلذ ابػدمات الأساسية أما تعرؼ بابػدمة ابعوىر، وابػدمات الداعمة أو  تصنف ابػدمات السياحية 
مة للبستمتاع أكثر أثناء الرحلة السياحية التي يقوـ بها السائح، وبيكن توضيح ذلك التًفيهية، والتي تكوف مكل

 :فيما يلي
وتشمل خدمات النقل، خدمات الإيواء، خدمات الطعاـ والشراب الخدمات الأساسية )الجوهر(: -

 4ونأتي إلذ أخذىا بشيء من التفصيل فيما يلي:
 :وتشمل بصيع خدمات النقل التي تسهم في نقل السائح إلذ وجهتو ابؼرغوبة.  خدمات النقل 
  :وغتَىا. والشقق ابؼؤجرة للسياحوتتمثل خصوصا في الفنادؽ، خدمات الإيواء 
  :وىي تقوـ بخدمة السياح في طريقهم إلذ ابؼنطقة السياحية.خدمات الطعام والشراب  

                                                           
1
 . 911ص مرجع سابق،كواش خالد وبلاطة مبارك،   

2
جودة الخدمة السٌاحٌة واثرها على تعزٌز ولاء السائح مع دراسة مٌدانٌة لكٌفٌة تقدٌم الخدمة السٌاحٌة لمنطقة بوشاشٌة نادٌة ونوري منٌر،    

 .  31، ص2093، جوان 94العدد جامعة الشلف،  ٌة والانسانٌة،، مجلة الأكادٌمٌة للدراسات الاجتماعلمنطقة الشلف
3
، دراسة محددات السٌاحة المستدامة وأثرها على تحسٌن الجاذبٌة السٌاحٌة للأقالٌم باستخدام نموذج المعادلات التمٌٌزٌةبن بوزٌان محمد،   

 . 24، ص2091كتوراه ، جامعة تلمسان، داطروحة 
4
 . 24، ص2002، دار المسٌرة للنشر والتوزٌع والطباعة، الأردن، الخدمات السٌاحٌة تسوٌقسراب إلٌاس وآخرون،   
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وتشمل ابػدمات الرياضية، ابػدمات الثقافية كابؼسرح ودور الخدمات التكميلية الداعمة والترفيهية: -
السنما وأماكن العبادة الدينية، خدمات الاستقباؿ والتنظيم كمكاتب السياحة والسفر، خدمات اجتماعية عامة  

 1كابؼرافق الصحية والعلبجية، ومراكز الامن وغتَىا.
 العرض السياحيالقيمة في .سلسلة 2

بالعديد من القطاعات الاقتصادية الأخرى، وسواء كاف  يرتبط النشاط السياحييبتُ الشكل أسفلو أف 
ذلك بالاستثمار العاـ في السياحة الذي يتخذ عدة أشكاؿ منها الفنادؽ والشقق، والمجمعات السياحية والقرى 

معارض ابغرؼ اليدوية وابؼنتجعات السياحية، ومراكز التًفيو وابؼخيمات، وابؼطاعم وابؼفروشة والزرابي التقليدية، و 
تطوير وتنمية القطاع السياحي، وابؼتعلقة أساسا ببناء وتطوير  باستًاتيجيةوغتَىا، أو ما تعلق بالأنشطة ابؼرتبطة 

البتٌ التحتية، وشبكة النقل وابؼواصلبت، وبرستُ ابػدمات الصحية وغتَىا، والتي من شأنها أف تعمل كعوامل 
ع الاقتصادي لأي بلد، وكبدائل مستدامة يعوؿ عليها من طرؼ ابؽيئات الربظية بؿفزة في أجندة التنمية والتنوي

خارج قطاعات الطاقات غتَ ابؼتجددة، وأف تكمل ابعهود الرامية للتًويج للسياحة وحسن الضيافة في إطار تقوية 
من خلبؿ التمويل  سلسلة القيمة ابؼرتبطة بالسياحة، لتمكتُ بـتلف القطاعات من زيادة عوائدىا وخلق الوظائف،

والدعم ابؼادي وبناء الكفاءات. ويوضح الرسم البياني التالر الأنشطة ابؼختلفة التي قد بزضع للبستثمار السياحي، 
 ومن تم التنمية السياحية التي ترتبط بشكل مباشر أو غتَ مباشر بالأنشطة الاقتصادية الأخرى. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
 . 13صمرجع، سابق،  ،السعٌدي حسن عصام  
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 للنشاط السياحي(: سلسلة القيمة 2الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source :Mohamed BERRAG, et Ouehchia HAMOUCHE, Tourisme et développement 

durable. Quelles relations ?, congrès international: L’investissement touristique en Algérie 

et son rôle dans le développement durable, université de Tipaza,  26 et 27 Novembre 2014, P 

04. 
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 الوجهات السياحية وعوامل الجذب السياحي المبحث الثاني: 
ىناؾ تداخل بتُ ابؼفاىيم ابؼتعلقة اساسا بالعرض السياحي، ابؼنتج السياحي، والوجهة السياحة، الاقليم 

 وحي بدا بستلكو منطقة أو إقليم معتُ منيالسياحي، وابغقيقة أف كل ىذه ابؼسميات تصب في بؾرى واحد والذي 
فهي تعتبر من  ،مغريات ومصادر ترفيو واستجماـ يرغب بها السائح سواء كانت طبيعية أو من صنع الانساف

     يرتادىا كلما بظحت الظروؼ بذلك. تيضمن الوجهات ابؼفضلة لديو وال
 الوجهة السياحيةو  الاقليم السياحيالمطلب الأول: 

تناولت العديد من ابؼراجع كل من مصطلحي "الإقليم السياحية" و"الوجهة السياحية" على أنهما نفس 
ابؼصطلح، ولكن في حقيقة الأمر، ومن خلبؿ اطلبعنا وتعمقنا أكثر في ىذا المجاؿ وجدنا أنهما بىتلفاف في بظة 

 رئيسية بيكن توضيحها فيما يلي. 
 يةتداخل الاقليم والوجهة السياح أولا:

، ما بييزه عن الوجهة السياحية، وبكاوؿ تبياف الفجوة التي نوضح في النقاط التالية مفهوـ الاقليم السياحي
 بردث الاختلبؼ في كلب ابؼصطلحتُ في الأدبيات والدراسات السابقة. 

 .مفهوم الاقليم السياحي1
بيوفيزيائية خاصة، وبمت فيو تدربهيا ، ويعرؼ على أنو حيز مكاني برملو بيئة أرض ابعغرافيتُبالإقليم يلقب 

أنشطة أخرى شكلت مفهوـ الاقليم كما ىو متعارؼ عليو غالبا )الاقتصاد ابؼكاني أو ابغضري أو ابعغرافي، علم 
لا يعتمد تعريف الإقليم على ابعغرافيا فحسب، بل و  ،الاجتماع ابغضري أو الريفي، الأنثروبوليجيا ابغضارية...(

علم الاجتماع والاقتصاد، فهناؾ عنصرين أساسيتُ للئقليم: مكوف الفضاء الاجتماعي، أيضا على الفلسفة و 
ويتمتع  ،موضوع للعديد من الأنشطة ابؼرتبطة بو)متعدد الاختصاصات( كوف الفضاء ابؼعيشي. فالإقليم ىووم

ء فكري متحرؾ، الإقليم بطابع متحرؾ وديناميكي، حيث يعتبره الكثتَ من ابؼتخصصتُ على أنو نظاـ، فهو بنا
ىذا نظاـ الذي يتكوف من بطسة  1متطور وغامض، وتتًابط خصائصو مع العناصر الداخلية والعناصر ابػارجية .

ابؼادي وابؼالر في ابؼنطقة بؿل  التخصيصفاعلتُ رئيسيتُ، حيث تتمثل الاربعة الأولذ في 
 الاستغلال، (l’échanges)وما تعلق بالعمليات التجارية والاقتصادية (، التبادلl’appropriationالاىتماـ)

والذي يلعب دور  السكن والسكان (،l’exploitation)ابؼتعلق خاصة بابؼوارد ابؼادية، الطبيعية، البشرية، ابؼالية
 تنظيم الفضاء والتي تساىم بصيعها في (l’habitationجوىري في برفيز ابغركة الاقتصادية والسياحية في ابؼنطقة)

والتي تلعب دور ابؼستَ بؼختلف الفاعلتُ في الفضاء  (la gestion) الإدارة ابعغرافي، أما الفاعل ابػامس فيتمثل في
وتتأثر فكرة الاقليم بكل العناصر الطبيعية والبشرية التي تتكوف منها، بفا يعتٍ أف ىذه الفكرة ليست  ،السياحي

  2ثابتة ابؼعالد وابػصائص.

                                                           
1
 MEYRONIN Benoît. Marketing territorial, Enjeux et pratiques, Magnard-Vuibert Ed, paris , 2012, p67. 

2
 Moine Alexandre, Le territoire: Comment observer un système complexe, L'Harmattan Ed, Paris, 2007, p176.  
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تاربىية، اجتماعية، اقتصادية، مؤسسية، جغرافية، حيث تعتبر ابعاد تتقارب  عرؼ الإقليم على أنو حقيقةوي
   1 لإعطاء بؾموعة من ابعهات الفاعلة في القطاع العاـ وابػاص لتشكل منطقة متسقة يعبر عنها بالإقليم.

نعتمد على نهجتُ متكاملتُ في وإذا ما أردنا تلخيص كل ما يتعلق بدفهوـ الاقليم السياحي فيمكن أف 
 2 شرحو، حيث يعتبر الاوؿ أف الإقليم مساحة اجتماعية وفضاء للعيش والتي تتميز ب:

 أف الاقليم السياحي ىو نظاـ معقد يضم شبكات من الفاعلتُ وابؽويات ابؼتعددة؛-
والطابع التطوعي يشتَ إلذ البعد السياسي من خلبؿ الطبيعة ابؼتعمدة وابؼقصودة من طرؼ الدولة، -
 لتأسيسو؛
 يؤكد على دور عناصر التًاث في بناء وتأكيد ابؽوية ابعماعية والثقافية؛-
  يسجل تاربىيا وربظيا لدى السلطات الوصية على القطاع كمشروع سياحي. -

وبدجرد اىتمامنا بالإقليم السياحي من حيث مراقبتو أو ملبحظتو، أو نية إقامة مشروع سياحي فيو، ويكوف 
السائح أو الزائر فيو ىو اللبعب الرئيسي، فإف ىذه الرؤية التي بزصص فيها الأراضي التي يقاـ فيها ابؼشروع، ىو 

 وف فيما بعد وجهة سياحية متميزة. ما يضفي الشرعية على ىذه ابؼنطقة كإقليم سياحي بيكن أف يك
أما النهج الثاني فيعتبر أنو لتحديد ابؼنطقة يعتمد على فكرة الفضاء السيميائي، وبصورة أدؽ منطقة شبو 
بؿيطية مفتوحة على ابػارج، فالإقليم لا يتألف فقط من الداخل وما بوملو من خصائص بسيزه عن الأقاليم 

وما تقدمو ابؼنافسة،  ،يضا وما بييز بؿيطو من الصورة التي بوملها السائح عنوالسياحية الأخرى، بل من ابػارج أ
وما يشوبو من تغتَات سياسية واجتماعية واقتصادي عديدة، يشتَ ىذا النهج بالتالر إلذ فكرة أف الاقليم ىو ايضا 

 والتصورات لدى السائح ابؼستقبلي.بؾموعة من الابواءات 
السياحي بيثل ازدواجية بتُ ابؼشروع السياسي وابؼؤسساتي، وابؼرغوب من قبل العديد وبالتالر فاف الاقليم 

من الفاعلتُ واصحاب ابؼصلحة من جهة، وابؼنطقة السياحية التي يأمل وبولم بها السائح، ويرغب في زيارتها من 
  جهة اخرى.

 والوجهة السياحية إدارياالفجوة الموجودة بين الإقليم  .2
تتوافق مع  اكل السياحية في إقليم معتُ، وبدنطق سياسي وإداري، لا يعتٍ أف كل ىذه ابؽياكل إف تعدد ابؽي

لفتًة  للئقامة فردإليو اليتوجو كوف الاقليم وجهة سياحية،  نظراً لأف الوجهة ىي أولًا وقبل كل شيء ابؼكاف الذي 
 يكوف وجهة سياحية.  فيرقى لأبهب أف يكوف ىذا ابؼكاف معروفاً وبؿدّدًا بوضوح من أجل أف و ، معينة

ابؼدينة الساحلية والتاربىية في جنوب غرب فرنسا  "l’Aquitaine " فإنو على سبيل ابؼثاؿ مدينة وىكذا
ومتحف الفنوف ابعميلة، والكثتَ من  ،والتي تشتهر بابؼساكن التي تعود إلذ القرنتُ الثامن عشر والتاسع  عشر

نها بالأحرى منطقة تضم في لا تعتبر وجهة سياحية، لأهي فبستلكو ىذه ابؼدينة  ابؼميزات الطبيعية الأخرى، فرغم ما
                                                           
1
 MEYRONIN Benoît, Op. Cit, p69. 

2
Alain Escadafal, Des territoires aux destinations touristiques : la fin d’une illusion?, Sud-Ouest européen  

journal, 2015, pp55-63, disponible sur https://doi.org/teoros/10.4000/soe.1882, consulté le 08/10/ 2020. 

https://doi.org/teoros/10.4000/soe.1882
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وبيكن التطرؽ كذلك بؼسألة العلبمة التجارية الاقليمية والتي  ،عدة أقطاب سياحية فقط لا بذذب الانتباهداخلها 
تلكو من خصائص وبفيزات بردد ابؼناطق والأقاليم السياحية، والتي لا تدؿ فقط عن الاسم الإداري وحده، وما بس

 1لا يكفي لأف تكوف وجهة سياحية.
الذي بيكن أف يكوف مدينة، دولة، أو  -يستفيد السائح من بؾموعة من ابػدمات في مكاف أو إقليم بؿددو 

وبسبب عواملو ابؼشوقة وابعذابة يصبح ىذا ابؼكاف مركزا سياحيا،  -حتى قرية صغتَة، أو أي مكاف جغرافي آخر
ىو الذي بىتار ابؼنتج السياحي وىدفو من الرحلة من حيث ابػدمات ابؼعروضة التي تناسب حيث أف السائح 

 ،وبيكن الافتًاض أف ابؼكاف السياحي يتحدد بدوجب دليل الطلبتطلعاتو ومقارنتها بالبدائل الأخرى ابؼتاحة. 
في حد ذاتو ىو الذي يصنع  ابؼنتج السياحيولد يعد . بالدرجة الأولذ يث يأخذ في ابغسباف وجهة نظر السائحح

، والتي تؤىلو لأف بل الإقليم السياحي وقدرتو على الابتكار وخلق سلسلة القيمة التي يرجوىا السائحالطلب، 
وبالتالر يصبح من الضروري  2.ة السياحيةبكل ما ىو مرغوب وكل ما يزيد من متعة التجرب زيصبح وجهة تتمي

ها ابعيد في وقعبسسياحية أف بسيز نفسها من خلبؿ البحث عن  وكمشروع مستقبلي لوجهةالسياحية للؤقاليم 
السياحية بالتنسيق مع بصيع  ضهاو ، من خلبؿ برستُ عر وبظعتها صورتها عن طريق تعزيزو  ،الأسواؽ السياحية

 3.الأطراؼ الفاعلة في الاقليم السياحي
 مفهوم الوجهة السياحية: ثانيا

وموضوع اىتماـ  فيرتبط بقاح قطاع السياحة ارتباطاً وثيقًا بدفهوـ الوجهة السياحية، الذي يعبر عن مكا
 سياحية قادرة على برقيق ىذا ابغلم. ؤسسات وىيئاتوحلم السائح، وم

أبنية الطابع ابعغرافي في فهم مصطلح فدراسة ابؼناطق والأقاليم السياحية يتعلق أولا بدراسة الفضاءات، و 
الوجهة السياحية يطرح العديد من ابؼفارقات والتي براوؿ تعريف الأقاليم السياحية من خلبؿ وجود مقومات 

فالوجهة  ، تكفي لضماف وجود السياحطبيعية ، ثقافية، حضارية...والتي تعتبر غتَ كافية لأف ابؼقومات لا
ح على أنو ابؼكاف الذي بيارسوف فيو بـتلف أنشطتهم السياحية في حدود إقليم سياحي ا يالسياحية ىي ما يراه الس

 كما يلي: السياحية  ويبتُ الشكل التالر تناسق ابؼشاريع ابؼتعددة لتشكل مشروع الوجهة  4معتُ.
 
 

 
                                                           
1
 Ibid.  

2
 Nathalie Fabry, cluster de tourisme et ancrage territorial, l’expérience du cluster tourisme du val d’Europe, 

journal monde du tourisme, mars, 2013, p42. Disponible sur 
https://www.researchgate.net/publication/235986106  consulté le 19/11/2018.   
3
 Jean-Marie-Hazebroucq, destinations innovantes et développement du tourisme, revue L'Harmattan  

Marché et organisations, N° 3 , 2007, pp117 - 153, p118, disponible sur le site  https://www.cairn.info/revue-
marche-et-organisations-2007   
4
 Jean Pierre et Philippe Violier, Proposition pour un modèle d’analyse et de management des lieux 

touristiques, Destinations et territoires, editions Téoros, Presses de l’Université du Québec, pp 23-37, p27.  

https://www.researchgate.net/publication/235986106
https://www.cairn.info/revue-marche-et-organisations-2007
https://www.cairn.info/revue-marche-et-organisations-2007
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 كمجموعة من المشاريع  (: الوجهة السياحية3الشكل رقم)

 
Source : Boualem Kadri,  et autres, Le concept de destination Diversité sémantique et 

réalité organisationnelle, journal téoros, january, 2011, vol 30, N
o
1, pp10-22, P 22. 

"بؾموعة ديناميكية من ابؼشاريع  بسثلالوجهة السياحية في علبقتها بدفهوـ ابؼشروع  الشكل أعلبه أف تُيب
نفس  التي تم تصميمها بتسختَ جهود كبتَة من ابعهات الفاعلة ابؼشاركة في بناءىا. ىذه ابؼشاريع التي ىي في

تستدعي  التي 1الوقت متمايزة ولكنها تساىم في تشكيل مشروع متكامل متعدد الابذاىات والاىتمامات.
الاجتماعية، الثقافية، الطبيعية، التًاثية، والتقنيات ابؼختلفة التي تساعد تفاعلبت قطاعية تتًابط معا في حالتها 

 2. على تكوين ابؼشروع السياحي ابؼختصر في الوجهة السياحية
 تعريف الوجهة السياحية   .1

عرؼ مصطلح "الوجهة السياحية" منذ فتًة طويلة بالتسمية البسيطة بؼكاف الإقامة ابؼؤقت، بدا يتماشى مع 
التحليل العاـ للتدفقات السياحية بؼنطقة معينة، وقد ألغى ىذا النهج فكرة الاختيار والنية القائمة لدى ابعهات 

السياحي وأصحاب ابؼصلحة والفاعلتُ، وبىلق في الكثتَ من الأحياف التباسًا كبتَا بتُ مناطق الوصية على القطاع 
ابؼرور وأماكن الإقامة ابغقيقية. وأحسن مثاؿ على ذلك تدفق السياح الوافدين إلذ فرنسا بفضل موقعها كمفتًؽ 

MIT وقد حاولت فرقة  3با.طرؽ، وبالتالر كمنطقة بموذجية يعبرىا ملبيتُ السياح سنويا بكو جنوب أورو 
  

(Mobilités, Itinéraires, Tourismes) مقاطعة عنصري الزماف وابؼكاف في برديد ابغدود الزمانية وابؼكانية
التي تعكس مكاف وبغظة الالتقاء بتُ الفاعلتُ السياحيتُ، وبذارب "بلحظة المكان"  للوجهة السياحية بتسميتها

 4وأذواؽ السياح، القيم الاجتماعية، ابؼعايتَ القانونية، والاقتصادية والفنية. 
وتشتَ الوجهة السياحية إلذ ابؼكاف الذي ينوي فيو السائح قضاء وقتو بعيدًا عن إقامتو الدائمة. وقد تكوف 

جزيرة أو بلدًا، وقد تكوف الوجهة  ،منطقة ،مدينة ،بلدة ،قرية ،التي يزورىا السياح مركزاً ىذه الوحدة ابعغرافية
السياحية موقعًا واحدًا أو بؾموعة من الوجهات السياحية ابعزئية ابؼتعددة كجزء من جولة ، وجهة متحركة مثل 
                                                           
1
Boualem Kadri,  et autres, Le concept de destination Diversité sémantique et réalité organisationnelle, 

journal téoros, january, 2011, vol 30, N
O
1, pp10-22, P10. 

2
 ibid,  P13. 

3
 Alain Escadafal, Op, Cit.    

   .تعتبر هذه الفرقة الأولى من نوعها فً فرنسا للأبحاث فً مجال السٌاحة 
4
 equipe MIT,  http://geoconfluences.ens-lyon.fr/glossaire/mit-en-geographie, consulté le 20/06/2019. 

 مشروع أنتروبولوجً
)تحسٌن العلاقات الانسانٌة  

 والاجتماعٌة (

http://geoconfluences.ens-lyon.fr/glossaire/mit-en-geographie
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يضعو الزوار في أذىانهم كوجهة رحلة بحرية، بيكن أف يكوف أيضًا مكاف جذب أو كائن أو شخص أو حتى مفهوـ 
ووفقا بؼنظمة التجارة العابؼية، "الوجهة السياحية ىي مكاف فريد يقضي فيو الزوار ليلة واحدة على  1مستقبلية.

الأقل، حيث يتم عرض ابؼنتجات السياحية مثل مناطق ابعذب، وخدمات الدعم، وابؼوارد السياحية كاملة مدعمة 
بؼختلف فهي بذميع  2بينها، مكونة صورة معروفة لدى السياح عن ىذه الوجهة. بأساليب ونشاطات متسقة فيما

 3.احية ابػاصة أو العامةللعروض التي تقدمها ابؼؤسسات السي
الطبيعة ابؼركبة للمنتج السياحي ىي وجهة سياحية فريدة لأنها مزيج من العوامل ابؼلموسة وغتَ كما أف 

تقدـ كل و  .4)من ابؼنتجات وابػدمات الأساسية إلذ المحيطية أو الثانوية ابؼلموسة التي تشمل التجربة السياحية
وجهة بؾموعة متنوعة من ابؼنتجات وابػدمات السياحية بعذب الزوار ، ولكل سائح فرصة الاختيار وابؼفاضلة من 

والتي غالبا ما تركز على الاىتماـ بالزوار وبرفيزىم على شراء ابػدمات التي تفي  5.بتُ بؾموعة من الوجهات
 6برغباتهم السياحية والتًفيهية.

 تداخل الوجهة السياحية مع القطاعات الأخرى .2
الوجهة السياحية عن القطاعات الاقتصادية الأخرى )المحلبت التجارية ، البنوؾ ، النقل ، لا تنفصل 

بوتك السائح طواؿ فتًة إقامتو بالعديد من القطاعات التي بؽا علبقة مباشرة أو غتَ مباشرة و إلخ(.  ...الصحة
. وفكل قطاع من ىذه القطاعات برسن من شروط إقامتو من بداية رحلتو حتى عودتو إلذ موطن ،بقطاع السياحة

يث برقق للسائح جودة العرض، كل من ىذه ابعهات الفاعلة في سلسلة العرض السياحية متًابطة ومتسقة، بحو 
دة للوجهة السياحية، وبالتالر برفيز ابؼؤسسات السياحية لتحستُ يبظعة جحيث تكوف لديو إمكانية الوصوؿ، و 

عروضها. ويلعب تنظيم الوجهة السياحية وتقاسم ابؼهاـ بتُ بـتلف الفاعلتُ في الوجهة السياحية أبنية كبتَة، 
Nathalie FABRY حيث أنو ووفقًا لػ

   ، بهب أف تكوف الوجهة السياحية عبارة عن الشبكات ابؼتًابطة فإنو
بتُ بـتلف الفاعلتُ، بحيث تكسر حدود الوظائف الأساسية للوجهة السياحية بالأخذ في الاعتبار السكاف 

                                                           
1
 Hanef.  Kavunkil. Sunita, a model to explore the impact of tourism infrastructure on destination Image for 

effective tourism marketing, doctoral these in philosophy, school of the built environment, university of 
salford, uk, 2017, p46. 
2
 WTO, le tourisme-mondial-consolide sa croissance en 2019, https://www.unwto.org/fr, consulté le 

27/09/2020. 
3
 Khomsi Mohamed Reda, La résilience organisationnelle comme outil de relance d’une destination, Le cas du 

Québec, Études caribéennes, journals open edition, November, 2018, pp1-15, p1.  
4
 Berendien A,  Lubbe, Matching Tourism Supply and Demand: an analysis of how tourism products meet the 

needs of emerging domestic market segments in selected regions in south Africa, TTRA International 
Conference, Travel and Tourism Research Association/ Advancing Tourism Research Globally, 2013, pp1-14, p3. 
5
 Crompton. John Lee, Structure of Vacation Destination Choice Sets, Annals of Tourism Research journal, Vol. 

19, No.3, 1992, pp 420-434, p428.   
6
 Davidson. Rob and Robert. Maitland, Tourism destinations, the dynamics and evolution of tourism 

destination, London : Hodder and Stoughton Ed, 2002, p281. 
 Maître de Conférences HDR, Université Paris-Est - Equipe S3IS, Responsable du Master Ingénierie du Tourisme 
– Université de Marne-la-Vallée, France. 

https://www.unwto.org/fr/
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والرفع من  والتًاث وابؼوارد الطبيعية والسلع ابعماعية وما إلذ ذلك، وىذا ما يزيد من استدامة الوجهة السياحية
 1الذي يسعى إلذ: قليمي وتسويق الوجهات السياحيةجاذبيتها والذي يتيح استعماؿ التسويق الا

 بناء ىوية مشتًكة ؛-
 توحيد وتعبئة وتعزيز بؾموعة من اللبعبتُ والفاعلتُ ابؼتميزين؛-
 إقامة مشاريع مشتًكة.-

يعتمد بقاح الوجهة السياحية على العلبقات الإبهابية ابؼتبادلة بتُ بصيع القطاعات، حيث يتًجم ذلك 
ة بشكل أساسي من أربعة يالسياحالوجهة لدى مقدمي ابػدمات السياحية إلذ بذربة إبهابية للسياح. تتكوف 

 2:ك فيما يليلبيكن توضيح ذ، حيث عابؼبيعات والتوزي ،الإقامة، ابػدمات الإضافية ،النقلىي:  قطاعات رئيسية
فقدرة السياح على السفر والتنقل "السوق المتحرك" لسياحة مصطلح لفقد أعطى قطاع النقل  النقل:-

 بيكن تقسيم حاجة السياح للنقل إلذ ثلبث بؾموعات:و  ،بطريقة سريعة وفعالة مرىوف بوسائل النقل
  الوجهة السياحية( ؛النقل من البلد الأصلي للسائح إلذ البلد ابؼضيف( 
  النقل بتُ الوجهات السياحية ، حيث يسافر السائحوف إلذ أكثر من وجهة سياحية في

 ؛إقليم سياحي واحد
  والنقل داخل الوجهة السياحية الواحدة، يتم استخداـ وسائل نقل بـتلفة من أجل الوصوؿ

 إلذ الوجهة السياحية ابؼرغوبة.
اشكاؿ بـتلفة من مرافق الضيافة التي بيكن تصنيفها كخدمة والتي ويتألف قطاع الاقامة من  الإقامة:-

أماكن الاقامة ابػدمية كالفنادؽ، أماكن ابؼبيت والافطار، ونزؿ السفر...إلخ، وكذا أماكن الاقامة في تتمثل خاصة 
إنشاء أماكن الإقامة عادة الذاتية ابػدمة والتي قد تشمل ابؼخيمات، إبهار الفلل، الشقق والشاليهات...إلخ، يتم 

على طوؿ طرؽ النقل الرئيسية، لا سيما عند وجود مفتًقات طرؽ. وقد يتم تطوير الفنادؽ بالقرب من السكك 
 إلخ.ابغديدية وابؼطارات، الشواطئ، ابعباؿ، ابؼنتجعات الصحية...

ت ابؼتًبصتُ ماحيث تعتبر مرافق التسوؽ، ومراكز التًفيو، خد :(المساعدة) الإضافية الخدمات-
، ابػدمات ابؼالية والبريد السريع، مرافق الاتصالات والصرؼ الصحي والتخلص من تُوابؼرشدوف السياحي

 النفايات، الشرطة والأمن، ابػدمات الصحية والنظافة...متطلبات ضرورية في الوجهات السياحية.
 نظاـ توزيع"منتج سياحي للسائح باسم  يعُرؼ النظاـ الذي يتم من خلبلو بيع المبيعات والتوزيع:-
، يتم توزيع مبيعات السياحة من خلبؿ مزودي ابػدمة )بدا في رار معظم الصناعات الأخرى. على غ"ابؼبيعات

                                                           
1
 Cerveaux Corinne. Goazen, cluster tourisme du Pays Basque. Revue ESPACES, Mai-Juin 2013, n°312, pp 25-33, 

p30.  
2
 Mark Anthony Camiller, Op. Cit, p5.  
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ذلك شركات الطتَاف والفنادؽ وشركات النقل وغتَىا( وبذار ابعملة )منظمي الرحلبت السياحية( وبذار التجزئة 
 يعُرؼ بالوسطاء. ويعرؼ نظاـ ابغجوزات الرقمية تطورا مهما في وقتنا ابغالر. )وكلبء السفر( ، وكلببنا 

 1 ة كعناصر اساسية وحيوية في الوجهة السياحية:العناصر التالي إغفاؿ دور وتأثتَكما لا بيكن 
ويتمثل في الأصل ابعوىري وعناصر ابعذب الرئيسية في الوجهة السياحية، والتي تتمثل خاصة في  الموقع:-

 والأحداث ابؼوازية، ابؼهرجانات. ابغدائق والألعاب، ابؼتاحف، ابؼعارض، ابغضائر الوطنية والبرية، ابؼراكز الرياضية
و ابؽيئات السياحية بػدمة الأىداؼ أ السياحيةويتمثل في ابؼكاتب  القطاع المنظم للوجهة السياحية:-

تعمل مكاتب السياحة على تعزيز الشراكات العامة وابػاصة في  .الوطنية في بؾالات التخطيط والتنمية السياحية
في ابعزائر التسويق السياحي المحلي والدولر، بالإضافة إلذ  الدور التنظيمي ابؼهم الذي تلعبو في الوجهة السياحية، 

يئات في الديواف الوطتٍ للسياحة، الدواوين المحلية للسياحة، مديريات ومكاتب السياحة، وابعمعيات تتمثل ىذه ابؽ
 السياحية. 

 دورة حياة الوجهة السياحيةسلسلة العرض و ثالثا: 
 .دورة حياة الوجهة السياحية1

ابؼشاريع السياحية من منطلق أف الوجهة السياحية لابد أف تتميز بتًدد السياح عليها بشكل تفاعلي مع 
والتي تم إنشاؤىا من قبل أصحاب ابؼصالح، فهذه الأعداد من السياح قد تتناسب  ،ابعزئية ابؼتواجدة على مستواىا

بهذا منتج ونظاـ متكامل  فهي 2مع ما تقدمو الوجهة السياحية من عروض مغرية تلبي احتياجات ورغبات ىؤلاء.
 1980" والذي قدـ بموذج عاـ  Butler Richard وضعو ابعغرافي "يتبتٌ التسويق بموذج دورة حياتها الذي 

 عدد الزوار بدرور تَمستوحى من دورة حياة ابؼنتج السلعي، وىذا من نشأة الوجهة السياحية إلذ تراجعها مع تغ
 3السياحية.الوقت، ويعتبر النموذج الأكثر استخداما لتقييم أداء الوجهة السياحية كنوع من ابؼنتجات وابػدمات 

 ويوضح الشكل التالر دورة حياة الوجهة السياحية:
 
 
 
 
 

 

                                                           
1
، الملتقى الوطنً الرابع بجامعة البوٌرة حول القطاع السٌاحة فً الجزائر، مشكل تسوٌقً ام مشكل قطاعً عمٌقسمٌر سالمً وعمر بوجمعة،   

 . 4، ص2091سبتمبر 24-23الخاص ودوره فً تنمٌة السٌاحة، ٌومً
2
 CERIANI Giorgia, et autres, Conditions géographiques de l’individu contemporain, revue de Espace temps. 

net, disponible sur le site http://www.espacestemps.net/document4573.html , consulté le 10/10/2020. 
3
 Butler Richard, The concept of a tourist area cycle of evolution : implications for management of resources, 

The Canadian Geographer review, 1980, , vol 1, N
o
 24, pp 5-12, p6. 

http://www.espacestemps.net/document4573.html
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 ةي(: دورة حياة الوجهة السياح4الشكل رقم)

 
Source : Butler Richard, The concept of a tourist area cycle of evolution :implications for 

management of resources, The Canadian Geographer review, vol. 1, n
o
 24, 1980, pp 5-12, 

p7. 

واكتشافها من قبل الزوار والسياح  أتهاابؼراحل التي بسر بها الوجهة السياحية من نشأعلبه يوضح الشكل و 
 بموىا من جديد. ويوضح ابعدوؿ التالر بـتلف ىذه ابؼراحلو لأوؿ مرة إلذ غاية ركودىا وزوابؽا أو بذدد عروضها 

 :  وما بييز كل مرحلة على حدى
 (: مراحل دورة حياة الوجهة السياحية1)رقم الجدول

 المرحلة مميزات المرحلة
 توقع زوار غتَ بؿليتُ في الوجهة السياحية نظرا بؼيزاتها الطبيعية، الثقافية الفريدة؛-
 قلة ابؼرافق والتسهيلبت ابؼتوفرة للزوار؛-
 بالسكاف المحليتُ مرتفع، والذي يكوف عامل جذب كبتَ لبعض السياح؛من المحتمل أف يكوف الاتصاؿ -
 لن يتغتَ النسيج ابؼادي والأوساط الاجتماعية للوجهة السياحية؛-
 يكوف عدد السياح ذا أبنية ضئيلة في ابغياة الاجتماعية والاقتصادية للسكاف المحليتُ.-

 
 مرحلة الاكتشاف

(Exploration) 

 السياح وفرض بعض الأنظمة؛زيادة نسبية لعدد -
 دخوؿ بعض السياح المحليتُ مرحلة ابؼشاركة بتوفتَ بعض ابؼرافق للسياح؛-
 توقع ظهور موسم سياحي بإجراء تعديلبت في النمط الاجتماعي للسكاف المحليتُ؛ -
 بيكن توقع مستوى معتُ من التنظيم السياحي؛-
 لعامة لتوفتَ أو برستُ وسائل النقل وابؼرافق الأخرى للسياح.يتم فرض الضغوط الأولذ على ابغكومات والوكالات ا-

 
مرحلة المشاركة 

(Involvement) 

 تعكس ىذه ابؼرحلة منطقة سوؽ سياحي بؿدد جيدا؛-
 تم الاعتماد ابعزئي على الاعلبنات ابؼكثفة للوجهة السياحية؛-
 تقدـ ىذه ابؼرحلة ستنخفض ابؼشاركة المحلية والسيطرة على التنمية بسرعة؛ مع-
 قد بزتفي بعض ابؼرافق ابؼقدمة بؿليا ليحل بؿلها مرافق أكثر حداثة توفرىا ابؼؤسسات السياحية ابػارجية؛-
 يتم تطوير وتسويق مناطق ابعذب الطبيعية والثقافية؛-
 ؛يتم تدعيم بعض ابؼرافق من صنع الانساف-
 بودث تغتَ مادي ملحوظ على الوجهة السياحية الذي بيكن أف يلقى العديد من ابؼعارضة من قبل السياح المحليتُ؛-
 ضرورة ابؼشاركة الاقليمية والوطنية في بزطيط ابؼرافق وتوفتَىا والتي قد لا تتماشى بساما مع التفضيلبت المحلية؛-
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 ياح مع عدد السكاف المحليتُ في الوجهة السياحية؛قد يتساوى أو يتجاوز في مرحة الذروة عدد الس-
 في نهاية ىذه ابؼرحلة سيتم استخداـ العمالة ابؼستورة؛ -
 ظهور ابؼرافق ابؼساعدة لصناعة السياحة؛ -
 تغتَ نوع السياح حيث يتم الاعتماد على أسواؽ أوسع.-

 
 مرحلة النمو

(Development) 
 

 السواح على الرغم من استمرار الزيادة في العدد الابصالر؛ ينخفض معدؿ الزيادة في أعداد-
 يتجاوز إبصالر عدد السياح عدد ابؼقيمتُ الدائمتُ؛-
 يتم ربط جزء كبتَ من اقتصاد الوجهة السياحية؛-
 يستعمل التسويق والاعلبف على نطاؽ واسعن وبذؿ ابعهود لتمديد موسم السياحة و ومنطقة السوؽ؛-
تَة من الزوار والتسهيلبت ابؼقدمة بؽم بعض ابؼعارضة والاستياء بتُ السكاف المحليتُ خاصة أولئك تثتَ الأعداد الكب-

 الذين لا يشاركوف في صناعة السياحة؛
 بيكن اعتبارا ابؼرافق القدبية من الدرجة الثانية وتنقص الرغبة في زيارتها.-

 
مرحلة الثبات/ النطاق 

 الحرج
Consolidation 

(critical range 

of elements of 

capacity)) 

 في مرحلة الركود سيتم الوصوؿ إلذ ذروة أعداد الزوار؛ -
 الوصوؿ إلذ قمة العطاء للعديد من ابؼتغتَات أو بذاوزىا؛-
 مصاحبة ابؼشاكل البيئية، الاجتماعية والاقتصادية؛ -
 رسوخ صورة معينة للوجهة السياحية لدى السياح؛ -
 يات بتُ العارضتُ والسياح؛تكرار الزيارات والاتفاق-
 سعة كبتَة للؤسرة في ظل السعي للحفاظ على السياح والأسواؽ السياحية؛-
 من المحتمل أف برل منشآت اصطناعية مستورة بؿل عوامل ابعذب الثقافية والطبيعية الأصيلة؛ -
 من ابؼرجح أف تشهد العقارات ابغالية تغتَات في ابؼلكية.-

 
 

 
مرحلة الركود 

(stagnation) 

 في مرحلة الابكدار لا تكوف الوجهة السياحية قادرة على التنافس مع مناطق ابعذب ابعديدة؛ -
 تواجو سوقا متًاجعة مكانيا وعدديا؛-
 يكوف معدؿ دوراف ابؼمتلكات مرتفعا وغالبا ما يتم استبداؿ ابؼرافق السياحية بهياكل غتَ مرتبطة بالسياحة؛ -
 ابؼزيد من ابؼرافق السياحية حيث تصبح الوجهة أقل جاذبية للسياحة؛ بزتفي-
 من المحتمل برويل العديد من ابؼرافق إلذ أنشطة ذات صلة؛ -
 قد تصبح الفنادؽ بؾمعات سكنية، أو شقق تقليدية؛-
 قد تصبح ابؼنطقة السياحية حيا سياحيا فقتَا وقد تفقد وظيفتها السياحية بساما.-

 
 

 دارمرحلة الانح
(Decline) 

 قد بودث التجديد من خلبؿ إما إضافة عامل جذب للوجهة السياحية من صنع الانساف؛-
 غتَ ابؼستغلة سابقا  نهج بديل للتجديد ىو الاستفادة من ابؼوارد الطبيعية-
 ابؼشتًكةالعمل على إظهار اشكاؿ جديدة من الاستجماـ وىذا مع ضرورة الاعتماد على ابعهود ابغكومية وابػاصة -

 
مرحلة التجديد 

(rejuvenation) 
Source : Butler Richard, The concept of a tourist area cycle of evolution :implications for 

management of resources, The Canadian Geographer review, vol.1, n
o
 24,1980, pp. 5-12, 

pp8,9. 

التنافسية ما عدا حتى مع عوامل ابعذب السياحي التي تتمتع بها الوجهة السياحية فقد تفقد قدرتها و 
 ، والتي تكوف قادرة على برمل الضغوطللفرد أف يتوقع جاذبيتها ابؼستدامة والتي بيكنالوجهات السياحية الفريدة 

والآثار السلبية والعوائق ابؼختلفة التي بروؿ دوف استمرار جاذبية الوجهة السياحية. وفي ىذه ابغالة لابد من إضافة 
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خصائص وميزات جديدة في كل مرة والتي تبقي على تفضيلبت السياح وبسيزىا عن الوجهات الأخرى ابؼنافسة، 
  1.(Disneyworldو  Disneylandوىذا ما تتميز بو مدينة الألعاب )

عن طريق إعادة تنظيم أو  هاعندما تصل وجهة سياحية إلذ مرحلة الركود، فمن ابؼمكن إعادة بسوقع
سياحية في مرحلة التدىور، فلب بد من المحافظة على استقرارىا الإذا كانت الوجهة  أمااستكماؿ معابؼها السياحية. 

في ىذه ابؼرحلة ىي ضرورة التحوؿ إلذ ي وجهة سياحية يارات ابؼتاحة لأ، فابػوتنشيطهاأو إعادة بذديد مواردىا 
 2ابػصائص وابؼميزات التي يرغب بها السائح ابغالر.

 سلسلة العرض في الوجهة السياحية.2
العرض السياحي في الوجهة السياحية ما برتويو من مقومات سياحية سواء كانت عوامل جذب  بيثل

وىذا ما تم التطرؽ  3طبيعية أو تاربىية أو صناعية، إضافة إلذ ابػدمات والسلع ابؼساعدة في إبساـ الرحلة السياحية.
خر ىو أف ابؼستهلك ىو سلعي آ عرضأو  الفرؽ ابعوىري بتُ سلسلة العرض السياحي وأي منتجإليو مسبقا. و 

 4يتكوف من ابػدمات ابؼكملة التي من شأنها برستُ ابؼنتج.السياحي، والذي  الذي يتنقل بؼكاف تقدنً ابؼنتج
لذلك فالسائح يلعب  5فالعرض السياحي مصدره السوؽ السياحي الداخلي أي الدولة ابؼستقبلة للحركة السياحية.

  .بوصل بطريقة مباشرة على ابػدمات التي يرغب بها دوف أي وساطة دورا مهما في ىذا العرض، حيث أنو
سلسلة العرض السياحي على أنها شبكة اتصاؿ للمؤسسات السياحية فيما بينها، والتي توفر بؾموعة  عرؼت

جزئية بـتلفة من ابؼنتجات وابػدمات السياحية وتوزيعها لاحقا كمنتجات سياحية جاىزة في أماكن سياحية 
توفتَىا للسياح في وقت ومكاف  الذين يعملوف على ابؼوردين بعميع السلع وابػدماتوىي بذلك تشمل  6معينة.
غطي ىذه الشبكة بؾموعة واسعة من ابؼشاركتُ من القطاع العاـ وابػاص. حيث لابد اف تأخذ سلسلة تو  7معتُ.

 8 :الاعتبارالعرض السياحي العناصر التالية في 

                                                           
1
 Butler  Richard, Op. Cit, p5. 

2
 I. RUIZ, and all, renovation of mature destinations: the case of the playa de san juan, International  Journal 

of  Sus. Dev. Plann, Vol. 11, N
o
 3, 2016, pp 295–302, P296, available on www.witconferences.com  

3
 . 99، ص2002، دار المسٌرة للنشر والتوزٌع والطباعة، الأردن، تسوٌق الخدمات السٌاحٌةسراب إلٌاس وآخرون،   

4
 Beata Slusarczyk and all, the supply chain of a tourism product, article in researchgate journal, january, 2016, 

pp197-207, p197. Available on https://www.researchgate.net/publication/pdf 
5
المنظمة العربٌة للتنمٌة الإدارة بحوث ودراسات، مصر،  ،عربٌة بالتسوٌق السٌاحً والفندقً، أسس علمٌة وتجارصبري عبد السمٌع،   

 . 921 ، ص2002
6 Zhang, H , and all, Tourism Supply Chain Management: A New Research Agenda, Tourism Management 

review, N
o
 30, 2009, pp345-358, p348, Available on http://www.elsevier.com.  

7 Tapper. R, and Font. X, Tourism Supply Chains, Report of a Desk Research Project for The 

Travel Foundation, Environment Business and Development Group, Leeds Metropolitan University, January, 

2004, p2. Available on https://icrtourism.com.au 
8 Tigu. G and Calaretu. B, Supply chain management performance in tourism, Continental hotels 

chain case, journal of  Amfiteatru Eonomic, vol. 15, N
o 

33, 2013, PP 103-115, p106.  
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كل في ىيكلها   تشمل أف فسلسلة العرض في الوجهة السياحية لابد: سلسلة العرض السياحي هيكل-
ابؼرتبطة  ، ابؼفاىيمابؼتبعة من طرؼ ابؽيئات الوصية على القطاع السياحي الاستًاتيجيات يوضح أف ما من شأنو

   ؛، ابؼزايا التنافسية...إلخابؼنتجات والعروض السياحية قنوات التوزيعب
والوكالات  الضرورية، ، ابؼرافق، الاقامةوالتي تتمثل خاصة في ىياكل الاطعاـ سياح:الو علاقات السوق -
 ؛...إلخالسياحية
رضا السائح، الأداء حيث لابد من القياس والتقييم ابؼستمر ل :ياحيقياس أداء سلسلة العرض الس-

 .في الوجهة السياحية...إلخ التشغيلية للمستخدمتُ، التنمية السياحية ابؼستدامة الكفاءة ابؼالر،
 ويشارؾ العديد من ابؼوردوف في انشاء وتوزيع ابؼنتجات السياحية كما ىي موضحة في الشكل التالر:  

 ةفي الوجهة السياحي السياحي سلسلة العرض(:5الشكل)
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source: Beata Slusarczyk and all, the supply chain of a tourism product, researchgate 

journal, january, 2016, pp197-207, p199. 

 

الجواذب المحلٌة/ الناقلٌن  هٌاكل الإقامة والإطعام

المحلٌٌن/المرشدٌن 

 المحلٌٌن

 الوكالات المستقبلة

  موردو السلع والخدمت

 (2مستوى الامداد )

 

 

 (1مستوى الإمداد )

 

( 2وكٌل المستوى )

 منظم

( 1وكٌل المستوى )

 منظم

 

 بائع -وكٌل

 المستهلك/السائح

 الناقلٌن

 الوكالات المرسلة

 السٌاح

الرحلات  منظمو  

 الوجهة السٌاحٌة للسائح 

 السائح هالمكان الذي ٌعٌش فٌ
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منتجي ابؼواد الغذائية، مصنعي مواد البناء، معدات ابؼرافق ) يبتُ الشكل أعلبه أف موردو ابؼستوى الثاني
الذين و  ،(السياحية، مقاولات التًميم والبناء، شركات الاعلبـ والاتصاؿ، مصنعي ابؽدايا التذكارية وابؼطبوعات

ت وشركا )الناقلتُ يقدموف خدمات معينة بؼوردي ابؼستوى الاوؿ ،عادة لا بهمعهم اي اتصاؿ مباشر  مع السياح
نتزىات والأماكن الطبيعية التي يتًدد عليها ابؼمستَي مناطق ابعذب السياحي ك، ىياكل الإقامة والإطعاـ، الطتَاف
أو  مباشرةبطريقة ابػدمات السياحية  ىؤلاء بينما يقدـ موردو ابؼستوى الاوؿ, (...إلخ، ابؼرشدين السياحيتُالسياح

التي تعمل في أماكن  (الات الاستقباؿ)وك ابؼنظموفوكلبء لا( بقد كذلك 2في ابؼستوى الثاني)  .للسايح غتَ مباشر
 لسفر والسياحة. كالات خدمات لكل من السياح ووكالات اىذه الو  حيث تقدـ استقباؿ السياح،

عروضهم السياحية حيث أنهم يشتًوف  )منظمو الرحلبت(، ( بقد الوكلبء ابؼنظموف1وؿ )في ابؼستوى الأ
مباشرة من ىياكل الاستقباؿ والإطعاـ، وكذا شركات الطتَاف،  أو قبل الوكالات ابؼستقبلة، خدمات منسلع و من 

  في مكاف العرض ابػاص بهم. سائحبعدىا منتج سياحي معقد حيث يباع للوالناقلتُ...وغتَىم، ليشكلوا 
على ابؼستوى التالر من سلسلة العرض  من خلبؿ توفر قنوات التوزيع أو وكالات التوزيع السياحية تتموقع

 tour operatorsالسياحة  ومنظمي بتُ مصنعي)الوكالات ابؼرسلة( التي تعمل بدثابة وكالات البيع السياحية 
بينما تعمل الوكالات ابؼصنعة للحزـ والعروض في أماكن إقامة السياح.  الوكالات غالباتعمل ىذه و  والسائح.

تفق مع بائعي التذاكر أين ت ،على إرضاء أحسن للسياح وتلبية رغباتهم وتطلعاتهم tour operatorsالسياحية 
من ، فالسياحية وابؼركبات البحرية، وابغافلبت لكن في نفس الوقت يشكل السائح الرابط الأختَ وابغلقة ابؼفرغة

   1الأىم والضروري أف تتوافق ويعدؿ آداء السلسلة بأكملها مع رغباتو وحاجاتو.
سياحية ما لقاصديها من السياح الفعليتُ وجهة  العرض السياحي كل ما تستطيع أف تقدموسلسلة تضمن ت

وابؼتوقعتُ، متمثلب بسلسلة متصلة ومتكاملة من ابؼغريات وابعواذب الطبيعية والتاربىية والصناعية والبشرية، ومن 
أف تتًؾ من الاثر في نفوس قاصديها التسهيلبت وابػدمات وابؼنشآت التي من ابؼمكن بؽا بؾتمعة اف تؤثر أو 

   2لزيارتها أو للمكوث فيها بؼدة من الزمن دوف غتَىا.
 تنافسية الوجهات السياحيةو جاذبية المطلب الثاني: 

ىذا ابعزء من الدراسة على ابعاذبية والتنافسية السياحية دوف التفصيل أكثر في ابعوانب الأخرى نركز في 
من  وغتَىا لية،، ومشاريع التنمية المحجاذبة للبستثمارات، ورؤوس الأمواؿ السياحية بصفة عامة لكوف الوجهات

 .برامج التنمية الاقتصادية التي تصبو إليها العديد من الدوؿ 
 
 

                                                           
1
ومكتبة المجتمع العربً للنشر  ،دار الاعصار العلمً للنشر والتوزٌع ،الطبعة الأولى ،الاقتصاد السٌاحًماهر عودة الشماٌلة وآخرون،   

 .55، ص 2093والتوزٌع، الأردن، 
2
 Patricia Lejoux, L'analyse de la géographie des flux touristiques en France métropolitaine : un autre regard 

sur l'attractivité des territoires, revue flux, vol. 3, n° 65, 2006, pp33 - 46, pp33,34.  
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 جاذبية الوجهة السياحية مفهوم  أولا:
مفهوـ ابعاذبية بالسمات وابؼقومات التي تشكل الإقليم، سواء أكانت للعيش والاستقرار، أو إنشاء  يرتبط

بابعاذبية التي بسثلها من خلبؿ  /الوجهة، أو لزيارتها والتنزه فيها، و بالتالر بيكن أف ترتبط جاذبية الإقليممؤسسة
ياً بابعغرافيا، بل يرتبط بدواصفات أخرى تتعلق تكوينها والاحتفاظ بسكانها. لذلك لا يرتبط ىذا ابؼفهوـ حصر 

ىي قدرة ابؼنطقة على جذب السياح بناءً على كمية وتنوع الصفات  السياحية ابعاذبيةف بالإقليم/الوجهة السياحية.
  .الطبيعية والبشرية التي تتكوف منها بشكل أساسي

 جاذبية الاقليم عمومامفهوم .1
بست دراسة ابعاذبية في و  ،عامة اليوـ موضوع بؿوري في سياسات التنمية المحليةتعتبر ابعاذبية الإقليمية بصفة 

الأجنبية في بلد ما. ابؼفهوـ الذي يشكل مفتاح الدخوؿ بؽذا ابؼوضوع ىو ؤسسات الاقتصاد الدولر لفهم مواقع ابؼ
ابؼيزة لأوؿ مرة من ، حيث لوحظت ىذه 1993( سنة John H. Dunning) الباحثة التي وضعتها "ميزة الموقع"

بالاستفادة من  مؤسساتا تسمح للمنظور الأصوؿ الطبيعية في منطق العرض. وبالتالر تعتبر ابؼنطقة جذابة لأنه
ابؼوارد القابلة للبستغلبؿ، البتٌ التحتية، العمالة ابؼتاحة، مستوى الانتاجية ابؼقبوؿ، التكنولوجيات، وابػدمات 

تقرار الاقتصادي، وبشكل عاـ لأنها تستفيد من بيئة اجتماعية واقتصادية وسياسية العامة، البيئة التشريعية، الاس
ابؼستثمرة من تطوير حصصها  ؤسسةبإمكانيات بمو عالية بسكن ابؼ ىذا الإقليم يتمتع أفذلك  ضف إلذمواتية. 

اءة الانتاجية التي بذمع استًاتيجية تهدؼ إلذ برقيق الكف ؤسساتنافسة الشرسة اليوـ تتبتٌ ابؼالسوقية، وفي ظل ابؼ
بتُ برستُ التكلفة واستغلبؿ الفرص ابعديدة. وتظهر ابعاذبية كمفهوـ نسبي من الناحية الزمانية وابؼكانية لأنها 
قادرة إضافة إلذ ذلك على تنشيط ابغركة الاقتصادية بطريقة مستدامة وإدامة جاذبيتها، دوف إغفاؿ مشروع التنمية 

 1السلطات المحلية في اي إقليم.ابؼستدامة التي تهدؼ لو 
والنسيج  ،النسيج السكتٍ ،النسيج الإنتاجي رئيسية ىي:تستند جاذبية أي إقليم إلذ ثلبثة أعمدة و 
غتَ متساوي، فالنشاط السياحي غالباً ما يتم إبنالو، ويتم بـتلف و على بكو وتقاس تقيم ، وىي بؾالات السياحي

، ؤسساتوالإنتاجي، وفي الواقع تعتبر ابؼنطقة جذابة إذا كانت قادرة على جذب ابؼالتًكيز على ابؼكوف الاقتصادي 
على  ابعاذبية السياحيةوتعتبر ورؤوس الأمواؿ )بغض النظر عن مصدرىا( لأغراض إنتاجية ولأغراض سكنية. 

 ىي أساسا من التيو السياحية،  ؤسساتبكل من السكاف، السياح، وابؼ أكثر تعقيدا لأنها تتعلقمستوى الاقاليم 
  2ابؼنتجتُ للخدمات، ومع ذلك لا بيكن فصل جاذبية الوجهة السياحية عن ابعاذبية العامة للئقليم.

 
 
 

                                                           
1
 Olivier Dominic Galarneau, L'attractivité du territoire touristique, université LAVAL, canada, 2015, p8. 

Disponible sur le site https://corpus.ulaval.ca  
2
 Gérard Guibilato, Economie touristique, Delta Spsi Edition, suisse, 1983, p52. 

https://corpus.ulaval.ca/
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 جاذبية الوجهة السياحية خاصة.2
 1جذب انتباه واعجاب السياح بتلك ابؼناطق السياحية. علىالتنقلبت وابغركة السياحية دليل واضح تعتبر 

بذذب منطقة سياحية معينة السائح بفضل خصائصها وبفيزاتها التي تلبي احتياجاتو ورغباتو السياحية،   عندماف
تعب عملو دوف غتَىا من ابؼناطق السياحية، فهذا  وعندما يقصد ىذه ابؼنطقة بحثا عن قضاء وقت بفتع ينسيو

بسثاؿ تاربىي، أو صرح حضاري، دليل على جاذبيتها، فمنطقة ابعذب السياحي قد تكوف بؿددة بثقافة شعب، 
وقد تكوف سلسلة من ابؼناطق ابػلببة أو ابؼتاحف والشواىد التاربىية وغتَىا. وبزتلف أبنيتها باختلبؼ اذواؽ 
السياح وابذاىاتهم، فالأنهار والبحتَات وابغضائر والأماكن الدينية وابغضارية والثقافية والعادات والتقاليد، ابؽياكل 

طق ومقومات جذب سياحي، لابد أف تكوف بؾالا فاعلب وجذابا من جهة، ومنظما ومتجانسا السياحية ىي منا
فابؼؤىلبت وابؼقومات السياحية بؼنطقة معينة تعد العامل الأساسي  ،على مستوى بـتلف الوظائف من جهة أخرى

الوجهة السياحية ىي من وجهة نظر السياحة ، فإف السمات التي تتكوف منها    2في التواجد والتدفق السياحي.
 تم بسثيل جاذبية، وقد بؾموعة من عوامل ابعذب ابؼلموسة وغتَ ابؼلموسة التي ستؤثر إبهاباً أو سلبًا على السياح

 LAVAL ابعغرافيا في جامعة ستاذأ Olivier Dominic Galarneauالسياحية من طرؼ الأستاذ  الوجهة
)التًاث الطبيعي ، واللوجستيات ،  بسثلت في بظة تم بذميعها في أربع بؾموعات رئيسية 19خلبؿ  الكندية من

  3:، ونستعرض ذلك فيما يليوابؼنتجات السياحية والعوامل الاجتماعية والاقتصادية(
بشكل عاـ مالا يغتَه الانساف بدا في ذلك الفصوؿ، ابؼناخ، وابؼناظر الطبيعية، الأماكن  التراث الطبيعي:-

 الطبيعية مثل ابعباؿ. 
من البنية التحتية للبستقباؿ، وإمكانية الوصوؿ والنقل، البنية التحتية للبستقباؿ ىي  اللوجستيات:-

الفنادؽ، ابؼوانئ، المحطات وابؼطارات، سهولة الوصوؿ وابؼواصلبت ىي كل ما بهعل ابؼنطقة سهلة الوصوؿ )الطرؽ 
 وابؼطارات، ابؼوانئ السكك ابغديدي، النقل العاـ(. 

ماكن الثقافية والتاربىية، أماكن التًفيو وابؼنتجعات، الأحداث وابؼهرجانات، الأ المنتجات السياحية:-
 العمارة، مراكز التسوؽ. التفرد والندرة بودداف الوجهات التي لا يسهل الوصوؿ إليها غالبًا. 

 بسثل تأثتَات السكاف المحليتُ، الشعور بالأمن في الوجهة، الثقافة العوامل الاجتماعية والاقتصادية:-
 الشعبية المحلية، طريقة استقباؿ السكاف المحليتُ، اللغة والدين، الأسعار، ابؼأكولات المحلية. 

 ضمن اىتماماتمن جهة أخرى ىناؾ بعض السمات التي تتصل بالوجهة السياحية والتي بهب اف تكوف 
   4القائمتُ والفاعلتُ فيها نوردىا على النحو التالر:

                                                           
1
Nathalie Fabry, Clusters de tourisme, compétitivité des acteurs et attractivité des territoires, Revue 

Internationale d'Intelligence Économique, Lavoisier, VOL .1, N
o
 1, 2009, pp55-66, p52.  

2
 Patrick VICERIAT, et autres, Attractivité touristique des grandes métropoles françaises et effets structurants 

sur le tourisme régional, Rapport final – Synthèse du diagnostic, enjeux et recommandations, compte de la 
direction du Tourisme – bureau de la Stratégie, Paris, Octobre 2007, pp1-58, p8.  
3
 Nathalie Fabry, Op. Cit, pp12,53.  

4
 Olivier Dominic Galarneau, Op. Cit, pp6-10. 



 :...................................................................السياحة وتخطيط الوجهات السياحيةالفصل الأول
 

27 
 

أف تكوف الوجهة قادرة على تطوير سياسة تنافسية تركز على خلق قيمة بهب تطوير سياسة تنافسية: -
مضافة للسائح ابغالر وابؼرتقب، والتي تكوف مقتًنة خاصة بجودة ابػدمة ابؼقدمة، السعر، وابؼيزة التنافسية، والتي 
تساعدىا حشد بـتلف أصحاب ابؼصلحة في كل من العرض والطلب والذي يتطلب على تعاوف وثيق بتُ 

 فاعلة في القطاعي العاـ وابػاص.بعهات الا
بهب أف تكوف الوجهة قادرة على الاستفادة من الدعم ابؼؤسسي : الدعم المؤسسي والحكومي-

وابغكومي، والقادر على تعزيز الصورة السياحية للوجهة، والإشراؼ القانوني على النشاط السياحي في الوجهة 
م أو حتى تشجيع أحداث واسعة النطاؽ )الألعاب الأوبؼبية ، كأس العالد، السياحية، ووضع ابؼعايتَ النوعية ، ودع

مع الاحتياجات  ابؼهرجانات ...(. بالإضافة إلذ قدرتها على تدريب القوى العاملة ورأس ابؼاؿ البشري وتكيفها
 ابػاصة بالقطاع.

المحلي والدولر،  بهب أف تفي الوجهة السياحية بالطلب السياحي الوفاء بالطلب المحلي والدولي:-
  حيث تسمح الأختَة بحشد الإنفاؽ السياحي الكبتَ وتطوير صادراتها من ابؼنتجات وابػدمات السياحية.

 مؤشرات قياس الجاذبية السياحية .3
تشكل جاذبية إقليم أو وجهة سياحية ىاجسا كبتَا لأي سياسة سياحية تقوـ بها الدوؿ و ابؼؤسسات 

ولا تتضح جودة ىذه ابعاذبية من خلبؿ عدد السياح الوافدين إلذ الاقليم في فتًة السياحية على حد سواءػ، 
فقط، ولكن أيضا  الوجهة السياحيةومن خلبؿ حجم نفقاتهم على بـتلف السلع وابػدمات ابؼوجودة في   ،معينة

قتصادي والاجتماعي من خلبؿ الفتًة التي يقضيها ىؤلاء في الوجهة أو الاقليم السياحي في ظل احتًاـ المحيط الا
الداخلية،   اشهد دائما وباستمرار بمو وتطور سياحتهت ةالسياحية ابعذاب الوجهة، إضافة إلذ أف للسكاف المحليتُ

دوف وجود فاعلتُ بػلق التنافسية السياحية في الاقليم السياحي، فعلى  ذابةكن تصور الوجهة السياحية ابعولا بي
، ا، فإنو من الضروري التفكتَ في الوسائل والآليات التي من شأنها تعزيز جاذبيتهابؼستوى الدولر وفي ظل ابؼنافسة

السياحية، وابؽيئات الربظية،  نتجعاتابؼ الفاعلتُ )ابؼؤسسات السياحي، أو حيث لا بيكن لأي من ىؤلاء
والسكاف المحليتُ...إلخ ( أف يكونوا بدعزؿ عن بؿيطهم ابؼؤثر وابؼتأثر بدختلف التغتَات في ظل ابغركة السياحية 
ابؼتزايد، فجاذبية الوجهة السياحية موضوع جد متشعب لابد أف يرتبط بجاذبية الإقليم في حد ذاتو وميزة موقعو 

ية لقياس جاذبية كم  التصنيفات التي تتخذ عدة معايتَ ومؤشراتمن أىم  "شارل بوركي" وبيثل تصنيف الفريدة.
من طرؼ ابؽيئات وابعهات الوصية على القطاع السياحي، أو من طرؼ ابؼؤسسات السياحية   الوجهة السياحية

  1كذلك نوردىا على النحو التالر:
 ؛عدد السياح-
 ؛عدد الليالر السياحية-

                                                           
   فً خدمة التسوٌق السٌاحً. الجغرافٌة هجنٌف، وقد وضع خبرتشارل بوركً أستاذ الجغرافٌا فً جامعة 
1
 . 19، ص9559، دار المعرفة الجامعٌة، مصر، جغرافٌة السٌاحةمحمد مرسً الحرٌري،  
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 ؛السياحيةالايرادات -
 ؛متوسط إقامة السائح-
 ؛نسبة السياح من بلد إلذ غتَه-
 ؛نسبة الايرادات السياحية-
 ؛نسبة الليالر السياحية-
 ؛موبظية ابغركة السياحية على شهور السنة-
 ؛أنواع السياحة السائدة-
 ؛التغتَ في عدد السياح والايرادات من سنة إؿ أخرى-
 ؛بلد ابؼنبع للسياح)سلسلة زمنية(-
 ؛الانفاؽ على صناعة السياحة في الدولة-
 .نسبة الدخل إلذ الانفاؽ والعكس-

في قياس مدى جاذبية الوجهة فقط ، أو بيكن اختيار بؾموعة منها كاملةكما بيكن أف تعتمد ابؼعايتَ أعلبه  
الليالر الطرؽ الكمية للعدد السياح والإيرادات السياحية، عدد ذلك بصفة كلية على بالسياحية معتمدين 

وغتَىا. كما بيكن أف نقيس وفقا بؽذه ابؼعايتَ أنواع السياحة السائدة في  السياحية، نسبة الدخل إلذ الإنفاؽ
 الوجهة السياحية، والبلد ابؼصدر للسياح...إلخ. 

  تنافسية الوجهة السياحية ثانيا:
ابؼنافستُ وبؼدة طويلة من تشتَ ابؼيزة التنافسية إلذ تقدنً منتجات أو خدمات للزبوف بشكل أفضل من 

ترتبط التنافسية السياحية بشكل كبتَ بابعاذبية السياحية، لدرجة انو في الكثتَ من الأحياف يتم ابػلط و  1الزمن.
   بتُ ابؼفهومتُ نظرا للتًابط والتداخل الكبتَ بينهما.

 التنافسية السياحيةتعريف .1
التنافسية السياحية على أنها "الزيادة في الانتاج والتحستُ في  (UNWTO)عرفت ابؼنظمة العابؼي للسياحة

نوعية السلع وابػدمات السياحية بدا يرضي أذواؽ السياح وقدرة الدولة على توليد موارد وإمكانيات تتفوؽ بها 
  .2على منافسيها في الأسواؽ الدولية"

السياحي على أنها "القدرة على زيادة الانفاؽ  الوجهةتنافسية  (crouch et ritchie)ويعرؼ الباحثاف 
السياحي بعذب متزايد للزوار وبرقيق بذارب مرضية تلبي رغبات السياح، بالإضافة إلذ تعزيز رفاىية سكاف ابؼقصد 

 3من جهة وابغفاظ على الثروة الطبيعية من جهة أخرى للؤجياؿ القادمة.
                                                           

1
 . 19، ص2091، دار مجد للنشر والتوزٌع، الأردن، التحلٌل الاستراتٌجً والمٌزة التنافسٌةثامر البكري،   

2
 https://www.unwto.org/tourism-competitiveness, consulted 21/12/2020.  

3
ل تقٌٌم وتحلٌل التنافسٌة السٌاحٌة لدول شمال إفرٌقٌا وفق مؤشر المنتدى الاقتصادي العالمً )دافوس( خلازٌان بروجة علً وراتول محمد،   

 . 949العدد الرابع عشر، صجامعة الشلف، ، مجلة اقتصادٌات شمال إفرٌقٌا، (2012-2002الفترة )

https://www.unwto.org/tourism-competitiveness
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 محددات القدرة التنافسية للوجهة السياحية.2
قدرة على أنها القدرة التنافسية للوجهة السياحية   (OCED)منظمة التعاوف الاقتصادي والتنمية   تعرؼ

على برستُ جاذبيتو سواء كاف السياح مقيمتُ أو غتَ مقيمتُ وىذا بتقدنً خدمات وسلع ذات ابؼقصد السياحي 
السياحية المحلية والعابؼية، مع ضماف نوعية بطريقة مبتكرة وجذابة للسياح وابغصوؿ على حصص في الأسواؽ 

ويلخص ابعدوؿ التالر بؿددات القدرة  1استخداـ ابؼوارد ابؼتاحة التي تدعم السياحة بكفاءة وبطريقة مستدامة.
 التنافسية للوجهة السياحية.

 (: محددات القدرة التنافسية للوجهة السياحية2) جدول رقمال
العناصر الرئيسية  المحدد

للقدرة المحددة 
 التنافسية

 
 العناصر الثانوية المحددة للقدرة التنافسية 

 
01 
 

 
 

 حوكمة السياحة

الدعم ابغكومي واعتبار السياحة ذات أولوية كغتَىا من القطاعات الأخرى وىذا من -
 اتباع نهج ابغوكمة، الاستًاتيجيات بتوفتَ السلبمة والأمن؛ خلبؿ اللوائح والتشريعات،

القطاع العامة / ابػاصة والتعاوف في توفتَ الاحصائيات والبيانات الشراكات مع -
 الضرورية؛

 بزصيص ميزانية لدعم السياحة على ابؼستوى المحلي والاقليمي.  -
 
02 

 
تطوير المنتج 

 السياحي

بسييز ابؼنتج ، والابتكار ،الاستثمارات ، توسيع ابغصة السوقية ، وتوفتَ التجارب -
السياحية الفريدة من نوعها ، زيادة القيمة ابؼضافة للسياحة، والتي غالبا ما يلبحظها 

 السائح من بذربة إلذ اخرى، عبر بـتلف ابؼستويات في سلسلة العرض السياحي. 
جودة الخدمات  03

 السياحية
برستُ جودة ابػدمات وابؼنتجات السياحية والتًحيب بالزوار، والتًكيز على نوعية ابغياة -

 والعدالة الاجتماعية؛  
أسعار ابػدمات/ابؼنتجات، أسعار الصرؼ، قياس النسبة السعر / ابعودة "القيمة مقابل - تنافسية الأسعار 04

 ،فرض الضرائب "ابؼاؿ
تطوير البنية التحتية ، ابؼوقع ابعيوستًاتيجي للوجهة السياحية ،قرب الوجهة من ابؼرافق - الوصول / الاتصال 05

 الضرورية
العلامة التجارية  06

 للوجهة
 التًويج والتسويق، ابؽوية ،الصورة، الوعي بالوجهة، اتساع الاستئناؼ، السوؽ تنويع-

الموارد الطبيعية  07
 والثقافية

 ابؼناخ، التنوع البيولوجيالاستدامة، فن الطهو، -

 ابؼهارات والتعليم والتدريب والعمل والإنتاجية، ومراكز التدريب السياحة- تنمية الموارد البشرية 08
Source: OCED, tourism papers,  a guidance document, indicators for measuring 

competitiveness in tourism, 2013, p14. Disponible sur le site 

http://www.oecd.org/general/searchresults, consulté le20/03/2020. 

للقدرة التنافسية بؿددات  (08منظمة التعاوف الاقتصادي والتنمية) تقد حددكما يبتُ ابعدوؿ أعلبه ف
للوجهة السياحية، والتي تتمثل أساسا في قدرة الوجهة السياحية عبر ابؽيئات الربظية والسلطات المحلية فيها على 
                                                           
1
OCED, TOURISM PAPERS,  A GUIDANCE DOCUMENT, Indicators for Measuring  Competitiveness in Tourism, 

2013, p14. Disponible sur le site http://www.oecd.org/general/searchresults, consulté le 28/11/2018.  

http://www.oecd.org/general/searchresults
http://www.oecd.org/general/searchresults
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حوكة السياحة، وقدرتها على تطوير ابؼنتج السياحي، وضماف جودة خدماتها السياحية، قدرتها على التحكم 
وموصلبت لتسهيل تنقل السائح في الوجهة السياحية، تتبعها لأساليب وتنافسية الأسعار، قدرتها على توفتَ طرؽ 

وطرؽ مبتكرة للتسويق والتًويج لعروضها السياحية في الوجهة، قدرتها على ابغفاظ على ابؼوروث السياحي في 
 الوجهة، وقدرتها على تكوين وتدريب وتنمية ابؼوارد البشرية والعاملتُ في ابؼؤسسات السياحية. 

 ت قياس تنافسية الوجهة السياحية مؤشرا.3
تم اختيار  دعبر تنافسية السياحة عن مفهوـ واسع في ظل صعوبة برديد ابؼؤشرات الأساسية لقياسها، وقت

تأخذ في الاعتبار كل من العرض والطلب السياحيتُ، مع التًكيز على النتائج  التيبؾموعة من ابؼؤشرات 
موضوعا  ابؼعتمد ؤشراتابؼ عدد الاقتصادية والتغتَات النسبية العملية والمجالات ذات الأولوية، وغالبا ما يكوف

تستطيع الاعتماد على  فالدوؿ التي تود قياس تنافسيتها السياحية مقارنة بالبلداف الأخرى نقاش بتُ الدوؿ، لل
عدد أكبر بؽذه ابؼؤشرات تتجاوز المجموعة الأساسية ابؼتفق عليها. فبعض الدوؿ تهتم بدور العلبمات التجارية 
والطرؽ ابعوية الدولية والتنويع في الأسواؽ الناشئة. فابؼؤشرات التكميلية التي بيكن أف تغطي ىذه ابؼواضيع بيكن 

ـ ىتماالامع دوؿ بؿددة تعتمد مؤشرات بؿددة، بحيث بيكن بهذه الطريقة توجيو  تطويرىا كجزء من برنامج منسق
، وقد خرجت منظمة التعاوف الاقتصادي والتنمية بدجموعة بـتصرة بؽذه ابؼؤشرات  أخرى بؿددة داخليا إلذ ابتكار

 1:يوضحو ابعدوؿ التالر كما
 (: مؤشرات قياس تنافسية الوجهة السياحية3الجدول رقم)

 المقياس المؤشر الثانوي الرئيسي المؤشر
 
 
 
 

الأداء السياحي 
 والمؤثرات

 
 

المؤشرات 
الاساسية 
للتنافسية 
 السياحية

 المباشر للسياحة  GDPالناتج المحلي الاجمالي -
 مقياس دولر رائد بؼسابنة السياحة في الناتج المحلي الابصالر -

 إيرادات السياحة الداخلية لكل زائر حسب السوق المصدر -
 مقياس النشاط الاقتصادي للزوار -

 الليالي المبيتة في جميع أماكن الاقامة-
 مقياس التدفق السياحي في اماكن الاقامة -

 صادرات الخدمات السياحية -
 مقياس مسابنة السياحة في الصادرات -

 
 

المؤشرات 
 التكميلية
للتنافسية 
 السياحية

 تنويع السوق ونمو الأسواق -
البلداف التي  مقياس يقيس الأسس الواضحة للؤداء السياحي في العديد من مصادر الاسواؽ،-

لابد  بؽا بؾموعة واسعة من الاسواؽ ابؼصدرة للسياح، التًكيز على تنمية اسواقها السياحية التي
  ؽ السياحية ابؼركزة والضيقة.أف برصل على أعلى السياح نسبة للؤسوامن 

                                                           
1
 OCED, Ibid.  
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المؤشرات 
المستقبلية 
للتنافسية 
 السياحية

 
 لا توجد حتى الآن

 
 
 
 

قدرة الوجهة 
السياحية على  
توفير جودة  

الخدمات 
السياحية 
 وتنافسيتها

 
 

المؤشرات 
الاساسية 
للتنافسية 
 السياحية

 انتاجية الخدمات السياحية -
 مقياس يظهر الانتاجية الاقتصادية للنشاط السياحي -

 تعادل القدرة الشرائية واسعار السياحة -
 مقياس يوضح التنافسية في اسعار السياحة باستخداـ التعادؿ في القوة الشرائبة -

 متطلبات تأشيرة دخول الدولة -
 إصدار التأشتَات  مقياس بؼتطلبات تأشتَة الدخوؿ بدا في ذلك طرؽ-

 
 
 

المؤشرات 
التكميلية 
للتنافسية 
 السياحية

 العمالية السياحية حسب السنن المستوى التعليمي، ونوع عقود التشغيل-
مقياس من شأنو تقييم ابعذب والاحتفاظ بالعمالة وتطوير ابؼواىب في صناعة السياحة -

 والتمكتُ من القدرة التنافسية. 
 سعر المستهلك السياحي  مؤشر-

 مقياس تكميلي كباقي ابؼؤشرات مثل مؤشر القدرة الشرائية -
 الربط الجوي وشبكات الطرق -

مقياس للقدرة التنافسية حوؿ الطرؽ ابعوية، الوقت الذي تتطلبو الرحلة السياحية من السوؽ -
 السياحي ابؼصدر حتى الوجهة السياحية،  عدد الركاب. 

المؤشرات 
المستقبلية 
للتنافسية 
 السياحية

 اعتمادات الميزانية المخصصة للسياحة -
 يقيس الانفاؽ ابغكومي على السياحة الوطنية -

 معدل ركود المؤسسات السياحية -
 مقياس نشاطات ابؼؤسسة السياحية -

 
 
 
 

جاذبية الوجهة 
 السياحية

 
 

المؤشرات 
الأساسية 
للتنافسية 
 السياحية

 الموارد الطبيعية والتنوع البيولوجي -
 مقياس بؼخزوف الدولة من الأصوؿ الطبيعية -

 الموارد الثقافية والابداعية -
 مقياس للؤنشطة والفعاليات الثقافية والابداعية في البلد -

 رضا السياح والزبائن -
 مقياس بغجم ابعاذبية من جانب الطلب ابغالر وابؼستقبلي -

المؤشرات 
التكميلية 
للتنافسية 
 السياحية

 مؤشر جودة الحياة -
 ابؼقياس يستعمل مؤشر مركز  ودقيق جدا للقياس -

المؤشرات 
المستقبلية 
للتنافسية 
 السياحية

 
 لا يوجد حتى الآن

 خطة السياحة الوطنية -المؤشرات  
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السياسات 

المتبعة والفرص 
 الاقتصادية

الأساسية 
للتنافسية 
 السياحية

 
 للسياحة  ابؼتبعة لتحستُ القدرة التنافسيةمقياس يشتَ إلذ فعالية السياسة -

المؤشرات 
المستقبلية 
للتنافسية 
 السياحية

 استخدام السياحة الالكترونية والخدمات المبتكرة -
 قياس مؤشر الابتكار واستخداـ وسائل التواصل الاجتماعي في صناعة السياحة -

 هيكلة سلسلة العرض السياحي -
 قياس مؤشر حجم العرض السياحي، التكتلبت السياحية، التنافسية ابغالية والمحتملة  -

Source: OCED, Tourism Papers, a Guidance Document, Indicators for Measuring 

Competitiveness in Tourism, 2013, p14. available on 

http://www.oecd.org/general/searchresults, consulté 20/03/2020.  

منظمة التعاوف الاقتصادي والتنمية قسمت مؤشرات قياس تنافسية الوجهات ابعدوؿ أعلبه أف يبتُ 
  جودة توفتَ  على السياحية الوجهة قدرة، السياحي الأداء( مؤشرات رئيسية بسثلت في 04السياحية إلذ )

. بينما اعتمدت الاقتصادية والفرص ابؼتبعة السياسات، السياحية الوجهة جاذبية، وتنافسيتها السياحية ابػدمات
انقسمت بتُ مؤشرات أساسية، مؤشرات تكميلية، ومؤشرات مستقبلية للتنافسية السياحية، على مؤشرات ثانوية 

 ابؼؤشرات لو مقياس كمي يقيسو كما يوضحو ابعدوؿ أعلبه.   وكل من ىذه
 جاذبية الوجهة السياحيةو  تنافسية العوامل المؤثرة علىثالثا: 

السياحية، فيمكن أف تكوف عوامل  على الوضع التنافسي للوجهةالمحيطة بيئية التؤثر العديد من عوامل 
وبيكن  و السائح في حد ذاتو، أ ابؼضيفطبيعية، أو تكنولوجية، كما بيكن أف تكوف متعلقة أساسا بالمجتمع 

 1مناقشة ىذه العوامل بشيء من التفصيل في النقاط التالية:
من خليط من السكاف المحليتُ والأجانب، الشبكات الاجتماعية، أماكن التًفيو، العمل  يتألف :المجتمع.1

والتوظيف، الأعماؿ اليومية، حيث بيكن أف تتداخل ىذه العوامل مع عوامل بيئية أخرى، والتي تؤثر 
جتماعية بؾتمعة/منفردة على الأداء السياحي للوجهة السياحية. وتشجع العديد من ىذه العوامل التنشئة الا

ابؼتجددة في المجتمعات المحلية، كتغتَ أصناؼ ابؼأكولات وتغيتَ ابغياة الليلية، حيث يذىب العديد من السياح 
للمطاعم التقليدية ليس لأنهم جوعى، ولكن لاستغلبؿ فرصة التواصل الاجتماعي، التي تكوف مزيج بتُ الانتماء 

 ينتج عنها ازدىارا بؾتمعيا.  والاحتًاـ، وأف الوجهة السياحية الأكثر تنافسية
تتغتَ التكنولوجيا باستمرار، وبىتلف مستواىا  من بلد إلذ آخر، فعلى سبيل ابؼثاؿ أنشأت  :التكنولوجيا.2

( يكافح بشكل كبتَ ظاىرة التلوث في ابؼدينة، والذي أدى O-bus لا ومسؤوؿ بيئيا )نظاـاالنمسا نظاـ نقل فع
ل الوصوؿ والتجوؿ في ابؼدينة أكثر سهولة. فموارد ابؼعلومات الإلكتًونية إلذ خفض مؤشر التلوث من جهة وجع

مهمة للسياح وبشكل خاص لرجاؿ الأعماؿ التي تعتبر من الأساسيات في الوصوؿ إلذ البريد الإلكتًوني 
                                                           
1
 Lalita A. Manrai, and all, Environmental determinants of destination competitiveness and its Tourism 

Attractions-Basics-Context, A-B-C, indicators: A review, conceptual model and propositions, Journal of 
Economics, Finance and Administrative Science, pp1-25, P6-10, available on www.emeraldinsight.com/2077-
1886.htm 

http://www.oecd.org/general/searchresults
http://www.emeraldinsight.com/2077-1886.htm
http://www.emeraldinsight.com/2077-1886.htm
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بؼناطق الريفية وابؼكابؼات الدولية ابؼهمة في أي وقت يريده السائح في البلداف ابؼتقدمة، لكن في البلداف النامية وا
خاصة لابد على السياح فيها التخلي عن ىذه الكماليات. وبالتالر فإف التكنولوجيا تؤثر على مناطق ابعذب 

 السياحي وتنافسيتها. 
ويعد التًاث الثقافي للوجهة أمراً حابظاً لتحقيق  1تعتبر الثقافة موردا أساسيا في الوجهة السياحية. :الثقافة.3

، فكلما كاف السكاف أكثر  الازدىار على ابؼدى الطويل ويساعد على تعزيز شعور السكاف بابؼكانة والفخر ابؼدني
فخراً بدسقط رأسهم ، زادت رغبتهم في مشاركة منازبؽم ويومياتهم  مع السياح. ويرغب السياح في بذربة ثقافات 

أو بـتلفة. من خلبؿ السفر  تتاح للسائحتُ الفرصة للبندماج الثقافي للسكاف المحليتُ، والتي قد تصبح  جديدة
للوجهة السياحية ميزة تنافسية. بيكن أف تؤثر الثقافة أيضًا على ميزة ابؼهرجانات والفن والعمارة وابؼطبخ عبر العالد. 

عندما بسكنت عائلة و معظم الأطباؽ لن تشمل بغم البقر. ففي ابؽند مثلب تعتبر البقرة مقدسة، وبالتالر فإف 
ىابسبورغ )

Habsburg family من السيطرة على إسبانيا ، تغتَت ابؽندسة ابؼعمارية في البلد، حيث لد يتم)
لك التًكيز على بناء ابؼنازؿ الإسبانية ابغديثة لتحمل العوامل ابعوية القاسية لأف ابؼناخ في إسبانيا كاف معتدلا. لذ

عند ابؼشي في مدينة مدريد الاسبانية بيكن رؤية ىذه الاختلبفات ابؼعمارية بسهولة من خلبؿ بذواؿ السياح. 
التجارب الثقافية الفريدة و فالثقافة والانتماءات ابغضارية موضوع معقد للغاية يشمل بصيع جوانب ابغياة البشرية. 

 .حوابؼتنوعة بذعل الوجهة السياحية أكثر جاذبية للسيا 
بيكن أف تلعب العوامل وابػصائص الدبيوغرافية مثل معدؿ معرفة القراءة والكتابة ومؤشر  :التركيبة السكانية.4

ابعربية والدين والعرؽ دوراً في عملية ابزاذ القرار للسياح. من ابؼرجح أف يكوف للوجهة التي لديها معدؿ إبؼاـ 
ؿ ذات معدلات الإبؼاـ بالقراءة بالقراءة والكتابة منخفض ومؤشر جربية مرتفع وضع أقل تنافسية مقارنة بالدو 

والكتابة العالية ومؤشرات ابعربية ابؼنخفضة في التًكيبة السكانية. فعلى سبيل ابؼثاؿ بيكن تصنيف العديد من 
السياح الشباب على أنهم مغامروف بينما يهتم السائحوف الأكبر سنًا بالاستًخاء. وبالتالر  يستهلك السائحوف 

فئات معينة من السياح وجذبها ، فإف القلق الأساسي  التًكيز علىما براوؿ الوجهات الوجهات بشكل بـتلف. بين
الذي يساور السياح بشأف السفر إلذ ابػارج في عالد اليوـ ىو السلبمة ومعدؿ ابعربية. وبالتالر ، فإف وجود 

 التًكيبة السكانية التي تدعم صورة الوجهة كمكاف آمن ىو الأولوية. 
وجود اقتصاد قوي ومستقر أمراً حيوياً بعذب السياح، وجذب السياح أمر حيوي لتحستُ  يعدالاقتصاد: .5

ات الصغتَة. مع السياحة غالبًا ما يأتي الاستثمار الأجنبي ابؼباشر وابؼشاريع ابؼشتًكة التي تسمح للبلداف يالاقتصاد
قتصاد باستمرار ، وىناؾ العديد من ابؼؤشرات الزوار. يتغتَ الا من النامية بتوسيع اقتصادىا وفي ابؼقابل بذذب ابؼزيد

                                                           
1
 Ritchie. J.R.B. and Crouch. G.I, A model of destination competitiveness and sustainability”, In Wang, Y. and 

Pizam, A. (Eds) Destination Marketing and Management: theories and Applications, CABI North America. MA 
journal, 2010, pp 326-339, p330. 

  الأباطرة مصدر كونها وتشتهر المانً اصل من أوروبا فً المالكة العائلات أهم أحد كانوا النمسا، آل باسم أحٌانا   إلٌهم وٌشار هابسبورغ آل 
  . والاسبانٌة النمساوٌة الامبراطورٌات حكام وكذلك ،9340 - 9414 بٌن  الرومانٌة الإمبراطورٌة لحكم رسمٌا   المنتخبٌن
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على وجود اقتصاد قوي مثل مؤشر أسعار ابؼستهلك، وتعادؿ القوة الشرائية ، والاستثمار الأجنبي ابؼباشر، والقيمة 
ومن الشائع أف الوجهات السياحية ذات الاقتصاديات القوية تتمتع بديزة تنافسية  ابؼضافة للتجارة والصناعة. 

 1أكبر.
حدد تتعد ابعغرافيا لاعبًا رئيسيًا للسياح الذين يبحثوف عن أنواع بـتلفة من مناطق ابعذب. ت: الجغرافيا.6

لو علبقة   والذي ابؼناظر الطبيعية وابؼناخ والنباتات وابغيوانات. تتعلق ابعغرافيا بابؼوقعالسياحية في جغرافية الوجهة 
وقع جغرافي معتُ مثل النباتات وابغيوانات بد رتبطجغرافيا الوجهة كل ما ي كبتَة بقدرتو على جذب الزوار. تشمل

بـتلفة من السياح  مثلب شرائحباؿ تضم ابعالتي  السياحية تستهدؼ الوجهاتف .وابغياة البرية الأصلية في الطبيعة
 شواطئ. تضم العن الوجهات التي 

في  "أوغندا"بيكن للتاريخ أف بوسن أو يدىور القدرة التنافسية للوجهة. على سبيل ابؼثاؿ كانت التاريخ: .7
أوقات سابقة متورطة في العديد من ابغروب الأىلية، والتي انعكست على صورة وطبيعة البلد الذي عرؼ فيما 

لأوغندا وأورثها موقع تنافسي أدى ذلك إلذ صورة سلبية  بعد أف سكانو بؾردوف من الإنسانية وحقوؽ الإنساف.
، وقد بسكن ىذا البلد من تغيتَ ىذه الصورة حاليا بفضل السياسات التنموية في العديد من سيئ أماـ سياحها

" البيروفي " ""ماتشو بيتشو. من ناحية أخرى كانت مناطق ابعذب التاربىية القطاعات التي اتبعتها ابغكومة
 ي تتمتع بثقافة وتاريخ وحضارة غنية. عامل جذب أساسي في العاصمة، والذ

البنية التحتية بؽا تأثتَ حيوي على السياحة. تعد الطرؽ السريعة والسكك ابغديدية وخدمات البنية التحتية: .8
ابغافلبت وابؼطارات والعبارات مهمة في نقل السياح من وإلذ النقاط ابؼهمة ابؼرغوبة سياحيا. بذعل البنية التحتية 

يد. وتسمح ابؼطارات ابؼتطورة وابؼوانئ القوية ابؼوقع السياحي متاحًا للسياح، والتي تعكس الأداء السياحي ابع
بيكن أف .والطرؽ والسكك ابغديدية وابؼمرات ابؼائية للسائحتُ بالتنقل بسهولة في بصيع أبكاء الوجهة السياحية 

الاستثمارات الأجنبية في الوجهة السياحية الواعدة ، وىذا بدوره بيكن أف بوسن  تتحسن البنية التحتية أيضًا مع
في جانب العرض وىنا بميز بتُ البتٌ التحتية التي تكوف على عاتق الدولة  .تية عامة في الوجهةالبنية التح
 على النحو التالر: نتيجة للطلب ابؼتزايد على الوجهة السياحية ىم بها القطاع ابػاصاوتلك التي يسالسياحي، 

 
 
 
 

                                                           
1
Assaker. G, and all, An empirical operationalization of countries' destination competitiveness using partial 

least squares modeling, Journal of Travel Research, Vol. 53 N
o
. 1, 2014, pp. 26-43, p31.  

 الضائعة القلعة أو بٌتشو ماتشو مدٌنة :( Machu Picchu)   ًالخامس القرن فً الإنكا شعب قبل من المدٌنة هذه بنٌت ،القدٌمة الجبل قمة وتعن 
 الٌونسكو منظمة قامت ،البحر سطح فوق متر 2140 ارتفاع على الأندٌز جبال سلسلة من جبلٌن بٌن البٌرو فً كوزكو فً المدٌنة هذه تقع عشر،

  .الجدٌدة السبع الدنٌا عجائب إحدى وهً ،9541 عام العالمً التراث قائمة فً المدٌنة هذه بتصنٌف
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 (: البنية التحتية السياحية بين القطاع العام والخاص6الشكل رقم)
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Source : National Department of Tourism, Tourism Destination Planning Manual, report 

by republic of south Africa, march 2018, P90. 

ىنا يتمثل في وابؼؤسسات وابؽيئات القائمة على تطوير القطاع السياحي في الوجهة السياحية فدور ابغكومة 
وبرديداً في البنية التحتية للطلب على  ي،السياحالمجاؿ خلق بيئة مواتية تشجع استثمار القطاع ابػاص في 

ق بها ابغكومة بيئة مواتية ىي كما ىو موضح أعلبه. إحدى الطرؽ التي بيكن أف بزلابػدمات السياحية في ابؼنطقة  
خاصة تهيئة الطرقات، وابؼطارات، والسكك ابغديدية...وكل ما من شانو  في البنية التحتيةالضخمة الاستثمار 

وىذا ما يوضحو الشكل أعلبه  الذي يبتُ العلبقة التي بذمع البنية التحتية للعرض ومع  دعم ابغركة السياحية.
 .دمات السياحيةعلى ابػالبنية التحتية للطلب 

تغتَ القوانتُ من بلد إلذ آخر قد تثتٍ السياح عن زيارة وجهات سياحية معينة. على سبيل ابؼثاؿ القانون: .9
البتَوقراطية وقوانتُ منح التأثتَة للؤجانب في ابعزائر أدى إلذ ضعف التدفقات السياحية  للسياح الأجانب. وقد 

بفا يثنيو كذلك ، بطريقة سلبية ابؼعتادة إلذ تغيتَ بمط حياة السائح والاجراءات الأمنية يؤدي تطبيق بعض القوانتُ
 من شأنو تثبيط حرياتو.  ذيعلى التوجو للبلد ال

بيكن أف تؤثر عوامل ابعذب في البلداف المجاورة على الأداء السياحي للدولة، وبالتالر بهب على المنافسون: .10
ي ابؼتشابهة أف تعمل بجدية أكبر للتنافس مع بعضها البعض، لأف وجود منافسة داخل البلداف ذات ابعذب السياح

الاقليم السياحي الواحد يسمح بظهور بيئة تنافسية تسمح بدورىا باستقطاب السياح وبزفيض أسعار ابؼنتجات 

 البنٌة التحتٌة السٌاحٌة

 البنٌة التحتٌة فً جانب العرض

 الخفٌفة

طرق السكك -
الحدٌدٌة، الطرق 

 البحرٌة، المطارات
مراكز ونظم -

معالجة المعلومات 
 حول حركة السٌاح

مراكز الترفٌه -
 والمنتزهات 

 النقل العمومً-
تهٌئة المناطق -

 الطبٌعٌة...
 

 تقدٌم الدعم

لطلبالتحتٌة فً جانب االبنٌة   

 الثقٌلة

الامن وخدمات --
 التنظٌف

دعائم تطوٌر -
 التجارة

 التسهٌلات-
التدرٌب والوعً -

 السٌاحً بالابتكار...
 

 

 مؤسسات الاٌواء والاقامة -
 المطاعم -
 سلع وخدمات متنوعة-
 الملاهً والنوادي-
 منظمو الرحلات-
 الحدائق والمنتزهات الخاصة...-
 

 

 استثمارات القطاع الخاص استثمارات القطاع العام
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ويزيد من جودة السياحية. فحروب الأسعار ابؼنخفضة لشركات الطتَاف غالبا يزيد الطلب على السفر للخارج، 
 ابؼنتجات وتتعدد ابػيارات والبدائل. 

النظاـ السياسي غتَ ابؼستقر بىيف وينتهك سلبمة واستقرار السياح القادمتُ من البلداف ذات السياسة: .11
الاقتصادات والنظاـ السياسي ابؼستقر، وىو ابؼستوى الثاني في التسلسل ابؽرمي للبحتياجات "بؼاسلو". على سبيل 

فإف تدفق السياح لبلد ذو نظاـ شيوعي يكوف أقل من البلد الدبيوقراطي النظاـ. أيضًا  قد يثتٍ بعض القادة  ابؼثاؿ
السياسيتُ ابغاليتُ السياح عن السفر إلذ ابػارج. وبسبب عدـ الاستقرار السياسي في مصر مؤخرا ابلفضت 

شكل كبتَ. وغالبًا ما يطُلب من السياح تكاليف السفر وعدد السايح فيها بفا أثر على مداخيلها السياحية ب
 الابتعاد عن ابؼظاىرات السياسية لأنها نقطة ساخنة لأعماؿ الإرىاب والعنف.

 الوجهات السياحية تخطيط استراتيجية المبحث الثالث: 
على الرغم من أف أفكار التطوير و  ،لطابؼا كاف التطوير والتخطيط بؿور تركيز ابعغرافيتُ السياحيتُ

إلا أف ىناؾ اتفاقاً قوياً على الصلة الأكادبيية والمجتمعية لأبحاثهم في  ،والتخطيط معقدة ويصعب برديدىا
ية، فصناعة السياحة تتطلب تدابتَ بزطيط شاملة ومستقبلية تقلل من العوامل ابػارجية السلبية ابعغرافيات السياح

 1للسياحة وتوجهها بكو مسار التنمية.
 تخطيط الوجهة السياحيةالمطلب الأول: 

تعتبر التنمية السياحية عملية طويلة الأجل، قد تستغرؽ سنوات لرؤية بشارىا. حيث من ابؼهم أف ندرؾ أنو 
لا توجد نتائج فورية، لكن الأمر يستحق بدؿ جهود متكاملة للقياـ بعملية التخطيط عبر العمل ابعاد لتطوير ىذه 

كل مباشر وتدعم بشكل غتَ مباشر العديد من الاستثمارات والأنشطة الصناعة، خاصة أنها بزلق فرص عمل بش
داخل ابؼنطقة السياحية الواحدة )مثل استثمارات البنية التحتية(. تتمثل إحدى طرؽ برقيق التنمية السياحية 

ذا تم الناجحة في دمج التخطيط السياحي في بصيع التخطيطات المحلية التي تقوـ بها ابعماعات المحلية، لأنو إ
التخطيط للبنية التحتية التي ترضي السكاف المحليتُ )سهولة الوصوؿ وجودة ابػدمات( وبذسيدىا وصيانتها، 
فسينعكس ذلك على السياح بطريقة إبهابية خاصة إذا ما تم توفتَ بعض العناصر ابػاصة بالسياح مثل اللبفتات 

 وابؼعلومات الإضافية، والعمل على برستُ ابػدمات ابؼقدمة.
 
 
 
 

 

                                                           
1
 Jarkko Saarinen, and all, Geographies of tourism development and planning, Journal of Tourism Geographies, 

Vol. 19, N
o 

3, 2017, pp307-317,p307. 

https://www.tandfonline.com/author/Saarinen%2C+Jarkko
https://www.tandfonline.com/toc/rtxg20/current
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 تطور الفكر التخطيطي للوجهة السياحيةأولا: 
 متطلبات التنمية ابؼتغتَة للوجهات السياحية التي تلبي تم تطوير عدد من مناىج التخطيط ابؼختلفة

السياح، وبيكن استظهار الزيادة العابؼية في أعداد تعالج خصائص صناعة السياحة و  ورغبات السياح، وتركز على
 1 :فيما يليأىم ىذه النماذج 

كثتَا، حيث كاف ينُظر إلذ التخطيط على أنو بؾرد عملية تشجيع فنادؽ   انتقدالذي  النهج الاقتصادي.1 
بفا يشجع ابغركة الاقتصادية والتجارية في جديدة على الافتتاح، وضماف وجود وسائل نقل للوصوؿ إلذ ابؼنطقة، 

 السياحية.  الوجهة
حي، حيث  السيا طهج الآثار السلبية  للسياحة ضمن التخطيىذا النيكن يراعي  فلم نهج استخدام الأراض.2

للبلد أو الوجهات السياحية، دوف  السياحية بؼوارد ابؼاديةا تفصيلية وتقييم قوائم لإعداد يولر أبنية كبتَةكاف 
 الاىتماـ بالأثار العرضية المحتملة للمشاريع السياحية على البيئة المجاورة.  

، حيث تلبشى الاىتماـ والتًكيز الكبتَ على ابعانب الاقتصادي الوجهة السياحية طالنهج البيئي لتخطي.3
 وابؼادي فقط، وابذو ابؼخططوف بكو الاىتماـ بالبيئة أين أصبحت آثار النشاط السياحي واضحة وأكثر واقعية. 

للسياحة كذلك أثار قد تكوف في  والذي أدرؾ فيو ابؼخططوف أف ةالسياحيالوجهة نهج المجتمع لتخطيط .4
الكثتَ من الأحياف مدمرة للمجتمعات والثقافات التي كانت بؿور اىتماـ السياح، وأف ىناؾ حاجة إلذ بزطيط 
وإدارة بديلتُ لتطوير مبادئ توجيهية مقبولة اجتماعيا في ظل التوسع السياحي. يعتبر ىذا النهج شكلب من 

 المجتمع بدلا من تنمية المجتمع.  فيل إلذ أعلى، وقد شدد على التنمية فأشكاؿ التخطيط من أس
، حيث تم الاعتًاؼ دوليا بدفهوـ الاستدامة من قبل اللجنة ةيالسياحالوجهة  طالنهج المستدام لتخطي.5

. والتي حددت ابؼمارسات ابؼستدامة على أنها تلك التي تلبي 1987( سنة WCEDالعابؼية للبيئة والتنمية)
، وقد بست الدعوة إلذ التنمية اؿ القادمة على تلبية احتياجاتهمأىداؼ ابغاضر دوف ابؼساس بقدرة الأجي

وبسبب حقيقة أف  ،السياحيةلموارد لابؼستدامة لقطاع السياحة كحل بؿتمل للتدىور البيئي والاجتماعي 
النهج ابؼستداـ للتخطيط يعتمد  السياحة تعتمد بشكل أساسي على ابؼوارد الطبيعية، وتراث المجتمع ابؼضيف.

مشاركة العديد من أصحاب ابؼصالح في عملية التخطيط، وكذا ابغاجة إلذ توجيو استًاتيجية طويلة السياحي 
الأجل في بزطيط الوجهات السياحية، ويتوقف برقيق أىداؼ التنمية ابؼستدامة على اعتماد بموذج تشاركي  

لذ جانب أصحاب ابؼصلحة والوكالات وابؽيئات ابغكومية ذات يتضمن مشاركة ذات مغزى من المجتمع، إ
ابغالر في أي وجهة  الصلة، والتي بدورىا ستؤدي إلذ الاتفاؽ على ابذاىات وأىداؼ التخطيط. نهج التخطيط

استخداـ التخطيط الاستًاتيجي ليحل بؿل مناىج التخطيط التقليدية، والذي يسعى إلذ ب حية لابد أف يقوـسيا
 ث أىداؼ استًاتيجية أساسية: برقيق ثلب

                                                           
1
 Lisa Ruhanen , Strategic Planning for Local Tourism Destinations: An Analysis of Tourism Plans, Tourism and 

Hospitality Planning and Development review, December 2004, pp1-39, p6,7,  available on 
https://www.researchgate.net/publication/37617335  

https://www.researchgate.net/publication/37617335
https://www.researchgate.net/publication/37617335
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  ؛، وضماف متعة بذربة السياح في الوجهةابغفاظ على قيم ابؼوارد السياحية-
 ؛تعظيم العوائد الاقتصادية، الاجتماعية، البيئية لأصحاب ابؼصلحة في المجتمع ابؼضيف-
الاجل، يستجيب بزطيط سياحي استباقي، يتبتٌ أفق بزطيط طويل و نهج استًاتيجي مستداـ، اتباع -

 لاحتياجات المجتمع، ويتصور التخطيط والتنفيذ كجزء من عملية مستمرة واحدة.
 IDP (integrated destinationيتم تلخيص مراحل عملية تطوير التخطيط ابؼتكامل للوجهة السياحية و 

planning:1(داخليا لتتلبءـ وتتناسق مع ابؼشاريع القائمة بؿليا من خلبؿ ما يلي 
 قضايا أو مشاكل التنمية المحلية القائمة ذات الأولوية؛ تقييم-
 برديد الرؤية والأىداؼ والاستًاتيجيات وبرديد ابؼشاريع السياحية؛-
برديد مؤشرات الأداء وبـرجات ابؼشروع والأىداؼ والأنشطة ابؼتعلقة بابؼشروع السياحي وابعدوؿ الزمتٍ -

 ؛وتقديرات التكلفة وابؼيزانية
البرامج القطاعية، برنامج الاستثمار المحلي الرأبظالر طويل الأجل، إطار التنمية ابؼكانية، ابػطة  معرفة-
 ؛ابؼؤسسية
 بؼؤسساتزـ لضماف حصوؿ بؾتمعاتها وامعرفة الدور الذي تلعبو ابغكومة في توفتَ القيادة والتخطيط اللب-

 المحلية على أقصى استفادة من الوجهة السياحية، والعمل على تقليل أي آثار سلبية. 
 أهمية تخطيط الوجهة السياحيةثانيا: 

ساسا بخطة عمل يتم فيها تنفيذ الاستًاتيجيات أفي حتُ أف ىناؾ بـرجات للتخطيط السياحي وابؼتعلقة 
إف عملية التخطيط ذاتها لا تقل أبنية وربدا أكثر أبنية من والسياسات ابؼوضوعة، وبردد فيها الأىداؼ والغايات، ف

ابػطة نفسها. والسبب في ذلك ىو أف عملية التخطيط الدقيقة تضمن أف يعرؼ بصيع أصحاب ابؼصالح ما ىو 
ومن ىو ابؼسؤوؿ عن تنفيذ الأنشطة؟ وكيف سيسابنوف في التنفيذ الناجح للخطة؟ وما ىي  ؟دورىم في التخطيط

الاطر الزمانية لذلك؟ فهي عملية مستمرة لفهم ومشاركة آماؿ وأحلبـ الأفراد في تطوير بؾتمعاتهم وابؼناطق 
الوجهة السياحية على بؽذا لابد أف تتكامل خطة العمل مع وثائق التخطيط في  .السياحية التي يعيشوف فيها

ابؼستوى الاقليمي والمحلي، وكذا ابؼيزانيات والأطر الزمنية لضماف التنفيذ، ويعتبر ىذا بفكنا فقط إذا تم اعتماد نهج 
  2تعاوني للتخطيط بالاشتًاؾ مع الإدارات ابغكومية الأخرى.

ة السياحية، وما الذي التحدي الذي يواجو بـططي السياحة ىو برديد ما ىو الشيء الفريد في الوجهو 
بييزه عن الأماكن الأخرى، ثم بعدىا التخطيط لتطوير وتسويق ىذا التفرد بطريقة بذذب الزوار، أين بيكن أف توفر 

 البيئة، بفا بهعلها صناعة نظيفة.بموًا اقتصادياً مع ابغد الأدنى من الآثار الضارة على نوعية حياة السكاف و 

                                                           
1
 National Department of Tourism, Op. Cit, p12.  

2
  Ibid,p39. 
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الوجهة السياحية للآثار السلبية التي تؤدي إلذ تدمتَ وتدىور البيئة فالتخطيط السيء بيكن أف يعرض 
قد يؤدي ىذا الضرر إلذ ابلفاض عدد السياح الذين يزوروف فالطبيعية والثقافية والتاربىية تفوؽ الفوائد ابؼرجوة. 

يشجع التخطيط  الوجهة السياحية بشكل كبتَ، بفا يعتٍ ابلفاض الإيرادات والعوائد الاقتصادية. وعلى النقيض
السياحي التنوع الاقتصادي والتجاري ويساعد على مواءمة تنمية الوجهات السياحية مع عمليات التخطيط 

حيث بالإضافة إلذ ما سبق فإف أبنية بزطيط الوجهة السياحية تبرز كذلك على ابؼستوى الاستًاتيجي،  .المحلية
بإدراج و ، من جهة شتًكةابؼ تهاإنشاء ىويو سياحية النطقة ابؼلتطوير  ناسقالق رؤية واستًاتيجية أكثر تيساعد في خ
 1معزولة إلذ قائمة الوجهات السياحية من جهة أخرى.مناطق ريفية 

 مستويات تخطيط الوجهات السياحية: ثالثا
يتم التخطيط السياحي ابؼتكامل على ثلبثة مستويات بـتلفة، تتًابط فيما بينها وتتدرج مكانيا من 

( ابؼوجودة في ىذا الاقليم، ثم ابؼوقع Destination( كرقعة جغرافية واسعة إلذ الوجهة السياحية )Regionالاقليم)
. وبيكن الاستدلاؿ بذلك من خلبؿ الاقليم الصحراوي في ابعزائر الذي بيتد عبر حدود (Precinct) السياحي

لسياحية ابؼعروفة داخليا وخارجيا)بسيموف، عدة ولايات عبر الوطن، داخل ىذا الاقليم ىناؾ العديد من الوجهات ا
بسنراست، غرداية...(، بذمع ىذه الوجهات بعد ذلك بؾموعة من ابؼواقع أو مناطق ابعذب للزوار )ابؽقار 

 بؽذه ابؼستويات:  اجغرافي بسثيلب التالر شكلثل البيوالتاسيلي، قبب وقصور بتٍ ميزاب، بيتٍ عباس...(. و 
 ةالسياحي للوجهة التخطيط(: مستويات 7رقم) شكلال

 
Source: National Department of Tourism, Tourism Destination Planning Manual, report by 

republic of south Africa, march 2018,p60. 

ولتنفيذ التخطيط السياحي عبر بـتلف ابؼستويات لابد من وجود بؾموعة إضافية من العمليات والاساليب 
التشغيلية للتصميم والتخطيط التفصيلي للموقع، بالإضافة إلذ تقييم الأثر البيئي والاجتماعي والاقتصادي 

 2، وىذا عبر الاجابة على الأسئلة التالية: للتدفقات السياحية، والآثار النابذة كذلك عن تقسيم ابؼناطق السياحية

                                                           
1
 National Department of Tourism, Ibid, p20. 

2
 Ibid, p109. 
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ويكوف قبل انطلبؽ عملية التخطيط من خلبؿ اللجاف  المؤسسات السياحية:و  الهيئات على مستوى-
 عمل معو؟نو  تحدث معونبهب أف  الذي من: ديات النقاش ابؼتعلقة بالوجهة السياحية بالإجابة على السؤاؿتومن

أين يوجد النشاط  التحليل الظرفي للؤسواؽ السياحية بالإجابة على السؤاؿ:والتي تعتبر مرحلة  البحث:-
 السياحي والطاقة القائمة وأين الإمكانيات السياحية؟

الرؤى، الأىداؼ والغايات من بزطيط وجهتك السياحية؟ وما ىي أساليب ما ىي  العمل: مخطط-
ولوياتك في الوجهة السياحية عبر بـتلف مستويات وبـطط العمل الواجب اتباعو لتحقيق ما تسعى إليو؟ وما ىي أ

 من ابؼسؤوؿ عن بـتلف الأعماؿ؟التخطيط)الاقليم، الوجهة، ابؼوقع(؟ 
؟ وىل ما تم تنفيذه قد حقق الأىداؼ اقد تم تنفيذه حق لو ما تم التخطيطىل  التنفيذ والمراقبة:-

  خلبؿ الشكل التالر:  وبيكن توضيح ذلك فيابؼرجوة منو في الوجهة السياحية؟. 
 السياحية والأسئلة الواجب طرحها (: مستويات تنفيذ التخطيط للوجهة8الشكل رقم )

 
Source: National Department of Tourism, Tourism Destination Planning Manual, report by 

republic of south Africa, march 2018, p111. 
يوضح الشكل أعلبه أف بعاف وىيئات التخطيط السياحي تعمل مع المجتمع في الوجهة السياحية وقياس 
مدى إدراكو ووعيو السياحي  كمرحلة تنظيمية، ويتم بعدىا التحليل ابؼوضعي، دراسة ابػصائص والفرص، والقيود 

تبدأ عملية التنفيذ  مرحة البحث. والصعوبات التي تواجو الوجهة، اضافة إلذ برليل السوؽ ابؼستهدؼ، وىذا في
بوضع أىداؼ ورؤى وغايات تنفذ من خلبؿ برامج واساليب معينة دوف اغفاؿ الأولويات الاجتماعية، الثقافية 
والبيئية التي بهب احتًامها وفقا بؼبدأ الاستدامة، وىذا في مرحلة خطة العمل. لتجنب الابكرافات للؤىداؼ 

د بعض ابؼؤشرات الفاعلية، وتقييم ومراقبة الابكرافات التي بيكن أف بردث اثناء ابؼسطرة مسبقا لابد من اعتما
 التنفيذ الفعلي.  
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 نظام الوجهة السياحية المطلب الثاني: 
الذي ظهر نتيجة التخطيط ابؼتكامل للسياحة في منطقة و بسثل كل وجهة سياحية منتجا سياحيا متكاملب، 

سياحية معينة. فالتخطيط ابؼتكامل للوجهة السياحية ىو نشاط واعي ومستمر من طرؼ أصحاب ابؼصالح، 
والذي يقيس إمكانية التنمية السياحية في حدود ابؼوارد ابؼتاحة بدا يتماشى مع الأىداؼ الاجتماعية والاقتصادية 

التوافق الداخلي للوجهة السياحية التي تعتبر نظامًا اجتماعيًا معقدًا، بهمع بؾموعة متنوعة من  للبلد، وحدود
 الوجهة السياحية. نظامالعناصر أو الأنظمة الفرعية ، وبالتالر يطلق عليو أحياناً 

 لوجهة السياحيةاتخطيط  نظام أولا:
الحاليين  السياحابؼستهلكوف )فرعية أساسية وىي بيكن بذميع نظاـ الوجهة السياحية في ثلبث أنظمة 

والدولة والمنظمات والمؤسسات ( الإمداد السياحي، ومقدمي ابػدمات السياحية )ابؼنتجوف ،(والمرتقبين
الطلب السياحي السياحية مقيد بحدود مكانية وزمانية معينة، والتي بيكن برديدىا حسب نظاـ الوجهة فالأخرى. 

 وبيثل الشكل التالر عناصر نظاـ الوجهة السياحية. .للئقليم السياحي دود الإداريةبشكل مستقل عن ابغو 
 (: نظام الوجهة السياحية9الشكل رقم)

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source : Desimir Bošković, and all, planning and organising tourist destinations -the 

example of the rural Istria cluster, tourism and hospitality management Conference 

Proceedings, Institute of Agriculture and Tourism, Poreč¸ Croatia, 2010, pp 794-807, p796.  
يعتبر الارتباط الوظيفي للنظاـ السياحي)الوجهات السياحي( ونظاـ الإدارات العليا إطارًا لفهم إمكانية 

السياحة نفسها وتأثتَ ذلك على تطوير وتوازف نظاـ الادارة العليا. بدعتٌ أف تطوير السياحة كعنصر من تطوير 
عناصر النظاـ الاقتصادي، مقيد بدستوى النظاـ الاقتصادي ككل، والفكرة القائلة بأنو من ابؼمكن برقيق تنافسية 

ولاستًاتيجية  ،ر لنظاـ سياحي متكاملسياحية، ومستوى جودة عالية ضمن ابػدمات السياحية في بلد يفتق

 روابط سوسٌوسٌاسٌة

هٌئات حكومٌة، 

مؤسسات خاصة، 

 مؤسسات غٌر ربحٌة

منتجون: سلع، خدمات، 

 تسهٌلات، جواذب سٌاحٌة

مستهلكون/

سٌاح/أفراد

 /مجتمع

 البٌئة المحٌطة 

 البٌئة المحٌطة 

 البٌئة المحٌطة 

روابط 

 روابط إدارٌة اجتماعٌة/اقتصادٌة

 البٌئة المحٌطة 

 البٌئة المحٌطة 
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بيكن تطوير نظاـ اجتماعي واقتصادي بالاعتماد  تعتبر بؾرد حبر على ورؽ، ولا سياحية بؾهولة الأىداؼ والرؤى
وبالتالر بوتاج نظاـ السياحي. ابغيوي بالرغم من توفره على مقومات سياحية فريدة في إقليمو قطاع ىذا العلى 

املة، وىذا من أجل برقيق الاتساؽ بتُ الإدارة الأفقية)بـتف ابؽيئات وأصحاب ابؼصالح إلذ إدارة متكالوجهة 
التابعتُ للوجهة السياحية(، والادارة الرأسية )إدارة القطاع(، مع وضع خطة عقلبنية يتم من خلببؽا تقييم ابؼردودية 

تخطيط ابؼتكامل في الوجهات السياحية على المحتملة لأصحاب ابؼصلحة من ابؼوارد ابؼتاحة والمحتملة، وتتم عملية ال
 مرحلتتُ: 
مرحلة التخطيط الاستًاتيجي: حيث يتم ابزاذ القرارات ابؼتعلقة أساسا بابؼهمة، الرؤية، الأىداؼ، وضع -

 واختيار بـتلف الاستًاتيجيات لتحقيق الأىداؼ المحددة. 
والسياسات، وصياغة العمليات والبرامج الفنية مرحلة التخطيط التشغيلي: تيم من خلببؽا تفصيل ابػطط -

 لتحقيق وتنفيذ ابػطة الاستًاتيجية. 
فالإدارة ابؼتكاملة للوجهة السياحية والتي تنسقها كل من الادارات الأفقية والرأسية، بيكن التخطيط بؽا 

اء فيما يتعلق بتخطيط وتنفيذىا بكفاءة شريطة أف يشارؾ بصيع أصحاب ابؼصالح، بهدؼ التوصل إلذ توافق في الآر 
وبيثل الشكل التالر تكامل الادارة العليا مع الادارات الأفقية في بؿاولة لصياغة  1وتنمية الوجهة السياحية.

 التخطيط ابؼناسب للوجهة السياحية: 
 (: العلاقة بين نظام الوجهة السياحية والادارة العليا10الشكل رقم)

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source : Desimir Bošković, et all, planning and organising tourist destinations -the 

example of the rural istria cluster, tourism and hospitality management  Conference 

Proceedings, Institute of Agriculture and Tourism, Poreč¸ Croatia, 2010, pp 794-807, p797.  

                                                           
1
 Bramwell. B, and Sharman. A, Collaboration in local tourism policymaking, Annals of Tourism Research, 

Vol.26, N
o
 2, April, 1999, p392. 

 

 
المستهلك/ 

 السائح

الوجهة 

 السٌاحٌة 

المؤسسات 

 السٌاحٌة

الهٌئات 

 السٌاحٌة

للسٌاحةالنظام الفرعً   

 نظام الادارة العلٌا

 البٌئة الاقتصادٌة
 البٌئة التكنولوجٌة

هٌئاتاختٌار   
سٌاحٌة   

 البٌئة السٌاسٌة
 البٌئة الإٌكولوجٌة

 البٌئة الاجتماعٌة
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يؤدي التكامل والتنسيق بتُ بـتلف الإدارات في الوجهات السياحية، وبتُ بـتلف الأطراؼ ذات ابؼصلحة 
 من القطاع العاـ وابػاص إلذ: 

تصبح العلبقة التعاونية بتُ أصحاب ابؼصالح ذات تأثتَ إبهابي إذا ما تم إعطاء صلبحيات أكبر بؽم في -
 1حياتهم بطريقة إبهابية.صنع القرار الذي بىدـ مصابغهم ويؤثر على 

يؤدي ىذا التعاوف إلذ تنسيق السياسات والأساليب العملية، وبوسن من الأثار الاقتصادية، البيئية، -
 2والاجتماعية للسياحة، والتي بيكن أف تكوف أكثر كفاءة واستدامة.

ابؼعرفي والرؤى والقدرات يؤدي التعاوف بتُ ىؤلاء إلذ الرفع من قيمة الوجهة السياحية من خلبؿ البناء -
 3التي يتميز بها كل طرؼ داخل الوجهة.

يؤدي تبادؿ الأفكار بتُ أصحاب ابؼصالح إلذ الفهم ابعيد بؼختلف نقائص الوجهة السياحية، والتي -
 4تؤدي إلذ وضع سياسات سياحية أكثر ابتكار.

اكل التنمية بشكل أفضل، من خلبؿ التعاوف والتنسيق ابؼتبادؿ بتُ أصحاب ابؼصالح يتم تشخيص مش-
 5حيث يكوف من الأسهل وضع مبادئ عملية لاستدامة الوجهة السياحية.

 خطوات تخطيط الوجهة السياحية :ثانيا
يعتمد بموذج بزطيط الوجهة السياحية على التخطيط الاستًاتيجي من خلبؿ معابعة ابؼعوقات على 

ومن ابؼستوى ابعزئي والانتقاؿ من اعداد ابػطط قصتَة الأمد إلذ تصميم سياسات وخطط سياحية طويلة الأمد، 
تفرد كل مكاف ومع   الاعتبارالأخذ في معالتواصل مع بصيع الأطراؼ الفاعلة وخلق روابط وثيقة بينهم ثم بهب 

 الوجهة السياحية.نظام وىذا بالتوافق مع ما يتطلبو  ،مراعاة كل من السوؽ والسكاف المحليتُ
بيكن برديد بعض الاعتبارات التي لابد من أخذىا على بؿمل ابعد عند القياـ بالتخطيط لوجهة سياحة و 

 6 ىي:
 السياحي الذي تنتمي إليو الوجهة السياحية؛ للئقليمدود ابؼكانية ابغبرديد -

                                                           
1
Timothy. J.D, Participatory planning a View of Tourism in Indonesia, Annals of Tourism Research, Vol.26, N

o
 2, 

April, 1999, pp 372-373, p371.  
2
 Dredge. D, Destination place planning and design, Annals of Tourism Research, Vol.26, N

o
 4, October,1999,  

p 773. 
3
 Yuksel. F, and all, Stakeholder interviews and tourism planning at Pamukkale Turkey, Tourism Management 

journal, Vol. 20, N
o
 3, June. 1999, p351. 

4
 Carmin. J, and all, Stakeholder involvement in the design of U.S. voluntary environmental programs: Does 

sponsorship matter?, Policy Studies Journal, Vol. 31, N
o
 4, 2003, pp527-543, p530. 

5
 Baidal. J.A.I, Regional Tourism Planning in Spain: Evolution and Perspectives, Annals of Tourism Research, 

Vol.31, N
o
.2, April, 2004, pp318-319. 

6
 Xulio Pardellas de Blas, Carmen Padín Fabeiro, a Tourist Destination Planning and Design Model: 

Application to The Area Around the Miño River in The South of Galicia and The North of Portugal, Vigo 
University review, Spain, 2001, pp1-24, p4. 
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، وابؼمرات الداخلية التي برديد وفود السياح ابغاليتُ وابؼرتقبتُ، والأسواؽ السياحية ابؼصدرة بؽم-
 ؛يسلكونها
ا عن الأسواؽ السياحية برديد ابؼقومات السياحية ذات ابعذب السياحي، وابؼيزة التنافسية التي بسيزى-
 المجاورة؛

 في الوجهة السياحية، بدا يتماشى مع التطلعات والرغبات ابؼتجددة للسياح؛ التصميم الداخلي ابعذاب-
 ابؼنافد وابؼخارج التي تؤدي إلذ داخل وخارج الإقليم السياحي.تسليط الضوء على -

طيط التنمية يؤكد بعض الباحثتُ على أبنية ابؼشاركة الفعلية للسكاف المحليتُ في عملية بزبالإضافة إلذ ذلك 
توفتَ الالسياحية في مناطقهم، حيث بيكن أف تظهر آثار إبهابية في الوجهة السياحية كتوفتَ مناصب الشغل، و 

ابؼباشر للخدمات السياحية، ولا يقتصر الأمر فقط على ما يوفره موردي ابػدمات السياحية الذين يسابنوف 
 ما يبينو الشكل التالر:  باستثمارات كبتَة غالبا في الوجهات السياحية، وىذا

 تخطيط السياحي التشاركيللالنموذج المعياري  (:11الشكل رقم)
 
 
 
 
 
 
 
 

source: Timothy. J.D, Participatory planning a View of Tourism in Indonesia, Annals of 

Tourism Research,Vol.26, N
o
 2, April, 1999, pp 372-373, p372. 

السياحي التشاركي طرؽ مشاركة السكاف المحليتُ في كامل عملية بزطيط  تخطيطلليوضح النموذج ابؼعياري 
التنمية السياحية، وىذا من برديد الأىداؼ الاستًاتيجية، ابزاذ القرار، وابؼشاركة في برقيق ابؼوارد ابؼالية من النشاط 

 1 :ىيضمن بزطيط الوجهات السياحية عدة خطوات يتو عية وتعليم السكاف حوؿ السياحة. السياحي، إلذ تو 
 وؿ السياحية ابؼختلفة التي تتميز بها ابؼنطقة السياحية؛صبرديد الأ-
 التعرؼ على حاجات ورغبات السياح؛-
 تطوير الغايات والأىداؼ ابؼرجوة من طرؼ ابعهات الوصية؛-
 تطوير الاجراءات التنفيذية بؼتابعة الأىداؼ والغايات؛-
 وضع خطة تسويقية؛ -

                                                           
1
  National Department of Tourism, Op. Cit, P34. 

 التخطٌط السٌاحً التشاركً

 اشراك السكان المحلٌٌن فً صنع القرار اشراك السكان المحلٌٌن فً عوائد السٌاحة

أهداف ورغبات السكان 
 المقٌمٌن من السٌاحة

مشاركة أصحاب 
 الآخرٌن المصلحة

المشاركة فً العوائد 
 المتأتٌة من السٌاحة

توعٌة السكان 
 المحلٌٌن بالسٌاحة
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 تطوير إطار تنفيذي لتلبية احتياجات السياح وبرقيق أىداؼ ابػطة ابؼوضوعة.-
 الوجهة السياحيةالفعال في تخطيط ال ثالثا:

برت  للوجهة السياحيةإلذ الإدارة الإقليمية  ابعهات الوصية على القطاع  تم نقل العديد من مسؤولياتي
 فضل بتُ الإدارات الوطنية الأخرىالأتنسيق المن أجل  وتركيز ابعهود الوطنية ،مظلة سياسة التخطيط السياحي

ستدعم بيكن اخذ العديد من الاعتبارات التي  .والتسويق والتمويل لقطاع السياحة الواسع التنظيم من خلبؿ 
 1من ابنها: السياحي في الوجهة السياحية التخطيطفعالية 

وبهب ألا  فحسب، والاستًاتيجيات بناءا على ما تنتجو البحوث النظرية لا ينبغي بعد الآف وضع السياسة .1
ينُظر إلذ التخطيط على أنو عملية بناءة اجتماعية يدعمها بل لابد أف  .يتم برديدىا من قبل ابؼتخصصتُ فقط

دية بهب أف تبُتٌ على أساس مراعاة ابػصائص الاجتماعية والاقتصافالسياسات والاستًاتيجيات شامل.  نظام
 .منطقة سياحيةوابؼادية لكل 

لا تشمل فقط التقدـ في نظرية التخطيط  ةالسياحيالوجهة بزطيط ف كفاءة وفعالية تزايد بأابؼوعي بال التحلي .2
السياحي وبفارستو ولكن أيضًا برستُ الإطار التنظيمي الذي يتم من خلبلو تصميم القرار ووضعو موضع 

في الوجهة السياحية، لأصحاب ابؼصلحة وابؽيئات الفاعلة، والتنسيق ابؼستمر ابؼنظمات  من خلبؿ ،التنفيذ
ابؽرمية ها وبتُ السكاف المحليتُ وابؼنظمات غتَ ابؽادفة للربح، بشكل تستبدؿ فيو الأساليب وتوثيق الروابط بين

 تصبح فيو السياساتث ، حيأفقية ومرنة أخرى بأساليب للئدارة العليا)من الأعلى إلذ الأسفل( والربظية القدبية
 .أكثر إبداعًا وابتكاراً والاستًاتيجيات

بهب أف يصبح التخطيط نشاطاً موجهًا بشكل أساسي بكو إدخاؿ ابغلوؿ ابؼعرفية في صميم عمليات صنع  .3
 خاصة مع تزايدوكذلك في تنسيق بصيع ابعهات الفاعلة ابؼشاركة في عملية التخطيط )الوساطة(. وابزاذ القرار 

 للوجهات السياحية، والتي تتطلب ابؼعرفة واليقظة السوقية من طرؼ ابعهات الفاعلة.   القدرة التنافسية
وجعلو ، للمواطن التي تتخذىا ابعهات الوصية على القطاع من خلبؿ ابؼشاركة العامة بهب دعم السياسات .4

بؼنظمات وابؽيئات لا بيثلوف عامة الناس حيث أف العديد من ا مراقب للقرارات السياسية التي تؤثر على حياتو.
ابػاصة في الوجهة السياحية، وىذا قد ينعكس وأفراد المجتمع، لكن بيثلوف فقط بعض الأطراؼ ذات ابؼصلحة 

على بـططي الوجهات السياحية الذين قد يفضلوف بعض المجموعات ابػاصة على حساب ابعمهور العاـ. 
في التواصل بتُ ابعهات زيادة مستويات ابؼشاركة العامة قد تساعد في التغلب على ىذا القصور وبالتالر فإف 

 فعالية ومردودية بعميع الأطراؼ. تطوير سياسات أكثر الربظية والسكاف المحليتُ، ويؤدي كذلك إلذ 

                                                           
1
 Carlos Costa, An emerging tourism planning paradigm, A comparative analysis between town and tourism 

planning, International Journal of Tourism Research vol. 3, November 2001, pp425-441, p437-439. Available on 
https://www.researchgate.net/publication/229638618. 

https://www.researchgate.net/publication/229638618
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تصميم السياسات بهب أف يدرؾ ابؼخططوف أف العوبؼة تؤثر بشكل حاسم على الطريقة التي يتم بها  .5
بهب تصميم الاستًاتيجيات من خلبؿ مراعاة ابؼبادئ التوجيهية التي وضعتها كل حيث  .ووضعها موضع التنفيذ

بهب أف تدرؾ ابعهات الفاعلة في بؾاؿ السياحة أيضًا أف وابؽيئات القطاعية، و من ابغكومة الوطنية وابؼنظمات 
البلد بل في ابػارج. مع وضع ذلك في الاعتبار ، يتعتُ على منافسيهم الرئيسيتُ غالبًا لا يتواجدوف داخل 

ابعهات الفاعلة في بؾاؿ السياحة أف تبحث بحكمة عن شركائها وبرالفاتها وأف تكوف على دراية بدنافسيها ليس 
  فقط داخل حدود البلبد ولكن أيضًا في ابػارج.
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  خلاصة الفصل:
، وقد تكوف برتيةىياكل قاعدية وبتٌ  ،أثريةقد تكوف مادية طبيعية و  واردبجواذب وم تتميز الوجهة السياحية

ما بهب أف يسودىا من غتَ مادية تعبر عن عادات وتقاليد ووعي السكاف المحليتُ في ىذه الوجهة، وىذا في ظل 
 في زيارتها مرة أخرى. السائح بالتجارب والعروض السياحية ابؼتميزة التي بذعلو يرغب اثارة أمن وطمأنينة، و 

تشمل من بذؿ جهود متكاملة ولكي برافظ الوجهة السياحية على بسيز وتفرد عروضها وخدماتها لابد 
بـتلف الفاعلتُ والقطاعات ابؼرتبطة بالقطاع السياحي في ابؼنطقة، والتي لا بد أف بزدـ بـططات التنمية المحلية في 

الوجهة السياحية الفاعلتُ السياحيتُ في بـتلف ات الابهابية ابؼتبادلة بتُ العلبقف استًاتيجية بعيدة الأمد. ظل رؤى
الفنادؽ، ابؼنتجعات  ابؼتمثلة أساسا فيفي ابؼؤسسات وابؼتاحات السياحية سلسلة العرض السياحي  ىو ما بىلق

 شركات النقل والطتَاف، وغتَىا. السياحية، ابؼخيمات العائلية، الصناعات التقليدية، ابؼطاعم، 
 



 

 

 :الفصل الثاني

 اتصال وترويج الوجهة السياحية 



الثاني:.........................................................اتصال وترويج الوجهة السياحيةالفصل   
 

49 
 

 تمهيد: 
لػتاج الدسوقون ضمن صناعة السياحة للتعرف على الخصائص الرئيسية للسائحتُ وسلوكهم الاستهلاكي 

الذدف من معظم استًاتيجيات التسويق السياحي ىو زيادة عدد زوار ف ،من أجل برديد الشرلػة الدستهدفة بنجاح
السلوكية وزيادة احتمالية حركة الدسافرين  الوجهة السياحية. وبراول حملات التسويق التأثتَ على الابذاىات

لتطوير و وبالتالر فالتنبؤ بالسلوكيات الدستقبلية للسياح يعد جزءًا مهمًا من بزطيط الوجهات السياحية.  ،والسياح
استًاتيجيات تسويقية فعالة تهدف إلذ تشجيع وبرفيز الطلب على وجهة معينة، لابد من معرفة متى وكيف يتم 

 وما ىي الدتغتَات التي تؤثر على الابذاىات السلوكية للسياح من أجل زيارة الوجهة السياحية.برفيز الطلب 
تعتمد نية السفر لدى السائح على درجة اليقتُ لديو بذاه الوجهة السياحية التي ينوي زيارتها، وعلى موانع و 

بتُ  الدرتبطة بالسائح والتفاعل الدستمر السفر كذلك. وغالبا ما تؤكد لظاذج اختيار الوجهة السياحية على الدتغتَات
لزفزات السفر مثل التًويج والاتصالات التسويقية، مزايا السفر والرحلات  ، على غراروىذه الدتغتَات في ذىن

السياحية، الكلمة الدنطوقة، اقتًاحات وتوصيات الجهات الفاعلة في القطاع السياحي، متغتَ آخر يشمل المحددات 
اعية، الدواقف الشخصية والاجتماعية والاقتصادية، الدتمثلة في الخصائص الشخصية للسائح، التأثتَات الاجتم

والقيم. وىناك أيضا الدتغتَات الخارجية، كالثقة في الوجهة السياحية، صورة الوجهة السياحية، بذارب السفر 
وغتَىا، وقد تلعب كل ىذه الدتغتَات دورا ف ة/الذاتية، وقيود الوقت والتكاليالسابقة وتقييم الدخاطر الدوضوعي

 احية، والتأثتَ على نية السفر، واختيار الوجهات الدفضلة لدى السائحمهما في خلق الوعي والدعرفة بالوجهة السي
، التسوق، الأكل...وغتَىا. اتالنشاطات السياحية، الالصذاب للوجهة، وضعية النقل والطرق بدا فيها الاقامة،

من خلالذا إلذ نتناول في ىذا الفصل بنوع من التفصيل استًاتيجية الاتصال والتًويج  للوجهة السياحية أين نتطرق 
 العناصر التالية:

 المبحث الأول: أساسيات حول اتصال وترويج الوجهة السياحية
 المبحث الثاني: استراتيجية اتصال وترويج الوجهة السياحية

 المبحث الثالث: متابعة وتقييم الاستراتيجية الترويجية في الوجهة السياحية
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 وترويج الوجهة السياحيةساسيات حول اتصال أالمبحث الأول: 
مهم عند دراسة العوامل التي تؤثر على نية السفر لدى السائح، لصد ان الحملات التًولغية تعمل كمحفز 

، ونتناول فيما يلي الدفاىيم الأساسية للاتصال والتًويج للابذاىات التي لػملها السائح عن الوجهة السياحية
  السياحي.

 وترويج الوجهة السياحيةالمطلب الاول: مفهوم اتصال 
، "مشتًك"أو  "عام"( وتعتٍ communes( مأخوذة من الأصل اللاتيتٍ )communicationكلمة اتصال )

ولذذا فهي بزلق قاعدة عامة مشتًكة. فوظيفة الاتصال برقق الدشاركة في الحقائق والآراء، أو التًويج لفكرة، 
مكان معتُ، عن طريق انتقال الدعلومات أو الأفكار أو الابذاىات من شخص أو أو خدمة، قضية، موضوع، 

باستخدام رموز ذات معتٌ موحد ومفهوم لدى الطرفتُ؛ الدرسل )الدعلن(؛ أخرى جماعة إلذ شخص أو جماعات 
ىداف ل ازدادت امكانية برقيق الأوكلما كان الاتصال وفق نظام سليم وفعا 1والدستقبل )الدستهلك/السائح(.

 .للجمهور الدستهدف في الوقت والدكان الدناسب من وصول الرسالة الاتصالية ذلك سهلو 
  وجهة السياحية  لل يترويجالاتصال العناصر أولا: تعريف 

عادة ما يتم استبدال مصطلح التًويج بدصطلح الاتصال التسويقي والذي يعتبر أحد المجالات الرئيسية في 
كلا من التًويج )الاعلان، البيع الشخصي، تنشيط الدبيعات، العلاقات تشمل   الاتصالات التسويقية فالتسويق، 

لكن ما سنركز عليو  2العامة، النشر(، والتغليف والتمييز، كما تشمل نظام الدعلومات التسويقية، وبحوث التسويق.
 الدتكاملة.   اشكال الاتصالات التسويقيةالدراسة ىو الاتصال التًولغي باعتباره شكلا من  ا الجانب منفي ىذ

 .تعريف الاتصال الترويجي1
يشتَ التًويج إلذ النشاط التواصلي للتسويق، فهو يسد الفجوات الادراكية والدعلوماتية الدوجودة بتُ موردي 

لابزاذ قرار الشراء السياحة)الصناعة( والسياح)السوق(، ويتمثل التًويج في توصيل الدعلومات التي لػتاجها السائح 
 3والاستهلاك.

وىو  ،المحادثة بتُ العلامة التجارية وجمهورىا عنعموما على أنو عبارة  الاتصال التسويقيوقد عرف 
 4الدصطلح الذي لغمع جميع وظائف الاتصال الدستخدمة في تسويق وترويج منتج أو خدمة.

 بواسطتها إعلام ؤسساتالاتصالات التسويقية على أنها الوسائل التي براول الد (keller)ويعرف 
 5عونها.تاالدستهلكتُ، اقناعهم وبرفيزىم وتذكتَىم بشكل مباشر أو غتَ مباشر بالعلامة التجارية التي يب

                                                           
1
 ، ص9002، دار الٌازوري العلمٌة  للنشر والتوزٌع، الأردن، أساسٌات وتطبٌقات التروٌج الإلكترونً والتقلٌدي، مدخل متكاملبشٌر العلاق،   

 . 90-71 ص
2
 .127، ص9007، المكتبة الأكادٌمٌة، مصر، إدارة التسوٌقمحمد صادق بازرعة،   

3
 Bassey Benjamin Esu, and Ezekial Ebitu, Promoting an Emerging  Tourism Destination, Global Journal of 

Management and Business Research, vol 21,N
o 

1, January 2010, pp21-28, p 91. 
4
 Pickton. D, and Broderick. A, Integrated Marketing Communications, Prentice Hall, USA,  2001, P 165. 

5
Keller, K.L , Mastering the Marketing Communication Mix: Micro and Macro Perspectives on Integrated 

Marketing Communication Programs. Journal of Marketing Management, Vol. 17, 2001, pp 819-847, P819. 



الثاني:.........................................................اتصال وترويج الوجهة السياحيةالفصل   
 

51 
 

ى أن تكون الاتصال في التسويق يعتٍ نقل الدعلومات من الدرسل إلذ الدستقبل، علوفي تعرف آخر اعتبر أن 
ح وسهلة الفهم، حيث لابد أن تصل حسب الدعاني التي يقصدىا الدعلن، فقد تتعرض الرسالة إلذ و لزددة بوض

 1.عمليات التشويش والضوضاء
نشاط تسويقي  التًويج أنو نشاط اتصالر مباشر أو غتَ مباشر، حيث عرفو على أنو  "كوتلر"  وقد اعتبر

 تعتمده الدؤسسة بغية إيصال منتجاتها إلذ عملائها وتثبيتها في أذىانهم، وإقناعهم بابزاذ قرارا شرائها. 
لاسيما في التًويج الاتصال و   العناصر الأساسية التي بسيز نشاطوتشتَ التعاريف أعلاه إلذ لرموعة من 

 : الوجهات السياحية على النحو التالر
ىو نشاط تسويقي تسعى من خلالو الدؤسسة السياحية إلذ توصيل معلومات للسائح عن الوجهة -

 السياحية لابزاذ قرار السفر. 
تتبع الدؤسسات السياحية عدة أساليب ووسائل بغرض إقناع، برفيز وتذكتَ السائح بخصائص العروض -

 السياحية في الوجهات السياحية. 
الطابع التواصلي للتًويج لػدد طرفتُ اساستُ في العملية الاتصالية لعا الدرسل والدستقبل، أين لؽكن أن -

 يشوب الرسالة عمليات تشويش عديدة من لستلف الأطراف التي قد تأثر على الدعتٌ الحقيقي لذا. 
للمؤسسة السياحية على معتقدات السائح لا شعوريا، حيث ينعكس على  التًويجو يأثر الاتصال -

 سلوكياتو لضو اقتناء العرض السياحي ونيتو في السفر لضو الوجهة السياحية.  
 ويجالتر و تصال الا.عناصر عملية 2

عدة لظاذج للاتصال تصب في معتٌ واحد وىدف واحد ألا وىو نقل الرسالة وإقناع الدستلم، فنجد  توجد
النموذج التقليدي الذي يشتمل على الزبون مستلم الرسالة، الأىداف من الرسالة، لزتوى الرسالة، وسائل 
الاتصال الدستعملة، مصدر الرسالة أو الدرسل، الضوضاء والتي تعتبر عوامل غتَ لسطط لذا،  ثم التغذية العكسية أو 

ل الاقناعي وىو النموذج الذي يتبناه التًويج ردود الفعل. لصد كذلك لظوذج الاتصال الرمزي، لظوذج الاتصا
بدختلف مزلغو وبدختلف وسائلو التقليدية أو الالكتًونية. وما لغب التأكيد عليو أن كل لظاذج الاتصال تشمل 
على الدكونات الأساسية لعملية الاتصال والتي تقوم بتًتيب عناصر عملية الاتصال على اساس لظوذج سريان 

 2.الرسالة الاتصالية
إنشاء رسالة وإرسالذا إلذ الدتلقي من خلال أين يتم  تسويقلل نشاط الاتصالرال( إلذ Duncan)يشتَ و 

قد تؤثر  بردث ىذه العملية في بيئة  حيث. بتُ الدؤسسة والزبون قنوات لستلفة، باعتباره عملية الاتصال التفاعلي
 وقد تتغتَ الدعاني بشكل كبتَ. على الرسالة بشكل لستلف عن الدقصود "الضوضاء"الدسماة  الاضطرابات فيها 

 ىذه العملية موضحة في الشكل أدناه.
                                                           

1
 .17-71، ص مرجع سابقبشٌر العلاق،  

2
 . 17-71ص نفس المرجع،   
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مؤسسات، 
 علامات، ووكالات

  

 

: القناة الاتصالية

 
 

 

 

 عناصر العملية الاتصالية(: 12رقم) الشكل

 ,Using Advertising and Promotion to build brands-IMC , T .Duncan : Source

McGraw-Hill, USA, 2002, p127. 

 عناصر العملية الاتصالية في حالة الوجهات السياحية: الشكل أعلاه يوضح
 ماتهاعلامؤسساتها السياحية و الوجهات السياحية بدختلف ويتمثل في  وىو مصدر الرسالة، المرسل:-
من  الدستهدفةالجماىتَ انتباه جذب بطرق وأساليب تساعد على الاتصالية رسالة الحيث تقوم بتشفتَ  ،التجارية
  .التي تتلقى الرسالة السياح 

، وفي ىذه الحالة تكون تصالالاالدعلومات التي يتم إرسالذا عبر قناة  بسثلوتعرف على أنها وسيط  :الرسالة-
عبر أو الوجهة السياحية رسائل لسطط لذا، في حتُ تكون غتَ لسطط لذا عندما لا تكون من طرف الدؤسسة 

 لدى جماىتَىا. قد تؤثر سلبا أو إلغابا على صورتها شاعات والكلمة الدنطوقة التي الا
لإيصال الرسالة  السياحية الدؤسسةالوجهة أو تستخدمها وىي الوسائل الاتصالية التي  القناة الاتصالية:-

عتبر وسائل اتصال ، والتي تلصحفمثل التلفزيون والراديو وافي الدناطق الجغرافية الدتنوعة   العريضإلذ جمهورىا 
يُشار إلذ الوسيلة التي عميل. في الدقابل الإلذ  ؤسسةالوجهة أو الد، حيث تنتقل الرسالة فقط من أحادية الابذاه

قد  كمامثل الإنتًنت والذاتف.   على أنها وسائط تفاعلية رسالةالإرسال واستقبال ببالاتصال ثنائي الابذاه،  تسمح
العلامة التجارية من خلال خصائص وقيم ، نظراً لقدرتها على نقل الدنتجات والخدمات أيضًا كوسيطتعمل 

 . سواء كانت مؤسسة أو وجهة سياحيةوخدماتها عروضها ومنتجاتها 
عن مؤثرات بيئية، مؤثرات إدراكية كالفهم والابذاىات والديول، والدؤثرات  الضوضاء تنتج الضوضاء:-

والعوامل الحضارية، ىذا الأمر لغعل من الدعلن يتخذ الاحتياطات اللازمة من الآثار السلبية على الحملات 
في عملية الاتصال. التًولغية، والعمل دائما على إقناع الزبائن بالرسالة على اعتبار أن عملية الاقناع مهمة جدا 
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صدر إلذ الدستلم، فإن الرسالة ذاتها لغب أن بزتلف لظاذج الاتصال حسب الطريقة الدتبعة في نقل الرسالة من الد
ده الدرسل بوضوح تام، حتى يتمكن الدستلم من فهم ىذه الرسالة يبرقق غرضا واحدا، وىو نقل الدعتٌ الذي ير 

  .والاستجابة لذا
حاليا العديد من الخيارات والعروض والدنتجات، ويتعرض لفوضى الرسائل  لعاديالشخص الػاط ويشاىد و 

منافسة طوال اليوم، عبر عشرات القنوات التلفزيونية، الصحف ووجهات سياحية والاعلانات التجارية لدؤسسات 
ومن  1.الاجتماعي، مئات القنوات في مواقع التواصل والمجلات، اللوحات الاعلانية، البريد العادي والإلكتًوني

أجل اختًاق حاجز الضوضاء وللوصول إلذ السوق الدستهدف لابد من مراعاة اتصالات تسويقية متكاملة مع 
العملاء تضمن تغذية علاقات مربحة معهم من خلال التحكم الاستًاتيجي في جميع الرسائل وتشجيع الحوار 

الفوضى الاعلامية الكثيفة من صعوبة وقد زادت  2.الذادف القائم على جمع ودراسة سلوكياتهم وردود أفعالذم
الراديو، لتلفزيون، والتأثتَ عليها من خلال وسائل الاعلام التقليدية مثل ا الوصول إلذ الجماىتَ الدستهدفةوتكلفة 

 3.إلذ الطرق الجديدة التي تم تطويرىا من اجل بسييز الرسائل الاعلامية أمام حدة الدنافسة بالإضافةالصحافة، 
نظرا لشراسة الدنافسة في صناعة السياحة، فإن القدرة التفاوضية للعملاء عالية جدا، لذلك  المستقبل:-

فإن تقنيات واستًاتيجيات توصيل الرسالة لذا ألعية حيوية، حيث تقدم استًاتيجية الاتصال عرض الدنتج، وبراول 
 .بو والسائح ، وتوسيع وعي الدستهلكوالعروض السياحيةتأكيد وتعزيز الدواقف الالغابية بذاه الخدمة 

تغيتَ الدواقف والسلوك بذاه شراء العرض الدؤسسة أو الوجهة السياحية لزاولة التغذية العكسية: - 
، بل تعد خدمة العملاء وقياس ردود الأفعال عناصر نتهي عملية الاتصال بدجرد الشراءالسياحي، حيث أنو لا ت

وتقيس الدؤسسة السياحية في ىذه الدرحلة نسبة فهم الرسالة من  4الشراء. أساسية للتواصل من أجل ضمان تكرار
طرف السائح وامكانية شراء وتبتٍ عروضها والذي يشتَ حقيقة إلذ مدى فاعلية الرسالة ولصاح الجهود التًولغية 

 الدبذولة. 
 الوجهة السياحية في  يترويجالتصال الاثانيا: أىمية وأىداف 

السياحي في أنو عبارة عن أنشطة ديناميكية مستمرة تعتمد على وسائط اتصالية تكمن العية التًويج 
عديدة تهدف في الدقام الأول إلذ تزويد السائح بدا يسمح لو بابزاذ قرار اقتناء العروض والدنتجات السياحية 

 يد من التفصيل على النحو التالر.الدختلفة. ولؽكن التطرق لذذه النقاط بدز 
 
 

                                                           
1
  Duncan. T,  Op Cit,  p128. 

2
 Ibid, p 08. 

3
 Keller. K.L, Op Cit, P848. 

4
 Grove. S, and all, Addressing Services Intangibility Through Integrated Marketing Communication: an 

exploratory study. Journal of Services Marketing, Vol. 16, N
o
 5, 2002.  pp. 393-411, p398. 
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 ج الوجهة السياحية.أىمية تروي1
بذلك فهي  ،ةح والاطراف ذات الدصلميز بالعديد من الفاعلتُ السياحيتُكون الوجهة السياحية تت  

التي تسمح بتنسيق طبيعة كل سوق سياحي بدا يلائمو، والتي غالبا ما بسيل إلذ التغتَ وسائل عديد التستخدم 
بتُ الأجهزة والذيئات الرسمية، وكذا الدؤسسات السياحية والتطور في بيئة تستدعي إقامة علاقات قوية متبادلة 

والأسواق السياحية الدصدرة للسياح. ونظرا لتزايد الدخاطر الدتعلقة بالخدمات السياحية غتَ الدلموسة فإن ألعية 
قوة التغتَات التكنولوجية أين تزايدت الوجهات السياحية تزداد يوما بعد يوم خاصة في ظل الاتصال التًولغي لل

 1، ولؽكن استظهار ألعية العملية التًولغية في الوجهات السياحية فيما يلي:التفاوضية للموردين السياحيتُ
عدم استقرار الطلب السياحي الذي لؽيز عديد الوجهات السياحية بدا تتضمنو من فاعلتُ، إضافة إلذ -

 تبعيتو للتغتَات الدوسمية. 
   2 قصر دورة حياة العروض والحزم السياحية الدقدمة من طرف الدؤسسات السياحية.-
 ية، والذي يتطلب خلق صورة متفردة.شراسة الدنافسة في لستلف الوجهات السياحية الداخلية الخارج-
إيصال الخصائص الفيزيائية ، وىذا من خلال حية وعروضها عن الوجهات الدنافسةبسييز الوجهة السيا-

 الدستهدفة.  والنفسية التي يتميز بها الدنتجات والعروض السياحية في الوجهة السياحية في السوق
في أذىان السياح الحاليتُ والدرتقبتُ م خلال السعي  بناء والحفاظ على صورة وسمعة الوجهة السياحية-

 لإيصال كلمة منطوقة إلغابية.
 السياحي في أوقات الذروة الناتج عن الدوسمية. لؽكن لتًويج الوجهة السياحية في موازنة الطلب-

 الوجهة السياحية  ي فيترويجالتصال الا.أىداف 2
بالزيادة في حجم الدبيعات، ومعدل الدوران، والحصة السوقية، ولذذا فمن  عموما يعبر عن أىداف التسويق

عناصر الأخرى للمزيج التسويقي، وبالتالر الزل تأثتَات لأنو من الصعب ع والتًويج الصعب فهم أىداف الاتصال
وبرديد الاطار الزمتٍ الذي يتم خلالو برقيق ىذه التًولغية فإنو من الضروري دائما برديد أىداف الحملة 

 الأىداف. 
جملة من إلذ برقيق تسعى الجهات الرسمية الدكلفة بتًويج الوجهات السياحية بدختلف الفاعلتُ فيها و 

تساعد على استقطاب السياح خارج   غايات ورؤى استًاتيجيةل، كما تهدف إلذ بلوغ الأىداف قصتَة الأج
 3الدواسم السياحية في الأمد الطويل، حيث لؽكن إلغاز ىذه الأىداف في النقاط التالية:

 حية للسياح الحاليتُ والدرتقبتُ.وىو إتاحة لستلف الدعلومات الدتعلقة بالدنتجات والعروض السيا الاعلام:-

                                                           
1
 Bassey Benjamin Esu, Ezekial Ebitu, Op. Cit, p 99.  

2
 . 11ص، 2006، 1، أطروحة دكتوراه، جامعة الجزائرالتسوٌق السٌاحً فً تنمٌة القطاع السٌاحً بالجزائرأهمٌة ، بودي عبد القادر 
3
، اطروحة دكتوراه، جامعة التروٌج السٌاحً وأثره على تفعٌل السٌاحة بالجزائر، حالة عٌنة من المركبات السٌاحٌة الحموٌةبلقاسم توٌزة،   

 . 68،61، ص ص9078، 1الجزائر
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لزاولة إقناع الجمهور الدستهدف والمحتمل من السياح بالتًكيز على الدنافع التي تلبي رغباتهم  الاقناع:-
 وتطلعاتهم التًفيهية في الوجهة السياحية. 

الخصائص الفريدة للعروض السياحية، وىذا بغية دعم تعتٍ تذكتَ السياح من فتًة إلذ أخرى ب التذكير:-
 الخريطة الذىنية للسائح.وتعميق مستوى الولاء النسبي، وعدم ترك الفرصة السالضة للمنتجات الدنافسة للتوغل في 

تعزيز ودعم الدواقف والآراء الإلغابية الحالية للسياح لضو العروض والدنتجات في الوجهة السياحية،  التعزيز:-
 ور بالرضا ودفعهم لتكرار الشراء.ذا من خلال ابتكار حزم سياحية لتقوية الشعوى

إثارة الاىتمام بالوجهة السياحية، ولزاولة دفع السياح الحاليتُ والدرتقبتُ لتكوين صورة ذىنية  الاىتمام:-
 جيدة وإلغابية عنها. 

للسياح في الأسواق الدستهدفة إلذ ابذاىات العمل على تغيتَ الابذاىات والآراء والألظاط السلوكية السلبية -
 1وآراء وألظاط سلوكية إلغابية لضو الوجهة السياحية.

إلذ التدخل والتأثتَ على عملية سلوك الشراء والاستهلاك، وتنقسم عموما تهدف الاتصالات التسويقية -
، لذلك تتعلق أىداف السلوكيةفية، الإدراكية، العاطتتمثل في كل من الدرحلة  ىذه العملية إلذ ثلاث مراحل رئيسية

بكل مرحلة من ىذه الدراحل الثلاث، حيث تعمل الدؤسسة على جعل الدنتج معروفا، جعلو  والتًويج الاتصال
 لزبوبا، وجعل الدستهلك يتخذ ردة فعل يوحي برغبتهم في الدنتج لشرائو. 

للمؤسسات  لعلامة التجاريةا أو تعديل صورة زيادة الوعيىو  والتًويج لؽكن أن تكون أىداف الاتصالو -
في القطاع  ىاالذين يعرفون بوجود للسياحىي النسبة الدئوية معينة حيث أن معدل الوعي بعلامة السياحية 
ويبتُ الشكل التالر الوعي بالعلامة التجارية ضمن ىرم مكون من أربع مستويات الذي تنتمي إليو. السياحي 

 الحضور الذىتٍ لذا لدى الدستهلك. بزتلف حسب اختلاف درجة 
 (: مستويات الوعي بالعلامة التجارية13الشكل رقم)

 
Marketing fondamental, Les objectifs de la communication source : 

Didponible sur le site : https://moodle.luniversitenumerique.fr/mod/book/view.php 

consulté le 20/12/2020 

                                                           
1
 . 78، ص9007، الطبعة الأولى، مجموعة النٌل العربٌة، مصر، أسرار التروٌج فً عصر العولمةمحسن فتحً عبد الصبور،  

 
 الوعي الصريح 

 بالعلامة التجارية

 الوعي التلقائي بالعلامة التجارية
 

 الوعي بالعلامة التجارية

 عدم الوعي بالعلامة التجارية 

https://moodle.luniversitenumerique.fr/mod/book/view.php
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  1عبر عدة مستويات:في القطاع السياحي لؽكن قياس الوعي بالعلامة التجارية حسب الشكل أعلاه فإنو 
ين يكون الشخص ليس أالدستوى قاعدي، وىذا  :(marque inconnue)عدم الوعي بالعلامة التجارية-

الدؤسسات الفندقية، الوكالات السياحية، والوجهات السياحية في الدناطق معينة كعلى دراية إطلاقا بعلامة بذارية 
 السياحية الدعزولة وغتَىا. 

لأفراد بدعرفتهم للعلامة وىو الدستوى الذي يصرح فيو ا: (Notoriété assistée) بالعلامة التجارية الوعي- 
 التجارية الدعروضة في قائمة مكونة من لرموعة من العلامات التجارية.

ىو مستوى وعي الأفراد بالعلامة التجارية : (Notoriété spontanée) الوعي التلقائي بالعلامة التجارية-
ضمن قائمة ، وىنا قد تكون العلامة تلقائياالتي يعرفونها في لرال معتُ التجارية  اتذكر العلامعندما يطلب منهم 

 العديد من العلامات الأخرى. 
الوعي الدباشر  ويشتَ الفرد في ىذا الدستوى إلذ: (Top of mind)بالعلامة التجارية  الوعي الصريح-

  والأولر لعلامة بذارية معينة ضمن العديد من العلامات في قطاع معتُ.
 السياحيةمقومات الاتصال الترويجي في الوجهات خصائص و  المطلب الثاني:

استًاتيجية الاتصال التًولغي للوجهات السياحية على لرموعة من الخصائص والدقاومات التي لصاح  تمديع
من شأنها دعم المجهودات الدبذولة في ىذا المجال، من طرف العديد من الأطراف الفاعلة عبر تسختَ الوسائل 

قواعد الدتينة التي تساعد على برقيق الأىداف الدرجوة من والأساليب التًولغية الدناسبة من جهة، وتوفتَ الركائز وال
 أنشطة التًويج السياحي. 

 خصائص الاتصال الترويجيأولا: 
تقتضي الفاعلية الدنتظرة من تسختَ الأدوات والاساليب الدعتمدة في ترويج الوجهة السياحية العديد من 

  2الخصائص والشروط التالية:
 في تشفتَ الرسالة التًولغية، واختيار العبارات الدألوفة استخدام أسلوب بسيطمن خلال عدم المبالغة: -

 والبسيطة والقصتَة، بالإضافة أنو لابد من أن يكون مضمونها يدور حول فكرة مركزة ومعلومات قليلة. 
تكمن قوة الرسالة التًولغية في احتوائها على وعود قوية تستمد قوتها من واقعيتها  قوة الوعود:-

  وموضوعيتها، والتي ترتبط مباشرة بالدنتج أو العروض السياحة الدقدمة في الدؤسسة أو الوجهة السياحية.
 لابد على الدؤسسة أو الجهات الوصية على الوجهة السياحية حسن اختيار: حسن اختيار الوقت-

 الأوقات والوسائل الدناسبة لتكرار الرسالة.

                                                           
1
 Marketing fondamental, Les objectifs de la communication, disponible sur  http://ressources.aunege.fr , 

consulté le 12/12/2020. 
2
 . 80ص  مرجع سابق،بلقاسم توٌزة،   
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أن تتخذ رموز قوية كتكرار الشعارات الصوتية، الرسومات،  حيث أن الرسالة لابدالاستمرارية: -
، في زمن كافي لاستيعاب الرسالة وإدراكها ومن تم تأثتَىا على الدتلقي الومضات الاشهارية، الاعلانات، وغتَىا

  من الجمهور الدستهدف. 
ولغية للمؤسسة أو لابد من الحرص على وحدة واتساق الرسائل التً  الاتساق العام للرسالة الترويجية:-

الوجهة السياحية الواحدة، بحيث تكون متقاربة ومتكاملة وغتَ متناقضة، بحيث تدعم كل منها الأخرى حتى 
لغب تصميم أدوات الاتصال التسويقي الدتكاملة لدعم نفس كما   باختلاف الاساليب والوسائل التًولغية.

عنها من خلال القنوات الاتصالية الاخرى تكون  وذلك لتجنب إرسال رسائل يعبر ،الأىداف العامة للمؤسسة
 .لسالفة لاستًاتيجية الدؤسسة

 مقومات الاتصال الترويجي في الوجهة السياحية ثانيا:
يتنافس الدسوقون في العديد من الدول لجذب أكبر عدد لشكن من السياح في العديد من الأسواق 

بسييز الوجهات السياحية عن غتَىا من خلال العروض السياحية، وللحصول على ميزة تنافسية أصبح من الدهم 
السياحية التي تقدمها الدعالد السياحية والانشطة الدرافقة لذا، وقد أكد الدسوقون على ضرورة قضاء وقت اطول في 

 التًكيز على تسويق وترويج الوجهة السياحية بشكل خاص.
نشاط ترويج الوجهة السياحية لرموعة من الخصائص والدقومات والتي بسثل ظروف وشروط لابد  يتطلبو 

  1:من أن تتوفر عند لشارسة أساليب وتقنيات التًويج السياحي ألعها
 تنويع البرامج السياحية من موسم سياحي إلذ آخر لتشمل خدمات وعروض سياحية جديدة؛-
 مناطق سياحية جديدة، وتطوير عناصر الجذب السياحي فيها؛ تنمية-
الاعتماد على الطرق العلمية في وضع السياسات السياحية من أجل غزو واختًاق الأسواق السياحية -

 الدستهدفة؛
عقد مؤبسرات وندوات في الدول الدصدرة للسياح عن طريق الجهات الدسؤولة عن التعريف بالوجهة -

 ارج؛السياحية في الخ
 تبسيط وتسهيل الاجراءات الدرتبطة أساسا بحركة السياح إلذ الوجهة السياحية؛-
    .برستُ مستوى الخدمات السياحية التي تقدم للسياح الأجانب والمحليتُ-
 
 
 
 

                                                           
1
 Pierre Ghewy , Marketing , Edition Foucher , Paris , 2009, P 123. 
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 ترويج الوجهة السياحية و المبحث الثاني: استراتيجية اتصال 
تكون الأنشطة التًولغية متوافقة مع ، و لطرق الاتصالبرنامج متكامل  على الاستًاتيجية التًولغيةتعبر 

كحقلة وصل بتُ العملاء   الذي يعمل احتياجات السائحتُ ومتكاملة مع العناصر الأخرى للمزيج التًولغي
أساسا لوضع استًاتيجية ترولغية لدى بدورىا والتي تشكل  ،وتوقعاتهم حول التجارب السياحية التي يبحثون عنها

 حيثأدوات التًويج،  ختيارالستلف الوجهات السياحية. يتطلب تطوير استًاتيجية ترولغية فعالة أكثر من لررد 
وربطها مع دوافع السياح لستلف الدتغتَات في البيئة المحيطة يبحث في تكامل  واضحلابد من وجود لظوذج 

   .ورغباتهم
 الأول: مزيج اتصال وترويج الوجهة السياحية المطلب

لدؤسسات والوجهات السياحية لابد أن تتكامل لستلف طرق الخاصة با الاتصاليةرسالة المن أجل إيصال 
سياح المحتملتُ على وتطويرىا بالأساليب التي تلائم برفيز ال هاللمسوقتُ التحكم فيلؽكن  التيالاتصال التًولغي 

  1.ةيالعروض والدزايا التنافسية السياح شراءابزاذ قرار 
 عناصر مزيج الاتصال الترويجي في الوجهة السياحية : أولا

يتم التًويج للوجهة السياحية من خلال استخدام واحدة أو لرموعة من الأدوات التًولغية)الاعلان، البيع و 
( ىوية الوجهة أو الدؤسسة السياحية... الكلمة الدنطوقة،الشخصي، ترويج الدبيعات، الدعاية، العلاقات العامة، 

إلذ أبعد نقطة لشكنة وغتَىا من الأساليب والأدوات التي يكون الذدف الأساسي منها ىو إيصال الرسالة التًولغية 
  .الاتصال والتًويج من مؤسسة/وجهة سياحية لأخرى أساليب واستًاتيجياتفي السوق. وقد بزتلف 

 .الاعلان: 1
مدفوعة الأجر من قبل راع لزدد للوصول إلذ ترولغية غتَ شخصية،  اتصالية و تعتبر الاعلانات نشاطات 

وبناء صورة العلامات التجارية. ويعرف الاعلان في صناعة السياحة خلق الوعي تساعد على ، الواسعة تَىامالج
لتطوير الوعي والفهم والاىتمام  متهرو التسويق كجزء من حملايستخدمها مديعلى أنو أداة اتصالية كلاسيكية 
من جهة، وخلق الدناخ الدلائم لدندوبي الدبيعات والعمل على زيادتها من جهة  والتحفيز بتُ الجمهور الدستهدف

الذدف الأساسي من استًاتيجية الاعلان ىو خلق اتصالات مقنعة، وتغيتَ آراء ومواقف ويكون بذلك  ،أخرى
العروض يعتمد اختيار القناة الوسيطة بتُ الدرسل والدستقبل على نوع و  2الاعلانية.الأطراف الدستقبلة للرسالة 

الدخصصة لذلك. وتستخدم الحملات الاعلانية التلفزيون،  الدستهدف والديزانيةالسياحي والسوق السياحية، 

                                                           
1
 Sean M. Hennessey, and all, Determinants of Travel Intentions to a neighboring Destination, international 

conference (TTRA), University of Massachusett Amherst, 2010, pp2-4, p4. available on 
htts://scholarworks.umass.edu/tta/2010/Oral/16  
2
 Meyers-Levy. J, and Malaviya. P, Consumers’ processing of persuasive advertisements: An integrative 

framework of persuasion theories, Journal of Marketing, vol. 63, p47. 
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 جة للعروض والوجهاتلرلات الدستهلك، المجلات التجارية، اللوحات الاشهارية الدرو  الصحافة، الراديو، السنما،
 وغتَىا. السياحية، أدلة وكتيبات السفر 

  1 كما لابد أن تراعى في الحملات الاعلانية لرموعة من الجوانب الرئيسية ألعها:
للوجهات السياحية عبر الأطراف الفاعلة ستًاتيجية الابداعية وتتمثل في الا تطوير الرسالة الاعلانية:-

 سياح. ال أذىانفي ترسخ صورة إلغابية إلغاد طرق فعالة  لابد لذا منالتي فيها، و 
 .الطريقة التي ستقال بهاالرموز و  وتتمثل في: كيفية صياغة الرسالة-
يشمل وسائل و  :المستقبل سائحالمرسلة إلى ال ات أو الوجهات السياحيةكيفية نقلها من المؤسس-

 .الاعلام التي يتم اختيارىا
الدتمثلة في القناة، الدسار، الوسائط وغتَىا ىي اعتبارات حيوية  للعملية الاعلانية العوامل الخارجيةتعتبر -

من عروض وخدمات  بيعيماذا  تومعرف و، والاكثر ألعية في ذلك ىمن طرف الدعلن وغالبا ما يتم برديدىا بدقة
؟" قد  تتم عملية البيع ىذا الدنطلق فإن السؤال "كيف بيعو؟ مني؟ لداذا بيع من الجماىتَ الدختلفةيلدن ؟ سياحية

تنعكس التغتَات الاجتماعية، التسويقية، والاعلامية الذائلة و  ،للإعلانولد من ىذه الأجزاء الثلاثة الرئيسية 
 2 اليوم. بوضوح في الانفاق الاعلاني وبزصيص موارده، خاصة مع التطورات التي يعرفها العالد الرقمي

ىي والدشاعر الانسانية  يعتقد الدسوقون أن العواطفعلى بعد المتعة في الوجهة السياحية: التركيز -
التي يتخذىا الدستهلك أو  قراراتلل مداخل فعالةهي فوبالتالر  3تغيتَ سلوك الدستهلك واقناعو.في جانب مهم 

الدستهلك عند ابزاده لقراراتو  ىناك تصور ثنائي الأبعاد لابذاىاتحيث أنو  ،وعيلاخاصة التي ترتبط بال السائح
عروض وخدمات الوجهة والناتج عن الاحاسيس الدستمدة من بذربة  ةالبعد الأول ىو بعد الدتعف ،الشرائية

وىنا يظهر دور  .4الدنتجاتلستلف هو البعد النفعي الدشتق من الوظائف التي تؤديها فالبعد الثاني أما ، السياحية
ر إما ببعد الدتعة أو بعد الدنفعة، وربدا كلالعا معا، ويركز الدسوقون في الكثتَ من الاعلان حيث لغعل العميل يشع

أثناء  ستجماملأنهم يبحثون عن الراحة والا لدى السياح في الغالب،الأحيان على بعد الدتعة، وىو الأكثر طلبا 
 .تواجدىم في الوجهات السياحية التي لؼتارونها

صتُ في الاعلان على ضرورة تيؤكد العديد من الدسوقتُ والدخ: الدعابةتضمين محتوى الرسالة بعد -
بعد الدعابة وروح الفكاىة مصحوبة بتعابتَ الوجو الالغابية لتحستُ وزيادة على تضمتُ لزتوى الرسالة الاعلانية 

                                                           
1
 Bassey Benjamin Esu, Ezekial Ebitu, Op. Cit, p23 

2
 Leandro Mateo Bolaños Melgar, and  Robert J.F. Elsner, A Review of Advertising in the 21 st Century, 

International Journal of Business Administration Vol. 7, N
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. 4, 2016, pp67-78, p67. 

3
 Lewinski. P, and all, Predicting Advertising Effectiveness by Facial Expressions in Response to Amusing 

Persuasive Stimuli, Journal of Neuroscience, Psychology, and Economics, vol. 7, N
o
. 1, 2014 pp1–14, p5. 

4
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Marketing Research, vol. 40, 2003, pp310-320, p315. 
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ر السعادة لدى الاستجابة الالغابية والتقليل من السلبية لدى الزبون، والذي من شأنو أن يتناسب طرديا مع شعو 
 1.بقراره الصائب في اختيارهالعميل وزيادة الادراك 

كما يراعى في الاعلان جنس الدعلن وارتباط كل من الجنستُ بنوع معتُ من الدنتجات والخدمات التي يتم -
م بأدوار التًويج لذا، حيث يتم استخدام الجنس الأنثوي في الاعلانات الدرتبطة بالدهام الدنزلية والغذائية، القيا

اجتماعية، وأداء الدهام الأسرية، بينما يبرز الرجل كمعلن في الدنتجات الدرتبطة بالتخطيط الاقتصادي الاجتماعي  
  2 .السيارات، العمل، الاستثمار الدالر، والرياضةك

لغب على الدؤسسة أن بزتار بعناية عناصر الاعلان، وبردد بوضوح الذدف منو، لأنو على الرغم من  -
يد الذدف الدقيق، فإن حداثة وطريقة الأسلوب الدتبع في الاعلان تلعب دورا جوىريا في ابزاذ القرار الشرائي برد

 ينشئ انطباعات أولية إلغابية أو سلبية ،لدى الزبون الذي يعمل على تقييم العلامة التجارية مسبقا ودون وعي منو
الاختلافات في  من قليل قدر الامكانتأجل الوفقا لقصة الاعلان الذي لابد عليو أن يسعى جاىدا من 

 3 الاستجابة لزيادة الجاذبية الاعلانية.
على التكرارات التي  ما او خدمة التذكر وابزاد موقف معتُ لضو الدنتج : يعتمدتكرار الرسالة الاعلانية-

تم . وقد ريح أو الضمتٍتدفع الدستهلك في كل مرة لاستًجاع ما قد تعلمو من قبل في إطار ما يعرف بالتعلم الص
تطوير العديد من لظاذج الاتصال خلال الستينيات من القرن الداضي، والتي صممت في الغالب على لظوذج 

حيث يقتًح ىذا النموذج أن الدستهلكتُ الذين يشتًون ، "Lavidge and Steiner"لالتسلسل الذرمي للتأثتَات 
الذرمي من الوعي، من خلال الدعرفة، الاعجاب، التفضيل، القناعة، منتجا أو خدمة معينة ينتقلون عبر التسلسل 

 4.ثم في النهاية الشراء
  .العلاقات العامة:2

إعلام قوي يعتمد على علاقاتها العامة بتُ لستلف  من قوتهاسياحية بدختلف الفاعلتُ فيها الوجهة تستمد ال
 .جماىتَىا على الدستوى الجزئي أو الكلي

على أنها عملية اتصالية تقوم بها الدؤسسة عبر إيصال معلومات للجماىتَ  Claude Demeureيعرفها 
الداخلية والخارجية، والتي تسمح بتًويج الدنتج وإيصال الصورة الدرغوبة عن الدؤسسة، والخروج بتقارير جيدة عنها، 

 5اتصال متخصصة.حيث تركز على ما ستقوم بو الدؤسسة مستقبلا عبر وضع أىداف صرلػة وتسختَ وسائل 

                                                           
1
 Eisend. M, How humor in advertising works: A meta-analytic test of alternative models, journal of Marketing 

Letters, 2011, vol. 22, pp115–132, p798. 
2
 Leandro Mateo Bolaños Melgar, Robert J.F. Elsner, Op. Cit, p88. 

3
 Ibid, p89. 

4
 . Lavidge. R.G, and Steiner. G.A., A Model for Predictive Measurement of Advertising Effectiveness, Journal 

of Marketing, Vol. 25, October 1961, pp. 59-62. 
5
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يعرفها الدعهد البريطاني للعلاقات العامة على أنها جهد متعمد، لسطط ومستمر بغية إنشاء والحفاظ على و 
بردد السياسات والاجراءات والبرامج العامة في  التي داريةالإوظيفة العلاقة تفاعلية بتُ الدؤسسة وجمهورىا، فهي 
 1واصل مع الجمهور الدستهدف.الدؤسسة، وىذا من خلال استغلال الفرص للت

 لدىمن أجل جلب الانتباه وخلق قيمة جيدة  تستعتُ العلاقات العامة بالعديد من التقنيات الاعلاميةو 
كالدقالات والاصدارات الصحفية، تنظيم حفلات الاستقبال والتعريف بشخصيات والأحداث التي بزص  ،زبونلل

الدؤبسرات الصحفية والفعاليات  إضافة إلذ 2والأنشطة المجتمعية. والدعارض  ةالتعريفالدؤسسة، تنظيم الأيام الدفتوحة 
وىي النشر   (PENCILS)كلمة في "كوتلر" لخصهاوقد   التي ترعاىا الدؤسسة والجولات والتبرعات...وغتَىا.

 affairs) ، القضايا الاجتماعية(News)الأخبار ،(Events) ، الأحداث(Publication) والإعلام

Community)وسائل الإعلان الدختلفة ، (media Identity)،  لزاولة التأثتَ على القرارات الدتعلقة ببيئتها
 من خلال برامج الدسؤولية الاجتماعيةالاجتماعي والمجتمعي  ، الاستثمار(Lobbying) باستخدام أفراد ذوو نفوذ
(investments Social)  الاتصال في كل  استًاتيجيةدوات الفعالة في من الطرق والأ والوسائل السابقة تعتبر

 في إلصاح الأىداف الدسطرة.مؤسسة، والتي غالبا ما تسخرىا 

فالعلاقات العامة ليست وسيلة للمبيعات بقدر ما ىي وسيلة لحماية الدؤسسة من عواقب الرأي العام 
الدوظفتُ والعمل، علاقات مل على علاقات تبذاوزت العلاقات العامة وظيفة التسويق لتشفقد  العدائي.

الدستثمرين، الشؤون الحكومية، إدارة الأزمات والدخاطر، شؤون المجتمع، خدمة العملاء، وأي جانب آخر من 
وما لؽكن الخروج بو من ىذا أن العلاقات  ،جوانب الادارة حيث تكون الاتصالات الفعالة عامل لصاح حاسم

خرى تشارك في كل جانب من جوانب الدؤسسة، والتي تعتٌ بزصصات الاتصالات الأ العامة على عكس باقي
  3بالاستماع والاستجابة لمجموعة كاملة من أصحاب الدصالح.

 4أنشطة العلاقات العامة ألعها:تراعى في لرموعة من الاعتبارات لغب أن  و ىناكأنكما 
)يعتبر الرأي العام أكبر قوة غتَ مرئية بزلق تدفقا اجتماعيا وثقافيا وتأثر أقوى من اي مراعاة الرأي العام:-

قوة سياسية، لذلك وقبل تنفيذ اي سياسة أو استًاتيجية لغب على الدؤسسة توفتَ لرال الاستجابة للرأي العام من 
ووسائل الاعلام والجمهور من خلال كسب ثقتو الصدق، نقل الدعلومات الصرلػة، إزالة الحواجز بتُ الدؤسسة 

أجل برقيق سياسة الاتصال التفاعلي، ويعتقد الخبراء أنو على الرغم من ألعية العلاقات العامة والدور الفعال 
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للمديرين في ىذا المجال في الذيئات التابعة للدولة والوزارات الدختلفة، فإنو لا يوجد مظهر احتًافي وبرامج بزطيطية 
 الأجل في العديد منها.واستثمارات طويلة 

عدم الاحتكاك والثقة غتَ الدتبادلة بتُ وسائل الاعلام )خاصة الصحف( الاعلام والعلاقات العامة: -
السياسية، وتواجو ىذه -مع العلاقات العامة ىو مشكلة تارلؼية  خلقت مشكلة عامة كذلك في البنية الاجتماعية

ات العامة في الدؤسسات الاقتصادية والذيئات الحكومية العلاقة العديد من التحديات خاصة بتُ العلاق
والصحفيتُ، فتتهم وسائل الاعلام العلاقات العامة في الدؤسسة بإخفاء الحقائق، في حتُ تعتقد العلاقات العامة 
أن وسائل الاعلام لا تعرض الأخبار كما ىي في الواقع وغالبا ما تغتَىا بدا يتماشى مع مصالح أطراف معينة. 

تبر ابراد كل من العلاقات العامة ووسائل الاعلام في المجتمع أمرا يساعد على التدفق الحر للمعلومات ولؼدم يع
مصالح كل من الدؤسسات والذيئات الحكومية ويزيد من ثقة الجماىتَ الدستهدفة في آن واحد، وىذا عبر زيادة حس 

ياكل الاجتماعية والسياسية وبرستُ  العلاقة الدتبادلة الدلؽوقراطية وحرية التعبتَ  واستجابة مؤسسات السلطة والذ
 مع الصحافة وعدم الاعتماد فقط على عقد اجتماعات دورية مع الصحفيتُ. 

إن أىم الأسئلة التي لغب طرحها ىو كيف لؽكن استخدام الخدمات الالكتًونية  التأثير التكنولوجي:-
للوصول إلذ أىداف العلاقات العامة، والأىم من ذلك كيف لؽكن من خلال ىذه الخدمات انشاء علاقات مع 

لية: ظهور العملاء أو الجماىتَ الأخرى عن طريق العلاقات العامة، حيث أنو لا لؽكن غض النظر عن العناصر التا
أصبحت  العلاقات العامة تتغتَ وتتوسع بشكل متزايد؛ نوع جديد من الجمهور عبر الوسائط الالكتًونية؛

 العلاقات العامة تقنيات اتصال مباشرة لتكنولوجيات الاعلام والاتصال. 
، والدشاركة كما أن علاقات الدؤسسة بحاجة كبتَة  للتكنولوجيا الدوجهة لضو التعاون والابتكار والحداثة-

والتزامن مع كل ما من شأنو التأثتَ على الرأي العام. لغب على مديري ومستشاري العلاقات العامة أي يتحلوا 
بالقدرات والدواىب التي تؤىلهم لدمارسة مثل ىذا النشاط الحيوي في الدؤسسة التي تعتبر مزيج بتُ الفن 

هدفة التي لابد أن تعرف ثقافتهم وانتماءاتهم العرقية والتكنولوجيا للتواصل بشكل صحيح مع الجماىتَ الدست
 وثقافاتهم الاجتماعية. 

لا لؽكن أن تكون الدؤسسة بدعزل عن المحيط الذي تنشط فيو، فهي  تفاعل المؤسسة مع محيطها:-
 بحاجة ماسة إلذ العلاقات مع لستلف أصحاب الدصالح، حيث تتداخل نشاطات العلاقات العامة مع كل من

ة، الاعلان، الوكالات الصحافية، الشؤون العامة في الدولة، إدارة القضايا، علاقات الدستثمرين، التنمية، الدعاي
  1.وغتَىا من عناصر المحيط الخارجي للمؤسسة
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 .الدعاية:3
نتائج  تتولر الدؤسسات في السنوات الأختَة الألعية الأكبر للدعاية على حساب الاعلان، حيث اختلف

 لزبونالدراسات التي ألصزت في ىذا الدوضوع، والتي كان مفاد بعضها أن للدعاية تأثتَ كبتَ على القرار الشرائي ل
الجمهور الدستهدف يدرك أن الاعلان يتميز بسيطرة ومراقبة الراعي الاعلامي لمحتوى  أن خاصة ،علانمقارنة بالإ

تبره أقل موضوعية. ويبقى الدسوقون في الدؤسسات والوجهات الرسالة، لشا يؤدي إلذ التشكيك في فحواه ويع
وعلى أي استًاتيجية يتم التًكيز بساشيا مع  وميزانياتو التًويج ىم الذين يقررون كيفية بزصيص موارد السياحية

  الأسواق الدستهدفة.
رعاية طرف  تشتَ الدعاية إلذ الاتصالات غتَ الشخصية للمؤسسة، منتج، أو فكرة، غتَ مدفوعة، برت 

معتُ، وتكون غالبا في شكل قصة اخبارية، إعلان عن مؤسسة معينة أو منتج أو خدمة، وتستخدم لذلك تقنيات 
  1معينة كالصحف، الدقالات، الصور الفوتوغرافية، الأفلام وأشرطة الفيديو.

خصية(، وترد من عبر وسيلة اتصال جماىتَية)غتَ ش ذتعرف الدعاية التجارية على أنها عملية اتصال تنفو 
خلال خبر صحفي، أو أي مادة إعلامية بقصد استمالة الطلب على سلعة أو خدمة أو مؤسسة، ولؽتاز بأنو 

 2نشاط غتَ مدفوع الأجر.
وضع أخبار عن الدؤسسة/ ب ، والتي تعتٌللمؤسسة  وتعتبر الدعاية عنصرا رئيسيا في العلاقات العامة

. غالبا ما تظهر الدعاية بشكل كبتَ في وسائل الاعلام في وسائل الاعلام دون دفع مقابل منتجاتها/ خدماتها
، البريد الالكتًوني، مواقع الويب، وسائل التواصل  كالصحف والمجلات، التلفزيون،  ، الدسموعة، والدرئية، الدطبوعة

طابات العامة والندوات وورش ووسائل الدعاية الأخرى كالخ ،(Facebook, Twitter, and blogsالاجتماعي )
 3العمل في الدؤبسرات الصحفية.

 ىي:  التي بسيز الدعاية لرموعة من العناصر الأساسية فقا لدا تم التطرق إليو سابقا لؽكن أن نستنتج و 
 غتَ شخصية غتَ مدفوعة الأجر؛ترولغية أداة الدعاية ىي -
 في صيغة أحداث؛ الصحافةقبل من تها عالية مقارنة بالإعلان لأنها تنشر صداقيمدرجة -
 في الاطار الدخطط لو.  والاستجابة الدرغوبة تستعمل وسائل إعلام جماىتَية بغية التأثتَ الواسع -
فهي تعتبر استًاتيجية فعالة من حيث التكلفة إذا ما تم ربطها ، الدعاية ىي خيار منخفض التكلفة-

 بقصص اخبارية؛ 
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لؽكن إضافة إلذ أنو  ضد الأوضاع التنافسية التي تشهدىا الدؤسسة. الشتاز  ااستًاتيجي اتعتبر الدعاية بناء-
 للدعاية أن تساعد الدؤسسة في التحالفات الاستًاتيجية؛

لرموعة من الأمور لابد على الدؤسسة أو الذيئات الوصية على القطاع السياحي في الوجهات  وىناك
   1 ألعها:ية أن تأخذىا في الاعتبار السياح

، إلا أنها لؽكن أن أو مراقبة ما تنشره وسائل الاعلامعلى الرغم من أن الدعاية لا لؽكن السيطرة عليها -
العلاقات وظيفة تتعلق بدهمة  في حالة كانت الأخبار والدعلومات الدنشورة  تستخدم بطريقة إلغابية ولصالح الدؤسسة

أن يؤثر بصفة سلبية على صورة وسمعة الدؤسسة أو التحكم في لزتوى الرسالة بينما لؽكن لعدم القدرة على العامة، 
  2.الوجهة السياحية

على الدؤسسة معرفة الوسائل الأكثر لصاعة في الدعاية في لزاولة للتعريف بدنتجاتها وصورتها لأكبر عدد -
 الحصول على التغذية الراجعة من لشكن من الشرلػة الدستهدفة في أقصر وقت لشكن، فالدعاية لا تكتمل إلا إذا تم

متلقي الدعلومات الدرسلة، وبالتالر لابد من توفتَ منصات لإرسال التعليقات أو أي شكل من أشكال الاستجابة 
 لغب أن تكون القصص الدعائية لشتعة وفي الوقت الدناسب وذات صلة بالأحداث التي تهمو  ،للرسالة التي تم نشرىا
فالدعاية الفعالة تتجاوز النشرات  ات أو الوجهات السياحية،من قبل الدؤسسلسياح من االشرلػة الدستهدفة 

 الاخبارية وبرتاج إلذ استًاتيجية علاقات عامة فعالة. 
فتوقيت الدعاية ليس دائما برت سيطرة الدسوق، فالخبر الصحفي قد يكون ذو قيمة اخبارية  التوقيت:-

الغالب برت سيطرة وسائل الاعلام، وبالتالر قد تصدر الدعلومة في وقت عالية جدا، والبيان الصحفي يكون في 
  أبكر لشا ىو مرغوب فيو أو بعد فوات الأوان لتبرير وتوضيح مواقف الدؤسسة.

يعد البيان الصحفي طريقة رئيسية للحصول على الدعاية، فتضيع الدعلومة التي تريد الدؤسسة الدقة: -
  ما يعبر عنو في الدعاية "بفقدان السيطرة ". يؤدي إلذإيصالذا لجماىتَىا لسوء ترجمة ونقل الدعلومة الصحيحة، 

 .ترويج المبيعات: 4
سويق التي تم تصميمها في سياق تسويقي استًاتيجي لرموعة من تقنيات التتعبر أنشطة ترويج الدبيعات عن 

 3.تحقيق حجم معتُ من الدبيعات، أو لتحقيق ىدف تسويقي لزددلمن أجل إضافة قيمة للمنتج 
لرموعة من الأنشطة التًولغية غتَ البيع الشخصي، الاعلان، أو النشر الدعائي، والتي وقد عرفت على أنها 

، وتتضمن طرائق العرض الدختلفة، الدعارض الكفاية التوزيعية للسلع والخدمات تستميل السلوك الشرائي، وترفع من
  4وغتَىا من الأنشطة التًولغية التي بزرج عن الروتتُ العادي.
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مصممة بشكل أساسي لتوفتَ قيمة إضافية أو حوافز للقوة البيعية،  وأنشطة تسويقية  تقنيات وىي تعتبر
وتشمل بزفيض  وشبكات التوزيع، أو الدستهلك النهائي على الددى القصتَ، من خلال الحوافز والعروض الدؤقتة

بولات، الأسعار، عروض الدبيعات، الكوبونات، الدنتج الإضافي، خدمات إضافية، الذدايا، العمولة الإضافية، الطون
الحفلات...إلخ. أما الأىداف التي لؽكن برقيقها من ترويج الدبيعات ىي زيادة الطلب في الأمد القصتَ، زيادة 
الحصة السوقية، مكافئة العملاء الحاليتُ للمؤسسة، برستُ وعي الوكيل بالدنتجات، برستُ عروض الدؤسسة في 

 منافد التوزيع.
وسيلة ناجعة لاستهداف العملاء والوصول إليهم خاصة مع الطفاض  ترويج الدبيعات عبر الأنتًناتكما أن 

تعتبر العروض التًولغية عبر الأنتًنات انتقائية أكثر، ومتاحة في لرال بحث واسع و التكلفة مقارنة بالبريد الدباشر.
ياحية في ولؼضع ترويج مبيعات الدنتجات الس1طول الوقت، والتي غالبا ما بسس فئات متنوعة من الدستهلكتُ.

ىناك العديد من الأساليب و لتقلبات العادية اليومية أو الأسبوعية أو الدوسمية. لمعظم مؤسسات السفر والسياحة 
التي تستخدمها الدؤسسات السياحية لتحفيز مبيعاتها، مثل الذدايا التي تقدمها وكالات السياحة ، والتخفيضات 

ظمها ، ومكافأة الفائزين ، والدعاية التي يتم وضعها في الصحف الدؤقتة في مواسم معينة ، والدسابقات التي تن
 في العروض السياحية خاصة في مواسم الركود السياحي.  بتخفيضات معينة شتَوالمجلات التي ت

 .التسويق المباشر:5
 مع يث تتواصل الدؤسسات مباشرة يعد التسويق الدباشر أحد أسرع الأنشطة التسويقية لظوًا في التجارة، ح

العملاء الدستهدفتُ لتوليد رد فعل أو معاملة سريعة. وقد أصبح جزءًا لا يتجزأ من الاتصالات التسويقية الدتكاملة 
 2في العديد من الدؤسسات الكبرى غالبًا ما يستحوذ فيها التسويق الدباشر على ميزانيات واستًاتيجيات منفصلة.

يعرف التسويق الدباشر على أنو نظام تسويق تفاعلي يستخدم وسيلة اتصال واحدة أو أكثر للتأثتَ على 
الزبون والدؤسسة الزبون بهدف ابزاذ قرار الشراء أو عقد صفقة بذارية في وقت ومكان لزدد يتم الاتفاق عليها بتُ 

 3مباشرة.
حتى من  يناسبو تهلك عبره احتياجاتو في أي مكانالدس لبيفالتسويق الدباشر ىو "التسوق النظري" الذي ي

ة بيانات بسكن الدؤسسة من الاتصال بعملائها أين يكون التفاعل والاستجابة دويعتمد على قاع 4منزلو.داخل 
يستخدم التسويق  5فورية عبر الانتًنات، وىذا من خلال الاستغلال الدنهجي للمعلومات الدتوفرة عن كل زبون.
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2
Gergana todorova, Marketing Communication Mix, Trakia Journal of Sciences, Vol. 13, 2015, pp 368-374, 
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 .781، ص9002، الأردن، دار الٌازوري العلمٌة للنشر والتوزٌع، الاتصالات التسوسقٌة المتكاملة حمٌد الطائً، احمد شاكر العسكري،  
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 Smith. P, and Taylor. J, Marketing Communications, An integrated approach, third ed, Kogan page limited 
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 Desmet. P, Marketing direct, Dunod education, France, 2005, p14. 
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والذاتف والفاكس والبريد الإلكتًوني للتواصل مباشرة مع العملاء الحاليتُ والمحتملتُ وحثهم على  الدباشر البريد
 .الاستجابة مباشرة
، منها التسويق برأشكال جديدة وجذابة لاستمالة الدستهلك وبرقيق مبيعات أك التسويق الدباشر ويستخدم

الدباشر، الندوات عبر الإنتًنت، عروض التسويق عبر الذاتف، عبر الإنتًنت، التسويق عبر البريد الإلكتًوني، البريد 
وغتَىا. يعد استخدام ىذا النوع ت...، الكتالوجاقنوات البيع التلفزيوني الدباشرة، البيع الدباشر، النشرات الإعلانية

  1 من التواصل مع الجمهور الدستهدف أمراً لزددًا وشخصيًا، والأىم من ذلك أنو قابل للقياس.
لصم عن التطور الدتسارع للإنتًنت والذاتف النقال إلذ زيادة سريعة في التفاعلات وبناء علاقات قوية  وقد

للمؤسسات مع عملائها من خلال العروض التًولغية عبر وسائل التواصل الاجتماعي، ومواقع الويب، وتطبيقات 
وقد مكن ذلك من  ال وزيادة الدوثوقية.الذاتف المحمول، والتجارة الإلكتًونية، والذي أدى إلذ التواصل الفع

لقوائم العملاء وبزفيض التكاليف بدا يتوافق مع ميزانيات التسويق بناءً على معرفة عميقة  الفعال الاستخدام
 .ومتطورة للعملاء وسلوكهم والتواصل الدباشر معهم

 :البيع الشخصي.6
ع الطلب على الجودة والبحث ا ارتفو الدنتجات، الخدمات و الدنافسة بشكل كبتَ في معظم  يدزالت استجابة

بالتواصل مع بيع الشخصي التقوم الدؤسسة من خلال عن القيمة الفعلية للمنتج بشكل حاد من قبل العملاء، 
وتطوير العلاقة الدتبادلة من خلال برديد احتياجاتهم، تصميم وتقديم الدنتجات بناءا على الشرائح الدستهدفة 
ستًاتيجية اتصال تسويقية تسهل عملية ابزاذ القرار الشرائي. ورغم اسهامات البيع الشخصي رغباتهم، وتصميم ا

في الدؤسسة فإنو لد يتخذ كاستًاتيجية تسويقية واتصالية بارزة، فغالبا ما يرتكز اىتمام الدؤسسة على الاعلان، 
الخدمات التي تقدمها. و  روض الدنتجاتالدعاية، وترويج الدبيعات، وىذا نظرا لتكلفتو وعدم الاستجابة السريعة لع

ر ا، ويتخذون طرق غتَ فعالة للحو لقدرة على التفاوضللثقة واإضافة إلذ أن بعض مندوبي الدبيعات يفتقرون 
 والاستماع للزبائن. 

يعرف البيع الشخصي على أنو الاتصالات الشخصية للتعريف وإقناع الدستهلك المحتمل بشراء سلعة، 
 2ي شيء لؽكن من إشباع حاجاتو وإرضائو.خدمة، فكرة، أو أ

العملية الاتصالية التي  يتم فيها عرض شخصي شفهي للأفكار، الدنتجات، والخدمات أين ويعرف على أنو 
يقنع البائع ويساعد الدشتًي على ابزاذ قرار الشراء في لزادثة خاصة، فهو لؽثل اتصالًا ثنائي الابذاه بتُ البائع 

  3التأثتَ عليو من خلال استهداف العلاقات طويلة الأمد.والدشتًي من أجل 

                                                           
1
Gergana todorova, Op. Cit, P372 

2
 . 964، ص9002الأردن، ، الطبعة الثانٌة، دار الحامد للنشر والتوزٌع، الاتصالات التسوٌقٌة والتروٌجثامر البكري،   

3
Gergana todorova, Op. Cit, p371  
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الدبيعات مهاراتو وقدراتو في لزاولة لإجراء  وبدمنطريقة ترولغية يستخدم من خلالذا  على أنوعرف كما ي
يقوم نشاطها على أساس التفاعل بتُ البائع والدشتًي ، ولؼتلف حسب شخصية الباعة والطرق الدتبعة  ،عملية بيع

حالة و  يتيح ذلك ضبط جودة الدعلومات التي يتبادلذا البائع مع العميل وتعديلها حسب ظروفو  ،في عملية البيع
1البيع.

  
خلال التعاريف السابقة على النحو  لؽكن استخلاص لرموعة من الخصائص التي بسيز البيع الشخصي من

 التالر:
 في عملية تبادلية لخصائص الدنتج بتُ البائع والدشتًي؛ البيع وجهاً لوجو ىو  البيع الشخصي-
 أو خدم، أو فكرة معينة؛ لػاول شخص واحد ىو البائع إقناع العميل بشراء منتج -
 ؛لؽكن تعديل العرض بدا يتوافق مع رغبات الزبون-
على البيع الشخصي الاقناع، فعلى رجال البيع اقناع الزبائن المحتملتُ بأن احتياجاتهم قد تم تغلب -

 .برديدىا بشكل صحيح من قبل الدؤسسة وأن العرض يوفر مزايا كبتَة مقارنة بعروض الدنافسة
2 لعها:لرموعة من الاعتبارات التي لغب على الدؤسسات والوجهات السياحية أخذىا في الاعتبار أ وىناك

   
حيث يتم دعم ىذه التقنية  فريد في العملية الاتصالية،نادراً ما يتم استخدام البيع الشخصي كأسلوب  -

بتعديل العرض القائم بتُ  والاحتكاك الدباشر بالعملاء أين يسمح التفاعل ،بالوسائل الأخرى للمزيج التًولغي
، وتعتبر ىذه الطريقة جد فعالة في كذلك وابذاىات السوق، بطريقة سريعة ومرنة رجل البيع  ورغبة العميل

 .الاحتفاظ بالزبون لأكبر مدة لشكنة
التقدم ، ومع البيع الشخصي ىو أغلى أشكال التًويج، ويتضمن بناء علاقة من خلال الاتصال-

التفاعلية عبر الأنتًنات التكنولوجي يتم البيع الشخصي كذلك عبر الذاتف، من خلال مؤبسرات الفيديو، والروابط 
 بتُ البائع والدشتًي.

يشتَ العديد من الدختصتُ في المجال أن الرسائل الاتصالية للبيع الشخصي لا لؽكن التحكم بها، وىذا قد -
ارباك العميل، لذلك لابد من والذي ينجم عنو  لرسائل الاتصالية الأخرى للمؤسسةيؤدي إلذ عدم الاتساق مع ا

الدبيعات والوقت الذي يقضونو مع العميل لتجنب تعريض عملية  مندوبولرسائل التي يقدمها تنظيم ومراقبة ا
 الاتصال للخطر الددرك لدى العميل. 

لتًولغية الوحيدة التي تضمن الا لؽكن إنكار تأثتَ البيع الشخصي على إنتاجية الدؤسسة، فهي الأداة -
باشر وفوري للمستهلك. وتعتبر الدعلومات التي لغمعها التفاعل الشخصي والتي لؽكن أن تستفيد من رد فع م

                                                           
1
 EcomonicTimes, Definition of Personal Selling. https://economictimes.indiatimes.com/definition/personal-

selling, Consulté le 8/ 23/ 2020. 
2
 Adegbite Ganiu Adewale, and all, The Effect of Personal Selling and Marketing on Firm Sales Growth (A 

Study of PZ and Dangote Nigeria PLC), IJRDO, Journal of Business Management, Vol.5, N
o
. 1,  Jan, 2019, pp19-

35, p22-24. 

https://economictimes.indiatimes.com/definition/personal-selling
https://economictimes.indiatimes.com/definition/personal-selling


الثاني:.........................................................اتصال وترويج الوجهة السياحيةالفصل   
 

68 
 

مندوبو الدبيعات خلال الحوار الدباشر والفعلي مع العملاء خطوة ذات ابذاىتُ، فالبيع الشخصي عملية اتصال 
عروض الدؤسسة إلذ الزبون و  ،خدمات ،ثنائية الابذاه، فيجب على رجل البيع توصيل الدعلومات حول منتج

يشار إلذ مندوبي البيع على حيث  تياجات العملاء وفهمها بشكل صحيحلدقابل لغب تفستَ احل، وفي امالمحت
 أنهم عيون وآذان الدؤسسة. 

 الكلمة المنطوقة: .7
من الأشخاص يصدقون ما يرويو لذم أفراد عائلاتهم وأصدقائهم عن مؤسسة،  %22حقيقة أن  ىناك

إحدى أقوى الحقائق في التسويق، وىي أن أكبر أصول الدؤسسة منتج، أو خدمة معينة، وبزفي ىذه الإحصائيات 
وألعها ىي قاعدة عملائها الحاليتُ. وتنفق اليوم العديد من الدؤسسات الدلايتُ على إعلاناتها التجارية لأجل ربح 

م من تعدد عملاء جدد، بينما تتجاىل بساما الدوارد والامكانيات التسويقية الضخمة لعملائها الحاليتُ، وعلى الرغ
 1 طرق واساليب استغلال قاعدة بيانات العملاء الحاليتُ، إلا أن القليل منها لو نفس تأثتَ الكلمة الدنطوقة.

وتؤكد جميع الدراسات السابقة على الدور الفعال للكلمة الدنطوقة على السلوك الشرائي للمستهلك في 
الدستهلك سيأخذ بها كعامل مهم في التفضيل بتُ الخيارات لستلف القطاعات، وسواء كانت سلبية أو إلغابية فإن 

الدتاحة لديو. وفي دراسات أخرى أثبتت أن الزبون غتَ الراضي سيؤثر على تسعة من الأفراد المحيطتُ بو من 
 أصدقائو وعائلتو، بينما الدستهلك الراضي يؤثر فقط على ثلاث افراد من معارفو.

روض السياحية لاتسامها بخاصية اللاملموسية تسعى العديد من ونظرا لصعوبة ترويج الخدمات والع
الدؤسسات والوجهات السياحية جاىدة لإرضاء زوارىا بشتى الطرق بغية الجهر بتجاربهم السياحية الإلغابية 

 للأقارب والأصدقاء. 
لدغامرين ىم يعتبر السياح الدبتكرين واحيث تؤثر الاتصالات الشخصية بشكل فعالة في القطاع السياحي، و 

أول من يكتشف وجهات أو خدمات سياحية جديدة، ىؤلاء ىم قادة رأي يشاركون آرائهم وخبرتهم حول 
بذربتهم السياحية مع أقاربهم وأصدقائهم. حيث يعتبر ذلك مرجع يقتدى بو في اختيار السياح المحتملتُ لوجهاتهم 

 في غرب استًاليا مفادىا أن غالبية قرارات السفر في السياحية، وقد أثبت ذلك دراسة قام بها لرموعة من الباحثتُ
 2غرب استًاليا استندت إلذ اتصالات الكلمة الدنطوقة.

الكلمة الدنطوقة ىي عملية اتصال طبيعي شفوي وجها لوجو حول علامة بذارية أو منتج، أو خدمة بتُ ف
بتُ الدرسل والدستقبل، أين يقدم أشخاص لا تتم على اساس بذاري أو بقصد ترولغي وإلظا من باب التواصل 

خلالذا الدستهلكتُ معلومات وحقائق سلبية أو إلغابية لدستهلكتُ آخرين. وبراول الدؤسسة خلق سبب للتحدث 
                                                           
1
 Jacob McMillen, Word of mouth marketing and testimonials are an extremely effective way to promote 

your products, Website Copywriter and Email Marketing Strategist review, July 22nd, 2021, available on 
https://www.yotpo.com/resources/word-of-mouth-marketing/ consulted 26/07/2021. 
2
 Stephen W. Litvin, et all, Electronic word-of-mouth in hospitality and tourism management, tourism and 

management review, E.Vol 29, Issue 3, June 2008, pp 458-468, p465. available on 
https://www.researchgate.net  
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عنها ضمن الكلمة الدنطوقة التي لا تشتمل فقط خلق حوارات بتُ الدستهلكتُ، ولكن تشجع وتسهل أيضا 
ة تسويق واتصال شاملة نشطة ومفيدة للطرفتُ تضم جميع عناصر الدزيج المحادثات وبراول ترسيخها في استًاتيجي

التسويقي الأخرى، وإدخال لرموعة من تقنيات الاتصال الأخرى  إلذ جانب الأنتًنات ضمن ما يعرف بالتسويق 
وىذا بغرض توليد لزادثات ومناقشات وتوصيات طبيعية حول كل ما يتعلق بالدؤسسة وعروضها،  1الفتَوسي.

 ع الزبائن إلذ التحدث عنها مع من يشاركونهم نفس الاىتمامات والتفكتَ الدماثل.ودف
وتعتبر الكلمة الدنطوقة إحدى أقوى الإعلانات المجانية من طرف الزبون حول بذاربو السابقة لأن ذلك 
يعكس اىتمامو بدؤسسة، بدنتج أو خدمة معينة في حواراتو اليومية مع أصدقائو وأقاربو بشكل أساسي، ولؽكن أن 

وسي، الددونات، التسويق عبر وسائل تكون الكلمة الدنطوقة شفوية، عبر الانتًنات، من خلال التسويق الفتَ 
 2وغتَىا. التواصل الاجتماعي

  3 وىناك لرموعة من الاعتبارات التي لابد على الدؤسسة أن تأخذىا فيما يتعلق بالكلمة الدنطوقة ألعها:
  ؛الحرص على جودة الدنتجات والخدمات والعروض الدقدمة-
علاقة احتًام وتقدير مع الزبائن من خلال تقديم الذدايا، أو تطوير قصة مثتَة للاىتمام حول  بناء-

 الدؤسسة ومنتجاتها.
انشاء لزتوى مفيد ومثتَ للجدل، وقابل للمشاركة مع الزبائن وترك الفرصة لذم من أجل التعليقات -

حوافز للعملاء الذين يشاركون معلومات والاقتًاحات عبر وسائل التواصل الاجتماعي. بالإضافة إلذ تقديم 
 الدؤسسة مع أصدقائهم. 

العمل على بناء سمعة جيدة عنها منذ البداية من خلال بسييز منتجاتها بالجودة، التصميم الدتفرد. فعلى -
ل من خلال العروض الدتميزة والدفاجئات التي بذع ،الدؤسسة أن تبهر جمهورىا في كل مرة بدا لؽيزىا عن منافسيها

الزبائن يتحدثون عنها والذي لؼلق لديهم الحماس لزيارة والتعرف أكثر أن الدؤسسة والرغبة للتحدث عن ذلك عبر 
 وسائل التواصل الاجتماعي. 

 : .الهوية8
 الذوية الدرئية مصطلح ظهر منذ القديم، والذي كان يعتٍ فقط اللوغو أو الشعار الرمزي والعلامة التجارية،

 التي تظهر بشكل ملموس ىوية الدؤسسة، بعدىا أخذت الذوية بعدا آخرا يرتكز على سياساتولستلف العناصر 
فيما بعد  واستًاتيجيات الدؤسسة، ىيكلتها، وثقافتها الداخلية وىي كلها عناصر غتَ مرئية بالنسبة للزبون، تنعكس
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Norbert H. Meiners, and all, the Renaissance of Word-of-Mouth Marketing: A ‘New’ Standard in Twenty-First 

Century Marketing Management, International Journal of Economic Sciences and Applied Research, vol. 3 No
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2, pp79-97, p82. available on https://www.researchgate.net   
2
 Adam Hayes, and David Kindness, Word-of-Mouth Marketing, Marketing Essentials , 

https://www.investopedia.com, consulted 10/07/2021.  
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 Business encyclopedia, Word of Mouth Marketing, https://www.shopify.com/encyclopedia/word-of-mouth-

marketing consulted 15/07/2021.  
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واستًاتيجيتها،  ؤسسة مبينة فلسفتهافي سلوك الدؤسسة في لرتمعها. واعتبروا الذوية ىي الطريقة التي تتبناىا الد
 1وسلوكها ورموز تلك الذوية، أىدافها وتوجهاتها من خلال الإعلان والاتصال.

ذىب العديد من الدفكرين إلذ الدزج بتُ مصطلحي الذوية عنصر اتصال ذو بعد استًاتيجي، حيث وىي 
لخصائص السلوكية والفكرية للمؤسسة أو والشخصية واعتبارلعا نفس الدعتٌ، لكن البعض الأخر اعتبرىا لرموع ا

الوجهة السياحية، والتي تعمل على تقدلؽها للزبون أو السائح لتميز نفسها عن باقي الدنافستُ في نفس القطاع، 
بينما اعتبر البعض أن الذوية ترتبط  2.بالواقع العملي وبذسد الدؤسسة ىويتها بخطط  استًاتيجية لزكمة لربطها

مصطلحات كالصورة، السمعة، والاتصالات السوقية والتسويقية، سواء كانت داخلية أو  وبشكل كبتَ بعدة
أما عمليا فيكمن إدراكها من خلال فلسفتها، درجة وقيمة تبنيها لقضية معينة، ثقافتها وىيكلها،  خارجية،

 3.ة والدمارساتتتمثل في لستلف مظاىر النشاط الذي تقوم بو بغض النظر عن طبيعة ىذه الأنشط وبالتالر فهي
أما بالنسبة للزبون فهوية الدؤسسة ما ىي إلا لرموعة من حقائق معروفة يلتمسها من خلال ثقافتها وأىدافها التي 

  4تنقل على أنها رسائل اتصالية يستقبلها عبر لستلف وسائل الاتصال.
عب دورا أساسيا في بناء وىذا يقودنا للتأكيد أن ىوية الدؤسسة سواء كانت مرئية أو غتَ مرئية فإنها تل

حيث ويعتبر  5صورتها لدى زبائنها عن طريق لستلف الأساليب والاستًاتيجيات الاتصالية الداخلية والخارجية.
 ذلك عنصرا مهما في الدفاضلة بتُ اختيار الدؤسسات والوجهات السياحية لدى الزبائن أو السياح على حد سواء. 

 مزيج اتصال وترويج الوجهات السياحية: العوامل المؤثرة في اختيار نياثا
تعتبر الأساليب والوسائط الدستخدمة في إيصال الرسالة الاتصالية للمؤسسة متكاملة فيما بينها، حيث أنو 
لا لؽكن أن تستخدم وسيلة وتغفل باقي الوسائل الأخرى في برقيق الأىداف التًولغية للمؤسسة، فتحاول الدؤسسة 

الاتصال مع باقي أىداف واستًاتيجيات  بذلك تنسيق الجهود التسويقية بحيث تتلاءم أىداف واستًاتيجيات
الدؤسسة. وتوجد عدة عوامل لابد من مراعاتها عند اختيار مزيج اتصال وترويج الوجهات السياحية لؽكن 

 تلخيصها في النقاط التالر:
اختلاف طبيعة الدنتج الدرغوب التًويج لو يؤثر على استًاتيجية وأدوات طبيعة المنتج/الوجهة السياحية: .1
ويج الدعتمدة، أما الدعدات والآلات الصناعية مثلا فيفضل استعمال البيع الشخصي والتسويق الدباشر. كما التً 

                                                           
1
 Lance leuthesser, and chiranjeev kohli, corporate identity : the role of mission statements, journal of 

business horizons, may-june 1997, p59. 
2
 Russell. Abratt, a new approach to the corporate image management process, journal of marketing 

management, N
o
.5, university of Johannesburg, south Africa, 1989, p 67. 

3
 Kyoko fukukawa and all, the nature and management of ethical and corporate identity, discussion paper on 

corporate identity, corporate social responsibility and ethics, Journal of Business Ethics, Vol. 76, N. 1, UK, 
2005, pp.7-15, p8. 
4
 Regina virvilaite, and ugne duabariate, corporate social responsibility in formation corporate image, Kaunas 

university of technology Lithuania review, vol. 22, N
o
 5, 2011, p 536. 

5
 Musdiana mohamad salleh and all, corporate social responsibility to reflect organization’s corporate 

identity: a content analysis, journal of economics and management, Vol.1, N
o
.1, February 2013, p.1 
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لؽكن أن تستخدم كل من الدعاية والاعلان لدنتج تم إطلاقو حديثا في السوق للحصول على قبول سريع من طرف 
حيث يعتبر البيع الشخصي أكثر فاعلية بالنسبة  يؤثر تعقيد الدنتج كذلك على اختيار الوسائط التًولغية،و الزبون. 

للمنتجات التقنية الدعقدة، والمحفوفة بدخاطر ما بعد الشراء خاصة التي تم تطويرىا حديثا لأنها برتاج إلذ شرح 
وبالدثل إذا ما تعلق الأمر بالدؤسسات والوجهات السياحية، حيث تعتمد الوكالات السياحية  1وملاحظة شخصية.

يق الدباشر وترويج الدبيعات، في حتُ تعتمد الفنادق على البيع الشخصي والتسويق الدباشر، وكذلك على التسو 
الاعلانات والدعاية. أما الوجهات السياحية فتعتمد على العلاقات العامة ورعاية الأحداث والأيام التعريفية بثقافة 

 قطاع. وعادات وتقاليد الوجهة من طرف الجهات الرسمية القائمة على ال
تطرح كل مرحلة في دورة حياة الدنتج تهديدات وفرص لستلفة، وبرتاج كل مرحلة .دورة حياة الوجهة السياحية: 2

إلذ استًاتيجية تسويقية واتصالية منفصلة، وتتمتع كل أداة ترولغية كذلك بدرجة لستلفة من الدلاءمة مع كل مرحلة. 
مرحلة التقديم تتطلب جهود ترولغية مكثفة كالإعلان والدعاية، اما  فالوجهة السياحية غتَ الدعروفة والتي تكون في

مرحلة النمو فيحاول اصحاب الدصالح فيها بالتفاوض مع الوكالات والدوردين السياحيتُ أين يتم استخدام البيع 
تكاليف الشخصي، التسويق الدباشر، وتنشيط الدبيعات لدواجهة الدنافسة، أما مرحلة النضج فيتم فيها بذنب ال

الباىظة للتًويج والتًكيز على أساليب أقل تكلفة كالكلمة الدنطوقة والتسويق الفتَوسي عبر الانتًنات، أما مرحلة 
التدىور فلابد من تنشيط مبيعات وعروض وخدمات الوجهات السياحية، إضافة إلذ لزاولة الابتكار وإدخال 

 عروض جديدة لانعاش الوجهة. 
ىناك علاقة وثيقة بتُ الأىداف التًولغية للمؤسسة او الوجهة  وجهة السياحية:الأىداف الترويجية لل.3

السياحية واختيار الدزيج التًولغي الدناسب، فإذا كان ىدف الوجهة السياحية بدختلف الفاعلتُ فيها ىو إعلام 
ذا ما كان فمن الدستحسن تسختَ الاعلان، أما إ ،عدد كبتَ من الزبائن والسياح بخدمات أو عروض معينة

استهداف شرلػة معينة ولزدودة من رواد الفنادق الفخمة مثلا في الوجهة السياحية فيستخدم البيع الشخصي، أما 
إذا أريد رفع عدد الزوار في مواسم خارج الذروة فيستخدم ترويج العروض والخدمات السياحية. كما أن بعض 

ات العامة في برستُ صورتها وسمعتها في الأسواق الدؤسسات والوجهات السياحية تستخدم الدعاية والعلاق
 السياحية. 

لابد على أي مؤسسة أن تقسم السوق إلذ لرموعة من العملاء البنية الثقافية للسوق المستهدف: .4
تستهدفهم بعروضها وتركز عليهم لرهوداتها، وبزضع عملية اختيار واستهداف السوق إلذ عدة اعتبارات لؽكن أن 

اجتماعية واقتصادية، او ثقافية وسلوكية، ووفقا لذلك على الدؤسسات والوجهات السياحية أن  تكون جغرافية،
تراعي في عروضها عادات وتقاليد وثقافة شرلػة الزوار والسياح الدستهدفة من خلال دراسة رغباتهم واحتياجاتهم 
                                                           
1
 vinay karwasra, Factors influencing promotion mix for Marketing Management,  Mcom sem 2 Delhi 

University, https://www.cakart.in/blog/factors-influencing-promotion-mix-for-marketing-management-mcom-
sem-2-delhi-university/, consulted 02/08/2021. 
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ماد معايتَ خاطئة في تقسيم الأسواق قد التًفيهية، والعناصر والشروط غتَ الدرغوب فيها من زيارة الدكان، لأن اعت
يؤدي إلذ ضياع الجهود التًولغية في برقيق الدبيعات الدخطط لذا، وفي نفس السياق فإن المجتمعات الدنفتحة على 
الثقافات الأخرى، والتي تعتمد الأنظمة الدتطورة عبر الأنتًنات كثقافة اتصالية في لستلف تعاملاتها يسهل من 

ولغي مناسب غتَ مكلف عبر الأنتًنات من جهة، ومن شأنو أن يلقى رواجا كبتَا بتُ الشرائح اختيار مزيج تر 
 الدستهدفة في السوق السياحة من جهة أخرى. 

تلعب الدخصصات الدالية الدتاحة دورا كبتَا في اختيار الدزيج التًولغي الدناسب .الموارد المالية المتاحة للترويج: 5
لاسواق الدستهدفة، فالدؤسسات والوجهات السياحية الناشئة تتسم بدحدودية مواردىا نظرا في الوقت الدناسب وفي ا

لالطفاض مبيعاتها في بداية دورة حياتها، وتعتمد في ذلك اساليب اتصالية غتَ مكلفة خاصة مع التقدم 
السياحية الدعروفة التكنولوجي الذي يعتمد على الأنتًنات وسرعة الانتشار، في حتُ بستلك الدؤسسات الوجهات 

 على مستوى أسواقها السياحية موارد ولسصصات كافية لاختيار مزيج ترولغي مناسب لأىدافها الاتصالية. 
يتم تصميم الدزيج التًويج في الوجهات السياحية وفقا لنوع الدنافسة وشدتها، حيث .طبيعة المنافسة السائدة: 6

التًويج والاتصال على عروض وخدمات الدنافسة، فتلجئ  يعتمد مستوى الجهود التًولغية واختيار أدوات
الدؤسسات والوجهات السياحية إلذ الاعلان التنافسي في حالة الدنافسة الاحتكارية لزاولة جذب انتباه السائح إلذ 

 نافسة الكاملة لحدة الدنافسة.  ما لؽيزىا عن باقي الدنافستُ، في حتُ تلجئ إلذ ترويج الدبيعات في حالة الد
بالإضافة إلذ العديد من العوامل الاخرى كتوافر وسائل الاعلام وإتاحتها في لستلف الفتًات وإمكانية بثها لدا 
ترغب بو الدؤسسة كرسالة اتصالية، والوسائل الاعلامية التي يفضها الزبون، القوانتُ والتشريعات التي بسنع كل ما 

 ن الرسالة الاعلامية...وغتَىا.   لؽس بعادات وتقاليد المجتمع والجمهور الدستهدف م
 المطلب الثاني: صياغة استراتيجية اتصال وترويج الوجهة السياحية 

، ووفقا وفقا للخصائص والدزايا التي تتمتع بها وترويج الوجهات السياحية يتم تطوير استًاتيجية اتصال
تصالية، حيث برتاج الحملات السياحية ودرجة تقبلو للرسالة الا قاسو مهور الدستهدف في الألخصائص الج

الدتابعة والدراقبة الدستمرة للبيئة المحيطة من التًولغية إلذ استثمار حذر يضمن خلق دوافع ورغبات إلغابية من خلال 
الديناميكية من جهة وفقا لقواعد السوق كافية وارد  مبزصيص و  وضبط أساليب اتصال وترويج مناسبة،جهة، 

، دى الجهات الوصية على القطاع السياحي في الدنطقةىداف الاستًاتيجية العامة لاخرى، إضافة إلذ مراعاة الأ
وتكمن الألعية الكبتَة  والبدائل الدمكنة في حالة الضراف أو تعديل الخطط الاستًاتيجية وفقا لفرص السوق الدتاحة.

ل التسويقي لتقديم رسالة لاستًاتيجية ترويج الوجهات السياحية في كيفية الجمع بتُ أدوات واساليب الاتصا
 واحدة اكثر فاعلية وتدارك نقص التنسيق الذي غالبا ما يشوب عناصر العملية الاتصالية.
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  اتصال وترويج الوجهة السياحية مراحل صياغة استراتيجية  ولا:أ
 الدسطرة عبر  لتحقيق الأىداف التًولغيةترويج الوجهات السياحية استًاتيجية صياغة يتم تلخيص مراحل 

ة في الدؤسسات جديد أو خدمة، أو افتتاح مرافق سياحية منتج طلاقبدناسبة إحملة ترولغية  فيها خطوات تصمم
ثقافية، تارلؼية، أو طبيعية تسعى من خلالذا الجهات الوصية لاستقطاب وجذب  ةالسياحية، أو اكتشاف منطق

لية من بتُ العناصر الرئيسية في الاتصالات التسويقية الدتكاملة السياح في الأسواق الدستهدفة. وتعتبر الدراحل التا
 1:التي لابد ان يراعى فيها تناسق الرسالة الاتصالية مهما كانت الأساليب والوسائط التًولغية الدستخدمة في ذلك

وجهة ولؽكن التمييز بتُ عنصرين أساسيتُ لعا الجمهور الدستهدف، والتحليل محركات الوجهة السياحية: .1
 والدوافع محركات الوجهة السياحية ىي سماتها وخصائصها الجاذبة والتي تتوافق مع القيم والاحتياجاتالسياحية، ف

لػاول فك خصائص الجمهور الدستهدف الذي حيث لغب التًكيز على  الفعلية للسائحتُ الحاليتُ والمحتملتُ،
 الخدمات والعروض السياحية داخل الوجهة. على جودة وسعر ويبحث في نفس الوقتالرسالة التًولغية شفرة 

غالبا . و اىتمام السائح لزيارة ىذه الوجهة وتستقطب إلذ صورة ثم علامة بذارية برفز وتتطور ىذه الرسائل فيما بعد
ت ىي الاحتياجاالسياحية عوامل الدفع فلشرح مفهوم الحاجة والدافع،  ما تستخدم مفاىيم عوامل الدفع والجذب

التي تشجع السائح على السفر، في حتُ أن عوامل الجذب ىي التي برفز السائح والتًفيهية الاجتماعية والنفسية 
مؤقتة لعوامل الجذب، فعلى الوجهة نفسية فعوامل الدفع ىي سوابق منطقية و  2.تثتَه في الوجهة السياحيةو 

 أن يستجيب السائح بشكل إلغابي لاستًاتيجيةالسياحية أن تتوفر على سمات تتوافق مع احتياجات السائح قبل 
التي لغب عليها أن و  ،وجهات السياحيةللترويج جهات وصية وىيئات على عاتق ذلك يقع و  .التًويجو  الاتصال

من بكثتَ أىم  ما يدركو السائحأن  ،لؽكن الخروج باستنتاجتُ رئيسيتُوىنا تكون الرابط بتُ الوجهة والسائح. 
ما يرسخ في ليس في الدنتج وإلظا في  الذي برققو الدؤسسة أو الوجهة السياحية عبر استًاتيجياتها الواقع، وأن النجاح

أذىان العملاء، حيث يتم بذسيد العلاقة التًابطية بتُ سمات الوجهة السياحية وإدراك السائح  لإعطاء شخصية 
 علامة التجارية للوجهة السياحية.ال
 ذج الاتصالالؽكن تصنيف الأىداف بناءً على لظالوجهة السياحية:  وترويج صياغة أىداف اتصال.2

الدرحلة الدعرفية التي يدرك خلالذا العملاء ، والتي تشتًك كلها في مراحل عملية الاتصال التي تتجسد في الدختلفة
والدرحلة العاطفية التي يقوم خلالذا العملاء بتكوين الآراء والدواقف الدتعلقة بالدنتجات، ومرحلة  ،المحتملون الدنتجات

قبل صياغة الاستًاتيجية التًولغية لغب برديد الأىداف و  قرار الشراء من عدمو.العميل  خلالذا يتخذالتي السلوك 
)الزائر، الصناعة، المجتمعات، البيئة(،   VICE من الضروري معرفة لظوذجذلك للوجهة السياحية، ومن أجل العامة 

                                                           
1
 Rowley. J, Promotion and Marketing Communications in the Information Marketplace, Journal Library 

Review, Vol. 47,N
o
. 8, pp 383-387, p386. 

2
 Christina Katsikari, and all, Push and Pull Travel Motivation: Segmentation of the Greek Market for Social 

Media Marketing in Tourism, journal of Sustainability, June 2020, p1-18, p6. Available on www.mdpi.com  
   ًتتمثل نماذج الاتصال المتعارف علٌها ف“AIDA” ،“Hierarchy -of -Effects”،“Innovation- Adoption” ،“Communication 
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وىو اختصار لنموذج دولر لػدد توقعات أصحاب الدصلحة في الوجهة السياحية، حيث أنو وحسب ىذا النموذج 
 برقيق أىداف أصحاب الدصلحة التالية:يهدف اتصال الوجهة السياحية إلذ 

تتمثل أىداف الوجهة السياحية فيما يتعلق بالسائح في إرضائو من خلال السعي  )السائح(: لزائرا-
 لحسن الدعاملة والتًحيب وإشراكو في صناعة مستوى التًفيو والراحة والاستجمام الذي يطمح لو.  

ىنا نتكلم على القائمتُ على الوجهة السياحية من مسؤولتُ وىيئات  )الوجهة السياحية(:الصناعة -
  تطوير القطاع وازدىاره.برقيق الأرباح، والعمل على  وصية على القطاع، حيث تتمثل أىدافهم في رسمية 

يعمل الدسؤولتُ في الوجهة السياحية على إشراك المجتمع المحلي في الأرباح المحققة وفي  :المجتمعات-
لتعاون مع السلطات في إلصاح العملية السياحية على حد سواء، وىذا من خلال توعية السكان المحليتُ بضرورة ا

 النشاط السياحي لآثاره الإلغابية من الجانب الاقتصادي والمجتمعي. 
يعمل القائمون على الوجهات السياحية على التقليل من الآثار السلبية للنشاط السياحي من  :البيئة-

وعادات وتقاليد السكان  خلال لزاولة حماية الدوروث الثقافي والطبيعي للمنطقة، والمحافظة على خصوصيات
 المحليتُ والحد من تأثتَ الثقافات الدخيلة على المجتمع المحلي.

بعد برديد لزركات الوجهة وصياغة أىدافها التًولغية التي تسعى إلذ برقيقها لستلف  صياغة الاستراتيجية:.3
أو  وجهة السياحية،صورة ال للوجهة السياحية، على العلامة التجاريةفقد يركز في ىذه الحالة  السلطات المحلية،

التي تتجسد في تناسق الحملات الدتكاملة الدتنوعة في لستلف مراحل  أساس الرسالة التسويقية تها والتي تعتبرىوي
ىيكل عن أجل تصميم رسالة ذات لزتوى متوازن لغب أن لصيب على السؤال "ماذا أقول؟"، أما الاتصال. ومن 
استخدامو، بالإضافة إلذ الشكل والدصدر الذي  لغب  ،على السؤال "كيف أقولذا؟ منطقيًا ورمزياً"الرسالة فنجيب 

  .في الوجهة السياحية ، فكلها عناصر لغب أن تشملها الرسالة الاتصاليةعن الوجهة رسميال ىو الدتحدثومن 
، حيث م السائح بزيارة الوجهةلؽكن أن تثتَ اىتمابدقة لؽكن لدديري الوجهات بعد ذلك صياغة أنشطة لزددة 
 . التي تكسبها صورة متكاملة تشكل ىذه الأنشطة أسس استًاتيجيات التًويج للوجهة

لؼتلف حساب الديزانية التًولغية ويعتمد على طرق لستلفة وىذا حسب موارد تخصيص ميزانية ترويجية: .4
زمنية معينة، ولؽكن وضع الديزانية التًولغية على الدؤسسة، أو يتم حسابها كنسبة من الدبيعات المحققة خلال فتًة 

 تبليغ الرسالة الاعلامية مقارنة مع الدنافستُ.مستوى أساس الاىداف الدرجوة و 
 التي الاستًاتيجيات من لستارة لرموعة من يتكون مناسب ترولغي مزيجبرديد  يتم ترويجي:المزيج الاختيار .5

 الدتاحة، الديزانية في أساسا الدتمثلة ،الاعتبار في ىاذأخ لغب التي العناصر حسب اتصال أدوات عدة تستخدم
تها، حيا دورةالدرحلة من  الانتشار الذي برظى بو الوجهة السياحية، مستوىوالاتصالية،  التسويقية الرسالة

يد من الوجهات السياحية الدنافسة...وغتَىا. ويعتمد في ذلك لرموعة من الأجهزة والأطراف ذات الصلة والعد
يتم الدفاضلة بتُ بدائل الدزيج التًولغي والتًكيز على ما  .الأنشطة والأساليب والأدوات من قبل الجهات الوصية
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التسويق  ،لػقق الأىداف الدرجوة، فيمكن أن تستخدم الدعاية والعلاقات العامة، كما لؽكن أن تستخدم الاعلان
الدباشر...وغتَىا، بالاعتماد على القنوات التلفزيونية، الصحافة الدكتوبة المحلية والاقليمية، الاذاعات المحلية، أو 

  بالاعتماد على التًويج عبر الأنتًنات. 
 ، فقد يكون من الصعب  التمييز بتُ تأثتَاتصال وترويج الوجهات السياحيةعند قياس نتائج  قياس النتائج:.6

التًويج وتأثتَ العناصر الأخرى للمزيج التسويقي، ومع ذلك من الدهم جدا ملاحظة الآثار التي يتًكها التًويج من 
الوجهة  سمعةو   صورة تقييم ، أو، وارتفاع عدد الزوار في الوجهة السياحيةخلال نسبة الزيادة في أرقام الدبيعات

  السياحية قبل وبعد الحملة التًولغية.
 أنواع استراتيجية اتصال وترويج الوجهة السياحية ثانيا: 

لػتاج السائح عند اختياره للوجهة السياحية التي يريد زيارتها إلذ العديد من الدعلومات، وتتعدد مصادر 
فقد تكون الدصادر التًولغية)الاعلان، الكتيبات، الفيديوىات، الانتًنات...(، أراء الآخرين )العائلة،  ،الدعلومة
اء، وكالات السفر والسياحة...(، التقارير الاعلامية)الصحف، المجلات، التقارير الاخبارية التلفزيونية، الأصدق

الأفلام والأشرطة الوثائقية...(، الثقافة الشعبية)الأدب، العادات والتقاليد...(، علاوة على ذلك قد تكون من 
ومهما كانت ىذه الدصادر فإنو لابد من ان تصاغ  1.خلال الزيارة الفعلية في السنوات السابقة للوجهة السياحية

على شكل استًاتيجية متكاملة ومتناسقة مع مضمون العرض السياحي وخصائص الجمهور الدستهدف تهدف إلذ 
 إيصال رسالة واحدة. 

بطرق ترسيخ لستلف عروض الدؤسسة أو الوجهة السياحية إلذ  التالية تهدف جميع الاستًاتيجيات الثلاث
مع الدسطرة،   الأىدافساليب معينة حسب أ كل استًاتيجية  تصاغ داخلو  في أذىان الجمهور الدستهدف معينة

رف استًاتيجية لؽكن أن تنح أين للمؤسسة،والداخلية وجود العديد من الدتغتَات في البيئة الخارجية مراعاة 
 عن الاستًاتيجية الدوضوعة. ويبتُ الجدول التالر خصائص الاستًاتيجيات الاتصالية. الاتصال وتبتعد 

 (: أنواع استراتيجيات الاتصال4الجدول رقم)
 أىداف الاتصال تركيز الرسالة الجمهور المستهدف الاستراتيجية

 الشراء الدنتج/الخدمة الدستهلك النهائي/الصناعي استراتيجية الجذب/السحب
 الشراء الدنتج/الخدمة قنوات الوسطاء استراتيجية الدفع

 بناء السمعة/الصورة الدؤسسة ككل جميع اصحاب الدصلحة استراتيجية بناء الهوية
Source : Dawn Maposa, Marketing communications: strategies, tactics and planning,  

University Women's University in Africa, course General Management (GM111),  Academic 

year 2019/2020, available on https://www.studocu.com, consulted 10/06/2021.  

                                                           
1
 Echtner. C.M. and Ritchie. J.R.B, The Meaning and Measurement of Destination Image. Journal of Tourism 

Studies, 2003, vol. 14, N
o
. 1, pp 37-48, p38. 
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 وسطاء، بينما تهدف استًاتيجية الدفع بالحوار مع الالحوار مع العملاءتتعلق استًاتيجية السحب ب
تهدف إلذ التأثتَ على لرموعة واسعة من أصحاب الدصالح وليس فقط  بناء الذوية استًاتيجيةوالبائعتُ، في حتُ أن 

  1:ولؽكن التطرق لذلك بشيء من التفصيل فيما يلي .العملاء والوسطاء
 (:pull-positioning strategy).استراتيجية الجذب/السحب1

الدستهلك النهائي وتطوير الوعي لديو بوجود منتجات أو خدمات أو تركز ىذه الاستًاتيجية على سحب 
في وسائل الاعلام  علامة بذارية بدواصفات معينة، وتكون مصحوبة باستخدام حوافز الشراء وتسختَ الاعلان

 لػتاجها الرعاية ومواقع الواب لتوفتَ كافة الدعلومات التي الجماىتَية الددعومة باتصالات غتَ مباشرة، بالإضافة إلذ
الدستهلك، وخلق نقاط البيع وفرص التفاعل مع الدؤسسة. ومن اجل تنفيذ ىذه الاستًاتيجية في الدؤسسة أو 
الوجهة السياحية لابد من وضع خطة للاتصالات التسويقية اعتمادا على لرموعة من الوكالات التسويقية 

كل أدناه ابذاه الرسالة الاتصالية في ظل الدتخصصة والذيئات الرسمية ولستلف أصحاب الدصلحة. ويبتُ الش
 استًاتيجية السحب. 

 (: اتجاه الاتصال في استراتيجية السحب14الشكل رقم)
 
 
 
 
 
 

Source : Sebastiano Mereu, Push, Pull, Profile - 3Ps of Marketing Communications 

Strategy, Edinburgh Business School (EBS Global), available on https://vimeo.com, 

consulted 07/08/2021. 

يبتُ الشكل اعلاه أن الرسائل الاتصالية توجو إلذ الزبائن والدستخدمتُ النهائيتُ ويكون الغرض منها توليد 
، إلذ الآراء شاركةمتفاعل و مستويات متزايدة من الوعي، تغيتَ أو تعزيز الدواقف الإلغابية، تقليل الدخاطر وتشجيع ال

غاية إثارة دافع داخلي في السوق الدستهدف من الزبائن. ىذا الدافع ىو برفيز على عملية الشراء حيث يتوقع 
الجمهور من خلال ما خرج بو من معلومات أن يكون العرض متاحًا لذم عندما يقررون الاستفسار أو بذربة أو 

                                                           
1
 Dawn Maposa, Marketing communications: strategies, tactics and planning, University Women's University 

in Africa, course General Management (GM111), Academic year 2019/2020, available on 
https://www.studocu.com, consulted 10/06/2021.  
 
 
 

 تاجر التجزئة

 تاجر الجملة

 لمنتجا
تدفق الاتصالات

تدفق السلع والخدمات
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سحب الدنتجات من خلال شبكات التوزيع حيث يقتًب الدستهلك من ابزاذ قرار شراء عرض معتُ، أين يتم 
 . تجزئة وقنوات التسويق الدباشرلستلف منافذ البيع بال

 (:Push-positioning strategy).استراتيجية الدفع2
في القناة التسويقية والتوزيعية  ميعتبر الوسطاء وبذار الجملة والتجزئة جمهور لدى الدؤسسة بناءا على مسالعته

الاستًاتيجية للوسطاء أكثر على حد سواء، وىذا بإضافة قيمة مضافة في سلسلة الطلب، أين تكون القيمة 
لشا يساعد على الوصول إلذ الأىداف التسويقية للمؤسسة، ويؤدى إلذ تزايد القوة التفاوضية لتجار  ،وضوحا

 ة. بصفة عامالجملة والتجزئة والوسطاء 
تتضمن استًاتيجية الدفع التأثتَ على قنوات التوزيع وتشجيع الوسطاء على تقييم النقائص وإدراك خصائص 
وسمات الدنتج في القنوات النشطة، وتهدف ىذه الاستًاتيجية إلذ دفع الدنتج للأسفل لضو الدستخدمتُ النهائيتُ 

 ويوضح الشكل أسفلو ابذاه الاتصال في استًاتيجية الدفع.  والدستهلكتُ.
 اتجاه الاتصال في استراتيجية الدفع(: 15الشكل رقم)

 
 
 
 
 
 

Source : Dawn Maposa, Marketing communications: strategies, tactics and planning,  

University Women's University in Africa, course General Management (GM111), Academic 

year 2019/2020, available on https://www.studocu.com, consulted 10/06/2021.  

بشكل  ملغب التعاون معه ذينال من لستلف أصحاب الدصلحة التوزيعية والاتصالية تتكون شبكة القنوات
، وىذا من خلال التًابط بتُ لستلف العناصر في القناة أين لابد أن الدنشودة للمؤسسة ىدافالأمباشر لتحقيق 

تنتقل الرسالة بتُ لستلف الدستويات)الأفقية والعمودية( مع مراعاة التدفقات ثنائية الابذاه. تعتد الدؤسسة البيع 
ة، الاعلانات التجارية، ترويج الدبيعات التجارية، العلاقات العامة، بالإضافة إلذ الشخصي ضمن ىذه الاستًاتيجي

لوكالات السياحية، ومنظمو ل عروضها  تقديمالفنادق والقرى السياحية لالتسويق الدباشر الذي تعتمده في الغالب 
الجماىتَ الدستهدفة بطرق جديدة الرحلات السياحية. بينما يوفر استخدام الإنتًنت حاليا فرصًا كبتَة للوصول إلذ 

 . ومبتكرة
 (:Profile-positioning strategy).استراتيجية بناء الشخصية3

لرموعة كبتَة من أصحاب الدصالح لػتاج إلذ معرفة وفهم قيم الدؤسسة بدلا من شراء منتجاتها  ىناك
وخدماتها الفعلية، وتشمل ىذه المجموعة لزللتُ ماليتُ، نقابات عمالية، ىيئات حكومية وموظفتُ، أو المجتمع 

 تاجر الجملة تاجر التجزئة

 لمنتجا

تدفق الاتصالات
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لابد من تلقي وفهم لستلف المحلي وغتَىم. ولؽكن أن تأثر ىذه الأطراف على الدؤسسة بطرق لستلفة، حيث 
رسائل الدؤسسة، فالمحللون بحاجة إلذ معرفة الأداء الدالر والتوقعات الدالية التجارية، المجتمع المحلي يهتم بالتوظيف، 
وتأثتَ الدؤسسة على البيئة الاقتصادية والاجتماعية. أما الذيئات الحكومية فتهتم بددى تطبيق واتباع اللوائح 

مة العامة ودفع الضرائب وغتَىا. كل ىذه الأطراف تتعامل مع الدؤسسة على أنها كيان واحد، التشريعية والسلا
يصبح التمييز بتُ اتصال الدنتج فوعادة ما لا تكون الدنتجات والخدمات والعروض الدقدمة لزور الاتصالات بينها، 
ختَة ىي من بتُ أىم عناصر واتصال الدؤسسة وعلامتها التجارية غتَ واضح بشكل كافي، خاصة أن ىذه الأ

 وية. ويبتُ الشكل التالر ابذاه الاتصال في استًاتيجية بناء ىوية الدؤسسة. الذاستًاتيجية بناء 
 اتجاه الاتصال في استراتيجية بناء الهوية(:16الشكل رقم)

 
 
 
 
 
 
 
 

Source : Dawn Maposa, Marketing communications: strategies, tactics and planning,  

University Women's University in Africa, course General Management (GM111), Academic 

year 2019/2020, available on https://www.studocu.com, consulted 10/06/2021.  

يتطلب بناء ىوية الدؤسسة لدى أصحاب الدصالح وعي وادراك واضح لدواقف الدؤسسة في لزيط علاقاتها 
إلذ تنمية الثقة والالتزام وتطوير علاقات إلغابية واتصالات متكاملة  وىذا من خلال الحوار الدستمر الذي يؤدي

 حديثة بسكن من تطوير ىذه الاستًاتيجية وبرقيق أىداف الدؤسسة في ظل الشفافية. 
وقد صنف الرؤساء التنفيذيتُ سمعة الدؤسسة على أنها أكثر ألعية من منتجاتها وخدماتها الفعلية، بينما ىي 

علامتها التجارية، يدعمها في ذلك فريق إداري قوي، اتصالات داخلية وخارجية متكاملة،  عكس حقيقةتعناصر 
العلاقات العامة، الدساءلة الاجتماعية، إدارة التغيتَ وغتَىا. ولؽكن اعتبار أن كل صاحب مصلحة ىو في حقيقة 

 الأمر مدافع عن أي استًاتيجية تعزز أىداف الدؤسسة. 
ستًاتيجية بناء ىوية الدؤسسة ترتكز على تطوير علاقاتها مع أصحاب الدصالح، وما لؽكن الخروج بو أن ا

وبرستُ صورتها وسمعتها داخليا وخارجيا، والتي لؽكن دعمها بنشاطات العلاقات العام، الرعاية، الاعلانات، 
 والاتصالات الشخصية.   

 

 المؤسسة

 الموزعون
 باعة التجزئة 

 المشرعون

 المجتمع المحلي 

 الموظفون

 الأسواق المالية

 الزبائن باعة الجملة
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 في الوجهة السياحية  الترويجية متابعة وتقييم الاستراتيجية المبحث الثالث:
يواجو السائح اليوم لرموعة لا متناىية من العروض السياحية، حيث لؼتار عرضا يفي ميزانيتو ولغعلو يشعر 
أنو يضمن الرفاىية التي يسعى إلذ برقيقها خلال فتًة مكوثو في الوجهة السياحية التي لؼتارىا. يريد سائح القرن 

فحسب، بل لػسن التجارب التي لؽكن عيشها  الدختارة السياحي وجهةسن الالواحد والعشرين عرضا سياحيا لا لػ
بينما تتزايد الدنافسة وعروض الأماكن الجديدة يوما بعد يوم، من  والتي تتناسب مع منطقو في الراحة والاستجمام،

الوجهة السياحية،  من لستلف الأطراف الفاعلة فيالدهم برديد لرالات السوق التي ستًكز عليها الجهود التسويقية 
 .السياح المحتملتُباىتمامات وىوايات الدعرفة الدسبقة وىذا من خلال  
  في ترويج الوجهة السياحية الأطراف الفاعلةالمطلب الأول: 

يعتبر كل من القطاع العام تعتبر استًاتيجية اتصال الوجهة السياحية ىي مهمة الأطراف الفاعلة فيها، و 
والقطاع الخاص مسؤولتُ بشكل مباشر في تنمية السياحة في الوجهة السياحية من خلال الاستثمارات التي يتبناىا 

التًولغية الدتبعة من لستلف الذيئات الرسمية المحلية  الاستًاتيجيات ومن خلالالقطاعتُ من فتًة إلذ أخرى، 
الأساليب والوسائل الدختارة في كل استًاتيجية، ومدى تناسب ثم  القطاع، والدؤسسات السياحية الناشطة في

 .  معرفتو حول الوجهة السياحية التي لؼتارىاإلذلزتواىا وطريقة عرضها مع ما لػتاج السائح 
  القطاع العام في ترويج الوجهة السياحية دورأولا: 

عندما ينطوي على نشر متعمد للمعلومات  ااستًاتيجيوالدعاية والتًويج بدختلف اساليبو  الاتصاليعتبر 
يركز الاتصال والعروض السياحية في الوجهة السياحية، و  اتدمالخأو  اتنتجالدوالأفكار والدبادئ والدعتقدات حول 

والدنظمات غتَ الربحية التي تهدف إلذ تبليغ  لدؤسساتالاستًاتيجي خاصة على الحكومات والوكالات الوطنية وا
 يتم إيصالذا الاتصال الاستًاتيجي غتَ عشوائي يتسم بوجود رؤية وقيم اساسيةفلدعلومات ونشرىا عمدا. بعض ا

 رؤىوالمع الاستًاتيجية ، حيث يتوافق ذلك كثر تفاعليةثنائية الابذاه أو متعددة الابذاىات بدنظور أفي عملية 
  1 .قبل السلطات المحلية سطرة منالدالاقتصادية والاجتماعية ىداف الأوالقيم التنظيمية و 

للوجهات السياحة العديد من الجهات الفاعلة ذات الأىداف الدختلفة والدوارد والقدرات الدتاحة، وبالتالر و 
فإن التحدي الرئيسي الذي يواجو منظمات إدارة الوجهات السياحية ىو التوصل إلذ استًاتيجية تسويق واتصال 

 2ياحية متكاملة تؤكد على خصائصها الفريدة.متناسقة للخروج بعملية تسويق وجهة س
 
 

                                                           
1
 Bodil Stilling Blichfeldt, Strategic Communication in Tourism, center of tourism, innovation and culture, TIC 

TALKS, university of southern Denmark, N
O
. 5, September  2017, pp1-89, p5.   

2
 Esther, W. Makunyi, and all, Marketing Adventure Tourism in the Mt. Kenya Region by the Kenya Tourist 

Board: An Analysis of the Changing Roles of Destination Marketing Organizations, International Journal of 
Education and Social Science, Vol. 3 N

o
. 12; December 2016, pp1-16, p3. Available on www.ijessnet.com  

http://www.ijessnet.com/


الثاني:.........................................................اتصال وترويج الوجهة السياحيةالفصل   
 

80 
 

 وجهة السياحيةللترويج في ال ةالسكانيو الإرادة السياسية .1
تعتبر الارادة و  ،إن التًويج للسياحة ىو ىدف رئيسي للعديد من السياسيتُ على الدستوى الوطتٍ والمحلي

السياسية من طرف الحكومات في تطوير الدناطق السياحية ىي المحفز الرئيسي للسياحة في أي دول، لكن لا لؽكن 
أن نهمل الحالات التي كان فيها الدواطنون ىم المحفزون البارزون للسياحة في مناطقهم الدعزولة الذين أصبحوا 

بذارية أشركت السكان المحليتُ وأثارت اعجاب حرفية و أعمال  طويرخلق وتمروجتُ لذا فيما بعد، وىذا من خلال 
، وقد كان ذلك نتيجة للعديد من الاجراءات والاساليب التي جعلت منها داخل وخارج ىذه الدناطق السياح من

   1وجهات سياحية بامتياز، ولؽكن ذكر بعض منها فيما يلي:
  عاتق السلطات العموميةالتي تكون على الدسؤولية  برملمن  فلابدرعاية وحماية الوجهة السياحة: -

، بنوع من الحب والانتماء للمنطقة، وىذا الشعور يتولد عليو العديد من لى حد سواءع السكان المحليتُو 
، الدبادرة بالتنظيف ورعاية المحيط، والدبادرة بتزيتُ الدكان بدأ االسلوكيات الالغابية التي تقود إلذ الاىتمام بنظافته

 بدحيط الدنازل حتى المحيط الدشتًك للمدينة. 
أماكن دينية بتُ  تتنوع والتي تصبح فيما بعد عوامل جذب سياحيالمنطقة السياحية:  خصائصابراز -

السائد بالدنطقة والقادر على  طبختراث الدأو روحية، أماكن رياضية، أماكن أثرية وتارلؼية، وربدا تكون الأطعمة و 
برريك الآلاف من الزوار الذين غالبا ما تستهويهم الأطباق المحلية ويرغبون في تذوقها. لذذا فإن استخراج روح 

نربط بتُ الدنطقة   أن الدكان وابرازه وجذب الاىتمام ىو مهمة في غاية الصعوبة، والدهم في كل ذلك كيف لؽكن
التي يثوق إليها  زيارة الث لابد من حسن اختيار الحدث الذي يصبح جوىر ورمز وموضوع الحدث السياحي، بح

 .السياح كل سنة
يصبح الحدث جزءا من ىوية الدكان لدا يتًسخ لفتًة طويلة في أذىان إثارة السائح بالتجارب الحية: -
إيطاليا لصاحا باىرا مقارنة ( في the Mantua Literature Festivalحقق مهرجان مانتوا الأدبي)فقد السياح. 

" ىي إحدى مدن الفن الايطالية التي افتتحت قبل  Mantua بنظائره في الددن الأوروبية الأخرى، لأن مدينة "
 زوار وإثارة حماسهم بطرق لستلفة.عشرين عاما، وقد أصبح الحدث بذربة مثتَة والددينة بأكملها تستعد لاستقبال ال

زيارة نصب تذكاري معتُ من طرف السائح يدل على ن جماىير السياح: تنظيم إجراءات الترحيب بي-
وفي كلتا الحالتتُ  ،أنو يعرف شيئا عن قصتو، والأمر يكون لستلف بساما في حالة مركز سياحي/بذاري أقل شهرة

ركز بذاري،  لمجموعة من الخبراء  أو الدأو النصب التذكاري،  الدعلم الأثريبف يتعر وال مهمة التًويج أن توكللابد من 
وغالبا ما يتم  .وغتَىم...غامرونكل من الطلاب، الدؤرختُ، الذواة، الدها  كل في لرال خبراتو حتى يستفيد من

وزع بتُ والحقائق ت علوماتالد قائمة منالحاجة إلذ بالإضافة إلذ التعامل مع جميع عمليات الضيافة باىتمام كبتَ. 

                                                           
1
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مع مراعاة إتقان  .بشكل صحيحللوجهة السياحية الثقافية المحلية  حولاح يالس عتواصلوا ملي السكان المحليتُ
 اللغات الأجنبية من طرف الدليل السياحي والفريق الدكلف بالتًويج في حالة السياح الأجانب.

 المحلية الرسمية الوصية على القطاع السياحي .الهيئات 2
تم ي لتيتسويق الوجهة، وال الذيئات الرسميةالوظيفة التًولغية للوجهة السياحية في الدقام الأول مسؤولية تعتبر 

، حيث لؽكن اعتبار لرالس السياحة الاقليمية ةالمحتمل لأسواقجهات سياحية معينة مستهدفة اإنشاؤىا للتًويج لو 
احية لدى الأسواق الدستهدفة. والذي يتم عبر جهد تعزز مكانة الوجهة السي التسويقية الدختصة أداةكالات الو و 

للعمل بشكل  ،والدؤسسات السياحية في منطقة جغرافية لزددة يئاتالذو  القطاعات جماعي يتطلب العديد من
ترويج الوجهات السياحية على  ىيئاتمتناغم معا لتحقيق ىدف مشتًك، حيث لؽكن ذكر بعض مسؤوليات 

 1 النحو التالر:
غتَ ربحية تهدف إلذ برفتَ السياح لزيارة وجهة سياحية معينة في فتًات ة أو بذارية يإدار  ؤسساتتعتبر م-

 ؛معينة
 لدى الأسواق السياحية الدستهدفة؛ مسؤولة عن تطوير صورة إلغابية ومتميزة عن الوجهة السياحية-
 ؛تنسيق جهود دوائر القطاع العام والخاص في ترويج الوجهة السياحية-
باستخدام الوسائط والأساليب توفتَ الدعلومات الدتعلقة بالوجهة السياحية ونشرىا عبر نطاق واسع -

 التًولغية الدناسبة؛
  ؛الوجهة السياحية التي بسيز الأنشطة السياحيةإحياء  الاشراف على-
عبر دلرها في لثقافي الشعبي تستغل بعض السلطات العمومية المحلية في الوجهات السياحية التًاث اكما -

 2ة التًويج الاقليمي  الدعتمدة في وجهة سياحية معينة.سياس
تسويق قائمة بذاتها توكل لذا مسؤولية  ؤسساتالوجهة السياحية على انها موتسيتَ إدارة  ىيئاتتعرف 

ارتها،  والذي يكون ىدفها الاساسي ىو توعية السياح بالوجهة واقناعهم بزي السياحية، العلامة التجارية للوجهة
وقد اختلف في   ،كما تلعب دورا حاسما في تسهيل وتعزيز التعاون بتُ أصحاب الدصلحة المحليتُ في لرال السياحة

لفت و تطوير الوجهة بدشاركتها في تلعب دور الادارة أو التسويق للوجهات السياحية المحلية،  الذيئاتكون ىذه 
الاستًاتيجية التي صاغها ونقلها الفاعلون السياحيون ليست سوى الاتصالات ف 3انتباه السوق السياحي إليها.

فيمكن الاشارة  أما عن لستلف ىذه الذيئات في الجزائر .تأثر على إدراك السائحالعديدة التي  رسائلواحدة من ال
برت وصاية وزارة السياحة، والتي أوكلت ذات الطابع التجاري أنو يوجد العديد من الدديريات والدؤسسات الوطنية 
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الذيئات الدكلفة بصفة  نذكر منها ولؽكن أن لذا مهام السهر على تنفيذ السياسة الوطنية لتًقية وتنمية السياحة،
  تًويج الوجهات السياحية في الجزائر فيما يلي: بواضحة 

ة لسطط جودة السياحة والضبط" تعمل برت وصاية "مديريوىي  الفرعية للترقية السياحية: مديريةال-
 ، وتكلف بالدهام التالية:ديرية العامة للسياحةالتابعة للم

 الدشاركة في إعداد استًاتيجية التًقية السياحية؛-
 برليل تطور الأسواق السياحية العالدية ومتابعتها؛-
 اقتًاح التدابتَ الرامية إلذ تعزيز مقصد الجزائر، وتسهيل النشاطات السياحية؛ -
والدواوين السياحية المحلية الناشطة في ميدان خلتُ ددعم النشاطات التي يبادر بها لستلف الدت-

 وبرقيق الانسجام بتُ نشاطاتهم؛ السياحة 
تنسيق النشاطات السياحية مع الجماعات المحلية والذيئات العمومية وفقا لتوجيهات وأىداف -

 السياسة الوطنية للتنمية السياحية الدستدامة؛
وبذدر الاشارة في ىذا الصدد إلذ أن وزارة السياحة والصناعة التقليدية تسخر على مستوى كل ولاية عبر 
الوطن مديرية تتولذ تنسيق وترقية لستلف النشاطات السياحية، إضافة إلذ دعم النشاطات الثقافية ونشاطات 

 الخاصة بكل ولاية.الصناعات التقليدية التي تعتبر جزء لا يتجزأ من الدوروث السياحي 
ائر، والذي يعد أول مؤسسة سياحية انشأت في الجز  :(ONAT)للسياحة الجزائري الديوان الوطني-

مكلف بتًقية السياحة ودراسة الأسواق السياحة وىو يعمل برت وصاية وزارة السياحة والصناعات التقليدية، 
 وكلت لو الدهام التالية: أحيث وبناء علاقات عامة، 

وخاصة الدناطق الصحراوية بالتعاون مع بعض  ،الدعاية والإشهار لدختلف الوجهات السياحية في الجزائر-
 الوكالات السياحية في أوروبا؛

 ؛عبر الوطن ومناطق التوسع السياحيلدشاريع رات السياحية والدراسات التقنية الاستثما متابعة الصاز-
 متابعة ومراقبة وكالات السياحة والأسفار؛-
 توجيو لستلف الدتعاملتُ السياحيتُ، وترقية الدنتج السياحي الجزائري.-
يعرف النادي بتقدلؽو للنشاطات التًفيهية وخدمات السفر والحج  :(TCA)النادي السياحي الجزائري-

كما لؽلك العديد من الوكالات السياحية التي تعمل برت وصايتو موزعة عبر التًاب والعمرة، ونشاطات التخييم،  

                                                           
  والذي ٌتضمن  9070أكتوبر  90الموافق ل 7417ذو القعدة  79المؤرخ فً  966-70من الاطلاع ٌمكن مراجعة المرسوم التنفٌذي  لمزٌد

 تنظٌم الإدارة المركزٌة لوزارة السٌاحة والصناعة التقلٌدٌة. 
  جمادى الثانٌة  06المؤرخ فً  406-20، المرسوم رقم 7282أكتوبر  17الموافق ل 7402ربٌع الأول  90المؤرخ فً  974-88 المرسوم

 .   7229أكتوبر  17الموافق ل 7471جمادى الأولى  06 409-29، المرسوم التنفٌذي رقم7220دٌسمبر  99الموافق ل 7477
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الوطتٍ، بالإضافة إلذ امتلاكو لأصول ووسائل نقل سياحي. وقد كون شراكة مع مؤسستي "سياحة واسفار 
 في: من خلال ىذه الشراكة  (  وتتمثل مهام الناديITSومؤسسة الخدمات الدولية للسياحة)  (TVAالجزائر)

 وطنية ودولية؛  مؤسسات سياحيةتنظيم رحلات سياحية استكشافية داخلية وخارجية مع -
 ؛تنظيم رحلات الحج والعمرة-
تنظيم رحلات ثقافية إلذ الخارج للتعريف بالدنتجات الثقافة والتًاث المحلي والاحتكاك بباقي -

 ثقافات العالد؛
 ي، وإصدار رخص السياقة الدولية. إصدار تذاكر السفر البحري والجو -

 الجمعيات والمؤسسات السياحية غير الهادفة للربح.3
في تسويق الوجهة  جوىرياية غتَ الذادفة للربح دورا السياحوالدؤسسات والنوادي  والدواوين الجمعياتتلعب 

السياحية وجذب الزوار إلذ مناطق حمل مسؤولية اتصال وترويج الوجهة تتأسيسها لتعادة ما يتم السياحية، والتي 
نائية أو مهمشة من قبل السلطات الوصية على القطاع، ىذه الدناطق ، وغالبا ما تكون تتميز بدوارد سياحية معينة

من طرف جماىتَىا المحلية  هايتم بسويلو  أو تتأثر سلبا بظاىرة السياحة بغية تنظيم حملات برسيسية حول الدنطقة،
ولؽكن ذكر بعض  1.مقارنة بباقي القطاعاتمن الحكومة صغتَة وىبات بديزانيات لية، أو إما بجمع تبرعات لز

 الدهام التي تتحملها مثل ىذه الذيئات في النقاط التالية: 
 وغتَه. التارلؼي، الطبيعيترقية الدوروث السياحي الثقافي، الدبادرة بكل نشاط سياحي من شانو الدسالعة في-
 وبريتُ الدعالد والآثار التارلؼية والوجهات الطبيعية وإحياء التًاث الوطتٍ؛الدسالعة في حماية -
 والسياحي الذي تزخر بو الدنطقة؛ تنظيم لقاءات لزلية ووطنية قصد إبراز وتعريف الدوروث الثقافي-
 والأثر الالغابي لذا، خاصة من الناحيةتوعية السكان المحليتُ بألعية السياحة ومنطقتهم السياحية -

 الاقتصادية؛
 تنظيم مسابقات ورحلات داخلية وخارجية لتحفيز الدواطن على تنشيط السياحة الداخلية؛-
 التعاون مع الجمعيات والذيئات والدؤسسات الدهتمة بالسياحة وطنيا ودوليا؛-
 إحياء الدناسبات والأيام العالدية والدولية والوطنية والدينية. -

 القطاع الخاص في ترويج الوجهة السياحية  دورثانيا: 
بالإضافة إلذ القطاع العام ودوره المحوري في ترويج الوجهة السياحية، يعتبر القطاع الخاص بدختلف متغتَاتو 

 كانوسواء  داعما رئيسيا في تنشيط الحركة السياحية، و عنصرا استًاتيجيا في الدعادلة السياحية في ىذه الوجهة، 
رسائل التًولغية لللؽكن  ...وغتَىا، فإنو، مؤسسات الطتَانمتحف، فندق، وكالة سياحية، ، مطعمسياحياا زىتمن

كل حسب أساليبو واستًاتيجياتو  ذب الدزيد من الزواربذللجماىتَ الدستهدفة، و  أن تصلالجهات  لدختلف ىذه

                                                           
1
 Esther. W. Makunyi, and all, Op. Cit,  p3.  
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الدقدمة في لستلف ىذه الدؤسسات القطاع العام في ذلك. وتعتبر جودة الخدمات والعروض السياحية بدساعدة 
ن ثم صورة وسمعة حسنة لدى والذياكل السياحية الخاصة اللبنة الأولية في الدسالعة الفعالة في خلق انطباع جيد وم

 السياح. 
 القطاع الخاص لترويج عروضو في الوجهة السياحية  عتبارات فيالابعض . 1

 1 القطاع الخاص الالتزام بو لتًويج عروضو في الوجهات السياحية: فيما يلي بعض ما لغب على

الدناسبة  ، والروابطالخاصة بها لغب التأكد دائما من مشاركة الدؤسسة السياحية لروابط مواقع الويب-
 لوسائل التواصل الاجتماعي، والذي يعتبر حلقة الوصل بتُ الدؤسسة والسائح؛

السياحية لذلك لابد عليها  حيا عن الدؤسسات ذات الوزن الثقيل في الوجهةتعتبر الدطاعم والفنادق مثالا -
للسياح. كالدبادرة بفكرة الطعام الصحي في الدطاعم، أو  من برديث وتغيتَ أصولذا بدا يتماشى مع الرغبات الدتطورة

 .الطازجة، البيئية والدوسمية الأطباق ذات الدكونات

الانطباع بالحداثة والتكنولوجيا  ة للمؤسسة السياحية بدا يعطي للزائرالفيديوىات التًولغيو برديث الصور -
 ؛ العالية الجودة في السنوات الأختَة التي تتميز بها خاصة مع التطورات التكنولوجية

إرفاق الاعلانات والعروض التًولغية عبر لستلف قنوات الاتصال باللغة التي يفهمها أغلب أفراد السوق -
هجات واللغات لدى السياح، والذي الدستهدفة، حيث لابد أن تراعي الدؤسسة السياحية اختلاف اللالسياحية 

 ؛من شأنو أن يساعد على الانتشار الواسع لمحتوى الرسالة التًولغية
للمروجتُ في وجهاتهم السياحية أن تكون لذم نظرة للابذاىات الأوسع  فلا بد: استهداف أسواق جديدة-

 .نية استهداف شرلػة أخرىاوالسياحة ومعرفة الأفكار الجديدة غتَ الدستغلة وامك في صناعة السفر
السياحة على وسائل التواصل الاجتماعي والكلمة الدنطوقة، حيث  مؤسسةالتًويج لل في استخدام الويب -

الاعلان  طريقإما عن تعتبر الطريقة الفعالة للتواصل مع آلاف السياح المحتملتُ والحاليتُ، ولؽكن استخدامو 
بها التعامل باحتًافية مع الاىتمامات التي يرغب أو ، والتًويج الجماىتَي الذي يستهدف شرائح كبتَة من السياح

مؤسسة أو معتُ حول تفاعلي تعليق الويب موردا مشتًكا لؽكن لأي شخص إضافة وقد أصبح السياح المحتملون. 
    www.booking.com andwww.tripadvisor.com مثل، وىو سر لصاح مواقع عديدة وجهة سياحية معينة

ولابد من الدوقع. وآرائهم على  انطباعاتهمم كتابة جزء من المحتوى بواسطة الزوار أنفسهم الذين يتًكون تحيث ي
الوجهة السياحية من ابزاذ اجراءات بشأن نقاط الضعف في أو حتى تتمكن الدؤسسة  التعليقاتمراقبة كل 

استًاتيجياتها وسياساتها من خلال خطة استًاتيجية ذات رؤية واضحة للهدف الدراد برقيقو. بهذه الطريقة لؽكن أن 
( والتي بركي www.energitismo.com, Specialpeople Specialplacesتكون البوابات الالكتًونية مثل )

                                                           
1
 Colleen Onuffer, How to Promote Local Tourism, December 1, 2017, available on 

https://breaktheicemedia.com/how-to-promote-local-tourism/ consulted 12/12/2020.   

http://www.booking.com/
https://breaktheicemedia.com/author/colleen/
https://breaktheicemedia.com/how-to-promote-local-tourism/
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دة عن الأماكن والأشخاص، لؽكن أن تساعد في جوىرىا في برديد مكانة وبناء سمعة في مكان قصصا مفي
  1الوجهة السياحي في العالد الحقيقي.الدؤسسة أو افتًاضي والتًويج لصورة 

  في الوجهة السياحية أساليب ترويج القطاع الخاصبعض .2
طاع الخاص في ترويج خدماتها وعروضها مؤسسات القىناك العديد من الأساليب التًولغية التي تستخدمها 

بعضا السياحية، فتختف الأساليب والوسائط والأدوات التًولغية باختلاف الدؤسسة السياحية، ولؽكن استظهار 
 2 على النحو التالر:منها 

 ،وقات الركود السياحيألجذب سياح جدد خلال وىذا   :خلق عرض خاص أو حزمة غير موسمية-
لرانية  الرإضافة لي أو ،مثلا لؽكنها أن تنشط الحركة السياحية بها بتخفيض أسعارىا بنسبة مئوية معينة فالفنادق

وانطباع لدى السائح بدحدودية العرض وضرورة الاسراع في الاستفادة منو، ولخلق شعور يؤكده الزائر،  لكل حجز
لدى من الزمن ودون أن يتًك المجال مفتوح للتفكتَ لفتًة بستد فقط  عل التخفيضاتلغمثلا أن الفندق ستطيع ي

السائح وترشيد قراره في اختيار العرض دون سواه من العروض السياحية في الفنادق الدنافسة، واعتباره الانسب 
  والأكثر ربحية.

العملاء في الدسابقات والذدايا أداة لشتازة لتوليد الطلب وزيادة قوائم  تعتبر: تنظيم المسابقات والهدايا-
وغتَىا ...، الوكالات السياحيةالدطعم ،السنة، وخاصة في مواسم الركود السياحي. كأن لؽنح الفندق جميع أوقات

ا لذم في قلب الحدث بزفيضات لكل السياح الذين ينشرون صور  ىدايا أومن الدؤسسات السياحية الأخرى 
أصدقاء إلذ  عشرةللزبائن الذين يدعون أكثر من  لرانية في حساباتهم على الأنستغرام، تقديم وجبةالسياحي 

 .او لزيطهبيم خدماتها وفقا لدا يتطلللمؤسسة السياحية أن تتميز بالابتكار في تقد الدطعم...وىكذا، حيث لابد
حيث أن الدواسم السياحة تتميز بسياح اجانب عن الوجهة : العناية والاىتمام بالسياح المحليين-

 الأصلي بدلا من الخارج، أو إجازة يقضونها في الدنزل بلدىمفي  تهمإجاز قضاء يرغبون في  السياحة وسياح لزليتُ
فيها)فنادق، أماكن الإقامة  وتتضمن رحلات يومية إلذ مناطق الجذب المحلية. فالوجهة السياحية وجميع الفاعلتُ

ى حوافز الزيارة للعائلات المحلية لأنهم دائما عل أن يبقوامن  الأخرى، الدطاعم، الحدائق، الدنتزىات... ( لابد عليهم
 .الوجهة السياحية الفئة الدستدامة في

لف الفاعلتُ في الوجهة تحيث أنو لا يقتصر الأمر على ما يروج لو لس: استخدام رسائل قوية وإيجابية-
لا بد  التًولغية ولكن الطريقة التي يروجون بها ىي التي بردث الفرق في برفيز الطلب. فتصميم الرسالة السياحية،

  .أن يكون مقنعا لفئة السياح الدستهدفتُ منها

                                                           
1
 Claudia Bettiol, Op. Cit.  

2
  Janine Perri, 9 Strategies for Promoting Your Destination in the Down Season, October 2, 2019,  available on 

https://marketing.sfgate.com/blog, consulted on 12/12/2020.     

https://marketing.sfgate.com/blog/author/janine-perri
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حيث لؽكن للعلامات التجارية في المجال : المحلية السياحية إقامة استثمار/شراكة مع المؤسسات-
من خلال  فيما لؼص ترويج مبيعاتها السياحية مساعدة بعضها البعض السياحي والقائمة على خدمات الوجهة

ينظم فندق وشركة  أن اختيارات السياح. على سبيل الدثال لؽكن وإقامة حزمة سياحية ترضي أكثر بذميع خدماتها
معينة حيث لػصل فيها السائح على خصم إذا تم الحجز في نفس الفندق والدؤسسة  سفر رحلة إلذ منطقة

  .معا السياحية
تروج فيو الوجهات السياحة  فالدكان الذي: الاستثمار في الاعلانات المصورة عبر شبكة الأنترنات-

تتمتع  في ربح شرائح أخرى من السياح المحتملتُ، حيث أن شركات السفر والسياحة عبر العالد يلعب دورا كبتَا
التي تقدمها. فقد أثبتت  بنسب عالية من التواجد عبر الشبكة العنكبوتية، ضف إلذ ذلك العروض والتخفيضات

بحثا عن وجهات سفرىم عبر ىواتفهم قبل  الذين لديهم ىواتف ذكية لغرونمن الدسافرين  %00إحصائيات أن 
ميزانيات بسكنهم من الاعتماد على استًاتيجيات تسويقية  السفر. لذذا فعلى مروجي السفر والسياحة بزصيص

 .الأنتًنات وترولغية فعالة عبر
دور الرئيسي لتنظيم يتمثل ال: توظيف الاحداث والمهرجانات المحلية في الحملات الترويجية-

الأحداث و الدهرجانات في الوجهات السياحية في العمل كمحفز لجذب الزوار والسياح الذي يؤدي إلذ زيادة 
الوجهة السياحية وسمعة الانفاق السياحي ومدة الاقامة في الوجهة، وتعمل مثل ىذه الدهرجانات على خلق صورة 

فيها فيكون  ،استهداف الأسواق وبرديد بسوقعها في أذىان السياحتعرف بها عبر العصور، وىذا يساعد على 
ما تطلق الفنادق والدطاعم العالدية ترويج مبيعاتها وخدماتها في ظل  وغالبا، الجمهور الدستهدف شديد التفاعل

  .والحفلات المحلية الدهرجانات
 الشراكة بين القطاع العام والقطاع الخاص في ترويج الوجهة السياحية.3

لجهات الوصية على القطاع دة من الشراكة التي لابد أن تسعى إليها الذيئات والتحقيق أقصى استفا
لابد من تضافر الجهود في الوجهة السياحية على حد سواء  فيوختلف الفاعلتُ ، وكذا القطاع الخاص بدالسياحي

ثم  ،من جهةوالسعي لتوفتَ عروض وخدمات سياحية تستهوي السائح الدبذولة في تنمية وترقية القطاع السياحي 
، من أجل توسيع السوق السياحية الدستهدفة من جهة أخرى في كلا القطاعتُ التي لابد أن تبذل الجهود التًولغية

    1التي تكون أكثر فاعلية إذا ما بست بابراد الطرفتُ: الأساليب التًولغيةو الوسائل وفيما يلي بعض 
، حيث لؼتلف لزتوى كل موقع الأنتًناتموقع على شبكة  ةواقليمي ةسياحيىيئة لكل مواقع الويب: -
الذين يتًددون على  السياح شرائحتصنيف أن برتوي على الرسمية  واقعلدالذلك لابد لذذه ، ةالسياحي الذيئةحسب 

، مواقع والفنادق وأنواعها وتصنيفاتها حسب الدعايتَ الدعتمدة الاقامةمواقع مرافق الإيواء و ، الوجهة السياحية
لؽكن للزوار العثور فيو على معلومات وبهذا . ن التًفيو الأخرى في الوجهةكا أموكل ، الحضارية والريفية الدطاعم

                                                           
1
 Colleen Onuffer, Op. Cit. 
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صور خاصة إذا ما توفر الدوقع الالكتًوني كذلك على  ،السياحي الذين يبحثون عنهاخاصة بدناطق الجذب 
توفره على الاحداث والدهرجانات والعروض وحتى الندوات التي تقام في الوجهة  لدواقع أثرية وطبيعية، أو فوتوغرافية

 السياحية. 
عبر مراكز التًحيب والتوقف السريع، حيث والدطبوعات الكتيبات  من خلال توزيع الدليل السياحي: -

إلذ  بالإضافة، في الوجهة السياحية الدختارة يتوقعو الزائربرتوي ىذه الكتيبات على صور شاملة لدا لؽكن أن 
، أو أرقام ومواقع إلكتًونية لذيئات ومؤسسات أخرى تعرض خدماتها السياحية إضافة احتوائو على مساحة اعلانية

 متعة أكبر.الدتوقعة لدى السائح للعروض الدروج لذا سابقا، والتي لؽكن ان تضفي على الرحلة 
جديد في الددينة، أو منتزه  أو فندق افتتاح مطعم نعندما يكون ىناك اعلان عالتصريحات الصحفية: -

فلابد على الذيئات الرسمية والمحلية أن تواكب الحدث من خلال الدعاية واستدعاء الصحافة المحلية حكومي، 
ام وسائل اعلام أكثر لشا ىو متوقع، وىذا يثتَ اىتم حيث لؽكن أنالاقليمية والوطنية،  عبر القنوات هنشر و والوطنية 

على معلومات أوضح حول الدنتج/ الخدمة الجديدة والذين يرغبون في بذربتها لدى السائح المحتمل لػفز الطلب 
 بأنفسهم. 
تعد منشورات الددونات طريقة مهمة للتًويج للعديد من أصول الوجهة السياحية (: Blogsالمدونات)-

ا تقدم تقريرا موجزا عن عوامل الجذب البارزة في الدنطقة، وعادة ما تعرض بطريقة يغلب في وقت واحد، حيث أنه
التًولغية الأخرى، لؽكن للمدونات أن تقدم نظرة أعمق في لشيزات و عليها المحادثة على خلاف الدقالات التسويقية 
  وخصائص الوجهة السياحية بدلا من الكتيب.

التابعة لؽكن لدكاتب السياحة المحلية والاقليمية (: Large Activationsعمليات التنشيط الكبيرة)-
الوصول إلذ جمهور أكبر من خلال التواجد في للهيئات الرسمية الوصية على القطاع السياحي في الوجهة السياحية 

ية في الدنطقة الجمعيات السياحالدواوين و الأحداث الثقافية، الدعارض الشعبية، الدهرجانات التًاثية، بالتنسيق مع 
وإيصال الحدث عبر منصات ووسائل التواصل الجماىتَية التي تراىا مناسبة للفت اتباه، واقناع جمهور السياح 
الدستهدف بزيارة الدنطقة. ويعتبر الحدث الكبتَ الدكان الدثالر للتًويج للوجهة السياحية نظرا لاختلاف وتعدد 

أجواء غتَ مألوفة في الحدث من الأشياء الدستحبة لدى العديد من  أصناف الجماىتَ الدتواجدة فيو. ويعتبر خلق
السياح الأجانب عن منطقة سياحية معينة، لذذا على الدطاعم، الفنادق، الدخيمات الصغتَة، الحرفيتُ...وغتَىم 

ورك دينة نيويفإن ماستغلال فرصة تواجد السياح في الوجهة السياحية للتًويج لدشروعاتهم. وكمثال على ذلك 
الضوء في  يسلط و في عشرة مراكز ترحيب جديدة في الددينة بهدف تعزيز السياحة المحلية،  تالامريكية  قد استثمر 

 سوقالكل مركز ترحيب على الوجهات السياحية الشهتَة في تلك الدنطقة من خلال الصور، مقاطع الفيديو، 
 ةتعمل العلامة التجارة لددينو ، جدار القطع الأثرية في الددينة...وغتَىا، "Taste NY market" الشهتَ في الددينة
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وبشكل وثيق مع مكاتب السياحة المحلية والاقليمية وىذا لجمع القطع الأثرية  "I Love NY "نيويورك بشعار
 والرموز الدميزة من الشركاء الذين يشرحون بطريقة بصرية مباشرة تاريخ وثقافة الدنطقة. 

التسويق ذات الديزانيات الكبتَة إعلانات تلفزيونية للتًويج  ووكالات تدير مكاتبالاعلانات التجارية: -
وتستهدف من خلال ذلك شرائح لستلفة من السياح المحتملتُ  ،ولاية أو خارجهاالللوجهة السياحية على مستوى 

ات التي تلفت انتباه الجمهور. وكمثال من داخل وخارج الوجهة السياحية، مستعملة في ذلك العديد من الشعار 
، إضافة إلذ الشعار الرئيسي "It’s All Here" ،"It’s Only Here"على ذلك شعارات ولاية نيويورك الأمريكية 

وشعارات  "I Love Amsterdam"العاصمة الذولندية امستًدام  شعار بالإضافة إلذ .(I Love NYللمدينة )
ومناطق  اأصولذلستلف  ىذه الددنحيث تعرض "Only Lyon"و "I Love Paris"مدينتي ليون وباريس الفرنسية 

دن مع الأخذ في الاعتبار الدؤسسات السياحية في القطاع الخاص، وتعتبر مثل ىذه الد السياحي فيها الجذب
 مليونية بكل معايتَىا السياحية والاقتصادية والاجتماعية. 

، حيث تشتَ اوني وجماعي لجميع أصحاب الدصالحجهد تعالوجهات السياحية الناشئة ويتطلب ترويج 
 لح الرئيسيتُ في الوجهة السياحيةبتُ جميع الفاعلتُ وأصحاب الدصا ةالدتخذ ةالدشتًك اتالعملية التعاونية إلذ القرار 

  1 فيما يلي: ا منهاولؽكن إيراد بعض
حيث لابد لدديري الوجهات ترويج الوجهة السياحية من خلال ضمان الموقف الايجابي للمجتمع: -

السياحية التأكد من أن السكان المحليتُ ملتزمون بشكل إلغابي بالتنمية السياحية، فيجب أن يكون ذلك من 
 خلال نهج شامل لػتًم ويشرك السكان المحليتُ في جميع الأنشطة التًولغية السياحية في الدنطقة. 

الدعلومات حيث يعتمد ىذا النظام على  الوجهة: جهة السياحية من خلال نظام تسويقترويج الو -
إحدى الطرق لخلق وصنع الدعلومات وإتاحتها في الأسواق بدختلف خصائصها، و تحديد الأسواق الدتعلقة ب

، حيث أن التحدي "destination marketing system DMS"الدستهدفة ىي نطام تسويق الوجهات السياحية
السياحيتُ الوسطاء عن امتلاك قاعدة بيانات لعروض سياحية قوية، وبيانات الذي يواجو ىذا النظام ىو ضمان 

 ...على وسائل التواصل الدتعددة، كالتصوير الفوتوغرافي، الدقاطع الصوتية ومقاطع الفيديو تنشر التي لابد أن
من خلال عدة  التنظيم والتشغيل الجيد لنظام تسويق الوجهة يتطلب إشراك القطاع الخاص في إدارتوف. وغتَىا

طرق، فإما تسليم قاعدة بيانات النظام بعد مرحلة الاعلام للقطاع الخاص لدواصلة عملية التًويج، وإما اللجوء إلذ 
مشروع تعاوني لشلوك من قبل الجمعيات والجهات الشراكة في جميع مراحل التًويج وفقا لذذا النظام، أو ابزاذه ك

 جوىره أن يتعدى تسويق الوجهة السياحة القطاع الحكومي، وإلقاء الفاعلة في القطاع الخاص. وىذا يعتٍ في
 السياحية.والوكالات التسويقية الدستقلة  الدتخصصة في المجال الدسؤولية كذلك إلذ المجالس 

                                                           
1
  Bassey Benjamin Esu, and Ezekial Ebitu, Op. Cit, p98. 
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فإن  "ANHOLT Nation Brand Index"وفقا لدؤشر ترويج الوجهة السياحية من خلال الحوكمة: -
تعتبر واحدة من الدعايتَ الدهمة في جاذبية الوجهة السياحية، فالفساد، الصراعات والحروب، وانتهاك  الحوكمة

حقوق الانسان ىي بعض العوامل التي لؽكن أن تلحق الضرر بصورة البلدان أو الوجهات السياحية، على العكس 
صورة البلد في الخارج، لذذا فلابد لدديري من ذلك فنظام الحكم الدلؽوقراطي، وحرية التعبتَ يعتبر عومل برسن من 

التسويق في الوجهات السياحية إطلاق حملات تساعد على إعادة بعث العلامة التجارية للبلد/للوجهة السياحية 
  بالتعاون مع القطاع الخاص في ذلك.  إلغابية في المجتمع الدولر عامة بدنحها صورة

حيث لؽكن للوجهة السياحية أن بستاز بديزة تنافسية الأفلام: الترويج للوجهة السياحية من خلال انتاج -
ستحقق منظمات تسويق الوجهات و  .من خلال ما تقوم بو من إنتاج لأفلام وثائقية بزص كل ما يتعلق بها

 السياحية لصاحا كبتَا إذا ما تم إنتاج ىذه الأفلام مسبقا في الوجهة السياحية، ثم التًويج لدوقع ىذه الأفلام بعد
 طرح الفيلم في الأسواق الدولدة للسياح.

 في الوجهة السياحيةالمطلب الثاني: تقييم الأنشطة الترويجية 
أو يغتَ السلوكيات الدختلفة التي   ولؽكن أن يعزز ،على العديد من جوانب حياتنا تصال والتًويجيؤثر الا

ه للقرار الشرائي. لذذا لابد على ذبزاافي مسار عملية  زبون البيئة التي يتأثر بها اللؽكن أن تسببها عدة عوامل في
الدؤسسة  الاتصالية في ستًاتيجيةالاوالتحكم فيها بدا يتلاءم ويتكيف مع تأثتَ الرسائل التًولغية الدسوقتُ قياس 

دمة في عن الدنتجات والعروض الدق، مع مراعاة الصورة الذىنية التي يكونها السائح والظروف المحيطة دائمة التغتَ
 .الدؤسسة/الوجهة السياحية

 أولا: قياس فعالية اتصال وترويج الوجهة السياحية
لابد على الدسؤولتُ والذيئات المحلية بزصيص ميزانيات  من أجل ضمان فعالية ترويج الوجهة السياحية

حول السائح والصورة التي لػملها عن  ولردية مفيدة دراساتب والقيام لدناطق الجذب السياحي، كافية ترولغية
العروض أو الخدمات  بيعاتمتأثتَاتها على   وتتبع مدىتقييم الرسائل البديلة ووسائل الاعلام الوجهة، وىذا عبر 

، وعادة هامعينة لأىداف ترولغيةوبرقيق حملة  لاتصالالدقيق دائما قياس مدى فاعلية ا سوقلػاول الدو  1 .السياحية
الدستهلكتُ أو لرموعة من الأسئلة حول نية عبر ما يتخذ القياس شكل بحث تسويقي نوعي أو كمي. والذي يتم 

. ومن الدعروف أن قياس فعالية للوجهة أو الدؤسسة السياحية العلامة التجارية خدمات وعروض في شراء السياح
أو باقي للخدمة أو العرض السياحي بيعات الفعلية صعبة نوعا ما، حيث لؽكن اعتبارىا الد الحملات التًولغية

والتي  ،الدتغتَات البديلة مثل الحصة السوقية، وىي الانعكاس الحقيق الوحيد لدرحة السلوك في عملية الاتصال
تقاس على الددى  حيث ،تعطيها أكثر مصداقية عند عملية التقييم التي تكون لرمعة عادة لفتًات شهرية معينة

 لزددة. ترولغية أو إعلانيةة بدلا من حملات لطويل عادا
                                                           
1
 Alhroot. AbdelHafiz Hussein Jaddou, Marketing of a destination: Jordan as a case study, Doctoral thesis, 

University of Hudders field, 2007, uk, p209. 
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 صورة الوجهة السياحية لدى السائح.1
الصورة الذىنية ىي النتيجة النهائية والصافية لجميع التفاعلات والخبرات والدواقف والأحاسيس والدعرفة  تعتبر

عتبر السفر وي. بالنسبة لو عن سمعتها تعبر الوجهة السياحية التي لػملها السائح في ذىنو عن صورةالف 1الدسبقة.
السائح باستمرار في البحث عن معلومات بذعلو يتخذ قراره بشأن بذربة  فيهاوالسياحة منتجات بذريبية يشارك 

ولأن خدمة السياحة غتَ ملموسة، فإن الصورة تصبح أكثر  2لي اولر.لظوذج عقبتكوين  السفر التي يريد القيام بها
الدعروضة في وسائل الاعلام بشكل كبتَ على صورة الوجهة السياحية كما  تؤثر صورة الوجهةو  3ألعية من الواقع.
النفسية التي يربطها  قعة، والرموز والدعاني، والخصائصونتيجة للسمات الأساسية، والفوائد الدتو  ،يتصورىا السائح

في ذىنو، ويتحدد فيما بعد سلوكو لضو السائح مع الوجهة السياحية لزل الاىتمام، لػدد كذلك موقع ىذه الوجهة 
 4السفر من عدمو.

لتصحيح التًويج واستًاتيجيات الاتصالات التسويقية بدختلف متغتَاتها تستخدم الوجهات السياحية و 
استخدام الروايات والدرئيات في ذلك يتم و 5.تها لدى السائحعلى صور بقوة وبصفة إلغابية للتأثتَ الدواقف السلبية و 

نشر في وسائل الاعلام، ال لزسوسة للوجهة السياحية في السوق الدستهدف، وىذا بالاستعانة بلخلق معاني
والتي تتعلق أساسا  للوجهة، التفاعل الذي لػدث في الأماكن الثانوية لخلق تكنولوجيا الدعلومات والاتصالات

لدتحركة عبر القنوات والبرامج الدوسيقى الشعبية، الصور اوكذا بالأدب والفنون الشعبية التي بذذب السياح، 
السياحي جزءا فقط من عملية بناء صورة والاتصال التلفزيونية ولستلف وسائل الاتصال الأخرى. لؽثل التًويج 

الوجهة السياحية، ويتًابط مع العديد من مصادر الدعلومات الدتاحة الأخرى، والتي تؤثر على عملية ابزاذ القرار. 
 ف الدصادر التي لؽكن أن تؤثر على تكوين صورة الوجهة السياحية لدى السائح. ويوضح الشكل التالر لستل

 
 
 
 
 
 

 

                                                           
1
 Russell.Abratt, Op. Cit , p69. 
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 (: نموذج الثلاث فجوات في تكوين صورة وجهة سياحية17الشكل رقم )

 
Source : Egbert van der Zee and Frank M. Go, Analysing Beyond the Environmental 

Bubble Dichotomy:How the 2010 World Cup case helped to bridge the host-guest gap, 

Journal of Sport Tourism · February 2014,  p7. 

عندما فصورة الوجهة السياحية الذي يفكك العملية إلذ ثلاث فجوات،  لظوذج تكوينيوضح الشكل اعلاه 
رغباتهم لا يتماشى الدنتج السياحي مع صورة الوجهة الدتوقعة، أو عندما لا يتم تلبية توقعات السياح إما بسبب 

ن يفي تقديم الوعود الدتوقعة، تظهر العديد من الفجوات في عملية تكو  السياحية أو فشل الوجهة غتَ الواقعية
تي تكون في الخلل الذي يظهر عندما تفشل مؤسسات وىيئات "، والفجوة استًاتيجية التنمية السياحية"الصورة، 

التي تعبر عن البيئة الطبيعية والدوروث الثقافي والتارلؼي الذي  ،ترويج الوجهة في تقديم ىويتها الدرئية وغتَ الدرئية
وىي بردث لدا يكون ىناك خلل كذلك في عرض خصائص  "،التوريد والعرض السياحي لؽيزىا. ثم ىناك "فجوة

الدواصفات الدطلوبة بدختلف خدماتو الاضافية. أما "فجوة الطلب" فهي تعبر عن فجوة  ولشيزات الدنتج السياحي
من ىذه الوجهة ، وىي بردث لدا يكون ىناك خلاف في التوقعات بتُ ما تعد بو وما تقدمو للوجهة السياحية

معالجة ىذه الثغرات لؽكن للوجهات  ومن خلال عروض، وبتُ رغبات ومتطلبات السياح في الوجهة السياحية.
   1السياحية أن توازن بتُ التًويج لصورة الوجهة، وتوقعات السياح ورغباتهم.

 .صعوبات قياس فعالية الحملات الترويجية في الوجهة السياحية2
شاط التًويج ضغوطا كبتَة على أي مؤسسة، ويعتبر تقويم ىذه نتشكل الدوارد الدالية التي يتم بزصيصها ل

الأنشطة من الضروريات التي لابد منها لتقييم الأداء ولتحديد الالضرافات التي لؽكن أن بردث بتُ وضع الأىداف 

                                                           
1
 Maria banyai, dracula’s image in tourism : western bloggers versus tour guides, european journal of tourism 

research, vol. 3, N
o
. 1, 2009, p8. 
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ية ىو كيف التًولغية والنتائج الدتوصل إليها في نهاية الحملة التًولغية. إن السؤال الدطروح قبل بدأ أي حملة ترولغ
لؽكن أن تنفق الأموال في ىذه الحملة بطريقة مثلى؟ وما ىي الأساليب والادوات الدستعملة فيها؟. من جهة أخرى 
لابد على الدؤسسة من تقييم نشاط التًويج واختبار فعاليتو، لشا يساعد على اختيار مزيج ترولغي بديل، وبرديد 

ظة ضعف نتائج الحملات التًولغية مثلا من خلال الاقبال نقاط القوة والضعف داخل الدؤسسة. لؽكن ملاح
المحتشم على منتجات الدؤسسة وخدماتها بالرغم من المجهودات الكبتَة والديزانيات الدخصصة، وبالتالر فتقييم ىذه 
النتائج لؽكن أن يكشف على الأسباب الحقيقية وراء ضعف الاقبال، وعلى مدى لصاح/ فشل الدؤسسة في اختيار 

 1ساليب والأدوات التًولغية، ومدى دقة بزطيط ميزانية التًويج والتحكم فيها.الأ
والتي غالبا ما  والدبيعات واضح نسبيا، ستًاتيجية الاتصالية والتًولغيةالقياس الكمي للعلاقة بتُ الايعتبر و 

الدتغتَات التي تؤثر على  لكن نظرا لكثرةتأخذ العلاقة الطردية، فكلما زادت الحملات التًولغية زادت الدبيعات، 
، ونظرا للعديد من العوامل التي تدخل في عملية ابزاذ القرار الشرائي عات بطريقة مباشرة أو غتَ مباشرةحجم الدبي

بعض وفيما يلي لدى الدستهلك/السائح، فإن عملية قياس فعالية مثل ىذه الحملات تعتبر معقدة نوعا ما، 
  :العروض والخدمات في الوجهة السياحية بيعاتمعلى  ىذه الحملاتأثر  تواجو عملية قياس الصعوبات التي

تعتبر عملية تقويم الحملات التًولغية في الدؤسسة مكلفة في الدال والجهد والوقت، لذذا يفضل غالبا التًكيز -
يساعد  حيثعلى الأنشطة والأحداث ذات الألعية وبشكل دوري، والتي لؽكن أن بذمع معلومات كافية حولذا، 

  2بر عدة سنوات ووفقا لنفس الظروف.على مقارنة النتائج الدتوصل إليها ع
(S.M.A.R.Tعندما تضع الدؤسسة أىدافها التي تتميز بأنها ) -

  وتقول عنها أنها فعالة إذا وفقط إذا تم
الأىداف لغب أن بردد بدقة قبل بداية الحملة الاتصالية وإلا يكون ىناك الضراف كبتَ في  هبرقيقها، بينما ىذ

 3تقدير وتقييم ما تم برقيقو من نتائج لغياب الأىداف المحددة مسبقا.
كما لؽكن أن نلخص بعض الصعوبات التي تواجهها الذيئات والدؤسسات السياحية في تقييم الأنشطة 

 4 لتالية:التًولغية في النقاط ا
يعتبر تقييم وقياس الحملات التًولغية من طرف الذيئات الدسؤولة على ترويج الوجهات السياحية غتَ -

ر لأرقام الدبيعات الدباشرة ومصادر البيانات الدقيقة، التي برصي عدد زوار الوجهة وىذا لتعدد قدقيق خاصة أنها تفت
العروض والخدمات فيها وتعدد الدؤسسات السياحية، حيث تنعكس استجابة السياح للرسائل الاتصالية التي 

 ترسلها ىذه الذيئات من خلال التوافد على الدتاحات السياحية الدختلفة. 

                                                           
1
  .771، ص9007، الطبعة الأولى، مجموعة النٌل العربٌة، مصر، أسرار التروٌج فً عصر العولمةمحسن فتحً عبد الصبور،   

2
 . 778نفس المرجع، ص  

 Specific, Measureable, Achievable, Relevant, Timely. 
3
 Linda Brennan, an answer to the question “How can we measure marketing communications effectiveness 

from beginning to end?, in https://www.researchgate.net/post/ consulted 11/12/2020. 
4
 Edward G. McWilliams, and  John L. Crompton, An expanded framework for measuring the effectiveness of  

destination advertising, journal of Tourism Management, Vol. 18, N
o
. 3, 1997, pp. 127-137, p127. 
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لؽكن تتبع نشاط الاتصالات التسويقية بسهولة أكبر داخل الدؤسسة السياحية من  لقطاع الخاصفي ا-
 في الاستفسارات أو الحجوزات أو أحجام الدبيعات أو الاستجابات الأخرى للأنشطة والحملات حيث الزيادة

السياحية من خلال الشراكة بتُ  التسويقية والتًولغية. لكن يعتبر من الصعب تقييم تأثتَ الحملة التي تروج للوجهة
على الدستوى المحلي وحتى الوطتٍ حول تأثتَ الحملات  القطاعتُ العام والخاص، بالإضافة إلذ نقص الأبحاث

 لنقص البيانات والاحصائيات الدتاحة من قبل موردو السياحة في الدنطقة كالفنادق الدمولة من طرف الدولة نظرا
 1.ووكلاء السفر الداخليتُ ومنظمي الرحلات السياحيةوأماكن الإقامة، والدنتجعات، 

كما يعتبر قياس نفقات السياح في الوجهة السياحية أمر صعب الدنال خاصة إذا ما تم ربطو بفعالية -
الحملات التًولغية مباشرة، لأن السائح لؽكن أن يتعرض لحملة من مؤسسة سياحية وينفق أثناء رحلتو في العديد 

 من الدؤسسات والدتاحات السياحية في نفس الوجهة.  
تي يقطعها السياح من أجل إدراك الوجهة السياحية التي يرغبون بها غالبا مسافة طويلة تعتبر الدسافة ال-

ن يتعرضوا خلالذا لرسائل ترولغية أخرى، وىذا لغعل من الصعب إجراء دراسات لتقييم أثر الحملات أللغاية لؽكن 
  لدنطقة الجغرافية.التًولغية مقارنة بالسلع التجارية حيث لػدث التًويج والاستهلال عادة في نفس ا

 2 وعن وسائل التواصل الاجتماعي فيمكن أن نلخص بعض الصعوبات التالية:
التحدي الآخر في قياس فعالية الحملات عبرىا ىو  أما فيما يتعلق بوسائل التواصل الاجتماعي فإن-

التأثتَ غتَ الدباشر الذي يتعرض لو السائح عبر القنوات الاتصالية الأخرى، على سبيل الدثال إذا زادت مبيعات 
منتج أو خدمة كنتيجة لحملة تسويقية أو ترولغية معينة، فمن الصعب برديد أي جزء من إجمالر الدبيعات يزداد  

ذه الحملة، مثل الحملات الدتعلقة بالدنتجات الجديدة والأخبار الدنشورة حول الدؤسسة أو الوجهة كنتيجة لذ
 السياحية، أو عروض الأسعار التًولغية. 

يعد تقييم القيمة الدالية من حيث الأرباح والعائد على الاستثمار جزءًا أساسيًا آخر للمؤسسات السياحة -
لإثبات لصاح حملاتها التسويقية والتًولغية عبر وسائل التواصل الاجتماعي، ومع ذلك تشتَ الأبحاث السابقة إلذ أن 

ة كافية بالعوائد الدالية لاستثماراتها عبر ىذه الدؤسسات والوجهات السياحية على حد سواء ليس لديها معرف
 الوسائل، لشا لؼلق اختلافات كبتَة في كيفية تقييم جودة وفعالية وسائل التواصل الاجتماعي في جذب السياح . 

  3 أما فيما يتعلق بالصعوبات التي لؽكن أن تظهر في قياس الاعلان فيمكن أ نلخصها فيما يلي:
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O
. 2, 2010, pp179 –190, p180, available on 

http://www.sagepub.com/journalsPermissions.nav 
2
 Jonna Kumpu, and all, Measuring the Value of Social Media Marketing from a Destination Marketing 

Organization Perspective, Conference paper on Information and Communication Technologies in Tourism,  12 
January 2021, pp 365-377, available on https://link.springer.com  
3
 Mike T. Bendixen, advertising effects and effectiveness, European journal of marketing, 1993, vol. 27, N

o
. 10, 

pp19-32, pp19-21.  

http://www.sagepub.com/journalsPermissions.nav
https://link.springer.com/book/10.1007/978-3-030-65785-7
https://link.springer.com/book/10.1007/978-3-030-65785-7
https://link.springer.com/
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الدبيعات بشكل على لؽكن أن تظهر ما يعرف بالسببية العكسية، أي أن نفقات الاعلان قد يؤثر - 
 إلغابي، لكن مستوى الدبيعات الدنخفض فيما بعد قد يؤثر بدوره على نفقات الاعلان.

لؽكن استخدام الاعلان لتحقيق مكاسب تسويقية تكتيكية، وبالتالر فقد تكون الحملات الاعلانية ذات -
دماتها بخبدبيعات سطرىا الدؤسسة فيما يتعلق خاصة تر قصتَ وربدا قد بزرج عن الاىداف البعيدة الأمد التي عم

بتُ أىداف الدؤسسة والحملات الاعلانية في ، وقد يؤدي ىذا إلذ علاقة غتَ مستقرة وعروضها، وحصتها السوقية
 الأىداف الدسطرة.  الأمد البعيد، لشا يصعب عملية قياس فعالية الاعلان في برقيق 

لؽكن استخدام وسائط إعلانية عديدة لدختلف الأساليب التكتيكية والاستًاتيجية أيضا، حيث قد تتغتَ -
ىذه الوسائط بدرور الوقت، وبالتالر لؽكن للتغتَات في مزيج الوسائط  أن يؤدي إلذ التغتَات في العلاقة الذيكلية 

 . كذلك  بتُ الاعلان والدبيعات بدرور الوقت
 قياس الحملات الترويجية في الوجهة السياحية  مؤشراتو  ذجانم ثانيا:

قبل قياس وتقييم فعالية الاتصال والتًويج لابد أن لضدد أولا لظوذج الاتصال الذي يعتمده الدسوقون في 
الدؤسسة/ الوجهة السياحية، وما إن كان لظوذج الاتصالات الحوارية التي تتمثل في الاتصالات الدستمرة والتفاعلية 

في الدرسل والدستقبل فقط دون التفاعل بينهما، ولذا   مع الزبون بدختلف تقنياتها، أو لظاذج اتصال أحادية تتمثل
 كذاك تقنياتها الخاصة في الاتصال والتًويج.  

 ذج قياس الحملات الترويجية في الوجهات السياحيةا.نم1
الذي لػدث جانب الطلب تقيس  لظاذج عديدةإدارة الوجهات السياحية على  ىيئات ومؤسساتتعتمد 

زيارة وجهة وسلوك السائح في تَ قرار يعد جزء فقط من العوامل التي تغ الاتصالر الذي تأثتَ النشاطنتيجة ل
 1 وفيما يلي بعض النماذج الدعتمدة من طرف ىذه الذيئات على الدستوى العالدي:سياحية معينة. 

على الزيارات الفعلية، متجاىلة العمليات  "لظوذج دراسات التحول" يركز :دراسات التحولنموذج -
الذي يلعبو التسويق في التأثتَ على لرموعة من العوامل النفسية والدعرفية  السلوكية الأساسية في صنع القرار والدور

لحملة اتصالية أو تسويقية إلذ  يعبر عن نسبة برول السياح المحتملتُ الذين تعرضوا بالوجهة، وىو الدتعلقة بالوعي
نسبة التحول ىذه في  ووفقا لذذا النموذج فإنو لؽكن استخدام. فعلاسياح فعليتُ، وىذا بزيارة الوجهة السياحية 

إضافة إلذ قياس  الفعالية والكفاءة وتأثتَ الإنفاق والعائد على الاستثمار في الحملات التًولغية، تقدير مستوى
لتًولغية نموذج بكثرة لتقييم الحملات اال مستوى إنفاق الزائر أثناء رحلتو للوجهة السياحية. ويستخدم ىذا

ىذا  كون العوامل متداخلة، وقد تم تبتٍالجذب السياحي المحلية أين ت والتسويقية التي تكون غالبا في مناطق
تتضمن حيث  اق واسع.طالسياحة الحكومية والإقليمية والمحلية في الولايات الدتحدة على ن مؤسساتفي النموذج 

الرسائل الاتصالية عن  ولتحليل ما إذا كان متلق استبياناتإلذ  غالبًا ما يستند إجراء بحثدراسات مثل ىذه ال

                                                           
1
 Stephen Pratt1, and all, Op. Cit, pp180-181.  
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الحصول على مزيد من  هممن خلال طلباصبحوا زوارا لذا نتيجة لذذه الرسالة، وىذا قد سياحية معينة وجهة 
  .و/أو الحجوزات و/أو الزيارات الفعلية الدعلومات
استخدام أبحاث الدستهلك لتوفتَ معلومات  يرتكز نهج تتبع الإعلانات على :تتبع الاعلاناتنموذج -

الاتصال والتسويق، على عكس لظوذج التحول الذي يركز فقط  حول ردود أفعالذم في مراحل لستلفة من عملية
التسويقي. ويعد ىذا النموذج مناسب عندما يكون الذدف ىو توفتَ معلومات حول  على التأثتَ النهائي للنشاط

ليس كل الإعلانات  ا الأنشطة التسويقية ببناء الوعي بالوجهة السياحية، مع مراعاة أنوالتي تقوم من خلالذ العملية
أيضًا إلذ بناء صور ذىنية وارتباط إلغابي  والعمليات الاتصالية تؤدي مباشرة إلذ الدبيعات، حيث لؽكن أن تؤدي

الحملات  لإعلانات لتقييم لصاحتتبع ا نموذج فياستخدام ىذا ال لضو الوجهة على مدى فتًات زمنية أطول. ويتم
والدعرفة الددركة، ونية السفر لضو  التسويقية، وتقييم الرضا لدى السائح، والتغتَات التي قد بردث في الدواقف،

ىذه النماذج معلومات مفصلة حول استجابات السياح المحتملتُ لأنواع  مثل لؽكن أن توفرو  .الوجهة السياحية
أين . من الدقةاستخدامها لفحص سلوك السياح على مستوى عالر  حيث لؽكنلستلفة من الأنشطة التسويقية 

لؽكن أن بردد ىذه النماذج احتمالية أن يقوم شخص ذو خصائص اجتماعية واقتصادية معينة بزيارة الوجهة بعد 
 .الاتصالربة نوع معتُ من بذ

 من النماذج الحديثة  EPIC(empathy, persuade, influence, communicate ) نموذجيعتبر بينما -
السياحية، وقد تم تطويره من طرف مؤسسة الحملات التًولغيةلقياس فعالية 

AC Nielsen -   وىي مؤسسة
النموذج أربعة أبعاد بسكننا من قياس مدى وصول الرسائل يغطي ىذا  –أبحاث تسويقية رائدة على مستوى العالد 

التًولغية التي تم تطويرىا ونشرىا في وسائل الاتصال الدختلفة واستيعابها من طرف السائح حول الوجهة السياحية. 
  1 وتتمثل ىذه الأبعاد فيما يلي:

التعاطف ىو حالة ذىنية بسكن السائح ومتلقي الرسالة التًولغية عبر الوسائل والوسائط  بعد التعاطف:-
الدختلفة من برديد شعوره ابذاه الرسالة مع لرموعة من الأقارب والأصدقاء أو مع لرموعات أخرى، ويقوم ىذا 

والذي يعبر عن درجة حبو  البعد على فحص العلاقة بتُ لزتوى الرسالة عبر القنوات التًولغية وشخصية العميل،
أو تعلقو بالمحتوى. ولؽكن أن تكون صياغة بعض الأسئلة من أجل قياس ىذا البعد مثلا، ىل توافق أن موقع 

العبارات الدوجودة الجمل و ؟ ىل برب x ة جذاب للغاية؟ ىل برب العروض الدقدمة في موقع الوجه xالوجهة 
سئلة التي بسكن الدسوقون على مستوى الوجهات السياحية من وغتَىا من الأ ؟ xعلى موقع الوجهة السياحية 

 قياس بعد التعاطف. 

                                                           

  ًللمزٌد من الاطلاع على نشاط هذه المؤسسة ٌمكن زٌارة موقعها الالكترون  https://global.nielsen.com   
1
 Dhian Tyas Untari, and Budi Satria, Measuring website effectiveness in communicating tourism destinations 

in Jakarta, Indonesia, African Journal of Hospitality, Tourism and Leisure, Vol. 8, N
o
.4, 2019, pp1-16, pp5-10, 

available on http//: www.ajhtl.com   

https://global.nielsen.com/
http://www.ajhtl.com/
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لػدد ىذا البعد من خلال مستوى مشاركة السائح في ترويج الدنتج أو العرض السياحي،  بعد الإقناع:-
ض لو. ويساىم ولػدد كذلك تغتَات الاقتناع والثقة والدواقف والرغبة في الشراء بسبب التواصل التًولغي الذي تعر 

ىذا البعد في قياس صورة العلامة التجارية للوجهة السياحية. ولؽكن أن تكون بعض الأسئلة التي تقيس ىذا البعد 
ىل لؽكن أن تزور الوجهة السياحية  بعد رؤية الاعلان الخاص بها؟ xمثلا، ىل أنت مهتم بدوقع الوجهة السياحية 

x وغتَىا من الأسئلة.  بعد زيارتك لدوقعها الالكتًوني؟ 
يقيس ىذا البعد تأثتَ علامة بذارية لوجهة سياحية معينة ومدى الصذاب السائح لذا وتفوقها  بعد التأثير:-

مقارنة بالوجهات السياحية الأخرى الدنافسة. ولؽكن صياغة بعض الأسئلة لقياس ىذا البعد مثلا، ىل براول 
ىل توافق على أن رتك لدوقعها الالكتًوني/ تلقيك معلومات حولذا؟ بعد زيا xالتعرف أكثر على الوجهة السياحية 

 أكثرا إبداعا مقارنة بالوجهات السياحية الأخرى؟ xالدوقع الالكتًوني/ الرسائل التًولغية للوجهة السياحية 
سالذا يوفر ىذا البعد معلومات تتعلق بقدرة العملاء على تذكر الرسائل الاتصالية التي تم ار  بعد الاتصال:-

 .ونشرىا عبر وسائط الاتصال الدختلفة، ومدى فهم السائح وفك شفرتها وقدرة الرسالة على ترك انطباع جيد
يوفر معلومات مفيدة  xولؽكن صياغة بعض الأسئلة لقياس ىذا البعد مثلا، ىل توافق أن موقع الوجهة السياحية 

ىل تفهم   تقدم خدمات جيدة؟ xلوجهة السياحية ىل توافق أن ا  وشاملة مقارنة بالدواقع السياحية الأخرى؟
 ؟ xبوضوح الرسائل التي تنشر على الدوقع الالكتًوني/الوسائط التًولغية الدختلفة حول الوجهة السياحية 

     السياحية ترويج الوجهةقياس فعالية المستخدمة في  مؤشراتبعض ال.2

الدؤشرات لقياس مدى لصاح الحملات التًولغية التي تعتمد الدؤسسات والوجهات السياحية على العديد من 
أو دفعو ، لدى السائحالوعي  تتحدد وفقا للأىداف الدرجوة من خلال كل حملة، حيث لؽكن أن تكون خلق

الصورة الذىنية القابسة التي لؽكن أن لػملها، تقديم و  إزالة الدفاىيم الخاطئةالعرض والخدمات السياحية، تجربة ل
وفيما يلي بعض الدؤشرات الدستعملة في قياس فعالية ترويج الدؤسسات وغتَىا. لدندوبي الدبيعات...الدعم 

والوجهات السياحية على حد سواء، والتي لؽكن أن لظيز فيها بتُ الدؤشرات الدتصلة والدؤشرات غتَ الدتصلة 
 الأنتًنات على النحو التالر:

  الأنترناتب.المؤشرات غير المتصلة 1.2
ن التطرق إلذ الدؤشرات التي تكون اكثرا وضوحا وذات موضوعية أكبر في برديد درجة الاستجابة لؽك

 1منها:لدختلف الأساليب التًولغية 

ىناك مؤشرات متنوعة لتقويم نتائج الدشاركة في الدعارض، وىي تتعلق  تقويم المشاركة في المعارض:-
التي تم التعاقد عليها بالفعل مبدئيا، وكذلك بالنسبة للزوار أو العارضتُ، ولؽكن ذكر بعض  صفقاتبكمية ال

 الدؤشرات الدتعلقة بالدشاركة في الدعارض على النحو التالر: 

                                                           
1
 . 790- 772ص صمرجع سابق،  محسن فتحً عبد الصبور، 
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 الزيادة في الصادرات التي تم عرضها خلال عدة سنوات بالدعرض؛-
 ت التي بست بالدعرض؛قيمة طلبات الشراء الدتوقعة في الدعرض كنتيجة للاتصالا-
شهرا  12-2قيمة طلبات الشراء التي لؽكن إرجاعها مباشرة للمعرض والتي تلقاىا الدصدر خلال فتًة -

 بعد فتًة العرض. 
: يعتبر تقويم الاعلان أسهل بكثتَ من تقويم الدشاركة في الدعارض، وذلك لأن تقويم النشاط الاعلاني-

الجانب العملي للإعلان أقل تعقيدا، ولذذا لابد من وضع أىداف واضحة للإعلان لكي توفر أساسا صحيحا 
عيار بقياس مدى لعملية التقويم، حيث انو من معايتَ التقويم في الاعلان وصول الرسالة الاعلانية ، ويهتم ىذا الد

قدرة الاعلان على إيصال الرسالة الاعلانية للجمهور الدستهدف بناءا على عدد قرائها، والذي يشتَ على الأقل 
 إلذ نسبة مشاىدة أو قراءة وربدا استيعاب الرسالة الاعلانية. 

 تملتُ تهدف إلذ تقديمتفاعلات مباشرة مع مشتًين لز وىذا من خلال :صفقات البيع الشخصي-
 والحجوزات وغتَىا. ، مثل الإجابة مباشرة على الأسئلة وتلقي الطلباتعرض أولر
استخدام الرسائل والذواتف والفاكس ورسائل البريد الإلكتًوني  ويظهر ذلك من خلال :التسويق المباشر-

ى ردود مباشرة والمحتملتُ أو الحصول عل الحاليتُوغتَىا من الأمور غتَ الشخصية للتواصل الدباشر مع العملاء 
 1 .، والاستفسار على جودة وسعر العرض أو الخدمة السياحيةمنهم

  .المؤشرات المتصلة الأنترنات1.2
برتاج إلذ برديد أنظمة القياس الخاصة بها ، والتي   الدقاييس بتُ الدؤسسات السياحية التي لؼتلف اختيار

لذيئات  الاستًاتيجية لوسائل التواصل الاجتماعي أمراً حيوياًالدسطرة مسبقا. وتعد الإدارة  تتماشى مع الاستًاتيجية
للوسائط التقليدية أو غتَ الدتصلة  ومؤسسات تسويق الوجهات السياحية، والتي لا لؽكن أن تتبع أنظمة القياس

 لستلفة وسهلة القياس مثل عدد الدتابعتُ والدشاركة ؤشراتم بالإنتًنت، حيث توفر قنوات التواصل الاجتماعي
 الذيلؽكن من خلالذا مباشرة توجيو الزوار والسياح للموقع  أينوالإعجابات،  والوصول وردود الفعل التفاعلية

استخداما للتًويج الإلكتًوني اليوم من أكثر الأدوات  ويجيعتبر التً و  2.للمسوقتُ بتقييم لصاح حملاتهم سمحي
ن القيام لؽك ، حيثالتقليدية تصال والتًويجمقارنةً بطرق الالعروض وخدمات الدؤسسة بسبب قلة تكاليفو 

لؽكن التي واسعة الاستعمال و  التطبيقاتفي العديد من وسائل التواصل الاجتماعي  عبربحملات ضخمة 
أو  أداء كل حملةفعالية  الزبائن، وفيما يلي أىم الدؤشرات التي تقيس الوصول لأكبر قدر منللمؤسسة من خلالذا 

 3 :أو الوجهة السياحية عبر ىذه الوسائل الدؤسسة إعلان تقوم بو

                                                           
1
 Dhian Tyas Untari, Budi Satria, Op. Cit, p 8. 

2
 Jonna Kumpu, and all, Op. Cit, pp 365-377. 

3
 https://www.rewaatech.com, consulté le 10/06/2021. 

https://www.rewaatech.com/
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الإلكتًوني بعد أي  وقعالدالتغيتَات في عدد زوار ف: Trafficمؤشر عدد الزوار في الموقع أو ما يسمى-
 ولػتوي ىذا الدؤشر على عددالدؤسسة بها  قامتجيداً على فعالية الحملة التي  يعد مؤشراً  أو ترولغية حملة تسويقية

 د.ىؤلاء الزوار بالإضافة إلذ معدل الارتداالزوار، مصادر 
مقابل  عو الدؤسسةالدبلغ الذي تدفوىي  :Customer Acquisition Cost (CAC) )تكلفة اقتناء العميل-

الحملات الإعلانية خلال فتًة  الحصول على عميل جديد خلال فتًة معينة. ويتم حسابو من خلال تقسيم تكلفة
 .فتًة نفس من العملاء خلالمعينة على الدبالغ المحصلة 

تتبع طريقة  انت الدؤسسةفإذا ك :Cost Per Click (CPC) )التكلفة مقابل النقر أو ما يسمى-
اختيار الحملة الإعلانية فلابد من . انقرة على إعلانه خذ بعتُ الاعتبار تكلفة كلأن تأالإعلانات الددفوعة فيجب 

 .ودراسة تكلفتها لكي لا يتم برمل تكاليف غتَ ضرورية الدؤسسة أو الوجهة السياحية الدناسبة لنشاط
وقاموا بشراء  الدؤسسة ليتُ ىم الذين قاموا بزيارة موقعالفع زبائنال: فConversion Rate معدل التحول-

قاموا بالشراء على عن طريق قسمة عدد العملاء الذين  تقييم نسبتهم لؽكنالعرض أو الخدمة السياحية، حيث 
 .الدوقع في فتًة معينة عدد زوار
لدؤشر من ويعد ىذا ا: Click Through Rate (CTR) )يسمى مؤشر نسبة النقر إلى الظهور أو ما-

تقوم بالتسويق عبر البريد  انتفي حال ك أو ،تتبع طريقة الإعلانات الددفوعة انت الدؤسسةأىم الدؤشرات في حال ك
 .النقرات على ىذا الإعلان مقارنةً بعدد ظهوره على معرفة عدد يساعدوىذا  ،الالكتًوني
الذي  ،التسويق عبر الدؤثرينب ظهر ما يعرف مواقع التواصل الاجتماعيبفضل النمو السريع الذي شهدتو و 
ت منتجاالدؤثرين لنقل رسالة ىؤلاء قوية، إذ بات من السهل التعاون مع جد  وترولغية قناة تسويقيةأصبح 

لؽكن استظهار بعض مدى فاعلية حملات التسويق عبر الدؤثرين  . ولقياساإلذ متابعيه الدؤسسة وخدمات
  1 التالية: قاييسالد

لؽكنك ىذا الدقياس من معرفة عدد الدرات التي شوىد بها منشور  :Impressionsعدد مرات الظهور-
دعم وتعزيز منشور الدؤثر  عند ةخاص عبر الدؤثرين الحملات الاعلانية فعالية مؤشر مهم جدا لقياس  الدؤثر وىو

  .بإعلان مدفوع الثمن عبر الدنصة الدنشور بها لتوسيع نطاق الوصول المحتمل
على الرغم من فعالية الدؤشر السابق في تقييم التسويق عبر الدؤثرين إلا أن  :Engagementsالتفاعل-

يوفر  أو التعليقات أو اعادة الدشاركةقياس معدل تفاعل جمهور الدؤثر مع المحتوى التًولغي من خلال الإعجابات 
 .نظرة أعمق و فكرة أوضح عن مدى فعالية منشور الدؤثر

تعظيم و في قيادة  تصالمدى قدرة ىذا النوع من الاالدسوقون حاليا يدرك  :Conversionsالتحويلات-
الكلمة تبتُ أن  "ماكينزي"وقد أقرت بذلك دراسة حديثة أجرتها . في أي منصةوزيادة الدبيعات معدل الاشتًاك 

                                                           
1
 https://dolphinuz.com/blog/single, consulté le 25/06/2021 

https://dolphinuz.com/blog/single/45/%D9%85%D9%88%D8%A7%D9%82%D8%B9-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D9%88%D8%A7%D8%B5%D9%84-%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%D9%8A
https://dolphinuz.com/blog/single/28/whats-influencer-marketing
https://dolphinuz.com/blog/single/23/%D8%A7%D9%84%D8%AD%D9%85%D9%84%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%B9%D9%84%D8%A7%D9%86%D9%8A%D8%A9-%D8%B9%D8%A8%D8%B1-%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%A4%D8%AB%D8%B1%D9%8A%D9%86
https://dolphinuz.com/blog/single/23/%D8%A7%D9%84%D8%AD%D9%85%D9%84%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%B9%D9%84%D8%A7%D9%86%D9%8A%D8%A9-%D8%B9%D8%A8%D8%B1-%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%A4%D8%AB%D8%B1%D9%8A%D9%86
https://dolphinuz.com/blog/single
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فيما يلي طرق و  .برقق أكثر من ضعف مبيعات الأشكال الأخرى من الإعلانات الددفوعة الدنطوقة الالكتًونية
 :علانية عبر الدؤثرينالا الحملاتمن النابذة أساسية لتتبع معدل وعدد التحويلات 

من غوغل وىي لرانية، ولؽكنها  URL builders استخدام أداة لؽكن:الروابط القابلة للتتبع -
قام تتبع التحويل الخاصة بأي حملة اعلانية وحتى تتبع عدد الدبيعات التي من  ة الدؤسسة/الوجهة السياحيةمساعد

 وتعمل .العمل معهم لرددا للمؤسسة لؽكنعلى معرفة أي الدؤثرين الذين  بشكل منفصل، لشا يساعدكل مؤثر بها  
والددونات عبر الانتًنت وقد لا تعمل في منصات مثل  ،في منصات كفيسبوك وتويتً واليوتيوب عموماىذه الطريقة 
 .انستغرام مثلا

فهم نتائج  هالؽكن الدؤسسة لزم اي لرهود اضافي، ولكنوىذه الطريقة لا تست: التزامن البسيط -
  هاأو معدل الزيارات لدوقع هالديو بالتغتَات بدعدل البيع لدي الاعلانية مع مؤثر ما عبر ربط وقت النشرها حملت

 يعتبر الاىتمام بال : Brand Mentionsة للمؤسسة التجاري العلامةعدد مرات الإشارة وذكر -
Brand mention ُالادراك لدى  من الابذاىات الصاعدة بالعالد الرقمي، ليس لتأثتَه الدباشرة اليوم على برست

ركات قياس نفوذ وسلطة العلامات المحمن  هغوغل وغتَ لزرك البحث بل لأنو الطريقة التي يعيد بها  الزبون فقط،
على الدرات التي يتم الاشارة والحديث وذكر علامة بذارية ما عدد وعادة ما يقصد بها  .التجارية عبر الإنتًنت

أو  ،مدونات ومقالات مواقع ويبفي و مواقع التواصل الاجتماعي،  في تغريدات أو شكل منشورات أو فيديوىات
بخصائصها الفريدة مهور الجأو في سياق الدشاركة في تثقيف  الإلغابية للعملاءفي سياق الشكاوى وردود الفعل 

، أين تنتشر مثل ىذه الطبيعية من الدستخدمتُالعفوية و التوصيات مقارنة بدنافسيها، والتي تأتي في سياق 
الاجتماعي  التجارية على وسائل التواصل  علامتالرات التي ذكرت فيها الدلتتبع عدد و  الاعلانات بشكل فتَوسي.

 أو TweetReach أو Hootsuite استخدام للمؤسسة مع الدؤثرين، لؽكن تًولغيةال تحملالكنتيجة ل
Buzzsumo أو Brandwatch أو Mention.  

جدا في تقييم الحملات التًولغية، ولا لؽكن أن تهتم  مهمةكذلك  الدقاييس النوعيةبذدر الاشارة إلذ أن 
. حيث أنو من خلال التواصل مع العملاء في الدؤسسات والوجهات السياحية فقط بالدقاييس الكمية والدالية

 و لؽكن الحصول على معلومات قيمة عن الديزة التنافسية مثلا أو عبر الوسائط الأخرى الاجتماعي قنوات التواصل
جديدة ابتكارية الحصول على أفكار  بها السايح، وكذا رغبيزات العروض والخدمات السياحية التي يخصائص ولش

 الوجهة السياحية.في بزطيط  والاستفادة منها
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 خلاصة الفصل:
يأثر على قرار السائح لزيارة وجهة سياحية معينة العديد من العوامل كالتًويج، ابذاىات وسمات السائح، 

 .وغتَىا لسفر وأسلوب الحياة الذي يعيشوالدسبقة للوجهة والتي كونها نتيجة لتًاكمات عديدة، رغباتو في االصورة 
وبناء على ذلك فإن الاستًاتيجيات الاتصالية التي يتبناىا الدسوقون في تسويق الوجهة السياحية بزتلف باختلاف 

بالجهود الدبذولة من طرف الذيئات والدؤسسات ىذه الدتغتَات، فالوجهة وما تعرضو من خدمات سياحية مرتبط 
الدسؤولة عن تسويقها بتظافر الجهود في القطاعي العام والخاص لتطوير عروض تلبي رغبات السائح، ومرتبطة  
كذلك بالذدف النهائي والتًكيز على الرؤية الدستقبلية استجابة للتغتَات البيئية والديناميكية. ويدرك الدسوقون 

ية فهم اىتمامات السياح والتأثتَ على قراراتهم في اختيار الوجهة السياحية، حيث لابد من اختيار السياحيون ألع
بكل ما لغعلو والإقناع وتذكتَ السوق الدستهدف أشكال الاتصالات التسويقية الفعالة في نشرىا الدعلومات والتأثتَ 

  يتخذ قرار الشراء اقتناعا منو بالقيمة الفريدة لدا يريده.
بالرجوع من معلومات،  هاقياسو فقط حسب ما توفر لدي هاما لؽكن الدؤسسات والوجهات السياحية قيست

لبعض الدؤشرات التي بردد مدى فاعلية الحملات التًولغية والتسويقية التي قامت بها عبر الاساليب والوسائل 
 التًولغية الدختلفة التي لؽكن أن تكون تقليدية، أو متصلة عبر الأنتًنات. 

 



 

 :ثالثالفصل ال

استراتيجية الترويج السياحي في  
ولاية جيجل على مستوى بعض  

 الهيئات المحلية
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    تمهيد:
أين ، "جيجل" الوجهة السياحيةوالعروض السياحية ابؼتوافرة في  أف نبتُ ابؼنتجاتارتأينا في ىذا الفصل 

، وما الذي تزخر بو من موارد القائموف على القطاع في الولايةما الذي يروجو ابؼسؤولوف و  سنحاوؿ أف نبتُ
، والذي بهعلها وجهة سياحية الولايةوخارج طبيعية، ثقافية، وحضارية تؤىلها للفت انتباه السياح من داخل 

ىذه الذين يتبنوف تنظيم وترويج  المحلية لعاـ وابؽيئات الربظيةمن القطاع امن ىم الفاعلوف السياحيوف ثم  بامتياز.
. نناقش في ىذا الفصل كذلك مدى وجود التي تعرفها الولاية سنويا التًقوية السياحيةابؼخططات الوجهة في ظل 

صوصا في مديرية السياحة خ ةواضحة ابؼعالد تكفلها ىذه ابؽيئات، وابؼتمثل يةتروبه سياسات واستًاتيجيات
تها الثقافة والفنوف بصف بصفتها الوصي ابؼباشر للسياحة في الولاية، مديرية ،التقليدية والعمل العائلي والصناعة

للسياح،  أساسيجذب  الثقافي وابغضري، والذي يعتبر عامل ابؼوروثو  الوصي ابؼباشر على السياحة الثقافية
الأحداث وابؼناسبات والتظاىرات ابؼنظمة على و المحافل،  الاذاعة المحلية بصفتها الصوت الربظي للولاية في بـتلف

ن أجل التطرؽ بعميع ىذه العناصر تم تقسيم ىذا الفصل إلذ ثلاث مباحث  مو  مستوى بـتلف ابؽيئات الربظية.
 كما يلي: 

 .جيجللولاية المبحث الأول: المقومات السياحية 
 المبحث الثاني: جاذبية الوجهة السياحية "جيجل"

 المبحث الثالث: استراتيجية الترويج السياحي على مستوى بعض الهيئات المحلية 
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 المقومات السياحية لولاية جيجلالمبحث الأول: 
من حيث استقطاب  ية التي جعلتها في مقدمة التًتيبتزخر ولاية جيجل بالكثتَ من ابؼقومات السياح

وابؼوروث  ،وصنفت على أنها جوىرة الشرؽ ابعزائري بامتياز، نظرا للمقومات الطبيعية من جهة ،السياح سنويا
 عن باقي الوجهات السياحية الأخرى في ابعزائر.  يكسبها مزيدا من التميز الثقافي وابغضري الذي 

 المطلب الأول: لمحة عن الوجهة السياحية جيجل 
من  %82بحوالر تضاريسها معظم ابعباؿ التي تسود  بتُبسلك ولاية جيجل موقعا جغرافيا متميزا بهمع 

 والبحر الأبيض ابؼتوسط الذي بيتد على طوؿ الشريط الساحلي للولاية. ابؼساحة الإبصالية، 
 لولاية جيجل الموقع الجغرافي أولا: 

كلم،   360استًاتيجيا في الشماؿ الشرقي للجزائر، حيث تبعد عن العاصمة ب برتل ولاية جيجل موقعا
أين أصبحت  1974كلم، وقد كانت دائرة تابعة لولاية قسنطينة قبل سنة 120وبستد على شريط ساحلي يفوؽ 

 1984فيفري عاـ  04ابؼؤرخ في  09-84.  وقد عرفت تقسيما بدقتضى القانوف في نفس السنة مستقلة إداريا
عرفت تقسيما جديدا  1991بلدية، وفي سنة  28دوائر، و 06ابؼتضمن التقسيم الاداري للولاية، الذي نتج عنو 

يسود بها الطابع   2كم2398تفوؽ دائرة. تتًبع ولاية جيجل على مساحة  11زاد من عدد الدوائر لتصبح 
. بودىا شمالا البحر الأبيض ابؼتوسط، شرقا ولاية سكيكدة، غربا ولاية بجاية، وجنوبا كل  %82ابعبلي بحوالر 

. يسودىا مناخ 2017 سنة نسمة حسب احصائيات 750794 سكانها من ولايتي سطيف وميلة. يتجاوز
درجة(، وتسجل سنويا نسبة  35-20درجة( شتاءا، وحار رطب صيفا )من  15-5وسطي بفطر وبارد )من
  1مم/سنويا. 1200إلذ  800تهاطل معتبرة تتًاوح بتُ 

 جيجل عبر التاريخ ثانيا: ولاية 
وىناؾ على مستوى إقليم بؿطة للعديد من ابغضارات التي بقد أثارىا ىنا اعتبرت ولاية جيجل قدبيا 

فأوؿ اسم أطلق على ابؼنطقة ىو  ،ابؼتعاقبة عليها غتٍ بالأحداث ، فهوريخ ابؼنطقة يتميز بحركية كبتَةتا الولاية.
بتُ القائل أنها ذات أصوؿ بؿلية  تضاربت آراء ابؼؤرختُ حوؿ أصل اشتقاؽ التسميةف (IGILGILI)جلي" ل"إجي

ابؽضبة أو "من ربوة إلذ ربوة"، وىذا ما يوحي بو مظهر الولاية. بينما يرى  ( والتي تعتIGHILٍبربرية لكلمة )
" يعتٍ جزيػرة ساحلية و Iتتكوف من شطرين، فالشطر الأوؿ "البعض الآخر أف التسمية ذات أصوؿ فينيقية 

تعاقب ابغضارات بعد ذلك أفرز العديد من الأبظاء كما أف ،  "مرفأ الدوامة"يعتٍ (الذي GHIL) الشطر الثاني
ل كما ىو مبتُ يوبيكن تتبع تاريخ الولاية بشيء من التفصو في الأختَ جيجػل.  "منها"جيدري"، "خيخل

  2:أسفلو

                                                           
1
 .7، ص0202السٌاحً لولاٌة جٌجل، جٌجل الجنة المخفٌة، الدلٌل مدٌرٌة السٌاحة والصناعة التقلٌدٌة والعمل العائلً لولاٌة جٌجل،  

2
 مدٌرٌة الثقافة والفنون ومدٌرٌة السٌاحة والصناعة التقلٌدٌة والعمل العائلً لولاٌة جٌجل.   
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تثبتو الأثار والشواىد  وىذا ما، عصور ما قبل التاريخ يعود تاريخ ولاية جيجل إلذجيجل قبل التاريخ: .1
ابؼواقع الأثرية ابؼختلفة عبر الولاية، حيث يعود تأسيس ابؼدينة إلذ القرف ابػامس قبل ابؼيلاد  العديد من ابؼتواجدة في

من  ابتداءمن طرؼ القرطاجيتُ، وقد تعاقبت عليها عدة حضارات كاف بؽا الاثر الكبتَ في نشأتها وتطورىا 
 ؽ.ـ31استلاء الروماف عليها سنة 

أكدت أغلب ابؼصادر التاربىية حوؿ الولاية إلذ أف مدينة جيجل ذات نشأة جيجل في الفترة الفينيقية:  .2
سبق  اكم  "مرفأ الدوامة"والذي يعتٍ  ،فينيقية، حيث قاموا بتكوين أوؿ مرفأ بذاري أطلقوا عليو اسم إجيلجيلي

التي تعود إلة القرف  و"مزغيطاف" طقة "الرابطة"ذكره. ومن أىم مواقع ىذه الفتًة ابؼقابر ابؼتواجدة على مستوى من
 ؽ.ـ(. 6)ؽ
ؽ.ـ، 31تعرضت ولاية جيجل للاحتلاؿ الروماني سنة  جيجل في الفترة الرومانية، الوندالية، والبيزنطية:.3

تعرضت  ـ 430ـ وبالضبط سنة  05ميلادي، وخلاؿ القرف  الأوؿوقد منحت رتبة مستعمرة رومانية خلاؿ القرف 
جيجل للغزو الوندالر الذي استمر قرنا من الزمن قضى فيها على ازدىارىا، ليتم احتلابؽا بؾددا من طرؼ 

 اين بنو أـ داـ بقائهم فيها لقرف آخر  533البيزنطيتُ الذين جاءوا للمنطقة من أجل استعادة بؾد الروماف سنة 
 ونية" بتُ قرطاجة وروما، وقد كانتة ابغروب "البجيجل في ىذه الفتً ولاية شهدت وقد فيها ابؼدف وابغصوف. 

أصبحت جزءا منها. خلاؿ عهد  "ماسينيسا"إلذ  "نوميديا"وبعدما انتقل حكم  "،نوميديا الغربية"جزءا من 
وفي سنة . "موريطانيا القيصرية"تعرضت جيجل للاحتلاؿ الروماني وأصبحت جزءا من  "أوكتافيوس أغسطس"

التالية موقع ولاية جيجل في ابغضارة الرومانية التابعة  بطاقةوتبتُ ال ."بؼوريطانيا السطايفية"ـ أصبحت تابعة 297
 بؼوريطانيا السطايفية. 

 موقع ولاية جيجل في الحضارة الرومانية التابعة لموريطانيا السطايفية(: 1رقم) بطاقةال

 
 مديرية الثقافة والفنون لولاية جيجلالمصدر: 
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اسم ابؼدينة  ـ تغتَ 720لى يد"موسى بن نصر" سنة ع بعد فتح ابؼدينةجيجل في فترة الفتوحات الاسلامية: .4
ليبقى على ما ىو عليو اليوـ "جيجل"، وأصبح بؽا مكانة ىامة طواؿ ابغكم الاسلامي، فكانت إحدى مدف 

البربرية التي برالف  "كتامة"ـ، وابؼعروؼ أف أىالر جيجل من قبيلة  882سنة  "القتَواف"وعاصمتها  "الأغالبة"
، حيث لعبت دورا ىاما في تأسيس الدولة الفاطمية، والتي ابزذت القاىرة مقرا بؽا خلاؿ "الفاطميتُ"سكانها مع 

ب بعد ذىا. "القتَواف"من خلاؿ احتضانها لدعوة "عبد الله الشيعي" أين تم الإطاحة بحكم  ـ10القرف 
ـ( و  1120) "ابؼهديتُ"ـ( ثم  1007ـ(، ابغمادييػن )973) "الزيريتُ"الفاطميتُ، وقعت جيجل برت سيطرة 

 .ظلت طمعا لعدة دوؿ حاولت غزوىا و استعمارىا عدة مرات
 1514سنة   "عػروج و ختَ الدين بربروس"بالأخوين  ولاية جيجل ستنجد سكافا جيجل في الفترة التركية:.5
 وفلتصبح أوؿ مدينة يدخلها الأتراؾ ينطلقبعد ابؽجومات ابؼتكررة التي أصبحت تهدد الولاية للعديد من الغزاة،  ـ

 منها لتحرير بجاية و ابعزائر من ابؽيمنة الإسبانية.
من  سنوات من الاستيلاء على ابعزائر وبعد سبع ،1838مارس  13في  فترة الاستعمار الفرنسي:جيجل في .6

، 1841ثورات ابؼقاومة لسنوات متفرقة منها ) مع بقاء جيجلتم احتلاؿ ، طرؼ الاحتلاؿ الفرنسي
 ـ.   1851ولد يتم الاستيلاء الكامل على منطقة جيجل إلا في سنة  (1845،1847،1851

 في الوجهة السياحية جيجليعية والثقافية بالطالمقومات المطلب الثاني: 
تزخر ولاية جيجل بدجموعة من ابؼقومات الطبيعية والثقافية ابغضارية بذعلها برتل موقعا سياحيا استًاتيجيا 

 . سياحة ابؼغامراتالسياحة ابعبلية و وتعرؼ الولاية بطبيعتها ابػلابة التي تستهوي السياح وبؿبي عبر الوطن، 
 لوجهة السياحية "جيجل"في االمقومات الطبيعية  أولا:

، ابغضائر ، والغاباتالبحتَات، ابعباؿ ،في الولاية بتُ البحرالسياحية الطبيعية وابؼوارد تتنوع ابؼقومات 
 وغتَىا، وبيكن استظهارىا فيما يلي:  الوطنية،

كلم، من "زيامة ابؼنصورية" غربا إلذ "واد  120يقدر الشريط الساحلي لولاية جيجل ب.الشريط الساحلي: 1
 53يضم الساحل ابعيجليو ، على طوؿ الساحلشواطئ وخلجاف متناثرة  يصادؼ السياحزىور" شرقا، حيث 

الشواطئ  شاطئ غتَ مهيأ بسنع فيو السباحة، وىي تتنوع بت20ُشاطئ مهيأ ومسموح للسباحة، و33منها  شاطئ
  ذات الرماؿ الذىبية الواسعة و الشواطئ الصخرية.

ملامسة للبحر بفتدة من "زيامة ابؼنصورية" إلذ "العوانة" ويتمثل في أجراؼ صخرية  .الكورنيش الجيجلي:2
، أين يلامس البحر تتخللها غابات الفلتُ. بيتاز بندرة بصالو فهو يعد من أبصل ابؼواقع على ابؼستوى العابؼي

الأجراؼ الصخرية، والذي بوتوي على شواطئ وخلجاف بريط بها الغابات ذات التنوع والاختلاؼ البيولوجي 
 وابغيواني.  النباتي
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كلم عن مدينة جيجل ، تم اكتشافها   35على بعد  "زيامة منصورية"و  "العوانة"تقع بتُ  لكهوف العجيبة:.ا3
، و تعد من عجائب الطبيعة من حيث الشكل و النقوش التي 43عند شق الطريق الوطتٍ رقم  1917سنة 

وىي الآف بؾهزة و مفتوحة لاستقباؿ  يبة.والتي برتوي على أشكاؿ وبؾسمات غر  صنعتها الصواعد و النوازؿ،
 زوارىا.

، "بزيامة منصورية"موقع يعود إلذ ما قبل التاريخ و ىو عبارة عن مغارة واسعة مفتوحة على الطريق .غار الباز: 4
صر بذسد ع ةبعد تهيئتها وابقاز بؾسمات ضخم 2006وافتتحت للزوار سنة  1917تم اكتشافها سنة 

من أجل  والسياح كل فئات الزوار  تقبل ىذا ابؼعلم التاربىي والطبيعي الآفس. ويالبدائيالديناصورات والانساف 
 تطوير السياحة العلمية و التًبوية.

،  08/11/1997رخ في ابؼؤ  67/786أنشأت ىذه المحمية بالقرار الولائي رقم  المحمية الطبيعية لبني بلعيد:.5
كلم عن مدينػة جيجػل تتًبع على مساحة  32على بعد  "جوؿختَي واد ع"تقع بدنطقة رطبة على ساحل بلدية 

في إطار مشروع  1996بؿيط منطقة التوسع السياحي لبتٍ بلعيد، تم اختيارىا عاـ  جزء منىكتار، و ىي  122

MEDWET  .نادرة. النباتات الالطيور و الكثتَ من ىذه المحمية برتضن من طرؼ المجموعة الاقتصادية الأوروبية 

ىو وجود ابعزيرة الصخرية  "جيجل"أىم ما بييز ابعهة الغربية للشريط الساحلي بولاية  الجـزر و شبـو الجـزر:.6
إضافة إلذ جزيرة برج بليدة التي تدعى "أندرو"، وشبو ابعزيرة الصغتَة  بالعوانة و التي تدعى أيضا بؿليا  "الدزيرة".

 بوبلاطن.بدنطقة "
تتًبع ابغظتَة على مساحة  ،بؿطة بعذب السياح الباحثتُ عن التًفيو والراحةىي  .الحظيرة الوطنية لتازة:7

نوع من النباتات العطرية  137تتميز بتنوع غطائها النباتي و تركيبتها ابغيوانية حيث  برتوي على ، ىكتار 3807
و الشجتَات نوع من الأشجار  17نوع من النباتات ذات الاستعماؿ الزخرفي،  20و أخرى ذات أبنية طبية، 

 ،يانوع بؿمي قانون 11نوع من الثدييات من بينها  15نوع من الفطريات و 135ذات الأبنية البيئية والاقتصادية، 
 نوع من الطيور موزعة بتُ ابعوارح و الطيور ابؼائية. 134و
تضم  ،2006 من سنة بتداءاىيئ لاستقباؿ الزوار  تتواجد على مستوى بلدية "العوانة": حديقة الحيوانات.8

. وتستقبل ابغديقة سنويا آلاؼ الزوار الطيور موزعة بتُ ابعوارح و الطيور ابؼائيةبـتلفة من ابغيوانات و أنػواع ابغديقة 
 من داخل وخارج الولاية. 

من طرؼ ابغرفي "شارؿ سالف" الذي كانت  1865 شيدت ىذه ابؼنارة سنةالمنار الكبير )رأس العافية(: .9
 إلذ بر الأماف. القريبة من الولاية ىدفو الأساسي ىو توجيو البواخركاف  ،ابغجارةمهنتو النقش على 

                                                           
 Mediterranean Wetlands, for more details consult https://medwet.org/  
 

https://medwet.org/
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ابؼتواجدة  "زيامة منصورية"دائرة لالتابعة إقليميا   "ايراقن سويسي"بأعالر بلدية  "إيراقن"يقع سد  يراقن:إ سد.10
جهة و قبلة سياحية بامتياز للزوار و واليوـ أصبح  و  1961، تم بناء ىذا السد  سنةبتُ ولايتي سطيف و جيجل

 .الرياضيةو  السياحة ابعبليةات و سياحة ابؼغامر ىواة  خاصة السياح
وىو عبارة عن بؾموعة من الصواعد    "جيملة"بأعالر بلدية    "بوعزة"يقع في جبل   وىو :غار الشتا.11

 .وأعقدىا بالولاية لاحتوائو  على العديد  من ابؼداخل النوازؿ ويعتبر من أطوؿ الكهوؼو 
متً من 900وعلى بعد  "لامادلاف"غتَ بعيد عن كهوؼ  ،"سلمى بن زيادة"بأعالر بلدية  المشاكي:منبع .12

العامة " أو كما يسميها عتُ الأوقاتشلالات عجيبة، معروفة باسم "بالقرب من الطريق العاـ في سفح ابعبل 
أبهرت و  ،ابؼنبع عبارة عن ظاىرة طبيعية فريدة من نوعهاف لغز آخر من ألغاز الطبيعة العذراء ىيو  ".ابؼشاكي "عتُ

ت كلر من وقف عليها و شاىدىا  ىذه الشلالات ابؼعجزة. اأسرارىوفك ثتَ فضوؿ الكثتَين بؼعرفة تزاؿ ت لاو  ،حتَر
و تزداد غزارتها  ببطءة وعذبة ػػتسيل منها مياه صافيأسفل ابعبل،  ن الصخورػػة بيػعبارة عن فتح ،ةػػػو السراعة ابؼائير أ

كررر تتو  .دقيقة 40بؼدة  تدفقثم تبدأ العملية العكسية حتى تتوقف ابؼياه نهائيا عن ال ،دقائق10شيئا فشيئا بؼدة 
بستاز مياىو بالبرودة صيفا والدؼء شتاءً، نقيرة و صابغة للشرب و  .ىذه الظاىرة طواؿ اليوـ و على مدار السنة

ا تشفي من كثتَ يعرؼ إقبالا كبتَا من عدة ولايات، لذلك فابؼكاف ، مراض ابؼزمنة و ابؼستعصيةمن الأ يزعم أنهر
 .مراض ابعلدية، والروماتزـ وغتَىاخاصة الولايات ابعنوبية، حيث يقصده الكثتَ من ابؼرضى للتداوي من الأ

  عدة بحتَات طبيعية أبنها يتواجد على مستوى الولايةالبحيرات الطبيعية: .13
تضم ىكتار و  120تل وىي فسيفساء طبيعية ساحرة في الولاية، بر بلعيد)دائرة العنصر(:بني بحيرة -

 على ابؼستوى العابؼي. ةمعروف يوى ،نوع من الطيور 23يقل عن  مالا
 32ما لا يقل عن  اىكتار و به 36تل مساحة حوالر بر بحيرة غدير بني حمزة)القنار دائرة الشقفة(:-

 نوع من الطيور.
 ، وتتميز بجماؿ وخصائص فريدة. ىكتار 05تًبع على مساحة ت غدير المرج )الطاىير(:بحيرة -
ف  مياىها بذبحتَة لا ال ، حيث أفتوازف بيئي فريد من نوعوب "بسزقيدة"منطقة  تتميز :بحيرة تمزقيدة-

عبارة عن مسطح مائي  لأنها  "البحتَة ابؼعلقة"يطلق عليها اسم و  "بتٍ ياجيس"تقع ببلدية وىي ، على طوؿ السنة
متً فوؽ سطح البحر، تتواجد وسط تنوع نباتي نادر بأشجار البلوط   1250في ابؼرتفعات على علو حوالر 

كما أصبحت كذلك موطن لأصناؼ نادرة  من والدردار.  الفليتٍ و البلوط  الأخضر والفلتُ والصنوبر ابغلبي 
واح الذين يبحثوف على الراحة وابؽدوء وابؼناظر الطبيعية  الطيور كالكرؾ و الكرواف، وىذا ما جعلها قبلة للس

 ابػلابة.
 

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%D8%A7%D8%A6%D8%B1%D8%A9_%D8%B2%D9%8A%D8%A7%D9%85%D8%A9_%D9%85%D9%86%D8%B5%D9%88%D8%B1%D9%8A%D8%A9
http://www.youtube.com/watch?v=E-6OT5y8Uyg
http://www.youtube.com/watch?v=E-6OT5y8Uyg
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 ،تاز بدناظرىا ابػلابة ابؼشجعة على السياحة ابعبلية والصيدتتميز ولاية جيجل بغابات كثيفة بس أىم الغابات:.14
 ىكتار و من أىم غاباتها :  115.000مساحتها الإبصالية بحوالر  إذ تقدر
 ىكتار . 10260: الواقعة على الكورنيش بدنطقة العوانة تتًبع على مساحة  "قروش"غابة -
 جيملة.بلدية ىكتار ب 8928: تتًبع على مساحة  "تامنتوت"غابة -
 .ببلدية ختَي واد عجوؿ "إيدـ"غابة -
 بالعوانة . "بوحنش"غابة -
 ابؼيلية.دائرة ب "مشاط"و  "بتٍ فرقاف"غابة -
 تاكسانة.بلدية ب "ابؼاء البارد"غابة -
 . "غبالةببلدية "غابة القرف -

الصنف الرئيسي لغابات الولاية ىو البلوط الفليتٍ حيث تقدر ابؼساحة الإبصالية ونشتَ في ىذا الصدد أف 
لوط الفليتٍ،  بلوط بلوط الزاف، الب –ىكتار. أما باقي الأصناؼ فتتمثل في البلوط الأخضر  43700ب

دور ىاـ في التنمية السياحية بؽا تتميز ىذه الغابات بثروة نباتية و حيوانية متنوعة و  البحري.الصنوبر الأفاراس، و 
 وابؼغامرات، والسياحة ابعبلية، وغتَىا. صيد سياحة الالدراسية ، و  كالسياحة التعليمية ،غتَ الشاطئية

 لوجهة السياحية "جيجل"في االمقومات الثقافية ثانيا: 
الصناعات التقليدية، العادات تتنوع ابؼقومات الثقافية في ولاية جيجل بتُ ابؼواقع الأثرية والتاربىية، 

 والتقاليد والتًاث الشعبي وغتَىا. 
بيكن تلخيص أىم ابؼواقع الاثرية ابؼتواجدة في بـتلف أبكاء ولاية جيجل في  ـة:يالمواقع الأثريـة و التاريخ .1

 ابعدوؿ التالر:
  حسب الفترات التاريخية ولاية جيجلل(: المقومات الأثرية 5جدول رقم)ال

 المواقع الأثرية الفترة
 موقع تاميلا ببلدية الأمتَ عبد القادر .  ما قبل التاريخ

 .جبل مزغيطاف 
 . كهوؼ الشتاء ببلدية جيملة 
 الكهوؼ العجيبة  بالزيامة منصورية 

 قبر بحالة جيدة  في جبل سيدي أبضد أمقراف .  الفترة الفينقية
 . أثار ميناء فينيقي بجيجل 
 . مقبرة  فينيقية  بالرابطة  بلدية جيجل 

 الفترة  الرومانية :
 

 . أثار مدينة  رومانية  " شوبة " بالزيامة منصورية 
 فسيفساء بالطوالبية  بلدية جيجل 

 فترة الأتراك :
 

 .قبر الباي عصماف بأولاد عواط 
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 من طرؼ شارؿ سالفا . 1865ابؼنار الكبتَ لرأس العافية  تم بناءه سنة   الفترة الإستعمارية :
  فتًة  ثورة التحرير الوطنية :مغارات مهيأة لاستقباؿ المجاىدين، مستشفيات

 وبـابئ للجيش
 .2021التقليدية لولاية جيجل جانفي  ة جيجل، مديرية السياحة والصناعةالمنوغرافيا السياحية لولاي: المصدر

 التالية أىم الآثار وابؼعالد التاربىية بالولاية  بطاقةبسثل الو 
 أىم الآثار والمعالم التاريخية بولاية "جيجل" (:2رقم)بطاقة ال

 
 لولاية جيجلمديرية الثقافة والفنون  :المصدر

كاف في الأصل مدرسة قرآنية أسسها العلامة ىو ابؼتحف الوحيد على مستوى الولاية، حيث  .متحف كتامة: 2
ـ، وإباف الثورة التحريرية أصبحت مقرا للمكتب الثاني للجيش الفرنسي، وبعد 1939عبد ابغميد بن باديس عاـ

أين حولت إلذ متحف 1993ة لصغار الصم البكم إلذ غاية سالاستقلاؿ عادت لنشاطها الأوؿ ثم اصبحت مدر 
 بيثل ولاية جيجل. 

 03، تضم 04/09/2007مقرىا "حي العقابي" في بلدية جيجل، افتتحت في "عمر أوصديق":  ثقافة.دار ال3
قاعة بؿاضرات، وقاعة عروض إلذ ورشات: ورشة للمسرح، ورشة للموسيقى، وورشة للفنوف التشكيلية، بالإضافة 

 مقعدا. 1080. وبرتوي كذلك على العديد من ابؼكاتب وتضم للأنتًانتفنية، قاعة للمطالعة، وأخرى 
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  الصناعات التقليدية.4
تضم الصناعات التقليدية بالولاية عدة نشاطات حرفية متميزة، والتي تظهر ثقافة وتقاليد أىل ابؼنطقة، 

واستحداث مناصب شغل من جهة،  ،وترقية العمل ابغرفيوخلق الثروة حيث بيكن استغلابؽا لبعث التنمية المحلية 
 تزخر ولاية جيجل على غرار باقي مناطق الوطن. و من جهة أخرى وبذسيد ابؽوية المحلية وتنشيط ابغركة السياحية

، السكاف المحليتُبرصيد تراثي غتٍ في ميداف الصناعات التقليدية التي كانت ولا تزاؿ من بتُ معالد شخصية 
 تتميز بها الولاية منها:  وتوجد عدة حرؼ وصناعات تقليدية

تعمل في ابغياة اليومية أغلب سكاف ابؼنطقة، التي كانت تس كاف بيارس ىذه ابغرفة صناعة الفخار:-
ه من الينابيع الطبيعية والآبار، بززين ابؼواد الغذائية كالقمع والزيت، اروتينية كجلب ابؼيال ملقضاء نشاطاته العادية

غلب ابؼناطق في الولاية اليوـ إلذ ىجر مثل ىذه أكانت تستعمل كأواني مطبخية لتقدنً وطهي الطعاـ، وقد آلت و 
 وكذا جباؿ "تاكسنة" و"العوانة". في ابؼناطق الشرقية للولاية ةالصناعات ابغرفية، وبقدىا ترتكز بكثر 

يد مصدرا للباس وغطاء السكاف كانت ىذه الصناعة ابغرفية إلذ وقت غتَ بع  صناعة النسيج والغزل:-
المحليتُ على غرار ابغايك، البرنوس، الزربية التي تلزـ العروس ابعيجلية بحياكتها خاصة بابؼناطق الريفية لدوائر 

ليوـ على بعض العائلات الشقفة، الطاىتَ وابؼيلية، إلا أف ىذه ابغرؼ تراجعت كثتَا في وقتنا الراىن، وىي تقتصر ا
 المحافظة.
تلقى ىذه الصناعة رواجا كبيار في الولاية بحكم توفر العديد من أنواع ة الخشب والفلين: صناع-

ة الغابية التي تزخر بها مثل الفلتُ، الزاف، ابػلنج، والتي تستعمل في صناعة الأواني ابػشبية ابؼنزلية و الأشجار والثر 
كبتَا داخل ، وتلقى ىذه ابغرؼ إقبالا ورواجا  والتحف الفنية والآلات ابؼوسيقية خاصة بدنطقتي الطاىتَ وابؼيلية

.  وخارج الولاية اليوـ
صناعة السلاؿ منذ العصور القدبية، وىي تستمد مادتها الأولية عرفت الولاية كذلك بصناعة السلال: -

ابغرفة من غابات وأودية ابؼنطقة، وتعتمد على العديد من ابؼواد الطبيعية كالديس، الروابط، والقصب، وتنتج ىذه 
والكثتَ من التحف الفنية ليومية كسلل ابػبر، سلة الزيتوف، العديد من الأواني ابؼنزلية التي تستعمل في ابغياة ا

 "، "سيدي عبد العزيز"، ابؼيلية".الأخرى، وتنتشر ىذه ابغرؼ بكثرة في كل من مناطق "طهر وصاؼ
ازالت إلذ يومنا ىذا العديد من ابؼدابغ عرفت صناعة ابعلود منذ القدنً بابؼنطقة، ومصناعة الجلود: -

ية أخرى كصناعة الألبسة ابعلدة، دالتقليدية، بالإضافة إلذ ابؼصانع ابغديثة والذي وفر ابؼادة الأولية بغرؼ جل
المحافظ، الأحزمة، والتحف الفنية، وتنتشر بكثرة مثل ىذه الصناعات في مناطق "سيدي عبد العزيز"، "ابؼيلية"، 

 حبيبي"."ابعمعة بتٍ 
اشتهرت ابؼنطقة بصناع ابغلي التقليدية، خاصة في منطقة ابؼيلية والعنصر، بيد أنها لا  صناعة الحلي:-

 في الزينة. ختلف ابؼنتجات الفضية التي تستعملتزاؿ بسوؿ ابؼناطق الشرقية للوطن بد
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اشتهرت ابؼنطقة بحرؼ أخرى عرفت في القدنً ازدىارا كبتَا نظرا بػصوصيتها وموقعها،  صناعات أخرى:-
إلا أنها صنفت اليوـ من بتُ ابغرؼ الآلية للزواؿ نظرا للتطورات التكنولوجية، ومن أبنها صناعة السفن، ابغدادة 

يومي، مثل ابؼزبر، سكة المحراث الفنية والتي ازدىرت في السابق بشكل كبتَ لصناعة وسائل وأدوات ذات استعماؿ 
التالية توزيع الصناعات التقليدية وابغرؼ على  بطاقةوبسثل الت ابػاصة بحيوانات النقل وابغرث. التقليدي، وابؼعدا

 .إقليم ولاية جيجل حسب درجة انتشارىا من منطقة إلذ أخرى
 جيجلأىم نشاطات الصناعات التقليدية والفنية في ولاية  (:3رقم)بطاقة ال

 
 التقليدية والعمل العائلي لولاية جيجل السياحة والصناعةمديرية  المصدر:

في ولاية جيجل حسب خصوصيات  وترتكز تقليدية وابغرؼ تتوزع علاه فإف الصناعات الأىو مبتُ  كما
حيث تتنوع بتُ صناعة الزرابي، ابغلي، اللباس التقليدي، صناعة التحف الفنية، وكل ما من شأنو أف  كل منطقة،

 ابؼنطقة.  وىوية عكس تاريخ وحضارةي
 في الوجهة السياحية جيجل الهياكل القاعدية السياحيةالمطلب الثالث: 

في ىذا  ملحوظوإف كانت ولاية جيجل تعرؼ نقصا  ،يعتبر الإيػػواء من أىم مكونات ابؼنتج السياحي
، إلا أف ىذا لا يشكل عائقا في تغيتَ وجهة جاؿ لاسيما خلاؿ موسم الاصطياؼ مقارنة بباقي أشهر السنةابؼػػ

تفعيل نشاط الإيواء عند لب من خلاؿ عملية كراء ابؼنازؿ و كػوف سكاف الولاية تأقلموا مع الطػوابؼصطافتُ  السياح 
 .رغم أف ىذا النشاط يلزمو إطار قانوني وتنظيمي بوكمو القاطػن
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تتوفر الولاية على العديد من ابؽياكل القاعدية التي بزدـ القطاع السياحي، والتي تتوزع في بؾملها على و 
 الساحلي الذي بييزىا وابؼعروؼ غالبا لدى أغلب سياح الولاية الذين يتوافدوف عليها سنويا.   مستوى الشريط

 ىياكل الايواء والإقامة أولا:
 الشباب،تتنوع ىياكل الايواء والاقامة في ولاية جيجل بتُ ابؼؤسسات الفندقية، ابؼخيمات العائلية، بيوت 

 مراكز الاصطياؼ وابؼقصورات السياحية وغتَىا. 
فندؽ فقط حليا نشاطو  28ويزاوؿ ، مؤسسة فندقية 30ة الفندقية في ولاية جيجل علىتَ تتوفر ابغظ .الفنادق:1

وتتوزع بصيع ىذه الفنادؽ على الشريط الساحلي وابؼناطق ابغضارية، في  سرير، 2148 إبصالية بطاقة استيعاب
حتُ تنعدـ بساما في ابؼناطق الداخلية وابعبلية للولاية، وىذا ما يفسر أف السياحة ابؼنتشرة في ابؼنطقة ىي السياحة 

 الشاطئية بكثرة. 
، بقمتتُما بييز ابؼؤسسات الفندقية في الولاية أنها غتَ مصنفة، ماعدا فندؽ ابعزيرة الذي صنف في رتبة 

ويرجع السبب في ذلك إلذ تطبيق شروط دعم بـطط جودة ابػدمات السياحية ونوعية السياحة بالتصنيف 
دة النظر في النصوص القانونية للفنادؽ، وىو ما يستدعي عصرنة تامة بؼستخدميها وكذلك إعاابعديد القانوني 

 .2021إلذ2010من ابػاصة بالتصنيف. فيما يلي تطور عدد الفنادؽ في الولاية وطاقة استيعابها خلاؿ الفتًة 
 تطور طاقة إيواء الفنادق في ولاية جيجل (:6الجدول رقم)

 2021 2020 2019 2018 2017 2016 2015 2014 2013 2012 2011 2010 سنة فنادق
 27 27 28 27 26 25 26 27 27 26 26 25 المستغلة

 2053 2053 2148 2112 1777 1653 1766 1842 1842 1931 2124 2050 الايواء/سرير
 3 3 2 3 4 5 4 3 3 4 4 5 غير مستغلة

 التقليدية والعمل العائلي معطيات مديرية السياحة والصناعة على من إعداد الباحثة بالاعتماد المصدر:

يبتُ ابعدوؿ أعلاه أنو رغم الطابع السياحي الذي بييز ولاية جيجل إلا أف عدد الفنادؽ فيها لد يتطور 
، فعلى مدار عشرة خاصة في السنوات الأختَةبالشكل الذي يتماشى مع الطلب السياحي والتوافد الكبتَ للسياح 

لعدد الابصالر متدبدب بالزيادة والنقصاف بفندؽ بينما كاف اسنوات ازدادت ابغظتَة الفندقية للولاية بفندقتُ فقط، 
التقليدية والعمل  ناعةإلذ فندقتُ من سنة إلذ أخرى، وحسب ما تم إفادتنا بو على مستوى مديرية السياحة والص

العائلي فإف بعض الفنادؽ بزرج من ابػدمة من فتًة إلذ أخرى بسبب ابؼنازعات أو أشغاؿ التًميم، أو بسبب 
إضافة  التي لد برتـً شروط جودة ابػدمات ابؼعموؿ بها. ،التي تتخذىا ابؼديرية في حق ىذه الفنادؽقرارات الغلق 

 ، تغيتَالفندقية  للمؤسسة القانونية الوضعية تسوية عدـ، رخصة دوف من الاستغلاؿإلذ أنو بيكن أف يكوف بسبب 
يفسر تطور عدد الفنادؽ في ولاية  بينما، وغتَىا من الأسباب. الاستػغلاؿ إجراءات استكماؿوعدـ   ابؼالك في

ية وابغضارية عالطبي ، استغلالا منها للمواردةتغلب على ابؼنطقضعف الاستثمارات السياحية التي لابد أف جيجل 
  . تلبية للطلب السياحيو التي بسيز الولاية 
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وتصنيف كل فندؽ، وطاقة استيعاب يبتُ ابعدوؿ التالر الفنادؽ ابؼوجودة على مستوى الولاية، بينما 
 بالإضافة إلذ النمط الذي بييزه.

 2021ولاية جيجل حسب إحصائيات مارس الحضيرة الفندقية على مستوى  (:7رقم) لالجدو 
 نمط الفندق التصنيف عدد الاسرة عدد الغرف اسم الفندق البلديـة الرقم
01  

 
 
 
 
 
 

 جيجـل

 حضري غير مصنف 162 72 لويزةفندق 
 حضري غير مصنف 80 40 البصرةفندق  02
 ساحلي غير مصنف 90 40 النسيمفندق  03
 ساحلي غير مصنف 90 34 كتامة فندق 04
 حضري غير مصنف 145 46 السلام فندق 05
 حضري غير مصنف 43 24 المشرق فندق 06
 حضري غير مصنف 22 10 فندق القلاسيي 07
 ساحلي غير مصنف 19 08 نزل ريفي كونفيفيال 08
 ساحلي غير مصنف 35 18 لاريزيدونس جيجلفندق  09
 ساحلي غير مصنف 56 24 الجنة الزرقاءفندق  10
 ساحلي غير مصنف 32 16 لاكريـكفندق  11
 حضري غير مصنف 72 36 جزيرة فندق 12
 حضري غير مصنف 72 34 تاغـراستفندق  13
 حضري غير مصنف 24 15 جلجيلفندق  14
 ساحلي غير مصنف 111 47 العزفندق دار  15
 حضري غير مصنف 27 12 فندق بربروسروايال 16
 حضري غير مصنف  72 24 مراد -آل فندق الطاىـير 17
الأمير  18

عبد 
 القادر

 
 الزمردفندق 

81 
 

 

 ساحلي غير مصنف 160

سيدي  19
عبد 
 العزيز

 حضري غير مصنف 164 82 النيل فندق
20  

ابن بطوطة)غير فندق 
 مستغل(

 ساحلي غير مصنف 70 30

 حضري غير مصنف 21 12 الفتح فندق الميلية 21
 حضري غير مصنف 58 30 فندق كاري بلو 22
واد  23

 عجول
 حضري غير مصنف 40 20 جمال)مغلق( فندق

24  
 

 
 
 

 28غرفة
 
 

60  
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 العوانـة

 
 

الإقامة السياحية الصخر 
 الأسود

 
 
 

  

 
 غير مصنف

 ساحلي

مقصورة22  74 
 

كوخ إفريقي  
20 

 

80 

 ساحلي غير مصنف 51 20 أفتيس )مغلق(فندق  25
 حضري غير مصنف 32 20 اللبلابفندق  26
زيامة  27

منصور 
 ية

 72غرفة  شوبا قفند
 مقصورات  02

 ساحلي غير مصنف 150

شقق 08 منزل سياحي مفروش تيزنثان                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                       28  ساحلي غير مصنف 36 
 2148 947 المـــــــــجموع

 التقليدية والعمل العائلي لولاية جيجل والصناعةمديرية السياحة  المصدر:

بتُ ما ىو ( فندقا 16تتمركز الفنادؽ ابؼوجودة على مستوى الولاية في مدينة "جيجل" فقد بلغ عددىا )
بينما توزعت باقي الفنادؽ على باقي بلديات "الطاىتَ" بفندؽ واحد حضري، ، حضاري، وما ىو ساحلي

حد ساحلي، "سيدي عبد العزيز" بندقتُ الأوؿ ساحلي والثاني حضري، "ابؼيلية" "الأمتَ عبد القادر" بفندؽ وا
"العوانة" بثلاث فنادؽ، فندقتُ ساحليتُ، والأخر بفندؽ واحد حضري،   "بفندقتُ حضاريتُ، "واد عجوؿ

 دقتُ ساحليتُ فقط. نحضري، بينما يتواجد على مستوى بلدية "زيامة منصورية" ف
ما يلاحظ على توزيع الفنادؽ ابؼتواجدة على مستوى الولاية ىو بسركزىا على ابؼناطق الساحلية، ما عدا 
فندؽ "ابؼراد" ابؼتواجد على مستوى بلدية الطاىتَ، والذي يعتبر الوحيد، وكذا فندقي "كاري بلو" و"الفتح" 

ختَي واد بصاؿ" ابؼتواجد على مستوى بلدية ابؼتواجدين على مستوى بلدية ابؼيلية الداخلية،  إضافة إلذ فندؽ "
لطابع السياحي الشاطئي النمطي وتتميز ابؼناطق الداخلية للولاية بنقص حاد في ىياكل الاستقباؿ نظرا لعجوؿ. 

 السائد في أذىاف كل ابؼستثمرين والسياح على حد سواء. 
، بطاقة موزعة على ابؼناطق الساحلية ابـيما عائلي 21يتواجد على مستوى ولاية جيجل  .المخيمات العائلية:2

بر ىذه ابؼخيمات تابعة لدوائر تتع، والتي تعرؼ إقبالا كبتَا للعائلات من بصيع ربوع الوطن، سرير 5109استيعاب 
قرارات استغلابؽا أو  كوف بؼديرية السياحة أي سلطة عليها، لا من ناحية التًميم أوي لا حيث أنو وبلديات الولاية،

 . 2020-2010تطور عدد ابؼخيمات العائلية خلاؿ سنوات يبتُ ابعدوؿ التالر غلقها في كل موسم اصطياؼ. و 
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 (: تطور عدد المخيمات العائلية في ولاية جيجل8الجدول رقم)
 2020 2019 2018 2017 2016 2015 2014 2013 2012 2011 2010 سنة مخيم

 0 16 21 21 12 11 13 18 20 21 21 المستغلة
 - 3705 4277 4689 2619 2489 2899 4349 4509 5109 5109 الايواء طاقة

 21 05 0 0 09 10 08 03 01 0 0 غير المستغلة
 التقليدية لولاية جيجل لمديرية السياحة والصناعة التقارير السنويةمن إعداد الباحثة بالاعتماد على  المصدر:

قد استغلت وفتحت أبوبها  2011، 2010نلاحظ من ابعدوؿ أعلاه أف بصيع ابؼخيمات العائلية سنوات 
على التولر في استغلاؿ  2016، 2015، 2013،2014ة، في حتُ ىناؾ تراجع في سنوات أماـ العائلات ابعزائري

ىذه ابؼخيمات بسبب قرارات البلديات التابعة بؽا نتيجة نقص ابػدمات أحيانا، أو أشغاؿ التًميم أحيانا أخرى، 
أو عد استعدادىا لاستقباؿ ابؼصطافتُ والعائلات لأسباب أو لأخرى. بينما عادت بصيع ابؼخيمات للاستغلاؿ 

يلاحظ كذلك أف . 2019بـيم فقط في سنة  16العدد ابؼستغل إلذ  ، فقد تراجع2018، 2017التاـ في سنتي
بصيع ابؼخيمات ابؼتواجدة في الولاية لد تستغل بساما نتيجة لقرار إيقاؼ النشاط السياحي في الولاية إثر جائحة 

covid19  .الأمتَ "ية وقد تم تهدنً ابؼخيم ابؼتواجد على مستوى بلدعلى غرار العديد من الأنشطة وابؼرافق الأخرى
 خلاؿ نفس السنة.  "عبد القادر

إلذ غاية  (21سنوات في الولاية ) 10أكثر من لمخيمات ثابت طيلة الابصالر لعدد اليلاحظ ايضا أف 
كل والذي يوحي بأف البلديات لا تولر اىتماما كبتَا لبناء مثل ىذه ابؽيا ( بـيم فقط 20اين أصبح ) 2019سنة

لاستقطاب السياح وابؼصطافتُ. وتستغل ىذه ابؽياكل في الولاية وفقا للمزايدات التي بسنح من طرؼ مصالح 
 البلديات ابؼعنية كل سنة أين بردد فيها الأسعار ابؼطلوبة، وابؼخيمات التي تستغل وتفتح أبوابها للسياح.  

على مستوى البلديات، إضافة إلذ سعة استقباؿ  ويبتُ ابعدوؿ التالر توزيع ابؼخيمات ابؼتواجدة في الولاية 
 على حدى.  بـيمكل 

 2021(: المخيمات بولاية جيجل حسب احصائيات مارس 9رقم) الجدول
 سعة الاستقبال اسم المخيم البلدية الرقم
01  

 
 زيامة منصورية

 64 المرجان الشاطئ الأحمر
 274 نفطال الشاطئ الأحمر 02
 100 نادي سالدا 03
 100 الوئام تازة 04
 265 ماجي كلوب 05
 180 مخيم الريحان 06
 350 مخيم سونلغاز 07
08  

 العوانة
 600 مخيم مريغة

 270 مخيم ماجي كلوب أفتيس 09
 240 مخيم بنت السلطان برج بليدة 10
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11  
 
 القنار

 300 البريد والمواصلات المزاير
 120 وكالة الكورنيش/المزاير 12
 420 مخيم سونلغاز/المزاير 13
 120 سدات/المزاير 14
 240 مخيم نجمة/المزاير 15
 160 مخيم الرمال الذىبية/المزاير 16
 300 المنار العزيز سيدي عبد 17
 300 مخيم بني بلعيد خيري واد عجول 18
 150 الأزرق الكبير 19
 60 ح.ش.ر جيجل 20

 سرير 5059 المجموع
 التقليدية والعمل العائلي السياحة والصناعةمديرية  :المصدر

( 07تستحوذ على ) التي تقع في غرب الولاية حسب ما يبينو ابعدوؿ أعلاه فإف بلدية "زيامة منصورية"
تليها بلدية "القنار" والتي تقع في وسط الشريط الساحلي للولاية موزعة على بـتلف مناطق البلدية،  عائلية بـيمات

وتضم بلدية "ختَي واد عجوؿ" ( بـيمات عائلية، بينما تضم بلدية "العوانة" ثلاث بـيمات عائلية، 06ب)
وبيكن الاشارة ىنا  أما كل من بلديتي "جيجل" و"سيدي عبد العزيز" فتضماف بـيم واحد فقط. بـيمتُ فقط، 

يم(، وبـيمات تابعة للخدمات بـ 12إلذ أف ابؼخيمات العائلية في الولاية تتنوع بتُ ماىي بـيمات بذارية )
وبيكن أف وغتَىا.  بـيمات( في على غرار قطاع التًبية والتعليم، التعليم العالر، الشباب والرياضة 08الاجتماعية)

يكوف ىناؾ بـيمات استثنائية حسب القرارات التي يتم ابػروج بها في الاجتماعات الولائية ابؼنعقدة من كل سنة 
 ؼ، حيث تستحدث على إثرىا بـيمات استثنائية على مستوى عدة بلديات. برضتَا بؼوسم الاصطيا

نظرا بؼا تستقطبو ية ابؼهمة في أي وجهة سياحية تعتبر بيوت الشباب من بتُ ابؽياكل القاعد .بيوت الشباب:3
أين بيكن  ،من سياح  خاصة فئة الشباب ابؼغامر، وتتميز مثل ىذه ابؽياكل بابلفاض تكلفة ابؼبيت والاقامة فيها

طوؿ في ابؼنطقة السياحية. وبيثل ابعدوؿ التالر تطور عدد بيوت الشباب في ولاية ألسائح قضاء وقت للشاب ا
   2021-2010جيجل خلاؿ سنوات

 الشباب في ولاية جيجل ودور (: تطور عدد بيوت10الجدول رقم)
 2021 2020 2019 2018 2017 2016 2015 2014 2013 2012 2011 2010 السنة

 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 بيوتالشباب
 520 520 520 520 520 270 520 520 520 520 520 270 الايواء/سرير 

  التقليدية مديرية السياحة والصناعةل التقارير السنويةمن اعداد الباحثة بالاعتماد على  المصدر:
فقط رغم الطلب الكبتَ الذي تعرفو مثل ىذه ابؽياكل في  دور شباب( 5)يتواجد على مستوى الولاية 

خر، فيمكن أف تستغل ىذه ابؽياكل  آموسم الاصطياؼ، ويعتبر العدد الضئيل ىذا قابل للابلفاض من موسم إلذ 
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حسب درجة استعدادىا لاستقباؿ السياح من ناحية التهيئة وابؼرافق  ،لأخركما بيكن أف تلغى كليا من موسم 
احة في الولاية على أف تتوافق مع ما بوتاجو لسيوالتي بررص البلديات بالتنسيق من مديرية ا ،بها بؼتوفرةوابػدمات ا

. وافدة، ومع ما يتطلبو ابؼرفق السياحي من معايتَ تعكس جودة ابؼنتج والعرض السياحيالعائلات ابؼتالسياح و 
 ويبتُ ابعدوؿ التالر بيوت الشباب ابؼتواجدة على مستوى ولاية جيجل. 

 2021(: بيوت الشباب المتواجدة على مستوى ولاية جيجل حسب إحصائيات مارس11الجدور رقم)
 السعة/سرير الموقع المالك بيت الشباب الرقم
 60 الطاىتَ مديرية الشباب والرياضة بيت الشباب الطاىتَ 01
 60 تاكسانة - بيت الشباب تاكسانة 02
 50 زيامة منصورية مديرية الشباب والرياضة بيت الشباب زيامة منصورية 03
 100 بلدية جيجل - بيت الشباب جيجل 04
 250 برج بلبدة/العوانة - ابؼخيم الدولر للشباب 05

 520 المجموع
 مديرية السياحة والصناعات التقليدية والعمل العائليل من إعداد الباحثة بالاعتماد على التقارير السنويةالمصدر: 

ظ انو كل من ح( بلديات فقط، ويلا5تتوزع دور الشباب ابؼتواجدة على مستوى ولاية "جيجل" على )
زيامة منصورية"، "العوانة"، و"بلدية جيجل" ىي بلديات ساحلية مطلة مباشرة على واجهة البحر، بينما  بلديات "

طاىتَ"، و"تاكسانة" ىي من البلديات الداخلية، ويعتبر عدد بيوت الشباب أماـ عدد بلديات كل من بلديتي "ال
الولاية عددا ضئيلا جدا، ولا يتماشى كذلك مع الطلب الكبتَ من طرؼ شربوة الشباب ابؼغامر الذين يقصدوف 

بل كذلك في باقي ابؼواسم الأخرى خاصة في الآونة الأختَة أين انشرت  ،الولاية ليس فقط في موسم الاصطياؼ
 ،مع سياسة التوعية بابؼوروث الثقافي والطبيعيوىذا  ،ظاىرة السياحة ابعبلية والتًاثية في العديد من مناطق الولاية

 .   الناشطة التي تتبعها العديد من ابعمعيات السياحية والبيئية والثقافيةو 
خلاؿ  يتم تثبيت العديد من ابؼقصورات السياحية بشواطئ الولاية : صطياف والمقصورات السياحيةالا.مراكز 4

بؿاولة كل موسم اصطياؼ، إضافة إلذ بزصيص مراكز وبـيمات مؤقتة في الكثتَ من ابؼؤسسات التًبوية 
 السنوية في الولاية. اوقات الاستجماـ وعطلهم لامتصاص الفائض الكبتَ للسياح الذين يتوافدوف سنويا لقضاء 

 الوكالات السياحيةثانيا: 
في  تعتبر الوكالات السياحية شريك استًاتيجي في أي وجهة سياحية نظرا للدور الكبتَ الذي تقوـ بو

التعريف بدا تزخر بو ابؼنطقة، ونظرا للعروض وابغزـ السياحية ابؼتنوعة التي تنظمها مع باقي الأطراؼ أصحاب 
والتًويج بؼا وبرفيز الطلب السياحي الوعي بها  ية، والذي من شأنو أف يساىم في زيادةابؼصلحة في الوجهة السياح

نشاط الوكالات السياحية في الوجهات السياحية حركية و  تعتبر كذلكو  .تتميز بو من مؤىلات طبيعية وحضارية
يبتُ ابعدوؿ التالر تطور عدد الوكالات السياحية و  .دليل على انفتاح المجتمع المحلي وتقبلو للثقافات المحلية المجاورة

  .2021-2010في ولاية "جيجل" خلاؿ سنوات 
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 2021مارس  (: تطور عدد الوكالات السياحية حسب إحصائيات12الجدول رقم)
 2021 2020 2019 2018 2017 2016 2015 2014 2013 2012 2011 2010 السنة

 50 37 33 25 13 10 7 6 5 3 4 5 ع/الوكالات
 التقليدية والعمل العائلي عةمديرية السياحة والصنا اعتمادا على احصائياتمن إعداد الباحثة  المصدر:

كانت الوكالات السياحية في ولاية جيجل   2013إلذ سنة  2010ابعدوؿ أعلاه أنو وخلاؿ سنوات يبتُ 
وقد استمر  ، 2016في سنة ( وكالات سياحية 10( وكالات سياحية ، بينما تطورت لتصل إلذ )5لا تتجاوز )

ويعتبر التزايد الكبتَ للوكالات . 2021( وكالة في سنة 50عدد الوكالات في الارتفاع بشكل متسارع ليصل إلذ )
ناطق ملل ين انتشرت فكرة الرحلات الاستكشافيةأفز كبتَ للسياحة في الولاية خاصة في الآونة الأختَة السياحية بؿ

ويبتُ ابعدوؿ التالر ابعبلية وبؿاولة ابػروج من السياحة النمطية السائدة وابؼعروفة في الولاية لدي أغلب السياح. 
 الولاية.على مستوى وكالات السياحة والأسفار ابؼعتمدة وتوزيعها 

 ولاية جيجلفي (: الوكالات السياحية المعتمدة 13الجدول رقم)
 العنوان تسمية الوكالة السياحية الرقم العنوان تسمية الوكالة السياحية الرقم
 جيجل العقرم للسياحة والأسفار 26 جيجل الكورنيش للسياحة والأسفار 01
 جيجل للسياحة والأسفارنجم الشمال  27 جيجل فرع سياحة وأسفار الجزائر 02
 جيجل قروش للسياحة والأسفار 28 جيجل جيزال للاسفار 03
 جيجل سيدي فرج للسياحة والأسفار 29 جيجل كوكب للأسفار 04
 الطاىير إجيلجلي تور 30 جيجل جن جن للسياحة والأسفار 05
 الطاىير بيلم تور 31 جيجل الشهباء تور 06
 الطاىير دقداق تور 32 جيجل مزغيطان للسياحة والأسفار 07
 الطاىير موبيل تور 33 جيجل فرع النجاح ترافل أجانسي 08
 الطاىير أورال ترافل 34 جيجل شوبا للسفر 09
 الطاىير النزىاء للسياحة والأسقار 35 جيجل ماتيا ترافل للسياحة والأسفار 10
 الأمير عبد القادر جيجل ترافل 36 جيجل بيكاردي تور 11
 الأمير عبد القادر عميمور للسياحة والأسفار 37 جيجل سيتل كبيل 12
 جيملة عبود للسياحة والأسفار 38 جيجل رواحل طيبة للسياحة والسفر 13
 الميلية العربي للسياحة والأسفار 39 جيجل سدين للسياحة والأسفار 14
 الميلية وردة ترافل 40 جيجل أولاد عيسى ترافل 15
 الميلية نوساميرا تور 41 جيجل للسياحة والأسفارالتنمية  16
 الميلية نهاد للسياحة والأسفار 42 جيجل بوالديس تور 17
 الميلية فرع السقيفة للسياحة والأسفار 43 جيجل رسيم للسياحة والأسفار 18
 الميلية زيزري تور 44 جيجل ىايلة للسفر 19
 الميلية لبعانة تور 45 جيجل إشال ترافل 20
فرع وكالة المرينية للخدمات  46 جيجل جيجري ترافل 21

 السياحية
 الميلية

 الميلية أيار للسفر 47 جيجل أفوزار للسياحة والأسفار 22
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 الميلية لبريش للسياحة والأسفار 48 جيجل شبوطي ترافل 23
 الميلية بوفلعاص ترافل 49 جيجل لوفلي تريب 24
 الميلية بارل بلو 50 جيجل ديلطا فواياج 25

 لولاية جيجلالسياحة والصناعة التقليدية مديرية المصدر: 
( من أصل 33أف الوكالات السياحية في الولاية تتمركز خاصة في بلدية جيجل ب)يبتُ ابعدوؿ أعلاه 

( وكالة سياحية، تنظم معظمها رحلات ابغج والعمرة وتصدر تأشتَات إلذ البلداف الأوروبية خاصة. في حتُ 50)
( وكالة منها العديد بـتصة كذلك في تنظيم رحلات ابغج والعمرة دوف تنظيم رحلات 12بلدية ابؼيلية على ) تتوفر

سياحية داخلية تشجع بها الطلب على السياحة في الولاية، خاصة أف البلدية تعتبر من ابؼناطق الداخلية ذات 
( 6لية بستاز بالطابع التجاري في الولاية فتتوفر على )الطبيعة ابعبلية، أما بلدية الطاىتَ التي تعتبر كذلك بلدية داخ

وكالات سياحية، وتتوفر بلدية الأمتَ عبد القادر المجاورة لبلدية الطاىتَ على وكالتُ سياحيتتُ فقط، والتي بستاز 
ى وكالة بالطابع الفلاحي والسياحي نظرا لطبيعتها الساحلية، وبلدية جيملة الداخلية ذات الطابع ابعبلي تتوفر عل

  سياحية فقط. 
 الدواوين المحلية والجمعيات ثالثا: 

مع ابغركة السياحية والثقافية التي تعرفها  معوي في ولاية جيجل بحركية دائمة، خاصةيتميز النشاط ابع
سياحية بالتنسيق مع السلطات الوصية على النشاطات ال مظلةالولاية من فتًة إلذ أخرى، فمنها من تعمل برت 

 من تعمل بطريقة فردية دوف التنسيق مع ابؽيئات الربظية.  ، ومنهاالقطاع
دواوين سياحية معتمدة، بالإضافة  العديديوجد على مستوى ولاية جيجل : الجمعيات السياحيةالدواوين و .1

بابؼنتج ، والتعريف تساىم في ترقية السياحية المحليةإلذ بؾموعة من ابعمعيات الثقافية، السياحية، والبيئية التي 
وؿ بتُ ابعديوالعروض السياحية في الولاية، وىذا عن طريق إقامة معارض بؿلية وابؼشاركة في التظاىرات الوطنية. و 

 عدد من الدواوين وابعمعيات السياحية والثقافية ابؼعتمدة والناشطة على مستوى الولاية.  التالر
 الصناعات التقليديةالناشطة/ جمعيات  الدواوين و الجمعيات السياحية (:14الجدول رقم)

 عيات الناشطة في الصناعة التقليديةالجم الرقم الدواوين و الجمعيات السياحية الرقم
 

 بصعية ابهيلجلي للسياحة و الصناعة التقليدية 01 الديواف  ابعيجلي للسياحة 01

 بصعية الفجر لإحياء ابغرؼ التقليدية 02 بصعية السفتَ للسياحة 02

 بصعية الأصالة للطرز و ابػياطة التقليدية 03 بصعية الصيادين ابؽواة النزىة و السياحة 03

ابعمعية السياحية الولائية للسياحة  04
ابعبلية وتبادؿ الأسفار للطفولة 

 والشباب

04  
 بصعية جسور الإبداع

 بصعية الياقوت الأزرؽ الثقافية 05 / /
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 مديرية السياحة والصناعات التقليدية والعمل العائليإعداد الباحثة بالاعتماد على إحصائيات من المصدر: 
( دواوين وبصعيات سياحية فقط ناشطة على مستوى 04يظهر ابعدوؿ أعلاه أف ىناؾ ما يقدر ب)

نشاط ابعمعوي . ما بييز ال( بصعيات05يقدر ب)فالولاية، أما ابعمعيات الناشطة في بؾاؿ الصناعات التقليدية 
مسايرة الأحداث السياحية والثقافية وكل ما من شأنو التعريف بالثقافة المحلية والتًاث الثقافي  ولاية جيجل ىو  في

وتتبتٌ العديد من ابعمعيات ابراز ذلك من خلاؿ عديد  .وابغضري، وابؼوارد الطبيعية التي تزخر بها ابؼنطقة
على الولاية، وابػرجات السياحية ابؼيدانية التي تقوـ بها ابعهات الوصية التظاىرات والأياـ الثقافية ابؼفتوحة 

  بالتنسيق مع ىذه ابعمعيات كلما بظحت الفرصة بذلك. 
تلعب ابعمعيات الثقافية في ولاية جيجل دورا بؿوريا في التًويج للثقافة المحلية ابعيجلية عبر الجمعيات الثقافية: .2

والتي تقاـ إحياءا للمناسبات والأعياد الثقافية التظاىرات وابؼهرجانات التعريفية التي تقوـ بها داخل وخارج الولاية 
فة والفنوف في الولاية، وبـتلف الأطراؼ  وابؽيئات ، وىذا بالتنسيق مع مديرية الثقاالوطنية والمحلي من كل سنة

وعن عدد ابعمعيات الثقافية في الولاية فإنو لد نتمكن من ابغصوؿ على العدد الوطنية والمحلية الوصية على القطاع. 
بإحصاء الدقيق بؽا نظرا لعدـ وجود إحصائيات ربظية نهائية في مديرية التنظيم والشؤوف العامة في الولاية وابؼكلفة 

 مثل ىذه ابعمعيات. 
من ضمن الأنشطة ابعمعوية الرئيسية ابعمعيات البيئية في ولاية جيجل نشاط عتبر يالجمعيات البيئية: .3

إضافة إلذ مواكبتها للعديد من التظاىرات والأياـ الوطنية والعابؼية ابؼتعلقة بالبيئة بصفة  ،ابؼتواصلة طواؿ السنة
يئية وتشجيعها الدور الكبتَ الذي تلعبو ىذه ابعمعيات في السياحة الب عامة. إف ما يلفت الانتباه في ىذا المجاؿ ىو

سياحية ابعبلية بعدما كانت في أسوء صورىا للسياحة ابعبلية، والتي بضلت على عاتقها برستُ صورة ابؼناطق ال
 لدى الكثتَ من السياح عبر الوطن. ويبتُ ابعدوؿ التالر ابعمعيات البيئية الناشطة في ولاية جيجل. 

 2021(: الجمعيات البيئية الناشطة في الولاية حسب إحصائيات مارس 15الجدول رقم)
 مقر الجمعية البيئية الناشطةالجمعيات   مقر الجمعية لجمعيات البيئية الناشطةا 

 / المنبر الوطني لصوت الشباب 14 بلدية الطاىير جمعية الأمل 01
بلدية القنار  جمعية حماية البيئية 02

 نشفي
 بلدية الشقفة الجمعية الولائية للطيور المهاجرة 15

جمعية الوفاء للتضامن  03
 الوطني

 بلدية جمعة بني حبيبي المستدامةحماية البيئة والتنمية  16 بلدية الطاىير

 بلدية الميلية المستقبل لترقية الشباب وحماية البيئة والتراث 17 بلدية جيجل جمعية السلام 04
المنظمة الجزائية لحماية وارشاد المستهلك  18 بلدية جيجل جمعية السفير 05

 ومحيطو
/ 

المكتب –الفيدرالية الوطني للمقاولين الشباب  19 بلدية جيجل جمعية الستار الثقافية 06
 -الولائي جيجل

 بلدية جيجل

 بلدية جيجلالمنظمة الوطنية لمكافحة التصحر وحماية  20بلدية زيامة  إعادة الاعمار والبيئة 07
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 -المكتب الولائي جيجل–البيئة  منصورية
 18نادي الشباب حي  08

 فيفيري
 بلدية الشحنة جمعية أحباب البيئة 21 بلدية جيجل

الجمعية الجيجلية للسياحة  09
 البيئية

  جمعية بيئة بلا حدود 22 بلدية جيجل

الجمعية الولائية للسياحة  10
 الجبلية

  جمعية جوىرة الساحل 23 /

الرؤية للتنمية ورعاية الشباب  11
 والطفولة

 بلدية جيجل جمعية الصيادين الهواة للسياحة والنزىة 24 /

جمعية ترقية نشاطات الشباب للمركب  25 بلدية الشحنة للشعاع الثقافيالأمل  12
 الجواري جيملة

 بلدية جيملة

    بلدية وجانة الصداقة للصيد البري 13
 مديرية البيئة لولاية جيجلالمصدر: 

 سواء ابعبلية منها أوحسب ابعدوؿ أعلاه تتوزع ابعمعيات البيئية في ولاية جيجل عبر عديد البلديات 
 ، وبيكن الاشارة في ىذا الصدد أنو يوجدوالتي بسثل الطبيعة فيها العمود الفقري الغالب على تضاريسها ،الساحلية

ونشر بحماية البيئة حياء الولاية التي تهتم بالدرجة الأولذ أابؼوزعة على بـتلف بلديات و  لعديد من بصعيات الأحياءا
الثقافة البيئية في الأحياء، والتي لد نتمكن من إحصائها نظرا للعدد الكبتَ بؽا. يزيد نشاط ابعمعيات البيئية خاصة 

 في فصل الصيف للتوعية بضرورة ابغفاظ على نظافة الشواطئ والغابات والأماكن التي يتًدد عليها السياح. 
 "جيجل"السياحية جاذبية الوجهة  المبحث الثاني:

بالتحليل والنقاش جاذبية الوجهة السياحية جيجل من خلاؿ الوقوؼ على برليل نتناوؿ في ىذا ابؼبحث 
 ابؼتواجدة على مستوى الولاية.  الإيواء والشواطئو  الاستقباؿ ابغركة السياحية في كل من ىياكل

 في الوجهة السياحية جيجل تحليل الحركة السياحية المطلب الأول: 
يتم قياس جاذبية الوجهة السياحية جيجل لدى ابؽيئات الربظية على مستوى الولاية من خلاؿ قياس توافد 

الأعداد ابؽائلة التي ترتاد الشواطئ في كل موسم  وإحصاء والايواءعلى ىياكل الاستقباؿ السياح وابؼصطافتُ 
 اصطياؼ. 

 الشواطئ و  توافد السياح على ىياكل الايواءأولا: 
تعرؼ ولاية جيجل حركية كبتَة جدا في عدد السياح في موسم الاصطياؼ مقارنة بابؼواسم الاخرى، .الفنادق: 1

ويوضح ابعدوؿ التالر تطور عدد السياح ابؼتوافدين من أجانب وبؿليتُ على فنادؽ الولاية في الفتًة ابؼمتدة بتُ 
 . 2020و2010
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 2020إلى2010من الفنادقعلى  وافدينتطور عدد ال (:16الجدول رقم)
 2020 2019 2018 2017 2016 2015 2014 2013 2012 2011 2010 سنة سياح

 جزائريون
 15895 36244 41173 35219 37106 38549 44369 49010 45110 46500 41961 عددالوافدين

 22347 53520 61858 50390 57600 69029 77564 84179 68453 80743 73249 عدد الليالي

 أجانب
 462 1906 1876 1500 1400 1383 1442 1793 1674 1348 1642 عددالوافدين

 322 3490 6436 2758 4872 5181 3912 4398 8775 4712 3181 عدد الليالي

 - - - - - - رقم الأعمال
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 التقليدية والعمل العائلي لسنوية لمديرية السياحة والصناعةبالاعتماد على التقارير ا لباحثةامن إعداد  المصدر:
كلما زاد عددىم زاد حصيلة الفنادؽ مع عدد الوافدين للولاية من جزائريتُ وأجانب، حيث أنو  تتماشى 
في الفنادؽ قد كاف عدد الليالر ابؼقضاة من طرؼ ابعزائريتُ وكما يلاحظ في ابعدوؿ أعلاه فإف  نشاط الفنادؽ.

والذي قدر  2013متفاوتا بتُ الابلفاض والارتفاع حسب كل سنة، وقد سجلت أكبر حصيلة سنة 
في ابؼقابل فإنو . ليلة (22347)والتي قدرت ب  2020 بينما سجلت أضعف حصيلة سنةليلة،  (84179ب)

كانت بأعداد بسيزت بتُ الارتفاع يلاحظ أف عدد الليالر ابؼقضية من طرؼ الأجانب ابؼتوافدين على الفنادؽ قد  
بينما ، وافد (1904)والذي قدر ب 2019سنة تارة والابلفاض تارة أخرى، وقد سجل أكبر عدد للوافدين 

أما أضعف عدد  .ليلة (8775)والذي قدر ب  2012سنة  قد سجل ابؼقضاةيلاحظ أف أكبر عدد لليالر 
 .وافد (322)و (462)والتي كانت على التوالر 2020فقد سجل سنة   والليالر ابؼقضاة للوافدين الأجانب

بشكل كبتَ لدى ابعزائريتُ والأجانب عدد الوافدين وعدد الليالر ابؼقضاة فيها قد ابلفض  2020ويلاحظ أف سنة
جدا نظرا لتطبيق ابغجر الصحي إثر تداعيات الأزمة الصحية التي مازاؿ يشهدىا العالد حتى يومنا ىذا، والتي 

  أثرت بشكل مباشر على حركة السياح في الفنادؽ وفي باقي ىياكل الاستقباؿ والايواء عبر الولاية. 
خلاؿ الفتًة تو الفنادؽ عبر الولاية من جهة أخرى فقد حاولنا ابغصوؿ على رقم الأعماؿ الذي حقق

أين بسيز رقم الأعماؿ خلاؿ ىذه  2020إلذ غاية  2016ابؼدروسة، حيث بسكنا فقط من بصع حصيلة سنوات 
أين ابلفضت بشكل كبتَ. ونشتَ في ىذا الصدد أنو وحسب ما  2020السنوات بالارتفاع ابؼستمر إلذ غاية سنة

لد تكن تدونها ابؼديرية قبل إف الأرقاـ الربظية لرقم الأعماؿ على مستوى الفنادؽ في مديرية السياحة فتم إفادتنا بو 
، وأنو وخلاؿ ىذه السنوات الأختَة يتم مراسلة الفنادؽ العديد من ابؼراسلات حتى تتمكن من 2016سنة 

وتقوـ ابؼديرية بصفة دورية بتقييم الأداء ابغصوؿ عليها نظرا لتحفظ العديد من ملاؾ الفنادؽ على رقم أعمابؽم. 
الفندقي في الولاية عبر ابػرجات ابؼيدانية بؼفتشي القطاع بؼراقبة العروض التي تقدـ للسائح والوافد على الفندؽ، 
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وتأكيدا على نوعية وجوة ابػدمة الفندقية. ويبتُ ابعدوؿ التالر تشخيص أداء ابؼؤسسات الفندقية على مستوى 
  .2020إلذ غاية ديسمبر  ولاية جيجل

 تقييم أداء المؤسسات الفندقية (:17الجدول رقم )
 الأسباب النوعية النسبــة 

 الامتثاؿ لقواعد النشاط الفندقي - تقدم خدمات جيدة % 28,50
 تسجيل عراقيل بـتلفة - تقدم خدمات مقبولة % 46,40
 ابؼؤسسة. التعرض لغلق إداري أثر على وضعية - تقدم خدمات ضعيفة % 25,10

 نزاعات و اعتًاضات في أصل ملكية ابؼؤسسة. -
التًكيز  على الاستغلاؿ خلاؿ فتًة موسم الاصطياؼ فقط و  -

 الغلق على مدار أياـ السنة نتيجة أشغاؿ الصيانة و التًميم.
 مؤسسات تعود إلذ ابغقبة الاستعمارية )قدبية(. -
 عدـ احتًاـ القواعد التي بركم النشاط الفندقي. -

 مديرية السياحة والصناعة التقليدية والعمل العائلي المصدر:
وحسب ما خرجت بو تقارير مفتشي السياحة فإف أداء ابؼؤسسات الفندقية على يبتُ ابعدوؿ أعلاه 

والتي بستثل لقواعد النشاط الفندقي ابؼعموؿ بو ، (%28.5)مستوى الولاية يتميز بتُ من يؤدي خدمات جيدة 
من الفنادؽ تتميز  (%46.4)، بينما ىناؾ ما نسبتو 2014والمحدد وفقا بؼخطط ابعودة التي تبنتو الولاية منذ سنة 

يرجع  ،من الفنادؽ على مستوى الولاية تقدـ خدمات ضعيفة (%25.1)في حتُ  بأداء خدمات مقبولة،
داري الذي يتعرض لو الفندؽ، نزاعات حوؿ ابؼلكية، التًكيز على موسم الاصطياؼ فقط بالأساس إلذ الغلق الإ

ه الأسباب واخرى تأثر بصفة ذدوف ابؼواسم الأخرى، قدـ الفندؽ، أو عدـ احتًاـ قواعد النشاط الفندقي. ى
  مباشر على اداء الفنادؽ وعلى بظعتها لدى ابؼصطافتُ والسياح. 

ابؼهمة وابؼعوؿ عليها في عتبر ابؼخيمات العائلة في ولاية جيجل من بتُ مراكز الايواء ت: .المخيمات العائلية2
زائرية كل سنة،  وخاصة أف الولاية تعرؼ بالسياحة العائلية، وبيثل ابعدوؿ التالر العائلات ابعالتكفل واستقباؿ 

 2020-2010عدد الوافدين على ابؼخيمات العائلية خلاؿ الفتًة 
 2020-2010حركة السياح في المخيمات العائلية (: 18الجدول رقم)

 2020 2019 2018 2017 2016 2015 2014 2013 2012 2011 2010 السنة
 0 16 21 21 12 11 13 18 20 21 21 المستغلة
 0 7076 25655 24623 3320 3123 15225 8076 20758 23653 19750 الوافدون

 - 49532 153930 147738 28576 36287 90988 58140 102523 141918 118500 ع/الليالي

 التقليدية والعمل العائلي يرية السياحة والصناعةبالاعتماد على التقارير السنوية لمد باحثةمن إعداد ال المصدر:
قلص بذلك عدد الوافدين كما ىو تو  ،ىاعدديتأثر عدد الوافدين للمخيمات العائلية في ولاية جيجل ب

خلاؿ  (3123) إلذ (19750)من  2010بسنة الأساس  كبتَة إذا ما تم مقارنتوبصورة  ملاحظ في ابعدوؿ أعلاه 
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سائح، لتستغل   (3320)وتوافد  بـيم (12)أين عرؼ فتح  2016ابتداء من سنة  عاود الارتفاع بينما ،2015سنة
سائح على  (25655)و (24655)حيث عرؼ توافد   ،2018و 2017سنتي  بـيم (21) كامل ابؼخيمات
تماشى ي. و  سائح (7076)بحيث قدر عدد الوافدين  ،بـيم فقط (16)فتح  فقد تم 2019التوالر، أما سنة 

والسلطات  ىا البلدياتذتتخ التي قرارات الغلق والفتحمع  توازياعدد الوافدين والليالر ابؼقضية في ابؼخيمات العائلية 
  .كما تم الإشارة إليو سابقا  سنويا بساشيا مع إجراءات وتدابتَ ترميمها وإعادة تأىيلهاالوصية عليها 

 يواء أخرى: إ.التوافد على ىياكل 3
و مراكز  عدد معتبر من السػواح في إطار الرحػلات ابؼنظمة إلذ بـتلف ابؽياكل التًبوية برصي الولاية سنويا

والتي تدخل في إطار ابػدمات الاجتماعية بؼختلف القطاعات.  بيوت الشباب،العطل ابػاصة بالشباب والرياضة و 
 . 2020و  2010ويبتُ ابعدوؿ التالر تطور ابؼتوافدين على ىذه ابؼرافق في الفتًة ابؼمتدة بتُ 

 توافد السياح على ىياكل استقبال أخرى (:19الجدول رقم)
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 من اعداد الباحثة بالاعتماد على معطيات مديرية السياحة والصناعة التقليدية والعمل العائلي المصدر:
فسواء   ابؼسخرة سنويا،  ىذه ابؼرافقمرتبط بعدد ارتفاع أو ابلفاض عدد ابؼتوافدين يبتُ ابعدوؿ أعلاه أف 

كانت مراكز عطل أو بيوت شباب، أو حتى مؤسسات تربوية فهي بزضع للقرارات التي يتخذىا رؤساء البلديات 
التابعة بؽا في ما يتعلق بقرار استقباؿ أو عدـ استقباؿ وفود السياح. ويتباين عدد ىذه ابؼرافق من سنة إلذ أخرى 

ة ومراحل استغلاؿ ىذه ابؼرافق، والتي تتأثر بشكل  حسب الاجراءات ابؼتخذة على مستوى كل بلدية، وكذا فتً 
كبتَ بشهر رمضاف الكرنً، والذي قسم موسم الاصطياؼ في الولاية طواؿ ىذه ابؼدة إلذ مرحلتتُ )قبل وبعد شهر 

 رمضاف(، ووفقا لذلك تستغل ابؼرافق أين تكوف قرارات الفتح غالبا بعد شهر رمضاف. 
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-2010السنواتالاحصائيات غتَ متوفرة بشكل كامل خلاؿ  كما نلاحظ من ابعدوؿ كذلك أف بعض
، ليلة (25900)ىو عدد الليالر ابؼقضاة في كل من مراكز العطل 2011، وما تم توافره بالنسبة لسنة 2012

 كما ىو موضح أعلاه.   2013. وقد انتظمت ابؼعطيات ابتداء من سنة ليلة (39730)وابؼؤسسات التًبوية 
  القاطن.الاقامة عند 4

تساىم في برسيػن حيث ظاىػرة تأخذ أبعادا كبيػرة سنػة بعد الأخػػرى، أصبحت الاقامة عند القاطن 
ابؼستػوى الاجتماعي للمستفيديػن من أصحاب السكنات من جهػة، و تلبػػي الطلب الكبيػػر للعائػػلات التي لا بذد 

ند القاطن تستقطب أعداد كبيػرة من السواح الإقامة عوقد أصبحت  ملجأ إلا كراء الشقق من جهة أخػػرى.
أف  وسم، إلامن كل م اكبتَ   إقبالاويعرؼ ىذا النوع من ابؽياكل خاصة أف ولاية جيجل تتميز بالسياحة العائلية، 

تتمكن من إحصاء عدد السواح والعائلات بشكل دقيق منذ بداية ىذه الظاىرة لد  ابؼصالح الوصية على القطاع
عدـ بذاوب أصحاب السكنات مع ابؼنشور الوزاري ابؼشتًؾ ابؼتعلق بالإقامة على مستوى الولاية، وىذا راجع إلذ 

 ،احية و البلدياتعند القاطن على الرغم من عمليات التوعية التي قامت بها ابؼديرية بالتنسيق مع الدواوين السي
 مع إذاعة جيجل. بالإضافة إلذ ابغصص التي تم تنشيطها  بالتنسيق 

خارج ابؼقاييػػس الدنيا ابؼتعلقػة  يعتبرىذا السػوؽ على حساب سػػلامة و أمػػن السائػػح، حيػػث ويتطور 
نظػػرا لعدـ  ،يػػة من جهػػة أخػػرىخسارة بػزينػػة البلديعتبر يشكػل خطػػرا على الزبػػوف من جهػػة و  ، والذيبالفنػػدقة

ويبتُ ابعدوؿ التالر احصائيات تقديرية تم الاستعانة  آليات تقننػػػو.إجراءات و ـ وجود اعدنالتصريػػح بهذا النشاط لا
الوكالات العقارية، والعديد من الأطراؼ  كالات السياحػػػة و الأسفار،و بالدواويػػػػن وابعمعيات السياحيػػة، و فيها 
 الصلة بهذا النشاط.  ذات

  2020-2010 (: تقديرات الاقامة لدى القاطن20الجدول رقم)
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 من إعداد الباحثة بالاعتماد على معطيات مديرية السياحة والصناعة التقليدية والعمل العائلي :المصدر
في الفتًة ابؼنازؿ  ابؼتوافدين على الشقق  سياحزيادة معتبرة في عدد النلاحظ من ابعدوؿ أعلاه أف ىناؾ 

ابؼعتادين على قضاء عطلهم في السياح تَ وجهة ظتَة الفندقية من جهة و تغإلذ ضعف ابغ ذلك يعودابؼدروسة، و 
سائح سنة  540000إلذ  2010سائح سنة  100000وقد تطور عدد ابؼتوافدين من  الأخرى.المجاورة البلداف 
حيث أف العدد يبقى نسبيا قابل للتغتَ، وىذا  ،حسب أرقاـ تقريبية بيكن أف تكوف أكبر من ذلك بكثتَ 2019

 كنات ابؼؤجرة خلاؿ جل مواسم الاصطياؼ. نظرا لعدـ توفر احصائيات دقيقة لعدد الس
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يضاؼ إلذ ىذا النوع من الاقامة في الولاية كذلك، الاقامة عند الأىل والعائلة أو الصديق والتي تعتبر 
  سائح.  60000والذي قدر خلاؿ الثلاث سنوات ابؼاضية بحولر  ،ظاىرة منتشرة على مستوى ولاية جيجل

بهمع بتُ زرقة البحر وخضرة ابعباؿ  شاطئ 53 ما لا يقل عن ولاية جيجللك تبس: .التوافد على الشواطئ5
حسب  شاطئ مسموح للسباحة 33بؾمل الشواطئ ىناؾ  . من بتُالتي تطغو على ابؼساحة الابصالية للولاية

ة ، ويبتُ ابعدوؿ التالر حركة السياح وابؼصطافتُ ابؼتوافدين على الشواطئ ابؼسموحة للسباح2020إحصائيات سنة
 .2020-2010في الفتًة ابؼمتدة بتُ 

 2020-2010حركة السياح في الشواطئ  (:21الجدول رقم)
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 التقليدية والعمل العائلي لسنوية لمديرية السياحة والصناعةبالاعتماد على التقارير ا باحثةمن إعداد ال المصدر:
سنة  (7296000)أف حصيلة عدد ابؼتوافدين على شواطئ الولاية قد ابلفضت من يبتُ ابعدوؿ أعلاه 

 ب 2017 إلذ غاية 2014 ليعاود الارتفاع في الفتًة ابؼمتدة من سنة، 2013سنة وافد  (6103765)إلذ  2010
فقد سجلت  2020و 2018 أما في الفتًة ابؼمتدة بتُ سنة. على التوالر وافد( 13633865)و( 9726710)

وىذا راجع لتأجيل  ،وافد (468280)والتي قدرت ب 2020سنة حتى وصلت أدنى حصيلة في  كذلك ابلفاض
 . 19-من انتشار وباء كورونا كوفيد بسب التدابتَ ابؼتخذة للحد حتى شهر أوت الاصطياؼموسم 

شاطػػئ مسمػػوح  33بػػػػ الضرورية بينما يببن ابعدوؿ التالر جدوؿ تفصيلي عن ابؼرافق والتجهيػػزات 
تُ خدمات الشواطئ التي تتميز بأنها عمومية ، حيث براوؿ ابؼصالح الوصية على القطاع في كل سنة برسللسباحػػة

 وبؾانية لكل ابؼصطافتُ. 
 مرافق وتجهيزات الشواطئ المسموحة للسباحة(: 22الجدول رقم )

الإنارة  المدخل التسمية
 العمومية

التزود بالمياه 
الصالحة 
 للشرب

المرافق 
 الصحية

أعمدة  المرشات
 الإشارة

مراكز 
الحماية 
 المدنية

حظائر 
 السيارات

 مراكز الأمن/
)شرطة/الدرك 

 الوطني(
العدد من 

 شاطئ 33
39 27 27 82 94 27 34 47 33  

 مديرية السياحة والصناعة التقليدية والعمل العائليالمصدر: 
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 ابؼرافق و التجهيزات الضروريةعلى توفتَ بـتلف تسعى ابؼصالح الوصية على القطاع السياحي في الولاية 
على مستوى الشواطئ ابؼسموحة للسباحة من كل موسم اصطياؼ، ويبتُ ابعدوؿ أعلاه أنو قد خصص لذلك 

من أجل تسهيل حركة  حظتَة ركن السيارات (47)و لدخم( 39)ما لا يقل على  2020حسب إحصائيات 
وبأعمدة شاطئ مزود بالإنارة العمومية،  (27)بالاكتظاظ، في حتُ ىناؾ ابؼصطافتُ على الشواطئ ابؼعروفة 

مرش لتحستُ  (94)مرفق صحي، و(82) تم توفتَشاطئ، بينما  (33)وبابؼياه الصابغة للشرب من أصل الاشارة 
مركز للشرطة والدرؾ الوطتٍ، وىذا  (33)( مركز للحماية ابؼدنية و34، ويسخر )ابػدمات على مستوى الشواطئ
 ة والسهر على راحة ابؼصطافتُ خلاؿ موسم الاصطياؼ. من أجل ضماف الأمن والطمأنين

 ثانيا: حصيلة الوكالات السياحية والمتاحات السياحية الأخرى
الولاية الذي ينعكس في الأعداد الكبتَة التي تزور على جاذبية كذلك يعبر التوافد على ابؼتاحات السياحية  

 سنويا، إضافة إلذ حصيلة الوكالات السياحية التي تعتبر مؤشرا ىاما في ذلك. مثل ىذه الأماكن 
  : .حصيلة الوكالات السياحية1

لسياحية في ابؽامة على ابغركية اابغصيلة السنوية لنشاط الوكالات السياحة واحدة من ابؼؤشرات تعتبر 
لصالح مواقع وعروض سياحية الوجهات السياحة، خاصة إذا ما تبنت ىذه الوكالات تنظيم رحلات استكشافية 

في ولاية جيجل تقوـ ىذه الوكالات في الغالب بإصدار تذاكر السفر، حجز  و طبيعية في الوجهة المحلية.أثرية أ
القياـ برحلات منظمة داخل وخارج و سياقة دولية،  غرؼ الفنادؽ، القياـ برحلات ابغج والعمرة، إصدار رخص

من  2020-2010الولاية. ويبتُ ابعدوؿ التالر تطور عدد ابؼلفات ابؼعابعة من جزائريتُ وأجانب خلاؿ الفتًة 
 .2020-2015طرؼ الوكالات ابؼتواجدة على مستوى الولاية، إضافة إلذ رقم اعمابؽا خلاؿ فتًة

 2020-2010الوكالات السياحية (: حصيلة 23الجدول رقم)
 السنة

20
10

 20
11

 20
12

 20
13

 20
14

 20
15

 20
16

 20
17

 20
18

 20
19

 20
20

 

عدد الملفات المعالجة 
48 )جزائريين(

23
 56

25
 64

45
 83

88
 10

09
6

 11
31

7
 12

10
7

 13
74

9
 18

43
9

 20
44

2
 

37
28

 

عدد الملفات المعالجة 
 )أجانب(

32 72 40 84 10
3

 44
4

 14
81

 

76
3

 63
3

 40
0

 

21 

 
 

 رقم الأعمال

- - - - - 

99
 53

4 8
40

,9
3

 12
1 3

04
 64

6.
00

 12
7 9

69
 83

8,
00

 19
7 7

70
 26

4,
00

 32
5 4

40
 45

9,
40

 

53
 12

0 2
69

,0
0

   

 من إعداد الباحثة بالاعتماد على معطيات مديرية السياحة والصناعة التقليدية والعمل العائلي المصدر:



المحلية الهيئات بعض مستوى على جيجل ولاية في السياحي الترويج استراتيجية:.... الثالث الفصل  

 

128 
 

البعض منها لا تقوـ بالرحلات والعروض السياحية داخل لوكالات تبتُ أف ا بؽذه من خلاؿ دراستنا ابؼيدانية
، والقياـ الولاية، بل تكتفي فقط بإصدار التأشتَات للدوؿ الأوروبية  خاصة، والقياـ برحلات ابغج والعمرة

كر إضافة إلذ تنظيم ذ بابغجوزات اللازمة في الفنادؽ خارج الوطن. بينما يقوـ البعض الآخر بابؼهاـ السابقة ال
 داخل الولاية للتعريف بدا بستلكو من مؤىلات سياحية متنوعة.   رحلات

يبتُ ابعدوؿ أعلاه أف عدد ابؼلفات ابؼعابعة بالنسبة للجزائريتُ اتسمت بالارتفاع طيلة ابؼدة ابؼدروسة سنة 
، وارتفعت بشكل ملحوظ في بصيع السنوات التي 2010سنة ملف  (4823)معابعة تلوى الأخرى، فقد سجل 

والذي يلاحظ فيها  2020سنة  (3728)، بينما عابعت فقط 2019سنة  ملف (20442)تلتها لتصل إلذ 
 .زمة الصحية العابؼية، والراجع للأتراجع كبتَ

وتعود ىذه ابؼلفات  رتفاع تارة والابلفاض تارة أخرى،فقد اتسمت بتُ الاابؼعابعة الأجانب بالنسبة بؼلفات 
والتي تفسر  2016أعلى حصيلة سنة غالبا إلذ ابؼغتًبتُ ابعزائريتُ العائدين إلذ أرض الوطن من كل سنة. سجلت 

غالبا بالتزامن مع افتتاح مركب ابغديد والصلب "ببلارة" في بلدية "ابؼيلية"، حيث ارتادىا العديد من العماؿ 
فقط  ملف (21)فقد سجل معابعة  2020بلفاض ابؼلحوظ، أما سنة بالرغم من الا 2019حتى سنة  الأجانب

بالنسبة لرقم أعماؿ الوكالات السياحية فلم نتمكن من ابغصوؿ إلا على وابؼفسر بالأزمة الصحية ابؼعاشة. 
جع أساسا إلذ عدـ توفرىا على مستوى ابؼديرية التي ا، و الر 2020إلذ  2015إحصائيات الفتًة ابؼمتدة من 

ويلاحظ أف رقم الأعماؿ في ىذه الفتًة في تزايد مستمر،  عدـ حيازتها على ىذه الأرقاـ قبل ىذه الفتًة.أكدت 
 2019وسجلت أعلى قيمة بؽا سنة  2015في سنة  دج(840,93  534 99)حيث سجل 

 دج.  (269,00 120 53)إلذ  2020دج، لينخفض إلذ أدنى قيمة بؽا سنة  (459,40 440 325)ب
  السياحية  المتاحات  علىالتوافد .2

، على غرار ابؼناظر على جاذبية الولايةكذلك  جيدايعتبر توافد السياح على ابؼتاحات السياحية مؤشرا 
عدد الزوار على حديقة ابغيوانات، الكهوؼ العجيبة، غار  ةوؿ التاليابتُ ابعدت، و الطبيعية التي تتميز بها والشواطئ

والتي تعتبر أماكن  ،"الشريعة"للحظتَة الوطنية لتازة، إضافة إلذ ابؼنازؿ السياحية لقرية الباز، ومتحف الطبيعة 
 عمومية تعرؼ إقبالا كبتَا من طرؼ السياح ابؼتوافدين عبر بـتلف ولايات الوطن. 

 2020-2010 حديقة الحيوانات والتسلية(: التوافد على 24الجدول رقم)

قة 
حدي

ات
يوان

الح
 

20
10

 

20
11

 

20
12

 

20
13

 

20
14

 

20
15

 

20
16

 

20
17

 

20
18

 

20
19

 

20
20

 

زوار
د ال

عد
 

68
38

04
 

69
99

22
 

77
14

03
 

79
98

89
 

85
30

11
 

88
37

16
 

92
25

01
 

97
48

17
 

10
09

29
9 

10
61

08
7 

40
75

54
 

 المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على إحصائيات إدارة حديثة الحيوانات في ولاية جيجل
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أف الزوار الذين يتًددوف على حديقة ابغيوانات في الولاية في تزايد مستمر طيلة ابؼدة يبتُ ابعدوؿ أعلاه 
، كما 2019( زائر من بـتلف ولايات الوطن في سنة  1061087على حصيلة مسجلة )أابؼدروسة، حيث بلغت 

افد السياح على نتيجة بعائحة كورونا. وبتُ ابعدوؿ التالر تو  2020( في سنة 407554نلاحظ تقلص العدد إلذ )
 . 2020-2010 الكهوؼ العجيبة في الولاية خلاؿ الفتًة
 2020-2010(: التوافد على الكهوف العجيبة 25الجدول رقم)
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 في ولاية جيجلالحظيرة الوطنية لتازة المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على إحصائيات إدارة 
-2010في الولاية خلاؿ الفتًة  "الكهوؼ العجيبة"أف عدد ابؼتوافدين على  ابعدوؿ أعلاه نلاحظ من

بالتذبذب في عدد الزوار من سنة إلذ  2020-2015( زائر. في حتُ بسيزت الفتًة 306939كانت ) 2014
(. كما نلاحظ شبو انعداـ 111305أين بلغ عدد الزوار ) 2019أعلى حصيلة بؽا سنة  تأخرى، وقد سجل

 "غار الباز". ويبتُ ابعدوؿ التالر توافد السياح على نتيجة بعائحة كورونا 2020سنة  ( فقط15) لعدد ابؼتوافدين
  . 2020-2010في ولاية جيجل خلاؿ الفتًة 
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 الحظيرة الوطنية لتازةإدارة من إعداد الباحثة بالاعتماد على معطيات المصدر: 
 2014-2010في الولاية خلاؿ الفتًة  "غار الباز"أف عدد ابؼتوافدين على  ابعدوؿ أعلاه مننلاحظ 

( الرابط 43عرفت أشغاؿ تهيئة الطريق الوطتٍ رقم ) 2020-2015( زائر. في حتُ أف الفتًة 229309كانت )
 2019ت سنة . وقد سجل2017و 2016، والذي أثر على عدد ابؼتوافدين في سنتي جيجل وبجايةولاتي بتُ 

بانعداـ كلي لعدد الزوار إثر ابؼنع الكلي  2020( زائر كأعلى حصيلة بؽا. بينما بسيزت سنة 115191حوالر )
 . "منازؿ قرية شريعةللنشاط السياحي. ويبتُ ابعوؿ التالر توافد السياح على "
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 2020-2015 منازل قرية الشريعة(: 27الجدول رقم)
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 من إعداد الباحثة بالاعتماد على معطيات إدارة الحظيرة الوطنية لتازةالمصدر: 
ياحة ابعبلية وسياحية فتحت ىذه ابؼنازؿ أبوابها للرحلات الداخلية التي يقوـ بها الشباب الناشط في الس

تعتبر رمز للسياحة البيئية في بلدية "زيامة منصورية"، ذات ىدؼ تربوي وعلمية، ، وىي 2015ابؼغامرات سنة 
وتسعى إلذ غرس الوعي بابؼوروث الطبيعي و الثقافي السياحي في بتُ السكاف المحليتُ والسياح من خارج الولاية 

كأعلى    2016ة ( سائح سن1200)على حد سواء. وقد استقبلت ىذه ابؼنازؿ كما ىو ملاحظ في ابعدوؿ أعلاه 
حصيلة. ولا تزاؿ ابعهود متواصلة من أجل التوعية بدثل ىذه ابؼشاريع في الولاية من قبل ابغظتَة الوطنية لتازة، ومن 

 .(1) راجع ملحق رقمبؼزيد من الاطلاع  والنائية. أجل تبتٍ مشاريع مشابهة في العديد من ابؼناطق ابعبلية
 في ولاية جيجل ومناطق التوسع السياحي المطلب الثاني: الاستثمارات السياحية

توجد على مستوى ولاية جيجل العديد من الاستثمارات السياحية القائمة في القطاعتُ العاـ وابػاص، 
 والتي جسدت في مناطق التوسع السياحي المحدد وفقا بؼراسيم تنفيذية. 

 أولا: مناطق التوسع السياحي في ولاية جيجل
الذي يعتٌ وبودد مناطق التوسع السياحي  1988نوفمبر  05ابؼؤرخ في  232/88ي وفقا للمرسوـ التنفيذ

منطقة توسع سياحي موزعة على طوؿ الشريط الساحلي،  19ولاية جيجل  على مستوىيوجد في ابعزائر فإنو 
تم  وىي مناطق برتوي العديد من ابؼشاريع السياحية ابؼصادؽ عليها، وفي طور الابقاز، بالإضافة إلذ مشاريع

 إلغاؤىا مؤخرا، وىذا ما يبينو ابعدوؿ التالر:
 وضعية مناطق التوسع السياحي في ولاية جيجل (:28جدول رقم)ال

تسمية 
 المنطقة

المساحة  المــوقع
الإجمـالية 

 )ىــ(

المساحة 
المتبقية 

 )ىـــ(

 وضعية المنطقة

 البلدية الدائرة

زيامة  دار الػػواد
 منصورية

زيامة 
 منصورية

 ابؼلف على مستوى الوزارة  للمصادقة 88 88

 16/09/2019مقتًحة للإلغاء ابعزئي خلاؿ الاجتماع ابؼنعقد بتاريخ  52 62 تػػازة
 .على مستوى الولاية

 16/09/2019الكلي خلاؿ الاجتماع ابؼنعقد بتاريخ  للإلغاء  مقتًحة / 141 الوبعػة
 .على مستوى الولاية
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 16/09/2019للإلغاء ابعزئي خلاؿ الاجتماع ابؼنعقد بتاريخ   مقتًحة 53 67 بػوبلاطن
 .على مستوى الولاية

 16/09/2019مقتًحة للإلغاء ابعزئي خلاؿ الاجتماع ابؼنعقد بتاريخ  58 67 العوانة العوانة الأفتيػس
 .على مستوى الولاية

-15ابؼرسوـ التنفيذي ابؼلف على مستوى الوزارة للمصادقة بعد صدور  122 122 برج بليػدة
الذي بودد كيفية إعداد بـطط التهيئة  86-07ابؼعدؿ للمرسوـ  78

 السياحية .
عػربيد 
 علي

 .مبربؾػة للدراسة )بؾمدة( 140 140

ابؼؤرخ في  13/127بـطط التهيئة مصادؽ عليو بدوجب ابؼرسوـ التنفيذي رقم 122 167 العوانة العوانة العػوانة
بالإضافة إلذ اقتًاح تقليص من مساحتها. وىي مقتًحة  06/04/2013

على  16/09/2019خلاؿ الاجتماع ابؼنعقد بتاريخ للإلغاء ابعزئي 
 .مستوى الولاية

رأس 
 العافيػة

 .للمصادقةابؼلف على مستوى الوزارة   55 55 جيجل جيجل
 

عدواف 
 علي

مقتًحة للإلغاء ابعزئي خلاؿ الاجتماع ابؼنعقد بتاريخ  - 91 116
 .جاري اعداد ابؼلف لإرسالو إلذ الوزارة 16/09/2019

 .أشغاؿ التهيئة: العملية بؾمدة -
مقتًحة للإلغاء ابعزئي خلاؿ الاجتماع ابؼنعقد بتاريخ  - 14 73 جيجل جيجل كازينػو

 .جاري اعداد ابؼلف لإرسالو إلذ الوزارة 16/09/2019
 .أشغاؿ التهيئة: العملية بؾمدة -

 16/09/2019مقتًحة للإلغاء ابعزئي خلاؿ الاجتماع ابؼنعقد بتاريخ  22 116 بتٍ قائػد
 .على مستوى الولاية

أولاد 
 بوالنػار

 16/09/2019مقتًحة للإلغاء الكلي خلاؿ الاجتماع ابؼنعقد بتاريخ  / 26
 .على مستوى الولاية

الأميػر  الطػاىتَ  تػاسوست 
عبد 
 القػادر

من أجل ابؼصادقة  09/12/2020تم إرساؿ ابؼلف إلذ الوزارة بتاريخ  - 172  391
 .النهائية

 .أشغاؿ التهيئة: العملية بؾمدة -
 بازوؿ  

)الأشواط  
 سابقا( 

 .مبربؾػة للدراسة )بؾمدة(  109  109 الطػاىتَ

 1 ابؼيليػػة  ابؼيليػػة  واد زىػور 
327  

1 
327  

 ANDTالدراسة منحت للوكالة الوطنية لتنمية السياحة  -

 / 2425 3067 / / المجموع

 التقليدية والعمل العائلي مديرة السياحة والصناعةمن اعداد الباحثة بالاعتماد على معطيات المصدر: 
يلاحظ من ابعدوؿ أعلاه أف ابؼساحة الابصالية بؼناطق التوسع السياحي في الولاية تقلصت بشكل ملحوظ 

ىذا راجع إلذ ىكتار، و  2425ىكتار إلذ  3067وقد تقلصت ابؼساحة الابصالية من ابؼناطق، من  العديدفي 
لتي كانت أغلبها بطريقة عشوائية التوسع السكاني الكبتَ الذي عرفتو الولاية خاصة في ابؼناطق الساحلية، وا
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، بالإضافة إلذ بعض ابؼناطق التابعة بؼ ديرية وفوضوية، إذ أف وضعيات بعض السكنات لد تسوى حتى اليوـ
الفلاحة، وأراضي تدخل ضمن ابؼمتلكات ابػاصة لبعض العائلات، والتي حالت دوف توسع وبذسيد بعض 

ضمن  إلغاء كلي أو جزئي للعديد منها نظرا بؼختلف ىذه الأسبابح/ اقتًا  ابؼشاريع الاستثمارية السياحية. فقد تم
  مع ابؽيئات ابؼعنية ووالر الولاية. 2019الاجتماعات ابؼنعقدة خلاؿ سنة 

نو وبعد ما يتم شطب منطقة التوسع فإحسب ما تم تزويدنا بو من معلومات من مديرية السياحة في الولاية 
 تلغىفإنو يشرع في تسوية السكنات العشوائية من طرؼ مديريات السكن، و  ،السياحي من ابػريطة السياحية

العديد  ومصالح نطقة السياحية أف تدخل في صلاحياتنطقة من دائرة التصنيف السياحي، فيمكن للمتلقائيا ابؼ
لفلاحية، مديرية التقليدية، مديرية ابؼصالح ا لى غرار مديرية السياحة والصناعةع ،من ابؼديريات على مستوى الولاية

بؿافظة الغابات وبؿافظة مسح الأشغاؿ العمومية، مديرية التعمتَ وابؽندسة ابؼعمارية والبناء، مديرية أملاؾ الدولة، 
  (.2ابؼلحق رقم)للمزيد من التفاصيل حوؿ مناطق التوسع السياحي راجع  الأراضي.

 ثانيا: الاستثمارات السياحية في ولاية جيجل 
الاستثمارات السياحية في الولاية خليط بتُ ما ىو استثمارات القطاع العاـ بذسيدا بؼخططات التنمية تعتبر 

 السياحية في الولاية حسب مراسيم تنفيذية وطنية، ومنها ما ىو استثمارات القطاع ابػاص لأشخاص معنويتُ
 . أشخاص طبيعيوفأو ، ومؤسسات خاصة

  :2014-2010و 2009-2005ين في إطار المخطط أىم الانجازات .1
، وقد جسدا في بـططتُ بطاسيتُ 2005حظيت ولاية جيجل ببرنابؾتُ للتنمية السياحية منذ سنة 

و من إبقازات وما تم تنفيذه من عمليات ليسجت ويبتُ ابعدوؿ التالر ما تم، (2014-2010)و (2005-2009)
 .(2009-2005)ابؼخطط ابػماسي  خلاؿ

 310الوحدة:                  2006(: برنامج التنمية السياحية 29جدول رقم)
عدد 

العمليات 
 المسجلة

الغلاف المالي  السنة عنـوان العملية
 الممنوح

الغلاف المالي 
 المستهلك

الوضعية المادية 
 للمشروع

دراسة إبقاز و بذهيز مقر مديرية السياحة مع سكن  01
 وظيفي

نسبة الإبقاز:  466 83 000 84 2006
100%. 

حصة التجهيز 
 منتهية.

 التقليدية والعمل العائلي لولاية جيجل مديرية السياحة والصناعةالمصدر: 
يبتُ ابعدوؿ أعلاه أف ىذا البرنامج أصفر على تسجيل عملية واحد بسثلت في دراسة وإبقاز مقر مديرية 

تم استهلاؾ  ، حيثدج84000السياحة والصناعات التقليدية مع مسكن وظيفي، والذي قدر بغلاؼ مالر قدره 
 .2006نهاية سنة  كانت حصة التجهيز منتهيةأين   %100كانت نسبة الابقاز و ابؼبلغ 
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برنابؾتُ أساسيتُ،  (2014-2010) للتنمية السياحية ابػماسيابؼخطط يبتُ ابعدوؿ التالر كذلك كما 
  .عمليات تدخل ضمن التنمية السياحية في الولاية 2014، وبرنامج 2013فقد سجل برنامج 

 310الوحدة:                   2013برنامج التنمية السياحية  (:30ل رقم)و الجد
عدد 

العمليات 
 المسجلة

الغلاف المالي  السنة عنـوان العملية
 الممنوح

الغلاف المالي 
 المستهلك

 الوضعية المادية للمشروع

 العملية بؾمدة / 000 42 2013 برنامج الدراسة العامة للسياحة 01

 مديرية السياحة والصناعات التقليدية والعمل العائلي لولاية جيجل المصدر:
كما يلاحظ في ابعدوؿ أعلاه فقد سجل ىذا البرنامج عملية واحدة فقط بسثلت في برنامج دراسة عاـ 

ف لأف دج، والذي لد يستهلك حتى الآ 42000بؼدى تنفيذ بعض ابؼشاريع السياحية في الولاية بغلاؼ مالر قدره 
 .2014خلاؿ سنة بينما يبتُ ابعدوؿ أسفلو عدد العمليات ابؼسجلة  العملية بؾمدة بالكامل.

 310الوحدة:    2014برنامج التنمية السياحية  (:31رقم) الجدول
عدد 

العمليات 
 المسجلة

الغلاف المالي  السنة عنـوان العملية
 الممنوح

الغلاف المالي 
 المستهلك

الوضعية المادية 
 للمشروع

 العملية بؾمدة / 000 63 2014 "بابؼيلية" إبقاز و بذهيز دار الصناعة التقليدية 01

 العملية مجمدة / 000 300 2014 شــواطئ 06تهيئة  02
 العملية مجمدة / 500 5 2014 إنجاز مونوغرافيا، دليل و خريطة سياحية 03

 العمليات مجمدة / 368500 2014 المجموع

 التقليدية والعمل العائلي لولاية جيجل والصناعة مديرية السياحةالمصدر: 
ثلاث عمليات بسثلت في إبقاز وبذهيز دار بربؾة كما يلاحظ في ابعدوؿ أعلاه فقد سجل ىذا البرنامج 

، وقد كاف شواطئ، وابقاز مونوغرافيا، دليل وخريطة سياحية للولاية 06الصناعات التقليدية في الولاية، تهيئة 
كذلك أف بصيع ىذه العمليات بؾمدة دج، وما يلاحظ  368500 ؼ ابؼالر ابؼخصص لتنفيذ ىذه العمليات لاالغ

 السياحية في الولاية. ابؼشاريع  التطور ابؼتباطئ الذي تتميز بوذلك يعكس  حتى الآف.
 2020 سنــة خـــلالوالمجمدة  الإنــجاز المشاريع في طــور .2

نظرا لسوء ابؼشاريع طور الابقاز في ولاية جيجل من بتُ الأمور التي تظل عالقة لسنوات طويلة تعتبر 
لو في بـططات  التسيتَ غالبا، ويستغرؽ ابؼشروع السياحي في الولاية في الكثتَ من الأحياف أضعاؼ ابؼدة ابؼسطرة

قلة البتٌ التحتية التي ظلت حبر على ورؽ لعشرات السنتُ في و التنمية، حيث ينعكس ذلك في الركود السياحي، 
  مناطق توسع سياحي. (08)يبتُ ابعدوؿ التالر نسبة الاشغاؿ ابؼنجزة في الولاية. 
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 لتوسع السياحياتهيئة  مناطق ( 32الجدول رقم)
تاريخ انطلاق  اسم المشروع

 المشروع
 نسبة الأشغال قيمة المشروع

 2020في 
 المنجزة قيمة الأشغال
 دج

تاريخ الاستلام 
 المقرر

مناطق  08تهيئة 
 للتوسع السياحي

 شهر 13.5بعد  1000000000.00 20% 895,20 402 210 26/06/2015

 التقليدية والعمل العائلي لولاية جيجل مديرية السياحة والصناعة المصدر:

، 2015حيث انطلقت بها الأشغاؿ سنة  العوانةبدائرة توسع السياحي للمنطقة  بشانيةيبتُ ابعدوؿ أعلاه 
فقط، أما  20% 2020دج، وقد بلغت نسبة الإبقاز حتى سنة  210402895 بحوالر وقدرت قيمة ابؼشروع
شهر. ومع الظروؼ الصحية السائدة فيمكن أف تكوف  13فبعد حوالر عمليا التهيئة ابؼسطرة التاريخ ابؼقرر لانتهاء 

 ابؼدة أطوؿ. 
والعائدة للقطاع العاـ في إطار تنفيذ  2020تم تسجيل العديد من ابؼشاريع التي بصدت في سنة  وقد

 ابؼخططات السياحية في الولاية بيكن إبهازىا فيما يلي:
 مبسطة، حفر أعماؿ موجزة، بطريقة مهيئ طريق فتح) "علي عدواف" السياحي التوسع منطقة تهيئة -

 (.الصحي الصرؼ شبكة
 شبكة مبسطة، حفر أعماؿ موجزة، بطريقة مهيئ طريق فتح) "كازينػػو" السياحي التوسع منطقة تهيئة -

 (.الصحي الصرؼ
 شبكة مبسطة، حفر أعماؿ موجزة، بطريقة مهيئ طريق فتح) "تاسوست" السياحي التوسع منطقة تهيئة -

 (.الصحي الصرؼ
 .الاستثمارات المسجلة في القطاع الخاص 3

، غتَ ابؼنطلقة، في طور الإبقاز، ابؼعتمدة التابعة للمستثمرين ابػواص يبتُ ابعدوؿ التالر بـتلف ابؼشاريع
  ابؼتوقفة، وكذا ابؼشاريع على مستوى الوزارة الوصية للمصادقة عليها. 

 2020-2019 حتى سنة استثمارات القطاع الخاص(: 33رقم)جدول ال
 2019سنة 

 مناصب الشغل عـدد الأسرة التكلفة الاجمالية )دج( العدد التعيين
 684 2 6016 673.00 641 438 17 52 مشاريع المعتمدةال.1

 021 1 401 2 400,00 878 912 4 28 المشاريع الغير منطلقة.1.1
 223 1 675 2 769,00 252 756 9 16 المشاريع في طور الانجاز.2.1
 390 940 504.00 510 769 2 08 المشاريع المتوقفة.3.1

 67 508 125,00 721 258 03 المشاريع على مستوى الوزارة.2
 2020 سنة

 مناصب الشغل عـدد الأسرة التكلفة الاجمالية )دج( العدد التعيين
 891 2 672 6 873,00 779 399 21 61 .المشاريع المعتمدة1
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 1244 2918 600,00 010 897 7 36 المشاريع غير المنطلقة.1.1
 563 1745 284,00 499 277 3 14 المشاريع في طور الانجاز.2.1
 1084 2009 989,00 269 225 10 11 المتوقفةالمشاريع .3.1

 77 246 000,00 800 113 02 .المشاريع على مستوى الوزارة2
 التقليدية والعمل العائلي لولاية جيجل مديرية السياحة والصناعةمن إعداد الباحثة بالاعتماد على معطيات  المصدر:

مشروع بقيمة  52قد تطور عدد مشاريع الاقامة والايواء ابؼعتمدة في الولاية من أنو يبتُ ابعدوؿ أعلاه 
، 2020دج سنة  (873,00 779 399 21)مشروع بقيمة  61إلذ  2019دج سنة  (673.00 641 438 17)

تَ منطلق غمشروع  36مشروع، في حتُ تم تسجيل  11مشاريع جديدة، وتسجيل توقف 09أين تم اعتماد 
 الظروؼ الصحيةكذلك. وحسب مديرية السياحة فإف السبب الرئيسي لتوفق ىذه ابؼشاريع ىي   2020حتى سنة 

  .مقاولات إبقاز بشراكة أجنبيةالسائدة، وابؼتعلقة اساسا بابؼشاريع ابؼنجزة من طرؼ 
للمصادقة  السياحة على مستوى وزارةتابعتُ للقطاع ابػاص مشروعتُ سياحيتُ  كما يبتُ ابعدوؿ التالر

  ا.عليه
 ملفات مشاريع الاستثمار السياحي على مستوى الوزارة للمصادقة على المخططات(:34جدول رقم)ال

إسم و لقب  الرقم
 المستثمـر

عـدد  نوعية المشروع الموقـع
 الأسرة

مناصب 
 الشغل

تكلفـة المشروع 
 )دج(

تاريخ إرسال الملف 
 الوزارة لىإ

ش.ذ.م.م  1
فندق وردة 

 البحر

كازينو 
 جيجل

 بقوـ 4فندؽ 
 (8)ط أ + 

174 67 1 018 000 
000,00 

2020/11/30 

 000 12 10 72 توسيع فندؽ الطاىتَ بولعسل مراد 2
000,00 

2020/11/10 

 000,00 000 030 1 77 246 المجموع

 التقليدية والعمل العائلي لولاية جيجل مديرية السياحة والصناعة: المصدر
( بقوـ لصاحبو 04الوزارة تتمثل في مشروع بناء فندؽ ) على مستوىأف ابؼشاريع يبتُ ابعدوؿ أعلاه 

(منصب شغل. 67( سرير، والذي من ابؼتوقع أف يستحدث)174( بطاقة استيعاب )ش.ذ.ـ.ـ فندؽ وردة البحر)
( سرير، 72استيعاب إضافية ) بينما يتمثل ابؼشروع الثاني في توسعة فندؽ ابؼراد لصاحبو)بولعسل مراد(، بطاقة

 ( مناصب شغل.10والذي من ابؼتوقع أف يوفر)
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 : استراتيجية الترويج السياحي على مستوى بعض الهيئات المحلية المبحث الثالث
التقليدية والعمل العائلي   ماده في مديرية السياحة والصناعةنتعرض في ىذ ابعزء من الدراسة إلذ ما يتم اعت

بـتلف تظاىرات التًقية السياحية. ابؼخططات السياحية في الولاية، وابؼخولة بإقامة  بتنفيذكهيئة ربظية مكلفة 
الثقافة المحلية والتًاث الثقافي جزء لا يتجزأ من العرض السياحي  أف يدونعرج على كل من مديرية الثقافة والفنوف ب

، حيث أف ىذه ابؽيئة الربظية في الولاية مكلفة بدتابعة كل ما ىو ثقافي من خلاؿ بؿاولة إبراز ابؽوية ابعيجلية المحلي
عبر عديد النشاطات التًقوية التي تقوـ بها ىذه ابؽيئة التي سوؼ نتطرؽ إبؽا بشيء من التفصيل فيما بىدـ ابؼوضوع 

ذاعة المحلية التي بزدـ ابعانب التًوبهي للولاية عبر بؿاولة بؿل دراستنا. كما تم التطرؽ كذلك إلذ نشاطات الا
 التي قامت وتقوـ  بها الاذاعة لصالح السياحة في ولاية جيجل. الوصوؿ إلذ بعض النماذج الاعلامية

 التقليدية  حي لدى مديرية السياحية والصناعةالمطلب الأول: تشخيص استراتيجية الترويج السيا
بؽا في إطار  ةابؼوكل من ابؼهاـ الادارية يتجزأتعتبر استًاتيجية التًويج لدى مديرية السياحة في الولاية جزء لا 

تسيتَ ابؼتاحات وابؼوارد السياحية، وتتجسد النشاطات التًوبهية فيما يعرؼ إداريا "بنشاطات التًقية السياحية"، 
 سنتطرؽ إليها فيما يلي:  ةالتًوبهي غتَ مباشرة بالنشاطاتمرتبطة بصفة مباشر أو بينما ىناؾ مهاـ أخرى 

 : مساعي المديرية في تحسين جودة العرض السياحي في ولاية جيجل أولا
والاىتماـ بجودة ابػدمات السياحية ضمن استًاتيجية ترويج  السياحية، النشاطات نوعية دعم إطار في

تهدؼ إلذ  تيالتقليدية والعمل العائلي، ال من قبل مديرية السياحة والصناعة وابؼعتمدة -جيجل–الوجهة السياحية 
ترويج منتج/خدمة/عرض سياحي يتميز بابعودة، فقد قامت ىذه الأختَة بالعديد من الاجراءات وابؼبادرات من 

تطبيق ابؼخطط جل إيصاؿ العروض السياحية في الولاية إلذ مقدمة التًتيب الوطتٍ والتي بسثلت في السعي إلذ أ
  نيف الفنادؽ والتحستُ من خدماتها.العمل على تصو الوطتٍ بعودة السياحة في ابعزائر، 

 السياحيــة الخدمات جودة.1
( الذي تبنتو ولاية Plan de Qualité de Tourisme d’Algérieفي إطار بـطط جودة السياحة ابعزائر )

  :ابؼبينة في ابعدوؿ التالر، فقد تم تسجيل بعض النقاط 2014جيجل منذ سنة 
 2021 حتى مارس في ولاية جيجل (PQTA) الجزائــر السياحــة جــودة (: مــخطط35الجدول رقم )

 المؤسسات عدد
 المنخرطة

 الإجراءات
 ىذا في المنجزة

 السياق

 التشخيص التأثير المخطط من الهدف

03 
فنادؽ و  02)

وكالة سياحة و 
 أسفار(

 عملياتالقياـ ب
 على برسيس

 ابؼؤسسات مستوى
 وكالات و الفندقية

 و السياحة
 .الاسفار

 للتهيئة التوجيهي ابؼخطط تنفيذ-
 (.SDAT) السياحية

 .السياحية ابػدمات جودة برستُ-
 و التكوين عمليات من الاستفادة- -

 .ابعودة بؾاؿ في الدعم و ابؼرافقة
 قطاعات بصيع في ابؼهنية الاحتًافية بلوغ- -

 ابعودة برقيق
 النوعية و

 بؽذا ابؼيداني التجسيد عملية
 طرؼ من تتم لد ابؼخطط
 ،(متوقفة) الوزارة مصالح
 أي تسجيل يتم لد لذلك
 السياحية للمؤسسات ابلراط
 ذلك و 2014 سنة منذ
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 .الوطتٍ السياحي العرض
 جودة" التجارية العلامة على ابغصوؿ- -

 ."ابعزائر السياحة

 ابؼرجعية ابؼدونة إعداد لعدـ
 التزامات و   معايتَ ابؼتضمنة
 نشاط كل حسب ابعودة

 وكالات إطعاـ، فندقة،)
 من( الاسفار و السياحة
 .الوصية الوزارة طرؼ

 التقليدية لسنوية لمديرية السياحة والصناعةمن إعداد الباحثة بالاعتماد على الاحصائيات والتقارير ا المصدر:

ابؼخطط الوطتٍ للجودة السياحية والتي تبنتو ابؼديرية وابزذتو من بتُ من ما تم ابػروج بو يبتُ ابعدوؿ أعلاه 
مر، وقد سعت ابؼديرية لتحسيس بـتلف ابؼؤسسات الفندقية ووكالات السياحة والأسفار ة الأيأولوياتها في بدا

ما تم  لكن . 2014بالابلراط بهذا ابؼخطط، ليتم تسجيل استجابة وابلراط فندقتُ ووكالة سياحية واحدة سنة 
ليس على مستوى ولاية جيجل  .إفادتنا بو من قبل مصالح ابؼديرية أف ىذا ابؼشروع متوقف، وبؾمد حتى اليوـ

فقط، بل لد يتم الانطلاؽ فيو أصلا نظرا لأف ابؼعايتَ التي ذكرت في بـطط جودة ابػدمات السياحية لد يتم إعداد 
 ى من طرؼ الوزارة الوصية. وابػاصة بكل نشاط سياحي على حدمدوناتها التفصيلية 

كما تقوـ ابؼديرية وبالتعاوف والتنسيق مع بـتلف ابعمعيات السياحية والبيئية في الولاية بالعديد من 
 ابػرجات ابؼيدانية للوقوؼ على ستَ وتقدـ ابؼشاريع والاستثمارات السياحية من فتًة إلذ أخرى.

تقوـ ابؼديرية كذلك وبالتنسيق مع بـتلف الأطراؼ الفاعلة في الولاية بحملات تنظيف للشواطئ قبل افتتاح 
العديد من ابؼديريات كمديرية الصيد البحري، البيئة،  بدشاركة مسؤولتُ وإطاراتمن كل سنة موسم الاصطياؼ 

بدا فيهم فئة ذوي  ومواطنتُ خواص،الشباب والرياضة، ابعمعيات، وكالات السياحة والأسفار، مستثمرين 
 الاحتياجات ابػاصة، وىذا من اجل برستُ العرض السياحي أماـ ابؼصطافتُ.

    الفندقية المؤسسات تصنيف عملية .2
 النصوص مع التكيف على مواصلة العمل وكذا ابؼطاعم تم ،ىياكل الاستقباؿ تصنيف عملية إطار في
 تصنيف ابؼتضمن 2019 أفريل 30 في ابؼؤرخ 19/158 رقم التنفيذيتُ للمرسومتُ تطبيقا ابعديدة التنظيمية

 السياحية وذلك ابؼطاعم تصنيف ابؼتضمن 2019 أفريل 29 في ابؼؤرخ 19/151 رقم كذا و الفندقية ابؼؤسسات
 :خلاؿ من

اللجنة الولائية ابؼكلفة بتصنيف ابؼؤسسات  ف، والتي تتضمنللجاف الولائية ابؼكلفة بالتصنيإنشاء ا-
الفندقية و كذا اللجنة الولائية ابؼكلفة بتصنيف ابؼطاعم إلذ رتب وفقا بؼا نصت عليو النصوص ابؼذكورة أعلاه 

ابؼتضمن إنشاء بعنة ولائية لتصنيف ابؼؤسسات الفندقية و  05/08/2019ابؼؤرخ في 1618)القرار الولائي رقم 
 .ابؼتضمن إنشاء بعنة ولائية لتصنيف ابؼطاعم( 05/08/2019ابؼؤرخ في  1619القرار رقم 

                                                           
  زٌد من المعلومات حول نشاطات المدٌرٌة ٌمكن مراجعة صفحتها الرسمٌة على الأنستغرام على الرابط التالً:للم 

https//instagram.com/Direction _Tourisme_arts_ jijel?utm_medium=copy_link                                         
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للإمضاء وفقا بؼا  الولاية عقد سلسلة اجتماعات لإعداد الأنظمة الداخلية للجاف الولائية و إرسابؽا لوالر-
 من ابؼرسومتُ التنفيذيتُ ابؼذكورين أعلاه. 08و  21نصت عليو أحكاـ ابؼادتتُ 

 رنامج عمل اللجاف الولائية بؼتابعة تصنيف ابؼؤسسات الفندقية.العمل على تسطتَ ب-
 عمل تَابؼصادقة وابؼوافقة على الانظمة الداخلية للجاف التصنيف ابؼذكورة اعلاه ابؼتضمنة كيفية تسي-

 اللجاف وفقا للنصوص ابعديدة.
 مراسلة ابؼؤسسات الفندقية للتكيف مع معايتَ التصنيف حسب التشريع ابؼعموؿ بو. -

التقليدية للفنادؽ في سنة  ناعةويبتُ ابعدوؿ التالر عمليات التصنيف التي قامت بها مديرية السياحة والص
 . 2020، والعمليات التحسيسية سنة2019

 (: عملية تصنيف الفنادق في ولاية جيجل36جدول رقم)
2019 2020 

فندؽ "الاقامة" و النزؿ الريفي"   :(02) تصنيف مؤسستتُ فندقيتتُ
 كونفيفباؿ " ببلدية جيجل

تم برسيس ومرافقة ابؼؤسسات الفندقية للتكيف مع معايتَ 
 ابعديدة. التنظيمية التصنيف حسب النصوص

 التقليدية  السياحة والصناعةلسنوية لمديرية من إعداد الباحثة بالاعتماد على التقارير االمصدر: 
تفاعل جد ضعيف مقارنة بعدد الفنادؽ ابؼستغلة في الولاية، التي تقوـ بها ابؼديرية وقد نتج عن ابؼراسلات 

، بؽذا فقد حاولت 2019فندؽ داخل ابػدمة في سنة  28حيث ثم تسجيل تصنيف فندقتُ فقط من أصل 
 .2020سنة  للتجاوب مع ىذا ابؼخططابؼديرية برسيس باقي الفنادؽ في الولاية 

   عصرنة الخدمات السياحية .3
فقد تم ابراـ اتفاقية بتُ قطاع  ،تحستُ العروض السياحية ابؼقدمة في الولايةلفي إطار مساعي ابؼديرية دائما 

حوؿ تفعيل  2020سبتمبر  07البريد و ابؼواصلات السلكية و اللاسلكية و ابؼتعاملتُ في المجاؿ السياحي بتاريخ 
على مستوى ابؼؤسسات الفندقية و كذا وكالات السياحة و الأسفار سواء  (TPE)وسائل الدفع الالكتًوني 

 العمومية أو ابػاصة.
و في إطار تطبيق سياسة وزارة السياحة الرامية إلذ تعميم استعماؿ وسائل الدفع الالكتًوني من قبل 

في  ية قامت مديرية السياحة و الصناعة التقليدية  والعمل العائليلاسيما في ابػدمات السياح ،متعاملي القطاع
التي و  بؼزودة بوسائػل الدفع الالكتًونيبإحصاء لعدد ابؼؤسسات الفندقية ووكالات السياحة والأسفار ا ولاية جيجل

 فيما تبقى مؤسسات بنكية.مؤسسات البريد أو  والتي تتعامل مع ( مؤسسات فندقية09بلغ عددىا تسع )
مع ضرورة التقيد بالآجاؿ المحددة  ،إجراءات التحسيس سارية من أجل عملية التجهيز بالنسبة لبقية ابؼتعاملتُ

 . 2020من قانوف ابؼالية لسنة  111بأحكاـ ابؼادة 
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 التقليدية في ولاية جيجل ةالصناع حرفييتكوين ومراقبة  ثانيا:
فالصناعة  ،الوثيق لقطاع الصناعات التقليدية والقطاع السياحيلا بيكن إنكار العلاقة ابؼتبادلة والارتباط 

التقليدية ىي منتجات سياحية بامتياز ترمي إلذ تطوير أبماط جديدة من السياحة التًاثية للوجهة السياحية المحلية 
النقاط من جهة، وتنسيق ابؽوية الثقافية مع ما ينجم عنها من صناعات مواكبة. وبيكن توضيح ذلك أكثر في 

  3التالية:
ب الثقافي وسيلة ىامة ذتعتبر عناصر ابعفي الولاية:   الصناعة التقليدية كأحد عناصر الجذب الثقافي-

لتمييز الوجهة السياحية عن غتَىا من خلاؿ برقيق التفرد، وبالتالر فإف غتٌ الوجهة السياحية بابؼوروث الثقافي 
قاط القوة في المجتمعات المحلية، حيث بقد أف السياح ينجذبوف إلذ والصناعات التقليدية وابغرؼ يعد أحد أىم ن

 بمطتُ من عناصر الثقافة بنا: 
 :مثل ابؼهرجانات،  عناصر ثقافية تنعكس في الحياة اليومية للمجتمع المحلي المضيف

 ، أساليب ابغياة، الدين، واللغة.الأعياد وابؼناسبات، الفنوف
 :اريخ ابؼنطقة والشواىد الأثرية وغتَىا.مثل ابؼلابس، العمارة، الطعاـ، ت عناصر الثقافة المادية 

وتعد عناصر منتجات الصناعات التقليدية من أىم عناصر ابعذب الثقافي، وأىم عناصر العرض 
 السياحي التي تقدمها ولاية جيجل بعذب السياح واشباع رغباتهم الشرائية في اقتناء التحف التذكارية. 

التأكيد على نقطة التواصل  حيث بيكن: ةالسياحي وجهةلصناعة التقليدية كعامل ترقوي للنشاطات ا-
والابؼاـ ابغضري في الكثتَ من ابؼنتجات ابغرفية التقليدية التي تتميز بطابعها ابػاص، لتكوف مصدرا تكميليا وأداة 

لكل منطقة واستعراض عاداتها جذب للسياح، وىذا من خلاؿ مسابنتها في التعريف بخصائص البيئة الداخلية 
مية السياحية ابؼرتبطة بابؼكاف ارتباطا وثيقا من حيث نوتقاليدىا، حيث تساىم ىذه الصناعات وابغرؼ في الت

 يئية وابعمالية للمنطقة المحلية.القيمة والأبنية وابػصائص الب
قة بتًقية السياحة ابؼتعل الولاية سياسةفي إطار الصناعة التقليدية كأسلوب لتنشيط السياحة: -

، تسعى ابؽيئات المحلية ابؼختصة خاصةالوطتٍ  ويج ابؼنتج التقليدي على الصعيدوالصناعات التقليدية الرامية إلذ تر 
وبؼا لا  ،وطنيةلى الساحة العموقع للمنتج التقليدي إبهاد و  داخل وخارج الولايةإلذ بؿاولة إبهاد قاعدة استهلاؾ 

لتطورات العابؼية في بؾاؿ السياحة والتجارة، ويشكل ىذا ابؼسعى وسيلة لتثمتُ نشاطات تلاؤما مع ا الدولية، وىذا
 وإدماجها في التنمية الاقتصادية.الصناعات التقليدية 

بسبب اتساع بؾالات الصناعة التقليدية واستيعابها الصناعة التقليدية كفرصة لتنمية الثقافة السياحية: -
ن الاستثمار في ابؼوارد البشرية بععلها يد عاملة مؤىلة منتجة وفعالة تصوف استقرار بصيع شرائح المجتمع، فإنو بيك

 أوأمن المجتمعات ذات التوجو السياحي، كما أف آليات التمهتُ ونقل ابؼهارات التي بوتضنها ابغرفيوف تعزز مبد

                                                           
3
 مطوٌات جمعٌة إجٌلجٌلً للساحة والصناعة التقلٌدٌة فً ولاٌة جٌجل.   
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ح والمجتمع المحلي، والتي تأسس تعايش الأجياؿ والثقافات بفضل الاحتكاؾ الدائم بتُ بـتلف الفئات العمرية للسيا 
 تساب تقنيات التعامل مع السياح.لأواصر الثقة والاحتًاـ بتُ أفراد المجتمع والوافدين وترفع من اك

يربط العديد من السياح بتُ الصناعة التقليدية كأداة لتعميق أصالة الصورة السياحية للولاية: -
إذ تعد رمز للمنطقة السياحية تعبر ، وثقافة وعادات المجتمع ابؼضيفوالصورة الذىنية  منتجات الصناعة التقليدية

عن تاربىها وىويتها، فكلما بستع ابؼنتج التقليدي وابغرفي وما ارتبط بو من بذارب بالأصالة، كلما انعكس ذلك 
 . لولاية جيجلإبهابا على الصورة الذىنية 

ة في التًويج للمنتج السياحي المحلي لولاية جيجل، فإف نظرا للأبنية الكبتَة التي تلعبها الصناعات التقليديو 
العديد من الأساليب ابؼشجعة وابؼروجة في نفس الوقت بؼثل ىذه الصناعات مديرية السياحة بالولاية اعتمدت 

 أبنها:
 الصناعات التقليدية في ولاية جيجل عمليات التكوين لفائدة حرفيين .1

ولاية غرفة الصناعة التقليدية وابغرؼ بالتقليدية والعمل العائلي بالتنسيق مع  مديرية السياحة والصناعةتقوـ 
تسمح بؽم من الرفع من  ،جيجل بتنظيم دورات تكوينية سواء لفائدة ابغرفيتُ أو الراغبتُ في دخوؿ عالد الشغل

دورات تكوينية مستواىم التأىيلي  واكتساب تقنيات جديدة تسمح بؽم بتطوير نشاطهم ابغرفي، وحتى تنظيم 
، والتي تنوعت بتُ صناعة ابغلويات التقليدية، صناعة ابغلي التقليدية والمجوىرات، أساسية مكثفة في بـتلف ابغرؼ

الصابوف الطبيعي، تركيب الالواح ابعبسية وغتَىا من ابغرؼ التقليدية. وبيثل ابعدوؿ التالر  ،صناعة مواد التجميل
 2020-2016ظمة في الفتًة ابؼمتدة تطور عدد الدورات التكوينية ابؼن

 الدورات التكوينية لفائدة حرفي الصناعات التقليدية (:37الجدول رقم)
 2020 2019 2018 2017 2016 السنة

 60 37 47 22 04 ع/الدورات

 610 350 606 310 / المشاركون

 التقليدية  والصناعةمديرية السياحة ل التقارير السنوية من إعداد الباحثة بالاعتماد على المصدر:
مديرية السياحة والصناعة التقليدية بالتنسيق مع بصعية إبهيلجلي  للصناعة التقليدية ىذا العاـ كما سطرت 

رفيتُ، ابغوغرفة الصناعة التقليدية وابغرؼ أياـ برسيسية ، حػػوؿ ''انشاء ودعم ابؼؤسسات ابؼصغرة'' لفائدة  وابغرؼ
، CASNOS،ANSEJوذلك بالشراكة والتعاوف مع نشاء نشاطات حرفية،في إوابؼتًبصتُ والراغبيػػػػن 

ANGEM،CNAC،  ،ُالضرائب، الثقافة والبيئة وقد مست ثلاث مديرية ومديريات التكوين و التعليم ابؼهنيت
 ابزذتهاالتي  الاحتًازيةبلديات فقط من بؾموع سبع بلديات التي كانت مسطرة و ذلك بسبب التدابتَ الوقائية و 

 :( حسب ابعدوؿ الآتي19 -الدولة للحد من انتشار فتَوس كورونا) كوفيد
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 أمثلة عن الأيام التحسيسية حول إنشاء ودعم المؤسسات المصغرة(: 38الجدول رقم)
 الهيئات المشاركة الهيئة المنظمة تاريخ ومكان النشاط نوع النشاط العدد
يوـ برسيسي  01

 ببلدية غبالة
بدقر  10/02/2020يوـ 

 البلدية
مديرية السياحة والصناعة التقليدية و 
ابغرؼ و العمل العائلي بالتنسيق مع 
بصعية إبهيلجلي للصناعة التقليدية 

 وابغرؼ

 
CASNOS 

،ANSEJ ،
ANGEM،
CNAC ،

ومديريات التكوين و 
التعليم ابؼهنيتُ ، 
الضرائب، الثقافة 

 والبيئة

يوـ برسيسي  02
 ببلدية العنصر

بدقر  19/02/2020يوـ 
 البلدية

مديرية السياحة والصناعة التقليدية و 
ابغرؼ و العمل العائلي بالتنسيق مع 
بصعية إبهيلجلي للصناعة التقليدية 

 وابغرؼ
يوـ برسيسي  03

 ببلدية غبالة
 02/03/2020يوـ 

 بابؼكتبة البلدية
مديرية السياحة والصناعة التقليدية و 
ابغرؼ و العمل العائلي بالتنسيق مع 
بصعية إبهيلجلي للصناعة التقليدية 

 وابغرؼ
 التقليدية والعمل العائلي لسنوية لمديرية السياحة والصناعةمن إعداد الباحثة بالاعتماد على التقارير ا المصدر:

نشتَ فقط في ىذا الصدد أف ىذه العمليات متواصلة حتى اليوـ عبر العديد من بلديات ولاية جيجل أملا 
أف تنعكس إبهابا على ابغركة الاقتصادية في الولاية، خاصة مع  "إجيلجيلي"من ابؼديرية وبالتنسيق مع بصعية 

و التشجيع على خلق بيئة فمن بتُ أىداإضافة نشاط جديد للمديرية وابؼتمثل في "العمل العائلي" والذي كاف 
ليدية وابغرؼ التي غالبا ما تكوف ورشات عائلية مكونة من عائلة واحدة أو بؾموع مناسبة عبر الصناعات التق

 عائلات. وبث روح الاستمرارية وغرس فكرة تطوير النشاط ابؼتواضع للورشة إلذ مؤسسة مصغرة. 
 التقليدية والحرف ومعارض الصناعةوالتفتيش لنشاطات عمليات المراقبة  .2

تم تنظيم يفي إطار مراقبة نشاطات الصناعة التقليدية وابغرؼ ومدى مطابقتها للتشريع ابؼعموؿ بو، 
بهدؼ التفتيش وابؼعاينة من طرؼ مفتشي الصناعة التقليدية وابغرؼ لبعض بلديات الولاية  دورية خرجات ميدانية

 بيكن إبصابؽا فيما يلي:
 ؛التقليدية الصناعة بدار ابغرفيتُ على ابؼوزعة الورشات استغػلاؿ مدى معاينة-
 ؛وابغرؼ التقليدية للصناعة  معػػرض ومراقبػػة تأطيػػر-
 ؛وابغػػرؼ التقليدية الصناعة نشاطات ومعاينة مراقبة-
 ؛الولاية مستوى على ابغرفييػػن من لعيػنة ابغرفية الأنشطة بفارسة واقع دراسة-
 .الاصطياؼ موسم خلاؿ ابؼنظمة ابؼعارض مراقبة-
 التقليدية الصناعة بؼعارض ميدانية خرجات تنظيم تممن كل سنة، ي الاصطياؼ موسم ستَ متابعة إطار في

 معاينة قصد ، والتي بزتلف حسب كل سنة،الولاية تراب مستوىعلى  وابغرؼ التقليدية الصناعة مفتشو بهايقوـ 
 :يلي كما توضيح مهاـ ابؼفتشتُ بيكن حيث ابؼعروضة، التقليدية الصناعة منتجات
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 ؛ة عن وضعية حرفي الصناعات التقليدية وابغرؼ عبر الولايةلإجراء تقارير مفص-
 ؛دراسة الصعوبات التي تواجو فئة ابغرفيتُ عبر توزيع استمارات تشخص ابؼشاكل وتقتًح ابغلوؿ-
 .)إستثناءا ىذا العاـ (2020كورونا فتَوس انتشار ومنع مكافحة إطار في التطوعية العمليات متابعة-

وبيثل ابعدوؿ التالر عدد ابػرجات ابؼيدانية التي يقوـ بها مفتشو مديرية السياحة والصناعة التقليدية خلاؿ 
 .2020-2016سنوات 

 عدد الخرجات الميدانية لمفتشي الصناعات التقليدية (:39الجدول رقم)
 2020 2019 2018 2017 2016 السنة

 8 6 5 01 02 ع/الخرجات

 5 3 4 13 17 ع/البلديات

 34 83 55 120 203 ع/الحرفيين

 التقليدية والعمل العائلي لسنوية لمديرية السياحة والصناعةمن إعداد الباحثة بالاعتماد على التقارير ا المصدر:
ابغرفتُ، وستَ نشاطاتهم، تفتيش وقد تم ابزاد العديد من الاجراءات والتقارير ابؼفصلة عن وضعيات 

، تقدنً استمارات واستبيانات لتوضيح الصعوبات التي يعاني منها ابغرفي وبؿاولة تقدنً ةرض ابغرفياومعاينة ابؼع
 حلوؿ لذلك.

 التقليدية  مديرية السياحة والصناعة لدى الوجهة السياحية "جيجل" ترويج استراتيجية ثالثا:
بؿاولة منا إزاحة اللبس والابهاـ الذي يسود مدى توافر ما يعرؼ بالاستًاتيجية التًوبهية لدى مديرية 
السياحة في الولاية فقد قمنا بإجراء بؾموعة من ابؼقابلات وابغوارات التي أبشرت في النهاية بحوصلة شاملة وفكرة 

 ار ما يعرؼ بالتًقية السياحية.  واضحة حوؿ طريقة ستَ النشاطات التي تقاـ في الولاية في إط
 الميزانيات المخصصة لترويج الوجهة السياحية جيجل  .1

من جهتتُ ربظيتتُ، مصدرا مدعما  "جيجل"تعتبر بـصصات ميزانية تسويق وترويج الوجهة السياحية 
مباشرة من الادارة ابؼركزية القائمة على قطاع السياحة وابؼتمثل في الديواف الوطتٍ للسياحة، حيث كانت الأولذ 

ميزانيات ضخمة بـصصة لنشاطات التًويج والتًقية السياحية ترسل مباشرة من وزارة السياحة في ضل البحبوحة 
ابؼيزانيات بشكل ملفت أين تم إلغاء  ، لكن بعدىا تقلصت ىذه2014ابؼالية التي شهدتها ابعزائر قبل سنة 

واكتفت بديزانيات صغتَة ضمن ابؼيزانية ابؼخصصة  ،على مستوى ابؼديريات ميزانيات ىذا النوع من النشاطات
أما ابعهة  والتي تشمل نفقات التسيتَ والتجهيز فقط كباقي الادارات العمومية. ،بؼديرية السياحة بشكل عاـ

تمثل في الاعانات ابؼقدمة من الولاية بؼختلف ابعمعيات الناشطة في المجاؿ السياحي والتي ت ،الربظية الثانية فمحلية
 تقوـ بنشاطاتها بالتنسيق مع ابؼديرية. 

نشتَ في ىذا السياؽ اننا حاولنا ابغصوؿ على ابؼخصصات ابؼالية الدقيقة لتًويج الوجهة السياحية 
ار موظفو مصلحة السياحة لدى ابؼديرية والقائموف على "جيجل"، إلا أننا لد نتمكن من ذلك. ىذا وقد أش
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القطاع في الولاية أف ىذه ابؼخصصات غتَ كافية، وأنو لابد من رفع التجميد على نشاطات التًويج في الولاية 
 خاصة أماـ انفتاح السائح ابعزائري على ثقافة السياحة والنزىة.  

  الترويجية المعتمدةالاستراتيجية  .2
الاستًاتيجية التًوبهية للوجهة السياحية "جيجل" لدى ابؽيئات الوصية برامج عمل سنوية في إطار تعتبر 

احتًاـ القوانتُ والتشريعات، والتعليمات ابؼعموؿ بها، تضم نشاطات تسعى من خلابؽا إلذ التعريف والتًويج 
تعرض التًاث السياحي ابؼتنوع تظاىرات ونشاطات ذات طابع سياحي براكي وتسفتنظم سنويا للولاية سياحيا. 

الناشطة في ابؼيداف والتي تروج بدورىا للمؤىلات  ، والدواوينابعمعيات من الشركاء، في الولاية بالتنسيق مع العديد
 أين 2016افية لولاية جيجل، وتعتمد ابؼديرية التظاىرات والبرامج التًوبهية التالية منذ سنوات السياحية والثق

ديرية مناسبة وناجعة في التًويج تظاىرات في كل مناسبة تراىا ابؼالنشطة و الأتكوف بؽا حرية ابؼبادرة في خلق واختيار 
 . واستقطاب السياح من داخل وخارج الولاية

 2021-2016الأنشطة الترويجية المعتمد من طرف المديرية البرامج و (: 40الجدول رقم)
 البرامج/ التظاىرات/الأنشطة الترويجية الترويجيةالبرامج/ التظاىرات/الأنشطة 

 
 
 
 
 
 

 2016سنة

بهدؼ تنشيط ابؼوسم نظمت ابؼديرية بالتنسيق مع 
غرفػػة الصناعػػة التقليديػػػة و ابغرؼ، ابعمعيات 

 النشطة في القطاع بدا يلي: 
معرض خاص بالتحف الفنية و ابؼتوجات -

حرفي حيث  58بدشاركة  التذكارية بديناء بوالديس
تم اقتناء بعض ابػيم من بعض ولايات الوطن ) 

 تبسة، سطيف، باتنة(.
صالوف بيع الصناعة التقليدية بسيدي عبد -

 حرفي. 33العزيز بدشاركة 
صالوف بيع الصناعة التقليدية ببلدية زيامة -

 حرفي. 33منصورية بدشاركة 
ية ( بقع لبيع  الصناعة التقليد 08منح بشانية )-

 حرفيتُ. 08بشاطئ كتامة بدشاركة 
 27معرض بدار الصناعة التقليدية بدشاركة -

 حرفي.
تنظيم الصالوف الوطتٍ للجلود في طبعتو الثامنة -

 حرفي. 18بساحة كتامة بدشاركة 
تنظيم معرض للصناعة التقليدية لولاية إليزي -

 حرفي. 30ببلدية سيدي عبد العزيز بدشاركة 
 

 
 
 
 
 
 

 2017سنة

ؼ تنشيط ابؼوسم نظمت ابؼديرية بالتنسيق مع بهد
ابعمعيات و الدواوين التابعة للقطاع و كذا غرفػػة 

 الصناعػػة التقليديػػػة و ابغرؼ، بدا يلي: 
الاحتفاؿ بالافتتاح الربظي بؼوسم الاصػػطياؼ من -

خػػلاؿ تنظيػػم معرض تساىػػم فيو القطاعات ابؼعنية 
 عيدبدوسم الاصػػطياؼ بشاطئ بتٍ بل

 جػػواف( 25إحياء اليػوـ  الوطتٍ  للسياحة )-
تنظيم مهرجانات الألعاب الشعبية و الألعاب -

 الشاطئية       
تنظيم مهرجاف فنوف الطبخ المحلي في طبعتو -

      الثانية.                                                                                                                     
القياـ بخرجات ميدانية خاصة بؼراقبة ابؼرافق -

 .السياحية، الفنادؽ و ابؼخيمات طيلة ابؼوسم
 ابؼشاركة في مهرجاف "قمريات جيجل".-
إقامػػة تظاىػػرات ترقوية للصناعات التقليدية -

 خػػلاؿ موسم الاصطػػياؼ من خلاؿ:
إقامة معارض للصناعة التقليدية بالبلديات -

الساحلية بكل من بلدية ختَي واد عجوؿ)شاطئ 
بتٍ بلعيد(، بلدية جيجل )ميناء بوالديس، شاطئ  

عوانة )حديقة ابغيوانات(، بلدية كتامة(، بلدية ال
 زيامة منصورية )الكهوؼ العجيبة(.

 تنظيم الصالوف الوطتٍ للجلود "الطبعة التاسعة"-
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فتح نقاط بيع و بزصيص مساحات لتًويج -
 ابؼنتوج التقليدي بالبلديات الساحلية.

 إحياء اليوـ الوطتٍ للحرفي-
ابؼشاركة في بـتلف النشاطات التًقوية و ابؼعارض -

المحلية ابؼنظمة من قبل بـتلف القطاعات و 
 ابؽيئات.

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 2018سنة

بهدؼ تنشيط ابؼوسم نظمت ابؼديرية بالتنسيق مع 
غرفػػة الصناعػػة التقليديػػػة و ابغرؼ و كذا 
ابعمعيات و الدواوين التابعة للقطاع، النشاطات 

 التالية: 
الاحتفاؿ بالافتتاح الربظي بؼوسم الاصطياؼ  -

من خػػلاؿ تنظيػػم معرض سابنت فيو القطاعات 
 08وذلك بتاريخ  ابؼعنية بدوسم الاصطياؼ 

 بديناء النزىة العوانة. 2018جويلية 
القياـ بخرجات ميدانية خاصة بؼراقبة ابؼرافق -

 السياحية، الفنادؽ و ابؼخيمات طيلة ابؼوسم.
رة  التجواؿ السياحي الثاني على تنظيم تظاى-

الكورنيش مشيا على الأقداـ انطلاقا من 
الكهوؼ العجيبة وصولا الذ بلدية العوانة بتاريخ 

برت شعار معا من أجل   2018جواف  30
 صيف نظيف.

ابؼشاركة في قافلة برسيسية حوؿ نظافة و بصاؿ -
الشواطئ بدشاركة العديد من القطاعات و 

جويلية و  26، 19، 08،14ابعمعيات بتواريخ 
على مستوى  2018أوت  16، 14، 09

بعض شواطئ الولاية و حديقة ابغيوانات كيستَ 
. 
تنظيم الطبعة الرابعة للألعاب الشعبية "لعبة -

 .2018أوت  31، 30، 29الضامة" أياـ 
 –تنظيم تظاىرة بذواؿ سياحي بدنطقة ابؼا البارد -

 .2018سبتمبر 01بلدية تاكسنة بتاريخ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 2019سنة

الاحتفاؿ بالافتتاح الربظي بؼوسم الاصطياؼ -
  بشاطئ كتامة.

  احياء اليوـ الوطتٍ للسياحة.-
  تنظيم تظاىرة عيد السمك. -
مرافقة قافلة الديواف الوطتٍ للسياحة عبر -

البلديات الساحلية للتًويج للشواطئ و ابؼواقع 
  السياحية بالولاية

ميدانية خاصة بؼراقبة ابؼرافق القياـ بخرجات -
  السياحية، الفنادؽ و ابؼخيمات طيلة ابؼوسم.

القياـ بخرجات ميدانية في إطار اللجنة الولائية -
ابؼكلفة باختيار أحسن ثلاث شواطئ على 

ابؼنظمة من طرؼ وزارة الداخلية  مستوى الولاية و
  و ابعماعات المحلية و التهيئة العمرانية.

التجواؿ السياحي الثالث على تنظيم تظاىرة -
  الكورنيش مشيا على الأقداـ.

القياـ بحملات برسيسية وتوعية حوؿ نظافة -
 الوقاية من بصيع الأخطار.  و  وبصاؿ الشواطئ

جيجل تحتضن سهرات فولكلورية برت شعار "-
 " الجزائر

نصب خيمة اعلامية توجيهية بشاطئ كتامة -
  بالولاية. للتعريف بدختلف ابؼقومات السياحية

الإحتفاؿ باليوـ العابؼي للسياحة ابؼصادؼ لػػػ -
ببلدية بوسيف أولاد عسكر حيث سبتمبر  27

بيع منتوجات  تضمن ىذا الاحتفاؿ عرض و
لعاب الشعبية، استعراضات الأالصناعة التقليدية، 

رياضية، بذواؿ سياحي، استعراضات فروسية 
 وري مع فرؽ شعبيةلبأحصنة برية ، تنشيط فلك

 .بؿلية
تنظيم مهرجاف الألعاب الشاطئية في طبعتو -

 السادسة.
 مهرجاف ابؼرح في ابؽواء الطلق الطبعة الثانية-
  تنظيم ابؼشاركة في بـتلف ابغصص الإذاعية.-
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 2020سنة

، اقتصرت عملية التنشيط 19-نظرا للتدابتَ التي ابزذتها السلطات العمومية للحد من انتشار وباء فتَوس كورونا كوفيد
 و التًقية السياحية التي قامت بها مصالح ابؼديرية بالتنسيق مع ابعمعيات و الدواوين التابعة للقطاع على مايلي: 

فيديو للمواقع السياحية بولاية جيجل في إطار الاحتفاؿ باليوـ العابؼي  تنظيم مسابقة أحسن صورة فوتوغرافية و أحسن-
  للسياحة.

الوجهة المثالية للسياحة رحلة سياحية إعلامية إلذ غابة تامزغيدة بأعالر بلدية بودريعة بن ياجيس برت شعار: "-
 "الجبلية

 
 التقليدية  لسنوية لمديرية السياحة والصناعةمن إعداد الباحثة بالاعتماد على الاحصائيات والتقارير ا المصدر:

  مديرية السياحة عامة تتمثل في:فيالوسائل والأساليب التًوبهية  كما ىو مبتُ في ابعدوؿ أعلاه فإف
اـ السياحية، كاليوـ تقوـ ابؼديرية بتنظيم أو ابؼشاركة في ابؼعارض خاصة في الأيالمعارض السياحي: -

للسياحة، أو ابؼشاركة في الصالوف الوطتٍ أو الدولر للسياحة وذلك من خلاؿ بسثيل ولاية العابؼي/العربي/ الوطتٍ 
جيجل عن طريق عرض بـتلف ابؼنتجات المحلية، كالصناعات التقليدية، التعريف بالتًاث المحلي، التعريف 

والصالونات توزيع بابؼقومات السياحية قصد جذب السياح وابؼستثمرين على حد سواء. يتم خلاؿ ىذه ابؼعارض 
 .مطويات، توزيع خرائط سياحية للولاية، توزيع أقراص خاصة بالولاية للزوار

ضرىا بوللسياحة  ةدراسي أياـبتنظيم فتًة إلذ أخرى  ابؼديرية من تبادرالمحاضرات السياحية: -
السياحية للولاية، عرض بـتلف ابؼقومات تتناوؿ ىذه المحاضرات متخصصوف، إطارات، ومسؤولتُ في المجاؿ، 

الرئيسي من مثل ىذه ابؽدؼ ويعتبر  عرض مناطق التوسع السياحي، ابعيوب العقارية ابؼخصصة للقطاع السياحي،
جذب ابؼستثمرين السياحيتُ، وتفعيل الاستثمار السياحي في الولاية، وإبراز إنشاء دعائم ترقوية، و ىو ابؼبادرات 

 .على ىذا القطاعالدعم ابؼقدـ من طرؼ السلطات القائمة 
و على مستوى الولاية حيث كانت أوالتي تنظم على مستوى ابعامعة  الملتقيات والمؤتمرات السياحية:-

التحسيس بأبنية القطاع في في ولاية جيجل، بالإضافة إلذ حوؿ دور الاعلاـ في التًويج للسياحة عدة ملتقيات 
ابؼؤبسرات التي  في تشارؾ ابؼديريةكما   .اع المحروقات في ابعزائرالاقتصاد الوطتٍ وفعاليتو، كونو بيثل أحسن بديل لقط

 .حوؿ السياحة تنظم على ابؼستوى الوطتٍ
 ابؼشاركة في ابغصص والبرامج وابغوارات مع بـتلف وسائل الاعلاـ والاتصاؿ.-
 لتنظيم رحلات استكشافية تروبهية للولاية.  التنسيق مع بـتلف الشركاء والفاعلتُ-

ابؼديرية أساليب تروبهية بـتلفة فيما يتعلق بالصناعات التقليدية وابغرؼ في الوجهة السياحية وتعتمد 
والذي يهدؼ إلذ ترقية قطاع الصناعػػة  ،ديريةابؼللبرنامج التًقوي ابؼسطر من طرؼ وىذا بذسيدا  "جيجل"

بالتنسيق مع غرفة الصناعة التقليدية  ىذه الاختَة حرصتوقد التقليديػة والتًويج للمنتوج ابغرفي التقليدي، 
 وغتَىم من ابؽيئات ، وابغرفية/مراكز التكوين ابؼهتٍ/ابراد التجار وابغرفيتُ/ابعمعيات السياحية، الثقافيةوابغرؼ
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 ،الفاعلتُ في القطاع على إقامة تظاىرات ترقوية، و ىذا لتمكتُ حرفيي الولاية من تسويق منتوجاتهم والتعريف بهاو 
 :ما يليىذه التظاىرات  ومن أىم
 على مستوى بـتلف بلديات الولاية؛ معارض الصناعات التقليدية-
، وذوي الاحتياجات تُلفائدة ابغرفيتُ ابؼبتدئ في التسويق بؼنتجات الصناعة التقليديةابؼعارض الافتًاضية -
 ابػاصة؛

 ؛ابؼعروفة بدنتجاتها التقليدية وابغرفية النائيةطق انابؼلفائدة حرفيي و أىالر  ةتحسيسيال و ةدراسيالأياـ ال-
م تظاىرات على مستوى مقرات عدة بلديات عبر الولاية، على مستوى متحف كتامة/أروقة غرفة يتنظ-

دار ابؼنتجات  الصناعات التقليدية/ الأسواؽ اليومية/ابؼراكز الثقافية/ابؼراكز ابؼهنية/جامعة جيجل/ورشات ابغرفيتُ/
 برأس الاحتفاؿية على غرار ىي في إطار إحياء عدة مناسبات تاربىية، ثقافية، وطنية، وحتى عابؼو . المحلية التقليدية

 الاحتفاؿ المحروقات/ وتأميم ابعزائريتُ للعماؿ ابؼزدوجة الذكرى ابغرفي/ و للتاجر الوطتٍ اليوـ الأمازيغية/ السنة
الذي  ابػاصة الاحتياجات لذوي العابؼي اليوـ إحياء للحرفي/ الوطتٍ اليوـ/ سنة كل من مارس 08 ابؼرأة بعيد

خلق فضاء ترقوي للسياح و ابؼسافرين و التًويج بؼنتجات  /بدناسبة العطلة الربيعيةمن كل سنة/ 03/12يصادؼ 
افتتاح موسم /تنشيط موسم الاصطياؼ/إحياء عيد الاستقلاؿ والشباب/التعريف بابؼنتوج التقليدي المحلي /ابغرفيتُ

خلق فضاء ترقوي للسياح والتًويج بؼنتجات  /حتفاء بالأعياد الدينية والوطنية والأعياد المحليةالا /الاصطياؼ
                       وغتَىا.  ابغرفيتُ

-2016وابعدوؿ التالر يبتُ تطور عدد التظاىرات ابؼنظمة في ولاية جيجل من كل سنة خلاؿ الفتًة 
2020. 

 2020 -2010(: تظاىرات الصناعات التقليدية والحرف 41الجدول رقم)
 2020 2019 2018 2017 2016 السنة

 11 20 11 10 8 ع/التظاىرات
 ج5+195 ج5+468 177 ج+أروقة الغرفة4+200 207 ع/المشاركين

 العائليمديرية السياحة والصناعات التقليدية والعمل من اعداد الباحثة بالاعتماد على معطيات  المصدر:
 *ج: جمعية 

التقليدية، بالإضافة إلذ  من قبل مديرية السياحة والصناعة تطور عدد التظاىرات ابؼقامة علاهأيبتُ ابعدوؿ 
خلاؿ ىذه الفتًة، وىذا دليل على زيادة ابغركية وارتفاع الوعي بدثل  تطور عدد ابؼشاركتُ من حرفيتُ وبصعيات

التي من شأنها إعطاء الولاية زخم آخر في بؿيط العلاقات السياحية ومن تم الاقتصادية و  ،النشاطاتىذه 
والذي تأثر بالبروتوكوؿ  2020لتظاىرات في سنة كما يلاحظ ابلفاض اوالاجتماعية على ابؼستوى الوطتٍ.  

 .الصحي ابؼفروض
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 تنفيذ الأنشطة والبرامج الترويجية لدى مديرية السياحة  وسائط .3
بل ، فقط من داخل وخارج الولاية تستهدؼ مديرية السياحة والصناعات التقليدية في الولاية فئة السياحلا 

وفي مقدمة أىدافها ىو مضاعفة الأعداد ابغالية. وقد  صحافيتُ، و ابعمهور العريض من مستثمرين ورجاؿ أعماؿ، 
ع دائرة ابؼتفاعلتُ والراغبتُ في زيارة الولاية، عمدت إلذ استغلاؿ العديد من الوسائل والوسائط التي من شأنها توسي

وبالرغم من عدـ وجود مصلحة خاصة بالإعلاـ والاتصاؿ السياحي على مستوى ابؼديرية، لكن ىناؾ مكتب 
بيلكوف شهادات عليا في الذين وظفوف يقوـ عليو بؾموعة من الإطارات وابؼ لتنمية وترقية النشاطات السياحية

بـتص في الاعلاـ الآلر يقوـ بتسيتَ الوسائط الالكتًونية والتًويج عبرىا  بالإضافة إلذسياحي، التسيتَ والتسويق ال
، لكن ىذه ابؼهاـ ليست من ضمن مهامو الربظية بل فقط من بؼختلف الأحداث والتظاىرات التي تقوـ بها ابؼديرية

 باب ابؼبادرة الشخصية.
ختلف النشاطات والتظاىرات السياحية من لتًويج بدوالتعريف وا وعن تعدد الوسائط ابؼسخرة للإعلاـ

الاذاعة المحلية وىذا بالتنسيق مع خلية الاعلاـ  ابعرائد والمجلات المحلية، فتستعتُ بالقنوات الفضائية، ،يريةطرؼ ابؼد
عن طريق ابؼواقع الربظية للتواصل الاجتماعي ابػاصة بابؼديرية واستغلابؽا كآلية للتًويج  والاتصاؿ للولاية، أو
والتي تعتبرىا ابؼديرية فعالة وناجعة في حدود أو بالتنسيق مع ابعمعيات السياحية الناشطة والاعلاـ السياحي، 

 الامكانيات ابؼادية والبشرية ابؼتوفرة. 
لأساليب والوسائط في التًويج للولاية ىو حسب مديرية السياحة إف ما يوحي بفاعلية بـتلف ىذه ا

 اوالصناعات التقليدية ىو عدد الزوار والسياح ابؼتوافدين على الولاية كل عاـ، سواءا كاف ما تقوـ بو ابؼديرية، أو م
لاذاعة المحلية، أو ما تقوـ بو ابؼديريات الأخرى ذات العلاقة بالنشاط السياحي على غرار مديرية الثقافة والفنوف، وا

لف ابعمعيات الناشطة في ابؼيداف، ىذا من جهة، ومن جهة أخرى يتم قياس فاعلية التًويج والتعريف تقوـ بو بـت
 بالولاية من خلاؿ تفاعل ابعمهور العريض وابؼهتمتُ بالسياحة في وسائل التواصل الاجتماعي الربظية للمديرية. 

عكست إبهابا على التعريف بالولاية من طرؼ رواض مواقع التواصل ومع الثورة التكنولوجية التي ان
الاجتماعي، وإنو في ىذا الصدد بقد العديد من الناشطتُ الأحرار ومن باب التطوع وسرد مغامراتهم في الولاية، 

اطق طبيعية سواء كانوا من السكاف المحليتُ أو من خارج الولاية يقوموف بنشر ما تزخر بو ولاية جيجل، ويعرفوف بدن
 لد تكن ليذيع صيتها لولا ىذه ابؼبادرات الفردية. في مناطق الظل التي 

تنشر بصيع الأخبار ابؼتعلقة بالسياحة في الولاية،  (FaceBook)بيكن التنويو أف الصفحة الربظية للمديرية 
وتنشر بصيع التظاىرات والانشطة التي تقوـ بها، بالإضافة إلذ الصور التي تلتقطها تقريبا كل يوـ عن ابؼناطق 

( من ابؼتابعتُ وابؼهتمتُ بالسياحة. أما صفحة 5939تضم الصفحة )و  ،السياحية ابؼتواجدة على مستوى الولاية

                                                           
   :ًٌمكن زٌارة الصفحة الرسمٌة لمدٌرٌة السٌاحة والصناعات التقلٌدٌة والعمل العائلً لولاٌة جٌجل على الرابط التال

.18https://www.facebook.com/DTATF  

https://www.facebook.com/DTATF.18
https://www.facebook.com/DTATF.18
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، والتي تنشر كذلك بـتلف النشاطات متابع فقط، وىذا نظرا بغداثتها (320فتضم ) (Instagram)ية على ابؼدير 
 .والاجتماعات التي تقوـ بها بالتنسيق مع بـتلف الأطراؼ الفاعلة

وفقا بؼا تم استظهاره سابقا، فإنو بيكن القوؿ أف مديرية السياحة والصناعة التقليدية والعمل العائلي تساىم 
برامج التًقية بؼساعيها في تنفيذ وفقا الوجهة السياحية "جيجل" والتعريف بتًويج الطريقة مباشرة وربظية في ب

على ابؼتاحات وابؼوارد السياحية في قباؿ الوعي والإمباشرة إلذ زيادة من خلابؽا والتي تهدؼ السياحية السنوية، 
وبالتالر برستُ جاذبيتها. وىذا ما يثبت  استقطاب السياح،والدور الذي تلعبو في  الولاية لدى السياح والزوار،

تساىم استراتيجية الترويج في المحور الأوؿ من ىذه الدراسة، والتي مفادىا "الفرضية الفرعية الاولذ صحة 
في تحسين جاذبية الوجهة  مديرية السياحة والصناعة التقليدية والعمل العائلي لدىالسياحي المعتمدة 

بؽذه ابؽيئة الربظية من خلاؿ الدراسة الوصفية التي قمنا بها  ذلكوتأكيد إثبات  وقد تم ".يجلج"السياحية 
كبيانات   بصعهاوالتي تم ، الاحصائيات ابؼتعلقة أساسا بالبرامج التًوبهية السياحيةعبر ، الدولة طرؼ من ةابؼعتمد
 تم معابعتها واستنتاج النتائج ابػاصة بهذه الفرضية.  أولية 

 الثقافة والفنون والإذاعة المحلية : تشخيص استراتيجية الترويج السياحي لدى مديرية المطلب الثاني
تعتبر مساعي مديرية الثقافة والفنوف في برستُ العرض الثقافي في الولاية  ابػطوة الأولذ لتًويج الثقافة 

الولاية، أما عن الإذاعة المحلية فتلعب دور جوىري المحلية، وابؼنعرج ابغاسم في استقطاب الزوار ابؼهتمتُ بدا تزخر بو 
  يط ابغركة السياحية في الولاية. شغطية الأحداث الثقافية والسياحية التي تقوـ بها ابعهات الفاعلة في تنفي ت

 التراث المادي واللامادي في ولاية "جيجل"  أولا:
ثقافي وفتٍ بـتلف باختلاؼ الإقليم السياحي للمنطقة، فما بييز ابؼناطق  وتراث تتميز الولاية بدوروث

)ابؼواقع الأثرية، ابؼعالد الأثرية لاية، والذي ينقسم إلذ تراث مادي الساحلية بىتلف عما بييز ابؼناطق الداخلية في الو 
  ...( الشعبية لامادي )العادات والتقاليد، الفنوفتراث و   ،و التاربىية...(

 في ولاية جيجل  لتراث الماديا.1
بتُ مواقع  تتنوع ما ،العديد من ابؼخلفات ابغضارية و الثقافيةقد ترؾ النشاط الانساني ابؼتواصل بابؼنطقة ل

فقد تم إحصاء ما يزيد عن ثلاثتُ  ،لي والأدوات الأثرية والفنيةومعالد أثرية وتاربىية أو بؾموعات من التحف و ابغ
في القطع الفسيفسائية  اوعدة برف و بقايا معمارية وأثرية بسثلت أساستاربىيا بكامل الولاية، موقعا ومعلما أثريا و 

مطاحن ابغبوب العتبات و و ارة ابؼنحوتة وبقايا الأطر و العديد من البقايا النابذة عن بذزئة ابؼعالد الأثرية كابغج
لمواقع و ابؼعالد الأثرية و ل تفصيلية قائمػةلتالر ويبتُ ابعدوؿ ا. وشواىد القبور والقطع الفخارية والقرميد وغتَىا

 كما يلي:والتي اختلفت مرجعياتها التاربىية    ،31/10/2020إلذ غايػة  التاربىية لولاية جيجل 
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 قائمة المواقع والمعالم الأثرية والتاريخية في ولاية جيجل (:42جدول رقم)
 الطبيعة القانونية الموقع المرجعية التاريخية المحتوى اسم الأثر

 
 

 "الرابطة"

 
 

 قبور بونيقية بؿفورة في الصخر

 
 

 الفتًة البونيقية

 
 

 بلدية جيجل
 دائرة جيجل

  ملك للدولة ) بـصص لفائدة مديرية
الثقافة لولاية جيجل بقرار ولائي رقم 

  18/07/2012مؤرخ في  1150
و مسجل في ابعرد العاـ للممتلكات 

في  الثقافية العقارية بقرار وزاري مؤرخ 
14/07/2007). 

 
 

 "وباػش"

 
بقايا ابؼدينة الرومانية " شوبا " تتمثل في 
بقايا سور ابؼدينة و بقايا معمارية منتشرة 

و مدفونة برت        داخل ابؼوقع
 الأرض.

 
 

 الفتًة الرومانية

بلدية زيامة 
 منصورية

دائرة زيامة 
 منصورية

مسجل في  قائمة ابعرد  ملك للدولة )
الإضافي للممتلكات الثقافية العقارية 

لولاية جيجل بقرار رقم 
ماي  12   مؤرخ في 676/2011

2011). 
 

 "تسيليل"
 

بقايا بنايات ونصب  و أحجار منحوتة 
 .وفخار ... إلخ

 
 الفتًة الرومانية

بلدية زيامة 
 منصورية

 دائرة زيامة
 منصورية

مسجػل في  قائمة ابعرد الإضافػي 
  للممتلكات الثقافية العقاريػة لولاية

 675/2011جيجل بقرار رقم 
 .2011ماي  12في   مؤرخ

 -ةػػػمتحف كتام"
مدرسة ابغياة 

 "سابقا

مبتٌ أسس من طرؼ بصعية العلماء 
و دشنو العلامة         ابؼسلمتُ ابعزائريتُ

 عبد ابغميد بن باديس

 
 1939سنة  أسس

 بلدية جيجل
 دائرة جيجل

 
 ملك وقفي

 
 "الطوالبية"

بقايا بضاـ روماني بلطت إحدى قاعاتو 
و حوضو          بفسيفساء نباتية ملونة

بفسيفساء باللونتُ الأبيض والأسود مع 
 انتشار واسع لقطع فخارية

 
 الفتًة الرومانية

 بلدية جيجل
 دائرة جيجل

 
 ملك للدولة

 
 "داػػػػبي"

موقع قدنً بوتوي على بقايا للبناء 
 )حجارة منحوتة،...(

 
 الفتًة الرومانية

 بلدية إيراقن
دائرة زيامة 
 منصورية

 
 ملك للدولة

 
 "بوالشقايف"

 
 ـ 1500مقبرة على علو 

 
 الفتًة الرومانية

بلدية يودريعة 
 بن ياجيس
 دائرة جيملة

 
 ملك للدولة

 
 "داػػصي"

 
 موقع قدنً

 
 الفتًة الرومانية

بلدية يودريعة 
 بن ياجيس
 دائرة جيملة

 
 ملك للدولة

 "مزغيطاف"
 

 بلدية جيجل فتًة ما قبل التاريخ صناعات حجرية ما قبل تاربىية
 دائرة جيجل

 ملك للدولة

 بلدية جيجل الفتًة الرومانية بقايا بناية قدبية "رػػالقص"
 دائرة جيجل

 ملك للدولة

 ملك للدولة بلدية جيجل الفتًة العثمانيةبقايا السور القدنً بؼدينة جيجل في العهد  "بومارشي"
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 دائرة جيجل العثماني
بوابة مدينة "

 "جيجل
جزء من البوابة البحرية بؼدينة جيجل في 

 الفتًة الاستعمارية
 

 الفتًة الاستعمارية
 بلدية جيجل
 دائرة جيجل

 ملك للدولة
 )داخل المجاؿ العسكري(

 
 
 
 

 "حصن دوكاف"

بناية استعملت كمؤسسة دينية تم  
بذديدىا و توسعتها بعد دخوؿ الأخوين 
عروج  و ختَ الدين بربروس إلذ مدينة 

جيجل. وبعد احتلاؿ ابؼدينة سنة 
من طرؼ ابؼستعمر الفرنسي  1839

و أطلقت عليو إسم  إلذ حصن وحولت
"دوكانز" قائد ابغملة الفرنسية على 

 .1664جيجل سنة 

 
 
 
 

 ما قبل الفتًة التًكية

 
 
 

 بلدية جيجل
 دائرة جيجل

 
 
 

 ملك للدولة
 )داخل المجاؿ العسكري(

 بلدية جيملة الفتًة الرومانية أحجار منحوتة وبقايا أخرى "حجر بن سلاـ"
 دائرة جيملة

 ملك للدولة

 -رأس الزاف"
 "الأصناب

بقايا بناية قدبية )حائط، أحجار 
 منحوتة،أشياء أخرى(

 بلدية جيملة الرومانيةالفتًة 
 دائرة جيملة

 ملك للدولة

 بلدية جيملة الفتًة الإسلامية معلم إسلامي )مسجد قدنً( "المحد"
 دائرة جيملة

 وقفيملك 

 
 "قبور النصارى"

بلدية أولاد  لد بردد بعد قبور بؿفورة في الصخر
 عسكر

 دائرة العنصر

 ملك للدولة

 -عتُ ابؼداوية"
 "مدينة

 دائرة العنصر الفتًة الاستعمارية موقع قدنً
 بلدية العنصر

 تابع لوزارة المجاىدين

 
 "ىوـ –تاس بوي "

 
 موقع قدنً

 
 لد بردد بعد

بلدية ابعمعة بتٍ 
 حبيبي

 دائرة العنصر

 
 ملك للدولة

 
 "ابؼايدة -الأصناـ"

 
موقع قدنً عثر بو صدفة على قطع نقدية 

 في حالة حفظ جيدة

 
 الفتًة الرومانية

سيدي بلدية 
 معروؼ

دائرة سيدي 
 معروؼ

 
 ملك للدولة

 بلدية السطارة الفتًة الرومانية ىكتار 05بقايا قدبية على مساحة  "تاياراو"
 دائرة السطارة

 ملك للدولة

 
 "العقبية"

 
 "موقع قدنً و بقايا للبناء"

 
 "الفتًة الرومانية"

بلدية سيدي 
 معروؼ

دائرة سيدي 
 معروؼ

 
 ملك للدولة

أحجار  و بقايا أسس بنايات ونصب "عربيد علي"
 منحوتة وفخار...

 بلدية العوانة الفتًة الرومانية
 دائرة العوانة

 ملك للدولة
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 بلدية ابؼيلية الفتًة الرومانية موقع قدنً "أولاد عربي"
 دائرة ابؼيلية

 ملك للدولة
 

 
 

موقع  –تانفدور "
 "ابؼدينة

موقع قدنً بؼدينة رومانية بوتوي على 
و بعض         بضاية ابؼدينة بقايا سور

العناصر ابؼعمارية ابؼنتشرة كالأحجار 
 ةػبنائي وعتبػات أطر ابؼنحوتة،

(Architraves مزينة بأشكاؿ )
 و غتَىا. ا بؼعاصر الزيتوفػبقاي ة،ػىندسي

 
 

 الفتًة الرومانية

 
 

 بلدية ابؼيلية
 دائرة ابؼيلية

 
 

 ملك للدولة

موقع  -تانفدور"
مشروع مسجد 

 "الكرامة

موقع قدنً بؼزرعة رومانية يتمثل في بقايا 
أحجار منحوتة و مطاحن للحبوب و 

 عناصر معمارية بـتلفة.

 
 الفتًة الرومانية

 
 بلدية ابؼيلية
 دائرة ابؼيلية

 
 ملك للدولة

معاصر زيتوف بؿفورة في الصخر من النوع  "بوعفروف"
 الريفي

 بلدية وجانة الفتًة الرومانية
 الطاىتَدائرة 

 ملك للدولة

 بلدية غبالة لد بردد بعد موقع قدنً "ابؼايدة"
 دائرة السطارة

 ملك للدولة

 
 "تازرورت"

موقع قدنً تنتشر بو العديد من البقايا 
 ابؼعمارية.

 بلدية الفتًة الرومانية
 تاكسنة

 دائرة تاكسنة

 
 ملك للدولة

موقع قدنً تنتشر بو العديد من البقايا  "القلعتُ"
 .و معاصر الزيتوف ابؼعمارية

 بلدية غبالة الفتًة الرومانية
 دائرة السطارة

 ملك للدولة

 
 "بوخداش"

موقع قدنً بوتوي على بقايا بناية قدبية 
يرجح أنها بقايا بغماـ روماني  أو قلعة 

 رومانية

 
 الفتًة الرومانية

 بلدية ابؼيلية
 دائرة ابؼيلية

 
 ملك للدولة

معصرة الزيتوف "
 "بؼنطقة التشوابة

معصرة زيتوف ذات حجم كبتَ منحوتة في 
 الصخر

 بلدية جيجل الفتًة الرومانية
 دائرة جيجل

 ملك للدولة

قبر روماني من "
 Tegulae نوع 

 "منطقة تاسوست

،عثر  Tegulae قبر روماني من نوع 
عليو بالصدفة خلاؿ عمليات مد قنوات 

وجود  الصرؼ الصحي، مع إحتمالية
 مقبرة رومانية

 
 الفتًة الرومانية

بلدية الامتَ عبد 
 القادر

 دائرة الطاىتَ

 ورثة زيداف العربي-ملك للخواص

 موقعا ومعلما أثريا وتاريخيا 35 المجموع
 ية الثقافة والفنون لولاية جيجلمدير  المصدر:

الأثرية والتاربىية بؼختلف الفتًات كما ىو ظاىر في ابعدوؿ أعلاه فإف الولاية تتميز بالعديد من ابؼواقع 
لد يتم تدوينها ربظيا كتًاث مادي وحضري لدى ابؼديرية، ويوجد  ابغضارية، وبيكن التنويو أنو يوجد العديد منها

بالإضافة إلذ . على مستوى ابعزائر العاصمة ك قيد الدراسة والتعريف لدى وزارة الثقافة والفنوفلالكثتَ منها كذ
 وغتَىا. الذي تتميز بو ابؼنطقة، الآلات ابؼوسيقية، والتصاميم القدبية للمنازؿ المحلية في الولاية اللباس التقليدي
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  في ولاية جيجل  .التراث اللامادي2
بستاز الولاية كذلك بتنوع ثقافي من حيث العادات و التقاليد التي كانت نتيجة للاحتكاكات مع بـتلف 

على غرار  العديد منها على ابؼستوى المحلي حصت مديرية الثقافة والفنوفأ. وقد ابغضارات التي توافدت إلذ ابؼنطقة
التعابتَ الثقافية والشعبية التي بسيز الولاية، القصص والألغاز والأحاجي الشعبية ابػاصة بابؼناطق ابؼتنوعة عبر الولاية، 

التي كاف  لذ العديد من الألعابإ بالإضافةت، الأناشيد الدينية وأغاني الأفراح وابؼناسبا ،الأمثاؿ وابغكم ابعيجلية
 .ؿ البعض منها حتى يومنا ىذااالسكاف المحليتُ يتسلوف بها في أوقات الفراغ والتي ماز 

رغم ىذا التنوع و التعدد الذي بهعل من الولاية منطقة أثرية و ثقافية بامتياز فإف ابؼشهد الثقافي والأثري 
ونقص الوعي بالتًاث، وابغضارة المحلية، ويرجع ذلك إلذ ابعهل بالأبنية القصوى للولاية يتميز عموما بالإبناؿ 

بالتًاث، ابؼواقع وابؼعالد الأثرية و التاربىية، واعتبارىا بؾرد حجارة وأطلاؿ دوف تضمينها في العرض السياحي 
ت سياحية في حد ذاتها ترقى للولاية، وأنها موروث وجزء لا يتجزأ من ابؽوية المحلية، والتي بيكن أف تكوف منتجا

 بالسياحة الثقافية والتاربىية في الولاية.
 مساعي مديرية الثقافة والفنون في تحسين جودة العرض الثقافي  ثانيا:

من أجل إعادة الاعتبار للتًاث الثقافي للولاية بادرت مديرية الثقافة بابزاذ العديد من الإجراءات التي من 
وخاصة من ناحية  للولاية، والسياحية و جعلو قطبا ىاما في التنمية الاقتصادية تراثهاعلى شأنها تسليط الضوء 

و من أىم ىذه  .ولاية "جيجل"ابؼعادلة السياحية في  فيمهما  عنصرا أساسيا دفع السياحة الثقافية التي تعتبر
 ما يلي :نذكر على سبيل ابؼثاؿ لا ابغصر الإجراءات 

ابؼعالد الأثرية و التاربىية كتًاث مدوف لدى وزارة الثقافة والفنوف، والتابعة  تصنيف العديد من ابؼواقع و-
إعادة و ، حيث تسمح ىذه العملية بتسجيل عمليات بغمايتها ما يضمن تأىيلها بؼصلة الآثار على ابؼستوى الوطتٍ

 ؛بؽا الاعتبار
تسمح ىذه العمليات أين ، عديدة بغماية بـتلف الآثار وابؼعالد والشواىد التاربىية تسجيل عمليات-

لعديد من ابؼرافق السياحية ابغيوية من جهة، ومن جهة أخرى بذذب مثل تزويدىا با من تمبتهيئة ىذه ابؼواقع و 
نطقة، بهعلها مستقبلا ىذه العمليات الاستثمارات السياحية وبرفز ابؼستثمرين على خلق مشاريع واعدة في ابؼ

 لاقتصادي  للولاية؛الإقليم السياحي واعلى تنمية أقطابا سياحية ىامة تؤثر إبهابا 
، من أجل إحصائهامن طرؼ مديرية الثقافة والفنوف متعددة للمواقع الأثرية ميدانية تسطتَ زيارات -

برديد و معاينتها وتصنيفها، وابؼسجلة في ابعرد العاـ للممتلكات الثقافية، والوقوؼ على التعديات التي تتعرض بؽا 
 ؛أبنيتها وقيمتها الأثرية والتاربىية

 ؛ابؼهملة ابؼواقع الأثرية وتنقية لتنظيفبرسيسية تنظيم بضلات -

                                                           
   .للمزٌد من المعلومات والتفاصٌل حول التراث الثقافً اللامادي لولاٌة جٌجل ٌمكن الاتصال بالباحثة 
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 بدختلف الأثار والشواىد وابؼعالد ابغضاريةللسكاف المحليتُ بالأبنية الكبتَة تنظيم بضلات تعريفية وتوعوية -
 ؛على مستوى الولاية

ابؼتعلقة أساسا بالأكلات التقليدية،  لعدد من العادات و التقاليدوإعداد بطاقات للتًاث إحصاء شامل -
 على ابؼستوى الوطتٍ. بفيزاتوو  خصوصياتوإظهار مع  الذي يبرز الزخم الثقافي للولاية، اللباس التقليدي

ابؼراسلات التي تقوـ بها مديرية الثقافة والفنوف في الولاية بؼديرية تطوير الفنوف وترقيتها على مستوى الوزارة -
 ساسا ب:أالوصية، والتي تتعلق 

 ابؼنتشرة في بـتلف مناطق الولاية حسب طابعها)الاجتماعي،  والأساطتَ إحصاء ابغكايات
ابؽزلر...(، مع إرفاؽ بموذج واحد لكل نوع، عنواف ابغكاية، موجز تاربىي عن  ،السياسي، الديتٍ

 ؛يتم سرد ابغكاية بطريقة موجزة أينابغكاية، مدى انتشارىا في ابؼنطقة، 
  غرار الأمثاؿ وابغكم وابؼأثورات، الشعر الشعبي إحصاء التعابتَ الثقافية الشعبية ابؼنتشرة على

 ؛وغتَىا وابؼلحوف، أغاني ابؼناسبات وابغفلات والولائم الدينية
  إرفاؽ ابؼراسلات وما تم إحصاؤه بؼديرية تطوير الفنوف وترقيتها بقرص مضغوط بوتوي ابؼوروث الذي

 بييز ابؼنطقة. 
 الثقافة والفنون لدى مديرية  ةالثقافيالسياحة استراتيجية ترويج  ثالثا:

نظرا للأبنية البالغة التي يكتسيها التًاث الثقافي بشقيو ابؼادي و اللامادي باعتباره الدليل ابؼلموس الذي 
بتنظيم تقوـ مديرية الثقافة والفنوف  مدى عراقتها وتواصلها التاربىي وابغضاري والثقافي،ابعيجلية و وية ابؽيبرز 

وبـتلف دب أ، بالولاية من مسرح والتظاىرات الثقافية والفنية التي تقاـ   لنشاطاتعلى بـتلف اوالاشراؼ 
 للمديرية.  النشاطات السنوية ابؼتنوعة تدخل ضمن  والتي ،العروض الفنية ، معارض الكتاب والصالونات  الفنية

 الميزانية المخصصة للترويج الثقافي  .1
تعتبر ميزانية التًويج للجانب الثقافي في الولاية بـصصات ضمن ميزانية التسيتَ لدى مديرية الثقافة والفنوف، 

 ()ابؼصالح اللامركزية التابعة للدولة: تنظيم التظاىرات الثقافية 12-37وتنتمي للباب 
ض الثقافية والفنية من الاعانات تقتطع ابؼخصصات ابؼالية ابؼتعلقة بديزانية التسويق وترويج ابؼنتجات والعرو و 

ومصالح وزارة الثقافة والفنوف وابؼخصصة لتنظيم التظاىرات الثقافية والفنية  ،ح من طرؼ ميزانية الولايةنابؼالية التي بس
حيث أف ىذه الأختَة بسنح سنويا إعانات مالية لبعض الفعاليات وابؼواعيد الثقافية والفنية  على مستوى الولاية،

  تقطب بصهور عريض لاسيما في ميداف ابؼسرح، الغناء والرقص، إلذ جانب صالونات الكتاب.التي تس
تلف الوسائل التًوبهية الأخرى من ميزانية الفعاليات الأفلاـ الوثائقية، وبـيتم اقتطاع نفقات ابؼطويات، 

الثقافية التي تنظمها ابؼديرية خلاؿ بـتلف ابؼواعيد وابؼناسبات، والتي تعتبر غتَ كافية حسب مدير مديرية الثقافة 
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ؿ والفنوف لولاية جيجل كوف تسويق ابؼنتوج الثقافي والفتٍ يستدعي بزصيص إمكانيات مالية كبتَة لاسيما خلا
 ابؼهرجانات الوطنية.  

 مديرية الثقافة والفنونللترويج الثقافي في الاستراتيجية المعتمدة .2
والذي يعتبر ابعمهور الرئيسي  ،زوار ولاية جيجل خلاؿ موسم الاصطياؼ تستهدؼ مديرية الثقافة والفنوف

افدوف ابؼلايتُ من ابؼصطافتُ  الذين  يتو كوف الولاية تستقطب من بصيع أبكاء الوطن،  إقبالا كبتَ  عرؼت أين للولاية
   التي تقاـ  خلاؿ ىذه الفتًة. على بـتلف  العروض الفنية

ة التًاث الثقافي، ومصلحة حوتتولذ عملية التًويج للأحداث الثقافية في الولاية ابؼصالح التابعة بؽا كمصل
تكوف برامج متنوعة وثرية في إطار  حيث، أين تقيم بؾموعة من البرامج والعروض التًوبهية سنويا، والفنوف الأدب

ة ية وطنينماي(، واحياء السنة الأمازيغية )يناير(، تنظيم تظاىرات ثقافية وف 18-أفريل 18إحياء شهر التًاث)
 التًوبهية والاعلامية التالية: ودولية، والتي تكتسي كلها الصيغ

تقاـ العديد من ابؼعرض الثقافية في الولاية برت إشراؼ مديرية الثقافة والفنوف، بالتنسيق مع  عارض:الم-
 التقليدية تقليدية، مديرية السياحة والصناعةبـتلف ابعمعيات الثقافية والسياحية الناشطة، غرفة الصناعات ال

 نذكر على سبيل ابؼثاؿ لا ابغصر: . ومن أىم ىذه ابؼعارضوالعمل العائلي
 رض للصناعات التقليدية و ابغرؼ بالتنسيق مع غرفة الصناعات التقليدية  وابغرؼ لولاية امع

 فهي، أو في غرفة الصناعات التقليدية، ابؼدينةنظم غالبا بدتحف كتامة وسط ت والتي ،جيجل
سواء  ، تتميز بها ولاية جيجلمناسبة لإبراز بـتلف الصناعات وابغرؼ والفنوف التقليدية التي

اللباس و النسيج التقليدي، صناعة وبرويل ابعلود، صناعة ابػشب، الطبخ وابغلويات التقليدية 
 ؛،الصناعات الفلاحية كالعسل و مشتقاتو، وغتَىا من الصناعات التي بسيز ابؼنطقة

 لولاية، والتي تقاـ في دار التي تقاـ سنويا للفنانتُ ابؼعروفتُ على مستوى االتشكيلي  الفنرض امع
 18-أفريل 18)غالبا، أو في ابؼتحف الولائي والذي يكوف بدناسبة اختتاـ شهر التًاث  الثقافة
 ؛من كل سنةماي(

 ات المحلية معيالعديد من ابعمن تنظيم  ،تضمن بذسيد ابغياة التقليدية للعائلة ابعيجليةترض امع
 ،الورشات ابغية بذسد الأعماؿ اليومية للمرأة ابعيجليةتضمن العديد من ت تيال، و وحرفيي الولاية

ات قعدالتقليدية المحلية، بالإضافة إلذ ؽ اطبالأحية لتحضتَ  ورشات لكىذه ابؼعارض كذ توىبر
، وتتضمن مثل ىذه ابؼعارض تقليدية توضح ترتيب ابؼنزؿ التقليدي في ابؼنطقة خاصة الريفي منو

 ؛على مدى تعلق الفرد في المجتمع ابعيجلي بالأرض وانتاجها دليلالسنوية في الولاية كل ما ىو 
 رض للكتاب والتي بهب أف تكوف معتمدة ولائيا أين ترخص من وزارة الثقافة لتجنب بعض امع

 ؛أف بسس بالدين والثقافة الوطنيةالعناوين ودور النشر والتي بيكن 
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  عروفتُ بكتاباتهم باللغة تذة ابؼب والأسااالأمازيغي لأىم إصدارات الكتمعارض للكتاب
 .من تنظيم ابؼكتبة الرئيسية للمطالعة العموميةالأمازيغية في ابعزائر 

فنية أمازيغية  اتتضمن العروض ابؼسرحية والفنية في الولاية سنويا عروضالعروض المسرحية والفنية: -
بالإضافة إلذ  .اللباس التقليدي الأمازيغي، مع إبراز الأغاني الفلكلورية و التًاثيةالفرؽ، بؾموعة من بدشاركة من 

عروض مسرحية وحكواتية للأطفاؿ خلاؿ العطل ابؼدرسية، عروض للأفلاـ الوثائقية التي تعكس تراث وثقافة 
 ابؼنطقة في بـتلف ابؼناسبات.

تقدـ كل سنة بؾموعة من المحاضرات الثقافية من تقدنً أساتذة وباحثتُ في التًاث المحاضرات: -
وابؼوروث الثقافي المحلي، وحوؿ التاريخ الأمازيغي في شماؿ إفريقيا، والعديد من المحاضرات التي تثري وتنعش ابؼشهد 

جامعة جيجل وىيئات أخرى ذات  بالإضافة إلذ تنظيم أياما دراسية أو ندوات بالتنسيق معالثقافي في الولاية. 
  الولاية.العلاقة بالقطاع والسياحة الثقافية في

مديرية الثقافة والفنوف سنويا بؾموعة من الوجوه الاعلامية والفنية  ـتكر : والمسابقات التكريمات-
، أو بؼختلف إضافة إلذ تنظيم مسابقات في بـتلف ابؼناسبات لصالح الأطفاؿالداعمة للثقافة المحلية ابعيجلية. 

التحسيس بضرورة بضاية  ، وىذا بغيةتعتٌ بتاريخ وحضارة ابعزائر عامة وولاية جيجل خاصة ،فئات المجتمع المحلي
وتثمتُ التًاث والثقافة المحلية. كما تنظم مسابقات تعرؼ بدختلف ابغكايات والأساطتَ الشعبية السائدة في الولاية 

مسابقة "احكي حكايتك". مسابقات تهدؼ إلذ تعريف ابعيل الصاعد بتًاث وابؼتوارثة من جيل لآخر. على غرار 
الأمة من خلاؿ رسم ابؼعالد الأثرية، وكتابة النصوص وابؼقالات حوؿ التًاث والتاريخ الوطتٍ والمحلي، والتي كانت 

 ىذا العاـ بشعار "معالد بعيوف البراءة".
أين شاركت  2015إلذ غاية  2007ؿ سنوات وقد استمرت ىذه الأسابيع طوا الأسابيع الثقافية:-

ابؼديرية في العديد منها خلاؿ ما يعرؼ بابعزائر عاصمة الثقافة العربية، حيث تم تبادؿ ثقافي بتُ الولايات ضمن 
 القوافل الثقافية ابؼنظمة آنذاؾ. 

ىذا العاـ نظرا للوضع  اضيةنشتَ في ىذ الصدد أف معظم العروض والبرامج الثقافية كانت استثناءا افتً 
 في وقد انتعشت ابغركة الثقافية بحلوؿ موسم الاصطياؼ، والذي افتتح متأخرا الصحي السائد في البلاد، 

  .01/06/2021بدلا من  01/07/2021
 ووسائل ترويج السياحة الثقافية في الولاية وسائط  .3

وعروض السياحة الثقافية في الولاية من خلاؿ عديد  المحلية للثقافة والفنوف مديرة الثقافة وتروج تعرؼ
 تتناوؿ ابؼوروث الثقافي المحلي، ، إبقاز الأفلاـ التًوبهية التيكابؼطويات التي توزع على السياح الوسائل والوسائط

الصحف  ،على بـتلف القنوات التلفزيونية، الإذاعة المحليةبالتنسيق مع خلية الاتصاؿ والاعلاـ بالولاية والتي تبث 
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، مشتًؾ( 9444التي تضم ) (instagramو) ، (facebook)الصفحة الربظية للمديرية عبر  والمجلات الوطنية،
 ين تواكب كل جديد حوؿ كل ما بىص السياحة الثقافية في الولاية. أحيث تعتبر الصفحة نشطة للغاية 

فاعلية بـتلف ىذه الأساليب والوسائط في التًويج قياس   فإفحسب مديرية الثقافة والفنوف لولاية جيجل 
التي تقيمها ابؼديرية النشاطات والتظاىرات الثقافية والفنية ىو مستوى التفاعل للجمهور المحلي مع للولاية الثقافي 
خارج  عليها وفيتًدد ذينالو  ،العريض من سياح من حيث إقباؿ ابعمهورخارج موسم الاصطياؼ، وكذا داخل و 

بالولاية من خلاؿ تفاعل ابعمهور العريض وابؼهتمتُ  الثقافيومن جهة أخرى يتم قياس فاعلية التًويج ىذا ابؼوسم. 
 في وسائل التواصل الاجتماعي الربظية للمديرية. ثقافة ابعيجليةبال

مباشرة وربظية في  وفقا بؼا تم استظهاره سابقا، فإنو بيكن القوؿ أف مديرية الثقافة والفنوف تساىم بطريقة
التًويج والتعريف بالسياحة الثقافية في ولاية "جيجل" وفقا للبرامج الثقافية السنوية، والتي تهدؼ من خلابؽا مباشرة 
إلذ زيادة الوعي بابؼوروث الثقافي ابؼادي واللامادي لدى السياح والزوار، وبالتالر برستُ جاذبية الولاية ثقافيا. 

تساىم استراتيجية رضية الفرعية الثانية في المحور الأوؿ من ىذه الدراسة، والتي مفادىا "وىذا ما يثبت صحة الف
والتي  ".جيجل"في تحسين جاذبية الوجهة السياحية  الفنونو مديرية الثقافة  لدىالترويج السياحي المعتمدة 

فيذ برامج السياحة الثقافية، والدور مساعي ابؼديرية في التعريف بالتًاث الثقافي الذي تزخر بو وتنأكدنا من خلابؽا 
من خلاؿ الدراسة  ذلكإثبات  الذي تلعبو في برستُ واستقطاب السياح ابؼهتمتُ بالثقافة المحلية للولاية. وقد تم

الاحصائيات ابؼتعلقة أساسا بالبرامج عبر ، بؽذه ابؽيئة الربظية ابؼعتمدة من طرؼ الدولةالوصفية التي قمنا بها 
 تم معابعتها واستنتاج النتائج ابػاصة بهذه الفرضية.  كبيانات أولية   بصعهاوالتي تم للسياحة الثقافية،  التًوبهية

 ترويج الوجهة السياحية جيجل لدى الاذاعة المحلية  رابعا:
في إطار نشاطاتها وتغطياتها اليومية يتم التنسيق مع العديد من ابعهات ذات العلاقة، من بينها الدرؾ 

الشباب  التقليدية، النقل، ابغماية ابؼدنية، لفنوف، البيئة، السياحة والصناعةوالشرطة، مديرات الثقافة وا الوطتٍ
 وغتَىم.  ابغظتَة الوطنية لتازة، مصالح الغابات والرياضة،

ة والثابتة ر بالبرامج القا "الشبكة العادية"تهتم  .تعمل الإذاعة المحلية على مدار السنة بثلاث شبكات رئيسية
تغطية ابؼناسبات الثقافية والأعياد، تغطية شهر التًاث في الشبكة حيث تبث برامج حوؿ الصناعات التقليدية، 

سابقات الرياضة التي من شأنها التعريف بالولاية خصوصا تغطية ابؼتقيمو مديرية الثقافة والفنوف من كل سنة،  ذيال
ومواكبة بـتلف النشاطات التي تقوـ بها ابعمعيات، وابؽيئات . نتضم مشاركتُ من بـتلف ولايات الوطوأنها 

، أين تلبي الإذاعة دعوات ابؽيئات ابؼنظمة، وأحيانا بدبادرات وبرامج تغطي الأحداث اليومية في الولايةالربظية، 
من كل سنة بالتحضتَات بؼوسم  أفريل 20التي تنطلق قبل  "الشبكة الصيفية". وتهتم فردية من صحفي الإذاعة

والتي تقوـ بها بـتلف ابؽيئات  ،الاصطياؼ وتغطية ابػرجات والدورات الاستطلاعية ابػاصة بالسياحة في الولاية

                                                           
  :ًٌمكن زٌارة الصفحة الرسمٌة لمدٌرٌة الثقافة والفنون لولاٌة جٌجل على الرابط التالok.com/cultjijel18https://www.facebo  

https://www.facebook.com/cultjijel18
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تنتقل الاذاعة مباشرة إلذ التًكيز على مواكبة ابؼوسم والتًويج  .الربظية في الفتًة التي تسبق افتتاح موسم الاصطياؼ
طات وابؼتاحات وابؼناطق الأثرية السياحية في الولاية، أين يركز في ىذه التغطيات والبرامج على للتظاىرات والنشا

بتَ من ابؼصطافتُ. أما "الشبكة ابؼتحركة" فتهتم بشهر تواجد العدد الك باغتنامهاتعريف الزوار بدا تزخر بو الولاية و 
مج دينية، وفقرات تراعى فيها ما بييز ىذا تص بشبكات رمضانية مكيفة، أين تبث برارمضاف الكرنً الذي بز
 . في الولاية الشهر من خصوصيات

بؼا تزخر بو الولاية من موروث طبيعي، ثقافي وحضاري تقوـ الإذاعة المحلية بتبادلات  كذلك  تًويجلل 
اصة في السياحي خو إذاعات بؿلية أخرى، أين يتم تبادؿ ابؼعلومات من ابعانب التاربىي، الثقافي، وتوأمات مع 

 فصل الصيف من أجل إبراز الطاقة السياحية للولاية وخلق الفضوؿ لدى الزوار و ابؼصطافتُ. 
استغلالا منها بؼوسم الاصطياؼ وبغية بسرير رسالة إعلامية إبهابية عن الولاية بررص الإذاعة على 

والعروض السياحية في الولاية، يز ابػدمات بسالاحتكاؾ الدائم مع ابؼصطافتُ، وإبداء آرائهم حوؿ النقائص التي 
يز الولاية خلاؿ موسم الاصطياؼ للزوار ابؼرتقبتُ، حيث تعمل الإذاعة بي منها، وماالإبهابية  الآراء والرسائل وبسرير

وفتح باب ابغوار في حصص تبث مباشرة على مسامع  ،أف تكوف مساحة لتبادؿ الآراء ووجهات النظر ابؼختلفة
 ابؼصطافتُ. 

تعالج الإذاعة خلاؿ برابؾها مشكل الازدحاـ الذي تعرفو الولاية في ىذا ابؼوسم، ومشكل النفايات التي 
تغزو المحيط ابغضري وحتى الريفي للولاية، وبراوؿ توعية ابؼصطافتُ بضرورة المحافظة على ابؼوروث الطبيعي 

 احة للولاية من كل سنة. وابغضري، وىذا بغية التقليل من الظواىر السلبية التي بذلبها السي
ها الإذاعة فيمكن أف بزتلف من برنامج لآخر، فمنها ما يبث ثوعن ابؼقاسات ابؼختلفة للبرامج التي تب

د(، ومنها ما تكوف عبارة عن ومضات إشهارية وتعريفية 3-د5د(، ومنها ما يبث على شكل فقرات )60-د15)
 عن الولاية.

ولاية، ورصد حركة موسم لللتعريف والتًويج ل قامت بها إذاعة جيجلومن بتُ البرامج الاذاعية التي  
  الاصطياؼ بيكن أف نذكر على سيل ابؼثاؿ لا ابغصر:

 ؛برنامج من الشواطئ-
 ؛برنامج على الكورنيش-
 ؛برنامج من ابؼخيمات-
 ؛برنامج عائدوف مشتاقوف-
 ؛برامج ضيوؼ جيجل والذي يرصد انطباعات السياح عن الولاية-
 ؛برنامج آثار ومآثر والذي يتناوؿ ويعرؼ في كل عدد معلم أثري من معالد الولاية-

                                                           
  ا من للمزٌد من الاطلاع حول البرامج الإذاعٌة فً الولاٌة الاتصال بالباحثة لامتلاكها مجموعة من التسجٌلات الإذاعٌة التً تم الحصول علٌه

 الإذاعة كأمثلة لما تقوم به لصالح الولاٌة. 
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 ؛برنامج بطاقات في الفتًة الصباحية-
جيجل حتُ يعانق البحر "على رأس كل ساعة مثل:  والومضات الاشهارية إضافة إلذ بعض العبارات-

 .رد طبيعة "، وىي دعوة مباشر للسياح لاكتشاؼ ما بييز الولاية من مواابعبل
في المحور الأوؿ من ىذه  الثالثةصحة الفرضية الفرعية تأكيد سابقا، فإنو بيكن إليو  بؼا تم التطرؽوفقا 

في تحسين  الإذاعة المحليةتساىم استراتيجية الترويج السياحي المعتمدة لدى الدراسة، والتي مفادىا "
التعريف بابؼوروث و  التًويج مساعي الاذاعة المحلية فيوالتي أكدنا من خلابؽا جاذبية الوجهة السياحية "جيجل". 

البرامج الاذاعية والتفاعلية بالتنسيق مع ما تقوـ بو من الطبيعي والتًاث الثقافي وابغضري الذي تزخر بو الولاية، و 
ليتُ ابؽيئات الربظية وابعمعيات الناشطة في المجاؿ السياحي، والدور الذي تلعبو في جلب انتباه السياح ابغا

 فيها إلذ التطرؽتم  وقدللإذاعة، ىذه الفرضية من خلاؿ الدراسة الوصفية التي قمنا بها  والمحتملتُ. وقد تم إثبات
  .برابؾها واساليبها التًوبهية عن الولايةبعض 
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  الفصل:  لاصةخ
على في ولاية جيجل  وبرليل ابعاذبية السياحية  العرض السياحي الذي قمنا بو حوؿ أسفر البحث ابؼيداني

السياحية قاعدية البتٌ الياكل و إلذ ابؽ بالإضافةضارية، ابغو ثقافية، الطبيعية، موارد تنوعت بتُ الو توافر إمكانيات 
 خاصة في موسم الاصطياؼ ،تتميز بنقص شديد أماـ الطلب السياحي الكبتَ الذي تعرفو الولاية سنوياالتي 

العائلات من بصيع أبكاء الوطن بؼختلف ابؼتاحات السياحية. كما أف الاستثمارات السياحية في الولاية  وارتياد
أماـ ابؽكتارات من مناطق التوسع السياحي التي بسيز الولاية والتي تم استغلابؽا بطرؽ عشوائية لا تعرؼ ركودا كبتَا 

 بيكن أف بزدـ القطاع السياحي بتاتا. 
كل من مديرية السياحة والصناعة التقليدية، تشخيص استًاتيجية التًويج السياحي على مستوى  كما أسفر 

تروبهية من معارض وتظاىرات، ما ىي إلا برامج مسطرة  نشاطاتما تقوـ بو من أف مديرية الثقافة والفنوف، و 
، أو بدناسبة افتتاح موسم تتبناىا ىذه ابؽيئات إداريا غالبا ما تكوف بغرض إحياء مناسبات وطنية أو بؿلية

وتكثيف ابػرجات ابؼيدانية للمسؤولتُ وأعواف ابؼصالح الوصية على القطاع الاصطياؼ أين يتم التحضتَ لو  
السياحي والثقافي، وىذا بالتنسيق مع خلية الاعلاـ في الولاية، أين تبث تقارير وربورتاجات على بعض القنوات 

بؽا في مواقع التواصل الاجتماعي. بينما تعتمد الاذاعة المحلية غالبا على  الفضائية، أو عبر الصفحات الربظية
وومضات  أين يتم تنشيط حصص إذاعية ،ابؼبادرات الفردية للإعلاميتُ من أجل التعريف بدا تزخر بو الولاية

ات المحلية وبعض ابؽيئالأحداث والتظاىرات بالتنسيق مع بعض أو تغطية المحلية تعتٍ بالسياحة والثقافة  إشهارية
    ابعمعيات الناشطة في القطاع.  

 
  
  

 



 

 الفصل الرابع:

دراسة بعض الف اعلين الخواص  
في ترويج الوجهة السياحية  

 "جيجل"
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 تمهيد:
التي قمنا  لدعالجة البيانات التي تم استًجاعها من عملية توزيع الاستبيانات من الدراسة خصص ىذا الفصل

شملت دراسة مسحية لجميع الفنادق الدتواجدة على مستوى الولاية، وعينة من  كل من والوكالات  التيو  بها،
وىذا من أجل برقيق اىداف دراستنا والدتمثلة خصوصا في تقييم تبتٍ استًاتيجية  .الناشطة السياحية، والجمعيات

الاستًاتيجية من وجهة نظر لستلف  تتبعها ىذه الدؤسسات السياحية، ثم دراسة مدى مساهمة ىذه ترويجية واضحة
ىذه الدؤسسات في التعريف والتًويج للمؤسسة ومنها الوجهة السياحية "جيجل" على حد سواء في الأسواق 

 وجذب السياح. السياحية الدستهدفة، واستقطاب
را ااختبمعالجة معطيات الاستبيانات الدوزعة و  فيمن الدراسة الأدوات الدستخدمة  فصلكما بينا في ىذا ال

 وبرليل النتائج الدتوصل إليها. ولذذا فقد تم تقسيم ىذا الفصل إلذ الأجزاء التالية. فرضيات الدراسة
 المبحث الأول: منهجية الدراسة الميدانية. 

 وصف وتشخيص متغيرات الدراسة المبحث الثاني:
 اختبار فرضيات الدراسة وتحليل النتائجالمبحث الثالث: 

 ئج الدراسة الميدانية المبحث الرابع: نتا
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 دراسة بعض الفاعلين الخواص في ترويج الوجهة السياحية "جيجل" ....................................رابعال الفصل
 

162 
 

 : منهجية الدراسة الميدانية ولالمبحث الأ
 لرتمع الدراسة توصيف وبرديدإلذ الدنهجية الدتبعة في الدراسة الديدانية، حيث يتم  الدبحثطرق في ىذا نت

والأساليب الاحصائية الدناسبة،  ت الأدوابواسطة  غراض البحثأالديدانية، والعينة التي تم اختياراتها بدا يتلاءم مع 
 .كما يتم عرض بناء وتصميم الاستبيان

 مجتمع وعينة الدراسة، أدوات جمع البيانات و المطلب الأول: منهج 
ولتحقيق أىداف دراستنا قمنا بتصميم استبيان وجهناه إلذ العينة الدراد من أجل جمع البيانات الدطلوبة 

في ترويج الوجهة السياحية "جيجل"، ولكي يكون الاستبيان أداة فاعلة قمنا  الخواص دراستها من لستلف الفاعلتُ
نشتَ إلذ و باختبار صدقو وثباتو عبر عدة مراحل، كما نعرض الخطوات الدتبعة منهجيا في بناء وتصميم الاستبيان، 

 .وقراتلستلف الاختبارات التي خضعت لذا أداة القياس الدتمثلة اساسا في صدق وثبات الاستبيان وف
 أولا: منهج الدراسة الميدانية 

الدنهجتُ الوصفي والتحليلي من اتبعنا  الاستقصائية الدراسةىذا الشق من إلذ أىداف  من أجل الوصول
التًويج للوجهة السياحية "جيجل"، وبرليل التعريف و ترويجية في وأساليب خلال وصف واقع تبتٍ استًاتيجية 

، حيث تم استهداف  في القطاع الخاصمن توزيع الاستبيان على لرموعة من الفاعلتُ السياحيتُ البيانات الدستًدة 
الفنادق، الوكالات السياحية، والجمعيات بدختلف صبغاتها، والتي تساىم في التًويج السياحي لولاية كل من 

ناسبة في ذلك كما ي الدجيجل بصفة مباشرة أو غتَ مباشرة. وقد تم استخدام أدوات التحليل الاحصائي الكم
بالعديد من رؤساء الجمعيات الناشطة في سنبينو لاحقا. كما تم الاستعانة بدقابلات ولقاءات شخصية جمعتنا 

الاحاطة بالدوضع أين حاولنا المجال السياحي ولرال الصناعات التقليدية، والعديد من ملاك الفنادق عبر الولاية، 
  ثتَا في تفستَ والخروج بالنتائج الدرجوة.من لستلف جوانبو، والذي ساعدنا ك

 ثانيا: مجتمع وعينة الدراسة
الذيئات الرسمية لستلف الفاعلتُ في ترويج الوجهة السياحية "جيجل" سواء من يتكون لرتمع الدراسة من 

 الدتمثل أساسا في مديرية السياحة والصناعات التقليدية والعمل العائلي، مديرية الثقافة التابعة للقطاع العام
كر على سبيل الدثال لا الحصر الفنادق، وكالات ذ أو القطاع الخاص ون السكان المحليتُ،الإذاعة المحلية، ، والفنون

من  الناشطون على مواقع التواصل الاجتماعي، ، السياحية والبيئيةوالرياضية السياحة والأسفار، الجمعيات الثقافية
 عمل على تنشيط الحركة السياحة في ولاية "جيجل"تالتي  وغتَىم من الاطراف لرموعات الأنستغرام، الفايسبوك،

 وبالتالر فمجتمع الدراسة الخاصة بدوضوع بحدثنا يعتبر لرتمع يصعب برديده. . بطرقة مباشرة أو غتَ مباشرة
سة الدسحية للمجتمع الددروس، ونظرا لتعدد لرال النشاط وخاصة أساليب وتقنيات مع استحالة الدراو

من ىؤلاء الفاعلتُ في ترويج الوجهة السياحية "جيجل"، بالإضافة على حدى  التًويج الدتبعة من طرف كل فاعل 
ة السياحية في الولاية، إلذ تداخل النشاط السياحي مع العديد من القطاعات الحيوية التي غالبا ما تؤثر على الحرك

، والاذاعة والفنون ومديرة الثقافة ،فإننا اكتفينا بأخذ بعض من ىؤلاء الفاعلتُ، فكانت كل من مديرية السياحة
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القنوات بالتنسيق مع الصحف،  لزل دراسة استقصائية وصفية لدختلف الانشطة التًويجية التي تقوم بها المحلية
من ( 17/50)عينة رى. قمنا كذلك بدراسة خوالعديد من الجهات الرسمية الألاية، الفضائية، وخلية الاعلام في الو 

الجمعيات  من (29) عينةفندق، و ( 18/28)، فار الدتواجدة على مستوى الولايةوكالات السياحة والأس
لد نتمكن من الحصول على البيئية الناشطة في المجال السياحي في الولاية، والتي و الرياضية، السياحية، الثقافية، 

والناشطة بريتُ قوائم الجمعيات الدعتمدة  منظرا لعد ،الح مديرية التنظيم والشؤون العامةلدى مصعددىا بالضبط 
 في تلك الفتًة. 

وجدنا أن فقد بعد الاطلاع على القائمة الدراد دراستها لكل ىؤلاء الفاعلتُ، وقد تم اختيار ىذه العينات 
وكالة سياحية قد حصلت على اعتمادىا من طرف مديرية السياحة والصناعات التقليدية والعمل العائلي  13

والذي صادف مباشرة الأزمة الصحية التي يدر بها العالد والجزائر على حد سواء، بحيث كانت  2020بالولاية سنة 
ك فقد تم استبعادىا بصفة آلية في ىذه وبذل COVID19من الأنشطة الكثتَة التي مسها قرار الغلق إثر جائحة 

 الدرحلة، لأنها لد بسارس أي نشاط، لا ترويجي ولا سياحي خلال ىذه الفتًة. 
دق كانت خارج إطار دراستنا أين  افن 9بعد الدراسة الاستطلاعية للفنادق الدتواجدة عبر الولاية وجدنا أن 

)فندق كتامة، فندق البصورة، فندق افتيس(، وجدنا  لأسباب لستلفة  كان ثلاث فنادق تم غلقها منذ سنتتُ
فنادق  تفتح أبوابها للمصطافتُ في فصل الصيف فقط،  وتتمثل في كل من فندق )الجنة الزرقاء،  6كذلك أن 

، حيث أنها لا بسارس أي في ىذه الحالة راقد فقطمتلعب دور ، والتي تيزينتان، اللبلاب، النيل، ابن بطوطة، جمال (
. وبالتالر تم استبعاد ىذه الفنادق بصفة آلية  رويجية لا لخدماتها ولا لصالح الوجهة السياحة "جيجل"نشاطات ت

 كذلك من دراستنا. 
حاولنا كذلك أن تكون دراستنا مسحية لكل الجمعيات الدتواجدة عبر الولاية بدا فيها جمعيات الاحياء، 

أن ىناك جمعيات ناشطة في المجال الذي أسست لو، وتقوم  لكن ما تم اطلاعنا بو لدى الدديريات التابعة لذا كان
بنشاطات تهدف لتحقيق الغرض الحقيق من تأسيسها، لكن ىناك جمعيات لد يسجل لذا تقرينا أي نشاط يذكر 

  ن حدود دراستنا.كذلك م  ة. وبالتالر تم استبعاد ىذه الجمعيات بصفة آليمنذ اعتمادىا في ذلك
الفاعليتُ الدستهدفتُ، والعدد الذي تم استبعاده بصفة آلية، ثم العدد الذي تم ويبتُ الجدول أدناه عدد 

   استجوابو واستًجاع بياناتو على النحو التالر:
 المدروسة بواسطة الاستبيان (: العينة43الجدول رقم)

 المعالجة الاستبيانات الاستبيانات المسترجعة الاستبيانات الموزعة استبعاد آلي اختيار مجتمع الفاعلين
 استبيان 18 استبيان 18 استبيان 19 فنادق 9 فندق 29

 استبيان 17 استبيان 25 استبيان 35 وكالة سياحية 15 وكالة سياحية 50
 استبيان 15 استبيان 16 استبيان 16 جمعيات 9 جمعية بيئية 25

جمعيات سياحية/ص  9
 تقليدية

 استبيان 4 استبيان 4 استبيان 4 جمعيات 5
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 استبيان1 استبيان 1 استبيان 5 / جمعيات ثقافية/اجتماعية 5
 استبيان 9 استبيان 12 استبيان 15 / رياضيةديوان/ جمعية   15

 المصدر: من اعداد الباحثة
  تبيانة الاسلثالثا: ىيك

أكثر ملائمة للموضوع،  ىذا الشق من الدراسة باعتبارهلقد تم الاعتماد على الاستبيان كأداة رئيسية في 
وقد تم تصميمو عبر عدة مراحل، وتقسيمو إلذ لرموعة من المحاور حسب متغتَات الدراسة ومتغتَات اخرى 

 لدساعدتنا على تفستَ بعض الاجابات، ويدكن التفصيل في ذلك كما يلي. 
 اعداد وتصميم الاستبيان.1

استًاتيجية التًويج السياحي لدى دراستنا في اظهار دور بدا يتوافق مع أىداف  الاستبيان واعداد تم تصميم
وقد تم ىيكلتو بدا يتوافق مع لزاور الدراسة في برستُ جاذبية الوجهة السياحية "جيجل"  العينات الددروسة

 .  أدناهالديدانية، ليتم اختبار صدقو وثباتو الداخلي والظاىري وفقا للخطوات 
ت السياحية والجمعيات السياحية، الثقافية والبيئية وحتى الجمعيات تم اختيار كل من الفنادق، الوكالا

والنوادي الرياضية التي بسارس نشاطات سياحية إضافة إلذ نشاطها الرئيسي، وقد اعتمدنا على استبيانات نوعا ما 
ه نظرا لطبيعة النشاط السياحي لكل طرف من ىذ ،لستلفة بدلا من استبيان موحد يقيس متغتَات الدراسة

الأطراف، وقد حاولنا تكييف لزاور الاستبيان وفقراتو بدا يتماشى مع ذلك، واعتمادا على ىيكلة الدراسة 
مدى الفرضيات الدوضوعة والخروج بنتائج الدراسة الدرجوة، والتي تهدف إلذ قياس  الديدانية، بغية الاجابة على

 قياس دورىا في برستُ جاذبية الوجهة السياحية "جيجل"، بالإضافة إلذ ىؤلاءتًويجية لدى الستًاتيجية الاتطبيق 
وقد تم اعداد الاستبيان الدخصص لذلك بالدرور بعدة مراحل كانت على النحو الأطراف.  من وجهة نظر ىؤلاء

 التالر:  
النظري  غتَات الدراسة اعتمادا على الجانبتم اعداد استبيان أولر حاولنا فيو الاحاطة بكل ما يخص مت-

 أولا؛
 من والباحثتُ الأساتذة من والمحكمتُ الدختصتُ من لرموعة على ثم أولا ةالدشرف على الاستبيان عرض-

 . البيانات لجمع ملائمتو مدىو  الظاىري ختبارالا أجل
عرض الاستبيان بعدىا على رؤساء بعض الجمعيات، مدراء وكالات سياحية، ومالكي بعض الفنادق -

وفقراتو بدا يتلاءم مع الواقع  التي أخذ بها كذلك في تعديل الاستبيانو  ،ملاحظاتهمالذين أشاروا علينا بعديد 
 الدلموس من جهة، وأملا منا في الحصول على بعض الافكار الجديدة التي تثري فقراتو من جهة أخرى

، وقد كانت ما تم الإشارة بو من طرف الأساتذة الأكاديديتُ المحكمتُتعديل الاستبيان وفق تم -
بصيغتو بعدىا الاستبيان ليخرج . الدلاحظات في لرملها ىي ملاحظات وتعديلات شكلية على ىذه النسخة

 (.4ملحق رقم ) .النهائية ىذه
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تم توزيع الاستبيان بصفتو النهائية على العينة الدستهدفة من كل من الفنادق، الوكالات السياحية، -
والجمعيات السياحية، الثقافية، البيئية، والرياضية الناشطة. وىذا اعتمادا على الطريقة التقليدية في توزيع النسخ 

ستبيانات الدتعلقة بالفنادق عن طريق النسخ الورقية الورقية للاستبيان، وكذا الطريقة الالكتًونية، وقد كانت الا
ومقابلة شخصية مع ملاك الفنادق، في حتُ كانت الاستبيانات الدتعلقة بالجمعيات والوكالات السياحية عبر البريد 

بذميد الالكتًوني والمحادثة عبر الذاتف، وىذا نظرا لدا بسر بو ىذه الأختَة من ظروف استثنائية منذ أن شملها قرار 
لكن رغم ذلك فقد ناقشنا عبر الذاتف العديد من النقاط أين أزلنا خلالاىا الصورة نشاطاتها إثرا جائحة كورونا. 

  ن الالتباسات الدتعلقة بالدوضوع.القابسة والعديد م
 الاستبيان:  محاور.2

الجدول التالر ىيكلة المحاور الرئيسية للاستبيان الدوجو لكل طرف من الفاعلتُ الذين تم اختيارىم،  يدثل
وىذا حسب ما يحتويو كل لزور من فقرات تعكس ما نريد قياسو، ويوضح الجدول التالر عدد لزاول كل استبيان 

 وعدد فقراتو. 
 الدراسة على عينةمحاور الاستبيانات الموزعة   (:44الجدول رقم)

 الاستبيان
 الجمعيات الوكالات السياحية الفنادق

المحور 
 الأول

 أسئلة مفتوحة/مغلقة 8 المحور الأول مفتوحة/مغلقة أسئلة 5 المحور الأول مفتوحة/مغلقة أسئلة 9

المحور 
 الثاني

 فقرة )الخدمات( 5فقرة+  18 المحور الثاني فقرة )الخدمات( 8فقرة+  25 المحور الثاني فقرة )الخدمات( 6فقرة+  28

المحور 
 الثالث

 فقرة 13 المحور الثالث فقرة 18 المحور الثالث فقرة 18

المحور 
 الرابع

 فقرات )الصعوبات( 10 المحور الرابع فقرات )الصعوبات( 10 المحور الرابع فقرة )الصعوبات( 9

المحور 
 مسالخا

 أسئلة مفتوحة 3 الخامس المحور أسئلة مفتوحة 4 المحور الخامس اسئلة مفتوحة 2

 من إعداد الباحثة المصدر:
، والتي بسكننا من الاحاطة والالدام الدتعلقة بالدوضوع  لستلف الجوانبلجلزاور تعا 5يتكون كل استبيان من 

 يلي:نوضحو فيما ، وىذا كما وبعديد جوانب
الدتعلقة أساسا  ،ائصوصخحسب كل للأسئلة العامة حول الفاعلتُ  خصص ىذا المحور  :الأول رالمحو -

عدد سنوات النشاط، نوع الزبائن الذين يتًددون نوع النشاط، ، التصنيف، أو الدنخرطتُ بالاسم، عدد العمال
 وغتَىا. معليه

ومدى ، الفاعلتُخصص لدراسة مدى تبتٍ استًاتيجية ترويجية واضحة من طرف فقد  :المحور الثاني-
 وبالدناطق السياحية التي تزخر بها الولاية.وعروضهم  ملتعريف بخدماتهفي االتًويج وأساليب تقنيات  استخدام
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ومدى الفاعلتُ، متغتَ جاذبية الوجهة السياحية من وجهة نظر تناول ىذا المحور  :المحور الثالث-
في استقطاب السياح للمؤسسة السياحية ومن تم الاستًاتيجية التًويجية والاساليب الدستخدمة في ذلك  مساهمة

 ولاية كوجهة سياحية. لل
في القيام بنشاطاتهم  اونهلدراسة بعض الصعوبات التي يواجهتم إضافة ىذا المحور  :المحور الرابع-

 . وعروضهم السياحية
م فقد جاء في شكل أسئلة مفتوحة حاولنا فيها معرفة معوقات أخرى برول دون القيا :المحور الخامس-

  أكثر للسياح.ا تساعد على استقطاب وجذب ونهوالاقتًاحات التي ير ، بالتًويج للوجهة السياحية جيجل
الثلاثي في كل من المحور الثاني، الثالث،  "ليكارت"نشتَ إلذ أنو تم تصميم الاجابات اعتمادا على سلم 

ات والرابع من الاستبيان. وعن اختيار ثلاث درجات فقط في ىذا السلم فراجع إلذ أنو رأينا أن الفقرات والعبار 
التي طرحت في الاستبيان قريبة جدا للواقع، لا يحتمل فيو ترجيح الآراء كثتَا. فهي عبارة عن حقائق يتم تأكيدىا 

ويدكن أو نفيها بطريقة واضحة لا برتمل اللبس. لذذا فقد تم تقليص السلم من الخماسي الدعتاد إلذ الثلاثي. 
  (.3الدلحق رقم )و في تغتَاتمو  لزاورهبدختلف  الاستبيانثل كل فقرة من فقرات التًميز الذي يدالاطلاع على 

  صدق وثبات الاستبيانالمطلب الثاني: اختبار 
 حووضو  قياسول دفيه ما لقياس صالح أن الاستبيان من التحقق ،الدراسة أداة صدق ختباراب يقصد

ن ذلك عبر خطوتتُ التأكد مبقمنا  الغرض ولذذا ،يب عليهايج من لكل مفهومة نتكو  بحيثو، عباراتو  وفقرات
 أساسيتتُ هما:

 للاستبيان والاتساق الداخلي  الصدق الظاىريأولا:  
نتناول فيما يلي كل من الصدق الظاىري والاتساق الداخلي لفقرات الاستبيان الدوزع على كل من عينة 

 الفنادق، الوكالات السياحية، والجمعيات. 
 .الصدق الظاىري1

 منو  حوالوضو  التًتيب حيث من الدراسة لدوضوع الاستبيان فقرات ملائمة مدى علىلزاولة منا للتعرف 
 الأكاديديتُ والديدانيتُ  والدختصتُالمحكمتُ من لرموعة على بعرضو قمنا، لدوضوعلدعالجة ا وكفاءتها كفايتها حيث

 تعل ق ومدىمن الفاعلتُ،  الدستهدفةللعينة  ملائمتها و اللغة سلامة حيث منتو صح   اختبار أجل من ذلك و
استنادا لدا أشارت لو و  .الدستًجعة للبيانات الإحصائي التحليل  إمكانيةو  الدراسة وضوعبشكل واضح بد عبارة كل
 بعض حذفوفي بعض الأحيان  والإضافات التعديلات ببعض قمناوالدختصتُ في الديدان المحكمتُ و  الدشرفة آراء

 . وقد تم الإشارة إلذ ذلك بالتفصيل سابقا. الدلائمة غتَ العبارات
من  ومن مدى اتساق كل فقرة من فقرات الاستبيان مع المجال الذي تنتمي إلي التأكد وىو: الداخلي تساقلاا .2

(، وبالتالر 1-و 1) أن تتًاوح بتُخلال حساب الارتباط بتُ كل عبارة والمحور الخاص بها، حيث أن القيم يدكن 
(، وعلى علاقة طردية ضعيفة إذا  0.5الدتحصل عليها تعبر عن العلاقة الطردية القوية إذا كانت أكبر من )فالقيم 
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(، وعلى علاقة 0.5-(، والقيم السالبة تعبر عن علاقة عكسية قوية إذا كانت أقل من )0.5كانت أقل من )
  (.0.5-عكسية ضعيفة إذا كانت أكبر من )

 زيج استراتيجية الترويج السياحي لدى العينات المدروسة.الاتساق الداخلي لأبعاد م1.2
مزيج  بعادلأنتيجة اختبار الاتساق الداخلي  .22SPSSالنتائج التي خرج بها برنامج يبتُ الجدول أسفلو 

 استًاتيجية التًويج السياحي لدختلف الأطراف الددروسة. 
 الترويج السياحي )المتغيرات المستقلة(الاتساق الداخلي لمحور مزيج استراتيجية (:45الجدول رقم)

 القيمة الاحتمالية ق.إ:      معامل الارتباط م.إ:     α=0.0.الارتباط دال إحصائياً عند مستوي دلالة  *
 الاستبيان

 الجمعيات الوكالات السياحية الفنادق
 ق.إ م.إ الفقرة ق.إ م.إ الفقرة ق.إ م.إ الفقرة

 0.00 0.73 الاعلام. س 0.03 0.52 الاعلان 0.00 0.80 الاعلان
التسويق 
 المباشر

التسويق  0.00 0.77
 المباشر

0.65 0.00 - - - 

البيع 
 الشخصي

البيع  0.00 0.78
 الشخصي

0.80 0.00 - - - 

تنشيط 
 المبيعات

تنشيط  0.00 0.72
 المبيعات

ترويج  0.00 0.68
 الأنشطة.س

0.81 0.00 

العلاقات 
 العامة

 العلاقات 0.00 0.91
 العامة

العلاقات  0.00 0.83
 العامة

0.84 0.00 

الرعاية 
 والمعارض

الرعاية  0.00 0.89
 والمعارض

الرعاية  0.00 0.070
 والمعارض

0.63 0.00 

الكلمة 
 المنطوقة

الكلمة  0.00 0.72
 المنطوقة

الكلمة  0.00 0.72
 المنطوقة

0.46 0.01 

الهوية 
 المحلية

الهوية  0.00 0.70
 المحلية

- - - - - 

الخدمات 
 المرافقة

الخدمات  0.01 0.57
 المرافقة

الخدمات  0.00 0.74
 المرافقة

0.64 0.00 

 spss.22محرجات ى المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد عل
والذي  a=0.05(عند مستوى الدعنوية 0.5يببن الجدول أعلاه أن معاملات الارتباط تفوق كلها القيمة )

إلا فيما تعلق بعد  يدل على أن كل فقرة من الفقرات لذا علاقة طردية قوية مع البعد )المجال( الذي تنتمي إليو،
 كما وبذلك يعتبر كل لرال صادق لدا وضع لقياسو.   (. 0.46" في استبيان الجمعيات الذي كان )الكلمة الدنطوقة"

أنو تم قياس معاملات الارتباط لكل فقرة على حدى وىذا في المجال الجزئي الذي تنتمي إليو كذلك، حيث أن 
 الجدول التالر:النتائج تظهر في 
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 مزيج استراتيجية الترويج السياحي لفقرات محورالاتساق الداخلي (:46الجدول رقم)
 القيمة الاحتمالية ق.إ:      معامل الارتباط م.إ:     α=0.0.الارتباط دال إحصائياً عند مستوي دلالة  *

 المؤشرات الاحصائية 
 الجمعيات و.السياحية الفنادق

 ق.إ م.إ الرمز ق.إ م.إ الرمز ق.إ م.إ
X1 0.91 0.00 X1 0.92 0.00 X1 0.72 0.00 
X2 0.61 0.00 X2 0.92 0.00 X2 0.51 0.00 
X3 0.93 0.00 X3 0.61 0.00 X3 0.81 0.00 
X4 0.18 0.47 X4 0.87 0.00 X4 0.75 0.00 
- - - X5 0.46 0.06 X5 b - 

 0.00 0.73 الاعلان 0.00 0.52 الاعلان 0.00 0.79 الإعلان
X5 0.88 0.00 X6 0.92 0.00 - - - 

X6 0.76 0.00 X7 0.93 0.00 - - - 

 - - - 0.00 0.65  0.00 0.77 ت المباشر

X7 0.15 0.54 X8 0.69 0.00 - - - 

X8 a - X9 0.71 0.00 - - - 

X9 0.89 0.00 X10 0.83 0.00 - - - 

 - - - 0.00 0.80 ب.شخصي 0.00 0.77 شخصي .ب

X10 0.75 0.00 X11 0.84 0.00 X6 0.02 0.92 
X11 0.58 0.01 X12 0.78 0.00 X7 0.73 0.00 
X12 0.89 0.00 X13 0.90 0.00 X8 0.67 0.00 
X13 0.70 0.00 X14 0.77 0.00 X9 0.78 0.00 
X14 0.90 0.00 X15 0.82 0.00 - - - 

 0.00 0.81 ت.الأنشطة.س 0.00 0.68 ت.المبيعات 0.00 0.71 المبيعات.ت
X15 0.91 0.00 X16 0.63 0.00 X10 0.71 0.00 
X16 0.92 0.00 X17 0.82 0.00 X11 0.39* 0.03 
X17 0.24 0.32 X18 0.68 0.00 X12 0.77 0.00 
X18 0.52 0.02 X19 0.73 0.00 X13 0.71 0.00 
X19 0.90 0.00 X20 0.65 0.00 X14 0.64 0.00 
X20 0.93 0.00 X21 0.75 0.00 - - - 

 0.00 0.84 ع.العامة 0.00 0.83 ع.العامة 0.00 0.91 ع.العامة
X21 0.98 0.00 X22 0.84 0.00 X15 0.80 0.00 
X22 0.98 0.00 X23 0.85 0.00 X16 0.68 0.00 
 0.00 0.63 الرعاية 0.00 0.69 الرعاية 0.00 0.88 الرعاية
X23 0.59 0.01 X24 0.97 0.00 X17 0.91 0.00 
X24 0.67 0.00 X25 0.79 0.00 X18 0.88 0.00 

 0.01 *0.46 ك.منطوقة 0.00 0.72 ك.منطوقة 0.00 0.72 منطوقةك.
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X25 0.15 0.54 - - - - - - 

X26 0.67 0.00 - - - - - - 

X27 0.66 0.00 - - - - - - 

X28 0.71 0.00 - - - - - - 

 - - - - - - 0.00 0.70 الهوية

La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral).* 

Calcul impossible, car au moins une des variables est une constante.b,a 

La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral).* 

 spss.22 المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج

تفوق القيمة جاءت بدستويات لستلفة، وقد غلب عليها القيم التي يببن الجدول أعلاه أن معاملات الارتباط 
طردية قوية مع البعد )المجال(  علاقةلذا  ىذه الفقراتوالذي يدل على أن  a=0.05(عند مستوى الدعنوية 0.5)

سواء كانت في استبيان الفنادق، الوكالات السياحية، أو الجمعيات. كما يدكن ملاحظة أن  ،الذي تنتمي إليو
 كما يلي: ىذه الفقرات  يدكن التفصيل في لستلف  (، حيث0.5ىناك بعض الفقرات التي جاءت أقل من القيمة )

 يستخدم الفندق البيع الشخصي)الاتصال الشخصي" والدتمثلة في  X7 لاحظ العبارة ن الفنادق:-
" حيث كانت قيمة ارتباطها بدحور البيع لضو الوجهة السياحية جيجل /خدماتو/الدباشر( للتعريف بعروضها
يشارك الفندق في الأيام " X17. وجاءت العبارة  (0.54)بقيمة احتمالية  (0.15)الشخصي في الفندق ىو 

ببعد العلاقات العامة الذي تنتمي  بقيمة ارتباط"، حول السياحة في ولاية جيجل مع مديرية السياحةالتحسيسية 
يحتوى الدكتب الأمامي للفندق على  والدتمثلة " X25إلذ العبارة  بالإضافة (0.32)وبقيمة احتمالية  (0.24) إليو 

" حيث كانت قيمة أدوات تعكس التًاث الجيجيلي)الزرابي التقليدية، صور عن الدناطق السياحية في الولاية....(
(. وىي فقرات كان ارتباطها بالمجالات والأبعاد التي 0.54( وقيمة احتمالية )0.15ارتباطها مع بعد الذوية ىي )

حيث ابزذت منحى متحيز للإجابات لدى العينة الددروسة من قارنة بباقي الفقرات، تنتمي إليها ضعيفا م
( وىذا يعتٍ ان ىذه العبارة جاءت متحيزة aجاءت بارتباط رمز لو بالرمز) X8كما نلاحظ العبارة الفنادق.  

يتفاوض الفندق في بعض الأحيان مع  جميع أفراد العينة وتتعلق بالعبارة " ىلد بالدوافقة التامة عليها لإجابة معينة
 . "الراغبتُ في زيارة ولاية جيجل عبر الذاتف مباشرة

"بسلك الوكالة صفحة رسمية على الفايس  X5العبارة كانت قيمة ارتباط السياحية: الوكالات -
بوك/أنستغرام... للتًويج لعروضها لضو الدقصد السياحي المحلي جيجل" ببعد الاعلان السياحي الذي تنتمي إليو  

أن الارتباط ضعيف قريب ( لشا يعتٍ 0.5)ضعيفة مقارنة بوتعتبر ىذه القيمة  (0.06) بقيمة احتمالية (0.46)
 لك عبارة متحيزة عن البعد الذي تنتمي إليو. ذمن الوسطي، وىي ب

الرحلات/النشاطات التي تقوم بها الجمعية تكون بأسعار رمزية" حيث " X6 جاءت العبارةالجمعيات: -
متحيزة  (، وىذا يعتٍ أنها جد0.92( وبقيمة احتمالية )0.02كان ارتباطها ببعد ترويج الأنشطة السياحية بقيمة)

"بسلك الجمعية صفحة رسمية على الفايس  X5كما أن العبارة لإجابة معينة لدى أغلب أفراد العينة.  
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نشاطاتها لضو الوجهة السياحية جيجل" ىي عبارة متحيزة بساما وتم الدوافقة عليها من ببوك/أنستغرام... للتعريف 
" تشارك الجمعية  X11كما أن العبارة   في الجدول أعلاه.  (bطرف أفراد العينة بصفة كلية حيث أخذت الرمز )

في معارض وتظاىرات للصناعات التقليدية لصالح سياح أجانب ولزليتُ" كانت ترتبط مع بعد العلاقات العامة 
 . α=0.05 مستوى الدعنوية ( وىي أقل من0.03( بالرغم من أن قيمتها الاحتمالية كانت )0.39بالقيمة )

 لدى العينات المدروسة لفقرات محور جاذبية الوجهة السياحية "جيجل"الاتساق الداخلي .2.2
نتيجة اختبار الاتساق الداخلي لفقرات  spss.22النتائج التي خرج بها برنامج الجدول التالر كذلك  يبتُ

 من وجهة نطر الأطراف الددروسة كما يلي:  "جيجل"جاذبية الوجهة السياحية 
 الاتساق الداخلي لمحور جاذبية الوجهة السياحية (:47الجدول رقم)

 القيمة الاحتمالية ق.إ:      معامل الارتباط م.إ:     α=0.0.الارتباط دال إحصائياً عند مستوي دلالة  *
 الاستبيان

 الجمعيات الوكالات السياحية الفنادق
 ق.إ م.إ الفقرة ق.إ م.إ الفقرة ق.إ م.إ الفقرة
Y1 a - Y1 0.72 0.00 Y1 0.81 0.00 
Y2 a - Y2 0.56 0.00 Y2 0.74 0.00 
Y3 0.87 0.00 Y3 0.63 0.00 Y3 0.35 0.05 
Y4 0.90 0.00 Y4 0.62 0.00 Y4 0.55 0.00 
Y5 0.35 0.14 Y5 0.89 0.00 Y5 0.54 0.00 
Y6 a - Y6 0.88 0.00 Y6 b - 
Y7 a - Y7 0.88 0.00 Y7 0.66 0.00 
Y8 a - Y8 0.95 0.00 Y8 0.68 0.00 
Y9 a - Y9 0.86 0.00 Y9 0.43 0.01 

Y10 a - Y10 0.68 0.00 Y10 0.82 0.00 
Y11 a - Y11 0.78 0.00 Y11 0.47 0.00 
Y12 0.65 0.00 Y12 0.90 0.00 Y12 0.34 0.07 
Y13 0.48 0.04 Y13 0.75 0.00 Y13 0.53 0.00 
Y14 0.40 0.1 Y14 0.81 0.00 - - - 
Y15 0.50 0.03 Y15 0.84 0.00 - - - 
Y16 0.62 0.00 Y16 0.79 0.00 - - - 
Y17 -0.1 0.66 Y17 0.95 0.00 - - - 
Y18 0.40 0.1 Y18 0.87 0.00 - - - 

a
 Calcul impossible, car au moins une des variables est une constante 

 spss.22بالاعتماد على مخرجات   من إعداد الباحثة المصدر:
جاءت لستلفة القيمة حسب كل طرف، وحسب اختلاف آراء   الجدول أعلاه أن معاملات الارتباطيببن 

( عند 0.5الأفراد الدستجوبتُ. فقد كانت معاملات الارتباط الخاصة بآراء الوكالات السياحية كلها أكبر من )
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قوية مع البعد )المجال( الذي والذي يدل على أن كل فقرة من الفقرات لذا علاقة طردية  a=0.05 مستوى الدعنوية
تنتمي إليو، وبذلك يعتبر كل لرال صادق لدا وضع لقياسو. في حتُ اختلفت الدعاملات من قوية، ضعيفة وحتى 

في آراء  bأنو نلاحظ أن بعض الفقرات كانت تتسم بالاتفاق الحقيقي التام لأفراد العينة، وىذا ما رمز لو بالرمز 
الاتفاق الحقيق التام كذلك في ب. تعددت الفقرات التي كانت تتسم y6الجمعيات التي تقابل الفقرة ذات الرمز 

( في الفقرات aآراء الفنادق، والذين كانوا يتفقون بشكل كلي جميعهم حول بعض الفقرات، وىذا ما يؤكده الرمز)
ة على ددليل على بريز جميع أفراد العينة لإجابة واح، وىذا (y1,y2,y6,y7,y8,y9,y10,y11ذات التًميز )
، دليلا على التحيز الكبتَ . بالإضافة إلذ بعض الفقرات التي كانت فيها معاملات الارتباط ضعيفةىذه الفقرات

 . الذي تتسم بو كذلك لإجابة معينة
 المقياس ثباتصدق و اختبار ثانيا: 

الاتساق الداخلي لفقرات لزور استًاتيجية التًويج  بعد التأكد من كل من الصدق الظاىري للأداة،
ة أولذ، لابد من السياحي )الفنادق، الوكالات السياحية، الجمعيات(، ولزور جاذبية الوجهة السياحية كخطو 

مدى ثبات الاستبيان وقدرتو على إعطاء نفس النتائج إذا ما تم توزيعو على نفس الخطوة الدوالية، أين لابد أن نبتُ 
كانت قيمتو أكبر من أنو  الدتعارف  فمن "ألفاكرومباخ"الدراسة في نفس الشروط، وبهذا يتم حساب معامل  عينة

فإن الاستبيان يحوز على ثبات  0.8أو  0.6أو تساوي القيمة الدتفق عليها في العلوم الاجتماعية والاقتصادية وىي 
 كننا من الاجابة على الفرضيات الدوضوعة مسبق. مقبول عموما، ويدكن تبنيو في قياس متغتَات الدراسة التي بس

استقرار الدقياس وعدم تناقضو مع ذاتو، أي أن الاستبيان يعطي  الاستبيان ثبات ويعتٍ: Reliabilityالثبات.1
في نفس الفتًة، ووفقا  على نفس العينة وزيعوإذا أعيد ت "ألفا كرومباخ"عامل النتائج باحتمال مساوي لقيمة م نفس

التي تم الحصول . وأي زيادة في قيمة ىذا الاختبار تعتٍ ارتفاع مستوى مصداقية البيانات لنفس الشروط والظروف
 يؤدي إلذ تعميم نتائج العينة على لرتمع الدراسة.نتيجة توزيعو على العينة الددروسة، وىذا عليها 

 على النحو التالر:  وتظهر نتائج ىذا الدعامل في الجدول أسفلو
 (: معامل الثبات ألفا كرو نباخ لجميع محاور الاستبيانات48جدول رقم)

 محاور الاستبيان
 الجمعيات الوكالات السياحية الفنادق

 
 

المعامل الاجمالي 
لأبعاد متغير 

 الاستراتيجية الترويجية

 
 عدد الفقرات

Alpha de 

Cronbach 

 

 
 عدد الفقرة

 

Alpha de 

Cronbach 

 

 
 عدد الفقرة

 

Alpha de 

Cronbach 

 

28 
 
 
 

0.89 25 0.81 18 0.76 

 0.80 13 0.96 18 0.72 18المعامل الاجمالي 
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لفقرات جاذبية الوجهة 
 السياحية

 0.82 31 0.96 43 0.89 46 الاستبيان ككل
 spss.22 المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات

في وتعتبر قيم لشتازة  ،(0.6الدقبولة) قيمةالكان يفوق   "ألفا كرومباخ"أن معامل  نلاحظ من الجدول أعلاه
 جميع الدعاملات، حيث كان يتوزع على العينات لزل الدراسة على النحو التالر: 

بالنسبة (0.72(، )0.89)بلغت قيمتو  الاجمالر لأبعاد متغتَ الاستًاتيجية التًويجية الدعامل الفنادق:-
(. 0.89) ، في حتُ كان الاستبيان ككل يحوز على معاملالاجمالر لفقرات جاذبية الوجهة السياحيةلمعامل ل

وىذا يعتٍ أنو إذا تم إعادة توزيع ىذا الاستبيان بنفس الدؤشرات التي تم ذكرىا سابقا دون تغيتَ العينة فإن ىناك 
   على التوالر. %89، 72%، 89%احتمال الحصول على نفس النتائج ب

في استبيان الوكالات السياحية  الاجمالر لأبعاد متغتَ الاستًاتيجية التًويجيةالدعامل الوكالات السياحية: -
، في حتُ كان لمعامل الاجمالر لفقرات جاذبية الوجهة السياحيةبالنسبة ل(0.96(، )0.81بلغت قيمتو )

يعتٍ أنو إذا تم إعادة توزيع ىذا الاستبيان بنفس الدؤشرات التي  وىذا(. 0.96) الاستبيان ككل يحوز على معامل
على  %96، 96%، 81%تم ذكرىا سابقا دون تغيتَ العينة فإن ىناك احتمال الحصول على نفس النتائج ب

   التوالر.
قيمتو في استبيان الجمعيات بلغت  الاجمالر لأبعاد متغتَ الاستًاتيجية التًويجيةالدعامل الجمعيات: -

، في حتُ كان الاستبيان ككل يحوز لمعامل الاجمالر لفقرات جاذبية الوجهة السياحيةبالنسبة ل(0.80(، )0.76)
لدؤشرات التي تم ذكرىا سابقا دون وىذا يعتٍ أنو إذا تم إعادة توزيع ىذا الاستبيان بنفس ا(. 0.82) على معامل

 على التوالر. %82، 80%، 76%النتائج بتغيتَ العينة فإن ىناك احتمال الحصول على نفس 
ونستنتج من النتائج السابقة لجميع الدعاملات أن لستلف الاستبيانات الدوزعة على العينات الددروسة من 

أداة قياس صالحة، وأن البيانات التي يتم الحصول عليها تكون  ىي الفنادق، الوكالات السياحية، والجمعيات
صحيحة وموثوقة، ويدكن الاعتماد عليها في برليل نتائج الدراسة الديدانية والإجابة على الفرضيات الدوضوعة 

 . قابل للتوزيعىذه يكون في صورتو النهائية بذلك و  مسبقا.
قيس ما يفي ىذه الدراسة  أداة القياس وىو الاستبيانن أبويقصد بصدق الدقياس التأكد : Validityالصدق.2

، إضافة إلذ شمولو للفقرات التي يجب أن تدخل في التحليل التي لابد أن تكون واضحة ومفهومة وضع لقياسو
ق الجذر التًبيعي لدعامل ويدثل معامل الصد فقرات الاستبيان عن أبعاد الدراسة المحددة، للمستجوبتُ، أين تعبر

ات، وىي على التوالر بالنسبة لدعاملات الاستبيانات الاجمالية التي بسثل الفنادق، الوكالات السياحية، الثب
 (. 0.90(، )0.97(، )0.94والجمعيات )
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 الأساليب والمقاييس الاحصائية المستخدمةثالثا. 
الإجابة ومن أجل  قمنا بها،ات والدقابلات التي الاستبيانلستلف من أجل معالجة البيانات التي تم جمعها عبر 

على الإشكالية والفرضيات الدوضوعة مسبقا، فإنو كان لزاما علينا أن نستخدم لرموعة من الوسائل الإحصائية 
الدعتمدة في ىذا النوع من الدراسات، فقد تم تبويب البيانات ليسهل التعامل معها من خلال برنامج الحزمة 

( في عمليات برليل البيانات وتفستَ النتائج، وقد اعتمدنا على العديد SPSS.22)الإحصائية للعلوم الاجتماعية
 من الأدوات الإحصائية منها:

تم استخدام ىذه الأداة في تشخيص ووصف خصائص عينات حيث  التكرارات والنسب المئوية:-
 حساب عدد الإجابات الدتشابهة ونسبتها إلذ لرموع الإجابات الكلية. الدراسة، و 
ويعتبر من مقاييس النزعة الدركزية الذي تم استخدامو كمؤشر لتًتيب الفقرات  الحسابي: المتوسط-

، وقد تم الاستدلال  في ترويج الوجهة السياحية "جيجل" الأطراف الددروسةلستلف نظر  حسب أهميتها من وجهة
. ويظهر وتقنيات التًويجأساليب و كل فاعل من تبتٍ أنشطة   قوم بويبو في قياس مدى دلالة الإجابات على ما 

استخدامو بشدة في ما يتعلق بدقياس "ليكرت"، حيث أن الدتوسطات الدالة التي تفوق الدتوسط الفرضي الدقدر 
وإما تكون ، تكون بالدوافقةأن الإجابة من ذلك نستنتج و  مة لزايدة، ىي متوسطات إما تفوقو( وىي قي2ب)

 .تكون بعدم الدوافقةة نستنتج أن الإجابو الدتوسط الفرضي أصغر من 
وىو من أىم مقاييس التشتت وتم استخدامو لدعرفة مدى تشتت والضراف إجابات  الانحراف المعياري:-

بتُ الدستجوبتُ  الإجاباتعن متوسطها الحسابي، وىذا بغرض معرفة مدى وجود فروق في الددروسة العينات أفراد 
 من أساليب وتقنيات ترويجية في الوجهة السياحية "جيجل". طرفعتمده كل يما فيما يخص 

والعبارات في المجال  الفقرات اتساقوقد تم استخدام معامل الارتباط لغرض قياس  معامل الارتباط:-
  والبعد الذي تنتمي اليو. 

ن لقياس صدق وثبات الاستبيان الدوزع على عينات الدراسة والتأكد موىذا  معامل ألفاكرونباخ:-
وعلى  إذا ما تم إعادة توزيعو أكثر من مرة برت نفس الشروط صلاحيتو لجمع البيانات وأنو سيعطي نفس النتائج

 نفس العينة.
وقد استخدمنا ىذا الاختبار لقياس مدى موافقة عينة الدراسة من كل من الفنادق،  :T-testاختبار -

الوكالات السياحية، والجمعيات على فقرات المحور الثالث الدتعلقة بدساهمة الاستًاتيجية التًويجية في برستُ جاذبية 
 الوجهة السياحية "جيجل". 
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 الثاني: وصف وتشخيص متغيرات الدراسة  بحثالم
يتم الاعتماد في ىذه الدرحلة على نتائج التحليل الوصفي لدتغتَات الدراسة، حيث تم استخدام مقياس 

، الالضراف الدعياري، الأهمية النسبية )نسبة الاتفاق(، بغية وصف إجابات أفراد العينة والتعرف الدتوسط الحسابي
 عادىا ومتغتَاتها الجزئية. على مدى الانسجام والتوافق في آرائهم حول متغتَات الدراسة بأب

 خصائص عينات الدراسة  شخيصعرض وت المطلب الأول:
على حدى )الفنادق، الوكالات  طرففي ىذا الجزء إلذ وصف خصائص مفردات الدراسة لكل  نتعرض

حسب الخصائص العامة التي تم اعتمادىا لدى كل طرف لأنها لا تتميز بنفس ا ذالسياحية، الجمعيات(، وى
بيد انها ليست مؤسسات سياحية من نفس النوع، فالفنادق ىي مؤسسات إيواء وإقامة، والوكالات   ،الخصائص

، وفي بعض الأحيان (السائحالطلب السياحي )السياحية ىي وسيط بتُ العروض السياحية في الوجهة السياحية و 
ىا ىي مؤسسات غتَ ىادفة منظم لحزم وعروض سياحية ، في حتُ أن الجمعيات بدختلف الصيغ التي تم اعتماد

للربح يكون الغرض الأساسي من إنشائها تطوعي تعتمد على الدبادرات التي يقوم بها الدنخرطتُ فيها كل حسب 
 لرال نشاطو.  

 الفنادق أولا: عرض وتشخيص خصائص عينة الدراسة في 
عدد اع استبياناتهم، الفنادق الذين تم استًجوصف عام للفنادق لزل الدراسة من حيث  نتناول فيما يلي

العمال في الفندق، عدد سنوات النشاط في لرال الفندقة، تصنيف الفندق، نوع الزبائن الذين يتًددون عليو، وفتًة 
 الذروة التي يسجلها الفندق عادة. 

 .الخصائص العامة للفنادق محل الدراسة1
لآخر حسب حجمو وعدد الزبائن الذين  يختلف من فندقفعدد العمال  سفلوكما يلاحظ في الجدول أ

يتًددون عليو، وكما أكد الدلاك فإنو يرتفع بصفة آلية في فصل الصيف نتيجة لزيادة إقبال السياح على الولاية من 
 جل قضاء العطلة.أ

 (: الخصائص العامة للفنادق محل الدراسة49جدول رقم)
 فترة الذروة الزبائننوع  التصنيف عدد سنوات النشاط عدد العمال الفندق

Barabarouss 9 4 0* الصيف محليين/أجانب 
El sallem 10 30 0* الصيف محليين/أجانب 

Lwiza 6 31 0* الصيف/الربيع محليين/أجانب 
Plage d’ore 4 3 0* الصيف محليين 
Convivial 7 16 1* الصيف محليين/أجانب 
La crique 8 11 0* الصيف محليين 
Emeraude 12 35 0* الصيف محليين/أجانب 
El nassime 10 29 0* الصيف محليين/أجانب 
El djazira 27 15 0* الصيف محليين/أجانب 
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Djaldjil 2 4 الصيف محليين/أجانب صنف بدون نجوم 
Taghrast 5 10 0* الصيف محليين 

El mourad 11 11 0* أوت/مارس محليين/أجانب 
El fath 3 51 0* على مدار السنة محليين/أجانب 
Chouba 25 31 0* الصيف محليين/أجانب 

roche noir 10 35 0* الصيف محليين/أجانب 
La résidence 3 25 1* الصيف محليين/أجانب 

Dar el aiz 25 5 0* الصيف محليين/أجانب 
Carré bleu 15 4 0* الصيف محليين/أجانب 

 - - - - 18 المجموع
 بالاعتماد على الاجابات المسترجعةالمصدر: من إعداد الباحثة 

، ويتعلق سنة (25) تزاول نشاط الفندقة منذ أكثر منىناك من الفنادق من  الجدول أعلاه أن كما يبتُ
(، في La résidence,roche noir El sallem,El nassime,Chouba, Emeraude, Lwiza,الأمر بكل من)
كما أن كل من . ، والذي يعتبر أقدم فندق في الولايةسنة( 50تعدت مدة نشاطو ) (El fathحتُ أن فندق )

-10كانت مدة نشاطها تتًاوح بتُ )  (El mourad, Taghrast, La crique, El djazira, Convivialفندق )
 Carré bleu ,Dar el aiz ,Djaldjil,Plage)فنادق اللد تتجاوز مدة نشاط كل من بينما . ( سنة16

d’ore,Barabarouss,)  اط السياحي ىذا يفسر أن النشفي الولاية.  والتي تعتبر حديثة النشأةسنوات،  ستةمدة
 في الولاية لد يتطور بالشكل الدطلوب بساشيا مع ما تزخر بو من موارد ومؤىلات سياحية. 

 .توزيع الفنادق محل الدراسة حسب التصنيف2
 توزيع الفنادق عينة الدراسة حسب تصنيفها ل التكرار النسبييبتُ الجدول اسفلو 

 توزيع الفنادق محل الدراسة حسب تصنيفها (:50جدول رقم)
 % التكرارات تصنيف الفندق

 %5.6 1 صنف بدون نجوم
0* 15 83.3% 
1* 2 11.1% 

 %100 18 المجموع

 spss.22من إعداد الباحثة بالاعتماد على لسرجات  المصدر:                          
*(، وما نسبتو 0(من الفنادق غتَ مصنفة)15) %83.3ما نسبتو  أن أعلاهيبتُ الجدول 

)فندق واحد(صنف بدون لصوم في الولاية.  %5.6)فندقتُ(ذات صنف لصمة واحدة، في حتُ ىناك 11.1%
وحسب ما تم الاطلاع عليو من خلال الدراسة الديدانية، فهناك العديد من ىذه الفنادق التي يدكن أن ترقى لتكون 
ذات صنف ثلاث لصوم، وما يدنعهم من ىذا التصنيف راجع حسب ىؤلاء الفنادق إلذ الضرائب الدفروضة على 
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هم يفضلون أن يبقى الفندق بدون تصنيف على أن بسسهم ضرائب أكبر، خاصة أن ىذا النوع من الأصناف، ف
 موسم الاصطياف ىو الحافز الوحيد لديهم لتغطية خسائر فتًة الركود طوال العام. 

 الزبائن جنسية.توزيع الفنادق محل الدراسة حسب 3
جنسية الزبائن الدتًددين عليها طوال توزيع الفنادق عينة الدراسة حسب التكرار النسبي لسفلو أيبتُ الجدول 

 .السنة
 (: توزيع الفنادق محل الدراسة حسب جنسية الزبائن51جدول رقم)

 % التكرارات نوع الزبائن لدى الفندق
 %22.2 4 جزائريين

 %77.8 14 جزائريين/أجانب
 %100 18 المجموع

 spss.22 المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات
( من الفنادق تتعامل مع زبائن من داخل الوطن فقط، في 4) %22.2يوضح الجدول أسفلو أن ما نسبتو 

 ( يتعاملون مع كل من الزبائن الجزائريتُ والأجانب معا. 14) %77.8حتُ كانت بقية الفنادق لزل الدراسة 
  .توزيع الفنادق محل الدراسة حسب فترة الذروة4

فتًة الذروة التي يسجلونها خلال  توزيع الفنادق عينة الدراسة حسبالنسبي ل التكرارسفلو أيبتُ الجدول 
 .السنة

 (: توزيع الفنادق محل الدراسة حسب فترة الذروة52جدول رقم)
 يمتلئ الفندق % التكرارات فترة الذروة

 لا نعم %83.3 15 فصل الصيف
 % التكرار % التكرار %11.1 2 مارس/الصيف

 %0 0 %100 18 %5.6 1 على مدار السنة
 %0 0 %100 18 %100 18 المجموع

 spss.22 من إعداد الباحثة بالاعتماد على لسرجات المصدر:                           
 %83.3 أنتوزيع الفنادق لزل الدراسة حسب فتًة الانتعاش والذروة لديهم، حيث  علاهيبتُ الجدول أ

الفنادق أكدوا أن فصل الصيف ىي فتًة الذروة لديهم التي تتناسب مع موسم العطل والاستجمام،  ( من15)
)فندقتُ( على أنو إضافة لفصل  %11.1ففي ىذه الفتًة تعرف الولاية ككل رواجا كبتَا. بينما أكد ما نسبتو 

بة لذم فتًة ذروة. كما أكد الصيف فإن شهر مارس الذي يصادف العطلة الربيعية من كل سنة تعتبر كذلك بالنس
فندق واحد فقط أنو يعمل بطريقة عادية جدا ولا توجد لديو أي فتًة ذروة، ويتعلق الأمر ىنا بفندق الفتح الذي 
يتواجد في أعالر دائرة "الديلية" التي لا تعتبر منطقة ساحلية، لشا لا يجعلو يتأثر بدوسم الاصطياف في الغالب. وعن 

الفندق أنهم زبائن يعملون في منطقة "بلارة" الصناعية وىم في الكثتَ من الأحيان يدكثون  زبائنو أكد مالك ىذا
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يظهر الجدول كذلك أن كل الفنادق اتفقوا أنو في فتًة الذرة تكون غرف فنادقهم  كما  لفتًة طويلة في الفندق.
  .كلها لشتلئة

 يع الفنادق محل الدراسة حسب نوع الزبائنز .تو 5
  .نواع الزبائن الذين يتًددون على الفنادق لزل الدراسةالتكرار النسبي لأ أسفلويوضح الجدول 

 (: توزيع الفنادق محل الدراسة حسب نوع الزبائن لديهم53جدول رقم)
 لا نعم نوع الزبائن

 % التكرار % التكرار
 33.3 6 66.6 12 زبائن أعمال

 11.1 2 88.9 16 زبائن سياحة بحرية
 5.6 1 94.4 17 سياحة استكشافية زبائن

 27.8 5 72.2 13 زبائن مبيت
 22.2 4 77.8 14 زبائن عبور

 spss.22 من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجاتالمصدر: 
زبائن من أصناف لستلفة بنسب متفاوتة من فندق إلذ  يستقبليلاحظ من الجدول أعلاه أن جميع الفنادق 

من   %94.4و %88.9منهم يستقبلون زبائن ورجال الأعمال، بينما يستقبل منهم  66.6 %أخر. يلاحظ أن 
زبائن السياحة البحرية، وزبائن السياحة الاستكشافية على التوالر، وىذين النسبتتُ الأختَتتُ ىي الأعلى من بتُ 

لأولذ على ما بستلكو من النسب الدوجودة في الجدول، والتي تؤكد حقيقة أن السياحة في الولاية تعتمد بالدرجة ا
 يستقبلون زبائن العبور.  %77.8من الفنادق زبائن الدبيت و %72.2مؤىلات طبيعية غالبا. كما يستقبل 

 .توزيع الفنادق محل الدراسة حسب عدد الليالي المقضية للزبون 6
عدد الليالر الدقضية من طرف  توزيع الفنادق عينة الدراسة حسبالتكرار النسبي لسفلو أيبتُ الجدول 

 الزبائن الذين يتًددون عليها.
 (:توزيع الفنادق محل الدراسة حسب عدد الليالي المقضية54جدول رقم)

 % التكرار الفترة
 72.2 13 أيام 1-7
 16.7 3 يوم 8-15

 5.6 1 يوم16-21
 5.6 1 يوم 21أكثر من 

 spss.22 المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات
(من الفنادق لزل الدراسة تكون الفتًة الدقضاة من طرف الزبون 13)أي  %72.2يبتُ الجدول أعلاه أن 

يوما على  15و6من الفنادق تكون فيها ىذه الفتًة لزصورة بتُ  %16.7فيها على الأكثر أسبوع، بينما ىناك
وقد اكد ، يوم 21و 16تكون الفتًة التي يقضيها الزبون لزصورة بتُ الأكثر. بينما نلاحظ ان فندق واحد فقط 



 دراسة بعض الفاعلين الخواص في ترويج الوجهة السياحية "جيجل" ....................................رابعال الفصل
 

178 
 

ويتعلق الأمر ىنا بزبائن الأعمال كما تم إيضاحو من  ،يوم 21فندق واحد أن ىناك من زبائنو من يقضي أكثر من 
 .   الدتواجد على مستوى بلدية الديلية الداخلية طرف مالك ىذا الفندق

 الوكالات السياحية ة الدراسة في ثانيا: عرض وتشخيص خصائص عين
، عدد وكالةلزل الدراسة من حيث عدد العمال في ال وكالات السياحيةوصف عام لل نتناول فيما يلي

 وحسب مدى تنظيمها لرحلات داخل ولاية جيجل.سياحة، سنوات النشاط في لرال ال
 .توزيع الوكالات السياحية محل الدراسة حسب عدد العمال 1

 .توزيع الوكالات السياحية لزل الدراسة حسب عدد العمال فيهاالتكرار النسبي ليبتُ الجدول أسفلو 
 (:توزيع الوكالات السياحية حسب عدد العمال55جدول رقم)

 % التكرار عدد العمال
1 1 %5.8 
2 10 %58.8 
3 4 %23.5 
4 1 %5.8 
5 1 %5.8 

 %100 17 المجموع
 spss.22 الباحثة بالاعتماد على مخرجاتمن إعداد المصدر: 

ية لزل الدراسة توظف من الوكالات السياح( 10) أي 58.8%ما نسبتو الجدول أعلاه أن نلاحظ من 
أن الثلاث وكالات الدتبقية  من الوكالات توظف ثلاث عمال، في حتُ (4) 23.5%فقط عاملتُ، بينما ىناك 

 توظف كل منها موظف، أربعة موظفتُ وخمس موظفتُ.  
 .توزيع الوكالات السياحية محل الدراسة حسب عدد سنوات النشاط 2

عدد سنوات الخبرة  توزيع الوكالات السياحية لزل الدراسة حسبالتكرار النسبي ليبتُ الجدول أسفلو 
 والنشاط. 

 الوكالات السياحية حسب عدد سنوات النشاط(:توزيع 56جدول رقم)
 % التكرار سنوات النشاطعدد 

2 6 %35.3 
3 6 %35.3 
4 3 %17.6 
5 2 %11.8 

 %100 17 المجموع
 spss.22 من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجاتالمصدر: 

خبرتها خمس سنوات، من الوكالات السياحية كانت ( 2)فقط  11.8% ما نسبتويظهر الجدول أعلاه أن 
 كانت  من الوكالات (6) أي 35.3% ةتنسبما لديها خبرة أربعة سنوات، أما  (3) فقط 17.6%بينما كانت
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. وىذا ما تؤكده الدراسة الوصفية التي قمنا بها لدديرية السياحة فقط سنوات خبرتها بتُ سنتتُ إلذ ثلاث سنوات
 (5)كانت تنشط على مستوى الولاية    2013و 2010وات سن حتىأين أكدت أن ىذا المجال فتي في الولاية وأنو 

كانت تقوم بالحجوزات ورحلات الحج والعمرة دون تنظيم الرحلات الداخلية في الولاية أو   فقطسياحية وكالات 
حيث الكبتَة  تظمتُ حزم عروضها رحلات استكشافية لأىم ما تزخر بو الولاية والتعريف بو. وىذا رغم الفرص

من لزلي إلذ وطتٍ  من خارج الولاية لتوسيع قاعدة زبائنها وسوقها السياحيسياحية لات اتتعاقد مع وك أن يدكنها
  . خاصة مع ما تزخر بو الولاية وما تتميز بو من موروث طبيعي وثقافي فتَيد من نوعو ولدا لا خارج الوطن

 مدى تنظيمها لرحلات داخل الولاية  .توزيع الوكالات السياحية محل الدراسة حسب3
وأنواع مدى تنظيمها  توزيع الوكالات السياحية لزل الدراسة حسبل التكرار النسبي يبتُ الجدول أسفلو

 . داخل الولاية التي تقوم بها لرحلاتا
 (:توزيع الوكالات السياحية حسب مدى تنظيمها لرحلات داخل الولاية57جدول رقم)

 
 ولاية جيجل تنظيم الرحلات داخل

 لا نعم
 % التكرار % التكرار

 00% 0 100% 17 جيجل؟في ولاية  لوكالة أن قامت بتنظيم رحلات سياحية محليةلسبق 
 58.8% 10 41.2% 7 جيجل؛ ولاية في الأثرية المناطق إلى رحلات الوكالة تنظم

 29.4% 5 70.6% 12 جيجل؛ ولاية في والينابيع البحيرات المناطق إلى رحلات الوكالة تنظم
 29.4% 5 70.6% 12 جيجل؛  ولاية في الغابات إلى سياحية رحلات الوكالة تنظم

 35.3% 6 64.7% 11 جيجل؛ ولاية في المعروفة للشواطئ سياحية رحلات الوكالة تنظم
 76.5% 13 23.5% 4 جيجل؛ ولاية في والفنية الثقافية للمهرجانات رحلات الوكالة تقيم

 %100 المجموع
 spss.22 من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجاتالمصدر: 

نشتَ في ىذا الصدد أنو تم الاعتماد في الاجابات على الوكالات السياحية التي سبق لذا تنظيم رحلات 
سياحية واستكشافية داخل الولاية، أين تم استبعاد الاجابات التي كان مضمونها أنو لد يسبق لذا تنظيم مثل ىذه 

 الدناطق إلذ رحلات الوكالة تنظم ل الدراسةمن الوكالات لز 41.2 % ما نسبتوأن الرحلات. ويبتُ الجدول أعلاه 
 ولاية غابات إلذ سياحية حلاتو  والينابيع البحتَاتكان نوع الرحلات السائد ىو تنظم رحلات إلذ   ، بينماالأثرية

من الوكالات  64.7 %من الوكالات تقوم بهذا النوع من الرحلات. وكانت نسبة  70.6 %حيث كانت  جيجل
 قصتَة  رحلات تقيممن الوكالات فقط  23.5%، وولايةال في الدعروفة للشواطئ سياحية رحلاتتنظم 

 . جيجل ولاية في والفنية الثقافية للمهرجانات
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 الجمعيات ثالثا: عرض وتشخيص خصائص عينة الدراسة في 
عدد بدختلف صيغها من حيث عدد الدنخرطتُ، لزل الدراسة  للجمعياتوصف عام  نتناول فيما يلي

 .وحسب مدى تنظيمها للرحلات السياحية في الولاية، حسب نوع النشاط الأصلي، سنوات النشاط
 ين ط.توزيع الجمعيات عينة الدراسة حسب عدد المنخر 1

 توزيع الجمعيات عينة الدراسة حسب عدد الدنخرطتُ فيها. التكرار النسبي ليبتُ الجدول التالر 
 (: توزيع الجمعيات حسب عدد المنخرطين 58جدول رقم)

 % التكرار المنخرطينعدد 
1-30 18 %62 

31-60 6 %20.9 
 17.2% 5 60أكثر من 

 %100 29 المجموع
 spss.22 من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجاتالمصدر: 

فيها أقل من  من الجمعيات لزل الدراسة كان عدد الدنخرطتُ 62%ما نسبتو يظهر الجدول أعلاه أن 
( منخرط. كما 60( و)31من الجمعيات عدد الدنخرطتُ فيها يتًاوح بتُ ) 20.9 %( منخرط، في حتُ كان 30)

منخرط. وقد أكدت العديد من ىذه  (60)من الجمعيات كان عدد الدنخرطتُ فيها يفوق  17.2%و أن ما نسبت
ضمن  حسب النشاطات التي تقوم بها ،الجمعيات أن عدد الدنخرين فيها غالبا ما يكون متغتَ من فتًة إلذ أخرى

، وحسب فتًات النشاط التي نشاطها الرئيسي إضافة الرحلات والنشاطات التًويجية والتعريفية لدا تزخر بو الولاية
  .رة إلذ أخرىبزتلف من موسم ومن مباد

   توزيع الجمعيات عينة الدراسة حسب عدد سنوات التأسيس.2
حسب عدد سنوات النشاط في نشاطها توزيع الجمعيات عينة الدراسة التكرار النسبي ليبتُ الجدول التالر 

 .الرئيسي
 (:توزيع الجمعيات حسب عدد سنوات التأسيس59جدول رقم)

 % التكرار سنوات النشاطعدد 
1-5 12 %41.3 
5-10 11 %37.9 

 17.2% 5 10أكثر من
 %100 29 المجموع

 spss.22 من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجاتالمصدر: 
من الجمعيات كان عدد سنوات النشاط فيها يتًاوح بتُ  41.3%ما نسبتو  يظهر من الجدول أعلاه أن

منها كانت سنوات  37.9%بينما ىناك ما نسبتو ( سنوات، والتي تعتبر حديثة النشاط في لرالذا. 5سنة إلذ )



 دراسة بعض الفاعلين الخواص في ترويج الوجهة السياحية "جيجل" ....................................رابعال الفصل
 

181 
 

من العينة فقط كانت سنوات  17.2 %( سنوات، ونلاحظ أن ما نسبتو10( سنوات ويقل عن )5نشاطها يفوق )
 تأسيسها يفوق سنوات. 

 .توزيع الجمعيات عينة الدراسة حسب مجال النشاط الأصلي3
 .لرال نشاطها الرئيسي ت عينة الدراسة حسبتوزيع الجمعيال التكرار النسبي يبتُ الجدول التالر

 (:توزيع الجمعيات حسب مجال النشاط الاصلي60جدول رقم)
 % التكرار مجال النشاط

 3.44% 1 ديوان/جمعية ثقافية
 13.7% 4 /ص. تديوان/جمعية سياحية

 51.7% 15 ديوان/جمعية بيئية
 31% 9 ديوان/جمعية رياضية

 %100 29 المجموع
 spss.22 المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات                            

الجدول أعلاه أنو يغلب على الجمعيات لزل الدراسة الطابع البيئي حيث كانت نسبتها لباقي يظهر 
وىو  31%وبنسبة  (9)، في حتُ كانت الجمعيات والدواوين الرياضية في الدرتبة الثانية51.7%الجمعيات ىي 

الدلاحظ في الواقع العملي أين غالبا ما لصد الجمعيات البيئية والدواوين الرياضية ناشطة بكثرة في لرالذا وفي لرال 
السياحة من خلال تنظيم رحلات استكشافية  للمنخرطتُ يسود عليها طابع سياحة الدغامرات، والتي لقت رواجا  

"جيجل". كما نلاحظ أن الجمعيات السياحية كانت في الدرتبة الثالثة في كبتَا في الآونة الاختَة في ولاية 
حيث تم الاجابة من طرف أربع جمعيات فقط سياحية وىو العدد الكلي للجمعيات السياحية الناشطة  ،%13.7

 .3.44%فكانت جمعية واحدة فقط، بنسبة حسب مديرية السياحة في الولاية. أما الجمعيات الثقافية 
 توزيع الجمعيات عينة الدراسة حسب مدى تنظيمها للرحلات السياحية في الولاية  .4

ما تنظمو من رحلات سياحية  توزيع الجمعيات عينة الدراسة حسبالتكرار النسبي ليبتُ الجدول التالر 
 والدهتمتُ بدا تزخر بو الولاية. والدناطق التي ترتادىا مع السياح

 الجمعيات حسب مدى تنظيمها للرحلات السياحية في الولاية(: توزيع 61جدول رقم)
 

 تنظيم الرحلات داخل ولاية جيجل
 لا نعم

 % التكرار % التكرار
 00% 0 100% 29 ؟في ولاية جيجل  سبق للديوان/ للجمعية أن قامت بتنظيم رحلات سياحية محلية

 37.9% 11 62.1% 18 جيجل؛ ولاية في الأثرية المناطق إلى نشاطات/رحلات الجمعية تنظم
 20.7% 6 79.3% 23 جيجل؛ ولاية في والينابيع البحيرات المناطق إلى نشاطات/رحلات الجمعية تنظم

 20.7% 6 79.3% 23 جيجل؛ ولاية في الغابات إلى سياحية نشاطات/رحلات الجمعية تنظم
 37.9% 11 62.1% 18 جيجل؛ ولاية في المعروفة للشواطئ سياحية نشاطات/رحلات الجمعية تنظم

 31% 9 69% 20 جيجل؛ ولاية في والفنية الثقافية للمهرجانات رحلات الجمعية تقيم
 %100 المجموع
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 spss.22المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات 
الجدول أعلاه أن كل الجمعيات والدواوين عينة الدراسة تقوم بتنظيم رحلات سياحية استكشافية في  يظهر

الولاية من باب التًفيو والدتعة إلذ جانب نشاطها الرئيسي. فنجد أن الرحلات الغالبة رحلات ونشاطات البحتَات 
وتليها الرحلات التي تقام إلذ الدناطق الأثرية . 79.3% بنسبةوالينابيع، والغابات الدتواجدة على مستوى الولاية، 

من ىذه الجمعيات برحلات للمهرجانات  69% وتقوم. 62.1%والشواطئ الدعروفة على مستوى الولاية بنسبة
 الثقافية والفنية التي تقام من فتًة إلذ أخرى على مستوى الولاية. 

  لمتغيرات الدراسةالوصفي  ئيتحليل الاحصاال المطلب الثاني:
( لدرجات سلم ليكارت الثلاثي، حيث تم حساب نسبة الاتفاق من 2تم اعتماد متوسط فرضي بقيمة )

 ( وفقا للمعادلة التالية:3خلال حاصل قسمة الدتوسط الفرضي على عدد درجات سلم ليكارت )

الفرضي االدتوسط=طول الفئة       
الحد الاعلى – الحد الادنى = طول الفئة                                        عدد الدرجات

  عدد الدرجات
      

  
 =.000 

 الثلاثي "ليكارت"حسب سلم  الإجابات(: تقييم 26)رقم  جدول
 غير موافق موافق بدرجة أقل أوافق
3 2 1 

 المصدر: من إعداد الباحثة
كما و رئيسية من خلال الدعادلة السابقة،  الابذاه العام للإجابات فقد تم تقييمو على ثلاث مستويات أما

 ىو موضح في الجدول التالر: 
 سلم "ليكارت" الثلاثي (: تقييم درجات36)رقم  جدول
 الاتجاه مرتفع الاتجاه متوسط الاتجاه منخفض

 2.33إلذ  1.67من  1.66إلى  1من 
 

 3إلذ  2.34من 
 

 المصدر: من إعداد الباحثة
 لفنادق عينة الللمتغيرات المستقلة  ئيتحليل الاحصاالأولا: 

نتائج برليل الاحصاء لإجابات العينة الددروسة من الفنادق الدتواجدة على مستوى ولاية فيما يلي بتُ ن
"جيجل" من خلال استعمال بعض الدؤشرات الاحصائية، كما يوضح الفقرات )العبارات( التي تعكس الدتغتَات 

 الدستقلة الجزئية. 
يبتُ الجدول التالر برليل الاحصاء الوصفي للمتغتَات الجزئية الدتعلقة أساسا في الاعلان، الدعاية، البيع و

الشخصي، تنشيط الدبيعات، العلاقات العامة، الدعاية، الكلمة الدنطوقة، والذوية المحلية، بالإضافة إلذ الخدمات 
 ية الفقرات ومدى قبولذا لدى عينة الدراسة كما يلي: عادة، فالجدول يبتُ أهم الزبائنه الفنادقالتي يقدمها 
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 (: نتائج تحليل الاحصاء الوصفي للمتغيرات المستقلة لدى الفنادق64الجدول رقم )
 م.ح. الدتوسط  الحسابي                         إ.م. إلضراف معياري

 المؤشرات الاحصائية العبارة /رمزرقم
 الاتجاه إ.م م.ح

X1  الفندق الإذاعة/القنوات الفضائية المحلية للتعريف بموقعو/خدماتو في ولاية يستخدم
 جيجل،

 ضعيف 0.96 1.20

X2 مرتفع 0.68 2.67 /خدماتو؛يستخدم الفندق اللوحات الاشهارية والملصقات في التعريف بعروضو 
X3 متوسط 0.90 2.00 ؛يستخدم الفندق الجرائد والمجلات في التعريف بعروضو/خدماتو للسياح 
X4 مرتفع 0.23 2.94 ؛يملك الفندق صفحة رسمية على الفايس بوك/أنستغرام... للترويج لعروضها/خدماتو 

 مرتفع 0.53 2.38  الإعلان
X5 مرتفع 0.59 2.67 ؛يستخدم الفندق البريد المباشر لتقديم عروضو/خدماتو لزبائنو 
X6  مرتفع 0.42 2.78 ؛عبر البريد الالكترونيسياحية اليرسل الفندق لزبائنو جديد خدماتو 

 مرتفع 0.43 2.72  ت المباشر
X7 خدماتويستخدم الفندق البيع الشخصي)الاتصال الشخصي/المباشر( للتعريف بعروضها/ 

 ؛نحو الوجهة السياحية جيجل
 مرتفع 0.38 2.83

X8  مرتفع 0.00 3.00 ؛الهاتف مباشرةيتفاوض الفندق في بعض الأحيان مع الراغبين في زيارة ولاية جيجل عبر 
X9  يحاول الفندق إقناع زبائنو باستخدام تقنيةskype /Messenger مرتفع 0.85 2.44 ؛بطريقة تفاعلية 

 مرتفع 0.27 2.75  ب شخصي
X10  يقدم الفندق تخفيضات من فترة إلى أخرى عن الحجوزات/الخدمات للسياح المحليين

 ؛والأجانب
 مرتفع 0.51 2.83

X11 مرتفع 0.23 2.94 ؛يقدم الفندق تخفيضات مهمة في أسعار خدماتو للسياح المحليين لزيادة الإقبال عليو 
X12 ضمن  يقدم الفندق نشاطات ترفيهية/ىدايا في المناسبات والأعياد الثقافية المحلية

 الخدمات ابتي يقوم بها؛
 متوسط 0.90 2.11

X13 مهمة خارج موسم الاصطياف في ولاية  يقدم الفندق تخفيضات/تحفيزات وعروض
 ؛جيجل

 مرتفع 0.51 2.83

X14 و /في تضم عروض الفندق مسابقات ترفيهية لتشجع السياح على تمديد زيارتهم/بقائهم في
 ؛الولاية

 متوسط 0.94 2.22

 مرتفع 0.51 2.58  تالمبيعات
X15  متوسط 0.98 2.06 ؛أعمال في ولاية جيجلينظم الفندق رحلات استكشافية لصالح إعلاميين/ ناشطين/رجال 
X16  متوسط 0.96 2.11 في ولاية جيجل؛يحتضن الفندق معارض وتظاىرات للصناعات التقليدية المحلية 
X17 مرتفع 0.32 2.89 ؛يشارك الفندق في الأيام التحسيسية حول السياحة في ولاية جيجل مع مديرية السياحة 
X18  التحسيسية للمحافظة على البيئة والتراث الطبيعية في ولاية يشارك الفندق في الحملات

 ؛جيجل
 مرتفع 0.70 2.44

X19  يحاول الفندق تحسين صورة ولاية جيجل من خلال تنظيم مؤتمرات صحافية مع القنوات
 ؛والصحافيين المحليين والأجانب

 متوسط 1.00 2.22

X20   وجولات في ولاية جيجل لمختلف ينظم الفندق أيام مفتوحة على الفندق وخدماتو
 ؛السياح للتعريف بما تزخر بو الولاية

 متوسط 0.90 2.00



 دراسة بعض الفاعلين الخواص في ترويج الوجهة السياحية "جيجل" ....................................رابعال الفصل
 

184 
 

 مرتفع 0.66 2.28  ع.العامة
X21 /الحضري بولاية  الثقافي/ يشارك الفندق في المعارض الوطنية للتعريف بالتراث الطبيعي

 ؛جيجل
 متوسط 0.92 2.17

X22  متوسط 0.98 2.17 ؛الثقافية/الترفيهية في ولاية جيجليغطي/يرعى الفندق بعض الاحداث/البرامج 
 متوسط 0.98 2.16  الرعاية
X23  يروج الفندق لولاية جيجل من خلال عرض تجارب إقامة/زيارة  سابقة للسياح  من خلال

 ؛الأصدقاء والأقارب
 مرتفع 0.59 2.67

X24 مرتفع 0.64 2.78 ؛التواصل الاجتماعيرب إقامة السياح  فيو  على مواقع اينشر الفندق تقييم تج 
 مرتفع 0.39 2.72  منطوقة
X25  ،يحتوى المكتب الأمامي للفندق على أدوات تعكس التراث الجيجيلي)الزرابي التقليدية

 صور عن المناطق السياحية في الولاية....(
 مرتفع 0.66 2.72

X26  ضعيف 0.54 1.22 الولاية من تقاليد؛محلي نابع مما تتميز بو لباس الموظفين ىو لباس تقليدي 
X27  ضعيف 0.67 1.30 المحلية الجيجلية؛تقاليد الغرف الفندق مجهزة بما يعكس 
X28  مرتفع 0.85 2.50 ؛ولاية جيجلخاصة بيقدم الفندق أطباق تقليدية 
 متوسط 0.38 2.08  الهوية
S1 مرتفع 0.00 3.00 ؛يقوم الفندق بخدمة الحجز بسرعة وفاعلية 
S2 مرتفع 0.00 3.00 ؛تتوفر غرف الفندق على متطلبات راحة السائح 
S3 ضعيف 0.78 1.31 ؛يتوفر الفندق على خدمة نقل السياح من وإلى المطار/محطة النقل  إضافة إلى الاقامة 
S4 مرتفع 0.78 2.50 ؛يوفر الفندق خدمة الاطعام ووجبات دائمة بما يرضي السائح 
S5 مرتفع 0.23 2.94 ؛احتياطاتو لتوفير خدمات صحية خلال مدة إقامة السائح يقوم الفندق بجميع 
S6 مرتفع 0.00 3.00 ؛يعمل الفندق على توفير الأمن والطمأنينة للسائح طوال مدة إقامتو 

 مرتفع 0.21 2.64  الخدمات
 spss.22المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج 

 الحسابي للعبارات التي تقيس تبتٍ متغتَات الدراسة الجزئية )الاعلان، أن الدتوسط علاهيبتُ الجدول أ
( التسويق الدباشر، البيع الشخصي، ترويج الدبيعات، العلاقات العامة، الرعاية، الكلمة الدنطوقة، الذوية، الخدمات

  حو التالر: نسب لستلفة حسب كل متغتَ على الن ، كان يتًاوح بتُعينة الدراسة في الفنادق
( 1.20)  الدتوسط الحسابي لتبتٍ الاعلان السياحي في الفنادق لزل الدراسة بتُ يتًاوح الاعلان:-

(، فالقيمة الاولذ تعكس الابذاه الضعيف لدى عينة 0.23( و)0.96(، بالضراف معياري على التوالر )2.94و)
. "في ولاية جيجل ا/خدماتهاالمحلية للتعريف بدوقعهدق الإذاعة/القنوات الفضائية االفن استخدام "الدراسة حول

وىذا ما أكده أغلبية الفنادق الذين تم إجراء حوار معهم، حول عدم استخدام مثل ىذه التقنية التًويجية نظرا 
يستخدم الفندق الجرائد والمجلات في  للتكلفة الباىضة حسبهم، خاصة أنها فنادق متواضعة. كما حظيت الفقرة"

(. بينما لاقت الفقرة  0.90( والضراف معياري )2.00قبول متوسط، بدوتسط )" بعروضو/خدماتو للسياحالتعريف 
" اتفاق شبو كلي لدى يدلك الفندق صفحة رسمية على الفايس بوك/أنستغرام... للتًويج لعروضها/خدماتو "

ضمن الفقرات الدتعلقة  (. فهي تعكس النسبة الأكبر0.23( والضراف معياري)2.94الفنادق بدتوسط حسابي )
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يستخدم الفندق اللوحات الاشهارية والدلصقات في "بالاعلان السياحي لدى الفنادق. وكذلك بالنسبة للفقرة 
(. عموما يلاحظ أن الدتوسط العام 0.68( والضراف معياري )2.67بدتوسط حسابي )" /خدماتوالتعريف بعروضو

( 2.38مرتفع نوعا ما يقتًب إلذ الدتوسط،  بدتوسط حسابي )لذذا البعد ككل يعكس مستوى القبول الايجابي 
 (. 0.53والضراف معياري )

 
 

 
  الدتوسط الحسابي لتبتٍ التسويق الدباشر السياحي في الفنادق لزل الدراسة بتُ يتًاوحالتسويق المباشر: -

(، 2.78الددروسة، حيث أتت القيمة ) فنادقلعينة ال الدرتفع (، وىي قيم تعكس التوجو الايجابي2.78( و)2.67)
يرسل الفندق لزبائنها جديد خدماتو  ارة "حظت بو العب الذي(، لتعكس مستوى القبول 0.42بالضراف معياري )

أعلاه، بينما احتلت العبارة  تتُ" والتي تعكس النسبة الدؤوية الأكبر ضمن الفقر سياحية عبر البريد الالكتًونيال
( والضراف 2.67بدتوسط حسابي ) الثانية" الدرتبة يستخدم الفندق البريد الدباشر لتقدنً عروضو/خدماتو لزبائنو"

الدرتفع ويلاحظ كذلك أن الدتوسط العام لذذا البعد ككل يعكس مستوى القبول الايجابي (، 0.59معياري )
 (. 0.43( والضراف معياري )2.72لدختلف العبارات بدتوسط حسابي )

 
 
 

  الدتوسط الحسابي لتبتٍ البيع الشخصي السياحي في الفنادق لزل الدراسة بتُ يتًاوح البيع الشخصي:-
(، بالضراف 3الددروسة، حيث أتت القيمة ) فنادقلعينة ال الايجابي(، وىي قيم تعكس التوجو 2.44( و)3)

يتفاوض الفندق في بعض الأحيان مع  "حظت بو العبارة  الذي الدطلق القبول(، لتعكس مستوى 0.00معياري )
والتي تعكس النسبة الدؤوية الأكبر ضمن الفقرات أعلاه، بينما  "الراغبتُ في زيارة ولاية جيجل عبر الذاتف مباشرة

الدرتبة الأختَة  "بطريقة تفاعلية skype /Messengerيحاول الفندق إقناع زبائنو باستخدام تقنية "احتلت العبارة 
يلاحظ أن  لكن دائما ضمن لرال القبول الدرتفع. عموما  (،0.85( والضراف معياري )2.44بدتوسط حسابي )

( 2.75لدختلف العبارات بدتوسط حسابي ) الدرتفع الايجابيالدتوسط العام لذذا البعد ككل يعكس مستوى القبول 
 (. 0.27والضراف معياري )

 
 

 

الددروسة من الفنادق يتبنون بصفة متوسطة تقنيات الاعلان السياحي  يدكن أن نقول أن أفراد العينة
 في التًويج لخدماتهم وعروضهم السياحية داخل الوجهة السياحية "جيجل".

 

الددروسة من الفنادق يتبنون التسويق الدباشر السياحي في التًويج  يدكن أن نقول أن أفراد العينة
 لخدماتهم وعروضهم السياحية داخل الوجهة السياحية "جيجل"

 

الددروسة من الفنادق يتبنون البيع الشخصي في التًويج لخدماتهم  يدكن أن نقول أن أفراد العينة
 وعروضهم السياحية داخل الوجهة السياحية "جيجل".
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  الدتوسط الحسابي لتبتٍ تقنيات تنشيط الدبيعات في الفنادق لزل الدراسة بتُ يتًاوحتنشيط المبيعات: -
 (0.94)( و0.90على التوالر )(، بالضراف معياري 2.22)و (2.11حيث أتت القيمتتُ )(، 2.94( و)2.22)

يقدم الفندق نشاطات ترفيهية/ىدايا في الدناسبات  " الدتوسط الذي حظت بو العبارتتُ القبوللتعكس مستوى 
تضم عروض الفندق مسابقات ترفيهية لتشجع  "والعبارة  "ضمن الخدمات ابتي يقوم بها والأعياد الثقافية المحلية

". نلاحظ كذلك أن العبارات الثلاث الدتبقية كانت برظى بقبول الولايةو /في بسديد زيارتهم/بقائهم فيالسياح على 
ينتمي لمجال القبول الدرتفع حيث أن عينة الفنادق لزل الدراسة عموما يقدمون بزفيضات في أسعار خدماتهم في 

( 2.94(، )2.83(، )2.83الر )موسم وخارج موسم الاصطياف، حيث كانت متوسطاتها الحسابية على التو 
ويلاحظ كذلك أن الدتوسط العام لذذا البعد ككل يعكس (. 0.23(، )0.51(، )0.51وبالضراف معياري )

 (. 0.94( والضراف معياري )2.58بدتوسط حسابي ) الدرتفع الايجابيمستوى القبول 
 
 
 
( 2.06)  الدتوسط الحسابي لتبتٍ العلاقات العامة في الفنادق لزل الدراسة بتُ يتًاوحالعلاقات العامة: -

الفندق في الأيام التحسيسية حول السياحة في ولاية جيجل مع مديرية يشارك  (، فالدلاحظ أن العبارة "2.87و)
" فقط ىي التي كانت ضمن لرال القبول الدرتفع من بتُ باقي العبارات التي بسثل ىذا البعد. وباقي السياحة

نية ترويجية العبارات لذا قيم تعكس التوجو الدتوسط لعينة الفنادق الددروسة، لشا يدل على أن العلاقات العامة كتق
 (. 0.66(، وبالضراف معياري )2.28ليست رائجة بشكل كبتَ، وىذا ما يؤكده الدتوسط الحسابي العام لذذا البعد )

 
 

 
الدتوسط الحسابي لتبتٍ الرعاية والدشاركة في الدعارض التجارية في  كانالرعاية والمعارض التجارية: -

(.  وىي نفس قيمة الدتوسط العام 2.17القيمة، والتي تنتمي لمجال القبول الدتوسط )الفنادق لزل الدراسة بنفس 
 لذذا البعد، والذي يؤكد التوجو الإيجابي الدتوسط عموما لتبتٍ تقنية الرعاية لدى ىذه الفنادق.   

 
 
 

يلاحظ أن الفقرتتُ التي تكون بعد الكلمة الدنطوقة في الجدول أعلاه كانتا تنتميان الكلمة المنطوقة: -
(، 0.6(، )0.59والضراف معياري على التوالر )( 2.72)و(، 2.67معا إلذ لرال الدوافقة الدرتفع بدتوسط حسابي )

الددروسة من الفنادق يتبنون تنشيط الدبيعات السياحية في التًويج  يدكن أن نقول أن أفراد العينة
 لخدماتهم وعروضهم السياحية داخل الوجهة السياحية "جيجل"

 

الددروسة من الفنادق يتبنون بشكل متوسط العلاقات العامة السياحية  يدكن أن نقول أن أفراد العينة
 في التًويج لخدماتهم وعروضهم السياحية داخل الوجهة السياحية "جيجل".

 

الدعارض الددروسة من الفنادق لديهم توجو متوسط في تبتٍ الرعاية و  أفراد العينة يدكن أن نقول أن
 التجاريةالسياحية في التًويج لخدماتهم وعروضهم السياحية داخل الوجهة السياحية "جيجل".
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الدتوسط العام لذذا  هفي الفنادق لزل الدراسة، وىي قيم تعكس التوجو الإيجابي الدرتفع لذذه العينة، وىذا ما يؤكد
  (.0.39(، والضراف معياري)2.72البعد بدتوسط )

 
 
 
  الدتوسط الحسابي لتبتٍ الذوية المحلية الجيجلية في الفنادق لزل الدراسة بتُ يتًاوحالهوية المحلية: -

المحلية تقاليد الغرف الفندق لرهزة بدا يعكس  من العبارتتُ"كما نلاحظ فإن كل (،  2.70( و)1.13)
" جائتا في لرال الدوافقة لزلي نابع لشا تتميز بو الولاية من تقاليدلباس الدوظفتُ ىو لباس تقليدي  الجيجلية؛"و"

لتوالر ( والضراف معياري على ا1.22( و)1.13الدنخفظ، والذي لد يتفق عليهما أغلب الفنادق، بدتوسط حسابي )
(. في حتُ نلاحظ أن الفنادق لزل الدراسة توافق على أن مكاتبها الأمامية برتوي على التًاث 0.54(، و)0.67)

(، وىذا راجع إلذ قانون الفنادق الذي يحتم عليها مثل ىذا البند. أما 0.66(، والضراف )2.72المحلي بدتوسط )
(، والضراف 2.50ر تسعى إليو أغلبية الفنادق بدتوسط حسابي )تقدنً الفنادق للأطباق التقليدية الجيجيلية فهو أم

( والضراف 2.08بدتوسط حسابي )(. أما الدتوسط العام لذذا البعد فهو ينتمي لمجال القبول الدتوسط  0.85معياري )
 (. 0.38معياري )
 
 

 
  الدتوسط الحسابي لجودة الخدمات في الفنادق لزل الدراسة بتُ يتًاوحدق: اجودة الخدمات في الفن-

في ىذا البعد ىو الاتفاق الكلي للفنادق عينة الدراسة على ثلاث فقرات بصفة  (، وما يلاحظ 1.31( و)3)
(. ويعود ذلك 0.00( والضراف معياري )3كلية، كما ىو مبتُ في الجدول أعلاه لتأخذ جميعها متوسط حسابي )

وخدمات يجب توفرىا في كل فندق. كما كان إبذاه القبول إيجابي مرتفع فيما يتعلق بتوفتَ الإطعام  دإلذ أنها بنو 
( 2.50حتياطاتو الصحية طيلة وجود السائح بدتوسط حسابي )اوالوجبات التي يرغب بها السائح، وأخذ الفنق 

التوصيل في أغلب الفنادق (. في حتُ كانت خدمة 0.23(، و)0.78( والضراف معياري على التوالر )2.94و)
(، حيث تنتمي إلذ لرال القبول الدتخفض. 0.78( والضراف معياري )1.31عينة الدراسة غتَ متوفرة بدتوسط )

(، والضراف 2.65عموما كان ابذاه القبول لبعد الخدمات الدتوفرة ينتمي لمجال القبول الدرتفع بدتوسط حسابي )
 (. 0.21معياري )
 
 

 

الددروسة من الفنادق يتبنون بشكل مرتفع الكلمة الدنطوقة في التًويج  يدكن أن نقول أن أفراد العينة
 لخدماتهم وعروضهم السياحية داخل الوجهة السياحية "جيجل".

 

الددروسة من الفنادق يتبنون بشكل متوسط البنود التي تعكس الذوية  يدكن أن نقول أن أفراد العينة
 المحلية في التًويج لخدماتهم وعروضهم السياحية داخل الوجهة السياحية "جيجل".
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 الوكالات السياحية عينةل ات المستقلةللمتغير   الوصفي ائيتحليل الاحصالثانيا: 
الوصفي لإجابات العينة الددروسة من الوكالات السياحية  ئيتحليل الاحصاالنتائج  التالريبتُ الجدول 

الدتواجدة على مستوى ولاية "جيجل" من خلال استعمال بعض الدؤشرات الاحصائية، كما يوضح الفقرات التي 
الجزئية )الاعلان، الدعاية، البيع الشخصي، تنشيط الدبيعات، العلاقات العامة، الرعاية  تعكس الدتغتَات الدستقلة

 والدعارض، الكلمة الدنطوقة( ، وقد تم ترتيب الفقرات حسب أهميتها ومدى قبولذا لدى عينة الدراسة. 
 السياحية(: نتائج تحليل الاحصاء الوصفي للمتغيرات المستقلة لدى الوكالات 65الجدول رقم )

 م.ح. الدتوسط  الحسابي                         إ.م. إلضراف معياري
 المؤشرات الاحصائية العبارة رقم

 الاتجاه إ.م م.ح
X1 ضعيف 0.31 1.20 تستخدم الوكالة الإذاعة المحلية للتعريف بالوجهات السياحية المعروفة في جيجل؛ 
X2 ضعيف 0.31 1.20 التعرف بالوجهة السياحية جيجل؛ تستخدم الوكالة القنوات الفضائية في 
X3 مرتفع 0.66 2.76 تستخدم الوكالة اللوحات الاشهارية والملصقات في ترويج الوجهة السياحية جيجل؛ 
X4 ضعيف 0.51 1.25 تستخدم الوكالة الجرائد والمجلات في التعريف بالوجهة السياحية جيجل؛ 
الفايس بوك/أنستغرام... للترويج لعروضها نحو المقصد تملك الوكالة صفحة رسمية على  

 السياحي المحلي جيجل؛
 مرتفع 0.24 2.94

 متوسط 0.35 1.87  الإعلان
X5  تستخدم الوكالة البريد المباشر لزبائنها في التعريف بولاية جيجل وبالعروض التي تقدمها

 في الولاية؛
 مرتفع 0.88 2.18

X6  مرتفع 0.92 2.12 عروض سياحية في ولاية جيجل عبر البريد الالكتروني،ترسل الوكالة لزبائنها 
 مرتفع 0.84 2.14  ت المباشر

X7  تستخدم الوكالة البيع الشخصي )الاتصال الشخصي( للتعريف بعروضها نحو الوجهة
 السياحية جيجل )الهاتف/البريد الالكتروني...(،

 مرتفع 0.71 2.59

X8  مرتفع 0.56 2.76 الراغبين في زيارة ولاية جيجل عبر الهاتف مباشرة؛تتفاوض الوكالة مع 
X9  تحاول الوكالة إقناع السياح عبر استخدام تقنيةskype /Messenger  بطريقة

 تفاعلية،
 مرتفع 0.79 2.41

 مرتفع 0.52 2.58  ب شخصي
X10  للسياح تقدم الوكالة تخفيضات عن الرحلات في ولاية جيجل وفي أسعار التذاكر

 المحليين والأجانب،
 مرتفع 0.52 2.59

X11  تقدم الوكالة تخفيضات مهمة في أسعار الرحلات داخل ولاية جيجل من أجل زيادة
 ؛الإقبال عليها أكثر

 مرتفع 0.56 2.76

يسعون لتوفتَ خدمات  الددروسة من الفنادق في ولاية جيجل أن أغلب أفراد العينةيدكن أن نقول 
مرافقة لخدمة الاقامة في التًويج لخدماتهم وعروضهم السياحية داخل الوجهة السياحية "جيجل" 

 ويرون أن مستوى خدماتو تتماشى مع متطلبات السياح/الزوار.
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X12 الوكالة نشاطات ترفيهية وىدايا أثناء الرحلات والنشاطات السياحية المحلية التي  تقدم
 تقوم بها في الولاية؛

 متوسط 0.58 2.71

X13  تحفز الوكالة السياح الجزائريين والأجانب بتقديم تخفيضات وعروض مهمة خارج موسم
 الاصطياف في ولاية جيجل

 مرتفع 0.68 2.71

X14  متوسط 0.92 2.29 مسابقات ترفيهية لتشجع السياح على زيارة ولاية جيجل،تضم عروض الوكالة 
 مرتفع 0.57 2.61  تالمبيعات
X15 ،متوسط 0.88 1.81 تنظم الوكالة رحلات استكشافية لصالح إعلاميين/ ناشطين/رجال أعمال في ولاية جيجل 
X16  جيجل لصالح سياح أجانب تقيم الوكالة معارض وتظاىرات للصناعات التقليدية  في ولاية

 ومحليين،
 متوسط 0.88 1.82

X17 مرتفع 0.80 2.53 تشارك الوكالة في الأيام التحسيسية حول السياحة في ولاية جيجل مع مديرية السياحة؛ 
X18  تشارك الوكالة في الحملات التحسيسية للمحافظة على البيئة والتراث الطبيعية في ولاية

 جيجل،
 مرتفع 0.87 2.41

X19  الوكالة تحسين صورة ولاية جيجل من خلال مؤتمرات صحافية مع القنوات تشارك
 والصحافيين؛

 متوسط 0.79 2.41

X20  تنظم الوكالة أيام مفتوحة/الجولات في ولاية جيجل لمختلف السياح للتعريف بما تزخر بو
 الولاية؛

 متوسط 0.90 2.24

 مرتفع 0.61 2.20  ع.العامة
X21  الوكالة في المعارض الوطنية للتعريف بالتراث الطبيعي/الثقافي/الحضري بولاية تشارك

 جيجل؛
 متوسط 0.87 2.41

X22 منوسط 0.89 2.06 تغطي/ترعى الوكالة بعض الاحداث/البرامج الثقافية/الترفيهية في ولاية جيجل؛ 
 متوسط 0.75 2.23  الرعاية
X23  تجارب رحلات سابقة للسياح  من خلال تروج الوكالة لولاية جيجل من خلال عرض

 الأصدقاء والأقارب؛
 مرتفع 0.68 2.71

X24 مرتفع 0.24 2.94 تنشر الوكالة تجارب سياحية على مواقع التواصل الاجتماعي؛ 
 مرتفع 0.43 2.82  منطوقة
S1 مرتفع 0.33 2.88 تقوم الوكالة بالحجوزات اللازمة في الوجهة السياحية جيجل؛ 
S2  ضعيف 0.39 2.82 الوكالة الإيواء المناسب  في الوجهة السياحية جيجل خلال الرحلات التي تنظمها؛توفر 
S3  توفر الوكالة النقل الملائم لمختلف السياح نحو ولاية جيجل خلال الرحلات التي

 تنظمها؛
 ضعيف 0.39 2.82

S4  جيجل خلال الرحلات توفر الوكالة مرافق الإطعام المناسب لمختلف السياح نحو ولاية
 التي تنظمها؛

 مرتفع 0.33 2.88

S5  تعمل الوكالة على توفير الأطباق التقليدية الخاصة بولاية جيجل خلال رحلات السياحية
 التي تنظمها؛

 مرتفع 0.71 2.53

S6  تعمل الوكالة على توفير الرعاية الصحية خلال الرحلات السياحة الت تنظمها في ولاية
 جيجل؛

 مرتفع 0.60 2.65

S7 مرتفع 0.33 2.88 تعمل الوكالة على توفير الأمن والطمأنينة خلال الرحلات السياحة في ولاية جيجل؛ 
S8 مرتفع 0.58 2.71 توفر الوكالة مرشدين سياحيين في ولاية جيجل للتعريف أكثر بالمنطقة ؛ 
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 متوسط 0.58 2.77  الخدمات
 spss.22المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج 

 في الدتغتَ الدستقل الحسابي للعبارات التي تقيس تبتٍ متغتَات الدراسة الجزئية أن الدتوسط علاهيبتُ الجدول أ
  نسب لستلفة حسب كل متغتَ على النحو التالر:  ، كان يتًاوح بتُعينة الدراسة الوكالات السياحية لدى

  الدتوسط الحسابي لتبتٍ الاعلان السياحي في الوكالات السياحية لزل الدراسة بتُ يتًاوحالاعلان: -
لكن يلاحظ أن التوجو الضعيف جدا للاجابات حول استخدام الوكالات للإذاعة،  .(2.94( و)1.20)

والمجلات من أجل التًويج والتعريف برحلاتها وخدماتها في الوجهة السايحية والقنوات الفضائية، وكذا الجرائد 
(، 1.20( التي كانت على التوالر )x1,x2,x4"جيجل"، وىو ما تعكسو الدتوسطات الحسابية للعبارات)

ك صفحة رسمية في وسائل التواصل الاجتماعي للتًويج لغلب الوكالات بسأ(.في الدقابل اتفق 1.25(، )1.20)
(. بينما تستخدم ىذه الوكالات كذلك الدلصقات 0.24( والضراف معياري )2.94عروضها وخدماتها بدتوسط )ل

(، 2.76لمجال الدوافقة الدرتفع كذلك ) متوسها الحسابي الذي ينتميواللوحات الاشهارية في ذلك، وىذا ما يؤكده 
( بالضراف 1.87ينتمي لمجال الدوافقة الدتوسط ) (. كما نلاحظ ان الدتوسط العام لذذا البعد0.66بالضراف معياري )

 (. 0.35معياري )
 
 

 
الدتوسط الحسابي لتبتٍ التسويق الدباشر السياحي في الوكالات السياحية لزل  يتًاوحالتسويق المباشر: -

(، وىي قيم تعكس التوجو الايجابي الدتوسط لعينة الوكالات الددروسة، وىذا ما 2.18( و)2.12)  الدراسة بتُ
وجود بعض التشتت ( والذي يفسر 0.84(، وبالضراف معياري )2.14يؤكده الدتوسط الحسابي العام الذي كان )

 في إجابات الدستجوبتُ. 
 
 
 

الشخصي السياحي في الوكالات السياحية لزل الدتوسط الحسابي لتبتٍ البيع  يتًاوح البيع الشخصي:-
(، وىي قيم تعكس التوجو الايجابي وبدستوى موافقة مرتفع لعينة الوكالات 2.76( و)2.41)  الدراسة بتُ

الددروسة، التي تستخدم كل من الاتصال الشخصي عبر الأنتًنات، وكذا عبر الذاتف. وىو ما يؤكده الدتوسط العام 
 (. 0.52جابات الدستجوبتُ )ا( بوجود تشتت بتُ 2.58لذذا البعد )

 
 

الددروسة من الوكالات السياحية يتبنون الاعلان السياحي بدرجة  يدكن أن نقول أن أفراد العينة
 متوسطة إلذ ضعيفة  في التًويج للعروض/الرحلات السياحية داخل الوجهة السياحية "جيجل".

 

الددروسة من الوكالات السياحية يتبنون التسويق الدباشر السياحي في  يدكن أن نقول أن أفراد العينة
 التًويج للعروض السياحية داخل الوجهة السياحية "جيجل" بصفة متوسطة.
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الدتوسط الحسابي لتبتٍ تقنيات تنشيط الدبيعات في الوكالات السياحية لزل  يتًاوحتنشيط المبيعات: -
تضمن عروض الوكالات مسابقات ترفيهية لتشجيع السياح على "(. نلاحظ أن 2.76( و)2.29)  الدراسة بتُ

ىي الفقرة التي كان الاتفاق فيها ينتمي لمجال الدوافقة الدتوسط من بتُ باقي الفقرات التي   زيارة ولاية "جيجل"
كانت جميعها تنتمي لمجال الدوافقة الدرتفع. كما يؤكد الدتوسط العام لذذا البعد الابذاه الايجابي الدرتفع لاجابات عينة 

 الوكالات الددروسة. 
 

 
 

  الدتوسط الحسابي لتبتٍ العلاقات العامة في الوكالات السياحية لزل الدراسة بتُ يتًاوحالعلاقات العامة: -
. نلاحظ أن التوجو كان في لرال الدوافقة الضعيف فيما يتعلق بتنظيم الوكالة للرحلات (2.53( و)1.15)

الاستكشافية لصالح الاعلاميتُ، والقيام بدعارض وتظاىرات للتعريف بالصناعات التقليدية في الولاية، وكذا إقامة 
حسابية على التوالر (. بدتوسطات x15,x16,x19مؤبسرات صحفية مع القنوات والصحافيتُ ) العبارات 

(. كما أن مشاركة الوكالات في الحملات التحسيسية للمحافظة على البيئة والتًاث 1.41، 1.15، 1.19)
الطبيعي للولاية كان مستوى الدوافقة عليو ينتمي لمجال الدوافقة الدتوسط، وكانت الفقرة التي تفيد بدشارة الوكالات 

احة في ولاية "جيجل" قد حظيت بدستوى موافقة ينتمي لمجال الدرتفع السياحية في الأيام التحسيسة حول السي
( 1.43(. أما الدتوسط العام لذذا البعد فقد كان )0.80( ومستوى تشتت بتُ الاجابات )2.53بدنوسط حسابي )
(. وىذا يؤكد الدستوى السائد للموافقة الضعيف نوعا ما على الفقرات التي تعكس بعد 0.61بدستوى تشتت )

  علاقات العامة لدى ىذه الوكالات.  ال
 
 

 
لتبتٍ الرعاية والدشاركة في الدعارض التجارية في الدتوسط الحسابي  يتًاوحالرعاية والمعارض التجارية: -

(، وىي قيم تعكس الابذاه الدتوسط في الدوافقة، حيث ان 2.41( و)2.06)  الوكالات السياحية لزل الدراسة بتُ
وكذا مشاركتها في الدعارض  الاحداث الثقافية في ولاية جيجل، الاتفاق كان متوسط في كون الوكالات ترعى بعض

( 2.23الوطنية للتعريف بالتًاث الجيجلي، ويؤكد ىذا الابذاه الدتوسط العام للاجابات لذذا البعد الذي كان )
 (.  0.75بدستوى تشتت في إجابات عينة الدراسة )

الددروسة من الوكالات السياحية يتبنون بصفة متوسطة إلذ مرتفعة  يدكن أن نقول أن أغلب أفراد العينة
 نوعا ما البيع الشخصي السياحي في التًويج لعروضهم السياحية المحلية/داخل الولاية.

 

الددروسة من الوكالات السياحية يتبنون بشكل مرتفع تقنيات  يدكن أن نقول أن أغلب أفراد العينة
 تنشيط الدبيعات في التًويج لعروضهم السياحية المحلية/داخل الولاية.

 

الددروسة من الوكالات السياحية لا يتبنون تقنيات العلاقات  يدكن أن نقول أن أغلب أفراد العينة
 العامة في التًويج لعروضهم السياحية المحلية ولمحاولة برستُ صورة الولاية. 
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  الدتوسط الحسابي لتبتٍ الكلمة النطوقة في الوكالات السياحية لزل الدراسة بتُ يتًاوحالكلمة المنطوقة: -
الوكالات الددروسة حول فقرتي ىذا البعد.  (، وىي قيم تعكس الاتفاق الايجابي الدرتفع  لعينة2.94( و)2.71)

فهي تكد وبشكل كبتَ ترويجها لعروضها السياحية اعتمادا على الكلمة الدنطوقة من خلال الأصدقاء والأقارب، 
وكذا تؤكد بشكل كبتَ نشرىا لذذه التجارب على مواقع التواصل الاجتماعي من أجل ضمان الرواج الكبتَ لذا. 

 (.  0.43( بدستوى تشتت في الاجابات تصل إلذ )2.82سابي العام )يؤكد ىذا الدتوسط الح
 

 
 
الدتوسط الحسابي للخدمات الدرافقة التي توفرىا  يتًاوح: الوكالات السياحيةفي المرافقة الخدمات -

(، وىي تعكس مستوى القبول الايجابي الدرتفع في ىذه 2.88( و)2.53)  الوكالات السياحية  لزل الدراسة بتُ
العينة. فالوكالات براول أن توفر خدمات مرافقة أثناء تنظيم الرحلات السياحية في الولاية، وىذا من أجل برستُ 

دة العروض السياحية لذا. فالقيام بالحجوزات، التفاوض على توفتَ الإيواء الدناسب إن لزم الأمر في الدناطق جو 
توفتَ النقل الدلائم، توفتَ مرافق الاطعام والأطباق التقليدية في الولاية، توفتَ متطلبات و السياحية في الولاية،  

يؤكد ىذا التوجو يزيد من جودة العروض السياحية التي تقدمها. الأمان والرعاية الصحية، وتوفتَ مرشدين سياحيتُ 
 (.0.58(، وبدستوى تشتت في الاجابات )2.77الدتوسط الحسابي العام لذذا البعد )

  
 

 
 عينة الجمعياتل الوصفي للمتغيرات المستقلة  ئيتحليل الاحصاالثالثا: 

نتائج برليل الاحصاء الوصفي لإجابات العينة الددروسة من الجمعيات على مستوى  التالريبتُ الجدول 
ولاية "جيجل" من خلال استعمال بعض الدؤشرات الاحصائية، كما يوضح الفقرات التي تعكس الدتغتَات 

( الدتبناة من قبل ...، الدعاية، البيع الشخصي، تنشيط الدبيعات، العلاقات العامةم الساحيالدستقلة الجزئية )الاعلا
 عينة. الالجمعيات لزل الدراسة، وقد تم ترتيب الفقرات حسب أهميتها ومدى قبولذا لدى 

 (: نتائج تحليل الاحصاء الوصفي للمتغيرات المستقلة لدى الجمعيات66الجدول رقم )
 م.ح: الدتوسط الحسابي         إ.م: الالضراف الدعياري

 الاحصائيةالمؤشرات  العبارة /رمزرقم

الددروسة من الوكالات السياحية يتبنون بشكل مرتفع الكلمة الدنطوقة في  يدكن أن نقول أن أفراد العينة
 التًويج لعروضهم السياحية المحلية/داخل الولاية.

 

والدعارض الددروسة من الوكالات السياحية يتبنون تقنيات الرعاية  يدكن أن نقول أن أفراد العينة
 التجارية بشكل متوسط نوعا ما في التًويج لعروضها السياحية والتعريف بالتًاث الجيجلي. 

 

الددروسة من وكالات السياحية يسعون لتوفتَ خدمات مرافقة في  يدكن أن نقول أن أغلب أفراد العينة
 التًويج لخدماتهم وعروضهم السياحية داخل الوجهة السياحية "جيجل". 
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 الاتجاه إ.م م.ح
X1 مرتفع 0.85 2.59 تتعاون الجمعية مع الإذاعة المحلية للتعريف بنشاطاتها بالوجهة السياحية جيجل؛ 
X2  تتعاون الجمعية مع القنوات الفضائية في التعريف بنشاطاتها  في الوجهة السياحية جيجل

 ؛
 ضعيف 0.93 1.66

X3  الاشهارية والملصقات في التعريف بنشاطاتها في الوجهة تستخدم الجمعية اللوحات
 السياحية جيجل؛

 مرتفع 0.63 2.76

X4 مرتفع 0.87 2.48 تستعين الجمعية بالجرائد والمجلات في التعريف بنشاطاتها في الوجهة السياحية جيجل؛ 
X5  نحو تملك الجمعية صفحة رسمية على الفايس بوك/أنستغرام... للتعريف لنشاطاتها

 الوجهة السياحية جيجل؛
 مرتفع 0.00 3.00

 مرتفع 0.44 2.49  س.معلاإ
X6 مرتفع 0.18 2.97 الرحلات/النشاطات التي تقوم بها الجمعية تكون بأسعار رمزية؛ 
X7 مرتفع 0.70 2.72 تقدم الجمعية نشاطات ترفيهية وىدايا أثناء الرحلات والنشاطات السياحية المحلية؛ 
X8  مرتفع 0.37 2.93 الجمعية بنشاطات خارج موسم الاصطياف في ولاية جيجل؛تقوم 
X9 ،مرتفع 0.87 2.52 تنضم الجمعية عروض/ مسابقات ترفيهية لتشجع السياح على زيارة ولاية جيجل 

 مرتفع 0.36 2.78  .الأنشطةت
X10  ولاية تنظم الجمعية رحلات استكشافية لصالح إعلاميين/ ناشطين/رجال أعمال في

 جيجل،
 متوسط 0.98 2.24

X11 سياح أجانب  رض وتظاىرات للصناعات التقليدية التي تستهويتشارك الجمعية في معا
 ومحليين،

 ضعيف 0.94 1.62

X12 ،مرتفع 0.71 2.66 تشارك الجمعية في الأيام التحسيسية حول السياحة في ولاية جيجل مع مديرية السياحة 
X13  الحملات التحسيسية للمحافظة على البيئة والتراث الطبيعية في ولاية تشارك الجمعية في

 جيجل،
 مرتفع 0.51 2.86

X14  تحاول الجمعية تحسين صورة ولاية جيجل من خلال المشاركة في مؤتمرات صحافية مع
 القنوات والصحافيين؛

 مرتفع 0.62 2.79

 مرتفع 0.48 2.43  عالعامة
X15 الوطنية للتعريف بالتراث الطبيعي/الثقافي/الحضري بولاية  تشارك الجمعية في المعارض

 جيجل؛
 متوسط 1.01 1.90

X16 مرتفع 0.82 2.59 تغطي/ترعى الجمعية بعض الاحداث/البرامج الثقافية/الترفيهية في ولاية جيجل؛ 
 متوسط 0.68 2.24  الرعاية
X17  للسياح  من خلال تروج الجمعية لولاية جيجل من خلال عرض تجارب رحلات سابقة

 الأصدقاء والأقارب؛
 مرتفع 0.82 2.41

X18 مرتفع 0.82 2.59 تنشر الجمعية تجارب سياحية على مواقع التواصل الاجتماعي؛ 
 مرتفع 0.77 2.50  كالمنطوقة

S1 مرتفع 0.37 2.93 توفر الجمعية النقل الملائم عند القيام بأنشطتها السياحية في ولاية جيجل؛ 
S2  الجمعية على تقديم الأطباق التقليدية الخاصة بولاية جيجل خلال الرحلات تعمل

 السياحية التي تنظمها،
 مرتفع 0.82 2.59

S3  مرتفع 0.76 2.66تعمل الجمعية على توفير الرعاية الصحية خلال الرحلات السياحة التي تنظمها في ولاية 
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 جيجل؛
S4  خلال الرحلات السياحة التي تنظمها في ولاية تسهر الجمعية على توفير الأمن والطمأنينة

 جيجل؛
 مرتفع 0.37 2.93

S5  توفر الجمعية مرشدين سياحيين في ولاية جيجل للتعريف أكثر بالمنطقة خلال الرحلات
 التي تنظمها؛

 مرتفع 0.63 2.76

 مرتفع 0.39 2.77  الخدمات
 spss.22المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج 

الحسابي للعبارات التي تقيس تبتٍ متغتَات الدراسة الجزئية )الاعلام  أن الدتوسط علاهيبتُ الجدول أ
حي، ترويج الأنشطة السياحية، العلاقات العامة، الرعاية، الكلمة الدنطوقة، الخدمات الدرافقة( في الجمعيات ياالس

  نسب لستلفة حسب كل متغتَ على النحو التالر:  كان يتًاوح بتُلزل الدراسة  
  لزل الدراسة بتُ الجمعياتالسياحي في  مالدتوسط الحسابي لتبتٍ الاعلا يتًاوحالاعلام السياحي: -

يظهر من خلال متوسط العبارة التي تشتَ إلذ تعاون الجمعيات مع القنوات الفضائية في التعريف  .(3( و)1.66)
(. في 0.93(، وبالضراف معياري )1.66في الوجهة السياحية على التوجو الضعيف للموافقة )أنشطتها السياحية ب

احية في الولاية، يذاعة المحلية في التعريف بأنشطتها السمرتفع في تعاون الجمعيات مع الإ حتُ كان مستوى الدوافقة
لى أنها تروج لأنشطتها السياحية (. في الدقابل اتفقت العينة ع0.85( والضراف معياري )2.59بدتوسط حسابي )

( كمتوسط حسابي. بينما تستخدم ىذه 3على صفحاتها الرسمية عبر وسائل التواصل الاجتماعي الدختلفة )
(  2.48(، وكذا الجرائد والمجلات )2.76الجمعيات كذلك الدلصقات واللوحات الاشهارية بدتوسط حسابي )

عام لذذا البعد ينتمي لمجال الدوافقة الدرتفع القريب من الدتوسط كمتوسط حسابي أقل. كما نلاحظ ان الدتوسط ال
 (. 0.44( بالضراف معياري )2.49)

 
 

 
من أجل تنشيط الحركة السياحية في الولاية تقوم الجمعيات عينة الدراسة  ترويج الأنشطة السياحية:-

على غرار الاسعار الرمزية التي تفرضها على الرحلات الدنظمة في الولاية وفي بعض الأحيان  بالعديد من التحفيزات
لرانية، القيام بأنشطة ترفيهية وتقدنً ىدايا أثناء الرحلات السياحية، القيام بخرجات وأنشطة سياحية خارج موسم 

مسابقات ترفيهية لتشجيع السياح على  عريف بالدناطق الجبلية، والغابات، بالإضافة إلذ تنظيمهاتالاصطياف كال
توسطات الفقرات تنتمي إلذ لرال الدوافقة مزيارة بعض الأماكن السياحية غتَ الدعروفة في الولاية. وقد كانت جميع 

(، وبدستوى 2.78(. وينعكس ذلك في الدتوسط العام لذذا البعد )2.97(، و)2.52الدرتفع حيث كان يتًاوح بتُ )
  (.  0.36) تشتت في الاجابات

 

الددروسة من الجمعيات يتبنون الاعلام السياحي بدرجة مرفعة إلذ  يدكن أن نقول أن أفراد العينة
 متوسطة في التًويج للأنشطة/الرحلات السياحية داخل الوجهة السياحية "جيجل".
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(، وىي قيم متفاوتة 2.86( و)1.62تتًاوح الدتوسطات الحسابية لذذا البعد بتُ ) العلاقات العامة:-
الدوافقة. نلاحظ أنو لد برظى فقرة مشاركة الجمعيات في تظاىرات الصناعات التقليدية في التعريف بها جات لدر 

(، كذلك الفقرة التي تفيد بتنظيم الجمعيات 0.94( وبالضراف معياري )1.62اتفاق مرتفع )درجة للسياح ب
ن مستوى الدوافقة لذا متوسط للرحلات الاستكشافية لصالح الاعلاميتُ والناشطتُ ورجال الأعمال التي كا

ة ىذه الجمعيات في الأيام التحسيسية حول ك(. بينما كان مستوى الدوافقة مرتفع فيما يتعلق بدشار 2.24)
(. 2.86( و)2.66حسابية على التوالر ) تالسياحة، المحافظة على الدوارد والدوروث الطبيعي في الولاية بدتوسطا

الدتوسط  هلولاية من خلال الدشاركة في الدؤبسرات الصحفية وىذا ما يؤكدبراول الجمعيات كذلك برستُ صورة ا
(. يؤكد مستوى الدوافقة الدرتفع القريب للمتوسط 0.62( بالضراف معياري )2.79الحسابي لذذه الفقرة الذي كان )

ات ( ومستوى تشتت في الاجاب2.43للجمعيات لزل الدراسة لبعد العلاقات العامة ككل بدتوسط حسابي )
(0.48.) 

 
 

 
الوطنية ة الجمعيات في الدعارض كقرة التي تتعلق بدشار فيبتُ الدتوسط الحسابي للالرعاية والمعارض: -

 للتعريف بالتًاث الطبيعي والحضري للولاية على مستوى الدوافقة الضعيف إلذ الدتوسط في الجمعيات لزل الدراسة
في حتُ حظيت الفقرة التي تفيد برعاية الجمعيات لبعض الأحداث والبرامج . (1.01بالضراف معياري )(، 1.9)

وقد  (. 0.82( وبدستوى تشتت)2.59مرتفعة بدتوسط حسابي )الثقافية والتًفيهية في الولاية موافقة متوسطة إلذ 
 (. 0.68(، بالضراف معياري )2.24متوسط ) عد بشكل عامكانت مستوى الدوافقة لذذا الب

 
 
 

، حيث أن درجة (2.59( و)2.41) بتُ تتًاوح الدتوسطات الحسابية لذذا البعد الكلمة المنطوقة:-
نوعا ما حول ترويجها لرحلات  ةة مرتفعجفالجمعيات لزل الدراسة تتفق بدر  نوعا ماالدوافقة تنتمي للمجال الدرتفع 

سابقة من طرف أصدقاء وأقارب الدنخرطتُ فيها، وكذلك بالنسبة لنشر الجمعية التجارب التي تقوم بها على 
للبعد  مرتفعة وسائل التواصل الاجتماعي بدتوسط أكبر عن متوسط الفقرة الأولذ. وقد كانت درجة الدوافقة عموما 

 .(0.77ابات قدر ب )( وبدستوى تشت في الاج2.50ككل )

الددروسة من الجمعيات يتبنون بدرجة كبتَة  ترويج الأنشطة السياحية   يدكن أن نقول أن أفراد العينة
 في التعريف والتًويج للوجهة السياحية "جيجل".

 

الددروسة من الجمعيات يتبنون بدرجة متوسطة إلذ مرتفعة نوعا ما  يدكن أن نقول أن أفراد العينة
 العلاقات العامة في التعريف والتًويج للوجهة السياحية "جيجل".

 

الددروسة من الجمعيات يتبنون بدرجة متوسطة الرعاية والعارض في  يدكن أن نقول أن أفراد العينة
 يجل".التعريف والتًويج للوجهة السياحية "ج
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الجمعيات الدتوسط الحسابي للخدمات الدرافقة التي توفرىا  يتًاوح: في الجمعيات الخدمات المرافقة-
(، وىي 2.93( و)2.59بتُ )عندما نقوم بالأنشطة التًويجة والتعريف بالدناطق السياحة بالولاية  لزل الدراسة 

براول أن توفر خدمات مرافقة أثناء تنظيم  معيات تعكس مستوى القبول الايجابي الدرتفع في ىذه العينة. فالج
ع السياح من داخل وخارج الولاية لزيارة ىذه الدناطق. فيكون تشجيالولاية من أجل ب والتعريف الرحلات السياحية

على عاتق الجمعية النقل، توفتَ الرعاية الصحية، توفتَ الأمن في ىذه الدناطق، توفتَ مرشدين سياحتُ، والعمل  
لقبول كذلك على تقدنً الأطباق التقليدية التي تعكس الذوية الجيجلية. يؤكد الدتوسط العام لذذا البعد مستوى ا

 (.  0.39(، ونسبة تشتت في الاجابات )2.77الدرتفع بدختلف الفقرات، والذي كان بدتوسط حسابي )
 
 

 
 

 اختبار فرضيات الدراسة وتحليل النتائج : لثالثاالمبحث 
لفاعلتُ في ترويج الوجهة ، والتي بزص االفرضيات الدوضوعة مسبقا الدبحثلطتبر ونعالج إحصائيا في ىذا 

وىذا بدعالجة  ،والذين كانت أداة القياس لديهم عبارة عن استبيان ،في القطاع الخاصالسياحية "جيجل" 
    الفرضيات الثلاث التابعة للمحور الثاني من الدراسة الاستقصائية.

    الفنادقعينة ب الخاصة الدراسة وتحليل النتائجاختبار فرضيات المطلب الأول: 
التي مفادىا من المحور الثاني الأولذ الفرعية  زء من الدراسة الاجابة على الفرضيةسيتم من خلال ىذا الج

تساىم استًاتيجية التًويج السياحي الدعتمدة لدى الفنادق في برستُ جاذبية الوجهة السياحية جيجل من وجهة "
 على النحو التالر:  H1والفرضية البديلة H0يدكن صياغة الفرضية الصفريةو  ."نظرىم

H0 : استًاتيجية التًويج الدتبعة لدى الفنادق عينة الدراسة في برستُ جاذبية الوجهة السياحية لا تساىم
 "جيجل" حسب وجهة نظرىم. 

H1:  استًاتيجية التًويج الدتبعة لدى الفنادق عينة الدراسة في برستُ جاذبية الوجهة السياحية تساىم
 "جيجل" حسب وجهة نظرىم. 

وىو يدثل  (2)لعينة واحدة بدتوسط فرضي قدر ب T- testللإجابة على ىذه الفرضية نقوم بحساب اختبار 
قد تم برليل درجات موافقة ىذه الفنادق حول الفقرات و  ه سابقا.نامتوسط سلم ليكارت الثلاثي الذي اعتمد

 الدتعلقة بالعوامل التي برسن من جاذبية الوجهة السياحية "جيجل"، وقد كانت النتائج على النحو التالر: 

الددروسة من الجمعيات يتبنون بدرجة مرتفعة نوعا ما  الكلمة الدنطوقة  يدكن أن نقول أن أفراد العينة
 في التعريف والتًويج للوجهة السياحية "جيجل".

 

الددروسة من الجمعيات يسعون لتوفتَ خدمات مرافقة لاقامة  يدكن أن نقول أن أغلب أفراد العينة
الرحلات السياحة والتعريف بالدناطق والدوروث الطبيعي والحضري للولاية، وىذا في إطار التًويج للوجهة 

 السياحية "جيجل".
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 لعينة الفنادق t-test(: نتائج اختيار 67جدول رقم)
 م.ح: الدتوسط الحسابي         إ.م: الالضراف الدعياري

 المؤشرات الاحصائية العبارة رقم
 T Sigقيمة  إ.م م.ح

Y1  ،المعلومات التي مصدرىا الاعلان )التلفزيون، الإذاعة، الجرائد، المجلات
الوجهة فندقكم/تساعد السائح على اختيار في الفندق تعرف و الأنترنات...( 

 السياحية جيجل؛

3.00 0.00 - - 

Y2 تساعد  في الفندق )الأقارب، الأصدقاء، المعارف...( المعلومات التي مصدرىا
 الوجهة السياحية جيجل؛ فندقكم/ السائح على اختيار

3.00 0.00 - - 

Y3  تساىم رعاية المؤسسات السياحية للتظاىرات و الأحداث الرياضية و الثقافية
 منطقة جيجل السياحية؛ فندقكم/ في التعريف/اختيار

2.56 0.70 3.34 
 

0.00 

Y4  على جذب المزيد من في فندقكم تساعد معارض بيع المنتجات التقليدية
 منطقة جيجل السياحية؛ مؤسستكم السياحية/ السياح إلى

2.50 0.78 2.69 0.01 

Y5  اىتمام ولاية جيجل بتوفير نشاطات الترفيو و التسلية للعائلات بالأماكن
 السياحية يساعد على استقطاب السياح؛

2.83 0.51 6.87 0.00 

Y6  يساعد التحقيق الصحفي في التلفزيون حول منطقة جيجل على استقطاب
 السياح؛

3.00 0.00 - - 

Y7  منطقة جيجل السائح فندقكم/يساعد الحديث الإيجابي لأشخاص آخرين عن
 في اختيارىا كوجهة سياحية؛

3.00 0.00 - - 

Y8  الاتصال المباشر للمؤسسات السياحية وبيع خدماتها عن طريق
 منطقة جيجل؛فنقكم/الهاتف/الأنترنات يساعد في اختيار/اقناع السائح بزيارة 

3.00 0.00 - - 

Y9  المعاملة الحسنة والترحيب من قبل العاملين في المؤسسات السياحية بمنطقة
 ولاية جيجل؛ فندقكم/ جيجل يساىم في خلق الرغبة لدى السائح بزيارة

3.00 0.00 - - 

Y10  يساىم تنظيم التظاىرات و الأحداث الثقافية و الرياضية جلب السياح بمنطقة
 جيجل كوجهة سياحية؛

3.00 0.00 - - 

Y11  ) //تحفز تقنيات ترويج العروض السياحية )تخفيض الأسعار/الهدايا الرمزية
 السائح على زيارة منطقة جيجل السياحية؛

3.00 0.00 - - 

Y12  التزام الفندق بإبراز الثقافة والهوية الجيجلية يساعد على استقطاب السياح
 للفندق/لولاية جيجل؛

2.72 0.57 5.33 0.00 

Y13  مشاركة الفندق في الأيام التحسيسية/الأيام المفتوحة على الولاية/المؤتمرات
 جيجل الصحافية...يساعد على استقطاب السياح للفندق/لولاية

2.83 0.38 9.22 0.00 

Y14  يقيم السائح الوجهات السياحية المحلية على أساس المعلومات التي تقدمها
 (...الرسائل الترويجية )الإعلان/ مقدمو الخدمة/

2.89 0.32 11.66 0.00 

Y15  البرامج الثقافية/الترفيهية في ولاية جيجل يساعد مشاركة الفندق في المعارض و
 السياح للفندق/لولاية جيجل؛استقطاب 

2.78 0.54 6.01 0.00 

Y16  اختيار السائح لمنطقة جيجل كوجهة سياحية نابع من اقتناعو بالرسائل الترويجية
 (...)الإعلان، مقدمو الخدمة

2.78 0.54 6.01 0.00 
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Y17  يقوم السائح بزيارة الوجهة السياحية جيجل/ المؤسسة السياحية اعتمادا على
 في السفر )العلاج، الاستجمام، النزىة، تغيير الأجواء...(دوافعو 

2.94 0.23 17 0.00 

Y18 0.00 11.66 0.32 2.98 برأيك سياستكم الترويجية تساعد في استقطاب السياح لولاية جيجل؟ 
 0.00 22.79 0.16 2.87 المتوسط العام المجموع

 spss.22المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج 
في  (y1,y2,y3,y4,y5,y6,y7,y8,y10,y11,y12,y13,y15,y14,y16,y18)تعكس الفقرات 

في   -والدتمثل في عديد الأساليب والتقنيات الدتبعة في التًويج-دور استًاتيجية التًويج السياحي الجدول أعلاه 
الوجهة السياحية جيجل من وجهة نظر الفنادق عينة الدراسة. يلاحظ أن كل ىذه الفقرات كان برستُ جاذبية 

ضف إلذ ذلك ان الفقرات (. 2أكبر من الدتوسط الفرضي ) الحسابية متوسطاتها
(y1,y2,y6,y7,y8,y9,y10,y11 كلها كانت برظى بدواقة جميع أفراد العينة وبنسبة )لشا أدى إلذ  %100

 أما بالنسبة للفقرات الخاص بها.Sig ومستوى الدلالة  T- testعدم ظهور قيمة اختبار 
(y3,y4,y5,y12,y13,y14,y15,y16,y18) من  كبرأ تكان  التي يةا الحساباتهفبالإضافة إلذ متوسط

مستوى الدلالة في جميع ىذه الفقرات أقل من  دالة إحصائيا أين كانكذلك فإنها كانت   ،الدتوسط الفرضي
 على النحو التالر: على حدى يدكن إظهار النتائج الدتعلقة بهذه الفقرات و  .α=0.0.الدوضوع مسبقا ستوى الد

 في الفنادق "جيجل"فقرات استراتيجية الترويج في تحسين جاذبية الوجهة السياحية (: 68ل رقم )جد
 الحسابي         إ.م: الالضراف الدعياري م.ح: الدتوسط

 المؤشرات الاحصائية الفقرات رقم
 T Sigقيمة  إ.م م.ح

 YTotal2= 
(y1,y2,y3,y4,y5,y6,y7,y8,y10,y11,y12,y13,y14,y15,y

16,y18) 

2.86 0.35 20.22 0.00 

 spss.22المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج 

، فقد ظهر أن الدتوسط العام للفقرات أعلاه من المحور الثاني اعلاه نتائج الفرضية الفرعية الأولذ يبتُ الجدول
كانت  tن قيمة إضافة إلذ أ(. 2(، وىو اكبر من الدتوسط الفرضي )0.18(، وبالضراف معياري )2.86)
 tما يبتُ أن قيمة  α=0.0.( وىي أقل من درجة الدخاطرة الدقدرة بsig=0.00( عند مستوى دلالة )20.22)

 المحسوبة دالة إحصائيا. 
 
 
 
 

القائلة أنو "تساىم استًاتيجية التًويج الدتبعة لدى  H1الفرضية البديلة  قبول وإثباتوعليو يتم 
الفنادق عينة الدراسة في برستُ جاذبية الوجهة السياحية "جيجل" حسب وجهة نظرىم. ويتم نفي 

 القائلة عكس ذلك. H0الفرضية الصفرة
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على فقرات متعلقة مباشرة بالتًويج السياحي، فإنو كذلك يضم فقرات تم  (67رقم)كما احتوى الجدول 
إضافتها كعوامل أخرى نرى أنها لذا دور ايضا في برسن الوجهة السياحة المحلية، وقد تم الاجابة عليها ايضا وقياس 

 درجة الدوافقة الدتعلقة بها على النحو التالر:
الدعاملة الحسنة والتًحيب من قبل  وتتعلق بجودة الخدمات الدقدمة في الدرافق السياحية، وان (:9y)الفقرة -

،  ولاية جيجل الفندق/ العاملتُ في الدؤسسات السياحية بدنطقة جيجل يساىم في خلق الرغبة لدى السائح بزيارة
ىذه الفقرة لزل اتفاق تام من قبل عينة الفنادق لزل الدراسة. لشا يدل على أن جودة الخدمات السياحة لذا كانت 

 .من وجهة نظر عينة الدراسة من الفنادق جاذبية الوجهة السياحية "جيجل" كذلك في برستُكبتَ  دور  
الوجهة السياحية جيجل/ فهو يقدم على زيارة  ،وىي تتعلق بدوافع السائح في السفر (:y17الفقرة )-

اعتمادا على دوافعو في السفر )العلاج، الاستجمام، والفندقية الدتواجدة على مستوى الولاية الدؤسسة السياحية 
وقد كان لرال الاتفاق حول ىذه الفقرة من طرف الفنادق عينة الدراسة ينتمي لدستوى  النزىة، تغيتَ الأجواء...(

 (،2(، والذي فاق الدتوسط الفرضي )0.23(، والضراف معياري )2.94الحسابي ) الدوافقة الدرتفع حيث الدتوسط
( وىي أقل من درجة الدخاطرة الدقدرة sig=0.00( عند مستوى دلالة )17كانت ) tإضافة إلذ أن قيمة 

يدل على أن دوافع السائح في السفر لذا دور في  وىذا المحسوبة دالة إحصائيا. tما يبتُ أن قيمة  α=0.0.ب
استقطاب السياح وبرستُ جاذبية الوجهة السياحية جيجل، فكلما اتفقت الخدمات والدوارد التي تزخر بها الولاية 

 مع دوافع السائح كلما زادت من ترشيح الولاية في قائمة تفضيلاتو من بتُ باقي الوجهات السياحية الأخرى. 
 الوكالات السياحيةعينة اختبار الفرضيات وتحليل النتائج الخاصة باني: المطلب الث

تساىم استًاتيجية التًويج السياحي التي مفادىا " ثانيةالالفرعية على الفرضية  الدبحثىذا لصيب في 
صياغة يدكن و  ."من وجهة نظرىم "جيجل"في برستُ جاذبية الوجهة السياحية  وكالات السياحيةالدعتمدة لدى ال
 على النحو التالر:  H1والفرضية البديلة H0الفرضية الصفرية

H0 :عينة الدراسة في برستُ جاذبية الوجهة  وكالات السياحيةلا تساىم استًاتيجية التًويج الدتبعة لدى ال
 السياحية "جيجل" حسب وجهة نظرىم. 

H1: عينة الدراسة في برستُ جاذبية الوجهة  وكالات السياحيةتساىم استًاتيجية التًويج الدتبعة لدى ال
 السياحية "جيجل" حسب وجهة نظرىم. 

وقد تم برليل (. 2)لعينة واحدة بدتوسط فرضي  T- testللإجابة على ىذه الفرضية نقوم بحساب اختبار 
حول الفقرات الدتعلقة بالعوامل التي برسن من جاذبية الوجهة السياحية "جيجل"،  وكالاتدرجات موافقة ىذه ال

  وقد كانت النتائج على النحو التالر:
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 لعينة الوكالات السياحية T- testنتائج اختيار (:69جدول رقم)
 م.ح: الدتوسط الحسابي         إ.م: الالضراف الدعياري

 المؤشرات الاحصائية العبارة رقم
 T Sigقيمة إ.م م.ح

Y1  التلفزيون، الإذاعة، الجرائد، المجلات،  الاعلانالمعلومات التي مصدرىا(
الوجهة تساعد السائح على اختيار تعرف/ و  في وكالتكم الأنترنات...(

 ؛السياحية جيجل 

2.71 0.68 4.24 0.00 

Y2  )...في وكالتكم المعلومات التي مصدرىا )الأقارب، الأصدقاء، المعارف
 ؛ تساعد السائح على اختيار الوجهة السياحية جيجل

2.59 0.71 3.40 0.00 

Y3  للتظاىرات و الأحداث الرياضية و الثقافية في  وكالتكم السياحية تساىم رعاية
 ؛التعريف بمنطقة جيجل السياحية

2.29 0.77 1.57 0.02 

Y4  على جذب المزيد من في وكالتكم تساعد معارض بيع المنتجات التقليدية
 ؛السياح إلى منطقة جيجل السياحية

2.12 0.92 0.52 0.03 

Y5 ولاية جيجل بتوفير نشاطات الترفيو و التسلية للعائلات بالأماكن  اىتمام
 يساعد على استقطاب السياح؛ السياحية

2.76 0.56 5.60 0.00 

Y6 على استقطاب يساعد التحقيق الصحفي في التلفزيون حول منطقة جيجل 
 ياح؛الس

2.76 0.66 4.74 0.00 

Y7  يساعد الحديث الإيجابي لأشخاص آخرين عن منطقة جيجل السائح في
 ؛اختيارىا كوجهة سياحية

2.76 0.66 4.74 0.00 

Y8  الاتصال المباشر لوكالتكم السياحية وبيع خدماتها عن طريق الهاتف/الأنترنات
 ؛زيارة منطقة جيجلب اختيار/اقناع السائحفي يساعد 

2.82 0.52 6.42 0.00 

Y9  بمنطقة  الوكالات السياحيةمن قبل العاملين في المعاملة الحسنة والترحيب
 يساىم في خلق الرغبة لدى السائح بزيارة الولاية؛ جيجل

2.88 0.48 7.5 0.00 

Y10  بمنطقةجلب السياح يساىم تنظيم التظاىرات و الأحداث الثقافية و الرياضية 
 ؛جيجل كوجهة سياحية

2.71 0.58 4.95 0.00 

Y11  تقنيات ترويج العروض السياحية )تخفيض الأسعار/الهدايا الرمزية// ( في تحفز
 ؛السائح على زيارة منطقة جيجل السياحية وكالتكم

2.71 0.58 4.95 0.00 

Y12  التزام الوكالة بإبراز الثقافة والهوية الجيجلية يساعد على استقطاب السياح
 /لولاية جيجل؛للفندق

2.71 0.58 4.95 0.00 

Y13  مشاركة الوكالة في الأيام التحسيسية/الأيام المفتوحة على الولاية/المؤتمرات
 الصحافية...يساعد على استقطاب السياح للوكالة/لولاية جيجل

2.47 0.62 3.10 0.00 

Y14 على أساس المعلومات التي تقدمها  لمحليةيقيم السائح الوجهات السياحية ا
 (.../الخدمة مقدمو /الإعلان)الرسائل الترويجية 

2.65 0.60 4.40 0.00 

Y15  البرامج الثقافية/الترفيهية في ولاية جيجل يساعد مشاركة الوكالة في المعارض و
 للوكالة/لولاية جيجل؛استقطاب السياح 

2.71 0.58 4.95 0.00 

Y16  اختيار السائح لمنطقة جيجل كوجهة سياحية نابع من اقتناعو بالرسائل
 (...الخدمة مقدموالإعلان، )الترويجية 

2.65 0.60 4.40 0.00 
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Y17  يقوم السائح بزيارة الوجهة السياحية جيجل/ المؤسسة السياحية اعتمادا على
 السفر )العلاج، الاستجمام، النزىة، تغيير الأجواء...(دوافعو في 

2.82 0.52 6.42 0.00 

Y18 0.00 4.95 0.58 2.71 برأيك سياستكم الترويجية تساعد في استقطاب السياح لولاية جيجل؟ 
 0.00 5.48 0.49 2.65  المجموع

 spss.22المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج 
( دور y1,y2,y3,y4,y5,y6,y7,y8,y10,y11,y12,y13,y15,y14,y16,y18الفقرات )تعكس 

في برستُ جاذبية   -والدتمثل في عديد الأساليب والتقنيات الدتبعة في التًويج-استًاتيجية التًويج السياحي 
رات كان الوجهة السياحية جيجل من وجهة نظر الوكالات السياحية عينة الدراسة. يلاحظ أن كل ىذه الفق

في جميع  tقيمة ( لsig=0.00مستوى دلالة )إضافة إلذ أن (. 2أكبر من الدتوسط الفرضي )الحسابية متوسطاتها 
يدكن إظهار المحسوبة دالة إحصائيا.  tما يبتُ أن قيمة  α=0.0.كانت أقل من درجة الدخاطرة الدقدرة ب الفقرات

 النتائج الدتعلقة بهذه الفقرات لرتمعة على النحو التالر: 
 السياحية فقرات استراتيجية الترويج في تحسين جاذبية الوجهة السياحية جيجل في الوكالات(:70جدول رقم )ال
 المؤشرات الاحصائية الفقرات رقم

 T Sigقيمة  إ.م م.ح
 YTotal2= 

(y1,y2,y3,y4,y5,y6,y7,y8,y10,y11,y12,y13,y14,y15,
y16,y18) 

2.63 0.49 5.23 0.00 

 spss22المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج 

، فقد ظهر أن الدتوسط العام للفقرات أعلاه من المحور الثاني ثانيةيبتُ الجدول اعلاه نتائج الفرضية الفرعية ال
( عند 5.23كانت )  t(. حيث ان قيمة 2كبر من الدتوسط الفرضي )أ(، وىو 0.49وبالضراف معياري )(، 2.63)

المحسوبة دالة  tما يبتُ أن قيمة  α=0.0.( وىي أقل من درجة الدخاطرة الدقدرة بsig=0.00مستوى دلالة )
 إحصائيا. 
 
 
 
 

على فقرات متعلقة مباشرة بالتًويج السياحي، فإنو كذلك يضم فقرات تم  (69رقم)كما احتوى الجدول 
إضافتها كعوامل أخرى نرى أنها لذا دور ايضا في برسن الوجهة السياحة المحلية، وقد تم الاجابة عليها وقياس درجة 

 الدوافقة الدتعلقة بها على النحو التالر:
الدعاملة الحسنة والتًحيب من قبل  الدرافق السياحية، وان وتتعلق بجودة الخدمات الدقدمة في (:9الفقرة )-

بالاستفادة من خدماتها يساىم في خلق الرغبة لدى السائح  بالولاية السياحيةوالوكالات العاملتُ في الدؤسسات 

القائلة أنو "تساىم استًاتيجية التًويج الدتبعة لدى  H1الفرضية البديلة  قبول وإثباتوعليو يتم 
الوكالات السياحية عينة الدراسة في برستُ جاذبية الوجهة السياحية "جيجل" حسب وجهة نظرىم. 

 القائلة عكس ذلك. H0ويتم نفي الفرضية الصفرة
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معياري  بالضرافو (، 2.88كوجهة سياحية لو. كان الدتوسط الحسابي لذذه الفقرة )  ولاية جيجلوعروضها وابزاذ 
( عند مستوى دلالة 7.5كانت ) tإضافة إلذ أن قيمة  (.2وىو أكبر من الدتوسط الفرضي ) (0.48)
(sig=0.00وىي أقل من درجة الدخاطرة الدقدرة ب ).0.0=α  ما يبتُ أن قيمةt  المحسوبة دالة إحصائيا في ىذه

لذا التي تقدمها لستلف الدرافق والدتاحات السياحية في الولاية يدل على أن جودة الخدمات السياحة ىذا  الفقرة.
 ة الدراسة من الوكالات السياحية.دور كذلك في برستُ جاذبية الوجهة السياحية "جيجل" حسب ما تراه عين

الوجهة السياحية فهو يقدم على زيارة  ،بدوافع السائح في السفرىذه الفقرة تتعلق  (:17الفقرة )-
اعتمادا على دوافعو في الدتواجدة على مستوى الولاية الإيواء والتًفيو ولستلف الدرافق الأخرى ؤسسة مجيجل/ 

وقد كان لرال الاتفاق حول ىذه الفقرة من طرف السفر )العلاج، الاستجمام، النزىة، تغيتَ الأجواء...(
(، والضراف 2.82الدتوسط الحسابي ) أين كانعينة الدراسة ينتمي لدستوى الدوافقة الدرتفع  وكالات السياحيةال

( عند مستوى دلالة 6.42كانت ) tإضافة إلذ أن قيمة (، 2(، والذي فاق الدتوسط الفرضي )0.52معياري )
(sig=0.00وىي أقل من درجة الدخاطرة الدقدرة ب ).0.0=α  ما يبتُ أن قيمةt ىذا .المحسوبة دالة إحصائيا 

يدل على أن دوافع السائح في السفر لذا دور في استقطاب السياح وبرستُ جاذبية الوجهة السياحية جيجل، 
في عيش بذربة سياحية  السائحورغبات فكلما اتفقت الخدمات والعروض والدوارد التي تزخر بها الولاية مع دوافع 

 لأخرى.لوجهات السياحية االولاية في قائمة تفضيلاتو من بتُ باقي اكانت كلما    متميزة، 

 الجمعياتعينة اختبار الفرضية وتحليل النتائج الخاصة بالمطلب الثالث: 
تساىم استًاتيجية التًويج التي مفادىا "الثالثة من المحور الثاني، الفرعية الدطلب على الفرضية ىذا لصيب في 

 ."في برستُ جاذبية الوجهة السياحية جيجل من وجهة نظرىم عينة الدراسة الجمعياتالسياحي الدعتمدة لدى 
 على النحو التالر:  H1والفرضية البديلة H0يدكن صياغة الفرضية الصفريةو 

H0 : لا تساىم استًاتيجية التًويج الدتبعة لدى الجمعيات عينة الدراسة في برستُ جاذبية الوجهة السياحية
 "جيجل" حسب وجهة نظرىم. 

H1:  تساىم استًاتيجية التًويج الدتبعة لدى الجمعيات عينة الدراسة في برستُ جاذبية الوجهة السياحية
 "جيجل" حسب وجهة نظرىم. 

(. وقد تم برليل 2لعينة واحدة بدتوسط فرضي ) T- testللإجابة على ىذه الفرضية نقوم بحساب اختبار 
 ن جاذبية الوجهة السياحية "جيجل".بالعوامل التي برسن مدرجات موافقة ىذه الجمعيات حول الفقرات الدتعلقة 

 لعينة الجمعيات t-testنتائج اختيار (:71جدول رقم)ال
 م.ح: الدتوسط الحسابي         إ.م: الالضراف الدعياري

 المؤشرات الاحصائية العبارة رقم
 T Sigقيمة إ.م م.ح

Y1  ،الإذاعة، الجرائد، المجلات، تعامل الجمعية مع وسائل الاعلام )التلفزيون
 الأنترنات...( يعرف وتساعد السائح على اختيار الوجهة السياحية جيجل؛

2.86 0.35 13.2 0.00 
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Y2  )مشاركة تجارب السياح الآخرين في نشاطات/رحلات الجمعية )الكلمة المنطوقة
 تساعد على التعريف واستقطاب السائح في الوجهة السياحية جيجل؛

2.79 0.49 8.69 0.00 

Y3  مشاركة الجمعية في التظاىرات و الأحداث الرياضية و الثقافية يعرف بالوجهة
 السياحية جيجل؛

2.97 0.19 28 0.00 

Y4  مشاركة الجمعية في معارض بيع المنتجات التقليدية يعرف/يساعد على جذب
 المزيد من السياح إلى منطقة جيجل السياحية؛

2.69 0.66 5.62 0.00 

Y5  اىتمام الجمعية بتوفير نشاطات الترفيو و التسلية للعائلات بالأماكن السياحية
 يساعد على استقطاب السياح؛

2.86 0.35 13.2 0.00 

Y6  المعاملة الحسنة والترحيب من قبل المنخرطين في الجمعية يساىم في خلق
 الرغبة لدى السائح بزيارة ولاية جيجل؛

3.00 0.00 - - 

Y7  الجمعية بإبراز الثقافة والهوية الجيجلية يساعد على خلق الرغبة لدى التزام
 السائح في زيارة ولاية جيجل؛

2.90 0.40 11.7 0.00 

Y8  مشاركة الجمعية في الأيام التحسيسية/الأيام المفتوحة على الولاية/المؤتمرات
 الصحافية...يساعد على استقطاب السياح لولاية جيجل؛

2.72 0.52 7.39 0.00 

Y9  يقيم السائح الوجهات السياحية المحلية على أساس المعلومات التي تقدمها
 الرسائل الترويجية )الإعلان/ مقدمو الخدمة/ الجمعيات...(

2.03 0.94 0.19 0.84 

Y10  البرامج الثقافية/الترفيهية في ولاية جيجل يساعد مشاركة الجمعية في المعارض و
 استقطاب السياح لولاية جيجل؛

2.76 0.51 7.99 0.00 

Y11  اختيار السائح لمنطقة جيجل كوجهة سياحية نابع أيضا من اقتناعو بالرسائل
 ...الترويجية التي تقدمها الجمعية حول الوجهة السياحية جيجل

2.41 0.50 4.44 0.00 

Y12  يقوم السائح بزيارة الوجهة السياحية جيجل اعتمادا على دوافعو في السفر
 الاستجمام، النزىة، تغيير الأجواء...()العلاج، 

2.45 0.50 4.77 0.00 

Y13 0.00 9.51 0.46 2.83 برأيك سياستكم الترويجية تساعد في استقطاب السياح لولاية جيجل؟ 
 0.00 14.7 0.26 2.71  المجموع

 spss.22المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج 
-(: دور استًاتيجية التًويج السياحي y1,y2,y3,y4,y5,y8,y9,y10y11,y13الفقرات )تعكس 

في برستُ جاذبية الوجهة السياحية جيجل من وجهة   -والدتمثل في عديد الأساليب والتقنيات الدتبعة في التًويج
الفرضي أكبر من الدتوسط الحسابية نظر الجمعيات عينة الدراسة. يلاحظ أن كل ىذه الفقرات كان متوسطاتها 

( وىي قيمة تنتمي لمجال الدوافقة الدتوسط. يدكن 2.03( الذي كان متوسطها الحسابي )y9(. عدا الفقرة )2)
 إظهار النتائج الدتعلقة بهذه الفقرات لرتمعة على النحو التالر: 

 فقرات استراتيجية الترويج في تحسين جاذبية الوجهة السياحية جيجل في الجمعيات(: 72جدول رقم )
 م.ح: الدتوسط الحسابي         إ.م: الالضراف الدعياري

 المؤشرات الاحصائية الفقرات رقم
 T Sigقيمة  إ.م م.ح

 YTotal2= 2.71 0.29 12.9 0.00 
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(y1,y2,y3,y4,y5 ,y8,y9,y10,y11 ,y13) 

 spss.22المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج 

، فقد ظهر أن الدتوسط العام للفقرات أعلاه من المحور الثاني نتائج الفرضية الفرعية الثالثةعلاه أيبتُ الجدول 
( 12.9كانت )  tقيمة إضافة إلذ أن (. 2(، وىو اكبر من الدتوسط الفرضي )0.29( وبالضراف معياري )2.71)

المحسوبة دالة  tما يبتُ أن قيمة  α=0.0.( وىي أقل من درجة الدخاطرة الدقدرة بsig=0.00عند مستوى دلالة )
 إحصائيا. 
 
 
 
 

على فقرات متعلقة مباشرة بالتًويج السياحي، فإنو كذلك يضم فقرات تم  (71رقم)كما احتوى الجدول 
الوجهة السياحة المحلية، وقد تم الاجابة عليها ايضا جاذبية إضافتها كعوامل أخرى نرى أنها لذا دور ايضا في برسن 

 وقياس درجة الدوافقة الدتعلقة بها على النحو التالر:
الجمعيات في  الدنخرطتُالدعاملة الحسنة والتًحيب من قبل  بالفقرة القائلة أن وتتعلق (:y6الفقرة )-

 بتجربة الرحلات السياحية، وزيارة الدناطق التي تروج لذا ىذه الجمعياتيساىم في خلق الرغبة لدى السائح  بالولاية
كوجهة سياحية لو. كان الدتوسط الحسابي لذذه   ولاية جيجل، وابزاذ و من خارج الولايةأسواء كانوا من داخل 

شعور السائح بالراحة . لشا يدل على أن ل أفراد العينةبق تام منبشكل حيث كانت الدوافقة عليها  (3الفقرة )
دور كذلك في برستُ جاذبية الوجهة السياحية "جيجل". حسب ما تراه عينة والدعاملة الحسنة في الولاية لو 

 الدراسة من الجمعيات. 
من طرف الجمعيات خاصة التقليد بإبراز الثقافة والذوية الجيجلية تتعلق ىذه الفقرة  (:y7الفقرة )-

وقد كان الدتوسط الحسابي  ،يساعد على خلق الرغبة لدى السائح في زيارة ولاية جيجلوالدوروث الثقافي والشعبي 
 tإضافة إلذ أن قيمة  (.2وىو أكبر من الدتوسط الفرضي ) (0.40(، وبالضراف معياري )2.90لذذه الفقرة )

ما يبتُ أن  α=0.0.( وىي أقل من درجة الدخاطرة الدقدرة بsig=0.00( عند مستوى دلالة )11.7كانت )
ىذا يدل على أن ما تقوم بو الجمعيات الدختصة في ابراز ما يعكس  المحسوبة دالة إحصائيا في ىذه الفقرة. tقيمة 

التقليدي، وأمسيات الشعر والدهرجانات الثقافية...إلخ لذا الثقافة والذوية من معارض الصناعات التقليدية، واللباس 
 .ناشطةالجمعيات الدور كذلك في برستُ جاذبية الوجهة السياحية "جيجل" حسب ما تراه عينة الدراسة من 

أين يقدم على زيارة الولاية رغبة منو في تلبية  ،بدوافع السائح في السفرىذه الفقرة تتعلق  (:y12الفقرة )
وقد كان لرال منطقو السياحي في السفر والتنزه، وإيجاد ما ضالتو في الولاية من خلال ما تقدمو من عروض.  

القائلة أنو "تساىم استًاتيجية التًويج الدتبعة لدى  H1الفرضية البديلة  قبول وإثباتوعليو يتم 
الجمعيات عينة الدراسة في برستُ جاذبية الوجهة السياحية "جيجل" حسب وجهة نظرىم. ويتم 

 القائلة عكس ذلك. H0نفي الفرضية الصفرة
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طرف الجمعيات عينة الدراسة ينتمي لدستوى الدوافقة الدرتفع حيث الدتوسط الحسابي  الاتفاق حول ىذه الفقرة من
( 4.77كانت ) tإضافة إلذ أن قيمة . (2(، والذي فاق الدتوسط الفرضي )0.50(، والضراف معياري )2.45)

المحسوبة  tما يبتُ أن قيمة  α=0.05( وىي أقل من درجة الدخاطرة الدقدرة بsig=0.00عند مستوى دلالة )
علاج، استجمام، نزىة، تغيتَ  في السفر منيدل على أن دوافع السائح  ىذا دالة إحصائيا في ىذه الفقرة.

لذا دور في استقطاب السياح وبرستُ جاذبية الوجهة السياحية جيجل، فكلما اتفقت الخدمات  ...إلخالأجواء
  يو.السياحية الدفضلة لد كانت من بتُ الوجهاتوالعروض والدوارد التي تزخر بها الولاية مع دوافع السائح كلما  

 
 ائج الدراسة الاستقصائيةنت: رابعال المبحث

عتٍ  فقد ،الثاني لزورىا في ما تم استنتاجو من خلال الدراسة الديدانية لاستعراض أىم الدبحثكرس ىذا 
الفنادق، الوكالات السياحية، في سات القطاع الخاص والدتمثلة بتشخيص وقياس متغتَات الدراسة في مؤس

، البيانات الدتحصل عليها، و يغها. واستنادا إلذ ما تقدم من برليل وتفستَ للإحصائياتصوالجمعيات بدختلف 
  الدتوصل إليها. النتائجنقوم بعرض أىم  spss.22لسرجات برنامج  وعلى ضوء نتائج 
 بالفنادق عينة الدراسة  ةالنتائج المتعلق المطلب الأول:

من توزيع للاستبيانات ومعالجتها مع عينة الفنادق لزل الدراسة، تم الخروج بعدة نتائج في إطار ما قمنا بو 
ترويجية واتصالية، ومدى موافقتها على  أساليب واستًاتيجية تبتٍ عينة الدراسةوانقسمت النتائج بتُ مدى 

وىذا ما أثبتتو العبارات التي تعكس مساهمة استًاتيجياتها التًويجية في برستُ جاذبية الوجهة السياحية "جيجل" 
 إثر التحليل الإحصائي.سابية الدتوسطات الح

 في الفنادق محل الدراسة جية الترويجية النتائج المتعلقة بتبني الاستراتيأولا: 
عينة الدراسة نتائج متفاوتة حول النتائج الدتعلقة بتبتٍ استًاتيجية التًويج السياحي في الفنادق  أظهرت

 مدى حرص الفنادق على اتباع أساليب واستخدام وسائط التًويج الدختلف، ويدكن تلخيصها في النقاط التالية:
علان السياحي في التًويج لخدماتها أفراد العينة الددروسة من الفنادق بصفة متوسطة تقنيات الا يتبتٌ-
 .( كمتوسط حسابي2.38، حيث أخذ ىذا البعد )السياحية داخل الوجهة السياحية "جيجل" وعروضها
كبتَ في التًويج باشر السياحي بشكل  التسويق الد تقنيات علىأفراد العينة الددروسة من الفنادق  تعتمد-

 .( كمتوسط حسابي2.72، حيث أخذ ىذا البعد )السياحية داخل الوجهة السياحية "جيجل" لخدماتها وعروضها
البيع الشخصي في التًويج لخدماتهم وعروضهم السياحية على أفراد العينة الددروسة من الفنادق في  تعتمد-

 .( كمتوسط حسابي2.75ا البعد )بشكل كبتَ، حيث أخذ ىذ داخل الوجهة السياحية "جيجل"
تنشيط الدبيعات السياحية في التًويج تقنيات  تتبتٌقول أن أفراد العينة الددروسة من الفنادق اليدكن -

بشكل مرتفع نوعا ما، حيث كان الدتوسط  لخدماتهم وعروضهم السياحية داخل الوجهة السياحية "جيجل"
 .(2.58الحسابي لذذا البعد ىو )
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العلاقات العامة على تقنيات بشكل متوسط  تعتمدقول أن أفراد العينة الددروسة من الفنادق اليدكن -
، وىذا ما يثبتو الدتوسط السياحية في التًويج لخدماتهم وعروضهم السياحية داخل الوجهة السياحية "جيجل"

 .(2.28الحسابي لذذا البعد الذي كان )
السياحية  الرعاية والدعارض التجاريةتقنيات وجو متوسط في تبتٍ أفراد العينة الددروسة من الفنادق تلدى -

لذذا  توسط الحسابيالد، حيث كان في التًويج لخدماتهم وعروضهم السياحية داخل الوجهة السياحية "جيجل"
 .(2.16) البعد

وعروضهم الكلمة الدنطوقة في التًويج لخدماتهم على تقنيات أفراد العينة الددروسة من الفنادق  عتمدي-
 .(2.72، حيث أثبت ذلك متوسطها الحسابي الذي كان بقيمة)السياحية داخل الوجهة السياحية "جيجل"

 لذوية المحليةيسعون بصفة متوسطة لإظهار ما يعكس اأفراد العينة الددروسة من الفنادق يدكن القول أن  -
، حيث كان الدتوسط الحسابي في التًويج لخدماتهم وعروضهم السياحية داخل الوجهة السياحية "جيجل" الجيجلية

وىذا من خلال الحرص على بذهيز غرف الفنادق بدا يعكس التقاليد المحلية، وتقدنً الأطباق  (2.08لذذا البعد )
ث واللباس التقليدي. أما عن احتواء الدكتب التقليدية الخاصة بالولاية، وضرورة أن يكون لباس الدوظفتُ من التًا

الأمامي للفنادق على ما يعكس التًاث الجيجلي، فقد أكد جميع أفراد العينة أنها إجراءات تفرضها مديرية 
السياحة على الفنادق بدوجب قوانتُ ومرسوم معينة، لذذا فقد احتوت ىذه الدكاتب على أدوات ولو بسيطة من 

 صور لدناطق سياحية في الولاية، والعديد من التحف الفنية الوطنية بصفة عامة.   الصناعات التقليدية، و 
الاقامة في التًويج الإيواء و أغلب أفراد العينة الددروسة من الفنادق لتوفتَ خدمات مرافقة لخدمة  تسعى-

داخل الوجهة السياحية "جيجل" ويرون أن مستوى  ولزاولة لتحستُ خدماتها لخدماتهم وعروضهم السياحية
 (.2.64تتماشى مع متطلبات السياح/الزوار، وقد كان الدتوسط الحسابي لذذا البعد )خدماتو 
عينة الدراسة كانت بنسبة متوسطة إلذ في الفنادق  تقنيات وأساليب التًويج اتباععموما يدكن القول أن -

 .(2.47تًويجية في ىذه العينة ىو )الستًاتيجية الاتبتٍ لدتغتَ لعام مرتفعة نوعا ما، حيث كان الدتوسط ا
  بمدى مساىمة الاستراتيجية الترويجية في تحسين جاذبية الوجهة السياحية "جيجل" النتائج المتعلقةثانيا: 

يدكن تقسيم النتائج الدتعلقة بهذا الشق من الدراسة إلذ قسمتُ أساستُ، حيث أن القسم الأول من 
، وىو ما تعلق بالعبارات التي حازت على متوسط الددروسة من الفنادق عينةالالفقرات بسيزت بالاتفاق التام لدى 

 كان ينتمي إلذ لرال الدوافقة الدرتفع.  ، ومنها ما حازت على اتفاق شبو تامspss( في لسرجات برنامج 3حسابي )
  في النقاط التالية:  ويدكن تلخيص ىذه النتائج

 كانت أفراد العينة متفقة بساما أن الدعلومات التي مصدرىا الاعلان بدختلف أشكالو، والأقارب والاصدقاء-
والحديث الايجابي للأشخاص الذين زاروا الفندق والولاية من قبل، وكذلك الاتصال الدباشر والتفاعل مع الزبائن 

السائح على اختيار وبرفز ىي في الحقيقة مصادر مهمة تساعد عبر الذاتف ووسائل التواصل الاجتماعي...إلخ، 
 ."جيجل" الفندق ومن تم الوجهة السياحية
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الددروسة على اتفاق تام كذلك أن تقنيات تنشيط الدبيعات من بزفيض الأسعار وتقدنً  كما كانت العينة-
الذدايا وتنظيم مسابقات...إلخ، برفز السائح على بذربة العروض السياحة والخدمات التي يقدمها الفندق ومن تم 

 اختيار الوجهة السياحية جيجل يدكن أن تكون من أولوياتو. 
والأشرطة الوثائقية التي تبث عبر  التحقيق الصحفيأفراد العينة كذلك على اتفاق تام من أن  كان-

القنوات الفضائية أو وسائل التواصل الاجتماعي، والجرائد...إلخ يعطي صورة إيجابية للولاية لدى السياح المحتملتُ 
 الجماىتَية.ذه الوجهة ثقة منو في ىذه الوسائل ىعلى اختيار  ىمالذي يساعد

ات الرسمية من تظاىرات وتنظيم للأحداث الثقافية ئأكد جميع أفراد العينة كذلك أن ما تقوم بو الذي-
ومعارض بدختلف أنواعها يخلق دافعا قويا لدى السائح لاكتشاف ما تزخر بو الولاية ومن تم اختيارىا كوجهة 

اكن التًفيو والاستجمام وحدائق التسلية والعائلات الذي إضافة إلذ توفتَ البتٌ القاعدية السياحية من أمسياحية. 
 يحسن من جودة العرض السياحي. 

اعتبر جميع أفراد العينة أن من بتُ العوامل التي تساعد على برفيز الطلب واختيار الوجهة السياحية لولاية -
 جيجل ىو برستُ خدمات مؤسساتها السياحية وعروضها في لستلف الدتاحات السياحية.

كما اعتبر أفراد العينة أن تطبيق تقنيات الرعاية والعلاقات العامة من خلال إقامة معارض الصناعات -
التقليدية، والدشاركة في التظاىرات والدعارض والأيام التحسيسية، والبرامج الثقافية والتًفيهية التي تقام على مستوى 

لخ ىي من العوامل التي برسن صورة الفندق لدى زبائنو وتدفعهم الولاية، والتزام الفنادق بإبراز الذوية المحلية...إ
 لاختيار العروض والخدمات التي يقدمها ومن تم اختيار الوجهة السياحية "جيجل".

اتفق أفراد عينة الدراسة كذلك أن من بتُ الأسباب التي تدفع السائح لاختيار وجهة سياحية دون غتَىا -
ىي توفرىا على ما يريد عيشو من بذارب سياحية، فكلما توفرت على ما يسهل رحلتو من متاحات ومرافق 

    سياحية وقاعدية، كلما كانت من بتُ الوجهات الدفضلة لديو. 
 عينة الدراسة الوكالات السياحيةبالنتائج المتعلقة  ي:المطلب الثان

من توزيع للاستبيانات ومعالجتها مع عينة الوكالات السياحية لزل تم الخروج بعدة نتائج في إطار ما قمنا بو 
الدراسة، وانقسمت النتائج بتُ مدى تبتٍ عينة الدراسة أساليب ترويجية واتصالية، ومدى موافقتها على العبارات 

تو الدتوسطات وىذا ما أثبتالتي تعكس مساهمة استًاتيجياتها التًويجية في برستُ جاذبية الوجهة السياحية "جيجل" 
 إثر التحليل الإحصائي.سابية الح

 محل الدراسة وكالاتالنتائج المتعلقة بتبني الاستراتيجية الترويجية في ال أولا:
عينة الدراسة نتائج  وكالات السياحيةالنتائج الدتعلقة بتبتٍ استًاتيجية التًويج السياحي في ال أظهرت 

 وسائط التًويج الدختلف، ويدكن تلخيصها في النقاط التالية:و  لأساليبها استخدام درجة و متفاوتة حول مدى 
 وأساليب تقنيات ضعيفة إلذ متوسطة نوعا مابصفة  أفراد العينة الددروسة من الوكالات السياحية يتبتٌ-

، حيث أخذ ىذا السياحية داخل الوجهة السياحية "جيجل" علان السياحي في التًويج لخدماتها وعروضهاالا



 دراسة بعض الفاعلين الخواص في ترويج الوجهة السياحية "جيجل" ....................................رابعال الفصل
 

208 
 

، القنوات الفضائية، ة، وما أدى إلذ ذلك ىو الاستخدام الضعيف جدا للإذاع( كمتوسط حسابي1.87البعد )
قد اكتفى أغلب أفراد العينة باستخدام اللوحات والدلصقات الاشهارية، استعمال وسائل و الجرائد والمجلات، 

 .التواصل الاجتماعي في التًويج لعروضها
من استعمال باشر السياحي التسويق الدعلى تقنيات  الوكالات السياحيةسة من أفراد العينة الددرو  تعتمد-

السياحية داخل الوجهة السياحية  في التًويج لخدماتها وعروضها متوسطبشكل البريد الدباشر والالكتًونتُ...إلخ 
  .(2.14البعد ) كان الدتوسط الحسابي لذذا، حيث  "جيجل"
البيع الشخصي في التًويج لخدماتهم وعروضهم على  الوكالات السياحيةأفراد العينة الددروسة من  تعتمد-

، ( كمتوسط حسابي2.58، حيث أخذ ىذا البعد )بدرجة مرتفعة السياحية داخل الوجهة السياحية "جيجل"
بر الذاتف، أو عبر خاصة أن ىذه الوكالات تتفاوض مع الراغبتُ في الرحلات التي تنظمها داخل الولاية ع

 حساباتها عبر مواقع التواصل الاجتماعي.
تنشيط الدبيعات تقنيات العديد من  تتبتٌ وكالات السياحيةقول أن أفراد العينة الددروسة من الاليدكن -

، حيث  ما بشكل مرتفع نوعا السياحية في التًويج لخدماتهم وعروضهم السياحية داخل الوجهة السياحية "جيجل"
(، خاصة أنها تقدم بزفيضات من فتًة إلذ أخرى على خدماتها 2.61الدتوسط الحسابي لذذا البعد ىو )كان 

 وغتَىا.   وعروضها، وتضمنها نشاطات ترفيهية وىدايا ومسابقات
العلاقات على تقنيات بشكل متوسط  تعتمدالوكالات السياحية قول أن أفراد العينة الددروسة من اليدكن -

، وىذا ما يثبتو الدتوسط السياحية داخل الوجهة السياحية "جيجل" ية في التًويج لخدماتها وعروضهاامة السياحالع
والدشاركة في معرض ، وىذا من خلال تنظيم رحلات استكشافية (2.20الحسابي لذذا البعد الذي كان )

ي للولاية وىذا بالتنسيق مع والتظاىرات والايام التحسيسية حول السياحة والمحافظة على التًاث الطبيعي والحضر 
 وغتَىا من الدبادرات التي بذعلها على تواصل مع جمهورىا العريض داخل الولاية.  مديرية السياحة ومديرة البيئة

رعاية وتغطية بعض الأحداث في  كذلك  توجو متوسط وكالات السياحيةأفراد العينة الددروسة من اللدى -
والبرامج الثقافية التي تقام على مستوى الولاية من فتًة إلذ أخرى، ومشاركتها في بعض الدعارض الوطنية للتعريف 

حيث كان الدتوسط الحسابي لذذا البعد بالتًاث الذي تزخر بو الوجهة السياحية "جيجل" في الولايات الأخرى، 
(2.23). 

 لخدماتها وعروضها نشر بذارب السياح الأخرينعلى  وكالات السياحيةالددروسة من ال أفراد العينة عتمدي-
من خلال وسائل التواصل الاجتماعي، أو من خلال نقلها عبر ، السياحية داخل الوجهة السياحية "جيجل"

الاعتماد ، وىذا يثبت (2.82حيث أثبت ذلك متوسطها الحسابي الذي كان بقيمة)وغتَىا،  الأصدقاء والعائلة
 ينة على ىذه التقنية في التًويج. عالدرتفع لذذه ال

لتقدنً أحسن الخدمات، وخاصة ما تعلق  وكالات السياحيةأغلب أفراد العينة الددروسة من ال تسعى-
من توفتَ كل متطلبات الراحة التي يريدىا السائح كالنقل  ،بالخدمات الدرافقة لتنظيم الرحلات الداخلية في الولاية
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الأطباق  الدريح، وتوفتَ مرافق الإطعام التي تناسب السياح، والحرص على الرعاية الصحية والأمن، والسعي لتوفتَ
وقد كان الدتوسط السياحية.  ىا من الخدمات التي برسن عروضهاوغتَ  التقليدية التي بسيز الدناطق الداخلية في الولاية

 .(2.77الحسابي لذذا البعد )
 بمدى مساىمة الاستراتيجية الترويجية في تحسين جاذبية الوجهة السياحية "جيجل المتعلقةالنتائج  ثانيا:

تفاوتت درجة الاتفاق حول مساهمة تقنيات وأساليب التًويج الدعتمدة في برستُ جاذبية الوجهة السياحية 
 نحو التالر: من ووجهة نظر الوكالات السياحية عينة الدراسة، ويدكن تلخيص أىم ىذه النتائج على ال

بشكل جيد على أن تقنيات الاعلان بدختلف أشكالذا الدسموعة، الدرئية والدكتوبة ىي العينة  اتفق أفراد-
الوكالة السياحية التي سيتعامل ث عنها السائح من أجل ابزاذ قراره بشأن مصدر مهم جدا للمعلومات التي يبح

 معها أثناء سفره، والوجهة السياحية التي سيختارىا من أجل قضاء عطلتو وفقا للمنطق السياحي الذي يتبعو. 
عينة على اتفاق بنسبة مرتفعة أن الدعلومات التي مصدرىا الكلمة الدنطوقة التي يدكن أن تكون الكان أفراد -

ىي أو غتَىا من الدؤسسات خلال وسائل التواصل الاجتماعي التي تعتمدىا  عبر الأصدقاء والأقارب أو من
 يساعد السائح على اختيار الوجهة السياحية "جيجل".مهم ىي مصدر السياحية 
على أن التواصل والتفاعل أكثر مع السياح عبر الذاتف أو الأنتًنات يساعد الوكالة على  ةتتفق العين-

خاصة مع اتباع بعض تقنيات ترويج عروضها كالتخفيضات  جلب انتباه السياح للمناطق الداخلية في الولاية،
ار وتفضيل الوجهة السياحي على خدمات الوكالة وعلى اختيوغتَىا التي برفز الطلب  والذدايا والدسابقات
  السياحية "جيجل".

لاحظنا من النتائج كذلك أن الوكالات عينة الدراسة لا تتفق بشكل كبتَ بأن مساهمتها في رعاية -
يساعد والأيام التحسيسية  مشاركتها في معارض الصناعات التقليديةو التظاىرات والأحداث التي تقام في الولاية، 

وىي بذلك برصر دورىا فقط في تنظيم رحلات وحجز  يزيد من استقطاب السياح.في التعريف والتًويج للولاية و 
تذاكر دون الاىتمام ببناء علاقة مع جمهورىا العريض من الشركاء الاستًاتيجيتُ )الذيئات الرسمية القائمة على 

 .من داخل وخارج الولاية القطاع السياحي في الولاية( والسياح المحتملتُ
أن توفتَ البتٌ التحتية على في حتُ اننا لاحظنا ان الوكالات السياحية عينة الدراسة تتفق بدرجة كبتَة -

من طرف الذيئات  ،الأحداث الثقافية و الرياضيةو  والدعارض،تنظيم التظاىرات و وأماكن التًفيو للعائلات، 
" جيجل"نطقة لدالسياح  لية يساعد على جذبعلى القطاع، وخلق علاقة قوية مع الصحافة الوطنية والمحالدسؤولة، 

  .كوجهة سياحية
 النتائج المتعلقة بالجمعيات عينة الدراسة المطلب الثالث:

لزل الدراسة،  لجمعياتمن توزيع للاستبيانات ومعالجتها مع عينة اتم الخروج بعدة نتائج في إطار ما قمنا بو 
عينة أساليب ترويجية واتصالية، ومدى موافقتها على العبارات التي تعكس الوانقسمت النتائج بتُ مدى تبتٍ 
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إثر سابية وىذا ما أثبتتو الدتوسطات الحمساهمة استًاتيجياتها التًويجية في برستُ جاذبية الوجهة السياحية "جيجل" 
 التحليل الإحصائي.

 محل الدراسة لجمعياتالنتائج المتعلقة بتبني الاستراتيجية الترويجية في ا أولا:
في الجمعيات لزل  للوجهة السياحية "جيجل" النتائج الدتعلقة بتبتٍ استًاتيجية التًويج السياحي أظهرت

 :الدراسة النقاط التالية
كان ضعيفا، "جيجل "لاحظنا أن تعاون الجمعيات مع القنوات الفضائية للتعريف بالوجهة السياحية -

والجرائد والمجلات، واستخدام لوحات وملصقات إشهارية في مع الإذاعة المحلية،  ستعتُ غالبا وبراول التنسيقوىي ت
 .(2.49علام السياحي ىو )وقد كان الدتوسط العام لبعد الإ، التًويج بدا تزخر بو الولاية

والتًويج للوجهة السياحية في التعريف ترويج الأنشطة السياحية بدرجة كبتَة  لزل الدراسة الجمعياتتتبتٌ -
"جيجل"، من خلال الأسعار الرمزية التي تفرضها على الرحلات التي تقيمها إلذ لستلف الدناطق في الولاية، تقدنً 
نشاطات ترفيهية داخل وخارج موسم الاصطياف لتحفيز زيارة ىذه الدناطق. أين كان الدتوسط العام لبعد تنشيط 

 (.2.78الأنشطة التًويجية ىو )
ت العامة تنقسم إلذ لرموعتتُ، المجموعة الأولذ التي تضم الأنشطة التي لا بعد العلاقا كانت نشاطات-

ورجال  نظيم رحلات استكشافية لصالح الناشطتُ والاعلاميتُساسا بتأتقوم بها أغلب الجمعيات والدتعلقة 
أجانب ولزليتُ، ويرجع  حمشاركتها في معارض الصناعات التقليدية التي تستهوي سيا  الأعمال في الولاية، وكذا

لذ أنها جمعيات أغلبها لزلية تنحصر نشاطاتها في إالسبب في ذلك إلذ الديزانيات المحدودة لذذه الجمعيات إضافة 
تأكد اتباع أساليب العلاقات فمناطق معينة في حدود بلديات أو دوائر في الولاية. أما المجموعة الثانية التًكيز على 

لات التحسيسية مجهة السياحية "جيجل" في ىذه الجمعيات، والتي تتعلق بدشاركتها في الحالعامة في التًويج للو 
حول السياحة والمحافظة على البيئة والتًاث الطبيعي والثقافي الدادي وغتَ الدادي، ولزاولاتها الدؤوبة في برستُ صورة 

فيتُ. وعموما كان الدتوسط الحسابي لذذا البعد الولاية عبر الدؤبسرات والأيام الدراسية مع القنوات الدختلفة والصحا
 (.  2.43ينتمي إلذ المجال الدرتفع نوعا ما )

الدعارض الوطنية للتعريف بالتًاث  فيالضعيفة مشاركتها  ت أغلب الجمعيات لزل الدراسة علىأكد-
عض الأحداث والبرامج الثقافية الطبيعية والثقافي التي تزخر بو الولاية، في حتُ كان ىناك اتفاق كبتَ على رعايتها لب

  ( والذي ينتمي لمجال الدوافقة الدتوسط. 2.24، وقد كان الدتوسط الحسابي لبعد الرعاية ىو )والتًفيهية في الولاية
أن لرال الدوافقة حول الاعتماد على الكلمة الدنطوقة في التًويج لنشاطات ورحلات الجمعية في  كما-

(، حيث يدكن أن تكون كلمة منطوقة بتُ الأصدقاء والأقارب 2.50الولاية كان مرتفع نوعا ما، أين كانت قيمتو )
 عبر مواقع التواصل الاجتماعي.أو 
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الرحلات للنشاطات و توفتَ خدمات مرافقة  علىالجمعيات  أغلب أفراد العينة الددروسة من تأكد-
. وىذا من خلال لزاولة تقدنً أطباق والتعريف بالدناطق والدوروث الطبيعي والحضري للولاية التي تقوم بها السياحة

 (.2.77تقليدية، وتوفتَ الأمن والرعاية وغتَىا، حيث كان الدتوسط العام لذذا البعد ىو )
 "بمدى مساىمة الاستراتيجية الترويجية في تحسين جاذبية الوجهة السياحية "جيجل المتعلقةالنتائج  ثانيا:

أظهرت النتائج في ىذا الشق من الدراسة مدى مساهمة نشاطات ومبادرات الجمعيات السياحية لزل 
، ويدكن تلخيص أىم ىذه من وجهة نظر عينة الدراسة الدراسة في برستُ جاذبية الوجهة السياحية "جيجل"

 النتائج في النقاط التالية: 
ائل الاعلان بدختلف أنواعها ولزاولة تنسيق أكدت الجمعيات لزل الدراسة على أن تعاملها مع وس-

 سياحية لدى السائح.  الأنشطة التي تقوم بو في الولاية من شأنو أن يساعد على التعريف بها واختيارىا كوجهة
ترويج أنشطتها بتُ لستلف الدنخرطتُ وأقربائهم واصدقائهم سواء ل الدراسة أن وأكدت الجمعيات لز-

بوسائل تقليدية أو عبر وسائل التواصل الاجتماعي، من شانو زيادة الوعي السياحي للعديد من الأفراد، والذي قد 
 يساعد على التعريف واستقطاب السياح إلذ الولاية.

الجمعيات لزل الدراسة كذلك أن مشاركتها في معارض الصناعات التقليدية والتظاىرات  تأكد-
والأحداث الثقافية والرياضية وابراز الذوية الجيجلية من شأنو التعريف بالتًاث وعادات وتقاليد الولاية الذي يساعد 

 .على زيادة الوعي بدا تزخر بو، وقد يزيد من استقطاب السياح لولاية "جيجل"
وقد أكدت الجمعيات لزل الدراسة كذلك بنسبة مرتفعة على أن مشاركتها في الأيام التحسيسية -

والدفتوحة على الولاية وحضور الدؤبسرات الصحافية يعرف بالولاية لدى الجمهور العريض، الذي قد يؤدي إلذ 
 جذب السياح.

لة الحسينة والتًحيب بالسائح من كان الاتفاق تاما من طرف الجمعيات لزل الدراسة على أن الدعام-
 داخل وخارج الولاية يخلق الرغبة لدى السياح المحتملتُ في زيارة الولاية.

التًويجية التي يتلقاىا  كانت الجمعيات لزل الدراسة تتفق بنسبة مرتفعة على أنو إلذ جانب الرسائل-
التًفيو والاستجمام ىو عامل مهم في استقطاب ، فإن توفتَ الدرافق وأماكن من لستلف وسائل الاعلانالسائح 

   السياح للوجهة السياحية "جيجل".
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 :الفصل خلاصة
أربع مباحث رئيسية، خصص الأول لاستعراض منهجية الدراسة الديدانية، من لفصل إلذ اتطرقنا في ىذا 

، والتأكد من صدق وكيفية تطويره وتقسيمولرتمع وعينة الدراسة، وأىم مصادر جمع البيانات الدتمثلة في الاستبيان 
وثبات فقراتو، كما تطرقنا لأىم أدوات التحليل الاحصائي التي استخدمت لدعالجة الدراسة الديدانية الخاصة بعينة 

. كما تناول T-testالفاعلتُ في القطاع الخاص من متوسط حسابي، الضراف معياري، معامل الارتباط، واختبار 
عرض وتشخيص خصائص عينة الدراسة، والتحليل الاحصائي الوصفي للمتغتَات، والدتعلقة اساسا الدبحث الثاني 

ي. بعدىا تم بزصيص الدبحث الثالث لاختبر الفرضيات الدوضوعة مسبقا لعينة الفاعلتُ الخواص يجبأبعاد الدزيج التًو 
الفنادق، ) س آراء ىؤلاء الفاعلتُلقيا T-testفقط دون الفاعلتُ في القطاع العام، اين تم استخدام اختبار 

في  ة في مؤسساتهم أو في القطاع العامفي مدى مساهمة الاستًاتيجية التًويجي (الوكالات السياحية، والجمعيات
أما الدبحث الرابع من  الدتعلقة بهم.برستُ جاذبية الوجهة السياحية "جيجل". وقد تم اثبات الفرضيات الثلاث 

ائج الدتوصل إليها إثر الدراسة الديدانية الدتعلقة بهيئات القطاع العام، وكذا مؤسسات ىذا الفصل فقد خصص للنت
التي نراىا بزدم القطاع  الدقتًحاتالقطاع الخاص )الفنادق، الوكالات السياحية، والجمعيات(، وسرد لرموعة من 

  وتنشطر الحركة السياحية أكثر في ولاية على غرار المجهودات الدبذولة.  
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برستُ جاذبية الوجهة استًاتيجية التًويج السياحي في معرفة الدور الذي تلعبو  ىدفت ىذه الدراسة إلذ
خاصة أن الولاية تزخر الدتبعة من طرف بعض الاطراف الفاعلية في القطاعتُ العام والخاص.  "جيجل"السياحية 

طبيعية وثقافية غنية عن التعريف، وبرصي سنويا ملايتُ السياح الذين يتًددون عليها من ومتاحات سياحية بدوارد 
ولؽكن ، من خلال دراستنا لذذا الدوضوع تبتُ لنا لرموعة من النتائج النظرية والتطبيقيةلستلف ولايات الوطن. 

 نبتُ أساسيتُ على النحو التالر: في جاما تم الخروج بو   استعراض
 نب النظري من الدراسةاالجنتائج أولا: 

في الفصل الأول، في  السياحة وبزطيط الوجهات السياحيةالجانب النظري من ىذه الدراسة إلذ  تطرقنا في
 استًاتيجية اتصال وترويج الوجهات السياحية في الفصل الثاني: إلذ حتُ تم التطرق 

 من الدراسة الفصل الأول المتعلقة ب.النتائج 1
لرموعة متكاملة من الظواىر والأنشطة البشرية والعلاقات التي تتولد نتيجة عمليات السياحة  تعتبر-

 الانتقال من منطقة إلذ أخرى من أجل الراحة والاستجمام وبذديد النشاط.
رية والذياكل القاعدية والبتٌ التحتية وغتَىا من تعتبر الجواذب الدادية الدتمثلة أساسا في الدوارد الطبيعية والأث-

العناصر التي تسهل التجربة السياحية للسائح في الدنطقة، وكذا الجواذب غتَ الدادية كالعادات والتقاليد والوعي 
السياحي للسكان المحليتُ، والأمن والطمأنينة، والاثارة والدتعة ىي أسس وركائز النشاط السياحي في اي وجهة 

 حية.  سيا
لا لؽكن فصل القطاع السياحي عن القطاعات الأخرى في سلسلة العرض السياحي في أي وجهة -

، الدخيمات السياحيةسياحية، نظرا للتداخل الكبتَ بتُ الخدمات السياحية التي تلبيها الفنادق، الدنتجعات 
خاصة ما تعلق بتطوير  ،النشاط في الدنطقةالدطاعم، وغتَىا، أو التي تسهل ىذا العائلية، الصناعات التقليدية، 

 البتٌ التحتية وشبكات النقل والدواصلات.
يعتمد لصاح الوجهة السياحية على العلاقات الالغابية الدتبادلة بتُ جميع القطاعات والفاعلتُ السياحيتُ -

السعي لتحستُ بذربة في الدنطقة، أين لابد أن يتًجم ذلك في لزاولة برستُ حزم العروض السياحية الدقدمة و 
السائح من خلال الاىتمام بتطوير البتٌ القاعدية والطرق والدواصلات وكل ما من شأنو تسهيل الوصول والتنقل 

 من عرض سياحي إلذ آخر.
يعبر الاقليم السياحي عن ازدواجية بتُ الدشروع السياسي والدؤسساتي الدرغوب من قبل العديد من -

في منطقة سياحية من جهة، والتي يأمل ولػلم بها السائح ويرغب في زيارتها من جهة الفاعلتُ وأصحاب الدصلحة 
الدكان الذي يتوجو  أنو وإداري لا يعتٍ رى. ىذا يعتٍ أن وجود ىياكل ومتاحات سياحية من منطق سياسيخأ

 إليو السائح أين لؼتار الخدمات التي تزيد من جودة العرض السياحي. 
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أو  ،بدراحل من نشأتها واكتشافها من قبل الزوار والسياح إلذ ركودىا وزوارىابسر الوجهة السياحية -
 عروض وخدمات سياحية جديدة.  وابتكار بذديديها بتجديد

تستند جاذبية أي اقليم أو وجهة سياحية إلذ النسيج الانتاجي، السكاني، والسياحي، كما تعتبر الحركة -
اب السياح بدحددات معينة، كثقافة شعب، بسثال تارلؼي، صرح السياحية دليل واضح على جذب انتباه واعج

لابد أن يكون لرالا  أين. حضري، سلسلة من الدناظر الطبيعية، أماكن دينية، عادات وتقاليد وغتَىا من الجواذب
 فاعلا وجذابا من جهة، ومنظما ومتجانسا على لستلف الدستويات من جهة أخرى. 

تقاس جاذبية الأقاليم أو الوجهات السياحية بالعديد من الدؤشرات التي لؽكن أن تكون على سبيل الدثال -
لا الحصر بعدد السياح الدتًددين عليها، الدوسمية، السياحة السائدة، تنافسية الوجهة مقارنة بالوجهات الأخرى، 

 . الارادات في الدؤسسات السياحية، متوسط إقامة السائح، وغتَىا
القدرة على زيادة الانفاق السياحي لجذب متزايد من الزوار والسياح،  تعبر عنتنافسية الوجهة السياحية  -

تعزيز رفاىية السكان المحليتُ  إلذوبرقيق بذارب سياحية مرضية تلبي الطلب السياحي في الدنطقة، بالإضافة 
 جل الاجيال القادمة.والحفاظ على الثروة الطبيعة والدوارد السياحية الاخرى من أ

من خلال دمج عملية التخطيط  ،لابد من بذل جهود متكاملة من أجل بزطيط وجهة سياحية متميزة-
في ظل رؤية وأىداف استًاتيجية بعيدة  ،السياحي في جميع لسططات التنمية التي تسعى إليها الجماعات المحلية

من أصحاب الدصالح ومدى مسالعتو في التنفيذ الأمد. والذي من شأنو توضيح الدور الذي يلعبو كل طرف 
يساعد على تناسق الجهود في انشاء ىوية لزلية بإدماج مناطق  وكما أن  والديزانيات والإطار الزمتٍ اللازم لذلك.

 نائية وريفية ضمن قائمة الوجهات السياحية الدفضلة. 
  .النتائج المتعلقة بالفصل الثاني من الدراسة2

الحقائق والآراء، أو التًويج لفكرة، وظيفة الاتصال في الدؤسسة من بتُ الوظائف الحيوية التي تشارك  تعتبر-
، مكان معتُ، باستخدام رموز ذات معتٌ موحد ومفهوم لدى الدرسل )الدعلن(أو خدمة، قضية، موضوع، 

بحيث أن برقيق الأىداف التًولغية والاتصالية يرتبط ارتباطا وثيقا بسلامة وفعالية   والدستقبل )الدستهلك/السائح(.
 .للجمهور الدستهدف في الوقت والدكان الدناسب الرسالة الاتصاليةعناصر الاتصال في إيصال 

تسعى من خلالو الدؤسسة  نشاط الاتصال والتًويج في الوجهات السياحية ىو النشاط التسويقي الذي-
عدة أساليب ووسائل بغرض  لدى السائح، باتباع قرار السفر التأثتَ على إلذ/ والذيئات المحلية الرسمية احيةالسي

يأثر الاتصال ، أين بخصائص العروض السياحية في الوجهات السياحية الفئة الدستهدفةإقناع، برفيز وتذكتَ 
 .لضو اقتناء العرض السياحي ونيتو في السفرينعكس على سلوكياتو و التًويج على معتقدات السائح لا شعوريا، و 
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إلذ جانب حملات الاتصال والتًويج التي تساىم في انتقال الدعلومة، ىناك العديد من الاعتبارات التي -
 البرامجوبذديد تنويع جل بسييز عروض الوجهة السياحية عن الدنافسة، منها أمن  في الحسبان،لابد من أخذىا 

الاعتماد على الطرق العلمية في  ،وتطوير عناصر الجذب السياحي تنمية  ،السياحية من موسم سياحي إلذ آخر
عقد مؤبسرات  خلال من التعريف بالوجهة السياحية، تًاق الأسواق السياحية الدستهدفةواخ وضع السياسات

بسيط توالقائمة على القطاع السياحي في الدنطقة، عن طريق الجهات الدسؤولة  ،وندوات في الدول الدصدرة للسياح
، وغتَىا من الاجراءات التي ستُ مستوى الخدمات السياحيةبر ،ركة السياحوتسهيل الاجراءات الدرتبطة أساسا بح

 تعتبر أساس انتقال وطلب السياح على الوجهة السياحية.
الشرائية التي يتخذىا السائح في الوجهة  قراراتلل  فعالامدخلايعتبر الدزيج التًولغي بجميع عناصره -

عروض وخدمات الوجهة من بذربة السياحية، والتي غالبا ما ترتبط باللاوعي الذي يركز على بعد الدتعة الدستمدة 
 .من جهة أخرى عة الدصاحبة لاحتياجاتو ورغباتووبعد الدنف ،من جهة السياحية
التي لؽكن للمؤسسات والوجهات السياحية المجانية تعتبر الكلمة الدنطوقة إحدى أقوى الإعلانات  -

التسويق الفتَوسي، تطويرىا في استًاتيجية ترولغية تستغل فيها لستلف التقنيات والأساليب الحديثة من خلال 
 .وغتَىا الددونات، التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي

تلعب دورا أساسيا في  استًاتيجي، حيث وية الدؤسسة أو الوجهة السياحية عنصر اتصال ذو بعدىتعتبر -
لستلف الأساليب ، والتي تنعكس في سلوكها وفلسفتها من خلال الاعلان والاتصال و بناء صورتها لدى زبائنها

 والاستًاتيجيات الاتصالية الداخلية والخارجية.

ترسيخ  عروض الدؤسسة أو إلذ  )السحب، الدفع، بناء الذوية( الثلاث التًولغية الاستًاتيجيات تهدف -
 ذىن السائح.في وأساليب لستلفة  بطرقالوجهة السياحية 

يعتبر تبتٍ استًاتيجية ترولغية في الوجهة السياحية مهمة كل من القطاع العام والقطاع الخاص على حد -
بدا  ،هود التًولغيةىي التي لابد عليها من تنسيق الج والدنظمات غتَ الربحية لدؤسساتوا ت والذيئاتالحكوماف سواء،

الاقتصادية ىداف الأو  رؤىوالالاستًاتيجية يتوافق مع الدؤسسات السياحية في القطاع الخاص، وبدا يؤكد 
 والاجتماعية الدسطرة من قبل السلطات المحلية في ظل برامج التنمية المحلية.

في القطاع الدسؤولة على ترويج الوجهات السياحية المحلية الذيئات  فييعتبر تقييم وقياس الحملات التًولغية -
ىذا ر لأرقام الدبيعات الدباشرة ومصادر البيانات الدقيقة، التي برصي عدد زوار الوجهة و قتفت لأنها ،غتَ دقيقالعام 

بسهولة أكبر  الاتصال التسويقيو  التًويج لؽكن تتبع نشاط وتعدد عروضها. بينما تعدد الدؤسسات السياحيةل
أو  ،أو أحجام الدبيعات ،أو الحجوزات ،الاستفسارات خلالمن  في القطاع الخاص داخل الدؤسسة السياحية

 ة.التسويقية والتًولغي الدتعلقة بالحملات الاستجابات الأخرى
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تعددت النماذج التي تقيس تأثتَ الحملات التًولغية على سلوك السائح وقراره الشرائي في الوجهة -
أو الدؤسسات السياحية في القطاع الخاص أن  ،إدارة الوجهات السياحية لسياحية، ولؽكن لذيئات ومؤسساتا

يعبر عن  الذي لػدث نتيجة لذلك من خلال "لظوذج دراسات التحول" والذيجانب الطلب تعتمد على قياس 
سياح فعليتُ، وىذا بزيارة الوجهة لحملة اتصالية أو تسويقية إلذ  الذين تعرضوا ،نسبة برول السياح المحتملتُ

لتوفتَ معلومات  /السائحاستخدام أبحاث الدستهلك يرتكز علىأو "لظوذج تتبع الاعلانات" الذي  .السياحية فعلا
أربعة على "  EPIC . في حتُ يعتمد لظوذج "الاتصال والتسويق حول ردود أفعالذم في مراحل لستلفة من عملية

 ،وصول الرسائل التًولغية التي تم تطويرىا ونشرىا في وسائل الاتصال الدختلفةأبعاد بسكننا من قياس مدى 
، وىي تتعلق أساسا ببعد التعاطف، بعد الإقناع، بعد التأثتَ، واستيعابها من طرف السائح حول الوجهة السياحية

 وبعد الاتصال. 
، فمنها الدؤشرات التقليدية غتَ الدؤشرات التي تقيس فعالية الحملات التًولغية على سلوك السائح تتعدد-
والتي تتعلق أساسا بتقويم الدشاركة في الدعارض، قياس الالضرافات والأىداف الاتصالية المحققة  ،الأنتًناتبالدتصلة 

فتتعلق  الأنتًناتبإثر النشاط الاعلاني، إحصاء صفقات البيع الشخصي والتسويق الدباشر. أما الدؤشرات الدتصلة 
التكلفة مقابل النقر، معدل التحول، مؤشر نسبة النقر العميل،  اقتناءأساسا بعدد زوار الدوقع الالكتًوني، تكلفة 

إلذ الظهور، التفاعل، مؤشر التحويلات والكلمة الدنطوقة الالكتًونية، عدد مرات الإشارة وذكر العلامة التجارية 
  و للوجهة السياحية.أللمؤسسة 

 الجانب التطبيقي من الدراسةتائج نثانيا: 
ة دراسة وتشخيص الاستًاتيجية التًولغييداني، سواء تعلق الأمر بأثناء معالجتنا للموضوع من جانبو الد

والدتمثلة أساسا في مديرية السياحة والصناعة التقليدية والعمل  ولاية "جيجل"،في  الدعتمدة في الذيئات الرسمية
، أو ما تعلق باستًاتيجية التًويج بدؤسسات القطاع الخاص الدتمثلة العائلي، مديرية الثقافة والفنون، والاذاعة المحلية

 ا على النحو التالر: في الفنادق، الوكالات السياحية، أو الجمعيات، فإنو تم الخروج بدجموعة من النتائج نلخصه
 النتائج المتعلقة باستراتيجية الترويج المتبعة من قبل الهيئات المحلية الرسمية في الولاية.1

تم الخروج بعدة نتائج في إطار ما قمنا بو من لقاءات عديدة مع لستلف الذيئات الرسمية التي تساىم بطريقة 
وكذا في إطار ما تم جمعو الدنتج والعرض السياحي في ولاية جيجل، بمباشرة أو غتَ مباشرة في التًويج والتعريف 

 وقد كانت حسب كل ىيئة على النحو التالر: من إحصائيات، 
 مديرية السياحة والصناعة التقليدية والعمل العائلي 1.1

العمل العائلي أظهرت نتائج الدراسة الديدانية التي قمنا بها على مستوى مديرية السياحة والصناعة التقليدية و 
أنها الدخول الأساسي والدباشر في تنفيذ ومتابعة لسططات التنمية السياحية في الولاية، وقد تم  "جيجل"في ولاية 

 : كما يليتقسيم مهامها إلذ  
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مساعي الدديرية في برستُ جودة العرض/الدنتج السياحي في الوجهة السياحية "جيجل"، حيث لؽكن أن  أ.
 التالية:لخص في النقاط ت

من خلال برامج التكوين، الدراقبة، وأيضا مرافقة  ،العمل على برستُ نوعية منتوجات الصناعة التقليدية-
، وذلك بالتنسيق مع مديرية التجارة وغرفة الصناعة ليالمح السياحي الدنتوجفي الحرفيتُ لضو احتًام معايتَ نوعية 

والتي تعتبر  ،أىم عناصر الجذب الثقافي وإثبات الذوية المحلية، حيث تعتبر ىذه الصناعات أحد التقليدية والحرف
 خرى في المجتمعات الدضيفة. أيضا دافعا مهما لدى السائح الذي يرغب في اكتشاف وتبادل الثقافات الأ

ة الخدمات التي يقدمها الدتعاملون السياحيون من فنادق، وكالات سياحية، العمل على برستُ نوعي-
 ودة السياحية.الوطتٍ للجخطط الدراط بلطالدرافقة لضو الاو  خلال برامج الدراقبة من ،مطاعم...إلخ

العمل على عصرنة الخدمات السياحية، وىذا من خلال السهر على تعميم استعمال وسائل الدفع -
يف الالكتًوني في الدؤسسات السياحية والدتعاملتُ في السوق السياحي في ولاية جيجل، والتي من شأنها أن تض

 ميزة تنافسية مستحبة لدى جمهور السياح الدتوافدين على الولاية. 
مع لستلف القطاعات ذات الصلة  على مستوى الولاية الدشاركة في لستلف النشاطات واللجان الدشتًكة -

 غتَ مباشر في برستُ وأوالتي تساىم بشكل مباشر  إلخ،...مديريات البيئة، الثقافة والفنون، البناء والتعمتَك
الحيوية والقاعدية التي تسهل  القطاعاتىذه جودة الدنتج السياحي نظرا للارتباط الوثيق للسياحة مع لستلف 

 .الخدمات والعروض السياحية
ما تم تأكيده من قبل مصالح مديرية السياحة والصناعات التقليدية والعمل العائلي عبر عديد اللقاءات -

التي قمنا بها معهم ىو أن السهر على تنفيذ الدخططات السياحية في الولاية، والسعي إلذ برستُ جودة الخدمات 
لال دوريات التفتيش والدراقبة، يعتبر خطوة  والعروض السياحية الدفروضة على الفنادق والوكالات السياحية من خ

كبتَة لتحستُ جاذبية الوجهة السياحية جيجل، خاصة أن السائح لؼتار دائما النوعية في الخدمات والاستقبال 
 الذي يشعره بالراحة. 

" جيجل"التًويج للوجهة السياحية التعريف و  تهدف إلذ ،تنفيذ برامج وتظاىرات مسطرة سنويا .ب
  والدتضمنة في البرامج السنوية لتًقية السياحة في الولاية، حيث كانت تتمثل خصوصا في: 

السياحية والامكانيات تنشيط ومرافقة نشاطات الدواوين والجمعيات الرامية إلذ ابراز الدقومات و دعم -
  .ةسياحيومبادراتها الا اتهطاتثمتُ نشو بالولاية، الدتاحة 

أو تعمل الدديرية دائما على اشراك لستلف الأطراف الفاعلة والتي تراىا بزدم السياحة في الولاية بطريقة -
 فهي تشجع الدؤسسات السياحة على غرار الفنادق والوكالات السياحية، الدخيمات العائلية، الجمعياتبأخرى، 
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في موسم الاصطياف أين يزداد الطلب  ، خاصةوبرفزىم على إقامة نشاطات ترولغية لصالح الولاية ،وغتَىم
 . السياحي في لستلف الدتاحات السياحية

 ،تم تأكيد عدم وجود خطة إعلامية مصاغة وواضحة الدعالد تتبعها مديرية السياحة والصناعات التقليدية-
يدة الأمد بالرغم من تعدد وسائل ووسائط التًويج والاعلام السياحي، وىذا لعدم صياغة أىداف واستًاتيجية بع

من طرف الدسؤولتُ على القطاع في الولاية، واكتفائها بتنفيذ بعض  النشاطات والتظاىرات بالأساليب التًولغية 
 الدتاحة إحياءا لدناسبات لزلية، وطنية أو عالدية فقط.

توسع دائرة الدتفاعلتُ والراغبتُ في زيارة  التي التًولغية والأساليب العديد من الوسائل تستغل الدديرية-
تستعتُ بالقنوات الفضائية، والاحتفال بالأيام المحلية والوطنية. أين الأحداث والتظاىرات  من خلالالولاية، 

الاذاعة المحلية وىذا بالتنسيق مع خلية الاعلام والاتصال للولاية، أو عن طريق الدواقع و الجرائد والمجلات المحلية، 
بالتنسيق مع  لتواصل الاجتماعي الخاصة بالدديرية واستغلالذا كآلية للتًويج والاعلام السياحي، أوا لوسائل رسميةال

في حدود الامكانيات الدادية  شريك استًاتيجي فعال وناجعوالتي تعتبرىا الدديرية  ،الجمعيات السياحية الناشطة
 والبشرية الدتوفرة. 

في حدود صلاحياتها، وبالرغم من لظطية ترولغية وترقوية  أنشطةمن  قوم بون ما تكذلك أأكدت الدديرية  -
برفيز و  الدهتمتُ في جذبمهما  ادور تلعب فإنها تنفيذىا عبر السنوات، وعدم اتباعها لاستًاتيجية واضحة، 

 .الطلب السياحي في الولاية
أنو لا لؽكن تغييب دور التكنولوجيا الحديثة لوسائل التواصل الاجتماعي في  أكدت الدديرية كذلك-

التًويج للوجهة السياحية "جيجل" حيث تعتبر القلب النابض حاليا للتعريف بدختلف الدناطق السياحية الدتواجدة 
لكبتَ في التعريف على مستوى الولاية، والتي يقوم بها شباب ىاوي لسياحة الدغامرات، والذين كان لذم الفضل ا

 بالعديد منها لجمهور الجزائريتُ والأجانب. 
 مديرية الثقافة والفنون  .2.1

أظهر نتائج الدراسة الديدانية التي قمنا بها على مستوى مديرية الثقافة والفنون في ولاية جيجل أنها ىيئة  
من خلال عديد التظاىرات والنشاطات  ،تروج وتسوق بطريقة مباشر للمنتج والعرض الثقافي والحضري للولاية

الدسطرة سنويا، أين تقوم بتًسيخ الذوية والتًاث المحلي عبر العديد من الأساليب، وباستعمال عدة وسائل  نلخصها 
 فيما يلي:
تتولذ عملية التًويج للأحداث الثقافية في الولاية على مستوى مديرية الثقافة والفنون الدصالح التابعة لذا  -
ة التًاث الثقافي، ومصلحة الأدب والفنون، والتي تقيم برامج وعروض وتظاىرات ثقافية متنوعة وثرية كمصلح

إحياءا للعديد من الدناسبات المحلية والوطنية، والتي تكون في صيغة ترولغية وإعلامية للتعريف بالتًاث  ،سنويا
 والثقافة المحلية.
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إقامة العديد من الدعارض الثقافية والتًاثية بالتعاون والتنسيق مع الجمعيات الثقافية والسياحية، غرفة -
الصناعات التقليدية ومديرية السياحية، متحف الولاية...إلخ، والتي تعتٌ بالتعريف باللباس التقليدي والدطبخ 

والتي يتم فيها دعوة الفنانتُ التشكيليتُ من داخل المحلي، ومنتجات طبيعية لزلية، أو معارض الفنون التشكيلية 
وخارج الولاية، معارض للكتاب والكتاب الأمازيغي بدعوة أساتذة لستصتُ في اللغة الأمازيغية من داخل وخارج 

 الولاية...إلخ. 
 م ترولغية.التعريف بالدواقع الأثرية والدعالد التارلؼية، من خلال إلصاز مطويات وأفلا-
تبتٌ مديرية الثقافة والفنون بعض العروض والبرامج الثقافية حيث ت ،لدشهد الفتٍ في الولايةتنشيط ا -

والفنية، والتي تنظم عبر العديد من البلديات السياحية، والدخيمات خلال موسم الاصطياف قصد تنشيط الساحة 
 الفنية خلال ىذه الفتًة التي تشهد توافد عدد كبتَ من العائلات والدصطافتُ.

لا بزلو البرامج الثقافية والفنية التي تنظمها الدديرية في فصل الصيف من عروض "صيفيات جيجل" كما -
 ددعال جذب انتباه قصد ،من البلديات الساحلية خلال موسم الاصطياف دو ىي عروض فنية تنظم عبر العدي

  "أيام الدونولوج والفكاىةإضافة إلذ "قدموا من لستلف ولايات الوطن. الذين كبتَ من  العائلات والدصطافتُ ال
ىي عروض للمونولوج  فكاىية تنظم  بعاصمة الولاية  تنشطها جمعيات وتعاونيات مسرحية من لستلف الولايات و 

 . في الذواء الطلقما تكون غالبا 
الوسائل عبر الكثتَ من وعروض السياحة الثقافية  المحلية للثقافة مديرة الثقافة والفنون وتروج تعرف-
والتي تبث  ،التي تتناول الدوروث الثقافي المحلي للولاية من خلال إلصاز الأفلام التًولغية ،التًولغية الحديثة والوسائط

بالتنسيق مع خلية الاتصال والاعلام على لستلف القنوات التلفزيونية، الإذاعة المحلية، الصحف والمجلات الوطنية، 
 وسائل التواصل الاجتماعي.الصفحة الرسمية للمديرية عبر 

حسب مدير مديرية الثقافة والفنون لولاية جيجل إثر الدقابلة التي أجريناىا معو على مستوى الدديرية، فإن  -
مستوى تفاعل وإقبال الجمهور سائط في التًويج الثقافي للولاية، يتمثل في قياس فاعلية لستلف ىذه الأساليب والو 

خارج موسم  تقامالتي النشاطات والتظاىرات الثقافية والفنية ون على الولاية مع المحلي والسياح الذين يتًدد
ومن جهة أخرى يتم قياس فاعلية التًويج الثقافي بالولاية من خلال تفاعل الجمهور العريض والدهتمتُ الاصطياف، 

 بالثقافة الجيجلية في وسائل التواصل الاجتماعي الرسمية للمديرية.
رغم المجهودات الدبذولة من طرف مديرية الثقافة والفنون في التعريف والتًويج للسياحة الثقافية في الولاية -

وليس التصور الطابع التسيتَي والاداري ا يغلب عليها ترولغية واضحة، خاصة أنهإلا أنها تفتقر لاستًاتيجية 
 . الاقتصادي
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 الاذاعة المحلية  .3.1
جلب أجل تقوم إذاعة جيجل المحلية بالعديد من الأنشطة والبرامج التعريفية والتًولغية لصالح الولاية، من 

 انتباه واستقطاب الزوار والسياح من داخل وخارج الولاية ألعها:
ذاعات الثقافي بتُ الولايات، والتي تقوم بها الإذاعة بالتنسيق مع الإ التي تعتٌ بالتبادلالتوأمة البرامج  -

خاصة في فصل  ،السياحي ضاريالحثقافي و الطبيعي، الوروث المحلية الأخرى، أين يتم تبادل معلومات عن الد
الصيف أين يكثر عدد الدستمعتُ للإذاعة من جراء التوافد الكبتَ للسياح على الولاية، حيث يكون الذدف من 

الرغبة والفضول لدى الزوار و الدصطافتُ لزيارة الدعالد والدناطق الأخرى في الولاية على غرار  خلقذلك ىو 
 الشواطئ.
رص على الح ، من خلالتمرير رسالة إعلامية إلغابية عن الولايةموسم الاصطياف ل تستغل الاذاعة المحلية-
، روض السياحيةيز الخدمات والعبسائص التي آرائهم حول النقومعرفة الاحتكاك الدائم مع الدصطافتُ، التفاعل و 

والتفاعل عبر مساحة لتبادل الآراء  على خلقالإذاعة عادة ما بررص الإلغابية للزوار الدرتقبتُ، حيث وبسرير الآراء 
، والتي طالدا لاقت استحسان العديد من الدستمعتُ من داخل وخارج تبث مباشرة على مسامع الدصطافتُحصص 
 الولاية.

ولاية، ورصد حركة موسم لللتعريف والتًويج ل "جيجل"من بتُ البرامج الاذاعية التي تقوم بها إذاعة -
لذ بعض إ، إضافة "برنامج آثار ومآثر"، "برنامج من الشواطئ"يل الدثال، بالاصطياف لؽكن أن نذكر على س

 .البحر الجبل"العبارات والومضات الاشهارية بتُ البرامج الاذاعية مثل" جيجل حتُ يعانق 
في ترويج وتعريف السياح بدا تزخر بو  "جيجل"رغم المجهودات الدبذولة من طرف الإذاعة المحلية في ولاية 

من مؤىلات، سواء من خلال الدبادرات التي تقوم بها، أو من خلال التنسيق مع الذيئات الرسيمة والجمعيات 
لاستًاتيجية اتصالية وترولغية واضحة الدعالد للتًويج للولاية   رىذه المجهودات إلا أنها تبقى تفتقالناشطة، رغم كل 

 .متميزةوجهة سياحية ك
 .النتائج المتعلقة بالمؤسسات السياحية والجمعيات2

من توزيع للاستبيانات ومعالجتها فيما يتعلق بكل من عينة تم الخروج بعدة نتائج في إطار ما قمنا بو 
والجمعيات بدختلف صيغها، وانقسمت النتائج بتُ مدى تبتٍ عينة الدراسة أساليب الفنادق، الوكالات السياحية، 

واستًاتيجية ترولغية واتصالية، ومدى مسالعة استًاتيجياتها التًولغية في برستُ جاذبية الوجهة السياحية "جيجل" 
 من وجهة نظر ىذه العينة.

 . النتائج المتعلقة بالفنادق1.2
 الدتعلقة بالفنادق عينة الدراسة إلذ قسمتُ أساسيتُ لعالؽكن تقسيم النتائج 
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 النتائج المتعلقة بتبني الاستراتيجية الترويجية  أ.
كانت ىناك نتائج متفاوتة حول مدى حرص الفنادق عينة الدراسة على اتباع أساليب واستخدام وسائط 

 يلي:التًويج الدختلف، ولؽكن أن نبتُ أىم النتائج الدتوصل إليها فيما 
كل من الاعلان السياحي، تقنيات العلاقات العامة، تقنيات الرعاية   وتتبتٌ الفنادق عينة الدراسة تعتمد-

والدعارض التجارية، الذوية المحلية بصفة متوسطة في التًويج لخدماتها وعروضها السياحية داخل الوجهة السياحية 
 (،2.16) (،2.28) ،(2.38) على التوالر"جيجل"، حيث أكدت ذلك متوسطاتها الحسابية التي كانت 

الدكلفة بالنسبة يرجع ذلك إلذ أن ىذه الفنادق لا لؽكن أن تتحمل تكاليف ىذه الأساليب والتقنيات و (. 2.08)
ن أغلب أفراد العينة غتَ مصنفة، ويرتبط نشاطها بدوسم أالمحدودة، خاصة  انظرا لصغر حجمها وميزانياته ،لذا

 الاصطياف، أين يكون الطلب أكبر من العرض في الولاية.  
، البيع الشخصي، تنشيط باشرالتسويق الدعلى تقنيات أفراد العينة الددروسة من الفنادق  تعتمد بينما-

الدبيعات، الكلمة الدنطوقة بصفة مرتفعة في التًويج لخدماتها وعروضها في الوجهة السياحية "جيجل"، وقد أظهرت 
(. ويرجع ىذا الاتفاق 2.72) (،2.58) (،2.75) (،2.72)متوسطاتها الحسابية ذلك، حيث كانت على التوالر 

مل فيها غالبا الأنتًنات التي تعتبر أقل تكلفة من باقي التقنيات عيست ،الغالبإلذ أن ىذه التقنيات غتَ مكلفة في 
  غالبا مواقع التواصل الاجتماعي الخاصة بهذه الدؤسسات.   ستخدموالأساليب التقليدية الأخرى، أين ي

الذي يدل (، و 2.64)ىو توفرىا الفنادق عينة الدراسة كان الدتوسط الحسابي لمحور الخدمات الدرافقة التي-
، والتي كانت تتمثل أساسا في الاقامةالإيواء و لتوفتَ خدمات مرافقة لخدمة  تسعىأغلب أفراد العينة على أن 

 لزطةأو  الدطار وإلذ من السياح نقل خدمة، توفتَ السائح راحة متطلباتالتماشي مع  خدمة الحجز، لزاولة
 إقامة مدة خلال صحية خدمات، توفتَ السائح يرضي بدا دائمة ووجبات الاطعام خدمة، لزاولة توفتَ النقل

 تحستُ خدماتهال وىذا لزاولة منها ،إقامتو مدة طوال للسائح والطمأنينة الأمن توفتَ على، العمل السائح
  .داخل الوجهة السياحية "جيجل"وعروضها السياحية 

بنسبة متوسطة إلذ السياحي تقنيات وأساليب التًويج  الفنادق عينة الدراسة تتبتٌعموما لؽكن القول أن -
 (.2.47) الذي كانالدتوسط العام لدتغتَ تبتٍ الاستًاتيجية التًولغية في ىذه العينة وىذا ما يثبتو مرتفعة نوعا ما، 

استنتجنا من خلال الدراسة الديدانية والحوار الذي أجريناه مع ملاك الفنادق عينة الدراسة أنو لد تكن -
وما كانت تقوم بو فقط  ،دماتها وعروضها في الوجهة السياحية "جيجل"لختًويج اللديها استًاتيجية واضحة في 

دماتها لاستهداف موسم الاصطياف، خاصة ىو اتباع لرموعة من تقنيات التًويج والاتصال السياحي للتعريف بخ
الإيواء و  الإقامة على لستلف خدمات ،ة أين يكون الطلب أكبر من العرضو أنو الدوسم الذي تسجل فيو فتًة الذر 

 في الولاية. 
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  مساهمة الاستراتيجية الترويجية في تحسين جاذبية الوجهة السياحية "جيجل"نتائج  ب.
الدعلومات التي مصدرىا الاعلان بدختلف أشكالو، كانت عينة الفنادق لزل الدراسة على اتفاق تام بأن -

الأقارب والاصدقاء والحديث الالغابي للأشخاص الذين زاروا الفندق والولاية من قبل، الكلمة الدنطوقة من خلال 
التواصل الاجتماعي، ىي في الحقيقة مصادر وكذلك الاتصال الدباشر والتفاعل مع الزبائن عبر الذاتف ووسائل 

 مهمة تساعد وبرفز السائح على اختيار الفندق ومن تم الوجهة السياحية "جيجل".
تقنيات تنشيط الدبيعات من بزفيض الأسعار وتقديم الذدايا وتنظيم  على أن امتأفراد العينة اتفاق  كان-
  ".جيجل"الفندق ومن تم اختيار الوجهة السياحية خدمات وعروض ، برفز السائح على بذربة وغتَىا مسابقات
والأشرطة الوثائقية التي تبث عبر القنوات  التحقيق الصحفيأن على  بشكل كلي ت عينة الدراسةاتفق-

الحاليتُ يعطي صورة إلغابية للولاية لدى السياح  وغتَىا، الفضائية أو وسائل التواصل الاجتماعي، والجرائد
 كوجهة سياحية. ىاالذي يساعدىم على اختيار و  ،المحتملتُو 

تظاىرات تنظيمها لالرسمية من  المحلية الذيئات مساعي اتفقت الفنادق لزل الدراسة بصفة كلية أن-
 ،ومعارض بدختلف أنواعها لؼلق دافعا قويا لدى السائح لاكتشاف ما تزخر بو الولاية وسياحية، أحداث ثقافيةو 

البتٌ القاعدية السياحية من أماكن التًفيو والاستجمام وحدائق إلذ إضافة وىذا ا كوجهة سياحية. ومن تم اختيارى
 من جودة العرض السياحي. كثتَا عائلات الذي لػسن  للالتسلية 

برستُ خدمات وعروض الدؤسسات السياحية في لستلف الدتاحات السياحية اعتبر جميع أفراد العينة أن -
   واختيار الولاية كوجهة سياحية.  ىو عامل جد مهم في برفيز الطلب السياحي يجل""ج على مستوى ولاية

أفراد العينة أن إقامة معارض الصناعات التقليدية، والدشاركة في التظاىرات والدعارض والأيام أغلب اعتبر -
، في الفنادق بإبراز الذوية المحلية التزامكذا التحسيسية، والبرامج الثقافية والتًفيهية التي تقام على مستوى الولاية، و 

السائح وتدفعو ىي من العوامل التي برسن صورة الفندق لدى إطار تطبيق تقنيات الرعاية والعلاقات العامة، 
 لاختيار العروض والخدمات التي يقدمها ومن تم اختيار الوجهة السياحية "جيجل".

هة السياحية على ما يرغب السائح في بذربتو، وما بشكل كبتَ أنو كلما توفرت الوجعينة الدراسة  تاتفق-
يسهل رحلتو من مرافق وبتٌ برتية ومتاحات سياحية، زادت أسبابو ودوافعو في لاختيارىا وتفضيلها من بتُ باقي 

 الوجهات السياحية الأخرى.
تساىم  ىا "كما أنو تم اثبات الفرضية الفرعية الأولذ في المحور الثاني من ىذه الدراسة، والتي مفاد-

استًاتيجية التًويج الدتبعة لدى الفنادق عينة الدراسة في برستُ جاذبية الوجهة السياحية "جيجل" حسب وجهة 
 .H0ونفي فرضية العدم  H1نظرىم، أين تم قبول الفرضية البديلة 
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  الوكالات السياحيةالنتائج المتعلقة ب .2.2
 تقسيم النتائج الدتعلقة بالوكالات السياحية عينة الدراسة إلذ قسمتُ أساسيتُ لعا لؽكن

 النتائج المتعلقة بتبني الاستراتيجية الترويجية  أ.
علان السياحي في الا وأساليب تقنيات علىضعيفة بصفة لزل الدراسة  الوكالات السياحيةعينة  اعتمدت-

وقد أثبت ذلك متوسط ىذا البعد ، السياحية داخل الوجهة السياحية "جيجل" التًويج لخدماتها وعروضها
والتي تعتبر  الضعيف جدا للإذاعة، القنوات الفضائية، الجرائد والمجلات، هااستخدامويرجع ذلك إلذ ، (1.87)

الاجتماعي   إضافة إلذ استعمال وسائل التواصلاللوحات والدلصقات الاشهارية، وسائل تقليدية مكلفة مقارنة ب
 في التًويج لعروضها.كأسلوب حديث 

الوكالات السياحية تقنيات التسويق الدباشر السياحي، العلاقات العامة، الددروسة من  أفراد العينة اعتمد-
في التًويج لخدماتها وعروضها السياحية داخل الوجهة السياحية  الرعاية وتغطية الأحداث السياحية بصفة متوسطة

(. ويرجع 2.23) (،2.20) (،2.14) أكدت ذلك متوسطاتها الحسابية التي كانت على التوالر"جيجل"، حيث 
كالات تتميز بأنها حديثة النشأة، حيث أن نشاطها في تنظيم الرحلات السياحية لد يتجاوز الو ذلك إلذ أن ىذه 

 خمسة سنوات. 
البيع الشخصي، تنشيط الدبيعات اعتمد أفراد العينة الددروسة من الوكالات السياحية على تقنيات -

السياحية، والكلمة الدنطوقة بصفة مرتفعة في التًويج لخدماتها وعروضها في الوجهة السياحية "جيجل"، وقد 
تتفاوض مع (، حيث أنها 2.82(، )2.61(، )2.58أكدت ذلك متوسطاتها الحسابية التي كانت على التوالر )

وتقدم لذم بزفيضات وعروض إضافية وترفيهية من فتًة إلذ أخرى، كما أنها العملاء بدختلف الوسائل الدتاحة، 
 تعتمد على الكلمة الدنطوقة سواء كانت تقليدية أو إلكتًونية.

الوكالات السياحية لزل الدراسة تتبتٌ تقنيات وأساليب التًويج السياحي بنسبة متوسطة،  تكانعموما  -
 (.2.35 الاستًاتيجية التًولغية، والذي كان بقيمة )وىذا ما يثبتو الدتوسط العام لدتغتَ تبتٍ

إجابات أفراد عينة الوكالات السياحية الددروسة استنتجنا أنها لد بزرج عن النمط التًولغي  من خلال-
تًويج لخدماتها وعروضها في للاستًاتيجية واضحة الذي تتبناه أي مؤسسة سياحية، حيث انها لد تكن لديها رؤية 

 لتعريف بخدماتهامن أجل الرموعة من تقنيات التًويج والاتصال السياحي  تتبع فهي ، السياحية "جيجل"الوجهة 
 فقط. 

(، 2.77) الدراسة لزل وكالات السياحيةتوفرىا ال لمحور الخدمات الدرافقة التي أخذ الدتوسط الحسابي-
تعزز بها عروضها وتنظيمها للرحلات  لتوفتَ خدمات مرافقة تسعىأغلب أفراد العينة والذي يدل على أن 

السياحية الداخلية في الولاية، والتي كانت تتمثل أساسا في توفتَ متطلبات الراحة التي يسعى إليها السائح، من 
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توفتَ خدمة نقل جيدة، توفتَ مرافق الإطعام التي تناسب السياح، الحرص على الرعاية الصحية والأمن، السعي 
 ليدية التي بسيز الدناطق الداخلية في الولاية.لتوفتَ الأطباق التق

  مساهمة الاستراتيجية الترويجية في تحسين جاذبية الوجهة السياحية "جيجل"نتائج  ب.
على أن تقنيات الاعلان بدختلف أشكالذا  كبتَبشكل  الددروسة من الوكالات السياحية اتفق أفراد العينة -

في الدسموعة، الدرئية والدكتوبة ىي مصدر مهم جدا للمعلومات التي يبحث عنها السائح من أجل ابزاذ قراره 
بحثا عما  عطلتو سيقضي فيهاالوجهة السياحية التي  وأالوكالة السياحية التي سيتعامل معها ر االسفر، واختي

 السياحية. يستهويو ويلبي رغباتو
أن الدعلومات التي مصدرىا الكلمة الدنطوقة ت الوكالات السياحية لزل الدراسة على اتفاق كبتَ بكان-

 والذيئات الرسمية المحلية أو غتَىا من الدؤسسات السياحية ىذه الوكالات تبناىاتبدصادرىا التقليدية والإلكتًونية التي 
 الوجهة السياحية "جيجل". تفضيلعلى  الحالر والمحتمل يساعد السائحجد مهم ىي مصدر 

التواصل والتفاعل مع السياح عبر الذاتف أو الأنتًنات  اعتبرت الوكالات السياحية لزل الدراسة أن-
 عروضالللمناطق الداخلية في الولاية، خاصة مع اتباع بعض تقنيات ترويج  هميساعد الوكالة على جلب انتباى

ومن تم  ادماتهخالتي برفز الطلب السياحي على التي تقوم بها، و  يضات والذدايا والدسابقاتالتخفالسياحية و 
  .من بتُ باقي الوجهات اختيار وتفضيل الوجهة السياحية "جيجل"

البتٌ التحتية وأماكن التًفيو ىي الدراسة تتفق بدرجة كبتَة على أن  لزلالوكالات السياحية  كانت-
من طرف  ،الأحداث الثقافية و الرياضيةورعاية  والدعارض،تنظيم التظاىرات كما أن ،  وجهةعناصر لزورية في أي 

نطقة لدالسياح  على القطاع، وخلق علاقة قوية مع الصحافة الوطنية والمحلية يساعد على جذب الذيئات الدسؤولة
  .كوجهة سياحية" جيجل"

بأن مسالعتها في رعاية التظاىرات والأحداث  كبتَعلى اتفاق  عينة الدراسة  السياحية الوكالات لد تكن-
التي تقام في الولاية، ومشاركتها في معارض الصناعات التقليدية والأيام التحسيسية يساعد في التعريف والتًويج 
للولاية ويزيد من استقطاب السياح. وىي بذلك برصر دورىا فقط في تنظيم رحلات وحجز تذاكر دون الاىتمام 

ة مع جمهورىا العريض من الشركاء الاستًاتيجيتُ )الذيئات الرسمية القائمة على القطاع السياحي في ببناء علاق
 ( والسياح المحتملتُ من داخل وخارج الولاية.، الفنادق، الدنتزىات، ولستلف الدتاحات السياحية الأخرىالولاية

تساىم  ىذه الدراسة، والتي مفادىا " في المحور الثاني من نيةكما انو تم اثبات الفرضية الفرعية الثا-
استًاتيجية التًويج الدتبعة لدى الوكالات السياحية عينة الدراسة في برستُ جاذبية الوجهة السياحية "جيجل" 

 .H0ونفي فرضية العدم  H1قبول الفرضية البديلة أين تم  ،حسب وجهة نظرىم
 النتائج المتعلقة بالجمعيات عينة الدراسة .3.2



 خاتمة
 

226 
 

 عينة الدراسة إلذ قسمتُ أساسيتُ لعا بالجمعياتتقسيم النتائج الدتعلقة  لؽكن
 النتائج المتعلقة بتبني الاستراتيجية الترويجية  أ.

بالإذاعة المحلية، الجرائد والمجلات، وتستخدم لوحات اشهارية في  لزل الدراسة الجمعياتغالبا ما تستعتُ -
مع القنوات الفضائية التعريف والتًويج لدا تزخر بو الوجهة السياحية "جيجل"، في حتُ كان التعاون والتنسيق 

 .ضعيفا
ويج والتً في التعريف الأنشطة السياحية  بتقنيات ترويجبدرجة كبتَة  لزل الدراسة الجمعيات تستعتُ-

تقدم كما في الولاية،   الداخليةرحلات فتعتمد في ذلك على الأسعار الرمزية للللوجهة السياحية "جيجل"، 
 ناطق.ىذه الدالطلب السياحي على مثل نشاطات ترفيهية داخل وخارج موسم الاصطياف لتحفيز 

ورجال الأعمال في الولاية،  أغلب الجمعيات رحلات استكشافية لصالح الناشطتُ والاعلاميتُلا تنظم -
ا يزانياتهم، ويرجع ذلك إلذ على الدستوى الوطتٍفي معارض الصناعات التقليدية إضافة إلذ أن أغلبها لا يشارك 

أساليب العلاقات  بينما تتبع ىذه الجمعيات بلديات أو دوائر الولاية.  المحدودة، وحدود أنشطتها التي تنحصر في
مشاركتها في الحملات التحسيسية حول السياحة والمحافظة من خلال ة السياحية "جيجل" العامة في التًويج للوجه

على البيئة والتًاث الطبيعي والثقافي الدادي وغتَ الدادي، ولزاولاتها الدؤوبة في برستُ صورة الولاية عبر الدؤبسرات 
 .والأيام الدراسية

الدعارض الوطنية للتعريف بالتًاث الطبيعية والثقافي  فيضعيفة بصفة أغلب الجمعيات لزل الدراسة  تشارك-
ج الثقافية والتًفيهية في التي تزخر بو الولاية، في حتُ كان ىناك اتفاق كبتَ على رعايتها لبعض الأحداث والبرام

 الولاية بالتنسيق مع العديد من الفاعلتُ وأصحاب الدصلحة. 
 اورحلاته اعلى الكلمة الدنطوقة في التًويج لنشاطاتها ما تعتمد الجمعيات لزل الدراسة بصفة مرتفعة نوع-

أو عبر مواقع  والدنخرطتُ في الجمعية تكون كلمة منطوقة بتُ الأصدقاء والأقارب في الولاية، والتي لؽكن أن
 التواصل الاجتماعي.

 قوم بهاالتي ت الرحلات السياحةللنشاطات و توفتَ خدمات مرافقة  إلذلزل الدراسة الجمعيات  تسعى-
 تقديم أطباق تقليدية، وتوفتَ الأمن ، حيث أنها براولوالتعريف بالدناطق والدوروث الطبيعي والحضري للولاية

 .والرعاية وغتَىا والطمأنينة
  مساهمة الاستراتيجية الترويجية في تحسين جاذبية الوجهة السياحية "جيجل"نتائج  ب.

في  الدختلفة ائل الاعلانوس أنشطتها وجهودىا الدبذولة معتنسيق الجمعيات لزل الدراسة أن  اعتبرت-
والتًويج لدا بروزه من موارد طبيعية وحضارية، والذي لؽكن أن يكون مصدرا مهما لدى الولاية من شأنو التعريف 

 سياحية.  كوجهة  السائح في اختيارىا
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نشطة والرحلات التي تقوم بها الأترويج واحد من الأساليب الجيدة في أكدت الجمعيات لزل الدراسة أن -
وأقربائهم واصدقائهم سواء بوسائل تقليدية أو عبر وسائل  الكلمة الدنطوقة التي يعتمدىا الدنخرطون ىيفي الولاية 

التعريف  في حيث يساعد ذلكنو زيادة الوعي السياحي للعديد من الأفراد، أمن شوالذي التواصل الاجتماعي، 
 ية.واستقطاب السياح إلذ الولا

مشاركتها في معارض الصناعات التقليدية أن ابرازىا للهوية الجيجلية، و الجمعيات لزل الدراسة  تعتبر-
من شأنو التعريف بالتًاث وعادات وتقاليد الولاية الذي يساعد على رات والأحداث الثقافية والرياضية، والتظاى

 .خاصة الدهتمتُ للثقافة والأدب الشعبي "جيجل"يزيد من استقطاب السياح لولاية و زيادة الوعي بدا تزخر بو، 
أكدت الجمعيات لزل الدراسة أن مشاركتها في الأيام التحسيسية والدفتوحة على الولاية وحضور  -

استقطاب الذي يؤدي إلذ و ، ةلعريضلستلف جماىتَىا ايعرف بالولاية لدى  المحلية والوطنية الدؤبسرات الصحافية
 .لمحتملتُالحاليتُ وا جذب السياحو 

من داخل وخارج  على أن الدعاملة الحسنة والتًحيب بالسائحبشكل تام الجمعيات لزل الدراسة  تاتفق -
لؼلق  الولاية، وسواء من طرف الدنخرطتُ في الجمعية والسكان المحليتُ، أو مستَي الدرافق والدؤسسات السياحية

ويدفعو للتعرف على لستلف الدتاحات السياحية الأخرى على غرار الشواطئ  الرغبة لدى السياح في زيارة الولاية
بظهور أنواع جديد من السياحة  الدعروفة، والذي يساىم كذلك في الخروج عن النمطية التي بسيز موسم الاصطياف

 .في الولاية
عديد وسائل من السائح التًولغية التي يتلقاىا  الجمعيات لزل الدراسة أنو إلذ جانب الرسائلاعتبرت -

 في الولاية، مرافق وأماكن التًفيو والاستجماممن الضروري توفتَ البتٌ التحتية السياحية و  ووأساليب التًويج، فإن
 في استقطاب السياح للوجهة السياحية "جيجل".جدا عامل مهم حيث أنو 
تساىم استًاتيجية  الدراسة، والتي مفادىا "تم اثبات الفرضية الفرعية الثالثة في المحور الثاني من ىذه -

التًويج الدتبعة لدى الجمعيات عينة الدراسة في برستُ جاذبية الوجهة السياحية "جيجل" حسب وجهة نظرىم، 
 .H0ونفي فرضية العدم  H1أين تم قبول الفرضية البديلة 

الجبلية والتي كان للجمعيات الدور الكبتَ تزايد الاىتمام بالسياحة من بتُ النتائج التي خرجنا بها كذلك -
من أجل إزاحة الصورة القابسة التي عرفت بها الولاية إبان العشرية  ،في ذلك بفضل الجهود الجبارة التي تقوم بها

حتى صنفت الولاية في قائمة الولايات  ،السوداء، والتي غاب عنها الجانب الأمتٍ في أذىان الكثتَ من الجزائريتُ
 ة.المحذور 

شغف الإجابة التي كانت بسيز الرؤساء فيما لؼص نشاط الجمعيات ىو  من بتُ الأمور التي لفتت انتباىنا-
بها ىؤلاء والذين حاولوا قدر الدستطاع  يتميزوالدنخرطتُ في ىذه الجمعيات، وىذا نابع من الطبيعة التطوعية التي 

 صارع العقبات والصعوبات الدوجودة على أرض الديدان. ت ن يعبروا عن مساعيهم الدبذولة التي لا تزال حتى اليومأ
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والعمل التطوعي  حدثونا بو بدا تم برقيقيو بفضل تضافر الجهود الفخر والاعتزاز الذي كما لاحظنا-
للعديد من الدنخرطتُ الغيورين على الولاية، خاصة أن الذدف الرئيسي لذؤلاء لد يكن في البداية ىو استقطاب 

 السياح بقدر ما كان إعادة الطمأنينة وبرستُ صورة الولاية.
خلق وعي خلصنا كذلك إلذ أن العديد من الجمعيات ابذهت آليا للتنشيط السياحي في الولاية ولزاولة -

وجو سياحي بتُ الدواطنتُ، وىذا راجع لطبيعة الولاية في حد ذاتها، والذي أثر بشكل ضمتٍ عبر السنوات على 
 ء الطبيعة الذادئة.خصوصية وسلوك السكان المحليتُ المحبتُ بطبيعتهم للسياحة والأجوا

 الدراسةقترحات م ثالثا:
يواجو العرض السياحي في ولاية جيجل العديد من النقائص التي لؽكن لأي زائر أن يلاحظها، رغم ما 
بسلكو من مؤىلات طبيعية وموروث ثقافي وتارلؼية متميز، وبذلك يواجو القطاع بأكملو الكثتَ من التحديات التي 

ا السلطات القائمة على القطاع في الولاية برتم عليو مسايرة ما يرغب بو السائح، فالخطوات التي لا بد أن تتخذى
لغب أن تكون استًاتيجية بقدر ما لغب أن تكون جريئة وفعالة برسن من الخدمات السياحية وتسهل بذربة 
السائح في الدنطقة. ولؽكن تلخيص بعض الاقتًاحات النابعة من النتائج التي توصلنا إليها وفقا للدراسة الديدانية 

ثتَ من الخبايا، ووضحت لنا العديد من الرؤى والدواقف التي كانت مبهمة إلذ حد كبتَ، وىذا التي كشفت لنا الك
 عبر النقاط التالية: 

أظهر نقص البتٌ القاعدية السياحية ىشاشة العرض السياحي بأكملو، فالولاية تعتمد على ما بززر بو -
من موروث دون لزاولة تطويره وبرسينو، وىذا بشهادة السياح الذين يتًددون على الولاية منذ سنوات طويلة. لذذا 

ية لدواجهة النقص الفادح في مرافق لابد على السلطات الوصية على القطاع إطلاق وتشجيع مشاريع استثمار 
الإيواء ومراكز التسلية والتًفيو، وفتح المجال أمام الدستثمرين الخواص لتجسيد مشاريع تفك الضغط الكبتَ على ما 

 يوفره القطاع العام. 
من خلال فتح  ،باعتبار الولاية ذات طبيعة جبلية وريفية فلابد من فك العزلة على مناطق الظل فيها-

الطرقات الدؤدية إلذ الدداشر والقرى التي بستلك من  الدؤىلات السياحية ما لا يعرفو السياح الذين غالبا ما يتًددون 
عليها في فصل الصيف رغبة في الاستمتاع بشواطئها. وبهذا لابد على السلطات القائمة على القطاع السياحي في 

لؽكن استغلالذا  جديدة ألظاط سياحية و وتثمتُ مقومات  السائح وخلق الولاية استغلال كل ما من شأنو جذب
 .كمنتج سياحي قابل التسويق

كل ضروريات النشاط تتوفر على  سوق واعد للمستثمرين في لرال الخدمات السياحية، و تعتبر الولاية -
على كل ما يعيق الدستثمر  ، لذذا لابد على السلطات تسهيل الاجراءات البتَوقراطية والقضاءالسياحي في الدنطقة
 في بذسيد مشروعو. 
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يعتبر مشكل ارتفاع الأسعار من النقاط السوداء في الولاية والذي أثقل كاىل السياح خاصة في موسم -
الاصطياف، فالفنادق والتجار ولستلف الدتعاملتُ السياحيتُ غالبا ما لػاولون استغلال فتًة الركود التي بسيز الولاية 

من خلال فرض أسعار تغطي تكاليفهم السنوية في فصل الصيف، لشا لاقا استياء الكثتَ من السياح طوال العام 
لدثل ىذه التصرفات، لذذا لغب على السلطات المحلية في الولاية مراقبة ومراجعة الأسعار في الدرافق التي يتًدد عليها 

 لقمع مثل ىذه الظواىر. ةالسياح بكثر 
يواء كالفنادق والدخيمات العائلية التابع للقطاع العام في الولاية من الغلق الدتكرر، تعاني العديد من مرافق الا

تفعيل وىذا لؼلق نقص وضغط كبتَ على باقي الدرافق الدتوفرة سواء في القطاع العام أو الخاص. وبهذا لابد من 
ق العام باعتباره الأنسب الدتعلق بتفويض الدرف 2018أوت  02الدؤرخ في  18/199لزتوى الدرسوم التنفيذي 

مع حق الامتياز وغتَىا من الصيغ الكفيلة بضمان استغلالو إلغار، بدختلف صيغها،  كىذه الدرافق مثل لاستغلال 
 ذوي الخبرة في ذلك.    منح الأولوية للمتعاملتُ السياحيتُضمان 

تطبيق القوانتُ بد من نظرا للاكتظاظ الكبتَ الذي يعاني منو موسم الاصطياف من كل سنة، فإنو لا-
للشواطئ ونصوصو  للاستغلال السياحيالمحدد للقواعد العامة  03/02والتنظيمات الدعمول بها لاسيما القانون 

، والعمل على خلق مؤسسات عمومية أو خاصة في لرال تهيئة وبذهيز، وتسيتَ الشواطئ بدا يلبي الطلب التنظيمية
 الكبتَ عليها خلال ىذا الدوسم.

خلال موسم الاصطياف ظاىرة سنوية على مستوى الولاية  الدروري ختناق والازدحامكذلك الا  يعتبر-
تؤرق السكان المحليتُ والسياح على حد سواء، حيث لغب تظافر جهود لستلف القطاعات الدسؤولة من قريب أو 

جانبية بزفف  من بعيد في معالجة ىذه الظاىرة من خلال وضع لسطط للمرور وآخر للنقل، واستحداث طرق
 الضغط الكبتَ على الطرق الرئيسية.

نظرا للعجز الكبتَ الذي تعاني منو الولاية من حيث مرافق الإيواء والفنادق والدخيمات العائلية، ظهرت -
كنشاط موازي، يستهوي العديد من العائلات التي بذد ملاذا لذا في مثل ىذه   "الإقامة لدى القاطن"ظاىرة 

السكنات، خاصة ما تعلق بالأسعار. ىذا النشاط بالرغم من منفعتو الدتبادلة بتُ الدؤجر والدستأخر إلا أنو خلق 
النشاط، وجعل أصحاب أضرارا كبتَة على خزينة الولاية، حيث أنها لد تتمكن حتى من إحصاء أرقاما تقريبية لذذا 

تأطتَ و تقنتُ الفنادق يطالبون بتخفيض الضرائب الدفروضة عليهم، وفي بعض الأحيان إلغائها. لذذا لابد من 
في الولاية بطرق كفيلة بإحصاء دقيق للسكان الدؤجرين، وإسنادىا لوكالات عقارية  "قاطنال لدىالإقامة "ظاىرة 

الدستحقة، وتأمتُ وضمان حقوق السائح من لزاولات الاستغلال  متخصصة لؽكن للولاية من برصيل الضرائب
 الدفرطة. والذي لػسن من صورة وسمعة الولاية.

تتميز ولاية جيجل بالسياحة العائلية، حيث ترتادىا العائلات من جميع ألضاء الوطن بحثا عن لظط معتُ -
م نقص الخدمات والعروض السياحية. ىذه من السياحة والاستجمام يراعي خصوصية العائلة الجزائرية، وىذا رغ
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في الاستثمار والصاز لدى السلطات الوصية الخاصية لؽكن اعتبارىا كميزة تنافسية لابد أن تأخذ في الاعتبار 
الدشاريع والدرافق السياحية كالفنادق، والدطاعم، والقرى السياحية، جميع مرافق التسلية...إلخ التي لغب أن تكون 

 .بدورىا عائلية
تعتبر الثورة الرقمية اليوم من ضروريات النشاط السياحي كذلك، لذلك لابد من مواكبة تكنولوجيا -

الاعلام والاتصال من خلال رقمنة الدعلومات وخلق عروض سياحية على شكل حزم تربط كل خدمات الفنادق 
 نطقة.والدطاعم والوكالات السياحية والدرافق الأخرى التي تسهل بذربة السائح في الد

تعاني العديد من الدواقع الأثرية والتًاثية في الولاية التهميش والالعال رغم الدور المحوري الذي تلعبو في -
بشقيو الدادي واللامادي  وترقيتو والحفاظ عليو وإعادة جذب السياح، لذذا لابد من الاىتمام بالتًاث الثقافي 

ج سياحي لشيز. ىذه الدواقع قد بزلق تنمية مستدامة في الدنطقة ، من خلال التعريف والتًويج لو كمنتالاعتبار لو
والعديد من الأنشطة الاقتصادية والاجتماعية التي تقلل من ظاىرة البطالة، والتي ستكون دافعا قويا لتطوير المجتمع 

المحلية من جهة  السكان المحليتُ والاعتزاز بالذويةوتنمية الثقافة لدى الوعي  المحلي في الولاية من جهة، وخلق
والدشاريع السياحية الضخمة في مثل ىذه الدواقع العديد من الإلصازات أخرى. كما لؽكن أن يتًتب عن ذلك 

 تتمثل خاصة في: 
 .إلصاز العديد من ىياكل الاستقبال كالفنادق و النزل و دور الشباب-
 ائق و الدنتزىات.وتهيئة أماكن للراحة كالحد إلصاز العديد من الدطاعم وقاعات الشاي،-
 الصاز العديد من لزلات بيع التحف الفنية و التحف التذكارية.-

 وليسوالتسيتَ،  ونها يغلب عليها الطابع الإداريللفعالية الاقتصادية كفي الولاية  ةيالثقاف السياحة تفتقر-
والتخطيط الاستًاتيجي لخلق منتجات ثقافية سياحية لشيزة للسياح الشغوفتُ بالفن والفنون في  التصور الاقتصادي

الولاية، خاصة أنها مازالت متشبثة بالعديد من العادات والتقاليد وبستلك الكثتَ من الفنانتُ والأدباء والشعراء 
ا لؽكن أن يكون ىؤلاء من الدؤثرين والدروجتُ والصحفيتُ...إلخ الدعروفتُ على الساحة الوطنية وحتى الدولية. وبهذ

 للسياحة بدختلف أشكالذا في الولاية إذا ما تم التفكتَ في خلق علامة بذارية ثقافية للوجهة السياحية "جيجل".
نظرا لدركزية التسيتَ الذي يسود الإدارات العمومية فإن بعض البلديات تبقى عاجزة عن ضمان جودة -

ظرا لديزانياتها المحدودة، لشا يؤثر كثتَا على رضا السائح في وجهتو السياحية. لذذا لابد من منتجاتها السياحية ن
التي برسن بالوسائل الضـرورية لتحستُ ظروف التكفل بالأنشطة التي تعرف إقبالا كبتَا للسياح البلديات  تدعيم
 ساحاتالخلق فضاءات عمومية ملحقة بالشواطئ كحظائر السيارات، ، من خلال عروضها وخدماتهامن 

 التًفيو ...إلخ.العمومية، والدساحات الخضراء، أماكن 
يفتقد لظط التسيتَ الإداري الحالر للهيئات الرسمية المحلية للتحفيزات، وىذا نتيجة لطبيعة الأنشطة التي -

 السياحية في الولاية، لذذا لابد من فتح المجال للمبادرات الفرديةتقوم بها لستلف مصالحها سنويا في إطار التًقية 
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، والذي من شأنو برستُ الأداء السياحي للإطارات التي تسعى للإبداع في ىذا المجال وإعطاء صلاحيات أكبر 
 والاقتصادي للوجهة السياحية المحلية لاسيما في ظل غياب الدنافسة.

لتخفيف الضغط الكبتَ الذي تعرفو شواطئ الولاية في كل موسم اصطياف لابد على السلطات المحلية -
تشجيع السياحة الجبلية و خلق مسالك إيكولوجية جبلية بالتنسيق مع الجمعيات البيئية والسياحية الناشطة من 

ياز بزرج عن لظطية السياحة الشاطئية حيث لؽكن أن تكون سياحة بديلة بامتبدحاذاة الدواقع السياحية الطبيعية. 
وتعرف السياح على مناطق أخرى تعود على السكان المحليتُ بالدنفعة الاقتصادية  ،التي تشتهر بو الولاية

 والاجتماعية. 
صعوبة الحصول و بتَوقراطية الإدارة أكدت العديد من الوكالات السياحية والجمعيات الناشطة في الولاية -

، لذذا لابد من السياحية لا سيما الخرجات إلذ الدناطق الجبليةوالرحلات قيام ببعض الأنشطة على التًاخيص لل
 .اتباع أساليب مرنة مع لستلف ىؤلاء الدتعاملتُ من أجل تنشيط الحركة السياحية في الولاية

كبتَ   من بتُ سلبيات السياحة في ولاية جيجل ىو ظاىرة الرمي العشوائي للنفايات، ويظهر ىذا بشكل-
الشرطة السياحية  ، أين لابد من توعية السائح بقيمة ما بستلكو الولاية، من خلال استحداثفي موسم الاصطياف
من  وتغريم الأشخاص الدلوثتُ للبيئةوتضمن عدم بزريب الدوروث الطبيعي والثقافي من جهة، أو البيئية التي تسهر 

 جهة أخرى. 
ية السياحة والصناعة التقليدية في تنسيق جهودىا مع لستلف رغم المجهودات الدبذولة من طرف مدير -

الفاعلتُ السياحيتُ في تنفيذ البرامج السنوية الدسطرة في التعريف والتًويج للولاية، إلا أنها تعتبر غتَ كافية، حيث 
 في التسويق تبقى عبارة عن إجراءات إدارية كلاسيكية تفتقر لاستًاتيجية ترولغية واضحة. لذذا لابد من التفكتَ

الاقليمي بالتنسيق مع الولايات المجاورة الذي لؽكن أن يكون أكثر فاعلية، وتبتٍ استًاتيجية يكون الذدف منها ىو 
بناء علامة للوجهة السياحية "جيجل" على نهج الددن الأوروبية. حيث يتم تدعيم ذلك بإقامة مؤبسرات صحافية 

 حفية واسعة. ودعوة رجال أعمال ومؤثرين لضمان تغطية ص
كانت لرهودات مديرية الثقافة والفنون في التًويج لدا تزخر بو الولاية من موروث ثقافي واضحة ، لكن -
تًافية لاستقطاب الجمهور تكثيف النشاطات والتظاىرات الثقافية والفنية ولزاولة الرقي بها لدرجة الاحلابد من 

ة أو مهرجانات ثقافية في ميادين الدسرح، الفنون التشكيلية، العمل من أجل ترسيم مواعيد ثقافية قار العريض، و 
 الدونولوج والفكاىة.

بغية تنسيق الجهود الدبذولة في كل من مديرية السياحة والصناعة التقليدية، مديرية الثقافة والفنون، - 
وغتَىم من الفاعلتُ السياحيتُ، لابد من إنشاء  الإذاعة المحلية، الجمعيات الناشطة، الفنادق والوكالات السياحية

منصة رقمية بذمع نشاطاتهم التعريفية والتًولغية للولاية، وبردد الدواعيد الثقافية والدعارض والتظاىرات السياحية 
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ل طرف، والذي يسمح للسائح باختيار العروض والأماكن التي تستهويو أثناء تواجده في الولاية، والتي من كل
 إضفاء عروض لشنهجة ومتكاملة ترضي لستلف الشرائح من السياح.  شأنها 

توجد الكثتَ من الدناطق السياحية الداخلية في الولاية يصعب على السياح الولوج إليها بدون دليل -
سياحي، خاصة أن الطبيعة الجبلية للمنطقة تتميز بدسالك وعرة تستلزم أشخاص لذم دراية كبتَة بهذه الدناطق، 

لغب تكوين مرشدين سياحيتُ معتمدين ووضعهم برت تصرف الدتعاملتُ السياحيتُ )الفنادق، الوكالات لذلك 
 السياحية، معهد السياحة في الولاية...( لتنشيط الحركة السياحية أكثر.

مر بتنويع من أجل خلق حزم لعروض متميزة وبرستُ التجارب السياحية التي يطمح إليها الشباب الدغا-
فيما يعرف  بر قدر لشكن من الأماكن التي تزخر بها الولاية، لابد من توثيق كل الدعالد والدتاحات السياحيةوزيارة أك

"بالدسارات السياحية" ورقمنتها على شكل تطبيق لؽكن برميلو في أي ىاتف نقال. يضمن ىذا التعريف والتًويج 
 ء السياح في التطبيق نفسو. الواسع للولاية خاصة إذا ما دعم بنشر التجارب السابقة لذؤلا

عن الولاية برامج قيمة تساعد على تكوين الاذاعة المحلية التعريفية والتًولغية التي تتبناىا برامج التعتبر -
صورة إلغابية عنها، لكن غالبا ما تكون لزصورة ولزدودة في الدستمعتُ والسكان المحليتُ، لذذا لابد من التفكتَ في 

لتشمل مناطق أوسع خارج الولاية، أو التنسيق مع إذاعات الولايات الأخرى في إطار برامج التوأمة توسيع تردداتها 
 والتبادل الثقافي والحظري والذي من شأنو الوصول إلذ أكبر شرلػة لشكنة واستقطاب السياح المحتملتُ.

 أي منطقة، لذذا لابد على لا لؽكن إنكار دور المجتمع المحلي في برقيق جميع برامج التنمية السياحية في-
السلطات المحلية في الولاية أن تشركو بكل القرارات التي بسس خصوصياتو وعاداتو وتقاليده، فخلق الوعي السياحي 
لدى السكان المحلتُ واقتناعهم بالضرورة الاقتصادية والاجتماعية والثقافية لدشاريع التنمية السياحية يعتبر الحجر 

من خلال تقبلهم للحركة السياحية في لرتمعاتو النائية، والذي لؼلق الرغبة لدى السياح في  ،الزاوية في إلصاحها
 زيارتها.

تعمل مواقع التواصل الاجتماعي اليوم دورا لزوريا في التعريف والتًويج بكل ما تتميز بو الوجهات -
م ومغامراتهم السياحية عبر حساباتهم السياحية عبر الوطن ، وىذا للدور الكبتَ الذي يلعبو ناشطون ينشرون بذاربه

وقنواتهم الخاصة، لذذا لابد على السلطات المحلية أن تكون في الصورة وتستغل ىؤلاء في خلق أساليب ابتكارية في 
التًويج للولاية من خلال تنظيم مسابقات لأحسن صورة فوتوغرافية مثلا، أو أحسن بذربة مغامرات قام بها ىؤلاء 

احية "جيجل"، أو تنظيم حملات برسيسية حول المحافظة على البيئة والدواقع الطبيعية والأثرية، أو في الوجهة السي
وغتَىا من الأساليب التي  ،طلاق حملة لاستطلاع الرأي العام حول الوجهة الدثالية للسياحة الجبلية في الولاية مثلاا

ان تغطية ىذه الأحداث وإشراك ىؤلاء لابد أن تواكب وتتأقلم مع توجهات الشباب اليوم، وىذا مع ضم
 على حد سواء.الناشطتُ لتعميم  وتوصيل الحدث لأكبر شرلػة لشكنة من السياح والسكان المحليتُ 
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لد نتمكن من التوسع والإحاطة بها أثناء معالجتنا لذذا الدوضوع لاحظنا العديد من الجوانب ذات الصلة، 
 تستحق أن تكون إشكاليات مستقبلية على غرار: و والتي لؽكن أن تكون مشاريع أبحاث ودراسات أكثر، 

 ؛السياحية المحلية استقطاب السياح للوجهةجذب و دور الثقافة المحلية في -
 ؛بالوجهة السياحية المحليةالسكان المحليتُ في التعريف  دور-
 ؛في برستُ صورة الوجهة السياحية المحلية دور الوعي السياحي لدى السكان المحليتُ-
 ؛الثقافات المحلية ودورىا في انعاش السياحة الثقافية في الوجهات السياحية المحلية-
 ة؛المحلي في انعاش السياحة الثقافية الفنون والثقافات الشعبيةدور -
 ؛المحلية السياحية للسياحة الثقافية في الوجهاتلصناعات التقليدية كمحفز ا-
  صورة الوجهة السياحية المحلية؛دور جودة خدمات الفنادق في برستُ-
 ؛دور الوكالات السياحية في برفيز الطلب على الوجهة السياحية المحلية-
 ؛في برفيز سياحة الدغامرات في الوجهة السياحية المحلية والبيئية دور الجمعيات الرياضية-
 ؛السياحية المحلية سياحية جديدة في الوجهةلق ألظاط دور الجمعيات السياحية في خ-
 دور الناشطتُ عبر وسائل التواصل الاجتماعي في التعريف بالوجهة السياحية المحلية؛-
 دور الأطباق التقليدية في انعاش الحركة السياحية في الوجهات السياحية المحلية. -

 
 



 

 

 

 الملاحق
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 مديرية السياحة والصناعة التقليدية والعمل العائلي بولاية جيجل المصدر:

تبين الحدود بالخط الأحمر على كل بطاقة الدساحة الدتبقية والدسموح فيها تنفيذ الدشاريع السياحة 
في الولاية، سواء العائدة للقطاع العام أو القطاع الخاص، وهي تؤكد التقلص الكبير لذذه الدناطق 

 لمصادقة على مخططاتها. الساحلية السياحية، في انتظار تنفيد الدشاريع الدتواجدة على مستوى الوزارة ل
 



(:ترميز فقرات الاستبيان3رقم)الملحق   
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 ترميز الفقرات لكل متغير عدد الفقرات لكل متغير متغيرات الدراسة
 الجمعيات و.السياحية الفنادق الجمعيات و.السياحية الفنادق المتغيرات المستقلة
 X1-X4 X1-X5 X1-X5 05 05 40 الاعلان السياحي
التسويق المباشر 

 السياحي
40 40 / X5-X6 X6-X7 / 

البيع الشخصي 
 السياحي

40 40 / X7-X9 X8-X10 / 

ترويج المبيعات 
 السياحية

40 40 40 X10-X14 X11-X15 X6-X9 

العلاقات العامة 
 السياحية

40 40 40 X15-X20 X16-X21 X10-X14 

 X21-X22 X22-X23 X15-X16 40 40 40 الرعاية السياحية
الكلمة المنطوقة 

 السياحية
02 40 40 X23-X24 X24-X25 X17-X18 

 / / X25-X28 / / 04 السياحية الهوية
 S1-S6 S1-S8 S1-S5 40 08 40 الخدمات المتوفرة

المتغير التابع)تحسين 
جاذبية الوجهة 

 السياحية(

81 81 80 Y1-Y18 Y1-Y18 Y1-Y13 

 المصدر: من اعداد الباحثة
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-1-جامعة فرحات عباس سطيف  
 كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير

 استمارة استبيان
 
 
 

 
 استبيان حول دور استراتيجية الترويج السياحي للفنادق في تحسين جاذبية الوجهة السياحية "جيجل"

 -دراسة عينة من الفنادق في ولاية "جيجل"-
 المحور الأول: معلومات عامة حول الفندق محل الدراسة

 .....اسم الفندق 
 ..............عدد العمال في الفندق 
 الفندق...... تصنيف 
 ................عدد سنوات النشاط في مجال الفندقة 
  .........أىم زبائن الفندق؟   داخل/خارج الوطن 
 ......فترة الذروة التي يسجلها الفندق 
 في فترة الذروة تمتلئ غرف الفندق          نعم             لا 
  :نوع زبائن الفندق 
 زبائن أعمال 
 زبائن سياحة بحرية 
  بائن سياحة استكشافيةز 
 زبائن مبيت فقط 
 زبائن عبور 
 .....:متوسط ليالي المبيت للزبون الواحد 

 في الوكالة السياحية  -جيجل-المحور الثاني: توجو الترويج للوجهة السياحية المحلية 
أوافق  أوافق  -جيجل-المتغير المستقل: : توجو الترويج للوجهة السياحية المحلية 

بدرجة 
 أقل

 لا
 أوافق

  أنشطة الترويج في الفندق
 
 

 الاعلان

    ،في ولاية جيجل /خدماتويستخدم الفندق الإذاعة/القنوات الفضائية المحلية للتعريف بموقعو
     /خدماتو؛يستخدم الفندق اللوحات الاشهارية والملصقات في التعريف بعروضو

    ؛بعروضو/خدماتو للسياحيستخدم الفندق الجرائد والمجلات في التعريف 
     ؛يملك الفندق صفحة رسمية على الفايس بوك/أنستغرام... للترويج لعروضها/خدماتو

 التسويق
 المباشر
 السياحي

    ؛يستخدم الفندق البريد المباشر لتقديم عروضو/خدماتو لزبائنو
    ؛سياحية عبر البريد الالكترونياليرسل الفندق لزبائنها جديد خدماتو 

المحلية"، لهذا نأمل من سيادتكم المحترمة الاجابة  استراتيجية الترويج السياحي في تحسين جاذبية الوجهة السياحية دور تهدف دراستنا إلى" قياس
من  على أسئلة ىذا الاستبيان الموضوع بين أيديكم، علما أن المعلومات الواردة أدناه لن تستعمل إلا لأغراض البحث العلمي، الذي يدخل كجزء

 متطلبات نيل شهادة الدكتوراه في العلوم الاقتصادية.

 لعرفان" "لكم منا مسبقا جزيل الشكر وا
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 البيع الشخصي
 السياحي

نحو  /خدماتويستخدم الفندق البيع الشخصي)الاتصال الشخصي/المباشر( للتعريف بعروضها
  ؛الوجهة السياحية جيجل

   

     ؛يتفاوض الفندق في بعض الأحيان مع الراغبين في زيارة ولاية جيجل عبر الهاتف مباشرة
    ؛بطريقة تفاعلية skype/ Messengerيحاول الفندق إقناع زبائنو باستخدام تقنية 

 
 ترويج المبيعات 

 السياحية

يقدم الفندق تخفيضات من فترة إلى أخرى عن الحجوزات/الخدمات للسياح المحليين 
 ؛والأجانب

   

     ؛الإقبال عليويقدم الفندق تخفيضات مهمة في أسعار خدماتو للسياح المحليين لزيادة 
ضمن الخدمات  يقدم الفندق نشاطات ترفيهية/ىدايا في المناسبات والأعياد الثقافية المحلية

 ابتي يقوم بها؛
   

    ؛يقدم الفندق تخفيضات/تحفيزات وعروض مهمة خارج موسم الاصطياف في ولاية جيجل
و /في زيارتهم/بقائهم في تضم عروض الفندق مسابقات ترفيهية لتشجع السياح على تمديد

 ؛الولاية
   

 
 
 
 

 العلاقات العامة
 السياحية

    ؛ينظم الفندق رحلات استكشافية لصالح إعلاميين/ ناشطين/رجال أعمال في ولاية جيجل
    في ولاية جيجل؛يحتضن الفندق معارض وتظاىرات للصناعات التقليدية المحلية 

    ؛حول السياحة في ولاية جيجل مع مديرية السياحةيشارك الفندق في الأيام التحسيسية 
يشارك الفندق في الحملات التحسيسية للمحافظة على البيئة والتراث الطبيعية في ولاية 

 ؛جيجل
   

يحاول الفندق تحسين صورة ولاية جيجل من خلال تنظيم مؤتمرات صحافية مع القنوات 
  ؛والصحافيين المحليين والأجانب

   

الفندق أيام مفتوحة على الفندق وخدماتو  وجولات في ولاية جيجل لمختلف السياح  ينظم
 ؛للتعريف بما تزخر بو الولاية

   

 الرعاية 
 والمعارض 

 التجارية

     ؛الحضري بولاية جيجل الثقافي/ يشارك الفندق في المعارض الوطنية للتعريف بالتراث الطبيعي/
    ؛الاحداث/البرامج الثقافية/الترفيهية في ولاية جيجليغطي/يرعى الفندق بعض 

يروج الفندق لولاية جيجل من خلال عرض تجارب إقامة/زيارة  سابقة للسياح  من خلال  الكلمة المنطوقة
 ؛الأصدقاء والأقارب

   

      ؛رب إقامة السياح  فيو  على مواقع التواصل الاجتماعياينشر الفندق تقييم تج
 

 المحلية الهوية
يحتوى المكتب الأمامي للفندق على أدوات تعكس التراث الجيجيلي)الزرابي التقليدية، صور 

 عن المناطق السياحية في الولاية....(
   

    محلي نابع مما تتميز بو الولاية من تقاليد؛لباس الموظفين ىو لباس تقليدي 
    الجيجلية؛المحلية تقاليد الغرف الفندق مجهزة بما يعكس 

    ؛ولاية جيجلخاصة بيقدم الفندق أطباق تقليدية 
  )متغيرات تساعد على التفسير(جودة الخدمة في الفندق

     ؛يقوم الفندق بخدمة الحجز بسرعة وفاعلية
    ؛تتوفر غرف الفندق على متطلبات راحة السائح



والجمعيات حول دور استراتيجية الترويج السياحي لدى الفنادق، الوكالات السياحية، استبيان ( 4ملحق رقم )
 في تحسين جاذبية الوجهة السياحية "جيجل" السياحية/الثقافية/البيئية

 

241 
 

     ؛النقل  إضافة إلى الاقامة يتوفر الفندق على خدمة نقل السياح من وإلى المطار/محطة
     ؛يوفر الفندق خدمة الاطعام ووجبات دائمة بما يرضي السائح

     ؛يقوم الفندق بجميع احتياطاتو لتوفير خدمات صحية خلال مدة إقامة السائح
     ؛يعمل الفندق على توفير الأمن والطمأنينة للسائح طوال مدة إقامتو

 
في ظل الأنشطة المتغير التابع: جاذبية الفندق/ الوجهة السياحية جيجل 

 الترويجية التي يقوم بها حول خدماتو/التعريف بالولاية.

 درجة الموافقة 

 غير موافق موافق بدرجة أقل موافق 

المعلومات التي مصدرىا الاعلان )التلفزيون، الإذاعة، الجرائد، المجلات، 
الوجهة فندقكم/تساعد السائح على اختيار الفندق تعرف و في الأنترنات...( 

 السياحية جيجل؛

    

 في الفندق المعلومات التي مصدرىا )الأقارب، الأصدقاء، المعارف...(
 الوجهة السياحية جيجل؛ فندقكم/ تساعد السائح على اختيار

    

الثقافية تساىم رعاية المؤسسات السياحية للتظاىرات و الأحداث الرياضية و 
 منطقة جيجل السياحية؛ فندقكم/ في التعريف/اختيار

    

على جذب المزيد من في فندقكم تساعد معارض بيع المنتجات التقليدية 
 منطقة جيجل السياحية؛ مؤسستكم السياحية/ السياح إلى

    

اىتمام ولاية جيجل بتوفير نشاطات الترفيو و التسلية للعائلات بالأماكن 
 يساعد على استقطاب السياح؛السياحية 

    

يساعد التحقيق الصحفي في التلفزيون حول منطقة جيجل على استقطاب 
 السياح؛

    

منطقة جيجل السائح فندقكم/يساعد الحديث الإيجابي لأشخاص آخرين عن 
 في اختيارىا كوجهة سياحية؛

    

الاتصال المباشر للمؤسسات السياحية وبيع خدماتها عن طريق 
 منطقة جيجل؛فنقكم/الهاتف/الأنترنات يساعد في اختيار/اقناع السائح بزيارة 

    

المعاملة الحسنة والترحيب من قبل العاملين في المؤسسات السياحية بمنطقة 
 جيجل؛ ولاية فندقكم/ جيجل يساىم في خلق الرغبة لدى السائح بزيارة

    

يساىم تنظيم التظاىرات و الأحداث الثقافية و الرياضية جلب السياح بمنطقة 
 جيجل كوجهة سياحية؛

    

تحفز تقنيات ترويج العروض السياحية )تخفيض الأسعار/الهدايا الرمزية// ( 
 السائح على زيارة منطقة جيجل السياحية؛

    

الجيجلية يساعد على استقطاب السياح التزام الفندق بإبراز الثقافة والهوية 
 للفندق/لولاية جيجل؛

    

مشاركة الفندق في الأيام التحسيسية/الأيام المفتوحة على الولاية/المؤتمرات 
 الصحافية...يساعد على استقطاب السياح للفندق/لولاية جيجل
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ها يقيم السائح الوجهات السياحية المحلية على أساس المعلومات التي تقدم
 (...الرسائل الترويجية )الإعلان/ مقدمو الخدمة/

    

البرامج الثقافية/الترفيهية في ولاية جيجل مشاركة الفندق في المعارض و 
 يساعد استقطاب السياح للفندق/لولاية جيجل؛ 

    

اختيار السائح لمنطقة جيجل كوجهة سياحية نابع من اقتناعو بالرسائل 
 (...مقدمو الخدمةالترويجية )الإعلان، 

    

يقوم السائح بزيارة الوجهة السياحية جيجل/ المؤسسة السياحية اعتمادا على 
 دوافعو في السفر )العلاج، الاستجمام، النزىة، تغيير الأجواء...(

    

     برأيك سياستكم الترويجية تساعد في استقطاب السياح لولاية جيجل؟
 

 جيجل معوقات الترويج للوجهة السياحية
موافق  موافق

بدرجة 
 أقل

غير 
 موافق

 

     نقص الثقافة والوعي السياحي لدى السائح الجزائري نحو الوجهة السياحية الداخلية 
     أغلب المناطق السياحية في ولاية جيجل غير مجهزة لإستعاب العدد الكبير من السياح

     اىمال الوجهة السياحية جيجل من طرف الهيئات والمسؤولين المحليين 
     تدىور ىياكل الاستقبال في الوجهة السياحية جيجل وعدم توفرىا على ما يطلبو السائح 

     مشكلة الأمن في المناطق الجبيلة/الاثرية في ولاية جيجل  
     نقص المرشدين السياحيين  في ولاية جيجل كما وكيفا 

     صعوبة الحصول على الـتأشيرات فيما يتعلق بالسياح الراغبين في زيارة الجزائر/ جيجل
     تعقد الإجراءات الإدارية في الجزائر 

     ارتفاع التسعيرة على مختلف الخدمات في ولاية جيجل خاصة في موسم الاصطياف 
 المحور الخامس: 

 ما ىي الصعوبات الأخرى التي يواجهها الفندق في الوجهة السياحية جيجل؟ 
............................................................................................................................ 

 ين الطلب على الوجهة السياحية جيجل؟ ما ىي الاقتراحات التي تقدمها كحلول تساعد في تحس
............................................................................................................................ 
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 الوكالات السياحية
 المحور الأول: معلومات عامة حول الوكالات السياحية محل الدراسة

  العمال في الوكالة..............عدد 
 ................عدد سنوات النشاط في مجال السياحة 
 في ولاية جيجل؟          ىل سبق لوكالتكم أن قامت بتنظيم رحلات سياحية محلية 

    
 إطلاقا أحيانا بشكل متكرر

  :تنظيم الرحلات 
 نعم               لا      جيجل؛ ولاية في الأثرية الدناطق إلى رحلات الوكالة تنظم   
 جيجل؛    نعم        لا ولاية في والينابيع البحيرات الدناطق إلى رحلات الوكالة تنظم   
 جيجل؛ نعم                   لا ولاية في الغابات إلى سياحية رحلات الوكالة تنظم   
 لا                 نعم    جيجل؛ ولاية في الدعروفة للشواطئ سياحية رحلات الوكالة تنظم  
 نعم                   لا جيجل؛ ولاية في والفنية الثقافية للمهرجانات رحلات الوكالة تقيم  
 هل تعالج وكالتكم ملفات الأجانب الراغبين في زيارة الوجهة السياحية جيجل؟       نعم                      لا 

 في الوكالة السياحية  -جيجل-ة المحلية المحور الثاني: توجو الترويج للوجهة السياحي
موافق  موافق  -جيجل-المتغير المستقل: : توجو الترويج للوجهة السياحية المحلية 

 بدرجة أقل
غير 
 موافق

  أنشطة الترويج للوجهة السياحية جيجل في الوكالة
 
 

 الاعلان

    الدعروفة في جيجل؛تستخدم الوكالة الإذاعة المحلية للتعريف بالوجهات السياحية -1
    تستخدم الوكالة القنوات الفضائية في التعرف بالوجهة السياحية جيجل؛-2
    جيجل؛-4تستخدم الوكالة اللوحات الاشهارية والدلصقات في ترويج الوجهة السياحية -3
    تستخدم الوكالة الجرائد والمجلات في التعريف بالوجهة السياحية جيجل؛-5
تدلك الوكالة صفحة رسمية على الفايس بوك/أنستغرام... للترويج لعروضها نحو الدقصد السياحي -6

 المحلي جيجل؛ 
   

 التسويق
 المباشر
 السياحي

    تستخدم الوكالة البريد الدباشر لزبائنها في التعريف بولاية جيجل وبالعروض التي تقدمها في الولاية؛
    سياحية في ولاية جيجل عبر البريد الالكتروني،ترسل الوكالة لزبائنها عروض 

البيع 
 الشخصي
 السياحي

تستخدم الوكالة البيع الشخصي )الاتصال الشخصي( للتعريف بعروضها نحو الوجهة السياحية 
 جيجل )الذاتف/البريد الالكتروني...(،

   

    تتفاوض الوكالة مع الراغبين في زيارة ولاية جيجل عبر الذاتف مباشرة؛ 
    بطريقة تفاعلية، skype/ Messengerتحاول الوكالة إقناع السياح عبر استخدام تقنية 

 
ترويج 

 المبيعات 
 السياحية

    المحليين والأجانب،تقدم الوكالة تخفيضات عن الرحلات في ولاية جيجل وفي أسعار التذاكر للسياح 
تقدم الوكالة تخفيضات مهمة في أسعار الرحلات داخل ولاية جيجل من أجل زيادة الإقبال عليها 

  ؛أكثر
   

تقدم الوكالة نشاطات ترفيهية وهدايا أثناء الرحلات والنشاطات السياحية المحلية التي تقوم بها في 
 الولاية؛
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الجزائريين والأجانب بتقديم تخفيضات وعروض مهمة خارج موسم الاصطياف في تحفز الوكالة السياح 
 ولاية جيجل؛

   

    تضم عروض الوكالة مسابقات ترفيهية لتشجع السياح على زيارة ولاية جيجل،
 
 
 
 

العلاقات 
 العامة

 السياحية

    ولاية جيجل،تنظم الوكالة رحلات استكشافية لصالح إعلاميين/ ناشطين/رجال أعمال في 
    تقيم الوكالة معارض وتظاهرات للصناعات التقليدية  في ولاية جيجل لصالح سياح أجانب ولزليين،

    تشارك الوكالة في الأيام التحسيسية حول السياحة في ولاية جيجل مع مديرية السياحة؛
    الطبيعية في ولاية جيجل، تشارك الوكالة في الحملات التحسيسية للمحافظة على البيئة والتراث

    الوكالة تحسين صورة ولاية جيجل من خلال مؤتدرات صحافية مع القنوات والصحافيين؛
    تنظم الوكالة أيام مفتوحة/الجولات في ولاية جيجل لدختلف السياح للتعريف بما تزخر به الولاية؛

 الرعاية 
 والمعارض 

 التجارية

    تشارك الوكالة في الدعارض الوطنية للتعريف بالتراث الطبيعي/الثقافي/الحضري بولاية جيجل؛ 
    تغطي/ترعى الوكالة بعض الاحداث/البرامج الثقافية/الترفيهية في ولاية جيجل؛

الكلمة 
 المنطوقة

الأصدقاء تروج الوكالة لولاية جيجل من خلال عرض تجارب رحلات سابقة للسياح  من خلال 
 والأقارب؛

   

    تنشر الوكالة تجارب سياحية على مواقع التواصل الاجتماعي؛  
  توفير الخدمات السياحية المرافقة 

    تقوم الوكالة بالحجوزات اللازمة في الوجهة السياحية جيجل؛ -27
    التي تنظمها؛توفر الوكالة الإيواء الدناسب  في الوجهة السياحية جيجل خلال الرحلات -28
    توفر الوكالة النقل الدلائم لدختلف السياح نحو ولاية جيجل خلال الرحلات التي تنظمها؛-29
    توفر الوكالة مرافق الإطعام الدناسب لدختلف السياح نحو ولاية جيجل خلال الرحلات التي تنظمها؛-30
    تعمل الوكالة على توفير الأطباق التقليدية الخاصة بولاية جيجل خلال رحلات السياحية التي تنظمها؛ -31
    تعمل الوكالة على توفير الرعاية الصحية خلال الرحلات السياحة الت تنظمها في ولاية جيجل؛-32
    ولاية جيجل؛ تعمل الوكالة على توفير الأمن والطمأنينة خلال الرحلات السياحة في-33
    توفر الوكالة مرشدين سياحيين في ولاية جيجل للتعريف أكثر بالدنطقة ؛-34

  المتغير التابع: جاذبية الوجهة السياحية جيجل في ظل الأنشطة الترويجية في الوكالات السياحيةالمحور الثالث: 
 

 المتغير التابع: جاذبية الوجهة السياحية جيجل  
بدرجة موافق  موافق 

 أقل
غير  

 موافق
 في وكالتكم )التلفزيون، الإذاعة، الجرائد، المجلات، الأنترنات...( الاعلانالدعلومات التي مصدرها -1

 ؛الوجهة السياحية جيجل تساعد السائح على اختيار تعرف/ و 
    

على اختيار  تساعد السائحفي وكالتكم الدعلومات التي مصدرها )الأقارب، الأصدقاء، الدعارف...( -2
 ؛ الوجهة السياحية جيجل

    

للتظاهرات و الأحداث الرياضية و الثقافية في التعريف بمنطقة  وكالتكم السياحية تساهم رعاية -3
 ؛جيجل السياحية

    

على جذب الدزيد من السياح إلى منطقة جيجل في وكالتكم تساعد معارض بيع الدنتجات التقليدية -4
 ؛السياحية
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يساعد على  ولاية جيجل بتوفير نشاطات الترفيه و التسلية للعائلات بالأماكن السياحية اهتمام-5
 استقطاب السياح؛

    

     ياح؛الس على استقطاب يساعد التحقيق الصحفي في التلفزيون حول منطقة جيجل-6
     ؛جهة سياحيةيساعد الحديث الإيجابي لأشخاص آخرين عن منطقة جيجل السائح في اختيارها كو -7
اختيار/اقناع في الاتصال الدباشر لوكالتكم السياحية وبيع خدماتها عن طريق الذاتف/الأنترنات يساعد -8

 ؛زيارة منطقة جيجلب السائح
    

يساهم في خلق الرغبة  بمنطقة جيجل الوكالات السايحيةمن قبل العاملين في الدعاملة الحسنة والترحيب -9
 لدى السائح بزيارة الولاية؛

    

بمنطقة جيجل كوجهة جلب السياح يساهم تنظيم التظاهرات و الأحداث الثقافية و الرياضية -10
 ؛سياحية

    

السائح على  تقنيات ترويج العروض السياحية )تخفيض الأسعار/الذدايا الرمزية// ( في وكالتكمتحفز -11
 ؛زيارة منطقة جيجل السياحية

    

     /لولاية جيجل؛للفندقالتزام الوكالة بإبراز الثقافة والذوية الجيجلية يساعد على استقطاب السياح -12
مشاركة الوكالة في الأيام التحسيسية/الأيام الدفتوحة على الولاية/الدؤتدرات الصحافية...يساعد على -13

 للوكالة/لولاية جيجلاستقطاب السياح 
    

على أساس الدعلومات التي تقدمها الرسائل الترويجية  لمحليةيقيم السائح الوجهات السياحية ا-14
 (.../الخدمة مقدمو /الإعلان)

    

البرامج الثقافية/الترفيهية في ولاية جيجل يساعد استقطاب السياح مشاركة الوكالة في الدعارض و -15
 للوكالة/لولاية جيجل؛ 

    

 مقدموالإعلان، )اختيار السائح لدنطقة جيجل كوجهة سياحية نابع من اقتناعه بالرسائل الترويجية -16
 (...الخدمة

    

السياحية اعتمادا على دوافعه في السفر يقوم السائح بزيارة الوجهة السياحية جيجل/ الدؤسسة -17
 )العلاج، الاستجمام، النزهة، تغيير الأجواء...(

    

     برأيك سياستكم الترويجية تساعد في استقطاب السياح لولاية جيجل؟-18
 

 معوقات الترويج للوجهة السياحية جيجل
موافق  موافق

 بدرجة أقل
  غير موافق

     نقص الثقافة والوعي السياحي لدى السائح الجزائري نحو الوجهة السياحية الداخلية -1
     أغلب الدناطق السياحية في ولاية جيجل غير لرهزة لإستعاب العدد الكبير من السياح-2
     اهمال الوجهة السياحية جيجل من طرف الذيئات والدسؤولين المحليين -3
     تدهور هياكل الاستقبال في الوجهة السياحية جيجل وعدم وفرها على ما يطلبه السائح -4
     مشكلة الأمن في الدناطق الجبيلة/الاثرية/أماكن الظل في ولاية جيجل  -5
     نقص الدرشدين السياحيين  في ولاية جيجل كما وكيفا -6
     بالسياح الراغبين في زيارة الجزائر/ جيجلصعوبة الحصول على الـتأشيرات فيما يتعلق -7
     تعقد الإجراءات الإدارية في الجزائر بالنسبة للسياح الأجانب-8
     صعوبة الحصول على تخفيضات عند التفاوض مع أصحاب الفنادق في ولاية جيجل -9

     ارتفاع التسعيرة في لستلف الخدمات في ولاية جيجل خاصة في موسم الاصطياف -10
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 المحور الخامس: 
 ما هي الصعوبات التي واجهت وكالتكم عند لزاولة تنظيم رحلة سياحية في ولاية جيجل؟

............................................................................................................................ 
 ما هي الوجهات السياحية في ولاية جيجل التي تقترحها وكالتكم على السياح  غالبا؟  

............................................................................................................................ 
 ما هي الوجهات السياحية في ولاية جيجل  الأكثر طلبا من طرف السياح؟ 

..................................................................................................................... ....... 
 ما هي الاقتراحات التي تقدمها كحلول تساعد في تحسين الطلب على الوجهة السياحية جيجل؟ 

............................................................................................................................
. 
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 الجمعيات
 المحور الأول: معلومات عامة حول الجمعية 

 اسم الجمعية......
 عدد المنخرطين  في الجمعية..............

 مجال نشاط الجمعية
 ديوان/جمعية ثقافية 
 ديوان/جمعية سياحية 
 ديوان/جمعية بيئية 
 ديوان/جمعية رياضية 
 ........أخرى 

 عدد سنوات النشاط في ىذا المجال ................
 في ولاية جيجل          نعم         لا  بق للديوان/ للجمعية أن قامت بتنظيم رحلات سياحية محليةىل س

 جيجل؛   نعم         لا ولاية في الأثرية المناطق إلى نشاطات/رحلات الجمعية تنظم 
 لاجيجل؛  نعم          ولاية في والينابيع البحيرات المناطق إلى نشاطات/رحلات الجمعية تنظم 
 جيجل؛   نعم         لا ولاية في الغابات إلى سياحية نشاطات/رحلات الجمعية تنظم 
 نعم         لا   جيجل؛ ولاية في المعروفة للشواطئ سياحية نشاطات/رحلات الجمعية تنظم 
 جيجل؛   نعم         لا ولاية في والفنية الثقافية للمهرجانات رحلات الجمعية تقيم 

النشاطات التي تقوم بها الجمعية في ولاية جيجل على غرار تنظيم الرحلات الداخلية: ما ىي أىم 
................................................................................................. 

 الجمعية؟ ما ىي اىم المناطق السياحية التي تنظم إليها الرحلات السياحية في ولاية جيجل من طرف
................................................................................................. 

 ما ىو الهدف الأساسي من إنشاء الجمعية؟ 
................................................................................................. 

 في الدواوين/ الجمعيات السياحية، الثقافية، البيئية.    -جيجل-ني: توجو الترويج للوجهة السياحية المحلية المحور الثا
موافق  موافق   -جيجل-المتغير المستقل: : توجو الترويج للوجهة السياحية المحلية 

بدرجة 
 أقل

غير 
 موافق

  أنشطة الترويج للوجهة السياحية جيجل في الجمعية
 
 
 
 

 الاعلام
 السياحي

    تتعاون الجمعية مع الإذاعة المحلية للتعريف بنشاطاتها بالوجهة السياحية جيجل؛  
    تتعاون الجمعية مع القنوات الفضائية في التعريف بنشاطاتها  في الوجهة السياحية جيجل ؛ 

    الوجهة السياحية جيجل؛تستخدم الجمعية اللوحات الاشهارية والدلصقات في التعريف بنشاطاتها في 
    تستعين الجمعية بالجرائد والمجلات في التعريف بنشاطاتها في الوجهة السياحية جيجل؛ 

    تدلك الجمعية صفحة رسمية على الفايس بوك/أنستغرام... للتعريف لنشاطاتها نحو الوجهة السياحية جيجل؛

 
 ترويج الأنشطة 

    الرحلات/النشاطات التي تقوم بها الجمعية تكون بأسعار رمزية؛ 
    تقدم الجمعية نشاطات ترفيهية وهدايا أثناء الرحلات والنشاطات السياحية المحلية؛
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    تقوم الجمعية بنشاطات خارج موسم الاصطياف في ولاية جيجل؛ السياحية  
    على زيارة ولاية جيجل،تنضم الجمعية عروض/ مسابقات ترفيهية لتشجع السياح 

 
 
 
 

 العلاقات العامة
 السياحية 

    تنظم الجمعية رحلات استكشافية لصالح إعلاميين/ ناشطين/رجال أعمال في ولاية جيجل،
    تشارك الجمعية في معارض وتظاهرات للصناعات التقليدية لصالح سياح أجانب ولزليين،

    حول السياحة في ولاية جيجل مع مديرية السياحة،تشارك الجمعية في الأيام التحسيسية 
    تشارك الجمعية في الحملات التحسيسية للمحافظة على البيئة والتراث الطبيعية في ولاية جيجل،

    تحاول الجمعية تحسين صورة ولاية جيجل من خلال الدشاركة في مؤتدرات صحافية مع القنوات والصحافيين؛

 الرعاية 
 والمعارض 

 التجارية

    تشارك الجمعية في الدعارض الوطنية للتعريف بالتراث الطبيعي/الثقافي/الحضري بولاية جيجل؛ 
    تغطي/ترعى الجمعية بعض الاحداث/البرامج الثقافية/الترفيهية في ولاية جيجل؛

 
 الكلمة المنطوقة

    سابقة للسياح  من خلال الأصدقاء والأقارب؛تروج الجمعية لولاية جيجل من خلال عرض تجارب رحلات 
    تنشر الجمعية تجارب سياحية على مواقع التواصل الاجتماعي؛  

  توفير الخدمات السياحية المرافقة
    توفر الجمعية النقل الدلائم عند القيام بأنشطتها السياحية في ولاية جيجل؛ 

    تعمل الجمعية على تقديم الأطباق التقليدية الخاصة بولاية جيجل خلال الرحلات السياحية التي تنظمها، 
    تعمل الجمعية على توفير الرعاية الصحية خلال الرحلات السياحة التي تنظمها في ولاية جيجل؛

    تنظمها في ولاية جيجل؛تسهر الجمعية على توفير الأمن والطمأنينة خلال الرحلات السياحة التي 
    توفر الجمعية مرشدين سياحيين في ولاية جيجل للتعريف أكثر بالدنطقة خلال الرحلات التي تنظمها؛ 

 
المتغير التابع: جاذبية الوجهة السياحية جيجل في ظل الأنشطة الترويجية في الجمعيات : لثالثالمحور ا

 السياحية، الثقافية، البيئية.
 ما رأيكم في العبارات التالية؟ 

موافق  موافق 
بدرجة 

 أقل

غير 
 موافق

 

تساعد السائح على اختيار يعرف و )التلفزيون، الإذاعة، الجرائد، المجلات، الأنترنات...( تعامل الجمعية مع وسائل الاعلام 
  ؛الوجهة السياحية جيجل

    

 السائح على التعريف واستقطاب تساعدمشاركة تجارب السياح الآخرين في نشاطات/رحلات الجمعية )الكلمة الدنطوقة( 
 ؛الوجهة السياحية جيجل في

    

     ؛جيجلالسياحية  يعرف بالوجهةلتظاهرات و الأحداث الرياضية و الثقافية مشاركة الجمعية في ا
على جذب الدزيد من السياح إلى منطقة جيجل يعرف/يساعد معارض بيع الدنتجات التقليدية في  مشاركة الجمعية

 ؛السياحية
    

     يساعد على استقطاب السياح؛ بتوفير نشاطات الترفيه و التسلية للعائلات بالأماكن السياحية الجمعية اهتمام
     يساهم في خلق الرغبة لدى السائح بزيارة ولاية جيجل؛ الدنخرطين في الجمعيةمن قبل الدعاملة الحسنة والترحيب 

     التزام الجمعية بإبراز الثقافة والذوية الجيجلية يساعد على خلق الرغبة لدى السائح في زيارة ولاية جيجل؛
تقطاب السياح مشاركة الجمعية في الأيام التحسيسية/الأيام الدفتوحة على الولاية/الدؤتدرات الصحافية...يساعد على اس

 لولاية جيجل؛
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/ الخدمة مقدمو /الإعلان)على أساس الدعلومات التي تقدمها الرسائل الترويجية  لمحليةيقيم السائح الوجهات السياحية ا
 الجمعيات...(

    

     البرامج الثقافية/الترفيهية في ولاية جيجل يساعد استقطاب السياح لولاية جيجل؛ مشاركة الجمعية في الدعارض و 
التي تقدمها الجمعية حول الوجهة  من اقتناعه بالرسائل الترويجيةأيضا اختيار السائح لدنطقة جيجل كوجهة سياحية نابع 

 ...السياحية جيجل
    

     مادا على دوافعه في السفر )العلاج، الاستجمام، النزهة، تغيير الأجواء...(يقوم السائح بزيارة الوجهة السياحية جيجل اعت
     برأيك سياستكم الترويجية تساعد في استقطاب السياح لولاية جيجل؟

 
 معوقات الترويج للوجهة السياحية جيجل: الرابعالمحور 

موافق  موافق
بدرجة 

 أقل

غير 
 موافق

 

     الثقافة والوعي السياحي لدى السائح الجزائري نحو الوجهة السياحية الداخلية  نقص
     أغلب الدناطق السياحية في ولاية جيجل غير لرهزة لإستعاب العدد الكبير من السياح

     اهمال الوجهة السياحية جيجل من طرف الذيئات والدسؤولين المحليين 
     تدهور هياكل الاستقبال في الوجهة السياحية جيجل وعدم وفرها على ما يطلبه السائح 

     مشكلة الأمن في الدناطق الجبيلة/الاثرية/أماكن الظل في ولاية جيجل  
     نقص الدرشدين السياحيين  في ولاية جيجل كما وكيفا 

     الراغبين في زيارة الجزائر/ جيجلصعوبة الحصول على الـتأشيرات فيما يتعلق بالسياح 
     تعقد الإجراءات الإدارية في الجزائر بالنسبة للسياح الأجانب

     صعوبة الحصول على تخفيضات عند التفاوض مع أصحاب الفنادق في ولاية جيجل 
     ارتفاع التسعيرة في لستلف الخدمات في ولاية جيجل خاصة في موسم الاصطياف 

 الخامس:  المحور
 ما هي الصعوبات التي واجهت الجمعية عند لزاولة تنظيم رحلة سياحية/نشاط سياحي في ولاية جيجل؟

............................................................................................................................ 
 جيجل  الأكثر طلبا من طرف السياح؟ ما هي الوجهات السياحية في ولاية 

 .......................................................................................................... 
 ما هي الاقتراحات التي تقدمها كحلول تساعد في تحسين الطلب على الوجهة السياحية جيجل؟ 

............................................................................................................................ 
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 الوكالات السياحية 
 
Echelle : ALL VARIABLE 

RELIABILITY 
  /VARIABLES=x1 x2 x3 x4 x5 x6 x7 x8 x9 x10 x11 x12 x13 x14 x15 x16 x17 x18 x19 x20 x21 
x22 x23 x24 x25 
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations Valide 17 100,0 

Excluea 0 ,0 

Total 17 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de la procédure. 

 
Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,1818 25 

 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=y1 y2 y3 y4 y5 y6 y7 y8 y9 y10 y11 y12 y13 y14 y15 y16 y17 y18 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations Valide 17 100,0 

Excluea 0 ,0 

Total 17 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de la procédure. 

 
Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,961 18 

 
Fiabilité 
RELIABILITY 

  /VARIABLES=y1 y2 y3 y4 y5 y6 y7 y8 y9 y10 y11 y12 y13 y14 y15 y16 

y17 y18 x24 x25 x22 x23 x16 x17 x18 x19 x20 x21 x11 x12 x13 x14 x15 

x8 x9 x10 x6 x7 x1 x2 x3 x4 x5 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,959 43 

 
Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations Valide 17 100,0 

Exclue
a
 0 ,0 

Total 17 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de la 
procédure. 

 

 
Descriptive 
 

Statistiques descriptives 
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 N Moyenne 
Ecart 
type 

 899, 1,94 17 جٌجل؛ فً المعروفة السٌاحٌة بالوجهات للتعرٌف المحلٌة الإذاعة الوكالة تستخدم-1
 966, 1,94 17 جٌجل؛ السٌاحٌة بالوجهة التعرف فً الفضائٌة القنوات الوكالة تستخدم-2
 664, 2,76 17 جٌجل؛- السٌاحٌة الوجهة تروٌج فً والملصقات الاشهارٌة اللوحات الوكالة تستخدم
 243, 2,94 17 جٌجل؛ المحلً السٌاحً المقصد نحو لعروضها للتروٌج ...أنستغرام/بوك الفاٌس على رسمٌة صفحة الوكالة تملك
 883, 1,82 17 جٌجل؛ السٌاحٌة بالوجهة التعرٌف فً والمجلات الجرائد الوكالة تستخدم
 60440, 2,2824 17 الاعلان
 883, 2,18 17 الولاٌة؛ فً تقدمها التً وبالعروض جٌجل بولاٌة التعرٌف فً لزبائنها المباشر البرٌد الوكالة تستخدم
 928, 2,12 17 الالكترونً، البرٌد عبر جٌجل ولاٌة فً سٌاحٌة عروض لزبائنها الوكالة ترسل
 84344, 2,1471 17 تمباشر
 البرٌد/الهاتف) جٌجل السٌاحٌة الوجهة نحو بعروضها للتعرٌف (الشخصً الاتصال) الشخصً البٌع الوكالة تستخدم
 ،(...الالكترونً

17 2,59 ,712 

 562, 2,76 17 مباشرة؛ الهاتف عبر جٌجل ولاٌة زٌارة فً الراغبٌن مع الوكالة تتفاوض
 795, 2,41 17 تفاعلٌة، بطرٌقة skype/ Messenger تقنٌة استخدام عبر السٌاح إقناع الوكالة تحاول
 52081, 2,5882 17 بشخصً
 712, 2,59 17 والأجانب، المحلٌٌن للسٌاح التذاكر أسعار وفً جٌجل ولاٌة فً الرحلات عن تخفٌضات الوكالة تقدم
 562, 2,76 17 أكثر، علٌها الإقبال زٌادة أجل من جٌجل ولاٌة داخل الرحلات أسعار فً مهمة تخفٌضات الوكالة تقدم
 588, 2,71 17 الولاٌة؛ فً بها تقوم التً المحلٌة السٌاحٌة والنشاطات الرحلات أثناء وهداٌا ترفٌهٌة نشاطات الوكالة تقدم
 ولاٌة فً الاصطٌاف موسم خارج مهمة وعروض تخفٌضات بتقدٌم والأجانب الجزائرٌٌن السٌاح الوكالة تحفز
 جٌجل؛

17 2,71 ,686 

 920, 2,29 17 جٌجل، ولاٌة زٌارة على السٌاح لتشجع ترفٌهٌة مسابقات الوكالة عروض تضم
 57215, 2,6118 17 تمبٌعات
 883, 1,82 17 جٌجل، ولاٌة فً أعمال رجال/ناشطٌن /إعلامٌٌن لصالح استكشافٌة رحلات الوكالة تنظم
 883, 1,82 17 ومحلٌٌن، أجانب سٌاح لصالح جٌجل ولاٌة فً  التقلٌدٌة للصناعات وتظاهرات معارض الوكالة تقٌم
 800, 2,53 17 السٌاحة؛ مدٌرٌة مع جٌجل ولاٌة فً السٌاحة حول التحسٌسٌة الأٌام فً الوكالة تشارك
 870, 2,41 17 جٌجل، ولاٌة فً الطبٌعٌة والتراث البٌئة على للمحافظة التحسٌسٌة الحملات فً الوكالة تشارك
 795, 2,41 17 والصحافٌٌن؛ القنوات مع صحافٌة مؤتمرات خلال من جٌجل ولاٌة صورة تحسٌن الوكالة
 903, 2,24 17 الولاٌة؛ به تزخر بما للتعرٌف السٌاح لمختلف جٌجل ولاٌة فً الجولات/مفتوحة أٌام الوكالة تنظم
 61104, 2,2059 17 ععامة
 870, 2,41 17 جٌجل؛ بولاٌة الحضري/الثقافً/الطبٌعً بالتراث للتعرٌف الوطنٌة المعارض فً الوكالة تشارك
 899, 2,06 17 جٌجل؛ ولاٌة فً الترفٌهٌة/الثقافٌة البرامج/الاحداث بعض الوكالة ترعى/تغطً
 75245, 2,2353 17 الرعاٌة
 686, 2,71 17 والأقارب؛ الأصدقاء خلال من  للسٌاح سابقة رحلات تجارب عرض خلال من جٌجل لولاٌة الوكالة تروج
 243, 2,94 17 الاجتماعً؛ التواصل مواقع على سٌاحٌة تجارب الوكالة تنشر
 43088, 2,8235 17 المنطوقة
xtotal 17 2,3953 ,42329 
N valide (liste) 17   
 

DESCRIPTIVES VARIABLES=services1 services2 services3 services4 

services5 sevices6 services7 services8 servicestotal 

  /STATISTICS=MEAN STDDEV. 

Descriptives 
 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

 332, 2,88 17 جٌجل؛ السٌاحٌة الوجهة فً اللازمة بالحجوزات الوكالة تقوم
 393, 2,82 17 تنظمها؛ التً الرحلات خلال جٌجل السٌاحٌة الوجهة فً  المناسب الإٌواء الوكالة توفر
 393, 2,82 17 تنظمها؛ التً الرحلات خلال جٌجل ولاٌة نحو السٌاح لمختلف الملائم النقل الوكالة توفر
 332, 2,88 17 تنظمها؛ التً الرحلات خلال جٌجل ولاٌة نحو السٌاح لمختلف المناسب الإطعام مرافق الوكالة توفر
 717, 2,53 17 تنظمها؛ التً السٌاحٌة رحلات خلال جٌجل بولاٌة الخاصة التقلٌدٌة الأطباق توفٌر على الوكالة تعمل
 606, 2,65 17 جٌجل؛ ولاٌة فً تنظمها الت السٌاحة الرحلات خلال الصحٌة الرعاٌة توفٌر على الوكالة تعمل
 332, 2,88 17 جٌجل؛ ولاٌة فً السٌاحة الرحلات خلال والطمأنٌنة الأمن توفٌر على الوكالة تعمل
 588, 2,71 17 ؛ بالمنطقة أكثر للتعرٌف جٌجل ولاٌة فً سٌاحٌٌن مرشدٌن الوكالة توفر
servicestotal 17 2,7721 ,34014 
N valide (liste) 17   

T-TEST 

  /TESTVAL=2 

  /MISSING=ANALYSIS 

  /VARIABLES=y1 y2 y3 y4 y5 y6 y7 y8 y9 y10 y11 y12 y13 y14 y15 y16 

y17 y18 ytotal 

  /CRITERIA=CI(.95). 

Test T 
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Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne 
Ecart 
type 

Moyenne erreur 
standard 

 (...الأنترنات المجلات، الجرائد، الإذاعة، التلفزٌون،) الاعلان مصدرها التً المعلومات
 السائح وتساعد  /تعرف وكالتكم فً

17 2,71 ,686 ,166 

 السائح تساعد وكالتكم فً (...المعارف الأصدقاء، الأقارب،) مصدرها التً المعلومات
 ؛ جٌجل السٌاحٌة الوجهة اختٌار على

17 2,59 ,712 ,173 

 التعرٌف فً الثقافٌة و الرٌاضٌة الأحداث و للتظاهرات  السٌاحٌة وكالتكم رعاٌة تساهم
 السٌاحٌة؛ جٌجل بمنطقة

17 2,29 ,772 ,187 

 منطقة إلى السٌاح من المزٌد جذب على وكالتكم فً التقلٌدٌة المنتجات بٌع معارض تساعد
 السٌاحٌة؛ جٌجل

17 2,12 ,928 ,225 

 ٌساعد السٌاحٌة بالأماكن للعائلات التسلٌة و الترفٌه نشاطات بتوفٌر جٌجل ولاٌة اهتمام
 السٌاح؛ استقطاب على

17 2,76 ,562 ,136 

 161, 664, 2,76 17 السٌاح؛ استقطاب على جٌجل منطقة حول التلفزٌون فً الصحفً التحقٌق ٌساعد
 كوجهة اختٌارها فً السائح جٌجل منطقة عن آخرٌن لأشخاص الإٌجابً الحدٌث ٌساعد
 سٌاحٌة؛

17 2,76 ,664 ,161 

 فً ٌساعد الأنترنات/الهاتف طرٌق عن خدماتها وبٌع السٌاحٌة لوكالتكم المباشر الاتصال
 جٌجل؛ منطقة بزٌارة السائح اقناع/اختٌار

17 2,82 ,529 ,128 

 ٌساهم جٌجل بمنطقة الساٌحٌة الوكالات فً العاملٌن قبل من والترحٌب الحسنة المعاملة
 الولاٌة؛ بزٌارة السائح لدى الرغبة خلق فً

17 2,88 ,485 ,118 

 كوجهة جٌجل بمنطقة السٌاح جلب الرٌاضٌة و الثقافٌة الأحداث و التظاهرات تنظٌم ٌساهم
 سٌاحٌة؛

17 2,71 ,588 ,143 

 وكالتكم فً ( //الرمزٌة الهداٌا/الأسعار تخفٌض) السٌاحٌة العروض تروٌج تقنٌات تحفز
 السٌاحٌة؛ جٌجل منطقة زٌارة على السائح

17 2,71 ,588 ,143 

 لولاٌة/للوكالة السٌاح استقطاب على ٌساعد الجٌجلٌة والهوٌة الثقافة بإبراز الوكالة التزام
 جٌجل؛

17 2,71 ,588 ,143 

 المؤتمرات/الولاٌة على المفتوحة الأٌام/التحسٌسٌة الأٌام فً الوكالة مشاركة
 جٌجل لولاٌة/للوكالة السٌاح استقطاب على ٌساعد...الصحافٌة

17 2,47 ,624 ,151 

 الرسائل تقدمها التً المعلومات أساس على المحلٌة السٌاحٌة الوجهات السائح ٌقٌم
 (.../الخدمة مقدمو /الإعلان) التروٌجٌة

17 2,65 ,606 ,147 

 استقطاب ٌساعد جٌجل ولاٌة فً الترفٌهٌة/الثقافٌة والبرامج المعارض فً الوكالة مشاركة
 جٌجل؛ لولاٌة/للوكالة السٌاح

17 2,71 ,588 ,143 

 التروٌجٌة بالرسائل اقتناعه من نابع سٌاحٌة كوجهة جٌجل لمنطقة السائح اختٌار
 (...الخدمة مقدمو الإعلان،)

17 2,65 ,606 ,147 

 فً دوافعه على اعتمادا السٌاحٌة المؤسسة /جٌجل السٌاحٌة الوجهة بزٌارة السائح ٌقوم
 (...الأجواء تغٌٌر النزهة، الاستجمام، العلاج،) السفر

17 2,82 ,529 ,128 

 143, 588, 2,71 17 جٌجل لولاٌة السٌاح استقطاب فً تساعد التروٌجٌة سٌاستكم برأٌك
ytotal 17 2,6569 ,49388 ,11978 

 

 
Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 2 

t ddl 
Sig. 

(bilatéral) 
Différence 
moyenne 

Intervalle de confiance de 
la différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 الإذاعة، التلفزٌون،) الاعلان مصدرها التً المعلومات
  /تعرف وكالتكم فً (...الأنترنات المجلات، الجرائد،
 السائح وتساعد

4,243 16 ,001 ,706 ,35 1,06 

 الأصدقاء، الأقارب،) مصدرها التً المعلومات
 الوجهة اختٌار على السائح تساعد وكالتكم فً (...المعارف
 ؛ جٌجل السٌاحٌة

3,405 16 ,004 ,588 ,22 ,95 

 الأحداث و للتظاهرات  السٌاحٌة وكالتكم رعاٌة تساهم
 السٌاحٌة؛ جٌجل بمنطقة التعرٌف فً الثقافٌة و الرٌاضٌة

1,571 16 ,136 ,294 -,10 ,69 

 على وكالتكم فً التقلٌدٌة المنتجات بٌع معارض تساعد
 السٌاحٌة؛ جٌجل منطقة إلى السٌاح من المزٌد جذب

,523 16 ,608 ,118 -,36 ,59 

 التسلٌة و الترفٌه نشاطات بتوفٌر جٌجل ولاٌة اهتمام
 السٌاح؛ استقطاب على ٌساعد السٌاحٌة بالأماكن للعائلات

5,607 16 ,000 ,765 ,48 1,05 

 جٌجل منطقة حول التلفزٌون فً الصحفً التحقٌق ٌساعد
 السٌاح؛ استقطاب على

4,747 16 ,000 ,765 ,42 1,11 

 منطقة عن آخرٌن لأشخاص الإٌجابً الحدٌث ٌساعد
 سٌاحٌة؛ كوجهة اختٌارها فً السائح جٌجل

4,747 16 ,000 ,765 ,42 1,11 

 عن خدماتها وبٌع السٌاحٌة لوكالتكم المباشر الاتصال
 السائح اقناع/اختٌار فً ٌساعد الأنترنات/الهاتف طرٌق
 جٌجل؛ منطقة بزٌارة

6,424 16 ,000 ,824 ,55 1,10 
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 الوكالات فً العاملٌن قبل من والترحٌب الحسنة المعاملة
 السائح لدى الرغبة خلق فً ٌساهم جٌجل بمنطقة الساٌحٌة
 الولاٌة؛ بزٌارة

7,500 16 ,000 ,882 ,63 1,13 

 الرٌاضٌة و الثقافٌة الأحداث و التظاهرات تنظٌم ٌساهم
 سٌاحٌة؛ كوجهة جٌجل بمنطقة السٌاح جلب

4,951 16 ,000 ,706 ,40 1,01 

 تخفٌض) السٌاحٌة العروض تروٌج تقنٌات تحفز
 زٌارة على السائح وكالتكم فً ( //الرمزٌة الهداٌا/الأسعار
 السٌاحٌة؛ جٌجل منطقة

4,951 16 ,000 ,706 ,40 1,01 

 على ٌساعد الجٌجلٌة والهوٌة الثقافة بإبراز الوكالة التزام
 جٌجل؛ لولاٌة/للوكالة السٌاح استقطاب

4,951 16 ,000 ,706 ,40 1,01 

 على المفتوحة الأٌام/التحسٌسٌة الأٌام فً الوكالة مشاركة
 استقطاب على ٌساعد...الصحافٌة المؤتمرات/الولاٌة
 جٌجل لولاٌة/للوكالة السٌاح

3,108 16 ,007 ,471 ,15 ,79 

 أساس على المحلٌة السٌاحٌة الوجهات السائح ٌقٌم
 مقدمو /الإعلان) التروٌجٌة الرسائل تقدمها التً المعلومات
 (.../الخدمة

4,400 16 ,000 ,647 ,34 ,96 

 الترفٌهٌة/الثقافٌة والبرامج المعارض فً الوكالة مشاركة
 لولاٌة/للوكالة السٌاح استقطاب ٌساعد جٌجل ولاٌة فً
 جٌجل؛

4,951 16 ,000 ,706 ,40 1,01 

 من نابع سٌاحٌة كوجهة جٌجل لمنطقة السائح اختٌار
 (...الخدمة مقدمو الإعلان،) التروٌجٌة بالرسائل اقتناعه

4,400 16 ,000 ,647 ,34 ,96 

 المؤسسة /جٌجل السٌاحٌة الوجهة بزٌارة السائح ٌقوم
 العلاج،) السفر فً دوافعه على اعتمادا السٌاحٌة
 (...الأجواء تغٌٌر النزهة، الاستجمام،

6,424 16 ,000 ,824 ,55 1,10 

 السٌاح استقطاب فً تساعد التروٌجٌة سٌاستكم برأٌك
 جٌجل لولاٌة

4,951 16 ,000 ,706 ,40 1,01 

ytotal 5,484 16 ,000 ,65686 ,4029 ,9108 

DESCRIPTIVES VARIABLES=y1 y2 y3 y4 y5 y6 y7 y8 y9 y10 y11 y12 y13 y14 

y15 y16 y17 y18 ytotal 

  /STATISTICS=MEAN STDDEV. 

 

 الفنادق 
RELIABILITY 

  /VARIABLES=x1 x2 x3 x4 x5 x6 x7 x8 x9 x10 x11 x12 x13 x14 x15 x16 

x17 x18 x19 x20 x21 x22 x23 x24 x25 x26 x27 x28 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

Echelle : ALL VARIABLES 
 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations Valide 18 100,0 

Exclue
a
 0 ,0 

Total 18 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de la procédure. 
 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,2098 28 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=y1 y2 y3 y4 y5 y6 y7 y8 y9 y10 y11 y12 y13 y14 y15 y16 

y17 y18 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

Fiabilité 
Echelle : ALL VARIABLES 
 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 
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Observations Valide 18 100,0 

Exclue
a
 0 ,0 

Total 18 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de la procédure. 

 
Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,722 18 

 RELIABILITY 
  /VARIABLES=y1 y2 y3 y4 y5 y6 y7 y8 y9 y10 y11 y12 y13 y14 y15 y16 

y17 x4 y18 x1 x2 x3 x5 x6 x7 x8 x9 x10 x11 x12 x13 x14 x15 x16 x17 

x18 x19 x20 x21 x22 x23 x24 x25 x26 x27 x28 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

Fiabilité 
Echelle : ALL VARIABLES 
 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations Valide 18 100,0 

Exclue
a
 0 ,0 

Total 18 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de la procédure. 

 

 
Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,208 46 

Descriptives 
Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne 
Ecart 
type 

 ولاٌة فً خدماته/بموقعه للتعرٌف المحلٌة الفضائٌة القنوات/الإذاعة الفندق ٌستخدم
 جٌجل،

18 1 3 1,89 ,963 

 686, 2,67 3 1 18 خدماته؛/بعروضه التعرٌف فً والملصقات الاشهارٌة اللوحات الفندق ٌستخدم
 907, 2,00 3 1 18 للسٌاح؛ خدماته/بعروضه التعرٌف فً والمجلات الجرائد الفندق ٌستخدم
 236, 2,94 3 2 18 خدماته؛/لعروضها للتروٌج ...أنستغرام/بوك الفاٌس على رسمٌة صفحة الفندق ٌملك
 53703, 2,3889 3,00 1,50 18 الاعلان
 594, 2,67 3 1 18 لزبائنه؛ خدماته/عروضه لتقدٌم المباشر البرٌد الفندق ٌستخدم
 428, 2,78 3 2 18 الالكترونً؛ البرٌد عبر السٌاحٌة خدماته جدٌد لزبائنها الفندق ٌرسل
 42779, 2,7222 3,00 1,50 18 تمباشر
 خدماته/بعروضها للتعرٌف (المباشر/الشخصً الاتصال)الشخصً البٌع الفندق ٌستخدم
 جٌجل؛ السٌاحٌة الوجهة نحو

18 2 3 2,83 ,383 

 الهاتف عبر جٌجل ولاٌة زٌارة فً الراغبٌن مع الأحٌان بعض فً الفندق ٌتفاوض
 مباشرة؛

18 3 3 3,00 ,000 

 856, 2,44 3 1 18 تفاعلٌة؛ بطرٌقة skype/ Messenger تقنٌة باستخدام زبائنه إقناع الفندق ٌحاول
 27548, 2,7593 3,00 2,33 18 بشخصً
 المحلٌٌن للسٌاح الخدمات/الحجوزات عن أخرى إلى فترة من تخفٌضات الفندق ٌقدم
 والأجانب؛

18 1 3 2,83 ,514 

 236, 2,94 3 2 18 علٌه؛ الإقبال لزٌادة المحلٌٌن للسٌاح خدماته أسعار فً مهمة تخفٌضات الفندق ٌقدم
 الخدمات ضمن المحلٌة الثقافٌة والأعٌاد المناسبات فً هداٌا/ترفٌهٌة نشاطات الفندق ٌقدم
 بها؛ ٌقوم ابتً

18 1 3 2,11 ,900 

 ولاٌة فً الاصطٌاف موسم خارج مهمة وعروض تحفٌزات/تخفٌضات الفندق ٌقدم
 جٌجل؛

18 1 3 2,83 ,514 

 فً/ فٌه بقائهم/زٌارتهم تمدٌد على السٌاح لتشجع ترفٌهٌة مسابقات الفندق عروض تضم
 الولاٌة؛

18 1 3 2,22 ,943 

 51093, 2,5889 3,00 1,40 18 تمبٌعات
 998, 2,06 3 1 18 جٌجل؛ ولاٌة فً أعمال رجال/ناشطٌن /إعلامٌٌن لصالح استكشافٌة رحلات الفندق ٌنظم
 963, 2,11 3 1 18 جٌجل؛ ولاٌة فً المحلٌة التقلٌدٌة للصناعات وتظاهرات معارض الفندق ٌحتضن
 323, 2,89 3 2 18 السٌاحة؛ مدٌرٌة مع جٌجل ولاٌة فً السٌاحة حول التحسٌسٌة الأٌام فً الفندق ٌشارك
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 ولاٌة فً الطبٌعٌة والتراث البٌئة على للمحافظة التحسٌسٌة الحملات فً الفندق ٌشارك
 جٌجل؛

18 1 3 2,44 ,705 

 القنوات مع صحافٌة مؤتمرات تنظٌم خلال من جٌجل ولاٌة صورة تحسٌن الفندق ٌحاول
 والأجانب؛ المحلٌٌن والصحافٌٌن

18 1 3 2,22 1,003 

 السٌاح لمختلف جٌجل ولاٌة فً وجولات  وخدماته الفندق على مفتوحة أٌام الفندق ٌنظم
 الولاٌة؛ به تزخر بما للتعرٌف

18 1 3 2,00 ,907 

 66864, 2,2870 3,00 1,33 18 ععامة
 بولاٌة الحضري /الثقافً /الطبٌعً بالتراث للتعرٌف الوطنٌة المعارض فً الفندق ٌشارك
 جٌجل؛

18 1 3 2,17 ,924 

 985, 2,17 3 1 18 جٌجل؛ ولاٌة فً الترفٌهٌة/الثقافٌة البرامج/الاحداث بعض الفندق ٌرعى/ٌغطً
 93934, 2,1667 3,00 1,00 18 الرعاٌة
 خلال من  للسٌاح سابقة  زٌارة/إقامة تجارب عرض خلال من جٌجل لولاٌة الفندق ٌروج
 والأقارب؛ الأصدقاء

18 1 3 2,67 ,594 

 647, 2,78 3 1 18 الاجتماعً؛ التواصل مواقع على  فٌه  السٌاح إقامة تجارب تقٌٌم الفندق ٌنشر
 39191, 2,7222 3,00 2,00 18 المنطوقة
 التقلٌدٌة، الزرابً)الجٌجٌلً التراث تعكس أدوات على للفندق الأمامً المكتب ٌحتوى
 (....الولاٌة فً السٌاحٌة المناطق عن صور

18 1 3 2,72 ,669 

 548, 1,22 3 1 18 تقالٌد؛ من الولاٌة به تتمٌز مما نابع محلً تقلٌدي لباس هو الموظفٌن لباس
 676, 1,89 3 1 18 الجٌجلٌة؛ المحلٌة التقالٌد ٌعكس بما مجهزة الفندق غرف
 857, 2,50 3 1 18 جٌجل؛ بولاٌة خاصة تقلٌدٌة أطباق الفندق ٌقدم
 38348, 2,0833 3,00 1,50 18 الهوٌة
xtotal 18 1,85 3,00 2,4648 ,41770 
 000, 3,00 3 3 18 وفاعلٌة؛ بسرعة الحجز بخدمة الفندق ٌقوم
 000, 3,00 3 3 18 السائح؛ راحة متطلبات على الفندق غرف تتوفر
 784, 1,44 3 1 18 الاقامة؛ إلى إضافة  النقل محطة/المطار وإلى من السٌاح نقل خدمة على الفندق ٌتوفر
 786, 2,50 3 1 18 السائح؛ ٌرضً بما دائمة ووجبات الاطعام خدمة الفندق ٌوفر
 236, 2,94 3 2 18 السائح؛ إقامة مدة خلال صحٌة خدمات لتوفٌر احتٌاطاته بجمٌع الفندق ٌقوم
 000, 3,00 3 3 18 إقامته؛ مدة طوال للسائح والطمأنٌنة الأمن توفٌر على الفندق ٌعمل
qualitétotal 18 2,33 3,00 2,6481 ,21305 
N valide (liste) 18     
DESCRIPTIVES VARIABLES=y1 y2 y3 y4 y5 y6 y7 y8 y9 y10 y11 y12 y13 y14 

y15 y16 y17 y18 ytotal 

  /STATISTICS=MEAN STDDEV MIN MAX. 

T-TEST 

  /TESTVAL=2 

  /MISSING=ANALYSIS 

  /VARIABLES=y1 y2 y3 y4 y5 y6 y7 y8 y9 y10 y11 y12 y13 y14 y15 y16 

y17 y18 ytotal 

  /CRITERIA=CI(.95). 

Test T 
Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne 
Ecart 
type 

Moyenne erreur 
standard 

000, 3,00 18 (...الأنترنات المجلات، الجرائد، الإذاعة، التلفزٌون،) الاعلان مصدرها التً المعلومات
a
 ,000 

 على السائح تساعد الفندق فً (...المعارف الأصدقاء، الأقارب،) مصدرها التً المعلومات
 جٌجل؛ السٌاحٌة الوجهة /فندقكم اختٌار

18 3,00 ,000
a
 ,000 

 فً الثقافٌة و الرٌاضٌة الأحداث و للتظاهرات السٌاحٌة المؤسسات رعاٌة تساهم
 السٌاحٌة؛ جٌجل منطقة /فندقكم اختٌار/التعرٌف

18 2,56 ,705 ,166 

 إلى السٌاح من المزٌد جذب على فندقكم فً التقلٌدٌة المنتجات بٌع معارض تساعد
 السٌاحٌة؛ جٌجل منطقة /السٌاحٌة مؤسستكم

18 2,50 ,786 ,185 

 ٌساعد السٌاحٌة بالأماكن للعائلات التسلٌة و الترفٌه نشاطات بتوفٌر جٌجل ولاٌة اهتمام
 السٌاح؛ استقطاب على

18 2,83 ,514 ,121 

000, 3,00 18 السٌاح؛ استقطاب على جٌجل منطقة حول التلفزٌون فً الصحفً التحقٌق ٌساعد
a
 ,000 

 اختٌارها فً السائح جٌجل منطقة/فندقكم عن آخرٌن لأشخاص الإٌجابً الحدٌث ٌساعد
 سٌاحٌة؛ كوجهة

18 3,00 ,000
a
 ,000 

 ٌساعد الأنترنات/الهاتف طرٌق عن خدماتها وبٌع السٌاحٌة للمؤسسات المباشر الاتصال
 جٌجل؛ منطقة/فنقكم بزٌارة السائح اقناع/اختٌار فً

18 3,00 ,000
a
 ,000 

 ٌساهم جٌجل بمنطقة السٌاحٌة المؤسسات فً العاملٌن قبل من والترحٌب الحسنة المعاملة
 جٌجل؛ ولاٌة /فندقكم بزٌارة السائح لدى الرغبة خلق فً

18 3,00 ,000
a
 ,000 

 كوجهة جٌجل بمنطقة السٌاح جلب الرٌاضٌة و الثقافٌة الأحداث و التظاهرات تنظٌم ٌساهم
 سٌاحٌة؛

18 3,00 ,000
a
 ,000 

 على السائح ( //الرمزٌة الهداٌا/الأسعار تخفٌض) السٌاحٌة العروض تروٌج تقنٌات تحفز
 السٌاحٌة؛ جٌجل منطقة زٌارة

18 3,00 ,000
a
 ,000 

 لولاٌة/للفندق السٌاح استقطاب على ٌساعد الجٌجلٌة والهوٌة الثقافة بإبراز الفندق التزام
 جٌجل؛

18 2,72 ,575 ,135 
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 المؤتمرات/الولاٌة على المفتوحة الأٌام/التحسٌسٌة الأٌام فً الفندق مشاركة
 جٌجل لولاٌة/للفندق السٌاح استقطاب على ٌساعد...الصحافٌة

18 2,83 ,383 ,090 

 الرسائل تقدمها التً المعلومات أساس على المحلٌة السٌاحٌة الوجهات السائح ٌقٌم
 (.../الخدمة مقدمو /الإعلان) التروٌجٌة

18 2,89 ,323 ,076 

 استقطاب ٌساعد جٌجل ولاٌة فً الترفٌهٌة/الثقافٌة والبرامج المعارض فً الفندق مشاركة
 جٌجل؛ لولاٌة/للفندق السٌاح

18 2,78 ,548 ,129 

 الإعلان،) التروٌجٌة بالرسائل اقتناعه من نابع سٌاحٌة كوجهة جٌجل لمنطقة السائح اختٌار
 (...الخدمة مقدمو

18 2,78 ,548 ,129 

 فً دوافعه على اعتمادا السٌاحٌة المؤسسة /جٌجل السٌاحٌة الوجهة بزٌارة السائح ٌقوم
 (...الأجواء تغٌٌر النزهة، الاستجمام، العلاج،) السفر

18 2,94 ,236 ,056 

 076, 323, 2,89 18 جٌجل لولاٌة السٌاح استقطاب فً تساعد التروٌجٌة سٌاستكم برأٌك
ytotal 18 2,8735 ,16259 ,03832 

a. t ne peut pas être calculé, car l'écart type est nul. 

 

 
Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 2 

t ddl 
Sig. 

(bilatéral) 
Différence 
moyenne 

Intervalle de confiance de 
la différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 الأحداث و للتظاهرات السٌاحٌة المؤسسات رعاٌة تساهم
 منطقة /فندقكم اختٌار/التعرٌف فً الثقافٌة و الرٌاضٌة
 السٌاحٌة؛ جٌجل

3,344 17 ,004 ,556 ,21 ,91 

 على فندقكم فً التقلٌدٌة المنتجات بٌع معارض تساعد
 منطقة /السٌاحٌة مؤسستكم إلى السٌاح من المزٌد جذب
 السٌاحٌة؛ جٌجل

2,699 17 ,015 ,500 ,11 ,89 

 التسلٌة و الترفٌه نشاطات بتوفٌر جٌجل ولاٌة اهتمام
 السٌاح؛ استقطاب على ٌساعد السٌاحٌة بالأماكن للعائلات

6,872 17 ,000 ,833 ,58 1,09 

 على ٌساعد الجٌجلٌة والهوٌة الثقافة بإبراز الفندق التزام
 جٌجل؛ لولاٌة/للفندق السٌاح استقطاب

5,333 17 ,000 ,722 ,44 1,01 

 على المفتوحة الأٌام/التحسٌسٌة الأٌام فً الفندق مشاركة
 استقطاب على ٌساعد...الصحافٌة المؤتمرات/الولاٌة
 جٌجل لولاٌة/للفندق السٌاح

9,220 17 ,000 ,833 ,64 1,02 

 أساس على المحلٌة السٌاحٌة الوجهات السائح ٌقٌم
 /الإعلان) التروٌجٌة الرسائل تقدمها التً المعلومات
 (.../الخدمة مقدمو

11,662 17 ,000 ,889 ,73 1,05 

 الترفٌهٌة/الثقافٌة والبرامج المعارض فً الفندق مشاركة
 لولاٌة/للفندق السٌاح استقطاب ٌساعد جٌجل ولاٌة فً
 جٌجل؛

6,018 17 ,000 ,778 ,51 1,05 

 من نابع سٌاحٌة كوجهة جٌجل لمنطقة السائح اختٌار
 (...الخدمة مقدمو الإعلان،) التروٌجٌة بالرسائل اقتناعه

6,018 17 ,000 ,778 ,51 1,05 

 المؤسسة /جٌجل السٌاحٌة الوجهة بزٌارة السائح ٌقوم
 العلاج،) السفر فً دوافعه على اعتمادا السٌاحٌة
 (...الأجواء تغٌٌر النزهة، الاستجمام،

17,000 17 ,000 ,944 ,83 1,06 

 السٌاح استقطاب فً تساعد التروٌجٌة سٌاستكم برأٌك
 جٌجل لولاٌة

11,662 17 ,000 ,889 ,73 1,05 

ytotal 22,792 17 ,000 ,87346 ,7926 ,9543 

 

 الجمعيات 
 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=x1 x2 x3 x4 x5 x6 x7 x8 x9 x10 x11 x12 x13 x14 x15 x16 

x17 x18 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

Fiabilité 
Echelle : ALL VARIABLES 
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Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations Valide 29 100,0 

Exclue
a
 0 ,0 

Total 29 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de la procédure. 

 
Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,736 18 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=y1 y2 y3 y4 y5 y6 y7 y8 y9 y10 y11 y12 y13 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

Fiabilité 
Echelle : ALL VARIABLE 
 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations Valide 29 100,0 

Exclue
a
 0 ,0 

Total 29 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de la procédure. 

 
Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,703 13 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=y1 y2 y3 y4 y5 y6 y7 y8 y9 y10 y11 y12 y13 x1 x2 x3 x4 

x5 x6 x7 x8 x9 x10 x11 x12 x13 x14 x15 x16 x17 x18 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

Fiabilité 
Echelle : ALL VARIABLES 
 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations Valide 29 100,0 

Exclue
a
 0 ,0 

Total 29 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de la procédure. 

 
Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,828 31 

 

Descriptive 
Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne 
Ecart 
type 

 825, 2,59 3 1 29 جٌجل؛ السٌاحٌة بالوجهة بنشاطاتها للتعرٌف المحلٌة الإذاعة مع الجمعٌة تتعاون
 جٌجل السٌاحٌة الوجهة فً  بنشاطاتها التعرٌف فً الفضائٌة القنوات مع الجمعٌة تتعاون
 ؛

29 1 3 1,66 ,936 

 الوجهة فً بنشاطاتها التعرٌف فً والملصقات الاشهارٌة اللوحات الجمعٌة تستخدم
 جٌجل؛ السٌاحٌة

29 1 3 2,76 ,636 

 871, 2,48 3 1 29 جٌجل؛ السٌاحٌة الوجهة فً بنشاطاتها التعرٌف فً والمجلات بالجرائد الجمعٌة تستعٌن
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 نحو لنشاطاتها للتعرٌف ...أنستغرام/بوك الفاٌس على رسمٌة صفحة الجمعٌة تملك
 جٌجل؛ السٌاحٌة الوجهة

29 3 3 3,00 ,000 

 44919, 2,4966 3,00 1,40 29 الاعلامسٌاحً
 186, 2,97 3 2 29 رمزٌة؛ بأسعار تكون الجمعٌة بها تقوم التً النشاطات/الرحلات
 702, 2,72 3 1 29 المحلٌة؛ السٌاحٌة والنشاطات الرحلات أثناء وهداٌا ترفٌهٌة نشاطات الجمعٌة تقدم
 371, 2,93 3 1 29 جٌجل؛ ولاٌة فً الاصطٌاف موسم خارج بنشاطات الجمعٌة تقوم
 871, 2,52 3 1 29 جٌجل، ولاٌة زٌارة على السٌاح لتشجع ترفٌهٌة مسابقات /عروض الجمعٌة تنضم
 36428, 2,7845 3,00 1,50 29 تالأنشطة
 ولاٌة فً أعمال رجال/ناشطٌن /إعلامٌٌن لصالح استكشافٌة رحلات الجمعٌة تنظم
 جٌجل،

29 1 3 2,24 ,988 

 أجانب سٌاح لصالح التقلٌدٌة للصناعات وتظاهرات معارض فً الجمعٌة تشارك
 ومحلٌٌن،

29 1 3 1,62 ,942 

 721, 2,66 3 1 29 السٌاحة، مدٌرٌة مع جٌجل ولاٌة فً السٌاحة حول التحسٌسٌة الأٌام فً الجمعٌة تشارك
 ولاٌة فً الطبٌعٌة والتراث البٌئة على للمحافظة التحسٌسٌة الحملات فً الجمعٌة تشارك
 جٌجل،

29 1 3 2,86 ,516 

 صحافٌة مؤتمرات فً المشاركة خلال من جٌجل ولاٌة صورة تحسٌن الجمعٌة تحاول
 والصحافٌٌن؛ القنوات مع

29 1 3 2,79 ,620 

 48127, 2,4345 3,00 1,00 29 ععامة
 الحضري/الثقافً/الطبٌعً بالتراث للتعرٌف الوطنٌة المعارض فً الجمعٌة تشارك
 جٌجل؛ بولاٌة

29 1 3 1,90 1,012 

 825, 2,59 3 1 29 جٌجل؛ ولاٌة فً الترفٌهٌة/الثقافٌة البرامج/الاحداث بعض الجمعٌة ترعى/تغطً
 68947, 2,2414 3,00 1,00 29 الرعاٌة
 خلال من  للسٌاح سابقة رحلات تجارب عرض خلال من جٌجل لولاٌة الجمعٌة تروج
 والأقارب؛ الأصدقاء

29 1 3 2,41 ,907 

 825, 2,59 3 1 29 الاجتماعً؛ التواصل مواقع على سٌاحٌة تجارب الجمعٌة تنشر
 77919, 2,5000 3,00 1,00 29 كالمنطوقة
xtotal 29 1,44 2,89 2,5153 ,35848 
 371, 2,93 3 1 29 جٌجل؛ ولاٌة فً السٌاحٌة بأنشطتها القٌام عند الملائم النقل الجمعٌة توفر
 السٌاحٌة الرحلات خلال جٌجل بولاٌة الخاصة التقلٌدٌة الأطباق تقدٌم على الجمعٌة تعمل
 تنظمها، التً

29 1 3 2,59 ,825 

 ولاٌة فً تنظمها التً السٌاحة الرحلات خلال الصحٌة الرعاٌة توفٌر على الجمعٌة تعمل
 جٌجل؛

29 1 3 2,66 ,769 

 فً تنظمها التً السٌاحة الرحلات خلال والطمأنٌنة الأمن توفٌر على الجمعٌة تسهر
 جٌجل؛ ولاٌة

29 1 3 2,93 ,371 

 الرحلات خلال بالمنطقة أكثر للتعرٌف جٌجل ولاٌة فً سٌاحٌٌن مرشدٌن الجمعٌة توفر
 تنظمها؛ التً

29 1 3 2,76 ,636 

sevicestotal 29 1,40 3,00 2,7724 ,39901 
N valide (liste) 29     
T-TEST 

  /TESTVAL=2 

  /MISSING=ANALYSIS 

  /VARIABLES=y1 y2 y3 y4 y5 y6 y7 y8 y9 y10 y11 y12 y13 ytotal 

  /CRITERIA=CI(.95). 

Test T 
 

Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne 
Ecart 
type 

Moyenne erreur 
standard 

 (...الأنترنات المجلات، الجرائد، الإذاعة، التلفزٌون،) الاعلام وسائل مع الجمعٌة تعامل
 جٌجل؛ السٌاحٌة الوجهة اختٌار على السائح وتساعد ٌعرف

29 2,86 ,351 ,065 

 تساعد (المنطوقة الكلمة) الجمعٌة رحلات/نشاطات فً الآخرٌن السٌاح تجارب مشاركة
 جٌجل؛ السٌاحٌة الوجهة فً السائح واستقطاب التعرٌف على

29 2,79 ,491 ,091 

 السٌاحٌة بالوجهة ٌعرف الثقافٌة و الرٌاضٌة الأحداث و التظاهرات فً الجمعٌة مشاركة
 جٌجل؛

29 2,97 ,186 ,034 

 من المزٌد جذب على ٌساعد/ٌعرف التقلٌدٌة المنتجات بٌع معارض فً الجمعٌة مشاركة
 السٌاحٌة؛ جٌجل منطقة إلى السٌاح

29 2,69 ,660 ,123 

 على ٌساعد السٌاحٌة بالأماكن للعائلات التسلٌة و الترفٌه نشاطات بتوفٌر الجمعٌة اهتمام
 السٌاح؛ استقطاب

29 2,86 ,351 ,065 

 لدى الرغبة خلق فً ٌساهم الجمعٌة فً المنخرطٌن قبل من والترحٌب الحسنة المعاملة
 جٌجل؛ ولاٌة بزٌارة السائح

29 3,00 ,000
a
 ,000 

 فً السائح لدى الرغبة خلق على ٌساعد الجٌجلٌة والهوٌة الثقافة بإبراز الجمعٌة التزام
 جٌجل؛ ولاٌة زٌارة

29 2,90 ,409 ,076 

 المؤتمرات/الولاٌة على المفتوحة الأٌام/التحسٌسٌة الأٌام فً الجمعٌة مشاركة
 جٌجل؛ لولاٌة السٌاح استقطاب على ٌساعد...الصحافٌة

29 2,72 ,528 ,098 
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 الرسائل تقدمها التً المعلومات أساس على المحلٌة السٌاحٌة الوجهات السائح ٌقٌم
 (...الجمعٌات /الخدمة مقدمو /الإعلان) التروٌجٌة

29 2,03 ,944 ,175 

 استقطاب ٌساعد جٌجل ولاٌة فً الترفٌهٌة/الثقافٌة والبرامج المعارض فً الجمعٌة مشاركة
 جٌجل؛ لولاٌة السٌاح

29 2,76 ,511 ,095 

 التً التروٌجٌة بالرسائل اقتناعه من أٌضا نابع سٌاحٌة كوجهة جٌجل لمنطقة السائح اختٌار
 ...جٌجل السٌاحٌة الوجهة حول الجمعٌة تقدمها

29 2,41 ,501 ,093 

 العلاج،) السفر فً دوافعه على اعتمادا جٌجل السٌاحٌة الوجهة بزٌارة السائح ٌقوم
 (...الأجواء تغٌٌر النزهة، الاستجمام،

29 2,45 ,506 ,094 

 087, 468, 2,83 29 جٌجل؟ لولاٌة السٌاح استقطاب فً تساعد التروٌجٌة سٌاستكم برأٌك
ytotal 29 2,7135 ,26078 ,04842 

a. t ne peut pas être calculé, car l'écart type est nul. 

 

 
Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 2 

t ddl 
Sig. 

(bilatéral) 
Différence 
moyenne 

Intervalle de confiance de 
la différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 الإذاعة، التلفزٌون،) الاعلام وسائل مع الجمعٌة تعامل
 السائح وتساعد ٌعرف (...الأنترنات المجلات، الجرائد،
 جٌجل؛ السٌاحٌة الوجهة اختٌار على

13,229 28 ,000 ,862 ,73 1,00 

 رحلات/نشاطات فً الآخرٌن السٌاح تجارب مشاركة
 واستقطاب التعرٌف على تساعد (المنطوقة الكلمة) الجمعٌة
 جٌجل؛ السٌاحٌة الوجهة فً السائح

8,693 28 ,000 ,793 ,61 ,98 

 و الرٌاضٌة الأحداث و التظاهرات فً الجمعٌة مشاركة
 جٌجل؛ السٌاحٌة بالوجهة ٌعرف الثقافٌة

28,000 28 ,000 ,966 ,89 1,04 

 التقلٌدٌة المنتجات بٌع معارض فً الجمعٌة مشاركة
 منطقة إلى السٌاح من المزٌد جذب على ٌساعد/ٌعرف
 السٌاحٌة؛ جٌجل

5,625 28 ,000 ,690 ,44 ,94 

 للعائلات التسلٌة و الترفٌه نشاطات بتوفٌر الجمعٌة اهتمام
 السٌاح؛ استقطاب على ٌساعد السٌاحٌة بالأماكن

13,229 28 ,000 ,862 ,73 1,00 

 على ٌساعد الجٌجلٌة والهوٌة الثقافة بإبراز الجمعٌة التزام
 جٌجل؛ ولاٌة زٌارة فً السائح لدى الرغبة خلق

11,797 28 ,000 ,897 ,74 1,05 

 على المفتوحة الأٌام/التحسٌسٌة الأٌام فً الجمعٌة مشاركة
 استقطاب على ٌساعد...الصحافٌة المؤتمرات/الولاٌة
 جٌجل؛ لولاٌة السٌاح

7,392 28 ,000 ,724 ,52 ,92 

 أساس على المحلٌة السٌاحٌة الوجهات السائح ٌقٌم
 /الإعلان) التروٌجٌة الرسائل تقدمها التً المعلومات
 (...الجمعٌات /الخدمة مقدمو

,197 28 ,846 ,034 -,32 ,39 

 الترفٌهٌة/الثقافٌة والبرامج المعارض فً الجمعٌة مشاركة
 جٌجل؛ لولاٌة السٌاح استقطاب ٌساعد جٌجل ولاٌة فً

7,995 28 ,000 ,759 ,56 ,95 

 من أٌضا نابع سٌاحٌة كوجهة جٌجل لمنطقة السائح اختٌار
 حول الجمعٌة تقدمها التً التروٌجٌة بالرسائل اقتناعه
 ...جٌجل السٌاحٌة الوجهة

4,446 28 ,000 ,414 ,22 ,60 

 على اعتمادا جٌجل السٌاحٌة الوجهة بزٌارة السائح ٌقوم
 تغٌٌر النزهة، الاستجمام، العلاج،) السفر فً دوافعه
 (...الأجواء

4,770 28 ,000 ,448 ,26 ,64 

 السٌاح استقطاب فً تساعد التروٌجٌة سٌاستكم برأٌك
 جٌجل؟ لولاٌة

9,519 28 ,000 ,828 ,65 1,01 

ytotal 14,735 28 ,000 ,71353 ,6143 ,8127 
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 ملخص الدراسة



Abstract:  

Little research has focused on how an orchestrated approach of tourism 

promotion can influence the local tourism development. Based on data obtained in the 

province of “Jijel”, from public sector bodies (i.e., the Directorate of Tourism, 

Handcraft and Family Work, the Directorate of Culture and Arts, and the local radio) 

and private sector institutions (i.e., 18 hotels, 17 tourism agencies, and 29 

associations), this study aims to tackle this issue by examining the role of tourism 

promotion strategies adopted by public and private sector stakeholders with regard to 

the attractiveness  of the tourist destination. 

To achieve the objectives of the study, publicly available data were collected 

from the public sector bodies, while   data from the private institutions were gathered 

with a questionnaire designed for this purpose. 

To test the hypotheses, study employed various statistical methods and 

measures; such as arithmetic mean, standard deviation, and T-test using IBM. Spss. 

22 to assess this issue. 

The study highlights a number of results, most notably: 

-The promotion strategy followed by the Directorate of Tourism, 

Handicraft and Family Work contributes directly and officially to the promotion and 

definition of the tourist destination “Jijel” in accordance with its endeavors to 

implement the annual tourism promotion programs, which aim to increase awareness 

and demand for available tourist resources, and to improve the attractiveness of the 

province. 

-The Directorate of Culture and Arts contributes directly and officially to 

promoting and introducing of cultural tourism in the province of Jijel in the 

implementation of the annual cultural promotion programs, which aim to increase 

awareness of the tangible and intangible cultural heritage among tourists, and to 

improve the province's cultural attractiveness. 

-The local radio directly contributes to the promotion and definition of the 

natural, cultural, and urban heritage in the province, and it seeks through radio 

interactive programs in coordination with official bodies and associations active in the 

tourism field to attract the attention of current and potential tourists to visit and 

discover the province of Jijel. 

-The sample of hotels, tourism agencies, and associations under study 

confirmed that the methods and means of tourism promotion contribute to improving 

the attractiveness of the tourist destination "Jijel", although it does not follow a clear 

promotional strategy for its services and offers in the province. 

-Many associations have automatically tended to stimulate tourism in 

“Jijel” province, trying to create awareness and a tourist atmosphere among citizens, 

through the voluntary work of many of those involved, in coordination with official 

bodies and local radio in order to introduce and promote “Jijel” destination and its  

richness, in order to improve its image and attract tourists from various states of the 

country. 

Keywords: tourism promotion strategy, The destination of Jijel, the attractiveness of 

the tourist destination, associations, tourism agencies, hotels, the Directorate of 

Tourism Handicrafts, and family work, the Directorate of Culture and Arts, local 

radio. 

  

 

 

 



 ملخص الدراسة:  
ىدفت الدراسة إلى معرفة الدور الذي تلعبو استراتيجية الترويج السياحي الدعتمدة من طرف بعض الأطراف 

 الفاعلة في القطاعين العام والخاص في تحسين جاذبية الوجهة السياحية "جيجل". 
م محل لتحقيق أىداف الدراسة تم جمع وتحليل الاحصائيات التي تم الحصول عليها من ىيئات القطاع العا

الدراسة)مديرية السياحة والصناعة التقليدية والعمل العائلي، مديرية الثقافة والفنون، والإذاعة المحلية(. في حين تم تصميم 
وكالة سياحية،  81فندق،  81استبيان لغرض جمع وتحليل البيانات الأولية، حيث وزع على مؤسسات القطاع الخاص)

، وىذا بالاستعانة بالعديد من الأساليب spss.22اسة من خلال برنامج جمعية(. تم اختبار فرضيات الدر  92و
 .T-testوالدقاييس الاحصائية، كالدتوسط الحسابي، الانحراف الدعياري، اختبار

 توصلت الدراسة إلى جملة من النتائج أبرزىا3
تساىم استراتيجية الترويج الدتبعة مديرية السياحة والصناعة التقليدية والعمل العائلي بطريقة مباشرة ورسمية في -

الترويج والتعريف بالوجهة السياحية "جيجل" وفقا لدساعيها في تنفيذ برامج الترقية السياحية السنوية، والتي تهدف لزيادة 
 السياحية، ومن تم تحسين جاذبية الولاية.   الوعي والإقبال على الدتاحات والدوارد

تساىم مديرية الثقافة والفنون بطريقة مباشرة ورسمية في الترويج والتعريف بالسياحة الثقافية في ولاية "جيجل" -
ادي لدى وفقا لدساعيها في تنفيذ برامج الترقية الثقافية السنوية، والتي تهدف لزيادة الوعي بالدوروث الثقافي الدادي واللام

 السياح، ومن تم تحسين جاذبية الولاية ثقافيا.
الترويج والتعريف بالدوروث الطبيعي والتراث الثقافي والحضري الذي  تساىم الإذاعة المحلية بطريقة مباشرة في-

شطة في المجال تزخر بو الولاية، وتسعى من خلال البرامج الاذاعية والتفاعلية بالتنسيق مع الذيئات الرسمية والجمعيات النا
  السياحي إلى جلب انتباه السياح الحاليين والمحتملين لزيارة واكتشاف الولاية. 

أكدت عينة كل من الفنادق، الوكالات السياحية، الجمعيات محل الدراسة على أن أساليب ووسائل الترويج -
استراتيجية ترويجية واضحة لخدماتها  السياحي تساىم في تحسين جاذبية الوجهة السياحية "جيجل"، رغم أنها لا تتبع 

 وعروضها في الولاية.
اتجهت العديد من الجمعيات آليا للتنشيط السياحي في الولاية محاولة خلق وعي وجو سياحي بين الدواطنين، -

والترويج من خلال العمل التطوعي للعديد من الدنخرطين، بالتنسيق مع الذيئات الرسمية والإذاعة المحلية من أجل التعريف 
 .تزخر بو الولاية لتحسين صورتها، ومن تم جذب واستقطاب السياح من مختلف ولايات الوطن بما

استراتيجية الترويج السياحي، الوجهة السياحية "جيجل"، جاذبية الوجهة السياحية، الجمعيات،  الكلمات المفتاحية:
الوكالات السياحية، الفنادق، مديرية السياحية والصناعة التقليدية والعمل العائلي، مديرية الثقافة والفنون، الإذاعة 

 المحلية. 
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