
 Marketing Mixي. : المزيج التسويقي السياح

يعرف مزيج التسويق السياحي بأنو عبارة عن المتغيرات التي يمكن السيطرة عمييا وتنظيميا 
والتحكم بيا والتي تسعى أي منظمة سياحية ) فندق, مطعم, وكيل سياحة وسفر, شركات نقل, مواقع 

مستيدف وتمبية احتياجاتو. سياحية طبيعية أو بشرية وغيرىا( إلى تنسيقيا وتعديميا لإشباع السوق ال
 ويضم المزيج التسويقي السياحي العناصر التالية:

   Product( المنتج السياحي: 1) 

يعتبر المنتج السياحي العنصر الأول لعناصر المزيج التسويقي ومعو يمكن وضع وتنفيذ 
يعية استراتيجيات ترتبط بتسعيره وطرق توزيعو وأساليب ترويجو, ويتضمن كل المصادر الطب

والبشرية, فالمصادر الطبيعية ىي ىبة من الله تعالى, والمصادر البشرية ىي تمك المنتجات التي 
 صنعيا وطورىا الإنسان كالفنادق والمطاعم وغيرىا .

عبارة عن مجموعة من العناصر التي تتوافر لدى الدولة فتكون مصدرا  المنتج السياحيو
ي إثارة الطمب السياحي الخارجي, ويتوقف تصميم المنتج ميما لمجذب السياحي, الذي تعتمد عميو ف

السياحي إلى حد كبير عمى مستوى توافر ىذه العناصر وجودتيا, وقدرة الدولة عمى استغلاليا. 
وتتولى مسؤولية إعداد المنتج السياحي وكالات وشركات السياحة والسفر وغيرىم من منظمي 

احية, طبقا لإمكانيات وقدرات كل دولة, وكذلك تبعا الرحلات المسؤولين عن إعداد البرامج السي
 لميارات منظم الرحمة والتسييلات المتوافرة لديو .

 -ىذا, ويتميز المنتج السياحي بمجموعة من الخصائص, أىميا: 

 .استحالة نقل أو تخزين المنتج السياحي 

 .الخدمات السياحية مشروطة بحضور العميل 

 .الإنتاج والاستيلاك يحدثان في نفس الوقت وفي نفس المكان 

  إمكانية الإحلال لبعض المنتجات السياحية بأخرى, كاستبدال وسيمة نقل بأخرى ) الطائرة
 بالباخرة, مثلا.

  عدم مرونة العرض السياحي في المدى القصير, وصعوبة تحويل الموارد المستخدمة في
 السياحة إلى استخدام أخر.

 جيات الإنتاج, وذلك كون السياحة صناعة متداخمة ومركبة وتحتوي عمى العديد من  تعدد
 الخدمات, والتي يعتبر بعضيا صناعة كبيرة ومستقمة بحد ذاتيا, مثل الفنادق والنقل.



  تباين قطاعات المنتج السياحي, حيث تختمف دوافع ورغبات السائحين, وىذا يؤدي إلى
قناعيم   بشكل جماعي.صعوبة التأثير فييم وا 

  بعض المنتجات السياحية كالآثار بمرور الوقت تزداد قيمتيا وأىميتيا لمسائح مادامت تمقى
 العناية اللازمة والكافية.

  يخضع المنتج السياحي إلى التغيرات المناخية وأوقات الفراغ, وليذا فإن استيلاكو يكون في
 فترات محدودة تتميز بالموسمية.

 -المبذولة لتطوير المنتج السياحي المصري, كما يمي :وفيما يمي أهم الجهود 

توسيع نطاق الترويج السياحي من خلال الاتفاقات الرسمية, وتشجيع الفعاليات الثقافية,  .1
والميرجانات الرياضية, وأيام العطلات السياحية في الخارج, والاستفادة من فرص العلاقات 

 لدولية.العامة التي توفرىا المناسبات والاحتفالات ا
رفع معايير ومؤىلات العاممين في صناعة السياحة من خلال الكميات والمعاىد   .2

دارة الفنادق.  المتخصصة, وكذلك من خلال الدورات التدريبية في مجال السياحة وا 
 تعزيز وعي الأشخاص بقيم السياحة من خلال تأسيس "جمعية أصدقاء السياحة".  .3
رفع مستوى الخدمات السياحية بما في ذلك تمك المتعمقة بالتأشيرات والجمارك والصحة   .4

 وتغييرات العممة, إلخ.
توفير خدمات أمنية محسنة لمسياح من خلال أنشطة الشرطة السياحية التي تتمثل ميمتيا   .5

 في مساعدة السائحين وحمايتيم في جميع أنحاء البلاد.
إصدار تشريعات خاصة , وكمفت وزارة السياحة برصد  وعلاوة عمى ذلك, تم بالفعل  .6

المناطق السياحية واستغلاليا, فضلا عن تشجيع الاستثمارات الأجنبية العربية في 
 المشروعات السياحية.

 : Priceالتسعير السياحي   (  2) 

يمثل السعر العنصر المتغير في المزيج التسويقي السياحي, ذلك أنو يمكن تخطيطو وىيكمتو 
بمرونة, ويعرف عمى أنو المقابل المادي المعقول والمقبول من السائح لممكان أو الموقع أو أي خدمة 
أخرى مرافقة. ويمتمك مسوقو الخدمات السياحية مرونة واسعة في تقديم خدمات متنوعة وبأسعار 

لى شرائح سوقية مختمفة, فالتكاليف تحدد السعر الأدنى بينما تشكل القيمة س قفا محددا مختمفة وا 



للأسعار التي يفرضيا المنافسون, وىذا السقف ىو الذي يحدد مستوى الأسعار أيضا مع مراعاة 
  تذبذب الأسعار نتيجة موسمية النشاط السياحي.

  :وهناك بعض العوامل المؤثرة في تسعير المنتج السياحي, هي

 .التكاليف الفعمية لممنتج السياحي 

 .التشريعات والأنظمة الحكومية 

 .القدرات الشرائية لمسائحين 

 .تأثير الظروف الاقتصادية, والمنافسة 

وتعتبر استراتيجية تخفيض السعر ىي الاستراتيجية التنافسية الأكثر إتباعا في شركات 
السياحة المصرية في الوقت الحالي, ويرجع استخدام ىذه الاستراتيجية من قبل الشركات السياحية 

ا يجعل البعض يحكم عمي ىذا المنتج بأن قيمتو الفعمية تقل عن نتيجة لصغر حجم ىياكميا, مم
قيمتو المالية التي تدفع فيو. ويتضح ىذا بوضوح في مواسم الكساد وأوقات الأزمات السياحية, وىذا 

 بالطبع ينعكس عمي نوعية السائحين الوافدين الي مصر .

 Promotion ( الترويج السياحي :3) 

لسياحية الركيزة الأساسية والأداة الفعالة لنقل كافة الأفكار والمنافع يمثل الترويج لممنتجات ا
والفوائد المنشودة إلى السائحين. حيث يعرف الترويج السياحي بأنو عممية تعريف السائح بالمنتج 
قناعو. وييدف الترويج إلى تقوية المركز  وخصائصة وومزاياه, بالإضافة إلى محاولة التأثير عميو وا 

وزيادة الطمب السياحي, بتقديم المعمومات الحقيقية عن المنتج وصفاتو, لخمق صوره أفضل  التنافسي
 عنو وتوليد الرغبة عند السائح باتخاذ القرار .

وينصب الترويج السياحي عمى نقل المعمومات لتعريف السوق المستيدف بالمنتجات 
المادية منيا وتعزيزه بجوانب السياحية ومقومات عناصر الجذب السياحي وتركيزه عمى الجوانب 

 الاستفادة من المقومات التي يسعى السائح الحصول عمييا .

وتعد السياحة من القطاعات الأكثر تأثر بالإعلان, والإعلان السياحي ييدف إلى توليد 
الرغبة لزيارة البمد السياحي لدى أكبر عدد ممكن من السياح عبر إبراز مقومات البمد السياحية, 

 وب المناسب في الوقت المناسب مع التركيز عمى دوافع الزيارة لدى السائحين .بالأسم

معظم الشركات السياحية تستخدم التسويق الإلكتروني في تسويق المنتجات والخدمات التي 
تقدميا وذلك بيدف تحقيق زيادة نسبة المبيعات, زيادة الحصة السوقية, وتوفير نفقات الاتصال 



إلى أسواق جديدة وبيع البرامج السياحية في جميع أنحاء العالم, وتقديم خدمات بالعملاء, والدخول 
الحجز بسرعة وسيولة, وجمع وتحميل المعمومات الخاصة بالعملاء والمنافسين والموردين وكافة 
الأطراف ذات العلاقة, والتعرف عمى رد فعل العملاء وآرائيم تجاه المنتجات المقدمة من الشركة, 

تمام الصفقات في وقت قياسي, والمرونة في إدخال التعديلات والاستجاب ة الفورية لطمبات العملاء وا 
عمى البرامج والعروض التسويقية في أي وقت بسيولة, وخمق صورة ذىنية جيدة عن الشركة لدى 
العملاء, وتحقيق مبدأ تساوى/تكافؤ الفرص في التسويق مع الشركات الكبرى, والدخول في شراكات 

لفات مع الشركات الكبرى, وسرعة انتشار الحممة الإعلانية لمشركة, وتخفيض مقدار الوقت وتحا
 المستغرق في التسويق .

 : Placeالتوزيع )المكان( السياحي ( 4) 

بأنو كافة الأنشطة التي يتم ممارستيا من قبل كافة الأطراف ذات  التوزيع السياحييعرف 
ه من منافع مناسبة لو. ويعد المكان أو الموقع العامل الأساسي الصمة, ومن أجل يتاح لمسائح ما يريد

في نجاح المنتجات والخدمات السياحية, ومن جية أخرى تستخدم الشركات السياحية قنوات أقصر 
 لتوزيع منتجاتيا نظرا لخصائص الخدمات المعروفة .

 -:  وعميه, يوجد ثلاثة أنواع لقنوات التوزيع السياحي يمكن أن تميزها, هي

وىي ترتب ما يتوافق مع "التوزيع المباشر" بدون الوسطاء. حيث  العملاء: -قناة الموردين .1
يتم تقديم الخدمات مباشرة إلى العملاء, ومن فوائد ىذه النظم البساطة والمرونة والسيطرة 

 عمى المبيعات.
يركزون عمى التوريد وتمقي العمولة من نشاط فالوكلاء  العملاء: -الوكلاء -قناة الموردين .2

البيع. حيث يكون ىناك وسيط واحد بين المنتج والعميل, والعميل يحصل عمى أكثر من 
خدمة عمى مستوى جيد وبأسعار منافسة لأن الوكيل يحصل عمييا بأسعار الجممة, وخاصة 

 في حالات السفر الجماعي.
بينما يقوم الوكلاء بترتيب  العملاء: -الوكلاء -المنظمون السياحيون -قناة الموردين .3

الرحلات استجابة لمطمب, يحاول المنظمون السياحيون توقع الطمب وترتيب الرحلات مع 
الموردين. أي أنو يكون ىناك وسيطين بين المؤسسة الأصمية والعميل, مثل وكيل سياحة 

احية كبرى, تشترى خدمات متعددة مقابل خصوصات كبيرة في ومنظم رحلات أو شركة سي
 الأسعار.

 



ىم الأشخاص الذين يَتفاعمون مع الخدمات والسمع, ومن الأمثمة عمييم   Peopleالأفراد:  ( 5) 
الموظّفون, والعاممون في الشركات, وغيرىم من المكونات البشريّة المشاركة في التسويق, وتقديم 

التي تشمل التّعريف بِطبيعة المنتج أو الخدمة المُقدّمة ليم, كما يُساىم المظير الخدمات لمعَملاء 
والسموك الخاص بيؤلاء الأفراد في التأثير عمى تصوّرات العُملاء حول الخدمات والسمع الخاصّة 

 بالشركة.

مة؛ حيث ىو عِبارة عن البيئة التي تقُدّم فييا الخد Physical Evidenceالدليل الماديّ : (  6) 
تُساىم في تحقيق التفاعل بين العملاء والمنشأة, والمكوّنات الممموسة الأخرى التي تُسيل تقديم 
الخدمات والسمع, كما يشمل الدليل الماديّ كافّة الأمور التي تُمثل الخدمات, مثل التقارير, 

 الماديّة الأخرى. والكتيبات, وبطاقات العمل, واللافتات, وخدمات الاتصالات, وغيرىا من الأدلة

ىي الإجراءات الفعميّة التي تشمل تدفّق النشاطات المُساىمة في تقديم   Processالعممية:   ( 7) 
الخدمات والسمع, وتنفيذ الخطوات الفعميّة لتسميميا إلى العملاء, وتزويدىم بمجموعةٍ من الأدلّة 

ميّز العممية بأنّيا تقَُدِمُ دليلًا لمعميل عن المُناسبة لمتحكّم أو التعامل مع السمعة أو الخدمة, كما تت
 الخدمات أو السمع.

 

 أسئمة استرتيجية تضعها المنظمات في الختام

يحاول ىذا الجانب من صنع الاستراتيجية الإجابة عن مجموعة من الأسئمة الاستراتيجية التي       
 تسعى المنظمة الحصول عمى إجابات حوليا, ومن أىم تمك الأسئمة:

 ما الخدمة التي ستقوم وحدة العمل بتقديميا إلى السوق؟  

 من ىم المستيمكين المحتممين ليذا المنتج؟  

 كيف يمكن لممزيج التسويقي أن ينافس في القطاع التسويقي الذي ينتمي إليو؟  

 كيف يمكن لمخدمة المُقدمة أنّ تُساىم في تحقيق أغراض المنظمة؟ 

 


