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 بسم ا الرحمن الرحيم
 

 وكان فضل ا عليك عظيماً وعلمك ما لم تكن تعلم
 ١١٣سورة النساء الآية                                     

 صدق ا العظيم                                                                



 
 ج 

 شكـر وتقديـر
 

 

دائمــــين ا االله وصــــلاة وســــلاماً الحمــــد الله الــــذي هــــدانا لهــــذا ومــــا كنــــا لنهتــــدى لــــولا أن هــــدان
 .على سيدنا محمد وعلى آله وصحبه أجمعينمتلازمين 

 المعاونـة العلميـة الصـادقة لـيلكـل مـن قـدم  والعرفان بالجميـل بخالص الشكر والتقدير أتقدم
أسـتاذتي  والعرفـان والتقـدير ركخص بوافر الشـالدراسة وأهذه  التي أسهمت في إتمام وإنجاح

بكليـة  بقسـم العلاقـات العامـة والإعـلان الأسـتاذ الدكتورة / سـلوى العـوادلي الأستاذةالجليلة 
ونصـح وإرشـاد علـى مـا قدمتـه لـى مـن توجيـه  والمشرفة على الرسـالة الإعلام جامعة القاهرة

علمـــي متميـــز طيلـــة ســـنوات إعـــداد الرســـالة ومـــا بذلتـــه مـــن وقـــت وجهـــد فـــي قـــراءة الرســـالة 
 صورة علمية.وتنقيحها حتى تخرج في أفضل وأدق 

الأسـتاذ المناقشـة وهمـا:  لجنـة بخالص الشكر والتقدير إلـى عضـويّ  كما أتقدم أيضاً 
التجـارة جامعـة المنصـورة أستاذ التسويق والإعـلان بكليـة  / طلعت أسعد عبد الحميدالدكتور

الأســتاذ المســاعد بقســم العلاقــات العامــة والإعــلان بكليــة الإعــلام  / صــفوت العــالموالــدكتور
بالموافقة على مناقشة هذه الرسـالة وعلـى مـا بـذلاه مـن وقـت وجهـد  همالتفضل القاهرة جامعة

 .في قراءتها وتقويمها

الباحثـة بمركـز التطبيقـات الديموجرافيـة  الدكتـورة / انتصـار رشــدى شكر أيضاً أكما 
تـه علـى مـا قدم معهـد الدراسـات والبحـوث الإحصـائية جامعـة القـاهرةب وتنمية الموارد البشرية

لــي مــن عــون ومســاعدة ومــا بذلتــه مــن جهــد فــي مجــال التحليــل الإحصــائي لبيانــات الدراســة 
 الميدانية.

التي تحملت معي مشقة وعنـاء  أمى الحبيبةكما أتقدم بخالص الشكر والعرفان إلى 
 .الدراسة

  عني خير الجزاء ومتعكم بالصحة والعافية. جزاكم االله جميعاً 
 

 الباحثـة               

 مروة حفنى عبد الحميد         



 د  

 ةــالدراس موضوعات رسـفه
رقم  الموضــوع

 الصفحة
 ١ المقدمة -

 ٣ للدراسة الباب الأول : مشكلة البحث والإجراءات المنهجية -

 ٤ مشكلة الدراسة -

 ٧ الإطار النظري للدراسة (نموذج الاتصالات التسويقية المتكاملة) -

 ٩ ذج الاتصالات التسويقية المتكاملة في الدراسةكيفية الاستفادة من نمو  -

 ١٠ استعراض الدراسات السابقة -

 ٢٦ أهداف الدراسة-

 ٢٧ أهمية الدراسة -

 ٢٨ تساؤلات الدراسة -

 ٢٩ مفاهيم الدراسة -

 ٣٠ نوع الدراسة ومنهجها -

 ٣١ تحديد مجتمع الدراسة -

 ٣١ تحديد عينة الدراسة -

 ٣٣ تأدوات جمع البيانا -

 ٣٤ اختبار الصدق والثبات -

 ٣٦ جمع البيانات الميدانية والتحليلية -

 ٣٦ المعالجة الإحصائية للبيانات والمقاييس الإحصائية المستخدمة -

 ٣٧ للدراسة: الاتصالات التسويقية المتكاملة والسياحة الداخلية النظري لتأصيلالباب الثاني : ا

 ٣٨ تسويقية المتكاملة* الفصل الأول : الاتصالات ال

 ٣٨ مقدمة -

 ٣٩ تعريفات الاتصالات التسويقية المتكاملة -

 ٤٤ فوائد الاتصالات التسويقية المتكاملة -

 ٤٥ دوافع الاتجاه لتطبيق الاتصالات التسويقية المتكاملة -

 ٤٧ مستويات تكامل الاتصالات التسويقية المتكاملة -

 



 ه  

رقم  الموضــوع
 الصفحة

 ٤٩ راف الرئيسية في صناعة الاتصالات التسويقية المتكاملةالأط -

 ٤٩ خطوات صناعة الاتصالات التسويقية -

 ٥٢ متطلبات الاتصالات التسويقية المتكاملة -

 ٥٣ المعوقات التي تواجه تطبيق الاتصالات التسويقية المتكاملة -

 ٥٤ الثاني: التخطيط للاتصالات التسويقية المتكاملة* الفصل 

 ٥٤ مقدمة -

 ٥٤ تعريف حملة الاتصالات التسويقية المتكاملة -

 ٥٥ مراحل التخطيط للاتصالات التسويقية المتكاملة -

العوامل التي يجب على المنظمة أخذها في الاعتبار عنـد اختيـار عناصـر مـزيج الاتصـالات التسـويقية  -

 ٦١ المتكاملة

 ٦٣ السياحةالثالث: المزيج الترويجي في مجال * الفصل 

 ٦٣ مقدمة -

 ٦٣ تعريف الترويج -

 ٦٣ أهداف الترويج السياحي -

 ٦٥ السمات التي تتصف بها الخدمات السياحية -

 ٦٧ المبحث الأول : الإعلان •

 ٧٥ المبحث الثاني : العلاقات العامة •

 ٨٢ المبحث الثالث : البيع الشخصي •

 ٩٠ المبحث الرابع : ترويج المبيعات •

 ١٠٢ خامس : التسويق المباشرالمبحث ال •

 ١٢٦ الرابع : السياحة الداخلية في مصر* الفصل 

 ١٢٦ مقدمة -

 ١٢٧ تعريف السياحة الداخلية -

 ١٢٧ خصائص السياحة الداخلية في مصر -

 ١٢٨ مراحل تطور السياحة الداخلية في مصر -

 ١٣٠ أهمية السياحة الداخلية وفوائدها بالنسبة لمصر -

 ١٣١ السياحة الداخلية في مصر مقومات -

 ١٣٢ أنواع وأنماط السياحة الداخلية -

 ١٤٠ معوقات السياحة الداخلية في مصر -
 



 و  

رقم  الموضــوع
 الصفحة

 ١٤٢ الثالث : نتائج الدراسةالباب  -
 ١٤٣ النتائج العامة للدراسة:  الخامس* الفصل 
 في إطار التساؤلات: نتائج الدراسة السادس* الفصل 

 نتائج خاصة بالقائم بالاتصال  -أ
 نتائج خاصة بالجمهور المستهدف -ب

٢٢٥ 
٢٢٥ 
٢٤١ 

 الخاتمة -
 خلاصة البحث ومناقشة نتائج الدراسة - 
 التوصيات -

٢٦١ 
٢٦٢ 
٢٧٠ 

 ٢٧٣ مراجع الدراسة -
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 ز  

 
 رقم الصفحة الموضــوع

 ٢٨٦ ملاحق الدراسة -
 ٢٨٧ وافقة الجهاز المركزي للتعبئة العامة والإحصاء على جمع بيانات الدراسة الميدانية) م١ملحق رقم ( -
 ٢٨٩ ) استمارة الاستقصاء المطبقة على عينة السياح الداخليين (المواطنين المصريين)٢ملحق رقم ( -
 ٣٠٢ ) استمارة الاستقصاء المطبقة على عينة المسئولين السياحيين٣ملحق رقم ( -
 ٣١٧ ) قائمة بأسماء شركات السياحة المصرية فئة (أ) التي تم تطبيق الدراسة عليها٤ق رقم (ملح -
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 ح  

 جداول الدراسةرس ـفه
رقم 
 الجدول

رقم  عنـوان الجـدول
 الصفحة

 ١٤٣ توزيع عينة الدراسة من المسئولين حسب النوع  ١

 ١٤٣ حسب الوظيفة  توزيع عينة الدراسة من المسئولين ٢

 ١٤٤ توزيع عينة الدراسة من المسئولين حسب مستوى التعليم  ٣

 ١٤٤ توزيع عينة الدراسة من المسئولين حسب فئات السن  ٤

 ١٤٥ توزيع عينة الدراسة من المسئولين حسب محل الإقامة ٥

 ١٤٥   توزيع عينة الدراسة من المسئولين حسب عدد سنوات الخبرة في مجال السياحة ٦

توزيـــع عينـــة الدراســـة مـــن المســـئولين حســـب الـــدورات التدريبيـــة التـــي حصـــلوا عليهـــا أثنـــاء فتـــرة  ٧

 ١٤٦ عملهم بمجال السياحة 

 ١٤٨ مصادر معرفة المسئولين بمصطلح الاتصالات التسويقية المتكاملة ٨

 ١٥٠ ة المتكاملةالمتوسط الحسابي العام لآراء المسئولين في بعض تعريفات الاتصالات التسويقي ٩

دوافع استخدام القطاع السياحي الحكومي والخاص للاتصالات التسويقية المتكاملة في تـرويج  ١٠

 ١٥٣ السياحة الداخلية

أشكال تكامل الاتصالات التسويقية الأكثر أهميـة بالنسـبة للمسـئولين السـياحيين فـي القطـاعين  ١١

 ١٥٦ الحكومي والخاص

ســــتخدمها المســــئولون فــــي القطــــاعين الحكــــومي والخــــاص فــــي إطــــار أشــــكال التنســــيق التــــي ي ١٢

 ١٥٩ استخدامهم للاتصالات التسويقية في ترويج السياحة الداخلية

 ١٦١ معوقات تحقيق تكامل الاتصالات التسويقية في مجال السياحة الداخلية  ١٣

 ١٦٣ حة الداخليةمعوقات استخدام المسئولين لأكثر من أداة ترويجية معاً في ترويج السيا ١٤

المتوســط الحســابي العــام للعوامــل المــؤثرة علــى اختيــار المســئولين لعناصــر مــزيج الاتصــالات  ١٥

 ١٦٥ التسويقية المتكاملة 

 ١٦٧ الجهات التي تقوم بإجراء البحوث على الجمهور قبل إطلاق حملات الاتصالات التسويقية ١٦

 ١٦٨ تصالات التسويقية الخاصة بالسياحة الداخليةأسباب عدم إجراء التقييم لنتائج حملات الا ١٧

ـــرويج  ١٨ ـــيم المســـئولين لجهـــود الاتصـــالات التســـويقية فـــي مجـــال ت المتوســـط الحســـابي العـــام لتقي

 ١٦٩ السياحة الداخلية 

 



 ط  

 

رقم 
 عنـوان الجـدول الجدول

رقم 
 الصفحة

ولي القطــاعين الحكــومي أولويــة ترتيــب أهــداف التــرويج للســياحة الداخليــة مــن وجهــة نظــر مســئ ١٩

 ١٧٠ والخاص

المتوســـط الحســـابي العـــام لدرجـــة تحقـــق أهـــداف التـــرويج للســـياحة الداخليـــة مـــن وجهـــة نظـــر  ٢٠

 ١٧٢ مسئولي القطاعين الحكومي والخاص

المتوســط الحســابي العــام لدرجــة اســتخدام المؤسســات الســياحية الحكوميــة والخاصــة للأنشــطة  ٢١

 ١٧٤ لات التسويقية للسياحة الداخليةالاتصالية عند تخطيط الاتصا

المتوســـط الحســـابى العـــام لأهـــداف اســـتخدام المســـئولين الســـياحيين للانترنـــت كوســـيلة اتصـــال  ٢٢

 ١٧٧ حديثة في ترويج السياحة الداخلية

العناصــر الترويجيــة التــي يــتم التركيــز عليهــا فــي مواقــع الانترنــت للقطــاع الســياحي الحكــومي  ٢٣

 ١٧٨ والخاص

ـــدعاوي الترويجيـــة التـــي يركـــز عليهـــا مســـئولي القطـــاعين الحكـــومي والخـــاص فـــي رســـائلهم ا ٢٤ ل

 ١٨٢ الترويجية للسياحة الداخلية بالنسبة لشرائح الجمهور المستهدف

رأي المسئولين في الرسالة السياحية الترويجية من حيث مخاطبة العقـل أم العاطفـة أم الاثنـين  ٢٥

 ١٨٨ معاً 

 ١٨٩ لميزانية الترويجية في مؤسسات القطاع السياحي الحكومي والخاصأسس تحديد حجم ا ٢٦

 ١٩١ أنماط السياحة الداخلية التي يتم الترويج لها داخلياً  ٢٧

 ١٩٤ أسباب عدم التعاون بين القطاعين الحكومي والخاص في الترويج للسياحة الداخلية  ٢٨

ياحي الحكــــومي والخــــاص للمؤسســــات المتوســــط الحســــابي العــــام لتقيــــيم مســــئولي القطــــاع الســــ ٢٩

 ١٩٥ السياحية المصرية والجهود التي تقوم بها في الترويج للسياحة الداخلية

 ١٩٩ توزيع عينة الدراسة حسب النوع ٣٠

 ١٩٩ توزيع عينة الدراسة حسب المهنة / الوظيفة ٣١

 ٢٠٠ توزيع عينة الدراسة من المواطنين حسب مستوى التعليم ٣٢

 ٢٠١ ة الدراسة حسب فئات السنتوزيع عين ٣٣

 
 
 



 ي  

رقم 
رقم  عنـوان الجـدول الجدول

 الصفحة
 ٢٠١ توزيع عينة الدراسة من المواطنين حسب المحافظتين اللتين شملتهما الدراسة ٣٤

 ٢٠٢ أهمية السياحة الداخلية من وجهة نظر عينة الدراسة من السياح الداخليين ٣٥

 ٢٠٣ ت السياحة الداخليةأسباب تفضيل تكرار القيام برحلا ٣٦

 ٢٠٤ أسباب تفضيل تكرار القيام برحلات السياحة الخارجية ٣٧

أوجه الاختلاف بين المعلومات السياحية التي تلقاها المواطنون مـن وسـائل الاتصـال ومـا رأوه  ٣٨

 ٢٠٧ في الواقع

ت الســياحية التــي المتوســط الحســابي العــام لآراء المــواطنين (الســياح الــداخليين) فــي المعلومــا ٣٩

تلقوهــا مــن وســائل الاتصــال والفــروق المعنويــة حســب العوامــل الديموجرافيــة (النــوع ، المهنــة ، 

 ٢٠٨ مستوى التعليم ، السن) 

 ٢١٠ الأدوات الترويجية المستخدمة في السياحة الداخلية ٤٠

رية حســب الفــروق المعنويــة بــين دخــول المــواطنين علــى مواقــع الانترنــت لجهــات ســياحية مصــ ٤١

 ٢١٢ العوامل الديموجرافية (مستوى التعليم ، السن)

 ٢١٢ المواقع الالكترونية للجهات السياحية المصرية ٤٢

 ٢١٣ أسباب إعجاب السياح الداخليين بالمواقع الإلكترونية للجهات السياحية المصرية ٤٣

 ٢١٤ لسياحية المصريةأسباب عدم إعجاب السياح الداخليين بالمواقع الإلكترونية للجهات ا ٤٤

 ٢١٥ نوعية المعلومات التي وجدها المبحوثون على المواقع الإلكترونية السياحية ٤٥

المتوســــط الحســــابي العــــام لتقيــــيم المــــواطنين (الســــياح الــــداخليين) لمواقــــع الإنترنــــت الســــياحية  ٤٦

 ٢١٦ المصرية

ية المصــرية القائمــة بــالترويج مصــادر معرفــة المــواطنين (الســياح الــداخليين) بالجهــات الســياح ٤٧

 ٢١٨ للسياحة الداخلية 

 ٢٢٠ أشكال الحوافز التي تقدمها الجهات السياحية ٤٨

 ٢٢١ أسباب اتصال الجهات السياحية بالمواطنين ٤٩

 
 



 ك  

رقم 
رقم  عنـوان الجـدول الجدول

 الصفحة

 ٢٢٦ خليةأشكال التعاون بين القطاعين الحكومي والخاص في الترويج للسياحة الدا ٥٠

شـــرائح الجمهـــور المصـــري المســـتهدف مـــن الجهـــود الترويجيـــة لكـــل نمـــط مـــن أنمـــاط الســـياحة  ٥١

 ٢٢٨ الداخلية

 ٢٣٣ الأدوات الترويجية المستخدمة معاً في نفس البرنامج الترويجي للسياحة الداخلية ٥٢

لترويجية عـن وسائل الاتصال التي يستخدمها القطاعان الحكومي والخاص لتوصيل الرسائل ا ٥٣

 ٢٣٦ السياحة الداخلية

 ٢٣٩ التسويقية في السياحة الداخلية تأشكال تقييم نتائج حملات الاتصالا ٥٤

 ٢٤١ مصادر المعرفة بالسياحة الداخلية ٥٥

مـــدى معرفـــة المـــواطنين بالجهـــات الســـياحية الحكوميـــة والخاصـــة العاملـــة فـــي مجـــال التـــرويج  ٥٦

 ٢٤٤ للسياحة الداخلية

وســـــط الحســـــابي العـــــام لـــــرأي المـــــواطنين فـــــي المؤسســـــات الســـــياحية المصـــــرية الحكوميـــــة المت ٥٧

والخاصـــة وفـــي جهودهـــا فـــي تـــرويج الســـياحة الداخليـــة والفـــروق المعنويـــة بـــين آرائهـــم حســـب 

 ٢٤٥ العوامل الديموجرافية (النوع ، مستوى التعليم ، السن)

 ٢٤٨ دوافع قيام المواطنين برحلات السياحة الداخلية ٥٨

 ٢٤٩ أسباب عدم فاعلية الدور الترويجي للجهات السياحية المصرية ٥٩

الفـــروق المعنويـــة بــــين رأي المـــواطنين بشـــأن أســــباب عـــدم فاعليـــة الــــدور الترويجـــي للجهــــات  ٦٠

 ٢٥١ السياحية المصرية حسب العوامل الديموجرافية (النوع ، مستوى التعليم)

 ٢٥٣ داخلية في مصر المعوقات التي تعترض حركة السياحة ال ٦١

الفـــروق المعنويـــة بـــين المعوقـــات التـــي تعتـــرض حركـــة الســـياحة الداخليـــة فـــي مصـــر حســـب  ٦٢

 ٢٥٥ العوامل الديموجرافية (مستوى التعليم ، السن ، النوع)

 ٢٥٨ أسباب عدم فعالية الدور الترويجي لمكاتب السياحة الداخلية الرسمية بالمحافظات  ٦٣

بين أسباب عدم فعالية مكاتب السياحة الداخليـة الرسـمية بالمحافظـات حسـب الفروق المعنوية  ٦٤

 ٢٥٩ العوامل الديموجرافية (النوع ، مستوى التعليم)
 
 



 ل  

 أشكال الدراسةرس ـفه
رقم 
 الشكل

رقم  عنـوان الشكل
 الصفحة

 ٥٠ خطوات صناعة الاتصالات التسويقية المتكاملة  ١

 ٦٠ قية المتكاملةعملية التخطيط للاتصالات التسوي ٢

العوامــــل التــــي تحكــــم اختيــــار مســــئولي القطــــاع الســــياحي الحكــــومي ونظيــــره الخــــاص لمــــزيج  ٣

 ١٦٦ الاتصالات التسويقية ومتوسط درجة تأثير كل منها

 ١٩٣ أنماط السياحة التي يروج لها القطاع السياحي الحكومي داخلياً  ٤

 ١٩٤ الخاص داخلياً أنماط السياحة التي يروج لها القطاع السياحي  ٥

 ٢١٩ مصادر معرفة المواطنين بالجهات السياحية القائمة بترويج السياحة الداخلية ٦
 



 ۱ 

U:مقدمة- 

تؤدي السياحة دوراً هاماً فى تحقيق التنميـة الاقتصـادية مـن خـلال مـا تحققـه مـن فوائـد  
م للــدخل عديــدة تعــود علــى المجتمــع بواســطة الاســتثمارات الموجهــة للســياحة فهــى مصــدر هــا

القومي يسهم في حـل بعـض المشـكلات الاقتصـادية والاجتماعيـة التـى يواجههـا المجتمـع، كمـا 
تسهم السياحة فى إيجاد فـرص العمـل، أيضـاً تعمـل السـياحة علـى إعـادة توزيـع السـكان بشـكل 
أفضـــل وذلـــك بالمشـــروعات الســـياحية التـــى تقـــام فـــي المجتمعـــات العمرانيـــة الســـياحية الجديـــدة 

أهميتها البالغة في المجتمـع الإنسـاني مـن حيـث تأكيـد حـق الإنسـان فـي الاسـتمتاع  فضلاً عن
بوقت الفراغ من خلال حريته فى السفر مقابل قيامه بأداء عملـه لارتبـاط ذلـك إيجابيـاً بالإنتـاج 

Pوالتنمية

)
0F

١(
P. 

وتــــولي الــــدول المتقدمــــة اهتمامــــاً بتشــــجيع حركــــة الســــياحة الداخليــــة وتقــــديمها كخدمــــة  
موفرة كل المقومات للسائحين المحليين (مواطنيها) فى حدود قدراتهم الماليـة والفـروق  ضرورية

الفردية فـى اهتمامـاتهم ودوافـع الرحلـة لـديهم لمـا لـذلك مـن مـردود كبيـر علـى زيـادة الإنتـاج فـى 
Pالمجتمع

)
1F

٢(
P. 

وتمتلـك مصـر العديــد مـن مقومــات السـياحة الداخليـة بمــا يمكنهـا أن تصــبح فـى طليعــة  
Pل السياحيةالدو 

)
2F

٣(
P. 

ولكـــــن لا يمكـــــن تحقيـــــق صـــــناعة ســـــياحة هامـــــة إلا إذا رافقهـــــا جهـــــد هـــــام بالتنشـــــيط 
والترويج. فالسياحة تعتمد على الترويج الناجح لذا كان مـن الضـروري القيـام بعمليـات التنشـيط 
والتـــرويج الـــدائمين وضـــمان اســـتمرارها والعمـــل علـــى تطـــوير المكاتـــب الســـياحية الداخليـــة بمـــا 

يامهــا بهــذا الــدور الهــام وبحيــث يكــون هــدفها الرئيســي التعــرف علــى رغبــات الســائحين يضــمن ق
Pالداخليين والحصول على رضاهم من حيث الخدمة والأسعار

)
3F

٤(
P. 

ويتم الترويج للسياحة الداخلية من خلال استخدام العديد من أدوات المـزيج الترويجـى 
، تنشيط المبيعات والتسويق المباشر أو ومنها : الإعلان ، العلاقات العامة ، البيع الشخصي 

                                                 
ب) ، ٢٠٠١نعـــــــيم الظـــــــاهر وســـــــراب إليـــــــاس ، ( )١( إ ئكزغغغغغغغيئح  يرة للنشـــــــر والتوزيـــــــع والطباعـــــــة)، ، (الأردن: دار المســـــــ١، طلاغغغغغغغئخ

 .٨٥-٨١ص ص 
) ، "الســياحة الداخليــة فــى جمهوريــة مصــر العربيــة: دراســة تقويميــة بــالتطبيق علــى محافظــة ٢٠٠٧هــدي ســيد لطيــف وآخــرون ، (  )٢(

بˇفىالفيوم"،  ب ئكاحهت ئكزيئحي لجك  .٨عدد نوفمبر، ص : 
لتــى تعكســها بــرامج الأطفــال فــى التليفزيــون المصــرى: دراســة تحليليــة" ، )، "الموضــوعات الســياحية ا٢٠٠٥نجــاة أحمــد الــديب ، ( )٣(

لئجزةيذ ب   .٨١(القاهرة: معهد الدراسات العليا للطفولة جامعة عين شمس)، ص ذزئك
بˇ ) ،٢٠٠٤فؤادة البكرى ، ( )٤( ة ئكزيئحي لمسء و ئك ب غ ل ة ئكعئ  .٢٣٩، (القاهرة: عالم الكتب)، ص١ط ئكعلإفئ



 ۲ 

 Integrated Marketing Communicationsما يسمى بالاتصالات التسويقية  المتكاملة 
(IMC) . وتقوم فلسفة الاتصالات التسويقية على أن المسـتهلك يحصـل علـى المعلومـات التـي

ائي بإحـداث التكامـل تتعلق بالمنتج أو المنظمة من مصادر متعددة ويقـوم المسـتهلك بشـكل تلقـ
بــين كافــة الرســائل الاتصــالية التــي تتنــاول المنــتج وهــو مــا يتطلــب مــن المنظمــة أن تعمــل علــى 
تكامل كل نقاط الاتصال لديها وأن تتسم رسائلها الإتصالية بالوضوح والاتساق والتكامل وذلك 

Pلإحداث أقصى تأثير ممكن على الجمهور المستهدف.

)
4F

١( 
يقية عنصــراً رئيســياً فــى توصــيل خــدمات الســياحة والضــيافة وتشــكل الاتصــالات التســو 
بشـكل مكثـف علـى التسـويق  Tourism and Hospitalityويعتمد قطاع السـياحة والضـيافة 

وذلك بسبب طبيعة الخـدمات ويعتمـد نجـاح هـذا القطـاع علـى توصـيل الرسـائل الصـحيحة إلـي 
 experientialت تجريبيـــة الجمهـــور المســـتهدف. حيـــث يتســـم هـــذا القطـــاع بأنـــه قطـــاع خـــدما

والتـى يمكـن وصـفها بأنهـا  presentationsيعتمد بشكل أساسى على التقديمات أو العـروض 
انطباعـــات وأوصـــاف وصـــور ذهنيـــة تـــدور حـــول تجـــارب أو حـــول مـــا يـــتم توقعـــه مـــن مقـــدمى 

service providersPالخدمــة 

)
5F

٢(
P ومــن ثــم فــإن القــائمين علــى صــناعة الســياحة يســتخدمون .

ذهنيـــة لتصـــوير المقاصـــد الســـياحية فـــى النشـــرات والملصـــقات ووســـائل الإعـــلان فـــى الصـــور ال
محاولة لبناء صورة ذهنية متميزة عن المقصد السياحى فى عقل السائح بما يـؤدي إلـي اتخـاذه 

Pقرار الزيارة

)
6F

٣(
P. 

ويجــب أن تتكامــل مجهــودات الأجهــزة الســياحية الرســمية والمنشــآت الســياحية الخاصــة 
حة، ورسم صورة طيبة عـن مصـر حيـث أن أى قصـور فـى عمـل أى مـن هـذه فى ترويج السيا

المنظمات السياحية يؤثر سلباً علـى الصـورة الذهنيـة للدولـة حتـى لـو قامـت المنظمـات الأخـرى 
Pبأداء وظائفها على أكمل وجه

)
7F

٤(
P. 

وتســعى هــذه الدراســة إلــى التعــرف علــى مــدى إدراك المســئولين عــن التــرويج الســياحي  
ر فـــي القطـــاعين الحكـــومي والخـــاص الســـياحيين لمفهـــوم الاتصـــالات التســـويقية الـــداخلي لمصـــ

ومدى تطبيقهم لها وتقييم هذه الأنشطة الترويجية من وجهة نظر السياح الداخليين (المواطنين 
المصـــريين) وتوصـــلت إلــــى أن الاتصـــالات التســـويقية مطبقــــة فـــي كـــلا القطــــاعين مـــع وجــــود 

صـــالات فـــي مجـــال الســـياحة الداخليـــة. والنظـــرة الســـلبية اخـــتلاف فـــي أشـــكال تكامـــل هـــذه الات
للمـــواطنين للجهـــود الترويجيـــة التـــي يقـــوم بهـــا القطـــاع الســـياحي الحكـــومي فـــي مجـــال الســـياحة 

 الداخلية مقابل النظرة الإيجابية للقطاع السياحي الخاص في هذا المجال.
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