الفصل الأول التسويق السياحي و سلوك المستهلك السياحي

تمهيد
    يعد التسويق السياحي احد اهم الركائز أو المحاور الاساسية لتحقيق التنمية الاقتصادية عامة والسياحية خاصة،فهو التنفيذ المنظم والمنسق للسياسات السياحية التي تتبناها الدولة أو المنشات السياحية على مختلف المستويات ،المحلية، الوطنية، الاقليمية أو حتى الدولية ، فهو محرك الطلب السياحي  من خلال تحقيق اشباع الاسواق السياحية المستهدفة بعد دراسة وبحث سلوكات السياح وبعث منتجات تتوافق و تلك الاحتياجات ،إلا أن هذا النوع من التسويق السياحي زاد تطورا واتساعا ليشمل المجال البيئي كميزة أمام المنافسة،أين يستوجب على مستهلكي الخدمات السياحية البيئية الاتسام  بسلوكيات أخلاقية تجاه البيئة وعدم الاخلال بتوازنها، و من اهم جوانب هدا التسويق السياحي ،نشير إلى الجانب العلاجي أو الصحي و نقصد به التسويق السياحي البيئي العلاجي وهو من أحدث توجهات التسويق السياحي المعاصر، فالسياحة البيئية بحد ذاتها علاج،إلا أنه هناك فئة مستهدفة خاصة معنية بهذا النوع من ألتسويق و تلي اهتماما كبيرا بصحتها النفسية و البدنية، من خلال الخدمات العلاجية المعروضة.و نظرا للأهمية البالغة لهذا النوع من التسويق و مدى نجاعه في تنفيذ الاستراتيجية التسويقية المتبناة سيتم ومن خلال هذا الفصل التطرق  إلى النقاط التالية:

1- الإطار ألمفاهيمي للتسويق السياحي.

2- الاتجاهات الحديثة للتسويق السياحي.

3-  دراسة سلوك المستهلك السياحي.
المبحث الأول: الإطار ألمفاهيمي للتسويق السياحي
   يعتبر التسويق السياحي أحد أهم الأدوات المعتمدة من أجل تصدير صورة أي وجهة سياحية، و هذا في ظل البحث عن بديل للموارد الناضبة على المدى البعيد.
المطلب الأول: مفهوم التسويق السياحي و أهميته
1- مفهوم التسويق السياحي:
    من المعلوم أن التسويق في مجال الخدمات  في تطور متزايد وهذا كضرورة حتمية للقيام بالنشاط ألخدماتي على أحسن وجه ، أين يعتبر تطبيق الممارسات التسويقية في المجال الخدمي واجبا على كل عنصر من عناصر الخدمة المؤذاة ، والمقصود هنا  أي في المجال السياحي ،كل من مضيفين ،أدلاء ، وكلات الأسفار ،............
    ولقد أشار Kotler لأهمية تطبيق المنظمات الخدماتية للتسويق بقوله " الجامعات  تتنافس على الطلبة ، والمتاحف تحاول اجتذاب الزوار ، والمنشآت التي تقدم العروض الفنية تريد أن تكسب لها جمهورا ،و كلها تسعى وراء التمويل. والأفراد أيضا يقومون بنشاطات تسويقية ،السياسيون يسعون لأصوات المنتخبين ، والأطباء إلى المرضى و الفنانون إلى النجومية ،الشيء المشترك بين جميع هذه الحالات هو الرغبة لدى أحدهم لجذب استجابة أو مورد من شخص أخر في شكل انتباه أو رغبة أو اهتمام أو شراء شيء ما أو كلمة طيبة.لكن يجب على الإنسان للحصول على هذه الاستجابات أو ردود الفعل أن يقدم شيئا يتصوره الطرف الأخر على أنه ذو قيمة مما يجعله يستجيب أو يقدم المورد المقابل ،وهكذا يبرز التبادل كفكرة جوهرية تقوم عليها عملية التسويق. "(
) 
  ومن هذا المنطلق يمكن إدراج السياحة  ضمن هذه الخدمات بضرورة تبنيها  التسويق كمبدأ أو حتمية من أجل  إشباع حاجات و تطلعات المستهلكين للخدمات السياحية بمختلف أشكالها. 
   وعليه يمكن إعطاء بعض التعاريف للتسويق السياحي على النحو التالي: 
· تعريف التسويق السياحي:
  عرف J. KRIPPENDORF التسويق السياحي بأنه " التنفيذ العلمي و المنسق لسياسة الأعمال من قبل المشاريع السياحية ،سواء كانت عامة أم خاصة أو على مستوى محلي أو إقليمي أو عالمي،الغرض منها تحقيق الإشباع الأفضل لحاجات مجموعة المستهلكين المحددين و بما يحقق عائد ملائم"(
 ).
حسب المختص في مجال التسويق السياحي BARTLES "بأنه عملية موجهة نحو السائحين،وتهدف إلى تأمين و تلبية احتياجاتهم الاستهلاكية،من خلال القنوات التوزيعية المختلفة،المؤلفة من المنظمات و المؤسسات السياحية المختلفة،والتي تتفاعل مع هؤلاء السائحين تحت ضغط أو قيود البيئة الخارجية التي تتم فيها عملية التفاعل مثل القيود الاقتصادية و التكنولوجية و الاخلاقية و الاجتماعية ،والتي تهدف إلى تسهيل تدفق المبادلات إلى السوق المستهدف وبما ينعكس على تحسين عمليات التبادل و الاستهلاك" (
).
   من خلال التعريفين السابقين يمكن أن نحوصل تعريف التسويق السياحي في أنه عبارة عن كل الجهود التسويقية المخططة وبشكل منسق في الميدان السياحي ، بغية تلبية حاجات ورغبات السياح على المستوى المحلي أو الدولي مما يحقق عائد مالي لمختلف المنظمات السياحية.
2 - أهمية التسويق السياحي :
      تواجه صناعة السياحة في البلدان النامية  و من ضمنها الجزائر عراقيل عديدة من أجل تسويق صورة الجزائر كوجهة سياحية ،أين نرى أن  تطبيق المبادئ الأساسية للتسويق تلعب دورا حساسا  و حيويا لذلك خاصة في المجال السياحي ،أين تتحمل الجهود التسويقية العبء الأكبر في الكشف عن حاجات ورغبات السياح أو العملاء المحتملين، وكيف حتى الوصول إلى تحويل  المستهلك المستهدف إلى مستهلك فعلي.. كما ينبغي على المنظمات السياحية أن تراعي التغيرات الحاصلة في المحيط بما فيها الدخل و الظروف البيئية المختلفة و ما ينجم عنها من تأثيرات على توقعات السائح (
)، و تطلعاته للبرامج السياحية و النشاطات التسويقية المرتكزة عليه، هذا ما يعود ايجابيا على المؤسسة السياحية وكذا ما يؤكد نجاع العملية السياحية .
    من هذا  المنطلق يمكن رصد  بعض النقاط التي تبين فعالية التسويق في تحديد نجاح أو فشل المنظمة السياحية و هي كالتالي : (
 )
 2-1   التسويق يساعد في دراسة سلوك المستهلك :
    نجاح أو فشل العملية السياحية مرهون بمدى فهم الجوانب السلوكية لجوهر النشاط السياحي ألا وهو السائح، فإذا تم دراسة سلوك المستهلكين (السياح )  دراسة جيدة هذا ما سيسهل تقصي درجة توقعاتهم وكذا مستوى الرضى تجاه البرامج السياحية المعروضة لهم.
          2-2   التسويق يساعد المؤسسة في زيادة الفعالية التنظيمية :
     تبني المؤسسة للمفهوم التسويقي الحديث يجعلها تواكب جل التغيرات البيئية الحاصلة و    التوجهات الاجتماعية و بالتالي الحصول على الفعالية التنظيمية بمعنى تحويل المستهلكين المحتملين إلى مستهلكين فعليين وهذا من خلال فهم الاطار الاجتماعي للمنظمة السياحية. 
 2-3  التسويق يساعد في إدارة المعلومات :
    في ظل البيئة التنافسية التي يمكن أن يعيشها السوق السياحي ، لا بد التكلم عما يسمى بإدارة المعلومات ،أين يمكن اعتبار حسن تسييرها  الفارق الوحيد بين المنظمات المنافسة ،فالقرارات المبنية على معلومات صحيحة ودقيقة   تسهل الكشف عن توقعات السياح و بالتالي إعداد المزيج السياحي  بما يتناسب و هذه التطلعات ، وكل هذا يتطلب دراسة دقيقة ومفصلة عن سوق المنافسة بالاعتماد على بحوث  التسويق والتي تكون فكرة صحيحة عن احتياجات و رغبات المستهلكين الحالين والمحتملين.
      2- 4  التسويق يساعد في زيادة حدة التنافس :
         يعرف مجال السياحة  في بلادنا على غرار باقي الدول   مستوى معين من المنافسة  فيما يخص مستوى ونوعية العرض السياحي ،حيث أن السائح و بطبيعته البشرية  يبحث عن خدمات و بأسعار منافسة ،في هذا الصدد يمكن للقرارات التسويقية المساهمة في تحسين هذه الخدمات الموجهة للسائح بحكم أنها قريبة منه و تهدف  لتلبية حاجاته و مختلف أذواقه.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         
          2- 5   يسهل التسويق  عملية تخطيط المنتج السياحي :
  
لا يستطيع المستهلك السياحي على غرار المستهلك النهائي لسلعة ملموسة أن يقيم نوعية الخدمة السياحية التي اقتناها إلا بعد تجريبها ، وعلية فعدم التأكد يواجه كل مستهلك للخدمة فيما يتعلق بمختلف الخصائص المكونة للمنتج السياحي من حيث الأسعار مثلا ،مراعاة الجوانب الثقافية والاجتماعية ،.. وغيرها
            لهذا على المسئولين المسوقين أن يبذلوا جهودا إضافية فيما يخص تخطيط وتطوير الإنتاج السياحي قبل اتخاذ الأمر بالإنتاج، مراعين في ذلك توقعات السياح للموقع السياحي و التسهيلات المقدمة لهم  والتي تتماشى و الحالات النفسية والمادية لديهم .
              2- 6  يساهم التسويق في تسهيل عملية تحديد الأسعار :
           عملية تحديد الأسعار هي عملية معقدة جدا ،وتتطلب دراسة مسبقة ومعمقة لسياسات التسعير التي تتبناها جل المنظمات المنافسة ،و لهذا فإن هذه المهمة من اختصاص رجال التسويق بحكم درايتهم  واحتكاكهم المباشر بالسوق الذي تنشط فيه المؤسسة ،ناهيك عن  هذا ، فأصحاب العمل مجبرين على أن يكونوا ملمين بمختلف التغيرات السائدة في محيطهم الاقتصادي .
          2- 7  يساهم التسويق في تطوير عمليات الترويج :
        من بين أهم الأدوار الموكلة لوظيفة التسويق على مستوى المؤسسة السياحية هي كيفية تحويل المستهلك المستهدف إلى مستهلك فعلي ، وهذا من خلال فعالية الإستراتيجية التسويقية المسطرة بما فيها الإبداع في النشاطات الترويجية بتكامل عناصر المزيج الترويجي من إعلانات تجارية ودعاية،.. والتي تهدف إلى زيادة الطلب السياحي من خلال تقديم برامج ترويجية كفيلة بتغطية حاجات وتطلعات المستهلكين. 
المطلب الثاني:خصائص التسويق السياحي و السلعي
     من المعلوم أن السائح أثناء فترة إقامته في أي منتجع سياحي يستهلك ما هو سلعي ملموس كالوجبات و المشروبات وما هو خدمي سياحي غير ملموس ،هذا ما يستوجب على المسوق أن يتبنى أو ينتهج  سياستين  تسويقيتين مختلفتين مضمونا من أجل التعامل مع المستهلك المستهدف، ونقصد بهذا كل من التسويق السلعي والتسويق السياحي أين تؤثر طبيعة المنتج خدماتيا كان أم سلعيا على الإستراتيجية التسويقية. وفيما يلي نوضح أهم خصائص كل واحد منهما:
الشكل رقم 1 : يوضح خصائص التسويق السلعي
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 المصدر:عبد السميع صبري : الأسس العلمية للتسويق السياحي والفندقي و تجارب بعض الدول،المنظمة العربية للتنمية الإدارية ، جامعة حلوان ،2006،ص 35.
الشكل رقم 2 : يوضح خصائص التسويق السياحي
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المصدر:عبد السميع صبري : الأسس العلمية للتسويق السياحي والفندقي و تجارب بعض الدول، المنظمة العربية للتنمية الإدارية ، جامعة حلوان ،2006 ،ص 35.
جدول1: يوضح أهم الفرو قات القائمة ما بين التسويق السياحي – التسويق السلعي
	التسويق السياحي
	التسويق السلعي

	- الهدف منه هو إثارة الدوافع و الاتجاهات لدى السائحين من أجل زيارة دولة أو منطقة معينة.

	- الهدف منه البحث عن حاجات المشترين و دوافعهم بهدف إنتاج و عرض السلع التي تتوافق وهذه التطلعات والرغبات.

	- العرض السياحي يتسم بعدم المرونة فهو جامد،غير قابل للتغيير في المدى القصير.

	- السلع الاستهلاكية تتصف بالمرونة و القابلية للتغيير و التعديل والتطوير بسهولة نظرا لطبيعة مكوناتها، وإمكانية إنتاج منتجات جديدة تتفق مع الأسواق المستهدفة.

	- لا يمكن الاستعانة بالعينات لغرض التجربة، وإنما حتى بعد الاستهلاك السياحي.
	- إمكانية استخدام العينات،و كذا نقل السلع و تداولها على سبيل التجربة والدعاية.

	- في غالب الأحيان يهدف إلى إبراز الصورة السياحية للدولة و التركيز على معالمها التاريخية و التذكارية المتعددة.
	- يهدف إلى تحقيق رقم معين من المبيعات خلال فترة معينة.

	- تسويق المنتجات السياحية يتم في أي وقت نتيجة توفر هذا المنتج بالطبيعة.

	- في حين عمليات تسويق المنتج السلعي يحقق منفعة زمانية مرتبطة بطبيعة السلعة.

	- المنتج السياحي لا يخضع لحيازة شخص معين بذاته، بل يمكن أن يتمتع  به ويستخدمه أكثر من شخص واحد في وقت واحد و لفترة محددة.
	- منفعة الحيازة للسلع المادية تتم بمجرد انتقالها من المنتج إلى المستهلك. 

	- وجود علاقة مباشرة ما بين المنشأة السياحية التي تعرض الخدمة و طالبها. 

	- وجود علاقة ما بين المشتري و بائع السلعة، الذي لا يكون في أغلب الأحيان المنتج. 

	- عملية استهلاك المنتج السياحي بأكمله تكون خلال فترة زمنية محدودة والمتمثلة في مدة إجازة السائح.

	- السلع الاستهلاكية أو المعمرة التي يشتريها السائح قد تظل بحوزته لسنوات طويلة مما يطيل فترة تقييمها.و يتبع ذلك كل الجهود لضمان رضاء السائح عن الخدمات المقدمة له أثناء الرحلة من أجل أن يحمل انطباعات طيبة عنها وبالتالي تكرار العملية.

	- بالإضافة إلى القدرة الانفاقية للعميل،فمن الضروري أن يتوفر عامل "الوقت" الكافي للقيام بالرحلة،والمشكل يبرز في حالة ما إذا كانت الأسواق السياحية بعيدة عن مناطق الإجازة للسائح هذا ما يضطره إلى تخصيص وقت إجازته للوصول إلى المنطقة و العودة منها.
	- أما في حالة السلع الاستهلاكية أو المعمرة،فإن قدرة العميل على دفع قيمة السلع يعتبر في معظم الأحيان الشرط الوحيد المطلوب لإتمام عملية الشراء.

	- قانــــــــون المنفعة المتناقصة في السياحة غير مطبق إلا في حالات استثنائية،فكلما أقبل السائح على السفر كلما حقق متعة أكبر و زادت رغبته في القيام برحلات أخرى.

	- والعكس فيما يخص استهلاك الفرد للسلعة،كلما زاد استهلاكه لسلعة ما كلما تناقص  مستوى منفعته أو درجة رضاه،إلى غاية نقطة الإشباع ،أين يصبح استهلاك وحدة إضافية سيسبب عدم الرضى .  


   المصدر: طه أحمد عبيدات، مشكلات التسويق السياحي،المكتب الجامعي الحديث،مصر،2010،ص ص:54-58 
          صبري عبد السميع،الأسس العلمية للتسويق السياحي والفندقي، المنظمة العربية للتنمية الإدارية ، جامعة حلوان ،2006 ص ص:36-38
المطلب الثالث:استراتيجيات التسويق السياحي
    تسعى اية دولة سياحية أو منظمة سياحية أو وكالات الاسفار بغية تحقيق أهدافها التسويقية السياحية المسطرة لجدب اكبر حركة سياحية وافدة من الدول المختلفة، إلى تبني منهج علمي على شكل استراتيجيات تسويقية سياحية تتناسب و الاهداف المنوط الوصول إليها،ولهذا سيتم التطرق لمختلف انواعها وكذا عرض الاعتبارات التي تحكم اختيار استراتيجية  دون الاخرى في الفقرات التي تلي،
        1- تعريف الاستراتيجية:
  يمكن تعريف الاستراتيجية بأنها المنهج العام المحدد لأي نشاط من الانشطة الذي يتضمن الاهداف العامة له والأساليب المختلفة لتحقيقها.وتتحدد الاستراتيجية بصورة عامة في ضوء السياسة العامة للدولة أو القطاع أو المنشأة(
).
2- الإستراتيجية التسويقية السياحية:
    وتتضمن وضع أهداف ممكنة التنفيذ للمواقع السياحية موضوع الاهتمام ورصد أو تدبير الموارد البشرية و المالية اللازمة وبهدف تحقيق المزيد من الايرادات المادية و المعنوية للبلد وبما يدعم الاقتصاد الوطني
.
 يعتمد وضع واختيار الاستراتيجية التسويقية السياحية المناسبة على جملة من الاعتبارات أهمها: (
)
2-1 الاستراتيجيات المنافسة:
    من أجل وضع استراتيجية مثلى للتسويق السياحي من طرف أية دولة سياحية أو منظمة سياحية أو حتى وكالات الاسفار،يجب دراسة و فهم الاستراتيجيات التسويقية الاخرى التي تتبناها الاطراف المنافسة،سواء داخل الدولة بحد ذاتها أو خارجها،وهذا من أجل تخطيط سليم للإستراتيجية تسويقية سياحية مضادة  كفيلة لمواجهة حدة المنافسة.
2- 2 الاستراتيجيات البـــديلة:
   المقصود بهذا النوع من الاستراتيجيات هو ادخال عامل المرونة،أين تصبح هناك امكانية احلال استراتيجيات تسويقية مكان الاخرى في حالة ما إذا طرأ ظرف طارئ،حيث يستوجب على متخذ القرار أن يحدد تأثير أي تعديل أو تغير في الاستراتيجية على الهدف النهائي لها.
· تحـــديد الاستراتيجية التسويقية السياحية المثــــلى:
تعتبر هذه العملية من أصعب القرارات التي يواجهها مديرو التسويق في المنشآت السياحية المختلفة ،أين سيتوقف عليها نجاح أو فشل الهدف المرجو،ومن أجل الوصول إلى الاستراتيجية التسويقية المثلى فما على هؤلاء المديرين إلا دراسة و تحليل جل متغيرات الأسواق السياحية المصدرة للسائحين والمستقبلة لهم.
و عليه وبصفة عامة فإن المخططين السياحيين يرون أن هناك ثلاثة أنواع من الاستراتيجيات السياحية التي يفاضلون ما بينها،ألا و هي:
· الاستراتيجيات التسويقية الدفاعية،
· الاستراتيجيات التسويقية الهجومية،
· الاستراتيجيات التسويقية العامة.
في حين ما يميز هذه الاستراتيجيات على مستوى أي مشروع سياحي،هو التكامل الحاصل  فيما بينها،أين يصعب القول بأن المنشأة السياحية أو المشروع السياحي يتبع استراتيجية دفاعية أو هجومية بشكل مطلق وهذا بحكم الكفاءة التسويقية التي تتصف بالمرونة والقدرة على التحول من استراتيجية دفاعية إلى هجومية تبعا للظروف السائدة. 
و فيما يلي ندرج و بالتفصيل خصائص كل استراتيجية على حدى:
1- الاستراتيجيات التسويقية الدفاعية:
تهدف هذه الاستراتيجيات إلى المحافظة على المركز التنافسي لأية منشأة سياحية بين المنشآت الاخرى،من خلال عدم تعرضها للانهيار أو الانسحاب من السوق في مواجهة المشروعات السياحية الاخرى،باستعمال أساليب الهدنة و تجنب الدخول في صراعات تسويقية قوية مع الشركات الكبرى و ذات السمعة و الشهرة الكبيرتين.بل تسعى جاهدة لإنشاء علاقات طيبة بينها و بين هذه الشركات من أجل الحفاظ على نصيبها السوقي. 
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الشكل رقم 3:أنـواع الاستراتيجيات التسويقية الدفاعية
	الاستراتيجية السعرية
عن طريق تخفيض أسعار البرامج السياحية مقارنة بأسعار المنافسة مراعية بذلك عامل سعر/جودة.و هذا لجذب أكبر حجم من الحركة السياحية.هذه الاستراتيجية لاتؤثر بشكل كبير على الشركات الكبرى كونها تتمتع بسمعة وثقة كبيرة.
	الإستراتيجية التابعية
تعتمد هذه الاستراتيجية على متغيرين:أحدهما مستقل و تمثله الشركات السياحية الضخمة،والأخر تمثله الشركات السياحية الصغيرة،فالشركات التي تتبنى هذه الاستراتيجية تكون في موقف التابع للشركات العملاقة حسب ما تسمح به هذه الاخيرة لها من حصة في السوق السياحي. 

	استراتيجية القدوة والمحاكاة
ترتكز هذه الاستراتيجية على مبدأ التقليد،الذي تقوم به الشركات السياحية الصغيرة ذات الامكانيات المحدودة في هذا المجال،وبالتالي تلجأ إلى تقليد البرامج السياحية التي تقدمها الشركات العملاقة والتي حققت نجاحا كبيرا في المجال السياحي.
	الاستراتيجية المضادة
نتيجة للطبيعة المرنة التي تميز تصميم الاستراتيجيات التسويقية السياحية وإمكانية الانتقال من استراتيجية لأخرى،فقد تلجأ بعض الشركات السياحية إلى تبني استراتيجية هجومية تمس نصيب شركة أخرى بالسوق السياحي،هذا ما يستوجب على هذه الاخيرة إلى استخدام استراتيجية مضادة للأولى دفاعا عن ذاتها و حفاظا على سمعتها وكيانها في السوق السياحي. 


من انجاز الطالبة،بالاعتماد على مصدر:صبري عبد السميع، المنظمة العربية للتنمية الإدارية ، جامعة حلوان ،2006 ، ص ص:264-265
2- الاستراتيجيات الهجومية: 
  تهدف هذه الاستراتيجيات إلى تقوية  مركز الشركة السياحية في السوق السياحي وتعزيزه بشكل يحقق الاستفادة الكاملة من مختلف الفرص التسويقية المتاحة به، كما تهدف إلى زيادة قوة المشاريع التنافسية في السوق والتوسع في نصيبه وزيادة حجم الطلب السياحي منه،ويعتمد تطبيق و تبني هذه الاستراتيجيات على مبدأ المبادرة الذي تنتهجه الشركات السياحية ذات الطابع الهجومي بحكم ضخامتها و تنوع أنشطتها وكذا حجم الامكانيات المادية والتنظيمية والبشرية الذي يساعدها على تنفيذ هذه الاستراتيجية.     
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الشكل رقم4:أنـواع الاستراتيجيات التسويقية الهجومية.
	الاستراتيجية التوسعية
و المقصود بهذه الاستراتيجية التوجه نحو التوسع في مختلف الانشطة السياحية التي تعرضها الشركات السياحية التي تنتهج هذه الاستراتيجية،وقد يكون هذا التوسع إما على النطاق الداخلي (بإنشاء مكاتب و فروع بداخل الدولة لتنمية السياحة المحلية)أو النطاق الخارجي (بهدف إنشاء فروع للشركة الام بالخارج).
	الإستراتيجية الابتكارية
تعتمد هذه الاستراتيجية على عنصر الابتكار و الابداع في البرامج السياحية المقدمة للسياح  والتي لم تكن مستخدمة من قبل المنافسة ،بغية التأثير في نفسية السائحين وإيقاظ الدوافع الكامنة فيهم ،مما يعطي للشركة السياحية التي تتبنى هذه الاستراتيجية مركزا قياديا و شهرة كبيرة،و هذا يتطلب بدوره قدرة ادارية ومالية عالية و مهارة فنية في توجيه و قيادة النشاط التسويقي السياحي.

	استراتيجية السيطرة
تقوم هذه الاستراتيجية على فرض السيطرة على السوق السياحي بواسطة شركة أو مجموعة من الشركات السياحية ذات الشهرة والإمكانيات الضخمة،أين تحتكر بذلك السوق السياحي لصالحها،غالقة المجال بذلك على استمرارية عمل  الشركات الاخرى في السوق.معتمدة في ذلك على قوة وتميز أنشطة المزيج الترويجي. 
	الاستراتيجية التنافسية
في هذا النوع من الاستراتيجية،تشهد السوق السياحية شراسة المنافسة وشدة الصراع ما بين الشركات السياحية التي تتكافأ مع بعضها البعض من حيث القدرات المالية والتسويقية بشكل يجعل  حدة المنافسة تزداد،فكل شركة تسعى للظفر بأكبر حصة سوقية معتمدة في ذلك على فهم و دراسة حاجات السياح بدقة و كذا استغلال نقاط ضعف المنافس.  


من انجاز الطالبة،بالاعتماد على مصدر:صبري عبد السميع، المنظمة العربية للتنمية الإدارية ، جامعة حلوان ،2006 ، ص ص:266-268.
3- الاستراتيجيات التسويقية العامة:
تأخذ هذه الاستراتيجيات شكلا خاصا مختلفا إلى حد ما عن الاستراتيجيات التسويقية السابقة،و أهم هذه الاستراتيجيات موضحة في (الشكل رقم5 ).
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الشكل رقم5:أنـواع الاستراتيجيات التسويقية العامة.
	الاستراتيجية المغلقة
تعتمد هذه الاستراتيجية على تسويق برنامجا سياحيا واحدا على جميع السائحين المستهدفين في الاسواق السياحية، دون مراعاة خصائص كل فئة منه ومتطلباتها و احتياجاتها ورغباتها،أين تقوم احدى الشركات السياحية بتصميم برنامجا معياريا مغلقا يناسب مختلف شرائح السائحين،تتميز الشركات التي تتبنى هده الاستراتيجية بقدرات مادية و بشرية محدودة. 
	الإستراتيجية المفتوحة
عكس الاستراتيجية المغلقة،فهي تعتمد عل تنويع تصميم البرامج السياحية ،مراعية في ذلك تلبية رغبات و تطلعات مختلف شرائح السوق السياحية بالاعتماد على عدة اساليب لتوزيع تلك البرامج،مما يعطي للشركات السياحية التي تستخدم هذه الاستراتيجية فرصة تسويقية أكبر،على الرغم من التكلفة المادية الكبيرة و الجهود التسويقية المطلوبة التي تصاحب تنفيذ اهدافها.

	استراتيجية التكلفة
تقوم هذه الاستراتيجية على خفض تكلفة الجهود التسويقية إلى أقل حد ممكن في المنشأة السياحية،وعدم التوسع في التكلفة التي لا يترتب عنها أي عائد مادي قيم،ويتم تبني هذا النوع من الاستراتيجية في حالة حدوث أزمات طارئة،أو تعرض الشركة السياحية لهزات في السوق السياحي. 
	استراتيجية الانكماش
تضطر بعض الشركات السياحية إلى التقليل من حجم نشاطها في السوق السياحي،نظرا لتعرضها لبعض الظروف المؤثرة كانخفاض السيولة أو نقص كفاءة اليد العاملة،...فتدخل بذلك في حالة الانكماش بالانسحاب الجزئي من السوق. 


من انجاز الطالبة، بالاعتماد على مصدر:صبري عبد السميع، المنظمة العربية للتنمية الإدارية ، جامعة حلوان ،2006 ، ص ص:269-271.
   يعتبر اختيار الاستراتيجية التسويقية الملائمة من أعقد العمليات التي تواجه المنشات السياحية،لتعدد العوامل المؤثرة في اختيارها وصعوبة تفسير و تحليل الظروف و المتغيرات المختلفة المتواجدة في السوق السياحية ،إلا أن نجاح أو فشل الاستراتيجية التسويقية السياحية المتبناة من طرف المنشات السياحية متوقف على عدة مقومات تكمن أهمها في توفر المعلومات اللازمة من المحيط التنافسي الذي يسود السوق السياحية،فحدة المنافسة تدفع كل المنشات المنتمية إلى السوق بأن تعمل جاهدا من أجل امتلاك أكبر حجم من الحركة السياحية،من خلال تفعيل الانشطة التسويقية السياحية في عدة مجالات، نذكر على سبيل المثال وليس على سبيل الحصر التسويق السياحي البيئي،و الذي يعتبر من أحدث توجهات التسويق السياحي إلى جانب التسويق السياحي الالكتروني ،إلا إلا أنه وبحكم  الموضوع الذي نحن بصدد مناقشته سنكتفي بتسليط الضوء على التسويق السياحي البيئي وهذا من خلال المبحث الموالي.  
 المبحث الثاني:الاتجاهات الحديثة للتسويق السياحي
   نظرا للحركة النشطة التي تعيشها الاسواق السياحية اليوم ، وبغية منها التميز والظفر بأكبر حجم من الحركة السياحية،راحت وتبنت عامل البيئة كأداة للترويج لمختلف منتجاتها من سلع وخدمات حتى شملت المنتج السياحي، وبذلك أصبح الحديث يتداول عما يسمى بالتسويق السياحي البيئي.
  المطلب الأول:  التسويق السياحي البيئي
   على اثر الإعلان المشترك الذي وقعته منظمة الأمم المتحدة UN و منظمة السياحة العالمية WTO حول التآخي بين البيئة والسياحة بهدف نشر الوعي البيئي بين أفراد المجتمع الدولي، و توجيه أنظار الدول السياحية المضيفة إلى أهمية وضع الاعتبارات البيئية في الحسبان عند القيام بأنشطة التنمية السياحية و تخطيط المنتج السياحي،حتى يتوافق واهتمامات الدول بصحة الإنسان في كل مكان، وتوفير البيئة الملائمة له عند زيارة المنتجعات السياحية، وتزامنا مع هذا النساق عقد العديد من المؤتمرات في العديد من الدول لمناقشة العلاقة بين السياحة والبيئة، مثل مؤتمر السياحة والبيئة بمدينة كيوبيك بكندا في 29 ماي 2002.أين تم الاعلان عن "السياحة ألبيئية و الذي اتفق فيه الاعضاء على دعم السياحة البيئية و الحفاظ على استدامتها.كما أصدرت بعض المنظمات الاقليمية العالمية كمؤسسة الباسفيك الاسيوية PATAو مؤسسة صناعة السياحة الكندية TIAC،قوانين اخلاقية مسئولة بيئيا (
).
1 - تعريف التسويق البيئي:
  برز مفهوم هذا المصطلح نتيجة لتطور مفهوم التسويق الاجتماعي من أجل تحقيق الأهداف الاقتصادية والاجتماعية للأفراد من جهة،والمحافظة على البيئة من جهة أخرى،وبذلك ارتبط مفهوم البيئة بالتسويق ارتباطا عضويا،
  و عليه يمكن أن نقدم تعريفا للتسويق البيئي على النحو التالي:
" هو كل الجهود البشرية المبذولة باستخدام الأدوات التسويقية المتاحة، لتسهيل نقل و تبادل السلع و الخدمات لإشباع حاجات المجتمع في ظل المحافظة على الموارد البيئة"(
). 
  ما يمكن أن نقف عند هذا التعريف، هو ضرورة توعية وتحسيس أفراد المجتمع بالرفق بالبيئة،أثناء استهلاكهم لعناصرها،و هذا بالاستعانة بمختلف الأنشطة التسويقية الكفيلة لذلك
.
2- التسويق السياحي البيئي:
تندرج تحت هذا المفهوم عدة مصطلحات أساسية يستوجب الوقوف أمام تعريفها:
· السائح البيئي: يعرف السائح البيئي بأنه " ذلك الإنسان الذي استطاع أن يكوِّن رأيا و رؤية، وموقفا من قضية التلوث البيئي، ورافضا مزيدا من التلوث، وداعيا للصحة والسلامة البيئية، باستخدام السياحة وسيلة لعلاجها، و من ثم تبنى الرؤيا واتخاذ موقفا مؤيدا لصحة البيئة وسلامتها وأصبح حريصا على التعاقد مع البرامج السياحية البيئية"(
)؛ و من هنا يمكن القول بان السائح البيئي هو السائح الذي له موقف وله اتجاه، ويؤمن بقضية يعمل من أجلها.
· السياحة البيئية: حسب الصندوق العالمي للبيئة، تعرف " : على أنها السفر إلى مناطق طبيعية لم يلحق بها التلوث ولم يتعرض توازنها الطبيعي إلى الخلل، وذلك للاستمتاع بمناظرها ونباتاتها وحيواناتها البرية وحضاراتها في الماضي والحاضر 
"فهي سياحة تعتمد على الطبيعة في المقام الأول بمناظرها الخلابة.
· البرامج السياحية البيئية:هي تلك المنتجعات التي تبيعها الشركات السياحية للسائح،وهي الاداة الرئيسة لتحقيق الاشباع المتنامي لاحتياجات و رغبات هذا السائح،حيث تسعى هذه الشركات على تصميمها بشكل يتناسب و دوافعه و توجهاته ،بشرط أن لايرتكب السائح أثناء قضاء هذه البرامج أية جريمة في حق بيئته،بل عليه أن يتوافق وطبيعة الحياة ويعمل جاهدا على تنمية قدرته وزيادة ثقافته من أجل مواجهة مشاكل التلوث
.    
  تقول منظمة السياحة العالمية WTO :" ان اشباع المتطلبات السياحية لا يجب ان يكون ضارا باهتمامات السكان الاجتماعية والاقتصادية في المناطق السياحية والبيئية ، وقبل كل شيء بالموارد الطبيعية والتي تعتبر مناطق اساسية للجذب السياحي"
.و لهذا فللمنظمة العالمية للسياحة - اليوم- لجنة بيئية لأنهم أدركوا الحاجة إلى فهم وادارة الحلقة بين السياخة والبيئة.
في حين يقصد بالتسويق السياحي البيئي " ذلك النشاط الإداري و الفني الذي تقوم به المنشات و الأجهزة و المنظمات السياحية في الأسواق الخارجية و الداخلية بهدف التأثير في الأسواق السياحية،لجذب أكبر حركة سياحية اعتمادا على ارتفاع مستوى البيئة في الدول المستقبلة "
3- أسباب الاهتمام بالتسويق السياحي البيئي
     تعود أسباب الاهتمام بالتسويق السياحي الذي يرتكز على عامل البيئة كميزة يتم انتهاجها في المجتمعات السياحية إلى عدة عوامل أهمها:
· ازدياد مستوى الوعي البيئي لدى الدول السياحية المتقدمة،وتزايد اهتمام المستهلكين السياحيين بتحقيق المتطلبات البيئية في المناطق التي يزورونها،أين ينخفض فيها مستوى التلوث الهوائي من جهة و التلوث المائي الذي يصيب الأنهار و المحيطات من جهة أخرى
،....
· اهتمام الحكومات الدولية بقضية التلوث البيئي، من خلال المؤتمرات الدولية التي عقدت في هذا الخصوص، كقمة الأرض التي عقدت في "ريودي جانيرو" عام 1992، مما ساهم في التصدي لمشكلات البيئة التي بدأت تظهر في عالم السياحة و تؤثر على اتجاهات الحركة السياحية الدولية
.
· الانفتاح الإعلامي والتطور الكبير الذي طرأ على الوسائل الإعلامية المختلفة،والتي أصبحت قادرة على نقل الأوضاع البيئة على حقيقتها في الدول السياحية المستقبلة للوفود السياحية إلى دول العالم المختلفة،هذا ما يستوجب على   الدول المضيفة مراعاة القواعد و النظم البيئية العالمية و الالتزام بها في كل مراحل المنتج السياحي.
     إلى جانب كل هذه الاسباب،فإن عملية التسويق السياحي البيئي تلعب دورا فعالا قصد ارضاء السائح البيئي والذي يكوِّن غالبا  موقفا معينا تجاه صحته وسلامة بيئته،ومن هنا يجر بنا الحديث عن أحد أهم الخدمات المندرجة تحت هذا النوع من التسويق السياحي البيئي ألا و هي تسويق الخدمات السياحية العلاجية.أين يصبح الهدف الاساسي للسائح في هذه الحالة هو طلب العلاج والراحة النفسية  في بيئة متوازنة لا أكثر ولا أقل.و هو ما سنراه من خلال الفقرات ال
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     لا يمكن أن نتحدث عن تسويق الخدمات السياحية البيئية العلاجية دون أن نشير إلى مفهوم السياحة البيئية العلاجية والتي تعتبر من أهم أنواع السياحة البيئية، ولكن ، قبل هذا تجدر الإشارة إلى وجود نوعين من السياحة العلاجية يجب ضبط مفهومها ألا وهما:
 
· السياحة العلاجية : تعتمد السياحة العلاجية على استخدام المصحات المتخصصة أو المراكز الطبية أو المستشفيات الحديثة التي يتوفر فيها تجهيزات طبية وكوادر بشرية تمتاز بالكفاءة العالية والتي تنتشر في جميع دول العالم إلا أن هناك دول تفوقت عن غيرها في هذا المجال وأصبحت مشهورة بهذا النوع من السياحة مثل التشيك وأوكرانيا وألمانيا وبعض الدول العربية مثل الأردن (الأولى عربيا والخامسة عالميا).
· السياحة الاستشفائية :  تعتمد السياحة الاستشفائية على العناصر الطبيعية في علاج المرضى وشفائهم مثل ينابيع المياه المعدنية أو الكبريتية مثل البحيرات الموجود في اندونيسيا في أكثر من مدينة والرمال والتعرض لأشعة الشمس بغرض الاستشفاء من بعض الأمراض الجلدية والروماتيزمية وأمراض العظام وغيرها وتطلق السياحة العلاجية على كل من النوعين السابقين.
1- مفهوم السياحة البيئية العلاجية:
  السياحة البيئية هي في حد ذاتها علاج،علاج للإنسان العصري الذي يعاني من ضغوط وقلق وتوتر الحياة العصرية،و بالخصوص القاطنين بالمدن المكتظة، أين يكثر الازدحام والضوضاء والتلوث وضغوط العمل والاحتراق الوظيفي،كل هذه العوامل تعتبر داعيا من دواعي ممارسة السياحة البيئية العلاجية ،أن استخدام السياحة البيئية كعلاج ،هو نشاط متكامل في حد ذاته ،وإن كانت تضم  العديد من المعالجات الطبية ،بل إنها علاج طبي متعدد الدرجات ،و متعدد المراحل و متعدد الاغراض(
)،...سواء لمعالجة الامراض النفسية  وغير النفسية، أو لزيادة قوة الروح و الجسد أثناء فترة النقاهة،أو للحماية و الوقاية ضد عودة المرض مرة أخرى. و هي سياحة متنوعة تشمل سياحة استعادة التوازن النفسي و التكامل العاطفي سواء بالبعد عن زحام المدن وصخب و ضجيج وقلق الحيلة فيها،كما تشمل أيضا ممارسة التفكر الوجداني ،و السمو الروحاني،  والتأمل الفكري، والانسجام العقلي، واليوجا،كما تشمل أيضا العلاج بالبيئة الزراعية والبحرية ،وبماء الينابيع و الاعشاب ،وممارسة الرياضة البدنية والذهنية. 
  و الشكل الموالي يوضح أهم جوانب السياحة البيئية العلاجية:
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  المصدر:محسن أحمد الخضيري،السياحة البيئية، مجموعة النيل العربية،ط1،القاهرة،2005،ص77.
2- تسويق الخدمات السياحية العلاجية:

  تلعب عملية التسويق السياحي دورا هاما في سعيها لإرضاء طالبي الخدمة العلاجية،الحالين منهم والمحتملين،وهذا من خلال دراسة وتحليل لسلوكياتهم الانية والمتوقعة ،وبالتالي توفير منتج (سلعة و/أو خدمة)  تتلاءم وتلك الاحتياجات، فالسياحة  البيئية بغرض العلاج تعتمد أساسا على نوعية المنتج العلاجي المعروض،و خاصة إذا كان يميل مفهوم المنتج إلى الخدمة العلاجية أكثر من ميله نحو السلعة السياحية الملموسة،أين يجعل عملية التسويق السياحي أكثر صعوبة وتعقيدا،مقارنة بالجانب المادي في السياحة البيئية
.
فعملية مراقبة الجودة لهذه الخدمات السياحية البيئية العلاجية وتقييمها ومحاولة تنميطها تزداد صعوبة من ناحية المقارنة مع الخدمات المنافسة،أين تدور عمليات التسويق وبشكل عام نحو ايصال المنتج إلى الزبون الراغب في الاقتناء،الامر الذي يختلف في خالة ما إذا تكلمنا عن الخدمات السياحية البيئية العلاجية ،أين سيكون الزبون مضطرا للسفر إلى مكان تواجد الخدمة العلاجية للانتفاع والاستفادة منها، حيث تصبح عملية السفر هنا الجزء الحاسم في عملية التسويق السياحي وتفعيل الحركة السياحية،وتكمن اهميته في قيمة الوقت والجهد والمال المنفق على الرحلة،بالإضافة لما تلعبه من دور في تنشيط الحملات الترويجية لدى طالبي العلاج.
  غير أن ما يمكن ان نشير إليه، أن عملية التسويق السياحي للخدمات العلاجية هي عملية مزج واحد أو أكثر من المنتجات العلاجية والسياحية  (منتج مركب) المتوفرة لبيعها بسعر معين،و تتضمن هذه التوليفة (منتجات علاجية/منتجات سياحية) مجموعة واسعة من الخدمات السياحية العلاجية المتنوعة والتي تساهم في صياغة وتشكيل الخبرة السياحي لدى السائحين والمرضى،وتتمثل تلك الخدمات في :الحصص العلاجية،النقل،الاسكان ،الطعام،الايواء،التسوق،التسلية،الاحساس بالجمال ،والفائدة من العلاج ،و عليه فالمنظمات السياحية التي تنشط في المجال العلاجي ما عليها إلا تكثيف الجهود التسويقية من أجل تغطية احتياجات المرضى وكذا تدعيم وتعزيز مكانة المنتج العلاجي في ظل المنافسة القائمة.
3- دواعي الاهتمام بتسويق الخدمات السياحية العلاجية:
  تقترن بالتسويق السياحي جملة من الخدمات العلاجية والسياحية التي يحتاجها السائح المريض،بعدما  تولد لديه الرغبة والقدرة  على شراء هذه الخدمات العلاجية المعروضة،والتي من الممكن أن تخلف العديد من المزايا والمنافع على الرضى من جهة والمنشأة المضيفة من جهة أخرى ،وذلك من خلال:

· المنافع التي  يستفيد منها السياح المرضى:المعرفة المسبقة عن معظم التكاليف المتعلقة بالسفر والرحلة العلاجية ،وهذا من خلال التفاصيل والمعلومات المتعلقة بالأسعار و المصروفات التي تستوجب على المريض فور شرائه للخدمة العلاجية والواردة ضمن استراتيجيات تسويق الخدمات العلاجية المتبناة من المنشأة.
· الاستفادة من اقتصاديات الحجم : وهذا من خلال تنوع الخدمات السياحية العلاجية التي تتضمنها استراتيجيات التسويق السياحي البيئي العلاجي،كتكاليف العلاج،الاقامة  اسعار التذاكر،والتي تندرج في سعر واحد، والذي يتميز بتنافسيته العالية بهدف جذب أكبر حركة سياحية علاجية. 
· استغلال فرصة قدوم السياح طالبي العلاج،بتوفير جملة من النشاطات والبرامج الترفيهية العلاجية من جهة والتعريف بالكثير من المواقع و النقاط السياحية الجاذبة في دولة الاستضافة وغير المألوفة للسياح المرضى،أين تقوم حملات التسويق السياحي البيئي بالخصوص من تمكينهم من زيارتها بعد العلاج.
· تعديل وتهدئة أنماط  الطلب على الخدمات السياحية البيئية العلاجية ،من خلال ما تقوم به الاستراتيجيات التسويقية السياحية،من اضافة مزايا و خصائص جاذبة معدلة للمنتجات الحالية،وهذا أثناء الفترات التي تشهد انخفاضا في الطلب على الخدمات العلاجية،أين تقوم هذه العملية بفتح المجال أمام الوكلاء و شركات التأمين الصحي و الوكلاء السياحيين للقيام بهذه المهمة،مما يزيد من وتيرة نمو هذا القطاع.
· استغلال الفرص التسويقية المتاحة،من خلال الدور الهام الذي تلعبه حملات التسويق السياحي في تخفيض التكاليف الكلية للتسويق السياحي،بالإضافة إلى أنها تعمل على تخفيض متوسط تكاليف تنفيذ البرامج والنشاطات السياحية الجديدة،والتي يمكن أن تشكل عبئا ثقيلا على المنظمات التي تنشط في المجال السياحي عندما تتحملها بمفردها ،كتكاليف الاعلان والترويج، ومن جهة أخرى تستطيع هذه الحملات أن تعزز جهود التسويق السياحي وتصبح أكثر فاعلية إذا كان السوق المستهدف أو الفئة المستهدفة مشتركة لمختلف المنظمات السياحية النشطة.
· تحسين افاق التسويق السياحي :من خلال عملية التسويق السياحي القائمة على ايصال المنتج الطبي المحلي إلى الاسواق المستهدفة بكفاءة،إضافة إلى تنشيط الحملات الترويجية لتلك المنتجات،هذا على غرار الادوات التسويقية الكفأة (الابحاث والدراسات السوقية)، والتي  ومن خلالها يتم التوافق مابين احتياجات المرضى و المزيج العلاجي المناسب وهذه الاحتياجات.
· امكانية تكرار الخدمات العلاجية في المستقبل ،واقتنائها عند الحاجة.
4- أهـــــداف تسويق الخدمات العلاجية:
يهدف تسويق قطاع الخدمات  السياحية العلاجية البيئية من خلال استراتيجيات التسويق المتبناة، إلى تحقيق حزمة من الأهداف
 نذكر:

· استقطاب أكبر حجم من الحركة السياحية العلاجية والمتكونة من مرضى و طالبي العلاج.
· تعزيز نوعية الخدمات العلاجية البيئية والسياحية المعروضة للمرضى والسياح.
· توفير الوقت والجهد للمرضى وطالبي العلاج والسياح ،وذلك من خلال التفاصيل والمعلومات الواردة في الاستراتيجيات التسويقية السياحية .
· تعزيز السمعة الايجابية للمنتج العلاجي البيئي  المحلي المعروض .
· تعزيز الثقة بالمنتج العلاجي و السياحي في الاسواق المحلية،القائمة والمحتملة.
· ابراز الخصائص المميزة للمنتج العلاجي المعروض مقارنة بنظيره المنافس.
· تقديم كل الشروحات المتعلقة بالمشاكل التي يمكن أن يتسسب فيها استعمال المنتج العلاجي، والكيفية التي يتم بها استخدامه.
· تأسيس الاسم المدرك للمنتج العلاجي المقدم بين منتجات المنافية في مختلف الاسواق ،الاقليمية والمحيطة.
5- المفاهيم الحديثة في تسويق الخدمات السياحية البيئية العلاجية:

لقد افرزت المنافسة الشديدة في القطاع الاقتصادي عامة ،والقطاع السياحي خاصة جملة من المفاهيم والتي كان لهل الاثر الكبير والمباشر على مسوقو السلع عموما والخدمات العلاجية السياحية البيئية  خصوصا والأمثلة كثيرة،نذكر:
 لاقات  :بمعنى اقامة علاقات مربحة وطويلة الاجل مع الزبون.ة المتكاملة:بمعنى عدم حصر مهام التسويق من منظور واحد فقط،وانما جميع افرا المنظمة .
· ان كل عامل في المنظمة هو مسوق للخدمة والسلعة التي ينتجها.
· لا يستطيع المسوق أن يلبي حاجات المستهلكين جميعا،لذا يلجأ غلى تجزئة السوق،أين يختار واحدا أو اكثر ويحاول التركيز على تقديم مزيج تسويقي مناسب لكل جزء.
· ان قنوات توزيع المنتج هي شريك اساسي للمنظمة في عملية تطوير المنتج .
· اهمية احتجاز الزبائن والاحتفاظ بهم لأطول مدة ممكنة،فتكلفة جذب زبون جديد تبلغ خمسة  اضعاف تكلفة ارضاء الزبائن القائمين في المنظمة.
· تحديد الاهمية الكمية للزبون،وتخمين القيمة المادية له عبر الزمن.
· تكوين قواعد بيانات عن جميع الزبائن المتعاملين مع المنظمة.
· الحصول على حصة من الزبائن في السوق.
و من هذه النقطة الأخيرة والمتعلقة بالحصول على حصة سوقية والمتمثلة بحجم الطلب على الخدمات السياحية العلاجية، يستوجب  منا  التطرق لدراسة هذا الطلب ،مفهومه محدداته، من خلال المطلب الموالي.
   المطلب الثالث:الطلب على الخدمات السياحية البيئية العلاجية
   يعتبر الطلب السياحي كغيره من أنواع الطلب العام،إلا أن ما يميزه عن غيره هو
:

· نوع العرض : يختص الطلب السياحي بنوع معين من الخدمات ألا وهي الخدمات السياحية التي تهتم بتلبية حاجات و رغبات السياح،إلا أن الطلب العام يهدف إلى دراسة جميع أنواع السلع والخدمات المعروضة في السوق . 
· الفئة المستهدفة: الطلب السياحي يمارس من طرف فئة معينة من المستهلكين ،أطلق عليهم "السياح"،في حين الطلب العام يمارس من  قبل جميع الناس.
· فيما يخص فترة النشاط : يتم الطلب السياحي خلال فترات معينة من السنة،و في مناسبات معينة ،في حين الطلب العام يمارس في كل أيام السنة و في جميع الأسواق.
و من الطلب السياحي ،يمكن أن نخصص جانبا من الحديث عن أحد أهم مستويات هذا الطلب نظرا لحساسيته وأهميته التي تزداد بلاغة ،ونقصد بهذا الشأن "الطلب على الخدمات السياحية البيئية العلاجية"،وهي الأخرى لها ما يميزها عن الطلب السياحي العام :
· فترة النشاط : يتم بصفة إجبارية تقترن بحالة المرض لدى طالبي العلاج،أين لايمكن التنبؤ بها مما يولد صعوبة في تحديد فترة زمنية معينة لهذا النوع من الطلب.
· المرونة : يتسم بقلة المرونة تجاه التغير في أسعار الخدمات العلاجية ،بسبب الحاجة الماسة اليه،في بعكس المرونة تجاه نوعية الخدمات المرافقة و المساندة للخدمة العلاجية ،كنوعية الأدوية والإقامة والإطعام،..
· ممارسة الطلب على الخدمات العلاجية مقرون بمستوى التطور الطبي في الدولة المستضيفة .
فأهمية تحليل الطلب تبرز من خلال توضيح الموقع التنافسي الذي يحتله المنتج السياحي البيئي العلاجي المحلي، مع تحديد العوامل المؤثرة على انخفاض  و ارتفاع الطلب  من جهة ،و من جهة أخرى تحديد القوة الشرائية المحتملة للوحدة المنفقة على شراء الخدمة البيئية العلاجية في السوق المستهدف،لهذا السبب تم إخضاع الأسواق المستهدفة إلى جملة من المعايير و الأسس و التي من شأنها توفير صورة واضحة عن خصائصها ، من حيث الحاجات المتوفرة و ربطها بالخدمات العلاجية المتاحة في الدولة، ويتم هذا بالاعتماد على مختلف التقنيات  التسويقية و التي تكون ذات قدرة على توجيه الطلب الخارجي محليا ،وتعميق التصور و المكانة الذهنية للمنتج الطبي في أذهان المستهلكين(
) .
1- مفهوم الطلب على الخدمات العلاجية البيئية و نموذج Micheal Grossman : 
 تعود جذور نظرية الطلب على الخدمات العلاجية إلى عام 1972،من هلال النموذج الذي أتى به Micheal Grossman (
) وسمي باسمه، أين استطاع من خلاله أن يبين بأن الصحة الجيدة هي جزء مادي ملموس ،و قام هذا النموذج على فرضية مفادها أن رأس المال الصحي هو دالة في رأس المال البشري،و توسع الباحث في عرضه للنموذج موضحا بان  مخزون الصحة الأولي الذي يولد مع الانسان يستهلك عبر الزمن، ولهذا فإن تعويض الجزء المستهلك يكون بزيادة حجم 
الاستثمار فيه.
أين تفترض نظرية الطلب أن المستهلكين يقبلون على شراء السلع والخدمات التي تحقق لهم أكبر منفعة ،إلا انه و من خلال صياغة حديثة لهذه النظرية فصلت بين مفهومي السلع والخدمات التي تباع في السوق و ربطها بحاجات أساسية يتم الاختيار بينها ويطلق عليها البضائع.
فمتى كانت البضاعة المطلوبة هي الصحة الجيدة من خلال شراء مجموعة من السلع والخدمات العلاجية،و من هنا فإن الطلب على الخدمة العلاجية البيئية مشتق من الطلب الأساسي للصحة،أين يرتبط مفهوم الصحة بغياب المرض و العوامل المسببة له،بالإضافة غلى أن منظمة الصحة العالمية أن الصحة هي حالة ديناميكية للعوامل المادية و العقلية والمعنوية والاجتماعية للفرد، حيث ظهرت العديد من الدراسات  محاولة منها دراسة هذا المفهوم بدقة.
 لذا فظهور الحاجة للخدمة العلاجية يرتبط بظهور المرض أو ما يستدعي البحث عن العلاج،فالحاجة لا يمكن إدراكها إلا من خلال الفرد نفسه بشكل ذاتي دون وجود ما يؤثر على هذا الإدراك،فإصابة الفرد بالصداع مثلا تمكنه من تقدير الحاجة للعلاج، فيما توكل مهمة تقدير العلاج للطاقم الطبي بالمنظمة المستضيفة.
2- محددات الطلب على الخدمات السياحية البيئية العلاجية :
   تعددت الدراسات في المجال السياحي البيئي العلاجي نظرا للأهمية البالغة الذي يتسم بها هذا القطاع،أين شملت في طياتها شرحا وتفسيرا لمحددات طلب المرضى غير المنومين على خدمات العناية الصحية،بين العديد من البدائل التي يقوم عليها قرار شراء الخدمة العلاجية،أين يرى البديل الأول أن الصحة هي مخزون يتطلع الفرد من خلاله إلى تحسين هذا المخزون و زيادة إنتاجيته لكافة الطرق والوسائل،فيما يرى البديل الثاني إلى الصحة على أنها كبقية السلع و الخدمات التي يتعامل معها البائع و المشتري،تحكمها التفضيلات  و المحددات المعروفة مثل الدخل و السعر و الحالة الصحية للفرد،حيث يختار و يفاضل على أساسها بما يعظم المنفعة المتوقعة منها.  
  في حين إن الدراسة التي أقيمت ،اعتبرت أن السعر محدد قليل الأهمية في تأثيره على طلب الخدمة البيئية العلاجية، إلى أنه توصلت إلى جملة من العوامل التي يمكن أن تؤثر في حجم الطلب العلاجي البيئي،كجودة المعالجات المعروضة،السن،مستوى التعليم،و حجم الأسرة.
   و اعتمادا على نموذج Micheal Grossman ،فإن المستهلكين يطلبون الصحة لسببين )
(:
· لأنها سلعة استهلاكية تزيد من منفعة المريض الحدية،والشعور الايجابي و الإحساس بالراحة لديه.
· كونها سلعة استثمارية تقترن بدرجة  التقدم الطبي في الدولة، ويتحدد بموجبها مقدار الزمن المخصص للحصول على الخدمة ، مما يؤثر على عائد الاستثمار في الصحة ، هذا على غرار الاستثمار غير المباشر في القوى البشرية و المعدات و المنافع الطبية  والأدوية و العلاجات المختلفة.
   و من جهة أخرى ، تلعب تفضيلات المرضى بين البدائل العلاجية و الجماعات التي ينتمون اليها المرضى دورا كبيرا في التأثير على حجم الطلب ، كما ان فهم الاختلاف في التفضيلات و الجوانب السلوكية للمرضى ،يمكن التنبؤ معه بنوعية العلاج المناسب و الخدمات العلاجية المرغوبة .
     أين أشار التحليل أن هذه الاختلافات ،تفسر وجود فئتين على حسب درجة حساسيتهم لتكاليف الحصول على الخدمات العلاجية  أو الآثار الجانبية التي يتركها العلاج،أين تهتم الأولى بفعالية العلاج و لاتعطي اهتماما بحجم تكاليفه،في حين الفئة الثانية لها حساسية كبيرة لتكاليف الخدمات العلاجية ، اين شملت هذه الفئة الشباب الذكور،و الأفراد ذوي المستويات التعليمية الدنيا.حيث أن نتائج هذه الدراسة أكدت بأن هذه الفئة ذات حساسية شديدة للأسعار و الآثار الجانبية  وبنسبة تصل إلى  95% مقارنة بنظرائهم من حاملي الشهادات الجامعية ،باعتبار التعليم عموما يقلل من عوائق استخدام الخدمات البيئية العلاجية 
.
  و في دراسة أخرى ، صنفت العوامل المؤثرة على الطلب في مجموعتين:

· شملت الأولى :الجودة ، الأسعار ،أوقات الانتظار،النفقات المالية على الأدوية،الطواقم الفنية،حجم الدخل المخصص للإنفاق الصحي.
· أما الثانية فقد شملت:الاستثمار المباشر و الإنفاق على الخدمات العلاجية ،المعرفة و المعلومات المتاحة عن الخدمات العلاجية،البنى التحتية كالنقل و الاتصالات ،والقيم والعادات الثقافية  والاجتماعية مثل الجنس و العائلة و الدين ،إضافة إلى مدة الانتظار ،والجودة المدركة على القرارات السلوكية للمرضى .
· ومن هنا يجر بنا الحديث إلى ضرورة دراسة وفهم سلوك المستهلكين السياحيين و كذا أهم العوامل المؤثرة على قراراتهم الشرائية للخدمة السياحية من خلال المبحث الثالث.
المبحث الثــالث: سلوك المستهلك السياحي
جوهر العملية السياحية أيا كان نوعها بيئية،علاجية،طبيعية،هو المستهلك السياحي،فهو الوحيد الذي يستطيع الحكم على نجاح أو فشل تلك العملية من خلال درجة رضاه أو مستوى الإشباع الذي حققه عن طريق استهلاك الخدمات السياحية المختلفة، فلا وجود للنشاط السياحي بدون توفر هذا العنصر، والسعي لتوجيه كل الجهود التسويقية للكشف عن احتياجاته و رغباته وكذا أهم العوامل المؤثرة في قرار شرائه من جهة و إنتاج برامج تتوافق و هذه الاحتياجات.
المطلب الأول: مفهوم المستهلك السياحي وخصائصه.
1- مفهــوم المستــهلك السياحي:
  ذهب العديد من الخبراء في المجال السياحي للبحث عن مفهوم دقيق وشامل للمستهلك السياحي، والسعي للتمييز ما بينه وبين المستهلك العادي أي مستهلك السلع المادية الملموسة غير الخدمات السياحية، إلا أنه اكتفينا بأحد التعاريف الشاملة كالتالي:"المستهلك السياحي هو ذلك الشخص الذي يقوم بشراء الخدمات السياحية لاستخدامها و الاستفادة منها أثناء رحلته السياحية ، سواء كان سائحا دوليا أو سائحا محليا"(
).
  إلى جانب هذا التعريف ،فإنه وعلى حسب المنظمة العالمية للسياحة ( WTO) ،فلفظ مستهلك ينطبق على السائحين الدوليين ،وهم الذين يتجهون إلى دول أخرى غير دولتهم الأصلية، وهذا لهدف من أهداف السياحة المعروفة لفترة مؤقتة لا تقل عن يوم واحد و لا تزيد عن عام،بالإضافة إلى ذلك فإن تعريف المنظمة العالمية للسياحة ( WTO) شمل كذلك السائحين المحليين أو السائحين الداخليين، وهم الذين يقومون برحلات سياحية داخل حدود بلدهم الأصلي لمسافة تتجاوز 100 كلم  ،أو لفترة تزيد عن أربعة (4) ليال أو خمسة (5) أيام.إلى أنه لا يوجد تعريف موحد للسائح المحلي حسب المنظمة العالمية للسياحة ( WTO) ،بل كل دولة تتبنى معايير خاصة بها لوضع تعريف محدد للسياحة الداخلية  (
).
 ومن هنا لا يمكن اعتبار كل من ركاب الرحلات السريعة و الزائرين لأسباب غير سياحية ،مستهلكين سياحيين.
2- خصائـص المستــهلك السياحي:
  ينفرد المستهلك السياحي بالعديد من التصرفات و السلوكات التي تجعله يتميز بطبيعة خاصة و أسلوب مختلف في استخدامه للمنتج السياحي ومن بين أهم هذه الخصائص ما يلي: (
)
2-1 الشعور بالغربة: الإحساس بالغربة، شعور عادي يلازم معظم السياح عند زيارتهم بلد المقصد،حتى ولو تكررت الزيارة ،وهذا الإحساس يرجع للطبيعة البشرية بحد ذاتها  أين العوامل النفسية والاجتماعية  لها ما لها من التأثير عليه، إلى أن حدة  هذا الشعور تختلف طبقا للمعاير التالية:
· قرب أو بعد الدولة المضيفة.
· مستوى التقارب اللغوي و العقائدي بين دولة السائح و دولة الزيارة.
· تكرار الزيارة للمقصد السياحي.
· مدى التوافق الاجتماعي و كذا تشابه العادات والتقاليد بين الدولتين.
كل هذه العوامل تساهم في زيادة أو التقليل من حدة الشعور بالغربة.

2-2 الاتجاه نحو زيادة الإنفاق: يخصص المستهلك السياحي ميزانية خاصة عند قيامه بالرحلات السياحية ،أين يقوم بالنفاق الكبير والمتزايد على مختلف الخدمات المعروضة و المشتريات السياحية لإرضاء حاجاته ورغباته بغية الوصول إلى درجة كبيرة من الإشباع المادي،النفسي والمعنوي من الرحلة السياحية،إلى أن جم الإنفاق يختلف من دولة إلى أخرى تبعا لعوامل عديدة اقتصادية واجتماعية.
2-3 عدم الاشتراك في تصميم المنتج السياحي: في أغلب الأحيان ،المستهلك السياحي لايتدخل في تصميم المنتجات السياحية،بل يستهلكها كما هي،أي أن الشركات السياحية تقوم بإنتاج البرامج السياحي بعيدا عن المستهلكين السياحيين،إلا انه وفي بعض الأحيان تتجه بعض الشركات السياحية إلى الاستعانة بآراء و اتجاهات السياح المتوقعين لتصميم برامج تتوافق و تطلعاتهم بالاعتماد على بحوث ودراسات الأسواق و المستهلكين.
2-4 الاستهلاك النهائي للمنتج السياحي: هذه الخاصية متعلقة بأحد أهم الاختلافات الكائنة ما بين التسويق السلعي والتسويق السياحي ألخدماتي،و التي تلح على أن المستهلك السياحي هو المستهلك النهائي للمنتج السياحي من جهة، والذي لا يشتريها من اجل تخزينها أو إعادة بيعها مرة أخرى كما هو حاصل في السلع عير السياحية من جهة أخرى.
2-5 السلوك الاستهلاكي الجماعي: يتسم الاستهلاك السياحي غالبا بطعم خاص ،اذا ما كان في صيغة جماعية ،أين يحبذ  العديد من السياح القيام بالرحلات السياحية الدولية أو الداخلية ضمن مجموعات السائحين من بني جنسهم أو مع أقاربهم أو أصدقائهم...،لأجل الشعور بالاطمئنان و الأمان وتزيد الرحلة حلاوة من جهة وفي نفس الوقت التعاون على تحمل أعباء الرحلة الجسمانية و النفسية.
2-6 عدم الاهتمام بتفاوت الأسعار: في غالب الأحيان يعتبر عامل السعر احد أهم المحددات  التي يرتكز عليها المستهلكين السياحيين في اتخاذهم لقرار زيارة دولة ما أو منطقة معينة،بسبب تفاوت أسعار برامجها وخدماتها،إلا أنه و بصفة عامة يعد عدم الاهتمام بتفاوت الأسعار خاصية مهمة من خصائص المستهلك السياحي ،وهذا راجع لقصر الفترة الزمنية المخصصة للرحلة،أين يكون هدفه الوحيد هو الحصول على اكبر قدر من المنفعة مهما كانت التكلفة. 
المطلب الثــاني: محددات سلــوك المستهلك السياحي ( العوامل المؤثرة عليه )
   ﺘﻌﺘﺒﺭ ﺍﻟﺴﻴﺎﺤﺔ ﻅﺎﻫﺭﺓ ﻋﺎﻤﺔ ﺒﻴﻥ ﺍﻟﺒﺸﺭ ﻴﻤﺎﺭﺴﻬﺎ ﺍﻻﻓﺭﺍﺩ ﻭﻴﻌﻴﺸﻬﺎ بأساليب ﻤﺘﻌﺩﺩﺓ ﻭﻤﺘﻨﻭﻋﺔ ﻭﺘﺘﺨﺫ ﺼﻭﺭﺍ ﻤﻥ ﺍﻟﺴﻠﻭﻜﻴﺎﺕ ﺍﻟﻤﺭﻜﺒﺔ ﻭﺍﻟﻠﻔﻅﻴﺔ أثناء ﺍﻟﻘﻴﺎﻡ ﺒﺠﻭﻟﺔ ﺴﻴﺎﺤﻴﺔ.
ﻭﺍﻟﺴﻴﺎﺤﺔ ﺴﻠﻭﻙ ﻴﺄﺨﺫ ﻁﺭﻴﻘﻪ إلى ﺍﻟﺘﻌﺒﻴﺭ ﺍﻟﻔﺭﺩﻱ أحيانا أو ﺍﻟﺘﻌﺒﻴﺭ ﺍﻟﺠﻤﺎﻋﻲ أحيانا أخرى. ﻭﻗﺩ ﺤﻅﻴﺕ ﺍﻟﺴﻴﺎﺤﺔ ﺒﺎﻫﺘﻤﺎﻡ ﻜﺒﻴﺭ ﻤﻥ ﺍﻷﻭﺴﺎﻁ ﺍﻟﺩﻭﻟﻴﺔ ﻭ ﺍﻹقليمية ﻭﺍﻟﻌﺎﻟﻤﻴﺔ ﻟﻤﺎ ﻟﻬﺎ ﻤﻥ تأثير على ﺒﻨﻴﺔ ﺍﻟﻤﺠﺘﻤﻊ ﻭﺘﻁﻭﺭﻩ ﻟﺘﺄﺜﻴﺭﻫﺎ ﻋﻠﻰ ﺍﻗﺘﺼﺎﺩ ﺍﻟﺩﻭﻟﺔ ﻭﺃﻓﺭﺍﺩﻫﺎ ﺨﺼﻭﺼﺎ إذا ﻤﺎ ﺍﺨﺫ بعين  ﺍﻻﻋﺘﺒﺎﺭ ﺍﻟﺸﺭﻜﺎﺕ ﺍﻟﺘﻲ ﺘﻌﻨﻰ ﺒﻤﻭﻀﻭﻉ ﺍﻟﺴﻴﺎﺤﺔ ﻭﻟﻤﺎ ﻟﻬﺎ ﻤﻥ ﻤﺭﺩﻭﺩﺍﺕ ﻜﺒﻴﺭﺓ ﻋﻠﻴﻬﺎ ، ﻭﻤﻥ ﺠﺎﻨﺏ ﺁﺨﺭ فإﻥ ﺍﻟﺴﻴﺎﺤﺔ ﺫﺍﺕ ﻗﻴﻤﺔ ﺍﻴﺠﺎﺒﻴﺔ ﻟﻬﺎ ﺘﺄﺜﻴﺭ ﻭﺍﻀﺢ ﻋﻠﻰ ﺍﻵﺨﺭﻴﻥ ﻟﻤﺎ ﺘﻀﻴﻔﻪ ﻤﻥ ﻓﺎﺌﺩﺓ ﻟﻠﻔﺭﺩ ﻓﺘﺘﺭﻙ ﻓﻴﻪ ﺍﻷﻤﻥ ﺍﻟﻨﻔﺴﻲ ﻭﺍﻟﺭﺍﺤﺔ ﻭﻫﻤﺎ ﻋﻨﺼﺭﺍﻥ ﻴﻌﺠﻼﻥ ﻋﻠﻰ ﺯﻴﺎﺩﺓ ﻜﻔﺎﺀﺓ ﺍﻟﻔﺭﺩ ﺨﺎﺼﺔ ﻭﺍﻟﻤﺠﺘﻤﻊ ﻋﺎﻤﺔ (
).
 ﻜﻤﺎ أن ﺴﻠﻭﻙ ﺍﻟﺴﺎﺌﺢ ﻤﻌﻘﺩﺍ ﻻﻴﻤﻜﻥ ﺩﺭﺍﺴﺘﻪ ﺒﺼﻭﺭﺓ ﻤﺴﺘﻘﻠﺔ ﻋﻥ ﺍﻟﻤﻨﺒﻬﺎﺕ ﺍﻟﺨﺎﺭﺠﻴﺔ ﺘﻠﻙ ﺍﻟﺘﻲ ﻴﻤﻜﻥ ﺍﻥ ﺘﻜﻭﻥ ﺍﻟﻤﺤﻔﺯﺍﺕ ﻭﺍﻟﻤﺤﺭﻀﺎﺕ ﺍﻟﺘﻲ ﺘﺴﻬل ﺤﺩﻭﺙ ﻫﺫﺍ ﺍﻟﻨﻭﻉ ﻤﻥ ﺍﻟﺴﻠﻭﻙ ﺍﻟﻤﻁﻠﻭﺏ ﻤﻥ ﺍﻟﺴﺎﺌﺢ ﺍﻡ ﻴﺴﻠﻜﻪ ﻟﻐﺭﺽ ﻓﻬﻤﻪ ﻓﻬﻤﺎ ﺩﻗﻴﻘﺎ ﻭﻤﻭضوعيا.ومن بين العوامل المؤثرة على هذا السلوك تلك المتعلقة بالجانب الشخصي وتلك المرتبطة بالجانب الاجتماعي للفرد والتي سيتم التطرق لها فيما يلي
شكل رقم 7: مؤثرات سلوك المستهلك السياحي
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 المصدر: صبري عبد السميع، الأسس العلمية للتسويق السياحي والفندقي، المنظمة العربية للتنمية الإدارية ، جامعة حلوان ،2006،ص 88.
1-  تأثير الجانب النفـسي على سلوك السائح:
· الدوافع: اهتم خبراء التسويق السياحي وعلماء بالدوافع التي تحرك المستهلكين السياحيين وتدفعهم إلى تفضيل دولة دون أخرى فقسموا هذه الدوافع
· دوافع عاطفية: هي الدوافع التي تؤثر في نفسية السائح وتجعله يشعر بالسرور والامتنان عند قيامه برحلة سياحية مثل:
·  التفاخر بالسفر وزيادة عدد كبير من الدول.
· الشعور بالامتياز والفخر على باقي أفراد المجموعة.
· الاستمتاع بوقت الفراغ المتاح له.
· ممارسة هواية مفضلة لديه.
· إشباع الرغبة لديه في اللهو والتسلية.
· دوافع رشيدة: ارتبطت هذه الدوافع بأسباب موضوعية للقيام بالرحلة السياحية مثل:
· قرب الدولة التي يرغب في زيارتها من مكان اقامته.
· ارتفاع مستوى الخدمات السياحية المقدمة بها.
· انخفاض الأسعار بصورة عامة في الدولة المستقبلة للسائحين.
ولهذا فنجاح التسويق السياحي مرهون بقدرة المنتج السياحي على إشباع حاجات ورغبات السائحين المحتملين.

· الإدراك: يمثل الإدراك من وجهة النظر التسويقية أحد العوامل الشخصية المؤثرة في سلوك المستهلك السياحي، لأنه يقوم على الاختيار المبني على إلمام السائح بكل الجوانب المرتبطة بالسلعة السياحية التي يرغبها، مثل الأماكن التي يود زيارتها والأسعار ومستوى الخدمات والمقومات السياحية الموجودة وما إلى ذلك من تفضيلات كثيرة استطاع الحصول عليها من وسائل الدعاية والإعلان الموجهة إليه، والتي تحتوي على إجابات كثيرة لما يدور في ذهنه من استفسارات وأسئلة، فكلما كانت درجة الإدراك لديه بالمنتج السياحي كبيرة ازدادت رغبته في زيارة المقصد السياحي واتخذ قراره بسرعة أكبر.
· الشخصية: يلعب الاهتمام بشخصية المستهلكين السياحيين التي تتأثر بشكل مباشر بالعوامل الديموغرافية (كالسكن،الجنس،...) دورا مهما في التأثير فيهم ودفعهم إلى سلوك معين ،مما يجعلهم يستجيبون لكل وسائل التأثير وإثارة الدوافع من خلال فهم الجوانب المختلفة المكونة للشخصية ،ففهم عادات وطباع ونفسية السائحين تجعل مهمة التسويق لدى رجال التسويق السياحي مهمة سهلة إلى حد كبير من لأنهم من خلال ادراك هذه الجوانب المختلفة لشخصية السائحين يستطيعون توجيه حملاتهم الاعلانية والدعائية بما يتلاءم وهذه الجوانب الشخصية للتأثير فيهم وإثارة الحاجات والدوافع السياحية لديهم، فبالاستعانة ببعض الدراسات التي اقيمت لدراسة سلوك المستهلكين السياحين أن السياح ذوي الشخصيات المتزنة والهادئة يميلون إلى زيارة المناطق السياحية التقليدية ويبتعدون عن زيارة المناطق السياحية الجديدة
،بعكس الذين يتصفون بروح المغامرة والمخاطرة والفضول والاندفاع كونهم يميلون لزيارة المناطق الجديدة التي تشبع رغباتهم ودوافعهم.
   
2- تأثير الجانب البيـئي على سلوك السائح:
· الطبقة الاجتماعية: يمكن تقديم تعريفا من التعاريف للطبقة الاجتماعية من أجل تقريب القارئ لفهم هذا العنصر وتأثيره في اعداد المزيج التسويقي الذي يتلاءم وحاجات ورغبات كل طبقة:" الطبقة الاجتماعية عبارة عن تقسيم اجتماعي متدرج للمجتمع إلى مجموعات مميزة ومتجانسة بالنسبة للاتجاهات والقيم وطرق المعيشة".
 
من خلال هذا التعريف يتضح لنا بأن الطبقات الاجتماعية ما هي إلا تقسيم المجتمع إلى فئات أو مجموعات لكل منها مكانتها وقوتها ووضعها الادبي والمعنوي كالطبقة الغنية والطبقة المتوسطة والطبقة الفقيرة ، ومن مهام رجال التسويق السياحي هو فهم وتحديد هذه الطبقات ودراسة حاجاتها ورغباتها السياحية المتنوعة والسعي لتلبيتها على احسن وجه. 
· الجماعة: لا يستطيع الفرد الانفصال عن الجماعة التي يعيش فيها، بل يرتبط بتلك الجماعة ارتباطا وثيقا كالاسرة والتي تمثل الخلية الاولى في كيان المجتمع ،وصداقات الطفولة التي كونها مع أصدقائه منذ الصغر وزملاء الدراسة وجماعات العمل  وابناء الحي، أين تصبح هذه الجماعات عاملا مؤثرا في سلوك الفرد
 ، ويزداد هذا التأثير في المجال السياحي كون المنتج السياحي يرتبط ارتباطا كبيرا بعوامل شخصية وغريزية ناتجة عن الرغبة في التنقل والسفر ومشاهدة المعالم السياحية الجديدة في شكل جماعات ،وهو من أحد اهم خصائص السلوك السياحي الذي تم التطرق اليه في احدى فقرات هذا الموضوع. 
· الديانة والمعتقدات: من غير الممكن تجاهل اختلاف الديانات و المعتقدات من طرف خبراء التسويق السياحي ،كونها ترتبط ارتباطا وثيقا بالأنماط السياحية الممارسة ،
و ما على رجال التسويق السياحي إلا دراسة وفهم الجوانب الدينية والعقائدية للأفراد ووضعها في الحسبان عند التخطيط لأي نشاط تسويقي سياحي  بهدف اعداد مزيجا تسويقيا سياحيا يتماشى وتلك التوجهات الدينية وتفادي الاصطدامات العقائدية التي قد تفشل العملية السياحية. 
بالإضافة إلى تلك العوامل البيئية والنفسية المؤثرة  على سلوك المستهلك  السائح فهناك العديد من العوامل التسويقية والتي لها أثر في  تكوين  صورة ذهنية حول خدمات المنظمة لدى السائح ، فكل عنصر من عناصر المزيج التسويقي السياحي تساهم في تشكيل انطباع معين لديه حول الخدمة المستهلكة،وبحكم الاهمية البالغة التي يكتسيها هذا العنصر في معالجة اشكالية البحث ارتأينا تخصيصه في مطلب  ثالث على غرار باقي المؤثرات. 
المطلب الثالث:  تأثير الجانب التسويقي على سلوك السائح:

توجد العديد من العوامل التسويقية التي تؤثر على سلوك المستهلك وعلى الصورة المكونة عن منظمة الخدمة، فجميع عناصر المزيج التسويقي ستساهم في تكوين الانطباعات لدى العملاء والزبائن.
· موقع(مكان) المنظمة ومقدم الخدمة:
إن أدبيات إدارة المنظمات تعطي أهمية بالغة لتطوير واختيار موقع المنظمة كاختيار مكان وكالة سفر أو فندق أو بنك  أو غيرها.
فالفنادق مثلا لابد أن تأخذ مواقع إستراتيجية سهلة البلوغ من ناحية الجهد والتكلفة فضلا عن الجو والمناخ الذي يتناسب ويتماشى مع نوع السياحة السائدة والمنتشرة، ولضمان التأثير على سلوك العملاء لابد من التطرق إلى ثلاث قضايا تخص الحيز المكاني التي تقدم به الخدمة 
.
· تحليل المناطق: يتعلق بتحديد أسواق المناطق، المدن، الضواحي، القرى، البلديات...التي يمكن من خلالها تحديد المكان الجيد لمنظمة الخدمة.
· تقييم الموقع: يركز على تحليل خصائص المكان الذي يجب أن تقع فيه المنظمة الجديدة.
· التحليل السياحي: يركز على تحليل المنطقة ذات العلاقة المباشرة بالأماكن المحتملة وتحليل خصائص العملاء المستهدفين.
ان مواصفات كل موقع يجب تحليلها بالتفصيل فيما يتعلق بتدقيق حركة المرور وسهولة الوصول ودرجة الأشغال، ومؤشرات القوة الشرائية ودرجة التشبع والمنافسة....
· المنتوج: يعتبر المنتوج قلب العملية التسويقية، فهو يؤثر على سلوك المستهلك عن طريق المنافع المحتواة فيه سواء كانت مادية ملموسة أو معنوية محسوسة، اضافة إلى الخدمات الإضافية التى تزيد من قيمة المنتوج بالنسبة الى المستهلك.
فالمعرفة الجيدة للصفات والخصائص التي يرغبها المستهلك  في المنتج تمكن رجل التسويق من تصميم هذا المنتج .
 
· التسعير:التسعير كبقية العناصر الأخرى للمزيج التسويقي يجب أن يتناسب مع أهداف وسياسات وبرامج التسويق في المنظمات الخدمية.
لذا وجب على المنظمات أن تنخذ الأهداف والسياسات السعرية المناسبة وجودة الخدمات المقدمة والمرتبطة بحاجات وتوقعات الفرد ، فالعملاء يستخدمون طرق ومعايير مختلفة للحكم على وجود الخدمة . لذا في تحديد وقياس جودة الخدمة على حكم المستهلك لتحقيق أعلى مستويات الرضا.
فلو قام أحد السواح بزيارة منطقة سياحية معينة ليجد أن أسعار خدمات الإقامة في الفنادق وتناول الوجبات في المطاعم وأجور الموصلات والإتصالات مناسبة ، في حين أسعار الخدمات الترفيهية والتسلية غير معقولة (أسعار غير متناسقة) يمكن أن يكون لديه صورة غير مرغوبة عن المنطقة كمركز سياحي مما يعرقل تشجيعها ودعمها مستقبلا.

وقد يحدث أحيانا أن يتردد السياح في السفر إلى مناطق تعرض أسعارا أقل مما تعرضه نظيراتها في أماكن أخرى فقد يتساءلون هل العيب في خدمات تلك المنطقة السياحية ويفترضون أن المنطقة السياحية الأعلى سعرا هي الأفضل فالمستفيدون يستخدمون سعر الخدمة كمؤشر على نوعيتها ، وعندما يكون اختلاف الأسعار بين المنتجات السياحية مختلف قليلا فلن يستخدم السواح السعر كأساس الحصول على أي منها.
· الترويج:يمثل الترويج ركنا أساسيا وحيويا من أنشطة المنظمات السياحية ، فهو مرأة عاكسة للنشاط نفسه ومدى التقارب بين المنظمات واحتياجات المستهلكين من خلال ما يعرض من منتجات .
وقد يؤثر الترويج على قرار شراء الفرد وسلوكه من خلال صور الإتصال الإقناعي بغرض الإهتمام بالمنتوج والترغيب فيه أو التعريف أو التذكير بوجوده كما يعمل على نشر الوعي والثقافة بين المستفيدين وتوجيه انتباههم و اهتماماتهم.

·  التوزيع:يتميز التوزيع بمكانة خاصة داخل المزيج التسويقي فما الفائدة من توفر منتج متميز وبسعر مناسب،ومعلن عنه بشكل لائق وجداب،إلا انه ليس متاح للمستهلك في الزمان والمكان المناسبين ،فخاصية الوفرة  وسهولة الاقتناء قد تحول بين اتخاذ قرار الشراء من عدمه.

·  البيئة المادية (الدليل المادي):
يعتمد على عنصر المحيط المادي الذي يعرض فيه المنتج للعملاء من اجل تقييم نوعيته ومدى الاستفادة من العمل في بيئة صحية مريحة.أين قد تؤثر البيئة المادية بصورة ايجابية او سلبية على رد فعل العملاء (السياح) ومقدمي الخدمات.
إذ يؤثر المدخل المادي الخارجي لمنظمة الخدمة على الصورة الذهنية المدركة،فتركيبة البناء المادي التي تتضمن الحجم والشكل والتصميم والموقع وعناصر الجاذبية  مقارنة بالبناءات المجاورة لها،...،كلها عوامل لها ما لها من تـأثير في تكوين الصورة والانطباع لدى المستهلكين ،بالإضافة إلى العوامل الاخرى كسهولة التوقف ووجود المواقف للسيارات ،الاشارات ، الاضاءة الخارجية،.....

وبدوره التصميم الداخلي وترتيب المعدات والمقاعد والمكاتب والإضاءة والألوان والستائر والاثاث وجودة الدلائل المرئية (كالصور الرسوم والتماثيل) وكذا الدلائل السمعية الصوتية (الموسيقى الهادئة)،ومختلف العوامل المرتبطة بالتسويق الحسي من انتشار العطور الفياحة،كلها عوامل تشترك وتساهم في خلق انطاعا وصورة ذهنية لدى المستهلك حول المنظمة.
· عملية تقديم الخدمة :
يعد سلوك الموظفين والقائمين على تقديم الخدمة في المنظمات الخدمية عاملا مهما في خلق الانطباع وتكوين صورة ذهنية لدى المستهلك،وكذلك كيفية تقديم وتوصيل الخدمة ،فالمظهر الحسن وقوة الشخصية والثقة بالنفس والإقناع والترحيب وحسن الاستقبال والابتسامة في وجه الضيف
 ،...قد يساعد على التغلب على مشكلة الانتظار للحصول على الخدمة وفي تنظيم التفاعل الوظيفي والمكاني.
 في حين هناك عوامل أخرى مؤثرة على مستهلكي الخدمات العلاجية، أردنا التطرق لها من خلال الفصل الثاني وهذا لأغراض منهجية أكثر منها تنسيقية.
خلاصة الفصل:
     نتيجة اهتمام العالم بالبيئة مؤخرا، والسعي للمحافظة عليها ومعالجة مختلف الأضرار التي تلحقها والمؤثرة على النشاط السياحي  كونها احد أهم العوامل المؤثرة في زيادة الحركة السياحية الوافدة للدول المصدرة لهذا المنتج ، فإذا قلنا بيئة قلنا صحة فالمحافظة على سلامة البيئة هو في حد ذاته  الحفاظ على صحة الفرد وعليه فلقد أصبح محور الاهتمام بالبيئة محورا هاما من محاور الإستراتيجية التسويقية للمنتج السياحي خاصة منه العلاجي والذي يتميز وينفرد ببعض الخاصيات على غرار الخدمات السياحية الأخرى، والتي يستلزم على مؤديها أن يأخذ بعين الاعتبار مختلف  العوامل المؤثرة على مستهلكي تلك الخدمات ،عوامل نفسية ، وأخرى بيئية وكذا تلك العوامل التي لها صلة بالنشاط التسويقي ،وهذا من خلال القيام بدراسة قبلية وبحوث تسويقية أثناء التخطيط لتصميم ذلك المنتج العلاجي، ليتوافق وتلك التوجهات التي يرسمها السائح عن الخدمة المستهلكة في ذهنه.   
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