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مقدمة
يقول كثير من كتاب التسويق في الوقت الحاضر أن الأقطار المتقدمة بحاجة ثورة تسويقية مثل الثورة الصناعية لحل مشكلة توزيع السلع الناتجة عن التطور التكنولوجي فالإنتاج المتزايد لا بد أن يصاحبه تسويق متزايد .

من هذا المنطلق نجد انه لا بد من الإشارة إلى التطور الذي مر به التسويق والذي جعل منه عنصرا ً هاماً  ورئيسيا ًلتوزيع المنتجات .

ففي البداية حيث اقتصاد الإقطاع والاعتماد على الاكتفاء الذاتي ولكن مع مرور الوقت بدأ تقسيم العمل وازداد التركيز على إنتاج السلع فأنتج الفرد أكثر من حاجته وأفتقد إلى حاجات أخرى أي أصبح" ينتج أكثر مما يريد ويريد أكثر مما ينتج".

وهكذا ظهر أساس التجارة التي هي بمثابة القلب بالنسبة للتسويق ، ففي الاقتصاديات الزراعية كانت الأهمية للإنتاج على حساب التسويق إلا أن التسويق  زادت  أهميته مع ظهور الثورة الصناعية  حيث بدأ طهور الإنتاج الكبير  حيث التقدم التكنولوجي وبالتالي أصبحت المشكلة هي في التسويق لتصريف المنتجات.

وهنا ظهرت أهمية الإدارة التسويقية وما لهل من دور في توزيع المنتجات و تصريفها.

(فالتســــــويق : هو جميع النشاطات الضرورية التي تهدف لتوجيه تدفق السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك النهائي).
                                الفصل الأول        

الإدارة التســـــــــــويقية: هي الإدارة التي تقوم بتخطيط وتنفيذ أوجه النشاط المتعلقة بانسياب السلع و الخدمات من المنتج إلى المستهلك الأخير أو المشتري الصناعي, أحياناً  يطلق عليها "الإدارة التجارية" ولا يفضل إطلاق اسم  إدارة المبيعات عليها لأن البيع جزئ من التسويق والإدارة التسويقية تقوم أيضاً بالإشراف والتوجيه والرقابة 00000

وبالتالي فإن الهدف من إدارة التسويق هو :

إشباع احتياجات ورغبات المستهلك الأخير والمشتري الصناعي في حدود الإطار الاجتماعي والسياسي والتشريعي المحيط .

أحيانا ً قد تتبع إدارة التسويق إلى :

· رئيس مجلس الإدارة.
· المدير العام أو المدير التجاري.
· نائبه لشؤون التسويق.
*- المهام الرئيسية لإدارة التسويق:

1. دراسة رغبات المستهلك الأخير أو المشتري الصناعي واحتياجاته والعمل على إشباعها

2. المساهمة في تصميم المنتجات واختبارها في السوق

3. المساهمة في تصميم العبوة والغلاف واختيار الاسم التجاري

4. تحديد شروط الضمان ومدته  ومجالاته وتوفير الخدمات اللازمة للمنتج

5. تسعير السلعة أو الخدمة بالسعر المناسب

6. تخطيط البرامج  اللازمة للترويج من بيع شخصي وإعلان 0000000

7. معرفة رأي المستهلك بالسلعة أو الخدمة وتعديلها وفق احتياجاته 
*- التنظيم الداخلي لإدارة التسويق :                                                                                                1- التنظيم السلعي :أي هناك قسم مستقل لكل مجموعة من المنتجات.
     

من أهم مزايا التنظيم السلعي :  التخصص في الإنتاج . 

    من أهم العيوب   : الازدواج و التكرار في أداء الوظائف.
2
 – التنظيم حسب المناطق البيعية: 
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· حيث يوجد لكل منطقة بيعية قسم مستقل ، أهم المزايا  اللامركزية أهم العيوب  عدم تحقيق مزايا المركزية.

3 –التنظيم حسب العملاء :هو الذي يتعامل مع العملاء سواء كانوا محليين أو خارجيين.
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4 –التنظيم حسب الوظائف :         





ومن أهم  المزايا  :   عدم الازدواج و التكرار أهم العيوب عدم تحقيق ميزات الأسس الأخرى .

5 –التنظيم المركب :
 ويعني الاعتماد على أكثر من نوع  واحد للتقسيم ( سلعي –عملاء – وظائف 000000  )

من أهم مزاياه الاستفادة من مزايا الأسس السابقة .
إن اختيار  النوع الملائم لتنظيم إدارة التسويق يعتمد على عدة عوامل وهي :

1- الإمكانات المالية و البشرية.
2- طبيعة المنتجات والعملاء

3- اختلاف المشاكل التسويقية حسب كل منتج.
*-  إدارة التسويق كنظام  : كل نظام مكون من:
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*- مكونات نظام إ دارة التسويق:
أولاً : المدخلات :
هي مجموعة البيانات والمعلومات التي يتغذى بها النظام وتشمل :

· معلومات خاصة بالمستهلكين (ذوقهم –قدراتهم الشرائية –احتياجاتهم 000000000) .
· معلومات تتعلق بأهداف الإدارة العليا (هدف نمو المبيعات- هدف هامش الربح ).
· معلومات تتعلق بالمتغيرات و المؤشرات( اقتصادية- اجتماعية –قانونية – سياسية ).
ثانياً: العمليات :

هي مجموعة القرارات المتعلقة بوضع الخطط ورسم السياسات التسويقية.
ثالثاً:المخرجات :

هي المزيج السلعي الذي ينبغي على المنشأة أن تقوم بإنتاجه وتسويقه.
رابعاً: التغذية العكسية :

هي المعلومات و البيانات التي ترد ثانية إلى النظام والني تقيم التأثيرات التي أحدثتها مخرجات النظام في البيئة .
الفصل الثاني

الخدمات

يغلب على كتاب التسويق حتى الآن اعتبار كل من السلع والخدمات من طبيعة واحدة من الناحية التسويقية  وعدم التفرقة بينهما ويعود ذلك لأن سلوك المشتري لا يختلف في حالة الشراء للسعة أو الخدمة  كما أن البائع يمكنه إتباع نفس الأسلوب في التسويق لكل منهما .

تعريف الخدمات:

هي أوجه نشاط غير ملموسة تهدف لإشباع احتياجات ورغبات المستهلك الأخير أو المشتري الصناعي مقابل دفع مبلغ معين من المال ،و لاتقترن  الخدمة ببيع سلعة معينة.

تبعاً لهذا التعريف نجد أنه :

· لاتشمل الخدمات تلك الخدمات التي يقوم المنتجون  والتجار بتقديمها مع السلع المباعة للمستهلك الأخير أو المشتري الصناعي مثل (ائتمان  -  صيانة -   توصيل السلع).
· لا تشمل الخدمات تلك الخدمات غير مدفوعة القيمة كا الخدمات التي تقدمها الدولة مجاناً (التعليم، العلاج المجاني) .
*- أهم المشروعات التي  تقدم خدمات :

1. الفنادق و الأندية الرياضية.
2. شركات إنتاج وعرض الأفلام السينمائية و المسارح. 

3. شركات التأمين ، البنوك، شركات الاستثمار.
4. شركات النقل (الجوي – البري – البحري ).
5. هيئات المرافق العامة (ماء كهرباء هاتف ).
6. محلات كي وتنظيف الملابس وغسيلها.
7. مكاتب المحامين  و المحاسبين وعيادات الأطباء.
8. محال تجميل السيدات وصالونات الحلاقة.
*- أنواع الخدمات :
1- حسب الغرض والشراء :
· خدمات المستهلك الأخير (سياحة – تكسي -  حلاقة ).
· خدمات المنشآت أو المنظمات (استشارية  -خدمية –محاسبية 0000000 ).
2- حسب درجة الاعتماد على العنصر البشري:
· خدمات تعتمد على الإنسان بدرجة  كبيرة.
· خدمات تعتمد على الآلات والمعدات بدرجة كبيرة.

3- حسب درجة أهمية حضور أو عدم حضور المستفيد من الخدمة.
4- حسب دوافع مقدم الخدمة  ( الهدف ربح أم عدم الربح ).
*- خصائص  الخدمات :
· الخدمات غير ملموسة.

· ارتباطها بشخصية القائم بها.

· عدم التماثل أو التجانس.

· تذبذب حجم الطلب.
1- الخدمات غير ملموسة :أي لا يمكن تذوقها أو رؤيتها أو لمسها قبل الشراء ويترتب على أنها غير ملموسة ما يلي :
1- المخزون : بما أنها غير ملموسة فإنه لا يمكن تخزينها وبالتالي عدم القدرة على الاستفادة من كامل نتائجها مما يؤدي لتحقق خسارة كبيرة   مثال على ذلك  عدم  امتلاء مقاعد في دور السينما و المسارح.
2- مشاكل الاتصالات :
أي الاتصال بالعملاء مثال ذلك عند الإعلان عن شيء  ليس له مظهر مادي ملموس بطبيعته وبالتالي لا بد من التركيز على الخدمة المؤداة.

3- التسعير :إن حساب التكاليف المباشرة للخدمات أمر صعب وذلك لعدم وجود مواد أولية

ولصعوبة قياس وقت إنتاج الخدمة  لذلك يعتبر السعر مؤشر على جودة الخدمة.
4- صعوبة حماية الخدمة : وذلك لأنها غير ملموسة.
2- ارتباط الخدمة بشخصية من يقوم بها :
مثال ذلك  مجالات  الطب والمحاماة والحلاقة  وبالتالي يصعب الفصل بينهما ويترتب على ذلك:
· إنتاج السلعة وتسويقها يكونا في وقت واحد.
· العلاقة المباشرة بين المؤدي للخدمة وطالبها.
· التوزيع المباشر هو الطريق الأساسي أو الممكن للتوزيع.
3- عدم التماثل أو التجانس : أي لا يمكن تنميط الناتج من الخدمة بالنسبة للمنشأة أو مثيلاتها في جميع المرات التي تؤدى فيها الخدمة وبالتالي يصعب التنبؤ بجودة الخدمة . 
4 – تذبذب حجم الطلب : حيث يتميز الطلب على الخدمات بالموسمية إما :
· حسب الفصول السنوية.

· أيام معينة من الأسبوع.

· ساعات في اليوم.
مثال على ذلك امتلاء ملاعب كرة القدم في أيام محددة ( جمعة – أحد  ).

*- إسهامات قطاع الخدمات في :

1- التنمية الاجتماعية : يلعب قطاع الخدمات دور رئيسي في تنفيذ معظم برامج التنمية الاجتماعية   فإذا نظرنا إلى الخدمات التعليمية فإننا نجد مساهمتها الواضحة في زيادة وعي الفرد ومستوى تفكيره بحيث يتطلع دائماً إلى الابتكار والارتقاء .

أما بالنسبة للخدمات الصحية  فهي تتكامل مع الخدمات التعليمية  في المحافظة على صحة الفرد والمجتمع والبيئة فهي تؤدي إلى بناء الإنسان السليم القادر على العطاء في شتى المجالات.

والخدمات الاجتماعية الأخرى (كالتأمينات  و الضمان الصحي 00000) كلها تساهم في تأمين حياة اجتماعية كريمة للفرد .

2- في التنمية الاقتصادية : يتجسد  دورها من خلال سعيها لإقامة المرافق العامة (التعليمية  - الصحية  -  الاجتماعية  0000000000000000 )

كل ذلك يساهم في زيادة وعي الفرد الاقتصادي و الاجتماعي مما يساعد على تطور المجتمع نحو الأفضل .

                                الفصل الثالث
· الصناعة الفندقية:
تتميز الصناعة الفندقية بأنها صناعة خدمات حيث تعتمد على تقديم خدمات مثل :( الراحة –الطعام- الشراب- وتنظيم الرحلات السياحية) وغير ذلك للضيوف أو العملاء والسياح ويعرف السائح على أنه :هوا لشخص الذي يبتعد عن وطنه لفترة لا تقل عن (24) ساعة لأسباب مختلفة ( استجمام -   ترفيه -  سعادة....)  دون قصد الإقامة الدائمة أو ممارسة الأعمال الربحية .وهذا السائح يحتاج لإشباع حاجات مختلفة منها (فيزيلوجية - طعام -   شراب )       ومنها  حاجات (  أمنية – اجتماعية )               

ونتيجة لتضافر الجهود  بين الجهات العامة والخاصة  لإشباع هذه الحاجات والرغبات أدى ذلك إلى إيجاد  بيئة تنافسية بين الفنادق مما دفع  إدارة الفنادق 
إلى إيلاء  أهمية خاصة لدراسة وتحليل حاجات وميول العملاء باعتبارهم  مصدر الدخل الوحيد للفنادق وسبب وجوده ونجاحه ،  لذا أصبح من الضروري على إدارة الفندق فهم المتغيرات المختلفة للسوق وهذا يتطلب إدراك الدور الهام والمساهمة التي يقدمها التسويق في إشباع حاجات ورغبات السوق المستهدف بطريقة أفضل من العملاء00000باستخدام الأساليب التسويقية  المعاصرة التي تتلاءم مع موارد الفندق.
*- تقسيم السوق الفندقية :

لا يستطيع الفندق ضمن الموارد المتاحة  إشباع حاجات ورغبات السوق كاملا ًلذالابد من تقسيمه لمجموعات لها حاجات ورغبات  متشابهة  ثم يقوم الفندق باختيار جزء منها يسمى بالسوق المستهدف .

بعد ذلك يقوم باختيار الموقع المناسب للخدمات الفندقية  إضافة إلى الصورة الذهنية المطلوب رسمها للفندق .
وبالتالي تتمثل مهمة رجال التسويق في هذه الحالة :

1. تحديد الميزات المختلفة لأقسام السوق.
2. تحديد الاحتياجات و الحجم العام. 
3. الاختيار للجزء الأفضل من السوق من خلال الموائمة بين الفرص و المخاطر ونقاط القوة ونقاط الضعف لدى الفندق بطريقة تساهم في إشباع  احتياجات  العملاء ضمن الموارد المتاحة .  

*- أقسام السوق الفندقي :
1- السوق التجاري : يتمثل بالضيوف الذين يقومون بالأعمال التجارية ( توقيع صفقات أو حضور مؤتمر  00000)

2- السوق المهتم بقضاء أوقات الفراغ  :  يتمثل بعملاء( الراحة – الاستجمام ).
3- السوق التاريخي : يتمثل بعملاء التعرف على الآثار  و المواقع القديمة  .                   4 - السوق الترانزيت : تتمثل أهداف العملاء  هنا في الحصول على وسائل الراحة

                   خلال فترة تواجدهم الوجيزة بين الرحلات المتعاقبة . 
 *-   تسويق الخدمات الفندقية :

مفهوم التسويق الفندقي  يعني أن وظيفة الفندق :  هي تحديد حاجات ورغبات وميول العميل وتقديم ما يوافقها من أجل إحداث السلوك المرغوب لدى العميل بشكل فاعل وكفاءة عالية تعزز أهداف الفندق والأفراد والمجتمع.وبالتالي فإن أهم ما تقدمه الفنادق من خدمات كموارد غير ملموسة هي :

( الرحلات السياحية  - غرفة فندقية نظيفة 000000 )

فالتسويق الفندقي الناجح :

يتضمن توجهات نحو السوق وحاجاته بدلا ًمن التوجهات البيعة  فالمدخل التسويقي يشجع وينشط المبيعات من خلال إنتاج وتقديم ما يرغب به العميل بدلاً من إغراء العملاء لشراء السلع و الخدمات التي تم إنتاجها مسبقا ً.وهذا التوجه التسويقي للفندق  يهتم ب :  النظرة الشاملة المتكاملة للفندق المتمثلة ب (التصميم  _  الألوان _     الديكور _    الأفراد 0000).
مسؤولية إدارة التسويق في الفندق تتمثل في:
1-  توفير معلومات عن الفنادق : من خلال استخدام الإعلانات أو الاعتماد على الاقتراحات  والشكاوى من العملاء التي تساعد على تقديم نظام من التغذية المرتدة لإدارة الفندق حول الخدمة من وجهة نظر العملاء و العمل على تطويرها .
2- الصورة الذهنية لجودة الخدمات الفندقية: إن أهم عناصر الجودة بالنسبة للخدمات الفندقية تتمثل في : ( أسعار الخدمات - التسهيلات المادية الفندقية ).
لذلك لا بد من استعمال هذين العنصرين بشكل فعال من أجل تحديد الموقع الأفضل في سوق المنافسة الخدمية الفندقية .      
3 -  الاهتمام بالعميل : 
يمكن للعميل أن يتناول وجبته في المنزل أو أن يبيت في بيت صديق له و بالتالي يجب على الفندق أن يعمد إلى دراسة حاجات العميل ورغباته  وإيلاء العميل الاهتمام الشخصي المناسب لكي يطلب الخدمة بدلا ًمن أن يؤديها بنفسه .
4- نشر الابتكارات الفندقية :من خلال العمل على تشجيع العملاء على تجريب الخدمات الفندقية  عن طريق القيام بدعوة أشخاص مهمين  من الرأي العام إلى الفنادق مثل:             (  الصحفيين   - الفنانين -  السياسيين 00000 *) .
5 – التخفيف من الشعور بالمجازفة لدى العميل:

من خلال تقديم بعض التسهيلات  مثل   إمكانية استرجاع النقود   أو اختيار الموظفين المؤهلين الملبين لحاجات  العميل دون خسارة .

6 –الولاء المرتفع للماركة المقدمة : وللترويج الدور الأكبر في ذلك .
*- المزيج التسويقي للخدمات ،أهم عناصره هي :

(السلعة الخدمية- السعر- التوزيع- الترويج- الأفراد – الدليل المادي- العملية "الكيفية" )

1 – السلعة الخدمية :  على إدارة التسويق الفندقية  اختيار السياسات المناسبة بخصوص طبيعة الخدمات المنوي تقديمها للعملاء ومدى تنوعها  وتقديم خصائص إضافية لها مثل:   ( الضمانات – الماركات المختلفة 0000000)

2- أسعار الخدمات :يعتبر السعر من أهم الجوانب في تسويق الخدمات والتي تحتاج لممارسات إبداعية متميزة من جانب مسوق الخدمات ، فالسياسات التسعيرية تتجه نحو تحديد تعرفه تأجير الغرفة   وأسعار الطعام و الشراب 00000000000
3 –التوزيع  :نعلم أن الخدمات يتم إنتاجها وشراؤها مباشرة  لذلك نجد أن التوزيع المباشر هو الأكثر شيوعا ً في حالة الخدمات وأحيانا ً يمكن  إستخدام وكلاء السياحة و السفر لذلك.
4- الترويج : إن الهدف العام للترويج  هو إحداث التغير في سلوك العملاء الحاليين والمرتقبين أما الأهداف الخاصة للترويج هي :
1- عرض الخدمة بمظهر وشكل جذاب.
2- تميز المنتجات عن غيرها. 
3- السمعة الجيدة للخدمات .
5 – الأفراد : يعتبر مقدمو الخدمات جزء لا يتجزأ من الخدمة نفسها  ولهم تأثير مباشر على طبيعة الخدمة ورضا العاملين عنها وتعمل الفنادق على توظيف الأفراد ذوي الكفاءات والمهارات المتميزة .

6- الدليل المادي : أي البيئة المادية مثل ( أثاث   -   سلع تسهيلية "  سيارات" )
7- العملية " الكيفية "   : تعتمد على سلوك الأفراد وعلى كيفية تقديم الخدمة .

*- الترويج للخدمات الفندقية  :

بدأ مفهوم الترويج الترويج الفندقي في الثلاثينيات من القرن العشرين  حيث أن الكساد الاقتصادي  وازدياد حدة التنافس والخسائر المالية الطائلة علمت الفندقيين درسا ً في إيلاء الاهتمام الخاص  للنشاطات الترويجية لكن في البداية كان مفهوم الترويج ضيقا ًحيث اقتصر على (  البيع الحثيث -  اختيار الموقع المناسب للفندق  ) .في الخمسينات من القرن الماضي ظهرت فنادق السلسلة بمواردها الوافرة والقدرة على الترويج .
في السبعينات منه بدأت السياحة كصناعة عالمية لها مضامين تسويقية و ترويجية خاصة في المجال الفندقي .

في الثمانينات ازداد عرض الخدمات في كثير من المناطق وازدادت المنافسة  وبدأت الفنادق ببناء علاقات تجارية لتسويق وترويج خدماتها مع السلاسل الفندقية  .

ثم بعد ذلك ظهرت التطورات التكنولوجية ونظام الحجز المركزي الذي ساهم بشكل فاعل في تسهيل مهمة العملاء وساعد على الترويج بشكل فاعل .
*-  المزيج الترويجي :

هو عبارة عن مجموعة أدوات الاتصال التي يمكن لمسؤول التسويق في الفندق استخدامها 

في محاولته للتأثير على مستوى الطلب على الخدمة .
*- أهم عناصر المزيج الترويجي:
1- البيع الشخصي : اتصال شخصي ومباشر ومأجور من جهة معلومة للتأثير على سلوك العملاء تجاه الفندق وخدماته .

2- البيع بوساطة التلفون :  هو اتصال إقناعي مأجور .
3- البيع بالبريد المباشر :  اتصال بريدي مأجور. 
4- ترويج المبيعات : هو عبارة عن سلوك مؤثر لتوليد حافز لدى العملاء.
5- الإعلان   :  اتصال مأجور من جهة مباشرة. 
6- العلاقات العامة : أي وسيلة تحديد الجماهير العامة والخاصة للفندق و الاتصال بهم       من خلال  وسائل شخصية وغير شخصية .
7- الدعاية : اتصال غير مدفوع الأجر تتم بوساطة جهة غير الجهة ذات المصلحة المباشرة وتعرف بالإعلان المجاني .
8 -  الرعاية :  هي عبارة عن دعم مادي أو مالي لنشاطات معينة ( رياضية فنية ).
*- الأفراد:  
إن أهمية الأفراد في الخدمات الفندقية لا تحتاج إلى توضيح إذ يتوجب على إدارة الفندق فهم دور الأفراد في تسويق خدمات الفندق بشكل فعال باعتبار كل فرد من أفراد الفندق مسئول عن تسويق الخدمات الفندقية للعملاء وعلى إدارة الفندق والعاملين إدراك أهمية العميل كونه سبب وجود الفندق. 
وبالتالي فإن إدارة الفندق الناجح تعتمد على :

العملاء – العاملين ذوي الاتصال المباشر مع العملاء.
*- الأفراد -   إدارة الفندق : 

إن نجاح الفندق يعتمد لحد بعيد على الإدارة الجيدة التي  تنعكس في سلوك العاملين وخاصة أولئك ذوي الصلة المباشرة مع العملاء .
*- صفات مدير الفندق الناجح : 

1. النظرة الشاملة بعيدة المدى
2. التفكير والاتجاهات الإيجابية
3. التوجه نحو السوق
4. قيادة العاملين لاحترام قرارات الفندق
5. الاهتمام بالشكاوى و المقترحات
*- الأفراد- العاملين في الفندق :

من الضروري الاعتراف أن الأفراد ذوي الاتصال المباشر مع العملاء هم الذين يشكلون الوارد بالنسبة للفندق حيث يتشكل الانطباع الرئيسي للعملاء من خلال علاقتهم بالعاملين  وفي ظل غياب السلع الملموسة في الخدمات فإ ن العميل يرسم انطباع ربما لفترة طويلة من خلال العاملين وسلوكهم (  المظهر العام – السلوك-  الكفاءة  00000  )
وبالتالي لا بد أن يكون العاملين ذوي كفاءة سلوكية وفنية   وأن يتم تدريبهم وتحفيزهم باستمرار

على إدارة الفندق أن تدرك أن كل موظف في الفندق هو بمثابة السوق للخدمات الفندقية وبالتالي فإن مجرد بعض السلوك الفاتر  أو الغير مسئول من العامل يؤدي إلى  إحباط جميع الجهود التسويقية التي قام بها الفندق لجذب العملاء 

وبالتالي على الإدارة  التسويقية أن تعمل على :
1. إيجاد التوجه التسويقي لدى العاملين.
2. التنسيق بين جهود العاملين.
3. المحافظة على المظهر اللائق و المتناسق للعاملين .
*- أهم ممارسات التأكد من أن العاملين يقومون بدورهم هي :
1. نظام الشكاوى : من خلاله يتم التعرف على آراء ومشاكل العملاء 
2. نظم متعلقة بالمبيعات :(نمو المبيعات – الحصة السوقية 00000  )
3. خطة الاقتراحات.
4. زيارات التدقيق والمتابعة. 
5. مسح مدى رضا العملاء.
*- جوانب اهتمام رجال التسويق الفندقي في العملاء:

يهتم رجال التسويق الفندقي بالعملاء من ثلاثة جوانب هي :

1. الضيوف هم المنتجون للخدمات المصرفية.
2. الضيوف هم المستخدمين والمشترين لهذه الخدمات .
3. الضيوف هم مصدر تأثير على غيرهم من العملاء.
*- المشاكل التسويقية في الصناعة  الفندقية :
1 – كصناعة خدمية  أهم مشاكلها :
· صعوبة تحديد معايير ثابتة للخدمة.
· عدم إمكانية تخزين الخدمة.
· صعوبة الفصل بين الخدمة ومقدمها .
· عدم قابليتها للمس أو التذوق قبل الشراء.
وبالتالي على إدارة التسويق أن تعمل على   تدريب وتأهيل العاملين  وتوجيههم الوجهة التسويقية المناسبة للاهتمام بالعملاء.
2 – الصورة الذهنية للصناعة الفندقية :

فالكثير يعتبرونها أقل هيبة وسمعة من النشاطات الصناعية الأخرى .

وبالتالي على إدارة التسويق أن تعمل على  زيادة برامج التوعية والتعليم  وإيضاح أهمية هذه الصناعة .

3 –رأس المال المستثمر :

يتم تجميد مبالغ طائلة من رأسمال الفندق في الأصول الثابتة مثل الأراضي والمباني و الأثاث وهذا يصل إلى (90)%من رأسمال الفندق أحيانا ً وبالتالي يصعب تصفيتها وتحويلها لنقدية قابلة للاستثمار لذلك نجد أن هناك قدر عالي من المجازفة وهنا  يتمثل دور إدارة التسويق في :

· إتباع الأسلوب العلمي والتحليلي الشامل في اختيار السوق المستهدف
· اختيار الموقع المناسب في السوق
· اختيار الموقع الجغرافي المناسب للفندق
· زيادة التوجهات التسويقية في الفندق

 4 – موسمية أعمال الفندق  : حيث يوجد موسم انتعاش وإقبال ثم يليه موسم ركود وإدبار للخدمات الفندقية  حيث تتحمل إدارة الفندق مبالغ طائلة في أوقات الركود  .
وبالتالي تعمد إدارة التسويق إلى :

· استغلال فترات الركود بالتخطيط الناجح للمواسم القادمة .
· زيادة نسبة مساهمة العملاء المنتظمين داخل الفندق ( تعاقد مع شركات الطيران)

5 –العاملين في الفندق : أهم المشاكل هي :                                                                                      -   معدل دوران عال نسبيا ً
· معدل غياب عن الوظيفة و المستويات الإنتاجية المتدنية
· تدني  التوجهات التسويقية للعاملين .

تعمد بعض الإدارات التسويقية في السلاسل العالمية  إلى :
إعداد مدارس متخصصة لتدريب وتأهيل العاملين .

6 –الموقع  : لابد أن يكون الموقع ملائم لحاجات ورغبات العملاء لأن الفندق يجذب العملاء  إليه ولا يذهب إليهم .
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