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من التغیرات التي أثرت على ح�اة  سر�عة أحدثت الكثیر شهد العالم في العقود الأخیرة تطورات تكنولوج�ة

التي  الشعوب، ومن أهم هذه التطورات الحاصلة في مجال تكنولوج�ا المعلومات والإتصال هي ظهور الأنترنت

 Globalر�ر عن إحصائ�ات العالم الرقميتقاحیث �شفت أحدث مجموعة من جعلت العالم یبدو �قر�ة صغیرة، 

Degital  التعاون مع�Hootsuite  مل�ار مستخدم في  4.39حوالي عن تزاید مستخدمي الأنترنت حیث بلغ

شهدنا عدة تطورات في مجال  وخلال هذه الفترة. فقد أص�حت أداة للتعامل في شتى المجالات، 2019عام 

  .استخدام الأنترنت من أهمها المجال التسو�قي

سر �قائها وتطورها في السوق هو الحفا� على ز�ائنها، و�سب  فقد أص�حت المؤِسسات على �قین أن

ز�ائن جدد، و�ظهور التسو�� الإلكتروني قامت المؤسسات بإنشاء مواقع خاصة بها لتعرض من خلالها �افة 

ظل إتجاه نحو ر الوسائل الترو�ج�ة انتشارا في ة التي تقدمها، و�عتبر الإعلان الإلكتروني من أكثالأنشط

وقد استغلت المؤسسات الإعلان الإلكتروني لتخطي جم�ع الحدود الم�ان�ة في ظل تزاید  .التسو�� الإلكتروني

  .الوقت والمال و�ذلك التأثیر على الجمهور وإقناعه الترو�ج لمختلف خدماتها ومنتجاتها مختصرة الجهد،

ونظرا لأهم�ة الإعلان الإلكتروني فقد اعتمدت عل�ه مختلف الدول للترو�ج لوجهاتها الس�اح�ة ومحاولة 

ابراز مختلف المقومات الس�اح�ة التي تزخر بها والخدمات الس�اح�ة التي تقدمها وتوفرها للس�اح وإعلامهم 

ومحاولة بذلك التأثیر علیهم وإقناعهم بز�ارة هذه الوجهات الس�اح�ة معتمدة في ذلك على ة منها ��ف�ة الإستفاد�

  وسائل مختلفة تعرف بوسائل الإعلان الإلكتروني

وجهات  اولقد حاولنا إث�ات ذلك من خلال دراسة عینة إحصائ�ة على س�ان ولا�ة جیجل سب� لهم أن زارو 

 .السفرس�اح�ة ولهم الرغ�ة في الس�احة و 

  :ومن هنا �م�ن ص�اغة التساؤل الرئ�سي التالي

   ؟لد� س�ان ولا�ة جیجل ماتأثیر الإعلان الإلكتروني في إخت�ار الوجهة الس�اح�ة

 :وتنبث� عن هذا التساؤل الرئ�سي الأسئلة الفرع�ة التال�ة

  ؟وأكثرها استخداما. ماهي أهم الوسائل الإعلان الإلكتروني- 

  ها تؤثر وسائل الإعلان الإلكتروني في إخت�ار الوجهة الس�اح�ة لد� عینة الدراسة من س�ان ولا�ة جیجل؟ - 

 فرض�ات الدراسة: 

  :تنطل� الدراسة من الفرض�ات التال�ة

 :الفرض�ة الرئ�س�ة الأولى -

 .�عتمد س�اح س�ان ولا�ة جیجل بدرجة �بیرة على وسائل الإعلان الإلكتروني
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  :الرئ�سة الثان�ةالفرض�ة  -

للإعلان الإلكتروني في إختیار الوجھة السیاحیة  ) ≥α 0.05(ةیوجد أثر ذو دلالة إحصائ�ة عند مستو� معنو�

  .من طرف سكان ولایة جیجل

  :وتندرج ضمن ھذه الفرضیة الرئیسیة فرضیات فرعیة      

  :الفرضیة الفرعیة الأولى - 

لمحر�ات ال�حث في إخت�ار الوجهة الس�اح�ة من  )≥α 0.05(ةیوجد أثر ذو دلالة إحصائ�ة عند مستو� معنو�

  .طرف س�ان ولا�ة جیجل

 :الفرض�ة الفرع�ة الثان�ة - 

لمواقع التواصل الإجتماعي في إخت�ار الوجهة  )≥α 0.05(ةیوجد أثر ذو دلالة إحصائ�ة عند مستو� معنو�

  .الس�احي من طرف س�ان ولا�ة جیجل

  :الفرض�ة الفرع�ة الثالثة - 

للإعلان الت�ادلي في إخت�ار الوجهة الس�اح�ة من  )≥α 0.05(ةیوجد أثر ذو دلالة إحصائ�ة عند مستو� معنو�

  .طرف س�ان ولا�ة جیجل

 :الفرض�ة الفرع�ة الرا�عة -

للإعلان عبر البر�د الإلكتروني في إخت�ار  )≥α 0.05(ةیوجد أثر ذو دلالة إحصائ�ة عند مستو� معنو�

  .رف س�ان ولا�ة جیجلالوجهة الس�اح�ة من ط
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  الدراسة ه��ل مش�ل: )01(الش�ل رقم

   

راء لآ ستطلاع�ةدراسة عینة إ –أثر الإعلان الإلكتروني في اخت�ار الوجهة الس�اح�ة 

 -س�ان ولا�ة جیجل

 ما تأثیر الإعلان الإلكتروني في اخت�ار الوجهة الس�اح�ة

اتخاد القرار الس�احي 

  

ولا�ة جیجل لآراء س�ان ستطلاع�ةدراسة عینة إ  

�عتمد س�اح س�ان ولا�ة جیجل بدرجة 

 �بیرة على وسائل الإعلان الإلكتروني

یوجد أثر ذو دلالة إحصائ�ة عند مستو� 

في  للإعلان الإلكتروني)  ≥0.05α(معنو�ة

إخت�ار الوجهة الس�اح�ة من طرف س�ان 

 .ولا�ة جیجل

 الحل

 الفرض�ات

 الإش�ال�ة

الإعلان  وسائل

 الإلكتروني

  محركات البحث ـ 

مواقع التواصل ـ 

  الإجتماعي

  الإعلان التبادليـ 

 البرید الإلكترونيـ 

 الأثر

 الأسئلة الفرع�ة
ماهي أهم وسائل الإعلان 

 الإلكتروني؟ وأكثرها استخداما؟

وسائل الإعلان الإلكتروني في اخت�ار  هل تؤثر

 الوجهة  الس�اح�ة لد� عینة الدراسة

 إعداد الطالبتینمن : المصدر
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  .، وماهي أهم الخطوات التي سوف نت�عهاالدراسة مش�ل من خلال الش�ل حاولنا أن نوضح ه��ل     

في المنشآت الس�اح�ة  الإعلان الإلكتروني ومختلف وسائله الموضوع ومحدود�ة تطبی� ةفنظرا لحداث     

والفندق�ة في الجزائر عامة وفي جیجل خاصة، ونظرا لصعو�ة معرفة آراء جم�ع أفراد س�ان ولا�ة جیجل 

إعتمدنا على إست�انة وقمنا بدراسة إستطلاع�ة لأراء عینة من س�ان ولا�ة جیجل وهذا بهدف معرفة هل یؤثر 

  .تروني في اخت�ارهم لوجهتهم الس�اح�ةالإعلان الإلك

 . فوضعنا إش�ال�ة وأسئلة فرع�ة، وحاولنا الإجا�ة علیها من خلال الفرضیتین السا�قتین     

 أس�اب اخت�ار الموضوع: 

  :إن الأس�اب التي أدت بنا إلى اخت�ار هذا الموضوع هي

 .تواف� الموضوع مع تخصصنا - 

 .الإعلان الإلكتروني في المنشآت الس�اح�ة قلة الدراسات وال�حوث التي تتناول - 

 .خت�ار الوجهة الس�اح�ةابروز الإعلان الإلكتروني �عامل مؤثر من شأنه التأثیر في  - 

 .التوجه الحالي نحو قطاع الخدمات خاصة الخدمات الس�اح�ة �بدیل للمحروقات والقطاعات الأخر�  - 

 أهم�ة الدراسة: 

ا �صفة عامة �بدیل تنمو�، خاصة في ظل هالس�احة ��ل روافدم�ة ها من أ همیتهذه الدراسة أ هستمد ت

علان �صفة عامة والإ لكترونيیبرز الترو�ج الإ ذا الإطاره وفي. اهتمام �ال�حث في سبل تشج�عهالا تزاید

ة هنحو اخت�ار الوج هوك السائح وتوجی�لس ىلالتأثیر ع هم من شأنه�صفة خاصة �عامل مؤثر م لإلكترونيا

  .معینةس�اح�ة ال

 أهداف الدراسة: 

تهدف هذه الدراسة إلى تسل�� الضوء على الإعلان الإلكتروني �عامل مؤثر من شأنه : من الناح�ة النظر�ة - 

 .توج�ه السائح نحو إخت�ار وجهة س�اح�ة معینة

تهدف الدراسة إلى الوقوف على مد� تأثیر الإعلان الإلكتروني على إخت�ار س�ان  :من الناح�ة التطب�ق�ة - 

جیجل لوجهتهم الس�اح�ة، �ما تهدف الدراسة إلى التعرف على وسیلة الإعلان الإلكتروني أكثر أهم�ة من 

 . وجهة نظرهم
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  حدود الدراسة: 

  :یلي الموضوع �حثنا هذا نوجزها ف�م

إن الدراسة تضمنت ناحیتین نظر�ة وتطب�ق�ة، ففي الدراسة النظر�ة درس التسو�� : ال�عد الموضوعي - 

الوجهة الس�اح�ة، أما الدراسة التطب�ق�ة فتناولت دراسة إحصائ�ة اخت�ار الإلكتروني، الإعلان الإلكتروني و 

 .�ة جیجلعن تأثیر الإعلان الإلكتروني في إخت�ار الوجهة الس�اح�ة لس�ان ولا

ة على عینة من یتمثل الحیز الم�اني لهذه الدراسة في ولا�ة جیجل، حیث تم توز�ع الإست�ان :ال�عد الم�اني - 

 .س�ان الولا�ة

  .2019الى  غا�ة شهر ما�  2018امتدت فترة إعداد هذا ال�حث من شهر نوفمبر  :ال�عد الزمني - 

 الدراسة وأدوات منهج: 

حیث تم  ل�حث على المنهج الوصفي التحلیلي والمنهج التار�خي،في معاجتنا لموضوع اتم الإعتماد       

  .أسس عامة لموضوع ال�حثخلال عرض مفاه�م و نهج الوصفي من إستخدام الم

أما أدوات الدراسة فتمثلت في المراجعة الم�تب�ة لمجموعة من الكتب ذات صلة �الموضوع، والمقالات      

  المنشورة في مجلات علم�ة مح�مة والمدخلات المقدمة إلى ملتق�ات علم�ة إلى جانب مجموعة من المذ�رات 

أما على الصعید ال�حث المیداني، فقد تمت إجراء دراسة میدان�ة أین . الد�توراه الماجستر، المستر وأطروحات

 (spss) سیتم تجم�ع الب�انات الضرور�ة بواسطة إست�انة واستخدام برنامج الحزم الإحصائ�ة للعلوم الإجتماع�ة

  .في معالجتها

 صعو�ة الدراسة: 

  :أهم ماواجهنا أثناء الق�ام بهذه الدراسة

 .الوجهة الس�اح�ةحول الإعلان الإلكتروني و لمراجع نقص ا - 

 .صعو�ة إیجاد س�اح متفاعلین مع الإعلان الإلكتروني -

 الدراسات السا�قة : 

 :دراسات السا�قة �الغة العر��ة -

تأثیر الإعلان الإلكتروني على السلوك الإستهلاكي " :�عنوان) 2013- 2012(دراسة زواو� عمر حمزة  -1

والهدف من هذه الدراسة  هي ع�ارة عن أطروحة د�توراه، "-دراسة عینة من المستهلكین الجزائر�ین –للفرد 

هو دراسة تأثیر الإعلان الإلكتروني على السلوك الإستهلاكي للفرد الجزائر� وقد اعتمد ال�احث على المنهج 

 :في دراسة الحالة أهم النتائج الذ� توصلت إلیها الدراسة الوصفي التحلیلي، وعلى الإستقصاء
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راجع إلى تطور وسائل التكنولوج�ا الإتصال أش�اله علان الإلكتروني �مختلف أنواعه و بروز وتطور الإ - 

 .الحدیثة

 .�عد الإعلان الإلكتروني من أكثر وأهم أش�ال الإعلان تطب�قا في الواقع الفعلي - 

لهذا  إلكتروني هي أهم وأكثر الخصائص تأثیرا وتحفیزا للمستهلك على مراجعتهسهولة الإستخدام لأ� موقع  - 

 .الموقع بإستمرار

 .للإعلان الإلكتروني تأثیر إیجابي على السلوك الإستهلاكي  للمستهلك الجزائر�   - 

  :وقد قدمت إقتراحات نذ�ر منها    

السلك�ة ولا سلك�ة و�الخصوص ف�ما یتعل� في  العمل على تبني نظم و ش��ات متطورة في قطاع الإتصالات - 

 .ش��ة الأنترنت في الجزائرلتحسین البن�ة التحت�ة 

تجار�ة، ( إعداد أفراد المجتمع لتقبل ف�رة الممارسات الإلكترون�ة �سبیل لق�ام مختلف معاملاتهم المستقبل�ة  - 

 ......).إدار�ة

ستهلك معا على تبني الممارسات الإلكترون�ة في رسم س�اسة وطن�ة واضحة المعالم لتشج�ع المؤسسة والم - 

 .الواقع الإفتراضي

فضاءات الحث المستهلكین أو ز�ائن المؤسسة على التواصل معها إلكترون�ا عبر موقعها الإلكتروني أو  - 

 .لكترون�ة المخصصة لهاالإ

دور برنامج  الفاعلین في الس�احة في بناء وتعز�ز "�عنوان ) 2018(مداخلة ع�سى  نج�مي، بلقاسم تو�زة  - 2

دور رأس المال "وهي ع�ارة عن مداخلة في ملتقى دولي حول الس�احة  �عنوان  ".صورة الوجهة الس�اح�ة

بجامعة محمد الصدی�  2018نوفمبر  27و 26یومي  "الإجتماعي المحلي في التنم�ة الس�اح�ة المستدامة

وتهدف هذه المداخلة إلى إبراز أهم�ة برامج الفاعلین في الس�احة في بناء وتعز�ز صورة  بن �حي جیجل

 :الوجهة الس�اح�ة، وفي الأخیر تم التوصل إلى النتائج التال�ة

بناء وتعز�ز صورة الوجهة الس�اح�ة یتوقف على بناء علاقات تكامل�ة بین الفاعلین في الس�احة وتظافر  - 

  .و طاقة إنتاج�ة خلاقة جهودهم بإعت�ارهم ثروة

 .وفعال في البن�ة الأساس�ة للدولةمحترفي الس�احة �قومون بدور هام  - 

مستو� تطور القطاع الس�احي وأدائه لا یتوقف فق� على وجود وجهات س�اح�ة التي تتوفر على مختلف  - 

ة عناصر الجذب الس�احي سواء �انت طب�ع�ة أو �شر�ة أو عناصر أخر� لكن على خل� ونقل صور 

  .إیجاب�ة للس�اح المحتملین في الأسواق المستهدفة
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 :الدراسات السا�قة �الغة الأجنب�ة -

  "effectiveness factors of online advertising" �عنوان )Vida davidaviciene )2012دراسة  -1

  .وتهدف هذه الدراسة لفاعل�ة الإعلان الإلكتروني و�شف أش�ال الإعلان الإلكتروني المختلفة 

   "Le concept de destination  ن�عنوا) Boualem kadri et les autres )2011  دراسة -2

"diversité  sémantique et realité organisationnelle  لمعرفة أنواع  تهدف هذه الدراسةو

ومن أهم النتائج . �اح�ةلوجهة السا لمصطلح الدلالي والواقع التنظ�ميالوجهات الس�اح�ة في العالم والتنوع 

 :المتوصل إلیها

  .ومشروع المجتمع في س�اق الوجهة الحضر�ةفهم الوجهة �مفهوم   - 

 .من الضرور� التحدث عن الوجهة من الناح�ة المشار�ع في ص�غة الجمع ول�س في ص�غة المفرد - 

 ه��ل الدراسة: 

 :سوف نوضحها من خلال الش�ل الموالي

  مخط� ه��ل الدراسة   ):02(ش�ل رقم ال

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

من إعداد الطالبتین: المصدر  

: الم�حث الأول

ماه�ة التسو�� 

 الإلكتروني

 :الم�حث الثاني

عموم�ات حول 

 الإعلان الإلكتروني

 :الم�حث الأول

أساس�ات حول 

 الإعلان الإلكتروني

��ف�ة  :الم�حث الثاني

الإعلان وسائل  تطبی�

الإلكتروني في إخت�ار 

   الوجهة الس�اح�ة

الإطار النظر� للتسو�� : الفصل الأول

 والإعلان الإلكترون 

يی  

مساهمة الإعلان الإلكتروني : الفصل الثاني

 في إخت�ار الوجهة الس�اح�ة

مخط� ه��ل 

 ال�حث

  تحلیل النتائج :الم�حث الثاني

 واخت�ار الفرض�ات

الإجراءات  :الم�حث الأول

 المنهج�ة للدراسة المیدان�ة

دراسة أثر الإعلان الإلكتروني في  :الفصل الثالث

 إخت�ار الوجهة الس�اح�ة لد� س�ان ولا�ة جیجل



 مقدمة
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   .�النظر إلى طب�عة الموضوع تم تقس�م الدراسة إلى ثلاثة فصول        

ضمن الأول یت: الإلكتروني، یتتضمن م�حثینسنتناول في الفصل الأول الإطار النظر� للتسو�� والإعلان  - 

 .ماه�ة التسو�� الإلكتروني، أما الثاني عموم�ات حول الإعلان الإلكتروني

أما الفصل الثاني تطرقنا إلى مساهمة الإعلان الإلكتروني في إخت�ار الوجهة الس�اح�ة، حیث قسم هو  - 

، والقسم الثاني ومراحل اخت�ارها �اح�ةالأول جاء �عنوان أساس�ات عن الوجهة الس: الآخر إلى م�حثین

 .الس�اح�ة �عنوان ��ف�ة تطبی� وسائل الإعلان الإلكتروني في اخت�ار الوجهة

أما الفصل الثالث والأخیر فقد تضمن الجانب التطب�قي الذ� یتعل� �الدراسة المیدان�ة المتمثلة في دراسة  - 

: د� ولا�ة س�ان جیجل، فقسم هو الآخر إلى م�حثینأثر الإعلان الإلكتروني في إخت�ار الوجهة الس�اح�ة ل

 ، أما الم�حث الثاني جاء �عنوان تحلیل النتائجالم�حث الأول تضمن الإجراءات المنهج�ة للدراسة المیدان�ة

  .واخت�ار الفرض�ات

 نمودج الدراسة: 

  :التاليسوف نوضح دراستنا من خلال الش�ل       

  نمودج الدراسة): 03(الش�ل رقم 

  

    

 

 

 

 

 

من إعداد الطالبتین: المصدر  

  المتغیر المستقل

  وسائل الإعلان الإلكتروني

  ـــ محر�ات ال�حث

  ـــ مواقع التواصل الإجتماعي

  ـــ الإعلان الت�ادلي

  ـــ الإعلان عبر البر�د 

  الإلكتروني

  المتغیر التا�ع

  إخت�ار الوجهة الس�اح�ة



 

 

الإطار النظر� للتسو�� والإعلان الإلكتروني: الفصل الأول  

 تمهید

ماه�ة التسو�� الإلكتروني.  I 

عموم�ات حول الإعلان الإلكتروني .  II 

 خلاصة الفصل
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  ید ــمهـــت

 أهم الأنشطة الحال�ة والمعاصرة التي تتماشى مع الوسائل المتطورة�عد التسو�� الإلكتروني من      

  .الز�ائن �ش�ل �بیرالمنشآت الس�اح�ة على تحسین خدماتها وجذب التكنولوج�ا الحدیثة التي تقوم بتشج�ع و 

ه الیوم على دهفإن ما نشا ،یرا وإنتشارا إلكترون�اكثر تأثالأالس�اسة الترو�ج�ة  الإلكتروني �عتبر الإعلان    

السائح المرتقب  ىنجاعتها من أجل الوصول إلإعلانات دلیل على أهم�ة هذه الس�اسات و  ش��ة الأنترنت من

  .كلفة وفعال�ة أكثر و�أقل ت أو الحالي �سهولة

 في هذا الفصل سنحاول إبراز أهم المفاه�م الأساس�ة للتسو�� الإلكتروني، ثم سوف نتطرق إلى الإعلان      

  .مزا�اه وسلب�اته ،ستهلاكيمد� تأثیره على سلوك الإ الإلكتروني، أنواعه، وسائله،
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I -  لكتروني ماه�ة التسو�� الإ 

المستخدمین یتصلون من  مجتمعنا الیوم فمئات يف الح�اة أحد ضرور�اتالإلكتروني  أص�ح التسو�� 

ة سنتطرق تنظرا لأهمیو  المعلومات سهلة لت�ادلو وفر طر�قة فعالة رنث من جم�ع أنحاء العالم مما یتنلأ�ش��ة ا

  . عیو�همزا�اه و  ،مراحله ،أهدافه ،مفهومه إلى

  I-1- مفهوم التسو�� الالكتروني 

  I-1-1- تعر�ف التسو�� الالكتروني:  

 :تعددت التعاریف المتعلقة بالتسویق الإلكتروني نذكر منھا          

 أجل تحقی�من ) فتراض�ةالإ(المستهلك ضمن البیئة المتوقعة و  التفاعل بین الشر�ة إدارة�عرف على أنه "      

تكنولوج�ا و  تعتمد على ثقافة� الإلكتروني سو�فتراض�ة للتالت�ادل المشترك من منافع مشتر�ة أما البیئة الإ

الأدوات  فیذــنـتو ی� ــبــعلى تطــــاإنمو  راءـــالشر�ز على الب�ع و ـتـــت ن عمل�ة التسو�� لاإلذلك فو  ،رنثـتنالأ

                                1". لكترون�اإ و�ق�ةـــالتس

   التسو�� الإلكتروني �قوم على تطبی� وتنفیذ الأدوات التسو�ق�ة إفتراض�ا بین    :من هذا التعر�ف نر� أن

  .المنشأة والمستهلك من أجل تحقی� الت�ادل المشترك والمنافع المشتر�ة

  �تمثل �مجموعة و وظ�فة تنظ�م�ة "لكتروني على أنه أما الجمع�ة الأمر���ة للتسو�� فقد عرفت التسو�� الإ

دارة علاقة الز�ون �الطرق التي تحق� المنافع وإ الق�مة للز�ون  تسل�مو تصال تحدد لخل� الإ التيمن العمل�ات 

  2".لكترون�ةالوسائل الإو أصحاب الحصص التي تتم من خلال الأدوات و الأهداف للمنظمة و 

�ین الز�ون و تصال بینها إلكي تخل�  للإدارةلكتروني �قوم على الوظائف التنظ�م�ة ومنه فالتسو�� الإ      

  .والز�ون  لتحقی� أهداف المنظمةو 

حقی� الأهداف التسو�ق�ة رنث لتتش��ات الأنو ستخدام الوسائل التكنولوج�ة إعمل�ة " و�عرف أ�ضا على أنه    

  3".حر�ة فائقة مقارنة �التسو�� التقلید� و شر�اتهم �سهولة و مفهوم التسو�قي عن منتجاتهم التدع�م و للشر�ات 

ستخدام الوسائل إلكتروني هو تحقی� أهداف تسو�ق�ة عن طر�� ن التسو�� الإإلهذا التعر�ف ف اوفق       

 . نثرنثالأش��ات و التكنولوج�ة 

                                                           

  2008 ،الأردن ،نشر والتوز�عدار المسیرة لل ،الط�عة الأولى ،التطبی�و م�ادئ التسو�� الحدیث بین النظر�  ،أخرون ز�ر�ا عزام و    1 

.426:ص  
   .80: ص ،2012 ،دار المسیرة للنشر والتوز�ع ،الط�عة الأولى، التسو�� الإلكتروني ،ردینة عثمان یوسف ،د حاسم الصمید�و محم 2

.57: ص ،2012 ،دار الف�ر ،الط�عة الأولى ،التسو�� الإلكتروني ،محمد سید  قندیل،سامح عبد المطلب عامر  3
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تصال الإو ستخدام تكنولوج�ا المعلومات هوإ لكتروني من خلال التعار�ف السا�قة نستنتج �أن التسو�� الإو       

من أجل تحقی� أهداف  الز�ون  �ینو تصال بینها إلكي تخل�  سو�ق�ةرنث خصوصا في الوظائف التتنالأو عموما 

  .ز�ون حت�اجات الإالمنظمة و تلب�ة 

I -1-2- لكتروني هم�ة التسو�� الإ أ: 

  1 :أهم�ة �الغة �م�ن حصرها في النقا� التال�ة  الإلكتروني للتسو�� 

  معاملاته  ءإنهاو لأنها مفتوحة �ش�ل دائم فهي تعطي المستهلك الخ�ار في التسوق  :الجهدو توفیر الوقت  -1

 .في أ� وقت ومن أ� م�ان و أقل وقت في 

 إنتاج إلىهذا یؤد� و  إرضائهمفالعملاء أمام أسواق عالم�ة �ثیرة من الصعب  :رفع مستو� الجودة -2

 .منتجات أكثر جودة

 .المنافسة اتأذواق منتجات الشر�و التعرف على أذواق المستهلكین  -3 

مما یوفر طر�قة فعالة لت�ادل المعلومات مع الشر�اء  د،الحدو  ر�عبو لكتروني المسافات �قلل التسو�� الإ -4 

 من الشر�ات الأخر� الخدمات المقدمة الأخر� و ستفادة من ال�ضائع �وفر أ�ضا فرصة جیدة للشر�ات للإو 

 2.)الموردین (أ� 

لكترون�ة على الو�ب أكثر ص�انة المواقع التجار�ة الإو إذ تعد عمل�ة إعداد  :الشر�ةتخف�ض مصار�ف  -5

یر على ـاق الكبــفــنات إلى الإــر�ـــتاج الشـــاتب لا تحــواق التجزئة أو ص�انة الم�ــاد�ة من بناء أسـصــقتإ

  3.أمور ترو�ج�ة

I-2-  لكتروني لتسو�� الإ اأهداف 

لتحقی� لكترون�ة الق�ام �الجهود التسو�ق�ة الإ إلىأفراد و  منظمات أعمالسعى �ل المسوقین من �   

  4 :الأهداف التال�ة

     موقع للشر�ة �ه العدید من  رفتو أ� لكتروني �عني التواجد الإ :رنثتنالألكتروني على تحقی� التواجد الإ -1

 .تصال �الشر�ةسائل الإو  ذلكو�أنشطتها و الب�انات عن الشر�ة 

ذلك �م�ن و  ید حر�ة المعلوماتقلا توجد حدود جغراف�ة ت رنثتنالأففي  :السوق العالم�ة إلىالوصول  -2

  ةلیها �الوسائل التقلید�إلوصول المستهلكین في أماكن لم تكن لتف�ر في ا إلىالشر�ات من الوصول 

                                                           

.62 :ص ،مرجع سب� ذ�ره، علاء محمد قندیل، سامح عبد المطلب عامر  1  
.93 ،92: ص ص، 2008 ،الأردن ،مؤسسة الوراق للنشر والتوز�ع  ،التسو�� الإلكتروني ،هاشم فوز� د�اس ،یوسف حج�م سلطان الطائي 2   
3

  .93: ، صساب�الجع ر الم  

.33: ، ص2007، دار الف�ر، الإس�ندر�ة، التسو�� الإلكترونيمحمد الصیرفي ،   4  
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تكالیف إضاف�ة بدون أ�  رنثننالأالأصوات �الموقع على و لفیدیو ا ،الصورالإلكترون�ة،  الكتالوجاتتوفیر  -3

 .مثل التكالیف التي �انت تتحملها الشر�ات لإرسال الكتالوجات إلى المستهلكین �البر�د العاد�

 1.وز�ادة معدل الوصول للمستهلكین تحسین العنا�ة �الز�ائن، تقد�م الخدمات -4

  2.تحقی� السرعة في أداء الأعمال -5

I-3-  لكتروني مراحل التسو�� الإ  

  :وسنوضحها في الش�ل التاليتمر عمل�ة التسو�� الإلكتروني �مجموعة من المراحل      

 مراحل التسو�� الإلكتروني): 04(الش�ل رقم                           

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

دار وائل  ،الط�عة الثالثة، التسو�� الإلكتروني ،یوسف أحمد أبو فرة   المرجع �الإعتماد على الطالبتین من إعداد: رالمصد

     .2009فلسطین،  ،للنشر

نلاح� أن التسو�� الإلكتروني یتطلب الق�ام �مجموعة من المراحل تكون  )04(خلال الش�ل رقممن        

 .ةمتسلسلة ومترا�ط

                                                           

.88: ص ،مرجع سب� ذ�ره  ،ردینة عثمان یوسف، د جاسم الصمید�و محم  1
  

.88:ساب�، صالالمرجع   2  

مرحلة الإعداد: أولا  

مرحلة الإتصال: ثان�ا  

مرحلة الت�ادل: ثالثا  

مرحلة ما �عد الب�ع: را�عا  

مرحلة . 2

توفیرالمعلومات 

 اللازمة

مرحلة . 3

 إثارة الرغبة

مرحلة الفعل . 4

 والتصرف

مرحلة جذب. 1  

 الإنتباه
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  1:وفي ما یلي شرح مختصر لهذه المراحل      

تحدید الأسواق المستهدفة  معرغ�ات المستهلك و في هذه المرحلة یجر� تحدید حاجات  :عدادالإأولا مرحلة   

من أجل النجاح في ذلك یتطلب الأمر سرعة الحصول على الب�انات و �ما یجر� تحدید طب�عة المنافسة 

  .ستخدام الوسائل التقلید�ةإب رنثتنالأالمعلومات عبر و 

مع الز�ون المستهلك ل�عرفه �المنتجات  تصالفي هذه المرحلة تحق� المنظمة عمل�ة الإ :تصالثان�ا مرحلة الإ   

  :مراحل 4تصال من تتكون مرحلة الإو  رنثتنالألكترون�ة عبر السوق الإ إلىالجدیدة التي یجر� طرحها 

 الإعلان�ةنت�اه الز�ون عن طر�� الأشرطة إسائل متعددة لجذب و ستخدام إیجر� : نت�اهمرحلة جذب الإ -1

  .لكتروني رسائل البر�د الإو 

الب�انات التي �حتاجها الز�ون و في هذه المرحلة یجر� توفیر المعلومات : اللازمةمرحلة توفیر المعلومات  -2

 .خاص حول هذا المنتج الجدیدالتي تساعده على بناء رأ� و المستهلك 

في هذه المرحلة یجر� التر�یز على إثارة الرغ�ة في نفس الز�ون حتى تنجح عمل�ة : مرحلة إثارة الرغ�ة -3

 .نه ین�غي أن تكون عمل�ة العرض عمل�ة فعالةإإثارة الرغ�ة ف

قتنع �المنتج المطروح عبر ان الز�ون إذا إ�محصلة للمراحل السا�قة ف :)الشراء(التصرف و مرحلة الفعل  -4

 .الشرائي القرارنه یتخذ إرنث فتنالأ

مة ـظــفالمنتر� ـــالمشو ائع ـــر� بین البـــالتي تجادل ـــل�ة التبــعم عن رــــالمرحلة تعبهذه : ثالثا مرحلة الت�ادل  

   ة�ـتمانــئالإ طاقةـتخدام البــوب �اسـمن المطلـدفع الثــتر� یــالمشو ب ـو�ة في الوقت المناسـلـات المطــوجــر المنتـــتوف

  .رنثتنالأعبر 

بل من الضرور� المحافظة على ین�غي ألا تكتفي المنظمة بإجراء عمل�ة الب�ع  :ما �عد الب�ع را�عا مرحلة  

بهم حتفا� الإبل لابد من  ستقطاب الز�ائنوإ فالعمل�ة التسو�ق�ة لا تقف عند �سب  ز�ون علاقات فاعلة مع ال

 عبر لكترون�ة التي تحاف� على �ل هؤلاء الز�ائن مثل التواصل�ن�غي أن تستخدم المنظمة �ل الوسائل الإو 

 . ��ل جدید حول المنتج الز�ون تزو�د و  لكترونيالبر�د الإ

  

 

 

  

                                                           

.114 ،113 :ص ص، 2009فلسطین،  ،دار وائل للنشر ،الط�عة الثالثة، التسو�� الإلكتروني ،یوسف أحمد أبو فرة   1
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I- 4-  لكتروني عیوب التسو�� الإ مزا�ا و 

تقلل من فعالیته لكن لا �عني أنه لا و لكتروني العدید من الصعو�ات التي تؤثر عل�ه یواجه التسو�� الإ       

  : عیو�ه المتمثلة ف�ما یليأهم مزا�اه و  إلىسوف نتطرق  لهذا�ملك ممیزات تمیزه عن التسو�� العاد� 

   1:�ر منهاذن: لكترونيمزا�ا التسو�� الإ  /أولا

 فراد لتسو�� منتجاتهمالأو المجال أمام جم�ع المنظمات و لكتروني في فتح الأبواب �ساعد التسو�� الإ -1

  .إلكترون�ا وخبراتهم

 : تمتاز بـ الإلكتروني طرق التسو��و ن آل�ات إ -2

  لكترون�ة لتنفیذ الأعمالعلام الإستخدام أجهزة الإإالتكلفة المنخفضة من خلال. 

  تصالالكفاءة في إتمام عمل�ة الإو السهولة.  

  ذلك وصول الردو البر�د الوارد للمتلقي  إلىالسرعة التي تتم فیها تسل�م الرسائل م�اشرة�. 

    دة ـمة �عـدد أو فئات مستفیدة في بیئة مزدحـجمهور مح هدافـتـساو لفة ـمخت واقــلأسول ـان�ة الوصــإم� -3

 .من مختلف أنحاء العالم منافسین

  .التسو�� التقلید� في هالمعوقات التي تواجهو نعدام الحواجز ختراق الأسواق لإإسهولة  -4

 .�الطرق التقلید�ة  مقارنة�تكلفة منخفضة و لكترون�ا إنجاز المعاملات إ -5

 .تغییر الشرو� الب�ع�ة �سرعة هائلةمع  تطو�ر المنتجات أو إضافة منتجات جدیدةالسرعة في  -6

  2:تتمثل في : عیوب التسو�� الالكتروني /�اثان

سم المنتج إحیث یجب أن �علم المسوق معاني الكلمات المستخدمة في  :التحد� الخاص �اللغات الأجنب�ة -1

مما �ش�ل عائ� أمام  من بلد إلى آخر لماتـاني الكــمع لفـحیث �م�ن أن تخت اتـالإعلانأو العلامة أو 

 .إلكترون�ا اتتسو�� المنتج

 �صلح تطب�قها لاو المسلم بها في المجتمعات الغر��ة  رفهناك الكثیر من الأمو : بین المجتمعات الفروقات -2

 .الشرق�ة مجتمعاتفي ال

یترددون في  ز�ائنفهناك الكثیر من ال :مانئتستخدام �طاقات الإإمشاكل و الصعو�ات الخاصة �طرق الدفع  -3

 .رالمخاط هذه لذلك یجب على الدولة أن تقوم �حما�ة المستهلكین منو ئتمان�ة أرقام �طاقاتهم الإ إعطاء

                                                           

.97 ،96: ، ص صمرجع سب� ذ�ره ،ردینة عثمان یوسف ،محمود حاسم الصمید�  1
  

.46 ـــ 44: ص ، ص2007دار الف�ر الجامعي، الإس�ندر�ة،  ،تسو�� الإلكتروني، محمد الصر�خي  2
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لكترون�ة خت�ار الصفحة الإاحیث  :ستخدامهالكتروني قبل خت�ارات اللازمة للموقع الإالتحد� الخاص �الإ -4

الألوان  ،مد� تواف� العناو�ن مع المحتو� و في البلد الأجنبي  الز�ون بواسطة من حیث سهولة القراءة 

  .الموس�قىو 

مستو� الضوضاء المصاحب و درجة نقاء الصوت  ،الكلام وتصال مثل استخدام الصور أمعوقات الإ -5

 .لكترونيتصال الإللإ

ذلك ممارسة للتسو��  لقر حیث �ع عدم توافر البیئة الأساس�ة لتكنولوج�ا المعلومات في �عض دول العالم -6

 .لكتروني سواء ذلك من قبل الشر�ات أو من قبل المستهلكین في مثل هذه الدولالإ

 .وتر بواسطة المستهلكین المحتملینستخدام الكمبیامستو� الأم�ة الخاص �ــــ ــ7

 -II الالكتروني الإعلانعموم�ات حول 

ه الیوم على ش��ات دما نشاهو  لكترون�اإنتشارا او لكتروني الس�اسة الترو�ج�ة الأكثر تأثیرا الإ الإعلان�عد       

مستهلك المرتقب أو ال إلىمن أجل الوصول عتها ونجادلیل على أهم�ة هذه الس�اسة  إعلاناتمن  رنثتنالأ

  .�أقل تكلفةو �فعال�ة أكثر و  الحالي �سهولة

  ،الإعلان الإلكتروني، وسائل الإعلان الإلكتروني أنواع ،لكترونيالإ نالإعلا، الإعلان إلىمنه سنتطرق و      

  .وتقی�مه تأثیر الإعلان الإلكتروني على السلوك الإستهلاكي

II-1-  الإعلانمفهوم  

II-1-1 -  الإعلانتعر�ف:  

بواسطة  الخدمات و السلع و وسیلة غیر شخص�ة لتقد�م الأف�ار "�أنه  الإعلانعرفت الجمع�ة الأمر���ة    

  1."مقابل أجر مدفوعو معلومة   جهة

الخدمات عن طر�� وسائل معینة و هو تقد�م المعلومات عن السلع  الإعلانمن هذا التعر�ف نر� أن    

  .مقابل أجر مدفوع

مجموع الوسائل المستخدمة للتعر�ف �منشأة "�أنه  للإعلان) لاروس(القاموس الفرنسي الشهیرعرف   

  2."تجار�ة أو صناع�ة وإطراء منتجاتها

  . ستخدام وسائل للتعر�ف �المنشأة والثناء على منتجاتهاان الإعلان هو إومنه ف    

                                                           

.33: ، ص2009ال�ازور� العلم�ة للنشر والتوز�ع، الأردن، دار  ،، الط�عة العر��ةلالإعلان الفعا، علي فلاح الزغبي  1  

.18: ، ص2002، القاهرة،  المصر�ة البنان�ة دارال، ، الإعلان، منى الحدید�  2  
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المشتر� على أساس غیر  إلىال�ائع من تأثیر  إلىتصال تهدف إعمل�ة "�ما عرف أ�ضا على أنه       

  ".تصال العامةلإتصال من خلال وسائل ا�تم الإو شخصي حیث �فصح المعلن عن شخصیته 

  1.تصال العامةهو عمل�ة تأثیر ال�ائع على المشتر� من خلال وسائل الإ الإعلانن إمنه فو       

  :التال�ة الإعلانستنتاج خصائص ا�م�ننا  ر�فاالتعمن هذه و       

 .الجمهورو تصال بین المعلن جهود غیر شخص�ة �معنى الإــــ  

 .أنه ��ون مقابل أجر محددــــ  

 .أنه ذو وظ�فة تجار�ةــــ  

 .�قتصر على عرض السلع أنه لاــــ  

  .الجمهور لإقناعأنه �سعى ــــ  

II الإعلانأهم�ة  ــــ 2 ـــــ 1 ــــ:   

  2: رة والمتمثلة فيللإعلان أهم�ة �بی

  :الأهم�ة الإقتصاد�ة للإعلان /أولا

 تبرز أهم�ة النشا� الإعلاني �ش�ل واضح عند تقد�م منتجات جدیدة من قبل المنتج للسوق، فلكي یتم�ن     

 المستهلكون من إش�اع حاجاتهم عن طر�� المنتجات والخدمات لابد أن �علموا بوجودها في السوق، و�ذا

  :وهذا ما یبرز أهمیتها الإقتصاد�ة التي تتجلى �ش�ل واضح ف�ما یلي منافذ توز�عها وممیزاتها،

  التكالیف،   �عمل الإعلان على تعر�ف المستهلكین �المنتجات والخدمات، وحتى الأف�ار �أ�سر السبل وأقل

المنتجات الطلب على وذلك حین �صل الإعلان بإختلاف مضمونه إلى أوسع شر�حة یر�دها المعلن، فیز�د 

 .خدمات المعلن عنها، و�التالي تقل التكالیفأو ال

  عرف الإعلان المستهلك �ممیزات المنتج وخصائصه وسعره، أو ضرورة الخدمة وطب�عتها و��فیتها� 

 دون تكل�ف�ه �الذهاب إلى م�ان المنتج أو الخدمة و�التالي ،أو تفاصیل الف�رة وشرحها �صورة عین�ة مشاهدة

 .ر المنتج الذ� سوف �ش�ع حاجاتهخت�اادة حر�ة المستهلك في ز�ا

  للإعلان دوراً في توس�ع السوق والتعر�ف �المنتجات والخدمات التي تفتح أبوا�اً عدیدة أمام التجار 

 والإقتصادیین والصناعیین للمعاملات التجار�ة والإقتصاد�ة المختلفة التي من شأنها أن تسهم في الإقتصاد

 .المحلي والدولي

                                                           

.13: ، صرالم�ت�ة العصر�ة للنشر والتوز�ع، مص ،، الإعلانأحمد محمد غن�م  1
  

، �ل�ة العلوم الإقتصاد�ة  والعلوم  أطروحة د�توراه منشورة، تأثیر الإعلان الإلكتروني على السلوك الإستهلاكي للفرد، زواو� عمر حمزة2

  .5، 4: ص . ص ،2013 -2012، 03جامعة الجزائر  تخصص س�احي، التجار�ة وعلوم التسییر،
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  نافس بین المنتجین والصناعیین لتقد�م أفضل المنتجات ودفعهم إلى تمییز منتجاتهم�شجع الإعلان الت 

 .لجذب إنت�اه المستهلكین

  ساعد الإعلان على تنش�� الدورة التجار�ة، وذلك بز�ادة النشا� الإعلاني في فترات الرواج� 

 .وتخف�ضها في فترات الكساد، �ما �ساعد أ�ضاً على ز�ادة الإستثمارات

  :الأهم�ة الإجتماع�ة للإعلان/ ثان�ا

 یؤثر الإعلان في المجتمع مثلما یتأثر �ه، فطب�عة المجتمع تلعب دوراً في تصم�م الإعلان وإختلافه     

  :وتلائمه مع ظروف الح�اة والم�اد� التي من شأنها أن تخل� آثار مهمة جداً، حیث �م�ن إجمالها ف�مایلي

  تستخدم الدول الإعلان لتقوم بوظ�فة توع�ة الجماهیر لخطر ما، أو تحفیزهم للق�ام بواجب إجتماعي أو 

 .فهو قوة تعل�م�ة تؤثر على أف�ار المستهلكین وتز�د من ثقافتهم س�اسي ما،

  م�ن أن ��رس الإعلان الق�م، و�غرس عادات جدیدة عند أفراد المجتمع نتیجة الإستعمال المتكرر� 

تجات المعلن عنها، مثلا أن یرشد المستهلكین للإقلاع عن العادات السیئة �عدم تنظیف الأسنان، للمن

 إلخ، أو الع�س....الإقلاع عن التدخینو أ

 الخدمات التيلمستهلكین الحصول على المنتجات و على الأفراد الح�اة، فهو یهیئ ل الإعلان ی�سر 

 ذه المنتجات والخدمات المختلفة بدلاً من ال�حث والتسوق �حتاجونها، محدداً بذلك منافذ الب�ع وأنواع ه

  .لیهاإ للوصول

 سهم الإعلان في تحسین صورة المسوق لد� الجمهور المستهدف�. 

II-2 -  الالكتروني  الإعلانتعر�ف و نشأة  

II- 2-1-  الالكتروني الإعلاننشأة:  

أن  إلىبدا�ة الس�عینات حدیثة النشأة فرغم ظهور هذه الوسیلة في  رنثتنالأبر ع الإعلاناتعتبر سوق �   

ذلك مع و  1994أكتو�ر  27بتار�خ  �الض��و  تسعیناتفي ال إلایتم  ممدفوع الأجر ل إعلان إلىحتضانها إ

 (AT&T)حیث �انت شر�ة  (www.hot wired.com)الأمر���ة على عنوان  (wired)ع مجلة نطلاق موقإ

  .�هذا فهي تمثل أول معلن على الموقعو ستخدامه افي  �اقةالأمر���ة الس

تم شراء المساحة من قبل وس�� و�الة مود�م مید�ا  إذأما عن أول ز�ون في هذه العمل�ة فهو أمر��ي أ�ضا 

(Modem Media)  رنثتنالأعبر  الإعلانو التي تعتبر الیوم من أهم و�لات التسو�� .  

قتصاد�ة من قبل تنشر المعلومات على �انت المؤسسات الإو  �1997عدها تبنتها دول أخر� مثل فرنسا سنة 

تتطور من مجرد ب�انات  الإعلان�ةرسم�ا بدأت المواقع  للإعلانرنث تنمع تبني الأو مواقعها �صفة مجان�ة 



الالكتروني  الإعلان و للتسویق النظري الإطارالفصل الأول                                         
 

 

20 

 الإعلان�ةكتسبت هذه المواقع إات �ما توفر للز�ون القدر الكافي من التوض�حتقانا إمساحات أكثر  إلى�س�طة 

  :أهمها ف�ما یلي یهاإل�شار و  رنثتنالأالكثیر من السمات �فضل مزا�ا التي منحتها 

      الواحد یتلقاه الجم�ع �ما في التلفز�ون  فالإعلانالفرد�ة و  الجماهیر�ةبین تصال تجمع طر�قة الإ - 

 .الالكترونيمثل البر�د  الأشخاصخاطب و�

متى  إل�هالرجوع  إلى �الإعلانمتمعن ال�ستط�ع  إذ ،المتلقي �التفاعل�ةو بین المعلن  تصال�ةتتمیز العلاقة الإ - 

  .قتراحاته فوراوإ ما شاء �ما �م�نه المشار�ة في تقد�م طل�اته 

شر�حة منتقاة ترغب بخ�ارها في الحصول على معلومات في أ� وقت مما  إلى الإعلانتوج�ه  إم�ان�ة - 

  .الحر�ةو خت�ار�ة �الإ �سمح

 حجم الولوج ض��على  رنثتنالأ�غیرها من مواقع  الإعلان�ةق�اس الجمهور �فضل قدرة المواقع  إم�ان�ة - 

  .المناط� التي یتصلون منهاو التعرف على نوع المستخدمین من خلال تحدید عدد الزوار و 

قدر من المساحات  �أكبر �الظفر�فضل هذه الأسالیب المتطورة للإعلان تحرك المعلنون �سرعة فائقة  و  

ال �بیر على ستثمار في هذا الشأن خیر دلیل على إق�النمو المتسارع لحجم الإو لكترون�ة الإعلان�ة �المواقع الإ

  1.سوق الإشهار الجدیدة

II-2-2-  الالكتروني الإعلانتعر�ف  

  :تعددت التعار�ف الخاصة �الإعلان الإلكتروني ونذ�ر منها   

المتعلقة و  رنثتنالأ�عتبر المعلومات الموضوعة في تصرف الجمهور عبر مواقع "یر� �عض ال�احثین أنه    

  2."الخدماتو شراء هذه السلع لدفع الذین یدخلون الموقع  إلىتهدف  التي إعلان�ةالخدمات ذات طب�عة و �السلع 

لكتروني هو جم�ع المعلومات المتوفرة عن السلعة أو الخدمة عبر الإ الإعلانمنه �م�ن القول أن و   

  .ز�ائن حالیین إلىجعل الز�ائن المتوقعین  إلىالتي تهدف و  رنثتنالأ

: لكتروني على النحو التاليالإ للإعلانمعظم الهیئات العلم�ة تعر�ف و  الإدارات ،�ما قدمت الو�الات   

) الخ.....وصلات تجار�ة  ،رعا�ة ،إعلان�ةشرائ� (  إعلان�ة إدراجاتیتش�ل من  رنثتنالأعبر  الإعلان"

  3" .وعة الأجر ضمن دعامات على الخ�مدفوعة الأجر أو غیر مدف

معینة  أنواععبر الأنترنت �الإعتماد على  الإعلانلكتروني هو الإ الإعلانمن هذا التعر�ف نقول أن و     

  .وقد تكون مدفوعة الأجر أو غیر مدفوعة

                                                           

137،  136: ، ص ص2012الجزائر، ، دار هومة للنشر والتوز�ع، الإعلان الإلكتروني، فندوشي ر��عة  1  

134: ، صساب�المرجع  2  

134: ص، ب� ذ�رهمرجع س فندوشي ر��عة،  3
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المستقبل حیث �م�ننا تعر�فه على النحو  إعلانرنث �مثا�ة ت�الأن الإعلان�ما �عتبر معظم المسوقون      

جم�ع أش�ال العرض الترو�جي المقدم من معلن  إلى )web advertising(�الأنثرنث  الإعلان�شیر "الأتي 

  1".رنثتنالأمعین من خلال ش��ة 

ض ترو�ج�ة من خلال عرو و تقد�م أش�ال  الإعلان الإلكتروني هو و �م�ن القول من هذا التعر�ف أن     

  .رنثتنالأش��ة 

لكتروني هو جم�ع المعلومات المقدمة عن منتج أو خدمة عن طر�� وسائل الإ الإعلانونستنتج أن      

  .بهدف التأثیر على المستهلك رنثتنالأ��ون عبر ش��ة و لكترون�ة متخصصة إ

  بینهما وقاتالفر ستنتاج �عض الكتروني �م�ننا الإ الإعلانثم  للإعلانمن خلال تعر�فنا 

 لكترونيالإ  الإعلانو التقلید�  الإعلانبین  الفرق  ):1(الجدول رقم          

  لكتروني الإ  علانالإ  التقلید�  علانالإ

شخص�ة تخاطب الجمهور غیر تصال إوسائل 

   .�جملة

وسیلة شخص�ة أ� أنها لا تهتم �مخاط�ة الجماعة بل 

  .تقوم �مخاط�ة الفرد

تملي عل�ك ما تشاهد أو تقرأ أو تسمع فالرسالة 

ن إف إل�كتجاه واحد أ� من الوسیلة إموجهة من 

  .الشخص ��ون في موقف المتلقي

  .المس�طرو رنث ��ون في موقف المتفاعل تنزائر الأ

ضرور� لنجاحها الشر� ال جعل المستهلكین هو

ة المؤثرة هما وسیلتها الصور فاستخدام النصوص و 

  .في التح�م

الأخیر ف�ما تشاهد أنت و أنت صاحب القرار الأول 

تتح�م في الرسالة تقبلها أو ترفضها فالرسالة موجهة 

  .تجاهینإمن 

تدفع �المعلومة في وجه الفرد حیث تقدر 

�قل  ما لاإأن الفرد العاد� یتعرض  الإحصائ�ات

  .إعلام�ةلاف رسالة أ3عن 

من خلال تقد�م خدمات منفصلة ت�عا  الإقناعتمارس 

  .حت�اجات �ل عمیل �ما تقدم ق�مة مضافة للعمیللإ

لمنشأة خاصة عبر اعال�ة تتحملها  تكالیف

  .القنوات الفضائ�ة و التلفز�ون 

  .لكتروني �فعال�ة التكالیفالإ الإعلانیتصف 

محدود�ة استخدام التقن�ات الفن�ة المتقدمة في 

  .في الصحف الإعلانمثل  الإعلان

من مؤثرات  رنثتنالأاستخدام التقن�ات الفن�ة لش��ة 

 .المحتملین ز�ائنصوت�ة لجذب الو �صر�ة 

  

  232: ، ص 2009 ، الط�عة الأولى دار مسیرة للنشر والتوز�ع ، عمان ، لكترونيالتسو�� الإ ،  محمد سمیر أحمد:  المصدر

                                                           

.341: ، ص2006طارق طه أحمد، الدار الجامع�ة الإس�ندر�ة، مصر،  ،التسو�� ،عبد السلام ابو قحف  1  
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الجوهر� بین الإعلان التقلید� والإعلان الإلكتروني یتمثل  نلاح� أن الفرق  ):01(رقممن خلال الجدول      

إم�ان�ة التفاعل بین المعلن والز�ون  الإلكتروني مقارنة �الإعلان التقلید� و�ذا الإعلان إنخفاض تكالیف في

 .التقلید�في الإعلان الإلكتروني على ع�س الإعلان 

II لكترونيأنواع الإعلان الإ  ـــــ3ـــــ  

  1: منها رنثتنالأعبر  للإعلاناتهناك عدة أنواع 

 ب�انات تتضمن فهي الشعارات، إعلانات أو الترو�سة إعلانات إسم علیها و�طل� :الأشرطة الإعلان�ة - 1

  .عل�ه النقر إلى المستخدم یدفع ما جذاب، إلكتروني �ش�ل ما خدمة أو منتج أو مؤسسة عن مختصرة

 :و�عتبر هذا النوع من الإعلانات الأكثر إنتشاراً من الناح�ة التطب�ق�ة في الواقع اللاماد�، إذ �عرف على أنه   

 تلك الإعلانات التي تقع في أعلى أو أسفل أو على جوانب صفحات الو�ب، في ش�ل مستط�لات و�أحجام "

 �حیث تتضمن صورة أو شعار لمؤسسة ما أو منتجها تدعو من خلاله المستخدم إلى النقر عل�ه مختلفة،  

  ."بواسطة الفأرة، وذلك بهدف الوصول إلى موقع أحد المعلنین  

 هذا النوع من الإعلانات �الحر��ة والدینام���ة في لفت إنت�اه المستخدم عند ظهوره، �الإضافة یتمیز �ما      

 .للمعلومات والب�انات التفصیل�ة حول منتج أو خدمة ما أو حتى المؤسسة المعلنة هاإلى توفیر   

    وني، التي تشمل �الضرورة أش�ال الإعلان الإلكتر  أهم أحد الإلكترون�ة الرعا�ة تُعتبر :الإلكترون�ة الرعا�ة - 2

وذلك من خلال �تا�ة أو تصم�م خلف�ات  إلى إسم أو رمز أو علامة المعلن عبر صفحات الو�ب، الإشارة

  لصفحات الو�ب تتضمن إسم أو رمز المؤسسة الراع�ة لتلك الصفحة أو البرنامج، �مثلا رعا�ة شر�ة �و�اكولا

لر�ح العدید من ) yahoo(و�التالي تنظ�مها لمسا�قة تنافس�ة على موقع  2012لكأس الأمم الأورو��ة لسنة 

  .لال الإشارة إلى إسمها وشعارهاالجوائز، ورعا�ة الصفحة من خ

 آل�ة إتصال�ة تسو�ق�ة تت�ح فرصة الحصول على فوائد للمؤسسة أو:"نهاالرعا�ة الإلكترون�ة على أ تُعرف

  ")محل�ة أو دول�ة(للعلامة، من خلال المشار�ة الإلكترون�ة في حد ما أو تظاهرة جماهیر�ة 

هي إعلانات تفرض نفسها على مستخدم الأنترنت، إذ تظهر �صورة فجائ�ة على :الإعلان الفاصل - 3

اع�ة التي ات الإشهار�ة التلفز�ون�ة أو الإذالتي �شاهدها المستخدم، �حیث �شبهها ال�عض �الومض الصفحة 

  .تظهر بین الحین والآخر، والتي لامفر من مشاهدتها أو الإستماع إلیها

فنجد أن هذا النوع من الإعلانات تجذب إنت�اه المستخدم مهما �ان نوعه ومیوله لفترة معتبرة من الزمن، مما  

 .قد تؤثر عل�ه إیجا�ا أو سل�ا في �عض الأح�ان

                                                           
  .95، 90: ص ص ،مرجع سب� ذ�ره، زواو� عمر حمزة 1
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II-4 -  لكتروني وسائل الإعلان الإ  

المختلفة، سیتم التطرق لها ل �عتمد الإعلان الإلكتروني في توصیل الرسالة الإعلان�ة على مجموعة من الوسائ

  :في الش�ل �التالي

  

    وسائل الإعلان الإلكتروني  ): 05(الش�ل رقم

وسائل الإعلان 

 الإلكتروني

 محر�ات ال�حث

الإعلان عبر  الإعلان الت�ادلي

 البر�د الإلكتروني

الإعلان عبر مواقع 

الإجتماعيالتواصل   

 المنتد�ات الش��ات الإجتماع�ة المدونات

المراجع عتماد على مجموعة منمن إعداد الطالبتین بالإ :المصدر  

        :�ما یلي )05(للش�ل رقم شرح موجزوفي مایلي       
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II  -4 -1 - فعال في و دوات التسو�ق�ة التي لها أثر �بیر الأتعتبر محر�ات ال�حث من أحد : محر�ات ال�حث

فبدون  ،(Google ,bing,yahoo)محر�ات ال�حث  لكترون�ة علىقع الإاظهور صفحات المو ز�ادة معدل 

فوع مما له أثر �بیر ز�ادة على ذلك فنتائج ال�حث مجاني غیر مدو  ،كترون�ةقع الإاق�مة للمو  محر�ات ال�حث لا

  .لكترونيعدد الز�ارات للموقع الإ نقصعلى ز�ادة و 

المصدر الرئ�سي لتدف� زوار المواقع  (Google, bing,yahoo)أص�حت محر�ات ال�حث  حیث     

نتشارها إ حتى مع الظهور القو� لش��ات التواصل الاجتماعي و و  ،حول العالم رنثتنالأ ش��ة لكترون�ة علىالإ

حول العالم سواء �ان  رنثتنالأسوف تظل محر�ات ال�حث المصدر الأول لل�حث عن المعلومات لمستخدمي 

أن الكلمات المفتاح�ة أو �لمات  د�ما نج .�وفر معلوماتو خدم�ا أو ب�ع منتجات  ،نص�او� موقع �قدم محت

في محر�ات ال�حث مهمة لها ق�مة عال�ة جدا فقد أظهرت التجارب  رنثتنالأال�حث التي �ستخدمها متصفحو 

الرئ�س�ة لنجاح أو  �ابالأس أحدنت االحملات التسو�ق�ة لكثیر من الشر�ات أن محر�ات ال�حث  �و العدیدة 

  .فشل تلك الشر�ة في تحقی� أهدافها التسو�ق�ة

 تحتاج للمنشأة مالكتروني عبر محر�ات ال�حث سوف یوفر لموقع الإلنجاح الحصول على ز�ارات م�اشرة ف   

  1.أر�اح �ش�ل لا مثیل له في قنوات التسو�� الأخر� المدفوع منها أو حتى المجانيو من دعا�ة  إل�ه

II- 4- 2- مواقع التواصل الإجتماعي:  

ة التجار�ة لشر�اتها في مواقع الو�ب من متقوم بها الشر�ة للتعر�ف �العلاالأنشطة التي جم�ع تشمل       

  :الجهات الخارج�ة للمؤسسات المتمثلة في

 .نیمحترف تعودلأشخاص رنثتنالأتعني الف�رة الشخص�ة التي توضع على ش��ة : (blog)المدونات  -1 

جتماع�ة الموجودة حال�ا هي ع�ارة عن مواقع و�ب تقدم مجموعة معظم الش��ات الإ: الش��ات الإجتماع�ة -2 

مشار�ة الملفات و التدو�ن  ،الفیدیو ،الرسائل الخاصة ،من الخدمات للمستخدمین مثل المحادثة الفور�ة

  .الأنستغرامو  یوتیوب ،بوكالموجودة حال�ا الف�س جتماع�ةالإمن أشهر الش��ات و .غیرهاو 

 .حول موضوع معین ءراالأتسمح �التعبیر عن و ر النقاش بتسمى أ�ضا �من: منتد�ات -3 

قصیر ة التجار�ة �سهولة وفي وقت مفنجد أن المستهلكون �حصلون على المنتج أو النصائح المتعلقة �العلا    

 �ما أجر�ت �عض  الآخر�ن�قدم نصائح �ما �سمح �معرفة أراء و �ما نر� أن المدونات مشروع تعاوني �المنتج 

 

                                                           

: ، السعود�ة ، ص ص ال�حثوتهیئة المواقع لمحر�ات   SEO 1 ، لفهم الم�س� الدلیل مؤسسة سل�مان بن عبد العز�ز الراجحي الخیر�ة  

4 ،5.  
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 %65 التوتیرفإن مستخدمي  ،جتماعيالإمواقع التواصل  ستعمالهملإشر�ة عالم�ة  100الإحصائ�ات لـ 

 ات هذههم صفحیلد %33لدیهم قنوات فیدیو یوتیوب و  %50 ،�ملكون صفحات على ف�س بوك 54%

من شر�ات في العالم تنش� في إحد� منصات وسائل  %79أ� أكثر من ثلاث أر�اع بنس�ة  ،الشر�ات

          وضع منشورات الشر�ة في و �المحادثة  جتماع�ةالإمن خلال ش��ات  زامتإلأ� أن بناء  جتماعيالإ نالإعلا

  .یوم�ل 

للإعلان الإلكتروني یتم ق�اسها وفقا لنس�ة النقر  لمعرفة مد� الإستجا�ة �انتفقد  2011وفقا للتقار�ر سنة و 

  1.على الإعلان

II- 4- 3-الت�ادلي الإعلان:  

 أومنتج جدید  إنتاجدلة دون االذ� یت�ادل ف�ه شر�تان قنوات التسو�� لتحقی� منفعة مت� الأسلوبهو 

ستخدام إب لإجراء ترو�ج مشترك شر�ات تواف� على العرض المشتركأن العلامة تجار�ة حیث  أوخدمة 

 إنشاؤهارت�اطات التي یتم لإل أخر� تا�عة  شر�ة نه نظام تدفع ف�ه الشر�ةأفنجد  ،التجار�ة الإعلاناتو الشعارات 

�عض الفنادق تتف� مع �عض الو�الات  أنفمثلا نجد  الأولى  موقع الشر�ة إلىمن خلال موقع الشر�ة التا�عة 

 الواحدةالفندق�ة  سلسلة أو ،الو�الة تروج للفندقو الفندق یروج للو�الة ف .في موقعهما الإعلاناتالس�اح�ة لت�ادل 

  2.لفنادقها الموجودة في بلدان مختلفةنجدها تروج 

II- 4- 4- لكترونيعبر البر�د الإ  الإعلان:                   

  المستهلكین على التأثیر في حل�ا الناجحة الإلكتروني الإعلان وسائل أهم أحد هي الإكتروني البر�د خدمة 

 أش�ال من ش�لا للمستهلك الإلكترون�ة العل�ة إلى إرسالها یتم إلكترون�ة رسالة أو بر�د أ� �عتبر عام، ف�ش�ل

 التواصل �غرض ما،أو خدمة أو منتج شراء على الحث �غرض هذا �ان سواءا ،الحدیث الإلكتروني الإعلان

  .المعلنة لمنشأةل الخدمة لمنتج ولائهم على للإ�قاء المستهلكین مع

 إلى توجیههم وإعادة الإعلان على للنقر تحفیزهم أجل من ترو�ج�ة عروض بتقد�م الأخیرة هذه تقوم حیث     

 سنة أجر�ت لدراسة وفقا .والز�ون  نشأةالم بین تكون  شخص�ة إعلان�ة وسیلة وهي منشأةلل المقصودة الصفحة

 �عمل�ة قاموا العملاء من %66 أن عن الكشف تم الإلكتروني البر�د عبر التسو�� رسائل تأثیر فإن 2013

  .الإلكتروني البر�د عبر تسو�ق�ة لحملة نتیجة شراء

                                                           

 
1 Vida dvidviciene , effective  factors of online advertising 7 th international scienceconference 

, velinucs gedininas , technical university , 2012 p:824 le:29/11/2018, 19:05. 

https://www.researchgate.net/publication/261340575_Effectiveness_Factors_of_Online_Advertising/d
ownload 
2 IBID, p: 825.  
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 من أسرعو  ��ثیر أرخص وهو المرسلة لرسالةا لتخص�ص منشآتلل �سمح الإلكتروني البر�د عبر الإعلانف    

 1.تكلفة أكثر یجعله مما وط�اعته تصم�مهل الوقت من المز�د یتطلب الذ� التقلید� البر�د

II - 5-  تأثیر الإعلان الإلكتروني على السلوك الإستهلاكي  

  إثارة بهدف الإستهلاكي السلوك في التح�م هو عامة �صفة الإعلان أن إلى المختصین من العدید �شیر     

فبإنتشار وسائل الإعلان الإلكتروني المختلفة، والتقدم التكنولوجي في مجال  .للشراء المستهلك الفرد دوافع

القرار  ومراحل اتخاد للإعلانات الإلكترون�ة قوة هائلة ومؤثرة على السلوك الإستهلاكي التصو�ر، أص�ح

  2:، وأهمهامؤثرات فن�ة وس��ولوج�ة ، ذلك أن تصم�مها أص�ح �عتمد علىالشرائي

  :الصور والرسوم الإلكترون�ة/ أولا

 في الفني العمل أن على الإعلان، مجال في الفن�ة و والسلو��ة النفس�ة �الجوانب الخاصة الدراسات تدل     

 العنصر هو الإعلان، في معاً  �لیهما أو الرسم، أو الصورة على أساساً  یرتكز الذ� الإعلاني التصم�م

 إهتماماته یر�ز المصمم فإن ولذلك الإعلان، �موضوع إهتمامه وإثارة الإعلان إلى الإنت�اه جذب في الرئ�سي

  .الأخر�  الإعلان�ة العناصر �ق�ة عن سا�قة �أولو�ة الفني العمل في الأساس�ة

    الإعلان الإلكتروني من شأنه أن یخدم الهدف الذ� �سعى إلى تحق�قه المعلنإن إضافة صورة أو رسم إلى 

  :و�التالي فإن أهم الوظائف التي �م�ن للتعبیر المصور أن یؤدیها �النس�ة للإعلان الإلكتروني، هي

 ف�مجرد إظهار صورة لمنتج أو خدمة ما قد لا �حق�: التعبیر عن الأفكار الإعلان�ة �سرعة و�فاءة -1

 النتیجة المرغو�ة، وهو إقناع المستهلك �ضرورة هذا المنتج أو الخدمة، ولكن إبراز الصعو�ات التي قد

 أقو� الأسالیبادة من هذه الخدمة، هو من أفضل و یواجهها هذا الأخیر بدون إمتلاكه لهذا المنتج أو الإستف

والصور المعبرة المستخدمة في  إخت�ار الرسوم  ، لكن هنا تجدر الإشارة إلى ضرورالإقناع�ة المصورة،

  .في الألوان الإعلان �عنا�ة تامة، مما توحي �ال�ساطة والتناس� والإنسجام

  تحـقــ� الصور والرســوم الإلكـترونـ�ة عنـد عــرضهــا: رونيـلان الإلكتـلك إلى الإعـاه المستهـتبـتذاب إنـإج -2

فا آخر، وهو المساعدة على إجتذاب فئات محددة وخاصة  في ظل التطور التكنولوجي والرقمي لوسائل هد

  من المستهلكین المهتمین  �الواقع  الإلكتروني من جهة، وخصائص المنتج أو الخدمة محل الإعلان من جهة 

فمثلا عند نشر إعلان إلكتروني عبر الوسائل المختلفة له، ول��ن مثلا عن ترو�ج خدمات متعلقة . أخر�  

ار الرحلات الجو�ة لمؤسسة ما، فإن هذا الإعلان س�شاهد من قبل المهتمین �الس�احة، �تخف�ض في أسع

                                                           
 1 Njuguna ngure alvin, The effectiveness of online advertisement on consumer decision, Research 
Project Submitted to the Chandaria School of Business in Partial Fulfillment of the Requirement for 
the Degree of Masters in Business Administration,2017,p: 15. 

.165ــ  161: زواو� عمر حمزة، مرجع سب� ذ�ره، ص ص   2  



الالكتروني  الإعلان و للتسویق النظري الإطارالفصل الأول                                         
 

 

27 

جتذاب الأفراد الغیر مهتـمین وتحو�ل في ا�السفر والسـ�احة وغیر المهتمین، لذلك فـقـد ��ون فرصة للمعلن 

  .وجهات نظرهم

           ور والرسوم في الإعلانــالص تخدامـاعد إسـ�س :لانـو�ه الإعتـاهد لما �حـام القارئ أو المشـارة إهتمـإث -3

و�ه من المعلومات، فالصور الجمیلة والمصممة بتقن�ات تعلى إثارة إهتمام القار� أو المشاهد �ما �ح الإلكتروني

حتى ولو �ان ذلك مجرد فضول   ،ومشاهدته عال�ة تجذب إنت�اه القار� أو المشاهد للتمعن في محتو� الإعلان

  .لد� �عض المستهلكین

     إن الم�الغة في وصف منتج أو خدمة ما وخصائصها : إضفاء درجة من الواقع�ة على الإعلان الإلكتروني -4

الصور التي  ستخدام �عض اأن �حتكم للواقع وذلك �إذ لابد و وممیزاتها یلقى إنتقادات شدیدة من خبراء الإعلان، 

تؤ�د نفس الهدف، ول�س �صور خ�ال�ة بإستعمال البرامج الإلكترون�ة، فمثلا مشاهدة إعلان إلكتروني تخدم و 

كنه �قوم بوضع صور في الإعلان ر و�حتو� على مطعم صغیر الحجم وللفندق ذو نجمتین �قدم وج�ة الفطو 

      .غیر مطاب� لما هو موجود حق�قةوهو یبین أن المطعم �بیر 

   :إستخدام الألوان في الإعلان الإلكترونيأسس : ثان�ا

تؤد� الألوان دورا رئ�س�ا في الح�اة الإنسان�ة، حیث أن �ل ما�ح�� �الإنسان من ظواهر سواء طب�ع�ة أو      

صناع�ة لها ألوانها الخاصة والممیزة، حتى أص�حت الألوان جزء لا یتجزأ في تكو�ن الصور والأش�ال التي یراها 

  .یومه، �ما أص�حت الألوان أساسا للتمییز والتفرقة بین العناصر والأش�ال المختلفةالإنسان طوال 

عدة  ستخدام الألوان في الإعلان الإلكتروني عبر عدد �بیر من الحالات، یؤد� إلى تحقی�اوالواقع یثبت أن     

مالة هذا الأخیر وأمثلة أهداف وظ�ف�ة ونفس�ة على حساب المستهلك، �ما �ضفي عل�ه نوعا من الجاذب�ة في است

  :ستخدام الألوان هياعن هذه الأهداف الوظ�ف�ة والنفس�ة التي �حققها 

  .ــــــ خل� إنط�اع قو� وسر�ع �النس�ة للإعلان الإلكتروني مهما �ان نوعه في نفس�ة المستهلك

  .ــــــ إظهار المنتجات، الأشخاص والمناظر �ش�لها وألوانها الطب�ع�ة

   .الإهتمام �الرسالة الإعلان�ة �النس�ة للمتلقي، �تحفیزه على النقر على الإعلان لإكتشاف تفاصیل أكثرـــــ إثارة 

  .تؤد� إلى ز�ادة قدرة القار� أو المشاهد للإعلان الإلكتروني على إسترجاعه وتذ�ره ـــــ خل� إنط�اعات �صر�ة

ن الخاص �الترو�ج للس�احة �ظهر المر��ات �أن ��ون مرت�� �طب�عة حق�ق�ة أو تظاهر محددة، مثلا الإعلا

  .الس�اح�ة، وسائل الراحة، زرقة ال�حر والسماء
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IIلكترونيالإ  الإعلانتقی�م  ـــــ6ـــــ  

  :ف�ما یلي إلیهاسلب�ات لهذا سوف نتطرق و  لكتروني مزا�االإ للإعلان     

   1 :تتمثل في: لكترونيمزا�ا الإعلان الإ / أولا

 .�م�نه الحصول على ب�انات تفصیل�ة عن المنتج إذا أرادالز�ون ـــــ 1

إنجاز و  صطحاب عر�ة التسوق وإ المنظمة ناع هذا الز�ون �المنتج فإن بإم�انه الدخول إلى موقع تقاعند ـ ــــ2

 .ف� علیها في عمل�ة الشراءتالشحن المو ستلام استلام المنتج حسب طر�قة الإو أمر الشراء م�اشرة من الموقع 

 .قد تكون تغذ�ة ع�س�ةو معلومات و على ب�انات  رنث في الحصولتنالقدرة العال�ة للإعلان عبر الأــــ 3

      �سب سهولةو ستهداف قطاعات واسعة جدا من المستهلكین في الأسواق العالم�ة االقدرة العال�ة على ــــ 4

تحو�ل و هم تینجح الإعلان في استمالر�ما و ستقطاب أعداد �بیرة من المتلقین الذ� �عرض علیهم الإعلان او 

 .رغ�اتهم إلى أفعال شرائ�ة حق�ق�ة

  .سر�عةالرسائل الإعلان�ة �صورة و التغیرات على محتو� النص الإعلاني و القدرة على إجراء التعد�لات ــــ 5

  2:تتمثل في :الالكتروني الإعلان سلب�ات / ثان�ا

�تقن�ة ترو�ج�ة  الإعلانو رنث �صفة عامة تنوهي تلك الصعو�ات التي تواجه الأ :مشاكل متعلقة �الوسیلةـــ 1 

 :عبرها �صفة خاصة مثل

 طلبوه مل لأشخاصلكتروني الم�ثف للبر�د الإ الإرسالهو  :الإغراق�. 

 ذ تقوم إتصالات على الش��ة منفذ الفیروسات التي تهدد الإ الإعلانقد ��ون : التهدید �الفیروسات

رنث تنمستخدمي الأ أوالقراصنة بتصو�ب هجوماتهم الفیروس�ة نحو العمل�ات المنجزة بین مختلف العملاء 

 .�صفة عامة

 ترك خلفك ت إعلان�ةمواقع الو�ب �ما تحمله من مساحات  إلىعند الدخول : من المعلوماتأتراق خا

 وأمعینة  اتستمار إ�ملأ ما تقوم دعن م�اشرة أوغیرلكترون�ة �طر�قة م�اشرة مجموعة من المعلومات الإ

 .بواسطة حاسوب معین أثركتحدید  �م�نهذا و�تقد�م ب�انات خاصة �ك 

  

  

  

                                                           

.166،  165: ، ص ص ، علاء محمد سید قندیل، مرجع سب� ذ�رهسامح عبد المطلب عامر  1
  

2 .175،  174: مرجع سب� ذ�ره ، ص ص  ،یوسف أحمد أبوفرة 
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 :نذ�ر منهاو :  نحراف عن الأخلاق�اتمشاكل الإ ــــ  2

  وهو جم�ع الإعلانات المغلوطة والتي عادة ما تقدم من طرف شر�ات وهم�ة  :المضللو الكاذب  الإعلان

عن طر�� وضع متلقي الإعلان معلومات خاص عنه مثل الرقم والكلمة السر�ة ل�طاقة الإئتمان مما 

 .�عرضه إلى مشاكل وإحت�الات من قبل هذه الشر�ات

 في  تتماشى مع العادات والتقالید للمجتمعغیر ملائمة ولا مناظر عتماد على الإ أص�ح: الفاضح الإعلان

من  متناه�ةلا �أنما� ش��ة الأنترنتمواقع  وتعجهتمام جل جلب الإأ��اد ��ون طب�ع�ا من  أمرا الإعلان

 .هذا القبیل

 :ستیراتیج�ةالإالمال�ة و  العق�اتــــ  3

مواقع معینة �سبب عدم خدمة هذه التقن�ة عبر  الإشهارالمؤسسات عن  أوالشر�ات  أشهرقد تغیب        

  :منهاو مدتها لكثرة مصار�فها مع  التأقلم إم�ان�ةلعدم  أوفي الوقت الحالي  لإستراتجیتهاالترو�ج�ة 

 هذه نماذج و  المراحلو  طرافالأ ،على الكثیر من التقن�ات الإعلان�ةعتماد العمل�ة إ �سبب : رتفاع النفقاتإ

هوصورة قد تحتو� على رسوم أو نصوص أو الإثنین (ال�انیر مسعر تصم� رتفاعإالثمن  �اهظةتكالیف 

یتم من خلاله الحصول على زوار عند . معا، والتي یتم من خلالها الإعلان عن موقع أو منتج أو خدمة

ق�ام أحد مستخدمي الأنترنت �الضغ� على هذه الصورة التي تكون مر�وطة بلینك الموقع أو الصفحة 

 .الدراساتو رتفاع �لفة ال�حوث وإ  الإعلان�ة حةالمسارتفاع �لفة تسو�� إ ،)المعلن عنها

  هاالتح�م فیالإعلان�ة و النتائج  ض��عدم القدرة على. 
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  خلاصة الفصل

في ظل التطورات التكنولوج�ة التي نعرفها الیوم أص�ح التسو�� الإلكتروني أكثر تطورا مما جعل جم�ع      

أعطى لنفسه حیزا �بیرا في و الذ� برز  الإلكتروني خاصة الإعلانو التكنولوج�ة  اتمع التطور عناصره تتماشى 

أص�حت  التيو رنث تن�ل هذا �عود لوسائل الإعلان الإلكتروني السائدة عبر الأو التأثیر على ز�ائن المؤسسة 

وقراراتهم الشرائ�ة واخت�ارهم لوجهة س�اح�ة  إخت�اراتهم ومد� تأثیرها على للمؤسسة مسؤولة عن إرادات الإعلان

  .معینة دون غیرها، وهذا سوف نبینه في الفصل الموالي

  

 



 

 

مساهمة الإعلان الإلكتروني في اخت�ار : ثانيالفصل ال

 الوجهة الس�اح�ة

 تمهید

أساس�ات عن الوجهة الس�اح�ة ومراحل اخت�ارها.  I 

��ف�ة تطبی� وسائل الإعلان الإلكتروني في الوجهة .  II 

 الس�اح�ة

 خلاصة الفصل
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  تمهید

إبراز نفسها على التحد�ات العالم�ة الراهنة لوح� أن �عض الدول قادرة و التطورات  ،في ظل التغیرات     

أخر� مما  أو عناصرطب�ع�ة أو �شر�ة  االجذب سواءوذلك لإحتوائها على مقومات  ،قو�ة �وجهات س�اح�ة

  .یجعل من الصعب إخت�ار وجهة وحیدة

 الس�اح�ة الوجهة تش�لوفي هذا الفصل سنحاول التطرق الى تعر�ف الوجهة الس�اح�ة والمقومات التي     

  .واتخاذ القرار الس�احي الس�اح�ة مع معاییر تقی�م الوجهة

تطبی� أهم وسائل طرق ضوء ما تطرقنا إل�ه في الفصل الأول حول الإعلان الإلكتروني سنبرز  وعلى    

   .خت�ار الوجهة الس�اح�ةا في الإلكتروني الإعلان
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I- ومراحل إخت�ارها س�اح�ةأساس�ات عن الوجهة ال 

لكن من خلال و قد ینظر السائح إلى مختلف المناط� الس�اح�ة دون أن �علم أ� وجهة س�اح�ة سیختار      

  .لها خت�ارهلإالتي تعتبر المحدد الرئ�سي و على المقومات التي تمیز الوجهة الس�اح�ة عن غیرها  عتمادهإ 

قی�مها ومراحل اتخاد القرار ، أهم مقوماتها، معاییر تولهذا سوف نتطرق إلى تعر�ف الوجهة الس�اح�ة     

  .الس�احي

I-1- تعر�ف الوجهة الس�اح�ة:  

  :مفاه�م الوجهة الس�اح�ة بإختلاف ال�احثین، وف�ما یلي سیتم توض�ح أهمها اختلفت     

ة الوجهة الس�اح�ة هي مز�ج من العناصر المتداخلة الموجودة في م�ان معین، فمن أجل قضاء عطل"     

 ،التسه�لاتو تتمثل في مقومات الجذب، الوسائل و أن تتوفر معا، عناصر جم�ع هذه المر�حة للسائح فعلى 

  1".النقل ��ل أنواعه، حسن الض�افة

من هذا التعر�ف نر� أن الوجهة الس�اح�ة هي مجموعة من العناصر المتداخلة الموجود في م�ان و       

  .التي تكون تحت تصرف السائح من أجل قضاء عطلة مر�حةو معین 

هذا الم�ان قد و وحدة جغراف�ة حیث ینو� الس�اح قضاء وقتهم �عیدا عن المنزل " عرف أ�ضا على أنهات�ما 

جز�رة أو بلد وقد تكون هذه الوجهة موقع واحد أو مجموعة من الوجهات  قر�ة، مدن�ة، ،��ون مر�ز مستقل

  2".ر�ةرحلة �ح مثل) غیر جغراف�ة(المتعددة �جزء من الجولة أو حتى وجهة متحر�ة

أو غیر نلاح� من خلال التعر�ف أن الوجهة الس�اح�ة ع�ارة عن م�ان �م�ن أن ��ون جغرافي          

  .�قصدها السائح لقضاء عطلته) وجهة متحر�ة(جغرافي

البن�ة التحت�ة اللازمة ل�قاء و المنطقة الجغراف�ة التي یتكون من جم�ع الخدمات "�م�ن تعر�فها على أنها و      

  3".�التالي في تعتبر جزء هام من المنتج الس�احيو السائح، وهي تعتبر وحدة تنافس�ة للس�احة الوافدة 

وف� هذا التعر�ف الوجهة الس�اح�ة هي منطقة جغراف�ة تحتو� على مجموعة من المقومات تضمن      

  .س�احيتعتبر جزء مهم من المنتج الو للسائح قضاء عطلته 

  : السا�قة نستنتج أن الوجهة الس�اح�ة هي ر�فاالتعومن خلال      

 .قد تكون ساكنة أو متحر�ة �قصدها السائح من أجل قضاء عطلتهو رقعة جغراف�ة ـــــ 

                                                           
المحلي في التنمیة السیاحة المستدامة، ملتقى دولي، جامعة جیجل محمد صدیق بن یحي بلقاسم توبزة، عیسى نجمي، دور رأس المال الإجتماعي  

1
 

.5: ص 2018، نوفمبر 26،27جیجل ،   
 2  Boualem kadri , mohamed red konsi et les autre , le concept de destination , document , université  

Quebec a monteal , 2011, p :13. 

  .5:تو�زة ، ع�سى نج�مي ، مرجع سب� ذ�ره ، صبلقاسم  
3
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 .تسه�لات متنوعةو تحتو� على مقومات  ـــــ

 .تعتبر جزء هام من المنتج الس�احيـــــ 

لهذا سوف و أن من المهم التفصیل فیها أكثر ال�شر�ة للوجهة الس�اح�ة رأینا و نظرا لأهم�ة المقومات الطب�ع�ة و 

  .نتطرق إلیها في المطلب التالي

I- 2 - مقومات الوجهة الس�اح�ة  

خت�ار الوجهة الس�اح�ة فهي �مثا�ة منتج مر�ب أو إذ�ة في اعت�ار المقومات �مثا�ة عوامل جإ �م�ن       

لهذا سوف نوضحها في و خت�ار السائح جهة القصد الس�احي إتخاذ القرار في إقوة على و عوامل لها تأثیر 

  :الش�ل التالي

 مقومات الوجهة الس�اح�ة): 06(الش�ل رقم                         

  

    

  

  

  

  

  

  

 

 

 

 �الاعتماد مجموعة من المراجع الطالبتین من إعداد :المصدر

نلاح� أن مقومات الوجهة الس�اح�ة تنقسم إلى نوعین أساسیین هما المقومات  )06(رقم من خلال هذا الش�ل

 .الطب�ع�ة والمقومات ال�شر�ة

 

 

 مقومات الوجھة السیاحیة

 المقومات الطبیعیة المقومات البشریة

  عوامل تاریخیة و حضاریة ـ 

عوامل ثقافیة النقل و -
  .المواصلات

  .تسھیلات الإقامة و الضیافةـ 

 .تسھیلات الإمدادـ 

  .موقع جغرافي  -

  .مناخ  -

  .توزیع الیابس و الماء -

  .أشكال جیولوجیة -

 .أشكال السطح -
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 :المقومات هذهوف�ما یلي شرح     

I- 1-1- مقومات الطب�ع�ة:  

  هو ما یؤثر �صورة م�اشرة و �قصد �ه موقع الم�ان �النس�ة للظاهرات الجغراف�ة العامة  :الموقع الجغرافي - 1

تحر�اتهم  ،تر�یبهم ،�ثافتهم ،خاصة ف�ما یتعل� �التوز�ع الجغرافي للس�انو الحضار�ة و في المظاهر ال�شر�ة 

وسائل و تمتعها �طرق واقع الجغراف�ة لدول العالم ت�عا لمستو� متت�این ق�مة ال .أنشطتهم الإقتصاد�ةو مستواهم و 

الجغرافي الجید ل�عض الدول تساعد في  فالموقع .الجغراف�ةطب�عة المها إلى النقل المختلفة التي یرجع معظ

�انت مواقعها قر��ة من �طاقات  ارواج صناعة الس�احة بها لسهولة إتصالها �العالم الخارجي خاصة إذ

فالدول ذات المواقع الجغراف�ة المتطرفة أو ال�عیدة عن أسواق  ،على ع�س من ذلكو الطلب الس�احي الرئ�س�ة 

ئ�س�ة تعاني من صعو�ة الحصول على حصتها السوق�ة الدول�ة لإرتفاع تكالیف السفر إلیها �ح�م الس�اح�ة الر 

�ما الحال �النس�ة لأسترال�ا  ،�ین العدید من دول العالم المصدرة للس�احو طول المسافات الواصلة بینها 

ور م�اشر في نشا� صناعة أح�انا ��ون للموقع الجغرافي دو  .جنوب إفر�ق�او الأرجنتین  ،تشیلي ،نیوزلنداو 

أمر��ا الشمال�ة عبر المح�� و الس�احة فیها �ما الحال �النس�ة لجزر هاوا� الواقعة على طرق التي تر�� أس�ا 

جزر و إلى جیبوتي الهاد� الذ� �ضم العدید من الجزر التي تنطب� علیها هذه الخاص�ة �الإضافة 

 .الرأس الأخضر في المح�� الأطلسيو  جزر �نار�  ،ر�نیون في المح�� الهند�و وس یالمور�ش

في تحدید مدة الإقامة فل�س من الشك أن القرب الم�اني ل�عض دول  دورا هاما یلعب الموقع الجغرافي

 ، حیثتكالیف السفر �ح�م قصر المسافة الفاصلة بینهما �قلل منالعرض الس�احي من دول الطلب الس�احي 

�حدث الع�س في حالة طول المسافة الفاصلة بین الدول المصدرة و  ،�قلل من إحتمالات ز�ادة فترة الإقامة

وه من قطول فترة م�وث الس�اح تعو�ضا لما أنفو حیث تؤد� ز�ادة تكالیف السفر  ،الدول المستقبلةو للس�اح 

  1 .مال�ةو تكلفة زمن�ة 

�ذلك ��ون المناخ أحد عوامل  �عد المناخ أكثر جوانب العرض تأثیرا في الس�احة والإستجمام، :مناخال - 2

متعددة و�ذلك  س�اح�ة قوماتالجذب لأ� منطقة س�اح�ة، حیث أن هناك العدید من الأماكن التي تتمیز �م

 .الس�اح�ة مقوماتل من أهم�ة تلك اللتفتقر إلى المناخ الملائم مما �ق

الأحوال المناخ�ة في المناط�  تجاهإ مولكي �ستمتع السائحون �عطلاتهم یجب أن ��ون هناك إرت�احا لدیه

في ممارسته مثل الإستمتاع �الشمس أو ر�وب  التي �قصدونها دون الإلتفات إلى نوع النشا� الذ� یرغبون 

إلخ، �ذلك یجب أن یتسم المناخ في المناط� القاصد إلیها السائحون ... الخیل أو التزحل� على الجلید 

                                                           

.99 ــ101، ص2006، الحامد للنشر والتوز�ع، الأردن ، دار، الط�عة الأولىجغراف�ا الس�اح�ة، زعل الحوامد ، موف� عدنان حمیر�  نبیل 
1  
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ات الطقس المشمس والسماء �میل ال�شر للإسترخاء في الأ�ام ذ ما، ��الجاذب�ة حیث �شعر الإنسان �الإبتهاج

 2  1.الصاف�ة أفضل من الأ�ام ذات الطقس السيء

عدة حقائ� رئ�س�ة منها أن یر�  لقارات العالم  من یت�ع الخر�طة التفصیل�ة :الماءو توز�ع ال�ا�س  - 3

هذا �عني تقارب ال�ا�س في نصف الشمالي و  ،المائ�ة في النصف الجنو�يو ال�ا�س في النصف الشمالي 

 .هذا ما �فسر الس�احة أنش� في الشمال من الجنوبو الع�س في الجنو�ي، و 

 ،لون  ،الذ� أثر على الخصائص الطب�ع�ة للم�اه من حرارةو ت�این المسطحات المائ�ة من حیث الموقع ـــــ 

�م�ن ذ�ر �عض الأمثلة و س�اح�ا  ستثمارهات�اراتها ال�حر�ة التي �م�ن إ اهتجوإ �ثافتها  درجة الملوحة  ،صفاء

 :على النحو التالي

 هواة و جزر �ار�بي ساعد على تنش�� الس�احة و الأمر���ة  اإستثمار الموارد السم��ة في ولا�ة فلور�د

 .تنظ�م مهرجانات للصید خلال فترات محدودة من السنةو الصید 

 تجذب أعداد متزایدة  التي تجمعات الشعاب المرجان�ة في �عض المناط� ال�حر�ة �مزارات ستثمارإ

الأردن في سواحل العق�ة  ،شرق أسترال�ا ،ر�بيا�ما في �عض جزر � ،من الس�اح للتمتع �مناظرها الجمیلة

 .ال�حر الأحمرو 

 إندون�س�ات الم�اه لجزر إستثمار الممرات المائ�ة بین الأرخب�لات في الر�اضة المائ�ة مثل ممرا 

  .ال�ا�انالفلبین و 

هي ظاهرة و طول سواحلها ال�حر�ة �النس�ة لمساحتها، و إختلاف الكتل القار�ة في العالم من حیث طب�عة  ـــــ 

هذه من الظواهر و  ،أش�اه الجزرو الخلجان ال�حر�ة التي ��ثر في نطاقاتها  المتعرجةتع�س طول السواحل 

  .جنوب أس�او أمر��ا ، أورو�اخاصة في و س�اح�ا  استغلتالتي 

الم�اه عاملا تش�ل هذه و . النفوراتو  ن العیو  ،خدم الس�احة من الیناب�عتما  همنات تيمظاهر الم�اه الجوف�ة الــــــ 

دم في العلاج الإنساني أو م�اه خاصة إذا �انت تلك الیناب�ع أو العیون م�اه تستخو للجذب الس�احي مهما 

 23.التي تأخذ هذا الإسم العیون الساخنةو خنة التي تنتشر في �ثیر من مناط� الوطن العر�ي اس

                                                           
1
، 2007دار الوفاء لدن�ا الط�اعة والنشر، الإس�ندر�ة، ، الط�عة الأولى،الجغراف�ا الس�اح�ةمحمد عبد الفتاح أحمد، طا�ع عبد اللطیف طه،  

.127: ص   

 

، الط�ع الأولى ، دار الجامد للنشر جغراف�ة س�اح�ة وإدارة المقاصد والمخ�مات الس�اح�ة ،مصطفى یوسف الكافي ، ه�ة �افي  2
  

.117ـ  115: ، ص ص  2016والتوز�ع ، عمان ،   
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له من  إهتم الدارسین الذین لهم علاقة �صناعة الس�احة بهذا العامل مؤخرا لما :الأش�ال الجیولوج�ة -4

عمل على جذب أعداد �بیرة تة التكو�ن ��حفر�ات غر و الس�اح من صخور جمیلة المنظر  إنت�اه جاذب�ة تجذب

 :فردة الملامح منهاتصخر�ة مال لمشاهدة هذه الأش�المن الس�اح الوافدین 

   المسلات ال�حر�ةsea stock:  حت نتكونت �فعل  حیثالتي تمتد أمام �عض السواحل ال�حر�ة

الأمواج في التكو�نات الصخر�ة الساحل�ة ومن أشهرها مسلات الر�شة الممتدة أمام ساحل مدینة بیروت 

ر�ي من غر�ي لجز�رة وایت ق�الة الساحل الجنو�ي البر�طاني إلى جنوب الغصخور الساحل الو في لبنان 

 .رث سمیتو بمدینة 

   المغارات الطب�ع�ة و الكهوفcaves : وهي ع�ارة عن تجاو�ف في التر�ی�ة الصخر�ة الممتدة أما على

ومنها ما یتكون في الصخور الجیر�ة �فعل م�اه  ،روف الساحل�ة أو تحت مستو� سطح الأرضجال

عن سقف الكهف  �ة إما أن تكون مدلاةس�هوف بد�عة المنظر تتفرد بوجود رواسب �لالجار�ة م�ونة 

الواقعة عند المجر� الأدنى  ةمن أمثلتها مغارة جعیتف صواعد و للكه أو قائمة من الأرض تسمى هوا��

تكثر هذه الكهوف في إقل�م و التي تعد من المزارات الس�اح�ة الهامة في لبنان و لنهر الكلب في لبنان 

 1.في یوغسلاف�ا المطل على ال�حر الأدر�اتي في ش�ه جز�رة المورة �الیونان ستالكار 

  ةالغا�ات الصخر� Stone forests  وهي تختلف عن الغا�ات المتحجرة الناتجة عن تحجر الغا�ات

 ،�أنها جذوع أشجار صخر�ةو  حیث تتألف من تكو�نات صخر�ة �ل�ة تمتد من أش�ال رئ�س�ة قائمة تبدو

فردة الملامح وهي تكثر في النطاق تتتصف �أش�ال جمیلة م ،لذا �طل� علیها تعبیر غا�ات صخر�ة

  2.نیوز�لندا و�عض جهات غر�ي لبنان ،�و�ا ،جزر بورتور��و، الغر�ي من ش�ه جز�رة البلقان

   ونتها �عض الأنهار التي تش� مجار�ها في تكو�نات صخر�ة مت�اینة من : المساق� المائ�ةو الشلالات�

من أشهر شلالات العالم المستغلة س�اح�ا و حیث تر�یب الخصائص والتي تأتي الصلا�ة في مقدمتها 

تعد شلالات أنجیل الواقعة جنوب شرقي فنزو�لا أكثر و قدم   167ن�اجرا التي تنحدر م�اهها من إرتفاع 

یلیها شلالات توج�لا في  ،قدم 3281المساق� المائ�ة إرتفاعا في العالم إذ تنحذر الم�اه من منسوب 

قدم،  �2000و�ونان في فنزو�لا ثم شلالات  ،قدم 3000ني ناتال جنوب إفر�ق�ا في المر�ز الثا

 .قدم 1904شوتزلاندا في الجز�رة الجنو��ة لیوز�لاندا 

                                                           

  1 .118،  117: ، ص ص ذ�رهمرجع سب�  ،مصطفى یوسف �افي، ه�ة �افي 

.130: ص 2015فة جامع�ة، الإس�ندر�ة، ، دار المعر اعة الس�احة من المنظور الجغرافيصن، محمد خم�س الزو�ة  2
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تنوع �ش�ل �بیر ت�عا لخصائصها إذ وتتت�این أش�ال السطح المؤثرة في صناعة الس�احة  :أش�ال السطح -5

�م�ن أن ندرج معها الجزر السواحل، و و ال�حیرات  ،الأنهار ،الأود�ة مضای�،ال ،تضم أساسا مرتفعات الج�ال

 تحت سطح م�اه ال�حارعلى إعت�ار أن عددا �بیرا منها ع�ارة عن قمع عال�ة لسلاسل جبل�ة معمورة 

�ما أن �عضها الأخر ذو أصول بر�ان�ة أو مرجان�ة، إلا أنها في �ل الأحوال تمثل جزر قسما  ،المح�طاتو 

  .متمیزا من أقسام السطح في أ� إقل�م من أقال�م العالم

�مثل �عضها عرض س�اح�ا مثل الأش�ال  ،رت�� �أش�ال السطح عادة ظواهر أخر� متنوعة الخصائصوت

  .طب�عة الشمسو  أنواعهاو مصادر الم�اه  ،لحیوان�ة الفطر�ةالن�ات�ة الطب�ع�ة، أنما� الح�اة ا

تزلج، الصید، ال، الج�ال تسل� التي ��ثر فیهاالترو�ج في أقال�م الج�ال و �ما نتج عن تعدد الأنشطة الس�اح�ة 

 استغلالها أص�حت نطاقات عدیدة منها في العالم تتصف ��ثافة حیثات الجبل�ة، عام في المنتجمجستالإ

�تعذر تغییر ملامحها الطب�ع�ة طوال فترات و �عد أن �انت تمثل بیئات �عیدة عن تجمعات الس�ان   س�اح�ا،

زمن�ة طو�لة فقد أدت الإنشاءات مرت�طة �صناعة الس�احة في أقال�م المرتفعات مثل ش� الطرق، حفر الأنفاق 

  1.ومد أنابیب الم�اه

I-2- المقومات ال�شر�ة:  

ب من نوع خاص عند �ثیر من ذالحضار�ة جو ن للمظاهر التار�خ�ة إ :عوامل تار�خ�ة و حضار�ة - 1

�مدینة �ابل الأثر�ة في العراق ( الأطلالو  �الآثارمل هذه العوامل على المواقع التار�خ�ة تتشو الس�اح 

حیث أن العدید من مدن العالم  ،هذه العناصر خالدة لن تموتو  ،)راء في الأردنبتالو الأهرامات في مصر 

�ضیف و المعمار� الفر�د الذ� �ع�س حضارة  الشعوب تحتو� على العدید من الأبن�ة القد�مة ذات الطراز 

حیث أن هذه الآثار  .أن العدید منها مستمر حتى یومنا هذاو هدوء بیئة هذه المدن و الشيء الكثیر إلى جمال�ة 

 والإحترام لها، عجابالإتحتم على أ� فرد مارا بها إظهار و  من الس�اح،والمخلفات التارخ�ة تجذب عددا �بیرا 

بر القرن الثامن تدور جغراف�ة المدن ضمن هذا النوع من المغر�ات حیث �ع �أتيو  .للفترة الزمن�ة التي تمثلهاو 

من في ز  الإسلاميالعرب في العالم  أسسهاالمدن التي  إنشاءالتاسع عاشر الم�لاد� مرحلة مهمة في و 

مدنا �بیرة �ال�صرة  تأص�ححیث تطور �عضها حتى  ،الع�اس�ةو  الأمو�ةزمن الدولة و الخلفاء الراشدین 

حالة فر�دة في تخط�طها  الإسلام�ةغیرها وقد تش�لت تر�ی�ة هذه المدن و قرط�ة  ،�ر�لاء ،القاهرة، الكوفة

�حد ذاتها عامل جذب س�احي مهم للعدید من المجام�ع الس�اح�ة ال�احثة عن  أص�حتطر�قة تطورها �حیث و 

وهي في عز التي مرت بها الحضارة العر��ة  الس�اس�ةو جتماع�ة الإ ،قتصاد�ةلإكتشاف الح�اة اإ و  الأصالة

                                                           

.135 ــ 132: محمد خم�س الزو�ة ، مرجع سب� ذ�ره ، ص ص   1  
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ش�ه مدینة لها م�انیها العامة  أووحدة حضار�ة مستقلة  الإسلام�ةجد بن�ة المدینة نف .عظمتها

التعل�مات  أصدرتو بهذه الثروة الإعتناء �عض الدول  بدأتلذلك فقد  .سورها وأح�اناالخاصة وسوقها و 

 أسواقالحضار�ة من و خاصة ترم�م البنا�ات ذات الشهرة التار�خ�ة و  ،جل حمایتهاأالضوا�� من و 

  1.جمع التقلید�ةمناط� التعامة و  ساحاتو شعب�ة 

النقاش  ،الح�اة أسلوب ،سلو��ات ،عادات ،ق�م ،المعتقداتالثقافة مجموعة من  :ثقاف�ةعوامل -2

التي یجب  هقأدواو  خلاق�اتهوأثقافته التي ینفرد بها  له �ل بلدو في مجتمع معین  الإنسان�ةالعلاقات و 

  .الس�احي الإبداعفي ترق�ة  �حرص و�حاف� علیها أن

تجذب الس�اح إلى وجهات س�اح�ة معینة وتعتبر الفعال�ات والمهرجانات من أهم العوامل الثقاف�ة التي 

  2.دون غیرها

ولا  ،�التقدم في تكنولوج�ا المواصلات اوث�ق إرت�اطایرت�� التطور في الس�احة : المواصلاتالنقل و  - 3

ف النظر عما ر �ص إلیها الوصول إم�ان�ةتتوفر فیها  جذب للسائحین طالما لا أكثرتص�ح المواقع 

 الأماكنوقد ارت�� تطور النقل �الس�ك الحدید�ة فنجده المساهم الفعال في خل�  ،تقدم من تسه�لات

في بدا�ة الثلاثینات من القرن  ه الوسیلة �التدهورذه بدأتالس�اح�ة في بدا�ة القرن السا�ع عشر �عدها 

  .الطائراتافسة الشدیدة  من قبل الس�ارات و العشر�ن �سبب المن

الس�احة  ص�حتأبواسطتها ، والتي جامتسالإو ة في حر�ة الس�احة ور الس�ارات ثو�عد التقدم في صناعة 

 الإجازات�ما شجعت على قضاء  سهولة، أكثر وز�ارة الأماكن أص�ح مقارنة �ما �انت عل�ه مرنة

  .الأسبوعالقصیرة وعطلات نها�ة 

واسطتها قضاء ب م�ن�سهولة �ما و سرعة �الانتقال لمسافات طو�لة  فبإم�انكالنقل الجو�  أما

   3.ال�عیدة ذات الجذب الس�احي الفر�د الأماكنالقصیرة في  الإجازات

علیها  الإق�الن إلمنطقة الس�اح�ة فلمهما �انت درجة الجاذب�ة  :الض�افة أو الإقامةتسه�لات  - 4

ختلاف موضع الجذب إیختلف ب وهو  وفر فیها التسه�لات قطاع الض�افةلم تت إذا�ص�ح محدودا 

مدة  ،خت�ار الموقع الس�احيإ ئ�قع عبحد عوامل الجذب وعلیها أالض�افة تمثل  أن�ما  ،الس�احي

                                                           

.27 ــ 26: ، ص ص � عدنان الحمیر�، مرجع سب� ذ�ره، موفنبیل زعل حوامد  1  

.28: ، صالمرجع الساب�  2  

.127ـ  125: ، ص ص مصطفى یوسف �افي، ه�ة �افي، مرجع سب� ذ�ره  3
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تش�ل الض�افة میدانا هاما للعمالة و  .الإنفاقالتي تمارس فضلا على  الأنشطةو نم� السفر  ،ال�قاء

ق ظهرت الفنادو  .الموجودة فیها حجم التسه�لات إلىمنطقة  �أحجم الزوار في  یتأثرالدخل، �ما و 

القطارات  ،الس�ارات ،توفیر الطرق المختلفة للسفر �البواخرو الدعا�ة  ،�سبب الرواج الس�احي

 إلیهاالمطلو�ة لجذب الس�اح  تسه�لاتتقد�م الفي اء و یتنافس بین مراكز الإ كهنا أص�حو  .الطائراتو 

  1 .الإقامةمحلات في   مثلتتو 

�المواد  الإمدادتسهیل في عمل�ة  إلىالض�افة و  الإقامةحیث تتطلب خدمات  :الإمدادتسه�لات  - 5

�ة على وجه الخصوص حر�ة الس�االح إلىخاصة تلك المحلات التي توجه نشاطاتها و اللازمة للس�اح 

  2: ة عن ذلكمثلوأ

   المقاهيو السر�عة  أكلاتمطاعم  ،الكافیتر�ات ،تضم المطاعمو  :الشرابخدمات الطعام و.  

 مراكز طب�ة وصیدل�ات ،ت الصح�ة �المستشف�اتآو�عني توفر المنش :الخدمات الصح�ة.  

 ةالصناعات الیدو�ة والفلكلور و المتمثلة في صناعة التذ�ارات : التقلید�ة الصناعات�. 

 م�ان تغییر العملاتو  الإرشاداتمحلات التجار�ة، خدمة  ،الر�اض�ة الأدوات توفر.  

معاییر تقی�م الوجهة الس�اح�ة  -3- I 

ي الجذب الس�اح ر مهم في عمل�ةس�اح�ة مهما �انت المقومات الطب�ع�ة وال�شر�ة دو  وجهة لكل     

الذ� �حدد م�انته في السوق، وذلك بتعدد العرض الس�احي لها، إلا أنه لابد على هذه المناط� أن 

  :تتوفر على مجموعة من المعاییر ونوضحها في الش�ل التالي 

  

                         

                                                           

.129: مصطفى یوسف �افي، ه�ة �افي، مرجع سب� ذ�ره، ص ص  1  

.129، ساب�المرجع   2
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  معاییر تقی�م الوجهة الس�اح�ة): 07(الش�ل رقم                     

 

 

 

 

 

 

 

 

  الطالبتین عدادإ من: المصدر

.�م�ن القول أن تقی�م الوجهة الس�اح�ة �عتمد على معاییر مختلفة )07(رقم من خلال الش�ل         

  1:لهذه المعاییر وفي ما یلي شرح مختصر

حیث نجد أن عدد الس�اح  ،إلى وجهة س�اح�ة معینة حجم التدف� السنو� للس�احهي  :عدد الس�اح -1

  .یختلف من وجهة س�اح�ة إلى أخر� و�ختلف أ�ضا من سنة إلى أخر� في نفس الوجهة أ� أنه متغیر

فالموقع یلعب دور مهم في عمل�ة  ،هو الم�ان الجغرافي الذ� �قوم �عرض المنتج الس�احي: الموقع  - 2

   .یؤثر في اخت�ار الوجهة السائح إقامة عن م�ان و �عدهأالجذب الس�احي فقرب الموقع 

تلعب المناط� المح�طة للوجهة الس�اح�ة دورا مهما �التعر�ف بها، وز�ادة  :قرب مناط� التأثیر وشهرتها - 3

  .شهرتها وشعبیتها

  أمتار مر�عة إلى مئات اله�تارات ونقصد �ه مساحة الوجهة الس�اح�ة  وهي تتراوح ما بین عدة: المساحة - 4

  .الل�الي وعادة ماتقدر �الأ�ام أوعدد .مدة الإقامة �إقامة السائح في الوجهة الس�اح�ة أفترة : معرفة الوقت- 5

                                                           

1  11:10 ،02/03/2019: یوم ،دراسة جاذبية المنطقة السياحية في الجزائر و التموقع المرتقب، دواح عائشة  
  

http://ebiblio.univmosta.dz/bitstream/handle/123456789/8814/%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%2
0%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D8%B3%D8%A9%20%D8%AC%D8%A7%D8%B0%D8%A8%D9%
8A%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%86%D8%B7%D9%82%D8%A9%20%D8%A7%D
9%84%D8%B3%D9%8A%D8%A7%D8%AD%D9%8A%D8%A9%20%D9%81%D9%8A%20%D8%A
7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1.pdf?sequence=1&isAllowed=y 

 الموقع
تقی�م معاییر  

 الوجهة الس�اح�ة

 

 المساحة

قرب مناطق  معرفة الوقت

االتأثیر وشھرتھ  

 عدد السیاح
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مما سب� �م�ن القول أن هناك معاییر تساعد الس�اح في تقی�م الوجهات الس�اح�ة وتساعدهم في     

  .إتخاد القرار الس�احي الذ� �مر عبر مراحل مختلفة التي سوف نتطرق إلیها

   I-    اتخاد القرار الس�احي مراحل -4

�ة والمستهلك للخدمات الس�اح�ة یتأثر عند إتخاد القرار نالسائح بإعت�اره المستقبل للأنشطة الإعلا     

   1:الس�احي �عناصر أساس�ة هي

 .القدرة الماد�ة على دفع تكالیف الرحلة الس�اح�ة -

 .الرغ�ة في الحصول على الخدمة الس�اح�ة والتمتع بها -

�الإضافة إلى ذلك تتداخل عوامل أخر� �السن والجنس ومستو� المع�شة والدخل والمستو�  

ومد� ما  ،الإجتماعي والإقتصاد�، وعوامل الجذب الس�احي والخدمات والمزا�ا الس�اح�ة المتوافرة

الس�احي المختلفة، ومن خلال التفاعل بین هذه  الإعلانحصل عل�ه من معلومات عن طر�� حملات 

  .السائح قرار للق�ام برحلة س�اح�ةعوامل وغیرها یتخد ال

  : �م�ن توض�ح سیرورة اتخاد القرار الس�احي في الش�ل التالي  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                           

1 .144،145:، ص2002القاهرة، مصر، دار الفجر للنشر والتوز�ع، ، لإعلام الس�احيمحمد منیر حجاب، ا 
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  مراحل اتخاد القرار الس�احي): 08(الش�ل رقم                          

 

 ؤ

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

من إعداد الطالبتین �الإعتماد على المرجع الساب� : المصدر  

 

 

 

 

 

 مرحلة التوازن 

 مرحلة التوتر أو الإثارة

 مرحلة الإدراك

 مرحلة التقی�م والمفاضلة

 اتخاد القرار

عدم رضا وعدم 

 إش�اع س�احي

عدم تكرار الشراء 

 الس�احي

رضا و إش�اع 

 س�احي

تكرار الشراء 

 الس�احي
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   ):08(رقم ف�ما یلي شرح م�س� للش�ل    

  1:على النحو التالي مراحلحیث أن عمل�ة اتخاد القرار لد� السائح تنقسم إلى مجموعة من ال

وهي حالة التوازن التي �ع�شها الإنسان عندما لا تكون لد�ه رغ�ة أو حاجة لإش�اعها، : مرحلة التوازن  - 1

 .�محل إقامته وهنا القرار ل�س لد�ه إتجاه للق�ام برحلة س�اح�ة و�میل �الإستقرار

تحدث عندما یتلقى الفرد معلومات م�ثفة عن مز�ج الخدمات الس�اح�ة للشر�ة : مرحلة التوتر أو الإثارة - 2

من خلال وسائل الإتصال الس�احي المختلفة، فیتحفز وتنمو الرغ�ة لد�ه و�ستثار فضوله للق�ام �الرحلة 

 .جات والرغ�ات التي نشأت لد�هالس�اح�ة إلى الوجهة التي تلقى معلومات عنها لإش�اع الحا

في الخروج عن الح�اة �عاني السائح في هذه المرحلة من القل� والتوتر، و�شعر �الرغ�ة : مرحلة الإدراك - 3

الروتین�ة و�ضرورة الق�ام برحلة س�اح�ة إلى وجهة معینة، وهنا یبدأ رحلة ال�حث عن المعلومات عن 

ت الأخر� ومن المعارف والأصدقاء الذین سب� لهم الق�ام الرحلة الس�اح�ة من الشر�ة المعلنة والشر�ا

ثم �قوم بدراسة هذه الب�انات للوصول إلى أنسب البرامج . �مثل هذه الرحلات الس�اح�ة إلى هذه الوجهة

 .الس�اح�ة التي یرغبها والتي تحق� أهدافه وتتواف� مع قدراته المال�ة وظروفه الإجتماع�ة

�م البرامج الس�اح�ة المتاحة من حیث الإستفادة والمنافع الماد�ة یتم فیها تقی: مرحلة التقی�م والمفاضلة - 4

والمعنو�ة المترت�ة علیها مقارنة بنفقاتها وتكلفتها الماد�ة والمقارنة بین الخاصیتین، وتحدید حجم الفجوة 

ر الشراء بینهما من حیث الإش�اع الأفضل وتكالیف الأقل، و�هذه المفاضلة ینتهي السائح لإتخاد قرا

 .برنامج س�احي معین

والذهاب لوجهة س�اح�ة معینة دون  وهنا یتخد السائح القرار الفعلي لشراء البرنامج الس�احي :إتخاد القرار - 5

وما یرت�� �ه من إجراءات حیث یذهب إلى الشر�ة المختصة و�تعاقد على الرحلة الس�اح�ة و�بدأ  أخر�،

د ــائح أحــدث للسـنا �حـ�ة، وهـة الفعلـلــ�ة و�بدأ الرحـخصــاته الشـ�اجـحتز لإـهیـة لتجـلــتعداد للرحــالإس

 :الأمر�ن هما

  وهنا ��ون السائح قد حق� هدفه ومن ثم �م�نه معاودة التعامل مع الشر�ة  :إش�اع س�احيرضا و 

  .لذات البرنامج أو برامج أخر� 

 السائح ولم تش�ع رغ�اته، و�ذلك تكون الشر�ة قد  أ� أن الرحلة لم تلبي إحت�اجات: عدم الرضا

  .خسرت عم�لا وخسرت �ل من �ح�طون �ه من معارف وأصدقاء لأنهم سیتأثرون �ه

                                                           
.146، 145: محمد مننیر حجاب، مرجع سبق ذكره، ص 
1
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الوجهة الس�اح�ة اخت�ار  فيلكتروني علان الإ تطبی� وسائل الإ  -II        

  المعمول  أمثلة ونبرز ��ف�ة تطبی� أهم وسائل الإعلان الإلكتروني في هذا الم�حث سوف نحاول إعطاء       

  . له في القطاع الس�احي والترو�ج ابه

الوجهة الس�اح�ة  اخت�ار فيتطبی� محر�ات ال�حث  -ـ1- II       

في القطاع  والمستخدمة ت ال�حث من أهم الوسائل المت�عةمحر�ا�عتبر الإعلان الإلكتروني عبر       

ونظرا للتطور  ،و�فضل هذه المحر�ات جعل المواقع الإلكترون�ة مرئ�ة لد� أكبر عدد من العملاء الس�احي 

التي  فر�دة والخدمات الس�اح�ة الجدیدةالذ� �شهده النشا� الس�احي في الوقت الراهن، أدرك الأفراد المزا�ا ال

فأص�ح �الإم�ان الحجز في الفنادق و�ذا  نترنت،الأ�م�نهم الحصول علیها من خلال الإرت�ا� على ش��ة 

  : الحجز العالم�ة هي ومن أشهر مواقع. الس�احي الخاصة �أ� وجهة س�اح�ة معرفة مقومات الجذب

ع ـواقــمن أفضل الم"  www.tripadvisor.fr" ع  ـوقـبر مـ�عت  :tripadvisor      - يــراضـتــع الإفــوقـالم  

وأمثلة على ذلك سوف  .یعتمد علیھا الكثیر من السیاح في إختیار وجھتھمكما أشھرھا و ة الوسیطةلكترونیالإ   

    :نوضحھا كالتالي    

Tripadvisor صورة الصفحة الرئیسیة لموقع:   )09(الشكل رقم  

 

Source : https://www.tripadvisor.fr/?fid=b3ec03e1-48c4-458e-b6bb-305b3814e4c8 le 14/04/2019 ,19 :00 

: یتضح )09(ش�ل رقممن خلال ال  

عند الدخول للصفحة الرئ�س�ة لموقع     Tripadvisorنجدها تعرض لنا أهم الفنادق والمطاعم في العالم   

، �ذلك خدمة �راء المنازل والس�ارات ،�ما �عط�ك الطیران مع إخت�ار الوقت والمدة وعمل�ة حجز تذاكر 

. فرصة للمقارنة بین الأسعار وأفضل الوجهات   
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Tripadvisor الوجهات الس�اح�ة أكثر رومنس�ة على موقع� ر خاصةصو : )10(الش�ل رقم  

 

Source : https://www.tripadvisor.fr/Inspiration-zfh40-Romantic le 14/04/2019 ,19:02 

 �عضل  قتراحاتالإ العدید منیوجد نه أالصفحة الرئ�س�ة لهذا الموقع  نلاح� في): 10(الش�ل رقم من خلال

و أو الجزر أالمدن  ومنها الوجهات الس�اح�ة أكثر رومنس�ة التي تتمثل في �عض الوجهات في العالم 

وغیرها ....، جز�رة سانتور�ني مثل �ار�س، فن�س، �الي، جز�رة تولوم الشواطئ التي �م�نك قضاء شهر العسل

. 

Tripadvisor وجهة س�اح�ة في العالم  على موقع  25صورة خاصة �أفضل :   )11(الش�ل رقم  

 
Source : https://www.tripadvisor.fr/TravelersChoice-Destinations-cTop-g1 le 14/04/2019 , 

19:05 
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س�اح�ة في العالم وأهم الأماكن التي �م�نك ز�ارتها وإبراز  وجهة 25أفضل  ):11(یبین لنا الش�ل رقم

والثان�ة فرنسا وفي  أتت في المرت�ة الأولى لندن فقد وعمل�ة الحجز م�ان�ة معرفة الأسعارإقوماتها مع م

  .المرت�ة الثالثة إ�طال�ا

�ة ـز العالمـع الحجـم مواقــن أهـم " www.booking.com"  :وقعـر مـتبـ�ع Booking – ـینغ ـع بو�ــوقــم   

الم والتي �قوم بتوفیر العدید من الخدمات ومنها تقد�م عروض إعلان�ة لمختف الوجهات الس�اح�ة في العهو ف

  :سنقوم بتوض�حها �الأتي

Booking الصفحة الرئ�س�ة لموقع بو�ینغ:   )12(الش�ل رقم  

  

Source : https://www.booking.com/index.ar.html?aid=376366;label=bdot-

8hQs7qbOfFJHpL0gr30nfAS267492169195%3Apl%3Ata%3Ap1%3Ap22.308.000%3Aac%3Aap1t1%3

Aneg%3Afi%3Atiaud-297601666795%3Akwd-

334108349%3Alp9067640%3Ali%3Adec%3Adm;sid=41c0b2c642f40cd00ca818d222247d08;keep_landi

ng=1;redirected=1;source=country&gclid=Cj0KCQjwtMvlBRDmARIsAEoQ8zTYVLFfu1DjcdizfEzlPc

Gfi1l8rsJhnCvd5_3MyLe31y14eYe1TZ4aAk7zEALw_wcB& le14 /04/2019 , 20 :36 

نجد في الصفحة الرئ�س�ة لموقع ) 12(من الش�ل رقم     Booking لوجهات دقاعمل�ات الحجز في الفن   

.تذاكر الطیران مع تقد�م عروض.  )صیف ، خر�ف ، شتاء ، ر��ع(س�اح�ة في �ل فصل   
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Booking صورة خاصة بتقد�م عروض لوجهات س�اح�ة لفصل الر��ع على موقع  :)13(الش�ل رقم  

 

Source : https://www.booking.com/dealspage.ar.html?aid=376366;label=bdot-

8hQs7qbOfFJHpL0gr30nfAS267492169195%3Apl%3Ata%3Ap1%3Ap22.308.000%3Aac%3Aap1t1%3

Aneg%3Afi%3Atiaud-297601666795%3Akwd-

334108349%3Alp9067640%3Ali%3Adec%3Adm;sid=41c0b2c642f40cd00ca818d222247d08;campaign_

id=easter_2019 le 14 /04/2019 , 20 :43 

لر��ع مع تحدید الأسعار مثل روماأهم العروض للوجهات الس�اح�ة في فصل ا  ):13(الش�ل رقم یبین لنا  

  وغیرها ......، لندن �والالمبور، �ان�وك، إسطنبول، م�لانو

الوجهة الس�اح�ة  اخت�ار في مواقع التواصل الإجتماعيتطبی�  -2- II  

مواقع التواصل في هذا المطلب سوف نتطرق إلى وسیلة مهمة من وسائل الإعلان الإلكتروني وهي      

وخاصة عبر مواقع التواصل الإجتماعي   هوالتي عرفت رواجا �بیرا في أ�امنا هذ عبر الأنترنیت ، الإجتماعي

  .و�ذالك المدونات عبر الیوتیوب نستغرامالأ ،الفا�سبوك

  :شرح أكثر سوف نعطي أمثلة عن ذلكللو     
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صور عن فیدیوهات المدونین على الیوتیوب: )14( الش�ل رقم  

 
Source : https://www.youtube.com/results?search_query=blog+travel+ le 14 /04/2019 , 21 :19 

الفیدیوهات الخاصة �المدونین عبر الیوتیوب فنجدهم �ضعون مقاطع فیدیو  ):14(�مثل الش�ل رقم      

التي زاروها مع إبراز جمال وروعة البلد المزار مع سرد التجارب التي عا�شوها وتقد�م نصائح  صور للأماكنو 

    .لمن یر�د ز�ارتها

صورة تمثل الإعلان للوجهة الس�اح�ة لو�الة:  )15(الش�ل رقم Kabi toursعبر الفا�سبوك  

 

Source :notre page facebook privé 

  ي ـ�اح�ة وهـالة ســرنا و�ــتـر الف�سبوك إخـبـع صفحتنالى إند الدخول ـع :أنـهیتضح  )15(من الش�ل رقم       

"Kabi tours"   مختلفة لفصل الر��ع منهاعلانات عن وجهات صفحة هذه الو�الة وجدنا إ وعند الدخول إلى:  

أ�ام مع  6أن هذه الو�الة تقدم عرض جدید لمدینة سوسة لمدة  حیث. تونسفي تر��ا، سوسة والحمامات 

  .تقد�م �افة المعلومات المتعلقة �الرحلة
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صورة تمثل صفحة لمدونین عبر الإنستغرام: )16(الش�ل رقم   

 

Source : notre page instagram privé  

  "algerianstravel2" لدینا مدونین جزائر�ین نستغرامعبر صفحتنا على الأیتضح أنه ) 16(من الش�ل رقم    

مما یدفعهم لمشار�ة صورهم ووضع نصائح ووصف  وجهات س�اح�ة مختلفةواستكشاف  �قومون �السفر �ثیرا

لف متا�ع �ما یتحصلون على أ 190فهم �متلكون  لز�ارة تلك الوجهات، الأماكن وهذا ما �شوق متا�عیهم

 . عدیدة س�اح�ة لاتافرص لتقد�م إشهارات لو�

الوجهة الس�اح�ة اخت�ار فيتطبی� الإعلان الت�ادلي  -3- II  

أو بین الفنادق  ،الفنادقها تطب� بین الو�الات الس�اح�ة و تعتبر هذه الوسیلة محدودة الإستعمال إذ نجد     

   .وتقوم مؤسستین �الت�ادل الإعلاني عبر موقعهما نترنت� تكون �شراكة عبر الأأذات السلسلة الواحدة 

   .وللتوض�ح أكثر سنتطرق إلى مثال عن فنادق سلسلة هیلتون      

  

  

  

  

  

  

  

  

  



 الس�اح�ة الوجهة اخت�ار في الإلكتروني الإعلان وسائل استخدام أثر                   الفصل الثاني        

 

 

51 

Hilton دق هیلتون افن لسلسلة الصفحة الرئ�س�ة:  )17(ش�ل رقم  

 
Source : https://www.hiltonhotels.com/fr_FR/?WT.srch=1&WT.mc_id=zIMDPDA0EMEA1MB2PSH3P

PC_Google_search4cid123345273_aid31016782953_me_kkwd-

428581415Brand_TopLevel6MULTIBR7fr&utm_source=Google&utm_medium=ppc&utm_campaign=p

aidsearch&campaignid=123345273&adgroupid=31016782953&targetid=kwd-42858141&ds_rl=1259540 

le 15/04/2019 , 15 :49 

لهذه  عند الدخول للصفحة الرئ�س�ة لموقع هیلتون نجد خدمة الحجزیتضح أنه ) 17(من خلال الش�ل رقم   

 .الس�اح�ة �عط�ك م�ان الفندق من سلسلة هیلتون  أ� عند إخت�ار الوجهة  ،السلسلة الفندق�ة

صورة لصفحة هیلتون �فرنسا: )18(ش�ل رقم  

  

 source :https://www.hiltonhotels.com/fr_FR/france/?city=paris&cid=OM%2CMB%2CParis%2C
MULTIPR%2CFRLLSHomeDestinationOne%2CFR%2Ci80027 le 15/04/2019 , 16 :13 

 قتراحاتإفرنسا نجد  المثال الس�اح�ة على سبیل عند اخت�ار الوجهة :یتضح أنه) 18(من الش�ل رقم   

  .في جم�ع الولا�ات الفرنس�ة المتواجدة لجم�ع الفنادق التا�عة لسلسلة هیلتون 
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  عبر الفا�سبوك Matia travelتمثل صفحة صورة  ):19(الش�ل رقم

 

Source :notre page facebook 

والتـرو�ج تقوم �الإعلان   Matia travelالة ـن الصورة أن و�ــمیتضح ) 19(من خلال الش�ل رقم     

    .بتونس " orient place, Mirmargolf "لفندقــین 

الوجهة الس�اح�ة  اخت�ار فيتطبی� البر�د الإلكتروني  -4- II  

ففي القطاع الس�احي عادة ) المنشأة(تعتبر هذه الوسیلة  شخص�ة أ� بین السائح وصاحب الإعلان      

من السائح تقد�م معلومات عنه سواء في الفنادق أو الو�الات الس�اح�ة ومن بین المعلومات نجد  ما�طلب

تزو�دهم ��افة المستجدات عنوان البر�د الإلكتروني لمراسلتهم وخاصة اذا ماكانو ز�ائن أوف�اء فتقوم المنشأة ب

  .الذ� �قدم إعلانات لز�ائنه والعروض

 .البر�د الإلكتروني الإعلانللتوض�ح أكثر سنتطرق لمثال عن موقع و      

صورة لرسالة من موقع : )20(الش�ل رقم Booking عبر ا�میل ز�ونة    

 
Source : la page email d’une cliente  
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عبارة عن رسالة وصلت عن طریق الإیمیل إلى زبونة یقدم لھا عرض جدید مع  :)20(الشكل رقم   

   .سطنبول في تر��اإ لى مدینةإلرحلة  للأسعار تخفیض
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  خلاصة الفصل  

والتي  وجهة الس�اح�ة وإعت�ارها جزء مهم من المنتج  الس�احيالتطرقنا الى مفهوم  من خلال هذا الفصل     

  .القرار الس�احي وف� معاییر محددة ومراحل اتخاد اهتق�ممع و�شر�ة،  تتكون من مقومات طب�ع�ة

تلعب وسائل الإعلان الإلكتروني المختلفة دورا مهم للترو�ج للوجهة الس�اح�ة ومحاولة إقناع الس�اح       

  .للذهاب إلیها

وفي الفصل الموالي سوف نحاول معرفة مد� تأثیر هذه الوسائل على الس�اح في إخت�ارهم لوجهتهم       

    . الس�اح�ة



 

 

�ار تدراسة أثر الإعلان الإلكتروني في اخ: ثالثالفصل ال

 الوجهة الس�اح�ة لد� س�ان ولا�ة جیجل

 تمهید

إجراءات ومنهج�ة الدراسة.  I 

 II تحلیل واخت�ار الفرض�ات. 

 خلاصة الفصل



الوجهة الس�اح�ة لد�  ثر الإعلان الإلكتروني في إخت�اردراسة أ           الفصل الثالث                  

 س�ان ولا�ة جیجل

 

 
56 

  تمهید

  �أتي هذا الفصل �تدع�م للنتائج النظر�ة فقمنا بدراسة  ،التطرق إلى الإطار النظر� لمتغیرات الدراسة �عد      

التعرف على مد� تأثیر الإعلان الإلكتروني في اخت�ار الوجهة الس�اح�ة لد� س�ان  الهدف منها هو میدان�ة 

من خلال توج�ه إست�انة نحو عینة الدراسة والتي تتمثل في س�ان ولا�ة جیجل الذین لدیهم ، ولا�ة جیجل

  .والذین زاروا وجهات س�اح�ة من قبل الرغ�ة في الس�احة  

: وسنتطرق في هذا الفصل إلى الإطار التطب�قي للدراسة المیدان�ة من خلال الم�حثین التالیین هما    

  .الإجراءات المنهج�ة للدراسة المیدان�ة، تحلیل النتائج وإخت�ار الفرض�ات
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I-  اءات المنهج�ة للدراسة المیدان�ةالإجر  

ة ـیـــة المیدانـــدراسـراء الــــها لإجــاعـبـم إتــالإجراءات التي تى ــرق إلـطـــث سیتم التــحـذا المبـــي هـف     

 .والأداة المستعملة في ذلك

I-1- مجتمع وعینة الدراسة ومنهجها  

 :منهج الدراسة - 1

دراسة مفردات المجتمع ��ل لكبر حجمه  نظرا لتقید �حثنا هذا �فترة زمن�ة محددة من جهة، وصعو�ة    

  تكالیف، وقت وجهد من جهة أخر�، فقد إعتمدنا على أسلوب المعاینة لدراسة أثر الإعلان ومایترتب عنه من 

  .الإلكتروني في إخت�ار الوجهة الس�اح�ة بولا�ة جیجل، حیث تقتصر الدراسة على عینة فق� من الس�ان

 :عینة الدراسة مجتمع و  - 2

رغ�ة في ز�ارة وجهات الل ولدیهم بز�ارة وجهات س�اح�ة من قب ایتكون مجتمع الدراسة من أفراد قامو  

 .س�اح�ة مختلفة أخر� حیث �انت العینة مأخودة من ولا�ة جیجل

منها 93إلا  لكن لم یتم إسترجاع �انةإست 100لذلك قمنا بتوز�ع  100تم تعیین العینة �ش�ل مسب� عددها 

الم�حوثین، و�ذلك تحصلنا على مامها من قبل تاست�انات لعدم إ 7، وتم إلغاء %93أ� بنس�ة إسترجاع قدرها 

  .إست�انة صالحة للتحلیل 93

I-2- أسالیب المعاجة الإحصائ�ة:  

 الإجتماع�ة للعلوم الإحصائ�ة الحزم برنامج استخدام ثم المجمعة الب�انات وتحمیل الدراسة أهداف لتحقی�    

)statistical package for social sciences(اختصار   له یرمز ، والذ��(spss) حتو�  برنامج وهو�

التكرارات،  مثل الوصفي الإحصاء ضمن تندرج التي الإحصائ�ة الاخت�ارات من �بیرة مجموعة على

الت�این  الارت�ا�، معاملات مثل الإستدلالي الإحصاء وضمن الخ،...المع�ار�ة والانحرافات المتوسطات

 :یلي ما ال�حث هذا في استعماله تم ما أهم ومن. الخ...الأحاد�

 و�تم ما متغیر فئات تكرار معرفة لأغراض أساسي �ش�ل الأمر هذا �ستخدم :والتكرارات المئو�ة النسب - 

 الدراسة؛ عینة خصائص وصف في منها الإستفادة

التحلیل  إجراء في استعمالها تم :)المع�ار�  والانحراف الحسابي المتوس�( المر�ز�ة النزعة مقای�س - 

 الدراسة؛ لب�انات الوصفي
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 تم وقد متغیر�ن، بین العلاقة دراسةب الاخت�ار ذاه �قوم الارت�ا� درجة لق�اس :بیرسون  ارت�ا� معامل - 

 ست�انة؛للإ البنائي والصدق يلالداخ تساقلإا لحساب هاستخدام

 الفرض�ات؛ اخت�ار في هاستخدام تم :واحدة عینة حالة في )T(اخت�ار - 

 .ست�انةالإ فقرات ث�ات لمعرفة :�رون�اخ ألفا - 

I-3- تصم�م أداة الدراسة وإخت�ارها:  

 ىلعو�ة الحصول عصا الأكثر ملائمة نظرا لهست�انة �وندراسة المیدان�ة في الإلتمثل الأداة الأساس�ة لت     

من حیث  خت�ارإث، ثم قمنا بـا لمخط� ال�حــا وفقهر�، وقد تم تصم�مـــرق الأخـــة �الطـو�ــلالب�انات المط

  .الصدق والث�ات

�ات ال�حث، تم تصم�م  :بناء الدراسة - 1 �عد تحدید الب�انات الضرورَّ�ة اللازمة لتأكید أو نفي فرضَّ

   ى است�انة تتكون من لنا علموضوع، وتحصلى الدراسات السا�قة والإطار النظر� للع عتمادست�انة �الإالإ

 :يل�مای فقرة، موزعة 23

 :�الب�انات الشخص�ةالجزء المتعل�  -

فقرات تغطي الجنس، السن، الحالة  7 المحور الأول شمل�یتضمن الب�انات الشخص�ة لعینة الدراسة و  

العائل�ة، مد� استخدام الأنترنت، إمتلاك بر�د إلكتروني، إمتلاك حساب على مواقع التواصل الإجتماعي 

  .وموقع التواصل الإجتماعي الأكثر إستخداما

 :یتضمن محور�ن هما: الجزء المتعل� �متغیرات الدراسة - 

  فقرات 4خاص بتقی�م واقع الإعلان الإلكتروني و�شمل : المحور الثاني 

  فقرة  12خاص �أثر وسائل الإعلان الإلكتروني في إخت�ار الوجهة الس�اح�ة و�تضمن : المحور الثالث

 :مق�اس الدراسة  - 2

   .على الأسئلة المغلقة في المحور الأول خاص �الب�انات الشخص�ة لقد إعتمدنا في الإست�انة

 5فقــد تــم الإعتمــاد علــى مق�ــاس ل��ــارت الخماســي الم�ــون مــن مــا فــي المحــاور المتعلقــة �متغیــرات الدراســة أ

  :درجات �ما یلي

 .غیرمواف� تماما) 1(درجة - 

 .غیر مواف�) 2(درجة - 
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 .محاید) 3(درجة - 

 .مواف�) 4(درجة - 

 .مواف� تماما )5(درجة - 

  :وقمنا �حساب المد� على النحو التالي 

  :على النحو التالي و�حسب طول الفئة .المد� 4 عدد الفئات، 5حیث تمثل  ; 4=5-1

   

  

  

فئة، و�التالي �ص�ح لتحید الحد الأعلى لأول ) 01(�عد ذلك یتم إضافة طول الفئة إلى أقل ق�مة في المق�اس 

   1,8=1+0,8: مجال الفئة الأولى �ما یلي

  :و�نفس الطر�قة نتحصل على الجدول التالي  

  جدول التوز�ع لمق�اس ل��ارت): 2(الجدول رقم 

  [4.2.-5]  [3.40-4.2[ [2.6-3.40[  [80. 1-6. 2[ ]1.8– 1[  الفئة 

  5  4  3  2  1  الدرجة

منخفضة   درجة الموافقة أو مستو� الأهم�ة

  جدا

  عال�ة جدا  عال�ة   متوسطة  منخفضة 

  من إعداد الطالبتین �الإعتماد على مق�اس ل��ارت: المصدر

 :خت�ار أداة الدراسةإ - 3

 عدت لق�اسهأ الث�ات، أ� التأكد من أنها سوف تق�س ما أداة الدراسة إخت�ار الصدق و یتضمن إخت�ار      

لكل العناصر التي یجب أن تدخل في التحلیل من ناح�ة،  ووضوح فقراتها ومفرداتها من  وشمول الإست�انة

  :وقد تم إخت�ار صدق وث�ات الدراسة �التالي. ناح�ة ثان�ة

�قصد �صدق الإست�انة  أن تق�س أسئلة الإست�انة ما وضعت لق�اسه وقد تم التأكد  :صدق أداة الدراسة - 

  :من صدق الإست�انة �طر�قتین هما

عدد الدرجات/ المد�=طول الفئة   

4/5  =0.8  
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 للتأكد من صدق أداة الدراسة تم عرض الإست�انة في ش�لها الأولي : الدراسة الصدق الظاهر� للأداة

أساتدة من �ل�ة العلوم الإقتصاد�ة التجار�ة وعلوم  03على مجموعة من المح�مین هم ) 1الملح� رقم (

وفقرات الإستب�ان،  ، طلب منهم تقد�م وإبداء الرأ� حول محاور) 2الملح� رقم (التسییر بجامعة جیجل 

حیث ات التي أبداها المح�مون أجر�ت التعد�لات التي إتف� علیها معظم المح�مین ظوإستنادا على الملاح

 )3الملح� رقم(تم التعدیل بإعادة ص�اغة الع�ارات أو حذف أو إضافة ع�ارات أخر� لتص�ح �ش�ل نهائي 

 تم التأكد من الإتساق الداخلي لفقرات الإست�انة من : ةإخت�ار صدق الإتساق الداخلي لفقرات الإست�ان

 ة ـانـتبـائي للإسـبنـدق الـالصلي و ـاق الداخـاب الإتســلحس) pearson(ا� ـبـامل الإرتــلال الق�ام �حساب معـخ

 : هو موضح�ما 

 واقع الإعلان الإلكتروني : صدق الإتساق الداخلي للفقرات المحور الثاني 

یوضح الجدول الموالي معاملات الإرت�ا� بین �ل فقرة من فقرات المحور الثاني والدرجة الكل�ة التي 

  :تنتمي إل�ه وجاءت النتائج �ما یلي

  ) �م واقع الإعلان الإلكترونيیتق( معاملات الإتساق الداخلي لع�ارات المحور الثاني): 03(رقم  الجدول

  الإحتمال�ةالق�مة   معامل إرت�ا�   رقم الع�ارة

01  **0.748 0.000  

02  0.832**  0.000  

03  0.785**  0.000  

04  0.680**  0.000  

 (spss)من إعداد الطالبتین �الإعتماد على نتائج  :المصدر  

  الذ� �مثل معاملات الإرت�ا� بین �ل ع�ارة في المحور الثاني والدرجة الكل�ة للمحور  )03(رقمیبین الجدول 

أن ق�م معامل الإرت�ا� ) 03(فأقل و�تضح من الجدول رقم  0.05الدال على مستو� دلالة  **نلاح� الرمز

  .صادقة لما وضعت لق�اسه الثاني ا موج�ة مما یدل أن فقرات المحور�ل ع�ارة من الع�ارات مع محوره
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محر�ات (المحور الثالث  من نتائج إخت�ار الصدق الداخلي لفقرات ال�عد الأولمعاملات ): 04(الجدول رقم

  ).ال�حث

  ق�مة إحتمال�ة  معامل الإرت�ا�  رقم الع�ارة

01  0.304** 0.000  

02  0.922**  0.000  

 (spss)من إعداد الطالبتین �الإعتماد على نتائج  :المصدر

أن ق�م معامل ) 04(فأقل و�تضح من الجدول رقم  0.05الدال على مستو� دلالة  **نلاح� الرمز     

صادقة  الثالث من الع�ارات مع محورها موج�ة مما یدل أن فقرات المحور في ال�عد الأول  الإرت�ا� �ل ع�ارة

  .لما وضعت لق�اسه

مواقع ( معاملات نتائج إخت�ار الصدق الداخلي لفقرات ال�عد الثاني من المحور الثالث): 05(الجدول رقم

 )التواصل الإجتماعي

  مواقع التواصل الإجتماعي :ال�عد الثاني

01  0.608** 0.000  

02  0.685**  0.000  

03  0.745**  0.000  

04  0.754**  0.000  

 (spss)من إعداد الطالبتین �الإعتماد على نتائج : المصدر

أن ق�م معامل ) 05(فأقل و�تضح من الجدول رقم  0.05الدال على مستو� دلالة  **نلاح� الرمز    

صادقة  الثالث �ل ع�ارة في ال�عد الثاني من الع�ارات مع محورها موج�ة مما یدل أن فقرات المحور الإرت�ا�

  .لما وضعت لق�اسه

الإعلان ( معاملات نتائج إخت�ار الصدق الداخلي لفقرات ال�عد الثالث من المحور الثالث): 06(الجدول رقم

  )الت�ادلي

  الإعلان الت�ادلي: ال�عد الثالث

01  0.788** 0.000  

02  0.914**  0.000  

 (spss)من إعداد الطالبتین �الإعتماد على نتائج ُ : المصدر
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أن ق�م معامل ) 6(فأقل و�تضح من الجدول رقم  0.05الدال على مستو� دلالة  **نلاح� الرمز    

صادقة  الثالث من الع�ارات مع محورها موج�ة مما یدل أن فقرات المحور الثالثالإرت�ا� �ل ع�ارة في ال�عد 

  .لما وضعت لق�اسه

الإعلان ( معاملات نتائج إخت�ار الصدق الداخلي لفقرات ال�عد الرا�ع من المحور الثالث): 07(الجدول رقم

  )عبر البر�د الإلكتروني

  الإعلان عبر البر�د الإلكتروني: ال�عد الرا�ع

01  0.868** 0.000  

02  0.939**  0.000  

03  0.898**  0.000  

04  0.915**  0.000  

 (spss)من إعداد الطالبتین �الإعتماد على نتائج : المصدر

أن ق�م معامل ) 07(فأقل و�تضح من الجدول رقم  0.05الدال على مستو� دلالة  **نلاح� الرمز    

صادقة  الثالث من الع�ارات مع محورها موج�ة مما یدل أن فقرات المحور الرا�عالإرت�ا� �ل ع�ارة في ال�عد 

 .لما وضعت لق�اسه

 :ث�ات أداة الدراسة -

لكل محور من محاور أداة  )معامل ألفا �روم�اخ( لتحق� من ث�ات الإست�انة تم ق�اس الث�ات الداخلي ل   

   .الدراسة من ناح�ة وث�ات أداة الدراسة ��ل من ناح�ة أخر� 

  :والجدول الموالي یوضح معاملات ث�ات أداة الدراسة
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  معامل ث�ات ألفا �روم�اخ لكل محور): 08(الجدول رقم

  الترتیب  معامل ث�ات ألفا �روم�اخ  عدد الع�ارات  محاور أداة الدراسة

واقع إستخدام الإعلان محور تقی�م 

  الإلكتروني

04  0.755  2  

أثر وسائل الإعلان الإلكتروني  محور

  في اخت�ار الوجهة الس�اح�ة

12  0.878  1  

 /  0.893  16  معامل الث�ات ألفا

  (spss)من إعداد الطالبتین �الإعتماد على مخرجات  :المصدر

  ى وهيـلــا الأعـــدهــفي ح) 0.878(ن ــت بیــــات قد تراوحــبـــلات الثــأن معام) 08(دول رقمـــیتضح من الج     

  لمحور الثالث  

وهو معامل ) 0.893(في حدها الأدنى وهي للمحور الثاني وأن معامل ث�ات الدراسة ��ل بلغ ) 0.755(و�ین 

  .�التالي فأداة الدراسة تتمتع �الث�ات) 0.6(ث�ات مرتفع عن النس�ة المقبولة إحصائ�ا وال�الغة 

II- تحلیل الب�انات واخت�ار الفرض�ات  

یتضمن هذا الم�حث عرضا لتحلیل الب�انات والوقوف على متغیرات الدراسة وخصائص العینات واستعراض     

  .نتائج الإست�انة والتي تم الوصول إلیها من خلال تحلیل فقراتها

II-1 - تحلیل ب�انات الشخص�ة لعینة الدراسة:  

  من حیث متغیر الجنس: أولا

  :من حیث الجنس وفقا للجدول التالي �م�ن توض�ح خصائص عینة الدراسة     

  .توز�ع أفراد العینة حسب الجنس): 09(الجدول رقم 

  النس�ة المئو�ة  التكرار  الجنس

 %47.3  44  ذ�ر

 %52.7  49  أنثى

  100%  93  المجموع

  (spss)من إعداد الطالبتین �الإعتماد على مخرجات برنامج : المصدر



الوجهة الس�اح�ة لد�  ثر الإعلان الإلكتروني في إخت�ار

 س�ان ولا�ة جیجل

 

 

ولكن ل�س �فرق �بیر أ� نس�ة متقار�ة فقد 

فردا أ� ما  44من عینة الدراسة في حین بلغ عدد الذ�ور 

��ون سبب ز�ادة نس�ة الإناث على الذ�ور هو تفاعل 

   .والش�ل الموالي یوضح ذلك

  التمثیل الب�اني لأفراد عینة الدراسة حسب متغیر الجنس

  

  :�م�ن توض�ح خصائص عینة الدراسة من حیث السن وفقا للجدول التالي

 توز�ع أفراد العینة  حسب السن

  النس�ة المئو�ة

4.3% 

60.2%  

31.2%  

4.3%  

100%  

53
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ولكن ل�س �فرق �بیر أ� نس�ة متقار�ة فقد أن نس�ة الإناث تفوق نس�ة الذ�ور ): 09(من الجدول رقم

من عینة الدراسة في حین بلغ عدد الذ�ور ) %52.7(فردا أ� ما نسبته  

��ون سبب ز�ادة نس�ة الإناث على الذ�ور هو تفاعل  وقد. من الحجم الإجمالي للعینة

والش�ل الموالي یوضح ذلك. علان الإلكتروني أكثر من الذ�ور

التمثیل الب�اني لأفراد عینة الدراسة حسب متغیر الجنس

  (Exel)من إعداد الطالبتین �الإعتماد على برنامج 

  من حیث متغیر السن

�م�ن توض�ح خصائص عینة الدراسة من حیث السن وفقا للجدول التالي

توز�ع أفراد العینة  حسب السن): 10(الجدول رقم

  التكرار  

  4  سنة 20

  56  سنة 30إلى أقل من 

  29  سنة 50

  4  سنة 50

  93  المجموع

 (spss)من إعداد الطالبتین �الإعتماد على مخرجات برنامج 

47%

53%

ذكر أنثى

الفصل الثالث                  

من الجدول رقمنلاح� 

 49بلغ عدد الإناث 

من الحجم الإجمالي للعینة )%47.3(نسبته 

علان الإلكتروني أكثر من الذ�ورالإناث مع الإ

التمثیل الب�اني لأفراد عینة الدراسة حسب متغیر الجنس: )21(الش�ل رقم

من إعداد الطالبتین �الإعتماد على برنامج : المصدر

من حیث متغیر السن :ثان�ا

�م�ن توض�ح خصائص عینة الدراسة من حیث السن وفقا للجدول التالي

  السن

20أقل من 

إلى أقل من  20من 

50إلى  30من 

50أكثر من 

المجموع

من إعداد الطالبتین �الإعتماد على مخرجات برنامج  :المصدر



الوجهة الس�اح�ة لد�  ثر الإعلان الإلكتروني في إخت�ار

 س�ان ولا�ة جیجل

 

 

سنة هي التي تحصلت على النس�ة  30إلى أقل من 

 20أما الفئتان العمر�تان أقل من  ،31.2%

   .و�التالي فإن العینة تتمیز ��ونها شا�ة

  راد عینة الدراسة حسب متغیر السن

  

  :�م�ن توض�ح خصائص عینة الدراسة من حیث الحالة العائل�ة وفقا للجدول التالي

  الحالة العائل�ةتوز�ع أفراد العینة حسب 

  النس�ة المئو�ة

66.7% 

33.3% 

100%  

من إجمالي العینة  %66.7أن غالبیىة أفراد العینة هم من فئة أعزب بنس�ة 

تفسیر س�طرة فئة أعزب بخصائص العینة المرت�طة �السن حیث أن الفئة 

في مرحلة سنة، في هذه المرحلة العمر�ة ��ون الفرد 

سنة 20أقل من 
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إلى أقل من  20أن الفئة العمر�ة مابین ): 10(نلاح� من الجدول رقم

31.2سنة بنس�ة  50إلى  30، تلیها الفئة من %

و�التالي فإن العینة تتمیز ��ونها شا�ة %4.3سنة فقد تحصلتا على أقل نس�ة  50سنة و الفئة أكثر من 

  .والش�ل الموالي سیوضح ذلك

راد عینة الدراسة حسب متغیر السنالتمثیل الب�اني لأف

  (Exel)�الإعتماد على برنامج من إعداد الطالبتین 

  من حیث الحالة العائل�ة

�م�ن توض�ح خصائص عینة الدراسة من حیث الحالة العائل�ة وفقا للجدول التالي

توز�ع أفراد العینة حسب ): 11(الجدول رقم 

  التكرار

62  

31  

93  

 (spss) من إعداد الطالبتین �الإعتماد على مخرجات برنامج

أن غالبیىة أفراد العینة هم من فئة أعزب بنس�ة ): 11(نلاح� من الجدول رقم 

تفسیر س�طرة فئة أعزب بخصائص العینة المرت�طة �السن حیث أن الفئة . %33.3تلیها الفئة المتزوجة بنس�ة 

سنة، في هذه المرحلة العمر�ة ��ون الفرد  30وأقل من  20العمر�ة المس�طرة هي الفئة ما بین 

5%

60%

31%

4%

سنة 30إلى أقل من  20من  سنة 50إلى  30من  سنة

الفصل الثالث                  

نلاح� من الجدول رقم

%60.2الأكبر بنس�ة 

سنة و الفئة أكثر من 

والش�ل الموالي سیوضح ذلك

التمثیل الب�اني لأف: )22(رقم الش�ل 

من إعداد الطالبتین : المصدر

من حیث الحالة العائل�ة: ثالثا

�م�ن توض�ح خصائص عینة الدراسة من حیث الحالة العائل�ة وفقا للجدول التالي  

  الحالة العائل�ة

  أعزب

  متزوج

  المجموع

من إعداد الطالبتین �الإعتماد على مخرجات برنامج :المصدر

نلاح� من الجدول رقم     

تلیها الفئة المتزوجة بنس�ة 

العمر�ة المس�طرة هي الفئة ما بین 

سنة 50أكثر من 



الوجهة الس�اح�ة لد�  ثر الإعلان الإلكتروني في إخت�ار

 س�ان ولا�ة جیجل

 

 

من أولو�اته في  تالي الزواج ل�س�الف حدیثا ف

  حالة العائل�ة

  

  :وفقا للجدول التالي

  توز�ع أفراد العینة حسب متغیر استخدام الأنترنت

  النس�ة المئو�ة

84.9%  

12.9%  

2.2%  

100%  

أ� أن الإستخدامات یوم�ة  %84.9الإستخدام الدائم للأنترنت تقدر ب 

في حین توجد تفسیر ذلك أن أغلب أفراد عینة الدراسة ش�اب وهم �ستخدمون الأنترنت �ش�ل یومي، 

أ�  %2.2أما ف�ما یخص الإستعمال النادر للأنترنت نسبته تقدرب 

  . والش�ل الموالي یوضح ذلك
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ف حدیثا فظن مو التأس�س لمستقبله �الدراسة أو ال�حث عن عمل أو ��و 

  . والش�ل الموالي یوضح ذلك

حالة العائل�ةالتمثیل الب�اني لأفراد عینة الدراسة حسب متغیر ال

  (Exel)من إعداد الطالبتین �الإعتماد على برنامج 

  من حیث متغیر استخدام الأنترنت

وفقا للجدول التالي استخدام الأنترنت�م�ن توض�ح خصائص عینة الدراسة من حیث 

توز�ع أفراد العینة حسب متغیر استخدام الأنترنت): 12(الجدول رقم 

  التكرار  استخدمات الأنترنت

  79  

  12  

  2  

  93  المجموع

 (spss)من إعداد الطالبتین �الإعتماد على مخرجات برنامج 

الإستخدام الدائم للأنترنت تقدر ب  أن): 12(نلاح� من الجدول رقم 

تفسیر ذلك أن أغلب أفراد عینة الدراسة ش�اب وهم �ستخدمون الأنترنت �ش�ل یومي، 

أما ف�ما یخص الإستعمال النادر للأنترنت نسبته تقدرب  %12.9نستعملها أح�انا ومقدرة بنس�ة 

والش�ل الموالي یوضح ذلك .أن أغلب أفراد عینة الدراسة  �ستخدمون الأنترنت �ش�ل دائم

67%

33%

التكرار

أعزب متزوج

الفصل الثالث                  

التأس�س لمستقبله �الدراسة أو ال�حث عن عمل أو ��و 

والش�ل الموالي یوضح ذلك .هذه المرحلة

التمثیل الب�اني لأفراد عینة الدراسة حسب متغیر ال: )23(الش�ل رقم

من إعداد الطالبتین �الإعتماد على برنامج : المصدر

من حیث متغیر استخدام الأنترنت: را�عا

�م�ن توض�ح خصائص عینة الدراسة من حیث  

الجدول رقم 

استخدمات الأنترنت

  دائما

  أح�انا

  نادرا

المجموع

من إعداد الطالبتین �الإعتماد على مخرجات برنامج : المصدر

نلاح� من الجدول رقم    

تفسیر ذلك أن أغلب أفراد عینة الدراسة ش�اب وهم �ستخدمون الأنترنت �ش�ل یومي، ومتعددة و 

نستعملها أح�انا ومقدرة بنس�ة فئة 

أن أغلب أفراد عینة الدراسة  �ستخدمون الأنترنت �ش�ل دائم
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  استخدام الأنترنت

 

  :�م�ن توض�ح خصائص عینة الدراسة من حیث امتلاك بر�د إلكتروني وفقا للجدول التالي

  توز�ع إمتلاك أفراد العینة للبر�د الإلكتروني

  النس�ة المئو�ة

95.7%  

4.3%  

100%  

، أما %95.7أن أغلب أفراد عینة الدراسة �متلكون بر�د إلكتروني بنس�ة 

و�م�ن القول أن ثقافة استخدام البر�د الإلكتروني سائدة 
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استخدام الأنترنتالتمثیل الب�اني لأفراد عینة الدراسة حسب متغیر 

  (Exel)من إعداد الطالبتین �الإعتماد على برنامج 

  من حیث متغیر إمتلاك بر�د إلكتروني

�م�ن توض�ح خصائص عینة الدراسة من حیث امتلاك بر�د إلكتروني وفقا للجدول التالي

توز�ع إمتلاك أفراد العینة للبر�د الإلكتروني): 13(الجدول رقم

  تكرارال  إمتلاك بر�د إلكتروني

89  

4  

93  

 (SPSS)جمن إعداد الطالبتین �الإعتماد على مخرجات برنام

أن أغلب أفراد عینة الدراسة �متلكون بر�د إلكتروني بنس�ة ): 13(نلاح� من الجدول رقم 

و�م�ن القول أن ثقافة استخدام البر�د الإلكتروني سائدة  %4.3لا �ملكون البر�د الإلكتروني بنس�ة 

  .والش�ل الموالي یوضح ذلك

85%

13%

2%

التكرار

دائما أحیانا نادرا

الفصل الثالث                  

التمثیل الب�اني لأفراد عینة الدراسة حسب متغیر : )24(الش�ل رقم

من إعداد الطالبتین �الإعتماد على برنامج : المصدر

من حیث متغیر إمتلاك بر�د إلكتروني: خامسا

�م�ن توض�ح خصائص عینة الدراسة من حیث امتلاك بر�د إلكتروني وفقا للجدول التالي

إمتلاك بر�د إلكتروني

  نعم

  لا

  المجموع

من إعداد الطالبتین �الإعتماد على مخرجات برنام: المصدر

نلاح� من الجدول رقم     

لا �ملكون البر�د الإلكتروني بنس�ة  نس�ة الذین

والش�ل الموالي یوضح ذلك .لد� عینة الدراسة
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 س�ان ولا�ة جیجل

 

 

  امتلاك بر�د إلكتروني

  

  :�م�ن توض�ح خصائص عینة الدراسة من حیث امتلاك موقع التواصل الإجتماعي وفقا للجدول التالي

  لمواقع التواصل الإجتماعي

  النس�ة المئو�ة

100%  

00%  

100%  

وهذا  %100أن جم�ع عینة الدراسة �متلكون موقع التواصل الإجتماعي بنس�ة 

حیث نمت أعداد مستخدمي مواقع  .حیث أص�حت لابد من تصفحها لد� عینة الدراسة

، وهذا ، 2019في بدا�ة  مستخدم نش��

Global Degital  التعاون مع�Hootsuite.   

   .توز�ع أفراد العینة لإمتلاك موقع للتواصل الإجتماعي
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امتلاك بر�د إلكترونيالتمثیل الب�اني لأفراد عینة الدراسة حسب متغیر 

  (Exel)�الإعتماد على برنامج من إعداد الطالبتین 

  من حیث متغیر إمتلاك موقع التواصل الإجتماعي

�م�ن توض�ح خصائص عینة الدراسة من حیث امتلاك موقع التواصل الإجتماعي وفقا للجدول التالي

لمواقع التواصل الإجتماعيتوز�ع إمتلاك أفراد العینة ): 14(الجدول رقم

  تكرارال  الإجتماعيإمتلاك موقع التواصل 

93  

00  

93  

 ( Spss)من إعداد الطالبتین �الإعتماد على مخرجات برنامج

أن جم�ع عینة الدراسة �متلكون موقع التواصل الإجتماعي بنس�ة ): 14(نلاح� من الجدول رقم 

حیث أص�حت لابد من تصفحها لد� عینة الدراسة 

مستخدم نش�� مل�ار 3.5التواصل الإجتماعي على مستو� العالم إلى ما�قرب من 

Global Degitalوفقا لمجموعة من تقار�ر عن إحصائ�ات العالم الرقمي

توز�ع أفراد العینة لإمتلاك موقع للتواصل الإجتماعيوالش�ل الموالي یوضح 

96%

4%

التكرار

نعم لا

الفصل الثالث                  

التمثیل الب�اني لأفراد عینة الدراسة حسب متغیر : )25(الش�ل رقم 

من إعداد الطالبتین : المصدر

من حیث متغیر إمتلاك موقع التواصل الإجتماعي: سادسا

�م�ن توض�ح خصائص عینة الدراسة من حیث امتلاك موقع التواصل الإجتماعي وفقا للجدول التالي  

الجدول رقم

إمتلاك موقع التواصل 

  نعم

  لا

  المجموع

من إعداد الطالبتین �الإعتماد على مخرجات برنامج: المصدر

نلاح� من الجدول رقم 

حیث أص�حت لابد من تصفحها لد� عینة الدراسة واجها،دلیل على ر 

التواصل الإجتماعي على مستو� العالم إلى ما�قرب من 

وفقا لمجموعة من تقار�ر عن إحصائ�ات العالم الرقمي

والش�ل الموالي یوضح       
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  امتلاك مواقع التواصل الإجتماعي

  

�م�ن توض�ح خصائص عینة الدراسة من حیث مواقع التواصل الإجتماعي أكثر إستخداما وفقا للجداول 

 :یتوزع أفراد عینة الدراسة حسب إمتلاك موقع على فا�سبوك التالي

  توز�ع أفراد عینة الدراسة حسب إمتلاك فا�سبوك

  النس�ة المئو�ة

94.6% 

5.4%  

100%  

من أفراد عینة الدراسة �متلكون حساب عبر الف�سبوك من 

 Globalوفقا لمجموعة من تقار�ر عن إحصائ�ات العالم الرقمي

موقع الفا�سبوك المرت�ة الأولى في منصات التواصل 

  . توز�ع أفراد العینة حسب إمتلاك حساب على الف�سبوك
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امتلاك مواقع التواصل الإجتماعيالتمثیل الب�اني لأفراد عینة الدراسة حسب متغیر 

  (Exel)جمن إعداد الطالبتین �الإعتماد على برنام

  من حیث متغیر مواقع التواصل الإجتماعي أكثر إستخداما

�م�ن توض�ح خصائص عینة الدراسة من حیث مواقع التواصل الإجتماعي أكثر إستخداما وفقا للجداول 

یتوزع أفراد عینة الدراسة حسب إمتلاك موقع على فا�سبوك التالي :إمتلاك فا�سبوك

توز�ع أفراد عینة الدراسة حسب إمتلاك فا�سبوك ):15(الجدول رقم 

  تكرارال  

88  

5  

93  

 (Spss)من إعداد الطالبتین �الإعتماد على مخرجات برنامج

من أفراد عینة الدراسة �متلكون حساب عبر الف�سبوك من  %94,6أن ما نس�ة ): 15(نلاح� من الجدول رقم 

وفقا لمجموعة من تقار�ر عن إحصائ�ات العالم الرقمي ،لا �متلكونه %5.4أجل التواصل، في حین 

موقع الفا�سبوك المرت�ة الأولى في منصات التواصل  فقد تصدر ،�Hootsuiteالتعاون مع 

  .مل�ار مستخدم 2.271 نش�طین الإجتماعي �عدد مستخدمین 

توز�ع أفراد العینة حسب إمتلاك حساب على الف�سبوك والش�ل الموالي یوضح

100%

0%

التكرار

نعم لا

الفصل الثالث                  

التمثیل الب�اني لأفراد عینة الدراسة حسب متغیر : )26(رقم الش�ل

من إعداد الطالبتین �الإعتماد على برنام: المصدر

من حیث متغیر مواقع التواصل الإجتماعي أكثر إستخداما :سا�عا

�م�ن توض�ح خصائص عینة الدراسة من حیث مواقع التواصل الإجتماعي أكثر إستخداما وفقا للجداول    

  :التال�ة

إمتلاك فا�سبوك -

  إمتلاك فا�سبوك

  نعم

  لا

  المجموع

من إعداد الطالبتین �الإعتماد على مخرجات برنامج: المصدر

نلاح� من الجدول رقم 

أجل التواصل، في حین 

Degital  التعاون مع�

الإجتماعي �عدد مستخدمین 

والش�ل الموالي یوضح    



الوجهة الس�اح�ة لد�  ثر الإعلان الإلكتروني في إخت�ار

 س�ان ولا�ة جیجل

 

 

  امتلاك حساب فا�سبوك

  

 :یتوزع أفراد عینة الدراسة حسب إمتلاك أنستغرام �التالي

  أنستغرامتوز�ع أفراد عینة الدراسة حسب إمتلاك 

  النس�ة المئو�ة

60.2% 

39.8%  

100%  

من أفراد عینة الدراسة  �متلكون أنستغرام لأنه �عد من 

لا �متلكونه، وحسب إحصائ�ات  39.8%

وفقا لمجموعة من تقار�ر عن  نحو مل�ار مستخدم،

Hootsuite  .  

  .توز�ع أفراد عینة الدراسة حسب إمتلاك أنستغرام
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امتلاك حساب فا�سبوكالتمثیل الب�اني لأفراد عینة الدراسة حسب متغیر 

 (Exel)من إعداد الطالبتین �الإعتماد على برنامج

یتوزع أفراد عینة الدراسة حسب إمتلاك أنستغرام �التالي: إمتلاك أنستغرام

توز�ع أفراد عینة الدراسة حسب إمتلاك ): 16(الجدول رقم 

  تكرارال  

56  

37  

93  

 (Spss)على مخرجات برنامج من إعداد الطالبتین �الإعتماد

من أفراد عینة الدراسة  �متلكون أنستغرام لأنه �عد من  %60.2أن ): 16(نلاح� من الجدول رقم 

39.8مواقع التواصل الإجتماعي الرائجة في وقتنا الحالي في حین نجد 

نحو مل�ار مستخدم، ین في موقع الأنستغرامنش�ط ینمستخدم

�Hootsuiteالتعاون مع  Global Degitalإحصائ�ات العالم الرقمي

توز�ع أفراد عینة الدراسة حسب إمتلاك أنستغرام یوضح والش�ل الموالي

95%

5%

التكرار

نعم لا

الفصل الثالث                  

التمثیل الب�اني لأفراد عینة الدراسة حسب متغیر : )27(الش�ل رقم 

من إعداد الطالبتین �الإعتماد على برنامج: المصدر

إمتلاك أنستغرام -

  إمتلاك أنستغرام

  نعم

  لا

  المجموع 

من إعداد الطالبتین �الإعتماد: المصدر

نلاح� من الجدول رقم     

مواقع التواصل الإجتماعي الرائجة في وقتنا الحالي في حین نجد 

مستخدم بلغ عدد 2019

إحصائ�ات العالم الرقمي

والش�ل الموالي    

  

  

  



الوجهة الس�اح�ة لد�  ثر الإعلان الإلكتروني في إخت�ار

 س�ان ولا�ة جیجل

 

 

  انستغرامامتلاك حساب 

  

 :یتوزع أفراد عینة الدراسة حسب إمتلاكهم لموقع على یوتیوب

  موقع على یوتیوبتوز�ع أفراد عینة الدراسة حسب إمتلاك 

  النس�ة المئو�ة

78.5%  

21.5%  

100% 

�شاهدون و�ستعملون الیوتیوب، أما ما نس�ة 

م�ا موقع الیوتیوب �عدد مستخدمین لا �ستعملون الیوتیوب، حیث جاء في المرت�ة الثان�ة عال

ملیون مستخدم نش��، وفقا لمجموعة من تقار�ر عن إحصائ�ات العالم 

  . على یوتیوب حساب
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امتلاك حساب التمثیل الب�اني لأفراد عینة الدراسة حسب متغیر 

 (Exel)من إعداد الطالبتین �الإعتماد على برنامج

یتوزع أفراد عینة الدراسة حسب إمتلاكهم لموقع على یوتیوب :إمتلاك یوتیوب

توز�ع أفراد عینة الدراسة حسب إمتلاك ): 17(الجدول رقم 

  التكرار  إمتلاك موقع على الیوتیوب

73  

20  

93  

 (Spss)من إعداد الطالبتین �الإعتماد على مخرجات برنامج

�شاهدون و�ستعملون الیوتیوب، أما ما نس�ة  %78.5ما نسبته  أن): 17( رقم نلاح� من الجدول

لا �ستعملون الیوتیوب، حیث جاء في المرت�ة الثان�ة عال

ملیون مستخدم نش��، وفقا لمجموعة من تقار�ر عن إحصائ�ات العالم  900لغ مل�ار و

Global Degital  التعاون مع�Hootsuite.  

حسابتوز�ع أفراد عینة الدراسة حسب إمتلاك  والش�ل الموالي یوضح

60%

40%

التكرار

نعم لا

الفصل الثالث                  

التمثیل الب�اني لأفراد عینة الدراسة حسب متغیر  :)28(رقم الش�ل

من إعداد الطالبتین �الإعتماد على برنامج: المصدر

إمتلاك یوتیوب -

الجدول رقم 

إمتلاك موقع على الیوتیوب

  نعم

  لا

  المجوع

من إعداد الطالبتین �الإعتماد على مخرجات برنامج: المصدر

نلاح� من الجدول    

لا �ستعملون الیوتیوب، حیث جاء في المرت�ة الثان�ة عال 21.5%

لغ مل�ار وناشطین ب

Global Degitalالرقمي

والش�ل الموالي یوضح    

  

  

  

 



الوجهة الس�اح�ة لد�  ثر الإعلان الإلكتروني في إخت�ار

 س�ان ولا�ة جیجل

 

 

  متلاك حساب یوتیوبالتمثیل الب�اني لأفراد عینة الدراسة حسب متغیر ا

  

أن جم�ع و  %�84.9م�ن القول أن أغلب أفراد عینة الدراسة �ستخدمون الأنترنت �ش�ل دائم بنس�ة 

 بنس�ةفا�سبوك الإجتماعي، حیث جاء في المرت�ة الأولى موقع ال

من أفراد عینة الدراسة �متلكون حساب على الفا�سبوك و�أتي في المرت�ة الثان�ة موقع الیوتیوب 

 .%60.2و�أتي في المرت�ة الثالثة موقع انستغرام بنس�ة امتلاك 

  واقع استخدام الإعلان الإلكتروني

ب�انات أفراد عینة الدراسة حول محور تقی�م واقع إستخدام الإعلان 
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التمثیل الب�اني لأفراد عینة الدراسة حسب متغیر ا

 (Exel)من إعداد الطالبتین �الإعتماد على برنامج

�م�ن القول أن أغلب أفراد عینة الدراسة �ستخدمون الأنترنت �ش�ل دائم بنس�ة 

الإجتماعي، حیث جاء في المرت�ة الأولى موقع الأفراد عینة الدراسة �ملكون موقع للتواصل 

من أفراد عینة الدراسة �متلكون حساب على الفا�سبوك و�أتي في المرت�ة الثان�ة موقع الیوتیوب 

و�أتي في المرت�ة الثالثة موقع انستغرام بنس�ة امتلاك 

واقع استخدام الإعلان الإلكترونيعرض وتحلیل الب�انات الخاصة �محور تقی�م 

ب�انات أفراد عینة الدراسة حول محور تقی�م واقع إستخدام الإعلان  في هذا المحور یتم تفر�غ وتحلیل

 .الإلكتروني والمتمثل في الجدول أدناه

78%

22%

التكرار

نعم لا

الفصل الثالث                  

التمثیل الب�اني لأفراد عینة الدراسة حسب متغیر ا: )29(الش�ل رقم  

من إعداد الطالبتین �الإعتماد على برنامج: المصدر

�م�ن القول أن أغلب أفراد عینة الدراسة �ستخدمون الأنترنت �ش�ل دائم بنس�ة     

أفراد عینة الدراسة �ملكون موقع للتواصل 

من أفراد عینة الدراسة �متلكون حساب على الفا�سبوك و�أتي في المرت�ة الثان�ة موقع الیوتیوب  94.6%

و�أتي في المرت�ة الثالثة موقع انستغرام بنس�ة امتلاك  %78.5بنس�ة 

II -2-  عرض وتحلیل الب�انات الخاصة �محور تقی�م

في هذا المحور یتم تفر�غ وتحلیل  

الإلكتروني والمتمثل في الجدول أدناه
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المع�ار� لإیجا�ات أفراد عینة الدراسة حول تقی�م واقع  المتوس� الحسابي والإنحراف): 18(الجدول رقم

  استخدام الإعلان الإلكتروني

رقم 

  الع�ارة

المتوس�   درجة الإستجا�ة  التكرار

  الحسابي

الإنحراف 

  المع�ار� 

  الترتیب

غیر 

مواف� 

  تماما

غیر 

  مواف�

مواف�   مواف�  محاید

  تماما

  1  0.86  4.33  47  37  3  5  1  التكرار  1ع�ارة

% %1.1  %5.4  %3.2  %39.8  50.5%  

  3  0.95  4.06  30  51  3  6  3  التكرار  2ع�ارة

%  %3.2  %6.5  %3.2  %54.8  %32.3  

  2  0.79  4.26  37  49  2  4  1  التكرار  3ع�ارة 

%  %1.1  %4.3  %2.2  %52.5  %39.8  

  4  0,95  3,92  /    25  49  6  13  التكرار  4ع�ارة 

%  %14  %6.5  %53.7  %26.9     /   

  /     0.89  4.14  المتوس� الكلي و الإنحراف الكلي

 )spss(برنامجمن إعداد الطالبتین �الإعتماد على مخرجات  :المصدر

أن الأشخاص في هذه العینة یرون أن واقع تقی�م استخدام الإعلان  ):18(نلاح� من الجدول رقم      

 4,14(الإلكتروني �عبر عنها بدرجة مرتفعة حیث بلغ متوس� الحسابي الكلي لأفراد العینة على هذا ال�عد 

والتي تشیر إلى ) 4,20الى  3,40(وهو �قع ضمن الفئة الرا�عة  من فئات مق�اس ل��ارت الخماسي ) 5من

  .المقابل للمستو� المرتفع للإستخدام الإعلان الإلكتروني" مواف�"الخ�ار 

الإعلان الإلكتروني تنازل�ا من أعلى درجة إلى أقل  ع�ارات المحور الثاني و�م�ن من خلال الجدول ترتیب  

  :درجة �ما هو موضح

الإعلانات والعروض المروج لها عبر ش��ة  تشد إنت�اهي) 01(تأتي في المرت�ة الأولى الع�ارة رقم - 

، وذلك لكثرة إنتشار الإعلانات عبر ش��ة )0.86(راف مع�اروانح) 4,33(الأنترنت �متوس� حسابي 

 .الأنترنت ووصولها في الوقت المناسب على ع�س الإعلانات التقلید�ة �الإعلانات في الجرائد
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وض والإعلانات عبر ش��ة الأنترنت تغنیني عناء ال�حث العر ) 03(تأتي في المرت�ة الثان�ة الع�ارة رقم  - 

أ� أن الإعلان عبر ) 0.79(والإنحراف المع�ار� ) 4.26(وتختصرلي الوقت �متوس� حسابي قدره

 تختصر الوقت والجهدش��ة الأنترنت 

�متوس�  أقوم �التفاعل مع الإعلانات عبر ش��ة الأنترنت) 02(تأتي في المرت�ة الثالثة الع�ارة رقم - 

أ� أن الإعلانات عبر ش��ة الأنترنت تت�ح فرصة  )0.95(وإنحراف مع�ار� ) 4.06( حسابي قدره

 .التفاعل من خلال �تا�ة التعل�قات والإعجا�ات

تقدم لي الإعلانات المطروحة عبر ش��ة الأنترنت جم�ع ) 04(تأتي في المرت�ة الرا�عة الع�ارة رقم - 

أ� أن ) 0.95(وإنحراف مع�ار) 3.92(نتج أوالخدمة �متوس� حسابيالمعلومات والتفاصیل بدقة عن الم

دمات ــات والخـــجـتـلومات والتفاصیل عن المنـدم معــقـت تـة الأنترنـ�ــبر شبـة عـــات المطروحــالإعلان

 .المعلن عنها

II-3 -  عرض وتحلیل الب�انات الخاصة �المحور الثالث أثر وسائل الإعلان الإلكتروني في

  اخت�ار الوجهة الس�اح�ة

في هذا المحور یتم تفر�غ وتحلیل ب�انات أفراد عینة الدراسة حول محور أثر وسائل الإعلان الإلكتروني     

  .في اخت�ار الوجهة الس�اح�ة

  محر�ات ال�حث �عد�انات عینة الدراسة حول یتم تفر�غ وتحلیل ب :محر�ات ال�حث -
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 ال�عد الأول المتوس� الحسابي والإنحراف المع�ار� لإجا�ات أفراد عینة الدراسة حول):19(مالجدول رق

  محر�ات ال�حث

رقم 

  الع�ارة

المتوس�   درجة الإستجا�ة  التكرار

  الحسابي

الإنحراف 

  المع�ار

  الترتیب

غیر 

مواف� 

  تماما

غیر 

  مواف�

مواف�   مواف�  محاید

  تماما

  1  0.86  4.41  55  27  5  6  /    التكرار  1ع�ارة

%   /  %6.5  %5.4  %29  %59.1  

  2  0.96  4.33  54  25  6  7  1  التكرار  2ع�ارة

%  %1.1  %7.5  %6.5  %26.9  %58.1  

  /     0.97  4.37  المتوس� الكلي والإنحراف الكلي

 spss)(برنامج�الإعتماد عل مخرجات من إعداد الطالبتین : المصدر

أفراد عینة الدراسة یرون أن الإعلان عبر محر�ات ال�حث یؤثر في  أن):19(نلاح� من الجدول رقم

وإنحراف مع�ار� ) 5من  4.37(اخت�ار الوجهة الس�اح�ة بدرجة مرتفعة حیث بلغ المتوس� الحسابي الكلي

تي تشیر إلى لوا. )4.20الى  3.40(الرا�عة من مق�اس ل��ارت الخماسيوهو �قع ضمن الفئة ) 0.92(قدره

ال�عد الأول  ع�اراتالخ�ار مواف� المقابل للمستو� المرتفع لمحر�ات ال�حث، و�م�ن من خلال الجدول ترتیب 

   .من أعلى درجة إلى أقل درجة �ما هو موضحتنازل�ا 

�الإعتماد على الإعلانات الموجودة في مواقع عبر محر�ات أقوم ) 01(تأتي في المرت�ة الأولى الع�ارة رقم - 

عند إخت�ار� للوجهة الس�احة �متوس� حسابي ) tripadvisor , booking, trivago(ال�حث مثل

وهذا راجع إلى شهرة هذه المواقع التي تضع معلومات عن ) 0.86(وإنحراف مع�ار� قدره) 4.41(قدره

 .الوجهات س�اح�ة مختلفة

 , tripadvisor(تتسم الإعلانات الموجودة عبر المواقع) 02(مرت�ة الثان�ة الع�ارة رقمتأتي في ال - 

booking ,trivago (الدقة والمصداق�ة وسهولة التصفح �متوس� حسابي قدره�)وإنحراف ) 4,33

وهذا �عني أن الإعلانات مهیئة �طر�قة جیدة و�مصداق�ة عال�ة و�ذا سهولة التصفح ) 0.96(مع�ار� 

 .�أمان والحجز
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 یتم تفر�غ وتحلیل ب�انات عینة الدراسة حول �عد مواقع التواصل الإجتماعي: مواقع التواصل الإجتماعي - 

 ال�عد الثاني فراد عینة الدراسة حولأالمتوس� الحسابي والإنحراف المع�ار� لإجا�ات ): 20(الجدول رقم

  مواقع التواصل الإجتماعي

رقم 

  الع�ارة

المتوس�   درجة الإستجا�ة  التكرار

  الحسابي

الإنحراف 

  المع�ار� 

  الترتیب

غیر 

مواف� 

  تماما

غیر 

  مواف�

مواف�   مواف�  محاید

  تماما

  1  0.75  4.47  54  33  2  4  /    التكرار  1ع�ارة

%   /  %4.3  %2.2  %35.5  %58.1  

  3  0.74  4.02  19  64  3  7  /    التكرار  2ع�ارة

%    /  %7.5  %3.2  %68.8  %20.4  

  2  0.77  4.34  43  44  2  3  1  التكرار  3ع�ارة 

%  %1.1  %3.2  %2.2  %47.3  %46.2  

  4  0,92  3,81  19   54  6  14  /    التكرار  4ع�ارة 

%    /  %15.1 %6.5  %58.1  %20.4 

  /     0.80  4.16  المتوس� الكلي و الإنحراف الكلي

  )spss(من إعداد الطالبتین �الإعتماد على مخرجات برنامج :المصدر

نلاح� أن أفراد عینة الدراسة أن تأثیر مواقع التواصل الإجتماعي في ): 20(من خلال الجدول رقم    

اخت�ار الوجهة الس�اح�ة �عبر عنها بدرجة مرتفعة حیث بلغ متوس� الحسابي الكلي لأفراد عینة 

�اس ل��ارت وهو �قع في الفئة الرا�عة من فئة مق) 0.80(وإنحراف مع�ار� قدر) 5من  4.16(الدراسة

والتي تشیر إلى الخ�ار مواف� والمقابل للمستو� المرتفع للإعلان عبر مواقع ) 4.20الى  3.40(الخماسي

وسائل الإعلان عبر مواقع التواصل  ع�ارات �عد التواصل الإجتماعي و�م�ن من خلال الجدول ترتیب

  :الإجتماعي تنازل�ا من أعلى درجة إلى أقل درجة �ما هو موضح

أفضل الإعلانات عبر مواقع التواصل الإجتماعي لأنها رائجة ) 01(في المرت�ة الأولى الع�ارة رقمتأتي  - 

و�رجع ) 0.75(وإنحراف مع�ار� قدره) 4.47(الإستعمال و�م�نني التفاعل معها �متوس� حسابي قدره

 .ذلك إلى شهرة هذه المواقع وإم�ان�ة التفاعل في الإعلانات
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لمشاهدة الفیدیوهات عن الوجهة الس�اح�ة عند  ألجأ الى الیوتیوب) 03(الع�ارة رقمتأتي في المرت�ة الثان�ة  - 

لأن ) 0.77(وإنحراف مع�ار� قدره) 4.34(محاولة إخت�ار� لوجهة س�اح�ة معینة �متوس� حسابي قدره

  .الیوتیوب �عطي تفاصیل �الصوت والصورة و�التفصیل

د على الإعلانات الموجودة عبر الفا�سبوك عن الوجهات أعتم) 02(تأتي في المرت�ة الثالثة الع�ارة رقم - 

أ� ) 0.47(وانحراف مع�ار� قدره) 4.02(الس�اح�ة عند اخت�ار� لوجهة س�اح�ة ما �متوس� حسابي قدره

 .أن الفا�سبوك �عطي معلومات عن الوجهات الس�اح�ة و�ساعد في اتخاد قرارات السفر

تساعدالصور والفیدیوهات عبر الأنستغرام التي �ضعها المدونون ) 04(تأتي في المرت�ة الرا�عة الع�ارة رقم - 

وانحراف مع�ار� ) 3.81(عن الوجهات الس�اح�ة في اخت�ار� للوجهة الس�اح�ة �متوس� حسابي قدره

أ� أن المدونین �ساعدون في اخت�ار وجهة س�اح�ة مع�ة من خلال الفیدیوهات والصور ) 0.92(قدره

 .التي ینشرونها من رحلاتهم

 .یتم تفر�غ وتحلیل ب�انات عینة الدراسة حول �عد الإعلان الت�ادلي :الإعلان الت�ادلي - 

 ال�عد الثالث المتوس� الحسابي والإنحراف المع�ار� لإجا�ات أفراد عینة الدراسة حول): 21(الجدول رقم

  الإعلان الت�ادلي

رقم 

  الع�ارة

المتوس�   درجة الإستجا�ة  التكرار

  الحسابي

 الإنحراف

  المع�ار

  الترتیب

غیر 

مواف� 

  تماما

غیر 

  مواف�

مواف�   مواف�  محاید

  تماما

  1  0.76  4.54  60  27  3  2  1  التكرار  1ع�ارة

% %1.1  2.2%  3.2%  %29  64.5%  

  2  1.15  3.90  37  29  9  17  1  التكرار  2ع�ارة

%  %1.1  18.3%  9.7%  31.2%  39.8%  

  /     0.96  4.22  المتوس� الكلي والإنحراف الكلي

  )spss(من إعداد الطالبتین �الإعتماد على مخرجات برنامج:المصدر    
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نلاح� أن أفراد عینة الدراسة أن تأثیر الإعلان الت�ادلي في اخت�ار الوجهة  ):21(من خلال الجدول رقم     

  الس�اح�ة �عبر عنها بدرجة مرتفعة حیث بلغ متوس� الحسابي الكلي لأفراد عینة الدراسة في هذا ال�عد 

والتي تشیر إلى  )5الى  4,20(من فئة مق�اس ل��ارت الخماسي الخامسةوهو �قع في الفئة ) 5من  4.22(

و�م�ن من خلال الجدول  الإعلان الت�ادليللإعلان عبر  جدا  والمقابل للمستو� المرتفعتماما الخ�ار مواف� 

  .و موضحأقل درجة �ما ه تنازل�ا من أعلى درجة إلى الت�ادليوسائل الإعلان  ع�ارات �عد ترتیب

عن  مواقع الو�الاتتساعدني الإعلانات الو�لات الس�اح�ة عبر  )01(تأتي في المرت�ة الأولى ع�ارة رقم - 

) 4.54(الفنادق والرحلات اتجاه وجهات س�اح�ة مختلفة في اخت�ار� لوجهتي �متوس� حسابي قدره

م إعلانات لفنادق دأ� أن إعلانات الو�الات عبر موقعها الخاصة تق) 0.76(وانحراف مع�ار� قدره

 .ت عنه تساعد الس�اح في اخت�ارهم في وجهتهم الس�اح�ةووجهات مختلفة وتقدم معلوما

تساعدني إعلانات عبر مواقع الفنادق ذات السلسلة الواحد مثل ) 02(تأتي في المرت�ة الثان�ة الع�ارة رقم - 

)hilton , sheraton (في إخت�ار� لوجهتي الس�اح�ة �متوس� حسابي)1.15(وانحراف مع�ار� ) 3.90( 

أن إعلانات فنادق السلسلة الواحدة توفر معلومات عن م�ان تواجد فنادق نفس سلسلتها في وجهات  أ�

 .س�اح�ة مختلفة

تحلیل الإجا�ات أفراد عینة الدراسة حول �عد الإعلان عبر یتم تفر�غ و : الإعلان عبر البر�د الإلكتروني - 

 .البر�د الإلكتروني
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 ال�عد الرا�ع ي والإنحراف المع�ار� لإجا�ات أفراد عینة الدراسة حولالمتوس� الحساب):22(الجدول رقم

  الإعلان عبر البر�د الإلكتروني

رقم 

  الع�ارة

المتوس�   درجة الإستجا�ة  التكرار

  الحسابي

الإنحراف 

  المع�ار� 

  الترتیب

غیر 

مواف� 

  تماما

غیر 

  مواف�

مواف�   مواف�  محاید

  تماما

  2  1.19  4.15  52  20  8  9  4    التكرار  1ع�ارة

% 4.3%  9.7%  8.6%  21.5%  55.9%  

  4  1.08  4.09  41  33  8  8  3  التكرار  2ع�ارة

%  3.2%  8.6%  8.6%  35.5%  44.1%  

  3  1.07  4.12  44  29  9  9  2  التكرار  3ع�ارة 

%  2.2%  9.7%  9.7%  31.2%  47.3%  

  1  0,99  4,26  49   28  9  5  2    التكرار  4ع�ارة 

%  2.2%  5.4% 9.7%  30.1%  52.7% 

  /     0.80  4.16  المتوس� الكلي و الإنحراف الكلي

 )spss(من إعداد الطالبتین �الإعتماد على مخرجات برنامج:المصدر

نلاح� أن أفراد عینة الدراسة أن تأثیر الإعلان عبر البر�د الإلكتروني في اخت�ار  ):22(من خلال الجدول رقم

الوجهة الس�اح�ة �عبر عنها بدرجة مرتفعة حیث بلغ متوس� الحسابي الكلي لأفراد عینة الدراسة في هذا ال�عد 

والتي تشیر إلى  )4.20الى 3.40(وهو �قع في الفئة الرا�عة من فئة مق�اس ل��ارت الخماسي) 5من  4.16(

 الخ�ار مواف� والمقابل للمستو� المرتفع  للإعلان عبر البر�د الإلكتروني و�م�ن من خلال الجدول ترتیب

  .الإلكتروني  تنازل�ا من أعلى درجة إلى أقل درجة �ما هو موضح الإعلان عبر البر�د ع�ارات �عد

الرسائل الإلكترون�ة التي تصلني عبر بر�د� الإلكتروني من  )04(في المرت�ة الأولى الع�ارة رقم تأتي -

وانحراف ) 4.26(الو�الات الس�اح�ة تفیدني في اخت�ار� لوجهتي الس�اح�ة �متوس� حسابي قدره

أ� أن البر�د الإلكتروني وسیلة جیدة وفعالة لإ�صال المعلومات والعروض من الو�الات ) 0.99(مع�ار� 

 .یر معلومات تساعدهم في اخت�ار وجهتهم الس�اح�ةالس�اح�ة إلى الس�اح وتوف
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ي نأفضل الإعلانات التي تصلني عبر بر�د� الإلكتروني لأنها ت�قی) 01(تأتي المرت�ة الثان�ة الع�ارة رقم -

) 4.15(على اطلاع على دائم �العروض الترو�ج�ة الجدیدة عن الوجهات الس�اح�ة �متوس� حسابي قدره

ت�قیهم على  أ� أن الإعلانات التي تصل الس�اح عبر البر�د الإلكتروني ) 1.19(وانحراف مع�ار� قدره

 .هم الس�اح�ةر اطلاع دائم �العروض الترو�ج�ة الجدیدة عن الوجهات الس�اح�ة وتساعدهم في اتخاد قرا

الرسائل الإلكترون�ة التي تصلني عبر بر�د� الإلكتروني من ) 03(تأتي في المرت�ة الثالثة الع�ارة رقم -

) 1.07(وانحراف مع�ار� ) 4.12(لفنادق تفیدني في اخت�ار� في وجهتي الس�اح�ة �متوس� حسابي قدرها

أ� أن البر�د الإلكتروني وسیلة جیدة وفعالة لإ�صال المعلومات والعروض من الفنادق إلى الس�اح وتوفر 

 .قرارهم الس�احي تخادمعلومات تساعدهم في ا

الرسائل الإلكترون�ة التي تصلني عبر بر�د� الإلكتروني من ) 02(في المرت�ة الرا�عة الع�ارة رقم تأتي -

وانحراف مع�ار� ) 4.09(مواقع الحجز تفیدني في اخت�ار� في وجهتي الس�اح�ة �متوس� حسابي قدره

من مواقع الحجز البر�د الإلكتروني وسیلة جیدة وفعالة لإ�صال المعلومات والعروض  أ� أن) 1.08(قدره

 .قرارهم الس�احي تخادإلى الس�اح وتوفر معلومات تساعدهم في ا

: ومما سب� �م�ن ترتیب وسائل الإعلان الإلكتروني حسب أهمیتها �النس�ة لأفراد عینة الدراسة �ما یلي   

  ) 5من  4.37(وسیلة محر�ات ال�حث �متوس� حسابي قدره: تأتي في المرت�ة الأولى - 

 )5من  4.22(وسیلة الإعلان الت�ادلي �متوس� حسابي قدره : رت�ة الثان�ةتأتي في الم -

  )5من  4.16(وسیلتي مواقع التواصل الإجتماعي والبر�د الإلكتروني: تأتي في المرت�ة الثالثة -

II-4 - إخت�ار الفرض�ات  

یتم اخت�ار  ت�انة�عد عرض وتحلیل مختلف إجا�ات أفراد عینة الدراسة حول جم�ع محاور الإس     

وذلك بناءا على الب�انات التي تم تحلیلها ومعالجتها إحصائ�ا �استخدام نظام الحزم  فرض�ات الدراسة

الرئ�س�ة الأولى تم الفرض�ة  أو رفض لأجل التحق� من مد� قبول) spss(الإحصائ�ة للعلوم الإجتماعي

  .ثلاث مجالاتقاعدة القرار تختبر �المتوس� الحسابي وهنا سنعتمد على  إعتماد 

  

  

  



الوجهة الس�اح�ة لد�  ثر الإعلان الإلكتروني في إخت�اردراسة أ           الفصل الثالث                  

 س�ان ولا�ة جیجل

 

 
81 

   1.33= 5/3- 1:     ��ف�ة حساب المد�

  استخدام ضعیف               2.33الى  1من 

  استخدام متوس�           3.66الى  2.34من 

  استخدام �بیر               5الى  3.67من 

  :على قاعدة القرار التال�ة لأجل التحق� من مد� قبولها أو رفضها تم الإعتماد الرئ�س�ة الثان�ةالفرض�ة    

 .مرفوضة H0ة ــــو�التالي الفرضی H1 نقبل الفرض�ة: الجدول�ة tالمحسو�ة أكبر من ق�مة  tق�مة الإذا �انت  - 

 .H0ونقبل الفرض�ة  H1نرفض الفرض�ة : الجدول�ةt المحسو�ة أصغر من ق�مة   tق�مة الإذا �انت  - 

 .H1نقبل الفرض�ة ) 0.05(أصغر من مستو� الدلالة المعتمد  )sig( ال�ةم�انت الق�مة الإحت إذا - 

 .H0الفرض�ة نرفض ) 0.05(أكبر من مستو� الدلالة المعتمد  (sig)إذا �انت الق�مة الإحتمال�ة  - 

 اخت�ار الفرض�ة الرئ�س�ة الأولى: 

  " �عتمد س�اح ولا�ة جیجل بدرجة �بیرة على الإعلان الإلكتروني" تنص على أنه

  :ص�اغة الفرض�ة على النحو التاليو�م�ن 

H0 :بدرجة �بیرة على وسائل الإعلان الإلكتروني ولا�ة جیجل لا �عتمد س�اح  

H1 :بدرجة �بیرة على وسائل الإعلان الإلكترونيولا�ة جیجل   �عتمد س�اح  

أ� أن المتوس� الحسابي �قع ضمن ) 0.98(وانحراف مع�ار� ) 4.14(المتوس� الحسابي للمحور الأول

  .أ� استخدام �بیر للإعلان الإلكتروني) 5الى  3.67(المجال الثالث

 H0ونرفض  H1ومنه نقبل الفرض�ة 

 اخت�ار الفرض�ة الفرع�ة الأولى: 

لوسیلة محر�ات ال�حث في  )≥α 0.05(یوجد تأثیر ذو دلالة إحصائ�ة عند مستو� معنو�ة "تنص على أنه 

  ".جیجلاخت�ار الوجهة الس�اح�ة لد� س�ان ولا�ة 

  :   و�م�ن �تا�ة الفرض�ة على النحو التالي

H0:  0.05(لایوجد تأثیر ذو دلالة إحصائ�ة عند مستو� معنو�ة α≤(  لوسیلة محر�ات ال�حث في اخت�ار

  .الوجهة الس�اح�ة لد� س�ان ولا�ة جیجل
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H1  : 0.05(یوجد تأثیر ذو دلالة إحصائ�ة عند مستو� معنو�ة α≤(  لوسیلة محر�ات ال�حث في اخت�ار

  .الوجهة الس�اح�ة لد� س�ان ولا�ة جیجل

 .للعینة الوحدة T-testنتائج  یوضح الجدول التالي

  نتائج اخت�ار الفرض�ة الفرع�ة الأولى): 23(الجدول رقم

  القرار  sigالق�مة الإحتمال�ة  الجدول�ة Tق�مة  المحسو�ة  T  الفرض�ة

H0 15.498  1.98  0.000  مرفوضة  

  0.05درجة المعنو�ة   

 (spss)من إعداد الطالبتین �الإعتماد على مخرجات  :المصدر

الجدول�ة التي  Tكبر من أ 15.498المحسو�ة تساو�  Tأن ق�مة ): 23(نلاح� من الجدول أعلاه رقم     

وت�عا لقاعدة القرار فإننا نقبل  0,05أصغر من  0.000تساو�  �ما أن الق�مة الإحتمال�ة ،1.98تساو� 

لوسیلة محر�ات ال�حث في  )≥α 0.05(یوجد تأثیر ذو دلالة إحصائ�ة عند مستو� معنو�ة  H1الفرض�ة 

  .اخت�ار الوجهة الس�اح�ة لد� س�ان ولا�ة جیجل

 اخت�ار الفرض�ة الفرع�ة الثان�ة: 

مواقع التواصل لوسیلة  )≥α 0.05(یوجد تأثیر ذو دلالة إحصائ�ة عند مستو� معنو�ة "أنه  تنص على    

  ".في اخت�ار الوجهة الس�اح�ة لد� س�ان ولا�ة جیجل الإجتماعي

  :   و�م�ن �تا�ة الفرض�ة على النحو التالي

H0:  0.05(لایوجد تأثیر ذو دلالة إحصائ�ة عند مستو� معنو�ة α≤(  في  مواقع التواصل الإجتماعيلوسیلة

  .اخت�ار الوجهة الس�اح�ة لد� س�ان ولا�ة جیجل

H1  : 0.05(یوجد تأثیر ذو دلالة إحصائ�ة عند مستو� معنو�ة α≤(  في  مواقع التواصل الإجتماعيلوسیلة

  .اخت�ار الوجهة الس�اح�ة لد� س�ان ولا�ة جیجل

  .للعینة الوحدة T-testنتائج  یوضح الجدول التالي
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  الثان�ة الفرع�ة نتائج اخت�ار الفرض�ة):24(الجدول رقم

  القرار  sigالق�مة الإحتمال�ة  الجدول�ة Tق�مة  المحسو�ة  T  الفرض�ة

H0 20.210  1,98  0.000  مرفوضة  

  0.05درجة المعنو�ة   

 (spss)من إعداد الطالبتین �الإعتماد على مخرجات  :المصدر

الجدول�ة التي  Tأكبر من  20.210المحسو�ة تساو�  Tأن ق�مة ): 24(نلاح� من الجدول أعلاه رقم    

وت�عا لقاعدة القرار فإننا نقبل  0,05أصغر من  �0.000ما أن الق�مة الإحتمال�ة تساو�  ،1,98تساو� 

لوسیلة مواقع التواصل  )≥α 0.05(یوجد تأثیر ذو دلالة إحصائ�ة عند مستو� معنو�ة  H1الفرض�ة 

  .في اخت�ار الوجهة الس�اح�ة لد� س�ان ولا�ة جیجل الإجتماعي

 اخت�ار الفرض�ة الفرع�ة الثالثة :  

 الإعلان الت�ادليلوسیلة  )≥α 0.05(یوجد تأثیر ذو دلالة إحصائ�ة عند مستو� معنو�ة "تنص على أنه     

  ".في اخت�ار الوجهة الس�اح�ة لد� س�ان ولا�ة جیجل

  :   و�م�ن �تا�ة الفرض�ة على النحو التالي

H0:  0.05(لایوجد تأثیر ذو دلالة إحصائ�ة عند مستو� معنو�ة α≤(  في اخت�ار  الإعلان الت�ادليلوسیلة

  .الوجهة الس�اح�ة لد� س�ان ولا�ة جیجل

H1  : 0.05(یوجد تأثیر ذو دلالة إحصائ�ة عند مستو� معنو�ة α≤(  في اخت�ار  الإعلان الت�ادليلوسیلة

  .الوجهة الس�اح�ة لد� س�ان ولا�ة جیجل

  .للعینة الوحدة T-testیوضح الجدول التالي نتائج 

  الثالثة الفرع�ة اخت�ار الفرض�ةنتائج ):25(الجدول رقم

  القرار  sigالق�مة الإحتمال�ة  الجدول�ة Tق�مة  المحسو�ة  T  الفرض�ة

H0 14.253  1,98  0.000  رفوضةم  

  0.05المعنو�ة  درجة  

 (spss)من إعداد الطالبتین �الإعتماد على مخرجات  :المصدر

الجدول�ة التي تساو�       Tأكبر من  14.253المحسو�ة تساو�  Tأن ق�مة ): 25(نلاح� من الجدول أعلاه رقم

 H1وت�عا لقاعدة القرار فإننا نقبل الفرض�ة  0,05أصغر من  0.000تساو�  �ما أن الق�مة الإحتمال�ة ،1.98
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في اخت�ار الوجهة  الإعلان الت�ادليلوسیلة  )≥α 0.05(یوجد تأثیر ذو دلالة إحصائ�ة عند مستو� معنو�ة 

  .الس�اح�ة لد� س�ان ولا�ة جیجل

 اخت�ار الفرض�ة الفرع�ة الرا�عة : 

 البر�د الإلكترونيلوسیلة  )≥α 0.05(یوجد تأثیر ذو دلالة إحصائ�ة عند مستو� معنو�ة "أنه  تنص على    

  ".في اخت�ار الوجهة الس�اح�ة لد� س�ان ولا�ة جیجل

  :   و�م�ن �تا�ة الفرض�ة على النحو التالي

H0:  0.05(لایوجد تأثیر ذو دلالة إحصائ�ة عند مستو� معنو�ة α≤(  في اخت�ار  الإلكترونيالبر�د لوسیلة

  .الوجهة الس�اح�ة لد� س�ان ولا�ة جیجل

H1  : 0.05(یوجد تأثیر ذو دلالة إحصائ�ة عند مستو� معنو�ة α≤(  في اخت�ار  البر�د الإلكترونيلوسیلة

  .الوجهة الس�اح�ة لد� س�ان ولا�ة جیجل

  .للعینة الوحدة T-testیوضح الجدول التالي نتائج 

  الرا�عة الفرع�ة نتائج اخت�ار الفرض�ة): 26(الجدول رقم

  القرار  sigالق�مة الإحتمال�ة  الجدول�ة Tق�مة  المحسو�ة  T  الفرض�ة

H0 11.371  1,98  0.000  مرفوضة  

  0.05درجة المعنو�ة   

 (spss)من إعداد الطالبتین �الإعتماد على مخرجات  :المصدر

الجدول�ة التي تساو�       Tأكبر من 11.371المحسو�ة تساو�  Tأن ق�مة ): 26(نلاح� من الجدول أعلاه رقم

 H1وت�عا لقاعدة القرار فإننا نقبل الفرض�ة  0,05أصغر من  �0.000ما أن الق�مة الإحتمال�ة تساو�  ،1,98

في اخت�ار الوجهة  البر�د الإلكترونيلوسیلة  )≥α 0.05(یوجد تأثیر ذو دلالة إحصائ�ة عند مستو� معنو�ة 

  .الس�اح�ة لد� س�ان ولا�ة جیجل

 اخت�ار الفرض�ة الرئ�س�ة الثان�ة: 

في  للإعلان الإكتروني )≥α 0.05(یوجد تأثیر ذو دلالة إحصائ�ة عند مستو� معنو�ة "تنص على أنه     

  ".اخت�ار الوجهة الس�اح�ة لد� س�ان ولا�ة جیجل

  :   و�م�ن �تا�ة الفرض�ة على النحو التالي
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H0:  0.05(لایوجد تأثیر ذو دلالة إحصائ�ة عند مستو� معنو�ة α≤( في اخت�ار  للإعلان الإلكتروني

  .الوجهة الس�اح�ة لد� س�ان ولا�ة جیجل

H1  : 0.05(یوجد تأثیر ذو دلالة إحصائ�ة عند مستو� معنو�ة α≤( في اخت�ار الوجهة  للإعلان الإكتروني

  .الس�اح�ة لد� س�ان ولا�ة جیجل

  .للعینة الوحدة T-testیوضح الجدول التالي نتائج 

  نتائج اخت�ار الفرض�ة الرئ�س�ة الثان�ة):27(الجدول رقم

  القرار  sigالق�مة الإحتمال�ة  الجدول�ة Tق�مة  المحسو�ة  T  الفرض�ة

H0 18.707  1.98  0.000  مرفوضة  

  0.05المعنو�ة  درجة  

 (spss)من إعداد الطالبتین �الإعتماد على مخرجات  :المصدر

الجدول�ة التي  Tأكبر من  18.707المحسو�ة تساو�  Tأن ق�مة ): 27(نلاح� من الجدول أعلاه رقم     

وت�عا لقاعدة القرار فإننا نقبل  0,05أصغر من  0.000تساو�  �ما أن الق�مة الإحتمال�ة ،1.98تساو� 

في اخت�ار  للإعلان الإلكتروني  )≥α 0.05(یوجد تأثیر ذو دلالة إحصائ�ة عند مستو� معنو�ة  H1الفرض�ة 

  .الوجهة الس�اح�ة لد� س�ان ولا�ة جیجل
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   خلاصة الفصل

ثر الإعلان الإلكتروني في أمن خلال دراستنا التطب�ق�ة في هذا الفصل والتي حاولنا من خلالها استطلاع     

خت�ار الوجهة الس�اح�ة لد� س�ان ولا�ة جیجل واخت�ار صحة الفرض�ات التي إنطلقت منها الدراسة بإستخدام إ

  .الإست�انة �أداة لجمع الب�انات

توصلنا إلى أن الفرض�ة الرئ�س�ة الأولى التي تعتبر أن استخدام الس�اح بدرجة و�عد التحلیل والمعالجة     

یوجد أنه " :�بیرة للإعلان الإلكتروني مقبولة، أما الفرض�ة الرئ�س�ة الثان�ة متعلقة �الأثر والتي تنص على

في اخت�ار الوجهة الس�اح�ة  للإعلان الإكتروني )≥α 0.05(تأثیر ذو دلالة إحصائ�ة عند مستو� معنو�ة 

  .الأر�عة المنبثقة عنها الفرع�ة فقد �انت مقبولة هي الأخر� مع قبول الفرض�ات "لد� س�ان ولا�ة جیجل
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الإعلان  أثر حاولنا من خلالها تقصي يتطب�قي، والتالمن خلال الدراسة التي قمنا بها �شقیها النظر� و      

اتضح أن الإعلان الإلكتروني  لكتروني في اخت�ار الوجهة الس�اح�ة لد� عینة من س�ان ولا�ة جیجل،الإ

ؤثر في الأسواق الس�اح�ة لفعالیته في ی لذ��مختلف وسائله من أبرز عناصر مز�ج الترو�جي الإلكتروني ا

تأثیر على قراره في لما له من تزخر �ه من مقومات الجذب الس�احي و ما و تعر�ف السائح �الوجهة الس�اح�ة 

تقد�م  والتي من خلالها �م�نناجملة من النتائج النظر�ة والتطب�ق�ة ار ذلك تم التوصل إلى طوفي إ. اخت�ارها

  .مجموعة من الإقتراحات

   النتائج النظر�ة: أولا   

عموما والأنترنت خصوصا في الوظائف  والإتصال هو استخدام تكنولوج�ا المعلومات التسو�� الإلكتروني - 

 .احت�اجات الز�ائنالأنشطة التسو�ق�ة من أجل تحی� أهداف المنظمة وتلب�ة و 

الإعلان الإلكتروني هو جم�ع المعلومات المقدمة عن منتج أو خدمة عن طر�� وسائل إلكترون�ة  - 

 .وقرارته الشرائ�ة متخصصة و��ون عبر ش��ة الأنترنت و�هدف إلى التأثیر على المستهلك

�ات ال�حث، مواقع �عتمد الإعلان الإلكتروني على وسائل إعلان المتمثلة في موقع الإلكتروني ومحر  - 

 .التواصل الإجتماعي، الإعلان الت�ادلي والإعلان عبر البر�د الإلكتروني

�ة هي رقعة جغراف�ة وقد تكون ساكنة أو متحر�ة �قصدها الس�اح من أجل عطلتهم تحتو� حالوجهة الس�ا - 

 .على مقومات وتسه�لات متنوعة وتعتبر جزء مهم من المنتج الس�احي

نعتمد في تقی�م الوجهة الس�اح�ة على معاییر هي عدد الس�اح، المساحة، الموقع، معرفة الوقت وقرب  - 

 .مناط� التأثیر وشهرتها

تمر عمل�ة اتخاد القرار الس�احي �عدة مراحل تنتهي �مرحلة اتخاد القرار والتي ینتج عنها حالتین إما رضا  - 

 .اش�اع س�احي رضا وعدم ش�اع س�احي أو عدمإ و 

  النتائج التطب�ق�ة: ثان�ا

ولا�ة جیجل في تأثیر الإعلان الإلكتروني في إخت�ار  �عد تحلیل إجا�ات الم�حوثین المتمثلین في س�ان    

  :الوجهة الس�اح�ة توصلت الدراسة إلى النتائج التطب�ق�ة التال�ة

 .رة على وسائل الإعلان الإلكترونيدرجة �بیب ولا�ة جیجل �عتمد س�اح - 

  .في اخت�ارهم لوجهتهم الس�اح�ةولا�ة جیجل س�اح  وسائل الإعلان الإلكتروني علىتؤثر  - 

 .�عتبر الإعلان عبر محر�ات ال�حث الوسیلة الأكثر تأثیرا من بین وسائل الإعلان الإلكتروني المختلفة - 
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 .الإعلان الإلكتروني �شد إنت�اه الس�اح للعروض المروج لها - 

 .الإجتماعي رائجة الإستعمال و�م�ن التفاعل معهاالإعلانات عبر مواقع التواصل  - 

 .یت�ح الإعلان الإلكتروني الفرصة للو�الات الس�اح�ة والفنادق بت�ادل الإعلانات عبر مواقعهما - 

الرسائل الإلكترون�ة التي تصل الس�اح عبر بر�دهم الإلكتروني من مواقع الحجز، الفنادق والو�الات  - 

 .ارهم الس�احيالس�اح�ة تساعدهم  في إتخاد قر 
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  هدف ونتائج الخطوات المت�عة في ال�حث: )30(الش�ل رقم

  

  

  

  

  

  

    

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

 

راء لآ ستطلاع�ةدراسة عینة إ –أثر الإعلان الإلكتروني في اخت�ار الوجهة الس�اح�ة 

 -س�ان ولا�ة جیجل

الوجهة الس�اح�ةما تأثیر الإعلان الإلكتروني في اخت�ار   

وسائل الإعلان 

 الإلكتروني

  ـ محركات البحث 

ـ مواقع التواصل 

  الإجتماعي

  ـ الإعلان التبادلي

 ـ البرید الإلكتروني

اتخاد القرار الس�احي 

  

 الأثر

 دراسة عینة إستطلاع�ة لآراء س�ان ولا�ة جیجل

 الإش�ال�ة

 الحل

إث�ات 

 الفرض�ات

�عتمد س�اح س�ان ولا�ة جیجل بدرجة 

 �بیرة على وسائل الإعلان الإلكتروني

یوجد أثر ذو دلالة إحصائ�ة عند مستو� 

في  للإعلان الإلكتروني)  ≥0.05α(معنو�ة

إخت�ار الوجهة الس�اح�ة من طرف س�ان 

 .ولا�ة جیجل

من طرف المنشآت الس�اح�ة والفندق�ة تطبی� الإعلان الإلكتروني الهدف  

 الإقتراحات

  .إعتماد على الإعلان الإلكتروني من طرف المؤسسات الس�اح�ة والفندق�ةــ 

 ــ إنشاء مواقع خاصة �المنشآت الس�اح�ة والفندق�ة عبر محر�ات ال�حث

 من إعداد الطالبتین: المصدر
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فقد أثبتنا صحة الفرض�ة . وضحنا الخطوات التي إت�عناها لإث�ات الفرض�ات )30(رقم من خلال الش�ل     

الأولى من تب�ان درجة إستخدام الإعلان الإلكتروني من طرف عینة الدراسة، وأثبتنا صحة الفرض�ة الثان�ة 

ار الوجهة في إخت� للإعلان الإلكتروني)  ≥0.05α(أثر ذو دلالة إحصائ�ة عند مستو� معنو�ة حول وجود

  .الس�اح�ة من طرف س�ان ولا�ة جیجل

وصلنا إلى مجموعة من النتائج التي یجب على المنشآت الس�اح�ة والفندق�ة الإقتداء بها نظرا لتطورات ت    

سوف نقوم بوضع مجموعة من الإقتراحات للمؤسسات الس�اح�ة والفندق�ة . التكنولوج�ا الذ� �شهده العالم

   .في الجزء الموالي الجزائر�ة

   الإقتراحات: ثالثا

  :من خلال معالجتنا لهذا الموضوع �م�ننا تقد�م الإقتراحات التال�ة  

 .في ولا�ة جیجل  طرف المؤسسات الس�اح�ة والفندق�ةعلى الإعلان الإلكتروني من  الإعتماد - 

 .إنشاء مواقع خاصة �المنشآت الس�اح�ة والفندق�ة عبر محر�ات ال�حث - 

تحسین البن�ة العمل على تبني نظم وش��ات متطورة في قطاع الإتصالات، و�الخصوص ف�ما یتعل� ب - 

  .التحت�ة في الجزائر

استخدام وسائل الإعلان الإلكتروني المختلفة من طرف المؤسسات الس�اح�ة للترو�ج للوجهة الس�اح�ة  - 

 .الداخل�ة

 .الس�احيمحاولة إضفاء المعاملات الإلكترون�ة في المجال  - 

 .تصم�م إعلانات إلكترون�ة جذا�ة للترو�ج لمختلف الوجهات الس�اح�ة الداخل�ة - 

 .الإلتزام �الصدق والدقة والموضوع�ة في الإعلان عن مختلف الوجهات الس�اح�ة - 

 .إعداد أفراد المجتمع لتقبل ف�رة الممارسات الإلكترون�ة في جم�ع المجالات - 

  فاق الدراسةآ: را�عا

، و�م�ن إقتراح �عض المواض�ع ةلت الدراسة أثر الإعلان الإلكتروني في اخت�ار الوجهة الس�اح�لقد تناو     

  :من شأنها أن تكمل هده الدراسة أو تتناولها من جوانب أخر� 

 .دور الإعلان الإلكتروني في ترق�ة الس�احة الداخل�ة في الجزائر - 

 .على المؤسسات الس�اح�ة والفندق�ة فاعل�ة الإعلان الإكتروني - 

 .دور الإعلان الإلكتروني في اخت�ار الوجهة الس�اح�ة الصحراو�ة - 
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  .2012 ،والتوز�ع

، دار المعرفة جامع�ة ، الإس�ندر�ة   صناعة الس�احة من المنظور الجغرافيمحمد خم�س الزو�ة ،  - 9

2015. 

، الط�عة الأولى، دار الوفاء لدن�ا الجغراف�ا الس�اح�ةمحمد عبد الفتاح أحمد، طا�ع عبد اللطیف طه،  - 10
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، الط�ع  جغراف�ة س�اح�ة وإدارة المقاصد والمخ�مات الس�اح�ةمصطفى یوسف الكافي ، ه�ة �افي ،  - 12

  .2016والتوز�ع ، عمان ،  الأولى ، دار الجامد للنشر

  .2002، القاهرة،  المصر�ة البنان�ة دارال، ، الإعلان، الحدید�منى  - 13

، الط�عة الأولى ، دار الحامد للنشر  جغراف�ا الس�اح�ةنبیل زعل الحوامد ، موف� عدنان حمیر� ،  - 14
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مؤسسة الوراق للنشر والتوز�ع   ،التسو�� الإلكتروني، هاشم فوز� د�اس ،یوسف حج�م سلطان الطائي - 16
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  :الملتق�ات. ب

، دور رأس المال الإجتماعي المحلي في التنم�ة الس�احة المستدامةتو�زة، ع�سى نجمي،  بلقاسم - 17

  .2018، نوفمبر 26،27جیجل ،  محمد صدی� بن �حي ملتقى دولي، جامعة جیجل

 :أطروحات   . ت

، أطروحة د�توراه تأثیر الإعلان الإلكتروني على السلوك الإستهلاكي للفردزواو� عمر حمزة،  - 18

  .2013، 2012، 03منشورة،جامعة الجزائر 

 :المجلات  . ث

وتهیئة المواقع لمحر�ات   seoالم�س� لفهم الدلیل مؤسسة سل�مان بن عبد العز�ز الراجحي الخیر�ة ، -19

 .ال�حث، السعود�ة

  :المواقع الإلكترون�ة

20- Vida dvidviciene , effective  factors of online advertising 7 th 

international scienceconference , velinucs gedininas , technical university , 

2012 le:29/11/2018, 19:05  

، 02/03/2019: ، یومدراسة جاذب�ة المنطقة الس�اح�ة في الجزائر و التموقع المرتقب، دواح عائشة - 21

11:10    

D9%85%D9%82http://ebiblio.univmosta.dz/bitstream/handle/123456789/8814/%
%D8%A7%D9%84%20%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D8%B3%D8%A9%20%
D8%AC%D8%A7%D8%B0%D8%A8%D9%8A%D8%A9%20%D8%A7%D9%8
4%D9%85%D9%86%D8%B7%D9%82%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D8%
B3%D9%8A%D8%A7%D8%AD%D9%8A%D8%A9%20%D9%81%D9%8A%2

seque0%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1.pdf?
nce=1&isAllowed=y  

          305b3814e4c8-b6bb-458e-48c4-https://www.tripadvisor.fr/?fid=b3ec03e1 -22   
         le 14/04/2019 ,19 :00 

            23- https://www.tripadvisor.fr/Inspiration-zfh40-Romantic le 14/04/2019 ,19:02   

g1-cTop-Destinations-https://www.tripadvisor.fr/TravelersChoice  -24       

    -https://www.booking.com/index.ar.html?aid=376366;label=bdot -25    
r30nfAS267492169195%3Apl%3Ata%3Ap1%3Ap22.308.008hQs7qbOfFJHpL0g

-297601666795%3Akwd-0%3Aac%3Aap1t1%3Aneg%3Afi%3Atiaud
334108349%3Alp9067640%3Ali%3Adec%3Adm;sid=41c0b2c642f40cd00ca818d
222247d08;keep_landing=1;redirected=1;source=country&gclid=Cj0KCQjwtM  

Ffu1DjcdizfEzlPcGfi1l8rsJhnCvd5_3MyLe31y14eYvlBRDmARIsAEoQ8zTYVL

:36 /04/2019 , 20 le14 e1TZ4aAk7zEALw_wcB&  
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         -https://www.booking.com/dealspage.ar.html?aid=376366;label=bdot - 26

8hQs7qbOfFJHpL0gr30nfAS267492169195%3Apl%3Ata%3Ap1%3Ap22.30

-297601666795%3Akwd-8.000%3Aac%3Aap1t1%3Aneg%3Afi%3Atiaud

=41c0b2c642f40cd00ca334108349%3Alp9067640%3Ali%3Adec%3Adm;sid

:43 , 20 /04/2019 le 14 818d222247d08;campaign_id=easter_2019 

/04/2019 , le 14 https://www.youtube.com/results?search_query=blog+travel+ -27          

       21 :19       

   https://www.hiltonhotels.com/fr_FR/?WT.srch=1&WT.mc_id=zIMDPD  -28

A0EMEA1MB2PSH3PPC_Google_search4cid123345273_aid31016782953_me_k

kwd428581415Brand_TopLevel6MULTIBR7fr&utm_source=Google&utm_mediu

tm_campaign=paidsearch&campaignid=123345273&adgroupid=310167m=ppc&u

:49 15/04/2019 , 15 le 42858141&ds_rl=1259540-82953&targetid=kwd 

https://www.hiltonhotels.com/fr_FR/france/?city=paris&cid=OM%2 2C -29

 CMB%Paris%2CMULTIPR%2CFRLLSHomeDestinationOne%2CFR%2Ci80027

le 15/04/2019 , 16 :13           

  المراجع �الغة الفرنس�ة: ثان�ا  
  30- Boualem kadri , mohamed red konsi et les autre , le concept de destination, 

document , université Quebec a monteal , 2011  
31- Njuguna ngure alvin, The effectiveness of online advertisement on consumer 
decision, A Research Project Submitted to the Chandaria School of Business in 
Partial Fulfillment of the Requirement for the Degree of Masters in Business 
Administration,2017. 
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  استمارة قبل التعدیل: 01الملح� رقم

 

 جامعة الصدی� محمد بن �حي

 �ل�ة العلوم الإقتصاد�ة والتجار�ة وعلوم التسییر

 قسم العلوم التجار�ة                                                 تخصص تسو�� س�احي وفندقي

 

 استب�ان          

هالسلام عل��م ورحمة الله تعالى و�ر�ات  

:تح�ة طی�ة و�عد  

 

 

 

 

 

 

 

:من إعداد الطالبین  

  فزاني أسماء                                                           تحت إشراف الأستادة: 

  مال أمال                                                                   وردة عرود� 

  أمام الإجا�ة المختارة، وش�را)x(رة بوضع العلامةنرجو ملئ هذه الإستما: ملاحظة هامة

ح�ةتأثیر الإعلان الإلكتروني في اخت�ار الوجهة الس�ا"نضع بین أید��م استب�ان خاص بدراسة   

نرجو من�م الإجا�ة على قائمة الأسئلة التي ستكون �مصدر  ."ـــ دراسة عینة س�ان ولا�ة جیجل ـــ

للب�انات الازمة لإعداد �حث علمي ضمن متطل�ات الحصول على شهادة الماستر تخصص تسو�� 

.س�احي وفندقي  

نعد�م �أن هذه الب�انات لن تستخدم لذا نرجوا من�م التكرم �قراءة الع�ارات بدقة والإجا�ة عنها �موضوع�ة و  

إلا لأغراض ال�حث العلمي وستكون دقة إجابتكم ومساهمتكم عونا لنا في التوصل للنتائج علم�ة 

.وموضوع�ة  

.ونش�ر�م مس�قا على تعاون�م وتقبلو منا فائ� ع�ارات التقدیر والإحترام  
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  الب�انات الشخص�ة: المحور الأول

  أنثى                            ذ�ر                                  :    الجنس - 1

سنة  30إلى أقل من  20سنة                                       من  20أقل من : السن - 2  

سنة 50سنة                                        أكثر من  50إلى  30من          

:الحالة العائل�ة - 3  

 أعزب                                  متزوج

:مامد� استخدامك للأنترنت - 4  

 دائما                                   أح�انا                              نادرا

:هل تملك بر�د� إلكتروني - 5  

 نعم                                      لا

:هل تملك حساب على مواقع التواصل الإجتماعي- 6  

 نعم                                      لا

)�م�ن اخت�ار أكثر من وسیلة(موقع التواصل الإجتماعي الأكثر استخداما من طرفكم  - 7  

انستغرام                            یوتیوب                             فا�سبوك      

.................                                مواقع أخر� أذ�رها 
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  تقی�م واقع الإعلان الإلكتروني: المحور الثاني

مواف�   الع�ارة                 الرقم

  تماما

غیر   محاید  مواف�

  مواف�

غیر 

� مواف

  تماما

أقضي وقت �بیر في التصفح على ش��ة   1

  الأنترنت

          

أقوم �التفاعل مع الإعلانات عبر ش��ة   2

  الأنترنت

          

العروض والإعلانات عبر الأنترنت تغنیني   3

  عناء ال�حث وتختصرلي الوقت

          

أفضل الإعلانات عبر محر�ات ال�حث مثل   4

google, yahoo  لأنها تتسم �الدقة

  لمصداق�ةوا

          

أفضل الإعلانات عبر مواقع التواصل   5

الإجتماعي لأنها رائجة الإستعمال و�م�نني 

  التفاعل معها

          

أفضل الإعلانات التي تصلني عبر بر�د�   6

الإلكتروني لأنها ت�قیني على إطلاع دائم 

  �العروض الترو�ج�ة الجدیدة

          

 كتروني في اخت�ار الوجهة الس�اح�ةأثر وسائل الإعلان الإل: المحور الثالث 

مواف�   الع�ارة  الرقم

  تماما

غیر   محاید  مواف�

  مواف�

غیر 

مواف� 

  تماما

           محر�ات ال�حث: ال�عد الأول  

1  

  

أقوم �الإعتماد على الإعلانات الموجودة في 

: المواقع عبر محر�ات ال�حث مثل

)tripadvisor, booking, trivago (

  .�اح�ةعند اخت�ار� لوجهة س

          



 

100 

 

تتسم الإعلانات الموجودة على محر�ات   2

ال�ح �المصداق�ة لأنها تسیر من طرف 

  شر�ات عالم�ة

          

  مواقع التواصل الإجتماعي: ال�عد الثاني  

  

          

أعتمد على الإعلانات الموجودة عبر   1

الفا�سبوك عن الوجهات الس�اح�ة عند 

  إخت�ار� لوجهة س�اح�ة ما

          

لى الیوتیوب لمشاهدة الفیدیوهات عن ألجأ ا  2

الوجهات الس�اح�ة عند محاولة إخت�ار� 

  لوجهة س�اح�ة معینة

          

تساعد الصور والفیدیوهات في الأنستغرام   3

التي �ضعها المدونون عن الوجهات الس�اح�ة 

  في اخت�ار� للوجهة الس�اح�ة

          

            الإعلان الت�ادلي:ال�عد الثالث  

علانات الو�الات الس�اح�ة عبر تساعدني إ  1

مواقع الو�الات عن الفنادق والرحلات اتجاه 

  وجهات س�اح�ة مختلفة في اخت�ار� لوجهتي

          

تساعدني الإعلانات عبر مواقع الفنادق ذات   2

) hilton , sherato(السلسلة الوحدة مثل 

  في اخت�ار� لوجهتي الس�اح�ة

          

بر�د الإعلان عبر ال: ال�عد الرا�ع  

  الإلكتروني

          

الرسائل الإلكترون�ة التي تصلني عبر بر�د�   1

الإلكتروني من مواقع الحجز أو فنادق أو 

و�الات س�اح�ة تفیدني في اخت�ار� لوجهتي 

  الس�اح�ة

          



 

101 

أعتمد في اخت�ار� لوجهتي الس�اح�ة على   2

مختلف الرسائل التي تصلني عبر بر�د� 

  الإلكتروني
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  قائمة الأساتذة المح�مین للإستب�ان: 02لح� رقم الم

  الجامعة  الإسم واللقب

  -جیجل–جامعة الصدی�  بن �حي   حمودة سامي

  -جیجل–جامعة الصدی�  بن �حي   صاف�ة  درو�ش

  -جیجل–جامعة الصدی�  بن �حي   سهام العایب

  -جیجل–جامعة الصدی�  بن �حي   عرود وردة

  

  

   



 

103 

  �عد التصح�ح استب�ان: 03الملح� رقم 

 وزارة التعل�م العالي وال�حث العلمي

 جامعة الصدی� محمد بن �حي

 �ل�ة العلوم الإقتصاد�ة والتجار�ة وعلوم التسییر

 قسم العلوم التجار�ة                                                 تخصص تسو�� س�احي وفندقي

 

 استب�ان          

تعالى و�ر�اتهالسلام عل��م ورحمة الله   

:تح�ة طی�ة و�عد  

 

 

 

 

 

 

 

:من إعداد الطالبین  

  فزاني أسماء                                                           تحت إشراف الأستادة: 

  مال أمال                                                                   وردة عرود� 

  أمام الإجا�ة المختارة، وش�را)x(هذه الإستمارة بوضع العلامة نرجو ملئ: ملاحظة هامة

  2018/2019السنة الدراس�ة 

ثیر الإعلان الإلكتروني في اخت�ار الوجهة الس�اح�ةتأ"نضع بین أید��م استب�ان خاص بدراسة   

نرجو من�م الإجا�ة على قائمة الأسئلة التي ستكون �مصدر  ."ـــ دراسة عینة س�ان ولا�ة جیجل ـــ

للب�انات الازمة لإعداد �حث علمي ضمن متطل�ات الحصول على شهادة الماستر تخصص تسو�� 

.س�احي وفندقي  

�قراءة الع�ارات بدقة والإجا�ة عنها �موضوع�ة ونعد�م �أن هذه الب�انات لن تستخدم لذا نرجوا من�م التكرم  

إلا لأغراض ال�حث العلمي وستكون دقة إجابتكم ومساهمتكم عونا لنا في التوصل للنتائج علم�ة 

.وموضوع�ة  

.ونش�ر�م مس�قا على تعاون�م وتقبلو منا فائ� ع�ارات التقدیر والإحترام  
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  الب�انات الشخص�ة: المحور الأول

  أنثى                            ذ�ر                                  :    الجنس - 1

سنة  30إلى أقل من  20من         سنة                                20أقل من : السن - 2  

سنة 50سنة                                        أكثر من  50إلى  30من          

:الحالة العائل�ة - 3  

 أعزب                                  متزوج

:مامد� استخدامك للأنترنت - 4  

نادرا                              دائما                                   أح�انا  

:هل تملك بر�د� إلكتروني - 5  

 نعم                                      لا

:هل تملك حساب على مواقع التواصل الإجتماعي- 6  

 نعم                                      لا

)اخت�ار أكثر من وسیلة �م�ن(موقع التواصل الإجتماعي الأكثر استخداما من طرفكم  - 7  

  فا�سبوك                                انستغرام                            یوتیوب
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  تقی�م واقع الإعلان الإلكتروني: المحور الثاني

مواف�   الع�ارة                 الرقم

  تماما

غیر   محاید  مواف�

  مواف�

غیر 

مواف� 

  تماما

ت والعروض المروجة تشد إنت�اهي الإعلانا  1

  لها عبر ش��ة الأنترنت

          

أقوم �التفاعل مع الإعلانات عبر ش��ة   2

  الأنترنت

          

العروض والإعلانات عبر الأنترنت تغنیني   3

  عناء ال�حث وتختصرلي الوقت

          

تقدم لي الإعلانات المطروحة عبر ش��ة   4

الأنترنت جم�ع المعلومات والتفاصیل بدقة 

  ج أو الخدمةعن المنت

          

 أثر وسائل الإعلان الإلكتروني في اخت�ار الوجهة الس�اح�ة: المحور الثالث 

مواف�   الع�ارة  الرقم

  تماما

غیر   محاید  مواف�

  مواف�

غیر 

مواف� 

  تماما

           محر�ات ال�حث: ال�عد الأول  

أقوم �الإعتماد على الإعلانات الموجودة في   1

: ثلالمواقع عبر محر�ات ال�حث م

)tripadvisor, booking, trivago (

  .عند اخت�ار� لوجهة س�اح�ة

          

 تتسم الإعلانات الموجودة عبر المواقع  2

)tripadvisor,trivago, booking (

  وسهولة التصفح �الدقة والمصداق�ة
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  مواقع التواصل الإجتماعي: ال�عد الثاني  

  

          

صل أفضل الإعلانات عبر مواقع التوا  1

الإجتماعي لأنها رائجة الإستعمال و�م�نني 

  التفاعل معها

          

أعتمد على الإعلانات الموجودة عبر   2

الفا�سبوك عن الوجهات الس�اح�ة عند 

  إخت�ار� لوجهة س�اح�ة ما

          

ألجأ الى الیوتیوب لمشاهدة الفیدیوهات عن   3

الوجهات الس�اح�ة عند محاولة إخت�ار� 

  ةلوجهة س�اح�ة معین

          

تساعد الصور والفیدیوهات في الأنستغرام   4

التي �ضعها المدونون عن الوجهات الس�اح�ة 

  في اخت�ار� للوجهة الس�اح�ة

          

            الإعلان الت�ادلي:ال�عد الثالث  

تساعدني إعلانات الو�الات الس�اح�ة عبر   1

مواقع الو�الات عن الفنادق والرحلات اتجاه 

  فة في اخت�ار� لوجهتيوجهات س�اح�ة مختل

          

تساعدني الإعلانات عبر مواقع الفنادق ذات   2

) hilton , sherato(السلسلة الوحدة مثل 

  في اخت�ار� لوجهتي الس�اح�ة

          

الإعلان عبر البر�د : ال�عد الرا�ع  

  الإلكتروني

          

أفضل الإعلانات التي تصلني عبر بر�د�   1

اطلاع دائم  الإلكتروني لأنها ت�قیني على

 (promotion)�العروض الترو�ج�ة الجدیدة

  عن الوجهات الس�اح�ة
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  معامل بیرسون : 04الملح� رقم

CORRELATIONS 

  /VARIABLES=Q1 Q2 Q3 Q4 _78; وني;85;_78_لك;75_ل;75__ن;75_ل;93;_75_ل;75;__93_ق;75_و_قیم  

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

Correlations 

Notes 

Output Created 10-MAY-2019 15:02:46 

Comments  

Input 

Data 
C:\Users\acer\Desktop\ امال

الاتساق والانسجام\اسماء .sav 

Active Dataset $DataSet 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data 

File 
93 

Missing Value Handling 

Definition of Missing 
User-defined missing values 

are treated as missing. 

Cases Used 

Statistics for each pair of 

variables are based on all 

the cases with valid data for 

that pair. 

Syntax 

CORRELATIONS 

  /VARIABLES=Q1 Q2 Q3 

Q4 الالكتروني_الاعلان_واقع_تقیم  

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

Resources 

Processor Time 00:00:00,13 

Elapsed Time 00:00:00,13 
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[$DataSet] C:\Users\acer\Desktop\ الاتساق والانسجام\امال اسماء .sav 

Correlations 

 Q1 Q2 Q3 Q4 

Q1 

Pearson Correlation 1 ,673
**
 ,381

**
 ,230

*
 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,026 

N 93 93 93 93 

Q2 

Pearson Correlation ,673
**
 1 ,539

**
 ,306

**
 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,003 

N 93 93 93 93 

Q3 

Pearson Correlation ,381
**
 ,539

**
 1 ,519

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 

N 93 93 93 93 

Q4 

Pearson Correlation ,230
*
 ,306

**
 ,519

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,026 ,003 ,000  

N 93 93 93 93 

الالكتروني_الاعلان_واقع_تقیم  

Pearson Correlation ,748
**
 ,832

**
 ,785

**
 ,683

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 

N 93 93 93 93 

 

Correlations 

الالكتروني_الاعلان_واقع_تقیم   

Q1 

Pearson Correlation ,748 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 93 

Q2 Pearson Correlation ,832
**
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Sig. (2-tailed) ,000 

N 93 

Q3 

Pearson Correlation ,785
**
 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 93 

Q4 

Pearson Correlation ,683
*
 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 93 

الالكتروني_الاعلان_واقع_تقیم  

Pearson Correlation 1
**
 

Sig. (2-tailed)  

N 93 

 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

CORRELATIONS 

  /VARIABLES=Q4 Q5 79;_81;_76_ل;75;__78;_75_ك;85;_81_م ; 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

Correlations 

Notes 

Output Created 10-MAY-2019 15:03:24 

Comments  

Input 

Data 
C:\Users\acer\Desktop\ امال

الاتساق والانسجام\اسماء .sav 

Active Dataset $DataSet 

Filter <none> 

Weight <none> 
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Split File <none> 

N of Rows in Working Data 

File 
93 

Missing Value Handling 

Definition of Missing 
User-defined missing values 

are treated as missing. 

Cases Used 

Statistics for each pair of 

variables are based on all 

the cases with valid data for 

that pair. 

Syntax 

CORRELATIONS 

  /VARIABLES=Q4 Q5 

البحث_محركات  

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

Resources 

Processor Time 00:00:00,06 

Elapsed Time 00:00:00,10 

 

 

[$DataSet] C:\Users\acer\Desktop\ الاتساق والانسجام\امال اسماء .sav 

Correlations 

 Q4 Q5 البحث_محركات  

Q4 

Pearson Correlation 1 ,318
**
 ,304

**
 

Sig. (2-tailed)  ,002 ,003 

N 93 93 93 

Q5 

Pearson Correlation ,318
**
 1 ,922

**
 

Sig. (2-tailed) ,002  ,000 

N 93 93 93 

البحث_محركات  

Pearson Correlation ,304
**
 ,922

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,003 ,000  

N 93 93 93 
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**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

CORRELATIONS 

  /VARIABLES=Q7 Q8 Q9 Q10 77_ي;93;_75_م;78;_80;_75_ل;75__ل;89;_75_و;78_ل;75;__93_ق;75_مو ; 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

Correlations 

Notes 

Output Created 10-MAY-2019 15:04:27 

Comments  

Input 

Data 
C:\Users\acer\Desktop\ امال

نسجامالاتساق والا\اسماء .sav 

Active Dataset $DataSet 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data 

File 
93 

Missing Value Handling 

Definition of Missing 
User-defined missing values 

are treated as missing. 

Cases Used 

Statistics for each pair of 

variables are based on all 

the cases with valid data for 

that pair. 

Syntax 

CORRELATIONS 

  /VARIABLES=Q7 Q8 Q9 

Q10 الاجتماعیة_التواصل_مواقع  

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

Resources Processor Time 00:00:00,14 
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Elapsed Time 00:00:00,15 

 

 

[$DataSet] C:\Users\acer\Desktop\ الاتساق والانسجام\امال اسماء .sav 

Correlations 

 Q7 Q8 Q9 Q10 

Q7 

Pearson Correlation 1 ,278
**
 ,261

*
 ,222

*
 

Sig. (2-tailed)  ,007 ,011 ,032 

N 93 93 93 93 

Q8 

Pearson Correlation ,278
**
 1 ,368

**
 ,324

**
 

Sig. (2-tailed) ,007  ,000 ,002 

N 93 93 93 93 

Q9 

Pearson Correlation ,261
*
 ,368

**
 1 ,459

**
 

Sig. (2-tailed) ,011 ,000  ,000 

N 93 93 93 93 

Q10 

Pearson Correlation ,222
*
 ,324

**
 ,459

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,032 ,002 ,000  

N 93 93 93 93 

الاجتماعیة_التواصل_مواقع  

Pearson Correlation ,608
**
 ,685

**
 ,745

**
 ,754

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 

N 93 93 93 93 

 

Correlations 

الاجتماعیة_التواصل_مواقع   

Q7 

Pearson Correlation ,608 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 93 
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Q8 

Pearson Correlation ,685
**
 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 93 

Q9 

Pearson Correlation ,745
*
 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 93 

Q10 

Pearson Correlation ,754
*
 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 93 

الاجتماعیة_التواصل_مواقع  

Pearson Correlation 1
**
 

Sig. (2-tailed)  

N 93 

 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

CORRELATIONS 

  /VARIABLES=Q11 Q12 _75; لي;83;_75;_76;_78_ل;75__ن;75_ل;93;_75_ل  

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

Correlations 

Notes 

Output Created 10-MAY-2019 15:04:57 

Comments  

Input 

Data 
C:\Users\acer\Desktop\ امال

الاتساق والانسجام\اسماء .sav 

Active Dataset $DataSet 

Filter <none> 
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Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data 

File 
93 

Missing Value Handling 

Definition of Missing 
User-defined missing values 

are treated as missing. 

Cases Used 

Statistics for each pair of 

variables are based on all 

the cases with valid data for 

that pair. 

Syntax 

CORRELATIONS 

  /VARIABLES=Q11 Q12 

التبادلي_الاعلان  

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

Resources 

Processor Time 00:00:00,05 

Elapsed Time 00:00:00,08 

 

 

[$DataSet] C:\Users\acer\Desktop\ الاتساق والانسجام\امال اسماء .sav 

Correlations 

 Q11 Q12 التبادلي_الاعلان  

Q11 

Pearson Correlation 1 ,470
**
 ,788

**
 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 

N 93 93 93 

Q12 

Pearson Correlation ,470
**
 1 ,914

**
 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 

N 93 93 93 

التبادلي_الاعلان  

Pearson Correlation ,788
**
 ,914

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  
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N 93 93 93 

 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

CORRELATIONS 

  /VARIABLES=Q13 Q14 Q15 Q16 

_75; وني;85;_78_لك;75_ل;75;__83_ي;85;_76_ل;75;__85;_76;_93__ن;75_ل;93;_75_ل  

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

Correlations 

Notes 

Output Created 10-MAY-2019 15:05:28 

Comments  

Input 

Data 
C:\Users\acer\Desktop\ امال

لانسجامالاتساق وا\اسماء .sav 

Active Dataset $DataSet 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data 

File 
93 

Missing Value Handling 

Definition of Missing 
User-defined missing values 

are treated as missing. 

Cases Used 

Statistics for each pair of 

variables are based on all 

the cases with valid data for 

that pair. 
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Syntax 

CORRELATIONS 

  /VARIABLES=Q13 Q14 

Q15 Q16 

الالكتروني_البرید_عبر_الاعلان  

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

Resources 

Processor Time 00:00:00,03 

Elapsed Time 00:00:00,03 

 

 

[$DataSet] C:\Users\acer\Desktop\ الاتساق والانسجام\امال اسماء .sav 

 

Correlations 

 Q13 Q14 Q15 Q16 

Q13 

Pearson Correlation 1 ,727
**
 ,652

**
 ,735

**
 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 

N 93 93 93 93 

Q14 

Pearson Correlation ,727
**
 1 ,846

**
 ,835

**
 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 

N 93 93 93 93 

Q15 

Pearson Correlation ,652
**
 ,846

**
 1 ,761

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 

N 93 93 93 93 

Q16 

Pearson Correlation ,735
**
 ,835

**
 ,761

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  

N 93 93 93 93 

الالكتروني_البرید_عبر_الاعلان  

Pearson Correlation ,868
**
 ,939

**
 ,898

**
 ,915

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 
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N 93 93 93 93 

 

Correlations 

الالكتروني_البرید_عبر_الاعلان   

Q13 

Pearson Correlation ,868 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 93 

Q14 

Pearson Correlation ,939
**
 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 93 

Q15 

Pearson Correlation ,898
**
 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 93 

Q16 

Pearson Correlation ,915
**
 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 93 

الالكتروني_البرید_عبر_الاعلان  

Pearson Correlation 1
**
 

Sig. (2-tailed)  

N 93 

 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

CORRELATIONS 

  /VARIABLES=Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 Q10 Q11 Q12 Q13 Q14 Q15 Q16 

_75;_79;_85;_ 77_ي;81;_75_ي;87_ل;75;__77_ه;80_لو;75____ن;75_ل;93;_75_ل;75__ل;74;_75;_87_و ; 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

Correlations 
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Notes 

Output Created 10-MAY-2019 15:06:13 

Comments  

Input 

Data 
C:\Users\acer\Desktop\ امال

الاتساق والانسجام\اسماء .sav 

Active Dataset $DataSet 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data 

File 
93 

Missing Value Handling 

Definition of Missing 
User-defined missing values 

are treated as missing. 

Cases Used 

Statistics for each pair of 

variables are based on all 

the cases with valid data for 

that pair. 

Syntax 

CORRELATIONS 

  /VARIABLES=Q5 Q6 Q7 

Q8 Q9 Q10 Q11 Q12 Q13 

Q14 Q15 Q16 

السیاح_الوجھة___الاعلان_وسائل_اثر

 یة

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

Resources 

Processor Time 00:00:00,16 

Elapsed Time 00:00:00,16 

 

[$DataSet] C:\Users\acer\Desktop\ الاتساق والانسجام\امال اسماء .sav 

Correlations 

 Q5 Q6 Q7 Q8 

Q5 Pearson Correlation 1 ,731
**
 ,304

**
 ,362

**
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Sig. (2-tailed)  ,000 ,003 ,000 

N 93 93 93 93 

Q6 

Pearson Correlation ,731
**
 1 ,470

**
 ,370

**
 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 

N 93 93 93 93 

Q7 

Pearson Correlation ,304
**
 ,470

**
 1 ,278

**
 

Sig. (2-tailed) ,003 ,000  ,007 

N 93 93 93 93 

Q8 

Pearson Correlation ,362
**
 ,370

**
 ,278

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,007  

N 93 93 93 93 

Q9 

Pearson Correlation ,227
*
 ,266

*
 ,261

*
 ,368

**
 

Sig. (2-tailed) ,029 ,010 ,011 ,000 

N 93 93 93 93 

Q10 

Pearson Correlation ,165 ,254
*
 ,222

*
 ,324

**
 

Sig. (2-tailed) ,113 ,014 ,032 ,002 

N 93 93 93 93 

Q11 

Pearson Correlation ,242
*
 ,241

*
 ,294

**
 ,348

**
 

Sig. (2-tailed) ,020 ,020 ,004 ,001 

N 93 93 93 93 

Q12 

Pearson Correlation ,335
**
 ,428

**
 ,484

**
 ,207

*
 

Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,000 ,046 

N 93 93 93 93 

Q13 

Pearson Correlation ,257
*
 ,390

**
 ,323

**
 ,195 

Sig. (2-tailed) ,013 ,000 ,002 ,061 

N 93 93 93 93 

Q14 

Pearson Correlation ,300
**
 ,408

**
 ,435

**
 ,162 

Sig. (2-tailed) ,003 ,000 ,000 ,122 
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N 93 93 93 93 

Q15 

Pearson Correlation ,300
**
 ,348

**
 ,337

**
 ,176 

Sig. (2-tailed) ,004 ,001 ,001 ,092 

N 93 93 93 93 

Q16 Pearson Correlation ,232
*
 ,397

**
 ,305

**
 ,127 

 

Correlations 

 Q9 Q10 Q11 Q12 

Q5 

Pearson Correlation ,227 ,165
**
 ,242

**
 ,335

**
 

Sig. (2-tailed) ,029 ,113 ,020 ,001 

N 93 93 93 93 

Q6 

Pearson Correlation ,266
**
 ,254 ,241

**
 ,428

**
 

Sig. (2-tailed) ,010 ,014 ,020 ,000 

N 93 93 93 93 

Q7 

Pearson Correlation ,261
**
 ,222

**
 ,294 ,484

**
 

Sig. (2-tailed) ,011 ,032 ,004 ,000 

N 93 93 93 93 

Q8 

Pearson Correlation ,368
**
 ,324

**
 ,348

**
 ,207 

Sig. (2-tailed) ,000 ,002 ,001 ,046 

N 93 93 93 93 

Q9 

Pearson Correlation 1
*
 ,459

*
 ,218

*
 ,282

**
 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,036 ,006 

N 93 93 93 93 

Q10 

Pearson Correlation ,459 1
*
 ,078

*
 ,312

**
 

Sig. (2-tailed) ,000  ,455 ,002 

N 93 93 93 93 

Q11 

Pearson Correlation ,218
*
 ,078

*
 1

**
 ,470

**
 

Sig. (2-tailed) ,036 ,455  ,000 
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N 93 93 93 93 

Q12 

Pearson Correlation ,282
**
 ,312

**
 ,470

**
 1

*
 

Sig. (2-tailed) ,006 ,002 ,000  

N 93 93 93 93 

Q13 

Pearson Correlation ,203
*
 ,131

**
 ,535

**
 ,543 

Sig. (2-tailed) ,051 ,210 ,000 ,000 

N 93 93 93 93 

Q14 

Pearson Correlation ,120
**
 ,156

**
 ,632

**
 ,653 

Sig. (2-tailed) ,250 ,136 ,000 ,000 

N 93 93 93 93 

Q15 

Pearson Correlation ,134
**
 ,305

**
 ,562

**
 ,669 

Sig. (2-tailed) ,200 ,003 ,000 ,000 

N 93 93 93 93 

Q16 Pearson Correlation ,025
*
 ,058

**
 ,595

**
 ,528 

 

Correlations 

 Q13 Q14 Q15 Q16 

Q5 

Pearson Correlation ,257 ,300
**
 ,300

**
 ,232

**
 

Sig. (2-tailed) ,013 ,003 ,004 ,025 

N 93 93 93 93 

Q6 

Pearson Correlation ,390
**
 ,408 ,348

**
 ,397

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,001 ,000 

N 93 93 93 93 

Q7 

Pearson Correlation ,323
**
 ,435

**
 ,337 ,305

**
 

Sig. (2-tailed) ,002 ,000 ,001 ,003 

N 93 93 93 93 

Q8 

Pearson Correlation ,195
**
 ,162

**
 ,176

**
 ,127 

Sig. (2-tailed) ,061 ,122 ,092 ,226 
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N 93 93 93 93 

Q9 

Pearson Correlation ,203
*
 ,120

*
 ,134

*
 ,025

**
 

Sig. (2-tailed) ,051 ,250 ,200 ,814 

N 93 93 93 93 

Q10 

Pearson Correlation ,131 ,156
*
 ,305

*
 ,058

**
 

Sig. (2-tailed) ,210 ,136 ,003 ,581 

N 93 93 93 93 

Q11 

Pearson Correlation ,535
*
 ,632

*
 ,562

**
 ,595

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 

N 93 93 93 93 

Q12 

Pearson Correlation ,543
**
 ,653

**
 ,669

**
 ,528

*
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 

N 93 93 93 93 

Q13 

Pearson Correlation 1
*
 ,727

**
 ,652

**
 ,735 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 

N 93 93 93 93 

Q14 

Pearson Correlation ,727
**
 1

**
 ,846

**
 ,835 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 

N 93 93 93 93 

Q15 

Pearson Correlation ,652
**
 ,846

**
 1

**
 ,761 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 

N 93 93 93 93 

Q16 Pearson Correlation ,735
*
 ,835

**
 ,761

**
 1 

 

Correlations 

ال_الوجھة___الاعلان_وسائل_اثر 

 سیاحیة

Q5 Pearson Correlation ,556 
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Sig. (2-tailed) ,000 

N 93 

Q6 

Pearson Correlation ,671
**
 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 93 

Q7 

Pearson Correlation ,586
**
 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 93 

Q8 

Pearson Correlation ,459
**
 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 93 

Q9 

Pearson Correlation ,422
*
 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 93 

Q10 

Pearson Correlation ,429 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 93 

Q11 

Pearson Correlation ,666
*
 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 93 

Q12 

Pearson Correlation ,780
**
 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 93 

Q13 

Pearson Correlation ,763
*
 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 93 

Q14 

Pearson Correlation ,837
**
 

Sig. (2-tailed) ,000 



 

124 

N 93 

Q15 

Pearson Correlation ,814
**
 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 93 

Q16 Pearson Correlation ,753
*
 

 

Correlations 

 Q5 Q6 Q7 Q8 

Q16 Sig. (2-tailed) ,025 ,000
**
 ,003

**
 ,226

**
 

N 93 93 93 93 

السیاح_الوجھة___الاعلان_وسائل_اثر

 یة

Pearson Correlation ,556 ,671 ,586 ,459 

Sig. (2-tailed) ,000
**
 ,000 ,000

**
 ,000

**
 

N 93 93 93 93 

 

Correlations 

 Q9 Q10 Q11 Q12 

Q16 Sig. (2-tailed) ,814 ,581
**
 ,000

**
 ,000

**
 

N 93 93 93 93 

السیاحیة_الوجھة___الاعلان_وسائل_اثر  

Pearson Correlation ,422 ,429 ,666 ,780 

Sig. (2-tailed) ,000
**
 ,000 ,000

**
 ,000

**
 

N 93 93 93 93 

 

Correlations 

 Q13 Q14 Q15 Q16 

Q16 Sig. (2-tailed) ,000 ,000
**
 ,000

**
  

N 93 93 93 93 

السیاحیة_الوجھة___الاعلان_وسائل_اثر  

Pearson Correlation ,763 ,837 ,814 ,753 

Sig. (2-tailed) ,000
**
 ,000 ,000

**
 ,000

**
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N 93 93 93 93 

 

Correlations 

ال_الوجھة___الاعلان_وسائل_اثر 

 سیاحیة

Q16 Sig. (2-tailed) ,000 

N 93 

السیاحیة_ھةالوج___الاعلان_وسائل_اثر  

Pearson Correlation 1 

Sig. (2-tailed)  

N 93 

 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

  ألفا �روم�اخ: 05الملح� رقم

RELIABILITY 

  /VARIABLES=Q1 Q2 Q3 Q4 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

Reliability 

Notes 

Output Created 10-MAY-2019 15:00:49 

Comments  

Input 

Data 
C:\Users\acer\Desktop\ امال

الاتساق والانسجام\اسماء .sav 

Active Dataset $DataSet 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 
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N of Rows in Working Data 

File 
93 

Matrix Input  

Missing Value Handling 

Definition of Missing 
User-defined missing values 

are treated as missing. 

Cases Used 

Statistics are based on all 

cases with valid data for all 

variables in the procedure. 

Syntax 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=Q1 Q2 Q3 

Q4 

  /SCALE('ALL VARIABLES') 

ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

Resources 

Processor Time 00:00:00,00 

Elapsed Time 00:00:00,01 

 

[$DataSet] C:\Users\acer\Desktop\ الاتساق والانسجام\امال اسماء .sav 

Scale: ALL VARIABLES 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases 

Valid 93 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 93 100,0 

 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

 

Reliability Statistics 
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Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

,755 4 

 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 Q10 Q11 Q12 Q13 Q14 Q15 Q16 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 

 

 

 

Reliability 

Notes 

Output Created 10-MAY-2019 15:01:15 

Comments  

Input 

Data 
C:\Users\acer\Desktop\ امال

الاتساق والانسجام\اسماء .sav 

Active Dataset $DataSet 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data 

File 
93 

Matrix Input  

Missing Value Handling 

Definition of Missing 
User-defined missing values 

are treated as missing. 

Cases Used 

Statistics are based on all 

cases with valid data for all 

variables in the procedure. 
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Syntax 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=Q5 Q6 Q7 

Q8 Q9 Q10 Q11 Q12 Q13 

Q14 Q15 Q16 

  /SCALE('ALL VARIABLES') 

ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

Resources 

Processor Time 00:00:00,02 

Elapsed Time 00:00:00,01 

 

 

[$DataSet] C:\Users\acer\Desktop\ الاتساق والانسجام\امال اسماء .sav 

 

 

Scale: ALL VARIABLES 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases 

Valid 93 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 93 100,0 

 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

,878 12 

 

RELIABILITY 
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  /VARIABLES=Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 Q10 Q11 Q12 Q13 Q14 Q15 Q16 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 

Reliability 

Notes 

Output Created 10-MAY-2019 15:01:59 

Comments  

Input 

Data 
C:\Users\acer\Desktop\ امال

الاتساق والانسجام\اسماء .sav 

Active Dataset $DataSet 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data 

File 
93 

Matrix Input  

Missing Value Handling 

Definition of Missing 
User-defined missing values 

are treated as missing. 

Cases Used 

Statistics are based on all 

cases with valid data for all 

variables in the procedure. 

Syntax 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=Q1 Q2 Q3 

Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 Q10 

Q11 Q12 Q13 Q14 Q15 Q16 

  /SCALE('ALL VARIABLES') 

ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

Resources 

Processor Time 00:00:00,02 

Elapsed Time 00:00:00,02 
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[$DataSet] C:\Users\acer\Desktop\ الاتساق والانسجام\امال اسماء .sav 

 

 

Scale: ALL VARIABLES 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases 

Valid 93 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 93 100,0 

 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

,893 16 

 

 

 

 

 

 



 

131 

   فراد العینةلأ والإنحراف المع�ار�  متوسطات: 06الملح� رقم

  

FREQUENCIES VARIABLES=_75; ن ;87_ل;75; _87_ن;80_ل

; 77_لي;74;_75;_93_ل;75;__77_ل;75;_81_ل;75_

; 78_ن;85;_79_ن;75_ل;75__م;75;_83;_82;_78;_87;_75__ي;83_

وني ;85;_78_لك;75;__83_ي;85;_76__ملك;78__ھل

ي;93;_75_م;78;_80;_75__ل;89;_75_و;78;__93_موق_ك;75_ل;78_م;75_  

م ;75;_85;_94;_78;_87_ن;75__ملك;78__وك ھل;76;_87_ي;75_ف_ملك;78__ھل    

76_یو;78_یو_ملك;78__ھل ; Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 Q10 Q11 Q12 Q13 Q14 Q15 Q16 

  /STATISTICS=MEAN 

  /ORDER=ANALYSIS. 

 

Frequencies 

Notes 

Output Created 10-MAY-2019 14:58:40 

Comments  

Input 

Data 
C:\Users\acer\Desktop\ امال

الاتساق والانسجام\اسماء .sav 

Active Dataset $DataSet 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data 

File 
93 

Missing Value Handling 

Definition of Missing 
User-defined missing values 

are treated as missing. 

Cases Used 
Statistics are based on all 

cases with valid data. 
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Syntax 

FREQUENCIES 

VARIABLES= الجنس السن

الانثرنت _ستخداما_العائلیة دي_الحالة

الكتروني _برید_تملك_ھل

اجتماعي_تواصل_موقع_امتلاك  

فایسبوك _تملك_ھل    

یوتیوب_تملك_انستغرام ھل_تملك_ھل  

Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 

Q9 Q10 Q11 Q12 Q13 Q14 

Q15 Q16 

  /STATISTICS=MEAN 

  /ORDER=ANALYSIS. 

Resources 

Processor Time 00:00:00,03 

Elapsed Time 00:00:00,39 

 

[$DataSet] C:\Users\acer\Desktop\ الاتساق والانسجام\امال اسماء .sav 

Statistics 

العائلیة_الحالة السن الجنس  الانثرنت_استخدام_دي  الكتر_برید_تملك_ھل 

 وني

N 

Valid 93 93 93 93 93 

Missing 0 0 0 0 0 

Mean 1,5269 2,3548 1,3333 1,1720 1,0430 

 

Statistics 

ا_تواصل_موقع_امتلاك 

 جتماعي

فایسبوك_تملك_ھل انستغرام_تملك_ھل  یوتیوب_تملك_ھل   Q1 

N 

Valid 93 93 93 93 93 

Missing 0 0 0 0 0 

Mean 1,0000 1,0538 1,3978 1,2151 4,3333 

 

Statistics 

 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 
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N 

Valid 93 93 93 93 93 93 93 

Missing 0 0 0 0 0 0 0 

Mean 4,0645 4,2581 3,9247 4,4086 4,3333 4,4731 4,0215 

 

Statistics 

 Q9 Q10 Q11 Q12 Q13 Q14 Q15 

N 

Valid 93 93 93 93 93 93 93 

Missing 0 0 0 0 0 0 0 

Mean 4,3441 3,8387 4,5376 3,9032 4,1505 4,0860 4,1183 

 

Statistics 

 Q16 

N 

Valid 93 

Missing 0 

Mean 4,2581 

 

Frequency Table 

 الجنس

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

 47,3 47,3 47,3 44 ذكر

 100,0 52,7 52,7 49 انثي

Total 93 100,0 100,0  
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 السن

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

سنة20اقل من   4 4,3 4,3 4,3 

سنة 30الي اقل من  20من   56 60,2 60,2 64,5 

سننة 50الي  30من   29 31,2 31,2 95,7 

سنة 50اكثر من   4 4,3 4,3 100,0 

Total 93 100,0 100,0  

 

 

العائلیة_الحالة  

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

 66,7 66,7 66,7 62 اعزب

زوجمت  31 33,3 33,3 100,0 

Total 93 100,0 100,0  

 

 

الانثرنت_استخدام_دي  

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

 84,9 84,9 84,9 79 دائما

 97,8 12,9 12,9 12 احیانا

 100,0 2,2 2,2 2 نادرا

Total 93 100,0 100,0  
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الكتروني_برید_تملك_ھل  

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

 95,7 95,7 95,7 89 نعم

 100,0 4,3 4,3 4 لا

Total 93 100,0 100,0  

 

 

اجتماعي_تواصل_موقع_امتلاك  

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 100,0 100,0 100,0 93 نعم 

 

 

كفایسبو_تملك_ھل  

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

 94,6 94,6 94,6 88 نعم

 100,0 5,4 5,4 5 لا

Total 93 100,0 100,0  

 

 

انستغرام_تملك_ھل  

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

 60,2 60,2 60,2 56 نعم

 100,0 39,8 39,8 37 لا
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Total 93 100,0 100,0  

 

 

یوتیوب_تملك_ھل  

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

 78,5 78,5 78,5 73 نعم

 100,0 21,5 21,5 20 لا

Total 93 100,0 100,0  

 

 

Q1 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

 1,1 1,1 1,1 1 غیر موافق تماما

 6,5 5,4 5,4 5 غیر موافق

 9,7 3,2 3,2 3 محاید

 49,5 39,8 39,8 37 موافق

 100,0 50,5 50,5 47 موافق تماما

Total 93 100,0 100,0  

 

 

Q2 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

 3,2 3,2 3,2 3 غیر موافق تماما

 9,7 6,5 6,5 6 غیر موافق
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 12,9 3,2 3,2 3 محاید

 67,7 54,8 54,8 51 موافق

 100,0 32,3 32,3 30 موافق تماما

Total 93 100,0 100,0  

 

 

Q3 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

 1,1 1,1 1,1 1 غیر موافق تماما

 5,4 4,3 4,3 4 غیر موافق

 7,5 2,2 2,2 2 محاید

 60,2 52,7 52,7 49 موافق

 100,0 39,8 39,8 37 موافق تماما

Total 93 100,0 100,0  

 

 

Q4 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

 14,0 14,0 14,0 13 غیر موافق

 20,4 6,5 6,5 6 محاید

 73,1 52,7 52,7 49 موافق

 100,0 26,9 26,9 25 موافق تماما

Total 93 100,0 100,0  
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Q5 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

 6,5 6,5 6,5 6 غیر موافق

 11,8 5,4 5,4 5 محاید

 40,9 29,0 29,0 27 موافق

 100,0 59,1 59,1 55 موافق تماما

Total 93 100,0 100,0  

 

 

Q6 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

 1,1 1,1 1,1 1 غیر موافق تماما

 8,6 7,5 7,5 7 غیر موافق

 15,1 6,5 6,5 6 محاید

 41,9 26,9 26,9 25 موافق

 100,0 58,1 58,1 54 موافق تماما

Total 93 100,0 100,0  

 

 

Q7 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

 4,3 4,3 4,3 4 غیر موافق

 6,5 2,2 2,2 2 محاید

 41,9 35,5 35,5 33 موافق
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 100,0 58,1 58,1 54 موافق تماما

Total 93 100,0 100,0  

 

 

Q8 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

 7,5 7,5 7,5 7 غیر موافق

 10,8 3,2 3,2 3 محاید

 79,6 68,8 68,8 64 موافق

 100,0 20,4 20,4 19 موافق تماما

Total 93 100,0 100,0  

 

 

Q9 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

 1,1 1,1 1,1 1 غیر موافق تماما

 4,3 3,2 3,2 3 غیر موافق

 6,5 2,2 2,2 2 محاید

 53,8 47,3 47,3 44 موافق

اماموافق تم  43 46,2 46,2 100,0 

Total 93 100,0 100,0  

 

 

Q10 
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 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

 15,1 15,1 15,1 14 غیر موافق

 21,5 6,5 6,5 6 محاید

 79,6 58,1 58,1 54 موافق

 100,0 20,4 20,4 19 موافق تماما

Total 93 100,0 100,0  

 

 

Q11 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

 1,1 1,1 1,1 1 غیر موافق تماما

 3,2 2,2 2,2 2 غیر موافق

 6,5 3,2 3,2 3 محاید

 35,5 29,0 29,0 27 موافق

 100,0 64,5 64,5 60 موافق تماما

Total 93 100,0 100,0  

 

 

Q12 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

 1,1 1,1 1,1 1 غیر موافق تماما

 19,4 18,3 18,3 17 غیر موافق

 29,0 9,7 9,7 9 محاید

 60,2 31,2 31,2 29 موافق
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 100,0 39,8 39,8 37 موافق تماما

Total 93 100,0 100,0  

 

 

Q13 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

 4,3 4,3 4,3 4 غیر موافق تماما

 14,0 9,7 9,7 9 غیر موافق

 22,6 8,6 8,6 8 محاید

 44,1 21,5 21,5 20 موافق

 100,0 55,9 55,9 52 موافق تماما

Total 93 100,0 100,0  

 

 

Q14 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

 3,2 3,2 3,2 3 غیر موافق تماما

 11,8 8,6 8,6 8 غیر موافق

 20,4 8,6 8,6 8 محاید

 55,9 35,5 35,5 33 موافق

 100,0 44,1 44,1 41 موافق تماما

Total 93 100,0 100,0  

 

 

Q15 
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 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

 2,2 2,2 2,2 2 غیر موافق تماما

 11,8 9,7 9,7 9 غیر موافق

 21,5 9,7 9,7 9 محاید

 52,7 31,2 31,2 29 موافق

 100,0 47,3 47,3 44 موافق تماما

Total 93 100,0 100,0  

 

 

Q16 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

 2,2 2,2 2,2 2 غیر موافق تماما

 7,5 5,4 5,4 5 غیر موافق

 17,2 9,7 9,7 9 محاید

 47,3 30,1 30,1 28 موافق

 100,0 52,7 52,7 49 موافق تماما

Total 93 100,0 100,0  
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  أثر وسائل الإعلان الإلكتروني في اخت�ار الوجهة الس�اح�ة: 07الملح� رقم

GET 

  FILE='C:\Users\acer\Desktop\_75; ق ;75;_87;_78;_75_ل;75_\;69;_75_م;87;_75_ل ;75_م

م;75;_80;_87_ن;75_ل;75_و .sav'. 

DATASET NAME $DataSet WINDOW=FRONT. 

T-TEST 

  /TESTVAL=3 

  /MISSING=ANALYSIS 

  /VARIABLES= ; 79;_81;_76_ل;75;__78;_75_ك;85;_81_م

; 77_ي;93;_75_م;78;_80;_75_ل;75__ل;89;_75_و;78_ل;75;__93_ق;75_مو

لي ;83;_75;_76;_78_ل;75__ن;75_ل;93;_75_ل;75_

وني;85;_78_لك;75_ل;75;__83_ي;85;_76_ل;75;__85;_76;_93__ن;75_ل;93;_75_ل;75_  

  /CRITERIA=CI(.95). 

T-Test 

Notes 

Output Created 22-MAY-2019 11:39:21 

Comments  

Input 

Data 
C:\Users\acer\Desktop\ امال

الاتساق والانسجام\اسماء .sav 

Active Dataset $DataSet 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data 

File 
93 

Missing Value Handling 

Definition of Missing 
User defined missing values 

are treated as missing. 

Cases Used 

Statistics for each analysis 

are based on the cases with 

no missing or out-of-range 

data for any variable in the 

analysis. 
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Syntax 

T-TEST 

  /TESTVAL=3 

  /MISSING=ANALYSIS 

  /VARIABLES= البحث _محركات

الاجتماعیة _التواصل_مواقع

التبادلي _الاعلان

الالكتروني_البرید_عبر_الاعلان  

  /CRITERIA=CI(.95). 

Resources 

Processor Time 00:00:00,02 

Elapsed Time 00:00:00,01 

 

 

[$DataSet] C:\Users\acer\Desktop\ الاتساق والانسجام\امال اسماء .sav 

 

 

 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

البحث_محركات  93 4,3710 ,85307 ,08846 

الاجتماعیة_التواصل_مواقع  93 4,1694 ,55800 ,05786 

التبادلي_الاعلان  93 4,2204 ,82575 ,08563 

الالكتروني_البرید_عبر_الاعلان  93 4,1532 ,97804 ,10142 

 

 

One-Sample Test 

 Test Value = 3 

t df Sig. (2-tailed) Mean Difference 95% Confidence 

Interval of the 

Difference 
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Lower 

البحث_محركات  15,498 92 ,000 1,37097 1,1953 

الاجتماعیة_التواصل_مواقع  20,210 92 ,000 1,16935 1,0544 

التبادلي_الاعلان  14,253 92 ,000 1,22043 1,0504 

الالكتروني_البرید_عبر_الاعلان  11,371 92 ,000 1,15323 ,9518 

 

One-Sample Test 

 Test Value = 3 

95% Confidence Interval of the Difference 

Upper 

البحث_محركات  1,5467 

الاجتماعیة_التواصل_مواقع  1,2843 

التبادلي_الاعلان  1,3905 

الالكتروني_البرید_عبر_الاعلان  1,3547 

 

 



 

 

 

الأش�القائمة   



 قائمة الأش�ال
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  الصفحة  العنوان  رقم الش�ل

  04  ه��ل مش�ل الدراسة  01

  08  مخط� ه��ل الدراسة  02

  09  نمودج الدراسة  03

  14  مراحل التسو�� الإلكتروني  04

  24  وسائل الإعلان الإلكتروني  05

  35  مقومات الوجهة الس�اح�ة  06

  42  معاییر تقی�م الوجهة الس�اح�ة  07

  44  مراحل اتخاد القرار الس�احي  08

  tripadvisor  46صورة الصفحة الرئ�س�ة لموقع   09

 صورة خاصة �الوجهات الس�اح�ة أكثر رمنس�ة على موقع   10

tripadvisor  

47  

وجهة س�اح�ة في العالم عل موقع  25صورة خاصة �أفضل   11

tripadvisor 

47  

  booking  48الصفحة الرئ�س�ة لموقع بو�ینغ   12

صورة خاصة بتقد�م عروض لوجهات س�اح�ة لفصل الر��ع على   13

  bookingموقع 

49  

  50  صورة عن فیدیوهات عن المدونین على الیوتیوب  14

عبر  kabi toursصورة تمثل الإعلان لوجهة س�اح�ة لو�الة   15

  الفا�سبوك

50  

  51  صورة تمثل الصفحة لمدونین عبر الأنستغرام  16

  hilton   52 الصفحة الرئ�س�ة لسلسلة فنادق هیلتون   17

  52  صورة لصفحة هیلتون �فرنسا  18

  53  عبر الفا�سبوك Matia travelصورة تمثل صفحة   19

  53  عبر ا�میل ز�ونة  bookingصورة لرسالة من موقع   20

  65  عینة الدراسة حسب متغیر الجنسالتمثیل الب�اني لأفراد   21

  66  التمثیل الب�اني لأفراد عینة الدراسة حسب متغیر السن  22

  67  التمثیل الب�اني لأفراد عینة الدراسة حسب متغیر الحالة العائل�ة  23

التمثیل الب�اني لأفراد عینة الدراسة حسب متغیر استخدام   24

  الأنترنت

68  



 قائمة الأش�ال
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عینة الدراسة حسب متغیر امتلاك بر�د  التمثیل الب�اني لأفراد  25

  إلكتروني

69  

التمثیل الب�اني لأفراد عینة الدراسة حسب متغیر امتلاك مواقع   26

  التواصل الإجتماعي

70  

التمثیل الب�اني لأفراد عینة الدراسة حسب متغیر امتلاك   27

  حساب فا�سبوك

71  

التمثیل الب�اني لأفراد عینة الدراسة حسب متغیر امتلاك   28

  حساب أنستغرام

72  

التمثیل الب�اني لأفراد عینة الدراسة حسب متغیر الجنس   29

  امتلاك حساب الیوتیوب

73  

  90  هدف ونتائج الخطوات المت�عة في ال�حث  30

 



 

 

 

 قائمة الجداول



 قائمة الجداول
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  الصفحة  العنوان  رقم الجدول

  22  الفرق بین الإعلان التقلید� والإعلان الإلكتروني  01

  60  جدول توز�ع لمق�اس ل��ارت  02

تقی�م واقع (الداخلي لع�ارات المحور الثاني معاملات الإتساق  03

  )الإعلان الإلكتروني

61  

معاملات نتائج إخت�ار الصدق الداخلي لفقرات ال�عد الأول   04

  )محر�ات ال�حث(من المحور الثالث

62  

معاملات نتائج إخت�ار الصدق الداخلي للفقرات ال�عد الثاني   05

  )الإجتماعيمواقع التواصل (من المحور الثالث

62  

معاملات نتائج إخت�ار الصدق الداخلي لفقرات ال�عد الثالث   06

  )الإعلان الت�ادلي(من المحور الثالث

62  

معاملات نتائج إخت�ار الصدق الداخلي لفقرات ال�عد الرا�ع   07

  )الإعلان عبر البر�د الإلكتروني(من المحور الثالث

63  

  64  لكل محور معامل الث�ات ألفا �روم�اخ  08

  64  توز�ع أفراد العینة حسب الجنس  09

  65  توز�ع أفراد العینة حسب السن  10

  66  توز�ع أفراد العینة حسب الحالة العائل�ة  11

  67  توز�ع أفراد العینة حسب متغیر استخدام الأنترنت  12

  68  توز�ع امتلاك العینة للبر�د الإلكتروني  13

  69  توز�ع امتلاك العینة لمواقع التواصل الإجتماعي  14

  70  توز�ع أفراد عینة الدراسة حسب امتلاك فا�سبوك  15

  71  توز�ع أفراد عینة الدراسة حسب امتلاك أنستغرام  16

  72  توز�ع أفراد عینة الدراسة حسب امتلاك الیوتیوب  17

المع�ار� لإجا�ات أفراد عینات  المتوس� الحسابي والإنحراف  18

  الدراسة حول تقی�م واقع استخدام الإعلان الإلكتروني

74  

متوس� الحسابي والإنحراف المع�ار� لإجا�ات عینات الدراسة   19

  حول ال�عد الأول محر�ات ال�حث

76  

20       

        

المع�ار� لإجا�ات عینات  متوس� الحسابي والإنحراف

  الدراسة حول ال�عد الثاني مواقع التواصل الإجتماعي

  

77  



 قائمة الجداول
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21  

  

متوس� الحسابي والإنحراف المع�ار� لإجا�ات عینات 

  الدراسة حول ال�عد الثالث الإعلان الت�ادلي

78  

المع�ار� لإجا�ات عینات  متوس� الحسابي والإنحراف  22

  الدراسة حول ال�عد الرا�ع الإعلان عبر البر�د الإلكتروني

80  

  83  نتائج اخت�ار الفرض�ة الفرع�ة الأولى  23

  83  نتائج اخت�ار الفرض�ة الفرع�ة الثان�ة  24

  84  نتائج اخت�ار الفرض�ة الفرع�ة الثالثة  25

  85  نتائج اخت�ار الفرض�ة الفرع�ة الرا�عة  26

  86  نتائج الفرض�ة الرئ�س�ة الثان�ة  27

 



 

 

 

 قائمة الملاح�



 قائمة الملاح�
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  الصفحة  العنوان  رقم الملح�

  97  قبل التعدیل استمارة   01

  102  لأساتذة المح�مینقائمة ا  02

  103  استمارة �عد التصح�ح  03

  107  معامل بیرسون   04
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 ملخص

 هدفت الدراسة إلى معرفة أثر الإعلان الإلكتروني في اخت�ار الوجهة الس�اح�ة لد� س�ان ولا�ة جیجل،    

  . "الس�اح�ة؟ماتأثیر الإعلان الإلكتروني في اخت�ار الوجهة "وقد إنطلقت الدراسة من الإش�ال�ة التال�ة 

�عتمد س�اح س�ان ولا�ة جیجل بدرجة �بیرة على : الفرضیتین التالیتینث�ات هذه الدراسة لإ تسعىو      

للإعلان  ) ≥α 0.05(یوجد أثر ذو دلالة إحصائ�ة عند مستو� معنو�ةوسائل الإعلان الإلكتروني، 

  .جیجلالإلكتروني في إختیار الوجھة السیاحیة من طرف سكان ولایة 

حیث  ،یوجد إعتماد �بیر للس�اح ولا�ة جیجل على وسائل الإعلان الإلكتروني وتوصلت الدراسة إلى أنه    

من  استخداماهي الأكثر  محر�ات ال�حثمن بین وسائل الإعلان المختلفة تعتبر وسیلة الإعلان عبر  أنه

ر لوسائل الإعلان الإلكتروني في اخت�ار و�النس�ة للأثر فقد توصلت الدراسة إلى وجود أث. الس�احوجهة نظر 

  .ولا�ة جیجل�اح الوجهة الس�اح�ة لد� س

  :الكلمات المفتاح�ة

  .الإعلان الإلكتروني، وسائل الإعلان الإلكتروني، الوجهة الس�اح�ة، إتخاد القرار الس�احي  

Abstract : 
   The study aimed to know the impact of the electronic advertisement in the 
selection of the tourist destination of Jijel province residents’. The study started 
from the following problem “What is the effect of e-advertisement in choosing 
the tourist destination?” 
The purpose of this study is to defend the following two hypotheses: The tourists 
of Jijel province depend to a large extent on the means of electronic advertising, 
There is a statistically significant effect (α ≤ 0.05) of the electronic advertisement 
in the selection of tourist destination by the residents of Jijel. 
The study found that there is a great dependence for tourists in Jijel on the means 
of electronic advertising and that among the different means of advertising the 
means through search engines are considered the most important from the 
viewpoint of tourists. With regard to the impact, the study found that the electronic 
advertising means have an effect on the selection of the tourist destination for Jijel 
province tourists’. 
Keywords: 
E-Advertising, electronic advertising means, tourist destination, tourism decision. 


