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 شكر وعرف ان
 [ 70]سورة إبراىيم، الآية: « لئن شكرتم لأزيدنّكم» ق ال  تعالى: 

الحمد لله الذي بحمده يبلغ كل ذي قصد قصده، يا من أحال العسر يسرا وأمدنا بريح النصر، 

ف الشكر لله الذي ىدانا وأعاننا بيسره لإنجاز ىذا العمل المتواضع، ووفقنا لإتمامو بعونو سبحانو، 

 "عريف سعيود" ىذا المنطق القويم ف إننا نتوجو بعد شكر الله إلى الأستاذ المشرف الف اضلومن  

 .ه، ونصائحو الصائبةجيود إنجاز ىذا العمل وعلى جميلعلى مساعدتنا في  

وإلى كل طلبة تخصص   ،قسم العلوم التجارية ساتذةأالعرف ان إلى كل  كما نتقدّم بجزيل الشكر و 

وإلى كل من أعاننا على إنجاز ىذا العمل من الأصدق اء والأىل من قريب أو   تسويق الخدمات

 بعيد، بالفعل أو القول أو الدعاء لإعداد ىذه المذكرة.

 إلى كل ىؤلاء أصدق أيات الشكر والعرف ان، وقد صدق من ق ال: 

 انتمى لمن أف اده لفظة"."الحرّ من راعى وداد لحظة، و 

 ووفقنا الله وأيّ اكم دائما لما يحبّو ويرضاه.
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بالخدمات كبديل  الاىتمامعالمية، إذ أصبحت تركز عمى  اقتصاديةعرفت العديد من الدول تحولات 
 تواجو تاشتداد المنافسة أصبحت المؤسسال ىذه التحولات و النقص في القطاعات الأخرى، وفي ظ لتعويض

حصتيا السوقية دة عالية من أجل زيادة ربحيتيا و فرضت تقديم خدمات ذات جو  التيالكثير من التحديات، 
وتعتبر  البقاء في السوقو  الاستمراروبالتالي خمق ميزة تنافسية تمكنيا من التفوق عمى المنافسين وضمان 

حيث أصبح مفيوم جودة الخدمات ني، الوط الاقتصاديجابي عمى الخدمات السياحية وسيمة فعالة ذات تأثير إ
ستوى من الأداء وكسب الكثير من المؤسسات السياحية التي تيدف لتحقيق أفضل م اىتمامالسياحية محل 

عكس درجة الرضا فإن ىذا يدة الخدمات يفوق توقعاتيم حوليا، فإذا كان إدراك الزبائن لجو  ،رضا الزبائن
يعتمد عمييا في  جودة الخدمات السياحية بتحديدىم لممعايير التي فيم يساىمون في عممية تقييم لدييم، كذلك

 .رغباتيمعممية التقييم وذلك وفق لحاجاتيم و 
ارتفاع مستوى الثقافي و الإلكترونية وزيادة الوعي  الاتصالوخاصة منيا أدوات  ،الاتصالتطور وسائل  ومع

 .في تنفيد ممارساتيا التسويقية الأنترنت مستخدتاليوم المؤسسات السياحية  أصبحتالمعيشة، 
ا الإلكترونية، حيث يوجد عدد في تقديم إعلاناتي الاجتماعيمواقع التواصل تستخدم محركات البحث و  إذ

 ب ملايين الزوار إلييا يوميا.مجالات الترويج لمسياحة والتي تجذىائل من المواقع الإلكترونية في 

 إشكالية الدراسة :أولا
 انتباهتعتبر دراسة تأثير الإعلان الإلكتروني عمى جودة الخدمة السياحية من أىم القضايا التي تستدعي   

    دوافع ورغبات السياح لاكتشاف، لذا تسعى المؤسسات السياحية في مجال التسويق الأكاديميينالمعمنين و 
ب وني الذي يحقق ىدف المؤسسة بجذعمى الإعلان الإلكتر ىنا يتوجب التركيز ، ومن والعمل عمى إشباعيا

ن الخدمات المقدمة ومدى جودتيا وذلك من أجل مساعدة السائح انتباه السائح وتقديم المعمومات الأساسية ع
 إلى طرح الإشكالية التالية: ارتأيناسبق  خلال مامن و  ،وجيتو السياحية اختيارقرار  اتخاذفي 

 ؟الإلكتروني عمى جودة الخدمة السياحيةمدى تأثير الإعلان  ما  
 ثانيا: التساؤلات الفرعية

 :بطرح التساؤلات الفرعية التالية ، قمناالإجابة عمى ىذا السؤال الرئيسي ومن أجل
 ىل تؤثر أدوات الإعلان الإلكتروني عمى قرار شراء السائح؟ -1
 ىل الإعلان الإلكتروني يوفر معمومات كافية لمسائح؟ -2
 الإعلان الإلكتروني يؤثر عمى الجودة المتوقعة لمخدمة السياحية؟ىل  -3
 ؟لمخدمة السياحية ىل يوجد توافق بين الجودة المتوقعة الناتجة عن الإعلان الإلكتروني والجودة المدركة -4
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 ثالثا: فرضيات الدراسة
 وضع الفرضيات التالية:إلى  ارتئيناوكإجابة أولية لمعالم الإشكالية الرئيسية لبحثنا ىذا 

 .ى قرار شراء السائحالإعلان الإلكتروني عمتؤثر أدوات  -1
 لمسياح عن الخدمات المقدمة.معمومات كافية  الإعلان الإلكتروني يوفر -2
 ة.السياحية المتوقع الإعلان الإلكتروني يؤثر عمى جودة الخدمة -3
 لمخدمة السياحية.ن الإلكتروني مع الجودة المدركة ىناك توافق بين الجودة المتوقعة الناتجة عن الإعلا -4

 : أهداف الدراسةرابعا
   الخدمات ودة، الجودة المتوقعة والمدركة، الج، تقديم إطار مفاىيمي لكل من الإعلان الإلكتروني -1

 .قصد تعميق الفيم ليذه المتغيرات وذلك جودة الخدمات السياحية ،السياحية

 .لمخدمة السياحية المدركةلإلكتروني عمى الجودة المتوقعة و دراسة أثر الإعلان ا -2
 .ياح ومدى صدق الإعلان الإلكترونيمن قبل الستقديم تقييم لجودة الخدمة السياحية المدركة  -3
 .يم الإضافة حول الموضوع المطروحتقدمحاولة إثراء و  -4

 : منهجية الدراسةخامسا
شامل ودقيق  سمح لنا بإعطاء وصفى المنيج الوصفي التحميمي، الذي في إعداد دراستنا عم اعتمدنا

لمموضوع من الناحية النظرية وذلك بالرجوع إلى مختمف المراجع من كتب ومقالات ورسائل عممية والتي 
  تناولت موضوع الدراسة.

اعتمدنا في الجانب التطبيقي عمى دراسة كمية اعتمادا عمى تحميل المعطيات المتحصل عمييا من كما 
 تروني عمى جودة الخدمة السياحية.لك لدراسة أثر الإعلان الإلكوذ الاستبيان
 : حدود الدراسةسادسا
 :وع دراستنا حدود نوجزىا فيما يميلموض

 قمنا بدراسةوتطبيقية ففي الدراسة النظرية  ، نظريةالبعد الموضوعي: إن الدراسة تضمنت ناحيتين -1
الإعلان الإلكتروني وجودة الخدمة السياحية أما الدراسة التطبيقية فكانت محددة في معرفة تأثير الإعلان 

 الإلكتروني عمى جودة الخدمة السياحية.
 .2312ماي 33جانفي إلى  15فترة إعداد البحث من  امتدتالبعد الزمني:  -2
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دراسة الميدانية الأما ، ع المعمومات من مصادر مختمفةجم الدراسة النظرية عمى اعتمدتالبعد المكاني:  -3
 اعتمدواوعة من السياح الذين الموزعة عمى مجم الاستبيانومات عن طريق قائمة فتم الحصول عمى المعم

 عمى الإعلان الإلكتروني في اختيار وجيتيم السياحية.

 أهمية الدراسة سابعا:
تكمن أىمية ىذا الموضوع في حداثتو وارتباطو بإحدى الوسائل في مجال التسويق وىي الإعلان     

 في مجال السياحة التي تعتبر أحد البدائل المطروحة في إطار التفكير لمرحمة ما واستخداماتو الإلكتروني 
وك السائح نتيجة التطور في التأثير عمى سم يمعبو علان الإلكترونيالا ول، كذلك الدور الذي أصبحبعد البتر 

 .المرجوة الأىدافالجيد للإعلان لتحقيق  الاستغلالالتكنولوجي اليائل وىذا ما يحتم 
 ثامنا: هيكل البحث

الإجابة عمى الإشكالية المطروحة تم روني عمى جودة الخدمة السياحية و لدراسة أثر الإعلان الإلكت
 .تطبيقي مين بينما الجزء الثاني فيو من فصالجزء الأول نظري مكون زئين تقسيم الدراسة إلى ج

 الجانب النظري   -1
فيو ثلاث مباحث، خصصنا إلى الإعلان الإلكتروني وتناولنا تم التطرق من خلالو  :الفصل الأول -

الواقع في  التسويقيةل التطرق إلى الفعاليات المبحث الأول لعموميات حول الإعلان الإلكتروني من خلا
في حين خصص المبحث الثاني وعيوب الإعلان الإلكتروني،  مزايا وني، مفيوم الإعلان الإلكتروني،الإلكتر 

الإعلان  استراتيجياتإلى أشكال الإعلان الإلكتروني،  فيو ناتطرقإذ  الإعلان الإلكتروني،لآليات 
أدوات الإعلان الإلكتروني ل ، أما المبحث الثالث فتمحور حو فعالية الإعلان الإلكترونيقواعد الإلكتروني، 

 .إلى الموقع الإلكتروني، محركات البحث، البريد الإلكتروني وأدوات أخرى للإعلان الإلكتروني ناتطرقإذ 
فيو ثلاث مباحث،  ناتناولبالإعلان الإلكتروني و يتعمق بجودة الخدمة السياحية وعلاقتيا  :الفصل الثاني -

لى مفيوم الجودة، أىداف حيث خصص المبحث الأول لمفاىيم حول الجودة المدركة من خلال التطرق إ
، في حين خصص المبحث الثاني لعموميات حول الخدمة السياحية من المدركةالجودة المتوقعة و الجودة، 

أما المبحث  ،الخدمة السياحية،عناصر  ياحية، أنواع الخدمات السياحيةخلال التطرق إلى مفيوم الخدمة الس
الثالث الذي كان بعنوان علاقة الإعلان الإلكتروني بجودة الخدمة السياحية تطرقنا فيو إلى مفيوم جودة 

 .وجودة الخدمة السياحيةلسياحية، تقييم فعالية الإعلان الإلكتروني س جودة الخدمة ااحية، قياالخدمة السي
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 الجانب التطبيقي -2
عمى  ادراسة حالة مجموعة من السياح بولاية جيجل الذين اعتمدو  عن كان عبارة :الفصل التطبيقي -

يحتوي المبحث الأول عمى  فيو ثلاثة مباحث ناتناول حيثروني في اختيار وجياتيم السياحية، الإعلان الإلكت
الإعلان السياحة، وكالات ال بالجزائر من خلال التعريف ببعض واقع الإعلان الإلكتروني بالوكالات السياحية

فيما خصص  السياحية وكالاتبال وات الإعلان الإلكتروني المستخدمةأدالإلكتروني في الوكالات السياحية، 
 إذ تطرقنا إلى منيجية الدراسة الميدانية، الإجرائية وخطواتيا التطبيقيةالدراسة المبحث الثاني إلى تصميم 

 الفرضيات. اختبارالنتائج و أداة الدراسة، أما المبحث الثالث فخصص لعرض وتحميل  اختبار
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 مقدمة الفصل 
التأقمم مع كل الأحداث  المؤسسات، وجب عمى رتشابك سريع الأحداث ومستمر التغيفي ظل عالم م 

ومنتجاتيا بالاعتماد عمى تسعى لترويج خدماتيا  ؤسسةصل مع زبائنيا لذا أصبحت كل موأن تبقى في توا
ة ىندسة وتعمل عمى إعادلممؤسسة ، حيث يحمل المنتج المعموماتي العديد من الفرص تصالالاوسائل 

ىذه التطورات وتعمق استفادتيا منيا، وليذا أصبحت تيتم بإيجاد الطرق الأكثر  واكبوظائفيا التقميدية لت
 .بالمستيمكين يالافتراض الاتصالصول الفعمي إلى مراكز فعالية لمو 

المبحث الأول إلى عموميات وعمى ىذا الأساس قمنا بتقسيم ىذا الفصل إلى ثلاثة مباحث، حيث تطرقنا في 
وفي المبحث الأخير إلى أدوات  علان الإلكترونيوفي المبحث الثاني إلى آليات الإ علان الإلكترونيحول الإ

 علان الإلكتروني.الإ
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 عموميات حول الاعلان الإلكترونيالمبحث الأول: 
وخاصة مجال الإعلان، الذي أضحى جزءا ميما في العمل في مجال التسويق الإلكتروني، إن تطور 

 .رنتالأنتلا مادي لا توفره إلا شبكة  الاستراتيجيات التسويقية لممؤسسة، فرض ممارسات جديدة في واقع
 الإلكتروني ول: الفعاليات التسويقية في الواقعالمطمب الأ 

أن تفعمو، ذلك لما تتوفر عميو من  رنتالأنتيدركون ما تستطيع تكنولوجيا لقد أصبح رجال التسويق 
خرى، فقد أصبحت تؤدي دورا ىاما في العممية خصائص تميزىا عن غيرىا من وسائل الاتصال الأ

 التسويقية، تتجمى من خلال ما يمي: 
 لى المستهمكإالمنتج زين القوى من ول: تحويل مواالفرع الأ 

 ، أكثر من أي وقت مضى الانترنت اليوم أصبح اىتمامو بطمب خدمة ومنفعة إن المستخدم لشبكة
 لأن ترويج منتج أو خدمة ما يعتمد عمى المستيمك نفسو. 

البحوث التسويقية تعمل و أصبحت الكثير من الدراسات المتخصصة في العلاقات العامة  في ىذا السياق،
لان التقميدي، وما جاء بو عصر الإعلان الجديد بظيور عالفروقات بين ما كان عميو عصر الإ عمى إظيار

لمنتجات والخدمات عبر المواقع ، والذي يعتمد عمى المستيمكين أنفسيم ومساىمتيم في ترويج االأنترنت
 .(1)الأنترنتالإلكترونية المختمفة التي يوفرىا 

 الثاني: المستهمك هو مصمم مشترياته الفرع
ويختار ما يريده، وبذلك فيو يقوم بتصميم مشترياتو، وما عمى  رنتالأنتعبر يتجول المستيمك 

المنتجين سوى توفير المعمومات المطموبة، بالإضافة إلى إعطاء التعميمات التي تسيل التعامل مع مواقعيم 
 .(2)ومخازنيم الإلكترونية

 الفرع الثالث: اختصار المسافات وتقميصها
لم يعد البعد الجغرافي عاملا ميما يؤخذ بعين الاعتبار عند التعاون بين الشركاء التجاريين عند 

قمصت تمك الفجوة عن طريق العديد من الخدمات التي أصبحت  الأنترنتالتسويق لمنتج معين، ذلك أن 
لذي يستطيع أن يسوق حوالي ا'' Amazon''أمازون  ل المثال موقعتوفرىا الكثير من المواقع، فنجد عمى سبي

 .(3)من الكتب خارج الولايات المتحدة الأمريكية 20%
 

                                                           
 .365 ، ص1999التوزيع، بيروت، الأولى، دار المستقبل لمنشر و عة ، الطبالتسويق استراتيجياتد عبيدات، و محم  (1)
 .40، ص 2005التوزيع، عمان،، دار الحامد لمنشر و التسويق الإلكترونيالطاىر نصير، محمد ( 2)
 .365كره، ص ذمرجع سبق محمود عبيدات،   (3)
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 لربح الوقت الأنترنتالفرع الرابع: 
عمى الكثير من منافذ البيع وقنوات التوزيع التقميدية، ذلك أن الكثير  الأنترنتتتفوق وسائل البحث عبر 

من المستيمكين أصبحوا يفضمون التسويق الإلكتروني بدل التقميدي في الدول المتقدمة، بسبب ضيق الوقت 
 ساعة كاممة، عمى 24لدييم، وبالتالي فالمتاجر الإلكترونية تتيح ليم فرصة التجول والاقتناء عمى مدار 

 .(1)عكس ما توفره المتاجر التقميدية
 يق الإلكتروني لممنتجات والخدماتالفرع الخامس: التسو 

البيئة و لموردين، بالجميور العام ا، بالمستيمكين، عمى المعرفة والدراية بالأسواق إن التسويق المبني
التي تعمل بيا المؤسسة وتتفاعل معيا، ىو التسويق الإلكتروني الذي مكن الآلاف من مؤسسات الأعمال 

 والأفراد من تحقيق نجاحات باىرة في ميادين العمل المختمفة. 
إذ يعتبر التسويق الإلكتروني ذلك القسم من التسويق التقميدي الذي يعتمد في استراتيجياتو عمى شبكات 

، كما وتوسيع السوقض التكاليف يخفتصال الحديثة، فيو ييدف إلى ترشيد عمميات التسويق من خلال الات
بين منتجات  الاختيارمكانية صول عمى احتياجاتيم، وا  يتيح ىذا النوع من المعاملات الإلكترونية لمزبائن الح

بغض النظر عن مواقعيم الجغرافية، خاصة وأن ىذا النوع من التسويق لا  الكبيرة، وخدمات الشركات العالمية
 .(2)بوجود الفواصل والحدود الجغرافيةيعترف 

أحد عناصره وىو عنصر  عناصر، سوف نقوم بالإشارة إلى ةويتكون المزيج التسويقي الإلكتروني من أربع
 الترويج.

، ذلك أن المستيمك الأنترنتة التسويقية عبر العممييمعب الترويج الإلكتروني دورا ىاما في نجاح إذ 
سيقوم بالمقارنة بين ما تعرضو المؤسسات المختمفة ومن ثم المقارنة بينيا، إذ لابد من تقديم المعمومات 

 المفيدة التي تثير اىتمامو.
 :(3)ويتضمن المزيج الترويجي الإلكتروني أربع عناصر أساسية، وىي

المتوقع منو  وني البيع الشخصي عمى أداء الدوريساعد التسويق الإلكتر  :الأنترنتالبيع الشخصي عبر 
 بطريقة أكثر فعالية.

                                                           
 .365ص نفس المرجع السابق،   (1)
 .366نفس المرجع السابق، ص   (2)
 .142 -141، ص ص2008، دار الفكر الجامعي، الإسكندرية، التسويق الإلكترونيمحمد الصيرفي،  (3)



نلإعـلان الإنكتـــروني  الإطـار انمفـاهيـمي                                                   انفصم الأول                                      
 

 

9 

يا وخصومات وغيرىا، وأن امن ىد الأنترنتشيط المبيعات المستخدمة عبر تتعدد أدوات تن تنشيط المبيعات:
المعمومات التي يرغب فييا، عرض المنتجات بشكل جذاب يحقق لمعميل القدرة عمى الحصول عمى كافة 

 .الأنترنت ىدوات المستغمة بشكل جيد عموتعتبر من بين الأ
مجانية لتقديم المعمومات أو الأفكار عن المنتجات أو الخدمات لمجميور بواسطة  ةىي وسيمالنشر والدعاية: 

المعمومات  وسيمة ميمة ومصدر ىام لمقيام بعممية النشر من خلال بنوك الأنترنتجية معمومة، وشبكة 
 .مستمرة ومجموعات الأخبار التي تعمل عمى تقديم معمومات بصفة

حيث  الأنترنتلترويجي استخداما عمى مواقع يعتبر الإعلان أكثر عناصر المزيج ا الإعلان الإلكتروني:
لك يختمف الإعلان الإلكتروني عن الإعلان التقميدي في أن الإعلان الإلكتروني يولد استجابة فورية وكذ

مستخدمين مما يزيد درجة التفاعل، يتصف بالقدرة عمى صياغة رسائل غنية بالمعمومات ويوجو مباشرة إلى ال
، وسنتطرق بشكل وطموب منملالبطيء في إحداث الأثر اوذلك عمى خلاف الإعلان التقميدي والذي يتميز ب

 يتعمق بو في ىذا الفصل. مفصل إلى الإعلان الإلكتروني وكل ما
 لثاني: مفهوم الإعلان الإلكترونيالمطمب ا

أصبح الإعلان الإلكتروني اليوم أحد اىم الوسائل الترويجية وأكثرىا جاذبية وانتشارا في العالم بسبب 
كد إحدى الدراسات ؤ ميز نمو وتطور ىذا الإعلان، إذ توالذي  الاتصالالتطور التكنولوجي العالمي في مجال 
سنويا، وبالتالي فتح آفاق غير محدودة أمام  %12.5نت يتزايد بمعدل أن الإعلان الإلكتروني عبر الانتر 

 .)1(ين لدخول عالم الإعلان الإلكترونالمعمني

 الأول: تعريف الإعلان الإلكتروني الفرع
اختمف الباحثون والأكاديميون في تعريف الإعلان الإلكتروني وىذا راجع إلى تعدد استخداماتو ومن 

 ما يمي:بين ىذه التعريفات نجد 
من معمن معين من خلال شبكة  إلى جميع أشكال العرض الترويجي المقدم يشير الإعلان بالأنترنت''

 .)2(''رنتالأنت
 

                                                           
والعموم الإدارية، جامعة  الاقتصادرسالة ماستر في التسويق، كمية  ،أثر الإعلان الإلكتروني عمى إدراكات جودة المنتجثائر أبو خرمة،  (1)

 .7، ص 2011النجاح الوطنية، فمسطين، 
 .  288، ص 1999مؤسسة شباب الجامعة، الإسكندرية، ، التسويق والتجارة الإلكترونية طارق طو، (2)
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 تمك المعمومات الموضوعة تحت تصرف الجميور عبر مواقع الأنترنت والمتعمقة: ''ويرى بعض الباحثين أنو
واقع إلى شراء المنتجات إلى دفع الذين يدخمون المعلانية طالما تيدف بالمنتجات والخدمات، ذات طبيعة إ

 .)1(''والخدمات

عبر ىو طريقة حديثة فتحت نطاق واسع لمشركات ورجال الأعمال لمترويج بسيولة ''وبتعريف آخر: 
فأصبح الترويج عن طريق شبكة  والأنترنتمحوظ  في عالم التكنولوجيا ذلك لتواكب التطور المالأنترنت، و 

 .)2(''نتج أو الخدمة حيث لا غنى عنومن أىم عوامل نجاح تسويق الم الأنترنت

في اقناع المستيمكين عمى  لو دور أساسيالإعلان الإلكتروني  ومن خلال التعاريف السابقة يمكن القول بأن:
لو دورا  أن الإعلان الإلكتروني ، كمابل المؤسساتشراء المنتجات والخدمات التي يتم الإعلان عنيا، من ق

 الاتصاللانية التي ترسل من قبل وسائل الرسائل الإعكبيرا في بناء السمعة وتعزيزىا، وىذا من خلال 
 .ةالإلكتروني

المستيمكين مع  الاتصاللإعلان الإلكتروني بيدف تحقيق شجع المنظمات عمى اعتماد ا الأنترنتن ظيور إ
 .)3(المنخفضة مقارنة مع الإعلان التقميدي تووالتأثير عمييم وىذا لتكمف

تظير جميا من خلال استقطاب عدد  الأنترنتالإعلان عبر  أىميةلائو فإن وزم ((François-Xavierوحسب 
 :)4(تزيد من فعالية الإعلان عن طريق الأنترنتتيمكين، فوسائل الإعلان عبر كبير من المس

كل ما ب انتباه المستيمك بشكل أفضل وذلك أن المستيمك جالس أمام حاسوبو الشخصي ويلاحظ ذج -1
 .يعرض عمى شاشة الحاسوب

 الأنترنتقمية التي يتمتع بيا مستعمل القدرة الكبيرة عمى فك شفرة الرسالة الإعلانية فالنشاط والقدرات الع -2
تجعل منو عمى استعداد دائم لفك الكثير من أساليب ترميز علانية التقميدية ل الإمقارنة بمستعممي  الوسائ

 الرسائل الإعلانية.
وىذا ىو العنصر الأساسي الذي يميز الإعلان عبر  الأنترنتالمعمومة عمى شبكة  ث التفاعمي عنالبح -3

والدقيقة عن مومة الكافية يولة عن المعالمستيمك يمكنو البحث بسو  عن الوسائط الإعلانية التقميدية، الأنترنت
 .الأنترنتمى شبكة والتي يوفرىا موقع المؤسسة ع المنتج،

                                                           
 .110، ص 2000 دار الأمين، القاىرة،  الطبعة الأولى، ،الأنترنتالتسويق عبر  محمد أحمد أبو القاسم، (1)
 

(2) 
www.3alagat.blogspot.com, 27/02/2017, 11:45 

 .88، ص 2007عالم الكتب، القاىرة، ، وتخطيط الحملات الإعلانية الاجتماعيالتسويق فؤاد البكر،  (3)
(4) 

François-Xavier, hussherr et autre, la publicité sur internet, dunod, paris, p 85-88. 

http://www.3alagat.blogspot.com/
http://www.3alagat.blogspot.com/
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أوجو  زإيجا ويمكن مى الإعلان بالوسائل التقميدية،ع يختمف كثيرا الأنترنتالاعلان عمى وعميو فإن 
 في الجدول التالي: الاختلاف

 رنتالأنتن التقميدي والإعلان عبر ز الفروقات بين الإعلا بر : أ(1)الجدول رقم
ية )المقروءةالإعلان التقميد وسائل  

 والمسموعة، والمرئية(
 الأنترنت

وسائل اتصال غير شخصية، تخاطب 
 الجميور جممة واحدة.

م تتيعمى المعمومات  لمحصول وسيمة شخصية
 بمخاطبة الفرد

 من خلالتحاول التأثير عمى المستيمكين 
 استخدام وسائل الإثارة لجذب انتباىيم.

عنصري الصورة والنص المكتوب،  تستخدم
نيا تضيف عنصري المعمومات والتفاعل لك

المباشر والفوري من العميل، وبين العملاء 
 أنفسيم.

لا تتحاور مع العميل ولا يستطيع العميل 
 التحاور أو التفاعل معيا.

ب المعمومة بالفأرة حسب اختيار ورغبة ذتج
العميل ومن خلال ىذه الآلية تتحاور مع 

ده و ميل بشكل مباشر وشخصي وتز الع
 بالمعمومات التي يريدىا في أي وقت.

 تروج لمسمع والخدمات التي يريد المعمن
 تسويقيا.

تترك الخيار لمعميل بانتقاء واختيار المعمومات 
التي يريدىا عن السمعة أو الخدمة التي يريد 

 شرائيا.
إن نجاح الإعلان التقميدي ىنا يعتمد عمى 

 وكالة الإعلان. وقدرة ميارة
إن نجاح الحممة التسويقية ىنا والمواقع وكل 
مكاناتو  شيء يعتمد عمى المنتج  ذاتو بقدراتو وا 

 وذكاء القائمين عميو من الداخل.
 جود سمعة أو خدمةو تكتفي بالإعلان عن 

 ومحاولة الإقناع والتذكير.
تحميل المزيد من المعمومات المفصمة والتي 

قرار الشراء  العميل ليتخذ يمكن أن يحتاج إلييا
 أو تستر.بكامل قناعتو، ودون أي غموض 

ب ئل الإعلانية التقميدية تستيدف جذالرسا
ثارة اىتمامو  انتباه المستيمك المحتمل، وا 

تستيدف الرسالة الإعلانية دفع العملاء لدخول 
لا التوقف عنده والقيام بعممية الشراء،  الموقع
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عة مرغبة لديو ودفعو لمحصول عمى الس وخمق
 أو الخدمة المعمن عنيا.

 لقراءة الأشعار أو الأقوال المأثورة.

 لضمان النجاح فإن المعمن يمجأ إلى إبعاد
 إعلاناتو عن إعلانات المنافسين.

يج الصفحة الإلكترونية و لضمان النجاح في تر 
فإن المعمن يضع إعلانا إلكترونيا صغيرا عن 

ويفضل  شييرةشركتو فوق صفحة إلكترونية 
أن يشارك فييا المنافسون العاممون في نفس 

إلى ، فالزائر للإنترنت يفضل أن يذىب المجال
معمومات حول عدد كبير  صفحة تجمع فييا

المنافسة وليس إلى مجرد  لمؤسساتمن ا
 واحدة. مؤسسة

-260ص ، 2012اء لمنشر والتوزيع، عمان، ، الطبعة الأولى، دار صفالبيئة الإلكترونيةربحي مصطفى عميان، : رالمصد
265. 

 الفرع الثاني: خصائص الإعلان الإلكتروني
 :(1)يمكننا أن نجمل خصائص الإعلان الإلكتروني عمى النحو التالي

أن يتفاعل مع المواقع الإعلانية لطمب المزيد من المعمومات أو الإجابة عن يمكن لممستيمك التفاعمية:  -1
ن المستيمك الأسئمة، ويمكن  الضغط عمى الإعلان ليأخذ المستخدم جولة حول صفات المنتج أو الخدمة بل وا 

يستطيع أن يتفاعل مع المنتج ويختبره مثل إعلانات البرمجيات حيث يستطيع الحصول عمى نسخة وتحميميا 
ذا تقبميا يمكن أن يشترييا في المحظة نفسيا.  وا 

ساعة وطوال أيام  24متوفر عمى مدى  الأنترنتفإعلان السرعة والمرونة في الوصول إلى الجمهور:  -2
الأسبوع، وىو ما يتيح لمشركات المعمنة قدرة فائقة عمى متابعة حممتيا الإعلانية يوما بيوم وتحديثيا وتعديميا 

لغائيا وفقا لدرج  .ة تفاعل الجميور معياباستمرار بل وا 

تطورت بسرعة كبيرة قدرة الشركات المعمنة عمى الوصول إلى متابعة اهتمامات الجمهور المستهدف:  -3
قطاعات السوق المستيدف جغرافيا وديمغرافيا اعتمادا عمى البيانات الدقيقة، كما يسمح الإعلان الإلكتروني 

ت التعرف عمى المستخدمين مثلا بتتبع مدى نوعية اىتمام المستخدم بالمنتج حيث يستطيع صانعو السيارا

                                                           
 :نصرون مكتوبمدونة أساسيات التسويق،  (1)

www.nasseroon.maktoobblog.com, 27/02/2017, 11:25. 
 

http://www.nasseroon.maktoobblog.com/
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الأكثر اىتماما بمعمومات الأمان أو الإكسسوار أو السرعة المتصمة بموديل معين، كما يستطيعون قياس 
 .استجابة المتمقي للإعلان من خلال عدد المرات التي يتم الضغط فييا عمى الإعلان

يات استخدام النصوص والصوت والمرئحيث يتيح الإعلان الإلكتروني فرصة تكامل الوسائط المتعددة:  -4
 .برازه من كافة جوانبووا   الاستخدامويمكن تصوير المنتج أثناء 

وذلك لتوفير البنية  %25بأكثر من  الوسائل التقميديةتقل تكمفة الإعلان الإلكتروني عن انخفاض التكمفة:  -5
يمكن عرض الاعلانات بيا بأسعار وتطوير برامج المعمومات، ووجود مواقع عديدة الأساسية للاتصالات 

دية تساعد عمى انخفاض التكمفة زىيدة، كما أن توفير نفقات العمالة والبريد وغيرىا من نفقات الوسائل التقمي
 نية.علاالإ

 مزايا وعيوب الإعلان الإلكتروني المطمب الثالث:
 الأول: مزايا الإعلان الإلكتروني الفرع

 :(1)يمنو عمى النحو التال للاستفادةنحو الإعلان الإلكتروني  مؤسساتيزداد توجو العديد من ال
بو العديد من  مؤسسةاجد الإلكتروني توافر موقع لمويعني التو  تحقيق التواجد الإلكتروني عمى الانترنت: -1

 يا.ب تصالالاوأنشطتيا وكذلك وسائل  مؤسسةال البيانات عن
من  مؤسسةيمكن من يدخمون عمى موقع ال الأنترنتفالتواجد عمى  توفير معمومات عن المنظمة: -2

يضيعو موظفييا في الوقت الذي قد  مؤسسةف المن تتكالحصول عمى العديد من الاجابات لتساؤلاتيم بدون أ
 الرد عمى الأسئمة المختمفة.

لا توجد حدود جغرافية تقيد حركة المعمومات، وذلك يمكن  الأنترنتففي  الوصول إلى السوق العالمية: -3
، بعبارة المؤسسات من الوصول إلى المستيمكين في أماكن لم تكن لتفكر في الوصول إلييا بالوسائل التقميدية

في البيع في أسواق جديدة لمحصول عمى مزايا انخفاض تكمفة الإعلان دوليا  الأنترنتأخرى يمكن استخدام 
 اجة إلى دعم البنية التحتية الأساسية في بلاد المستيمكين.وبدون الح

بدون أي تكاليف إضافية مثل التكاليف التي كانت  وذلكتوفير الكتالوجات والصور والفيديوهات:  -4
 تتحمميا المؤسسات لإرسال الكتالوجات لممستيمكين بالبريد العادي.

 
 
 

                                                           
لمطباعة  ، دار إيتراكالأولى الطبعة، تكنولوجيا المعمومات ودورها في التسويق التقميدي والإلكترونيموسى،  يالله فرغمي عمعبد ( 1)

 .129، ص 2007والنشر والتوزيع، القاىرة، 
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 الثاني: عيوب الإعلان الإلكتروني الفرع
تقني أو بالجانب الأخلاقي الممارسات الإعلانية بعض النقائص، التي ارتبطت إما بالجانب النتج عن 

الإعلانية في حد ذاتيا، والنماذج التالية من المشاكل التي ظيرت في البيئة الإعلانية تعكس  بالاستراتيجيةأو 
 :(1) وىذا الوج

 أولا: مشاكل متعمقة بالوسيمة
كتقنية ترويجية عبرىا بصفة خاصة،  علانبصفة عامة والإ الأنترنتالصعوبات التي تواجو وىي تمك 

 مثل: 
لى الآلاف من مواقع  لبريد إلكتروني لأشخاص لم يطمبوهوىو الإرسال المكثف الإغراق:  -1 ، مما الأنترنتوا 

 يؤدي إلى تعطيل الشبكة، وتكميف متمقي ىذه الرسائل الكثير.
تصالات عمى الشبكة، إذ يقوم ن منفذا لمفيروسات التي تيدد الاوقد يكون الإعلاالتهديد بالفيروسات:  -2

 القراصنة بتصويب ىجوماتيم الفيروسية نحو العمميات المنجزة بين مختمف العملاء أو مستخدمي الأنترنت.
وىذه  المتكررة الاختراقلات تتشكل قواعد البيانات التي غالبا ما تتعرض لمحاو  أمن المعمومات: اختراق -3

يأخذون الحيطة، مما يؤثر سمبا عمى العلاقة بين المعمن والمستيمك، فلا  الأنترنتالظاىرة جعمت مستخدمي 
 المستيمك يقدم معمومات صحيحة عن نفسو، ولا المعمن يستطيع الوصول إلى ىدفو بدقة.

 شاكل الانحراف عن الأخلاقياتثانيا: م
 الأمثمة المتعمقة بالخروج عن أخلاقيات ىذا النشاط كثيرة نذكر منيا:

قد يكون الإعلان في حد ذاتو كاذبا، بحممو لخصائص لا تتوفر في المنتوج  الإعلان الكاذب أو المضمل: -1
 .الاحتيالاتسب ملايين الدولارات جراء ىذه أو الخدمة من أجل التضخيم والإبيار وك

من أجل جمب الاىتمام ولفت الانتباه يتم وضع أنواع من الإعلانات مخمة بالحياء الإعلان الفاضح:  -2
 وتمس بالآداب العامة وثقافة المجتمع المسمم.

 :(2)وىناك عيوب أخرى يمكن إيجازىا في النقاط التالية

 .الأنترنتي تمت من خلال استخدام شبكة يصعب قياس تأثير الإعلانات الت -1
غير منتظمة، ولا يمكن  الأنترنتعمقة بالإعلان من خلال شبكة عممية الحصول عمى البيانات المت -2

 الاعتماد عمييا. 

                                                           
 .269 -264، ص 2001دار ىومة لمطباعة والنشر، الجزائر،  ،الإعلان الإلكترونيربيعة فندوشي،  ( 1)

(2)
 http : www.almrsal.com/post/422827, 10/3/2017,  11: 20. 
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الصعب القيام بقياس حجم الأسواق، وبناء عمى ذلك يصعب الوصول إلى تقدير دقيق لعدة معايير  من -3
 أبرزىا التكمفة المناسبة ومرات التكرار.

ختلاف الثقافات والمستوى التعميمي، وذلك لا الأنترنتيد استخدام شبكة وجود فئة من الجميور لا تج -4
 ساليب التقميدية أو النمطية.والاعتماد بشكل جوىري عمى الوسائل والأ

 المبحث الثاني: آليات الإعلان الإلكتروني
لقد أصبح الإعلان الإلكتروني اليوم يستخدم بكثرة في ظل التطورات التكنولوجية المتسارعة إذ لو  

والقواعد المتبعة في الترويج  الاستراتيجياتعمى الأشكال المختمفة لو وكذا  بالاعتمادقدرة عالية عمى التسويق 
 .  لمبحثسوف نتطرق إليو من خلال ىذا اوىذا ما  ،لمنتج أو خدمة ما

 المطمب الأول: أشكال الإعلان الإلكتروني
ميم مختمفة، وذلك وفق يأخذ الإعلان الإلكتروني في بروزه من الناحية العممية أنماط متعددة وتصا

 الأساسية لممعمنين. والاستراتيجياتالأىداف 
 الفرع الأول: الشريط الإعلاني
 أولا: تعريف الشريط الإعلاني 

 يعتبر ىذا النوع من الإعلانات الأكثر انتشار من الناحية التطبيقية، إذ يعرف عمى أنو: 
ات الويب، في شكل مستطيلات وبأحجام حتمك الإعلانات التي تقع في أعمى أو أسفل أو عمى جوانب صف''

ر عميو فة، بحيث تتضمن صورة أو شعار لمؤسسة ما أو منتجيا تدعو من خلالو المستخدم إلى النقمختم
 .(1)''دف الوصول إلى موقع أحد المعمنينسطة الفأرة، وذلك بيواب

بالنسبة لمشريط الثابت ىو مشتق من الممصق الثابت، الإعلاني في شكل ثابت أو متحرك، يظير الشريط 
ديم بعض يضغط عميو كي يتجو إلى موقع المعمن، أو يتم التفاعل مع الإعلان نفسو لتقويمكن لممستخدم أن 

عف حيويتو، وبسبب ب الانتباه بسبب ضذا الشكل قمة قدرتو عمى جذب عمى ىاالبيانات التفصيمية، ويع
تحركة التي لجأ المصممون إلى اعلانات الشرائط الم لذا علان الثابت عمى الاثارة المرئيةانخفاض قدرة الإ

يادة صور ثلاثية الأبعاد وعناصر يمكن تقريبيا وتحريكيا محققة بذلك ىدفا خاصا يتمثل في ز تتضمن 
 .(2)مساحة النص والصور المعروضة

 
                                                           

، كمية العموم السياسية والإعلام، جامعة والاتصال في عموم الإعلام أطروحة دكتوراه ،مجتمع الإعلام والمعموماتمحمد لعقاب، (  1)
 .157، ص 2001الجزائر، 

 .351، ص 2007الطبعة الأولى، عالم الكتب، القاىرة، ، ابتكار الأفكار الإعلانيةالسيد بينسي،  (2)
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 ثانيا: أهداف استخدام إعلانات الشريط الإعلاني
 :(1)وتتمثل ىذه الأىداف فيما يمي

أو توصيل المحتوى وىذا يحدث عند الضغط عمى إعلانات الشريط الإعلاني حيث ينتقل الزائر من  نقل -1
 موقع الناشر إلى موقع المعمن.

 .الأنترنتلإعلان خيار الشراء عن طريق إجراء الصفقات حيث يتضمن ا -2
 عمى بناء إدراك المنتج.  مؤسسةتجات، حيث تساعد الإعلانات التكوين اتجاىات نحو المن -3
المعمنة، ويعد ىذا ىو الغرض الأساسي  مؤسسةالشريط الإعلاني إلى موقع الوصول الزبائن من خلال  -4

 لمشريط الإعلاني.                                                                                               
 سا بالوسائل الأخرى للإعلان.تخفيض تكاليف الإعلان قيا -5

تفنن المعمنون في استخدام الطرق الحديثة والتقنيات  إذ لتقنيات الجديدة لمشريط الإعلانيوىناك بعض ا
 :(2)لمضاعفة أثر الشريط الإعلاني عمى المستيمك، ومن ىذه التقنيات

الإعلاني عمى الشاشة  ، وفييا يظير الشريطالأنترنتما عمى شبكة وىي الأكثر استخدا :GIFتقنية  -1
 بصفة مستمرة ومنظمة.

وىي شرائط تتضمن ممفات فيديو تجمع عناصر الصوت والصورة والحركة، وقد : Multimédia شرائط -2
 ذه العناصر مباشرة بمجرد ظيور الشريط الإعلاني، أو تعمل بعد الضغط عمى مفتاح تشغيميا.ىتعمل 

نافدة تظير عمى الشريط مدون عمييا صيغة تدعو المستخدم وىي عبارة عن : Flashأو Java تقنية -3
لموصول إلى مزيد من المعمومات عن موضوع الإعلان، وتنقمو من صفحة إلى أخرى حتى يستقر بو الأمر 

 .القيام بعممية الشراءإلى 
 الثاني: الإعلان الفاصل الفرع

 أولا: تعريف إعلانات الفواصل
إعلان يظير لممشتري أثناء قيامو بنسخ برنامج أو معمومات '' أنو:يعرف ىذا النوع من الإعلان عمى 

لبضع  قد تكونعمى شبكة الأنترنت إلى حاسبو الآلي، بيدف استحواذ انتباىو ولو لفترة زمنية قصيرة 
 .(3)''ثواني

                                                           
) 1(

 Dave chaffey , et al: Internet marketing-strategy ,implémentation and practice -Pearson éducation limited 

,england2003 ,P123. 
 .37، ص 2008دار الجامعة الجديدة، الأزاريطية،  ،التنظيم القانوني للإعلانات التجاريةشريف محمد غنام،  (2)
الأولى، مكتبة المجتمع العربي لمنشر والتوزيع، الطبعة  ،الأنترنتالتسويق عبر سعيد محمد جمعة عقل، نور الدين أحمد النادي،  (3)

 .98 ص، 2007 ،عمان
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إذ تظير بصورة فجائية عمى  الأنترنتنات تفرض نفسيا عمى مستخدم ىي إعلا'' وبتعريف آخر:
الصفحة التي يشاىدىا المستخدم، بحيث يشبييا البعض بالومضات الإشيارية التمفزيونية أو الإذاعية التي 

 .(1)''ع من مشاىدتيا أو الاستماع إليياممشاىد أو المستملتظير بين حين وآخر، والتي لا مفر 

من الإعلانات  %2أو  %1حيث كانت تشكل نسبة 1997نات عام ويعتبر أول ظيور ليذا النوع من الإعلا
الإلكترونية ثم انتشر استخداميا، ويعرف ىذا النوع انتشارا كبيرا في الولايات المتحدة الأمريكية وتستميم ىذه 

 .(2)لبرامج والاعمال الفنية المعروضةو تقتحم اأالراديو والتمفزيون التي تتداخل الإعلانات فكرتيا من إعلانات 
 ثانيا: خصائص الإعلان الفاصل

يتوافق الإعلان الفاصل عمى الخط في الكثير من المبادئ مع الإعلان التمفزيوني، سيما في تخممو 
 :(3)لمبرامج والأخبار، بالإضافة إلى مميزات أخرى يمكن إيجازىا فيما يمي

 تقديم معمومات مثيرة ومفيدة خلال مدة قصيرة. -1
 بحجم صفحة كاممة. مساحة الإعلان قد تكون -2
 ىذه الإعلانات تجدب انتباه المستخدم فترة زمنية طويمة. -3
ىذا النوع من الإعلان يسمح لممعمن من التأكد من مشاىدة المستخدم كمادة إعلانية مسيطرة عمى  -4

 الشاشة.
 ثالثا: أهمية الفاصل

 :(4)إن عرض الإعلان الفاصل لو أىمية بالغة لأنو يسمح بما يمي

ىان المستخدمين، ذل لتشتت أالسيطرة الكمية عمى حجم المشاىدة، بما أن الإعلان يشمل الشاشة فلا مجا -1
 اىتماميم إلى أجزاء أخرى من الشاشة. لانتقالولا 
 ون أكبر مقارنة بالشريط الإعلانييقدر أن عامل التذكير الخاص بيذا النوع من الإعلان يك -2
 
 
 
 

                                                           
 .102 -101ربيعة فندوشي، مرجع سبق ذكره، ص ص  (1)
 .355مرجع سبق ذكره، ص  السيد بينسي،( 2)

 .99سعيد محمد جمعة عقل، نور الدين أحمد النادي، مرجع سبق ذكره، ص (3)
 169 ، صذكره بقمرجع سربيعة فندوشي،  (4)
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 الثالث: إعلانات الرعاية الفرع
 الرعايةأولا: تعريف إعلانات 

سيما عندما يكون عمى الخط  من الصعب تقديم تعريف محدد لمرعاية لأنو نشاط إعلاني واسع، إن
مضمون إعلامي ظاىرة تتم بالشراكة بين مؤلف ناشر وبين علامة فالرعاية تقوم بربط اسم العلامة ب''فيو: 

 .(1)''منجز من طرف الناشر
تقنية من تقنيات الاتصال الحديثة تقوم بيا المؤسسة من خلال دعم مالي أو ''وتعرف أيضا عمى أنيا: 

نما ىدفو تجاري بالدرجة الأولى سعيا منيا إلى خمق جو من  معنوي وىذا العمل ليس اليدف منو خيري وا 
 .(2)''الاحتكاك بين الجميور وعلامة المؤسسة

 إعلانات الرعاية ثانيا: خصائص
 :(3) ير خصائص إعلانات الرعاية فيما يميمكن حص 

 محتوى يضيف لمزائر الكثير من المعمومات الإضافية.بة نمعيامكانية المعمن عرض رسالة  -1
القدرة عمى تحويل الاىتمام والإدراك من الموقع نحو العلامة وبنفس الطريقة من العلامة نحو الموقع،  -2

 إلى موقع اخر.وحتى من موقع 
 .ذو القيمة الخاصةىذا المحتوى  في المحتوى المعروض، مع امكانية  نسخ الاندماجقدرتيا عمى  -3
علان بأنو غير دخيل بعض الشيء لذا يعتقد بأنو أكثر تقبلا من قبل لإامن يعتبر ىذا النوع  -4

 المستخدمين.
 علانات الرعايةثالثا: أنواع إ
 لى قسمين وىما:إاعلانات الرعاية عمى الخط م تنقس

يج واسع لمنتجاتو وخدماتو، و لاسمو التجاري، وتر  ابارز  احيث تكفل لممعمن تواجدشاممة لمموقع:  رعاية -1
 :(4)ةيتشمل اعلانات رعاية الموقع المميزات التالو 
 ؛ر الراعي الرسمي عمى جميع صفحاتوظيور شعا -
 بأحجاميا المختمفة عمى مساحات دعائية لمموقع، طوال فترت الرعاية وبعدد غيرتوزيع الأشرطة الاعلانية  -

 ؛محدد من المشاىدات

                                                           
 .155نفس المرجع السابق، ص  (1)
(2)
 .141، ص 2003الدار الجامعية، القاىرة،  ،التجارة الإلكترونيةطارق عبد العال حمادة،  
 .159 -158كره، ص صذربيعة فندوشي، مرجع سبق  (3)

(4)
 Richard carlier, profession web master, village mandial, sans édition, paris, 2000, P231. 
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 ؛الدعائية خلال فترة الرعاية ةامكانية تغير محتوى ورسائل الحمم -
 طرح استطلاع رأي حول المنتج. -
وقع ما، ضمن م ةالمتخصصقسام حد الأأعلانات الرعاية إوىنا تستيدف رعاية جزئية لأحد الأقسام:  -2

علانات الرعاية في ىذا إ، الرياضة...الخ اذ تشمل مميزات ، السياحة، السفرقتصادالامثل: الأزياء، الصحة، 
 :(1)يمي عمى ماالقسم 

 ؛و التخصص الذي يرعاهأى جميع الصفحات التابعة لمممحق، ظيور شعار الراعي عم -
 ؛البريد الإلكتروني لمفئة المستيدفةارسال رسالة دعائية مباشرة عبر قوائم  -
 علانات الرعاية.إالمبرمة، ومتطمبات  الاتفاقيةسب التكاليف تكون بح -

 : أشكال أخرى للإعلان الإلكترونيالفرع الرابع
 :(2)ونذكر أىميا فيما يمي

 أولا: الإعلانات المرتبطة
الأنترنت، بحيث يظير اسم الموقع فقط واقع أخرى عمى موتشير إلى الإعلانات التي يرتبط ظيورىا ب

 وقع ربط داخل مؤسسة أخرى.مك
 ثانيا: النسخ الإعلاني

تعتمد فمسفة النسخ الإعلاني بالأنترنت عمى مفيوم تقنيات الدفع الترويجي ومفادىا قيام المعمن بدفع 
اد رسائل ترويجية يتاح الرسالة الترويجية لممشتري المحتمل دون انتظار زيارتو لموقع المنظمة، لذا يتم إعد

 فييا لمستخدم الأنترنت نسخيا من الشبكة إلى الحاسب الآلي الخاص بو.
 ثالثا: إعلانات المفاجئة

 تتخذ إعلانات المفاجئة شكمين رئيسيين ىما: 
ثناء تصفحو لمموقع عمى شبكة وىو إعلان يظير لممستخدم بصورة مفاجئة أ إعلانات البداية المفاجئة:-1

أو أثناء محاولة الدخول عمى موقع معين، وعادة ما يتخذ شكل مربع أكبر حجما من الشريط،  الأنترنت
 ويترتب أيضا الضغط عمى الطمقة الإعلانية للانتقال إلى موقع المعمن.

وىو إعلان يظير لممستخدم بصورة مفاجئة أثناء خروجو من الموقع عمى  إعلانات النهاية المفاجئة: -2
 .ما من نسخ برنامج الانتياءاء الأنترنت، أو أثن

                                                           
 :الأنترنتالفرص التسويقية عمى مقال بعنوان  (1)

www.arabiyt.com/advertise.htm, 22/01/2017, 21:20. 
 .232 -231 كره، ص صذمرجع سبق  ،طارق طو (2)

http://www.arabiyt.com/advertise.htm
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 رابعا: المناسبات والعمميات الخاصة
ويقع الإعلان في ىذا النوع، تحت شكل مغاير عن الشريط الإعلاني أو الرعاية، حيث يتم إدراج 

ا داخل موقع الناشر تزامنا مع مناسبة معينة أو عممية ني بمجموعة من الصور المبتكرة جدالشريط الإعلا
 التياني بمناسبة أعياد الميلاد.يم دخاصة، كتق

 خامسا: الدفع
بطريقة مباشرة دون أن يطمبيا، بل يكتفي  الأنترنتح بدفع المعمومة نحو مستخدم إنيا تكنولوجيا تسم

أن يسجل نفسو ضمن المصمحة المطموبة، ويحدد رغباتو ليستقبل بانتظام معمومات حول المواضيع المختارة، 
تم نشر الرسائل الإشيارية عبر ىذه القناة، وتتميز ىذه الطريقة بإمكانية تطابق وبالموازات مع المعمومة، ي

محتوى العرض مع جميور مستيدف معروف الطمبات سابقا، ويعتبر الدفع أسموب نشر فيو كثير من 
 .(1)حتوى المعمومات والاتصال التجاريالإبداع، شريطة أن يتسم بتوازن بين الم

 سادسا: الربورتاج المنشور 
رتاج عمى الخط الذي ينشر في الصحافة المكتوبة وىو يسمح لممعمن بطمب انجاز بو وىو يشبو الر 

م مع اتجاه وجميور ىذا الأخير ويسمح الربورتاج المنشور تكتب من قبل المحرر بطريقة تتلاء مقالة صحفية
 .(2)برسالة إشيارية أكثر تقميديةربط باللممستخدمين بعد النقر عميو،  الأنترنتعمى 

 الإلكترونيالإعلان  استراتيجياتالمطمب الثاني: 
نظرا لأىمية الإعلان الإلكتروني في التأثير عمى المستخدم يجب عمى المنظمة اتباع استراتيجيات 

وتم معينة حسب طبيعة النشاط حيث نجد استراتيجية السحب والدفع نشأت من استراتيجيات إدارة التوريد 
 عمى نطاق واسع في مجال التسويق. استخداميا

 الدفع استراتيجيةالفرع الأول: 
تقوم إدارة التسويق بالتركيز عمى عناصر المزيج الترويجي، وتوجو تمك الجيود إلى العاممين في 

سوف المنافد التوزيعية ودفعيم إلى توجيو الحملات الترويجية إلى منافد التوزيع، وبدورىم رجال البيع 
 .(3)يوجيونيا إلى الزبائن، أي اشتراك المنتج والموزع بدفع المنتجات والمعمومات إلى المستخدمين

                                                           
 (1)
François-Xavier, hussher et autre, opcit, p 100. 

 .203كره، صذمرجع سبق  ،فندوشيربيعة ( 2)
 .270 - 268 ، ص2003دار وائل لمنشر والتوزيع، عمان،  ،-مدخل كمي -التسويق استراتيجيةمحمود الصميدعي، (  3)
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ن استراتيجية الدفع في الإعلان الإلكتروني تتمثل بعرض المنتجات عمى الموقع، ونشر الرسائل إ
ن  ،ة التي تحث المستخدم عمى الشراءالإعلاني ىذه الاستراتيجية تعتمد وبناء علاقة طويمة الأمد معيم، وا 

 .مومات في نفس اتجاه تدفق البضائععمى تدفق المع
 الفرع الثاني: استراتيجية السحب

عمى تشجيع المستخدمين والمستيمكين وجذبيم لمشراء المباشر، إن من يعتمد  الاستراتيجيةتركز ىذه 
قد يقوم بوقف الحملات الإعلانية لبعض الوقت بحيث يجعل المستخدمين يشعرون بحاجة  الاستراتيجيةىذه 
 . تجات والمعموماتلبحث عن المنإلى ا

   وتعمل ىذه الاستراتيجية عمى اقناع المستخدمين والمستيمكين بالسعي بنشاط إلى العلامة التجارية 
ومن تم يأتي دور العاممين  ،لمستيمك إلى النقطة البيعيةول االمنتج، أما استراتيجية الدفع فتعتمد عمى وص أو

في الإعلان الإلكتروني فإن دور البائع والرسائل الإعلانية اء، في النقطة التوزيعية في اقناع المستيمك بالشر 
واستيدافو بالمعمومات وتنشيط  أن دخول المستيمك إلى موقع المؤسسةمتفاعل في الوقت نفسو، حيث 

 .(1)لا في التأثير عميو ودفعو لمشراءيؤدي دورا فعا المبيعات سوف

 فعالية الإعلان الإلكترونيالثالث: قواعد المطمب 
إن التخطيط المحكم لمعممية الإعلانية أمر ضروري، لذا يجب عمى المعمن إدراك كل خطوة لنجاح 

جممة من القواعد يمكن  إعلانو، ونجاح الحممة الإعلانية بصفة عامة، ومن ثم تتطمب ميمة اتباع واعتماد
 :(2)تصنيفيا إلى صنفين ىما

 الفرع الأول: قواعد إجرائية 
وىي تمك القرارات التي يتخذىا المعمن، وكذا الشروط الواجب توفرىا من خلال الترتيبات المتعمقة 

 بالحممة، والرزنامة المعدة ليا، والممثمة في:
 مدة الحممةأولا: 

أسابيع من أجل تجنب مظاىر العرض المفرط، ( 8)إلى  (4)إن أغمب الحملات عمى الخط تدوم من 
كما أنو من النادر جدا، أن يبقى اعلان بصفحة استقبال لدليل أو يومية أكثر من أسبوعين بسبب كثرة روادىا 

 الذين لا يجب أن يحسوا بالتكرار أو الممل.
 

                                                           
 .270نفس المرجع السابق، ص  (1)
 .262 -245ص مرجع سبق ذكره،  ربيعة فندوشي، (2)
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 مضاعفة الشرائط الإعلانيةثانيا: 
إن المعمن الذي يفكر في القيام بحممة إعلانية ناجحة عميو أن يصمم عدة اعلانات مختمفة، لتنشر في 
نفس الموقع، أو في مواقع مختمفة لمعرفة الأكثر فعالية من خلال مقارنة إحصاءات عدد زوار الصفحة التي 

ي حممة ذات قيمة، أن يصمم يظير بيا الإعلان، وعدد مرات النقر المباشر عميو، ومن الميم أيضا في أ
نفس الإعلان بعدة أحجام، ليتوافق مع أي موقع، لكن مع ضرورة دراسة ىذه الأحجام لتجنب مقاسات لا 

 يستفاد منيا.
 تحديد أوقات النشرثالثا: 

معينة )مينية، طمبة، جميور  إن تخصيص ساعات أو أيام لنشر الإعلان يسمح باستيداف فئات
فيذا يساعد  الأعياد والأحداث الرياضية مثلا،، وذلك من خلال تكثيف الإعلان في مناسبات خاصة عام(

غرائو والتوجو بو نحو الشراء.  كثيرا في التأثير عمى المستيمك وا 
 تحديد إمكانية الاستهداف رابعا: 

المواقع الملائمة ، ىي تحديد الجميور المستيدف واختيار الاعتبارمن الأمور الواجب أخذىا بعين 
التي تصمح ليذا الإعلان، وفق نشاط واىتمامات المعمن، فإذا كان إنتاجو يتمثل في مواد التجميل، ينبغي أن 
ذا كانت أدوات جراحية مثلا، فعميو أن يمجأ إلى مواقع  ينشر إعلانو في المواقع المخصصة لمنساء، وا 

 الخ....ات، ومواقع الخدمات الطبيةالمستشفي
 إعداد الدراسات والقيام بالفحوصاتخامسا: 
وذلك لمتابعة سير ونجاح  الأنترنتكال الإعلانية المختمفة عمى مثل قياس جميور المواقع والأش 

الحممة الإعلانية، انطلاقا من بدايتيا إلى نيايتيا كما يمكن قياس فعالية الإعلان بواسطة الفحوص التي يتم 
قع من خلال عدد النقرات واختيار ريب عدة اعلانات عمى نفس المو اعدادىا لفحص التصميم الإعلاني، بتج

 كثرىا فعالية.أ
 الفرع الثاني: قواعد فنية

رنت، ويتم بفضل استغلاليا إعداد يا الأنتموعة الإمكانيات الفنية التي منحتعود ىذه القواعد إلى مج 
 :منيا ذي فعالية عالية، ويذكرعلان مميز وجذاب و إ
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 التفاعميةأولا: 
اعداد اعلانات ميما كان نوعيا حجميا، قابمة لمنقر  عميو لية يجباحتى يحقق المعمن درجات إقبال ع

والربط السريع بموقعو، وىذا من بين ما تقترحو التفاعمية باعتبارىا عنصرا يزيد من انتعاش العممية الإعلانية 
 عمى الخط.

 التكيفيةثانيا: 
، وبفضل ىذه ''زمة في الوقت المناسبلتعديلات اللاإدخال ا''ة عمى أنيا: علان تعرف التكيفيبمجال الإ

لاليا أيضا لقياس الخاصية يتجاوب المعمن باستمرار مع المتمقي لإعطاء الأولوية لرغباتو كما يمكن استغ
 كما أنيا تؤدي دورا كاملا كمما كانت التدخلات من أجل التعديل سريعة.  ،فعالية الإعلان

 الثالث: أدوات الإعلان الإلكتروني المبحث
، الأنترنتالأعمال الإلكترونية عبر ىناك مجموعة من الادوات الأساسية التي تستخدم في ترويج 

قناعيم بيا وتتيح لمنظمات الأعمال الإلكترونية الوصول إلى الزبائن لإعلاميم بمنتجاتي ا وخدماتيا وا 
 إلى ىذه الأدوات.، ومن خلال ىذا المبحث سوف نتطرق اوبشرائي

 المطمب الأول: الموقع الإلكتروني
يعتبر إنشاء الموقع الإلكتروني بالنسبة لممؤسسة المعمنة، بمثابة أحد عناصر المزيج التسويقي الحيوي، 

 والذي يعد مطمبا أساسيا ليا لتمكينيا من طرح وتسويق منتجاتيا أو خدماتيا إلكترونيا.
لكتروني لممعمنين، حيث يمثل أكثر من واجية إلكترونية لممؤسسة ويعد موقع الويب جوىر الحضور الإ

 .المعمنة، وذلك لما يقدمو من خصائص فنية وتقنية ليا
 إلكترونيالفرع الأول: خطوات تأسيس موقع 

طلاق موقع تجاري رقمي  الأنترنتخبراء الأعمال والتسويق عمى وضع  عشر خطوات لتأسيس وا 
 :(1)تتمخص فيما يمي

وتعكس المعمومات  الاحتياجاتلتجاري عمى الأنترنت حتى تغطي الأىداف المطموبة من الموقع ا تحديد -1
 المطموب إظيارىا لمعملاء.

 الزبائن والمناطق الجغرافية والشرائح السوقية التي سيتعامل معيا الموقع. نوع دتحدي -2
 ..(.صيانة، التسويق، تحديد الموقع.تحديد الموازنة الخاصة بتكاليف خادم معمومات الموقع )تكاليف ال -3

                                                           
، الممتقى الإداري الثاني حول الإلكتروني، كأداة لمتميز بالمنظمات العالمية الجديدةتوظيف التسويق مجدي محمد محمود طايل،  (1)

 .8، ص 2004مارس،  8 -7الإدارة والمتغيرات العالمية الجديدة، الجمعية السعودية للإدارة، الرياض، 
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طلاق الموقع التجاري لمفي عممية تأسيس و  مؤسسةاشتراك إدارات ال -4  .مؤسسةا 
تحديد الحدود التقنية لممتصفحين، وتحديد الوسائط المتعددة التي تؤمن الصوت والصورة وتحقيق الاتصال  -5

 بشكل جيد.
ىذه المحتويات مع  قائمة بمحتويات الموقع وعلاقتيا بالعملاء المطموبين كمرحمة أولية ثم تعديل وضع -6

 تزايد عمل العملاء.
 ن يكون صغيرا ورمزيا ومعبرا لسيولة التداول والتصفح.ألمموقع ويفضل  اسم اختيار -7
 اليو.لكتروني لمموقع وسيولة الوصول لتأكد من فعالية وصلات البريد الإا -8
 خاصة بتصميم الموقع يمكنيا تصميم الموقع وتقديم خدمات منتظمة لو. مؤسسة اختيار -9

سواء  رنتالأنتعلانية اخرى عمى إفي مواقع  قععلان عن المو سويق الموقع ويتم ذلك من خلال الإت -10
 اختراقيا.و دولي وذلك حسب فئة المتصفحين المطموب اجتذابيم والسوق الذي يراد أبشكل محمي 

 الفرع الثاني: مستمزمات إنشاء متجر افتراضي عمى الأنترنت
 :(1)إلى عام يحتاج انشاء متجر افتراضي عمى الأنترنت بشكل

يعملان  للاتصالوخط ىاتف مستأجر  ،((web serverجياز كمبيوتر رئيسي يعمل كخادم )مزود( ويب  -1
 . )التكمفة تقريبا منعدمة مقارنة بباقي البرامج(.بالأنترنت للاتصالربع وعشرين ساعة طوال فترة الأ

التي تكون عمى شكل صفحة ويب  فتراضيالادارة واجية المتجر ا  دارة جياز الخدمة الرئيسي و إبرنامج  -2
نشاء المتجر إمن اجمالي تكمفة  %40مصممة لمتعامل مع عمميات البيع لممنتجات )تصل تكمفتيا حوالي 

 (.فتراضيالا
مين معمومات الزبائن والمعمومات من معمومات المؤسسة الداخمية، وتأأمين تعمل عمى ضمان برامج تأ -3

 من اجمالي التكمفة الكمية للإنشاء(. %30الخاصة بالتعاملات المالية مع البنوك )تكمفتيا حوالي 
بين الواجية وقواعد البيانات الخاصة  الاتصالع قواعد بيانات المتجر لإدارة برامج ربط واجية المتجر م -4

النظم الخمفية )تصل  سماالنظم المالية والتي يطمق عمييا نتاج و خزون وعمميات الشحن والزبائن والإبالم
 العمل كميا.أتمتو متجر، وقد تزيد عن ذلك عند نشاء المن اجمالي تكمفة إ %30تكمفتيا حوالي 

 
 
 

                                                           
الطبعة الأولى، دار وائل لمنشر والتوزيع، عمان،  ،التسويق الإلكتروني)عناصر المزيج التسويقي عبر الأنترنت( ،يوسف أحمد أبو فارة (1)

 .223 -222 ص، ص 2000
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 المطمب الثاني: محركات البحث
لى المنتجات التي يرغبون في شرائيا عن إيحاولون الوصول  الأنترنتإن أغمب المتسوقين عمى شبكة 

طريق محركات البحث، لأن ىذه المحركات تقترح عمييم أكثر من بديل وىذه البدائل ماىي في الحقيقة إلا 
 .ات المتخصصة في بيع ىذه المنتجاتمواقع المؤسس

 الأول: تعريف محركات البحث الفرع
، تيتم بفيرسة المواقع بطريقة عممية، يسيل معيا الوصول الأنترنتىي مواقع إلكترونية عمى شبكة 

إلى ىذه المواقع، من خلال ما يعرف بالكممات المفتاحية أو الكممات الدليمة، وتمثل محركات البحث أحد 
من متصفحي  %85ض الإحصائيات إلا أن أكثر من المصادر اليامة لمحصول عمى المعمومات، وتشير بع

 .(1)ون عنويستخدمون محركات البحث لموصول إلى ما يبحث الأنترنت
 :(2) الأنترنتومن بين محركات البحث المشيورة عمى شبكة  

Google ,Altavistata, Go, Seek, Yahoo, Snap 

 الفرع الثاني: مميزات الإعلان عبر محركات البحث 
 :(3)ومن بين ىذه المميزات نذكر

 انخفاض التكاليفأولا: 
ولا يتم محاسبة  يعمن عما يقدمو من خدمات أو سمع بأقل تكاليف ممكنة يستطيع المسوق أو المعمن أن

 عمى الإعلان وليس عند ظيوره. الأنترنتالمعمن إلا عندما ينقر المتصفحون عمى شبكة 
 المستهدفينالوصول إلى العملاء ثانيا: 
الإعلان، بحيث يحقق المعمن  و يختار الكممات الرئيسية لظيورد أو يقرر أأن يحد يستطيع المعمن 

من الميزانية المخصصة من الإعلان خلال محركات البحث، بيذا الشكل  الاستفادةأقصى حد ممكن من 
 يقدمو من منتجات ليم.أمام الجميور الذي يتوقع اىتمامو بما الإعلان يتأكد المعمن من عرض 

 المرونةثالثا: 
في حالة الإعلان عمى محركات البحث، يمكن لممعمن أن يقوم بتعديل محتويات الإعلان في أي وقت، 

 وكيفما يشاء، في ضوء المستجدات.
 

                                                           
 .15، ص 09/2011عدد  ،معوقات تبني استراتيجيات الإعلان الإلكتروني في سوق التأمين المصريمجمة الباحث:  (1)

www.rcweb.luedld.net, 15/03/2017, 13:45. 
 .164، ص 2003رجمة: ميدي الجمل، مجموعة النيل العربية، القاىرة، ت، المرشد الأساسي في التجارة الإلكترونية دانيل زيميوكس، (2)
 .16 مرجع سبق ذكره، ص ،معوقات تبني استراتيجيات الإعلان الإلكتروني في سوق التأمين المصريمجمة الباحث:  (3) 

http://www.rcweb.luedld.net/


نلإعـلان الإنكتـــروني  الإطـار انمفـاهيـمي                                                   انفصم الأول                                      
 

 

26 

 لمطمب الثالث: البريد الإلكترونيا
 الأول: تعريف البريد الإلكتروني الفرع

ىو أحد أىم وسائل الإعلان الناجحة في التأثير عمى المستيمكين، إذ يعد الإعلان عن طريق البريد 
ة وسط شريحة كبيرة من مستخدمي الفوز بمكانة ىام استطاعالإلكتروني أحد أنواع الإعلان المباشرة، الذي 

 في العالم. الأنترنت
   الإلكترونية لممستيمك الحالي إرساليا إلى العمبةفبشكل عام، يعتبر أي بريد أو رسالة إلكترونية يتم 

   ىذا بغرض الحث عمى شراء منتج  المحتمل شكلا من أشكال الإعلان الإلكتروني الحديث، سواء كان أو
 .(1)م لمنتج أو خدمة المؤسسة المعمنةعمى ولائي لممحافظةخدمة ما، أو بغرض التواصل مع المستيمكين  أو

 ات الإعلان عبر البريد الإلكترونيالفرع الثاني: إيجابي
 :(2)يمن إيجابيات البريد الإلكتروني فتك

وصل عدد المستخدمين لمبريد الإلكتروني في  2014تشير الإحصائيات أنو في عام الجمهور الواسع:  -1
عظيمة مميار مستخدم، إن ىذا العدد الميول من المستخدمين يجعل البريد الإلكتروني فرصة  2.5العالم نحو 

 لمتسويق بتكمفة صغيرة نسبيا.
 عمى البيئة. لحفاظيساىم في االورق في التسويق عبر البريد الإلكتروني، مما  لا يستخدمصديق البيئة:  -2
وليست  ناوين المستخدمة ىي عناوين فعميةحيث أن العبناء قاعدة بيانات حقيقية وغير افتراضية:  -3

 منيا لإنشاء قاعدة بيانات أكثر دقة تساعد في الحملات الإعلانية القادمة.  الاستفادةافتراضية، يمكن 
 وقت تسميم الرسائل الدعائية بالبريد الإلكتروني قصير مقارنة بالبريد التقميدي.أقل وقت:  -4
 : كثرة تواصل مستخدمي الأنترنت مع بريدىم الإلكتروني يضمن نوعا ما استلام الإعلان.الاستلام -5

 الإعلان عبر البريد الإلكتروني الثالث: سمبيات الفرع
 :(3)تكمن أىم عيوب وتحديات استخدام البريد الإلكتروني في     

 ىماليا في بعض الأحيان.ىي رسالة عشوائية مما يؤدي إلى إ ن الرسالة الدعائيةأيجد بعض العملاء  -1
 الغير قانوني لقاعدة بيانات عناوين العملاء. الاستخدام -2

                                                           
أطروحة مقدمة لنيل شيادة الدكتوراه في العموم ، لمفردالاستهلاكي   الإلكتروني عمى السموك تأثير الإعلانزواوي عمر حمزة، (  1)

 .105، ص 2003التجارية، تخصص تسويق، جامعة الجزائر، 
(2) 

http://email.com/od/emailtrivia/f/hom many email.htm, 20 /03/ 2017, 12:15. 
 .12:15، 2017/ 03/ 20نفس المرجع السابق،  (3)

http://email.com/od/emailtrivia/f/hom%20many%20email.htm
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لمنتجات شييرة لتقوم بخداع المستيمك بغرض الحصول عمى  امتلاكياوىمية تدعي  مؤسساتوجود  -3
 معموماتو الشخصية أو مبالغ مالية أو أي أغراض غير شرعية أخرى. 

 بطريقة أتوماتيكية في بريد المستقبل لتصبح ضمن البريد الميمل. تعيينياالرسائل الإلكترونية يتم  بعض -4
 رونيالرابع: أدوات أخرى للإعلان الإلكت المطمب

 الاجتماعيالأول: مواقع التواصل  الفرع
واحدة من الوسائل الأكثر نموا في ىذا العقد، ولازالت تنمو بسرعة  الاجتماعيتعد وسائل التواصل 

 فائقة.
استخدمت بشكل  ..، إذاس.و يوتيوب، جوجل بم ،توتيرمثل فيسبوك،  الاجتماعيةولذلك فإن مواقع الشبكات 

 .الأنترنتبإشيار نفسيا وكسب الشعبية عمى شبكة  مؤسساتصحيح، تسمح لم
ولذلك فإن استخدام مثل ىذه التقنيات بالطريقة الصحيحة يؤدي إلى كسب المزيد من الزبائن، المزيد من 

 .(1)بشكل أكبر من أي وقت مضى لأنترنتاارتفاع مستوى الحضور عمى  المبيعات،
 الثاني: مجموعات الأخبار الفرع

من الوصول  ، وىي تمكن أي فردالأنترنتإن ىذه  الخدمة من الخدمات الميمة المتوفرة عمى شبكة 
المشترك، والمشاركة في  الاىتمامية مجموعة يرغب في الوصول إلييا من أجل مناقشة القضايا ذات أإلى 

ن المناقشات تجرى عبر أالنقاشات، وتتميز مجموعات الأخبار عن جمسات المخاطبة والتحاور المباشر في 
الرسائل، إذ أنيا لا تتم في الوقت الفعمي ليا كما يجري في غرف التخاطب وىذه الخاصية تجعل من الممكن 

وبإمكان الفرد قراءة المناقشات التي دارت بين  ،تتخزين مجموعات الأخبار والحصول عمييا في أي وق
أشخاص من كل أرجاء العالم، كما أن بإمكانو المشاركة في ىذه المناقشات وىناك عدة استخدامات 

ن موضوعات متعددة ومجالات تسويقية، وكأداة بحث ع اتصالت الأخبار منيا استخداميا كأداة لمجموعا
 .(2)متنوعة
 الثالث: بروتوكولات نقل الممفات الفرع

وىو في نفس الوقت  يسمح ىذا البروتوكول بتحميل المستندات والبرامج من الحاسوب إلى المزود
، إذ أن لمعلامة فرصة الأنترنتيستعمل كمساحة لمتعبير الإشياري، سيما أنو يمس عدد محدد من مستعممي 

                                                           
 .209يوسف أحمد أبو فارة، مرجع سبق ذكره، ص (  1)
 .132 -131 ، ص ص2009مكتبة الممك فيد الوطنية، الرياض،  ،تسويق خدمات المعمومات عبر الأنترنت ىشام بن عبد الله العباس،( 2)
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        اص الذين يحممون بإرادتيم ممفالي أمام الأشختصالحضور اليومي إذا ما اختارت ىذا الأسموب الا
 .(1)برنامج ما أو

 الفرع الرابع: مجموعات النقاش
شخص،  منتدى المناقشات مكان افتراضي لتبادل المعمومات والأفكار حول مسألة معينة بين أكثر من

خلال برنامج معين  و شفوي منأي رأيو، ويتم الحوار بشكل مكتوب ن يبدأويمكن لأي شخص في المنتدى 
أو أية مصاريف، وقد تتم منتديات  اشتراكاتخول في ىذه المنتديات مجانا دون يربط بينيم ويكون الد

أو تتم من خلال أي  ،وضوع المناقشة فقط ىو الذي يتغيرالمناقشة من خلال موقع ثابت يخصص ليا، وم
 .(2)لتأجير المساحات الإعلانية عميو موقع، ويعمن المنظمون لممنتدى عن فترة وجوده

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 .349 -348مرجع سبق ذكره، ص ص بينسي،السيد ( 1)
 .89ربيعة فندوشي، مرجع سبق ذكره، ص ( 2)
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 لخلاصة الفص
لقد تبين لنا من خلال ىذا الفصل كيف أن شبكة الأنترنت غيرت طبيعة الكثير من النشاطات 
التسويقية، فأداء الأنشطة التسويقية عمى الأنترنت أصبح يتطمب ميارات كبيرة متصمة بالتعامل مع تكنولوجيا 

شبكة لا معنى لو ولا المعمومات والاتصال بصفة أساسية، وبدون ىذه الميارات فإن حضور المؤسسة عمى ال
 يمكن أن يوفر لممؤسسة فرص نمو أخرى. 

التي  ؤسساتعنو من طرف الم غنى لاوعمى رأس ىذه الأنشطة التسويقية الإعلان الإلكتروني الذي أصبح 
يصال الرسالة الإعلانية بشكل عمى ا توالكبير وقدر  هثير لتأفي أسواق شديدة التنافس نظرا تبحث عن الريادة 

فمن  ..الخ.الاجتماعيل من خلال وسائل مختمفة، كالموقع الإلكتروني، محركات البحث، مواقع التواصل فعا
خلاليا يتم الترويج لمختمف منتجات وخدمات المؤسسات، كما أنيا تساعد في الوصول إلى أكبر عدد ممكن 

 بيا تمك الإعلانات. من الزبائن ومحاولة التأثير فييم وجذب انتباىيم من خلال الطريقة التي تعرض
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 مقدمة الفصل
تعد جودة الخدمة السياحية مف الأساسيات التي تبنى عمييا استراتيجيات المؤسسات الناشطة في 

الخدمة السياحية القطاع السياحي، وقد اىتـ العديد مف الباحثيف في ىذا المجاؿ بالجوانب المختمفة لجودة 
ؿ إلى المستوى الذي يتناسب مع توقعات السياح، إذ تعتبر الجودة كحؿ أو إجابة و صو المقدمة بيدؼ ال

رضائيـ.  تضعيا المؤسسة السياحية لمرد عمى احتياجات السياح وا 
ات الخدم المتوقعة والمدركة، عموميات حوؿدة و الجودة والجمفاىيـ حوؿ وسنتناوؿ في ىذا الفصؿ 

 جودة الخدمة السياحية.بالإعلبف الإلكتروني  علبقة وفي الأخير نفسراحية السي

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 جودة الخدمة السياحية وعلاقتها بالإعلان الإلكتروني                                     الفصل الثاني                    

 

 

32 

 مفاهيم حول الجودةالمبحث الأول: 
بالنسبة لممؤسسة الخدمية فيي مف العناصر التي تميز المؤسسة عف  ستراتيجياتعتبر الجودة سلبح 

لمخدمة، بغرض تحقيؽ الأىداؼ المختمفة لممؤسسة، غيرىا، فيي كتقنية تؤدي إلى رفع مستوى الأداء العاـ 
 .دة، خصائصيا وأىميتياوليذا سنتطرؽ في ىذا المبحث إلى مفيوـ الجو 

 المطمب الأول: مفهوم الجودة
    بالجودة بداية بتعريفيا، خصائصياخلبؿ ىذا المطمب سنتطرؽ إلى أىـ الجوانب النظرية المتعمقة 

 أىميتيا.و 
 الأول: تعريف الجودة الفرع

 لقد تعددت التعاريؼ الخاصة بالجودة وسنبرز أىميا في ما يمي5 
الدرجة التي تشبع فييا الحاجات والتوقعات الظاىرية '' بأنيا5 المؤسسة العالمية لتقييس الجودةعرفت 

ت والضمنية مف خلبؿ جممة مف الخصائص الرئيسية المحددة مسبقا، أي ضرورة تحديد تمؾ الحاجا
 .(1)''والتوقعات وكيفية إشباعيا

المزايا والخصائص ''عمى أنيا5  معهد المعايير الوطنية الأمريكي وجمعية ضبط الجودة الأمريكيةكما عرفيا 
 .(2)''الكمية لمسمعة أو الخدمة والتي تشمؿ عمى قدرتيا في تمبية الاحتياجات

 أنيا ''قدرة المنتج أو الخدمة عمى تمبية احتياجات المستخدميف المعبر عنيا  تعريفيا عمى ويمكف
 .(3)ة''المحتممأو 

وبتعريؼ آخر ىي5 ''تقديـ خدمة بمستوى عالي مف الجودة المتميزة تكوف قادرة مف خلبليا عمى الوفاء 
وتحقيؽ الرضا والسعادة ـ بإحتياجات ورغبات عملبئيا والمستفيديف منيا بالشكؿ الذي يتوافؽ مع توقعاتي

 .(4)لدييـ''
 5(5)مفيوـ الجودة في خمس اتجاىات ىي 6441 سنة (Kwan)كواف وقد صنؼ 

 .نتاج وتقديـ خدمة استثنائية مميزة عف المؤسسات الأخرىإالجودة ىي مدى قدرة المؤسسة عمى  -6
 .المكاف مف تقترب خدمة وتقديـ إنتاج عمى المؤسسة قدرة مدى ىي الجودة -2

                                                           
 . 62، ص 2002دار اليازوري العممية لمنشر والتوزيع، عماف،  ،إدارة الجودة الشاممةمحمد عبد الوىاب العزاوي،   (1)
 .16، ص 2004دار اليازوري لمنشر والتوزيع، عماف، ، إدارة الجودة المعاصرةمحمد عبد العاؿ النعيمي وآخروف،  (2)

(3) 
Claude demeure, marketing, 5étition dallez, paris, 2005, P 142. 

 . 01، ص 2001المؤسسة العربية لمتنمية الإدارية، مصر،  ،الجودة الشاممة في أجهزة الشرطة العامة إدارةمحمود أحمد جودة،  (4)
 .22 -24 ، ص ص2001، ، الطبعة الأولى، دار الشروؽ لمنشر والتوزيع، عمافإدارة الجودة في الخدماتقاسـ نايؼ عمواف المحياوي، ( 2)
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والطمب في  العرض حالة مع يتناسب بما العميؿ اجاتياحت تمبية عمى المؤسسة قدرة مدى ىي الجودة -1
 الأسواؽ.

يتناسب مع حالة العرض  انشطتيا بمأجراء التغيير في خدماتيا أو إمى الجودة ىي مدى قدرة المؤسسة ع -4
 والطمب في السوؽ.

 ىي مدى قدرة المؤسسة عمى تحقيؽ أرباح مالية أكثر. الجودة -2

المميزات والخصائص في  يتضح مف مجمؿ التعاريؼ السابقة بأف الجودة ىي توفير مجموعة مف
 الخدمة ما يجعميا قادرة عمى تمبية احتياجات المستيمكيف ورغباتيـ في الوقت والمكاف المناسبيف. السمعة أو

 أهمية الجودةالفرع الثاني: 
، إذ أنيا تمثؿ أحد أىـ لمؤسساتالمستيمكيف أو عمى مستوى ا لمجودة أىمية كبيرة سواء عمى مستوى

ىذه الأىمية في ويمكف تناوؿ  مؤسسةالطمب عمى منتجات أو خدمات الالعوامؿ الأساسية التي تحدد حجـ 
  5(1)النقاط التالية

 مؤسسةسمعة الأولا: 
ف خلبؿ العلبقات التي تربط شيرتيا مف مستوى جودة منتجاتيا ويتضح ذلؾ م مؤسسةتستمد ال

ورديف ومحاولة تقديـ منتجات تمبي رغبات وحاجات عملبء المؤسسة، فإذا كانت منتجاتيا مع الم مؤسسةال
ذات جودة منخفضة فيمكف تحسينيا لكي تحقؽ الشيرة والسمعة الجيدة والتي تمكنيا مف التنافس مع 

 ت المماثمة في نفس النشاط.المؤسسا
  المسؤولية القانونية لمجودةثانيا: 
جات تقوـ بتصميـ منت مؤسساتر والحكـ في قضايا ـ التي تتولى النظعدد المحاك باستمرارتزايد  

تكوف مسؤولة  أو خدميةصناعية  مؤسسةلذا فإف كؿ  اجيا أو توزيعيا،نتتقديـ خدمات غير جيدة في إأو 
 قانونيا عف كؿ ضرر يصيب الزبوف مف جراء استخدامو ليذه المنتجات أو الخدمات.

 المنافسة العالميةثالثا: 
ستؤثر في كيفية وتوقيت تبادؿ المنتجات إلى درجة كبيرة في  والاقتصاديةإف التغيرات السياسية   

مية متميزة، إذ تسعى كؿ مف الجودة أى السوؽ الدولي التنافسي، وفي عصر العولمة والمعمومات تكتسب
 بشكؿ عاـ. قتصادالاالمنافسة العالمية وتحسيف دؼ التمكف مف ىوالمجتمع إلى تحقيقيا  مؤسسةال

                                                           
، 2004الطبعة الأولى، دار الثقافة لمنشر والتوزيع، عماف،  ،0222- 0222ومتطمبات الإيزو إدارة الجودة الشاممةقاسـ نايؼ العمواف،  (1)

 .16 -10 ص ص
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 حماية المستهمكرابعا: 
اية المستيمؾ مف مصفات قياسية محددة لممساىمة في حوتضع موا لمؤسسةطبؽ الجودة في أنشطة ات 

 .مؤسسةمما يعزز الثقة في منتجات ال الغش التجاري
 المطمب الثاني: أهداف الجودة

  5(1)بشكؿ عاـ ىناؾ نوعاف مف أىداؼ الجودة ىما
 : أهداف خاصة بضبط معايير المنتجاتأولا

عايير عمى وىي التي تتعمؽ بالمعايير التي ترغب المؤسسة في المحافظة عمييا، حيث تصاغ ىذه الم
ماف تتعمؽ بصفات مميزة مثؿ الأ يات عاليةستخداـ متطمبات ذات مستو وذلؾ با، المؤسسة ككؿ مستوى

رضاء العملبء.  لخ.ا..وا 
  ثانيا: أهداف تحسين الجودة

دة ترضي العملبء بفعالية وىي غالبا ما تنحصر في الحد مف الأخطاء وتطوير منتجات وخدمات جدي
 كبر.أ

  تصنيؼ أىداؼ الجودة بنوعييا إلى خمسة فئات ىي5 ومف ىنا يمكف
 أىداؼ الأداء الخارجي لممؤسسة يتضمف الأسواؽ والبيئة والمجتمع. -6
 تناوؿ حاجات العملبء والمنافسة.تأىداؼ الأداء لممنتوج أو الخدمة و  -2
 .أىداؼ العمميات وتتناوؿ مقدرة العمميات وفاعميتيا وقابميتيا لمضبط -1
 .استجابتيا لمتغيرات ومحيط العمؿ فاعميتيا ومدى ،الأداء الداخمي وتتناوؿ مقدرة المؤسسةأىداؼ  -4
  وتطوير العامميف. ،التحفيز ،القدرات ،أىداؼ الأداء لمعامميف وتتناوؿ الميارات -2

 المطمب الثالث: الجودة المتوقعة والمدركة
 المدركة مف قبؿ العميؿ لتعزيز الولاءو  المتوقعةلمجودة ب إلى إبراز الأثر الميـ ؼ ىذا المطمديي

ى حصوؿ المؤسسة عمى ؤدي إلبحيث تتوافؽ توقعاتو مع إدراكاتو نتيجة الخدمة المتحصؿ عمييا، مما ي، لديو
 ميزة تنافسية
 
 

                                                           
الطبعة الأولى، دار الفكر المعاصر، دمشؽ،  ،9222دليل عممي لتطبيق أنظمة إدارة الجودة الإيزو،  مأموف السمطي، سييؿ إلياس، (1)

 .601، ص 6444
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 الجودة المتوقعةلأول: الفرع ا
ف لدى العميؿ حكـ مسبؽ عمى المنتج أو الخدمة حيث يتوقع منو أف يحقؽ لو و قبؿ قرار الشراء يك

يتصور مف المنتج أف يكوف لو مستوى معيف مف الأداء يتناسب مع إحتياجاتو يمبي حاجاتو، إذ و رغباتو 
ج ويفوؽ باقي المنتجات، وىذا ما يطمؽ عميو الجودة المتوقعة لمعميؿ، إذ يعتبر التصور المبدئي حوؿ المنت

والذي يتوقع مف خلبلو تحقيؽ مستوى معيف مف المنفعة، بالنظر إلى الخصائص والمميزات التي يتمتع بيا 
 5(1)يمي كر منيا ماي تحديد قيمة الجودة عدة عوامؿ نذوتمعب ف المنتج أو الخدمة.

تروج عف منتج فعادة ما نسمع إشاعات أو أفكار المفاهيم المتداولة والإشاعات عن المنتج والمؤسسة:  -2
أو خدمة، قد تكوف لصالح المؤسسة فتساىـ في تحقيؽ القيـ المتوقعة لمعميؿ، وقد تكوف سمبية فتؤدي إلى 

 .لمجودة تدىور القيمة المتوقعة
فييا سياسة المنتج والتسعير والترويج بالإضافة إلى الإعلبف التقميدي  بما الأنشطة التسويقية: -0

بإبراز مزايا وخصائص ووظائؼ قد  يرا في التأثير عمى سموؾ العميؿدورا كب والإلكتروني، فميذه العناصر
 تكوف مخفية بالنسبة لمعميؿ.

فيذا أيضا يساىـ في تشكيؿ الجودة المتوقعة عف المنتج أو الخدمة، ولا شؾ أف حكـ  المستوى التعميمي: -3
المتعمـ عف الأشياء يختمؼ كميا عف حكـ غير المتعمـ، كما أف مدى توفر المعمومات عف المنتج لدى العميؿ 

 أيضا يمعب دورا ميما في افتراض قيمة جودة متوقعة صحيحة.
في ذلؾ مستوى الذكاء والفيـ، حيث أنو كمما كاف مستوى الذكاء  بما خصائص شخصية المستهمك: -4

 والفيـ مرتفع كانت القيمة المتوقعة لمجودة تقترب مف الحقيقة.
يمة فكمما كانت سمعة المؤسسة حسنة كاف لذلؾ تأثيرا إيجابيا عمى ق سمعة المؤسسة والعلامة التجارية: -5

 لخدمة.لمنتج أو االجودة التي يتوقعيا العميؿ مف ا
الخدمات وتعاملبتيـ وطريقة حديثيـ  مقدموحيث أف تصرفات  تأثيرات رجال البيع أو مقدمو الخدمات: -6

تيـ عمى التفاوض والإقناع ليا تأثير إيجابي عمى قيمة الجودة المتوقعة، إذا كانت تؤدى امع الزبائف وكذا قدر 
  بطريقة حسنة والعكس صحيح.

                                                           
ممتقى دولي حوؿ  ،دور نظام إدارة الجودة الشاممة في تحسين القيمة المدركة لمعميل في قطاع الخدماتمتناوي محمد، قمش عبد الله،  (1)

 .60 -3 ص ،2066ديسمبر،  64 -61رأس الماؿ الفكري في منظمات الأعماؿ العربية والإقتصاديات الحديثة، جامعة الشمؼ، أياـ 
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 ؿ عف دور الجودة الذي تتمتع بويجب أف لا نغف وجودة منتجات وخدمات المنافسين وسمعتهم: قيمة -7
منتجات وخدمات المنافسيف حيث أنيا كمما كانت ىذه الأخيرة مرتفعة كمما انخفضت قيمة الجودة المتوقعة 

 لمعميؿ اتجاه المنتج أو الخدمة.
لأمور يمكف أف تؤثر في قيمة الجودة المتوقعة لمعميؿ كؿ ىذه ا قادة الرأي والمجتمع المحيط والأسرة: -8

لأف ىذا الأخير يحكـ عمى جودة المنتج أو الخدمة انطلبقا مف معموماتو وتقديره الشخصي والذي يمكف أف 
 يتأثر بآراء أشخاص آخريف وخاصة قادة الرأي.

تج أو الخدمة لمعميؿ مناسبا حيث أنو كمما كاف توقيت تقديـ المنزمن وتوقيت ومكان تقديم المنتجات:  -9
 مع ظيور إحتياجاتو ورغباتو كانت قيمة الجودة المتوقعة أكبر.

تمثؿ ىذه العناصر أىـ محددات القيمة المتوقعة لمعميؿ حيث كؿ منيا لو تأثير خاص عمى قيمة 
يساىـ في  الجودة، إذ تساىـ بذلؾ في إعطاء التصور والحكـ المبدئي عمى المنتج أو الخدمة، والذي بدوره

اتخاذ قرار الشراء ليتـ إصدار حكـ عمى مدى ملبئة المنتج أو الخدمة، وكمما كانت قيمة الجودة المتوقعة 
التي يحددىا العميؿ حوؿ الخدمة مرتفعة كمما كاف قرار الشراء لصالح تمؾ الخدمة، لكوف الزبوف بطبيعتو 

 معظـ لمقيمة.
 الفرع الثاني: الجودة المدركة

      ف حول الجودة المدركةأولا: تعاري
  قدمت عدة تعاريؼ لمجودة المدركة نذكر منيا ما يمي5 

الإدراؾ الكمي لتفوؽ وجودة المنتج أو الخدمة فيما يخص الغرض المقصود ''5 بأنيا الجودة المدركة ؼتعر 
أف الخدمة ذات جودة مرتفعة فإف ىذا الإدراؾ يخمؽ  لعميؿائؿ الأخرى، فعندما يدرؾ الوجودىا بالمقارنة بالبد

  .(1)''ة عف الخدمات المنافسة الأخرىيميزة تنافس
لمنسوبة إلى جوىر وخاصية الجودة المدركة بأنيا5 ''حكـ العميؿ بدرجة التميز والتفوؽ ا zeithamlعرؼ و 

 .(2)الشيء''
 
 

                                                           
، مذكرة ماجيستر في التسويؽ، تخصص ن قبل العميل في تعزيز الولاء لمعلامة التجاريةمأثر الجودة والقيمة المدركة جودة عطية، ( 1)

 . 226، ص 2061إدارة أعماؿ، كمية الإقتصاد جامعة دمشؽ، 
(2)

 Christian derbaix, joel  brée, comportement des consommateur, édition économico, paris, 2000, P 520. 
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ت مرتبط بالرضا ولكف لا يساويو، والناتج عف المقارنة بيف التوقعا اتجاهإذف ''فالجودة المدركة عبارة عف 
  .(1)والإدراكات المتعمقة بالأداء''

 5(2)لذا فإف تقسيـ جودة الخدمة يجب أف يكوف مف وجية نظر الزبوف ويرجع ذلؾ إلى الأسباب التالية
الخدمة أو حتى  لاختيارقد لا يكوف لدى المؤسسة معرفة بالمعايير والمؤشرات التي يحددىا الزبوف  -6

 الأىمية النسبية التي يولونيا لكؿ مؤشر في تقديـ جودة الخدمة المقدمة.
 إدارة المؤسسة في معرفة الأساليب التي يدرؾ بيا الزبوف الأداء الفعمي لمخدمة. قد تخطئ -2
لا تعرؼ المؤسسة بحقيقة أف حاجات الزبائف وتوقعاتيـ تتطور استجابة لمتطور في الخدمات المقدمة  قد -1

 مف طرؼ المؤسسة نفسيا ومف طرؼ مؤسسات منافسة وىو ما يجعميا تعتقد أف ما تقدمو يعتبر مناسبا.
ى الرضا لدييـ نظرا قد لا تستطيع المؤسسة تحديد احتياجات زبائنيا ومعرفة توقعاتيـ أو تقييـ مستو  -4

 لنقص إمكانياتيا، وبالتالي عدـ القدرة عمى تحديد مستوى الجودة في خدماتيا.
 : خصائص الجودة المدركةاثاني 

  5(3)تتسـ الجودة المدركة ببعض الخصائص نذكر منيا  
ويعتمد ذلؾ إلى حد كبير عمى قدرة المؤسسة الخدمية  زبوفالمدركة عف تجربة مرضية لمتعبر الجودة  -6

 عمى تمبية توقعات العملبء.
يشمؿ المفيوـ الشامؿ لمجودة المدركة عمى الأبعاد المادية مثؿ التصميـ الجيد لمكاف تقديـ الخدمة،  -2

 ويرتكز عمى جوانب الجودة الفنية.
  تختمؼ مف شخص للآخر.و  ة والنفسية،تتسـ الجودة المدركة بالعديد مف الجوانب غير الممموس -1
مستوى الرضا الذي يصؿ في النياية إلى اتخاذ  الإدراؾ المرتفع لمجودة يقود إلى تكرار عممية الشراء و -4

 .قرار الشراء
 عمى التميز الكمي لممنتج أو الخدمة.  دة المدركة تشير إلى حكـ الزبوفالجو  -2
 
 

                                                           
مذكرة مقدمة ضمف متطمبات الحصوؿ عمى شيادة الماجيستر، تخصص ، جودة الخدمات وأثرها عمى رضا العملاء بوعناف نور الديف، (1)

    . 20، سكيكدة، ص 2001،2002عموـ التسيير فرع التسويؽ، 

لإستكماؿ متطمبات نيؿ شيادة الماستر في العموـ ، مذكرة مقدمة تأثير جودة الخدمات عمى تحقيق رضا الزبونسميحة بمحسف، ( 2)
  .62 -64، ص ص 2062جامعة ورقمة،  التجارية، تخصص تسويؽ الخدمات،

، سميماف عمي، ( 3) وـ ممجمة دمشؽ لمع ،المدرك والجودة المدركة عمى ولاء المستهمك لمعلامة التجاريةأثر الفرق محمد الخرشوـ
  .22 -26، ص ص 2066الإقتصادية والقانونية، جامعة حمب، العدد الرابع، 
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 المدركة : تقسيمات وأبعاد الجودةالفرع الثالث

 أولا: تقسيمات الجودة المدركة
  5(1)مى ثلبثة فئات ىيالجودة المدركة ع David Aakel قسـ

 وىي المدى الذي يصؿ فيو المنتج أو الخدمة إلى مستوى أدائي متفوؽ. الجودة الفعمية أو الموجودة: -2
 وىي طبيعة وكمية المكونات والمميزات أو الخدمات الشمولية. الخدمة:أو الجودة المستندة عمى المنتج  -0
 خاليةالخدمة الأو ة المواصفات عمى أكمؿ وجو وتحقيؽ ىدؼ خمؽ المنتج وىي مطابقجودة التصنيع:  -3

 مف العيوب.
 ثانيا: أبعاد الجودة المدركة

نما يكوف  اإف قياس الجودة لـ يكف دائما بالميمة السيمة، فالجودة لا يعبر عني بالأبعاد الكمية فقط، وا 
 5(2)ىناؾ أيضا أبعاد غير كمية أو أبعاد نوعية، يمكف توضيحيا كما يمي

ويمثؿ الخصائص الأساسية لممنتج، وىي المعنى والمثاؿ الذي يدؿ عمى قدرة المنتج عمى أداء ما  الأداء: -2
 .ىو متوقع أف يؤديو

 والتي تمثؿ أحيانا الصفات المضافة حسب رغبة الزبوف.يمثؿ الخصائص الثانية لممنتج المظهر:  -0
 مدى ثبات الأداء بمرور الوقت. نقصد بيا5 الاعتمادية -3
أي الإنتاج حسب المواصفات المطموبة أو المعايير المحددة، وبيذا يمكف تحديد الحاجة إلى المطابقة:  -4

 المسموح بيا. إعادة العمؿ أو التصميح والبعض يعتبر المطابقة مف المتطمبات
الخدمة وفقا لممواصفات  أو، وىو عدد مرات استخداـ المنتج أي العمر التشغيمي المتوقعالصلاحية:  -5

 التشغيمية قبؿ ضعؼ أدائو وفقدانو الخواص المطموبة.
 .ميؿئع في التعامؿ والمباقة مع العأي مدى تجاوب البائع مع الزبوف، كمطؼ الباالاستجابة:  -6
 أي احساس الإنساف بالخصائص المفضمة لديو عف طريؽ الحواس الخمسة.  الجمالية: -7
ف المنتج، كأف يحمؿ الزبوف فكرة أف المنتج الذي يشتريو عمعنى الخبرة والمعمومات السابقة بالسمعة:  -8

  مف أفضؿ المنتجات في السوؽ.

 
 

                                                           
 .226كره، ص ذمرجع سبؽ جودة عطية،  (6)
 .21 -26ص  ،2001، الطبعة الثانية، دار وائؿ لمنشر والتوزيع، عماف، 'مفاهيم وتطبيقات' إدارة الجودة الشاممةمحفوظ أحمد جودة،  (2)
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 عموميات حول الخدمات السياحية المبحث الثاني:
السياحية في بمد أو منطقة ما،  الدور الرئيسي في جذب السياح وزيادة الحركة تمعب الخدمات السياحية

ء الذي يجعؿ أغمب عالية مف الكفاءة والفعالية، الشيالأساس فييا أف تقدـ ىذه الخدمات السياحية بدرجة و 
 السياح،المؤسسات السياحية تعمؿ عمى تحسيف نوعية ىذه الخدمات بما يتوافؽ وصفاتيا في استقطاب 

 وسنشير مف خلبؿ ىذا المبحث إلى مفيوـ الخدمة السياحية أنواعيا ومحتوياتيا.
 المطمب الأول: مفهوم الخدمة السياحية

الوطني والدولي، وتطورىا مرتبط بتطور خدماتيا  قتصادالاالقطاعات في  زالسياحة أحد أب تعد
 السياحية المقدمة.

 الأول: تعريف الخدمات السياحية الفرع
  توجد عدة تعاريؼ لمخدمة السياحية، نذكر منيا5 

كما يمي5 ''ىي زيادة الطمب عمى سمسمة مف الخدمات لإجراء رحمة في حيف  عصام حسين السيعديعرفيا 
السياحية عمى يمكف أف يمحؽ الطمب لأكثر مف مرة في الرحمة الواحدة في أثناء الزيارة، وتشمؿ الخدمات 

   .(1)..الخ''التسمية والترفيو.الإيواء، التجييز السياحي، الأطعمة، 
مجموعة الوسائؿ المادية الضرورية ''بأنيا5  الدولية لمسياحية جيري كاسبر عضو الأكاديميةكما عرفيا 

، ويرى بأف يحتاجونياالخدمات التي ر ييـ وتوففي السياحة، وتحقيؽ أىدافلتأميف أو تسييؿ اشتراؾ الناس 
 .(2)''ات الأساسية والخدمات التكميميةمفيوـ الخدمات السياحية يتحدد في الأساس بالتمييز بيف الخدم

مستقمة عف بعضيا لتشكؿ العرض  خذتؤ غير متجانسة الناصر عبارة عف خميط مف الع'' 5ستاتونكما عرفيا 
أثناء إقامتيـ السياحي المحمي أو الدولي، وعميو فالمنتج السياحي ىو تمؾ الخدمة التي تحقؽ رغبات السياح 

 .(3)''وجولتيـ السياحية
عة مف الخدمات التي تقدـ و انطلبقا مف التعاريؼ السابقة يمكف تعريؼ الخدمات السياحية بأنيا مجم

المؤسسات السياحية حيث أنيا تشترؾ في خصائصيا مع الخدمات إلا أف ليا خصائص ياح مف طرؼ سلم
 أخرى تنفرد بيا وىي تيدؼ لتمبية حاجات ومتطمبات السياح أثناء قياميـ برحمة سياحية.

 
 

                                                           
 .22، ص 2003الطبعة الأولى، دار الراية لمنشر والتوزيع، عماف،  ،التسويق والترويج السياحي والفندقي عصاـ حسف السيعدي، (1)
 .23، ص 2002، الطبعة الأولى، دار الميسرة لمنشر والتوزيع، عماف، تسويق الخدمات السياحية سراب إلياس وآخروف، (2)
 .14، ص 2001رسالة ماجيستير، عموـ التسيير، جامعة الجزائر،  ،تطورهاواقع السياحة في الجزائر وأفاق ىدير عبد القادر،  (3)
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 الثاني: خصائص الخدمات السياحية الفرع
 5(1)تتميز الخدمة السياحية بعدة خصائص نذكر أىميا في 

المنتج السياحي غير قابؿ لمنقؿ أي أف السائح ىو الذي ينتقؿ إلى الدولة السياحية حتى يستطيع  -6
 الاستمتاع بالمغريات السياحية المعروفة بيا.

 الخدمة السياحية بحاجة إلى مفيوـ خاص بيا فيي تدخؿ الراحة النفسية والسعادة الشخصية. -2
 في تطور مستمر وىناؾ منافسة شديدة فييا. الخدمة السياحية متكاممة في ذاتيا، وىي -1

 5(2)بالإضافة لوجود خصائص أخرى وىي
احة إلى عدـ مرونة العرض السياحي في المدى القصير أي صعوبة تحويؿ الموارد المستخدمة في السي -6

 .استخداـ آخر
 صعوبة قياس الجودة مف طرؼ مقدمي الخدمة السياحية. -2
 في مجاؿ عمميا.خدمات مف ال احتياجيا إلى مدى واسع -1

 لثاني: أنواع الخدمات السياحيةالمطمب ا
 تنقسـ الخدمات السياحية إلى نوعيف رئيسييف ىما5 

  الفرع الأول: الخدمات الأساسية
  5(3)تتمثؿ في

 تقدميا وسائؿ الإقامة السياحية المعروفة كالفنادؽ والقرى السياحية، والمخيمات...الخ.الإقامة:  خدمات -2
ستيلبكية التي تقدميا وسائؿ الإقامة المختمفة ثؿ في مختمؼ المواد الغذائية والإتتمخدمات الإطعام:  -0

 الخ....تريا والمحلبت العامة بالإضافة إلى المطاعـ والكافي
تقدـ ىذه الخدمة تسييلبت عمى السائحيف في التنقؿ مف مكاف إلى آخر بواسطة خدمات النقل السياحي:  -3

 وسائؿ النقؿ العامة والخاصة.مختمؼ 
بتقديـ خدماتيا المختمفة لمسائحيف لمؤسسات تقوـ ىذه اووكالات السياحة والسفر:  مؤسساتخدمات  -4

 الحجز عمى الرحلبت الجوية الدولية والمحمية. ،وسائؿ النقؿ الداخمية، مثؿ5 الحجز بالفنادؽ
 

                                                           
 .  231، ص 2004الطبعة الأولى، دار كنوز المعرفية العممية لمنشر والتوزيع، عماف، ، سويق الخدماتتفريد كورتؿ،  (1)
، أطروحة دكتورة، كمية العموـ الإقتصادية ، جامعة -حالة الجزائر –التنمية السياحة المستدامة  الاقتصاديةالأهمية ي، و عامر عيسا (2)

 .10-24 ، ص ص2060الحاج لخضر، باتنة، 
 .24 ، ص2002الطبعة الأولى، دار صفاء لمنشر والتوزيع، عماف، ، إدارة المنشآت السياحيةآسيا محمد الأنصاري وآخروف،  (3)
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 لثاني: الخدمات التكميميةالفرع ا
 5(1)يمييمكف توضيحيا فيما 

 مف تمكف السائح مف المشاركة الفعالة في الأنشطة الرياضية المختمفة أو خدمات الرياضة والترفيه: -2
 يا.مشاىدت

  كالمسارح، دار السنيما، مواقع الاحتفالات، أماكف ومنشآت العبادة الدينية. الخدمات الثقافية: -0
، البنوؾ، مكاتب تبديؿ العممة، ورشات التصميح ؼ الشعر،مثؿ محلبت تصفيالخدمات الخاصة لمسياح:  -3

 الجمارؾ.
 ستعلبمات.مكاتب السفر ودوائر أو مراكز الإ وتشمؿخدمات الاستقبال والتنظيم:  -4
وشبكات المياه  مرافؽ الأمف،، الحمامات العامة، مثؿ المرافؽ الصحية الخدمات العامة الاجتماعية: -5

                                                                                                                                                                   والكيرباء وغيرىا. 
 : عناصر الخدمة السياحيةمب الثالثالمط

مجموعة مف الخدمات  تقوـ المؤسسة السياحية بتقديـ مجموعة مف الخدمات الجوىرية بالإظافة إلى
التكميمية الداعمة لمخدمة الجوىرية والتي تؤدي إلى تحقيؽ ميزة تنافسية في نوع الخدمات المقدمة التي 

 تختص فييا وىذا ما سنقوـ بالإشارة إليو مف خلبؿ ىذا المطمب.
 تتكوف الخدمة السياحية مف عنصريف ىما5

أىـ الخدمات الجوىرية الواجب توفيرىا عمى مف وتشمؿ خدمات الإيواء، حيث تعد الخدمة الجوهرية:  -2
درجة عالية مف الجودة والكفاءة، وعميو فإف ىذه الخدمات تمثؿ5 ''المكونات الأساسية لمنشاط السياحي، والتي 

لسياحية كثيرا التي يقوـ بيا، ولذلؾ تيتـ بيا المنشآت اينفؽ عمييا السائح ما يقارب نصؼ تكمفة الرحمة 
 .(2)وتعمؿ عمى تنوعيا وحسف عرضيا لمسائح''

''ىي إما أف تكوف خدمات مساعدة تضيؼ قيمة إضافية لمخدمة الجوىر تستخدـ  الخدمة التكميمية: -0
الخدمة الجوىر،  مات التكميمية دورا ميما في تميزلإيصاؿ الخدمة أو تساعد في استخداميا، وتمعب الخد

حيث إف زيادة عناصر الخدمات التكميمية ورفع مستوى الأداء كفيؿ لتعزيز القيمة التي يتمقاىا السائح، 

                                                           
 .24 -23سراب إلياس وآخروف، مرجع سبؽ ذكره، ص ص  (1)
، عالـ الكتب ، الطبعة الأولىالتسويق السياحي تخطيط الحملات الترويجية في عصر تكنولوجيا المعموماتفؤاد عبد المنعـ البكري،  (2)

 .12، ص 2002لمنشر والتوزيع والطباعة، القاىرة، 
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، وىناؾ عدد كبير مف الخدمات التكميمية، إلا أف معظميا يمكف انية رفع الأسعار المطموبةإمكوبالتالي 
 5(1)التالية الثمانيةتصنيفو ضمف واحد مف التصنيفات 

وذلؾ بتوفير مختمؼ المعمومات عف كؿ ما يخص الخدمة، مميزات، وطرؽ الحصوؿ عمييا  المعمومات: -
 وتكاليفيا؛

 وذلؾ بتوضيح الطريقة التي يدفع بيا السائح مقابؿ حصولو عمى الخدمات؛الدفع:  -
 وتشمؿ الكيفية التي يستقبؿ بيا السائح وطريقة معاممتو؛الضيافة:  -
 الخاصة وكبار السف؛ الاحتياجاتلتوفير خدمات خاصة بدوي : الاستثناءات -
 مثلب في حالة وقوع السائح في مشكمة ما أو تقديـ اقتراح ما؛: الاستشارةتقديم  -
 وذلؾ بتوفير الأمف لمسائح ممتمكاتو؛حماية الممتمكات:  -

 وذلؾ بطريقة ترضي السائح وتسيؿ مف عممية حصولو عمى الخدمات.إعداد الفواتير: 
 الشكؿ الموالي يوضح ذلؾ5و 

ةزهرة الخدم :(2)الشكل رقم 

 
دار البارزيف العممية لمنشر  ،-تطبيقي استراتيجيمدخل  -تسويق الخدمات حميد الطائي، بشير العلبؽ، المصدر5

 .26، ص 2004والتوزيع، عماف، 
 
 
 
 

                                                           
، ص 2060، قسـ الدراسات العميا، جامعة دمشؽ، سوريا، الاقتصاد، رسالة ماجيستير، كمية المنتج الخدميفاديا كبا، نسريف البطراف،  (1)

63. 

 الخدمة الجوىر

 المعمومات

 الضيافة

 الدفع

 استلبـ الطمبات

 الاستثناءات

 حماية ممتمكات الزبوف

 إعداد الفواتير
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 لكتروني بجودة الخدمة السياحيةعلان الإ علاقة الإ المبحث الثالث:
طاع قتعد جودة الخدمة السياحية مف الأساسيات التي تبنى عمييا استراتيجيات المؤسسة الناشطة في ال

 المؤسسات المنتجة لمخدمة السياحية.السياحي حيث تمثؿ الجودة أساسا لممنافسة بيف 
 ول: مفهوم جودة الخدمة السياحيةالمطمب الأ 

 تعاريف حول جودة الخدمة السياحيةالفرع الأول: 
 يمكف تعريفيا مف وجية نظر مقدـ الخدمة، ومف جية نظر السائح كما يمي5

تعتمد بدورىا عمى جودة جودة أداء الخدمة والتي ''السياحية تعرؼ بأنيا5  مف وجية نظر مقدـ الخدمة
التصميـ والمطابقة، أي أف مقدـ الخدمة السياحية يرى أف الجودة تكمف في التصميـ أو تقديـ الخدمة 
السياحية، أما جودة المطابقة فيقصد بيا مدى مطابقة الخدمة السياحية لممواصفات والمتطمبات الأساسية 

  .(1)''مجودةل
ما يتوقعو العملبء مف الخدمة السياحية المقدمة إلييـ مع إدراكيـ  ملبئمةومف وجية نظر السائح فيي5 ''

الفعمي لممنفعة التي يحصموف عمييا نتيجة حصوليـ عمى الخدمة، لذا فالخدمة الجيدة مف وجية نظر السائح 
 .(2)ي التي تتفؽ وتتطابؽ مع توقعاتو''ى

نتيجة لعممية تتضمف تمبية جميع أنيا5 ''جودة الخدمة السياحية عمى  المنظمة العالمية لمسياحةوعرفت 
مقبوؿ، بحيث تكوف متطابقة السائح ومتطمباتو وتوقعاتو المشروعة، مف منتجات وخدمات بسعر  احتياجات

، مة، الأمف، الصحة، النظافةمع الشروط التعاقدية المتفؽ عمييا، ومحددات الجودة الخاصة بذلؾ مثؿ5 السلب
 .(3)'' ى مع البيئة البشرية والطبيعيةالة وتجانس النشاط السياحي المعنصسيولة الوصوؿ والشفافية، الأ

ىي تطابؽ ما يتـ تقديمو مف خدمات وتسييلبت سياحية مع المواصفات والمعايير 5 ''وبتعريؼ آخر
عامؿ الجودة ىو لأف  المصاحبة ليا والتي تمبي حاجات السياح والزوار وتشبع رغباتيـ السياحية والثقافية،
 .(4)السفر''و الذي يكسب صناعة السياحة والخدمة السياحية المصداقية العالمية في أسواؽ السياحة 

                                                           
 .33، ص 2004الطبعة الأولى، دار الفكر لمنشر والتوزيع، عماف،  ،إدارة الجودة الشاممةعواطؼ إبراىيـ الحداد، ( 1)
الممتقى الدولي حوؿ إقتصاديات السياحة ودورىا في  ،تقييم جودة الخدمة السياحية من وجهة نظر الزبون ،وآخروفبوزاىر صونيا  (2)

 .02، ص 2060مارس،  60 -04التنمية المستدامة، جامعة خيضر، بسكرة، أياـ 
ممتقى الجودة الأوؿ  ،الرؤية المستقبمية لضمان الجودة في السياحة في المممكة العربية السعودية سعد بف عبد الرحماف القاضي، (3)

 .04، ص 2004، السعودية، ''الجودة في صناعة السياحة'' ،رعسيبمنطقة 
 .624، ص 2002مؤسسة الوراؽ لمنشر والتوزيع، عماف، الطبعة الأولى ، مدخل إلى السياحة في الأردنعبد الإلو أبو عياش وآخروف،  (4)



 جودة الخدمة السياحية وعلاقتها بالإعلان الإلكتروني                                     الفصل الثاني                    

 

 

44 

جودة الخدمة السياحية تتمثؿ في تحقيؽ رغبات '' 5وعموما يوجد شبو اتفاؽ بيف العديد مف الباحثيف عمى أف
ما يحكـ عمى مستوى جودتيا عف طريؽ مقارنة ما حصؿ عميو مع متمقى الخدمة السياحية  أي أفالزبوف، 

يختمؼ مف شخص لآخر توقعو مف تمؾ الخدمة، أي أف درجة جودة الخدمة السياحية ىي مقياس نسبي 
 .(1)''الجودة المتوقعة مع الجودة المدركةويعتمد ذلؾ عمى مقارنة 

الخدمات السياحية ىي محاولة تقميص جودة ؽ يمكف استنتاج التعريؼ التالي5 ''مف خلبؿ ما سبو  
الفجوة بيف الجودة المتوقعة والمدركة أي أنيا محاولة إرضاء السياح مف خلبؿ تحقيؽ حاجاتيـ ورغباتيـ مع 

  .''ي تقدـ الخدمات السياحية وقدراتياالأخذ بعيف الإعتبار إمكانيات المؤسسة الت
 ني: أهمية جودة الخدمات السياحيةالفرع الثا
 5(2)ات السياحية أىمية كبيرة تتمثؿ فيلجودة الخدمإف 

، لقد ازداد عدد المؤسسات التي تقوـ بتقديـ خدمات سياحية ذات جودة بشكؿ كبير نمو قطاع الخدمات: -2
 الموجودة تنشط في قطاع الخدمات.المؤسسات معظـ الأمريكية في الولايات المتحدة فمثلب 

عدد المؤسسات السياحية سيؤدي إلى وجود منافسة شديدة بينيا، لذلؾ إف تزايد  ازدياد شدة المنافسة: -0
 فإف الإعتماد عمى جودة الخدمة سوؼ يعطي ليذه المؤسسات السياحية مزايا تنافسية شديدة.

بشكؿ كبير عمى حجـ مبيعات إف وجود الخدمات السياحية يؤثر  زيادة حجم المبيعات والحصة السوقية: -3
السياحية، فتوفر المستوى المطموب مف الجودة في الخدمة سيجعؿ الزبوف السياحي يقبؿ عمى  المؤسسات

 شرائيا.
لتقوـ المؤسسة السياحية بالحفاظ عمى زبائنيا  المحافظة عمى الزبائن الحاليين وجدب زبائن جدد: -4

قدميا ليـ لتحقيؽ رضاىـ أكثر بمستوى جودة الخدمات التي تالحالييف وجذب زبائف جدد، لابد مف الإىتماـ 
 وكسب ولائيـ.

ويقصد بالكفاءة إنجاز الأعماؿ بالطريقة الصحيحة، أي إبقاء التكمفة في  زيادة الكفاءة الإنتاجية: -5
 قياس مدى جودة الموارد في المؤسسةحدودىا الدنيا والأرباح في حدودىا القصوى، أما الإنتاجية فتتمثؿ في 

 السياحة واستغلبليا لتحقيؽ الأىداؼ المحددة.
 
 

                                                           
 .04، ص 2001، 04 مجمة الباحث، جامعة ورقمة، العدد ،إدارة الجودة الشاممة في المؤسسة الخدميةأحمد بف عياشي،  (1)
 .12، ص 2002دار صفاء، عماف،  ،الجودة في المنظمات الحديثةسميماف مأموف الدراركة، طارؽ الشبمي،  (2)
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 ثاني: قياس جودة الخدمة السياحةالمطمب ال
تسعى المؤسسات السياحة مف أجؿ كسب رضا وولاء زبائنيا بصفة عامة إلى التحسيف المستمر في 
جودة خدماتيا، ويكوف ذلؾ مف خلبؿ تشخيص الوضع الحالي لجودة خدماتيا وتقييميا، وتشير الدراسات إلى 

 أساسي عمى مجموعة مف المؤشرات ىي5أف ىناؾ نموذجيف رئيسييف لقياسيا، يعتمداف بشكؿ 
 ج الفجواتالفرع الأول: نموذ

تحديد الفجوة في جودة عند التحدث عف ىذا المدخؿ لابد مف التطرؽ إلى مفيوميف أساسيات يتقابلبف ل
  5(1)الخدمة وىما

ة خبرات التعامؿ مع الخدمة والقابموىي المعايير أو النقطة المرجعية للؤداء الناتجة عف توقعات السائح:  -2
 الضيؼ أف تكوف عميو الخدمة أو كيفية الحصوؿ عمييا. يعتقدحد ما تصاغ في شروط، و ، التي إلى لممقارنة

 وىي النقطة التي يدرؾ بيا السائح الخدمة فعميا كما قدمت لو، كما ذكر الباحثاف إدراكات السائح: -0

(vandamme and leunis)عمميات تسميـ نتائج الخدمة، بؿ أيضا عمى  ج الفجوة لا يركز فقط عمى، إف نموذ
 فاعمية بيف مقدمي الخدمة والسواح.الخدمة، والعلبقة الت

الإدراكات الخاصة بالزبائف فكرة قياس الفجوة بيف التوقعات و الباحثيف يؤيدوف الواقع أف الكثير مف و 
 يمكف التعبير عنيا مف خلبؿ المعادلة التالية5و يـ جودة الخدمة، كمحور أساسي في تقي

 
 

ويقوـ ىذا النموذج عمى قياس خمس فجوات ىامة تتعمؽ بكؿ مف مؤسسة الخدمة والزبوف وبالإثنيف معا كما 
الفيـ ليذا النموذج فإننا سنعرض محتوياتو بصورة متكاممة حتى يمكف  لزيادةو  (2) ىو مبيف في الشكؿ رقـ

 5(2)وتتمخص ىذه الفجوات في التالي نو في قياس جودة الخدمة السياحية،الإستفادة م
وتنتج عف الإختلبفات بيف توقعات العملبء لمستوى الخدمة الممتازة وبيف إدراكات  الفجوة الأولى: -

 المؤسسة السياحية لتوقعات ضيوفيا.

                                                           
الدار الجامعية لمنشر والتوزيع، الإسكندرية،  ،-مفاهيم ونماذج تطبيقية-الاستراتيجيةالإدارة ثابت بف عبد الرحماف، جماؿ الديف محمد،   (1)

 .443، ص 2002
دار الجامعة لمنشر ، -مفاهيم أساسية وطرق القياس والتقييم -كفاءة وجودة الخدمات الموجستيةثابت عبد الرحماف إدريس،  (2)

 .100، ص 2001والتوزيع، الإسكندرية، 
 

الإدراكات -التوقعات جودة الخدمة =   
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في حالة وجود فجوة سمبية فإف ىذا يشير إلى عجز المؤسسة السياحية عمى معرفة وتفيـ  نتيجة القياس: -
 احتياجات ورغبات السياح مف خلبؿ توقعاتيـ والعكس صحيح.

وتنتج عف الإختلبؼ بيف ما تعتقد الإدارة أنيا رغبة الزبوف وبيف ما تقوـ المؤسسة بأدائو  الفجوة الثانية: -
 مف الناحية الفعمية.

في حالة وجود فجوة سمبية فيذا يعني أنو بالرغـ مف إدراؾ الإدارة لتوقعات السياح فإنو لـ  نتيجة القياس: -
في الخدمة المقدمة لمسياح بسبب قيود تتعمؽ بموارد  التوقعات إلى مواصفات محددة فعميايتـ ترجمة ىذه 

 الخدمة والعكس صحيح.أو عدـ قدرة الإدارة عمى تبني فمسفة الجودة في المؤسسة السياحية 
 .بيف مواصفات جودة الخدمة والتسميـ الفعمي ليا الفجوة الثالثة: -
يرجع ظيور ىذه الفجوة إلى الإختلبؼ بيف الخدمة المصممة، وما تـ تسميمو فعلب إلى  نتيجة القياس: -

ولى وذلؾ الزبائف، ويطمؽ عمى ىذه الفجوة فجوة التسميـ، حيث أف ظيورىا مرجعو سموكي بالدرجة الأ
لإرتباطيا بالتفاعؿ الذي يتـ بيف مقدـ الخدمة والمستفيد ففي حالة وجود فجوة سمبية فإف ىذا يعني تدني 

 مستوى الأداء والميارات الخاصة بمقدمي الخدمة.
 تظير بسبب إختلبؼ مواصفات الخدمة المقدمة بالفعؿ لمسائح عف ما تـ الإعلبف عنوالفجوة الرابعة:  -
 تقدمو مف وعود لمعملبء حوؿ الخدمة.ما  أو 
في حالة وجود فجوة سمبية فإف ىذا يشير إلى وجود خمؿ في المصداقية والثقة في مقدمي  نتيجة القياس: -

 الخدمة والعكس صحيح.
وتعتبر المحور الرئيسي لمقياس جودة الخدمة حيث تركز عمى الإختلبؼ بيف إدراكات  الفجوة الخامسة: -

 وتبيف توقعاتيـ نحو الخدمة الممتازة.الخدمة المقدمة ليـ بالفعؿ مف المؤسسة، السياح لمستوى 
حتمالات في حالة وجود فجوة سمبية فإف ىذا يؤدي إلى حالة عدـ الرضا عف الخدمة وا نتيجة القياس: -

 سيئة عف المؤسسة السياحية.التذمر والشكوى وتكويف إنطباعات 
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 نموذج الفجوة5 (2)الشكل رقم 

 
Source : Philip kotler et Bernard du bois, marketing management, Public-union 10

eme 

édition, Paris, 200, P 452. 

 الفرع الثاني: نموذج أداء الخدمة
وخاصة  نتقادات التي وجيت إلى نموذج الفجواتوالذي جاء نتيجة للئ 6442وذج سنة ظير ىذا النم

دمة خلم ذلؾ الجزء الخاص بالتوقعات، إذ يرفض ىذا النموذج فكرة الفجوة بيف إدراكات العملبء للؤداء الفعمي
المقدمة، ويعد ىذا المقياس مف الناحية العممية، أحد الأدوات الفعالة التي يمكف أف تساعد عمى إظيار 

يف منيا، ولـ يختمؼ ىذا النموذج عف جوانب القصور في مستوى جودة الخدمة مف وجية نظر المستفيد
 سابقتو بإعتماده عمى نفس المؤشرات التقييمية إلا أنو يتميز بالبساطة مف حيث القياس والتحميؿ.

 الكممة المنطوقة الإحتياجات الشخصية التجربة السابقة

 الخدمة المتوقعة

 الخدمة المدركة

 تقييـ الخدمة

ترجمة الإدراكات إلى 
 المواصفات 

 الاتصالات
 الخارجية

إدراؾ المؤسسة 
 لتوقعات العميؿ

(05الفجوة )  

(03الفجوة )  

(02الفجوة )  

(04الفجوة )  

(01الفجوة )  

 العميل

 المؤسسة 
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مكانية تطبيقووقد تـ اختب وخارج مف طرؼ العديد مف الباحثيف داخؿ  ار نموذج قياس الأداء الفعمي وا 
نجاح ىذا المقياس في تفسير الجودة المدركة لمخدمة موضوع القياس الولايات المتحدة الأمريكية، وعميو ثبت 

 .(1)والتقييـ
  5(2)أو المقياس كأسموب لتقييـ جودة الخدمة السياحية يتضمف الأفكار التالية الاتجاهكما أف ىذا 

لب مف المقدمة فعجودة الخدمة السياحية إف الأداء الحالي لمخدمة السياحية يحدد بشكؿ كبير تقييـ السائح ل -
 عممية تراكمية طويمة الأجؿ نسبيا؛المؤسسة السياحية أي أف التقييـ 

تعتبر المؤشرات المحددة لمستوى الجودة )الإعتمادية، الإستجابة، التعاطؼ، الأماف، الجوانب الممموسة(  -
 ركيزة أساسية لتقييـ جودة الخدمة السياحية المقدمة وفؽ نموذج الأداء الفعمي.

 لإلكتروني وجودة الخدمة السياحيةمب الثالث: تقييم فعالية الإعلان االمط
 تقييم فعالية الإعلان الإلكترونيالفرع الأول: 

ينطوي التقييـ عمى تحديد جوانب القصور أو الضعؼ وجوانب النجاح أو القوة فضلب عف إقتراح 
 .(3)اكتشافياأساليب العلبج لجوانب الضعؼ والمشكلبت التي تـ 

أما تقييـ فعالية الإعلبف الإلكتروني فيتعمؽ الأمر بسؤاؿ السياح المستيدفيف بيدؼ قياس إدراكاتيـ لمرسالة 
 .(4)الذي يتبناه بالاتجاهالإعلبنية ومقارنة ىذا الإدراؾ 

تقييـ فعالية الإعلبف الإلكتروني أمر صعب لمغاية، فالفعالية حقيقة موجودة، لكف يمكف في بعض  يعد
حديد أىداؼ الإعلبف الإلكتروني ىو تسييؿ إمكانية أف اليدؼ الأساسي لتو الأحياف أف لا نستطيع قياسيا، 
 تقييـ النتائج التي سيتـ تحقيقيا.

لتحديد درجة بموغ الأىداؼ الإعلبنية المسطرة وىو جذب أكبر عدد يدؼ يقييـ فعالية الإعلبف الإلكتروني فت
ممكف مف السياح، تحديد نقاط القصور ثـ إقتراح الحموؿ التي يمكف الإستفادة منيا في العمميات الإعلبنية 

 المستقبمية.
 
 

                                                           
 .122كره، ص ذعبد الرحماف إدريس، مرجع سبؽ  ثابت( 1)
وعموـ التسيير، جامعة  الاقتصادية، رسالة ماجيستر، كمية العموـ جودة الخدمات وأثرها عمى رضا العملاءنور الديف بوعناف،  (2)

 .22، ص 2002بوضياؼ، ميمة، 
 .411، ص 6441لطبعة الثانية، جامعة الإسكندرية، ا ،أساسيات التسويقعبد السلبـ أبو قحؼ،  (3)

)4(
 Nadia boutrik et autre,  mesure de l’efficacit Du marketing Mix Entant Q’outil De Management, Mémoire 

Magister, Ecole Supérieur De commerce Algérie, 1997,  P 115. 
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 5(1)ويتـ تقييـ الإعلبف الإلكتروني بواسطة طريقتيف وىما
 أولا: الطريقة الغير مباشرة

علبنية معينة عمى ىذه الطريقة مف خلبؿ قياس أثر الإعلبف، فقياس أثر حممة إ الاعتمادوتكمف أىمية 
ومدى الموافقة عمييا، وىناؾ العديد مف لمرسالة الإعلبنية، درجة فيميا، السياح  تعرض يعود إلى قياس كمما
 مف أىميا5في ذلؾ،  المؤشرات المستعممة

 بما فييا الشيرة التمقائية والموجية. الشهرة: -2
 الذيف يعترفوف برؤيتيـ أو سماعيـ لرسالة معينة. السياحىي تمثؿ نسبة  :الاعترافنتيجة  -0
العلبمة أو المؤسسة الصحيح لمخدمة،  الاسـالذيف يمكنيـ إعطاء  السياحعبارة عف نسبة  نتيجة الإسناد: -3

 موضوع الإعلبف.
 الذيف يفضموف الوسائؿ المقدمة. السياحنسبة ىي  الموافقة: -4
 .السياحىي قدرة الرسالة عمى لفت انتباى الجاذبية: -5
 وىو يرتبط مباشرة بالإدراؾ وسرعتو. الفهم: -6

 ثانيا: الطريقة المباشرة 
تعتمد عمى النماذج القياسية، وىي تعمؿ عمى تأسيس علبقة مباشرة بيف الإعلبف  ىذه الطريقة

 .الاستجابةوىذه العلبقة تظير مف خلبؿ منحى يدعى بمنحنى  السياحالإلكتروني واستجابة 
 منيا عدد مرات التعرض لحممة ،عمى عدة مدخلبت إعلبنيةبالإعلبف يمكف أف تؤسس  إف النماذج التي تيتـ

تعبر عف العلبقة بيف ، فيي في الغالب نماذج تفسر الضغط الإعلبني، وىي نماذج كمية لأنيا إعلبنية
بمضمونو وشكمو، أي  اىتمامياالإعلبف والأثر المترتب عنو بالأرقاـ، كما أنيا تيتـ بكمية الإعلبف أكثر مف 

عادة الشراء.الحصة السوقية، الشراء لأوؿ منوعيتو، وتقاس استجابة السوؽ عمى شكؿ مبيعات،       رة وا 
 دمة السياحية من وجهة نظر السائحالفرع الثاني: تقييم جودة الخ

دة الخدمة السياحية مف منطمؽ تعرفو عمى طبيعة الخدمة السياحية و يكوف أساس تقييـ السائح لمدى ج
تشير إلى مدى  وخصائصيا وأىـ أبعادىا، ومدى إدراكو للؤداء الفعمي ليا بمعنى جودة الخدمة المدركة والتي

دراكو الفعمي ليا والذي يرتبط إلى حد كبير بالرضا.  تقارب توقعات الزبوف وا 

                                                           
، مذكرة ضمف متطمبات العموـ التجارية، تخصص تسويؽ الصورة الذهنية لممؤسسة الخدمية تعزيزدور الإعلان في ، زازوة نيمة (1)

 .24 -23ص ص ، 2062الخدمات، جامعة جيجؿ، 
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أمرا ضروريا وىاما  جية نظر السائح يعتبرو دة الخدمة السياحية مف و وبناءا عمى ذلؾ فإف تقييـ ج
 5(1)يمي وذلؾ راجع إلى ما

يعتمدىا الزبائف أو السياح كقاعدة لتمييز خدمة عف عدـ معرفة البمد السياحي بالمعايير والمؤشرات التي  -6
 أخرى.

 قد يخطأ البمد السياحي في معرفة الأساليب التي يدرؾ بيا الزبائف الأداء الفعمي لمخدمة. -2
قد لا تستطيع المنشأة السياحية خاصة الصغيرة تحديد حاجات زبائنيا ومعرفة توقعاتيـ أو تقييـ مستوى  -1

 دة في خدماتيا.و القدرة عمى تحسيف الج رضاىـ وبالتالي عدـ
قد لا تعرؼ المنشأة السياحة بحقيقة أف حاجات السواح وتوقعاتيـ تتطور مع تطور الخدمات المقدمة مف  -4

 .طرؼ منشآت منافسة وىو ما يجعميا تعتقد أف ما تقدمو يعتبر مناسبا
 يم الزبون لجودة الخدمة السياحيةتقي: (3)الشكل رقم

 
 .110، ص 6441، الدار الجامعية، الإسكندرية، قراءات في إدارة التسويقمحمد فريد الصحف،  المصدر:

 
 

                                                           
 .20كره، ص ذسبؽ  مرجع ،فنور الديف بوعنا  (6)

 الزبوفتوقعات 

 جودة العمميات

 جودة المدركات

 عدـ مقابمة التوقعات أفضؿ مف التوقعات

 جودة غير مرضية جودة مرضية جودة مثالية

 مقابمة التوقعات
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 كتروني عمى جودة الخدمة السياحيةالثالث: تأثير الإعلان الإل الفرع
وخصائص والوقت الملبئـ لعرضو عمى الجودة المدركة لمخدمة  الإلكتروني يؤثر محتوى الإعلبف -6

عبارات ترويجية واضحة وسيمة ومعبرة بما يتناسب مع السواح المستيدفيف مف  اختيارالسياحية مف خلبؿ 
حيث الثقافة والجنس والميوؿ، واختيار الصور بما يتناسب مع الخدمة المقدمة مع إبراز أجمؿ ما فييا مف 

بما يتناسب مع جودة  اية فائقةويتـ اختيارىا بعن جذاب رئيسيصر خصائص، وكذلؾ الألواف لكونيا عن
 الخدمة المقدمة ومع الصفحة بالكامؿ.

مع السياح يؤثر الموقع الإلكتروني عمى جودة الخدمة مف خلبؿ القدرة العالية عمى الإتصاؿ التسويقي  -2
مف خلبؿ إعلبميـ وتزويدىـ بالمعمومات وتعريفيـ بالخدمات السياحية المقدمة، وأيضا الرفع مف مستوى 

عمى جانب فالمواقع الإلكترونية تحتوي  ،خلبؿ توليد الإعجاب لدييـتفضيؿ خدمات المؤسسة السياحية مف 
جمالي يتضمف الألواف والأشكاؿ والكممات الموضوعة بعناية وفؽ منيج محدد بغرض إبراز جودة الخدمات 

 والتأثير في نفسية الزائر.
السياح مف خلبؿ  يأثر البريد الإلكتروني عمى جودة الخدمة السياحية إذ أصبح يستخدـ لمتواصؿ مع -1

إرساؿ رسائؿ إعلبنية لمسياح بيدؼ جذبيـ لزيارة الموقع الخاص بيا وذلؾ لزيادة إدراكو لجودة خدمات 
السياح والرد عمييـ  واقتراحاتالمؤسسة السياحية خاصة الجديدة منيا، وكذلؾ يستخدـ في استقباؿ شكاوي 

 وذلؾ يجعؿ السائح يتوقع خدمة ذات جودة عالية.
مواقع التواصؿ الإجتماعي عمى جودة الخدمة السياحية إذ تعد إحدى الواجيات الرسمية لممؤسسات تؤثر  -4

السياحية، فمواقع التواصؿ الإجتماعي تضـ الملبييف مف المستخدميف والسواح يعجبوف بمجموعات في ىذا 
صؿ الإجتماعي واقع التوامذيف زاروا بمداف سياحية مف قبؿ يعرضوف عمى الفضاء، ذلؾ أف السواح ال

فيديوىات وصور عف تجاربيـ تعكس مدى جماؿ البمد السياحي، وجودة الخدمات المقدمة، كذلؾ المؤسسة 
 تستطيع التفاعؿ عبر ىاتو المواقع مع السواح القدامى واستقباؿ شكاوييـ واقتراحاتيـ. 
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 الفصلخلاصة 
ي عالـ الأعماؿ، أوؿ مفيوـ ىذا الفصؿ استعرضنا مفاىيـ ظيرت وفرضت نفسيا بقوة ف مف خلبؿ

 ىو ''الجودة'' والتي تعني خصائص المنتجات والخدمات التي تمبي احتياجات ورضا العملبء. تطرقنا إليو
عة مف بمجمو تتميز عف السمع والخدمات أما المفيوـ الثاني الذي تطرقنا لو ىو ''الخدمة السياحية'' التي 

، وىناؾ العديد مف أنواع الخدمات .الخدتيا وعدـ مرونة العرض السياحي..الخصائص كصعوبة قياس جو 
 السياحية مف بينيا5 خدمات الإيواء، الإطعاـ، خدمات وكالات السياحة والأسفار...الخ.

ت السياحية'' وىي لا تخرج ثالث مفيوـ تطرقنا لو الناتج عف تجميع المفاىيـ السابقة ىو'' مفيوـ جودة الخدما
عف تمبية جميع احتياجات السائح ومتطمباتو وتوقعاتو، وتقاس جودة الخدمة السياحية مف خلبؿ نموذجيف 

 وىما نموذج الفجوات ونموذج أداء الخدمة. ي عمى مجموعة مف المؤشراتيعتمداف بشكؿ أساس
تحديد بموغ الأىداؼ الإعلبنية المسطرة، بالإضافة وفي الأخير قمنا بتقييـ فعالية الإعلبف الإلكتروني بيدؼ 

إلى تقييـ جودة الخدمة السياحية مف وجية نظر الزبوف ومدى إدراكو للؤداء الفعمي ليا، أي مدى تقارب 
دراكاتو ليا والذي يرتبط إلى حد كبير بالرضا ، وكيؼ تػأثر أدوات الإعلبف الإلكتروني عمى جودة توقعاتو وا 

   .المقدمة الخدمة السياحية
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 الفصل مقدمة
قمنا في الفصمين السابقين بدراسة الإعلان الإلكتروني والجودة المتوقعة والمدركة لمخدمة السياحية 
نظريا، وىذا من أجل فيم ىذه المتغيرات وأىم الأمور المتعمقة بيما، وبما أن الدراسة النظرية وحدىا غير 

عمى طبيقية لأثر الإعلان الإلكتروني كافية سنقوم بدراسة الموضوع من الجانب التطبيقي، وقمنا بالدراسة الت
لخدمة السياحية عمى مجموعة من السياح الذين اعتمدوا عمى الإعلان الإلكتروني في اختيار وجياتيم جودة ا

 السياحية.
نحاول قياس أثر الإعلان الإلكتروني عمى جودة الخدمة من طرف السياح، وقبل سفي ىذا الفصل 
عينة الدراسة، بمجتمع و ن الإلكتروني بالوكااتت السياحية بالجزارر والتعريف واقع الإعلابذلك سنقوم بالتعريف 

حميل البيانات التي تم جمعيا بواسطة تقوم بتوضيح أداة الدراسة المتمثمة في ااتستبيان و نوبعد ذلك سوف 
 إليها.، وفي الأخير سنقىم بدراسة واختبار صحة فرضيات الدراسة وتفسير النتائج المتىصل spssنظام 
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 وني بالوكالات السياحية بالجزائرالمبحث الأول: واقع الإعلان الإلكتر 
واقع سنقوم في ىذا المبحث بتقديم لمحة عن بعض الوكااتت السياحة بالجزارر وسنستعرض من خلالو 

 وأدوات الإعلان الإلكتروني بيذه الوكااتت.
 ة الجزائريةيوكالات السياحالببعض  المطمب الأول: التعريف
 كر بعض منيا:وكااتت السياحية الجزاررية سوف نذىناك العديد من ال

 وكالة النجاح لمسياحة والأسفار -1
 15واعتمدت من طرف الدولة منذ  1989النجاح ىي وكالة سياحة وأسفار جزاررية متواجدة منذ سنة 

تتكون من فريق عمل شاب وديناميكي ييدف إلى تقديم خدمات متنوعة وذات جودة عالية عبر كامل  سنة
وكالة في كل من  11غ عددىا فروعيا المنتشرة في عدة واتيات عبر الوطن حيث يبم باستخدامالتراب الوطني 

 الجزارر العاصمة، تيارت، سطيف، ورقمة، مسيمة، الشمف، بجاية، بويرة، بومرداس، وبرج بوعريريج.
 وكالة جيجل ترافل لمسياحة والأسفار -2

بجيجل )تاسوست( مقرىا  2015ة وأسفار جزاررية تأسست في أكتوبر جيجل ترافل ىي وكالة سياح
ارر(، وىناك فروع أخرى بوىران، الأغواط، البيض، ىدفيا تقديم خدمات تابعة لوكالة الريان ترافل )الجز 

 سياحية ذات جودة عالية.
 وكالة سيرتا السياحية بقسنطينة -3

رتا السياحية بقسنطينة معادلة ميمة في القطاع السياحي عمى أساس أنيا تقدم خدمات يتعتبر وكالة س
تيا من الوكااتت المتواجدة في السوق بالإضافة إلى انظير أساسية وذات مستوى عالي من الجودة تنافس بيا 

عمى الساىر  التوجو الأول لمدولة الجزاررية وذلك بفضل طاقمياالمساىمة في تطوير السياحة التي أصبحت 
 نجاح الوكالة.

السفريات تابعة لمدولة، تتسم وكالة متخصصة في مجال السياحة و  ىيبجيجل:  وكالة أسفار الجزائر -4
 تذكرةوتمتمك خبرة كبيرة فيما يتعمق بتنظيم الرحلات إلى مختمف أنحاء العالم بداية من حجز  بااتحترافية

 يقال عنيا في متناول الجميع. لك بأسعار كثيرا ماى غاية رجوعو إلى مسقط رأسو، كل ذىاب المسافر إلذ
 المطمب الثاني: الإعلان الإلكتروني في الوكالات السياحية

 لإلكتروني شكلا )الشكل والديكور(وقع ا: المأولا
 :)1(عند تصفحنا لمموقع الإلكتروني الخاص بالوكالة فإننا نجدوكالة النجاح:  -1

                                                           
(1) www. najah travel.com 

http://www.najah/
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ىذه اليوية تعرف السارح عمى الوكالة مباشرة كمما رأى  عمى لونين أزرق وبرتقالي خاصين: ااعتماده -
 لموقع الإلكتروني بدرجات متفاوتة؛ىذين المونين وقد تم استعمال ىذين المونين في كل أجزاء ا

عمى جاذبية الصورة من أجل التأثير عمى زارر  اباعتمادىعمى صورة لموقع سياحي جذاب:  ااعتماده -
 و المقدمة كخدمات من طرف الوكالة؛الموقع الإلكتروني وترغيبو في زيارة المناطق المعروضة أ

اعتماده عمى المغة الفرنسية كمغة لمموقع يقتصر عمى فرة معين من  عمى المغة الفرنسية: ااعتماده -
 الزاررين.

الموقع الإلكتروني إلى ثلاثة أعمدة فقط مع عدم الإكثار من المعمومات في قسم : ترافلوكالة جيجل  -2
 واجية الموقع من أجل تسييل عممية التصفح من طرف الزوار.

نجد في العمود الأول التعريف السريع بالوكالة، أما العمود الثاني فيكون وسط ثلاث أعمدة نجد فيو صورة 
لة جيجل ترافل، أما العمود الثالث فيقود الزارر لمموقع لمعرفة كبيرة متحركة تقدم العروض الخاصة بوكا

 خريطة تواجد الوكالة.
عند تصفحنا لموقع الوكالة السياحية وجدنا أنيا تعتمد عمى العربية : وكالة سيرتا السياحية بقسنطينة -3

ومقاطع  وجيات سياحية ليامبمدان السياحية التي تنظم تستخدم ألوان جذابة وصور لو في إعلاناتيا، والفرنسية 
 فيديو تعرض فرحة السياح بالرحلات التي تقدميا الوكالة.

نيا تعتمد عمى موقع الإلكتروني الخاص بالوكالة وجدنا أعند تصفحنا لم: بجيجل وكالة أسفار الجزائر -4
لأجمل مناطق اعتمادىا عمى صور متحركة في أعمى الصفحة و  الأسود في صفحة موقعيا،المون البرتقالي و 

 .)1(البمدان السياحية، كما تم استخدام المغة الفرنسية كمغة لمموقع
 قع الإلكتروني من حيث المضمونو : المثانيا

سياحة التي تقوم الوكالة  اتجاىاتني ليا وجدنا عدة عند تصفحنا لمموقع الإلكترو : وكالة النجاح -1
 :بتنظيميا

علان لممناطق السياحية ومدح  في ىذه الصفحة تم عرضالجزائر:  باتجاه - الإمكانات السياحية لمجزارر، وا 
عمى المتصفح  بالمون ااتحمر ليسيل مييا تم تعيين موقع الجزاررمناظرىا ومزاياىا مرفقة بخريطة العالم ع

 معرفة مكان الجزارر؛

                                                           
(1) www. gisellevoyages.com. 
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مع تعريف المتصفح  م2017 -ه1436تحتوي عمى إعلان البرامج الخاصة بحج سنة  حج وعمرة: -
لمحجوزة في مكة بالخدمات المقدمة لمحجاج والأسعار المغرية واليدايا المقدمة مجانا، مرفقة بصورة الفنادق ا

 والمدينة المنورة؛
لعالم ونقمو إليو تقدم الوكالة إقامات عمى حسب طمب السارح إلى أي مكان من اإقامة حسب الطمب:  -

 وذلك بحسب طمبو؛
تبرز الوكالة من خلاليا لممتصفح أو لمزارر لمموقع الإلكتروني مدى استعدادىا لتقديم  الأعمال:رحلات  -

 خدمات وتخفيضات نوعية ليذه الفرة من الزبارن الدارمين وتتمثل في:  
 ؛عمال إلى أي مكان بالعالم مجاناحدث خاص تحت التصرف يرافق رجل الأمت -
 ي دون الحاجة لمتنقل إلى الوكالة؛د الإلكترونالبري باستعمالحجز التذاكر إلكترونيا  -
رسال بطاقات الركوب التسجيل -  .إلكترونيا وا 

ليعرف الزارر مضمون الموقع الإلكتروني ولتسييل عممية التصفح الة جيجل ترافل لمسياحة والأسفار: وك -2
 :)1(يجد عدة صفحات معنونة وتوضح كل صفحة الآتي

 فييا تقدم الوكالة مجموعة من المعمومات والصور منيا:التعريف بالوكالة والإعلان الإلكتروني لها:  -
 بالمغة العربية، صورة واجية مقر الوكالة .صورة شعار الوكالة، شعار الوكالة 

 :ؤسسات التي تعاقدت معها الوكالةقائمة بأسماء الم -
 شركات النقل الجوي نذكر منها: -

EGYPTAIR ، AIRFRANCE، Emirates، turkish ALRLNES، RAYOL JORDANIAN ،

Airways Qatar. 

 SAA ، AXA ،  .CAATUNE Totale Assurance نجد: compagnies d’assurencesشركات التأمين:  -

عند تصفحنا لمموقع الإلكتروني لموكالة وجدنا أنو يحتوي عمى عدة : وكالة سيرتا السياحية بقسنطينة -3
 2يمي: بطاقات وكل بطاقة تحتوي عمى معمومات الحجز وتشمل ىذه المعمومات عمى ما

 مساعدة مباشرة في الموقع. ،إمكانية الحجز من جميع الأجيزة ،حجز سريع وفوريحجز سريع وسهل:  -
نصارح رسوم عمى الحجز،  الأسعار الأفضل بين يديك، فنادق مختارة بعناية، ات تقدم لك أفضل الأسعار: -

 مجانية من خبراء السياحة.
 ، حماية المعمومات.ااترتمانالأمان، حماية لتفاصيل بطاقة و ادفع حسب معيار الثقة  حجز آمن: -

                                                           
(1)

 www.tzayar travel.com. 
(2) www.cirtavayage.com. 

http://www.tzayar/
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 الوجيات، المطاعم، الفعاليات. الدليل السياحي: -
عند تصفحنا لمموقع الإلكتروني لموكالة وجدنا أنو يتضمن مجموعة من وكالة أسفار الجزائر بجيجل:  -4

البطاقات عمييا صور وفيديوىات البمدان التي تنظم الوكالة السياحية الرحلات إلييا وكل بمد يحتوي عمى 
البالغين، وكل بطاقة لدييا برنامج خاص بيا يستطيع ميمة، كذلك سعر الرحمة للأطفال و والمناطق الجالواتيات 

المتصفح تحميمو يجد فيو قارمة بأسماء الفنادق التي تتعامل معيا الوكالة، والأماكن الجميمة والمميزة التي 
تتناسب مع كل سارح إضافة إلى مدة الرحمة وشركات الطيران المتعاقدة معيا، ىذا من الجية اليسرى لصفحة 

العمرة فييا أسعار الرحلات في الأيام العادية وفي أيام فخاصة فقط برحلات الحج و الجية اليمنى الموقع أما 
 رمضان، وكذلك وجبات الطعام المقدمة.

 المطمب الثالث: أدوات الإعلان الإلكتروني المستخدمة في الوكالات

أدوات الإعلان  أنيا تستخدم أغمب اتحظناعند قيامنا بالبحث حول ىذه المجموعة من الوكااتت 
 .الإعلان الإلكتروني عن خدماتياروني وتتقارب في طريقة الترويج و الإلكت

إذ تممك  ااتجتماعيفوري مع عملاريا عن طريق شبكات التواصل تتواصل الوكااتت بشكل يومي و  -1
ىواتف ومات الضرورية، من أرقام مع إرفاقيا بالمعمتعرض فييا خدماتيا  الفاسبوكالوكااتت صفحة عمى 

ور ومقاطع فيديو لأجمل المناطق ساعات عمل الوكااتت، وكذلك تعرض فييا صخريطة لموقع الوكااتت و و 
بعض آراء السياح حول مدى وكذلك أسعار الرحلات المنظمة، و  البمدان التي تتعامل معيا الوكااتتو 

 في تعاملاتيم مع الوكااتت. ارتياحيم
يع خدماتيا عمى مصمما تصميما جذابا، تعرض فيو جم الأنترنتة تممك جميع الوكااتت موقعا عمى شبك -2 

عمييا تكاليف تسويقيا والتي تجعل زارر الموقع ميتما بالخدمة  ما يوفراختلافيا وتعددىا، بمعمومات كافية، 
 عمييا. ااتطلاعبمجرد 

بشكل دوري لممشتركين معيا تقوم من خلالو بعرض  E-mail تقوم الوكااتت بإرسال بريد إلكتروني -3
 الخدمات الجديدة المتوفرة مع الأسعار.
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 : تصميم الدراسة الميدانية وخطواتها الإجرائية.الثاني لمبحثا
سيتم توضيح كل من مجتمع الدراسة، عينة الدراسة وأنواعيا، والأداة المستخدمة لجمع وتحميل 

 البيانات.
 الأول: منهجية الدراسة الميدانيةالمطمب 

 الفرع الأول: مجتمع الدراسة
مجتمع الدراسة ىو مجموعة متكاممة من الأفراد أو الأشياء أو الأعداد أو القياسات ليا خاصية  

ما منتو وىو الذي يمكن حصر جميع إ ،، ويقسم المجتمع إلى قسمينمشتركة يمكن ملاحظتيا ويراد تحميميا
 .(1)أو غير منتو وىو الذي ات يمكن حصر أفراده مثل ذرات اليواء وجزيرات الماء ،الطلابأفراده مثل عدد 

 يتمثل مجتمع الدراسة في السياح الذين اختاروا وجيتيم السياحية اعتمادا عمى الإعلان الإلكتروني.
 .الفرع الثاني: عينة الدراسة
 ىي عبارة عن مجموعة الخطواتالدراسة، وعممية المعاينة مجتمع  زء منجالعينة عبارة عن 

بمجتمع الدراسة وأسموب المعاينة  الجزء من أجل الحصول عمى استنتاجات تتعمق  ىذا اتختيار والإجراءات
من الأدوات التي يمجأ إلييا معظم الناس لمحصول عمى فكرة مبدرية أو انطباع أولي عن بعض أمور الحياة 

 مالية.ينات احتمالية وعينات غير احتاليومية، وتنقسم العينات بشكل عام إلى: ع
وفي دراستنا تم اختيار العينة الملارمة وىي عينة غير احتمالية من مجموعة من الأشخاص الذين 

بمدان سياحية وزاروىا اعتمادا عمى الإعلانات الإلكترونية وقد تم اختيار ىذه العينة لسيولة وبساطة  ااختارو 
 راسة التطبيقية.استخداميا وضيق الوقت لمقيام بالد

 الفرع الثالث: حجم العينة
إن تحديد الحجم المناسب لمعينة يعتبر أمرا ميما إذ يتم ااتعتماد عمى طريقة إحصارية وبعد عممية 

جراء الفرز الأولي ااتستقصاءالمراجعة الأولية لقوارم  منيم  المستقصىللإجابات المقدمة من طرف الأفراد  وا 
استمارة موزعة  %100قارمة استقصاء محصل وىو ما يعادل  60تم ااتعتماد في تحميل النتارج عمى 

 ومسترجعة.
 
 
 

                                                           
 .16 ، ص2006 الأولى، دار جدار الكتاب العالمي، عمان،الطبعة ، spssالإحصاء الوصفي ونظام عزام صبري،  (1)
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 الفرع الرابع: أداة الدراسة
باعتباره لمعالجة الجوانب التحميمية لموضوع الدراسة تم المجوء إلى جمع البيانات من خلال ااتستبيان 

الميدانية لما ليا من أىمية في توفير الوقت والجيد وتم تصميمو بااتعتماد عمى أداة رريسية لجمع البيانات 
 بعض الأساتذة.

ومن أىم ااتعتبارات المنيجية التي اعتمدت في اختيار ىذه الأداة كوسيمة أساسية في جمع البيانات 
ة نموذج من الأسرمة الميدانية ىو أن ااتستبيان أداة منظمة ومضبوطة لجمع بيانات الدراسة من خلال صياغ

التكامل بين ىذه الأداة والإطار العام ت معينة، بالإضافة إلى ااتتساق و توجو إلى الأفراد لمحصول عمى بيانا
 لموضوع البحث وكذا حجم العينة.

 الفرع الخامس: وصف وتحميل أداة الدراسة
 أولا: محاور وأبعاد الدراسة

لى صفحة التقديم، حيث يختص القسم الأول بالمعمومات يتكون ااتستبيان من ثلاثة أقسام بالإضافة إ
الشخصية للأفراد العينة وتشمل: الجنس، السن، المستوى التعميمي، الدخل، أما القسم الثاني فيو خاص 
بالأسرمة المتعمقة بمتغير الدراسة المستقل والمتمثل في الإعلان الإلكتروني، والقسم الثالث فقد خصص 

عبارة )أنظر الممحق رقم  24ودة الخدمات السياحية كمتغير تابع وقد بمغ عدد العبارات للأسرمة المتعمقة بج
(01)). 

ولكل سؤال من أسرمة ااتستبيان خمسة إجابات بديمة وفقا لدرجة معيارية يمكن من خلاليا الحكم عمى 
 جابية أو سمبية السؤال، وذلك وفقا لمقياس ليكرت الخماسي.يمدى إ

ييدف إلى قياس درجة قبول أو عدم قبول لخمس درجات مرتبة بشكل تصاعدي وىو سمم متدرج 
 كالتالي:

 التدرج الخماسي: مقياس (4)الشكل 
 

 
 
 

 .من إعداد الطالبتينالمصدر:      

1 2 3 4 5 

غير موافق 
 بشدة

 موافق بشدة موافق محايد غير موافق
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ثم  (4=1–5)ولتحديد طول خلايا مقياس ليكارت الخماسي )الحدود الدنيا والعميا( يتم حساب المدى 
ضافة ىذه القيمة إلى أقل قيمة في المقياس وىي الواحد وذلك لتحديد أكبر قيمة )الحد  تقسيم عدد الخلايا وا 

 الأعمى لمخمية( وعميو يتم تفسير النتارج كالتالي:
 كارتيالتوزيع لمقياس ل : جدول(2)رقم  الجدول

 المستوى المتوسط المرجح
 غير موافق بشدة ]1-1.8]
 غير موافق ]1.8-2.6]
 محايد ]2.6-3.4]
 موافق ]3.4-4.2]
 موافق بشدة ]4.2-5]

 .من إعداد الطالبتينالمصدر: 
 ثانيا: الأدوات الإحصائية المستعممة

ااتستمارات أسموب التحميل الإحصاري، حيث تم استخدام أسموب تحميل  لقد استخدمنا لتحميل
من أكثر البرامج الإحصارية استخداما، بعد تفريغ ااتستبيانات وترميز البيانات  spssبرنامج عد يالمتوسطات و 

دخاليا لمحاسوب بتشغيل  ويتم ااتستعانة ببعض الأدوات الإحصارية وأىميا استخداما ألفا  (spss20)وا 
 .test-Tر طات وااتنحراف المعياري، اختباالنسب والتكرارات، المتوس نباخكرو 

  المطمب الثاني: اختبار أداة الدراسة
 لفرع الأول: صدق وثبات الاستبيانا

لكل العناصر التي يجب أن تدخل في التحميل من ناحية،  ااتستمارةيقصد بصدق أداة الدراسة شمول 
 ووضوح عباراتيا ومفرداتيا من ناحية ثانية، بحيث تكون مفيومة لكل من يستخدميا.

 .ة من خلال الصدق الظاىريوقد تم التأكد من صدق أداة الدراس
 الصدق الظاهري للأداة )صدق المحكمين( أوات:

من إعداد ااتستبيان و تصميمو في شكمو الأولى تم عرضو عمى بعد انتيارنا من المرحمة الأولى 
بداء الأستاذ المشرف ومجموعة من الأساتذة ذوي الخبرة والمعرفة في مجال البحث العممي، وطمب منيم إ

إلى محورىا ومدى ملارمة العبارات التي وضعت  انتماريارأيييم حول مدى وضوح عبارات أداة الدراسة ومدى 
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بالإضافة إلى حذف أو إضافة أو تعديل أي عبارة من العبارات  ااتستمارةبداء رأييم حول شكل لكل محور، وا  
 .بااتستبيانوبضوء التوجييات التي تحصمنا عمييا ثم إجراء التعديلات الخاصة 

 ثبات أداة الدراسة ثانيا:
يا أكثر من مرة تحت القصد بثبات ااتستبيان، أن يعطي ىذا ااتستبيان نفس النتيجة لو تم إعادة توزيع

وعدم تغييرىا  عني ااتستقرار في نتارج ااتستباننفس الظروف والشروط، وبعبارة أخرى إن ثبات ااتستبيان ي
بشكل كبير فيما لو تم إعادة توزيعيا عمى أفراد العينة عدة مرات خلال فترة زمنية معينة، وقد تم التحقق من 

ىو من بين الطرق المستخدمة لتقييم معامل ااترتباط ألفا كرونباخ و يقة ثبات استبيان الدراسة من خلال طر 
ااتتساق قدرتيا عمى قياس درجة التوافق أو الثقة والثبات في القياس والتي تتم بدرجة عالية من الدقة من حيث 

 تويات المتعددة لممقياس المستخدم.فيما بين المح
ات التي يتضمنيا المقياس المستخدم لمموضوع إن معامل ألفا كرونباخ يشير إلى مدى تمثيل العبار 

محل الدراسة، فمعامل ااترتباط المنخفض يشير إلى أن أداء العبارات المستخدمة في القياس يعتبر ضعيف 
أن  عمىمن حيث قدرتو عمى قياس الخاصية موضوع البحث والعكس صحيح، ىناك اتفاق بين الباحثين 

يعتبر ذو مستوى  0.8ر كافيا ومقبوات، أما معامل ألفا الذي يصل إلى يعتب 0.6و 0.5 معامل ألفا يتراوح بين
 فا كرونباخ.لممتاز من الثقة والثبات والجدول الموالي يمثل ويوضح معامل ااتتساق لأ

 : معدل الثبات )ألفا كرونباخ((3)الجدول رقم 
 معامل ألفا كرونباخ عدد العبارات محاور الاستبيان
 0.874 24 معدل الثبات العام

 .spss عتمادا عمى مخرجاتا من إعداد الطالبتين: المصدر
ل عمى تمتع الأداة بصورة عامة بمعدل ثبات ل يتبين أن معاملات الثبات ىذه تدمن خلال نتارج الجدو 

 .((2)) انظر الممحق رقم  مقبول، وىو ما يدل عمى إمكانية تحقيق أىداف الدراسة
 النتائج واختبار الفرضيات: عرض وتحميل الثالث المبحث

يتضمن ىذا المبحث عرضا لتحميل البيانات والوقوف عمى متغيرات الدراسة، وخصارص العينة 
 واستعراض أبرز نتارج ااتستبيان والتي يتم الوصول إلييا من خلال تحميل العبارات واختبار الفرضيات.

 المطمب الأول: عرض وتحميل النتائج
 سنقوم في ىذا الإطار بدراسة البيانات الشخصية وتحميميا.البيانات الشخصية:  الفرع الأول: عرض وتحميل

 :الموالييمكن توضيح خصارص العينة من حيث الجنس وفق ما يوضحو الجدول الجنس:  -1
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 : توزيع أفراد العينة حسب الجنس(4)الجدول رقم 
 النسبة التكرار المتغير
 68.3 41 ذكر

 31.7 19 أنثى

 166 66 المجموع

 .spss من إعداد الطالبتين بااتعتماد عمى مخرجات برنامجالمصدر: 

 %68.3بنسبة  فردا أي 41بــ  ينة ىم ذكور قدر عددىمأغمبية أفراد الع أن لاحظن (4) من الجدول رقم
 من أفراد العينة وقد يكون سبب تفوق %31.7فردا ما يقابل  19أما الإناث قدر عددىم بــ  ،من أفراد العينة

 الذكور عمى نسبة الإناث كون الذكور أكثر سفرا من الإناث وكذلك لعدة اعتبارات )شخصية، ثقافية ودينية(
 .((3))انظر الممحق رقم 

 :المواليتم تبويب أفراد العينة إلى ثلاثة فرات كما يوضحو الجدول السن:  -2
 : توزيع أفراد العينة حسب السن(5)الجدول رقم 

 %النسبة التكرار المتغير
 %30 18 سنة 30إلى  18من 

 %43.3 26 سنة 40إلى  31من 

 %26.7 16 فما فوق 41من 

 %166 66 المجموع

 .spss من إعداد الطالبتين بااتعتماد عمى مخرجات برنامجالمصدر: 
فرد أي  26قدر عددىم بـــ  سنة 40-31 أن معظم أفراد العينة ىم فرة من (5)يتضح من الجدول رقم 

أما باقي العينة من  %30فرد أي بنسبة  18بـ سنة قدر عددىم  30إلى  18ثم تمييا فرة من  %43.3بنسبة 
 وىذا يعني أن نوعية السياح ىي الفرة الشبابية %26.7فرد أي بنسبة  16سنة فما فوق قدر عددىم بــ  41%

 .((3))انظر الممحق رقم 
 توزيع أفراد العينة حسب مستوياتيم التعميمية: الموالييوضح الجدول المستوى التعميمي:  -3

 راد العينة حسب المستوى التعميمي: توزيع أف(6)الجدول رقم 
 %النسبة  التكرار المتغير
 %8.3 5 متوسط
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 %11.7 7 ثانوي

 %43.7 26 جامعي

 %36.7 22 دراسات عميا

 %166 66 المجموع

 .spssمن إعداد الطالبتين بااتعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 
فردا تتمثل في أفراد العينة ذات المستوى الجامعي أي بنسبة  26تبين أن ( 6) من خلال الجدول رقم 

من أفراد العينة يمييا المستوى الثانوي  %36.7فردا أي بنسبة  22ثم يمييا مستوى دراسات عميا بعدد  43.7%
 %8.3أفراد ونسبة  5أما المستوى المتوسط فكان في المرتبة الأخيرة بتكرار  %11.7أفراد وبنسبة  7بتكرار 

وىذا يعني أن أغمبية السياح مثقفين ومؤىمين عمميا وكذلك بحكم أن أغمب ااتستمارات وزعت عمى أساتذة 
 .((3))انظر الممحق رقم  الجامعة

 توزيع أفراد العينة حسب دخميم الشيري. الموالييوضح الجدول الدخل:  -4
 : توزيع أفراد العينة حسب الدخل الشهري(7)الجدول رقم 

 %النسبة التكرار هريشالدخل ال
 %8.3 5 15000 أقل من

 %18.3 11 3000و 15000ما بين 

 %73.3 44 فما فوق 30000من  

 %100 60 المجموع

 .spssمن إعداد الطالبتين بااتعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 
فما فوق ىي الفرة الأكثر  دج 30000أن فرة الدخل الشيري من نلاحظ  (7)من خلال الجدول رقم  

 %18.3فرد وبنسبة  11بتكرار  30000و 15000 تمييا الفرة ما بين %73.3وبنسبة  44تمثيلا وذلك بتكرار 
وىذا يعني أن أفراد  %8.3وبنسبة  5 فيو يحتل المرتبة الأخيرة وذلك بتكرار دج 30000أما الدخل أقل من 

 م الأفراد الذين يقومون بالسياحةالعينة تحتوي عمى مختمف شرارح الدخل وأن أصحاب الدخل المرتفع ى
 .((3))انظر الممحق رقم 
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 الثاني: عرض وتحميل عبارات المحاور فرعال
 يمثل الإعلان الإلكتروني المتغير المستقل ليذه الدراسة ويتفرع عنو ثلاثأولا: تحميل فقرات المحور الأول: 

أبعاد وىي أداوت الإعلان الإلكتروني وخصارص الإعلان الإلكتروني والمعمومات المتوفرة في الإعلان 
 الإلكتروني حيث يتم تحميل فقرات المحور الأول كما يمي:

 تحميل الفقرات الخاصة بالإعلان الإلكتروني. (:8الجدول)

رقم 
 العبارة

غير موافق 
 بشدة

 المؤشرات الإحصائية موافق بشدة موافق محايد غير موافق
 الاتجاه

 % تكرار % تكرار % تكرار % تكرار % تكرار
المتوسط 

 الحالي
الانحراف 
 المعياري

 موافق 0.896 3.90 18.3 11 66.7 40 5 3 6.7 4 3.3 2 1
 موافق 1.010 3.62 15 9 51.7 31 16.7 10 13.3 8 3.3 2 2
 موافق 0.796 3.90 16.7 10 63.3 38 16.7 10 / / 3.3 2 3
 موافق 0.739 3.88 16.7 10 60 36 18.3 11 5 3 / / 4
 موافق 0.880 3.85 26.7 16 36.7 22 31.7 19 5 3 / / 5
 موافق 0.892 3.82 25 15 38.3 23 30 18 6.7 4 / / 6
 وافقم 1.263 3.12 18.3 11 21.7 13 21.7 13 30 18 8.3 5 7

8 / / 3 5 3 5 28 46.7 26 43.3 4.28 0.783 
 موافق
 بشدة

 موافق 1.089 4.03 41.7 25 35 21 11.7 7 8.3 5 3.3 2 9
 موافق 0.930 3.50 10 6 46.7 28 30 18 10 6 3.3 2 10

11 10 
16.
7 

15 25 28 46.7 5 8.3 2 3.3 2.57 0.981 
غير 
 موافق

 محايد 0.850 2.58 1.7 1 8.3 5 46.7 28 33.3 20 10 6 12
 محايد 0.861 2.73 1.7 1 13.3 8 50 30 26.7 16 8.3 5 13
 محايد 0.947 2.87 5 3 18.3 11 40 24 31.7 19 5 3 14
 محايد 1.038 3.20 10 6 31.7 19 30 18 25 15 3.3 2 15

 موافق 0.53514 3.4567 المتوسط الحسابي العام والانحراف المعياري العام

 .من إعداد الطالبتين بااتعتماد عمى نتارج ااتستبيانالمصدر: 
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تأثر السياح المستجوبين ة بنلاحظ أن المتوسط العام لعبارات المحور الأول الخاص (8) من الجدول رقم
دخل إذ ي 0.535وبانحراف معيار قدره  3.456 حيث بمغت درجة القبولبأنشطة الإعلان الإلكتروني مقبول 

 .((4))انظر الممحق رقم  ليكرتمن سمم ] 4.2-3.4]ضمن الفرة من 
 ومن خلال الجدول السابق نجد أن: 

حيث  عدك عمى اكتشاف المناطق السياحية''،البحث يساالإعلان الإلكتروني عبر محركات '' (1)العبارة  -
ات يوافقون عمى أن الإعلان  %10، فنسبة 0.896بانحراف معياري قدره  3.90متوسط درجة القبول ليا  بمغ

وىذا  ،موافقون عمى صحة العبارة %85عبر المحركات يساعد عمى اكتشاف المناطق السياحية، في حين أن 
 في اكتشاف المناطق السياحية. ميم وأساسيفعال و  دور ليا  أن محركات البحث دليل عمى 

معمومات حول المناطق  الإعلان الإلكتروني عبر البريد الإلكتروني يساعدك عمى توفير'' (2) العبارة -
موافقون   %66.7، فنسبة 1.010وبانحراف معياري قدره  3.62حيث بمغ متوسط درجة القبول ليا  السياحية''،

وىذا يدل عمى أن الإعلان الإلكتروني عبر البريد الإلكتروني يساعد في توفير  ،عمى صحة العبارة
 المعمومات الضرورية حول المناطق السياحة.

الإعلان الإلكتروني عبر الموقع الإلكتروني لمبمد المستيدف يساعدك عمى التعريف بالوجية '' (3) العبارة -
افقون يو  %80أي نسبة  0.796وبانحراف معياري قدره  3.90حيث بمغ متوسط درجة القبول ليا  ''،السياحية

وفر ليم المعمومات الكافية حول الوجية عمى أن الإعلانات عبر الموقع الإلكتروني لمبمد المستيدف ي
 السياحية.

عمى التعريف عمى وجيتك التواصل ااتجتماعي يساعدك  لإعلان الإلكتروني عبر مواقع''ا (4)العبارة  -
عمى  يوافقون %76.7فنسبة  0.739وبانحراف معياري قدره  3.88حيث بمغ متوسط درجة قبوليا السياحية''، 
ساعد عمى الترويج يالكبير لمختمف مواقع التواصل ااتجتماعي  وىذا دليل عمى ااتستخدام ،صحة العبارة

 لمختمف البمدان السياحية.
درجة بمغ متوسط  ''،الأنترنتتستطيع الحصول عمى المعمومات في أي وقت تريد من '' (5)العبارة رقم  -

يوفر معمومات في  الأنترنتيوافقون عمى أن  %63.4فنسبة  0.880وبانحراف معياري قدره  3،85القبول ليا 
 أي وقت.

حيث بمغ متوسط درجة القبول ليا  ''،الأنترنتمى المعمومات بسرعة عبر تستطيع الحصول ع'' (6)العبارة  -
 الأنترنتوىذا دليل عمى أن  ،يؤكدون صحة العبارة  %63.3 وما نسبتو 0.892بانحراف معياري قدره  3.82

 يمكنيم من الحصول عمى المعمومات بسرعة كبيرة.
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بمغ  أسرمتك''،مب المعمومات والإجابة عن مواقع الإعلانية من أجل ط''تستطيع التفاعل مع ال (7) العبارة -
 ،يوفقون عمى صحة العبارةات % 38.3 نسبةما  1.269وبانحراف معياري قدره  3.12متوسط القبول لو

منيم يوافقون عمى صحة  %40ات يعممون أنو يمكنيم التفاعل مع المواقع الإعلانية، في حين أن  %21.7و
 السياح يرون أنيم ات يستطيعون التحاور مع المؤسسة السياحية المعمنة. ىذا يعني أن بعض ،العبارة

حيث بمغ وب بسيط يساعدك عمى فيم محتواىا''، بأسمتقديم الرسارل الإعلانية السياحية '' (8)العبارة  -
وىذا دليل  ،يوافقون عمى صحة العبارة %90وما نسبة  0.783بانحراف معياري قدره  4.28ليا متوسط القبول 

 عمى أن المصطمحات البسيطة والغير معقدة تمكن كافة المتصفحين من فيم الرسالة الإعلانية.
تكرار الإعلان الإلكتروني السياحي يعمل عمى تحريك رغبتك في زيارة البمدان والمناطق '' (9) العبارة -

يوافقون عمى % 76.7أي أن  1.089وبانحراف معياري قدره  4.03حيث بمغ متوسط القبول ليا  احية''،السي
يادة حماس ورغبات وىذا يعني أن كثرة إعادة الإعلان يساىم وبشكل كبير في تحريك وز  ،صحة العبارة

 ة البمدان والمناطق السياحية.المتصفح في زيار 
بمغ متوسط القبول ليا  ،ىك''تناغم الألوان المستخدمة في الإعلان الإلكتروني تثير انتبا''( 10)العبارة  -

مستخدمة في وأن الألوان ال ،يوافقون عمى صحة العبارة %56.7فنسبة  0.930وبانحراف معياري قدره  3.50
 ات تأثر فييم. من الأشخاص محايدين وأن الألوان  %30تثير انتباىيم، في حين  الإعلان الإلكتروني

 .الإلكتروني السياحي ااتنتباه للإعلان ليا دور فعال في لفت ةالألوان المستخدمأن دليل وىذا 
حيث بمغ متوسط ، الغة في ترويج المناطق السياحية''يتميز الإعلان الإلكتروني بعدم المب'' (11)العبارة  -

كدون ، ويؤ غير موافقون عمى صحة العبارة %41.7أي أن  0.981وبانحراف معياري قدره  2.57القبول ليا 
عبر ليا ات تمتاز بالخصارص المعروضة أن الإعلان الإلكتروني يمتاز بالمبالغة وأن المناطق المروج 

 ات يعممون بصحة العبارة.% 46.7الإعلان ونسبة 
حيث بمغ متوسط القبول ليا  ،ن طريق الإعلان الإلكتروني دقيقة''المعمومات المتوفرة ع'' (12)العبارة  -

ويشككون في دقة  ،ات يوافقون عمى صحة العبارة %43وما نسبة  0.850وبانحراف معياري قدره  2.58
 .وذلك لعدم قياميم بالسياحة بعد منيم ات يعممون ما مدى دقة تمك المعمومات %46.7المعمومات المقدمة و

 2.73 االقبول لي ، بمغ متوسطصحيحة'' نيالمعمومات المتوفرة في الإعلان الإلكترو '' (13)العبارة  -

وىذا دليل  ،من المستجوبين غير موافقين عمى صحة العبارة %35وما نسبة  0.861وبانحراف معياري قدرة 
من المستجوبين  %50في حين أن  ،عمى عدم صحة أغمبية المعمومات المعروضة عبر الإعلان الإلكتروني
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في صحة المعمومات المعروضة عبر  ونيشككات يعممون ما مدى صحة العبارة مما يعني أن أغمبية السياح 
 قبل قياميم بالسياحة.الإعلان الإلكتروني 

بمغ متوسط القبول ليا  ،لك حول الوجية السياحية''يقدم الإعلان الإلكتروني معمومات كافية '' (14) العبارة -
 ،عبارةمن المستجوبين غير موافقين عمى صحة ال %36.7وما نسبة  0.947وبانحراف معياري قدره  2.87

فيو حول  من ناحية المعمومات المعروضةلكتروني ليس في المستوى المرغوب الإوىذا دليل عمى أن الإعلان 
منيم ات يعممون أن الإعلان الإلكتروني يقدم معمومات حول الوجية  %40أن الوجية السياحية في حين 
 الوجية السياحية لقمة المعمومات المتوفرة. ح يترددون في اختيارالسياحية ىذا يعني أن السيا

، بمغ متوسط لمقدمة''كافية لك حول الخدمات السياحية ا يقدم الإعلان الإلكتروني معمومات'' (15) العبارة -
غير موافقين  %28.3موافقين عمى العبارة و %41.7وما نسبة  1.038وبانحراف معياري قدره  3.20القبول ليا 

في مدى كفاية المعمومات حول  آراء السياح من سارح لآخر في اختلاف أن ىناك يوىذا يعن ،عمى صحتيا
 الخدمات المقدمة في تمك الوجية السياحية.

 
 ثانيا: تحميل فقرات المحور الثاني.

الجودة المتوقعة نو بعدين وىما تمثل جودة الخدمة السياحية المتغير التابع ليذه الدراسة ويتفرع ع
 الجودة المدركة لمخدمة السياحة.و 

 رقم
 العبارة 

غير موافق 
 بشدة

 المؤشرات الإحصائية موافق بشدة موافق محايد غير موافق
 الاتجاه

 % تكرار % تكرار % تكرار % تكرار % تكرار
المتوسط 

 الحالي
الانحراف 
 المعياري

 موافق 0.965 4.02 33.3 20 46.7 28 10 6 8.3 5 1.7 1 16

17 1 1.7 4 6.7 7 11.7 25 41.7 23 38.3 4.08 0.962 
موافق 
 بشدة

 موافق 1.030 3.42 15 9 35 21 28.3 17 20 12 1.7 1 18
 موافق 0.971 3.85 23.3 14 53.3 32 10 6 11.7 7 1.7 1 19
 موافق 0.964 4.05 33.3 20 51.7 31 3.3 2 10 6 1.7 1 20
 موافق 1.059 3.78 26.7 16 41.7 25 18.3 11 10 6 3.3 2 21
 موافق 0.892 4.02 30 18 50 30 13.3 8 5 3 1.7 1 22
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 ةلخاصة بالجودة المتوقعة والمدرك(: تحميل الفقرات ا9الجدول رقم)
 .ااتستبيانعمى نتارج  بااتعتمادمن اعداد الطالبتين المصدر: 

والخاصة بالجودة نلاحظ أن قيمة المتوسط العام لعبارات المحور الثاني  (9)من خلال الجدول رقم 
وىو متوسط يقع  0.758بانحراف معياري قدره  3.916بمغت درجة متوسط القبول  المتوقعة والمدركة لمخدمة

 .((5))انظر الممحق رقم  ] من سمم ليكرت4.2-3.4ضمن الفرة ]
 من خلال الجدول السابق نستنتج أن: 

بمغ متوسط القبول ليا  ،لوكااتت السياحية ذات جودة عالية''توقعت أن تكون خدمات ا'' (16) العبارة -
وىذا  ،من المستجوبين موافقين عمى صحة العبارة% 80أي بنسبة  0.965وبانحراف معياري قدره  4.020

 الخدمة.في توقعات السياح حول جودة كل كبير دليل عمى أن أدوات الإعلان الإلكتروني أثرت بش
حيث بمغ متوسط  ،ىذه الوكااتت السياحية مع رغباتك''توقعت أن تتطابق جودة خدمات '' (17)العبارة  -

ا وىذ ،من المستجوبين يؤكدون صحة العبارة %80، فنسبة 0.962وبانحراف معياري قدره  4.08القبول ليا 
 الإعلان الإلكتروني تتناسب مع رغبات وميواتت السياح.عبر دليل أن خصارص الخدمة المعروضة 

ث بمغ يح ،ضافية غير رغباتك''ات ىذه الوكااتت السياحية رغبات اتوقعت أن تمبي خدم''( 18)العبارة  -
وىذا دليل  ،موافقين عمى صحة العبارة %50ونسبة  1.030وبانحراف معياري قدره  3.42متوسط القبول ليا 

أن تميزا وخدمات أفضل، في حين  اعن الوكااتت السياحية وتوقعو  صورة حسنة اكونو السياح عمى أن 
غير موافقين وأبدوا رأييم بأن الخدمات المقدمة ىي خدمات محدودة ات ترقى إلى ما  من المستجوبين 21.7%

 .منيم كانوا محايدين %28.3ىو مميز، في حين أن 
 3.85ليا بمغ متوسط درجة القبول ، ية التي اخترتيا''السياحشعرت بالراحة في الوجية '' (19)العبارة  -

ىذا دليل عمى أن  ،من المستجوبين موافقين عمى صحة العبارة %76.6ونسبة  0.971وبانحراف معياري 
 يشعرون بالراحة والرضا في الوجية السياحية. مالخدمات السياحية كانت في مستوى توقعاتيم وىذا ما جعمي

معياري قدره  وبانحراف 4.05حيث بمغ متوسط القبول ليا  ،ابة''ديكورات الفنادق عصرية وجذ''( 20) العبارة -
بمعنى  أن مظير وديكورات الفنادق  ،من المستجوبين موافقين عمى صحة العبارة %85أي نسبة  0.964

 العديد من السياح وجعميم يشعرون بالراحة والرفاىية.ب جذاليوم أصبحت تعمل  عمى 

 موافق 0.976 3.78 25 15 40 24 25 15 8.3 5 1.7 1 23
 موافق 0.892 4.02 30 18 50 30 13.3 8 5 3 1.7 1 24

 موافق 0.75819 3.9167 المتوسط الحسابي العام والانحراف المعياري العام
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القبول بيا حيث بمغ متوسط  ،كتروني بعد زيارتك لمبمد السياحي''شعرت بصدق الإعلان الإل'' (21)العبارة  -
ىذا دليل عمى أن أغمبية  ،موافقين عمى صحة العبارة %68.4بنسبة  أي 1.059معياري قدره  بانحراف 3.78

محتوياتو وذلك جراء تطابق الجودة المتوقعة مع الإعلان الإلكتروني يمتاز بالمصداقية في أن عتبروا السياح ا
 الجودة المدركة لمخدمة.

حيث بمغ  ة بما وصف في الإعلان الإلكتروني''،مقارنمستوى جودة الخدمة السياحية مقبول ''( 22)العبارة  -
 ،من المستجوبين يؤكدون  صحة العبارة %80 ونسبة 0.892معياري قدره وبانحراف  4.02متوسط القبول ليا 

 وىذا يدل عمى أن جودة الخدمة المقدمة ترقى إلى مستوى توقعات السارح.
حيث جعمك تثق في الإعلان الإلكتروني''، توفر الأمن في الواجية السياحية التي اخترتيا '' (23)العبارة  -

صحة  يؤكدون من المستجوبين %65أي نسبة  0.976وبانحراف معياري قدره   3.78بمغ متوسط القبول ليا 
 الدوافع الميمة اتختيار الوجية السياحية.من  لمبمدالداخمي  ىذا يعني  أن الأمن وااتستقرارو  ،العبارة

حيث بمغ متوسط  ،تشعر بالرضا'' التي اخترتيا جعمك حسن الضيافة في الوجية السياحية'' (24)العبارة  -
 وأنيم  ،كدون صحة العبارةؤ تجوبين يمن المس %80حيث أن  0.892وبانحراف معياري قدره  4.02القبول ليا 

كتروني وبيذا رحمتيم وىذا دليل عمى صدق الإعلان الإلن عمى المعاممة والضيافة التي تمقوىا أثناء اضو ر 
 .تزيد ثقة السياح في الإعلانات الإلكترونية

 النتائج وتحميميهاالفرضيات وعرض : اختبار نيلثاالمطمب ا
نركز في ىذا الجزء عمى اختبار لمفرضيات المتعمقة بموضوع دراستنا وعرض أىم النتارج المتوصل س

 .                          إلييا
 بالنسبة لممتوسط الحسابي -1
 ؛المدروسينة الدراسة حول الموضوع ىناك تأثير قوي لمفردات ع 3من  أكبر إذا كان المتوسط الحسابي -
 ات يوجد تأثير لمفردات عينة الدراسة حول الموضوع المدروس. 3من  أقل إذا كان المتوسط الحسابي -
 T-testختبار بالنسبة لا -2
 ؛لصفريةونرفض ا ل الفرضية البديمةالجدولية نقب Tمن  أكبر المحسوبةT إذا كانت  -
 .صفريةونقبل ال الجدولية نرفض الفرضية البديمة Tمن أقل  المحسوبةT  إذا كانت -
 بالنسبة لمستوى الدلالة -3
من مستوى المعنوية المعتمد أكبر  T-test الناتجة عن اختبار  (Sig)إذا كان مستوى الداتلة المحسوبة  -

 ونقبل البديمة؛ ض الفرضية الصفريةنرف 0.05
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لمعتمد من مستوى المعنوية اأصغر T-test الناتجة عن اختبار (Sig)إذا كان مستوى الداتلة المحسوبة  -
 ونرفض البديمة.ضية الصفرية ر نقبل الف 0.05

  الأولى الفرضية اختبار
H0 :الإلكتروني عمى قرار شراء السارح تؤثر أدوات الإعلان ات. 
H1 :قرار شراء السارح أدوات الإعلان الإلكتروني عمى تؤثر. 

 قمنا بتقسيميا إلى أربع فرضيات فرعية ىي: أجل اختبار صحة الفرضية الأولى من
الإعلان الإلكتروني عبر محركات البحث يساعد عمى اكتشاف المناطق : الفرضية الفرعية الأولى -

 السياحية.
معمومات حول الإعلان الإلكتروني عبر البريد الإلكتروني يساعد عمى توفير  الفرضية الفرعية الثاني: -

 المناطق السياحة.
يساعد عمى  الإعلان الإلكتروني عبر الموقع الإلكتروني لمبمد المستيدفالفرضية الفرعية الثالثة:  -

 التعريف بالوجية السياحية.
ساعد في التعرف عمى ي ااتجتماعيوني عبر مواقع التواصل الإلكتر  الإعلان: الرابعةالفرضية الفرعية  -

 السياحية.الوجية 
 اختبار الفرضية الفرعية الأولى -
 .المناطق السياحية اكتشافعمى الإعلان الإلكتروني عبر محركات البحث ات يساعد  :  
 المناطق السياحية. اكتشاف عمىالإعلان الإلكتروني عبر محركات البحث يساعد  :  

 لمفرضية الفرعية الأولى T-Test: اختبار(16)الجدول رقم
المتوسط  الفرعيةالفرضية 

 الحسابي
 الانحراف
 المعياري

 Tقيمة
 المحسوبة

مستوى 
 المعنوية

درجة 
 الموافقة

 عالية 0.000 7.778 0.896 3.90 الأولى
 2الجدولية:  T                                            0.05مستوى المعنوية:

 .spssعمى نتارج  بااتعتمادمن إعداد الطالبين  المصدر:
أن  (10) تبين النتارج في الجدول رقملمعينة الواحدة و  T تم استخدام اختبارالأولى الفرضية  اتختبار

 ''،اف المناطق السياحيةالإعلان الإلكتروني عبر محركات البحث يساعد عمى اكتش''المتوسط الحسابي لعبارة 
وىي أكبر  7.778المحسوبة تساوي  Tأي بدرجة عالية، وقيمة  0.896معياري قدره  و بانحراف 3.90يساوي 
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، وبالتالي نقبل 0.05وىو أقل من  0.000ومستوى الداتلة يساوي  2الجدولية والتي تساوي  Tمن قيمة 
تساعد عمى اكتشاف المناطق مما يدل أن محركات البحث  البديمة ونرفض الصفرية الأولىالفرضية الفرعية 

 .((6))انظر الممحق رقم  السياحية
 الفرضية الفرعية الثانيةاختبار  -

H0 :الإلكتروني عبر البريد الإلكتروني ات يساعد في توفير معمومات حول المناطق السياحية. الإعلان 
H1 : .الإعلان الإلكتروني عبر البريد الإلكتروني يساعد في توفير معمومات حول المناطق السياحية 

 لمفرضية الفرعية الثانية. T-test: اختبار(11) الجدول رقم
الفرضية 

 الفرعية
المتوسط 
 الحسابي

 الانحراف
 المعياري

 Tقيمة
 المحسوبة

مستوى 
 المعنوية

درجة    
 الموافقة

 عالية 0.000 4.729 1.010 3.62 الثانية
 2الجدولية:  T                                                       0.05مستوى المعنوية: 

 .spss عمى نتارج بااتعتمادمن اعداد الطالبتين المصدر: 
( أن 11) لمعينة الواحدة وتبين النتارج في الجدول رقم Tتم استخدام اختبار الثانية الفرضية  اتختبار

المتوسط الحسابي لعبارة ''الإعلان الإلكتروني عبر البريد الإلكتروني يساعد عمى توفير معمومات حول 
تساوي  المحسوبة Tأي بدرجة عالية، وقيمة  1.010وانحراف معياري قدره  3.62المناطق السياحية''، يساوي 

 0.05وىو أقل من  0.000ومستوى الداتلة يساوى  2الجدولية والتي تساوي  Tوىي أكبر من قيمة  4.729

مما يدل أن البريد الإلكتروني يساعد عمى  البديمة ونرفض الصفرية نقبل الفرضية الفرعية الثانية وبالتالي
 .((6))انظر الممحق رقم  توفير المعمومات حول المناطق السياحية

 الفرضية الفرعية الثالثة:  اختبار-
H0 عمى التعريف بالوجية السياحية.ات يساعد  الإلكتروني عبر الموقع الإعلاني لمبمد المستيدف: الإعلان 
H1يساعد عمى التعريف بالوجية السياحية. ن الإلكتروني عبر الموقع الإعلاني لمبمد المستيدف: الإعلا 

 لمفرضية الفرعية الثالثة T-test(: اختبار12الجدول رقم)
الفرضية 

 الفرعية
المتوسط 
 الحسابي

 الانحراف
 المعياري

 Tقيمة
 المحسوبة

مستوى 
 المعنوية

درجة    
 الموافقة

 عالية 0.000 8.756 0.796 3.90 الثالثة
 2الجدولية:  T                                                                 0.05مستوى المعنوية: 
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 .spssمن اعداد الطالبتين بااتعتماد عمى نتارج المصدر: 
ن ( أ12) لمعينة الواحدة، وتبين النتارج في الجدول رقم Tتم استخدام اختبار الثالثة الفرضية  اتختبار

ساعد عمى التعريف بالوجية السياحية'' يساوي المستيدف ي المتوسط الحسابي لعبارة ''الموقع الإلكتروني لمبمد
وىي أكبر من قيمة  8.756المحسوبة تساوي  T، أي بدرجة عالية، وقيمة 0.796وانحراف معياري قدره  3.09

T  وبالتالي نقبل الفرضية  ،0.05وىو أقل من  0.000، ومستوى الداتلة يساوي 2الجدولية والتي تساوي
 التعريف بالوجية السياحية يمما يدل أن الموقع الإلكتروني يساعد فالبديمة ونرفض الصفرية الفرعية الثالثة 
 .((6))انظر الممحق 

  الفرضية الفرعية الرابعةاختبار  -
 الوجية السياحية.عمى  فات يساعد في التعر  ااتجتماعيالإعلان الإلكتروني عبر مواقع التواصل :   
 الوجية السياحية. يساعد في التعرف عمى  ااتجتماعيالإعلان الإلكتروني عبر مواقع التواصل :   

 لمفرضية الفرعية الرابعة T-test(: اختبار13الجدول رقم)
الفرضية 

 الفرعية
المتوسط 
 الحسابي

 الانحراف
 المعياري

 Tقيمة
 المحسوبة

مستوى 
 المعنوية

درجة    
 الموافقة

 عالية 0.000 9.264 0.739 3.88 الرابعة
 2الجدولية:  T                                                       0.05مستوى المعنوية: 

 .spssمن اعداد الطالبتين بااتعتماد عمى نتارج  المصدر:
أن  (13) ل رقمو لمعينة الواحدة، وتبن النتارج في الجد Tتم استخدام اختبار الرابعة الفرضية  اتختبار

يساعد في التعرف عمى  ااتجتماعيقع التواصل الإلكتروني عبر مواالإعلان المتوسط الحسابي لعبارة ''
المحسوبة تساوي  T، أي بدرجة عالية، وقيمة 0.739وانحراف معياري قدره  3.88الوجية السياحية'' يساوي 

 0.05وىو أقل من  0.000، مستوى الداتلة يساوي 2الجدولية التي تساوي  T وىي أكبر من قيمة   9.264
 ااتجتماعيمما يدل أن مواقع التواصل  ،البديمة و نرفض الصفرية وبالتالي نقبل الفرضية الفرعية الرابعة

 .((6))انظر الممحق رقم  الوجية السياحيةتساعد في التعرف عمى 
ا بيا حول تأثير أدوات الإعلان الإلكتروني عمى من خلال اختبار الفرضيات الفرعية الأربعة التي قمن

توصمنا إلى أن أدوات الإعلان الإلكتروني تؤثر عمى سموك السارح وبالتالي نقبل الفرضية قرار شراء السارح، 
ت ني تختمف في درجة التأثير من أداأدوات الإعلان الإلكترو توصمنا إلى أن و  البديمة ونرفض الصفرية

، حيث بمغ في سموك السارح الأكثر تأثيرامحركات البحث والموقع الإلكتروني ىما الوسيمتين لأخرى حيث أن 
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بمتوسط حسابي قدره  ااتجتماعيبدرجة موافقة عالية، تمييا مواقع التواصل  3.90المتوسط الحسابي لكمييما 
اتخرى حيث بمغ المتوسط الحسابي ، أما البريد الإلكتروني فيعتبر الوسيمة الأقل تأثيرا مقارنة بالوسارل ا3.88
   .3.62 لو
  لثانيةا الفرضية ختبارا -

H0: فية عن الخدمات السياحية المقدمةمعمومات كا يوفر الإعلان الإلكتروني ات. 
H1:  فية عن الخدمات السياحية المقدمةمعمومات كايوفر الإعلان الإلكتروني.  

 لمفرضية الثانية T-test: اختبار(14)الجدول رقم
المتوسط  رقم العبارة

 الحسابي 
 الانحراف
 المعياري

   Tقيمة
 المحسوبة

مستوى 
 المعنوية

درجة    
 الموافقة

 عالية 0.000 7.485 0.880 3.85 5
 عالية 0.000 7.089 0.892 3.82 6
 متوسطة 0.477 0.715 1.263 3.12 7
 عالية 0.000 12.694 0.783 4.28 8
 عالية 0.000 7.352 1.089 4.03 9
 عالية 0.000 4.166 0.930 3.50 10
 منخفضة 0.001 -3.423 0.981 2.57 11
 منخفضة 0.000 -3.799 0.850 2.58 12
 منخفضة 0.020 -2.399 0.861 2.73 13
 منخفضة 0.280 -1.090 0.947 2.87 14
 متوسطة 0.141 1.492 1.038 3.20 15

 متوسطة 0.000 4.464 0.560 3.322 المجموع
 2الجدولية:  T                                                        0.05مستوى المعنوية: 

 .spssمن اعداد الطالبتين بااتعتماد عمى نتارج المصدر: 
 تبين النتارج في الجدول أن المتوسط الحسابيلمعينة الواحدة، و  Tالفرضية الثانية تم استخدام  اتختبار

أي  0.560وانحراف معياري قدره  3.322يساوي  ،في الإعلان الإلكتروني لجميع عبارات المعمومات المقدمة
ومستوى  2الجدولية والتي تساوي  Tوىي أكبر من   4.464المحسوبة تساوي  Tبدرجة متوسطة، وقيمة 
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فض الفرضية الصفرية ونقبل البديمة، مما يدل أن وبالتالي نر  0.005وىو أقل من  0.000الداتلة يساوي 
 .((6)انظر الممحق رقم ) لكتروني يوفر معمومات حول الخدمات السياحيةالإعلان الإ

 الثالثة الفرضية ختبارا -
H0: يؤثر عمى جودة الخدمة السياحية المتوقعة. الإعلان الإلكتروني ات 
H1: .الإعلان الإلكتروني يؤثر عمى جودة الخدمة السياحية المتوقعة 

 لمفرضية الثالثة T-test(: اختبار15الجدول لرقم)

 رقم العبارة
المتوسط 
 الحسابي

 الانحراف
 المعياري

 Tقيمة

 المحسوبة
مستوى 
 المعنوية

 درجة الموافقة

 عالية 0.000 8.158 0.965 4.02 16
 عالية 0.000 8.724 0.962 4.08 17
 عالية 0.003 3.124 1.030 3.42 18

 عالية 0.000 8.464 0.767 3.838 المجموع
 2الجدولية:  T                                                     0.05مستوى المعنوية: 

 .spssمن اعداد الطالبتين بااتعتماد عمى نتارج المصدر: 
( أن 51) لمعينة الواحدة، وتبين النتارج في الجدول رقم Tالفرضية الثالثة تم استخدام اختبار  اتختبار

، أي بدرجة عالية، 0.767وانحراف معياري  3.838ساوي لجميع عبارات الجودة المتوقعة يالمتوسط الحسابي 
ومستوى الداتلة يساوي  2الجدولية والتي تساوي  Tوىي أكبر من قيمة  8.464المحسوبة تساوي  Tوقيمة 
توقعات السياح مما يدل أن لذا نقبل الفرضية البديمة ونرفض الفرضية الصفرية  ،0.05ن وىو أقل م 0.000

 . ((6))انظر الممحق رقم  كانت عالية حول الخدمات السياحية المعمن عنيا
 الرابعة الفرضية اختبار -

H0: يوجد توافق بين الجودة المتوقعة الناتجة عن الإعلانات الإلكترونية مع الجودة المدركة لمخدمة  ات
 السياحية.

H1: جودة المدركة لمخدمة السياحية.عن الإعلانات الإلكترونية مع ال يوجد توافق بين الجودة المتوقعة الناتجة 
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 لمفرضية الرابعة T-test(: اختبار16الجدول رقم)

 رقم العبارة
المتوسط 
 الحسابي

 الانحراف
 المعياري

 Tقيمة
 المحسوبة

 مستوى الدلالة
درجة    

 الموافقة
 عالية 0.000 6.779 0.971 3.85 19
 عالية 0.000 8.435 0.964 4.05 20
 عالية 0.000 5.729 1.056 3.78 21
 عالية 0.000 8.825 0.892 4.02 22
 عالية 0.000 6.218 0.976 3.78 23
 عالية 0.000 8.825 0.892 4.02 24

 عالية 0.000 9.365 0.758 3.916 المجموع
 2الجدولية:  T                                                     0.05مستوى المعنوية: 

  .spssمن اعداد الطالبتين بااتعتماد عمى نتارج المصدر: 
( أن 16) ، وتبين النتارج في الجدول رقمالواحدةلمعينة  Tتم استخدام اختبار الفرضية الرابعة  اتختبار

، أي 0.758وانحراف معياري قدره  3.916 لمخدمة السياحية يساوي دة المدركةالمتوسط الحسابي لعبارات الجو 
، ومستوى الداتلة 2الجدولية والتي تساوي  Tوىي أكبر من  9.365المحسوبة تساوي  Tبدرجة عالية، وقيمة 

مما يدل أن أغمب لذا نقبل الفرضية البديمة ونرفض الفرضية الصفرية  ،0.05من وىو أقل  0.000يساوي 
الذين اعتمدوا عمى الإعلان الإلكتروني في اختيار وجيتيم السياحية راضون عن جودة الخدمات السياح 

 .((6))انظر الممحق رقم  السياحية المقدمة
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 خلاصة الفصل
السياحية  من خلال الدراسة التطبيقية التي أجريناىا قمنا بتوضيح واقع الإعلان الإلكتروني بالوكااتت

عمى  التعرفو  متواجدة بالجزارربالجزارر، كما تطرقنا إلى تقديم تعاريف عن بعض الوكااتت السياحية ال
بالوكااتت تأثير الإعلان الإلكتروني مكانة رفة ، وذلك من أجل معفي الإعلان  الأدوات المستخدمة

أن  spssالبرنامج الإحصاري  باستخداموتحميميا  التطبيقية الدراسة بيانات ، إذ يتبين من خلال عرضالسياحية
وفر ليم تاحية تأثير كبير عمى السياح حيث علان الإلكتروني المستخدمة من قبل الوكااتت السيلأدوات الإ

أيضا النتارج  تشير، في حين ختيارىاابة أو الوجية التي يقومون مات الضرورية حول المناطق السياحيالمعمو 
، وفي الأخير السارح شراءة اتتخاذ قرار يكانت كاف توفرة عبر الإعلان الإلكترونيالم المعموماتإلى أن 

توصمنا إلى أن ىناك توافق بين الجودة المتوقعة الناتجة عن الإعلان الإلكتروني مع الجودة المدركة من قبل 
 السارح.
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اة فعالة لتحقيق الخدمة السياحية نجد أن الجودة أدمن خلال دراسة أثر الإعلان الإلكتروني عمى جودة 
يق الأىداف المرجوة عمى التحسين المستمر لجميع أوجو عمميات الخدمة السياحية، فيي تسعى إلى تحق

، وىذه التوقعات تبنى عمى أساس سائح أو المؤسسات السياحية أو المجتمع ككل أي تقابل توقعاتيممستوى ال
تيا اجودة الخدمة السياحية المقدمة، فالمؤسسات السياحية عمى غرار نظير أبعاد يتم من خلاليا الحكم عمى 

اح ب أكبر عدد ممكن من السيجذبمستوى خدماتيا المقدمة وتحاول  للارتقاءمن المؤسسات الأخرى تسعى 
ير في بيئة المشروعات ا المعمومات إذ حدث تطور كبيثورة تكنولوجوذلك في ظل عصر المعموماتية و 

المعمومات من بينيا الإعلان الإلكتروني الذي و  الاتصالاتعمى تقنيات  للاعتمادلك بتوجيييا السياحية وذ
لك فيو ييدف إلى بناء وتكوين الكامنة وخمق الرغبة، وأكثر من ذ الحاجات اكتشافيمعب دورا ميما في 

وخمق السياحي من خلال التأثير عمى السياح  أو البمدلمرغوبة حول المؤسسة السياحية الصورة الدىنية ا
ىانيم، فالجودة المتوقعة لا تتكون من فراغ، بمعنى أن السياح لا يبنون وتصورات حسنة في أذ انطباعات
ترونية من تتميز بو إعلاناتيا الإلك فالمؤسسة السياحية تروج لنفسيا وذلك يتوقف عمى ما، شيء لا أحكام من

لك فإن الإعلان الإلكتروني بالسمب وكسب رضاىم، وبذ ىان السياح بالإيجاب لامصداقية، لمتأثير في أذ
 صة.التسويقية بصفة خاات المؤسسة السياحية بصفة عامة و يساىم في تفعيل كامل نشاط

 ئج المتوصل إلييا:اوفيما يمي أىم النت
 النتائج النظرية :أولا

 ويمكن إيجازىا فيما يمي:
الحديثة في المجال  الاتصالأصبح الوعي قائم لدى رجال التسويق بضرورة تبني وسائل تكنولوجيا  -1

 أرباح.ن تفعمو وما تدره عمييم من ه الوسائل أتستطيع ىذ الإعلاني ذلك أنيم يدركون جيدا ما
 أنواع الإعلانات الإلكترونية ومواضيع عرضيا عمى حساب اليدف منيا.تتعدد أشكال و  -2
 الإقناع.ئص وليا حدود التأثير و الإعلان الإلكتروني يضم مجموعة من الأدوات وكل أداة تتميز بخصا -3
وترسيخ صورة ذىنية  الإلكتروني من خلال تدعيم شيرة المؤسسة أو البمد السياحيأىمية الإعلان  تبرز -4

 حسنة لدى السواح، وكذا إحداث التواصل بينيا وبين السواح.
 ى السياح الحاليين وجدب سياح جددجودة الخدمات السياحية تعد مصدر ميم من مصادر المحافظة عم -5
وقف جودة الخدمات السياحية عمى درجة مشاركة السياح وقدرتيم عمى توفير المعمومات الدقيقة التي تت -6

  الوفاء بيا.و  احتياجاتيمتساعد مقدمي الخدمة عمى تحديد 
 النتائج التطبيقية ثانيا:
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 يمكن حصرىا فيما يمي:
تعتبر وذلك لأنيا المناطق السياحية،  اكتشافعمى  الإعلان الإلكتروني عبر محركات البحث يساعد -1

مصدر أساسي لمحصول عمى المعمومات الضرورية التي يحتاجيا السائح حول وجيتو السياحية كما أن ىذا 
 الكبير ليا. الاستخدامدليل أيضا عمى 

وىذا سياحية، عبر البريد الإلكتروني يساعد عمى توفير معمومات حول المناطق الالإعلان الإلكتروني  -2
 لك.ا السائح بسرعة فائقة ومتى أراد ذقدرتو عمى توفير المعمومات التي يحتاجيدليل عمى فعاليتو و 

الوجية السياحية الإعلان الإلكتروني عبر الموقع الإلكتروني لمبمد المستيدف يساعد في التعرف عمى  -3
ؤثر السياحية وأنو ي تاجيا حول وجيتوة التي يحوفر لمسائح المعمومات الضروريوذلك لأن الموقع الإلكتروني ي

 بنسبة كبيرة. عميو اعتمادهعمى قراراتو من خلال 
لذلك تعتمد ف بالوجية السياحية، يساعد عمى التعر  الاجتماعيالإعلان الإلكتروني عبر مواقع التواصل  -4

الواسع ليا  شارفالانت ،عمييا بصورة كبيرة في الترويج لمختمف الخدمات السياحيةالوكالات السياحية 
 .جعل منيا الممجأ الأول لترويج الخدمات السياحية واستخداميا بصورة كبيرة

لأن السائح يعتمد عمى  ،افة عن الخدمات السياحية المقدمةيوفر معمومات ك الإعلان الإلكتروني -5
 .المعمومات التي يعرضيا الإعلان بصورة كبيرة من أجل اتخاد قرار اختيار الوجية السياحية

إذ أن توقعات السياح حول الخدمات جودة الخدمة السياحية المتوقعة الإعلان الإلكتروني يؤثر عمى  -6
وتفيدىم في رحمتيم  السياحية المروج ليا كانت عالية، وذلك لتوفير مختمف المعمومات التي قد تيميم

 السياحية 
، لمخدمة السياحية علان الإلكتروني مع الجودة المدركةىناك توافق بين الجودة المتوقعة الناتجة عن الإ -7 

وأنو راضي تماما عمى الخدمات السياحية  دراك ما كان متوقعا من طرف السائحإ و تموىذا دليل عمى أن
فية وصادقة حول وجيتو السياحية وكذا الخدمات معمومات كا وفرن الإعلان الإلكتروني بمعنى أ ،المقدمة
  .المقدمة

 ثالثا: الإجابة على الفرضيات
 من خلال الدراسة التي قمنا بيا أثبتنا صحة الفرضيات التالية: 

قرار شراء السائح حيث وجدنا أن السياح يتأثرون بما ىو معروض  تؤثر أدوات الإعلان الإلكتروني عمى -1
 في الإعلانات الإلكترونية وتختمف درجة التأثير من أداة لأخرى.
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 والرسائلأن نوع وكمية المعمومات  الإعلان الإلكتروني يوفر معمومات كافية لمسياح حيث وجدنا -2
 القرار حول اختيار وجيتو السياحية. لاتخاذوجذابة كافية لمساعدة السائح  ةالإعلانية التي تكون متناسق

الإعلان الإلكتروني يؤثر عمى الجودة المتوقعة حيث وجدنا أن الإعلان الإلكتروني يساعد في بناء  -3
 المحتممين.حسنة في أذىان السياح الحاليين و توقعات إيجابية، من خلال تكوين صورة 

المدركة حيث أن نظرة ن الجودة المتوقعة الناتجة عن الإعلان الإلكتروني مع الجودة ىناك توافق بي -4
 السياح إيجابية والجودة المدركة لمخدمة السياحية مطابقة إلى حد ما مع الجودة المتوقعة.

 : التوصياترابعا
 انطلاقا من النتائج المتوصل إلييا سابقا نقدم التوصيات التالية:

وضرورة  وباقي وسائل الإعلان الإلكتروني ودة خدمات المواقع الإلكترونيةمستوى ج الاعتباربعين  الأخذ -1
 السياح. احتياجاتالتطوير والتحسين بشكل مستمر بما يتناسب مع 

الترويجية السيمة الواضحة فيي تزيد من توضيح جودة الخدمات السياحية الظاىرة في  استخدام الرسائل -2
 . الإعلان الإلكتروني

خصائص، لزيادة الجودة المتوقعة في الخدمات من  أفضل مايجب عمى مصممو الإعلانات إبراز  -3
 السياحي خدماتلم
 .الغةتتميز بالمب الحرص عمى أن تكون الإعلانات الإلكترونية ذات مصداقية ولا -4
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المروج لها  خدماتالتتطابق جودة  نأتوقعت - 

  .كمع رغباتإلكترونیا

          

18  
المروج لها السیاحیة خدمات التلبي أن  توقعت - 

  .كرغبات إضافیة غیر رغباتإلكترونیا

          

19  
شعرت بالراحة في الوجهة السیاحیة التي  - 

  .إخترتها

          

            .دیكورات الفنادق عصریة وجدابة -   20
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21  
شعرت بصدق الإعلان الإلكتروني بعد زیارتك  - 

  .للبلد السیاحي

          

22  
مقارنة بما مستوى جودة الخدمة السیاحیة مقبول  - 

  .وصف في الإعلان الإلكتروني

          

23  
توفر الأمن في الوجهة السیاحیة التي اخترتها  - 

  .جعلك تثق في الإعلان الإلكتروني

          

24  
حسن الضیافة في الوجهة السیاحیة التي  - 

  .اخترتها جعلك تشعر بالرضا
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  : معامل ألفا كرونباخ لعبارات الاستبيان(2)ممحق رقم 
 
 
 
 
 

 
 

   : تحميل خصائص عينة الدراسة(3) قمر  ممحق
 

 الجنس
 

Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 68,3 68,3 68,3 41 ذكر 

 100,0 31,7 31,7 19 أنثى

Total 60 100,0 100,0  

 

 السن
 

Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 03إلى 88من  18 30,0 30,0 30,0 

03إلى 08من   26 43,3 43,3 73,3 

فما فوق 08من  16 26,7 26,7 100,0 

Total 60 100,0 100,0  

 

ىالمستو   
 

Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 8,3 8,3 8,3 5 متوسط 

 20,0 11,7 11,7 7 ثانوي

 63,3 43,3 43,3 26 جامعً

علٌادراسات   22 36,7 36,7 100,0 

Total 60 100,0 100,0  

 

 
Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,874 24 
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 الدخل
 

Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  80333أقل من  5 8,3 8,3 8,3 

03333و 80333مابٌن  11 18,3 18,3 26,7 

فما فوق 03333من  43 71,7 71,7 98,3 

4 1 1,7 1,7 100,0 

Total 60 100,0 100,0  

 
لعبارات المحور الأول اييس التشتت مق :(4)الممحق رقم 

 (نحراف المعياري)المتوسط الحسابي والا 
 

Statistiques 

8العبارة  2العبارة  0العبارة  0العبارة  0العبارة  6العبارة  7العبارة   

N Valide 60 60 60 60 60 60 60 

Manquante 0 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 3,90 3,62 3,90 3,88 3,85 3,82 3,12 

Ecart-type ,896 1,010 ,796 ,739 ,880 ,892 1,263 

 

Statistiques 

8العبارة  9العبارة  83العبارة  88العبارة  82العبارة  80العبارة  80العبارة   

N Valide 60 60 60 60 60 60 60 

Manquante 0 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 4,28 4,03 3,50 2,57 2,58 2,73 2,87 

Ecart-type ,783 1,089 ,930 ,981 ,850 ,861 ,947 

 

Statistiques 

80العبارة   الإعلان_الإلكترونً 

N Valide 60 60 

Manquante 0 0 

Moyenne 3,20 3,4567 

Ecart-type 1,038 ,53514 
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1العبارة  
 

Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,3 3,3 3,3 2 غٌر موافق بشدة 

 10,0 6,7 6,7 4 غٌر موافق

 15,0 5,0 5,0 3 محاٌد

 81,7 66,7 66,7 40 موافق

 100,0 18,3 18,3 11 موافق بشدة

Total 60 100,0 100,0  

 

2العبارة  
 

Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,3 3,3 3,3 2 غٌر موافق بشدة 

 16,7 13,3 13,3 8 غٌر موافق

 33,3 16,7 16,7 10 محاٌد

 85,0 51,7 51,7 31 موافق

 100,0 15,0 15,0 9 موافق بشدة

Total 60 100,0 100,0  

 

3العبارة  
 

Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,3 3,3 3,3 2 غٌر موافق بشدة 

 20,0 16,7 16,7 10 محاٌد

 83,3 63,3 63,3 38 موافق

 100,0 16,7 16,7 10 موافق بشدة

Total 60 100,0 100,0  
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4العبارة  
 

Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,0 5,0 5,0 3 غٌر موافق 

 23,3 18,3 18,3 11 محاٌد

 83,3 60,0 60,0 36 موافق

 100,0 16,7 16,7 10 موافق بشدة

Total 60 100,0 100,0  

 

5العبارة  
 

Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,0 5,0 5,0 3 غٌر موافق 

 36,7 31,7 31,7 19 محاٌد

 73,3 36,7 36,7 22 موافق

 100,0 26,7 26,7 16 موافق بشدة

Total 60 100,0 100,0  

 

6العبارة  
 

Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 6,7 6,7 6,7 4 غٌر موافق 

 36,7 30,0 30,0 18 محاٌد

 75,0 38,3 38,3 23 موافق

 100,0 25,0 25,0 15 موافق بشدة

Total 60 100,0 100,0  

 

7العبارة  
 

Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 8,3 8,3 8,3 5 غٌر موافق بشدة 

 38,3 30,0 30,0 18 غٌر موافق

 60,0 21,7 21,7 13 محاٌد

 81,7 21,7 21,7 13 موافق

 100,0 18,3 18,3 11 موافق بشدة

Total 60 100,0 100,0  
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8لعبارةا  

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,0 5,0 5,0 3 غٌر موافق 

 10,0 5,0 5,0 3 محاٌد

 56,7 46,7 46,7 28 موافق

 100,0 43,3 43,3 26 موافق بشدة

Total 60 100,0 100,0  

 

9العبارة  
 

Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,3 3,3 3,3 2 غٌر موافق بشدة 

 11,7 8,3 8,3 5 غٌر موافق

 23,3 11,7 11,7 7 محاٌد

 58,3 35,0 35,0 21 موافق

 100,0 41,7 41,7 25 موافق بشدة

Total 60 100,0 100,0  

 

11العبارة  
 

Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,3 3,3 3,3 2 غٌر موافق بشدة 

 13,3 10,0 10,0 6 غٌر موافق

 43,3 30,0 30,0 18 محاٌد

 90,0 46,7 46,7 28 موافق

 100,0 10,0 10,0 6 موافق بشدة

Total 60 100,0 100,0  
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11العبارة  
 

Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 16,7 16,7 16,7 10 غٌر موافق بشدة 

 41,7 25,0 25,0 15 غٌر موافق

 88,3 46,7 46,7 28 محاٌد

 96,7 8,3 8,3 5 موافق

 100,0 3,3 3,3 2 موافق بشدة

Total 60 100,0 100,0  

 

12العبارة  
 

Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 10,0 10,0 10,0 6 غٌر موافق بشدة 

 43,3 33,3 33,3 20 غٌر موافق

 90,0 46,7 46,7 28 محاٌد

 98,3 8,3 8,3 5 موافق

 100,0 1,7 1,7 1 موافق بشدة

Total 60 100,0 100,0  

 

13لعبارةا  
 

Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 8,3 8,3 8,3 5 غير موافق بشدة 

 35,0 26,7 26,7 16 غير موافق

 85,0 50,0 50,0 30 محايد

 98,3 13,3 13,3 8 موافق

 100,0 1,7 1,7 1 موافق بشدة

Total 60 100,0 100,0  
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14ةالعبار   
 

Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,0 5,0 5,0 3 غٌر موافق بشدة 

 36,7 31,7 31,7 19 غٌر موافق

 76,7 40,0 40,0 24 محاٌد

 95,0 18,3 18,3 11 موافق

 100,0 5,0 5,0 3 موافق بشدة

Total 60 100,0 100,0  

 

15العبارة  
 

Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,3 3,3 3,3 2 غٌر موافق بشدة 

 28,3 25,0 25,0 15 غٌر موافق

 58,3 30,0 30,0 18 محاٌد

 90,0 31,7 31,7 19 موافق

 100,0 10,0 10,0 6 موافق بشدة

Total 60 100,0 100,0  

 

: مقاييس التشتت لعبارات المحور الثاني ) المتوسط الحسابي والانحراف المعياري((5)الممحق رقم   
 

Statistiques 

86العبارة  87العبارة  88العبارة  89العبارة  23العبارة  28العبارة  22العبارة   

N Valide 60 60 60 60 60 60 60 

Manquante 0 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 4,02 4,08 3,42 3,85 4,05 3,78 4,02 

Ecart-type ,965 ,962 1,030 ,971 ,964 1,059 ,892 

 

Statistiques 

20العبارة  20العبارة   الجودة_المدركة 

N Valide 60 60 60 

Manquante 0 0 0 

Moyenne 3,78 4,02 3,9167 

Ecart-type ,976 ,892 ,75819 
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16العبارة  
 

Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,7 1,7 1,7 1 غٌر موافق بشدة 

 10,0 8,3 8,3 5 غٌر موافق

 20,0 10,0 10,0 6 محاٌد

 66,7 46,7 46,7 28 موافق

 100,0 33,3 33,3 20 موافق بشدة

Total 60 100,0 100,0  

 

17العبارة  
 

Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,7 1,7 1,7 1 غٌر موافق بشدة 

 8,3 6,7 6,7 4 غٌر موافق

 20,0 11,7 11,7 7 محاٌد

 61,7 41,7 41,7 25 موافق

 100,0 38,3 38,3 23 موافق بشدة

Total 60 100,0 100,0  

 

18لعبارةا  

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,7 1,7 1,7 1 غٌر موافق بشدة 

 21,7 20,0 20,0 12 غٌر موافق

 50,0 28,3 28,3 17 محاٌد

 85,0 35,0 35,0 21 موافق

 100,0 15,0 15,0 9 موافق بشدة

Total 60 100,0 100,0  
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19عبارةال  

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,7 1,7 1,7 1 غٌر موافق بشدة 

 13,3 11,7 11,7 7 غٌر موافق

 23,3 10,0 10,0 6 محاٌد

 76,7 53,3 53,3 32 موافق

 100,0 23,3 23,3 14 موافق بشدة

Total 60 100,0 100,0  

 

21العبارة  
 

Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,7 1,7 1,7 1 غٌر موافق بشدة 

 11,7 10,0 10,0 6 غٌر موافق

 15,0 3,3 3,3 2 محاٌد

 66,7 51,7 51,7 31 موافق

 100,0 33,3 33,3 20 موافق بشدة

Total 60 100,0 100,0  

 

21العبارة  
 

Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,3 3,3 3,3 2 غير موافق بشدة 

 13,3 10,0 10,0 6 غير موافق

 31,7 18,3 18,3 11 محايد

 73,3 41,7 41,7 25 موافق

 100,0 26,7 26,7 16 موافق بشدة

Total 60 100,0 100,0  
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22العبارة  
 

Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,7 1,7 1,7 1 غٌر موافق بشدة 

 6,7 5,0 5,0 3 غٌر موافق

 20,0 13,3 13,3 8 محاٌد

 70,0 50,0 50,0 30 موافق

 100,0 30,0 30,0 18 موافق بشدة

Total 60 100,0 100,0  

 

23العبارة  
 

Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,7 1,7 1,7 1 غٌر موافق بشدة 

 10,0 8,3 8,3 5 غٌر موافق

 35,0 25,0 25,0 15 محاٌد

 75,0 40,0 40,0 24 موافق

 100,0 25,0 25,0 15 موافق بشدة

Total 60 100,0 100,0  

 

24العبارة  
 

Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,7 1,7 1,7 1 غٌر موافق بشدة 

 6,7 5,0 5,0 3 غٌر موافق

 20,0 13,3 13,3 8 محاٌد

 70,0 50,0 50,0 30 موافق

 100,0 30,0 30,0 18 موافق بشدة

Total 60 100,0 100,0  

 
 لمعينة الواحدة T-testر: اختبا(6)الممحق رقم 

Statistiques sur échantillon unique 

 
N Moyenne Ecart-type 

Erreur standard 

moyenne 

8العبارة  60 3,90 ,896 ,116 

 09495, 73545, 3,8250 60 أدوات_الإعلان
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Test sur échantillon unique 

 

Valeur du test = 3                                        

t ddl Sig. (bilatérale) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

8العبارة  7,778 59 ,000 ,900 ,67 1,13 

 1,0150 6350, 82500, 000, 59 8,689 أدوات_الإعلان

 

Statistiques sur échantillon unique 

 
N Moyenne Ecart-type 

Erreur standard 

moyenne 

2العبارة  60 3,62 1,010 ,130 

 09495, 73545, 3,8250 60 أدوات_الإعلان

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur du test = 3                                        

t ddl Sig. (bilatérale) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

2العبارة  4,729 59 ,000 ,617 ,36 ,88 

 1,0150 6350, 82500, 000, 59 8,689 أدوات_الإعلان

 

Statistiques sur échantillon unique 

 
N Moyenne Ecart-type 

Erreur standard 

moyenne 

0العبارة  60 3,90 ,796 ,103 

 09495, 73545, 3,8250 60 أدوات_الإعلان

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur du test = 3                                        

t ddl Sig. (bilatérale) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

0العبارة  8,756 59 ,000 ,900 ,69 1,11 

 1,0150 6350, 82500, 000, 59 8,689 أدوات_الإعلان
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Statistiques sur échantillon unique 

 
N Moyenne Ecart-type 

Erreur standard 

moyenne 

0العبارة  60 3,88 ,739 ,095 

 09495, 73545, 3,8250 60 أدوات_الإعلان

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur du test = 3                                        

t ddl Sig. (bilatérale) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

0العبارة  9,264 59 ,000 ,883 ,69 1,07 

نأدوات_الإعلا  8,689 59 ,000 ,82500 ,6350 1,0150 

 

Statistiques sur échantillon unique 

 
N Moyenne Ecart-type 

Erreur standard 

moyenne 

0العبارة  60 3,85 ,880 ,114 

6العبارة  60 3,82 ,892 ,115 

7العبارة  60 3,12 1,263 ,163 

8العبارة  60 4,28 ,783 ,101 

9العبارة  60 4,03 1,089 ,141 

83العبارة  60 3,50 ,930 ,120 

88العبارة  60 2,57 ,981 ,127 

82العبارة  60 2,58 ,850 ,110 

80العبارة  60 2,73 ,861 ,111 

80العبارة  60 2,87 ,947 ,122 

80العبارة  60 3,20 1,038 ,134 

8معلومات_الإعلان  60 3,3227 ,56001 ,07230 
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Test sur échantillon unique 

 

Valeur du test = 3                                        

t ddl Sig. (bilatérale) 

Différence 

moyenne 

0العبارة  7,485 59 ,000 ,850 

6العبارة  7,089 59 ,000 ,817 

7العبارة  ,715 59 ,477 ,117 

8العبارة  12,694 59 ,000 1,283 

9العبارة  7,352 59 ,000 1,033 

83العبارة  4,166 59 ,000 ,500 

88العبارة  -3,423 59 ,001 -,433 

82العبارة  -3,799 59 ,000 -,417 

80العبارة  -2,399 59 ,020 -,267 

80العبارة  -1,090 59 ,280 -,133 

80العبارة  1,492 59 ,141 ,200 

8معلومات_الإعلان  4,464 59 ,000 ,32273 

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur du test = 3                                        

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

0العبارة  ,62 1,08 

6العبارة  ,59 1,05 

7العبارة  -,21 ,44 

8العبارة  1,08 1,49 

9العبارة  ,75 1,31 

83العبارة  ,26 ,74 

88العبارة  -,69 -,18 

82العبارة  -,64 -,20 

80العبارة  -,49 -,04 

80العبارة  -,38 ,11 

80العبارة  -,07 ,47 

8معلومات_الإعلان  ,1781 ,4674 

 

Statistiques sur échantillon unique 

 
N Moyenne Ecart-type 

Erreur standard 

moyenne 

86العبارة  60 4,02 ,965 ,125 

87العبارة  60 4,08 ,962 ,124 

88العبارة  60 3,42 1,030 ,133 

 09911, 76774, 3,8389 60 الجودة_المتوقعة
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Test sur échantillon unique 

 

Valeur du test = 3                                        

t ddl Sig. (bilatérale) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

86العبارة  8,158 59 ,000 1,017 ,77 1,27 

87العبارة  8,724 59 ,000 1,083 ,83 1,33 

88العبارة  3,134 59 ,003 ,417 ,15 ,68 

 1,0372 6406, 83889, 000, 59 8,464 الجودة_المتوقعة

 

Statistiques sur échantillon unique 

 
N Moyenne Ecart-type 

Erreur standard 

moyenne 

89العبارة  60 3,85 ,971 ,125 

23العبارة  60 4,05 ,964 ,124 

28العبارة  60 3,78 1,059 ,137 

22العبارة  60 4,02 ,892 ,115 

20العبارة  60 3,78 ,976 ,126 

20العبارة  60 4,02 ,892 ,115 

 09788, 75819, 3,9167 60 الجودة_المدركة

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur du test = 3                                        

t ddl Sig. (bilatérale) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

89عبارةال  6,779 59 ,000 ,850 ,60 1,10 

23العبارة  8,435 59 ,000 1,050 ,80 1,30 

28العبارة  5,729 59 ,000 ,783 ,51 1,06 

22العبارة  8,825 59 ,000 1,017 ,79 1,25 

20العبارة  6,218 59 ,000 ,783 ,53 1,04 

20العبارة  8,825 59 ,000 1,017 ,79 1,25 

 1,1125 7208, 91667, 000, 59 9,365 الجودة_المدركة

 



  الملخص

الإعلان الإلكتروني على جودة الخدمة السیاحیة، وذلك للوصول إلى أثر  هدفت الدراسة إلى معرفة  

فهم أفضل لكیفیة إدراك السیاح لجودة الخدمة المعلن عنها عن طریق الأنثرنت، الأمر الذي یفید متخذ قرار 

یجب أن یظهر  المواقع التيالملائم،  وقتهوع الإعلان الإلكتروني المناسب، خصائصه، الإعلان بتحدید ن

الأكثر استخداما من طرف السیاح، وذلك بهدف زیادة الجودة المدركة عن الخدمات السیاحیة  اةالأد، علیها

  .اهرة في الإعلان الإلكترونيالظ

وقد اعتمدنا في دراستنا على أربع فرضیات، تمثلت في مدى تأثیر العوامل السابقة على الجودة 

وني في اختیار للخدمات السیاحیة، وقد تكون مجتمع الدراسة من بعض معتمدي الإعلان الإلكتر المدركة 

ن هناك تأثیر لأدوات الإعلان الإلكتروني على أهم النتائج التي توصلنا إلیها، أوجهتهم السیاحیة حیث 

ك تأثیر لخصائص ، كما أن هنالأخرى أداةالجودة المدركة للخدمة السیاحیة، وتختلف درجة التأثیر من 

ومحتوى المعلومات الظاهرة على الإعلان الإلكتروني على جودة الخدمة السیاحیة، وأن هناك تأثیر للإعلان 

الإلكتروني على جودة الخدمة السیاحیة المتوقعة، وهناك توافق بین الجودة المتوقعة الناتجة عن الإعلان 

 .ئج المتوصل إلیها تم تقدیم مجموعة من التوصیاتالإلكتروني مع الجودة المدركة، وانطلاقا من النتا

  .يالإعلان الإلكتروني، جودة الخدمة السیاحة، أدوات الإعلان الإلكترون: الكلمات المفتاحیة

Résumé  

 L’objectif de cette étude est de savoir l’influence de la publicité électronique sur la 

qualité de service touristique, ayant pour objectif d’obtenir une meilleure compréhension sur la 

méthode dans laquelle les touristes commissent la qualité de service publié sur l’internet. Pour 

cela le responsable qui décide de faire cette publicité, il choisit le type convenable ses 

caractéristiques le temps et le site dans lequel la publie. 

En plus il faut être en considération les moyens les plus utilisées par les touristes afin 

d’augmenter la qualité obtenue par les services touristiques apparue dans la publicité 

électronique. Cette étude est basé sur quatre hypothèses étudient l’influence des éléments 

précédents sur la qualité des services touristiques. Peut-être la population étudiée dépend de la 

publicité électronique pour choisir sa destination touristique. 

Les résultats de cette étude : les outils de la publicité électronique ont unimpact différent d’un 

outil à un autre. 

Il y une influence des caractéristiques et du contenu des informations apparues dans la 

publicité électronique pour la qualité de service touristique. Il y a une influence de cette publicité 

sur la qualité attendue de la publicité électronique avec la qualité obtenue de service touristique à 

partir des résultats obtenus. On a présenté une série de recommandations. 

Les mots clés  

la publicité, la qualité de service touristique, les outil de la publicité électronique. 

 


