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ني حي االكتر ( السي ل: المنتج )الخدم را البعد اأ ي ل  الصد الداخ
 

حي الصد ال ل: التسعير السي را البعد اأ ي ل  داخ
ني  اإلكتر

 
ني حي اإلكتر يج السي ل: التر را البعد اأ ي ل  الصد الداخ

 
ني حي اإلكتر زيع السي ل: الت را البعد اأ ي ل  الصد الداخ

 
ئح. ني: س الس ر الث را المح ي ل  الصد الداخ

 
د الم ئي اابع ني.ااتس البن حي االكتر ي السي ي ل: المزيج التس ر اأ  ح

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 
 
 

 
 
 

 
 
 

 



V 

 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 

 

 

 
ن ر ااستبي ئي م بين مح  ااتس البن

 
خ( نب )ألف كر مل الثب  مع

 
ل ر اأ ل من المح را البعد اأ يل ف  تح

 
ل ر اأ ني من المح را البعد الث يل ف  تح

 
ل ر اأ لث من المح را البعد الث يل ف  تح

 
را  يل ف لتح ر اأ  البعد الرابع من المح

 
ني ر الث را المح يل ف  تح

 
ن متغيرا الدراس زيع الطبيعي لبي ر الت  اختب

 
ر فرضي  دج اختي تأكد من صاحي النم ين اانحدار ل يل التب ئج تح نت

 الدراس
 

ل رعي اا رضي ال ر ال يل اانحدار اختب ئج تح  نت
 

يل اانحدار ئج تح ني نت رعي الث رضي ال ر ال  اختب
 

لث رعي الث رضي ال ر ال يل اانحدار اختب ئج تح  نت
 

رعي الرابع رضي ال ر ال يل اانحدار اختب ئج تح  نت
 

رضي الرئيسي ر ال يل اانحدار اختب ئج تح  نت
 

ر  يل اختب لنسب لمتغير الجنسTتح عين المست ب  ل
 

ين  يل التب يتح ئ ل الع لنسب لمتغير الح د ب  اأح
 

لنسب لمتغير السن د ب ين اأح يل التب  تح
 

ى لنسب لمتغير المست د ب ين اأح يل التب  تح
 

ن لنسب لمتغير الم د ب ين اأح يل التب  تح
 

رة لنسب لمتغير عدد مرا الزي د ب ين اأح يل التب  تح

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 



VI 
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 أ
 

 

يوم من      سياحة ا شاطات ا بين تعد ا تي تساهم في تأهم ا دول، ية و مإقتصادية ا تدعيم اقتصاديات ا
اعة  عملة   ساهمت ,د ذاتهابحفهي ص ما تعتبر مصدر من مصادر  جلب ا خام،  ي ا وط اتج ا في زيادة ا

دول  هدا أصبحت ا تشغيل، و  قطاع ا ى ما تقدمه  صعبة، باإضافة إ غة ا سياحة أهمية با ي قطاع ا تو
وعتشجو  مت مختلفة و ا سياح ا تطلعات ا ترقي  سياحية على تحسين جودة خدماتها باستمرار  شات ا م ة ع ا

ما تواجدوا في أي بقعة ك أي م. و ذ عا  من ا

شأة و       م تي تعتمد عليها ا شطة ا تسويق يعد من بين أهم اأ سياحيةأن ا في تحسين جودة خدماتها   ا
سائح ووائه،  سب رضا ا ا  تي تعتبر ضما سياحية و ا تسويقي يزداد يوما بعد يوم  فااهتماما شاط ا با

تطورات  وجيةخاصة في ظل ا و ت ة  ا شب واسع  حاصلة مع اإستخدام ا م تتر ااا شات  م باقي ا ، و 
سياحية هي اأخرى عن دخو  شات ا م شأة ل هتتأخر ا م بيرة تحقق من ورائها ا ه من مزايا  ما  مجال  ذا ا

سياحية أهدافها بر عزيادة حص ,ا ى أ وصول إ سوقية من خال ا م، تها ا عا سياح عبر ا ن من ا دد مم
ك ابد عليها من اإعتماد على و  تسويق اإتحقيق ذ ي باعتبار وسيلا سائح ترو لتواصل مع ا ة  ة فعا

تحسين جودة خدماتها اراباستمر  ضرورية  معلومات ا ها ا ذي يضمن  تتائم مع ، اأمر ا سياحية 
لسياح.حتياجات و اإ مختلفة  رغبات ا  ا

شآتإذن فقد ازداد اهتمام       م تسويق اإ ا سياحية با سياحية في ا وجهات ا تعريف با ي من أجل ا ترو
تسويق  م، فا عا يل أرجاء ا ترو ه  اإ ن من خا ذي تتم ة ا شآتيعتبر وسيلة فعا م اع  ا إعام و إق

تج معين. حو شراء م هم  تأثير على سلو سياح بقصد ا  ا

دراسة  ك من خال ا ا إثبات ذ قد حاو تحليليةو  وصفية ا سياحية  ا سائح في اختيار وجهاته ا سلوك ا
ات تازة بجيجل. حيوا متواجدين في حضيرة ا هم ا ة م ك باستقصاء عي طقة جيجل، و ذ  م

 :دراسة  أهمية ا

دراسة فيما يلي:  ن أهمية ا  تم

لباحث.- دراسة  حها هذ ا تي تم مضافة ا قيمة ا  ا

سياح- لتأثير على ا ة  ي أداة فعا ترو تسويق اا  .يعتبر ا
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 :دراسة  أهداف ا

ى ما يلي: دراسة إ  تهدف من خال هذ ا

ي على قرار  - ترو سياحي اإ تسويقي ا مزيج ا اصر ا وجهته  قياس مدى تأثير ع سائح  اختيار ا
سياحية.  ا

سائح.-  سياحي و سلوك ا تسويقي ا مزيج ا اصر ا عاقة بين ع  تحديد طبيعة ا

دراسة- ديموغرافية على متغيرات ا اصر ا ع  .تأثير ا

تائج. إقتراحاتتقديم -  على أساس ا

 :ية ا  اإش

ما يلي:  ية  ا ن صياغة اإش  يم

مزيج ا تروني على سلوك ما مدى تأثير عناصر ا سياحي اإ سائح في اختيار  تسويقي ا ا
سياحية في واية  جيجل؟ وجهة ا  ا

ية: تا فرعية ا تساؤات ا ا بطرح ا ية قم ا إجابة على هذ اإش  و 

سائح؟- تسويقي و سلوك ا مزيج ا اصر ا عاقة بين ع  ما طبيعة ا

سائح في - مؤثرة على سلوك ا عوامل ا سياحية ؟ما هي ا وجهة ا  اختيار ا

ساحي اإيف تؤثر ع- تسويقي ا مزيج ا سائح.اصر ا ي على سلوك ا  ترو

ترويج  ي,ا ترو تسعيراا ي,ا ترو تج اا م سياحي)ا ي ا ترو تسويقي اا مزيج ا اصر ا _ما مدى تأثير ع
ي( ترو توزيع اا ي,ا ترو سائح اا  على سلوك ا

رئيسية فرضية ا ىا ا  :أو

سي تسويقي ا مزيج ا اصر ا ة إحصائية بين ع سائح اا يوجد تأثير ذو دا ي و قرار اختيار ا ترو حي اإ
سياحية بجيجل.  وجهته ا
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رئيسية فرضية ا ثانية ا  :ا

ة إحصائية  فروقا يوجد  سي في مدى تأثيرذو دا تسويقي ا مزيج ا اصر ا ي اع ترو قرار  علىحي اإ
سائح سياحية اختيار ا  وجهته ا

فرعية: فرضية ا  ا

ية: تا فرعية ا فرضيات ا ى مجموعة من ا رئيسية اأو فرضية ا  تتفرع عن ا

سياحية ذو  أثرا يوجد -1 وجهته ا سائح  ي و قرار اختيار ا ترو سياحي اإ تج ا م ة إحصائية بين ا دا
 بجيجل.

ة  ذو ا يوجد أثر-2 سياحية.دا وجهته ا سائح  ي و قرار اختيار ا ترو سياحي اإ تسعير ا  إحصائية بين ا

سياحية. ذو ا يوجد أثر-3 وجهته ا سائح  ي و قرار اختيار ا ترو سياحي اإ ترويج ا ة إحصائية بين ا  دا

ي و قرار  اختيار ا ذو ا يوجد أثر-4 ترو سياحي اإ توزيع ا ة إحصائية بين ا سياحية.دا وجهته ا  سائح 

 :موضوع  أسباب اختيار ا
تي أ ا إن اأسباب ا موضوع هي دت ب ى إختيار ا  :ا

ا دراسة مع تخصص  _تماشي موضوع ا
ترت تسويق أا و هي اإ حديثة في ا وسائل ا موضوع بإحدى ا  _إرتباط ا

طاق قطة اإ سائح  سياحية,و تساعد دراسته على فهم تصرفاته و دوافعه  _يعتبر ا تسويقية ا عملية ا في ا
متعددة. شرائية من أجل تلبية حاجاته و رغباته ا  ا

ه  ما  سياحية  خدمات ا ي و دور في تحسين جودة ا ترو سياحي اإ تسويق ا رة عن ا ة إيصال ف _محاو
سياحية على  شأة ا م سائح و ا  حد سواء.من فوائد على ا

 دراسة  :حدود ا
ات - حيوا دراسة بحظيرة ا ية: تمت ا ا م حدود ا متواجا  ة في واية جيجل.دتازة ا
ممتدة من شهر - فترة ا ية في ا ميدا دراسة ا ية: تمت ا زما حدود ا ى شهر ماي  مارسا ك  2016إ و ذ

موضوع. ب ا افة جوا  دراسة 
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 د
 

بشرية: تم اختيار ع- حدود ا متواجدين 150قدرها ة يا سياح ا ات خال فترة  من ا حيوا في حضيرة ا
دراسة.  ا

 :سابقة دراسات ا  ا
حصول    ا من ا تي يم رئيسية و ا موضوع أو بعض أجزاء ا اوت هذا ا تي ت سابقة ا دراسات ا     من بين ا

 عليه بحصرها فيما يلي: 
ندراس عنبر إبراهي شاش ـ  ني ) آخر ي اإلكتر ان :أثر استخدا التس ( بعن

د  ،مج الدراس اإداري ،المج فسي من أه د )العد في تحقي ميزة تن (،اأردن ،
ئج  اء اأردني .’نت ع الد جيه من قبل شرك  صن د ت في  اإنترن استخدانح ج
ي معرف أرائ التس ئن  بع الزب ،من أجل مت  

ان:( ـ دراس إبراهي بختي ) ا  اإنترنبعن ته في مج لتطبيق ، ح ي  التس
ح راه الجزائر، أطر معالدكت هدف ، ج لج أه  الجزائر،   استخدامالدراس إلى مع

كذا اإنترنشبك   ، لمؤسس ني  ب رة اإلكتر التج  

ه أعرا ) جي ـ عبد ال ل ي  تكن ان:التس مع( بعن ، ج م يدة مذكرة  المع الب
دف ت جستير،  جي الحديث  م ل لالدراس إلى إبراز أثر التكن ي  لاتص ط التس ى نش ع  

رف ) ر الدين ش دة القدرة ـ دراس ن ره في زي د ني  ي اإلكتر ان :التس ( بعن
فسي ني في مؤسس التن ي اإلكتر ن التس مك قع  يدة ،دراس م مع الب جستير ج  ،مذكرة م

ظ  حي في الح ني السي ي اإلكتر ر التس يره  هدف الدراس إلي إبراز د سبل تط ا  ج
فسي .  ن المؤسس في الس  رفع قدرت التن ى مك  ع

 :دراسة ل ا  هي
دراسة تم ت ية ا ا جة إش ى ثاث فصول، معا ينقسيمها إ ها تخص ا اث ث م ثا فصل ا ظري أما ا ب ا جا

تطبيقي .و  ب ا جا  اأخير فيخص ا
ى اأبع فصل اأول إ ا في ا مزيج اتطرق ي، ا ترو تسويق اإ سياحي، ماهية ا لتسويق ا د اأساسية 

سي تسويقي ا ي.اا ترو  حي اإ
ي،  ثا فصل ا ا في ا او سائح سائح، تحليلاأساسيات و ت سائح  و سلوك ا مؤثرة في سلوك ا عوامل ا ا

سياحية . اختيار وجهة ا  ا



 مقدمــة

 

 ه
 

اها  متمثلة في دراسة استقصائية أجري ية ا ميدا دراسة ا تطبيقي فيتعلق با فصل ا ث و هو ا ثا فصل ا أما ا
طقة  لدراسة عن طريق إ جيجلبم ظري  ب ا جا سياحية بهدف إسقاط جزء من ا جاز استمارة مخصصة ا

ه. ي على سلو ترو تسويق اإ قياس أثر ا  لسياح 
 :دراسة  معوقات ا

بحث في: اء إعداد ا اها أث تي وجه صعوبات ا  تتمثل ا
سياح خال فترة إجراء  ااستقصاءصعوبة إجراء -   . ااستقصاءقلة تواجد ا
مجال - دراسة في ا ها عاقة بموضوع ا تي  مراجع ا سياحي.قلة ا  ا

 دراسة:  نموذج موذجتم إتباع هذا  ا ا ا   دراست

 

 

 

 

 

 

 

ل المست المتغيرا

ني حياإلكتر المنتجالسي

ني حياإلكتر التسعيرالسي

ني حياإلكتر يجالسي التر

ني حياإلكتر زيعالسي  الت

بع المتغيرالت



ئح الس  سل

 سيطمتغيرا

 املالديمغرافي :الع

، ئل الع ل الجنس،السن،الح
،عدد ن ىالتعليمي،الم المست

الزي دمرا ج ، م راإق رة،م
ني إلكتر  حس



فصل   :اأولا

لتسويق  نظري  اإطــــــــار ا
تروني سياحي اإ  ا
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 تمهيد: 

بير على       ترت أثر  أ مجتمع، فقد أصبحت  بيرة على ا معلومات تحوات  وجيا وا و ت شهد قطاع ا
عل  مسافة و ظر عن بعد ا مباشر مع بعضها بصرف ا مؤسسات بسبب قدرتها على ااتصال ا مختلف ا

سياحي وذ مجال ا خصوص ا خدمي وبا قطاع ا ي هو ا ترو تسويق اإ ثر قطاع يخدمه ا ه أ   يشجعك 
مستهلك خدمة في موقعها. ا  لقدوم إستهاك ا

مباحث اآتية: فصل من خال ا ها هذا ا او تي سيت مفاهيم ا وضح ا ا هذا سوف   ومن خال تقديم

I-1-  سياحي لتسويق ا ساسية  بعاد ا  ا

I-2-  ي ترو تسويق اإ  ماهية ا

I-3-  ي ترو سياحي اإ تسويقي ا مزيج ا  ا
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I-1- :سياحي لتسويق ا  اأبعاد اأساسية 

 مدخل: 

سياحتعتبر       تي تتواجد هة من أا دول ا تي تدر أمواا طائلة على اقتصاديات ا مية ا عا اعات ا ص م ا
تي توفر  شطة ااقتصادية ا سياحة من ا ما تعتبر ا واعها،  سياحية وعلى اختاف أ ات ا ا فيها اإم

ل بلد. ين في  لمواط عمل  مايين من فرص ا  ا

تي      ية وغيرها وا ف تسويقية وا شطة اإدارية ا عديد من ا سياحي يتضمن ا تسويق ا معروف أن ا ومن ا
متواجدة في مختلف  سياحية ا مطاعم واإستراحات ا ادق وا ف ى ا عديدة إ جراءاته ا سفر وا  قد تبدأ من ا

سياحية. ن ا ما  ا

اول في هذا ا      ت سياحي، أهداف مبحثوعليه س تسويق ا ه.هماهية ا ة ع مسؤو جهزة ا  ، استراتيجياته وا
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I-1-1-  :سياحي تسويق ا  ماهية ا

تسويق بوجه عام ويتبع        سياحي جزء من ا تسويق ا تسويق، غير أن ما يميز يعتبر ا فس مبادئ ا
ه  سياحي أ تسويق ا مسوقين محددات ا سياحي تحتم على ا تج ا م خدمات وأن خصائص ا تسويق ا متشابه 

وعه. خرى وت سواق ا سياحي عن ا سوق ا ة وتوجهات خاصة اختاف ا  معي

I-1-1-1-  :سياحي تسويق ا  تعريف ا

شآت       م ظمات وا م ذي تقوم به ا ي ا ف شاط اإداري وا ك ا سياحي هو: " ذ تسويق ا سياحية داخل  ا ا
سياحية  ة ا حر مية ا تأثير فيها بهدف ت مرتقبة وا ية وا حا سياحية ا سواق ا لتعرف على ا ة وخارجها  دو ا

يها". قادمة إ ية ا دو   (1)ا

عمال من قبل  - سياسة ا سق  م علمي وا فيذ ا ت ه: " ا سياحي على أ تسويق ا دروف ا وب يعرف 
ا سياحية سواء  مشاريع ا مي بغرض تحقيق ا ت عامة أو خاصة على مستوى محلي أو إقليمي أو عا

مس حاجات مجموعة من ا محددين واإشباع  ين ا   (2)يحقق عائدا مائما". تهل

رغبات  - سياحية ويشمل تحديد ااحتياجات وا شآت ا م تحقيق أهداف ا مفتاح  سياحي هو: " ا تسويق ا ا
حصول على  مستهدفة، وا افسين".لسوق ا م ثر من ا فاءة أ ية و رضا بفعا   (3)ا

تسويق " - مختص في مجال ا حو Bartlesوقد عرّف ا سياحي هو : "عملية موجهة  تسويق ا " بأن ا
فة من  مؤ مختلفة ا توزيعية ا وات ا ق ية من خال ا ى تأمين وتلبية احتياجاتهم ااستها سياح تهدف إ ا

سياحية ا مؤسسات ا ظمات وا م تي تتم ا خارجية ا بيئة ا تي تتفاعل معهم تحت ضغوط وقيود ا مختلفة ا
خاقية وااجتماعية". وجية، ا و ت قيود ااقتصادية، ا تفاعل مثل ا   (4)فيها عملية ا

تسويق بأStephenما يعرف " - طر " ا ى ا خدمة يسمى  فه: "عملية تتم تقديمها إ اآخر أي مستلم ا
خ سياحي ا تسويق ا تاجية قد ا ها تملّك شيء ما، وا  جم ع ساس غير ملموسة، وا ي ون با دمي وت

تج مادي". ة بم ون مقرو ون أو ا ت   (5)ت

                                                           

وجيا ااتصاات، ط (1) و ترويجية في عصر ت حمات ا سياحي وتخطيط ا تسويق ا ري، ا ب عم ا م شر 1فؤادة عبد ا ل تب  م ا ، عا
قاهرة،  توزيع، ا  .14، ص 2007وا

سياحية، ط (2) خدمات ا ديمسي، تسويق ا ياس، محمد ا توزيع، عمان، 1سراب إ شر وا ل ميسرة   .41، ص 2002، دار ا
سياحي باستخدام إ (3) تسويق ا تخطيط وا توزيع، عمان، 1، طGISبراهيم خليل بظاظو، ا شر وا ل وراق   .237، ص 2009، ا
عاجية، ط (4) سياحية ا خدمات ا سور، أسس تسويق ا فتاح ا توزيع، عمان، 1إياد عبد ا شر وا ل صفاء   .42، ص 2008، دار ا
تسوي (5) مزيج ا جيب، دور ا توزيع، مصر، مروان محمد  شر وا ل افسية، دار شتات  ت ميزة ا سياحي في تحقيق ا  .31، ص 2011قي ا
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سائحين        تبا ا جذب ا ة  مبذو جهود ا امل يضم جميع ا شاط شامل ومت سياحي هو  تسويق ا وعليه فا
سياحية  اطق ا م زيارة ا محليين  يين وا دو برامج ا د إعداد ا ل مباشر ع جهود بش ة، وتبدأ هذ ا دو با

سياحي على مجرد تقديم  تسويق ا برامج، وا يقتصر ا ى إتمام هذ ا سائحين إ تعاقد مع ا سياحية حتى ا ا
سياحية  سواق ا خارج، بل يجب أن يبدأ بدراسة ا داخل وا سياحية وعرضها في ا برامج ا خدمات أو ا ا

مصدرة وتح عماء ا ى دراسة خصائص ا متاحة إ فرص ا تعرف على ا سياحي، وا تج ا م ديد احتياجاتها من ا
ن". سياحيين وتلبية رغباتهم واحتياجاتهم بأعلى مستوى مم   (1)ا

اغم  - تي تتم تأديتها بت ظمة وا م شطة ا جهود وا افة ا ه "  يه بأ ظر إ ن ا سياحي يم تسويق ا ا
افة م ى إشباع مدروس من قبل  تي يهدف إ مختلفة وا اصرها أو أجزائها ا سياحية بع خدمة ا قدمي ا

سياحة بشتى صورها". راغبين في ا متلقين أو ا   (2)أذواق ا

مختلفة  - سائحين ا ى إشباع حاجات ا تي تستهدف إ ية ا سا ممارسات اإ سياحي عبارة عن ا تسويق ا فا
سياحية بواسطة تهيئت تجات ا م ائها عن طريق من خال ا تعريف بها وتقييمها )تسعيرها( وتسيير اقت ها وا

ة". تباد   (3)ا

I-1-1-2-  :سياحي تسويق ا  أهمية ا

صورة       ن عليها أن تظهر با ها فقط،  يا ظمات أن تحمي  م حديث ا يتعين على ا تجارة ا م ا في عا
مهارات  زبائن، وهذا اشك يتطلب ا جيدة في أذهان ا ظمات ا م تي يجب أن تتمتع بها ا ية ا عا خبرات ا وا

سياحي في  تسويق ا من أهمية ا سوق، وت حديث وحاجة ا تسويق ا ت مرتبطة بمفهوم ا ا سياحية إذا  ا
  (4)اآتي:

ا معرفة  أوا: دي ان  ية، فإذا  سلو ب ا جوا قرارات اإدارية تعتمد على ا مستهلك: فحساسية ا دراسة سلوك ا
فس  جيدة ا علماء ا سهل دراسة درجة أو مستوى توقعاتهم، وه مستهلك يصبح من ا يرون أن بسلوك ا

طقة  م ضروري اإشارة أن اإحساس وصورة ا بعض، من ا رضا مرتبطان مع بعضهما ا توقعات وا ا
يل أجزاء ا ى تش تي تتجه إ لسائح وا حسية  عملية ا سائح تصبح جزء من ا سياحية في ذهن ا توقعات، ابد ا

                                                           

قاهرة،  (1) مية اإدارية، ا لت عربية  ظمة ا م شورات ا دقي )أسس علمية وتجارب عربية(، م ف سياحي وا تسويق ا سميع، ا صبري عبد ا
 .31، ص 2006

سياحي )مدخل سل (2) تسويق ا شر، طمحمد عبيدات، ا لطباعة وا ي(، دار وائل   .155، ص 2000، عمان، 1و
دقي، ط (3) ف سياحي وا تسويق ا درية، 1محمد حافظ حجازي مرسي، إدارة ا شر، اإس طباعة وا يا ا د وفاء   .75، ص 2007، دار ا
حديث، ط (4) سياحي ا تسويق ا سرابي، ا د مقابلة، عاء ا توزيع،1خا شر وا ل  .21-17، ص ص 2001عمان،  ، دار وائل 
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طقة  م ل إيجابي اتجا ا تصرف وبش سائح على ا رغبة، وحث ا ثارة اإهتمام، تعزيز ا ، وا  تبا من جلب اا
سياحية. لمؤسسة ا ة  فعا تسويقية ا برامج ا سياحية من خال ا  ا

ظي ثانيا: ت ية ا فعا تسويق ااجتماعيزيادة ا لمؤسسة: فا تسو  مية  مفهوم ا حديث يجعل ا يقي متطابق مع ا
فاعلية  حصول على ا سياحية في ا مؤسسات ا محيطة، هذا يساعد ا بيئية ا تغيرات ا توجهات ااجتماعية وا ا
ى سياح فعليين من خال فهم اإطار ااجتماعي  ن تحويلهم إ محتملين يم ين ا مستهل ظيمية حيث أن ا ت ا

سياحية.  لمؤسسة ا

ثا: افسة حادة، فإن تطبيق مبادئ  ثا سياحي يشهد م سوق ا ون ا دما ي معلومات: ع يساعد في إدارة ا
طبيعي  صحيحة، ومن ا معلومات ا ية على ا مب رئيسية ا قرارات ا ز على ا سياحة تر اعة ا تسويق في ص ا

ت خدمات ا مقدمة تطابق ا خدمات ا ون ا ت تسويقية  بحوث ا سائح، في أن يتطلب هذا تعزيز ا ي يتوقعها ا
لمؤسسة. متميزة  فاءة ا معلومات مهمة إثبات ا ية على ا مب قرارات ا خيرة تعتبر ا ة ا  اآو

سياحية، وهذا يتطلب  رابعا: ات ا شر سياحة موجود بين ا افس في مجال ا ت افس: إن حدة ا ت زيادة حدة ا
سياح، يعتبر تطبي سياحة ضروري وجود خدمات متميزة من أجل إرضاء ا اعة ا تسويق في ص ق مبادئ ا

لسياح. مقدمة  خدمات ا ات في ا ية عمل تحسي ا تسويقية تسهل إم قرارات ا  ون ا

ية من عدم  خامسا: سائح درجة عا سياحة يواجه ا اعة ا سياحي: ففي ص تج ا م تسهيل عملية تخطيط ا
شراء فسه ودور في عملية ا تج  م د فيما يتعلق با تأ ين ذوي ا مستهل اسب ا تاج أن ي هذا اإ ن  ، ا يم

تاج  مختلفة، وهذا يتطلب جهد إضافي في تخطيط وتطوير اإ ثقافية، ااقتصادية، وااجتماعية ا خلفيات ا ا
سائح في  تي يحملها ا صورة ا مهم أن يتم مراعاة ما يلي: ا تاج سياحي من ا عمل إ تخطيط  د ا سياحي، ع ا

موق ه عن ا اطق ذه م ى ا دخول إ ة ا ترفيه وسهو ن ا طعام، أما ه، خدمات تجهيز ا مقدمة  تسهيات ا ع، ا
سياح. تي يرتادها ا  ا

ثر  سادسا: ون أ ت سعار  سياحي مرتبطة مع تحديد ا تسويق ا ة ا سعار: إن مرو تسهيل عملية تحديد ا
ى دراس سعار عملية معقدة وتحتاج إ ى مراجعة سياسات مصداقية وعملية تحديد ا تسعير وا  عملية ا ة مسبقة 

امل  وا على دراية ووعي  و عمل يجب أن ي ى هذا فإن أصحاب ا افسة، باإضافة إ م سياحية ا مؤسسات ا ا
ذي يخدم  ضوء على ااتجا ا تسليط ا تسويق مهمة  سوق حيث تعتبر مبادئ ا متغيرة في ا ظروف ا با

لمجتم عامة  خاصة وا مصلحة ا  ع.ا
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زيادة  سابعا: مستهلك، و تأثير على ا تسويقية دورا هاما في ا ترويج: تلعب ااستراتيجيات ا تطوير عمليات ا
ا  ترويجية وتصبح ه قرارات ا ار في ا تسويقية تسهيل عملية اابت مؤسسة ا طلب فإن على ا سبة ا

جح دعائية ذات أهمية بارزة، فإذا  حمات ا تجارية وا ات ا دعائية وغيرها في اإعا شعارات ا ت تلك ا
ن حقيقيين عملية  ى مستهلي مستهدفين إ ين ا مستهل مستهلك تصبح عملية تحويل ا تأثير على سلوك ا ا
مباشر على  تأثير ا ة وحساسة تساهم في ا ار شعارات وبرامج ترويجية فعا سهلة، وهذا ما يحتم عليهم إبت

اصر سائح من خال اختيار وسائل وع مختلفة. ا ترويج ا  ا

I-1-2-  :سياحي تسويق ا  خصائص ا

خصائص وهذا        سياحي يتميز بمجموعة من ا تسويق ا تسويق أن ا مختصين في ا خبراء وا يرى بعض ا
ية: تا قاط ا ك في ا ن إبراز ذ سلعي ويم تسويق ا   (1)ما يجعله يختلف عن ا

دوافع  - سياحي يقوم على إثارة ا تسويق ا زيارة ا م  عا حاء ا مرتقبين في شتى أ سائحين ا دى ا واإتجاهات 
سلعي يعتمد على بحث  تسويق ا ما ا معروفة، بي سياحة ا غرض من أغراض ا ة  طقة معي ة أو م دو
رغبات  حاجات وا تي تتفق وهذ ا سلع ا تاج وعرض ا مشترين ودوافعهم بهدف إ ودراسة حاجات ا

دوافع.  وا

سيا - تسويق ا ة وعدم ا مرو موجود وعدم ا اته با و ذي تتصف م سياحي ا عرض ا حي يعتمد على ا
قابلية  ة وا مرو ها يتصف با معروض م سلعي فإن ا تسويق ا ما ا قصير، بي مدى ا لتغير في ا قابلية  ا

تجات جديدة  تاج سلع وم ية إ ا م اته وا  و طبيعة م ظرا  ة،  سهو تطوير با تعديل وا تتفق  لتغيير وا
تي تتعامل معها. سواق ا  واحتياجات ا

سياحية  - اطقها ا ة وم دو م ا يز على معا تر سياحية وا صورة ا ى إبراز ا سياحي يهدف إ تسويق ا ا
ى  سلعي فهو يهدف إ تسويق ا ى ا ظرا إ ويا، أما إذا  سياحية س ة ا حر ي زيادة معدل ا تا متعددة، وبا ا

مبيع عام أو شهر.تحقيق رقم محدد من ا ة  ون فترة معي رقم قد ي  ات وهذا ا

ل  - ة في  دو سياحي موجود بطبيعته في ا تج ا م سياحية أو ا سلعة ا ن ا سياحي مختلف،  تسويق ا ا
عام، أما في  وقات خال ا ن أن تتم في أي وقت من ا تسويقية يم عملية ا ك فإن ا ان وبذ وقت وم

سلعي فهو يحقق  تسويق ا ة ا قيام بجهود تسويقية حا ن ا سلع، حيث يم طبيعة هذ ا تيجة  ية  فعة زم م
مستقبل. تاجها في ا سلع سوف يتم إ مخازن أو ا تاجها فعا وموجودة في ا  سلع ثم إ

                                                           

سياحي، ط (1) تسويق ا حديد، إدارة ا عربي1إبراهيم اسماعيل ا مجتمع ا تبة ا توزيع، عمان،  ، م شر وا  .89-88 ، ص2010ل
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ى  - بائع إ تج أو ا م ها من ا تقا مادية بصورة مباشرة بمجرد إ لسلع ا حيازة  فعة ا سلعي يحقق م تسويق ا ا
مشتري أو ا سلع ا ن ا فعة،  م وع من ا سياحي ا يحقق هذا ا تسويق ا ة ا مستهلك، أما في حا

سياحية تخضع  ك.ا ه أو غير ذ ثمن  يه، مقابل ما يقوم بدفعه من مال  تقل إ  شخص معين بذاته وا ت

خدمة وبين - تي تقدم ا سياحية ا شأة ا م سياحي يعتمد على وجود عاقة مباشرة بين ا تسويق ا عمل  ا ا
تجي  مشتري وتعامله مع م ل مرة حضور ا سياحية يتطلب دائما في  خدمة ا ذي يشتريه فشراء ا ا
سلعي يقوم أساسا على  تسويق ا ما ا عاملين، بي ذي يؤديها مثل موظف ااستقبال وا فرد ا خدمة أو ا ا

تي  لسلعة ا ه من خال شرائه  مشتري يتم إشباعها  دى ا ة  ك.وجود رغبة معي ه ذ  تحقق 

سياحي في ست ) - تسويق ا   (1)( هي:06إذا تتلخص خصائص ا

ى خاصية اأو سياحي.ا تسويق ا خاص با سلوب ا من في ا  : وت

ثانية:  خاصية ا ةا مبذو جهود ا من في حجم ا  .ت

ثة ثا خاصية ا مرجوةا هداف ا  .: تتجسد في ا

رابعة:  خاصية ا تسويق ا سياحي.تتمثل في اختاف ا  ا

خامسة:  خاصية ا سياحيا تج ا م متمثلة في عدم حيازة ا  .وا

سادسة:  خاصية ا توجا م مستهلك وا موجودة بين ا عاقة ا اتجة عن ا  .وهي 

I-1-3-  :سياحي لتسويق ا مختلفة   اأهداف ا

دو      ها ما يتعلق با هداف سواء م عديد من ا ى تحقيق ا سياحي إ تسويق ا مستقبلة يهدف ا سياحية ا ة ا
طراف  ى جميع ا سياحي يجب أن تمتد أهدافه وتأثيراته إ تج ا لم علمي  تسويق ا فسه، فا سائح  أو با
ي  بير  ى حد  ل مفصل إ هداف بش فون بعرض هذ ا مؤ ك اهتموا ا ذ سياحة، و اعة ا ة في ص مشتر ا

ين في هذ مشتر هداف وا وعية من هذ ا اعة. يربطوا بين  ص  ا

هداف ما يلي:   (2)وأهم هذ ا

                                                           

دقي )أسس علمية و  (1) ف سياحي وا تسويق ا سميع، ا ر، صصبري عبد ا  .35-34ص  تجارب عربية(، مرجع سبق ذ
دقية، ط (2) ف سياحية وا مبيعات ا تسويق وا سرابي وآخرون، ا توزيع، عمان، ، دار جرير 1عاء حسين ا شر وا  - 16 ص ، ص2011ل

18. 
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اات  - سياحة وو ات ا تي تعمل على تحقيقها شر هداف ا وع تلك ا قريبة: ويقصد بهذا ا هداف ا ا
سياحية  ظمات ا م جهزة وا مختلفة وا سياحة ا اعة ا متعددة في مجاات ص سياحية ا شآت ا م سفار وا ا

ية قصيرة، تتراوح  محدودة.خال فترة زم ية ا زم فترة ا وع يرتبط با تين، أي أن هذا ا ة أو س  بين س

وات  - تي تتراوح بين خمس س جل ا سياحية طويلة ا خطط ا تي تشملها ا هداف ا بعيدة: هي ا هداف ا ا
ك  ذ ة، و دو برى في ا سفر ا اات ا سياحية وو ات ا شر با ما تضعها ا ثر، وغا وات فأ ى عشر س إ

ش م هداف ا هداف بين ا وع هذ ا سياحي وت شاطها ا بر حجم  تي تتميز ب ضخمة ا سياحية ا آت ا
سياحي(  تدفق ا وافدة )ا سياحية ا ة ا حر تحقيق حجم معين من ا مادية  ومقدار محدد من       ا

وية تتمثل في تحقيق سياحية وأهداف مع ي ا ليا ك عدد معين من ا ذ سياحية، و بيرة  اإيرادات ا شهرة 
سياحي. مجال ا  في ا

تي تعمل في مجاات  - شآت ا م ات وا شر ى تحقيقها ا تي تسعى إ هداف ا وعة: هي ا مت هداف ا ا
مضيف أو ترتبط  مجتمع ا وية ترتبط با ت أهدافا مادية أو أهدافا مع ا مختلفة، سواء  سياحية ا ا

هداف ما يلي: ان من أهم هذ ا زائر، ف ضيف ا  با

 .قادمين سائحين ا دى ا فسي  رضا ا  تحقيق ا

 .سياحيين ين ا مستهل ى أقصى درجة إشباع حاجات ا وصول إ  ا

 .مختلفة سواق ا وافدة من ا سياحية ا ة ا حر  زيادة ا

 .سياحية واارتقاء بها خدمات ا  رفع مستوى ا

 .سياحي دخل ا  تحقيق أعلى مستوى من ا

 .توسع وفتح أسواق جديدة  ا

ذا ات  وه شر تي تتبعها ا تسويقية ا لسياسات وااستراتيجيات ا سياحي تبعا  تسويق ا وع أهداف ا تت
سياحية. شآت ا م  وا

شآت  - م ات وا شر ة حددتها ا هداف بتحقيق أهداف معي وع من ا خاصة: يرتبط هذا ا هداف ا ا
ثيرة م حيان عن أهداف  ل خاص يختلف في معظم ا فسها بش سياحية  سياحية ا شآت ا م ن ا

مثال:  هداف على سبيل ا خرى، ومن هذ ا  ا

  ة أخرى أن تدخل ي شر سماح  ار سوق سياحي معين، وعدم ا سياحية في احت ات ا شر رغبة بعض ا
 فيه.
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  ت ا ى أقصى درجة مهما  ل خاص واارتفاع بمستواها إ سياحية بش خدمات ا يز على مستوى ا تر ا
لفتها وتقديمها  اسبة.ت  لسائحين بأسعار م

 .خ ي...ا يابا ي أو ا صي سوق ا ه مثل ا ة سياحية م بر حر جذب أ  غزو سوق سياحي معين 

سياحية في  - ات ا شر دول أو ا عظمى من ا بية ا غا تي يشترك فيها ا هداف ا ة: هي ا مشتر هداف ا ا
سي تسويقية ا هداف ا يها، فا وصول إ حو تحقيقها أو ا سعي  حيان تدور حول تحقيق ا احية في معظم ا

مغادرة،  طاردة( ا سياحة )ا واردة( أو ا قادمة )ا سياحية ا سياحي سواء ا شاط ا رقام في حجم ا بر ا أ
افسين وتوفير خدمات بمستوى عال. م  وتحقيق سمعة طيبة بين ا

عامة ات وأخيرا اأهداف ا شر ى تحقيقها ا تي تسعى إ هداف ا تي تعمل في مجاات : "وهي ا شآت ا م وا
ضيف  مضيف أو ترتبط با مجتمع ا وية ترتبط با ت أهداف مادية أو أهداف مع ا مختلفة، سواء  سياحة ا ا

زائر".  (1)ا

هداف فيما يلي:  وتتمثل هذ ا

تسويق هو عملية  - سياح: ا ر في إرضاء ا ن أن تف جد مؤسسات سياحية يم لسائح، ومؤخرا ا  إرضاء 
سياح يحصلون على حما ظم فإن ا م تسويق ا عماء، ومن خال عملية ا ية وجودها دون إرضاء ا

اسبة وبطريقة مرضية. افسة وفي أوقات م توقعاتهم وأذواقهم بأسعار م اسبة  م خدمات ا  ا

رباح، وبدون شك  - مؤسسة على تحقيق ا سياحي مساعدة ا تسويق ا رباح: إن من أهم أهداف ا تحقيق ا
ظمة  فإن سياحية يجب أن تعمل وفق طريقة مخططة وم مؤسسات ا خ، فا مد ...ا هذا هدف طويل ا

قطاع، وهذا ااستمرار با شك يساعد في تحقيق  سياح في استخدام خدماتها من غير ا حتى يستمر ا
رباح.  ا

م - سياحي في إبراز صورة واضحة عن ا تسويق ا سياحية: يساعد ا شأة ا م سياحية، إبراز صورة ا ظمة ا
سياح في  دى ا طباعات  تخلص من ا حقيقي تعتبر مؤثرة في خلق أو ا سياحي ا تسويق ا ن مبادئ ا

مستهدفة. سواق ا  ا

ثر حدة وتأثيرا  - افس أ ت يوم يعتبر ا سياحي، وا تسويق ا ه هدف مهم في ا طبع إ افسة: با م تفوق على ا ا
تسويقية تسهل  ممارسات ا مؤسسات مما سبق، فا جاز أهداف ا اسبة، حيث يتم إ إتباع استراتيجية م

                                                           

ر، ص ص  (1) حديث، مرجع سبق ذ سياحي ا تسويق ا سرابي، ا د مقابلة، عاء ا  .15-13خا
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تجاتها  سياحية في جعل م مؤسسة ا جح ا با ما ت ه غا ك فإ تسويقية، ومن خال ذ قرارات ا بمساعدة ا
افسة فيها. م سياحية أو ا سواق ا افسين دخول ا م صعب على ا رائد مما يجعل من ا ز ا مر  في ا

ى أن أغلبيتها وما ياحظ على هذ ا سياحية تشترك فيها، بمع شآت ا م مؤسسات أو ا هداف أن جميع ا
ك فهي أهداف عامة. ذ سياحي، و تسويق ا تحقيقها من خال ا هداف وتسعى   تضع هذ ا

ها: وعة من بي سياحي أهداف متعددة ومت لتسويق ا   (1)و

يال سياحية،  - سياحي )عدد سائحين،  تدفق ا ة من ا سبة معي إيرادات سياحية( خال فترة قصيرة تحقيق 
تين. ى س ة إ  تتراوح من س

سياحية. - خدمات ا سائحين من خال تحسين مستوى ا د ا حاجات ع شباع ا رضا وا   تحقيق ا

سياحية. - ة ا حر سياحي وا دخل ا  زيادة ا

توسع وفتح أسواق سياح -  ية جديدة.ا

ية ومتطورة. -  تحقيق سمعة طيبة وتوفير خدمات سياحية ذات جودة عا

ار سوق سياحي معين. -  احت

 تقديم خدمات سياحية ممتازة وبسعر معتدل. -

I-1-4- سياحي تسويق ا  : إستراتيجيات ا

تي تواجهها       مور ا عمل يعد من أصعب ا سهل وضع إستراتيجية تسويقية، فهذا ا مؤسسات  يس من ا ا
مرجوة، ويجب على  هداف ا ها تحقيق ا غاية م مد، ا ن ااستراتيجية هي خطة طويلة ا سياحية،  ا
مطلوب أو  هدف ا م تحقق ا ون استراتيجية فاشلة  اسبة إما ت م سياحية اختيار ااستراتيجية ا مؤسسة ا ا

تسو  واع من ااستراتيجيات ا اك ثاثة أ اجحة، وه سياحية هي:استراتيجية   يقية ا

I-1-4-1- :هجومية   ااستراتيجية ا

ل يحقق ااستفادة       سياحي بش سوق ا ة في ا شر ز ووضع ا ى تقوية مر تهدف هذ ااستراتيجية إ
سياحية  شأة ا م ى زيادة قوة ا ما تهدف أيضا إ سوق،  متاحة في ا تسويقية ا فرص ا املة من مختلف ا ا

                                                           

دقي، ط (1) ف سياحي وا تسويق ا زعبي، ا طباعة، عمان، ، دار ا1علي فاح ا توزيع وا شر وا ل  .100، ص 2013ميسرة 
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صيبها  توسع في  واع من وا تمييز بين عدة أ ن ا ه، ويم سياحي م طلب ا سوق وزيادة حجم ا في ا
هجومية وهي: تسويقية ا   (1)ااستراتيجيات ا

تي  أوا: سياحية ا شطة ا توسع في مختلف ا حو ا توسعية: يقصد بهذ ااستراتيجية ااتجا  ااستراتيجية ا
ت ون هذا ا سياحية وقد ي ات ا شر خارج تقوم بها ا ات با شر هذ ا شاء فروع  حو إ وسع خارجيا أي بااتجا 

 تحقيق:

توسع في إجراء تعاقدات سياحية. -  ا

خارجية. - سواق ا سياحي في ا طلب ا  إثارة دوافع ا

ية. - دو سياحية ا ة ا حر  اختراق أسواق سياحية جديدة، وزيادة ا

اتب       شاء فروع وم توسع داخليا بإ ون ا ك قد ي ة ذ دو اطق مختلفة داخل ا سياحية بم ة ا لشر تابعة 
ة. ماط معي شيط أ ت ل برامج سياحية جديدة  توسع في ش ون ا  وقد ي

سياحي ثانيا سوق ا سيطرة على ا سوق: تقوم هذ ااستراتيجية على فرض ا سيطرة على ا : إستراتيجية ا
ي ا شهرة واإم ات ذات ا شر ة أو مجموعة من ا سوق بواسطة شر ات ا شر ر هذ ا بيرة، بحيث تحت ات ا

مة  مح سيطرة ا سياحي مع هذ ا عمل ا خرى أن تستمر في ا ات ا شر حها وا تستطيع ا صا سياحي  ا
سوق.  على ا

ثا: ن مستخدمة من قبل بواسطة  ثا م ت شيط جديدة  ار وسائل ت ارية: ويقصد بها ابت ااستراتيجية اابت
سياحية  ات ا شر ى ا ة فيهم، وهذا سوف يؤدي إ ام دوافع ا يقاظ ا سائحين، وا  فسية ا لتأثير في  خرى،  ا

ية  دارية عا ية وا  ن هذا يتطلب بدور قدرات ما م، و عا حاء ا افة أ سائحين من  ن من ا ثر عدد مم جلب أ
سياحي. تسويق ا شاط ا ية في توجيه وقيادة ا  ومهارة ف

ترابعا مختلفة : ااسترتيجية ا سياحية ا ات ا شر شديدة بين ا افسة ا م افسية: تقوم هذ ااستراتيجية على ا
هم  افسة بي م ل يجعل ا تسويقية بش ية وا ما ياتها ا ا م بعض من حيث قدراتها وا  افأ مع بعضها ا حيث تت

                                                           

تجارية وعلوم  (1) علوم ا علوم ااقتصادية وا لية ا ماجستير،  ة ا سياحة، رسا سياحي ودور في تفعيل قطاع ا تسويق ا ريف، ا زهير بوع
ة،  طي توري، قس تسيير، جامعة م  .111، 110، ص ص 2012ا
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جاح  سياحي وتحقق  سوق ا صيب في ا بر  لحصول على أ ة تسعى  ل شر بير في تزداد حدة وقوة و
ك يتم من خال: ن وذ   (1)أسرع وقت مم

سياح - تي تحقق أعلى درجة من اإشباع وتتفق مع رغبات وحاجات ا جديدة ا سياحية ا برامج ا  تقديم ا

سوق. - متاحة في ا تسويقية ا فرص ا  حسن استغال ا

افسة. - م سياحية ا ات ا لشر ضعف  قاط ا  استغال 

دفاعية:  -1-1-4-2  ااستراتيجية ا

خرى       ات ا شر سياحية مع ا ة ا لشر افسي  ت ز ا مر محافظة على ا ى ا تهدف هذ ااستراتيجية إ
سوق وتميل هذ  خروج من ا ضعف أو ا هيار أو ا ا ة ووضعها  شر ز ا ى عدم تعرض مر بمع

ات شر دخول مع ا ب ا ة وتج مهاد ى ا افسة قوية، خصوصا مع  ااستراتيجية إ خرى في م سياحية ا ا
شاء  ى إ ية، حيث يجب أن تتجه إ بيرة وقدرات مادية وبشرية عا تي تتمتع بسمعة وشهرة  برى ا ات ا شر ا
سواق  ذي حصلت عليه في ا سوقي ا صيبها ا لمحافظة على  ات  شر ها وبين هذ ا عاقة طيبة بي

مصدرة حتى ا تتعرض  سياحية ا سياحي وتشتمل ا سوق ا خروج من ا قوية وا افسة ا م مخاطر ا
واع أهمها: دفاعية على عدد من ا تسويقية ا  (2)ااستراتيجيات ا

سياحية عن  أوا: ى تخفيض أسعار برامجها ا سياحية إ ات ا شر ك أن تلجأ بعض ا سعرية: ذ ااستراتيجية ا
تي تشمل  سياحية ا خدمات ا ن مع تخفيض في مستوى جودة ا برى،  ات ا شر تي تقدمها ا سعار ا ا

سواق ا سياحية خصوصا من ا ة ا حر ن من ا بر حجم مم ك بهدف تحقيق أ تي تهتم بأسعار عليها وذ
سياحية. برامج ا  ا

عماقة  ثانيا: ات ا شر تابعية: تعتمد هذ اإستراتيجية على متغيرين أحدهما مستقل وتمثله ا ااستراتيجيات ا
ون  تي تتبع هذ ااستراتيجية ت سياحية ا ات ا شر ك فإن ا ذ صغيرة  سياحية ا ات ا شر واآخر تابع وتمثله ا

لش تابع  سوق في موقف ا ها من حصة في ا ات  شر برى حسب ما تسمح به هذ ا سياحية ا ات ا ر

                                                           

قادر، أهمية  (1) لية علوم اقتصادية بودي عبد ا ة،  تورا دو يل شهادة د جزائر، أطروحة  سياحي با قطاع ا مية ا سياحي في ت تسويق ا ا
جزائر،  تسيير، جامعة ا  .120، ص 2006وتجارية وعلوم ا

يل شهاد (2) ملة  رة م جزائر، مذ سياحية با شيط ا تسويقي وأثر على ت مزيج ا ماستر في علوم هدى بوزرامة، سعيدة بوزرامة، ا ة ا
تسيير، جامعة جيجل،   .51-50، ص ص 2013ا



تروني                                                                   السياحي لتسويقالنظري ل اإطار                                              اأوالفصل  اإل
 

19 

 

برى حتى ا  ات ا شر افسة قوية مع ا دخول في م ى ا صغرى إ سياحية ا ات ا شر سياحي، وا تلجأ ا ا
جاحها.  تهدد وجودها و

ثا: شر ثا اة: يقصد بهذ ااستراتيجية قيام بعض ا محا قدوة وا مادية إستراتيجيات ا يات ا ا ات ذات اإم
شطتاها  مجال من حيث أ بيرا في هذا ا جاحا  تي حققت  ات ا شر متواضعة بتقليد بعض ا بشرية ا وا

تي تتبعها. تسويقية ا سياسات ا تي تقدمها وا سياحية ا برامج ا مختلفة وا ها ا  وأعما

ة في وض رابعا: مرو توفر عامل ا تيجة  مضادة:  تحول ااستراتيجية ا سياحية وا تسويقية ا ع ااستراتيجيات ا
ى إتباع  ات إ شر هجومية، فقد تلجأ بعض ا دفاعية وا مختلفة ا محتمل في تطبيق ااستراتيجيات ا ا
ى  ة إ شر سياحي، فتضطر هذ ا سوق ا ة أخرى با صيب شر تأثير في  إستراتيجية هجومية يترتب عليها ا

لشر  سوق.استخدام إستراتيجية مضادة  فسها وحفاظا على سمعتها ووجودها في ا خرى دفاعا عن   ة ا

I-1-4-3-  :رشيدة تسويقية ا  ااستراتيجية ا

سياحية ترشيد أوجه  ة ا شر سياحي، وهذا ما يتطلب من ا سوق ا هي إستراتيجية ظرفية مرتبطة أساسا با
جد: تاجها، وأهم هذ ااستراتيجيات  رفع إ   (1)ااتفاق 

داء: وتقوم على ما يلي:  أوا:  إستراتيجية تحسين ا

 .تشغيل ظام ا فاءة   زيادة 

 .حجز بيع وا رفع من مستوى ا  ا

 .سياحي فاق ا تاجية اإ  زيادة إ

 .سفر عمل على رفع مستوى ا  ا

ثا: سياحي ثا مؤسسة ا يف ا ا ب ت لفة: تقوم هذ اإستراتيجية على تحليل جميع جوا ت ة إستراتيجية تخفيض ا
خارج. ذا ترشيد اإقتراض من ا يف و ا ت تخفيض ا ها  اء ع إستغ غير ضروري  فاق ا  معرفة أوجه اإ

ثا: يب  ثا سا جمع بين ا سوق: تقوم هذ ااستراتيجية على مبدأ ااختيار أو ا ماش ا إستراتيجية إ
ميشية اآتية: ت   (2)ا

                                                           

توزيع، عمان،  (1) شر وا ل يازوري  سياحي، بدون طبعة، دار ا تسويق ا ري، إستراتيجيات ا ب  .60، ص 2008تامر ا
سابق، ص  (2) مرجع ا  .61فس ا
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 م مستوى ا تي ا تخفق ا مؤسسات ا ميش جغرافي.إغاق فروع ا مبيعات وهو ت  طلوب من ا

  ميش في جماهيري عليها، وهي ت مطلوب من اإقبال ا مستوى ا تي ا تحقق ا سياحية ا برامج ا حذف ا
خدمات.  مزيج ا

 .زبائن واع ا ميش في أ دائمة وهو ت معامات ا سياح ذوي ا  ااهتمام با

خدمات:  ن يحدث فيه بعض  تقوم على أساس أنرابعا: إستراتيجية تنشيط ا طلب دائم ومستمر،  ا
سب زبائن  تقهقر، أو  حد من هذا ا ه ا ا ثفة بإم قيام بمجهودات ترويجية م تقهقر، وعليه فا تراجعات أو ا ا

 جدد.

ذي تقوم به  خامسا: تسويقي ا شاط ا تسويقي: ترتبط هذ ااستراتجية بتحليل ا شاط ا إستراتيجية اقتصاد ا
سياحة، ة ا اسبا فإن  شر عائد م ان هذا ا محقق من ممارسة، فإذا  عائد ا شاط ومقارته با ثم دراسة هذا ا

توقف عن ممارسة هذا  ه يجب ا خفضا فإ عدما أو م عائد م ان ا شاط يصبح اقتصاديا، أما إذا  هذا ا
شاط.  ا

I-1-5-  :سياحي تسويق ا ة عن ا مسؤو  اأجهزة ا

سياحة      اعة ا سياحي في  تعتبر ص تج ا م تسويق ا بيرة  تي تتطلب جهودا تسويقية  اعات ا ص من ا
مسؤول  حصر في جهة واحدة أو قطاع معين يظل هو ا صعب أن ت جهود من ا م وهذ ا عا مختلف دول ا
سياحية  جهزة ا جميع بداية من ا ية ا ون مسؤو سياحي يجب أن ي تسويق ا تسويقي، فا عمل ا وحيد عن ا ا

ر  مله.ا مجتمع بأ ى ا سياحية ذاتها إ شآت ا م ات وا شر   (1)سمية ثم ا

مفهوم سوف       هذا ا ه  تبعا  ك فإ ذ لسائحين، و مستقبلة  سياحية ا ة ا دو سياحي هو مهمة ا تسويق ا فا
ما يلي: ها  ية ع مسؤو جهزة ا ى ا ية إ مسؤو  تقسم هذ ا

I-1-5-1-  :سياحية منظمات ا  اأجهزة وا

موجودة      سياحية ا ظمات ا م جهزة وا ت رسمية أو شبه رسمية يقع على عاتق ا ا ة سواءا  دو في ا
ى زيارة بلد ما أو مقصد  م إ عا سائحين من مختلف دول ا ية استقطاب وجذب ا بير في تحمل مسؤو عبء 

ك من خال:  سياحية وذ مقاصد ا  سياحي معين دون غير من ا

                                                           

سياحي )مدخل إستراتيجي(، ط (1) تسويق ا طائي، ا بي ا توزيع، عمان، 1حميد عبد ا شر وا ل وراق   .30، ص 2004، دار ا
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  امل سيق ا ت هدف.ا تحقيق هذا ا سياحة  جهزة ووزارة ا  بين هذ ا

  اطق م سياحية با ظمات ا م أجهزة وا تابعة  اتب ا م خارجية من خال ا سياحية ا سواق ا دراسة ا
م. عا مختلفة با  ا

 .خرى دول ا مضيف في ا بلد ا سياحة ا شيطية  ت حمات ا قيام با  ا

  سياحية سواق ا تأثير في ا دعائية ا مضيف بمختلف وسائل ا بلد ا سياحي با تدفق ا زيادة ا خارجية  ا
ية وغيرها.  واإعا

I-1-5-2-  :سياحية منشآت ا  ا

قائمة       ادق ا ف سياحية وا قرى ا ادق وا ف ا دقية  ف واعها ا سياحية على اختاف أ شآت ا م تحتل ا
تجارية شآت ا م مطاعم وا ا ترفيهية  شآت ا م سفر وغيرها أهمية  وا اات ا سياحة وو ات ا شر سياحية  وا

خدمات  سائحين واتجاهاتهم عن ا تعرف على رغبات ا ة من خال ا لدو شيطي  ت دور ا بيرة في ا
سعر  جودة وا ن من ا هم بأعلى مستوى مم زيارة، ومن ثم توفيرها  ة ا ها في دو تي يرغبو تسهيات ا وا

ى جا اسبين، هذا إ م افة ا هم باستخدام  معدة  خدمات ا لبرامج وا ترويج  سياحية وا سواق ا ب ااتصال با
سياحية  معارض ا ة في ا مشار عامة من خال ا عاقات ا دعاية واإعان وا ا اسبة  م وسائل ااتصال ا

بورصة برين وبورصة روما وبورصة  م  عا ويا في مختلف دول ا تي تقام س بورصات( ا خ.)ا   (1)دن ...ا

سياحي        سوق ا ها في ا سياحية استغا شآت ا لم ن  رغم من وجود فرص تسويقية عديدة يم وعلى ا
ل  م تستغلها تسويقيا بش مختلفة  سياحية ا شآت ا م سياحة وا ات ا بورصات إا أن شر خارجي من خال ا ا

ثيرة. سباب   جيد 

دور ا       ى ا خارج ما يجدر اإشارة إ دبلوماسية في ا صلية وا ق بعثات ا ن أن تقوم به ا ذي يم مهم ا
ة من مقومات  دو ه هذ ا ل ما تمتل ى  م إ عا تبا ا مضيفة، وجذب ا ة ا لدو حقيقية  صورة ا توضيح ا

مختلفة. دول ا يها من ا وافدة إ سياحية ا ة ا حر وعة، بهدف زيادة ا  سياحية متعددة ومت

ك       مضيفة.ذ ة ا لدو سياحي  تسويقي ا دور ا بعثات ا هذ ا رئيسية  مهام ا   (2)يجب أن يدخل ضمن ا

                                                           

دقي )أسس علمية وتجارب عربية(، مرجع سابق، ص ص  (1) ف سياحي وا تسويق ا سميع، ا  .42-41صبري عبد ا
خدمات، ط (2) ورتل، تسويق ا ع1فريد  معرفة ا وز ا توزيع، عمان، ، دار  شر وا ل  .270، ص 2009لمية 



تروني                                                                   السياحي لتسويقالنظري ل اإطار                                              اأوالفصل  اإل
 

22 

 

سياحة وغير       عاملة في ا قطاعات ا ل ا جميع ودور  ية ا سياحي مسؤو تسويق ا قول فا وخاصة ا
شط ية بأن يشارك بإيجابية في ا مسؤو له يجب أن يتحمل هذ ا مجتمع  سياحة، فا تي تعدها ا سياحية ا ة ا

ة. دو ظمها ا  وت

عصب        سياحي يعدّ ا تسويق ا سياحية إيصال فا شآت ا م ذي بواسطته تستطيع ا شريان ا أو ا
تسويق  يوم أصبح ا م ا عا تي يعرفها ا وجية ا و ت تطورات ا سياحية، ومع ا تجاتها ا ازمة عن م معلومات ا ا

ثر تطورا، من خال سياحي أ ها في مختلف ممارساته  ا ترت م وجيات خاصة ا و ت هذ ا استخدامه 
ي  ترو سياحي اإ تسويق ا ي وا ترو تسويق اإ ى ا تطرق إ حاول إظهار من خال ا تسويقية، وهذا ما س ا

يين. موا بحثين ا  في ا

 I -2  :تروني تسويق اإ  ماهية ا

خير        عقد ا م في ا عا ه قد عرف ا قى بظا ذي أ ماضي تطورا في مجال ااتصاات ا قرن ا من ا
ل  ى تعظيم أرباحها واختراق  تي تسعى بدورها إ تاجية ا تجارية واإ مؤسسات ا عمال بين ا على مجال ا
تسويق  وع جديد من ا خلق ثم تفعيل  مثلى  وسيلة ا ترت ا ت ا ا م، إذ  عا سواق في مختلف أسواق ا ا

ي بداية وهو ا ترو تسويق اإ ى أساسيات حول ا تطرق إ مبحث س ي، ومن خال هذا ا ترو تسويق اإ
 بمفهومه ثم خصائصه ثم فاعليته ومراحله وأخيرا مزايا وعيوبه.

I-2-1-  :تروني تسويق اإ  مفهوم ا

ظر        ك اختاف زاوية  ي، وذ ترو تسويق اإ تعاريف بشأن ا وعت ا باحثين واختاف معايير قد ت ا
مستويات. ى أهميته على مختلف ا تطرق إ ما س تعاريف  ضوء على بعض ا لقي ا هم وسوف  تمييز بي  ا

I-2-1-1-  :تروني تسويق اإ  تعريف ا

يل  - معلومات بهدف إعادة تش وجيا ا و سلسلة واسعة من ت ي هو " تطبيق  ترو تسويق اإ ا
زي تسويق  فيذ إستراتيجيات ا ت ية  ثر فعا ك تخطيط أ ذ مستهلك،  تي يحصل عليها ا افع ا م ادة ا

مؤسسات  فردية وبأهداف ا ين ا مستهل ار، تبادات تفي بحاجات ا ترويج، ابت توزيع وا ار وا ف ا
ة". مستهل   (1)ا

                                                           

توزيع، عمان،  (1) شر وا ل حامد  ي، بدون طبعة، دار ا ترو تسويق اإ صير، ا  .29، ص 2004محمد طاهر 
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بي - مستهلك ضمن ا ة وا شر تفاعل بين ا ه إدارة ا ي "على أ ترو تسويق اإ ن تعريف ا متوقعة يم ئة ا
ة". افع مشتر مشترك من م تبادل ا   (1))اإفتراضية( من أجل تحقيق ا

سلع  - تسويق ا وجيا ااتصاات  و حاسب وت ي مصطلح عام يطبق على استخدام ا ترو تسويق اإ ا
تي يوفرها  وظائف ا فاعل بين ا لربط ا معلومات  وجيا ا و ه "استخدام ت خدمات ويعرف بأ بائعون وا ا

بريد  ية، وا ترو معلومات اإ يات مثل تبادل ا تق عديد من ا ي ا ترو تسويق اإ مشترون ويستخدم ا وا
طاق واسع". يا على  ترو موال إ ي، وتحويل ا ترو   (2)اإ

مشتر  - افع ا م بيئة اافتراضية من أجل تحقيق ا مستهلك في فضاء ا ظمة وا م تفاعل بين ا ة " هو إدارة ا
تسويق  ترت وعملية ا وجيا ا و ي تعتمد بصورة أساسية على ت ترو لتسويق اإ بيئة اافتراضية  ا
عاقات  ز أيضا على إدارة ا مستهلك بل تر ى ا تجات إ م ز فقط على عمليات بيع ا ي ا تر ترو اإ

خارج بيئة ا داخلية وا بيئة ا اصر ا مستهلك وع ب وا ظمة من جا م ب آخر".بين ا   (3)ية من جا

تسويقية  - هداف ا تحقيق ا صلة  رقمية ذات ا يات ا تق ترت وا ي "هو استخدام ا ترو تسويق اإ ا
رقمية  وسائل ا ترت وا يات أشياء مثل وسائل ا تق حديث، وتتضمن ا تسويقي ا مفهوم ا شاء ا وا 

خرى".   (4)ا

ي أيضا على أ - ترو تسويق اإ مشترين ما يعرف ا ة إباغ ا شر ها ا تي تبد جهود ا ه وصف ا
ترت". ة ا تجاتها وخدماتها على شب تواصل وترويج وبيع م   (5)وا

عمليات  - ه عدد من ا عاقات، أو أ ه مجموعة من ا تجات أو أ لم ه" توزيع  ويعرف أيضا على أ
ت سياب، أو من زاوية ا ما تم تعريفه من زاوية اإ معامات،  ظاما وا يه باعتبار  ظر إ ما تم ا امل 

هداف  تحقيق ا بعض وصوا  تي تتفاعل مع بعضها ا جزاء ا اصر وا ع ون من مجموعة من ا يت
مرجوة".   ا

 

                                                           

طباعة، عم (1) توزيع وا شر وا ل ميسرة  وى، دار ا طبعة ا تطبيق، ا ظرية وا حديث بين ا تسويق ا ريا عزام وآخرون، مبادئ ا ان، ز
 .425، ص 2008

توزيع، عمان،  (2) شر وا ل وى، دار صفاء  طبعة ا معاصر، ا تسويق ا  .343، ص 2009ربحي مصطفى عليان، أسس ا
درية،  (3) توزيع، اإس شر وا ل عصرية  تبة ا م ية، بدون طبعة، ا ترو تجارة اإ تسويق وا يم، ا  .12، ص 2011أحمد محمد غ
ردن،  (4) توزيع، ا شر وا ل ثة، دار وائل  ثا طبعة ا ترت، ا تسويقي عبر ا مزيج ا اصر ا ي، ع ترو تسويق اإ يوسف أحمد أبو فارة، ا

 .109، ص 2009
ردن،  (5) توزيع، ا شر وا ل وراق  وى، ا طبعة ا ترت، ا تسويق عبر اا  .19، ص 2002بشير عباس، عاقة ا
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I-2-1-2-  :تروني تسويق اإ  أهمية ا

ي بأهمية با ترو تسويق اإ ية:يتميز ا تا قاط ا ن حصرها في ا   (1)غة يم

سياحية من خال تحقيق  أوا: شآت ا لم رئيسي  هدف ا افسية ا ت ميزة ا افسية: تعتبر ا ت ميزة ا تحقيق وزيادة ا
سب حصة سوقية جيدة،  حفاظ عليهم، و لفة بهدف ا سياحيين وبأقل ت لعماء ا افع  م بر قدر من ا أ

ظام معلوماتي  سياحية باإعتماد على  تجاتها ا ى تطوير م حصول باإضافة إ فء ودقيق يساعدها في ا
يين أو  حا سياحيين ا ين ا مستهل افسين أو ا م سياحية أو ا سواق ا ت متعلقة با ا معلومات سواء  على ا
ي  تا هم، وبا مقدمة  خدمات ا لعماء، ورفع مستوى ا سريع  لفة بهدف تحقيق ااتصال ا مرتقبين، بأقل ت ا

ل ذي يضمن  ل ا ش رباح با افسية.تحقيق ا ت حفاظ على ميزتها ا ه ا ي وم ما سياحية اإستقرار ا شأة ا   (2)م

بر عدد  ثانيا: تشمل أ سوقية  ى توسيع حصتها ا سياحية إ شآت ا م سوقية: تسعى ا حصة ا محافظة على ا ا
تجات وخدمات سياحية ذات جودة ع اسبة وتقديم م ك بإتباع سياسة سعرية م سياحيين وذ عماء ا ية من ا ا

اتجة عن  ون إا إذا توفرت قاعدة معلومات واسعة  ن ي تسويقية وهذا  شطة ا ى تحسين ا باإضافة إ
خارجية. بيئة ا حصول على معلومات خاصة با حديثة بهدف ا وجيا ا و ت وسائل ا   (3)استخدامها 

ثا: ها  ثا ة في ااتصال فيما بي سياحية سرعة وسهو شآت ا لم ي  ترو تسويق اإ ة ااتصال: يحقق ا سهو
ي تسهيل  تا شاطها وبا شآت خصائصها، طبيعة  م تي تقدمها هذ ا تجات ا م تعرف على ا وهذا يسهل ا

هم. معامات فيما بي  وتسريع ا

سياحي: إن اعتما رابعا: سوق ا طلب ا ي يسهل عليها اإستجابة  ترو تسويق اإ سياحية على ا شآت ا م د ا
ى معرفة  سياحي، باإضافة إ سوق ا سياحية في ا تجاتها وخدماتها ا سياحي على م طلب ا مية ا معرفة 

خ. مطلوبة...ا سعار ا جودة وا  مستوى ا

شآت  خامسا: م سيق بين ا ت ي با ترو تسويق اإ ية: يسمح ا فاءة عا عمل ب تشرة ا م سياحية وفروعها ا ا
شآت  م اسبة تقود ا ها بهدف تحليلها واتخاذ قرارات م معلومات فيما بي تعاون وتبادل ا اطق مختلفة، وا في م

                                                           

طباعة، عمان، محمد سمير أح (1) شر وا ل مسيرة  وى، دار ا طبعة ا ي، ا ترو تسويق اإ  .178، ص 2009مد، ا
توزيع، عمان،  (2) شر وا ل اهج  م وى، دار ا طبعة ا تسويق، ا وجيا ا و صميدعي، ت ة عثمان يوسف، محمود جاسر ا ، ص 2004ردي

274. 
ة بن عيجة، فتيحة عريبي (3) تسويق  أمي جزائر، دور ا سياحية في ا خدمات ا ي في تحسين جودة ا ترو يل شهادة  ,اإ ملة  رة م مذ

تسيير  ماستر في علوم ا  .25، ص 2011، ا
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ترت في تبادل  ة ا ية مثل اعتمادها على شب تجات وخدمات سياحية ذات جودة عا ى تقديم م إ
معلومات  .ا

جهد: إن  سادسا: لفة وا ت ه تخفيض تقليل ا سياحية من شأ شآت ا م ي في ا ترو تسويق اإ استخدام ا
تاج من خال  يف اإ ا سياحي، ت تسويق ا يف ا ا ت مقدمة،  سياحية ا خدمات ا تجات وا م يف ا ا ت
صفقات مع شريحة  ك عن طريق إجراء ا توزيع وذ يف ا ا وسيط، ت سياحية وا خدمة ا تج ا تواصل بين م ا

بريد بيرة من ا حجز عن طريق ا طيران وا ر ا سائح تسليم تذا ان ا سياحيين فمثا بإم عماء ا
ي. ترو   (1)اإ

حاء  سابعا: تجاتها وخدماتها في مختلف أ ها عرض م تسويق، يتيح  ترت في ا ات على ا شر إن اعتماد ا
هذ ة، مما يوفر  س يوم وطيلة أيام ا قطاع طيلة ساعات ا م ودون ا عا رباح، ا ي ا ج بر  ات فرصة أ شر  ا

زبائن. مزيد من ا ى ا ها إ ى وصو   (2)إضافة إ

ثر  ثامنا: ويب أ ية على ا ترو تجارة اإ ات: إذ تعد عملية إعداد وصياغة مواقع ا شر تخفيض مصاريف ا
مور  بير على ا فاق ا ى اإ ات إ شر اتب، وا تحتاج ا م تجزئة أو صياغة ا اء  سواء ا اقتصادية من ب

زبائن، وا تب ثمن تستخدم في خدمة ا يب تجهيزات باهظة ا ترويجية أو تر ة ا شر اك حاجة في ا دو ه
ات على  يدوية، إذ توجد قواعد بيا عمال ا جرد وا لقيام بعمليات ا موظفين  بير من ا استخدام عدد 
شخص بمفرد استرجاع  ك  زبائن، ويتيح ذ ة وأسماء ا شر بيع في ا ترت تحتفظ بتاريخ عمليات ا اا

تفحص تواري ات  بيا موجودة في قاعدة ا معلومات ا بيع.ا  خ عمليات ا

I-2-2-  :تروني تسويق اإ  خصائص ا

اسب أن        م ون من ا ي، ي ترو تسويق اإ تسويقي في بيئة ا مزيج ا اقشة استراتيجية ا حديث وم قبل ا
تقليدية. تسويقية ا بيئة ا بيئة قياسا با تي تتميز بها هذ ا ساسية ا خصائص ا  تتفهم ا

 

                                                           

مية  (1) ت سياحي وا دوي حول ااقتصاد ا ملتقى ا سياحي، ا قطاع ا شيط ا ية ودورها في ت ترو سياحة اإ حق، ا ان عبد ا رايس حدة، ج
لية مستدامة،  رة،  ا تسيير، جامعة بس علوم ااقتصادية وعلوم ا  .8، ص 09/10/03/2010ا

ي، ط (2) ترو تسويق اا عبادي، ا طائي، هاشم فوزي دباس ا ردن، 1يوسف حجيم سلطان ا توزيع، ا شر وا ل وراق  ، ص 2009، دار ا
 .93-92ص 
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تسويق اإ ية:إذ يتميز ا تا خصائص ا ي با   (1)ترو

  يقدم خدمة واسعةMass service  تعامل معه في أي تسويقي ا موقع ا متعاملين مع ا لزبائن ا ن  ويم
ن  ما ا وقت و زبون بها  ية إا إذا اتصل ا ترو تها اإ موقع من قراءة رسا ة صاحب ا شر تعرف ا

موقعها. زائرين  ها مراقبة ا  يم

  عرض ا توجد قيود واب وهذا ا ترت أو ا ن عرضها على ا تي يم معلومات ا مية ا لفة على  ت غير ا
مية ا تغلق. 24يستمر  عا وب ا ة ا ن شب يوم   ساعة في ا

  اء عاقات ائي ااتجا تزداد احتماات ب ية وبسبب هذا ااتصال ث ية تفاعلية وتباد ترو ااتصاات اإ
زبائن في جميع أ م.قوية با عا  حاء ا

  ي تا مواقع إبقاء معلوماتها جديدة وبا إهتمام ويتم تحديث هذ ا ثر إثارة  وب هي ا أفضل مواقع ا
زيارتها مرة أخرى. عودة   تحث اآخرين على ا

  ات لشر تحتية  ية ا ب ها ا ية بدون  دو سوق ا ى ا ترت إ وصول عبر ا صغيرة ا ات ا لشر ن  يم
متعدد ضخمة ا زبائن.ا افس على ا ت ات في ا شر مساواة مع هذ ا سية وتجعلها تقف على قدم ا ج  ة ا

تي       ترت وا تسويق عبر ا ي، حيث أن طبيعة ا ترو تسويق اإ اك خصائص أخرى يتمتع بها ا وه
ت لوظائف ا ة  ك خصائص معي معلومات وقد فرض ذ وجيا ااتصال وا و سويقية تعتمد بصفة أساسية على ت

ي: تا ل ا ش خصائص في ا ن تلخيص أهم هذ ا ترت ويم تي تتم من خال ا   (2)ا

 

 

 

 

 

 

                                                           

عبادي،  (1) طائي، هاشم فوزي دباس ا  .109-108ص ص  مرجع سابقيوسف حجيم سلطان ا
ي، ط (2) ترو تسويق اإ ديل، ا مطلب عامر، عاء محمد سيد ق توزيع، عمان، 1سامح عبد ا شر وا ل ر  ف  .66، ص 2012، دار ا
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ل رقم ) ش تروني01ا تسويق اإ  (: سمات وخصائص ا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

مصدر: ديل، مرجع سابق، ص  ا مطلب عامر، عاء محمد سيد ق  .65سامح عبد ا

ها:  ما توجد خصائص أخرى م

ي  ئص التس خص
ني  اإلكتر

فس  اة في التن مس
 بين الشرك
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ترت طوال  - ة ا ن عرضها على شب تي يم معلومات ا مية ا يوم  24عدم وجود قيود على  ساعة في ا
خفضة مقارة بوسائل  لفة م تي تقيد ت لفة ا ت ى ا خرى.إ دعاية واإعان ا  ا

ترت. - ة ا ي على شب ترو تسويق اإ ثقافية دورا هاما في ا حضارية وا ية وا دي  تلعب اإختافات ا

ية سرقة  - ا ة، بسبب إم ت غير آم ترت مازا خدمات عبر ا تجات أو ا م عملية تحصيل قيمة مبيعات ا
ات ا مصرفية عبر شب  ترت.أرقام بطاقات اإئتمان ا

ما  - موقع بها،  ية إا إذا اتصل قارئ ا ترو تها اإ موقع معرفة من قرأ رسا ة صاحبة ا شر ن تستطيع ا
موقعها. زائرين  ن مراقبة ا  ا يم

ترت. - ة اا ية على شب ترو لرسائل اإ متصفح  تبا ا جذب ا تشويق  صر اإثارة وا  استخدام ع

ية  - ترو ية إرسال رسائل إ ا هم.إم ترت رغما ع ة اا برامج على شب ى جميع متصفحي ا  إ

تعامل معه في أي وقت. - تسويق وا ي ا ترو موقع اإ لمتعاملين مع ا ن   يم

ة. - ت غير آم ترت مازا مبيعات عبر ا  تحصيل قيمة ا

سواق ا - ى ا بيرة إ ها أو ا صغيرة م ات سواء ا شر ل ا ترت  ة ا لوصول عبر شب ن  ية.يم  دو

لعودة  - خرين  ات إضافة معلومات جديدة مما يعد دافع  لشر تسويقية  مواقع ا ة تحديث ا سهو من ا
موقع مرة أخرى.  زيادة ا

أحد  - ي  ترو تسويق اإ مرتدة )يعتبر ا تغذية ا معلومات Feed Backوسائل ا ات با شر تي تمد ا ( ا
عماء وتغيرات أذواقهم  واهم.عن ردود أفعال ا ك تلقي ش ذ  و

م. - عا حاء ا عماء في جميع أ اء عاقات قوية مع ا  ب

يوم. - فس ا ردود عليها في  سرعة في إرسال خطابات واستفسارات واستام ا  ا

تسويق  - ما ا يحتاجه ا بيرة،  ات ا شر صغيرة وا ات ا شر تسويقي فيما بين ا افس ا ت مساواة في ا ا
ية تحتية ي في ب ترو ضخمة. اإ ات ا شر  ما في ا

اسب. -  تسويق صادق يحمل مضمون حقيقي وم

طاق واسع في وقت قصير. - عماء على  ى عدد ضخم من ا وصول إ ية ا ا  إم
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I-2-3- تروني تسويق اإ  : فاعلية ا

بغي أن يتوفر فيها عدد      ه ي اجحة وفاعلة، فإ ون عملية  ي وت ترو تسويق اإ جح عملية ا من  حتى ت
ها: اصر م ع   (1)ا

I-2-3-1-  :لزبون منفعة               تحقيق ا

توج )سلعة أو خدمة(         م افية وواضحة من خال طرح ا فعة  ى تقديم م ظمة إ م بغي أن تسعى ا ي
شراء. رار عملية ا رار أو عدم ت زبون بت فعة قرار ا م ترت، إذ يترتب على مستوى هذ ا  عبر ا

تي تستجيب          تعزيزية ا خدمات ا ي جميع ا ترو متجر اإ بغي أن يتضمن محتوى، موقع ا ك ي ذ و
لزبون من خال  شخصية  رغبات ا حاجات وا ان على تحقيق ا ظمة قدر اإم م زبون، وأن تسعى ا رغبات ا

شخصي  توجه ا هج ا ي م تميز من  personnalisationتب ترت على ا عاملة على ا ظمات ا م وتسعى ا
بير في  ساسي دور  توج ا لم مرافقة  خدمات ا مستوى ا ون  ها، وي ى زبائ افع فريدة ومتميزة إ خال تقديم م

تميز تحقيق عملية   .Différentiationا

I-2-3-2-  :ترونية امل مع جميع أنشطة اأعمال اإ ت  تحقيق ا

بغي أن  ية ي ترو عمال اا شطة ا ي وبقية أ ترو تسويق اا امل بين ا ت ى تحقيق ا ظمة إ م تسعى ا
ي )مرحلة اإعداد، مرحلة  ترو تسويق اا ل مرحلة من مراحل عملية ا شطة في  س هذ ا ع بحيث ت

بيع(. تبادل ومرحلة ما بعد ا  ااتصال، مرحلة ا

ن أن        مثال ا يم ظم على سبيل ا امل مع  اك تفاعل وت ن ه م ي جاح إذا  بيع ب تجري وتتم عملية ا
وجيا  و م يتوفر عاملون مدربون على استخدام ت ذا  ظم أمن وحماية فاعلة، وا  م تتوفر  ذا  ترت، وا  عبر اا

فاءة وفاعلية. ية ب ترو عمال اا  ا

I-2-3-3- تروني متجر اإ قدرة على عرض محتويات وخدمات ا  في صورة فاعلة:  ا

ويب        مختلفة ضمن ا متجر وخدماته ا بغي عرض محتويات ا طبيعة  websiteي بصورة تاءم ا
ون بصورة مختلفة  بغي أن ي ي ي ترو لمتجر اا مختلفة  محتويات ا ية، فعرض ا ترو أعمال اإ جديدة  ا

تقليدية  عمال ا مستخدمة في ميدان ا يب ا سا  .Traditional offline Businessesعن ا
                                                           

معاصر، مرجع سابق، ص  (1) تسويق ا  .346ربحي مصطفى عليان، أسس ا
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تقليدي،       تسويق ا تي تميز عن ا خاص ومواصفاته ا ه طابعه ا ترت  ي باستخدام ا ترو تسويق اا فا
ى  ظمات تلجأ إ م ترت، وهذ ا تسويق عبر ا عمال وا تي ا تمتلك خبرة في ا ظمات ا م اك بع ض ا وه

تقليدية و  يب ا سا ساخ ا قاط است ترت وهذا يوقعها في هفوات و تسويقية عبر ا شطتها ا يها في أ قلها وتب
 ضعف متعددة.

I-2-3-4- تروني متجر اإ موقع ا اري  بسيط واابت بناء ا   (1):ا

ات      بيا حصول على ا زبون عملية ا ارية تسهل على ا ي بصورة بسيطة وابت ترو متجر اا اء ا بغي ب ي
تي تقود  بغي أن ا يزيد عدد اارتباطات ا مثال ي تبادل، على سبيل ا تفاعل وا جراء عمليات ا معلومات وا  وا

شراء سلعة أو خدمة( ازمة  هائية )ا معلومات ا ى ا أو خطوات أو صفحات  Linksعن ثاثة ارتباطات  إ
جازها بسرعة.layersأو طبقات  عملية وا  تسهيل ا  ، وهذا ضروري 

اصر مترابطة: إن موازة بين ثاثة ع مير يتطلب تحقيق ا  تحقيق هذا ا

  زبون ان حفاظا على وقت ا معلومات مع ااختصار قدر اإم ازم من ا افي وا قدر ا عرض وتوفير ا
لسرعة.  وتحقيق 

 .زبون حصرا ها ا تي يبحث ع دقيقة ا معلومات ا  توفير ا

  و صفحات موقع ا جيد  ظيم ا ت ي(.تحقيق ا ترو متجر اا  يب )موقع ا

I-2-4-  :تروني تسويق اإ  مراحل ا

مراحل        قيام بمجموعة من ا فيذ وتقييم، ا عداد وت ي من تخطيط وا  ترو تسويق اإ تتطلب عملية إدارة ا
تجارة  متعلقة با برى ا دورة ا فصل عن ا تي ا ت ي وا ترو تسويق اإ ن تسميتها "دورة ا تي يم ية ا ترو اإ

ها جزء ا يتجزأ  يحيث أ تا ل ا ش ما موضحة في ا ها،   :م

 

 

 

                                                           

ش (1) ل فجر  وى، دار ا طبعة ا ترت، ا تسويق عبر ا ، ا توزيع، مصر، محمد عبد  .38-37، ص ص 2009ر وا
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ل رقم ) ش تروني02ا تسويق اإ  (: يوضح مراحل ا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

مصدر: ي، مرجع سابق، ص  ا ترو تسويق اإ صيرفي، ا  .51محمد ا

ك       ذ ية  ترو تجارة اإ ي تمثل جزءا من دورة ا ترو تسويق اإ ل أن دورة أو مراحل ا ش يتضح من ا
تجارة  تسويق يتم تغذيتها ببعض مراحل ا مراحل ا دفع واإمتداد  ظم ا صلة بها  ية ذات ا ترو اإ

ي: تا حو ا ي على ا ترو   (1)اإ

 
                                                           

صيرفي، (1)  .53-52مرجع سابق، ص ص  محمد ا

 

يدي الدراس التم ث   إجراءا البح

 التخطيط اإستراتيجي

رة الذهني له ين الص تك قع )المتجر(  ء الم إنش  تصمي 

يج  ر فيهالتر جذ الزائرين لإبح قع  م ل  

يل الزائرين إل مشترين  تح

 ، س م ، غير م ني ي المنتج اإلكتر تس ي الشراء  إتم عم
س م  م

دع  ين  العاق مع العميل لتكرار الشراءتك  

ير التط  مرح التقيي 

تخطيط نظ إمداد 
ي المنتج  تس

عماء  ل

التخطيط لنظ 
الدفع 

ني  اإلكتر

اعد  تخطيط ق
ن  البي
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I-2-4-1- :تمهيدية دراسات ا بحوث وا  مرحلة إجراء ا

سواق       معلومات عن ا معلومات تيسرت عملية جمع ا ات ا يب ااتصال وظهور شب مع تطور أسا
تي تتصل اتصا تجات ا م صلة بعملها من عماء وا طراف ذات ا ظمة واستقصاء ا م ا مباشرا بعمل ا

بورصات  شاط ا تعامل وعلى  تعرف على حجم ا مختلفة وا سواق ا من تتبع أخبار ا ما أ وموزعين وغيرها، 
سوق ومعرفة أخبارهم افسين في ا م تعرف على ا ى ا ة في حين هذا باإضافة إ متداو تجات ا م  وأسعار ا

تجاتهم ومواصفاتها. مستقبلية وأسعار م  وخططهم ا

I-2-4-2- :تروني لتسويق اإ تخطيط ااستراتيجي   مرحلة ا

قيام بها، وحتى يتم       تي تم ا دراسات ا بحوث وا تائج ا قيام بتحليل استراتيجي  تخطيط ا تتطلب عملية ا
لموقع  تخطيط  طاق ا قطة ا ذي يشمل  ي ا ترو تحايات اإ ى بإجراء ا و خطوة ا تسويقي تبدأ ا شاط ا ل

ا  يف سيجد موقع ؟  جد يف  عميل؟  ها من هو ا سئلة م عديد من ا إجابة على ا تي تهدف  ية ا و ا
اءا على هذ تم تحليلها، يتم وضع  خ، وب متوقعة؟ ...ا افسين؟ ما هي اإيرادات ا م متجر(؟ من هم ا )ا

تس تقليدية وهو ما إستراتيجية ا ار ا ف ي على أساس بحوث جيدة بدا  من اإعتماد على ا ترو ويق اإ
موقع ويجب  سواق حسب ظروف ا ن اإعتماد على إستراتيجيات دخول ا بير، ويم ى حد  جاحها إ ضمن 

جل أمام ويحقق إيرادات متزايدة في  -سبيا-وضع خطة طويلة ا متجر  مواجهة حتى يستطيع أن يتقدم ا
مزيج  ن هذا ا دراسات  تائج ا اسب  م تسويقي ا مزيج ا مرحلة تخطيط ا افسة ويجب أن يتم في هذ ا م ا
عماء  ه وااتصال با ترويج  موقع وتصميمه وما يحتويه من معلومات وطريق ا سيترجم فيما بعد في حجم ا

تي  ب ا جوا ك من ا ى ذ تجات وتحديد أسعار وما إ م ية.وتوصيل ا ثا مراح ا فيذها في ا  سيتم ت

I-2-4-3- :ه ذهنية  صورة ا وين ا متجر( وت موقع )ا نشاء ا  مرحلة تصميم وا 

ترت بإحدى       ة ا ة على شب شر ة في تصميم صفحة أو موقع ا ن اإستعا مرحلة يم في هذ ا
دى  ك  قيام بذ قادرة على ا بشرية ا مهارات ا ة عدم توافر ا ك في حا متخصصة وذ معلومات ا ظم ا ات  شر

صغيرة على أدوات سهلة اإستخدام  مشروعات ا ن أن تعتمد ا ظمة ويم م خا اك تصميم ا اصة بها، وه
لموقع يجب أن يحظى بما يلي: فعال  تصميم ا خدمة، وعموما فإن ا تي تقدم هذ ا مواقع ا عديد من ا  ا

مطلوبة. - معلومات ا  سرعة توصيل ا

عمل. - يات ا ا ثر من طريقة حسب إم وصول بأ ية ا ا  إم
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ك. - ان موقعك في أي وقتك يود أن يبحث ع عميل م  أن يعرف ا

شمول في ا - امل.ا مت تبسيط ا رة من خال ا  ف

مطلوبة. - معلومات ا ي على ا ف ب ا جا  ا يضفي ا

تعاقدات،  اتصال بها شروط ا ة على طرق  لشر ها تتيح توفير واجهة  ى أ مرحلة إ هذا وتراجع أهمية هذ ا
عميل. تسويقية مع ا تي تحقق ااتصاات ا معلومات ا  وغيرها من ا

ضروري       تي يرغب أن يظهر بها فمن ا ية ا ذه لصورة ا تخطيط  متجر ا جاح ا ومن أهم عوامل 
ة ومرة  ها متحر مستهلك حيث يجب أن تدرك على أ دى ا متجر وبما تحققه من إدراك  اإهتمام بواجهة ا

وين  ل بها وابد من مراعاة ت متجر وا توجد أي مشا مان في ا ثقة وا ل ما صورة توحي با تجاته و وم
 يقدمه.

I-2-4-4- ه زائرين  لموقع وجذب ا ترويج    (1):مرحلة ا

ي تحديين أساسيين هما: ترو تسويق اإ  يواجه ا

ة. - شر زيارة موقع ا  يفية جذب متسوقون 

ة. - شر تجات ا م زيارة فعليين  ى مشترين  زاشرون إ  تحويل هؤاء ا

ول على أن تعرض  تحدي ا يفية مواجهة ا تعرض  ك يتم ا مرحلة ذ ي في ا ثا تحدي ا وسائل مواجهة ا
قادمة.  ا

تجات ا يبدأ إا بزيارة         م ن شراء ا تجاتها، و م ى شرائه  ة ا تع شر موقع ا عميل  إن مجرد زيارة ا
من أهميته  ا ت موقع، وه ة، ا شر موقع ا زوار  جذب جذب ا لموقع فا بد من وحتى ي زائرين  بر عدد من ا أ

بر من  غ عددهم أ با ترت، وا مية على ا عا محلية وا شهيرة ا بحث ا ثر من مواقع ا دى واحد أو أ تسجيله 
ظمة. 12 م موقع ا وصول  مواقع سيصعب من عملية ا هذ ا تماء   موقعا، فعدم اإ

ترت في ا ، ثم وحتى يبدأ مستخدمي ا علم بوجود ه، أوا حتى توفر ا ترويج  مواقع ابد من ا بحث عن ا
ك  ن، من أجل ذ ثر وقت مم بقاء فيه أ موقع جذاب حتى يغريهم بتصفحه، وا ون ا ه وابد أن ي بحثهم ع
ى  ي وحتى يتم تحويله إ ترو متسوق اإ ى جذب ا صياغة إستراتيجية تهدف إ ي  ترو تسويق اإ يحتاج ا

                                                           

ي، مرجع سابق، ص ص  (1) ترو تسويق اإ  .138، 137يوسف أحمد أبو فارة، ا
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ى أن عم تخطيط مسبق حتى يأتي ثمار مع ي يحتاج  ترو تسويق اإ ى أن ا ي أيضا، بمع ترو يل إ
قيام بأمرين هما: تحدي تتطلب ا   (1)مواجهة هذا ا

ترويج  أوا: ان ا ه سواء  ترويج  ي ابد من ا ترو متجر اإ شاء وبدء تشغيل ا لموقع مجرد إ ترويج  ا
عديد من  مجال، حيث تعرض ا متقدمة في هذا ا وسائل ا تقليدية، وتتعدد ا طرق ا ية أو با ترو يب ا بأسا

مرتقبي عمائه ا ل موجه  لمتجر بش خدمة  متخصصة تقديم هذ ا ات ا شر مستهدفة بما يحقق ا ن وسوقه ا
ية: تا ات ا و م عديد من ا ترويج ا ن أن يتضمن برامج ا ن حيث يم  أفضل تأثير إيجابي في أقل وقت مم

موقع. - وان ا اوين خطابته ع مشروع وع روث ا  أن تتضمن 

موقع. - وان ا ي بع ترو بريد اإ  توقيع رسائل ا

موقع  - وان ا مطبوعة ع مواد ا ة.أن تتضمن ا لشر مادي  وان ا ع  بإضافة ا

تليفزيون. - راديو وا موقع فمن جملة اإعان في ا وان ا  وضع ع

تجارية. - حداث ا  اارتباط با

ية طرح أسئلة  - ا  .fagsإم

عماء. - عملية عن بعض ا حاات ا ر ا  ذ

تجارية. - لشؤون ا ي  زم جدول ا  ا

ية. - شرائط اإعا  اإعان باستخدام ا

متعة  - لموقع.إضافة ا تسلية    وا

لموقع: ثانيا:   (2)جذب زائرين 

ة أحد       ات متحر ات ثابتة أو إعا ية سواء إعا ترو ة اإ شب ات عن ا يعتبر استخدام اإعا
تسويق  جاح ا وحيد  عامل ا يس هو ا حظ أن اإعان  حسن ا ن  عماء، و جذب ا شائعة  يب ا سا ا

ا مشروعات حسب إم اسب ا ات بديلة أخرى ت تي ي، حيث توجد إستراتيجيات وت ترو ياتها وتجذب اإ
ى مواقعها ومن أمثلتها ما يلي:  وقت إ فس ا عماء في   ا

                                                           

شر،  (1) ل فاروق  وى، دار ا طبعة ا ترت، ا تسوق عبر ا امل، ا ياء ا ذ عامري، مرشد ا د ا ، ص 2001بريستون جراا، ترجمة خا
144. 

عامري، مرجع سابق، ص  (2) د ا  .145بريستون جراا، ترجمة خا
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تيك اأول: -أ  ت صائح متخصصة أو توفير معلومات تاريخية أو  ا ية إعطاء  ا موقع إم أن يتضمن ا
لسيارات أو عرض معرض  صور  عرض تطور تاريخي با زائرين  خلفية مسبقة عن موضوع يهم ا

تي افتراضي أو إعطاء خلفية ع مواقع ا تجزئة ومن أمثلة ا طائرات أو عن تطور متاجر  اعة ا ن ص
تيك  ت  .Rac.com ،BGG, Comتستخدم هذا ا

ثاني: -ب  تيك ا ت فوائد على  ا ين أو حساب ا ا مسافة بين م حساب ا ات فورية رقمية  موقع بيا أن يوفر ا
خ، و  زك أو سيارتك ...ا م قيمة  ك: شيء ما أو إعطاء تقدير معين   ? co, cuk ،AAأمثلة ذ

cora/money gotor. 

ث -ج  ثا تيك ا ت رعاية ا ترت أو خارجها  اسبات وأحداث خاصة تحدث عبر ا موقع رعاية م ى ا : يتو
لموقع وتستخدم  تيك ارتفاع معدل  ت ذا روج جيدا يحقق هذا ا ها، وا  دورة رياضية واإعان عن جداو

مية  ات عا تيك شر ت سون وغيرها.عديدة هذا ا وا، وجو ا و ها:   م

رابع -د  تيك ا ت ذين يصعب ا متحدثين ا فورية أو استخافة متحدث أو مجموعة من ا مؤتمرات ا : عقد ا
ك:  ظمة، ومن أمثلة ذ م مشاهير إجراء حوارات متفاعلة معهم من خال موقع ا لخبراء وا مقابلتهم 

تي تعدها. عمال ا دردشة في مجال ا  حجرة ا

ت -ه  خامس:ا مبيعات  تيك ا شيط ا وسائل ت ية تعتبر من ا ات أو خدمات مجا يعتبر إعطاء هدايا أو عي
ن توصيلها أسهل ومن أمثلة  رقمية  هدايا ا لموقع مع تفصيل استخدام ا جذب زائرين  ثر فاعلية  ا

موقع موقع  من يقوم بملء قائمة استق Free-pcا ية  ل فترة أجهزة حاسب مجا  صاء طويلة.يقدم 

سادس: -و  تيك ا ت تسويق عن  ا ة وا حر ية معبرة عن ا ترويج صورة ذه عاب  استخدام وسائل تسلية وأ
موقع مثل  قائم  ownness/banbie.comا جذب فيه وأخيرا على ا زيارة عوامل ا لموقع  وغيرهما 

ل  لموقع  زائرين  ي أن يراعي ضرورة تغيير وسائل جذب ا ترو تسويق اإ ملل.با  فترة حتى ا يحدث ا

I-2-4- 5- :ى مشترين زائرين إ   (1) مرحلة تحويل ا

من       تسويقية ت لة ا مش ى مشترين فا زائرين إ موقع قدرته على تحويل ا من ضمن طرق قياس فاعلية ا
ي  ثا تحدي ا مواجهة ا ة و شر ى عماء ومشترين دائمين ومتفاعلين مع ا ويب إ يفية تحويل زوار ا في 

زائرين  يفية تحويل ا متعلق ب ى مشترين يجب إتباع اآتي:ا  إ

                                                           

عبادي، مرجع سابق، ص  (1) طائي، هاشم فوزي دباس ا  .199يوسف حجيم سلطان ا
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شراء: يعتبر تق أوا: زائر  حو جذب ا لموقع بداية طيبة  رئيسية  صفحة ا  مثا:ديم عرض قيم أو مغري في ا
موقع. تصفح في ا زائر من ا عرض يجذب ا يهات محدودة هذا ا تين بج رحلة بين مدي  وضع سعر 

موقع عرض أسعار مغرية  ثانيا: مهم أن يتضمن ا سعر: فمن ا افسين في ا م قل موائمة ا تحطيم أو على ا
ذي تقدمه  سعر ا افسة مع ا م عروض ا اع مقارة ا جاح في اإق ثر قدرة على ا هم وا ن من ا و

ة. شر  ا

ثا: مو  ثا موقع: فإذا أخذ ا تعامل مع ا تسهيل ا ازمة  خبرة ا وصول توافر ا تحمله أو تطلبه ا قع فترة طويلة 
زائر ا  ل هذا يجعل ا بضاعة فترة طويلة ف فأرة أو تطلب توصيل ا قرات على ا ه عدد من ا يه أو استعما إ

تعامل معه مر  لموقع أو ا دخول  رر ا ة إتمام دورة ي بائع تعتبر من ة أخرى فسرعة وسهو شراء وااتصال با ا
م مشجعة وا عوامل ا مشتري.ا زائر ا  ساعدة على تحويل ا

I-2-4-6-  :منتجات شراء وتسليم ا  مرحلة إتمام عملية ا

دات       شراء من مست ى مشتري ابد من إرشاد عن إجراءات إتمام عملية ا زائر إ جاح في تحويل ا بعد ا
تجات  م ة ا مباع ففي حا تج ا م وع وطبيعة ا تجات وتتوقف هذ اإجراءات على  لم وطريقة سداد وتسليم 

ن  تي يم ية أي ا ترو برامجاإ استشارات وا يا  ترو معلومات وغيرها  إتمام تسليمها إ فام وا جاهزة وا ا
امل، أما  ل  ي بش ترو ظام دفع ا ك ب مل ذ اك مادي خاصة إذا است اء تماما عن أي احت ن اإستغ يم
ك من  مواد وإتمام ذ مخازن أو إدارة ا مشتريات وا سيق مع إدارتي ا ت مادية فا بد من ا سلع ا ة ا في حا

توزيع ا ة عن ا مسؤو جهة ا ظمة.ا لم  مادي 

I-2-4-7- شراء رار ا ت عميل  عاقات مع ا وين ودعم ا   (1):مرحلة ت

ي فابد من وضع         ترو عميل اإ عاقات مع ا ي إدارة ا ترو تسويق اإ هامة في ا مواصفات ا من ا
ربح عن طريق تحسين خدمة  تحقيق ا تي تسعى  مجال وا اسبة في هذا ا م في اإستراتيجية ا عماء، فا ي ا

يتعامل معه فابد أن  ة  شر معلومات با وجيا ا و قسم ت عاقات ثم يعهد به  شراء برامج جاهز إدارة هذ ا
محيطة به في مجال  تهديدات ا فرص وتفهم ا تسويق بتحديد أهدافه أوا ثم تحديد ا مسؤول عن ا يقوم ا

عاقات بش ظم إدارة ا ه بحيث يتم تطويع  تهديدات أعما متغيرة ومن ضمن أهم ا ل مرن يقابل اإحتياجات ا
عماء. ات ا ظام تأمين مخزن بيا تي تواجه هذا ا  ا

                                                           

عبادي، مرجع سابق، ص  (1) طائي، هاشم فوزي دباس ا  .200يوسف حجيم سلطان ا
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ات       تأمين بيا ية  ي مع وضع أو ترو عميل اإ عاقات مع ا ظام إدارة ا ك ابد من تطوير  ذ
ية: تا صائح ا ظام ا عماء، وأن يراعي هذا ا  ا

د من قا - تأ هداف ا لقياس ومن توافقها مع ا ي  ترو عميل اإ عاقات مع ا ظام إدارة ا بلية أهداف 
ظمة. لم عامة   ا

بريد  - تيلفون أو ا ا عماء  اتصال با مساعدة  خرى ا مساعدة ا وسائل ا غاء استخدام ا تسرع في إ عدم ا
د  تأ ي قبل ا ترو مسوق  %100اإ فاءة، وأمام ا عاقات ب ي إدارة ا ترو ظام اا من عمل ا

ها ما يلي: عميل وم ن اإستفادة بها إرضاء ا ي ويم ترو تقدم اإ ي اآن فرصا يتيحها ا ترو  اإ

  خدمة ية تقديم ا ا ان وبأي وسيلة سواء حاسب أو تليفون ممول. 24إم  ساعة من أي م

 موقع وتسيير دخ يها.تأمين ا تي يحتاجها إ لمعلومات ا وصول  ة وسرعة ا ه بسهو  و

 .لعميل بوجود عاقة شخصية معه  إعطاء اإحساس 

  بيع، يعتبر أحد أدوات عماء أو ما اطلع على تسميته بخدمة ما بعد ا عاقة معهمتتمثل خدمة ا  .وثيق ا

ها تحقيق رضا   تي يتم من خا يفية ا ي ا تا ل ا ش ترت.هذا ويوضح ا  عماء ا
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ل رقم ) ش يفية إرضاء عماء اأنترنت03ا  (: يوضح 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

مصدر: ي، ا ترو تسويق اإ صيرفي، ا  .24ص  مرجع سابق,محمد ا
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 I-2-4-8- تطوير تقييم وا   (1):مرحلة ا

عماء ودرجة       عاقة مع ا يهما تقييم ا موقع وثا هما تقييم ا ين أو تطوير مجا تقييم بهدف ا اول عملية ا تت
جاح في إرضائهم  ين.ا مجا بذة عن هذين ا  وفيما يلي 

تعرف على      ل مستمر بهدف تطوير بعد ا موقع تبدأ عملية متابعته بش موقع: بمجرد بدأ تشغيل ا تقييم ا
اءا على  ة ب مم مقترحات ا توصيات وا ية عليه وتقديم ا تعديات اآ قاط ضعفه وقوته من خال إدخال ا

تي ت معلومات ا متابعة أمرا تائج تحليل ا رادته، فا جاحه وا  متابعة مما يحقق زيادة  م جمعها من عملية ا
د  تأ ة ضروريا  زوار خال فترة معي ي عدد ا ذي يقاس بإجما موقع ومدى اإقبال عليه وا جاح ا من 

هم وعدد ذروة  زوار من حيث أوقات ا تظمة حول هؤاء ا ظام يوفر تقارير م قياس وضع   وتتطلب عملية ا
ية فيه: تا خصائص ا فعال بمدى توافر ا موقع ا زيارة يوميا وأسبوعيا وشهريا ويقاس ا  مرات ا

هم. - عماء وتقدم قيمه  اسب ا  يوفر معلومات ت

اة. - موقع دون معا      اإبحار في ا

معلومات. - شراء أو طلب مزيد من ا زائر إتخاذ قرار فوري سواء با  وجود مبررات وأسباب تدفع ا

ي. - ترو وان بريد اإ ثقة في إعطاء ع زائر باإرتياح وا  إحساس ا

وي. - ون س تظم قد ي ل م موقع بش  إعادة تصميم ا

لموقع. - زائرين في إضافة خصائص جديدة  طلبات ا  اإستجابة 

ى مشترين. - زائرين إ قدرة على تحويل ا  ا

لموقع - زائرين في إضافة خصائص جديدة   اإستجابة غلى طلبات ا

عماء: عاقة مع ا  تقييم ا

تي حصلوا عليها وأي مقترحات       تجات ا م عماء حول ا سية واستطاع أراء ا ع تغذية ا تساعد عملية ا
ك توفير  عماء ويتطلب تحقيق ذ عاقات مع ا ظمة( في توثيق ا م موقع )ا تعامل مع ا حول تحسين ا

عماء  ظمة وا م معلومات سواء عن طري : عمليات اتصال مباشرة بين ا  لحصول على هذ ا

عماء. - راء ومقترحات ا موقع  ان في ا  تخصيص م

                                                           

توزيع،  أحسان (1) شر وا ل وراق  وى، ا طبعة ا ظور فلسفي ومعرفي معاصر، ا تسويق وفق م عبادي، ا دهش جاب، هاشم فوزي دباس ا
 .762، ص 2010
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مقترحات  - عماء عليه، بحيث يتم مراجعة هذ اآراء وا اوي ا ش تلقي ا لعماء  تخصيص بريد خاص 
مستمر  تطور ا ها في عمليات ا ها واإستفادة م اوي بصفة مستمرة يهدف اإستجابة  ش عمل، وا ظم ا
اتهم. عماء عن طريق اإهتمام بمقترحاتهم وعاج مش ثقة مع ا احية أخرى تدعيم ا  ومن 

زوار. Cookies إستخدام ما يطلق عليه  -   وهو ملف يجمع معلومات شخصية عن ا

I-2-5-  :تروني تسويق اإ  مزايا وعيوب ا

تسويق       تي يحدثها ا افع ا م ن بيان بعض ا تسويق تحقيق يم دما تتضمن خطة ا ي )مزايا( ع ترو اإ
عيوب  ى بعض ا تطرق إ ما س تسويقية  دوات ا ترت و باقي ا ة ا ة على شب شر امل بين موقع ا ت

ه: اتجة ع  ا

I-2-5-1-:تروني تسويق اإ  مزايا ا

ثيرة من أبرزها ما يلي: افع  ي م ترو تسويق اإ   (1)يحقق ا

يه من قبل : توسيع أ دخول إ ن ا موقع مفتوح دائما ويم دائم فا لحظي ا دخول ا ية ا ا تيجة إم عماء  قاعدة ا
لجميع. ي متاح  ترو تسويق اإ ي أيضا فا دو عميل ا  ا

مباشر بما  :ب تفاعل ا بسيطة وا وات ااتصال ا مشتري من خال ق بائع وا عاقة بين ا سيابية في ا اإ
هما.يحقق عاقات قو   ية بي

ية  :ج موال وخفض ميزا عميل مما يساهم في توفير ا ثر بحاجات ا إهتمام أ ورقية  عمال ا تقليل ا
تسويق.  ا

معلومات.د لفة في تشغيل ا ت  : تقليل أخطاء ا

دفع( أي أن جميع مراحل  :ه توصيل وا وقت بين ا معامات )تخفيض ا معامات إتمام ا تقليل وقت إتمام ا
ترت. عملية ة ا مبيوتر وشب مباشرة على أجهزة ا خدمة ا ن أن تتم بواسطة ا تسويق يم  ا

                                                           

ي، مرجع سابق، ص  (1) ترو تسويق اإ  .133محمد سمير أحمد، ا
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تعرف على  :و مية وا عا سواق ا ى جميع ا وصول إ ية ا ا سواق جديدة وتوفير إم ة ا دخول بسهو ا
تجاتها.  م

ت :ز أ ار طرق اإستخدام  عمال يقوموا بتطوير وابت تجارة.فرص أعمال جديدة فأصحاب ا  رت في ا

ي مما يساعد  :ح ترو تقييم اإ عماء وعلى ااستقصاء وا قدرة على جمع معلومات تفصيلية عن ا زيادة ا
سوق.  على تحسين وتطوير تحليل ا

إستفادة من مساعدة و  :ط بر  ية أ ا متخصصين.صيحة إم خبراء وا  ا

تسويقية ي معلومات ا شر ا ويب في  لفة اإعان في : استخدام مواقع ا خفضة جدا قياسا بت لفة م بت
خرى. وسائط ا   ا

ى  :ك يوم يحتاجون إ ين ا ين إذ أن مستهل مستهل جموع ا توفير وسيلة تسويق جديدة وسريعة متميزة 
تي يرغبون في شرائها. سلع ا   (1)معلومات مفصلة عن ا

تجات بسرعة مع تحديث ا :ل م معلومات عن ا ة في عرض ا مرو لفة إضافية ا معلومات بسرعة أيضا وبت
 محددة.

لقيمة.م موقع  ك تتبع زوار ا ذ عماء و فاءة إستعامات ا ثر   : تشغيل أسرع وأ

عمل. :ن حصول على تغذية مرتدة مباشرة من ا ات ا لشر ائية ااتجا مما يتيح  ترت وسيلة اتصال ث  ا

خد :س ات تقديم مستوى أعلى من ا شر بيرة وتقديم تستطيع ا طلب بأعداد  تضييع حسب ا مة مثل ا
لعميل وتفضياته. سابق  شراء ا مط ا  خصومات فريدة بحسب 

ت ي تأثيرا استخدام ا تا جدول ا تسويقيةهذا ويوضح ا عاقات ا  رت في تحسين ا

 

                                                           

توزيع،  (1) شر وا ل وى، ايتراك  طبعة ا ي، ا ترو تقليدي واإ تسويق ا معلومات ودورها في ا وجيا ا و عبد اه فزعلي علي موسى، ت
درية،   .130، ص 2007اإس
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جدول رقم ) تسويقية(: تأثير 10ا عاقات ا  اأنترنت في تحسين ا

 
تسويقية بحوث ا توزيع ا بيع وا سية  ا ع تغذية ا دعم وا ا

 لعميل

 قدرات اأنترنت
ازمة  معلومات ا توفير ا
تسويقية  بحوث ا لقيام با

عماء خاصة با  ا

ى  مرن إ وصول ا تتيح ا
عماء  قطاعات جديدة من ا
ترت ة ا شب مستخدمين   ا

عميل على  تحسين قدرة ا
ظمة من  م تفاعل مع ا ا

يات  ترتخال تق  ا

عائدة على  فوائد ا ا
منظمة  ا

حصول على استجابات  ا
عماء  أو ردود فعل ا
جديدة  خدمات ا حول ا
ظمة م مقدمة عن ا  ا

افع توزيع رخيصة  تتيح م
ة تعد  شب وسريعة صفحات ا

ية  ترو تيبات ا بمثابة 
ظمة لم  مصورة وتروج 

تسهل من عملية 
بر عدد  ااتصال بأ

عماء  ن من ا تتيح مم
فوري على  رد ا ية ا ا إم

عماء ل فئات ا  مشا

فرص سوقية  ا حصة ا زيادة ا
ظمة توزيع لم لبيع وا يف أقل  ا عماء ت  تحقيق رضا ا

مصدر: دري ا جامعي، اإس ر ا ف ي، دار ا ترو تسويق اإ صيرفي، ا        .39، ص 2007، ةمحمد ا

I-2-5-2-  :تروني تسويق اإ  عيوب ا

ي تختصرها فيما يلي: ترو تسويق اإ ثيرة ا اك عيوب    (1)وه

تسويق عبر  أوا: فشل بصورة أقوى: حيث أن ا ه يعبر عن ا جاح و ترت يعطي ا تسويق عبر ا ا
ن أن  موقع يم معلومات فإن زوار ا ه تسويق عن طريق ا عادي حيث أ تسويق ا ترت يختلف عن ا ا

ل بساطة من قلبوا عليه. يخرجوا ب ك ي ثر من ذ موقع بل وا  ا

خذ في اإعتبار أن فوائدها أيضا  ثانيا: بؤ بها مقدما: مع ا ت ترت يصعب ا تسويق عبر ا يف ا ا أيضا ت
تي  سابقة ا خبرة ا وات من ا ك س د عادي يجعل  تسويق ا دة ف يحين أن ا ا تزال غير واضحة ومؤ

                                                           

صيرفي (1)  .36، مرجع سابق، ص محمد ا
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افسك إذا خطى  تستطيع أن تعتمد عليها ويسبب م ن  ي، ففي يوم يم ترو تسويق اإ سريعة في ا خطوات ا ا
ن أن يتفوق عليك.  خطوة تسبقك يم

ثا: تسويق عبر  ثا تدخل في مجال ا ترت:  مهارة في استخدام ا مسبقة وا دراية ا خبرة وا ضرورة توافر ا
ترت.  ا

طر  رابعا: لغاية: فا ترت أصبحت مزدحمة  ة ا ى أن شب أي طريق حر يميل إ لمعلومات  سريع  يق ا
ثر وأسرع مما  معلومات أ ات بدفع ا شر اس عليه ورغم ما تقوم به ا دس ا لما ت زحام  يصبح شديد ا
ت في حاجة  ك فأ ل اإختراقات قد تسبب اإحباط وبذ ن أن تدرك أن  ترت يم أ مستخدم  ك  تتصور فإ

ب ذين يطا ى تجاهل هؤاء ا خاص بك إ موقع ا ضخمة في ا رسومات ا صور وا عديد من ا ك استخدام ا ون م
صوص اإحصائية  معلومات من خال ا مسات خفيفة وضئيلة وتدعيم ا ن باستخدام  ويب و على ا
وجيا  و ت لصور باستخدام ا سبي  وزن ا ة مع تقليل ا رسا فس ا تي توصل  ية ا بيا ال ا ش رسومات وا وا

حدي  ثة.ا

صحيحة  خامسا: تسويقية ا جهود ا ثمن: ا ون باهظة ا ن أن ت ترت يم ة ا ة في شب مبذو جهود ا ا
ات  شر ة في ا مبذو جهود ا مثال ا لفة جدا فعلى سبيل ا ون م ن أن ت مختلفة يم ويب ا ة عن مواقع ا مبذو ا

ترت تحتاج من ) تسويق عبر ا ى  10فيما يتعلق با ية فإن  دوار(100إ عا جور ا اطق ذات ا م ففي ا
ى  ن أن تصل إ خ( ويم اتب...ا مجموعة تشمل )مرتبات، تأمين، أدوات، م لفة ا  دوار 1.000.000ت

خذ  تحديات مع ا ثير من ا ن أن يخلق ا تسويق يم مبلغ في ا فاق هذا ا ن أن وا  ك يم في اإعتبار أ
دو  لفك سوى بعض ا شئ موقع بسيط وا ي  ارات.ت

وا معك على  سادسا: و ذين تعمل معهم عادة ي عماء ا جميع: ا ى ا ترت ا يصل إ تسويق عبر ا ا
ترت  ك تستطيع عمل  onlineا عمائك بصفة مستمرة، وأ معلومات  و اعتقدت أن وظيفتك هي توفير ا

حظ هذا اعتقاد  ها في موقعك وسوء ا ك بمجرد أن تضيف معلومة يحتاجو خاطئ ابد من تجاهل عمائك ذ
ترت. تعامل مع ا هم قدرات محددة  ذين   ا

ذين  سابعا: هؤاء ا ترت صعب  دخول على ا ان ا ون أمرا صعبا: إذا  ن أن ي ترت يم دخول على ا ا
ترت وا دخول على ا خبرة حيث أن ما بين قرار ا ديهم ا يست  ذين  ك فما بال ا دخول ديهم خبرة في ذ

ازمة. فقات ا ى ا بير باإضافة إ ن وقت عاطل  موقع يم ى ا  فعا إ
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ن معه  ثامنا: ترت يعتبر أزمة  م ا عا مفاجئ  قدوم ا تسويق: إن ا ضغط على ا ترت يزيد ا م ا عا
خطوات، ترت سريعة ا تسويق عبر ا ن بيئة ا ك  عرض، ذ عديد من ا ل وأيضا ا مشا عديد من ا  ا
ما  سرعة بي ديها ا تي تتوافر  شآت ا م بعض ا فرص  عديد من ا ه يوفر ا ك فإ ترت يجعلها أسرع وعلى ذ ا

ها بها. مخاطر ا قبل  حجم من ا خرى  شآت ا م  تتعرض ا

اك صعوبة في  تاسعا: ون ه ي ت ترو تسويق اإ ترت: في ا مرتبطة با جهود ا لفة ا صعوبة تبرير ت
ف ترت وأيضا قياس ا دخول على ا رغبة في ا اس ا يشعرون باإثارة أو ا عديد من ا ن ا تسويقية  قات ا

هم ووقتهم. فقوا فيه أموا ذي ي اسب ا م شيء ا يست هو ا ترت   يعقدون أن ا

تشار عاشرا: خبرة واإ م جديد مثقل فيه ا ترت عا م ا ترت: عا خطاء على ا اب ا ة ارت ي  سهو تا وبا
اثر، فطريقة تقديمك  فراد يستمر ويت د بعض ا طباعا سيئا ع خطاء قد تخلق ا ما أن ا خطاء،  تزيد آثار ا

تك وم اء طابع إيجابي عن شر ى تعزيز وتقوية وب ن أن تؤدي إ تجاتك أو أن تخلق طابع سلبي موقعك يم
ها   (1).ع

قول بأن       ستطيع ا مبحث  هذا ا خاصة  مستهلك و ة وا شر تفاعل بين ا ي هو إدارة ا ترو تسويق اإ ا
ما يتصف به  ك  ة، ذ افع مشتر مشترك من م تبادل ا متوقعة أو اإفتراضية من أجل تحقيق ا بيئة ا ضمن ا
ي مراحل يمر به  اك ثما ك ه ذ ي و ترو سياحي اإ سوق ا خصائص وفاعليته في ا من مجموعة من ا

تر  تسويق اإ عماء، ا ها توسيع قاعدة ا ه عيوب م ما  ي مزايا  ترو لتسويق اإ ما  ورة مسبقا،  مذ ي ا و
خبرة  يف، ضرورة توافر ا ا ت بؤ با ت معلومات أما عيوبه فتتمثل يصعب ا لفة في تشغيل ا ت تقليل أخطاء ا

ثا مبحث ا تطرق في ا ما س ترت  مهارة في استخدام ا مسبقة وا ذراية ا تسويقي وا مزيج ا اصر ا ى ع ث إ
ي  ترو سياحي اإ ترويج ا ي وطرق تسعير وا ترو سياحي اإ تج ا م متمثلة في ا ي ا ترو سياحي اإ ا

 .هوطرق توزيع

 

 

 

 

                                                           

ديل، مرجع سابق، ص  (1) مطلب عامر، عاء محمد سيد ق  .107سامح عبد ا
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I-3- تروني سياحي اإ تسويقي ا مزيج ا  : ا

ل       هدف في  مضمون وا شاط واحد من حيث ا تسويقي هو  شاط ا تجارية إن ا اعية وا ص شطة ا ا
ظمات  م ل ا متبّع، ف تسويقي ا هج ا م سلوب وا ه مختلف من حيث ا دقية، و ف سياحية وا زراعية وا وا

ها. هائي  هدف ا رباح وهذا هو ا مبيعات وا ى تحقيق أرقام من ا  تهدف إ

ي  ترو سياحي اإ تسويقي ا مزيج ا اصر ا شرح ع اول با ت خذوس تقليدي  با تقسيم ا  : 4psبا

I-3-1-  :تروني سياحي اإ منتج ا  ا

ه        و ي  ترو سياحي اإ تسويقي ا مزيج ا رئيسي في ا صر ا ع ي ا ترو سياحي اإ تج ا م يعتبر ا
زبونمحور عم شأة وا م تبادل بين ا  لية ا

I-3-1-1-  :مفهومه 

ل شيء        واسع " تج في مفهومه ا م فرد من خال يعرف ا مادي ملموس أو غير ملموس، يتلقا ا
افع وظيفية  طوي على فوائد أو م تج عبارة عن حزمة من خصائص ملموسة ت م ى أن ا تبادل، بمع عمليات ا

ون في صورة سلعة ) توج قد ي م فسية، في هذا اإطار فإن ا ( أو Service( أو خدمة )Goodواجتماعية و
رة ) يبIdeaف هم".( أو أي تر   (1)ة تجمع بي

ك        ي هو "ذ ترو تج اإ م بعض أن ا ه، حيث يرى ا ي فقد اختلفت اآراء حو ترو تج اإ م أما ا
تسليم خارج  ترت وا عمليات عبر ا ى إجراء بعض ا ي )بمع ي أو شبه آ ل آ ه بش ن تباد ذي يم تج ا م ا

خط    off-line."(2)ا

زل أو  ومن ثم فهو ا يحتاج       م املة من ا شراء  بيع وا ن إتمام عملية ا ه يم ى أ ى توزيع مادي، بمع إ
ن شراء  جغرافية عليه، فمثا يم لحدود ا ترت دون تأثير  ة ا تج عبر شب م ظمة، ويتم تداول هذا ا م ا

تعام غة ا هما سوى  ى فرق بي داخل دون وجود أد خارج أو ا ا".استشارات طبية من طبيب في ا   (3)ل أحيا

ي موا جدول ا ل ما سبق في ا ن توضيح   :و يم

                                                           

ي، مرجع سابق، ص  (1) ترو تسويق اإ  .141يوسف أحمد أبو فارة، ا
 .138عبد اه فرغلي علي موسى، مرجع سابق، ص  (2)
ي، مرجع سابق، ص (3) ترو تسويق اإ صيرفي، ا  .134محمد ا
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جدول رقم ) خدمة 02ا تروني وا منتج اإ فرق بين ا  (: ا

مقارنة  تروني ا منتج اإ خدمة ا  ا
خدمة  مقدم ا

مادي توزيع ا  ا
تخزين قل وا  ا
سداد  طريقة ا

 توافر تجهيزات مادية

 ل
 √ ل

ية ترو  إ
 ل

√ 

خدمةحسب طبيعة   ا
 ل

ية أو تقليدية ترو  √ إ

مصدر: صيرفي، مرجع سابق، ص  ا  .134محمد ا

ترت بقصد       ي على ا ترو ظمة عبر متجرها اإ م ي هو " ما تقدمه وتعرضه ا ترو تج اإ م فا
مستهدفين". زبائن ا ظمة من خال إشباع حاجات ورغبات وأذواق ا م   (1)تحقيق أهداف ا

سياحية       شآت ا م ل ما تعرضه ا ه  ي بأ ترو سياحي اإ تج ا م ن تعريف ا ى ما سبق، يم ادا إ واست
ك من خال إشباع حاجيات  مسطرة وذ ي بهدف تحقيق أهدافها ا ترو واعها عبر موقعها اإ بمختلف أ

مستهدفين.  ورغبات عمائها ا

 :تروني سياحي اا منتج ا مرتبطة با مفاهيم ا  ا

سياحية        خدمة ا ى تعريف ا ي، فا بد من اإشارة إ ترو سياحي اإ تج ا م ا في إطار تعريف ا وبما أ
سياحي  تج ا م ها تعتبر جوهر ا ية  ترو ية اإ ترو سياحية اإ خدمة ا خيرة ا ي وتعرف هذ ا ترو اا

ت ية مثل ا ترو ات إ ها "تقديم خدمة عبر وسائل وشب  رت".بأ

سوق       اصر ا ى ع ية إ ترو عمال اإ ظمات ا شاط ما، تؤديه م ها "أداء عمل أو  ما تعرف بأ
ترت" مشترين عبر ا ون من مجموعة من ا تي تت مستهدف وا  (2)ا

تجات        م ها عبارة عن إستراتيجية عرض ا ي بأ ترو سياحي اا تج ا م ن تعريف إستراتيجية ا ويم
ترت بهدف تحقيق أهدافها. ة ا ة عبر شب شأة سياحية معي خاصة بم سياحية ا  ا

 

                                                           

ي، مرجع سابق، ص  (1) ترو تسويق اإ  .59محمد سمير أحمد، ا
 .169يوسف أحمد أبو فارة، مرجع سابق، ص  (2)
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I-3-1-2-تروني سياحي اإ منتج ا  : خصائص ا

تقليدية فهو يتميز        سواق ا موجودة في ا تجات ا م ي عن غير من ا ترو سياحي اإ تج ا م يختلف ا
ترت ومن    (1)أهمها:بخصائص مرتبط بتواجد عبر ا

ى شراء  - سياحي يتجه إ عميل ا ي، فا ترو سياحي اإ تج ا م افية عن ا معلومات ا ات وا بيا توفر ا
ادق  ف حج في إحدى ا د رغبته في ا سائح ع ثر، فمثا ا ات ومعلومات أ ها بيا تي تتوفر ع تجات ا م ا

غرفة واإ ثيرة عن ا ذي يوفر معلومات  دق ا ف ه يبحث عن ا تي يقدمها فإ ميلية ا ت خدمات ا طعام وا
دق. ف  ا

ان تواجد  - ظر عن م ذي يريد بغض ا ي ا ترو سياحي اإ تج ا م سياحي شراء ا زبون ا ان ا بإم
سياحية. شآت ا م  وتواجد ا

سياحي  - لعميل ا ترت وهذا ما يتيح  ة ا معروضة على شب سياحية ا تجات ا م بير من ا توفر عدد 
ي.فرصة واس ترو لتسويق اإ  عة 

تسويق  - ما هو معروف في ا سياحي وعمر،  تج ا م موجودة بين سعر ا سية ا ع عاقة ا تقليص ا
سوق ثم يبدأ  سياحي في ا تج ا م طرح ا وى  مرحلة ا ون مرتفعا في ا سعر ي جد بأن ا تقليدي، حيث  ا

تسويق اإ جد في ا س ما  خفاض، وهذا ع ك في اا ي بعد ذ ترو سياحي اا تج ا م ي، فسعر ا ترو
اصر أخرى.  يعتمد على ع

أداة  - ك  ها تستعمل ذ سياحية، إذ أ شآت ا لم ي  ترو موقع اا ية عبر ا مجا تجات ا م تشار بعض ا ا
افسية. ي تحقيق ميزة ت تا زبائن ووائهم وبا سب ا ها هو  هدف م ية، وا ون مجا  ترويجية وت

خاصة مدة تصميم وتطوي - معلومات ا ات وا بيا ي قصيرة جدا، إذ يجري جمع ا ترو سياحي اإ تج ا م ر ا
تشاف بحاجات  اك مدة طويلة بين رصد وا ون ه مستهلك ورغباته وأذواقه بصورة سريعة من ثم ا ت ا

ترت. تج يباع عبر ا مستهلك، وتلبيتها وتجسيدها في م دى ا ة  ام رغبات ا حاجات وا  ا

 

 

 

                                                           

سابق، ص ص  (1) مرجع ا  .149-147ا
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I-3-2-  :تروني سياحي اإ تسعير ا  ا

عمال       جوهرية  ساسية وا مبادئ ا سجم مع ا بغي أن ت ي ي ترو سياحي اإ تسعير ا إن إستراتيجية ا
مستهدفين  سياح ا فسها اتجا ا تي تقطعها على  وعود ا سياحية، ومع أهدافها اإستراتجية ومع ا شآت ا م ا

قيا بغي ا ك ي ب ذ ى جا مستهدفة.إ سواق ا معلومات عن ا ات وا بيا جمع ا  م بعمليات مستمرة 

يب متعددة  سياحية من تعزيز أرباحها عبر أسا شأة ا م ن ا ي تم ترو سياحي اإ تسعير ا ة عملية ا إن مرو
ستراتيجيات. تسعير محددات وا   ما يتضمن ا

I-3-2-1- :تروني سياحي اإ تسعير ا   مفهوم ا

تسعير بصفة  يعتبر      سياحي وقد عرف ا ي ا ترو مزيج اإ اصر ا ي ع ي ثا ترو سياحي اإ تسعير ا ا
ربح  ى حجم ا لوصول إ لمبيعات، حيث أضحى  بر حجم  ى أ وصول إ ه ا هدف م م يعد ا ه: " عامة على أ

ر  تحقيق ا ما أصبح وسيلة  م يعد هدفا في حد ذاته وا  مبيعات  اسب، أي أن حجم ا م مطلوب".ا   (1)بح ا

ي فقد عرف:  ترو تسعير اإ  أما عن تعريف ا

سياحية من  شأة ا م تجات ا ى تسعير م هادفة إ ى تلك اإستراتيجية ا ترت إ تسعير با " تشير إستراتيجية ا
ترت". ة ا   (2)خال شب

ي هي  ترو سياحي اإ تسعير ا تج " أن سياسة ا ست ساق  تعريف ا عبارة عن إستراتيجية تسعير من خال ا
ترت". سياحية عبر شبه ا شآت ا م خاصة با سياحية ا خدمات ا تجات وا م   (3)ا

سياحية  خدمات ا تجات وا م وجيا اإعام وااتصال في تسعير ا و ه عملية استخدام ت ن تعريفه "بأ ما يم
سياحية". شأة ا م خاصة با تسويقية ا هداف ا  بهدف تحقيق ا

سياحية أو على عمائها مثا:  شأة ا م فوائد سواء على ا تسعير في تحقيق جملة من ا ك تساهم سياسة ا  ذ

 

                                                           

حاج أحمد، سم (1) شر، ريعلي محمد ا ل عربي  مجتمع ا تبة ا وى، م طبعة ا تسويق، ا ، إدارة ا  .39، ص 2010 عمان,حسين عود
صحن (2) درية, محمد فريد ا توزيع,ااس شر و ا ل جامعية  دار ا ي,ا ترو تسويق اا  .460ص  ,2003و اخرون,ا
ر, ص  (3) ي,مرجع سبق د ترو تسويق اا عبادي, ا  .264يوسف حجيم سلطان,هاشم فوزي دباس ا
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سياحية لمنشأة ا نسبة   .با

افسين. - م تعرف على أسعار ا ة ا  سهو

سعر. - معلومات يدعم قرارات ا حظي من ا  توفير تيار 

سياحي - عماء ا ن من ا بر عدد مم ى أ محتملين.وصول أسعارها إ يين وا حا  ين ا

ية: تا فوائد ا لعميل ا ح  ي يم ترو سياحي اإ شعير ا سياحي: إن ا لعميل ا سبة   أما با

تي يرغب فيها. - سياحية ا خدمة ا تج أو ا م بحث عن ا ة ا  سرعة ومرو

سياحية. - شأة ا م سياحي مع ا عميل ا مط تفاعل ا  تحسين 

سياحية في - شأة ا م مقارة بين  تحد من رغبة ا سياحي على إجراء ا عميل ا تيجة قدرة ا سعر،  رفع ا
ة. شب مختلفة عبر ا سياحية ا خدمات ا تجات وا م  أسعار ا

I-3-2-2- :تروني: ومن إيجابيات هذا اأسلوب ما يلي تسعير اإ يب ا   (1)أسا

ع أوا: قدرة ا اجمة عن ا دقة  سعار: وهذ ا دقة في تحديد مستويات ا حصول ا سياحية في ا شآت ا لم ية  ا
دقة في تحديد مستويات  ي، إن ا ترو تسعير اإ م إستراتيجية ا رسم معا ازمة  معلومات ا ات وا بيا على ا

فاعلة  سعار ا تي تعمل على وضع مستويات ا ية ا ترو عمال اإ شآت ا م افي  ى تحقيق عوائد  تؤدي إ
اسبا ومجد مستهدفة.أسعار تستقطب حجما م سواق ا  يا من ا

سياح ودقة       ظمة قادرة على اإحتفاظ بحجم معتدل من ا م تسعير تجعل ا دقة في ا إن استخدام ا
سوق وبحوث  ة من تسهيات إجراء بحوث ا شب ترت بسبب ما تتيحه هذ ا تسعير تتحقق عبر ا ا

خفضة جدا مقارة ببحوث  يف م ا ية وت تسويق بسرعة عا تا عمال ا تسويق في ميدان ا سوق وا  .قليديةا

سياحية في وضع         شآت ا م جاح ا ى  افية ودقيقة يؤدي إ ات ومعلومات  قول إن توفير بيا وخاصة ا
ية  مثا ذي  Optional priceأسعار بصورة دقيقة تقترب من ا سعري ا لمدى ا اجح وواضح  ى تحديد  وا 

ظمة. م  يحقق أهداف ا

شأة  ثانيا: م ن ا ترت يم سياحي عبر ا تسعير ا سوقية: إن ا لتغيرات ا سريع في اإستجابة  يف ا ت ا
ييف في اإستجابة  ت سوق، إن ا لتغيرات في ا ية قصيرة إستجابة  سريع خال مدة زم يف ا ت سياحية من ا ا

                                                           

درية،  (1) معارف، اإس شأة ا ية، توزيع م ترو تجارة اإ تسويق وا  .450، ص 2005طارق طه، ا
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تقليدية، أما في ميدان  سواق ا ة في ا ون أقل مرو سوقية ي تجارة لتغيرات ا ية وا ترو عمال اإ ا
ن  سوقية خال مدة قصيرة إذ يم تغيرات ا يف في اإستجابة مع ا لت ية  ية عا ا اك إم ية فإن ه ترو اإ

سوق. ة وظروف ا حا سعر خال ساعات أو أقل وفقا   تغيير ا

ثا ترت على إستراتيجيةثا سياحية عبر ا شآت ا م سعار: ا تعتمد ا تسعير، بل تلجأ  : تجزئة ا واحدة في ا
قطاع أو  مختلفة ومن مصادر متعددة، وتحدد ا سوقية ا قطاعات ا معلومات عن ا ات وا بيا ى جمع ا إ
لتسعير  بر ميزة  اسبها وتحقق فيها أهدافها وهي أ تي ت سعار ا تي سوف تستهدفها با سوقية ا قطاعات ا ا

تقليدي. تسعير ا ي عن ا ترو سياحي اإ  ا

ثر من زاوية        ظور ومن أ ثر من م واحد من أ ي ا ترو سياحي اإ تج ا م ى ا ظرون إ سياح ي إن ا
تفاوت يجعل هؤاء  ي وهذا ا ترو سياحي اإ تج ا م متحققة من ا لقيمة ا سياح  ويتفاوت مستوى إدراك ا

ك ا حصول على ذ ة ومختلفة مقابل ا دفع أسعار متباي سياح مستعدين  ي، وهذا ا ترو سياحي اإ تج ا م
ل قطاع سوقي  سعارها بحيث تستهدف  سياحية قادرة على تحقيق عملية تجزئة  شآت ا م مر يجعل ا ا
ات  بيا ه ابد من توفير ا تسعير فإ عملية في ا تحقيق هذ ا شأة، و م اسبه ويعظم أهداف ا ذي ي سعر ا با

سياح، وتستطي افية حول ا معلومات ا يب وا معلومات عبر أسا حصول على هذ ا سياحية ا شأة ا م ع ا
ي. ترو متجر اإ ه في ا اء تجو شرائي أث ه ا سائح وتسجيل سلو ية متعددة تتيح فرصة تعقب ا ترو  إ

I-3-2-3-  :تروني سياحي اإ تسعير ا  محددات ا

تجات        م جديدة( في تسعير ا تقليدية وا عوامل )ا تسويقية مراعاة مجموعة من ا ابد من اإدارة ا
هم  ى عوامل داخلية وعوامل خارجية وفيما يأتي توضيح  ن تقسيمها إ عوامل يم ية وهذ ا ترو سياحية اإ ا

عوامل:   هذ ا

داخلية  أوا: عوامل ا اك مجموعة من ا ية: ه ترو سياحية اإ تجات ا م مؤثرة في تسعير ا داخلية ا عوامل ا ا
عوامل ما يلي: ترت وأهم هذ ا تي تباع عبر ا سياحية ا تجات ا م تي تؤثر في تحديد أسعار ا   (1)ا

تسعير  -أ  سياحيةPricing objectivesأهداف ا تجات ا م شآت  : تتأثر أسعار ا م تي تبيعها ا ا
ون  هداف قد ت سياحي، وهذ ا تسعير ا عملية ا تي يجري تحديدها  هداف ا ترت با سياحية عبر ا ا
ة  ل حا افسين، وفي  لم فاعلة  مواجهة ا حو ا سوقية أو  حصة ا رباح أو زيادة ا حو تعظيم ا موجهة 

                                                           

تسويقي (1) مزيج ا اصر ا ي، ع ترو تسويق اإ ترت عبر يوسف أحمد أبو فارة، ا  .168-167ع سابق، ص ص مرج ,ا
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مثال  سعار تتأثر بصورة مختلفة على سبيل ا سوقية وتعزيزها فإن ا حصة ا هدف هو زيادة ا ان ا "إن 
هدف  ان ا ذا  سياح، وا  مزيد من ا جح في جذب ا تي ت سعار ا سياحية با تجات ا م بغي طرح ا ه ي فإ
افسية سعرية،  افسة، وضع خطة ت م تجات ا م مر يتطلب دراسة أسعار ا فاعلة فإن ا مواجهة ا هو ا

ر  هدف هو تعظيم ا ان ا ذا  افسية وا  د مستويات ت سياحي  ع طلب ا عرض وا بغي دراسة ا ه ي باح فإ
سياحية  شآت ا م يد على أن ا تأ ا ابد من ا ذي يحقق أفضل ربح وه سعر ا أسعار مختلفة، واختيار ا
بقاء واإستمرارية  قدرة على ا ديها ا ون  ه حتى ي فسها هامشا ربحيا ا ترضى بأقل م ية تحدد  ترو اإ

Sorvivol .ي ترو سياحي اإ تج ا م ربحي يؤثر في مستوى سعر ا هامش ا ترت، وهذا ا  في أسواق ا

تسويقي اأخرى -ب  مزيج ا تجات Other marketing mix factors عناصر ا م ن تحديد أسعار ا : ا يم
ي ا ترو تسويقي اإ مزيج ا اصر ا ترت بمعزل عن ع تي تباع عبر ا سياحية ا خرى، إذ أن هذ ا

ى أن تحديد  ا ابد من اإشارة إ املة وبحيث تدعم بعضها وه اصر يجب أن تعمل معا بصورة مت ع ا
تجات  لم خفضة  و تم تحديد أسعار م ه فيما  يا ومختلفا ع ترو أسعار مرتفعة يتطلب مزيجا تسويقيا ا

مثال: فإ ترت، على سبيل ا تي يجرى بيعها عبر ا سياحية ا ذي يتمتع ا ار ا لما زاد مستوى اإبت ه 
بديلة  اف ا ص افسية على ا تج ميزة ت م ترت امتلك هذا ا لبيع عبر ا معروض  سياحي ا تج ا م به ا

تج. م اورة في تحديد سعر هذا ا لم بر  شأة هامشا ومجاا أ م  وثم تمتلك ا

بيع -ج  لAther Sales service مستوى توفر خدمات ما بعد ا ثر من خدمات :  اك مستوى أ ان ه ما 
سياحي  تج ا لم اورة في وضع أسعار أفضل  لم بر  تسويقية هامشا أ ت اإدارة ا لما امتل بيع  ما بعد ا

ي. مع ي ا ترو  اإ

مستخدمة -د  وجيا ا نو ت تسويق أثر ا يات ا مستخدمة في برامج وعمليات وآ وجيا ا و ت : صارت ا
ي تلعب دورا مح ترو ن متاحة في اإ م ت سياحية وتغييرها بسرعة  تجات ا م وريا في تحديد أسعار ا

ي  ترو لتسويق اإ حديثة  وجيا ا و ت سياحي، فا تسعير ا لتسويق وا تقليدية  دوات ا وسائل وا ا
شراء  رار ا سياحية وحجم مشترياتهم فيها ومعدات ت شأة ا م تجات ا حو م سائحين  واتجاهات هؤاء ا

ترت. مباعة عبر ا تجاتها ا ي من م ترو تج سياحي ا  ل م

لمنتج -ه  تحسين  تطوير وا قيام بعمليات ا تجات مدى ا لم محافظة على مستوى سعري مقبول  : إن ا
قيام بعمليات  ية ا ترو سياحية اإ شآت ا م ترت يتطلب من إدارة ا لبيع عبر ا مطروحة  سياحية ا ا

سياحية.تطوير وتحسين مستم تجات ا م ك سيؤثر بصورة سلبية على سعر ا قيام بذ تجاتها، وعدم ا م  رة 
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عوامل ثانيا اك مجموعة من ا ية: ه ترو سياحية اإ تجات ا م مؤثرة في تسعير ا خارجية ا عوامل ا : ا
ترت وأهم هذ ا تي تباع عبر ا سياحية ا تجات ا م تي تؤثر في تحديد أسعار ا خارجية ا   (1)يلي:ماعوامل ا

ل من  -أ  ل ش سوق و لية ا تقليدية: فيما يتعلق بهي سواق ا ية تشبه ا ترو سواق اإ افسة في ا م طبيعة ا
ية،  ترو مواقع اإ تي تباع عبر ا سياحية ا تجات ا م سوق يؤثر بصورة مختلفة في أسعار ا ال ا أش

تجات م سوق يؤثر بصورة مختلفة في أسعار ا ال ا ية،  وأش ترو مواقع اإ تي تباع عبر ا سياحية ا ا
ارية، وسوق  افسة اإحت م املة، سوق ا افسة ا م ترت هي سوق ا شائعة عبر ا سوق ا ال ا وأش
عمال  ار في ا اصر اإحت ى أن مستوى ع ا إ ار وابد من اإشارة ه سوق اإحت قلة وا ار ا احت

ت تجد بيئة م ا تي  ية ا ترو ية اإ ترو عمال اإ تقليدية تقلصت في إطار ا عمال ا اسبة في إطار ا
ات  بيا بيرا من ا ون قدرا  يين يمتل ترو مشترين اإ ى أن ا ك يعود إ سبب في ذ بيرة وا ى درجة  إ
قدر  بائعين  رغم من امتاك هؤاء ا ارهم على ا ترت فرصة احت لبائعين عبر ا تي تتيح  معلومات ا وا

سياحي أيضا. سوق ا خاصة با معلومات ا ات وا بيا  بير من ا

افسة  -ب  م تج وتأثير أسعار ا م مؤثرة في سعر ا حاسمة ا عوامل ا سعار هي أحد ا افسة: هذ ا م أسعار ا
ثير من  ك بسبب أن ا تقليدية وذ عمال ا ه في إطار ا ثر م سياحية أ ية ا ترو عمال اإ في إطار ا

ات عل شر ف محدود ا يين معرفة سعر ص ترو لسائحين اإ بحث تقدم  ات ا ثير من محر ة وا شب ى ا
ية  ترو سياحية اإ شآت ا لم مر يجول  ترت، وهذا ا لبيع على ا تي تطرحه  شآت ا م دى جميع ا

افسة سعرية فقط ون دائما هي م افسة ا ت م ك فإن ا سائح ومع ذ سب ا ها  افس فيما بي ون ت ، فقد ت
 على أسس أخرى.

جراء تغييرات  -ج  متغيرات وا  هذ ا سريعة  بيرة: ابد من اإستجابة ا متغيرة بسرعة  ترت ا ظروف سوق ا
تقليدية  تجارة ا سعار في ظل ا ى أن تغيير ا ا تجدر اإشارة إ سياحية، وه تجات ا م مستمرة في أسعار ا

ه حيان بصورة دورية بي سياحية يجرى في أغلب ا تجات ا م بغي أن يجري بتغيير أسعار ا ما ي
اك عمليات تدقيق تسويقي  ون ه بغي أن ت ك ي ذ ترت، بصورة مستمرة و لبيع عبر ا مطروحة  ا

  (2)أسعار بصورة دائمة.

                                                           

ترت، طر وردية  (1) لموقع عبر ا تسويقي  مزيج ا موضع وا ترت، ا ين عبر ا مستهل سوق وا ي، معرفة ا ترو تسويق اإ ، 1اشد، ا
ان،  ب شر،  لدراسات وا جامعية  مؤسسة ا  .185، ص 2008مجد ا

 .186اشد، مرجع سابق، ص ر وردية  (2)
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ية وهذ  -د  ترو سياحية اإ أعمال ا رئيسية  بيئة ا وجية هي ا و ت بيئة ا وجية: إن ا و ت بيئة ا بيئة ا ا
عمال  شطة ا ل أ ى تأثيرات جهوية على  تغيرات تؤدي إ تشهد تغييرات وتطورات مستمرة، وهذ ا
ي بما فيها تحديد أسعار  ترو تسويقي اإ مزيج ا اصر ا ية، وتؤثر على جميع ع ترو سياحية اإ ا

مس وجيا ا و ت ى تأثيرات ا ترت مع اإشارة إ تي تباع عبر ا تجات ا م بيئة ا اصر ا أحد ع تخدمة 
ي. ترو سياحي اإ تسعير ا مؤثرة بصورة مباشرة في ا داخلية ا  ا

مزادات  -ه  بيرة وهذ ا مزادات بصورة  تشرت هذ ا قد ا ترت:  مزادات على ا تشار أسلوب تسعير ا ا
ن يين ) ترو سائحين اإ ب ا م بها من جا تح سعار وا بيرا في تحديد ا يس بصورة  تلعب دورا 

اسب،  اف بأسلوب م ص ثير من ا تخلص من ا ترت من ا بائعين على ا ين ا ى تم مطلقة( إضافة إ
مزادات في إتمام عمليات وصفقات  د استخدام أسلوب ا ه ع ى أ ه تجدر اإشارة إ ى أ تجدر اإشارة إ

سياحي شأة ا م ى ويحدد وتضعه ا غلب سعر أد اك في ا ون ه بيع ي سياحي ا تج ا لم بائعة  ة ا
ى اعتبارات محددة. ادا إ ي است ترو  اإ

ترت أصبحت تخضع  -و  تبادل عبر ا ية وعمليات ا ترو سياحية اإ عمال ا ومية: إن ا ح تشريعات ا ا
تجات ملموسة، تتطلب عمليات  مر ببيع م دما يتعلق ا ظمها، خصوصا ع تي ت ومية ا ح لتشريعات ا

ومية تؤثر في اإستراتيجيات توزيع وتسلي ح تشريعات ا ين وا قوا مادية، وهذ ا وسائل ا م باستخدام ا
مثال:  ترت، على سبيل ا تي تباع عبر ا تجات ا لم اسبة  م سعار ا تحديد ا تسعيرية  سياسات ا وا

سع فات من أجل تثبت أو رفع ا يل تحا تجارية بتش ظمات ا لم ين ا تسمح  قوا عوامل فإن ا ار وهذ ا
يين. ترو لمشترين اإ  تلعب دورا مفيدا 

مشتري  -ز  ك إذا قام ا ون ذ تج: وي لم هائي  سعر ا ضمان ااجتماعي في تحديد ا ات ا دور شر
ي  سبة حوا شآت تتقاضى  م سياحية وهذ ا شآت ا م شراء عن طريق إحدى ا ي بعملية ا ترو  %15اإ

مشتري ا د إبرام صفقة مقابل ضمان استام ا ترت ع ورة على ا مذ مواصفات ا تج با لم ي  ترو ا
مشتري  بغي على ا ن ي شأة و م ى ا سياحي إ تج ا م ضمان بإرجاع ا ة ا ك تتعهد شر بيع وخاف ذ ا

بيع. مطابقة خال مرة محدودة من تاريخ إبرام عملية ا ضمان بعدم ا ة ا ي أن يقوم بإخبار شر ترو  اإ

I-3-2-4-  :تروني سياحي اإ تسعير ا  إستراتيجيات ا

ما يلي:        ر  ي بمجموعة من اإستراتيجيات تذ ترو سياحي اإ تسعير ا   (1)يتميز ا

                                                           

دقية،  (1) ف سياحية وا مبيعات ا تسويق وا سرابي وآخرون، ا رعاء حسين ا  .161، ص مرجع سبق د
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ية  أوا: ترو ظمة اإ م هذ ااستراتيجية فإن ا قائمة(: وفقا  ثابت )إستراتيجية تسعير ا تسعير ا إستراتيجية ا
محدد  ثابت ا سعر ا لمشتري خيار قبول ا ترت و تي تبيعها عبر ا سياحية ا تجاتها ا م تحدد أسعار محددة 

شأة وتستخدم  م تجات هذ ا ي من م ترو تج سياحي ا تجاتها ل م شآت إستراتيجيتين في تسعير م م ا
ثابت وهما:  تسعير ا ترت وفقا إستراتيجية ا سياحية عبر ا  ا

يف، وهذا  - أ ا ت بير في ا تخفيض ا يز على ا تر ه يتم ا هذ اإستراتيجية فإ سعر: وفقا  إستراتيجية قيادة ا
ترت بس سياحي عبر ا تج ا م طرح ا مجال  تخفيض يتيح ا افسة، حيث ا م خفض في مواجهة ا عر م

شآت سياحية  اك م ي هذ اإستراتيجية بفاعلية، وه جح في تب ن أن ت صغيرة يم سياحية ا شآت ا م أن ا
يس  ه  ا فإ جودة، وه سعر وا ي هذ اإستراتجية وتمزج بين ا جح في تب حجم قد ت بيرة وصغيرة ا

ون  ضرورة أن ي ثر با قل هو ا سعر ا سياحية ا شآت ا م ى أن بعض ا جاحا وتجدر اإشارة إ
ها تعوض خسارتها من اإيرادات  لفة  ت تجاتها بأسعار أقل من سعر ا ترت قد تبيع م عاملة على ا ا

ية. ترو ات اإ ي مثل إيرادات اإعا ترو لمتجر اإ خرى   ا

ترويجي: من خال هذ  - ب ي ا ترو تسعير اإ عاملة إستراتيجية ا سياحية ا شآت ا م اإستراتيجية تضع ا
لفة( بهدف تحقيق اإثارة  ت سائد )وربما أقل من سعر ا سعر ا ى من ا ترت سعر أو أسعار أد عبر ا
تسعير  ال متعددة اإستخدام إستراتيجية ا اك أش ي، وه ترو سياحي اإ تج ا لم مشترين  سائحين ا دى ا

ترويجي فقد  ي ا ترو ترت في اإ لبيع عبر ا متاحة  تجات ا م فيذ تخفيض على ا ى ت شأة إ م تلجأ ا
سائحين، في هذ  مشترين ا بير من ا اسبات خاصة في أوقات محددة بهدف استقطاب عدد  م
ترت بأسعار  سياحية عبر ا تجات ا م اسبات وقد تستخدم هذ اإستراتيجية من خال بيع بعض ا م ا

خفضة بهدف ج شأة أو من خال م م تجات ا تجات أخرى من م ى شراء م سياح إ ذب واستقطاب ا
ي. ترو ل سائح ا قدي   وضع خصم 

تج سياحي ما  ثانيا: ي هو عرض م امي دي تسعير ا ي: إن جوهر إستراتيجية ا امي دي تسعير ا إستراتيجية ا
ترت في بيع  ثر استخدامها عبر ا سائحين مختلفين، وهذ اإستراتيجية ي ترت بأسعار مختلفة  عبر ا

س فيذ هذ اإستراتيجية في ضوء تجربة ا خدمات ويجري ت سلع وا تج ثير من ا لم ياح حسب استخدامهم 
ثرة  تي تستخدم هذ اإستراتيجية ب شآت ا م خدمة( أو في ضوء أية متغيرات أخرى ومن ا سياحي )سلعة  ا
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تسعير  ال ا اك عدة أش موسيقى، وه ات ا ات بيع أسطوا طيران، وشر ر ا ات بيع تذا ترت هي شر عبر ا
ي أهمها: امي دي   (1)ا

ه يتم بيع  -أ  جغرافي: في ضوء هذ اإستراتيجية فإ تقسيم ا ي على أساس ا ترو تسعير اإ إستراتيجية ا
تج  م طقة جغرافية فيتم بيع ا ثر من م سياحي في أ تج ا م د بيع ا ثر من سعر واحد ع تج بأ م ا

جغرافية اطق ا م تعرف على ا شأة ا م طقة جغرافية بسعر مختلف وتستطيع ا لمشترين عبر  ل م
خادم  ترت من خال سجات ا شخصي  Servierا ي ا ترو وان اإ ع تي توصد وتسجل ا ا

مستخدم.  لمشتري ا

قيمة: بموجب هذ اإستراتيجية يتم توجيه اهتمام  -ب  ي على أساس شريحة ا ترو تسعير اإ إستراتيجية ا
بير  شأة بدرجة  م تي تعتمد عليها ا شريحة ا ى ا ية في تحقيق أهدافها، وتجدر خاص إ سبة عا ة وب

شريحة ا تزيد عن  ى أن هذ ا ا ابد من  %20اإشارة إ سياحية، وه شأة ا م ي سياح ا من إجما
ص على أن  ذي ي د مبدأ باريتو ا ى ما يؤ ظمة تتبع فقط  %80اإشارة إ لم متحققة  قيمة ا من ا

ي  قيم %20من حوا مشترين، إن شريحة ا شأة وهي ذات واء مرتفع من ا لم ة هي شريحة مهمة 
شريحة،  حو تعزيز اإهتمام بهذ ا تسعيرية تتجه  ك فإن اإستراتيجية ا شأة وفي ضوء ذ م تجات ا م

سياحية. شأة ا م تجات ا م تجارية  عامات ا حو ا ديها  واء   وزيادة درجة ا

س -ج  تفاوضي: في ا ي ا ترو تسعير اإ مساومة إستراتيجية ا ه يشيع أسلوب ا تقليدية فإ واق ا
سعرية  تفاوضات ا ذي تتم بموجبه عملية ا هائي ا سعر ا ى تحديد ا لوصول إ سعرية  تفاوضات ا وا
وجيا  و موا واضحا وتطورا ملموسا في ت اك  تقليدية وياحظ أن ه سواق ا أقل مما هو في ا

ترت. تي تجري عبر ا ية ا عل مزادات ا  ا

ثاث تجات ا م ى تبادل ا مقايضة إ مقايضة: يشير مفهوم ا ي على أساس ا ترو تسعير اإ : إستراتيجية ا
عجيب أن  مر ا قود، وا تعامل با قديم قبل بدء ا ان شائعا في ا مر  قد، وهذا ا يس با تجات أخرى و بم

ها محدودة جدا( تلجأ في بعض تعاماته ية ) ترو متاجر اإ مقايضة، حيث يتم بعض ا ى أسلوب ا ا إ

                                                           

سرابي وآخرون، مرجع سابق، ص  (1)  .162عاء حسين ا
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قديمة( إذ تجري  مستخدمة )ا سلع ا ثر استخدامه في تجارة ا سلوب ي تبادل سلعة ما بسلعة أخرى، و هذا ا
ون أيضا مستعملة.   (1)مقايضة سلعة مستعملة بسلعة أخرى قد ت

I-3-3-  :تروني سياحي اإ ترويج ا  ا

سياحي       ترويج ا سلعة، يعتبر ا متعلقة با قرارات ا تسويقي وهو يتأثر با مزيج ا اصر ا ي أحد ع ترو اإ
توزيع. سعر وا  ا

I-3-3-1- :تروني سياحي اإ ترويج ا   (2) مفهوم ا

ترويج        معلومات وفي تسهيل بيع  Promotionيعرف ا افذ ا بائع في إقامة م سيق بين جهود ا ت ه ا بأ
سياحي  ترويج ا ترويج يعتمد على عدة وسائل، إذن فا ة وبما أن ا رة معي خدمة أو في قبول ف سلعة أو ا ا

ترت من أجل اات حديثة ومن أهمها ا وجيات ا و لت سياحية  شآت ا م ي هو"استخدام ا ترو صال اإ
محتملين". يين وا حا  بعمائها ا

ه،       بيرة م وجيا حصة  و لت يوم يعرف تطورا ملحوظا وواسعا وأصبح  ي ا ترو سياحي اإ ترويج ا فا
م. عا حاء ا افة أ سياحية في  تجاتها ا تعريف بم سياحية من أجل ا شآت ا م  وتعتمد عليه ا

تروي      مزيج ا ات ا و علم بأن م ما  بيع او شائعة هي: ا سياحي ا شيط جي ا شخصي، اإعان، ت
مبيعات، تيجة إخفاء أو ا مر  ي يختلف ا ترو سياحي اإ ترويج ا ن في ا دعاية،  عامة وا عاقات ا ا

شيط  ل من اإعان وت ما تزداد بوضوح أهمية  شخصي، بي بيع ا مزيج وهو ا صرا هاما في ا تقليص دور ع
مبيعات.  ا

I-3-3-2-  :تروني سياحي اإ ترويج ا  أهمية ا

ي على مستويين هما: ترو سياحي اإ ترويج ا من أهمية ا   (3)ت

سياحية  أوا: شأة ا لم سبة  همية با  ا

                                                           

يل شهادة  ,محمد يوسف (1) ملة  رة م ة جيجل، مذ جزائر، دراسة حا سائح في ا ي وآثر على سلوك ا ترو تسويق اإ عمار بوصهال، ا
ماستر، تخصص اقتصاد وتسيير سياحي، جامعة جيجل،   .33، ص 2014ا

ترويج و ااعان,ط (2) ي,ا عبد ي,قحطان ا عبد ردن,1سمير ا توزيع,ا شر و ا ل  8,ص2011,دار زهران 
ي(، مرجع سابق، ص  (3) سياحي )مدخل سلو تسويق ا  .130محمد عبيدات، ا
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ك  ذ يات و ترو افسة وعصر اإ م سرعة وا بيرة في عصر يعتبر عصر ا ي ذو أهمية  ترو ترويج اإ يعد ا
ترويج  من في:فإن ا سياحية وت شآت ا م دى ا بيرة  ي يحظى بأهمية  ترو  اإ

ذي  -أ  مرغوب وا ل أو اإتجا ا ش حسية با ات ا مدر تأثير على ا ي ا ترو سياحي اإ ترويج ا ة ا محاو
تأثير في  ي قصد ا ترو ترويج اإ ى ا سياحية تلجأ إ شآت ا م شودة، وعليه فإن ا م هداف ا يخدم ا

مستهلك  سائح يرغب في ا ي، مما يجعل ا ترو تج اإ لم شر أو حتى فيديو  سائح فعادة ما يتم  أو ا
ان. م  زيادة ا

ل  -ب  سياحي( متوفرة وبش ترويج ا وسيلة )ا ن هذ ا ميا  سياحية وتحسين صورتها عا شأة ا م تعريف با ا
سيا شأة ا م بوتية مما يجعل اسم وصورة وخدمة ا ع ة ا شب ل مهتم واسع على ا ى  حية تصل إ

ثارة هذ  عمل على تحفيزهم وا  قيام برحات سياحية وا رغبة في ا ون اآن ا ذين ا يمل سياحة، وحتى ا با
رغبة فيهم.  ا

ذي  -ج  ي ا ترو ترويج اإ س ا يف، على ع ا ت تقليدية تعد باهظة ا ترويج ا يف، فوسائل ا ا ت تقليل من ا ا
غ، مع  مبا لف مثل هذ ا ترويج ا ي ية أطول من ا مدة زم ي قد يدوم  ترو ترويج اإ علم بأن ا ا

ن  ون مدته محدودة عادة ا تتعدى شهر )خاصة اإشهار(  ي ت ثا ن ا ك  سياحي، وذ تقليدي ا ا
مدة أطول. ي يدوم  ترو سياحي اإ ترويج ا  ا

فاتهم  -د  سياتهم و سياح، وبمختلف ج ن من ا بر عدد مم ى أ وصول إ اسبين ا م ان ا م وقت وا في ا
لمادة اإعامية  ساعة  ها يوفر تواجد يومي وعلى مدار ا ترت م ية خاصة ا ترو وسائل اإ فا

سياحية. شأة ا لم ترويجية   ا

ما  ن تلخيصها  لسائح يم سبة  ي أهمية با ترو سياحي اإ لترويج ا ما أن  لسائح:  سبة  همية با يا: ا ثا
 يلي: 

ترويج  -أ  تجات سياحية فا مقارة بين ما هو معروض من م لسائح فرصة اإختيار من خال ا ح  تم
عروض  ه، فمن خال ا اسبا  مفاضلة واختيار ما يريحه أو ما يرا م لسائح ا ّن  ي يم ترو سياحي اإ ا

لسائح  يا من صور وفيديو يجعل  ترو سياحية ا شآت ا م تي تقدمها ا ية ا  عدة خيارات.اإعا

اسبة ففي مدة ساعة أو ساعتين  -ب  م سياحية ا وجهة ا بحث عن ا سائح في ا تي يقضيه ا وقت ا تقليل ا
ه اختيار وجهته. ا  بإم
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رحات فمن  -ج  برامج وا ك ا ذ اسبة، و م سياحية ا وجهات ا يفه عن ا ا بحث وت اء ا سائح من ع تخلص ا
اسبة. م وجهة ا ه اختيار ا ا ه بإم ا  م

I-3-3-3-  :تروني سياحي اإ ترويج ا  وسائل ا

طرق  يا ومن بين هذ ا ترو سياحية ا تجاتها ا م ترويج  سياحية عدة وسائل من أجل ا شآت ا م تستخدم ا
  (1)جد:

ي هو أداة ترويجية  أوا: ترو موقع اإ سياحية: ا شأة ا لم ي  ترو موقع اإ ية.ا ترو أعمال اإ  فاعلة 

ترت من تقوم بحيث  ة ا ها عبر موقعها على شب ترويج  سياحية وا تجاتها ا سياحية بعرض م شأة ا م ا
ي إذا  ترو لترويج اإ شأة أهم وسيلة  م موقع، ويبقى موقع ا خال إدراج صور وفيديوهات وغيرها عبر هذا ا

ه مسبقا بطريقة تجعل  ترويج  ذا ما تم ا ه، وا  شاؤ واستغا محتملين يصلون ما أحسن إ يين وا حا سياح ا ا
ى  ها، تعمد إ مية م عا متواجدة اآن وخاصة ا سياحية ا شآت ا م احظ مؤخرا أن معظم ا ة، و ل سهو يه ب إ
ن  تي يم ادق ا ف سياحية مثل ا خدماتها ا ترويج  ها، تقوم من خال يعرض وا ية  ترو شاء مواقع ا إ

تعرف عل ها من ا اتب اإستقبال، عمائها وزبائ غرفها، م ى خدماتها عبر موقعها فعادة ما تعرض صورا 
تجوال اإفتراضي، من خال  هم خدمة ا ما يوفر  ها وغيرها،  تابعة  افيتريات ا عرض فيديو مطاعمها، ا

ى  غرف وما إ حة وا ج ظرة على مختلف ا قاء  دق بإ ف راغب في زيارة ا سائح أو ا ه ا ن من خا ك.يم  ذ

تجاتها من  ثانيا: م فسها وتروج  ية تعلن عن  ترو عمال اإ ظمات ا متخصصة: إن أغلب م مواقع ا ا
ة من أجل خال وضع  سياح وهي وسيلة فعا ية في مواقع أخرى يرتادها عدد من ا ترويج أشرطة إعا ا

ترويج  مواقع من أجل ا مثل هذ ا سياحية تلجأ  شأة ا م ي، فا ترو ل فعال وواسع اإ سياحي بش تجها ا م
سياحية  شأة ا م تجات ا زائرين مما يجعل م بير من ا ون معروفة، ويقيل عليها عدد  مواقع ت ن مثل هذ ا

 وخدماتها معروفة.

طرق:  ترويج بإحدى ا ك من خال ا ون ذ  وي

ك. - تي تتقاضى رسوما مقابل ذ مواقع ا ترويج مقابل رسوم محددة في ا  ا

تر  - مواقع ا ا.ويج في بعض ا شرها مجا تي تسمح ب  ا

                                                           

ترت، مرجع سابق، ص  (1) تسويقي عبر ا مزيج ا اصر ا ي، ع ترو تسويق اإ  .283يوسف أحمد أبو فارة، ا
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فذها  - ة قد ت مباد سلوب، وعملية ا تي تعتمد هذا ا مواقع ا ي مع ا تبادل اإعا إستخدام أسلوب ا
متخصصة  مواقع ا ة ببعض ا مواقع مباشرة أو من خال اإستعا ظمة من خال ااتصال مع تلك ا م ا

مثال عن  ية، و تبادل اإعا سفر في ا سياحة وا اات ا ادق وو ف جد ا سياحية  ترويجية ا ة ا مباد ا
س. ع اات وا لو ية  ترو مواقع اإ تجاتها في ا م ترويج  ادق تقوم با ف  فا

ية مقابل       ترو سياحية عبر مواقعها اإ تجات ا م لخدمات وا ترويج  سياحية با اات ا و با ما تقوم ا وغا
ة محددة وخاص خدماتها عبر عدة عمو ل جدي على أن تروج  خيرة تعمل وبش ادق، هذ ا ف ة ما يتعلق با

بير، إذ أن  ل  تي يتم اإقبال عليه بش مواقع ا تي تعتبر من بين ا سياحية ا اات ا لو ية  ترو مواقع إ
ه يتوجه إ ان إقامته فإ سياحية أو م وجهة ا قوار في اختيار ا سائح قبل أن يتخذ ا اات مما ا و ى هذ ا

ادق  ف مجايجعل هذ ا مواقع ا ى بعض ا سياحية إ شأة ا م سياح، وقد تلجأ ا ية وخدماتها على اتصال دائم با
سياحي  لدعابة واإعان ا يام مما يجعلها مواقع مهمة  بيرا هذ ا تديات وهي باتت تعرف رواجا  م ا

ي. ترو  اإ

ثا: ي: يعد ثا ترو بريد اإ شأة  ا لم ترويج  من أن تستخدم في عملية ا ي أداة مهمة ي ترو بريد اإ ا
ها خاصة فإن  ترويجية م تسويقية وا داة أهدافها ا ترت، وحتى تحقق هذ ا تجاتها عبر ا سياحية وم ا

تجات م لترويج  طريقة  سياحية بهذ ا شآت ا م بغي استخدامها بصورة فاعلة وصحيحة، وقد تلجأ ا ون ي ت ها 
تي تحدثها في  تطورات ا محتملين قصد إطاعهم على آخر ا يين وا حا على اتصال مباشر بسياحها ا

جديدة.   خدماتها ا

ه       يس  ه  ي أ ن هذا ا يع ة  مضمو سريعة وا لفة، ا غير م طرق ا ي من ا ترو بريد اإ ويعد ا
شأة م عراقيل على ا سياحية  سلبيات با، ومن أجل تفادي ا عدة وسائل من أجل ضمان وصول هذ  إتباعا

ها. طرف اآخر من بي رسائل وتقبلها من ا  ا

سياحية. - شأة ا م خاص با ي ا ترو لبريد اإ وان  شاء ع  إ

ها. - اوين بعض زبائ لحصول على ع وسيلة  سياحية  شأة ا م وان ا  (1) استخدام ع

                                                           

 .296يوسف أحمد، أبو فارة، مرجع سابق، ص  (1)
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تي يرسلها - تحفيزية ا توضيحية وا رسائل ا خير  ا ه هذا ا سلوب  بيع في ظل هذا ا ترويج وا طاقم ا
شأة تضمن تقبل  م ي فإن ا تا مرتقبين وبا يين وا حا زبائن ا مراسلة مع ا مخاطبة وا مسؤول عن ا هو ا

ظر من مصدر موثوق ون في  ها ت ترويجية  لمادة ا سائح   .ا

- I-3-4-  :ي ترو سياحي اإ توزيع ا  ا

ت      اصر يعد ا صرا هاما من ع ي ع ترو سياحي اإ ذا وزيع ا ي،  ترو سياحي اإ تسويقي ا مزيج ا ا
تسويقية  ة ااتصاات ا سياحية يجب أن تتوافق مع رسا تجات ا م توزيع ا تي يتم اختيارها  ية ا فإن اآ

تقليدية أو ع سياحية ا تسويقية ا بيئة ا سياحية سواء في ا شآت ا لم املة  مت ترت.ا ة ا  بر مواقعها على شب

ي. ترو سياحي اإ توزيع ا اصر إستراتيجية ا هم ع تطرق  حاول ا  وسوف 

I-3-4-1-  :تروني سياحي اإ توزيع ا  تعريف ا

ترت  وجيا خاصة ا و ت اصر بإدخال ا ع غير من ا قد تأثر  تسويقي، و مزيج ا اصر ا توزيع رابع ع يعد ا
ها.  م

مواقع       ى ا اسبة إ م تجات ا م ه "عملية توصيل ا ي بأ ترو توزيع اإ ميات ويعرف ا اسبة با م ا
ترت" ات ا لفة وباستخدام شب اسب وبأقل ت م وقت ا مائمة في ا   (1).ا

ظمات       م ي، فإن ا ترو لتوزيع اإ افذ وعدة طرق  ة توفر عدة م شب ن ا ظرا  تي تمارس و تجارة وا ا
ي  ترو توزيع اإ تجاتها، وتعتبر عملية ا وجيا من أجل تسليم م و ت ية تعمل على استخدام هذ ا ترو اإ

ا تي تتصف عادة با خيرة، ا طبيعة هذ ا ظرا  ه و خدمات  ل واسع في قطاع ا ه شائعة بش ملموسية فإ
خدمات ا اك بعض ا ن ه يا،  ترو خدمات تسهل عملية توزيعها إ يا، مثل ا ترو ن تسليمها إ تي ا يم

ه بصورة  ذي يجري جزء م توزيع ا مختلط وهو ا توزيع ا ى ا سياحية تلجأ إ شآت ا م ك فإن ا ذ سياحية،  ا
واقعي. م ا عا ون في ا جزء اآخر ي ية، وا ترو  إ

اك      دق ما، فإن ه سائح أن يشتري خدمة اإيواء في ف ن  مثا إذا أراد ا خدمة،  مواقع توفر بيع هذ ا
ه  دق فإ ف ميت في ا حجز(، أما استام خدمة ا عملية )خدمة ا ة تون جزء من ا شب تسليم على ا عملية ا

واقعي". م ا عا   (2)يجري إستامها في ا

                                                           

صيرفي، مرجع سابق، ص  (1)  .136محمد ا
 .256يوسف أحمد أبو فارة، مرجع سابق، ص  (2)
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I-3-4-2- :سياحية لخدمات ا ترونية  توزيع اإ  خصائص قنوات ا

ية  ترو توزيع اإ وات ا تقليدية وتتمثل في:تتميز ق توزيع ا وات ا   (1)بعدة خصائص تميزها عن ق

ترت - مباشر وهو "أ توزيع ا مط ا ترت تتخذ  توزيع با لمايين -إستراتيجية ا عميل"، فلقد أصبح متاح 
ل  ترت وبش ة ا حجز عبر شب ها، وا مقارة بي سياحية وا وجهة ا قيام باختيار ا م ا عا سياح عبر ا ا

 مباشر.

اة  - ق وات غير مرتبة فإن ا ق ون وظائف ا ية و ترو سواق اإ ة ا توزيعية، في حا اة ا ق عدم طول ا
توزيع  سائد في ا مباشر هو ا توزيع ا ن ا ك  تقليدية، وذ سواق ا تبادات في ا ون قصيرة مقارة مع ا ت

ت وات ا سياحي، وهذا ما يؤدي غلى تقليص طول ق ي ا ترو ه يتم مباشرة عن طريق أحد اإ وزيع، إذ أ
يين. ترو وسطاء اإ  ا

ما  - اصر،  ع ى إحداث تغيرات جوهرية في بعض ا سياحي إ توزيع ا وجيا على ا و قد أدى إدخال ت
سياحية  خدمة ا لفين ببيع ا م فراد ا قد تغيرت مهمة ا اصر أخرى، فمثا:  ة ع عمل على حذف أو إزا

تفاعل مباشرة ترت معهم. من ا ى ااتصال غير مباشر عبر ا سياح إ هم وبين ا مباشر بي اك ا  واإحت

I-3-4-3-  :سياحية لخدمات ا ترونية  توزيع اإ  أنواع قنوات ا

ها ما يلي: حجز من بي ها ا توزيع خدماتها خاصة م وات  سياحية على عدة ق شأة ا م   (2)تعتمد ا

سياحية:  - أ منشأة ا  موقع ا

ون على اتصال مباشر       ية مباشرة، حيث ت ترو حجز عبر مواقعها اا سياحية خدمة ا شأة ا م توفر ا
ية من أجل  ترو خدمات اإ وع من ا ى مثل هذا ا مية، تلجأ إ عا سياحية خاصة ا شآت ا م سائح، فا با

ت م ون ا رة أن ي سياح، فف ن من ا بر عدد مم ى أ سياحية إ اول إيصال خدماتها ا سياحي في مت ج ا
شأة  م ان موقع ا ي خاصة إذا  ترو توزيع اإ اسبين تتوفر من خال ا م ان ا م وقت وا جميع في ا ا

جد ما يلي: شآت  م بيرا، ومن بين هذ ا تي تعرف رواجا  مواقع ا سياحية من ا  ا

                                                           

صحن، طارق طه أحمد، مرجع  (1)  .463سابق، ص محمد فريد ا
 .260ارة، مرجع سابق، ص فيوسف أحمد أبو  (2)
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ون موقعها اإ - ساسل على أن ي ادق ا ها ف ادق خاصة م ف ادق: تعمل ا ف اة توزيعية مهمة، ا ي ق ترو
جد: سلسلة  ادق  ف مباشر عن طريق موقعها من هذ ا حجز ا ها خدمة ا زبائ حيوية توفر  شأة ا م فهذ ا

ادق هيلتون ) ادق شيراطون )( Hiltonف  (.sheratonسلسلة ف

ي، - ترو حجز عبر موقعها اإ ات تعمل على توفير خدمة ا شر قل: بدورها هذ ا ات ا ها  شر خاصة م
جزائرية. جوية ا خطوط ا ة ا طيران مثل: شر ات ا  شر

 : مواقع متخصصة - ب

ى توزيع خدماتها عن طريق وسطاء أو بعبارة أخرى مواقع متخصصة تعمل       سياحية إ شآت ا م تلجأ ا
ة  اة فعا خيرة تعتبر ق سياحية، فهذ ا اات ا و جد ا سياحة  ك من أهمها في مجال ا لتوزيع من أجل ذ

حجز مقابل  ي، فهي تقدم خدمة ا ترو سياحي اإ توزيع ا همية في ا فس ا تقليدي، وتبقى تملك  سياحي ا ا
حجز من خال موقع  لسائح أن يقوم با ن  خدمة، ويم ها هذ ا تي تقدم  سياحية ا شأة ا لم ة تدفعها  عمو

ها: شآت م م واع من ا عدة أ حجز  ة، وتقدم خدمة ا ا و قل  ا ات ا طيران، شر ات ا مطاعم، شر ادق، ا ف ا
حديدية. ك ا س  با

قول بأن  ستطيع ا حوصلة  ي و ترو سياحي اإ تسويقي ا مزيج ا ف ا تج  يتأ م اصر هي ا من أربعة ع
ي  ترو سياحي اإ تج ا م ي وطرق توزيعه، فا ترو سياحي اإ ترويج ا يفية تسعير وا ي و ترو سياحي اإ ا
ذي تعتمد عليه في إثارة  سياحي ا لجذب ا ون مصدرا مهما  ت متوفرة  يات ا ا مقومات واإم هو مجموعة ا

سياح تسعير ا سياحي ويعد ا طلب ا وحيد ا صر ا ع تسويقي ويعتبر ا مزيج ا اصر ا ي ع ي ثا ترو ي اإ
ي أما  ترو سياحي اإ تج ا لم توزيعية  افذ ا م وع ا لفة وت خرى تعد ت اصر ا ع ما ا ذي يدر ربحا بي ا
ا مستمرا يعمل  اشطا متحر ون  ه يجب أن ي ة  سا شطة ا ن اعتبار من ا سياحي ا يم ترويج ا ا

سياحي.باس سوق ا  تخدام وسائل تتاءم مع طبيعة ا
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 خاصة: 

خدمات       ترويج مختلف ا ملة  م يعد أداة م سياحي  ي ا ترو تسويق اإ من خال ما سبق يتضح بأن ا
سهل، حيث أصبح  سرع وا لشعوب وا ثر تقربا  وسيلة ا ي ا ترو تسويق اإ ما يعتبر ا سياحية وا  ا

بلد ضرورة حتمية  سياحة في ا تقديم أحسن صورة عن ا ى دراسات مسبوقة بخطط إستراتيجية  يجب أن تب
ي. مع  ا
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 تمهيد: 

ها       ا واعها وأش تسويقية وتعدد أ افسة ا م ة وواقعا في ظل تعاظم ا تسويق أضحت حا ية ا إن فهم آ
ياتها لسياح ,وسلو شرائي  سلوك ا فهم ا ل اأساس  ها تش ها اختصاصيون دورهم ,أ تعمق و بحث وا ا

سياحي مستهلك ا ييفه اختيار موقع جذب معين دون غير. ,عما يريد ا  وت

ذي يتأثر بمجموعة من        مستهلك وا سلوك ا يا  سا ا إ ه سلو و سائح ا يخرج عن  ما أن سلوك ا
تي تؤثر عليه ضغوط ا عوامل وا تي تجعل ,ا تسويقية ا شخصية وا بيئية وا عوامل ا بؤ  مثل ا ت عملية ا

دقية  ة أو خدمة ف طقة جذب معي م شرائي  قرار ا يفية اتخاذ ا سلوك و غة  منوتفسير ا با مسائل ا ا
تعقيد.  ا

ية:  تا مباحث ا فصل ا اول في هذا ا ت  وتأسيسا على ما سبق س

- II1-  سائح  ماهية سلوك ا

II-2 -  سائح  تحليل سلوك ا

II -3- سائح ا مؤثرة على سلوك  ا سياحية ا عوامل ا وههة ا  تتيار ا
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II-1-:سائح سلوك ا  اأبعاد اأساسية 

 مدتل: 

سياحية بحي      سوق ا سائح سبب ا سبة ع ث تعد إرضاء أو إشباع حاجاتهيعتبر ا غ اأهمية با امل با
مؤسسة  تسويق في ا سياحية، فمهمة إدارة ا سياح ودراسة لمؤسسات ا تعرف على هؤاء ا سياحية ا ا

همخص مبحث ,ائصهم وسلو ظرة حول:  ومن خال هذا ا لقي  سائحسوف  ه ا  .و سلو

II-1-1- :سائح  مفهوم ا

سائح موضوع جدل، فلتعريف      احية اإحصائية  ها يزال تعريف ا ا واحي عديدة  برى من  أهمية 
افهم، أغراضهم، مقدرتهم  سواح، أص خاصة بعدد ا ات واإحصائيات ا بيا معلومات وا تي تهتم بجمع ا ا

خ. هم ...ا فاق، أعمارهم، مواط  على اإ

سوا مضيف من قبل ا بلد ا فاق داخل ا ل إ لسياحة ااقتصادية ف سبة  حال با ك ا ذ فاقا و ح يعتبر إ
ت طبيعته. ا  سياحيا مهما 

سياحي وتحديد ما يقع ضمن خطة        لتطوير ا مقترح  ظيم ا ت سائح تأثير في ا تعريف ا ك  ذ
ومية. غير ح ومية أو ا ح ظمات ا م ان ما سواء تهتم به ا طقة ما أو م م سياحي  تطوير ا  ا

II-1-1-1-:سائح   تعريف ا

فترة بين عامي        امل بأن ا تور محمود  د يزا على اأبحاث  1930-1915يقول ا قد شهدت تر
جليزي )أوجليف( أن  باحث اإ مدفوعات، فقال ا سياحة في ميزان ا سياحية وعلى آثار ا سياحا هم: "  ا

ذين يتوفر فيهم شرطان مدة تقل عن ,ل اأشخاص ا هم اأصلي  تقلوا من موط هما أن ي ة  أو س
م , هم  تي يقيمون فيها إقامة مؤقتة أموا اطق ا م فقون في ا هم ي هم بسبب إقامتهم خارج موط ي أ ثا وا

اطق". م سبوها في هذ ا   (1)ي

                                                           

شر، عمان،  (1) ل سياحة، دار زهران  اعة ا عزيز، ص  .25، ص 2008ماهر عبد ا
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بية في مدة       ة أج دو سائح هو من يقوم بزيارة مؤقتة  ما يلي " ا لسياحة  مي  عا مؤتمر ا وقد عرفه ا
زيارة أغراض غير سياحية مثل  ,على ثاثة أشهر ساعة وا تزيد 24ا تقل عن  ون هذ ا وأا ت

ة". عما   (1)ا

مادي أو  سب ا ذي يسافر خارج محل إقامته اأصلي وااعتيادي وأي سبب غير ا شخص ا "هو ا
دراسة ان في داخل بلد  ,ا بي( )سواء  سائح اأج ي( أو في داخل بلد غير بلد )ا وط سائح ا فترة ,ا و
زهة". 24عن تزيد  ل ك فهو يعتبر قاصد    (2)ساعة وأن تقل عن ذ

 مستهلك سائح أو ا قول بأن ا ن ا سياحي يم سياحي  ا تج ا م ذي يقوم باستخدام ا  Tourismeهو ا

Product  سياحية خدمات ا لحصول عليها ,أو ا ى أي  استمتاعويسعى  سياحية إ بها في رحلته ا
طقة  ة، أو م ة.دو   (3)معي

  عادية أي سبب غير ممارسة تي اتخذها مقرا إقامته ا ة ا دو ة غير ا دو سائح أي شخص زائر  ا
ترويج، قضاء إجارة،  يها مثل تمضية وقت  فراغ، ا تي سافر إ ة ا دو مهمة يؤجر عليها داخل ا

ؤتمرات أو ممارسة رياضة، أسباب صحية أو دراسية، أسباب أسرية أو زيارة أصدقاء، حضور م
  (4)اجتماعات.

  تثقيف أو من أجل ترويج وا ذي يقوم برحلة أو رحات بغرض ا شخص ا ه: ا سائح بأ ن تعريف ا يم
طقة  ون م خاصة  ديه. ااستقبالاإهتمامات ا   (5)مفضلة 

  واع:  قسموقد ى عدة أ سائح إ ي ا عا  رعد مجيد ا

ى بلد غير  - ي: أي شخص يسافر إ دو زائر ا مدة ا تزيد عن ا معتادة  ان إقامته ا شهر بهدف  12م
سب. عمل أو ا  ا

سب. - عمل أو ا غير هدف ا معتادة  ان إقامته ا بلد وخارج م محلي: أي مقيم يسافر داخل ا زائر ا  ا

                                                           

سياحة، ط (1) ى علم ا درية، 1أحمد فوزي ملوخية، مدخل إ جامعي، اإس ري ا ف  .38، ص 2006، دار ا
سياحي، ط (2) شاط ا ادق وا ف شر، عمان، 1زيد عبوي، فن إدارة ا ل معرفة  وز ا  .171، ص 2008، دار 
بح (3) سياحي في حوض ا جذب ا تقليدية وا اعات ا ص متوسط، طر اأبيض يسرى دعبس، ا بيطاش س1ا توزيع، ت، ا شر وا ل ر 

 10، ص 2003مصر، 
درية،  (4) شر، اإس طباعة وا يا ا د وفاء  تجعات، دار ا م ادق وا ف داخلي با زاقي، أساسيات اإشراف ا ، 2007يلى محمد صابر ا

 .12ص 
شر، (5) ل فجر  طبعة اأوى، دار ا سياحي، ا ير حجاب، اإعام ا  .55، ص 2002مصر،  محمد م
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ان  - م خاصة في ا جماعية أو ا مبيت ا ثر في وسائل ا يلة أو أ مبيت: أي زائر يقضي  زائر ا ا
مزار.  ا

ب.زائر  - مر عابرين وأطقم ا مبيت ويشمل ا يلة في وسائل ا يوم: أي زائر ا يقضي    (1)ا

II-1-1-2-  :سائح  تصائص ومميزات ا

ه طبيعة خاصة وأسلوب مختلف في        تي تجعل  سمات ا خصائص وا عديد من ا سائح با يتميز ا
سياحي تج ا لم سياحي ,استخدامه  مقصد ا ة ا ه في دو فاقه على خدماته ومشترياته  ,وسلو مط إ و

خصائص ما يلي: سياحية وأهم هذ ا  ا

غربة أوا: شعور با و ا مقصودة حتى  ة ا لدو ل زيارة  شعور في  سائحين هذا ا با ما يازم معظم ا : غا
سائح ذاته  فسية واجتماعية ترتبط با عوامل  ررت عدة مرات، وهذا اإحساس طبيعي ويرجع  ان,ت ن   وا 

شعور تختلف درجته  معايير مختلفة مثل:  من سائح اخرهذا ا  طبقا 

سائح. - ة ا مستقبلة من دو ة ا دو  قرب ا

زيارة. - ة ا سائح ودو ة ا عقائدي بين دو لغوي وا ترابط ا  ا

تين. - دو يد بين ا تقا عادات  وا ا ترابط ااجتماعي   ا

مقصد. - ة ا دو زيارة   عدد مرات ا

يا: ح ثا فاقااتها  بير على و زيادة اإ فاق ا حو اإ سائح بميله دائما  دى ا : يرتبط هذا ااتجا 
سياحية  بيرة من اإشباع ,خدماته ومشترياته ا ى درجة  وصول إ فسه وا ة في  ام بيرة  إرضاء رغبات 

سياحية  رحلة ا وي من ا مع فسي وا مادي وا ية خاصة ,ا ب ميزا غا ها في ا عام حيث يخصص  طوال ا
ه من  مقصد وما تقدمه  ة ا موجودة في دو طبيعية وغيرها ا سياحية ا مقومات ا ك ا ويساعد على  ذ

زيارةخدمات س تقاات و ياحية في مجال اإقامة وا ي اا ترفيه على مستوى عا فاق  ,وا ويختلف مستوى إ
ثيرة اقتصادية واجتماعي عوامل  ة تبعا  ى دو ة إ سائح من دو  ة.ا

ثا: سياحي ااشتراكعدم  ثا تج ا م سائح ا يتدخل في معظم اأحيان في تصميم في تصميم ا : ا
ات  شر سياحية بواسطة ا برامج ا تي يزورها، بل يتم تصميم ووضع ا ة ا دو سياحي في ا تج ا م يل ا وتش

                                                           

سياحي، ط (1) تسويق ا ي، ااستثمار وا عا شر، عمان، 1رعد مجيد ا ل علمية  لمعرفة ا وز   .17، ص 2007، دار 
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ات تميل  شر فسهم، وأن بعض هذ ا سياحيين أ ين ا مستهل سياحية بعيدا عن ا ى استخدام اأسلوب ا إ
علمي في تصميم برامجها  اسبهم ,ا تي ت برامج ا وضع ا مرتقبين  سائحين ا حيث تستعين بآراء واتجاهات ا

ها  ين. بااعتمادويرغبو مستهل  على بحوث ودراسات اأسواق وا

سياحي ااستهاك رابعا: تج ا لم هائي  تج ا لم هائي  مستهلك ا سائح هو ا سياحي أو : يعتبر ا ا
سياحية خدمات ا تخزين  ,ا غرض ا سياحية فا يشتريها  ها طوال رحلته ا ذي يستخدمها ويستفيد م فهو ا

سياحية سلع اأخرى غير ا ما يحدث في ا بيع مرة أخرى  عادة ا لسائح يقوم على  ,وا  ي  مط ااستها فا
تفاع خدمة. اا لسلعة أو ا مباشر   ا

مادي تامسا: وي اإشباع ا مع ه اإشباع وا تي تحقق  مختلفة ا وسائل ا سائح دائما على ا : يبحث ا
ارية(  تذ هدايا ا سياحية )ا مشتريات ا مشروبات(، وا وات وا مأ خدمات اإقامة واإعاشة )ا مادي  ا
سياحية من خال زيارة  وي من رحلته ا مع لحصول على اإشباع ا وقت يسعى  فس ا خ، وفي  ...ا

م مهمة ا سياحية ا م ا معا بحار  وااستمتاعاطق اأتربة وا شواطئ ا مهمة  طبيعية ا جذب ا اصر ا بع
معتدل اخ ا م هار، وا دول اأوروبية  ,واأ موجودة في بعض ا جميلة ا جبلية ا صحراوية وا اطق ا م وا

ان وسوريا ومصر ب متحدة و اإمارات ا عربية  جلترا وا يا وفرسا وا ك فإن  إسبا ذ واأردن وغيرهم، و
وي. مع ب ا جا مادي وا ب ا جا ى تحقيق هدف مزدوج يجمع بين ا سائح يهدف باستمرار إ  ا

هماعي سادسا: ي ا سلوك ااستها ية أو داخلية ضمن ا قيام برحات سياحية دو ى ا سائحون إ : يميل ا
سهم أو مع أقاربهم أو سائحين اآخرين من ذوي ج ي  مجموعات ا خ،  معارفهم أو أصدقائهم ...ا

ية  جسما رحلة ا وا في تحمل أعباء ا بعض، ويتعاو ان بين بعضهم ا فة واأمان وااطمئ يشعروا باأ
فسية تي تجعلهم ا يتخذون قرار  ,وا سائحين ا ين ا مستهل شائعة بين ا سمات ا سمة من ا وتعتبر هذ ا

سياحية إا في ظل مجم برامج ا سة شراء ا بيرة أو صغيرة ,وعات متجا ت رحات جماعية  ا وا ,سواء 
ى  وع في برامجها، باإضافة إ ية وعدم ت لفة عا ما يترتب عليها من ت فردية  رحات ا حو ا يميلون 

وي. مع فسي وا عامل ا  ا

د اتخاذ عدم ااهتمام بتفاوت اأسعار سابعا: ز ع سائحين تر بيرة من ا سبة  اك  رغم من أن ه : على ا
ة على أسعار برامجها  اطق معي ة أو م سياحية وتبحث دائما عن اأقل سعراقرارها بزيارة دو  ,وخدماتها ا

تي  خصائص ا خفاض اأسعار خاصية مهمة من ا ه وبصورة عامة يعتبر عدم ااهتمام بارتفاع وا إا أ
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س حصول تميز ا سائح في رحتله ورغبته في ا تي يقضيها ا ية ا زم فترة ا ى قصر ا ك إ ائح، ويرجع ذ
لفة. ت ت ا ا زيارة مهما  فائدة من ا فعة أو ا م بر قدر من ا   (1)على أ

II-1-2-:سائح   دوافع ا

تيجة تفاعل عدة عوامل        سياحة هو  سفر أو ا سائح توضح أن اتخاذ قرار با فسية، دوافع ا
ظام متحرك وغير مستقر ف ضمن  تي  ,اجتماعية واقتصادية متداخلة مع بعضها تتأ لحظة ا تبدأ با

هائي. سائح قرار ا تي يتخذ فيها ا لحظة ا تهي با ة وت رة معي عوامل من ف  تظهر فيها هذ ا

دم       وعة ت ة مت قيام برحلة معي قرار با ه يبدو أن اأسباب في اتخاذ ا ج وتتداخل مع بعضها وم
بعض جاح أي  ,ا مستهلك تعتبر اأساس في  مؤثرة على سلوك ا مختلفة وا عوامل ا وعليها فإن معرفة ا

مستهلك إستراتيجية ى إشباع حاجات ورغبات ا دوافع  ااعتبارمع اأخذ بعين  ,تسويقية تسعى إ أن هذ ا
فسه من فرد  د ا ى  آخر وقد تختلف ع تسويق  مختلفة من شخص إ رجال ا ا ابد  وقت آخر، ومن ه

حمات  ااهتماممن  ية وا رسائل اإعا خدمات وا سلع وا دوافع حتى يستطيعون تصميم ا ومعرفة ا
دوافع اسب وتلك ا ترويجية بما يت سائح  ,ا دوافع تحدد سلوك ا ويحدد اأستاذ فؤاد رشيد مجموعة من ا

  (2)وجزها فيما يلي:

قسم بدورها:   دوافع ثقافية، تاريخية وتعليمية وت

 أوا: دوافع معرفية

مشاهدة برج إيقن زيارة - مهمة مثل زيارة باريس  حضارية ا مواقع ا مشا ,مشاهدة اآثار وا دة همصر 
 اأهرامات.

تب  - معارض ا معارض  ما أو زيارة ا لسي ان  مهرجان  ات مهمة  حضور حفات أو مهرجا
مية. عا  ا

علم  - ثقافة ا تشاف أجل ا ها اإ هدف م تعرف على حياة وثقافات مختلفة ا دوافع أساسها اإطاع وا
معرفة.  وا

                                                           

دقي )أسس علمية وتجارب عربية(، مرجع   (1) ف سياحي وا تسويق ا سميع، ا  .83-80، ص ص سابقصبري عبد ا
توزيع، فؤاد (2) شر وا ل مستقبل  سياحية، دار ا خدمات ا  .89-86، ص ص 2001 عمان,رشيد سمارة، تسويق ا
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ية يا: دوافع دي  ثا

عامل       ذي يلعب فيها ا ي وا دي عامل ا مجموعة على ا سائح( في هذ ا مستهلك )ا ز سلوك ا ويرت
دور اأساسي، ومثال على  ي ا روحا عاطفي وا حج أو ا اسك ا سفر أداء م مجموعة هو ا ك في هذ ا ذ

ى آخر  تي تختلف من معتقد إ مشهورة وا ية ا دي ن ا عمرة أو زيارة اأما سفريات ,ا ون هذ ا عادة ت وفي ا
ظمة في أغلب اأحيان.  جماعية وم

راحة  ثا: دوافع ا  وااستهمامثا

حاجة        سفر هي إشباع ا لسفر ميزة خاصة إن أقوى دوافع ا ما توجد  راحة،  متعة وا مرتبطة با ا
تي تسبق  توقع ا تخطيط وا ية، أي أن فترة ا ويات عا راحة وبمع حاجة وا تتمثل في قدرته على إشباع ا

فسها رحلة  ون ممتعة مثل ا ن أن ت سفر يم مختلفة مع اأهل  ,موعد ا تفاصيل ا اقشة ا مثل م
متوق مواقع ا رحات  ,ع زيارتهاواأصدقاء وا تمتع وااستجماموهو ما يعتبر جزء مهم وأساسي في ا  ,وا

فة  سا رحلة أهميتها وأخذ تلك ااعتبارات ا عاطفي في ا سي وا روما ب ا جا وعليه فابد من إعطاء ا
تسويقية. د رسم اإستراتيجية ا ر ع ذ  ا

عرقية  دوافع ا  رابعا: ا

شأ من طبيعة ا       يب حياة وهي دوافع ت تراثية وأسا لقيم ا ثب  ماحظة عن  سان حيث اإطاع وا إ
سفر ا غرابة  اس شديدي ا ما بعض ا ى ب ى أو  إ عرقية، ويتميز هذا إ جماعات ا مشاهدة ودراسة ا د  ه ا

وع من  سياحا مجسدة ا حقيقية ا وقائع ا إطاع على ا ن  ,بحبهم  ي فهم يحبذون زيارة مسا تا وبا
ان اأصليين وحضور شعائرهم  س يةا يد. ااحتفا تقا عادات وا ة في ا مشار  وا

مغتربين  د ا شأ بقوة ع دافع ي بلد اأم وهذا ا مجموعة تتمثل في زيارة ا اك دوافع أخرى في هذ ا ما أن ه
ديهم حافزا قويا. د   عن بلدهم ويو

دوافع ا   (1)صحيةتامسا: ا

تي تحدد سلوك بعض        عوامل ا سياحوهي من ا تلبية هذ  ا مائم  سياحي ا توج ا م في اختيار ا
سلوك هو  ذي يوجه ا دافع ا ون ا ى آخر فقد ي دوافع من فرد إ حاجة، وتختلف هذ ا رغبة أو ا  اابتعادا

                                                           

شر،  (1) ل رابعة، دار وائل  طبعة ا مستهلك، مدخل إستراتيجي، ا  .73، ص 2004محمد إبراهيم عبيدات، سلوك ا



 سلوك السائح                                                               الثاني                          الفصل 
 

72 

 

بارد  جو ا ن دافئة، أو عن ا ى أما ثلوج إ حار  اابتعادوا جو ا ما قد عن ا ن باردة  ى أما توجه إ وا
رملية  ية أو ا معد حمامات ا زيارة ا مداواة  عاج وا دافع من أجل ا ون ا ما يستدعي من رجال م,ي

تسويق دراسة فئة. ا ية ومائمة اإستراتيجية بما يتاءم وحاجات هذ ا سلو  هذ ا

دوافع ااقتصادية  سادسا: ا

تحويل، أحد        عملة في ا فرق في ا ذا ا خدمات بأقل اأسعار،  سلع وا حصول على ا ون دافع ا قد ي
تحديد سلوك  دوافع اأساسية  سياحا ثير من ا تجارية في  معارض ا ات ااقتصادية وا مهرجا ، أما ا

عوامل في جلب  يل على أهمية هذ ا دول إا د سياحا  .ا

اك مجموعة أخرى تضم د ها: وه ر م ذ  وافع مختلفة 

شباب(. - مجازفة )سياحة ا مخاطرة وا  ا

ارو. - تي اريبي، مو بحر ا مشهورة مثل جزر ا اطق ا م بعض ا مباهاة وخاصة  تفاخر وا  ا

سائح. - مجموعات تلعب دورا أساسيا في تحديد سلوك ا اك عوامل أخرى خارج هذ ا  ما أن ه

بلدسابعا:    (1)صورة ا

لمات أو جمل تمثل مشاعر ومواقفه       محتمل وما يحمله من  ي وا حا لسائح ا ية  ذه صورة ا وتمثل ا
موقع  هذا ا سائح جاء  سياحي أو حو ما جربه  ار ومعتقدات من غيرا ، وما يحمله سائح محتمل من أف

ا أن ا طقة، وتجدر اإشارة ه م ه سائح زار قبله ا قله  وز جز خال قراراته أو ما  تي تتواجد بها  ائر وا
سلبية  صورة ا سياحية بأسباب ا تجاتها ا طلب على م خفاض حاد في ا ي من ا سياحية هائلة تعا

خ. توتر...ا ي وا عدم اإستقرار اأم ب  سواح اأجا مرتبطة في أذهان ا  ا

ضروري إ       طلق من ا م هادفةومن هذا ا ية ا ميدا دراسات ا على سلوك ومواقف  لتعرف جراء ا
ح سائح ومشاعر  تي حققها ا ية ا ة اإحا ا م ك من أجل تحديد ا تي قام بها، وذ سياحية ا عملية ا و ا

اته و افة م سياحي ب تسويقي ا مجلس ا سائح  ,ا ها ا تي أدر قصور ا ضعف أو ا قاط ا تشاف  مع ا
لغير. قلها   خال رحلته و

 
                                                           

براهيم عبيدات، مرجع سابق، ص  (1)  .74محمد ا
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يل  ة و ا: صورة ومه سفرثام سياحة وا  ا

محور       ه ا ك أ مستهلك ذ تأثير على سلوك ا سفر دورا أساسيا في ا سياحة وا يل ا و حيث أن 
معلومات اأساسية  رئيسي في تقديم ا افع، وعليه يجب اختيار ا سياحية وما تقدمه من م طقة ا م عن ا

سائح  اع ا ه بإق تي تسمح  مواصفات ا ذي تتوفر فيه ا يل ا و ه باتخاذ ا تي تسمح  معلومات ا عطائه ا وا 
اسب. م قرار ا  ا

جاح أي       سائح تعتبر اأساس في  مؤثرة على سلوك ا عوامل ا خاصة فإن معرفة ا  إستراتيجيةو
سائح ,تسويقية تي تشبع حاجات ورغبات ا خدمات ا سلع وا ها تسمح بتقديم ا وعليه فإن اأهمية  ,حيث أ

بيرة في إجراء د جماعات في هذا ا مستهدفين من اأفراد وا دى ا سفر  ية هدفها فهم دوافع ا راسات ميدا
دوافع. اسب وتلك ا ترويجية بما يت تسويقية وا برامج ا فيذ ا سوق أو ذاك بغية تصميم وت   (1)ا

II-1-3-:سائح   مفهوم سلوك ا

افسة باتساع حجم        م يه بسبب احتدام ا تطرق إ سائح أحد أهم ما يجب ا إن دراسة وتحليل سلوك ا
وع حاجات  سائح من جهة، وتغير وت متاحة أمام ا بدائل ا ذا ا ورغبات هذا اأخير من جهة أخرى، 

. واعه وأبعاد اول أ ت سائح من حيث تحديد مفهومه ثم  حاول دراسة بسلوك ا  س

II-1-3-1-:سائح   تعريف سلوك ا

خدمات       سلع وا مرتبطة بشراء أو استعمال ا تي تصدر عن اأفراد وا تصرفات ا "هو مجموعة من ا
تصرفات". تي تسبق وتحدد هذ ا قرارات ا ك عملية اتخاذ ا سياحية وبما في ذ   (2)ا

بهات دا تيجة دافع داخلي تجريه م ذي يبرز شخص ما  تصرف ا خلية أو خارجية حول أشياء "هو ا
  (3)ومواقف تشبع حاجاته ورغباته وتحقق أهدافه".

سياحية ومن تم  تجات ا م ها اأفراد في تخطيط وشراء ا تي يسل تصرفات واأفعال ا "عبارة عن ا
ها".   استها

                                                           

قادر، أهمي (1) يل بودي عبد ا عربي"، أطروحة مقدمة  وب ا ج سياحة با جزائر "ا سياحي با قطاع ا مية ا سياحي في ت تسويق ا ة ا
تسيير،  تورا في علوم ا د  .82، ص 2006شهادة ا

ا (2) جزائر،  بيع جامعية، ا مطبوعات ا مستهلك، ديوان ا  .11، ص 2003بن عيسى، سلوك ا
مست (3)  .13ص مرجع سابق هلك"مدخل إستراتيجي"، محمد إبراهيم عبيدات، سلوك ا
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عملي عديد من ا تج أو خدمة متضمن ا فرد في شراء أو استخدام م صادر من قبل ا فعل ا ية "هو ا ذه ات ا
فعل". ك ا ى تحقيق ذ تي تقود إ   (1)وااجتماعية ا

بحث وشراء واستخدام  به داخلي أو خارجي( في ا م تيجة تعرضه  سائح ) تج عن ا ذي ي سلوك ا ك ا "ذ
متاحة  شرائية ا يات ا ا ها ستشبع حاجاته وتلبي رغباته حسب اإم تي يتوقع أ سياحية ا خدمات ا سلع وا ا

  (2)مال، وقت(".)جهد، 

 ه:إذ يع شرائية حيث يعرف بأ يات ا ا سائح حسب اإم  بر ا

ان  ير بمغادرة م تف طاقا من ا سائح ا تي يقوم بها ا مباشرة ا مباشرة وغير ا تصرفات واأفعال ا "جميع ا
مدة تزيد عن  ى 24إقامته  ة، مرورا بتحديد وقت وطريقة ووسيلة سفر وصوا إ ان  ساعة وتقل عن س م

مصحوبة  عودة ا مزارة وأخيرا ا بيئة ا محيط أو ا تعامل مع متطلبات ا سجام وا يف واإ ت إقامته من أجل ا
رضا من عدمه".   (3)با

فرد وتتأثر به،  - سلوك "محصلة تفاعل مجموعة عوامل بيئة أو شخصية خارجية وداخلية تؤثر في ا ا
فظية أو  ل استجابة  ي يمثل  سا سلوك اإ ي فا تا ة، وبا ية معي ية، من خال فترة زم داخلية أو حر

بيئي". تحقيق توازه ا ه  تي يسعى من خا فرد وا تي يواجهها ا   (4)خارجية ا

مبادئ       فس ا د على  ذي يست عام وا مستهلك ا سياحي ما هو إا جزء من سلوك ا سلوك ا غير أن ,وا
لمستهلك، وهذا اأخير ما هو إا  عام  سلوك ا تي تميز عن ا خصائص ا سياحي مجموعة من ا لسلوك ا

لسلع  ه  اء، وبعد استها فرد قبل، أث تي يبديها ا تصرفات ا ة.مجموعة من ا  وخدمات معي

خبراء مجموع ى ا سياحة فقد تب اعة ا يأما في ص لسلوك اإستها تعاريف  لسياح من بين أهم  ة من ا
جد:  تعاريف   هذ ا

                                                           

ث (1) طبعة ا مستهلك، ا شر، أيمن علي عمر، سلوك ا ل جامعية  ية، دار ا دريةا  .14، ص 2007، اإس
علوم ااقتصادية، جامعة بومرداس،  (2) لية ا ماجستير،  ة ا مستهلك، رسا سياحية وأثرها على سلوك ا خدمات ا برجي أيمن، ا

 .132، ص 2009
سابق، ص  (3) مرجع ا  .132فس ا
رة ماجستير، علوم تجارية، ج (4) سياح، مذ ية في استقطاب ا ترو تسويقية اإ ي، أثر ااتصاات ا ة حما جزائر، أمي ، 2011امعة ا

 .103ص 
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جماعات، اختيار وشراء        د اأفراد أو ا طوي ع تي ت عمليات ا سياحي هو دراسة ا مستهلك ا سلوك ا
تجات وا م تخلص من ا رغبات.أو استخدام أو ا تلبية احتياجات وا خبرات  ار أو ا  خدمات واأف

خدمات  تجات وا م ماذا اأفراد يشترون ا سياحة "هي دراسة  مستهلك في ا سلوك ا وأبسط تعريف أعطي 
شراء؟" وهو تعريف هورر وسوربروك". يف يتخذون قرار ا   (1)و

تيجة تعرضه  ذي يتبعه شخص ما،  ك اإتجا ا سلوك هو ذ حو ما هو "ا به داخلي أو خارجي  ى م إ
ار   (2)تعمل على إشباع حاجات ورغبات مختلف اأفراد". ,معروض من سلعة أو خدمة ما أو أف

II-1-3-2-:سائح   تصائص سلوك ا

ر  ذ ي،  سا لسلوك اإ عامة  مميزات ا خصائص وا مرتبطة با مفاهيم ا سائح يجب دراسة ا فهم سلوك ا
 من أهمها ما يلي: 

سائح هو سلوك دوافع وحوافز:  -أ   سلوك ا

ون       ن أن ي ون ورائه دافع أو سبب أو حافز، إذ ا يم ي ابد أن ي سا ل سلوك أو تصرف إ إن 
عدم. شأ من ا اك سلوك   ه

عوامل  حوافز )عوامل خارجية( وتختلف شدة ا داخلية( أو ا ة ا محر قوى ا دافع )ا سائح عن ا تج سلوك ا ي
مؤثرة ب ك، فإذا ا س ذ ون ع سبب ظاهرا ومعروف أو قد ي ون ا محقق، وقد ي هدف ا حاجة وا اختاف ا

س صحيح. ع لسائح وا ة توازن  اك حا ت ه ا حاجة  هدف وأشبعت ا  تحقق ا

اتج عن عدة أسباب -ب  سائح   : سلوك ا

دافع أو سبب واحد بل هو في أغلب اأح      تيجة  ون  ادرا ما ي سائح  حاات إن سلوك ا يان أو ا
سائح أو  بعض اآخر، فا افر بعضها مع ا محصلة دوافع وأسباب تتضافر بعضها مع بعض، أو يت
ترفيه، زيارة اأقارب واأصحاب، معرفة  تسلية، ا راحة، ا بلد معين يرغب في تحقيق ا د زيارته  مسافر ع ا

ثقافات وغيرها من اأمور، وتحقيقها خال رحلة سفر حضارات وا ك  ا يه، وذ وصول إ واحدة أمر صعب ا
                                                           

حاج  (1) تسيير، جامعة ا ، علوم ا تورا جزائر، أطروحة د ة ا مستدامة، حا سياحية ا مية ا لت ي، اأهمية ااقتصادية  عامر عيسا
ة،   .16، ص 2009خضر، بات

مستهلك،  (2)  .15، ص مرجع سابق محمد إبراهيم عبيدات، سلوك ا
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سببين أو ثاثة )دوافع(، فمثا  فرد  لمسافر ا ن  ه يم بعض، إا أ اقضة مع بعضها ا ها أهداف مت و
مزار وحضارته. بلد ا معرفة ا لراحة وأيضا   زيارة اأهل و

شطة:   - ج سائح يحتوي على مهموعة  أ  سلوك ا

سائح مجموعة من       ل مرحلة من يتضمن سلوك ا مستهلك في  تي يقدم عليه ا تصرفات ا شطة وا اأ
شرائي  قرار ا ي:  (1)عملية اتخاذ ا موا ل ا ش  ما يوضحه ا

ل رقم  ش سائح 04ا شطة و تصرفات ا  يوضح أ

    إشباع  

 

 (Feed-Back)  

ابي بن عيسى، ص  مصدر: ع  .16ا

سان ا يتصرف دون وجود   - د تحقيق هدف أو إشباع حاجة، فاإ ه يسعى  ى أ ه سلوك هادف: بمع أ
رئيسي  هدف ا ل عام فإن ا ا، وبش تي تبدو  سلوك أو اإستجابة ا ال ا ماط وأش ت أ ا هدف مهما 

شخصيته، من خال إشباع حاجاته وت عام  توازن ا فرد هو تحقيق ا ذي يترتب عليه سلوك ا هدئة ا
 دوافعه.

تي تواجهه. - ه موافق ا توافق مع ا ن ا سلوك بصورة متعددة حتى يتم وع: يظهر ا ه سلوك مت   (2)أ

II-1-4- :سائح واع وأبعاد سلوك ا  أ

واع       ن إبراز أ تي يريد شرائها، ويم سياحية ا خدمة ا لسائح جذريا حسب ا ي  سلوك اإستها يتغير ا
سائح فيما   يلي:وأبعاد سلوك ا

 

                                                           

ابي بن عيسى، سلوك ا (1) جزائر، ع جامعية، ا مطبوعات ا فسي(، ديوان ا تأثير ا  .16-14، ، ص ص 2000مستهلك )عوامل ا
مستهلك، مدخل اإعان، ط (2) صور، سلوك ا م صر ا شر، عمان، 1اسر  ل حامد   .59-58، ص ص 2006، دار ا

ئح ل  س الس أفع تصرف 
 تتع بـ:

 البحث عن -

ل ع -  الحص

 استخدا  -

ص من  -  التخ

خدم ع  رغب س ج   ح
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II-1-4-1-:سائح واع سلوك ا   أ

تحقيقها:      تي يسعون  سياح ذاتهم واأهداف ا سياح وتصرفاتهم باختاف ا يات ا واع سلو   (1)تختلف أ

تعامل -أ  تعامل من زاويتين هما: من حيث ا سائح من حيث ا ى سلوك ا ظر إ  : ي

محافظة  - سياحية، إذ يجب ا خدمات ا سياحية.سائح يتعامل فعا مع ا ظمة ا لم  عليه، وزيادة وائه 

حقيق - سياحية ا تشاف رغباته ا ذي يجب ا تعامل معه مستقبا، وهو ا ة ودوافعه يسائح متردد محتمل ا
سب وائه. ديه  متاحة  ية ا ما قدرات ا ك ا  مراعين في ذ

حياة ااهتماعية -ب  وع واختاف من حيث ا سياحية حسب ت فرد ا وع تصرفات وأفعال ا : تختلف وتت
لعرب يختلف تماما عن  سياحي  سلوك ا ن ماحظة أن ا تي يعيشها إذ يم ة ااجتماعية ا حا ا

 غرب.اسلوك 

تعلم -ج  سائح من حيث اإستعداد من حيث ا تعليمي دورا مهما في توجيه سلوك ا مستوى ا : يلعب ا
ة ااجت ا م طباعات ذوي وا يست هي ا محدود  مستوى ا طباعات اأفراد ذوي ا ماعية، فا

اعه بأهمية  ل حسب مستوا من أجل إق ضرورية  تأثيرات ا ذا يجب معرفة ا ي،  عا مستوى ا ا
مقدمة. سياحية ا برامج ا تعامل مع ا  ا

س -د  ه قت تدريجيا إن من حيث ا يوم أ مفروضة ا مية ا عا متغيرات ا ليا فروقات : إن ا قل  م 
سياحية، وخاصة  برامج ا ثيرا من تسويق ا س ا يعول عليه  ج وع ا اث، إذ أصبح  ور واإ ذ ا

شغل واأعمال. م ا مرأة عا  بعد دخول ا

ظمة من حيث اإهتمام -ه  م ذا يجب على ا رغبات ومجاات اإهتمام،  سائح في ا : يختلف سلوك ا
سياحية إعداد برامج تغطي اإهت لسواح.ا رئيسية   مامات ا

عمرية -و  مرحلة ا شباب من حيث ا سائح من عمر آخر، فاهتمام ا : تختلف اهتمامات وتطلعات ا
هدوء(. عاج، ا قاهة وا ترفيه، ا هول )ا فس اهتمام ا يس هو  تظة(،  ن م ترفيه، أما قل، ا ت  )ا

دتل -ز  اءمن حيث ا سياحية ب ظمات ا م سائح مع ا ه من دخل، إذ في  على ا: يتعامل ا ما يمتل
خدمات  ى ارتفاع أسعار ا ظمات، وهذا مردّ إ م تعامل مع هذ ا سائح ا أغلب اأحيان يعزف ا

                                                           

لية  (1) ماجستير،  ة ا محلية في ظل اإصاحات ااقتصادية، رسا مية ا ت سياحية وأثرها على ا خدمات ا تريتات محمد، تسويق ا
جزائر،  علوم ااقتصادية، جامعة ا  .47-46ص، ص 2006ا
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ذوي  مرتفع  سعر ا محدودة وا دخول ا ذوي ا خفض  م سعر ا سعر، فا ويع ا سياحية، فعملية ت ا
مرتفعة. دخول ا  ا

II-1-4-2- :سائح   أبعاد سلوك ا

سائح وتتمثل  olsonو Peterحدد       تي تشمل بدورها سلوك ا مستهلك، وا سلوك ا ثاثة أبعاد أساسية 
ية: تا قاط ا   (1)في ا

مستهلك -أ  ية سلوك ا امي  : دي

سائح        مستهلك أو ا ك أن ا ية ويقصد بذ امي دي سياحي با سلوك ا مستهلك على ا يتصف سلوك ا
مجتمع  اسات هامة في ل في تغيير بصفة خاصة وا ع ه ا مفهوم  وقت، وهذا ا مستمر على مدار ا

تسويقية. مستهلك وتطوير ااستراتيجية ا  دارسة سلوك ا

مستهلك:  -ب  تفاعل في سلوك ا  ا

ية واأحداث       سلو شعورية وا ية وا واحي اإدرا مستمر بين ا تفاعل ا مستهلك ا يتضمن سلوك ا
خارجية، ومن أجل فهم ا بيئية ا تسويق ا تسويقية يجب على رجل ا ة تطوير اإستراتيجية ا مستهلك ومحاو

اصر أساسية وهي:   أن يتعرف على ثاثة ع

ير(. - تف صر اإدراك وا مستهلك؟ )ع ر ا  في ماذا يف

تأثير(. - شعور وا صر ا مستهلك؟ )ع  بماذا يشعر ا

سلوك(ما - صر ا مستهلك؟ )ع  ذا يفعل ا

مستهلك -ج  تبادل في سلوك ا حياة تجعل تعريف سلوك    :ا تبادل في شتى مجاات ا إن عملية ا
تبادل مع  تسويق هو خلق عملية ا لتسويق حيث أن دور ا ية  حا تعريفات ا اسب مع ا مستهلك مت ا

ين من خال إعداد مستهل تسويقية. ا  وتطبيق اإستراتيجيات ا

قول:  وخاصة ا

                                                           

سياحية، مرجع سابق، ص  ةفؤاد (1) خدمات ا  .101رشيد سمارة، تسويق ا
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ا      ه سلو و سائح ا يخرج عن  ذي يتأثر بمجموعة من  إن سلوك ا مستهلك وا سلوك ا يا  سا إ
شراء  يفية اتخاذ قرار ا سلوك و بؤ وتفسير ا ت تي تجعل عملية ا تي تؤثر عليه وا ضغوط ا عوامل وا ا
ها  عوامل فيما بي تعضيد بسبب تداخل وتشابك هذ ا غة ا با مسائل ا ة أو خدمة سياحية من ا سلعة معي

ة ك شب تج عن ذ بوت. مما ي ع خيوط ا ة  ها متشاب ها أ ية أقل ما يقال ع ماط سلو  معقدة من أ

لسائح،  شرائي  سلوك ا سائح وا ل من أسباب وأهمية دراسة سلوك ا ي  موا مبحث ا اول في ا ت وسوف 
سائح. عاقة بسلوك ا ماذج ذات ا لسائح وأخيرا  شرائي  سلوك ا  دراسة ا

II-2- سائح  :تحليل سلوك ا

II-2-1-  :سائح  أسباب وأهمية دراسة سلوك ا

مخططين        مستقبل يساعد ا بؤ به في ا ت ي وتفسير وتحليله وا سا سلوك اإ معلوم أن دراسة ا من ا
دول  سياحية في ا مية ا ت ين عن ا مسؤو ةوا مدر سائح.أ ا  همية دراسة سلوك ا

II-2-1-1-  :سائح  أسباب اإهتمام بدراسة سلوك ا

ز       ي ي سائح فيما يلي: Jankinsيوضح جا   (1)أسباب اإهتمام بدراسة سلوك ا

ه بهدف  -أ  تج يبدأ باستثمار أموا عملية ااقتصادية من م ون ا عملية ااقتصادية: حيث تت طبيعة ا
هدف  ن يتحقق ا تج، و م تجها هذا ا تي ي خدمات ا سلع وا لحصول على ا ربح ومستهلك يهدف  ا

تلبية حاجته وتحقيق رغباته. إا بعد مستهلك وباستمرار  تعرف على ما يحتاجه هذا ا  ا

تسويق -ب  مفهوم ا تشار وتقبل  تسويقي أساس ا مفهوم ا ين  احيث يعتمد ا مستهل على تحديد رغبات ا
برامج  ين وتحديد ا لمستهل مرتقبة  ية وا حا ي فهو يبدأ بتحديد اإحتياجات ا تا شباعها، وبا وا 

تسو  يه.ا تهي إ مستهلك وي تسويق يبدأ با حاجات، فا ازمة إشباع هذ ا تجات ا م  يقية وا

افسة على جذب سائحين  -ج  م سريع واشتداد ا ي ا ف لتطور ا تيجة  تجات: ف م ارتفاع معدات فشل ا
خدمات لسلع وا سائح  ظرة ا يس  ,جدد وتغيير  ها ما تؤديه من إشباعات و يها على أ ظر إ وا

هامجر  جديدة م تجات خاصة ا م ى ارتفاع فشل هذ ا له أدى إ ية، فإن  تقليص  ,د مواصفات ف و
ها جديدة م تجات خاصة ا م سائح. ,معدل فشل ا  ا بد من دراسة سلوك ا

                                                           

جزائر،  (1) جامعية، ا مطبوعات ا خدماتية، ديوان ا مؤسسة ا مستهلك وا  .18، ص 2006سيف اإسام شوية، سلوك ا
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ها:  -د  بيئة وم  عوامل أخرى تتعلق با

هم. - جغرافي  تحرك ا ان وا س  زيادة عدد ا

سريع. - ووجي ا ت تطور ا  ا

متاح.ارتفاع مست - دخل ا  وى ا

عادات ااجتماعية. -  تغير بعض ا

فراغ. -  زيادة أوقات ا

مستهلك. -  زيادة اإهتمام بحماية ا

ها غير ملموسة يقتضي توافر معلومات شبه  - ه و خدمات  وعها: إن خصائص ا خدمات وت تزايد ا
ين واتجاهاتهم وأذواقهم. لمستهل حسية  ات ا مدر دة على ا  مؤ

يب  - و يب جمع تقدم اأسا مستمر في أسا تطور ا يب اإحصائية وا اإحصائية: أدى تقدم اأسا
مرتبطة بدراسة سلوك  وية ا شورة واأو م ات ا بيا افة ا ى تسهيل تحليل  معلومات إ جة ا ومعا

مستهلك.  ا

ى وجود  - ز م إ عا مستهلك في ا ات حماية ا مو حر مستهلك أدى  ات حماية ا متزايد بحر اإهتمام ا
مؤثرة فيها، فجمعيات ح عوامل ا افة ا شراء مع تحديد  ون قرارات ا مستهل يف يتخذ ا فهم  اجة ملحة 

مستهلك من قراراته عن  بيرة من أجل حماية ا دول تبدل مجهودات  عديد من ا مستهلك في ا حماية ا
ى حمايته من ا ها، باإضافة إ يفية استها تجات و م تجين( طريق إرشاد وتوعيته حول ا م غير )ا

ه وعن قضايا من أجل حياة أفضل. دفاع ع  من خال ا

ى  - ر دخول إ يوم أهمية ا ظمات ا م ت معظم ا خارجية: تفط دخول اأسواق ا متزايدة  حاجة ا ا
مستهدفين في هذ  ين ا مستهل ك يتحقق إا عن طريق معرفة ا خارجية، إا أن ذ اأسواق ا

ات وافية ودقيقة عن  اأسواق فمن أهم أسباب فشل مجال هو عدم توفر بيا ظمات في هذا ا م ا
مستهدفة.  اأسواق ا

بشري مما  - ي سلوك ا تصرفات أو ا مجموعة من ا هائية  محصلة ا لشراء هو ا هائية  قرار ا يعتبر ا
مراحل: بيتطل ذي يتضمن عدد من ا سلوك ا تسويق دراسة وتحليل هذا ا   (1)من خبراء ا

                                                           

ماجستير  (1) يل شهادة ا ملة  رة م لسياحة، مذ ي  وط ديوان ا ة ا سياحية، دراسة حا خدمات ا ترويج في ترقية ا محمدي وافية، دور ا
تجارية، تخصص إدارة و  علوم ا جزائر، في ا خدمات، جامعة ا  .49، ص 2012تسويق ا
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مختلفة اإحساس  - حاجات ا ى إشباع ا سان عادة إ شاط سياحي: حيث يهدف اإ قيام ب ى ا حاجة إ با
رغباته. تي تخضع   ا

سياحية: يستغرق اإستعداد اتخاذ - رحلة ا لقيام با ة  اإستعداد  زيارة دو قرار شراء برامج سياحي 
محلية. رحلة ا  أخرى فترة أطول من ا

ية اتخاذ قرار بشراء برامج سياح - ما مستهلك ا موازة بين موارد ا محدودة وبيع  ي: تقوم هذ على ا ا
طقة سياحية دون  ة أو م زيارة دو ذي يتخذ  شراء ا ثيرة مما يؤثر على قرار ا دوافعه ورغباته ا

 أخرى.

II-2-1-2- :سائح  أهمية دراسة سلوك ا

عديد من       مستهلك استحوذت على اهتمام ا باحثين إن دراسة سلوك ا ين وا مستهل اأفراد وخاصة ا
ما يلي: ك وفقا  واعها وذ ظمات بمختلف أ م   (1)وا

لمستهلك:  -أ  سبة   با

خصوص في معرفة  - خدمات وبا لسلع وا ه  تبصر في عملية شرائه واستها مستهلك على ا تساعد ا
ماذا يحصل عليها.  ماذا يشتري و

تي - ات ا بيا معلومات وا افة ا تعرف على  تج اأمثل وفق  ا م ين على فهم واختيار ا مستهل تساعد ا
متاحة. ية ا ما موارد ا مادية وا يات ا ا  اإم

تي تجعله يشتري أو يستهلك سلعة أو  - شرائي وا تي تؤثر على سلوك ا مؤثرات ا عوامل أو ا إدراك ا
ة.  عامة أو خدمة معي

-  

لباحث -ب  سبة   : با

بيئية - عوامل ا عاقة بين ا مستهلك وتدفعه  فهم ا تأثير في سلوك ا ى ا تي تؤدي مجتمعه إ شخصية ا وا
قيام بتصرف معين. ى ا  إ

عام. - ي ا سا سلوك اإ مستهلك هو جزء من ا علم أن سلوك ا سان   فهم سلوك اإ

 

                                                           

شر،  (1) ل جامعية  دار ا مستهلك، بدون طبعة، ا درية أيمن علي عمر، قراءات في سلوك ا  .21-20، ص ص 2006، اإس
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تسويق -ج  رهال ا سبة   : با

امل  - فهم ا ى ا وصول إ تي ا تتم بدون ا تسويقية ا مستهلك.تصميم ااستراتيجيات ا  سلوك ا

ين. - لمستهل شرائي  سلوك ا واع ا تعرف على أ مستهلك وا قرار من قبل ا ماذا؟ ومتى؟ يتم اتخاذ ا  فهم 

ظمات - د لم سبة   : با

ييف مع بيئتها. - ت سوق بهدف استهدافها وتحقيق ا متاحة أمامها في ا تسويقية ا فرص ا تشاف ا  ا

ى قطاعات متميزة من  - سوق إ ل قطاع.تقسيم ا هم داخل  ذين يتشابهون فيما بي ين ا مستهل  ا

مستهلك في  - تائج دراسات سلوك ا وعااتساعد  ما و بهدف إشباع حاجات ورغبات  ,تخطيط 
ياتهم وأذواقهم. ا ين وفق إم مستهل  ا

سلوك قطاعها  - دقيق  امل وا فهم ا ظمة عن طريق ا م تجات ا م متميز  افسي وا ت موقع ا تصميم ا
 مستهدف.ا

تغيرات(. - تلك ا سريعة  ين )اإستجابة ا مستهل تي تطرأ على حاجات ا تغيرات ا  مسايرة ا

ها مثل:  - مصاحبة  خدمات ا ها وتحسين ا زبائ ظمة  م تي تقدمها ا تجات ا م  تطوير ا

 .ة، وشروط سداد ميسرة ظمة حجز معي ية، أ  تقديم تسهيات ائتما

 .قل  توفير خدمات ا

  شراء متابعة مستهلك بعد ا شراء وتشجيعه عن طريق  ترشيدا ظمة وعلى قيامه با لم على اختيار 
ه. مقدمة  تجات ا م د من رضائه عن ا تأ سعرية وا تخفيضات ا  تقديم هدايا أو ا

ثر مائمة. - تسويقي اأ مزيج ا اصر ا  تحديد ع

II-2-2- :لسائح شرائي  سلوك ا  ا

باحثي     عديد من ا خاصة حاول ا شرائية ا سائح ا واع ومراحل قرارات ا مجاات فهم أ ن وفي جميع ا
شباع حاجاته ورغباته. خدمات بهدف تلبية وا  سلع وا  با
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II-2-2-1- :شراء ومراحله واع قرار ا  أ

توج  أوا: م وع وطبيعة ا اءا على  سائح( ب لمستهلك )ا شرائي  سلوك ا ماط ا شراء: تختلف أ واع قرار ا أ
شراء  واع قرارات ا ن تقسيم أ ك يم ذ شرائي،  قرار ا متدخلين في ا ك ا ذ شرائي و موقف ا ذا تعقيد ا و

معيارين هما:   (1)وفق 

م -أ  شرائي: على أساس هذا ا موقف ا ية: معيار تفقد ا تا قرارات ا ن تمييز ا  عيار يم

  ه مستهلك أ ما يشعر ا ية إذ يحدث حي قرار بصورة أوتوماتي ون ا ا ي ي: وه روتي شراء ا قرار ا
شرائي  سلوك ا مط من ا تج وخصائصه وعادة ما يحدث هذا ا م وع ا على معرفة جيدة وعلم ب

لفة من حيث ا خدمات اأقل ت سلع أو ا ة شراء ا جهد ويتم شرائها بصورة في حا وقت وا مال وا
ررة.  مت

  شراء مقترة بحاات أو ن عملية ا دما ت محدود(: يظهر ع تعقيد )ا شراء متوسط ا قرار ا
وفة في مجموعة  عاقة غير مأ ة، عن ا ى معلومات معي دما يحتاج إ ة أو ع اسبات معي م

ديه فت مشتري أن تتاح  لحصول على سلعية معروفة، ما يتطلب من ا وقت  افية من ا رة 
متاحة. بدائل ا معلومات ومن ثم تقويم ا   (2)ا

  مستهلك زل يبذل ا سلع مثل شراء سيارة أو م واع ا ممتد(: في بعض أ تعقيد )ا غ ا شراء با قرار ا
لة ويستخدم عدد  مش شغل بدراسة ا شرائي، فهو ي قرار ا ع ا ل مراحل ص مجهودا ووقتا طويا في 

متاحة بير بدائل ا تقييم ا معايير   .من ا

هدول رقم  شرائي(03ا سلوك ا ماط ا تفرقة بين أ  (: معايير ا

سلوك  ماط ا أ
شرائي  ا

وقت متاطرة  ضغط ا مقدار ا
ة مدر  ا

شراء رار ا تبرة  ت مقدار ا
سابقة  ا

بحث عن  مقدار ا
معلومات  ا

ي روتي شراء ا ي جدا قرار ا خفضة جدا عا  قليل جدا ثير جدا جداثير  م
محدود شراء ا  متوسط متوسط متوسط متوسط متوسط قرار ا
ممتد شراء ا خفض جدا قرار ا ية جدا م  ثيرة جدا قليلة جدا قليلة جدا عا

ر، ص  ياوي، مرهع سبق ذ م مصدر: عائشة مصطفى  ا  .41ا
                                                           

مفاهيم وااستراتيجيات(،  (1) مستهلك )ا ياوي، سلوك ا م يةعائشة مصطفى ا ثا طبعة ا شما تبة عين ا ت، م شر وا وزيع س 
درية  .40-39، ص ص 1998، اإس

تسويق، ط (2) حديث إدارة ا مفهوم ا ديوهجي، ا حامد، 1أبي سعيد ا  .67، ص 2000، عمان، دار ا
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يين:  -ب  تا قرارين ا ن تمييز ا معيار يم قرار: على أساس هذا ا  معيار وحدة اتخاذ ا

 . وحد فسه و فرد  ا ا شرائي ه قرار ا فردي: يتخذ ا شراء ا  قرار ا

 .شرائي قرار ا بير من اأشخاص أو اأفراد في اتخاذ ا جماعي: يتدخل أو يشارك عدد  شراء ا  قرار ا

شراء يا: مراحل قرار ا  ثا

شراء       شرائية تبدأ قبل ا عملية ا مراحل أن ا د هذ ا لمستهلك بعدة مراحل وتؤ شرائي  قرار ا يمر ا
شراء ى أبعد من ا تائج تمتد إ ها  ما أ ن  فعلي،  ي ا موا ل ا ش ما يوضحه ا فعلي   ا
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ل رقم ) ش شراء05ا  (: مراحل اتتاذ قرار ا

رغبات  حاهات وا لة(ا مش شعور با  )ا

بحث عن معلومات هديدة  رضا مع ا  ا

معلومات بحث عن ا  ا

بحث عن حلول هديدة                                              ا

ة مم حلول ا  تحديد ا

مقترحة    حلول ا ثقة با  زيادة ا

حلول تقييم  ا

رضا                  عدم ا

رضا حلول مع مستوى ا ة ا  مقار

 

شراءا  تتاذ قرار ا

 

قرار مع                                   تائج اتتاذ ا ة   مقار
رضا واإشباع                                       مستوى ا
                                     

لشراء                                      احق  شعور ا  ا

رضا واإشباع   تحقيق ا

هدف(      توج )ا م تتلص من ا  ا

مصدر: مي وتحليلي، ط ا مستهلك مدخل  صميدعي، رتبية يوسف عثمان، سلوك ا ، 1محمود جاسم ا
اهج، عمان،  م  .42، ص 2001دار ا

لبحث  عودة  ا
معلومات  عن ا

 
مي
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تي تتمثل في: شراء وا سابق مختلف مراحل ا ل ا ش   (1)ويوضح ا

ل -أ  مش لة، وتظهر ا مش تعرف على ا قرار با حاجة(: تبدأ عملية اتخاذ ا شعور با لة )ا مش شعور با ة ا
ة يرغب في  مستهلك بحاجة معي مرغوبة فيشعر ا ة ا حا ية وا حا ة ا حا اك فرق بين ا إذا وجد ه
تسويق دور  خارجية ويلعب رجل ا داخلية وا مؤثرات ا مستهلك با مرحلة يتأثر ا إشباعها، وفي هذ ا

ك  مستهلك، ويتم ذ وجود من خال تأثير على ا ى حيز ا حاجات إ باستخدام في اختيار هذ ا
مختلفة. ترويجية ا شطة ا  اأ

معلومات من أجل تحديد  -ب  مستهلك على حاجته يقوم بجمع ا معلومات: بعد أن يتعرف ا بحث عن ا ا
اسب مع حاجاته ورغباته. تي تت خدمات ا سلع وا  ا

صحيحة عن  -ج  املة وا معلومات ا مستهلك بجمع ا مرحلة على مدى ا بدائل: وتعتمد هذ ا تقييم ا
ى ثاث خطوات: ا مرحلة إ قسم هذ ا ها وت ن ااختيار من بي تي يم مختلفة ا  بدائل ا

  :مثال شراء على سبيل ا قرار ا محددة  تج ا م تقييم أي خصائص ا ى: تحديد معايير ا خطوة اأو ا
جو لفة، ا ت توجيه وحسن ااستقبال، ا ظافة، ا موقع، ا دق )ا ف إقامة في ا تقييم  عام  معيار ا ا

خ(.  ...ا

  ين إا مستهل معظم ا سعر معيار أساسي  رغم من أن ا ل عامل، فبا ية: تحديد أهمية  ثا خطوة ا ا
مرتفع. دخل ا أصحاب ا وي  ه عامل ثا اك من يعتبرو  أن ه

  فس ين  مستهل ين من ا لمستهلك، فقد يستخدم اث سبة  توج با م ز على قيمة ا ثة: تر ثا خطوة ا ا
ه سلوك أو رأي مختلف عن اآخر، فقد يعتبر  هما  ل م جد أن  ك  فس اأوزان، ومع ذ معايير ب ا
اهما  جد أن  اختيار ثم  توج معين أو درجة حرارته )ساخن، بارد( معيار  ين أن طعم )ذوق( م ااث

ي يبقى معيا تا ل فرد وبا ون أن هذا اأمر يتعلق بدوق  سبيا.يختلف في رأيه عن اآخر   ر 

ويات  - د تفضيات أو اأو وين مجموعة من ا ى ت مستهلك إ بدائل تقود ا شراء: إن عملية تقييم ا قرار ا
شراء  بدائل، وقبل اتخاذ قرار ا لشراء واتخاذ من بين هذ ا ية  عوامل وتتوسط بين ا تتدخل بعض ا

حو بعض اأسماء و  مستهلك  طباعات ا فعلي مثل اتجاهات وا قرار ا تجين ا م تجارية أو ا عامات ا ا
عوامل  ى ا عائلة واأصدقاء باإضافة إ ك آراء أفراد ا ذ تج معين على غير،  ها، قد تجعله يفضل م

تج. م لحصول على ا دفع  سعر وتسهيات ا لمستهلك وا متاح  دخل ا تي تتعلق با  ااقتصادية وا

                                                           

ر، ص ص  (1) ياوي، مرجع سبق ذ م  .37-30عائشة مصطفى ا
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تأثير في سلوك       تسويق با رار اإعامي، يقوم رجل ا ت شراء عن طريق ا مستهلك اتخاذ قرار ا ا
ر  ذ جدير با ل إيجابي، وا تج بش م لتحدث عن ا بيع وتحفيظهم  مبيعات، وتدريب عمال ا شيط ا برامج ت
شرائي، فهذا  قرار ا فيذ ا مستهلك على ت ضرورة إقدام ا ي با مستهلك ا تع دى ا شراء  ية ا أن توفر 

مخاطرة تتوقف على إدر  لما زاد قدر ا شراء، ف طوي عليها عملية ا تي ت مخاطرة ا مقدار ا مستهلك  اك ا
ى أن يقوم بتجميع  شراء، إ ى تأجيل أو تعديل قرار ا مستهلك إ ك با شراء، دفع ذ ضمن عملية ا

قلق. ه وتقلل من شعور با تي تطمئ افية ا معلومات ا  ا

شراء:  - ه  سلوك ما بعد ا

تهي      شراء من حيث رضا ا ت تشمل شعور ما بعد ا ن تمتد  شرائي و قرار ا شراء با عملية ا
رضا  مستهلك بعدم ا توج إشباع حاجاته وتحقيق هدفه، فإذا شعر ا م مستهلك من عدمه ومدى مائمة ا ا

حو مستقبا ل اتجا سلبي  ه أن يش ذي ياءم احتياجاته من شأ توج ا م م يحسن اختيار ا ه  وا يقبل  أ
اسب  توج يت م توج معروض أمامه وأن آداء ا ه اختار أحسن م مستهلك بأ س إذا شعر ا ع على شراء وبا
شراء  مستهلك ويستخدم في ا رة ا مع توقعاته وأشبع حاجاته فإن هذا اإحساس اإيجابي يخزن في ذا

مستهل ك يصل ا لتأثير على عائلته وأصدقائه وبذ ك  رضا.مستقبا ويمتد ذ ى مستوى ا  ك إ

II-2-3-  :لسائح شرائي  سلوك ا  دراسة ا

شرائي،       لقرار ا ك من أجل فهم اتخاذ  لسائح أمرا في غاية اأهمية وذ شرائي  سلوك ا تعتبر دراسة ا
خطوات:   (1)حيث يمر هذا اأخير بمجموعة من ا

شرائي قرار ا  أوا: مفهوم اتتاذ ا

لشعور،        اسا  ع ي أو ا عقا ير ا تف تيجة ا ثير من اأحيان  ياتهم في  تأتي تصرفات اأفراد وسلو
رد  ي أن اأفراد قد اتخذوا قرار، أما إذا جاءت  ير فإن هذا يع تصرفات قد جاءت بعد تف ت هذ ا ا فإذا 

سلوك اإرادي ها با تعبير ع ن ا ك قرارا بل يم ون ذ لشعور فا ي ك فإن عملية  فعل  ذ اشعوري،  أو ا
قرار يقوم بها  ك فإن عملية اتخاذ ا ذ ة،  قرار يقوم أساسا على وجود بدائل أو اختيارات معي اتخاذ ا
ر  ية داخل عقله وف سياحية تأتي دائما بعد مقارة ذه برامج ا سياحية أو ا خدمات ا سائح أي شراء ا ا

                                                           

سميع، مرجع سابق، ص  (1)  .93صبري عبد ا
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قيام برحلة سي بدائل مثل ا وجود بدائل مختلفة فقد ظهرت بعدد من ا ظرا  ة، ف ة سياحية معي ى دو احية إ
ى  لقيام برحلة سياحية إ ما يتخذ قرار  سائح حي قرار ضرورة ملحة، فا لة ااختيار وأصبح اتخاذ ا مش

ي. ذه ير ا تف  فرسا مثا مر بمراحل مختلفة من ا

لسائح شرائي  قرار ا يا: مراحل اتتاذ ا  ثا

ه يستغرق من ويمر        عاج، فإ ترفيه أو ا ة بهدف ا طقة معي ى م سفر إ د اتخاذ قرار ا سائح ع ا
قرار  ي يتخذ ا مراحل  سائح يمر بمجموعة من ا ي فا تا طقة وبا م ى زيارة تلك ا ى أن يصل إ ير إ تف ا

اآتي:  تفصيل  مراحل با وضح هذ ا ة، وسوف  طقة معي ى م سفر إ  با

ميل  مرحلة ااستق -أ  طقة ما وا ى م قيام بزيارة سياحية إ ى ا سائح إ مرحلة عدم اتجا ا رار: يقصد بهذ ا
مستلزمات  سلع وا ى ا حاجة إ ذي يقيم به بصفة دائمة، أي أن درجة ا ان ا م حو ااستقرار في ا

ي: موا ل ا ش ما يوضحه ا ون متساوية  تين ت حا محققة في ا افع ا م  اأخرى وأن ا

ل رقم ) ش  (: مرحلة ااستقرار06ا

   

سميع، مرهع سابق، ص  مصدر: صبري عبد ا  .93ا

مادية، حيث يؤثر       سياحية وا لسلعة ا حاجة  اك توازن أو تعادل بين ا ل يتضح أن ه ش من خال ا
سلعة تي تفضل ا مؤيدة ا عوامل ا ي ا سائح ااستها مادية ويدخل في هذ  ا سلعة ا سياحية عن ا ا

تج  م تي تتوفر في ا سياحي ا جذب ا اصر ا ب ع ى جا فسية وااجتماعية، هذا إ مؤثرات ا عوامل تلك ا ا
شيطية  ت وسائل ا ذي يعتمد على ا سياحية ا ذي تقوم به اأجهزة ا تسويقي ا جهد ا ك ا ذ سياحي، و ا

رغبات م لدوافع وا ة  محر سائحين على ا سياحية مما يحفز ا مبيعات ا شخصي بواسطة رجال ا بيع ا ثل ا
سياحية. برامج ا  شراء ا

ن  -ب  سائحين ويم فسية ا مؤثرة في  عوامل ا مرحلة بعد استخدام مختلف ا مرحلة اإثارة: تأتي هذ ا
دوافع وااهتمامات تي تثير ا بيعية ا شيطية وا ت جهود ا ها عمليا با تعبير ع سائح  ا دى ا مختلفة  ا

دوافع  دها هذ ا شأ ع تي ت رغبات ا حاجات وا طقة ما بهدف إشباع ا ى م لقيام برحلة سياحية إ
وسائل  ة على مختلف ا سياحي في أي دو هدف ا تحقيق هذا ا سياحية  ظمات ا م وتعتمد اأجهزة وا

حي ع السي دي ا الس ع الم لس  
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تي تصدرها بلغات مختلفة وب دعائية ا شرات ا شيطية مثل ا ت رغبة ا ال متعددة جذابة، تثير ا أش
ات  اإعا مرئي  ى اإعان ا وية، هذا باإضافة إ مع مادية وا به حواسه ا سائح وت دى ا فضول  وا
ك من  صحف وما شابه ذ ات في ا مقروءة مثل اإعا ات اإذاعية وا اإعا مسموعة  ية وا تلفزيو ا

ملصقات واأفام واأفام ا ا ز وسائل أخرى  تي تر وسائل ا ك من ا ى غير ذ دعائية إ سياحية ا
مرحلة:  ي يوضح هذ ا موا ل ا ش سان وا ل إ بير في حياة  سياحة ودورها ا  على أهمية ا

ل رقم ) ش  (: مرحلة اإثارة07ا

 

 

سميع، مرهع سابق، ص  مصدر: صبري عبد ا  .94ا

اك من       مادية، أن ه سلعة ا بر من ا سياحية أ سلعة ا ى ا حاجة إ ل يتضح أن درجة ا ش خال ا
ى تفضيلها. سائح وتدفعه إ فسية ا  عوامل أثرت على 

وسائل  -ج  بحث عن ا سائح من أجل ا تي يقوم بها ا جهود ا مرحلة ا بحث واإثارة: تتضمن هذ ا مرحلة ا
تي تساهم في إشباع رغب مختلفة ا قيام برحلة سياحية، ومن ا مادية من خال ا فسية وا اته وحاجاته ا

مستهدفة  تظرة أو ا م سياحية ا مرحلة ا ازمة عن هذ ا ات ا بيا معلومات وا ك يقوم بتجميع ا أجل ذ
خارج أو من  سياحيين في ا اء ا و بية أو ا محلية واأج سياحية ا اات ا و طيران أو ا ات ا من شر

معارف سائح بدراسة هذ  ا سياحية، ثم يقوم ا رحات ا قيام بمثل هذ ا هم ا ذين سبق  واأصدقاء ا
تي  سياحية ا برامج ا سب ا ى أ لوصول إ ك  سابقة، وذ تي حصل عليها من مصادرها ا ات ا بيا ا

ه وغ مرتبطة بأعما ية، وظروفه ااجتماعية ا ما اسب مع أهدافه، قدراته ا تي تت  يرها.يرغبها وا

متاحة من حيث حجم  -د  سياحية ا برامج ا مرحلة تقييم ا بدائل: يتم في هذ ا مقارة مع ا مرحلة ا
سائح بعد  مادية، ثم يقوم ا لفتها ا فقاتها وت مترتبة عليها مقارة ب وية ا مع مادية وا افع ا م ااستفادة وا

ها،  مختلفة بعمل مقارة بي لبدائل ا موضوعي  تقييم ا ه من هذا ا سب  سياحي اأ برامج ا تحديد ا
ك باتخاذ  ذي استقر عليه، وذ ي ا ذه قرار أي ااستقرار ا مرحلة با واحي وتسمى هذ ا مختلف ا
ى  ذهاب إ سائح با سياحية وما يرتبط به من إجراءات، حيث يقوم ا برامج ا شراء ا فعلي  قرار ا ا

سي ب ا مر ظمة أو ا م سياحي أو ا يل ا و لقيام ا سياحية وااستعداد  رحلة ا لتعاقد على شراء ا احي 

حي  ع السي  الس

دي  ع الم  الس
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تهاء هذ  يها، وا  تي سوف يحتاج إ شخصية ا ها بعد تجهيز احتياجاته ا محدد  وقت ا بها في ا
مختلفة مرحلة ا سياحي. ا مستفيد ا قرار ا محددة   ا

II-2-4- سائح: ماذج   سلوك ا

مستهلك في      ماذج سلوك ا ز معظم  ة دون  ترت سلعة أو خدمة معي مستهلك ا ماذا يختار ا معرفة 
سياحية أو  لرحلة ا سائح  ة تبحث عن أسباب اختيار ا مبذو جهود ا سياحة، فإن ا اعة ا غيرها، أما في ص
سائح  ماذج سلوك ا مختلفة وتتميز  سياحة ا واع ا وع من أ ة أو  سياحية أو جهة قصد معي مؤسسة ا ا

ز على ها ترت بعض  بأ ر ا ذ ماذج  باحثين في إعطاء مجموعة من ا عديد من ا فرد وقد حاول ا سلوك ا
ي: تا ا ها    (1)م

II-2-4-1- :رامبون وروتفيلد   موذج وهاب و

شراء       تي استهدفت فهم سلوك ا محاوات ا ى ا رامبون وروتفيلد من أو موذج وهاب و يعتبر 
سياحي،  ما صوروا  حيثا شراء،  ى تحقيق غرض معين من عملية ا سان يسعى إ إ مستهلك  قدموا ا

شرائي في إطار  ه ا ي:  ادمفسلو تا ا شراء   قرار ا

عائد ملموس على ااستثمار؛ -  ا وجود 

محصل؛ - لدخل ا سبة  بيرة   مصروفات 

زويا؛ قرار إن - يس تلقائيا أو  شراء   ا

ط - فاق ي مصروفات أو اإ  وي على إدخار وتخطيط مسبق؛إن ا

عملية اتخاذ ا موذجا  باحثون  بيرةقد قدم هؤاء ا ماذج ا مستهلك،  قرار يعتمد على ا سلوك ا رائدة  ا
ية:  تا مراحل ا موذجهم ا  حيث يتضمن 

 

 

 

                                                           

سياحي، مدخل استراتيجي، مرجع سابق، ص  (1) تسويق ا طائي، ا بي ا  .144حميد عبد ا
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ل رقم ) ش سائح08ا سلوك ا رامبون، روتفيلد  موذج وهاب،   (: يوضح 

 

 

 

 

سياحي مدتل استراتيهي، مرهع سابق، ص  تسويق ا طائي، ا بي ا مصدر: حميد عبد ا  .143ا

II-2-4-2-  سفر ش: يرى مولشموذج موذج خاص بعملية قرار ا اعة راسخة بأن صياغة  مول بق
سفر،  ع قرار ا ص بيرة  ا ذا فائدة  ه معي و من في  موذج ت ظرية، أن قيمة هذا ا يس مجرد ممارسة 

موذج  موذج سإن  ما أن  مستهلك،  سلوك ا يقوسيا  موذج  موذج هوارد وشيت و ل من  ى  د إ مول يست
د في ش سلوك مول يست محددات شخصية واجتماعية  توقعات  حاجات وا رغبات وا دوافع وا ائه على ا ب

قصد  ة عن جهة ا و مت ية ا ذه صورة ا مسافر، وا سفر، وثقة ا بهات ا مسافر، وهذ جميعها تتأثر بم ا
ها يمارس ضغط على ا ل م موذج أربعة مجاات  ل وقت،  لفة وا ت سابقة، ومعيقات ا خبرات ا قرار وا

وع  وع اإيواء،  سفر،  قصد، وقت ا هائي مثل اختيار جهة ا حتمي ا قرار ا شمول فإن ا هائي، وطبقا  ا
طوي على مراحل متتابعة أو مجاات وهذ  تيجة عملية محددة ت خ، ما هو إا  سفر...ا ترتيبات ا

ي(: موا ل ا ش مجاات هي )احظ ا  ا

مهال اأول -أ  ياتا بهات أو س : م بهات خارجية على Travel stimuliفر ا : وهذ تشتمل على م
ل اتصاات ترويجية، وتوصيات شخصية وتجارية.  ش

ي -ب  ثا مهال ا وهذ  personale and social determinates: محددات شخصية واجتماعية ا
م موضوعية واإجتهادية ا مخاطر ا توقعات وا سفر وا ل رغبات ا مسافر على ش رتبطة تحدد أهداف ا

سفر.  با

ث -ج  ثا مهال ا خارجية ا متغيرات ا مرتقب بمورد  external variables: ا مسافر ا وهي تتضمن ثقة ا
قصد ة عن جهة ا و مت ية ا ذه صورة ا خدمة، ا لفة  ,ا ت تعلم، ومعيقات ا تبة عن طريق ا م خبرة ا ا

وقت.  وا

رابع -د  مهال ا قصد:ا مقدمة في جهة ا خدمة ا  : وسمات ا

ل      اإطار  سير                  تعمي          اأ  البدائل              جمع            ت

ئ             اإفتراض             المنب                        همي               الح  الم

ل رار                            بدائلالتنب ب ع البدائل             ال  النتيج   تك /من
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 Characteristics and features of services destination  :                                 

تي       اء بعض اإشارات ا موذج )باستث تائجه، إن هذا ا شراء و خصائص تؤثر على قرار ا وهذ ا
يها(،  تطرق إ تي سبق ا بيرة ا رائدة ا ماذج ا سفر( مقتبس أيضا من ا مآخذ على وردت حول ا ومن ا

مواقف  ى مدخات ا سية وا يتطرق إ ع تغذية ا ية ا ي، حيث ا يتضمن آ امي ه غير دي موذج شمول أ
قيم ) موذج Attitudes and valuesوا عديد من خواص عملية ش( إا أن  ضوء على ا مول يسلط ا

ت غير فريدة بحد ذاتها ا ن  خواص، وا  سفر، إن مثل هذ ا طلب اتخاذ قرار ا ها تؤثر في ا ، إا أ
مخاطرة  قصد، مستوى ا ة عن جهة ا و مت ية ا ذه صورة ا خواص ا سياحي ومن اأمثلة على هذ ا ا
ي  ما وضع ا املة وا حصول على معلومات  لسفر وصعوبة ا تخطيط مسبقا  د، ضرورة ا تأ ة عدم ا وحا

  (1)لمسافر.

موذج  سائح شوفيما يلي  سلوك ا مسافر.مول   /ا

ل رقم  ش موذج (09ا مسافرس(:  سائح /ا سلوك ا  مول 

                                                           

طائي، مرجع سابق، ص  (1) بي ا  .145حميد عبد ا
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محددات ااهتماعية -2 مسافر: ا سلوك ا شتصية  سفر -1 وا بهات( ا  بواعث )م

 

 

 

 
 

تارهية:-3  مغيرات ا  ا

 

 

 

 

قصد-4 مقدمة في ههة ا تدمة ا  تواص وسيمات ا

مصدر: طائي، مرجع سابق، ص  ا بي ا .149حميد عبد ا

ي ال اقف  عي  الم ثرا ااجتم الم
ع التط  

د  سم الشخصي قع ااقتص الم
عي ااجتم  

اإعان يج   التر

ر  أدبي الس

فرين اقتراح  آراء المس
 اآخرين

ترح شرك  م صي  ت
ري ر التج  الس

ر كاء الس فر ب  ث المس

ن عن  رة الذهني المتك الص
الخدم صد   ج ال

ب ر الس  خبرة الس

د  اجت عي  ض يي م ت
ر طر الس  لمخ

...الخ التك ق  د ال  قي

قع ج الت /الح افع الرغب  الد

ر  رن بدائل  قرار الس م يي  ت
ح ر المت  الس

م ر البحث عن المع  رغب الس

ر  صر الجذ  نط فرص الس عن
فر مس ف ل  المعر

يم /ال  عاق التك

م  كمي المع دة  ج
ر لس  المتع ب

ر  ع ترتيب الس ن
ف  المعر
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II-2-4-3- موذج مايو وهارفزMayo and Jarvis Model:(1)  

موذج       خاص فقد اقتبسا  موذجهما ا بيرة في تطوير  ريادية ا ماذج ا استفاد مايو وجارفز من ا
مستهلك باتخاذ قرار  ها ا تي يقوم من خا يفية ا تحديد ا مؤف من ثاث مستويات  هاورد وشيت ا

موذج وجارفز في إطار ثاثة  ما في  موذج هاورد  وشيت،  لة في  مش شراء، إن حل ا  مستويات: ا

  واسعExtensive 

  محدودlimited 

 ي   routinized روتي

ك من خال تقديم        مستهلك، وذ خاصة بسلوك ا رة ا مب ظريات ا تهج مسار ا موذج ي إن هذا ا
قرار يتصف  وع من عملية اتخاذ ا باحثان أن هذا ا د ا واسع حيث يؤ قرار ا عملية اتخاذ ا وصف دقيق 

حاجة  ضج ويؤدي فعا با ية طويلة قبل أن ي ه يتطلب فترة زم ما أ معلومات،  بحث عن ا مرحلة من ا
شراء. ى فعل ا  إ

رئيسي       صر ا ع باحثين بمثابة ا ظر هؤاء ا معلومات وتقييمها يعد ب بحث عن ا وعليه ف إن عملية ا
عامة مفاهيم ا مستهلك من ا تقل ا قرار، حيث ي د اختيار  في عملية اتخاذ ا ثر خصوصية ع لمفاهيم اأ

مطروحة. بدائل ا  من بين ا

II-2-4-4- وول: و  موذج ماتيسون Mathieson and wall Model 

مسافر       دى ا شراء  تفسير سلوك ا موذج ماثيسون وول خمس مراحل  مقترح من و يتضمن  اإطار ا
باحثين يتأثر بأربعة عوامل مترابطة هي:   قبل هذين ا

دوافع. - سابقة وا خبرات ا مواقف، ا دخل، ا تعليم، ا عمر، ا سائح مثل ا  معلومات خاصة با

تي  - قصد وا مقدمة في جهة ا خدمات ا تسهيات وا ة حول ا و مت ية ا ذه صورة ا سفر )ا وعي با ا
مصدر(. ى مصداقية ا د إ  تست

قصد(. - جذب في جهة ا اصر ا قصد )سمات وع  موارد وخواص جهة ا

ر س - ر حمات ا مسافة، فترة ا مزارة(.حلة )ا طقة ا م ة حول ا مدر مخاطرة ا  لة وا

                                                           

طائي،  (1) بي ا توزيع، عمان، أصول حميد عبد ا شر وا ل وراق  طبعة اأوى، ا سياحة، ا اعة ا  .155، ص 2007ص
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ائية       ف املموسية وا رحلة/اإجازة ما هي إا خدمة تمتاز با باحثين يقران بأن ا ك، فإن ا ى ذ باإضافة إ
خواص بدورها تؤثر على عملية اتخا س وهذ ا تجا اء ما وعدم ا رحلة وباستث مستفيد من ا قرار من قبل ا ذ ا

ين )أي يحصان في وقت واحد( فإن  خدمة وتقييمها يعدان متزام تفاع من ا باحثان من أن اإ د ا يؤ
بيرة. رائدة ا ماذج ا  موذجهما مقتبس هو اآخر من ا

ل رقم ) ش موذج ماثيسون و 10ا  وول(: يوضح 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

طائي،  بي ا مصدر: حميد عبد ا  .158مرهع سابق، ص ا
 

ر لس عي المعرف ب ر ال لس  الرغب ب

ث عن  م م مع
ئح  الس

/ عي اص ااجتم  الخ

كي الس دي   ااقتص

م  البحث عن المع

ن  رة الذهني المتك الص
ب أ  صد س عن ج ال

ب  إيج

استمراري البحث عن 
م  المع

ر يي بدائل الس  ت

ر  قرارا الس

ر  ترتيب الس

يي الت ر   خبرة الس

 سم الرح

ف الرح  مس

ط الرح  ضغ

/قيم الرح  تك

ترة التي  تستغرق ال
 الرح

ع  حج المجم
حي  السي

ي ط المح  الضغ

ر  ء الس سط الث في 
) غيره كاء   )ال

ل  ح طرة المدرك  المخ
ر كد من الس  عد الت

صد اص ج ال خ ارد   م

لي ارد اأ  الم

يا  التس
دم الخدم  الم

ئح س  ل
سي  يكل السي ال

د  ااقتص
عي ااجتم  

البني  الجغرافي 

 البن التحتي

ي ل الداخ ص  ال
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  :متتلفة سلوك ا ماذج ا ة بين  مشتر قواسم ا  ا

مستهلك بمثابة عملية قرار. - ماذج تعتبر سلوك ا  إن جميع ا

فرد. - مستهلك  ل رئيسي على سلوك ا ز بش  إن جميعها تر

ماذج ترى أن هذا  - ك فإن جميع هذ ا ذ ادا  ي، واست اء تعتبر سلوك عقا ها با استث مبدأ إ سلوك  ا
ل شموي. ن فهمه بش ن ا يم لتفسير، و  قابل 

اشط في  - مستهلك  و من غير قصد، حيث ا افعا و شراء يؤدي غرضا  ماذج ترى أن سلوك ا إن جميع ا
بحث عن  خارجية، وعليه فإن ا بيئة ا متوفرة في ا معلومات ا ديه وا ة  ام معلومات ا بحث عن ا ا

معلومات وتقييمها ه قرار.ا اصر عملية ا صر أساسي من ع  ي ع

زمن من  - تي يتلقاها وهو يتحرك عبر ا معلومات ا مية ا مستهلك يحدد  ماذج ترى أن ا إن جميع ا
بدائل  ثر دقة وخصوصية، بحيث يحدد تفصياته من بين عدد من ا معايير اأ ى ا عامة إ مفاهيم ا ا

متوفرة.  ا

رائدة تتضمن ف - ماذج ا شراء سوف تؤثر على إن معظم ا تائج عمليات ا ى أن  سية بمع ع تغذية ا رة ا
مستقبلية. مشتريات ا  ا

شراء  - شراء ومرحلة ا متمثلة بمرحلة ما قبل ا ثاث ا شراء ا ل جلي مراحل ا ماذج تظهر بش إن بعض ا
شراء.  (1) ومرحلة ما بعد ا

خطوة أخيرا:  سياحي  مستهلك ا من ضرورة دراسة سلوك ا ه وتغيير وتحليل تصرفاته ت حتمية في فهم سلو
ية بل هي تفاعل مشترك بين  ة عفوية أو آ بع من حا شراء ا ت ية، حيث أن قراراته في ا شرائية وااستها ا
مؤثرة على سلوك  عوامل ا ى مختلف ا تطرق إ ي سوف  تا قرار معين، وفي ا مجموعة من مراحل اتخاذ 

م عوامل ا ك ا ذ سائح و سياحية.ا وجهة ا  ؤثرة في اختيار ا

II-3-  :سياحية وههة ا سائح اتتيار ا مؤثرة في سلوك ا عوامل ا  ا

سائح( اجتماعي بطبعه فهو ي      فرد )ا قول ؤ باعتبار أن ا ن ا ذا يم ذي يعيش فيه و مجتمع ا ثر ويتأثر با
سائح بصورة مباشر  مؤثرة على سلوك ا عوامل ا عديد من ا اك ا شرائية أن ه تأثير على قراراته ا ي ا تا ة وبا

ب  جا فسي، ا ب ا جا شرائية وهي ا قراراته ا ب محددة  يز على ثاث جوا تر حاول ا على هذا اأساس س
تسويقي. ب ا جا بيئي، ا  ا

                                                           

طائي، (1) بي ا سياحة، مرجع سابق، ص ص ص أصولحميد عبد ا  .157، 156اعة ا
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II-3-1- :فسية عوامل ا فرد  ا اصر تتعلق با ى آخر، فهو عبارة عن ع فسية من فرد إ عوامل ا تختلف ا
اصر فيما يلي: ذ ع  اته وتتمثل هذ ا

دوافع _أوا لسلوك ا تي تدفعهم  ة في اأفراد وا ام طاقة ا ة أو ا محر قوة ا ها " ا دوافع بأ ن تعريف ا : يم
  (1)باتجا معين من أجل تحقيق هدف معين".

ها توجهه        لسلوك  شئة  يست م دوافع  قول أن ا ن ا سابق يم تعريف ا ما  أن من ا وتحدد قوته، 
ا  ا تجدر ب لفرد، وه ظاهر  سلوك ا ن اإستدال بماحظة ا ما يم ن ماحظتها مباشرة، وا  دوافع ا يم ا

حاجة: دافعية وا دافع، ا تفرقة بين ا  اإشارة أو ا

لفرد. - دافعية  ة ا حا ات ا و وع م ى محتوى و دافع: يشير إ  ا

دى ا - حماس  دافعية: وهي درجة ا تي توجه سلو ا ون حافز معين فرد وا با ما ي ه في اتجا معين وغا
ديه. ي يشبع حاجة   يحصل عليه 

ى توتر وعدم اتزان داخلي حتى  - شيء معين وهو يؤدي إ سبة  قص با حاجة: وهي عبارة عن شعور با ا
حاجة.  يتم إشباع هذ ا

دوافع  فس با سياحي وعلماء ا تسويق ا قد اهتم خبراء ا ة دون و ى تفضيل دو سائحين وتدفعهم إ تي تحرك ا ا
ى اآتي:  دوافع إ  أخرى فقسموا هذ ا

ه. -أ  وجية )اأساسية(  فيزيو حاجات ا فرد باتجا إشباع ا تي تحرك ا قوة ا ية: هي ا  دوافع أو

حاجات  -ب  فرد باتجا إشباع حاجات تحقيق اأمان، ا تي تحرك ا قوى ا وية: هي ا ااجتماعية دوافع ثا
ذات. ى اإحترام وتحقيق ا حاجة إ  وا

ير قبل اتخاذ قرار شرائي. -ج  تف تدبير وا  دوافع عقلية وهي قوى مرتبطة با

سفر(. -د  سياحة وا حياة )ا تمتع وااستمتاع با رغبة في ا ى ا فرد إ تي تدفع ا قوى ا  دوافع متعية: هي ا

فرد  -ه  تي تدفع ا قوى ا ذات: هي ا ريس ا ت خير.دوافع   لرغبة في عمل ا

ار. -و  لرغبة في توضيح اأف فرد  تي تدفع ا قوى ا ذات: هي ا تعبير عن ا  دوافع ا

د قيامه  - ز ان ع سرور واإمت سائح وتجعله يشعر با فسية ا تي تؤثر في  دوافع ا دوافع عاطفية: هي ا
 برحلة سياحية مثل: 

                                                           

مستهلك،  (1)  .178، ، ص مرجع سابقأيمن علي عمر، قراءات في سلوك ا
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سفر وزيارة عدد  - تفاخر با دول.ا  بير من ا

مجموعة. - فخر على باقي أفراد ا شعور باامتياز وا  ا

ه. - متاح  فراغ ا  اإستمتاع بوقت ا

تسلية. - لهو وا ديه في ا رغبة   إشباع ا

سياحية مثل: دوافع رشيدة:  - ذ رحلة ا لقيام با دوافع بأسباب موضوعية   ارتبطت هذ ا

ان آخر. - تي يرغب في زيارتها من م ة ا دو  قرب ا

مقدمة. - سياحية ا خدمات ا  ارتفاع مستوى ا

لسائحين. - مستقبلة  ة ا دو خفاض اأسعار بصورة عامة في ا  ا

ة بمقومات سياحية عديدة غير موجودة في دول أخرى. - دو  تمتع ا

سياحية على إشباع حاجات  سلعة ا سياحي أو ا تج ا م سياحي يعتمد على قدرة ا تسويق ا ك فإن ا ذ
سائح مرتقبين.ورغبات ا  ين ا

يا ه يقوم على ااختبار اإدراك -ثا سائح أ مؤثرة في سلوك ا شخصية ا عوامل ا : يعتبر اإدراك من ا
تي يود  ن ا تي يرغبها، مثل اأما سياحية ا سلعة ا مرتبطة با ب ا جوا ل ا سائح ب مام ا ي على إ مب ا

سياحية  مقومات ا خدمات وا ثيرة زيارتها واأسعار ومستوى ا ك من تفضيات  ى ذ ما إ موجودة و ا
سياحي  تج ا م ديه با ت درجة اإدراك  ا لما  حصول عليها من وسائل استفسارات وأسئلة ف استطاع ا

بر. سياحي واتخذ قرار بسرعة أ مقصد ا   (1)بيرة ازدادت رغبته في زيارة ا

ثا شتصية -ثا يف  :ا س  تي تحدد وتع داخلية ا فسية ا خصائص ا صفات وا ى آخر تلك ا بمع
ل دوري أو  ها بش تي يتعرض  بيئة ا خارجية ا داخلية أو ا بهات ا م افة ا حو  ه  فرد وسلو يتصرف ا

تظم.  م

ديمغرا       عوامل ا ل مباشر با تي تتأثر بش سياحيين ا ين ا مستهل فية ويلعب اإهتمام بشخصية ا
ل  ى سلوك معين، مما يجعلهم يستجيبون  تأثير فيهم ودفعهم إ خ( دورا مهما في ا س ...ا ج سن، ا ا (
لشخصية، أن فهم عادات وطباع  ة  و م مختلفة ا ب ا جوا دوافع من خال فهم ا ثارة ا تأثير وا  وسائل ا

                                                           

جزائر،  (1) رة ماجستير، جامعة بومرداس، ا مستهلك، مذ سياحية وأثرها على سلوك ا خدمات ا ، ص ص 2008برجي أمين، ا
135 ،136. 
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سياحي مهمة تسويق ا دى رجال ا تسويق  سائحين تجعل مهمة ا فسية ا بير و ى حد  هم من  ,سهلة إ أ
ية  دعائية واإعا سائحين يستطيعون أن يواجهوا حماتهم ا شخصية ا مختلفة  ب ا جوا خال إدراك هذ ا

ديهم سياحية  دوافع ا حاجات وا ثارة ا لتأثير فيهم وا  شخصية  ب ا جوا قد أوضحت  ,بما يتائم مع هذ ا و
سياحي ين ا مستهل دراسات أن ا ى زيارة بعض ا متزة يميلون إ هادئة ا شخصيات ا سواح ذوي ا ين أو ا

مغامرة  ذين يتصفون با جديدة، أما ا سياحية ا اطق ا م تقليدية ويبتعدون عن زيارة ا سياحية ا اطق ا م ا
تي تشبع رغباتهم ودوافعهم جديدة ا سياحية ا اطق ا م ى زيارة ا هم يميلون إ دفاع فإ مخاطرة واإ  .1وا

تعلمبعارا ة تسهم في دفع بواعث : ا سائح على معرفة أو معلومات معي : يظهر أثر من خال حصول ا
ذي تتجلى صورته في  سياحي ا مط ا ها عاقة مباشرة في تحديد ا سياحي و قصد ا اطق ا حو م سفر  ا

ها سائد م سياحي ا مط ا سياحي وا جذب ا طقة ا سائح مما يدفعه اختيار م أو مجموعة  مخيلة ا
وعة ومتعددة سائح على معلومات من مصادر مت ديه وقد يحصل ا متوفرة  خدمات ا  .2ا

مواقفخامسا:  تج أو موضوع معين، اإتهاهات وا دق أو م ك اإداء برأيك حول ف دما يطلب م : ع
حو  سياح في إتجاهاتهم  ك أن تعبر عن اتجاهاتك وقد يختلف ا ه يطلب م ى هذا أ حو مع تجات بل  م ا

تج. م  فس ا

ن تعريف اإتجاهات       تي تجعل ما يم سابقة ا خبرات ا تعلم وا اتجة عن ا ميول ا ها تلك ا على أ
شيء أو ذاك. حو هذا ا سبيا  مستهلك يتصرف بطريقة إيجابية أو سلبية ثابتة  فرد ا   (3)ا

معتقدات عن شيء أ ظيم من ا ها ت سبيا ويميل ما تعرف أيضا على أ ون متعلما وثابتا  و موقف ي
ة يفضلها على سائر اإستجابات من خال  حو اختيار إستجابة معي شخص  خلص با سابقين  تعريفين ا ا

ها:  إتجاهات خصائص من بي ى أن   إ

يست وراثية. - ها  خارجي وأ محيط ا بيئة أو ا تسبة ومتعلمة من ا  اتجاهات م

معتقدات. ترتبط اإتجاهات بمثيرات - ز على ا ما ترت ة،   ومواقف معي

                                                           
1
-DENIS DRAPY ET PIRRE VOLLE ,LE COMPORTEMENT DU CONSOMMATEUR « CONCEPTS ET OUTILS »,EDITION 

DU NOD,PARIS,2003,P 94 .  
2
 -ABDEL MADJID AMINE,COMPORTEMENT DU CONSOMMATEURFACE AUX VARIABLES D’ACTION 

MARTEKING EDITION MANAGEMENT PARIS,1999,P155. 

مجلد  (3) علوم ااقتصادية واإدارية، جامعة بغداد، ا سياحي، مجلة ا مط ا سائح ودور في تحديد ا م، سلوك ا م حميد سا ، 13سا
 .69، ص 2007
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ن أن  ها يم صعب ماحظتها بصورة مباشرة و ه من ا فسية بحثة فإ اتجة عن عملية  وأن اإتجاهات 
تجات. دما يواجه موقفا أو م لمستهلك ع يات ملحوظة   تستبط من أقوال وسلو

معلومات واآر  شعور، ا معتقدات، ا مواقف هي ا ت ا ا ما  ة تغييرها إا و اء فهي تتفاوت في درجة سهو
ير. تف عقل وا ها في صميم ا معتقدات أ د على ا تي تست مواقف ا صعب تغيير ا ه من ا  أ

II-3-2-  :بيئية عوامل ا  ا

محيط ااهتماعي  :أوا: ا

سائح من:  مؤثر في سلوك ا محيط ااجتماعي ا ون ا   (1)يت

مرجعية: تعتبر  -أ  جماعات ا ون في معتقدات ا ذين يشتر مرجعية مجموعة من اأفراد ا جماعة ا ا
قرارات  موقف وا احية ا ها تأثير على اأفراد اآخرين من  ون  ة ي ية معي ماط سلو وأ

ية.  اإستها

ى:  مرجعية تؤدي إ جماعات ا ا أن ا تعريف يتضح   من خال ا

م - وين اتجاهاته حول مختلف ا سائح في ت  وضوعات واأشياء.مساعدة ا

ها. - تي يتعرض  مختلفة ا مواقع ا سلبي في ا سلوك اإيجابي أو ا سائح في تحديد ا  مساعدة ا

ها في ثاث تقسيمات أساسية. ن إجما تي يم جماعات وا واع هذ ا عديد من أ ر ا ن ذ  حيث يم

تي ي -ب  جماعات ا ية هي تلك ا جماعات اأو وية: فا ثا ية وا جماعات اأو سائح بها ا ون اتصال ا
جماعات  خ، أما ا يه مثل اأهل، اأصدقاء...ا سبة إ ون رأيها مهما با ررة وي يتم بفترات مت
ه  سبة  ون رأيها دائما مهما با سائح بها بفترات متقطعة وا ي ون اتصال ا تي ي وية فهي ا ثا ا

خ. وادي...ا جمعيات، ا  مثل ا

ط -ج  طبقات ااجتماعية: تعرف ا تماثل ا ذين يتصفون با ها "مجموعة اأفراد ا بقة ااجتماعية بأ
ون في اإتجاهات  ك فهم يتشر ذ خصائص ااقتصادية وااجتماعية و تشابه في بعض ا وا

قيم". معتقدات أو ا  وا

                                                           

شمس، : (1) تبة عين ا هج بيئي اجتماعي(، م تسويقية )م مستهلك واإستراتيجيات ا خلة رزق اه، سلوك ا دريةعايدة  ، 1998، اإس
 .90ص 
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وع  دخل،  ا سبيا في عوامل  متشابهين  اس ا طبقات ااجتماعية مجموعات عريضة من ا تمثل ا
م وظيفة، ا ية ا ماط سلو خ، باإضافة غلى قيم وأ وعه، تاريخ اأسرة ...ا ن و س طقة ا تعليمي، م ستوى ا

ل مجموعة من اأفراد عن اأخرى. ية تميز   واستها

بعض   - د قدوة  ون اآراء هم ا ذين ت ون بها بعض اأعضاء ا ل مجموعة ي قيادية:  اآراء ا
مجموعة وهؤاء  باقي أعضاء ا سلوك  تصرف وا ذين يحددون اتجا ا ي فهم ا تا اأعضاء وبا
باقي أعضاء  لمعلومات  وا مصدرا  و هم أن ي جديدة أوا ويم تجات ا م ذين يشترون ا ا

مجموعة و  مجموعة ا م باقي أعضاء ا ما يلجأ  مجموعة،  آرائهم محترمة ومعمول بها بين ا
شر  ظمات تعتمد عليهم في  م فئة فإن بعض ا ظرا أهمية هذ ا صح واإستشارة واإرشاد، و ل

جديدة. معلومات ا   (1)ا

ثر قد  - ه ين أو أ ون من إث مجتمع وتت اء ا ب واة اأساسية  دم اأسرة: اأسرة هي ا تربطهم رابطة ا
تأثير ااجتماعي  ب وهي من أقوى مصادر ا غا ن موحد على ا خ، ويجمعهم مس زواج ...ا أو ا
تي تعود عليه  ماط ااستهاك اأساسية ا قيم وااتجاهات وأ وين ا سائح من خال ت في سلوك ا

ية طويلة.  فترة زم

ها - و ثقافة على أ حضارية: تعرف ا ثقافية وا عوامل ا تي يوجدها  ا رموز ا ار وا قيم واأف "مجموعة ا
ى آخر  ها من جيل إ تقا لمجتمع، إذ يتم ا ي  سا سلوك اإ ل ا تي تش ان معين وا اأفراد في م

حفاظ عليها.  وا

يد حيث أن  تقا عادات وا غرف وا ين، ا قوا ظمة وا ة، اأ ديا معتقدات وا ثقافي: ا مستوى ا ك يمثل ا وبذ
ثقافة تم مجموعة ا ل معتقدا معقدا ومتميزا  وفة وصيغ اجتماعية ومميزات مادية تش معتقدات مأ ل  ثل هي

ية أو مجموعة قيم.  دي

بيئة  تتب ويتأثر با ي هو تصرّف م سا تصرف اإ يد حيث أن ا تقا عادات وا سائح با وبهذا يتأثر سلوك ا
تي تحدد ح عوامل ا ثقافة من أهم ا ه، وتعد ا تي من حو سان وتصرفاته اتجا ما يعرض أمامه ا اجات اإ

تجات أو خدمات مختلفة.  من م

                                                           

مستهلك )مدخل اإعان(، مرجع سابق، ص ص  (1) صور، سلوك ا م صر ا  .247-245اسر 
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يا: طبيعي ثا محيط ا خ( ا بيئية ...ا ظروف ا جغرافيا، ا اخ، ا م طبيعي )ا محيط ا : تؤثر خصائص ا
اآتي من خال بعض اأمثلة: ك باختصار  ن توضيح ذ سائح ويم  على سلوك ا

اخ  - فرد يعيش في م ان ا ية مبردة.احار فغإذا  ى تجهيزات تخزي   يصبح في حاجة إ

لقيام - فرد يعيش في بلد إستوائي ويخطط  ان ا تدبير مابس  برحلة إذا  ه يحتاج  ب فإ ى جبال اأ إ
برد. تحميه من شدة ا  صوفية ثقيلة 

ثا: سان ثا ع اإ تي هي من ص قوى ا بشا ع ا تي هي من ص بيئية وا قوى ا ى ا تي تؤثر : وتشير إ ر وا
وجية. و ت ومة وا ح عماء مثل: ااقتصاد وسياسة ا  على أدوار ا

يزمات  -أ  ا سائح من خال ثاث مي عوامل ااقتصادية على سلوك ا قوى ااقتصادية: تؤثر ا ا
  (1)أساسية وهي:

سلع  - مشتريات من ا أسرة يترتب عليه إما زيادة ا ية  ما موارد ا قص ا خدمات أو أن زيادة أو  وا
عائلي. مستوى ا مشتريات على ا مية ا خفاض   ا

ى قيامه بزيادة أو تخفيض مشترياته  - مستقبل يؤدي إ مستهلك عن ا ارتفاع درجة تفاؤل أو تشاءم ا
خدمات. سلع وا فاقه على ا  وا 

قو  - دما يمر ااقتصاد ا تعاش أو ما يعرف باسم دورة اأعمال، فع رواج واإ ساد وا مي حاات ا
فاق. مستهلك موارد اإ دى ا تاج ويتوافر  خفض ويزداد حجم اإ ة ت بطا سبة ا جد  رخاء   بمرحلة ا

سياسات ا -ب  ومية: وتشمل ا ح سياسات ا س ا ع تي ترتبط وت عامة ا سياسات ا ية وا ما قدية وا
ها:  ب م  على عدة جوا

مشترين وخطر استخ - ين أو ا مستهل خدمات وحماية تقييم ااختيارات أمام ا سلع وا دام بعض ا
مستهلك.  ا

ل من خال  - سوق  مستهلك بل ا ومة تستطيع أن تؤثر على سلوك ا ح قدية: فا ية وا ما سياسات ا ا
ة في  دو أسعار ومدى تدخل ا ومي  ح دعم ا قروض، أو ا فائدة على ا ضرائب أو رفع أسعار ا ا

مجتمع.  دعم بعض طبقات ا

                                                           

مستهلك، مرجع س (1)  .145بق ، ص امحمد إبراهيم عبيدات، سلوك ا
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مستهلك إما تقييد ااختيار وذ - ية على ا ية أو غرامات ما يف إضافية عا ا ك من خال فرض ت
ه. مستهلك أو ترشيد سلو  حماية هذا ا

ومة  - ح فايات.قيام ا ك ا ذ سلع و دفع أو استخدام بعض ا مشتريات أو طرق ا  بوضع قيود ا

قوى ا -ج  بيئية )ا قوى ا ث من ا ثا بعد ا وجيا ا و ت وجيا: تعتبر ا و ت بشر( ا ع ا تي هي من ص
لسلع  توزيع واإستهاك  سلع وا جديدة في مجال تطوير ا علمية ا تطبيقات ا س ا تي تع وا
ن  ين ويم مستهل جميع ا حياة  ها تساعد في تحسين جودة ا ما أ تاجها  تي يتم إ خدمات ا وا

مستهلك من خال عدة أوجه مختلف ووجي على سلوك ا ت تقدم ا ها على سبيل توضيح أثر ا ة م
مثال:  ا

ه. - متاحة ع مختلفة ا بدائل ا سوق وا معلومات عن ا يب تدفق ا  تغيير أسا

متطورة. - جديدة وا خدمات ا سلع وا  توفير ا

ة. - ثر مرو شراء أ ذاتية اإستخدام وجعل ا ية وا يب اآ  توفير اأسا

ثر ربحية. - مطية أ سلع ا  جعل ا

II-3-3-  :تسويقية عوامل ا  ا

ة عن        و م صورة ا مستهلك وعلى ا تي تؤثر على سلوك ا تسويقية ا عوامل ا عديد من ا توجد ا
زبائن. عماء وا دى ا طباعات  وين اإ تسويقي يساهم في ت مزيج ا اصر ا خدمة فجميع ع ظمة ا  م

تدمة أوا: ظمة ومقدم ا م ان( ا مظمات تعطي أهمية باموقع )م تطوير واختيار : إن أدبيات إدارة ا غة 
ادق مثا ابد أن تأخذ مواقع  ف ك أو غيرها، فا دق أو ب ة سفر أو ف ا و ان  اختيار م ظمة  م موقع ا

اخ  م جو وا لفة فضا عن  ا ت جهد وا احية ا بلوغ من  وع استراتيجية سهلة ا اسب ويتماشى مع  ذي يت ا
تأثير على س تشرة وضمان ا م سائدة وا سياحة ا ى ثاث قضايا تخص ا تطرق إ عماء ابد من ا لوك ا

خدمة وهي: تي تقدم به ا ي ا ا م حيز ا   (1)ا

ن  - تي يم خ ا بلديات...ا قرى، ا ضواحي، ا مدن، ا اطق، ا م اطق: يتعلق بتحديد أسواق ا م تحليل ا
خدمة. ظمة ا م جيد  ان ا م ها تحديد ا  من خا

ز على تحليل  - موقع: ير جديدة عليه.تقييم ا ظمة ا م ذي يجب أن تقع ا ان ا م  خصائص ا

                                                           

توزيع، عمان،  (1) شر وا ل طبعة اأوى، دار وائل  خدمات، ا ضمور، تسويق ا ي حامد ا  .132، ص 2005ها
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محتملة وتحليل  - ن ا مباشرة باأما عاقة ا طقة ذات ا م ز على تحليل ا سياحي: ير تحليل ا ا
مستهدفين. عماء ا  خصائص ا

يا: تج ثا م افع ا م مستهلك عن طريق ا تسويقية فهو يؤثر على سلوك ا عملية ا تج قلب ا م : يعتبر ا
تي تزيد من  خدمات اإضافية ا ى ا وية محسوسة، إضافة إ ت مادية ملموسة أو مع ا محتواة فيه سواء  ا

لمستهلك. سبة  تج با م  قيمة ا

ما يتميز به من:  ظرا  مستهلك  ه من قبل ا سوق يتمثل في قبو تج في ا م جاح ا   (1)إن 

مستهلك وم - تج مع حاجات ا م اسب ا توافق: أي درجة ت محددات ااقتصادية وااجتماعية ا ع ا
تج. م تي تجعله يقبل على شراء وتجربة ا فسية ا  وا

تأثير على  - بر  ه احتمال أ ون  مية محددة ي شراء ب ذي يسمح بتجزئة أو ا تج ا م لتجزئة: ا قابلية  ا
شراء. اء عملية ا ة أث مدر مخاطر ا مستهلك من خال تخفيض ا  ا

ماحظة: إ - ية ا ا ها.إم ون تساعد على سرعة قبو مستهل تي ياحظها ا تجات ا م  ن ا

مستهلك  - سرعة: إن مدى سرعة إدراك ا حاجاته يحفز على تجربته.ا فوري  تج واإشباع ا م افع ا  م

بساطة:  - تا م بيهه. جا ثر على ت مستهلك أ سهل في تجربته يساعد ا يبته وا بسيط في تر  ا

خدمات  - سبية:  ميزة ا شراء ا مستهلك فقط على ا خ، فهي ا تحث ا ضمان ...ا بيع، ا قبل وبعد ا
خدمية. ظمة ا لم واء  اء ا شراء وب ن اإستمرار في ا  و

ثا تسعير: ثا اصرا ع بقية ا تسعير  اسب مع أهداف وسياسات  : ا تسويقي يجب أن يت لمزيج ا اأخرى 
خدمية. ظمات ا م تسويق في ا  وبرامج ا

خدمات  ذا     اسبة وجودة ا م سعرية ا سياسات ا خدمية أن تتخذ اأهداف وا ظمات ا م وجب على ا
م على جودة  لح عماء يستخدمون طرق ومعايير مختلفة  فرد، فا مرتبطة بحاجات وتوقعات ا مقدمة وا ا

تحقيق أعلى مستويات مستهلك  م ا خدمة على ح ذا يعتمد في تحديد وقياس جودة ا خدمة،  رضا. ا  ا

اول  ادق وت ف يجد أن أسعار خدمات اإقامة في ا ة  طقة سياحية معي سياح بزيارة م و قام أحد ا مثا: 
تسلية غير  ترفيهية وا اسبة في حين أن اأسعار ا مواصات وااتصاات م مطاعم وأجور ا وجبات في ا ا

                                                           

ر، ص ص  (1) مفاهيم واإستراتيجيات(، مرجع سبق ذ مستهلك )ا ياوي، سلوك ا م مصطفى ا  .151عائشة ا
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ديه صورة غير مرغوبة عن  ون  ن أن ي اسقة( يم ة )غير مت وجهة سياحية مما يعرقل معقو طقة  م ا
 تشجيعها ودعمها مستقبا.

ظيراتها في       اطق تعرض أسعار أقل مما تعرضه  ى م سفر إ سياح في ا ا أن يتردد ا وقد يحدث أحيا
سياحية  طقة ا م سياحية ويفترضون أن ا طقة ا م عيب في خدمات تلك ا ون هل ا ن أخرى فقد يتساء أما

ون اأعلى سعرا هي ا دما ي وعيتها، وع مؤشر على  خدمة  مستفيدون يستخدمون سعر ا أفضل فا
لحصول على  أساس  سعر  سياح ا سياحية مختلف قليا فلن يستخدم ا تجات ا م  اختاف اأسعار بين ا

د اتخاذ قرار مهم خاصة       سعر ع ى ااعتماد على ا سياح يميلون في معظم اأحيان إ هما فا أي م
فس.إذا  افية با ديهم ثقة  ن   م ت

ترويج رابعا: ن أساسيا ا ترويج ر شاط : يمثل ا ل سة  سياحية فهو مرآة عا ظمات ا م شطة ا وحيويا من أ
تجات وقد يؤثر  ين من خال ما يعرض من م مستهل ظمات واحتياجات ا م تقارب بين ا فسه ومدى ا

ه من خال فرد وسلو ترويج على قرار شراء ا ترغيب فيه  ا تج وا م اعي بغرض اإهتمام با ااتصال اإق
تباههم  مستفيدين وتوجيه ا ثقافة بين ا وعي وا شر ا ما يعمل على  ير بوجود  تذ تعريف أو ا أو ا

 واهتماماتهم.

ية:  تا ال ا ل من اأش تي تتم في ش شراء وا مستهلك في عملية ا  وتتجسد اإستجابة من قبل ا

لم - واء  خدمة.ا تجارية أو مقدم ا عامة ا  ظمة أو اإسم أو ا

تجارية. - عامة ا خدمية أو ا ظمة ا م  اإستجابة من خال تغيير ا

مشتراة( وقد تختلف استجابة  - ميات ا تج )رفع ا م اإستجابة من خال رفع أو زيادة تجزئة ا
متأثرون دون  متأثرين، وا هم غير ا لترويج، فم ين  مستهل ترويج ويرجع ا متأثرون حصريا با واء، وا ا

مؤثرات ااقتصادية،  تداخل بين ا ى ا ترويجية إ شطة ا أ اإختاف فيما يخص اإستجابة 
مستهلك. فسية على سلوك ا  ااجتماعية وا

توزيع تامسا: تج متميزا فائدة من وجود م تسويقي، فما ا مزيج ا ة خاصة داخل ا ا توزيع بم  : يتميز ا
اسبين، فخا م ان ا م زمان وا لمستهلك في ا يس متاح  ه  ل جذاب، إا أ ه بش اسب ومعلن ع ة مبسعر م

لتوزيع  مباشر  ا حصر اأثر ا ذا حاو شراء من عدمه وا  اء قد تحاول بين اتخاذ قرار ا ة اإقت وفرة وسهو ا
ية: تا محاور ا اول ا ن ت ه يم مستهلك فإ  على سلوك ا
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مستهلك.اختيار  - د ا مرغوب ع ضمان اأثر ا اسبة  م مباشرة ا مباشرة وغير ا توزيعية ا افذ ا م  ا

قطة  - ى  مواصات من وا  تي تعرضها )مدى توافر ا يلة ا تش قاط بيعها وا ظمة و م اختيار تموقع ا
بيع(.  ا

ظمة. - م سياسات ا هم  مرغوب فيهم ومدى قبو وسطاء ا  مدى توافر ا

مظهر اختيار مواصفات  - فس، ا ثقة با شخصية وا قوة ا بيع  قاط ا خدمات في  عاملين ومقدمي ا ا
خ،  شراء...ا توج وتوجيه قرارات ا م جيدة با معرفة ا شراء، ا اع با تفاوضية واإق دبلوماسية ا حسن، ا ا

مستهلك. ه من أثر مباشر على سلوك ا   (1)ما 

مادي(: يع سادسا: يل ا د مادية )ا بيئة ا ذي يقدم فيه ا مادي ا محيط ا صر ا لعماء تمد على ع تج  م ا
عمل في بيئة صحية مريحة. تج ومدى اإستفادة من ا م وعية هذا ا  في تقييم 

ثر       خدمات )أ زبائن ومقدمي ا مادية بصورة إيجابية أو سلبية على رد فعل ا بيئة ا وقد تؤثر ا
تفاعل  ماذج ا هذا سمي  ة وواء(  ظمة أو تلك(.مشار م هذ ا عميل  جاذبية )دخول ا ماذج ا ي ب ا م  ا

يبة       ة، فتر مدر ية ا ذه صورة ا ن أن يؤثر على ا خدمة يم ظمة ا م خارجي  مادي ا مدخل ا إن ا
اصر  موقع وع اء وا ب مستعملة في ا مواد ا تصميم وا ل وا ش حجم، وا تي تتضمن ا مادي ا اء ا ب ا

جاذبية مقار  عماء.ا دى ا طباع  صورة واإ وين ا ها عوامل قد تساهم في ت مجاورة  اءات ا ب  ة با

خارجية       لسيارات، اإضاءة ا مواقف  توقف ووجود ا ة ا ى عوامل أخرى مثل سهو باإضافة إ
عماء. دى ا طباع  صورة واإ وين ا لها تساهم أيضا في ت خ،   واإرشادات ...ا

تصمي       ستائر إن ا وان وا اتب واإضاءة واأ م مقاعد وا معدات وا خدمة وترتيب ا ظمة ا م داخلي  م ا
سمعية  دائل ا تماثيل( وا رسوم، ا صور، ا ا مرئية ) دائل ا تدفئة وجودة ا ييف وا ت ظمة ا واأثاث وأ

ش لمسية ) ا تذوقية وا دائل ا هادئة( وا موسيقى ا عذب، وا صوت ا صوتية )ا مادة وا تذوق با عور وا
عوامل تشترك في  روائح، جميع تلك ا خ( وشم مختلف ا قماش...ا وع وفخامة ا شعور ب مستعملة مثل ا ا

ية. ذه صورة ا طباع وا  خلق اإ

                                                           

سابق، ص  (1) مرجع ا  .152فس ا
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تدمة: سابعا خدمية عملية تقديم ا ظمات ا م خدمة في ا قائمين على تقديم ا موظفين وا : يعد سلوك ا
يفية تقديم وتوصيل عاما مهما في خلق اإ عمليات في  ك ا ذ مستهلك، و دى ا ية  ذه صورة ا طباع وا

حسن  ترحيب واإستقبال ا اع وا دبلوماسية واإق فس وا ثقة با شخصية وا حسن وقوة ا مظهر ا خدمة فا ا
خدمة  حصول على ا تظار ا لة اإ تغلب على مش موظفين، قد يساعد على ا ضيف واهتمام ا في وجه ا

ي. ا م وظيفي وا تفاعل ا ظيم ا  وفي ت

II-3-4- :اتها و سياحية وم وههات ا   ا

سائح وعاما مهما في اختيار      سياحية متغيرا أساسيا من متغيرات تفسير سلوك ا وجهة ا تعتبر صورة ا
سياحية. وجهة ا  ا

سياح  سياحي هو موقع جغرافي قادر على جلب ا مقصد ا سياحية أو ا وجهة ا ية فا جما خصائصه ا ظرا 
اصر: ون من خمسة ع سياحي يت تج ا م طبيعية وأن ا ثقافية وا   (1)وا

ثقافية وااجتماعية. - معمارية وا طبيعية وا خصائص ا ا سياح  تي تجذب ا خصائص ا  ا

متاحة. - خدمات ا تسهيات وا  ا

مواصات،  - تحتية وا ية ا ب سياحي وا مقصد ا ى ا وصول إ ية ا ا وقت إم ا عملية  اصر ا ع وا
لفة. ت  وا

مستقبلية. - سياح ا تي تؤثر في توقعات ا سياحي ا مقصد ا  صورة ا

سياحي. - لمقصد ا املة  زيارة  ية  لفة اإجما ت  ا

ان معين، فمن أجل قضاء       متداخلة موجودة في م اصر ا ع سياحية هي مزيج من ا وجهة ا إذا فا
لسائح على جميع  ن أيضا عطلة مرضية  اصر يم ع طاقا من هذ ا اصر أن تتوفر معا، وا ع هذ ا

اظر طبيعية وخصائص ثقافية حيث يتم  ما يلي: "هي فضاء جغرافي يتضمن م سياحية  وجهة ا تعريف ا

                                                           

جزائر، جامعة  (1) سياحي وتثمين صورة ا تسويق ا ي اأول حول: ا دو علمي ا ملتقى ا ة بوريب، محمد حوي، سامي بلبخاري، ا صبري
اب  .4، ص 2013وفمبر  7و 6ة، يوم باجي مختار، ع
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شاطا أو  غذاء وتوفر على اأقل  قل، اإيواء، ا تي تشمل مختلف وسائل ا سياحية ا تجات ا م عرض ا
  (1)ة على اأقل".تجربة فريدة واحد

ى  وجهة إ جغرافي ومحتوياته، فعادة ما تشير ا بعد ا ل أساسي على ا د بش سياحية تست وجهات ا إذن فا
ية تحتية  محلية وب مجتمعات ا جذابة، وتضم داخلها ا مساحات ا عديد من ا ة تتوفر فيها ا طقة أو مدي م

سياحية  لوجهات ا مختلفة  ات ا و م ى خلق سوق داعمة، وهذ ا ها تؤدي إ تداخل فيما بي تفاعل وا ذات ا
طلب. عرض وا بيه ا   (2)سياحي بجا

ة في أقطار أو  تي تسعى إشباع حاجات ورغبات معي مؤسسات ا افة اأفراد وا سياحي يمثل  طلب ا فا
ي أو ثقاف تي قد ترتبط بموقع أثري أو دي سياحية ا تجات ا م ن سياحية تقدم عددا من ا خال أما ي من 

مطاعم وغيرها. ادق وا ف واعه وا قل بأ ا  وسائل مساعدة 

II-3-4-1- سياحي عرض ا  : ا

سياحي:  عرض ا  أوا: تعريف ا

هم، أي مجموعة       قامتهم وتجوا قلهم وا  اء ت لسياح أث مقترحة  خدمات ا سياحي هو مجموعة ا عرض ا ا
تي  خ( ا قل ...ا مادية )إيواء،  تجات ا م سائح، أي هو عبارة عن تلبية حاجات ا ها إشباع رغبات ا ا بإم

سوق  ة من سلع ملموسة وغير ملموسة في ا و مت سياحية ا خدمات ا سلع وا سائح وفق عملية توزيع ا ا
سعر.   (3)مع تحديد ا

سياحي  عرض ا يا: تصائص ا  ثا

لتغيير وفقا  -أ  سياحي غير قابل  عرض ا ك أن ا ي ذ ة: يع مرو سياح في عدم ا رغبات وأذواق ا
تاريخية. ثقافية وا طبيعية، ا اصر ا ع قصير اسيما ا مدى ا  ا

سلع  -ب  ما في ا يها  ى مستهل تقل إ ها ا ت سياحية تتميز بأ تجات ا م قل: حيث أن ا ل غير قابل 
ها. ى استخدامها واإستفادة م تقلون إ ذين ي ملموسة فهم ا  ا

                                                           

(1) Beeton Sue, Community Devlopent through tourism, landlinks press, B P A print Group, Australia, 

2006, p 113. 
ي(، مرجع سابق، ص  (2) سياحي )مدخل سلو تسويق ا  .45محمد عبيدات، ا
ي،  (3) وط سياحي في ااقتصاد ا قطاع ا  .42، ص مرجع سابق علي موفق، أهمية ا
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ما أ -ج  لتخزين: فطا ي غير قابل  ون عرض آ ك ي خدمات وبذ ن تخزين ا ه عرض خدمي، فا يم
  (1)ومباشر.

بة، فيساهم في  -د  مر طبيعته ا ظرا  ك  سياحي: وذ عرض ا ون في ا ذين يشار تجين ا م تعدد ا
خدمية  تاجية وا قطاعات اإ سياحي أو ا قطاع ا تجين سواء من ا م بير من ا تقديمه عدد 

قطاع  تي تغذي ا سياحي.اأخرى ا  ا

سلع  -ه  عديد من ا ون من ا ب ومعقد يت ه: فهو مزيج مر ة  و م اصر ا ع وع وتداخل ا تعدد وت
ات عن بعضها،  و م اصر وا ع طبيعية، وعادة ما يصعب فصل هذ ا ات ا و م خدمات وا وا

خ. حضارية ...ا تراتبية وا ية، ا دي تاريخية، ا عوامل ا طبيعية تتشابك مع ا عوامل ا   (2)فا

ذي  وقت ا ماط سياحية في آن واحد، ففي ا سائح بين أ ل في مجموعها عرضا سياحيا، وقد يجمع ا تش
تبضع. تاريخية يزور اأسواق بهدف ا ن ا سائح بزيارة اأما  يقوم فيه ا

اعية، حيث  - و ص زراعية وا شطة ا سب تفوق عرض اأ عمل: وي صر ا بير على ع ل  ااعتماد بش
شاط ا ة يمتاز ا عامل، ويبقى استخدام اآ ة محل ا شاط خدمي بصعوبة إحال اآ ه  و سياحي 

سياحية. خدمات ا  محدودا جدا في عملية تقديم ا

سياحي لعرض ا ة  و م قطاعات ا ثا: ا  ثا

ل وجهة سياحية       سياحي داخل  لعرض ا ة  و م قطاعات ا ي يوضح مختلف ا موا ل ا ش  وا

 

 

 

 

 

                                                           

سرابي،  (1) د مقابلة، عاء ا  .179، ص مرجع سابقخا
ى ع أحمد فوزي ملوخية، (2) سياحة، مرجع سابق، ص مدخل إ  .158لم ا
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ل رقم ) ش سياحي11ا لعرض ا ة  و م قطاعات ا  (: ا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source: Victor T.C.Middleton, Alon Fyall, Micheal Morgan, Marketing in Travel 

and Tourism, Fourth edition, Bulter worth-Heinemann, 2009, p 11. 

II-3-4-2- :سياحي طلب ا  ا

شخص       دى ا رغبة  سياحي  طلب ا وية، ثم تتحول تعتبر ا ون مادية أو مع ذات أهداف متعددة قد ت
تي يقصدها  جهة ا ى ا ان إقامته إ شخص من م تقال وسفر ا ل ا ى تصرف مادي في ش رغبة إ هذ ا

رغبة.  إشباع تلك ا
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سياحي طلب ا  أوا: تعريف ا

سلعة أو      ئن حصول على ا شخص رغبة في ا دى ا دما تتوفر  طلب يحدث ع قدرة ا ذا ا خدمة و ا
ه: سياحي فيعرف على أ طلب ا ك من خال زمن معين، أما ا خدمة وذ سلعة أو ا   (1)على دفع ثمن تلك ا

ة سياحية، قوامه مزيج        طقة أو دو تج سياحي معين أو زيارة م شراء م سياح  " تعبير عن اتجاهات ا
قد رغبات وا دوافع وا اصر مختلفة تمثل ا ب من ع تي يتأثر بها مر شخصية ا حاجات ا ميول وا رات وا

ة". طقة معي طلب على م ون من حيث اتجاهات ا مستهل  ا

ه:  Matheson and wallما يعرف       سياحي بأ طلب ا ذين  (2)ا أشخاص ا لي  عدد ا " ا
ن ب سياحية في أما خدمات ا تسهيات وا سفر أجل استعمال ا عيدة عن مجال يسافرون أو يرغبون في ا

معتادة". هم ا  إقامتهم وأعما

سياحي طلب ا يا: تصائص ا  ثا

خصائص تتمثل أهمها فيما يلي: سياحي بمجموعة من ا طلب ا   (3)يتميز ا

ظروف  -أ  ها ا تي تحدث م مختلفة ا مؤثرات ا ظروف وا تيجة ا تغيير  ة: ويقصد بها قابلية ا مرو ا
سياسية  ل خاص.ااقتصادية وااجتماعية وا دخل بش  وترتبط با

سياسية  -ب  ظروف ااقتصادية وااجتماعية وا سياحي با طلب ا حساسية: وتعبر عن مدى تأثر ا ا
سياح. طقة استقبال ا موجودة بم  ا

مواسم  -ج  بيرة في ا ة يزداد فيها بدرجة  سياحي بمواسم معي طلب ا موسمية: ويقصد بها ارتباط ا ا
عمرة،  حج وا أوقات ا ية  دي ون مرتبطة ا صيف وقد ت اخية مثل: فصل ا م ظروف واأحوال ا با

طلب في فترات  شط ا شرائح حيث ي فئات وا بعض ا ك ترتبط بمواسم اجتماعية  ذ شتاء و وا
عمل.  اإجازة من ا

                                                           

دقي، مرجع سابق، ص  (1) ف سياحي وا تسويق ا سميع، ا  .103صبري عبد ا
ي، مرجع سابق، ص عامر ع (2)  .22يسا
سياحة  (3) ي حول: فرص ومخاطر ا وط ملتقى ا هوض، ا واقع وسبل ا جزائر: ا سياحة في ا اعة ا عراف، ص عابد، فايزة  سميرة ا

ة،  تسيير، جامعة بات تجارية وعلوم ا علوم ااقتصادية وا لية ا جزائر،  داخلية في ا  .5، ص 2012وفمبر  20-19ا
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ن بمعدل غير ثابت تبعا  -د  ويا و توسع س زيادة وا ى ا سياحي إ طلب ا توسع: يميل ا زيادة وا ا
مختل هم.لظروف ا مستقبلة  دول ا لسياح وا مصدرة  دول ا دة في ا متو  فة ا

رار  -ه  قيامه بت سائح ضرورة  دى ا ية من اإشباع  ي تحقيق درجة عا رار: حيث ا يع ت عدم ا
م  اطق أخرى  وقت( يفضل زيارة م مال وا يات )ا ا سائح عادة مع توفر اإم بلد، أي أن ا زيارة ا

 يشاهدها من قبل.

تج -و  واعا مختلفة من عدم ا جد أ ك  ذ رغبات  سياحي مزيج من اأذواق وا طلب ا س: أي أن ا ا
سياحة.  ا

II-3-4-3-  :سياحية لوههة ا سائح   اتتيار ا

تقاء      فرد عدة خيارات، عليه ا دى ا ون  قضاء عطلة سياحية، ي ة  قيام باختيار جهة قصد معي د ا ع
ثر حيث ا  اسب أ تي تت دراسات إحداها ا ا حسب ا خيار، ومن ه مؤثرة في هذا ا عوامل ا سى دور ا

ى ثاث  مجموعات إ ف هذ ا ير سيص تف د ا ه ع قصد، فإ احية جهة ا سائح من  تي اهتمت بدراسة ا ا
  (1)هي:

ن اتخاذ  -أ  تي ا تقيم إيجابيا وا سلبيا، فا يم قصد ا ة: هي جهات ا غير فعا عاطلة وا مجموعة ا ا
ها ا تلبي احتياجاته. قرار ون سلبيا  أ قرار ي ها أو أن ا  بشأ

سائح مراد غير فضها. -ب  ح ا ها ا تم و ا  ون حس غير مائمة: تقييمها ا ي مجموعة ا  ا

سائح وتحقيق  -ج  ف من جهات قصد تبدو أقرب إشباع حاجات ا ة: يتأ فعا مؤثرة أو ا مجموعة ا ا
رحلة. شودة من ا م  أهدافه ا

ل ش ة:  وا ي يوضح عملية اختيار جهة قصد معي تا  ا

 

 

 

                                                           

سياحة، (1) اعة ا طائي، أصول ص بي ا توزيع، عمان، 2ط حميد عبد ا شر وا ل وراق   .385مرجع سابق، ص  .2006، دار ا
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ل رقم ) ش سياحي12ا قصد ا  (: عملية اتتيار وههة ا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

مصدر: سياحة،  ا اعة ا طائي، أصول ص ي ا ب  .386، ص مرجع سابقحميد عبد ا

وجهة       جاح ا بر رهان فلضمان  ن أ سياحة وا  ة في مجال ا مسؤو ل اأطراف ا اثف  ابد من ت
بير عليها  وجهة أثر  مصداقية عامة ا ترويج فإن  ى ا ه باإضافة إ سياح، أ وعد اتجا ا وفاء با يبقى ا

سياح. معاشة من طرف ا سياحية ا تجربة ا  ويتوقف عليها أيضا جودة ا

جد       مبحث  هذا ا خاصة  ه و سائح وعلى سلو ها تأثير على قرار ا عوامل  مجموعة من ا
سياحية  وجهة ا تي يمر بها في اختيار ا لمراحل ا ه وفقا  عوامل تؤثر على سلو ك هذ ا ذ سياحي،  ا

ل عامل مختلف عن اآخر. ك عوامل تسويقية  ذ فسية، عوامل بيئته، و عوامل ا ها ا  جد م
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فصل:   تاصة ا

تسويقي في        توجه ا جديدة وا رية ا ف فلسفة ا ظمات اإطار ا م مستهلك زاد اهتمام ا حو ا حديث 
مؤثرات  مها مجموعة من ا تي تح شرائية ا سائح وفهم أبعاد قراراته ا حديثة بضرورة دراسة سلوك ا ا
لسائح  داخلية  ات  ا و م تفاعل ا شراء هو رد فعل  تي تعتبر أن قرار ا فسية ا عوامل ا وتتمثل في ا

تعلم، اإ دوافع، اإدراك، ا ى )ا د إ تي تست بيئة ا محددات ا ك ا ذ شخصية( و مواقف ا   تجاهات أو ا

تسويقي  ب ا جا ب ااقتصادي وأخيرا ا جا طبيعي وا محيط ا محيط ااجتماعي، ا ل من ا دراسة أثر 
اصر  امل ع شراء من خال ت تأثير في قرار ا اجح بمقدرته ا ذي يعتمد على إعداد برامج تسويقي  وا

مزيج ا توزيع(.ا ترويج، ا سعر، ا تج، ا م  تسويقي )ا

توج هو إشباع حاجاته وتلبية رغباته        اء خدمة أو م سائح خال اقت هدف من دراسة سلوك ا إن ا
ياته وقدراته. ا امل ومتوافق مع إم شرائي وترشيد وفق مزيج تسويقي مت ه ا  ومعرفة تطلعاته وتوجيه سلو

سياحي، وتأسيسا على ما سبق       لتسويق ا ل من اأبعاد اأساسية  ى  فصل اأول إ ا في ا او ت
ي. ترو سياحي اإ تسويقي ا مزيج ا اصر ا ي وأخيرا على ع ترو تسويق اإ  ماهية ا

ل من  ى  ي إ ثا فصل ا ا في ا مؤثرة في ما تعرض عوامل ا ه، ا لسائح، تحليل سلو اأبعاد اأساسية 
و  ه إختيار ا سياحية.سلو  جهة ا

ث       ثا فصل ا سياحي بواية جيجل من خال ا واقع ا ظرية في ا مفاهيم ا ى تطبيق ا تطرق إ وس
ة. حا تطبيقي أو دراسة ا فصل ا ون با مع  وا



 :الثالثالفصل 

التسويق االكتروني وأثره 
 على سلوك السائح
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 تمهيد:
فص يشمل ب على لهذا ا جا تطبيقي ا اول ا ت ي  فيه لبحث،وس ترو تسويق اإ على بواية جيجل وأثر  ا

سائح  ا ما استخدام طريق عن ،وهذا سلوك ا يه تطرق فصلين في إ سابقين ا تطبيق  ا مجموعة من  علىبا
سياح  خصوص  بواية جيجل  ا لدراسة .و با ة  عي ات  حيوا  سياح حظيرة ا

خدمات أن باعتبار - تي ا تحقيق سياحية خدمات هي فيها تقدم ا هدف و د هذ من ا ا راسةا  قسم
فصل ث ا ثا سياحة واقع :مايلي ا دراسة جيجل؛ بواية ا ية؛ ا ميدا فرضيات اختبار ا  .ا
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III-1- واية جيجل  إحاطة عامة 

قوم مبح في س واية تقديم خال من جيجل واية نتاريخية ع محة بتقديم ثهذا ا  وجهة باعتبارها ا

مقومات تميزها سياحية طبيعية با شآا م دقيةا ت، وا تي ف  .عليها تحتوي ا
III-1-1- جيجل واية تقديم 

 .وجميل جذاب ساحلي بشريط وتتمتع طبيعية مقومات بعدة تتميز سياحية واية هي جيجل واية
 جيجل واية تقديم.أوا

شرق وايات إحدى وهي ساحلية واية هي جيجل واية      ج ا ها ،أهمزائريا طاهير:مد  جيجل،ا
ميلية،يحدها شمال من وا بحر ا متوسط اأبيض ا وب ومن ا ج شرق من أما سطيف وواية ميلة واية ا  ا

دة واية ي غرب ومن س ساحلي شريطها، ةبجاي واية ا زهور واد شواطئ من لم 120 طول علىيمتد  ا  يا
دة بواية ي ىا شرق س شاطئ إ صورية زيامة ببلدية اأحمر ا سبة جبلي وايةا غربا،سطح م  يتخلله %22 ب
بحر بمحاذاة سهل قادر اأمير عبد ببلديات سيما ا ارا ق باقي زعزيا عبد وسيدي ،ا  ذات وعرة جبال وا

وني ثيف باتي غطاء بلوط أشجار من أساسا ت ىمقسمة إداريا ، (1)زواأر  ا  دائرة،11ب ملحقة بلدية 22 إ
ها عدد يبلغ ا ثافة سمة  329.466 س ية ب ا واية جبلي  لم،سطح/ سمة 222 ــــــب تقدر س ا

سبة بحر بمحاذاة سهل يتخلله%22ب  .(2)ا

واية جبل  جبال أهم من      يا  راسقاس وسدات، تمزقيدة خطاب،تافرطاس،بوعفرون،بوعزة، سلمى،ب

تي فجميعها عن  ارتفاع يزيد وا وايةتشتهر  مامتر، اأ وريش ا ثر مسافة يمتدعلى ب  به لم 91 من أ
مغا بعض لسية راتا هوف<<اسم عليها يطلق ا عجيبة ا  (3).>>ا

تعريبطاقة  واية فا   با
مساحة ترقيم18: واية رمزا لم120: ساحلها طول2لم 3642 :ا هاتفي ا  034: ا

ها: عدد28:تبلدياا عدد  11:ردوائا عدد ا بريدي: 684.933س رمز ا  18000سمة     ا
ي  جيجل واية تاريخا.ثا

تاريخية رواياتا  أغلب حسب جيجل واية تاريخ يعود ى ا فترة إ ممتدة ا قرن مابين ا خامس ا قرن ا ي وا ثا  ا
مياد قبل سب ا ائها مؤرخونا ،وي ى ب يقيون إ في ذين  ا ز  اتخذوها ا ا عل تجاريا،ومرفأ امر ساحل ىآم  ا

ي،فوجود شما ان في جيجل واية ا بحر على راتيجيإست م متوسط ا  رومانا من غزوات عدة مطعم جعلها ا
ذين وا علي ا ة اهاستو مياد قبل13س صورية زيامة بشواطئ زهات من فيها قامواأو  ا  وادي يصب ،أين م

زيامة ذي ا ت بربرية قبائل وهي زيميس لمة من اسمه يستمد ا ما هذ س سواحل، رومان شيد ا ب ا  بجا

                                                           

(le10 /04/201  H 15 :47)
 

(1)
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%88%D9%84%D8%A7%D9%8A%D8%A9%%D8%AC%D9%8A%D8%AC%D9%8A%

D8%AC%D9%84 
(2)(le 10/04 /201  H 18 :01)http://www.dcwjijel.dz/index.php/wilaya 
(3)

http://ar.wikipedia.org 

http://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%88%D9%84%D8%A7%D9%8A%D8%A9%25%D8%AC%D9%8A%D8%AC%D9%8A%D8%AC%D9%84
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%88%D9%84%D8%A7%D9%8A%D8%A9%25%D8%AC%D9%8A%D8%AC%D9%8A%D8%AC%D9%84
http://www.dcwjijel.dz/index.php/wilaya
http://www.dcwjijel.dz/index.php/wilaya
http://ar.wikipedia.org/
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وا هذا صورية وهي شوبا بلدة يدا م ى ا يا،إ ب حا و  غزوات جا بر  لداا وميديبرة،ا،ا بيزطيي،نا  ،ثمنا
حضارة فتحتها قرن خال إساميةا ا سابع،حيث ا ة أسلمت ا مدي ان صير بن موسى يد على ا ها و ا  س

جاح في هاما رادو  دعوة إ فاطمية،وبقيت ا واية ا ت دول عدة مطمعا ا جد حيث استعمارها حاو انا است  س
دي و عروج نباأخوي ة نخيرا ة أول جيجل تعد م،وبهذا1514 س ة ،وفيراكاأت  يدخلها مدي  م1939س
بقية جزائر ت وايات و ها م ما فرس طرف ناحتا مستعمر ا  وبشرية طبيعية عوامل عدة مرور ،ورغميا

طقة م ة  لاز ز با ه بعذرية احتفظت جيجل بها،إاأنرات على راتحضا بعدة وتعاق م 1856س ا جما
ها و ت وخضرة وس ها ا بحر اتفارق يجبا  (1).أبدا ا

III-1-2-مقومات ثقافية و ا طبيعية، ا سياحية ا  جيجل واية ا
ثقافية مقومات ا طبيعية و ا مقومات ا  تتمثل في ا

مقومات.أوا طبيعية ا  وهي لسياح بيرة بجاذبية تتمتع جعلتها هائلة مقومات على جيجل وايةفر تتو : ا

ي تا  :ا
شريط .أ  ساحلي ا صورية زيامة لم،فمن120طول على طبيعي امتداد:ا م زهو  ىغربا إ ا  شرقا رواد ا

اثرة وخلجان شواطئ تصادفك ا مت ا وه ساحل أخرى،ويضم طبيعية ،ومواردكه جيجلي ا  21 ا
هاشاطئ  شواطئ م رمال ذات ا ذهبية ا واسعة ا شواطئ ا صخرية وا صخر شاطئ ا  أسودا ا
خ...اربو  أواد وشاطئ  .ا

وريش .ب  جيجلي ا صوريةا ةزيام من ممتدة لبحر مامسة صخريةأجراف  في متمثل: ا ى م  إ

ة عوا فلين تتتخللها غابا ا درة تازيم، ا ه ب مواقع أجمل نفهو يعدم جما مستوى على ا م ا عا  .(2)يا
وف .ج  ة بين تقع:عجيال  الك عوا صورية عل وزيامة ا ة عن لم35بعد ىم تشافهام جيجل،ت مدي  ا

ة د1917س طريق شق ع ي ا وط طبيعة عجائب من ،وتعد43رقم ا ل حيث من ا ش قوش ا تي وا  ا
عتها سواعد  ص وازل،وهيا  .زوارها استقبال ومفتوحة مجهزة اآن وا

ا .د  ى يعود موقع: غارال تاريخ قبل ما إ طريق على مفتوحة واسعة مغارة عن عبارة وهو ا               ا
صورية،تم بزيامة زوار فئات ل استقبال تهيئته م سياحة تطوير أجل من ا علمية ا تربوية ا  .وا

محمية .ه  طبيعية ا ي ا  طرف من MEDWET مشروع إطار في1996اختيارهاعام تم: بلعيد بب

مجموعة محمية هذ تتميزاأوروبية،  ااقتصادية ا ها ا طيور باحتضا باتات ا  .ادرة جد و
جزر .و  جز  وشبه ا  :وتوجدر:ا

صخرية .1 جزيرة ا جهة يميز ما أهم: ا غربية ا ساحلي لشريط ا جزيرة وجود هو جيجل بواية ا  ا

صخرية ة ا عوا جزيرة<< أيضا محليا تدعى تياو   با  .>>ا

                                                           
ح لواي جيجل،  (1) اي جيجلمديري السي غرافي ل ن  .، ص ، جيجل، الم
(2)  ، س ق اي جيجلتويزة ب حي ب ع السي يج  أهميته في تنشيط القط ، العددالتر ، ، مج مخبر التغيير في المؤسس الجزائري

مع الجزائر،   .، ص ج
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جزيرة شبه .2 جزيرة شبه توجد :ا صغيرة, ا  >>دروأ<<تدعى تيا بليدة برج جزيرة وأيضا ببوباطن ا

ية .ز  وط حظيرة ا سياح جذب محطة هي: تازة ا باحثين ا ترفيه عن ا راحة، ا طابع وا متميز فا  ا

حظيرة غابات يةا ا سياحة تطوير في يساهم وط حظيرة بعتتر  ،جبليةا  ا تار،تتميز3807مساحة على ا  ه
وع باتي غطائها بت يبتها ا ية وتر حيوا ثدييات من وعا 15تحتوي حيث ا ها من ا  نم  محميوع  11بي
قا طرف طيور من وع 134و ونا جوارح بين موزعة ا طيور ا مائية وا  .ا
ات .ح  حيوا سير متواجد ،مهم سياحي موقع:حظيرة ا ة بلدية–ب عوا زوار استقبالهي  -ا  من ابتدءا ا

حظيرةيميز  امها م،أه2006عام من جويلية شهر هاهو  ا واع عدة احتضا ات من أ حيوا ادرة ا  ا
محمية ون طرف من وا قا ال ا طيور من مختلفة وأش جوارح بين موزعة ا طيور ا مائية،وهذا وا  ما ا

عديد تفتها محطة جعلها زوار من ا  (1).ا
ار .ط  م ببر ا جاز تم: )عافيةس اأر  (ا ة ا حرفي طرف من1865س ف شارل<<ا ذي>>سا ت ا  ا

ته قش مه حجارة على ا بواخر توجيه هو اأساسي هدفه،ا ى ا  .اأمان بر إ
بحي .ي  طبيعية راتا واية مستوى على يتواجد: ا  .طبيعية يراتبح 3ا

 ي بحي ص(  بلعيد ب تار120يحتل: )دائ الع طيو  من وع 23عن لماا يق ويحتوي ه  هوو  را
مستوى على معروف مي ا عا  .ا

 غدي ي بحي ف( حمز ب الش اردائ ي مساحة يحتل: )ال تار36حوا وع 32 عن يقل ماا وبه ه
طيورن م  .ا

الم غدي ها: )الطاهي( بحي تار  05 مساحة على يتربع فريدا بجما  .لم ه

خاب يزتتم ثيفة بغابات جيجل واية تتميز حيث:الغابا اظرها ا مشجعة ةبم سياحة على ا  ا

جبلية صيد،إذتقدر ا ية مساحتها وا ي اإجما تارومن115.000بحوا  غابة:غاباتها أهم ه

ماء إيدم،غابة قروش،غابة بارد ا ة ا س غابات هذ وتتميز، بتا ية باتية بثروة ا وعة وحيوا  مت
III-1-3-ل قاعدية  هيا  جيجل واية ا

سياح ااستقبال لياه أهم تتمثل  :لجيج واية في ا

مستغلة اإيواء طاقات. أوا  ا
ادق .أ  ف دقية وحدة 27على جيجل واية تتوفر:ا ية استيعاب بطاقة ف  .سرير 2150تقدرب إجما

مخيمات .ب  عائلية ا ية عائلي مخيم21استغال2011موسم خال تم:ا  .سرير 5109 بطاقةاجما

عط .ج  ز ا شبيبة قطاع تابعة زرام :لمرا رياضة ا  .وا

مؤسسات .د  تربوية ا تي: ا عر  جاءت وا ل في ضتعزيز ا  مابين مؤسسة 27بعدداإيواء  هيا

يا مدارس ما وي تإ عدد يصبحا وثا ي ا ل من اإجما هيا مسخرة ا  (1).إيواء مؤسسة 80 ا
                                                           

بق، ص  (1) ، مرجع س س ق  .تويزة ب
بق، ص  (1) ، مرجع س س ق  .تويزة ب
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ي ل.اثا ل ىباإضافة إ:أخرى استقبال هيا ادق في متمثلةا ااستقبال هيا ف مخيمات ا واية تتوفر وا  ا

ل ىأيضا عل  :تتمثل في زوارها واستجمام راحة نم ما توفر  سابقاتها نأهمية ع تقل ا خرىأ استقبال هيا

شباب بيوت .أ   تتوزع سرير 270تقدرب استيعاب بطاقة لشباب بيوت 04على ةوايا تتوفر:ا

شباب بيت :يلي ما طاهير،بيت ا شباب با س ا شباب ،بيتةبتا  صورية،بي بزيامة ا شبابت م  .بجيجل ا

ز اصطيا .ب  ز:فمرا ة مر ا ة<< و عوا  .>>ا

ي بشاطئ مقصورة11: سياحية مقصر .ج   .>>لواد عجو  حي بلدية<<بلعيد ب

ث شاطات.اثا متعلقة ا اات ا سياحة بو واية توجد :سفاراأو  ا اات خمس با  متعددة  واأسفار لسياحة و
ة طرف من لج حصرت اعتماد ا ر بيع على ا شاطاته ا تذا ظيم ا رحات ت عمرة ا  ىإ باإضافة وا

ز عائلية مخيمات استغال عطل ومرا اات وهذ ا و وريش 172:  هي ا سفر لخدمات قرطبة<<ا  >>وا
عربي<<شاك ا ادي>>واأسفار لسياحة ا سياحي ا جزائري TCA ا  .ا

دواوين.بعاار  جمعيا ا سياحيةت وا واية توجد:ا تعري همأ من معتمدة سياحية دواوين 08 با  فشاطاتها ا
توج  م سياحيبا محلي ا صر  وترقية ا ة محلية معارض إقامةع مشار تظاهرات  في وا يةا وط  :وهي ا

ديوان محلي ا محلي ديوانا- اجلجلي لسياحة ا ة لسياحة ا عوا ديوان -ا محلي ا ار لسياحة ا ق  ديوانا-ا

محلي عزي سيدي لسياحة ا رمال ادي -زعبد ا ذهبية ا ديوان – جيجل ا جيجلي ا ديوان – لسياحة ا  ا

محلي زيامة لسياحة ا صورية ا م  (1).ا
III-2-ي ميدا دراسة ا  )سةدراا تقييمو  تحليل( ةا

مبح في اول ثهذا ا ت وافدين ع واق س سياح ا ي و أثرة  على سلوك ا ترو تسويق اإ اتإا حيوا   ى حظيرة ا
تائج تحليلو  متحصل ا  .ااستقصاء من عليها ا

III-2-1-ة اختيار عي ات جمع وأسلوب ا بيا  ا

ا خطوات من مجموعة بإتباع قم مراحل و  ا جاز ستطيع يا بحث ا ي ا ميدا ن   ا  تفصيلهاو يم
 :يلي فيما
ية أوا. ميدا دراسة ا لة ا  تحديد مش

رئيسية،  بحث ا لة ا طلق من مش ية ت ميدا دراسة ا لة ا يف إن مش عرف  ن  ا  تسويق  ريؤثوبما أ ا
ي  ترو سائحاإ ا سياح , على سلوك ا حيو أخد لدراسة باعتبارها أحظيرة ا ة  عي ات  تي ا ن ا ثر اأما

سياح ز فيها ا حاول معرفة أثر ، و يتمر ية س ميدا دراسة ا تسويقيمن ثم فمن خال ا مزيج ا اصر ا  ع
ي ترو   .حياساسلوك  علىفي واية جيجل   اا

 
 

                                                           

س (1) ق بق، ص ص ااتصاات  تويزة ب  .-، مرجع س
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يا. دراسةتحديد مجتمع و  ثا ة ا  :عي
دراسة هو معرفة  ي و أثر علىبما أن هدف ا ترو تسويق اإ سائح  ا دراسة هو  سلوك ا فإن مجتمع ا

سياح ى ا قادمين إ  جيجل. واية ا
ى ار ظ ا تقيد إ ية بفترة اهذ بحث ا محددة زم ترو أثردراسة ستطيع  ا فإ تسويق اإ سائح على يا   سلوك ا

سياح جميع على ك ا دراسة  هذ اقتصرا ذ ة علىا ون بسيطة عي سياح من شخص 150من تت  ذينا ا
ل همر اختيا تم، و جيجل واية روااز  ممتدا في عشوائي بش ى أفريل شهر من ةمدة ا  ماي شهر بداية غاية إ

ة من س جارية ا  .ا
ثا. ات ثا بيا  تحديد طرق جمع ا
ا معلومات قائمة بإعداد قم مطلوبة با اوتحديدا  ا ازمة تلبيا معلومات على لحصول ا ازمة ا  ا
كراسة،لد ة اإحاط وذ ب بجميع ةمحاو د موضوع جوا معلومات وهذ راسةا د يراتمتغ تشمل ا راسة ا

ية ميدا تي ا سائح يه وا ي و أثر على سلوك ا ترو تسويق اإ  .ا
ا أم    ات اعتمد بيا جمع ، وهو ااستبيان داةن أجل جمع هذ ا ة  مجموعة من اأسئلة تصمم بطريقة معي

ات محددة.  بيا
ا على و     ا في دراست شخصية قد اعتمد مقابلة ا متوافدين  ا ات حعلى واية جيجل في لسياح ا حيوا ظيرة ا

مستقصىدون موعد مسبق، و  مباشرة عل يتميز هذا اأسلوب بقيام ا سائح( باإجابة ا ى أسئلة ااستقصاء )ا
ديه أي إبهام أو صعوبة في فهم قت قصير واسترجاعها، باإضافة إفي و  ان  ه إذا  ى  تقديم توضيحات 

ا بتقديم ااستبيانسؤال ما،  عربية. قم لغة ا ملحق رقمبا ظر ا  (1 )أ
III-2-2-  إعداد و تصميم ااستبيان 

بحث، و بااعتم مخطط ا دراسات اد على تعليمات تم تصميم ااستبيان وفقا  ى ا رجوع إ مشرف وبا اأستاذ ا
سابقة و   هي:ة استبيان مررا على عدة مراحل و لحصول على قائما

تي تم وضعها أوا.  تحديد عدد اأسئلة ا
ى إجابة إشفي هذ  لوصول إ واجب و ضعها  ا بتحديد عدد اأسئلة ا مرحلة قم دراسة حيث  ا ية ا ا

ى  34قائمة ااستبيان على احتوت شخصية و ، جزء مجزأينسؤاا مقسمة إ معلومات ا  8يتضمن تعلق با
ي أسئلة و  ثا جزء ا تطبيقية )أسئلةا ات ا بيا موضوع( و  متعلق با  سؤاا. (26)تتضمنحول ا

ي:   تا ا تطبيقية   قسمت اأسئلة ا
اصر  - تسويق جزء متعلق بع يا ترو متمثلة في اأبعاد اا  حيث:( 4و3و 2و 1) ا

بعد ي1 ا ترو سياحي اإ تج ا م  في واية جيجل؛ : حول ا
بعد ترو: حول 2 ا سياحي اإ تسعير ا  في واية جيجل؛ يا
بعد ترويج: حول 3 ا سيا ا ي ا ترو  في واية جيجل؛ حي اإ
بعد توزيع: حول 4 ا ي  ا ترو سياحي اإ  ؛في واية جيجل ا
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تابعتغير مجزء متعلق با - سائح و قراسلوك  ا سياحية را متمثل في اختيار وجهته ا   :ا

  ـ( 8( )7( )6اأبعاد رقم ) -
يا. ل اأسئلة تحديد ثا  ش
اقد  ون أمام  في ااستبيان اعتمد شخصية، حيث ت معلومات ا متعلق با جزء ا مغلقة في ا على اأسئلة ا

مستقصي مجموعة من ااحتماات  ا بتحديدهاا تي قم سؤال و  )اإجابات( ا عليه أن يختار جوابا واحدا على ا
مطروح.  ا

جزء ت اأسئلة معتمدة على مقياس  أما في ا ا تطبيقية فقد  معلومات ا متعلق با ون من خمس  ارتا م ا
ي: تا ل ا ش ما هو موضح في ا تحديد درجة اأهمية   درجات 

ل رقم) ش خماسي. (:13ا تدرج ا  مقياس ا
 
 
 
 

مصدر: بتين.من إعداد  ا طا  ا

ون من     ا مقياس يت ة، و وضع ة معي ة خمس درجات تعبر عن حا حا ى ا مستقصي عليه أن يشير إ ا
تي تعبر عن شخصي رأيه ا لتدرج ا ا مقياس واحد  تطبيقية ، واعتمد معلومات ا جميع أسئلة ا خماسي  ا

تطبيقي( ب ا جا ي:،)ا تا حو ا فئة على ا  ويحسب طول ا

فئة   =    طول ا
م     دىا

 فئاتعدد ا
4 

= 0.8 
5 

مقياس     توزيع  ي يمثل ا موا جدول ا  :ارتوا

جدول رقم ) مقياس 04ا توزيع   ارت(: جدول ا

مصدر با طا   ـ نيت: من إعداد ا
خارجي فحص وتصحيح ااستبيان: لصدق ا  تترك 

فئة  [5-4.2] ]4.2-3.40] ]3.40-2.6] ]2.6-1.80] ]1.80-1] ا
درجة  5 4 3 2 1 ا

موافقة خفضة جدا درجة ا خفضة م ية متوسطة م ية جدا عا  عا

 غير موافق بشدة غير موافق محايد موافق موافق بشدة
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ا بتوزيعها على إتمامبعد  ك قم مشرف و بعد ذ أستاذ ا ا بتقديم قائمة اأسئلة  استقصاء قم ي  ل اأو ش  ا
ى تقديم تغييرات و  ا إ ته، وهذا أدى ب معاي ا تعديات في بعض اأسئلة مجموعة من اأساتذة  ي تحصل

اها على أفر  تي وزع هائية ا ة، حيث اعلى قائمة ااستبيان ا عي ا بتوزيع د ا ان قائمة استقصاء و  180قم
مستردة  غاء قائمة و  150عدد ااستقصاءات ا سياح. إتمامهاعدم  ةمقائ 50تم إ  من قبل ا

معتمدة05جدول رقم ) موزعة وا  (: عدد ااستمارات ا
بيان عدد ا سبة ا  ا
موزعة  %100 180 عدد ااستمارات ا

ملغاة  %25 30 عدد ااستمارات ا

معتمدةعدد  ااستمارات ا  150 75% 

مصدر با طا  تين ـ: من إعداد ا
 
III-3-  تائج ااستبعرض و  .يانتحليل 

ى معلومات مفيدة قابلة يان تاستمارات اإستمثل  لوصول إ جة  معا ات تتطلب ا ا عليها بيا تي تحصل ا
 .لاستعما

-1-3-III جة اإحصائية معا يب ا  أسا

دراسة  لعلوم ااجتماعية تحقيق أهداف ا حزم اإحصائية  مجمعة تم استخدام برامج ا ات ا بيا وتحليل ا
(STATISTICAL PACKAGE FOR SOCIAL SCIENCES ،)( ه اختصارا ذي يرمز  ( SPSSوا

وصفي مثل  درج ضمن اإحصاء ا تي ت بيرة من ااختبارات اإحصائية ا وهو برامج يحتوي على مجموعة 
رارات،  ت معيارية ...ا حرافات ا متوسطات واا خا ي مثل معامات اارتباط،  ا ، وضمن اإحصاء ااستدا

تباين  خ..اأحادي.ا  .ا

حسابي: .أ  متوسط ا رارات وا ت مئوية وا سب ا ل أسا ا رار يستخدم هذا اأمر بش سي أغراض معرفة ت
دراسة. ما متغيرفئات  ة ا ها في وصف عي  ويتم ااستفادة م

باخ: .ب  رو فا  ة. أ  معرفة ثبات فقرات ااستبا

معياري: .ج  حراف ا ه مفهوم جبري محدد بدقة ومن أقواها اا تشتت أهمية أ ثر مقاييس ا يعتبر من أ
جحساسية وأ ه بدا من إهمال اإشارات ا ه هي أ رة اأساسية  ف د حساب ثرها شيوعا، وا برية، وع

م حراف ا حرافات  عيارياا ك بتربيع اا ثر صاحية، وذ تخلص من تلك اإشارات بطريقة أ حاول ا
ية: تا عاقة ا  ويحسب با
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عاقة بين متغيرين، وقد تم  :معامل ارتباط بيرسون .د  قياس درجة اارتباط يقوم هذا ااختبار على دراسة ا

حساب ااتساق ا ةداخلي استخدامه  استبا ائي  ب صدق ا د وا حدار ع ماذج اا ك في  ذ ه  ، تم استعما
 اختبار فرضيات اأثر.

ة واحدة: ( T)اختبار .1 ة عي درجة في حا ى ا ان متوسط درجة ااستجابة قد وصل إ معرفة ما إذا 
متوسطة وهي  ة  3ا د من دا لتأ ك، وقد تم استخدام هذا ااختبار  ل أم زادت أو قلت عن ذ متوسط  ا

ة فرضيات.فقرة من فقرات ااستبا ك في اختبار ا ذ  ، تم استخدامه 

تباين اأحادي .2 واحد-اختبار تحليل ا ة إحصائية : ذو ااتجا ا اك فروق ذات دا ت ه ا معرفة ما إذا 
ات. بيا  بين مجموعات ا

مستقلة:T(T-Test) اختبار .3 ة ا ة لعي فروق في حا تي تحتوي على خيارين  معرفة ا  إجابة.اأسئلة ا
طبيعي: .4 توزيع ا ات هل تتبع توزيع طبيعي أو ا. اختبار ا بيا وع ا  معرفة 
III-3-2- دراسة ة ا عي شخصية  ات ا بيا  تحليل ا

جزء اأول من اا ات موضوعية،يتضمن ا شخصية وعية  و ستبيان بيا متغيرات ا  متعلقة با
وظيفية، وسيتم و  ها وتحليلهاا تطرق   .ا

س:أوا.  ج  متغير ا
جدول رقم) س   06ا ج ة حسب ا عي ل رقم)(: توزيع أفراد ا ش س(:14ا ج ة حسب ا عي توزيع أفراد ا  

                         

 
مصدر: ب ا طا تائج ااستقصاء و تين من إعداد ا اعتمادا على 

 EXCELو   SPSSمخرجات ال
 

 الجنس
 أنث دكر

60% 

 

 

40% 

س ج رار ا ت سبة ا  % ا

ر   60% 90 ذ

ثى  40% 60 أ
مجموع  %100 150 ا

� = √∑�� �� − �̅ ��  
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سبة    احظ أن  جدول أعا  ور تفوق من ا ذ ورا ذ اث فقد بلغ عدد ا  فردا ما يساوي  90  سبة اإ
ة 60%سبة  اث من عي دراسة، في حين بلغ عدد اإ حجم  40%سبته  يساوي فردا ما  60  ا من ا

ون  اث  سبة اإ ور على  ذ سبة ا ون سبب تفوق  ة وقد ي لعي ي  ثر اإجما ور أ ذ قاأن ا اث ت  .من اإ

يا عائلية:.ثا ة ا حا  ا
جدول رقم) ة 07ا حا ة حسب ا عي عائلية (: توزيع أفراد ا ش ا ة حسب (: 15رقم) لا عي توزيع أفراد ا

عائلية ة ا حا  ا
 

 
 

مصدر: با طا تائج ااستقصاء و  تينمن إعداد ا  EXCELالو  SPSSمخرجات الاعتمادا على 

جدول  احظ ل و من ا ش ة متزوجأعا أن ا عي ية من أفراد ا سبة مقدارها  سبة عا ة  %50 ب تليها حا
سبة مقدارها  عزبأ ون جيجل وجهة سياحية  % 33,33 ب سبة ضئيلةثم وهذا راجع   تليها حاات أخرى ب

بةو 16,67%مقدارها  غا فئة ا عائات هي ا تج أن ا ست  ون واية جيجل واية محافظة من هذا 
ثا سن: .ثا  متغير ا

جدول رقم) سن 08ا ة حسب ا عي ل رقم)        (: توزيع أفراد ا ش سن16ا ة حسب ا عي   (: توزيع أفراد ا

 

 
 

مصدر: با طا تائج ااستقصاء تين من إعداد ا                    EXCELوال  SPSSالومخرجات  اعتمادا على 
 

ئلي ل الع  الح
 أعز

 متزوج

 أخرى

33.33% 
16,7% 

50% 

 السن
 30ال18من

 40ال31من

 50ال41من

 50أكبرمن

30% 
%16.7 

%20 

33.33% 

ة  حا عائليةا رار ا ت سبة ا  %ا

 33,33% 50 اعزب

 50% 75 متزوج
ة أخرى  16,7% 25 حا

مجموع  %100 150 ا

سن  رار ا ت سبة ا  %ا
ى  18من   30% 45 30إ
ى 31من ة40إ  33,33% 50 س
ى 41من  ة 50إ  20% 30 س
ب ة 50ر من أ  16,7% 25 س

مجموع  %100  150 ا
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ى أن متوسط       تائج أعا إ شباب حيث و تشير ا ى فئة ا عمر يميل إ سبا ة  %30ةجد أن  عي من ا
ى18تتراوح أعمارهم ما بين  ة30 إ ى 31من و ,س سبتهم  40 ا ة  شباب تميل  %33,33س حيث أن فئة ا

فئات، ثم تليها ثر من باقي ا سفر أ ى ا تي تتراوح أعمارهم من  إ فئة ا ى 41ا سبتهم  50إ ت  ا ة فقد  س
تي أعمارهم أو   02% فئة ا سبتها 50من  برا ت  ا ة   .% 16,67س

تعليمي مستوى ا  رابعا. متغير ا
جدول رقم) مستوى  (: توزيع اأفراد حسب متغير09ا تعليميا ل رقم)       ا ش  (: توزيع اأفراد حسب متغير17ا

تعليمي                                                                  مستوى ا                ا

 
 

مصدر: ب ا طا تائج ااستقصاء و مخرجات تينمن إعداد ا  EXCELال و  SPSS بااعتماد على 
 

جدول      ا من خال ا تعليمي و يتضح  لمستوى ا ممثلين  ل  ا ش جامعي هو ا تعليمي ا مستوى ا أن ا
غا سبةا ان ب سياح حيث  سبة ا عطل و  40%ب في  ترفيه في ا دراسة وا قل بسبب ا ت ى ا يليه هذا راجع إ

سبة  وي ب ثا مستوى ا مستوى اابتد% 20متوسط ،  %26,67ا مرتبةا، أما ا ان في ا سبة  ئي ف  اأخيرة ب
%13,33. 

ةخامسا. مه  :ا
جدول رقم) ة (: توزيع اأفراد حسب متغير 10ا مه ل رقم )            ا ش ة 18ا مه ة حسب متغير ا عي                                                     ( توزيع افراد ا

 
 

مصدر: بتين ا طا تائج ااستقصاء من إعداد ا  EXCELال و SPSSمخرجات و  اعتمادا على 
 

ى التعليمي  المست
 ابتدائي

 متوسط

نو  ث

معي  مستوى ج

13,33% 

 20% 

26.7% 

40% 

ن  الم
 موظف

ل حرة  أعم

 دون عمل

 أخرى

20% 23.3% 

13.3% 

43.3% 

تعليمي مستوى ا رار  ا ت سبة ا  %ا

 13,33% 20 إبتدائي

 20% 30 متوسط

وي  26,7% 40 ثا

 40% 60 جامعيمستوى 

مجموع   %100 150 ا

مهن رار ا ت سبة ا  %ا
 20% 30 موظف 

 43,3% 65 أعمال حرة 
 13,3% 20 دون عمل 

 23,3% 35 أخرى 

مجموع   %100 150 ا
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ل  ش جدول وا ا من خال ا ةيتضح  لمه ممثلين  بر أن,ا حرة هم اأ سبة من  اصحاب ااعمال ا
تي سياح و ا مهن ااخرى,  4%33.3 تقدر ب ا سبة  يليه اصحاب ا موظفين  %3423,ب  أما ا

سبتهم ب  سبة  %20تقدر  ين ب بطا مرتبة اأخيرة ا  . %13.33تليه في ا
طقة جيجل عدد مرات زيارةسادسا.   :م

جدول رقم ) زيارة  عدد مرات توزيع اأفراد حسب متغير(:11ا ل رقم)   ا ش (: توزيع اأفراد حسب 19ا
طقة جيجلمتغير عدد مرات زيارة    م

 

 
 

مصدر: ب ا طا تائج ااستقصاء و تين من إعداد ا  EXCELال و SPSSال مخرجاتاعتمادا على 
 

جدول      ا من خال ا عدد مرات زيارة و يتضح  ممثلين  ل ا ش ذين ا سياح ا سبة ا طقة جيجل أن  زاروا م
طقة جيجل  ثرم زيارة بسبب اعجابهم وهذا ما يدل على   73,33%هيمن مرة  أ ررون ا سياح ي  أن ا

طقة جيجل،  لسياحبم سبة  طقة جيجل  أما با ذين زاروا م سبتها مرةا   26,67 % واحدة فتمثل 
 سابعا. مقر ااقامة

جدول) ن12ا س ل رقم)        (:توزيع اأفراد حسب متغير مقر ا ش ن20ا س  (: توزيع اأفراد حسب متغير مقر ا
 

 
 

مصدر:  بتين ا طا تائج ااستقصاء و مخرجات من إعداد ا  EXCEL الو SPSSاعتمادا على 
 

رة منطق جيجل  عدد مرا زي

 مرة واحدة

 عدة مرا

26.7% 

73.3% 

م  مقر ااق

 واي جيجل

رج واي جيجل  خ

رج الوطن  خ

8% 

40% 
52% 

عدد مرات زيارة 
طقة جيجل  م

رار ت سبة ا  %ا

 26,7% 40 مرة واحدة

 .73,3% 110 عدة مرات

مجموع  %100 150 ا

رار اإقامة مقر  ت سبة ا  ا
  52 % 78 واية جيجل 

 40 % 60 خارج واية جيجل
وطن  8% 12 خارج ا

مجموع  %100 150 ا
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مق ممثلين  ل ا ش جدول و ا ا من خال ا سياح أن يتضح  سياح  صفر إقامة ا تقدر حيث  محليينا
مقيمين خارج واية جيجل , 52%سبتهم  سياح ا وطن  %40 ا مقيمين خارج ا سياح ا سبة ا ضئيلة  أما 

 .% 8فهي  جدا تقدر ب
ا ي .ثام ترو  وجود حساب ا

  
جدول) ي 13ا ترو ل رقم)   (:توزيع اأفراد حسب متغير وجود حساب ا ش (: توزيع اأفراد حسب 21ا

ي ترو  متغير وجود حساب ا
 

 
مصدر:  تائج ااستقصاء و مخرجات ا بتين اعتمادا على  طا  EXCELوال SPSSمن إعداد ا

 
بة غا سبة ا ممثلين ا ل ا ش جدول و ا ا من خال ا سياح تقدر ب وجود حساب  يتضح  دى ا ي  ترو ا

سبتهم ب  60% ي فتقدر  ترو ون حساب ا دين ا يمل سياح ا  %20,اما ا
III-3-3- ة  صدق وثبات ااستبا

ها  د من أ تأ ي ا ة يع ة صدق ااستبا صدق شمول ااستبا ما يقصد با قياسه،  ل سوف تقيس ما أعدت 
تحليل من  تي يجب أن تدخل في ا اصر ا ع ية، بحيث ا احية ثا احية، ووضوح  فقراتها و مفرداتها من 

ون ل من يستخدمها، و قد ق ت ما يلي: اممفهومة  دراسة  د من صدق أداة ا تأ  با
ة:أوا.  د صدق فقرات ااستبا تأ  من صدق فقرات ااستبيان بطريقتين. تم ا

ظاهري  .أ  صدق ا  أداة:ا

دراسة على مجموعة من  فت معرضت أداة ا مين تأ مح تدريسية،  أساتذة من( 4ن )ا هيئة ا ا
تي اتفق عليها و  تعديات ا مون و أجريت ا مح تي أبداها ا توجيهات ا ماحظات و ا ى ا ادا إ است

مين  مح عبارات و معظم ا ها، ، حيث تم تعديل صياغة ا بعض اآخر م  حذف أو إضافة ا
ة فقرت ااستبا داخلي   :صدق ااتساق ا

غة حجمها) تم با دراسة ا ة ا فقرات ااستبيان على عي داخلي  ك 150حساب ااتساق ا ( مفردة، وذ
ل فقرة و  بحساب ليةمعامات اارتباط بين  درجة ا ما يل ا ه  تابعة   ي:لمحور ا

 

ني  حس الكتر

 نع

 ا

60% 40% 

ي ترو رار حساب ا ت مئوية ا سبة ا  ا
 %60 90 عم 

 %40 60 ا

مجموع  %100 150 ا
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فقرات  داخلي  صدق ا محور ا يمزيج ااأول: ا ترو تسويقي اا  ا

فقرات  - داخلي  صدق ا بعدا محور اأول:  ا خدمات(اأول من ا تج)ا م سياحي ا ي ا ترو  اا
فقرات 14جدول رقم) داخلي  صدق ا بعد(: ا محور اأول:  ا سياحي اأول من ا خدمات( ا تج)ا م ا
ي ترو  اا

فقرة فقرة رقم ا ية معامل اارتباط ا قيمة ااحتما  ا

ية تتميز بجودة  1 ترو سياحية اا خدمات ا يةا  0.746 عا
 

0.000 

محدد 2 وقت ا ية في ا ترو سياحية اا خدمات ا  0.000 0.627 تقدم ا
ك خدمات ذات جودة افضل من توقعاتك 3  0.000 0.745 تقدم 

مصدر: بتين  ا طا  spssاعتمادا على مخرجات  من اعداد ا
 

جدول أعا يبين   بعدت معامات اارتباط بين فقراا محور اأول و  ا فقراته، اأول من ا لي  معدل ا  ا
ية داو  مب ذي يبين أن معامات اارتباط ا ة )ا د مستوى دا قيمة (، حيث أ0.05ة ع ل ن ا ية  ااحتما

بعدفقرات  صاحية ة مما يدل علىو معامات اارتباط موجب 0.05من  فقرة أقل ما وضعت  ا اأول 
 قياسه.

فقرات  - داخلي  صدق ا بعدا محور اأول:  ا ي من ا ثا يا ترو سياحي اا تسعير ا  ا
فقرات ا15جدول رقم) داخلي  صدق ا محور اأول:  بعد(: ا ي من ا ثا يا ترو سياحي اا تسعير ا  ا

فقرة فقرة رقم ا معامل  ا
 اارتباط

قيمة  ا
ية  ااحتما

سياحية  1 خدمات ا اسب أسعار ا ية مع جودتهاتت ترو  0.000 0.681 .اإ
ية مع دخلك . 2 ترو سياحية اإ خدمات ا  0.012 0.404 تتاءم أسعار ا

تي تحصل عليها. 3 افع ا م ذي تدفعه  مع ا سعر ا اسب ا  0.001 0.421 يت

مصدر: بتين ا طا  spssاعتمادا على مخرجات  من اعداد ا
جدول أعا يبين بعد معامات اارتباط بين فقرات ا محور اأول و  ا ي من ا ثا فقراته،ا لي  معدل ا  ا

ة و   د مستوى دا ة ع ية دا مب ذي يبين أن معامات اارتباط ا ل 0.05)ا ية  قيمة ااحتما (، حيث إن ا
بعدما أن معامات اإرتباط موجبة مما يدل على صاحية فقرات  0.05فقرة أقل من  ما و ضعت  ا ي  ثا ا

 قياسه.
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فقرات  - داخلي  صدق ا بعدا محور اأول:  ا ث من ا ثا يا ترو سياحي اا ترويج ا  ا
فقرات 16جدول رقم) داخلي  صدق ا بعد(:ا محور اأول:  ا ث من ا ثا يا ترو سياحي اا ترويج ا  ا

فقرة فقرة رقم ا ية معامل اارتباط ا قيمة ااحتما  ا
سياحية. اإشهار 1 ي ساعدك  على تعريفك بوجهتك ا تلفزيو  0.000 0.334 ا

ترت. 2 سياحية عن طريق اا  0.000 0.432 تتعرف على وجهتك ا

سياحي 3 مؤسسات ا سياحية،تقدم ا اات ا و ادق، ا ف مديرية ة ) ا

لسائح. ية  ترو افية ا سياحية( معلومات   ا

0.795 0.000 

مصدر: بتين ا طا  spssاعتمادا على مخرجات  من اعداد ا

جدول أعا يبين بعد معامات اارتباط بين فقرات ا محور اأول و  ا ث من ا ثا فقراته، ا لي  معدل ا  ا
ة )و  د مستوى دا ة ع ية دا مب ذي يبين أن معامات اارتباط ا ل 0.05ا ية  قيمة ااحتما (، حيث إن ا

ما أن معامات اإرتباط موجبة مما يدل على صاحية فقرات 0.05فقرة أقل من  بعد،  ما  ا ث  ثا  ا
قياسه.و    ضعت 
فقرات ا - داخلي  صدق ا محور اأول:  بعدا رابع من ا يا ترو سياحي اا توزيع ا  ا

فقرات ا17جدول رقم) داخلي  صدق ا محور اأول:  بعد(:ا رابع من ا سياحي ا توزيع ا يا ترو  اا
فقرة فقرة رقم ا ية معامل اارتباط ا قيمة ااحتما  ا

حضور. 1 حجز عن طريق ا  0.000 0.636 تقوم با

ترت. 2 حجز عن طريق اا  0.000 0.718 تتم عملية ا

هاتف. 3 حجز عن طريق ا  0.000 0.433 تقوم با

مصدر: بتين ا طا  spssاعتمادا على مخرجات  من اعداد ا
جدول أعا  يبين بعد معامات اارتباط بين فقرات ا محور اأول و  ا رابع من ا فقراته، ا لي  معدل ا  ا

ة )و  ة عن مستوى دا ية دا مب ذي يبين أن معامات اارتباط ا ية 0.05ا قيمة ااحتما ل فقرة (، حيث إن ا
ما أن معامات اإرتباط موجبة مما يدل على صاحية فقرات 0.05أقل من  بعد،  ما ا رابع  ضعت و  ا

ملحق رقم  قياسه. ظر ا  (02)أ
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ي:  - ثا محور ا فقرات ا داخلي  صدق ا سائحا  سلوك ا

ي: 18جدول رقم) ثا محور ا فقرات ا داخلي  صدق ا سائح(:ا  سلوك ا

فقرة فقرة رقم ا قيمة  معامل اارتباط ا ا
يةاا  حتما

سياحية.  1 ي على قرار اختيار وجهتك ا ترو ترويج اا  0.000 0.618 يؤثر ا

سياحية  2 ي على قرار اختيار وجهتك ا ترو توزيع اا  0.000 0.429 يؤثر ا

سياحية  3 شخصية في اختيار وجهتك ا دوافع ا  0.001 0.753 تؤثر ا

ات  4 سياحيةاإعا ية ا ترو اختيارك  على اتخاذ قرار بقوة تؤثر اإ
 .واية جيجل

0.629 0.000 

سياحية  5 ات ا ية اإعا ترو تشاف واية اإ تساعدك على معرفة وا
 جيجل .

0.714 0.000 

سياحية 6 ات ا ية اإعا ترو اطق  إثارةساهمت في اإ زيارة م رغبتك 
وطن  . سياحية با

0.658 0.000 

سياحية  7 ات ا ية اإعا ترو ت  اإ ا لما  ت مدتها أطول , ا لما 
بر على قرار واية جيجل . تأثيرها أ  اختيارك 

0.749 0.000 

معارفف تتعر  8  0.000 0.542 على واية جيجل عن طريق : اأقارب، اأصدقاء، وا
افية  9 ي معلومات  ترو سياحي اإ ك اإعان ا عن واية يقدم 

 جيجل وخدماتها .

0.754 0.000 

سياحية  10 اتها ا صدق إعا ك  سياحية و ذ تفضل اختيار واية جيجل ا
ها  ية ع ترو  اإ

0.711 0.000 

سياحية  11 فايسبوك في إختيار وجهتك ا  0.000 0.673 يساهم ا

سياحية  12  0.000 0.633 يساهم تويتر في إختيار وجهتك ا

سياحية  13  0.000 0.603 يساهم ياهو  في إختيار وجهتك ا

سياحية  14  0.000 0.759 يساهم  يوتيوب في إختيار وجهتك ا

 
مصدر: بتين ا طا  spssاعتمادا على مخرجات  من اعداد ا
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جدول أعا يبين      فقراته، و معامات اار  ا لي  معدل ا ي وا ثا محور ا ذي يبينتباط بين فقرات ا  ا
ة) ة عن مستوى دا ية دا مب ل فقرة0.05أن معامات اارتباط ا ية  قيمة ااحتما أقل من  (، حيث إن ا

ثا0.05 محور ا ما أن معامات اإرتباط موجبة مما يدل على صاحية فقرات ا ما،  ضعت و  ي 
ملحق رقمقياسه. ظر ا  (03)أ

  باإ محور اأول: أبعادائي تساق ا يمزيج اا ترو تسويقي اا  ا
ب(:اإ 19جدول رقم) محور اأول:  ائي ابعادتساق ا تسويقيا مزيج ا سياحي ا ي ا ترو  اا

 

مصدر: بتين ا طا  spssاعتمادا على مخرجات  من اعداد ا

جدول أعا يبين      ل  ا محور اأول مع  بعادأمن  بعدمعامات اارتباط بين معدل  معدل ا لي ا ا
ة و  ة فقرات ااستبا د مستوى دا ة ع ية دا مب ذي يبين أن معامات اارتباط ا قيمة 0.05ا ، حيث إن ا

ل فقرة أقل من  ية  ما أن معامات اإرتباط موجبة مما يدل على صاحية 0.05ااحتما  بعادأ، 
قياسه. ما و ضعت  محور اأول  ملحق رقم ا ظر ا  (04)أ

  ائي ما بين ب  ااستبيان محاورااتساق ا
ائي ما بين محاور20جدول رقم) ب  ااستبيان (:ااتساق ا
محور وان ا ع ية معامل اارتباط ا قيمة ااحتما  ا

محور اأول  ي ا ترو تسويقي اا مزيج ا  0.000 0.628 ا
ي ثا محور ا سائح ا  0.000 0.949 سلوك ا

مصدر: بة اعتمادا على مخرجات  ا طا  spssمن اعداد ا
جدول أعا يبين     دراسة مع  ا ل محور من محاور ا فقرات معامات اارتباط بين معدل  لي  معدل ا ا

ة و  ة ااستبا د مستوى دا ة ع ية دا مب ذي يبين أن معامات اارتباط ا قيمة  0.05ا  حيث إن ا
ل فقرة أقل من  ية  ماأن معامات اارتباط موجبة مما يدل على صاحية محاور 0.05ااحتما  ،

قياسه، أي ما وضعت  مقبول. ااستبيان  معدل ا باخ و بيان ا رو فا  ملحق رقم استخدام أ ظر ا  (05)أ

 

 

وان اابعاد ع ية معامل اارتباط ا قيمة ااحتما  ا

بعد ي اأول ا ترو سياحي اا تج ا م      0.000 0,793 ا
بعد ي ا ثا ي ا ترو سياحي اا تسعير ا   0.000 0,856 ا
بعد ث ا ثا ي ا ترو سياحي اا ترويج ا   0.000 0,680 ا
بعد رابع ا ي ا ترو سياحي اا توزيع ا   0.000 0,796 ا
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III-3-4-دراسة: تحليل  فقرات ا

و تم إعادة  تيجة  فس ا ة  ة أن تعطي هذ ااستبا ثر من مرة يقصد بثبات ااستبا ة أ توزيع ااستبا
ة وعدم  تائج ااستبا ي ااستقرار في  ة يع شروط، أو بعبارة أخرى أن ثبات ااستبا ظروف وا فس ا تحت 

ة. ية معي ة عدة مرات خال فترة زم عي و تم إعادة توزيعها على أفراد ا بير فيما  ل   تغييرها بش

خاص ثبات ا ي معامات ا موا جدول ا محاور:يوضح ا خاص بجميع ا معامل ا ل محور وا  ة ب
جدول رقم ) باخ(.21ا رو فا  ثبات )أ  (: معامل ا

محور وان ا ع باخ ا رو فا   معامل أ
ي اأول ترو تسويقي اا مزيج ا  0.803 ا
ي ثا سائح ا  0.853 سلوك ا

محاور  0.805 جميع ا
مصدر: ب ا طا  SPSSى مخرجاتبااعتماد علتين من إعداد ا

غة  با ة إحصائيا وا مقبو سبة ا محاور تزيد عن ا ل ا خاصة ب ثبات ا جدول أن معامات ا احظ من ا
ملحق  0.6 ظر ا هائية )أ لتوزيع في صورتها ا ها قابلة  ة وأ ا من صدق وثبات ااستبا د ون قد تأ وبهذا 
 (.06رقم 

ات تم استخدام اختبار  بيا درجة  Tتحليل ا قص عن ا موافقة تزيد أو ت ت درجة ا ا معرفة ما إذا  وهذا 
لفقرة، ثم قيمة  حسابي  متوسط ا قوم بداية بتحديد ا متوسطة، حيث س محسوبة ومقارتها مع قيمة  tا  tا

ت قيمة  ا ية، إذا  جدو بر من قيمة  tا محسوبة أ ية أصغر من  tا قيمة ااحتما ية وا جدو قبل   0.05ا
ةا ذي  فقرة، أما في حا مجال ا رفض. ويتم تحديد ا حو ا ة تؤول  عي ي أن إجابات أفراد ا س فهذا يع ع ا

ى  تمي إ حسابي ي متوسط ا ان ا رفض، أما إذا  قبول أو ا معرفة درجة ا حسابي  متوسط ا يه ا تمي إ ي
هائي يتم أخذ على أساس قيمة قرار ا متوسط، فإن ا مجال ا ية  tا قيمة ااحتما محسوبة وا   ا

ياأول ) بعدتحليل فقرات اأوا.  ترو سياحي اا تج ا م  (ا

حسابات باستخدام اختبار ة ا محور اأول من ااستبا متعلقة با مبحوثين ا ات إجابة ا معرفة   Tتم تحليل بيا
تائج متوسط درجة ااستجابة قد وص ت  ا موافقة ما إذا  ى درجة ا متوسطة و لت إ  أم ا، 3هي ا

جدول رقم )و   تائج موضحة في ا رفض، وا قبول أو ا معرفة درجة ا حسابي  متوسط ا  (:21تم استخدام ا
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ي)اأول بعد(: تحليل فقرات ا22جدول رقم) ترو سياحي اا تج ا م  (ا
رقم 

فقرة  ا
فقرة متوسط  ا ا

حسابي  ا
حراف  اا
معياري  ا

قيمة  tقيمة  ا
ية  ااحتما

ية. 1 ية تتميز بجودة عا ترو سياحية اإ خدمات ا  0.000 34,628 0.460 4,30 ا
محدد. 2 وقت ا ية في ا ترو سياحية اإ خدمات ا  0.000 19,209 0.774 4,21 تقدم ا
ك خدمات ذات جودة أفضل من توقعاتك . 3  0.000 24,546 0.572 4,15 تقدم 

ة  tقيمة  د مستوى دا ية ع جدو  1.96 تساوي150 و درجة حرية   0.05ا

 :رقم)( يتضح مايلي دولجمن ا
فقرة رقم) محسوبة تساوي tقيمة  (1ا بر من قيمة و  34,628 ا ية و  tهي أ جدو تيا و قيمة   1.96تساوي  ا

حسابي تساوي  متوسط ا فرضي و   4.30ا حسابي ا متوسط ا بر من قيمة ا تي تبلغ قيمته هي أ لدراسة و ا
ية تساوي  3 قيمة ااحتما سياحية  <<مما يدل على أن  0.005هي أقل من و  0.000وا خدمات ا ا

ية ترو تي اإ ية ا سائحير ثأت ها تتميز بجودة عا  .>>بواية جيجل على سلوك ا
فقرة رقم) محسوبة تساوي  tقيمة  (2ا بر من قيمة و  19.209ا جدو tهي أ تي تساوي ا قيمة و  1.96ية وا

حسابي تساوي  متوسط ا تي تبلغ قيمته  4,21ا لدراسة و ا فرضي  حسابي ا متوسط ا بر من قيمة ا   3وهي أ
قيمة  ية تساوي وا سياحية يتقد <<مما يدل على أن 0.005هي أقل من و  0.000ااحتما خدمات ا م ا

محدد وقت ا ية في ا ترو سائحتؤثر على سلوك  اإ  .>>بواية جيجل ا

فقرة رقم) محسوبة تساوي  tقيمة  (3ا بر من قيمة و  24.546ا تي تساوي  tهي أ ية وا جدو قيمة و  1.96ا
حسابي تساوي  متوسط ا تي تبلغ قيمته  4,15ا لدراسة و ا فرضي  حسابي ا متوسط ا بر من قيمة ا  3وهي أ

ية تساوي و  قيمة ااحتما م خدمات ذات جودة أفضل يتقد  <<مما يدل على أن 0.005هي أقل من و  0.000ا
ه  من توقعات سائح تؤثر على سلو  >> .بواية جيجلا

محور اأول بعد(: تحليل فقرات ا23جدول رقم)  ي من ا ثا  ا
رقم 

فقرة  ا
فقرة متوسط  ا ا

حسابي  ا
حراف  اا
معياري  ا

قيمة  tقيمة ا
ية  ااحتما

خدمات  1 اسب أسعار ا ية مع جودتها.تت ترو سياحية اإ  0.000 23,861 0,565 4,10 ا

ية مع دخلك . 2 ترو سياحية اإ خدمات ا  0.056 12,927 0.805 2,87 تتاءم أسعار ا

تي تحصل عليها. 3 افع ا م ذي تدفعه  مع ا سعر ا اسب ا  0.000 13,765 0.889 2,73 يت

ة  tقيمة  د مستوى دا ية ع جدو   1.96تساوي  150و درجة حرية   0.05ا
ا مايلي: جدول يتضح   من ا
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فقرة رقم) محسوبة تساوي  tقيمة  (1ا بر من قيمة و  23.861ا تي تساوي  tهي أ ية وا جدو و قيمة  1.96ا
حسابي تساوي  متوسط ا تي تبلغ قيمته  4,10ا لدراسة و ا فرضي  حسابي ا متوسط ا بر من قيمة ا  3وهي أ

ية تساوي  قيمة ااحتما خدمات <<مما يدل على أن  0.005هي أقل من و  0.000وا اسب أسعار ا ت
ية مع جودتها ترو سياحية اإ سائح  ا  .>> بواية جيجلها تأثير على سلوك ا

فقرة رقم) محسوبة تساوي  tقيمة  (2ا بر من قيمة و  12,927ا ية و تساوي  tهي أ جدو و قيمة  1.96ا
حسابي تساوي  متوسط ا تي تبلغ قيمته 2,87ا لدراسة و ا فرضي  حسابي ا متوسط ا  3وهي أقل من قيمة ا
ية تساوي  قيمة ااحتما برهي و  0,056وا سياحية  <<مما يدل على أن 0.005من  أ خدمات ا أسعار ا

ية  ترو سائح تتاءم مع دخلا اإ  >> ا
فقرة رقم) محسوبة تساوي  tقيمة  (3ا بر من قيمة  13,765ا ية و t و هي أ جدو تي تساوي ا و  1.96ا

حسابي تساوي  متوسط ا تي تبلغ  2,73قيمة ا لدراسة و ا فرضي  حسابي ا متوسط ا  3وهي أقل من قيمة ا
ية تساوي و قيمته  قيمة ااحتما ذي  << مما يدل على أن 0.005هي أقل من و  0.000ا سعر ا اسب ا يت

سائحدفعي تي   ه ا افع ا م سياحيةحصل عليها يمع ا ن ا   .>>باأما
محور اأول بعد(: تحليل فقرات ا24جدول رقم) ث من ا ثا  ا

رقم 
فقرة  ا

فقرة متوسط  ا ا
حسابي   ا

حراف  اا
معياري  ا

قيمة  tقيمة ا
يةا  احتما

سياحية. 1 ي ساعدك  على تعريفك بوجهتك ا تلفزيو  0.000 14,127 0,791 2,73 اإشهار ا

ترت. 2 سياحية عن طريق اا  0.000 10,355 0,812 3,69 تتعرف على وجهتك ا

سياحية، مديرية  3 اات ا و ادق، ا ف سياحية ) ا مؤسسات ا تقدم ا

ية  ترو سياحية( معلومات ا  لسائح.افية ا

3,95 0,933 12,433 0.000 

ة  tقيمة  د مستوى دا ية ع جدو   1.96تساوي  150و درجة حرية   0.05ا
جدول يتضح مايلي:  من ا

فقرة رقم) محسوبة تساوي tقيمة  (1ا بر من قيمة و  14,127ا ية و  tهي أ جدو تي تساوي ا و  1.96ا
حسابي تساوي  متوسط ا تي تبلغ  2,73قيمة ا لدراسة و ا فرضي  حسابي ا متوسط ا وهي أقل من قيمة ا

ية تساوي و  3قيمته  قيمة ااحتما ي<<مما يدل على أن  0.005هي أقل من و  0.000ا تلفزيو  اإشهار ا
سائح على تعريفد يساع سياحية هبوجهت ا  .>> ا

فقرة رقم) محسوبة تساوي tقيمة  (2ا بر من قيمة و  10,355ا تي تساوي tهي أ ية و ا جدو   1.96 ا
حسابي تساوي  متوسط ا تي  3,69وقيمة ا لدراسة و ا فرضي  حسابي ا متوسط ا بر من قيمة ا وهي أ
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ية تساوي  3تبلغ قيمته  قيمة ااحتما سائح <<مما يدل على أن  0.005هي أقل من و  0.000وا  ا
ترت هعلى وجهتيتعرف  سياحية عن طريق اا  .>> ا

فقرة رقم) محسوبة تساوي  tقيمة ( 3ا بر من قيمة و  12,433ا ية و  tهي أ جدو تي تساوي ا  1.96ا
حسابي تساوي  متوسط ا تي  3,95وقيمة ا لدراسة و ا فرضي  حسابي ا متوسط ا بر من قيمة ا وهي أ

قيمة ااو  3تبلغ قيمته  ية تساوي ا مؤسسات  <<مما يدل على أن  0.005هي أقل من و  0.000حتما ا
سياحية(  سياحية، مديرية ا اات ا و ادق، ا ف سياحية )ا لسائحتقدم ا افية  ية  ترو   .>>معلومات ا

محور اأول بعدا تحليل فقرات(: 25جدول رقم) رابع من ا  ا
رقم 

فقرة  ا
فقرة متوسط  ا ا

حسابي  ا
حراف  اا
معياري  ا

قيمة  t قيمة  ا
ية  ااحتما

حضور. 1 حجز عن طريق ا  0.000 15,134 0,917 4,13 تقوم با

ترت. 2 حجز عن طريق اا  0.000 10,607 1,016 3.88 تتم عملية ا

حجز عن  3 هاتف.تقوم با  0.000 9,864 0.968 3.78 طريق ا

ة  tقيمة  د مستوى دا ية ع جدو  1.96تساوي  150و درجة حرية   0.05ا
جدول يتضح مايلي:  من ا

فقرة رقم) محسوبة تساوي  tقيمة  (1ا ية و  tهي أصغر من قيمة و  15,134ا جدو تي تساوي ا و  1.96ا
حسابي تساوي  متوسط ا تي تبلغ  4,13قيمة ا لدراسة و ا فرضي  حسابي ا متوسط ا بر من قيمة ا وهي أ

ية تساوي 3قيمته  قيمة ااحتما سائح<<مما يدل على أن  0.005ر من صغهي أو  0.000وا حجز ي ا قوم با
حضور   .>>عن طريق ا

فقرة رقم) محسوبة تساوي tقيمة  (2ا بر من قيمة  10,607 ا ية و  tوهي أ جدو تي تساوي ا و قيمة  1.96ا
حسابي تساوي  متوسط ا تي تبلغ قيمته  3,88ا لدراسة و ا فرضي  حسابي ا متوسط ا بر من قيمة ا  3وهي أ
ية تساوي  قيمة ااحتما حجز << مما يدل على أن 0.005من  أقل هيو  0.000وا عن طريق  تتم عملية ا

ترت طقة جيجل اا  .>>زيارة م

فقرة رقم) محسوبة تساوي  tقيمة  (3ا بر من قيمة و  9,864ا تي تساوي  tهي أ ية وا جدو و قيمة  1.96ا
حسابي تساوي  متوسط ا تي تبلغ قيمته  3,78ا لدراسة و ا فرضي  حسابي ا متوسط ا بر من قيمة ا  3وهي أ

ية تساوي او  سائح<<مما يدل على أن  0.005هي أقل من و  0.000قيمة ااحتما حجز عن ي ا طريق قوم با
هاتف طقة جيجل قصد  ا ملحق رقم >>م ظر ا  .(07)أ
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ي26جدول رقم) ثا محور ا  (: تحليل فقرات ا
رقم 

فقرة  ا
فقرة متوسط  ا ا

حسابي  ا
حراف  اا
معياري  ا

قيمة  tقيمة  ا
يةاا  حتما

ي على قرار اختيار وجهتك  1 ترو ترويج اا  يؤثر ا

سياحية.  ا

3,67 0,755 5,297 0.000 

ي على قرار اختيار وجهتك  2 ترو توزيع اا يؤثر ا

سياحية   ا

3,68 0,797 10,450 0.000 

سياحية  3 شخصية في اختيار وجهتك ا دوافع ا  0.000 12,858 0,857 3,90 تؤثر ا

سياحية 4 ات ا ية اإعا ترو على  بقوة تؤثر اإ
واية جيجل اتخاذ قرار  .اختيارك 

4,11 0,886 15,383 0.000 

سياحية  5 ات ا ية اإعا ترو تساعدك على اإ
تشاف واية جيجل .  معرفة وا

3,85 1,039 10,061 0.000 

سياحية 6 ات ا ية اإعا ترو  إثارةساهمت في اإ
وطن اطق سياحية با زيارة م  . رغبتك 

3,77 1,024 9,248 0.000 

سياحية  7 ات ا ية اإعا ترو ت اإ ا مدتها لما 
بر على قرار ت  تأثيرها أ ا لما  اختيارك  أطول ,

 واية جيجل 

3,75 1,175 7,849 0.000 

على واية جيجل عن طريق : اأقارب، ف تتعر  8
معارف  اأصدقاء، وا

3,53 1,097 5,954 0.000 

ي معلومات  9 ترو سياحي اإ ك اإعان ا يقدم 
 افية عن واية جيجل وخدماتها .

3,69 1,003 8,466 0.000 

صدق  10 ك  سياحية و ذ تفضل اختيار واية جيجل ا
ها  ية ع ترو سياحية اإ اتها ا  إعا

4,09 0,806 16,622 0.000 

فايسبوك في  11 سياحية  اختياريساهم ا  0.000 12,357 1,051 4,06 وجهتك ا

سياحية  اختياريساهم تويتر في  12  0.000 10,099 1,043 3,86 وجهتك ا
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سياحية  13  0.000 9,503 1,014 3,79 يساهم ياهو  في إختيار وجهتك ا

سياحية  اختياريساهم  يوتيوب في  14  0.000 7,849 1,175 3.75 وجهتك ا

ة  tقيمة  د مستوى دا ية ع جدو  1.96تساوي  150و درجة حرية   0.05ا
ا ما يلي: جدول يتضح    من ا

فقرة رقم) محسوبة تساوي  tقيمة  (1ا بر من قيمة و  5,297ا ية و  tهي أ جدو تي تساوي ا  1.96ا
ية تساوي   قيمة ااحتما ي  <<مما يدل على أن  0.005هي أقل من و  0.000وا ترو ترويج اا على يؤثر ا

سائح قرار اختيار سياحية.ه وجهت ا  .>>ا

فقرة رقم) محسوبة تساو  tقيمة  (2ا بر من قيمة و  10,450ي ا ية و  tهي أ جدو تي تساوي ا   1.96ا
ية تساوي  قيمة ااحتما ي يؤثر <<مما يدل على أن  0.005هي أقل من و  0.000وا ترو توزيع اا على  ا

سائح قرار اختيار سياحية  هوجهت ا  .>>ا

فقرة رقم) محسوبة تساوي tقيمة  (3ا بر من قيمة و  12,858 ا ية و  tهي أ جدو تي ا   1.96تساوي ا
ية تساوي  قيمة ااحتما شخصية<<مما يدل على أن  0.005هي أقل من و  0.000وا دوافع ا في  تؤثر ا

سائح اختيار سياحية  هوجهت ا  .>>ا
فقرة رقم) محسوبة تسا tقيمة  (4ا بر من قيمة و  15,383وي ا ية و  tهي أ جدو تي تساوي ا  1.96ا

ية تساوي   قيمة ااحتما سياحية <<مما يدل على أن  0.005هي أقل من و  0.000وا ات ا  اإعا
ية ترو سائحر اختيا على اتخاذ قرار بقوة تؤثر اإ  >>.واية جيجل ا
فقرة رقم) محسوبة tقيمة  (5ا بر من قيمة و  10,061تساوي  ا ية و  tهي أ جدو تي تساوي ا   1.96ا

ية تساوي  قيمة ااحتما سياحية  <<مما يدل على أن  0.005هي أقل من و  0.000وا ات ا ية اإعا ترو اإ
سائح تساعد تشاف واية جيجل  ا  .>>على معرفة وا

فقرة رقم) محسوبة تساوي  tقيمة  (6ا بر من قيمة  9,248ا تي تساوي  tوهي أ ية وا جدو   1.96ا
ية تساوي  قيمة ااحتما سياحية <<مما يدل على أن  0.005وهي أقل من  0.000وا ات ا ية اإعا ترو اإ

سائحرغب إثارةساهم في ت وطن ة ا اطق سياحية با  .>> زيارة م
فقرة رقم) محسوبة تساوي  tقيمة  (7ا بر من قيمة  7,849ا تي تساوي  tوهي أ ية وا جدو   1.96ا

قيمة ااحتم ية تساوي وا سياحية  <<مما يدل على أن  0.005وهي أقل من  0.000ا ات ا ية اإعا ترو اإ
بر على قرار ت  تأثيرها أ ا لما  ت مدتها أطول , ا سائح اختيار لما   .>>واية جيجل  ا

فقرة رقم) محسوبة تساوي  tقيمة  (8ا بر من قيمة  5,954ا تي تساوي  tوهي أ ية وا جدو   1.96ا
ية تساوي  قيمة ااحتما سائح فتعر ي <<مما يدل على أن  0.005وهي أقل من  0.000وا على واية  ا

معارف  .>> جيجل عن طريق : اأقارب، اأصدقاء، وا
فقرة رقم) محسوبة تساوي  tقيمة  (9ا بر من قيمة  8,466ا تي تساوي  tوهي أ ية وا جدو   1.96ا
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ية تساوي  قيمة ااحتما سياحي  يقدم <<مما يدل على أن  0.005وهي أقل من  0.000وا اإعان ا
ي  ترو افية عن واية جيجل وخدماتها لسائح اإ  .>>معلومات 
فقرة رقم) محسوبة تساوي  tقيمة  (10ا بر من قيمة  16,622ا تي تساوي  tوهي أ ية وا جدو   1.96ا

ية تساوي  قيمة ااحتما سائح فضلي <<مما يدل على أن  0.005وهي أقل من  0.000وا اختيار واية  ا
ها  ية ع ترو سياحية اإ اتها ا صدق إعا ك  سياحية و ذ  .>>جيجل ا

فقرة رقم) محسوبة تساوي  tقيمة  (11ا بر من قيمة  12,357ا تي تساوي  tوهي أ ية وا جدو   1.96ا
ية تساوي  قيمة ااحتما فايسبوك في  <<مما يدل على أن  0.005وهي أقل من  0.000وا اختيار يساهم ا

سائح سياحية هوجهت ا  .>> ا
فقرة رقم) محسوبة تساوي  tقيمة  (12ا بر من قيمة  10,099ا تي تساوي  tوهي أ ية وا جدو   1.96ا

ية تساوي  قيمة ااحتما وجهتك  اختياريساهم تويتر في  <<مما يدل على أن  0.005وهي أقل من  0.000وا
سياحية   .>>ا

فقرة رقم) محسوبة تساوي  tقيمة  (13ا بر من قيمة  9,503ا تي تساوي  tوهي أ ية وا جدو   1.96ا
ية تساوي  قيمة ااحتما يساهم ياهو  في إختيار  >> <<مما يدل على أن  0.005وهي أقل من  0.000وا

سياحية.  وجهتك ا
فقرة رقم) محسوبة تساوي  tقيمة  (14ا بر من قيمة  7,849ا تي تساوي  tوهي أ ية وا جدو   1.96ا

ية تساوي  قيمة ااحتما  اختياريساهم  يوتيوب في  <<مما يدل على أن  0.005وهي أقل من  0.000وا
سياحية  ملحق رقم>>وجهتك ا ظر ا  .(07)أ

III-3-5- دراسةاختبار  :موذج و فرضيات ا

دراسة مبحث اختبار فرضيات ا رئيسية، و  يتم في هذا ا فرضية ا فرعية و ا فرضيات ا ك بعد ل محور و ا ذ
حدار إ فرضيات اأساسية  طرق او ، اختبار ا معروف إحصائيا أن ا علمية تستلزم توفر بعض من ا

ك من  دراسة يجب إجراء بعض ااختبارات، وذ حدار اختبار فرضيات ا ذا قبل تطبيق تحليل اا شروط،  ا
ي: مائمةأجل ضمان  تا حو ا ك على ا حدار، وذ ات افتراضات تحليل اا بيا  ا

ات لبيا طبيعي  توزيع ا  أوا. إختبار ا

ت   تحقق من فرضية ا ى اختبار من أجل ا لجوء إ طبيعي، تم ا مجوروف وزيع ا ، تمهيدا سمروف–و
حدار باع يب اإحصائية ااستخدام أسلوب تحليل اا فرضيات، وتشرط علمية في اختباتبار أحد اأسا ر ا

ات طبيعيا من خال برامج ااختبارات ا بيا ون توزيع ا ما  spssعلمية أن ي ن إجراء هذا ااختبار  يم
ي:يت تا جدول ا  ضح من ا
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جدول) دراسة27ا ات متغيرات ا بيا طبيعي  توزيع ا  (: اختبار ا

محاور وان ا ع وية zقيمة اختبار ا مع  مستوى ا

محاور  0,200 0,057 جميع ا

مصدر: بة اعتمادا على مخرجات  ا طا  spssمن اعداد ا

يتين: تا فرضيتين ا جدول يختبر ا  هذا ا

H0 :.طبيعي توزيع ا ات تتبع ا بيا  ا

H1ات بيا طبيعي. ا :ا توزيع ا  تتبع ا

قيمة  جدول أن ا يةاحظ من ا دراسة تساوي   ااحتما مقدرة هي أو  0.200مجموع محاور ا قيمة ا بر من ا
تي تساوي إحصائيا و  فرضية وهذا  0.05ا قبل ا ا  دراسة تتبع يدل على أن بيامما  H0يجعل توزيعا ات ا

ن و  طبيعيا ي يم تا حداراستخدام با ملحق رقم( .مودج اا ظر ا  )08أ

مائمة و  يا. اختبار ا عاقاتثا  خطية ا

تباين    طبيعي، تم استخدام أسلوب ا توزيع ا ات تتبع ا بيا د من أن ا تأ لتحقق من خطية  ANOVAبعد ا
مستقلة و ا متغيرات ا اك عاقة بين ا تابع، أي ه متغير ا تابع و ا متغير ا مستقلةعاقة خطية بين ا متغيرات ا  ا

حدار جيدا، و  ة اا ية  SPSSمن خال برامج تفسرها معاد تا تائج ا حصول على ا خاصة و تم ا ا
دراسة. س اختبار فرضيات ا تي تع عاقات ا  با

د 28جدول رقم) لتأ حدار  ا تباين  تائج تحليل ا دراسة(:  موذج اختبار فرضيات ا  من صاحية ا

مستقل  مصدر ا مجموع  ا
مربعات  ا

درجات 
حرية  ا

متوسط 
 مربعات

مستوى  Fقيمة 
وية مع  ا

 

 

 

 

 

تج  م ا
سياحي  ا
ي ترو  اا

حدار  0,313 1,026 0,344 1 0,344 اا

بواقي  0,335 148 49,632 ا

لي  -    149 49,976 ا

تسعير  ا
سياحي  ا

حدار  0,123 2,401 0,798 1 0,798 اا

بواقي  0,332 148 49,179 ا
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اصر  ع
مزيج  ا

تسويقي  ا
ي ترو  اا

 

 

 

 

 

 

 

ي ترو  اا

 

 

لي  -    149 49,976 ا

ترويج  ا
سياحي  ا
ي ترو  اا

حدار  0,16 5,927 1,924 1 1,924 اا

بواقي  0,325 148 48,052 ا

لي  -     149 49,976 ا

توزيع  ا
سياحي  ا
ي ترو  اا

حدار  0,000 32,969 9,105 1 9,105 اا

بواقي  0,276 148 40,872 ا

لي  -     149 49,976 ا

أثر 
تسويق  ا

ي  ترو اا
على 

سلوك 
سائح  ا

حدار   0,000 20,663 6,123 1 0,6123 اا

بواقي  0,296 148 43,854 ا

لي  -   149 49,976 ا

مصدر:  بتينا طا  SPSSاعتمادا على مخرجات  من اعداد ا

يتين: تا فرضيتين ا جدول يختبر ا  ا

H0.معطاة ات ا بيا حدار ا يائم ا  : خط اا

H1.معطاة ات ا بيا حدار يائم ا  :خط اا

دراسة، و تبعا  موذج اختبار فرضيات ا مدى صاحية ا سابق اختبارا  جدول ا خفاضيقدم ا وية  ا مع
F ة د مستوى دا ل ،   0.05ع ية الك مست  على  لك ي صفرية عن فرضية ا ة ا أقل من مستوى دا

ص على أن  0.05 تي ت صفرية ا فرضية ا رفض ا ا  عاقات، مما يجعل ل ا حدار ا يائم  <<في  خط اا
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معطاة ات ا بيا ماذجو ،>>ا حدارو  هذا يظهر خطية ا ات ون خط اا بيا موذج ا، و يائم ا ي  تا حداربا  ا
ون وي، و  ي حدارمع ون فرض تحليل اا خاص بخطية او  بهذا ي متغيرات قد تحقق، وهذا ا عاقة بين ا

تقال إ ا من اا فرضيات تحليلى يم بسيط ا حدار ا مودج تحليل اا  .وفق 
لدراسة .أ  فرعية  فرضيات ا  :اختبار ا

ا د من إم تأ معلمية و بعد ا حدار،ية تطبيق ااختبارات ا فرعية سيتم أسلوب اا فرضيات ا أو  اختبار ا
ك اإجابةا رئيسية. ، ثم بعد ذ فرضية ا  على ا
 ى فرعية اأو فرضية ا  إختبار ا

ه :  ى على أ فرعية اأو فرضية ا ص ا ة إحصائية بين  يوجد تأثير ذو<<ت سياحي دا تج ا م ا
ي ترو سياحية اا لوجهة ا سائح  فرضية باستخدام أسلوب  >>و قرار إختيار ا و سيتم اختبار هذ ا

معرفة تأثير  بسيط  خطي ا حدار ا تجاا م سياحي ا ي ا ترو لوجهة  اختيارعلى قرار  اا سائح  ا
ي: تا ل ا ش فرضية على ا تابة هذ ا ن  سياحية، ويم  ا

H0د  يوجد تأثير ذو:ا ة إحصائية ع وية دا يبين  0.05مستوى مع ترو سياحي اا تج ا م قرار و  ا
سياحية. اختيار لوجهة ا سائح   ا

H1 : د يوجد تأثير ذو ة إحصائية ع وية دا تج ابين  0.05مستوى مع م يا ترو قرار و  سياحي اا
سياحية. اختيار لوجهة ا سائح   ا

مستقو  متغير ا بسيط بين ا خطي ا حدار ا تائج تحليل اا ت أهم  ا تسويقي مزيجال )قد  سياحي ا  ا
ي ترو تابع)(، و اا متغير ا سائحا جدول اآتي:سلوك ا ة ا  ( متضم

جدول رقم) حدار اختبار 29ا تائج تحليل اا ى(:  فرعية اأو فرضية ا  ا
 rمعامل اارتباط 
تحديد   R2معامل ا

0,083 
0,007 

وية:                       1,026(:     Fقيمة )   مع د     0,313مستوى ا  α = 0.05ع
متغير وية) (tقيمة) معامات موحدة معامات غير موحدة ا قرار (tمع ااحصائي  ا

 (B)بيتا H0 b SEbحول 
ثابت)  (CONSTANTا

سياحي  تج ا م ا
ي ترو  اا

3,296 
0,108 

0,452 
0,107 

      _ 

0,083 
7,288 
1,013 

0,000 
0,313 

فرضية         قبول ا
H0    

 
متغير  تابع: ا سياحيةا وجهة ا سائح في اختيار ا  سلوك ا
مصدر: بتين اعتمادا على مخرجات  ا طا  ,SPSSمن إعداد ا
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ظر  ملحق رقم )أ  (09ا

سابق أن  جدول ا  :يظهر من ا
ق.1 حدارا موذج اا تفسيرية  تحديد )و  :(R2) درة ا متمثلة في معامل ا ، 0,007 ( قد بلغت قيمته R2ا

م ى مساهة ا مستقل)وهو يشير إ يتغير ا ترو سياحي اا تج ا م تي تحدث في  ( فيا تغيرات ا تفسير ا
تابع ) متغير ا سائحسلوك ا سبة ا سبة و  0,7%( ب سبة ، وأن باقي ا مقدرة ب تأثير في   99,3%ا من ا

تابع ترج متغير ا ى عوامل أخرى غير ا تجع إ م ي ا ترو سياحي اا  ا
، مما يدل على وجود عاقة موجبة 0,083قيمة ( rبلغ معامل اارتباط )و : ( r) طبيعة عاقة اارتباط.2

متغيرين، ها بين ا  ضعيفة جدا .و 
وية معامل اا .3 حدار( بلغت قيمة : (t,sig)حداراختبار مع ميل )معامل اا تي تمثل معامل و  ,معلمة ا ا

مستقل  متغير ا عاقة  ،0,108ا ى ا متغيرين إحصائيا،مما يشير أيضا إ وقد ظهر مستوى  اايجابية بين ا
وية مع وية معلمةمما يشير إ ,0,313  ا ميل و  ى عدم وجود مع ى معلمة ا سبة إ عدم وجود تأثير، أما با

تقاطع ) ثابتا حد ا وية    3,296فقد بلغت  (ا ى مما يشير إ  0.05هو أقل من و   0.000بمستوى مع
ويتها إحصائيا، تي بلغت  أمامع مستقل وا متغير ا تي تمثل معامل ا ميل ا ويتها  1,013معلمة ا  ومستوى مع

بر من  0,313 فرضية ا 0,05وهو أ قبل ا ي  تا   عدميةو با
قرار ااح.4 محسوبة ل : ئياصا قيمة ا ية )و  F =1,026احظ أن ا جدو قيمة ا ( و F=3.68هي أقل من ا

رفض  قرار  محسوبة ل H0 بما أن قاعدة ا قيمة ا ت ا ا س صحيح و  Fإدا  ع ية و ا جدو قيمة ا بر من ا أ
قبل  ه  رفض H0م ي H1و   :هدا يع

 

 
 

 ية اختبار ثا فرعية ا فرضية ا  ا
ى  فرعية اأو فرضية ا ص ا هت سياحي ة إحصائية بين دايوجد تأثير ذو <<: على أ تسعير ا ا

ي ترو سياحيةو  اا لوجهة ا سائح  فرضية باستخدام أسلوب و  >>قرار اختيار ا سيتم اختبار هذ ا
معرفة تأثير  بسيط  خطي ا حدار ا ياا ترو سياحي اا تسعير ا لوجهة  اختيارعلى قرار  ا سائح  ا

ي: تا ل ا ش فرضية على ا تابة هذ ا ن  سياحية، ويم  ا
H0 ة إحصائيةيوجد تأثير ذو :ا د مستوى مع دا يبين  0.05وية ع ترو سياحي اا تسعير ا قرار و  ا

سياحية. لوجهة ا سائح   اختيار ا
H1 : د مستوى معيوجد تأثير ذو ة إحصائية ع يبين  0.05وية دا ترو سياحي اا تسعير ا قرار و  ا

سياحية. لوجهة ا سائح   اختيار ا

لوجهة << سائح  ي و قرار اختيار ا ترو سياحي اا تج ا م ة إحصائية بين ا ايوجد تأثير ذو دا
سياحية  >>ا
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خطي و  حدار ا تائج تحليل اا ت أهم  ا مستققد  متغير ا بسيط بين ا يمزيج ال )ا ترو تسويقي اا (، ا
تابع )و  متغير ا سياحيةا وجهة ا سائح في اختيار ا جدول اآتي:سلوك ا ة ا  ( متضم

جدول رقم) فرضي30ا حدار اختبار ا تائج تحليل اا ي(:  ثا فرعية ا  ةة ا
 rمعامل اارتباط 
تحديد   R2معامل ا

0,126 
0,016 

وية:                 2,401(:           Fقيمة )   مع د    0,123مستوى ا  α = 0.05ع
متغير وية) (tقيمة) معامات موحدة معامات غير موحدة ا قرار ااحصائي  (tمع ا

 (B)بيتا H0 b SEbحول 
ثابت)  (CONSTANTا

تسعير سياحي  ا ا
ي ترو  اا

4,388 
0,197 

0,413 
0,127 

 

0,126 
10,619 

1,549 
0.000 

0.123 
فرضية قبول     ا

H0 

 
متغير تابع:  ا سائحا  سلوك ا

مصدر:  بتين اعتمادا على مخرجات ا طا ملحق رقم ,SPSSمن إعداد ا ظر ا  (10)أ

سابق أن  جدول ا  :يظهر من ا
حدار.1 موذج اا تفسيرية  قدرة ا ق :(R2) ا حدار و ا موذج اا تفسيرية  تحديد درة ا متمثلة في معامل ا ا
(R2)  مستقل)هو يشير إ، و 0.016قد بلغت قيمته متغير ا يى مساهة ا ترو سياحي اا تسعير ا ( في ا

مت تابع )سلوك ا سائحغير ا سبة سلوك ا سبة ، و  1,6%( ب مقدرة ب سبة و ا تأثير   %98,4أن باقي ا من ا
تابع متغير ا ي ى عوامل أخرى غيرترجع إ في ا ترو سياحي اا تسعير ا  ،ا

، مما يدل على وجود عاقة موجبة 0,126قيمة ( rبلغ معامل اارتباط )و  : ( r) طبيعة عاقة اارتباط.2
متغيرين   بين ا

وية معامل اا .3 حدار( و  بلغت قيمة : (t,sig)حداراختبار مع ميل )معامل اا تي تمثل معامل معلمة ا ا
مستقل  متغير ا متغيرين إحصائيا0.197ا عاقة اايجابية بين ا ى ا وقد ظهر مستوى  ،، مما يشير أيضا إ

وية  مع ى مما يشير  0.05من  برهو أو 0.123 ا ى معلمة  عدم ا سبة إ ميل ، أما با وية معلمة ا مع
ثابت( فقد بلغت حد ا تقاطع )ا وية  4,388  ا ى   0.005من  أقل هيو   0,000بمستوى مع مما يشير إ

ويتها إحصائيا تي بلغت  ,أما مع مستقل وا متغير ا تي تمثل معامل ا ميل ا ويتها  0,197معلمة ا  ومستوى مع
بر من  0.123 فرضية ا 0,05وهو أ قبل ا ي  تا  عدمية.و با

قرار ااح.4 محسوبة ل : ئياصا قيمة ا قيمة و  F =2,401احظ أن ا ية )هي أقل من ا جدو ( F=3.68ا
رفض  قرار  محسوبة ل H0 و بما أن قاعدة ا قيمة ا ت ا ا س صحيح  Fإدا  ع ية و ا جدو قيمة ا بر من ا أ

قبل  ه  رفض H0و م ي H1و   :هدا يع
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 ثة اختبار ثا فرعية ا فرضية ا  ا
ثة ثا فرعية ا فرضية ا ص ا ه ت ة إحصائية بينر ذو تأثي يوجد <<: على أ سياحي  دا ترويج ا ا

ي ترو سياحية اا لوجهة ا سائح  فرضية باستخدام أسلوب و   >>و قرار اختيار ا سيتم اختبار هذ ا
دعاية  معرفة تأثير ا بسيط  خطي ا حدار ا تابة اا ن  سياحية، ويم لوجهة ا سائح  على قرار اختيار ا

ي: تا ل ا ش فرضية على ا  هذ ا
H0 د  يوجد تأثير ذو:ا ة إحصائية ع وية دا يبين  0.05مستوى مع ترو سياحي اا ترويج ا قرار و  ا

سياحية. لوجهة ا سائح   اختيار ا
H1 : د ميوجد تأثير ذو ة إحصائية ع وية دا يبين  0.05ستوى مع ترو سياحي اا ترويج ا قرار و   ا

سياحية. لوجهة ا سائح   اختيار ا
مستقو  متغير ا بسيط بين ا خطي ا حدار ا تائج تحليل اا ت أهم  ا يمزيج ال )قد  ترو تسويقي اا (، ا
تابع )و  متغير ا سائح ا جدول اآتي:سلوك ا ة ا  ( متضم
 

جدول رقم) تائج تحليل 31ا فرضي(:  حدار اختبار ا ثةاا ثا فرعية ا  ة ا
 rمعامل اارتباط 
تحديد   R2معامل ا

0,196 
0,039 

وية:              5,927(:       Fقيمة )   مع د  0,016  مستوى ا  α = 0.05ع
متغير وية) (tقيمة) معامات موحدة معامات غير موحدة ا قرار ااحصائي  (tمع ا

 (B)بيتا H0  b SEb حول
ثابت)  (CONSTANTا

ترويج  سياحا ي ا
ي ترو  اا

2,851 
0,261 

0,373 
0,107 

 

0,196 
7,645 
2,435 

0.000 

0,016 
فرضية  رفض ا

H0 

متغير تابع:  ا سائحا  سلوك ا
مصدر:  بتين اعتمادا على مخرجات ا طا  ,SPSSمن إعداد ا

ظر ) ملحق رقم أ  (11ا

سابق أن       جدول ا  :يظهر من ا

لوجهة  يوجد ا << سائح  ي و قرار اختيار ا ترو سياحي اا تسعير ا ة إحصائية بين ا تأثير ذو دا
سياحية   >>ا



الث                   الفصل  ني  أث على سلو السائح                        ال  التسويق االكت

 

146 

 

حدار.1 موذج اا تفسيرية  قدرة ا تحديد  :(R2) ا متمثلة في معامل ا حدار و ا موذج اا تفسيرية  قدرة ا ا
(R2 قد بلغت قيمته )مستقل)، و 0,039 متغير ا ى مساهة ا يهو يشير إ ترو سياحي اا ترويج ا ( في ا

تابع ) متغير ا سائحسلوك ا سبة سلوك ا سبة ، و 3,9 %( ب مقدرة ب سبة و ا تأثير   96,1%أن باقي ا من ا
ى عوامل أخرى غير  تابع ترجع إ متغير ا يفي ا ترو سياحي اا ترويج ا  .ا

ة موجبة بين ، مما يدل على وجود عاق0,196( قيمة rبلغ معامل اارتباط ): ( r) طبيعة عاقة اارتباط.2
متغيرين.  ا

وية معامل اا .3 حدار( و  بلغت قيمة  : (t,sig)حداراختبار مع ميل )معامل اا تي تمثل معامل معلمة ا ا
مستقل  متغير ا متغيرين إحصائيا، وقد ظهر مستوى 0,261ا عاقة اايجابية بين ا ى ا ، مما يشير أيضا إ

وية   مع ى وجود مما يشير  0.05هو أقل من و  0,016ا ى معلمة  ا سبة إ ميل ، أما با وية معلمة ا مع
ثابت( فقد بلغت  حد ا تقاطع )ا وية  2,851ا ى م  0.005هي أقل من و   0.000بمستوى مع ما يشير إ

ويتها إحصائيا،  مستقل و  ,أمامع متغير ا تي تمثل معامل ا ميل ا تي بلغتمعلمة ا ويتها  0,261ا ومستوى مع
فرضية او  0,05من  قلوهو أ 0,016 قبل ا ي  تا  بديلة.با

قرار ااح.4 محسوبة ل : ئياصا قيمة ا ية )و  F  =5,927احظ أن ا جدو قيمة ا بر من ا ( F=3.68هي أ
رفض  قرار  محسوبة ل H0 و بما أن قاعدة ا قيمة ا ت ا ا س صحيح  Fإدا  ع ية و ا جدو قيمة ا بر من ا أ

قبل  ه  رفض H1و م ي H0و   :هدا يع
 
 

 
 رابعة اختبار فرعية ا فرضية ا  ا

ه :  ى على أ فرعية اأو فرضية ا ص ا سياحي ة إحصائية بين دا يوجد تأثير ذو<<ت توزيع ا ا
ي وسلوك  ترو سائح اا سياحيةافي اختيار ا فرضية باستخدام أسلوب و   >>وجهة ا سيتم اختبار هذ ا

معرفة تأثير  بسيط  خطي ا حدار ا ي اا ترو سياحي اا توزيع ا سائح في اختيار اعلى ا وجهة سلوك ا
ي: تا ل ا ش فرضية على ا تابة هذ ا ن  سياحية، ويم  ا

H0 د مستوىيوجد تأثير ذو :ا ة إحصائية ع وية دا سياحي بين 0.05 مع توزيع ا ي  ا ترو اا
سائح وسلوك  سياحيةفي اختيار اا  .وجهة ا

H1 : د مستوى يوجد تأثير ذو ة إحصائية ع وية دا سياحي 0.05مع توزيع ا ي بين ا ترو وسلوك  اا
سائح  سياحيةفي اختيار اا  .وجهة ا

بسيط بين و  خطي ا حدار ا تائج تحليل اا ت أهم  ا مستققد  متغير ا يمزيج ال )ا ترو تسويقي اا (، ا
تابع )و  متغير ا سائحا جدول اآتي:سلوك ا ة ا  ( متضم

 

سائح في << ي سلوك ا ترو سياحي اا ترويج ا ة إحصائية بين ا يوجد تأثير ذو دا
سياحية وجهة ا  >>اختيار ا
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جدول رقم) فرضي32ا حدار اختبار ا تائج تحليل اا رابعة(:  فرعية ا  ة ا
 rمعامل اارتباط 
تحديد   R2معامل ا

0,427 
0,182 

وية:           32,969   (:       Fقيمة )   مع د   0,000   مستوى ا  α = 0.05ع
متغير وية) (tقيمة) معامات موحدة معامات غير موحدة ا قرار ااحصائي  (tمع ا

 (B)بيتا H0 b SEbحول 
ثابت)  (CONSTANTا

سياحي  توزيع ا ا
ي ترو  اا

2,411 
0,341 

0,237 
0,059 

 
0,427 

10,158 
5.742 

0,000 
0,000 

فرضيةرفض  ا  

H0 

متغير تابع:  ا سائحا  سلوك ا
مصدر:  بتين اا طا  ,SPSSعلى مخرجات  عتمادامن إعداد ا

ملحق رقم  ظر ا  (12)أ

سابق أن جدول ا  : يظهر من ا
حدار.1 موذج اا تفسيرية  قدرة ا تفسير   :(R2) ا قدرة ا حدار و ا موذج اا تحديد ية  متمثلة في معامل ا ا
(R2 قد بلغت قيمته )مستقل)، و 0,182 متغير ا ى مساهة ا يهو يشير إ ترو سياحي اا توزيع ا ( في  ا

تابع ) متغير ا سائحسلوك ا سبة سلوك ا سبة ، و  18,2%( ب مقدرة ب سبة و ا تأثير   %81,8أن باقي ا من ا
ى عو  تابع ترجع إ متغير ا يامل أخرى غير في ا ترو سياحي اا توزيع ا  .ا

، مما يدل على وجود عاقة موجبة 0.427( قيمة rبلغ معامل اارتباط ): ( r) طبيعة عاقة اارتباط.2 
متغيرين   .بين ا

وية معامل اا .3 ميل : (t,sig)حداراختبار مع حدار( و  بلغت قيمة معلمة ا تي تمثل معامل )معامل اا ا
مستقل  متغير ا عاقة0,341ا ى ا متغيرين إحصائيا، وقد ظهر م ، مما يشير أيضا إ ستوى اايجابية بين ا

وية مع ميل مما يشير إ 0,000  ا وية معلمة ا تقاطع و جود تأثيرى وجود مع ى معلمة ا سبة إ ، أما با
ثابت( فقد بلغت  حد ا وية  2,411)ا ويتها   0.05هي أقل من و   0.000بمستوى مع ى مع مما يشير إ

مي أما ,إحصائيا مستقل و معلمة ا متغير ا تي تمثل معامل ا تي بلغتل ا ويتها  0,341ا  0,000ومستوى مع
فرضية ا 0,05من  قلوهو أ قبل ا ي  تا  بديلة.و با

قرار ااح.4 محسوبة ل : ئياصا قيمة ا ية )و  F =32,969احظ أن ا جدو قيمة ا بر من ا ( F=3.68هي أ
رفض  قرار  محسوبة ل H0 و بما أن قاعدة ا قيمة ا ت ا ا س صحيح  Fإدا  ع ية و ا جدو قيمة ا بر من ا أ

قبل  ه  رفض H1و م ي H0و    :هدا يع
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 رئيسية فرضية ا  اختبار ا
ه:  رئيسية على أ فرضية ا ص ا اصر  تأثير ذووجد ي <<ت ع ة إحصائية  تسويقيدا مزيج ا سياحي ا  ا

ي  ترو سائح علىاا  ".سلوك ا
فرعية يتض    بحث ا فرضيات ا لدراسة، مما سبق من اختبار  عامة  فرضية ا قبول تم  تعزيز هذا ح قبول ا ا

عاقة و  ت ا او تي ت فرضية وا مستقل)اختبار هذ ا متغير ا تأثير بين ا تسويقيمزيج اا سياحي ا  ا
ي ترو  ( اا

تابع )و  متغير ا سائحا فرضية ، وقد تطلب اختبار (سلوك ا  هذ ا
ي: تا ل ا ش فرضية على ا تابة هذ ا ن   و يم

H0اصر  : ا يوجد ع ة إحصائية  يمزيج اتأثير ذو دا ترو تسويقي اا وية  ا د مستوى مع في  0.05ع
سياحية بجيجل. اختيارقرار  لوجهة ا سائح   ا
H1اصر  : يوجد ع ة إحصائية  يمزيج اتأثير ذو دا ترو تسويقي اا وية  ا د مستوى مع في قرار  0.05ع

سياحية بجيجل. اختيار لوجهة ا سائح   ا
تائج تحليل ااتتمثل  خأهم  مستقل و حدار ا متغير ا بسيط بين ا جدول اآتي:طي ا تابع في ا  ا

جدول رقم) رئيسية33ا فرضية ا حدار اختبار ا تائج تحليل اا  :) 
 rمعامل اارتباط 
تحديد   R2معامل ا

0,350 
0,123 

وية:             20,663            (:  Fقيمة )   مع د              0,000    مستوى ا  α = 0.05ع
متغير وية) (tقيمة) معامات موحدة معامات غير موحدة ا قرار ااحصائي  (tمع ا

 (B)بيتا H0 b SEbحول 
ثابت)  (CONSTANTا

تسويقي  مزيج ا ا
سياحي  يا ترو  اا

1,016 
0,737 

0,603 
0,162 

 

0,350 
1,684 
4,546 

0,094 
0,000 

 H0 فرضية  رفض ا

 

متغير تابع:  ا سائحا  سلوك ا
مصدر:  بتين اعتمادا على مخرجات ا طا  ,SPSSمن إعداد ا

ملحق رقم  ظر ا  (13)أ

سابق أن       جدول ا  :يظهر من ا

سائح في << ي و سلوك ا ترو سياحي اا توزيع ا ة إحصائية بين ا يوجد تأثير ذو دا
سياحية وجهة ا  >>اختيار ا
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حدار.1 موذج اا تفسيرية  قدرة ا حدار و  :(R2) ا موذج اا تفسيرية  قدرة ا تحديد ا متمثلة في معامل ا ا
(R2 قد بلغت قيمته)مستقل)0,123 متغير ا ى مساهة ا يمزيج ا، و هو يشير إ ترو تسويقي اا ( في ا

تابع ) متغير ا سائح  ا سبة سلوك ا سبة ، و 12,3%( ب مقدرة ب سبة و ا تأثير في   %87,7أن باقي ا من ا
ى عوامل أخرى غي تابع ترجع إ متغير ا يمزيج ا را ترو تسويقي اا  . ا

، مما يدل على وجود عاقة موجبة  0,350( قيمة rبلغ معامل اارتباط ) : ( r) طبيعة عاقة اارتباط.2
متغيرين   .بين ا

وية معامل اا .3 حد : (t,sig)حداراختبار مع ميل )معامل اا تي تمثل معامل ار( و بلغت قيمة معلمة ا ا
مستقل  متغير ا متغيرين إ ،0,737ا عاقة اايجابية بين ا ى ا حصائيا، وقد ظهر مستوى مما يشير أيضا إ

وية  مع ى وجود مما يشير  0.05هو أقل من و  0.000ا ى معلمة  ا سبة إ ميل، أما با وية معلمة ا مع
ثابت( فقد بلغت  حد ا تقاطع )ا وية  1,016ا ى م  0.05هي أقل من و  0,094بمستوى مع ما يشير إ

متغير في تفسير ويتها إحصائيا، و مع ى أهمية هذا ا حدار يشير إ وية معلمتي اا ك فإن ظهور مع بذ
تابع. متغير ا ات في ا تباي مستقل و  أما ا متغير ا تي تمثل معامل ا ميل ا تي بلغت معلمة ا ومستوى 0,737ا

ويتها  فرضية ا 0,05من  قلوهو أ 0,000مع قبل ا ي  تا  بديلة.و با
قرار ااح.4 محسوبة ل : ئياصا قيمة ا ية )و  F =20,663احظ أن ا جدو قيمة ا بر من ا ( F=3.68هي أ

رفض  قرار  محسوبة ل H0 و بما أن قاعدة ا قيمة ا ت ا ا س صحيح  Fإدا  ع ية و ا جدو قيمة ا بر من ا أ
قبل  ه  رفض H1و م   H0و 

ي و و   تا تائج ااختباربا تحليل  رئيسية  مما سبق من ا فرضية ا ى قبول  ا ا إ جدول  يؤدي ب تي يعرضها ا ا
ص على: تي ت  ا

 

 

فروقخامسا.    :اختبار ا

مستقلة Tتم استخدام اختبار ات ا دراسة حول  لعي ة ا فروق في آراء عي ي<<اختبار ا ترو تسويق اا  ا
سا على سلوك و أثر  ة  >>حئا د مستوى دا ديمغرافية ع عوامل ا ى ا  .α =0.05تعزى إ

س .أ  ج متغير ا سبة  فروق با  :اختبار ا

 

 

 

وجهة << سائح في اختيار ا ي على سلوك ا ترو تسويقي اا مزيج ا اصر ا ع ة إحصائية  يوجد تأثير ذو دا
سياحية بجيجل  >>ا
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جدول رقم ) مستقلة Tاختبارتحليل  (:34ا ات ا متغير لعي سبة  س با ج  .ا

س  ج عدد ا متوسط  ا ا
حسابي  ا

حراف  اإ
معياري قيمة  fقيمة  ا ا

ية  اإحتما
ر جميع  1.188 1,749 0.39493 3.7325 90 ذ

محاور ثى ا    0.34774 3.7327 60 أ
مصدر تائج :ا بتين بااعتماد على  طا  spssمن إعداد ا

ملحق رقم  ظر ا  (14)أ

ية  قيمة ااحتما احظ أن ا جدول  محاور تساويمن خال ا بر من  1,188 جميع ا مما يدل  0.05وهي أ
ة  د مستوى دا س ع ج متغير ا ة يعزى  عي ة إحصائية في آراء أفراد ا على عدم وجود فروق ذات دا

0.05. 
عائلية: .ب  ة ا حا متغير ا سبة  فروق با  اختبار ا

جدول رقم) ة 35ا حا متغير ا سبة  تباين اأحادي با عائلية(: تحليل ا  ا

وان ع تباين ا مجموع  مصدر ا
مربعات  ا

درجة 
حرية  ا

متوسط 
مربعات قيمة  fقيمة  ا ا

ية  ااحتما

تسويق  ا
ي و  ترو اا
أثر على 

سائح  سلوك ا

داخل 
مجموعات  0.332 2 0,663 ا

بين  0,95 2,395
مجموعات  0.138 147 20,353 ا

مجموع   149 21,016 ا

مصدر بمن إعداد :ا طا تائج  ةا  spssبااعتماد على 

ملحق رقم  ظر ا  (15)أ

محاور تساوي  جميع ا ية  قيمة ااحتما احظ أن ا جدول  بر من  0.95من خال ا مما  0.05وهي أ
متغير ا ة يعزى  عي ة إحصائية في آراء أفراد ا عائليةيدل على عدم وجود فروق ذات دا ة ا د مستوى  حا ع

ة   .0.05دا
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متغير .ج  سبة  فروق با سن اختبار ا  :ا
جدول رقم) سن36ا متغير ا سبة  تباين اأحادي با  (: تحليل ا

وان ع تباين ا مربعات مصدر ا حرية مجموع ا متوسط  درجة ا
مربعات قيمة  fقيمة  ا ا

ية  ااحتما

تسويق  ا
ي و أثر  ترو اا
على سلوك 

سائح  ا

داخل 
مجموعات  ا

0,481 3 0,160 

بين  0,335 1,141
مجموعات  ا

20,534 146 0,141 

مجموع  - 149 21,016 ا

مصدر تائج :ا بتين بااعتماد على  طا  spssمن إعداد ا

ملحق رقم  ظر ا  (16)أ

جدول يتضح محاور تساوي أن   من خال ا جميع ا ية  قيمة ااحتما بر من   0,335 ا ا مم   ،0.05وهي أ
ة ل على عدم وجود يد   د مستوى دا سن ع متغير ا ة يعزى  عي ة إحصائية في آراء أفراد ا فروق ذات دا

0.05. 

مستوى .د  متغير ا سبة  فروق با تعليمي اختبار ا  :ا

جدول رقم تعليمي :(37)ا مستوى ا متغير ا سبة  تباين اأحادي با  تحليل ا

وان ع تباين ا مربعات مصدر ا حرية مجموع ا  درجة ا
متوسط 
مربعات  fقيمة  ا

قيمة  ا
ية  ااحتما

تسويق  ا
ي و أثر  ترو اا
على سلوك 

سائح  ا

داخل 
مجموعات  0,075 3 0,226 ا

بين  0,663 0,530
مجموعات  ا

20,789 146 0,142 

مجموع  - 149 21,016 ا

مصدر تائج :ا بتين بااعتماد على  طا  .spssمن إعداد ا

ملحق رقم  ظر ا  (17)أ

محاور تساوي من  جميع ا ية  قيمة ااحتما جدول يتضح أن  ا بر من  0,663خال ا ، مم ا 0.05وهي أ
د يد   تعليمي ع مستوى ا متغير ا ة يعزى  عي ة إحصائية في آراء أفراد ا ل على عدم وجود فروق ذات دا

ة   .0.05مستوى دا
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متغير ا .ه  سبة  فروق با ةاختبار ا  :مه
جدول رقم متغير ا :(38)ا سبة  تباين اأحادي با ةتحليل ا  .مه

وان ع تباين ا مربعات مصدر ا حرية مجموع ا متوسط  درجة ا
مربعات قيمة  fقيمة  ا ا

ية  ااحتما

تسويق  ا
ي و أثر  ترو اا
على سلوك 

سائح  ا

داخل 
مجموعات  ا

0,824 3 0,275 

بين  0,118 1,987
مجموعات  ا

20,191 146 0,138 

مجموع  - 149 21,016 ا

مصدر تائج ا بتين بااعتماد على  طا  spss:من إعداد ا

ملحق رقم  ظر ا  (18)أ

محاور تساوي  جميع ا ية  قيمة ااحتما جدول يتضح أن  ا بر من  0,118من خال ا ، مم ا 0.05وهي أ
ة يعزى يد   عي ة إحصائية في آراء أفراد ا ة متغيرل على عدم وجود فروق ذات دا مه ة  ا د مستوى دا ع

0.05. 

متغير عدد مرات زيارة واية جيجل: .و  سبة  فروق با  اختبار ا

جدول رقم ) متغير (:39ا سبة  تباين اأحادي با زيارة تحليل ا  عدد مرات ا

وان ع تباين ا مربعات مصدر ا حرية مجموع ا متوسط  درجة ا
مربعات قيمة  fقيمة  ا ا

ية  ااحتما

تسويق  ا
ي و أثر  ترو اا
على سلوك 

سائح  ا

داخل 
مجموعات  ا

0,349 1 0,349 

بين  0,116 2,496
مجموعات  ا

20,667 148 0,140 

مجموع  - 149 21,016 ا

مصدر تائج ا بتين بااعتماد على  طا  spss:من إعداد ا

ملحق رقم  ظر ا  (19)أ

قيمة  احظ أن ا جدول  محاور تساويمن خال ا جميع ا ية  بر من  0,116 ااحتما مما يدل  0.05وهي أ
ة إ ة يععلى عدم وجود فروق ذات دا عي طقة جيجلمتغير  ودحصائية في آراء أفراد ا  عدد مرات زيارة م

ة  د مستوى دا  .0.05ع



الث                   الفصل  ني  أث على سلو السائح                        ال  التسويق االكت

 

153 

 

متغير  ح. سبة  فروق با  :مقر ااقامةاختبار ا

جدول رقم ) تباين  (:40ا متغيرتحليل ا سبة   قر ااقامةم اأحادي با

وان ع تباين ا مربعات مصدر ا حرية مجموع ا متوسط  درجة ا
مربعات قيمة  fقيمة  ا ا

ية  ااحتما

تسويق  ا
ي و أثر  ترو اا
على سلوك 

سائح  ا

داخل 
مجموعات  ا

0,059 2 0,029 

بين  0,814 0,206
مجموعات  ا

20,957 147 0,143 

مجموع  - 149 21,016 ا

مصدر تائج ا بتين بااعتماد على  طا  spss:من إعداد ا

ملحق رقم  ظر ا  (20)أ

محاور تساوي جميع ا ية  قيمة ااحتما احظ أن ا جدول  بر من  0,814 من خال ا مما يدل  0.05وهي أ
ة يع عي ة إحصائية في آراء أفراد ا ة  اإقامةمقر  متغير ودعلى عدم وجود فروق ذات دا د مستوى دا ع

0.05. 
متغير  .ز  سبة  فروق با ياختبار ا ترو  :وجود حساب ا

جدول رقم ) مستقلة Tتحليل اختبار (:41ا ات ا متغير لعي سبة  ي با ترو  وجود حساب ا

 
حساب 

ي ترو عدد ا متوسط  ا ا
حسابي  ا

حراف  اإ
معياري قيمة  fقيمة  ا ا

ية  اإحتما
 0,079 3,135 0,34876 3,7269 90 عم جميع

محاور    0,41544 3,7410 60 ا ا

مصدر تائج ا بتين بااعتماد على  طا  spss:من إعداد ا

ملحق رقم  ظر ا  (21)أ
محاور تساوي جميع ا ية  قيمة ااحتما احظ أن ا جدول  بر من  0,079 من خال ا مما يدل  0.05وهي أ

ة  ة يععلى عدم وجود فروق ذات دا عي يمتغير  ودإحصائية في آراء أفراد ا ترو د  وجود حساب ا ع
ة   .0.05مستوى دا
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 خاصة 
ي علي     ترو تسويق اإ دراسة أثر ا ذي خصص  فصل وا ه من خال هذا ا تعرض  في ضوء ما تم ا

ى أن تأثير توصل إ سائح تم ا تسويق سلوك ا سياحية  ا وجهته ا اء اختيار  سائح أث ي في سلوك ا ترو اا
شخصية  باختافمن سائح أخر  تختلف سنخصائصه ا تعليمي  ا مستوى ا عائلية, ا ة ا حا س ,ا ج ,ا

ذا مقر اإقامة  ة و  مه سياحي  , ا تسويقي ا مزيج ا اصر ا سائح باختاف ع ما تختلف درجة تفاعل ا
ي  ترو مااإ سياحي  , تسويقي ا مزيج ا اصر ا ة إحصائية بين ع ى وجود أثر ذات دا توصل أيضا إ تم ا

سياحية بواية جيجل وجهته ا سائح  ي في قرار اختيار ا ترو   .اإ
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ا  ترت من توصل ها اا معلومات وااتصاات خاصة م وجيا ا و ا بأن استخدام ت ها من خال دراست  شأ
سياحة بيرا في تحسين ,ترقية ا ما وجد،  فهي تلعب دورا  سائح أي ى ا ها إ يصا سياحية وا  خدمات ا جودة ا

طلب  اسب وحسب ا م وقت ا سائح ,وفي ا ا بأن ا راحة بدءا خاصة إذا ما علم ل أسباب ا يوم يبحث عن  ا
واقع. مقدمة في ا سياحية ا خدمة ا تهاءا بطبيعة ا سياحية، ا ظيم رحلته ا  من ت

وجيا أصاوبما أن       و سانبحت جزء من حياة ت هواتف  اإ ترت وا معاصر خاصة بما يتعلق باا ا
ة قا سياحية تسعى من خال استخدامها   ,ا مؤسسات ا ى زيادة مبيعاتها من خال درافا سة هذا اأسلوب إ

ش تأثير على قرارته ا ه وا عمل على إرضاء مثل ماسلو تي تسعى  رائية وا حال في واية جيجل، ا هو عليه ا
سب سياح جدد  وسيلة  ى تطبيق هذ ا حاواإ تي تم استخاصها يحفاظ على ا تائج ا ين وفيما يلي أهم ا

دراسة.  من ا

ا بها وااعتماد على تحليل ف تي قم ية ا ميدا دراسة ا ى إثبات رفض  و تفسيرها تائجامن خال ا ا إ توصل
عدمية) فرضيات ا ية(H0ا ثا بديلة ) لفرضية اأوى و ا فرضيات ا ثبات ا رابعةفرضيتل( H1وا  ثة و ا ثا  ين ا

ك د ما يلي: و  ك   اأساسية وذ

رئيسية  فرضية ا ىا ي وقرار : اأو ترو تسويقي اا مزيج ا اصر ا ة إحصائية بين ع يوجد تأثير ذو دا
سياحية بجيجل. وجهته ا سائح   اختيار ا

تسويقي  مزيج ا اصر ا ة إحصائية في مدى تأثير ع ية: ا توجد فروق ذات دا ثا رئيسية ا فرضية ا ا
سياحي  يا ترو سياحي اا وجهته ا سائح   ة.على قرار اختيار ا

 نتائج الدراسة النظرية: -

لموضوع فيما يلي: ظرية  ا ا يها من خال دراست توصل إ تي يتم ا تائج ا ن حوصلة ا  يم

وجيا - و لسائح من خال ت ى تقديم قيمة متميزة  ي تهدف إ ترو سياحي اا تسويقي ا مزيج ا اصر ا ع
ترت ة اا معلومات وشب ه ,ا سائح هو ا هذا يجب على حيث يعتبر رضا ا مزيج، و هذا ا دف اأساسي 

ي. ترو تسويق اا مستعملة في ا يات ا تق عمل على إدراك ا سياحية ا شآت ا م  ا
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سائح إحدى اأهدا- تأثير في سلوك ا سياحييعتبر ا تسويق ا شاط ا ي فهي تؤثر  ف اأساسية  ترو اا
ه، إذ أصبح يتمتع بحرية أوفر وسرع بير على سلو ل  ية بش امي معلومات ما أعطا دي بر في تبادل ا ة أ

 جديدة.

شآتساعد عملية دراسة - م ترت ا سائح عبر اا سياحية في معرفة سلوك ا مختلف حاجات ورغبات ت ا
سائح هباإ ,ا مقدمة  سياحية ا خدمة ا تي يرغب في وجودها في  ا خصائص ا ى ا تي على  ,ضافة إ وا

سي شآت ا م سياحيةأساسها تقوم ا ان  احية بتصميم تقديم خدمتها ا م وقت وا مطلوبة في ا جودة ا با
اسبين م تي يقوم بها اتخا يفية ا تعرف على ا سائح من ا ما تساعد ا شرائيقرار  اذ،   .ا

سياسة سعرية إتباعن إ- سياحية  شاة ا م ية إجابية عن  ا ية مرة ومتميزة تساهم في خلق صورة ذه ترو إ
تي تقدمها. سياحية ا خدمات ا  جودة ا

ك من خال إبراز خصائصها - سياحية في تحسين جودتها وذ لخدمة ا ي  ترو سياحي اإ ترويج ا يساهم ا
ها.  وطريقة ااستفادة م

سياحي - توزيع ا ترويعتبر ا ه من بين أهم ع ياا ك أ ي وذ ترو سياحي اإ تسويقي ا مزيج ا اصر ا
تسويق  إيصاليعمل على  ك أن ا اسب، ذ م وقت ا ما وجدت وفي ا مستهدفة أي لفئة ا سياحية  خدمة ا ا

ون على اتصال مباشر بسياحها. شأة بأن ت لم ي يسمح  ترو سياحي اإ  ا

 نتائج الدراسة التطبيقية: 

تائج  ن حوصلة ا لموضوع فيما يلي:يم تطبيقية  ا ا يها من خال دراست توصل إ تي تم ا  ا

ية حسب - طقة جيجل تتميز بجودة عا ية بم ترو سياحية اإ تج(ا م خدمة )ا ة، حيث جاءت  رأيا عي أفراد ا
بر متوسط حسابي قدر  تحصلها على أ ظرا  مرتبة اأوى  سبة أهمية بلغت  4.30في ا بر   %.86وبأ

سياحية أس- تجات( ا م خدمات )ا يعار ا ترو طقة جيجل تتائم مع جودتها حسب رأي أفراد  ةاا في م
ها ب  حسابي  متوسط ا ة حيث قدر ا عي سبة أهمية بلغت  4.10ا  %.82وب

و- ادق، ا ف سياحية ا مؤسسات ا سياحيةاتقدم ا لسائح  و ات ا افية  ية  ترو سياحة معلومات إ مديرية ا
طقة جيجلفي  ها ب  ,م حسابي  متوسط ا ة حيث قدر ا عي ك حسب رأي أفراد ا سبة أهمية  3.95وذ وب

 %.79بلغت 
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ح يرى زوار- حجز عن طريق ا طقة جيجل أن ا ة ضم عي تي يستخدمها حسب رأي أفراد ا وسيلة ا ور هو ا
ها ب  حسابي  متوسط ا سبة أهمية بلغت  4.3حيث قدر ا  %.82.6وب

ذي قدر ب - حسابي ا متوسط ا د ا سبة أهمية  4.11يؤ ى أن 22.2وب ات% إ سياحية  اإعا ا
ية تؤث ترو وجهة سياحية. ر بقوة على اتخاذاا  قرار جيجل 

دراسة على وجود تأثير - تسويقي إيجابيشفت ا مزيج ا اصر ا سياحي ع ي على مايلي: ا ترو  اإ

ة إحصائي - سائح يوجد تأثير ذو دا ي في قرار اختيار ا ترو سياحي اإ تسويقي ا مزيج ا اصر ا ة بين ع
ت  ا سياحية بجيجل حيث  ية ةقيماوجهته ا وية 0.000تساوي  ااحتما مع قيمة ا تي بدورها أقل من ا  وا

(sig 0.05.) 

ي في قرار اختيا-1 ترو سياحي اإ تج ا م صر ا ع ة إحصائية  وجهته ا يوجد تأثير ذو دا سائح  ر ا
ية  ت قيمة ااحتما ا سياحية بجيجل، حيث  وية 0.313ا مع قيمة ا بر من ا تي بدورها أ  .Sig 0.05 وا

وجهته -2 سائح  ي في قرار اختيار ا ترو سياحي اإ تسعير ا صر ا ع ة إحصائية  ا يوجد تأثير ذو دا
ية  ت قيمته ااحتما ا سياحية بجيجل، حيث  وية  0.123ا مع قيمة ا بر من ا تي بدورها أ  .Sig 0.05وا

ة -3 ي في  إحصائيةيوجد تأثير ذو دا ترو سياحي اإ ترويح ا صر ا وجهته ع سائح  قرار اختيار ا
سياحية ية  ا ت قيمته ااحتما ا وية  0.016بجيجل، حيث  مع قيمة ا تي بدورها أقل من ا  .Sig 0.05وا

وجهته -4 سائح  ي في قرار اختيار ا ترو سياحي اإ توزيع ا صر ا ع ة إحصائية  يوجد تأثير ذو دا
ية  ت قيمة ااحتما ا سياحية بجيجل، حيث  تي  0.000ا وية وا مع قيمة ا  .Sig 0.05بدورها أقل من ا

دراسة -5 ة ا ديموغرافية( في آراء عي وسيطية )ا لمتغيرات ا ي وأثر حول عدم وجود فروق  ترو تسويق اا "ا
ة  د مستوى دا سائح ع  .0.05على سلوك ا

 حيث:

ة يعز - عي ة إحصائية حسب آراء أفراد ا ة  ىعدم وجود فروق ذات دا د مستوى دا س ع ج متغير ا
ية تساوي0.05 قيمة ااحتما بر من  1.188 )أن ا  .(0.05وهي أ
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ة إحصائية حسب- د م عدم وجود فروق ذات دا عائلية ع ة ا حا متغير ا ة يعزى  عي ة أراء أفراد ا ستوى دا
ة إحصائية حسب أراء أفر  د مستوى دا تعليمي ع مستوى ا متغير ا ة يعزى  عي قيمة 0.05اد ا )أن ا

ية تساوي  بر من  0.663ااحتما  (.0.05وهي أ

ة إحصائية- ة يعزى آحسب  عدم وجود فروق ذات دا عي ة راء أفراد ا د مستوى دا ة ع مه متغير ا
ية تساوي 0.05 قيمة ااحتما بر من  0.118)أن ا  .(0.05وهي أ

ة إحصائية حسب - متغير ععدم وجود فروق ذات دا ة يعزى  عي د ر د مرات زيادأراء أفراد ا ة واية جيجل ع
ة  ية تساوي 0.05مستوى دا قيمة ااحتما بر من  0.116)أن ا  .(0.05وهي أ

متغير مقر - ة يعزى  عي ة إحصائية حسب أراء أفراد ا ة  اإقامةعدم وجود فروق دات دا د مستوى دا ع
ية تساوي 0.05 قيمة ااحتما بر من  0.814)أن ا  .(0.05وهي أ

د - ي ع ترو متغير وجود حساب إ ة يعزى  عي ة إحصائية حسب أراء أفراد ا عدم وجود فروق ذات دا
ة  ية تساوي 0.05مستوى دا قيمة ااحتما بر من  0.079)أن ا  .(0.05وهي أ

 :ااقتراحات 

ي: تا ا توصيات  ى وضع مجموعة من ا ا إ دراسة ارتأي متحصل عليها من ا تائج ا  على ضوء ا

متواجدة على مستوى جيجل1 سياحية ا شآت ا م ي في ا ترو تسويق اا ثر با ه من فوائد  ,(ااهتمام أ ما 
سياح. بر عدد من ا سياحية من أجل جدب أ خدمات ا تعريف با  عديدة في ا

اسب مع متطلبات 2 سياحية بما يت شآت ا م خاصة با ية ا ترو مواقع اإ عمل على تطوير ا تسويق (ا ا
فعال. ي ا ترو سياحي اإ  ا

ذي يساهم في خدم داعتما (3 ي ا ترو حجز اا بر على ا هم.أ ب م سياح خاصة اأجا  ة ا

معلوم4 هم ا تعرف على حاجاتهم ورغباتهم، وتقديم  سائح بصفة دورية من أجل ا قيام بدراسة سلوك ا ات (ا
تي تساعدهم في اتخاذ ازمة ا شرائية. ا  قراراتهم ا

وجيا وسيلة فع     و ت ه في عصر أصبح فيه ا وجه اقتراحا عاما مفاد أ ن أن  ة ذات تأثير وأخيرا يم ا
حياتية مجاات ا مس,إد قوي في جميع ا رسمية ا هيئات ا سياحية وا شآت ا م قطاع ؤ يجب على ا ة عن ا و
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يصال صورة إيجابية  سياحية، وا  ي من أجل تحسين جودة خدماتها ا ترو تسويق اا ري ا ي ف سياحي تب ا
سياحي. تج ا م  على ا

 :آفاق الدراسة 

ا هذا محدود، - موضوع وأغفل بعضها اآخرين، من أجل فتح إن عمل مهمة في ا ب ا جوا اول بعض ا ت
ية تا مواضيع ا قادمين ا طلبة ا قترح على ا  :آفاق جديدة 

سياحي. دور- مستهلك ا ترت في توجيه سلوك ا  اا

سياحية.- لخدمة ا شراء  جودة في اتخاذ قرار ا تج وا م عاقة بين ا   دراسة ا

تسوي سياحية._فاعلية ا مؤسسات ا ي على ا ترو  ق اإ



 

 قائمة المراجـــــع

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 



 قائمة المراجع

 

162 

 

مراجع:   قائمة ا

عربية لغة ا تب با  أوا: ا

توزيع، عمان،  -1 شر وا ل عربي  مجتمع ا تبة ا سياحي، م تسويق ا حديد، إدارة ا  .2010إبراهيم إسماعيل ا

سياحي باستخدام  -2 تسويق ا تخطيط وا شر GISإبراهيم خليل بظاظو، ا ل وراق  ى، ا طبعة اأو ، ا
توزيع، عمان،   .2009وا

توزيع، عمان،  -3 شر وا ل حامد  ى، دار ا طبعة اأو تسويق، ا حديث إدارة ا مفهوم ا ديوهجي، ا أبي سعيد ا
2000. 

طبعة  -4 ظور فلسفي ومعرفي معاصر، ا تسويق وفق م عبادي، ا احسان دهش جاب، هاشم فوزي دباس ا
توزيع،  شر وا ل وراق  ى، ا  .2010اأو

ى علم -5 درية،  أحمد فوزي ملوخية، مدخل إ جامعي، اإس ر ا ف ى، دار ا طبعة اأو سياحة، ا  .2006ا

توزيع،  -6 شر وا ل عصرية  تبة ا م ية، بدون طبعة، ا ترو تجارة اإ تسويق وا يم، ا أحمد محمد غ
درية،   .2011اإس

صفاء  -7 طبعة اأوى،دار ا عاجية، ا سياحية ا خدمات ا سور، أسس تسويق ا فتاح ا شر إياد عبد ا ل
توزيع، عمان،   .2008وا

درية،  -8 توزيع، اإس شر وا ل جامعية  ية، دار ا ثا طبعة ا مستهلك، ا  .2007أيمن علي عمر، سلوك ا

درية،  -9 توزيع، اإس شر وا ل جامعية  دار ا مستهلك، ا  .2006أيمن علي عمر، قراءات في سلوك ا

ياء  -10 عامري، مرشد اأذ د ا طبعة اأوى، بريستون جراا، ترجمة خا ترت، ا تسويق عبر اأ امل، ا ا
شر،  ل فاروق   .2011دار ا

توزيع، اأردن،  -11 شر وا ل وراق  طبعة اأوى، ا ترت، ا تسويق عبر اأ  .2002بشير عباس، عاقة ا

توزيع، عمان،  -12 شر وا ل يازوري  سياحي، بدون طبعة، دار ا تسويق ا ري، إستراتيجيات ا ب ثامر ا
2008. 

توزيع، عمان، ح -13 شر وا ل وراق  ى، ا طبعة اأو سياحة، ا اعة ا طائي، أصول ص بي ا ميد عبد ا
2007. 

شر  -14 ل وراق  ى، دار ا طبعة اأو سياحي )مدخل إستراتيجي(، ا تسويق ا طائي، ا بي ا حميد عبد ا
توزيع، عمان،   .2004وا
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حديث، ا -15 سياحي ا تسويق ا سرابي، ا د مقابلة، عاء ا توزيع، خا شر وا ل ى، دار وائل  طبعة اأو
 .2011عمان، 

توزيع، عمان،  -16 شر وا ل ى، دار صفاء  طبعة اأو معاصر، ا تسويق ا ربحي مصطفى عليان، أسس ا
2009. 

اهج  -17 م طبعة اأوى، دار ا تسويق، ا وجيا ا و صميدعي، ت ة عثمان يوسف، محمود جاسر ا ردي
توزيع، عمان،  شر وا  .2004ل

شر رع -18 ل علمية  معرفة ا وز ا ى، دار  طبعة اأو سياحي، ا تسويق ا ي، اإستثمار وا عا د مجيد ا
توزيع، عمان،   .2007وا

ميسرة  -19 طبعة اأوى، دار ا تطبيق، ا ظرية وا حديث بين ا تسويق ا ريا عزام وآخرون، مبادئ ا ز
طباعة، عمان،  توزيع وا شر وا  .2008ل

شر، عمان، زيد عبوي، فن إدارة  -20 ل معرفة  وز ا ى، دار  طبعة اأو سياحي، ا شاط ا ادق وا ف ا
2008. 

ر  -21 ف ى، دار ا طبعة  اأو ي، ا ترو تسويق اإ ديل، ا مطلب عامر، عاء محمد سيد ق سامح عبد ا
توزيع، عمان،  شر وا  .2012ل

طبعة  -22 سياحية، ا خدمات ا ديمسي، تسويق ا ياس، محمد ا شر سراب إ ل ميسرة  ى، دار ا اأو
توزيع، عمان،   .2002وا

توزيع،  -23 شر وا ل ى، دار زهران  طبعة اأو ترويج واإعان، ا ي، ا عبد ي، قحطان ا عبد سمير ا
 .2011عمان، 

جزائر،  -24 جامعية، ا مطبوعات ا خدماتية، ديوان ا مؤسسة ا مستهلك وا سيف اإسام شوية، سلوك ا
2006. 

سميع -25 ظمة صبري عبد ا م شورات ا دقي )أسس علمية وتجارب عربية(، م ف سياحي وا تسويق ا ، ا
قاهرة،  مية اإدارية، ا لت عربية   .2006ا

درية،  -26 معارف، اإس شآت ا ية، توزيع م ترو تجارة اإ تسويق وا  .2005طارق طه، ا

هج ب -27 تسويقية ، م مستهلك واإستراتيجيات ا خلة رزق اه، سلوك ا تبة عين عايدة  يئي إجتماعي، م
درية،  توزيع، اإس شر وا ل شمس   .1998ا
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تبة عين  -28 ية، م ثا طبعة ا مفاهيم واإستراتيجيات، ا مستهلك، ا ياوي، سلوك ا م عائشة مصطفى ا
درية،  توزيع، اإس شر وا ل شمس   .1998ا

تسويق ا -29 معلومات ودورها في ا وجيا ا و طبعة عبد اه فزعلي علي موسى، ت ي، ا ترو تقليدي واإ
درية،  توزيع، اإس شر وا ل ى، إيتراك   .2007اأو

طبعة اأوى، دار جرير  -30 دقية، ا ف سياحية وا مبيعات ا تسويق وا سرابي وآخرون، ا عاء حسين ا
توزيع، عمان،  شر وا  .2011ل

طبعة اأوى، دار ا -31 دقي، ا ف سياحي وا تسويق ا زعبي، ا طباعة، علي فاح ا توزيع وا شر وا ل مسيرة 
 .2013عمان، 

عربي  -32 مجتمع ا تبة ا ى، م طبعة اأو تسويق، ا حاج أحمد، سمير حسين عودة، إدارة ا علي محمد ا
شر، عمان،   .2010ل

جزائر،  -33 جامعية، ا مطبوعات ا مستهلك، ديوان ا ابي بن عيسى، سلوك ا  .2003ع

مستهلك، عوامل -34 ابي بن عيسى، سلوك ا جزائر،  ع جامعية، ا مطبوعات ا فسي، ديوان ا تأثير ا ا
2000. 

توزيع، عمان،  -35 شر وا ل علمية  معرفة ا وز ا ى، دار  طبعة اأو خدمات، ا ورتل، تسويق ا فريد 
2009. 

توزيع، عمان،  -36 شر وا ل مستقبل  سياحية، دار ا خدمات ا  .2001فؤاد رشيد سمارة، تسويق ا

ب -37 عم ا م وجيا فؤادة عبد ا و ترويجية في عصر ت حمات ا سياحي وتخطيط ا تسويق ا ري، ا
قاهرة،  توزيع، ا شر وا ل تب  م ا ى، عا طبعة اأو  .2007اإتصاات، ا

توزيع،  -38 شر وا ل حامد  طبعة اأوى، دار ا مستهلك، مدخل اإعان، ا صور، سلوك ا م صر ا اسر 
 .2006عمان، 

زاقي، أ -39 طباعة يلى محمد صابر ا يا ا د وفاء  تجعات، دار ا م ادق وا ف داخلي با ساسيات اإشراف ا
درية،  شر، اإس  .2007وا

شر، عمان،  -40 ل سياحة، دار زهران  اعة ا عزيز، ص  .2008ماهر عبد ا

توزيع،  -41 شر وا ل رابعة، دار وائل  طبعة ا مستهلك، مدخل إستراتيجي، ا محمد إبراهيم عبيدات، سلوك ا
2004. 

درية، م -42 جامعي، اإس ر ا ف ي، دار ا ترو تسويق اإ صيرفي، ا  .2007حمد ا



 قائمة المراجع

 

165 

 

يا  -43 د وفاء  طبعة اأوى، دار ا دقي، ا ف سياحي وا تسويق ا محمد حافظ حجازي مرسي، إدارة ا
درية،  شر، اإس طباعة وا  .2007ا

ميسرة  -44 ى، دار ا طبعة اأو ي، ا ترو تسويق اإ توزيع، عمان، محمد سمير أحمد، ا شر وا ل
2009. 

توزيع، عمان،  -45 شر وا ل حامد  ي، بدون طبعة، دار ا ترو تسويق اإ صير، ا  .2004محمد طاهر 

توزيع، مصر،  -46 شر وا ل فجر  ى، دار ا طبعة اأو ترت، ا تسويق عبر اأ ، ا  .2009محمد عبد

لطبا -47 ي(، دار وائل  سياحي )مدخل سلو تسويق ا ى، محمد عبيدات، ا طبعة اأو شر، ا عة وا
 .2000عمان، 

درية،  -48 توزيع، اإس شر وا ل جامعية  دار ا ي، ا ترو تسويق اإ صحن وآخرون، ا محمد فريد ا
2003. 

توزيع،  -49 شر وا ل علمية  لمعرفة ا وز  طبعة اأوى، دار  سياحي، ا ير حجاب، اإعام ا محمد م
 .2007عمان، 

صميدعي، رات -50 ى، دار محمود جاسم ا طبعة اأو تسويق )مفاهيم وأسس(، ا بة عثمان يوسف،إدارة ا
توزيع، عمان،  شر وا ل اهج  م  .2006ا

شر  -51 ل افسية، دار شتات  ت ميزة ا سياحي في تحقيق ا تسويقي ا مزيج ا جيب، دور ا مروان محمد 
توزيع، مصر،   .2011وا

ى، دا -52 طبعة اأو خدمات، ا ضمور، تسويق ا ي حامد ا توزيع، عمان، ها شر وا ل  .2005ر وائل 

ين عبر  -53 مستهل سوق وا ي، معرفة ا ترو تسويق اإ ترتوردية راشد، ا مزيج اإ موضع وا ، ا
لموقع عبر  تسويقي  ترتا ان، اإ ب شر،  لدراسات وا جامعية  مؤسسة ا ى، مجد ا طبعة اأو ، ا

2008. 

جذب  -54 تقليدية وا اعات ا ص متوسيسرى دعبس، ا بحر اأبيض ا سياحي في حوض ا طبعة طا ، ا
توزيع، مصر،  شر وا ل بييطاش ستتر  ى، ا  .2003اأو

تسويقي عبر  -55 مزيج ا اصر ا ي، ع ترو تسويق اإ ترتيوسف أحمد أبو فارة، ا ثة، اإ ثا طبعة ا ، ا
توزيع، اأردن،  شر وا ل  .2009دار وائل 

طائي، هاشم فوز  -56 ى، دار يوسف حجيم سلطان ا طبعة اأو ي، ا ترو تسويق اإ عبادي، ا ي دباس ا
توزيع، اأردن،  شر وا ل وراق   .2009ا
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رسائل:  - رات وا مذ  ا

ي، أثر  -1 ية حما رة ماجستير، علوم تجارية،  ااتصااتأم سياح، مذ ية في استقطاب ا ترو تسويقية اإ ا
جزائر،   .2011جامعة ا

ة بن عجة، فتحية غريبي،  -2 سياسية في  أمي خدمات ا ي في تحسين جودة ا ترو تسويق اإ دور ا
علوم  لية ا تسيير،  ماستر في علوم ا يل شهادة ا ملة  رة م جزائر، مذ تجارية  ااقتصاديةا علوم ا وا

تسيير، جامعة جيجل،   .2011وعلوم ا

رة ماجستير -3 مستهلك، مذ سياحية وأثرها على سلوك ا خدمات ا ، جامعة بومرداس، برجي أمين، ا
جزائر،   .2008ا

يل شهادة  -4 جزائر، أطروحة  سياحي با قطاع ا مية ا سياحي في ت تسويق ا قادر، أهمية ا بودي عبد ا
لية علوم  ة،  تورا دو جزائر،  اقتصاديةد تسيير، جامعة ا  .2006وتجارية وعلوم ا

محلية في ظل اإصاحات  -5 مية ا ت سياحية وأثرها على ا خدمات ا ، ااقتصاديةترتيبات محمد، تسويق ا
علوم  لية ا ماجستير،  ة ا جزائر، ااقتصاديةرسا  .2006، جامعة ا

علوم  -6 لية ا ة ماجستير،  سياحة، رسا سياحي ودور في تفعيل قطاع ا تسويق ا ريف، ا زهير بوع
عل ااقتصادية ة، وا طي توري، قس تسيير، جامعة م تجارية وعلوم ا  .2012وم ا

ي، اأهمية  -7 ، علوم  ااقتصاديةعامر عيسا تورا جزائر، أطروحة د ة ا مستدامة، حا سياحية ا مية ا لت
ة،  خضر، بات حاج  تسيير، جامعة ا  .2009ا

سياحي في  -8 قطاع ا ماجستي ااقتصادعلي موفق، أهمية ا رة ا ي، مذ وط علوم ا لية ا  ااقتصاديةر، 
جزائر ، تسيير، جامعة ا  .2002وعلوم ا

ة ,محمد يوسف  -9 جزائر، دراسة حا سائح في ا ي وأثر على سلوك ا ترو تسويق اإ عمار بوصهال، ا
ماستر، تخصص اقتصاد وتسيير سياحي، جامعة جيجل،  يل شهادة ا ملة  رة م  .2014جيجل، مذ

ترويج -10 رة  محمدي وافية، دور ا لسياحة، مذ ي  وط ديوان ا ة ا سياحية، دراسة حا خدمات ا في ترقية ا
ملة  جزائر، يم خدمات، جامعة ا تجارية، تخصص إدارة تسويق ا علوم ا ماجستير في ا ل شهادة ا
2012. 

يل  -11 رة  جزائر، مذ سياحة با شيط ا تسويقي وأثر على ت مزيج ا هدى بوزرامة، سعيدة بوزرامة، ا
تسيير، جامعة جيجل، شهاد ماستر في علوم  ا  .2013ة ا
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ملتقيات:  -  ا

سياحي،  -1 قطاع ا شيط ا ية ودورها في ت ترو سياحة اإ وان ا حق، مداخلة بع ان عبد ا رايس حدة، ج
علوم  لية ا مستدامة،  مية ا ت سياحي وا دوي حول اإقتصاد ا ملتقى ا تسيير،  ااقتصاديةا وعلوم ا

رة،   .2010جامعة بس

ي حول  -2 وط ملتقى ا هوض، ا واقع وسبل ا جزائر ا سياحة في ا اعة ا عراف، ص عابد، فايزة  سميرة ا
ل جزائر ، داخلية في ا سياحة ا علوم ايفرص ومخاطر ا تسيير، جامعة  اقتصاديةة ا تجارية وعلوم ا وا

ة،   .2012بات

ة بوربيب، محمد حو -3 سياحي صبري تسويق ا ي اأول حول ا دو علمي ا ملتقى ا ي، سامي بلغاري، ا
ابة يوم  جزائر، جامعة باجي مختار، ع  .2013وفمبر،  07، 06وتثمين صورة ا

مجات:  -  ا

مؤسسة  تويزة -1 تغيير في ا سياحي بواية جيجل، مجلة مخبر ا قطاع ا شيط ا ترويج وأهميته في ت بلقاسم، ا
عدد  جزائرية، ا جزائر، 2ا  .2013، جامعة ا

علوم اإقتصادية واإدارية،  -2 سياحي، مجلة ا مط ا سائح ودور في تحديد ا م، سلوك ا م حميد سا سا
 .2007، 13جامعة بغداد، مجلد 

واية جيجل، جيجل، ا  -3 وغرافيا  مو واية جيجل، ا سياحة   .2008مدرية ا

لغة اأجنبية  مراجع با  ثانيا: ا

1-
 
DENIS DRAPY ET PIRRE VOLLE ,LE COMPORTEMENT DU 

CONSOMMATEUR « CONCEPTS ET OUTILS »,EDITION DU 

NOD,PARIS,2003..  
2-ABDEL MADJID AMINE,COMPORTEMENT DU CONSOMMATEURFACE 

AUX VARIABLES D’ACTION MARTEKING EDITION MANAGEMENT 
PARIS,1999. 

1- Beeton Sue, Community Devlopent through tourism, landlinks press, B P A 

print Group, Australia, 2006. 
2- Victor T.C.Middleton, Alon Fyall, Micheal Morgan, Marketing in Travel and 

Tourism, Fourth edition, Bulter worth-Heinemann, 2009. 
 المواقع اإلكترونية: -4

- http://ar.wikipedia.org/wiki/ (le10 /04/2016 H 15 :47) 

- http://www.dcwjijel.dz/index.php/wilaya le 10/04 /2016 H 18 :01 
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 المــــــاحـــــــــــــــــــــق
 

 

 

 



 

 

 
  
ملحق رقم )  (: ااستبيان1ا

 
 

 استبيان
وان  تي تحمل ع سياحي، وا تسيير ا يل شهادة ماستر في ااقتصاد وا رة تخرج   في إطار إعداد مذ

واردة في هذا  تفضل باإجابة على اأسئلة ا محترمة ا م ا رجو من سيادت سائح "،  ي و أثر على سلوك ا ترو تسويق اإ " ا
ن تستعمل إا أغراض Xبوضع عامة )ااستبيان  مستعامل بسرية تامة و م علما أن إجابت حيط اسبة، و م ة ا خا ( في ا

علمي.  بحث ا  ا
تقدير وااحترام.  ا فائق ا  وتقبلوا م

 

شخصية بيانات ا  أوا: ا
 

جنس: ر  ا ثى      ذ      أ

سن: بر من  50 _               -             - 8من ا  أ

تعليمي: مستوى ا وي        متوسط        ابتدائي   ا         مستوى جامعي           ثا

مهنة:      أخرى  دون عمل  أعمال حرة       موظف        ا

ة ااجتماعية: حا    رىـأخ متزوج   أعزب       ا

زيارة  مراتعدة       مرة واحدة         :عدد مرات ا

وطن      واية جيجل           خارج واية جيجل    مقر اإقامة:   خارج ا

تروني :  ا            عم     وجود حساب إ

 
 
 
 
 
 



 

 

 
 
بيانات  :ايثان تطبيقيةا  ا

تروني  تسويق اإ محور اأول :أبعاد ا  ا
 

ك ل(:1السؤال) يي حي م ت م السي نيجو ال ت ، اإيواء، )اإل ع اإ
ل ...( في منط جيجل؟  الن

غير موافق  موافقغير محايد موافق موافق بشدة
 بشدة

حي - م السي ني ال ت لي اإل يز بجو ع       .تت
حي  - م السي ني ت ال ت .اإل ح       في الوقت ال
تلك  ت - ل من توقع ا جو أف م        .ك خ

 
 

     

حي  م (:2السؤال) م السي ني أيك في أسع ال ت نط جيجل؟اإل غير موافق  غير موافق محايد موافق موافق بشدة ب
 بشدة

حي  - م السي سب أسع ال ني تتن ت .اإل ت       مع جو

حي  تتاء - م السي ني أسع ال ت خاإل       ك .مع 

سب السع ال  - فع التي تيتن ن .تفعه  مع ال ي       حصل ع

      

ف (:3السؤال) ئل التي تع ت ت م هي الوس ج حي  كبواسطت ع  السي
 بجيجل؟

غير موافق  غير موافق محايد موافق موافق بشدة
 بشدة

زيوني اإش - ع  الت ي س ت كع تع .ك بوج حي       السي

ف عت - ت تع نت.ك ج يق اانت حي عن        السي

ي - ، م حي ا السي ، الوك ن حي ) ال سس السي ( يت ال حي  السي

ئح س ني ل ت في ال وم ك  .مع

     

      

م فيم الوسي التي (:4السؤال) تلالحجز   تست ؟ك وج حي موافق غير  غير موافق محايد موافق موافق بشدة السي
 بشدة

و  - .بت و يق الح       لحجز عن 

يق  - ي الحجز عن  نتتتم ع       .اانت

و  - تفت يق ال لحجز عن        .ب

 
 

سائح  تروني على سلوك ا تسويق اا ثاني: قياس أثر أبعاد ا محور ا  ا
 

ث ع (:6السؤال) أيك في العوامل ال ا اختيم  ت ق حي ك ج غير موافق  غير موافق محايد موافق موافق بشدة :السي
 بشدة

يج ا  - ث الت ا اختي ي ني ع ق ت تال حي كج       .السي

ني لث اي - ت يع اال ا اختيتو ت ع ق حي  كج       السي

ث ال - تت ج صي في اختي  حي  كافع الش       السي



 

 

 
حيأيك م(:   7)السؤال  اإعان السي ني :  حو تأثي ت ع اإل

ئح؟ الس ا  ق

غير موافق  غير موافق محايد موافق موافق بشدة
 بشدة

حي ااإعان - ني لسي ت ع ات اإل و ب ث اختيق ت واي ل ا
 .جيجل

      

حي - ني اإعان السي ت عاإل اي تس ف  اكتش ف        جيجل . ع مع

حي- ني اإعان السي ت تاإل ه حي  س ق سي تك لزي من غ في اث 
ن لو  . ب

     

حي - ني اإعان السي ت نتاإل نت ك ك و ,ك ك ت أ ه تأث  م ي
اختي أك ع ا  لواي جيجل . ق

     

يق : اأقف تعت - اي جيجل عن  ء ،ع  ق ف، اأص ع       ال

ني  اإعالك ي - ت حي اإل اي جيجل السي في عن  وم ك مع
ت . م  خ

     

ت  لت - عان لك لص  حي   اي جيجل السي حي اختي  السي
ني  ت  عن اإل

     

 

تك  (:8السؤال ) ج عي إختي  ه مواقع التواصل اإجت أيك في مس م 

حي  .? السي

     

حي  تك السي ج ختي  و في  يس هم ال       _يس

حي  تك السي ج ختي  هم تويت في        _يس

حي  تك السي ج ختي  هو  في  هم ي       _يس

حي  تك السي ج ختي  هم  يوتيو في        _يس

 
 
 
 
 
 



حق رق  معامل اارتباط أبعاد المحور اأول  02الم  

Corrélations 

 ا

 A11 A12 A13 A21 A22 A23 A31 A32 A33 A41 A42 A43 TOTAL1 

A11 

Corrélation de 

Pearson 
1 ,215

**
 

,469
*

*
 

,401
**
 

-

,205
*
 

-,126 -,221
**
 

-

,286
*

*
 

,476
*

*
 

-,143 -,052 ,119 ,746
**
 

Sig. (bilatérale) 
 

,008 ,000 ,000 ,012 ,123 ,006 ,000 ,000 ,080 ,530 ,147 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

A12 

Corrélation de 

Pearson 
,215

**
 1 

,278
*

*
 

,304
**
 

-

,387
*

*
 

-

,207
*
 

,094 -,149 
,248

*

*
 

-,003 ,144 ,045 ,627
**
 

Sig. (bilatérale) ,008 
 

,001 ,000 ,000 ,011 ,255 ,068 ,002 ,976 ,079 ,583 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

A13 

Corrélation de 

Pearson 
,469

**
 ,278

**
 1 ,391

**
 

-

,294
*

*
 

-,066 -,195
*
 

-

,392
*

*
 

,329
*

*
 

-,357
**
 

-

,200
*
 

-,087 ,745 

Sig. (bilatérale) ,000 ,001 
 

,000 ,000 ,424 ,017 ,000 ,000 ,000 ,014 ,291 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

A21 

Corrélation de 

Pearson 
,401

**
 ,304

**
 

,391
*

*
 

1 

-

,371
*

*
 

-,106 ,105 -,019 ,163
*
 -,181

*
 -,073 -,205

*
 ,681

*
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 
 

,000 ,198 ,200 ,817 ,046 ,026 ,378 ,012 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

A22 

Corrélation de 

Pearson 
-,205

*
 -,387

**
 

-

,294
*

*
 

-,371
**
 1 -,049 ,178

*
 ,103 ,116 ,250

**
 ,063 ,059 ,404

*
 

Sig. (bilatérale) ,012 ,000 ,000 ,000 
 

,554 ,029 ,209 ,157 ,002 ,441 ,476 ,012 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

A23 

Corrélation de 

Pearson 
-,126 -,207

*
 -,066 -,106 -,049 1 -,247

**
 ,066 

-

,350
*

*
 

-,054 ,038 ,015 ,421 

Sig. (bilatérale) ,123 ,011 ,424 ,198 ,554 
 

,002 ,419 ,000 ,513 ,647 ,851 ,001 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

A31 

Corrélation de 

Pearson 
-,221

**
 ,094 

-

,195
*
 

,105 ,178
*
 

-

,247
*

*
 

1 
,255

*

*
 

-

,174
*
 

,391
**
 ,194

*
 -,138 ,334

**
 

Sig. (bilatérale) ,006 ,255 ,017 ,200 ,029 ,002 
 

,002 ,033 ,000 ,018 ,091 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

A32 
Corrélation de 

Pearson 
-,286

**
 -,149 

-

,392
*

*
 

-,019 ,103 ,066 ,255
**
 1 

-

,341
*

*
 

,480
**
 

,442
*

*
 

,185
*
 ,432

**
 



 
 
 
 
 
 

 
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,068 ,000 ,817 ,209 ,419 ,002 
 

,000 ,000 ,000 ,024 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

A33 

Corrélation de 

Pearson 
,476

**
 ,248

**
 

,329
*

*
 

,163
*
 ,116 

-

,350
*

*
 

-,174
*
 

-

,341
*

*
 

1 -,133 ,000 ,106 ,795
**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,002 ,000 ,046 ,157 ,000 ,033 ,000 
 

,105 ,997 ,197 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

A41 

Corrélation de 

Pearson 
-,143 -,003 

-

,357
*

*
 

-,181
*
 

,250
*

*
 

-,054 ,391
**
 

,480
*

*
 

-,133 1 
,680

*

*
 

,139 ,636
**
 

Sig. (bilatérale) ,080 ,976 ,000 ,026 ,002 ,513 ,000 ,000 ,105 
 

,000 ,090 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

A42 

Corrélation de 

Pearson 
-,052 ,144 

-

,200
*
 

-,073 ,063 ,038 ,194
*
 

,442
*

*
 

,000 ,680
**
 1 ,205

*
 ,718

**
 

Sig. (bilatérale) ,530 ,079 ,014 ,378 ,441 ,647 ,018 ,000 ,997 ,000 
 

,012 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

A43 

Corrélation de 

Pearson 
,119 ,045 -,087 -,205

*
 ,059 ,015 -,138 ,185

*
 ,106 ,139 ,205

*
 1 ,433

**
 

Sig. (bilatérale) ,147 ,583 ,291 ,012 ,476 ,851 ,091 ,024 ,197 ,090 ,012 
 

,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

TOT

AL1 

Corrélation de 

Pearson 
,746

**
 ,627

**
 ,745 ,681

*
 ,404

*
 ,421 ,334

**
 

,432
*

*
 

,795
*

*
 

,636
**
 

,718
*

*
 

,433
**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,001 ,012 ,010 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 



 

لفقرات المحور الثاني  معامل اإرتباط 03الملحق رقم:  

Corrélations 

 B11 B12 B13 B21 B22 B23 B24 B25 B26 B27 B31 B32 B33 B34 TOTAL2 

B11 

Corrélation de Pearson 1 ,115 -,248
**
 ,166

*
 -,019 

-

,331
*

*
 

-,106 -,120 -,124 -,115 ,016 ,078 -,153 -,031 ,618 

Sig. (bilatérale)  ,161 ,002 ,042 ,820 ,000 ,195 ,142 ,130 ,161 ,842 ,344 ,062 ,707 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

B12 

Corrélation de Pearson ,115 1 -,303
**
 

,299
*

*
 

,316
*

*
 

,207
*
 ,173

*
 

,273
*

*
 

,397
*

*
 

,277
*

*
 

,296
*

*
 

,253
*

*
 

,148 ,173
*
 ,429

**
 

Sig. (bilatérale) ,161  ,000 ,000 ,000 ,011 ,034 ,001 ,000 ,001 ,000 ,002 ,072 ,034 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

B13 

Corrélation de Pearson 

-

,248
*

*
 

-

,303
*

*
 

1 -,038 ,036 ,119 ,055 -,107 -,020 
,266

*

*
 

,156 ,037 ,184
*
 ,135 ,753 

Sig. (bilatérale) ,002 ,000  ,645 ,660 ,146 ,502 ,192 ,805 ,001 ,057 ,655 ,024 ,099 ,001 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

B21 

Corrélation de Pearson ,166
*
 

,299
*

*
 

-,038 1 
,609

*

*
 

,243
*

*
 

,446
*

*
 

,151 
,545

*

*
 

,201
*
 

,367
*

*
 

,489
*

*
 

,199
*
 

,433
*

*
 

,629
**
 

Sig. (bilatérale) ,042 ,000 ,645  ,000 ,003 ,000 ,064 ,000 ,014 ,000 ,000 ,015 ,000 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

B22 

Corrélation de Pearson -,019 
,316

*

*
 

,036 
,609

*

*
 

1 
,328

*

*
 

,432
*

*
 

,358
*

*
 

,511
*

*
 

,353
*

*
 

,414
*

*
 

,830
*

*
 

,155 
,388

*

*
 

,714
**
 

Sig. (bilatérale) ,820 ,000 ,660 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,058 ,000 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

B23 

Corrélation de Pearson 

-

,331
*

*
 

,207
*
 ,119 

,243
*

*
 

,328
*

*
 

1 
,533

*

*
 

,520
*

*
 

,520
*

*
 

,481
*

*
 

,312
*

*
 

,177
*
 

,690
*

*
 

,355
*

*
 

,658
**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,011 ,146 ,003 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,030 ,000 ,000 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

B24 

Corrélation de Pearson -,106 ,173
*
 ,055 

,446
*

*
 

,432
*

*
 

,533
*

*
 

1 
,389

*

*
 

,402
*

*
 

,684
*

*
 

,452
*

*
 

,278
*

*
 

,327
*

*
 

,786
*

*
 

,749
**
 

Sig. (bilatérale) ,195 ,034 ,502 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

B25 

Corrélation de Pearson -,120 
,273

*

*
 

-,107 ,151 
,358

*

*
 

,520
*

*
 

,389
*

*
 

1 
,430

*

*
 

,247
*

*
 

,176
*
 

,253
*

*
 

,314
*

*
 

,316
*

*
 

,542
**
 

Sig. (bilatérale) ,142 ,001 ,192 ,064 ,000 ,000 ,000  ,000 ,002 ,031 ,002 ,000 ,000 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

B26 

Corrélation de Pearson -,124 
,397

*

*
 

-,020 
,545

*

*
 

,511
*

*
 

,520
*

*
 

,402
*

*
 

,430
*

*
 

1 
,493

*

*
 

,680
*

*
 

,382
*

*
 

,424
*

*
 

,402
*

*
 

,754
**
 

Sig. (bilatérale) ,130 ,000 ,805 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 



 

لفقرات المحور الثاني  معامل اإرتباط 03الملحق رقم:  

 

 
 

B27 

Corrélation de Pearson -,115 
,277

*

*
 

,266
**
 ,201

*
 

,353
*

*
 

,481
*

*
 

,684
*

*
 

,247
*

*
 

,493
*

*
 

1 
,644

*

*
 

,239
*

*
 

,337
*

*
 

,613
*

*
 

,711
**
 

Sig. (bilatérale) ,161 ,001 ,001 ,014 ,000 ,000 ,000 ,002 ,000  ,000 ,003 ,000 ,000 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

B31 

Corrélation de Pearson ,016 
,296

*

*
 

,156 
,367

*

*
 

,414
*

*
 

,312
*

*
 

,452
*

*
 

,176
*
 

,680
*

*
 

,644
*

*
 

1 
,277

*

*
 

,252
*

*
 

,409
*

*
 

,673
**
 

Sig. (bilatérale) ,842 ,000 ,057 ,000 ,000 ,000 ,000 ,031 ,000 ,000  ,001 ,002 ,000 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

B32 

Corrélation de Pearson ,078 
,253

*

*
 

,037 
,489

*

*
 

,830
*

*
 

,177
*
 

,278
*

*
 

,253
*

*
 

,382
*

*
 

,239
*

*
 

,277
*

*
 

1 
,333

*

*
 

,432
*

*
 

,633
**
 

Sig. (bilatérale) ,344 ,002 ,655 ,000 ,000 ,030 ,001 ,002 ,000 ,003 ,001  ,000 ,000 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

B33 

Corrélation de Pearson -,153 ,148 ,184
*
 ,199

*
 ,155 

,690
*

*
 

,327
*

*
 

,314
*

*
 

,424
*

*
 

,337
*

*
 

,252
*

*
 

,333
*

*
 

1 
,541

*

*
 

,603
**
 

Sig. (bilatérale) ,062 ,072 ,024 ,015 ,058 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,002 ,000  ,000 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

B34 

Corrélation de Pearson -,031 ,173
*
 ,135 

,433
*

*
 

,388
*

*
 

,355
*

*
 

,786
*

*
 

,316
*

*
 

,402
*

*
 

,613
*

*
 

,409
*

*
 

,432
*

*
 

,541
*

*
 

1 ,759
**
 

Sig. (bilatérale) ,707 ,034 ,099 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

TOT

AL2 

Corrélation de Pearson ,618 
,429

*

*
 

,753 
,629

*

*
 

,714
*

*
 

,658
*

*
 

,749
*

*
 

,542
*

*
 

,754
*

*
 

,711
*

*
 

,673
*

*
 

,633
*

*
 

,603
*

*
 

,759
*

*
 

1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 



معامل اارتباط ما بين المحاور  04:الملحق رقم    

Corrélations 

 

 
 

 
 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Corrélations 

 TOTAL1 TOTAL2 TOTAL 

TOTAL1 

Corrélation de Pearson 1 ,350
**
 ,628

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 

N 150 150 150 

TOTAL2 

Corrélation de Pearson ,350
**
 1 ,949

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 

N 150 150 150 

TOTAL 

Corrélation de Pearson ,628
**
 ,949

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  

N 150 150 150 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 



 اإتساق البنائي أبعاد المحور اأول  :04الملحق رقم 
Corrélations 

Corrélations 

 TOTALA1 TOTALA2 TOTALA3 TOTALA4 TOTAL1 

TOTALA1 

Corrélation de Pearson 1 -,213
**
 ,037 -,082 ,793

**
 

Sig. (bilatérale)  ,009 ,651 ,318 ,000 

N 150 150 150 150 150 

TOTALA2 

Corrélation de Pearson -,213
**
 1 -,016 ,016 ,856

**
 

Sig. (bilatérale) ,009  ,845 ,848 ,002 

N 150 150 150 150 150 

TOTALA3 

Corrélation de Pearson ,037 -,016 1 ,416
**
 ,680

**
 

Sig. (bilatérale) ,651 ,845  ,000 ,000 

N 150 150 150 150 150 

TOTALA4 

Corrélation de Pearson -,082 ,016 ,416
**
 1 ,796

**
 

Sig. (bilatérale) ,318 ,848 ,000  ,000 

N 150 150 150 150 150 

TOTAL1 

Corrélation de Pearson ,793
**
 ,856

**
 ,680

**
 ,796

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,002 ,000 ,000  

N 150 150 150 150 150 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 
 



ملحق رقم رونباخ 06ا فا  ثبات أ لمحور اأول :معامل ا  

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations 

Valide 150 100,0 

Exclus
a
 0 ,0 

Total 150 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 

variables de la procédure. 

 
 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,803 12 

 
 
 

ملحق رقم ثاني   07:ا لمحور ا رونباخ   فا  ثبات أ   معامل ا

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations 

Valide 150 100,0 

Exclus
a
 0 ,0 

Total 150 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 

variables de la procédure. 

 
 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,853 14 

 
 



:الماح  

 

(    معامل اارتباط ما بين المحاور            05الملحق رقم )        
 

Corrélations 

 TOTAL1 TOTAL2 TOTAL 

TOTAL1 

Corrélation de Pearson 1 ,350
**
 ,628

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 

N 150 150 150 

TOTAL2 

Corrélation de Pearson ,350
**
 1 ,949

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 

N 150 150 150 

TOTAL 

Corrélation de Pearson ,628
**
 ,949

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  

N 150 150 150 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

 

06الملحق رقم   
ونبا ل ور الثاني    ألفا ك    لم

 Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,853 14 

 
ور اأول ونبا للم  ألفا ك

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,803 12 

اور ونبا لجميع الم  ألفا ك
 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,805 26 

 
 



 

ر  لااتسا البنائي أبعاد المح اأ  

 

07الملحق رقم     

 

Corrélations 

 TOTALA1 TOTALA2 TOTALA3 TOTALA4 TOTAL1 

TOTALA1 

Corrélation de Pearson 1 -,213
**
 ,037 -,082 ,793

**
 

Sig. (bilatérale)  ,009 ,651 ,318 ,000 

N 150 150 150 150 150 

TOTALA2 

Corrélation de Pearson -,213
**
 1 -,016 ,016 ,856

**
 

Sig. (bilatérale) ,009  ,845 ,848 ,002 

N 150 150 150 150 150 

TOTALA3 

Corrélation de Pearson ,037 -,016 1 ,416
**
 ,680

**
 

Sig. (bilatérale) ,651 ,845  ,000 ,000 

N 150 150 150 150 150 

TOTALA4 

Corrélation de Pearson -,082 ,016 ,416
**
 1 ,796

**
 

Sig. (bilatérale) ,318 ,848 ,000  ,000 

N 150 150 150 150 150 

TOTAL1 

Corrélation de Pearson ,793
**
 ,856

**
 ,680

**
 ,796

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,002 ,000 ,000  

N 150 150 150 150 150 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ختبار ا  T  

)تابع ( 07 الملحق رقم  
 

Test sur échantillon unique 

 Valeur du test = 3 

t ddl Sig. (bilatérale) Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

A11 34,628 149 ,000 1,300 1,23 1,37 

A12 19,209 149 ,000 1,213 1,09 1,34 

A13 24,546 149 ,000 1,147 1,05 1,24 

A21 23,861 149 ,000 1,100 1,01 1,19 

A22 -1,927 149 ,056 -,127 -,26 ,00 

A23 -3,765 149 ,000 -,273 -,42 -,13 

A31 -4,127 149 ,000 -,267 -,39 -,14 

A32 10,355 149 ,000 ,687 ,56 ,82 

A33 12,433 149 ,000 ,947 ,80 1,10 

A41 15,134 149 ,000 1,133 ,99 1,28 

A42 10,607 149 ,000 ,880 ,72 1,04 

A43 9,864 149 ,000 ,780 ,62 ,94 

B11 -5,297 149 ,000 -,327 -,45 -,20 

B12 10,450 149 ,000 ,680 ,55 ,81 

B13 12,858 149 ,000 ,900 ,76 1,04 

B21 15,383 149 ,000 1,113 ,97 1,26 

B22 10,061 149 ,000 ,853 ,69 1,02 

B23 9,248 149 ,000 ,773 ,61 ,94 

B24 7,849 149 ,000 ,753 ,56 ,94 

B25 5,954 149 ,000 ,533 ,36 ,71 

B26 8,466 149 ,000 ,693 ,53 ,86 

B27 16,622 149 ,000 1,093 ,96 1,22 

B31 12,357 149 ,000 1,060 ,89 1,23 

B32 10,099 149 ,000 ,860 ,69 1,03 

B33 9,503 149 ,000 ,787 ,62 ,95 

B34 7,849 149 ,000 ,753 ,56 ,94 

 

 

 

 

 

 

 



ور اأول اف المعياري أبعاد الم سابي واان  قيم المتوسط ال
 
07تابع الملحق رقم   

 

Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

A11 150 4,30 ,460 ,038 

A12 150 4,21 ,774 ,063 

A13 150 4,15 ,572 ,047 

A21 150 4,10 ,565 ,046 

A22 150 2,87 ,805 ,066 

A23 150 2,73 ,889 ,073 

A31 150 2,73 ,791 ,065 

A32 150 3,69 ,812 ,066 

A33 150 3,95 ,933 ,076 

A41 150 4,13 ,917 ,075 

A42 150 3,88 1,016 ,083 

A43 150 3,78 ,968 ,079 

 قيم المتوسط الحسابي واانحراف المعياري أبعاد المحور الثاني
 
 

Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

B11 150 3,67 ,755 ,062 

B12 150 3,68 ,797 ,065 

B13 150 3,90 ,857 ,070 

B21 150 4,11 ,886 ,072 

B22 150 3,85 1,039 ,085 

B23 150 3,77 1,024 ,084 

B24 150 3,75 1,175 ,096 

B25 150 3,53 1,097 ,090 

B26 150 3,69 1,003 ,082 

B27 150 4,09 ,806 ,066 

B31 150 4,06 1,051 ,086 

B32 150 3,86 1,043 ,085 

B33 150 3,79 1,014 ,083 

B34 150 3,75 1,175 ,096 

 

 
 
 



 
 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

يع الطبيعي  التو
ح رق   08الم  
 

Tests de normalité 

 Kolmogorov-Smirnov
a
 Shapiro-Wilk 

Statistique ddl Signification Statistique ddl Signification 

TOTAL ,057 150 ,200
*
 ,991 150 ,422 

*. Il s'agit d'une borne inférieure de la signification réelle. 

a. Correction de signification de Lilliefors 



غرافي امل الديم  الع
 
 
 
 
 
 

 الجنس

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 60,0 60,0 60,0 90 ذكر

 100,0 40,0 40,0 60 أنث

Total 150 100,0 100,0  

 
 

ى  المست

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 13,3 13,3 13,3 20 اإبتدائي

 33,3 20,0 20,0 30 متوسط

نو  60,0 26,7 26,7 40 ث

معي مستوى  100,0 40,0 40,0 60 ج

Total 150 100,0 100,0  

 

 السن

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 30,0 30,0 30,0 45 سنة 30 إل 18 من

 63,3 33,3 33,3 50 سنة 40 إل 31 من

 83,3 20,0 20,0 30 سنة 51 من أكبر

4 25 16,7 16,7 100,0 

Total 150 100,0 100,0  

 
 

ن  الم

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

ل  20,0 20,0 20,0 30 حرة أعم

 63,3 43,3 43,3 65 عمل دون

 76,7 13,3 13,3 20 أخرى



4 35 23,3 23,3 100,0 

Total 150 100,0 100,0  

 
 
 
 
 

 الحال

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 33,3 33,3 33,3 50 أعز

 83,3 50,0 50,0 75 متزوج

 100,0 16,7 16,7 25 أخرى

Total 150 100,0 100,0  

 
 

 الزيارا

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 26,7 26,7 26,7 40 واحدة مرة

 100,0 73,3 73,3 110 مرتين

Total 150 100,0 100,0  

 
 

 اإقام

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 52,0 52,0 52,0 78 جيجل واية

رج  92,0 40,0 40,0 60 جيجل واية خ

رج  100,0 8,0 8,0 12 الوطن خ

Total 150 100,0 100,0  

 

 
 

 أنترن

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 60,0 60,0 60,0 90 نعم

 100,0 40,0 40,0 60 ا

Total 150 100,0 100,0  



 

 

 

 

 

رضيا  اختبار ال
نحاار إتتبار الرضيي  الرضيي  اوول  نتائج تحليل اإ  09 الملحق رقم  

 

Récapitulatif des modèles 

 

 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,083
a
 ,007 ,000 ,57910 

a. Valeurs prédites : (constantes), TOTALA1 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression ,344 1 ,344 1,026 ,313
b
 

Résidu 49,632 148 ,335   

Total 49,976 149    

a. Variable dépendante : TOTAL2 

b. Valeurs prédites : (constantes), TOTALA1 

 
 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 3,296 ,452  7,288 ,000 

TOTALA1 ,108 ,107 ,083 1,013 ,313 

a. Variable dépendante : TOTAL2 

 

نتائج تحليل اإنحاار إتتبار الرضيي  الرضيي  التاني    10الملحق رقم   
 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 



1 ,126
a
 ,016 ,009 ,57645 

a. Valeurs prédites : (constantes), TOTALA2 

 
 
 
 
 
 
 
 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression ,798 1 ,798 2,401 ,123
b
 

Résidu 49,179 148 ,332   

Total 49,976 149    

a. Variable dépendante : TOTAL2 

b. Valeurs prédites : (constantes), TOTALA2 

 
 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 4,388 ,413  10,619 ,000 

TOTALA2 -,197 ,127 -,126 -1,549 ,123 

a. Variable dépendante : TOTAL2 

نتائج تحليل اإنحدار إختبار الفرضية الفرعية الثالثة   11الملحق رقم  

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,196
a
 ,039 ,032 ,56980 

a. Valeurs prédites : (constantes), TOTALA3 

 
 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 Régression 1,924 1 1,924 5,927 ,016
b
 



Résidu 48,052 148 ,325   

Total 49,976 149    

a. Variable dépendante : TOTAL2 

b. Valeurs prédites : (constantes), TOTALA3 

 
 
 
 
 
 
 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 2,851 ,373  7,645 ,000 

TOTALA3 ,261 ,107 ,196 2,435 ,016 

a. Variable dépendante : TOTAL2 

 

اإنحاار إتتبار الرضيي  الرضيي  الضابع   نتائج تحليل    12الملحق رقم  
Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,427
a
 ,182 ,177 ,52551 

a. Valeurs prédites : (constantes), TOTALA4 

 
 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 9,105 1 9,105 32,969 ,000
b
 

Résidu 40,872 148 ,276   

Total 49,976 149    

a. Variable dépendante : TOTAL2 

b. Valeurs prédites : (constantes), TOTALA4 

 
 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 



1 
(Constante) 2,411 ,237  10,158 ,000 

TOTALA4 ,341 ,059 ,427 5,742 ,000 

a. Variable dépendante : TOTAL2 

 

نتائج تحليل اإنحاار إتتبار الرضيي  الضئيسي      13الملحق رقم  
Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,350
a
 ,123 ,117 ,54434 

a. Valeurs prédites : (constantes), TOTAL1 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 6,123 1 6,123 20,663 ,000
b
 

Résidu 43,854 148 ,296   

Total 49,976 149    

a. Variable dépendante : TOTAL2 

b. Valeurs prédites : (constantes), TOTAL1 

 
 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 1,016 ,603  1,684 ,094 

TOTAL1 ,737 ,162 ,350 4,546 ,000 

a. Variable dépendante : TOTAL2 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
Test-t 
 

 
 

Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

TOTAL1 150 3,7100 ,27490 ,02245 

 

 
 
 
 
 
 

Test sur échantillon unique 

 Valeur du test = 3 

t ddl Sig. (bilatérale) Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

TOTAL1 31,632 149 ,000 ,71000 ,6656 ,7544 

 
 

 

 

 

14الملحق رقم   

 

ر  اختبار ال
 

Statistiques de groupe 

 
 N Moyenne Ecart-type Erreur standard الجنس

moyenne 

TOTAL 
 04163, 39493, 3,7325 90 ذكر

 04489, 34774, 3,7327 60 أنث



 
 

 

 



محاور    08ملحق رقم :ا جميع ا رونباخ  فا  ثبات أ معامل ا  

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations 

Valide 150 100,0 

Exclus
a
 0 ,0 

Total 150 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 

variables de la procédure. 

 
 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,805 26 

طبيعي   توزيع ا ملحق رقم:  ا ا  

 

Tests de normalité 

 Kolmogorov-Smirnov
a
 Shapiro-Wilk 

Statistique ddl Signification Statistique ddl Signification 

TOTAL ,057 150 ,200
*
 ,991 150 ,422 

*. Il s'agit d'une borne inférieure de la signification réelle. 

a. Correction de signification de Lilliefors 



 
 

 
 
 

 
 



معامل اارتباط ما بين المحاور  04:الملحق رقم    

Corrélations 

 

 
 

 
 

Corrélations 

 TOTAL1 TOTAL2 TOTAL 

TOTAL1 

Corrélation de Pearson 1 ,350
**
 ,628

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 

N 150 150 150 

TOTAL2 

Corrélation de Pearson ,350
**
 1 ,949

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 

N 150 150 150 

TOTAL 

Corrélation de Pearson ,628
**
 ,949

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  

N 150 150 150 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 



ني                                                                                     ط لفقرات المحور الث مل اارتب  مع
 
 

 

B11 B12 B13 B21 B22 B23 B24 B25 B26 B27 B31 B32 B33 B34 TOTA

L2 

B11 

Corrélation 

de Pearson 
1 ,115 -,248

**
 ,166

*
 -,019 -,331

**
 -,106 -,120 -,124 -,115 ,016 ,078 -,153 -,031 ,618 

Sig. 

(bilatérale) 

 
,161 ,002 ,042 ,820 ,000 ,195 ,142 ,130 ,161 ,842 ,344 ,062 ,707 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

B12 

Corrélation 

de Pearson 
,115 1 -,303

**
 ,299

**
 ,316

**
 ,207

*
 ,173

*
 ,273

**
 ,397

**
 ,277

**
 ,296

**
 ,253

**
 ,148 ,173

*
 ,429

**
 

Sig. 

(bilatérale) 
,161 

 
,000 ,000 ,000 ,011 ,034 ,001 ,000 ,001 ,000 ,002 ,072 ,034 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

B13 

Corrélation 

de Pearson 
-,248

**
 -,303

**
 1 -,038 ,036 ,119 ,055 -,107 -,020 ,266

**
 ,156 ,037 ,184

*
 ,135 ,753 

Sig. 

(bilatérale) 
,002 ,000 

 
,645 ,660 ,146 ,502 ,192 ,805 ,001 ,057 ,655 ,024 ,099 ,001 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

B21 

Corrélation 

de Pearson 
,166

*
 ,299

**
 -,038 1 ,609

**
 ,243

**
 ,446

**
 ,151 ,545

**
 ,201

*
 ,367

**
 ,489

**
 ,199

*
 ,433

**
 ,629

**
 

Sig. 

(bilatérale) 
,042 ,000 ,645 

 
,000 ,003 ,000 ,064 ,000 ,014 ,000 ,000 ,015 ,000 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

B22 

Corrélation 

de Pearson 
-,019 ,316

**
 ,036 ,609

**
 1 ,328

**
 ,432

**
 ,358

**
 ,511

**
 ,353

**
 ,414

**
 ,830

**
 ,155 ,388

**
 ,714

**
 

Sig. 

(bilatérale) 
,820 ,000 ,660 ,000 

 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,058 ,000 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

B23 

Corrélation 

de Pearson 
-,331

**
 ,207

*
 ,119 ,243

**
 ,328

**
 1 ,533

**
 ,520

**
 ,520

**
 ,481

**
 ,312

**
 ,177

*
 ,690

**
 ,355

**
 ,658

**
 

Sig. 

(bilatérale) 
,000 ,011 ,146 ,003 ,000 

 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,030 ,000 ,000 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

B24 

Corrélation 

de Pearson 
-,106 ,173

*
 ,055 ,446

**
 ,432

**
 ,533

**
 1 ,389

**
 ,402

**
 ,684

**
 ,452

**
 ,278

**
 ,327

**
 ,786

**
 ,749

**
 

Sig. 

(bilatérale) 
,195 ,034 ,502 ,000 ,000 ,000 

 
,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

B25 

Corrélation 

de Pearson 
-,120 ,273

**
 -,107 ,151 ,358

**
 ,520

**
 ,389

**
 1 ,430

**
 ,247

**
 ,176

*
 ,253

**
 ,314

**
 ,316

**
 ,542

**
 

Sig. 

(bilatérale) 
,142 ,001 ,192 ,064 ,000 ,000 ,000 

 
,000 ,002 ,031 ,002 ,000 ,000 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

B26 

Corrélation 

de Pearson 
-,124 ,397

**
 -,020 ,545

**
 ,511

**
 ,520

**
 ,402

**
 ,430

**
 1 ,493

**
 ,680

**
 ,382

**
 ,424

**
 ,402

**
 ,754

**
 

Sig. 

(bilatérale) 
,130 ,000 ,805 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

B27 

Corrélation 

de Pearson 
-,115 ,277

**
 ,266

**
 ,201

*
 ,353

**
 ,481

**
 ,684

**
 ,247

**
 ,493

**
 1 ,644

**
 ,239

**
 ,337

**
 ,613

**
 ,711

**
 

Sig. 

(bilatérale) 
,161 ,001 ,001 ,014 ,000 ,000 ,000 ,002 ,000 

 
,000 ,003 ,000 ,000 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

B31 

Corrélation 

de Pearson 
,016 ,296

**
 ,156 ,367

**
 ,414

**
 ,312

**
 ,452

**
 ,176

*
 ,680

**
 ,644

**
 1 ,277

**
 ,252

**
 ,409

**
 ,673

**
 

Sig. 

(bilatérale) 
,842 ,000 ,057 ,000 ,000 ,000 ,000 ,031 ,000 ,000 

 
,001 ,002 ,000 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

B32 

Corrélation 

de Pearson 
,078 ,253

**
 ,037 ,489

**
 ,830

**
 ,177

*
 ,278

**
 ,253

**
 ,382

**
 ,239

**
 ,277

**
 1 ,333

**
 ,432

**
 ,633

**
 

Sig. 

(bilatérale) 
,344 ,002 ,655 ,000 ,000 ,030 ,001 ,002 ,000 ,003 ,001 

 
,000 ,000 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

B33 
Corrélation 

de Pearson 
-,153 ,148 ,184

*
 ,199

*
 ,155 ,690

**
 ,327

**
 ,314

**
 ,424

**
 ,337

**
 ,252

**
 ,333

**
 1 ,541

**
 ,603

**
 



ني                                                                                     ط لفقرات المحور الث مل اارتب  مع
 
 

 

 
 

Sig. 

(bilatérale) 
,062 ,072 ,024 ,015 ,058 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,002 ,000 

 
,000 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

B34 

Corrélation 

de Pearson 
-,031 ,173

*
 ,135 ,433

**
 ,388

**
 ,355

**
 ,786

**
 ,316

**
 ,402

**
 ,613

**
 ,409

**
 ,432

**
 ,541

**
 1 ,759

**
 

Sig. 

(bilatérale) 
,707 ,034 ,099 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

 
,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

TOTAL2 

Corrélation 

de Pearson 
,618 ,429

**
 ,753 ,629

**
 ,714

**
 ,658

**
 ,749

**
 ,542

**
 ,754

**
 ,711

**
 ,673

**
 ,633

**
 ,603

**
 ,759

**
 1 

Sig. 

(bilatérale) 
,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 



ئلي  15الملحق رقم  ل الع ر لمتغير الح ر ال إخت  
 

ANOVA à 1 facteur 

TOTAL 

 Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

F Signification 

Inter-groupes ,663 2 ,332 2,395 ,095 

Intra-groupes 20,353 147 ,138   

Total 21,016 149    

 

ر 16الملحق رقم  ر لمتغير السن  إخت ال  
 

ANOVA à 1 facteur 

TOTAL 

 Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

F Signification 

Inter-groupes ,481 3 ,160 1,141 ,335 

Intra-groupes 20,534 146 ,141   

Total 21,016 149    

 

ر لمتغير المست التعليمي  17الملحق رقم  ر ال إخت  
 

ANOVA à 1 facteur 

TOTAL 

 Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

F Signification 

Inter-groupes ,226 3 ,075 ,530 ,663 

Intra-groupes 20,789 146 ,142   

Total 21,016 149    

 

ن   18الملحق رقم  ر لمتغير الم ر ال إخت  
 

ANOVA à 1 facteur 

TOTAL 

 Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

F Signification 

Inter-groupes ,824 3 ,275 1,987 ,118 

Intra-groupes 20,191 146 ,138   

Total 21,016 149    

 



ر   19الملحق رقم  ر لمتغير عدد مرا الزي ر ال إخت  
 

ANOVA à 1 facteur 

TOTAL 

 Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

F Signification 

Inter-groupes ,349 1 ,349 2,496 ,116 

Intra-groupes 20,667 148 ,140   

Total 21,016 149    

 

م    20الملحق رقم  ر لمتغير مقر اإق ر ال إخت  
 

ANOVA à 1 facteur 

TOTAL 

 Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

F Signification 

Inter-groupes ,059 2 ,029 ,206 ,814 

Intra-groupes 20,957 147 ,143   

Total 21,016 149    

 

د حس بريدي   21الملحق رقم  ج ر لمتغير ر ال إخت  
 
 

 

 

 
 



 

 
 

بع )حس بريدي   (ت
 

 

Test d'échantillons indépendants 

 Test de Levene 

sur l'égalité des 

variances 

Test-t pour égalité des moyennes 

F Sig. t ddl Sig. 

(bilatérale) 

Différence 

moyenne 

Différence 

écart-type 

Intervalle de confiance 

95% de la différence 

Inférieure Supérieur

e 

TOTAL 

Hypot

hèse 

de 

varia

nces 

égale

s 

3,135 ,079 -,225 148 ,823 -,01410 ,06279 -,13819 ,10999 

Hypot

hèse 

de 

varia

nces 

inéga

les 

  

-,217 111,193 ,829 -,01410 ,06502 -,14295 ,11474 


