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 مقدمة:

 اندفاعا، فيي تعرف متع بأىمية كبيرة في العالمتعتبر السياحة أحد الأنشطة الاقتصادية التي تت
مشيودا وتطورا ميما في ىذا العالم، كون ىذا القطاع يحتوي ثروات ىائمة تؤثر تأثيرا حقيقيا عمى اقتصاديات 

 الدول المستقبمة لمسياح. 

في خريطة السياحة  وقعلتموتعد السياحة الصحراوية منتجا سياحيا واعدا بالنسبة لمدول التي تسعى 
عمى مقومات سياحية ىامة تجعميا قطبا سياحيا واعدا متميزا يوفر لمسائح  العالمية، والجزائر بحكم استحواذىا

وي عمى معالم ومواقع أثرية غنية أنواعا سياحية متعددة، ومن ىذه الأنواع السياحية الصحراوية التي تحت
ومصنفة ضمن التراث العالمي، عمى اعتبار أن الجزائر تممك أكبر إقميم صحراوي في إفريقيا تحاول جعمو 

 محركا أساسيا لمتنمية.

بأن تكون مقصدا متميزا، إلا إذا رافقيا جيد ىام بالتنشيط والترويج السياحي  يولكن ىذا لا يكف
لمنافسة بين بمدان العالم لمحاولة جذب أكبر عدد ممكن من السائحين إلييا، فالمنتج خاصة بعد زيادة حدة ا

السياحي الجيد لم يعد وحده كافيا لخمق طمب سياحي متزايدا، كما أن السعر المنخفض لم يعد يجدي نفعا في 
لتعريف بو، فلا إلى المستيمك السياحي واكسب سياح جدد، إنيا تكمن المشكمة في كيفية إيصال ىذا المنتج 

يتحقق تقديم المنتج السياحي للأسواق إلا من خلال الجيود الترويجية التي تبذليا الأجيزة المسؤولة عنيا 
 داخميا وخارجيا. 

ويعتبر الإعلان أحد أكثر عناصر المزيج الترويجي أىمية والأكثر تأثيرا في تسويق المنتجات 
قناعو ب سياحية وجذب انتباه السائحال ويخمق دافع حب المعرفة والبحث ذ قرار شراء المنتج السياحي، اتخاوا 

ب سية لنمو السياحة حيث يعمل عمى جذوالاستطلاع، وعمى ىذا الأساس يعد الإعلان كأحد العناصر الأسا
 السياح والتأثير عمى ميولاتيم السياحية.

  :الإشكالية

 انطلاقا مما سبق، يمكن طرح التساؤل الرئيسي التالي:

لدى سكان اختيار الوجية السياحية الصحراوية  المختمفة في الإعلان السياحي وسائل تأثير ما مدى
 ؟ولاية جيجل
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 الفرعية التالية:  التساؤل الأسئمةوتنبثق عن ىذا 

 كثر أىمية حسب سكان ولاية جيجل؟؟ وما ىي الوسيمة الأما ىي أىم وسائل الاعلان السياحي -

 ة الصحراوية؟ وما ىو واقع الاقبال عمييا لدى سكان ولاية جيجل؟ماىي أىم مقومات الجذب في السياح -
لوجية السياحية الصحراوية لدى عينة الدراسة من سكان ولاية ىل تؤثر وسائل الإعلان في اختيار ا -

  ؟جيجل

 فرضيات الدراسة:
 الفرضيات التالية:  تنطمق الدراسة من

 الفرضية الرئيسية الاولى: -
 .الاعلان المرئية والمسموعة الأكثر أىمية من وجية نظر سكان ولاية جيجلتعتبر وسائل      

 :الثانيةالفرضية الرئيسية  -
 توجو متوسط المستوى نحو اختيار الوجية السياحة الصحراوية لدى سكان ولاية جيجل. كىنا     

 : ةلثالثا الفرضية الرئيسية -
للإعلان السياحي في اختيار الوجية ( α ≤0.05)معنوية ذو دلالة إحصائية عند مستوى  ريوجد أث    

 السياحية الصحراوية من طرف سكان ولاية جيجل.
 تندرج ضمن ىذه الفرضية الرئيسية الفرضيات الفرعية التالية:و     

 معنوية ذو دلالة إحصائية عند مستوى  : يوجد أثرالفرضية الفرعية الأولى(α ≤0.05 ) لوسائل الإعلان
 الوجية السياحية الصحراوية من طرف سكان ولاية جيجل. المسموعة في اختيار

 معنويةذو دلالة إحصائية عند مستوى  : يوجد أثرالفرضية الفرعية الثانية (α ≤0.05 ) لوسائل الإعلان
 المرئية في اختيار الوجية السياحية الصحراوية من طرف سكان ولاية جيجل.

 معنوية ذو دلالة إحصائية عند مستوى  ريوجد أث :الفرضية الفرعية الثالثة(α ≤0.05 ) لوسائل الإعلان
 المسموعة والمرئية في اختيار الوجية السياحية الصحراوية من طرف سكان ولاية جيجل.

 معنوية ذو دلالة إحصائية عند مستوى  ريوجد أث: الفرضية الفرعية الرابعة(α ≤0.05 ) لوسائل الإعلان
 اختيار الوجية السياحية الصحراوية من طرف سكان ولاية جيجل.المطبوعة في المقروءة و 
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 أسباب اختيار الموضوع:

 يار ىذا الموضوع نظرا لعدة أسباب أىميا:تم اخت

 تزايد الاىتمام بالسياحة في ظل البحث عن سبل لتنمية الاقتصاد خارج المحروقات؛ -

دراكيا من قبل ا رغم أىمية - لسائح الأجنبي، إلا أنيا مازالت لا تحظى السياحة الصحراوية في الجزائر وا 
 بالاىتمام الكافي من طرف السائح المحمي وبالتالي ضرورة البحث عن سبل تشجيعيا؛

 ر في قرار اختيار الوجية السياحية.يبروز الاعلان السياحي كعامل مؤثر من شأنو التأث -

 أهمية الدراسة:

تستمد ىذه الدراسة أىميتيا من أىمية السياحة بكل روافدىا بصفة عامة كبديل تنموي، والسياحة 
عمى وجو الخصوص، خاصة في ظل تزايد الاىتمام بالبحث في سبل تشجيعيا. وفي ىذا الإطار الصحراوية 

ر عمى يو التأثيبرز الترويج السياحي بصفة عامة والاعلان السياحي بصفة خاصة كعامل مؤثر ميم من شأن
 سموك السائح وتوجييو نحو اختيار الوجية الصحراوية.

 أهداف الدراسة: 

سياحة الصحراوية كوجية سياحية التيدف ىذه الدراسة إلى تسميط الضوء عمى  :من الناحية النظرية -
 واتخاذ القرار السياحي من جية، والاعلان السياحي كعامل مؤثر من شأنو توجيو السائح نحو اختيار

 وجيتو السياحية؛

من الناحية التطبيقية: تيدف ىذه الدراسة إلى الوقوف عمى مدى تأثير الاعلان السياحي عمى اختيار  -
سكان جيجل لموجية السياحية الصحراوية. كما تيدف الدراسة إلى التعرف عمى وسائل الاعلان السياحي 

باعتبار أنيم يعيشون  حة الصحراويةالاكثر أىمية من وجية نظر سكان جيجل ومدى اقباليم عمى السيا
 .في منطقة ساحمية

 الدراسة: وأدواتمنهج 

تم الاعتماد في معالجتنا لموضوع البحث عمى المنيج الوصفي التحميمي، حيث تم استخدام المنيج 
  .الوصفي من خلال عرض مفاىيم وأسس عامة لموضوع البحث
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أما أدوات الدراسة فتمثمت في المراجعة المكتبية لمجموعة من الكتب ذات الصمة بالموضوع، 
لى جانب مجموعة إوالمقالات المنشورة في مجلات عممية محكمة والمداخلات المقدمة الى ممتقيات عممية، 

سيتمُّ إجراء دراسة أمَّا عمى صعيد البحث الميداني، فمن مذكرات الماجستير والماستر وأطروحات دكتوراه. 
لمعموم الإحصائيَّة  برنامج الحزمالضروريَّة بواسطة استبانة واستخدام  بياناتميدانيَّة أين سيتم تجميع ال

 .مُعالجتيا في( SPSS)الاجتماعية 

 حدود الدراسة:  

 .8102من شير فيفري إلى غاية شير جوان  امتدت فترة إعداد ىذا البحثالبعد الزماني: 

يتمثل الحيز المكاني ليذه الدراسة في ولاية جيجل، حيث تم توزيع الاستبيان عمى عينة من : المكانيالبعد 
 سكان الولاية.

 الدراسات السابقة:

دراسة  - الإعلان في رفع كفاءة التسويق السياحي رأث" :بعنوان (8002)دراسة مازن أحمد صارم  -
، حيث بعد عرض مذكرة ماجيستير  ىي عبارة عن، "-ميدانية لممنشآت السياحية في الساحل السوري

عمى إبراز أثر عنصر  الباحث المفاىيم المتعمقة بالسياحة، التسويق، والمزيج التسويقي السياحي ركز
واحد من عناصر المزيج الترويجي السياحي وىو الإعلان وتأثيره عمى دوافع الانسان السياحية، كما 

يج الوصفي من خلال دراسة واقع السياحة والترويج السياحي في اعتمدت الدراسة الميدانية عمى المن
صناعة السياحية، إذ الللإعلان عمى إحصائية إلى وجود تأثير ذو دلالة  ت الدراسةسوريا، وقد خمص

يعتمد السياح بنسبة كبيرة عمى الإعلان السياحي في اتخاذىم لقرار السياحة والسفر، كما أن ضعف 
  كفاءة التسويق في الساحل السوري.  يؤثر سمبا عمىن الاعلا

الإعلان عمى سموك المستهمك أثر ": بعنوان (8002)عبد المالك بوبعجة و   شةو دراسة فرحات بور   -
من جامعة محمد الصديق بن  ، وىي عبارة عن مذكرة ماستر "-دراسة حالة ولاية جيجل -السياحي 

بالسياحة، والاعلان السياحي، سموك المستيمك السياحي ، حيث بعد أن تم عرض المفاىيم المتعمقة يحي 
عمى قرار اختيار السائح لموجية السياحية، كما اعتمدت الدراسة  الاعلان عمى إبراز تأثير الطالبين ركز

سواح جيجل،  الميدانية عمى المنيج الوصفي الاحصائي لتحميل نتائج الاستبيان الموجية لعينة من
الإعلان لو أىمية كبيرة في تعريف السائح بالمناطق السياحية وجذبيم إلييا، ن وتوصمت الدراسة إلى أ
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كما أن الإعلان السياحي أحد العناصر الميمة والمؤثرة في رغبات السياح، ووجود تأثير للإعلان عمى 
   قرار اختيار السائح لمنطقة جيجل كوجية سياحية. 

مزيج الترويجي عمى مقومات والامكانيات السياحية تأثير عناصر ال، بعنوان" (8002)إسماعيمي خولة   -
عمى ابراز  ت الدراسة، حيث ركز الصحراوية، دراسة حالة مديرية السياحة والصناعة التقميدية ورقمة"

أىمية المزيج الترويجي السياحي وأثره في النيوض بالمقومات والامكانيات السياحية الصحراوية، توصمت 
إلى أنو توجد علاقة بين استخدام عناصر المزيج الترويجي في المديرية والنيوض بالمقومات والامكانيات 

 السياحية الصحراوية. 

 نموذج الدراسة: 

                              يوضحو الشكل التالي: كان دراستنا وفق ما 

 (: نموذج الدراسة 1الشكل رقم)                           

 

                     

                                

 

 

 

                                

 

 

 من اعداد الطالبين.المصدر:   

 

 المتغير المستقل 
وسائل الإعلان 

 السياحي 
ـ وسائل الإعلان 

 المسموعة.
ـ وسائل الإعلان 

 المرئية.
ـ وسائل الإعلان 

 المرئية والمسموعة.
وسائل الإعلان ـ 

 .المقروءة والمطبوعة

 المتغير التابع

اختيار الوجهة  ـ
 السياحية الصحراوية. 
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 هيكل الدراسة:

المباحث الثلاثة من  تخصيصتم تقسيم الدراسة إلى ثلاث فصول، فصمين نظريين وآخر تطبيقي. تم 
السياحي لتناول الوجية السياحية الفصل الأول الموسوم بمدخل إلى الوجية السياحية الصحراوية واتخاذ القرار 

أما الفصل الثاني المعنون بصفة عامة ثم الصحراء كوجية سياحية وأخيرا عممية اتخاذ القرار السياحي. 
بالإعلان السياحي كمؤثر في اختيار الوجية السياحية فقد خصص لمحديث عن الاعلان السياحي ووسائمو 

يدانية لتقصي أثر الاعلان السياحي المختمفة وكيفية تقييم فعاليتو. أما الفصل الثالث فيي عبارة عن دراسة م
 سكان ولاية جيجل. في اختيار الوجية السياحية الصحراوية لدى



 

 

 

 

 

 

 

 

   

  

 

 :الأولالفصل 

 مدخل إلى الوجهة السياحية الصحراوية واتخاذ القرار السياحي

 أساسيات حول الوجهة السياحية-

 الوجهة السياحية الصحراوية -

 عملية اتخاذ القرار السياحي-
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  تمييد:

تعتبر السياحة ظاىرة إنسانية عرفيا الانساف مند نشأتو، فمنذ زمف بعيد والانساف في حركة دائمة  
التي  أنواع السياحةتعد السياحة الصحراوية مف و  بيف السفر والتنقؿ بحثا عف أمنو واستقراره وسعيا وراء رزقو.

وتيدؼ إلى زيارة المناطؽ الصحراوية والأثرية والتعرؼ عمى سحر تمقى رواجا خاصة في فصؿ الشتاء، 
 عمى قرارمف شأنيا التأثير ليا خصوصيات طبيعية وثقافية استثنائية، تنطوي عمى مقومات الصحراء، فيي 

 الفصؿ إلى: لتالية ليذاحث االمبا في السياحية. وسنتطرؽالسائح في اختيار وجيتو 

 ؛أساسيات حوؿ الوجية السياحية -
  ؛ة الصحراويةيالسياح الوجية -

 .عممية اتخاذ القرار السياحي -
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 المبحث الأول: أساسيات حول الوجية السياحية

عمى اتخاذ قراره في اختيار الوجية  مجموعة مف المغريات الجاذبة والتي ليا قوة تأثيرالسائح يواجو 
  لذا سنحاوؿ تسميط الضوء عمى بعض المفاىيـ الخاصة بيا.  و،السياحية، أي أف ىذه الأخيرة تتحكـ في سموك

 مب الأول: مفيوم الوجية السياحيةالمط

 الوجية السياحيةتعريف أولا: 

حيز جغرافي يقرر السائح قضاء "أكثر مف مجرد مكاف أو يمكف تعريؼ الوجية السياحية عمى أنيا 
بعض الوقت فيو إنما تتعدى ذلؾ إلى مزيج مف المنتجات والخدمات والموارد البشرية والطبيعية والمصطنعة 

 .1ـ"قادر عمى جذب السياح ويتمحور حوؿ أنشطة غير مألوفة بالنسبة لي

مناظر الطبيعية...الخ( كما يمكف تعريفيا بأنيا "مزيج مف الظروؼ الطبيعية )الموقع الجغرافي، ال
 .2والثقافية والتراثية التاريخية، بالإضافة إلى الإمكانيات التقنية والبيئية الاقتصادية"

مما سبؽ يمكف تعريؼ الوجية عمى أنيا "ذلؾ المكاف الطبيعي أو مف صنع الإنساف أو كلاىما معا، 
ماكف الأخرى، الأمر الذي يجعمو الذي يحتوي عمى مميزات، خصائص ومقومات فريدة تميزه عف مختمؼ الأ

يكسب دافعا لزيارتو، أو ىي مكاف الجذب السياحي الذي يتميز أو ينفرد بتقديـ مجموعة مف الخدمات 
ما يكوف وجية محمية أو إقميمية أو دولية"  .3السياحية لفائدة السياح وا 

 4اصر التالية:لسياحي يعبر عف العنتنتاج بأف الوجية السياحة أو المقصد اوعميو يمكف اس

رقعة جغرافية تجمع كؿ مف السياح وأىالي تمؾ المنطقة، في حالة مف التعايش السممي يضمف  أو حيز  -
 الأمف والأماف لمطرفيف؛

                                                
، الممتقى الدولي حوؿ "التسويؽ السياحي فعالية الإعلام السياحي في التأثير عمى صورة الوجية السياحيةبوريب، محمد حولي، صبرينة 1

 . 05، ص2013نوفمبر 7-6وتثميف صورة الجزائر، جامعة عنابة، يوـ 
2
Baptist Savidan, émergence ou renouvellement de la destination touristique et innovation organisationnelle, 

mémoire de master tourisme et hôtellerie, université de Toulouse 2 le Mirail, France 2013, p 31.        
 في ظل التقسيم الجديد لمسوق السياحي 0.2عبر الويب خصوصيات تسويق الوجية السياحية لمجزائر ذىبية محمد وآخروف،  3

 .399، ص2017ديسمبر  ،العدد الثاني، المجمد الرابع، جامعة ميمةمجمة البحوث الاقتصادية والمالية،  الإلكتروني،
جامعة  ،خصص تسويؽدكتوراه في العموـ التجارية، ت، أطروحة الترويج السياحي وأثره عمى تفعيل السياحة بالجزائربمقاسـ تويزة،  4

 . 42-47، ص ص 6002، 03الجزائر 
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منطقة جغرافية تنفرد بجممة مف الخصائص المميزة الفريدة مف نوعيا والنادرة الوجود ليا قدرة فائقة عمى  -
مميزات جمالية مشوقة، قد تكوف: طبيعية، ثقافية، أثرية...الخ، جذب السياح مف كؿ حدب وصوب، ذات 

 أو مزيج مف الكؿ؛
أصناؼ السياحية(، )منطقة مميزة تتضمف مختمؼ مكونات الجذب السياحي، منتجات سياحية متنوعة  -

خدمات سياحية أساسية وأخرى مساعدة، سيولة الاتصاؿ والمواصلات، الأمف وحسف الضيافة مختمؼ 
 المحفزة لمسياح والسياحة؛التسييلات 

 عناصر الوجية السياحية ثانيا:

منطقة جغرافية تتمتع انطلاقا مف التعاريؼ السابقة، يتضح جميا أف الوجية السياحية ليست مجرد 
بمقومات طبيعية جميمة فقط، بؿ أيضا لا بد مف توفر مقومات أخرى كاليياكؿ القاعدية والاقتصادية، أي أف 

 ي نتيجة لتظافر مجموعة مف القطاعات يمكف توضيحيا في الشكؿ التالي:الوجية السياحية ى
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 (: القطاعات المكونة لموجية السياحية02الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

دراسة حالة –محددات سموك السائح وأثرىا في اختيار الوجيات السياحية الداخمية : بكوش رحمة، فدسي فاطمة، المصدر
 .62، ص6002-6002عموـ التسيير، تخصص اقتصاد وتسيير سياحي، جامعة جيجؿ، ، مذكرة ماستر في -ولاية جيجل

حدائؽ الألعاب، المتاحؼ، المعارض، الحضائر 
البرية، الأحداث والمراكز الرياضية، 

 الميرجانات.

الفنادؽ والنزؿ، شقؽ لمكراء، القرى الصيفية 
 والمخيمات، مراكز العطؿ، المقاىي،

المطاعـ، النوادي.   

 النقؿ الجوي، البري، السكؾ 

 الحديدية.

الديواف الوطني لمسياحة، الدواويف، المحمية 
 السياحة، مكاتب السياحية،

الجمعيات السياحية.   

منظمو وكلاء السفر، المتعامموف في السياحة، 
 الأحداث والمؤتمرات.

 قطاع الضيافة الأحداث وجاذبية الموقع

 قطاع النقل

 القطاع المنظم لموجية منظمو السفر والقطاع الوسيط
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 وتكوينيا صورة الوجية السياحية المطمب الثاني:

 سنتطرؽ في ىذا المطمب الى مفيوـ صورة الوجية السياحية وتكوينيا.

 الوجية السياحية صورة تعريفأولا: 

 ىناؾ عدة تعاريؼ لصورة الوجية السياحية نذكر منيا:

" مجموع المعتقدات، الادراكية الحسية، الأفكار والانطباعات  عمى أنياصورة الوجية السياحية تعرؼ 
الناتجة عف المعمومات التي يتمقيا الأفراد مف مجموعة متنوعة مف المصادر بمرور الوقت مما يؤدي إلى بناء 

ية ما إصلاحيا لمسياح الحالييف صورة معينة وتنشأ مف بعديف، البعد الأوؿ يعكس الصورة التي تحاوؿ وج
والمحتمميف، البعد الثاني يعكس الصورة التي يكونيا السائح الحالي أو المحتمؿ بالاعتماد عمى خبرتو وتجربتو 

 .1السابقة أو خبرة وتجربة المحيطيف بو"

جزء لا يتجزأ وعنصر مؤثر في عممية اتخاد القرار وسموؾ السفر بالنسبة  كما تعرؼ أيضا عمى أنيا"
وتعرؼ أيضا بأنيا: "مجموع الانطباعات والتصورات الذىنية التي تتكوف عند الأفراد أو الجماعات ، لمسائح"

بعواطؼ بناء عمى الخبرة المتاحة ليـ مف خلاؿ التجارب المباشرة وغير المباشرة وترتبط ىذه التجارب 
واتجاىات الأفراد وعقائدىـ، إزاء وجية سياحية معينة، بغض النظر عف صحة المعمومات التي تتضمنيا 
خلاصة ىذه التجارب فيي في النياية تمثؿ دافعا صادقا بالنسبة لأصحابيا ينطروف مف خلالو إلى ما حوليـ 

 .2ويفيمونو عمى أساسيا"

ىي مجموعة المعتقدات والأفكار والانطباعات التي  مف خلاؿ التعاريؼ السابقة يمكف القوؿ بأف
 يولدىا السياح حوؿ الوجية.

 

 

                                                
الممتقى الدولي "الصناعة السياحية  ،دور المزيج السياحي في تعزيز صورة الوجية السياحية، سعودي نصر الديف، نبيؿ عبد الرحمف 1

ة الصديؽ في الجزائر بيف الواقع والمأموؿ نحو الاستفادة مف التجارب الدولية الرائدة"، كمية العموـ الاقتصادية والتجارية وعموـ التسيير جامع
 .079، ص6002. نوفمبر 00-9يومي بف يحي، جيجؿ، الجزائر، 

ميدانية لعينة من  دراسة-تأثير الإعلام السياحي في صورة الوجية السياحية الداخمية  ،بمبخاري سامي، بف أحسف ناصر الديف 2
 . 4، قالمة، الجزائر، ص 0972ماي 8 جامعة-السياح 



مدخل إلى الوجهة السياحية الصحراوية واتخاذ القرار السياحي                                        الفصل الأول:  
 

13 
 

 ثانيا: خصائص الصورة السياحية 

  1ىناؾ العديد مف السمات والخصائص المختمفة التي تتسـ بيا الصورة السياحية، نذكر منيا ما يمي:

تتسـ بالدقة، ومرد ذلؾ ىو أف صورة : ذىب الكثير مف الباحثيف إلى أف الصورة السياحية لا عدم الدقة -
الوجية السياحية ىي مجرد انطباعات لا تصاغ بالضرورة عمى أساس عممي موضوعي، بؿ تعد تبسيطا 
لمواقع، كما أنيا لا تعبر بالضرورة عمى الواقع الكمي، ولكنيا تعبر في معظـ الأحياف عف جزئية مف 

ف إلى تكويف فكرة شاممة عف الوجية السياحية مف خلاؿ الواقع الكمي، لا سيما أف السائح عادة ما يمجؤو 
 معمومات قميمة يحصموف عمييا لعدـ القدرة عمى جمع المعمومات الكاممة. 

تميؿ الصورة السياحية إلى ثبات ومقاومة التغيير، وتتعدد العوامؿ التي تحدد وتؤثر  :المقاومة لمتغيير  -
 وكيفية التغيير المحتمؿ في الصورة.  في وقت

إف صورة الوجية السياحية تتغير ببطء حيث أف العنصر الأساسي في تغييرىا ىو  ر البطيء:يالتغي  -
كمية المعمومات الجديدة وحجميا التي يتعرض ليا السائح مف مختمؼ وسائؿ الإعلاـ، حيث أف ثبات 

حالية عموما واستمرار المعمومات الجديدة المتمقات لمدة طويمة خاصة إذا كانت تتعارض مع الصورة ال
 فإنيا تؤدي إلى تغيير تدريجي في صورة الوجية وتكويف صورة جديدة بالكامؿ. 

تؤدي صور الوجيات السياحية إلى تكويف إدراكات متحيزة لدى  غير موضوعية: الصورة السياحية  -
ة السائح، لذا فإنيا تؤدي إلى إصدار أحكاـ متعصبة ومتحيزة بعيدة عف الموضوعية، فمف خلاؿ الصور 

السياحية يرى السائح جوانب مف الحقيقة، وييمؿ جوانب أخرى لأنيا لا تتماشى مع معتقداتو واتجاىاتو، 
 ولا تتفؽ مع طريقة تفكيره. 

تسيـ الصور الذىنية لمسائح عف الوجية السياحية في التنبؤ بالسموؾ والتصرفات  التنبؤ بالمستقبل:  -
 المستقبمية لو تجاه ىذه الوجية أي ىؿ يزورىا أـ لا.  

أي أنيا متغيرة وليست ليا خصائص ثابتة حيث تتغير مف شخص إلى آخر  الصورة السياحية النسبية:  -
كيا بطرؽ مختمفة وفقا للإطار الثقافي والاجتماعي وبمد وتختمؼ مف مكاف إلى آخر في العالـ ويتـ إدرا

 نشأة السائح وىذا ما يستوجب تنويع الجيود الدعائية طبقا للأسواؽ المختمفة. 

 

                                                
 .00، 00، ص ص مرجع سبؽ ذكرهبمبخاري سامي، بف أحسف ناصر الديف، 1
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 : أىمية صورة الوجية السياحية ثالثا

إف لصورة الوجية السياحية أىمية بالغة باعتبارىا محرؾ لأحاسيس ومشاعر السائح والذي مف 
ع أف يختار بشكؿ مناسب وجيتو السياحية التي تتلاءـ مع مختمؼ احتياجاتو ورغباتو، وتكمف خلاليا يستطي

  1ىذه الأىمية في مجموعة مف النقاط والتي يمكف تمخيصيا كما يمي:

الصورة تعمؿ كمرجع للاختيار حيث مف خلاؿ الصورة السياحية يمكف لموجية أف تكتسب الثقة أو أف   -
تثير أحكاـ سمبية لا تتماشى مع مصالحيا لدى الأطراؼ الذيف ىـ عمى علاقة بيا، فالصورة تساىـ في 

المنافسة ذات خصائص إنشاء ىوية مميزة، مف خلاليا يتـ توجيو السائح لاختياراتو، فإذا كانت المنتجات 
 متماثمة فإف قرارات السائح ستتوجو بالصورة التي يدركيا حوؿ الوجية؛ 

تعمؿ الصورة عمى تمييز الوجية عف منافسييا، وىي تسمح بتطوير اتجاىات إيجابية في صالحيا، مف   -
 شأنيا استمالة السائح واكتساب وفائو وولائو؛ 

معمومات، وىذا راجع إلى أنيا ممخص لمجموعة مف صور الوجية تساعد السائح عمى معالجة ال  -
الاعتقادات، وىي عممية تبسيطية ليذه المعمومات، كما أنيا تسيؿ عممية التعرؼ عمى المنتجات وتكرار 

 السموكيات اتجاىيا وبالتالي كسب ولاء السياح؛
فييا، كما تساىـ في  تساعد الصورة الطيبة لموجية السياحية عمى جذب الميارات البشرية اللازمة لمعمؿ  -

خمؽ نوع مف الرضا لدى العامميف بيا وتساىـ في ارتفاع الروح المعنوية لمجميور الداخمي، مما يؤدي 
 إلى تحسيف مستوى الخدمات المقدمة؛

توفر الصور الأسباب الضرورية لشراء أو التعامؿ، فالصورة تبنى عمى أساس الخصائص الوظيفية   -
ه العوامؿ الأسباب الرئيسية لمشراء، وىذا حسب حاجة السائح والظروؼ والرمزية لممنتج، وتمثؿ ىذ

الأخرى المرتبطة بالشراء كالتعرض لمنبو داخمي أو خارجي، القدرة الشرائية، الأوضاع السياسية أو 
 الاقتصادية السائدة في البمد السياحي. 

ساعد عمى تبرير ارتفاع أسعار إف إعطاء صورة جيدة عف الوجية معناه إنشاء قيمة خاصة بيا، وىذا ي  -
الخدمات المقدمة، وتسييؿ عمميات تقديـ المنتجات الجديدة بحيث أنيا تستفيد مباشرة مف الصور 
المكتسبة مف قبؿ، بالإضافة إلى سيولة التفاوض مع المتعامميف في المجاؿ السياحي لأنيـ يفضموف 

 الوجيات ذات الشيرة الواسعة والسمعة الجيدة. 
                                                

 .4، 2، ص ص مرجع سبؽ ذكرهصبرينة بوريب، محمد حولي، 1
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ورديف والموزعيف والتي موزيادة عدد المساىميف، إضافة إلى جذب ال تس الأمواؿ والاستثماراجذب رؤو   -
 ورة الإيجابية التي تكونت لدييـ.تعكس عدد الوافديف إلى ىذه الوجية السياحية والص

 الوجية السياحية ةمراحل تشكل صور  رابعا:

قبؿ التطرؽ إلى مراحؿ تشكؿ صورة الوجية السياحية، فإنو تجدر الاشارة أولا إلى الخصائص التي تميز 
 عممية تكويف صورة الوجية السياحية، والمتمثمة فيما يمي: 

إف عممية تكويف الصورة السياحية ىي عممية ديناميكية متفاعمة تمر بمراحؿ متعددة تتأثر كؿ مرحمة بما   -
 ؛بيا، كما أنيا متطورة ومتغيرة وتأخذ أشكالا عديدة وقوالب مختمفة فيما يمحؽ يسبقيا وتؤثر

إف عممية بناء صورة ذىنية لموجية السياحية ىي عممية معرفية فيي تمر بمراحؿ العمميات المعرفية مف   -
  ؛إدراؾ وفيـ وتدكر، وتخضع لممتغيرات والعوامؿ التي تخضع ليا العمميات المعرفية أو تتأثر بيا

إف تكويف صورة الوجية السياحية عممية نفسية مما يعني كونيا عمميات داخمية ليا أبعاد شعورية إلى  -
  ؛جانب أبعادىا المعرفية

نما تتأثر بكؿ الظروؼ  - الصورة السياحية تتكوف وتتطور في إطار ثقافي معيف أي أنيا لا تنشأ في فراغ وا 
 المحيطة بيا.     

  1:فيي كالتالي السياح تشكؿ ىذه الصورة في أذىاف يا عمميةأما عف المراحؿ التي تمر ب

ىي الإدراؾ العاـ المكوف لدى السائح عف الوجية السياحية دوف أف يسافر إلييا أو الصورة العضوية:   -
يزورىا تطور عبر وقت طويؿ وىو يمثؿ جميع ما يتمقاه السائح مف المعمومات حوؿ المقصد التي توفرت 

الإعلامية مف جرائد وأخبار الراديو والتميفزيوف وأيضا المسرحيات والكتب وخبرات  مف مختمؼ الوسائؿ
عف الوجية -أو توقعات–الأصدقاء والأقارب...الخ، ويعني ذلؾ أف السياح قد تكوف لدييـ صورة 

 السياحية حتى ولو لـ يسبؽ ليـ أف زاروىا مف قبؿ أو حتى لـ يكونوا عرضة لتأثيرات الوسائؿ الترويجية
 لممتعامميف السياحيف. 

ىي عبارة عف الصورة التي يرغب جياز السياحة والمتعامميف السياحييف لموجية في  حثة:المستالصورة   -
ترسيخيا في ذىف السائح بيدؼ التأثير عميو لزيارة تمؾ المنطقة بالاعتماد عمى الكتيبات السياحية 

 والمقالات السياحية بالمجلات ومختمؼ الأنشطة الإعلامية الصادرة مف الجياز السياحي لمبمد. 
                                                

 .9، 8، ص ص مرجع سبؽ ذكرهبمبخاري سامي، بف أحسف ناصر الديف، 1
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 تمثؿ الخيرات الفعمية لمسائح التي كونيا مف زيارتو لموجية السياحية وفي ىذه المرحمةورة المعقدة: الص  -
متأثير بدرجة التوافؽ بيف الصورة العضوية والمستحثة والواقع، وىكذا فإف صورة الوجية السياحية تميؿ ل

ئح في اختياره لموجية يتأكد السائح مف الصور السابقة مف عدميا، وما مف شؾ أف درجة رضا السا
تتوقؼ إلى حد كبير عمى نتيجة ىذه المقارنة، فإذا تطابقت صورة الوجية مع تفضيلات السياح، 

 وتوقعاتيـ فإف الوجية السياحية ستحظى برضاىـ. 

 ويمكف توضيح السيرورة السابقة لتشكيؿ صورة الوجية السياحية في الشكؿ التالي:

 (: نموذج تشكيل صورة الوجية السياحية03)رقم الشكل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .9، ص مرجع سبؽ ذكره، بف أحسف ناصر الديف ،بمبخاري سامي المصدر:

 

  

 الصورة العضوية. 

 النية لمسفر. 

 الصور المستحثة.

 تقييـ الصورة السياحية. البحث عف المعمومات.

 اختيار المقصد.

 زيارة المقصد.

 الصورة المعقدة.
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 : العوامل المؤثرة في تشكيل صورة الوجية السياحية المطمب الثالث

 1شكيؿ صورة الوجية السياحية منيا:ىناؾ مجموعة مف العوامؿ المؤثرة في ت

تعتبر الكممة المنطوقة صورة يتحكـ فييا جياز السياحة الوطني والييئات السياحية  الكممة المنطوقة: -
ذات العلاقة، حيث أف ليذه الكممة تأثيرا كبيرا في عممية تشكيؿ صورة الوجية السياحية، والملاحظ أف 

وأنيا تنتقؿ الكممة المنطقة سلاح ذو حديف لأف الكممات السمبية تؤثر في السائح وفي اتخاذ قراره، خاصة 
بشكؿ أسرع بمرتيف مف الكممة الإيجابية، ويكوف وقعيا عمى انطباع السائح كبيرا لدرجة أنو قد يغير 
وجيتو السياحية نحو وجيات أخرى كما يمكف أف ينتقؿ الخبر إلى السياح الآخريف، وىذا ما يؤثر سمبا 

 عمى سكاف المنطقة السياحية. 
يعتبر مف أىـ الأدوات المستخدمة في تسويؽ الخدمات والمنتجات  الإعلاف السياحيالإعلان السياحي:  -

السياحية، حيث يولد رغبة لزيادة التدفؽ السياحي نحو أي وجية سياحية، وىذا عبر إبراز مقومات البمد 
السياحي بأسموب ووقت مناسبيف مع التركيز عمى دوافع الزيارة لمسائح، كما يبرز الإعلاف بإعطاء صورة 

وجية السياحية مع إبراز المغريات التي تقدميا كخدمات الإيواء، النقؿ وسائؿ الراحة، والترفيو، واقعية لم
 وسائؿ المواصلات، التكنولوجيا...الخ. 

تكمف ميمتيـ في إعداد البرامج السياحية وخدمات النقؿ بمختمؼ أنواعو منظمو الرحلات السياحية:  -
وتذاكر السفر، كذلؾ القياـ بالرحلات السياحية والزيارات بالإضافة إلى خدمات الترفيو وحجز الفنادؽ 

المختمفة وغيرىا مف الخدمات التي تطمبيا الرحمة السياحية، أو يحتاجيا السائح أثناء استعداده لمسفر نحو 
 وجيتو السياحية حتى لو كاف طمب زيارة مكاف لا يتضمنو برنامج الرحمة. 

ىير، نجوـ الرياضة والسينما ومقدمي البرامج التميفزيونية مف بينيـ المشاجال الدين: ر المشاىير و  -
والسياسييف، فميـ تأثير كبير في تشكيؿ صورة إيجابية لموجية السياحية، لأنيـ يعتمدوف عمى شيرتيـ 

 ومصداقية مف قبؿ كبير وجاذبيتيـ في التأثير عمى قرارات السياح، وبذلؾ تمقى الوجية السياحية مدى
لييا، كما أف لرجاؿ الديف تأثير عمى السياح مف خلاؿ إقناعيـ بالأدلة بأف السياحة لا السياح الوافديف إ

 تتعارض مع العقيدة.

                                                
، رسالة ماجيستر غير منشورة، تخصص تسويؽ، تسويق صورة الوجية السياحية لمجزائر نحو مستقبل سياحي واعدبرجـ حناف،  1

 .  63ػػػػ60، ص ص 6000-6000جامعة دالي إبراىيـ، الجزائر،
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يعتبر المستوى التعميمي، السف، المستوى المعيشي، المستوى الخصائص الاجتماعية لمسائح:  -
 رة الوجية السياحية. الاقتصادي، بمد المنشأة، أذواؽ ورغبات السياح مف أىـ العوامؿ التي تؤثر في صو 

يفضؿ السائح لزيارة الوجية السياحية المألوفة لو وأثناء السفر، مف الخبرة بزيارة الوجية السياحية:  -
خلاؿ اكتسابو لمعارؼ وتجارب عما تتوفر عميو الوجية السياحية مف عناصر الجذب وخدمات سياحية 

لتي مارسيا كجمع الصور التذكارية التي متنوعة مقارنة بوجيات سياحية أخرى، إضافة إلى الأنشطة ا
التقطيا مف مختمؼ المواقع السياحية التي تتوفر عمييا الوجية، فكميا ليا تأثير عمى صورة الوجية 

 السياحية.

 الوجية السياحية الصحراويةالمبحث الثاني: 

ة حاضنتيا تعد السياحة الصحراوية أحد أىـ أنواع السياحة، وىي نوع مف أنواع السياحة الطبيعي
 الصحراء، إذ يتميز ىذا النوع مف السياحة بالجاذبية وخاصة ليواة الطبيعة.

  المطمب الأول: مفيوم السياحة الصحراوية

 سنتطرؽ في المطمب الى تعريؼ السياحة الصحراوية وأىميتيا.

 أولا: تعريف السياحة الصحراوية

أوؿ تعريؼ لمسياحة كاف لمباحث ف، قبؿ تعريؼ السياحة الصحراوية نتطرؽ الى تعريؼ السياحة
"ظاىرة مف الظواىر عصرنا تنبثؽ مف  يعرؼ السياحة بأنياحيث  ـ0902عاـ ( Jhon Braferdiler)الألماني 

لى الشعور بالبيجة والمتعة مف الإقامة  الحاجة المتزايدة لمراحة وتغيير اليواء والإحساس بجماؿ الطبيعة، وا 
، وأيضا إلى نمو الاتصالات عمى الأخص بيف شعوب مختمفة مف في المناطؽ ليا طبيعتيا الخاصة

 .1الاتصالات التي كانت ثمرة لاتساع نطاؽ التجارة والصناعة" وىي الجماعات الإنسانية

                                                
 .21ص ،2002، دار الفجر لمنشر والتوزيع، القاىرة، مصر، 1ط، السياحيالاعلام محمد منير حجاب،   1
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أف السياحة ىي "مجموعة العلاقات والأنشطة التي تترتب عف سفر  (Hunziker et Krapf) وأضاؼ
قامة الأشخاص خارج و أو مف خلاؿ تنقؿ  مكاف إقامتيـ المعتاد، طالما أف ىذه الإقامة مؤقتة وأف ىذا التنقؿ ا 

 .1لا يرتبط بنشاط يدخؿ ربحا ليذا الفرد"

ـ، والذي لايزاؿ يناؿ أكبر قدر مف 0996أما التعريؼ الصادر عف المنظمة العالمية لمسياحة سنة 
ريف والمقيميف في أماكف تقع خارج القبوؿ في العالـ فقد ركز عمى أف السياحة ىي " أنشطة الأشخاص المساف
 .2بيئتيـ المعتادة لمدة تقؿ عف سنة بقصد الراحة أو العمؿ أو أغراض أخرى"

مف التعاريؼ السابقة نستنتج أف السياحة ىي نشاط ينطوي عمى تنقؿ الأشخاص إلى مكاف مختمؼ 
 ة كالنقؿ والاقامة والاطعاـ.بغية الترفيو والاستجماـ لفترة تقؿ عف سنة، ويتطمب ىذا النشاط أنشطة داعم

كؿ سياحة تقوـ عمى استغلاؿ مختمؼ  المشرع الجزائري عمى أنيا"فيعرفيا سياحة الصحراوية الأما 
 .3طة بيا مف تسمية وترفيو واستكشاؼ"القدرات الطبيعية والتاريخية والثقافية ليذه البيئة، مرفقة بأنشطة مرتب

بسياحة السفاري والتجواؿ ومراقبة حركة الكثباف الرممية "نوع يرتبط  :وىناؾ مف عرفيا عمى أنيا
 .4ف المحمييف والتعرؼ عمى بعض منيـ"والجباؿ الصحراوية وأيضا غروب الشمس واحتكاؾ السياح بالسكا

قامة"كؿ النشاطات الناتجة عف سفر كما تعرؼ أيضا عمى أنيا  الأشخاص في منطقة صحراوية  وا 
ريف ساعة وأقؿ مف سنة، وتشمؿ السياحة الصحراوية كؿ النشاطات الخاصة معينة لفترة أكثر مف أربعة وعش

 .5بزيارة تكوف بغرض العمؿ أو الإقامة "

 

                                                
1
ػػ دراسة ميدانية في الوكالة السياحية طيبة لمسياحة  مساىمة المزيج التسويقي في تحقيق رضا الزبون السياحيبف عائشة نسيبة،  

 .54ص  .2015-2014والسفرػػ باتنة ػػ مذكرة ماستر في العموـ التجارية، تخصص تجارة دولية، جامعة بسكرة، 
France,  , Edition, pearson education 

éme
 , 2, management du tourismefetlotart, Michel baig -pierre lozato–n aeJ 

2

2007, p 4. 
، 11عددال ،الجريدة الرسمية المتعمق بالتنمية المستدامة السياحية،-02-02القانون رقم الجميورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية،  3

 .5، ص2003
 . 6ص ،2011عماف،  ،دار إثراء لمنشر والتوزيع ،1ط مبادئ السياحة،  مرزوؽ العايد القعيد وآخروف،4
، الممتقى الدولي الثاني حوؿ دور أىمية الاتصالات التسويقية في تنمية السياحة الصحراوية في الجزائرنوري منير، بمعمياء خديجة، 5

 .5، ص2012السياحة الصحراوية في التنمية الاقتصادية والاجتماعية، جامعة بسكرة، الجزائر، 
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"نوع مف أنواع السياحة الطبيعية، مجاليا الصحراء بما فييا مف مظاىر طبيعية  وتعرؼ أيضا بأنيا
الواحات الطبيعية، ومف مظاىر البشرية تتمثؿ بتجمعات الكثباف الرممية والجباؿ الجرداء والأودية الجافة و 

تتمثؿ في أسموب حياة وثقافة الشعوب الصحراوية والمتناغمة والمنسجمة تماما مع طبيعة الصحراء لتشكؿ 
 .1ياة المألوفة في المدف والأرياؼ"ىذا نمطا غريبا عف أنماط الحفي تفاعميما الطبيعي والبشري 

نوع مف أنواع السياحة الذي ييدؼ إلى زيارة المناطؽ الصحراوية والأثرية والتعرؼ "  أيضا بأنيارؼ وتع
القديمة المتواجدة في الصحراء في عمؽ الرماؿ، أي ما يرتبط جوىريا بالذىف والفكر بصورة مباشرة المسائر 

 .2يودوف زيادة المعمومات الحضارية"لذلؾ نجدىا تجذب فئات معينة مف السائحيف الذيف 

"السياحة  أفالى خمص سياحة والسياحة الصحراوية نالمقدمة لموعمى ضوء التعاريؼ السابقة 
ىي نشاط مف الأنشطة المتعمقة بتنقؿ الأفراد مف مكاف إقامتيـ الأصمي إلى المحيط الصحراوي الصحراوية 

اريخية والأثرية والأماكف الت معيف لفترة لا تقؿ عف يوـ ولا تزيد عف سنة، الغرض منيا زيارة الواحات
 ".والثقافية

" كؿ شخص ينوي السفر إلى انطلاقا مما سبؽ بأنو: السائح الصحراوي وبالتالي، فإنو يمكف تعريؼ 
ساعة وألا تتحوؿ إلى إقامة 67الصحراء لقضاء إجازتو خارج موطنو الأصمي أو مكاف عممو، لفترة تزيد عف 

تمتاع بالطبيعة الصحراوية ومشاىدة المناطؽ الطبيعية دائمة ولا تزيد عف سنة كاممة، وذلؾ مف أجؿ الاس
 والمعالـ التاريخية والتعرؼ عمى الأبعاد الثقافية والاجتماعية لسكاف المنطقة.

 3والسائح الصحراوي بصفة عامة يتصؼ بالصفات التالية: 

 وجود رغبة كبيرة لمتعرؼ عمى أماكف الطبيعية والأثرية؛ -
 يتواجد بيا أعداد كبيرة مف السياح؛لا يرغب بزيارة المناطؽ التي  -
 يسعى لمحصوؿ عمى الخبرة الشخصية والاجتماعية؛ -

                                                
                عماف،، سياحية، جامعة البمقاء التطبيقية، دراسة جغرافية عربيالسياحة الصحراوية في الوطن الخميؼ مصطفى عزايبية، 1

 .274،273ص ص
خبراء السياحيف العالمييف، منشأة المعارؼ، لم، الجمعية المصرية الكتاب السنوي لمسياحة العالمية والفنادقصلاح الديف عبد الوىاب، 2

  .13، ص1998الإسكندرية، مصر، 
مجمة التنمية  ،مقومات السياحة الصحراوية بالجزائر ومتطمبات تنشيطيا "ولاية بسكرة نموذج"قشوط إلياس، كحوؿ صورية،  3

 .57، ص2016 الجزائر،لخضر، الوادي،  محمدجامعة الشييد ، 01العدد  الاقتصادية،
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 يتحمؿ المشاؽ والصعوبات ويقبؿ التحدي؛ -
 يتكيؼ مع ظروؼ الرحمة حتى في ظؿ وجود الخدمات السياحية البسيطة. -

 ثانيا: أىمية السياحة الصحراوية 

ى مف أنواع السياحة سواء في الجانب الأنواع الأخر عف السياحة الصحراوية أىمية  لا تقؿ
 1 الاجتماعي أو الاقتصادي، وكذا الجانب البيئي، إذا تمكف نقاط الأىمية كالآتي:

فير العممة و مصدر مف مصادر الدخؿ الوطني، فيي تساىـ في تدفؽ رؤوس الأمواؿ الأجنبية وت تعتبر -
 الصعبة بتوافد السياح الأجانب؛

حراوية النائية إلى مناطؽ تشيد حركة اقتصادية شاممة مف خلاؿ توافد فؾ العزلة وتحويؿ المناطؽ الص -
 السياح، وبالتالي زيادة التوسع العمراني وربط ىذه المناطؽ بالأقطاب الحضارية الكبرى؛

الحركية السياحية في المناطؽ الصحراوية تساعد ىذه المناطؽ مف الاستفادة البنية التحتية التي لابد مف  -
ىذه المناطؽ لمسياح الأجانب مف إثارة، الطرقات، شبكة المواصلات واتصالات ومياه  توفرىا لتييئة

 وخدمات صحية؛
توفير مناصب شغؿ لميد العاممة في ىذه المناطؽ، فيي تعتبر قطاعا يساعد عمى التخفيؼ مف حدة  -

 البطالة؛
تساعد عمى نمو الاستثمارات في جانب المشاريع المساندة لممنتج السياحي الأساسي، )توفير مطاعـ،  -

 مقاىي، فنادؽ، قاعات وملاعب ومساحات رياضية، شبكة المواصلات "البرية، الجوية" ومركز تجارية(؛ 
 إبراز الموروث الثقافي ليذه المناطؽ مف خلاؿ الصناعات التقميدية؛ -
فاظ عمى البيئة مف خلاؿ إقامة محميات طبيعية، والعمؿ عمى صيانتيا والاىتماـ بيا، تساىـ في الح -

 خاصة فيما يخص حماية الثروة الحيوانية والمناطؽ الأثرية.

 

 

 

                                                
 .28المرجع السابؽ، ص  1
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 المطمب الثاني: دوافع وأشكال السياحة الصحراوية 

ة لو دوافعو التوجو نحو السياحة الصحراوي كما أفتنطوي السياحة الصحراوية عمى عدة أشكاؿ، 
 ومبرراتو، وىو ما سيتـ تناولو في ىذا المطمب.

 أولا: دوافع السياحة الصحراوية 

 1ما يمي:  لمتوجو نحو السياحة الصحراوية، منيامف شخص لآخر  تختمؼىناؾ دوافع عديدة 

عمى الحياة تكوف لمشاىدة الآثار التاريخية القديمة والمواقع الأثرية أو الاطلاع دوافع تاريخية وثقافية:  -
 ؛الناس في الصحراء ونمط حياتيـ

وتكوف بيدؼ الاستمتاع في الأماكف اليادئة واليروب مف الروتيني دوافع الراحة والاستجمام والترفيو:  -
 ؛اليومي لمعمؿ والابتعاد عف صخب المدينة

العلاج  تكوف بيدؼ الابتعاد عف الجو البارد والتوجو إلى الأماكف الدافئة، أو لغرضدوافع صحية:  -
 ؛والنقاىة والاسترخاء

وتكوف لزيارة البمد الأوؿ "الصحراء" مف خلاؿ تجديد الروابط الأسرية أو الرغبة في زيارة دوافع عرقية:  -
 ؛أماكف سبؽ زيارتيا وتركت انطباعا معيف لدييـ

تكوف بغرض مشاىدة مباراة رياضية أو تشجيع فريؽ معيف مثؿ مسابقات الإبؿ دوافع رياضية:   -
 ؛خيوؿوال

وتتكوف مف أجؿ الوصوؿ إلى معارؼ جديدة أو التأكد مف المعمومات مشكوؾ فييا أو دوافع استكشافية:  -
 استكشاؼ مواقع ومناطؽ أثرية، والعادات والتقاليد.

 ثانيا: اشكال السياحة الصحراوية

نواع وفقا لمدوافع التي يسعى الفرد السائح لإشباعيا ألى عدة إيمكف تصنيؼ السياحة الصحراوية 
 2صبحت السياحة الصحراوية تمارس بأشكاؿ مختمفة ومتعددة نذكر منيا:أوعميو 

                                                
 نفس المرجع والصفحة سابقا. 1
 .29قشوط إلياس، كحوؿ صورية، مرجع سبؽ ذكره، ص 2
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وتكمف الحاجة في ىدا النوع مف السياحة لمعلاج الجسمي والنفسي وامراض اخرى  السياحة العلاجية:  -
يؼ مف الالاـ والاوجاع وىي تنقسـ الى نوعيف حسب عند السائحيف وتمارس بيدؼ الشفاء التاـ او التخف

 الوسائؿ المستخدمة في العلاج وىي: 
  بالرماؿ؛التداوي 
  السياحة العلاجية المعدنية: وتستخدـ فييا الينابيع المعدنية والكبريتية كوسيمة أساسية لمعلاج عند

 أو الشرب أو الاستحماـ والشرب معا وىي مف أقدـ أنواع السياحة. الاستحماـ
وىي تيدؼ لمراحة الضرورية لاستعادة القوى الاجتماعية والنفسية لمفرد عمما بأف السياحة الترفييية:   -

كؿ إنساف يبحث بالتنوع في حياتو وييرب مف الروتيف مف ضوضاء المدف وحضور الميرجانات 
 صحراوية أو ميرجانات الصناعة الصحراوية والفمكمور...الخ.كميرجانات الأغنية ال

وتيدؼ ىذه السياحة إلى زيادة معرفة الشخص عمى التعرؼ عمى مناطؽ غير السياحة الثقافية:   -
معروفة لديو والتعرؼ عمى التاريخ والمناطؽ الأثرية والعادات والتقاليد كزيارة محميات الطاسيمي وىضبة 

 أثار لمسكاف البدائييف وكذلؾ تقاليد الموروث الشعبي ...الخ. جانيت وما تزخر بو مف
تعد مف أىـ الساحات الصحراوية لأنيا سياحة البحث عف المجيوؿ وارتياد السياحة الاستكشافية:   -

الأماكف المأىولة بغية الوصوؿ إلى معارؼ جديدة أو التحقؽ مف معمومات مشكوؾ فييا. أو استكماؿ 
د. وتعتبر الصحراء المجاؿ الخصب الذي لـ يقصده المستكشفيف والباحثيف معمومات لـ تستكمؿ بع

 لمعرفة ما ىو متوفر في الصحراء مف مخموقات، ونظـ وقوانيف وعادات وتقاليد الشعوب. 

 1وأيضا ىناؾ أشكاؿ سياحية أخرى:

 بحيث يمتازف، يعتبر المناخ المتميز عاملا ميما في جدب السياح وزيارة اقميـ معي السياحة المناخية: -
اقميـ المنطقة الصحراوية بقمة الامطار وحرارة شديدة في النيار ومنخفضة في الميؿ، ويسودىا المناخ 
الجاؼ الدي يتميز بموسـ حار طويؿ يمتد مف شير ماي الى شير سبتمبر بدرجات حرارة تتراوح بيف 

دا يساعد عمى عدـ تركز النشاط درجة مئوية وبقية الاشير تتميز بمناخ متوسط الحرارة وى 72الى  70
 السياحي خلاؿ فترة زمنية معينة ويساعد عمى استمرارية النشاط السياحي مف خلاؿ فصوؿ السنة.

تمعب الطبيعة دورا ميما في جدب السياح الييا خاصة ادا كانت تتميز بطبيعة السياحة الطبيعية:   -
نطقة الصحراء الكبرى بالمساحات الشاسعة، نظيفة وتنوع النبتات الطبيعية والجباؿ...الخ، وتتميز م

                                                
 .6، 5نوري منير، بمعمياء خديجة، مرجع سبؽ دكره، ص ص  1
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الجباؿ الشامخة، الحرارة المعتدلة والتي تشكؿ مصدرا ىاما لمسياحة الشتوية وتختمؼ المناطؽ الصحراوية 
 عف المناطؽ الأخرى مف حيث طبيعتيا الجغرافية، تضاريسيا ونبتاتيا.

والترويج لمسياحة الوطنية عموما تعد السياحة الرياضية مف أىـ عناصر الجذب السياحة الرياضية:  -
والسياحة الصحراوية خصوصا، وتكمف أىمية السياحة الرياضية في الصحراء في إشباع رغبات الأفراد 

طالة مدة إقامتيـ فييا والتمتع بيا.  وجعميـ يترددوف عمى أماكف التي تحقؽ ىذه الرغبات وا 

ح الأجانب والمحمييف وتقوـ بتنظيميا ويتـ تقديـ عدة عروض سياحية ذات الميزة الرياضية لمسيا
نجد: وكلات السياحة المتخصصة في النتوج السياحي الرياضي، مف أشير الرياضات التقميدية في الصحراء 

ص، أما الحديثة نجد: الراليات، سباؽ الدرجات اليوائية، فروسية، سباؽ الجماؿ، الصيد والقنالخيوؿ وال سباؽ
 كرة الطائرة الرممية.ال

ىذا الشكؿ السياحي مف أشكاؿ التقميدية التي عرفت منذ القدـ لدى سكاف الصحاري سياحة التجوال:  -
ب لدى المغامريف والفضولييف حيث بوالتي بفضميا لا يضيعوف في الصحراء، وىذا النوع مف السياحة مح

التي لا تغيب عف أي  يأتوف مف بيئة تتناقض مع البيئة الصحراوية، اكتشاؼ المواقع الثقافية والتاريخية
مناطؽ الصحراء فنجد: سياحة التجواؿ عمى ظيور الحيوانات والميارى، الجولات عمى الأقداـ، ولقد ظير 
حديثا سياحة التجواؿ الحديثة تستخدـ فييا عدة أنواع مف العربات الحديثة لمتجواؿ ويمكف تطوير رحلات 

ذه الجولات إلى رحلات ممتعة ومتمثمة في : الجولات التجواؿ كالتنظيـ المحكـ والترويج الناجح وتحويؿ ى
السياحية بالسيارات رباعية الدفع، جولات حسب الطمب الفردي، والرحلات الفخمة والسفاري، الجولات 

 السياحية بدراجة الصحراء.

 1:مف أشكاؿ السياحة الصحراوية نجد وأيضا 

راوية يمكف توسيعو، وقد بدا البعد السياحي ىذا النمط الجديد بالنسبة لمسياحة الصحسياحة الأعمال:  -
يميؿ الى تنظيـ بعض الجولات نحو الارتباط بأعماؿ تحت شكؿ اقامة مركبة ليدا النوع مف السياح اي 

 .رجاؿ الاعماؿ خاصة المستثمريف منيـ
لمقدسة تيتـ بالجانب الروحي للإنساف الذي يقوـ بالرحلات الدينية وزيارة الاماكف االسياحة الدينية:   -

 .كالزوايا لإقامة شعائر ديانتو او المشاركة في احتفالات ديانتو
                                                

1
الملتقى الدولً الأول حول: الأنشطة الترفٌهٌة والألعاب ، النشاطات الترويجية عامل ازدهار للسياحة الصحراويةدودة، وب ةسعٌد 

 .114ص ، 2014دٌسمبر  03/04جامعة قاصدي مرباح ورقلة، الجزائر، ٌومً  ،الصحراوٌةالتقلٌدٌة ودورها فً تطوٌر السٌاحة 
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 السياحة الصحراوية في جذبال: عوامل المطمب الثالث

ختيار مبنى الاتحدد عوامؿ الجذب السياحي اختيار السائح لقصد مكاف ما دوف غيره، فقد يكوف 
و تختص بحادثة كالرغبة أعمى عوامؿ جذب تتعمؽ بموقع معيف كالرغبة في رؤية الصحراء والواحات مثلا 

 ويمكف حصر عوامؿ الجدب السياحي في مجموعتيف: و معرض.أفي حضور ميرجاف 

 الأولى مجموعةال :أولا

 وتضـ ىذه المجموعة العوامؿ التالية:  

ركنا أساسيا في الجذب السياحي سواء كاف عمى المستوى الوطني أو ويعتبر  المقومات الطبيعية: -
ومف المقومات الطبيعية يما قوة التأثير عمى وجية السائح. الدولي، فالمنظار الطبيعية والطقس الجميؿ ل

 الصحراوية نجد:
 والبيئي بما : الصحراء تحتوي عمى مظاىر طبيعية ميمة تمثؿ التنوع الحيوي الجبال والثروة الحيوانية

فيو اصناؼ نباتية وحيوانية وظواىر طبيعية ذات جماؿ مميز والتي تعد مف بيف اىـ مميزات الجذب 
 السياحي الصحراوي.

  :)يوجد في الصحاري مناطؽ تتميز بالرطوبة وذلؾ مف المناطق الرطبة )الأنيار والبحيرات والأودية
بحيرات، والتي ترسـ لوحة فنية وفي وسط الصحراء خلاؿ توفرىا عمى أودية أو أنيار أو شلالات أو 

مما تجعؿ السائح يتمتع بمشاىدة ىذه المنظر الجميؿ وترؾ انطباعا جيدا عمى نفسيتو وتولد لديو الرغبة 
 بزيارة ىذه المناطؽ مرة أخرى.

   :ائحيفلمس تمثؿ أحد المقومات الطبيعية التي تزخر بيا الصحراء التي تشكؿ مغريات بالنسبةالواحات ،
 السياحة الصحراوية، إذ تعد مكاف لإقامة السياح أو ممرا ليـ. وتحتؿ الواحات مكانة خاصة في

 :ينية، وىي مغرية لمسياح تختمؼ الرماؿ مف صحراء إلى أخرى في لونيا وطبيعتيا التكو  الكثبان الرممية
 ممجيء إلييا.وتجذبيـ ل

  :ت أعداد ىائمة مف البحيرات المالحة التي تعتبر تنتشر في الصحراء ومناطؽ الواحاالمياه المعدنية
، الشقيقة، التشنج العضمي وأمراض  مياىيا وسيمة لعلاج الكثير مف الأمراض المزمنة كالروماتيزـ
جمدية، وقد أثبتت الدراسات أف العلاج بالمياه المالحة في الصحراء أفضؿ بكثير مف العلاج بمياه 

 المياه المعدنية الصحراوية تجعميا قبمة لمسياح.  البحر، وىذه الميزة التي تنفرد بيا
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تمثؿ المقومات الثقافية والتاريخية ىوية الأمة وروحيا، وىو جميع المقومات الثقافية والتاريخية:  -
الممتمكات التي يتـ توارثيا مف جيؿ لآخر كالشخصية والحضارة والتقاليد وغيرىا، وىو صورة الماضي 

 وتاريخو متمثؿ في: 
 مف أىـ المعالـ السياحية في الصحراء ومف عناصر الجذب السياحي الذي المعماري والتاريخي:  التراث

يمكف مف الاطلاع عمى المنتوج المادي لمحضارات السابقة، فالتراث المعمارية المتواجدة في الصحراء 
 التي تعبر عف العراقة التاريخية والحضارية لممنطقة مثؿ القصبات والقصور...الخ.

 ثار وتتمثؿ في طريقة حياة السكاف وسموكيـ والنظـ الاجتماعية السائدة والآراث الثقافي الشعبي: الت
برز الإرث الثقافي والاجتماعي المميز ليذه الشعوب وما أفرزه مف عادات وتقاليد عريقة ت التيالدينية، 

 :ومف أمثمتيا
 الثقافي والجغرافي لسكاف المنطقة وتتميز  الملابس التقميدية: تعكس الملابس والأزياء التقميدية التنوع

 الملابس التقميدية بالحشمة والتواضع والوقار والذوؽ السميـ والبساطة.
  الطبخ التقميدي: يعد المطبخ مدخلا لقراءة ثقافات الشعوب وطرائؽ حياتيا، كما يمكننا عبر العادات

ر حياة المجتمعات، خاصة إذا كانت والتقاليد الأكؿ والطبخ في المجتمع الواحد، الوقوؼ عمى أسرا
تمؾ المجتمعات تتميز بالفرادة والتميز عمى جؿ المستويات المعيشية، كما ىو الحاؿ بالنسبة لممجتمع 

 الصحراوي، الذي تنطؽ كؿ مظاىره الحياتية بالتميز.
 ناطؽ مو الالصناعات التقميدية: تعتبر الصناعات التقميدية مف العناصر البارزة التي تجمب السياح نح

الصحراوية نظرا لمقيمة الجمالية والإبداعية التي تميز منتوجات المعروضة خاصة في الأسواؽ 
 الأسبوعية.

 يعد الغناء والرقص مف عادات وتقاليد سكاف الصحراء الذي يبرز خاصة : الغناء والرقص الصحراوي
التنوع الفني الذي يتميز بو في الاحتفالات الشعبية ذات الطابع الاجتماعي الثقافي وىو يعبر عف 

صحراء الجزائر نجد رقصة الضفير، اليوبي، )كالرقص الذي تتغير لوحاتو مف منطقة إلى أخرى 
وأدواتيا  االبارود، بيشوا، الطبؿ...الخ( والغناء والموسيقى الصحراوية تتسـ بالبساطة في كمماتي

 أفيد، أمزاد...الخ(.)الموسيقية 

 تعد عنصرا ميما في جذب السياحي، وىي نوعيف:ضات الصحراوية: الريا -

  :وىي التي عرفيا أبناء منطقة الصحراء ومارسوىا منذ القدـ وحافظو عمييا، وتشمؿ:الرياضات التقميدية 
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 ؛سباؽ الخيوؿ والفروسية: ىو رياضة تقميدية ممتعة تعبر عف الأصالة والشجاعة 
  محببة لدى سكاف الصحراء وتعبر أيضا عف سباؽ الجماؿ: مف الرياضات القديمة التي مازالت

 الأصالة والشجاعة.
 ىو نشاط رياضي تقميدي ممتع يستخدـ فيو كمب الصيد، وبعض الطيور الجارحة : الصيد والقنص

 والمدربة عمى الصيد. 

وىناؾ أيضا رياضات أخرى مثؿ ألعاب القوى والميارات الجسدية والفراسة وتتبع الأثر وغيرىا مف 
 لأخرى.الرياضات ا

  :ىي نشاطات رياضية حديثة، والأىـ أف ىذه الرياضات يمكف ممارستيا في البيئة الرياضات الحديثة
 الصحراوية وتتطور فييا أكثر مف غيرىا، وتشمؿ: 

  التزحمؽ عمى الرماؿ: تمارس ىذه الرياضة عمى الكثباف الرممية باستخداـ زلاجات أو ألواح التزلج عمى
  ؛القدميف

 عات الصخرية: تتمتع الصحاري بتنوع تضاريسي كوجود المرتفعات الصخرية التي أصبحت تسمؽ المرتف
محط اىتماـ لدى محبي رياضة التسمؽ الجبمي، والصحراء الجزائرية تضـ أعظـ مرتفعات جبمية متمثمة 

 ي؛في جباؿ اليقار والطاسيم
 رباعي لتسمؽ التلاؿ الرممية رياضة تسمؽ التلاؿ الرممية: وىي رياضة يستخدـ فييا سيارات الدفع ال

 ؛وتتمتع بكثرة انتشار التلاؿ الرممية المناسبة ليذه الرياضة
 واحدة مف الرياضات التي تجمب إلييا العديد مف محبي الاستكشاؼ : رياضة الاستكشاؼ والتخييـ

  ؛والتمتع بالعيش وسط الطبيعة ومف أىـ ىذه الرياضة ما يسمى بالتخييـ الصحراوي
 ىي أيضا مف الرياضات التي نجحت وبشكؿ كبير وأخذت طابعا : ارات والدراجات الناريةسباقات السي

 عالميا ومنيا سباقات الصحراء.

وىناؾ أيضا رياضات حديثة أخرى مثؿ المارثوف، كرة الطائرة الرممية، سباؽ الدرجات اليوائية وغيرىا 
 مف الرياضات الأخرى.
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 التسييلات السياحية  المجموعة الثانية ثانيا:

  1:وتشمؿ عناصر ىذه المجموعة ما يمي    

حيث يركز الخبراء عمى أف نصؼ الموارد السياحية مصدرىا الفنادؽ ليذا تيتـ التسييلات الفندقية:  -
  ؛الدوؿ بإنشاء وصناعة الفنادؽ

ؽ المصدرة يعد ىذا العامؿ حجر الزاوية في تنمية السياحة كما أف ربط الأسوامشروعات النقل:  -
 ؛بالمناطؽ المستقبمية يمثؿ أىمية بالغة في العمؿ السياحي، حيث يجب تعديؿ قوانيف النقؿ، وفتح الأجواء

وتعتبر الصناعات التقميدية واليدوية والآثار المقمدة مف العناصر البارزة التي تجمب الأنشطة المعاونة:  -
والإبداعية التي تميز المنتوجات المعروضة خاصة في  السواح نحو المناطؽ الصحراوية نظرا لمقيمة الجمالية

الأسواؽ الأسبوعية والميرجانات والتظاىرات الثقافية وكؿ ىذه الأنشطة تحتؿ مكانة بارزة في التعريؼ 
  ؛بالمنتوج السياحي الصحراوي وتنشيط الحياة الاقتصادية والاجتماعية

السريعة والصرؼ الصحي والاتصالات والرعاية  كالماء والشوارع والطرؽمشروعات البيئية الأساسية:  -
 ؛الصحية

زات وتأشيرات الدخوؿ وكذا وسائؿ الإعلاـ اوىي تسييلات متعمقة بالجو تسييلات سياحية أخرى:  -
 السياحي وغيرىا.

 

 

 

 

 

 

 
                                                

 .168-163ص ، 2007رة لمنشر، عماف،ي، دار المس2ط ، مبادئ السياحةنعيـ الطاىر، سراب الياس،  1



مدخل إلى الوجهة السياحية الصحراوية واتخاذ القرار السياحي                                        الفصل الأول:  
 

29 
 

 عممية اتخاد القرار السياحي المبحث الثالث: ماىية

أو غيرىا ىي الخطوة الأخيرة مف سمسمة  إف اختيار السائح لوجيتو السياحية سواء كانت صحراوية
 وىو ما سيتـ تناولو في ىذا المبحث. مف الخطوات تشكؿ ما يعرؼ بعممية اتخاذ القرار السياحي.

 عممية اتخاذ القرار السياحيأساسيات حول المطمب الأول: 

عة ثـ الطبيسيتـ في ىذا المطمب التطرؽ إلى عممية اتخاذ القرار السياحي مف حيث المفيوـ و  
 .عناصر عممية اتخاذ القرار السياحي

 أولا: مفيوم عممية اتخاذ القرار السياحي 

 .1بدائؿ لمتصرفات تجاه مشكمة معينة "بيف مجموعة مف  فاختيار لبديؿ م يعرؼ القرار بأنو "

عممية تفكير مركبة، تيدؼ إلى اختيار أفضؿ البدائؿ أو  بأنيا"فيمكف تعريفيا عممية اتخاذ القرار السياحي  أما
  .2الحموؿ المتاحة لمفرد في موقؼ معيف، مف أجؿ الوصوؿ إلى تحقيؽ اليدؼ المرجو"

تأتي تصرفات الأفراد وسموكياتيـ في كثير مف الأحياف نتيجة التفكير العقمي وانعكاس للاشعور فإذا 
فإف ىذا يعني أف الأفراد قد اتخذوا قرارا أما إذا جاءت كرد فعؿ كانت ىذه التصرفات قد جاءت بعد تفكير 

للاشعور فلا يكوف ذلؾ قرار بؿ يمكف التعبير عنيا بالسموؾ اللاإرادي أو اللاشعوري، لذلؾ يمكف القوؿ أف 
ـ الأساس في اتخاذ القرار بصفة عامة ىو الاختيار، كما يرى كثير مف العمماء الإدارة أف اتخاذ القرار يقو 

أساسا عمى وجود بدائؿ أو اختيارات معينة لذلؾ فإف عممية اتخاذ القرار التي يقوـ بيا السائح أي شراء 
السمعة السياحية أو البرنامج السياحي تأتي دائما بعد مقارنة ذىنية داخؿ عقمو وفكره ولعدد مف البدائؿ مثؿ 

القياـ برحمة سياحية إلى دولة معينة، فنظرا  شراء سيارة جديدة أو تغيير أثاث المنزؿ أو شراء قطعة أرض أو
 .3ر فأصبح اتخاذ القرار ضرورة ممحةلوجود بدائؿ مختمفة ظيرت مشكمة الاختيا

 ثانيا: طبيعة عممية اتخاذ القرار الشرائي 

 اتخاذ القرار يجب توافر عدة شروط:  لكي يتـ اعتبار أي نشاط بمثابة عممية 

                                                
 .53، ص 2006، دار الكتب، مصر، د ط ،نظم دعم القرار في بيئة العولمة والأنترنتطارؽ طو، 1
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عمؿ وتصريحات تؤدي إلى تحقيؽ الأىداؼ المرغوبة أف ىذه البدائؿ  يرغب متخذ القرار أف يولد بدائؿ -
 ترتبط بالأصناؼ وخصائص الخدمات والأسعار ...الخ؛

يواجو متخذ القرار درجات مف عدـ التأكد الخاص بأي مف ىذه البدائؿ سوؼ يحقؽ الإشباع المطموب  -
لشراء واستيلاؾ الخدمات وأف وأف عممية اتخاذ القرار الاستيلاكي تيدؼ لحؿ المشاكؿ المصاحبة 

المستيمؾ يحاوؿ التعامؿ بكفاءة مع مختمؼ درجات عدـ التأكد مف خلاؿ جمع وتحديد المعمومات، 
مزيج التسويقي والنتيجة النيائية لعممية اتخاذ القرار الاستيلاكي ىي اختيار واستخداـ بعض البدائؿ ال

 الذي يقدمو المسوؽ.

 رار السياحي ثالثا: عناصر عممية اتخاذ الق

  1مف العناصر التالية: عممية اتخاذ القرار تكوفت

أي مسألة تتطمب حؿ رحمة سياحية مع وجود وجيات سياحية مختمفة مف حيث التكاليؼ، وجود مشكمة:  -
 ؛الخدمات، المناظر الطبيعية...الخ

أف ىناؾ طرقا مختمفة تتوفر أماـ متخذ القرار لينتقي منيا أجدرىا، أما إذا كاف  توفر بدائل مختمفة:  -
 ؛طريقا واجدا فيذا يعني عدـ توفر أية مفاضمة بؿ سنكوف ممزميف بإتباعو

 ؛ويتمثؿ ذلؾ اليدؼ بتحقيؽ أقصى عائد وأقؿ التكاليؼوجود ىدف يسعى إليو متخذ القرار:  -
إذ لا يمكف أف نتصور البديؿ المرجح دوف دراسة لمنتائج بديل: توفر الوعي والادراك في اختيار ال -

دراؾ وتفكير، فإف فقدت تمؾ الصفة فقد يخرج البديؿ مف كونو  المتوقعة عف كؿ بديؿ أو دوف وعي وا 
 ؛قرار

الظروؼ التي تحيط بعممية اتخاذ القرار، كأف تكوف ظروفا تتسـ بالتأكد أو المناخ الذي يتخذ فيو القرار:  -
 طرة، أو عدـ التأكد. المخا
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 المطمب الثاني: مراحل اتخاذ القرار السياحي 

لقرار السائح باعتباره المستقبؿ للأنشطة الإعلامية والمستيمؾ لمخدمات السياحية يتأثر عند اتخاذ ا
 1السياحي بعناصر أساسية ىي:

 القدرة المادية عمى دفع تكاليؼ الرحمة السياحية؛  -
  .الخدمة السياحية والتمتع بياالرغبة في الحصوؿ عمى  -

بالإضافة إلى ذلؾ تتداخؿ عوامؿ أخرى كالسف والجنس ومستوى المعيشة والدخؿ والمستوى الاجتماعي 
والاقتصادي، وعوامؿ الجذب السياحي والخدمات والمزايا السياحية المتوافرة ومدى ما حصؿ عميو مف 

ومف خلاؿ التفاعؿ بيف ىذه العوامؿ وغيرىا يتخذ  معمومات عف طريؽ حملات التنشيط السياحي المختمفة،
 السائح قرار لمقياـ برحمة سياحية.

  2ويقسـ الخبراء عممية اتخاذ القرار لدى السائح إلى مجموعة مف الخطوات عمى النحو التالي:

عيا وىنا وىي حالة التوازف التي يعيشيا الإنساف عندما لا تكوف لديو رغبة أو حاجة لإشبامرحمة التوازن:  -
 ؛فالقرار ليس لديو اتجاه القياـ برحمة سياحية ويميؿ للاستقرار بمحؿ إقامتو

وتحدث عندما يتمقى الفرد معمومات مكثفة عف مزيج الخدمات السياحية لمشركة مرحمة التوتر أو الإثارة:   -
ويقي للأجيزة مف خلاؿ وسائؿ الاتصاؿ السياحي المختمفة، كالإعلاف والدعاية ومف خلاؿ الجيد التس

ار فضولو لمقياـ بالرحمة السياحية إلى منطقة التي تمقى معمومات لسياحية، فيتحفز وتنمو الرغبة لديو ويستثا
 ؛عنيا لإشباع الحاجات والرغبات التي نشأت عف الدوافع التي تكونت لديو

 في الخروج عف الحياةيعاني السائح في ىذه المرحمة مف القمؽ والتوتر، ويشعر بالرغبة مرحمة الإدراك:  -
وبضرورة القياـ برحمة سياحية، والتعاقد عمى مزيج الخدمات السياحية التي ستشبع احتياجاتو  الروتنية

ويزيؿ حالة التوتر ىذه، وىنا يبدأ البحث عف المعمومات عف الرحمة السياحية مف الشركة المعمنة 
 لقياـ بمثؿ ىذه الرحلات السياحية. والشركات الأخرى ومف المعارؼ والأصدقاء الذيف سبؽ ليـ ا

                                                
 . 146، 145، ص ص2002، دار الفجر لمنشر والتوزيع، القاىرة، مصر، 1ط ، الإعلام السياحيمحمد منير حجاب،  1
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ثـ يقوـ بدراسة ىذه البيانات لموصوؿ إلى أنسب البرامج السياحية التي يرغبيا والتي تحقؽ أىدافو 
 وتتوافؽ مع قدراتو المالية وظروفو الاجتماعية.

المادية والمعنوية  يتـ فييا تقديـ البرامج السياحية المتاحة مف حيث الاستفادة والمنافعالتقييم والمفاضمة:  -
المترتبة عمييا مقارنة بنفقاتيا وتكمفتيا المادية وبالمقارنة بيف الخاصيتيف وتحديد حجـ الفجوة بينيما مف حيث 
الإشباع الأفضؿ والتكاليؼ الأقؿ، وبيذه المفاضمة ينتيي السائح ذىنيا لاتخاذ قرار بشراء برنامج سياحي 

 معيف.

ائح القرار الفعمي لشراء البرنامج السياحي وما يرتبط بو مف إجراءات حيث وىنا يتخذ الساتخاذ القرار:  -
يذىب إلى الشركة المختصة ويتعاقد عمى الرحمة السياحية ويبدأ الاستعداد لمرحمة بتجييز احتياجاتو 

 الشخصية ويبدأ الرحمة الفعمية، وىنا يحدث لمسائح أحد الأمريف ىما:    

 :شباع سياحي الأمر يكوف السائح قد حقؽ ىدفو ومف ثـ يمكنو معاودة التعامؿ مع  وفي ىذا ـ رضا وا 
 الشركة لذات البرنامج أو البرامج الأخرى.

  :أي أف الرحمة لـ تمبي احتياجات السائح ولـ تشبع رغباتو، وبذلؾ تكوف الشركة قد ـ عدم الرضا
  يحيطوف بو مف معارؼ وأصدقاء سيتأثروف بو. فخسرت عميلا وخسرت كؿ م

 ويمكف توضيح سيرورة اتخاذ القرار السياحي في الشكؿ التالي:
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 مراحل اتخاذ القرار السياحي (:04الشكل)
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 مرحمة التوازف

 مرحمة التوتر أو الاثارة

 مرحمة الإدراؾ
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 اتخاذ القرار

 رضا   

 تكرار عدـ التكرار

 عدـ الرضا
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 المطمب الثالث: العوامل المؤثرة في القرار الشرائي لمسائح 

طبيعة الحاؿ يؤثر ويتأثر بالمجتمع وبالعوامؿ المحيطة بو، وىذه باعتبار السائح فرد اجتماعي فيو ب
العوامؿ تأثر عمى قراراتو التي يتخذىا مف حيث شراء الخدمة السياحية واختيارىا وفي ىذا المطمب سنحاوؿ 

امؿ عو نفسية، عوامؿ التأثير البيئية وأخيرا التأثير ال ؿعوامؿ تؤثر عمى قراراتو وىي: عوام ى ثلاثالتركيز عم
 ر السوقية. التأثي

 عوامل التأثير النفسية  أولا:

 1لنفسية في سيكولوجية السائح نجد:التأثير اعوامؿ ومف جممة 

وىي الدوافع التي تحرؾ المستيمكيف السياحييف وتدفعيـ إلى تفضيؿ دولة دوف أخرى أو موقع الدوافع:   -
 جذب دوف غيره، كما تنقسـ الدوافع إلى الآتي: 

  :قيامو مو يشعر بالسرور والامتناف عند وتجع السائحوىي الدوافع التي تؤثر في نفسية دوافع العاطفية
 برحمة سياحية مثؿ:

 التفاخر بالسفر وزيارة عدد كبير مف الدوؿ؛ 
  الشعور بالامتناف والفخر عمى باقي أفراد المجموعة؛ 
  الاستمتاع بوقت الفراغ المتاح؛ 
 و؛ ممارسة ىواية مفضمة لدي 
 إشباع الرغبة لديو في السرور والتسمية. 

   :لمقياـ بالرحمة السياحية مثؿ: ارتبطت ىذه الدوافع بأسباب موضوعية الدوافع الرشيدة 
  قرب الدولة التي يرغب في زيارتيا؛ 
  ارتفاع مستوى الخدمات السياحية المقدمة بيا؛ 
  انخفاض الأسعار بصورة عامة في الدولة المستقبمة لمسائحيف؛ 
 تمتع الدولة بمقومات سياحية عديدة غير موجودة في دوؿ أخرى كثيرة.  

                                                
رسالة ماجستير في عموـ التجارية، تخصص إدارة وتسويؽ  ،أثر الاتصالات التسويقية الإلكترونية في استقطاب السياححماني أمينة، 1

 . 004-007، ص ص 6000/6006، الجزائر، 03الخدمات، جامعة الجزائر 
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   :ويقصد بيا عندما يقرر السائح شراء رحمة معينة واختيار موقع جذب معيف يبنى ىذا دوافع التعامل
المكانية أو خدمات ذات جودة أو أسعار مناسبة أو الاختيار عمى خصائص متوفر لديو مثؿ الشيرة 

جراء قرب الموقع أو الاسـ التجاري...الخ . كما تعتبر دوافع التعامؿ اتجاه سموكي ىاـ عند دراستو وا 
 البحوث التسويقية اللازمة لسموؾ السائح. 

ختيار المبني عمى يمثؿ الإدراؾ مف وجية النظر التسويقية العصب الرئيسي الذي يقوـ عمى الاالإدراك:   -
إلماـ السائح بكؿ جوانب المرتبطة بالسمعة السياحية التي يرغبيا، مثؿ الأماكف التي يود زيارتيا والأسعار 
ومستوى الخدمات المقدمة وجودتيا والمقومات السياحية الموجودة، وما إلى ذلؾ مف تفضيلات يحصؿ 

 و مف استفسارات وأسئمة. عمييا والتي تحتوي عمى إجابات كثيرة لما يدور في ذىن

وعميو يتكوف الإدراؾ السياحي مف خلاؿ التأثيرات السابقة الذي يحدد السموؾ الشرائي لمسائح واتخاذ 
 مف عدمو. لى شعور ما بعد الشراء وىو الرضاالقرار نحو جية قصد معينة وصولا إ

صية دورا ىاما في التأثير في يمعب الاىتماـ بالعمر والأصوؿ الاجتماعية ونمط الحياة الشخالشخصية:   -
السياح ودفعيـ إلى اتخاذ سموؾ معيف الذي يعكس فيـ لعادات وطباع ونفسية السائحيف تجعؿ ميمة 

 التسويؽ لدى رجاؿ التسويؽ السياحي ميمة سيمة إلى حد كبير. 
ي تتمثؿ الحاجة في الشعور بالنقص، الذي يؤدي إلى عدـ رضى معيف، حيث تطرؽ ماسمو فالحاجات:  -

نظريتو لتصنيؼ الحاجات حسب ترتيب تسمسمي فمف جية الذىاب إلى العطمة يتمثؿ في التعبير عف 
مف خلاليا يقيـ الفرد حاجة الانتماء والنفوذ كوف أف اختيار الاتجاه ونوعية الايواء تدؿ عمى الطريقة التي 
تو تمثؿ رغبتو في نفسو داخؿ الجماعة، ومف جية أخرى فإف رغبة الفرد في تحمؿ واستعماؿ طاقا

 المشاركة في نشاطات التي مف خلاليا نستطيع تنمية قدرتو وتحقيؽ ذاتو. 
ىي تمؾ القوى الداخمية التي تدفعنا إلى التصرؼ بطريقة أو بأخرى، ىذه القوى تتأثر المحفزات:   -

ى رغباتنا غير بإدراكنا، بتجاربنا السابقة وكذا بالجماعات المرجعية )عائلات، أصدقاء( كما أنيا تدؿ عم
 الأساسية إلى أربع فئات: تقسيـ المحفزات  MC intochويقترح  المشبعة. 

  :في الراحة، المشاركة في النشاطات الرياضية، وتمؾ الرغبات المتعمقة  تتمثؿ في الرغبةمحفزات بدنية
  ؛بالظروؼ الصحية

   :؛الموسيقى...الخالرغبة في التعرؼ عمى بمداف أخرى، الفمكمور، محفزات ثقافية  
   :؛رغبة الالتقاء والتعارؼ بأشخاص جدد، زيارة أصدقاء...الخمحفزات ما بين الأشخاص  
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   :عطاء محفزات متعمقة بالوضع وتحقيق الذات الرغبة في الشيرة والتقدير ممف طرؼ الآخريف وا 
 صورة حسنة. 

لمستيمؾ، حيث أنو توجد عدة ىو مفيوـ تـ دراستو بصفة معمقة عف طريؽ البحوث في سموؾ االموقف:  -
لشيء تعاريؼ ولكف بصفة عامة يعرؼ الموقؼ عمى أنو تييئة مسبقة للإجابة بالتناسب أو عدـ التناسب 

   معيف. 

  خارجية التأثير البيئة عوامل  ثانيا:

طالما أف الفرد اجتماعي بطبعو فإنو يعيش ويعمؿ وفؽ قواعد وسموؾ تحددىا لو البيئة التي يعيش 
 1:فيما يمي وسنتطرؽ إلى أىـ المؤثرات البيئية فييا،

تشير ىذه العوامؿ إلى الجماعات المرجعية، الآراء القيادية، الطبقات الاجتماعية، العوامل الاجتماعية:   -
 أو العائمة التي تؤثر عمى سموؾ الاستيلاكي لمفرد وقرارتو الشرائية. والأسرة

  ليا تأثير مباشر أو غير مباشر عمى اتجاىات أو  وىي كؿ الجماعات التي :المرجعية الجماعات
 . سموكيات الفرد

   :يقصد بالطبقة الاجتماعية تمؾ الطبقة التي ينتمي إلييا المستيمؾ والمتمثمة الطبقات الاجتماعية
بمجموعة مف الأشخاص، يجمعيا قاسـ مشترؾ مف العادات والتقاليد والقيـ والمفاىيـ والاىتمامات 

ية، وىذه المجموعة تمارس أنماطا سموكية متقاربة، وتحدد الطبقة الاجتماعية بمجموعة يشوالأنماط المع
مف العناصر مثؿ مستوى الدخؿ والمستوى التعميمي، الوظيفي، المينة والثروة الموروثة ومنطقة السكف، 

لطبقة وتنقسـ إلى ثلاث طبقات أو صفات اجتماعية يتوزع عمييا أفراد مجتمع ما وىذه الطبقات ىي: ا
  .الطبقة الدنيا، الطبقة الوسطى، العميا

   :عندما يوجد أعضاء في الجماعات المرجعية لدييـ القدرة عمى التأثير الشخصي بشكؿ الآراء القيادية
رات الشراء الخاصة بالآخريف فإنو يطمؽ عمييـ قادة الرأي، وىؤلاء الذيف يشتروف المنتجات كبير في قرا

الجديدة أولا يمكنيـ أف يكونوا مصدرا لممعمومات لباقي أعضاء المجموعة وأراءىـ ومعموؿ بما بيف 
 ديدة. المجموعة، ونظرا لأىمية ىذه الفئة فإف بعض المنظمات تعتمد عمييـ في نشر المعمومات الج

                                                
رسالة ماجيستر في عموـ اقتصادية، تخصص تسويؽ  ،الخدمات السياحية والفندقية وتأثيرىا عمى سموك المستيمكميساوي مباركة،  1

 . 090-087ص  ، ص6000/6006مساف(، الجزائر، دولي، جامعة أبوبكر بمقايد )تم
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 :تمعب الأسرة دورا ىاما في التأثير عمى سموؾ الفرد الشرائي مف خلاؿ اكتسابو قيـ وتفضيلات  الأسرة
 وطموحات...الخ.

  :لابد أف تترجـ الثقافة في صورة سموكيات ومواقؼ لمفرد تجاه قضايا العوامل الثقافية والحضارية
مف البيئة المحيطة بو )الأسرة، المدرسة، ية مكتسبة أي يحصؿ عمييا الإنساف مممعينة، فالثقافة ع

تعمؿ ثقافة السياحة عمى ترجمة المفاىيـ و  المؤسسات المختمفة، وسائؿ الإعلاـ، المجتمع...الخ(.
الإنسانية والحضارية والتراثية لمتعامؿ مع السائح، واشتراؾ، في تبادؿ ثقافي عمى الأفراد والمجتمع، 

 والسلامة. وبالتالي رفع مستوى إحساسو بالأمف 
خصائص المحيط الطبيعي )المناخ، الجغرافيا، الظروؼ البيئية، عمى سموؾ تؤثر المحيط الطبيعي:   -

 الأمثمة التالية:  ويمكف توضيح ذلؾ باختصار مف خلاؿ، ) المستيمؾ
  إذا كاف الفرد يعيش في مناخ حار )فإنو يصبح في حاجة إلى تسييلات تخزينية مبردة(؛ 
  إدا كاف الفرد يعيش في بمد استوائي ويخطط لمقياـ برحمة إلى جباؿ الألب فإنو يحتاج لتدبير ملابس

 صوفية ثقيمة لتحميو مف شدة البرودة. 
وتشير إلى القوى البيئية والتي ىي مف صنع البشر، والتي تؤثر عمى القوى التي ىي من صنع البشر:   -

 السياسات الحكومية والتكنولوجيا.أدوار العملاء مثؿ: القوى الاقتصادية، 
   :يرى عمماء الاقتصاد أف سموؾ السائح يتأثر بالتغيرات الاقتصادية مثؿ زيادة الدخؿ القوى الاقتصادية

القابؿ لمصرؼ، حجـ العائمة، توقعات الدخوؿ، الموجودات مف السيولة المتوفرة في أيدي المستخدميف 
    وتسييلات الائتماف المتوفرة. 

  التي تربط وتنعكس عمى وتشمؿ السياسات النقدية والمالية والسياسات العامة اسات الحكومية: السي
عدة جوانب منيا تفيد الاختبارات أماـ المستيمكيف أو المشتريف، وخطر استخداـ بعض السمع والخدمات 

 وحماية المستيمؾ. 
  :يمكف توضيح أثر التقدـ التكنولوجي عمى سموؾ المستيمؾ مف خلاؿ عدة جوانب مثؿ: التكنولوجيا 

  ػتغيير أساليب تدفؽ المعمومات عف السوؽ والبدائؿ المختمفة المتاحة عنو؛ 
  توفير السمع والخدمات الجديدة والمتطورة؛ 
  ؛الذاتية الاستخداـ وجعؿ الشراء أكثر مرونةتوفير الأساليب الآلية و 
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 عوامل التأثير السوقية  ا:ثالث

ورة المكونة يوجد العديد مف العوامؿ التسويقية التي تؤثر عمى سموؾ المستيمؾ )السائح( وعمى الص
 1عف المنظمة الخدمة، وسنتطرؽ الى أىـ التأثيرات السوقية فيما يمي:

إف أدبيات إدارة المنظمات تعطي أىمية بالغة لتطوير واختيار  موقع )مكان( المنظمة ومقدم الخدمة: -
فندؽ أو البنؾ او غيرىا، فالفنادؽ مثلا لابد أف تأخذ موقع المنظمة كاختيار مكاف لوكالة السفر أو ال

مواقع استراتيجية سيمة البموغ مف ناحية الجيد والتكمفة فضلا عف الجو والمناخ الذي يتناسب ويتماشى 
سياحة السائدة والمنتشرة، ولضماف التأثير عمى سموؾ العملاء لابد مف التطرؽ إلى ثلاث مع نوع ال

 قضايا تخص الحيز المكاني الذي تقدـ بو الخدمة وىي كالآتي: 
  اطؽ: يتعمؽ بتحديد أسواؽ المناطؽ، المدف، الضواحي والقرى، التي يمكف مف خلاليا تحديد تحميؿ المن

 المكاف الجيد المنظمة الخدمة. 
  .تقييـ الموقع: يركز عمى تحميؿ خصائص المكاف الذي يجب أف تقع فيو المنظمة الجديدة 
  حميؿ لأماكف المحتممة وتيركز عمى تحميؿ المنظمة ذات العلاقة المباشرة با :التحميؿ السياحي

 خصائص العملاء المستيدفيف. 
يعتبر المنتوج قمب العممية التسويقية، فيو يؤثر عمى سموؾ المستيمؾ عف طريؽ المنافع المنتوج:   -

المحتوات فييا سواء كانت مادية ممموسة أو معنوية محسوسة، إضافة إلى الخدمات الإضافية التي تزيد 
نجاح المنتوج في السوؽ يتمثؿ في قبولو مف قبؿ و  لممستيمؾ )السائح(. مف قيمة المنتوج بالنسبة 

 المستيمؾ نظرا لما يتميز بو مف:
   التوافؽ أي درجة تناسب المنتوج مع حاجات المستيمؾ )السائح( ومع المحددات الاقتصادية

 ؛وتجربة المنتوجتجعمو يقبؿ عمى شراء  والاجتماعية والنفسية التي
  أكبر لمتأثير عمى  احتماؿبكمية محدودة يكوف لو المنتوج الذي يسمح بتجزئتو أو شراء  :ةلمتجزئ القابمية

 ؛مف خلاؿ تخفيض المخاطر المدركة أثناء عممية الشراء )السائح(المستيمؾ 
  ؛المستيمكوف تساعد عمى سرعة قبوليا يلاحظيا: إف المنتجات التي إمكانية الملاحظة 
  :تجربتو يساعد المستيمؾ أكثر عمى تنبييو. والسيؿ فيالمنتوج البسيط في تركيبتو  السرعة 

                                                
عموـ اقتصادية، تخصص الإدارة التسويقية، جامعة ال في ماجستير رسالة الخدمات السياحية وأثرىا عمى سموك المستيمك،برنجي أيمف،  1

 . 079-146ص  ، ص2009بومرداس، الجزائر، 
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  ولكف  الشراءالمستيمؾ عمى  ثلا تح وغيرىا فييقبؿ وبعد البيع، الضماف  كخدمات: لميزة النسبيةا
 لممنظمة الخدمية. وبناء الولاءفي الشراء  للاستمرار

ممزيج التسويقي يجب أف يتناسب مع أىداؼ وسياسات التسعير كيفية العناصر الأخرى لالتسعير:   -
الخدمية، لذا وجب عمى المنظمات الخدمية أف تتخذ الأىداؼ والسياسات  المنظماتفي  التسويؽوبرامج 

السعرية المناسبة وجودة الخدمات المقدمة والمرتبطة بحاجات وتوقعات الأفراد، فالعملاء يستخدموف طرؽ 
وقياس جودة الخدمة عمى الحكـ  وجود الخدمة، لذا يعتمد في تحديد ومعايير مختمفة الحكـ عمى

المستيمؾ لتحقيؽ أعمى مستويات الرضا، فمو قاـ أحد السواح بزيارة منطقة سياحية معينة ليجد أف أسعار 
خدمات الإقامة في الفنادؽ وتناوؿ الوجبات في المطاعـ و أجور المواصلات والاتصالات المناسبة، في 

الترفييية والتسمية غير معقولة ) أسعار غير متناسقة ( يمكف أف يكوف لديو  الخدماتسعار حيف أف أ
مركز السياحي مما يعرقؿ تشجيعيا ودعميا مستقبلا، وقد يحدث الصورة غير مرغوبة عف المنطقة ك

أف يتردد السواح في السفر إلى مناطؽ تعرض أسعارا أقؿ مما تعرضو نظيراتيا في أماكف أخرى أحيانا 
فقد يتساءلوف ىؿ ىذا العيب في خدمات تمؾ المنطقة السياحية الأعمى سعرا ىي الأفضؿ فالمستفيدوف 

ح السعر يستخدموف سعر الخدمة كمؤشر عمى نوعيتيا، وعندما يكوف الاختلاؼ قميلا فمف يستخدـ السوا
 كأساس لمحصوؿ عمى أي منيا. 

يمثؿ الترويج ركنا أساسيا وحيويا مف أنشطة المنظمات السياحية، فيو مرآة عاكسة لمنشاط الترويج:   -
قناعي بغرض د وسموكو مف خلاؿ صور الاتصاؿ الإنفسو، وقدد يؤثر الترويج عمى قرار شراء الفر 
ذكير بوجوده كما يعمؿ عمى نشر الوعي والثقافة بيف الاىتماـ بالمنتوج والترغيب فيو، التعريؼ أو ت

المستفيديف وتوجيو اىتماميـ، وتتجسد الاستجابة مف قبؿ المستيمؾ في عممية الشراء والتي تتـ في شكؿ 
 مف الأشكاؿ التالية: 

  .الولاء لممنظمة أو مقدـ الخدمة 
  .الاستجابة مف خلاؿ تغيير المنظمة الخدمية 

لمستيمكيف لمترويج، فمنيـ غير المتأثريف، المتأثروف لحد الولاء والمتأثروف دوف وقد تختمؼ استجابة ا
ولاء، والمتأثروف حصريا بالترويج، ويرجع الاختلاؼ فيما يخص الاستجابة للأنشطة الترويجية إلى التداخؿ 

 بيف المؤثرات الاقتصادية والاجتماعية والنفسية عمى سموؾ المستيمؾ.
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وزيع بمكانة خاصة داخؿ المزيج التسويقي، فما الفائدة مف وجود منتوج متميز بسعر يتميز التالتوزيع:   -
مناسب ومعمف عنو بشكؿ جذاب، إلا أنو ليس متاح لممستيمؾ في الزماف والمكاف مناسبيف، فخاصية 

وزيع الوفرة وسيولة الاقتناء قد تحوؿ بيف اتخاذ قرار الشراء مف عدمو إذا حاولنا حصر الأثر المباشر لمت
 عمى سموؾ المستيمؾ فإنو يمكف تناوؿ المحاور التالية: 

  ؛المنافذ التوزيعية المباشرة وغير مباشرة المناسبة لضماف الأثر الرغوب عند المستيمؾختيار ا 
  لى نقطة )اختيار موقع المنظمة ونقاط بيعيا والتشكيمة التي تعرضيا مدى توافر المواصلات مف وا 

 ؛البيع(
  ؛الوسطاء الرغوب فييـ، ومدى قبوليـ لسياسات المنظمةمدى توافر 
  اختيار مواصفات العامميف ومقدمي الخدمات في نقاط البيع )قوة الشخصية والثقة بالنفس، المظير

 الحسف، الدبموماسية التفاوضية(، لما لو مف أثر مباشر عمى سموؾ المستيمؾ. 
ذي يقدـ فيو المنتوج لمعملاء في تقييـ نوعية ىذا يعتمد عمى عنصر المحيط المادي الالبيئة المادية:  -

مف العمؿ في بيئة صحية مريحة، وقد تؤثر البيئة المادية بصورة إيجابية أو المنتوج ومدى الاستفادة 
سمبية عمى رد فعؿ الزبائف ومقدمي الخدمات، إف المدخؿ الخارجي لمنظمة الخدمة يمكف أف يؤثر عمى 

ذبية مقارنة بالبناءات المجاورة ليا، عوامؿ قد تساىـ في تكويف الصورة البناء والموقع وعناصر الجا
إلى عوامؿ أخرى مثؿ سيولة التوقؼ ووجود مواقؼ لمسيارات، والانطباع لدى العملاء، بالإضافة 
 الإضاءة الخارجية، والإشارات...الخ. 

والإضاءة، والألواف والستائر إف التصميـ الداخمي لمنظمة الخدمة وترتيب المعدات والمقاعد والمكاتب  
الموسيقى اليادئة(، والدلائؿ الذوقية )(، والدلائؿ السمعية والصوتية ؿكالصور والتماثي)ووجود دلائؿ المرئية 

الشعور والتذوؽ بالمواد مستعممة( وشـ الروائح والعطور، جميع تمؾ العوامؿ تشترؾ في خمؽ )والممسية 
 والصور الذىنية.  عالانطبا

يعد سموؾ الموظفيف والقائميف عمى تقديـ الخدمة في المنظمات الخدمية عاملا عممية تقديم الخدمة:   -
ميما في خمؽ الانطباع والصورة الذىنية لدى المستيمؾ، وكذلؾ العمميات في كيفية تقديـ وتوصيؿ 

حيب والاستقباؿ الحسف والاقناع والتر الخدمة، فالمظير الحسف وقوة الشخصية والثقة بالنفس والدبموماسية 
وجو الضيؼ واىتماـ الموظفيف، قد يساعد عمى مشكمة الانتظار لمحصوؿ عمى الخدمة،  والابتسامة في

  في تنظيـ التفاعؿ الوظيفي والمكاني.  
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 الأول  خلاصة الفصل

يا لا تقؿ أىمية أن السياحية، كماالسياحة الصحراوية في الوقت الحالي أصبحت مف أىـ الوجيات 
، وفي خمؽ في الكثر مف دوؿ العالـ في تمويؿ الاقتصاد حيث مساىمتياباقي أشكاؿ السياحة مف  عف

 مناصب عمؿ مباشرة وغير مباشرة وفي تنشيط القطاعات الاقتصادية والاجتماعية المرتبطة بيا.

لا أف ىناؾ بعض الوجيات ليا صورة أقوى مف إوتتميز كؿ وجية سياحية بصورة خاصة بيا، 
وبالنظر إلى المنافسة وخصائص السوؽ أصبح مف الميـ خمؽ ونقؿ صورة إيجابية لمسياح المحتمميف  غيرىا،

واعلاميـ في الأسواؽ المستيدفة وذلؾ مف خلاؿ ابراز مختمؼ الخدمات المتوفرة في المنطقة المروج ليا 
تبار أف ىذه الأخيرة تعد بكيفية الاستفادة منيا، وكذلؾ المساىمة في اعداد صورة ذىنية إيجابية عنيا باع
 مرجعا لمسائح يعتمد عميو في عممية اتخاذ قراره بزيارة الوجية السياحية مف عدميا.



 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 :الثانيالفصل 

 الإعلان السياحي كمؤثر في اختيار الوجهة السياحية 

 السياحي  ماهية الإعلان-
 وسائل الإعلان السياحي-
   قياس وتقييم فاعلية الإعلان السياحي-
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 تمهيد: 

يمعب الإعلاف دورا ميما ومؤثرا في تسويؽ الخدمات السياحية مف خلاؿ الرسالة الاعلانية المصممة 
ت اح، عمى أف تتضمف كافة المعموماار واىتماـ المتمقي مف جميور السيظبشكؿ جيد، بحيث تجدب أن

عف الموقع السياحي والخدمات والتسييلات التي توفرىا وكذلؾ الفوائد التي تعود عمى السياح أثناء  للازمةا
 مشاركتيـ في البرنامج السياحي.

تنشيط الحركة السياحية وجذب وعمى ىذا الأساس يعد الإعلاف السياحي وسيمة ىامة مف وسائؿ 
حداث السموؾ المرغوب فيو مف خلاؿ تزويده بالمعمومات السياح، نطرا لقدرتو عمى التأثير في السائح وا

وعميو سنحاوؿ ضمف مباحث ىذا الفصؿ التطرؽ  الضرورية وتصحيح الانطباعات والاتجاىات المكونة لديو.
 إلى النقاط التالية5

 ؛ماىية الإعلاف السياحي -
 ؛وسائؿ الإعلاف السياحي -
 .قياس وتقييـ فاعمية الإعلاف السياحي -
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 ماهية الإعلان السياحي المبحث الأول:

يعد الإعلاف السياحي أحد أىـ وسائؿ الاتصاؿ بالسائح لتعريفو بالبرامج السياحية التي تقدميا الشركة 
وفي ىذا المبحث سيتـ التطرؽ إلى الاعلاف السياحي مف حيث مفيومو، أىدافو  سواء بشكؿ أو بشكؿ خاص.

 ووظائفو.

 لان السياحي المطمب الأول: مفهوم الإع

 سنتطرؽ في ىذا المطمب الى تعريؼ الإعلاف بصفة عامة والاعلاف السياحي بصفة خاصة وأىميتو.

 أولا: تعريف الإعلان السياحي

يعرؼ أف نعرؼ الإعلاف أولا. إذ  يجدر بنا مف الناحية الموضوعيةقبؿ تعريؼ الإعلاف السياحي 
(Zikomod and Amiko) الإعلاف وسيمة غير شخصية لتقديـ الأفكار والسمع ف إ"  5بالقوؿ الإعلاف

 .1والخدمات وترويجيا وتأكيد حضورىا والاشادة بيا، بواسطة جية معمومة مقابؿ أجر مدفوع "

لى خمؽ إ، واليادؼ يةعممعممية و "النشاط المخطط عمى أسس : وفي تعريؼ آخر، الإعلاف ىو
مقابؿ أجر مدفوع، وذلؾ مف خلاؿ وسائؿ النشر المناسبة الطمب عمى السمع أو الخدمة أو الفكرة واشباعو 

يجابي في الجميور شريطة مراعاة كافة الضوابط الفنية والشكمية المتأثرة بو والمؤثرة فيو لإحداث الأثر الإ
 .2"المراد مخاطبتو

"عممية اتصاؿ تيدؼ الى التأثير مف البائع الى المشتري  5الإعلاف بأنو فيعرؼ Oksitefield)) أما
عمى أساس غير شخصي حيث يفصح المعمف عف شخصيتو وييتـ بالاتصاؿ مف خلاؿ وسائؿ الاتصاؿ 

 .3العامة "

 

 
                                           

دار اليازوري العممية لمنشر والتوزيع،  ،د ط، (ج والإعلان التجاري )مدخل متكاملالترويبشير عباس العلاؽ، عمي محمد ربايعية،  1
 .531، ص7002عماف، 

 . 531المرجع السابؽ، ص 2
 3 سمير العبدلي، قحطاف العبدلي، الترويج والإعلان، د ط، دار زىراف لمشر والتوزيع، عماف، 7050، ص54. 
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"وسيمة مف وسائؿ البيع غير الشخصي إذ يتـ اتصاؿ صانع السمعة أو مقدميا ويرى آخروف أف الاعلاف ىو5 
معروض مف  وذلؾ لتعريؼ المستيمكيف، بما ىو مستيمكيف عف طريؽ وسائؿ النشر المختمفة،)ىو المعمف( بال

 .1"مع والخدمات والأفكار المعروضةسمع أو خدمات أو أفكار ومف ثـ تييئتيـ إلى تقبؿ الس

تقوـ بو جية معينة مدفوع مف خلاؿ التعاريؼ السابقة نستنتج أف الإعلاف ىو عبارة عف نشاط إذف5  
 عمى المتمقي لمفت انتباىو. فكرة والتأثيرض التعريؼ بسمعة أو خدمة أو بغر 

الجيود غير الشخصية التي تعمؿ عمى تأثير في وجداف  " تمؾفيعرؼ بأنو5  الإعلاف السياحي أما
نحو التعاقد عمى برنامج سياحي معيف أو عمى الخدمات السياحة  وتوجيو سموكيـالسياح  وعواطؼ ومدركات

 .2"محددةلشركة سياحية 

ىو تمؾ المساحة المدفوعة القيمة في الصحؼ اليومية أو المجلات الأسبوعية " كما يعرؼ أيضا بأنو
كما أنو يمثؿ الوقت المدفوع الأجر بالنسبة  العامة،والمياديف  وكذلؾ الشوارع والمتخصصة،أو الشيرية العامة 

 .3"تج السياحيقرار شراء المن اتخاذىدؼ معيف والتأثير في الجميور وحثو عمى  والتميفزيوف لتحقيؽللإذاعة 

ىو عبارة عف مزيج مف الجيود غير الشخصية التي تيدؼ الى تعريؼ بالجميور " خرآ تعريؼ فيو 
 استجاباتذىنيا عمى ىذا الجميور لمحصوؿ عمى  مف خلاؿ التأثير ليا الترويجالمستيدؼ بالخدمات المراد 

 .4"السياحية، وشراء البرامج والتعاقد الانضماـ متمثمة فيسموكية 

غير شخصية موجية الى جميور السائحيف المستيدفيف مقابؿ أجر  اتصاؿوسيمة " كما يعرؼ أنو
ثارة اىتماماتيـالسياحي  مدفوع ولتعريفيـ بالمقصد قناعيـ بزيارتو ،ورغبتيـ وا  بحيث يزورونو فعلا محققيف  وا 

 .5"الإعلافبذلؾ اليدؼ مف 

عف الإعلاف بصفة عامة إلا  لا يختمؼ الاعلاف السياحي نستنتج أفمف خلاؿ التعاريؼ السابقة، 
 . منتج سياحيفي السمعة المعمف عنيا، حيث ييدؼ الاعلاف السياحي إلى التعريؼ بمقصد سياحي أو 

                                           
 .75، ص 7050لمنشر والتوزيع، عماف، دار اليازوري العممية ، د ط، الإعلان الدولي ،عمى ربايعية بشير عباس العلاؽ، 1
 .51 ، ص5441ر لمنشر والتوزيع، مصر، ، دار الفجد ط، لمداخل الأساسية لمعلاقات العامةامحمد منير حجاب، 2

  3صبري عبد السميع، التسويق السياحي والفندقي )أسس عممية وتجارب عربية(، د ط، دار النشر الجامعة العربية، القاىرة، 7001، ص 753.
 .730 ، ص7000لمطباعة والنشر، عماف، ، دار وائؿ 5ط ، التسويق السياحي الحديثخالد مقابمة، علاء السرابي، 4
 .45 ، ص7050الإسكندرية، ، دار المكتب الجامعي، الحديث لمنشر، 5ط  ،مشكلات التسويق الحديثطو أحمد عبيد،  5
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 ثانيا: خصائص الإعلان السياحي

 51ما يميفي الإعلاف السياحي أىميا  يجب توفر مجموعة مف الخصائص

الإعلاف وسيمة مف وسائؿ الانتشار وىذا يعطي فرصة لوصوؿ الرسالة إلى عدد كبير مف السياح في   -
 السوؽ السياحية المطموبة.

ىو وسيمة ذات قدرات تعبيرية كبيرة فالإمكانيات الفنية التي تتيحيا الإعلاف والمتوفرة لدى وسائؿ   -
تريد عف منتجاتيا بشكؿ جميؿ مف خلاؿ الاستخداـ  الإعلاف تعطي الفرصة لممنظمة السياحية لتقوؿ ما

تيدفيف في السوؽ مما يحقؽ الجاذبية والتأثير عمى السياح المس الجميؿ لمطباعة والصوت والموف،
 ؛السياحية

ىو وسيمة شخصية5 وبالتالي فإف الإعلاف ليس وسيمة ضغط عمى المشتري مثؿ رجاؿ البيع فالجميور  -
إف  )السياح( لا يشعروف بأنيـ ممزموف بإبداء الاىتماـ والانتباه لوسائؿ الإعلاف أو إبداء ردود الأفعاؿ،

 ؛الحديث معيـ الإعلاف قادر عمى القياـ بمناجاة الجميور وليس
 ؛الإعلاف وسيمة فعالة لموصوؿ لمسياح المنتشريف جغرافيا -
 ؛إمكانية تكرار الرسالة الإعلانية أكثر مف مرة خلاؿ فترة معينة إذا حتى خلاؿ يوـ واحد  -

لى جانب الخصائص الايجابية السابقة، ينطوي الاعلاف السياحي عمى بعض الخصائص السمبية  وا 
  منيا5

فبرغـ مف انخفاض تكمفة الإعلاف لممفردة التي يصؿ إلييا إلا أف 5 الأساسية الإجماليةارتفاع التكمفة  -
تكمفتو الأساسية الإجمالية أصبحت مرتفعة جدا وخاصة في حالة الإعلاف التمفزيوني مما قد يعرض 

 ؛المنظمة لعدد مف المشاكؿ الربحية إذا لـ يحقؽ العائد المستيدؼ مف المبيعات
 ؛المبيعاتقياس ومعرفة الأثر المباشر للإعلاف عمى ىنالؾ صعوبة في  -
 الإعلاف وسيمة اتصاؿ غير أنو ليس لو نفس أثر وسائؿ الاتصاؿ الشخصية مثؿ5 البيع الشخصي.  -

 وبصفة عامة حتى يكوف الاعلاف السياحي فعالا يجب توفر ما يمي5
 ؛المجتمع الذي تخاطبويـ وعادات قف تكوف رسالة متجانسة مع عادات وتقاليد وتاريخ و أ  -

                                           
 .515، 513 ص ، ص7051الحامد لمنشر والتوزيع، عماف،  ، دار5ط  ،الإعلام والإعلان السياحيمصطفى يوسؼ كافي، 1
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واقعيا عمى الخدمات التي ستقدميا شركة سياحية و  يعتمد عمى حقائؽ والبيانات الصادقة المعبرة فعلا  -
 ؛المعمف بدوف أي مبالغة أو تضميؿخلاؿ البرنامج السياحي 

لجذب السياحي التي تجذب السياح مف المحفزات السياحية أو عناصر ا يعبر فعلا ما يتضمنو فأ -
 5ما يمي ويشمؿ ىذاإنفاقيـ  وتزيد مفـ إلى زيارة دولة معينة تدفعيو 
  بالفعؿ؛الخدمات السياحية التي سوؼ يتضمنيا البرنامج السياحي 
  ؛عمييا عالميامستوى الخدمة التي سوؼ تقدـ وفقا لدرجات الجودة المتفؽ 
  ؛شركة السياحية لمسائحالسوؼ تتيحيا التسييلات التي 
 ؛طات السكؾ الحديدية وحالة الطرؽمحموانئ والمطارات و وصؼ دقيؽ لحالة ال 
 ؛المعالـ التي سيتـ زيارتيا 
  ؛الطقس السائد حلاؿ فترة البرنامجظروؼ المناخ و 
  السياحي للأىالي خلاؿ فترة البرنامج. النشاط الثقافي و 

 أهمية الإعلان السياحي  ثالثا:

والصناعات الأخرى نتيجة المنافسة في السوؽ في المؤسسات السياحية ازدادت أىمية الإعلاف 
مى السياحية، وظيور خدمات ومنتجات منافسة ومتنوعة، ودلؾ مف أجؿ اظيار المنتجات لمسياح، ولمحفاظ ع

ب انتباه النتائج الجيدة التي حققيا في جذ يرت أىمية الإعلاف مف خلاؿموقعيا في سوؽ المنافسة، حيث ظ
الى البرامج السياحية لما يحتويو الإعلاف مف تقنيات حديثة تؤثر عمى مراحؿ السائح وترغبيو في الانضماـ 

 51يمي الاستجابة لدي السائح وتسرع عممية اتخاد القرار الشرائي. حيث تكمف أىمية الإعلاف السياحي فيما

ويتلاءـ مع زيادة الطمب عمى البرامج السياحية، ودلؾ مف خلاؿ تصميـ الرسالة الاعلانية بما يتوافؽ  -
 ؛حاجات ورغبات السائح

 ؛السياحية المنتجاتيعمؿ الإعلاف عمى إطالة فترة حياة   -

                                           
الممتقى العممي الوطني السابع حوؿ مقومات  ،الإعلان كألية لترويج المنتج السياحي الوطني وجذب السياحفراح رشيد، سبع فايزة،   1

 .55، ص 7052جانفي  50. 04وتحديات الاستثمار في القطاع السياحي بالجزائر، يومي 
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حيث يسعى الإعلاف إلى زيادة الطمب  السياحية،يعمؿ الإعلاف عمى تخفيض الكمفة الإجمالية لمبرامج   -
سعر النيائي لمبرنامج تقؿ كمفة البرنامج السياحي مما يؤثر عمى ال وحينيا السياحية،عمى البرامج والإقباؿ 
 ؛السياحي

 ؛الوقوؼ في وجو المنافسيفو  واعيالمستيمؾ ال وخمؽكما يعمؿ الإعلاف عمى تغيير الأذواؽ  -
 جديدة.يعمؿ الإعلاف عمى ترويج أنماط حياتية   -

 المطمب الثاني: أهداف الإعلان السياحي 

شؾ سوؼ تكوف أىدافو ىي الأىداؼ العامة  الترويجي فبلاأف الإعلاف ىو أحد عناصر المزيج  بما
والاتصاؿ  مثؿ5 الإعلافأف الأىداؼ الترويجية تتحقؽ باستخداـ ىذه العناصر المختمفة  لمترويج، أي

اليدؼ الرئيسي مف الإعلاف ىو أف تتمكف المنظمات السياحية مف زيادة مبيعاتيا مف خلاؿ  ولكف، الشخصي
 أكبر. الحصوؿ عمى حصص سوقية 

 1التالي5تمخيص الأىداؼ الرئيسية للإعلاف عمى النحو  ويمكف

حيث أف الخطوة الأولى لمراحؿ الاستجابة تبدأ دائما  السياحية:المواقع التعريف بالخدمات السياحية و   -
المستيمؾ مف حالة الجيؿ بالشيء إلى  ونقؿفي تعريؼ الجميور المستيدؼ بوجود الخدمة السياحية 

مف خلاؿ استخدامو وسائؿ تتميز بقدراتيا العالية عمى الاتصاؿ بأكبر عدد الإعلاف و أما  المعرفة فيو،
لمحصوؿ عمى حصص سوقية جيدة و  منيا المرئي والمسموع.وبأوقات مختمفة  المستيمكيف،ممكف مف 

المعمومات الأولية مف الأسعار  يجب أف يتـ تعريؼ المستيمؾ بأسموب عممي يمكف مف خلالو تثبيت ىذه
 كف تواجد الخدمة في ذىف المستيمؾ بطريقة يسيؿ عميو استرجاعيا حيف الحاجة إلييا. أماو 

اليدؼ الثاني الذي يسعى الإعلاف إلى تحقيقو  لها:تذكير السائح بالخدمات السياحية المراد الترويج  -
الت متوفرة ي حاجاتو ورغباتو ماز المواقع السياحية التي تمبو ىو تذكير المستيمؾ بأف الخدمات السياحية 

ؿ انضمامو لتمؾ يجب أف يأخذ بعيف الاعتبار دائما لتذكير المستيمؾ بالمنافع المعنوية العائدة عميو حاو 
وتكمف الفائدة مف  ،يةوحتى تكوف ىناؾ قدرة عمى المفاضمة بيف مختمؼ البرامج السياح ،البرامج السياحية

لحالية وعدـ عمى الحصص السوقية ا وراء تذكير السياح بوجود الخدمات السياحية ىي المحافظة
 .انخفاض حجـ المبيعات

                                           
.735، 737 ص ،مة، علاء السرابي، مرجع سبؽ ذكره، صخالد مقاب 1 



الإعلان السياحي كمؤثر في اختيار الوجهة السياحية                                                   :  الثانيالفصل    
 

49 
 

الإعلاف الجيد بالإضافة إلى سعيو لتحقيؽ جميع الأىداؼ الترويجية العامة  إيجابية:خمق صورة ذهنية   -
خراجومف خلاؿ تصميمو يعمؿ بشكؿ خاص  جيد عمى إيجاد وتطوير صورة ذىنية، تثبت في ذاكرة ال وا 

يث في حاؿ خمؽ صورة ، حلرئيسي مف وراء الممية الترويجيةقد حقؽ اليدؼ ا ىنا يكوف المروجالسائح و 
يجابية تستطيع المنظمات السياحية الاستفادة مف تكرار الزيادة لممواقع ذىنية جيدة و  وكذلؾ ، السياحيةا 

رب والأقا، ومف ثـ ترويج بشكؿ جيد للأصدقاء ء في المواقع السياحية أو الفندؽإطالة فترة الإقامة سوا
 الصادقة.عف طريؽ الكممة المنقولة 

كانت لمبرامج السياحية أو لمغرؼ  سواءتواجو المبيعات  السوقية: وتوسيع الحصةزيادة المبيعات  -
لتغير في الدخؿ القابؿ عديدة مف أىميا امتغيرات ر مف التغيير وذلؾ نتيجة لظروؼ و الفندقية قدر كبي

الإعلاف الجيد المصمـ بشكؿ و  ،في الحد مف ىذه التغيراتف يساىـ فالإعلا المستيمؾ،سموؾ للإنفاؽ و 
 عمييا.الفنادؽ عندما يقؿ الطمب دمات السياحية و فني جيد يساىـ في زيادة الطمب عمى الخ

ف مف أىـ عناصر الشخصي الإعلا الاتصاؿمف المعروؼ بأف  الشخصي:تدعيم عممية الاتصال  -
البحوث أثبتت بأف رجؿ البيع ومف خلاؿ الدراسات و  المزيج الترويجي، وىما مكملاف لبعضيما البعض،

ئ الشخصي يحقؽ صفقات بغية أكثر عندما يكوف ىناؾ إعلاف مصاحب لعممية البيع فالإعلاف ييي
 ممكف.المستيمؾ لتقبؿ الخدمة السياحية يستطيع رجؿ البيع إتماـ الصفقات البيعة بأقؿ وقت وجيد 

 وظائف الإعلان السياحي  المطمب الثالث:

، ويمكف تقسيـ تخدـ كؿ أطراؼ العممية التسويقية، بوظائؼ متنوعة وعمى نطاؽ واسع الإعلانييقوـ النشاط 
 1ىذه الوظائؼ عمى النحو التالي5

 أولا: وظائف الإعلان السياحي بالنسبة لمسياح 

 ؛وأسعارىاتواجدىا  أماكفئح بوجود الخدمات السياحية والبرامج السياحية و ساتعريؼ ال -
 ؛عود عميو جراء انضمامو إليياالتي سوؼ توالمنافع مج السياحية السائح بالبرا تذكير -
 المفاضمة بيف البرامج السياحية.تسييؿ ميمة السائح بالاختيار و  -

 

                                           
 .737، 735، ص المرجع السابؽ، ص 1
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 السياحية وظائف الإعلان في المنظمات ثانيا:

الإقباؿ عمى لذلؾ بزيادة السياحية، و الخصائص الجديدة التي تطرأ عمى البرامج تعريؼ السائح بالمزايا و   -
شعار السائح  مرتفع،صولا الى تحقيؽ حجـ مبيعات شراء ىذا البرنامج و  بأىميتو مف خلاؿ تمبية وا 

 ؛المتغيرةرغباتو حاجياتو و 
قناعيا بأريحية ىذه  البرامج السياحية مف خلاؿ التأثير عميياكالات السياحية عمى شراء ىذه تشجيع و   - وا 

 البرامج السياحية.

ا الإعلاف بشكؿ          يمبتنتج مف الوظائؼ التي يقدميا إعلاف بأف ىناؾ وظيفتيف أساسيتيف يقوـ نسو  
 ىما5 رئيسي و 

لتذكير، وىذا الدور لترويج ليا مف خلاؿ التعريؼ واتقبؿ الخدمة السياحية المراد التييئة السائح ذىنيا   -
 مخطط الحممة الإعلانية الجيد.

يدؼ الرئيسي لجميع المنظمات السياحية ال السياحية، وىذاترغيب السائح بالشراء والانضماـ إلى البرامج   -
التركيز عمى سيولة الحصوؿ عمى الخدمة ىذا مف خلاؿ ى ىذه الاستجابة مف قبؿ السائح و لموصوؿ إل
  لبرامج.اكذلؾ عمى المنفعة العائدة عمى السائح في حاؿ انضمامو إلى ىذا و  السياحية،

 المطمب الرابع: أنواع الإعلان السياحي 

 الإعلاف،طبيعة  أسس5يمكف تصنيؼ الإعلانات التي تستخدميا المنظمات السياحية وفؽ عدة 
 1تعرض لكؿ منيا فيما يمي5و  التسويقية،الوظائؼ و  الجغرافية،المنطقة و 

 الإعلانأساس طبيعة  أولا: عمى

 التجاري.والإعلاف  المنظمة،ينقسـ الإعلاف وفقا ليذا الأساس إعلاف 

                                           
 ص، ، ص7002، دار الوفاء لدنيا الطباعة والنشر، الإسكندرية، 5ط  ،إدارة التسويق السياحي والفندقيمحمد حافظ حجازي مرسى،   1

541 ،541  . 
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مف الإعلاف عف المنظمة السياحية، صورة متكاممة عف منتجاتيا  ىذا النوع حيوضو  المنظمة:إعلان   -
دـ أيضا لأىداؼ تثقيفية تستخ الغير، وقديعمؿ عمى تحسيف صورة المنظمة السياحية أماـ وبرامجيا و 
 ؛ف الجميور يعرؼ عنيا شيئا مف قبؿلمتعريؼ بالمناطؽ الجذب السياحي التي لـ يكذلؾ مجتمعة و 

ذلؾ عف السياحية و  البرامج(بيع المنتجات )السائح المرتقب بيدؼ ترويج و  إلىيوجو و  التجاري:إعلان   -
 الخاصة.ودوافعو طريؽ إثارة رغباتو 

 الجغرافيةأساس المنطقة  ثانيا: عمى -

 5 وىييتفرع الإعلاف وفقا ليذا الأساس إلى ثلاثة أنواع 

الإعلاف الذي يتمقاه السائحوف في خارج نطاؽ دولة المعمف باستخداـ الوسائؿ  ووى الدولي:الإعلان   -
   ؛العالميذات الانتشار 

مثؿ الإعلانات التي تنشرىا مكاتب  ،داخؿ إقميـ معيف داخؿ الدولةالذي ينتشر  ووى الإقميمي:الإعلان   -
 فقط.منطقة معينة  فيالعمرة السياحة عف الحج أو 

 التسويقيةعمى أساس الوظائف  ثالثا:

 ىي5الإعلاف إلى عدة أنواع فرعية  الأساس ينقسـوفقا ليذا 

يوضع التفاصيؿ التي يمكف توفر الإغراء الذي حي و يحمؿ مزايا البرنامج السياو  حيشر  التعميمي:الإعلان  -
 ؛الشراءيقود إلى 

مف المنظمة السياحية  السياحية، سواءالمتمقيف بكيفية الحصوؿ عمى البرامج  ـإعلا الإرشادي:الإعلان  -
 ؛إلييـكيفية الوصوؿ يسوؽ عناوينيـ و  وعميو فيووكلائيا، أو مف 

 السياحي(المنتج )البرنامج إلى إنشاء رابطة بيف المتمقي و  ؼييد التفكري:الإعلان  -
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 المبحث الثاني: وسائل الإعلان السياحي 

 عمى مجموعة مف الوسائؿ المختمفة، سيتـ يعتمد الإعلاف السياحي في توصيؿ الرسالة الإعلانية
 .المبحثتناوليا في ىذا 

  المسموعةعلان الإوسائل  الأول:المطمب 

تستخدـ فييا كافة المؤثرات الصوتية التي تخاطب حاسة السمع لدى السائح سواء مف خلاؿ و 
منيا جميعا ليؤلؼ منيا مزيج متجانس أو مف خلاؿ  الطبيعية،أو الأصوات  الموسيقى،أو الأحاديث، 
 1ما يمي5أىـ الوسائؿ الصوتية أو السمعية المستخدمة في الإعلاف السياحي الإعلاف و 

تعتبر الندوات السياحية أسموبا فعالا للإعلاف عف برامج خدمات سياحية بذاتيا  السياحية:الندوات   -
تباه الميتميف بالنشاط وىي تشد ان ،وعة مف المختصيف في شؤوف السياحةبأسموب المناظرة بيف مجم

ر ذابة لجميو جوضوعا سياحيا ساخنا كانت مشوقة و كمما كانت الندوة تعالج مالسياحي وبقضاياه، و 
ويتوقؼ نجاح الندوة عمى عدة  ،عوف مف البرامج السياحية مستقبلا، أو ممف يتطمالمستمعيف مف السياح

 الندوة.وأسئمتو لمسادة أعضاء  ،دير الندوة وكيفية توجيو الحوارأىميا حسف اختيار معوامؿ 
ذه يث تقوـ ى، حشركات السياحيةمعلانية بالنسبة لمف أىـ الوسائؿ الإ وىي السياحية:المؤتمرات   -

ريفيـ التابعيف ليا لتعكلاء السياحييف العامميف لدييا و الو الشركات بعقد مؤتمر لمندوبي ورجاؿ البيع و 
معدو ط البيعة والخطط وأىداؼ الشركة، ويقوـ مندوبو الإذاعة و بالشرو بالبرامج السياحية الجديدة، و 

ذاعة فقر الإخبارية بتغطية ىذه البرامج و  البرامج السياحية ثارة اا  ت إخبارية عنيا تمثؿ عناصر جذب وا 
  السياحي.الميتميف بالعمؿ لجميور السياح و 

عملائيا لتعرؼ عمى كما تقوـ الشركات السياحية الناجحة بعقد مؤتمرات ذات طابع غير دوري مع 
المؤتمرات ىذه يدعى إلى ديـ ىذه البرامج وكيفية تطويرىا، و طريقة تقي برامجيا السياحية و وجيات نظرىـ ف

المتعاممة والبنوؾ شركات إدارة الفنادؽ أساتذة الجامعات ومعاىد البحوث وشركات الطيراف والنقؿ السياحي و 
  .مع الشركة لتبادؿ وجيات النظر كؿ فيما يخصو

                                           
.574-572ص  ،، ص، مرجع سبؽ ذكرهنعيـ الطاىر، سراب الياس 1  
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وسيمة في مخاطبة جميور السياح  حيث كثيرا ما تستخدـ الإذاعة السياحية:الإعلانات الإذاعية لبرامج و ا -
الشركة السياحية بالتعاقد عمى وقت  السياحية، فتقوـتحفيزىـ لمتعامؿ مع برامج الشركة والتأثير عمييـ و 

 الأتية5الإذاعي عمييا أف تختار بيف الأساليب الثلاثية إذاعي معيف وفي إطار ىذا الوقت 
 ؛تقديـ الفقرات الإعلانية عف برامجيا السياحية 
 قديـ برنامج سياحي إذاعي عف خدماتيا السياحية باعتبار أف البرنامج السياحي سيكوف أكثر تأثيرا ت

 ؛عمى جميور السياح مف الإعلاف
 نامج إذاعي كذا تقديـ بر يف مف حيث إعداد فقرات إعلانية وتقديميا و جمع بيف الأسموبيف السابق

 سياحي خاص بالشركة.

 1ايضا5مف الرسائؿ الصوتية و 

ار يجب عند استخداـ المحاضرات كأسموب للإعلاف السياحي حسف اختيو  المحاضرات السياحية: -
 المعروضة.أفضمية البرامج اقناعيـ بأىمية السياحة و و إليو  ، الذي يثير انتباه المستمعيفالمحاضر

ف المختمفة ع أو مكبرات الصوتالإذاعية، إف استخداـ المحاضرات المسموعة مف خلاؿ الأحاديث 
عد نشاطيـ يساودورىا في تجديد حيويتيـ و ، تثقيؼ الأفراددورىا في البرامج السياحية وعف أىمية السياحة و 

عمى دفع تكاليؼ عمى خمؽ طمب فعاؿ عمى تمؾ البرامج للأفراد القادريف حاليا عمى ترويج البرامج السياحية و 
دريف ماديا عمى دفع تمؾ التكاليؼ يتحوؿ إلى وكذلؾ خمؽ طمب كامف لدى الأفراد غير القا .البرامج السياحية

 التكاليؼ.طمب فعاؿ في المستقبؿ عندما تصبح لدييـ القدرة عمى دفع ىذه 

السياحية، ىي مف أنجح وسائؿ الإعلاف السياحي التي تستخدـ لتنشيط التعاقدات و  الداخمية:الإذاعة  -
ة ذات طابع الخاص مثؿ المطارات الجماىريلأماكف ة غالبا ما ترتبط بالمعسكرات، واوالإذاعة الداخمي

ناسبة لنقؿ المعارؼ الى السياح مف ثـ يمكف استخداميا كوسيمة موالموانئ والمعارض والمتاحؼ و 
 .والمتعامميف معياىذه الأماكف  والأماكف السياحية لمرتاديوالإعلاف عف برامج 

 

                                           
.524-522مصطفى يوسؼ كافي، مرجع سبؽ دكره، ص ص  1  
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مف جذابة لعدد كبير مف المعمنيف و  إعلانيةوسيمة بالعديد مف الخصائص تجعؿ منيا  وتتميز الإذاعة
 ىذه الخصائص5

 وحيوية الصدؽ صوت البشري الذي يوحي بالإخلاص و يمكف عف طريؽ الرسالة الإذاعية الاستفادة مف ال
 ؛الإقناعىذا كمو ساىـ في عممية الحياة و 

  يتميز الراديو كوسيمة إعلانية بالمرونة حيث يمكف تغيير الرسالة الإعلانية أو توقيتيا بسيولة كما أف
 ؛كبيرةالإعلاف الإذاعي لا يحتاج الى جيود فنية 

  تعتبر ظاىرة اجتماعية عامة أي أف الإعلاف عف طريؽ الراديو يصؿ الى إف ظاىرة الاستماع لمراديو
 ؛توياتيـمسعموـ الشعب عمى اختلاؼ 

 ؛إمكانية التكرار لعدة فترات طويمة حيث يزيد في ىذه الحالة عدد المستعمموف لمرسالة الإعلانية 
  أف توفر الجو النفسي للإعلاف المذاع عف طريؽ الراديو يؤدي الى تحقيؽ اليدؼ مف عممية الاتصاؿ

 الراحة. حيث يمكف أف تصؿ الرسالة الإعلانية إلى المستيمؾ وىو في المنزؿ وفي وقت
وسيمة مف أىـ وسائؿ الإعلاف الحديثة، حيث انتشرت أجيزة  يعتبر القرص المضغوط المضغوط:القرص  -

في السيارات الخاصة والعامة والسياحية ووسائؿ النقؿ الأخرى، ويمكف استخدامو بفعالية  قارئ الأقراص
 .اسموب لمدعاية والإعلاف

 المطمب الثاني: وسائل الإعلان المرئية 

 5ومف أىمياوىي مجموعة الوسائؿ التي ترتكز عمى الصورة، 

وىي مف أىـ الوسائؿ المعبرة عف النشاط السياحي، وعف طريؽ ىذه المعارض  المعارض السياحية:  -
تقوـ المنشآت السياحية بعرض نماذج مصغرة عف الأماكف والمعالـ السياحية وأفلاـ إعلامية عف البرامج 

بالوكلاء  الاتصالاتف ىذه البرامج، وتعد ىذه المعارض مناسبة لإجراء السياحية، ونشر كتيبات ع
والتعرؼ عمى احتياجات السوؽ السياحي منيـ، وكذا التعرؼ عمى الخدمات السياحية التي السياحيف، 

تقدميا منشآت السياحية المنافسة، ومف ثـ يمكف استخداـ ىذه الوسيمة بنجاح لتنشيط المبيعات و زيادة 
 التعاقدات عمى البرامج السياحية التي تقدميا إذا ما تـ مراعاة الآتي5حجـ 

   السياحي  عرض السياحي، ومدخؿ ىذا المكاف وعناصر الجذبروعة الشكؿ الخارجي لمكاف الجماؿ و
 المعرض.الموضوعة لإثارة انتباه زائر 
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  روضات، ويراعى عدـ التنسيؽ في العرض المعومقدار حسب توزيع الأقساـ الداخمية لمكاف المعرض
 السياحية.وجود أي تكديس في المعروضات 

  طرؽ احية التي تقدميا شركة السياحة و إعداد دليؿ إرشادي لمحتوى المعرض، ودليؿ بالبرامج السي
 التعاقد عمييا وأسعارىا.

   تاحة ويراعى جماؿ تنسيؽ المعرض وجاذبيتو، و ئر لكي يشاىد عف قرب المعروضات الفرصة لكؿ زاا 
ممية الرد عمى نماذج دوف اف يكوف ىناؾ ازدحاـ، وأف يكوف ىناؾ بعض المندوبيف الذيف سيتولوف عالو 

 .1استفسارات الزائر
التي تستخدميا الشركات السياحية تعد ىذه الوسيمة التنشيطية مف أىـ الوسائؿ و  المهرجانات السياحية:  -

سبيؿ المثاؿ فإف إقامة ميرجاف سياحي  الدوؿ أيضا مف أجؿ تنشيط المواسـ السياحية، فعمىالكبرى و 
 .2الكثير مف السياح عالمي أمر يجذب إليو

 53نجدالوسائؿ المرئية ومف 

حيث تقوـ كثير مف الشركات السياحية بإعداد نماذج مصغرة لممعالـ  النماذج السياحية المصغرة: -
المياديف الكبرى أو فوؽ ضعيا في مكاتب البيع وكذا في تو و المزعـ زيار السياحية الرئيسية بالبمد 

إعلاناتيا المضيئة أو نماذج يمكف بيعيا إلى الجميور الأطفاؿ خلاؿ المناسبات المختمفة لتكويف الرغبة 
 السياحية لدييـ لزيارة تمؾ الأماكف في المستقبؿ.

لمستخدمة التقميدية وسيمة مف وسائؿ الجذب السياحي اتمثؿ الأزياء الوطنية و  الأزياء الوطنية والتقميدية: -
بس الرياضية للاعبي كرة كثيرا ما تستخدـ أيضا في الملاؽ كبير في الإعلانات السياحية، و عمى نطا
 السياحية.لبرامجيا في المسابقات الرياضية لمدعاية والإعلاف لمشركات السياحية و الرياضييف القدـ و 

 4يمي5كما تتضمف الوسائؿ المرئية ما 

                                           
، ص ص 7051، دار أسامة لمنشر والتوزيع، عماف، 5ط ، الاعلام السياحي وتنمية السياحية الوطنية، خالد بف عبد الرحمف اؿ دغيـ 1

503 ،505. 
 .501المرجع السابؽ، ص  2
.  540، 534صنعيـ الظاىر، سراب الياس، مرجع سبؽ دكره، ص   3  
. 540، 532مصطفى يوسؼ كافي، مرجع سبؽ دكره، ص ص  4  
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الإعلاف الضوئية الثابتة والمتحركة والإليكترونية مجالا خصبا وجذابا  تمثؿ لوحات الإعلانات الضوئية: -
لتوصيؿ الإعلاف السياحي لمسائح، ويجب أف يتصؼ بالبساطة الشديدة والوضوح والجماؿ وتوضع مثؿ 
ىذه الموحات في المياديف الكبرى وعمى الطريؽ وعمى أعمدة الإشارة عمى مداخؿ المدف وفي المطارات 

 مى الأسطح العمارات.والموانئ وع
عمى لأعلاـ في الميرجانات السياحية وفي الاستقبالات الرسمية و وتستخدـ ىذه ا الأعلام السياحية: -

العمـ يساعد عمى جذب السائحيف بتوليد الرغبة لدييـ لمعرفة ىذا البمد ووجود وضعيا أماـ الفنادؽ 
 المرفوع عممو.

ىي مف الوسائؿ التي تستخدميا شركات السياحية لتوضع في مكاتب البيع السياحي و  الشارات السياحية: -
 انتباه زوار ىؤلاء المسؤوليف.بعض مديري الشركات غير السياحية لجذب  وكذلؾ لدىبدرجة كبيرة 

 السمعية و المطمب الثالث: وسائل الإعلان المرئية 

وية لدى السائح وىي ة أكثر مف حاسة حيعمى مخاطب لاعتمادىاتأثيرا وىي أكثر الوسائؿ نجاحا و 
الصورة لأكبر عمى إقناع السائح بالصوت و البصر معا وفي وقت واحد مما يكوف لو الأثر احاسة السمع و 

 51ؿ المستخدمة في ىذا النوع ما يميأىـ الوسائف، و بأىمية التعاقد عمى برنامج سياحي معي

التي عف طريقيا يتـ السينمائية وسيمة ىامة مف وسائؿ الإعلاف  الأفلاـ تمثؿ الأفلام السنيمائية:  -
مف ثـ إقناعو بالتعاقد عمى البرامج السياحية سواء عف طريؽ بة عدد كبير مف الجميور السياح و مخاط

ة عادية تصمـ أفلاـ إعلانية خاصة تصمـ ليذا الغرض بشكؿ مباشر أو عف طريؽ أفلاـ سينمائية روائي
 السياحة لدى السائح بشكؿ غير مباشر.و  لخمؽ دوافع السفر

عف طريؽ الأفلاـ التي تنقسـ إلى أفلاـ وثائقية منيا5 الفيمـ  الإعلاف بالسينما:ومن أساليب الإعلان 
يضـ ىذا النوع الثابت الصامت، الفيمـ الثابت الناطؽ، الفيمـ المتحرؾ الصامت، الفيمـ المتحرؾ الناطؽ و 

المسمسلات التميفزيونية، مية مثؿ فيمـ الصور المتحركة، وأفلاـ التمثيمية الدرامية و أفلاـ تمثيالفيمـ التسجيمي و 
 التمثيمية في إحدى المناطؽ السياحية.حيث يتـ تصوير المشاىد 

                                           
 .543-540، ص ص المرجع السابؽ 1
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تكوف عف طريؽ شراء بعض الوقت مف مف الوسائؿ الآخذة في الاتساع والانتشار و  ىوو الفيديو:  -
 إعلاف أشرطة الفيديو بشكؿ مناسب.الشركات المنتجة للأفلاـ لتقديـ 

وىو أكثر الوسائؿ جماىرية وشعبية ونطاقا في العصر الحديث وفي الوقت نفسو الأكثر تأثيرا التمفزيون:  -
عمى المشاىديف، وعف طريؽ التمفزيوف يتـ إرساؿ الإعلانات السياحية إلى عدد كبير مف السياح لما 

ت والحركات مما يجعؿ المشاىد مشدودا إلى الشاشة مثابرا يتمتع بو التمفزيوف مف نقؿ الصورة و الصو 
عمى متابعة معظـ برامجو، وبالتالي فيي ناجحة ومؤثرة نافست بشدة ما سبقيا مف وسائؿ الإعلاف 

وتنوع القنوات التمفزيونية وامتداد الإرساؿ في أغمب القنوات عمى المدى الاربع  انتشارخاصة مع 
جز والمسافات يوف عصر الفضاء والقنوات المتخصصة، مما ألغى الحواوالعشريف ساعة ودخوؿ التمفز 

 وحتى اختلاؼ المغات ىذه الخصائص تشير إلى تزايد الإقباؿ عمى التمفزيوف كوسيمة إعلانية.

  1ويتميز الإعلاف السياحي في الفضائيات التمفزيونية بعدة خصائص مف أبرزىا5

  لى الصغار و  يصؿ الإعلاف السياحي عبر الفضائيات التمفزيونية والمثقفيف الكبار إلى معظـ المنازؿ وا 
 ؛والأمييف

  قنية مف ناحية يستفيد الإعلاف السياحي مف التمفزيوف كوسيمة إعلانية عبر النواحي الفنية التي تتيحيا الت
  ؛رؾ أثرا كبيرا عمى المشاىديفالصورة مما يتاستخداـ الأشخاص والحركة والموف والصوت و 

  عبر تحديد  يستطيع المعمف السياحي اختيار البرامج تمفزيونية محددة لبث رسالتو الإعلانية السياحية
قناعيـ بمضموف ؿ إلى المشاىديف لمتأثير عمييـ و الوقت المناسب في سبيؿ الوصو القناة التمفزيونية و  ا 
  ؛الإعلاف السياحي

  يونية للإعلاف السياحي تغطية مناطؽ وأقاليـ كبيرة، ما يخفؼ مف تكمفة وصوؿ تتيح الفضائيات التمفز
 .الإعلاف إلى الفرد الواحد، نظرا لشمولو جميورا واسعا مف الناس

تعد الأنترنت مف الوسائؿ الرائدة لضماف عممية إرساء وبناء علاقات متينة مع الزبائف، فيي الأنترنت:  -
كتسب مكانة بيف مختمؼ وسائؿ الإعلاف السياحي، حيث توفر وسيمة اتصاؿ ىامة استطاعت أف ت

الأنترنت مجموعة مف الوسائط التي تسمح ببناء حملات إعلانية تقدـ خدمات سياحية عمى المستوى 

                                           
، 7003، مجد المؤسسة الجامعية لمدراسات والنشر والتوزيع، بيروت، 5ط ، دور الإعلان في التسويق السياحي مصطفى عبد القادر، 1

 .531، 531ص ص 
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أساليب الرفيع مف الجودة وبحرية أكتر في اختيار الوجية السياحية التي يريدىا وبأقؿ التكاليؼ وتتمثؿ 
 1ر شبكة الأنترنت في5 بالإعلاف السياحي ع

   تطؿ المؤسسات عمى زبائنيا عبر الأنترنت مف خلاؿ موقع ومحركات البحث:  ةقع الإلكترونياالمو
الويب، الذي يمكف النظر إليو تسويقيا مف زوايا متعددة فجزء منو يستخدـ في النشاط الإعلاني 

نريده باستخداـ واحد مف والاتصالي. في حيف أف محركات البحث تمكف مف البحث عف أي موضوع 
 ؛Googleأدوات البحث عمى الشبكة، وأشيرىا محرؾ البحث 

    البريد الإلكترونيE-Mail: ر الخدمات استخداما عبر شبكة الأنترنت، يعد البريد الإلكتروني مف أكث
  ؛وىو يمكف المستخدميف في أماكف مختمفة مف العالـ مف تبادؿ الرسائؿ الإلكترونية فيما بينيـ

   التخاطبChat:  تعتبر غرفة الدردشة أو الحوار أكثر تطبيقات الأنترنت سرعة وفعالية في الاتصالات
 ؛مقارنة بنظيرىا البريد الإلكتروني، إذ يمارس الناس الحوار عمى الأنترنت بكثرة ولساعات طويمة

   النقاش خدمة منتدياتForums: لمشتركييا بالتعبير ر النقاش، وتسمح ىذه الخدمة وتسمى أيضا بمنب
  ؛عف آرائيـ حوؿ كتابة موضوع معيف يحدد عمى أساس الاشتراؾ في المجموعة

   :تعني المدونة المفكرة الشخصية التي توضع عمى شبكة الأنترنت، يمتمكيا أناس محترفوف المدونات
  ؛وآخروف

   :الاشتراؾ في النشرة البريدية ىـ يمكف دعـ الموقع بنشرة بريدية، وأغمب مف يقرروف النشرات البريدية
  ؛اليوف يرغبوف باستمرار تواصميـبفعؿ لمتواصؿ مع المؤسسة، أو زبائف ح ازوار ميتموف قامو 

 تقنية RSS:  موقع بعد ال الأخبار يوميا عمىوىي خدمة مجانية جديدة تمكنؾ مف الحصوؿ عمى آخر
  ؛القياـ بالاشتراؾ فييا

   :إف معظـ الشبكات الاجتماعيةالشبكات الاجتماعية والمهنية social network  الموجودة حاليا ىي
مف الخدمات لممستخدميف مثؿ المحادثة الفورية والرسائؿ الخاصة عبارة عف مواقع ويب تقدـ مجموعة 

والبريد الإلكتروني والفيديو والتدويف ومشاركة الممفات وغيرىا مف الخدمات، وىي تجمع الملاييف مف 
الوقت الحالي وتنقسـ حسب الأغراض فيناؾ شبكات تجمع أصدقاء العمؿ بالإضافة  المستخدميف في

 لشبكات التدويف المصغرة، مف أشير الشبكات الاجتماعية الموجودة حاليا ىو موقع فيس بوؾ. 

                                           
   عيل دور الإعلان السياحي الالكتروني في ترقية السياحة التراثية والثقافية الداخمية في الجزائرفت نحوتومي ميمود، العمري أصيمة،  1
 .1، ص -ميدانية لعينة مف وكالات السياحية والسفر في ولاية بسكرة دراسة-
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 1الأنترنت5ومف مميزات الإعلاف السياحي عبر 

  ؛والعميؿالتواصؿ المباشر بيف المعمف 
  ؛وحديثالمرونة في توصيؿ الخدمة السياحية بأسموب مبتكر 
 ؛وجود الإعلاف بصفة متكررة ودائمة أماـ أعيف العملاء 
 ؛القدرة عمى إيصاؿ معمومات أكثر عف المادة الإعلانية أو عمؿ استطلاعات لمرأي حوليا 
 ؛بشكؿ دقيؽ إتاحة الفرصة لممعمف لمعرفة مدى فعالية الإعلاف مف خلاؿ التقارير الإحصائية 
  ،إمكانية تحديد الفئة المستيدفة مف الحممة الإعلانية حسب )الدولة، المدنية، الجنس، العمر، المينة

 ؛التعميـ، الحالة الاجتماعية...الخ(
  ؛وفورياتصؿ الرسائؿ في وقتيا لأف تغيير المحتوى عادة ما يكوف سيلا 
 ي بغض النظر عف حواجز المغة فإف أي يمكف لممعمنيف عبر الأنترنت الوصوؿ إلى الجميور عالم

 شخص في أي مكاف في العالـ يمكنو الحصوؿ عمى معمومات عف منتجؾ أو خدماتؾ.

 2ومف عيوب الإعلاف السياحي عبر الأنترنت5

   لا يجب أف يكوف الإقداـ عمى الإعلاف عبر الأنترنت قد آتي مف الفراغ، أي لابد أف تكوف ىناؾ
 ؛معدة مسبقا استراتيجية

  ؛شعبية الأنترنت في ازدياد واضح إلا أنو مف الصعب قياس تأثير الإعلاف باستخداميا أف بالرغـ مف 
   كبيرا، لذا مف الأفضؿ مقارنة عدد مف المواقع  اختلافايمكف أف تختمؼ تكمفة الإعلاف عبر الأنترنت

 علاف بيذه الطريقة.الطرؽ لإنفاؽ أموالؾ عمى الإدد كبير مف الأشخاص لتحديد أفضؿ التي يزورىا ع

  3الصوتية أيضا ما يمي5سائؿ المرئية و مف الو و 

                                           
 ،مجمة الحقوؽ والعموـ الإنسانية كآلية لتفعيل وترقية خدمات المؤسسات السياحية، الالكتروني التسويقعيساني عامر، بوراوي عيسى،  1

 .53، 57، ص ص 7055أفريؿ  ، الجمفة، الجزائر،العدد الثامف عشر
 .53نفس المرجع السابؽ، ص   2

 .533، 537كره، ص ص ذنعيـ الظاىر، سراب الياس، مرجع سبؽ  3
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يمة يمكف البطولات الدولية وسيمة مخاصة الأولمبياد و الرياضية و تمثؿ المسابقات المسابقات الرياضية:   -
كذا لجذب العديد مف السياح مف مشجعي الرياضية التي تقوـ استخداميا في الإعلاف والدعاية السياحية و 

 بالبطولة أو الأولمبياد حوليا.
تستطيع فرؽ الفمكمور الشعبية الفنية بعروضيا أف تقوـ بالدعاية والإعلاف السياحي الفرق الشعبية:  -

 بشكؿ ناجح، وتعد وسيمة مناسبة لمجذب السياحي لعدد كبير مف السياح مف الميتميف بيذا الفف. 
عف الشركة السياحية وللإعلاف وىي مف الوسائؿ الميمة لمجذب السياحي  :والفنيةالعروض المسرحية  -

 نفسو محور لبرامج سياحية ناجحة.في الوقت وبرامجيا أيضا و 

  المطبوعةو الإعلان المقروءة : وسائل المطمب الرابع

 تعتمد ىذه المجموعة مف الوسائؿ عمى القراءة، ومف أىميا5 

طالع اليومية أحد الوسائؿ الرئيسية في مخاطبة السياحي حيث ييمثؿ الإعلاف في الصحؼ الصحف:  -
اليومية فيجد مف بيف صفحاتيا إعلانا موجيا إليو يزوده بالمعمومات التي ىو في حاجة  الصحيفةالسائح 
 بناء عميو بالتعاقد عمى برنامج السياحي. ويقوـ إلييا 

يمقى نتائج ميمة في جذب السياح ية و لذا يستطيع المعمف السياحي نشر إعلاناتو في الصحؼ اليوم
   51وىينظرا لمخصائص التي تنفرد بيا الصحؼ في نشر الإعلانات 

  يستطيع السائح الاحتفاظ بمضموف الإعلاف السياحي الصحفي ثـ تدويف بياناتو الميمة، كما يمكف
ثمف الرحمة  إلى المعمف السياحي، لحصوؿ السائح عمى خصـ أو تخفيض مفالاستفادة منو عبر تقدمو 

 ؛مات السياحية عندما يعمف عف ذلؾالسياحية أو عبر ذلؾ مف الخد
  يستطيع المعمف السياحي تقدير الأشخاص الذيف وصؿ إلييـ الإعلاف عبر صحيفة لأف أغمب الصحؼ

 ؛أعدادىاوتوزيع تحصي مبيعاتيا 
  وسياسييف وموظفيف  رجاؿ الأعماؿفئات متعددة مف الناس مف تجار و  تصؿ الصحؼ إلى

 ؛علاف السياحي الوصوؿ إلى كؿ فئات...الخ. لذا تتيح الصحيفة للإوحرفييف

                                           
 .533-530ص، ص  كرهذمصطفى يوسؼ كافي، مرجع سبؽ 1
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أف يكوف منيا قصر عمر الصحيفة، حيث يؤدي إلى  لكف الإعلاف في الصحؼ ينطوي عمى عيوب
 صعوبة استخداـ الألواف.عمر الإعلاف قصير فييا و 

يجمع ىذا النوع مف الدعاية بيف وظيفتيف رئيسيتيف ىا أغمب أجيزة السياحة الرسمية و تصدر المجلات:   -
الألواف سواء السياحية، بالاعتماد عمى الصور و وىما5 التعبير بطريقة فنية عف روح المكاف أو المنطقة 

المقالات التي  التأثير في الجوانب العاطفية لمسياح مف خلاؿنت صورا فوتوغرافية أـ مرسومة، و كا
التي يجب اختيارىا بعناية العممية وعرض الأحداث الثقافية والرياضية...الخ. و المقالات يحررىا الكاتب و 

 .1التأثير في اللاشعور بالنسبة لمقارئ

 52ما يمي ومف خصائص استخداـ المجلات

  المعمف مف توجيو إعلاناتو إلى الجميور المستيدؼ في أف توفر الكثير مف الإعلانات المتخصصة تمكف
 ؛غيرىاالمجلات الرياضية والزراعية ومجلات الأطفاؿ و لإعلانية مثؿ حممتو ا

  ؛تتميز المجلات بطوؿ عمرىا النسبي حيث تبقى فترة طويمة بحوزة القارئ 
   تسييلات فنية تجعميا أكثر قدرة عمى إخراج الإعلاف بشكؿ أكثر منو تتميز المجلات بتوفر إمكانيات و

 ظير السمعة بشكميا الحقيقي. في حالة الصحؼ، كذلؾ يمكف استخداـ الألواف حيث ت

  53مجلاتفي الومف عيوب الإعلاف    

 ؛ارتفاع كمفة الإعلاف في المجلات مقارف بتكمفتو في الصحؼ 
 ؛إف كثرة الإعلانات التي تنشر في المجمة قد يؤدي إلى عدـ انتباه القارئ لبعض منيا  
  .ضعؼ المرونة مقارنة مع الوسائؿ الأخرى 

لتعاقدات تستخدـ ىذه اللافتات والممصقات بفاعمية كوسيمة لإثارة ا :السياحيةوالممصقات اللافتات  -
يتضمف حسف اختيار الأماكف التي توضع فييا حتى تجذب انتباه السائح وتدفعو عمى البرامج السياحية و 

الممصؽ يمثؿ أقدـ وسيمة مف و عمى البرنامج السياحي.  والتعاقدات فورالمبحث عف مزيد مف المعرفة 
ىما التأثير نفسيا والتعبير بطريقة فنية عف روح المكاف وىو يجمع بيف وظيفتيف رئيسيتيف و وسائؿ الدعاية 

                                           
 .524سبؽ دكره، ص  مرجعالديف، بف أحسف نصر  بخاري سامي،مب 1

 .535مصطفى يوسؼ كافي، مرجع سبؽ دكره، ص   2
 .531المرجع السابؽ، ص   3
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أو المنطقة أو القطر، ويتميز الممصؽ باعتماده الكبير عمى الصورة سواء كانت طبيعية أو مرسومة 
ومف  ا بعناية فائقة وممفتة للأنظار مؤثرة ومعبرة.بالإضافة إلى قميؿ مف النصوص الت يجب اختيارى

المشاكؿ الممصؽ السياحي الفرص المحدودة لاستخدامو في الأماكف الرئيسية التي تعرض فييا الممصقات 
ىي نوافذ عرض الشركات السياحية والنقؿ والمطارات والموانئ والتي تكوف ممتمئة بمثؿ ىذه الممصقات، 

 .1اديف بمثؿ ىذه الممصقات التي تعمف عف مختمؼ المنتجات التجاريةكما تمتمئ الشوارع والمي
النشرات الدعائية وسيمة ىامة في الإعلاف عف برامجيا السياحية، حيث أف  تمثؿالدعائية: النشرات  -

عمى تجمعات ع ىذه النشرات عمى فروع الشركة ومكاتب وكلائيا وكذلؾ في المعارض السياحية و توزي
وقد تكوف ىذه النشرات في أشكاؿ متعددة، فمنيا النشرات  .بتنشيط التعاقدات السياحية السياحية أمر كفيؿ

العامة التي تبيف المقومات السياحية المختمفة في البمد السياحي، ومنيا النشرات الخاصة بمناطؽ الصيد 
ة أو غير ذلؾ، أو مناطؽ الاستشفاء أو الشواطئ أو الرياضة أو المناطؽ الأثرية أو التسييلات السياحي

 .2تمميف مف جميع الأسواؽ السياحيةويتعيف أف تعالج الشركات كافة اىتمامات السائحيف المح

  3وعة سمات منيا5سـ النشرة بمجمتتو 

  أنيا أسيؿ قراءة وأخؼ حملا، بحيث يمكف حمميا وقراءتيا في أقصر وقت دوف عناء لأف موضوعيا
 ؛بسيط

 ؛ناسب لقراءتيا واسترجاع ما فييا مف معموماتتوفر لمقارئ فرصة اختيار الوقت الم  
  ؛يمكف الاحتفاظ بيا 
  د التعذر تعد نسخة سيولة إعداد وتوفير أعدادىا بالطباعة وفقا لعدد الأفراد المطموب الاتصاؿ بيـ، وعن

تثبت في لوحة الإعلانات أو عمى سبورة إخبارية بالمنشأة، وبيذا يتمكف الأعضاء مف أو عدة نسخ، و 
 عمى محتوياتيا.تعرؼ 

 4وأيضا مف الوسائؿ المقروءة نجد5

                                           
 .531، ص نفس المرجع  1

 والصفحة سابقا. نفس المرجع 2 
 .502مرجع سبؽ دكره، ص ـ، يدغ اؿخالد بف عبد الرحمف  3

 .530نعيـ الظاىر، سراب الياس، مرجع سبؽ دكره، ص  4



الإعلان السياحي كمؤثر في اختيار الوجهة السياحية                                                   :  الثانيالفصل    
 

63 
 

بنجاح، خاصة ي الإعلاف عف البرامج السياحية و يمكف استخداـ ىذه الوسيمة أيضا فالدوريات السياحية:  -
أف الدوريات السياحية المتخصصة كثيرا ما تكوف محؿ اىتماـ المتخصصيف في العمميات السياحية 

 أنفسيـ.
بالبحث عف كتاب أو دليؿ سياحي عف مكاف أو البمد الذي كثيرا ما ييتـ السياح الأدلة السياحية: الكتب و  -

ىذه يرغبوف في زيارتيا، وتقوـ بعض شركات السياحية الناجحة في تزويد عملائيا مف السياح بمثؿ 
علانات مف ثـ يمكف استخداـ صفحات ىذه الكتب أو دليؿ في وضع الإالكتب أو الأدلة السياحية، و 

 السياحية المختمفة التي ترغب في الإعلاف عنيا.
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 انطلاقا مف العرض السابؽ، يمكف توضيح وسائؿ الاعلاف السياحي في الشكؿ التالي5 

 (: وسائل الإعلان السياحي10)رقم  الشكل

 

 

 

 

 

     

 

      

     

 

 

 

 

 مف اعداد الطالبيف بالاعتماد عمى المعمومات السابقة.: المصدر

 

 

 

 وسائؿ الإعلاف السياحي

وسائؿ اعلاف 
 مسموعة

وسائؿ اعلاف 
 مرئية

وسائؿ اعلاف 
 مقروءة ومطبوعة

وسائؿ اعلاف 
 مرئية ومسموعة

 الندوات السياحية؛ػ 

 ػ المؤتمرات السياحية؛

ػ البرامج والاعلانات؛ 
 الاذاعية السياحية؛

 ػ المحاضرات السياحية؛

 ػ الإذاعة الداخمية؛

 ػ القرص المضغوط؛

 

 ػ الأفلاـ السينمائية؛

 ػ التمفزيوف؛ 

 ػ الفيديو؛ 

 ػ الانترنت؛

المسابقات الرياضية؛ػ   

 ػ الفرؽ الشعبية؛

؛ػ العروض المسرحية  

 ػ الصحؼ؛ 

 ػ المجالات،

 ػ الدوريات السياحية؛

ػ الكتب والأدلة 
 السياحية؛

 ػ النشرات الدعائية؛

ػ اللافتات والمصمفات 
 السياحية؛

المعارض السياحية؛ػ   

 ػ الميرجانات السياحية؛

 ػ الإعلانات الضوئية؛

السياحية المصغرة؛ػ النماذج   

 ػ الأزياء الوطنية والتقميدية؛

 ػ الاعلاـ السياحية؛

؛ػ الشارات السياحية  
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 فاعمية الاعلان السياحي وتقييم المبحث الثالث: قياس 

، فإنو لا بد مف قياس وتقييـ عمى تحقيؽ أىدافو المرسومةالسياحي مف أجؿ معرفة قدرة الإعلاف 
 فاعميتو. وىو ما سيتـ تناولو في ىذا المبحث.

 المطمب الأول: أساسيات حول فاعمية الاعلان السياحي 

 سنتطرؽ في ىذا المطمب الى مفيوـ فاعمية الإعلاف السياحي والعوامؿ المؤثرة فيو.

 مفهوم فاعمية الإعلان السياحي أولا:

عبارة عف مقياس لتحديد مساىمة الإعلاف أو الحممة " 5امية الإعلاف السياحي بأنيعاعرؼ فت
تحقيؽ الربح المرجو ضمف الفترة الاقتصادية لمسمعة أو و لنشاط الإعلاني في ترويج السمعة الإعلانية أو ا

 .1"المنتج

مية الإعلاف عبارة عف تقييـ النشاط الإعلاني لمعرفة فيما إذا كاف الاتفاؽ عمى عاخر فوبمعنى آ
إجراءىا في الإعلاف الاقتصادي إضافة لتحديد طبيعة التغيرات المطموب الإعلاف قد ساعد في تحقيؽ اليدؼ 

 .2مبيعاتالميتو لإحداث التغيرات المطموبة في اتجاىات وسموؾ المستيمؾ وبالتالي زيادة عابغية زيادة ف

 مية الإعلان السياحيعاؤثرة عمى فالم ثانيا: العوامل

 3مية النشاط الإعلاني، ومنيا5عاى فىناؾ عوامؿ تشكؿ محددات مؤثرة عم

حيث تمثؿ لو عنصرا ميما، وتتبمور يتفاعؿ النشاط الإعلاني بالبيئة المحيطة بو، البيئة المحيطة:   -
الأىداؼ التسويقية بيا، بالإضافة إلى أنيا تحتوي عمى الأجزاء المستمزمات )بشرية ومادية( مف خلاليا 
تكوف ممارسة الإعلاف، كما أف البيئة تحتوي عمى العديد مف العوامؿ الديموغرافية والاجتماعية 

 تجاىميا في فاعمية النشاط الإعلاني.التي يجب عدـ  والتشريعية وغيرىاوالاقتصادية والثقافية 

                                           
 .512مصطفى يوسؼ كافي، مرجع سبؽ دكره، ص  1
نفس المرجع والصفحة سابقا.   2  
 .32، ص7057، دار أسامة لمنشر والتوزيع، عماف، 5ط ، التسويق السياحي في المنشآت السياحيةرجاء الحربي،  ىباس  3
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)خدمة، سمعة( التي يتـ الإعلاف عنيا، فكمما كانت السمعة أو الخدمة أو الفكرة ىي المادة  المنتج: -
المعمف عنيا قادرة عمى إشباع حاجة حقيقية عند المستيمؾ وتتميز بنوع مف الجودة والمواصفات التي 

 مستيمؾ كمما ساىـ ذلؾ في نجاح النشاط الإعلاني. تنسجـ مع أذواؽ ورغبات ال
تتكوف المواصفات الفنية مف حجـ الإعلاف ومساحتو وموقعو والألواف المواصفات الفنية للإعلان:   -

المستخدمة وشكمو وتصميمو حيث يعتمد الإعلاف عمى الإبداع والابتكار، وليذه الجوانب الفنية المساىمة 
 نشاط الإعلاني.الفعالة في نجاح أو فشؿ ال

 51أيضا التي مف شأنيا أف تحد مف فاعمية الاعلاف ما يمي العوامؿمف و 

الإعلاف التي تعيؽ مثؿ الحروب والكوارث الطبيعية و  الأحداث السمبية السائدة في المقاصد السياحية  -
 ؛سياحي مف تحقيؽ أىدافو المنشودةال

 ؛المناسب لبث الإعلانات السياحية عدـ التحديد الدقيؽ لموقت -
ف أو مع يتتلاءـ مع أذواؽ وميوؿ السائحيف المستيدفلا التي لوسيمة الإعلانية غير المناسبة و اختيار ا  -

 ؛بيعة المنتجات السياحيةط
 ؛خاصة عمى المستوى الدولية بالأسواؽ السياحية المستيدفة عدـ إجراء الدراسات العممية الدقيقة الخاص  -
مختمؼ  توافر الموارد البشرية المؤىمة لتصميـ الحملات الإعلانية عمى الحركة السياحية الوافدة مفعدـ   -

 ؛الأسواؽ السياحية الدولية
 ؛للازمة لتنفيذ الحملات الإعلانيةعدـ كفاية الموارد المالية ا  -
 .لات الإعلانية لممنتجات السياحيةعدـ اتباع الأسموب العممي السميـ في تخطيط الحم  -

 

 

 

 

                                           
 .575دوف سنة نشر، ص ، دوف دار نشر، مصر، د طكمية السياحة والفنادؽ، ، ت السياحيةتنمية المبيعا محمد عبد الوىاب، سيى 1
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 المطمب الثاني: أساليب تقييم فاعمية الإعلان السياحي.

 1يمكف تصنيؼ أساليب تقييـ فاعمية الإعلاف السياحي حسب عدة معايير منيا5 

 أولا: حسب مرحمة إجراء التقييم

 إلى مرحمتيف5  التقييـيقسـ وىذا التصنيؼ 

لأنيا تجنب وىي التي تجري قبؿ البدء بالحممة الإعلانية وىي طريقة منطقية جدا، يمات السابقة: يالتق -
 المعمف تكاليؼ كبيرة إذا ما تبينت عدـ جدوى الاستمرار، وسوؼ تكوف فاشمة ولا جدوى منيا.

وىي التي تتـ بعد البدء بتنفيذ الحممة الإعلانية أي بعد إطلاع الجميور المستيدؼ يمات اللاحقة: يالتق  -
 بالحممة عمى الأفكار الإعلانية في وسائؿ الإعلاف المختمفة.

 ثانيا: حسب الهدف المرسوم 

 وىذا التصنيؼ يقسـ التقييـ إلى نوعيف أساسيف5

 (ىدؼ اتصالي)يكوف الإعلاف ينبغي أف مف يدؼ يرى كثير مف خبراء الإعلاف أف الالهدف المحدد:  -
باعتبار أف الإعلاف ىو عممية اتصاؿ بالإضافة إلى أف الجيد الإعلاني يركز عمى تزويد المستيمؾ 
بالمعمومة التي يبحث عنيا، لذلؾ يفترض أنو كمما كانت الرسالة قادرة عمى الوصوؿ إلى الجميور 

 الية5ومف أبرز معايير الاتص المستيدؼ والتأثير فيو فإف ذلؾ ينعكس عمى المبيعات السمعة.
  :؟أي ىؿ الرسالة الإعلانية ساىمت في تعظيـ وعي المستيمكيف بالسمعة أو الخدمةالوعي بالسمعة  
  :ىؿ يستطيع المستيدفوف بالرسالة الإعلانية أف يتذكروا شيئا مرتبط بالرسالة الإعلانية أو التذكر

  الرسالة؟الوسيمة التي استخدمت لعرض 
  :الإعلاف؟ىؿ ساىـ الإعلاف بتغيير مواقؼ وآراء المستيمؾ كنتيجة ليذا المواقف والآراء 
  :الإعلاف؟ يصدؽ ويثؽ بما جاء في ىؿ المستيمؾالتصديق 
  :استفسارات حوؿ ما جاء بالإعلاف مف  ىؿ تنتج عف عرض الرسالة الإعلانيةالاستفسارات

 ؟معمومات عف السمعة أو الخدمة
                                           

رة لمنشر والتوزيع والطباعة، عماف، ي، دار المس5ط ، )مدخل تحميمي متكامل(التجاري وسائل الترويج  ،سمير عبد الرزاؽ العبدلي1
 .533، 537ص  ، ص7055
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 فاعمية الإعلاف مف خلاؿ تأثيراتو في حجـ مبيعات الصنؼ المعمف حيث يتـ تقييـ : الأهداف البيعية
 عنو، أو الخدمة المعمف عنيا.

 ثالثا: حسب تصميم البحث   

 نوعيف5وىذا التقييـ يقسـ إلى 

إلى رسالة مف خلاؿ استخداـ المدخؿ التجريبي يتـ اختيار مجموعة مف الأفراد ويتـ تعريضيـ التجربة:  -
ؼ مسيطر عمييا، بعدىا يقوـ المقيـ بالوقوؼ عمى التأثيرات التي طرأت عمى إعلانية محددة تحت ظرو 

ف  سموكيات ىؤلاء الأفراد في ىذه المجموعة مف حيث الآراء والمواقؼ ويتـ قياس ذلؾ بالطرؽ العممية وا 
الوصوؿ عمى النتائج لذلؾ وبعد مثؿ ىذه التجارب يتـ اجراؤىا في مختبرات خاصة أو في السوؽ 

 فالمدخؿ التجريبي ىو مدخؿ مقارف. 

حسب ىذا الأسموب يتـ إجراء مقابلات شخصية أو استبيانات لمحصوؿ عمى معمومات عف الاستطلاع:  -
فالجميور الذي تعرض إلى الرسالة الإعلانية، ويتـ قياس المتغيرات التي حصمت في الموافؽ   والآراء وا 

اط بيف التعرض لمرسالة الإعلانية أو التقارير وبيف رتبتقيـ عمى أساس معامؿ الا ا المدخؿفاعمية ىذ
 المتغيرات الحاصمة في المواقؼ أو الفعؿ الناتج.

 تقييم فاعمية الإعلان السياحي مراحل المطمب الثالث: 

 1يقسـ الباحثيف والدارسيف التقييـ لمرحمتيف أساسيتيف ىما5

 فاعمية الإعلان قبل النشر تقييمأولا: 

إذا ما استطاع المعمف أف يختبر فاعمية إعلاناتو قبؿ النشر، فإف ذلؾ يمكف أف يزيد فعالية الرسالة 
الإعلانية، ويكوف بمثابة تأميف لقبوؿ فكرة الإعلاف مف جانب القراء أو المشاىديف، وعادة يتـ ذلؾ باستخداـ 

وسنتناوؿ ممخص سريع لكؿ  .مجموعات المستيمكيف وطريقة اليدؼبعض الأساليب ومنيا قوائـ المراجعة، و 
  5  فيما يمي طريقة

                                           
، ص ص 7004ر اليازوري العممية لمنشر والتوزيع، عماف، ادد ط، ، )منظور تطبيقي متكامل( الإعلان الفعالعمي فلاح زعبي،  1

334-355. 
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بمقتضى ىذه الطريقة يقوـ المعمف أف بتحديد العوامؿ الأساسية المؤثرة في عممية  قوائم المراجعة:  -
الإعلانية نسبة فيعد قائمة عامة لممراجعة إذ يعطي لكؿ عامؿ مؤثر في العممية الإعلانية أو جزء منيا، 

 مئوية معينة بتحديد درجة جذب الإعلاف للانتباه، ومدى إثارتو لمرغبة وعف الوسيمة...الخ.

 وقد تصمـ قوائـ مراجعة لكؿ جزء في الإعلاف عمى حدة، ومف أمثمة التي نثار في قوائـ المراجعة5

  المستيمؾ؟ىؿ يدفع عنواف الرسالة إلى إظيار منفعة خاصة لدى 
  لممستيمؾ؟يحمؿ جديدا بالنسبة ىؿ العنواف 
  الفيـ؟سيمة  مبسطة؟ىؿ الرسالة مكتوبة بطريقة 
 الرسالة؟تخدمة تدفع إلى متابعة قراءة ىؿ العناويف الفرعية المس 
  الإعلاف؟ىؿ المؤثرات السموكية المستخدمة تبرىف قضية  
  لمسمعة؟ىؿ أعطى المستيمؾ سببا يدفعو إلى الشراء العاجؿ  

وتعني ىذه الطريقة باختيار عينة مف المستيمكيف المرتقبيف لمسمعة أو طريقة مجموعات المستهمكين:   -
الخدمة الذيف يمثموف مختمؼ الاتجاىات في السوؽ وذلؾ بغرض الحصوؿ عمى معمومات عف مدى 

كمية التي لائؿ اتأثير الإعلاف المعروض في تعمـ الرسالة الإعلانية وفيميا، وعادة تستخدـ بعض الوس
 عمى أساسيا قياس اتجاىاتيـ ناحية الإعلاف. 

وىي مف أىـ الطرؽ المستخدمة في تقييـ الإعلاف قبؿ النشر وتستخدـ بعض المقاييس طريقة الهدف:   -
بواسطة  5450العممية ومنيا قياس حركة العيف اتجاه العيف وقد استخدمت ىذه الطريقة أوؿ مرة عاـ 

ستيمكيف أماـ الإعلاف لفترة زمنية معينة وتسجؿ الكاميرا دوف أف يعرؼ حركة المعمنيف، إذ يترؾ أحد الم
فضلا عف بعض مقاييس أخرى لقياس  لمنظر، ىذاالعيف وتحديد أي أجزاء الإعلاف كانت أكثر لفتا 

 سموؾ الأفراد اتجاه الإعلاف ساىـ في إعدادىا عمماء النفس.

 طرق تقييم الإعلان بعد النشر ثانيا:

 ي5 ف تثمؿوت

وبمقتضى ىذه الطريقة يقوـ المعمف بحساب عدد الردود والتساؤلات التي ترد بعد نشر  قياس رد الفعل:  -
إعلاف معيف، عمى أف يتضمف الإعلاف شيئا يحتاج إلى ذلؾ التجارب مف جانب المستيمؾ، وذلؾ مثؿ 

 المسابقات...الخ.
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تقوـ الشركة بقياس حجـ وقيمة المبيعات التي تحدث بعد نشر الإعلانات  قياس نتائج المبيعات:  -
التسويقية الأخرى، والعوامؿ الخارجية المؤثرة الخاصة بيا، غمى أف تأخذ في الحسباف تأثير الاعتبارات 

في السوؽ إذ قد تكوف الزيادة في المبيعات نتيجة النقص في بعض السمع البديمة ولا يرجع أساسا لما 
ثو الإعلاف مف أثر، وتعتبر ىذه الطريقة مف أكثر الطرؽ المستخدمة شيوعا في تقييـ فاعمية أحد

 الإعلاف. 

ومف العوامؿ التي يتـ قياسيا بعد نشر الإعلاف اختبار معمومات المستيمؾ لمسمعة أو الخدمة 
 )اختبارات التذكر والتعمـ( وتحديد عدد العملاء الجدد وخصائصيـ.

 السياحيعوبات تقييم فعالية الإعلان المطمب الرابع: ص

 1وتتمثؿ أبرز الصعوبات التي تواجو عممية تقييـ الإعلاف في5

ورغـ ىذه الصعوبة فإف كثير مف  الأخرى:صعوبة عزل تأثيرات الإعلان عن تأثيرات العوامل المتغيرة  -
تذكر آراء  باحثيف الإعلاف يركزوف جيودىـ عمى عوامؿ قابمة لمقياس مثؿ حجـ جميور القراء،

 المستيمكيف، الانتباه، الاستيعاب، مدى التصديؽ، تغيير المواقؼ.
نو يستنزؼ وقتا وجيدا لا يستياف أإف البحث الجيد مكمؼ لمغاية علاوة عمى  ارتفاع تكاليف البحوث: -

 تو.راء الفحوصات حوؿ فاعميجبيما وىناؾ معمنوف كثر يخصصوف مبالغ طائمة في ميزانية الإعلاف لإ

لا تظير إلا بعد مرور وقت طويؿ أو قد مردودات ىذه الجيود في إكماؿ الوقت ف أؾ لأىـ مف ذلوا
إلا أف الإعلانات عبر الأنترنت تقاس في الوقت الحقيقي، ما يوفر عمى المعمنيف تكاليؼ  إطلاقا،لا تظير 

 انتظار وترقب نتائجيا.

لا يوجد إجماع عمى طريقة أو  وفاعمية الإعلان:عدم اتفاق الباحثين حول طريقة مثالية لفحص كفاءة  -
عدة طرائؽ محددة لقياس الفاعمية، بؿ غالبية الباحثوف يطعنوف في صحة الطرائؽ السائدة، إف ىذا 
الوضع يربؾ المعمنيف ويزيد مف شكوكيـ بنتائج الإعلانات التي تمجأ الى ىذه الطرائؽ غير المتفؽ عمى 

علاف عبر الأنترنت يبشر بنتائج قياس تكاد تكوف فورية ما دامت تقنيات شرعيتيا ومصداقيتيا، بينما الإ
  دائـ.القياس في تطور 

                                           
  1بشير عباس العلاؽ، الترويج الالكتروني و التقميدي، د ط، دار اليازوري لمنشر، عماف،7004، ص ص 557-533.
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 الثاني  خلاصة الفصل

الفكرة  لوسائؿ الاعلانية في إيصاؿمف خلاؿ الفصؿ نستخمص أف الإعلاف السياحي مف أىـ ا
، وىذا يخمؽ والاتجاىاتالانطباعات تصحيح لمسائح وتزويده بمختمؼ المعمومات والتفاصيؿ وخمؽ الوعي و 

 مسموعة،. وذلؾ مف خلاؿ مجموعة مف الوسائؿ المتنوعة بيف مرئية، في زيارة الوجية السياحيةلديو الرغبة 
 مرئية ومسموعة ووسائؿ مقروءة ومطبوعة.

 لكي يحقؽ الإعلافبغض النظر عف الوسيمة الاعلانية المستعممة لترويج الوجية السياحية، فإنو و و  
 في سموؾ السائح تأثيراتوكاف قد أحدث  إذا لموقوؼ عمى ماأىدافو وجب عمى المعمنيف تقييـ فاعمية الإعلاف 

أو لا، كما أنو مف الأفضؿ أف يكوف التقييـ قبؿ النشر حتى يتسنى لمجية المعمنة اتخاذ التصحيحات 
 .اللازمة، ليكوف أكثر فاعمية بعد النشر الفعمي

     

 

                          



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الفصل الثالث

أثر الإعلان السياحي في اختيار الوجهة السياحية دراسة 
 جيجللدى سكان ولاية  الصحراوية

 مقومات السياحة الصحراوية في الجزائر -

 منهجية الدراسة الميدانية -

 تحليل البيانات واختبار الفرضيات -
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 تمهيد9

الاعلان لاستطلاع أثر  كمحاولةالإطار النظري لمتغيرات الدراسة، يأتي ىذا الفصل  بعد التطرق إلى
الاستبيان وذلك باستخدام  ،ولاية جيجلالسياحي في اختيار الوجية السياحية الصحراوية لدي عينة من سكان 

تم توزيعو عمى عينة من السكان من خلال تحميل الإجابات المختمفة لأفراد العينة، ولتحقيق اليدف من  الذي
 التالي: ثلاث مباحث عمى النحو  الثالث إلىىذه الدراسة قسمنا الفصل 

 ؛السياحة الصحراوية في الجزائر مقومات -
 ؛لدراسة الميدانيةا يةمنيج -
 .اختبار الفرضياتو  بياناتتحميل ال -
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 السياحة الصحراوية في الجزائرمقومات  المبحث الأول9

تحتوي الجزائر عمى إمكانيات سياحية ىائمة ومقومات جذب سياحي خاصة في المناطق الصحراوية 
ا ذالتي تتميز مبانييا بيندسة مميزة، وقصورىا المصنفة من طرف منظمة اليونسكو، وتراث شعبيا الفريد، وى

 .امتيازب بمدا سياحيا يمكن أن يجعميا

 السياحة الصحراوية في الجزائر  نشأةالمطمب الأول9 

الجذور التاريخية لقيام السياحة الصحراوية في الجزائر، مع التعريف  لىإسنتطرق في ىذا المطمب 
 بالصحراء الجزائرية.

 الجزائر السياحة الصحراوية في أصولأولا9 

منذ أمد بعيد منطقة خاصة ومميزة، حيث تناوليا أول دليل سياحي نشر  كانت الصحراء الجزائرية 
بعنوان: " الدليل التطبيقي لمسياحة في الصحراء"،    NABAL والقبطان MEYNEIRمن الجنرال  1931عام 

 SHELL الطبعة الأولى لمسياحة بالسيارات والجو في الصحراء من طرف الشركة البترولية 1934ليتبعو عام 

. وىذا يدل عمى شغف الأوربيين باكتشاف الصحراء وكنوزىا التاريخية والطبيعية وتمت ترجمة ىذا الجزائر في
 الشغف في إصدار دليل لمسياحة الصحراوية لجذب الأوربيين والمعمرين آنذاك.

حيث تم اكتشاف الحدود الشمالية لمصحراء فقط، حتى  1919وتعود السياحة الصحراوية إلى عام 
لتفتح    CITROENبالتوغل في الصحراء بالسيارات  ،DUBRUIL، AUDOIN، HAARDTيث قام ح 1922

وخط  1923وخط تنزفرت في  1923إلى  1922بعد سنوات خطوط العبور لمسياحة، كخط اليقار من 
بتنظيم أول رالي صحراوي في الجزائر من الجزائر عبورا  1930لتغيير الأمور كميا سنة  1924موريتانيا عام

بتمنراست إلى الحدود النيجيرية بيدف اثبات القدرة عمى التوغل السياحي في الصحراء بمختمف أنواع 
( الذي رسم بداية التوغل السياحي في الصحراء  ولا شك أن الأوربيين دكارالسيارات ويبقى رالي باريس )

ت الأوربية في تقديم وصف كانوا شغوفين جدا باكتشاف الصحراء وسكانيا ومناظرىا بعدما ساىم أدب الرحلا
 غريب لمبيئة الصحراوية وسكانيا.
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ومن معالم السياحة الصحراوية في الجزائر نجد: الواحات، الكثبان الرممية، القصور، الآثار 
 .1الميرجانات والاحتفالات الشعبية، عادات وتقاليد سكان الصحراء

  يةالجزائر  التعريف بالصحراءثانيا9 

ىي صحراء تقع في وسط شمال افريقيا، وىي جزء من الصحراء الإفريقية الكبرى، الصحراء الجزائرية 
  .من مساحتيا الإجمالية %80تمثل مساحة الصحراء في الجزائر أكثر من 

تعد الصحراء الجزائرية وجية سياحية بامتياز لما تزخر بو من إمكانيات سياحية عظيمة، شممت 
لحضاري لأمم عمت من رمال الجزائر مستقرا ليا عمى مدى آلاف مزيجا من المعالم الطبيعية والمورث ا

 السنين، خول ليا احتلال المراتب الأولى عالميا من حيث كونيا أكبر صحاري العالم وأروعيا عمى الإطلاق.

بعد إفريقي، وبربري، وآخر عربي، وكذلك إسلامي( من )فثراء المنطقة الصحراوية مرتبط بأبعاد ثقافية متنوعة 
فن العمارة، والفنون الشعبية والعادات والتقاليد، وحتى النشاطات الثقافية والتجارية وبأبعاد مثل الثروات  حيث

 النفطية والتضاريس الصحراوية. 

إن شساعة الصحراء الجزائرية جعل منيا مقصدا سياحيا عمى مختمف مناطقيا بدءا ببسكرة بوابة 
العذبة بتبسة، وفن العمارة بوادي سوف، ونقوش الزرابي في  الصحراء وتمور النور بطولقة، ومياه نقرين

غرداية وواد الميزاب، وصولا إلى عمق الصحراء والكثبان الرممية في ورقمة وجبال اليقار والطاسيمي بأدرار، 
وأجمل إطلالة شيدىا العالم لشروق الشمس وغروبيا عبر أروع ممرات السلاسل الجبمية لأسكرام، بالإضافة 

قميم قورارة ام التوارق والطبوع الفنية عندىم، ثم الواحةإلى خي وأخير الديقة الوطنية  الحمراء بتيميمون وا 
لمطاسيمي بإليزي، الرسوم والنقوش الحجرية التي تروي قصص الحقب الزمنية المتعاقبة والحضارات الإنسانية 

                                  
 ـدراسة حالة الاحتفال بمولد النبوي بولاية تمنراست  ي لتنمية السياحة الصحراويةـالعادات والتقاليد كمدخل استراتيج، رويقي سميمة 1

جامعة قاصدي مرباح ورقمة،  ،الممتقى الدولي الأول حول: الأنشطة الترفييية والألعاب التقميدية ودورىا في تطوير السياحة الصحراوية
 .  41، 40ص، ص ، 2014ديسمبر  03/04الجزائر، يومي 



 لدى سكان ولاية جيجل  دراسة أثر الاعلان السياحي في اختيار الوجهة السياحية الصحراوية  : الفصل الثالث

    

76 
 

تفسح المجال لمجزائر بعرض  التي عرفيا الإنسان الصحراوي، فخصائص الصحراء الجزائرية ومميزاتيا
    1منتوجيا السياحي والتعريف بو عالميا.

  المقومات الطبيعية والثقافية لمسياحة الصحراوية في الجزائرالمطمب الثاني9 

 ا بمقومات سياحية طبيعية وثقافية، وتتمتع كل منيبمناطق سياحية متعددة تتميز صحراء الجزائر
 2: ما يمي أىميا

 أدرار أولا9

، وأىم قصر حماد الأثري، كما "كنتة"، وزاوية "تمنطيط"تتميز أدرار بعدة آثار نذكر منيا قصور  
توجد الكثير من الحصون والقصبات التي تبقى شاىدة عمى حضارة كبيرة بالإضافة إلى ما تحتويو من 

، بالإضافة إلى "تتيديكم"حتى حدود إقميم  "قورارة"مخطوطات طبيعية تتجمى في الواحات الممتدة من أقصى 
والأشجار المتحجرة وكيوف الشارف بمنطقة أولف، بالإضافة إلى الصناعات التقميدية  "تماسخت"مغارة 

 .كصناعة الفخار، صناعة النسيج، الصناعة الجمدية، صناعة الحمي، الباس التقميدي...الخ

يط بيا من مختمف الجيات وتشتير أدرار بالسياحة العلاجية ببمدية بودة حيث جبال الرمال التي تح 
مع وجود واحات النخيل ويتوسطيا منبع طبيعي عين لالا الشافية التي تستقطب الزوار للاستجمام والعلاج 
عن طريق حرارة الرمال، بالإضافة إلى تواجد بيا عدد من الزوايا والمدارس الصوفية، وأشيرىا حاليا مدرسة 

 سيدي محمد بالكبير بأدرار. الشيخ

ن أجمل المقومات في الجنوب الجزائري وتتميز بموقع استراتيجي تنتشر بيا واحات النخيل م وتعتبر
وبحار لممياه ولا تنحدر من جبال ولا شلالات بل من آبار عميقة متعددة متصمة ببعضيا البعض يطمق عمييا 

كان محل اىتمام بالاسم المحمي الفقارة وىي من اختراع سكان المنطقة، وىذا النوع من السقي التقميدي 

                                  
الممتقى الدولي الأول حول: الأنشطة الترفييية  ،الاشهار السياحي أنموذجا ـ-ائرية وجهة سياحية بامتياز الصحراء الجز ، لويزة ىوام1

ص ص ، 2014ديسمبر  03/04والألعاب التقميدية ودورىا في تطوير السياحة الصحراوية، جامعة قاصدي مرباح ورقمة، الجزائر، يومي 
201 ،202 . 

، الممتقى الوطني السابع ـ الصحراوية دعم وتنمية الاستثمار في السياحة مدخل إلى الاستثمار السياحي ـ عقون شراف، صديقي سعاد،2
 . 9-4، ص ص 2017جانفي  9/10الاستثمار في القطاع السياحي في الجزائر، البويرة، الجزائر، يومي  حول: معوقات وتحديات
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، كما تجذب الزائر لممنطقة المناظر الخلابة لكثبان الرمال بعرق ةومتابعة ممن قبل جامعة طوكيو الياباني
شاش او الرق الغربي الكبير إضافة إلى سحر جماليا عند مشاىدة المغيب الذي صنف من أروع الغروب 

 لشمس في العالم فضلا عن المناطق الرطبة المتنوعة والرسوم والنقوش الحجرية التي تعطي بعدا تاريخا. 

 مدينة تمنراست ثانيا9

الذين يطمق عمييم اسم "الرجال  "تنييينان"عاصمة الأقيار ومواطن أسطورة الطوارق تمنراست تعد  
 الزرق" أو "الرجال الممثمون"، بيا منحوتات بركانية ورسومات حجرية يعود عمرىا إلى 

وتعد  لثقافي والبيئي والطبيعيالتنوع اآلاف السنين بفعل الرياح، مدىشة بأشكاليا الساحرة، وتتميز تمنراست ب
أعجوبة حقيقة، وشيدت حضارات متعددة، حيث عثر عمى رسومات ونقوش ممونة وأخرى محفورة في صخور 
الجبال تعود إلى آلاف السنين، وتم تسجيل عدد من المناطق في منظمة اليونيسكو ضمن قائمة التراث 

اثية من خصوصية وعمق، واعتبرت اليونيسكو منطقتي الإنساني، لما تتميز بو ىذه المحميات الطبيعية والتر 
سنة إلى ذلك الزمن البعيد حيث ظير  600000الأىقار واالطاسيمي متحفين طبيعيين يعود تاريخيما عمى 

الإنسان البدائي وشيد حضارة عريقة راقية حيث عرفت أوجييا في صحراء الجزائر وازدىرت قبل حضارة 
الرسومات والنقوش الحجرية التي تحتفظ بتاريخ المنطقة والتي اكتشفت  سنة تشيد ذلك 5000الفراعنة ب 

بالطاسيمي اليقار وتديكمت وىي تمثل اليوم أغنى متحف، حيث تتخمميا مشاىد طبيعية مدىشة، وتتميز الثروة 
صنف نباتي من أوصول مداريو ومتوسطة  300النباتية بولاية تمنراست بالتنوع فيي تضم أزيد من 

أما الثروة الحيوانية فتتمثل في الغزال، الفيد،  ح، الشيح، تبركت، النخيل، الصبارمن بينيا الطم وصحراوية
الأوريو ، ومن الزواحف  الأفعى، والقوارض كالضب والورن...الخ، الطيور)المقمق الأبيض، الكركي، 

 الصقور، العصافير، اليمام...الخ(. 

ثقافية والاقتصادية والوعدات الدينية، كميا تعتبر إحدى كما تحتضن الولاية العديد من التظاىرات ال
المقومات السياحية بالمنطقة وتساىم عمى جمب السواح منيا: الأسييار وكذلك عيد تيديمكت الاقتصادي 

اقتصادية، ثقافية سياحية وكذلك الميرجان الثقافي للأغنية  ةوالاجتماعي، وكذلك تافيست وىي تظاىر 
وىو ميرجان ثقافي سياحي، والواعدات الدينية في القطب: داغمولي وىي وعدة دينية،  والموسيقى الأمازيغية

ثقافية، سياحية، سبعين صالح وىي كذلك وعدة دينية، ثقافية، سياحية، تقام كل سنة، وتحتوي عمى مطارات: 
 مطار دولي وداخمي ويتواجد في عاصمة الولاية ومطارين بكل من عين صالح وعين قزام.
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 ولاية الأغواط ثالثا9

الموقع الجغرافي للأغواط جعميا تتمتع بمعالم طبيعية ومنفردة ارتسمت في واحات النخيل الساحر  
بكل من الأغواط العسافية لالماية، البساتين والحدائق الفردوسية، بالإضافة إلى الشلالات الأنيار الطبيعية 

وسبقاق، وتتشكل تضاريس ولاية من منطقتين  والمنابع المائية المتفجرة من الصخور في كل من الغيشة
 متميزتين: 

م 1000آفمو وبريدة( وىي جبال ارتفاعيا ما بين ) وتقع في الجية الشماليةمنطقة الأطمس الصحراوي9   -
ىكتار، وغطاء سيبي ممن االحمفاء وأعشاب  47.095كمم، توجد بيا غابات تقدر مساحتيا ب 1700إلى 

واد مرة، وادي   ىكتار وتضم كل من آفمو، سيدي بوزيد 508.004تقدر ب  الإستبس، ومراعي عمى مساحة
عين سيدي عمي،   مزي، عين ماضي، سبقاق، الغيشة، بريدة، تاويالة، الحاج المشري، قمتة سيدي ساعد

 البيضاء. 
م 1000م إلى 700بجنوب الولاية، وتتميز بارتفاعيا المتوسط ما بين منطقة الهضاب الصحراوية9   -

ىكتار إحدى عشر بمدية ىي: الأغواط، العسافية سيدي  1900.00مشكمة من مساحة سيبية تقدر ب وىي 
 مخموف، بن ناصر بن شيرة، قصر الحيران، الحويطة، تاجرونة، تاجموت، حاسي الرمل، حاسي الدلاعة. 

وسيدي تمثل المعالم التاريخية في الرسومات الصحراوية بكل من سفيسيفية، جبل الحصباية، بريدة 
سنة قبل الميلاد تصور لنا حياة الإنسان البدائي اليومية كصيد وبعض  7000مخموف يعود تاريخيا إلى 

الحيوانات، كما تزخر الأغواط بمعالم ثقافية ودينية، أىميا مقر الزاوية التيجانية ومسجدىا بغين ماضي مقدم 
العتيق بالأغواط، طريق سيدي عبد  الطريقة سيدي أحمد التيجاني، زاوية سيدي الحاج عيسى والمسجد

 الجيلالي وأخرى لا تقل أىمية عن المذكورة. 

 3وتتمثل المعالم السياحية العممية في فوىة مادنة مكان سقوط نيزك ضخم يعود تاريخو إلى حوالي 
وىتين ملايين سن، صنف العمماء ىذا الموقع السياحي العممي النادر من أكبر الفوىات في العالم بعد تمك الف

 المتواجدتين بأريزونا وسيبيريا. 

ولقد أدرجت مديرية السياحة مناطق توسع سياحي شاسعة بكل منم آفمو، عين ماضي والأغواط وىي 
مواقع من شأنيا احتضان مشاريع سياحية واعدة خاصة لوقوعيا عمى مسالك الطرق الوطنية أو الولائية 
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السياحة  حة الأعمال، السياحة الاستكشافيةوير سياوتوفرىا عمى مؤىلات سياحية متنوعة من أجل تط
 الروحية والثقافية، السياحة الرياضية والإستجمامية وكذا سياحة الصيد.

تعرف الأغواط بتنوع الصناعات التقميدية والحرف يتصدرىا نسيج الزرابي: كزربية جبل العمور بآفمو 
كالحنبل والحايك(، السروج، الألجمة والنعال، )ذات الشيرة العالمية، صناعة البرانس والقشابيات والأغطية 

 التحف والقمل والأباريق، والقصاعيكالحصائر والمضلات والسلال، الصناعات الطينية والرممية مثل الأواني و 
إلى النيوض بالقطاع الصناعة  ي، والقدور والكانون، والموحات التزينين وىي تحتاج للانتعاش وىذا ما سيؤد

 التقميدية. 

 ولاية ورقمة رابعا9

تقع ولاية ورقمة في الجنوب الشرقي من الوطن، وتتكون ولاية ورقمة أساسا من ثلاثة مناطق رئيسية،  
منطقة تقرت( وادي الزيغ، وحاسي مسعود، تتميز ولاية ورقمة بمناخ )وادي مئة  ،طقة ورقمة وضواحييامن

صحراوي وقمة الأمطار، ودرجة حرارة مرتفعة وتبخر قوي وضعف في الحياة البيولوجية ونظام البيئية، بيا 
 ىائمة منيا:  سياحيةإمكانيات 

مد، الشط، أم الراتب، عين موسى، حاسي ميمود، االبور ممتدة بين مناطق سيدي خويالكثبان الرممية9  -
 ؛أنقوسة، أفران...الخ، رماليا ذىبية تشد الزائر

ومن أبرز ىذه الغابات: غابات منطقة الشط وعجاجة، عين البيضاء، الرويسات غابات النخيل9  -
سيدي  المخادمة، القصر، سعيد عتبة، غربور، بوعامر، بامنديل، أنقوسة، حاسي بن عبد الله،

خويمد...الخ، بالإضافة إلى الغابات الأخرى المتواجدة في: تقرت، تماسين، الحجيرة، الطيبات 
 ؛لمقارين...الخ

ىي عبارة بحيرات صغيرة مياىيا مالحة، غير صالحة توجد بضواحي قرية الشط الشطوط المائية9  -
 ؛الواقعة ببمدية عين البيضاء وقرية أم الراتب

ورقمة عدة بحيرات فائقة الجمال منيا: البحيرة العجيبة بتماسين، وبحرتين بمقارين  توجد بولايةالبحيرات9  -
 ؛يوجد بيا أسماك
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يوجد بولاية ورقمة حمامين معدنيين: الأول بمنطقة الحدب ببمدية الرويسات الثاني  الحمامات المعدنية9 -
في مدينة تقرت بمنطقة عين الصحراء ببمدية الترلة، كما توجد بالولاية عدة ينابيع حموية أخرى غير 

 مستغمة نذكر منيا عمى وجو الخصوص عين طمبة وعين موسى.

لمعالم التاريخية التي تزخر بيا المنطقة منذ العصور الغابرة ما ن ما تشتير بو ولاية ورقمة ىي تمك اإ
قبل التاريخ الى العمر الإسلامي فالولاية بيا العديد من المساجد ما زالت شاىدة عمى حضارة المنطقة ندكر 

خويمد والشط والرويسات  مناه المسجد المالكي بالقصر، والمسجد الإباضي، والمساجد العتيقة بكل من سيدي
طعام الفقراء  والزوايا التي يعود تاريخيا إلى تاريخيا إلى العيد الإسلامي لخدمة العمم وتحفيظ القرآن الكريم وا 
والمساكين، وعابري السبيل والمحتاجين ومن ىذه الزوايا نذكر: الزوايا التيجانية، الزوايا القاديرية، الزوايا 

 زاوية سيدي مبارك الصائم...الخ. اوية سيدي راشداوية سيدي خميل، ز الياشمية، الزاوية العابدية، ز 

بصناعة تقميدية عريقة أخذت مكانتيا بحكم طبيعة المنطقة، منيا صناعة  أيضا تزخر ولاية ورقمة
النسيج، الطرز التقميدي، ورود الرمال، صناعة سعف النخيل، صناعة النخيل، صناعة الفخار، الجمود 
الصناعات الحديدية ولقد بدأت ىذه الحرف تسترجع مكانتيا شيئا فشيئا بعد أن اكتشف سرىا المختبئ 

 لاقتصادية والاجتماعية والثقافية والفنية التقميدية. وفوائدىا ا

 ولاية بشار خامسا9

الساورة كما كانت تسمى سابقا ىي بوابة الجنوب توجد بيا الواحات المترامية الأطراف بنخيميا  
م المختمفة عمى ضفاف واد الساورة، والواحات المتميزة مرورا بقصريو القديمين قصر واكدة وبشار القصر القدي

دي المون المحمر ببمدية القنادسة الذي يحمل أروع سقف معماري، فالزخارف والفسيفساء بأشكاليا المتكررة 
تشكل أفق لا نياية ليا وىذا القصر يحتوي عمى متحف مصنف لمتراث الوطني، واحتواء القنادسة عمى 

الإسلامي ضف إلى ذلك مسجدين عتيقين ىما الحاج بن أحمد، مسجد سيدي محمد بن بوزيان ذات النمط 
مخطوط في مواضيع مختمفة  200المخطوطات القديمة المتواجدة عمى مستوى الخزانة القندوسية التي قارب 

فقيية، أدبية، تاريخية، كما نجد سد جرف التربة أحد أكبر السدود الجزائرية، الذي يمعب دورا أساسيا في 
بالماء الصالح لمشرب، بالإضافة إلى سقي الأراضي  الحياة الاقتصادية لأنو يزود منطقة بشار بكامميا

الفلاحية مساكنو، وسيل العبادلة، كما أنو موطن لمعديد من أنواع الأسماك ورياضة الزوارق الشراعية 
 والتخييم فكان قبمة سياحية لمختمف الزوار من داخل الولاية وخارجيا.
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و جوىر الساورة بجماليا وواحة نخمييا وتنوع توجد بولاية بشار لؤلؤة الصحراء تاغيت وتعني الحجرة أ
طبيعتيا، وكثبان رممية لمعرق الغربي الكبير الشامخة، من جية أخرى امتدادات الصحراء الصخرية الحمادة 
بينيا منعطفات وادي زوزفانة توجد واحة النخيل تطيع الوادي بمد أخضر وعمى الضفة اليمنى لموادي وتتابع 

قصرا كانت منتشرة  24ديكور ذي جمال خلاب حيث كانت بمنطقة تاغيت أكثر  قصورىا القديمة تطل في
 عبر البمدية من ىضبة زوزفانة إلى الزاوية التجتانية.

كما تزخر المنطقة بعدة ثروات سياحية نذكر منيا: فندق الريم المميز، متحف مركز البحث العممي 
دنية والمتحجرات بالإضافة إلى منتوجات لممناطق الرطبة التي يحتوي عمى مجموعة من الصخور الع

الصناعة التقميدية والعديد من الطيور وكذا الزواحف وكذلك أثار نادرة، واحة بني عباس، قمة كثبان مؤىمة 
لأن تكون فضاء لممارسة التزحمق عمى الرمال وكذا التداوي بحمامات الرمل، كما توجد بمنطقة لوقارت التي 

رية حيث أن الدراسات والتحاليل الجيولوجية التي أجريت في مخابر فرنسية كانت مقبرة سابقة نقوش صخ
سنة قبل الميلاد، كما وجد بالتبمبالة قبور ما قبل التاريخ يفوق  2980أثبتت أن تاريخ المنطقة يعود إلى 

 طوليا المترين. 

لحمي من الفضة وتوجد بالمنطقة الصناعة التقميدية المختمفة كصناعة الفخار بالبياضة، وصناعة ا
والنحاس بالإضافة إلى صناعة النسيج والزرابي والأفرشة، والألبسة التقميدية كالعباءة المعروفة بالقندورة دون 
أن ننسى الأكلات التقميدية بالمنطقة والتي تدخميا أىل المنطقة ويقدمونيا لزوارىم كأطباق شيية: مثل 

الرمل الذىبية التي تزين المنطقة تستعمل كحمامات ساخنة تفوفوت، بوفتيتاروين، تاغدونت...الخ، كما أن 
 لمتداوي من الروماتيزم وىو ما يعرف بالرديم. 

 ولاية غرداية سادسا9

تعتبر ولاية غرداية، عروس الجنوب وبوابة الصحراء ومعبرا ىاما وممتقى المنافذ نحو الجنوب  
غنية بما تحتوي من مناظر خلابة ومعالم ومناطق الكبير، إضافة إلى ديناميكية وكرم سكانيا، فإن الولاية 

سياحية وبتراثيا العريق الذي أضحى متأصلا في سكانيا، مما أىميا لأن تكون قطبا سياحيا ذو بعد عالمي، 
وتتضمن ولاية غرداية، بريان، الضاية، القرارة، بنورة، منصورة، العطف، حاسي لفحل، متميمي المنيعة، 

 انة...الخ.سبسب، حاسي القارة، زلف
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عرفت عدة مناطق من ولاية غرداية حضارات تعود إلى عيد ما قبل التاريخ وبالتحديد إلى فترة 
العصر الحجري الحديث وىذا من خلال لاستكشافات الأثرية التي تم العثور عمييا والمتمثمة في بعض 

مي ومنطقة قارة الطعام، كما تم الصناعات الحجرية وبعض المعالم الجنائزية في كل من المواقع المنيعة ومتمي
العثور أيضا عمى العديد من النقوش الصخرية عمى ضفاف وادي في كل من انتيسة ومومو ببني يزقن 
ومنطقة بابا لسعد ومرماد بغرداية ومنطقة بن ىيكل بضاية بن ضحوة ومنطقة سيدي امبارك ببريان وفيما 

 قبل الميلاد.  سنة 5000يخص تاريخيا فإن أغمبيا يعود إلى حوالي 

إن كل منطقة من الولاية، ليا ميزات ومتاحات سياحية وثقافية ىامة ومتنوعة الشيء الذي يعد 
مكسبا يدعم التنمية السياحية المحمية وأىميا لتكون مقصدا سياحيا معروفا يعد بآفاق تنمية سياحية مستدامة 

 وسنحاول التطرق إلى أىم ىذه المواقع كالآتي: 

 ؛تتميز بواحات نخيميا وبساتينيا الجذابةزاب، ضاية بن ضحوة قصور وادي مي -
 ؛تتميز بمياىيا المعدنية العذبة وبحيراتيا المالحةالمنيعة   -
وتتميز ببحيراتيا المالحة والتي أضفت جوا رطبا جمب أنواع من النباتات والطيور حاسي القارة   -

 ؛المياجرة
النخيل  الفلاحي، بمناظر طبيعية رائعة أضفت عمييا بساتينتتميز ىذه الدائرة ذات الطابع المنصورة9   -

 ؛وبساتينيا الجميمة
أين نجد قصر متميمي الشعابنة، الذي يعتبر من القصور القديمة، بطابعو المعماري، ىذا إلى  متميمي9  -

 ؛جانب متحف المجاىد وضريح العلامة سيدي الحاج أحمد بحوص، وغابات النخيل المترامية الأطراف
لكل قصر من قصور غرداية واحة متفاوتة الاتساع تمتد عمى ضفاف أودية، بيا مساكن تأوي احة9 الو  -

 إلييا العائلات لقضاء فصل الصيف الحار.

تشتير ولاية غرداية بصناعات تقميدية وفنية متنوعة كالغزل والنسيج وصناعة الجمود والدباغة والنقش 
عمى النحاس وأعمال الحداد والتجارة وصناعة السلال والتطريز عمى النسيج ولوازم الفرس والجمل والبرنوص 

بعض الألبسة ذات جودة عالية المصنوع من الصوف أو الوبر وصياغة المجوىرات، إنتاج الفرش والزرابي و 
من مادة الصوف كل من ضاية بن ضحوة والمنيعة، والمتميزة من حيث تنوع زخارفيا المستوحاة من الرصيد 
الفني المحمي، وتحيي ولاية غرداية عدة تظاىرات محمية ووطنية نذكر منيا: عيد الزربية بغرداية في شير 
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فيفري من كل سنة عيد القصر القديم بالمنيعة في شير مارس من كل سنة، عيد ميري بمتميمي في شير 
    جوان من كل سنة.    25جوان منم كل سنة، اليوم الوطني لمسياحة بتاريخ 

 المقومات الهيكمية لمسياحة الصحراوية في الجزائرالمطمب الثالث9 

 في بدونيا، وتتمثلتتمثل ىذه المقومات في مجموع اليياكل القاعدية التي لا تكتمل الحركة السياحية 
 1: ، ومن أىميامجموع الخدمات المساعدة واليياكل التي يجب أن تتواجد جنبا إلى جنب مع الموارد السياحية

 السياحية والأسفار  تالوكالا أولا9

فمثلا  المنتشرة بكثرة في ىذه الولايات تعتمد السياحة في ىذه المناطق عمى النشاط الوكالات السياحية
وغرداية  11أما أدرار  ،02وكالة سياحية، في بشار  14وكالة سياحية وفي بسكرة  83توجد في تمنراست 

إلى جانب وجود الديوان الوطني الجزائري لمسياحة عبر جميع الولايات، وتقوم  .وكالة 28ومدينة جانت  ،10
  .بيمىذه الوكالات باستقبال السواح والتكفل 

 هياكل الإقامة ثانيا9

الصحراوية عمى المخيمات وخاصة التخييم في العراء، بحيث أن السواح يقضون  تعتمد السياحة 
فندق مصنفين ضمن ىذه  17معظم ليالييم في الصحراء، وىذا لم يمنع من وجود فنادق، ويوجد حوالي 

ث تقدر الولايات الجنوبية، وأغمبيا يعاد تأىيميا وترميميا حاليا كفندق كرادة ببوسعادة والرسميتين بغرداية، حي
 2005سرير واستقبمت  228سرير وجانت ب  1112سرير وبشار  1421طاقة الإيواء مثلا بسكرة ب

سرير بتيميمون وتبقى ىياكل الإيواء ضعيفة جدا  317سرير منيا  572سائح أجنبي، وأدرار  5230حوالي 
ت السياحية وخاصة في كل لا تمبي الطمب السياحي في الوقت الحالي ويتأزم الوقت مستقبلا مع زيادة التدفقا

سنويا، فلابد من  %25من إيميزي وجانت وغرداية وتمنراست التي تشيد انتعاش وتدفق متزايد لمسواح بنسبة 
توفر منشآت الإقامة تستجيب لممقاييس العالمية من حيث الخدمات المقدمة والاستقبال وتوفر المرافق كدور 

 بيع اليدايا والسمع السياحية.ت الميو والتسمية والملاعب الرياضية ومحلا

                                  
الجزائر،  محمد الشريف مساعدية، سوق أىراس جامعة، -وسبل التجاوز معيقات- ستثمار في السياحة الصحراويةالالومايزيف عفاف،  1

 .7ص
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  الدراسة الميدانية ية9 منهجالثاني المبحث

سيتم التطرق إلى الاجراءات التي تم اتباعيا لإجراء الدراسة الميدانية والأداة في ىذا المبحث 
 .المستعممة في ذلك

  مجتمع وعينة الدراسة ومنهجهاالمطمب الأول9 

 تحديد مجتمع الدراسة  أولا9

أثر الإعلان السياحي في اختيار الوجية السياحية الصحراوية  استطلاعبما أن ىدف الدراسة ىو 
 لدى سكان ولاية جيجل، فإن مجتمع الدراسة ىو سكان ولاية جيجل البالغين الذين يمتمكون حرية اتخاذ القرار.

 ثانيا9 منهج الدراسة

من جية، وصعوبة دراسة مفردات المجتمع ككل لكبر حجمو  نظرا لتقيد بحثنا ىذا بفترة زمنية محددة
أثر  لدراسة المعاينةأسموب اعتمدنا عمى  أخرى، فقدوما يترتب عنو من تكاليف ووقت وجيد من جية 

، حيث ستقتصر الدراسة عمى عينة الإعلان السياحي في اختيار الوجية السياحية الصحراوية بولاية جيجل
 فقط من السكان.

 عينة الدراسةا9 لثثا 

سيتم الاعتماد في ىذا البحث عمى العينة العشوائية البسيطة، ولتحديد حجم العينة المناسب تمت    
حيث  and Roger Bougie Uma Sekaranين الباحث هما أورد مراجعة بعض الأدبيات في ىذا الشأن ومنيا

 يمكن الاعتماد عمى القواعد التالية في تحديد حجم العينة:

 ؛يكون ملائم لأغمب البحوثمفردة  500 ويقل عن 30 يزيد عنالذي  نةيحجم الع -
 جبي نةيالع عدد مفرداتفإن  (الانحدار المتعددتحميل استخدام متعددة المتغيرات )مثلا  حالة البحوثفي  -

 أضعاف أو أكثر؛ 10ومن الافضل أن يكون اسة ر الد متغيرات عدد أضعاف كونيأن 
 20إلى 10ة، فإنو يمكن إجراء البحث بنجاح بعينة يتراوح حجميا بين في البحوث التجريبية البسيط -

 مفردة.
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 تخمسة متغيراوبما أن الدراسة تتضمن أربع متغيرات مستقمة ومتغير تابع واحد أي بالمحصمة 
استبانة، تم  206توزيع مفردة. وبالنظر إلى الاعتبارات السابقة فقد تم  50يقل حجم العينة عن  ألافيجب 
لعدم إتماميا من قبل  استبانة 14وتم إلغاء ، %91أي بنسبة استرجاع قدرىا ، منيا 187اع استرج

 استبانة صالحة لمتحميل. 173تحصمنا عمى  المبحوثين، وبذلك

 المطمب الثاني9 أساليب المعالجة الإحصائية

لتحقيق أىداف الدراسة وتحميل البيانات المجمعة ثم استخدام برنامج الحزم الإحصائية لمعموم 
( وىو برنامج يحتوي spss(، والذي يرمز لو اختصار )statistical package for social sciences)الاجتماعية 

مثل التكرارات، عمى مجموعة كبيرة من الاختبارات الإحصائية التي تندرج ضمن الإحصاء الوصفي 
المتوسطات والانحرافات المعيارية...الخ، وضممن الإحصاء الاستدلالي مثل معاملات الارتباط، التباين 

 الأحادي...الخ. ومن أىم ما تم استعمالو في ىذا البحث ما يمي:

ويتم يستخدم ىذا الأمر بشكل أساسي لأغراض معرفة تكرار فئات متغير ما النسب المئوية والتكرارات9  -
 الاستفادة منيا في وصف خصائص عينة الدراسة؛

تم استعماليا في إجرار التحميل  (9الانحراف المعياري)المتوسط الحسابي و  مقاييس النزعة المركزية -
 ؛الوصفي لبيانات الدراسة

تم الارتباط يقوم ىذا الاختبار عمى دراسة العلاقة بين متغيرين، وقد  لقياس درجةمعامل ارتباط بيرسون9  -
استخدامو لحساب الاتساق الداخمي والصدق البنائي للاستبانة، تم استعمالو لذلك في نماذج الانحدار عند 

 اختبار فرضيات الأثر؛
لمعرفة ما إذا كان متوسط درجة الاستجابة قد وصل إلى الدرجة في حالة عينة واحدة9  (Tاختبار) -

الاختبار لمتأكد من دلالة المتوسط لكل فقرة من أم قمت عن ذلك، وقد تم استخدام ىذا  3المتوسطة وىي 
 فقرات الاستبانة، تم استخدامو كذلك في اختبار الفرضيات؛ 

 لمعرفة نوع البيانات ىل تتبع توزيع طبيعي أولا لا؛اختبار التوزيع الطبيعي9  -
 لمعرفة ثبات فقرات الاستبانة؛  ألفا كرونباخ9 -
استخدامو في اختبار الفرضيات المتعمقة بدراسة الأثر بين وقد تم  9البسيط والمتعدد الانحدار نموذج -

 .المتغيرات المستقمة والمتغير التابع
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 أداة الدراسة واختبارها9 تصميم المطمب الثالث

كونيا الأكثر ملائمة نظرا لعوبة الحصول عمى  تتمثل الأداة الأساسية لمدراسة الميدانية في الاستبانة
، دراسات السابقةالوفقا لمخطط البحث، وبالاعتماد عمى  ياتم تصميم، وقد البيانات المطموبة بالطرق الأخرى

 ثم قمنا باختبارىا من حيث الصدق والثبات. 

 بناء أداة الدراسةأولا9 

، تم تصميم الاستبانة بالاعتماد نفي فرضيَّات البحثلتأكيد أو اللازمة  الضروريَّة البياناتبعد تحديد  
فقرة، موزعة كما  42 النظري لمموضوع، وتحصمنا عمى استبانة تتكون من والإطارالسابقة عمى الدراسات 

 : يمي

  9الجُزء المتعمق بالبيانات الشخصيَّة والوظيفيَّة -
 التعميمي، المستوى السن، الجنس،فقرات تغطي 6 :تشملو الدراسة  لعينة الشخصية البيانات يتضمن

 .والوضعية الاجتماعية، الدخل الشيري المينة،
 9 الإعلان السياحي واختيار الوجهة الصحراويةالمتعمق بمتغيرات الدراسة الجُزء  -

 ىما: محورين يتضمن
 20المحورعلان السياحي، ويتضمن ىذا المحور الأول: خاص بالمتغير المستقل المتمثل في الا 

 موزعة عمى الأبعاد الأربعة لو كالتالي:، فقرة
  ؛فقرات 04المسموعة: علان الإ: وسائل 1البعد 
  فقرات؛ 04المرئية: علان الإ: وسائل 2البعد 
  فقرات؛ 06 :مرئيةالمسموعة و العلان الإ: وسائل 3البعد 
  فقرات؛ 06 :مطبوعةالعلان الإ: وسائل 4البعد 
  ويتضمن ىذا اختيار الوجية السياحية الصحراوية المتمثل فيالمحور الثاني: خاص بالمتغير التابع ،

 فقرة.  16 المحور
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 ثانيا9 مقياس الدراسة

المغمقة في الجزء الخاص بالمعمومات الشخصية، حيث تكون  ةعمى الأسئملقد اعتمدنا في الاستبيان 
جوابا واحدا عمى  مجموعة من احتمالات )الإجابات( والتي قمنا بتحديدىا وعميو أن يختار ىأمام المستقص

 السؤال المطروح.

المكون من  الخماسي مقياس ليكارتيم الاعتماد عمى فقد  بمتغيرات الدراسةأما في الجزء المتعمق 
 كما يمي:خمس درجات 

 لا أوافق تمامًا؛ (1)درجة  -
 لا أوافق؛ (2)درجة  -
 محايد؛ (3)درجة  -
 أوافق؛ (4)درجة  -
 .أوافق تمامًا (5)درجة  -

 ولتحديد مستوى الأىمية تم تعديل المقياس كالتالي:

طول الفئة = 
المدى

 عدد الفئات
  =   

 
  =0,8 

، فئة لأول الأعمى الحد لتحديد (01) المقياس في قيمة أقل إلى الفئة طول إضافة يتم ذلك بعد
 1,8= 1+0,8وبالتالي يصبح مجال الفئة الاولى كما يمي:  

 :الّتالي الجدول عمى نتحصل وبنفس الطريقة  
 

 
 تكار يجدول التوزيع لمقياس ل(9 10رقم )الجدول 

 .بالاعتماد عمى مقياس ليكارت من إعداد الطالبين المصدر9                                

 

 [5-86.] ]86.-08.1] ]08.1-682] ]682-18.1] ]18.1-1] الفئة

 5 . 0 6 1 الدرجة

 عالية جدا عالية متوسطة  منخفضة جدامنخفضة  أو مستوى الأىمية درجة الموافقة
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 ثالثا9 اختبار أداة الدراسة

يتضمن اختبار أدارة الدراسة اختبار الصدق والثبات، أي التأكد من أنيا سوف تقييس ما أعدت 
الاستبانة لكل العناصر التي يجب أن تدخل في التحميل من ناحية، ووضوح فقراتيا ومفرداتيا  للقياسو، وشمو 

 :تم اختبار صدق وثبات أداة الدراسة كالتاليوقد   من ناحية ثانية.

تم التأكد  وقد ،لقياسو تما وضع الاستبانةأن تقيس أسئمة  الاستبانةيقصد بصدق صدق أداة الدراسة9  -
 بطريقتين ىما: الاستبانةمن صدق 

  9دق الظَّاهري للأداة  الممحق) الأولي شكميا في الاستبانة عرض مت الدراسة، أداة صدق من لمتأكّدالصَّ
كمية العموم الاقتصادية، التجارية وعموم أساتذة من ( 04أربع )ىم  المحكّمين من مجموعة عمى( 01رقم

بداء تقييم منيم طمب ،(02جامعة جيجل )الممحق رقم التسيير ب  الاستبيان، وفقرات محاور حول الرأي وا 
واستنادا إلى الملاحظات والتوجييات التي أبداىا المحكمون أجريت التعديلات التي اتفق عمييا معظم 

لتصبح بالشكل المحكمين، حيث تم التعديل بإعادة صياغة العبارات أو حذف أو إضافة عبارات أخرى 
 . (12رقم الممحق) النيائي

 من  الاستبانةالداخمي لفقرات  الاتساق التأكد من تمالاستبيان9 صدق الاتساق الداخمي لفقرات  اختبار
( لمعرفة درجة الارتباط بين كلّ فقرة من فقرات الاستبانة Pearsonخلال القيام بحساب مُعامل الارتباط )

 :مع البُعد الَّذي تنتمي إليو، كما يمي

 

 9 الإعلان السياحيالمحور الأول صدق الاتساق الداخمي لفقرات أبعاد 

وذلك من ــــ صدق الاتساق الداخمي لفقرات البعد الأول من المحور الأول )وسائل الإعلان المسموعة(9  
 خلال حساب معاملات الارتباط بين كل عبارة في البعد الأول والدرجة الكمية لو.
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)وسائل الإعلان  المحور الأول البعد الأول من لفقراتالصدق الداخمي نتائج اختبار (: 16) الجدول رقم  
 (المسموعة

معامل  ــراتـــــــــــالفقـ رقم
 الارتباط

قيمة 
 وسائل الاعلان المسموعة احتمالية

 0.000 0.582 تمفت الممتقيات السياحية انتباىك وتجعمك تتطمع للاستفادة من البرامج السياحية مستقبلا. 01
 0.000 0.729 متابعة الإعلانات السياحية التي تقدم عبر الإذاعة الداخمية.تحرص عمى  02
 0.000 0.629 تزودك الإذاعة السياحية بكافة المعمومات عن مختمف المقاصد السياحية. 03
الوسائل المسموعة مؤثرة أكثر لأنيا تعطى فضاء أوسع لتخيل الصورة التي تتماشى مع الصوت  04

 المسموع.
0.642 0.000 

 ((04)الممحق رقم ) (.SPSS)من إعداد الطالبين بالاعتماد عمى نتائج المصدر9                      

يبين الجدول أعلاه والذي يمثل معاملات الارتباط بين كل عبارة في البعد الأول والدرجة الكمية لمبعد، نلاحظ 
(، حيث أن القيمة الاحتمالية لكل فقرة أقل من 0.05دلالة)أن معاملات الارتباط المبنية دالة عند مستوى 

( ومعاملات الارتباط موجبة مما يدل عمى صلاحية فقرات البعد الأول من المحور الأول لما وضعت 0.05)
 لقياسو.

وذلك من خلال ــــ صدق الاتساق الداخمي لفقرات البعد الثاني من المحور الأول )وسائل الإعلان المرئية(9 
 البعد الثاني والدرجة الكمية لو اب معاملات الارتباط بين كل عبارة فيحس

)وسائل الإعلان  المحور الأول البعد الثاني من الصدق الداخمي لفقراتنتائج اختبار (: 10) الجدول رقم  
 (المرئية

 وسائل الاعلان المرئية
 0.000 0.678 السياحية. نجح الإعلان في المعارض السياحية بتعريفك بالأماكن والمعالم 01
 0.000 0.623 ترى أن الإعلانات السياحية ميمة في الميرجانات. 02
 0.000 0.667 تقنعك الإعلانات السياحية الموجودة في الملابس الوطنية. 03
 0.000 0.694  السياحية. تمفت انتباىك الإعلانات السياحية في الأعلام والشارات  04

 ((05)الممحق رقم ) (.SPSS)من إعداد الطالبين بالاعتماد عمى نتائج المصدر9               

يبين الجدول أعلاه والذي يمثل معاملات الارتباط بين كل عبارة في البعد الثاني والدرجة الكمية لمبعد، نلاحظ 
كل فقرة أقل من (، حيث أن القيمة الاحتمالية ل0.05أن معاملات الارتباط المبنية دالة عند مستوى دلالة)
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( ومعاملات الارتباط موجبة مما يدل عمى صلاحية فقرات البعد الثاني من المحور الأول لما وضعت 0.05)
 لقياسو.

المسموعة(9 المرئية و  من المحور الأول )وسائل الإعلان الثالثــــ صدق الاتساق الداخمي لفقرات البعد 
 عبارة في البعد الأول والدرجة الكمية لو.وذلك من خلال حساب معاملات الارتباط بين كل 

)وسائل الإعلان  المحور الأول من الثالثالبعد  الصدق الداخمي لفقراتنتائج اختبار (: .1) الجدول رقم   
 (المسموعةالمرئية و 

 وسائل الاعلان المرئية والمسموعة 
 0.000 0.632 يسمح الاعلان في التمفاز في نقل الرسالة الاعلانية بشكل أوضح. 01
 0.000 0.703 لإعلانات السياحية الموجودة عمى شبكة الانترنت تحفزك عمى زيارة المنطقة المروج ليا. 02
 0.000 0.520 يساعدك الإعلان السياحي عبر الأفلام السينمائية في تعريفك بمنتوج معين. 03
 0.000 0543 يجذبك الإعلان السياحي في العروض المسرحية والفنية. 04
 0.000 0.555 تقوم بالاطلاع عمى الإعلانات السياحية المنشورة عمى مختمف مواقع التواصل الاجتماعي. 05
 0.000 0.648 .الوسائل المسموعة والمرئية أكثر إقناعا بالمحتوى المعمن عنو 06

 ((06)الممحق رقم ) (.SPSS)من إعداد الطالبين بالاعتماد عمى نتائج المصدر9            

يبين الجدول أعلاه والذي يمثل معاملات الارتباط بين كل عبارة في البعد الثالث والدرجة الكمية لمبعد، نلاحظ 
(، حيث أن القيمة الاحتمالية لكل فقرة أقل من 0.05أن معاملات الارتباط المبنية دالة عند مستوى دلالة)

ل عمى صلاحية فقرات البعد الثالث من المحور الأول لما وضعت ( ومعاملات الارتباط موجبة مما يد0.05)
 لقياسو.

(9 والمقروءة المطبوعةمن المحور الأول )وسائل الإعلان  الرابعــــ صدق الاتساق الداخمي لفقرات البعد 
 والدرجة الكمية لو. من المحور الأول الرابعوذلك من خلال حساب معاملات الارتباط بين كل عبارة في البعد 
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)وسائل الإعلان  المحور الأول من الرابعالبعد  الصدق الداخمي لفقراتنتائج اختبار (: 15) الجدول رقم
 (المطبوعة

  المطبوعةالمقروءة و وسائل الاعلان 
 0.000 0.602 الإعلان في الصحف يزودك بما تحتاجو من معمومات حول مختمف المقاصد السياحية. 01
 0.000 0.670 تثير الإعلانات في الأدلة السياحية رغبتك في زيارة ىذه المناطق. 02
 0.000 0.706 تستفيد بما يقدمو الإعلان السياحي من معمومات عبر النشرات الدعائية. 03
 0.000 0.551 يدفعك الإعلان في اللافتات والممصقات السياحية بالتعاقد عمى برنامج سياحي. 04
 0.000 0.596 بتصفح الإعلانات في المجلات الخاصة بالسياحة.تقوم  05
 0.000 0.617 الاعلانات المطبوعة أفضل من غيرىا لأنيا تسمح لك باسترجاع المعمومات لاحقا. 06

 ((07)الممحق رقم ) (.SPSS)من إعداد الطالبين بالاعتماد عمى نتائج المصدر9              

يمثل معاملات الارتباط بين كل عبارة في البعد الرابع والدرجة الكمية لمبعد، نلاحظ يبين الجدول أعلاه والذي 
(، حيث أن القيمة الاحتمالية لكل فقرة أقل من 0.05أن معاملات الارتباط المبنية دالة عند مستوى دلالة)

لأول لما وضعت ( ومعاملات الارتباط موجبة مما يدل عمى صلاحية فقرات البعد الرابع من المحور ا0.05)
 لقياسو.

أما بالنسبة لصدق الاتساق الداخمي لأبعاد المحور الأول ككل، فقد كانت نتائج معاملات الارتباط        
 والقيمة الاحتمالية كما يمي:

 )الاعلان السياحي(ممحور الأول ل صدق الاتساق الداخمي(9 15الجدول رقم )
 القيمة الاحتمالية  معامل الارتباط  العنوان البعد 

 0.000 0.598 وسائل إعلان مسموعة  البعد الأول

 0.000 0.650 وسائل إعلان مرئية  البعد الثاني

 0.000 0.805 وسائل إعلان مسموعة والمرئية  البعد الثالث

 0.000 0.720 مطبوعة مقروءة و  وسائل إعلان البعد الرابع 

 (( 08الممحق رقم )) (.SPSS)نتائجمن إعداد الطالبين بالاعتماد عمى  المصدر9
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يبين الجدول أعلاه أن معاملات الارتباط بين معدلات كل بعد من أبعاد المحور مع المعدل الكمي   
حيث أن القيمة الاحتمالية لمعدلات كل الفروع أقل من  0.05لممحور الذي تنتمي دالة عند مستوى دلالة 

 يدل عمى أن أبعاد المحور الأول صادقة لقياس ما وضعت لقياسو. مما 0.05
 صدق الاتساق الداخمي لفقرات المحور الثاني9 اختيار الوجهة السياحية الصحراوية 

باختيار الوجية  لمتعمقالثاني يوضح الجدول التالي نتائج اختبار الصدق الداخمي لفقرات المحور 
 السياحية الصحراوية:

 (9 الصدق الداخمي لفقرات المحور الثاني )التوجه نحو الوجهة السياحية الصحراوية(16جدول رقم )     

 القيمة الاحتمالية معامل الارتباط الفقرة  رقم ال
 0.000 0.487 كونك تقيم في منطقة ساحمية فإن المناطق الصحراوية تستيويك من باب التنويع. 1
 0.000 0.443 سياحية في الصحراء إذا أتيحت لك الفرصة.لا تمانع بالقيام بجولة  2
 0.000 0.573 المناظر الطبيعية الصحراوية تشعرك بالارتياح. 3
إذا كنت في رحمة عمل أو دراسة الى منطقة صحراوية تغتنم الفرصة لمقيام بجولة  4

 سياحية.
0.540 0.000 

 0.000 0.606 سمعت عنيا.ترغب في القيام بجولة سياحية في الصحراء بعد ان  5
 0.000 0.649 تعجبك العادات والتقاليد التي تميز المناطق الصحراوية. 6
 0.000 0.628 كرم وطيبة سكان الصحراء يحفزك عمى زيارتيا. 7
 0.000 0.637 ستختار الصحراء إذا ما خيرت بين عدة مقاصد سياحية. 8
 0.000 0.586 يجعمك لا تتخوف من زيارتيا.توفر المعمومات حول الصحراء كوجية سياحية  9
 0.000 0.663 مشاىدة الإعلانات التي تروج لمسياحة الصحراوية تشعرك بالحاجة الي زيارتيا. 10
 0.000 0.542 لديك فكرة عن أىم المقاصد السياحية الصحراوية في الجزائر. 11
 0.000 0.507 يثير اىتمامك الطابع الغنائي الصحراوي. 12
الرياضات الصحراوية كالراليات وسباق الجمال، تحفزك عمى زيارة المناطق  13

 الصحراوية.
0.624 0.000 

توفر المرافق السياحية ووسائل النقل يشجعك عمى اختيار الصحراء كوجية  14
 سياحية.

0.532 0.000 

 0.000 0.571 اختيار السياح الأجانب لمصحراء الجزائرية يثير فضولك انت أيضا لزيارتيا. 15
تختار الصحراء كوجية سياحية فقط ادا كانت تكمفتيا منخفضة مقارنة بباقي  16

 الوجيات.
0.434 0.000 

 ((09))الممحق رقم. (SPSS) برنامجإعداد الطالبين بالاعتماد عمى مخرجات من المصدر9 
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يبين الجدول أعلاه معاملات الارتباط بين فقرات المحور الثاني والمعدل الكمي لفقراتو، والذي يبين  
(، حيث أن القيمة الاحتمالية لكل فقرة أقل من 0.05أن معاملات الارتباط المبنية دالة عند مستوى دلالة)

 اني لما وضعت لقياسو. ( ومعاملات الارتباط موجبة مما يدل عمى صلاحية فقرات المحور الث0.05)

يقصد بثبات الاستبانة أن تعطي ىذه الاستبانة نفس النتيجة لو تم إعادة توزيع أداة الدراسة9  ثبات  -
الاستبانة أكثر من مرة تحت نفس الظروف والشروط، أو بعبارة أخرى أن ثبات الاستبانة يعني الاستقرار في 

رات خلال فترة نتائج الاستبانة وعدم تغييرىا بشكل كبير فيما لو تم إعادة توزيعيا عمى أفراد العينة عدة م
وكانت  Cronbach's Alphaلمتأكُّد من ثبات أداة الدَّراسة )الاستبانة( تمَّ استخدام معامل و زمنية معينة. 

 النَّتائج كما ىي موضَّحة في الجدول التالي:

 ألفا كرونباخ()معامل الثبات (9 17رقم )الجدول 

 معامل ألفا كرونباخ العنوان المحور
 0.782 وسائل الإعلان السياحي  المحور الأول 
 0.853 التوجو نحو السياحة الصحراوية المحور الثاني

 0.875 جميع المحاور
 ((12( و)11( و)10رقم))الممحق  .(SPSS)برنامجإعداد الطالبين بالاعتماد عمى مخرجات من المصدر9 

النسبة المقبولة إحصائيا نلاحظ من الجدول أن معاملات الثبات الخاصة بكل المحاور تزيد عن 
 وبالتالي فأداة الدراسة تتمتع بالثبات.  (،0.6والبالغة)
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 المبحث الثالث9 تحميل البيانات واختبار الفرضيات
الشخصية والوظيفية وكذلك إجراء تحميل وصفي لمتغيرات  تسيتم في ىذا المبحث تحميل البيانا 

 الدراسة والتأكد من طبيعية التوزيع، ثم اختبار الفرضيات. 
  تحميل البيانات الشخصية والوظيفية لعينة الدراسة الأول9المطمب 

 متغير الجنسمن حيث أولا9 

 لمجدول التالي: امن حيث الجنس وفق عينة الدراسةيمكن توضيح خصائص 

 توزيع أفراد العينة حسب الجنس.(9 18رقم)الجدول 

 

 

 

 .(SPSS)مخرجات برنامجبالاعتماد عمى  البينإعداد الط نم المصدر9

ما أي فردا  104من الجدول أعلاه نلاحظ أن نسبة الذكور تفوق نسبة الإناث فقد بمغ عدد الذكور 
من الحجم %39.9فردا بحوالي ما يقارب  69في حين بمغ عدد الإناث  ،من عينة الدراسة %60.1نسبتو 

منين عن  إلى امتناع البعضوقد يكون سبب تفوق نسبة الذكور عمى نسبة الإناث  .الإجمالي لمعينة
 الاستجابة لطمبنا لملء الاستبيان.

 متغير السن  ثانيا9 من حيث

 لمجدول التالي: اوفق السنمن حيث  عينة الدراسةيمكن توضيح خصائص 

 

 

 

 

 التكرار النسبي التكرار المطمق الجنس
 %60.1 104 ذكر
 %39.9 69 أنثى

 %100 173 المجموع
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 السن (9 توزيع أفراد العينة حسب01)الجدول رقم 

 
 
 
 
 
 

 .(SPSSبرنامج ) مخرجاتمن إعداد الطالبين بالاعتماد عمى  المصدر9

سنة ىي التي تحصمت عمى النسبة  30و 18ما بين  الفئة العمريةه أن نلاحظ من الجدول أعلا         
 50إلى  41، أما الفئة العمرية من %26.6سنة بنسبة  40و 31ما بين  تمييا الفئة، %54.3بنسبة  رالأكب

 سنة. 50كانت للأفراد الأكثر من  %6.9والفئة التي تحصمت عمى أقل نسبة  %12.1سنة فكانت نسبتيا 
 وبالتالي فالعينة تتميز بكونيا شابة.

 متغير الحالة الاجتماعية ثالثا9 من حيث

 لمجدول التالي: اوفق الحالة الاجتماعيةمن حيث  الدراسةعينة يمكن توضيح خصائص  

 الاجتماعية حسب الحالةتوزيع أفراد العينة (9 00الجدول رقم)
          
    

 

 

 

 .(SPSS)برنامج مخرجاتمن إعداد الطالبين بالاعتماد عمى  المصدر9

من إجمالي العينة،  %59.0ىم من فئة أعزب بنسبة  أفراد العينةنلاحظ من الجدول أعلاه أن غالبية  
، ويمكن فقط %4.6فقد قدرت نسبتيا ب  ، أما الحالة الاجتماعية مطمق%36.4تمييا الفئة المتزوجة بنسبة 

 التكرار النسبي التكرار المطمق السن
 30إلى  18من 
 40إلى  31من 
 50إلى  41من 

 50أكثر من 

94 
46 
21 
12 

%54.3 
%26.6 
%12.1 
%6.9 

 %100 173 المجموع

 التكرار النسبي التكرار المطمق الحالة الاجتماعية

 أعزب
 متزوج

 حالات أخرى

102 
63 
8 

59.0% 
36.4% 
4.6% 

 %100 173 المجموع
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"أعزب" بخصائص العينة المرتبطة بالسن حيث أن الفئة العمرية المسيطرة ىي فئة ما بين تفسير سيطرة فئة 
، وفي ىذه المرحمة العمرية يكون الفرد في مرحمة التأسيس لمستقبمو كالدراسة أو البحث عن عمل 30و 18

  أو يكون موظف حديثا وبالتي فالزواج ليس من أولوياتو في ىذه المرحمة.

 تغير المستوى التعميمي م رابعا9 من حيث

 لمجدول التالي: اوفق الحالة الاجتماعيةمن حيث  عينة الدراسةيمكن توضيح خصائص 

 المستوى التعميمي. (9 توزيع أفراد العينة حسب01الجدول رقم )

 
 
 
 
 
 

 (.SPSS)برنامج باستخدام الاستبيان التحميل نتائج عمى بالاعتماد البينالط إعداد من 9المصدر

، ليميو %48.6ىم ذو مستوى جامعي بنسبة نلاحظ أن معظم أفراد العينة  الجدول أعلاهمن خلال   
، وفي المرتبة الأخيرة دراسات عميا بنسبة %15.6بنسبة ، مستوى متوسط %28.3المستوى الثانوي بنسبة 

 العينة تتميز بكونيا متعممة ومثقفة.يعني أن  ، وىذا7.5%

 خامسا9 من حيث متغير الوضعية المهنية

 لمجدول التالي: اوفق الوضعية المينيةمن حيث  عينة الدراسةيمكن توضيح خصائص 

 

 

 

 

 التكرار النسبي التكرار المطمق المستوى التعميمي

 متوسط
 ثانوي
 جامعي

 دراسات عميا

27 
49 
84 
13 

15.6% 
28.3% 
48.6% 
7.5% 

 %100 173 المجموع
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 المهنية. الوضعيةحسب (9 توزيع أفراد العينة 02الجدول )

 

 

 

 

 

 (.SPSS)برنامج باستخدام التحميل الاستبيان نتائج عمى الطالبين بالاعتماد إعداد من 9المصدر

لنا من خلال الجدول أعلاه أن أغمب سكان ولاية جيجل ىم الذين يشغمون منصب موظف بنسبة  يتبين
، في حين تأتي في مرتبة الرابعة %19.7، ثم تمييا بالتساوي مينة أعمال حرة وطالب بنسبة 41.0%

يجل عمى التوالي، ىذا ما يفسر أن سكان ولاية ج %4.6و %15.0والخامسة كل من بطال ومتقاعد بنسبة 
 من مختمف الوضعيات المينية.  

 متغير الدخل  من حيث 9سادسا

 لمجدول التالي: اوفق الدخلمن حيث  عينة الدراسةيمكن توضيح خصائص 

 الدخل متغير (9 توزيع أفراد العينة حسب03رقم )لجدول ا

 

 

 

 

 

 .(SPSS)برنامج مخرجات نتائج عمى الطالبين بالاعتماد إعداد من 9المصدر

 التكرار النسبي التكرار المطمق الوضعية المهنية

 موظف
 بطال
 طالب
 متقاعد

 أعمال حرة

71 
26 
34 
08 
34 

41.0% 
15.0% 
19.7% 
4.6% 
19.7% 

 %100 173 المجموع

 التكرار النسبي التكرار المطمق الدخل
 بدون دخل

 18000اقل من 
 40000إلى  18000من 

 دج 40000ن أكثر م

56 
22 
72 
23 

32.4% 
12.7% 
41.6% 
13.3% 

 %100 173 المجموع
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دج  40000و دج18000التي تتراوح بين الدخل نلاحظ من الجدول أعلاه، أن أعمى نسبة ىي فئة  
وىي النسبة تعتبر كبيرة نظرا لكون العينة  %32.4لا تممك أي دخل بنسبة ، ثم تمييا الفئة %42.6بنسبة 
، %13.3دج بنسبة  40000، تمييا فئة الدخل أكثر من عمى عدد من الطمبة الذين لا يمتمكون دخل تحتوي

  .دج 18000وفي الأخير تأتي فئة الدخل أقل من 

 توزيع البيانات والتحميل الوصفي لمتغيرات الدراسة 9 الثانيالمطمب 

وىذا لمعرفة ما إذا كانت درجة الموافقة تزيد أو تنقص عن  Tحميل البيانات تم استخدام اختبارلت
 tلمفقرة، ثم قيمة  والانحراف المعياري الدرجة المتوسطة، حيث سنقوم بداية بتحديد المتوسط الحسابي

الجدولية والقيمة الاحتمالية tالمحسوبة أكبر من القيمة  t تإذا كان، الجدولية t ةقيممحسوبة ومقارنتيا مع ال
العكس فيذا يعني أن إجابات أفراد العينة تؤول نحو الرفض، ويتم نقبل الفقرة، أما في حالة  0.05أصغر من 

إذا كان المتوسط الحسابي لمعرفة درجة القبول أو الرفض، أما  متوسطال يوتحديد المجال الذي ينتمي إل
المحسوبة والقيمة  tالحسابي ينتمي إلى المجال المتوسط، فإن قرار النيائي يتم أخذه عمى أساس قيمة

 الاحتمالية.

  أولا9 اختبار التوزيع الطبيعي 

يجب معرفة طبيعة توزيع البيانات تحديد الاختبارات الملائمة لمتأكد من فرضيات الدراسة الميدانية قبل       
 (Kolmoyorv-smirnov) اختبار وليذا استخدمنا ،تحصل عمييا بعد تبويبيا في برنامج الحزم الإحصائيةالم

لأن معظم الاختبارات تشترط  ،ىل البيانات تتبع التوزيع الطبيعي أم لا؟ لمعرفة، (Shapiro-wilk) واختبار
 يقوم ىذا الاختبار عمى فرضين: ،أن يكون توزيع البيانات طبيعيا

 (: بيانات العينة المسحوبة من مجتمع الدراسة تتبع التوزيع الطبيعي.H0) ةالعدمي يةالفرض
 (: العينة المسحوبة من مجتمع الدراسة لا تتبع بياناتيا التوزيع الطبيعي.H1) ةالبديم يةالفرض

وعميو البيانات  ةالعدمي يةفإننا نقبل الفرض %5مستوى المعنوية  أكبر منت القيمة الاحتمالية فإذا كان
التي  ةالبديمية فنقبل الفرض %5المعنوية أقل من مستوى ت القيمة الاحتمالية زيعا طبيعيا، أما إن كانتتوزع تو 

 البيانات لا تتوزع توزيعا طبيعيا. تقضي بأن
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ومنو  ،0.05المعنوية من مستوى  أكبر( نتائج الاختبار حيث أن في الاختبارين 15يوضح الجدول )
، وىذا ما يسمح بإجراء الاختبارات البيانات تتوزع توزيعا طبيعيا التي تقضي بأن ةالعدمي يةالفرض نقبل

 المعممية لاحقا. 
 9 تحميل فقرات الدراسة ثانيا

 التحميل الوصفي لبيانات المحور الأول )الاعلان السياحي( ـ0

يوضح الجدول التالي نتائج تحميل بيانات البعد 9 التحميل الوصفي لفقرات البعد الأول من المحور الأول -
، حيث يقدم الجدول الوسط الحسابي والانحراف المعياري الأول المتمثل في وسائل الاعلان المسموعة

 .المحسوبة والقيمة الاحتمالية t قيمةجانب لى ودرجة الموافقة إ

        

 

 

 

 

 

 

 (9 اختبار التوزيع الطبيعي لمبيانات04)رقم جدول 
-Kolmoyorv)اختبار  انـــــبيـــال

smirnov) 
 (Shapiro-wilk)اختبار 

قيمة 
 الاختبار

قيمة  قيمة الاحتمالية 
 الاختبار

 قيمة الاحتمالية 

 0.056 0.985 0.200 0.060 جميع الأبعاد 

 ((14الممحق رقم)) (.SPSSبرنامج) مخرجات نتائج عمى بالاعتماد البينالط إعداد من 9المصدر   
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    . رات البعد الأول من المحور الأول9 وسائل إعلان مسموعة(9 التحميل الوصفي لفق05)رقم جدول     

رقم 
 الفقرة

المتوسط  الفقرة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 
 tقيمة 

القيمة 
 الاحتمالية

درجة 
 الموافقة

الممتقيات السياحية انتباىك وتجعمك تتطمع تمفت  1
 للاستفادة من البرامج السياحية مستقبلا.

 عالية 0.000 9.074 1.04737 3.7225

تحرص عمى متابعة الإعلانات السياحية التي تقدم  2
 عبر الإذاعة الداخمية.

 متوسطة  0.000 4.214 1.06443 3.3410

المعمومات عن مختمف تزودك الإذاعة السياحية بكافة  3
 المقاصد السياحية.

 متوسطة  0.006 2.761 1.12912 3.2370

الوسائل المسموعة مؤثرة أكثر لأنيا تعطى فضاء أوسع  4
 لتخيل الصورة التي تتماشى مع الصوت المسموع.

 عالية 0.000 6.465 1.15256 3.5665

 عالية  0.000 8.657 0.7091 3.4668 الإعلان المسموعة(. وسائل)الأول البعد       
 .(SPSS)برنامج مخرجات نتائج عمى الطالبين بالاعتماد إعداد من 9المصدر     

المتوسط الكمي لأن  يظير الجدول أعلاه أن درجة موافقة أفراد العينة عمى ىذا البعد كانت عالية
، أما ليكارثتقابل درجة موافقة عالية عمى سمم  التي]44.-04.3] وىو يقع في الخانة 3.46لمبعد يساوي 

إجابات أفراد العينة.  مما يدل عمى اتساق مقبول فيمن الواحد  أقلفقد كان  لمبعد ككل الانحراف المعياري
( والقيمة الاحتمالية أقل من 1.96( أكبر من القيمة الجدولية )8.657لمبعد ) محسوبةال Tكما أن قيمة 

 مما يعني أن أفراد العينة يوافقون عمى ىذا البعد. 0.05

كما يظير الجدول أن كل العبارات حظيت بموافقة أفراد العينة حيث تراوحت درجة الموافقة بين  
أكبر من القيمة الجدولية ومستوى الدلالة لكل العبارات المحسوبة كانت Tمتوسطة وعالية، كما أن كل قيم 

وقد حصمت العبارة الأولى عمى أعمى متوسط حسابي وأعمى درجة موافقة، أي أن أفراد ، 0.05أقل من 
  أكثر قدرة عمى لفت انتباىيم. العينة يرون أن الممتقيات السياحية

يوضح الجدول التالي نتائج تحميل فقرات البعد  9التحميل الوصفي لفقرات البعد الثاني من المحور الأول -
 .الثاني المتمثل في وسائل الاعلان المرئية
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 .علان مرئيةالثاني من المحور الأول9 وسائل إ التحميل الوصفي فقرات البعد (069جدول رقم )
رقم   

 الفقرة 
المتوسط  الفقرة

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

القيمة  tقيمة 
 الاحتمالية 

درجة 
 الموافقة 

نجح الإعلان في المعارض السياحية بتعريفك  1
 بالأماكن والمعالم السياحية.

 عالية 0.000 10.395 1.06057 3.8382

ترى أن الإعلانات السياحية ميمة في  2
 الميرجانات.

 عالية 0.000 15.680 0.88732 4.0578

تقنعك الإعلانات السياحية الموجودة في  3
 الوطنية.الملابس 

 متوسطة 0.066 1.851 1.15000 3.1618

تمفت انتباىك الإعلانات السياحية في الأعلام  4
 والشارات السياحية.

 عالية 0.000 9.397 1.00325 3.7168

 عالية 0.000 13.335 0.68418 3.6936 وسائل الإعلان المرئية(.) الثاني البعد     
 .(SPSSبرنامج) مخرجات نتائج عمى الطالبين بالاعتماد إعداد من 9المصدر             

لأن المتوسط الكمي  يظير الجدول أعلاه أن درجة موافقة أفراد العينة عمى ىذا البعد كانت عالية   
تقابل درجة موافقة عالية عمى سمم ليكرت، أما  التي]44.-04.3]وىو يقع في الخانة  3.69لمبعد يساوي 

عد ككل فقد كان أقل من الواحد مما يدل عمى اتساق مقبول في إجابات أفراد العينة. الانحراف المعياري لمب
( والقيمة الاحتمالية أقل من 1.96( أكبر من القيمة الجدولية )13.335لمبعد ) لمحسوبةا Tكما أن قيمة 

 مما يعني أن أفراد العينة يوافقون عمى ىذا البعد. 0.05

كما يظير الجدول أن كل العبارات حظيت بموافقة أفراد العينة حيث تراوحت درجة الموافقة بين 
المحسوبة كانت أكبر من القيمة الجدولية ومستوى الدلالة لكل العبارات Tمتوسطة وعالية، كما أن كل قيم 

( 1.96من القيمة الجدولية)( أقل 1.851، باستثناء العبارة الثالثة فقد كانت قيمتيا المحسوبة)0.05أقل من 
أي أن أفراد العينة لا يرون أن الاعلانات السياحية في الملابس ، 0.05( أكبر من 0.066ومستوى الدلالة )
لكنيم بالمقابل يرون أن الاعلانات السياحية في الميرجانات ميمة حيث حصمت ىذه الفقرة   الوطنية مقنعة. 

، كما أن اجابات الأفراد حول ىذه العبارة تميزت بالاتساق لأن 4.0578عمى أعمى درجة موافقة بمتوسط قدره
 الانحراف المعياري أقل من الواحد.
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يوضح الجدول التالي نتائج تحميل فقرات البعد 9 التحميل الوصفي لفقرات البعد الثالث من المحور الأول  -
 الثاني المتمثل في وسائل الاعلان المسموعة والمرئية.

        سموعة 9 التحميل الوصفي لفقرات البعد الثالث من المحور الأول9 وسائل الإعلان الم(07الجدول رقم )
 والمرئية

رقم 
 الفقرة

المتوسط  الفقرة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

القيمة  tقيمة 
 الاحتمالية

درجة 
 الموافقة

التمفاز في نقل الرسالة  الاعلان في سمح 1
 الاعلانية بشكل أوضح.

 عالية جدا 0.000 17.035 0.9372 4.2139

الإعلانات السياحية الموجودة عمى شبكة  2
 الانترنت تحفزك عمى زيارة المنطقة المروج ليا.

 عالية 0.000 14.644 0.9968 4.1098

بر الأفلام عيساعدك الإعلان السياحي  3
 السينمائية في تعريفك بمنتوج معين.

 عالية 0.000 7.180 1.1330 3.6185

يجذبك الإعلان السياحي في العروض المسرحية  4
 والفنية.

 عالية 0.000 5.021 1.1054 3.4220

تقوم بالاطلاع عمى الإعلانات السياحية المنشورة  5
 عمى مختمف مواقع التواصل الاجتماعي.

 عالية 0.000 7.757 1.0683 3.6301

الوسائل المسموعة والمرئية أكثر إقناعا بالمحتوى  6
 .عنوالمعمن 

 عالية 0.000 13.079 1.0580 4.0520

 عالية 0.000 17.645 0.6269 3.8410 وسائل الإعلان المسموعة والمرئية(.البعد الثالث )
 (.SPSSبرنامج) مخرجات نتائج عمى الطالبين بالاعتماد إعداد من 9المصدر          

لأن المتوسط الكمي  البعد كانت عاليةيظير الجدول أعلاه أن درجة موافقة أفراد العينة عمى ىذا  
تقابل درجة موافقة عالية عمى سمم ليكرت، أما  والتي]44.-04.3]وىو يقع في الخانة  3.84لمبعد يساوي 

مما يدل عمى اتساق مقبول في إجابات ( 0.6269)الانحراف المعياري لمبعد ككل فقد كان أقل من الواحد 
( والقيمة الاحتمالية 1.96( أكبر من القيمة الجدولية )17.645لمبعد ) بةلمحسو ا Tأفراد العينة. كما أن قيمة 

 مما يعني أن أفراد العينة يوافقون عمى ىذا البعد. 0.05أقل من 
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كما يظير الجدول أن كل العبارات حظيت بموافقة أفراد العينة بدرجة عالية، كما أن كل قيم 
T ويدل ىذا عمى 0.05المحسوبة كانت أكبر من القيمة الجدولية ومستوى الدلالة لكل العبارات أقل من ،

( 4.2139وقد حصمت العبارة الأولى عمى أعمى متوسط حسابي )، تالعباراموافقتيم عمى مضمون كل 
سمح بنقل الرسالة وأعمى درجة موافقة )عالية جدا(، أي أن أفراد العينة يرون أن الاعلان في التمفاز ي

وتميزت إجابات الأفراد حول ىذه الفقرة بالاتساق لأن الانحراف المعياري أقل من  الاعلانية بشكل أوضح
الواحد. كما يرى أفراد العينة أن الاعلانات الموجودة عمى شبكة الانترنيت محفزة لزيارة الوجية المعمن عنيا، 

لية ىي الأخرى. ويتفق أفراد العينة عمى أن الوسائل المسموعة حيث حمت ىذه العبارة ثانيا بدرجة موافقة عا
 والمرئية أكثر اقناعا بالمحتوى المعمن عنو، حيث حصمت ىذه العبارة عمى درجة موافقة عالية أيضا.

يوضح الجدول التالي نتائج تحميل فقرات البعد 9 التحميل الوصفي لفقرات البعد الرابع من المحور الأول -
 ثل في وسائل الاعلان المسموعة والمرئية.الثاني المتم

مقروءة  (9 التحميل الوصفي لفقرات البعد الرابع من المحور الأول9 وسائل الإعلان08الجدول رقم )   
 المطبوعة و 

رقم 
 الفقرة

المتوسط  الفقرة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

القيمة  tقيمة 
 الاحتمالية

درجة 
 الموافقة

يزودك بما تحتاجو من  الصحفالإعلان في  1
 معمومات حول مختمف المقاصد السياحية.

 عالية  0.000 5.473 1.20861 3.5029

تثير الإعلانات في الأدلة السياحية رغبتك في  2
 زيارة ىذه المناطق.

 عالية  0.000 9.180 1.06010 3.7399

تستفيد بما يقدمو الإعلان السياحي من معمومات  3
 الدعائية. تعبر النشرا

 عالية  0.000 8.023 1.01392 3.6185

يدفعك الإعلان في اللافتات والممصقات السياحية  4
 بالتعاقد عمى برنامج سياحي.

 متوسطة  0.000 4.429 1.13307 3.3815

تقوم بتصفح الإعلانات في المجلات الخاصة  5
 بالسياحة.

 عالية  0.000 5.204 1.09567 3.4335

المطبوعة أفضل من غيرىا لأنيا تسمح الاعلانات  6
 لك باسترجاع المعمومات لاحقا.

 عالية  0.000 8.981 1.10051 3.7514

 عالية  0.000 10.96 0.68534 3.5713 المطبوعة(مقروءة و  وسائل الإعلان) البعد الرابع    
 (.SPSSبرنامج) مخرجات نتائج عمى الطالبين بالاعتماد إعداد من 9المصدر                  
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لأن المتوسط الكمي  يظير الجدول أعلاه أن درجة موافقة أفراد العينة عمى ىذا البعد كانت عالية
تقابل درجة موافقة عالية عمى سمم ليكرت، أما  والتي]44.-04.3]وىو يقع في الخانة  3.57لمبعد يساوي 

ما يدل عمى اتساق مقبول في إجابات ( م0.685الانحراف المعياري لمبعد ككل فقد كان أقل من الواحد )
( والقيمة الاحتمالية 1.96( أكبر من القيمة الجدولية )10.96لمبعد ) لمحسوبةا Tأفراد العينة. كما أن قيمة 

 اد العينة يوافقون عمى ىذا البعد.مما يعني أن أفر  0.05أقل من 

ثناء العبارة الرابعة التي كما يظير الجدول أن كل العبارات حصمت عمى درجة موافقة عالية باست
المحسوبة كانت أكبر من القيمة الجدولية ومستوى الدلالة Tحصمت عمى موافقة متوسطة، كما أن كل قيم 

وقد حصمت العبارة ، ويدل ىذا عمى موافقتيم عمى مضمون كل العبارت، 0.05لكل العبارات أقل من 
العينة يرون أن الاعلانات المطبوعة أفضل ( أي أن أفراد 3.7514السادسة عمى أعمى متوسط حسابي )

 لأنيا تسمح بإعادة استرجاع المعمومات لاحقا.

 ويمكن توضيح ترتيب وسائل الاعلان المختمفة في الجدول التالي: 

 "الاعلان السياحيمحور" بعاد(9 المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لأ11الجدول رقم)

 الترتيب درجة الموافقة المعياريالانحراف  المتوسط الحسابي البعد

 4 عالية 0.7091 3.4668 وسائل الاعلان المسموعة

 2 عالية 0.68418 3.6936 وسائل الاعلان المرئية

 1 عالية 0.6269 3.8410 وسائل الاعلان المسموعة والمرئية

 3 عالية 0.68534 3.5713 المطبوعةو  الإعلان مقروءةوسائل 

  عالية 1.36211 2.5447 الإعلان9 وسائل المحور

 سبق. عمى مامن إعداد الطالبين بالاعتماد  المصدر9

 3.65الجدول أن المحور ككل حصل عمى درجة موافقة عالية حيث بمغ المتوسط الحسابي  يظير        
مقبول ، كما أن إجابات الأفراد تميزت باتساق  المقابلة لدرجة موافقة عالية  ]44.-04.3]وىو يقع ضمن الفئة 

 حيث كان الانحراف المعياري أقل من الواحد.



 لدى سكان ولاية جيجل  دراسة أثر الاعلان السياحي في اختيار الوجهة السياحية الصحراوية  : الفصل الثالث

    

105 
 

قناعا من وجية   ويظير الجدول أيضا أن وسائل الاعلان المسموعة والمطبوعة ىي الأكثر أىمية وا 
نظر أفراد العينة حيث احتمت صدارة الترتيب، تمييا الوسائل المرئية، أما الوسائل المسموعة فقد احتمت 

التي تنص عمى: "تعتبر وسائل الاعلان المرئية  يثبت صحة الفرضية الرئيسية الأولىوىذا  المرتبة الأخيرة.
 "من وجية نظر سكان ولاية جيجل والمسموعة الأكثر أىمية

 التحميل الوصفي لبيانات المحور الثاني )التوجه نحو الوجهة السياحية الصحراوية( ـــ1

 . (ة الصحراويةيالسياحالوجهة التوجه نحو )الثاني (9 التحميل الوصفي لفقرات المحور 10جدول رقم )   

رقم 
 الفقرة

المتوسط  الفقرة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

القيمة  tقيمة 
 الاحتمالية

درجة 
 الموافقة

كونك تقيم في منطقة ساحمية فإن المناطق الصحراوية  1
 تستيويك من باب التنويع.

 عالية  0.000 17.739 0.8271 4.1156

الصحراء إذا أتيحت لك  تمانع بالقيام بجولة سياحية فيلا  2
 الفرصة.

عالية  0.000 21.969 0.8029 4.3410
 جدا 

 عالية  0.000 14.983 0.9488 4.0809 المناظر الطبيعية الصحراوية تشعرك بالارتياح. 3
كنت في رحمة عمل أو دراسة الى منطقة صحراوية  إذا 4

 تغتنم الفرصة لمقيام بجولة سياحية.
عالية  0.000 21.335 0.8231 4.3353

 جدا 
ترغب في القيام بجولة سياحية في الصحراء بعد ان  5

 سمعت عنيا.
عالية  0.000 19.163 0.8569 4.2486

 جدا 
 عالية  0.000 12.332 1.0481 3.9827 لصحراوية.اتعجبك العادات والتقاليد التي تميز المناطق  6
 عالية  0.000 14.441 0.9739 4.0694 الصحراء يحفزك عمى زيارتيا. كرم وطيبة سكان 7
 عالية  0.000 5.461 1.1694 3.4855 ستختار الصحراء إذا ما خيرت بين عدة مقاصد سياحية. 8
توفر المعمومات حول الصحراء كوجية سياحية يجعمك لا  9

 تتخوف من زيارتيا.
 عالية  0.000 12.631 1.0052 3.9653

مشاىدة الإعلانات التي تروج لمسياحة الصحراوية تشعرك  10
 بالحاجة الي زيارتيا.

 عالية  0.000 10.252 1.0678 3.8324

الصحراوية في لديك فكرة عن أىم المقاصد السياحية  11
 الجزائر.

 عالية  0.000 8.432 1.1090 3.7110

 عالية  0.000 5.001 1.2922 3.4913 يثير اىتمامك الطابع الغنائي الصحراوي. 12
الرياضات الصحراوية كالراليات وسباق الجمال، تحفزك  13

 .الصحراوية قزيارة المناطعمى 
 عالية  0.000 8.171 1.1631 3.7225

 عالية  0.000 10.962 1.0611 3.8844توفر المرافق السياحية ووسائل النقل يشجعك عمى اختيار  14
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 الصحراء كوجية سياحية.
اختيار السياح الأجانب لمصحراء الجزائرية يثير فضولك  15

 انت أيضا لزيارتيا.
 عالية  0.000 11.962 1.0614 3.9653

كانت تكمفتيا تختار الصحراء كوجية سياحية فقط ادا  16
 منخفضة مقارنة بباقي الوجيات.

 عالية  0.000 5.512 1.2827 3.5376

 عالية  0.000 20.863 0.5819 3.9230 .(لتوجو نحو السياحة الصحراوية)االمحور الثاني   
 (.SPSSبرنامج) مخرجات نتائج عمى الطالبين بالاعتماد إعداد من 9المصدر                 

وىو يقع  3.92يظير الجدول أن المحور ككل حصل عمى درجة موافقة عالية حيث بمغ المتوسط الحسابي   
، كما أن إجابات الأفراد تميزت باتساق مقبول حيث كان لدرجة موافقة عالية لمقابلةا]44.-04.3]ضمن الفئة 

( وىي أكبر من 20.863لممحور بمغت ) لمحسوبةا Tكما أن قيمة الانحراف المعياري أقل من الواحد. 
مما يعني أن أفراد العينة يوافقون عمى ىذا  0.05( والقيمة الاحتمالية أقل من 1.96القيمة الجدولية )
ىنا توجو متوسط المستوى نحو التي تنص عمى أنو: " الثانيةالرئيسية ينفي صحة الفرضية المحور. وىذا 

 ."ى سكان ولاية جيجلاختيار الوجية السياحة الصحراوية لد
أما عمى صعيد العبارات فقد حصمت جميعيا عمى درجة موافقة عالية وعالية جدا حيث تراوح 

المحسوبة لمعبارات كانت أكبر من القيمة Tكل قيم  ، كما أن4.34و 3.48بين المتوسط الحسابي لمعبارات 
 .تالعباراى موافقتيم عمى مضمون كل ، ويدل ىذا عم0.05الجدولية ومستوى الدلالة لكل العبارات أقل من 

 وبشكل أكثر تفصيلا يمكن تقديم العرض التالي:

: التي تقيس رغبة أفراد العينة لزيارة الصحراء حصمت أغمبيا عمى درجة (5)(، 4(، )2)(، 1العبارات ) -
المعياري ليذه موافقة عالية جدا أي أنو ىناك رغبة لدى أفراد العينة في زيارة الصحراء، كما أن الانحراف 

 الفقرات كان أقل من الواحد أي وجود اتساق في إجابات الأفراد حول ىذه العبارات.
(: التي تقيس تأثير 16( و)15(، )14(، )13(، )12(، )11(، )10(، )7(، )6(، )3العبارات ) -

ت مقومات الجذب السياحية والمبررات الأخرى التي من شأنيا جذب السائح نحو الصحراء، فقد حصم
تشعر الفرد بالارتياح وبالتالي فيي أي أن المناظر الصحراوية  (4.08) (عمى أعمى متوسط3الفقرة )

عامل جذب لمتوجو نحو الصحراء، أما العامل الثاني حسب أفراد العينة فيو كرم وطيبة سكان الصحراء 
وقد اتفق افراد  (،4.06( عمى ثاني أعمى متوسط )7الذي يعتبر كمحفز لزيارتيا حيث حصمت الفقرة )

العينة عمى ذلك حيث كانت اجاباتيم حول ىتين الفقرتين قميمة التشتت فالانحراف كان أقل من الواحد، 
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أما عن أقل عوامل الجذب السياحي تأثيرا فقد كان الطابع الغنائي الصحراوي حيث حصمت العبارة 
 (عمى أقل متوسط.12)

 ار الخطي المتعدد بالانحد المطمب الثالث9 اختبار فرضية الأثر

بعد عرض وتحميل مختمف إجابات أفراد عينة الدراسة حول جميع محاور استمارة الاستبيان، والمتعمقة أساسا 
الثالثة  ةفرضيالاختبار في ىذا المطمب يتم سبأثر الإعلان السياحي في اختيار الوجية السياحية الصحراوية، 

 لأربعة المنبثقة عنيا. وكذلك الفرضيات الفرعية ا، المتعمقة بالأثر

 لاختبار فرضيات الدراسة تم الاعتماد عمى قاعدة القرار )الانحدار الخطي المتعدد( الاتية: 

 المحسوبة tو 0.05من  أكبر sigإذا كان % 5لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية 9    
  المجدولة. tأقل من 

أكبر  المحسوبة tو 0.05من  أقل sigإذا كان % 5عند مستوى معنوية يوجد أثر ذو دلالة إحصائية  9   
 المجدولة. tمن 

 لكن قبل ذلك سيتم أولا التأكد من ملائمة نموذج الدراسة عن طريق تحميل التباين للانحدار.

 أولا9 ملائمة النموذج

التأكد من ملائمة النموذج من خلال تحميل التباين للانحدار، ويبين الجدول التالي نتائج تحميل  سيتم
، عمما أن المتغير التابع ىو التوجو نحو السياحة الصحراوية، والمتغيرات المستقمة ىي: التباين للانحدار

 الوسائل المطبوعة.وسائل الاعلان المسموعة، الوسائل المرئية، الوسائل المسموعة والمرئية و 
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  نتائج تحميل التباين للانحدار (119)الجدول رقم  

مجموع  النموذج
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

 F قيمة
 المحسوبة

مستوى 
 الدلالة

معامل 
 التحديد

معامل 
 الارتباط

 
1 

 0.544 0.296 0,000 17.629 4.305 4 17.220 الانحدار

 / / / / 0.244 168 41.025 الخطأ المتبقي
 / / / / / 172 58.245 المجموع

 ((17)الممحق رقم)  (.SPSSمخرجات)عتماد عمى الابالطالبين من إعداد  المصدر9                   

وىو أقل تماما من مستوى المعنوية 0,000يتضح أن مستوى الدلالة يساوي  أعلاهمن خلال الجدول 
وىو ما يدل  =R 0.544نلاحظ أن معامل الارتباط  ،نموذج الدراسة ذو أىمية إحصائيةوىذا يعني  ،0,05

بين وسائل الإعلان السياحي واختيار الوجية السياحية الصحراوية القوة  متوسطةموجبة عمى وجود علاقة 
من التباين في  %29.6وىذا يعني أن  = R2 0.296التحديدأن معامل  كما .رف سكان ولاية جيجلمن ط

أي تعود إلى ( مفسر بالتغير في المتغير المستقل اختيار الوجية من طرف سكان ولاية جيجلالمتغير التابع )
تعود إلى متغيرات من التغير في التباين ف %70.4ما نسبتو أما  المذكورة سابق، وسائل الإعلان السياحي

 .أخرى غير واردة في نموذج الدراسة
لوسائل الإعلان السياحي في اختيار الوجية السياحية وبناء عمى ما سبق فإنو يوجد أثرا إيجابيا  
 مستوى دوعميه الفرضية الرئيسية التي تنص عمى أنه يوجد أثر إيجابي ذو دلالة إحصائية عن، الصحراوية
للإعلان السياحي في اختيار الوجهة السياحية الصحراوية من طرف سكان ولاية  (α≤ 1014المعنوية )

 .مقبولة جيجل
 اختبار الفرضيات الفرعيةثانيا9 

)المسموعة، المرئية، المرئية والمسموعة  الاعلان السياحيوسائل سيتم ىنا دراسة أثر كل بعد من أبعاد       
الوجية السياحية الصحراوية لدى سكان ولاية جيجل من خلال نموذج الانحدار والمطبوعة( في اختيار 

  المتعدد، والنتائج المتحصل عمييا موضحة في الجدول أدناه:
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نتائج تحميل الانحدار المتعدد لاختبار أثر أبعاد وسائل الاعلان السياحي في اختيار (9 12)رقم الجدول 
 الصحراوية الوجهة السياحية

 Tقيمة معاملات النمطية معاملات غير النمطية النموذج
 المحسوبة

مستوى 
 المعنوية

A الخطأ المعياري Beta 

 
 
 
 
2 

 Constant 1.581 0.295 / 5.365 0,000ثابت 
 0,261 1.129 0.078 0.057 0.64 وسائل الإعلان المسموعة
 0,340 0.957 0.071 0.063 0.060 وسائل الإعلان المرئية

 0.000 3.794 0.303 0.074 0.282 وسائل الإعلان المسموعة والمرئية
 0.000 3.806 0.269 0.060 0.228 وسائل الإعلان المطبوعة

 ((18)الممحق رقم) (.SPSS)مخرجاتعتماد عمى بالا لطالبينمن إعداد ا المصدر9           

 أعلاه نلاحظ ونستنتج ما يمي:من خلال الجدول 

لا يوجد أثر لموسائل الإعلان المسموعة في اختيار الوجية السياحية الصحراوية من طرف سكان ولاية ــــــ 
والمقدرة  المحسوبة tو ،0,05تماما من مستوى المعنوية وىو أكبر  0,261لأن مستوى الدلالة يساوي جيجل 

الفرعية الأولى التي تنص عمى  وعميه فإن الفرضية ،1.96المجدولة والتي تساوي tأصغر من  1.129 ب:
لوسائل الإعلان المسموعة  (α≤ 1014هناك أثر إيجابي ذو دلالة إحصائية عن مستوى المعنوية ) 9أنه

 ؛في اختيار الوجهة السياحية الصحراوية من طرف سكان ولاية جيجل، مرفوضة
لا يوجد أثر لموسائل الإعلان المرئية في اختيار الوجية السياحية الصحراوية من طرف سكان ولاية جيجل ــــ 

 0.957 :بـوالمقدرة  المحسوبة tو ،0,05من مستوى المعنوية أكبر وىو  0,340لأن مستوى الدلالة يساوي 
هناك  9التي تنص عمى أنهالثانية وعميه فإن الفرضية الفرعية  ،1.96المجدولة والتي تساوي tأصغر من 

في اختيار  لمرئيةلوسائل الإعلان ا (α≤ 1014أثر إيجابي ذو دلالة إحصائية عن مستوى المعنوية )
 ؛الوجهة السياحية الصحراوية من طرف سكان ولاية جيجل، مرفوضة

اختيار الوجية السياحية الصحراوية من طرف سكان أثر إيجابي عمى  وسائل الإعلان المسموعة والمرئية ل  ـ
أي  0,05وىو أقل تماما من مستوى المعنوية  0,000لأن مستوى الدلالة يساوي ولاية جيجل 

، 1.96المجدولة والتي تساويtأكبر من  3.794 والمقدرة ب: المحسوبة tفة ( بالإضا0,000≤0,05)
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 ( المسموعة والمرئية وسائل الإعلانثر المتغير المستقل )التي تعبر عن نسبة أو   Betaةلمعاملات النمطيوا
وىي   %30.3 ونسبت ماأي   0.303بمغت قد( اختيار الوجية من طرف سكان الولايةالمتغير التابع ) في

التي تنص عمى أنه يوجد أثر ذو دلالة الثالثة الفرضية الفرعية القول بأن  يمكنوعميو نسبة ميمة، 
لوسائل الإعلان المسموعة والمرئية في اختيار الوجهة (  α≤ 1014إحصائية عن مستوى المعنوية )

 ؛مقبولةالسياحية الصحراوية من طرف سكان ولاية جيجل، 
ان ولاية اختيار الوجية السياحية الصحراوية من طرف سكأثر إيجابي عمى وسائل الإعلان المطبوعة ل ـ

( 0,000≤0,05أي ) 0,05وىو أقل تماما من مستوى المعنوية  0,000لأن مستوى الدلالة يساوي جيجل 
و  Betaةلمعاملات النمطياكما أن  (،1.96)المجدولة tأكبر من  3.806:بـوالمقدرة  المحسوبة tفة بالإضا

اختيار الوجية من المتغير التابع ) في( المطبوعة وسائل الإعلانالتي تعبر عن نسبة أثر المتغير المستقل )
الرابعة الفرضية الفرعية وعميو يتأكد القول بأن  %26.9أي نسبتو  0.269 بمغت قد( طرف سكان الولاية 

لوسائل الإعلان (  α≤ 1014التي تنص عمى أنه يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عن مستوى المعنوية )
 مقبولة.المطبوعة في اختيار الوجهة السياحية الصحراوية من طرف سكان ولاية جيجل، المقروءة و 

 :تكون كالتاليمعادلة الانحدار ف وبالتالي 

 

 بحيث:

Yالمتغير التابع ويمثل اختيار الوجية السياحية الصحراوية؛ : 

 الاعلان المرئية والمسموعة والوسائل المطبوعة عمى الترتيب.: المتغيرات المستقمة وتمثل وسائل   و  

  

Y = 1.581 + 0.282𝑥 + 0.228𝑥  
x 



 لدى سكان ولاية جيجل  دراسة أثر الاعلان السياحي في اختيار الوجهة السياحية الصحراوية  : الفصل الثالث

    

111 
 

 9الثالث خلاصة الفصل

والتي حاولنا من خلاليا استطلاع أثر الاعلان السياحي في  من خلال دراستنا التطبيقية في الفصل
يا واختبار صحة الفرضيات التي انطمقت منالسياحية الصحراوية لدى سكان ولاية جيجل  ةاختيار الوجي

 الدراسة باستخدام الاستبيان كأداة لجمع البيانات.

وسائل الاعلان  وبعد التحميل والمعالجة توصمنا إلى أن الفرضية الرئيسية الأولى التي تعتبر أن
مقبولة، أما الفرضية الرئيسية الثانية  الأكثر أىمية من وجية نظر سكان ولاية جيجل"ىي  المرئية والمسموعة 

توجو متوسط المستوى نحو اختيار الوجية السياحة الصحراوية لدى سكان ولاية  كىناالتي تنص عمى أنو "
ذو دلالة  يوجد أثر" " مرفوضة، أما الفرضية الرئيسية الثالثة المتعمقة بالأثر والتي تنص عمى أنو:جيجل

للإعلان السياحي في اختيار الوجية السياحية الصحراوية من ( α ≤0.05)معنوية إحصائية عند مستوى 
" فقد كانت مقبولة  ىي الأخرى، مع رفض الفرضيتين الفرعيتين الأولى والثانية طرف سكان ولاية جيجل

 .المنبثقة عنيا
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 :الخاتمة

بشقييا النظري والتطبيقي، والتي حاولنا من خلاليا تقصي أثر من خلال الدراسة التي قمنا بيا 
اتضح أن  الاعلان السياحي في اختيار الوجية السياحية الصحراوية لدى عينة من سكان ولاية جيجل،

في  لفعاليتوؤثر في الأسواق السياحية تي تمن أبرز عناصر المزيج الترويجي ال بمختمف وسائمو الإعلان
لاختيارىا   والتأثير عمى قراره بو من مقومات الجذب السياحي،  رتعريف السائح بالوجية السياحية وما تزخ
لى جممة من النتائج النظرية والتطبيقية إوصل تم الت وفي إطار ذلك قدوذلك من خلال رسم صورة جذابة ليا. 

 تم في ضوئيا تقديم مجموعة من الاقتراحات.
 نتائج النظريةال أولا:

الوجية السياحية ىي مزيج من العناصر المتداخمة موجودة في مكان معين، فمن أجل قضاء عطمة  -
الوسائل والتسييلات، النقل مريحة لمسائح يجب توفر جميع ىذه العناصر، وتتمثل في مقومات الجذب، 

صورة الوجية السياحية ىي مجموعة المعتقدات والأفكار  بكل أنواعو، روح الضيافة، الاستقبال...؛
  ؛والانطباعات التي يولدىا السياح حول الوجية

  ؛صورة الوجية السياحية ىي مجموعة المعتقدات والأفكار والانطباعات التي يولدىا السياح حول الوجية -
السياحة الصحراوية ىي عبارة عن تنقل الأشخاص عن موطن إقامتيم الأصمي إلى محيط صحراوي  -

  ؛لأجل زيارة الواحات والأماكن التاريخية والأثرية خلال فترة لا تقل عن يوم ولا تزيد عن سنة
يرورة معقدة يتأثر سموك السائح بمجموعة من العوامل النفسية والعوامل البيئية، والعوامل السوقية وىو س -

 ؛تتضمن مراحل مختمفة ومتداخمة، ولعل قرار اختيار الوجية السياحية ىو أىم مرحمة
الإعلان السياحي أحد الوسائل الترويجية الميمة التي تساىم في تنمية القطاع السياحي وجذب انتباه  -

 ؛السائحين لزيارة المناطق السياحية

 نتائج التطبيقيةالثانيا: 

لوجية السياحية الصحراوية ختيار االمتمثمين في سكان ولاية جيجل لابعد تحميل إجابات المبحوثين 
 الدراسة إلى النتائج التطبيقية التالية:توصمت 

تكتسي وسائل الإعلان المسموعة والمرئية معا أىمية عالية وتعتبر الأكثر إقناعا من وجية نظر سكان  -
السياحية، ثم تمييا الوسائل المرئية والوسائل المطبوعة عمى التوالي، لتأتي في  ولاية جيجل في اختيار الوجية
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: التي تنص عمىتثبت صحة الفرضية الرئيسية الأولى وىذه النتيجة  المرتبة الأخيرة الوسائل المسموعة.
  "تعتبر وسائل الإعلان المسموعة والمرئية الأكثر أهمية من وجهة نظر سكان ولاية جيجل".

  ؛نالت الممتقيات السياحية المرتبة الأولى من حيث الأىمية بين وسائل الإعلان المسموعة -
تعتبر الإعلانات السياحية في الميرجانات من أىم الوسائل المرئية التي تأثر عمى سكان ولاية جيجل  -

 السياحية.لاختيار الوجية 
وسائل الإعلان المسموعة والمرئية لدى سكان يعتبر الإعلان في التمفاز من أكثر الوسائل اقناعا وأىمية ل -

 ولاية جيجل لاختيار الوجية السياحية.
كقبول في  وتميز باتساق بدرجة قبول مرتفعةحضي المحور الثاني )التوجو نحو السياحة الصحراوية(  -

قبال مرتفع المستوى نحو اختيار الوجية السياحية الصحراوية  إجابات أفراد العينة، أي أنو ىناك توجو وا 
 التي تنص عمى أنو:تنفي صحة الفرضية الرئيسية الثانية وىذه النتيجة  . من طرف سكان ولاية جيجل

 ؛ة من طرف سكان ولاية جيجل"توجه متوسط المستوى نحو اختيار الوجهة السياحية الصحراوي ك"هنا
بالنسبة لعوامل الجذب السياحي التي من شأنيا التأثير في اختيار الوجية الصحراوية فقد احتمت المناظر  -

الصحراوية المرتبة الأولى، تمييا طيبة وكرم اىل الصحراء في المرتبة الثانية من وجية نظر عينة 
 الدراسة؛

ير عمى اختيار الوجية السياحية الصحراوية من وجية نظر أفراد يمعب الاعلان السياحي دورا في التأث -
ذو  يوجد أثر" :التي تنص عمى أنو الفرضية الرئيسية الثالثةتثبت صحة  وىذه النتيجة عينة الدراسة، 

للإعلان السياحي في اختيار الوجية السياحية ( α ≤0.05)معنوية لالة إحصائية عند مستوى د
 ؛ولاية جيجل"الصحراوية من طرف سكان 

وسائل الاعلان المسموعة ليس ليا تأثير في توجيو عينة الدراسة نحو اختيار الصحراء كوجية سياحية،  -
: والتي تنص عمى أنوتنفي صحة الفرضية الفرعية الأولى من الفرضية الرئيسية الثالثة  وىذه النتيجة

لوسائل الإعلان المسموعة في اختيار ( α ≤0.05)معنوية يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى "
 ؛"الوجهة السياحية الصحراوية من طرف سكان ولاية جيجل

وسائل الاعلان المرئية ليس ليا تأثير في توجيو عينة الدراسة نحو اختيار الصحراء كوجية سياحية،  -
  : تنص عمى أنووالتي تنفي صحة الفرضية الفرعية الثانية من الفرضية الرئيسية الثالثة  وىذه النتيجة

لوسائل الإعلان المرئية في اختيار ( α ≤0.05)معنوية يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى "
 ؛الوجهة السياحية الصحراوية من طرف سكان ولاية جيجل"
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ليا تأثير في توجيو عينة الدراسة نحو اختيار الصحراء كوجية  والمرئيةوسائل الاعلان المسموعة  -
والتي تنص تثبت صحة الفرضية الفرعية الثالثة من الفرضية الرئيسية الثالثة  سياحية، وىذه النتيجة

لوسائل الإعلان المسموعة ( α ≤0.05)معنوية يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى ": عمى أنو
 ؛"الوجهة السياحية الصحراوية من طرف سكان ولاية جيجلوالمرئية في اختيار 

وسائل الاعلان المطبوعة ليا تأثير في توجيو عينة الدراسة نحو اختيار الصحراء كوجية سياحية، وىذه  -
يوجد : "والتي تنص عمى أنوصحة الفرضية الفرعية الرابعة من الفرضية الرئيسية الثالثة  تثبتالنتيجة 

المطبوعة في و  مقروءةال لوسائل الإعلان( α ≤0.05)معنوية أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى 
 "؛اختيار الوجهة السياحية الصحراوية من طرف سكان ولاية جيجل

وسائل الاعلان المسموعة والمرئية ىي الأكثر تأثيرا في توجيو أفراد عينة الدراسة نحو اختيار الوجية  -
 الصحراوية.السياحية 

 الاقتراحات ثالثا: 

 :التاليةالتوصيات والاقتراحات  تقديمن خلال معالجتنا ليذا الموضوع يمكننا م

 تشجيع السياحة الصحراوية من خلال دعم الجيود الاعلانية المروجة لمسياحة الصحراوية؛ -
 ؛تصميم الإعلان السياحي بصورة تجذب السائح، مع عرض موضوع الإعلان السياحي بحس إبداعي  -
قناع السائح السياحي  ضرورة تفعيل الإعلان - عبر شبكة الإنترنت بصورة ممفتة للانتباه تساىم في جذب وا 

   ؛زيارة المعالم السياحية الثقافية والتاريخية التي تتمتع بيا صحراء الجزائرل
بالشكل الذي يثير اىتمام سكان ولاية  المرئيةالوسائل الاعلانية المسموعة والوسائل الاعلانية ب الاىتمام   -

  ؛جيجل ويجذبيم
وسيمة التي تتضمن تحقيق الفعالية في الإعلان السياحي في عممية الترويج لموجيات الدقيق لمختيار الا -

 ؛السياحية الصحراوية
ضافةقيات توسيع الأفكار حول الممت -  ؛أفكار جديدة للاستفادة من البرنامج السياحي مستقبلا السياحية وا 
الالتزام بالصدق والدقة والموضوعية في الإذاعة السياحية لنشر المعمومات عن مختمف الوجيات  -

 بصفة خاصة؛ الوجيات السياحية الصحراويةبصفة عامة و  السياحية
  جديدة؛مع إضافة معمومات جديدة عن مقاصد سياحية  المحمية تعزيز الإعلان في الصحف -
إيجابية ترسخ في ذاكرة سكان ولاية جيجل لإعادة تنظيم رحلات سياحية لمصحراء قصد إعطاء تجربة  -

   ؛التجربة مرة أخرى، والتعرف عمى مناطق صحراوية جديدة
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كل الذي يستفيد منو ضرورة صياغة اللافتات والممصقات السياحية ذات لغة واضحة ومفيومة وبالش -
 ؛القارئ وتحقق اليدف المراد تحقيقو في تعريفو بالوجيات السياحية

 آفاق الدراسةرابعا: 

يمكن اقتراح و لقد تناولت الدراسة أثر الإعلان السياحي في اختيار الوجية السياحية الصحراوية، 
 بعض المواضيع التي من شأنيا أن تكمل ىذه الدراسة أو نتناوليا من جوانب أخرى أىميا: 

 .دور الإعلان السياحي في ترقية السياحة الداخمية في الجزائر -
  في تنمية السياحة الصحراوية.  الالكتروني الإعلان السياحي أثر -
 الجزائري نحو السياحة الصحراوية. في توجيو السائحودورىا عناصر المزيج الترويجي  -
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 أولا: المراجع بالمغة العربية
 

 الكتب  - أ
 
لمنشر  ، دار الصفاء1ط  ،أسس تسويق الخدمات السياحية العلاجية، عبد الفتاح النسور اياد -1

 .2008 ،والتوزيع، عمان
 .2002 ،، دار اليازوري لمنشر، عماند ط، التقميديو الترويج الالكتروني العلاق،  عباس بشير-2

ممية لمنشر والتوزيع، ، دار اليازوري العد ط ،الإعلان الدولي ،عباس العلاق، عمى ربايعية بشير-3
  2010عمان، 

دار  ،د ط، الترويج والإعلان التجاري )مدخل متكامل(بشير عباس العلاق، عمي محمد ربايعية،  -4
 .2007اليازوري العممية لمنشر والتوزيع، عمان، 

، دار أسامة لمنشر 1ط ، الاعلام السياحي وتنمية السياحية الوطنيةخالد بن عبد الرحمن ال دغيم،  -5
 .2015والتوزيع، عمان، 

ائل لمطباعة والنشر، عمان، ، دار و 1ط ، التسويق السياحي الحديثخالد مقابمة، علاء السرابي،  -6
2000. 

 .2010لمشر والتوزيع، عمان، زىران ، دار د ط، الترويج والإعلان، سمير العبدلي، قحطان العبدلي -7
رة ي، دار المس1ط ، )مدخل تحميمي متكامل(التجاري وسائل الترويج  ،سمير عبد الرزاق العبدلي -8

 .2011لمنشر والتوزيع والطباعة، عمان، 
، دون دار نشر، ، د طكمية السياحة والفنادق، ت السياحيةتنمية المبيعا محمد عبد الوىاب، سيى-9

 .دون سنة نشرمصر، 

 دار النشرد ط، ، التسويق السياحي والفندقي )أسس عممية وتجارب عربية(عبد السميع،  صبري-10

  .2006الجامعة العربية، القاهرة، 

خبراء لم، الجمعية المصرية الكتاب السنوي لمسياحة العالمية والفنادقصلاح الدين عبد الوىاب،  -11
 .1998ارف، الإسكندرية، مصر، العالميين، منشأة المعالسياحين 

 .2006، دار الكتب، مصر، د ط ،نظم دعم القرار في بيئة العولمة والأنترنت طو، طارق-12
، دار المكتب الجامعي، الحديث لمنشر، 1ط  ،مشكلات التسويق الحديثطو أحمد عبيد،  -13

 .2010الإسكندرية، 
ر اليازوري العممية لمنشر اد(، د ط، منطور تطبيقي متكامل) الفعالالإعلان عمي فلاح زعبي،  -14

 .2009والتوزيع، عمان، 
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، دار الوفاء لدنيا الطباعة 1ط ، إدارة التسويق السياحي والفندقيحافظ حجازي مرسى،  محمد-15
 .  2007والنشر، الإسكندرية، 

 .2002توزيع، القاىرة، مصر وال، دار الفجر لمنشر 1ط ، الإعلام السياحيمنير حجاب،  محمد-16
، دار الفجر لمنشر والتوزيع، مصر، د ط ،لمداخل الأساسية لمعلاقات العامةامنير حجاب،  محمد-17

1995.  
 .2011عمان،  ،دار إثراء لمنشر والتوزيع ،1ط مبادئ السياحة،  العايد القعيد وآخرون، مرزوق-18
، مجد المؤسسة الجامعية لمدراسات 1ط ، التسويق السياحيدور الإعلان في  عبد القادر، مصطفى-19

 .2003والنشر والتوزيع، بيروت، 
، دار الحامد لمنشر والتوزيع، عمان، 1ط ، الإعلام والإعلان السياحييوسف كافي،  مصطفى-20

2015. 
  .2007رة لمنشر، عمان،ي، دار المس2ط ، مبادئ السياحةنعيم الطاىر، سراب الياس،  -21
، دار أسامة لمنشر والتوزيع، 1ط ، التسويق السياحي في المنشآت السياحيةرجاء الحربي،  ىباس -22

 .2012عمان، 
 الأطروحات والرسائل والمذكرات - ب

  اهر أطروحات الدكتو 
العموم دكتوراه في ، أطروحة الترويج السياحي وأثره عمى تفعيل السياحة بالجزائرتويزة،  بمقاسم-22

 .2002-2002، 02جامعة الجزائر  ،تسويقالتجارية، تخصص 
 رسائل الماجستير 

 ، رسالة ماجيسترتسويق صورة الوجهة السياحية لمجزائر نحو مستقبل سياحي واعدحنان،  برجم-22
  .2000-2000 ، تخصص تسويق، جامعة دالي إبراىيم، الجزائر،العموم التجارية في

عموم ال في ماجستير رسالة سموك المستهمك،الخدمات السياحية وأثرها عمى أيمن،  برنجي-25
  .2009-2008ية، جامعة بومرداس، الجزائر، قتصادية، تخصص الإدارة التسويقالا
في  ماجستيررسالة  ،أثر الاتصالات التسويقية الإلكترونية في استقطاب السياحأمينة،  حماني-22

 .2002-2000، الجزائر، 02 ة الجزائرالعموم التجارية، تخصص إدارة وتسويق الخدمات، جامع

 في ماجيستررسالة  ،الخدمات السياحية والفندقية وتأثيرها عمى سموك المستهمكمباركة،  ميساوي-22
 .2002-2000)تممسان(، الجزائر،  قتصادية، تخصص تسويق دولي، جامعة أبوبكر بمقايدالاعموم ال
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 :المذكرات 

السائح وأثرها في اختيار الوجهات السياحية الداخمية محددات سموك ، بكوش رحمة، فدسي فاطمة -28
مذكرة ماستر في عموم التسيير، تخصص اقتصاد وتسيير سياحي، جامعة  ،-دراسة حالة ولاية جيجل–

  .2016-2015جيجل،

دراسة ميدانية في ــ  مساهمة المزيج التسويقي في تحقيق رضا الزبون السياحيبن عائشة نسيبة،  -29
في العموم التجارية، تخصص تجارة  مذكرة ماستر -باتنة  -السياحية طيبة لمسياحة والسفرة الوكال

 .2015-2014دولية، جامعة بسكرة، 
 

 والممتقيات المداخلات-ت
ة الوجهة السياحية تأثير الإعلام السياحي في صور ، بمبخاري سامي، بن أحسن ناصر الدين -30

 .، قالمة، الجزائر0222ماي 8جامعة  -السياح سة ميدانية لعينة من درا -الداخمية 
عيل دور الإعلان السياحي الالكتروني في ترقية السياحة فنحو تتومي ميمود، العمري أصيمة،  -31

 ميدانية لعينة من وكالات السياحية والسفر في ولاية دراسة- التراثية والثقافية الداخمية في الجزائر
  ، الجزائر.-بسكرة

جامعة محمد ، -معيقات وسبل التجاوز -ستثمار في السياحة الصحراويةالاعفاف،  لومايزيف -32
 .الشريف مساعدية، سوق أىراس، الجزائر

جامعة  -دراسة جغرافية سياحية -السياحة الصحراوية في الوطن العربيخميف مصطفى عزايبية،  -33
 عمان.، البمقاء التطبيقية

، الإعلاني وأثره عمى قرار اختيار السائح لموجهة السياحية بالجزائر الترويجمراد زايد، بمقاسم تويزة،  -34
 الجزائر.حالة ولاية جيجل، 

حالة  دراسة-الصحراويةي لتنمية السياحة العادات والتقاليد كمدخل استراتيج، سميمة رويقي-35
الدولي الأول حول: الأنشطة الترفييية والألعاب التقميدية  الممتقى-تمنراستفال بمولد النبوي بولاية الاحت

ديسمبر  03/04جامعة قاصدي مرباح ورقمة، الجزائر، يومي  ،ودورىا في تطوير السياحة الصحراوية
2014. 

 ،دور المزيج السياحي في تعزيز صورة الوجهة السياحية، نصر الدين، نبيل عبد الرحمن سعودي-36
الممتقى الدولي "الصناعة السياحية في الجزائر بين الواقع والمأمول نحو الاستفادة من التجارب الدولية 

يومي الرائدة"، كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير جامعة الصديق بن يحي، جيجل، الجزائر، 
 .2002. نوفمبر 2-00
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الممتقى الدولي الأول حول: ، ازدهار لمسياحة الصحراويةالنشاطات الترويجية عامل دودة، و ب سعيدة-37
جامعة قاصدي مرباح ورقمة،  ،الأنشطة الترفييية والألعاب التقميدية ودورىا في تطوير السياحة الصحراوية

 .2014ديسمبر  03/04لجزائر، يومي ا

، الوجهة السياحيةفعالية الإعلام السياحي في التأثير عمى صورة بوريب، محمد حولي،  صبرينة-38
  .2013نوفمبر 7-6الجزائر، جامعة عنابة، يوم الممتقى الدولي حول "التسويق السياحي وتثمين صورة 

وتنمية الاستثمار في السياحة  دعم-مدخل إلى الاستثمار السياحي  شراف، صديقي سعاد، عقون-39
الاستثمار في القطاع السياحي في ، الممتقى الوطني السابع حول: معوقات وتحديات -الصحراوية

  .2017جانفي  9/10الجزائر، البويرة، الجزائر، يومي 
الممتقى  ،الإعلان كألية لترويج المنتج السياحي الوطني وجذب السياحفراح رشيد، سبع فايزة، ـــ 40

 10. 09العممي الوطني السابع حول مقومات وتحديات الاستثمار في القطاع السياحي بالجزائر، يومي 
 .2017جانفي 

الدولي  الممتقى-الاشهار السياحي أنموذجا -ئرية وجهة سياحية بامتياز الصحراء الجزا، ىوام لويزة-41
الأول حول: الأنشطة الترفييية والألعاب التقميدية ودورىا في تطوير السياحة الصحراوية، جامعة قاصدي 

  .2014ديسمبر  03/04مرباح ورقمة، الجزائر، يومي 

، أهمية الاتصالات التسويقية في تنمية السياحة الصحراوية في الجزائرمنير، بمعمياء خديجة،  نوري-42
لي الثاني حول دور السياحة الصحراوية في التنمية الاقتصادية والاجتماعية، جامعة بسكرة، الممتقى الدو 

 .2012الجزائر، 
 

 المجلات-ث

 
في ظل  0.2خصوصيات تسويق الوجهة السياحية لمجزائر عبر الويب ، ذىبية محمد وآخرون -43

، العدد الثاني، المجمد والماليةمجمة البحوث الاقتصادية ، الجديد لمسوق السياحي الإلكتروني التقسيم
 .2017الرابع، جامعة ميمة، ديسمبر 

كآلية لتفعيل وترقية خدمات المؤسسات  الالكتروني التسويقعامر، بوراوي عيسى،  عيساني-44
 .2014أفريل  الجمفة، الجزائر، ،العدد الثامن عشرمجمة الحقوق والعموم الإنسانية،  السياحية،

مقومات السياحة الصحراوية بالجزائر ومتطمبات تنشيطها "ولاية إلياس، كحول صورية،  قشوط-45
 ،لخضر، الوادي، الجزائر محمدشييد جامعة ال ،01العدد  ، مجمة التنمية الاقتصادية،بسكرة نموذج"

2016.  
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 نصوص القانونية والوثائق الرسميةال-ج

 

المتعمق بالتنمية المستدامة -02-02القانون رقم الجميورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية، -46
  .2003، 11العدد ،الجريدة الرسمية السياحية،

 المواقع الالكترونية-ح
47- 

Www. Alukah . Net 31/03/2018, 18:36.  

 
 ثانيا: المراجع بالمغة الفرنسية

 الكتب - أ
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  التعديل  قبل الاستبيان( استمارة 01الممحق رقم )                             

 الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية
 وزارة التعميم العالي والبحث العممي

 -جيجل –محمد الصديق بن يحيى  جامعة
 والتجارية وعموم التسيير الاقتصاديةكمية العموم 

 قسم العموم التجارية
  

 

 أثر الإعلان السياحي في اختيار الوجية السياحية الصحراوية
 ولاية جيجل كنموذج

 
    

في إطار التحضير لمذكرة التخرج لنيل شهادة الماستر في العموم التجارية تخصص تسويق 
سياحي وفندقي عمى مستوى كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير بجامعة جيجل 

، نضع بين أيدكم هذا الاستبيان راجين منكم الإجابة نحاول من خلالها معالجة موضوعنا والتي
إلا  بجدية عمى هذه الأسئمة ونحيطكم عمما بأن الإجابات التي سوف تقدمونها لن نستخدمها

 لأغراض البحث العممي.
 منا فائق الشكر والتقدير عمى مساهمتكم القيمة في إنجاز هذا البحث العممي.  وفي الأخير تقبموا

 الاستبانة: لأمعمومات ىامة لم 
 .يتم كتابة الاسم والمقب لا -
 .المناسبة( داخل الخانة ×يتم وضع العلامة ) -
 .كد من الإجابة عمى كافة العباراتيرجى التأ -

                :* إعداد الطالبين
                                                                                                                                        لبيض حسام.                 

  بوغابة فؤاد.                                                     
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 2017/2018السنة الجامعية:           
 
 

 المحور الأول: البيانات الشخصية 

 الجنس:

 ذكر                               أنثى   

 السن:

   40إلى  31من             30إلى  18من 

     50أكثر من             50  إلى  41من 

 الحالة الاجتماعية: 

 حالات أخرى متزوج   أعزب  

 المستوى التعميمي:

 دراسات عميا    جامعي        ثانوي   متوسط 

 الدخل:

      40000أكبر من  40000إلى 18000من 18000أقل من 

 مكان السكن: 

 ولاية أخرى  ولاية جيجل  

 الوضعية المينية:

 أعمال حرة   متقاعد  طالب    بطال   موظف  
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 : وسائل الإعلان السياحيالمحور الثاني                                

رقم
ال

 

 موافق 
 جدا

 محايد موافق
 

غير 
 موافق

غير 
 موافق
 جدا

 تعتمد عمى الصوت  وسائل اعلان البعد الأول:                             

01 
للاستفادة من  تمفت الممتقيات السياحية انتباىك وتجعمك تتطمع

 البرامج السياحية مستقبلا.
     

تحرص عمى متابعة الإعلانات السياحية التي تقدم عبر الإذاعة  02
 الداخمية.

     

ن استمعت إلى إعلان سياحي عبر قرص  03        مضغوط.سبق وا 

تقنعك الإعلانات السياحية الموجودة في المحاضرات السياحية  04
 عرض البرامج السياحية.  بأفضميتيا في

     

 البعد الثاني: وسائل اعلان مرئية                          

نجح الإعلان في المعارض السياحية بتعريفك بالأماكن والمعالم  05
 السياحية.

     

      ترى أن الإعلانات السياحية ميمة في الميرجانات. 06

ن شاىدت اعلان سياحي عبر  07       .الأزياء الوطنيةسبق وا 

تمفت انتباىك الإعلانات السياحية في الأعلام والشارات  08
 السياحية.

     

 المرئية والصوتية معا البعد الثالث: وسائل الإعلان                   

ن شاىدت اعلان عن منطقة سياحية 09       .سبق وا 

      يسمع التمفاز في نقل الرسالة الاعلانية بشكل أوضح.  10

الإعلانات السياحية الموجودة عمى شبكة الانترنت تحفزك عمى  11
 زيارة المنطقة المروج ليا. 

     

12 
يساعدك الإعلان السياحي عبر الأفلام السنيمائية في تعريفك 

 بمنتوج معين.
     

يجذبك الإعلان السياحي في العروض السياحية والفنية من  13
 خلال طريقة تقديمو. 

     

 البعد الرابع: وسائل الاعلان المطبوعة
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     المحور الثالث: التوجو نحو السياحة الصحراوية                             

يزودك بما تحتاجو من معمومات حول المجلات الإعلان في  14
 مختمف المقاصد السياحية. 

     

في زيارة ىذه  الأدلة السياحية رغبتكتثير الإعلانات في  15
 المناطق.

     

 تعبر النشرامن معمومات تستفيد بما يقدمو الإعلان السياحي  16
 الدعائية.

     

يدفعك الإعلان في اللافتات والممصقات السياحية بالتعاقد عمى  17
 برنامج سياحي.

     

18 
تفضل مطالعة الإعلان في الصحف لأنو بإمكانك الاحتفاظ بو 

 والاطلاع عميو لاحقا. 
     

رقم
ال

 

 موافق العبارات
 جدا

 محايد موافق
 

غير 
 موافق

غير 
 موافق
 تماما

19 
كونك تقيم في منطقة ساحمية فإن المناطق الصحراوية تستيويك 

 من باب التنويع.
     

20 
لا تمانع بالقيام بجولة سياحية في الصحراء إذا أتيحت لك 

 الفرصة.
     

      المناظر الطبيعية الصحراوية تشعرك بالارتياح. 21

22 
ادا كنت في رحمة عمل أو دراسة الى منطقة صحراوية تغتنم 

 الفرصة لمقيام بجولة سياحية. 
     

      ترغب في القيام بجولة سياحية في الصحراء بعد ان سمعت عنيا. 23

      تعجبك العادات والتقاليد التي تميز المناطق الصحراوية.  24

      يحفزك عمى زيارتيا. الصحراء كرم وطيبة سكان 25

      ستختار الصحراء إذا ما خيرت بين عدة مقاصد سياحية. 26

     توفر المعمومات حول الصحراء كوجية سياحية يجعمك لا تتخوف  27
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 من زيارتيا.

28 
مشاىدة الإعلانات التي تروج لمسياحة الصحراوية تشعرك بالحاجة 

 الي زيارتيا.
     

      أىم المقاصد السياحية الصحراوية في الجزائر. لديك فكرة عن 29

      الرقص والموسيقى الصحراوية تعجبك.  30

31 
تيتم بمتابعة الرياضات الصحراوية كالراليات وسباق الجمال، وىذا 

 يمكن أن يدفعك الى زيارة المناطق الصحراوية. 
     

32 
عمى اختيار  توفر المرافق السياحية ووسائل النقل يشجعك

 الصحراء كوجية سياحية.
     

34 
اختيار السياح الأجانب لمصحراء الجزائرية يثير فضولك انت أيضا 

 لزيارتيا. 
     

35 
تختار الصحراء كوجية سياحية فقط ادا كانت تكمفتيا منخفضة 

 مقارنة بباقي الوجيات.
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                                                الأساتذة المحكمين للاستبيان    ( قائمة02الممحق رقم )                   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الجامعة  الاسم والمقب 

 جيجل  –جامعة الصديق بن يحي  عرود وردة 

 جيجل –جامعة الصديق بن يحي  سعيود عريف 

 جيجل –جامعة الصديق بن يحي  ىري بلال 

 جيجل –جامعة الصديق بن يحي  درويش 
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  بعد التعديل  ( استمارة الاستبيان03الممحق رقم )                              

 الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية
 وزارة التعميم العالي والبحث العممي

 -جيجل –محمد الصديق بن يحيى  جامعة
 والتجارية وعموم التسيير الاقتصاديةكمية العموم 

 العموم التجاريةقسم 
  

 

 أثر الإعلان السياحي في اختيار الوجية السياحية الصحراوية
 دراسة استطلاعية لآراء عينة من سكان ولاية جيجل 

   
في إطار التحضير لمذكرة التخرج لنيل شهادة الماستر في العموم التجارية تخصص تسويق 

والتجارية وعموم التسيير بجامعة جيجل سياحي وفندقي عمى مستوى كمية العموم الاقتصادية 
، نضع بين أيدكم هذا الاستبيان راجين منكم الإجابة نحاول من خلالها معالجة موضوعنا والتي

إلا  بجدية عمى هذه الأسئمة ونحيطكم عمما بأن الإجابات التي سوف تقدمونها لن نستخدمها
 لأغراض البحث العممي.

 والتقدير عمى مساهمتكم القيمة في إنجاز هذا البحث العممي.  وفي الأخير تقبموا منا فائق الشكر

 الاستبانة: لأمعمومات ىامة لم 
 .يتم كتابة الاسم والمقب لا -
 .المناسبة( داخل الخانة ×يتم وضع العلامة ) -
 .كد من الإجابة عمى كافة العباراتيرجى التأ -

                :* إعداد الطالبين
. حسام لبيض                                                                                                                                                         

  .فؤاد بوغابة                                                     
 2017/2018السنة الجامعية:
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 الأول: البيانات الشخصية  المحور

 الجنس:

 ذكر                               أنثى   

 السن:

   40إلى  31من             30إلى  18من 

     50أكثر من             50  إلى  41من 

 الحالة الاجتماعية: 

 حالات أخرى متزوج   أعزب  

 المستوى التعميمي:

 دراسات عميا    جامعي        ثانوي     متوسط 

 الدخل:

     بدون دخل            40000أكبر من  40000إلى 18000من  18000أقل من 

 الوضعية المينية:

    )ة(أعمال حرة  )ة(متقاعد    )ة(طالب   )ة(بطال   )ة(موظف 
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 : وسائل الإعلان السياحيالمحور الثاني                                

رقم
ال

 

 موافق 
 جدا

 محايد موافق
 

غير 
 موافق

غير 
 موافق
 جدا

 وسائل اعلان مسموعة البعد الأول:                             

01 
للاستفادة من  تمفت الممتقيات السياحية انتباىك وتجعمك تتطمع

 البرامج السياحية مستقبلا.
     

تحرص عمى متابعة الإعلانات السياحية التي تقدم عبر الإذاعة  02
 الداخمية.

     

تزودك الإذاعة السياحية بكافة المعمومات عن مختمف المقاصد  03
 السياحية.

     

 الوسائل المسموعة مؤثرة أكثر لأنيا تعطى فضاء أوسع لتخيل 04
 الصورة التي تتماشى مع الصوت المسموع.

     

 البعد الثاني: وسائل اعلان مرئية                          

نجح الإعلان في المعارض السياحية بتعريفك بالأماكن والمعالم  05
 السياحية.

     

      ترى أن الإعلانات السياحية ميمة في الميرجانات. 06

      السياحية الموجودة في الملابس الوطنية. تقنعك الإعلانات 07

تمفت انتباىك الإعلانات السياحية في الأعلام والشارات  08
 السياحية.

     

 البعد الثالث: وسائل الإعلان المسموعة والمرئية                  

التمفاز في نقل الرسالة الاعلانية بشكل  الاعلان في يسمح 09
 أوضح.

     

10 
الإعلانات السياحية الموجودة عمى شبكة الانترنت تحفزك عمى 

 زيارة المنطقة المروج ليا.
     

بر الأفلام السينمائية في تعريفك عيساعدك الإعلان السياحي  11
 بمنتوج معين.

     

      والفنية.يجذبك الإعلان السياحي في العروض المسرحية  12

السياحية المنشورة عمى مختمف تقوم بالاطلاع عمى الإعلانات  13
 مواقع التواصل الاجتماعي.

     

      .الوسائل المسموعة والمرئية أكثر إقناعا بالمحتوى المعمن عنو 14

 البعد الرابع: وسائل الاعلان المطبوعة 
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يزودك بما تحتاجو من معمومات حول  الصحفالإعلان في  15
 مختمف المقاصد السياحية. 

     

الأدلة السياحية رغبتك في زيارة ىذه تثير الإعلانات في  16
 المناطق.

     

 تعبر النشرامن معمومات تستفيد بما يقدمو الإعلان السياحي  17
 الدعائية.

     

يدفعك الإعلان في اللافتات والممصقات السياحية بالتعاقد عمى  18
 برنامج سياحي.

     

      تقوم بتصفح الإعلانات في المجلات الخاصة بالسياحة.  19

الاعلانات المطبوعة أفضل من غيرىا لأنيا تسمح لك  20
 باسترجاع المعمومات لاحقا

     

                                
     المحور الثالث: التوجو نحو السياحة الصحراوية                             

رقم
ال

 

 موافق العبارات
 جدا

 محايد موافق
 

غير 
 موافق

غير 
 موافق
 تماما

21 
كونك تقيم في منطقة ساحمية فإن المناطق الصحراوية تستيويك 

 من باب التنويع.
     

22 
لا تمانع بالقيام بجولة سياحية في الصحراء إذا أتيحت لك 

 الفرصة.
     

      الصحراوية تشعرك بالارتياح. المناظر الطبيعية 23

24 
ادا كنت في رحمة عمل أو دراسة الى منطقة صحراوية تغتنم 

 الفرصة لمقيام بجولة سياحية. 
     

      ترغب في القيام بجولة سياحية في الصحراء بعد ان سمعت عنيا. 25

      تعجبك العادات والتقاليد التي تميز المناطق الصحراوية.  26

      يحفزك عمى زيارتيا. الصحراء كرم وطيبة سكان 27

      ستختار الصحراء إذا ما خيرت بين عدة مقاصد سياحية. 28

     توفر المعمومات حول الصحراء كوجية سياحية يجعمك لا تتخوف  29
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 من زيارتيا.

30 
مشاىدة الإعلانات التي تروج لمسياحة الصحراوية تشعرك بالحاجة 

 زيارتيا.الي 
     

      لديك فكرة عن أىم المقاصد السياحية الصحراوية في الجزائر. 31

      يثير اىتمامك الطابع الغنائي الصحراوي. 32

33 
 الرياضات الصحراوية كالراليات وسباق الجمال، تحفزك عمى زيارة

 .الصحراوية المناطق
     

34 
يشجعك عمى اختيار توفر المرافق السياحية ووسائل النقل 

 الصحراء كوجية سياحية.
     

35 
اختيار السياح الأجانب لمصحراء الجزائرية يثير فضولك انت أيضا 

 لزيارتيا. 
     

36 
تختار الصحراء كوجية سياحية فقط ادا كانت تكمفتيا منخفضة 

 مقارنة بباقي الوجيات.
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 لبعد الأول )وسائل الإعلان المسموعة( لممحور الأول لفقرات االداخمي  الصدق( 04الممحق رقم)   

 

 لبعد الثاني )وسائل الإعلان المرئية( لممحور الأول لفقرات اصدق الداخمي ال( 05الممحق رقم)  
 

Corrélations 

 Q5 Q6 Q7 Q8 الاعلان_وسائل_

 المرئٌة

Q5 

Corrélation de Pearson 1 .307
**
 .217

**
 .274

**
 .678

**
 

Sig. (bilatérale)  .000 .004 .000 .000 

N 173 173 173 173 173 

Q6 

Corrélation de Pearson .307
**
 1 .167

*
 .299

**
 .623

**
 

Sig. (bilatérale) .000  .028 .000 .000 

N 173 173 173 173 173 

Q7 

Corrélation de Pearson .217
**
 .167

*
 1 .297

**
 .667

**
 

Sig. (bilatérale) .004 .028  .000 .000 

N 173 173 173 173 173 

Q8 
Corrélation de Pearson .274

**
 .299

**
 .297

**
 1 .694

**
 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000  .000 

Corrélations 

 Q1 Q2 Q3 Q4 الاعلان_وسائل_

 المسموعة

Q1 

Corrélation de Pearson 1 .362
**
 .041 .150

*
 .582

**
 

Sig. (bilatérale)  .000 .591 .049 .000 

N 173 173 173 173 173 

Q2 

Corrélation de Pearson .362
**
 1 .319

**
 .230

**
 .729

**
 

Sig. (bilatérale) .000  .000 .002 .000 

N 173 173 173 173 173 

Q3 

Corrélation de Pearson .041 .319
**
 1 .236

**
 .629

**
 

Sig. (bilatérale) .591 .000  .002 .000 

N 173 173 173 173 173 

Q4 

Corrélation de Pearson .150
*
 .230

**
 .236

**
 1 .642

**
 

Sig. (bilatérale) .049 .002 .002  .000 

N 173 173 173 173 173 

 المسموعة_الاعلان_وسائل

Corrélation de Pearson .582
**
 .729

**
 .629

**
 .642

**
 1 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .000  

N 173 173 173 173 173 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 
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N 173 173 173 173 173 

 المرئٌة_الاعلان_وسائل

Corrélation de Pearson .678
**
 .623

**
 .667

**
 .694

**
 1 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .000  

N 173 173 173 173 173 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

 

Corrélations 

 Q9 Q10 Q11 Q12 Q13 Q14 الاعلان_وسائل_

_المسموعة

 والمرئٌة

Q9 

Corrélation de 

Pearson 
1 .560

**
 .192

*
 .041 .201

**
 .382

**
 .632

**
 

Sig. (bilatérale)  .000 .011 .588 .008 .000 .000 

N 173 173 173 173 173 173 173 

Q10 

Corrélation de 

Pearson 
.560

**
 1 .326

**
 .116 .300

**
 .287

**
 .703

**
 

Sig. (bilatérale) .000  .000 .129 .000 .000 .000 

N 173 173 173 173 173 173 173 

Q11 

Corrélation de 

Pearson 
.192

*
 .326

**
 1 .213

**
 -.050- .128 .520

**
 

Sig. (bilatérale) .011 .000  .005 .513 .093 .000 

N 173 173 173 173 173 173 173 

Q12 

Corrélation de 

Pearson 
.041 .116 .213

**
 1 .256

**
 .255

**
 .543

**
 

Sig. (bilatérale) .588 .129 .005  .001 .001 .000 

N 173 173 173 173 173 173 173 

Q13 

Corrélation de 

Pearson 
.201

**
 .300

**
 -.050- .256

**
 1 .290

**
 .555

**
 

Sig. (bilatérale) .008 .000 .513 .001  .000 .000 

N 173 173 173 173 173 173 173 

Q14 

Corrélation de 

Pearson 
.382

**
 .287

**
 .128 .255

**
 .290

**
 1 .648

**
 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .093 .001 .000  .000 

N 173 173 173 173 173 173 173 

_المسموعة_الاعلان_وسائل

 والمرئٌة

Corrélation de 

Pearson 
.632

**
 .703

**
 .520

**
 .543

**
 .555

**
 .648

**
 1 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 173 173 173 173 173 173 173 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 
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 لبعد الثالث )وسائل الإعلان المسموعة والمرئية( لممحور الأول ( الصدق الداخمي لفقرات ا06الممحق رقم) 

 وسائل الإعلان المطبوعة( لممحور الأول)لبعد الرابع الصدق الداخمي لفقرات ا (07الممحق رقم)
 

Corrélations 

 Q15 Q16 Q17 Q18 Q19 Q20 الاعلان_وسائل_

 المطبوعة

Q15 

Corrélation de 

Pearson 
1 .275

**
 .305

**
 .084 .247

**
 .274

**
 .602

**
 

Sig. (bilatérale)  .000 .000 .271 .001 .000 .000 

N 173 173 173 173 173 173 173 

Q16 

Corrélation de 

Pearson 
.275

**
 1 .453

**
 .320

**
 .283

**
 .213

**
 .671

**
 

Sig. (bilatérale) .000  .000 .000 .000 .005 .000 

N 173 173 173 173 173 173 173 

Q17 

Corrélation de 

Pearson 
.305

**
 .453

**
 1 .375

**
 .233

**
 .326

**
 .706

**
 

Sig. (bilatérale) .000 .000  .000 .002 .000 .000 

N 173 173 173 173 173 173 173 

Q18 

Corrélation de 

Pearson 
.084 .320

**
 .375

**
 1 .128 .156

*
 .551

**
 

Sig. (bilatérale) .271 .000 .000  .093 .041 .000 

N 173 173 173 173 173 173 173 

Q19 

Corrélation de 

Pearson 
.247

**
 .283

**
 .233

**
 .128 1 .341

**
 .596

**
 

Sig. (bilatérale) .001 .000 .002 .093  .000 .000 

N 173 173 173 173 173 173 173 

Q20 

Corrélation de 

Pearson 
.274

**
 .213

**
 .326

**
 .156

*
 .341

**
 1 .617

**
 

Sig. (bilatérale) .000 .005 .000 .041 .000  .000 

N 173 173 173 173 173 173 173 

_الاعلان_وسائل

 المطبوعة

Corrélation de 

Pearson 
.602

**
 .671

**
 .706

**
 .551

**
 .596

**
 .617

**
 1 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 173 173 173 173 173 173 173 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 
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 لأبعاد المحور الأول )وسائل الإعلان السياحي لداخميالاتساق اصدق ( 08الممحق رقم )       

 

 

 

 

 

 

 

Corrélations 

_الاعلان_وسائل 

 المسموعة

_الاعلان_وسائل

 المرئٌة

_الاعلان_وسائل

 والمرئٌة_المسموعة

_الاعلان_وسائل

 المطبوعة

 سٌاحً

 المسموعة_الاعلان_وسائل

Corrélation de 

Pearson 
1 .237

**
 .341

**
 .218

**
 .598

**
 

Sig. (bilatérale)  .002 .000 .004 .000 

N 173 173 173 173 173 

 المرئٌة_الاعلان_وسائل

Corrélation de 

Pearson 
.237

**
 1 .477

**
 .230

**
 .650

**
 

Sig. (bilatérale) .002  .000 .002 .000 

N 173 173 173 173 173 

_المسموعة_الاعلان_وسائل

 والمرئٌة

Corrélation de 

Pearson 
.341

**
 .477

**
 1 .386

**
 .805

**
 

Sig. (bilatérale) .000 .000  .000 .000 

N 173 173 173 173 173 

 المطبوعة_الاعلان_وسائل

Corrélation de 

Pearson 
.218

**
 .230

**
 .386

**
 1 .720

**
 

Sig. (bilatérale) .004 .002 .000  .000 

N 173 173 173 173 173 

 سٌاحً

Corrélation de 

Pearson 
.598

**
 .650

**
 .805

**
 .720

**
 1 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .000  

N 173 173 173 173 173 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
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 لمحور الثاني )التوجو نحو السياحة الصحراوية(  ا لفقراتصدق الداخمي ال( 09الممحق رقم)   
 

Corrélations 

 Q21 Q22 Q23 Q24 Q25 Q26 Q27 Q28 Q29 Q30 Q31 Q32 Q33 Q34 Q35 Q36 اختٌار_

_الوجهة

 السٌاحٌة

Q21 

Corrélation 

de Pearson 
1 

.431

**
 

.373

**
 

.353

**
 

.353

**
 

.204

**
 

.279

**
 

.212

**
 

.194

*
 

.266

**
 

.252

**
 

.153

*
 

.221

**
 

.188

*
 

.183

*
 

.062 .487
**
 

Sig. 

(bilatérale) 

 
.000 .000 .000 .000 .007 .000 .005 .011 .000 .001 .044 .003 .013 .016 .420 .000 

N 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 

Q22 

Corrélation 

de Pearson 

.431

**
 

1 
.452

**
 

.468

**
 

.349

**
 

.145 
.334

**
 

.027 
.202

**
 

.345

**
 

.203

**
 

-

.011

- 

.121 
.190

*
 

.185

*
 

.019 .443
**
 

Sig. 

(bilatérale) 
.000 

 
.000 .000 .000 .057 .000 .725 .008 .000 .007 .884 .114 .012 .015 .809 .000 

N 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 

Q23 

Corrélation 

de Pearson 

.373

**
 

.452

**
 

1 
.360

**
 

.433

**
 

.428

**
 

.352

**
 

.310

**
 

.241

**
 

.300

**
 

.288

**
 

.162

*
 

.226

**
 

.171

*
 

.170

*
 

.141 .573
**
 

Sig. 

(bilatérale) 
.000 .000 

 
.000 .000 .000 .000 .000 .001 .000 .000 .033 .003 .024 .025 .065 .000 

N 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 

Q24 

Corrélation 

de Pearson 

.353

**
 

.468

**
 

.360

**
 

1 
.557

**
 

.337

**
 

.420

**
 

.283

**
 

.260

**
 

.342

**
 

.081 .096 
.201

**
 

.218

**
 

.226

**
 

.065 .540
**
 

Sig. 

(bilatérale) 
.000 .000 .000 

 
.000 .000 .000 .000 .001 .000 .288 .211 .008 .004 .003 .395 .000 

N 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 

Q25 

Corrélation 

de Pearson 

.353

**
 

.349

**
 

.433

**
 

.557

**
 

1 
.484

**
 

.516

**
 

.331

**
 

.375

**
 

.357

**
 

.204

**
 

.036 
.291

**
 

.166

*
 

.252

**
 

.105 .606
**
 

Sig. 

(bilatérale) 
.000 .000 .000 .000 

 
.000 .000 .000 .000 .000 .007 .637 .000 .029 .001 .168 .000 

N 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 

Q26 

Corrélation 

de Pearson 

.204

**
 

.145 
.428

**
 

.337

**
 

.484

**
 

1 
.451

**
 

.500

**
 

.275

**
 

.262

**
 

.351

**
 

.307

**
 

.382

**
 

.265

**
 

.198

**
 

.240

**
 

.649
**
 

Sig. 

(bilatérale) 
.007 .057 .000 .000 .000 

 
.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .009 .001 .000 

N 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 

Q27 

Corrélation 

de Pearson 

.279

**
 

.334

**
 

.352

**
 

.420

**
 

.516

**
 

.451

**
 

1 
.261

**
 

.424

**
 

.481

**
 

.223

**
 

.134 
.315

**
 

.250

**
 

.250

**
 

.170

*
 

.628
**
 

Sig. 

(bilatérale) 
.000 .000 .000 .000 .000 .000 

 
.001 .000 .000 .003 .078 .000 .001 .001 .025 .000 

N 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 
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Q28 

Corrélation 

de Pearson 

.212

**
 

.027 
.310

**
 

.283

**
 

.331

**
 

.500

**
 

.261

**
 

1 
.257

**
 

.298

**
 

.324

**
 

.372

**
 

.343

**
 

.425

**
 

.365

**
 

.251

**
 

.637
**
 

Sig. 

(bilatérale) 
.005 .725 .000 .000 .000 .000 .001 

 
.001 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .001 .000 

N 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 

Q29 

Corrélation 

de Pearson 

.194

*
 

.202

**
 

.241

**
 

.260

**
 

.375

**
 

.275

**
 

.424

**
 

.257

**
 

1 
.531

**
 

.241

**
 

.156

*
 

.375

**
 

.236

**
 

.326

**
 

.231

**
 

.586
**
 

Sig. 

(bilatérale) 
.011 .008 .001 .001 .000 .000 .000 .001 

 
.000 .001 .040 .000 .002 .000 .002 .000 

N 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 

Q30 

Corrélation 

de Pearson 

.266

**
 

.345

**
 

.300

**
 

.342

**
 

.357

**
 

.262

**
 

.481

**
 

.298

**
 

.531

**
 

1 
.278

**
 

.266

**
 

.416

**
 

.316

**
 

.369

**
 

.189

*
 

.663
**
 

Sig. 

(bilatérale) 
.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

 
.000 .000 .000 .000 .000 .013 .000 

N 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 

Q31 

Corrélation 

de Pearson 

.252

**
 

.203

**
 

.288

**
 

.081 
.204

**
 

.351

**
 

.223

**
 

.324

**
 

.241

**
 

.278

**
 

1 
.388

**
 

.361

**
 

.120 
.194

*
 

.228

**
 

.542
**
 

Sig. 

(bilatérale) 
.001 .007 .000 .288 .007 .000 .003 .000 .001 .000 

 
.000 .000 .117 .011 .003 .000 

N 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 

Q32 

Corrélation 

de Pearson 

.153

*
 

-

.011

- 

.162

*
 

.096 .036 
.307

**
 

.134 
.372

**
 

.156

*
 

.266

**
 

.388

**
 

1 
.478

**
 

.211

**
 

.271

**
 

.169

*
 

.507
**
 

Sig. 

(bilatérale) 
.044 .884 .033 .211 .637 .000 .078 .000 .040 .000 .000 

 
.000 .005 .000 .026 .000 

N 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 

Q33 

Corrélation 

de Pearson 

.221

**
 

.121 
.226

**
 

.201

**
 

.291

**
 

.382

**
 

.315

**
 

.343

**
 

.375

**
 

.416

**
 

.361

**
 

.478

**
 

1 
.332

**
 

.289

**
 

.104 .624
**
 

Sig. 

(bilatérale) 
.003 .114 .003 .008 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

 
.000 .000 .171 .000 

N 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 

Q34 

Corrélation 

de Pearson 

.188

*
 

.190

*
 

.171

*
 

.218

**
 

.166

*
 

.265

**
 

.250

**
 

.425

**
 

.236

**
 

.316

**
 

.120 
.211

**
 

.332

**
 

1 
.368

**
 

.251

**
 

.532
**
 

Sig. 

(bilatérale) 
.013 .012 .024 .004 .029 .000 .001 .000 .002 .000 .117 .005 .000 

 
.000 .001 .000 

N 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 

Q35 

Corrélation 

de Pearson 

.183

*
 

.185

*
 

.170

*
 

.226

**
 

.252

**
 

.198

**
 

.250

**
 

.365

**
 

.326

**
 

.369

**
 

.194

*
 

.271

**
 

.289

**
 

.368

**
 

1 
.390

**
 

.571
**
 

Sig. 

(bilatérale) 
.016 .015 .025 .003 .001 .009 .001 .000 .000 .000 .011 .000 .000 .000 

 
.000 .000 

N 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 

Q36 
Corrélation 

de Pearson 
.062 .019 .141 .065 .105 

.240

**
 

.170

*
 

.251

**
 

.231

**
 

.189

*
 

.228

**
 

.169

*
 

.104 
.251

**
 

.390

**
 

1 .434
**
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Sig. 

(bilatérale) 
.420 .809 .065 .395 .168 .001 .025 .001 .002 .013 .003 .026 .171 .001 .000 

 
.000 

N 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 

_اختٌار

_الوجهة

 السٌاحٌة

Corrélation 

de Pearson 

.487

**
 

.443

**
 

.573

**
 

.540

**
 

.606

**
 

.649

**
 

.628

**
 

.637

**
 

.586

**
 

.663

**
 

.542

**
 

.507

**
 

.624

**
 

.532

**
 

.571

**
 

.434

**
 

1 

Sig. 

(bilatérale) 
.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

 

N 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 173 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

 

 لممحور الأول  خ( معامل الثبات ألفا كرو نبا10الممحق رقم )            
 

Récapitulatif de traitement des 

observations 

 N % 

Observations 

Valide 173 100,0 

Exclus
a
 0 ,0 

Total 173 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 

variables de la procédure. 

 

 

 

 

 

 ( معامل الثبات ألفا كرو نباخ لممحور الثاني 11الممحق رقم )              
  
 

 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,782 20 

Récapitulatif de traitement des 

observations 

 N % 

Observations 

Valide 173 100,0 

Exclus
a
 0 ,0 

Total 173 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 

variables de la procédure. 



142 
 

 

 

 

 ( معامل الثبات ألفا كرو نباخ العام 12الممحق رقم )                    

 
 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

    

                                  (: المعمومات الشخصية13الممحق رقم )                            
       
 

 

 

 
 

  

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,853 16 

Récapitulatif de traitement des 

observations 

 N % 

Observations 

Valide 173 100,0 

Exclus
a
 0 ,0 

Total 173 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 

variables de la procédure. 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,875 36 

لجنسا  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 60.1 60.1 60.1 104 ذكر

 100.0 39.9 39.9 69 انثى

Total 173 100.0 100.0  
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 العمر

 

 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 54.3 54.3 54.3 94 30 الى 18 من

 80.9 26.6 26.6 46 40 الى 31 من

 93.1 12.1 12.1 21 50 الى 41 من

 100.0 6.9 6.9 12 50 من اكثر

Total 173 100.0 100.0  

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 
 

_الاجتماعية  لحالةا  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 59.0 59.0 59.0 102 اعزب

 95.4 36.4 36.4 63 متزوج

 100.0 4.6 4.6 8 اخرى حالات

Total 173 100.0 100.0  

 التعليمي_المستوى

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 15.6 15.6 15.6 27 متوسط

 43.9 28.3 28.3 49 ثانوي

 92.5 48.6 48.6 84 جامعً

 100.0 7.5 7.5 13 علٌا دراسات

Total 173 100.0 100.0  

 الوضعية_ المهنية 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 41.0 41.0 41.0 71 موظف

 56.1 15.0 15.0 26 بطال

 75.7 19.7 19.7 34 طالب

 80.3 4.6 4.6 8 متقاعد

 100.0 19.7 19.7 34 حرة اعمال

Total 173 100.0 100.0  
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 اختبار التوزيع الطبيعي لمبيانات (14الممحق رقم)                     

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

لدخلا  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 12.7 12.7 12.7 22 18000 من اقل

 54.3 41.6 41.6 72 40000 الى 18000 من

 67.6 13.3 13.3 23 40000 من اكبر

 100.0 32.4 32.4 56 دخل بدون

Total 173 100.0 100.0  

Tests de normalité 

 Kolmogorov-Smirnov
a
 Shapiro-Wilk 

Statistique ddl Signification Statistique ddl Signification 

200. 173 060. الكلً
*
 .985 173 .056 

*. Il s'agit d'une borne inférieure de la signification réelle. 

a. Correction de signification de Lilliefors 
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( التحميل الوصفي 15الممحق رقم )
لفقرات الدراسة )التحميل الوصفي لفقرات 
البعد الأول والبعد الثاني والبعد الثالث 

يل والرابع من المحور الأول، والتحم
 الوصفي لفقرات المحور الثاني(

Test sur échantillon unique 

 Valeur du test = 3 

t ddl Sig. 

(bilatéral

e) 

Différenc

e 

moyenne 

Intervalle de 

confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieur

e 

Q1 9,074 172 ,000 ,72254 ,5654 ,8797 

Q2 4,214 172 ,000 ,34104 ,1813 ,5008 

Q3 2,761 172 ,006 ,23699 ,0675 ,4064 

Q4 6,465 172 ,000 ,56647 ,3935 ,7394 

Q5 10,395 172 ,000 ,83815 ,6790 ,9973 

Q6 15,680 172 ,000 1,05780 ,9246 1,1910 

Q7  1,851 172 ,066 ,16185 -,0107 ,3344 

Q8 9,397 172 ,000 ,71676 ,5662 ,8673 

Q9 17,035 172 ,000 1,21387 1,0732 1,3545 

Q10 14,644 172 ,000 1,10983 ,9602 1,2594 

Q11 7,180 172 ,000 ,61850 ,4485 ,7885 

Q12 5,021 172 ,000 ,42197 ,2561 ,5879 

Q13 7,757 172 ,000 ,63006 ,4697 ,7904 

Q14 13,079 172 ,000 1,05202 ,8932 1,2108 

Q15 5,473 172 ,000 ,50289 ,3215 ,6843 

Q16 9,180 172 ,000 ,73988 ,5808 ,8990 

Q17 8,023 172 ,000 ,61850 ,4663 ,7707 

Q18 4,429 172 ,000 ,38150 ,2115 ,5515 

Q19 5,204 172 ,000 ,43353 ,2691 ,5980 

Q20 8,981 172 ,000 ,75145 ,5863 ,9166 

Q21 17,739 172 ,000 1,11561 ,9915 1,2397 

Q22 21,969 172 ,000 1,34104 1,2206 1,4615 

Q23 14,983 172 ,000 1,08092 ,9385 1,2233 

Q24 21,335 172 ,000 1,33526 1,2117 1,4588 

Q25 19,163 172 ,000 1,24855 1,1200 1,3772 

Q26 12,332 172 ,000 ,98266 ,8254 1,1399 

Q27 14,441 172 ,000 1,06936 ,9232 1,2155 

Q28 5,461 172 ,000 ,48555 ,3101 ,6610 

Q29 12,631 172 ,000 ,96532 ,8145 1,1162 

Q30 10,252 172 ,000 ,83237 ,6721 ,9926 

Q31 8,432 172 ,000 ,71098 ,5446 ,8774 

Q32 5,001 172 ,000 ,49133 ,2974 ,6853 

Q33 8,171 172 ,000 ,72254 ,5480 ,8971 

Q34 10,962 172 ,000 ,88439 ,7251 1,0436 

Q35 11,962 172 ,000 ,96532 ,8060 1,1246 

Q36 5,512 172 ,000 ,53757 ,3451 ,7301 

Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-

type 

Erreur 

standard 

moyenne 

Q1 173 3,7225 1,04737 ,07963 

Q2 173 3,3410 1,06443 ,08093 

Q3 173 3,2370 1,12912 ,08585 

Q4 173 3,5665 1,15256 ,08763 

Q5 173 3,8382 1,06057 ,08063 

Q6 173 4,0578 ,88732 ,06746 

Q7 173 3,1618 1,15000 ,08743 

Q8 173 3,7168 1,00325 ,07628 

Q9 173 4,2139 ,93724 ,07126 

Q10 173 4,1098 ,99684 ,07579 

Q11 173 3,6185 1,13307 ,08615 

Q12 173 3,4220 1,10547 ,08405 

Q13 173 3,6301 1,06837 ,08123 

Q14 173 4,0520 1,05800 ,08044 

Q15 173 3,5029 1,20861 ,09189 

Q16 173 3,7399 1,06010 ,08060 

Q17 173 3,6185 1,01392 ,07709 

Q18 173 3,3815 1,13307 ,08615 

Q19 173 3,4335 1,09567 ,08330 

Q20 173 3,7514 1,10051 ,08367 

Q21 173 4,1156 ,82718 ,06289 

Q22 173 4,3410 ,80290 ,06104 

Q23 173 4,0809 ,94889 ,07214 

Q24 173 4,3353 ,82319 ,06259 

Q25 173 4,2486 ,85696 ,06515 

Q26 173 3,9827 1,04811 ,07969 

Q27 173 4,0694 ,97399 ,07405 

Q28 173 3,4855 1,16941 ,08891 

Q29 173 3,9653 1,00520 ,07642 

Q30 173 3,8324 1,06787 ,08119 
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والتحميل الوصفي وسائل الإعلان السياحي( )( التحميل الوصفي لأبعاد المحور الأول 16الممحق رقم )
 المحور الأول، والمحور الثاني )التوجو نحو السياحة الصحراوية((.)الكمي لممحورين 

 

 

                

 
 

 

 

             

 

 المتعدد )الفرضية الرئيسية( نتائج تحميل التباين للانحدار (17الممحق رقم )             

 

Q31 173 3,7110 1,10903 ,08432 

Q32 173 3,4913 1,29228 ,09825 

Q33 173 3,7225 1,16310 ,08843 

Q34 173 3,8844 1,06117 ,08068 

Q35 173 3,9653 1,06146 ,08070 

Q36 173 3,5376 1,28272 ,09752 

Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type Erreur 

standard 

moyenne 

 05392, 70914, 3,4668 173 المسموعة_الاعلان_وسائل

 05202, 68418, 3,6936 173 المرئٌة_الاعلان_وسائل

 04766, 62692, 3,8410 173 والمرئٌة_المسموعة_الاعلان_وسائل

 05211, 68534, 3,5713 173 المطبوعة_الاعلان_وسائل

 03598, 47320, 3,6558 173 السٌاحً_الاعلان

 04424, 58192, 3,9230 173 السٌاحٌة_الوجهة_اختٌار

Récapitulatif des modèles 

 

Modèle R R-deux R-deux 

ajusté 

Erreur 

standard 

de 

l'estimation 

1 ,544
a
 ,296 ,279 ,49416 

a. Valeurs prédites : (constantes), المطبوعة_الاعلان_وسائل, 

 ,المرئٌة_الاعلان_وسائل ,المسموعة_الاعلان_وسائل

 والمرئٌة_المسموعة_الاعلان_وسائل
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وسائل الاعلان السياحي في اختيار نتائج تحميل الانحدار المتعدد لاختبار أثر أبعاد ( 18الممحق رقم )
 )الفرضيات الفرعية(.  الوجية السياحية الصحراوية

 

 

 

 

 
 

ANOVA
a
 

Modèle Somme 

des carrés 

ddl Moyenne 

des carrés 

D Sig. 

1 

Régression 17,220 4 4,305 17,629 ,000
b
 

Résidu 41,025 168 ,244   

Total 58,245 172    

a. Variable dépendante : السٌاحٌة_الوجهة_اختٌار 

b. Valeurs prédites : (constantes), المسموعة_الاعلان_وسائل ,المطبوعة_الاعلان_وسائل, 

 والمرئٌة_المسموعة_الاعلان_وسائل ,المرئٌة_الاعلان_وسائل

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non 

standardisés 

Coefficients 

standardisé

s 

t Sig. 

A Erreur 

standard 

Bêta 

1 

(Constante) 1,581 ,295  5,365 ,000 

 261, 1,129 078, 057, 064, المسموعة_الاعلان_وسائل

 340, 957, 071, 063, 060, المرئٌة_الاعلان_وسائل

 000, 3,794 303, 074, 282, والمرئٌة_المسموعة_الاعلان_وسائل

 000, 3,806 269, 060, 228, المطبوعة_الاعلان_وسائل

a. Variable dépendante : السٌاحٌة_الوجهة_اختٌار 



148 
 

 

 

 

 

 

 

Test sur échantillon unique 

 Valeur du test = 3 

t ddl Sig. 

(bilatérale) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 

95% de la différence 

Inférieure Supérieure 

 5732, 3603, 46676, 000, 172 8,657 المسموعة_الاعلان_وسائل

 7963, 5910, 69364, 000, 172 13,335 المرئٌة_الاعلان_وسائل

 9351, 7470, 84104, 000, 172 17,645 والمرئٌة_المسموعة_الاعلان_وسائل

 6741, 4684, 57129, 000, 172 10,964 المطبوعة_الاعلان_وسائل

 7268, 5848, 65578, 000, 172 18,228 السٌاحً_الاعلان

 1,0104 8357, 92305, 000, 172 20,863 السٌاحٌة_الوجهة_اختٌار



 :ممخص

لدى الوجهة السياحية الصحراوية  اختيارهدفت الدراسة الى معرفة أثر الإعلان السياحي في 
الصحراوية، وقد تم اعتماد الاستبانة كأداة لمحصول  ومدى إقبال سكانها عمى الوجهة، سكان ولاية جيجل

 استبانة 371مفردة،  وفي النهاية حصمنا عمى  602 وتم توزيعها عمى عينة حجمهاعمى بيانات الدراسة، 
( لتحميل إجابات أفراد العينة واختبار spss، وتم استخدام برنامج التحميل الاحصائي)قابمة لمتحميل

 الفرضيات.

أنه من بين وسائل الاعلان المختمفة تعتبر الوسائل المسموعة والمرئية معا وتوصمت الدراسة الى 
الأكثر أهمية من وجهة نظر أفراد العينة، كما أن مستوى التوجه نحو السياحة الصحراوية كان مرتفعا. 

ختيار الوجهة السياحية ا وجود أثر لوسائل الإعلان السياحي عمىوبالنسبة للأثر فقد توصمت الدراسة إلى 
وسائل  ووسائل الإعلان المسموعة والمرئية  ، لكن ليست كل الوسائل بلجيجلالصحراوية لدى سكان 

  فقط أما الوسائل المسموعة والوسائل المرئية فمم يكن لها أثر ذو دلالة إحصائية. الإعلان المطبوعة

 الكممات المفتاحية:

 اتخاذ القرار السياحي.الصحراوية، صورة الوجهة السياحية،  ةيالسياحالوجهة الإعلان السياحي،  
Abstract : 

The objective of the study was to find out the impact of tourism advertising on the 

selection of desert tourist destination in population of jijel. and the extent of them on the 

desert destination. The questionnaire was adopted as a tool for obtaining the study data, it 

distributed to a sample of 206 person, only 173 questionnaires useful ta analysis. The 

statistical analysis program spss was used to analyze sample responses and test hypotheses. 

The study found that among the various means of advertising, audio and visual means 

are the most important from the point of view of the sample members, and the level if 

orientation towards desert tourism was high. As for the impact, the study found that there is 

an impact of the means of tourism advertising on the selection of the desert tourism 

destination among the inhabitants of jijel, but not all means, just the means of audio and video 

advertising and print media only. The audio and visual means did not have a statistically 

significant effect.  

Key words:     

Tourist advertising, desert tourist destination, tourist destination image, tourist decision 

making. 
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