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 امتشكرات
لا يسعنا لا امعمل هذا تماما   بعد  على ووشكره وجل عز الّل  نحمد أ ن ا 

 توفيقه منا لا نجاز هذه المذكرة.

قبوله م  بلقاسم تويزةامشكر وامتقدير مل س تاذ امفاضل  بخامصتقدم ه 

  . هصائحه وتوجيهاته امقيمةوعلى  الاشراف على هذا امعمل

لى كما هتقدم        منا  قدممن ومكل أ عضاء لجنة المناقشة،  أ يضا بامشكر ا 

 عملنا المتواضع هذا في والمشورةامنصح المساعدة و 

 . بعيدسواء من قريب أ و من                     



 

 

 

    الإهداء
 لى:اإ أ هدي هذا العمل المتواضع  

 أ مي وأ بي حفضهما الله وراعاهم وأ طال عمرهم. ... من أ دين لهم بالفضل

لى خوتي و أ خواتي  اإ  .من قاسموني حب الوالدين اإ

  . ال هل وال قارب كلاإلى                    

 . اإلى كل ال صدقاء                       

لى       . جميع زملائي في الدراسة اإ

 . اإلى جميع زملائي في العمل          

ليكم جميعا.       اإ

     . . .                    

   فرحات                                                           

 

  

 



 

 

 الإهداء
 

لى من ػل لى من كلله الله بالهيبة والوقار اإ لى من اإ مني الؼطاء بدون اهتظار..اإ

قد حان  رجو من الله أ ن يمد في عمرك لترى ثماراأ  بكل افتخار ..  اسمهحمل أ  

 بؼد طول اهتظار..)أ بي الؼزيز( قطافها

لى ملاكي في الحيات . لى بسمة اإ لى مؼنى الحنان والتفاني..اإ لى مؼنى الحب واإ .اإ

لى من كان دػائها سر نجاحي.. )  الحبيبة( أ ميالحياة وسر الوجود.. اإ

خو  لى جميع اإ  وأ خواتيني ااإ

لى جدتي الغالية"مباركة "   الله في عمرها أ طالاإ

لى كل من  لى جميع  وأ زواجهموزوجاتهم وغماتي وخلاتي  وأ خوالي أ غماميواإ واإ

 .أ ولدهم

لى جميع   الجليل،النؼيم.. بالجامؼة وأ خص بالذكر فرحات،غبد أ صدقائيواإ

لى كل من وس يهم قلمي وذكرهم قلبي.  اإ

 التماني. وأ طيبال ماني  احلي
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I. :فهرس الجداول 
 الصفحة عنوان الجدول رقم الجدول

 98 توزيع أفراد العينة حسب الجنس 10
 98 توزيع أفراد العينة حسب الحالة العائمية         10
 81 توزيع أفراد العينة حسب السن 10
 80 أفراد العينة حسب المستوى التعميميتوزيع  10
توزيع أفراد العينة حسب الدخل  10  80 
 80 نة حسب مكان السكنيتوزيع أفراد الع 10
 80  نتائج التحميل الوصفي لوسائل الإعلان السياحي 10
 80  نتائج التحميل الوصفي لخصائص الرسالة الإعلانية 19
 80  معمومات الإعلان السياحينتائج التحميل الوصفي لمواصفات  18
 80 السائح قرارنتائج التحميل الوصفي ل 01
 89 لمفرضية الفرعية الأولى One Sample  T. testاختبار  00
 88 لمفرضية الفرعية الثانية  One Sample T. Testاختبار  00
 011  لمفرضية الفرعية الثالثة One Sample T. Testاختبار  00
 010  اختبار الفرضيات الفرعية لمفرضية الرئيسية الأولىنتائج  00
 010  مخرجات تحميل الانحدار الخطي البسيط لوسائل الإعلان السياحي 00
 010  البسيط لخصائص الرسالة الإعلانية مخرجات تحميل الانحدار الخطي 00
مخرجات تحميل الانحدار الخطي البسيط لمواصفات معمومات الإعلان  00

  السياحي
010 

 010  نتائج اختبار الفرضيات الفرعية لمفرضية الرئيسية الثانية 09
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II. فهرس الأشكال 

 الصفحة عنوان الشكل رقم الشكل
 00 أهداف دراسة سموك المستهمك 10
 00 مرحمة الاستقرار 10
 00 مرحمة الإثارة 10
 00 العوامل المؤثرة في سموك المستهمك السياحي 10
 99 مقياس التدرج الخماسي 10
 98 توزيع أفراد العينة حسب الجنس 10
 98        توزيع أفراد العينة حسب الحالة العائمية 10
 81  توزيع أفراد العينة حسب السن 19
 80 توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعميمي 18
 80 توزيع أفراد العينة حسب الدخل 01
 80 حسب مكان السكننة يتوزيع أفراد الع 00

 



 

 الدراسة ملخص



 ملخص الدراسة
 

 

 ممخص الدراسة:
تيدف ىذه الدراسة إلى التعرف عمى مدى أىمية الإعلان في التأثير عمى سموك المستيمك السياحي   

بمنطقة جيجل السياحية، وتقديم توصيات حول كيفية زيادة فاعمية وكفاءة استخدام الإعلان السياحي من 
حول الوجية السياحية  طرف المؤسسات السياحية لمتأثير عمى سموك السائح من أجل تكوين اتجاىات ايجابية

بجيجل، ولتحقيق أىداف الدراسة واختبار فرضياتيا تم تصميم استبيان واختيار عينة ميسرة من مجتمع 
 041ستمارة متمثمة في استبيان الدراسة، وتم استرجاع ا 051سائحا، حيث تم توزيع  051الدراسة مكونة من 

الاستعانة بالأدوات الاحصائية التالية لتحميل البيانات تمت الإجابة عمييا بشكل صحيح ومقبول، وتم  استمارة
، الاتجاه العام البسيط  ومعطيات  ANOVA،One Sample T . test( معامل الارتباط، اختبار Rوىي: )

   الاحصاء الوصفي.
وقد توصمنا من خلال الدراسة إلى أن الإعلان لو أىمية كبيرة في تعريف السائح بالمناطق السياحية  

غبات السياح، وجود تأثير ر وجذبيم إلييا، كما أن الإعلان السياحي أحد العناصر الميمة والمؤثرة في 
 للإعلان عمى قرار اختيار السائح لمنطقة جيجل كوجية سياحية.     

الإعلان السياحي، السياحة، المزيج الترويجي، الرسالة الإعلانية، المستيمك السياحي،  لمفتاحية:الكممات ا
 سموك السائح.  

Abstact : 

The purpose of this study is to identify the measure of the importance of the 

announcement in the influence of the behavior of the tourist consumer in the zone 

tourist of Djijel and to make recommondations on the way increase the tourist 

efficacity and the effeciency of the use of the announcement by the tourist 

institutions to influence the behavior of the tourist to configure the positive 

tendencies on the tourist destination to Djijel, to realize the objectives of the study 

and test hypotheses a questionnaire was conceived and a choice of small sample of 

the research firm compound of 150tourists, as was the distribution of 150 from 

represented in a study of questionnaire, 140 were recovered that answered 

correcctly acceptable and the use of the following statical tools to analyze data : 

(R) the coefficient of correlation, test ANOVA, T one sample, the simple general 

tendency and data of descriptive statistics. 

And we affected through the study that the announcement is very important in 

the definition of the tourist zones for the tourism so to attract him, of more the 

tourist announcement is an important and influential element on the behavior of the 

tourists and also there is an impact of the announcement on the decision to choose 

the tourist zone of Djijel as tourist destinantion. 

Keywords : The tourist announcement, the tourism, the promotional mixture, the 

tourist advertising, consumer message, the behavior of the tourist. 



 

 مقدمــــــــــــــة عامــــــــــــــــــــــة



 مقدمة
 

 أ

 الدخل مصادر أحد تعد كما المعاصر، العالم في الاقتصادية النشاطات أىم من السياحة صناعة تعد
 فرص وتوفير الاقتصادي النمو زيادة روافد أحد تمثل فيي بالسياحة المرتبطة الاقتصادية للأبعاد قويا ومحركا
 العمل عمى تعتمد السياحة أن اعتبار عمى العالم بمدان غالبية منيا تعاني التي البطالة مشكمة وحل  العمل
 خلال من العالم دول كافة أدركتو ما وىو النشاط، ىذا من للاستفادة الحاجة تأتي لذلك كبيرة، بدرجة البشري
 .المختمفة التنموية تطمعاتيا تحقيق في النشاط ىذا أىمية

إلى  إضافةومساحتيا الشاسعة تزخر بموارد ومقومات ومناطق خلابة،  الاستراتيجيوالجزائر بموقعيا 
العديد من المقومات السياحية عمى  تتوفرالتي الميمة  السياحية ناطقاخ، وتعتبر ولاية جيجل من المتنوع المن
ث كالصناعات التقميدية فضلا عن وجود فسيفساء من المناظر السياحية الشاطئية، الجبمية وترا المتنوعة،

 بامتياز ومقصدا لمسياح.  رائدة وجية سياحية،مما جعميا  ثقافي وتاريخي متنوع
ومن أجل تعريف المستيمك السياحي بالمناطق السياحية ومميزاتيا في الأسواق المحمية والدولية لابد من 

لتعريف السائح وجود آلية ترويج فاعمة تؤدي ىذه الميمة، ويعتبر الإعلان السياحي أحد أىم وسائل الترويج 
بالبرامج السياحية حيث ييدف الإعلان إلى التأثير في سموك المستيمك السياحي الحالي والمرتقب بطريقة 

 السياحية. ؤسساتلمم  توافق الأىداف العامة والتسويقية
حداث السموك المرغوب فيو ويمكن للإعلان التأثير في  بالمعمومات الضرورية  هتزويد خلالمن السائح وا 

 .المكونة لديو صحيح الانطباعات والاتجاىاتوت
إن دراسة سموكية المستيمك السياحي تعتبر من أصعب الميادين التي تتصف بالديناميكية والتعقيد، 

ة يوالمفيوم التسويقي الذي بات ييتم بالسائح ويعتبره جوىر العمم ،لارتباطيا بمستقبل صناعة السياحة
ة والذي يتأثر بمجموعة من العوامل سواء كانت ىذه العوامل بيئية أو نفسية أو تسويقية تجعل عممي ،التسويقية

السياحية لأجل ضمان استمرار تدفق السياح إلى الوجية السياحية من  التنبؤ وتفسير سموكو وتفضيلاتو
ى المؤثرة في سموكية المسائل بالغة التعقيد بسبب تداخل وتشابك ىذه العوامل فضلا عن العوامل الأخر 

حد أويندرج الإعلان ضمن ىذه المؤثرات والذي ييدف إلى اكتشاف دوافع المستيمك السياحي فيو  ،السائح
 الوسائل الترويجية الميمة في تنمية القطاع السياحي، وجذب انتباه السياح وتعريفيم بالبرامج السياحية.

 أهمية الدراسة: - 1
 لعناصر التالية:تنبثق أىمية البحث من خلال ا

  قرار اختيار السائح لموجية السياحية بجيجل. فيالتعرف عمى أىمية دراسة تأثير الإعلان السياحي 
 وسموك المستيمك السياحي. السياحي بجانب الإعلان  إثراء المعرفة المتعمقة 
 الإعلان في جذب السياح  أثيرفي أنو يتناول الوضع السياحي في جيجل وت أيضا تكمن أىمية البحث

 .للاماكن السياحية بيا
  .فيم العلاقة القائمة بين الإعلان السياحي وقرار اختيار السائح لموجية السياحية 

 



 مقدمة
 

 ب

 أهداف الدراسة: -2
 تتجمى أىداف الدراسة التي يسعى ىذا البحث إلى تحقيقيا فيما يمي:

 برازالتعريف بالإعلان السياح  أىميتو لدى السائح . ي وا 
 .معرفة فيما إذا كان ىناك اىتمام بالإعلان السياحي في منطقة جيجل 
  إبراز أىمية الإعلان السياحي في منطقة جيجل ودوره في الحفاظ عمى السياح الدائمين واستقطاب

 سياح جدد.
 .تحديد العلاقة بين الإعلان السياحي وقرار اختيار السائح لموجية السياحية 
 لسياحي عمى قرار اختيار السائح لموجية السياحية.معرفة مدى تأثير الإعلان ا 
 .تحديد علاقات الاتجاه العام بين الإعلان السياحي وقرار اختيار السائح لموجية السياحية 
  جل تكوين اتجاىات أتقديم جممة من التوصيات والاقتراحات حول تحسين الخدمات السياحية من

 إيجابية لدى السائح عن المنطقة.
 الإشكالية: -3

بناءا عمى ما تم ذكره وانطلاقا من أىمية الإعلان السياحي في التسويق، وعمى سموك المستيمك      
 السياحي يمكننا طرح إشكالية بحثنا في التساؤل الرئيسي التالي:

 ما مدى تأثير الإعلان السياحي عمى قرار اختيار السائح لموجية السياحية بجيجل؟
 شكالية نطرح الأسئمة الفرعية التالية:وللإجابة عمى ىذه الإ

 ىل توجد علاقة بين الإعلان السياحي وقرار اختيار السائح لموجية السياحية بجيجل؟ -
 قرار اختيار السائح لموجية السياحية بجيجل؟ فيىل يؤثر الإعلان  السياحي  -

 فرضيات الدراسة: -4
كنموذج مقترح و أىداف الدراسة، الدراسات السابقة لقد تم بناء الفرضيات عمى أسس واضحة وتتمثل في  

 وكإجابة مؤقتة عمى ىذه التساؤلات نضع الفرضيات التالية:
  الأولىالفرضية الرئيسية(H0):  لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الإعلان السياحي وقرار

 اختيار السائح لموجية السياحية بجيجل.
 الفرضيات الفرعية: –
  الفرعية الأولى: لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين وسائل الإعلان السياحي وقرار الفرضية

 اختيار السائح لموجية السياحية بجيجل.
  الفرضية الفرعية الثانية: لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين خصائص الرسالة الإعلانية وقرار

 اختيار السائح لموجية السياحية بجيجل.
   الفرضية الفرعية الثالثة: لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين مواصفات معمومات الإعلان

 السياحي وقرار اختيار السائح لموجية السياحية بجيجل.
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 :الفرضية الرئيسية الثانية (H0لا يوجد ت )قرار اختيار في  لإعلان السياحيلثير ذو دلالة إحصائية أ
 جل.السائح لموجية السياحية بجي

 الفرضيات الفرعية: –
 قرار اختيار في لإعلان السياحي وسائل الدلالة إحصائية  لفرعية الأولى: لا يوجد تأثير ذوالفرضية ا

 السائح لموجية السياحية بجيجل.
 قرار في خصائص الرسالة الإعلانية لثير ذو دلالة إحصائية أالفرضية الفرعية الثانية: لا يوجد ت

 السياحية بجيجل.اختيار السائح لموجية 
  في الإعلان السياحي  معمومات مواصفاتلذو دلالة إحصائية  تأثيرالفرضية الفرعية الثالثة: لا يوجد

 قرار اختيار السائح لموجية السياحية بجيجل.
  أسباب اختيار الموضوع:  -5

 إلى اختيار ىذا الموضوع وىي كالتالي: توجد عدة أسباب أدت بنا
  تخصص الدراسة اقتصاد وتسيير سياحي.تماشي الموضوع مع 
 السياحي نقص الدراسات والأبحاث المتعمقة بالإعلان. 
 .أىمية الموضوع  بالنسبة لممؤسسات السياحية 
  المستيمك السياحي. إبراز دور الإعلان في تحديد وجيةشعورنا بضرورة 

 منهج البحث: -6
جل معالجة مختمف جوانب الموضوع قمنا باستخدام المنيج الوصفي من خلال أسموب المسح أمن 

وغيرىا كما تم  (دكتوراه ،ماجستير)المكتبي، وذلك بالاعتماد عمى عدة مراجع تمثمت في الكتب والرسائل 
ل تحميل جأاستخدام المنيج الوصفي التحميمي في الجانب التطبيقي المتمثل في دراسة حالة، وذلك من 

عن طريق الاستقصاء الموجو إلى أفراد عينة الدراسة وتحميل  ةالبيانات المستقاة من الدراسة الميداني
 والكمية. ةل الإحصائييأدوات التحم مالمعطيات باستخدا

 الدراسات السابقة: -7
 :ثر الإعلان التمفزيوني عمى السموك الشرائي لممستهمكين الميبيين لمطالب يوسنينة أ الدراسة الأولى

عز الدين عمي، رسالة ماجستير في إدارة الأعمال كمية التجارة جامعة قاريونس، بنغازي، ليبيا، السنة 
 .2006-2005الجمعية

 السموك عمى محمية غير ثب قنوات في الصادرة التمفزيونية الإعلانات أثر تحديد إلى البحث ىذا فدى
 ىذا سعى كما السمع، عن مفيد معمومات كمصدر الإعلانات تمك دور وتقييم ،الميبيين لممستيمكين الشرائي
 تحديد تم وقد، الشخصية لخصائصو   وفقًا الإعلانات بتمك الميبي المستيمك تأّثر مدى عمى لموقوف البحث
 والرغبة، والانتباه، الوعي،(،AIDA) نموذج عمى استنادا وذلك متغيرات أربعة باستخدام الإعلاني الأثر
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 كاي مربع واختبار الحسابية المتوسطات باستخدام إحصائيا اختبارىا تم التي ثالبح نتائج وأظيرت .والفعل
 :يمي ما سبيرمان الارتباط ومعامل
 أنواع من غيره   عن التمفزيوني الإعلان بنغازي، مدينة سكان من الميبيون المستيمكون يفضل .1

 .الأخرى الإعلانات
 لدى السمع عن مفيد معمومات مصدر محمية، غير بث قنوات في الصادر التمفزيوني الإعلان يعد .2

 .جديدة سمع وجود عن الإخبار في وخاصةً  الميبيين، المستيمكين
 ليس ولكنو الميبيين، لممستيمكين الشرائي السموك توجيو في إيجابي بشكل التمفزيوني الإعلان يؤثر. 3
 عند للإعلان أثر ىناك يكن لم بينما الأقوى، ىو لمشراء الرغبة استثارة في الإعلان أثر وكان ،قويا تأثيرا

 .(لفعلا )السموكية الاستجابة
 قرار اتخاذ قبل الميبي المستيمك بيا يمر التي السموكية، المراحل في إيجابي دور التمفزيوني للإعلان .4
 .حاجاتو   استثارة في خاصةً  الشراء،
  :مذكرة  ،برنجيأيمن لمطالب  السياحية وأثرها عمى سموك المستهمك، الخدماتالدراسة الثانية

 .2009ماجستير في العموم الاقتصادية، جامعة بومرداس، 
 بالاعتمادتحديد أثر الخدمات السياحية عمى سموك المستيمك، وذلك  ىدفت ىذه الدراسة إلى محاولة

 الاحصائي والمنيج الموضوع، تمس التي والمفاىيم التعاريف لمختمف مسح لتقديم الوصفي المنيج عمى
 الفندقي و السياحي القطاع واقع تشخيص إلى الوصول بغية الفنادق لنزلاء الموجو الاستبيانبيانات  لتحميل

 أثر والفندقية السياحية المنظمات خدمات أداء مستوى تراجع أن مفادىا نتيجة إلى الدراسة بالجزائر، وخمصت
 وعدم النزلاء وانطباعات أراء خلال من جميا ذلك ويظير ، السياحي القطاع وعمى السائح سموك سمبا عمى
 بالجزائر. إقامتيم لمستوى المتوسط وتقييميم المنظمات، ىذه خدمات أداء مستوى عن رضاىم
  مذكرة ماجستير مرعوشإكرام الدراسة الثالثة: مدى تأثير الإعلان عمى سموك المستهمك، لمطالبة ،

 .2009 -2008في العموم التجارية، جامعة باتنة، 
إلى ابراز مكانة الإعلان ودوره في تغيير معتقدات المستيمكين الجزائريين حول حاولت ىذه الدراسة 

عتماد عمى المنيج الوصفي الاحصائي لتحميل نتائج الاستبيان الموجو وذلك بالا ،المنتجات المعمن عنيا
إلى أن للإعلان دور أساسي في توجيو السموك الشرائي،  لعينة من المستيمكين الجزائريين، وتوصمت الدراسة

 للاتصالات التسويقية.  النيائيحيث أن السموك الشرائي ىو اليدف 
 هيكل البحث: -8

موضوع المدروس وللإجابة عن الإشكالية المطروحة سنقوم بعرض أثر الإعلان بالنظر إلى طبيعة ال
ىذا الموضوع قسمناه إلى ثلاثة فصول، الفصل الأول وتناولنا فيو  ةعمى سموك المستيمك السياحي، ولمعالج

الإطار النظري لمسياحة والإعلان السياحي، قسمناه إلى ثلاثة مباحث، مفاىيم أساسية حول السياحة، 
 لإعلان السياحي والوسائل الإعلانية السياحية.ا
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أما الفصل الثاني فتطرقنا فيو إلى ماىية سموك المستيمك، تحميل سموك المستيمك السياحي والعوامل 
 المؤثرة في سموك المستيمك السياحي.

ية الإعلان عمى قرار اختيار السائح لموجأثر واختتمنا بالفصل الثالث الذي ركزنا فيو عمى إيضاح 
 السياحية بجيجل.

 صعوبات الدراسة: -9
 خلال دراستنا ىذه واجيتنا بعض الصعوبات البسيطة والتي تمثمت في:

 .ضيق الفترة المخصصة لإعداد المذكرة 
 الإعلان السياحي وسموك المستيمك السياحي. ناولنقص المراجع التي تت 
 بسياحة شاطئية وفترة الدراسة لم  باعتبار أن منطقة جيجل ىي منطقة ساحمية ىذا يعني أنيا تتميز

 تكن في موسم الاصطياف.
 نموذج الدراسة: -10
قة  بناء عمى مضامين الدراسات السابقة فقد تم حصر مجموعة من المتغيرات التي نعتقد بأنيا ذات علا 

 ( وذلك كما يمي: قرار اختيار السائح لموجية السياحيةوتأثير عمى المتغير المعتمد ) 
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 دتمهي
عمى جمب مداخيل ىامة  قادرة فيي ، العالم عبر وديناميكية أىمية الأكثر القطاعات أحد تعد السياحة إن   
 القطاع ىذا من جعمت الدول من فكثير ليذاو  ،بأكممياوامتصاص البطالة وترقية مناطق  الصعبة العممة من

النشاط السياحي عبر   عمى كبير بشكل يرتكز الخام الداخمي ناتجيا وأصبح الوطني، اقتصادىا أساس حجر
صبحت ليا أركانيا وأجيزتيا المتعددة أولقد شيدت السياحة تطورا سريعا، و  ،السياحية شبكاتيا مداخيل

ب ذفي كل مكان وبدأ الاىتمام بمقومات الجفأقيمت ليا المؤسسات التعميمية المتخصصة، وانتشرت الفنادق 
 .ب أكبر عدد من السياحذدم وساق، كما تسابقت الدول الى تأمين البنية التحتية المناسبة لجقالسياحي عمى 

ب السياحي فقط، وانما يتم من ذة ومناطق الجيلا يعتمد عمى توفير الموارد السياحوتطوير السياحة 
الترويجية الفعالة، والتي ليا تأثير  عمى مختمف الوسائل بالاعتماد  التعريف بالبرامج السياحية خلال

 من أىمو   يةجويعد ىذا الأخير أحد الوسائل التروي ،كالعلاقات العامة والبيع الشخصي والإعلان السياحي
تعريف وتقديم مل الجيود أقصى بذل تطمبي يذركائزه، وال من ركيزة بالأحرى أو ،السياحي النشاط متطمبات

 ورغباتيم وتمبية حاجاتيم معينة وجية بيم تجاهذالسياح وج بغية التأثير عمى السياحية مختمف الخدمات
 لدييم . السياحية العممية المعرفة وتطوير

 لذا سنتطرق في ىذا الفصل إلى الإطار النظري لمسياحة والإعلان السياحي من خلال المباحث التالية:
 المبحث الأول: مفاىيم أساسية حول السياحة. -
 المبحث الثاني: الإعلان السياحي. -
 المبحث الثالث: الوسائل الإعلانية السياحية. -
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 المبحث الأول: مفاهيم أساسية حول السياحة
تشكل السياحة أىمية كبيرة لدى معظم شعوب العالم حيث أصبحت من أبرز صناعات ىذا العصر، 

 وسائل الترفيو عن النفس، كما أنيا تحتل مكانة ميمة في اقتصاد الكثير من الدول.وأىم 
لدى سنتطرق في ىذا المبحث إلى مفيوم السياحة، مقومات السياحة، أنواع السياحة، أسباب السياحة 

 وأركان السياحة.
 المطمب الأول: مفهوم السياحة

إلييا مختمف الباحثين والميتمين بموضوع السياحة. لدى يتباين مفيوم السياحة بتباين الزاوية التي ينظر 
 تناولنا مفيوم السياحة من حيث مختمف التعاريف التي قدمت ليا.

 أولا: تعريف السياحة
( من جامعة برن، فقد Krapf, Hunzikerمن أولى المحاولات في ىذا الصدد محاولات الأستاذين )

والعلاقات الناجمة عن السفر والبقاء بعيداً عن الموطن الأصمي، بقاء عرفا السياحة بأنيا: "مجموعة الظواىر 
 .1غير دائم، وغير مرتبط بأي نشاط لمكسب"

( السياحة بأنيا: "ظاىرة من ظواىر العصر Guyer Freullerم عرف العالم الألماني)1905وفي عام 
لى تو  لى تغيير الأجواء، وا  ذا ليد الإحساس بجمال الطبيعة ونمو ىتنبثق من الحاجة المتزايدة إلى الراحة، وا 

لى الشعور بالبيجة والمتعة من الإقامة في مناطق ليا طبيعتيا الخاصة وأيضا إلى نمو  الإحساس، وا 
التي كانت  الاتصالاتعمى الأخص بين شعوب وأوساط مختمفة من الجماعات الإنسانية وىي  الاتصالات

 .2ثمرة اتساع نطاق التجارة وثمرة تقدم وسائل النقل"
ىمالو لمجوانب اويلاحظ عمى ىذا   الاقتصاديةلتعريف اىتمامو فقط بالجوانب الإنسانية والنفسية وا 

 والثقافية.
قال بأنيا " مجموعة العمميات  1910( فيHermann Van Sholleronالنمساوي: ) الاقتصاديأمّا 

قامة، وحركة الأجانب داخل أو خارج بمد، مدينة أو تالاقتصادي التي تر  ذات الطابع بط مباشرة بدخول، وا 
 .3"منطقة

 يلاحظ عمي ىذا التعريف اىتمامو فقط بالجانب الاقتصادي، وأىمل الجوانب الأخرى.
السياحة عمى أنيا: "  1963كما عرف مؤتمر الأمم المتحدة لمسياحة والسفر الدولي في روما سنة 

نسانية تقوم عمى انتقال الفرد من مكان إقامتو إلى مكان آخر لفترة مؤقتة لا تقل عن   24ظاىرة اجتماعية وا 
السياحة الترفييية أو العلاجية أو التاريخية، وىي تنقسم إلى نوعين  شيرا، بيدف 12زيد عن ولا ت ،ساعة

 سياحة داخمية وسياحة خارجية".

                                                           

 .5، ص2001، الطبعة الثانية، مكتبة الأنجمومصرية، القاىرة جغرافية السياحةمحمد صبحي عبد الحكيم، حمدي أحمد ديب،  -1
 .28، ص1975، الييئة العممية المصرية لمكتاب، مصر، السياحة الحديثة عمما وتطبيقامحمود كامل،  -2
 . 12م، ص2001رة لمنشر والتوزيع، عمان، يدار المس ،الطبعة الأولى، مبادئ السياحة سراب الياس، ،نعيم الظاىر -3
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نسانية، كما حدد شمل ىذا التعريف عدة جوانب، حيث ن ظر إلى السياحة عمى أنيا ظاىرة اجتماعية وا 
 لمسياحة. الاقتصاديمدّة السياحة وميز بين السياحة الداخمية والخارجية في حين أغفل عن الجانب 

 الأنشطة التي يقوم أنيا: "مجموععمى  1991وقد عرف مؤتمر أوتاوا لمسياحة المنعقد بكندا في جوان 
إلى خارج بيئتو المعتادة لمدة من الزمن، وأن لا يكون غرضو من السفر ىو ممارسة بيا الشخص المسافر 

 .1سب بو دخلا في المكان الذي يسافر إليو"تنشاط يك
ج ر إلى أماكن خا عبارة عن انتقال الناس بشكل مؤقت زكي خميل المساعد: "السياحة بأنياكما عرف 

يقوم بيا خلال الإقامة في تمك الأماكن، والوسائل التي توفر ، والنشاطات التي الاعتياديةسكنيم أو أعماليم 
 .2إشباع حاجاتيم"

ويمكن الاستنتاج من ىذا التعريف أن السياحة تعني تغيير مكان الإقامة الأصمي والتوجو إلى أماكن 
 أخرى بشكل مؤقت.

ناء السفر والرحمة وذلك في وتعرفيا المنظمة العالمية لمسياحة عمى أنيا "الأنشطة التي يقوم بيا الأفراد أث
ساعة ولا تتجاوز السنة لمترفيو ولأغراض  24الأماكن التي تقع خارج مكان إقامتيم لفترة متتالية لا تقل عن 

 .3أخرى ليست ليا علاقة بنشاط ربحي في منطقة الزيارة"
ت الناتجة ومن التعاريف السابقة نستخمص تعريفا شاملا لمسياحة: "السياحة ىي مجموعة من النشاطا

قامة الأشخاص في بمد معين  ساعة وأقل من السنة، وتشمل السياحة كل  24لفترة أكثر من عن سفر وا 
النشاطات الخاصة بالعمل، العلاج، الترفيو... في مكان معين داخل الوطن أو خارجو، ولا تكون بغرض 

 العمل أو الإقامة الدائمة".
 ثانيا: أهمية السياحة

ما جعميا تحتل مكانة متميزة في السياسات التنموية لمدول المتقدمة والنامية عمى  لمسياحة أىمية كبيرة
 أىمية السياحة بجوانبيا المختمفة فيما يمي:ويمكن عرض  ،السواء
 الأهمية الاقتصادية:  -1

 من خلال النقاط التالية: الاقتصاديةيمكن إبراز الأىمية 
التشابك ويرتبط مع العديد من القطاعات الأخرى وىذا خمق مناصب العمل: إن القطاع السياحي كثيف 

لتصل حدود د تيعني إمكانية السياحة عمى توليد فرص العمل بحيث تفوق حدود القطاع السياحي، وتم
الأخرى التي تجيزه بمستمزمات الإنتاج، فالسياحة ليا القدرة عمى توليد مناصب عمل أكثر من  القطاعات

الكلاسيكية فيي توظف أكثر من أربع مرات بالنسبة لصناعة السيارات وعشر مرات أغمب الأنشطة الصناعية 
 .4قطاع البناء

                                                           
 .62، 61، المكتب العربي الحديث، مصر، دون سنة نشر، صطار القانوني لمنشاط السياحي والفندقيالامحي محمد مسعد،  -1
 .214، ص2005 عمان، ، الطبعة الأولى، دار المناىج لمنشر والتوزيع،تسويق الخدمات وتطبيقاتوزكي خميل المساعد،  - 2

3
-pierre py, « le tourisme : un phénomène économique » ,Documentation Française, Parie, France, 2002, P07. 

4
- Jean Michel hoemer, Géographie de l’industrie touristique, ellipses , edition Marketing S.A , 1997, P40. 
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 تدفق رؤوس الأموال الأجنبية. –
 .1تحسين ميزان المدفوعات –
 الأهمية الاجتماعية: -2

 تكمن أىمية قطاع السياحة من الناحية الاجتماعية فيما يمي:
استعادة الإنسان لنشاطو وعودتو لمعمل بكفاءة من السياحة مطمب اجتماعي ونفسي ىام من أجل  -
 جديد.
 .2تساىم السياحة في الحد من ظاىرة البطالة وتحسين المستوي المعيشي لممواطنين -
ومن جية السياح، سواء كانوا من  رة من جيةية المزابين سكان المنطقة السياح والاحتكاكالتفاعل  -

 .3ر الذي يفضي إلى التبادل الاجتماعيحممة جنسية نفس البمد أو جنسيات أخرى، الأم
 الأهمية السياسية:- 3

 في: تتمثلاحة أىمية سياسية لمسي
 بين الدول. لسياحة تؤدي إلى تحسين العلاقاتا -
المشكلات تساىم في حل الكثير من  والاجتماعي الاقتصاديالنتائج الإيجابية لمسياحة عمى المستوى  -

 .4السياسية
مبادئ تعمل عمى تحقيق الحوار ومعرفة الآخر وتساعد عمى التفاىم بين شعوب الدول المختمفة، ونشر 

 السلام العالمي.
تساعد عمى تدعيم أواصر الصداقة بين شعوب دول العالم من خلال العلاقات الودية التي تنشأ  -
 .5بينيا

 الأهمية البيئية: -4
 يمي: ماتكمن الأىمية البيئية لمسياحة من خلال 

الوعي المتزايد بأىمية البيئة وضرورة حمايتيا خاصة بعد الأضرار البالغة ليا نتيجة ممارسات الأفراد  -
من جية وممارسات الشركات والمصانع من جية أخرى، وبالتالي بدأ الوعي والعمل الميداني في التزايد من 

ي ثقافة متكاممة تتمثل في الثقافة أجل العمل عمى إنقاذ البيئة واستدامتيا للأجيال القادمة، وتجسد ذلك ف
 .6لدى الأفراد انعكست في الجانب السياحي فيما يسمى بالسياحة البيئيةالبيئية 

                                                           
 .13-11ص ، ص2006ماجستير، جامعة محمد بوضياف الجزائر، ، مذكرة تنمية السوق السياحية بالجزائر، دراسة حالة ولاية المسيمةصالح بزة،  -1
، مداخمة مقدمة إلى الممتقى الدولي حول اقتصاديات السياحة ودورىا في التنمية التنمية المستدامة في الجزائرعيسى مرازقة، محمد الشريف شخشاخ،  -2

 .2010المستدامة، جامعة بسكرة، 
 .112، ص2001، الطبعة الأولى، مؤسسة الوراق، عمان، مبادئ السفر والسياحةلدباغ، مثنى طو الحوري، إسماعيل محمد عمي ا -3
دارة تنظيمأحمد ماىر، عبد السلام أبو قحف،  -4  .17، ص1999، الطبعة الثانية، المكتب العربي الحديث، القاىرة، المنشآت السياحية والفندقية وا 
ييئة ت( في ظل الاستراتيجية السياحية الجديدة لممخطط التوجييي لم2025-0200الإمكانيات والمعوقات )السياحة في الجزائر عوينان ،  عبد القادر -5

 .27،28، ص ص2013أطروحة دكتورة، جامعة الجزائر، ، SDAT 2025السياحية 
 .28سابق، صالمرجع ال نفس -6
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 الأهمية الثقافية: -5
 لمسياحة أىمية ثقافية نذكر منيا: 

 تعد السياحة أداة للاتصال الفكري وتبادل الثقافة والعادات والتقاليد بين الشعوب، وأداة لإيجاد مناخ -
 .1مشبع بروح التفاىم والتسامح بينيم

تعمل السياحة عمى نشر ثقافات الشعوب وحضارات الأمم بين أقاليم العالم المختمفة، كما تعمل عمى  -
 .2زيادة معرفة الشعوب ببعضيا البعض وتوطيد العلاقة وتقريب المسافات الثقافية بينيم

  المطمب الثاني: مقومات السياحة
 تعتمد السياحة عمى مجموعة من المقومات أىميا:

 أولا: المقومات الطبيعية
ويقصد بيا اليابسة التي تشمل القارات بتضاريسيا من مرتفعات وجبال ووديان وجزر  الأرض: -1

 .3وأعماق البحار والمحيطات
كمما ساىم ذلك في ازدىار السياحة نتيجة لممناطق الطبيعية التي  الأرض وكمما تنوعت أشكال سطح

تعتبر أىم عوامل الجذب السياحي خاصة في الدول المتطورة التي يعيش سكانيا عامة في وسط صناعي، 
 ومدني مرىق.

ن المظاىر الطبيعية تتنوع في الجبال وتتعدد الموارد المستخدمة في السياحة، ومنيا السفوح المناسب ة وا 
لمرياضة الشتوية، وكذلك القمم العالية المطمة عمى مناظر متنوعة، والممرات الجبمية المستخدمة في رياضة 

 المشي.
زة يمتم معيشيةوىذا بالإضافة إلى وجود الغابات والبحيرات والمياه المعدنية بالجبال وكذا توفر أنماط 

 ات فندقية جذابة.تاريخية أثرية ومؤسس لبعض العناصر السكانية ووجود أماكن
يرتبط المناخ بالموقع الجغرافي ارتباطا طبيعيا، فالدول التي تقع في أقصى شمال أو جنوب المناخ:  -2

مناخية كثيرة مثل الدول التي تقع في الوسط لاعتدال المناخ فييا وملائمتو  مزاياالكرة الأرضية لا تتمتع ب
 .4ياحية المختمفةسللأنشطة ال

المصادر من البحار، والأنيار، والبحيرات، والينابيع والشلالات، تشمل جميع و  الثروة المائية: -3
 .5السحب والأمطار والآبار عمى اختلاف مساحاتيا وأشكال مسطحاتيا

                                                           
، 1998الممتقى المصري للإبداع والتنمية، مصر،  إلى ، مداخمة مقدمةالمحميالتأثيرات الاجتماعية والثقافية لمسياحة في المجتمع عي، اىالة الرف -1

 .223ص
 .23ص ،1999، الطبعة الأولى، دار صفاء لمنشر والتوزيع، عمان، التخطيط السياحيتا ، بني محمد عثمان غنيم، نبيل سعد -2
عاقة السياحةحسن أحمد شحاتة، -3  .28، ص2006لدار العربية لمكتاب، القاىرة، ، الطبعة الأولى، مكتبة االتموث البيئي وا 
، بدون طبعة، منشورات المنظمة العربية لمتنمية الإدارية، القاىرة، -أسس عممية وتجارب عربية -التسويق السياحي والفندقي عبد السميع صبري ، -4

 .  15، 14، ص ص 2007
 .29حسن أحمد شحاتة، مرجع سابق، ص -5
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فيي تساىم في ظيور أنواع متعددة ، تمثل عوامل جذب ميمة لمسياح الثروة النباتية والحيوانية:  -4
 من السياحة كسياحة الصيد.

والطيور البرية يشكل أىمية اء النباتي الذي يمثل الوسط الحيوي والطبيعي لمعظم الحيوانات كما أن الغط
 .1الباحثين والصيادين سياحمل

 ثانيا: المقومات البشرية
وتشمل عمى كل ما صنعو الإنسان في مرحمة سابقة وأصبحت لو قيمة في الفترة الحالية، كما تشمل 

 2وتتمثل فيما يمي:أيضا عمى كل ما صنعو الإنسان في الفترة الحالية، ويشكل مصدر جذب لمسياح 
والفارسية في العراق المقومات التاريخية مثل الآثار الفرعونية في مصر، والآثار البابمية والآشورية  -

يران والآثار الإسلامية في سبان سلاميالعالم الإ وا   ا...الخ؛يوا 
 المتاحف والأنصبة التذكارية والأحياء والأبنية القديمة؛ -
 الحدائق والأبراج العالية والمكتبات الدولية؛ -
تعبر عنيا أو مختمف العادات والتقاليد التي تعبر عن ثقافة الشعوب وىويتيا وتترجم إلى منتجات  -

 ممارسات معينة أو ميرجانات ثقافية؛
 ثالثا: المقومات المادية

في مدى توفر البنى مثل تتعتبر الإمكانيات المادية الركيزة الأساسية لقطاع السياحة في أي بمد، وت
 والنقل...الخ. والاتصالاتة(، والبنى الفوقية كالفنادق يالتحتية الأساسية )المطارات والطرقات والسكك الحديد

 رابعا: المقومات المؤسساتية
وتتمثل في المؤسسات القائمة عمى القطاع السياحي ولعب دورىا في مختمف المجالات الخاصة 
بالسياحة، من خلال سن التشريعات والقوانين، واليياكل التنظيمية العامة ووضع خطط التسوق وبرامج 

 .3ةلمسياح جالتروي
 سياحةالمطمب الثالث: أنواع ال

تختمف أنواع السياحة وتتعدد تبعا لتنوع الرغبات والاحتياجات المختمفة، كما ساىم التطور العممي 
بذلك أنواع جديدة لمسياحة لم تكن من قبل كسياحة  توالاقتصادي والاجتماعي عمى ىذا التنوع، فظير 

 ة:ت أنواع السياحة تبعا لممعايير الآتيفالمؤتمرات والمعارض وغيرىا، وقد صن
 أولا: حسب عدد الأشخاص

 4حسب ىذا المعيار وىي: انعنو  ىناك

                                                           
 .29سابق، صمرجع  ،حسن أحمد شحاتة -1
 .128، ص 2000، بدون طبعة، دار الفكر العربي، مصر،الاقتصاديةأسس الجغرافيا عمي أحمد ىارون،  -2
 .31عوينان، مرجع سابق، ص عبد القادر -3
 .40، ص 1995، دار المعرفة الجامعية، الإسكندرية، صناعة السياحة من منظور جغرافي، وكةمحمد خميس الز  -4
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ىي عبارة عن سياحة غير منظمة ولا تعتمد عمى برنامج منظم أو محدد، يقوم بيا سياحة فردية:  -1
شخص أو مجموع أشخاص لزيارة بمد أو مكان ما، وتتراوح مدة إقامتيم حسب تمتعيم بالمكان أو حسب وقت 

 .عمى المقدرة الماديةالفراغ المتوفر، أو 
عات، و ويطمق عمييا سياحة الأفواج أو المجم وىي عبارة عن سياحة منظمة، السياحة الجماعية: -2

حيث تقوم الشركات السياحية بتنظيم وترتيب مثل ىذا النوع من السياحة، وكل رحمة ليا برنامج خاص وسعر 
 محدد، وتعتمد عمى تحقيق رغبات المجموعات.

 النطاق الجغرافيثانيا: حسب 
 1وتنقسم إلى: 
 السياحة الداخمية:  -1

ة داخل بلادىم لميمة واحدة عمى يالمؤقت للأفراد من مكان إقامتيم إلى أماكن أخرى سياح الانتقالوىي 
 الأقل.
 السياحة الخارجية:  -2

 مأخرى ليو  ةالمؤقت للأشخاص من مكان إقامتيم إلى دول الانتقالحسب المنظمة العالمية لمتجارة تعني 
نما  واحد عمى الأقل وليس بيدف العمل أو المعالجة، أو الرياضة أو  ، أو الثقافة،للاستجمامالمأجور وا 

 لإنجاز ميمة ما. أو السياحة الدينية
 الثا: حسب وسيمة النقل المستعممةث

 2بالنسبة ليذا المعيار نجد ما يمي:
  ؛سياحة برية -
 ؛سياحة بحرية أو نيرية -
 .سياحة جوية -

 رابعا: حسب السن
 :3طبقا ليذا المعيار نجد

سنة وىي عادة ما تكون في إطار رحلات  14 -07وترتبط بالسن من سياحة الطلائع:  -1
، أو رحلات تعمم السياحة أو التعرف عمى الطبيعة وتنظم من طرف الشركات أو النقابات أو استكشافية

 الجمعيات الخيرية.
وىذا  الاجتماعية، والبحث عن الحياة يكون البحث عن الإثارةفي ىذا النوع سياحة الشباب:  -2

 سنة. 21 -15لارتباطو بالسن الذي يتراوح ما بين 

                                                           
 .25، 24، ص ص 1993دار النيضة العربية لمطباعة والنشر، بيروت، ، الجغرافيا السياحيةل أحمد، ضيونس ف -1
 .113، ص 2001الممتقى المصري للإبداع والتنمية، القاىرة،  ،السياحةس، بيسرى دع-2
 .113نفس المرجع السابق، ص -3
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سنة، وىي سياحة المتعة  55 -35وىي موجية لمذين تتراوح أعمارىم ما بين  سياحة الناضجين: -3
 .والاستجمامالراحة والبحث عن 

 أسعار مرتفعة.بسن، وتكون لفترات طويمة و يشارك فييا كبار السياحة المتقاعدين:  -4
 1ومن أنواعيا:خامسا: حسب مدة الإقامة: 

ويستغرق ىذا النوع من السياحة عادة أياما محددة يقضييا السائح في إطار السياحة لبضع أيام:   -1
نما ب إلى رنامج مستمر ودوري، كبرنامج الزيارات الموجية ببرنامج معين، ولا يرتبط ذلك بموسم معين، وا 

 المدن الكبرى.
ويرتبط ىذا النوع من السياحة بموسم سياحي معين، ويتكرر كل سنة في نفس  السياحة الموسمية: -2

 الوقت، ونميز ىنا بين:
 بشاطئ البحر، أو الصيد أو التصوير تحت الماء. بالاستمتاعوترتبط  السياحة الصيفية: -
والشمس  الدفءوترتبط بالتزلج عمى الثمج والتزحمق عمى الجميد أو بمناطق  السياحة الشتوية: -

 .بالنسبة لسكان المناطق الباردة
 وىي نوع يقوم بو السائح فجأة، ودون تخطيط مسبق، وبشكل عابر.السياحة العابرة:  -3
و التدريب، كالجاليات التي تقيم في بمد ما إقامة شبو دائمة لغرض التعميم، أالسياحة شبه المقيمة: -4

 أو ممارسة العمل، أو التمثيل التجاري.
ى شير في مكان واحد لغرض السياح الذين يفضمون قضاء مدة قد تصل إل كما يشمل ىذا النوع

 العلاج.
 سادسا: حسب الغرض

 وتبرز ىنا الأنواع السياحية التالية:
تنشد السياحة الثقافية معرفة أشياء جديدة ليست معروفة لدى السياح وتتم عبر  السياحة الثقافية: -1

زيارة السائح بلاد أجنبية ودراسة شعوبيا والخصائص التي تميز ىذه الشعوب عن غيرىا حيث تعمل ىذه 
شباع حاجاتو من الناحية الثقافية عبر إقامة الندوات والدورا ت الثقافية السياحة عمى زيادة معمومات السائح وا 

 .2والمعارض الخاصة والمسابقات الثقافية مثل مسابقات الشعر، المسرح...الخ
تيدف إلى معالجة الأمراض المختمفة وذلك باستخدام عيون المياه الكبريتية أو  السياحة العلاجية: -2

فيات ودور المعدنية أو نوعية خاصة من الرمال التي تستخدم لعلاج بعض الأمراض، أو بالتوجو إلى المستش
 .3العلاج المتخصصة أو المنتجعات العلاجية

                                                           
، ص ص 2006المكتب الجامعي الحديث، الإسكندرية، ، )دراسة تقويمية لمقرى السياحية( الاجتماعيةدور السياحة في التنمية وفاء زكي إبراىيم،  -1

152 ،153. 
 .7، ص2005وعموم التسيير، جامعة باتنة،  الاقتصاديةالعموم  في مذكرة ماجستير، لتنموية لمسياحةالآثار اصميحة عيشي،  -2
 .48حسن أحمد شحاتة، مرجع سابق، ص -3
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بالفعاليات الرياضية والمشاىدة والتشجيع، وتتنوع السياحة  الاشتراكتتضمن  السياحة الرياضية: -3
 1الرياضية بين:

ة وتخضع ىذه السياحة لقوانين، والغرض منيا نتنظميا وتشرف عمييا جيات معيسياحة الصيد:  -
 الحيوانات من الانقراض.حماية البيئة وحماية 

تمارس عمى سواحل البحار الرممية والآمنة من الأخطار، ومنيا السباحة والغوص،  الرياضة المائية: -
 ركوب الزوارق، التزلج عمى الماء.

 تمارس عمى سفوح الجبال. رياضة التزحمق عمى الجميد: -
 لية.كالألعاب الأولمبية والمباريات والمسابقات الدو  الرياضة المنظمة: -
أداء واجب ديني،  أوويقصد بيا زيارة الأماكن الدينية لمتبرك، أو المقدسة لمحج، السياحة الدينية: -4

 لدولة ما. الدينية أو لمتعرف عمى الشعائر
 .والاجتماعيةتنظميا دوريا الجمعيات والمنظمات السياحية  سياحة المؤتمرات: -5
تشمل سياحة الرحلات التي تنطوي عمى أغراض اقتصادية كحضور  السياحة الاقتصادية: -6

 .2المعارض الدولية من أجل انجاز أعمال المشروعات
تغيير مكان الإقامة لفترة من يوم واحد لغرض  ىي يعرفيا بعض المتخصصين السياحة الترفيهية: -7

بممارسة  الاستمتاعن يتخمميا والترفيو عن النفس وليس لغرض آخر، والسياحة الترفييية يمكن أ الاستمتاع
 .3اليوايات المختمفة

تنتشر غالبا في ظروف الركود والكساد الذي يصيب بعض الدول  السياحة لغرض العمل المؤقت: -8
  وازدىار بعض الأعمال في دول أخرى أو في مناسبات دينية أو وطنية أخرى حيث ينتقل السائح إلى مكان 

 .4محددة زمنية المؤقت ولفترةآخر أو دولة أخرى لغرض العمل 
وتشمل دراسات البيئة النباتية والحيوانية وكذلك دراسة حركة الطيور وىجرتيا : السياحة العممية -9

 العالمية.
ىي سياحة حديثة، غرضيا التسوق وشراء منتجات تسري عمييا التخفيضات في : سياحة التسوق -11
 .5بمد ما

ىذه إلى الوطن أو السياحة العرقية، وتقوم  الانتماءيطمق عمييا سياحة  احة الاجتماعية:يالس -11
 .6المغتربين عمى زيارة الأىل والأقارب والأصدقاء في الوطن الأمالسياحة عمى تشجيع المواطنين 

                                                           
 .24، 23ص ، ص2009ر الراية لمنشر والتوزيع، عمان، ا، الطبعة الأولى، دوشركات وكلاء السياحة والسفر مكاتب إدارة دي،يعصام حسن السع -1
 .25ص نفس المرجع السابق، -2
 .144، ص2008، الطبعة الأولى، عمان، دار الراية لمنشر والتوزيع، التسويق والترويح السياحي والفندقيدي، يعصام حسن السع -3
 .55، ص2008دار زىران لمنشر والتوزيع، عمان،  ،صناعة السياحةتوفيق ماىر عبد العزيز،  -4
 .280، ص 2009، الطبعة الأولى، دار كنوز المعرفة العممية لمنشر والتوزيع، عمان، تسويق الخدماتفريد كورتل،  -5
 .61توفيق ماىر عبد العزيز، مرجع سابق، ص -6
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 سابعا: حسب جنسية السائح
 1تظير الأنواع السياحية التالية:

 سياحة موجية لجميع الأجانب ما عدا مواطني أىل البمد. -
 سياحة موجية لممواطنين غير المقيمين والذين يعممون بالخارج. -
 سياحة موجية لمواطني الدولة المقيمين والذين يعممون بالداخل. -

 ثامنا: حسب الجنس
 ىناك نوعان 

 سياحة الرجال. -
 سياحة النساء. -

 الاجتماعيةتاسعا: حسب مستوى الإنفاق والطبقة 
 2وتنقسم إلى: 

قامة المخيمات، وبيوت  جماعية وتتم عن طريق رحلات سياحية المحدودة:سياحة ذوي الدخول  -1 وا 
 الشباب بأسعار رمزية.

تتميز بدخوليا المرتفعة التي تمكنيا من استخدام كافة الخدمات المتميزة، سياحة الطبقة المتميزة:  -2
 الفنادق الفاخرة، وسائل النقل المتطورة وغيرىا.

وليم متطمبات خاصة ومنيا ، بوسائميم الخاصة من يخوت، طائراتالذين ينتقمون سياحة الأغنياء:  -3
 تفضيل الإقامة في القصور والمباني الضخمة.

  ة حديثةيعاشرا: أنواع سياح
تمعب الطبيعة دورا ميما في جذب السياح إلييا، خاصة إذا كانت تتميز ببيئة السياحة البيئية:  -1

السياحية الحية بالإضافة إلى تنوع النباتات الطبيعية والحيوانية التموث فيي من المغريات  نظيفة لا يسودىا
 3التي تعد مقصدا لمسائحين لمتمتع بجمال الطبيعة.

كبديل عن أنماط السياحة  20ظير ىذا النمط في منتصف تسعينات القرن السياحة البديمة:  -2
، ويضم مختمف 4البيئية الضارة المدمرة لمبيئة، حيث يقوم عمى تحقيق التوازن الإيكولوجي وتفادي الآثار

الأنشطة السياحية المعتمدة عمى الحياة البيئية عمى طبيعتيا كمشاىدة الطيور والفراشات والرحلات الصحراوية 
والريفية والاستمتاع بالمناطق البحرية والجميدية وغيرىا من النشاطات السياحية التي تدرج ضمن السياحة 

 أحد تطبيقات السياحة البديمة. ، باعتبار ىذه الأخيرةالطبيعية

                                                           
 .193ص، 2005، الطبعة الأولى، مؤسسة الوراق لمنشر والتوزيع، عمان، ق الخدمات المتخصصةيدراسات في تسو ، بعةعبد العزيز أبو ن -1
 .161، 160وفاء زكي إبراىيم، مرجع سابق، ص ص -2
 . 257، ص 2006، الطبعة الأولى، الوراق لمنشر والتوزيع، عمان، ةأصول صناعة السياح حميد عبد النبي الطائي ، -3
 .309عبد السميع صبري ، مرجع سابق، ص -4
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 المطمب الرابع: أسباب السياحة
 1شجعت عمى تطور وانتشار صناعة السياحة منيا: ىناك مجموعة من الأسباب

التطور اليائل في البنى التحتية في العالم: طرق المواصلات البرية، الموانئ، خطوط السكك  -1
 من مكان إلى آخر. الانتقالالحديدية، المطارات...أدت إلى سيولة 

تخفيض ساعات العمل نتيجة استعمال الآلات والمعدات الحديثة أدى إلى زيادة أوقات الفراغ  -2
 وأصبحت فرص السفر والسياحة متوفرة.

التمتع بالعطل المدفوعة الأجر بعد ظيور العديد من القوانين والتشريعات الخاصة بتنظيم العمل  -3
 ة الأجر.وسن قانون العطل الإجبارية المدفوع

ظيور الفائض في الإنتاج نتيجة لتطور الآلات ونظم طرق الإنتاج مما أدى إلى ظيور التجارة  -4
 وىو ما يحتاج إلى تنقل وسفر. ةعن أسواق خارج حدود الدولالخارجية والبحث 

وانتشار الأمن والسلام مما شجع  الاستقراربعد نياية الحرب العالمية الثانية شيد العام نوع من  -5
 عمى السفر والتنقل من دولة لأخرى.

التطور اليائل في وسائل النقل وخاصة بعد الحرب العالمية الثانية أين تم تحويل الطائرات الحربية  -6
من دولة إلى أخرى لا يستغرق  الانتقالإلى طائرات مدنية لنقل المسافرين، مما سيل السفر حيث أصبح 

 ساعات.سوى بضع 
الحديثة التي ساىمت بشكل فعّال في السياحة والسفر، حيث أصبح بإمكان  الاتصالتطور وسائل  -7

الشخص أن يسافر إلى أبعد نقطة في العالم من دون التأثير عمى أعمالو بحيث يمكن القيام بيا عن طريق 
 الأجيزة الحديثة كالياتف، الفاكس، الأنترنيت.

زيادة الرغبة لدى الكثير  وانتشار المعمومات أدت إلى والاجتماعيعممي زيادة نمو الوعي الثقافي وال -8
 من الناس لزيارة بمدان أخرى للإطلاع عمى العادات والثقافات المختمفة.

التقدم العممي في مجالات الطب والأدوية ومعالجة الأمراض والقضاء عمى الأوبئة ساعد عمى زيادة  -9
 ض للإصابات.السفر من غير خوف من الأمراض والتعر 

 المطمب الخامس: أركان السياحة
 2يمكن تقسيم أركان السياحة إلى:

إن النشاط السياحي مرتبط ارتباطا وثيقا بقطاع النقل، إذ أنو لا يمكن أن تنشأ السياحة النقل:  -1
 ، ومن بين أنواع النقل نذكر:وتتطور دون تطور وسائل النقل وتوفر طرق المواصلات وخدماتيا

 وتشمل السيارات الخاصة والمؤجرة، القطارات، الدراجات النارية...الخ.البري:  النقل - أ
 ويشمل المراكب، الزوارق...الخالنقل البحري:  - ب

                                                           
 .35، 34توفيق ماىر عبد العزيز، مرجع سابق، ص ص  -1
 .29 ،28 ص ، ص2007، الطبعة الأولى، دار كنوز لمنشر والتوزيع، عمان، صناعة السياحة أحمد محمود مقابمة، -2
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 ويشمل الطائرات بأنواعيا.النقل الجوي:  -ج
لا توجد سياحة بدون أماكن الإيواء فأول مايبحث عنو السائح حين وصولو إلى أي دولة الإيواء:  -2

 أو مكان ىو البحث عن مكان مناسب للإقامة، إذ يبحث عن الإقامة قبل البحث عن الترفيو، ويتمثل 
 الإيواء في الفنادق، الشقق السياحية، المخيمات.

تمتع بو السائح، وتتمثل ىذه البرامج في زيارات لا تنجح أي سياحة بدون برنامج معين يالبرامج: -3
أو  المتاحف والأماكن الأثرية والتاريخية، وأماكن الترفيو والمناطق العلاجية أو الدينية أو الطبيعية

 الرياضية...الخ، بالإضافة إلى الخدمات السياحية الأخرى مثل المحلات، الأسواق، المنتزىات...الخ.
 السياحيالمبحث الثاني: الإعلان 

بالسائح لتعريفو بالبرامج السياحية المختمفة، وتحريك  الاتصاليعد الإعلان السياحي أحد أىم وسائل 
رغبتو في زيارتيا، وسوف نتطرق في ىذا المبحث إلى ماىية الإعلان، مفيوم الإعلان السياحي وأىدافو، 

 أنواع وخصائص الإعلان السياحي، وظائف الإعلان السياحي ومراحل الحممة الإعلانية السياحية.
 نالإعلا  اهيةمالمطمب الأول: 

يحتل الإعلان مكانة متميزة ضمن المزيج الترويجي، كونو يمعب دورا ميما وكبيرا في مجال ترويج 
 السمع والخدمات.

 عريف الإعلانأولا: ت
تعددت التعريفات التي صيغت لمصطمح الإعلان من قبل الباحثين بحيث تشابيت في بعض الجوانب، 

 كالآتي: واختمفت في بعضيا الآخر، وسوف نتناوليا بإيجاز
(: أن الإعلان ىو فن التعريف؛ حيث يساعد المنتجين عمى Philip Kotlerيرى فيميب كوتمر ) -

تعريف سمعيم وخدماتيم لعملائيم المرتقبين، كما يساعد المستيمكين عمى التعرف عمى حاجاتيم وكيفية 
 اشباعيا. وبعبارة أخرى، فإن الإعلان في نظر كوتمر ىو:

الرسائل الإعلانية، المرئية أو المسموعة، عمى  إذاعةمختمف نواحي النشاط التي تؤدي إلى نشر أو  »
الجميور بغرض حثو عمى شراء السمع أو الخدمات، من أجل سياقو إلى التقبل الطيب لسمع أو خدمات أو 

 .1«أفكار أو أشخاص أو منشآت معمن عنيا
عممية اتصال تيدف إلى التأثير من البائع إلى : »( أنّ الإعلانOkstifeldأوكستيفمد ) ىوير  -

من خلال وسائل  الاتصالالمشتري عمى أساس غير شخصي، حيث يفصح المعمن عن شخصيتو، ويتم 
 .2«العام الاتصال

                                                           
 .135، ص2007طبعة، دار اليازوري العممية، عمان، ، بدون الترويج والإعلان التجاري ربابعة، عمي بشير عباس العلاق، محمد -1
 .252ص  ،1999، دار زىران، عمان، استراتيجيات التسويقبشير عباس وآخرون،  -2
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وسيمة اتصال جماىيرية تستخدم من قبل منظم يدفع أجرا لقاء »( بأنو  Davisوقد عرفو دافيس ) -
الوسيمة، بيدف اخبار واقناع المستفيدين بالمنتج أو الخدمة أو الفكرة، فيو رسالتو من خلال ىذه ايصال 

 .1«يستخدم ادراك المشتري ومعرفتو وموقفو
الإعلان ىو مجموع الوسائل »( الإعلان كما يمي: Deplas et Verdier) وقد عرف الفرنسيان -

العملاء وزيادة عددىم  لاكتسابالفنية ذات الأثر الجماعي المستخدمة لصالح مؤسسة أو مجموعة مؤسسات، 
 .2«بيم الاحتفاظأو 

مرئية أو –كمجموعة بطريقة غير شخصية  كافة الأنشطة التي تقوم»بأنو:  Stantonويعرفو  -
 .3«عن طريق رسالة معمومة المعمن تتعمق بسمعة أو خدمة معينة -شفوية

سواء  -الأكثر احتمالا–الأكثر اقناعا والموجو إلى العميل  الاعلان ىو الرسالة البيعية»كما يعرف 
 4«لممنتج أو لمخدمة وبالتكمفة الأقل

أداة »من خلال ىذه التعاريف يمكن إعطاء تعريف شامل ومختصر للإعلان حيث يعرف عمى أنو: 
غير شخصية ومدفوعة الأجر، لإيصال معمومات عن السمع والخدمات والأفكار والأشخاص من معمن معين، 

 5«.جماىيرية في محاولة للإقناع والتأثير عمى السموك اتصالوباستخدام وسائل 
  الإعلان ثانيا: خصائص

 6يتصف الإعلان بأربعة خصائص أساسية تتمثل فيما يمي:
المباشر بين  الاتصاللا تتم جميع الأنشطة الإعلانية عن طريق  الإعلان جهود غير شخصية: -1

نّما يتم ذلك عن طريق استخدام وسيط أو أكثر من وسائل نشر كل من  المعمنين والعملاء المستيدفين، وا 
 المباشر. الاتصالالشخصي الذي يتم باستخدام  ويأتي ذلك عمى عكس البيعالإعلانات المختمفة 

يعتبر الإعلان مدفوع الأجر، حيث يقوم المعمن بدفع أجر إلى الجية التي الإعلان مدفوع الأجر:  -2
 الخاص بو في وسيمة النشر المعينة أو وسائل النشر المختارة. تقوم بتنفيذ الإعلان

رض بغأدائيا يتم يا نإن الجيود غير الشخصية للإعلان والتي يتم دفع مقابل ع عرض المنتجات: -3
و أشخاص، أعرض وتقديم المنتجات بأنواعيا المختمفة سواء كانت سمع، أو خدمات، أو أفكار أو منظمات 

 أو أماكن.

                                                           
 .335، ص2006دار حامد، عمان، ، بدون طبعة، التسويق مفاىيم معاصرة، شفيق إبراىيم حداد، نظام موسى سويدان -1
 .20، ص1999مبنانية، القاىرة، لالمصرية ا، الدار الإعلان، الحديدي منى  -2
 .10، ص2005، الإسكندرية، الدار الجامعية، الإعلان، الصحن محمد فريد -3
 .318، ص1998، بدون طبعة، القاىرة، دار النيضة العربية، أساسيات التسويق والإعلانطاىر مرسي عطية،  -4

5 - Boveeand others, Adversiting Excellence, New Yourk: MC Graw- Hill,1995,p5. 

 .15، 14، ص ص 2008، بدون طبعة، المكتبة العصرية لمنشر والتوزيع، الإسكندرية، الإعلان أحمد محمد غنيم، -6
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يتم الإفصاح عن شخصية المعمن، حيث تكون معروفة وتظير في  الإفصاح عن شخصية المعمن: -4
 نيعلان، ويترتب عمى ذلك تدعيم وتعزيز العلاقة والثقة بين كل من المعمنين والعملاء الحاليين والمرتقبالإ

 المعمن إلييم.
 ثالثا: أهمية الإعلان

 عمى الخصوص ويمكن توضيح ذلك فيما يمي: والاجتماعية الاقتصاديةللإعلان أىمية كبيرة من الناحية 
 1في النقاط التالية: ويمكن توضيحيا الأهمية الاقتصادية: -1
 يمعب الإعلان دورا فعّالا في إدارة الطمب: - أ

ن كان لا يخمق الطمب إلّا أنّو لو دور فعالا في إدارة ىذا الطمب  يمكن القول بصفة عامة أنّ الإعلان وا 
من خلال مد العملاء بالمعمومات عن المنتج واسمو وعلامتو التجارية ويوضح لو خصائصو ومزاياه، ويكون 

يجاد التوازن، بين كمية  ذلك عن طريق تحويل طمب العميل من استخدام ماركة معينة إلى استخدام أخرى، وا 
العرض والطمب عمى منتج معين والمحافظة عمى ىذا التوازن ومنع العملاء من استخدام المنتجات البديمة من 

زيادة الطمب  حث العملاء عمى خلال تذكيرىم من وقت لآخر بمزايا ىذا المنتج، كما يعمل الإعلان عمى
 عمى المنتج.

 يساعد الإعلان في تحقيق المنافع وينتج عنه قيمة مضافة: - ب
يساىم الإعلان في خمق المنفعة الشكمية عن طريق إشباع رغبات واحتياجات العملاء إلى المنتجات 

الزمنية بتعريفيم بالمنتجات  الجديدة، وخمق المنفعة المكانية عن طريق تعريفيم بأماكن تواجدىا، وخمق المنفعة
في وقت الحاجة إلييا، وخمق المنفعة الحيازية عن طريق تعظيم أىمية المنتجات في ذىن العميل وبيان 

 الفائدة التي تعود عميو من تممكيا.
 يمعب الإعلان دورا فعّالا في حالة الركود والكساد الاقتصادي: -ج

الركود والكساد الاقتصادي حيث يمكن استخدامو لدفع العملاء يمعب الإعلان دورا كبيرا وفعّالا في حالة 
، ودفع المنتجين عمى العمل عمى تقديم المنتجات الجديدة لمسوق وذلك الادخارعمى زيادة الإنفاق بدلا من 
 لمحد من تدىور ىذا السوق.

 :الإعلان يساير ويواجه المنافسة -د
السيادة لمعملاء ويتضاعف عدد المنظمات التي تسعى جاىدة عندما تنمو الأسواق وتتنوع، وعندما تظل 

 إلى تقديم منتجاتيا ليؤلاء العملاء، عندئذ يتزايد ويتسارع النشاط التنافسي.
ىذا ويمعب الإعلان دورا كبيرا وفعالا في ظل ىذه المنافسة حيث يعمل عمى مسايرتيا ومواجيتيا عن 

ليم رغباتيم واحتياجاتيم، فضلا عن العمل عمى حماية  طريق إقناع العملاء بشراء ما ينفعيم ويحقق
المنتجين ضد المنافسة في ىذه الأسواق بإعلام العملاء عن المنافع والقيم الحقيقة التي يقدميا ليم المنتجون 

 الادعاءات المضادة ليم لمعملاء. الجاذبون، أو بالدفاع عن ىؤلاء المنتجين وتقديم وتوضيح
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 تخفيض التكاليف: الإعلان يساعد عمى -و
عمى الرغم من مقولة أنّ الإعلان يزيد من تكاليف الإنتاج والتسويق وذلك بما تتحممو المنظمة من 
تكاليف وأعباء ممارسة ىذا النشاط الإعلاني إلا أنّ ذلك مردوده عميو حيث يمكن القول أن الإعلان يساىم 

لإنتاج ممايؤدي إلى انخفاض نصيب الوحدة من في زيادة الطمب عمى المنتجات مما يؤدي إلى زيادة حجم ا
الأمثل لمطاقة الانتاجية، وىذا يؤدي إلى انخفاض سعر الوحدة، مما يؤدي إلى زيادة  الاستغلالالتكمفة نتيجة 

وزيادة أرباح المنظمة والتوسع في استثماراتيا في النياية، بالإضافة إلى ما سبق فإنّ الكثير  الطمب مرة ثانية
والدراسات والكتابات العممية المتخصصة في مجال الإعلان تشير إلى أنّ تكاليف الإعلان لا من البحوث 

نّما الإعلان ينفق عمى نفسو بنفسو.  يتحمميا أي من المنتج أو العميل، وا 
 1للإعلان فيما يمي: الاجتماعيةتتمثل الأىمية الأهمية الاجتماعية للإعلان:  -2
ن وجدت بعض المبالغة فيو لأغراض  تمعالجيد يقدم معمومات صادقة لمعملاء والمج الإعلان - وا 

 لإعلان ولا ضرر منيا.االتفخيم لمزايا الأشياء موضوع 
الإعلان يرشد ويوضح الرؤية أمام العملاء عن المنتجات المختمفة التي تشبع رغباتيم واحتياجاتيم  -

نّ  ما يتوقف ىذا القرار الشرائي بالدرجة الأولى عمى خصائص وذلك دون إكراىيم عمى شراء منتج معين وا 
 .وسمات العميل نفسو

يمكن استخدام الإعلان في تشجيع عدم استخدام السمع الضارة مثل: السجائر والمشروبات الكحولية  -
 وذلك عن طريق تصميم الرسائل الإعلانية التي تنفر العملاء والجميور من استخدام مثل ىذه السمع.

استخدام الإعلان لإثارة الغرائز البشرية بشكل مشروع لمتأثير في العميل واجتذابو نحو موضوع يمكن  -
 بالذوق العام لممجتمع. الارتقاءالإعلان، وذلك بألفاظ ميذبة لائقة تساعد عمى 

 المطمب الثاني: مفهوم الإعلان السياحي و أهدافه.
 .أولا: مفهوم الإعلان السياحي

 في مفيوم الإعلان السياحي إلى التعريف، الخصائص، الأىمية. ناتطرق
 تعريف الإعلان السياحي: -1
وسيمة اتصال غير شخصية موجية إلى جميور السائحين »يعرف الإعلان السياحي بأنو:  –

ثارة اىتماماتيم ورغباتيم واقناعيم بزيارتو بحيث  المستيدفين مقابل أجر مدفوع لتعريفيم بالمقصد السياحي، وا 
 .2«يزورونو فعلا محققين بذلك اليدف من الإعلان
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التأثير في وجدان وعواطف تمك الجيود غير الشخصية التي تعمل عمى  »بأنّو:  كذلكويعرف  –
 و عمى خدمات سياحية لشركةأح وتوجيو سموكيم السياحي نحو التعاقد عمى برنامج سياحي معين السيا

 .1«سياحية محددة
عبارة عن مزيج من الجيود الغير الشخصية التي »يعرف خالد مقابمة الإعلان السياحي عمى أنو:  –

تيدف إلى تعريف الجميور المستيدف بالخدمات المراد الترويج ليا من خلال التأثير ذىنيا عمى ىذا 
 .2«لسياحية، والتعاقد، وشراء البرامج االانضمامالجميور لمحصول عمى استجابات سموكية متمثمة في 

التي تؤدي إلى نشر أو إذاعة الرسائل  مختمف نواحي النشاط»ويعرف الإعلان السياحي أيضا بأنو:  –
الإعلانية المرئية أو المسموعة عمى الجميور، لغرض حثو عمى شراء سمعة أو خدمة أو بقصد التقبل الطيب 

 .3«لأفكار أو أشخاص أو منشآت معمن عنيا
عبارة عن :»ومن خلال التعاريف السابقة نستخمص تعريف شامل للإعلان السياحي، حيث نعرفو بأنّو 

الجيود غير الشخصية التي تيدف إلى تعريف السياح المستيدفين بالخدمات السياحية المراد الترويج ليا من 
 «.سياحيةخلال التأثير عمييم وجذبيم لمتعاقد مع المؤسسات السياحية وشراء برامجيا ال

 خصائص الإعلان السياحي: -2
 4يجب أن تتوفر مجموعة من الخصائص في الإعلان السياحي أىميا ما يمي:

 المجتمع الذي تخاطبو. عادات وتقاليد وتاريخ وقيمأن تكون رسالتو متجانسة مع  - أ
يعتمد عمى الحقائق والبيانات الصادقة المعبرة فعلا عن الخدمات التي ستقدميا شركة السياحة  أن - ب

 خلال البرنامج السياحي المعمن عنو بدون أي مبالغة أو تضميل.
أن يعبر عن ما يتضمنو من المحفزات السياحية وعناصر الجذب السياحي التي تجذب السياح،  -ج

 تزيد من انفاقيم، ويشمل ىذا ما يمي:وتدفعيم لزيارة دولة معينة و 
 الخدمات السياحية التي سوف يتضمنيا البرنامج السياحي بالفعل. -
 مستوى الخدمة التي سوف تقدم وفقا لدرجات الجودة المتفق عمييا عالميا. -
 التسييلات التي سوف تتيحيا شركة السياحة لمسائح. -
 ومحطات السكك الحديدية وحالة الطرق. وصف دقيق لحالة الموانئ والمطارات -
 المعالم السياحية التي سيتم زيارتيا. -
 المناخ وظروف الطقس السائدة خلال فترة البرنامج. -
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 النشاط الثقافي والسياحي للأىالي خلال فترة البرنامج. -
وىذا يعطي فرصة لوصول الرسالة إلى عدد كبير من السياح  ،الانتشارالإعلان وسيمة من وسائل  -د

 في السوق السياحية المطموبة.
ىو وسيمة ذات قدرات تعبيرية كبيرة، فالإمكانيات الفنية التي يتيحيا الإعلان والمتوفرة لدى وسائل  -ه

ل الاستخدام الإعلان تعطي الفرصة لممنظمة السياحية لتقول ما تريد عن منتجاتيا بشكل جميل من خلا
 ممّا يحقق الجاذبية والتأثير عمى السواح المستيدفين في السوق السياحية. الجميل لمطباعة والصوت والمون،

ىو وسيمة شخصية: وبالتالي فإنّ الإعلان ليس وسيمة ضغط عمى المشتري مثل رجال البيع،  -و
الإعلان أو ابداء ردود الأفعال، لوسائل  باهوالانت الاىتمامالجميور )السياح( لا يشعرون بأنيم ممزمون بإبداء 

 إن الإعلان قادر عمى القيام بمناجاة الجميور وليس الحديث معيم.
 علاني.إالإعلان وسيمة فعاّلة لموصول لمسياح المنتشرين جغرافيا بتكمفة منخفضة لكل عرض  -ز
حتى خلال يوم واحد وعمى الرغم امكانية تكرار الرسالة الإعلانية أكثر من مرّة خلال فترة معينة إذ  -ح

 1من ذلك فملإعلان بعض الخصائص السمبية أىميا:
الإعلان لممفردة التي يصل إلييا، إلّا خفاض تكمفة نامن  ارتفاع التكمفة الأساسية الإجمالية: فبالرغم -

قد يعرض أنّ تكمفتو الأساسية والإجمالية أصبحت مرتفعة جدا، وخاصة في حالة الإعلان التمفزيوني مما 
 المنظمة لعدد من مشاكل الربحية إذا لم يحقق العائد المستيدف من المبيعات.

 ىناك صعوبة في قياس ومعرفة الأثر المباشر للإعلان عمى المبيعات. -
الشخصية مثل البيع  الاتصالأن الإعلان وسيمة اتصال غير أنّو ليس لو نفس أثر وسائل  حيث -

 الشخصي.
 أهمية الإعلان السياحي: -3

 2تكمن أىمية الإعلان السياحي فيما يمي :
يعمل الإعلان السياحي عمى زيادة الطمب عمى البرامج السياحية، وذلك من خلال تصميم الرسالة  -

 الإعلانية بما يتوافق ويتلاءم مع حاجات ورغبات السائح.
 يعمل الإعلان عمى إطالة فترة الخدمات السياحية. -
الإجمالية لمبرامج السياحية، حيث يسعى الإعلان إلى زيادة يعمل الإعلان عمى تخفيض الكمفة  -

سياحي مما يؤثر عمى السعر النيائي الطمب والإقبال عمى البرامج السياحية، وحينيا تقل كمفة البرنامج ال
 لمبرنامج السياحي.

 يعمل الإعلان عمى ترويج أنماط حياتية جديدة. -
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 .ثانيا: أهداف الإعلان السياحي
 1السياحي إلى تحقيق عدد من الأىداف العامة من اىميا ما يمي: يسعى الإعلان

خمق الرغبة في السفر إلى المقصد السياحي والمساىمة في تكوين اتجاه نحو السفر إلى ذلك  -
 المقصد.
زيادة الإقبال عمى زيارة منطقة معينة عن طريق تعريف بمعالميا وكيفية الوصول إلييا، والتسييلات  -

 .لإشباع المتوقع لمسائح من زيارتو، وابراز المنافع واالسياحية المتاحة
 التعريف بنمط جديد من الأنماط السياحية. -
 خمق صورة ذىنية إيجابية لممنطقة. -
نشر المعمومات الخاصة بالمقصد السياحي مثل الأحداث والمناسبات والمعالم والأسماء والتكاليف  -

 .طقةوغيرىا لتوليد الطمب السياحي واجتذابو إلى المن
 والشائعات. والاضطراباتالتخفيف من الآثار السمبية لمظروف الطارئة من الكوارث الطبيعية  -
قناع العملاء المرتقبين بزيارة  تمييد - الطريق أمام منظمي البرامج السياحية والوسطاء لطرح برامجيم وا 

 المقصد السياحي.
 ب الثالث: وظائف الإعلان السياحيالمطم

النشاط الإعلاني السياحي بوظائف متنوعة وعمى نطاق واسع، تخدم كل أطراف العممية التسويقية،  يقوم
 2ويمكن تقسيم ىذه الوظائف عمى النحو التالي:

 بالنسبة لمسياح أولا: وظائف الإعلان السياحي
 تعريف السائح بوجود الخدمات السياحية والبرامج السياحية وأماكن تواجدىا وأسعارىا. -
 تذكير السائح بالبرامج السياحية والمنافع التي سوف تعود عميو جراء انضمامو إلييا. -
 والمفاضمة بين البرامج السياحية. بالاختيارتسييل ميمة السائح  -

 ئف الإعلان في المنظمات السياحيةثانيا: وظا
لزيادة الإقبال  تعريف السائح بالمزايا والخصائص الجديدة التي تطرأ عمى البرامج السياحية، وذلك -

شعار السائح بأىميتو من خلال تمبية  عمى شراء ىذه البرامج وصولا إلى تحقيق حجم مبيعات مرتفع، وا 
 حاجاتو ورغباتو المتغيرة.

قناعيا بأريحية  - تشجيع وكلات السياحة عمى شراء ىذه البرامج السياحية من خلال التأثير عمييا وا 
 ىذه البرامج السياحية.

ونستنتج من الوظائف التي يقدميا الإعلان بأنّ ىناك وظيفتين أساسيتين يقوم بيما الإعلان بشكل 
 رئيسي وىما:
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ىنيا بتقبل الخدمة السياحية المراد الترويج ليا من خلال التعريف والتذكير، وىذا دور ذتييئة السائح  -
 مخطط الحممة الإعلانية الجيد؛

، وىذا ىدف رئيسي لجميع المنظمات إلى البرامج السياحية والانضمامترغيب السائح بالشراء  -
من قبل السائح وىذا من خلال التركيز عمى سيولة الحصول عمى  الاستجابةإلى ىذه  السياحية لموصول

 الخدمة السياحية، وكذلك عمى المنفعة العائدة عمى السائح في حال انضمامو إلى ىذه البرامج.
 ن السياحيب الرابع: أنواع الإعلا المطم

الإعلان، المنطقة يمكن تصنيف الإعلانات التي تستخدميا المنظمات السياحية وفق عدّة أسس: طبيعة 
 1الجغرافية، الوظائف التسويقية، ونعرض كل منيا فيما يمي:

ينقسم الإعلان وفقا ليذا الأساس إلى إعلان المنظمة، والإعلان حسب أساس طبيعة الإعلان:  -1
 التجاري.

ويضع ىذا النوع من الإعلان عن المنظمة السياحية صورة متكاممة عن منتجاتيا  المنظمة:إعلان  - أ
أيضا لأىداف تثقيفية مجتمعة  وبرامجيا ويعمل عمى تحسين صورة المنظمة السياحية أمام الغير، وقد تستخدم

 وذلك لمتعريف بمناطق الجذب السياحي التي لم يكن الجميور يعرف عنيا شيئا من قبل.
قب بيدف ترويج وبيع المنتجات )البرامج السياحية( وذلك تويوجو إلى السائح المر  الإعلان التجاري: - ب

 عن طريق إثارة رغباتو ودوافعو الكامنة.
 حسب أساس المنطقة الجغرافية: -2

 ساس إلى ثلاثة أنواع وىي:يتفرع الإعلان وفقا ليذا الأ
وىو الإعلان الذي يتمقاه السائحون في خارج نطاق دولة المعمن باستخدام الوسائل الإعلان الدولي:  - أ
 .العالمي الانتشارذات 

وىو الذي ينشر داخل اقميم معين مثل الإعلانات التي تنشرىا مكاتب السياحة الإعلان الإقميمي:  - ب
 عن الحج أو العمرة في منطقة ما.

محددة داخل البمد أو القطر، مثل شمال البمد أو جنوبو ىو يغطي بقعة جغرافية و :محميالإعلان ال - ت
 أو العاصمة أو الريف أو الساحل ...إلخ.

 حسب أساس الوظائف التسويقية: -3
 وفقا ليذا الأساس ينقسم الإعلان إلى عدة أنواع فرعية ىي:

توفر يشرح ويحمل مزايا البرنامج السياحي، ويوضح التفاصيل التي يمكن أن الإعلان التعميمي:  - أ
 الإغراء الذي يقود إلى الشراء.

                                                           
، 195، ص ص 2007، الطبعة الأولى، دار الوفاء لدنيا الطباعة والنشر، الإسكندرية، إدارة التسويق السياحي والفندقيمحمد حافظ حجازي مرسي،  -1
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اعلام المتمقين بكيفية الحصول عمى البرامج السياحية، سواء من  الإعلان الإرشادي )الإخباري(: - ب
 ة سياحية أو من وكلائيا، وعميو فيو يسوق عناوينيم وكيفية الوصول إلييم.ظممن

 الإعلان التفكيري:  -ج
 لبرنامج السياحي(.تج )اييدف إلى انشاء رابطة بين المتمقي والمن

 علانية السياحيةالمطمب الخامس: مراحل الحممة الإ
 1تمر الحملات الإعلانية عادة بثلاث مرحل ىي:

وتعتمد ىذه المرحمة عمى شعار الشركة وفكرة البرنامج وتكون طميعة بداية الحملات الإعلانية:  - أ
 قوم بتقديميا والتي تتفرد بيا.تالتي سلمحممة الإعلانية التي تخترق السوق السياحية، وبالبرامج 

وتوضح المميزات التي تنفرد بيا برامجيا عن الشركات الأخرى وبأسموب فعّال وقوي، وفي الوقت نفسو 
ولية، فإذا نجحت ىذه المرحمة في لا تدخل في التفاصيل الدقيقة بل تكون مبنية عمى الحقائق البسيطة الأ

 اىتمام السياح انتقمنا لممرحمة التالية.اختراق السوق السياحية وأثارت 
وتقوم ىذه المرحمة عمى توسيع قاعدة معارف السائح عن البرامج السياحية التي مرحمة التوسع:  - ب

تقدميا شركة السياحة بإعطاء جرعة أكبر من المعمومات والحقائق  المرتبطة بيذه البرامج، وفي الوقت نفسو 
 علانية وتكرارىا بشكل مستمر حتى تمصق وتثبت داخل الذىن، ويقومزيادة كثافة إذاعة ىذه البرامج الإ

إلى المرحمة  لانتقالاالسائح بترديدىا وتكرارىا داخل نفسو فإذا ما نجحت ىذه المرحمة وحققت أىدافيا يمكن 
 .التالية ليا

قل في حيث يكون ىدف ىذه المرحمة ىو التمركز بثمرحمة التمركز والحث عمى التعاقد والتوجيه:  -ج
يجاد نصيب مناسب دائم ومستمر من التعاقدات التي تتم في ىذا السوق، فضلا عن توجيو  السوق السياحية وا 
السوق نحو تحقيق الأىداف السياحية التي حددتيا شركة السياحة، وىي ضمان معدل مناسب من التعاقدات 

قناع السياح الآخرين بالحذو ار ولاء السياح لبرامجيا وتعاقده عمر عمى برامجيا السياحية مع استم ييا، بل وا 
 حذوه.

 الوسائل الإعلانية السياحيةالمبحث الثالث: 
ع البيانات والمعمومات الكافية التي تحقق يالإعلان، ثم تجم بعد تحديد الأىداف المطموب تحقيقيا من

السنة، ومعرفة نوعية ، ومعرفة الأوقات التي يمكن أن تباع فييا البرامج السياحية عمى مدار ىذه الأىداف
 .اعداد الرسالة الاعلانية واختيار وسيمة النشر المناسبة ليام تالسائحين بدقة ي

 وأىم الوسائل الإعلانية السياحية. الرسالة الإعلانية مفيوم عرضستوعميو فسوف ن
 ول: الرسالة الإعلانية المطمب الأ 

بكافة المعارف التي تتعمق بمكوناتيا والتي تتوافق مع تعتمد عممية إعداد الرسالة الإعلانية عمى الإلمام 
 الوسيمة الإعلانية الملائمة لتحقيق ما تسعى إليو المؤسسة.

                                                           
 .125ص ،اىر، سراب إلياس، مرجع سابقظنعيم ال -1
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 أولا: تعريف الرسالة الإعلانية
تعددت التعاريف التي وضعت لمرسالة الإعلانية وىذا باختلاف الباحثين وتعدد مداخل الدراسة ومن بين 

كل شيء يظير في الإعلان المقدم إلى المستيمك والمستعمل كأداة  الاعلانيةلة التعاريف نذكر: "تعني الرسا
 .1تترجم من خلاليا أفكار المعمن"

وتعرف عمى أنيا "شرح الفكرة الرئيسية للإعلان أو ما يريد المعمن أن يقولو لمجميور المستيدف، وقد 
تتضمن شرح للإدعاءات التي يستخدميا يكون ذلك في جممة واحدة أو عدة جمل أو كممة أو كممتين وقد 

المعمن لإقناع المعمن إليو، وتحفيزه عمى تصديق ما جاء بالإعلان والتصرف بالصورة المرغوبة من جانب 
 .2المعمن"

كافة الحروف، الكممات والعبارات، فمع ظيور الوسائل الإعلانية المطبوعة  وتعرف أيضا "عمى أنيا
 .ر الإيضاحية التي تدعم بالأوان، الشخصيات ومختمف الديكورات"أصبحت تمثل زيادة عمى ذلك الصو 

المسموعة فإنيا تمثل "كافة المؤثرات الصوتية والموسيقية بالإضافة إلى  الإعلانية أما في الوسائل
 العبارات المنطوقة".

 وفي الوسائل الإعلانية السمعية البصرية فإنو يضاف إلى كل العناصر المستعممة في الوسيمتين
 .3السابقتين "الحركة، الأفعال وردود الأفعال والرموز المرئية"

استنتاج أن الرسالة الإعلانية عبارة عن شرح الفكرة الرئيسية عن ما فمن خلال التعاريف السابقة يمكن 
من خلال استعمال حروف، كممات، جمل، صور، ألوان، حركات،  يريد المعمن إيصالو لجميور المستيمكين

رموز، شخصيات، ديكورات، موسيقى وما إلى ذلك، وىذا حسب وسيمة الإعلان المستعممة بغرض تحقيق 
 الأىداف المسطرة من قبل المعمن.
 ثانيا: مكونات الرسالة الإعلانية

ئية التي تتفاعل فيما بينيا لتكون الصورة يحتوي الإعلان عادة عمى جممة من العناصر المفظية والمر 
 المرغوبة المراد الإعلان عنيا ويتكون من:

 4ويعمل العنوان عمى:العنوان الرئيسي:  -1
 جذب انتباه الجميور نحو الإعلان. -
 إحداث الأثر السريع والمباشر بمجرد نشره. -
  .تركيز اىتمام الجميور عمى أىم الأفكار الواردة في الإعلان -

 بطبعيا عدة أنواع منيا: والعناوين

                                                           
 .510، ص2000كتبة مؤسسة الأىرام، القاىرة، ، م التسويق الفعال ،طمعت أسعد عبد المجيد  -1
 .199، ص2003، دار الكتب المصرية، الإسكندرية، الإعلان والترويجىناء عبد الحميم سعيد،  -2
 .88، ص2009مذكرة ماجستير في العموم الاقتصادية، جامعة بومرداس، ، فعالية الرسالة الإعلانية عمى سموك المستيمك النيائي، بوىدة محمد -3
 .141، ص 2003، الطبعة الأولى، عالم الكتب لمنشر والتوزيع، القاىرة، تصميم الإعلانعبد المّو المسممي،  -4
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  :طابعو إخباري، يقمل اىتمام الجميور من متابعة تفاصيل الإعلان لاحتوائو عمى العنوان المباشر
 المعمومات فيو. أىم

 :عمى الإطلاع عمى الإعلان كمو بتفاصيمو، حيث يتفادى ىدفو حمل الجميور  العنوان غير المباشر
الجميور لمتابعة باقي التفاصيل ليفيم ما  اىتمامنو، مما يثير ذكر معموماتو مباشرة عن الشيء المعمن ع

 يريده الإعلان.
  يكون في شكل سؤال لإثارة اىتمام الجميور للإعلان لمتعرف عمى إجابة يسعى  :الاستفهاميالعنوان

لى مقارنة الإجابة التي توصل إلييا  الاستطلاعلإشباع غريزة  لدى الجميور إذا لم يصل إلى الإجابة، وا 
أو يحمل معنى الفكاىة الخفيفة  سيل حمياال في الإعلان، وقد يحمل ألغازا )الجميور( مع الإجابة ليذا السؤ 

الوسيمة وىي كميا أساليب تستعمل قصد إغراء جميور  الاستطلاعالتي تحقق الراحة النفسية وتدفع نحو 
 لمتابعة الإعلان بأكممو.

 :وفيو نجد صيغة الأمر عند توجييو لمجميور المقصود بطريقة مباشرة أو غير مباشرة. العنوان الآمر 
 :ويسعى لإثارة شعور الجميور وتنبييو ليسأل نفسو عما يريده المعمن. العنوان المثير لمشعور 
 :ائل الإعلام وىي تمك التي تحتوي عمى معنى بر وسعمن العناوين التي تصادفيا  العنوان المبهم

 نجاح الإعلان لذلك ينصح بعدم المجوء إلييا. محدد متصل بموضوع الإعلان وغالبا ما تؤثر عمى
وتكون باستعمال الكممة والجمل والرسوم والصور، حيث ينقل المصمم أفكار إعلانو تصوير الفكرة:  -2

الأسموبين: الكممات أو الصور والرسوم وعموما كانت رسوم أم صور إلى جميوره، ويعبر عنيا بأحد أو كلا 
دم ىدف الإعلان وتسعى لتحقيقو ويبقى الإبداع في استخدام العناصر الطبوغرافية من أىم عوامل خلابد أن ت

 الاختيارتحقيق فاعمية الإعلان خاصة عندما يكون المصمم ممما بالأساليب النفسية التي تساعد عمى 
 .1التأثير الأكبر لمكممة والصورةالأنسب و 
اليدف من توظيفيا في الإعلان ىو توضيح والرموز في الإعلان:  الاشارات والشعارات استخدام -3

و رسومات وذلك حسب الوسيمة أات في شكل كممات ر الإشاالشعارات و أفكاره وتقديميا لمجميور. وتكون ىذه 
ات تستيدف ر ىو إلّا مجموعة إشا الإعلان ما بعض المختصين بأن المستخدمة وفي ىذه النقطة يرى

ات تعمل عمى نقل المعاني ر الجميور سواء في الوسائل المطبوعة أو المسموعة أو السمعية البصرية، فالإشا
فقط، كما أن بعض مصممي الإعلانات تستيوييم الشعارات لتحقيق أىدافيم الإعلانية، وىناك عدة أنواع من 

 الشعارات الإعلانية أىميا:
 من سمعة ما. معين شعار يركز عمى فوائد استعمال واستيلاك لنوع -
 .2نشعار يحفز الفرد عمى سموك معي -

                                                           
 .196، ص 2003، دار الجامعة الجديدة، القاىرة، ىندسة الإعلانعبد السلام أبو قحف،  -1
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تكون الرسالة مفصمة بطريقة كافية تخمق رغبة الشراء من خلال الإقناع والتأثير الرسالة الإعلانية:  -4
عمى حاجاتو ودوافعو فيما يخص التأثير في  عمى الجوانب النفسية والعقمية لمجميور المتابع للإعلان بالتركيز

لإعلان إضافة إلى ا ب شراء السمعة أو طمب الخدمة محليتجو الإقناع إلى المنطق، وتقديم أسباحين 
 الإجابة عمى التساؤلات المختمفة دون إفراط أو تفريط.

قد يكون من الضروري أن يحتوي الإعلان عمى سعر بيع الطمب في حالات دون أخرى  السعر: -5
 لأنو قد تكون ىناك إعلانات ليست سمعية لا تحتاج إلى وضع ىذا العنصر.

 ،ىو ضرورة ممحة في الإعلان عمى أن يكون بسيط وسيل الفيم والنطق والتذكرالاسم التجاري:  -6
إدخال الجميور والمتابع في نوع من المتعة والسرور أو الخدمة وتذكرىا كمما يكون قريب من السمعة بإمكانو 
 .1دون صعوبة حينما يتخذ قرار شرائيا

عادة ما تكون في جممة وظيفتيا التأثير عمى المستيمك سواء كان مشاىدا أو قارئا أو  الخاتمة: -7
 .2وغالبا ما تكون في صيغة أمر أو تكرار لاسم السمعة أو الخدمة أو الموزع ،مستمعا
 : 3تتوفر الرسالة الإعلانية عمى بعض الخصائص والتي تتمثل في خصائص الرسالة الإعلانية:  ثالثا:

ارة سمسمة من ثأن يعمل عمى إ حيث يجدر عمى محرر الرسالة الإعلانيةالقدرة عمى التأثير:  -1
 في ذىن المعمن إليو حسب ترتيبيا المنيجي.الأفكار 
عند تحرير الرسالة الإعلانية وعرض لمختمف النقاط البيعية والمنافع الصدق والقدرة عمى الإقناع:  -2

والمبالغة في  ة والصدق وتفادي المغالاةنمامي بالأحالمنتج المعمن عنو لابد من التالمترتبة عمى استخدام 
 جوانب المنتج حتى يمكن لممستيمك النيائي قبول الفكرة الإعلانية .

بمبدأ البساطة في تقديم الأفكار الإعلانية،  الأخذيجب عمى محرر الرسالة سهولة القراءة والفهم:  -3
وحتى تكون واضحة وبعيدة عن كل التعقيدات المغوية يجب استعمال كممات أو جمل مناسبة ومعبرة تتناسب 

 مع طبيعة واىتمامات جميور المستيمكين النيائيين.
ب انتباىو ذجإن تطابق أفكار محرر الرسالة وأفكار المستيمك يولد عند ىذا الأخير التشويق:  -4

 واىتمامو من خلال توفر عنصر التشويق الذي يقود بو إلى التصرف أو الشراء.
لابد من توفر مجموعة من الصفات حتى تكون الرسالة الإعلانية رابعا: مقومات نجاح الرسالة الإعلانية: 

 4ناجحة وىي: 
ويقصد بو عدد الأفراد أو المنازل التي تتعرض لمرسالة الإعلانية التي تنطوي عمى الوصول:  -أ

المعمومات أو المعنى الذي يأمل المرسل في توصيمو لممستيمكين المستيدفين، وقد تكون الرسالة لفظية 

                                                           
 .250، ص 2007عالم الكتب لمنشر، القاىرة،  ،، الطبعة الأولىالإعلانيةابتكار الأفكار ينسي، بالسيد  -1
 .156، ص2002 ،، لمنشر، القاىرةة، جامعة القاىر الإعلان الصحفيصفوت العالم،  -2
 .214، ص 2004، الدار الجامعية ، الإسكندرية ،  مبادئ التسويقنبيمة عباس ،  ن،محمد فريد الصح -3
 .73، ص 2010، عماندار أسامة لمنشر والتوزيع،  ،1، ط الإدارة الفندقية والسياحية عبد الكريم حافظ، -4
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امج الحممة عمى الأقل مرة واحدة خلال برنشفيية، أو مكتوبة أو رمزية، أو التي تصميا الحملات الإعلانية 
ممة حإذا لم يتم الوصول لمفئات والأعداد المستيدفة من ال ،الإعلانية التي يقوم بيا مسئولو الخدمات السياحية

ممة الإعلانية من خلال ح) أسبوع، شير، سنة( يصبح من الضروري تكرار الالإعلانية خلال فترة زمنية 
 الأخرى. وسائل إعلانية أخرى أو إعادة النظر بالعوامل المؤثرة

ىو عدد المرات التي يتعرض ليا الشخص أو العميل لمرسالة الإعلانية خلال فترة زمنية  التكرار: -ب
معينة مثلا: ثلاث مرات خلال شير، وىناك حد أدنى لعدد المرات التي يجب أن يتعرض ليا العميل لمرسالة 

خلال فترة زمنية بسيطة  يالمرغوبة ممحة أ الاستجابةعندما تكون الإعلانية لكي تحقق أىدافيا المرسومة، 
فإنو لابد من تكرار الرسالة الإعلانية بشكل كبير لكي تحقق أىدافيا خلال نفس الفترة الزمنية ، الكثير 

وليدة لحظتيا في كثير من يعتقدون أن عامل التكرار أىم من عامل الوصول نظرا لمقرارات الآتية التي تكون 
 وىنا يظير أثر الرسالة الإعلانية المتكررة.حالات السفر والإقامة 

يث الصوت، الموسيقى، الشعار، والعناوين الرسالة الإعلانية بالثبات من ح إذا تميزت الثبات: - ت
 .الرئيسية أو الحجم أو مكان الإعلان أو محتويات الرسالة فإنو عادة ما يحقق نتائج ممموسة

نجاز ز ي علانيةإن اختيار الوقت المناسب لمرسالة الإ التوقيت: -ث ىا للأىداف المنشودة يد من فعاليتيا وا 
فمثلا يمكن وىذا يعتمد عمى طبيعة السوق وموسمية النشاط السياحي والوسيمة المستخدمة بشكل أساسي ، 

لكي يحقق أىداف الحممة مبة المدارس قبل بدء العطمة الصيفية بوقت بسيط لمفندق القيام بحملات إعلانية لط
 الإعلانية .

 المطمب الثاني: الوسائل الإعلانية المسموعة
تستخدم فييا كافة المؤثرات الصوتية التي تخاطب حاسة السمع لدى السائح سواء من خلال الأحاديث 

 انس منيا جميعا لتأليف الإعلان. أو الموسيقى أو الأصوات الطبيعية أو من خلال مزيج متج
 1:الوسائل الإعلانية المسموعة ما يميومن أىم 

عبر استخدام المحاضرات المسموعة من خلال الأحاديث الإذاعية أو غيرىا المحاضرات السياحية:  -1
من الكاسيت أو مكبرات الصوت المختمفة عن البرامج السياحية لذا لابد من حسن اختيار المحاضر الذي 

 يشد الانتباه.
عن برامج السياحة والإعلان عنيا بأسموب  علانلإتستخدم كأسموب فعّال ل ات السياحية:ندو ال -2

المناظرة بين مجموعة من المتخصصين في السياحة، وكمما عالجت الندوة موضوعا سياحيا، كمما كانت 
 مشوقة وجذابة لجميور المستمعين من السياح.

وىي من أىم الوسائل الإعلانية بالنسبة لشركات السياحة، حيث تقوم شركات المؤتمرات السياحية:  -3
السياحة الناجحة بعقد مؤتمر لمندوبي ورجال البيع والوكلاء السياحين العاممين لدييا والتابعين ليا لتعريفيم 

                                                           
1 - http:// www.syria-hews.com.php?sy-sep=72811. 11:30عمى الساعة  08/02/2015تاريخ التصفح    
. 
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محرري البرامج بالبرامج السياحية الجديدة والشروط الطبيعية وخطط وأىداف الشركة، ويقوم مندوبي الإذاعة و 
ثارة  ذاعة فقرات اخبارية عنيا تمثل عناصر جذب وا  السياحية الإخبارية بتغطية ىذه البرامج السياحية وا 

 لمسياح.
حيث تستخدم الإذاعة المرئية والمسموعة كوسيمة شديدة  البرامج والإعلانات الإذاعية السياحية: -4

حفيزىم لمتعامل مع برامج السياحة، فتقوم ير عمييم و ة جميور السياح والتأثالتأثير وعظيمة النجاح في مخاطب
شركة السياحة بالتعاقد عمى وقت إذاعي محدد وفي إطار ىذا الوقت الإذاعي عمييا أن تختار بين الأساليب 

 الثلاثة الآتية:
 تقديم فقرات إعلانية عن برامجيا السياحية. -
أنّ البرنامج السياحي سيكون أكثر تأثيرا تقديم برنامج سياحي إذاعي عن خدماتيا السياحية باعتبار  -

 من جميور السياح من الإعلان.
عي االجمع بين الأسموبين السابقين من حيث إعداد فقرات إعلانية وتقديميا وكذا تقديم برنامج إذ -

 سياحي خاص بالشركة.
ارىا احي، حيث أنّ انتشيوىي من أىم وسائل الإعلان السالأشرطة السمعية والأقراص المضغوطة:  -5

لى إفي السيارات الخاصة والعامة السياحية يمكن من استخداميا بفعالية كأسموب لمدعاية والإعلان بالإضافة 
 وتكمفتيا المنخفضة وتأثيرىا العالي عمى نفسية السائح. اسمة أساسية خاصة بيا وىي سيولة التعامل معي

وىي من أنجح وسائل الإعلان السياحي، ووسيمة إعلام ناجحة أيضا تستخدم  الإذاعة الداخمية: -6
ة الداخمية غالبا ما ترتبط بالمعسكرات، والأماكن الجماىيرية ذات الطابع شيط التعاقدات السياحية، والإذاعلتن

 والموانئ والمعارض والمتاحف. مثل المطارات الخاص
 ءةالث: الوسائل الإعلانية المقرو المطمب الث

 تتمثل الوسائل الإعلانية المقروءة فيما يمي:
يضا في الإعلان عن المناطق السياحية حيث تعتبر وسيمة لنقل أالصحف ليا دورىا الصحف:  -1

السياحة إلى المناطق  سيير الرحلات الشاممة وتوجيو حركةتومية عن التخفيضات عمى الإقامة و الأخبار الي
مكانية تغيير أالجديدة ويتميز الإعلان الصحفي بإمكانية التركيز عمى  سواق ومناطق جغرافية معينة وا 
فضلا عن أنّو إعلان مكتوب ومحسوس ويمكن  ،مضمون الرسالة الإعلانية بسرعة وبدرجة المصداقية العالية

 1بو والرجوع إليو أكثر من مرة. الاحتفاظ
الوقت في ، و ةأكبر للإعلان من حيث استخدام الألوان والصور  اتتعطي المجلات إمكاني المجلات: -2

نفسو فإنّ المجلات السياحية المتخصصة تمثل أيضا وسيمة ميمة من وسائل الإعلام لمجماىير السياحية 
 والمؤسسات العامة في مجال السياحة.

                                                           
 .102، ص2002، الطبعة الأولى، دار الفجر لمنشر والتوزيع، القاىرة، سياحيالإعلان المحمد منير حجاب،  -1
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الإعلان عن البرامج السياحية وبنجاح، يمكن استخدام ىذه الوسيمة أيضا في  الدوريات السياحية: -3
 خاصة أنّ الدوريات السياحية المتخصصة كثيرا ما تكون محل اىتمام المختصين في العمميات السياحية.

كثيرا ما ييتم السياح بالبحث عن الكتب أو دليل سياحي عن المكان أو  الكتب والأدلة السياحية: -4
ركات السياحة بتزويد عملائيا من السياح بمثل ىذه الكتب أو البمد التي يرغبون في زياتيا، وتقوم بعض ش

، ومن ثم يمكن استخدام صفحات ىذه الكتب أو الدليل في وضع الإعلانات السياحية دلة السياحيةلأا
 المختمفة التي ترغب في الإعلان عنيا.

تمثل النشرات الدعائية وسيمة ميمة في الإعلان عن البرامج السياحية، حيث إنّ  النشرات الدعائية: -5
توزيع ىذه النشرات عمى فروع الشركة ومكاتب وكلائيا والمعارض السياحية وعمى تجمعات السياح كفيل 

 بتنشيط التعاقدات السياحية، فضلا عن استخداميا وسيمة لممقارنة بين برنامج سياحي وآخر.
وسيمة لإثارة  وىي عميةاوتستخدم ىذه اللافتات والممصقات بف والممصقات السياحية: اللافتات -6

التعاقدات عمى البرامج السياحية ويتعين حسن اختيار الأماكن التي توضع فييا حتى تجذب انتباه السائح 
 .1وتدفعو لمبحث عن مزيد من المعرفة أو التعاقد فورا مع البرنامج السياحي المعمن عنو

 المرئيةطمب الرابع: الوسائل الإعلانية الم
 تتمثل أىم الوسائل الإعلانية المرئية فيما يمي:

حيث توضع في الميادين الكبرى وعمى الطرق وعمى أعمدة الإنارة داخل الإعلانات الضوئية:  -1
لكترونية.  2المدن والمطارات والموانئ، وقد تكون ثابتة ومتحركة وا 

تشترك بعض المنظمات في المعارض التي تيتم بالنشاطات السياحية وتقوم  المعارض السياحية: -2
ىذه المنظمات بإيضاح مغرياتيا وكل عناصر الجذب في برامجيا السياحية ومن خلال الفانوس السحري 

 ( وعرض الصور الممونة عن الأماكن السياحية.راتالبروجي كتو الظير ) فوآلات العرض خم
بعض المنظمات السياحية بإعداد نماذج مصغرة لممعالم السياحية لممواقع  تقوم النماذج السياحية: -3

زمع زيارتيا من خلال البرامج السياحية ووضعيا في منافد توزيع ىذه البرامج، أو كنماذج يمكن بيعيا مال
ىذه  بالمنازل مما يساعد عمى تكوين رغبة لزيارةللأطفال خلال المناسبات أو تصميميا كتحف يمكن اقتنائيا 

 3الأماكن السياحية.
الرسمية  الاستقبالاتوتستخدم ىذه الأعلام في الميرجانات السياحية في الأعلام السياحية:  -4

بوضعيا أمام الفنادق في الأماكن المخصصة ليا لمدلالة عمى تواجد مسؤول معين من البمد، ووجود العمم 
 البمد المرفوع عممو.جذب السائحين بتوليد الرغبة لدييم لمعرفة ىذا  يساعد عمى

                                                           
 .130نعيم الظاىر، سراب الياس، مرجع سابق ص  -1
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تمثل الأزياء الوطنية والتقميدية وسيمة من وسائل الجذب السياحي الأزياء الوطنية والتقميدية:  -5
المستخدمة عمى نطاق كبير في الإعلانات السياحية، وكثيرا ماتستخدم أيضا في الملابس الرياضية للاعبي 

 والإعلان لمشركات السياحية ولبرامجيا السياحية.كرة القدم والرياضيين في المسابقات الرياضية لمدعاية 
وىي من الوسائل التي تستخدميا شركات السياحة بوصفيا في مكاتب البيع الشارات السياحية:  -6

 1السياحي بدرجة كبيرة لدى بعض مديري الشركات غير السياحية لجذب انتباه زوار ىؤلاء المسؤولين.
 موعة و المرئية:: الوسائل الإعلانية المسخامسالمطمب ال

ىي أكثر الوسائل نجاحا وتأثيرا لاعتمادىا عمى مخاطبة أكثر من حاسة حيوية لدى السائح وىي حاستا 
السمع والبصر معا، وفي وقت واحد مما يكون لو أكبر الأثر عمى إقناع السائح بالصوت والصورة بأىمية 

 يمي: ىذا النوع ماالتعاقد عمى برنامج سياحي معين وأىم الوسائل المستخدمة في 
شعبية ونطاقا في العصر الحديث وفي الوقت نفسو تأثيرا و وىو أكثر الوسائل جماىيرية التمفزيون:  -1

، ويتعين وعن طريق التمفزيون يتم بث الإعلانات السياحية إلى عدد كبير من السياح ،عمى سموك المشاىدين
ار التوقيت المناسب لتقديم الإعلان في التمفزيون حتى يؤتي أثره المطموب، فالتمفزيون يسمح بنقل ياخت

الإعلان بصورة حية وواقعية عن المنطقة السياحية، وتظير السائحين وىم في حالة استمتاع بالمنتج. ىذا 
 جانب النص المسموع والخمفية الموسيقية المذين يزيدان من تأثير الإعلان.ب

من المشاىدين وىم في حالة استرخاء، مما  ةد غفير اعدبالإضافة إلى أنّ الرسالة الإعلانية تصل لأ
 2يساعد عمى تقبميا واستيعابيا.

تمثل السينما وسيمة ميمة من وسائل الإعلان التي عن طريقيا يتم مخاطبة الأفلام السينمائية:  -2
عمى البرامج السياحية سواء عن طريق أفلام إعلانية  عدد كبير من جميور السياح ومن ثمّ اقناعيم بالتعاقد

خاصة تصمم ليذا الغرض بشكل مباشر، أو طريق أفلام سينمائية روائية عادية تصمم لخمق دافع السفر 
 والسياحة لدى السائح بشكل غير مباشر ولزيارة أماكن محددة بذاتيا ثم عرضيا سينمائيا بشكل جذاب.

خذة في الاتساع والانتشار، ويمكن عن طريق شراء بعض الوقت من وىو من الوسائل الآ الفيديو: -3
 الشركات المنتجة للأفلام تقديم إعلان عمى أشرطة الفيديو بشكل مناسب.

تمثل المسابقات الرياضية وخاصة الأولمبياد والبطولات الدولية وسيمة ميمة  المسابقات الرياضية: -4
ية وكذا لجذب العديد من السياح من مشجعي الرياضة التي يمكن استخداميا في الإعلان والدعاية السياح

 تقوم بالبطولة أو الأولمبياد حوليا.
وضيا أن تقوم بالدعاية والإعلان السياحي ر تستطيع فرق الفمكمور الشعبية الفنية بع الفرق الشعبية: -5

 .ذا الفنبشكل ناجح، وتعد وسيمة مناسبة لمجذب السياحي لعدد كبير من السياح من الميتمين بي
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وىي من الوسائل الميمة لمجذب السياحي وللإعلان عن الشركة  العروض المسرحية والفنية: -6
 .1السياحية وبرامجيا أيضا، وىي في الوقت نفسو محور لبرامج سياحية ناجحة

تعرف السياحة الإلكترونية بأنيا استخدام تكنولوجيا المعمومات والاتصال في مجال الأنترنيت:  -7
ل عمى كافة موالسياحة لمحصول عمى تسييلات أكثر فعالية لمموردين والمستيمكين السياحيين، ويشتالسفر 

وتنظيميا من خلال الأنترنيت  من عروض البرامج السياحية وحجز الرحلات السياحية العمميات السياحية
 2والتطبيقات المرتبطة بتكنولوجيا المعمومات والاتصال.

ر الأنترنت تستفيد مختمف المؤسسات السياحية من إمكانياتيا في نشر فمن خلال خدمة الإعلان عب
يجاد مواقع خاصة لمراكز المعمومات.  3معمومات خاصة عن مختمف خدماتيا السياحية وا 

ىذا وقد ساىمت الطبيعة التفاعمية لشبكة الأنترنيت من إيجاد وسط مثالي بين المنتج والمستيمك 
السياحي، وذلك لأنّ المجيود الذي يبدلو ىذا الأخير باستخدام شبكة المعمومات العالمية أقل منو في حالة 

ار المعمومات التي يحتاجيا يستطيع المستيمك أن يخت حيث الانتقاءالاتصال التقميدي إضافة إلى إمكانية 
 4نوعا وكما.
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 خلاصة الفصل:
لم تعد السياحة ىي مجرد التنقل من مكان إلى آخر من أجل تحقيق الرفاىية، بل أصبحت صناعة 

 تشمل كل النشاطات التي يمارسيا الأفراد خلال فترة سفرىم واقامتيم في مناطق خارج محيطو  قائمة بذاتيا،
الدائمة في فترة تقل عن السنة، وىي تقوم عمى مجموعة من المقومات الطبيعية منيا والبشرية والتي  اقامتيم

ة أىميوتختمف  عمى غيرىا من الصناعات الاخرى، تميزىامعينة  اقتصاديةتجعميا تتصف بخصائص 
ى إلى تعدد من بمد إلى آخر في ظل تنوع مقوماتيا كما أنّ التطور الذي طرأ عمى السياحة أد لسياحةا

 .الياكوأش أنواعيا
الإعلان بصفة عامة والإعلان السياحي بصفة خاصة أحد الأنشطة الرئيسية في مجال التعريف ويعتبر 

بالسمع والخدمات لمعديد من المؤسسات السياحية، إذ يعتمد عميو في تحقيق أىداف اتصالية بين الأطراف 
بشكل رئيسي  تحدد وظيفتين أساسيتين يقوم بيما الاعلان، كما يمكن أن تيا ىذه المؤسساالتي تتعامل مع

 وىما: 
  التعريف التأثير عميو والاقناع، ىنيا بتقبل الخدمة السياحية المراد الترويج ليا من خلالذتييئة السائح  -

 .وىذا دور مخطط الحممة الإعلانية الجيد  وتوفير المعمومات والتذكير،
 ؤسساتإلى البرامج السياحية، وىذا ىدف رئيسي لجميع الم والانضمامترغيب السائح بالشراء  -

 نمن قبل السائح وىذا من خلال التركيز عمى سيولة الحصول ع الاستجابةالسياحية لموصول إلى ىذه 
 المنفعة العائدة عمى السائح في حال انضمامو إلى ىذه البرامج. نالخدمة السياحية، وكذلك ع

 الفقري العمود والمقروءة والمرئية المسموعة ،أنواعيا بمختمف السياحية الإعلانية الوسائل دوتُع  
 راجع وىذا ،وحساسة صعبةة عممي تُعد معمِن لأي بالنسبة اختيارىا عممية فإن ولذلك السياحي، للإعلان
 الجميور إلى الوصول عمى الإعلانية الوسيمة قدرة بينيا من العممية، ىذه عمى رتُؤث   عوامل عدة لوجود

 ة والخدمة السياحية المعمن عنيا.الإعلاني الرسالة وطبيعة المناسب
  



 

 :ثانيالفصل ال
 سلوك المستهلك السياحي
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 تمييد
عمى  امنذ نشأتي تعتمدلقد اة نسبيا، و الحديث دراساتدراسة سموؾ المستيمؾ السياحي مف ال تعتبر 

المفاىيـ المقدمة مف العموـ الاجتماعية مثؿ عمـ النفس وعمـ الاجتماع، ولقد زادت الحاجة إلى دراسة سموؾ 
 ر ىذا الميداف كحقؿ أكاديمي متخصص مف حقوؿ التسويؽ.المستيمؾ السياحي نظرا لتطو 

ؾ أىمية الاىتماـ وقد ارتبطت دراسة سموؾ المستيمؾ السياحي كثيرا بالمفيوـ التسويقي الذي أصبح يدر 
 واعتباره محور العممية التسويقية. السائح جات ورغباتابح

 المستيمؾ نوع بتحديد قامت اذا إلا أىدافيا تحقيؽ في تنجح أف سياحية مؤسسة لأي يمكف لا أنو كما
  لمف تحديد تـ إذا إلا التسويقي البرنامج وضع يمكف لا أنو حيث ،بإنتاجيا قوـت التي الخدمات أو لمسمع
 .سموكو دراسة وأىداؼ  أىمية زبر ت ومنو، البرنامج ىذا سيوجو
 خذهتسي الذى القرار معرفة ىو لأفرادا وتصرفات سموؾل دراستيـ مف التسويؽ رجاؿ يريده ما أف وطالما 

 أو مبرنامج السياحيل بشرائو إما يكوف الذى القرار ىذا عمى المؤثِّرة العوامؿ ظؿ في السياحي المستيمؾ
 .الاستيلاكي أو الشرائي قراره عمى وتأثيره السموؾ ىذا عمى الإعلاف تأثير بينيا ومف عنو، الامتناع

 المباحث التالية6 التطرؽ لسموؾ المستيمؾ السياحي عبر ىذا الفصؿ سنحاوؿ مف خلاؿوعميو 
 6 ماىية سموؾ المستيمؾ.المبحث الأوؿ  -
 تحميؿ سموؾ المستيمؾ السياحي. المبحث الثاني6  -
 6 العوامؿ المؤثرة في سموؾ المستيمؾ السياحي.المبحث الثالث  -
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 مبحث الأول: ماىية سموك المستيمكال
يمكف لأي مؤسسة أف تنجح في تحقيؽ أىدافيا إلا إذا قامت بتحديد المستيمؾ لمسمع والخدمات التي  لا

تقوـ بإنتاجيا، فيي دائما تسعى لدراسة سموكو وفيـ تصرفاتو، محاولة بذلؾ لإشباع حاجياتو وتمبية رغباتو، 
 وتحقيؽ مبرر وجودىا.

 ول: مفيوم سموك المستيمك وأىميتوالمطمب الأ 
 سوؼ نتطرؽ في ىذا المطمب إلى تعريؼ سموؾ المستيمؾ وأىميتو.

 المستيمؾتعريؼ سموؾ  أولا:
 لى تعريؼ سموؾ المستيمؾ لابد مف الإشارة إلى تعريؼ كؿ مف السموؾ والمستيمؾ.إقبؿ التطرؽ 

السموؾ ىو جميع الأفعاؿ والتصرفات المباشرة وغير المباشرة التي يأتييا ويقوـ بيا الأفراد مف أجؿ 
 .1"التكيؼ مع متطمبات البيئة والحياة المحيطة بيـ

ىو محصمة تفاعؿ مجموعة عوامؿ بيئية وشخصية خارجية وداخمية تؤثر فالسموؾ حسب ىذا التعريؼ 
 منية معينة.في الفرد وتتأثر بو خلاؿ فترة ز 

والذي تستقر عنده السمعة أو يتمقى الخدمة مقدـ "اليدؼ الذي يسعى إليو منتج السمعة أو  ووالمستيمؾ ى
  .2الخدمة، أي ىو محطة أنظار مف يعمؿ في مجاؿ التسويؽ"

أو فقد يكوف المستيمؾ شخص طبيعي أو معنوي يقوـ بشراء المنتجات إما لاستيلاكو الشخصي 
ما لإنتاج سمعا وخدمات أخرى أو الاستعانة بيا في أداء عممو ،الأخير( أسرتو)المستيمؾاستعماؿ أفراد   وا 

 .3)المستعمؿ الصناعي، المشتري الصناعي(
"عف مجموعة مف التصرفات التي تتضمف الشراء واستخداـ السمع  أما سموؾ المستيمؾ فيو عبارة

 .4بما في ذلؾ عممية اتخاذ القرارات التي تسبؽ وتحدد ىذه التصرفات"والخدمات 
كما يعرؼ عمى أنو" ذلؾ السموؾ الذي ينتج عف المستيمؾ نتيجة تعرضو إلى منبو داخمي أو خارجي في 
  البحث والشراء واستخداـ المنتجات التي يتوقع أنيا ستشبع حاجاتو وتمبي رغباتو حسب الإمكانيات الشرائية

 .5تاحة"الم
وقد عرؼ بػػ)سموؾ المستيمؾ ىو الفعؿ المتحقؽ مف قبؿ الفرد في شراء أو استخداـ أو الانتفاع مف منتج 

 .6نية والاجتماعية التي تقود إلى تحقيؽ ذلؾ الفعؿ"ذىأو خدمة متضمنة عدد مف العمميات ال

                                                           
 .42، ص7553، دار الثقافة لمنشر والتوزيع، عماف، ، سموؾ المستيمؾمحمد صالح المؤذف -1
 .71، ص4002، الدار الجامعية، الإسكندرية، قراءة في سموؾ المستيمؾأيمف عمي عمر،  -2
 .777، ص4005امعة بومرداس، ، مذكرة ماجستير في العموـ الاقتصادية، جالخدمات  السياحية وأثرىا عمى سموؾ المستيمؾ، برنجي  أيمف -3
 .51، ص4004، القاىرة، ، مكتبات مؤسسة الأىراـالتسويؽ الفعاؿ عبد الحميد طمعت أحمد، -4
  .2، ص7551، دار المستقبؿ لمنشر والتوزيع، عماف، ، سموؾ المستيمؾمحمود إبراىيـ عبيدات -5

6
-Berkowitz Eric, N.et,al, Marketing,(6th ed, MC  Graw-Hill,2000),p150.  
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"سموؾ المستيمؾ ىو مجموعة التصرفات التي تصدر عف الأفراد الذيف يقوموف مباشرة  وعرؼ كذلؾ بػػ
بالحصوؿ عمى السمع والخدمات الاقتصادية أو استخداماتيا بما يعنيو ذلؾ مف قرارات تسبؽ ىذه التصرفات 

 .1"وتحددىا
يتخذىا الفرد عند "سموؾ المستيمؾ ىو مجموعة مف الأنشطة التي يمارسيا أو القرارات التي  وعرؼ بػػ -

 .2البحث أو الشراء أو الاستخداـ أو التقييـ لمسمع والخدمات التي تشبع رغباتو واحتياجاتو المتباينة والمتغيرة"
مف خلاؿ التعاريؼ السابقة يمكننا أف نستخمص تعريؼ شامؿ لسموؾ المستيمؾ بأنو ذلؾ النمط الذي 

ستخداـ أو التقييـ لمسمع والخدمات والأفكار التي يتوقع منيا يتبعو المستيمؾ في سموكو لمبحث أو الشراء أو الا
 أف تشبع حاجاتو ورغباتو.

 ثانيا: أىمية سموك المستيمك
 36يمكف تمخيص أىمية سموؾ المستيمؾ في النقاط التالية

تفيد الأفراد والأسر في التعرؼ عمى كافة المعمومات والبيانات التي تساعدىـ في الاختيار الأمثؿ   -
 لممنتجات المطروحة ووفؽ إمكاناتيـ الشرائية وميوليـ ودوافعيـ.

الأسرة في تمكيف المؤثريف عمى  تبرز الأىمية والفائدة الكبيرة لدراسات سموؾ المستيمؾ عمى مستوى  -
 البدائؿ السمعية لمختمؼالقرار الشرائي في الأسرة مف أجؿ إجراء كافة التحميلات اللازمة لنقاط القوة والضعؼ 

 أو الخدمية المتاحة واختيار البديؿ الذي يحقؽ أقصى إشباع ممكف للأسرة.
تفيد دراسات سموؾ المستيمؾ تحديد مواعيد التسويؽ الأفضؿ للأسرة وأماكف التسوؽ المفضمة وحسب   -

 الطبقة الاجتماعية لممشتري المستيمؾ أو المستخدـ.
 يمي6 ماؾ سوؼ تؤدي إلى أما مف الجانب الترويجي فإف دراسة سموؾ المستيم  -
ا يتوافؽ مع قدراتو عمى فيميا بمالاختيار الدقيؽ لمضموف الرسالة الترويجية المطموب إيصاليا إليو و   -

 وتفسيرىا.
 واستجابة ليا. معيا الاختيار المناسب لموسيمة الترويجية الأكثر تفاعلا  -
لممستيمؾ وبما يتناسب مع حالتو الشخصية في تحديد الوقت المناسب لإيصاؿ الرسالة الترويجية   -

 تمقي وقبوؿ الرسالة.
قياس مستوى رد و ستجابة لو تحديد مدى تكرار الإشيار وبما يتناسب مع قدرتو عمى تحقيؽ الا  -
 الفعؿ.
 
 

                                                           
1

 -Engel, J, F, Kollat, D.T and Black Well, E.D consumer Behavior HOLT Rinechart and Winston 

(INC,n.y,1995),p5. 
 .47، ص4002، مكتبة الشقري، الرياض، سموؾ المستيمؾعبد الحميد طمعت السعد وآخروف،  -2
 .33، ص4001في العموـ التجارية، جامعة البميدة،  ، مذكرة ماجستيرسموؾ المستيمؾتأثير الترويج عمى كماؿ مولوج،  -3
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 ثاني: أىداف دراسة سموك المستيمكالمطمب ال
لدراسة سموؾ المستيمؾ أىداؼ يستفيد منيا كؿ مف المستيمؾ والباحث ورجؿ التسويؽ والمتمثمة فيما 

 16يمي
تمكيف المستيمؾ مف فيـ ما يتخذه يوميا مف القرارات الشرائية ومساعدتو عمى معرفة الإجابة عمى   -7

 التساؤلات المعتادة التالية6
المختمفة مف السمع والخدمات موضوع الشراء التي تشبع ماذا يشتري؟ أي التعرؼ عمى الأنواع  -

 حاجاتو ورغباتو.
 لماذا يشتري؟ أي التعرؼ عمى الأىداؼ التي مف أجميا يقدـ عمى الشراء، أو المؤثرات التي تحثو  -

 عمى شراء السمع والخدمات.
 ء.كيؼ يشتري؟ أي التعرؼ عمى العمميات والأنشطة التي تنطوي عمييا عممية الشرا  -
 تمكف الباحث مف فيـ العوامؿ أو المؤثرات الشخصية والعوامؿ أو المؤثرات الخارجية)أو البيئية(  -4

التي تؤثر عمى تصرفات المستيمكيف، حيث يتحدد سموؾ المستيمؾ الذي ىو جزء مف السموؾ الإنساني 
 بصفة عامة، نتيجة تفاعؿ ىاتيف العامميف.

التسويؽ مف معرفة سموؾ المشتريف الحالييف والمحتمميف والبحث تمكف دراسة سموؾ المستيمؾ رجؿ   -3
عف الكيفية التي تسمح لو بالتأقمـ معيـ أو التأثير عمييـ وحمميـ عمى التصرؼ بطريقة تتماشى وأىداؼ 

في ذلؾ بالبحوث التسويقية اللازمة وبالتالي وضع الاستراتيجيات التسويقية  المؤسسة، وتستعيف المؤسسة
 لمتأثير في المستيمؾ.المناسبة 

 ويمكف توضيح أىداؼ دراسة سموؾ المستيمؾ في الشكؿ التالي6
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 .43-47، ص ص4070، الطبعة الثانية، ديواف المطبوعات الجامعية، الجزائر"عوامؿ التأثير البيئية"سموؾ المستيمؾ، عنابي بف عيسى،  - 1
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 (: أىداف دراسة سموك المستيمك.10) الشكل رقم
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

-عوامؿ التأثير البيئية -عنابي بف عيسى، سموؾ المستيمؾ ف إعداد الطالبيف بالاستناد إلى6مالمصدر: 
 .43 -47، ص ص4070المطبوعات الجامعية، الجزائر، ، ديواف 

 خصائص وأنواع سموك المستيمك المطمب الثالث:
 يتميز المستيمؾ بخصائص عديدة وذلؾ ما أدى إلى ظيور أنواع مختمفة مف المستيمكيف. 

 سموك المستيمك أولا: خصائص
 16يمكف تمييزىا كالآتي خصائص لسموؾ المستيمؾ 
المستيمؾ مف خلاؿ القياـ بسموؾ أو تصرؼ ما إلى تحقيؽ ىدؼ معيف أو مجموعة مف  يسعى  -

 الأىداؼ أىميا إشباع حاجة أو تمبية رغبة.
 يحدث سموؾ المستيمؾ نتيجة لدافع أو عدة دوافع شرائية.  -
 يتغير السموؾ بتغير الظروؼ المحيطة بالفرد.  -
 لتنبؤ بسموؾ المستيمؾ وتصرفاتو. صعوبة ا  -

 
 
 
 

                                                           
 .772، ص4002دار وائؿ لمنشر، عماف،  ،استراتيجية التسويؽ، البرنجي أحمد محمد فيمي ،ي ر البرواعبد المجيد نزار  -1
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 ثانيا: أنواع سموك المستيمك
تختمؼ أنواع سموكيات الأفراد وتصرفاتيـ باختلاؼ الأفراد ذاتيـ والأىداؼ التي يسعوف إلى تحقيقيا وعمى 
حسب رؤية كؿ باحث وأىدافو أو كؿ مدرسة مف مدارس السموؾ الإنساني وأىدافيا وفيما يمي سوؼ نمقي 

 .1الضوء عمى أىـ ىذه التقسيمات
 6 وىنا ينقسـ سموؾ المستيمؾ إلى6السموكشكل  حسب  -7
، الأكؿ،  6 وىو التصرفات والأفعاؿ الظاىرة والتي يمكف ملاحظتيا مف الخارجسموك ظاىر  -أ )النوـ

 الشراء....(.
6 لا يمكف مشاىدتو أو ملاحظتو بشكؿ مباشر، بؿ الاستدلاؿ عميو مف خلاؿ ملاحظة سموك باطن -ب

 .ير، التأمؿ، الإدراؾ، التصور...(وتصرفات الأفراد الظاىرة)التفكالأوجو المختمفة لسموؾ 
 6 تنقسـ تصرفات المستيمكيف حسب طبيعتيا إلى6حسب طبيعة السموك  -2
ومف دوف الحاجة إلى التعمـ منذ ميلاده 6 وىو السموؾ الذي غالبا ما يصاحب الإنساف سموك فطري -أ

 بكاء الطفؿ(.)أو التدرب
وىو السموؾ الذي يتعممو الفرد بواسطة التعمـ أو التدريبات المختمفة مثؿ)القراءة  سموك مكتسب: -ب

 والكتابة، السباحة قيادة السيارات....(.
 ينقسـ سموؾ المستيمؾ حسب ىذا المعيار إلى6حسب العدد:   -3
ىو السموؾ الذي يتعمؽ بالفرد في حد ذاتو وما يتعرض لو مف مواقؼ خلاؿ ساعات  سموك فردي: -أ

 حياتو اليومية المختمفة.
ىو السموؾ الذي يخص مجموعة مف الأفراد وليس فردا واحدا، فيو إذف يمثؿ  سموك جماعي: -ب

 ة.علاقة الفرد بغيره مف الأفراد، كأفراد الجماعة التي ينتمي ليا في المنزؿ، الجامع
ف كانت درجة  ولاشؾ أف العلاقة في ىذا النوع مف السموؾ ىي علاقة تبادؿ مف حيث التأثير والأثر وا 

 الفرد في الجماعة. تأثيرتأثير الجماعة في الفرد ىي في العادة أقوى بكثير مف 
 6 بموجب ىذا المعيار قد يكوف سموؾ الفرد6حسب حداثة السموك  -2
 اتج عف حالة جديدة أو مستحدثة باعتباره يحدث لأوؿ مرة.ىو السموؾ الن سموك جديد:  -أ
ىو السموؾ المعتاد دوف تغيير أو بتغيير طفيؼ أي بصورة طبؽ الأصؿ أو مقاربة  سموك مكرر: -ب

 لما سبقو مف تصرفات وأفعاؿ.
 
 
 
 

                                                           
 .42 -42لح المؤذف، مرجع سابؽ، ص صامحمد ص - 1
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 ابع: مجالات دراسة سموك المستيمكالمطمب الر 
تعتبر دراسة سموؾ المستيمؾ ذات أىمية كبيرة بالنسبة لممؤسسة، حيث ونظرا لمطبيعة المعقدة للأسواؽ 
وتداخميا كاف لابد عمى المؤسسة أف تجد إطار عاـ تعمؿ مف خلالو عمى دراسة سموؾ المستيمؾ ومختمؼ 

 16الجوانب المتعمقة بو، وتتمثؿ أىـ ىذه الجوانب فيما يمي
المختمفة مف السمع والخدمات في السوؽ الذي تنشط فيو المؤسسة وفي الأسواؽ  معرفة الأنواع  -7

 المراد استيدافيا.
محاولة التعرؼ عمى الدوافع الشرائية والاستيلاكية لممستيمكيف، والأىداؼ المراد تحقيقيا مف وراء  -4

 عممية الشراء.
ينتيجيا الأفراد أو المنظمات في عممية تتيح دراسة سموؾ المستيمؾ لممؤسسة معرفة الخطوات التي  -3

 الشراء وكذا أدوار الشراء.
مف خلاؿ دراسة سموؾ المستيمؾ تستطيع المؤسسة التعرؼ عمى مختمؼ العوامؿ التي تؤثر في  -2

 الاستيلاكية.و تصرفات وسموؾ المستيمكيف الشرائية 
خلاؿ دراسة سموؾ المستيمؾ كذلؾ يمكف لممؤسسة أف تقوـ بتقسيـ سوقيا الكمي إلى أجزاء  مف -1

سوقية، كؿ جزء سوقي يحتوي عمى مستيمكيف متجانسيف نسبيا فيما بينيـ ومختمفيف مع مستيمكي الأجزاء 
 الأخرى.
لى ما بعد الشراء تمتد مجالات دراسة سموؾ المستيمؾ إلى كؿ المراحؿ التي تسبؽ عممية الإنتاج و  -2 ا 

 واستخداـ السمعة أو الخدمة.
 ني: تحميل سموك المستيمك السياحيالمبحث الثا

إف دراسة سموؾ المستيمؾ السياحي تميد وتسيؿ الطريؽ عمى مقدمي الخدمات السياحية بشكؿ يتناسب 
و، أسباب مع ما يريده الزبوف، وسوؼ نتطرؽ في ىذا المبحث لمفيوـ سموؾ المستيمؾ السياحي، خصائص

 لممستيمؾ السياحي، والنماذج التحميمية لقرار المستيمؾ السياحي. ئيالشرا القراردراستو، مراحؿ 
 ول: مفيوم سموك المستيمك السياحيالمطمب الأ 

لدى  تـ بيا الباحثيف في مجاؿ التسويؽيعتبر سموؾ المستيمؾ السياحي مف أبرز المواضيع التي اى
 السائح( وسموؾ المستيمؾ السياحي.سنتطرؽ إلى تعريؼ كؿ مف المستيمؾ السياحي)

 أولا: تعريف المستيمك السياحي
"المستيمؾ السياحي ىو ذلؾ الشخص الذي يقوـ بشراء الخدمات السياحية لاستخداميا والاستفادة  -

 .2منيا أثناء رحمتو السياحية سواء كاف سائحا دوليا أو سائحا محميا"

                                                           
، مذكرة ماجستير في العموـ التجارية، جامعة تصاديةقفي صياغة الاستراتيجية الترويجية لممؤسسة الا أىمية دراسة سموؾ المستيمؾوالي، عمار  - 1

 .5 -4، ص ص4074الجزائر، 
 .702، ص4070، دار الإعصار العممي لمنشر والتوزيع، عماف، الطبعة الأولى ،إدارة التسويؽ السياحيحسيف الحديد،  ،إبراىيـ إسماعيؿ - 2
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 1ويعرؼ السائح كذلؾ كما يمي
 لغيرشيرا 74أي شخص يسافر إلى بمد غير مكاف إقامتو المعتادة لمدة لا تزيد عف  الزائر الدولي: -

 العمؿ أو الكسب.
 العمؿ أو الكسب. ج مكاف إقامتو المعتادة لغير ىدؼأي مقيـ يسافر داخؿ البمد وخار  الزائر المحمي: -
في وسائؿ المبيت الجماعية أو الخاصة في المكاف  أو أكثر أي زائر يقضي ليمة الزائر المبيت:  -
 المزار.
 أي زائر لا يقضي ليمة في وسائؿ المبيت ويشمؿ العابريف وأطقـ المركب. زائر اليوم:  -
السياحية كما عرؼ السائح عمى أنو الفاعؿ الرئيسي في العممية السياحية والتي لولاه لما كانت العممية  -

في الأساس والتي تيدؼ إلى إرضائو والعمؿ عمى راحتو وتوفير جميع الوسائؿ المتاحة والمتوفرة لو، وكذلؾ 
يجب ألا ننسى أف ىذا السائح يتأثر بالظروؼ الاجتماعية والاقتصادية والأمنية والدينية والمدنية والسياسية 

لذي تتوفر فيو ىذه الشروط عمى الأقؿ، وىو إنساف ذو لمبمد الذي يزوره وبالتالي فالسائح يبحث عف البمد ا
أحاسيس ومشاعر يريد مقابؿ النقود التي يدفعيا للاستمتاع والترفيو عف نفسو بغض النظر عف ظروؼ الدولة 

لتعويض  السياحية )المقصد السياحي( التي ينوي زيارتيا بحيث يجب عمى ىذه الدولة توفير جميع الوسائؿ
مواؿ التي سوؼ ينفقيا في ىذا البمد أو ذاؾ، وتكوف إقامتو لفترة مؤقتة وليست دائمة ولا ىذا السائح عف الأ
 .2يوجد وقت محدد ليا

"الشخص الذي يسافر خارج محؿ إقامتو الأصمية أو الاعتيادية، لأي سبب غير  عرؼ أيضا عمى أنو6
)السائح الأجنبي(  ي داخؿ بمد غيرهالكسب المادي أو الدراسة، سواء كاف في داخؿ بمده)السائح الوطني( أو ف

ف تقؿ عف ذلؾ فيو يعتبر قاصد لمنزىة" ،ساعة 42 ولفترة تزيد عف  . 3وا 
ساعة عمى  42"كؿ زائر مؤقت يقيـ في البمد الذي يزوره  وعرفت المنظمة العالمية لمسياحة السائح بأنو6

الصحة، قضاء العطؿ، الدراسة، الديانة، الأقؿ بحيث أسباب الزيارة)السفر( تكوف مف أجؿ الترفيو، الراحة، 
 .4أو مف أجؿ القياـ بأعماؿ عائمية، حضور المؤتمرات، ندوات عممية، ثقافية وسياسية" الرياضة(

إلى  أنو الفرد الذي ينتقؿ مف مكافعمى  عرؼ السائح بصفة عامةنومف خلاؿ ىذه التعاريؼ يمكف أف 
 لا تزيد عف سنة.أعف ليمة واحدة و  لا تقؿ إقامتوأوبشرط آخر لأغراض مختمفة غير العمؿ أو لتحقيؽ ربح 

 : تعريف سموك المستيمك السياحيثانيا
سموؾ السائح ىو كؿ سموؾ لمستيمؾ الخدمات السياحية حيث يكوف وراءه سبب أو دافع، وعرؼ عمى 

 .1ينة، فلا نستطيع تصور سموؾ بدوف ىدؼ واضحعأنو موجو لتحقيؽ أىداؼ م
                                                           

 .73، ص4004، الطبعة الأولى، دار كنوز المعرفة العممية لمنشر والتوزيع، عماف، الاستثمار والتسويؽ السياحيرعد مجيد العاني،  - 1
 .2، ص4002، الطبعة الأولى، الوراؽ لمنشر والتوزيع، عماف، الإرشاد السياحي ما بيف النظرية والتطبيؽصبحي الفاعوري، أسامة  - 2
، 4002، الطبعة الأولى، دار الكنوز المعرفة لمنشر والتوزيع، بدوف مكاف النشر، ، معجـ المصطمحات السياحية والفندقيةمنير سميماف عبودي - 3
 .770ص

4 -Gerard Guibilato,Economie TouristiQue,DELTA ET SPES, SUISE ,1983,p10. 
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"جميع الأفعاؿ والتصرفات المباشرة وغير  )المستيمؾ السياحي( كذلؾ بأنو6 ويعرؼ سموؾ السائح
ساعة وتقؿ عف سنة، 42المباشرة التي يقوـ بيا السائح انطلاقا مف تفكير بمغادرة مكاف إقامتو لمدة تزيد عف 

عامؿ مع مرورا بتحديد وقت وطريقة ووسيمة سفره وصولا إلى مكاف إقامتو، مف أجؿ التكيؼ والانسجاـ والت
متطمبات المحيط أو البيئة المزارة وأخيرا العودة المصحوبة بالرضا مف عدمو، أو بعبارة أخرى فإف سموؾ 

ىو ذلؾ السموؾ الذي ينتج عف السائح نتيجة تعرضو لمنبو داخمي أو خارجي  السائح )المستيمؾ السياحي(
أنيا ستشبع حاجاتو ورغباتو حسب في البحث وشراء واستخداـ السمع والخدمات السياحية التي يتوقع 

  .2الإمكانيات الشرائية المتاحة)جيد، ماؿ، وقت(
 مية دراسة سموك المستيمك السياحيثالثا: أى

 36تتمخص أىمية دراسة السموؾ في القطاع السياحي في النقاط التالية
بالرغـ مف أىمية التعرؼ الدقيؽ عمى سموكيات السائح لغرض صياغة الاستراتيجيات التسويقية  -7

السياحية الفعالة في ضوء ذلؾ، فإف الدراسات الحالية في ىذا المجاؿ بالذات تكاد تكوف نادرة خصوصا 
لأولى إضافة معمومة الدراسات العربية، وعميو فإف ىذه الدراسة تعتبر مف الدراسات التي تستيدؼ بالدرجة ا

 الأمر بسموؾ السائح. تعمؽ قدرجديدة إلى أدبيات التسويؽ السياحي 
مف الأمور التي لا جداؿ فييا إطلاقا إف دراسة سموؾ السائح تعد مف المشاؽ التي يتحمميا الباحثوف  -4

دراسة السموؾ و الغموض لأف المتغيرات المتضمنة في بوالمتخصصوف، ذلؾ إف سموؾ السائح مازاؿ يشو 
نما أيضا متحركة يصعب قنصيا والتركيز عمييا، فيي تتغير في الدقيقة  ليست فقط كثيرة ولا تحصى، وا 

 والساعة واليوـ والموسـ السياحي والسنة كما تتغير بفعؿ عوامؿ خارجية وداخمية أخرى.
نطؽ المتعارؼ عميو كما لا جداؿ في أف السائح نفسو لا يعرؼ سموكو فيو يتصرؼ أحيانا خارج الم -3

 .سياحي معيف أو لمنتجع عندما يختار جية قصد معينة أو يعطي الولاء لمطعـ أو لفندؽ
ومف ىذا المنطؽ فإف الدراسة تحاوؿ أف تسمط الضوء عمى ىذا الجانب لتوعية السائح وتعريفو بالسموؾ 

عف الخدمات السياحية والفندقية الذي ينبغي أف ينتيجو لكي يحقؽ أىدافو ورغباتو المنشودة بما يحقؽ رضاه 
 المقدمة إليو.

إف الدراسة تكوف دليؿ عمؿ ولو كاف جزئيا لممسوقيف وصناع قرار التسويؽ السياحي قدر تعمؽ  -2
الأمر بصياغة استراتيجيات تسويقية سياحية تنسجـ وتتوافؽ مع الرغبات والحاجات الحقيقية لمسياح، وىذه 

 حواؿ التعرؼ عمييا إلا بعد دراسة مستفيضة ومتأنية لسموؾ السائح.الأخيرة لا يمكف بأي حاؿ مف الأ

                                                                                                                                                                                           
 .37، مؤسسة الوراؽ لمنشر والتوزيع، عماف، بدوف سنة النشر، صمبادئ التسويؽ السياحي والفندقيعمر جوابرة الممكاوي،  - 1
 .734، مرجع سابؽ، صبرنجي أيمف  - 2
3 ، ص 4002الطبعة الأولى، الوراؽ لمنشر والتوزيع، بدوف مكاف النشر،  -مدخؿ استراتيجي -التسويؽ السياحيحميد عبد النبي الطائي،  - 
 .744،745ص
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التعرؼ عمى الإجراءات والمحاور التي يتضمنيا النموذج المقترح لإيجاد تفسير واضح ودقيؽ لسموؾ  -1
 السائح في اختيار جية القصد.

لمقترح وبالتالي طرح بعض المقترحات والتوصيات التي تساىـ في الاستفادة مف تطبيؽ النموذج ا -2
تحقيؽ نتائج إيجابية تساىـ في مساعدة المسوقيف للاستخداـ الأمثؿ لعناصر مزيج التسويؽ الخدمي مف جية 
والتأثير عمى الأسباب والدوافع المعمنة والصامتة لمسياح، وبالتالي معرفة ما يرغب بو السياح خلاؿ فترة 

 وجودىـ في البمد المضيؼ مف جية أخرى.
 ني: خصائص سموك المستيمك السياحياالمطمب الث

طبيعة خاصة وأسموبا مختمفا  لو يتميز المستيمؾ السياحي بالعديد مف الخصائص والسمات التي تجعؿ
في استخدامو لممنتج السياحي وسموكو في دولة المقصد السياحي ونمط إنفاقو عمى الخدمات والمشتريات 

  16السياحية ومف أىـ خصائص سموؾ المستيمؾ السياحي ما يمي
دائما ما يلازـ معظـ السائحيف ىذا الشعور في كؿ زيارة لمدولة المقصودة حتى  الشعور بالرغبة: -7

ف كاف ر ولو تكررت عدة مرات، وىذا الإحساس طبيعي وي جع لعوامؿ نفسية واجتماعية ترتبط بالسائح ذاتو وا 
 ىذا الشعور تختمؼ درجتو إلى حد ما طبقا لمعايير مختمفة مثؿ6

 السائح.قرب الدولة المستقبمة مف دوؿ  -
 الترابط المغوي والعقائدي بيف دولة السائح ودولة الزيارة. -
 الترابط الاجتماعي كالعادات والتقاليد بيف الدولتيف. -
 عدد مرات الزيارة لدولة المقصد. -
يرتبط ىذا الاتجاه لدى المستيمؾ السياحي بميمو دائما نحو الإنفاؽ  الاتجاه نحو زيادة الإنفاق: -2

الكبير عمى خدماتو ومشترياتو السياحية لإرضاء رغبات كثيرة كامنة في نفسو والوصوؿ إلى درجة كبيرة مف 
مف الرحمة السياحية، حيث يخصص ليا في الغالب ميزانية خاصة طواؿ  الإشباع المادي والنفسي والمعنوي

اـ، ويساعده عمى ذلؾ المقومات السياحية الطبيعية والأثرية وغيرىا الموجودة في دولة المقصد وما تقدمو الع
والانتقالات والترفيو عمى مستوى عاؿ، ويختمؼ مستوى  لو مف خدمات سياحية في مجاؿ الإقامة والزيارة

 .إنفاؽ السائح مف دولة إلى دولة تبعا لعوامؿ كثيرة اقتصادية واجتماعية
 عدم الاشتراك في تصميم المنتج السياحي: -3

المستيمؾ السياحي لا يتدخؿ في معظـ الأحياف في تصميـ وتشكيؿ المنتج السياحي في الدولة التي 
 ة بعيدا عف المستيمكيف السياحييفيزورىا، بؿ يتـ تصميـ ووضع البرامج السياحية بواسطة الشركات السياحي

ف كاف أن ىذه الشركات يميؿ إلى استخداـ الأسموب العممي في تصميـ برامجيا حيث يستعيف  بعضفسيـ، وا 
بآراء واتجاىات السائحيف المرتقبيف لوضع البرامج التي تناسبيـ ويرغبونيا بالاعتماد عمى بحوث ودراسات 

 الأسواؽ والمستيمكيف.
                                                           

 .770 -704إبراىيـ اسماعيؿ الحديد، مرجع سابؽ، ص ص - 1
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 لاستيلاك النيائي لممنتج السياحيا -4
السياحي أو الخدمات السياحية، فيو الذي  لممنتج ستيمؾ النيائييعتبر المستيمؾ السياحي ىو الم

عادة البيع مرة أخرى كما يحدث  د منيا طواؿ رحمتو السياحية فلايستخدميا ويستفي يشترييا لغرض التخزيف وا 
 في السمع الأخرى غير السياحية، فالنمط الاستيلاكي لمسائح يقوـ عمى الانتفاع المباشر لمسمعة أو الخدمة.

 الإشباع المادي والمعنوي: -5
عف الوسائؿ المختمفة التي تحقؽ لو الإشباع المادي كخدمات الإقامة،  فالمستيمؾ السياحي يبحث دائما

والإعاشة والمشتريات السياحية، وفي نفس الوقت لمحصوؿ عمى الإشباع المعنوي مف رحمتو السياحية مف 
 .والاستمتاع بعناصر الجذب الطبيعية ةالسياحي خلاؿ زيارة المناطؽ الأثرية والمعالـ

 السموك الاستيلاكي الجماعي: -6
حيث يميؿ السائحوف دائما إلى القياـ برحلات سياحية دولية أو داخمية ضمف مجموعات مف بني جنسيـ 

البعض، ويتعاونوا في تحمؿ بالألفة والأماف والاطمئناف بيف بعضيـ  واأو مع أقاربيـ وأصدقائيـ لكي يشعر 
 .1أعباء الرحمة الجسمانية والنفسية والمالية

 عدم الاىتمام بتفاوت الأسعار: -7
عمى الرغـ مف أف ىناؾ نسبة كبيرة مف السائحيف تركز عند اتخاذ قرارىا بزيارة دوؿ أو مناطؽ معينة 

نو وبصورة عامة يعتبر عدـ أيا وخدماتيا السياحية وتبحث دائما عمى الأقؿ سعرا إلا جرامبعمى أسعار 
الخصائص التي تميز المستيمؾ السياحي، ويرجع الاىتماـ بارتفاع وانخفاض الأسعار خاصية  ميمة مف 

ذلؾ إلى قصر الفترة الزمنية التي يقضييا السائح في الرحمة ورغبتو في الحصوؿ عمى أكبر قدر مف المنفعة 
 .2أو الفائدة مف الزيارة ميما كانت التكمفة

 باب دراسة سموك المستيمك السياحيالمطمب الثالث: أس
 تقوـ دراسة سموؾ المستيمؾ السياحي عمى عدد مف الأسباب الميمة وىي6

القرار النيائي لمشراء ىو المحصمة النيائية لمجموعة مف التصرفات أو السموؾ البشري، مما  يعتبر -7
 يتطمب مف خبراء التسويؽ دراسة وتحميؿ ىذا السموؾ الذي يتضمف عددا مف المراحؿ ىي6

حيث ييدؼ الإنساف عادة إلى إشباع الحاجات  6الإحساس بالحاجة إلى القياـ بنشاط سياحي  - أ
 ي تخضع لرغباتو ودوافعو.المختمفة الت

الاستعداد لمقياـ بالرحمة السياحية6 يستغرؽ الاستعداد لاتخاذ قرار شراء برنامج سياحي لزيارة دولة  -ب
 أخرى فترة أطوؿ مف الرحمة المحمية.

                                                           
 .25، مرجع سابؽ، صمحمدي وافية - 1
 .43، 44، مرجع سابؽ، ص صصبري عبد السميع - 2
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اتخاذ قرار بشراء برنامج سياحي6 تقوـ ىذه المرحمة عمى الموازنة بيف موارد المستيمؾ المالية  -ج
وبيف دوافعو ورغباتو الكثيرة المتنوعة مما يؤثر عمى قرار الشراء الذي يتخذه لزيارة دولة أو منطقة والمحدودة 

 سياحية دوف الأخرى.
د الزيارة6 تحتاج ىذه المرحمة إلى تيار مستمر مف البيانات والمعمومات عشعور المستيمؾ السياحي ب -د

إشباع المستيمكيف ومدى رضاىـ عف الرحمة ومستوى درجة  حالواردة إلى منتجي السمعة السياحية لكي توض
 .1ات والتسييلات السياحية المقدمةالخدم
ه الأساسي عمى القوى البشرية سواء فيما يتعمؽ دامباعتبار النشاط السياحي نشاط يتميز باعت -4

يؽ مطمبا بالمنتج السياحي نفسو أو بالنسبة لممستيمكيف، أصبحت دراسة ىذا العنصر مف جانب رجاؿ التسو 
 .ميما يتوقؼ عميو نجاح النشاط التسويقي وبالأخص النشاط الترويجي في أي منشأة سياحية

كاف للاتجاىات الحديثة التي ظيرت في مجاؿ التسويؽ في مختمؼ دوؿ العالـ أثر كبير في ظيور  -3
ير السموؾ الاستيلاكي كثير مف النماذج التحميمية لقرارات الشراء وتداخؿ عدد كبير مف العوامؿ فييا، لتفس

لمفرد وتحميؿ دوافعو واتجاىاتو، وبذلؾ استمدت دراسة ىذا السموؾ أىميتيا باعتبارىا اتجاه حديث ساىـ فيو 
عمماء النفس والاجتماع والاقتصاد لموصوؿ إلى المحرؾ الرئيسي لمقرارات الشرائية والأىداؼ التسويقية في 

 .2المجاؿ السياحي
 وك الشرائي لممستيمك السياحيمالس دراسةالمطمب الرابع: 

يقوـ المستيمؾ السياحي باتخاذ قراره الشرائي مف خلاؿ عممية مترابطة مف المراحؿ تبدأ بظيور 
المشكمة)الحاجة( وتنتيي بعممية التقييـ وسنقوـ في ىذا المطمب بالتعرؼ عمى ىذه المراحؿ بعد التطرؽ إلى 

 مفيوـ اتخاذ القرار الشرائي.
 م اتخاذ القرار الشرائي لمسائحيو أولا: مف

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

، لذلؾ يمكف القوؿ أف يمكف التعبير عنيا بالسموؾ اللاإرادي أو اللاشعوريللاشعور فلا يكوف ذلؾ قرارا بؿ 
الأساس في اتخاذ القرار بصفة عامة ىو الاختيار، كما يرى كثير مف عمماء الإدارة أف اتخاذ القرار يقوـ 

شراء  أساسا عمى وجود بدائؿ أو اختيارات معينة لذلؾ فإف عممية اتخاذ القرار التي يقوـ بيا السائح أي
السمعة السياحية أو البرنامج السياحي تأتي دائما بعد مقارنة ذىنية داخؿ عقمو وفكره ولعدد مف البدائؿ مثؿ 
شراء سيارة جديدة أو تغيير أثاث المنزؿ أو شراء قطعة أرض أو القياـ برحمة سياحية إلى دولة سياحية 

حينما   لوجود بدائؿ مختمفة ظيرت مشكمة الاختيار وأصبح اتخاذ القرار ضرورة ممحة، فالسائح امعينة، فنظر 

                                                           
 .772، 773ص صإبراىيـ اسماعيؿ الحديد، مرجع سابؽ،  - 1
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فة مف التفكير الذىني لمسموؾ مثلا يكوف قد مر بمراحؿ مختم منطقة مايتخذ قراره لمقياـ برحمة سياحية إلى 
 .1يدار الإ

إجراءات حيث ينتقؿ إلى المنشأة  بعد اتخاذ السائح لمقرار الفعمي لشراء البرنامج وما يرتبط بو مف
 المختصة ويتعاقد معيا عمى الرحمة السياحية، ىنا يحدث لو أمريف ىما6

شباع سياحي: -0 وىنا يكوف السائح قد حقؽ ىدفو ومف ثـ يمكنو معاودة التعامؿ مع المنشأة  رضا وا 
 لذات البرنامج أو لبرامج أخرى.

أي أف الرحمة لـ تمبي احتياجات السائح ولـ تشبع رغباتو، وبذلؾ تكوف المنشأة قد عدم الرضا:  -2
 .2خسرت عميلا وخسرت كؿ مف يحيطوف بو مف معارؼ وأصدقاء لأنيـ سوؼ يتأثروف بو

  ار الشرائيثانيا: طبيعة عممية اتخاذ القر 
 لكي يتـ اعتبار أي نشاط بمثابة عممية اتخاذ قرار يجب توافر عدة شروط6 أنو  "WILLIAMS"يرى
يرغب متخذ القرار في تحقيؽ أىداؼ معينة، وأف أىداؼ المستيمؾ عادة ما ترتبط بالإشباع المتحصؿ  -

 عميو مف السمعة أو الخدمة.
المرغوبة، أي أف  يجب عمى متخذ القرار أف يولد بدائؿ عمؿ وتصريحات تؤدي إلى تحقيؽ الأىداؼ -

 ترتبط بالأصناؼ وخصائص الخدمات والأسعار....إلخ. ىذه البدائؿ
يواجو متخذ القرار درجات مف عدـ التأكد الخاص بأي مف ىذه البدائؿ سوؼ يحقؽ الإشباع المطموب  -

ستيمؾ وأف عممية اتخاذ القرار الاستيلاكي تيدؼ لحؿ المشاكؿ المصاحبة لشراء واستيلاؾ الخدمات وأف الم
يحاوؿ التعامؿ بكفاءة مع مختمؼ درجات عدـ التأكد مف خلاؿ جمع وتشغيؿ المعمومات والنتيجة النيائية 

 .3لعممية اتخاذ القرار الاستيلاكي ىي اختيار واستخداـ بعض بدائؿ المزيج التسويقي الذي يقدمو المسوؽ
 ممستيمك السياحيثالثا: مراحل القرار الشرائي ل

المستيمؾ السياحي باتخاذ قراره الشرائي مف خلاؿ عممية مترابطة مف المراحؿ تبدأ بظيور  يقوـ
 المشكمة)الحاجة( وتنتيي بعممية التقييـ ويكوف ذلؾ مف خلاؿ مراحؿ أساسية نذكرىا فما يمي6

 مرحمة الاستقرار: -0
ة ما والميؿ نحو الاستقرار في يقصد بيذه المرحمة عدـ اتجاه السائح إلى القياـ بزيارة سياحية إلى منطق

المكاف الذي يقيـ بو بصفة دائمة أي إف درجة الحاجة إلى الرحمة تتعادؿ مع الحاجة إلى السمع والمستمزمات 
 الأخرى وأف المنافع المحققة في الحالتيف تكوف متساوية كما يوضحو الشكؿ الموالي.

 
 

                                                           
1 - Kotler & dubois, Marketing MANAGEMENT, 11

e
 édition ; Person education, Franc, Paris, 2004,p153. 

 .722محمد منير حجاب، مرجع سابؽ، ص - 2
3  -Terrel. G, Williams, consumer behavior fundamental and strategie, New York, West publishing company, 

1982,p26. 
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 (: مرحمة الاستقرار12الشكل رقم)
      
        

 .53، مرجع سابؽ، صصبري عبد السميع المصدر:
لعوامؿ المؤيدة التي تفضؿ السمعة السياحية عف السمعة المادية، اويؤثر في قرار السائح الاستيلاكي 

السياحي التي ويدخؿ في ىذه العوامؿ تمؾ المؤثرات النفسية والاجتماعية، ىذا إلى جانب عناصر الجدب 
كذلؾ الجيد التسويقي الذي تقوـ بو الأجيزة السياحية الذي يعتمد عمى الوسائؿ  ،تتوافر في المنتج السياحي
والرغبات مثؿ البيع الشخصي بواسطة رجاؿ المبيعات السياحية، مما يحفز  التنشيطية المحركة لمدوافع

 .1السياحية. السائحيف في التعاقد عمى شراء البرامج
 مرحمة الإثارة: -2

الفرد معمومات مكثفة عف مزيج الخدمات السياحية مف خلاؿ وسائؿ الاتصاؿ  يتمقىوتحدث عندما 
السياحي المختمفة الإعلاف والدعاية والإعلاـ ومف خلاؿ الجيد التسويقي للأجيزة السياحية فيتحفز وتنمو 

لإشباع الحاجات  يامعمومات عن ىقة التي تمقار فضولو لمقياـ بالرحمة السياحية إلى المنطثالرغبة لديو ويست
 2والرغبات التي نشأت عف الدوافع التي تكونت لديو.
 (: مرحمة الإثارة.13الشكل رقم)

              
 
 

 .52، مرجع سابؽ، صصبري 6 عبد السميعالمصدر
 مرحمة الإدراك:  -3

يشعر بالرغبة في الخروج عف روتينية الحياة وبضرورة القمؽ والتوتر و  يعاني السائح في ىذه المرحمة مف
القياـ بالرحمة السياحية، والتعاقد عمى مزيج الخدمات السياحية التي ستشبع احتياجاتو ويزيؿ حالة التوتر ىذه، 

ومف  وىنا يبدأ رحمة البحث عف المعمومات عف الرحمة السياحية مف الشركة المعمنة والشركات الأخرى،
 المعارؼ والأصدقاء الذيف سبؽ ليـ القياـ بمثؿ ىذه الرحلات السياحية.

ثـ يقوـ بدراسة ىذه البيانات لموصوؿ إلى أنسب البرامج السياحية التي يرغبيا والتي تحقؽ أىدافو 
 .3وتتوافؽ مع قدراتو المالية وظروفو الاجتماعية

 

                                                           
 .53، مرجع سابؽ، صصبري عبد السميع - 1
 .773، ص4074، مذكرة ماجستير في العموـ التجارية، جامعة الجزائر، صالات التسويقية الإلكترونية في استقطاب السياح، أثر الاتحماني أمنية - 2
 .722، 721محمد منير حجاب، مرجع سابؽ، ص ص - 3
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 مرحمة المقارنة مع البدائل: -4
المرحمة تقييـ البرامج السياحية المتاحة مف حيث حجـ الاستفادة والمنافع المادية والمعنوية يتـ في ىذه 

يا وتكمفيا المادية، ثـ يقوـ السائح بعد ىذا التقييـ الموضوعي لمبدائؿ المختمفة تاقرتبة عمييا مقارنة بنفتالم
نواحي، وتسمى ىذه المرحمة بمرحمة بعمؿ مقارنة بينيا، لتحديد البرنامج السياحي الأنسب لو مف مختمؼ ال

 .1القرار أي الاستقرار الذىني لاتخاذ قرار بشراء برنامج سياحي معيف
 6مرحمة اتخاذ القرار النيائي -5

بعد أف يستقر السائح ذىنيا عمى قرار معيف وىو القياـ برحمة سياحية إلى دولة ما فإنو يقوـ بالإفصاح 
عف ىذا القرار الذىني الذي استقر عميو، وذلؾ باتخاذ القرار الفعمي لشراء البرنامج السياحي وما يرتبط بو مف 

كة أو المكتب السياحي لمتعاقد عمى شراء حيث يقوـ السائح بالذىاب إلى الوكيؿ السياحي أو الشر  إجراءات
والاستعداد لمقياـ بيا في الوقت المحدد ليا بعد تجييز احتياجاتو الشخصية التي سوؼ  الرحمة السياحية

 .2يحتاج إلييا، وبانتياء ىذه المرحمة تنتيي المراحؿ المختمفة المحددة لقرار المستيمؾ السياحي
 لقرار المستيمك السياحيلتحميمية المطمب الخامس: النماذج ا

يعتبر قرار المستيمؾ السياحي مف الأمور التي تتداخؿ فييا عوامؿ اقتصادية واجتماعية ونفسية كثيرة، 
لذا جاءت النماذج التالية الذكر كمحاولة لتفسير سموؾ المستيمؾ السياحي وتصرفاتو وفيما يمي بعض ىذه 

 النماذج.
 النموذج النفسي: -0

ويدور ىذا النموذج حوؿ السموؾ  sigmond froidرائد ىذا النموذج ىو العالـ النفسي سيجموند فرويد 
البشري الظاىر الذي يعتبر وليد دوافع وغرائز كامنة في النفس البشرية تتحكـ فييا عوامؿ معينة مثؿ العقؿ 

يجب أف يستفيدوا مف ىذا النموذج  الباطف والعقؿ الذاتي والشعور الظاىر، لذلؾ فإف رجاؿ التسويؽ السياحي
الظاىر)الشعور( في تحميؿ دوافع الشراء لدى المستيمكيف السياحييف والتي تنبع مف عوامؿ ناجمة عف العقؿ 

وعوامؿ أخرى كامنة في العقؿ الباطف )اللاشعور( فقد يكوف لديو رغبة ظاىرة يريد أف يحققيا مف رحمتو 
 والتاريخية في دولة ما. السياحية مثؿ رؤية المعالـ الأثرية

 .3يساعد ىذا النموذج رجاؿ التسويؽ السياحي عمى وضع استراتيجيات الترويج السياحي
 النموذج الاقتصادي: -2

أجمع الاقتصاديوف عمى أف سموؾ الشراء بوجو عاـ تحكمو نظريات ومفاىيـ اقتصادية معينة منيـ 
الاقتصادي الإنجميزي آدـ سميث الذي اقترح نموذجا يفسر ىذا السموؾ ويقوـ عمى أفكار معينة وىي أف 

ؿ جيد يبذلو أو عمؿ يقوـ الإنساف عادة ما يقوـ بعممية موازنة بيف الفائدة أو المنفعة التي يحصؿ عمييا مقاب

                                                           
 .743إبراىيـ اسماعيؿ الحديد، مرجع سابؽ، ص - 1
 .52، 51، مرجع سابؽ، ص صصبري  عبد السميع - 2
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بو أو مبمغ مف الماؿ يدفعو مقابميا، وىذا يعني أف المستيمؾ السياحي يقوـ بعمميات حسابية تفصيمية لممنفعة 
الحدية مف الرحمة التي يقوـ بيا نظير إنفاؽ وحدة واحدة مف دخمو عمى شراء البرنامج السياحي فيسعى ىذا 

فعة الحدية لمسمعة السياحية والإنفاؽ الحدي ليا، ولكف عمى الرغـ مف الأسموب إلى تحقيؽ التوازف بيف المن
مثؿ ىذه الحسابات بالمستيمؾ السياحي لا يمكنو القياـ ذلؾ لا يعتبر ىذا الأسموب أسموبا واقعيا أو عمميا لأف 

 عاـ يحقؽ ىذا النموذج بعض المزايا أىميا6 وجبو و المختمفة التفصيمية، 
ى أىمية الجوانب الاقتصادية باعتبارىا محددات أساسية في سموؾ المستيمؾ يؤكد ىذا النموذج عم -أ

السياحي واتخاذ قراره بشراء السمعة السياحية خصوصا إذا ارتفعت تكمفة الرحمة السياحية وشممت عدة مناطؽ 
 أو دولا سياحية مختمفة.

 قياـ النموذج عمى مجموعة مف الفروض العممية أىميا6 -ب
 كمما انخفض سعر البرنامج السياحي ازدادت حركة مبيعاتو. -
 كمما ازداد الدخؿ الحقيقي لمفرد ازداد اتجاىو نحو السياحة. -
 زيادة  الإنفاؽ عمى الدعاية والإعلاف السياحي تؤدي إلى زيادة الحركة السياحية. -
تعتمد دراسة الطمب السياحي اعتمادا أساسيا عمى نظرية سموؾ المستيمؾ السياحي مما يعطي  -ج

 .1أىمية كبيرة لمنموذج السياحي
 النموذج الاجتماعي: -3

بالرغـ مف اتجاه عمماء النفس في تفسير تصرفات المستيمكيف في ضوء دراسة احتياجاتيـ 
إجابات شاممة عما يتعمؽ بسموؾ المستيمكيف، لذلؾ اتجو رجاؿ  ودوافعيـ...إلخ إلا أنيـ لـ يتمكنوا مف إعطاء

فيبمف مف أوائؿ الذيف اعتمدوا عمى عمـ الاجتماع في دراسة وتحميؿ سموؾ الأعماؿ إلى عمـ الاجتماع ويعتبر 
المستيمؾ حيث أوضح أف الفرد يقوـ بشراء السمع لإشباع حاجاتو ورغباتو التي تتأثر تأثرا كبيرا بالمجموعة 

لتي ينتمي إلييا وقد أوضح أف الفرد يرغب في التطمع  إلى الأنماط السموكية والعادات الشرائية الخاصة ا
بالطبقات الاجتماعية الأعمى مف طبقتو ويتـ التركيز في عمـ الاجتماع عمى علاقة الفرد بالمجتمع ومدى 

فييا والعلاقات بيف أفراد المجموعة تأثره بو، وكذا دراسة المجموعات البشرية وكيفية تكوينيا ونظـ العمؿ 
وعميو يمكف القوؿ أف عمـ الاجتماع يعتمد في تفسيره لمسموؾ الاستيلاكي عمى مجموعة مف العوامؿ 

 الاجتماعية.
ومف خلاؿ استعراضنا لأىـ النماذج المفسرة لسموؾ المستيمؾ يتضح أف كؿ عمـ يحاوؿ إرجاع السموؾ 
إلى أدواتو أو متغيراتو، لكف الحقيقة أف صناعة السموؾ الاستيلاكي ناتج عف مزيج ىذه المتغيرات وتفاعميا 

مى أساس نفسي فقط، مع بعضيا البعض، بحيث لا يمكف تفسير السموؾ عمى أساس اقتصادي بحت ولا ع
كما لا يمكف أف يعود سبب السموؾ إلى النواحي الاجتماعية وحدىا بؿ مجموع ىذه النماذج )النفسية، 
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والاجتماعية( بالإضافة إلى عموـ أخرى كالفمسفة والتاريخ تكوف ما يعرؼ بالعموـ السموكية التي  الاقتصادية
 .1ربما تكوف أشمؿ في تفسيراتيا

 وك المستيمك السياحيعوامل المؤثرة في سمالمبحث الثالث: ال
باعتبار أف السائح فردا اجتماعي بطبعو فيو يؤثر ويتأثر بالمجتمع الذي يعيش فيو، ولذا يمكف القوؿ أف 
ىناؾ العديد مف العوامؿ المؤثرة عمى سموؾ السائح، بصورة مباشرة أو غير مباشرة وبالتالي التأثير عمى 

الأساس سنحاوؿ التركيز عمى أربعة جوانب محددة لقراراتو الشرائية وىي6 الجانب  قراراتو الشرائية وعمى ىذا
 النفسي، الجانب البيئي الجانب التسويقي والإعلاف.

 لنفسي عمى سموك المستيمك السياحيالمطمب الأول: تأثير الجانب ا
السياحي، حيث تعتبر مف أىـ العوامؿ  المستيمؾ ةلجوانب المتصمة بشخصيترتبط ىذه المؤثرات با
 يمي6 المؤثرة في سموكو وتتضمف ما

 أولا: الدوافع
تعرؼ الدوافع عمى أنيا القوة المحركة الداخمية أو الطاقة الكامنة في الأفراد والتي تدفعيـ لمسموؾ باتجاه 

 2معيف مف أجؿ تحقيؽ ىدؼ معيف.
نما يمكف الاستدلاؿ عمى وجودأف الدوافع لا يمكف ملاح القوؿ مف التعريؼ يمكف  ىاظتيا مباشرة وا 

 بملاحظة السموؾ الظاىر لمفرد.
 3الدافعية والحاجة كما يمي.و وتجدر بنا الإشارة إلى الفرؽ بيف الدوافع 

 يشير إلى محتوى ونوع مكونات الحالة الدافعية لمفرد. الدافع: -
وىي درجة الحماس لدى الفرد والتي توجو سموكو في اتجاه معيف وغالبا ما يكوف حافزا  الدافعية: -

 معيف يحصؿ عميو، لكي يشبع حاجاتو.
بالنقص أو الافتقار لشيء معيف وىو يؤدي إلى عدـ التوازف الداخمي حتى  عبارة عف شعور الحاجة: -

 يتـ إشباع ىذه الحاجة.
 46الدوافع كثيرة نذكر أىمياو 
 ىي القوى التي تحرؾ الفرد باتجاه إشباع الحاجات الأساسية )الفيزيولوجية( دوافع أولية: -0
6 ىي القوى التي تحرؾ الفرد باتجاه إشباع حاجات تحقيؽ الأماف، الحاجات دوافع ثانوية -2

 الاجتماعية، الحاجة إلى الاحتراـ وتحقيؽ الذات.

                                                           
 .775كماؿ مولوج، مرجع سابؽ، ص - 1

2
  - Gibert Della Ragione, Mercatique Touristique, accueil Production, p201. 

، ص 4074مذكرة ماجستير في العموـ التجارية، جامعة تممساف،  الخدمات السياحية والفندقية وتأثيرىا عمى سموؾ المستيمؾ،، مساوي مباركة - 3
 .740، 735ص

 .740نفس المرجع السابؽ، ص - 4
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ير والتفكير قبؿ اتخاذ القرار الشرائي، ففي مجاؿ ىي قوى مرتبطة بالتدب دوافع رشيدة )عقمية(: -3
 السياحة مثلا تكوف دوافع السائح عقمية ترتبط بأسباب موضوعية لمقياـ برحمة سياحية مثؿ6

 قرب الدولة التي يرغب في زيارتيا مف مكاف إقامتو. -
 ارتفاع مستوى  الخدمات السياحية المقدمة ليا. -
 الدولة المستقبمية لمسياح. انخفاض الأسعار بصورة عامة في -
 ىي الدوافع التي تؤثر في نفسية السائح وتجعمو يشعر بالسرور والامتناف مثلا6 دوافع عاطفية: -4
 التفاخر بالسفر وزيارة عدد كبير مف الدوؿ. -
 الشعور بالامتياز والفخر عمى باقي أفراد المجموعة. -
 لاستمتاع بوقت الفراغ المتاح لو.ا -
 .1إشباع الرغبة لديو في الميو والتسمية -
 دوافع لمتعبير عن الذات: -5

 .2ىي القوى التي تدفع لمرغبة في توضيح الأفكار
 ثانيا: الإدراك

يمثؿ الإدراؾ مف وجية النظر التسويقية أحد العوامؿ الشخصية المؤثرة في سموؾ المستيمؾ السياحي 
ة السياحية التي يرغبيا مثؿ عالسائح بكؿ الجوانب المرتبطة بالسملأنو يقوـ عمى الاختيار المبني عمى إلياـ 

السياحية الموجودة وما إلى ذلؾ مف  لأسعار ومستوى الخدمات والمقوماتالأماكف التي يود زيارتيا وا
تفصيلات كثيرة استطاع الحصوؿ عمييا مف وسائؿ الدعاية والإعلاف الموجية إليو والتي تحتوي عمى إجابات 

 .3ما يدور في ذىنو مف استفسارات وأسئمةكثيرة ل
 ثالثا: الشخصية

دراسة الشخصية عمى أساس النظر للإنساف باعتباره كلا متكاملا فيو ذو بناء، وىذا البناء لو وظائؼ 
فرد ما ىو ما يطمؽ  الذي تنتظـ فيو ىذه الوظائؼ لدى تعمؿ في وحدة متكاممة، ومف ثـ فإف الأسموب المميز

 فرد.عميو بشخصية ال
والشخصية في عمـ النفس تعرؼ عمى أنيا مجموعة الخصائص التي تتصؼ عمى الأقؿ بالثبات النسبي 

 .4داخؿ الإنساف كالاستعدادات، السمات، الدوافع التي توجو سموكو في مواقفو الحياتية المختمفة
إف عادات وطباع ونفسية السائحيف تجعؿ ميمة التسويؽ لدى رجاؿ التسويؽ السياحي ميمة سيمة إلى 

لشخصية السائحيف يستطيعوف أف يوجيوا حملاتيـ حد كبير، لأنيـ مف خلاؿ إدراؾ ىذه الجوانب المختمفة 
                                                           

 .773إبراىيـ اسماعيؿ الحديد، مرجع سابؽ، ص - 1
 .740، مرجع سابؽ، صمساوي مباركة - 2
 .724محمد منير حجاب، مرجع سابؽ، ص - 3
، الطبعة الأولى، ايتراؾ لمنشر والتوزيع، القاىرة، )دراسة تحميمية تفسيرية توجييية في سموؾ الإنساف( ركائز البناء النفسيحمدي عمي الفرىاوي،  - 4

 .23، ص4007
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ثارة ا لحاجات والدوافع السياحية الإعلانية والدعائية لما يتلاءـ مع ىذه الجوانب الشخصية لمتأثير فييـ وا 
ولقد أوضحت بعض الدراسات أف المستيمكيف السياحييف ذوي الشخصيات اليادئة المتزنة يميموف إلى  1لدييـ،

زيارة المناطؽ السياحية التقميدية، أما الذيف يتصفوف بروح المغامرة والاندفاع فإنيـ يميموف إلى زيارة المناطؽ 
 .2السياحية الجديدة التي تشبع رغباتيـ ودوافعيـ

 رابعا: التعمم
ظير أثره مف خلاؿ حصوؿ السائح عمى معرفة أو معمومات معينة تسيـ في دفع بواعث السفر نحو ي

مناطؽ القصد السياحي وليا علاقة مباشرة في تحديد النمط السياحي الذي تتجمى صورتو في مخيمة السائح 
دمات المتوفرة لديو مما يدفعو لاختيار منطقة الجذب السياحي والنمط السياحي السائد منيا أو مجموعة الخ

 .3وقد يحصؿ السائح عمى معمومات مف مصادر متنوعة ومتعددة
 خامسا: الاتجاىات

عندما يطمب منؾ الإدلاء برأيؾ حوؿ فندؽ أو منتج أو موضوع معيف، معنى ىذا أنو يطمب منؾ أف 
 تج.تعبر عف اتجاىاتؾ، وقد يختمؼ المستيمكوف في اتجاىاتيـ نحو المنتجات بؿ نحو نفس المن

"تمؾ الميوؿ الناتجة عف التعمـ أو الخبرات السابقة التي تجعؿ  يمكف تعريؼ الاتجاىات عمى أنيا6
 مبية ثابتة نسبيا نحو ىذا الشيء أو ذاؾ".أو س إيجابيةالمستيمؾ يتصرؼ بطريقة 

"تنظيـ مف المعتقدات )نسؽ مستديـ مف المعتقدات( عف شيء أو موقؼ  كما تعرؼ أيضا عمى أنيا
  متعمما وثابتا نسبيا ويميؿ بالشخص نحو اختيار استجابة معينة يفضميا عمى سائر الاستجابات". يكوف

 لى أف للاتجاىات مجموعة مف الخصائص مف بينيا6إمف خلاؿ التعريفيف السابقيف نخمص 
ليا مسار)التأييد أو المعارضة حياؿ موضوع معيف( وكذلؾ ليا قوة)حب الشخص لشيء  الاتجاىات -

 وقد يحبو بشدة وقد يكرىو بشدة(.
 الاتجاىات ىي ميوؿ ناتجة عف التعمـ وتتصؼ بالثبات )لا تتغير بسيولة( والتعميـ. -
تجاىات ناتجة مف ترتبط الاتجاىات بمثيرات ومواقؼ معينة، كما ترتكز عمى المعتقدات ولأف الا -

ولكنيا يمكف أف تستنبط مف أقواؿ وسموكيات  مباشرة عممية نفسية بحتة فإنو مف الصعب ملاحظتيا بصورة
 ممحوظة لممستيمؾ السياحي، عندما يواجو موقفا أو منتجات سياحية.

غييرىا، "المعتقدات، الشعور، والمعمومات والآراء فيي تتفاوت في درجة سيولة ت ولما كانت المواقؼ ىي
إلا أنو مف الصعب تغيير الآراء والتي ىي عبارة عف التعبير الشفوي لممواقؼ التي يتخذىا العملاء، والأكثر 

 .4"صعوبة ىو تغيير المواقؼ التي تستند عمى المعتقدات لأنيا في صميـ العقؿ والتفكير
 

                                                           
1
 -Louiz Moutinho, Strategic management in tourism, CABL publishing,London,2000,p44. 

 .57، مرجع سابؽ، صصبري عبد السميع - 2
 .25، ص4003، 73، مجمة العموـ الاقتصادية والإدارية، جامعة بغداد، المجمدسموؾ السائح ودوره في تحديد النمط السياحيسالـ حميد سالـ،  - 3
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 لبيئي عمى سموك المستيمك السياحيالمطمب الثاني: تأثير الجانب ا
لو البيئة التي يعيش فييا  يش ويعمؿ وفؽ قواعد وسموؾ تحددىاأف الفرد اجتماعي بطبعو فإنو يع طالما

قوـ بالتفرقة بيف ثلاث أبعاد رئيسية بيئية، المحيط الاجتماعي، المحيط الطبيعي، والقوى التي مف صنع نلذلؾ 
 البشر.

 أولا: المحيط الاجتماعي
 يتكوف المحيط الاجتماعي مف6

لا يستطيع الفرد أف ينفصؿ عف الجماعة التي يعيش فييا ويندمج مع أفرادىا وينتمي  الجماعة: -0
إلييا فيرتبط بتمؾ الجماعة ارتباطا وثيقا مثؿ الأسرة التي تمثؿ الخمية الأولى في كياف المجتمع وصداقات 

حي أو المنطقة أو الشارع الطفولة التي كونيا مع أصدقائو منذ الصغر وزملاء وأصدقاء الدراسة وأبناء ال
العمؿ التي ينتمي إلييا بحكـ مينتو أو وظيفتو فتصبح ىذه الجماعات عاملا مؤثرا في سموؾ الفرد  وجماعات

لأف السمعة السياحية ترتبط ارتباطا كبيرا  عالاففي المجاؿ السياحي يصبح تأثير الجماعة عمى السائح قويا وف
بة في التنقؿ والسفر ومشاىدة المعالـ السياحية الجديدة فيزداد نشاط بعوامؿ شخصية وغريزية ناتجة عف الرغ

المجموعات السياحية ويزداد تأثيرىا في الفرد فيقبؿ عمى الاشتراؾ معيا في رحلات سياحية جماعية قد 
 .1تنظميا الأسرة أو الجامعة أو جية العمؿ

 6الطبقة الاجتماعية -2
أو طبقات اجتماعية مختمفة كؿ منيا مكانتيا وقوتيا  كؿ مجتمع مف المجتمعات ينقسـ إلى فئات

ووضعيا الأدبي والمعنوي في المجتمع مثؿ الطبقة الغنية والطبقة المتوسطة والطبقة الفقيرة، لذلؾ فإف ميمة 
رجاؿ التسويؽ السياحي يجب أف تنحصر في فيـ وتحديد ىذه الطبقات الاجتماعية ودراسة حاجاتيـ ورغباتيـ 

 .2الحاجات والرغباتىذه تنوعة والعمؿ عمى تمبية السياحية الم
 الديانة والمعتقدات: -3

لا يمكف لخبراء التسويؽ السياحي أف يتجاىموا أىمية الديانات والمعتقدات المختمفة في مجتمعات الدوؿ 
المصدرة لمسائحيف وارتباط ىذه الديانات والمعتقدات بالأنماط السياحية الملائمة ليا وذلؾ مف خلاؿ دراسة 

الخدمات السياحية المناسبة وتييئة العرض الجوانب الدينية والعقائدية لدى أفراد ىذه المجتمعات بيدؼ إعداد 
السياحي لأنماط السياحة الدينية ومريدىا القادميف مف الدوؿ الأخرى، لذلؾ يجب أف توضع الديانات 

 .3والمعتقدات في الاعتبار عند التخطيط لأي نشاط تسويقي سياحي
 
 

                                                           
 .722مرجع سابؽ، ص محمد منير حجاب، - 1
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 ثانيا: المحيط الطبيعي
الجغرافيا، الظروؼ البيئية( عمى سموؾ المستيمؾ السياحي، تؤثر خصائص المحيط الطبيعي)المناخ، 

 ويمكف توضيح ذلؾ باختصار كالآتي مف خلاؿ بعض الأمثمة6
 إذا كاف الفرد يعيش في مناخ حار فإنو يصبح في حاجة إلى تسييلات تخزينية مبردة. -
نو يحتاج لتدبير ملابس إذا كاف الفرد يعيش في بمد استوائي ويخطط لمقياـ برحمة إلى جباؿ الألب فإ -

 صوفية ثقيمة لتحميو مف شدة البرودة.
 .1المناخ السيئ كثيرا ما يضطر بعض الأفراد إلى تأجيؿ مشترياتيـ أو تأجير شخص آخر لشرائيا -

 لثا: القوى التي ىي من صنع البشرثا
ثؿ6 الاقتصاد، وتشير إلى القوى البيئية والتي ىي مف صنع البشر، والتي تؤثر عمى أدوار العملاء م

 .2سياسة الحكومة والتكنولوجيا
 القوى الاقتصادية: -0

 تؤثر العوامؿ الاقتصادية عمى سموؾ المستيمؾ السياحي مف خلاؿ ثلاث ميكانيزمات أساسية وىي6
زيادة أو نقص الموارد المالية للأسرة يترتب عميو إما زيادة المشتريات مف السمع أو الخدمات أو  أف -

 انخفاض كمية المشتريات عمى المستوى العائمي.
ارتفاع درجة تفاؤؿ أو تشاؤـ المستيمؾ عف المستقبؿ يؤدي إلى قيامو بزيادة أو تخفيض مشترياتو  -

نفاقو عمى السمع والخدمات.  وا 
لات الكساد والرواج والانتعاش أو ما يعرؼ باسـ دورة الأعماؿ، فعندما يمر الاقتصاد القومي حا -

 بمرحمة الرخاء نجد أف نسبة البطالة تنخفض ويزداد حجـ الإنتاج ويتوافر لدى المستيمؾ موارد مالية للإنفاؽ.
 السياسات الحكومية: -2

ة التي ترتبط وتنعكس عمى عدة جوانب منيا6 تقيد وتشمؿ السياسات النقدية والمالية والسياسات العام
 استخداـ بعض السمع والخدمات وحماية المستيمؾ. ماـ المستيمكيف أو المشتريف وحظرالاختيارات أ

السياسات المالية والنقدية6 فالحكومة تستطيع أف تؤثر عمى سموؾ المستيمؾ بؿ والسوؽ ككؿ مف  -
الدولة في دعـ  عمى القروض، أو الدعـ الحكومي للأسعار ومدى تدخؿخلاؿ الضرائب أو رفع أسعار الفائدة 

 بعض طبقات المستيمكيف.
تقييد الاختيار وذلؾ مف خلاؿ فرض تكاليؼ إضافية عالية أو غرامات مالية عمى المستيمؾ إما  -

 بيدؼ حماية ىذا المستيمؾ أو ترشيد سموكو.
 الدفع أو استخداـ بعض السمع وكذلؾ النفايات قياـ الحكومة بوضع قيود المشتريات أو طرؽ -     
 قياـ الحكومة بمنع وحظر الإعلانات الخادعة أو المظمة. -
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تستطيع الحكومة أيضا التأثير عمى سموؾ المستيمؾ مف خلاؿ قياميا بتوفير خدمات البنية الأساسية  -
اجيا أو يتطمع إلييا المستيمؾ التي تسيؿ عميو القياـ بالشراء ومدى توافر كؿ السمع والخدمات التي يحت

 وبشكؿ فوري دوف الاعتماد عمى استيرادىا مف أماكف أخرى.
 التكنولوجيا: -3

القوى التي ىي مف صنع البشر( والتي تعكس ) تعتبر التكنولوجيا البعد الثالث مف القوى البيئية
لمسمع والخدمات التي يتـ إنتاجيا، كما التطبيقات العممية الجديدة في مجاؿ تطوير السمع والتوزيع والاستيلاؾ 

أنيا تساعد في تحسيف جودة الحياة لجميع المستيمكيف ويمكف توضيح أثر التقدـ التكنولوجي عمى سموؾ 
 المستيمؾ مف خلاؿ عدة أوجو مختمفة منيا عمى سبيؿ المثاؿ6

 تغيير أساليب تدفؽ المعمومات عف السوؽ والبدائؿ المختمفة المتاحة عنو. -
 توفير السمع والخدمات الجديدة والمتطورة. -
 توفير الأساليب الآلية والذاتية الاستخداـ وجعؿ الشراء أكثر مرونة. -
 جعؿ السمع النمطية أكثر ربحية. -

 سويقي عمى سموك المستيمك السياحيالمطمب الثالث: تأثير الجانب الت
المستيمؾ السياحي وعمى الصورة المكونة عف توجد العديد مف العوامؿ التسويقية التي تؤثر عمى سموؾ 

 لدى الزبائف. جميع عناصر المزيج التسويقي ستساىـ في تكويف الانطباعاتف  ،منظمة الخدمة
 أولا: موقع المنظمة ومقدم الخدمة

أدبيات إدارة المنظمات تعطي أىمية بالغة لتطوير واختيار موقع المنظمة كاختيار ومكاف لوكالة  إف
 سفر أو فندؽ أو بنؾ أو غيرىا.

سيمة البموغ مف ناحية الجيد والتكمفة فضلا عف الجو  استراتيجيةفالفنادؽ مثلا لابد أف تأخذ مواقع 
سائدة والمنتشرة، ولضماف التأثير عمى سموؾ العملاء لابد والمناخ الذي يتناسب ويتماشى مع نوع السياحة ال

 .1مف التطرؽ إلى ثلاث قضايا تخص الحيز المكاني التي تقدـ بو الخدمة
يتعمؽ بتحديد أسواؽ المناطؽ، المدف، الضواحي، القرى، البمديات...التي يمكف مف  تحميل المناطق: -

 خلاليا تحديد المكاف الجيد لمنظمة الخدمة.
 كز عمى تحميؿ خصائص المكاف الذي يجب أف تقع المنظمة الجديدة.ر ي يم الموقع:يتق -
يركز عمى تحميؿ المنطقة ذات العلاقة المباشرة بالأماكف المحتممة وتحميؿ  التحميل السياحي: -

 ء المستيدفيف.لامخصائص الع
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 ثانيا: المنتوج السياحي
يعتبر المنتوج قمب العممية التسويقية، فيو يؤثر عمى سموؾ المستيمؾ عف طريؽ المنافع المحتواة فيو 
سواء كانت مادية أو معنوية، إضافة إلى الخدمات الإضافية التي تزيد مف قيمة المنتوج بالنسبة لممستيمؾ، 

 16ميز بو مففنجاح المنتوج في السوؽ يتمثؿ في قبولو مف قبؿ المستيمؾ نظرا لما يت
أي درجة تناسب المنتوج مع حاجات المستيمؾ ومع المحددات الاقتصادية والاجتماعية التوافق:  -0

 والنفسية التي تجعمو يقبؿ عمى شراء وتجربة المنتوج.
المنتوج الذي يسمح بتجزئتو أو الشراء بكمية محددة يكوف لو احتماؿ أكبر لمتأثير القابمية لمتجزئة:  -2
 المستيمؾ مف خلاؿ تخفيض المخاطر المدركة أثناء عممية الشراء.عمى 
 إف المنتجات التي يلاحظيا المستيمكوف تساعد عمى سرعة قبوليا. إمكانية الملاحظة: -3
إف مدى سرعة إدراؾ المستيمؾ لمنافع المنتوج والإشباع الفوري لحاجاتو يحفزه عمى السرعة:  -4
 تجربتو.
 بسيط في تركيبتو والسيؿ في تجربتو يساعد المستيمؾ أكثر عمى تنبييو.المنتوج الالبساطة:  -5
كخدمات قبؿ وبعد البيع، الضماف....، فيي لا تحث المستيمؾ فقط عمى الشراء الميزة النسبية:  -6

 ولكف للاستمرار في الشراء وبناء الولاء لممنظمة الخدمية.
 لتسعير السياحيثالثا: ا

يعرؼ السعر لأي منتج سياحي أو أي عنصر مرافؽ ليذا المنتج بأنو ذلؾ المقابؿ المادي المعقوؿ 
والمقبوؿ مف طرؼ المستخدـ أو المستيمؾ لممكاف أو الموقع أو المشتري لمسمعة المادية نفسيا وأية خدمات 

تحقيؽ أسعار في  أىـ العناصر التي تجذب السياح، وقد نجحت تونسأخرى مرافقة، ويمثؿ السعر أحد 
منخفضة مع تقديـ خدمات مميزة مما جعميا أحد أكبر الدوؿ استقطابا لمسياح في العالـ، وعميو فإنو يتوجب 

الجيات المعنية بالتسويؽ السياحي أف تفيـ إمكانية الحركة والتغيير أو التعديؿ في أسعار ما تقدمو مف عمى 
ثارة اىتماـلمنتجات سياحية لما   .2السياح المحتمميف الذيف مازالوا في مرحمة التفكير ذلؾ مف جذب وا 

 رابعا: الترويج السياحي
يمثؿ الترويج ركنا أساسيا وحيويا مف أنشطة المنظمات السياحية، فيو مرآة عاكسة لمنشاط نفسو ومدى 
التقارب بيف المنشآت واحتياجات السائحيف مف خلاؿ ما يعرض مف منتجات، وقد يؤثر الترويج عمى قرار 

لترغيب فيو أو التعريؼ أو الاىتماـ بالمنتوج وا قناعي بغرضلااشراء الفرد وسموكو مف خلاؿ صور الاتصاؿ 
التذكير بوجوده كما يعمؿ عمى نشر الوعي والثقافة بيف المستفيديف وتوجيو انتباىيـ واىتماميـ، وتتجسد 

 الاستجابة مف قبؿ المستيمؾ في عممية الشراء والتي تتـ في شكؿ مف الأشكاؿ التالية6
 الولاء لممنظمة أو مقدـ الخدمة. -

                                                           
 .717، ص7554(، الطبعة الثانية، مكتبة عيف شمس، القاىرة، سموؾ المستيمؾ )المفاىيـ  والاستراتيجيات، عائشة مصطفى المنياوي - 1
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 ير المنظمة الخدمية.الاستجابة مف خلاؿ تغي -
والمتأثروف دوف  ،وقد تختمؼ استجابة المستيمكيف لمترويج، فمنيـ غير المتأثريف والمتأثروف لحد الولاء

الولاء، والمتأثروف حصريا بالترويج، ويرجع الاختلاؼ فيما يخص الاستجابة للأنشطة الترويجية إلى التداخؿ 
 .1سية عمى سموؾ المستيمؾبيف المؤثرات الاقتصادية والاجتماعية والنف

 خامسا: التوزيع السياحي
تسمح عممية التوزيع بإيصاؿ المنتجات السياحية لمسوؽ، ويمكف تعريفو عمى أنو كافة الأنشطة التي تتـ 
ممارستيا مف قبؿ كافة الأطراؼ ذات الصمة مف أجؿ أف يتاح لمسائح ما يريده مف منافع مكانية وزمنية 

 .2والمكاف المناسبوغيرىا في الوقت 
حتوي عمى عدة عناصر يجب توظيفيا بصفة تسيؿ الوصوؿ ي الذي محصوؿ عمى المنتج السياحيلو 

إلى المنتج، كما أف البعض مف ىذه العناصر تكوف مف أحد مكونات المنتج نفسو، كالنقؿ، التكمفة، الراحة، 
ياحي يكوف مرتبط بظروؼ النقؿ، كما أف المدة...، حيث أغمبية الأفراد ترى أف جاذبية ونوعية المنتج الس

فمف الناحية الكمية تعتبر منتجات المحطات السياحية التي  وضعية الإيواء مثميا مثؿ وضعية النقؿ 
صعبة الحصوؿ مف طرؼ فئة كبيرة مف المستيمكيف  ياإمكانياتيا الإيوائية لا تتجاوب مع الطمب عمي

 يواء غير اللائقة تعتبر أحد العوائؽ لمحصوؿ عمى المنتج.المحتمميف، أما مف ناحية النوعية فظروؼ الإ
كما أف نظاـ الحجز الذي ييدؼ إلى تمكيف السائح الذي قاـ باختيار وجية مف بيف البدائؿ، مف القياـ 

ىذه الإجراءات يجب أف تتسـ  ،بالإجراءات التي تضمف تجسيد اختياره في الظروؼ التي كاف يتوقعيا
 .3ف كؿ أثر لمتعقيد بالنسبة لمسائحبالسيولة وأف تخمو م
 سادسا: البيئة المادية

يعتمد عمى عنصر المحيط المادي الذي يقدـ فيو المنتج لمعملاء في تقييـ نوعية ىذا المنتج ومدى 
 الاستفادة مف العمؿ في بيئة صحية مريحة.

الخدمات )أكثر مشاركة  وقد تؤثر البيئة المادية بصورة إيجابية أو سمبية عمى رد فعؿ الزبائف ومقدمي
 وولاء( ليذا سميت نماذج التفاعؿ المكاني بنماذج الجاذبية)دخوؿ العميؿ ليذه المنظمة أو تمؾ(.

إف المدخؿ المادي الخارجي لمنظمة الخدمة يمكف أف يؤثر عمى الصورة الذىنية المدركة، فتركيبة البناء 
لمستعممة في البناء والموقع وعناصر الجاذبية مقارنة المادي التي تتضمف الحجـ، والشكؿ والتصميـ والمواد ا

بالبناءات المجاورة ليا، عوامؿ قد تساىـ في تكويف الصورة والانطباع لدى العملاء، بالإضافة إلى عوامؿ 
 أخرى مثؿ سيولة التوقؼ ووجود المواقؼ لمسيارات الإضاءة الخارجية والإشارات.

                                                           
1
 -Pierre Desmet : Promotion des vents, édition Dunod, P ARIS ,2002,p183. 

 .53، ص4000دار وائؿ لمنشر والتوزيع، عماف،  التسويؽ السياحي)مدخؿ سموكي(،محمد إبراىيـ عبيدات،  - 2
 .777، مرجع سابؽ، صحماني أمينة - 3
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وترتيب المعدات والمقاعد والمكاتب والإضاءة والألواف والستائر  الخدمة إف التصميـ الداخمي لمنظمة
، التماثيؿ(، والدلائؿالدلائؿ المرئية)كالص والأثاث وأنظمة التكييؼ والتدفئة وجودة السمعية  ور، الرسوـ

ممة )الصوت العذب والموسيقى اليادئة(، والدلائؿ التذوقية والممسية)الشعور والتذوؽ بالمواد المستعوالصوتية
 مثؿ الشعور بنوع وفخامة القماش والسجاد، وتممس ورؽ الجدراف...( وشـ الروائح والعطور الفياحة.

 .1جميع تمؾ العوامؿ تشترؾ في خمؽ الانطباع والصورة الذىنية
 سابعا: عممية تقديم الخدمة

خمؽ الانطباع يعد سموؾ الموظفيف والقائميف عمى تقديـ الخدمة في المنظمات الخدمية عاملا ميما في 
وكذلؾ العمميات في كيفية تقديـ وتوصيؿ الخدمة، فالمظير الحسف وقوة  ،والصورة الذىنية لدى المستيمؾ

واىتماـ  ؼالشخص والثقة بالنفس والدبموماسية والإقناع والترحيب والاستقباؿ الحسف والابتسامة في وجو الضي
لمحصوؿ عمى الخدمة وفي تنظيـ التفاعؿ الوظيفي الموظفيف، قد يساعد عمى التغمب عمى مشكمة الانتظار 

 2والمكاني.
 علان عمى سموك المستيمك السياحيالمطمب الرابع: تأثير الإ

يعد تأثير الإعلاف في دوافع المستيمؾ السياحي مف الأمور الميمة في نجاح فعالية الإعلاف أو فشميا، 
ركة لرغبات المستيمؾ التي يريد إشباعيا، وينقسـ لأف الدوافع قوة داخمية كامنة لدى الفرد، وليذا فيي مح

 تأثير الإعلاف عمى سموؾ المستيمؾ السياحي إلى عدة أنواع منيا6
 :دوافع الإنسان لاستكشاف الطبيعة تأثير الإعلان في -0

يتأثر الإنساف بدوافعو لاستكشاؼ الطبيعة، عبر دفعة لمسفر إلى أماكف محافظة عمى بيئتيا الطبيعية، 
وكسو الأرض بالأشجار، ويختزف كؿ إنساف في داخمو ىذه النوعية حيث يتجمى جماؿ المكاف باعتداؿ المناخ 

ولأنو يحتاج غريزيا إلى  مف الدوافع، ومف الطبيعي أف تمح عميو بتخصيص بعض الوقت ليروح عمى نفسو،
التغيير عبر تبديؿ المكاف ونمط الحياة التقميدي فيمجأ إلى الابتعاد بعض الوقت عف مكاف إقامتو وعممو 
وتجمعو، قاصدا أحضاف الطبيعة لإشباع رغبة إنسانية، تدخؿ ضمف الترويح عف النفس، وتخفيض حدة 

 امؿ في عممو.عالضغوط اليومية التي تسيطر عمى ال
المرتقب عندما تختمؼ طبيعتيا عف طبيعة المكاف الذي  حائسأف جماؿ المنطقة يزيد تأثيره عمى ال كما

 .3يقطنو السائح
 
 

                                                           
 .725، مرجع سابؽ، صبرنجي أيمف - 1
 .725سابؽ، صالمرجع ال نفس - 2
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 ير الإعلان في دوافع الإنسان الدينية:ثتأ -2
يوجو السائح إلى أماكف معينة مف العالـ خلاؿ فترات محددة أحيانا أداء فرائض دينية كالحج مثلا  مما

في المممكة العربية السعودية والأماكف الدينية في الفاتيكاف...ومف ىنا يبرز دور الإعلاف في تحريؾ الرغبة 
زيارة الأماكف المقدسة لتحقيؽ المتعة  إلى الفرد لإرضاء الله سبحانو وتعالى عبر أداء فريضة الحج مما يدفع

 الروحية والرضا الرباني.
 ير الإعلان في دوافع الإنسان الثقافية والعممية:ثتأ -3

في الرغبة لمتعرؼ عمى بلاد أخرى مف جية فنونيا وتاريخيا  دحدتإف الدوافع الثقافية والعممية والسياحية 
بثرائيا الأدبي والفني، ويتمثؿ إشباع ىذه الدوافع في زيارة وحضارتيا وآثارىا القديمة الباقية، الاستمتاع 

المتاحؼ والحفلات والمناطؽ الأثرية وحضور الأحداث الثقافية ومشاىدة الفنوف الشعبية ويؤثر الإعلاف في 
كالمعارض  ىذه الدوافع عبر إخبار السياح أو الميتميف عف مواعيد الأحداث العممية والثقافية في العالـ،

كما أف الإعلاف يؤدي دوره في تسميط الأضواء عمى منطقة معينة تتميز  تمرات عمى سبيؿ المثاؿ،والمؤ 
وعند ذلؾ ينجح الإعلاف في ، دافبمركزىا العممي أو لفت نظر السائحيف إلى المخزوف الثقافي في بعض البم
 .1ة السياحيةدفع الإنساف لزيارة تمؾ الأماكف التي تحقؽ لو إشباع دوافعو الثقافية والعممي

 تأثير الإعلان في دوافع الإنسان العائمية والاجتماعية والعرقية: -4
يرتبط ىذا النوع مف دوافع السياحة في العلاقات الأسرية بيف الناس حيث إف كثير مف دوافع السفر 

أصدقائو أو يكوف للأصدقاء دور كبير في التأثير عمى الأفراد وفي تحفيز شخص ما لزيارة بمد ما يكوف 
فيو الإنساف مف أجؿ تجديد الروابط  دأقربائو قد زاروا ىذا المكاف وتمتعوا بو، كما أف زيارة البمد الذي ول

الاجتماعية والأسرية والتعرؼ عمى الأقرباء والأصدقاء يدخؿ ضمف الدوافع العائمية والاجتماعية والعرقية، 
وطنيـ حيث ينشأ عندىـ حافز قوي مف أجؿ زيارة موطف  أساسي عند المغتربيف عف ويتولد ىذا الدافع بشكؿ

 الآباء والأجداد.
 تأثير الإعلان في دوافع الاستشفاء والراحة والاستجمام عند الإنسان: -5

يعد الاستمتاع بأوقات الفراغ في الأماكف التي تتميز بجوىا اليادئ لمترفيو عف النفس، واليروب مف 
وافع السياحة التي يبغي السائح إشباعيا، كما أف دوافع الاستشفاء تؤدي العمؿ الروتيني اليومي مف أىـ د

دورىا في السياحة حيث أف السفر لغرض النقاىة والاسترخاء بعد الشفاء مف مرض معيف، أو لغرض الراحة 
عد إصابة شخص بمرض أو أزمة نفسية أو التمتع بالجو الصافي واليواء النقي، تدخؿ ضمف بالنفسية 
السياحية عند السائح، ويؤدي الإعلاف عف أماكف الاستشفاء والراحة والاستجماـ إلى التأثير في الرغبات 

دوافع الإنساف السياحية عبر بثو معمومات عف مناطؽ معينة ترغب السائح في قضاء بعض الوقت في تمؾ 
علاف تحريؾ دوافعو وعميو يستطيع الإ، الأماكف السياحية التي تمنحو الاستشفاء مف بعض الأمراض المزمنة
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لى السياح الذيف للاستشفاء والراحة والاستجماـ لديو، عندما تتضمف الرسالة الإعلانية تقديـ تسييلات معينة إ
 في رحلات سياحية مف ىذا النوع. يرغبوف المشاركة

 تأثير الإعلان في دوافع التسوق عند الإنسان: -6
يؤثر الإعلاف في تحريؾ دوافع التسوؽ عند الإنساف والتأثير عمييا عبر تعريؼ السائح بالمستجدات 

لمتسوؽ أو معارض تجارية، وغيرىا مف الإعلانات التي تصؿ إلى الاقتصادية مف مؤثرات أو ميرجانات 
تعمنو ما  ويكوف عبر، لتعمميـ عف انخفاض في الأسعار لسمعة أو خدمة معينة في أسواؽ محددة يفالمستيمك

المجاف المنظمة لممؤتمرات الاقتصادية والميرجانات السياحية والتسوؽ حيث يندفع الناس لمشاىدة تمؾ 
 الميرجانات وما يترافؽ معيا مف برامج ترفييية وعروض فنية تعبر عف تراث وتقاليد البمد السياحي.

 تأثير الإعلان في دوافع الإنسان الرياضية: -7
مشاىدة المباريات الرياضية مف أكثر الدوافع إلحاحا عند المولعيف بتشجيع نوادي الرياضة، حيث تعد 

يسعى معظـ المشجعيف إلى حضور المباراة كي يتسنى ليـ شد عزـ الفريؽ الذي يشجعونو لمتغمب عمى 
غيرىا مف أنواع كما أف ممارسة ألعاب رياضية كالتزلج عمى الجميد أو المياه أو الثمج و ، الفريؽ الآخر

 الرياضة تيدؼ إلى إشباع الدوافع الرياضية السياحية التي يسعى الإنساف وراءىا.
ارة ىذه الدوافع لو أىمية كبيرة لأف معظـ المشاركيف سواء كانوا مف اللاعبيف أو ثوتأثير الإعلاف في است

ثارة دوافع الإنساف الرياضية كما أف إ، المشاىديف ينتظروف بفارغ الصبر الإعلاف عف مثؿ ىذه المباريات
يكوف عبر ما تبثو النوادي والاتحادات الرياضية مف إعلانات عف مباريات رياضية يريدوف تنظيميا، وكذلؾ 
رحلات الصيد في الغابات وصيد الأسماؾ تشكؿ رغبة قوية عند الكثير مف الأفراد والمشاركة فييا تعد متعة 

 .1مف الرياضة لا تعوض عند الذيف ييووف ىذه الأنواع
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

                                                           
 .732 -733مصطفى عبد القادر، مرجع سابؽ، ص ص - 1
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 .(: العوامل المؤثرة في سموك المستيمك السياحي14الشكل رقم)
 
 ذذذ
 

        
    
 
   
  

    
   

     
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 6 مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى المعمومات السابقة.المصدر

 مف خلاؿ الشكؿ نلاحظ أف سموؾ المستيمؾ السياحي يتأثر بأربع جوانب ميمة وىي6 الجانب النفسي، 
سموؾ السائح وقراراتو  دالتسويقي وأخيرا الإعلاف، وىذه الجوانب ىي التي تحد ، الجانبالجانب البيئي

 اتجاه الخدمة السياحية.
 

 
 

 مؤثرات سلوك المستهلك السياحي

 الجانب النفسي

 الدوافع

 الإدراؾ

 الشخصية

 التعمـ

 الاتجاىات

 الجانب البيئي

 المحيط الاجتماعي

 المحيط الطبيعي

القوى التي ىي مف 
 صنع البشر

 الجانب التسويقي

موقع المنظمة 
 خدمةومقدـ ال

 المنتوج السياحي

 التسعير السياحي

 الترويج السياحي

 التوزيع السياحي

 البيئة المادية

عملية تقديم 
 الخدمة

 الإعلان

التأثير في دوافع 
 اكتشاؼ الطبيعة

التأثير في الدوافع 

 الدينية

التأثير في الدوافع 

 الثقافية والعلمية

التأثير في الدوافع 

 العائلية

 والاجتماعية

التأثير في دوافع 

 الاستشفاء والراحة

 والاستجمام

التأثير في دوافع 

 التسوق

الدوافع التأثير في 

 الرياضية
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 خلاصة الفصل:
 رؼالتص ذلؾ عف عبارة ىو السياحي المستيمؾ سموؾ أف نجد الفصؿ، ىذا في إليو التطرؽ سبؽ مما

 السمع استخداـ أو شراء عف البحث فيالسائح نتيجة تعرضو لمنبو داخمي أو خارجي  يبرزهالذي 
 الشرائية الإمكانات وحسب وحاجاتو رغباتو ستشبع أنيا يتوقَّع التي الخبرات أو الأفكار أو السياحية والخدمات
 .المتاحة

 بدءا التبادلية العممية الأطراؼ كافة وتفيد تشمؿ أنيا مف السياحي المستيمؾ سموؾ دراسة أىمية وتنبع
 لموصوؿ التسويؽ لعممية الناجح المدخؿ تُعتبر كما ،السياحية المؤسسات إلى الأسرة إلى الفرد المستيمؾ مف
 مرغوبية الأكثر التسوؽ وأماكف المناسبة  التسويؽ مواعيد وتحديد المشبعة غير المستيمؾ حاجات تحديد إلى

 .المستخدـ أو المستيمؾ لممشتري الاجتماعية الطبقة وحسب
 عوامؿ عدة لتفاعؿ دالة ىو الأخير ىذا أف لاعتبار السياحي المستيمؾ سموؾ دراسة أىمية ترجع كما
 .الشرائية قراراتو عمى تؤثر  وتسويقية نفسية وبيئية ومؤثِّرات
 وتوجو معيف باتجاه لمسموؾ تدفع التي محركة كقوة تعتبر التي الدوافع نجد النفسية المؤثرات ناحية فمف

 وتنظيـ باختيار بفضمو الفرد يقوـ الذي الإدراؾ مؤثر إلى إضافة، معيف سموؾ انتياج إلى بو وتُؤدي الفرد
 بقية إلى إضافة، بو المحيطة الأشياء عمى واضحة صورة ليكوف معمومات   مف عميو حصؿ ما وتفسير
 .الاتجاىات الشخصية، التعمـ، كالحاجات، الأخرى الداخمية المؤثرات
 القيـ مف العديد اكتسب ومنيا الفرد فييا نشأي التي الأسرة فنجد البيئية ؤثِّراتالم ناحية مف أما

 الطبقات الرأي، قادة المرجعية، اعاتمكالج الأخرىالبيئية  المؤثرات بقية إلى إضافة الفكرية، والاتِّجاىات
 .والاستيلاكي الشرائي بالموقؼ المحيطة الظروؼ إلى إضافة الثقافة الاجتماعية،

مف خلاؿ التأثير   السياحي وذلؾ المستيمؾ قرارات عمى ومؤثر ميـ دور السياحي  لإعلافل أف نجد كما
 موضع بالخدمة الإدراؾ حالة إلى الإدراؾ عدـ حالة مف المستيمؾ بنقؿ قوـبحيث ي و ورغباتو،في دوافع
 تكرار إمكانية خلاؿ مف وىذا المرتقبيف، المستيمكيف ذىف في لخدماتا ىذه بترسيخ قوـي كما الإعلاف،
رغباتو  لإشباعو حركي ، مماتشتُّتو قمِّؿيو  قنعويالمستيمؾ و  انتباه جذب عمى عمؿي أنو إلى بالإضافة الإعلاف،

 .السياحية ؤسساتلمم والتسويقية العامة الاىداؼ بطريقة توافؽو 



 

 ثالث:الفصل ال
أثر الإعلان على قرار اختيار السائح للوجهة 

 السياحية بجيجل
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 تمييد:
يشمل ىذا الفصل عمى الجانب التطبيقي لمبحث، وسنتناول فيو أثر الإعلبن عمى قرار اختيار السائح 
لموجية السياحية بمنطقة جيجل، وذلك باستخدام الاستقصاء الذي تم توزيعو عمى عينة من السياح الذين زاروا 

 المنطقة من خلبل تحميل الإجابات المختمفة لأفراد العينة.
 يق اليدف من ىذه الدراسة قسمنا الفصل الثالث كما يمي:ولتحق

 التعريف بولاية جيجل. المبحث الأول: –
 منيج الدراسة الميدانية. المبحث الثاني: –
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 مبحث الأول: التعريف بولاية جيجلال
ارىا وجية ولاية باعتبسنقوم في ىذا المبحث بتقديم لمحة تاريخية عن ولاية جيجل من خلبل تقديم ال

 يزىا بالمقومات الطبيعية، والمنشآت الفندقية التي تحتوي عمييا.سياحية لتم
 ول: لمحة تارييية نن ولاية جيجلالمطمب الأ 

 سياحية تتميز بعدة مقومات طبيعية وتتمتع بشريط ساحمي جذاب وجميل. ولاية جيجل ىي ولاية
 أولا: تقديم ولاية جيجل

ىي إحدى ولايات الشرق الجزائري، أىم مدنيا: جيجل، الطاىير والميمية، ولاية جيجل ىي ولاية ساحمية و 
يحدىا من الشمال البحر الأبيض المتوسط ومن الجنوب ولاية ميمة وولاية سطيف أما من الشرق ولاية 

كمم من شواطئ وادي الزىور بولاية  120سكيكدة ومن الغرب ولاية بجاية. شريطيا الساحمي يمتد عمى طول
يتخممو سيل  ٪82شرقا إلى الشاطئ الأحمر ببمدية زيامة منصورية غربا، سطح الولاية جبمي بنسبة سكيكدة 

بمحاذاة البحر سيما ببمديات الأمير عبد القادر، القنار وسيدي عبد العزيز والباقي جبال وعرة ذات غطاء 
 .1نباتي كثيف يتكون أساسا من أشجار البموط والأرز

افة سكانية نسمة بكث  684.933  دائرة، يبمغ عدد سكانيا 11ية ممحقة بــ بمد 28مقسمة إداريا إلى 
 2نسمة/كمم. 285تقدر بـــ

من أىم جبال الولاية جبال سممى، بني خطاب، تافرطاس، بوعفرون، بوعزة، تمزقيدة وسدات، قاسراس 
كمم بو  40افة أكثر من والتي يزيد ارتفاع جميعيا عن الألف متر، كما تشتير الولاية بكورنيش يمتد عمى مس

 .3الكيوف العجيبة""بعض المغارات الكمسية يطمق عمييا اسم 
 (:10بطاقة التعريف بالولاية )انظر الممحق رقم

 .034، الترقيم الياتفي: 18كمم، رمز الولاية: 120، طول ساحميا: 2كمم 6398 المساحة: –
 .28، عدد البمديات: 11 ندد الدوائر: –
 مة.نس 684933 ندد سكانيا: –
 .18000 الرمز البريدي: –

 ثانيا: تاريخ ولاية جيجل
بين القرن الخامس والقرن  يعود تاريخ ولاية جيجل حسب أغمب الروايات التاريخية إلى الفترة الممتدة ما

الثاني قبل الميلبد، وينسب المؤرخون بنائيا إلى الفينيقيون الذين اتخذوىا مركزا تجاريا، ومرفأ آمنا عمى 
عا لعدة غزوات ممطمالي، فوجود ولاية جيجل في مكان استراتيجي عمى البحر المتوسط جعميا الساحل الش

قبل الميلبد وأقاموا فييا منتزىات بشواطئ زيامة منصورية أين  13من الرومان الذين استولوا عمييا سنة 
كما شيد  ،حليصب وادي الزيامة الذي يستمد اسمو من كممة زيميس وىي قبائل بربرية سكنت ىذه السوا

                                                           
1

http://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%88%D9%84%D8%A7%D9%8A%D8%A9_%D8%AC%D9%8A%D8%AC%D

9%84   (le 05/04/2015 h15:31). 
2
-http://www.dcwjijel.dz/index.php/wilaya. (le 05/04/2015 h15:31).    

3
- http://ar.wikipedia.org  
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ديين، يالرومان بجانب ىذا الوادي بمدة شوبا وىي المنصورية حاليا، إلى جانب غزوات الوندال، البرابرة، النوم
الإسلبمية خلبل القرن السابع، حيث أسممت المدينة عمى يد موسى بن نصير  الحضارةالبيزنطيين، ثم فتحتيا 

ية،  وبقيت الولاية مطمعا لعدة دول حاولت استعمارىا حيث وكان لسكانيا دورا ىاما في إنجاح الدعوة الفاطم
م، وبيذا تعد جيجل أول مدينة يدخميا الأتراك، وفي 1514 استنجد السكان بالأخوين عروج وخير الدين سنة

م وكبقية ولايات الجزائر تم احتلبليا من طرف المستعمر الفرنسي، ورغم مرور عدة عوامل طبيعية 1839سنة
م وتعاقب عدة حضارات عمى ترابيا، إلا أن جيجل احتفظت بعذرية جماليا 1856طقة كزلزال وبشرية بالمن

 .1وسكونيا وخضرة جباليا التي لا تفارق البحر أبدا
 : المقومات السياحية لولاية جيجلالمطمب الثاني

المقومات تتوفر ولاية جيجل عمى مقومات طبيعية وثقافية جعمتيا تمتاز بجاذبية سياحية، وتتمثل ىذه 
 فيما يمي:

  : المقومات الطبيعية لولاية جيجلأولا
 2تتمتع ولاية جيجل بمجموعة ىائمة من المقومات الطبيعية وىي:

زيامة المنصورية غربا إلى واد زىور  كمم، فمن120امتداد طبيعي عمى طول  الشريط الساحمي: -0
شاطئ  50ة أخرى، ويضم الساحل الجيجمي شواطئ وخمجان متناثرة ىنا وىناك، وموارد طبيعي شرقا تصادفك

منيا الشواطئ ذات الرمال الذىبية الواسعة والشواطئ الصخرية كشاطئ الصخر الأسود وشاطئ ولاد 
 بوالنار.....إلخ.

متمثل في أجراف صخرية ملبمسة لمبحر ممتدة من زيامة المنصورية إلى  الكورنيش الجيجمي: -2
 تاز بندرة جمالو فيو يعد من أجمل المواقع عمى المستوى العالمي.العوانة تتخمميا غابات الفمين، يم

كتشافيا اكمم عن مدينة جيجل، تم 35قع بين العوانة وزيامة منصورية عمى بعدت الكيوف العجيبة: -3
، وتعد من عجائب الطبيعة من حيث الشكل والنقوش التي 43عند شق الطريق الوطني رقم 1917سنة

 زل، وىي الآن مجيزة ومفتوحة لاستقبال زوارىا.صنعتيا الصواعد والنوا
مى الطريق بزيامة عموقع يعود إلى ما قبل التاريخ وىو عبارة عن مغارة واسعة مفتوحة  غار الباز: -4

 منصورية، تم تييئتو لاستقبال كل فئات الزوار من أجل تطوير السياحة العممية والتربوية.
المؤرخ في:  67/786ت ىذه المحمية بالقرار الولائي رقم:أنشأ المحمية الطبيعية لبني بمعيد: -5

كمم عن مدينة جيجل،  32عمى بعد ل، وتقع بمنطقة رطبة عمى ساحل بمدية خيري واد عجو 08/11/97
ىكتار، وىي محتواة داخل محيط منطقة التوسع السياحي لبني بمعيد، تم اختيارىا  122 تتربع عمى مساحة

                                                           
 .2، ص2008، ولاية جيجلالمونوغرافيا السياحية لمديرية السياحة لولاية جيجل،  - 1
،" جيجل الأىمية الاقتصادية لمناطق الجذب السياحي بالجزائر ودور الإعلبن في تطويرىا حالة ولايةموسى سعداوي، بمقاسم تويزة، مداخمة بعنوان:" - 2

 .8-7، ص ص 2012نوفمبر  20-19ممتقى وطني حول فرص ومخاطر السياحة الداخمية في الجزائر"، باتنة، يومي
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تتميز ىذه المحمية  ،من طرف المجموعة الاقتصادية الأوروبية MEDWET في إطار مشروع 1996عام
 باحتضانيا طيور ونباتات جد نادرة.

 جزر وشبو الجزر: -6
أىم ما يميز الجية الغربية لمشريط الساحمي بولاية جيجل ىو وجود الجزيرة  الجزيرة الصيرية: -أ

 ."الدزيرة" الصخرية بالعوانة والتي تدعى أيضا محميا
 توجد شبو الجزيرة الصغيرة ببوبلبطن وأيضا جزيرة برج بميدة التي تدعى"أندرو". الجزيرة: شبو -ب
ىي محطة لجذب السياح الباحثين عمى الترفيو والراحة، فالطابع المتميز  الحظيرة الوطنية لتازة: -7

ية حيث تحتوي عمى ىكتار، تتميز بتنوع غطائيا النباتي وتركيبتيا الحيوان 3807لغابات الحظيرة عمى مساحة
نوع من النباتات ذات الاستعمال الزخرفي  20نوع من النباتات العطرية وأخرى ذات أىمية طبية،  137

نوع  15نوع من الفطريات و 135نوع من الأشجار والشجيرات ذات الأىمية البيئية والاقتصادية  17والتزيين 
نوع من الطيور موزعة بين الجوارح والطيور  134نوع محمي من طرف القانون و11من الثدييات من بينيا 

 المائية.
ىيئ لاستقبال الزوار ابتداء من  -بمدية العوانة-موقع سياحي ىام، متواجد بكسير حظيرة الحيوانات: -8

، أىم ما ميز الحظيرة ىو احتضانيا لعدة أنواع من الحيوانات النادرة والمحمية 2006شير جويمية من عام 
أشكال مختمفة من الطيور موزعة بين الجوارح والطيور المائية، وىذا ما جعميا محطة من طرف القانون و 

 لتيافت العديد من الزوار.
من طرف الحرفي"شارل سالف" الذي كانت مينتو  1865تم إنجازه سنة المنار الكبير)رأس العافية(: -9

 النقش عمى الحجارة ىدفو الأساسي ىو توجيو البواخر إلى بر الأمان.
 بحيرات طبيعية: 03 يتواجد عمى مستوى الولاية البحيرات الطبيعية: -01

وىو  ،نوع من الطيور 23حتوي ما لا يقل عنتىكتار و  120حتل ت بحيرة بني بمعيد)دائرة العنصر(: -أ
 معروف عمى المستوى العالمي.

 32ا لا يقل عن ىكتار بو م 36حتل مساحة حواليت بحيرة غدير بني حمزة)القنار دائرة الشقفة(: -ب
 نوع من الطيور.

 ىكتار. 05(: بجمالو الفريد يتربع عمى مساحة )الطاىير بحيرة غدير المرج -ج
حيث تتميز ولاية جيجل بغابات كثيفة تمتاز بمناظرىا الخلببة المشجعة عمى  أىم الغابات: -00

 ومن أىم غابتيا:ىكتار 115.000السياحة الجبمية والصيد إذ تقدر مساحتيا الإجمالية بحوالي 
 ىكتار.10260الواقعة عمى الكورنيش بمنطقة العوانة تتربع عمى مساحة غابة قروش:  -أ

 ىكتار بجيممة. 8928تتربع عمى مساحة  غابة تامنتوت: -ب
 ببمدية خيري واد عجول. غابة إيدم: -ج
 بالعوانة. غابة بوحنش: -د
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 بالميمية.: ومشاط غابة بني فرقان -ه
 : بتاكسنة.الباردغابة الماء  -و
 ة.ل: بغباغابة القرن-ز

ىكتار، أما 43700ـ الصنف الرئيسي لغابات الولاية ىو البموط الفميني حيث تقدر المساحة الإجمالية بـ
ات بثروة نباتية وحيوانية وتتميز ىذه الغاب -الصنوبر البحري-باقي الأصناف فتتمثل في بموط الزرن الأخضر

  02 )   رقم الملحق أنظر. ( متنوعة
 : المقومات الثقافية لولاية جيجلثانيا

كذلك لاحتوائيا عمى مواقع ومعالم ىي ولاية جيجل ليست سياحية من أجل ندرة طبيعتيا فحسب، بل 
 1أثرية وتاريخية ناتجة عن تعاقب عدة حضارات عمييا، وتتمثل المقومات الثقافية فيما يمي:

 ى فترات زمنية متعاقبة وىي كالآتي:أنجزت عم المواقع الأثرية والتارييية: -0
: موقع تاميلب ببمدية الأمير عبد القادر، جبل مزغيطان، كيوف الشتاء ببمدية فترة ما قبل التاريخ -أ

 جيممة، الكيوف العجيبة بالزيامة منصورية.
برة قبر بحالة جيدة في جبل سيدي أحمد أمقران، أثار ميناء فينيقي بجيجل، مق الفترة الفينيقية: -ب

 فينيقية بالرابطة بمدية جيجل.
 أثار مدينة رومانية"شوبة" بالزيامة منصورية، فسيفساء بالطوالبية بمدية جيجل. الفترة الرومانية: -ج
 : قبر الباي عصمان بأولاد عواط.فترة الأتراك -د

 .افمن طرف شارل سال 1865بناءه سنة العافية تمالمنار الكبير لرأس  الفترة الاستعمارية: -ه
 ة لاستقبال المجاىدين، مستشفيات ومخابئ لمجيش.أييمغارات م فترة ثورة التحرير الوطنية: -و
وىو المتحف الوحيد عمى مستوى الولاية، كان في الأصل مدرسة قرآنية أسسيا متحف كتامة:  -2

مجيش ، وبعد الحرب التحريرية أصبحت مقرا لممكتب الثاني ل1939الشيخ عبد الحميد بن باديس عام
حيث حولت  1993الفرنسي، وبعد الاستقلبل عادت لنشاطيا الأول، ثم مدرسة لصغار الصم البكم إلى غاية 

 إلى مقر لمتحف جيجل.
  ، 2011 سبتمبر 19 يوم افتتحت جيجل ببمدية العقابي بحي مقرىا :أوصديق عمر الثقافة ـ دار 3     

 مطالعة ةقاع تضم كما التشكيمية، الفنون ورشة الموسيقى، ورشة المسرح، ورشة :وىي ورشات عدةتضم 
 كمكتب مكاتب عدة إلى بالإضافة ،فنية عروض وقاعة ضراتمحا قاعة إلى إضافة للؤنترنت، ىوأخر 

 03 )    رقم الملحق أنظر  ( . الفنية النشاطات
ز ليا جعل إن تنوع الثروات التي تزخر بيا الولاية والطابع السياحي الممي الصنانات التقميدية: -4

في إبداع أنماط مختمفة من الأدوات التقميدية أىميا: صناعة الأواني الخشبية، صناعة  نيتفننو الحرفيين 
 ية، صناعة الفخار والمزىريات، صناعة الأدوات الخشبية.دالسلبل، الصناعات الجم

                                                           
1
 .2010، طبعة المونوغرافيا السياحية لولاية جيجل - 
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احة وحسب الخرجات بسبعد الاجتماعات المختمفة لمجنة الولائية لفتح الشواطئ لم شواطئ الولاية: -5    
الميدانية لمجنة المختمطة أشغال عمومية، سياحية، بيئة وحماية مدينة ثم التحديد الفعمي والنيائي لمشواطئ 

شاطئ بين المييأ والغير مييأ وحتى الممنوع  50الموجودة عمى طول الشريط الساحمي، حيث تم إحصاء 
 وىي كالتالي:

 من إجمالي الشواطئ. ٪46شاطئ أي ما يعادل  23ددىا بمغ ع احة:بالشواطئ المسموحة لمس -أ
 04مييأ وغير شاطئ  23شاطئ منيا  27بمغ عددىا  احة:بالشواطئ الغير مسموحة لمس -ب

   شواطئ ممنوعة.
 لثالث: ىياكل الاستقبال بالولايةالمطمب ا

 1يمي:تتوفر ولاية جيجل عمى مختمف اليياكل المعدة لاستقبال السياح يمكن حصرىا في ما 
 أولا: الفنادق

 سرير. 2050وحدة فندقية بطاقة استيعاب  25تتوفر ولاية جيجل عمى 
تسجل سنويا إقبال لمزبائن من داخل وخارج الولاية، منيم السياح الأجانب بمعدل متوسط من نسبة 

 التوافد.
 ثانيا: المييمات العائمية

مخيم عائمي لاستقبال الزوار  (21واحد وعشرون) 2010تم تسخير خلبل موسم الاصطياف لسنة 
سرير موزعة عمى أغمب الشواطئ المفتوحة لمسباحة حيث يسجل زيادة في  5109بطاقة إجمالية تقدر بــ

 المخيمات العائمية سنويا ويصاحب ذلك زيادة في طاقة الاستيعاب وفي عدد الأسرة.
 ثالثا: ىياكل استقبال أيرى

 في الفنادق والمخيمات بالإضافة إلى ىياكل الاستقبال المتمثمة
تتوفر الولاية أيضا عمى ىياكل استقبال أخرى لا تقل أىمية عن سابقتيا لما توفره من راحة واستجمام 

 لزوارىا تتمثل في:
سرير تتوزع كما  270بيوت لمشباب بطاقة استيعاب تقدر ب 04تتوفر الولاية عمى  بيوت الشباب: -أ
 يمي:

-بيت الشباب ،زيامة المنصورية –بيت الشباب  ، تاكسنة – ببيت الشبا ،الطاىير -بيت الشباب
 جيجل.
 العوانة. -مركز وكالة أنالج ببرج بميدة مراكز اصطياف: -ب
 خيري واد عجول". " مقصورة بشاطئ بني بمعيد بمدية 11 مقصورات سياحية: -ج

ارد السياحية التي من خلبل ما سبق توصمنا إلى أن منطقة جيجل السياحية ليا من الإمكانيات والمو 
 تمكنيا من جذب واستقطاب أكبر عدد من السياح.

                                                           
 .10-9موسى سعداوي، بمقاسم تويزة، مرجع سابق ص ص - 1
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 رابعا: النشاطات المتعمقة بوكالات السياحة والأسفار
ة من طرف المجنة للبعتمادات تنحصر نشاطاتيا تمدتوجد بالولاية خمس وكالات لمسياحة والأسفار مع

ل مخيمات عائمية ومراكز العطل وىذه عمى بيع التذاكر تنظيم الرحلبت والعمرة بالإضافة إلى استغلب
 العربي لمسياحة والأسفار"، النادي السياحي ،"لاكلبش""قرطبة لمخدمات والسفر"،  ،"الكورنيش"" الوكالات ىي:

TCA 1الجزائري. 
 سا: الدواوين والجمعيات السياحيةيام 

ج السياحي المحمي وترقيتو دواوين سياحية معتمدة من أىم نشاطاتيا التعريف بالمنتو  08توجد بالولاية 
عن طريق إقامة معارض محمية والمشاركة في التظاىرات الوطنية وىي الديوان المحمي لمسياحة اجمجمي، 

سيدي عبد العزيز، -القنار، الديوان المحمي لمسياحة-العوانة، الديوان المحمي لمسياحة-الديوان المحمي لمسياحة
 2الزيامة المنصورية.-، الديوان المحمي لمسياحة-جيجمي لمسياحةجيجل، الديوان ال-نادي الرمال الذىبية

 الدراسة الميدانية منيج المبحث الثاني: 
استقصاء السياح بلى أثر الإعلبن عمى سموك السائح في ولاية جيجل وىذا طرق إفي ىذا المبحث سنت

 الوافدين إلييا وتحميل النتائج المتحصل عمييا من الاستقصاء.
 ار العينة وأسموب جمع البياناتيت: ايالمطمب الأول

قمنا بإتباع مجموعة من الخطوات والمراحل لكي نستطيع إنجاز البحث الميداني والتي يمكن تفصيميا 
 فيما يمي:

 : تحديد مشكمة الدراسة الميدانيةأولا
الإعلبن  وبما أننا لن نعرف كيف يؤثر ،إن مشكمة الدراسة الميدانية تنطمق من مشكمة البحث الرئيسية

كعينة لمدراسة باعتبارىا أكثر الأماكن التي  "تحظيرة الحيواناك المستيمك السياحي قمنا باختيار "عمى سمو 
يتمركز فييا السياح، ومن ثم فمن خلبل الدراسة الميدانية سنحاول معرفة أثر الإعلبن في ولاية جيجل عمى 

  سموك المستيمك السياحي.
 دراسةانيا: تحديد مجتمع ونينة الث

بما أن ىدف الدراسة ىو معرفة أثر الإعلبن عمى سموك المستيمك السياحي فإن مجتمع الدراسة ىو 
 السواح القادمين إلى ولاية جيجل.

ونظرا لتقيد بحثنا ىذا بفترة زمنية محددة فإننا لا نستطيع دراسة أثر الإعلبن بولاية جيجل عمى سموك 
شخصا  150لك اقتصرنا ىذه الدراسة عمى عينة بسيطة تتكون من المستيمك السياحي عمى جميع السياح، لذ

                                                           
1
، 2013، جامعة الجزائر، 2مجمة مخبر التغيير في المؤسسة الجزائرية، العدد الترويج وأىميتو في تنشيط القطاع السياحي بالجزائر،، تويزة بمقاسم - 

 .173ص
 .173، مرجع سابق، صةتويز  بمقاسم - 2
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من السياح الذين زاروا ولاية جيجل تم اختيارىم بشكل عشوائي في المدة الممتدة من شير أفريل إلى غاية 
 .جاريةشير ماي من السنة ال

 د طرق جمع البياناتثالثا: تحدي
مومات اللبزمة يانات اللبزمة لمحصول عمى المعقمنا بإعداد قائمة بالمعمومات المطموبة وتحديد الب

ولة الإحاطة بجميع جوانب موضوع الدراسة وىذه المعمومات تشمل متغيرات الدراسة لمدراسة، وذلك لمحا
 ثر الإعلبن في ولاية جيجل عمى سموك المستيمك السياحي.لأوالتي ىي قياس  الميدانية 

تقصاء، وىو مجموعة من الأسئمة تصمم بطريقة معينة من أجل جمع ىذه البيانات اعتمدنا أسموب الاس
 لجمع بيانات محددة.

ين عمى ولاية جيجل في حظيرة دولقد اعتمدنا في دراستنا عمى المقابمة الشخصية لمسياح المتواف
)السائح( بالإجابة المباشرة عمى أسئمة ىالحيوانات دون موعد مسبق، ويتميز ىذا الأسموب بقيام المستقص

في وقت قصير واسترجاعيا، بالإضافة إلى تقديم توضيحات لو إذا كان لديو إبيام أو صعوبة في ء الاستقصا
  04 )   رقم الملحق أنظر ( فيم سؤال ما، وقد قمنا بتقديم الاستقصاء بالمغة العربية.

 المطمب الثاني: إنداد وتصميم الاستبيان
ى تعميمات الأستاذ المشرف وبالرجوع إلى تم تصنيف الاستبيان وفقا لمخطط البحث، وبالاعتماد عم

 ولمحصول عمى قائمة استبيان مررنا عمى عدة مراحل وىي: ،الدراسات السابقة
 تحديد ندد الأسئمة المراد وضعيا أولا:

في ىذه المرحمة قمنا بتحديد عدد الأسئمة الواجب وضعيا لموصول إلى إجابة لإشكالية الدراسة حيث 
 6 سؤالا مقسمة إلى جزئين جزء متعمق بالمعمومات الشخصية ويتضمن 27عمى احتوت قائمة الاستبيان 

 سؤالا. 21سئمة والجزء الثاني متعمق بالبيانات التطبيقية )أسئمة حول الموضوع(، وتتضمن أ
 قسمت الأسئمة التطبيقية كالتالي:

 جزء متعمق بوسائل الإعلبن السياحي والمتمثل في السؤال الأول. -
 بخصائص الإعلبن والمتمثل في السؤال الثاني.جزء متعمق  -
 جزء متعمق بمواصفات المعمومات التي يقدميا الإعلبن السياحي لمسائح، والمتمثل في السؤال الثالث. -
 جزء متعمق بالمتغير المتحرك قرار اختيار السائح لموجية السياحية والمتمثل في السؤال الرابع. -

 ثانيا: تحديد شكل الأسئمة
اعتمدنا في الاستقصاء عمى الأسئمة المغمقة في الجزء المتعمق بالمعمومات الشخصية، حيث تكون لقد 

ختيار جوابا واحدا عمى يأمام المستقصي مجموعة من الاحتمالات )الإجابات( التي قمنا بتحديدىا وعميو أن 
 السؤال المطروح.

المكون من  ليكارتمة معتمدة عمى مقياس أما في الجزء المتعمق بالمعمومات التطبيقية فقد كانت الأسئ
 ىو موضح في الشكل التالي.كما  خمس درجات لتحديد درجة الأىمية 
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 (: مقياس التدرج الخماسي5الشكل رقم)
      
                  
 

 ر: من إعداد الطالبين.المصد
 
 

 المصدر: من إعداد الطالبين انطلبقا من مقياس ليكارت. 
من خمس درجات تعبر عن حالة معينة والمستقصي عميو أن يشير إلى الحالة  وضعنا مقياس يتكون

التي تعبر عن شخصيتو، واعتمدنا مقياس واحد لمتدرج الخماسي لجميع أسئمة المعمومات التطبيقية )الجانب 
 التطبيقي(.

 ثالثا: صياغة الأسئمة
ن صياغة الأسئمة بالطريقة التي يعتبر أمر صياغة الأسئمة في غاية الأىمية لذا حاولنا قدر الإمكا

تسمح لممستقصي باستيعاب وفيم جميع الأسئمة باختلبف مستوى تعميميم، حيث حاولنا استخدام كممات سيمة 
وبسيطة في متناول الجميع، وتجنبنا الكممات والجمل التي يمكن أن تربك المستقصي وابتعدنا قدر الإمكان 

 عن الجمل التي تحمل أكثر من معنى. 
 منا بترتيب الأسئمة عمى النحو التالي:وق
جمعنا المعمومات الشخصية في بداية الاستقصاء وتمتيا المعمومات التطبيقية، وذلك بالبدء بالأسئمة  -

البسيطة التي تجعل المستقصي يسترسل في الإجابة، كما حاولنا قدر الإمكان خمق نوع من التسمسل في 
 ستقصاء جذاب وجميل ليعطي تأثير إيجابي لممستقصي.قائمة الأسئمة وجعل المظير الخارجي للب

 رابعا: فحص وتصحيح الاستبيان
قمنا بتقديم قائمة الأسئمة للؤستاذ المشرف وبعد ذلك قمنا بتوزيعيا بعد إتمام الشكل الأولي للبستقصاء 

، بعدىا سئمةعمى مجموعة من الأساتذة لمعاينتو، وىذا أدى بنا إلى تقديم تغييرات وتعديلبت في بعض الأ
قائمة استقصاء  150تحصمنا عمى قائمة الاستبيان النيائية التي وزعناىا عمى أفراد العينة حيث قمنا بتوزيع 

 قوائم لعدم إتماميا من قبل السياح. 10وكان عدد الاستقصاءات المستردة نفسيا، وتم إلغاء 
 نرض وتحميل بيانات الاستبيان: المطمب الثالث

مب بدراسة وتحميل النتائج المتحصل عمييا حيث سنبدأ بدراسة نتائج البيانات ذا المطىسنقوم في 
الشخصية ثم ننتقل بعدىا إلى تحميل عبارات الأسئمة المتعمقة بجانب الدراسة حول أثر الإعلبن عمى سموك 

 ( 06رقم  الملحق أنظر ( المستيمك السياحي.
 أولا: تحميل المعمومات الشيصية.

 

 



للىجهة السياحية بجيجل الفصل الثالث:                   أثر الإعلان على قرار اختيار السائح  
 

89 

  متغير الجنس: -أ
  الجنس. توزيع أفراد العينة حسب (:6الشكل رقم)

 

 
 توزيع أفراد العينة حسب الجنس. (:0رقم)الجدول 

 %النسبة التكرار سنالج
 %60.4 86 ذكر
 %38.6 54 أنثى

 %011 041 المجموع
 

من إعداد الطالبين بالإعتماد عمى نتائج  المصدر:
 .تحميل الاستقصاء

فردا بحوالي ما  86سبة الذكور تفوق نسبة الإناث فقد بمغ عدد الذكور من الجدول أعلبه نلبحظ أن ن
من الحجم  %39فردا بحوالي ما يقارب  54من عينة الدراسة في حين بمغ عدد الإناث  %61نسبتو 

الإجمالي لمعينة، وقد يكون سبب تفوق نسبة الذكور عمى نسبة الإناث كون أن الذكور أكثر سفرا من 
 الإناث.
 :الة العائميةالح متغير -ب

 توزيع أفراد العينة حسب الحالة العائمية. (:7الشكل رقم)        : توزيع أفراد العينة حسب الحالة العائمية.(2الجدول رقم )

 
 عمى نتائج تحميل الاستقصاء. الاعتمادن بالطالبيمن إعداد  المصدر: 

من إجمالي  %52.1السياح ىم من فئة أعزب بنسبة البيةغنلبحظ من الجدول والشكل أعلبه أن 
 %0.7أما الحالة العائمية مطمقة وأرمل فقد قدرت نسبتيا بـ %47.1العينة، تمييا الفئة المتزوجة بنسبة 

 لمختمف الحالات العائمية. مما يدل عمى أن العينة ممثمة طفق
 

38,6% 

61,4% 

 ذكر أنثى

 %النسبة التكرار الحالة العائمية
 %52.0 73 أنزب
 %47.0 66 متزوج

 %1.7 0 حالات أيرى
 %011 041 المجموع
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 متغير السن: -ج
 .توزيع أفراد العينة حسب السن (:8الشكل رقم )

 

 
 

 توزيع أفراد العينة حسب السن. (:3الجدول رقم )
 

 %النسبة التكرار السن
 %65 91 سنة 30إلى  18من 
 %23.6 33 سنة 40إلى  31من 
 %9.3 13 سنة 50إلى  41من 

 %2.1 3 سنة 50أكثر من 
 %100 140 المجموع

من إعداد الطالبين بالاعتماد عمى المصدر:   
نتائج تحميل الاستقصاء.

سنة ىي التي تحصمت  30و 18نلبحظ من الجدول والشكل أن العينة التي تتراوح أعمارىا ما بين 
 50ىإل 41، أما الفئة من %23.6سنة بنسبة  40و 31، تمييا الفئة ما بين %65عمى النسبة الأكبر 

 سنة. 50كانت للؤفراد الأكثر من  %2.1والفئة التي تحصمت عمى أقل نسبة  %9.3ت نسبتيا كانفسنة 
 سنة. 30إلى  18ىذا يعني أن نوعية السياح من حيث الفئة العمرية ىي الفئة الشبابية من

  

2,1% 9,3% 

23,6% 

65% 

 سنة 50إلى  41من  سنة 50أكثر من 

 سنة 30إلى  18من  سنة 40إلى  31من 
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 متغير المستوى التعميمي: -د
: توزيع أفراد العينة حسب (19الشكل رقم )
 يمي.المستوى التعم

 

 

توزيع أفراد العينة حسب  (:14الجدول رقم)
 المستوى التعميمي.

 
 %النسبة التكرار المستوى التعميمي

 %1.4 2 ابتدائي
 %8.6 12 متوسط
 %34.3 48 ثانوي

 %44.3 62 جامعي
 %11.3 16 دراسات عميا

 %100 140 المجموع
من إعداد الطالبين بالاعتماد عمى  المصدر:

 .لاستقصاءتحميل انتائج 
، %44.3من خلبل الجدول والشكل السابق نلبحظ أن معظم أفراد العينة ىم ذو مستوى جامعي بنسبة 

أما المستوى المتوسط فكان بنسبة  %11.3، دراسات عميا بنسبة %34.3ليميو المستوى الثانوي بنسبة 
 .%1.4، وفي المرتبة الأخيرة المستوى الابتدائي بنسبة8.6%

  منطقة جيجل السياحية تستقطب السياح من مختمف المستويات التعميمية.وىذا يعني أن 
 متغير الديل: -و

 توزيع أفراد العينة حسب الدخل. (:01الشكل رقم)
 

 
 

 .توزيع أفراد العينة حسب الدخل (:15الجدول رقم)
 

 ٪النسبة التكرار الدخل 
 ضعيف
 متوسط
 مرتفع

54 
76 
10 

38.6٪ 
54.3٪ 
7.1٪ 

 ٪100 140 المجموع
 

 من إعداد الطالبين بالاعتماد عمى نتائج المصدر:
.تحميل الاستقصاء
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 ٪54.3نلبحظ من خلبل الجدول والشكل أعلبه، أن أعمى نسبة ىي فئة ذات الدخل المتوسط بنسبة 
ومن  ٪7.1ثم تأتي فئة ذات الدخل المرتفع بنسبة ٪38.6 ثم تمييا فئة ذات الدخل الضعيف بنسبة

ار منطقة جيجل السياحية موزعين بين مختمف الأجور إلا أن فئة ذات الدخل المتوسط قد الملبحظ أن زو 
 استحوذت عمى أعمى نسبة.

  متغير مكان السكن: -ه
: توزيع أفراد العينة حسب (00الشكل رقم )
 مكان السكن.

 
 

نة حسب مكان يتوزيع أفراد الع (:6الجدول رقم)
 السكن.

 ٪النسبة التكرار مكان السكن 
 ولاية جيجل

 ولايات أخرى
 خارج الوطن

53 
83 
4 

37.9٪ 
59.3٪ 
2.9٪ 

 ٪100 140 المجموع

 عمى: من إعداد الطالبين بالاعتماد المصدر
.نتائج تحميل الاستقصاء

 
سياح أجانب عن المنطقة، حيث أن معظم اليتضح من خلبل الجدول والشكل الممثمين لمكان السكن      

، أما السياح المحميين المقيمين في الداخل ٪59.3قيمين خارج منطقة جيجل جاءت نسبة السياح الم
، وىنا نستنتج أن غالبية السياح من ٪2.9، أما من خارج الوطن فقدرت نسبتيم ب: ٪37.9فكانت بنسبة 

  ية قبمة لمسياح من مختمف المناطق.خارج الولاية، وىذا يدل عمى أن منطقة جيجل السياح
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 ميل المعمومات التطبيقيةانيا: تحث
 في ىذا الجزء سنقوم بتحميل أسئمة الاستبيان المتعمقة بالجانب التطبيقي للئجابة عمى أسئمة البحث

 بالاعتماد عمى: 
 ̅ = ∑

 

 
 = 
         

 
             متوسط أداة القياس. 3 = 

 وسائل الإنلان السياحي: -أ
 الوصفي لوسائل الإعلبن السياحي. : نتائج التحميل(7الجدول رقم)

 العبارات المتغيرات
ما رأيك في تأثير وسائل الإعلبن السياحي عمى 

 السائح؟

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

القرار 
 الإحصائي 

X1: 
ئل وسا

 الإعلبن
 السياحي

A1 : ساعد يالإعلبن السياحي في التمفزيون
 .يجلالسائح عمى اكتشاف المناطق السياحية بج

 مقبولة 0.991 4.10

A2:  الإعلبن في الإذاعة يمكن السائح من
 .معرفة المناطق السياحية بجيجل

 مقبولة 1.052 3.65

 A3 : في الانترنت يساعد  السياحيالإعلبن
 .السائح عمى معرفة المناطق السياحية بجيجل

 مقبولة 1.021 4.09

A4لإعلبن السياحي في الجرائد يساعد السائح: ا 
 .عمى معرفة المناطق السياحية بجيجل

 مقبولة 1.026 3.51
 

A5 : يساىم الأقارب والأصدقاء والمعارف في
 .تعريف السائح بالمناطق السياحية بجيجل

 مقبولة 0.812 4.21

 مقبولة 0.61455  3.913 المتوسط العام المجموع

 .SPSS: من إعداد الطالبين بالاعتماد عمى نتائج المصدر 
من الجدول أن اتجاىات عينة الدراسة وجدت كميا إيجابية نحو استخدام العبارات الخمسة  نلبحظ

الآتية )الإعلبن السياحي في التمفزيون يساعد السائح عمى اكتشاف المناطق السياحية بجيجل، الإعلبن 
ت يساعد في الإذاعة يمكن السائح من معرفة المناطق السياحية بجيجل، الإعلبن السياحي في الانترن

السائح عمى معرفة السائح عمى معرفة المناطق السياحية بجيجل، الإعلبن السياحي في الجرائد يساعد 
المناطق السياحية بجيجل، يساىم الأقارب والأصدقاء والمعارف في تعريف السائح بالمناطق السياحية 

، 3.65، 4.10عمى التوالي )الحسابية أكبر من متوسط أداة القياس وىي  متوسطاتيابجيجل(، وذلك لأن 
4.09 ،3.51 ،4.21. ) 
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وكذلك الحال بالنسبة لممتوسط العام لوسائل الإعلبن السياحي فيو إيجابي، وىذا يعني أن أغمبية 
 عمى السائح في ولاية جيجل. السياحيالسياح يوافقون عمى تأثير وسائل الإعلبن 

 يصائص الرسالة الإنلانية: -ب
 التحميل الوصفي لخصائص الرسالة الإعلبنية.نتائج  (:8الجدول رقم)

 العبارات المتغيرات
 في خصائص الإعلبن التالية؟ رأيكما 

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

القرار 
 الإحصائي 

X2 : 

خصائص 
الرسالة 

 الإعلبنية

 A1 تركيز الإعلبن السياحي عمى منطقة :
 واحدة يرغب السائح في زيارتيا.

 ولةمقب 1.241 3.31

A2 تسمح الرسالة الإعلبنية الواضحة :
لمسائح بالتعرف عمى مكونات المنطقة 

 .السياحية

 مقبولة 0.777 3.99

 A3:  تقديم الرسالة الإعلبنية بأسموب بسيط
 يساعد السائح عمى فيم محتواىا.

 مقبولة 0.943 4.06

 A4 : تركيز الإعلبن عمى المناظر الطبيعية
كيوف العجيبة بجيجل( الجميمة )الأنيار وال

 يجذب الكثير من السياح.

 مقبولة 0.594 4.49

 A5:  تكرار الإعلبن يعمل عمى تحريك رغبة
 .السائح في زيارة منطقة جيجل السياحية

 مقبولة 0.847 4.24

 مقبولة 0.52368 4.0171 المتوسط العام المجموع

 .SPSS: من إعداد الطالبين بالاعتماد عمى نتائج المصدر 
إيجابية نحو استخدام العبارات اتجاىات عينة الدراسة وجدت من خلبل الجدول أعلبه نلبحظ أن 

في زيارتيا، تسمح الرسالة  رغب السائحي)تركيز الإعلبن السياحي عمى منطقة واحدة  الخمسة الآتية
علبنية بأسموب مكوناتيا المنطقة السياحية، تقديم الرسالة الإ الاعلبنية الواضحة لمسائح بالتعرف عمى

)الأنيار والكيوف  بسيط يساعد السائح عمى فيم محتواىا، تركيز الإعلبن عمى المناظر الطبيعية الجميمة
رار الإعلبن يعمل عمى تحريك رغبة السائح في زيارة منطقة العجيبة بجيجل( يجذب الكثير من السياح، تك

، 3.31جيجل السياحية( وذلك لأن متوسطاتيا الحسابية أكبر من متوسط أداة القياس وىي عمى التوالي )
 ( وكذلك الحال بالنسبة لممتوسط العام لخصائص الرسالة الإعلبنية4.24، 4.49، 4.06، 3.99

 أن أغمبية السياح يوافقون عمى خصائص الرسالة الإعلبنية. فيو إيجابي وىذا يعني (4.01)



للىجهة السياحية بجيجل الفصل الثالث:                   أثر الإعلان على قرار اختيار السائح  
 

95 

 مواصفات معمومات الإنلان السياحي: -ج
 نتائج التحميل الوصفي لمواصفات معمومات الإعلبن السياحي. (:9الجدول رقم)

 العبارات المتغيرات
ما رأيك في مواصفات المعمومات التي يقدميا 

 الإعلبن السياحي؟

المتوسط 
 الحسابي

نحراف الا
 المعياري

القرار 
 الإحصائي

X3: 
مواصفات 
معمومات 
الإعلبن 
 السياحي.

C
: التزام الإعلبن السياحي بدقة وصحة 1

 المعمومات يؤدي إلى إثارة انتباه السائح.
 مقبولة 0.785 4.21

C2 يتميز الإعلبن السياحي بجيجل بالصدق :
 .وعدم المبالغة في ترويج المناطق السياحية

 مقبولة 0.909 3.53

C3 يقدم الإعلبن السياحي معمومات كافية :
  .لمسائح حول منطقة جيجل السياحية

 مقبولة 1.107 3.14

C4:   يفضل السائح متابعة الإعلبنات السياحية
التي تمتزم الأخلبق الحميدة والآداب العامة في 

 .تقديم المناطق السياحية

 مقبولة 0.802 4.39

 مقبولة 0.55119 3.8179 المتوسط العام المجموع

 .spss : من إعداد الطالبين بالاعتماد عمى نتائجالمصدر  
من الجدول نلبحظ أن اتجاىات عينة الدراسة وجدت إيجابية نحو استخدام العبارات الأربعة الآتية 

سياحي )التزام الإعلبن السياحي بدقة وصحة المعمومات يؤدي إلى إثارة انتباه السائح، يتميز الإعلبن ال
السياحي معمومات كافية  الإعلبنبجيجل بالصدق وعدم المبالغة في ترويج المناطق السياحية، يقدم 

لمسائح حول منطقة جيجل السياحية، يفضل السائح متابعة الإعلبنات السياحية التي تمتزم الأخلبق 
حسابية أكبر من متوسط العامة في تقديم المناطق السياحية(، وذلك لأن متوسطاتيا ال والآدابالحميدة 

المتوسط العام  أثر عمىوىذا ما ، (4.39، 3.14، 3.53، 4.21) أداة القياس وىي عمى التوالي
وىذا يعني أن أغمبية أفراد عينة الدراسة  ،(3.81) فقد كان إيجابي لمواصفات معمومات الإعلبن السياحي

  احية.راضيين عن مواصفات الإعلبن المقدمة ليم عن منطقة جيجل السي
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 قرار السائح: -د
 نتائج التحميل الوصفي لقرار السائح . (:01الجدول رقم)

 العبارات المتغيرات
ما رأيك في تأثير الإعلبن السياحي عمى قرار اختيار 

 السائح لموجية السياحية؟

المتوسط 
 الحسابي

لانحراف ا
 المعياري

القرار 
 الإحصائي

Y:  
        قرار   

 السائح

Y1ن السياحي يمكن السائح من التمتع : الإعلب
 .بجمال المناطق السياحية قبل زيارتيا

 مقبولة 0.921 4.00

Y2 الإعلبن السياحي يسيل لمسياح اكتشاف :
 .المناطق السياحية وىو داخل بيئتو

 مقبولة 0.861 4.01

Y3 في السفرالسائح  يرغب: الإعلبن السياحي 
 .الوجيات السياحيةوالترحال إلى 

 مقبولة 0.856 4.09

Y4ختيار لا: الإعلبن السياحي يساعد السائح عمى ا
 .بين مختمف الوجيات السياحية

 مقبولة 0.763 4.04

Y5 الإعلبن السياحي يؤثر عمى قرار اختيار السائح :
 .لوجيتو السياحية

 مقبولة 0.908 3.90

Y6 الإعلبن السياحي يساعد أفراد الأسرة عمى :
  .ختيار الوجية السياحيةالمشاركة في قرار ا

 مقبولة 0.845 4.07

Y7 يعتمد السائح عمى المعمومات التي مصدرىا :
الأقارب والأصدقاء عند اتخاذ قرار اختيار الوجية 

 .السياحية

 مقبولة 0.916 4.10

 مقبولة 0.4938 4.029 المتوسط العام المجموع

 . SPSS من إعداد الطالبين بالاعتماد عمى نتائج المصدر: 
من الجدول نلبحظ أن اتجاىات عينة الدراسة وجدت إيجابية نحو استخدام العبارات السبعة 
الآتية)الإعلبن السياحي يمكن السائح من التمتع بجمال المناطق السياحية قبل زيارتيا، الإعلبن السياحي 

لسائح في السفر يسيل لمسياح اكتشاف المناطق السياحية وىو داخل بيئتو، الإعلبن السياحي يرغب ا
والترحال إلى الوجيات السياحية، الإعلبن السياحي يساعد السائح عمى الاختيار بين مختمف الوجيات 
السياحية، الإعلبن السياحي يؤثر عمى قرار اختيار السائح لوجيتو السياحية، الإعلبن السياحي يساعد 

يعتمد السائح عمى المعمومات التي مصدرىا  أفراد الأسرة عمى المشاركة في قرار اختيار الوجية السياحية،
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قرار اختيار الوجية السياحية( ذلك لأن متوسطاتيا الحسابية أكبر من  الأقارب والأصدقاء عند اتخاذ
 (.4.10، 4.07، 3.90، 4.04، 4.09، 4.01، 4.00متوسط أداة القياس وىي عمى التوالي )

( فقد كان إيجابي وىذا يعني أن أغمبية أفراد 4.0296) قرار السائحلثر عمى المتوسط العام أوىذا ما 
  بالإعلبن السياحي عند اتخاذ قرارىم لزيارة منطقة جيجل السياحية.  نو عينة الدراسة يتأثر 

 : ايتبار فرضيات الدراسةرابعال طمبالم
يم بعد أن تم عرض وتحميل إجابات أفراد عينة الدراسة عمى جميع أسئمة قائمة الاستقصاء المقدمة ل

والتي تتمحور حول أثر الإعلبن عمى سموك المستيمك السياحي بمدينة جيجل، نقوم باختبار فرضيات 
 (. H0 الدراسة التي تم صياغتيا بالاعتماد عمى مبدأ فرضية العدم بشكل )

 اتياذ القرار بشأن نتيجة ايتبار الفرضيات: -
قارنة القيمة المحتسبة مع القيمة ( يعتمد عمى نتيجة م H0 )إن قرار قبول أو رفض فرضية العدم 

 المقرر. a = 5%الجدولية تحت مستوى المعنوية 
: فإذا كانت القيمة المحتسبة تقع في منطقة الرفض أي أنيا أقل من القيمة الجدولية قاندة القرار

 (.H0  ( ويصبح استنتاجا مطابقا لمنطوق فرضية ) H0 عندىا نقبل )
المقرر  aلمحتسبة أكبر من القيمة الجدولية تحت مستوى المعنوية ( إذا كانت القيمة ا H0 وترفض )

 .1( H1ة )يموالمجوء إلى قبول الفرضية البد
 الفرضية الرئيسية الأولى:

H0:  لا توجد علبقة ذات دلالة إحصائية بين الإعلبن السياحي وقرار اختيار السائح لموجية
 السياحية بجيجل.

 الفرضيات الفرنية:
: لا توجد علبقة ذات دلالة إحصائية بين وسائل الإعلبن السياحي وقرار ية الأولىالفرضية الفرن

 اختيار السائح لموجية السياحية بجيجل.
لا توجد علبقة ذات دلالة إحصائية بين خصائص الرسالة الإعلبنية وقرار   الفرضية الفرنية الثانية:

 اختيار السائح لموجية السياحية بجيجل.
: لا توجد علبقة ذات دلالة إحصائية بين مواصفات معمومات الإعلبن الثالثة الفرضية الفرنية

 السياحي وقرار اختيار السائح لموجية السياحية بجيجل.
 الفرضية الرئيسية الثانية:

H0: قرار اختيار السائح لموجية السياحية في لئعلبن السياحي ل لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية
 بجيجل.

                                                           
 

1
، الطبعة الأولى، عمان، دار وائل للنشر SPSSأساليب الإحصاء للعلوم الاقتصادية وإدارة الأعمال مع برنامج عبد الحميد عبد المجيد البلدوي، -

 .942، ص9002والتوزيع، 
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قرار اختيار في وسائل الإعلبن السياحي ل ة: لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائيية الأولىالفرضية الفرن
 السائح لموجية السياحية بجيجل.

قرار في خصائص الرسالة الإعلبنية ل: لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية الفرضية الفرنية الثانية
 اختيار السائح لموجية السياحية بجيجل.

الإعلبن السياحي معمومات مواصفات ل: لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لثةالفرضية الفرنية الثا
 قرار اختيار السائح لموجية السياحية بجيجل.في 
 : ايتبار فرضيات نلاقة الارتباط:أولا

    One Sampleلاختبار فرضية علبقة الارتباط نستخدم الاختبار الأحادي )متوسط مجتمع واحد( 
 T .testام اختبار معنوية معامل الارتباط البسيط لبيرسن.وأيضا باستخد 

: لا توجد علبقة ذات دلالة إحصائية بين الإعلبن السياحي ايتبار الفرضية الرئيسية الأولى -
وقرار احتيار السائح لموجية السياحية بجيجل، من أجل إثبات أو نفي ىذه الفرضية سيتم أولا اختبار 

 من ثم اختبار الفرضية الأساسية الأولى بشكل إجمالي.الفرضيات الفرعية المنبثقة منيا، و 
 ايتبار الفرضيات الفرنية:

: لا توجد علبقة ذات دلالة إحصائية بين وسائل الإعلبن السياحي وقرار الفرضية الفرنية الأولى -أ
 اختيار السائح لموجية السياحية بجيجل.

 فرعية الأولى:لمفرضية ال One Sample  T. testاختبار  (:00الجدول رقم)

 المتغير التابع         

 المستقل         

T   

 المحسوبة

T   

 الجدولية

   

SIG T 

R   

معامل 
 الارتباط 

القرار 
 الإحصائي

X1: الإعلبن  ئلوسا
 السياحي

 H0رفض 0.202 0.000 1.9771  17.575
  H1بول وق

 . SPSS: من إعداد الطالبين بالاعتماد عمى نتائج المصدر
      ،140=n= %5)المعنوية المعتمدة( % 95الثقة:  مجال

مما يدل عمى ثبات   (=%5وىو أقل من مستوى المعنوية المعتمدة )  Sig= 0.000نجد  -1
جد علبقة ذات ، إذن تو %95معنوية علبقة الارتباط بدرجة عالية عند المستوى المعتمد وفي مجال ثقة 

 حي وقرار اختيار السائح لموجية السياحية بجيجل.بين وسائل الإعلبن السيا دلالة إحصائية
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2-T  المحسوبة (17.575= Tوىي أكبر من ) T(  1.9771الجدولية= T وبالتالي القرار )
 H1واستبداليا بفرضية الوجود H0الإحصائي حول الفرضية الفرعية الأولى يتمثل في رفض فرضية العدم 

 ليصبح منطوق الفرضية الفرعية الأولى:
لبقة ذات دلالة إحصائية بين وسائل الإعلبن السياحي وقرار اختيار السائح لموجية السياحية توجد ع

 .%95ومجال ثقة  %5بجيجل بدلالة إحصائية 
3- 0.202 = R  وىو يمثل علبقة الارتباط بين وسائل الإعلبن السياحي وقرار اختيار السائح

تباط ذات معنوية عالية وموجبة مما يعني أن لموجية السياحية بجيجل، وىذا يدل عمى وجود علبقة ار 
ىناك علبقة طردية بين وسائل الإعلبن السياحي وقرار اختيار السائح لموجية السياحية بجيجل، وبعبارة 
أخرى كمما تم الاىتمام بوسائل الإعلبن أكثر كمما أدى ذلك إلى تكوين اتجاىات إيجابية، وىذا يؤدي إلى 

 جيجل. زيادة عدد الوافدين لمنطقة
لا توجد علبقة ذات دلالة إحصائية بين خصائص الرسالة الإعلبنية  الفرضية الفرنية الثانية: -ب 

 وقرار اختيار السائح لموجية السياحية بجيجل.
 لمفرضية الفرعية الثانية.  One Sample T. Testاختبار  (:02الجدول رقم)

 المتغير التابع          

 المستقل    

T   

 ةالمحسوب

T    

 الجدولية

    

SIG T 

R   

معامل 
 الارتباط 

القرار 
 الإحصائي

X2 صائص الرسالة : خ
 الإعلبنية

 H0رفض 0.283 0.000 1.9771    22.982
  H1بول وق

 .SPSSالطالبين بالاعتماد عمى نتائج  إعداد من : المصدر

مما يدل عمى ثبات  ( = 5%وىو أقل من مستوى المعنوية المستمدة )  sig= 0.000نجد  -1 
إذن توجد علبقة ذات  %95معنوية علبقة الارتباط بدرجة عالية عند المستوى المعتمد وفي مجال ثقة 

 بين خصائص الرسالة الإعلبنية وقرار اختيار السائح لموجية السياحية بجيجل . دلالة إحصائية 
2- T ( 22.982المحسوبة= T وىي أكبر من )T ( 1.9771الجدولية= T)التالي القرار وب

لتصبح منطوق   H1 وقبول  H0الإحصائي حول الفرضية الفرعية الثانية يتمثل في رفض فرضية العدم 
الفرضية الفرعية الثانية: توجد علبقة ذات دلالة إحصائية بين خصائص الرسالة الإعلبنية وقرار اختيار 

 .%95ومجال ثقة  %5السائح لموجية السياحية بجيجل بدلالة إحصائية 
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3- 0.283 = R  وىو يمثل علبقة الارتباط بين خصائص الرسالة الإعلبنية وقرار اختيار السائح
لموجية السياحية بجيجل، وىذا يدل عمى وجود علبقة ارتباط ذات معنوية عالية وموجبة، مما يعني أن 

حية بجيجل، ىناك علبقة طردية بين خصائص الرسالة الإعلبنية وقرار اختيار السائح لموجية السيا
إلى تكوين اتجاىات وبعبارة أخرى كمما زاد الاىتمام بخصائص الرسالة الإعلبنية أكثر كمما أدى ذلك 

 إيجابية عند السائح، وىذا سيؤدي إلى زيادة عدد الوافدين لممنطقة.
لا توجد علبقة ذات دلالة إحصائية بين مواصفات معمومات الإعلبن  الفرنية الثالثة: الفرضية-ج

 ياحي وقرار اختيار السائح لموجية السياحية بجيجل.الس
 لمفرضية الفرعية الثالثة: One Sample T. Testار باخت (:03الجدول رقم )

 المتغير التابع          

 المستقل  

T   

 المحسوبة

T   

 الجدولية

    

SIG T 

R   

معامل 
 الارتباط 

القرار 
 الإحصائي

X3: واصفات معمومات م
 سياحيالإعلبن ال

 H0رفض 0.258 0.000 1.9771 17.556
  H1بول وق

 .SPSSالطالبين بالاعتماد عمى نتائج  إعداد : منالمصدر

( مما يدل عمى ثبات  =5%)أقل من مستوى المعنوية المعتمدة  وىو  sig= 0.000نجد:  -1
توجد علبقة ذات إذن  %95 معنوية علبقة الارتباط بدرجة عالية عند المستوى المعتمد وفي مجال ثقة

 بين مواصفات معمومات الإعلبن السياحي وقرار اختيار السائح لموجية السياحية بجيجل.دلالة إحصائية 
2- Tالمحسوبة (17.556= T)  وىي أكبر من Tالجدولية (1.9771= T)  وبالتالي القرار

 بفرضية الوجود  دالياواستب   H0 لثالثة يتمثل في رفض فرضية العدماالإحصائي حول الفرضية الفرعية 
H1  .ليصبح منطوق الفرضية الفرعية الثالثة 

توجد علبقة ذات دلالة إحصائية بين مواصفات معمومات الإعلبن السياحي وقرار اختيار السائح 
 .%95ومجال ثقة  %5لموجية السياحية بجيجل بدلالة إحصائية 

3- 0.258R =  ات الإعلبن السياحي وقرار اختيار وىو يمثل علبقة الارتباط بين مواصفات معموم
مما يعني  ،السائح لموجية السياحية بجيجل، وىذا يدل عمى وجود علبقة ارتباط ذات معنوية عالية وموجبة

، الإعلبن السياحي وقرار اختيار السائح لموجية السياحيةمعمومات أن ىناك علبقة طردية بين مواصفات 
ما أدى ذلك إلى تكوين كم وكافية ات الإعلبن السياحي دقيقةمعموموبعبارة أخرى كمما كانت مواصفات 
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والنتيجة النيائية ىي قيام السائح بالترويج المجاني لمنطقة جيجل )عن ية لدى السائح، بااتجاىات إيج
 طريق الكممة المنطوقة( وىذا يؤدي إلى زيادة عدد الوافدين لمنطقة جيجل.

 القرار الإحصائي حول الفرضية الرئيسية الأولى. ستنتجنة وبناءا عمى نتائج اختبار الفرضيات الفرعي
 نتائج اختبار الفرضيات الفرعية لمفرضية الرئيسية الأولى. (:04الجدول رقم)

    T الفرضية       

 المحسوبة

  T    

 الجدولية

        

sig T   

 المعنوية درجة

  R    

معامل  
 الارتباط

 القرار الإحصائي  

  H0حول   

 رضية الفرعية الأولىالف
       الفرضية الفرعية الثانية

 الثالثةالفرضية الفرعية 

17.575 
22.982 
17.556 

1.97 
1.97 
1.97 

0.000 
0.000 
0.000 

0.202 
0.283 
0.258 

 H1 وقبول  H0رفض 
 H1 وقبول  H0رفض 
  H1 وقبول  H0رفض 

 . spssمن إعداد الطالبين بالاعتماد عمى نتائج المصدر:

مفرضيات الفرعية المنبثقة من الفرضية الأساسية الأولى الممخصة في الجدول ل( Tنتائج )تشير 
علبقة   ( مما يؤدي إلى استنتاج أن ىناكH1( وقبول )H0رفض جميع الفرضيات الفرعية ) إلى أعلبه 
بجيجل، وىذا ذات دلالة معنوية عالية بين الإعلبن السياحي وقرار اختيار السائح لموجية السياحية  ارتباط

يعني أن كل من وسائل الإعلبن السياحي، خصائص الرسالة الإعلبنية، مواصفات معمومات الإعلبن 
 السياحي، ليا علبقة إيجابية مع قرار اختيار السائح لوجيتو السياحية بجيجل.

ليصبح  نص  (H1( وقبول فرضية الوجود)H0والنتيجة النيائية ىي رفض فرضية العدم الأساسية )
 فرضية الاساسية الأولى:ال

توجد علبقة ذات دلالة إحصائية بين الإعلبن السياحي وقرار اختيار السائح لموجية السياحية 
 مع.ت، سواء أخذت بشكل منفرد أو بشكل مج%95وفي مجال ثقة  %5بجيجل، بدلالة إحصائية 

اتجاىات إيجابية عن  مما يعني أن الاىتمام بالإعلبن السياحي يؤثر بشكل كبير ومباشر عمى تكوين
ح ونقميا للآخرين بصورة جيدة، وىذا ما سيؤدي إلى زيادة عدد يان الساذىأمنطقة جيجل السياحية في 

 السياح بشكل مستمر.
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 ر فرضيات الاتجاه العام)التأثير(اب: ايتثانيا
قرار في  لئعلبن السياحيل : لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائيةار الفرضية الرئيسية الثانيةبايت -

اختيار السائح لموجية السياحية بجيجل، لاختيار الفرضية الأساسية الثانية يتطمب أولا إثبات صحة أو 
 نفي الفرضيات الفرعية المنبثقة عنيا وبذلك باستخدام نموذج الانحدار الخطي البسيط .

 ايتبار الفرضيات الفرنية:  -
قرار  فيوسائل الإعلبن السياحي لة إحصائية للا يوجد تأثير ذو دلا :الفرضية الفرنية الأولى -أ

 لتحميل الانحدار الخطي البسيط. "ANOVAاختيار السائح لموجية السياحية بجيجل، ونستخدم اختبار "
 مخرجات تحميل الانحدار الخطي البسيط لوسائل الإعلبن السياحي. (:05الجدول رقم)

 المتغير التابع          

 المستقل   

F   

 ةالمحسوب 

F    

 الجدولية

Sig F  

درجة 
 المعنوية

R    

 معامل
 الارتباط

        

معامل 
 التفسير

 القرار  

 الإحصائي  

X1:   وسائل الإعلبن 
 5.887 السياحي 

 
2.21 0.017 0.202   0.041  

 H0  رفض 

 H1 وقبول 

  spssالمصدر: من إعداد الطالبين بالاعتماد عمى نتائج

  n=140، %95جال الثقة =م %5مستوى المعنوية=
 نجد ما يمي: spss من خلبل الجدول أعلبه وبناء عمى نتائج 

1- 0.017 =sig  المعتمدة وىو أقل من قيمة المعنوية  = 5%،  ما يدل عمى ثبوت معنوية
قرار اختيار السائح  فيالبسيط ونستنتج بأن لوسائل الإعلبن السياحي تأثير  الخطي معامل الانحدار

  ة سياحية.وجيجيجل كل
2- F  ( 5.887المحسوبة=F أكبر من )F ( 2.21الجدولية= F وعميو وحسب قاعدة القرار )

حيث يصبح منطوق الفرضية H1 ونستبدليا بفرضية الوجود  مفرضية الفرعيةل  H0 نرفض فرضية العدم
ر السائح لموجية قرار اختيافي وسائل الإعلبن السياحي لالفرعية الأولى: يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية 

مما يعني أنو كمما تم الاىتمام بوسائل الإعلبن السياحي كمما أدى ذلك إلى تكوين  ،السياحية بجيجل
اتجاىات إيجابية لدى السائح وبالتالي قيام السائح بالترويج المجاني لممنطقة وىذا حتما سيؤدي إلى زيادة 

 .عدد السياح الوافدين إلى المنطقة
3- = 0.041  R

2
الإعلبن السياحي بأبعاده المذكورة  أن وسائل قيمة معامل التفسير نجد من خلبل  
يساعد السائح عمى اكتشاف المناطق السياحية بجيجل، الإعلبن في مفزيون )الإعلبن السياحي في الت
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الإذاعة يمكن السائح عمى معرفة المناطق السياحية بجيجل، الإعلبن السياحي في الجرائد يساعد السائح 
يساعد السائح عمى معرفة المناطق  الأنترنتالإعلبن السياحي في  عمى معرفة المناطق السياحية بجيجل،

(، يساىم الأقارب والأصدقاء والمعارف في تعريف السائح بالمناطق السياحية بجيجل السياحية بجيجل،
لسياحية بجيجل، من المتغيرات التي تحدث في قرار اختيار السائح لموجية ا %4.1 يفسر ما نسبتو

ير غتعود لمساىمة عوامل أخرى خارجية  %96الباقية في قرار اختيار ليذه الوجية، وأما النسبة  والتأثير
 موجودة في نموذج الدراسة لتفسير التغيرات الأخرى في قرار السائح.

في ة خصائص الرسالة الإعلبنيللا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية  الفرضية الفرنية الثانية: -ب
 قرار اختيار السائح لموجية السياحية بجيجل.

البسيط لخصائص الرسالة الإعلبنية. مخرجات تحميل الانحدار الخطي (:06الجدول رقم )  

 المتغير التابع         

 المستقل   

F    

 المحسوبة

  F   

 الجدولية

Sig F 

درجة 
 المعنوية

R    

 معامل
 الارتباط

                 

 معامل
 التفسير

 القرار  

 الإحصائي

X2:   خصائص الرسالة 
 الإعلبنية

 H0 رفض 0.080 0.283 0.001 2.21 12.049

 H1 وقبول

 .spssإعداد الطالبين بالاعتماد عمى نتائج من  المصدر:

1-0.001 =sig   5وىو أقل من قيمة المعنوية%=   المعتمدة مما يدل عمى ثبوت معنوية معامل
قرار اختيار السائح  فيالبسيط ونستنتج بأن ىناك تأثير لخصائص الرسالة الإعلبنية  الخطي الانحدار

 لموجية السياحية بجيجل.
2- F ( أكبر من  12.049) المحسوبةF الجدولية (2.21=  F وعميو وحسب قاعدة القرار )

منطوق بح يص حيث H1الثانية ونستبدليا بفرضية الوجود  يةالفرع لمفرضية H0  نرفض فرضية العدم
قرار اختيار السائح في  خصائص الرسالة الإعلبنيةلذو دلالة إحصائية  الفرضية الثانية: يوجد تأثير

لموجية السياحية بجيجل مما يعني أنو كمما تم الاىتمام بخصائص الرسالة الإعلبنية كمما أدى ذلك إلى 
حتما  ممنطقة وىذالترويج المجاني لتكوين اتجاىات إيجابية لدى السائح عن المنطقة وبالتالي سيقوم با

 سيؤدي إلى زيادة عدد السياح الوافدين أو أقل تقدير ىو الحفاظ عمى السياح الدائمين.
3-0.080=R

من خلبل قيمة معامل التفسير أو التحديد نجد أن خصائص الرسالة الإعلبنية   2
تسمح الرسالة  ،السائح في زيارتيابأبعادىا المذكورة )تركيز الإعلبن السياحي عمى منطقة واحدة يرغب 

مسائح بالتعرف عمى مكونات المنطقة السياحية، تقديم الرسالة الإعلبنية بأسموب لعلبنية الواضحة الا
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بسيط يساعد السائح عمى فيم محتواىا، تركيز الإعلبن عمى المناظر الطبيعية الجميمة يجذب الكثير من 
فسر ما نسبتو ي في زيارة منطقة جيجل السياحية( غبة السائح السياح، تكرار الإعلبن يعمل عمى تحريك ر 

فقط من المتغيرات التي تحدث في قرار اختيار السائح لموجية السياحية بجيجل والتأثير في قرار ىذا  8%
عوامل أخرى خارجية غير موجودة في نموذج الدراسة  تعود لمساىمة % 92الأخير ، وأما النسبة الباقية 

 يرات الأخرى في قرار اختيار السائح لموجية السياحية بجيجل.لتفسير التغي
مواصفات معمومات الإعلبن لإحصائية  لا يوجد تأثير ذو دلالة الفرضية الفرنية الثالثة: -ج

 قرار اختيار السائح لموجية السياحية بجيجل.في السياحي 
 مومات الإعلبن السياحي.مخرجات تحميل الانحدار الخطي البسيط لمواصفات مع (:07الجدول رقم)

 المتغير التابع                  

 المستقل     

 F    

 المحسىبة

F    

 الجدولية

      

Sig F 

  

 R    

     معامل

 الارتباط

                   

 معامل

 التفسير

 القرار  

 الإحصائي

X 3:  مىاصفات معلىمات 

 الإعلان السياحي

 H0 رفض ..... 8.2.. 2.... 8.82 .9.28

 H1 وقبىل

 .spssمن إعداد الطالبين بالاعتماد عمى نتائج  المصدر:

1-0.001 = sig   5وىو اقل من قيمة المعنوية%= امل المعتمدة مما يدل عمى ثبوت معنوية مع
قرار اختيار السائح  فيلمواصفات معمومات الإعلبن السياحي تأثير البسيط ونستنتج بأن  الخطي الانحدار

 وجية السياحية بجيجل.لم
2- F ( 9.826المحسوبة= Fأكبر من ) F ( 2.21الجدولية= F وعميو وحسب قاعدة القرار )

الفرضية  منطوق   حيث يصبح H1ونستبدليا بفرضية الوجود الفرعية   لمفرضيةH0 نرفض فرضية العدم
قرار اختيار السائح في ي مواصفات معمومات الإعلبن السياحل وجود تاثير ذو دلالة إحصائيةيالثالثة، 

مما يعني أنو كمما كانت معمومات الإعلبن السياحي صحيحة ودقيقة كمما أدى  ،لموجية السياحية بجيجل
ذلك إلى تكوين اتجاىات إيجابية لدى السائح عن المنطقة وبالتالي سيقوم بالترويج المجاني لممنطقة، وىذا 

 و أقل تقدير ىو الحفاظ عمى السياح الدائمين.حتما سيؤدي إلى زيادة عدد السياح الوافدين أ
3- 0.066  =R² التفسير أو التحديد نجد أن مواصفات معمومات الإعلبن  قيمة معامل خلبل من

 السياحي بأبعادىا المذكورة )التزام الإعلبن السياحي بدقة وصحة المعمومات يؤدي إلى إثارة انتباه السائح، 
يقدم الإعلبن  ،الصدق وعدم المبالغة في ترويج المناطق السياحيةيتميز الإعلبن السياحي بجيجل ب
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تابعة الإعلبنات السياحية ميفضل السائح  ،السياحي معمومات كافية لمسائح حول منطقة جيجل السياحية
من  %6.6يفسر ما نسبتو (، التي تمتزم الأخلبق الحميدة والآداب العامة في تقديم المناطق السياحية

تي تحدث في قرار اختيار السائح لموجية السياحية بجيجل والتأثير في القرار وأما النسبة المتغيرات ال
عوامل أخرى خارجية غير موجودة في نموذج الدراسة لتفسير  تعود لمساىمة %93.4الباقية والتي ىي 

 التغييرات الأخرى في قرار اختيار السائح لموجية السياحية بجيجل.
القرار الإحصائي حول الفرضية الرئيسية الثانية  ستنتجالفرضيات الفرعية ن بناءا عمى نتائج اختبار

 وذلك في الجدول اللبحق:
 نتائج اختبار الفرضيات الفرعية لمفرضية الرئيسية الثانية: (:08الجدول رقم)

 المتغير التابع           

 المستقل  

F    

 المحسوبة

F    

 الجدولية

    

Sig F 

 

 R    

 معامل
 رتباطالا

R²   

معامل 
 التفسير

 القرار   

 الإحصائي

 الأولى الفرعيةالفرضية 
 

 الثانية الفرضية الفرعية
 

 الثالثة الفرضية الفرعية
 

5.887 
 

12.049 
 

9.826 
 
 

2221 
  

2.21 
  

2.21 
  

0.017 
 

0.001 
 

0.002 
 

0.202 
 

0.283 
 

0.258 
 

0.041 
 

0.080 
 

0.066 
 

 H0 رفض 
 H1 وقبول

 H0 رفض 
 H1 لوقبو 

 H0رفض 
 H1 وقبول

 .spssمن إعداد الطالبين بالاعتماد عمى نتائج  المصدر: 

والممخصة في  الثانية ( لمفرضيات الفرعية المنبثقة من الفرضية الرئيسيةFتشير نتائج الاختبار )
، H1وقبول   H0الجدول أعلبه، إلى أن كل الفرضيات الفرعية كان القرار الإحصائي حوليا ىو رفض 

قرار اختيار السائح  في للئعلبن السياحي بأن ىناك تأثير ذو دلالة إحصائيةيؤدي إلى استنتاج  مام
 لموجية السياحية بجيجل.

نص الفرضية  ليصبح H1 لمفرضية الرئيسية الثانية وقبول H0والنتيجة النيائية ىنا ىي رفض 
قرار اختيار السائح لموجية السياحية ي ف لئعلبن السياحيل د تأثير ذو دلالة إحصائيةالرئيسية الثانية يوج
السائح لموجية لو تأثير مباشر عمى قرار اختيار  أن الإعلبن السياحيب الفرضيةه ويمكن تفسير ىذ
غيرات بصفة مستقمة أي كل متغير مستقل مع المتغير لمعينة المدروسة سواء أخذت المت السياحية بجيجل
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كان الاىتمام أكثر بالإعلبن السياحي وبأبعاده المعتمدة من التابع أو أخذت بصفة مجتمعة وعميو كمما 
ايجابية لدى طرف المؤسسات السياحية بجيجل ومديرية السياحة لممنطقة كمما كان ىناك تكوين لاتجاىات 

مما يؤدي إلى الترويج المجاني ليا من طرف السياح عند عودتيم إلى  السياح عن منطقة جيجل السياحية
 ستعمال الكممة المنطوقة( عن طريق الأصدقاء ، الأقارب، والجيران.مقر إقامتيم )با

والمحصمة النيائية كسب ولاء السياح الدائمين والمحافظة عمييم لأطول فترة ممكنة، وكذا زيادة 
الإقبال السياحي عمى المنطقة سواء من داخل الوطن أو حتى من خارجو، بشرط الاىتمام بزيادة ىياكل 

وير في الخدمات السياحية الأساسية )الإطعام، النقل، الترفيو(، لأنيا كميا مجمعة تساىم  الاستقبال والتط
 اختيار السائح لممنطقة. قرار في
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 يلاصة الفصل التطبيقي
من خلبل الدراسة التطبيقية حاولنا إعطاء صورة شاممة عن الإعلبن السياحي في منطقة جيجل 

رار اختيار السياح لموجية السياحية، وذلك باستقصاء عينة منيم، حيث استخدمنا وكيف يؤثر عمى ق
 ANOVA،One( معامل الارتباط، اختبار Rالأدوات الاحصائية التالية لتحميل البيانات وىي: )

Sample T . test .الاتجاه العام البسيط  ومعطيات الاحصاء الىصفي ،   
و منطقة جيجل من مقومات طبيعية  وبشرية، إلا أن ىذا غير كاف وتوصمنا إلى أنو رغم ما تتميز ب   

لجذب السياح، فيناك نقص كبير في عنصر الترويج ليذه الأخيرة، وىذا ما قد يجعل عدد السياح الوافدين 
إلييا ثابتا أو متناقصا مع الوقت، إذا لم يكن ىناك اىتمام جيد بالإعلبن السياحي، والخدمات السياحية 

لمسائح، وكذلك تطوير المنشآت القاعدية وىياكل الاستقبال، ومحاولة رسم صورة جيدة في ذىن المقدمة 
السائح من خلبل حسن استقبالو ومعاممتو طوال فترة إقامتو في المنطقة لكي يحبذ الرجوع إليا ومعاودة 

 ويقوم بنصح أىمو وأقاربو بزيارتيا.  ،الزيارة مرة أخرى
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م القطاعات التي يتم التركيز عمييا بشكل كبير في الآونة الأخيرة ىلقد أصبح قطاع السياحة من أ
بعد أن كانت السياحة عبارة عن نشاط بسيط يقتصر عمى التنقل من مكان إلى آخر لمبحث عن الرزق، 

السياحية تسمط الضوء وذلك لما بإمكان السياحة أن تحققو في اقتصاد البمد، لذا أصبحت كل المؤسسات 
عمى الإعلان السياحي من أجل لفت انتباه المستيمك السياحي وجذبو نحوىا بشتى الطرق، في ظل 
المنافسة القوية التي جعمت كل منيا يطمح لتصدر السوق، فقد أصبح شغميم الشاغل ىو كسب ثقة وولاء 

و لأن ىذا يؤثر عمى سموكو وعمى المستيمك السياحي من خلال إشباع رغباتو وتحقيق متطمباتو وحاجات
 قراراتو الشرائية.

وتسعى ىذه المؤسسات للاىتمام بالسائح اىتماما كبيرا لتكوين انطباعات جيدة في ذىنو تجعمو يتخذ 
قراراتو عمى أساسيا، كما يعتبر كذلك التأثير عمى قرار السائح تحد بحد ذاتو بين المؤسسات السياحية 

بعد تمقيو ليا، فطريقة تمقيو لمخدمات تخمق عنده انطباعا محددا سواء كان  سواء قبل تمقيو لمخدمة أو
 يتمحيث من خلالو  ،إيجابيا أو سمبيا، ويعتبر الإعلان السياحي الورقة الرابحة لكل المؤسسات السياحية

كونت التحكم في سموك المستيمك السياحي لكونو يتخذ قراراتو ويحدد وجياتو بناء عمى الانطباعات التي ت
في ذىنو من خلال الإعلان السياحي، وىذا ما حاولنا التطرق إليو من خلال الإجابة عمى إشكالية البحث 

 ما مدى تأثير الإعلان السياحي عمى قرار اختيار السائح لموجية السياحية بجيجل؟
 وعمى أساس ىذا تم التناول في الفصل الأول مفاىيم أساسية حول السياحة، الإعلان السياحي
والوسائل الإعلانية السياحية، والفصل الثاني تناولنا فيو سموك المستيمك، تحميل سموك المستيمك السياحي 

الفصل الثالث فقد خصصناه لمدراسة الميدانية وقمنا  اوالعوامل المؤثرة في سموك المستيمك السياحي، أم
، حيث قمنا بإسقاط بجيجل احيةتشخيص الإعلان السياحي وعلاقتو بقرار اختيار السائح لموجية السيب

 سائحا من خلال استقصائيم.150 قدرت ب مجموعة من السياح بعينةالدراسة عمى 
 ومن ىذا المنطمق نمخص نتائج دراستنا:

 :نتائج اختبار الفرضيات 
  توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الإعلان السياحي وقرار اختيار السائح لموجية السياحية

 قرارىا الاحصائي ىون الفرضيات الفرعية المنبثقة منيا كان ( إلى أTرت نتائج اختبار)بجيجل، حيث أشا
، وىذا يعني كل من وسائل الإعلان السياحي، خصائص الرسالة الإعلانية، (H1( وقبول )H0) رفض

مواصفات معمومات الإعلان السياحي، ليا علاقة إيجابية مع قرار اختيار السائح لموجية السياحية 
 بجيجل.
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 قرار اختيار السائح لموجية السياحية بجيجل، في لإعلان السياحي ل يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية
( لمفرضيات الفرعية المنبثقة من ىذه الفرضية كان قرارىا الإحصائي ىو Fعمى اعتبار أن نتائج اختبار)

وىذا يعني أن الإعلان السياحي يؤثر عمى قرار اختيار السائح لموجية  ،(H1وقبول )( H0) رفض
 السياحية بجيجل.

  :نتائج الدراسة  
 من خلال الدراسة نستخمص النتائج التالية:

  عمى الرغم من أن ولاية جيجل ولاية سياحية لتميزىا بالمقومات الطبيعية التي تؤىميا لتكون
 .السياحة  بيا إلى المستوى المطموبمقصدا سياحيا ميما، لم ترتقي 

  وير السياحة بالولاية.طواضحة لت استراتيجياتعدم وجود 
  بالنسبة لمتغير وسائل الإعلان السياحي وجدت أنيا ذات اتجاىات إيجابية من طرف السياح

، حيث بمغت نسبة الأىمية ليذا (3..1حيث كان متوسطيا الحسابي العام مرتفع نوعا ما)
 . 7..2المتغير
  ،بالنسبة لمتغير خصائص الرسالة الإعلانية وجدت أنيا ذات اتجاىات إيجابية من طرف السياح

 . 2...حيث بمغت نسبة الأىمية  ليذا المتغير ،(7..2حيث كان متوسطيا الحسابي العام مرتفع)
  بالنسبة لمتغير مواصفات معمومات الإعلان السياحي وجدت أنيا ذات اتجاىات إيجابية من

حيث بمغت نسبة الأىمية ليذا  ،(3..1طرف السياح حيث كان متوسطيا الحسابي العام مرتفع )
 . 7..2المتغير
  ،بالنسبة لممتغير التابع قرار السائح وجدت نتائجيا أنيا ذات اتجاىات إيجابية من طرف السياح

 2...ذا المتغيرحيث بمغت نسبة الأىمية  لي ،(7..2حيث أن متوسطيا الحسابي العام مرتفع جدا)
 الاقتراحات والتوصيات : 
 :تتمخص أىميا فيما يميالتوصيات  من بمجموعة الخروج يمكننا الموضوع ليذا معالجتنا خلال من    

 .الاىتمام بالإعلان حيث يعتبر الركيزة التي تعتمد عمييا المؤسسة لمتعريف بالخدمات السياحية 
   أن المستيمكين سموك عمى التأثير في إعلاناتيا لنجاح تطمح سياحية  مؤسسة أييجب عمى 
 .حالة كل في المناسبة الإعلانية الوسيمة تختار
 وحاجات   رغبات تحدد أن ناجح تسويقي بنشاط القيام أرادت إذا مؤسسة أي عمى ينبغي

 وخصائص المستيمكين.
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  الوسائل يجب الاعتماد عمى وسائل الإعلان السياحي لمتعريف بولاية جيجل بكثرة خاصة
 الإعلانية المرئية والمسموعة مثل التمفزيون والإذاعة.

  التقميل في أسعار الخدمات التكميمية من خلال جعميا أكثر مرونة، وتشجيع المنافسة في مجال
 تقديم الخدمات التكميمية من أجل تخفيض أسعارىا.

  نما التعريف بالمورو  ث الثقافي.عدم الاكتفاء بالإعلانات عن المناظر الطبيعية وا 
 .براز أىم العادات والتقاليد لمولاية  إقامة المعارض السياحية لمتعريف بأصالة المنطقة وا 
  الاىتمام بقطاع السياحة في الولاية بشكل أكبر لجذب أكبر عدد من السياح، وتشجيع الاستثمار

 السياحي بالنسبة لمقطاع الخاص.
 ما وانسجاما مع السياح، وذلك بفتح تكوين أشخاص في مجال السياحة ليكونوا أكثر تأقم

 تخصصات في مجال السياحة بالجامعات ومعاىد التكوين الميني.
 .الاىتمام بالمرافق العمومية والإكثار منيا 
 :آفاق الدراسة 

حقلا واسعا وحديثا لمبحث فيو ولذلك توجد  يتعتبر دراسة الإعلان السياحي وسموك المستيمك السياح
 بعض الجوانب التي نقترح أن تكون بمثابة إشكاليات لمواضيع أخرى نذكر منيا:

 .أثر الإعلان الإلكتروني عمى سموك المستيمك السياحي 
 .أثر الترويج عمى سموك المستيمك السياحي 
 سياحي.أثر اختلاف الاستراتيجيات الاعلانية عمى فعالية الاعلان ال 
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 بالولاية التعريف بطاقة (: 01الممحق رقم )

 
 

 



 الملاحق:

 

020 

                                                           صور من منطقة جيجل (:2الممحق رقم )
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 (03رقم ) قممح

  

 

 متحف كتامة
  

 

 دار الثقافة
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 انيالاستب نموذج :(4الممحق رقم)

 التعميم العالي و البحث العممي وزارة

 جامعة جيجل

 كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير

 قسم السنة الثانية ماستر

 تخصص اقتصاد وتسيير سياحي

 :بحث بعنوان استمارة استبيان حول

 

 
 

 

تيدف ىذه الدراسة الى التعرف عمى أثر الإعلان عمى سموك السائح، ولدى يرجى من سيادتكم التكرم    
بالإجابة عن أسئمة ىذا الاستبيان بكل صدق وأمانة، عمما بأن ىذه المعمومات ستعامل بسرية تامة ولن 

استر تخصص تسيير تستخدم إلا لأغراض البحث العممية، ويدخل ىذا الاستبيان في تحضير شيادة الم
 واقتصاد سياحي.

 ولكم منا جزيل الشكر عمى تعاونكم معنا.

 ملاحظة: 

 .نيالاسم والمقب غير ضروري -

 ( في المكان المناسب.xالإجابة تكون بوضع علامة ) -

 أثر الإعلان على سلوك المستهلك السياحي
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 أولا: المعمومات الشخصية

 الجنس:   -1

 ذكر                                              أنثى 

 الحالة العائمية: -2

 أعزب                             متزوج                                      حالات أخرى

 العمر:  -3

 سنة   43إلى  31سنة                              من  33إلى  11من 

 سنة 53سنة                              أكثر من  53إلى  41 من

 المستوى التعميمي: -4

 ابتدائي              متوسط                   ثانوي               جامعي                دراسات عميا

 الدخل:  -5

 متوسط                                     مرتفع                             ضعيف

 مكان السكن: -6

 ولاية جيجل                       ولايات أخرى                                خارج الوطن 
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  ثانيا: أسئمة تتعمق بموضوع الدراسة

تأثير وسائل الإعلان  (: ما رأيك في1السؤال )
 السياحي عمى السائح؟

 موافق 
 بشدة

لا  محايد موافق
 أوافق

لا أوافق 
 بشدة

الإعلان السياحي في التمفزيون يساعد السائح عمى 
 اكتشاف المناطق السياحية بجيجل.

     

الإعلان في الاذاعة يمكن السائح من معرفة المناطق 
 السياحية بجيجل.

     

السياحي في الانترنت يساعد السائح عمى الإعلان 
 معرفة المناطق السياحية بجيجل.

     

الإعلان السياحي في الجرائد يساعد السائح عمى 
 معرفة المناطق السياحية بجيجل.

     

يساىم الأقارب والأصدقاء والمعارف في تعريف السائح 
 بالمناطق السياحية بجيجل.

     

 موافق  خصائص الإعلان التالية؟ (: ما رأيك في02السؤال )
 بشدة

لا  محايد موافق
 أوافق

لا أوافق 
 بشدة

تركيز الاعلان السياحي عمى منطقة سياحية واحدة 
 يرغب السائح في زيارتيا.

     

تسمح الرسالة الاعلانية الواضحة لمسائح بالتعرف عمى 
 مكونات المنطقة السياحية.

     

السياحية بأسموب بسيط يساعد تقديم الرسالة الاعلانية 
 السائح عمى فيم محتواىا.

     

تركيز الإعلان عمى المناظر الطبيعية الجميمة )الأنيار 
 والكيوف العجيبة( بجيجل يجذب الكثير من السياح.

     

تكرار الإعلان يعمل عمى تحريك رغبة السائح في 
 زيارة مناطق جيجل السياحية.

     

رأيك في مواصفات المعمومات التي (: ما 03السؤال )
 يقدمها الاعلان السياحي لمسائح؟

 
 

 موافق 
 بشدة

لا  محايد موافق
 أوافق

لا أوافق 
 بشدة
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التزام الإعلان السياحي بدقة وصحة المعمومات يؤدي 
 الى إثارة انتباه السائح.

     

يتميز الإعلان السياحي بجيجل بالصدق وعدم المبالغة 
 السياحية. في ترويج المناطق

     

يقدم الاعلان السياحي معمومات كافية لمسائح حول 
 منطقة جيجل السياحية.

     

يفضل السائح متابعة الاعلانات السياحية التي تمتزم 
الاخلاق الحميدة والآداب العامة في تقديم المناطق 

 السياحية.

     

(: ما رأيك في تأثير الإعلان السياحي 04السؤال )
 قرار اختيار السائح لموجهة السياحية؟عمى 

 موافق 
 بشدة

لا  محايد موافق
 أوافق

لا أوافق 
 بشدة

الإعلان السياحي يمكن السائح من التمتع بجمال 
 المناطق السياحية قبل زيارتيا.

     

الإعلان السياحي يسيل لمسياح اكتشاف المناطق 
 السياحية وىو داخل بيئتو.

     

يرغّب السائح في السفر والترحال الإعلان السياحي 
 الى الوجيات السياحية.

     

الإعلان السياحي يساعد السائح عمى الاختيار بين 
 مختمف الوجيات السياحية.

     

الإعلان السياحي يؤثر عمى قرار اختيار السائح 
 لوجيتو السياحية.

     

الأسرة عمى المشاركة  الإعلان السياحي يساعد أفراد
 في قرار اختيار الوجية السياحية.

     

يعتمد السائح عمى المعمومات التي مصدرىا الأقارب 
 والأصدقاء عند اتخاذ قرار اختيار الوجية السياحية.

     

 

                                                                        

 شكرا عمى تعاونكم                                                                       
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 : قائمة الأساتذة المحكمين للاستبيان.(5الممحق رقم)

 الجامعة الاسم والمقب

 جيجل-جامعة محمد الصديق بن يحي   خالد ليتيم  

 جيجل-جامعة محمد الصديق بن يحي   الطيب بولحية  

 جيجل-جامعة محمد الصديق بن يحي   كريمة شابونية  

 جيجل-جامعة محمد الصديق بن يحي   سمير سالمي  

 
 تحميل المعمومات الشخصية :(6الممحق رقم )                     

 الجنس

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 61,4 61,4 61,4 86 ذكر 

 100,0 38,6 38,6 54 أنثى

Total 140 100,0 100,0  

 

 

 

 

 العمر

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  65,0 65,0 65,0 91 11إلى  01من 

 88,6 23,6 23,6 33 11إلى  10من 

 97,9 9,3 9,3 13 11إلى  10من 

 100,0 2,1 2,1 3 11أكثر من 

Total 140 100,0 100,0  

 

 

 الحالة

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 52,1 52,1 52,1 73 أعزب 

 99,3 47,1 47,1 66 متزوج

 100,0 7, 7, 1 حالات اخرى

Total 140 100,0 100,0  
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 المستوى

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide ً1,4 1,4 1,4 2 إبتدائ 

 10,0 8,6 8,6 12 متوسط

 44,3 34,3 34,3 48 ثانوي

 88,6 44,3 44,3 62 جامعً

 100,0 11,4 11,4 16 دراسات علٌا

Total 140 100,0 100,0  

 

 لالدخ

 

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 38,6 38,6 38,6 54 ضعٌف 

 92,9 54,3 54,3 76 متوسط

 100,0 7,1 7,1 10 مرتفع

Total 140 100,0 100,0  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 الاقامة

 
Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 37,9 37,9 37,9 53 جٌجل 

 97,1 59,3 59,3 83 ولاٌات أخرى

 100,0 2,9 2,9 4 الوطن خارج

Total 140 100,0 100,0  
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 .المتوسط الحسابي والانحراف المعياري:(7الممحق رقم )
 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

A1 140 4,10 ,991 

A2 140 3,65 1,052 

A3 140 4,09 1,021 

A4 140 3,51 1,076 

A5 140 4,21 ,812 

X1 140 3,9129 ,61455 

B1 140 3,31 1,241 

B2 140 3,99 ,777 

B3 140 4,06 ,943 

B4 140 4,49 ,594 

B5 140 4,24 ,847 

X2 140 4,0171 ,52368 

C1 140 4,21 ,785 

C2 140 3,53 ,909 

C3 140 3,14 1,107 

C4 140 4,39 ,802 

X3 140 3,8179 ,55119 

Y1 140 4,00 ,921 

Y2 140 4,01 ,861 

Y3 140 4,09 ,856 

Y4 140 4,04 ,763 

Y5 140 3,90 ,908 

Y6 140 4,07 ,845 

Y7 140 4,10 ,916 

totalY 140 4,0296 ,49383 

N valide (listwise) 140   
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 .Test–tاختبار  :(8الممحق رقم )                               

 

Statistiques sur échantillon unique 

 
N Moyenne Ecart-type 

Erreur standard 

moyenne 

X1 140 3,9129 ,61455 ,05194 

 

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur du test = 3 

t ddl Sig. (bilatérale) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

X1 17,575 139 ,000 ,91286 ,8102 1,0156 

 

 

Statistiques sur échantillon unique 

 
N Moyenne Ecart-type 

Erreur standard 

moyenne 

X2 140 4,0171 ,52368 ,04426 

 

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur du test = 3 

T ddl Sig. (bilatérale) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

X2 22,982 139 ,000 1,01714 ,9296 1,1047 

 

Statistiques sur échantillon unique 

 
N Moyenne Ecart-type 

Erreur standard 

moyenne 

X3 140 3,8179 ,55119 ,04658 
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Test sur échantillon unique 

 

 

Valeur du test = 3 

t ddl Sig. (bilatérale) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

X3 17,556 139 ,000 ,81786 ,7258 ,9100 

 

 

Statistiques sur échantillon unique 

 

 
N Moyenne Ecart-type 

Erreur standard 

moyenne 

totalY 140 4,0296 ,49383 ,04174 

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur du test = 3 

t ddl Sig. (bilatérale) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

totalY 24,669 139 ,000 1,02959 ,9471 1,1121 

 

 .ANOVAاختبار  :(9الممحق رقم )
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