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 بداية أحمد الله عز وجل عمى القدرة التي أمدني بيا لإتمام ىذا العمل

العادة أن يكون وراء كل إعداد وبحث أشخاص، منيم من ساىم بالنصح  وجرت
 :أوجو عبارات الشكر والتقدير والامتنان إلىومن باب الجميل أن ،والبعض بالتوجيو

رشاداتيم الوجييةمن لم يبخموا عمي بنصائحيم القيمة   وا 

 حفظو الله. بمقاسم تويزة"الأستاذ المشرف "

 وخاصة الأساتذة: والتجارية وعموم التسيير كل أساتذة كمية العموم الاقتصادية 

 "سمير سالمي" ،"ريبالعمران بو " ،"كريمة شابونية" 

 كل من ساعدني من قريب أو من بعيد ولو بكممة طيبة.

أعضاء لجنة المناقشة عمى تفضميم بتقييم ومناقشة ىذه الأساتذة الكرام كما أشكر 
 .المذكرة

 بارك الله فيكم جميعا

 



 

 
 

 أهدي هذا العمل إلى

 الوالدين العزيزين أطال الله عمرهما

 كل أفراد عائمتي

 كل من كان سندا لي في الحياة
 



 



 

 الممخص:

جيجل  بولايةه الدراسة إلى التعرف عمى أثر الترويج السياحي في الصورة المدركة لمسياح تيدف ىذ     
واختبار فرضياتيا تم تصميم استبيان لجمع البيانات وتطوير المقاييس بالاعتماد  أىدافياالسياحية، ولتحقيق 

كما  ،عمى الدراسات السابقة واختيار عينة عشوائية من مجتمع الدراسة مكونة من مائة وعشرون سائحا
عبارات " لمتأكد من مدى ثبات  ألفا كرونباخ عامل الارتباط، أنوفا،م ا"استخدمت عدة أساليب إحصائية مني

 الاستبيان.

ي أظيرت اح تم استخدام تحميل الانحدار الذولمتعرف عمى أثر الترويج السياحي في الصورة المدركة لمسي   
الصورة المدركة، وبناء عمى نتائج الدراسة تم تقديم عدد من  فينتائجو انعدام تأثير الترويج السياحي 

 ناء الصورة المدركة.التوصيات المتعمقة بالترويج السياحي ودورىا في ب

السياحة، الترويج السياحي، المزيج الترويجي السياحي، سموك السائح، الكممات المفتاحية: 
 الصورة المدركة.

Abstract: 

This study aims to identify the impact of tourism promotion on the image perceived by 

tourists in the region of Jijel. To achieve the objectives ofour studyand testing its 

hypotheses we tried to develop standards based on previous studies and besides, we 

designed a questionnaire to collect data froma random sample made of one hundred and 

twenty (120) tourists, using several statistical methods, including "The correlation 

coefficient, anova, Cronbach’sAlpha" to be sure how stable are the questionnaire phrases.   

   The results of the regression analysis showed the lack of tourism promotion on the 

perceived image.Based on the results of the study, we presented a number of 

recommendations related to the tourismpromotion and its role in building the 

perceivedimage. 

Key words: tourism, tourism promotion, tourism promotion mix, tourist behavior, the 

perceived image. 
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 ه المحتويات فهرس
 ط والأشكال جداولال فهرس

 41 مقدمة 
  المفاهيمي لمترويج السياحي رالإطاالفصل الأول: 

 02 تمهيد
 04 السياحةمفاهيم أساسية حول المبحث الأول7 

 04 ول7 نشأة وتطور السياحةالمطمب الأ   
 00 المطمب الثاني7 مفهوم السياحة   

 01 واع السياحةالمطمب الثالث7 أن   
 05 مقومات السياحة :المطمب الرابع   

 06 ماهية الترويج السياحي المبحث الثاني7
 06 المطمب الأول7 مفهوم الترويج السياحي   
 20 ي7 وسائل الترويج السياحيالمطمب الثان   
 22 ومقومات نجاحه تراتيجيات الترويج السياحيلث7 اسالمطمب الثا   

 23 ي السياحيالترويج المزيج المبحث الثالث7 عناصر
 23 الأول7 الإعلان والدعايةالمطمب    
 14 وتنشيط المبيعات المطمب الثاني7 البيع الشخصي   
 12 لعلاقات العامةالمطمب الثالث7 ا   
 14 اختيار المزيج الترويجي السياحي المطمب الرابع7 العوامل المؤثرة في   
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 14 خلاصة 
  الصورة المدركة لدى السائح الفصل الثاني: تكوين

 16 تمهيد
 42 مسائحل المبحث الأول7 السموك الشرائي

 42 سموك السائح المطمب الأول7 مفهوم   
 40 لشرائي لمسائحالمطمب الثاني7 مفهوم اتخاذ القرار ا   
 42 مسائحالقرار الشرائي ل 7 مراحل اتخاذالمطمب الثالث   
 44 الرابع7 أنواع القرارات الشرائيةالمطمب    
 43 بحث الثاني7 أساسيات حول الإدراكالم
 43 المطمب الأول7 مفهوم الإدراك   
 45 المطمب الثاني7 مراحل عممية الإدراك   
 46 المطمب الثالث7 العوامل المؤثرة في تكوين الإدراك   
 34 المطمب الرابع7 معوقات الإدراك   

 30 المبحث الثالث7 الصورة المدركة لدى السياح
 30 المطمب الأول7 مفهوم الصورة المدركة   
 31 المطمب الثاني7 مكونات الصورة المدركة   
 34 المطمب الثالث7 عممية تشكل الصورة المدركة   
 36 كيل الصورة المدركةالمطمب الرابع7 العوامل المؤثرة في تش   

 44 خلاصة
الدراسة الميدانية لأثر الترويج السياحي في الصورة المدركة لمسياح الفصل الثالث: 

 بالمنطقة السياحية جيجل
 

 42 تمهيد
 41 التعريف بولاية جيجلالمبحث الأول7 

 41 لمحة تاريخية عن ولاية جيجلالمطمب الأول7    
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 44 ات السياحية لولاية جيجلالمطمب الثاني7 المقوم   
 45 المطمب الثالث7 هياكل الاستقبال لولاية جيجل   

 46 المبحث الثاني7 الإجراءات المنهجية لمدراسة والأساليب الإحصائية المعتمدة
 46 المطمب الأول7 منهجية الدراسة   
 54 المطمب الثاني7 الأساليب الإحصائية المعتمدة   
 52 صدق وثبات الإستبانة المطمب الثالث7   

 55 المبحث الثالث7 تحميل البيانات ونتائج الدراسة واختبار الفرضيات
 55 المطمب الأول7 تحميل البيانات الشخصية لعينة الدراسة   
 64 المطمب الثاني7 اختبار التوزيع الطبيعي   
 64 المطمب الثالث7 تحميل فقرات الإستبانة   
 420  اختبار نموذج وفرضيات الدراسةالمطمب الرابع7    

 446 خلاصة
 404 الخــــــــاتـمة

 403 المراجع قائمة
 422 الملاحق
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 الصفحة العنوان الرقم
 42 معايير التفرقة بين أنماط السموك الشراء 10
 46 تكرار الإعلان 10
 65 عدد الاستمارات الموزعة والمعتمدة 10
 67 لمقياس ليكارت الخماسيتوزيع درجات عبارات المحاور  10
 68 جدول التوزيع لسمم ليكارت 10
 70 الصدق الداخمي لفقرات الإعلان 10
 70 الصدق الداخمي لفقرات الدعاية  10
 71 الصدق الداخمي لفقرات البيع الشخصي 10
 71 الصدق الداخل لفقرات تنشيط المبيعات 10
 72 الصدق الداخمي لفقرات العلاقات العامة 01
 الصدق الداخمي لفقرات المحور الثاني: الصورة المدركة لدى 00

 جيجل السياح عن منطقة 
72 
 

 73 الاتساق البنائي لفروع المحور الأول: مزيج الترويجي السياحي 00
 73 الاتساق البنائي ما بين المحور الأول و المحور الثاني 00

 74 معامل الثبات )ألفا كرونباخ( 00

 75 الجنس أفراد عينة الدراسة حسبتوزيع  00
 75 الحالة العائميةتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب  00
 76 السنتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب  00
 77 المستوى التعميميتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب  00
 78 الدخل الشهريتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب  00
 مكان الإقامةتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب  02

79 

 80 عدد مرات زيارة جيجلتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب  00

 81 اختبار التوزيع الطبيعي لبيانات متغيرات الدراسة 00

 قائمة الجداول
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 82 لإعلاناتحميل فقرات  00
 83 تحميل فقرات الدعاية 00
 84 تحميل فقرات البيع الشخصي 00
 85 تنشيط المبيعات تحميل فقرات 00
 86 تحميل فقرات  العلاقات العامة 00
 87 تحميل فقرات المحور الثاني ) الصورة المدركة لمسياح عن منطقة جيجل( 00

 89 لاختبار الفرضية الأولى T_testنتائج اختبار 00

 90 لاختبار الفرضية الثانية T_testنتائج اختبار 01

 90 (KSلبيانات متغيرات الدراسة )اختبار التوزيع الطبيعي  00

 91 نتائج تحميل التباين للانحدار لمتأكد من صلاحية النموذج لاختبار فرضيات الدراسة 00

 93 نتائج تحميل الانحدار لاختبار الفرضية الفرعية الأولى 00
 94 نتائج تحميل الانحدار لاختبار الفرضية الفرعية الثانية 00
 96 الانحدار لاختبار الفرضية الفرعية الثالثنتائج تحميل  00
 97 نتائج تحميل الانحدار لاختبار الفرضية الفرعية الرابعة 00
 99 نتائج تحميل الانحدار لاختبار الفرضية الفرعية الخامسة 00
 100 نتائج تحميل الانحدار لاختبار الفرضية الرئيسية 00
00 

 
 لفروق المبحوثين حول "اثر الترويج السياحي عمى الصورة المدركة tنتائج اختبار 

 لمجنس " لمسياح
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 102 تحميل التباين الأحادي بالنسبة لمحالة العائمية 01

 102 تحميل التباين الأحادي بالنسبة لمتغير السن 00

 103 تحميل التباين الأحادي بالنسبة لمتغير المستوى التعميمي 00

 103 التباين الأحادي بالنسبة لمتغير الدخل تحميل 00

 الترويج السياحي عمى الصورةلفروق المبحوثين حول "اثر  tنتائج اختبار  00
 لعدد مرات الزيارة المدركة لمسياح"
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 لصفحةا عنوان الشكل الرقم
 11 أنواع السياحة 10
 20 ب لمترويج السياحيذإستراتيجية الدفع والج 10
 25 الوسائل المستخدمة في الإعلان 10
 39 يوضح مرحمة الاستقرار 10
 40 الإثارة مرحمة 10
 45 عممية الإدراك 10
 52 دور الدوافع في تكوين السموك 10
 54 نموذج تشكل الصورة المدركة 10
 56 نموذج الخبرة بالمقصد السياحي 10
 67 مقياس التدرج الخماسي 01
 75 حسب الجنس توزيع أفراد العينة 00
 76 توزيع أفراد العينة حسب الحالة العائمية 00
 77 توزيع أفراد العينة حسب السن 00
 78 توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعميمي 00
 79 توزيع أفراد العينة حسب الدخل الشهري 00
 80 الإقامةتوزيع ألأفراد العينة حسب مكان  00
 80 عدد مرات زيارة جيجل توزيع أفراد العينة حسب 00

 قائمة الأشكال
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صناعة عرفت تطورات سريعة عكست مدى أىميتيا، لتصبح اليوم أكبر  اجتماعيةتعتبر السياحة ظاىرة    
محاولة صاحب ذلك وموردا دائما، و  ثة ترى فييا قطاعا إستراتيجياالاقتصاديات الحدي أصبحتفقد في العالم، 

والقانونية وتكثيف الجيود من   العديد من الدول النيوض بالقطاع السياحي من خلال التسييلات الإدارية
تسميط الضوء عمى الترويج  ولتحقيق ىذا الغرض وجب عمى ىذه الدول ، يحطمب السياالاجل زيادة 

في ظل  وىذا ق ،ائبشتى الطر  بووجذ السياحي من خلال تصميم مزيج ترويجي ييدف إلى لفت انتباه السائح
ىو كسب ثقة وولاء  صدر السوق، فقد أصبح شغميم الشاغلطمح لتلمنافسة القوية التي جعمت كل دولة تا

و ـــــاتالسائح من خلال إشباع رغباتو وتحقيق متطمباتو وحاجاتو لأن ىذا يؤثر عمى سموكو وعمى قرار 
ستحواذ عمى أكبر نصيب ممكن من مقومات وجيتيا السياحية بغية الاحيث تحاول كل دولة إبراز ية، ـــــــالشرائ

الأسواق المصدرة لمسائحين وذلك من خلال تكوين صورة إيجابية ومتميزة لوجيتيا السياحية وترسيخيا في 
 أذىان السياح اعتمادا عمى مختمف آليات الترويج السياحي.

ين الدول دمة بــــــــة متقـــــــــحة تؤىميا لتبوء مرتبوتحوز الجزائر عمى قدرات كبيرة في مجال السيا     
احية، ولكي يتمكن السائح من التعرف عمى مميزات المقاصد والمناطق السياحية التي تزخر بيا ــــــــالسي

قة ما تمتمكو الجزائر من تعكس حقي لابد من الاعتماد عمى آلية فعالة وعصرية لمترويج السياحي ،الجزائر
فمن خلالو يتم الوصول  ،، فالترويج السياحي يعتبر من أىم عناصر المزيج التسويقي السياحيبجذعوامل 

 إلى السائح بشكل مباشر وفعال مما يسمح بتمبية حاجاتو وتوقعاتو.

 أهمية الدراسة .1
 تنبثق أىمية البحث من خلال العناصر التالية:

 عمى الصورة المدركة لمسياح؛التعرف عمى أىمية دراسة تأثير عناصر المزيج الترويجي  -
المنافسة بين المؤسسات السياحية استوجبت الضرورة أن تعمل عمى تحسين المزيج الترويجي والاىتمام  -

 بالسياح وبرغباتيم بشكل كبير؛
 ياحي والصورة المدركة عند السائح.فيم العلاقة القائمة بين الترويج الس -
 أهداف الدراسة .2

 يسعى ىذا البحث إلى تحقيقيا فيما يمي:تتجمى أىداف الدراسة التي 
براز أىميتو في تكوين الصورة المدركة لمسياح؛ -  التعريف بالترويج السياحي وا 
 معرفة فيما إذا كان ىنالك اىتمام بالمزيج الترويجي السياحي في منطقة جيجل؛ -
 ؛احي في منطقة جيجل ودوره في كسب ولاء السياحإبراز أىمية الترويج السي -
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 العلاقة بين عناصر المزيج الترويجي وتحقيق الصورة المدركة لمسياح؛تحديد  -
 ؛معرفة مدى تأثير الترويج السياحي عمى الصورة المدركة لمسياح -
ية المقدمة الاقتراحات من أجل تحسين الصورة المدركة لمسياح حول الخدمات السياحتقديم جممة من  -

 بمنطقة جيجل السياحية؛
تحسين  من أجلتقديم جممة من الاقتراحات من أجل الاىتمام أكثر بالترويج السياحي في منطقة جيجل  -

 الصورة المدركة لدى السياح.
 إشكالية الدراسة: .3

 أذىاننا التساؤل الرئيسي التالي: انطلاقا مما سبق يتبادر إلى
 السياح؟بجيجل, من وجهة نظر الصورة المدركة لموجهة السياحية  ما مدى تأثير الترويج السياحي في

 وللإجابة عمى ىذه الإشكالية نطرح الأسئمة الفرعية التالية:
 ؟لمسياح في الصورة المدركة السياحي ثر عناصر المزيج الترويجيىل تؤ  -
 ما ىي طبيعة تأثير الترويج السياحي في الصورة المدركة لمسياح؟ -
 الصورة المدركة لمسياح؟ عمى الأكثر تأثير السياحي ما ىي عناصر المزيج الترويجي -
 فرضيات الدراسة .4

لقد تم بناء الفرضيات عمى أسس واضحة وتتمثل في أىداف الدراسة، وكإجابة مؤقتة عمى ىذه التساؤلات 
 نضع الفرضيات التالية:

 :الفرضية الأساسية (H0)  لعناصر المزيج  0...عند مستوى معنوية لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية
 .السياحي في الصورة المدركة، حسب وجية نظر السياح بجيجلالترويجي 

 الفرضيات الفرعية لمفرضية الأساسية 
الصورة المدركة من وجية نظر في  لإعلان للالة إحصائية لا يوجد تأثير ذو د :الفرضية الفرعية الأولى -

 السياح.
الصورة المدركة من وجية نظر في  مدعاية للة إحصائية لا يوجد تأثير ذو دلا :الفرضية الفرعية الثانية -

 السياح.
الصورة المدركة من وجية في  مبيع الشخصيل لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية :الفرضية الفرعية الثالثة -

 نظر السياح.
الصورة المدركة من في  تنشيط المبيعاتلائية لا يوجد تأثير ذو دلالة إحص :الفرضية الفرعية الرابعة -

 وجية نظر السياح.
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الصورة المدركة من في  معلاقات العامة لئية لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصا :الفرضية الفرعية الخامسة -
 وجية نظر السياح.

 أسباب اختيار الموضوع .5
 إلى اختيار ىذا الموضوع وىي كالآتي: توجد عدة أسباب أدت 

 تماشي الموضوع مع تخصص الدراسة تسيير واقتصاد سياحي؛ -
 والأبحاث المتعمقة بالصورة المدركة؛نقص الدراسات  -
 موضوع بالنسبة لممؤسسات السياحية؛أىمية ال -
حاجة الدول السياحية بشكل عام والجزائر بشكل خاص إلى ضرورة إرساء الثقافة الترويجية في  -

من أجل الاستحواذ عمى أكبر نصيب ممكن من الأسواق  ،المنظمات السياحية ووكالات السفر والسياحة
سياحية وترسيخيا في أذىان وذلك من خلال تكوين صورة إيجابية ومتميزة لوجيتيا ال ،لمسياح المصدرة
 السياح.

 منهج البحث .6
في من خلال أسموب المسح من أجل معالجة مختمف جوانب الموضوع قمنا باستخدام المنيج الوص   

واقع ـــــــــيات والمـــــــــــلات الممتقــــــــوذلك بالاعتماد عمى عدة مراجع متمثمة في الكتب والمجالمكتبي، 
رونية، ورسائل) ماجستير، ودكتورا( وغيرىا, كما تم استخدام المنيج الوصفي التحميمي في الجانب ــــــــالالكت

اة من الدراسة الميدانية عن طريق صالتطبيقي المتمثل في دراسة حالة، وذلك من أجل تحميل البيانات المستق
 موجو إلى أفراد عينة الدراسة وتحميل المعطيات باستخدام أدوات التحميل الإحصائية والكمية.الاستقصاء ال

 الدراسات السابقة .7
 من بين الدراسات التي تمكنا الإطلاع عمييا، و التي تناولت موضوع الدراسة من زاويتيا الخاصة ما يمي:

أثر عناصر المزيج التسويقي  دراسة لمباحثان ىاني حامد الضمور وىدى ميدي عايش، تحت عنوان -
لخدمات فنادق خمس نجوم في الأردن عمى الصورة المدركة من قبل السياح، المجمة الأردنية في إدارة 

مزيج التسويقي الخدمي لفنادق الخمس أثر عناصر ال ىذه الدراسة إلى تحميل وىدفت، 0..2الأعمال 
العرب، وتوصمت إلى نتيجة أنو توجد علاقة  نجوم في الأردن عمى الصورة المدرة لمسياح العرب وغير

 بين المزيج التسويقي والصورة المدركة لدى السياح العرب وغير العرب المقيمين في ىذه الفنادق؛
دراسة لمباحثان خديجة سومية بن حدو وىاني حامد الضمور، بعنوان الصورة المدركة لمبتراء كمقصد  -

ىذه الدراسات إلى تحديد العوامل  وىدفت، 2.22دراسات  ، مجمةالأجانبسياحي من وجية نظر السياح 
الأساسية التي تؤثر في فيم الصورة الذىنية المدركة  وتحديد ما إذا كانت ايجابية أو سمبية، وتوصمت 

 ة نظر السياح الأجانب إيجابية.إلى أن الصورة الذىنية المدركة لمبتراء كمقصد سياحي من وجي
 



 مقدمة

 

 

 د

 هيكل البحث   .8
إلى طبيعة الموضوع المدروس وللإجابة عن الإشكالية المطروحة سنقوم بعرض أثر الترويج بالنظر    

 السياحي عمى الصورة المدركة لمسياح ولمعالجة ىذا الموضوع قسمناه إلى ثلاثة فصول.
الفصل الأول تناولنا فيو الإطار النظري لمترويج السياحي، قسمناه إلى ثلاث مباحث: أساسيات حول    

 حة، ماىية الترويج السياحي، عناصر المزيج الترويجي السياحي.السيا
لمسموك الشرائي  الأول الصورة المدركة، حيث خصصنا المبحثفتطرقنا فيو إلى دعائم  انيأما الفصل الث   

 ير خصصناه لدراسة الصورة المدركةبحث الثالث والأخملمسائح، والمبحث الثاني قمنا فيو بدراسة الإدراك، وال
والفصل الثالث والأخير فقد تناولنا فيو الدراسة الميدانية لأثر الترويج السياحي في الصورة المدركة لمسياح    

بالمنطقة السياحية جيجل، حيث خصصنا المبحث الأول لمتعريف بولاية جيجل، والمبحث الثاني للإجراءات 
ثالث والأخير تناولنا فيو تحميل البيانات ونتائج المنيجية لمدراسة والأساليب الإحصائية المعتمدة،  والمبحث ال

 الدراسة واختبار الفرضيات.
 صعوبات الدراسة .9

 الدراسة نذكر الآتي:من بين الصعوبات 
 ضيق الفترة المخصصة لإعداد المذكرة؛ -
 الصورة المدركة؛ تتناول نقص المراجع التي -
يعني أنيا تتميز بالسياحة الشاطئية وفترة الدراسة لم تكن في موسم  مماباعتبار منطقة جيجل ساحمية  -

 الاصطياف.
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 تمهيد:
السياحية من اجل  الرئيسية والتي تعتمدىا المؤسسات يعتبر الترويج السياحي من الأنشطة التسويقية     

الاتصال بالسياح، وتعريفيم بخصائص ومواصفات المنتج السياحي، ونتيجة لما يعرفو القطاع السياحي من 
تقمبات مستمرة وتغيرات لا تعرف السكون، والذي يمكن أن  ىر الأخشدة منافسة في الأسواق التي تعرف ىي 

وسائل تسعى ابتكار السياحية  مى المؤسساتالسياح، مما استوجب ع نرجع ذلك إلى تزايد حاجات ورغبات
من خلاليا إثارة وتحريك سموك المستيمك النيائي لشراء المنتج أو طمب الخدمة أو الحصول منو عمى 

 استجابة معينة.
ويج السياحي بعناصره المتمثمة نجد التر  في الصورة المدركة لمسياحثر ولعل من أىم الوسائل التي تؤ      

منا إلى ص، وعميو فقد قمنا بتقسيم فالدعاية، البيع الشخصي، تنشيط المبيعات، العلاقات العامةفي: الإعلان، 
 ثلاث مباحث ىي:

 ؛السياحةالمبحث الأول: مفاىيم أساسية حول 
 المبحث الثاني: ماىية الترويج السياحي؛

 المبحث الثالث: عناصر المزيج الترويجي السياحي.

  

 

  



الإطبر انمفبهيمي نهزرويح انسيبحي                             فصم الأول:                           نا  
 

 

7 

 السياحة لأساسية حوالمبحث الأول: مفاهيم 

نسانية عرفيا الإنسان منذ نشأتوتعتبر السياحة       توسعا ونموا  الظاىرة ىذهفقد عرفت  ،ظاىرة اجتماعية وا 
قوم بتقديم بعض عدت في انتشارىا عالميا، وبيذا سنكبيرا وىذا بفعل مجموعة من العوامل والظروف التي سا

 التاريخي ومفيوميا، ومن ثم تحديد أنواعيا ومقوماتيا. ىاتطور ول السياحة من خلال التطرق إلى المفاىيم ح

 نشأة وتطور السياحة المطمب الأول:
عرفت السياحة مند العصور القديمة، ثم تطورت وفقا لمجموعة من الأحداث التي كان ليا الفضل      

 يما يمي: مرت بأربع مراحل أساسية تتمثل فالكبير في نموىا واكتسابيا الطابع الحديث، وقد 
 مرحمة الحضارات القديمة :أولا

غريزة الإنسان التي تدفعو إلى البحث عن العيش المترف لم تتركو يعيش في مكان واحد، فمنذ القدم وىو      
خضوعو لأي قانون يجبره  يتنقل من مكان إلى آخر بغية الحصول عمى الأفضل، وقد ساعده في ذلك عدم

عمى المكوث في مكان ما، كما أن الوقت لم يكن ذو أىمية كبيرة بالنسبة إليو، وكان لقدامى المصريين 
رسال البعثات التجارية إلى الخا فقد أولوا اىتماميم ،السبق في ىذا المجال رج، وبظيور بإنشاء السفن وا 

فنجد الفينيقيين وىم أشير  ،مما ساعد عمى قيام الحضاراتالرغبة في التنقل  التجارة وتحسن النقل ازدادت
، وكذلك الشعوب القديمة التي عرفت بحب المخاطرة في سبيل الحصول عمى المعرفة والكسب المادي

نان، وبقيام الإمبراطورية الرومانية اتسعت الحركة السياحية نظرا للانتشار العربات والسفن و الإغريق والي
 (1)الأمن وشق الطرقات.الشراعية وتوفر 

  مرحمة العصور الوسطى :اثاني
ت ىذه المرحمة رن الخامس عشر الميلاديين، واستمتمتد ىذه الفترة من القرن الخامس حتى نياية الق     

ر ر الإسلام ازدادت الرحلات بغرض نشفبعد ظيو  (2)،بعدد الرحلات التي قام بيا كل من الأوروبيين والعرب
جنوب أوروبا غربا، وتجاوزت و  دية شرقا وصولا إلى شمال إفريقياالإسلامية بدءا من شبو القارة الينالدعوة 

حيث بمغت حدود الصين وكوريا وجزر اليابان في  الرحلات البحرية والتجارية لمعرب حدود الدولة الإسلامية،
رحلات الأوربيين خلال القرن  لاتوشرق إفريقيا وصولا إلى سيبيريا، وتزامنو مع كل ىذه الرح الشرق، وغرب

م، وكذلك 2949م، ورأس الرجاء الصالح عام 2941الأمريكيتين عام  الخامس عشر والتي توجت باكتشاف
وا" الاستكشافية، وبالرغم رحلات "ماركو بولل م، بالإضافة2974م ونيوزلندا عام 2491اكتشاف استراليا عام 

 (3).الرائدوالانتقال ىو المفيوم  كمو لم تظير كممة السياحة كمفيوم لمتنقل بل ظل السفر من ىذا

 

 
                                                           

  (1) محمد خميس الزوكة، صناعة السياحة من منظور جغرافي، دار المعرفة الجامعية، الإسكندرية، 1991، ص 19. 

 (2)   .19، ص نفس المرجع

 .21، 21، ص ص 2441، الطبعة الأولى، دار النيضة العربية لمنشر والتوزيع، بيروت، الجغرافيا السياحيةحمد يونس، أفضل  (3)
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 المرحمة الحديثة :اثالث
وسائل  الت ننياية القرن التاسع عشر الميلاديين، حيث ه المرحمة بين القرن السادس عشر و تمتد ىذ     

وفر مما سيل التنقل و  والسيارات والسكك الحديدية،بواخر النقل في ىذه المرحمة قسطا من التطور، فظيرت ال
الراحة والأمن لممسافرين، وىذا ما شجع وطور الاكتشافات، وفي أواخر القرن الثامن عشر ملاذي أثمرت 

( TOURISMEسائح و) (TOURISTE) لفظةولأول مرة في انجمترا  بدور التنقل والترحال لتعطي لنا
سع عشر اىذه الفترة ومع بداية القرن الت لالانجميز إلى أوروبا، وخلا، لتطبق عمى رحلات النبلاء سياحة

ت ـــــأحدثت الثورة الصناعية تغييرا في وسائل الاتصال والمواصلات والتي أدت إلى اختصار الوق
الأجور وتخفيض ساعات العمل، وظيور ما يسمى بالعطل المدفوعة  افات، ونظرا لارتفاع مستوىـــــــوالمس

ل ذات ليشمل طبقة العما تعداىا م تعد السياحة بالمفيوم الجديد حكرا عمى الطبقة الغنية فقط، بلالأجر ل
  (1).الدخل المتوسط

 المرحمة المعاصرة: ارابع
لانتياء الحرب نتيجة ياء الحرب العالمية بالضبط، وكبداية القرن العشرين، بعد انت مع نمت ىذه المرحمة     

والأمريكية  الاستقرار في الأوضاع الأمنية والسياسية في كل من الدول الأوروبيةالعالمية الثانية ظير 
نما صارت الدول استقلاليا، وىنا  والإفريقية، واستعادت أدركت الحكومات أن السياحة لم تعد طابع تقميدي، وا 

سياحي مثل اقتصاد واستثمار ووعاء ضريبي، وانطلاقا من ىذا كمو أنشأت المنظمة الدولية لمتخطيط ال
ة متخصصة ( والذي سرعان ما تحول إلى منظمة دوليUiotoالاتحاد الدولي لممنظمات السياحية الرسمية )

  (2).( التابعة لييئة الأمم المتحدةOMTفي شؤون السياحة )
  المطمب الثاني: مفهوم السياحة

الباحثين والمختصين والييئات تختمف التعاريف التي قدمت لمسياحة باختلاف الزاوية التي ينظر منيا      
الدولية، فمنيم من يعرفيا عمى أنيا ظاىرة اقتصادية، في حين أن ىنالك من يرى أنيا عامل لبعث العلاقات 

 الإنسانية والتنمية الاجتماعية.
 تعريف السياحة :أولا

ية تعريفا واسعا وشاملا لمسياحة رغم اختلاف التعاريف التي قدمت لمسياحة، إلا أنيا تتكامل لتعطى في النيا
 نعرض أىم التعريفات التي وردت فيما يمي:وعميو س

 تعريف المختصين والباحثين  .أ 
": أول من قام بتقديم تعريف محدد لمسياحة كان GUYER FREULLERير فرويمر" "تعريف "جوي -

ظاىرة من ظواىر العصر التي تنبثق  «م حيث عرفيا عمى أنيا:2491عمم  الباحث الألماني"جوبير فرولير"

                                                           

.29نفس المرجع، ص    (1)  

  محمد منير حجاب، الإعلام السياحي، الطبعة الأولى، دار الفجر لمنشر والتوزيع، الإسكندرية، 1991، ص 12.
(2)  
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من الحاجة المتزايدة لمحصول عمى الراحة والاستجمام وتغيير الجو، والإحساس بجمال الطبيعة، والشعور 
 1.»لبمناطق ذات طبيعة خاصة، وىي ثمرة تقدم وسائل النق الإقامةبالبيجة في 

 يعرفان السياحة عمى أنيا: ":JenPierre et Michel balfetت" تعريف" جون بيير ومايكل بمف -

شباع لحاجات السائح في أماكن خراج وك يطمق عمى رحلات الترفيو اصطلاح « ل ما يتعمق بيا من أنشطة وا 
 (2).»محيطيم العادي

 تعريف بعض المنظمات والمؤتمرات الدولية  .ب 
الأنشطة التي «م بكندا حيث عرف السياحة بأنيا: 2442: انعقد ىذا المؤتمر عام "أونكتاد"تعريف مؤتمر  -

دون أن يكون غرضو من السفر  ،يقوم بيا الشخص المسافر إلى مكان خارج بيئتو المعتادة لمدة زمنية
 (3).»ممارسة نشاط يكسب منو دخلا في المكان الذي يسافر إليو

عرفت  :OMT" Organisation mondial du tourisme"السياحة العالمية  تعريف منظمة -
ساعة وتقل عن  19زمنية تزيد عن  انتقال الأفراد من مكان لأخر لأىداف مختمفة، لفترة«السياحة بأنيا:

 (4).»السنة
الذي يقوم بو السياحة ىي النشاط «:لمسياحة يمكن إعطاء تعريف شاملاريف السابقة ــــمن خلال التع   

ساعة وتقل  19الإقامة في غير بيئتيم المعتادة لفترة زمنية تزيد عنين يميمون إلى السفر وربما الأشخاص الذ
يمكن تحقيقو في بيئتيم المعتادة، مع  عن سنة، بيدف أساسي ىو التمتع بوقت فراغيم عمى وجو لا

  . »لتحمل مخاطر محدودة لنشاطيم في إطار إمكاناتيم المادية والمعنوية استعدادىم
 أهمية السياحة :اثاني

السياحة من أىم الظواىر المميزة لعصرنا الحاضر، نظرا لما تتمتع بو من أىمية في جوانب عديدة أصبحت 
 منيا:

 (5)وتبرز من خلال العناصر التالية:: الاقتصاديةالأهمية  .أ 
ا ع العديد من القطاعات الأخرى، وىذإن القطاع السياحي كثيف التشابك ويرتبط م: خمق مناصب عمل  .1

 فرص العمل بحيث تفوق حدود القطاع السياحي وتمتد لتصل القطاعات الأخرى.يعني إمكانية توليد 
بعض أنواع التدفقات لمنقد الأجنبي الناتجة عن السياحة  تمخيصويمكن : تدفق رؤوس الأموال الأجنبية  .2

 يمي: في ما
                                                           

  (1)  نعيم الطاىر، سراب إلياس، مبادئ السياحة، الطبعة الأولى، دار المسيرة لمنشر والتوزيع، عمان، 1992، ص 14. 

(2) Jean pierre . Michel balfet, Management du tourisme , deuscieme Edition, Pearson éducation, paris, 2007 ,      
p 4.  

(3( محمد الصيرفي، التخطيط  السياحي، الطبعة الأولى، دار الفكر الجامعي، الإسكندرية، 1999، ص 22.   
  

(4) J.P lozoto, Geographixhie du tourisme, Masson édition, Paris, 1990, P 13.  
5)

المؤتمر العممي الدولي حول ،التركيز عمى السياحة الصحراويةواقع وأهمية السياحة في الجزائر مع بوشنافة الصادق، موزاوي عائشة، مداخمة حول  ( 
أفريل  19،11السياحة رىان التنمية المستدامة  )دراسة تجارب بعض الدول(،كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير، جامعة البميدة، يومي: 

  .9 ، ص1921
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 ستثمارات الخاصة بالقطاع السياحي؛ال الأجنبية في الارؤوس الأمو  مساىمة -
 مقابل منح تأشيرات الدخول لمبلاد؛المدفوعات السيادية التي تحصل عمييا الدول  -
 الفروق الناتجة عن تحويل العممة؛ -
 الإنفاق اليومي لمسائحين عمى السمع الإنتاجية وخدمات القطاعات الاقتصادية الأخرى. -
تمرة في المشروعات ويتحقق ىذا نتيجة تدفق رؤوس الأموال الأجنبية المس تحسين ميزان المدفوعات: .3

جديدة  استخداماتالسياحية، الإيرادات السيادية التي تقوم الدولة بتحصيميا من جميور السائحين، وخمق 
بين قطاع السياحة والقطاعات لمموارد الطبيعية، والمنافع الممكن تحقيقيا نتيجة خمق علاقات اقتصادية 

 الأخرى.
ارتباطا وثيقا بالمجتمع حيث يؤدي النشاط السياحي في منطقة معينة ترتبط السياحة : الأهمية الاجتماعية .ب 

إلى تقارب الطبقات الاجتماعية من بعضيا البعض كنتيجة لزيادة مداخمييم بسبب عمميم المباشر والغير 
 (1)مباشر في السياحة، مما يؤدي إلى توازن المجتمع.
 (2)كما تبرز الأىمية الاجتماعية لمسياحة من خلال:

 المجتمعات المحمية في عمميتي التخطيط والتنمية السياحية؛دمج  -
 توعية السكان والمجتمعات المحمية بالآثار الايجابية لمسياحة وكذلك ببعض الآثار السمبية أحيانا؛ -
  عمى تقاليد وعادات السكان.المحافظة عمى مقومات النسيج الاجتماعي المحمي القائم  -
تعمل السياحة عمى نقل ثقافة الشعوب وحضارات الأمم بين أقاليم العالم المختمفة، كما : الأهمية الثقافية .ج 

، حيث تنتقل البعض، وتوطيد العلاقات وتقريب المسافات بينيم ببعضيمتعمل عمى زيادة معرفة الشعوب 
الوافدة لمدول  المغات والمعتقدات الفكرية والأدب والفنون ومختمف ألوان الثقافة عن طريق الحركة السياحية

 (3).السياحية وتتأثر بثقافات ىذه الدول
تتضح الأىمية السياسية لمسياحة كرد فعل مباشر من تعامل الدول مع بعضيا البعض : الأهمية السياسية .د 

أصبحت والزيارات السياحية المتبادلة بينيم، ولقد لعبة الحركة السياحية دورا ىاما في العلاقات الدولية بحيث 
 (4)الاتجاىات الحديثة لتقميل حدة الصراعات والخلافات الدولية التي تنشأ بين الدول المتنازعة. تمثل أحد

 المطمب الثالث: أنواع السياحة
 :(11لمشكل رقم)وذلك وفقا  م التاليرتيا ارتأينا إتباع التقسيأنواع لمسياحة ونظرا لكث عدة جدو ي     

 

                                                           

 عثمان محمد غنيم، نبيل سعد بنيتا، التخطيط السياحي، الطبعة الثانية، دار صفاء لمنشر والتوزيع، عمان، 1991، ص 11.   
)1)

  
(2)

  salvo greaco and giulio querini, the role of tourism development, 43 congress of European regional science 
association, Finland, 2003, p 13. 

.12 ، صابقمحمد منير حجاب, مرجع س (   
3)

  
)

.14 ، صنفس المرجع  
4)
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 (1)ليذا المعيار تقسم السياحة إلى قسمين ىما: اوفق: لعددافقا و  :أولا
رحمة سياحية عمى حسابو الخاص  وم بمفرده أو برفقة عائمتو بتنفيذتعني أن السائح يق: السياحة الفردية .أ 

 والحصول عمى الخدمات السياحية بالاتصال المباشر بالمشروعات السياحية
، فيي تشمل السياح من خلال السفر الجماعيالأشخاص يقوم بيا مجموعة من : السياحة الجماعية .ب 

المختصة ويقوم السائح بدفع تكمفة الرحمة  المؤسسات السياحيةالذين لا يميمون إلى تحمل مخاطر السفر و 
مسبقا لمشركة، وفي ىذا النمط من السياحة غالبا ما يحصل السائح عمى الخدمات السياحية بشكل غير 

ي الوسيط بينو وبين المشروعات السياحية، ويتميز ىذا النوع المنظمة لمرحمة ى المؤسسةمباشر، بحيث تكون 
 مقارنة بالسياحة الفردية.من الرحلات بانخفاض أسعاره بال

 (2)وفقا ليذا المعيار نجد: :وفقا لمسن :انياث 
( سنة، وىي مرحمة تعميمية 29-9يتعمق ىذا النوع من السياحة بالمرحمة العمرية من ) : سياحة الطلائع .أ 

 يتم خلاليا اكتساب الأطفال لمعارف وميارات وسموكيات معينة.
( سنة ويمتاز ىذا النوع بالبحث عن الحياة 12-21بالمرحمة العمرية )يتعمق ىذا النوع : سياحة الشباب .ب 

 الاجتماعية والإثارة والاعتماد عمى النفس.
سياحة استرخاء ومتعة ( سنة وىي عبارة عن 11-11من ) تتضمن المرحمة العمرية : سياحة الناضجين .ج 

 واليروب من جو العمل والروتين والإرىاق.
السياحية بتنظيم ىذه الرحلات لممتقاعدين وكبار السن وتمتاز  المؤسساتتقوم : سياحة المتقاعدين .د 

 بارتفاع أسعارىا وتقديم أفضل الخدمات السياحية وأفضل أنواع الإقامة والتنقل. 
 (3(:ينقسم ىذا المعيار إلى: وفقا لمدة الإقامة :ثالث 
من السياحة بصفة يرتبط ىذا النوع من السياحة بموسم معين وغالب ما يعمل ىذا النوع : سياحة موسمية .أ 

 دورية.
 .ىذا النوع من السياحة عادة يستغرق أياما محدودة من يومين إلى أسبوع: أيامسياحة  .ب 
 د زيارة السائح لمنطقة معينة عن طريق الصدفة بدون أن يخطط ليا مسبقا.وتكون عن: سياحة عابرة .ج 

 (4)يمي: حسب الصنف نجد ما :وفقا لمجنسية :رابعا
 ؛) سياحة عالمية( سياحة الأجانب .أ 
 ؛تربين() سياحة المغ سياحة المقيمين خراج البمد .ب 
 .) السياحة الداخمية( سياحة مواطن الدولة .ج 

 
                                                           

.91 ، صابقالطاىر، سراب إلياس، مرجع سنعيم      
(1)  

  (2)  أحمد محمود مقابمة، صناعة السياحة، الطبعة الأولى، دار كنوز المعرفة العممية لمنشر والتوزيع، عمان، 1999، ص ص 92، 91. 

  (3)  مروان السكر، مختارات من الاقتصاد السياحي، الطبعة الأولى، دار المجدلاوى لمنشر والتوزيع، عمان، 2444، ص 11. 

.11، ص ابقأحمد محمود مقابمة، مرجع س   
(4)  
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 (1)إلى:ينقسم ىذا المعيار وفقا لوسيمة النقل:  :خامسا
 ؛) البواخر( سياحة بحرية .أ 
 ؛) الطائرات( سياحة جوية .ب 
 .الحديدية( ) السيارات، السكك سياحة برية .ج 

  (2)ىناك نوعان ىما: وفقا لمنطاق الجغرافي: :سادسا
ىم، وىذا النوع يعتبر من أىم أنواع دداخل بم ي الدولة نفسياعناىا انتقال مواطنمو  :سياحة داخمية .أ 

 .السياحة
 تعني انتقال الأشخاص من مكان إقامتيم إلى دول أخرى خارج بمدىم. : سياحة خارجية .ب 

 ى:ينقسم ىذا المعيار إل وفقا لمغرض من السياحة: :سابعا
ىذا النوع من السياحة يعتبر من أىم وأكثر أنواع السياحة شيوعا في كافة الدول، ولو : احة الترفيهيةلسيا .أ 

 (3)بأوقات الإجازات المدفوعة الأجر.طابع جماىيري وىذا النوع من السياحة مرتبط 
ىة، وتعتمد ىذه السياحة عمى أو قضاء فترات النقاتكون الزيارة بيدف العلاج : السياحة العلاجية  .ب 

كالحمامات المعدنية، المناخ الصحي، عيون المياه الكبريتية، الرمال المقومات الطبيعية الموجودة بالبيئة 
 (4)المجيزة بأحدث المعدات الطبية.الدافئة، فضلا عن توفر المصحات 

الإنسان والبيئة المحيطة بو، حيث تيدف تعتمد السياحة البيئية عمى العلاقة القائمة بين  :السياحة البيئية  .ج 
  (5)إلى تصحيح الاختلالات التي تصيب البيئة أو تطرأ عمييا لممحافظة عمى سلامتيا.

تيدف إلى التعرف عمى الحضارات القديمة وزيارة المناطق الأثرية، والإقبال عمييا  :السياحة الثقافية .د 
 (6)عادة ما يكون مرة واحدة فقط.و 
وزيارة الأماكن المقدسة وذات الطابع  اليدف من الزيارة ىو أداء الواجب الدينييكون : السياحة الدينية  .ه 

السياحة ىي مكة المكرمة، من أجل أداء مناسك الحج ا النوع من ، وأىم المناطق المستيدفة ليذالتاريخي
 (7)..وغيرىا..تيكان بالنسبة لممسيحيين، والفاعمرة بالنسبة لممسممينوال

 

                                                           
 .11أحمد محمود مقابمة، مرجع سابق، ص   (1)

.91، ص ابقلطاىر، سراب الياس، مرجع سنعيم ا   
(2)  

  زيد عبوي، فن إدارة الفنادق والنشاط السياحي، الطبعة الأولى، دار كنوز المعرفة لمنشر والتوزيع، عمان، 1999، ص 294. 
(3)  

، الإسكندريةالوفاء لدنيا الطباعة والنشر، ، الطبعة الأولى، دار صناعة الضيافة عمم وفنعماد الدين جمال جمعة، ليمي محمد صابر الزلاقي،  (4)
 . 291 ، ص1994

 

  محسن أحمد الخضيري، السياحة البيئية، الطبعة الأولى، مجموعة النيل العربية، القاىرة،1991، ص12. 
(5)  

 حميد عبد النبي الطائي، أصول صناعة السياحة، الطبعة الثانية، مؤسسة الوراق لمنشر والتوزيع، عمان،1992، ص 117. 
(6)  

  (7)  أكرم عاطف رواشدة، السياحة البيئية- الأسس والمرتكزات-، الطبعة الأولى، دار الراية لمنشر والتوزيع، القاىرة، 1994، ص 17.
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تعتبر من الأنماط السياحية الحديثة التي ارتبطت ارتباطا وثيقا بالنمو الحضاري الذي  :سياحة المؤتمرات  .و 
أو العممية  والاجتماعاتيشيده العالم، وييدف ىذا النوع من السياحة إلى حضور المؤتمرات والندوات 

 (1)، ويتطمب توفر أماكن الإقامة وقاعات المؤتمرات.المينية
من أنواع السياحة، زادت أىميتو في السنوات الأخيرة بسبب التقدم العممي وىو نوع جديد  :سياحة الأعمال .ز 

ث ينتقل ىؤلاء لعقد والاقتصادي، ويبين ىذا النوع من السياحة الأنشطة التي يقوم بيا رجال الأعمال، حي
 (2).الصفقات أو إقامة معارض تجارية

الكثير من الدول التي تنخفض فييا تكمفة تعتبر من أحدث أنواع السياحة، حيث تسعى  :سياحة التسوق  .ح 
أن تصبح سوقا رائجا تعرض فيو جميع المنتجات والسمع الوطنية بأسعار  ،اليد العاممة ولدييا وفرة في الإنتاج

تنافسية بيدف جدب أكبر عدد من السائحين، ومن بين ىذه الدول: الصين، تايمندا، تايوان، والسوق الحرة في 
 (3).دبي

وىي الانتقال من مكان إلى مكان آخر بيدف ممارسة أنشطة رياضية أو الاستمتاع : الرياضيةالسياحة  .ط 
 (4)بمشاىدة البطولات الرياضية، وقد اتسعت ىذه السياحة كثيرا في الآونة الأخيرة.

 المطمب الرابع: مقومات السياحة

دول العالم إلى البمد المضيف، يتأثر النشاط السياحي بعدة عوامل تساعد عمى تدفق السياحة من مختمف    
 وتتمثل ىذه العوامل في:

 المقومات الطبيعية :أولا
      (5)وتشمل مغريات كثيرة منيا: 
لمموقع الجغرافي أثر كبير عمى السياحة، فكمما كان الموقع قريبا من مصادر ورود السياح بحيث  :الموقع .أ 

 يمكن الوصول إليو بسرعة وبتكاليف قميمة، كمما كان الإقبال عميو كبير. 
يعتبر المناخ من بين أىم العوامل التي تقوم عمييا الحركة السياحية، فالمناخ الجيد يعد أحد  :المناخ .ب 

 . سياحيةب في أي منطقة ذالج عوامل
رسة ومما والتزلج ،يقصدىا السياح من اجل ممارسة بعد الأنشطة واليوايات مثل تسمق الجبال :الجبال .ج 

 ة. الخلاب الطبيعية رياضة المشي في الممرات الجبمية وكذلك التمتع بالمناظر
رتبط ، حيث تتعمب السواحل دورا ىاما في اجتذاب السياحة الداخمية والخارجية :الشواطئ البحرية .د 

 .ءلمامثل: السباحة، الغطس، الصيد، التزلج عمى اتجمام سأنشطة الابالسواحل العديد من 

                                                           

 ماىر عبد الخالق السيسي، مبادئ السياحة، الطبعة الأولى، مجموعة النيل العربية، القاىرة، 1992، ص 14. 
(1)  

 أحمد عبد السمٌع علام،علم الاقتصاد السٌاحً، الطبعة الأولى، دار الوفاء لدنٌا الطباعة والنشر، الإسكندرٌة،4004، ص 43.
 (2)  

 عبد الكرٌم حافظ، الإدارة الفندقٌة والسٌاحة، الطبعة الأولى، دار أسامة للنشر والتوزٌع، عمان، 4000، ص 443.  
(3)  

(4) 
، الطبعة الأولى، مؤسسة الوراق للنشر والتوزٌع، عمان، مدخل إلى السٌاحة فً الأردن بٌن النظرٌة والتطبٌقعبد الأله أبو عٌاش وآحرون، 

 . 42، ص4003

.022، 021الٌاس، مرجع سابق، ص ص نعٌم الطاهر، سراب 
  (5)  
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نما تشمل كذلك  :عيون المياه المعدنية .ه  لا يقتصر ارتياد ىذه العيون عمى المرضى بأمراض معينة وا 
 أعصابيم.الأصحاء الذين يرغبون في إراحة 

 المقومات البشرية :اثاني
الآثار والمتاحف  :مثل ،ابقة وأصبحت لو قيمة في الفترة  الحاليةسفي مرحمة  الإنسانتشمل كل ما صنعو    

والأبنية القديمة والعادات والتقاليد التي تعبر عن ثقافة الشعوب، كما تشمل أيضا والأحياء  والأنصبة التذكارية
الية والمكتبات عالأبراج ال :مثل ب السياحذجلعمى كل ما صنعة الإنسان في الفترة الحالية، ويشكل مصدر 

 (1)الدولية.
 المقومات المالية :اثالث
لما لو من أىمية كبيرة لمقيام بالمشروعات الاستثمارية المختمفة يعد رأس المال مقوم أساسي لمسياحة    

يفيد توافر المال في القيام بالترويج المناسب لممنتج السياحي، بالإضافة إلى  كما ،وتدعيم الخدمات السياحية
ية تعد التسييلات السياحية المقدمة من بين العوامل اليامة التي تساعد عمى تدعيم المقومات السياح ذلك

 (2).بصفة عامة
 المقومات الحديثة :ارابع
المشروعات الضخمة ذات التأثيرات  :مثل ،وىي المقومات التي تمثل علامات التطور الحضاري الحديث   

 (3).والتحولات الاقتصادية والاجتماعية في المجتمعات المختمفة
 المبحث الثاني: ماهية الترويج السياحي

إن لم يكن أكثرىا أىمية عمى  ،يقي السياحيأىم عناصر المزيج التسو  لسياحي منيعتبر الترويج ا   
الإطلاق، حيث أن نجاح أي برنامج سياحي يتوقف عمى قدرة المنظمة السياحية عمى الترويج من خلال 

  .إيصال معمومات عنو إلى الأسواق السياحية المختمفة

 المطمب الأول: مفهوم الترويج السياحي
لسائح عمى تسييل عممية تقديم الخدمة من المنتج إلى ا لترويج السياحي خاصةوا الترويج عامة  يعمل   

 بأقل تكمفة وأكبر ربح ممكن.
 تعريف الترويج السياحي :أولا
تباينت آراء الكتاب في تحديد تعريف الترويج السياحي، وانتقمت ىذه الآراء من مفيوميا الضيق إلى مفيوم    

قبل التطرق إلى مفيوم الترويج السياحي لابد من الإشارة إلى تعريف الترويج، و  بمعناىا الواسع.الاتصالات 
ل أو نشاط الاتصال التسويقي الذي ييدف إلى إخبار أو إقناع أو تذكير الزبائن بقبو « حيث يعرف عمى انو:

 (4).»بإعادة شراء المنتج السياحي
                                                           

)1( 
 .001، ص 4005، الطبعة الأولى، مؤسسة الوراق للنشر والتوزٌع، عمان،GISباستخدام  التخطٌط والتسوٌق السٌاحًإبراهٌم خلٌل بظاظو، 

(2)
 .43، ص 4000، دار النشر للجامعات، مصر، الإعلام السٌاحً، فؤاد البكرى 
(3) 

 .023الٌاس، مرجع سابق، ص نعٌم الطاهر، سراب 
(4) 

 .10المكتبة العربٌة الحدٌثة، الإسكندرٌة، بدون سنة النشر، ص  ،الإعلانإسماعٌل محمد السٌد، 
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تبدل بواسطة وسائل الإعلام والاتصال السمعية والبصرية  تمك الجيود التي« :يقصد بالترويج السياحي -
براز  ب انتباىيم لزيارة الدولة  ذىا أمام المستيمكين المرتقبين وجوالشخصية  لتوضيح الصورة السياحية لمدولة، وا 

ل تتص يتم تنفيذه وفق أولويات وشراء المنتج السياحي، وذلك باستخدام المزيج الترويجي الأكثر ملائمة والذي
 (1).»لممنتجات السياحية بعادات الوسيمة الترويجية لدى منافذ الترويج وصولا إلى المستيمكين أو المستخدمين

ق تفضيل لخدمات جميع الأنشطة الاتصالية والمحفزات المصممة لمتميز وخم« ويعرف أيضا بأنو: -
 (2).»السياحية المؤسسات

الخدمة في إقامة منافذ لممعمومات وفي تسجيل جيود مقدم التنسيق بين جيود مقدم «كما يعرف عمى انو:  -
الخدمة لمسياح أو في قبول فكرة معينة، وىو احد عناصر المزيج التسويقي حيث لا يمكن الاستغناء عن 

 (3». (السياحية لممؤسساتىداف التسويقية النشاط الترويجي السياحي لتحقيق الأ
تقديم أو عرض لموضوع أو مجموعة من « عرفوا الترويج السياحي عمى أنو: أما كتاب التسويق فقد -

 (4).»المواضيع عمى الجميور من أجل الدفاع والتأييد لما ىو معروض وقائم من خدمات
م امن خلال ما تقدم يمكن القول أن الترويج السياحي ىو نشاط الاتصال التسويقي ميمتو الأساسية القي   

المقدم بيدف الترويج لمحركة السياحية والتأثير عمى سموك  وتذكير السائحين بالمنتج السياحيقناع ا  بإخبار و 
 ودوافع المستيمكين السائحين لزيارة منطقة أو دولة معينة.

 أهمية الترويج السياحي :اثاني
 (5)تتمثل أىمية الترويج السياحي فيما يمي:

لدى الجميور يعد من بين أحد العوامل التي تعيق  إن انخفاض مستوى الوعي: تحقيق التوعية السياحية .أ 
 السياحة عمى تنمية المجتمع والارتقاء بو، وقد يفقد المنتج السياحي أىم المقومات التي يتميز بيا عن غيره.

في عناصر الجدب  يتمثل المضمون السياحي لدولة أو منطقة ما: ن السياحيتحفيز الطمب عمى المضمو .ب 
 ائح لتمك الدولة أو المنطقة، وتدفعيم لزيارتيا والاستمتاع بالسياحة فييا.السياحي التي تجدب الس

يعد الترويج السياحي أحد الوسائل الأساسية لنشر المعرفة والثقافة : حيةنشر المعرفة والثقافة السيا .ج 
السياحية لدى الجميور الداخمي والخارجي، والتأثير في آراء واتجاىات ومواقف الجميور من خلال 

 المعمومات التي تنشر.
التي تساعد عمى زيادة عدد  قناعأساليب الإالأنشطة الترويجية و  باستخدام كافة وذلك: إقناع السائح .د 

 .المرتقبين من داخل الدولة أو من خارجياأو  السياح الفعميين
  (6)ومن بين الأسباب التي أدت إلى تزايد أىمية النشاط الترويجي ما يمي:

                                                           
 صبري عبد السمٌع ، التسوٌق السٌاحً والفندقً، المنظمة العربٌة للتنمٌة الإدارٌة، القاهرة، 4002، ص 444.  

(1)
  

(2  (
Kamyal smille A, stratégie de service, paris, 2001, p 48. 

(3) 
 .03، ص 4002، عمان، زهران للنشر، التروٌج والإعلانسمٌع عبد الرزاق العبدلً، قحطان بدر العبدلً، 

(4) 
والتوزٌع، ، دار الٌازوري العلمٌة للنشر (،)مدخل كمًطبٌقاتتنظرٌات، -أسس -التروٌج والإعلان التجاريبشٌر عباس العلاق، على محمد ربابعة، 

 .05،ص 4003عمان، 

. 00، 05نفس المرجع، ص ص 
 
 
(5)   

. 24محمد منٌر حجاب، مرجع سابق، ص   
(6)  
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 تعمم الجميور؛ارتفاع مستوى  -
 مواطنين وتقبميم لأي نشاط ترويجي؛كثرة السفر إلى الخارج مما يزيد من وعي ال -
 خدمات المطروحة في السوق السياحي؛زيادة حجم الإنتاج وتنوع ال -
 سائل اتصال لنقل المعمومات بينيم؛السياحية والسائح مما يتطمب إيجاد و  المؤسسةبعد المسافة بين  -
 ؛السياحية المنافسة في السوق المؤسساتكثرة عدد  -
 ؛عنصر المنافسة بين مقدمي الخدمةتقدم وسائل الواصلات ووجود  -
 اسع مما أعطى الترويج قوة وأىمية؛ق و واتساع نشاطيا واستخداميا عمى نطاانتشار وسائل الإعلان  -
 المستيدفة من جميع وسائل الإعلان؛تزايد عدد السكان  في المدن، وىم يمثمون الفئة  -
، مما أدى إلى بروز الحاجة لمتأثير النفسي عميو من خلال الترويج صعوبة إقناع السائح بالخدمة المقدمة  -

 الإقناعي.

 أهداف الترويج السياحي ثالثا:
 (1(:يمكن إجمال أىداف الترويج السياحي فيما يمي

منظمي الرحلات  :التعريف بالمواقع السياحية المنتشرة في بمد ما من خلال الوسطاء المتمثمين في -
 خطوط الطيران والفنادق؛ السياحية، وكالات السفر،

 محاربة التأثير عمى المدركات الحسية بالشكل المرغوب والذي يخدم الأىداف المنشودة في الإستراتيجية -
 السياحية العامة؛

نتجات لمم السياحي وضع كافة برامج الحفز السياحي والترويج لتحقيق زيادات ممموسة أو ثبات في الطمب -
 السياحية المتوفرة لبمد ما.

 (2)كما ييدف الترويج السياحي إلى:
 صال مبدئي مع السائحين المحتممين؛عمل ات -
 محتممين بالمنتج السياحي ومزاياه؛إثارة اىتمام العملاء ال -
 ؛المؤسسات السياحيةىنية طيبة عن البلاد أو خمق صورة ذ -
 السياحي وتفضيمو عمى غيره؛المنتج إقناع السائحين بالإقبال عمى  -
 أو البمد؛ بالمؤسسات السياحيةالسائحين العمل عمى استمرار ارتباط  -
 قاومة الجيود الترويجية المنافسة؛م -
 محاولة إظيار المنتج السياحي بمظير جذاب دون المبالغة أو البعد عن الحقيقة. -

 : وسائل الترويج السياحينيالمطمب الثا
 في الترويج السياحي من أىميا: تعددت الوسائل المستخدمة

                                                           
 محمد عبٌدات، التسوٌق السٌاحً- مدخل سلوكً-، الطبعة الثانٌة، دار وائل للنشر والتوزٌع، عمان، 4001، ص ص 030، 030. 

(1)  

 محمد حسن بازرعة، العلاقات العامة والسٌاحة، دار المعارف، الإسكندرٌة، 0554، ص ص 421، 422.  
 (2)  
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 التمفزيون :أولا
الكثيف، واستخدامو لمصور المتحركة والألوان  يمثل وسيمة اتصالية ذات تأثير متميز وكبير نظرا  لوجوده   

ر التوقيت ان عند القيام بعممية الترويج اختيليذا يتعي ،ب الانتباهذمن تأثيرات واضحة عمى عممية ج لما ليا
 (1)المطموب. حتى يؤدى أثرهالمناسب 

 الصور :ثانيا
أيضا الأنباء و وتعد من بين الموارد الترويجية اليامة، خاصة عند كتابة مقالات في الصحف أو المجلات،    

وجذابا، مع ضرورة  وتصور الواقع تصويرا شيقا وواقعيا مراعاة أن تكون ىذه الصور حديثة مع ،المصورة
مادة تقنية لغتيا سيمة ب الانتباه، فيي ذياحة الموجودة، وتستخدم الصور لجتنوعيا وتفسيرىا لكافة أنواع الس

  (2)عمل عمى خمق الحافز لدى المتمقي.وسميمة و ت
 الكتيبات :ثالثا
لك يجب ذالمعتادة، ولوفي الأوقات  وقت الحملات السياحية الكتيبات بصفة دائمةالمؤسسات تستخدم    

 (3)تحتويو من بيانات يرغب السائح في معرفتيا. الحرص عمى ما
 النشرات والمطبوعات السياحية :رابعا
وىي التي يتم إعدادىا بعناية من قبل كافة الأفراد ذات العلاقة بالسياحة من وكالات السفر إلى الفنادق    

الناقمة لمسياح، ويجب أن تتضمن ىذه النشرات والمطبوعات وصولا لمخطوط الجوية المحمية والإقميمية 
 (4).معمومات كافية ودقيقة لمختمف المواقع السياحية وبالصور الجذابة

 المؤتمرات :اخامس
يعد عقد المؤتمرات من أكبر الفرص المواتية لمترويج السياحي أثناء وبعد انعقاد المؤتمر، وذلك بتسميط    

يدور بو وعمى البمد الذي يحتضن ذلك المؤتمر، فيجب استغلال الفرصة عم طريق الأضواء عميو، وعمى ما 
تكثيف الجيود الترويجية الخاصة بالسياحة ونقل ذلك إلى وكالات الأنباء والمراسمين عمى المستوى المحمي 

 (5)والعالمي.
 المعارض :اسادس

حيث يمتقي فييا الكثير من العارضين تعمل ىذه المعارض عمى تنسيق الحركة السياحية في الشركات     
والزائرين مما يساعد الشركات والأجيزة السياحية عمى تركيز جيودىا الترويجية في ىذه المعارض، سواء التي 

 (6)تقام داخل الدولة أو التي تقام في الدول المصدرة لمسياح لتوضيح صورة الدولة السياحية.
                                                           

 .129، ص 1922 ،، الطبعة الأولى، دار جرير لمنشر والتوزيع ، عمانالتسويق والمبيعات السياحية والفندقيةعلاء حسن السرابي وآخرون،  (1)
 .79محمد حسن بازرعة، مرجع سابق، ص  (2)
 الطبعة الأولى، عالم الكتب لمنشر والتوزيع، ،التسويق السياحي وتخطيط الحملات الترويجية في عصر تكنولوجيا الاتصالفؤاد عبد المنعم البكرى،  (3)

 .49 ، ص1999 الإسكندرية،
 .211، ص ابقمحمد عبيدات، مرجع س (4)

 .199، ص 2421، الإسكندرية، مكتبة الانجمو، الإعلام والاتصال بالجماهيرإبراىيم إمام،  (5)
  .72، ص ابقعبد المنعم البكرى، مرجع سفؤاد   (6)
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 الأفلام السينمائية: سابعا
السينما وسيمة ميمة لمترويج حيث يتم مخاطبة عدد كبير من جميور السياح، سواء عم طريق تمثل      

أفلام إعلامية خاصة تصمم ليذا الغرض بشكل مباشر، أو عن طريق أفلام سينمائية عادية تصمم لخمق 
 (1)دافع السفر والسياحة لدى السائح بشكل غبر مباشر.

 بطاقات البريد :ثامنا
بطاقات البريد أىمية خاصة فمن المعروف أن ىنالك شروط متفق عمييا تراعي عند إصدار ىذه تمثل      

 (2)البطاقات وىي:
 ث يمكن إرساليا بالبريد أو حمميا؛الالتزام بالأحجام المحددة والمعبرة لدى المؤسسات السياحية بحي -
 أكثر؛ من التصميمات لأنيا مؤثرة لاداستعمال الصور الجيدة والممونة ب -
 المحتوى( مختصرا جدا والعبارات قصيرة.يجب أن يكون الموضوع ) -

 ومقومات نجاحها إستراتيجيات الترويج السياحي المطمب الثالث:

السياحية،  لممؤسساتتعتبر إستراتيجية الترويج السياحي إحدى مكونات الإستراتيجية التسويقية العامة      
والتي تم تصميميا للاتصال بالسوق السياحي من خلال مجموعة من الأنشطة التي تتم ممارستيا في إطار 

 أو ما تقدمو لمسوق من خدمات وأفكار سياحية.  المؤسسات السياحيةطبيعة نشاط 
 أولا: إستراتيجيات الترويج السياحي

 بوالجذ إستراتيجية الدفع .أ 
خلال ىذه  السياحية المؤسساتتسمى كذلك بإستراتيجية الضغط، حيث تعتمد : الدفع إستراتيجية .1

قصد الحصول الإستراتيجية عمى الطرق الشخصية في عممية الترويج، والمتمثمة في البيع الشخصي، 
قوية،  ح(، وتدعم ىذه الجيود الترويجية سياسات تسعير)السائفعل ايجابي من المستيمك النيائي عمى رد

السياحية اتجاه السياح، وبالتالي  المؤسسةالتوزيعية عمى دفع منتجات  لممؤسساتمنيا الخصم كحافز 
فإن إستراتيجية الدفع تعني اشتراك كل من المنتج والموزعين في دفع المنتجات السياحية خلال قنوات 

ماد عمى ىذه الإستراتيجية إذا كان التوزيع بقوة حتى تصل إلى السياح المستيدفين، مع العمم أنو يتم الاعت
المنتج أو الخدمة السياحية المراد الترويج ليا مرتفعة السعر، وذات جودة عالية، وخصائصيا غير 

  (3)معروفة أثناء الشراء، وتحقق ىامش ربح مرتفع.
 
 

                                                           
.79محمد حسين بازرعة، مرجع سابق، ص         (1)  

  (2)  حسن توفيق، العلاقات العامة، مطبعة المعرفة، الإسكندرية، 2421، ص 29. 

(3) 
 .304، ص 4003، الطبعة الأولى، جهٌنة للنشر والتوزٌع، عمان، استراتٌجٌات  التسوٌقثامر البكري، 
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مباشرة من بخمق الطمب )الدولة السياحية(  وفق ىذه الإستراتيجية يقوم المنتج : بإستراتيجية الجذ .2
المستيمك عن طرق الأنشطة الترويجية، لحث السائح بطمب البرامج والخدمات السياحية من تاجر 

تالي والشكل ال (1)التجزئة، والذي بدوره يطمبيا من تاجر الجممة أو الوسطاء وصولا إلى المنتج )المصنع(.
  .ب والدفع(يوضح كلا الاستراتجيين )الجذ

 مترويج السياحيوالجدب ل إستراتيجية الدفع(: 12الشكل رقم )
 
 
 
 

  
  
 
                                                                
  
 
 
 
 
 
 
(،الطبعة الثانية، دار الحامد لمنشر إستراتيجيات التسويق )مدخل كمي وتحميميمحمود جاسم الصميدعي،  المصدر:  

  .199، ص 1999والتوزيع، عمان، 
 

المصنع لممنتجات السياحية  ية الدفع تقوم عمى أساسإستراتيجالشكل أعلاه أن  يتضح لنا من خلال   
تركز جيودىا الاتصالية والترويجية بالمحطة التالية، وىي تجار الجممة  التي والمتمثل في الدولة السياحية

السياحية، وىذه الأخيرة تقوم بالاتصال بتجار التجزئة المتمثمين في  المؤسساتالوكالات و  والمتمثمين في
الأذلاء والمترجمين السياحيين الذين يقومون بدورىم بالاتصال بالمستيمك النيائي وىو السائح، أي أن الدولة 

د عمى السياحية  لا تتصل بشكل مباشر مع السائح أثناء ترويجيا لمنتجاتيا السياحية بل تعتم المؤسسةأو 
ى السائح، ووفق إستراتيجية الدفع يقوم المصنع ) الدولة السياحية( بخمق الطمب لوسطاء من أجل الوصول إلا

                                                           
(1)   

 .433، ص 4003(، الطبعة الثانٌة، دار الحامد للنشر والتوزٌع، عمان، إستراتٌجٌات التسوٌق )مدخل كمً وتحلٌلًمحمود جاسم الصمٌدعً، 

 تجار الجمل

)الوكالات السياحية مثلا (   

تجار التجزئة  )الدليل 
 السياحي، المترجمين،...(

 المستيمك

 )السائح (

 المصنع

 )الدولة السياحية(

جذ
ة ال

يجي
ترات

إس
ب

 

دفع
ة ال

يجي
ترات

 إس
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مباشرة من المستيمك )السائح(، لحثو عمى طمب البرامج والخدمات السياحية من تجار التجزئة، والذي يطمبيا 
 بدوره من تاجر الجممة.

 والإيحاء الضغط إستراتيجية .ب 
وىو الأسموب  ،تعتمد ىذه الإستراتيجية عمى تبني الأسموب الدعائي القوي في الإقناع: إستراتيجية الضغط .1

وتعريفيم بالمنافع  طرف المؤسسات السياحيةالأمثل لإقناع الأفراد بالمنتجات والخدمات المقدمة من 
 (1)الحقيقية لتمك المنتجات.

وىي  ،تعتمد عمى أسموب الإقناع المبسط القائم عمى الحقائقإن ىذه الإستراتيجية : إستراتيجية الإيحاء .2
ب المستيمكين من خلال لغة الحوار الطويل الجوانب الدافعة بل تعتمد عمى جذ ليست بالضغط عمى

  (2)الأمد وجعميم يتخذون قرار الشراء بقناعة تامة.

 مقومات نجاح الترويج السياحيثانيا: 

  (3)مجموعة من العوامل أىميا: يتطمب نجاح الترويج السياحي توفر

 تشمل خدمات وأنماط سياحية جديدة؛ تنويع البرامج السياحية لكي -
 تنمية مناطق سياحية جديدة؛ -
اق بعض الأسواق السياحية لغزو واختر  اختيار السياسات التسويقيةعتماد عمى الأساليب العممية في الا -

 ؛السياحية
 السياحي الخارجي؛ المسئولين عن الترويجعقد المؤتمرات والندوات في الدول  الأخرى بواسطة  -
 المرتبطة بقدوم ومغادرة السائحين؛تبسيط الإجراءات المختمفة  -
 ؛رفع مستوى الخدمات السياحية المقدمة -
الشخصي وتنشيط والبيع  كالدعاية والإعلان، سائل المختمفة لمترويج السياحيالاىتمام باستخدام الو  -

 .والعلاقات العامة المبيعات

 

 

 

 

                                                           
 .432، ص محمود جاسم الصميدعي، مرجع سابق (1)
(2)
 .305ثامر البكري، مرجع سابق، ص  
 .111، ص ابقصبري عبد السميع، مرجع س (3)
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 المبحث الثالث: عناصر المزيج الترويجي السياحي

السياحية  المؤسسةيعتمد الترويج السياحي عمى مجموعة من العناصر والأدوات في خمق الاتصال بين      
الدعاية والإعلان، البيع الشخصي  ي السياحي، ويتكون ىذا المزيج منوالسياح تسمى بالمزيج الترويج

 وتنشيط المبيعات بالإضافة إلى العلاقات العامة.

 المطمب الأول: الإعلان والدعاية

السياحية  المؤسساتتعد الدعاية والإعلان من بين عناصر المزيج الترويجي السياحي التي تعتمد عمييا      
 في خمق الاتصال بينيا وبين زبائنيا.

  الإعلان. أولا
يخاطب الإعلان مجموعة الحاجات لدى السياح وأىميا الحاجة إلى السفر ودافع حب المعرفة والبحث      

 .الإعلان وسيمة ميمة من وسائل الترويج السياحي، وعمى ىذا الأساس يعد والاستطلاع
  مفهوم الإعلان .أ 

لإعلان من خلال عدد من حثين والخبراء إعطاء صورة شاممة لحاول العديد من البا: تعريف الإعلان .1
 منيا مايمي: نذكرالتعاريف، 

غير الشخصية التي تعمل عمى التأثير في وجدان السياح وعواطفيم  الجيود تمك«:بأنو علانيعرف الإ -
 (1).»ومدركاتيم، وتوجيو سموكيم السياحي نحو التعاقد عمى برنامج سياحي معين أو خدمات سياحية محددة

عبارة عن مزيج من الجيود غير الشخصية التي تيدف إلى تعريف الجميور «كما يعرف أيضا عمى أنو: -
المستيدف بالخدمات المراد الترويج ليا من خلال التأثير ذىنيا عمى ىذا الجميور لمحصول عمى استجابات 

 (2).»سموكية متمثمة بالانضمام، و التعاقد، وشراء البرامج السياحية
جماىيرية تستخدم من قبل منظم يدفع أجرا لقاء إيصال رسالتو من  وسيمة اتصال«وتم تعريفو كذلك بأنو: -

قناع المستفيدين حول المنتج أو الخدمة أو الفكرة، فيو يستخدم لتغيير  خلال ىذه الوسيمة بيدف إخبار وا 
 (3).»إدراك العميل ومعرفتو وموافقتو

الأفكار والسمع أو الخدمات بواسطة وسيمة غير شخصية لتقديم «كما عرفتو جمعية التسويق الأمريكية بأنو: -
 (4).»ومقابل اجر مدفوع جية معمومة

 

 

                                                           
 .222، ص 1999 الإسكندرية، ، الطبعة الأولى، دار الوفاء لدنيا الطباعة والنشر،إدارة التسويق السياحي والفندقيمحسن حافظ حمازي مرسى،  (1)

 .194صبري عبد السميع، مرجع سابق، ص (2) 
  (3( سمير العبادي، نظال سويدان، التسويق الصناعي- مفاهيم واستراتجيات-، دار الحامد لمنشر والتوزيع، عمان، 2444، ص 21.  

  (4)   بشير العلاق، حميد عبد الذين الطائي، تسويق الخدمات ، دار زىران لمنشر والتوزيع، عمان، 1999، ص 111. 
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 (1)وتكمن أىمية الإعلان فيما يمي:: أهمية الإعلان .2

 اعد الإعلان ضرورة ممحة لتحقيق غايتنا في الإشباع، لأنو يزودني بالنسبة لنا نحن المستهمكين: -
 .المناسبة الشرائية اتخاذ القراراتو  الأنواع والبدائل المختمفةبين من المفاضمة  بالمعمومات الكافية التي تمكننا

يعد الإعلان بمثابة متحدث رسمي عن نشاطاتنا في كل مكان، وىو  بالنسبة لنا كمنتجين ورجال أعمال: -
  الذي يحثنا عمى المحافظة عمى علاقتنا الدائمة بجميور المستيمكين.

 (2)عمييا للإعلان ما يمي:من بين الأىداف المتعارف : أهداف الإعلان .ب 
 زيادة عدد السائحين إلى المنطقة المعمن عنيا؛ -
 تسييلاتيا السياحية؛التعريف بنمط جديد من الأنشطة السياحية مع التركيز عمى مقوماتيا و  -
 لمعمن عنيا؛اخمق صورة ذىنية ايجابية لممنطقة  -
 ؛طارئةالمظروف لخفيض من الآثار السمبية تال -
 .برامج السياحية والوسطاء لطرح برامجيمالتمييد الطريق أمام منظمي  -
  (3) عدة أنواع، إلا أننا سنحصرىا ضمن ثلاث مجموعات كالآتي: ينقسم الإعلان إلى :أنواع الإعلان .ج 

 : ينقسم الإعلان إلى :فدوفقا لمه .1
 .ب المختمفة لمسياحذالجناصر وييدف إلى توفير المعمومات عن البرامج السياحية وع إعلان إعلامي: -
 .ييدف إلى  تنمية الوعي السياحي لدى المواطنين بأىمية السياحة :إعلان إرشادي -
 ييدف لإبراز خصائص المنتج السياحي الوطني عن المقومات السياحية لمدول الأخرى. إعلان تنافسي: -
 ييدف إلى تذكير السائحين بالأماكن التي سبق وزاروىا. إعلان تذكيري: -

 إلى:ينقسم الإعلان  لمنطاق الجغرافي:وفقا  .2
يكون موضوعو الخدمات السياحية التي توزع عمى نطاق منطقة  الذيىو الإعلان  الإعلان الوطني: -

وسائل النشر ذات التوزيع ا النوع من الإعلان ويستخدم ليذجغرافية محدودة كمدينة معينة وضواحييا، 
 الأسبوعية...الخ.الوطني مثل: الصحف اليومية والمجلات 

يتعمق بالخدمات السياحية التي توزع في منطقة محدودة حيث توجو  الذيىو الإعلان  الإعلان المحمي: -
ين يقطنون تمك المنطقة، وتستخدم فيو الوسائل الإعلانية التي تغطي ذة الإعلانية لمسياح النيائيين الالرسال

 تمك السياحية مثل: الموحات أو الممصقات...الخ.
يغطي ىذا النوع من الإعلان منطقة جغرافية واسعة تتعدي حدود الدولة، وتستخدم فيو  الإعلان الدولي: -

وسائل الإعلان الموجية إلى السياح في جميع أنحاء الدول الأجنبية من خلال استخدام الفضائيات 
 المختمفة.

                                                           

  (1)  محمد جدة ناصر، الدعاية والإعلان والعلاقات العامة، الطبعة الأولى، دار مجدلاوي، عمان، 2442، ص 292. 

.  49محمد منير حجاب، مرجع سابق، ص   (2)  

 .47، 41نفس المرجع، ص ص  (3)
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 1) )ينقسم الإعلان إلى:وفقا لمتأثير:  .3
وييدف إلى التأثير في السائح عمى مدى فترة زمنية طويمة، وذلك من  المباشر:الإعلان دو التأثير غير  -

 السياحية.  المؤسساتخلال تغيير سموكو أو ميولو أو اتجاىاتو نحو الخدمات السياحية التي تقدميا 
وييدف إلى إثارة رغبة الشراء لدى السائح وجعمو يتصرف في الاتجاه  الإعلان دو التأثير المباشر: -

 المرغوب بأسرع وقت ممكن مثل: الإعلانات التي تخص الخصومات التي قد تحدث من فترة لأخرى.
 (2)تتمثل وظائف الإعلان فيما يمي:: وظائف الإعلان .د 

تعريف السائح بالمزايا والخصائص الجديدة التي تطرأ عمى البرامج السياحية، وذلك لزيادة الإقبال عمى  -
شعار السائح بأىميتو من خلال تمبية حاجاتو  شراء ىذه البرامج وصولا إلى تحقيق حجم مبيعات مرتفع، وا 

 ؛المتغيرةورغباتو 
قناعياة من خلال التأثير عمييا تشجيع وكالات السياحة عمى شراء ىذه البرامج السياحي - ه ىذ بربحية وا 

 .البرامج السياحية
يقوم بيما الإعلان  أساسيتينالوظائف التي يقدميا الإعلان بأن ىنالك وظيفتين  خلال ونستنتج من    

 بشكل رئيسي وىما:
دور تقبل الخدمة السياحية المراد الترويج ليا من خلال التعريف والتذكير وىذا ل ذىنياتييئة السائح  -

 مخطط الحممة الإعلانية الجيد؛
السياحية  المؤسساتترغيب السائح بالشراء والانضمام إلى البرامج السياحية، وىذا ىدف رئيسي لجميع  -

لموصول إلى ىذه الاستجابة من قبل السائح وىذا من خلال التركيز عمى سيولة الحصول عمى الخدمة 
 إلى ىذه البرامج. الانضمامالسياحية وكذلك عمى المنفعة العائدة عمى السائح في حالة 

الأداة التي تنتقل عن طريقيا الرسالة الإعلانية من المعمن إلى  تعتبر وسائل الإعلان  :وسائل الإعلان .ه 
  الشكل التالي: عديدة ومتنوعة وسيتم عرض في وىيالمستفيد 

 

 

 

 

 

                                                           
(1)
 ، ص ص1992، الطبعة الأولى، دار المسيرة لمنشر والتوزيع، عمان، -بين النظرية والتطبيق  -مبادئ التسويق الحديث زكريا عزام وآخرون،  

171 ،171.  
.191 ، صسابقين السرابي وآخرون، مرجع علاء حس (
2)
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 (: الوسائل المستخدمة في الإعلان13الشكل رقم )
 
 
 

 

 

                                                     

 

 

 

 
 

 لتنشيط السياحة كوسيمة فعالةالترويج السياحي  مداخمة حول مناصرية اسماعيل، حايف سي حايف شيراز، :المصدر
، الممتقي الدولي الثاني حول السياحة الصحراوية في التنمية الاقتصادية الصحراوية في الجزائر)ولاية بسكرة كنمودج(

 .91، ص1921بسكرة،  جامعة كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير، والاجتماعية،
 

 الدعاية :اثاني
مى الأخص إذا ما تم وفق خطة مدروسة وشاممة النواحي وتكون مبنية في السياحة وعلمدعاية دور ىام    

عمى أسس عممية، بحيث توجو ىذه الدعاية إلى الأسواق الدولية لمسياحة من خلال إمكانيات متميزة، وكل 
  لمسائحين. ذلك يصل بنا في النياية إلى ضمان وجود علاقات متينة مع الأسواق المصدرة

 الداعيةمفهوم  .أ 
 يمي: من بين أىم التعاريف التي قدمت لمدعاية نذكر ما :تعريف الدعاية .1
شكل من أشكال تقديم الأفكار أو الخدمات بصورة غير شخصية وغير مدفوعة »تعرف الدعاية بأنيا: -

 (1).«الأجر
 ما أو سياستيا، وىي  مؤسسة سياحيةتتعمق بأنشطة النشر المجاني لأمور » وتعرف أيضا عمى أنيا: -
 
 

                                                           
 .19، ص 1991، الجزء الثالث، مؤسسة طيبة لمنشر والتوزيع، القاىرة، العمميات- الاستراتجيات–المفاهيم -الترويج عصام الدين أمين أبو عمفة،  (1)

لانــــبئم الإعـــوس  

 وسبئم مركجخ وسبئم مطجىعخ وسبئم صىريخ وسبئم مرئيخ صىريخ

 انمحبضراد

 انىدواد

 

 انمؤرمراد

 

 الإذاعخ

 

 انكبسيذ

 

 انداخهيخ الإذاعخ

 انصحف

 انمدلاد

 

 اندوريبد

 

نكزت والأدنخ ا

 انسيبحيخ 

 انىشراد اندعبئيخ

 

 انلافزبد وانمهصقبد

 لإعلاوبد انضىئيخا

 انمعبرض

 

انىمبذج انسيبحيخ 

 انمصغر 

 الأعلاو 

 

 الأزيبء

 

 انشبراد

 الأفلاو انسيىمبئيخ

 انزهفسيىن

 

 نفيديىا

 

انمسبثقبد 

 انريبضيخ 

 انفرق انشعجيخ
 

 انمسرحيخانعروض 
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عودة بردود الفعل التي ما إلى جماىير محددة سمفا، ثم ال ىذه المؤسسةالمعمومات المقنعة عن  تستيدف حمل
  (1).«صاحبة ذلك

تحقيق  إلىتيدف  التيو  ،تعتبر الدعاية أحد أىم الوسائل التقميدية المستخدمة في مجال التنشيط السياحي -
بتوجيو الطمب السياحي إلى مناطق العرض  ،الالتقاء و التقريب بين العرض السياحي و الطمب السياحي

 السياحي المستيدفة و تقديم المعمومات و البيانات الوافية عن طبيعة و ظروف و مكونات العرض السياحي
 ، التي تعرض مقوماتوالمجلات من خلال العديد من الوسائل، كالنشرات الدعائية والكتيبات والممصقات

 الدعايةلممواقع السياحية، إلى جانب عرض الأفلام  احي والخدمات والتسييلاتب السيالجذ ومناطق
 (2).والتمفزيونية والذي يعتبر عاملا مساعدا في توصيل المعمومات عن الموقع السياحي

 الاتصال في المعتمدة الأساسية الوسائل بين من وسيمةىي الدعاية  من خلال ما سبق يمكن القول بأن   
 ونفسيتو السائح عمى المؤثرة عن الطرق البحث بغرض ،منيا السياحية خاصة الخدمية المؤسسات طرف من
   .المقدمة خدماتيا لطمب تدفعو التيو 
السياحية وتمعب دورا ميما في تحقيق فاعمية  لممؤسساتتحقق الدعاية مزايا ميمة  :خصائص الدعاية .2
الدعاية، ومن أىم ىذه  تميزيعود ذلك إلى الخصائص التي و  راتيجية ترويج الخدمات السياحية،إست

 (3:(الخصائص نذكر منيا ما يمي
 داقية من الأدوات الترويج الأخرى؛فيي تعد أكثر مص المصداقية: -
فيي قادرة عمى استقطاب السياح  ،ن مصدرىا جيد متصلالداعية أكثر موضوعية لأ الموضوعية: -

 ؛والتأثير في اتجاىاتيم
 إذ يمكن استخداميا في أي مرحمة من مراحل دورة حياة الخدمة السياحية. المرونة: -
 (4)تيدف الدعاية إلى :: أهداف الدعاية .ب 

تخادىملتنمية وعييم السياحي واتجاىات ومواقف السياح  أراءفي  التأثير -  ؛قرار السفر وا 
 ؛والييئات السياحية المؤسساتعلاقة طيبة بين المواطنين والسياح و إيجاد  -
من  المؤسسات السياحية ما تقدمو عنلدييم جيد اطلاع الجميور عمى البرامج السياحية، وخمق انطباع  -

 .تسييلات
 (5)أنواع وىي:قسم الباحثون الداعية من حيث المصدر إلى ثلاث : أنواع الدعاية .ج 

 .جيولة المصدرموىي الداعية السرية ال الدعاية السوداء: .1
                                                           

.99 ، صابق، عمي محمد ربابعة، مرجع سبشير عباس العلاق ( 1)
  

  (2( عصام الدين أمين أبو عمفة، الترويج- المفاهيم، الاستراتيجيات، العمميات-، الجزء الثاني، مؤسسة طيبة لمنشر والتوزيع، القاىرة، 1991، ص 19.

، 117 ، ص ص1991، مجمة اقتصاديات شمال إفريقيا، العدد الثالث، ديسمبرالنشاط الترويجي في البيئة الفندقيةيوسف أبو فارة، سمير أبو زيد،   (3)
119. 

4))
 .299محمد منير حجاب، مرجع سبق ذكره، ص  
 -21، ص ص 1999الإسكندرية،  ،(، دار المعرفة الجامعيةالتطبيقية والنماذجاستراتجيات الدعاية والإعلان) الأطر النظرية أشرف فيمي خوخة، (5)  
22. 
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وىي النشاط العمني) المكشوف(، كما تقدم في وسائل الاتصال الجماىيري ) المسموعة  الدعاية البيضاء: .2
 .والمرئية والمقروءة( وىي  واضحة اليدف

اء من أن يقف الجميور عمى مصادرىا، ولكنيا تختص ور  ىوىي الداعية التي لا تخش الدعاية الرمادية: .3
 .ىدف من الأىداف

 لمطمب الثاني: البيع الشخصي وتنشيط المبيعاتا

عتمد البيع الشخصي عمى جي السياحي  وييمثل البيع الشخصي أحد العناصر الرئيسية في المزيج التروي   
 .الاتصالات الشخصية

 البيع الشخصي :أولا
إلى السائح والتي تيدف إلى حثو عمى القيام  الموجية يمثل البيع الشخصي  مجموعة  الجيود الشخصية   

 .بشراء البرامج السياحية من خلال المقاءات الشخصية معو
 مفهوم البيع الشخصي .أ 

 من بين التعاريف التي قدمت لمبيع الشخصي نذكر ما يمي: :تعريف البيع الشخصي .1
التقديم الشخصي لسمعة أو خدمة أو فكرة بيدف دفع العميل نحو شرائيا أو »يعرف البيع الشخصي بأنو: -
 (1).«بيا ناعتالاق
قناعو بشراء السمع »كما يعرف عمى أنو:  - ثارة رغبتو وا  العممية المتعمقة بتوفير المعمومات لمعميل وا 

 (2).«خلال الاتصال الشخصي مدفوع الأجروالخدمات من 
 المؤسسات السياحيةر بين مباشر ومأجو  اتصالسبق يمكن القول بأن البيع الشخصي ىو  من خلال ما   

العملاء الحاليين أو المرتقبين بالإقبال عمى السمع والخدمات  تذكيروالجميور المستيدف، ييدف إلى إقناع أو 
 السياحية كمصدر ىام ومناسب لإشباع حاجاتيم.

 (3)يمي: ما أىمياينفرد البيع الشخصي بعدة مميزات لا تتوفر في غيره ومن : خصائص البيع الشخصي .2
 ؛الشخص مقدم الخدمة والسائحبين الاتصال المباشر  -
نشاء الصداقة بين مقدم الخدمة والسائح -  ؛ترسيخ الثقة وا 
 مقنع؛و  جميع استفساراتو بشكل مباشرمعرفة نوعية السائح والرد عمى  -
 تنفيذ؛الضع سياسة البيع موضع و عمى  رينالأكفاء القاداستخدام رجال البيع  -
 .مات مفيدة عن التسويق وعن السياحمعرفة معمو  -
 
 (1)الأىداف في تحقيق ثلاث غايات أساسية وىي: ىذه يمكن تمخيص: أهداف البيع الشخصي .ب 

                                                           
 .211، ص 1992، عمان، دجمةال ، الطبعة الأولى، دارهندسة التسويقعبد المعفى العقاب،  (1)

 .112، ص 1992، عماندار وائل لمنشر والتوزيع،  الطبعة الأولى، ،التسويق السياحي الحديثخالد مقابمة، علاء السرابي، (2)  
  .294، ص سابقد حافظ حجازي مسرى، مرجع محم (3)
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الأفراد الذين يحتمل أن يستفيدوا من الخدمات التي  إيجادىداف البيع الشخصي أفمن بين  إيجاد الزبون: .1
 .المؤسسات السياحيةتقدميا 

الخدمات السياحية التي تخمق من اجل تعريف السائح المحتمل بوجود  إيصال ونقل المعممات والبيانات: .2
 لديو الرغبة لمحصول عمييا.

بة إلى فعل حقيقي، وقيام السائح وذلك بتحويل الحاجة أو الرغ إقناع السائح بشراء الخدمات السياحية: .3
 .بعممية شراء الخدمات السياحية

 (2)شخصي ما يمي:لمن بين أىم وظائف البيع ا: وظائف البيع الشخصي .ج 
 قوى البيعية العاممة بيذا المجال؛حجم التحديد  -
 ؛سس عممية وعممية ورفيعةأالبيعي عمى  النشاطاختيار العاممين بيذا  -
 عية.الأساليب البيعية، وذلك لمحد من ضياع الفرص البي تدريب رجال البيع عمى كافة -

 تنشيط المبيعات :اثاني
تقنية اتصالية تؤدي إلى التأثير  المزيج الترويجي فيو ال من عناصرعتبر تنشيط المبيعات عنصر فعي   

 .المؤقت عمى سموك السائح
  .المبيعات وأىم خصائصوسنتطرق في ىذا المفيوم إلى تعريف تنشيط : مفهوم تنشيط المبيعات .أ 

 من بين أىم التعريفات نذكر مايمي: :تعريف تنشيط المبيعات .1
، المؤسسات السياحيةمجموعة التقنيات التي تسمح بارتفاع سريع ولكن مؤقت لمبيعات »يعرف بأنو:  -

عطاء مزايا   (3).«لمعملاء فيما يخص الخدمة المقدمةوا 
بيع منتجات خدمية  أومجموعة من الأدوات التحفيزية المصممة لتنشيط عممية شراء » كما يعرف بأنو: -

 (4).«السياحية خلال فترة زمنية محددة لممؤسسات
تمك الأشياء المتنوعة التي تحتوي عمى مجموعة من الأدوات المحفزة والتي صممت »ويعرف أيضا بأنو:  -

في تحقيق عممية الشراء لمسمع والخدمات من قبل  لأن يكون تأثيرىا سريع وقصير الأمد لغرض الإسراع
 (5).«الجميور المستيدف

سبق يمكن القول أن تنشيط المبيعات يمثل أداة فعالة لتسريع العممية البيعية بالنظر لما  من خلال ما   
 .المبيعات لتعظيمينطوي عميو من حوافز، وكذلك يستخدم 

 
 (1)يتسم تنشيط المبيعات بمجموعة من الخصائص تتمثل فيما يمي: :خصائص تنشيط المبيعات .2

                                                                                                                                                                                           
(1) 

 .054، 053علاء حسن السرابً وآخرون، مرجع سابق، ص ص 
  .244، 242، ص ص نفس المرجع (2)
  . 111، ص 2447، الدار الجامعية، القاىرة، والعلاقات العامةهندسة الإعلان حل، فعبد السلام أبو  (3)
 . 21، ص 1991، الدار الجامعية، الإسكندرية، إدارة التسويق في بيئة العولمة والانترنيتمحمد فريد الصحن، طارق طو احمد،  (4)

  (5)  ثامر البكري، الاتصالات التسويقية والترويج، الطبعة الأولى، دار الحامد لمنشر والتو زيع، عمان، 1999، ص 117.
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 ؛ب الانتباه الذي يمكن أن يقود المستفيد إلى الاستفادة من الخدمةذقدرتو عمى ج -
  ؛احتوائو عمى بعض الحوافز التي تعطي المستفيد مزايا معينة -
 عمى الخدمة بشكل قوي. بدء بعممية الإقبالال من أجل مستفيدلميتضمن دعوة صريحة  -
 (2)ييدف تنشيط المبيعات إلى:: أهداف تنشيط المبيعات .ب 

 ل تخفيض أسعار البرامج السياحية؛تحقير وتشجيع السائحين عمى الشراء، من خلا -
 والمحافظة عمى حجم مبيعات محددة المحافظة عمى السائحين الحاليين، وذلك لحماية حصتيا السوقية -

 ؛من خلال منح السائحين تخفيضات أو زيادات مجانية
ثارة اىتماميم لزيادة تعامميم وخمق نوع من الولاء لعلامة تجارية معينة -  ؛تحفيز الوسطاء وا 
قناعيم بربحية المنتجات -  .حث رجال البيع عمى زيادة جيودىم خلال فترات انخفاض الطمب وا 

 المطمب الثالث: العلاقات العامة

ن الغير مكمف لصورة وسمعة الوجية السياحية أو الخدمات السياحية يالعلاقات العامة عمى التحستعمل    
، كما تعمل عمى زيادة اىتمام الجميور بالعروض المقدمة، وتطوير الفيم والثقة المتبادلة بين المقدمة

 ومختمف جماىيرىا. المؤسسات السياحية
 مفهوم العلاقات العامة :أولا
العلاقات العامة من أىم وسائل الترويج السياحي كونيا تعتمد عمى الاتصال بشكميو الداخمي تعتبر    

 والخارجي.
 تعريف العلاقات العامة .أ 

وظيفة الإدارة المستمرة والمخططة والتي تسعى بيا «عرفتيا جمعية العلاقات العامة الدولية بأنيا:  -
الرأي من خلال قياس اتجاه  ،طف وتأدية الجماىيرالعامة لكسب تفاىم وتعاو الخاصة  المؤسسات السياحية

 مع العام لضمان توافقو قدر الإمكان مع سياستيا وأنشطتيا وتحقيق المزيد من التعاون والأداء الفعال
 (3).»المصالح المشتركة

المؤسسات تكوين صورة ايجابية عن إلى  تيدفجيود وأنشطة «وتعرف العلاقات العامة بأنيا:  -
  (4).»السياحية

 النشاط الذي تقوم بو المنظمات، بيدف إقامة وتعزيز علاقات إيجابية « تعرف العلاقات العامة بأنيا: -
 (1).»يطة بناءة مع الجميور من أجل التكيف مع البيئة المح 

                                                                                                                                                                                           

  (1) عمرو خيرالدين، التسويق الدولي، دار المعرفة الجامعية، الإسكندرية، 2449، ص 129.

 .117، 111علاء حسن السرابي و آخرون، مرجع سابق، ص ص  (2)
.97فؤاد المنعم البكري، مرجع سابق، ص     (3)  

(4) chantal ammi, Le Marketing: Un 0util de cession face à l'incertitude, Edition marketing éditeur des prélations 
grandes, paris , 1993, p 167.  
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كما تمعب العلاقات العامة بشقييا الداخمي والخارجي دورا ميما في دعم التدفق السياحي لممواقع السياحية  -
الاىتمام، ذلك أن الشق الداخمي من العلاقات العامة غالبا ما يركز عمى تنمية أواصل التعاون موضوع 

والتنسيق بين كافة الييئات الرسمية ذات الصمة بالموضوع السياحي، أما الشق الخارجي لمعلاقات العامة 
لات، بالإضافة إلى فيتمثل بإيجاد علاقات تعاون وتنسيق مع السفرات في البمدان الأخرى ومنظمي الرح

وذلك من خلال إمدادىا بالنشرات السياحية والمجلات وغيرىا، والحقيقة أن وجود  ،وكالات السفر الدولية
برامج واضحة المعالم لمعلاقات العامة يمثل مدخلا لمتكامل والتنسيق مع الجيود الترويجية المقدمة من 

 (2)قبل المزيج الترويجي السياحي.
وتعريف السياحية  المؤسسات اتجاىاتذا بأن العلاقات العامة ليا تأثير كبير في شرح يتضح من كل ىو    

 الجميور المستيدف بالبرامج السياحية التي يقدميا.
 (3):مايميمن الخصائص المميزة لمعلاقات العامة : خصائص العلاقات العامة  .ب 

 ؛السياحية المؤسساتتقدم العلاقات العامة مجموعة من المعمومات الصادقة عن  -
 ؛السياحية المؤسساتتعمل عمى تحسين  صورة وسمعة  -
 ؛المؤسسات السياحيةي تقدمة تعمل عمى التأثير وزيادة  اىتمام الجميور بالعرض الذ -
ب عمى الخدمات التدفق السياحي لممناطق السياحية، وبالتالي زيادة الطمتمعب دورا ميما في زيادة  -

 السياحية وتطويرىا؛
 ؛والمؤسسات السياحيةبين الييئات  ة وتوطيد وتنسيق علاقات التعاونتعمل عمى تنمي -
 .تساعد عمى توعية الجميور المستيدف -

 أهداف العلاقات العامة :اثاني
   (4)يمكن إيجاز العلاقات العامة فيما يمي:

 ىعملاء جدد مع محاولة المحافظة عموكسب  المستيمكين أذىانومنتجاتيا في خمق سمعة طيبة لممنظمة  -
 ؛العملاء الحاليين

قوية ومتواصمة وطويمة الأمد بحيث يصبحون عملاء  بعلاقة بالمؤسسات السياحيةربط المستيمكين  -
 مين؛دائ
 ؛الاتصال المباشر بالمستيمكين من أجل التعرف عمى مشاكميم -
 بيدف تحديد الأسموب التعامل معيم؛الوقوف عمى أوراق المستيمكين  -
 .المستيمكينتوجيو الرسالة إلى جميور  -

     وظائف العلاقات العامة :اثالث
                                                                                                                                                                                           

 .112 علاء حسين السرابي وآحرون، مرجع سابق، ص (1)
.211، 219محمد عبيدات، مرجع سابق، ص ص  ( 2)  
(3) 

 .000، 000محمد منٌر حجاب، مرجع سابق، ص 
  .174، 172، ص ص مرجع سابق الصميدعي،محمود جاسم محمد (4) 
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   (1)تنحصر الوظائف الأساسية لمعلاقات العامة في الوظائف الخمس التالية:
عن طرق الاستفتاء أو تحميل قصاصات الصحف ودراسة وسائل الإعلام، التي تعبر في  البحث: .أ 

  .مجموعيا مؤشرات تساعد عمى معرفة ميول ورغبات ووجيات نظر الجماىير
الاختصاصات  وذلك بتحديد الأىداف وتصميم البرامج الإعلامية من حيث التوقيت وتوزيع التخطيط: .ب 

 .وتحديد الأعمال وفقا لمميزانية تحديدا دقيقا
ييدف إلى توحيد وجيات النظر عن طريق جمع المعمومات الواردة من الخارج  يىو عمل أساس التنسيق: .ج 

   .المؤسسات السياحيةإلى 
وتعني تقديم الخدمات لسائل الإدارات ومساعدتيا عمى أداء وظائفيا المتصمة بالجماىير السائحين  الإدارة: .د 

 ىم.والوكلاء و الصحفيين وغير 
صدار البلاغات وعقد المؤتمرات تقوم إإ الإنتاج: .ه  دارة العلاقات العامة لى جانب الاتصال بالصحافة وا 

     .العالمية والطمبة والسياح في الداخل والخارجلام السينمائية الموجية إلى جماىير بإنتاج الأف

    المطمب الرابع: العوامل المؤثرة في اختبار المزيج الترويجي السياحي

       ىناك جممة من العوامل التي يجب مراعاتيا عند اختيار المزيج الترويجي السياحي تتمثل فيما يمي:
  الأموال المتاحة :أولا
عناصر المزيج الترويجي السياحي، فكمما كان  اختيارتؤثر حجم الأموال المتاحة لمترويج عمى عممية     
عمى البيع الشخصي وتنشيط  الاعتمادإلى  السياحية المؤسسات مبمغ المخصص لمترويج محدودا اتجيتال

تكمفة الإعلان  خفاضانوذلك لحاجة الإعلان إلى مبمغ ضخم ينفق مرة واحدة رغم  ،المبيعات دون الإعلان
 (2).الرسالة الواحدة لكل مستيمك مقارنة بالبيع الشخصيبالنسبة إلى تكمفة 

           إستراتيجية الجذب والدفع  :اثاني
خاض لكي تتفق مع  توظيفاذات القيمة العالية والتي تتطمب خدمات ال تستخدم إستراتيجية الدفع في حالة   

ويجب عمى وسطاء الترويج  ، الأنسبحاجات المشترين، وفي ىذه الحالة تكون جيود البيع الشخصي ىي  
ب فيي تعتمد عمى الاتصال الواسع ذالي، أما إستراتيجية الجوة ويشجعيم في ذلك ىامش الربح العلمخدمة بق

  (3).الأخيرالسائح الانتشار والتي يعتمد عمييا رجل التسويق عمى الطمب لدى 
 
 
 

 طبيعة المنتج :اثالث
                                                           

 .221، ص سابقمحمد منير حجاب، مرجع (1) 

. 91 عصام الدين أمين أبو عمفة، مرجع سابق، ص  (2)  

. 191محمود جاسم محمد الصميدعي، مرجع سابق، ص    (3)  
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السعر والتعقد من ناحية التنمية  رتفاعيزداد الاعتماد عمى البيع الشخصي في الترويج كمما تميز المنتج ب   
واحتمال إنتاجية وفق لمواصفات خاصة، وانخفاض معدل تكرار الشراء ويزداد الاعتماد عمى الإعلان في 

     (1).الترويج كمما تميز المنتج بانخفاض السعر والبساطة الفنية وارتفاع معدل تكرار الشراء
 مرحمة دورة حياة المنتج :ارابع
يم ييدف التقد  دورة حياة المنتج، ففي مرحمةل السياحي تبعا لممراحل المختمفةالترويج  أدواتتتباين فاعمية    

الترويج إلى تعريف المستيمكين بالمنتج فيو بحاجة إلى جميع عناصر المزيج الترويجي لتثبيت وجوده في 
المنافسين لمسوق وييدف الترويج في ىذه الحالة إلى إثارة الدوافع دخول  رحمة النمو يبدأم  يف، و  السوق

تستمر أىمية عناصر عن المنتجات المنافسة و  المؤسسات السياحيةوتفضيل المستيمكين لمنتج  الانتقائية
التي تتسم بزيادة عدد المنافسين ييدف الترويج إلى  المزيج بالمقارنة بتنشيط المبيعات، أما في مرحمة النضج

والإعلان والبيع  فيبرز دور تنشيط المبيعات المبيعات، واستقرارالمحافظة عمى ولاء المستيمكين لممنتج 
 (2).تخفيض التكاليف من أجل ة الترويجقل أىميالانحدار تفي مرحمة  الشخصي، أما

 النطاق الجغرافي :اخامس
اتسعت السوق التي تتعامل فييا المنشاة كمما زاد الاعتماد عمى الإعلان والترويج، وكمما كانت كمما    

                                               (3) .من العملاء كمما زاد الاعتماد عمى البيع الشخصي والترويج دودالسوق محدودة ومركزة في عدد مح
 

 

  

                                                           
  (1) .99عصام الذين أبو عمفة، مرجع سابق، ص   

  (2( ثامر ياسر البكري، إستراتيجيات التسويق،  دار اليازور ي العممية لمنشر والتوزيع، عمان، 1992، ص ص 192، 194.   
ل لمنشر ، الطبعة الثانية، دار وائ-الوظائف-الأسس- المفاهيم-إستراتجيات التسويق، أحمد محمد فيمي البرزنجي، نزار عبد المجيد البرواري (3)

    .119، ص 1992، عمانوالتوزيع، 
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 الخلاصة:

يعد الترويج السياحي أحد الوسائل الأساسية لنشر المعرفة والثقافة السياحية لدى الجميور المستيدف،      
الأنشطة  كافة باستخدامومواقف الجميور من خلال المعمومات التي تنشر، وذلك  واتجاىاتوالتأثير في آرائو 

ين أو المرتقبين من داخل الدولة أو من التي تساعد عمى زيادة عدد السياح الفعمي الترويجية وأساليب الإقناع
سياحي  برنامج، حيث أن نجاح أي المستيدفإقناع الجميور  ىدفوخارجيا، فيو عبارة عن نظام متكامل 

السياحية عمى الترويج من خلال إيصال معمومات إلى الأسواق السياحية  المؤسساتيتوقف عمى قدرة 
لمعرفة بالبرامج السياحية المقدمة، وىو ما يمكنو من تحويل القدرة المختمفة، بما يتيح لمسائح نطاقا أوسع من ا

مية راجعة لممستيمك، فيو عدة عوامل داخ إلى طمب فعمي وبالتالي اتخاذ القرار الشرائي والذي تتحكمالشرائية 
احي نجد الترويج السي وسائل التأثير في الصورة المدركةأو خارجية راجعة لمبيئة المحيطة بو، ولعل أىم 

ت العامة، حيث أن اعتماد بعناصره المتمثمة في الإعلان والدعاية، البيع الشخصي وتنشيط المبيعات، العلاقا
السياحية عمى ىذا النشاط لو العديد من الأىداف وأىميا العمل عمى الاتصال بالسائح والتأثير  المؤسسات

كسب ولائو عن طريق ترسيخ صورة إيجابية عميو لاستمالة سموكو الشرائي الايجابي وضمان رضاه وبالتالي 
 في ذىنو. 
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 تمييد:

جة لمحملات الترويجية الوجية السياحية بناءا عمى الصورة المكونة في ذىنو نتي باختياريقوـ السائح      
إلى  ىذه المؤسسات ، لدى تسعىالشرائية والتي تؤثر عمى قرارات السائحالسياحية،  التي تقوـ بيا المؤسسات

ة أو المحتمميف وقدراتيـ المالية، وتنطمؽ ىذه العممي الفعمييفتصميـ مزيج ترويجي يتوافؽ مع رغبات السياح 
ص ومواصفات ية المتاحة، إضافة إلى تشخيص خصائالفرص التسويق واقتناصمف دراسة السوؽ السياحية 
وجية السياحية وعمى ما تـ كما تعتمد عمى متابعة مدى رضا السائح عف ال ،وسموكيات الزبوف السياحي

عف الخدمات المقدمة مف أجؿ تحسينيا وتطويرىا، لأنو يقوـ  انطباعاتيـ، وىذا بتسجيؿ مف خدمات تقديمو
لصورة وا إلى ما تمقاه سابقا ورغبتو بما يجب أف تكوف عميو مستقبلا، استنادابتقييـ كؿ الخدمات المقدمة لو 

تو السابقة السياحية أو خبر  زيج الترويجي الذي تقدمو المؤسساتالمدركة المرسخة في ذىف السائح نتيجة الم
ا الأساس سنتناوؿ في ىذا وعمى ىذ مع مرور الزمف، غالبا ما تتكوف بشكؿ تمقائي بزيارة المقصد السياحي
 الفصؿ المباحث التالية>

 ح؛المبحث الأوؿ> السموؾ الشرائي لمسائ
    ني> أساسيات حوؿ الإدراؾ؛االمبحث الث

   المبحث الثالث> الصورة المدركة لدى السياح.
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 السموك الشرائي لمسائح :ولالمبحث ال 

لأغراض أخرى، فإنو يستغرؽ  أو ويرفمعينة بيدؼ الت وجية سياحيةالسفر إلى السائح قرار ب يتخذلكي    
 يتخذ، وبالتالي فالسائح يمر بمجموعة مف المراحؿ لكي المنطقةزيارة تمؾ لير إلى أف يصؿ وقت في التفك

القرار  ا المبحث التطرؽ إلى مفيوـ اتخاذذمعينة مف عدمو، وسنحاوؿ مف خلاؿ ى وجيةالقرار بالسفر إلى 
 .قرار الشراء ئية وأخيرا العوامؿ المؤثرة عمى اتخاذالقرارات الشرا أنواعومراحمو، لمسائح  الشرائي

 الول: مفيوم سموك السائحالمطمب 

 المؤسساتالسائح مف أصعب وأعقد الوظائؼ التسويقية لأي نشاط تسويقي في  يعتبر سموؾ بشكؿ عاـ   
السياحية العامة والخاصة، وىذا راجع إلى أف السموؾ البشري في حركة دائمة مف التطور والتغيير، فأنماط 

التي تعيشيا المجتمعات الأخرى غير مستقرة عمى حاؿ واحدة ولكنيا متطورة بفضؿ العوامؿ والظروؼ  ةالحيا
الثقافية والاجتماعية السائدة فييا، فرغبات السياح في تغير دائـ فقد تتركز و  والتكنولوجية الاقتصادية

جو نحو السياحة الترفييية أو أي ، ولكنيا في فترة أخرى تتفترة معينة عمى السياحة الثقافيةفي  يـتمامااىت
وضع وتصميـ السياسات السياحية  المؤسساتنمط آخر مف أنماط السياحة، وبذلؾ يكوف مف الصعب عمى 

  والاستراتيجيات الترويجية الملائمة، حيث يتطمب ذلؾ فيما واعيا ودراسة دقيقة لحاجات ورغبات السياح.
 تعرف سموك السائحأولا: 

 السموؾ والسائح كؿ عمى حدا. أولا السائح يجب أف نعرؼ سموؾقبؿ التطرؽ إلى تعريؼ   
سمسمة متعاقبة مف الأفعاؿ وردود الأفعاؿ التي تصدر عف الإنساف في » >السموؾ ىو تعرف السموك: .أ 

شباع رغباتو المتطورة والمتغيرة، أىدافومحاولاتو المستمرة لتحقيؽ  وىو كذلؾ الأفعاؿ والاستجابات التي  وا 
يعبر بيا الإنساف عف رفضو أو قبولو لمحاولات التأثير الموجية إليو مف عناصر البيئة المحيطة بو سواء 

 (1).«كانت عناصر بشرية أو عناصر مادية
 مسائح مف أىميا>لقد تعددت التعاريؼ التي قدمت لتعريف السائح:  .ب 

 عرفت "الدولية السياحة" عنواف تحت اجتماع روما في المتحدة الأمـ ىيئة عقدت 85;3 سنة خلاؿ -
دائمة ومعتادة ولأي سبب مف  بصورةمف يزور بمد بغير البمد الذي يقيـ فيو «> وأن عمى السائح خلالو

لأي غرض غير  مؤقتةالأسباب عدا قبوؿ وظيفة بأجر في البمد الذي يزوره أي تغيير مكاف الإقامة لفترة 
 (2).»العمؿ بأجرغرض 

كؿ شخص يكوف موجود بشكؿ مؤقت في دولة « >عمى أنو 95;3وعرفتو ىيئة الأمـ المتحدة في سنة  -
 (3).»ساعة وأكثر 46أجنبية، ويعيش خارج مكاف سكنو الأصمي خلاؿ 

                                                           
 كاسر نصر إسماعٌل المنصور، سلوك المستهلك )مدخل الإعلان(، الطبعة الأولى، دار حامد للنشر والتوزٌع، عمان، 6002، ص85.

)1)
 

 (2)
(، الطبعة الأولى ، المؤسسة الجامعٌة للدراسات والنشر والتوزٌع، بٌروت، ، دور الإعلان فً التسوٌق السٌاحً)دراسة تطبٌقٌةمصطفى عبد القادر

  .25،ص6002

 مروان السكر العدوان، الاقتصاد السٌاحً، الطبعة الأولى، دار المجدلاوي للنشر والتوزٌع، عمان، 9111، ص00.
)3)
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الزائر المؤقت لأي منطقة أو دولة غير الدولة المقيـ فييا سواء لمترفيو أو «>وعرؼ كذلؾ عمى أنو -
 (1).»ساعة في الدولة المضيفة خلاؿ زيارتيـ 46للأعماؿ، بما في ذلؾ الزوار الذيف لا يقضوف 

ساعة  46مف خلاؿ التعاريؼ السابقة نستنتج أف السائح ىو الشخص المغادر لبمده لفترة لا تقؿ عف     
 بغرض الترفيو والتسمية وأغراض أخرى غير الكسب المادي.

 (2)ز بيا السائح نجد ما يمي>ومف أىـ الخصائص التي يتمي
ىذا الشعور يلازـ معظـ السياح في كؿ زيارة لمدولة المقصودة، وىذا الإحساس يرجع  الشعور بالرغبة: -

 لعوامؿ نفسية واجتماعية ترتبط بالسائح ذاتو.
الكبير عمى الخدمات  الإنفاؽالدائـ نحو لدى السائح بميمو  يرتبط ىذا الاتجاه :الإنفاقالاتجاه نحو زيادة  -

 والمنتجات السياحية لإرضاء رغباتو.
حيث يعتبر السائح ىو المستيمؾ النيائي لممنتج السياحي أو  النيائي لممنتج السياحي: المستيمك -

أو إعادة البيع  التخزيفالخدمات السياحية لكونو يستفيد منيا طواؿ رحمتو السياحية فلا يشترييا لغرض 
 مرة أخرى.

ذلؾ السموؾ الذي ينتج عف السائح نتيجة تعرضو لأي «بأنو> سموؾ السائح يعرؼك السائح: تعريف سمو  .ج 
البحث وشراء واستخداـ السمع والخدمات السياحية التي يتوقع  مف خلاؿ منبو سواء كاف خارجي أو داخمي

أنيا ستقوـ بإشباع حاجاتو وتمبية رغباتو وذلؾ حسب الإمكانيات الشرائية المتاحة لو مف جيد وماؿ 
 (3).»ووقت

    السياحة اتخدمالفي تخطيط وشراء  السياحالتصرفات و الأفعاؿ التي يسمكيا «أنو>  عمىكما يعرؼ  -
 (4).»و استيلاكيا

 أىمية دراسة سموك السائحثانيا: 
العديد مف الأفراد وخاصة المستيمكيف والطمبة والباحثيف عمى اىتماـ  استحوذت إف دراسة سموؾ السائح   

 (5)طرؼ كما يمي>لكؿ  المستيمؾدراسة سموؾ الفوائد التي تحققيا  إبرازورجاؿ التسويؽ، ويمكف 
المستيمؾ عمى فيـ عممية شرائو واستيلاكو لمسمع والخدمات، وبالخصوص تساعد بالنسبة لممستيمك:  .أ 

في معرفة ماذا يشتري ولماذا وكيؼ يحصؿ عمييا، كما يساعد عمى إدراؾ العوامؿ أو المؤثرات التي 
 خدمة معينة. و يشتري أو يستيمؾتؤثر عمى سموكو الشرائي والاستيلاكي والتي تجعم

                                                           
 مصطفى ٌوسف كافً، صناعة السٌاحة والأمن السٌاحً، الطبعة الأولى، دار مؤسسة رسلان للطباعة والنشر والتوزٌع، دمشق، 6001،ص08  

(1)
  

édition, Pearson  
e

), 2Management du tourisme( territoires, systèmes de production et stratégieJean Pierre,  
)2(

éducation, Paris, 2007,pp 41,42.  
(3)

، مذكرة ماجستٌر، علوم اقتصادٌة، تخصص الإدارة التسوٌقٌة،الجزائر: جامعة الخدمات السٌاحٌة وأثرها على سلوك المستهلكبرنجً أٌمن،   

  .926، ص6001بومرداس، 
(4)

  clande .d , Marketing, édition Dalloz, paris, 2003, p 29 . 
 
(5)

، ص 6002عنابً بن عٌسى، سلوك المستهلك )عوامل التأثٌر النفسٌة(، الجزء الثانً، الطبعة الثانٌة، دٌوان المطبوعات الجامعٌة، جامعة الجزائر،  

   . 68-69ص
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رجاؿ التسويؽ في تصميـ الاستراتيجيات التسويقية التي لا تتـ بدوف تساعد  بالنسبة لرجل التسويق: .ب 
الكامؿ لسموؾ المستيمؾ )السائح(، كما تفيدىـ في فيـ لماذا ومتى يتـ القرار مف قبؿ  فيـالوصوؿ إلى ال

كما تساعد المؤسسات  المستيمؾ )السائح( والتعرؼ عمى أنواع السموؾ الاستيلاكي والشرائي ليذا الأخير،
  .سياحية عمى دعـ مركزىا التنافسي في السوؽال

 القرار الشرائي لمسائح : مفيوم اتخاذثانيالمطمب ال

 فإذاتأتي تصرفات الأفراد وسموكياتيـ في كثير مف الأحياف نتيجة التفكير العقمي أو انعكاسا للاشعور،      
، أما إذا جاءت كرد فعؿ يعني أف الأفراد قد اتخذوا قرار ت بعد تفكير فيذاكانت ىذه التصرفات قد جاء

اللاشعوري، لذلؾ يمكف القوؿ أف الأساس في    للاشعور فلا يكوف ذلؾ قرارا بؿ يمكف التعبير عنيا بالسموؾ
عمى وجود  اأساسالقرار يقوـ  اتخاذ أفيرى الكثير مف العمماء اتخاذ القرار بصفة عامة ىو الاختيار، كما 

 أو السياحيةأي شراء الخدمات  ، لذلؾ فإف عممية اتخاذ القرار التي يقوـ بيا السائحارات معينةيأو اختبدائؿ 
ياـ برحمة سياحية مثؿ الق ،ة وفكرة بعدد مف البدائؿدائما بعد مقارنة ذىنية داخؿ عقمالبرامج السياحية تأتي 

رار ضرورة ػػػالق اتخاذوأصبح ، فنظرا لوجود بدائؿ مختمفة فقد ظيرت مشكمة الاختيار معينة إلى دولة 
، يكوف قد مر بمراحؿ مختمفة مف معيف بمد ره لمقياـ برحمة سياحية إلىقرا يتخذة، فالسائح حينما ػػػػػػػػػػممح

 (1).التفكير الذىني
قرار لممستيمؾ لمخدمات السياحية يتأثر عند اتخاذ الترويجية و  لمحملات مستقبؿح باعتباره السائف     

 (2(تتمثؿ فيالسياحي بعناصر أساسية 
 ؛القدرة المادية عمى دفع تكاليؼ الرحمة السياحية -
 المعمومات التي يتحصؿ عمييا عف طريؽ الحملات الترويجية المختمفة؛ -
 .التمتع بيافي الحصوؿ عمى الخدمة السياحية و الرغبة  -
ومع بداية الرحمة الفعمية  ،لسائح قراره لمقياـ برحمة سياحيةغيرىا يتخذ اف ىذه العوامؿ و خلاؿ التفاعؿ بي فمو  

 (3)يحدث لمسائح أحد الأمريف ىما>
شباع سياحي: - ومف ثـ يمكنو معاودة التعامؿ مع  ،مف الرحمة فوىد وىنا يكوف السائح قد حقؽ رضا وا 

 لذات البرنامج أو برنامج آخر. المؤسسات السياحية
أي أف الرحمة لـ تمب احتياجات السائح ولـ تشبع رغباتو، وبذلؾ تكوف المنظمة قد خسرت  عدم الرضا: -

  .يحيط بو مف معارؼ وأصدقاء سيتأثروف بو زبونا وخسرت كؿ ما
  

                                                           
)
.12، 16صبري عبد السمٌع، مرجع سابق، ص ص  

1)
  

. 367، 366محمد منير حجاب، مرجع سابؽ، ص ص     
(2)

  

.902نفس المرجع، ص 
(3)
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 القرار الشرائي لمسائح اتخاذمراحل  :لثالمطمب الثا

القرار المناسب مف بيف البدائؿ المطروحة  اتخاذيمر السائح بمجموعة مف المراحؿ المختمفة مف أجؿ      
 >الآتيأمامو، وسنحاوؿ التطرؽ إلى ىذه المراحؿ بالتفصيؿ في 

  مرحمة الاستقرار: أولا
السائح إلى القياـ بزيارة سياحية إلى منطقة ما والميؿ نحو الاستقرار في  اتخاذيقصد بيذه المرحمة عدـ      

مع الحاجة إلى السمع والمستمزمات  تتعادؿ درجة الحاجة إلى الراحة أف، أي دائمةالمكاف الذي يقدـ بو بصفة 
 (35يا الشكؿ رقـ )ي الحالتيف تكوف متساوية كما يوضحالأخرى، وأف المنافع المحققة ف

 
 (: يوضح مرحمة الاستقرار04رقم )الشكل 

 

 
 العربية منشورات المنظمة ،-عربية تجارب و عممية أسس - الفندقي و السياحي التسويق ،السميع عبد صبري المصدر:
  .5;ص ،2006 ،الإسكندرية،الإدارية لمتنمية
العوامؿ  أفأنو يوجد توازف بيف كؿ مف السمعة السياحية والمادية، وىذا يعني  يتضح مف خلاؿ الشكؿ     

ؿ السمعة السياحية عمى السمعة المادية تؤثر في قرار السائح الاستيلاكي، ويدخؿ في ىذه ضتفالمؤدية التي 
تتوافر في ب السياحي التي ذجتماعية، ىذا إلى جانب عناصر الجالعوامؿ كؿ مف المؤثرات النفسية والا

السياحية الذي يعتمد عمى الوسائؿ الترويجية  الذي تقوـ بو الأجيزة سويقينتج السياحي، وكذا الجيد التالم
شراء البرامج  عمى لمدوافع والرغبات مثؿ البيع الشخصي بواسطة رجاؿ البيع، مما يحفز السائحيف المحركة
 (1).السياحية

 الإثارةمرحمة  :اثاني 
 ىذه المرحمة بعد استخداـ مختمؼ العوامؿ المؤثرة في نفسية السائحيف، ويمكف التعبير عنيا عمميا تأتي     

بالجيود البيعية والترويجية التي تثير الدوافع والاىتمامات المختمفة لدى السائح لمقياـ برحمة سياحية إلى 
 منطقة ما بيدؼ إشباع الحاجات والرغبات التي تنشأ عنيا ىذه الدوافع.

السياحية لتحقيؽ ىذا اليدؼ السياحي في أي دولة عمى مختمؼ الوسائؿ الترويجية مثؿ  المؤسساتوتعتمد 
الفضوؿ لدى السائح وتنمية تثير الرغبة و  النشرات الدعائية التي تصدر بمغات مختمفة وبأشكاؿ متعددة وجذابة

ونية، والمسموعة كالإعلانات لإعانات التمفزيالمرئية كا الإعلانات إلىحواسو المادية والمعنوية، ىذا بالإضافة 
مف وسائؿ أخرى كالممصقات والأفلاـ السياحية  ذلؾ مثؿ الإعلانات الصحفية وما شابو الإذاعية، والمقروءة

 الدعائية التي تركز عمى أىمية السياحية ودورىا الكبير في حياة كؿ إنساف والشكؿ الموالي يوضح ذلؾ>

                                                           
)
.12صبري عبد السمٌع، مرجع سابق،  

1)
  

 السمعة المادية السمعة السياحية
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 الإثارة( : مرحمة 05الشكل رقم )

 

 

 

 العربية منشورات المنظمة ،-عربية  تجارب و عممية أسس - الفندقي و السياحي التسويق ،السميع عبد صبري المصدر:
 .6; ص ،2006 ،الإسكندرية،الإدارية لمتنمية

كبر مف السمعة المادية، لأف ىناؾ أمف خلاؿ الشكؿ يتضح أف درجة الحاجة إلى السمعة السياحية       
 (1)عوامؿ أثرت عمى نفسية السائح ودفعتو إلى تفضيؿ السمعة السياحية.

 مرحمة البحث والدراسة :اثالث 
 البرامج مع التعامؿ ليـ سبؽ الذيف كالأصدقاء المعارؼ، مف عادة عمى المعمومات الحصوؿ يتـ      

 مف السائح يتمكف المقدمة حتى السياحية الخدمات حوؿ الانطباعات في وتتمثؿ المعروضة، السياحية
 (2)عميو. المعروض السياحي البرنامج ولتقييـ تكاليفيا، و ياىازام عمى التعرؼ

السائح مف أجؿ البحث عف الوسائؿ المختمفة التي تساىـ في  تتضمف ىذه المرحمة الجيود التي يقوـ بياو 
إشباع رغباتو وحاجاتو النفسية والمادية مف خلاؿ القياـ برحمة سياحية، ومف أجؿ ذلؾ يقوـ بتجميع 

أو الأجنبية، أو مف الوكلاء السياحييف في  الوكالات السياحية المحمية مفالمعمومات والبيانات اللازمة 
نسب ألموصوؿ إلى ، وذلؾ وـ بدراسة ىذه البيانات التي تحصؿ عمييا مف مصادرىا السابقةالخارج، ثـ يق

البرامج السياحية التي يرغب فييا والتي تتناسب مع أىدافو ورغباتو المادية وظروفو الاجتماعية المرتبطة 
 (3).بعممو وغيرىا

 البدائل مرحمة المقارنة بين :ارابع 
 تتـ والتي التقييـ بعممية السائح يقوـ البرنامج السياحي جوانب بكؿ والإلماـ والتعرؼ المعمومات جمع بعد     
 التكاليؼ مع ومقارنتيا السياحية الخدمات مف خلاؿ استفادتو مف عمييا يتحصؿ التي المنافع تقييـ طريؽ عف

 لتحديد بينيا مقارنة بعمؿ السائح يقوـ المتاحة البرامج السياحية تقييـ وبعد (4)سيتحممو. الذي والوقت والجيد
 الذىني الاستقرار أي القرار بمرحمة المرحمة ىذه النواحي، وتسمى مختمؼ مف لو الأنسب السياحي البرنامج
 (5)معيف. سياحي برنامج بشراء القرار لاتخاذ

                                                           
 

)
.10مرجع سابق ، ص صبري عبد السمٌع،   

1)
  

2))
، علوم اقتصادٌة: تخصص تسوٌق دولً، الجزائر: مذكرة ماجستٌر، الخدمات السٌاحٌة والفندقٌة وتأثٌرها على سلوك المستهلكمساوي مباركة،  

  .928، ص6096جامعة تلمسان، 
.18صبري عبد السمٌع، مرجع سابق، ص    

(3)
  

)
. 922مساوي مباركة، مرجع سابق،  

4)
  

. 18صبري عبد السمٌع، مرجع سابق، ص     
(5)

  

 السمعة السياحية

 السمعة المادية
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 مرحمة اتخاذ القرار النيائي :اخامس
القياـ برحمة سياحية إلى دولة ما فإنو يقوـ بالإفصاح رار معيف وىو ق عمى بعد أف يستقر السائح ذىنيا     

عف ىذا القرار الذىني الذي استقر عميو، ذلؾ باتخاذ القرار الفعمي لشراء البرامج السياحية وما يرتبط بو مف 
المؤسسة السياحية أو المركب السياحي لمتعاقد  السياحي أو إلى الوكيؿراءات، حيث يقوـ السائح بالذىاب إج

لمقياـ بيا في الوقت المحدد ليا يعد تجييز احتياجاتو المختمفة  راء ىذه الرحمة السياحية والاستعدادعمى ش
نياء ىذه المرحمة   (1).المحددة لقرار المستفيد السياحيالتي سوؼ يحتاج إلييا، وا 

أنواع القرارات الشرائية :المطمب الرابع  

عمى نوع وطبيعة المنتج وكذلؾ تعقد الموقؼ الشرائي لذلؾ تختمؼ أنماط السموؾ الشرائي لمسائح بناءا      
 يمكف تقسيـ أنواع قرارات الشراء وفؽ معياريف وىما>

 تعقد الموقف الشرائي أولا:
 (2)>حسب ىذا المعيار يمكف التمييز بيف القرارات التالية

أنواع السموؾ الشرائي بحيث يتـ ذلؾ بصورة  يعتبر ىذا الأسموب مف أبسط: قرار الشراء الروتيني .أ 
أوتوماتيكية، ويحدث ذلؾ في العديد مف المنتجات السياحية التي يكوف فييا السائح عمى دراية بنوع 

، ففي ىذه الحالة لا يقوـ السائح بالبحث عف معمومات جديدة عف الخدمة المنتج السياحي وخصائصو
نما ي استخدامياالسياحية التي يريد  في الخدمات قرار العتمد عمى خبرتو السابقة، وعادة ما يحدث ىذا وا 

 السياحية غير المكمفة مف حيث الماؿ، الوقت، والجيد ويتـ شراؤىا بصورة متكررة.
يستخدـ ىذا الأسموب في العديد مف المنتجات السياحية قرار الشراء متوسط التعقيد أو المحدود:  .ب 

مثلا، حيث يكوف المستيمؾ السياحي عمى دراية بالمنتج لأنو قاـ المتوسطة الثمف كخدمات الفنادؽ 
  بشرائو مرات عديدة ومتكررة، لكنو غير متآلؼ مع كؿ البدائؿ المتاحة أو المنتجات السياحية المنافسة

قميمة عف البدائؿ المتاحة  حيث يكوف المستيمؾ السياحي في ىذا الموقؼ الشرائي محتاجا إلى معومات
 تخاذ القرار المناسب. لكي يقوـ با

طويلا في كؿ مرحمة مف مراحؿ وىنا يبدؿ المستيمؾ النيائي وقتا  قرار الشراء بالغ التعقيد أو الممتد: .ج 
صنع القرار الشرائي، فيو ينشغؿ بدراسة المشكمة ويستخدـ عدد كبير مف المعايير لتقييـ البدائؿ المتاحة 

بيف  "أولسوف"و  "بيتر"وقد فرؽ بؿ اتخاذ أي قرار، عف المعمومات ق ويستغرؽ وقتا طويلا في البحث
 أنماط السموؾ الشرائي السابؽ ذكرىا مف خلاؿ خمسة معايير كما ىو مبيف في الجدوؿ التالي>

 
 
 

                                                           
)
.922مساوي مباركة، مرجع سابق، ص 

1)
  

2))
، ص 6002لجامعٌة، جامعة الجزائر، ، الجزء الأول، الطبعة الأولى، دٌوان المطبوعات ا(سلوك المستهلك)عوامل التأثٌر البٌئٌة عنابً بن عٌسى، 

 . 96، 99ص
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 (: معايير التفرقة بين أنماط السموك الشراء.00الجدول رقم)

بة عيف الشمس، القاىرة، ، الطبعة الثانية، مكتسموك المستيمك) المفاىيم والإستراتيجية(عائشة مصطفى الميناوي،  المصدر:
 .63، ص:;;3
 : اتخاذ القراراثاني

 (1)عمى أساس ىذا المعيار يمكف التمييز بيف القراريف التالييف>
 مشاركة الأشخاص في صنع القرار.ىنا الفرد ىو الذي يتخذ القرار بنفسو دوف قرار الشراء الفردي:  .أ 
يتدخؿ عدد كبير مف الأشخاص في اتخاذ القرار الشرائي، وعادة ما يتميز القرار  قرار الشراء الجماعي: .ب 

 الشرائي الجماعي بالتعقيد.

 المبحث الثاني: أساسيات حول الإدراك

 سموكياتوأثر واضحا و كبير في  ذىني لمفرد لما لو مف يعتبر الإدراؾ جوىر وأساس كؿ نشاط     
فالمنبيات التي يتعرض ليا عف طريؽ وسائؿ الترويج المختمفة تؤدي إلى ظيور حاجات  و،اتػػػػػوتصرف

قبؿ  ومكوناتو وىنا لا بد مف التعرؼ عمى الإدراؾ إشباعيا وفؽ ما يتوفر لو مف فرص، ورغبات يسعى إلى
 متطمباتيا.لوصوؿ إلى الصورة المدركة لكونو أحد ا

 المطمب الول: مفيوم الإدراك

ة وأخرى لمعديد مف لعمنا نتفؽ جميعا أننا نعيش في عالـ معقد ومركب حيث نتعرض ما بيف المحظ   
أف الواقع يشير  إلا ،، وقد يضف البعض أف ىذا يفرض التعامؿ التمقائي والعشوائي مع ىذه المنبياتالمنبيات

نما مف خلاؿ عمميةأو نختار منيا  المنبياتإلى أننا لا نستجيب أو نتعامؿ مع ىذه  محددة  بشكؿ عشوائي وا 
 ومنتظمة يطمؽ عمييا العمماء الإدراؾ.

 تعريف الإدراك أولا:
سييلات يعد الإدراؾ الأساس لأي رد فعؿ لدى الإنساف إذ تستيدؼ المنظمات إدراؾ الزبوف مف خلاؿ الت   

نذكر مف بينيا  دراؾللإ قدمتجية، وغيرىا مف الخدمات المقدمة، فقد تعددت التعاريؼ التي و الوسائؿ التروي
 يمي> ما

                                                           
1))

 .00، ص 9115الطبعة الثانٌة، مكتبة عٌن الشمس، القاهرة،  سلوك المستهلك) المفاهٌم والإستراتٌجٌة(،عائشة مصطفى المٌناوي،  
  

أنماط السموك 
 الشرائي

مقدار المخاطرة  ضغط الوقت
 المدركة

مقدار الخبرة  الشراءتكرار 
 السابقة

مقدار البحث 
 عن المعمومة

 قميؿ جدا كثيرة جدا كثير جدا  منخفضة جدا عالي جدا قرار الشراء الروتيني
 متوسط متوسط متوسط متوسط متوسط قرار الشراء المحدود

 كبير جدا قميمة جدا قميؿ جدا عالية جدا منخفض الشراء الممتد قرار
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تنظيـ وتفسير ما يحصؿ عميو مف معمومات معقدة يقوـ مف خلاليا الفرد بعممية «يعرؼ الإدراؾ بأنو>  -
 1)).»لتكويف صورة واضحة عف الأشياء المحيطة بو

المعمومات التي يتمقاىا الفرد مف المصادر المختمفة، ويقوـ بالانتقاء منيا واستيعابيا «كما يقصد بو>  -
 (2).»وفيميا بطرقتو الخاصة متأثرا بما لديو مف خبرات ومعمومات وانطباعات وتصورات

عممية تنظيـ المعمومات الواردة مف الظواىر والأحداث والمواقؼ «وزملاؤه الإدراؾ بأنو>  Cihsinويعرؼ  -
عطائيا  والأمور والأشياء )المثيرات( الخارجية بواسطة حواس الإنساف الخمس، وتفسير ىذه المعمومات وا 

 3)).»وصورة فريدة، قد تختمؼ عف الواقع، والتصرؼ وفؽ ىذا التفسير والمعنىمعنى 
عممية استقباؿ المؤثرات الخارجية وتفسيرىا تمييدا لترجمتيا إلى « >ثؿالإدراؾ يموىنالؾ مف يجد بأف  -

 (4).»سموؾ
عممية استقباؿ المثيرات الخارجية وتفسيرىا بواسطة الفرد تمييدا لترجمتيا إلى » >عمى أنوويعرؼ أيضا  -

 (5).«سموؾ
الذىف لصور  استقباؿالإدراؾ ىو «مف خلاؿ التعاريؼ السابقة للإدراؾ يمكف إعطاء تعريؼ شامؿ>    

اء كما يتصورىا الأشياء والأفكار أو الأحداث المدركة كما تبدو وكما تنقميا الحواس الخمسة، أي تفسير الأشي
الفرد وليس كما ىي في الواقع، وعمى ىذا الأساس يختمؼ الأفراد في إدراكيـ لنفس المعمومات التي يتـ بثيا 

 .»شخصية بينيـطبقا للاختلافات الفكرية والمعرفية وال
 خصائص الإدراك ثانيا:

 (6)يتميز النظاـ الإدراكي بمجموعة مف الخصائص كما يمي>
تعتبر العممية الإدراكية عممية اختيارية في طبيعتيا إلى حد كبير، كوف الفرد يتعرض إلى  الاختيار: .أ 

تعمؿ عمى إشباع حاجاتو  العديد مف المنبيات وبدوره يقوـ بتحديد المنبيات الميمة بالنسبة لو والتي
نو قادر عمى تحقيؽ أورغباتو مف وجية نظره، فإذا كاف المنبو الذي يتعرض لو الفرد قويا مف حيث 

 حاجاتو ورغباتو فإنو سيقوـ باختياره دوف غيره.
تفسيرات مختمفة وبرؽ متفاوتة بسبب  المنبيات التي يتعرض ليايقوـ الأفراد بعممية تفسير  المرونة: .ب 

 الدوافع والحاجات والرغبات لدييـ.اختلاؼ 
بصورتو الكاممة وليس إدراكا  أف الأفراد يدركوف الموقؼ أو الشيءويشير ىذا المفيوـ إلى  التكامل: .ج 

 جزئيا.
 إف الإدراؾ لا يتغير بتغير موقع المنبو الخارجي أو بحركتو. الثبات: .د 

                                                           
 Grouhil, -chenliere/MC, le marketing fondements et applicationsDarun reney, caroche Michel, John petruo,  

)1(

2000, p105.   
2))

  .58عنابً بن عٌسى، مرجع سابق، ص 

 محمود جاسم الصمٌدعً، ردٌنة عثمان ٌوسف، سلوك المستهلك، الطبعة الأولى، دار المناهج للنشر والتوزٌع، عمان، 6002، ص922.
)3)

  
 محمد أحمد هٌكل، مهارات التعامل مع الناس، الطبعة الأولى، مجموعة النٌل العربٌة، القاهرة، 6002، ص28.

)4)
  

 محمد إبراهٌم عبٌدات، سلوك المستهلك) مدخل إستراتٌجً(، الطبعة الرابعة، دار وائل للنشر والتوزٌع، عمان، 6000، ص902.
)5)

  
(le 10/04/2015   H 21:01).  post.html-ahrani.blogspot.com/2012/10/bloghttp://abduallahalz 

)6)
 

http://abduallahalzahrani.blogspot.com/2012/10/blog-post.html
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 (1)ىذا بالإضافة إلى الخصائص التالية>
نما يقوـ باختيار ما يمكف أف يدركو فعندما  محدودية النطاق: - حيث أف الفرد لا يمكف أف يدرؾ الكؿ وا 

تقع عيناه عمى مشيد معيف يحتوي عمى عدد كبير مف الأجزاء فإنو لا يستطيع احتواء كؿ ما يتضمنو 
 ىذا المشيد مند النظرة الأولى.

والتي تؤدي بما يسمى ت مختمفة حيث أف الفرد يتعرض لمثيرا اعتماده عمى المثيرات أو المنبيات: -
 بتالي إدراؾ الفرد يتوقؼ عمى نوعية ىذه المثيرات.بالإحساس, و 

 فالإدراؾ يتأثر بقدرات الفرد وخبراتو وذاكرتو. اعتماده عمى الشخصية: -
في إدراكيـ لمعمومات واحدة > يختمؼ الأفراد اعتماده عمى المعمومات القادمة إلى الجيزة الحسية لمفرد -

 .خبرة الفرد وتعممو ومستوى ذكائو ويتوقؼ ىذا الإدراؾ عمىإلييـ عف طرؽ حواسيـ، تنتقؿ 

 المطمب الثاني: مراحل عممية الإدراك

 (2)تمر العممية الإدراكية بثلاث مراحؿ رئيسية وىي>
 الانتباه لممنبو مرحمة أولا:

وبالرغـ مف قدرتنا عمى  والمثيرات في البيئة المحيطة بو، في ىذه المرحمة يلاحظ الفرد المنبيات      
الآخر، إما  الإحساس بعدد كبير مف المنبيات إلا أننا لا نمتفت إلييا كميا بؿ ننتبو لبعضيا ونتجاىؿ البعض

لبعض قائيا ػػػػنا انتػػػػػارس انتباىػػػػأو لأننا لا نريد رؤيتو أو سماعو, وىكذا نم لأنو غير ميـ في نظرنا
يات، وحتى ما ننتبو لو فقد لا ندركو عمى حقيقتو وبشكؿ كامؿ بؿ قد ندركو عمى خلاؼ حقيقتو أو ػػػػػالمنب

 بشكؿ جزئي. 
 تحويل وترجمة المثيرات إلى رسائل )تفسير المثيرات( ثانيا:

عممية الإدراؾ تنظيـ وتفسير المنبيات التي نحس بيا فالصور والأصوات وتصرفات الناس  تتضمف      
تدخؿ لوعينا خالصة تماما، وعندما ننتبو إلييا فإننا نحاوؿ أف ننظـ ونصنؼ المعمومات التي  وغيرىا لا

التحيز، فإف وبالرغـ مف حرصنا عمى سلامة ونقاء مدركاتنا مف  نتمقاىا لتفسيرىا وندركيا بمعنى معيف
ي نعيشو قد يجعؿ ذلؾ صعبا، فنحف قد لا نحسف التفسير أو الإدراؾ عندما تكوف خصائص الموقؼ الذ

 .معموماتنا عف الشيء محدودة أو متناثرة وغير مرتبة
 تحديد السموك أو الاستجابة المناسبة ثالثا:
لتأثير الاحتياجات والدوافع والتي تدفعيـ في ىذه المرحمة يكوف الأفراد متييئوف لمقياـ بسموؾ وذلؾ نتيجة    

ف متأثراف بمدى إدراؾ الحالة أو الوضع المحيط بو طريقة استجابتو وسموكو يكونا نحو القياـ بالفعؿ ولكف
حيث أننا نجد بأف ىنالؾ شخصيف لدييـ نفس الدوافع ولكف قد يتصرفاف بصورة مختمفة ويكوف سموؾ كؿ 

                                                           
)
.52عنابً بن عٌسى، مرجع سابق، ص 

1)
  

 محمود سلٌمان العمٌان، السلوك التنظٌمً فً منظمات الأعمال، الطبعة الثانٌة، دار وائل للنشر، عمان، 6008 ، ص22.
)2)
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الفرد الآخر وذلؾ لأنيما يدركاف الحالة بشكؿ مختمؼ وذلؾ يعتمد عمى  مختمؼ تماما عف سموؾواحد منيـ 
    مدى استقبالو لممعمومات وطريقة تحميميا وتفسيرىا.

نستدؿ مما سبؽ أف الإدراؾ يساعد عمى التكيؼ والتفاعؿ مع البيئة حيث ينتج عمى ذلؾ التكيؼ والتفاعؿ 
 عممية الإدراؾ( يبيف 38ناسبة، وشكؿ رقـ)مال والاستجابةالسموؾ 

 

 (: عممية الإدراك06الشكل رقم)
 

 
 

 

 

المصدر: محمود سمماف العمياف، السموك التنظيمي في منظمات العمال، الطبعة الثالثة، دار وائؿ لمنشر، عماف، 4337، 
.99ص  

تمثمة في المنبيات لمحركات مف بيئتو المحيطة المأف الفرد يتعرض  السابؽ يتضح لنا مف خلاؿ الشكؿ   
بتنظيـ وتفسير ما يحصؿ عميو مف معمومات لتكويف صورة واضحة ب انتباىو، حيث يقوـ تجذ الخارجية التي

   ، لغرض ترجمتيا إلى سموؾ.عف الأشياء المحيطة بو

 المطمب الثالث: العوامل المؤثرة عمى تكوين الإدراك

 يتأثر إدراؾ الفرد بمجموعة مف العوامؿ مف بيئتو المحيطة المتمثمة في>
 بالمنبومجموعة العوامل المتعمقة  أولا:
لممنبو الفرد  احتماؿوىي مجموعة العوامؿ التي تؤثر عمى مقدرة الفرد عمى إدراؾ المنبو، ويتوقؼ زيادة      

 (1)يمي> عمى بعض العوامؿ، وأىـ ىذه العوامؿ ما
يميؿ الفرد إلى ملاحظة المنبيات غير المألوفة لحواسو، فالصوت المرتفع مثلا بيف شدة المنبو:  .أ 

الأصوات المنخفضة يبقى متميزا في ذىف الفرد المستمع، وكذلؾ الضوء الشديد مثلا بيف الأضواء اليادئة 
أثناء بث شدة الصوت يساعد عمى قدرة الفرد الإدراكية لو، وتقوـ المحطات التمفزيونية أحيانا بتغيير 

 الرسالة الإعلانية بيدؼ لفت انتباه المشاىديف.
يتأثر إدراؾ الفرد بضخامة وكبر حجـ المنبو، فمثلا نجد أف رجاؿ الصحافة يبرزوف  حجم المنبو: .ب 

المواضيع اليامة بعناويف كبيرة ومتميزة حتى يتـ إدراكيا بسرعة وبسيولة، ويستطيع الإعلاف أف يمعب 
دراؾ عند إبرازه لمخصائص المتميزة لمسمعة كالجودة، وذلؾ بإعطائيا حجما كبيرا دورا ىاما في عممية الإ

                                                           
.982محمد إبراهٌم عبٌدات، مرجع سابق، ص 
(1)

  

 

 محرك                                                                                         سموك

 

 

 

 

 

 

        

انتباه                          إدراك                     ترجمة                     
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تشد المستيمكيف إلييا، وقد بينة إحدى الدراسات أف  حتىمقارنة ببقية الأجزاء الأخرى لنفس الإعلاف 
في  في صفحة كاممة تزيد مف احتمالات انتباه القراء إلييا، وسيتذكرونيا أكثرالإعلانات التي تنشر 

 المستقبؿ.
دراؾ الفرد إف حركة ا حركة المنبو: .ج  أكثر بكثير مف المنبو الثابت، وليذا نرى أف رجاؿ لمنبو يمفت انتباه وا 

التسويؽ يستخدموف أحيانا الأضواء الواضحة والصور المتحركة في الإعلانات بيدؼ جمب انتباه 
 ات المتحركة.فالعاصمة لندف في الميؿ تعتبر مثالا عف الإعلان ،المستيمكيف

د مف إمكانية إدراكو، فتكرار الإعلاف إف تكرار المنبو عدة مرات خلاؿ فترة زمنية محددة يزي تكرار المنبو: .د 
عف منتج ما بنفس الأسموب يؤدي إلى إثارة انتباه المستيمؾ والوعي بيذا المنتج، أما تكراره في المرة 

المنتج وخصائصو، أما التكرار الثالث فإنو سوؼ الثانية فإنو سوؼ يؤدي إلى زيادة معرفة المستيمؾ ب
 المستيمؾ بالمنتج ويقنعو بشرائو كما ىو موضح في الجدوؿ أدناه. يذكر

 (: تكرار الإعلان00)الجدول رقم
 الفرص تكرار الإعلان
 المرة الأولى

 
 المرة الثانية

 
 

 المرة الثالثة

 إثارة الانتباه والوعي لدى المستيمؾ
 

)خصائصو ومميزاتو(  المعرفة بالمنتجزيادة 
 عند المستيمؾ

 
 التذكير و الإقناع عمى شراء المنتج

، 4339، الطبعة الأولى، دار المناىج لمنشر والتوزيع، عماف، ، سموك المستيمكمحمود جاسـ الصميدعي المصدر:
 .379ص

المنبيات فإف إمكانية إدراكو ستكوف والمقصود بو تميز المنبو، فكمما كاف المنبو مميزا عف باقي  التباين: .ه 
 ، ويستخدـ رجاؿ التسويؽ أحيانا الألواف لخمؽ التبايف.أكبر
 مجموعة العوامل المتعمقة بالفرد :ثانيا

ص مف فرد ػػػػػػؼ ىذه الخصائػػػػػػرد وتختمػػػػػػػػوتتضمف مجموع الخصائص أو الصفات التي يحمميا الف
دراؾ الفرد إلى كؿ ما يدور مف حولو مف منبي ر, وتحدد ىذه العوامؿ مدىػػػػػػلآخ ات ػػػاستيعاب وا 

 (1)ة، وأىـ ىذه العوامؿ ىي>ػػػػػػػخارجي
وتعبر عف المثيرات الداخمية أو الخارجية الفطرية أو المكتسبة التي توجد وتنسؽ بيف تصرفات  الدوافع: .أ 

المطموب، ومف ثـ فعمى  رجؿ  الفرد وتؤدي بو إلى انتياج سموؾ معيف بالطرقة التي تحقؽ لو الإشباع
التسويؽ أف يقوـ بدراسة دوافع الشراء وحاجات المستيمؾ إذا أراد أف يعرؼ ما يمفت انتباىو وتؤثر 

                                                           
  

)
.12 -18محمود سلٌمان العمٌان، مرجع سابق، ص ص  

1)
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الحاجات غير المشبعة في دوافع الفرد وبالتالي تحدد ما يدركو مف بيف المنبيات التي يواجييا في حياتو 
 اليومية.

تساعد الخبرات والمعارؼ المكتسبة الفرد عمى توسيع إمكاناتو في إدراؾ  :ات والمعارف المكتسبةالخبر  .ب 
المثيرات التي تدور حولو فالشخص الذي قاـ بشراء منتج معيف وحقؽ لو الإشباع المطموب، فإف ىذه 

 الخبرة الإيجابية ستساعده في تكرار الشراء لنفس المنتج في المستقبؿ.
جتماعية التي يعيش فييا الأفراد عمى كيفية إدراكيـ لممنبيات التي تؤثر البيئة الا :الاجتماعية البيئة .ج 

يتعرضوف ليا، حيث تمعب طريقة التنشئة لأفراد الأسرة مف قيـ وعادات وتقاليد دورا محوريا في تحديد 
  إدراؾ الفرد.

يقصد بالذكاء قدرة الفكر عمى حؿ المشاكؿ الجديدة، فالذكاء لا يكوف إلا  القدرات الذىنية )الذكاء(: .د 
عندما توجد صعوبات يتوجب عمى الفرد التغمب عمييا دوف المجوء إلى العادات المكتسبة، فالشخص 
الذكي يكوف أقدر عمى التكيؼ مع الوضعيات الجديدة وبالتالي أقدر عمى امتلاؾ قدرات إدراكية أكثر مف 

 الأقؿ ذكاء.الشخص 

 طمب الرابع: معوقات الإدراكالم

ىنالؾ مجموعة مف المؤثرات تؤدي إلى تشويو الإدراؾ لدى الفرد وبالتالي تقوده إلى الفشؿ الإدراكي، ومف 
 (1)>المؤثرات المشوىة للإدراؾ ما يمي ىذه
 عدـ وجود معمومات كاممة؛ -
 إصدار الأحكاـ بناء عمى معمومات بعيدة الصمة بالموضوع؛ -
 ىو موجود فعلا؛ ىو مستحب وليس ما الرغبة في إدراؾ ما -
 وجود معمومات جديدة متناقضة؛ مف رغـبالالتسرع في إصدار الأحكاـ وفؽ المعمومات الأصمية،  -
 السماح بتدخؿ القيـ والخصائص الذاتية بما يتـ إدراكو فيما يتصؿ بالناس والأشياء الأخرى؛ -
 والظواىر خارج السياؽ العاـ ليا؛قبوؿ التصنيفات وتفسير الأشياء  -
خطأ في الإدراؾ، فالانفعالات بأنواعيا تؤدي حدوث  احتماؿالأفراد إلى ب الذي قد  يؤدي  الاضطراب -

 إلى إدراؾ الأشياء بطريقة غير صحيحة؛
، فبمجرد رؤية الفرد لإعلاف عف منطقة ما تتشكؿ في التشويش الناتج عف التخيؿ و تصور الأشياء -

 قد لا تعكس صورتيا الحقيقية.ة عف تمؾ المنطقة مخيمتو صور 
 
 
 

                                                           
(1)
(، الطبعة الرابعة، دار الشروق للنشر السلوك التنظٌمً) دراسة السلوك الإنسانً الفردي والجماعً فً المنظمات المختلفةمحمد قاسم القرٌوتً،  

 .08ص  .6002والتوزٌع، عمان، 
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 الصورة المدركة لدى السياح الثالث: المبحث
 والمناطؽ السياحية وغيرىا المؤسساتيعتمد السائح في سياحتو عمى الصورة المكونة في ذىنو لكؿ    

بتقييـ كؿ ذىنو، لأنو يقوـ إلى تحسيف ىذه الصورة وتكويف صورة جيدة في المؤسسات فتسعى ىذه 
 ما يجب أف تكوف عميو مستقبلا.الخدمات المقدمة لو استنادا إلى ما تمقاه سابقا ورغبتو ب

 مفيوم الصورة المدركةالمطمب الول: 
نالت الصورة المدركة في الوقت الحاضر الاىتماـ المتزايد لدى الباحثيف والكتاب المختصيف في    

 يمي> مف بينيا ما نذكرالتسوؽ، مما أسيـ في تقديـ مفاىيـ عدة 
 تعريف الصورة المدركة أولا:

 المدركة مف أىميا>ة تعددت التعاريؼ التي قدمت لمصور 
دراكاتيـحكـ الزبائف ونتائج مقارنتيـ بيف توقعاتيـ « >عرفت الصورة المدركة بأنيا - لمخدمات الفعمية  وا 

 .»المقدمة
 المنظمة لمحصوؿ عمى موقع متميز فيأي عروض تقدميا « >الصورة المدركة بأنيا "كوتمر"وعرؼ  -

 1)).»السوقي ليا اليدؼذىف الزبائف وبذلؾ يتحقؽ 
مجموع الاعتقادات والأفكار والانطباعات الموجودة في أذىاف الأفراد «بأنيا>  "Crompton"وعرفيا  -

 .»نحو المقصد السياحي
 .»الإدراؾ الحسي لممقاصد المحتممة« " إلى أنيا>Calatone"وأشار -
عبارة عف الانطباعات الموجودة في أذىاف «" فقد عرفيا عمى أنيا> "Gartner and Hurtأما   -

 2)).»الأشخاص حوؿ بمد آخر غير بمدىـ
يمكف تقديمو لمحواس بشكؿ مباشر، أو ىي  التقدـ العقمي لأي شيء لا«> وعرفت الصورة المدركة بأنيا -

نظاـ ما أو أي شيء آخر، وىي أيضا كاة لتجربة حسية ارتبطت بعواطؼ نحو خدمة معينة أو محا
 .»استرجاع لما خزنتو الذاكرة أو تخيؿ لما أدركتو حواس

يائي للانطباعات الذاتية التي تتكوف لدى الزبائف إزاء خدمة الناتج الن» >نياوعرفت الصورة المدركة بأ -
باشرة وترتبط ىذه مف خلاؿ التجارب المباشرة والغير م الانطباعاتمعينة أو نظاـ ما، وقد تتكوف ىذه 

التجارب بعواطؼ الزبائف واتجاىاتيـ وعقائدىـ بغض النظر عف صحة المعمومات التي تتضمنيا 
خلاصة ىذه التجارب فيي في النياية تمثؿ دافعا صادقا بالنسبة لأصحابيا ينظروف مف خلالو إلى ما 

 3)).»حوليـ ويفيمونو عمى أساسيا

                                                           
1))

الطبعة الأولى، دار الصفاء للنشر والتوزٌع،  ، المزٌج التسوٌقً المصرفً وأثره على الصورة المدركة للزبائن،علاء فرحان طالب وآخرون 

  . 902، ص6090عمان، 
 (2)
مجلة دراسات العلوم  الأجانب،من وجهة نظر السٌاح للبتراء كمقصد سٌاحً  الصورة المدركة خدٌجة سومٌة بن حدو، هانً حامد الضمور،  

  .00، ص25، المجلد6099الإدارٌة، 
)
.902علاء فرحان طالبً، مرجع سابق، ص 

3)
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لمنفعة  لتقييـ العاـ الذي يقوـ بو السائحاأف مفيوـ الصورة المدركة يتمثؿ في  نستنتج مما سبؽ     
ورغبتو بما يجب أف تكوف عميو، فإذا كانت الخدمات  ،استنادا إلى ما تمقاه سابقا لو المقدمة الخدمة

الرضا أي أف السائح سيخرج بدرجة عالية مف ,المقدمة تفوؽ توقعاتو فإف الصورة المدركة ستكوف إيجابية
، وىذه الصورة يمكف أما إذا كانت الخدمات المقدمة أقؿ مف توقعاتو فإف الصورة المدركة ستكوف سمبية

أف تكوف ضمنية بشكؿ تمقائي وبدوف تخطيط مع مرور الزمف، كما يمكف أف تكوف واضحة ومخططة 
 رويجية.كأحد مكونات الإستراتيجية الت

 خصائص الصورة المدركة ثانيا:
 خصائص المختمفة التي تتسـ بيا الصورة المدركة، نذكر منيا ما يمي>العديد مف الىنالؾ 

متفاعمة تمر بمراحؿ متعددة تتأثر كؿ مرحة بما يسبقيا وتؤثر فيما يمحؽ  >أن الصورة عممية ديناميكية .أ 
 أشكالا عديدة وقوالب مختمفة؛ وتأخذومتغيرة  متطورةبيا كما أنيا 

ويعني أنيا تمر بمراحؿ العمميات المعرفية مف إدراؾ وفيـ وتذكر  معرفية:أن ىذه الصورة العممية  .ب 
 وتخضع لممتغيرات والعوامؿ التي تخضع ليا العمميات المعرفية أو تتأثر بيا؛

 مما يعني كونيا عمميات داخمية ليا أبعاد شعورية إلى جانب أبعادىا المعرفية؛ أن ىذه العممية نفسية: .ج 
نما  تطور في إطار ثقافي معين:أن ىذه الصورة تتكون وت .د  أي أف الصورة المدركة لا تنشأ في فراغ وا 

 تتأثر بكؿ الظروؼ المحيطة بيا؛
مكوف إدراكي ويعني الجانب المعموماتي لمصورة، ومكوف عاطفي  أن ىذه العممية ليا ثلاث مكونات: .ه 

ومكوف سموكي يتضمف  ويتضمف الاتجاىات العاطفية )سمبية أو إيجابية( نحو الظاىرة موضوع الصورة،
 السموكيات المباشرة مثؿ التحيز لخدمة معينة أو التعصب؛

فالصورة تنبع مف المجتمع  أن سمات ىذه المكونات الثلاثة لمصورة تعمل في إطار مجتمعي معين: .و 
 (1)وتوجد فيو وتختمؼ تبعا لخصائص وسمات كؿ مجتمع.

تتسـ بالدقة، ولعؿ ذلؾ راجع لكوف  المدركة لاير مف الباحثيف إلى أف الصورة ذىب الكث عدم الدقة: -
الصورة المدركة مجرد انطباعات لا تصاغ بالضرورة عمى أساس عممي موضوعي، بؿ تعد تبسيطا 
لمواقع كما أنيا لا تعبر بالضرورة عف الواقع الكمي، ولكنيا تعبر في معظـ الأحياف عف جزئية مف 

 الواقع الكمي.
في رة المدركة لمثبات ومقاومة التغيير، وتعدد العوامؿ التي تحدد وتؤثر تميؿ الصو  المقاومة لمتغيير: -

المحتمؿ في الصورة المدركة، وبعض ىذه المتغيرات تتعمؽ بالصورة ذاتيا والبعض  التغييركـ وكيفية 
 الآخر يتعمؽ بالرسالة الواردة مف خلاليا.

تبنى أساسا عمى  فالصورةتؤدي إلى تكويف إدراكات متحيزة لدى الفرد،  تؤدي إلى الإدراك المتحيز: -
درجات التعصب، لذا فإنيا تؤدي إلى إصدار أحكاـ متعصبة ومتحيزة، فمف خلاؿ الصورة المدركة يرى 

                                                           
. 908، 900علاء فرحان طالب وآخرون، مرجع سابق، ص ص 
(1)
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اشى مع معتقداتيـ ولا تتناسؽ مع وييمموف جوانب أخرى لأنيا لا تتم الأفراد الجوانب مف الحقيقة
 اتجاىاتيـ.

بالسموؾ والتصرفات المستقبمة لمجميور تجاه تسيـ الصورة المدركة في التنبؤ  تنبؤ بالمستقبل:ال -
 انطباعاتالمواقؼ والقضايا والأزمات المختمفة، فالصورة المدركة المنطبعة لدى الأفراد باعتبارىا 
تصدر عف واتجاىات لدييـ حوؿ الموضوع والقضايا والأشخاص يمكف أف تنبئ بالسموكيات التي قد 

 (1)الجماىير مستقبلا.

 مكونات الصورة المدركة :المطمب الثاني

الصورة المدركة لمزبائف تتكوف مف ثلاثة عناصر متداخمة وىي عنصر الإدراؾ يتفؽ الباحثوف عمى أف    
 وعنصر الدوافع وعنصر الرغبة وسنفصميا كالآتي>

 للإدراكعنصر  أولا:   
ذىنية لمؤشر معيف داخؿ حدود معرفة السائح، ويدرؾ السائح خدمة وىو العممية التي تشكؿ انطباعات  -

سياحية عندما يتعرؼ عمى خصائصيا وتقع تحت تجربتو، وقد يختمؼ إدراؾ الناس لنفس الحالة أو 
الخدمة مف خلاؿ حواس البصر والسمع والتذوؽ والشـ والممس، وقد يصبح مدركا لمخدمة السياحية عندما 

لتامة بأف الخدمة التي تحصؿ عمييا كانت ضمف توقعاتو، كما أف الإدراؾ حسب ما تتولد لديو القناعة ا
 يؤكده "ىارود شميدت" يقوـ عمى ثلاث جوانب ىامة ىي>

 البحث عف المعمومات لتشكيؿ انطباعات ذىنية لمؤثر معيف داخؿ حدود معرفة السائح؛ -
 الحساسية لممعمومات مف خلاؿ إدراكو لخصائص السمع والخدمات؛ -

لقاعدة الإدراكية لمجموعة متغيرات البرنامج السياحي وبالتالي تدعيـ سموؾ الشراء السياحي باتجاه نوعية ا
 (2)الخدمة التي تمبي طموحاتو.

 عنصر الدافع ثانيا:  
وىو المكوف الثاني مف مكونات الصورة المدركة، حيث يحدد ىذا العنصر ما يرغب الفرد في الحصوؿ    

 .ر عمى تقييمو لذلؾ الشيءوىو بالتالي يؤثعميو مف شيء معيف 
 تعتبر الدوافع القوة المحركة الكامنة في الأفراد والتي تدفعيـ لمسموؾ باتجاه معيف. :مفيوم الدوافع .أ 
 ما يمي> نذكرالمتعمقة بيذا المفيوـ مف أىـ التعاريؼ تعريف الدوافع:  .0
تمؾ القوى الدافعية داخؿ الفرد والتي تتضمف الحاجات والرغبات الإنسانية بمختمؼ » >تعرؼ الدوافع بأنيا -

أنواعيا والتي تدفعو لمسموؾ في اتجاه ما، والدافع ىو عبارة عف حاجة غير مشبعة تضغط عمى الفرد 

                                                           
(1)

  http://www.abegs.org/Aportal/Post/Show?id=19070&forumid=23 ,( le 20/04/2015  H 20:35). 
 سالم حمٌد سالم،سلوك السائح ودوره فً تحدٌد النمط السٌاحً، مجلة العلوم الاقتصادٌة والإدارة، 6002، المجلد 92، العدد05، ص 25، 21.

)2)
  

http://www.abegs.org/Aportal/Post/Show?id=19070&forumid=23
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وتحركو نحو البحث عف الإشباع، ويحدد ىذا العنصر ما يرغب الفرد في الحصوؿ عميو مف شيء معيف 
 (1).«بالتالي يؤثر عمى تقييمو لذلؾ الشيء وىو

الذي يكوف شعوري أو لا حالة مف التوتر النفسي والفسيولوجي »كما يمكف تعريؼ الدوافع عمى أنيا>  -
شعوري بحيث يدفع الأفراد لمقياـ بأعماؿ وسموكيات لإشباع حاجات معينة لتخفيؼ مف التوتر ولإعادة 

 (2).«التوازف لمسموؾ أو النفس بصفة عامة
المحرؾ الذي يوجو الفرد لموصوؿ إلى ىدؼ معيف ويعرفو عمى أنو> القوة » >وىنالؾ مف يرى عمى أنو -

 (3).»التي تدفع الفرد لأف يقوـ بسموؾ مف أجؿ إشباع وتحقيؽ حاجة أو ىدؼ
 (4)وتكمف أىمية الدوافع في ما يمي> أىمية الدوافع: .0
والمواقؼ  الضر وؼبما تقتضيو  التصرؼ إلىوتدفعو تساعد الإنساف عمى زيادة معرفتو بنفسو وبغيره،  -

 المختمفة؛
 تجعؿ الفرد أكثر قدرة عمى تفسير تصرفات الآخريف؛ -
تساعد عمى التنبؤ بالسموؾ الإنساني إذا عرفت دوافعو، وبالتالي يمكف توجيو سموكو إلى وجيات معينة  -

 تدور في صالحو وصالح المجتمع.
السياحييف  المستيمكيفخبراء التسويؽ السياحي وعمماء النفس بالدوافع التي تحرؾ  اىتـلقد  أنواع الدوافع: .3

 (5)وتدفعيـ إلى تفضيؿ دولة دوف أخرى فقسموا ىذه الدوافع إلى>
 :وىي الدوافع التي تؤثر في نفسية السائح وتجعمو يشعر بالسرور والامتناف عند القياـ  دوافع عاطفية

 برحمة سياحية مثؿ>
 لسفر وزيارة عدد كبير مف الدوؿ؛التفاخر با -
 والفخر عمى باقي أفراد المجتمع؛ بالامتيازالشعور  -
 الاستمتاع بوقت الفراغ المتاح لو؛ -
 ممارسة ىواية مفضمة لديو؛ -
 إشباع الرغبة لديو في الميو والتسمية. -

  :ىذه الدوافع بأسباب موضوعية لمقياـ بالرحمة السياحية مثؿ> ارتبطتدوافع رشيدة 
 الدولة التي يرغب في زيارتيا مف مكاف إقامتو؛قرب  -
 الخدمات السياحية المقدمة بيا؛ تنوع -
 في الدوؿ المستقبمة لمسياح؛ انخفاض الأسعار -

                                                           
)
. 992علاء فرحان طالب وآخرون، مرجع سابق، ص 

1)
  

 
)
.962محمود جاسم الصمٌدعً، ردٌنة عثمان ٌوسف، مرجع سابق، ص  

2)
  

(3)
 http://www.hrdiscussion.com/hr59801.html#.U1bnIVV_s6g, (le 21/04/2015 H: 10:27).  

 (4)
 http://www.ibtesama.com/vb/showthread-t_9998.html, (le 21/04/2015 H: 13:01).  

، ص ص 6002مان، ، دار الٌازوري العلمٌة للنشر والتوزٌع، ع(مدخل إستراتٌجً وظٌفً وتطبٌقً)تسوٌق الخدمات بشٌر العلاق، حميد الطائي،  (5)

689 ،686.
  

http://www.hrdiscussion.com/hr59801.html#.U1bnIVV_s6g
http://www.ibtesama.com/vb/showthread-t_9998.html
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 تمتع الدولة المستضيفة بمقومات سياحية عديدة غير موجودة في دوؿ أخرى. -
 (1)يمكف إيجاز أىـ ىذه المحددات فيما يمي>محددات الدوافع:  .4
أف الدوافع ىي المحرؾ الذي يحرؾ السموؾ وبالتالي فإف حالة عدـ  باعتبار >وتنشيط السموكتحفيز  -

 التوازف والحاجة إلى شيء ما تدفع بالفرد إلى تبني سموؾ معيف؛
باتجاه ىدؼ أو غرض معيف عمى سبيؿ > إف الدوافع توجو سموؾ الفرد أو المستيمؾ توجيو السموك -

غوط العمؿ يكوف لمفرد دافعا وبالتالي فإف ىذا الدافع يوجو سموكو نحو المثاؿ الحاجة إلى الراحة مف ض
 ؛التفتيش عف الوجية السياحية التي تحقؽ لو الإشباع

 الدوافع تحرؾ السموؾ بالاتجاه الذي يتلاءـ مع ىذه الدوافع؛تييأ السموك:   -
 أي أف الدوافع تساعد عمى تثبيت و تدعيـ سموؾ الفرد و دوافعو. تدعيم السموك: -

 .دور الدوافع في تكويف الصورة المدركة ( الموالى39رقـ ) ويتضح مف خلاؿ الشكؿ
 (: دور الدوافع في تكوين السموك07الشكل رقم)

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

شر ػػػػػػػاىج لمنػػػػػػػى، دار المنػػػػػػػػ، الطبعة الأولسموك المستيمكمحمود جاسـ الصميدعي، ردينة عثماف يوسؼ،  المصدر:
 .355، ص4339ع، عماف، ػػػػػػوالتوزي
قمؽ وعدـ التوازف، بحيث  لكؿ فرد حاجات غير مشبعة ينتج عنياأف  أعلاه يتضح لنا مف خلاؿ الشكؿ     

وقبؿ قيامو بأي سموؾ معيف يتعرض لعدة تدفع ىذه الحاجات الأفراد لمقياـ بسموؾ مف أجؿ تحقيؽ الإشباع، 
                                                           

.920محمود جاسم الصمٌدعً، ردٌنة عثمان ٌوسف، مرجع سابق، ص   
(1)

  

حاجات مثارة 
 وغير مشبعة

حرماف قمؽ 
 عدـ التوازف

 دوافع

تعمـ  إدراؾ  مواقؼ 

 تييئة الفرد

 سموؾ

عدـ تحقيؽ الإشباع 
 المطموب

تحقيؽ الإشباع  
 المطموب
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الذي  القرار إتحادمواقؼ تستدعي إدراكا  سواء مف خبرتو السابقة أو عف طرؽ المعمومات التي يمقاىا، وبعد 
ففي حالة تحقيؽ  ،يتييأ الفرد لمقياـ بسموؾ مثلا> القياـ برحمة سياحية إلى مقصد سياحي معيف يراه مناسبا

 ، أما في حالة عدـ تحقيؽ الإشباعإيجابيةلى تكويف صورة مدركة الفرد للإشباع المطموب فإف ىذا سيؤدي إ
     وىذا ما سيؤثر بالسمب عمى سموؾ الفرد المستقبؿ. ،المطموب يؤدي إلى تشكيؿ صورة مدركة سمبية

 عنصر الرغبة ثالثا:
إذا كانت الحاجة تعني نقص في شيء ما وىذا النقص يؤدي إلى دافع والدافع يقود إلى سموؾ معيف     

، فمثلا إذا كانت الحاجة تتمثؿ الرغبة ىي الجانب المحدد بدقة في إشباع نوع النقص ، فإفىدفو لتحقيؽ
بالحصوؿ عمى سيارة فالرغبة تتمثؿ في الموف أو الطراز، وعميو فإف الرغبة ىي خيار عاطفي يمكف تحريكو 

لسوؽ المستيدؼ بأساليب الإغراء وعمى المنظمات ملاحظة الثقافات والسموكيات الشرائية لأبناء البمد أو ا
 لدورىا البارز في تعدد الرغبات.

الرغبات ىي النقص في الشيء المرغوب فيو أو يتمنى أف يحققو الفرد ولكف  >" إلى أف"Gregويشير  -
 ليس بالأىمية نفسيا لإشباع الحاجة الأساسية.

الكيفية التي يتـ بيا تمييز وتحديد الاحتياجات مف قبؿ الأفراد والجماعات  >وعرفت الرغبة كذلؾ عمى أنيا -
؟، أيف؟، متى؟، لماذا؟، وكيفية شرائيـ وتجريبيـ ليذه الخدمات لمقابمة ىذه المتطمبات المتضمنة )ماذا

 (1)كيؼ؟( في عممية الشراء والتجربة.
نفسيا، وىذا الاختلاؼ في الرغبات يتشكؿ مف إشباع الحاجات  تستيدؼفالأفراد لدييـ رغبات مختمفة    

 خلاؿ التأثيرات الاجتماعية وتجاربو الاستيلاكية السابقة وغيرىا.

 المطمب الثالث: عممية تشكل الصورة المدركة

ات حوؿ يكوف السائح صورا حوؿ المقصد حتى إف لـ يكف عمى دراية مسبقة بو فقد يستدعي أية معموم     
ذلؾ فإف فيـ عممية تشكؿ الصورة المدركة جزء ميـ في تطويرىا، وقد  تـ مفاىيـ الصورة البمد أو المنطقة، ل

المدركة مف قبؿ العديد مف الباحثيف الذيف اعتمدوا عمى فكرة تعدد أبعاد عممية تشكؿ الصورة المدركة التي 
 تتكوف مف خلاؿ ثلاث مراحؿ مبينة في الآتي>

 (Organic imageالصورة العضوية: ) أولا:
بالمقصد وىي مدركة قبؿ ظيور الدعاية أو الإعلاف عنو، فيي تمثؿ إدراؾ عاـ لما يكوف  الوعيتمثؿ      

يتمقاه السائح مف معمومات حوؿ المقصد مف الأقارب  عميو المقصد تطور عبر وقت طويؿ ويمثؿ مجموع ما
بزيارة المقصد ولـ يستمع إلى أي  والأصدقاء وبحكـ تجاربو السابقة، ىذا بالإضافة إلى السائح الذي لـ يقـ

سوؼ يكوف عنده في الغالب بعض المعمومات المخزنة في ذاكرتو، وعند ىذه النقطة معمومات خاصة بو 
 (2) ربما تكوف صورة سياحية غير كاممة لدى السائح يضيؼ إلييا أجزاء مف ىنا ومف ىناؾ.

                                                           
.962، 966علاء فرحان طالب وآخرون، مرجع سابق، ص  
(1)

  
 دالٌا محمد تٌمور زكً، الوعً السٌاحً والتنمٌة السٌاحٌة ) مفاهٌم وقضاٌا(، مؤسسة شباب الجامعة، الإسكندرٌة، 6005، ص 60.

)2)
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  (Induced imageالصورة المستحدثة ) ثانيا:
إلى التأثير عمى السائح لزيارة مقصد ما، أي بعبارة  وتيدؼىي تمؾ الصورة المرسخة في عقؿ السائح      

، وىي المستيدفةستحدثة ىي ما يرغب جياز السياحة القومي في إرسالو إلى السوؽ مأخرى أف الصورة ال
وفي المنظمات السياحية وتتوفر في  الاستعلاماتتعتمد عمى كتيبات السياحة الممونة التي توزع في مراكز 

علانات الأخرى التي ربما يختارىا جياز السياحة التمفزيوف والأنشطة السياحية  المقالات السياحية بالمجلات وا 
  (1)القومي للإعلاف عف المقصد أو تغيير الصورة العضوية المدركة بالفعؿ.

 (Complexe imageالصورة المعقدة ) ثالثا:
الفعمية لممقصد وتتضمف الخبرات الفعمية بو، وبسبب ىذه الخبرة المباشرة بالمقصد وىي ناتج الزيارة      

تميؿ الصورة السياحية إلى أف تصبح أكثر تعقيدا واختلافا مف الصورة المدركة مسبقا، ىذا بالإضافة إلى 
ؾ تطور في عممية والواقع، وىنال احتمالية أف تكوف قد تأثرت بدرجة التوافؽ بيف الصورة العضوية والمستحدثة

تشكيؿ الصورة المدركة عف طريؽ مقارنة الصورة المدركة في المراحؿ المختمفة مع عممية اختيار المقصد 
  (2)دى السائح صورة متوقعة عف المقصد.السياحي، ففي كؿ مرحمة يكوف ل

كما ىو  ،ـ نموذج لتشكؿ الصورة المدركة3;;3في  ""Cromptonو  " "Fakeyوقد وصؼ كؿ مف     
 موضح في الشكؿ الموالي>

 تشكل الصورة المدركة نموذج(: 08الشكل رقم)
 

 
 

 

 

 

 

 

الإسكندرية، مؤسسة شباب الجامعة،  ،السياحي والتنمية السياحية) مفاىيم وقضايا( الوعيداليا محمد تيمور زكى،  المصدر:
 .45 ، ص:433

                                                           

Destination image: Origins, Developments  ,Sérgio Dominique Ferreira Lopes 
)1(

Universidad de Santiago de Compostela, España, Vol. 09, p38.    ,and Implications 
.66، 69دالٌا محمد تٌمور زكً، مرجع سابق، ص    

(2)  

 الصورة العضوية

 النية لمسفر

 الصورة المستحدثة

 البحث عف المعمومات

 اختبار المقصد

 تقييـ البدائؿ

 زيارة المقصد

 الصورة المعقدة
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 الصورة المدركة في تشكيل المطمب الرابع: العوامل المؤثرة

 مات مف أىميا>تشكيؿ الصورة المدركة  تتضمف المعمو  في توجد مجموعة مف العوامؿ التي تؤثر
 مصادر المعمومات  أولا:
تعتبر مصادر المعمومات مف محفزات عممية تشكؿ الصورة المدركة لدى السائح، فطبيعة ىذه      

المعمومات ومدى مصداقيتيا يؤثراف بشكؿ كبير في عممية تشكؿ الصورة المدركة لدى السائح لأنو يقوـ 
 عف المعمومات التي تمقاىا.بمقارنة ما وجده فعلا أثناء زيارتو مع توقعاتو التي نتجت 

 ووكلاء السفرمنظمو الرحلات  ثانيا:
السفر مصدرا شخصيا ورسميا لممعمومات نتيجة لمجيوداتيـ  وكلاءمي الرحلات و يعد كؿ مف منظ     

السفر بصفتيا  الرحلات ووكلاء الاستشارية والدعائية، وفي ىذا الصدد فإف السائح يعتمد عمى منظمي
رضاء توقعاتو، بالإضافة إلى قدرتيـ عمى تنظيـ الرحلات  مصدر خبرة لممعمومات عف جودة الخدمة وا 

السياحية بأسعار منخفضة عمى أساس علامتيـ التجارية وجودة المنتج المقدـ، وعمى الجانب الآخر فإف 
لمعملاء صورا مرغوبة عف المقصد منظمي الرحلات ووكلاء السفر الميتميف بزيادة نشاطيـ سوؼ يقدموف 

ينظموف الرحلات إليو والذي بالطبع سوؼ يؤثر عمى صورة المقصد السياحي واختياره كوجية سياحية الذي 
وىو ما سيزيد مف الطمب ويقمؿ مف المسافة بيف المقصد والسائح، ومف الملاحظ أف منظمي الرحلات ووكلاء 

سياحية معينة مختارة مف قبميـ تنتقؿ إلى السياح، وقد يؤدي ذلؾ السفر ميتميف بزيادة مبيعاتيـ فإف صورا 
إلى بناء صورة غير واقعية عف المقصد، لذلؾ فإف جياز السياحة القومي لابد أف يعمؿ بصورة أقرب مع 

 (1) التي يرغب في تقديميا إلى أسواؽ معينة.منظمي الرحلات ووكلاء السفر لاختيار صورة المقصد 
 المنطوقةالكممة  ثالثا:
مف تمؾ  أكثرإف المعمومات التي يتـ الحصوؿ عييا مف الأصدقاء والأقارب تميؿ إلى الصدؽ والثقة      

مؾ الكممات الايجابية لا يمكف الاستيانة بيا والتقميؿ مف شأنيا لأف التي تأتي مف الجيات الرسمية، فت
الرحلات التي يكوف فييا السائح عمى  الأصدقاء والأقارب يشكموف أىـ مصادر المعمومات، وبالخصوص في

دراية بالمقصد ويبحث عف المعمومات، وفي ىذا الصدد فإف جيود البحث قد ترتكز عمى دور تمؾ الكممات 
كاف السائح يزور المقصد لممرة الأولى فإنو  حالت ما إذا، ففي في عممية تشكيؿ صورة عف المقصد السياحي
معرفة بالمقصد ليزوده بالمعمومات، ولابد مف ملاحظة أف تمؾ مف المنطقي أف سيرجع إلى شخص لديو 

وخاصة أف السائح الكممات سلاح ذو حديف لأف أي كممات سمبية تؤثر عمى السائح أكثر مف الإيجابية، 
 ينتبو لمكممات السمبية أكثر، بالإضافة إلى كوف الكممات السمبية تنتقؿ بصورة أسرع مف الإيجابية بمرتيف

خبرات السائح لابد وأف تدعـ وتدار بصورة جيدة لأف السائح يرجع إلى بمده وىو يحمؿ صورة عف ولذالؾ فإف 
المقصد السياحي في ذاكرتو ينشرىا عمى غيره مف السياح، لذلؾ فإف المقاصد السياحية التي تريد أف تنشر 

                                                           

.:7داليا محمد تيمور زكي، مرجع سابؽ، ص   (1)  
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بة، حتى يصبح السائح ليا صورة إيجابية لابد أف تتعامؿ مع خبرات السائح بحرص وأف تدعـ صورتو المرغو 
علاف عف   (1)المقصد بيف الأصدقاء والأقارب.مصدر دعاية وا 

 الخبرة بزيارة المقصد السياحي رابعا:
غالبا ما تدعو السائح إلى تغيير الصورة التي تكونت في ذىنو عف المقصد إف الزيارة الفعمية لممقصد    

تشكيؿ الصورة المعقدة  والتي تكوف أكثر واقعية عف السياحي قبؿ الزيارة، فبعد الزيارة يميؿ السائح إلى 
، وكما ذكرنا مف قبؿ فإف السياح يحصموف عمى المعمومات مف خبراتيـ الصورة التي تكونت قبؿ الزيارة

مثؿ> الإعلانات، الأخبار، المقالات، الأفلاـ...الخ، ولكف يعتمد الشخصية بالمقصد وعف طريؽ وسائؿ أخرى 
ذا شعر السائح بالرضا في  اختياره لممقصد السابؽ فإنو في أكثر عمى خبراتو السابقة بالمقصد السياحي، وا 

   (2).حث عمى معمومات أخرى عف مقاصد أخرى في إجازتو القادمةأغمب الأحياف لا يحاوؿ حتى الب
 (: نمودج الخبرة بالمقصد السياحي09الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

، مؤسسة شباب الجامعة، الإسكندرية، الوعي السياحي والتنمية السياحية) مفاىيم وقضايا(داليا محمد تيمور زكى،  المصدر:
 .85 ، ص:433

التخطيط وىو ب ي تتشكؿ مف سمسمة مراحؿ، تبدأالمقصد السياح الخبرة بزيارةيتضح مف خلاؿ الشكؿ أف    
يتضمف تراكـ الصورة السياحية حوؿ المقصد والنية بزيارتو، أما المرحة الثانية فيي تتمثؿ في السفر الفعمي 

ع مف طبقا لتوقعاتو، وبعد الرجو لممقصد السياحي، فعند الزيارة الفعمية لممقصد يقوـ السائح بتقييـ تمؾ التجربة 
الزيارة الفعمية لممقصد تبقى ذكريات الزيارة مرسخة في ذىف السائح، فمف الواضح أف السائح يفضؿ زيارة 

ليو تتكوف الصورة المدركة    .المقصد المألوؼ لو، وأثناء السفر مف المقصد وا 
 

                                                           
 .7:، ص4333، الطبعة الأولى، دار أسامة لمنشر والتوزيع، عماف، الإدارة الفندقية والسياحةعبد الكريـ حافظ، (1)  

 
.81دالٌا محمد تٌمور زكً، مرجع سابق، ص  
(2)  

 التذكر التخطيط

 الرجوع

 المقصد

 السفر
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 الخلاصة:

المقدمة لو استنادا إلى ما تمقاه تعتبر الصورة المدركة بمثابة تقييـ عاـ يقوـ بو السائح لمنفعة الخدمة    
سابقا، ورغبتو بما يجب أف تكوف عميو، فإذا كانت الخدمات المقدمة تفوؽ توقعاتو فإف الصورة المدركة 

أي أف السائح سيخرج بدرجة عالية مف الرضا، أما إذا كانت الخدمات المقدمة أقؿ مف  ستكوف إيجابية,
، وىذه الصورة يمكف أف تكوف ضمنية بشكؿ تمقائي وبدوف تخطيط توقعاتو فإف الصورة المدركة ستكوف سمبية

رويجية، فيي تمثؿ مع مرور الزمف، كما يمكف أف تكوف واضحة ومخططة كأحد مكونات الإستراتيجية الت
الناتج النيائي للانطباعات الذاتية التي تتكوف لدى السياح إزاء خدمة معينة أو نظاـ ما، وقد تتكوف ىذه 

مف خلاؿ التجارب المباشرة وغير المباشرة وترتبط ىذه التجارب بعواطؼ السياح واتجاىاتيـ الانطباعات 
وعقائدىـ بغض النظر عف صحة المعمومات التي تتضمنيا خلاصة ىذه التجارب، فيي في النياية تمثؿ 

 دافعا صادقا بالنسبة لأصحابيا، ينظروف مف خلالو إلى ما حوليـ ويفيمونو عمى أساسيا.
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 تمييد:
مى يشمل ىذا الفصل عمى الجانب التطبيقي لمبحث، وسنناول فيو أثر الترويج السياحي بولاية جيجل ع   

سابقين الثر عمى سموكو، وىذا عن طريق استخدم ما تطرقنا إليو في الفصمين الصورة المدركة لمسياح التي تؤ 
فنادق بالولاية وحظيرة الحيوانات كعينة لمدراسة، باعتبار أن الخدمات التي بالقدر المستطاع عمى جممة من ال

 تقدم فييا ىي خدمات سياحية ولتحقيق اليدف من ىذه الدراسة قسمنا الفصل الثالث كما يمي:
 ؛التعريف بولاية جيجلبحث الأول: الم

 ؛المبحث الثاني: الإجراءات المنيجية لمدراسة الميدانية
 .المبحث الثالث: تحميل البيانات ونتائج الدراسة واختبار الفرضيات
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 المبحث الأول: التعريف بولاية جيجل

الولاية باعتبارىا وجية سنقوم في ىذا المبحث بتقديم لمحة تاريخية عن ولاية جيجل من خلال تقديم    
 سياحية لتميزىا بالمقومات الطبيعية، والمنشآت الفندقية التي تحتوي عمييا.

 المطمب الأول: لمحة تاريخية عن ولاية جيجل

 تقديم ولاية جيجل. إلى أولا الإشارة تجدرتاريخ ولاية جيجل  إلىقبل التطرق 

 : تقديم ولاية جيجيلأولا
أىم مدنيا: جيجل، الطاىير والميمية، يحدىا من الشمال ، تقع شرق الجزائر ةيولاية ساحم جيجل  ولاية   

البحر الأبيض المتوسط ومن الجنوب ولاية ميمة وولاية سطيف، أما من الشرق ولاية سكيكدة ومن الغرب 
كمم من شواطئ وادي الزىور بولاية سكيكدة شرقا إلى  120ولاية بجاية. شريطيا الساحمي يمتد عمى طول 

والباقي جبال وعرة ذات غطاء نباتي  ،ببمديات الأمير عبد القادر ، القنار وسيدي عبد العزيزالشاطئ الأحمر 
دائرة، يبمغ عدد  11بمدية ممحقة ب 28مقسمة إداريا إلى  (1)،كثيف يتكون أساسا من أشجار البموط والأرز

يتخممو سيل بمحاذاة  82جبمي بنسبة / كمم، سطح الولاية نسمة 285سكانيا نسمة بكثافة سكانية تقدر ب 
 (2)البحر.

من أىم جبال الولاية جبال سممى، بني خطاب، تافرطاس، بوعفرون، بوعزة، تمزقيدةوسدات، قاسراس    
كمم بو  40والتي يزيد ارتفاع جميعيا عن الألف متر. كما تشتير الولاية بكرنيش يمتد عمى مسافة أكثر من 

 (3).عمييا اسم "الكيوف العجيبة"بعض المغارات الكمسية يطمق 
 بطاقة التعريف بالولاية .أ 

 034الترقيم الياتفي:                  18كمم    رمز الولاية: 120طول ساحميا:    2396.63المساحة
 18000نسمة     الرمز البريدي:  684.933عدد سكانيا:       28عدد البمديات:        11عدد الدوائر: 

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

تخدو مركزا تجاريا، ومرفأ آمنا عمى الساحل اون بنائيا إلى الفينيقيون الذين الثاني قبل الميلاد، وينسب المؤرخ
ي عمى البحر المتوسط جعميا مطعما لعدة غزوات من الرومان الشمالي، فوجد ولاية جيجل في مكان إستراتيج

بشواطئ زيامة المنصورية، أين يصب وادي فييا منتزىات  وأقامواقبل الميلاد  13الذين استولو عمييا سنة 
من كممة زيميس وىي قبائل بربرية سكنت ىذه السواحل، كما شيد الرومان  بجانب  اسموزيامة الذي يستمد 

                                                           
(1(http://ar.wikipedia.org/wiki, (e28/04/2015 H: 20:25). 
(2  ( http://www.dcwjijel.dz/index.php/wilay. (le 28/04/2015 H: 22:04).  
(3  ( http://ar.wikipedia.org. (le28/04/2015 H: 23:30). 

http://ar.wikipedia.org/wiki
http://ar.wikipedia.org/wiki
http://www.dcwjijel.dz/index.php/wilay
http://www.dcwjijel.dz/index.php/wilay
http://ar.wikipedia.org/
http://ar.wikipedia.org/
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، البرابرة، النوميدين، البزنطيين، ثم ندالالو ىذا الوادي بمدة شوبا وىي المنصورية حاليا، إلى جانب غزوات 
المدينة عمى يد موسى بن نصير وكان  أسممتتيا الحضارة الإسلامية خلال القرن  السابع، حيث فتح

حيث استنجد  استعمارىاة دول حاولت لسكانيا دورا ىاما في إنجاح الدعوة الفاطمية، وبقيت الولاية مطمعا لعد
م، وبيذا تعد جيجل أول مدينة يدخميا الأتراك، وفي سنة 1514السكان بالأخوين عروج وخير الدين سنة 

م وكبقية ولايات الجزائر تم احتلاليا من طرف المستعمر الفرنسي، ورغم مرور عدة عوامل طبيعية 1939
حضارات عمى ترابيا، إلا إن جيجل احتفظت بعذريةجماليا  م وتعاقب عدة1856وبشرية بالمنطقة كزلزال 

 (1)وسكونيا وخضرة جباليا التي لاتفارق البحر أبدا.

 لثاني: المقومات السياحية لولاية جيجلاالمطمب 

 ولاية جيجل ىي ولاية تتميز بعدة مقومات طبيعية وتتمتع بشريط جذاب وجميل.

 : المقومات الطبيعيةأولا
 تتوفر ولاية جيجل عمى مقومات ىائمة جعمتيا تتمتع بجاذبية كبيرة لمسياح وىيكالتالي: 
كمم، فمن زيامة المنصورية غربا إلى واد الزىور شرقا  120امتداد طبيعي عمى طول الشريط الساحمي:  .أ 

طئ شا 50تصادفك شواطئ وخمجان متناثرة ىنا وىناك، وموارد طبيعية أخرى، ويضم الساحل الجيجمي 
منيا الشواطئ ذات الرمال الذىبية الواسعة والشواطئ الصخرية كشاطئ الصخر الأسود وشاطئ أولاد 

 بوالنار...الخ.
راف صخرية ملامسة لمبحر ممتدة من زيامة المنصورية إلى العوانة متمثل في أج الكورنيش الجيجمي: .ب 

 (2)قع عمى المستوى العالمي.تتخمميا غابات الفمين، يمتاز بندرة جمالو فيو يعد من أجمل الموا
كمم عن مدينة جيجل، تم اكتشافيا سنة  35تقع بين العوانة وزيامة منصورية عمى بعد  الكيوف العجيبة: .ج 

, وتعد من عجائب الطبيعة من حيث الشكل والنقوش التي 43عند شق الطريق الوطني رقم  1917
 ل زوارىا.صنعيا الصواعد والنوازل، وىي الآن مجيزة ومفتوحة لاستقبا

موقع يعود إلى ما قبل التاريخ وىو عبارة عن مغارة واسعة مفتوحة عمى الطريق بزيامة  غار الباز: .د 
 منصورية، تم تييئتو لاستقبال كل فئات الزوار من أجل تطوير السياحة العممية والتربوية.

من طرف  MEDWETفي إطار مشروع   1996تم اختيارىا عام  المحمية الطبيعية ببني بمعيد: .ه 
 المجموعة الاقتصادية الأوروبية، تتميز ىذه المحمية باحتضانيا الطيور ونباتات جد نادرة.

 تتمثل في: الجزر وشبو الجزر: .و 
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الصخرية أىم ما يميز الجية الغربية لمشريط الساحمي بولاية جيجل ىو وجود الجزيرة  الجزيرة الصخرية: -
 بالعوانة والتي تدعى محميا "الدزيرة".

 توجد شبو الجزيرة الصغيرة ببوبلاطن وأيضا جزيرة برج بميدة التي تدعى "اندرو". الجزيرة:شبو  -
وىي محطة لجدب السياح الباحثين عن الراحة والترفيو، فالطابع المتميز لغابات  الحضيرة الوطنية لتازة: .ز 

ىكتار، تتميز  3807الحضيرة الوطنية يساىم في تطوير السياحة الجبمية، وتتربع الحضيرة عمى مساحة 
نوع محمي  11نوع من الثديات من بينيا 15تحتوي عمى بتنوع غطائيا النباتي وتركيبتيا الحيوانية حيث 

 نوع من الطيور المائية. 134من طرف القانون النباتي و
موقع سياحي ىام، متواجد بكسير بمدية العوانة ىيئ لاستقبال الزوار ابتداءا من شير  حضيرة الحيوانات: .ح 

أنواع من الحيوانات النادرة والمحمية من  ، أىم ماميز الحضيرة ىو احتضانيا لعدة2006جويمية من عام 
ا محطة طرف القانون وأشكال مختمفة من الطيور موزعة بين الجوارح والطيور المائية، وىذا ما جعمي

 العديد من الزوار. لتيافت
من طرف الحرفي "شارل سالف" الذي كانت مينتو  1865(: تم انجازه عام المنار الكبير)رأس العافية .ط 

 (1)الأساسي ىو توجيو البواخر إلى بر الأمان. ىدفوالنقش عمى الحجارة، 
 بحيرات طبيعية 30البحيرات الطبيعبة: توجد عمى مستوى ولاية جيجل  .ي 

نوع من  23ىكتار وتحتوي عمى ما لا يقل عن  120تربع عمى بحيرة بني بمعيد )دائرة العنصر(:  -
 الطيور.

نوع  32ىكتار وبو ما لا يقمعن  36تحتل مساحة حوالي بحيرة غدير بني حمزة )القنار دائرة الشقفة(:  -
 من الطيور.

 ىكتار. 05مى تتميز بجماليا الفريد وىي تتربع ع بحيرة غدير المرج )الطاىير(: -
بغابات كثيفة تتميز بمناظرىا الخلابة الشجعة عمى السياحة الجبمية حيث تتميز ولاية جيجل  الغابات: .ك 

ىكتار، ومن أىم غاباتيا: غابة قمروش، غابة  115.000والصيد، إذ تقدر مساحتيا الإجمالية بحوالي 
ية متنوعة التي يمكن أن تمعب دورا ىاما في الماء البارد بتاكسنة، وتمتاز ىذه الغابات بثروة نباتية وحيوان

 والتجوال والاستجمام والدراسة والصحة. صيدة السياحية غير الشاطئية خاصة الالتنمي
 : المقومات الثقافيةثانيا

لاحتوائيا كذلك عمى مواقع أثرية ولاية جيجل ليست وجية سياحية من أجل ندرة طبيعتيا فحسب بل     
 تعاقب عدة حضارات عمييا.وتاريخية ناتجة عن 

 وقد تكونت ىذه المواقع عبر فترات زمنية عديدة ىي:الأثرية والتاريخية: المواقع  .أ 
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موقع تاميلاببمدية الأمير عبد القادر، جبل مزغيطان، كيوف الشتاء ببمدية جميمة،  فترة ما قبل التاريخ: -
 الكيوف العجيبة بزيامة المنصورية.

أمقران، آثار ميناء فينيقي بجيجل، مقبرة فينيقية بالرابطة بمدية قبر في جبل سيدي أحمد  الفترة الفينيقية: -
 جيجل.

، ومنطقة جيجلصورية، فسيفساء بالطوالبية بمدية " بزيامة المنآثار مدينة رومانية "شوبا الفترة الرومانية: -
 .متمثمة في حمامات منحوتة  رأس الزانة بجيممة التي تحتوي عمى آثار رومانية

 قبر الباي عصمان بأولاد عواط. فترة الأتراك: -
 من طرف شارل سالفا. 1865المنار الكبير لرأس العافية تم بناءه سنة  :الاستعماريةالفترة  -
 لاستقبال المجاىدين، مستشفيات ومخابئ الجيش. مييأةمغارات فترة ثورة التحرير الوطنية: -
وىو المتحف الوحيد عمى مستوى الولاية كان في الأصل مدرسة قرآنية أسسيا الشيخ عبد  متحف كتامة: .ب 

وبعد الحرب التحريرية أصبحت مقر لممكتب الثاني لمجيش الفرنسي وبعد  1939الحميد بن باديس عام 
حيث حولت إلى مقر  1993الاستقلال عادت لنشاطيا الأول ثم مدرسة لصغار الصم والبكم إلى غاية 

 (1)متحف جيجل.ل
، تضم عدة 2007سبتمبر  04مقرىا بحي العقابي ببمدية جيجل افتتحت يوم دار الثقافة عمر أوصديق:  .ج 

ورشات وىي: ورشة المسرح، ورشة الموسيقى، ورشة الفنون التشكيمية، كما تضم قاعة مطالعة وأخرى 
عدة مكاتب كمكتب ، بالإضافة إلى قاعة محاضران وقاعة عروض فنية بالإضافة إلى للانترنت

 النشاطات الفنية.
إن تنوع الثروات التي تزخر بيا الولاية والطابع السياحي المميز ليا جعل الحرفيين  الصناعات التقميدية: .د 

، الصناعات الجمدية يتفننون في إبداع أنماط مختمفة من الأدوات التقميدية أىميا: صناعة الأواني الخشبية
 وصناعة الفخار.

بعد الاجتماعات المختمفة لمجنة الولاية لفتح ومنع الشواطئ وحسب الخرجات الميدانية  الولاية:شواطئ  .ه 
 50 إحصاءلمجنة تم التحديد الفعمي والنيائي لمشواطئ الموجودة عمى طول الشريط الساحمي حيث تم 

 الممنوع وىي كالتالي: وحتىشاطئ بين المييأ والغير مييأ 
 من إجمالي الشواطئ. 46شاطئ أي ما يعادل  23بمغ عددىا  الشواطئ المسموحة لمسياحة: -
شواطئ  04شاطئ غير مييأ و 23شاطئ منيا  27بمغ عددىا  الشواطئ الغير مسموحة لمسباحة: -

 ممنوعة.
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 لولاية جيجل   الاستقبالالمطمب الثالث: ىياكل 

 تتمثل أىم ىياكل الاستقبال السياحي في ولاية جيجل في:
 الإيواء المستغمة: طاقات أولا

 من بين طاقات الإيواء المستغمة بولاية جيجل نجد:
 سرير. 2150وحدة فندقية بطاقة استيعاب أجمالية تقدر ب 27تتوفر ولاية جيجل عمى الفنادق:  .أ 
 سرير. 5109 إجماليةمخيم عائمي بطاقة  21استغلال  2011تم خلال موسم المخيمات العائمية:  .ب 
 تابعة لقطاع الشبيبة الرياضية.مراكز  06مراكز العطل:  .ج 
مؤسسة ما بين مدارس  27بعدد  الإيواءوالتي جاءت لتعزيز العرض في ىياكل لتربوية: المؤسسات ا .د 

 (1).إيواءمؤسسة  80من اليياكل المسخرة  الإجماليكماليات وثانويات ليصبح العدد إ
 أخرى: ىياكل استقبال ثانيا
ىياكل الاستقبال المتمثمة في الفنادق والمخيمات تتوفر الولاية أيضا عمى ىياكل استقبال  إلىبالإضافة    

 عن سابقتيا لما توفره من راحة واستجمام لزوارىا تتمثل في: أىميةلا تقل  أخرى
 سرير تتوزع كما يمي: 270ـ بيوت لمشباب بطاقة استيعاب تقدر ب 04تتوفر الولاية عمى  الشباب: بيوت .أ 

 بيت الشباب بالطاىير، بيت الشباب بتاكسنة، بيت الشباب بزيامة منصورية، بيت الشباب بجيجل.
 مركز وكالة أنالج ببرج بميدة "العوانة". مراكز اصطياف: .ب 
 مقصورة بشاطئ بني بمعيد " بمدية خيري واد عجول". 11مقتصرات سياحية:  .ج 

 والأسفار: النشاطات المتعمقة بوكالات السياحة ثالثا
تنحصر نشاطاتيا عمى  للاعتمادمتعددة من طرف لجنة  والأسفارتوجد بالولاية خمس وكالات لمسياحة    

 إلى استغلال مخيمات عائمية ومراكز العطل وىذه الوكالات  بالإضافةوتنظيم رحلات العمرة بيع التذاكر 
والسفر" لاكلاش" العربي لمسياحة والأسفار" النادي السياحي  لمخدماتالكورنيش "قرطبة 172ىي:

TCA.الجزائري 
 : الدواوين والجمعيات السياحيةارابع
دواوين سياحية معتمدة من أىم نشاطاتيا التعريف بالمنتج السياحي المحمي وترقيتو عن  08توجد بالولاية    

وىي: الديوان المحمي لمسياحة الجيجمي الديوان  ةطريق إقامة معارض محمية والمشاركة في التظاىرات الوطني
المحمي لمسياحة العوانة، الديوان المحمي لمسياحة القنار، الديوان المحمي لمسياحة سيدي عبد العزيز، نادي 

 (2)الرمال الذىبية جيجل، الديوان الجيجمي لمسياحة، الديوان المحمي لمسياحة زيامة المنصورية.
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 الإجراءات المنيجية لمدراسة والأساليب الإحصائية المعتمدةالمبحث الثاني: 

 السياح الوافدين إلييا آراء في ولاية جيجل وىذا باستقصاء واقع الترويج السياحيفي ىذا المبحث سنتناول    
تائج المتحصل عمييا من الاستقصاء، ونستعرض من خلال ىذا المبحث أىم الخطوات التي تم وتحميل الن
عمييا من خلال توضيح منيجية الدراسة، مجتمع الدراسة، عينة الدراسة ومختمف الأدوات الاعتماد 

 الإحصائية المستعممة.

 المطمب الأول: منيجية الدراسة

قمنا بإتباع مجموعة من الخطوات والمراحل لكي نستطيع انجاز البحث الميداني والتي يمكن تفصيميا فيما 
 يمي:
 لميدانيةتحديد مشكمة الدراسة ا: أولا
نعرف كيف تؤثر عناصر  كمة البحث الرئيسية، وبما أننا لامشإن مشكمة الدراسة الميدانية تنطمق من    

)فندق  المزيج الترويجي السياحي عمى الصورة المدركة لدى السياح في فندق معين قمنا باختيار ثلاث فنادق
إضافة إلى حظيرة الحيوانات كعينة لمدراسة باعتبارىا أكثر الأماكن امة، فندق الإقامة، فندق الجزيرة(، تكو 

فمن خلال الدراسة الميدانية سنحاول معرفة أثر عناصر المزيج الترويجي التي يتمركز فييا السياح، ومن ثم 
 السياحي في ولاية جيجل عمى الصورة المدركة لمسياح.

 تحديد مجتمع وعينة الدراسة: ثانيا
 الدراسة ىو أثر الترويج السياحي عمى الصورة المدركة لمسياح فإن مجتمع الدراسة ىو بما أن ىدف   

أثر "نظرا لتقيد بحثنا ىذا بفترة زمنية محددة فإننا لا نستطيع دراسة و السياح القادمين إلى ولاية جيجل، 
ىذه الدراسة  صرناعمى جميع السياح لذلك اقت " بولاية جيجلصورة المدركة لمسياحالفي  السياحي الترويج

تم اختيارىم بشكل عشوائي في وقد شخص من السياح الذين زاروا ولاية جيجل  120عمى عينة تتكون من 
والجدول الموالي يوضح عدد  .2015السنة  غاية شير ماي من إلى المدة الممتدة من شير أفريل

 .السياحا الممغاة لعدم إتماميا من قبل وكذالاستمارات الموزعة والمسترجعة 
 (: عدد الاستمارات الموزعة والمعتمدة30جدول رقم )

 المئوية النسبة العدد البيان
 100% 130 عدد الاستمارات الموزعة
 7.69% 10 عدد الاستمارات الممغاة

 92.31% 120 عدد الاستمارات المعتمدة
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 تحديد طرق جمع البيانات: اثالث
المطموبة وتحديد البيانات لمحصول عمى المعمومات اللازمة لمدراسة الميدانية قمنا بإعداد قائمة بالمعمومات    

 .ولاية جيجلب الصورة المدركة لمسياح فير المزيج الترويجي والتي ىي قياس أث
من أجل جمع ىذه البيانات اعتمدنا أسموب الاستقصاء، وىو مجموعة من اللأسئمة تصمم بطريقة معينة    

في   ولقد اعتمدنا في دراستنا عمى المقابمة الشخصية لمسياح المتوافدين عمى ولاية جيجل ،لجمع بيانات محددة
بعض الفنادق وحظيرة الحيوانات دون موعد مسبق، ويتميز ىذا الأسموب بقيام المستقصى )السائح( بالإجابة 

توضيحات لو إذا كان لديو شرة عمى أسئمة الاستقصاء في وقت قصير واسترجاعيا، بالإضافة إلى تقديم المبا
 بالمغة العربية. وقد قمنا بتقديم الاستبيان أي صعوبة في فيم سؤال ما،

 إعداد وتصميم الاستبيانرابعا: 
تم تصميم الاستبيان وفقا لمخطط البحث، وبالاعتماد عمى تعميمات الأستاذ المشرف وبالرجوع إلى    

 الدراسات السابقة ولمحصول عمى قائمة استبيان مررنا عمى عدة مراحل وىي: 
في ىذه المرحمة قمنا بتحديد عدد الأسئمة الواجب وضعيا لموصول  :تحديد عدد الأسئمة المراد وضعيا .أ 

 .مقسمة إلى ثلاث محاور لا( سؤا33)إلى إجابة لإشكالية الدراسة حيث احتوت قائمة الإستبيان عمى 
ضمن أسئمة عامة مرتبطة بالمعمومات الشخصية لأفراد تيية و صمتعمق بالمعمومات الشخ :المحور الأول -

 .(07إلى  01)من العينة ويضم الأسئمة 
( 25إلى 08الأسئمة )من المحورىذا  يضمو  متعمق بعناصر المزيج الترويجي السياحي :المحور الثاني -

 :حيث
 حول الإعلان السياحي في ولاية جيجل؛ (:1البعد -
 حول الدعاية السياحية في ولاية جيجل؛ (:2البعد -
 حول البيع الشخصي السياحي في ولاية جيجل؛ (:3البعد -
 حول  تنشيط المبيعات السياحية في ولاية جيجل؛ (:4البعد -
 حول العلاقات العامة السياحية في ولاية جيجل. (:5البعد -
، ويضم عن ولاية جيجل كوجية سياحية الصورة المدركة لدى السياحبالمتغير الثاني متعمق المحور الثالث: -

 (.33إلى  26)من الأسئمة  جزءىذا ال
لقد اعتمدنا في الاستقصاء عمى الأسئمة المغمقة في الجزء المتعمق بالمعمومات  :تحديد شكل الأسئمة -

الشخصية، حيث تكون أمام المستقصي مجموعة من الإجابات التي قمنا بتحديدىا وعميو أن يختار جوابا 
 عمى السؤال المطروح. واحدا

معتمدة عمى مقياس ليكارت المكون و  مغمقة أما في الجزء المتعمق بالمعمومات التطبيقية فقد كانت الأسئمة   
 من خمس درجات لتحديد الأىمية كما ىو موضح في الشكل التالي:
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 (: مقياس التدرج الخماسي.03الشكل رقم ) 

 

 

 الممل

، 2006، الطبعة الأولى، دار وائل لمنشر والتوزيع، عمان، الدليل التطبيقي لمباحثينمحمد عبد الفتاح الصيرفي،  المصدر:
 .115ص

عميو أن يشير إلى الحالة  ات تعبر عن حالة معينة، والمستقصىوضعنا مقياس يتكون من خمس درج   
لمتدرج الخماسي لجميع أسئمة المعمومات التطبيقية )الجانب  اواحد االتي تعبر عن شخصيتو، واعتمدنا مقياس

 التطبيقي(.
 ( الخماسي الموزع كما يمي:LIKERTوقد صمم الاستبيان وفقا لمقياس ليكارت )

 كارت الخماسي(: توزيع درجات عبارات المحاور لمقياس لي30الجدول رقم)
 غير موافق بشدة غير موافق محايد موافق ق بشدةمواف

5 4 3 2 1 
، الطبعة الأولى، دار وائل لمنشر والتوزيع، عمان، الدليل التطبيقي لمباحثينمحمد عبد الفتاح الصيرفي، المصدر: 

 .115، ص2006

يعتمد عمى طرح عبارات ليا إجابات  الذيوقد تم الاعتماد في إعداد الاستبيان عمى الشكل المغمق، 
 محددة.
 الأساليب الإحصائية المعتمدة: ثانيالمطمب ال

لتحقيق أىداف الدراسة وتحميل البيانات المجمعة تم استخدام برنامج الحزم الإحصائية لمعموم الاجتماعية    
(STATISTICAL PACKAGE FOR SOCIAL SCIENCES ،)( والذي يرمز لو اختصاراSPSS )

وىو برنامج يحتوي عمى مجموعة كبيرة من الاختبارات الإحصائية التي تندرج ضمن الإحصاء الوصفي مثل 
 لاستدلالي مثل معاملات الارتباط، وضمن الإحصاء االخالتكرارات، المتوسطات والانحرافات المعيارية ...

 .الخالتباين الأحادي ...
(، حيث 4=1-5لدرجات مقياس ليكارت الخماسي)قمنا بحساب المدى بين أكبر وأصغر قيمة : المدى .أ 

 فئات، ويحسب طول الفئة عمى النحو التالي: 5تمثل 
 

 موافق بشدة غير

5 4 3 2 1 

 موافق  موافق بشدة  محايد  غير موافق 
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 طول الفئة )المدى(=    
 عدد الفئات  
 عدد الدرجات

0 
= 3.0 

0 
 وىكذا يصبح التوزيع كما في الجدول التالي:
 جدول التوزيع لسمم ليكارت(: 30الجدول رقم )

 .ةمن إعداد الطالبالمصدر: 
يستخدم ىذا الأمر بشكل أساسي لأغراض معرفة تكرار  النسب المئوية والتكرارات والمتوسط الحسابي: .ب 

 فئات متغير ما ويتم الاستفادة منيا في وصف عينة الدراسة.
 لمعرفة ثبات فقرات الاستبانة. ألفا كرونباخ: .ج 
يعتبر من أكثر مقاييس التشتت أىمية لأنو مفيوم جبري محدد بدقة ومن أقواىا  الانحراف المعياري: .د 

عند حساب دلا من إىمال الإشارات الجبرية، والفكرة الأساسية لو ىي أنو ب حساسية وأثرىا شيوعا،
الانحراف المتوسط نحاول التخمص من تمك الإشارات بطريقة أكثر صلاحية، وذلك بتربيع الانحرافات 

 ويحسب بالعلاقة التالية:
 

 

 
لقياس درجة الارتباط يقوم ىذا الاختبار عمى دراسة العلاقة بين متغيرين، وقد تم  :معامل ارتباط بيرسون .ه 

لانحدار ، وتم استخدامو كذلك في نموذج اللاستبانةاستخدامو لحساب الاتساق الداخمي والصدق البنائي 
 عند اختبار فرضيات الأثر.

الاستجابة قد وصل إلى الدرجة لمعرفة ما إذا كان متوسط درجة  :( في حالة عينة واحدةTاختبار) .و 
وسط لكل أم زادت أو قمت عن ذلك، وقد تم استخدام ىذا الاختبار لمتأكد من دلالة المت 3المتوسطة وىي 

 ، وتم استخدامو كذلك في اختبار الفرضيات.فقرة من فقرات الاستبانة

 [0-0.6] ]0.6-0.03] ]0.03-6.2] ]6.2-0.03] ]0.03-0] الفئة

درجة 
 الموافقة

 عالية جدا عالية متوسطة منخفضة منخفضة جدا
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فروق ذات دلالة إحصائية لمعرفة ما إذا كانت ىناك :ذو الاتجاه الواحد-تباين الأحادياختبار تحميل ال .ز 
 بين مجموعات البيانات.

 لمعرفة الفروق في حالة الأسئمة التي تحتوي عمى خيارين الإجابة. لمعينة المستقمة:Tاختبار .ح 
 لمعرفة نوع البيانات ىل تتبع توزيع طبيعي أو لا. اختبار التوزيع الطبيعي: .ط 

 صدق وثبات الاستبانة :ثالثالمطمب ال

 الاستبانةصدق فقرات أولا: 
شمول الاستبانة لكل ا أعدت لقياسو، كما يقصد بالصدق صدق الاستبانة يعني التأكد من أنيا سوف تقيس م

العناصر التي يجب أن تدخل في التحميل من ناحية، ووضوح  فقراتيا و مفرداتيا من ناحية ثانية، بحيث 
 أداة الدراسة كما يمي: تكون مفيومة لكل من يستخدميا، و قد قام الباحث بالتأكد من صدق

 من ةذأسات (5عرضت أداة الدراسة عمى مجموعة من المحكمين تألفت من ) الصدق الظاىري للأداة: .أ 
، و استنادا إلى الملاحظات في كمية العموم الاقتصادية، التجارية وعموم التسيير أعضاء الييئة التدريسية

، حيث تم أجريت التعديلات التي اتفق عمييا معظم المحكمين  التوجييات التي أبداىا المحكمون،و 
 .حذف أو إضافة البعض الآخر منياتعديل صياغة العبارات و 

بعد إتمام الشكل الأولي للاستقصاء قمنا بتقديم قائمة الأسئمة للأستاذ : الداخمي لفقرت الاستبانةالصدق  .ب 
تذة لمعاينتو، وىذا أدى بنا إلى تقديم تغييرات المشرف وبعد ذلك قمنا بتوزيعيا عمى مجموعة من الأسا

وتعديلات في بعض الأسئمة لتحصمنا عمى قائمة الاستبيان النيائية التي وزعناىا عمى أفراد العينة، حيث 
لعدم إتماميا من قبل السياح، وقد  10قائمة استقصاء وكان عدد الاستقصاءات الممغاة  130قمنا بتوزيع 

( مفردة، وذلك 120مي لفقرات الاستبيان عمى عينة الدراسة البالغة حجميا)تم حساب الاتساق الداخ
 لكمية لممحور التابعة لو كما يمي:بحساب معاملات الارتباط بين كل فقرة و الدرجة ا
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 الترويجي السياحيمزيج الالأول:  المحورالصدق الداخمي لفقرات   .0
 الإعلانالصدق الداخمي لفقرات  -

 الإعلان(: الصدق الداخمي لفقرات 32جدول رقم)
رقم 
 الفقرة

معامل  الفقرة
 الارتباط

القيمة 
 الاحتمالية

يساعد الإعلان التمفزيوني السائح في التعرف عمى المناطق  0
 السياحية بولاية جيجل

0.858 0.000 

يساعد الإعلان من خلال الجرائد السائح في التعرف عمى المناطق  6
 السياحية بولاية جيجل

0.623 0.000 

يساعد الإعلان من خلال الأنثرنت السائح في التعرف عمى  0
 المناطق السياحية بولاية جيجل

0.612 0.000 

يساعد الإعلان من خلال الإذاعة السائح  في التعرف عمى  0
 المناطق السياحية بولاية جيجل

0.271 0.000 

المناطق تساعد الإعلانات المطبوعة السائح في التعرف عمى  0
 السياحية بولاية جيجل

0.590 0.000 

معاملات الارتباط بين فقرات الفرع الأول من المحور الأول و المعدل الكمي لفقراتو،  الجدول أعلاه يبين    
(، حيث إن القيمة الاحتمالية لكل 0.05و الذي يبين أن معاملات الارتباط المبنية دالة عند مستوى دلالة )

الأول لقياس ما  ، كما أن معاملات الارتباط موجبة مما يدل عمى صلاحية فقرات الفرع0.05فقرة أقل من 
 وضعة لقياسو.

 الدعايةالصدق الداخمي لفقرات  -
 الدعايةلصدق الداخمي لفقرات (:ا30جدول رقم)

رقم 
 الفقرة

معامل  الفقرة
 الارتباط

القيمة 
 الاحتمالية

يساعد التحقيق الصحفي في التمفزيون حول منطقة جيجل السائح  0
 في التعرف عمييا

0.605 0.000 

الإيجابي لأشخاص آخرين عن منطقة جيجل يساعد الحديث  6
 السائح في اختيارىا كوجية سياحية

0.660 0.000 

يساعد نشر الأخبار في وسائل الإعلام )تمفزيون، إذاعة...( عمى  0
 التعريف بمنطقة جيجل السياحية

0.818 0.000 
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من المحور الأول و المعدل الكمي لفقراتو، و  ين فقرات الفرع الثانيمعاملات الارتباط بالجدول أعلاه يبين    
الاحتمالية لكل فقرة (، حيث إن القيمة 0.05الذي يبين أن معاملات الارتباط المبنية دالة عند مستوى دلالة )

، كما أن معاملات الارتباط موجبة مما يدل عمى صلاحية فقرات الفرع الثاني لقياس ما 0.05أقل من 
 وضعت لقياسو.

 البيع الشخصياخمي لفقرات الصدق الد -
 (:الصدق الداخمي لفقرات البيع الشخصي30جدول رقم)

رقم 
 الفقرة

معامل  الفقرة
 الارتباط

القيمة 
 الاحتمالية

يتمقى السائح معاممة حسنة و ترحيبا من قبل العاممين في  0
 المؤسسات السياحية بمنطقة جيجل

0.858 0.000 

السياحية في خمق الرغبة لدى يساىم العاممون في المؤسسات  6
 السائح لزيارة منطقة جيجل

0.925 0.000 

يساىم الاتصال المباشر مع   العاممون في المؤسسات السياحية  0
 في إقناع السائح  باختيار منطقة جيجل كوجية سياحية

0.850 0.000 

من المحور الأول و المعدل الكمي لفقراتو،  الارتباط بين فقرات الفرع الثالث معاملات الجدول أعلاه يبين     
تمالية لكل (، حيث إن القيمة الاح0.05و الذي يبين أن معاملات الارتباط المبنية دالة عن مستوى دلالة )

، كما أن معاملات الارتباط موجبة مما يدل عمى صلاحية فقرات الفرع الأول لقياس ما 0.05فقرة أقل من 
 وضعت لقياسو.

 تنشيط المبيعاتمي لفقرات الصدق الداخ -
 تنشيط المبيعات الصدق الداخل لفقرات(:30جدول رقم)

معامل  الفقرة رقم الفقرة
 الارتباط

القيمة 
 الاحتمالية

يساىم تنظيم التظاىرات و الأحداث الثقافية و الرياضية في التعريف بمنطقة جيجل  0
 كوجية سياحية

0.709 0.000 

 0.000 0.809 السائح عمى زيارة منطقة جيجل السياحيةتحفز التخفيضات في الأسعار  6
تساعد اليدايا الرمزية التي تحمل اسم منطقة جيجل السياحية  في تعريف السائح  0

 بيا
0.750 0.000 

تساىم مشاركة ولاية جيجل في المعارض الوطنية في التعريف بقدراتيا السياحية  0
 لمسائح

0.435 0.000 
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ن المحور الأول و المعدل الكمي لفقراتو م الارتباط بين فقرات الفرع الرابع معاملات الجدول أعلاه يبين   
الاحتمالية لكل فقرة (، حيث إن القيمة 0.05والذي يبين أن معاملات الارتباط المبنية دالة عن مستوى دلالة)

رابع لقياس ما ، كما أن معاملات الارتباط موجبة مما يدل عمى صلاحية فقرات الفرع ال0.05أقل من 
 وضعت لقياسو.

 العلاقات العامةالصدق الداخمي لفقرات  -
 العلاقات العامةلصدق الداخمي لفقرات (: ا03جدول رقم)

رقم 
 الفقرة

معامل  الفقرة
 الارتباط

القيمة 
 الاحتمالية

تساىم رعاية المؤسسات السياحية لمتظاىرات و الأحداث الرياضية  0
 جيجل السياحية و الثقافية في التعريف بمنطقة

0.657 0.000 

تساعد معارض بيع المنتجات التقميدية عمى جذب المزيد من  6
 السياح إلى منطقة جيجل السياحية

0.520 0.000 

تيتم ولاية جيجل بتوفير نشاطات الترفيو و التسمية لمعائلات  0
 بالأماكن السياحية

0.619 0.000 

من المحور الأول و المعدل الكمي  الارتباط بين فقرات الفرع الخامس معاملات الجدول أعلاه يبين     
(، حيث إن القيمة 0.05لفقراتو، و الذي يبين أن معاملات الارتباط المبنية دالة عند مستوى دلالة )

، كما أن معاملات الارتباط موجبة مما يدل عمى صلاحية  فقرات الفرع 0.05الاحتمالية لكل فقرة أقل من 
 س لقياس ما وضعت لقياسو.الخام

 الصورة المدركة لدى السياح عن منطقة جيجل. الصدق الداخمي لفقرات المحور الثاني: .6
 جيجل. ورة المدركة لدى السياح عن منطقة(:الصدق الداخمي لفقرات المحور الثاني: الص00جدول رقم)

معامل  الفقرة رقم الفقرة
 الارتباط

القيمة 
 الاحتمالية

 0.003 0.266 جيجل بمناظر طبيعية جدابة تتميز منطقة 0
 0.001 0.287 تتميز منطقة جيجل بكونيا وجية عائمية 6
 0.000 0.588 تتميز الخدمات السياحية في منطقة جيجل بالجودة 0
 0.000 0.464 تتميز الخدمات السياحية بمنطقة جيجل بالتكمفة المنخفضة 0
 0.000 0.473 تتميز منطقة جيجل بالأمن والاطمئنان 0
 0.000 0.632 يتميز أىالي منطقة جيجل بحسن المعاممة والترحاب 2
 0.000 0.526 تتميز منطقة جيجل بنظافة أماكنيا السياحية  0
 0.000 0.559 تتميز منطقة جيجل بتعدد مرافقيا السياحية 0
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يبين الجدول أعلاه معاملات الارتباط بين فقرات المحور الثاني و المعدل الكمي لفقراتو، و الذي يبين أن      
(، حيث إن القيمة الاحتمالية لكل فقرة أقل من 0.05معاملات الارتباط المبنية دالة عند مستوى دلالة )

رات المحور الثاني لقياس ما وضعت ، كما أن معاملات الارتباط موجبة مما يدل عمى صلاحية  فق0.05
 لقياسو. 

 الأول: المزيج الترويجي السياحي الاتساق البنائي لفروع المحورج. 
 الأول: مزيج الترويجي السياحي الاتساق البنائي لفروع المحور (:06جدول رقم)

 القيمة الاحتمالية معامل الارتباط العنوان الفرع
 0.000 0.568 الإعلان الفرع الأول
 0.000 0.625 دعايةال الفرع الثاني
 0.000 0.568 بيع الشخصيال الفرع الثالث
 0.000 0.672 تنشيط المبيعات الفرع الرابع

 0.000 0.556 العلاقات العامة الفرع الخامس
معاملات الارتباط بين كل فرع من فروع المحور الأول مع المعدل الكمي لفقرات  الجدول أعلاه يبين   

حيث إن القيمة الاحتمالية  0.05الاستبانة و الذي يبين أن معاملات الارتباط المبنية دالة عند مستوى دلالة 
الأول لقياس  ، كما أن معاملات الارتباط موجبة مما يدل عمى صلاحية فروع المحور0.05أقل من  لكل فقرة

 ما وضعت لقياسو.
  الاتساق البنائي ما بين المحور الأول و المحور الثاني 

 (:الاتساق البنائي ما بين المحور الأول و المحور الثاني00جدول رقم)
 القيمة الاحتمالية معامل الارتباط العنوان المحور

 0.000 0.896 المزيج الترويجي السياحي المحور الأول
الصورة المدركة لدى السياح عن منطقة  الثانيالمحور 

 جيجل
0.407 0.000 

معاملات الارتباط يبين معدا كل محور من محاور الدراسة مع المعدل الكمي لفقرات  الجدول أعلاه يبين   
حيث إن القيمة الاحتمالية  0.05الاستبانة و الذي يبين أن معاملات الارتباط المبنية دالة عن مستوى دلالة 

 . 0.05لكل فقرة أقل من 
 ثبات الاستبانة: ثانيا

يقصد بثبات الاستبانة أن تعطي ىذه الاستبانة نفس النتيجة لو تم إعادة توزيع الاستبانة أكثر من مرة 
تحت نفس الظروف والشروط، أو بعبارة أخرى أن ثبات الاستبانة يعني الاستقرار في نتائج الاستبانة وعدم 
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رات خلال فترة زمنية معينة، باستخدام عدة م تغييرىا بشكل كبير فيما لو تم إعادة توزيعيا عمى أفراد العينة
 طريقة )ألفا كرونباخ( وبيان معدل القبول.

 طرقة ألفا كرومباخ 

 يوضح الجدول الموالي معاملات الثبات الخاصة بكل محور والمعامل الخاص بجميع المحاور: 

 (: معامل الثبات )ألفا كرونباخ(.00الجدول رقم )

 .SPSSمن إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج  المصدر:

نلاحظ من الجدول أن معاملات الثبات الخاصة بكل المحاور تزيد عن النسبة المقبولة إحصائيا والبالغة 
)أنظر الممحق وبيذا نكون قد تأكدنا من صدق وثبات الاستبانة وأنيا قابمة لمتوزيع في صورتيا النيائية  0.6
 (.30رقم

 الفرضياتالمبحث الثالث: تحميل البيانات ونتائج الدراسة واختبار 

يتضمن ىذا المبحث عرضا لتحميل البيانات والوقوف عمى متغيرات الدراسة، وخصائص العينة واستعراض    
 أبرز نتائج الاستبانة والتي يتم الوصول إلييا من خلال تحميل فقراتيا.

 : تحميل البيانات الشخصية لعينة الدراسةالمطمب الأول
بيانات موضوعية، نوعية وكمية متعمقة بالمتغيرات الشخصية يتضمن الجزء الأول من الاستبانة    

 .والوظيفية، وسيتم التطرق ليا وتحميميا
 
 
 
 
 
 
 
 

 معامل ألفا كرونباخ العنوان المحور
 0.721 المزيج الترويجي السياحي الأول
 0.616 الصورة المدركة لمسياح عن منطقة جيجل الثاني

 0.645 جميع المحاور
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 :متغير الجنس .0
 الجنس (: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب00)الجدول رقم 

 
 
 
 

 .SPSSبالإعتماد عمى إجابات أفراد العينة و مخرجات الـ  ةالطالبمن إعداد المصدر: 

 
 .SPSSبالاعتماد عمى إجابات أفراد العينة و مخرجات الـ  ةإعداد الطالبالمصدر: 

فردا ما  67أعلاه أن نسبة الذكور تفوق نسبة الإناث فقد بمغ عدد الذكور  والشكل من الجدول نلاحظ   
من الحجم  %41فردا بحوالي ما نسبتو  53من عينة الدراسة، في حين بمغ عدد الإناث  55.8يقارب نسبة 

 .الإجمالي لمعينة وقد يكون سبب تفوق نسبة الذكور عمى نسبة الإناث كون أن الذكور أكثر سفرا من الإناث
 الحالة العائمية .6

 الحالة العائميةتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب (: 02الجدول رقم )
 
 
 
 
 
 

 

56% 44% 

توزيع أفراد العينة حسب (: 11)الشكل رقم 
 الجنس

 ذكر

 أنثى

 النسبة التكرار الجنس
 %55.8 67 ذكر
 %44.2 53 أنثى

 %100 120 المجموع

الحالة 
 العائمية

النسبة  التكرار
 المئوية

 %46.7 56 أعزب
 %49.2 59 متزوج

 %4.2 05 حالة أخرى

 %100 120 المجموع
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 .SPSSبالإعتماد عمى إجابات أفراد العينة و مخرجات الـ  ةمن إعداد الطالبالمصدر: 

 
 .EXCELمن إعداد الطالبين بالاعتماد عمى إجابات أفراد العينة و مخرجات الـ المصدر: 

فردا بنسبة مئوية  59أعلاه أن أغمبية أفراد العينة متزوجون بتكرار  والشكل نلاحظ من خلال الجدول   
فردا بنسبة  56ويمكن أن نرجع السبب في ذلك لكون جيجل وجية عائمية، يمييا العزاب بتكرار  49.2%
وىي متقاربة مع الحالة الأولى، وفي المرتبة الأخيرة نجد حالة أخرى )مطمق، أرمل...(  %46.7مئوية 
 وقد يكون السبب في انخفاض ىذه القيم إلى كون ىذا السؤال محرج. %4.2أفراد وبنسبة مئوية  05بتكرار 

 :السن .0
 السنتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب  (:00الجدول رقم )

 
 
 
 
 
 
 

 .SPSSعمى إجابات أفراد العينة و مخرجات الـ  بالاعتماد ةمن إعداد الطالبالمصدر: 

47% 

49% 

4% 

توزيع أفراد العينة حسب (: 12)الشكل رقم
 الحالة العائمية

 أعزب

 متزوج

 حالة أخرى

 النسبة التكرار السن
 6.7 08 63أقل من 

 50 60 03إلى  60من
 25.8 31  03إلى00من
 13.3 16  03إلى00من

 4.2 05 03أكثر من 
 100 120 المجموع
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 .EXCELمن إعداد الطالبين بالاعتماد عمى إجابات أفراد العينة و مخرجات الـ المصدر: 

 30إلى  21أعلاه أن متوسط العمر يميل إلى فئة الشباب من  والشكل يتضح لنا من خلال نتائج الجدول   
، وىذا راجع لكون فئة الشباب تميل إلى السفر أكثر من باقي %50فردا ونسبة مئوية  60سنة بتكرار 

، ثم الفئة %25.8فردا ونسبة مئوية  31سنة بتكرار 40إلى  31الفئات،  تمييا الفئة التي تتراوح أعمارىم من
فقد  20، أما الفئة الأقل من%13.3فردا ونسبة مئوية  16سنة بتكرار  50إلى  41أعمارىم من التي تتراوح 
، وىذا راجع إلى أن ىذه الفئة لا تميل إلى السفر بمفردىا، وفي %6.7أفراد بنسبة مئوية  08بمغ تكرارىا 

 .%4.2ونسبة مئوية  05سنة بتكرار  50المرتبة الأخيرة نجد الفئة العمرية أكثر من 

 :المستوى التعميمي .0
 المستوى التعميمي(: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب 00الجدول رقم )

 

 

 

 

 

 

 .SPSSعمى إجابات أفراد العينة و مخرجات الـ  بالاعتماد ةإعداد الطالبمن المصدر: 
 

7% 

50% 26% 

13% 
4% 

توزٌع أفراد (: 13)الشكل رقم 
 العٌنة حسب السن

 سنة 20أقل من 

 سنة 30سنة إلى  21من 

 سنة 40سنة إلى  31من 

  سنة 50سنة إلى  41من 

 سنة 50أكثر من 

النسبة  التكرار المستوى التعميمي
 المئوية

 %3.3 4 أقل من المتوسط
 %10.8 13 متوسط
 %15.8 19 ثانوي

 %56.7 68 جامعي
 %13.3 16 دراسات عميا

 %100 120 المجموع
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 .Excelالـ ومخرجاتإجابات أفراد العينة من إعداد الطالبة بالاعتماد عمى  لمصدر:ا

فردا ونسبة  68أعلاه أن المستوى التعميمي الجامعي ىو الغالب بتكرار  والشكل نلاحظ من الجدول   
من إجمالي نسب عينة الدراسة والذي من الممكن أن يرجع السبب إلى تنقميم بسبب  %56.7مئوية 

فردا ونسبة  19الدراسة أو الترفيو عن النفس في العطل، وفي المرتبة الثانية نجد المستوى الثانوي بتكرار 
، يميو %13.3فردا بنسبة مئوية  16، وفي المرتبة الثالثة نجد الدراسات العميا بتكرار%15.8مئوية 

، وفي المرتبة الأخيرة نجد المستوى أقل من %10.8فردا ونسبة مئوية  13المستوى المتوسط بتكرار 
 .%3.3أفراد ونسبة مئوية  4المتوسط بتكرار 

  :الدخل الشيري .0
 الدخل الشيري(: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب 00الجدول رقم )

 

 

 

 

 .SPSSمخرجات الـ عمى إجابات أفراد العينة و  بالاعتماد ةمن إعداد الطالبالمصدر: 
 

3% 
11% 

16% 

57% 

13% 

توزٌع أفراد العٌنة حسب (: 14)الشكل رقم
 المستوى التعلٌمً

 أقل من المتوسط

 متوسط

 ثانوي

 جامعً

 دراسات علٌا

 النسبة التكرار الشيري الدخل
 %29.2 35 دج00333أقل من 

 %23.3 28 دج03333-00333بين 
 %47.5 57 دج03333أكثر من 
 %100 120 المجموع
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 .Excelالـ  ومخرجاتإجابات أفراد العينة من إعداد الطالبة بالاعتماد عمى  المصدر:

أن أغمبية السياح القادمين إلى ولاية جيجل دوي الدخل المرتفع  أعلاه والشكل خلال الجدولنلاحظ من    
وىذا يدل عمى أن كمما زاد الدخل انتقمت  %47.5فردا ونسبة مئوية  57دج بتكرار  30000أكثر من 

دج 18000ن حاجات الأفراد من الحاجات الأساسية إلى الحاجات الكمالية، يمييا السياح دوي الدخل أقل م
 18000، وفي المرتبة الأخيرة نجد السياح الذين يتراوح دخميم ما بين %29.2فردا وبنسبة مئوية 35بتكرار 

 .%23.3فردا ونسبة مئوية  28دج بتكرار 30000و 
  مكان الإقامة .2

 مكان الإقامةتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب (: 63الجدول رقم )

 

 

 

 .SPSSعمى إجابات أفراد العينة و مخرجات الـ  بالاعتماد ةمن إعداد الطالبالمصدر: 
 

29% 

23% 

48% 

توزيع أفراد العينة حسب الدخل (: 15)الشكل رقم
 الشيري

 18000أقل من 

إلى 18000من 
30000 

 30000أكثر من 

 النسبة التكرار مكان الإقامة
 %94.2 113 خارج ولاية جيجل

 %5.8 07 خارج الوطن
 %100 120 المجموع
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 .Excelالـ  ومخرجاتإجابات أفراد العينة من إعداد الطالبة بالاعتماد عمى  المصدر:

فردا  113أن معظم السياح يقيمون خارج ولاية جيجل بتكرار  أعلاه والشكل نلاحظ من خلال الجدول   
فردا وبنسبة  07، أما السياح القادمون من خارج الوطن فكان عددىم قميل بتكرار %94.2وبنسبة مئوية 

 وىذا راجع لفترة الدراسة التي كانت ما بين شير أفريل و شير ماي . %5.8مئوية 

 عدد مرات زيارة جيجل .0
 عدد مرات زيارة جيجل(: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب 60ول رقم )الجد

 

 

 .SPSSعمى إجابات أفراد العينة و مخرجات الـ  بالاعتماد ةمن إعداد الطالبالمصدر: 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .Excelالـ  ومخرجاتإجابات أفراد العينة من إعداد الطالبة بالاعتماد عمى  المصدر:

94% 

6% 

توزٌع ألأفراد العٌنة حسب (: 16)الشكل رقم 
 مكان الاقامة

 خارج ولاية جيجل

 خارج الوطن

 النسبة المئوية التكرار عدد مرات زيارة جيجل
 %17.5 21 مرة واحدة

 %82.5 99 أكثر من مرة
 %100 120 المجموع

17% 

83% 

توزٌع أفراد العٌنة حسب (: 17)الشكل رقم 
 عدد مرات زٌارة جٌجل

 مرة واحدة

 أكثر من مرة
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أعلاه أن المرتبة الأولى يحتميا السياح الدين زاروا ولاية جيجل أكثر من  والشكل نلاحظ من خلال الجدول   
السياح الذين زاروا جيجل  ، وىذا قد يفسر انبيارىم بمنطقة جيجل، أما.82فردا وبنسبة مئوية  99مرة بتكرار 

 فردا بنسبة. 21مرة واحدة فقد بمغ تكرارىم 

 التوزيع الطبيعي  اختبارالمطمب الثاني: 

(، تمييدا سمرنوف–كولمجوروف من أجل التحقق من فرضية التوزيع الطبيعي، تم المجوء إلى اختبار )    
لاستخدام أسموب تحميل الانحدار باعتباره أحد الأساليب الإحصائية المعممية في اختبار الفرضيات، وتشرط 

يمكن إجراء ىذا الاختبار كما  spssالاختبارات المعممية أن يكون توزيع البيانات طبيعيا من خلال برنامج 
 يتضح من الجدول التالي:

 لطبيعي لبيانات متغيرات الدراسة(: اختبار التوزيع ا66الجدول)

 مستوى المعنوية zقيمة اختبار المحاور

 0.080 0.183 جميع المحاور

 spssمن اعداد الطالبة اعتمادا عمى مخرجات  المصدر:

وىي أكبر من القيمة   0.080نلاحظ من الجدول أن القيمة الاحتمالية لمجموع محاور الدراسة تساوي     
وىذا يدل عمى أن بيانات الدراسة تتبع توزيعا طبيعيا ويجب استخدام  0.05المقدرة إحصائيا والتي تساوي 

 الاختبارات المعممية.
 ستبانةتحميل فقرات الاالمطمب الثالث:

وىذا لمعرفة ما إذا كانت درجة الموافقة تزيد  لمعينة الواحدة  Tاستخدم اختبار  تم لتحميل فقرات الإستبانة   
المحسوبة  tأو تنقص عن الدرجة المتوسطة، حيث سنقوم بداية بتحديد المتوسط الحسابي لمفقرة، ثم قيمة 

نقبل الفقرة أما  0.05أصغر من  الاحتماليةالجدولية والقيمة  tالجدولية، فإذا كانت قيمة  tومقارنتيا مع قيمة 
فيذا يعني أن إجابات أفراد العينة تؤول نحو الرفض، أما إذا كان المتوسط الحسابي ينتمي في حالة العكس 

أنظر المحسوبة والقيمة الاحتمالية.) tإلى المجال المتوسط، فإن القرار النيائي يتم أخده عمى أساس قيمة 
 (06الممحق رقم

 تحميل فقرات المحور الأولأولا: 
  Tالمبحوثين المتعمقة بالمحور الأول من الاستبانة الحسابات باستخدام اختبارتم تحميل بيانات إجابة    

 أم لا،  3ىي مت إلى درجة الموافقة المتوسطة و لمعرفة ما إذا كانت نتائج متوسط درجة الاستجابة قد وص
 .تم استخدام المتوسط الحسابي لمعرفة درجة القبول أو الرفضو 
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 الإعلانتحميل فقرات  .أ 
 الإعلان (: تحميل فقرات60جدول رقم)

رقم 
 الفقرة

المتوسط  الفقرة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

القيمة  tقيمة 
 الاحتمالية

يساعد الإعلان التمفزيوني السائح في التعرف عمى  0
 المناطق السياحية بولاية جيجل

3.82 1.004 8.910 0.000 

يساعد الإعلان من خلال الجرائد السائح في  6
 المناطق السياحية بولاية جيجلالتعرف عمى 

3.30 0.894 3.674 0.000 

يساعد الإعلان من خلال الأنثرنت السائح في  0
 التعرف عمى المناطق السياحية بولاية جيجل

3.48 0.926 5.720 0.000 

يساعد الإعلان من خلال الإذاعة السائح  في  0
 التعرف عمى المناطق السياحية بولاية جيجل

4.46 0.744 21.485 0.000 

تساعد الإعلانات المطبوعة السائح في التعرف  0
 عمى المناطق السياحية بولاية جيجل

3.21 0.907 2.518 0.013 

 .1.98تساوي   120و درجة حرية   0.05الجدولية عند مستوى دلالة  tقيمة 
 .spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج  المصدر:

 مايمي:( يتضح 24من الجدول رقم) -
المحسوبة  tقيمة ،  و ]4.2-3.40]وىي تنتمي إلى المجال  3.82قيمة المتوسط  تقدر :(0الفقرة رقم) -

 0.000، والقيمة الاحتمالية تساوي 1.98الجدولية التي تساوي  tىي أكبر من قيمة و  8.910تساوي 
مما يدل عمى أن "يساعد الإعلان التمفزيوني السائح في التعرف عمى المناطق  ،0.05ىي أقل من و 

 السياحية بولاية جيجل".
المحسوبة  tقيمة ،و ]3.40-2.6]وىي تنتمي إلى المجال  3.30تقدر قيمة المتوسط  :(6الفقرة رقم) -

 0.000تساوي  القيمة الاحتمالية، و 1.98التي تساوي الجدولية  tىي أكبر من قيمة و  3.674تساوي 
مما يدل عمى أن "يساعد الإعلان من خلال الجرائد السائح في التعرف عمى  ،0.05ىي أقل من و 

 المناطق السياحية بولاية جيجل".
المحسوبة  tقيمة ، ]4.2-3.40]وىي تنتمي إلى المجال  3.48تقدر قيمة المتوسط :(0الفقرة رقم) -

 0.000، والقيمة الاحتمالية تساوي 1.98تي تساوي الالجدولية  tىي أكبر من قيمة و  5.720تساوي 
مما يدل عمى أن "يساعد الإعلان من خلال الأنثرنت السائح في التعرف عمى  ،0.05ىي أقل من و 

 ".المناطق السياحية بولاية جيجل
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المحسوبة  tقيمة ، و ]5-4.2]وىي تنتمي إلى المجال 4.46تقدر قيمة المتوسط الحسابي  :(0الفقرة رقم) -
 0.000، والقيمة الاحتمالية تساوي 1.98التي تساوي الجدولية  tىي أكبر من قيمة و  21.485تساوي 

مما يدل عمى أن "يساعد الإعلان من خلال الإذاعة السائح  في التعرف عمى  ،0.05ىي أقل من و 
 المناطق السياحية بولاية جيجل".

 tقيمة ،و ]2.6-1.80]وىي تنتمي إلى المجال  3.21تقدر قيمة المتوسط الحسابي:(0قرة رقم)فال -
القيمة الاحتمالية تساوي ، و 1.98التي تساوي الجدولية  tىي أكبر من قيمة و  2.518المحسوبة تساوي 

مما يدل عمى أن "تساعد الإعلانات المطبوعة السائح في التعرف عمى  ،0.05ىي أقل من و  0.013
 المناطق السياحية بولاية جيجل".

 الدعايةتحميل فقرات  .ب 
 الدعاية(: تحميل فقرات 60رقم) جدول

رقم 
 الفقرة

المتوسط  الفقرة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

القيمة  tقيمة
 الحالية

يساعد التحقيق الصحفي في التمفزيون حول منطقة  0
 جيجل السائح في التعرف عمييا

3.81 0.802 11.037 0.000 

لأشخاص آخرين عن منطقة يساعد الحديث الإيجابي  6
 جيجل السائح في اختيارىا كوجية سياحية

4.24 0.917 14.838 0.000 

يساعد نشر الأخبار في وسائل الإعلام )تمفزيون،  0
 إذاعة...( عمى التعريف بمنطقة جيجل السياحية

3.56 0.848 7.212 0.000 

 .1.98تساوي  120و درجة حرية   0.05الجدولية عند مستوى دلالة  tقيمة 
 .spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج  المصدر:

 يتضح مايمي: أعلاه من الجدول -
 tقيمة  ،]4.2-3.40]وىي تنتمي إلى المجال 3.81تقدر قيمة المتوسط الحسابي  :(0الفقرة رقم) -

، والقيمة الاحتمالية تساوي 1.98التي تساوي الجدولية  tىي أكبر من قيمة و  11.037المحسوبة تساوي 
مما يدل عمى أن "يساعد التحقيق الصحفي في التمفزيون حول منطقة  ،0.05ىي أقل من و  0.000

 جيجل السائح في التعرف عمييا".
المحسوبة  tقيمة ،و ]5-4.2]وىي تنتمي إلى المجال 4.24تقدر قيمة المتوسط الحسابي  :(6الفقرة رقم) -

 0.000حتمالية تساوي والقيمة الإ 1.98التي تساوي  الجدولية tىي أكبر من قيمة و  14.838تساوي 
مما يدل عمى أن "يساعد الحديث الإيجابي لأشخاص آخرين عن منطقة جيجل  ،0.05ىي أقل من و 

 السائح في اختيارىا كوجية سياحية".



الدراسة الميدانية لأثر الترويج السياحي في الصورة المدركة للسياح      الفصل الثالث :

 بالمنطقة السياحية جيجل
 

 

66 

 

 tقيمة ،و ]4.2-3.40]وىي تنتمي إلى المجال  3.56تقدر قيمة المتوسط الحسابي  :(0الفقرة رقم) -
، والقيمة الاحتمالية تساوي 1.98التي تساوي الجدولية  tىي أكبر من قيمة و  7.212المحسوبة تساوي 

مما يدل عمى أن "يساعد نشر الأخبار في وسائل الإعلام )تمفزيون،  ،0.05ىي أقل من و  0.000
 عمى التعريف بمنطقة جيجل السياحية". إذاعة...(

 البيع الشخصيتحميل فقرات  .ج 
 البيع الشخصي(: تحميل فقرات 60رقم) جدول

رقم 
 الفقرة

المتوسط  الفقرة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

القيمة  t قيمة 
 الحالية

يتمقى السائح معاممة حسنة و ترحيبا من قبل العاممين  0
 جيجلفي المؤسسات السياحية بمنطقة 

3.48 1.100 4.731 0.000 

يساىم العاممون في المؤسسات السياحية في خمق  6
 الرغبة لدى السائح لزيارة منطقة جيجل

3.42 1.149 3.972 0.000 

يساىم الاتصال المباشر مع   العاممين في المؤسسات  0
السياحية في إقناع السائح  باختيار منطقة جيجل 

 كوجية سياحية

3.37 0.934 4.299 0.000 

 .1.98تساوي  120و درجة حرية   0.05الجدولية عند مستوى دلالة  tقيمة 
 .spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج  المصدر:

 يتضح مايمي: أعلاه من الجدول -
 tقيمة ،و ]4.2-3.40]وىي تنتمي إلى المجال  3.48تقدر قيمة المتوسط الحسابي  :(0الفقرة رقم) -

القيمة الاحتمالية تساوي و 1.98الجدولية التي تساوي  tمن قيمة  وىي أكبر 4.731المحسوبة تساوي 
ترحيبا من قبل العاممين مما يدل عمى أن "يتمقى السائح معاممة حسنة و  ،0.05وىي أقل من  0.000

 في المؤسسات السياحية بمنطقة جيجل".
 tقيمة  ]4.2-3.40]وىي تنتمي إلى المجال  3.42تقدر قيمة المتوسط الحسابي  :(6الفقرة رقم) -

والقيمة الاحتمالية تساوي 1.98التي تساوي الجدولية  tىي أكبر من قيمة و  3.972المحسوبة تساوي 
مما يدل عمى أن"يساىم العاممون في المؤسسات السياحية في خمق الرغبة  ،0.05ىي أقل من و  0.000

 لدى السائح لزيارة منطقة جيجل".
 tقيمة ،و ]3.40-2.6]وىي تنتمي إلى المجال  3.37تقدر قيمة المتوسط الحسابي  :(0رقم) الفقرة -

، والقيمة الاحتمالية تساوي 1.98التي تساوي الجدولية  tىي أكبر من قيمة و  4.299المحسوبة تساوي 
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العاممين في المؤسسات م الاتصال المباشر مع مما يدل عمى أن "يساى ،0.05ىي أقل من و  0.000
 السياحية في إقناع السائح  باختيار منطقة جيجل كوجية سياحية".

 تنشيط المبيعاتتحميل فقرات  .د 
 تنشيط المبيعات(: تحميل فقرات 62رقم)جدول 

رقم 
 الفقرة

المتوسط  الفقرة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

القيمة  tقيمة
 الحالية

يساىم تنظيم التظاىرات و الأحداث الثقافية و  1
 في التعريف بمنطقة جيجل كوجية سياحيةالرياضية 

3.63 1.021 6.704 0.000 

تحفز التخفيضات في الأسعار السائح عمى زيارة  2
 منطقة جيجل السياحية

3.35 1.313 2.919 0.004 

تساعد اليدايا الرمزية التي تحمل اسم منطقة جيجل  3
 السياحية  في تعريف السائح بيا

3.72 0.972 8.079 0.000 

تساىم مشاركة ولاية جيجل في المعارض الوطنية في  4
 التعريف بقدراتيا السياحية لمسائح

3.78 0.769 11.159 0.000 

 .1.98تساوي  120و درجة حرية   0.05الجدولية عند مستوى دلالة  tقيمة 
 .spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج  المصدر:

 من خلال الجدول يتضح لنا ما يمي: -
 tقيمة ،و ]4.2-3.40]وىي تنتمي إلى المجال 3.63تقدر قيمة المتوسط الحسابي  :(0الفقرة رقم) -

، والقيمة الاحتمالية تساوي 1.98التي تساوي الجدولية  tىي أكبر من قيمة و  6.704المحسوبة تساوي 
و الرياضية يساىم تنظيم التظاىرات و الأحداث الثقافية مما يدل عمى أن " ،0.05ىي أقل من و  0.000

 في التعريف بمنطقة جيجل كوجية سياحية".
 tقيمة ،و ]3.40-2.6]وىي تنتمي إلى المجال  3.35تقدر قيمة المتوسط الحسابي  :(6الفقرة رقم) -

القيمة الاحتمالية تساوي ، و 1.98التي تساوي  الجدولية  tىي أكبر من قيمة و  2.919المحسوبة تساوي 
مما يدل عمى أن "تحفز التخفيضات في الأسعار السائح عمى زيارة منطقة  ،0.05ىي أقل من و  0.004

 جيجل السياحية".
 tقيمة ، و ]4.2-3.40]وىي تنتمي إلى المجال  3.72تقدر قيمة المتوسط الحسابي  :(0الفقرة رقم) -

تساوي ، والقيمة الاحتمالية 1.98التي تساوي دولية الج tىي أكبر من قيمة و  8.079المحسوبة تساوي 
مما يدل عمى أن "تساعد اليدايا الرمزية التي تحمل اسم منطقة جيجل  ،0.05ىي أقل من و  0.000

 السياحية  في تعريف السائح بيا".
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 tقيمة ،و ]4.2-3.40]وىي تنتمي إلى المجال  3.78تقدر قيمة المتوسط الحسابي  :(0الفقرة رقم) -
، والقيمة الاحتمالية 1.98التي تساوي  الجدولية  tىي أكبر من قيمة و  11.159المحسوبة تساوي 

مما يدل عمى أن "تساىم مشاركة ولاية جيجل في المعارض ، 0.05وىي أقل من  0.000تساوي 
 الوطنية في التعريف بقدراتيا السياحية لمسائح".

 العلاقات  العامةتحميل فقرات  .ه 
 العلاقات العامة(: تحميل فقرات 60رقم) جدول

رقم 
 الفقرة

المتوسط  الفقرة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

القيمة  tقيمة
 الاحتمالية

لمتظاىرات  تساىم رعاية المؤسسات السياحية 1
الثقافية في التعريف بمنطقة والأحداث الرياضية و 

 جيجل السياحية

3.31 0.924 3.656 0.000 

تساعد معارض بيع المنتجات التقميدية عمى جذب  2
 إلى منطقة جيجل السياحيةالمزيد من السياح 

3.62 0.712 9.485 0.000 

التسمية ية جيجل بتوفير نشاطات الترفيو و تيتم ولا 3
 لمعائلات بالأماكن السياحية

3.18 1.061 1.893 0.061 

 .1.98تساوي  120و درجة حرية   0.05الجدولية عند مستوى دلالة  tقيمة 
 .spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج  المصدر:

 من الجدول يتضح لنا مايمي: -
 tقيمة و  ]3.4-2.6]وىي تنتمي إلى المجال 3.31الحسابي  قيمة المتوسط تقدر :(0الفقرة رقم) -

القيمة الاحتمالية تساوي ، و 1.98التي تساوي الجدولية  tىي أكبر من قيمة و  3.656المحسوبة تساوي 
مما يدل عمى أن "تساىم رعاية المؤسسات السياحية لمتظاىرات و  ،0.05أقل من ىي و  0.000

 الأحداث الرياضية و الثقافية في التعريف بمنطقة جيجل السياحية".
 tقيمة و  ،]4.2-3.40]وىي تنتمي إلى المجال  3.62تقدر قيمة المتوسط الحسابي  :(6الفقرة رقم) -

وي القيمة الاحتمالية تسا، و 1.98التي تساوي الجدولية  t ىي أكبر من قيمةو 9.485المحسوبة تساوي 
مما يدل عمى أن "تساعد معارض بيع المنتجات التقميدية عمى جذب  ،0.05ىي أقل من و  0.000

 المزيد من السياح إلى منطقة جيجل السياحية".
 tقيمة  ]3.40-2.6]وىي تنتمي إلى المجال  3.18تقدر قيمة المتوسط الحسابي  :(0الفقرة رقم) -

، والقيمة الاحتمالية تساوي 1.98التي تساوي  الجدولية  tمن قيمة  ىي أقلو 1.893المحسوبة تساوي 
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بتوفير نشاطات الترفيو و التسمية  لاتيتم مما يدل عمى أن " ولاية جيجل ،0.05من  ىي أكبرو  0.061
 لمعائلات بالأماكن السياحية".

تم تحميل بيانات إجابة )الصورة المدركة لدى السياح عن منطقة جيجل(:  تحميل فقرات المحور الثاني .أ 
لمعرفة ما إذا كانت نتائج   Tالمبحوثين المتعمقة بالمحور الثاني من الاستبانة الحسابات باستخدام اختبار

أم لا، و تم استخدام المتوسط  3متوسط درجة الاستجابة قد وصمت إلى درجة الموافقة المتوسطة و ىي 
 (:29الحسابي لمعرفة درجة القبول أو الرفض، والنتائج موضحة في الجدول رقم )

 ) الصورة المدركة لمسياح عن منطقة جيجل((: تحميل فقرات المحور الثاني60جدول رقم)
رقم 
 الفقرة

المتوسط  الفقرة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

القيمة  tقيمة 
 الحالية

 0.000 29.937 0.503 4.38 طبيعية جدابةتتميز منطقة جيجل بمناظر  0
 0.000 22.351 0.584 4.19 تتميز منطقة جيجل بكونيا وجية عائمية 6
 0.001 -3.520 0.960 2.69 تتميز الخدمات السياحية في منطقة جيجل بالجودة 0
تتميز الخدمات السياحية بمنطقة جيجل بالتكمفة  0

 المنخفضة
2.78 1.094 2.170- 0.032 

 0.000 21.521 0.645 4.27 والاطمئنانتتميز منطقة جيجل بالأمن  0
 0.000 5.549 1.135 3.58 يتميز أىالي منطقة جيجل بحسن المعاممة والترحاب 2
 0.000 7.957 0.895 3.65 منطقة جيجل بنظافة أماكنيا السياحية تتميز 0
 0.018 2.406 1.025 3.23 تتميز منطقة جيجل بتعدد مرافقيا السياحية 0

 .1.98تساوي  120و درجة حرية   0.05الجدولية عند مستوى دلالة  tقيمة 
 .spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج  المصدر:

 tقيمة ، و ]5-4.2]وىي تنتمي إلى المجال  4.38تقدر قيمة المتوسط الحسابي  :(0الفقرة رقم) -
القيمة الاحتمالية تساوي ، و 1.98التي تساوي الجدولية  tىي أكبر من قيمة و 29.937المحسوبة تساوي 

 .>>منطقة جيجل تتميز بمناظر طبيعية جدابة<<مما يدل عمى أن ،0.05ىي أقل من و  0.000
 tقيمة و  ،]4.2-3.40]وىي تنتمي إلى المجال  4.19تقدر قيمة المتوسط الحسابي  :(6الفقرة رقم) -

القيمة الاحتمالية تساوي و  ،1.98التي تساوي الجدولية  tىي أكبر من قيمة و  22.351المحسوبة تساوي 
 .>>منطقة جيجل تتميز بكونيا وجية عائمية<<مما يدل عمى أن  ،0.05ىي أقل من و  0.000
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 tقيمة و  ،]3.40-2.6]وىي تنتمي إلى المجال  2.69تقدر قيمة المتوسط الحسابي  :(0الفقرة رقم) -
القيمة الاحتمالية تساوي ، و 1.98التي تساوي  الجدولية  tمن قيمة  أكبرىي و  3.520المحسوبة تساوي 

 .>>الخدمات المقدمة في ولاية جيجل تتميز بالجودة<<مما يدل عمى أن  ،0.05ىي أقل من و  0.001
 tقيمة  ]3.40-2.6]وىي تنتمي إلى المجال  2.78تقدر قيمة المتوسط الحسابي  :(0الفقرة رقم) -

  القيمة الاحتمالية تساوي ، و 1.98التي تساوي  الجدولية tمن قيمة  كبرأىي و  2.170المحسوبة تساوي 
تتميز الخدمات المقدمة في بمنطقة جيجل بالتكمفة <<مما يدل عمى أن  ، 0.05من أكبر ىي و  0.032

 .>>المنخفضة
المحسوبة  tقيمة ، و ]5-4.2]وىي تنتمي إلى المجال  4.27تقدر قيمة المتوسط الحسابي :(0الفقرة رقم) -

 0.000، والقيمة الاحتمالية تساوي 1.98التي تساوي  الجدولية  tىي أكبر من قيمة و  21.521تساوي 
 .>>الاطمئنانمنطقة جيجل تتميز بالأمن <<مما يدل عمى أن ،0.05ىي أقل من و 

 tقيمة ، و ]4.2-3.40]وىي تنتمي إلى المجال 3.58قيمة المتوسط الحسابي  تقدر:(2الفقرة رقم) -
 القيمة الاحتمالية تساوي، و 1.98التي تساوي الجدولية  tىي أكبر من قيمة و  5.549المحسوبة تساوي 

أىالي منطقة جيجل يتميزون بحسن المعاممة <<مما يدل عمى أن ،0.05ىي أقل من و  0.000
 .>>والترحاب

 tقيمة ، و ]4.2-3.40]وىي تنتمي إلى المجال  3.65تقدر قيمة المتوسط الحسابي  :(0رقم)الفقرة  -
، والقيمة الاحتمالية تساوي 1.98التي تساوي الجدولية و  tىي أكبر من قيمة و  7.957المحسوبة تساوي 

 .>>منطقة جيجل تتميز بنظافة أماكنيا السياحية<<مما يدل عمى أن ،0.05ىي أقل من و  0.000
 tقيمة ، و ]3.40-2.6]وىي تنتمي إلى المجال  3.23تقدر قيمة المتوسط الحسابي  :(0الفقرة رقم) -

القيمة الاحتمالية تساوي ، و 1.98التي تساوي الجدولية و  tوىي أكبر من قيمة  2.406المحسوبة تساوي 
 .>>السياحيةمنطقة جيجل تتميز بتعدد مرافقيا <<مما يدل عمى أن ،0.05من قل ىي أو  0.018

 فرضيات الدراسةنموذج و  اختبارالمطمب الرابع:

 وىذا بالاعتماد عمى قاعدة القرار التالية:، لمعينة الواحدةTنقوم باختبار الفرضيات باستعمال اختبار

  إذا كانت قيمةt  المحسوبة أكبر من قيمةt الجدولية نقبل الفرضيةH1) وبالتالي الفرضية)
 .مرفوضةH0)البديمة)
  إذا كانتt  المحسوبة أصغر منt  الجدولية نرفض الفرضيةH1)البديمة) ( ونقبل الفرضية(H0. 
  كانت القيمةإذا (الاحتماليةsigالناتجة عن اختبا )T لمعينة الواحدة أصغر من مستوى الدلالة

(sig( المعتمد)نقبل الفرضية0.05 )H1).) 
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 (إذا كانتالقيمة الاحتماليةsigالناتج عن اختبار )T ( 0.05لمعينة أكبر من مستوى الدلالة المعتمد) 
 (.(H1نرفض الفرضية 

التعرف عمى المناطق  المزيج الترويجي السياحي السائح فيتساعد عناصر  :اختبار الفرضية الأولى .ب 
 السياحية بولاية جيجل.

H0 بولاية جيجل تساعد عناصر المزيج الترويجي السياحي السائح في التعرف عمى المناطق السياحية :لا
. 

H1:  التعرف عمى المناطق السياحية بولاية جيجل. المزيج الترويجي السياحي السائح فيتساعد عناصر 

لمعينة الواحدة لاختبار الفرضية الأولى والمتعمقة بالمحور الأول  Tيوضح الجدول الموالي نتائج اختبار
 :بوستبانة الخاصة من الا

 الفرضية الأولى لاختبار T_test(:نتائج اختبار60الجدول رقم)

 tقيمة الفرضية
القيمة  الجدولية tقيمة  المحسوبة

 القرار (sig-t)الاحتمالية

H1 16.599 1.98 0.000 قبول 
 α DF=N-1=119= 0.05درجة المعنوية المعتمدة:

 .spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج  المصدر:

الجدولية والتي t وىي أكبر من قيمة 16.599المحسوبة تساوي t نلاحظ من الجدول أعلاه أن قيمة 
، وتبعا لقاعدة القرار فإننا نقبل 0.05وىي أقل من  0.000، كما أن القيمة الاحتمالية تساوي 1.98تساوي 
مى المناطق تساعد عناصر المزيج الترويجي السياحي السائح غي التعرف ع <<، أي أنو:H1الفرضية

 .>>جلالسياحية بولاية جي

توقعاتيم  لدى السياح الوافدين عمى منطقة جيجل تتوافق مع الصورة المدركة :اختبار الفرضية الثانية .ج 
 . السابقة

 H0:تتوافق الصورة المدركة لدى السياح الوافدين عمى منطقة جيجل مع توقعاتيم المسبقة. لا 

H1: .تتوافق الصورة المدركة لدى السياح الوافدين عمى منطقة جيجل مع توقعاتيم المسبقة 

لمعينة الواحدة لاختبار الفرضية الأولى والمتعمقة بالمحور الأول  Tيوضح الجدول الموالي نتائج اختبار
 من الاستبانة الخاصة بمحافظي الحسابات :
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 الفرضية الثانية لاختبار T_testنتائج اختبار (:03الجدول رقم)

 tقيمة الفرضية
القيمة  الجدولية tقيمة  المحسوبة

 القرار (sig-t)الاحتمالية

H1 15.154 1.98 0.000 قبول 
 α DF=N-1=119= 0.05درجة المعنوية المعتمدة:

 spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج  المصدر:

الجدولية والتي t وىي أكبر من قيمة 15.154المحسوبة تساوي t نلاحظ من الجدول أعلاه أن قيمة    
، وتبعا لقاعدة القرار فإننا نقبل 0.05وىي أقل من  0.000، كما أن القيمة الاحتمالية تساوي 1.98تساوي 
تتوافق الصورة المدركة لدى السياح الوافدين عمى منطقة جيجل مع توقعاتيم <<، أي أنو:H1الفرضية
 .>>المسبقة

 ثانيا: اختبار الفرضيات الأساسية للانحدار
من المعروف إحصائيا أن الطرق المعممية تستمزم توفر بعض الشروط ، لذا قبل تطبيق تحميل     

، وذلك من أجل ضمان ملائمة لدراسة يجب إجراء بعض الاختباراتالانحدار لاختبار فرضيات ا
 نحو التالي :البيانات لافتراضات تحميل الانحدار ، وذلك عمى ال

من أجل التحقق من فرضيات التوزيع الطبيعي ، تم المجوء إلى : التوزيع الطبيعي لمبيانات اختبار .أ 
سمرنوف ، تمييدا لاستخدام أسموب تحميل الانحدار باعتباره  أحد الأساليب -اختبار كولمجروف

الإحصائية المعممية في اختبار الفرضيات ، و تشترط الاختبارات المعممية أن يكون توزيع 
تبار كما يتضح في الجدول يمكن إجراء ىذا الاخ SPSSالبيانات طبيعيا من خلال برنامج 

 التالي: 
 (KS(: اختبار التوزيع الطبيعي لبيانات متغيرات الدراسة )00الجدول رقم )

 (sig)حتماليةالقيمة الا Zقيمة  المحاور
 0.080 0.183 الدراسة محاورع جمي

 spssبالاعتماد عمى نتائج  بةمن إعداد الطال المصدر:

 

 



الدراسة الميدانية لأثر الترويج السياحي في الصورة المدركة للسياح      الفصل الثالث :

 بالمنطقة السياحية جيجل
 

 

56 

 

 يختبر الفرضيتين التاليتين :الجدول 
H0 طبيعيا.: البيانات لا تتوزع توزيعا 
H1: .البيانات تتوزع توزيعا طبيعيا 
وبذلك يتم قبول  ، 0,05يتضح من الجدول أن مستوى المعنوية لكل الأبعاد والمحاور أكبر من    

من استخدام الاختبارات ، وىذا يمكننا البيانات لمتوزيع الطبيعي، وبالتالي إتباع الفرضية الصفرية
 المعممية.

 اختبار الملائمة وخطية العلاقاتثالثا: 
لمتحقق من خطية  ANOVAبعد التأكد من أن البيانات تتبع التوزيع الطبيعي، تم استخدام أسموب التباين    

العلاقة بين المتغيرات المستقمة والمتغير التابع، أي ىناك علاقة خطية بين المتغير التابع والمتغيرات المستقمة 
تم الحصول عمى النتائج التالية والخاصة بالعلاقات  SPSSتفسيرا معادلة الانحدار جيدا، ومن خلال برنامج 

 التي تعكس اختبار فرضيات الدراسة.
 (: نتائج تحميل التباين للانحدار لمتأكد من صلاحية النموذج لاختبار فرضيات الدراسة06دول رقم)الج

مجموع  المصدر المستقل التابع
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
 مربعات

مستوى  Fقيمة 
 المعنوية

 

 

 

 

 

 

 

 

الصورة 
المدركة 
 لمسياح

 

 

 الإعلان

 الانحدار 
SSR 

4.906 01 4.906  

12.755 

 

0.000 

البواقي  
SSE 

17.094 118 0.182 

الكمي 
SST 

22 119 - 

 

 

 الدعاية

 الانحدار
SSR 

4.466 01 0.058  

6.310 

 

0.009 

 البواقي
SSE 

17.534 118 0.186 

الكمي  
SST 

22 119 - 
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البيع 
 الشخصي

 الانحدار
SSR 

2.011 01 2.011  

11.869 

 

0.001 

 البواقي
SSE 

19.989 118 0.169 

 الكمي  
SST 

22 119 - 

 

 

تنشيط 
 المبيعات

الانحدار 
SSR 

0.933 01 0.933  

5.229 

 

0.024 

البواقي 
SSE 

21.066 118 0.179 

الكمي  
SST 

22 119 - 

  

العلاقات 
 العامة

 الانحدار
SSR 

4.422 01 0.019  

8.104 

 

0.047 

 البواقي
SSE 

17.578 118 0.186 

 الكمي 
SST 

22 119 - 

 .0.05دال إحصائيا عند مستوى معنوية  -
 .SPSSمن إعداد الطالبة اعتمادا عمى مخرجات برنامج  المصدر:

تبعا لانخفاض مستوى نموذج لاختبار فرضيات الدراسة، و يقدم الجدول السابق اختبارا لمدى صلاحية ال   
، ويدل  ذلك عمى كون مستوى المعنوية أقل من مستوى دلالة الفرضية α= 0.05المعنوية عند مستوى دلالة

خط الانحدار  <<في كل العلاقات، مما يجعمنا نرفض الفرضية الصفرية التي تنص عمى أن  0.05الصفرية 
بالتالي نموذج يلاءم البيانات، و  ون خط الانحداروك ىذا يظير خطية النماذجو ، >>لا يلاءم البيانات المعطاة

ىذا لعلاقة بين المتغيرات قد تحقق، و والخاص بخطية ا بيذا يكون فرض تحميل الانحدارالانحدار معنوي، و 
 يمكننا من الانتقال إلى اختبار الفرضيات الخاصة بالانحدار.
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 اختبار الفرضيات الفرعية لمدراسة رابعا:

، ثم بعد ذلك أولاسيتم اختبار الفرضيات الانحدار،  وأسموببعد التأكد من إمكانية تطبيق الاختبارات المعممية 
 .عمى الفرضية الرئيسية الإجابة

دلالة  ووجد تأثير ذي لا<<تنص الفرضية الفرعية الأولى عمى أنو :  :ختبار الفرضية الفرعية الأوليا .أ 
الفرضية  ىذه ، وسيتم اختبار>>الصورة المدركة من وجية نظر السياحفي  للإعلان السياحي إحصائية

الصورة المدركة من وجية في باستخدام أسموب الانحدار الخطي البسيط لمعرفة تأثير الإعلان السياحي 
 نظر السياح، ويمكن كتابة ىذه الفرضية عمى الشكل التالي:

H0الصورة المدركة في للإعلان السياحي  0.05ى معنوية دلالة إحصائية عند مستو  ووجد تأثير ذي : لا
 من وجية نظر السياح.

H1 :الصورة المدركة من في للإعلان السياحي  0.05دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  ووجد تأثير ذي
 .وجو نظر السياح

وقد كانت أىم نتائج تحميل الانحدار الخطي البسيط بين المتغير المستقل )الإعلان السياحي(،    
 في الجدول الآتي: متضمنةوالمتغير التابع ) الصورة المدركة من وجية نظر السياح( 

 (: نتائج تحميل الانحدار لاختبار الفرضية الفرعية الأولى00الجدول رقم)
 rمعامل الارتباط 
 R2معامل التحديد 

3.006 
3.660    

 α=0.05عند               3.333مستوى المعنوية:                          06.000(: Fقيمة )  
معاملات  معاملات غير موحدة المتغير

 موحدة
 (tمعنوية) (tقيمة)

B SEb بيتا(B) 
 (CONSTANTالثابت)

 الإعلان السياحي
4.031 
1.119- 

0.265 
0.072 

 
0.151- 

15.182 
1.660- 

0.000 
0.100 

 السياح  ابع : الصورة المدركة لدىالت
 .SPSSاعتمادا عمى مخرجات برنامج المصدر: 

( قد بمغت R2والمتمثمة في معامل التحديد ) الانحدار لنموذجيظير من الجدول السابق أن القدرة التفسيرية    
 تفسير التغيرات التي تحدث في مستقل ) الإعلان السياحي( في، وىو يشير إلى مساىمة المتغير ال0.223
 %77.7قدرة بنسبة مباقي النسبة وال ، وأن%22.3التابع ) الصورة المدركة لموجية السياحية( بنسبة المتغير 
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 )*((r)الارتباطمن التأثير في المتغير التابع ترجع إلى عوامل أخرى غير حالة الإعلان السياحي. وبمغ معامل 
التي ظيرت معنوية  F، مما يدل عمى وجود علاقة موجبة بين المتغيرين، كما تشير قيمة 0.472القيمة 

 خط الانحدار لمعلاقة بين المتغيرين. ملائمةمى ع %95 بمستوى ثقة
، مما يشير  -1.119ين بمغت قيمة معممة الميل)معامل الانحدار( والتي تمثل معامل المتغير المستقل في ح

ما  0.05وىو أكبر من  0.100المعنوية  مستوىبين المتغيرين إحصائيا، وقد ظير  أيضا إلى الأثر العكسي
 4.031الميل. أما بالنسبة إلى معممة التقاطع ) الحد الثابت( فقد بمغت معممة يشير إلى عدم وجود معنوية

، وبالتالي ومما سبق من التحميل ما يشير إلى معنويتيا إحصائيا 0.05وىو أقل من  0.000بمستوى معنوية 
دلالة إحصائية  وذتأثير وجد ي <<ثانية التي تنص عمىيؤدي بنا إلى رفض الفرضية الفرعية ال الاختبارلنتائج 

 -1.119بمغت  ن قيمة معممة الميل وذلك لأ >>الصورة المدركة لموجية السياحيةفي لإعلان السياحي ل
 :لي نقبل الفرضية البديمة التي تنص عمىوبالتا 0.05وىو أكبر من  0.100ومستوى معنويتيا 

 

 
توجد علاقة تأثير ذات "لا تنص الفرضية الفرعية الثانية عمى أنو :  :اختبار الفرضية الفرعية الثانية .ب 

، وسيتم اختبار ىذه الفرضية "الصورة المدركة من وجية نظر السياحفي مدعاية لدلالة إحصائية 
البسيط لمعرفة تأثير الدعاية عمى الصورة المدركة من وجية نظر باستخدام أسموب الانحدار الخطي 

 السياح، ويمكن كتابة ىذه الفرضية عمى الشكل التالي:
H0 الصورة المدركة  في دعايةمل 0.05: لا توجد علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية

 من وجية نظر السياح.

H1 الصورة المدركة من في  لمدعاية 0.05ستوى معنوية إحصائية عند م: توجد علاقة تأثير ذات دلالة
 وجو نظر السياح.

      وقد كانت أىم نتائج تحميل الانحدار الخطي البسيط بين المتغير المستقل )الدعاية(، والمتغير التابع
 :السياح( متضمنة في الجدول الآتي ) الصورة المدركة من وجية نظر
 تحميل الانحدار لاختبار الفرضية الفرعية الثانية (: نتائج00الجدول رقم)

 rمعامل الارتباط 
 R2معامل التحديد 

0.450 
0.203 

 α=0.05عند          0.009مستوى المعنوية:                    6.310(: Fقيمة )  
 (tمعنوية) (tقيمة)معاملات  معاملات غير موحدة المتغير

 >>الصورة المدركة من وجية نظر السياح في دلالة إحصائية للإعلان وذ تأثيروجد يلا <<
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 موحدة

B SEb بيتا(B) 
 (CONSTANTالثابت)
 الدعاية

3.738 
0.37- 

0.260 
0.66 

 
0.51- 

14.362 
1.660- 

0.000 
0.169 

 التابع: الصورة المدركة لدى السياح.

 .SPSSاعتمادا عمى مخرجات برنامج المصدر: 

( قد R2يظير من الجدول السابق أن القدرة التفسيرية لنموذج الانحدار والمتمثمة في معامل التحديد )
، وىو يشير إلى مساىمة المتغير المستقل ) الدعاية( في سموك المتغير التابع ) الصورة 0.203بمغت 

من التأثير في المتغير  %79.7، وأن باقي النسبة والقدرة بنسبة %20.3المدركة لموجية السياحية( بنسبة 
، مما يدل عمى 0.450القيمة  )*((rالتابع ترجع إلى عوامل أخرى غير حالة الدعاية. وبمغ معامل الارتباط )

عمى ملائمة  %95التي ظيرت معنوية بمستوى ثقة  Fوجود علاقة موجبة بين المتغيرين، كما تشير قيمة 
 خط الانحدار لمعلاقة بين المتغيرين.

، مما -0.37في حين بمغت قيمة معممة الميل)معامل الانحدار( والتي تمثل معامل المتغير المستقل 
وىو أكبر من  0.169بين المتغيرين إحصائيا، وقد ظير مستوى المعنوية  الأثر العكسييشير أيضا إلى 

ما يشير إلى عدم وجود معنوية معممة الميل. أما بالنسبة إلى معممة التقاطع ) الحد الثابت( فقد  0.05
ومما ما يشير إلى معنويتيا إحصائيا، وبالتالي  0.05وىو أقل من 0.000بمستوى معنوية  3.738بمغت

توجد علاقة  <<سبق من التحميل لنتائج الاختبار يؤدي بنا إلى رفض الفرضية الفرعية الثانية التي تنص عمى
وذلك لأن قيمة معممة الميل التي بمغت  >>ذات دلالة إحصائية بين الدعاية والصورة المدركة لموجية السياحية

 تنص عمى:وبالتالي نقبل الفرضية البديمة التي  0.05وىو أكبر من  0.169ومستوى معنويتيا  -0.37

 

 

دلالة  وتأثير ذوجد لا ي"تنص الفرضية الفرعية الثالثة عمى أنو :  :اختبار الفرضية الفرعية الثالثة .ج 
، وسيتم اختبار ىذه الفرضية "الصورة المدركة من وجية نظر السياحفي  إحصائية لمبيع الشخصي

الصورة المدركة من وجية  فيباستخدام أسموب الانحدار الخطي البسيط لمعرفة تأثير البيع الشخصي 
 نظر السياح، ويمكن كتابة ىذه الفرضية عمى الشكل التالي:

H0 الصورة المدركة في مبيع الشخصي ل 0.05دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  ووجد تأثير ذي: لا
 من وجية نظر السياح.

>>لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية لمدعاية والصورة المدركة من وجية نظر السياح<<
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H1 :الصورة المدركة من في لمبيع الشخصي  0.05دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  ووجد تأثير ذي
 وجو نظر السياح.

قل )البيع الشخصي(، والمتغير وقد كانت أىم نتائج تحميل الانحدار الخطي البسيط بين المتغير المست
 التابع ) الصورة المدركة من وجية نظر السياح( متضمنة في الجدول الآتي:

 (: نتائج تحميل الانحدار لاختبار الفرضية الفرعية الثالث00الجدول رقم)
 rمعامل الارتباط 
 R2معامل التحديد 

3.036 
3.00 

 α= 0.05:عند  3.330المعنوية:مستوى                    00.020(: Fقيمة )  
معاملات  معاملات غير موحدة المتغير

 موحدة
 (tمعنوية) (tقيمة)

b SEb بيتا(B) 
 (CONSTANTالثابت)

 البيع الشخصي
0.000 
3.000 

3.000 
3.03 

 
3.036 

60.000 
0.000 

3.333 
3.330 

 التابع: الصورة المدركة لدى السياح.

 .SPSSاعتمادا عمى مخرجات برنامج المصدر: 

( قد بمغت R2يظير من الجدول السابق أن القدرة التفسيرية لنموذج الانحدار والمتمثمة في معامل التحديد )   
، وىو يشير إلى مساىمة المتغير المستقل ) البيع الشخصي( في سموك المتغير التابع ) الصورة 0.91

من التأثير في المتغير التابع  %09، وأن باقي النسبة والقدرة بنسبة %91المدركة لموجية السياحية( بنسبة 
، مما يدل 0.302القيمة  )*((r. وبمغ معامل الارتباط )الة البيع الشخصيترجع إلى عوامل أخرى غير ح

عمى  %95التي ظيرت معنوية بمستوى ثقة  Fعمى وجود علاقة موجبة بين المتغيرين، كما تشير قيمة 
 ملائمة خط الانحدار لمعلاقة بين المتغيرين.

ما ، م0.139في حين بمغت قيمة معممة الميل)معامل الانحدار( والتي تمثل معامل المتغير المستقل    
وىو أقل من  0.001بين المتغيرين إحصائيا، وقد ظير مستوى المعنوية  يشير أيضا إلى العلاقة الموجبة

نوية معممة الميل. أما بالنسبة إلى معممة التقاطع ) الحد الثابت( فقد وجود معما يشير إلى  0.05
ما يشير إلى معنويتيا إحصائيا، وبالتالي ومما  0.05وىو أقل من  0.000بمستوى معنوية  ،3.119بمغت

 تأثيروجد يلا <<التي تنص عمى إلى رفض الفرضية الفرعية الأولى سبق من التحميل لنتائج الاختبار يؤدي بنا
وذلك لأن قيمة معممة الميل التي  >>الصورة المدركة لموجية السياحيةفي مبيع الشخصي لدلالة إحصائية  وذ
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تنص وبالتالي نقبل الفرضية البديمة التي  0.05وىو أكبر من  0.001مستوى معنويتيا و  0.139بمغت
 عمى:

  

 
دلالة  ووجد تأثير ذيلا << :الفرضية الفرعية الرابعة عمى أنوتنص : اختبار الفرضية الفرعية الرابعة .د 

، وسيتم اختبار ىذه الفرضية >>الصورة المدركة من وجية نظر السياحفي إحصائية لتنشيط المبيعات 
الصورة المدركة من وجية  فيباستخدام أسموب الانحدار الخطي البسيط لمعرفة تأثير البيع الشخصي 

 نظر السياح، ويمكن كتابة ىذه الفرضية عمى الشكل التالي:
H0 المدركة الصورة في لتنشيط المبيعات  0.05دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  ووجد تأثير ذي: لا

 من وجية نظر السياح.

H1 :الصورة المدركة من في لمتنشيط المبيعات  0.05دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  ووجد تأثير ذي
 وجو نظر السياح.

وقد كانت أىم نتائج تحميل الانحدار الخطي البسيط بين المتغير المستقل )تنشيط المبيعات(، والمتغير 
 وجية نظر السياح( متضمنة في الجدول الآتي: التابع ) الصورة المدركة من

 الفرضية الفرعية الرابعة(: نتائج تحميل الانحدار لاختبار 02الجدول رقم)
 rمعامل الارتباط 
 R2معامل التحديد 

0.206 
0.042 

 α=0.05:عند                 0.024مستوى المعنوية:                          5.229(: Fقيمة )  
 (tمعنوية) (tقيمة) معاملات موحدة معاملات غير موحدة المتغير

b SEb بيتا(B) 
 (CONSTANTالثابت)

 تنشيط المبيعات
4.045 
1.24- 

0.201 
0.054 

 
0.206- 

20.170 
2.287- 

0.000 
0.024 

 التابع: الصورة المدركة لدى السياح.

 .SPSSاعتمادا عمى مخرجات برنامج المصدر: 

( قد R2الجدول السابق أن القدرة التفسيرية لنموذج الانحدار والمتمثمة في معامل التحديد )يظير من 
        ، وىو يشير إلى مساىمة المتغير المستقل ) تنشيط المبيعات( في سموك المتغير التابع0.206بمغت 

من التأثير في  %79.4ة ، وأن باقي النسبة والقدرة بنسب%20.6) الصورة المدركة لموجية السياحية( بنسبة 

>>يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لمبيع الشخصي في الصورة المدركة من وجية نظر السياح <<
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القيمة  )*((r. وبمغ معامل الارتباط )تنشيط المبيعاتالمتغير التابع ترجع إلى عوامل أخرى غير حالة 
التي ظيرت معنوية بمستوى  F، مما يدل عمى وجود علاقة موجبة بين المتغيرين، كما تشير قيمة 0.206

 عمى ملائمة خط الانحدار لمعلاقة بين المتغيرين. %95ثقة 
، مما  -1.24في حين بمغت قيمة معممة الميل)معامل الانحدار( والتي تمثل معامل المتغير المستقل 

من  وىو أقل 0.024يشير أيضا إلى العلاقة العكسية بين المتغيرين إحصائيا، وقد ظير مستوى المعنوية 
ية معممة الميل. أما بالنسبة إلى معممة التقاطع ) الحد الثابت( فقد وجود معنو  ما يشير إلى 0.05
ما يشير إلى معنويتيا إحصائيا، وبالتالي ومما  0.05وىو أقل من  0.000بمستوى معنوية  4.045بمغت

 تأثيروجد يلا <<التي تنص عمى إلى رفض الفرضية الفرعية الأولى سبق من التحميل لنتائج الاختبار يؤدي بنا
وذلك لأن قيمة معممة الميل التي  >>الصورة المدركة لموجية السياحيةفي مبيع الشخصي لدلالة إحصائية  وذ

 تنص عمى:وبالتالي نقبل الفرضية البديمة التي  0.05من  وىو أقل 0.024ومستوى معنويتيا  -1.24بمغت 

 

 
دلالة  ووجد تأثير ذ"لا يتنص الفرضية الفرعية الرابعة عمى أنو : : اختبار الفرضية الفرعية الخامسة .ه 

، وسيتم اختبار ىذه الفرضية "الصورة المدركة من وجية نظر السياحفي إحصائية لمعلاقات العامة 
الصورة المدركة من وجية  فيباستخدام أسموب الانحدار الخطي البسيط لمعرفة تأثير العلاقات العامة 

 نظر السياح، ويمكن كتابة ىذه الفرضية عمى الشكل التالي:
H0 الصورة المدركة  فيلمعلاقات العامة  0.05دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  وتأثير ذوجد ي: لا

 من وجية نظر السياح.

H1 :الصورة المدركة من في لمعلاقات العامة  0.05دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  ووجد تأثير ذي
 وجو نظر السياح.

وقد كانت أىم نتائج تحميل الانحدار الخطي البسيط بين المتغير المستقل )العلاقات العامة(، والمتغير 
 مدركة من وجية نظر السياح( متضمنة في الجدول الآتي:التابع ) الصورة ال

 

 

 

 

 

>>من وجية نظر السياحيوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لتنشيط المبيعات في الصورة المدركة  <<
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 (: نتائج تحميل الانحدار لاختبار الفرضية الفرعية الخامسة00الجدول رقم)
 rمعامل الارتباط 
 R2معامل التحديد 

0.201 
0.001 

 0.05α =:عند0.047مستوى المعنوية:                         8.104(: Fقيمة )  
معاملات  معاملات غير موحدة المتغير

 موحدة
 (tمعنوية) (tقيمة)

b SEb بيتا(B) 
 (CONSTANTالثابت)

 العلاقات العامة
3.674 
0.23- 

0.248 
0.073 

 
0.30- 

14.816 
0.323- 

0.000 
0.747 

 .التابع: الصورة المدركة لدى السياح
 .SPSSاعتمادا عمى مخرجات برنامج المصدر: 

( قد R2أن القدرة التفسيرية لنموذج الانحدار والمتمثمة في معامل التحديد ) يظير من الجدول السابق
       ، وىو يشير إلى مساىمة المتغير المستقل ) العلاقات العامة( في سموك المتغير التابع 0.201بمغت 

من التأثير في  %79.9، وأن باقي النسبة والقدرة بنسبة %20.1) الصورة المدركة لموجية السياحية( بنسبة 
، مما 0.448القيمة )*((rالمتغير التابع ترجع إلى عوامل أخرى غير حالة الدعاية. وبمغ معامل الارتباط )

عمى  %95التي ظيرت معنوية بمستوى ثقة  Fيدل عمى وجود علاقة موجبة بين المتغيرين، كما تشير قيمة 
 ملائمة خط الانحدار لمعلاقة بين المتغيرين.

، مما  -0.23بمغت قيمة معممة الميل)معامل الانحدار( والتي تمثل معامل المتغير المستقل في حين    
وىو أكبر من  0.747يشير أيضا إلى العلاقة العكسية بين المتغيرين إحصائيا، وقد ظير مستوى المعنوية 

لحد الثابت( فقد ما يشير إلى عدم وجود معنوية معممة الميل. أما بالنسبة إلى معممة التقاطع ) ا 0.05
ما يشير إلى معنويتيا إحصائيا، وبالتالي ومما  0.05وىو أقل من  0.000بمستوى معنوية  3.674بمغت

تأثير وجد ي <<سبق من التحميل لنتائج الاختبار يؤدي بنا إلى رفض الفرضية الفرعية الثانية التي تنص عمى
وذلك لأن قيمة معممة الميل التي  >>لموجية السياحيةالصورة المدركة في  معلاقات العامةلدلالة إحصائية  وذ

تنص وبالتالي نقبل الفرضية البديمة التي  0.05وىو أكبر من  0.747ومستوى معنويتيا  -0.23بمغت 
 عمى:
 

 
 
 

 >>لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لمعلاقات العامة في الصورة المدركة من وجية نظر السياح<<
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 الفرضية الرئيسيةاختبار خامسا: 
المزيج الترويجي في دلالة إحصائية لعناصر  وذ تأثيروجد يلا <<تنص الفرضية الرئيسية عمى أنو:    

 .>>حسب وجية نظر السياح بجيجلالصورة المدركة 
فرضيات البحث الفرعية يتضح قبول الفرضية العامة لمدراسة، و لتعزيز ىذا القبول تم ل مما سبق من اختبار

 المتغيرو ، (المستقل)المزيج الترويجي السياحيالتأثير بين المتغير التي تناولت العلاقة و الفرضية و اختبار ىذه 
 .(التابع )الصورة المدركة

 يمكن كتابة ىذه الفرضية عمى الشكل التالي:و 
H0 في  0.05عند مستوى معنوية  الترويج السياحي المزيج يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لعناصر: لا

 .الصورة المدركة حسب وجية نظر السياح بجيجل
H1:  في الصورة  0.05يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لعناصر المزيج الترويج السياحي عند مستوى معنوية

 .المدركة حسب وجية نظر السياح بجيجل
 أىم نتائج تحميل الانحدار الخطي البسيط بين المتغير المستقل و التابع في الجدول الآتي:تتمثل 

 (: نتائج تحميل الانحدار لاختبار الفرضية الرئيسية00الجدول رقم)
 rمعامل الارتباط 
 R2معامل التحديد 

3.000 
3.636 

 α= 0.05عند                       3.330مستوى المعنوية:                  0.002(: Fقيمة )  

معاملات  معاملات غير موحدة المتغير
 موحدة

 (tمعنوية) (tقيمة)

b SEb بيتا(B) 
 (CONSTANTالثابت)

الترويجي  المزيج
 السياحي

0.000 
0.045- 

3.020 
3.030 

 

 
3.300- 

03.063 
0.448- 

3.333 
0.655 

 .لدى السياح التابع: الصورة المدركة
 .SPSSعمى مخرجات  اعتمادا من إعداد الطالبةالمصدر: 

( قد R2يظير من الجدول السابق أن القدرة التفسيرية لنموذج الانحدار و المتمثمة في معامل التحديد )  
التابع  ( في المتغيرالمتغير المستقل)المزيج الترويجي السياحي مساىمةر إلى ىو يشي، و 0.202بمغت قيمتو 

من التأثير في المتغير التابع   % 79.8المقدرة بنسبةأن باقي النسبة و ، و %20.2( بنسبة )الصورة المدركة
مما   0.449القيمة  (*)( rبمغ معامل الارتباط )غير مزيج الاتصالات التسويقية، و ترجع إلى عوامل أخرى 
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إلى   %95التي ظيرت معنوية بنسبة ثقة  Fيدل عمى وجود علاقة موجبة بين المتغيرين، كما تشير قيمة 
 ملائمة خط الانحدار لمعلاقة بين المتغيرين.

 -0.045في حين بمغت قيمة معممة الميل )معامل الانحدار( و التي تمثل معامل المتغير المستقل  
أقل من ىو و  0.000إحصائيا، وقد ظير مستوى المعنويةبين المتغيرين  يشير أيضا إلى العلاقة العكسية مما

 3.757  معنوية معممة الميل، أما بالنسبة إلى معممة التقاطع )الحد الثابت( فقد بمغت لمما يشير   0.05
 عدم معنويتيا إحصائيا. مما يشير إلى  0.005من  كبروىي أ  0.655بمستوى معنوية 

الفرضية الرئيسية  قبول عرضيا الجدول يؤدي بنا إلىبالتالي ومما سبق من التحميل لنتائج الاختبار التي يو  
 التي تنص عمى:

 

 
 

 اختبار الفروقسادسا: 

لاختبار الفروق  One Way Analysis of A NOVAتم استخدام اختبار "تحميل التباين الأحادي 
" تعزى إلى العوامل  الترويج السياحي عمى الصورة المدركة لمسياحفي آراء عينة الدراسة حول " اثر 

 .α =0.05الديمغرافية عند مستوى دلالة 

 اختبار الفروق بالنسبة لمتغير الجنس .أ 

الصورة المدركة ر الترويج السياحي عمى اث"لفروق المبحوثين حول  tاختبار(: نتائج 00الجدول رقم )
 لمجنس."لمسياح

المتوسط  العدد الجنس 
 الحسابي

الإنحراف 
القيمة  tقيمة  المعياري

 الإحتمالية
 0.322 -0.994 0.29756 3.5712 67 ذكر جميع

   0.29755 3.6255 53 أنثى المحاور
 .spssبالاعتماد عمى نتائج  من إعداد الطالبة:المصدر

مما يدل  0.05وىي أكبر من  0.322القيمة الاحتمالية لجميع المحاور تساويمن خلال الجدول نلاحظ أن 
عمى عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية في آراء أفراد العينة يعزى لمتغير الجنس عند مستوى دلالة 

0.05. 

لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لعناصر المزيج الترويج السياحي في الصورة المدركة حسب <<
 >>وجية نظر السياح بجيجل
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آراء ( نتائج اختبار الفروق بين 41يوضح الجدول رقم ):حالة العائميةاختبار الفروق بالنسبة لمتغير ال .ب 
 :المبحوثين بالنسبة لمتغير الحالة العائمية

 لتباين الأحادي بالنسبة لمحالة العائمية(: تحميل ا03الجدول رقم)

مجموع  مصدر التباين العنوان
 المربعات

درجة 
 الحرية

متوسط 
القيمة  fقيمة  المربعات

 الاحتمالية

اثر الترويج 
 فيالسياحي 

الصورة المدركة 
 لمسياح

داخل 
 المجموعات

0.051 2 0.025 

بين  0.754 0.282
 المجموعات

10.485 117 0.090 

 - 119 10.535 المجموع

 .spssبالاعتماد عمى نتائج  من إعداد الطالبة:المصدر

مما  0.05وىي أكبر من 0.754 من خلال الجدول نلاحظ أن القيمة الاحتمالية لجميع المحاور تساوي   
فروق ذات دلالة إحصائية في آراء أفراد العينة يعزى لمتغير السن عند مستوى دلالة يدل عمى عدم وجود 

0.05. 
( نتائج اختبار الفروق بين آراء المبحوثين 42يوضح الجدول رقم ): السن اختبار الفروق بالنسبة لمتغير .ج 

 :السن بالنسبة لمتغير
 لمتغير السن(: تحميل التباين الأحادي بالنسبة 00الجدول رقم)

مجموع  مصدر التباين العنوان
 المربعات

درجة 
 الحرية

متوسط 
القيمة  fقيمة  المربعات

 الاحتمالية

اثر الترويج 
 فيالسياحي 

الصورة 
 المدركة لمسياح

داخل 
 0.028 4 0.112 المجموعات

بين  0.872 0.308
 0.91 115 10.424 المجموعات

 _ 119 10.535 المجموع
 .spssبالاعتماد عمى نتائج  الطالبةمن إعداد :المصدر
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مما  0.05وىي أكبر من  0.872 ة الاحتمالية لجميع المحاور تساويمن خلال الجدول نلاحظ أن القيم   
يدل عمى عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية في آراء أفراد العينة يعزى لمتغير السن عند مستوى دلالة 

0.05. 
( نتائج اختبار الفروق بين 44يوضح الجدول رقم ): المستوى التعميمي اختبار الفروق بالنسبة لمتغير .د 

 المستوى التعميمي: آراء المبحوثين بالنسبة لمتغير
 المستوى التعميمي(: تحميل التباين الأحادي بالنسبة لمتغير 06الجدول رقم)

مجموع  مصدر التباين العنوان
 المربعات

درجة 
 الحرية

متوسط 
القيمة  fقيمة  المربعات

 الاحتمالية

اثر الترويج 
 فيالسياحي 

الصورة المدركة 
 لمسياح

داخل 
 المجموعات

0.160 04 0.040 

بين  0.776 0.445
 المجموعات

10.375 115 0.090 

 _ 119 10.535 المجموع
 .spssبالاعتماد عمى نتائج  من إعداد الطالبة:المصدر

مما  0.05وىي أكبر من 0.776الاحتمالية لجميع المحاور تساويمن خلال الجدول نلاحظ أن القيمة 
عند  عينة يعزى لمتغير المستوى التعميمييدل عمى عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية في آراء أفراد ال

 .0.05مستوى دلالة 
المبحوثين ( نتائج اختبار الفروق بين آراء 45يوضح الجدول رقم ):اختبار الفروق بالنسبة لمتغير الدخل .ه 

 الدخل. بالنسبة لمتغير
 (: تحميل التباين الأحادي بالنسبة لمتغير الدخل00الجدول رقم)

مصدر  العنوان
 التباين

مجموع 
 المربعات

درجة 
 الحرية

متوسط 
القيمة  fقيمة  المربعات

 الاحتمالية

اثر الترويج 
 فيالسياحي 

الصورة 
 المدركة لمسياح

داخل 
 0.125 02 0.250 المجموعات

بين  0.245 1.422
 0.088 117 10.285 المجموعات

 _ 119 10.535 المجموع
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 .spssبالاعتماد عمى نتائج  من إعداد الطالبة:المصدر

مما  0.05وىي أكبر من 0.245من خلال الجدول نلاحظ أن القيمة الاحتمالية لجميع المحاور تساوي
آراء أفراد العينة يعزى لمتغير الدخل عند مستوى دلالة يدل عمى عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية في 

0.05. 

المتعمق  "post hoc"لا يمكن إجراء الاختبار البعدي : مكان الإقامة اختبار الفروق بالنسبة لمتغير .و 
وذلك لأن إجابات أفراد العينة ، "Anova"بدراسة معنوية الفروق بين المتوسطات الناتجة عن اختبار 

 الخيارات لم تتجاوز إثنان.المتعمقة بأحد 
 عدد مرات الزيارةاختبار الفروق بالنسبة لمتغير  .ز 

ترويج السياحي عمى الصورة المدركة الاثر "لفروق المبحوثين حول  tاختبار(: نتائج 00الجدول رقم )
 .لعدد مرات الزيارة لمسياح"

المتوسط  العدد الجنس 
 الحسابي

الإنحراف 
القيمة  tقيمة  المعياري

 الإحتمالية
   0.29426 3.7821 21 مرة واحدة جميع

 0.966 3.297 0.28419 3.5556 99 أكثر من مرة المحاور
 .spssبالاعتماد عمى نتائج  من إعداد الطالبة:المصدر

مما يدل  0.05وىي أكبر من 0.966من خلال الجدول نلاحظ أن القيمة الاحتمالية لجميع المحاور تساوي
عند مستوى  د العينة يعزى لمتغير عدد مرات الزيارةفروق ذات دلالة إحصائية في آراء أفراعمى عدم وجود 

 .0.05دلالة 
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 خلاصة:

من خلال الدراسة التطبيقية حاولنا إعطاء صورة شاممة عن عناصر المزيج الترويجي السياحي في ولاية    
عينة منيم، وتوصمنا إلى أنو رغم  باستقصاءجيجل وكيف تؤثر في تكوين الصورة المدركة لدى السياح وذلك 

فينالك نقص  ،ب السياحذما تتميز بو ولاية جيجل  من مقومات طبيعية وبشرية إلا أن ىذا غير كاف لج
لييا ثابتا أو متناقصا مع الوقت دين إكبير في عنصر الترويج ليذه الأخيرة وىذا ما قد يجعل عدد السياح الواف

جيد بباقي عناصر المزيج الترويجي وكذلك تطوير ىياكل الاستقبال ومحاولة رسم  إذا لم يكن ىنالك اىتمام
من خلال حسن استقبالو ومعاممتو طوال فترة إقامتو في المنطقة لكي  ،صورة جيدة وايجابية في ذىن السائح

 ومعاودة الزيارة مرة أخرى ويقوم بنصح وأقاربو بزيارتيا. يحبذ الرجوع إلييا 
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لقد أصبح قطاع السياحة من أىم القطاعات التي يتم التركيز عمييا بشكل كبير في الآونة الأخيرة، وذلك      
السياحية تسمط الضوء عمى  المؤسسات البمد، لذا أصبحت كل اقتصادلما بإمكان السياحة أن تحققو في 

 المؤسساتالسائح، حيث تسعى ىذه  انتباهإلى لفت  ييدفالترويج السياحي من خلال تصميم مزيج ترويجي 
 قراراتو عمى أساسيا. يتخذبالسائح لتكوين صورة جيدة في ذىنو تجعمو  للاىتمام
السياحية، لأن الصورة المدركة  اتالمؤسسورسم صورة إيجابية في ذىن السائح يعتبر تحد بحد ذاتو بين      

وجده فعلا بعد الزيارة  تختمف من شخص لآخر لأنيا ناتجة عن قيام السائح بمقارنة توقعاتو قبل الزيارة مع ما
محددا سواء كان إيجابيا أو سمبيا،  انطباعاعنده   نتكو  الفعمية لممقصد السياحي، فطريقة تمقيو لمخدمات 

من خلاليا تستطيع التحكم المؤسسات السياحية، ف يجي بمثابة الورقة الرابحة لكلعناصر المزيج الترو وتعتبر 
 قراراتو ويحدد وجياتو بناء عمى الصورة المكونة في ذىنو. يتخذفي سموك السائح لكونو 

 الفرضيات: اختبارنتائج 
حيث أصبحت  H0من نتائج تحميل الانحدار البسيط لاختبار الفرضية الأولى تم قبول الفرضية العدمية  -

الصورة المدركة من وجية نظر  فيوجد تأثير ذو دلالة إحصائية للإعلان يلا »ىذه الفرضية تنص  
 ؛»السياح

حيث أصبحت  H0تم قبول الفرضية العدمية الفرضية الثانية  من نتائج تحميل الانحدار البسيط لاختبار -
الصورة المدركة من وجية نظر في لالة إحصائية لمدعاية لا يوجد تأثير ذو د» ىذه الفرضية تنص

 ؛»السياح
حيث أصبحت  H1تم قبول الفرضية العدمية  لثةمن نتائج تحميل الانحدار البسيط لاختبار الفرضية الثا -

الصورة المدركة من وجية نظر في  لمبيع الشخصيلالة إحصائية يوجد تأثير ذو د«ىذه الفرضية تنص 
 ؛»السياح

حيث أصبحت  H1من نتائج تحميل الانحدار البسيط لاختبار الفرضية الرابعة  تم قبول الفرضية العدمية  -
الصورة المدركة من وجية نظر دلالة إحصائية لتنشيط المبيعات في  تأثير ذو وجدي«ىذه الفرضية تنص  

 ؛»السياح

حيث أصبحت  H0تم قبول الفرضية العدمية  ار البسيط لاختبار الفرضية الخامسةمن نتائج تحميل الانحد -
الصورة المدركة من وجية دلالة إحصائية لمعلاقات العامة في  لا توجد تأثير ذو »ىذه الفرضية تنص 

 ؛»نظر السياح
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حيث أصبحت  H0من نتائج تحميل الانحدار البسيط لاختبار الفرضية الرئيسية تم قبول الفرضية العدمية  -
يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لعناصر المزيج الترويج السياحي في الصورة لا »ىذه الفرضية تنص 

 .»المدركة حسب وجية نظر السياح بجيجل
 :نتائج الدراسة النظرية

 يعتمد الترويج السياحي عمى مدى تكامل عناصر المزيج الترويجي، -
التذكير و فات المنتج السياحي قبل الزيارة  ومواصالسياحي في تعريف السائح بخصائص  يساىم الترويج -

 ؛ بو  بعد الزيارة
 الترويج السياحي ىو عممية اتصال إقناعي تستيدف التأثير عمى السائح؛ -
دراكيم الفعمي لمخدمة المقدمة، -  الصورة المدركة ىي حكم السياح عمى نتائج مقارنتيم بين توقعاتيم وا 
 الصورة المدركة من الأساليب الميمة لتحقيق النجاح والنمو في الأسواق كافة؛  -
تكون الصورة في ذىن السائح من خلال تجاربو السابقة وزيارتو لمناطق معينة، أو عن طريق الترويج  -

 السياحي؛
 تأثر الصورة المدركة في ذىن السائح عمى سموكو وعمى قراراتو الشرائية. -

 :طبيقيةنتائج الدراسة الت
يساعد « 4قبول ىي الفقرة رقمو  عمى الصورة المدركة تأثير ة بأن أكثر فقرات الإعلانأكدت الدراس -

حيث ، »المناطق السياحية بولاية جيجل عمىالتعرف  فيالسائح  الإعلان من خلال الإذاعة الوطنية
 ؛% 8..2 بمغت نسبة الأىمية ليا

تأثير عمى ف السياح و ت أكبر قبول من طر يفقراتو التي لقكشفت الدراسة بأن عنصر الدعاية من أىم  -
يساعد الحديث الإيجابي لأشخاص آخرين عن منطقة جيجل  «( 8تتمثل في الفقرة رقم ) الصورة المدركة

 ؛% 24.2 حيث وصمت قيمة النسبة الأىمية ليا، »السائح في  اختيارىا كوجية سياحية
ف السياح ت أكبر قبول من طر يمن أىم فقراتو التي لق البيع الشخصيالدراسة بأن عنصر  توصمت -

يتمقى السائح معاممة حسنة وترحاب من قبل «( 1تتمثل في الفقرة رقم ) تأثير عمى الصورة المدركةو 
 ؛%6..6حيث وصمت قيمة النسبة الأىمية ليا ،»العاممين في المؤسسات السياحية

تأثير ف السياح و ت أكبر قبول من طر يمن أىم فقراتو التي لق تنشيط المبيعاتالدراسة بأن عنصر  أشارة -
تساىم مشاركة ولاية جيجل في المعارض الوطنية في  «( 4تتمثل في الفقرة رقم ) عمى الصورة المدركة

 ؛ 75.6%حيث وصمت قيمة النسبة الأىمية ليا ،»التعريف بقدراتيا السياحية لمسائح
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تأثير ف السياح و ت أكبر قبول من طر يامة من أىم فقراتو التي لقكشفت الدراسة بأن عنصر العلاقات الع -
تساعد معارض بيع المنتجات التقميدية عمى جذب المزيد  «(8تتمثل في الفقرة رقم ) عمى الصورة المدركة

 ؛72.4%حيث وصمت قيمة النسبة الأىمية ليا   ،»من السياح إلى منطقة جيجل السياحية
أىم فقرات المتغير التابع )الصورة المدركة لمسياح  عن منطقة جيجل( التي كما أكدت الدراسة بأن من  -

تتميز منطقة جيجل بمناظر طبيعية  » (:1لقيت أكبر قبول من طرف السياح تتمثل في الفقرة رقم )
  .%6..2وصمت قيمة الأىمية ليا ، حيث «جذابة

 فيما يمي:  لمموضوع يمكن حوصمة النتائج التي تم التوصل إلييا من خلال دراستنا التطبيقية   
 أكثر عناصر الترويج السياحي تأثيرا في الصورة المدركة من وجية نظر السائح ىي عمى الترتيب:ومن  -
 ؛%8.4.تنشيط المبيعات حيث كانت نسبة الأىمية لدى السياح  -
 . %62.46نسبة الأىمية لدى السياح البيع الشخصي حيث كانت  -
مى أن عناصر الترويج السياحي الأخرى لا تؤثر في الصورة المدركة من وجية كما كشفت الدراسة ع -

 وىي: نظر السياح 
 ؛%4...الدعاية  حيث كانت نسبة الأىمية لدى السياح  -
 ؛%0.32.حيث كانت نسبة الأىمية لدى السياح  الإعلان -
 .%4..6كانت نسبة الأىمية لدى السائح العلاقات العامة حيث  -
، وىذا %2...من السياح ىم ذكور وىي تفوق نسبة الإناث فقد بمغت  %2...أكدت الدراسة بأن  اكم -

 لكون الذكور أكثر سفرا من الإناث؛راجع 
مما يعني بأن منطقة  ،متزوجين 8..4%أن من أفراد العينة ىم عزاب و  %..46أشارت الدراسة بأن  -

 الشباب؛ية سياحية تجذب كل من العائلات و جأصبحت و جيجل 
ىذا راجع لكون فئة سنة ، و 03إلى 81لفئة العمرية من من أفراد العينة ىم من ا %3.بينت الدراسة بأن  -

  ر أكثر من باقي الفئات؛الشباب تميل إلى السف
لممكن أن يرجع من أفراد العينة دو مستوى تعميمي جامعي والذي من ا %..6.إلى كون كما أشارة  -

 السبب إلى تنقميم من أجل الدراسة؛
وىذا يدل عمى أنو كمما زاد الدخل  ،دج03333من أفراد العينة دوى الدخل أكثر من % ...4وما نسبتو  -

 ت الأساسية إلى الحاجات الكمالية؛انتقمت حاجات الأفراد من الحاجا
 من أفراد العينة يقيمون خارج ولاية جيجل، وىذا راجع لفترة الدراسة التي %4.8.و أشارت الدراسة إلى  -

  كانت ما بين شير أفريل وشير ماي؛
من معدل زيارتيم لمنطقة جيجل السياحية أكثر  ، بحيث كانمن السياح ىم زبائن دائمين% ..28بأن و  -

 مرة،
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 معدل الارتباطقد بمغ  الترويجي السياحيير بين عناصر المزيج توصمت الدراسة بأنو ىناك ترابط كبكما  -
 كامل بين العناصر.تنسجام و ، كما أن ىناك ا% 6..2لكل ىذه العناصر الخطي الإجمالي

 :الاقتراحات
 ياحة في ولاية جيجل بشكل أكبر لجذب أكبر عدد من السياح؛الاىتمام بقطاع الس -
غيرىا من وسائل واللافتات و  والانترنتتكثيف الحملات الترويجية بولاية جيجل عن طريق التمفزة  -

 ؛الترويج
 ضرورة نشر الوعي والثقافة السياحية لدى جميع المواطنين؛ -
 حماية مناطق وعناصر الجذب السياحي؛  -
المنطقة من مقومات وعناصر جذب، من أجل تكوين القيام بحملات ترويجية تعكس حقيقة ما تمتمكو  -

 صورة إيجابية في ذىن السائح.
ا ودوليا الأخير نأمل أن تتحول ولاية جيجل إلى قبمة حقيقية لمسياح وتكون ليا مكانة مرموقة محمي وفي     

جيود الجميع والرغبة الفعمية في تطوير القطاع والصرامة  افروتنافس السياحة الجيوية، وىذا لن يتم إلا بتظ
 في تنفيذ المشاريع المسطرة لتنمية السياحة. 

 :آفاق الدراسة
التي نعتبرىا بداية لمجال واسع في لمعالجة ىذا البحث، و  ىااعتمدناالتي  تساع أفق الدراسةنظرا لا     

نفتح بعض المواضيع التي تكون بمثابة  الترويجي بالصورة المدركة، فإننا ميدان البحث في علاقة المزيج
 إشكالية لموضوع آخر ومنيا:

 ؛لمسائحالصورة المدركة وأثرىا عمى القرار الشرائي  -
 الاتصالات التسويقية الإلكترونية وأثرىا عمى الصورة المدركة لمسياح. -
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 وزارة التعميم العالي والبحث العممي
 جامعة جيجل                                                

 كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير                              
 اقتصاد وتسيير سياحيتخصص: 

 
 
 
 
 
 
 الصورة المدركة لمسياح أثر الترويج السياحي في"في إطار التحضير لمذكرة نيل شيادة ماستر بعنوان 

، فإننا نرجو من سيادتكم المحترمة الإجابة عمى مختمف الأسئمة التي يتضمنيا ىذا "حالة جيجل-بالجزائر
، مؤكدين لكم أن المعمومات والبيانات التي تحمميا ىذه والأمانة والموضوعية. الاستبيان مع توخي الصدق

 سوف لن تُستخدم إلا لأغراض البحث العممي،  شاكرين لكم حسن تعاونكم معنا. الاستبانة

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 0101-4102السنة الجامعية 
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 في المكان المناسب:)×( الإجابة تكون بوضع علامة 
 الشخصية:أولا: المعمومات 

 الجنس:-0
ذكر                                              أنثى                        

 
 2-                                           الحالة العائمية:

 حالة أخرى       متزوج                       أعزب                           
 السن:                      -3

أكثر           02إلى02من           02إلى 02من                02إلى  02من              02 أقل من      
          02من

 المستوى التعميمي:-2
             ادراسات عمي              جامعي             ثانوي                متوسط           أقل من المتوسط         
 الدخل: -1

 02222أكثر من                   02222 -20222بين                  20222أقل من       

 مكان الإقامة: -6
 خارج الوطن       خارج ولاية جيجل                                       ولاية جيجل          

 :كم من مرة زرتها كنت من خارج ولاية جيجل إذا -7
       أكثر من مرة               دة               مرة واح        

 
 
 
 

  



 

121 

 أسئمة تخص المزيج الترويجي 

غير 
موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

لا 
 أدري

موافق  موافق
 جدّا

 الرقم العبارات

1 2 3 4 5 

في التعرف عمى المناطق  السياحية يساعد الإعلان التمفزيوني السائح      
 بولاية جيجل

1 

يساعد الإعلان من خلال الجرائد السائح في التعرف عمى المناطق       
 السياحية بولاية جيجل

2 

يساعد الإعلان من خلال الإذاعة الوطنية السائح في التعرف عمى       
 المناطق  السياحية بولاية جيجل

3 

خلال الأنثرنث السائح في التعرف عمى  المناطق  يساعد الإعلان من      
 السياحية بولاية جيجل

4 

تساعد الإعلانات المطبوعة السائح في التعرف عمى  المناطق  السياحية      
 بولاية جيجل

5 

 
 

يساعد نشر الأخبار في وسائل الإعلام )التمفزيون، الإذاعة...( في     
 بولاية جيجلالتعرف  عمى المناطق  السياحية 

6 

يساعد الحديث الإيجابي لأشخاص آخرين عن منطقة جيجل السائح في      
 اختيارىا كوجية سياحية

7 

يساعد التحقيق الصحفي في التمفزيون حول منطقة جيجل السائح في      
 التعرف عمييا

8 

يتمقى السائح معاممة حسنة وترحاب من قبل العاممين في المؤسسات      
 السياحية بمنطقة جيجل

9 

يساىم العاممون في المؤسسات السياحية في خمق الرغبة لدى السائح      
 لزيارة منطقة جيجل

11 

 
 

يساىم الاتصال المباشر مع العاممين في المؤسسات السياحية في إقناع     
 السائح باختيار جيجل كوجية سياحية

11 

 
 

الثقافية والرياضية في التعريف بمنطقة يساىم تنظيم التظاىرات والأحداث     
 جيجل

12 

 13 تحفز التخفيضات في الأسعار السائح عمى زيارة منطقة جيجل السياحية     
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تساىم مشاركة ولاية جيجل في المعارض الوطنية في التعريف بقدراتيا      
 السياحية لمسائح

14 

والأحداث الرياضية والثقافية تساىم رعاية المؤسسات السياحية لمتظاىرات      
 في التعريف بمنطقة جيجل كوجية سياحية

15 

 ب المزيد من السياح إلىمنتجات التقميدية عمى جذتساعد معارض بيع ال     
 المناطق السياحية بولاية جيجل

16 

 
 

تيتم ولاية جيجل بتوفير نشاطات الترفيو والتسمية لمعائلات بالأماكن     
 ياحيةالس

17 

 أسئلة تخص المتغير التابع الصورة المدركة 
 

 18 تتميز منطقة جيجل بمناظر طبيعية جذابة     

 19 بكونيا وجية عائميةتتميز منطقة جيجل      

 21 ت المقدمة في منطقة جيجل بالجودةتتميز الخدما     

 21 تتميز الخدمات السياحية بمنطقة جيجل بالتكمفة المنخفضة     

 22 بالأمن والاطمئنانتتميز منطقة جيجل      

 23 طقة جيجل بحسن المعاممة والترحابيتميز أىالي من     

 24 تتميز منطقة جيجل بنظافة أماكنيا السياحية     

 25 تتميز منطقة جيجل بتعدد مرافقيا السياحية     
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 الصدق الداخلي للمحور الأول 
 الإعلان -

Corrélations 

 A11 A12 A13 A14 A15 TOTALA1 

A11 Corrélation de Pearson 1 .530
**
 .376

**
 .215

*
 .384

**
 .858

**
 

Sig. (bilatérale)  .000 .000 .018 .000 .000 

N 120 120 120 120 120 120 

A12 Corrélation de Pearson .530
**
 1 .158 -.196-

*
 .295

**
 .623

**
 

Sig. (bilatérale) .000  .084 .032 .001 .000 

N 120 120 120 120 120 120 

A13 Corrélation de Pearson .376
**
 .158 1 .091 .169 .612

**
 

Sig. (bilatérale) .000 .084  .325 .064 .000 

N 120 120 120 120 120 120 

A14 Corrélation de Pearson .215
*
 -.196-

*
 .091 1 -.143- .271

**
 

Sig. (bilatérale) .018 .032 .325  .120 .003 

N 120 120 120 120 120 120 

A15 Corrélation de Pearson .384
**
 .295

**
 .169 -.143- 1 .590

**
 

Sig. (bilatérale) .000 .001 .064 .120  .000 

N 120 120 120 120 120 120 

TOTALA1 Corrélation de Pearson .858
**
 .623

**
 .612

**
 .271

**
 .590

**
 1 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .003 .000  

N 120 120 120 120 120 120 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 
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 الدعاية -

Corrélations 

 A21 A22 A23 TOTALA2 

A21 Corrélation de Pearson 1 -.039- .369
**
 .605

**
 

Sig. (bilatérale)  .670 .000 .000 

N 120 120 120 120 

A22 Corrélation de Pearson -.039- 1 .344
**
 .660

**
 

Sig. (bilatérale) .670  .000 .000 

N 120 120 120 120 

A23 Corrélation de Pearson .369
**
 .344

**
 1 .818

**
 

Sig. (bilatérale) .000 .000  .000 

N 120 120 120 120 

TOTALA2 Corrélation de Pearson .605
**
 .660

**
 .818

**
 1 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000  

N 120 120 120 120 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

 

 البيع الشخصي -

Corrélations 

 A31 A32 A33 TOTALA3 

A31 Corrélation de Pearson 1 .687
**
 .549

**
 .858

**
 

Sig. (bilatérale)  .000 .000 .000 

N 120 120 120 120 

A32 Corrélation de Pearson .687
**
 1 .733

**
 .925

**
 

Sig. (bilatérale) .000  .000 .000 

N 120 120 120 120 

A33 Corrélation de Pearson .549
**
 .733

**
 1 .850

**
 

Sig. (bilatérale) .000 .000  .000 

N 120 120 120 120 

TOTALA3 Corrélation de Pearson .858
**
 .925

**
 .850

**
 1 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000  

N 120 120 120 120 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
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 تنشيط المبيعات -

Corrélations 

 A41 A42 A43 A44 TOTALA4 

A41 Corrélation de Pearson 1 .368
**
 .409

**
 .152 .709

**
 

Sig. (bilatérale)  .000 .000 .096 .000 

N 120 120 120 120 120 

A42 Corrélation de Pearson .368
**
 1 .506

**
 .159 .809

**
 

Sig. (bilatérale) .000  .000 .083 .000 

N 120 120 120 120 120 

A43 Corrélation de Pearson .409
**
 .506

**
 1 .108 .750

**
 

Sig. (bilatérale) .000 .000  .239 .000 

N 120 120 120 120 120 

A44 Corrélation de Pearson .152 .159 .108 1 .435
**
 

Sig. (bilatérale) .096 .083 .239  .000 

N 120 120 120 120 120 

TOTALA4 Corrélation de Pearson .709
**
 .809

**
 .750

**
 .435

**
 1 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .000  

N 120 120 120 120 120 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 العلاقات العامة -
 

 

 

Corrélations 

 A51 A52 A53 TOTALA5 

A51 Corrélation de Pearson 1 .219
*
 -.007- .657

**
 

Sig. (bilatérale)  .016 .942 .000 

N 120 120 120 120 

A52 Corrélation de Pearson .219
*
 1 -.062- .520

**
 

Sig. (bilatérale) .016  .502 .000 

N 120 120 120 120 

A53 Corrélation de Pearson -.007- -.062- 1 .619
**
 

Sig. (bilatérale) .942 .502  .000 

N 120 120 120 120 

TOTALA5 Corrélation de Pearson .657
**
 .520

**
 .619

**
 1 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000  

N 120 120 120 120 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
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 الصدق الداخلي لفروع المحور الأول 
Corrélations 

 TOTALA1 TOTALA2 TOTALA3 TOTALA4 TOTALA5 TOTAL 

TOTALA1 

Corrélation de Pearson 1 .389
**
 .034 .160 .029 .452

**
 

Sig. (bilatérale)  .000 .713 .081 .750 .000 

N 120 120 120 120 120 120 

TOTALA2 

Corrélation de Pearson .389
**
 1 .241

**
 .232

*
 .147 .548

**
 

Sig. (bilatérale) .000  .008 .011 .108 .000 

N 120 120 120 120 120 120 

TOTALA3 

Corrélation de Pearson .034 .241
**
 1 .110 .234

**
 .654

**
 

Sig. (bilatérale) .713 .008  .232 .010 .000 

N 120 120 120 120 120 120 

TOTALA4 

Corrélation de Pearson .160 .232
*
 .110 1 .456

**
 .523

**
 

Sig. (bilatérale) .081 .011 .232  .000 .000 

N 120 120 120 120 120 120 

TOTALA5 

Corrélation de Pearson .029 .147 .234
**
 .456

**
 1 .495

**
 

Sig. (bilatérale) .750 .108 .010 .000  .000 

N 120 120 120 120 120 120 

TOTAL 

Corrélation de Pearson .452
**
 .548

**
 .654

**
 .523

**
 .495

**
 1 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .000 .000  

N 120 120 120 120 120 120 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 
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 الصدق الداخلي للمحور الثاني 
 

Corrélations 

 
B1 B2 B3 B4 B5 B6 B7 B8 

TOTA

LB 

B

1 

Corrélation de Pearson 1 .440
**
 -.089- -.111- .104 .134 .051 .096 .266

**
 

Sig. (bilatérale)  .000 .333 .229 .260 .144 .578 .298 .003 

N 120 120 120 120 120 120 120 120 120 

B

2 

Corrélation de Pearson .440
**
 1 -.029- -.079- .042 .061 .033 .166 .287

**
 

Sig. (bilatérale) .000  .756 .390 .651 .511 .721 .070 .001 

N 120 120 120 120 120 120 120 120 120 

B

3 

Corrélation de Pearson -.089- -.029- 1 .312
**
 .107 .095 .294

**
 .336

**
 .588

**
 

Sig. (bilatérale) .333 .756  .001 .245 .304 .001 .000 .000 

N 120 120 120 120 120 120 120 120 120 

B

4 

Corrélation de Pearson -.111- -.079- .312
**
 1 .190

*
 .243

**
 -.095- -.009- .464

**
 

Sig. (bilatérale) .229 .390 .001  .038 .007 .301 .926 .000 

N 120 120 120 120 120 120 120 120 120 

B

5 

Corrélation de Pearson .104 .042 .107 .190
*
 1 .455

**
 .061 .023 .473

**
 

Sig. (bilatérale) .260 .651 .245 .038  .000 .507 .804 .000 

N 120 120 120 120 120 120 120 120 120 

B

6 

Corrélation de Pearson .134 .061 .095 .243
**
 .455

**
 1 .233

*
 .076 .632

**
 

Sig. (bilatérale) .144 .511 .304 .007 .000  .010 .411 .000 

N 120 120 120 120 120 120 120 120 120 

B

7 

Corrélation de Pearson .051 .033 .294
**
 -.095- .061 .233

*
 1 .380

**
 .526

**
 

Sig. (bilatérale) .578 .721 .001 .301 .507 .010  .000 .000 

N 120 120 120 120 120 120 120 120 120 

B

8 

Corrélation de Pearson .096 .166 .336
**
 -.009- .023 .076 .380

**
 1 .559

**
 

Sig. (bilatérale) .298 .070 .000 .926 .804 .411 .000  .000 

N 120 120 120 120 120 120 120 120 120 

T

O

T

A

L

B 

Corrélation de Pearson .266
**
 .287

**
 .588

**
 .464

**
 .473

**
 .632

**
 .526

**
 .559

**
 1 

Sig. (bilatérale) .003 .001 .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 120 120 120 120 120 120 120 120 120 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 
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 ألفا كرونباخ 

 
Echelle : TOUTES LES VARIABLES 
 

 

 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations Valide 120 100.0 

Exclus
a
 0 .0 

Total 120 100.0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 

variables de la procédure. 

 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.645 26 
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 البيانات الشخصية 

 الجنس -
 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

 499. 1.44 2 1 120 الجنس

N valide (listwise) 120     

 

 الحالة العائمية -
 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

 575. 1.58 3 1 120 الحالة

N valide (listwise) 120     

 

 السن -
 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

 949. 2.58 5 1 120 السن

N valide (listwise) 120     

 

 التعميميالمستوى  -
 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

 957. 3.66 5 1 120 المستوى

N valide (listwise) 120     

 

 

 (04الملحق رقم )
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 الدخل الشهري -
 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

 860. 2.18 3 1 120 الدخل

N valide (listwise) 120     

 

 

 مكان الإقامة -
 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

 235. 2.06 3 2 120 الاقامة

N valide (listwise) 120     

 

 عدد مرات زيارة جيجل -
 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

 382. 1.83 2 1 120 الزيارات

N valide (listwise) 120     
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 اختبار التوزيع الطبيعي 

 

 

Tests de normalité 

 
Kolmogorov-Smirnov

a
 Shapiro-Wilk 

Statistique ddl Signification Statistique ddl Signification 

TOTAL .083 120 .043 .985 120 .210 

a. Correction de signification de Lilliefors 
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 تحليل فقرات المحور الأول 
 الإعلان -

 

Statistiques sur échantillon unique 

 
N Moyenne Ecart-type 

Erreur standard 

moyenne 

A11 120 3.82 1.004 .092 

A12 120 3.30 .894 .082 

A13 120 3.48 .926 .085 

A14 120 4.46 .744 .068 

A15 120 3.21 .907 .083 

 

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur du test = 3                                        

t ddl Sig. (bilatérale) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

A11 8.910 119 .000 .817 .64 1.00 

A12 3.674 119 .000 .300 .14 .46 

A13 5.720 119 .000 .483 .32 .65 

A14 21.485 119 .000 1.458 1.32 1.59 

A15 2.518 119 .013 .208 .04 .37 
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 الدعاية -
 

Statistiques sur échantillon unique 

 
N Moyenne Ecart-type 

Erreur standard 

moyenne 

A21 120 3.81 .802 .073 

A22 120 4.24 .917 .084 

A23 120 3.56 .848 .077 

 

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur du test = 3                                        

t ddl Sig. (bilatérale) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

A21 11.037 119 .000 .808 .66 .95 

A22 14.838 119 .000 1.242 1.08 1.41 

A23 7.212 119 .000 .558 .41 .71 

 البيع الشخصي -
 

Statistiques sur échantillon unique 

 
N Moyenne Ecart-type 

Erreur standard 

moyenne 

A31 120 3.48 1.100 .100 

A32 120 3.42 1.149 .105 

A33 120 3.37 .934 .085 

 

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur du test = 3                                        

t ddl Sig. (bilatérale) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

A31 4.731 119 .000 .475 .28 .67 

A32 3.972 119 .000 .417 .21 .62 

A33 4.299 119 .000 .367 .20 .54 
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 تنشيط المبيعات -
 

Statistiques sur échantillon unique 

 
N Moyenne Ecart-type 

Erreur standard 

moyenne 

A41 120 3.63 1.021 .093 

A42 120 3.35 1.313 .120 

A43 120 3.72 .972 .089 

A44 120 3.78 .769 .070 

 

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur du test = 3                                        

t ddl Sig. (bilatérale) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

A41 6.704 119 .000 .625 .44 .81 

A42 2.919 119 .004 .350 .11 .59 

A43 8.079 119 .000 .717 .54 .89 

A44 11.159 119 .000 .783 .64 .92 

 العلاقات العامة -
 

Statistiques sur échantillon unique 

 
N Moyenne Ecart-type 

Erreur standard 

moyenne 

A51 120 3.31 .924 .084 

A52 120 3.62 .712 .065 

A53 120 3.18 1.061 .097 

 

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur du test = 3                                        

t ddl Sig. (bilatérale) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

A51 3.656 119 .000 .308 .14 .48 

A52 9.485 119 .000 .617 .49 .75 

A53 1.893 119 .061 .183 -.01- .38 
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 تحليل الفقرات للمحور الثاني 
 

Statistiques sur échantillon unique 

 
N Moyenne Ecart-type 

Erreur standard 

moyenne 

B1 120 4.38 .503 .046 

B2 120 4.19 .584 .053 

B3 120 2.69 .960 .088 

B4 120 2.78 1.094 .100 

B5 120 4.27 .645 .059 

B6 120 3.58 1.135 .104 

B7 120 3.65 .895 .082 

B8 120 3.23 1.025 .094 

 

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur du test = 3                                        

t ddl Sig. (bilatérale) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

difference 

Inférieure Supérieure 

B1 29.937 119 .000 1.375 1.28 1.47 

B2 22.351 119 .000 1.192 1.09 1.30 

B3 -3.520- 119 .001 -.308- -.48- -.13- 

B4 -2.170- 119 .032 -.217- -.41- -.02- 

B5 21.521 119 .000 1.267 1.15 1.38 

B6 5.549 119 .000 .575 .37 .78 

B7 7.957 119 .000 .650 .49 .81 

B8 2.406 119 .018 .225 .04 .41 
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 اختبار الفرضية الفرعية الأولى -

 
 

 

Récapitulatif des modèles
b
 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation Durbin-Watson 

1 .472
a
 .223 .015 .42683 1.761 

a. Valeurs prédites : (constantes), TOTALA1 

b. Variable dépendante : TOTALB 

 

 

 

ANOVA
b
 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl 

Moyenne des 

carrés D Sig. 

1 Régression 4.906 1 4.906 12.755 .000
a
 

Résidu 17.094 118 .182   

Total 22.000 119    

a. Valeurs prédites : (constantes), TOTALA1 

b. Variable dépendante : TOTALB 

 

 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisé

s 

t Sig. 

95.0% % intervalles de 

confiance pour B 

A Erreur standard Bêta 

Borne 

inférieure 

Limite 

supérieure 

1 (Constant

e) 

4.031 .265 
 

15.182 .000 3.505 4.556 

TOTALA1 -.119- .072 -.151- -1.660- .100 -.262- .023 

a. Variable dépendante : TOTALB 
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 اختبار الفرضية الفرعية الثانية -
 

Récapitulatif des modèles
b
 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation Durbin-Watson 

1 .450
a
 .203 -.006- .43122 1.682 

a. Valeurs prédites : (constantes), TOTALA2 

b. Variable dépendante : TOTALB 

 

 

 

ANOVA
b
 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl 

Moyenne des 

carrés D Sig. 

1 Régression 4.466 1 .058 6.310 .009
a
 

Résidu 17.534 118 .186   

Total 22.000 119    

a. Valeurs prédites : (constantes), TOTALA2 

b. Variable dépendante : TOTALB 

 

 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non 

standardisés 

Coefficients 

standardisé

s 

t Sig. 

95.0% % intervalles de 

confiance pour B 

A 

Erreur 

standard Bêta 

Borne 

inférieure 

Limite 

supérieure 

1 (Constant

e) 

3.738 .260 
 

14.36

2 

.000 3.223 4.253 

TOTALA2 -.037- .066 -.051- -.557- .579 -.169- .095 

a. Variable dépendante : TOTALB 
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 اختبار الفرضية الفرعية الثالثة -

Récapitulatif des modèles
b
 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation Durbin-Watson 

1 .302
a
 .091 .084 .41158 1.649 

a. Valeurs prédites : (constantes), TOTALA3 

b. Variable dépendante : TOTALB 

 

ANOVAb 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl 

Moyenne des 

carrés D Sig. 

1 Régression 2.011 1 2.011 11.869 .001
a
 

Résidu 19.989 118 .169   

Total 22.000 119    

a. Valeurs prédites : (constantes), TOTALA3 

b. Variable dépendante : TOTALB 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. A Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 3.119 .143  21.771 .000 

TOTALA3 .139 .040 .302 3.445 .001 

a. Variable dépendante : TOTALB 
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 اختبار الفرضية الفرعية الرابعة -
 

Récapitulatif des modèles
b
 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation Durbin-Watson 

1 .206
a
 .042 .034 .42253 1.661 

a. Valeurs prédites : (constantes), TOTALA4 

b. Variable dépendante : TOTALB 

 

 

 

ANOVA
b
 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl 

Moyenne des 

carrés D Sig. 

1 Régression .933 1 .933 5.229 .024
a
 

Résidu 21.066 118 .179   

Total 22.000 119    

a. Valeurs prédites : (constantes), TOTALA4 

b. Variable dépendante : TOTALB 

 

 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. A Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 4.045 .201  20.170 .000 

TOTALA4 -.124- .054 -.206- -2.287- .024 

a. Variable dépendante : TOTALB 
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 اختبار الفرضية الفرعية الخامسة -
 

Récapitulatif des modèles
b
 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation Durbin-Watson 

1 .448
a
 .201 -.008- .43160 1.688 

a. Valeurs prédites : (constantes), TOTALA5 

b. Variable dépendante : TOTALB 

 

 

 

ANOVA
b
 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl 

Moyenne des 

carrés D Sig. 

1 Régression 4.422 1 .019 8.104 .047
a
 

Résidu 17.578 118 .186   

Total 22.000 119    

a. Valeurs prédites : (constantes), TOTALA5 

b. Variable dépendante : TOTALB 

 

 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. A Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 3.674 .248  14.816 .000 

TOTALA5 -.023- .073 -.030- -.323- .747 

a. Variable dépendante : TOTALB 
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 اختبار الفرضية الرئيسية 
 

Récapitulatif des modèles
b
 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 .449
a
 .202 -.007- .43142 

a. Valeurs prédites : (constantes), TOTALA 

b. Variable dépendante : TOTALB 

 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 4.444 1 .037 9.436 .004
b
 

Résidu 17.556 118 .186   

Total 22.000 119    

a. Variable dépendante : TOTALB 

b. Valeurs prédites : (constantes), TOTALA 

 

 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non 

standardisés 

Coefficients 

standardisé

s 

t Sig. 95.0% % intervalles de 

confiance pour B 

A Erreur 

standard 

Bêta Borne inférieure Limite 

supéri

eure 

1 

(Constant

e) 
3.757 .364 

 
10.320 .000 3.036 4.478 

TOTALA -.045- .101 -.041- -.448- .655 -.244- .154 

a. Variable dépendante : TOTALB 
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 اختبار الفروق 
 الجنس -

 

Statistiques de groupe 

 
 N Moyenne Ecart-type Erreur standard الجنس

moyenne 

TOTAL 
 03635. 29756. 3.5712 67 ذكر

 04087. 29755. 3.6255 53 أنثى

 

 

Test d'échantillons indépendants 

 Test de 

Levene sur 

l'égalité des 

variances 

Test-t pour égalité des moyennes 

F Sig. t ddl Sig. 

(bilatérale

) 

Différenc

e 

moyenne 

Différence 

écart-type 

Intervalle de 

confiance 95% de la 

difference 

Inférieur

e 

Supérieur

e 

TOTAL 

Hypothèse 

de 

variances 

égales 

.083 .773 -.994- 118 .322 -.05436- .05470 -.16268- .05396 

Hypothèse 

de 

variances 

inégales 

  

-.994- 
111.72

7 
.322 -.05436- .05470 -.16275- .05402 
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 الحالة العائمية
 

ANOVA à 1 facteur 

TOTAL 

 Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

F Signification 

Inter-groupes .051 2 .025 .282 .754 

Intra-groupes 10.485 117 .090   

Total 10.535 119    

 

 السن -
 

ANOVA à 1 facteur 

TOTAL 

 Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

F Signification 

Inter-groupes .112 4 .028 .308 .872 

Intra-groupes 10.424 115 .091   

Total 10.535 119    

 

 المستوى التعميمي -
 

ANOVA à 1 facteur 

TOTAL 

 Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

F Signification 

Inter-groupes .160 4 .040 .445 .776 

Intra-groupes 10.375 115 .090   

Total 10.535 119    
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 الدخل الشهري -

 

ANOVA à 1 facteur 

TOTAL 

 Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

F Signification 

Inter-groupes .250 2 .125 1.422 .245 

Intra-groupes 10.285 117 .088   

Total 10.535 119    

 

 

 

 مكان الإقامة -
 

ANOVA à 1 facteur 

TOTAL 

 Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

F Signification 

Inter-groupes .036 1 .036 .405 .526 

Intra-groupes 10.499 118 .089   

Total 10.535 119    

 

 عدد مرات زيارة جيجل -

 
 

Statistiques de groupe 

 
 N Moyenne Ecart-type Erreur standard الزيارات

moyenne 

TOTAL 
 06421. 29426. 3.7821 21 واحدة مرة

 02856. 28419. 3.5556 99 مرة من أكثر
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Test d'échantillons indépendants 

 Test de 

Levene sur 

l'égalité des 

variances 

Test-t pour égalité des moyennes 

F Sig. t ddl Sig. 

(bilatérale) 

Différence 

moyenne 

Différen

ce écart-

type 

Intervalle de confiance 

95% de la différence 

Inférieur

e 

Supérieure 

TOTAL 

Hypothèse 

de 

variances 

égales 

.002 .966 3.297 118 .001 .22650 .06869 .09047 .36253 

Hypothèse 

de 

variances 

inégales 

  

3.223 28.470 .003 .22650 .07028 .08264 .37035 
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  الإجمالي الارتباطمعامل 
 

 

 

Corrélations 

 TOTALA TOTALB TOTALGEN 

TOTALA Corrélation de Pearson 1 -.041- .896
**
 

Sig. (bilatérale)  .655 .000 

N 120 120 120 

TOTALB Corrélation de Pearson -.041- 1 .407
**
 

Sig. (bilatérale) .655  .000 

N 120 120 120 

TOTALGEN Corrélation de Pearson .896
**
 .407

**
 1 

Sig. (bilatérale) .000 .000  

N 120 120 120 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
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 متوسط المتوسطات 

Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

TOTALA 120 3.5954 .39292 .03587 

TOTALA1 120 3.6533 .54433 .04969 

TOTALA2 120 3.8694 .59455 .05428 

TOTALA3 120 3.4194 .93335 .08520 

TOTALA4 120 3.6188 .71226 .06502 

TOTALA5 120 3.3694 .54455 .04971 
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