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Abstract : 

This study aimed to determine the impact of the elements of the electronic tourism marketing mix on the 
mental image of the tourist destination in the state of Chlef, by relying on the questionnaire tool to 
collect primary data from members of the study sample, which was distributed electronically to a random 
sample that included 361 tourists, and the statistical package program was used. SPSS for social sciences 
for data analysis. The results of the study revealed that there is a statistically significant impact 
relationship between the elements of the electronic tourism marketing mix on the mental image in the 
eyes of the study sample members, as the elements of the electronic tourism marketing mix had a role in 
creating a positive mental image of the tourist destination in the state of Chlef. In light of the results 
obtained, a set of suggestions were presented, the most important of which is the necessity of working to 
take care of tourism in the state of Chlef, especially by paying attention to activating the role of all 
elements of the electronic tourism marketing mix, while working within the framework of the joint 
efforts of all actors in the tourism sector to improve the mental image of the tourist destination in the 
state of Chlef. 

Keywords: tourism, electronic tourism marketing, mental image, tourist destination, Chlef Province. 
 

الصورة الذهنية على  الالكتروني السياحي زيج التسويقمعناصر  أثرهدفت هذه الدراسة إلى معرفة 
، وذلك بالاعتماد على أداة الاستبيان لجمع البيا�ت الأولية من أفراد عينة في ولاية الشلف للمقصد السياحي

سائح، وتم استخدام بر�مج الحزمة  361الدراسة، حيث تم توزيعه إلكترونيا على عينة عشوائية اشتملت على 
 لتحليل البيا�ت. SPSSجتماعية للعلوم الا الإحصائية

  السياحي أثر ذات دلالة إحصائية لعناصر مزيج التسويق توصلت نتائج الدراسة إلى وجود علاقة
السياحي  يالتسويقنظر أفراد عينة الدراسة، حيث كان لعناصر المزيج في الصورة الذهنية  على الالكتروني

 .الشلفإيجابية عن المقصد السياحي لولاية  دور في تكوين صورة ذهنيةالالكتروني 

وعلى ضوء النتائج المتوصل إليها قدمت مجموعة من الاقتراحات أهمها ضرورة العمل على العناية 
سويقي السياحي ، خاصة من خلال الاهتمام بتفعيل دور كل عناصر المزيج التالشلفولاية  بالسياحة في

 الصورة الذهنية لتحسينالسياحي  العمل في إطار الجهود المشتركة لكل الفاعلين في القطاع و، الالكتروني
 .الشلف للمقصد السياحي بولاية 

 .الشلفالمقصد السياحي، ولاية ،الصورة الذهنية  الالكتروني، التسويق السياحي ،السياحة :الكلمات المفتاحية
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بضرورة إيلاء الاهتمام بالتسويق السياحي  اقتصاد�تدرك العديد من دول العالم المتقدمة        
واسعة أمام حركة السياحة العالمية وخاصة بعد التطور الذي شهده العالم  أفاقالالكتروني ، إذ انه يفتح 

السائح أو الزائر المرتقب عند البحث عن معلومات للمكان الذي يروم  أنبمجالات عدة في الحياة ، إذ 
قرية  الآنالذهاب إليه. بكبسة زر يحصل عليها دون عناء الذهاب للشركة السياحية إذ أصبح العالم 

 التكنولوجيا المعاصرة . صغيرة بفضل 

السياحية والتي لا تجد  الخرائطيبة عن غالم الأثريةالمواقع  بإبرازالالكتروني  يسويق السياحتهم السي 
نتج تسويق المل -فهو عملية مستمرة ومنتظمة  لقليل سواء بالداخل او خارج القطربامن يسوق عنها الا 

حزمة  تقدمه من ماالجذب السياحي، وتتنافس الشركات السياحية في الخدمات السياحية في مناطق و 
 الإعلانتجاه المقصد الذي تم ا كل الصورة الذهنية، فتتشرالجودة والسع أساس الخدمات السياحية على

البعد العاطفي  أساسعلى  الآخر ما دون السياحي  قرار السفر للمقصدح السائ أوعنه فيتخذ الزائر 
التجربة السياحية.  ض يسبق العاطفي كونه يتشكل بعد خو فير عالبعد الم أن للإشارةوالمعرفي ، ولا بد 

الشركات السياحية ضمن بيئتها الداخلية هي الساند الحقيقي في  استراتيجيات أنويعزى السبب بذلك 
ية حاييعتمد على تكامل عمليات الشركات الس السياحيتعزيز الصورة الذهنية لان مخرجات نظام المنتج 

 التنظيمي.  إطارهاضمن 

 العالم، كما أهم الوجهات السياحية في  منظمة السياحة العالمية من بين وتصنف الجزائر حسب 
�هيك عن كو�ا البلد الأكبر إفريقيا من  ،ية للآثار الرومانية بعد إيطالياتعتبر ثاني أهم وجهة سياح

، فهي تعمل على تطوير وترقية القطاع السياحي بانتهاج حيث المساحة والأكثر تنوعا طبيعيا وحضار�
لدولة تسعى ا 2030ة السياحية آفاق مختلف البرامج والسياسات على غرار المخطط التوجيهي للتهيئ

وذلك من لمواردها السياحية و تفعيل عناصر التسويق السياحي الالكتروني  الأمثلللاستغلال  جاهدة 
خلال تفعيل تكنولوجيا المعلومات والاتصال في مختلف أنشطتها للتسويق لبرامجها السياحية على مواقعها 

من أجل استقطاب المزيد تحسين صورتها السياحية بالخارج   قصد  الإلكترونية لتهيئة الطلب السياحي
وتنشيط السياحة الداخلية وتنويع مصادر الدخل الوطني وز�دة نصيب مساهمة ب من السياح الأجان

 السياحة في الناتج الوطني الخام.
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تتميز  واحدة من مناطق التنوع السياحي التي تزخر بها الجزائر كمقصد سياحي هي  الشلفولاية       
متع بتراث ثقافي وحضاري عريق، يت، كما الولاية بتنوع سياحي يشمل المناطق الساحلية والجبلية 

، إضافة إلى توفر مجموع المقومات المادية والبشرية، الأمر الذي يعزز مقومات جذرة وعادات وتقاليد مت
، ويؤهلها لأن تكون من مقاصد الجذب السياحي بالجزائر وبالتالي إقبال الشلفذب السياحي بولاية الج

 من المؤهلات السياحية التي تتوفر عليها الولاية انطلاقا ،و السياح على طلب ز�رتها بغرض السياحة
 يمكنها أن تحقق إيرادات سياحية هامة.

تستند في إطارها العام إلى  الشلفسياسته بولاية و  الالكتروني إن مزيج التسويق السياحي 
المخطط الوطني للتهيئة السياحية، وتمارس بإدارة من الجهات الوصية وتسويق واستثمار من المؤسسات 
السياحية الخاصة، في إطار متكامل لإبراز وعرض مقومات الجذب السياحية التي تمتاز بها مع السعي إلى 

  الشلفيعزز من الصورة الذهنية لولاية  السياحي والإشباع الأمثل لها، بما تحقيق حاجات ورغبات الزبون
 كمقصد سياحي.

وإمكا�تها السياحية التي تعزز الإيرادات على مدار العام،  الشلفرغم أهمية السياحة في ولاية   
يظل هناك نقص نسبي في البحوث التي تركز على فهم الصورة الذهنية للولاية كوجهة سياحية من وجهة 

الصورة الذهنية  تحسينفي  الالكتروني  التسويق السياحي أثرنظر الزوار. تهدف هذه الدراسة إلى تحليل 
مقصد سياحي، بهدف تحسين البرامج التسويقية وتعزيز فهم العناصر المؤثرة في تلك ك  الشلفلولاية 
 .الصورة

 أولا: مشكلة الدراسة     

وبناء على ما سبق يمكننا صياغة مشكلة الدراسة حول سؤال رئيسي و الذي سنحاول الإجابة  
 عليه في هذه الدراسة و هو كالتالي:

 ؟   كتروني على الصورة الذهنية للمقصد السياحي في الجزائر ما مدى أثر التسويق السياحي الال-

 وتتفرع عنه الأسئلة الفرعية التالية :

السياحية التي تلبي احتياجات السائح في مختلف المؤسسات  الالكترونية توفر الخدماتما مدى  -
 السياحية؟
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من اجل  الالكترونيهل تتبنى المؤسسات السياحية بولاية الشلف المزيج التسويقي السياحي  -
 ؟تحسين الصورة الذهنية للولاية

ما مدى ملائمة المزيج التسويقي السياحي الالكتروني التي تستخدمه المؤسسات السياحية بولاية  -
 الشلف لزبائنها؟

 ما هو دور المزيج التسويقي السياحي الالكتروني في تحسين الصورة الذهنية للمقصد السياحي؟  -

 سة ثانيا: فرضيات الدرا

 لأجل الوصول إلى أهداف الدراسة تمت صياغة الفرضيات التالية: 

الشلف أدى إلى  شدة المنافسة التي تواجهها المؤسسات السياحية بولاية  الفرضية الرئيسية الأولى: 
ضرورة تحسين الصورة الذهنية بالاعتماد على عناصر المزيج التسويقي السياحي الالكتروني وهذا 

 عينة م مقاصد إلىجذب المزيد من السياح والمستثمرين  قصد
 وتتفرع عنها الفرضيات الفرعية التالية: 

 الفرضية الأولى

لتنويع خدماتها لجعل المقاصد السياحية جذابة وفريدة ومتميزة ومختلفة لكي تسعى المؤسسات السياحية -
  .تصبح القرار النهائي للسائح

 الفرضية الثانية

لز�دة قيمة تعتمد المؤسسات السياحية الجزائرية على عناصر المزيج التسويقي السياحي الالكتروني -
  .الوضع التنافسي لها في سوق السياحة العالميالصورة الذهنية و  ولتحسين خدماتها السياحية 

 الفرضية الثالثة

السياحي الالكتروني على الصورة هناك علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية لعناصر المزيج التسويقي -
  .الذهنية لولاية الشلف كمقصد سياحي

 الفرضية الرابعة
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هناك علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين عناصر المزيج التسويقي السياحي الالكتروني و الصورة -
  .الذهنية للمقصد السياحي بولاية الشلف

حول التسويق  السياحإحصائية في إجابات الفرضية الرئيسية الثانية: توجد فروق ذات دلالة 

الصورة الذهنية تعزى لأحد أو كل من المتغيرات الديمغرافية ( الجنس العمر  و الالكتروني السياحي

 .)الدخل الشهري المهنية العلمي الصفة الحالة الاجتماعية المؤهل

 ثالثا: أهداف الدراسة

 :تسعى هذه الدراسة الحالية إلى تحقيق جملة من الأهداف أهمها 

في السياحة وعلاقتها المتكاملة  الالكتروني لمتكامل حول عناصر المزيج التسويقياتقديم الإطار النظري  -
 كمقصد سياحي  الشلفالذهنية الإيجابية عن ولاية  في تكوين الصورة

 الشلفبولاية  الالكتروني التعرف على واقع التسويق السياحي -

 الصورة الذهنية تحسين الأكثر أهمية في  الالكتروني إبراز عناصر مزيج التسويق السياحي -

 .الصورة الذهنية تحسينفي  الالكتروني معرفة مستوى علاقة أثر عناصر المزيج التسويقي-

الجزئي (المقصد السياحي على المستوي  الالكتروني معرفة نتائج برامج وسياسات التسويق السياحي-
 نتائج طبيعة الصورة الذهنية المحققة )، من خلالالشلف لولاية 

لدى السائح،  الشلفمعرفة طبيعة الصورة الذهنية المتشكلة خلال السنوات السابقة عن ولاية  -
 بين المقاصد السياحية في من جذب سياحي تحفى بمقومات قد تؤهلها لمكانة متميزة باعتبارها منطقة

 الجزائر .

 رابعا: أهمية الدراسة 

لمنافسة السياحية بين الأقاليم والمناطق السياحية محليا ودوليا وسعي الدولة لترقية مساهمة ااشتداد  -
 الاقتصاد الوطني السياحة في
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في الصورة الذهنية الالكتروني هذه الدراسة من مساهمة نظرية بخصوص التسويق السياحي  تقدم -
إضافة إلى ز�دة الاهتمام بمفهوم الصورة الذهنية في أدبيات التسويق باعتباره كأحد من جهة السياحة، 
من خلال علاقة الجديرة بالبحث والدراسة، في سبيل إيجاد تأسيسا نظر� وتطبيقيا  المتغيرات التسويقية
من خلال  سياحوكيف يمكنها تحقيق تطلعات ال الالكتروني السياحي زيج التسويقيالمالربط بين أنشطة 

 .عن منطقة الز�رة قدمة وتحقيق صورة ذهبية إيجابيةالمالخدمات السياحية 
ديدة لدى الباحثين، بغرض الجسار الأفكار مم التوصل إليها والتي قد تؤسس تائج التي سيتنال -

ال ملية البحث التراكمية للعلم في مججوانب أخرى للموضوع، ما يساهم في ع مواصلة البحث في
 خصوصا.السياحية  موما وتسويق الخدماتالتسويق ع

 مبررات اختيار الموضوع :خامسا

 :تم اختيار الموضوع اعتمادا على عدة مبررات تتمثل في

 مبررات موضوعية -1

 لموضوعية لاختيار الدراسة إلى: المبررات اتعود 

في المقاصد السياحية من منظور الصورة  الالكتروني موضوع تقييم دور عناصر التسويق السياحي كون -
وبالخصوص في  يتسويق السياحالالحديثة نسبيا في توجهات تسويق الخدمات و  الذهنية من المواضيع

 الدراسات العربية 

أصبح نجاح تسويق المقاصد السياحية يرتكز على إستراتيجية، تتطلع لتكوين صورة سياحية على  -
 المدى الطويل.

 :مبررات ذاتية 2

من الفضول الشخصي للبحث في هذا التوجه الحديث  انطلاقاوقع الاختيار على هذا الموضوع  
، باعتبارها من الدعائم  السياحيةنسبيا في السياحة، والرغبة الشخصية للبحث في الأنشطة التسويقية 

موضوع البحث  وجود المقومات السياحية الأساسية في عملية التنمية المحلية والوطنية خصوصا في ظل
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 ) وهو ما جعلنا �خذ أفكار مسبقة عنالتسويق السياحي والفندقي ( ةيندرج ضمن اختصاص الباحث
 الموضوع.

 حدود الدراسة: سادسا

  ثلت حدود دراستنا في:تم

  الحدود الموضوعية -1

 بين المتغيرات ممثلة بالمتغير المستقل الأثرتنحصر الحدود الموضوعية لهذه الدراسة على اختبار  
المنتج التسعير التوزيع الترويج، ( بأبعاده الفرعية ممثلة في  الالكتروني عناصر المزيج التسويق السياحي
من خلال معرفة علاقة الأثر في أبعاد المتغير التابع ها )، ومحاولة تقييمالعناصر الالكترونية المستحدثة 

 المعرفي، العاطفي، السلوكي).(  الثلاثة عادهابأب )الصورة الذهنية(

  الحدود المكانية 2 

كنموذج عن المقاصد   الشلفلمكانية على اختيار نشاط السياحة بحدود ولاية ااشتملت الحدود  
السياحية في الجزائر التي تطبق السياسة العامة للدولة في ترقية نشاط السياحة في إطار مخطط التهيئة 

 .2030ة أفاقالوطني للسياح

 الحدود البشرية 3

الزبون (شملت الدراسة وحدات العينة عن المجتمع المراد دراسته ويتكون من جميع السياح   
بهدف السياحة لمرة واحدة على الأقل والبقاء فيها  الشلفممن سمحت لهم الفرصة ز�رة ولاية  )السياحي

ساعة، وقد تم اقتصار الدراسة على عينة عشوائية من السياح ممن لهم تجربة سياحية  24لمدة لا تقل عن 
 سائح. 400 ا، التي بلغ عددهالشلفبولاية 

 : . الحدود الزمنية4

ترة زمنية محددة وهي من سنة اعتمد� في هذه الدراسة على تحليل معطيات ومعلومات في ف  
  .2022إلى غاية سنة  2018
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إذ تم توزيع استمارة  2024/01/31 إلى 2023/08/01كما امتدت الدراسة التطبيقية من  
  الاستبيان وجمعها بهدف تحصيل المعلومات الخاصة بالدراسة .

 سابعا: منهج الدراسة

  :تماشيا مع الإشكالية المطروحة وبالنظر إلى طبيعة الموضوع، فقد اتبعنا 

في الجانب النظري، وهذا من خلال استخدام الأسلوب الوصفي التحليلي  الاستنباطي: المنهج -
 لأجزاء البحث لتكوين القاعدة النظرية المستقاة من مختلف المراجع.

من خلال تحليل المعلومات والمعطيات التي يتم الوصول إليها في الدراسة الميدانية،  المنهج الاستقرائي: -
 .SPSSوكذلك تحليل الاستبيان بالاعتماد على بر�مج الحزم الإحصائية 

 ثامنا: الدراسات السابقة

فيما يلي استعراض لعدد من الدراسات بعد تصنيفها إلى دراسات تناولت المتغير المستقل  
 التابع معا، ودراسات تناولت أبعاد متغيرات الدراسة بشكل منفصل، مع مراعاة الترتيب الزمني في والمتغير

 التصنيف:

 2005/2006دراسة بودي عبد القادر 

 السياحة بالجنوب الغربي -أهمية التسويق السياحي في تنمية القطاع السياحي بالجزائر 

السياحي بالجنوب الغربي من خلال تحليل مؤشرات عملت دراسة الأطروحة على معالجة واقع القطاع 
لمنهج الوصفي، وتحليل ام القطاع مراجعة الجهود التسويقية الجزائرية في مجال السياحة، عن طريق استخدا

ستخدمة في جمع البيا�ت، توجت الدراسة بنتائج مفادها أن التجربة الجزائرية في إدارة الملمقابلة ابيا�ت 
السياحية محدودة يول القطاع السياحي العناية التي تمكنه من تحقيق الأهداف المرجوة،  واستغلال للموارد

بالرغم من توفرها على مجموع للمقومات سياحية، وعليه يرى الباحث أنه من الضروري إعطاء أولوية 
 الرئيسي في أي تنمية اقتصادية. الاستثمار في العنصر البشري باعتباره المحور الأساسي
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 دراسة مروان صحراوي 2017/2016

حالة السياحة الحموية في  -" تقييم مساهمة عناصر المزيج التسويقي في اختيار الوجهة السياحية 

 الجزائر "

هدفت دراسة الأطروحة إلى معرفة مدى مساهمة عناصر المزيج التسويقي في اختيار المواطن الجزائري 
د المنهج الوصفي التحليلي لبيا�ت المعلومات الأولية المحصل للوجهة السياحية الحموية في الجزائر، باعتما

مفردة، خلصت الدراسة إلى أن تنافسية الجزائر  300عليها بأداة الاستبيان أستهدف عشوائية شملت 
السياحية تعد ضعيفة جدا مقارنة بدول العالم اعتمادا على المؤشرات السياحية، أوصت الدراسة بالعمل 

الجزائر التي تزخر بموارد حموية تهتم بتطوير منتج  تنموية متوازنة وفعالة في مختلف مناطقعلى إطلاق برامج 
 حموي يتميز بجودة عالية.

 2017/2018حدة عمري 

في دعم القدرة التنافسية للمؤسسات الصغيرة  وأثرهالتسويق الالكتروني للخدمات السياحية 

 والمتوسطة 

هدفت هذه الدراسة إلى الكشف عن واقع تبني المؤسسات السياحية الصغيرة والمصغرة بولاية بسكرة 
لوسائل التسويق الإلكتروني، ومدى ارتباط القدرة التنافسية لهذه المؤسسات بالمستوى العام للتبني، 

الدراسة على عينة إضافة إلى تحديد أهم المشاكل والعوائق التي تواجهها في هذا التبني، فتم تطبيق 
عشوائية من الفنادق والوكالات السياحية بالمنطقة، حيث تم تصميم استبانة لجمع البيا�ت، وتم استخدام 

 spssوبر�مج الحزم الاجتماعية لتحليل البيا�ت  الإحصائيةالوصفية وبعض الاختبارات  الإحصاءات

ض مستوى تبني تقنيات التسويق الإلكتروني وقد توصلت الدراسة إلى عدد من النتائج كان أهمها: انخفا
في الفنادق، في حين أن استخدام التقنيات المحددة بالدراسة كان متوسطا بالوكالات السياحية كما 
توصلت الدراسة إلى وجود علاقة بين استخدام وسائل التسويق الإلكتروني بالمؤسسات تبعا للمتغيرات 

ياحية)، وبين التحسين في أبعاد القدرة التنافسية المتمثلة في المستقلة (نوع المؤسسة فندق / وكالة س
الربحية، وفي الأخير فقد اقترحت الدراسة عددا من التوصيات العملية والعلمية لتفعيل تبني التسويق 
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الإلكتروني وممارساته في المؤسسات السياحية الصغيرة والمتوسطة لما له من علاقة برفع القدرة التنافسية 
 ات قيد الدراسةللمؤسس

 " Hameed Aldebi1 , Noreyah Aljboory 2018دراسة "

 بعنوان

"The Impact of the Tourism Promotion-Mix Elements on  
the Foreign Tourists' Mental Images of the Jordanian 

Tourist Destinations (A Field Study) 

المتمثلة في الإعلان ،  -أثر عناصر المزيج الترويجي السياحي دراسة الحالية إلى التعرف على هذه الهدفت 
في الصورة الذهنية لدى السائح  -والدعاية ، والعلاقات العامة ، والبيع الشخصي ، وترويج المبيعات 

الأجنبي عن الوجهات السياحية الأردنية . ولذلك تم اختيار عينة الدراسة من عمان / الأردن وتكونت 
) سائح أجنبي . وتعتبر عناصر المزيج الترويجي السياحي متغيرات مستقلة ، كما  300 من ثلاثمائة (

تعتبر الصورة الذهنية لدى السائح الأجنبي عن الوجهات السياحية الأردنية متغيرا تابعا . وتم استخدام 
الدراسة عدة أساليب إحصائية لاختبار فرضيات الدراسة وتقديم إجابات لتساؤلات الدراسة . وتوصلت 

إلى أن تأثيرات عناصر مزيج الترويج السياحي على الصورة الذهنية لدى السائح الأجنبي عن الوجهات 
السياحية الأردنية تتباين على سبيل المثال، يعد الإعلان عنصر المزيج الترويجي الأكثر تأثيراً على الصورة 

% من 47.4يستطيع تفسير  وهذا لأنهالذهنية لدى السائح الأجنبي عن الوجهات السياحية الأردنية 
 التابعالمتغير  التغير الذي يحدث في

 2020/2021زكر�ء جعفري 

دراسة ميدانية على عينة من الوكلات -أثر التسويق الالكتروني في الترويج للخدمات السياحية

 -السياحية بأم البواقي

تناولت هذه الدراسة أهمية تكنولوجيا الاتصالات والمعلومات في تطوير وسائل التسويق التسويق السياحي 
وإيصال المنتج السياحي إلى آفاق أرحب عبرة التجارة الالكترونية ولكون السياحة تعتمد في الوقت 

متكاملة للسياحة الحاضر بصورة كبيرة على المعلومات لذا فان شبكة الانترنت أصبحت تقدم خدمة 
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بتوفير قدرا كبيرا من المعلومات المكتوبة و المصورة و التفاعلية مما يكسب الموقع المصداقية وقد تم إسقاط 
انه الوكالة السياحية تقوم بعداد  إلىالدراسة على دراسة وكالة سياحية في الجانب التطبيقي وتوصلت 

 استخدامها لم تكن بالمفهوم الحديث  أنق غير موقعها الالكتروني بنفسها وتستخدم أساليب التسوي

 2021علي الوافي،رابح بلقاسم 

تأثير التسويق الالكتروني السياحي في تكوين الصورة الذهنية للوجهة السياحية بالخارج  دراسة -

 عينة من السياح الجزائريين المتجهين إلى تركيا 

هدفت هذه الدراسة إلى إبراز أثر التسويق الإلكتروني السياحي في تكوين الصورة الذهنية  
وبعد توزيع الاستبانة ، الصورة التركية نموذجا بأخذللوجهة السياحية بالخارج لدى السائح الجزائري، 

إحصائية  خلصت الدراسة الميدانية إلى نتيجة مفادها وجود أثر ذو دلالة الخاصة بموضوع الدراسة 
 للتسويق الإلكتروني السياحي في تكوين الصورة الذهنية للوجهة السياحية التركية لدى السائح الجزائري

التسويق الالكتروني يفتح مجال هام في بناء العلاقات مع السياح من  أنمفادها نتائج توجت الدراسة ب
توفير  جتماعي  وعليه يرى الباحث ضرورةخلال التواصل عبر الايميل الكلمة المنطوقة ومواقع التواصل الا

 .في الجزائرالمالية من حجز في الفنادق، تذاكر السفر  التعاملاتللسياح خاصة  الإلكترونيةالبيئة 

 2022 بوطورة فضيلة . بليردوح حسيبة

 دور التسويق الالكتروني في دعم قطاع السياحة

في دعم وتنشيط قطاع السياحة، هذا القطاع  الالكتروني توضيح دور التسويق لتهدف هذه الدراسة 
� واجتماعيا وله أبعاد دولية مهمة. حيث يحتاج التسويق الذي يمثل أهم القطاعات الحيوية اقتصاد

لدعم التنمية السياحية بمختلف اتجاهاتها، فالتسويق  الالكترونيالسياحي إلى تفعيل آليات التسويق 
دوره في تطوير الوجهات السياحية وترويجها،  خلالوني يمكن أن يخدم القطاع السياحي من لالكتر ا

للزبائن، توفير معلومات دقيقة وسريعة للمقاصد  المقدمةت السياحية تحسين مستوى جودة الخدما
وعليه توصلت  .السياحي، نشر تحفيز الطلب السياحي عن طريق توفير مقومات الجذبلــــــاحية، يالس

دور فعال في  الالكترونيهذه الدراسة إلى مجموعة من النتائج أهمها أنه في العصر الحالي أصبح للتسويق 

https://www.asjp.cerist.dz/en/article/207174#218207
https://www.asjp.cerist.dz/en/article/207174#107358
https://www.asjp.cerist.dz/en/article/207174#107358
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 الالكترونيقة طردية موجبة بين التسويق لاوتنمية قطاع السياحة، نتيجة وجود أثر ايجابي وعإنعاش 
والتحول الرقمي فرض  السياحة أثر بشكل كبير على صناعة الالكترونيوالتسويق السياحي، فالتسويق 

وسائل  في الاستثمارأوصت هذه الورقة بضرورة  ي. وعليه الافتراضيللسفر غبر العالم  آفاقا هامة
التسويق السياحي وتعزيزها للوصول إلى أشكال جديدة من  المزيج مجالاتفي كل  المعلوماتتكنولوجيا 
 .أو ما يسمى بالسياحة الرقمية المتطورةالسياحة 

 2022/2023دراسة سمير زعرور 

 دور التسويق السياحي في تعزيز الصورة الذهنية للمقصد السياحي لدى الزبون 

سة إلى معرفة دور عناصر المزيج التسويقي السياحي في الصورة الذهنية للمقصد هدفت هذه الدرا
السياحي من وجهة نظر الزبون السياحي بولاية جيجل، وذلك بالاعتماد على أداة الاستبيان لجمع 

 ، ، وتم استخدام بر�مج الحزمة الإحصائيةسائح 423التي شملت  البيا�ت الأولية من أفراد عينة الدراسة

توصلت نتائج الدراسة إلى وجود علاقة أثر ذات دلالة كما   لتحليل البيا�ت SPSS الاجتماعيةللعلوم 
إحصائية لعناصر المزيج التسويقي السياحي في تعزيز الصورة الذهنية من وجهة نظر أفراد عينة الدراسة، 

عن المقصد السياحي  إيجابية حيث كان لعناصر المزيج التسويق السياحي دور في تكوين صورة ذهنية
وعلى ضوء النتائج المتوصل إليها قدمت مجموعة من الاقتراحات أهمها ضرورة العمل على  لولاية جيجل

ولاية جيجل، خاصة من خلال الاهتمام بتفعيل دور كل عناصر المزيج التسويقي  العناية بالسياحة في
المزيج التسويقي السياحي، مع العمل والعمليات كعناصر هامة ضمن  السياحي ومنها التوزيع السياحي

السياحي لتعزيز الصورة الذهنية للمقصد السياحي  في إطار الجهود المشتركة لكل الفاعلين في القطاع
 بولاية جيجل.

والمتمثل  الإشكاليةتتشابه دراستنا مع الدراسات السابقة في خصوصية المعالجة لنفس مضمون  
تناولت موضوع كما لالكتروني على الصورة الذهنية للمقصد السياحي  تأثير التسويق السياحي ا إبرازفي 

الصورة الذهنية من خلال أبعاده الثلاثة (البعد المعرفي، البعد العاطفي، والبعد السلوكي)، أما كل 
الدراسات السابقة التي اطلعنا عليها تناولتها من جانب الصورة المدركة أو المتوقعة أو تقييمها بالإيجاب 

تختلف دراستنا من حيث دراسة تأثير كل بعد من أبعاد المزيج التسويقي السياحي الالكتروني  السلبأو 
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) أما (البعد المعرفي والعاطفي والسلوكي حيعلى كل بعد من أبعاد الصورة الذهنية للمقصد السيا
ولم تكشف ية الشلف لمناطق المحلية مثل ولاالدراسات السابقة لم تدرس التسويق السياحي الالكتروني في ا
 .الصورة الذهنية وأبعادالعلاقة بشكل كاف بين مكو�ت المزيج التسويقي الالكتروني 

 تاسعا: نموذج الدراسة

من خلال مشكلة الدراسة وبعد فحص ومراجعة الدراسات السابقة ذات الصلة بموضوعها  

 :تطلب ذلك بناء النموذج التالي  ولأجل تحقيق أهدافها

 ): نموج الدراسة1الشكل (

 

 

 

 

  

 

 

 

 

  

 الباحثة بالاعتماد على الدراسات السابقة إعدادالمصدر: من 

 المتغير التابع المتغير المستقل

المزيج التسويقي السياحي 

 الالكتروني

لذهنيةالصورة ا  

 المنتج السياحي الالكتروني 

 التسعير السياحي الالكتروني 

 التوزيع السياحي الالكتروني 

 الترويج السياحي الالكتروني 

العناصر الالكترونية 
 المستحدثة 

 المكون المعرفي

 المكون العاطفي

 المكون السلوكي

الاجتماعية المؤهل العلمي الصفة الدخل  الجنس العمر، الحالةالمتغيرات المعدلة: 
 الشهري
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) أعلاه، نموذج الدراسة تضمن متغيرين فالمتغير المستقل يشتمل 01إلى الشكل رقم ( استنادا 
والمتمثلة في المنتج التسعير الترويج إضافة لعناصر  الالكتروني على عناصر المزيج التسويقي السياحي

المتغير التابع ممثلا  دنح(الأفراد، العمليات، الدليل المادي)، في المقابل المتمثلة في   الالكترونية المستحدثة
متغيرات  بثلاثة أبعاد المكون المعرفي، المكون العاطفي، المكون السلوكي، فيما تمثل المتغيرات الديمغرافية

الفروق المحتملة  ( الجنس العمر، الحالة الاجتماعية المؤهل العلمي الصفة الدخل الشهري يعبر عن معدلة

 .ات المتغيرين المستقل والتابعفي إجابات أفراد العينة حول كل من عبار 

 : كالآتيالتعريفات الإجرائية يمكننا تعريف متغيرات الدراسة إجرائيا  

المتغير المستقل في نموذج الدراسة يمثل توليفة متكاملة  :الالكتروني مزيج التسويق السياحي .1
لأجل تحقيق أهدافها التسويقية، وتتمثل  واستخدامهايتم تطويرها  ومترابطة من العناصر التسويقية التي
 أبعاده المعتمدة في الدراسة فيما يلي:

السيارات،  عبر الإنترنت، مثل طلب الفنادق، وتأجير تحديد الخدمات السياحية التي تقدمالمنتج: -
  وحجز تذاكر الطيران.

 وتعكس قيمة الخدمة المقدمة. تحديد الأسعار بطريقة تجذب الزبائن :السعر-

 الإنترنت، مثل مواقع الحجز الإلكتروني والتطبيقات وسائل توزيع المنتجات السياحية عبر :التوزيع  - 

 . المخصصة

 الاجتماعي الإعلا�ت عبر الإنترنت والتسويق بالمحتوى ستخدام وسائل التواصلبا : ويجالتر  -

 لجذب العملاء وتعزيز العلامة التجارية.

فعالية التسويق،  عناصر جديدة تسهم في تحسين تجربة السفر وز�دة المستحدثة:العناصر الالكترونية -
التسويق بالمحتوى وتقنيات الواقع الافتراضي الحجز والدفع الالكترونيين والتسويق  ومن هذه العناصر

  .الاجتماعي المؤثر
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تمثل المتغير التابع في نموذج الدراسة وهي مجمل  : الصورة الذهنية للمقصد السياحي .2
تصورات شخصية للأفراد عن  والمعار ف التي يتم من خلالها وضع والأفكار الانطباعات

 تجارب سابقة لمناطق لا يقيمون بها، سواء بشكل إيجابي أو سلبي، وتتمثل أبعادها في:

 لصورة الذهنية.: يقصد به المعلومات التي تبنى عليها االمكون المعرفي -

: تمثل اتجاهات وعواطف الأفراد نحو الأشخاص والقضا� والموضوعات المختلفة سواء  المكون العاطفي -
 أو سلبية. كانت إيجابية

 : يمثل إنعكاس لتوجهات الأفراد بطريقة لا إرادية. المكون السلوكي -

  عاشرا: هيكل الدراسة 

وفصل تطبيقي، ويمكن توضيح ما سنتناوله ضمن  يننظري فصلينتم تقسيم هذه الدراسة إلى  
 على النحو التالي : هذه الفصول

"، و التسويق السياحي الالكتروني الإطار النظري للتسويق السياحي: "الفصل الأول جاء بعنوان
مفهوم  التطور التاريخي للسياحة  السياحة تضمن في مبحثه الأول إلى ماهية قحيث تم التطر  

تضمن ماهية التسويق  السياحة تصنيفاتها وأنواعه، كما جاء المبحث الثاني كمدخل للتسويق السياحي
الالكتروني   التسويق ول، أما بالنسبة للمبحث الثالث فقد تنادراسة سلوك المستهلك السياحيالسياحي 

ني وعناصر مزيجه تضمن مفهوم التسويق السياحي الالكترو  كنمط جديد لتسويق المنتج السياحي
 التسويقي بالإضافة إلى متطلباته ودوافع استعمال التكنولوجيا في التسويق السياحي 

 "الإطار النظري للصورة الذهنية للمقصد السياحي الفصل الثاني جاء بعنوان:"

جاء المبحث الأول كمدخل للصورة الذهنية، تضمن مفهوم الصورة الذهنية، أنواعها، ارتباطاتها   
المفاهمية، خصائصها وأهميتها، تناول المبحث الثاني تكوين الصورة الذهنية للمقصد السياحي جاءت 
مطالبه متضمنة أبعاد تكوين الصورة الذهنية، ومراحل تكوينها، وكذا عوامل تكوينها، أخر ما ورد في 

تراتيجية المؤسسة الصورة الذهنية جاءت مطالبه متضمنة كل من إس تحسينالمبحث الثالث تناول آليات 
صناع  وتكوين الصورة الذهبية، الالكترونية السياحية وتكوين الصورة الذهنية جودة الخدمة السياحية
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قياس أداء الابتكارات السياحية الالكترونية  و أثرها على  الصورة  المحتوى وتحسين الصورة الذهنية،
 .الذهنية

على الصورة  التسويق السياحي الالكتروني دراسة إحصائية لأثر صل الثالث جاء بعنوان:"فال

 "الذهنية لولاية الشلف كمقصد سياحي 

تقديم  من المبحث الأول  قدرات وإمكانيات مقصد السياحة بولاية الشلففيه  والذي تضمن 
واقع الاستثمار السياحي وتطور  عام لولاية الشلف،موقع ولاية الشلف ضمن مخطط التهيئة السياحية،

الإجراءات المنهجية وكذا التحليل الوصفي لعينة الدراسة وفق المعلومات  ،السياحية بولاية الشلفالحركة 
تحتوي  بخاتمةوفي الأخير اختبار فرضيات الدراسة ليختم البحث  الاستبيانعرض وتحليل محاور  العامة مع

لدراسات أخرى،   مستقبليةوتقديم توجهات  الاقتراحاتعلى أهم النتائج التي تم التوصل إليها وذكر أهم 
 كما ألحقت الخاتمة بقائمة الملاحق والبيبليوغرافيا المعتمدة في هذه الدراسة.

 الحادي عشر: صعوبات البحث

 عملية البحث في هذه الدراسة واجهتها عدة صعوبات تذكر منها:

 صعوبة الحصول على الإجابات خصوصا عن طريق الاستبانة الإلكترونية -
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 تمهيد 

 منها جعلت سريعة تطورات عرفت فقد العالم، عبر أهمية الأكثر القطاعات بين من السياحة تعد       
 على تسهر مرافق على تحتوي والمركّبات السياحية المناطق كانت وكلّما الدول، من العديد أنظار محط
 في التسويق مبادئ أكبر من السائح احتياجات توفير أنّ  بمعنى بها، تعلٌّقه زاد كلّما و رفاهه السائح راحة

 من و التسويق عالم في المبتكرة و الجديدة المفاهيم من الالكتروني التسويق مفهوم كما يعد  ،اليوم السياحة
 خلال من الا يتم لا التسويق ان عتقادللا  ذلك يعود و الغموض من نوع فيه مفهومه ان الملاحظ
بز�دة استخدام الإنترنت. وتمتاز في المجال السياحي ازدادت الحاجة إلى التسويق الإلكتروني و  الانترنت

بأ�ا تسمح للعملاء أن يصلوا بسرعة وسهولة إلى جميع أنواع المعلومات حول أحدث العروض وأفضل 
 هذا في منصبا اهتمامنا سيكون لذاالأسعار لمختلف الوجهات. مما يختصر عليهم جهداً ووقتاً وتكلفةً، 

حة وسلوك المستهلك وتسويق المقصد السياحي السيا  من كل نشاط طبيعة حول التمهيدي الفصل
 .الالكتروني

 المبحث الأول:ماهية السياحة

 المبحث الثاني: مدخل لتسويق المقصد السياحي 

 المبحث الثالث: التسويق الالكتروني كنمط جديد لتسويق المقصد السياحي

 

 

 

 

 

 



الالكترونيالفصل الأول: الإطار النظري للتسويق السياحي والتسويق السياحي   
 

 
3 

 

 : ماهية السياحة الأولالمبحث 

وفي الدخل الوطني،  الاقتصاديأصبحت السياحة في هذا العصر عنصرا مهما وأساسيا في التقدم        
فضلا عن الدور الذي تساهم فيه السياحة كظاهرة اجتماعية واقتصادية في دعم التعاون بين شعوب  

الاقتصادية التي تتمتع بأهمية كبيرة في البلدان بمواقع سياحية، أو فيها  الأنشطةتمثل السياحة أحد  العالم
كالسياح ذات العلاقة بأمور سياحية و   الأفرادا من قبل أماكن سياحية   و أثرية يتم التردد عليها و ز�راته

مشاريعها  لذا فان وجود استراتيجيات علمية مبنية على أسس تسويقية صحيحة تمثل نقطة البداية 
 الإيرادات.جهد سياحي هادف لاجتذاب أو لجذب المزيد من السياح و المزيد من  أيلانطلاق و نجاح 

 يخي للسياحة المطلب الأول : التطور التار 

 20ق م إلى ثلاثينات القرن  4نشأة الظاهرة السياحية وتطورها من القرن أولا: 

ق م وذلك في سياق نشأة المدن الكبرى في الحضارتين  4يعود تاريخ السياحة إلى القرن  
توسعا في  Ciceronوالإغريقية فروما عاصمة الإمبراطورية الرومانية شهدت إبان حكم  الرومانية

 اونموا في اقتصادها، و اكتفاء )مليون ساكن  1.5الحضرية، وارتفاعا في عدد سكا�ا ( حوالي  جغرافيتها
حاجياتها، ووحدة عضوية في مبادلاتها، وانتظاما في إدارتها إلى الحد الذي ذهب معه  ذاتيا في توفير

-Economieعالم  -مفهوم اقتصاد  القول أن اقتصاد هذه المدينة ينطبق عليه "فر�ن برودال" إلى
monde الحضري البالغ الذي شهدته هذه المدينة كان من نتائجه المباشرة ارتفاع الضغط  . هذا النمو

على السكان بسبب حدة التركز العمراني و الاقتصادي وكثافتهما، الأمر الذي دفع بالطبقة الارستقراطية 
فض من خلالها الضغوطات وتحد منها، فكانت المسارح النافذة إلى البحث عن فاعليات خاصة بها نخ

والساحات العامة التي تقام فيها عروض العنف الفرجوي والترفيهي من مصارعة وقتال بين المساجين 
 Les jeux de gladiateurs ou de betesوالأسرى ، وبينهم وبين الحيوا�ت المفترسة. 

sauvages ة أمنت فعلا الترفيه الفرجوي إلا أن ذلك كان في إطار . هذه الفاعليات الترفيهية العمومي
من الحشد المكتظ والضجيج الصاخب الأمر الذي لم يحقق أهدافها المتمثلة في تطلعات الطبقة 
الارستقراطية الرامية إلى القطع مع ضغوطات المدينة و اكتظاظ الحشد ،وضجيجه مما دفعها إلى استنباط 

فيه في إطار من الهدوء والانعزال. هذه الفاعلية الجديدة هي سكن فاعلية خصوصية تؤمن بها التر 
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الضواحي شيدت الطبقة الارستقراطية مساكن خاصة بها في الضواحي الريفية والساحلية لمدينة روما تلجأ 
إليها بين الحين والأخر للاستمتاع بالهدوء والاسترخاء وللترفيه ولتقطع مع العامة. هذه الضواحي البعيدة 

) و "باي" Cumaeبيا عن مدينة روما تحولت لاحقا إلى قرى سياحية، مثل قريتي "كو"ماي" (نس
).Baiae يقول " تورنر" و " هاش" " هذه القرى السياحية تولدت نتيجة للحاجة إلى الهروب من (

 والتجوالتاعية طبيعية كالصيد الطبيعية البسيطة وممارسة أنشطة استم ضغوطات المدينة والعودة إلى الحياة
لقد تضخمت مرافق السياحة في هذه القرى، كما تضخمت أجواؤها الاستجمامية و قيمها الترفيهية إلى 
الحد الذي أنتج ما يمكن تسميته ببواكير الفكر النقدي للسياحة" . وهو فكر ما كان ليبرز لولا التضخم 

 .1الفعلي لهذه المرافق ولهذه القيم

   2سفر، ظاهرة قديمة قدم البشرية نفسها، يصعب تحديد البدايةالسياحة كسلوك بشري وحركة  
 ، وإن كانت قد أخذت تتبلور كمفهوم إقتصادي وظاهرة إجتماعية مع بداية عصر النهضة لهاالحقيقية 

المجتمعات الأوروبية، وذلك بحكم التحولات الزراعية والصناعية والحضارية التي شهدتها هذه القارة في 
  .القارات  3ها مندون غير 

 يمكن حصر تطور السياحة في المراحل التالية ثانيا: 

 مرحلة العصور القديمة -1

شملت هذه المرحلة حركة السكان وسفرهم منذ أقدم العصور وبدا�ت عصر النهضة في القارة  
الأوروبية، فحركة الجيوش والغزاة كانت لأهداف ولغا�ت عسكرية وسياسية وإقتصادية في مجملها، كما 

ارهم أن السفر للأماكن المقدسة كان لأسباب ولدوافع دينية، أما الرحالة والمكتشفون فكانت أسف
لأهداف علمية ولعل من أبسط أشكال السفر نجد تنقلات وحركات البدو بحثا عن الكلأ والماء لماشيتهم 
التي يرعو�ا، وكذلك الحال بالنسبة للحرفيين وأصحاب المهن والتجار الذين سعوا من خلال أسفارهم 

كنشاط وكمفهوم واضح   إلى تحقيق وعموما لم تكن السياحة وحركة السفر في هذه المرحلة قد تبلورت

                                                             
1: Turner.Louis abd, Ash.John, The golden hordes: International tourism and the pleasure priphery, 
London, constable, 1975, P 49-50.  

 38، ص 2003دور الإعلان في التسويق السياحي "دراسة مقارنة"، مجد المؤسسة الجامعية للدراسات والنشر والتوزيع، بيروت، لبنان، ،مصطفى عبد القادر 2
 22، ص. 2008أسس تسويق الخدمات السياحية العلاجية "مدخل مفاهيمي"، دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان، الأردن،  ،إ�د عبد الفتاح النسور 3
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الأبعاد، ولكنها لم تقتصر على السفر من أجل التجارة أو الأغراض العسكرية فقط، فقد كان  محدد
في الألعاب  للاشتراكيزيد عن ألفي سنة، يرحلون في جميع أنحاء البلاد إلى "أولمبيا"  اليو�نيون ومنذ ما

سياحة الر�ضية، وكذلك سافر الرومان لز�رة الأهرامات الأولمبية أو لمشاهدتها وهذا ما نطلق عليه اليوم ال
 ومدينة الإسكندرية في مصر .

حيث أن غريزة التنقل والترحال كانت موجودة عند الإنسان منذ نشأته الأولى سعيا إلى تحسين   
الضرورية بنفسه، ولم تكن هناك قوانين وأعراف تحد أو تحكم  احتياجاتهالظروف المعيشية، لتوفير 

سوى قوانين الطبيعة نفسها، حيث كانت وسيلة الحصول على الخدمات إما بنفسه أو  والتزاماتهصرفاته ت
 .1عن طريق المقايضة 

كما أن الكتب والمراجع التاريخية تتحدث عن العديد من الأسفار والرحلات الكثيرة، والتي   
سياحة بالمعنى المعروف حاليا البدا�ت الأولى للسياحة، فهي من غير شك ليست ال اعتبارهايمكن 

 بمختلف خصائصها وضوابطها، وذلك لأن لفظ السياحة لم يعرف إلا في القواميس والمعاجم الحديثة.

بدوافع  آنذاكأما أنواع الرحلات التي قام بها الإنسان في عصور ما قبل الميلاد فكانت معظمها   
 بعض المناطق التي تهم المسافر، بالإضافة إلى : واكتشاف الاستطلاعدينية، وكذا بهدف 

 تحقيق الفائدة -

من خلال خلق علاقات متبادلة بين القبائل والدويلات المختلفة، حيث أن هذا التفاعل كان له  
تأثير عميق في مصير الأقاليم المتجاورة من حيث التجارة والحرب، بالإضافة إلى حافز الكسب الكبير 

 . 2م برحلات بعيدة بحثا عن السلع النادرةالقيا للتجار إلى

وثمة قديما رحلات كان يقوم بها أهل قريش قبل الإسلام بقصد التجارة بين بلدهم وبلاد الشام كما ورد 
تَاءِ وَالصَّيْفِ'' ، والكتب 3ذكرها في القرآن الكريم لقوله تعالى : '' لإيلافِ قُـرَيْشٍ، إيلافِهِمْ رحِْلَةَ الشَّ

فرعون له،  اضطهادية بمثل هذه الرحلات مثل رحلة سيد� موسى وقصة خروجه من مصرا بعد الدينية غن
                                                             

 36، ص. 2003.عثمان محمود غنيم و بنيتا نبيل سعد: التخطيط السياحي في سبيل تخطيط مكاني شامل ومتكامل، الطبعة الثانية، دار صفاء للنشر والتوزيع   1
 .15،ص.1997ردن، لأزهران للنشر والتوزيع، عمان، ا صناعة السياحة، دار ،ماهر عبد العزيز توفيق -  2
 )1رقم(سورة قريش، الآية   3
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وكذلك وصل العرب إلى الصين وأحضروا منها سلعا قيمة وكذلك من مصر وإيطاليا ومن كل أنحاء أوروبا 
 .1وآسيا

 :الاستطلاعحب  -

التعرف على عادات وتقاليد إن هذا الدافع يحث الأفراد على القيام برحلات طويلة بغرض  
على  الشعوب الأخرى وثقافاتهم، وتعتبر روا�ت السياح الأوائل مثل : المؤرخ الإغريقي" هيرودوت" مثالا

ذلك، وأحيا� البرهان الوحيد المتوفر على قيام دويلات ومدن ،عظيمة، لأن طبيعة الإنسان هي حب 
 الأخرى. المعرفة والفضول إلى معرفة عادات وتقاليد الشعوب

 :الدافع الديني -

دفع هذا الشعور الناس إلى القيام برحلات بعيدة بغرض ز�رة الأماكن المقدسة، حيث أن   
الصينيين من أتباع "بوذا" كانوا يقطعون آلاف الكيلومترات عبر المناطق الصحراوية لز�رة آلهتهم، 

ركة السفر الدينية إلى القدس وبيت لحم في المسيحية في أرجاء الإمبراطورية الرومانية ظهرت ح وبانتشار
فلسطين، وكذلك الحال عند ظهور الدين الإسلامي، حيث أصبحت رحلات الحجيج لز�رة الد�ر 
المقدسة في مكة المكرمة والمدينة المنورة والقدس الشريف من أهم حركات السفر لأسباب دينية وحتى 

علاجية لبعض عيون المياه المعدنية والكبريتية التي كانوا وقتنا الحاضر، كما عرف الرومانيون المزا� ال
يقصدو�ا لأغراض العلاج، حيث كانوا يقومون برحلات من أجل الصحة وهو ما يعرف الآن بالسياحة 

 العلاجية أو السياحة الصحية. 

 :: مرحلة العصور الوسطى2

العرب  انفرد،وغيرها، ولقد السياحة في تلك العصور إلى التجارة الحج الدراسة  اتجاهاتكانت  
الأسس تطوير مبادئ السياحة، حيث وضعوا  في الفترة ما بين القرن الرابع عشر والقرن الثامن عشر في

الأولى لمعظم فروعها، وضمن الوقائع الثابتة أن معظم البلاد الإسلامية كانت أكثر بلدان آسيا وأوروبا 
اء، فكانت التجارة فيها نشيطة والصناعات �جحة تقدما، حيث كانت بغداد وقرطبة أكثر المدن ثر 

                                                             
 .45،ص. 1995عبد الفتاح مصطفى غنيمة،السياحة قاطرة التنمية لمصر المعاصرة، دار الكتب المصرية، مصر،  1
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وحضارية، إذ جذبت إليها العلماء والمثقفين من كل أنحاء العالم وبدأت حركة  وكانت مركز الحياة ثقافية
 العرب في فلك تلك الحضارة تاركين وثائق سياحية فذة". انطلقفي العلوم والفنون والآثار وقد  الازدهار

كما نشير إلى أن السياحة الدينية أخذت أبعاد جديدة في العصور الوسطى، فكان عدد كبير من        
أد��م يقومون بالرحلات الدينية إلى الأماكن المقدسة التي غالبا ما تبعد عن  اختلافالحجاج على 

ا�ت القيمة في كتب أوطا�م مسافات طويلة، والكثير منهم كتبوا أوصافا لرحلاتهم الغنية بالمعلومات والبي
 .الإرشاد السياحي

انوا يقومون برحلات لغرض كما أن في �اية العصور الوسطى ظهرت فئة طالبي العلم الذين ك 
الدراسة والتعرف على آراء الغير والنظم السياسية الموجودة في الدول الأخرى، وكانت تلك الفترة العلم، و 

وأموال ، لى الطبقة الأرستقراطية لأن السفر يتطلب وقت فراغبمثابة بداية الرحلات التي كانت مقتصرة ع
 . 1فائضة عن الحاجة

 .: مرحلة العصور الحديثة3

ا تفرعات عديدة في المجال إن بداية العصور الحديثة كانت في عصر النهضة، التي حدثت فيه  
نجد  الاستكشافاتومن أهم هذه  ،الجغرافية التي أدت إلى ز�دة الأسفار الاستكشافاتمثل العلمي 
، ثم رحلة البرتغالي "فاسكودي كاما" الشهيرة إلى الهند،  1492"كولمبس" لأمريكا في عام  اكتشاف
، ثم تلتها رحلات "مجلان" البرتغالي في القرن  1498فيها رأس الرجاء الصالح في عام  اكتشفوالذي 

ذه المرحلة مجرد حركة تنقل وسفر بل أصبحت السادس عشر حول العالم، حيث لم تعد السياحة في ه
خاصة أن التحولات الزراعية  الاهتمامالتي جعلت منها ظاهرة تستحق  الاقتصاديةظاهرة لها أبعادها 

الصناعية الحضارية والثقافية التي شهدتها هذه المرحلة قد ساهمت بشكل رئيسي في بروز السياحة كنشاط 
الأخرى، ففي هذه  الاقتصاديةذي لا يقل أهمية عن بقية القطاعات له دوره ال اقتصاديإنساني وقطاع 

 : 2كل منها بأهداف معينة منها   ارتبطالمرحلة ظهرت أنواع متعددة ومختلفة من النشاطات السياحية التي 

 
                                                             

 16، ص. 2000خالد مقابلة و فيصل الحاج ذيب: صناعة السياحة في الأردن، دار وائل للنشر، الأردن،  1
 39المرجع نفسه، ص.  2
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 السياحة التعليمية والثقافية -

آفاقهم بظهور علماء وفنانين في  واتسعتفتح عصر النهضة أبواب الكسب الكثير أمام الأفراد،  
جميع المجالات سواء المحال العلمي أو الأدبي، فكانوا يذهبون إلى عواصم المدن الشهيرة لمشاهدة آثارها 

عدد هؤلاء السياح في القرن السابع والثامن عشر وظهر عدد كبير من الكتيبات  وازدادومراكزها الثقافية، 
ممارسة هذا النوع من السياحة على الشباب من أبناء  اقتصرت، لكن التي تعتبر بمثابة نشرات إعلامية

 العائلات الأرستقراطية والإقطاعية الذين يملكون المال والسلطة.

 والنقاهة الاستشفاءسياحة  -

والنقاهة تمارس في أغلب الأحيان من قبل العائلات الثرية، إذ أ�ا لم  الاستشفاءكانت سياحة    
ئلات الفقيرة والمتوسطة، وهي تمارس في مناطق الينابيع المائية، وسواحل البحار، تكن في متناول العا

والنقاهة هو الشفاء من بعض الأمراض النفسية  الاستشفاءوالغرض الأساسي الذي تهدف إليه سياحة 
 والجسدية.

 السياحة الترفيهية: -

الترفيهية والر�ضية، فقد إزداد أصبح الإحساس بالطبيعة في هذه المرحلة أحد أهم دوافع السياحة 
الإهتمام بالمناطق الجبلية وخصوصا جبال الألب في أوروبا كهدف للسياحة الترفيهية والإستجمام في 
فصل الصيف، وفي فصل الشتاء حيث تمارس السياحة الر�ضية ولا سيما ر�ضة التزلج على الجليد، 

الإستحمام وقد نجم عن ظهور سياحة الر�ضة والتمتع بالإضافة إلى بروز أهمية الشواطئ لأغراض الراحة و 
بالمظاهر الطبيعية بعيدا عن ضوضاء المدن وروتين العمل، تزايد أعداد السياح بإستمرار، مما أدى إلى 
إنشاء الكثير من المرافق والمنشآت السياحية في كثير من المناطق السياحية في أنحاء أوروبا والعالم التي لم 

لى العائلات الإقطاعية فقط، بل أصبحت تمارس من قبل الشرائح السكانية بمختلف تعد مقتصرة ع
 مستو�تها، الأمر الذي أدى إلى تزايد أعداد السياح وتكثيف النشاطات السياحية المختلفة.
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 .العصور المعاصرة مرحلةرابعا: 

الإقتصاد قيمة الرحلات أما في �اية القرن التاسع عشر وأوائل القرن العشرين، فقد عرف رجال 
والسفرات على المستوى الدولي وأثرها على إقتصاد�ت الدول، ففي تلك الفترة قامت دول عديدة 
بجذب السياح إليها، إلا أنه يمكن أن أن الحربين العالميتين الأولى والثانية كان لهما أثر كبير في تطور 

بدأ تطوير الطائرات الحربية إلى طائرات مدنية وكذلك وتقدم السياحة. إذ أنه بعد الحرب العالمية الثانية 
وسائل النقل البحري والبري، لأن الإهتمام قبل ذلك كان على إستعمالها في المجال الحربي فقط، مما سهل 

ة التنقل بين الدول والقارات وأدى إلى إزد�د وتطور حركة السياحة ورافقها في ذلك تطور الفنادق والبني
السلام بين دول العالم وتبادل الخبرات والثقافات والتطور الإجتماعي،  قية وإخلالالتحتية والفو 

   الإقتصادي والسياسي

وقد برز الأثر الكبير على تطور وإزد�د حركة السياحة العالمية كنتيجة لتطور الفكر الإنساني من حيث 
أوقات الفراغ، نتيجة التقدم مستوى معيشة الفرد، وز�دة فترة الإجازات المدفوعة الأجر، وز�دة 

الصناعي، وتوفير الوسائل المريحة، فقد ظهرت السياحة الجماهيرية، حيث أنه يمكن القول أن السياحة لم 
 . 1يتم تثمينها إلا من خلال هذه المرحلة لذلك فهي بمثابة العصر الذهبي للسياحة

بعدد  ارتبطياحة كظاهرة ونشاط، قد ويلاحظ من خلال المراحل السالف ذكرها أن التطور التاريخي للس
من العوامل التي عاشتها أوروبا في بداية عصر النهضة، وكانت هذه العوامل بمثابة منعطفات أو نقاط 
تحول في مفهوم السياحة ومسارها فالثورات الزراعية والصناعية وما تبعها من تطورات وتحولات 

وانتشار السياحة  مباشر وغير مباشر في سرعة تطور، ساهمت بشكل واجتماعية اقتصاديةتكنولوجية، 
 : 2أهمها وحركة السفر، وذلك من خلال عوامل عديدة

مستو�ت التعليم وتنامي الرغبة في الإطلاع والتعلم  وارتفاع ،تزايد معدلات النمو السكاني وتحسن -
 .صاديةالاقتوشرائحهم  الاجتماعيةنتيجة لز�دة الوعي عند السكان بمختلف طبقاتهم 

                                                             
 .18، ص،2007الجزائر، والتوزيع، للنشر التنوير دار ،  " وأنواعها اأركا� مفهومها،" السياحة ،كواش خالد  1
 37-36ص.  -عثمان محمود غنيم وبنيتا نبيل سعد، مرجع سابق، ص -  2
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معدلات دخول  وارتفاع ،تحسن مستو�ت المعيشة ونوعية الحياة في معظم دول العالم نتيجة لز�دة -
والتنمية مما أدى إلى ز�دة كبيرة في معدلات السفر لأغراض  ،الأفراد ونصيبهم من الناتج الوطني الإجمالي

 التجارة والأعمال.

اصة في مجال وسائل المواصلات والاتصالات بأنواعها والتقنية المتسارعة خ الاقتصاديةالتحولات  -
 والسفر على حد سواء.  ،المختلفة، وما ينجم عنها من تسارع في حركة التجارة

ى الحدود بين العديد من والجمارك عل ،التقدم السريع والهائل في تنظيم وتسهيل إجراءات السفر -
وجميع هذه العوامل عملت مجتمعة على تكثيف نشاطات السفر والسياحة بشكل أدى إلى بلورة  الدول،

وتكاليف السفر وتعدد المؤسسات السياحية  ،بها إضافة إلى أسعار الاهتماممفاهيمها وأبعادها وز�دة 
فاعليته على المناطق السياحية، وكذا تأثيرات الترويج و  اختيارومنظمي السفر مما ساعد في مدى حرية 

 . 1الأفراد المهتمين بالسياحة

 و السائحالمطلب الثاني : مفهوم السياحة 

 التي والظروف العوامل من مجموعة بفعل وهذا كبيرا ونموا توسعا ظاهرة السياحة  عرفت لقد 
 وخصائصها أنواعها تحديد ثم ومن تعريفاتها، مختلف المبحث هذا في سنتناول عالميا انتشارها في ساعدت

 أولا: السياحة

 مفهوم السياحة  -1

ففي عام (Torno)المشتقة من الكلمة اللاتينية  (Tour)يعود مفهوم السياحة لكلمة    

ليدلعلى السفر أو التجوال من مكان (Tourism)لأول مرة تم استخدام مفهوم و  1643
أن السفر  للمسافرين، كمالآخر و يتضمن هذا المفهوم كل من المهن التي تشبع الحاجات المختلفة 

بحيث  لا يكون فيه البحث عن العمل أو  إجباريكان مؤقتا و غير م أن يعتبر السياحة يمكن 
 .نشاطات تاريخية

                                                             
 55، 54،ص، ص.  2002أحمد الجلاد، أطوار الاتجاهات الحديثة في السياحة، عالم الكتب للنشر، القاهرة،   1
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 أي ...الماء ساح " قال الماء جر�ن و الأرض في الضرب :إلى لغو� السياحة لفظة تشير   
 بفتح سياحا و سيوحا و سيحا يسيح الأرض في ساح و الجاري، أيضا السيح و .الأرض على جرى
  " .ذهب أي الياء

 في مشتقة هي و غيرها، و اللاتينية اللغات في مستحدثة تعتبر Tourisme السياحة ولفظ 
 يدور الفرنسية أو الإنجليزية في سواء المعنى و  Turner من الفرنسية في وTo Tour من الإنجليزية

 .يجول أو

 في سواء ) السياحة ( المصطلح لهذا المقدمة المفاهيم تباينت فقد :الاصطلاح �حية من و 
 أو الراحة أو الترفيه أجل من الارتحال و بالسفر التمتع حب في كلها تلاقت إن و الأجنبية، أو العربية
  1.الثقافة

 السياحة لمصطلح الواردة التعاريف بعض

 في عرف قد سائح مصطلح أن أوضح قد " Robert " روبارت السياحة قاموس أن نجد كما          
 القاموس هذا أشار حيث م، 1741 عام سياحة مصطلح عرف بينما م، 1716 عام الفرنسية اللغة

 2الإنجليزية اللغة من والسياحة السائح مصطلحي لإشتقاق

 الإنجليزية اللغة في مرة لأول إستخدم قد سائح مصطلح أن إلى " Oxford " قاموس وأشار 
 م     1811 عام فعليا إستخدم قد السياحة مصطلح وأن م،1800عام

 عن الترفيه قصد سفر عملية عن عبارة هي " Larousse " لاروس قاموس حسب بينما 
 والمعبر منطقة كل في أو دولة كل في المتاحة والثقافية المالية التقنية، الإجراءات من مجموعة فهي النفس،

 3السياح بعدد عنها
 
 
 

                                                             
 47، ص2007الاسكندرية، الأولى، النشر،الطبعة و الطباعة لدنيا الوفاء دار .الفندقي و السياحي التسويق إدارة مرسي، حجازي حافظ محمد 1
 .248، ص 1997مصر، القاهرة، للنشر، الكتاب مركز ،الفراغ وأوقات للترويح عصرية رؤية :الحماحمي ومحمد درويش كمال  2
 .248المرجع نفسه، ص   3
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 فيِ  سِيحُواْ ف ﴿ : 1تعالى قوله ففي موضع، من أكثر في الكريم القرآن في السياحة لفظ ورد وقد 

رُ مُعْجِزِي أنَّكُمْ  واعْلمُواْ  أشْهُرٍ  الأرْضِ أربعة  أيها سيروا بمعنى ﴾، الْكافِرين مخُْزِي اللهّ  وأنَّ  اللهِّ  غيـْ

 التَّائبُِون﴿ : 2تعالى وقوله أحد، خلالها لكم يتعرض لا أشهر أربعة لمدة آمنين السائحين سير المشركون

 الْمُنكرِ  عنِ  والنَّاهُون بِالْمعْرُوفِ  الآمِرُون السَّاجِدون الرَّاكِعُون السَّائِحُون الحْامِدُون الْعابِدُون

رِ  اللهِّ  لحِدُُودِ  والحْافِظوُن  .﴾ الْمُؤْمِنِين وبشِّ
 في وسلم عليه الله صلى الله رسول لقول الصائمون، هم السابقة الآ�ت في بالسائحين والمقصود 

 مؤمنات مسلمات﴿ : 3تعالى قوله في المعنى بنفس وهي ﴾،الصوم أمتي سياحة﴿ :الشريف الحديث

 .﴾سائحات عابدات تائبات قانتات
 على التعرف فوائدها أهم ومن والمعرفة، العلم بطلب اقترنت الإسلامي المفهوم في فالسياحة 

 وفي ،وثقافتهم أفكارهم وفي وتقاليدهم عاداتهم وفي وألسنتهم وألوا�م خلقه أجناس في الخالق آ�ت
 من فإن ذلك إلى إضافة ، 4طاعته على وإقبالا بعظمته إيما� يزيدهم مما وهذا وهوا�تهم، سلوكياتهم

 5الدينية السياحة ضمن يدخل ما وهذا سبيلا، إليه استطاع لمن البيت حج الإسلام فرائض
 الشخص بين تنشأ التي المتبادلة العلاقات من مجموعة أ�ا على م، 1935 عام السياحة عرفت 

 العلاقات وهذه المكان، هذا في يقيمون الذين الأشخاص وبين ما، مكان في مؤقتة بصفة يتواجد الذي
 ذلك على الباعث يكون أن دون الإقامة لمكان والإرادي المؤقت التغيير عن �جمة تكون والخدمات

 .6المهنة أو العمل أسباب
 العالم عرف م 1924 عام في : W.Hunziker et K.Krapf كارف و هونزكير تعريف      

 من أو سفر عن تترتب التي الأنشطة و العلاقات مجموعة " بأ�ا السياحة وزميله، ،هونزكير السويسري

                                                             
 .02 رقم الآية الكريم،  نالقرآالتوبة، سورة   1
 .112رقم  الآية القرآن الكريم، التوبة، سورة   2
  .05رقم الآية القرآن الكريم،التحريم، سورة   3
 شهادة لنيل مقدمة أطروحةالمتاحة،  السياحية الخدمات مستوى مع السياحي الجزائري الطلب وتحسين تكييف في الترويج إستراتيجية عميش سميرة، دور  4

 .19، ص 2014/2015الإقتصادية، جامعة فرحات عباس ''سطيف ''،  العلوم في العلوم دكتوراه
  22-21ص -ص ، 1997 الأردن، عمان، والتوزيع، للنشر زهران دار السياحة، صناعة :توفيق العزيز عبد ماهر 5
 .23ص  . سابق، مرجع :توفيق العزيز عبد ماهر  6
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 التنقل هذا أن و مؤقتة الإقامة هذه أن طالما المعتاد، إقامتهم مكان خارج إقامة الأشخاص و تنقل خلال
  1."الفرد ربحا لهذا يدخل بنشاط يرتبط لا
: السياحة  1959تعريف رئيس الجمعية الدولية لخبراء السياحة العاملين ،في بحث نشره عام   

هذه  أنفي مكان ما كما  أجنبيهي مجموع العلاقات و الظواهر التي تترتب على سفر مؤقت لشخص 
 2 الأجنبيبنشاط يغل أرباحا لهذا  الإقامةهذه  لايرتبطدائمة وكما  إقامة إلىلا تحول  الإقامة

" نشاط الأشخاص الذين يسافرون إلى أماكن  بأ�ا:عرفت منظمة السياحة العالمية السياحة و       
و ذلك للراحة أو  انقطاع تقع خارج بيئتهم المعتادة و يقيمون هناك لمدة لا تزيد عن سنة واحدة بغير

 3لأغراض أخرى. "

الذي أصبح (Luoto )" الاتحاد الدولي لمنظمات السفر الرسمي  أما التعريف الدولي فقد وضعه     
التابعة  الإحصائيةفيما بعد ( منظمة السياحة و السفر الدولي )، فوافق عليه المؤتمر، كما أقرته اللجنة 

شخص يقيم خارج موطنه المعتاد لفترة تزيد عن أربع و عشرون أن السائح هو كل "للأمم المتحدة وهو: 
 ." 4دائمة إقامة إلى الإقامةساعة على إلا تتحول هذه 

 تعريف منظمة التعاون والتنمية الاقتصادية :
ترى أن السياحة تعتمد على حركة السياح خارج حدود بيئتهم المعتادة أو هي مجموعة الظواهر،   

لها أي ارتباط بأي نشاط  الناتجة عن سفر وإقامة غير أصحاب البلد، التي لا يكونالأحداث، العلاقات 
نية للإقامة الدائمة حيث تكون بمثابة الحركة الدائرية التي يبدأ  الشخص أو المجموعة الترحال ربحي أو 

  5النهاية العودة إلى نفس المكان.في و  ،بداية من البلد الأصلي أو مكان الإقامة الدائمة

 تعريف السياحة حسب أهم الباحثين -

                                                             
1 Pierre Py, Le Tourisme un phénomène économique, Edition les études de la documentation 
française, Paris, 1996, P09. 

كلية الاداب ، دكتوراه في التاريخ الحديث والماصر (قسم التاريخ )،  20هويدا احمد  علي احمد ، التطور التاريخي للسياحة العلاجية ، في النصف الثاني من القرن  2
 .203جامعة اسيوط ،ص 

 .27 -26، ص 2013محمد أحمد العمري، الأمن السياحي المفهوم و التطبيق، مكتبة المجتمع العربي للنشر و التوزيع عمان، الأردن،  -3
 .14 -13، ص 2014عمان،  -خالد بن عبد الرحمن آل دغيم، الإعلام السياحي و تنمية السياحة الوطنية، دار أسامة للنشر و التوزيع، الأردن  4
 .18، ص 2014 الأردن،-حمزه درادكة وآخرون، مبادئ السياحة، دار الإعصار العلمي للنشر و التوزيع،عمان2
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 التي العصر ظواهر من ظاهرة " :بأ�ا السياحة E-Guye Freulle فرول جوير تعريف        
 و رونقها و الطبيعة بجمال الإحساس و الاستجمام و الراحة على للحصول المتزايدة الحاجة من تنبثق

 ." خاصة طبيعة ذات مناطق في الإقامة من المتعة و بالبهجة الشعور

 التي الجوانب ببعض فقط اهتم حيث للسياحة المعنويةو  النفسية النواحي على ركز قد التعريف هذا أن إلا
 .والاجتماعية الاقتصادية منها أخرى عدة جوانب يتناول ولم ،لمتعةوا الراحة في المتمثلة، و السياحة تشبعها

 الذي الاصطلاح " أ�ا على Hermonn Uonscolleron شوليرون هيرمن تعريف-
 و الأجانب بدخول تتعلق التي الاقتصادية العمليات خصوصا و المتداخلة كل العمليات على يطلق

  1." معينة دولة أو منطقة حدود خارج و انتشارهم داخل و المؤقتة إقامتهم

 أو سفر عن تترتب التي الأنشطة و العلاقات مجموعة " :بأ�ا السياحة زميله، هونزكير و السويسري-
 هذا وأن ،مؤقتة الإقامة هذه أن طالما المعتاد، إقامتهم مكان خارج إقامة الأشخاص و تنقل خلال من

 2.الفرد ربحا لهذا يدخل بنشاط يرتبط لا التنقل

"  ظاهرة العصر الحديث �تجة عن حاجة  على أ�ا(Guir Frevler)  يعرفها جويير فروفلرو -
 المتزايدة للراحة و الترويج عن النفس و التمتع بوقت الفراغ في مناطق لها طبيعتها الخاصة." الإنسان

 إقليم إلىفيعرفها " هي التفاعلات الاقتصادية المباشرة نتيجة لوفود زوار  (Schullard )أما شولرد-
و تشبع حجاتهم  اإليهحيث توفر تلك الدولة الخدمات التي يحتاجون  الأصليأو دولة بعيدة عن الوطن 

".3 

" مجموعة من العلاقات  فقد عرف السياحة على أ�ا( Glucksman )أما جلا كسمان-
 بين الأشخاص الذين يقيمونيتواجد بصفة مؤقتة في مكان ما، و المتبادلة التي تنشأ بين الشخص الذي 

                                                             
  .55-54 ، صص ، 2012 ،الإسكندرية ،الأولى الطبعة التوزيع، و النشر و الطباعة لدنيا الوفاء دار .السياحية دماتالخ تسويق الرحيم، عبد الطاهر أحمد1
 

2 Pierre Py, Le Tourisme un phénomène économique, Edition les études de la documentation 
française, Paris, 1996, P09. 

 . 21، ص 2012الأردن،  -زيد منير، الأمن و السلامة في المنشآت السياحية و الفندقية، دار الراية للنشر و التوزيع عمان -3
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 دون الإقامةلمكان  تكون �جمة عن التغيير المؤقت والإرادي الخدماتفي هذا المكان، وهذه العلاقات، و 
 1أن يكون الباحث عن ذلك أسباب العمل أو المهنة. "

 مع العناصر التالية: يجمن خلال التعريف السابق نستنتج ان تعريف السياحة -

الذي يعيشه في  ينيالسياحة هي النشاط الذي يقوم به الإنسان قصد الترفيه عن النفس لتغيير الجو الروت -
 حياته اليومية.

اللغات فة تسمح بتبادل مختلف الثقافات و السياحة عبارة عن علاقة تنشأ بين الأفراد و المجتمعات المختل -
 .والتعرف على مختلف العادات والتقاليد

السياحة هي نشاط اقتصادي تحاول الدول استغلاله من اجل توفير رؤوس أموال جديدة من اجل التطور  -
 .حول الدائموالت

  خصائص السياحة  -2

 خصائص بعدة تتميز وهي الحديثة، الدولة في الإنساني النشاط قطاعات أهم من السياحة تعد 
 فإن المنطلق هذا ومن لها، المكونة وعناصرها تأثيرها،نفسها، السياحة طبيعة حيث من تبويبها ارتأينا

 :في تتمثل السياحة خصائص

 :طبيعتها حسب السياحة خصائص -أ
 السائح للمستهلك المقدمة الخدمات حيث من وكذا السياحي السوق حيث من السياحة تتميز -

 . 2المنتجات مختلف عن تميزها بطبيعة
قطاعات  على تطرأ التي للتغيرات الشديدة والحساسية بالندرة السياحي العرض مقومات تتميز -

 الموروثات الدولة، بها تتمتع التي الطبيعية بالهبات الأمر تعلق سواء المجتمع، في الأخرى الإنساني النشاط
 .تكميلية وخدمات تحتية بنى من المعاصرة الحضارية بالمكتسبات أو والحديثة القديمة الحضارية

 والموارد المقومات لبعض بالنسبة خاصة الأحيان من الكثير في النقل أو الاحتكار إمكانية عدم  -
 .بديلة سياحية سلع بإنتاج القيام وصعوبة النادرة السياحية

                                                             
 .27مصطفى يوسف كافي، الأمن السياحي، مرجع سبق ذكره، ص -1

 .20 ص ، 2001 مصر، الإسكندرية، الجامعية، الدار ،"والإستراتيجيات المفاهيم" الخدمية الأنشطة وتسويق إدارة،المصري محمد سعيد   2
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 الطلب تقلبات مع كبير بشكل تتغير لا لكو�ا وذلك السياحية المنتجات أسعار مرونة عدم -
 .الأخرى بالسلع مقارنة

 لو حتى الجودة في اختلاف هنالك سيكون دوما لأنه الاختلاف بخاصية السياحي جالمنت يمتاز -
 .المقدمة السياحية للخدمة المادية الخصائص في تطابق هناك كان

 المنتج قيمة من يقلل إحداها في فالتقصير المقدمة السياحية الخدمات مختلف بين التكامل -
 .للسائح المقدم النهائي السياحي

 إلى الدولة مواطني من الداخلية السياحة عملاء من يمتد السياحة لقطاع المستهدف السوق -
 والأنماط والانتماءات الخصائص متنوع سوق فهو الأخرى، الدول مواطني من السياحة الخارجية عملاء

 .السلوكية

 هاعناصر  حسب السياحة خصائص -ب
 كما للسائحين، المختلفة السياحية الخدمات تقديم في بارزا دورا الاقتصادي النشاط يلعب -

 العناصر أساس على السياحة وتتميز الوقت، نفس في المعنية السياحية الدولة إقتصاد دعم على يعمل
 : 1التالية بالخصائص لها المكونة

 آخر إلى مكان من الانتقال في لمتمثلا و الحركي العنصر -
 .السياحية المنطقة في الإقامة عملية به والمقصود الساكن العنصر -
 . آخر إلى مكان من ينتقل الذي الفرد وهو الإنساني العنصر -
 وكذلك والتاريخ والبيئة بالطبيعة المرتبطة العرضية العناصر مجموعة ويمثل الغرض عنصر -

 .السياحية الخدمات ومختلف التسهيلات

 :تأثيرها حسب السياحة خصائص -ج
 للسياحة تعطي بالذكر، جديرة الجوانب من العديد على تأثير له السياحة قطاع أن نلاحظ كما -

 : 2في تتمثل أخرى خصائص

                                                             
 .250ص ،1997 مصر، القاهرة، للنشر، الكتاب مركز ،الفراغ وأوقات للترويح عصرية رؤية ،الحماحمي ومحمد درويش كمال   1 

 .14، ص1999 مصر، الإسكندرية، الثانية، الطبعة العربي، المكتب والفندقية، السياحية المنشآت وإدارة تنظيم ،قحف أبو السلام وعبد ماهر أحمد  2
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في  الوطني للدخل رئيسيا مصدرا تشكل أصبحت التي الخدمية القطاعات من السياحة تعد و -
 الاقتصادي بالكيان ترتبط التي الأنشطة من متكاملة منظومة تمثل لأ�ا الحديثة، الاقتصاد�ت
 .للمجتمع والحضاري والثقافي والاجتماعي

 دائما السياحة مجال في فالمنافسة الواحدة، للدولة الإقليمي النطاق خارج إلى المنافسة نطاق يمتد -
 .العالمية ةالبيئ على تطرأ التي بالتغيرات تتأثر أيضا فهي لهذا المختلفة، الدول بين عالمية تكون ما
 يكون الأثر هذا أن أي المضاعف تأثير طابع �خذ الأخرى القطاعات على القطاع هذا أثر -

 .دائمة بصفة ومتوسعا مركبا
 إلى تهدف لا أو تهدف كانت سواء خاصة، أو عامة المنظمية انتماءاتها بكل المجتمع فئات كل -

 أو مباشرة بطريقة السياحية الخدمات تقديم في تشترك كلها فإ�ا يره، غ أو الحكومي للقطاع تابعة ربح،
 طرف من للسائح المقدمة السياحية الخدمات لمزيج المميزة الذهنية الصورة تشكل لأ�ا مباشرة، غير

 .الدولة
 .1  ومبيت نقل من السياحي الموقع في التحتية كالبنى الأخرى السياحية المرافق على الاعتماد -
 في نوردها و�، ا ز عدة خلال من للدولة الكلي المستوى على تؤثر السياحية الأنشطة أن كما -

 :2  التالية العناصر
 .الاقتصادي النمو معدلات وتحسين والقومي الفردي الدخل على التأثير -
 .الطبيعية بالمحميات المرتبطة الموارد تلك وخاصة الطبيعية والموارد يةالبيئ للأنشطة المستمر التحسين -
 .وتجاربها ومعارفها ثقافاتها من الحصيلة وز�دة المختلفة الشعوب بين والاتصال التواصل قيم تعظيم -
 .الموروثة الحرفية الصناعية الأنشطة وتنمية والثقافية، العمرانية للأنشطة المستمر والتطوير التحسين -
التجمعات  من قريبة جديدة وصناعية عمرانية مناطق وخلق بالدولة الإقليمية التنمية خطط تدعيم -

 السياحية
 أن لنا تبين السياحة، بها تتمتع والتي استعراضها تم التي الخصائص من العديد خلال من          .

 ."والمدة دف اله ،الانتقال" هي السياحة تحددان أساسية عناصر هناك أن على تتفق جميعها

                                                             
 19ص ، 2000 الأردن، عمان، للنشر، وائل دار ،"سلوكي مدخل"السياحي التسويق ،عبيدات محمد   1
 .22-21 .ص ص، ، 2009 مصر، القاهرة، والتوزيع، للنشر الحرية مكتبة ،السياحية المحاسبة،العشماوي الفتاح عبد محمد   2
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 أنواع السياحة-3
 :منها نذكر معايير عدة حسب السياحة أنواع تختلف

 :المسافرين الأشخاص عدد طبقا لمعيار  -أ

  .عائلة أو واثنين واحد شخص سفر تتضمن التي وهي  :فردية سياحة-

 شركة وتسمى ٬جامعة ٬مدرسة ٬معين �دي رباط يربطها عادة التي المجموعة سفر وهي  :جماعية سياحة-
 الراهن. الوقت في المتقدمة الدول في الدولية السياحة حركة تميز السياحة وهذه الشاملة السياحة أيضا

 :السياحة من الغرض لمعيار وفقا-ب
 :التالية الأقسام إلى المعيار لهذا وفقا السياحة تقسيم يمكن

 تميزها التي وخصائصها شعوبها معرفة أو ودراسة أجنبية بلاد السائح ز�رة " عبر تتم :الثقافية السياحة-
 ز�دة على السياحة هذه تعمل حيث ، "البلد الثاني لذلك والحضارية الأثرية المعالم وز�رة غيرها، عن

 والمعارض الثقافية والدورات الندوات إقامة عبر الثقافية، الناحية من حاجاته وإشباع السائح معلومات
  1".2007 لسنة العربية الثقافة عاصمة العربية "الجزائر التظاهرة مثل ، الفنية والمسابقات الخاصة،

 التي الأمراض من العلاج لهم توفر معينة أماكن إلى بالسفر المرضى يقوم حيث : الإستشفائية السياحة-
أو  المعدنية، والينابيع بالمياه وغناها بمناخها الصحي، المناطق أو الأماكن هذه وتتميز منها، يعانون

  البحر. بمياه الرمل والعلاج الساخنة وحمامات الطبيعية والعيون الطبية، الأعشاب

 أو والمناصرة للمشاهدة يسافرون الذين الأشخاص السياحة من النوع هذا يشمل : الر�ضية السياحة-
والمهرجا�ت  والبطولات الدورات تشمل الدولية، منها وخاصة المحلية الر�ضية الألعاب في الاشتراك
 والدعاية المشاركين السياح عدد وكذلك تحققها التي للمكاسب الأولمبية نظرا كالألعاب المنظمة الر�ضية

 الدول. عليها تحصل التي

 بها يقوم حيث الدينية الاتجاهات أو المعتقدات على السياحة من النوع هذا يقوم : الدينية السياحة -
 بعض لممارسة السنة من محددة فترات خلال عندهم، مقدسة أماكن إلى معين دين أتباع من الناس

 الدينية. التعاليم بعض لتنفيذ أو الشعائر

                                                             
 ،الجزائر القياسي جامعة الاقتصاد  فرع ،الاقتصادية العلومفي  دكتوراه مذكرة  ،قياسية دراسة، الجزائر في والفندقة السياحة ،شعوبي فوزي محمود 1

 .20،ص 2002
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 الأعمال سياحة تشمل الاقتصادي، النشاط حسب محددة رحلات مجموعة هي :الأعمال سياحة -
 أو كعارض الصالو�ت في المشاركة والندوات، والملتقيات كالاجتماعات مهنية لأغراض التنقلات الفردية

 1الحواف . وسياحة الدارسة، أجل من السفر كزائر،

 :المواصلات لمعيار وسائل طبقا-ج
 .�رية أو بحرية سياحة -
 .المختلفة ) ( الطائرات جوية سياحة -
 الحديدية ). السكك ٬ الخاصة ( السيارات  برية سياحة -

 :لمعيار السن وفقا -د

 تعليمية مرحلة وهي ٬سنة 14 إلى7 عمر من بالأطفال وترتبط السياحة هذه تتعلق :الطلائع سياحة-
 65والسلوكيات اللازمة. والمهارات المعارف من مجموعة الطفل اكتساب خلالها من يتم

 عن بالبحث وتتسم ٬سنة 21 إلى 15 من العمرية المرحلة خلال بالشباب تتعلق :الشباب سياحة -
 والصداقات. المعارف وتكوين الاجتماعية والحياة الإثارة

 خلال والإرهاق العمل عناء من للاسترخاء سياحة وهي ٬سنة 60 إلى 21 عمر من :الناضجين سياحة -
 .العام

 وتتضمن انتعاشا التقليدية السياحة أنواع أكثر وهي :الشيوخ أو المتقاعدين أو السن، كبار سياحة -
 2وتعويضية. تأهيلية برامج

 :نوعين وهناك  :السياسية الحدود حسب معيار-ه

 داخل سياحية أخرى أماكن إلى إقامتهم أماكن من المؤقتة السياح حركة وهي : الداخلية السياحة -
 .وغيرها الثقافية بالجوانب الاستمتاع بهدف الأقل على ليلة بلدهم

 على ليلة بلدهم خارج أماكن إلى إقامتهم أماكن من المؤقتة السياح حركة وهي : الخارجية السياحة -
 .للسفر إجراءات عدة يتطلب وهذا الأقل

                                                             
مذكرة دكتوراه في علوم التسيير، جامعة  ،السياحة بالجنوب الغربي –أهمية التسويق السياحي في تنمية القطاع السياحي بالجزائر  ،بودي عبد القادر1

 .47ص  2006 الجزائر،
  .25ص ،2009 ،دار الوفاء لدنيا الطباعة والنشر، الإسكندرية ،السياحي الاقتصادعلم  ،أحمد عبد السميع العلام  1
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 :للجنس وفقا-و
 الرجال. سياحة -
 . النساء سياحة -

 :الإنفاق لمعيار الدخل ومستوى وفقا-ز
 .الخاصة بوسائلهم يسافرون فهم مرتفع دخل لديهم الذين سياحة -

 ومقاعد نجوم خمسة فنادق الخدمات، من الممتازة النوعيات تستخدم التي المتميزة الطبقة سياحة  -
 .النقل وسائل من وغيرها الطائرات، في الأولى الدرجة

 تواجد في والسبب الإجازات سياحة أو الشعبية السياحة أيضا عليها ويطلق :الاجتماعية السياحة -
 التطورات مع لكن فقط الأثرية الطبقات على القدم في مقتصرة كانت السياحة أن النوع هذا مثل

 ذوي الطبقات معها تضم لكي السياحة مع أيضا تحدث تغييرات إحداث من بد لا فكان العلمية
 1.الغالبية تمثل والتي المحدودة الإمكانيات

 :الإقامة مدة لمعيار وفقا  -ح
 :السياحة من نوعين بين التمييز ويمكن السياحية، الرحلة مدة على المعيار هذا يعتمد و 

 يسمى السنة من معين بموسم يتحقق السياحي الطلب لأن الموسمية بالسياحة سميت :الموسمية السياحة -
 ونجد السياحية، المواقع على جدا كبيرة وبأعداد السياحية الأفواج تتدفق حيث السياحي، موسم الذروة

 وسياحة الشواطئ سياحة وتشمل صيفية سياحة والتزلج، الشتاء سياحة :السياحة من النوع هذا ضمن
 المناسبات. سياحة الربيع، فصل في والبيئية وخاصة الطبيعية السياحة نجد كما الجبال،

 شهرا تتعدى قد واحد سياحي موقع في نسبيا طويلة فترة يستقرون السياح أن وتعني :المقيم شبه سياحة -
الإقامة،  سياحة على مثال خير العلاجية السياحة وتعد السن، كبار الغالب في تخص وهي كاملا،
 مدة تتراوح بينما يوم، 11 حدود في طويلة لمدة الإقامة إستقرت الثمانينات بداية مع أن إلى ونشير
 2أ�م. 05 إلى 03 مابين القصيرة الإقامة

                                                             
فرع  : التخطيط والتنمية كلية علوم الاقتصاد وعلوم  ،في العلوم  الاقتصادية ماجستير،  أهمية القطاع السياحي في الاقتصاد الوطني، مذكرة علــي موفــق1

 .05، ص2002، جامعة الجزائر، العلوم الاقتصادية ،التسيير  قسم 

 .26مرجع سبق ذكره،ص،السياحي الاقتصادعلم  ،أحمد عبد السميع العلام 2
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 المواطنين سياحة بالخارج، يعملون الذين المواطنين سياحة الأجانب، سياحة :الجنسية حسب  -ط
 .بالداخل  يعملون الذين

 أنواع أخرى للسياحة-ه

قام  2021/9/21هي السياحة التي تهدف إلى الترويج لحماية البيئة. وفي : السياحة المستدامة -
بر�مج الأمم المتحدة للبيئة ومنظمة السياحة العالمية التابعة للأمم المتحدة بتعريف السياحة 
المستدامة على أ�ا: سياحة تأخذ في الاعتبار آثارها الاقتصادية والاجتماعية والبيئية الحالية 

 ية، وتلبية احتياجات الزوار والصناعة والبيئة والمجتمعات المضيفةوالمستقبل

هي نمط سياحي يعرف بالسياحة الميسرة يقوم على توفير الوجهات والخدمات السياحة الدامجة:  -
السياحية والمنتجعات لتكون ميسرة في متناول الجميع، بغض النظر عن القيود المادية أو الإعاقة أو 

المجتمعات المعاصرة على وعي متزايد لمفهوم إدماج الأشخاص ذوي الاحتياجات السن حيث باتت 
 1الخاصة في المجتمع وتوفير سبل الراحة والتيسير والرفاهية في تلقي خدماتهم

تعرفها الشبكة الأوروبية السياحة الدامجة كما يلي : السياحة المتاحة , السياحة العالمية , السياحة 
لدول مثل اليابان السياحة الخالية من الحواجز :هي السياحة التي تكون في متناول الشاملة , وفي بعض ا

جميع الناس سواء من الأصحاء أو ذوي الإعاقة بما في ذلك الإعاقات الحركية السمعية البصرية المعرفية أو 
 .2الإعاقة الذهنية والنفسية والاجتماعية وكذا المسنين وذوي الإعاقات المؤقتة 

 3هي نمط سياحي حديث �تج ع التطورات التكنولوجية الحديثة وغزو الفضاء. الفضائية: السياحة -
 
 :السياحة أنواع أهم يلخص الموالي والشكل 
 
 
 

 
                                                             

 
 الميسّرة للسياحة الأوروبية للشبكة الرسمي الموقع 2
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 ): أهم أنواع السياحة 1-1الشكل رقم ( 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

مذكرة   الجزائر، حالة ٬واجتماعية اقتصادية مقاربة ٬السياحي التسويق ٬بومدين كشكوش :المصدر

 65 .صجامعة تلمسان، الجزائر،  ٬ماجستير

 وفقا للغرض

وفقا للحدود 

يةالسياح  

 وفقا للعدد

 وفقا للسن 

 وفقا لوسيلة النقل

من حيث مدة 

 الإقامة

 من حيث الجنسية

 طبقا للجنس

وفقا للمستوى 

 و الإنفاق الاجتماعي

 سياحة ر�ضية

 سياحة الأعمال

 السياحة

 سياحة استشفائية

 سياحة ثقافية 

 سياحة فردية 

 سياحة جماعية

 سياحة الشباب سياحة دينية

 سياحة الناضجين 

 الطلائع سياحة

 سياحة كبار السن

 سياحة الأجانب

يةسياحة خارج  

 سياحة داخلية 
 سياحة شبه المقيم

 السياحة الموسمية 

سياحة المواطنين الذين يعملون  

 بالداخل 

سياحة المواطنين الذين يعملون 

 بالخارج 

 سياحة جوية

 سياحة رجال 

 سياحة نساء 

 الاجتماعيةلسياحة ا

 سياحة الطبقة المتميزة 

 سياحة أصحاب الملايين

 سياحة بحرية

برية ةسياح  
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 السائح : ثانيا
رحلاتهم من مكان و  الأفراديتحدد بتنقلات  إنسانيبالَسياحة ، فكو�ا نشاط  ط مفهوم السائحتبير       

فلا يمكن الحديث عن السياحة دون الحديث عن السائح حيث وردت  ،لغرض الاستجمام آخر إلى
 العديد من التعاريف التي تحدد مفهومه 

  1:على تحتوي السياحة كلمة فإن : OMT للسياحة العالمية المنظمة تعريف -

الأسباب  لجميع فيه الإقامة المعهود البلد أو الأصلي البلد غير آخر بلد يزور شخص كل وهو :الزائر -
وعشرون  أربع الأقل على فيه ويقيم زر ا الم البلد داخل أجرة عليها يتلقى التي المأجورة الوظائف بخلاف
 :مفهومين إلى يتفرع التعريف وهذا ساعة،

 والتسلية والصحة ةراحوال الترفيه أجل من ساعة، 24 عن تقل لا لمدة لبلد هو الزائر :السائح-
 .والسياسية والثقافية العلمية والندوات تراالمؤتم وحضور الأقارب بز�رة القيام أجل والد�نة، ومن

 ساعة 24 إقامة وقت يتعدى لا الذي الزائر ذلك هو :المتنزه -

الزائر إذ التعاريف التالية حول مصطلح  1963:وضعت المنظمة سنة  تعريف المنظمة العالمية للسياحة

مختلفة و ليس لممارسة مهنة مقابل اجر  لأغراض: كل شخص يوجه إلى بلد لا يقيم فيه عادة ،  رأت انه
 .هار داخل الدولة التي يزو 

 :هذا المصطلح يخص فئتين من الزوار  

ساعة في البلد الذي يزورونه وتتلخص دوافع ز�رتهم  24 الأقل: هم زوار مؤقتين يمكثون على  السياح-
 في الترفيه و الصحة والراحة والر�ضة ، وحضور المؤتمرات و الندوات الثقافية والعلمية 

 ساعة . 24في البلد  إقامتهم: هم زوار لا تتعدى  المتنزهون-

 ويستثنى من فئة السياح كل من :-
 يبحثون عن عمل  أوعمل بلد بعقد  إلىالذين يصلون  الأشخاص -
 الدائمة في البلد  للإقامةالواصلون  -
 الطلبة و الدارسين  -

                                                             
1 Gérard Guibilato, Economie Touristique, Edition delta et spes, Suisse, 1989 P 10. 
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أنه "الشخص الذي يقوم بز�رة بلد غير بلده الذي يقيم فيه عرف مؤتمر روما العالمي للسياحة السائح :  -

 1بصورة دائمة ومعتادة لأي سبب من الأسباب، عدا قبول وظيفة بأجر في البلد الذي يزوره".

 ):Harrisonتعريف ( -2
أشار إلى تعريف المنظمة العالمية للسياحة للسائح على أنه "الزائر المؤقت إلى أي منطقة أو دولة غير التي   -

ساعة في الدولة المضيفة  24يقيم فيها سواء للترفيه أو الأعمال بما في ذلك الزوار الذين لا يقضون 

 2خلال ز�رتهم.

نه "الشخص الذي يقيم برغبته خارج مكان سكنه الأصلي، دون أن كما يعرف السائح أيضا على أ -

 3يهدف إلى أي مكاسب اقتصادية وعليه أن يصرف أموالا في مكان آخر".

 مسكنه الأصلي خارج ينتقل أو يسافر الذي الإنسان هو السائح" ومن التعاريف السابقة نستخلص أن -
 مؤتمر في للمشاركة أو سنة لقضاء العطل عن تزيد ولا ساعة 24 عن تقل لا معينة لفترة عمله، مكان أو
 ولا والاستشفاء، للعلاج أو الأولمبية، والألعاب المهرجا�ت وكذا ثقافي، أو اجتماعي علمي، لقاء أو

 من السائح السياحة إنفاق شروط من لأن الأموال جمع أجل من للعمل سفره كان من سائحا يكون
أي  يقصده الذي السياحي المكان خارج يقع الذي عمله مركز من أو وطنه من جمعها التي أمواله الخاصة

 القنصلي". والتمثيل الدبلوماسية الهيئات وأعضاء المهاجرون ،و الأسعارعدم اهتمامه بتفاوت 
مثل  مختلفة لأسباب وطنه عن بعيدا يسافر ويبقى الذي الإنسان "هو السائح أن ومنه يمكن القول -

 الإقامة قصد دون ساعة، 24 عن تقل لا ولفترة أو حدث ر�ضي علمي لقاء أو مؤتمر في المشاركة
 ذات أجر. تجارية أعمال أي ممارسة أو الدائمة

 

 

 
  
 

                                                             
 .20ص  ،2000 بيروت، الدار اللبنانية للنشر،  ،السياحة صناعة وعلاقات عامة ،حسن حسين1
 .15ص  ،2012 الهيئة المصرية العامة للكتاب، القاهرة،، رؤية عصرية للتنمية السياحية ،كافيحسين  2
 .41 ص ،2013 ،منشورات جامعة دمشق كلية السياحة، دمشق ،مبادئ السياحة ،تيسير علي زاهر  3
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 المطلب الثالث: أهمية و أهداف السياحة 

السياحة تعتبر من أهم القطاعات الاقتصادية التي تسهم في تعزيز التفاعل الثقافي والاقتصادي  
يتناول هذا المطلب أهمية السياحة كمحرك للتنمية الاقتصادية وتعزيز التفاهم الثقافي بين بين الشعوب. 

 .الأمم، مع التركيز على الأهداف التي تسعى إليها صناعة السياحة

 أولا: أهمية السياحة 

السياحة عبارة عن الانتقال المؤقت للأفراد خلال أوقات الفراغ يهدف تنظيم المنافع الناجمة  إن         
للوقت بالسياحة، و من  الأمثلالترفيهية، و لهذا يرتبط التخصيص  الأنشطةعند القيام بمجموعة من 

 أهمية السياحة ما يلي:

أن أصبح القطاع  عالمنا المعاصر لدرجةتعتبر السياحة من أهم الظواهر الاقتصادية و الاجتماعية في  -
 السياحي من أهم القطاعات المؤثرة في التنمية الاقتصادية بالعديد من الدول المتقدمة و النامية.

 و فرص العمل. الأجنبيةمساهمة السياحة في ز�دة الدخل الوطني و حصيلة العملات  -
تنمية المهارات في نقل التقنيات الحديثة و  تساهم، و الإقليميةتقريب المستو�ت الاقتصادية  إلىتؤدي  -

 و تحسين ميزان المدفوعات. الإدارية
دعم الروابط والاجتماعي و  ، و تقوم بدور عام في ز�دة الوعي الثقافيالأخرىدعم القطاعات الاقتصادية  -

 بالعالم.ين المواطنين وتعرفهم ببلادهم و ب
 1تهيئة الظروف الملائمة لها.و الداخل  إلىمؤثر في دعم السياحة الدولية جو لها  -
الاقتصادية لصناعة السياحة في تشغيل  الأهميةتعود لسياحة في دعم الاقتصاد المحلي والعالمي، و تساهم ا -

 القضاء على البطالة.و اليد العاملة 
تحقيق فائض أو موازنة في مجال ميزان المدفوعات و  إلىتزداد أهمية السياحة في الدول النامية التي تهدف  -

 تحقيق صناعة سياحية صادرة غير منظورة.يق فائض في مجال العملة الصعبة، و تحق

                                                             
 .107، ص 2011عمان،  -عصام حسن الصعيدي، نظم المعلومات السياحية، دار الراية للنشر و التوزيع الأردن1
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، الإنتاجتؤثر على نشاط ثر و خارجها، فهي تتأالاقتصادية في الدولة و  الأنشطةتشمل السياحة جميع  -
عمليات التجارة الداخلية و ، الفنادق، البنوك، ، المطاراتالاتصالات، الرحلات، النقل الاستهلاك،

 1الخارجية.و 
 نتيجة لما ينفقه الزوار بها. وانتعاشهانمو المناطق السياحية و تطورها  -
 فرص عمل مختلفة ما يخفف من أزمة البطالة و يرفع مستو�ت المعيشة. إيجاد -
 وسمية للسياحة.لفترات غير المم مما يساعد على تجاوز االفندقي على مدار العا الإشغالرفع معدلات  -
 ،الأثاث، و البناء المباشر بالسياحة مثل: النقل، و تنشيط الصناعات المختلفة ذات الارتباط المباشر أو غير -

 البيئة.والصناعات الغذائية، و 
 2لتنفيذ خطط التنمية المختلفة. الأموالواستقطاب رؤوس ، ز�دة الاستثمار في المشروعات السياحية -
 إساءةعدم و  استقلال أمثل للموارد الطبيعية، وتدفع للمحافظة عليهاتمكن السياحة من تحقيق   -

 أ�ا ثروة وطنية. استخدامها على اعتبار
 تساعد السياحة في تبرير تكاليف عمليات الحفاظ على المواقع الطبيعية الهامة كتوفير العمليات الطبيعية. -
من خلال مراقبة الهواء، الماء، التلوث، الضجيج، كما تساهم في  توفر السياحة الحوافز لتنظيف البيئة -

 المناسبة. الإنشائيةالتصاميم سيق المواقع و تحسين الصورة الجمالية للبيئة من خلال برامج تن

 تعمل السياحة على تحسين ميزان المدفوعات بالنسبة للدول المستقبلية للسياح من خلال ما تضخه -
 كل استثمارات، أو ضرائب، أو رسوم. من عائدات سواء على ش

أ�ا تحافظ على  تبرز السياحة عمليات المحافظة على التوازن الثقافي في المواقع السياحية على اعتبار -
 3عناصر الجذب السياحي.

 

 

                                                             
 .17-16، ص  2008عمان،  -زيد منير عبدي، الاقتصاد السياحي، دار الراية للنشر و التوزيع -1
 .54-53، ص المرجع سبق ذكرهزيد منير،  -2
 .36 -35 -34، مرجع سبق ذكره، ص أخلاقيات صناعة السياحة و الضيافةمصطفى يوسف كافي، -3
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 الأهمية الاقتصادية للسياحة:-1

مصدرا رئيسيا من  التي تشكل بالنسبة لهاية قطاع السياحة في حياة الدول والشعوب و تتزايد أهم 
 تحريك عجلة الاقتصاد مصادر دخلها القومي، و عنصرا هاما في اقتصادها الوطني نظرا لدورها البارز في

أثرها على اقتصاد الدولة وتقاس أهمية السياحة و  للسياحة أهمية مميزة بالنسبة للاقتصاد الوطنيالوطني، و 
 1من خلال:

 :توفير العملات الصعبة-أ

تفاق السياح بر من المصادر المباشرة الرئيسية بتوفير العملات الصعبة من خلال افالسياحة تعت 
العائدات  غيرها منوالطعام والشراب، الضرائب الحكومية و  الإيواءعلى تذاكر الطيران ووسائل النقل و 

 النشاطات السياحية .المتأتية من الخدمات و 

 توفير فرص العمل:-ب

و ما تتطلبه من بنية تحتية و  بدءا من مراحلها التحضيرية والإنشائيةحية تحتاج المشاريع السيا 
 فوقية حتى مرحلة التشغيل عمالة بشرية مباشرة.

 دخل الحكومات:-ج

يوفر قطاع السياحة للحكومة مدخلات تأتي بشكل مباشر أو غير مباشر، و يشمل الدخل  
المؤسسات للحكومة مما ينفقه السياح لقاء  المباشر الضرائب و الرسوم، و المهن السياحية التي تدفعها

غير المباشرة فتأتي من الرسوم والضرائب مثل ضريبة  الضرائبت التي توفرها لهم  أما الرسوم و الخدما
 رسوم الجمارك.المبيعات وضريبة الدخل و 

 

 

                                                             
 .35-34، مرجع سبق ذكره، ص فهوم و التطبيقالأمن السياحي الممحمد أحمد العمري، -1
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 :الترابط مع القطاعات الاقتصادية-د

ابيا أو سلبا عات عديدة تتأثر ايجيتواكب النمو السياحي مع الانتعاش الاقتصادي في قطا 
 غيرهاالصناعات التقليدية و بالقطاع السياحي ومنها الزراعة والنقل و 

 :المؤشرات السياحية العالمية-ه

نموا بالاستثمارات  و النشاطات التي  الوقتلقد واكب ز�دة أعداد المقاصد السياحية مع مرور       
عامل رئيسي للتقدم الاجتماعي و  إلىشهدها تطور قطاع السياحة مما أسهم بتحويل السياحة الحديثة 

 الاقتصادي من خلال خلق فرص العمل و المشاريع و عوائد المكتبات التصديرية.

 ثانيا: أهداف السياحة 

ال موردا جوهر� ز لات و رضا السائح، فإ�ا متاعإشباع وإهدف السياحة هو الحصول مع  إن 
الإيوائية المتاحة في  أداة استغلال الطاقاتللدخل القومي، وأداة استثمار القدرات البشرية وغير البشرية و 

القرى السياحية  فضلا عن ما تحققه من تواصل فكري بين الشعوب باختلاف سكان حول الفنادق و 
 العالم و مقاصدها السياحية.

رورية لدفع عجلة النمو السياحي : تمثلت الأهداف النوعية التي تراها الدولة ضالأهداف النوعية .1
 1من ثم النمو الاقتصادي في العناصر التالية:و 

بالتالي لب السياح و الدينية لجعلها مناسبة لجتثمين الطاقات الطبيعية، والثقافية، والحضارية، و -أ
 العملة الصعبة إدخال

 مستوى المنافسة الدولية. إلىالارتقاء بها ة الخدمات السياحية المقدمة للسياح و تحسين نوعي-ب

جات السياحية في الدائرة ورة السياحية للدولة في الخارج وإدخال المنتبناء الطابع أو الص إعادة -ج
 التجارية الدولية.

                                                             
 .32مصطفى يوسف كافي، أخلاقيات صناعة السياحة و الضيافة، مرجع سبق ذكره، ص -1
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 تلبية الحاجات المتزايدة باستمرار للمواطنين الراغبين في السياحة بأنواعها. -د

 المالية لقطاع السياحة.تحسين الوظائف الاقتصادية والتجارية و  -ه

رفع المستوى المهني للموارد البشرية التي يشغلها القطاع كة السياحة في حل أزمة البطالة، و مشار  -و
 السياحي.

 الأهداف الكمية:. 2

الأهداف النوعية السابقة لا تمكن من تحقيقه دون وجود عوامل مساعدة لهذا  إلىالوصول  إن 
 يتم تحديد أهداف كمية تتمثل في:

 السياحي. الإيواءز�دة طاقة -أ

 .الأجنبيز�دة حجم الاستثمار  -ب

 ز�دة التدفقات السياحية.-ج

 خلق مناصب شغل جديدة.-د

 1العملة الصعبة. إيراداتز�دة -ه

أن يكونوا على دراية   المتخصصين بالدراسات السياحيةب والباحثين و : هنا على الطلا. هدف تعليمي3
لب ذلك الوقوف على معالم أبعاد وعناصرها حتى تكتمل كافية بتعريف الظاهرة السياحية، حيث يتط

 متفق عليه من قبل الجميع.من الوصول إلى تعريف متكامل و 

فر يسهل مهمة الس، و متفق عليه للسياحةل و متكامتعريف موحد و  إلىالوصول  إن :صائيإح. هدف 4
بين الظاهرة السياحية بشكل خاص وظاهرة التي تفرق الظاهرة السياحية، و  إحصاءالباحثين في قياس و 

قياس لمستخدمة في المعايير احالة مثلى لتوحيد الضوابط والمقاييس، و  إلىبهذا نصل السفر بشكل عام، و 
 السفر.نجاح السياحة و 

                                                             
 .33مصطفى يوسف كافي، أخلاقيات صناعة السياحة و الضيافة، مرجع سبق ذكره، ص -1
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 الأخرى الأنشطةحدود النشاط السياحي فصلها عن  أبعادرسم  إن :إداري. هدف تشريعي و 5
تشريع خاص  إصدارو التي تصيب الهدف فعلا، مثل  الإداريةيتطلب التعرف على التشريعات و القوانين 

تشريع  إصدارالسياحية، و  نشطةالأمن أجل تطوير النشاط السياحي يتطلب تحديد  للإعفاء الضريبي
 1بإلغاء السفر لأغراض سياحية.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                             

 .16، ص 2009الأردن،  -التوزيع عماندار الراية للنشر و ، السفرة مكاتب و شركات وكلاء السياحة و عصام حسن السعيدي، إدار  -1
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 مدخل لتسويق المقصد السياحيالمبحث الثاني: 

 السياحي بالقطاع والارتقاء للنهوض كبيراً  تطوراً  السياحي التسويق شهد الحديث العصر في          
 السياحة، في الإنتاجية العملية في مهمة مرحلة التسويق ويمثل يقدمها، التي والبرامج والمنتجات والخدمات

كما أن تسويق المقصد السياحي يلعب دوراً حيو�ً   والسائح السياحي المكان :وهما العملية، طرفي بين تتم
 في جذب الزوار وتعزيز سمعة الوجهات السياحية.

أهمية تحليل السوق يستعرض هذا المبحث أساسيات تسويق المقاصد السياحية، مشيراً إلى   
 .واستخدام استراتيجيات فعالة لتعزيز جاذبية المقاصد . وتحقيق التنمية المستدامة

 :  ماهية التسويق السياحي الأولالمطلب 

التسويق السياحي يمثل عنصراً حيوً� لاستمرارية نجاح الوجهات السياحية. يستعرض هذا  
المطلب أهمية التسويق السياحي في تعزيز الوعي بالوجهات، جذب الزوار، وتحفيز التنمية الاقتصادية 

       سياحي الوجهة وجعلها محط جذب صورةالمستدامة، مع التركيز على تطبيق استراتيجيات فعالة لتعزيز 

  التسويق السياحي تعريف أولا:

يعرف التسويق على أنه العملية التي تنطوي على تخطيط وتنفيذ المفاهيم أو التصورات الخاصة      
بالأفكار والسلع والخدمات وتسعيرها وترويجها وتوزيعها لخلق عمليات تبادل قادرة على تحقيق أهداف 

 المنظمات وتحقيق رغبات الأفراد.

 يلي:  هنا باختصار وكما إيرادهامن المعروف أن المفهوم الحديث للتسويق يعتمد على ركائز ثلاث يمكن 

 الأسواقدراسة الحاجات والرغبات والإمكا�ت والأذواق المتصلة بالمستهلكين أو المستخدمين في -
 المستهدفة للسلع والخدمات الخدمية محليا وخارجيا

كلاهما معا من تلك   أوأو تسويقية  إنتاجيةالذي تقدر عليه مؤسسة  عالإشبا تحديد ذلك القدر من -
 الحاجات والرغبات والأذواق المحددة من قبل العاملين أو الممارسين التسويقيين. .
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داخل المؤسسة وبإشراف مباشر من الإدارات العليا ونفوذ مقبول الإدارة  والأنشطةتوجيه كافة الجهود  -
خلال  التسويق لإيجاد المعادلة المتوازنة بين الحاجات والرغبات الخاصة بالمستهلكين المستهدفين وذلك من

خدمات وبأسعار  أوالذي من الممكن تقديمه للمستهلكين على شكل سلع توفير القدر الممكن منها و 
 بة.مناس

 :المثال سبيل على منها التعاريف، من الكثير له ظهرت بذاته قائم كعلم التسويق ظهور منذ  -

 إقناع على يعمل النشاط هذا منظمة، لأيّ  الرئيسية الأنشطة أهم أحد التسويق نشاط يُـعَدّ  
 على التعرف على هنا تركز التسويق فإدارة 1،الرغبات وتلبية الحاجة إشباع طريقة أو بوسيلة المستهلك
 "السوق من المستهدف للجزء المناسب العرض تقديم على العمل ثم ،المستهلك ورغبات حاجات

 إلى يهدف إنساني نشاط " بأنهّ التسويق "Philip Kotler "كوتلر فيليب"عرّف وعليه  
 2 ".تبادلية عمليات طريق عن والحاجات الرغبات إشباع

عبرّ  أو الكامنة الحاجات وتحليل اكتشاف على يقوم أسلوب" بأنهّ التسويق يعُرّف كما 
ُ
 عنها الم

 3 " منه. المستهدف الجزء أو المستهلكون يريده لما تستجيب سياسة ووضع بابتكار المستهلكين، قِبل من
 واتسعت مجالاته تعددت المستهدف السوق و ؤسسةالم بين الربط أداة يعد الذي فالتسويق 

 .السياحي التسويق مسمى خلال من السياحي كالقطاع الخدمية القطاعات مختلف ليشمل
التنفيذ المنظم والمنسق للسياسات السياحية من خلال المؤسسات التسويق السياحي هو  

لدى  الإشباعأو الدولي لتحقيق  والإقليمي ،السياحية الحكومية والخاصة على المستوى المحلي الوطني
و سياحي أو دخل والحصول على عائد مناسب سواء كان تقديم خدمة نم ،الأسواق السياحية المستهدفة

 سياحي....الخ 

والمنسق لسياسة الأعمال من قبل المشاريع السياحية،  ،: على أنه التنفيذ العلميكما عرفه كويندروف
سواء كانت عامة أم خاصة أم على مستوى محلي أم إقليمي أم وطني أم عالمي لغرض تحقيق الإشباع 

 .1قل لحاجات مجموعات المستهلكين المحددين، وبما يحقق عائدا ملائما الأ
                                                             

1 PHILIP KOTLER; " Marketing Management ";Seventh Edition ; Prentice 
Hall; 1991;p:05 . 

 .12ص ، 1997 الأردن، عمان، للنشر والتوزيع، صفاء دار ،2 ط ، " - المستهلك إلى المنتج من – التسويق" وآخرون، الحاج طارق  2
3 J.P BERTRAND ; "Techniques Commerciales et Marketing" ,Berti Editions, 1994, p:04. 



الالكترونيالفصل الأول: الإطار النظري للتسويق السياحي والتسويق السياحي   
 

 
33 

 

 وخارج داخل السياحية الشركات به تقوم الذي الفني و الإداري النشاط ذلك" هو السياحي والتسويق
 السياحية الحركة تنمية بهدف فيها، والتأثير عليها والتعرف المرتقبة السياحية أسواقها لتحديد الدولة
  2."السياحية يراداتالإ من قدر أكبر وتحقيق

 ومنسق منظم تطويع من السياحية والمشروعات الرسمية وغير الرسمية المؤسسات به تمر عما يعبر كما
 رغبات إشباع من درجة أقصى لتحقيق والدولي والقومي والإقليمي المحلي الصعيد على للسياسات
 3 .مناسب ربح مع السياح المستهلكين من معينة مجموعات

 الدول أسواق في وخارجيا داخليا به التعريف و السياحي جالمنت تسويق" السياحي التسويق ويتضمن
 الطلب حجم لرفع لدى السائحين المختلفة الدوافع إثارة أجل من منظمة قنوات عبر للسياحة، المصدرة

 4 "للسياحة المستقبلة للدول السياحي المنتج على
السياحي عاملا أساسيا لتحقيق التنمية السياحية نظرا لما يقوم به من دور هام في الترويج يعتبر التسويق 

السياحي والخدمات السياحية، ويعتمد التسويق السياحي على مخاطبة العواطف، وإيقاظ الخيال وكسب 
والدوافع الأساسية  ،المشاعر والاتجاهات من منطلقات سيكولوجية موجهة إلى الجوانب الغريزية

 والمكتسبة، مع عدم إغفال النواحي الموضوعية والفكرية.

 

 

 

 

 

                                                                                                                                                                               
 .250، ص 2007"، الطبعة الاولى ، عمان، دار الميسرة للنشر و التوزيع، 1نعيم الظاهر، سراب إلياس، مبادئ السياحة "سلسلة السياحة و الفندقة   1
 90 :ص، 2013 الأردن، عمان، للنشر، المسيرة دار الفندقي، و السياحي التسويق الزغبي، فلاح علي  2
 ، الموقع على متاح ، 96 العدد / الآداب كلية (دراسة ميدانية) مجلة السياحية الخدمات تسويق في التسعير سياسة دور" الموسوي، موسى فيصل نبيل  3

http://aladabj.net.. 2022-09-24ا بتاريخ ھعلی اطلع 
 

 الإقتصادية العلوم كلية وتنمية، إقتصاد تخصص منشورة، غير ماجستير رسالة ،"المغرب و تونس الجزائر بين مقارنة دراسة للسياحة، التنموية الآثار" صليحة، عشي  4
 21 ص 2005 باتنة، لخضر، الحاج .جامعة  التسيير، وعلوم
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 أهمية التسويق السياحي-ثانيا
لقد أصبح للتسويق الحديث أهمية بالغة في الوقت الحالي لز�دة المنافسة في الأسواق السياحية  

 من هذا يمكن توضيح هذه بين مختلف المنظمات لأن كل منظمة تسعى لتكون الأفضل في نظر السائح
 الأهمية

حساسية القرارات الإدارية تعتمد على الجوانب  التسويق يساعد في دراسة سلوك المستهلك-1
مستوى  أوكان لدينا معرفة جيدة بسلوك المستهلكين يصبح من السهل دراسة درجة   فإذاالسلوكية، 

غير هما البعض، توقعاتنا المباشرة و توقعاتهم هنا علماء النفس يرون أن التوقعات والرضا مرتبطان مع بعض
المباشرة تتأثر بتعدد أوجه التطور في المجتمع، مثل الدخل المتاح، مستوى التعليم اتساع الاتصالات، 

 الوعي الاجتماعي..... الخ...

: لتكون أكثر تحديدا عندما يكون السوق السياحي يشهد علوماتالم إدارةالتسويق يساعد في  -2 
المعلومات مهمة، أن تطبيق  إدارةالصناعات المتعددة، تصبح  إدارةمنافسة حادة، عندما نتكلم عن 

 ومن  ،مبادئ التسويق في صناعة السياحة تركز على القرارات الرئيسية المبنية على المعلومات الصحيحة
هذا تعزيز البحوث التسويقية لتكون الخدمات المقدمة تطابق الخدمات التي يتوقعها الطبيعي أن يتطلب 

السائح أن المناطق المهمة في التسويق السياحي مرتبطة مع تطوير الخدمات وهذا يتطلب عدة بحوث 
دراسة مفصلة عن السوق حيث يلاحظ أن نظام توفير المعلومات التسويقية يسهل عملية و  ،تسويقية
 الشركات المنافسة. أفكارعلى فكرة صحيحة عن متطلبات المستهلك وعن  الحصول

 ة تعتبر القرارات المبنية على المعلومات مهمة لإثبات الكفاءة المتميزة للمؤسسة. ير الأخ الآونةفي 

ة التنافس بين فان حد :يساعد التسويق في ز�دة حدة التنافس حتى في مجال صناعة السياحة -3
حية موجود وهذا يتطلب إيجاد خدمات متميزة للسياح لكي يحصلوا على الخدمات الشركات السيا

المناسبة بالأسعار المنافسة. يعتبر تطبيق مبادئ التسويق في صناعة السياحة ضروري كون القرارات 
 التسويقية تسهل إمكانية عمل تحسينات في الخدمات المقدمة للسياح.

واجه السائح درجة عالية في صناعة السياحة ي :ج السياحييسهل التسويق عملية تخطيط المنت -4 
يناسب  أن الإنتاجمن عدم التأكد فيما يتعلق بالمنتج نفسه ودوره في عملية الشراء لا يمكن لهذا 

في  إضافيالمستهلكين ذوي الخلفيات الثقافية الاقتصادية والاجتماعية المختلفة، وهذا يتطلب جهد 
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ياحي، حينما يصنع المسوقون قراراتهم فيما يتعلق بالإنتاج، فعليهم مراعاة الس الإنتاجتخطيط وتطوير 
 النائية والضواحي. الأماكنلات المادية والنفسية ومدى توفر الخدمات في االح

: إن مرونة التشويق السياحي مرتبطة مع تحديد الأسعاريساهم التسويق في تسهيل عملية تحديد  -5 
عملية معقدة وتحتاج إلى دراسة مسبقة لعملية  الأسعارالأسعار لتكون أكثر مصداقية وعملية تحديد 

التسعير وإلى متابعة سياسات المؤسسات السياحية المنافسة، بالإضافة لهذا فإن أصحاب العمل يجب أن 
روف المتغيرة في السوق حيث تعتبر مبادئ التسويق مهمة لتسليط يكونوا على دراية ووعي كامل بالظ

 الذي يخدم المصلحة الخاصة والعامة للمجتمع. الاتجاهالضوء على 

: تلعب الاستراتيجيات التسويقية دورا هاما في التأثير يساهم التسويق في تطوير عمليات الترويج -6 
سة التسويقية تسهيل عمليات الابتكار في القرارات على المستهلك ولز�دة نسبة الطلب فإن على المؤس

الترويجية وتصبح هنا الإعلا�ت التجارية والحملات الدعائية ذات أهمية بارزة. فإذا سمحت الشعارات 
الدعائية والإعلا�ت التجارية في التأثير على المستهلك فان عملية تحويل هؤلاء المستهلكين المستهدفين 

 . 1 تصبح مهمة سهلة وعلى نطاق واسع جداإلى مستهلكين حقيقيين

 جذب رأسمال أجنبي في ظل أرضية قانونية ومالية.- 7

 .2الحد من البطالة وضمان توفير فرص عمل في قطاع السياحة -8 

 أهداف التسويق السياحي  -لثاثا
الهدف النهائي لعملية التسويق هو تلبية الحاجات البشرية، وهذا يوضح أن الهدف الأساسي  إن         

 تحقق ذلك فإن توسع وامتداد السوق يصبح أمرا طبيعيا. فإذاالسياح  إرضاءلتسويق السياحي هو ل
 ويمكن حصر أهداف التسويق السياحي في النقاط التالية: 

التوسع وفتح  المختلفة؛ الأسواقالحركة السياحية الوافدة من رفع مستوى الخدمات السياحية وز�دة 
 .أسواق جديدة

لحاجاته؛ جعل الاقتصاد التشغيلي ممكنا، وهذا يستلزم  إشباعدرجة  أقصى إلىإرضاء السائح والوصول -
الاستغلال الأمثل للموارد؛ تحقيق الأرباح، ومن هذا فإن الشركات السياحية يجب أن تعمل وفق طريقة 

                                                             
 . 20-17خالد مقابلة، علاء السرابي، ص  1
 .32، ص2004مروان محمد نجيب، دور المزيج التسويقي السياحي في تحقيق الميزة التنافسية، القاهرة، دار شتات للنشر و التوزيع،   2
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مخططة ومنظمة حتى يستمر السياح في استخدام خدماتها من غير انقطاع، وهذا الاستمرار بلا شك 
 .تحقيق الأرباح يساعد في

إبراز صورة واضحة عن المنطقة السياحية، وإن مبادئ التسويق السياحي الحقيقي تعتبر مؤثرة في خلق -
ة، أو التخلص من حدة الجوانب السلبية أو التخلص من الانطباعات لدى السياح في الأسواق المستهدف

 إستراتيجية وإتباعحول المنطقة السياحية؛ التفوق على المنافسة، حيث تسهل الممارسات التسويقية 
مناسبة، ومن خلال ذلك فإنه غالبا ما تنجح الشركة السياحية في جعل منتجاتها في المركز الرائد، مما 

 .سواق السياحية أو المنافسة فيها"يجعل من الصعب على المنافسين دخول الأ

 المطلب الثاني: سلوك المستهلك السياحي 

 المفاهيم على نشأته منذ واعتمد، نسبيا الحديثة العلوم من السائح سلوك دراسة علم يعد 
 سلوك دراسة إلى الحاجة زادت ولقد الاجتماع وعلم النفس علم مثل الاجتماعية العلوم من المتقدمة
 دراسة ارتبطت وقد التسويق، من �حية  متخصص الميدان كمجال أكاديمي هذا لتطوير نظارا السائح
 المستهلك ورغبات بحاجات الاهتمام أهمية يدرك أصبح الذي التسويقي بالمفهوم كثيرا السائح سلوك

 السائح، المستهلك سلوك نتناول جعلنا قوي دافع لدينا كان لذلك التسويقية، العملية محور واعتباره
 الشخصية سواء القرار لهذا الموجهة والمؤثرات العوامل دراسة خلال من الشرائية قراراته أبعاد فهم ومحاولة

 .التسويقية أو البيئية أو

 أولا: مفهوم سلوك المستهلك.

 :يضم سلوك المستهلك مصطلحين هما: السلوك و المستهلك و يعرفان كما يلي 

يعرف السلوك الإنساني بأنه ذلك التصرف الذي يبرزه شخص ما نتيجة تعرضه إما إلى  تعريف السلوك:
حاجاته  إشباعتحقيق توازنه البيئي أو  إلىمنبه داخلي أو خارجي يواجه الفرد، و الذي يسعى من خلاله 

 و رغباته.

المستهلك هو كل شخص طبيعي معنوي يستعمل سلعة أو خدمة و من  تعريف المستهلك: .1
 اجه أو توزيعه.انت النظر التسويقية هو المحور الأساسي لكل ما يتم وجهة
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المستهلك قام العديد من ل محاولة تحديد مفهومي السلوك، و : من خلاتعريف سلوك المستهلك .2
 الكتاب و الباحثين لإعطاء تعريفا خاصا لسلوك المستهلك نذكر أهمها:

المستهلك في سلوكه للبحث أو الشراء                أنه " النمط الذي يتبعه يعرف سلوك المستهلك على -
 1رغباته ." أن تشبع حاجاته و  الأفكار التي يتوقع منهاأو الاستخدام أو التقييم للسلع والخدمات و 

" المسار الذي من خلاله يختار الفرد أو تختار الجماعة السلع أو الخدمات  كما يعرف أيضا على أنه: -
 اجة ما. "بهدف استهلاكها لإشباع ح

التصرفات المباشرة التي تقوم بها الأفراد " هو جميع الأفعال و يعرف كذلك سلوك المستهلك: و  
 2في وقت محدد." عة أو خدمة معينة من مكان معين و في سبيل الحصول على سل

هذه العملية ستوفق بين سطتها يبني الفرد ردا لحاجة ما، و " بأنه العملية التي بوا عرف كذلك:و  
 3الاستهلاك ). " بين أطوار من الفعل ( الشراء و و من الأطوار الإدراكية الحسية ( اتخاذ قرار ) عدد 

" بأنه الأفعال و التصرفات المباشرة للأفراد للحصول على سلعة أو خدمة و التي  يعرف:و  
 4تتضمن اتخاذ قرارات الشراء. "

الأنماط التي يسلكها أو يتبعها " هو مجمل الأفعال، و  كتعريف عام لسلوك المستهلك:و  
 رغباته.ع و الخدمات بهدف اشباع حاجاته و المستهلك للحصول على السل

 المستهلك السياحي سلوك تعريف -4

كسلوك المستهلك الذي يتأثر بمجموعة من   إنسانيا إن سلوك السائح لا يخرج عن كونه سلوكا           
أو تسويقية تجعل عملية التنبؤ  العوامل و الضغوط التي تؤثر عليه سواء كانت العوامل بيئية أو شخصية

 كيفية اتخاذ قرار الشراء لسلعة معينة أو خدمة سياحية أو فندقية في جهة محددة.وتفسير السلوك و 

                                                             
ذكرة والي عمار، صياغة أهمية دراسة سلوك المستهلك في الاستراتيجية الترويجية للمؤسسة الاقتصادية. حالة شركة الخطوط الجوية الجزائرية. م -1

 .4، ص 2012 -الجزائر -3تير في العلوم التجارية فرع إدارة و تسويق الخدمات، جامعة الجزائرماجس
رجع سبق والي عمار، أهمية دراسة سلوك المستهلك في صياغة الاستراتيجية الترويجية للمؤسسة الاقتصادية. حالة شركة الخطوط الجوية الجزائرية، م -2

 .05ذكره، ص 
، ص 2014الأردن،  -عمان -خرون، مبادئ التسويق السياحي و الفندقي، مكتبة المجتمع العربي للنشر و التوزيعمصطفى يوسف كافي و آ -3

191. 
 .91، ص 2010الإسكندرية.  -صادق، بقور أحمد، التسويق المصرفي و سلوك المستهلك، مؤسسة الثقافة الجامعية -4
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"الشخص الذي يقوم بعملية حجز وشراء الخدمات السياحية  يعرف المستهلك السياحي على أنه     
لاستخدامها والاستفادة منها أثناء رحلته السياحية في المقصد السياحي، ويمكن أن يكون المستهلك 
السياحي من مواطني دولة المقصد السياحي(السائح المحلي)أو من أي دولة أخرى غير دولة المقصد 

 1السياحي(السائح الأجنبي)".

 2أما فيما يخص سلوك المستهلك السياحي فهناك عدة تعاريف سنذكرها في ما يلي: 
يتأثر بمجموعة من العوامل والضغوطات التي  إنسانيسلوك يعرف سلوك المستهلك السياحي  على أنه"

 ، سواء كانت هذه العوامل داخلية أو خارجية".ايجابياتؤثر فيه سلبا أو 
ياحي على أنه"التصرف الذي يقوم به السائح المحلي أو وكذلك عرف سلوك المستهلك الس 

الأجنبي نتيجة تعرضه لمنبه داخلي أو خارجي أو كليهما، اتجاه الخدمات السياحية، أو مقومات الجذب 
السياحي، مثل المصادر الطبيعية والآثار السياحية في البلد، الموجودة في السوق السياحية، أو الأماكن، 

ية التي يرتادها السائحون، والتي يتوقع أ�ا ستشبع حاجاته، وتلبي رغباته حسب أو المناطق السياح
 الشرائية المتاحة". إمكا�ته

وكذلك هو"كل سلوك لمستهلك الخدمات السياحية، حيث يكون وراءه سبب أو دافع لتحقيق  
 أهداف معينة، فلا نستطيع تصور سلوك من دون هدف واضح".

تتفاعل فيه مجموعة من العوامل والأنظمة الفرعية، إضافة إلى  ويعرف أيضا على أنه"نظام 
سلوك معين، ومن ثم ردود الفعل ما بعد  إصدارتفاعلها مع البيئة المحيطة بالشكل الذي يؤدي إلى 

  3السلوك".

" ذلك الشخص الذي يقوم بشراء الخدمات السياحية للاستخدامات و الاستفادة منها أثناء  تعريف:
 رحلته السياحية سواءا كانت سائحا دوليا أو سائحا محليا. "

كون وراؤه سبب أو دافع         وسلوك السائح هو كل سلوك للمستهلك الخدمات السياحية حيث ي-
 1ينة، فلا نستطيع تصور سلوك بدون هدف واضح."عرف على أنه موجه لتحقيق أهداف معو 

                                                             
 .127ص،2012 ،مصر-القاهرة ، المصريةسعيد البطوطي،التسويق السياحي ،مكتبة الأنجلو  1
ردن، صفاء عبد الجبار الموسوي،حسين محمد علي الطويل،دالة الاستهلاك السياحي بين النظرية والتطبيق، دار الأ�م للنشر والتوزيع، عمان_الا2

 . 71،72،ص2016
 .73نظرية والتطبيق،مرجع سبق ذكره صبين ال صفاء عبد الجبار الموسوي، حسين محمد علي الطويل، دالة الاستهلاك السياحي1
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" بأن المستهلك السياحي هو الذي يقوم باستخدام المنتج السياحي أو الخدمات  كذلك قال البعض:
 أي دولة أو منطقة معينة." إلىالسياحية، و يسعى للحصول عليها للاستمتاع بها في مرحلته السياحية 

تخدام المنتج السياحي أو الخدمات السياحية و يسعى أنه الذي يقوم باس " على وعرف كذلك:
 دولة أو منطقة معينة. إلىللحصول عليها للاستمتاع بها في رحلته السياحية 

 )، سلوك المستهلك كنظام. 2-1الشكل ( 

 

 

 

 

 

 

 

 المصدر:مصطفى يوسف كافي، التنمية و التسويق السياحي، ألفا الوثائق للنشر واستيراد و توزيع

 .138،ص 2017الجزائر،  -قسنطينةالكتب. 

 الترابط الاجتماعي كالعادات و التقاليد بين الدولتين. 2.1

مصطفى يوسف كافي، التنمية و التسويق السياحي، ألفا للوثائق للنشر واستيراد و توزيع  المصدر :

 .138، ص 2017الجزائر،  -قسنطينة -الكتب
 
 

                                                                                                                                                                               
 .138، ص 2017الجزائر،  -قسنطينة -مصطفى يوسف كافي، التنمية و التسويق السياحي، ألفا للوثائق للنشر واستيراد و توزيع الكتب -1

 مؤثرات البيئة الخارجية 

 شخصية المستهلك. -
 مستوى التطلعات. -
 الإدراك و الدوافع. -
 التقاليد.العادات و  -
 مستوى الدخل. -
 السن و الجنس. -
 المتغيرات الخارجية. -
البينات و المعلومات  -

 عن السوق.

 العمليات

 المخربات المدخلات

 الاستجابة للشراء أو الرفض. -
 الاقتناع أو التردد. -
 التفاعل و البحث عن المنتج. -
 استحسان بعض السلع و الخدمات.   -
 اشباع أو عدم اشباع الحاجات.  -

 شراء المنتجات بفرض -
 الاستهلاك

 أخرى أو التحول لسلع  -
 خدمات بديلة.

 سلوكيات جديدة للشراء. -
 تطلعات جديدة. -
 نسبة الرضا عن السوق. -
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 خصائص المستهلك السياحي.ثانيا: 

المستهلك السياحي بالعديد من الخصائص و السمات التي تجعل له طبيعة خاصة في يتميز      
على خدماته و مشتر�ته  إنفاقه استخدامه للمنتج السياحي و سلوكه في دولة المقصد السياحي و نمط

 هذه الخصائص كما يلي:  أهمالسياحية و 

ر في كل ز�رة للدولة المقصودة و دائما ما يلازم معظم السائحين في هذا الشعو  الشعور بالغربة: .1
لو تكررت عدة مرات، و هذا الإحساس طبيعي و يرجع لعوامل نفسية اجتماعية ترتبط بالسائح ذاته، 

 حد ما طبقا لمعايير مختلفة مثل:  إلىوإن كان هذا الشعور يختلف درجته 

 قرب الدولة المستقبلية من دول السائح.-أ

 1 دولة السائح و دولة الز�رة.الترابط اللغوي و العقائدي بين-ب

الشعور بالغربة  تقليل حدة إلىأن تؤدي  عدد مرات الز�رة لدولة المقصد.فكل هذه العوامل إما-ج
أن تكون على العكس فتزيد من هذا الشعور، و يتوقف ذلك على المدى الذي  إمالدى السائحين، و 

 سلبية.أن تكون  إماأن تكون ايجابية و  تكون عليه العوامل إما

يرتبط هذا الاتجاه لدى المستهلك السياحي بميله دائما نحو الإنفاق  الاتجاه نحو ز�دة الإنفاق:-2
إلى درجة كبيرة الكبير على خدماته و مشتر�ته السياحية لإرضاء رغبات كثيرة كامنة في نفسه و الوصول 

لها في الغالب ميزانية خاصة  المعنوي من الرحلة السياحية حيث يخصصمن الإشباع المادي والنفسي و 
ما لك المقومات السياحية الطبيعية والأثرية وغيرها الموجودة في دولة المقصد و يساعد على ذو  طوال العام،

يختلف ل، و الترفيه على مستوى عاخدمات سياحية في مجال الإقامة والز�رة والانتقالات و  تقدمه له من
 اجتماعية.بعا لعوامل كثيرة اقتصادية و لة تدو  إلىمن دولة السائح  إنفاقمستوى 

المستهلك السياحي لا يتدخل في معظم الأحيان في  عدم الاشتراك في تصميم المنتج السياحي:-3
تصميم و تشكيل المنتج السياحي في الدولة التي يزورها. بل يتم تصميم و وضع البرامج السياحية بعيدا 

 عن المستهلكين السياحيين أنفسهم.
                                                             

 .138مصطفى يوسف كافي، التنمية و التسويق السياحي، مرجع سبق ذكره، ص  -1
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يعتبر المستهلك السياحي هو المستهلك النهائي للمنتج  لاك النهائي معا للمنتج السياحي:الاسته-4
السياحي أو الخدمات السياحية فهو الذي يستخدمها و يستفيد منها طوال رحلته السياحية فلا يشتريها 
لغرض التخزين و إعادة البيع مرة أخرى كما تحدث في السلع الأخرى غير السياحية، فالنمط 

 الاستهلاكي للسائح يقوم على الانتفاع المباشر بالسلعة أو الخدمة.

يبحث المستهلك السياحي دائما عن الوسائل المختلفة التي تحقق له الإشباع المادي و المعنوي:-5
في نفس الوقت يسعى للحصول على الإشباع المعنوي من رحلته لإشباع المادي كخدمات الإقامة، و ا

لذلك فإن المستهلك السياحي بهدف السياحية المهمة و  المعالمز�رة المناطق الأثرية و من خلال السياحية 
 1الجانب المعنوي.مزدوج يجمع بين الجانب المادي و  الاستمرار إلى تحقيق هدف

القيام برحلات سياحية دولية أو داخلية  إلىيميل السائحون دائما  السلوك الاستهلاكي الجماعي:-6
ا بالاطمئنان بين ئحين الآخرين من أقاربهم و معارفهم و أصدقائهم، لكي يشعرو ضمن مجموعات السا

تعتبر هذه السمة من السمات الشائعة بين المستهلكين بعضهم البعض ويتعاونوا في تحمل أعباء رحلتهم و 
  السائحين التي تجعلهم لا يتخذون قرار شراء البرامج السياحية إلا في ظل مجموعات متجانسة سواء

 وعدم تنوع في برامجها. نت رحلات من تكلفة عاليةكا

هناك نسبة كبيرة من السائحين تركز عند اتخاذ قرارها بز�رة دول   عدم الاهتمام بتفاوت الأسعار:-7
تبحث دائما عن الأوائل سعرا إلا أنه بصورة مناطق معينة على أسعار برامجها وخدماتها السياحية و أو 

ص التي تميز المستهلك الأسعار خاصية مهمة من الخصائ انخفاضعامة يعتبر عدم الاهتمام بارتفاع أو 
رغبته في الحصول على أكبر قدر التي يقضيها السائح في الرحلة و  يرجع إلى قصر الفترة الزمنيةالسياحي، و 

 2كانت التكلفة.من المنفعة أو الفائدة مهما  
 
 
 

                                                             
 141.140،ص مصطفى يوسف كافي، التنمية و التسويق السياحي، مرجع سبق ذكره، ص  -1
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 : إدارة وتسويق المقصد السياحي ثالثالمطلب ال

سياحي في لتعد صناعة السياحة من الصناعات التي تحتاج جهود تسويقية كبيرة لتسويق المنتج ا 
قطاع معين تكفل له وحدها  أوتنحصر في جهة واحدة  أنمختلف دول العالم وهذه الجهود من الصعب 

 .مسؤولية العمل التسويقي

  أولا: تعريف المقصد السياحي(الوجهة السياحية)

يرى الكثيرون أن الوجهة السياحية هي مكان أو حيز جغرافي يتوفر على مجموعة من المقومات         
أو حيز جغرافي يقرر السياحية لها قيمة في نظر السياح، وهناك من يرى بأ�ا" أكثر من مجرد مكان 

السائح قضاء بعض الوقت فيه، إنما تتعدى ذلك إلى مزيج من السلع والخدمات، والموارد البشرية 
  ." نعة قادرة على جذب السياح والطبيعية والمصط

حول أنشطة  المكو�ت على أ�ا: "نظام يجمع عددا من Lynch and Tinsley وعرفها 
المكو�ت المتمثلة في مرافق الجذب والتسهيلات ووسائل النقل   1لهمأو خبرات غير مألوفة بالنسبة 

 . "وخدمات أخرى والبنية التحتية

ينظر السياح إلى الوجهة على أ�ا علامة تجارية تضم مجموعة من الموردين وخدمات قبل الز�رة،  
برة السابقة، والكلام يقومون بتطوير صورة عن الوجهات بالإضافة إلى مجموعة من التوقعات بناء على الخ

  2الشفهي، والتقارير الصحفية والإعلا�ت والمعتقدات الشائعة

) تعريفا للوجهة السياحية على أ�ا: Demitrios buhalis (وفي هذا الإطار فقد صاغ      
"منطقة جغرافية محددة ينظر إليها زوارها ككيان فريد ولها إطار سياسي وتشريعي لتسويق وتخطيط 

   3" للسياحة

                                                             
، 38المجلد .، خديجة سومية بن حدو، هاني حامد الضمور، "الصورة المدركة للبتراء كمقصد سياحي من وجهة نظر السياح الأجانب"، دراسات العلوم الإدارية  1

 .06، ص2011، 1العدد
2 Dimitrios, B. (2000). Marketing of the competitive destinations of the future. Tourism 
Management , Elsevier Science Ltd, United Kingdom p99. 

ادي، الإقتصّ  للأداء الدولية في الجزائر،المجلة العلاجية السياحية للمقاصد التنافسية القدرة تطوير وتحد�ت شروط موسى بوشنب، حسين قاصب،  3
 .45)، ص 2جامعة امحمد بوقرة بومرداس(
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أن الوجهة السياحية تعتبر "كيا� جغرافيا محددا  Hartwel et alمن جهتهما يرى كل من        
حينما تحت اسم علامة تجارية، وخلط جميع المنتجات والخدمات والبيئات السياحية كتجربة متكاملة 

 ." 1يمكن فهمها وحديدها من قبل المستهلكين

السياحي (الوجهة السياحية) باعتبارها نظاما للمنتجات والخدمات التي يكون كما يمكن تعريف المقصد 
 . 2المورد على استعداد لتقديمها والسائحون على استعداد لطلب استهلاكها

 تراثمن المواد الملموسة (مواقع الظاهرة معقدة وكبيرة تتألف من مجموعة متنوعة السياحي  المقصد 
  3لمعمارية)، وغير الملموسة (الثقافة والتقاليد والممارسات)الهياكل الأساسية والهندسة ا

يتم تسويق الوجهة السياحية أو المقصد السياحي للسائحين في أشكال وصور مختلفة على اعتبارات 
 " 4.تتمثل في أن

مثل الطبيعة الجغرافية : المقومات المادية التي توجد في الوجهة السياحية الوجهة السياحية كمنتج مادي-
�ن والود ،والتاريخية، والتي ييتم تسويقها في الأسواق السياحية المختلفة مثل الصحاريو الثقافية 

 .والمحميات الطبيعية والآثار 

ومكان  ،فالوجهة السياحية تمثل بالنسبة للسائح تجربة جديدة الوجهة السياحية كتجربة ثقافية: - 
والتفاعل مع المجتمع المحلي في الوجهة  ،وروتين الحياة اليومية، والمقومات الثقافية ،جديد بعيدا عن المنزل

 .السياحية تقدم للسائحين كتجارب ثقافية

                                                                                                                                                                               
 

1 Mwinuka, O. H. (2017). Reviewing the role of tourism marketing in successful 
sustainable tourist destinations. African Journal of Hospitality, Tourism and Leisure, 6 
(2).p 4 
2Katarzyna, K. (2013). Destination Management organizations And their shaft to 
sustainable tourism Development. European Journal of Tourism, Hospitality and 
Recreation , p29.  
3 Elena, A., & Pantea, F. (2019). Tourists' destination image through regional tourism: 
From supply and demand. sides perspectives Journal of Business Research (101),p336 

  .62-61، ص 2012سعيد البطوطي، التسويق السياحي، مكتبة الانجلو المصرية ، القاهرة، مصر،  4
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فالوجهة السياحية ترتبط بصور معينة من خيال للمستهلكين  الوجهة السياحية كصورة ذهنية- 
يتم تسويق مصر كوجهة سياحية فريدة من  السياحيين ويتم تسويقها على تلك الصور، وعلى سبيل المثال

" في جميع الحملات WHERE IT BEGINS "ALLالسياحة الثقافية ويستخدم شعار "
 كناية عن بداية التاريخ والحضارات." التسويقية الحالية حيث يشير الشعار "أين يبدأ كل شيء

 : إدارة التسويق للمقصد السياحي ثانيا

إن إدارة الوجهة السياحية وتسويقها يعتبر مجالان مترابطان للغاية في بحوث السياحة، ففي الواقع  
المقاصد، فدور منظمات إدارة  لإدارة  الأوسع الإطارتسويق المقصد السياحي هو أحد الوظائف داخل 

سي لأنشطة التسويق الوجهات السياحية هو التنسيق و إدارة الأصول و الموارد السياحية، فالهدف الرئي
 1واستدامتهالتي تؤديها مؤسسات و إدارة الوجهات السياحية هي ز�دة التدفقات السياحية في المقصد 

 2ويتضح التمييز بين مهمة تسويق المقصد السياحي وإدارة المقصد السياحي  

ؤسسات والتي من خلالها تقوم الم الإدارية: ويتمثل في تلك العملية  تسويق المقصد السياحي-1
والاتصال بهم للتأكد من احتياجاتهم  ،المستهدفين وكذا المحتملين حهاالسياحية الوطنية بتحديد سيا

الدولي، مع تكييف منتجاتها  والوطني و  والإقليميعليها على المستوى المحلي  التأثيرورغباتهم ومحاولة 
  .أهدافهمقيق للسياح وبالتالي تح الأمثللتحقيق الرضا 

طلع به وتحققه من حيث السياحية محدودة فيما يمكن ان ت إدارة مؤسسات:المقصد السياحي إدارة -2
حركة وتوقف  كتنظيممع العديد من القضا� العملية واللوجستية التى تديرها السلطات المحلية ، الإدارة

النفا�ت ،ومراقبة الحشود من الزوار من قبل الشرطة وخاصة بمناسبة  وإزالةالسيارات، تنظيف الشوارع 
 إلى إضافة، أحداث ر�ضية"الوطنية ،  الأعياد"مهرجا�ت، الاحتفالات في  الخاصة الأحداثتنظيم 

  .مراقبة المسائل المرتبطة بحماية البيئة

                                                             
1 Sotiriadis, M. (2021). Tourism Destination Marketing: Academic Knowledge. 
Encyclopedia, p46. 
2 Pikee, S., & Pag, S. (2014). DESTINATION MARKETING ORGANIZATIONS 
AND DESTINATION. narrative analysis of the literature. Tourism Management. 01-84. 
,pp,07-08. 
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عدم  إلى بالأساسيرجع ذلك يعد مجال السياحة مجال خصب للتعاون في جميع المجالات و            
من المؤسسات قادر على السيطرة على  أخرنوع  إي أووكالة حكومية  أووجود مؤسسة سياحية واحدة 

العروض السياحية مندمجة مع بعضها  إلىجميع المراحل في سلسلة القيمة السياحية ،فالزوار ينظرون 
قيادة والتنسيق اللذان الالوجهات في مجال التسويق هو   إدارةالرئيسية لمكتب  الأدوار،لذلك فان احد 

 المصلحة نحو تحقيق هذا الهدف. أصحابالسياحية وتنسيق جهود  الأعمالينطو�ن على تنظيم 

 مؤسسات التسويق السياحي ثالثا: 

كون مسؤولية الجميع بداية من الجهات السياحية الرسمية ثم مهمة التسويق السياحي يجب أن ت 
،وتبعا لهذا المفهوم توكل مهمة ومسؤولية  بأكملهتمع المج إلى والمنشات السياحية ذاتها اتالشرك

 :1التسويق السياحي للجهات التالية 

 : السياحية ؤسساتوالم الأجهزة-1

تعرف المؤسسات السياحية على أ�ا " تلك الأماكن المعدة أساسا لاستقبال السياح وتقديم  
الخدمات المختلفة من مأكولات ومشروبات التي يتم استهلاكها في نفس المكان كالمطاعم وكذلك 

مثل  المنشآت التي تمتلك وسائل النقل المختصة لنقل السائحين أو تلك المعدة لإقامة النزلاء والسياح
  .السياحية تالوكالاالفنادق و 

 غير رسمية أو دولة سواء كانت رسميةالالسياحية الموجودة في  ؤسساتالأجهزة والميقع على عاتق  
 أوعبء كبير في تحمل مسؤولية استقطاب وجذب السائحين من مختلف دول العالم إلى ز�رة بلد ما 

 : 2إلىالسياحية  ؤسساتويمكن تقسيم المقاصد السياحية مقصد سياحي معين دون غيره من الم

                                                             
  العريبية المنظمة المغرب، جغرافية مجلة .العربية البلدان بعض وتجارب والفندقي السياحي للتسويق العلمية صبري  الأسس السميع عبد1

 .43-42"صص، 2006" .ودراسات بحوث الإدارية للتنمية
. 

2 Pikee, S., & Pag, S. (2014). DESTINATION MARKETING ORGANIZATIONS 
AND DESTINATION. narrative analysis of the literature. Tourism Management. 01-84. 
,pp,12-14. 



الالكترونيالفصل الأول: الإطار النظري للتسويق السياحي والتسويق السياحي   
 

 
46 

 

عن تسويق وجهة  ومسؤولةمؤسسة خاصة تكون مهتمة  أيوتتمثل في  مؤسسات تسويق المقصد: -أ
  .المسؤولة عن تخطيط السياسات والإداراتمحددة ، وبالتالي يستبعد هذا التعريف الحكومة 

منظمة التجارة العالمية سنة  أطلقتهالسياحة الوطنية   إدارة:مصطلح  المكاتب الوطنية للسياحة-ب
تلف المستو�ت الرسمية و المركزية للدولة في مخ الإدارةفي تعريف لها وتتمثل في " مكاتب   1979
 ة عن تنمية السياحة على الصعيد الوطني "المسؤول

بتنمية السياحة المركزة في المهتمة للمؤسسات : وتمثل النطاق الجغرافي  السياحة الإقليمية ؤسساتم-ج
  .المدن والبلد�ت ومناطق المنتجعات الساحلية و الجزر والمناطق الريفية

: تمثل إدارة السياحة المحلية السلطة المحلية ، في حين تمثل رابطة السياحة المحلية  إدارة السياحة المحلية-د
  .شكل من أشكال الرابطة التعاونية للأعمال السياحية

الفندقية كالفنادق و القرى  أنواعهاالمنشآت السياحية على اختلاف  : تحتلالمنشآت السياحية  -2
وكلات السفر وغيرها يهية والسياحية كشركات السياحة و السياحية والفنادق العائمة و المنشآت الترف

م الى الخدمات أهمية كبيرة في الدور التنشيطي للدولة من خلال التعرف على رغبات السائحين و انجذابه
رة ، ومن ثم توفيرها لهم بأعلى مستوى ممكن من الجودة والسعر از هيلات التي يرغبو�ا في الدولة الموالتس

السياحية و الترويج للبرامج و الخدمات السياحية المعدة  بالأسواقالمناسبين، هذا إلى جانب الاتصال 
ووسائل التواصل والعلاقات العامة  ، والإعلانائل الاتصال المناسبة كالدعايةلهم باستخدام كافة وس

الاجتماعي باختلاف انواعها وصناع المحتوى خاصة الذين ذاع صيتهم في كل مناطق العالم مع التطور 
 .الرهيب لتكنولوجيا المعلومات والاتصال 
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  السياحيلتسويق المقصد المبحث الثالث: التسويق الالكتروني 

مهما في انجاز مختلف أنواع الأعمال  أساسالقد أصبحت ثورة تكنولوجيا المعلومات والاتصال  
والصحافة، السياحة والفندقة  الإعلام،فی جامعات الطب  سواءوأي نشاط من الأنشطة المختلفة 

 ذلك بشكل كبير في مجال التسويق إذ سارعت المنظمات إلى إعادة تأثيروغيرها ، کما نلاحظ كذلك 
هندسة وظائف التسويق التقليدية وعناصر مزيجه بما يتناسب ومتطلبات هذه الثورة مما عجل في ظهور 
مصطلح التسويق الالكتروني الذي يعد من المفاهيم الجديدة في عالم التسويق وأصبحت جميع عمليات 

يمثل التسويق  إذلكية. الاتصالات السلكية واللاس كالانترنت،التسويق ووظائفه تتم عبر التقنيات الرقمية  
استخدام  إلى أدىع تطور مفهوم التسويق السياحي سلسلة وظائف تسويقية متخصصة وم الالكتروني

ل الفنادق والمطاعم ثالقنوات الالكترونية المتنوعة ساعد السائح على التعرف على السلع و الخدمات م
  .ووكلات السفر وشركات الطيران

 ق السياحي الالكتروني: مفهوم التسويالأولالمطلب 

 ، للعولمة جديدة قوة أصبح بحيث الاستخدام في ز�دة و متسارع تنام في الالكتروني التسويق إن 
 من الكثير عليها تعتمد وضرورية ملحة حاجة وصارت العالم دول لأغلب التطور هذا تأثير وصل وقد

اتصال  في وغيرها الدولية المنظمات  من وغيرها المعلومات ونقل وتبادل الصفقات لعقد الأعمال شركات
 شبكات استخدام على الإقبال ازداد و الالكتروني التسويق أهمية تزايد ومع الانترنت عبر الأنشطة
 التسويق وتطور تقدم وراء الأساسي العامل هو الأخيرة هذه فانتشار الانترنت و الحديثة الاتصال

 الإلكتروني.

سلعة أو على انه نوع من تسويق  الالكترونييمكن تعريف التسويق  :تعريف التسويق الالكترونيأولا: 
بأنه: "تعليق  الالكترونيالتفاعل مع العملاء ويعرف التسويق  وإدارة الانترنتدمة معينة على شبكة خ

 .1الأهداف التسويقية لتحقيقيت والتقنيات الرقمية ذات الصلة الانترن

 

                                                             
 .19 . ص 2002 ، الأردن، عمان2 ط ، والتوزيع للنشر الوراق مؤسسسة الانترنيت، عبر التسويق بشير عباس العلاق،  1
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الانترنت والتكنولوجيا الرقمية لتحقيق الأهداف كما عرف بأنه: "عملية استخدام شبكة  
التسويقية المشتركات وتدعيم لمفهوم التسويقي الحديث، وبالتالي يمكن للمسوقين عبر الانترنت أن يقوموا 

 بنشر للمعلومات عن منتجاتهم وشركاتهم بسهولة أكبر وحرية أكبر مقارنة بالتسويق التقليدي، وبالتالي
 ".1االانترنت أقوى وأشد ، ولا يمكن التنبؤ بهر أصبحت المنافسة في عص

لذا يمكن أن تعتبر التسويق الإلكتروني هو تكنولوجيا التغيير، وذلك لما حدث من تحولات   
 :2جوهرية في مسار وفلسفة وتطبيقات التسويق، والتي يمكن تحديدها فيما يلي

ى الأمور، أما في عصر حيث يسيطرون عل مندهإن عملية التبادل التقليدية تبدأ بالمسوقين وتنتهي ع-أ
م ورغباتهم والعروض التي تستجيب لحاجاته ملاء يحددون المعلومات التي يحتاجو�اعالإنترنت أصبح ال

 .، لذا أطلق على التسويق الإلكتروني مصطلح التسويق المعكوسوالأسعار التي تلائمهم

التسويقية أصبحت تحتل مكانة أعلى في عصر لمستخدمة لتقييم أداء الأنشطة إن المعايير ا -ب
لون عن منتجات ذات جودة عالية صالإنترنت، حيث أن العملاء من خلال المواقع الإلكترونية يح

 .فضلأ و وبأسعار مناسبة وخدمات أسرع

  .يمكن الموردين من تحسين أوضاعهم التنافسية و تقربيهم من المستهلكين -ج

الحواجز الجغرافية واذ يمكن المستهلكين معرفة ما هو متاح من سلع وخدمات يساعد في التغلب على -د
 .على مستوى السوق العالمي ويمكن الموردين من الحضور في السوق العالميى

بما  أصبحعنصر التكنولوجيا  أنالمساهمة في إلغاء سلاسل التوريد التقليدية بشكل جوهري لدرجة  -ه
صطلح جديد باسم القنوات الالكترونية يسهم في تخفيض أسعار يسمى عنصر عدم التوسط وبروز م

  .المنتجات مقارنة بتسويقها الكترونيا

 العالمية  الأسواق إلىأحجام المؤسسات للوصول فرص متساوية لمختلف أنواع و  تقديميسهم في -و
في  ويقية كما مد بشكل أساسي على الانترنت في ممارسة كافة الأنشطة التسفالتسويق الالكتروني يعت 

البيع، التوزيع، بحوث التسويق تصميم المنتجات  ،الإعلانمختلف المجالات خاصة السياحية منها في 
 الجديدة، التسعير وغيرها.

                                                             
 427 .ص 2006، مصر، الإسكندرية الحديث، الجامعي المكتب التسويق، وآخرون ، قحف  أبو السلام عبد  1
 القصيم، الإسلامية، عود س بن ام محمدالإم جامعة العولمة، نحو الاتجاه ظل في الالكتروني التسويق وتحد�ت فرص الغني، عبد اليمينٌ  أبو عمرو  2

 .5ص 2005 ، ية،دالسعو 
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 ثانيا: مفهوم التسويق السياحي الالكتروني 

 :التسويق السياحي الالكتروني  
عن التسويق التقليدي، كما يحظى بأهمية  يختلف التسويق السياحي الإلكتروني في تعريفه وأسسه        

 بالغة في بيئة التحولات التكنولوجية، وعليه سيتم التطرق فيما يلي إلى تعريفه، وتحديد أهميته.

. يمثل التسويق السياحي الإلكتروني تخطيط وتنفيذ الفعاليات تعريف التسويق السياحي الإلكتروني-1 
سويقي للخدمة السياحية للإيفاء بحاجات الزبون ورغباته وتحقيق التسويقية المتعلقة بعناصر المزيج الت

 . الانترنتأهداف الشركات السياحية من خلال التقنيات المستخدمة عبر وسيلة 

تروني في عرض الخدمات والمعلومات ويمكن تعريفه على أنه توظيف أدوات التسويق الإلك  
التكنولوجية والإلكترونية الحديثة من أجل تفعيل عمل السياحية التي تقدم للسائح باستخدام الطرق 

 . 1الموردين السياحيين والوصول إلى تسهيلات أكثر فعالية للزبائن السياحيين

والتكنولوجيا الرقمية لتحقيق الأهداف التسويقية  الانترنتكما عرف بأنه عملية استخدام شبكة       
أن يقوموا  الانترنتلحديث، وبالتالي يمكن للمسوقين عبر للشركة السياحية وتدعيم المفهوم التسويقي ا

بنشر المعلومات عن العروض والخدمات السياحية بسهولة وحرية أكبر مقارنة بالتسويق التقليدي، 
 . 2أقوى وأشد بشكل لا يمكن تصديقه، ولا يمكن التنبؤ به الانترنتوبالتالي أصبحت المنافسة في عصر 

فالتسويق السياحي الإلكتروني يعتبر حركة ديناميكية من خلال مساهمته بشكل كبير في تلبية   
التي تعد وسيلة فعالة ومناسبة  الانترنتاحتياجات ورغبات السياح من خلال استخدام تكنولوجيا 

 لترويج وتوزيع الخدمات السياحية بسبب طبيعة هذه الخدمات التي تعتمد في نجاحها على توفير
المعلومات الكافية والمناسبة والجذابة والقادرة على استقطاب السائحين وعلى إدارة كل الموارد المتاحة 

 سواء كانت اقتصادية أو اجتماعية أو جمالية أو طبيعية.

 

                                                             
 .187، ص2014، 2جهيدة ملوك، دور التسويق الالكتروني في تنشيط السياحة في الجزائر "جامعة المدية، العدد  1
في ميلود تومي، �دية خريف، دور التسويق الالكتروني للسياحة في تنشيط  صناعة السياحة، الملتقى الدولي حسب اقتصاد�ت السياحة و دورها   2

 .7، ص2010مارس 10-9، الجزائر، -بسكرة-التنمية المستدامة، جامعة محمد خيضر
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 خصائص التسويق السياحي الالكتروني -2

لتقليدي، يمكن يتميز التسويق السياحي الإلكتروني بعدة خصائص مقارنة بالشكل التسويقي ا 
 تلخيصها النقاط التالية: 

: يتميز التسويق السياحي الإلكتروني بأنه يقدم خدمة واسعة، حيث يمكن للزبائن الخدمة الواسعة-
 المتعاملين مع الموقع التسويقي التعامل معه في أي وقت

حيث  د الجغرافية: إن الوسائط المستخدمة في التسويق السياحي الإلكتروني لا تعرف الحدو العالمية -
  1يمكن للمستهلكين معرفة المتاح في الأسواق من منتجات وخدمات سياحية داخليا وخارجيا

فهو يسمح للمسوقين بالقيام بالاختبارات والبحوث المسحية لتحسين جودة الخدمة  التكامل:- 
 .الشركات السياحية والمعلومات التي يحتاجها العملاء ويساعد على تكامل الأنشطة التسويقية في

: حيث يمكن من خلال التسويق السياحي الإلكتروني التفاعل مع العملاء بصورة علاقة فرد لفرد-
شخصية لفترات  وكأ�ا حوار بين فرد وفرد مما يساعد على بناء العلاقات مع العملاء بطريقةفردية 
 .2طويلة

: التسويق السياحي الإلكتروني يتميز بالفعالية العالية، نتيجة لإمكانية التواصل المباشر مع الفعالية-
لى ميزة وجود المادة الإعلانية العميل والمرونة في توصيل الخدمة السياحية بأسلوب مبتكر وحديث إضافة إ

بصفة متكررة ودائمة أمام أعين العملاء وإمكانية تحديد الفئة المستهدفة من الحملة الإعلانية حسب 
الدولة المدينة الجنس العمر المهنة التعليم الحالة الاجتماعية ...) حيث يمكن للمعلنين استهداف نوع (

ات الإعلان في مواقع محددة، على سبيل المثال إن كانت معين من مرتادي الشبكة عن طريق وضع علام
الشركة تستهدف أشخاصاً يبحثون عن معلومات عن موضوع محدد يمكنك شراء مساحة إعلانية على 

 المتعلقة بهذه الفئة في مواقع البحث الرئيسية، وبذلك يسمح الهيكل الفهرسي لهذه الانترنتصفحات 
 الموقع الجغرافي ومجال الاهتمام. المواقع باستهداف السياح عن طريق

                                                             
 .188جهيدة ملوك، مرجع سابق، ص   1
 .8ميلود تومي، �دية خريف، مرجع سابق، ص   2
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 أهمية التسويق السياحي الإلكتروني -3

يعتمد التسويق السياحي الإلكتروني على استخدام شبكة الأنترنت في الترويج للمنتج السياحي  
بمختلف أنحاء العالم على أوسع نطاق وإمكانية وصول المعلومات أو الصور إلى كل مكان وسرعة تلقيها 

ها ما يسهل عملية اتخاذ القرارات الشرائية بواسطة الزبائن السياحيين، ويفتح أوسع الأفاق فهموسهولة 
إبرازها  أمام حركة السياحة العالمية، للتسويق السياحي الإلكتروني أهمية كبيرة في قطاع السياحة، يمكن

 فيما يلي:

إليهم  ل بهم في حالة الحاجةالتعريف بالمنتجات والخدمات لعدد كبير من السياح، وسرعة الاتصا-
 وبتكلفة أقل.

النشر الإلكتروني لكل المعلومات المتاحة التي تخص الشركات السياحية والفندقية، والتي يرغب السياح -
 في معرفتها دون الذهاب إلى الشركة السياحية. 

د الإلكتروني تقديم خدمات مميزة للسائح من حيث السرعة والسهولة عن طريق الويب وعن طريق البري-
 عند طلبها.

التواجد في كل مكان وانفتاح الشركات السياحية على السوق المحلي الإقليمي والدولي وعروض ملائمة  -
 .مع متطلبات السياح

متابعة تطور القطاع، من خلال الاتصال الدائم بالعالم من أجل الحصول على معلومات سياحية   -
ط القطاع والحصول على معلومات عن الخدمات المنافسة كز�رة مواقع شركات أخرى من نفس نشا

 ومميزاتها حتى تبقى الشركة السياحية في وضعية تنافسية جيدة 

وسيلة لتخفيض مصاريف الترويج وتحسين وتطوير الخدمات والمنتجات السياحية وتسهيل القيام -
 بحجوزات عبر الأنترنت

كبيرة لإبراز المحميات الطبيعية والمواقع الأثرية الغائية تماما يتيح التسويق السياحي الإلكتروني فرصا   - 
على الخرائط السياحية والتي لا تجد التسويق الكافي ولا يعلم السائحون عنها إلا القليل سواء بالداخل أو 

 الخارج.
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ضافة إلى استخدام التسويق السياحي الإلكتروني في التنشيط السياحي وإنشاء المواقع الإلكترونية بالإ -
أنظمة الحجز الإلكتروني يوفر الكثير من الوقت والجهد، حيث يتيح الموقع الإلكتروني للشركة السياحية 
عرض كتالوج إلكتروني للمعالم السياحية والتعريف بالأنشطة والخدمات السياحية المقدمة من الشركات 

م، بالإضافة إلى جذب زبائن جدد للسائحين والاتصال بمنظمي الرحلات والتواصل والتنسيق فيما بينه
 والوصول إلى شرائح جديدة. 

دخول الأسواق السياحية الجديدة والواعدة لز�دة حصة الدولة من السوق السياحي العالمي والتعريف -
بالمعالم السياحية والموروثات الحضارية والتاريخية والثقافية والترويج لها وتنظيم وسائل وأساليب الدعاية 

 1ن السياحي عبر الأنترنتوالإعلا

يعرف بأنه " مجموعة الإجراءات والأنشطة التي ترافق  الإلكتروني  المستهلك السياحي وكتعريف لسلوك
المستهلك أثناء بحثه عن المنتجات السياحية التي يسعى لشرائها أو لمعرفتها والاطلاع على خصائصها 

 على شبكة الإنترنت .  وذلك من خلال مصادر المعلومات الإلكترونية المتاحة

 العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك السياحي في مواقع الحجز السياحي الإلكتروني :ومن بين 

 هناك العديد من العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك السياحي الإلكتروني و لعل أهمها :

الشرائي للمستهلك السياحي تؤثر جودة وجاذبية الموقع الإلكتروني بشكل إيجابي على السلوك  -أ 

 : الإلكتروني

)، أصبحت المواقع الإلكترونية من أهم الوسائل Del Barrio Garcia, 2018وفقا لـ ( 
 للترويج السياحي والتي يمكن أن تؤدي إلى تكوين تصور إيجابي لدى المستهلك السياحي .

المستهلك السياحى على إتمام فكلما كان موقع الحجز السياحي ذو جودة وجاذبية كلما زادت رغبة -
و عادة ما يتم  في المستقبل الموقع السياحي الشراء الإلكتروني وتكرار عملية الشراء من خلال نفس

على أ�ا " التقييم الذي يقوم به المستخدمون حول  تعريف جودة موقع الحجز السياحي عبر الإنترنت

                                                             
 . 11،12عامر عيساني، عيسى بوراوي، ص  1
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و مدى توافر كافة الخدمات  اته وتصورات المستهلكينمميزات الموقع الإلكتروني وما إذا كان يلبي احتياج
 به

: تعد التجارب السابقة محددا  الرضا عن التجارب السابقة محددة لسلوك السائح الإلكتروني -ب
مهما لتغيير السلوك الشرائي ، أي أن الخبرة السابقة مع موقع حجز الكتروني يمكن أن تؤثر على 

 للرحلة أو مزود السياحة.ثالي المستهلك في اختياره الم

أن تجربة إيجابية مع موقع سياحي تؤثر على تكوين صورة الوجهة سياحية أخرى ونية ز�رتها يمثل رضا 
، التي تستند إلى خبراته المتراكمةالمستهلك التقييم العام لتجربة الاستهلاك مع شركة أو منتج أو خدمة ، و 

 .وليس الناتجة عن معاملة معينة

 :لكلمة المنطوقة إلكترونياً على السلوك الشرائي للمستهلك السياحي تأثير ا -ج

تم استبدال الكلمات الشفهية التقليدية بالكلمات المنطوقة إلكترونياً مما نتج عنه تأثير أعلى  
توقعات العملاء. وفي قطاع السياحة ، فإن له أهمية خاصة للمستخدمين خلال مرحلة ما قبل الشراء 

مد على رضا المستهلك المعلومات والاختيار النهائي). لذلك ، يمكن اعتبار متغيرا يعتالبحث عن  (أي
 احة أو موقع الالكتروني للتوصية به للأصدقاء والمعارفعن شركة السي

فيجب أن تولي أهمية خاصة لرسائل وسائل التواصل الاجتماعي ، لا سيما لأن بعض هذه  
هو يمكن أن تؤثر على آلاف المستهلكين في جميع أنحاء  -الرسائل يمكن تقييمها كشكل من أشكال 

 .العالم 

تلعب الكلمة المنطوقة إلكترونياً بنوعيها الإيجابي و السلبي الدور الأهم في التأثير على إتخاذ  
قرارات الشراء للخدمات السياحية، و تترك الأثر العميق على نوا�هم و قراراتهم التي تسبق العملية 

ذلك قرارات ما بعد الشراء ، إذ يتأثر المستهلك بالتجربة الإيجابية للغير كما تأثر عليه التجربة الشرائية ك
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السلبية بشكل أكثر عمقا يشكل المستهلكين غير الراضين تهديدا كبيرا للمؤسسة وأصحاب النشاط 
 1ين السياحيين السياحي ، إذ يعد القرار السياحي من القرارات الأساسية والمعقدة بالنسبة للمستهلك

  المزيج التسويقي السياحي الالكتروني عناصر:المطلب الثاني 

 بعضها على تعتمد والتي والمترابطة، المتكاملة التسويقية الأنشطة من مجموعة التسويقي بالمزيج يقصد   
 .لها المخطط النحو على التسويقية الوظيفية أداء بغرض البعض

 الالكترونيالمنتج السياحي أولا: 

يعتبر العنصر الأساسي الذي ترتكز عليه عملية التبادل التجاري بين المؤسسات السياحية       
حاجاتهم ورغباتهم يختلف المنتج السياحي عبر الإنترنت عن بقية  إشباععملائها عبر الإنترنت، بهدف و 

 المنتجات التي تشتمل عليها السوق التقليدية فيما يلي:

ت يمكن اقتناء خدمات سياحية من أي مكان في العالم، دون تأثير بعد المسافة بين الانترنفضل ب -
 مكان تواجد العميل والمؤسسات السياحية المنتجة لتلك الخدمات.

ية المختلفة، للمؤسسات السياحية على عدد كبير جدا من المنتجات السياح ةتتوفر المواقع الالكتروني -
 .كبيرة للمتسوق والمفاضلة بينها إلكترونياا  ما يتيح للعملاء فرص

نجاح المنتج، حيث يعتمد السياح المعاصرين في اتخاذ قرارهم الشرائي للمعلومات دورا حاسما في -
 .اتمثلا على مدى توفر الكم الكافي من المعلوم 'وجهتهم السياحية'

ون تدخل مادي من ة دت أصبح بإمكان العميل الحصول على منتجات سياحية مطلقبفضل الانترن -
  .طرف العمال

                                                             
-11العدد سمر محمد محمود سلامة، دراسة السلوك الشرائي للسائح الالكتروني بالتطبيق على المقصد السياحي المصري، مجلة كلية السياحة والفنادق،   1

 .361، 356ص، –م، ص 2022الجزء السادس، يونيو 
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إن المنتج السياحي الإلكتروني هو العنصر الرئيسي في المزيج السياحي الإلكتروني كونه أساس          
عملية التبادل بين المؤسسة السياحية والعميل السياحي فهو عبارة عن مجموعة من العناصر المادية وغير 

 عبر الإنترنت بهدف تحقيق حاجاتهم ورغباتهم. حية لعملائهاالمادية التي تقدمها المؤسسات السيا

 خصائص المنتج السياحي الإلكتروني -1

يختلف المنتج السياحي الإلكتروني عن غيره من المنتجات الموجودة في السوق التقليدية فهو يتميز -
  1:بتواجده عبر الإنترنت ومن أهمها بخصائص مرتبط

المنتج السياحي الإلكتروني الذي يرغب به بغض عن مكان تواجده يمكن للعميل السياحي شراء -
 .المؤسسات السياحية وتواجد

تقليص العلاقة التقليدية الموجودة بين سعر المنتج السياحي وعمره كما هو معروف في التسويق -
سعر  التقليدي، ففي فضاء الأعمال الإلكترونية فإنه ليس بالضرورة أن تكون هناك علاقة عكسية بين

المنتج وعمره توفر عدد كبير جدا من المنتجات على شبكة الإنترنت. هذا ما يتيح للمشتري الإلكتروني 
 .الإلكتروني فرصا واسعة وكبيرة للتسويق

أصبح مستوى توفر البيا�ت والمعلومات يلعب دورا حاسما في نجاح المنتج، فالعميل السياحي يتجه إلى -
نها بيا�ت ومعلومات أكثر، فمثال: السائح عند رغبته في الحجز في أحد شراء المنتجات التي تتوفر ع

الفنادق فإنه يبحث عن الفندق الذي يوفر معلومات كثيرة عن الغرفة و الطعام والخدمات التكميلية التي 
 سعر الغرفة، موقع الفندق...الخ يقدمها الفندق،

ني للمؤسسات السياحية، إذ أ�ا تستعمل كذلك  انتشار بعض المنتجات المجانية عبر الموقع الإلكترو  -

منظمة لمنطقة ما بتنظيم رحلات سياحية  وكالة سياحيةقوم ت كأن مثالكأداة ترويجية لتسويق منتجاتها 
 .تكون مجانية والهدف منها هو كسب الزبائن

                                                             
 .147، ص2009 للنشر، وائل دار فلسطين، ،)الإنترنت عبر التسويقي المزيج عناصر( الإلكتروني التسويق فارة، أبو أحمد يوسف  1
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الخدمة التي  : يعرف السعر على انه تلك القيمة النقدية للمنتج أوالتسعير السياحي الالكتروني-ثانيا
غير ذا التعريف يتضح أن السعر عموما يه من1حصوله على السلعة أو الخدمة  ديدفعها المستهلك بقص

  .القيمة التي يدفع العميل كما لخدمة منها

يعبر أما التسعير الالكتروني للمنتجات السياحية هو واحد من بين عناصر المزيج التسويقي الحيوية، فهو 
هذه الأخيرة في  الصور التي فرضتها التغيرات التكنولوجية الحديثة، حيث أثرت عن صورة جديدة من

جه المؤسسات السياحية عند التسعير الإلكتروني ية وطرق صياغتها ، فهي عكس تو السياسات التسعير 
لخدماتها عدة ضغوطات أهمها: ممكنة، وهذا ما يفرض على المؤسسات إضافة عامل آخر في اختيار 

سعيرية الملائمة، وهي ضرورة الاطلاع على الأسعار العالمية المتاحة للعملاء، وأي إخفاق السياسة الت
 يقلل من فرص المؤسسة في وضع أسعار ملائمة لمنتجاتها.

رون بثقافة خاصة بالتسويق الالكتروني مفادها : معنى هذا أن يتحلى المستثمفلسفة الاستثمار - 
جل القصير تصل حتى إلى خسارة مع التوقع لتحقيق مكاسب  لة في الأضئيالاستعداد لتحقيق أرباح 
 كبيرة في الأجل الطويل.

تتسم معظم الخدمات السياحية المقدمة عبر الانترنت بأسعار أرخص من  :القضا� الضريبية - 
الخدمات التقليدية، وهذا العدم خضوعها الضرائب خصوصا وان الوسيط الالكتروني عابر للقارات إذ 

الحدود المحلية والدولية. التقلبات والاضطرابات البينية أن التقلبات والاضطرابات البيئية واحدة يتخطى 
من بين العراقيل التي حالت دون انتهاج سياسة سعرية واضحة من طرف المؤسسات السياحية في تسعير 

في التكنولوجيا صعبت خدماتها، هذا لان التغير المتسارع في المعلومات ودرجة التطور الرهيب والمتجدد 
الطرق التسعيرية القديمة فقد  مواكبتها من طرف عديد المؤسسات هذا يعني أن دورة حياة المنتج السياحي

 منحت للزيون فرصا للمشاركة في عمليات التسعير.

                                                             
اه تخصص بوزرورة ليندة، أثر التسويق الالكتروني على جودة الخدمة المصرفية في المصارف التجارية الجزائرية، أطروحة مقدمة لنيل شعادة الدكتور   1

 .40،  ص 2017تسويق، جامعة البليدة، 
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 : أتاحت التكنولوجيا الحديثة لتسويق الخدمات السياحية للعملاء إمكانية الوصولالأسعار العالمية معرفة
بكل أراعية إلى كم هائل من المعلومات المتعلقة بأسعار المنتجات والخدمات والمفاضلة بينها، من اجل 

 . 1اقصر جدا من ذي قبل الحصول على منتج بأقل تكلفة

 الإلكترونيمحددات التسعير السياحي -1

 المتشابهة المنتجاتيترتب عليها توفر عدد كبير من  الإنترنتإن ممارسة عملية البيع والشراء عبر   
، أصبح لزاما على الإنترنتبعضها البعض في سوق واحد هي  تتنافس مع المنتجاتعلى الشبكة، هذه 

من العوامل عند قيامها بعملية التسعير السياحي الإلكتروني، وفيما يلي عرض  مراعاة مجموعة المؤسسات
  2ألهم محددات التسعير السياحي الإلكتروني

: كلما كان هناك مستوى أكثر من خدمات ما بعد البيع كلما مات ما بعد البيعمستوى توفر خد -
سمح ذلك للمؤسسة السياحية في وضع السعر السياحي الإلكتروني، لأن العملاء السياحيين عبر 
الإنترنت يميلون إلى شراء المنتجات السياحية التي تكون لها خدمات ما بعد البيع فمثال: وكالات 

 فر بالإضافة إلى بيع التذاكر تقوم بعملية نقل العميل للمكان الذي يقصده؛ السياحة والس

: إن المحافظة على مستوى سعري مقبول للمنتجات مدى القيام بعملية التطوير وتحسين المنتج -
المطروحة للبيع عبر الإنترنت يتطلب من إدارة منظمات الأعمال الإلكترونية القيام بعملية تطوير وتحسين 

  .مستمر للمنتجات لأن عدم قيامها بذلك سيؤثر سلبا على سعر المنتجات

هي أحد العوامل الحاسمة المؤثرة في سعر المنتج وتأثير أسعار المنافسة  أسعار المنافسين على الشبكة: -
  .التقليدية الأعمالفي إطار الأعمال الإلكترونية أكثر من إطار 

وإجراء تغيرات  المتغيراتالسريعة لهذه  الاستجابةمن  ءالبد ة:بسرع المتغيرة الإنترنتظروف سوق - 
  السياحية. المنتجاتمستمرة في أسعار 

                                                             
دراسة ميدانية لعينة من الهيئات السياحية الوطنية –راضية بن نوي، أهمية التسويق السياحي الإلكتروني في تنمية الطلب السياحي الداخلي   1

 .58-57، صص 2019/2020بالجزائر،أطروحة مقدمة لنيل شهادة الدكتوراه ل.م.د في علوم التسيير،جامعة باتنة، 
 .20، ص2009 للنشر، وائل دار فلسطين، ،)الإنترنت عبر التسويقي المزيج عناصر( الإلكتروني التسويق فارة، أبو أحمد يوسف  2
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على الشبكة في حاجة ملحة  المشتريقد يكون  السياحي: المنتجإلى  في الحاجة الإلحاح درجة -
في وقت قصير،  المنتجللمنتج ما يدفعه إلى عرض سعر أعلى من السعر العادي شريطة حصوله على 

 .تذكرة طيران فورا إلى فمثال نجد السائح مضطر إلى سفر مفاجئ والحاجة

كلما كان للمنشأة السياحية ميزة تنافسية تسمح   المستوى: فكلما زاد هذا السياحي المنتجمستوى   - 
 .الأسعارفي تحديد  المناورةلها في 

 :التوزيع السياحي الالكترونيثالثا: 

، الإلكترونية الأعمال إستراتيجيةتعد وظيفة التوزيع أحد الوظائف الأساسية لتنفيذ إطار ومحتوى  
الذي يجرى تسويقه وبيعه عبر  المنتجطبيعة  باختلافوتختلف عملية تنفيذ ما يتعلق بهذه الوظيفة 

التسويقي، فهو يلعب دورا  المزيجسواء سلعة أو خدمة، ويحظى نشاط التوزيع بأهمية خاصة في  الإنترنت
منظورا جديدا للسوق  الإلكتروني للمستهلك، حيث قدم التوزيع والمكانيةزمنية ال المنفعةبارزا في خلق 

الذي أدى إلى  الأمر، إلى وسطاء التبادل دون الحاجة يكون التفاعل فيها بين طرفي عمليةالإلكترونية 
والعميل، باعتباره عملية توصيل  المنتجوقت بين وال المسافاتلوساطة الذي يختصر بروز مصطلح ا

بعد أن تجرى  .وبأقل تكلفة عبر قنوات إلكترونية مختلفة المناسبفي الوقت  للعملاء الإلكترونيةالخدمات 
وهنا  المباع المنتجذلك مباشرة وهي توزع  وتكون الخطوة التي تتبع الإنترنت والشراء عبر شبكة البيع عملية

 .1الأساليبم توضيح أه وفيما يلي المنتج وطبيعة صورةباختلاف  توزيعيختلف أسلوب ال

من خلال الدخول إلى الخدمة المطلوبة عبر كلمة سر يحصل  توزيع الخدمات عبر المؤسسة البائعة: -
 .عليها المشتري الإلكتروني بعد أن يدفع مقابل مادي من خلال أحد أساليب الدفع على الإنترنت

: ويكون ذلك بعد أن تحصل المؤسسة على المطلوب وفقا بأسلوب التحميل توزيع الخدمات - 
، مثلا شراء كتاب الكتروني الدفع يكون الكترونيا بواسطة بطاقات لأسلوب التحصيل المعتمد لديها

  .الدفع  ثم يتم تحميله بواسطة الانترنت 

                                                             
 .252، ص2009 للنشر، وائل دار فلسطين، ،)الإنترنت عبر التسويقي المزيج عناصر( الإلكتروني التسويق فارة، أبو أحمد يوسف  1



الالكترونيالفصل الأول: الإطار النظري للتسويق السياحي والتسويق السياحي   
 

 
59 

 

إلكترونية على شبكة الإنترنت وهو التوزيع الذي يجرى جزء منه بصورة التوزيع المختلط (الهجين): -
، مثل كراء زبون لغرفة في فندق يكون بطريقة الكترونية وحتى الدفع والجزء الآخر يكون في العالم الواقعي

   .ويكون الكترونيا لكن المبيت يكون فعليا

: يجرى استخدام البريد الإلكتروني بصورة فاعلة في عمليات استخدام البريد الإلكتروني في التوزيع -
البريد الإلكتروني  التوزيع إذ أن الكثير من الخدمات التي تباع على الإنترنت يجرى تسليمها من خلال 

،من جانب آخر يستخدم البريد الإلكتروني في إرسال و الفنادق  مثل: خدمات الحجز في الطائرات
أخرى  في طور العمل على تلبيتها ومن جهة المؤسسةتؤكد وصول طلباتهم وأن الزبائن  إلى تاإشعار 

لطلباتهم وفيما  استلامهمالزبائن يعلمو�ا فيه عند  هؤلاءمن  الإلكترونيإشعارا عبر البريد المؤسسة تتلقى 
املة لديها وهذا يساعدها في تطوير نظام إدارة الجودة الش المحدد والموعد المطلوبة بالمواصفاتإذا كانت 

 .ويساعدها في تنمية وتطوير نظم التسليم

  الترويج السياحي الإلكتروني -رابعا

يعرف الترويج على انه "مجموعة من الجهود التسويقية المتعلقة بإمداد المستهلك بالمعلومات عن   
بمقدرتها على إشباع اعه وإقن و فكرة معينة، وإثارة اهتمامه بها،المزا� الخاصة بالسلعة أو الخدمة أ

 . 1مرار باستعمالها مستقبلا ذلك بهدف دفعه إلى اتخاذ قرار بشرائها ثم الاستو  هاحتياجات

كما أن الترويج هو العنصر الأخير من عناصر المزيج التسويقي السياحي، وأولها تأثيرا بالتسويق  
التي أدت إلى إحداث ية الحديثة، الالكتروني على أساس انه أول عنصر أدخلت عليه التغييرات التكنولوج

 .ستعماله في التسويق السياحي الالكترونيتغيير الطرق لا

 أول الإعلان أو الترويج ويعد المستهدفين بزبائنها للاتصال أدوات عدة على المؤسسات تعتمد 
 تم الذي التسويقي المزيج عناصر أول وكان الإنترنت، وبالخصوص ،المجال الإلكتروني في استخدامه تتم ما

 السياحية المؤسسات استخدام هو الإلكتروني فالترويج السياحي وعليه عليه، التكنولوجيا هذه إدخال

                                                             
 )،49صفحة ( 2017الخدمة المصرفية في المصارف التجارية الجزائرية بوزرورة، أثر التسويق الإلكتروني على جودة   1
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 والتفاعل والمحتملين،الحاليين، بعملائها  الاتصال أجل من الإنترنت أهمها ومن الحديثة تكنولوجياتلل
 .رضاهم لكسب معهم

 أو باختفاء وذلك السياحي الترويجي المزيج عن يختلف الإلكتروني السياحي الترويجي المزيج إن  
الإعلان  من كل أهمية تزداد بينما الشخصي البيع وهو المزيج في المهمة العناصر أحد دور تقليص
 1.المبيعات وتنشيط

 ومن بين ابرز الوسائل الترويجية الجديدة المستعملة في التسويق السياحي الالكتروني نجد:-1

 للأعمال فاعلة ترويجية أداة "هو الإلكتروني فالموقع :السياحية للمؤسسات الإلكتروني الموقع-
 المؤسسات تقوم حيث وظائفه أداء في ينجح حتى أيضا الترويج إلى يحتاج الموقع هذا لكن الإلكترونية،

 تتمكن وحتى ،"الإنترنت شبكة على موقعها عبر لها والترويج السياحية منتجاتها بعرض السياحية
 موقع إنشاء يتطلب الأمر فإن الإنترنت شبكة عبر منتجاتها وتسويق طرح من السياحية المؤسسات

 بالجوانب للقيام مصمم محترف على المنظمة وتعتمد الإلكترونية، الأعمال لممارسة الإنترنت على خاص
 المنظمة مسؤولية إدارة هو الموقع في وطرحها وتصنيفها إعدادها فإن الموقع محتو�ت أما للموقع، الفنية

 التسويق؛ قسم وخصوصا العلاقة ذات والأقسام

 أشرطة وضع خلال من لمنتجاتها وتروج نفسها عن تعلن المؤسسات أغلب إن :المتخصصة المواقع -
 لمنتجها الترويج أجل من فعالة وسيلة وهي الزبائن، من عدد يرتادها التي المواقع الأخرى في إعلانية

 من كبير عدد عليها ويقبل معروفة، تكون المواقع هذه لأن مثل وذلك وواسع فعال بشكل السياحي
 معروفة؛ وخدماتها السياحية المنشأة يجعل مما الزوار،

 ورسائل الهاتفية والمكالمات الرسائل بين إلكتروني تقاطع "هو الإلكتروني البريد :الإلكتروني البريد -
 عملية في تستخدم أن يمكن مهمة أداة الإلكتروني البريد ويعد ،"عنها إلكترونينموذجا  أو الفاكس
 وجود إلى الإشارة مع الإنترنت عبر الإلكترونية الأعمال للممارسة أنشطة ومنتجاتها للمؤسسة الترويج

 التسويقية أهدافها الأداة هذه تحقق وحتى أيضا التقليدية تجارتها ترويج في الأداة هذه تستخدم مؤسسات
 وصحيحة؛ فاعلة بصورة استخدامها ينبغي فإنه خاصة منها والترويجية

                                                             
 .31، ص2007 الجامعي، الفكر دار ،الإسكندرية الإلكتروني، التسويق الصيرفي، محمد . -  1
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 وتطور تحسين في الإنترنت شبكة على الإعلاني النشاط حركة إن :الإنترنت عبر الإلكتروني الإعلان -
 التي المؤسسات عدد متسارعة بصورة تتزايد حيث عام، بعد عام النشاط هذا حجم ويزداد مستمرين.

 الإعلان المختلفة، ومنتجاتها وأفكارها وخدماتها لسلعها والترويج إعلا�تها لنشر العالمية القناة هذه تعتمد
 عبر الإعلان جدوى حول والدقيقة المفصلة الدراسات المعلنة إجراء للمؤسسات يتيح الإنترنت شبكة عبر
 القضا� من هذا موقع، أي على الطلبات وعدد الز�رات عدد إحصاء الممكن من أنه إذ الشبكة هذه

 . للمسؤولين المهمة

أهم الطرق المستعملة في التسويق  عن طريق محركات البحث حيث تعتبر من :التسويق الالكتروني-
لموقع الالكتروني، باستخدام الرسائل الالكترونية يعتبر استخدام الرسائل الالكترونية احد لجذب زوار ا

تهدف من ورائه المؤسسات السياحية إلى تحسين علاقتها مع العملاء، قصد أنواع التسويق المباشر، الذي 
تشجيعهم وتحفيزهم على الشراء والتواصل المباشر معهم لبلوغ دراجات أعلي من الولاء لديهم، إضافة إلى 

 تحسن الصورة الذهنية، والتي بدورها تجلب عملاء جدد.

الترويجية المستخدمة في عالم التسويق الالكتروني، : يعتبر أحد أحدث المصطلحات التسويق الفيروسي -
ه من الانتشار الرهيب للفيروسات وطرق انتقالها من شخص إلى عدة أشخاص، وهو حيث أخذت فكرت

 الشكل الذي �خذه هذا الأسلوب ليصبح أحد التقنيات المعتمدة في مجال التسويق الالكتروني.

 الآلي الإعلاممجموعة من التطبيقات تحمل على أجهزة كما تشكل تطبيقات التواصل الاجتماعي وهي 
 : 1والهواتف الذكية احد أهم وسائل الدعاية السياحية وتتمثل في

وهو تطبيق يسمح لأفراد المجتمع بمشاركة أفكار السفر والعطل  :Facebookتطبيق الفيسبوك -
الصور والمعلومات بحيث يساهم في الترويج غير المباشر وتغطية مباشرة للمزارات السياحية اليومية للأفراد 

 ومشاركتها مع الأصدقاء كما تستخدمها الشركات السياحية في عملية الحجز . 

                                                             
الدراسات الاقتصادية المعاصرة، المستهلك السائح، مجلة  سلوك على الإلكتروني السياحي الستويق تطبيقات إستخدام أثر جلال عزايز، حمزة مز�ن،  1

 .42، ص2022
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طبيق تشاركي للأحداث والمستجدات في ساعتها، كما يعتبر : وهو ت Twitterتطبيق تويتر  -
وسيلة للترويج السياحي عبر التغريدات والرسائل التي تصل في الوقت الحقيقي، إضافة إلى إمكانيات 

 .الحجز في الخطوط الجوية والإقامات الفندقية

كية ومرشد سياحي : يعتبر أحد التطبيقات بإعتباره أداة تشار  Instagramتطبيق الأنستغرام  - 
 السياحية في عملياتها الترويجية شخصي تعتمد عليه الشركات

: هو موقع للمشاركة بمقاطع الفيديو يستعمل بكثرة من طرف  YouTubeتطبيق اليوتوب : -
 أنحاءكل  المعالم السياحية ورسم صورة ذهنية مميزة لها عبر وإبرازصناع المحتوى للترويج للمقاصد السياحية 

العالم  ، فهو أصبح أكبر موقع تشاركي بالصورة والصوت والتعليق، وأحد أهم تطبيقات التسويق 
الإلكتروني الفعال في تحقيق خاصية المشاهدة والمشاركة الحقيقية وتستفيد منه الشركات السياحية في 

  .الترويج لعروضها بها

  ترونيالإلك السياحي التسويقي للمزيج المستحدثة العناصر- خامسا
 الترويج، التسعير، المنتج،( الإلكتروني السياحي التسويقي المزيج عناصر من سابقا تناوله تم ما إلى إضافة
 :يلي فيما وتتمثل العناصر هذه إلى إضافتها تم حديثة عناصر هناك ،)التوزيع

اثر عمل المؤسسات السياحية بالأساليب الحديثة على هذا العنصر،  الجمهور (العنصر البشري): -1
فلم تعد هناك حاجة إلى العنصر البشري في تزويد الخدمة السياحية، فقد تم استبدالهم في التسويق 

 :منها للعملاء هامة بوظائف يقوم الأفراد الالكتروني بالأجهزة والمعدات والبرمجيات حيث

 والإرشاد؛ النصح :مثل الخدمة تقديم مليةع أثناء العملاء مساعدة
  بالشراء العملاء إقناع - 

 البشري العنصر باستخدام العنصر هذا على الإلكتروني السياحي التسويق عمليات تأثير ويتمثل       
 ومجموعات الإلكتروني، البريد الويب، الأدوات، تلك ومن السابقة للقيام بالوظائف جديدة لأدوات
  .1الأخبار

                                                             
 .05، ص2002 والطباعة، والتوزيع للنشر المسيرة دار الأردن، عمان، الإلكتروني، التسويق أحمد، سمير محمد  1
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 المادي الدليل-2
حولت التكنولوجيا المباني والمساحات المادية الشاسعة والمكاتب التي كان يعتمد عليها في خلق  

الجو العام لعملية المبادلة، إلى واقع مجسد بشكل افتراضي ومصطنع، باستعمال الحواسيب والبرمجيات و 
أصبحت هذه المواقع بسيطة سهلة الولوج التقنيات التكنولوجية الحديثة في التسويق وعلى العموم فقد 

 بنقرة بسيطة فقط من طرف العملاء وطالبي الخدمات السياحية تحديدا.
 ويؤثر )السائح( المستهلك مع المؤسسة تتفاعل حيث الخدمة فيها تقدم التي البيئة في العنصر هذا ويتمثل

 1منها عوامل عدة الخدمة بها تقدم التي العام للبيئة الجو في

 الخدمة تقديم على القائمين للموظفين المميزة الصفات من مجموعة توافر يجب حيث :الموظفين نوعية-
 والأ�قة، المودة. المعرفة :مثل
 ويتمثل المستهلك سعادة عدم أو السعادة مصدر الخدمة تقديم مكان في المستحدثة الموسيقى تعد-

 التسويق عمليات تأثير أما الخدمة، تقديم لمكان الداخلي التصميم في البيئة لهذه الأساسي العنصر
 برامجها تسويق في البرمجيات شركات تخلقه الذي العام الجو في يتمثل العنصر هذا على الإلكتروني
  .العام الجو عناصر أحد الإلكتروني للموقع المصاحبة الموسيقى وتمثل الإنترنت على موقعها في إلكترونيا

 العمليات (عمليات تقديم الخدمات)-3 

إن الاتصال المباشر من بين المشاكل العديدة التي لاقتها المؤسسات السياحية والعملاء على   
حد السواء، فالانتظار وعدم الاهتمام بالعميل، وسوء الفهم والتقدير، كلها عقبات تمت معالجتها عند 

أصبحت عملية توصيل وتسليم الخدمة تتم عبر التقنيات استعمال التقنيات الحديثة في التسويق، حيث 
المختلفة للاتصال بدلا من الاتصال الشخصي المباشر، إضافة إلى أن الاستجابة الكاملة لطلبات 

 واقتراحات وشكاوي العملاء أصبح يتم عبر الشبكات فقط.

 الانتظار مشكلة على التغلب على يساعد الموظفين واهتمام الحسن والاستقبال فالترحيب 
 الكلي، النظام يعمل كيف المشاكل هذه مثل عن يعوضون لا أ�م إلا غيرها أو الخدمة على للحصول

 المعطاة الحرية درجة الخدمة تقديم في المستخدمة الآلية درجة بها المعمول والإجراءات السياسات

                                                             
 .20، ص2012 والتوزيع، للنشر الوراق دار الأردن، عمان، الفندقي، التسويق الملكاوي، جوابرة عمر  1
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 المستهلكين رضا توقعات في الجوانب هذه أهمية أن إلا الخدمة إنجاز في العملاء اشتراك درجة للموظفين،
  .1التسويق إدارة اهتمام موضع أيضا يجعلها المعروضة بالخدمة

 وتتضمن مخرجات، إلى المدخلات لتحويل اللازمة العمليات كل إلى العنصر يشير  وهذا  
 بالبرمجيات الخاصة الخدمات الخدمة،بالأخص لتقديم اللازمة الأنشطة وتتابع والسياسات الإجراءات

 الموقع الالكتروني-4

يبدأ النجاح في تصميم الموقع الالكتروني والمحافظة الدائمة على تطوره، وان الدور الرئيسي   
ابتداءا من للموقع هو ان يتم تحويل زائريه الى عملاء وبالتالي يجب العمل على الموقع بعناية فائقة 

زائر ان كان سيستمر في الاطلاع عن باقي تفاصيل تصميم الشكل الخارجي لانه المؤثر الأول في ال
 2الموقع ومن اجل ذلك نذكر مجموعة من النصائح يجب الالتزام بها عند انشاء موقع هي:

 أعلى الصفحة).-يسار-وقائمة تصفح يجب ان تكون ( يمين HTMLانشاء الموقع بلغة  -
 وقت طويل.تنزيلها كمبيوتر غير متوفرة على أجهزة  عدم استخدام اي برامج  -

 تتضمن قضية الأمن جانبين هما:أمن الأعمال الالكترونية: -5

 على الانترنت مثل رقم بطاقة الائتمان والتي قد تعرض الزبون للخطر  أثناء عملية حساسةالأولى: -

التي يتم تسجيلها عن الزبائن حيث يجب مراعاة الأمان من يتعلق بالبيا�ت  الجانب الثاني: أما-
وان أي خلل يمكن أن يؤدي إلى �اية  الأمنيالمتسللين لذلك لابد للمسوقين الحفاظ على الجانب 

 .3المؤسسة باختلاف أنواعها

 

                                                             
 والطباعة، والتوزيع للنشر المسيرة دار عمان، والضيافة، السياحية صناعة مدخل والفندقي السياحي التسويق الزغبي، فلاح علي  1

 .15ص 
  224، ص 2012التسويق الالكتروني، دار الفكر �شرون وموزعون، عمان الاردن، ديل، قنسيد محمد  علاء، سامح عبد المطلب عامر 2 

 المزيج التسويقي للمحتوى الرقمي دراسة تطبيقية في جامعة تكنولوجيا المعلومات والاتصالات، قسم ،رعفالإله جيماء عبد ض،  رحيمة محسنصباح  3
 .34، ص 2016، 4، المجلد2-1تقنيات المعلومات والمكتبات، جامعة المستنصرية ،العدد 
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 خدمة الزبون-6

العملاء عن خدمة الزبائن هي مجموعة من الانشطة والتصرفات التي تستهدف تحقيق رضا    
معاملاتهم مع المؤسسة وتنمية ولائهم لها، وهي تحتاج الى جمع معلومات عن تفضيلات وعادات 
الزبون ومعاملاتهم السابقة مع المؤسسة، وهذه المعلومات تستخدم لتحسين الخدمة المقدمة له، 

خدمات دعم  ومواكبة الاعمال الالكترونية عبر الانترنت تتطلب توفير خدمات لدعم الزبون وهي:
  1دائمة، وخدمات حسب الحاجة مؤقتة.

يشتمل كل موقع  أنومن الطبيعي  الأساسيةوهي أحد عناصر المزيج التسويقي الخصوصية: -7
ويب على بيان متعلق بالخصوصية وهذه البيا�ت توضح الكيفية التي سيتم من خلالها جمع 

والجماعات والمؤسسات في تقرير مجموعة من القضا� بخصوص  الأفرادمعلومات، وهي تعبر عن حق 

  2:البيا�ت والمعلومات التي تخصهم واهم هذه القضا�

 تحديد نوع وكمية البيا�ت والمعلومات المسموح باستخدامها من جانب المتجر -
 ومات التي تخص الأفراد والجماعات.تحديد توقيت وكيفية استخدام البيا�ت والمعل -

وهذا العنصر يركز على استخدام البيا�ت والمعلومات التي تخص الزبون من أجل : التخصيص-8
ج بها إلى الزبون فيكون هذا المنت تصميم منتجات أفضل وطرحها إلى الأسواق عبر الإنترنت والتوجه

 قادرا على تلبية حاجات هذا الزبون بصورة عالية من الدقة بسبب الاعتماد العالي على بيا�ت
 وإنتاجه وطرحه إلى السوق. جلومات هذا الزبون في تصميم المنتومع

 

 

                                                             
ت :دراسة ميدانية، رسالة ماجستر غير منشورة، الجامعة الافتراضية أثر التسويق الالكتروني على رضا الزبائن في قطاع اتصالات الاتصالا، نور الصباغ 1

 33،صالسورية 
 فصاديةسماحي منال،  التسويق الإلكتروني وشروط تفعيله في الجزائر: دراسة حالة اتصالات الجزائر مذكرة لنيل شهادة الماجستر، كلية العلوم الا 2
 .87، ص2015-2014 2جامعة وهران  -التجارية وعلوم التسيير و 
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 المجتمعات الافتراضية-9

مع التطور التكنولوجي الحديث وما شهده العالم من نقلة نوعية في وسائل الاتصالات،   
هذا أدى إلى ظهور الكلمة المنطوقة الإلكترونية وأ�ا تكون مباشرة أو عن طريق الاتصال وجها 

المنطوقة الالكترونية فيكتب العملاء انطباعاتهم عن المنتج على شبكة  لوجه، ومن خلال الكلمة
 .1الإنترنت

وتمثل المجتمعات الافتراضية أحد عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني، حيث يتيح المجتمع  
محددة لفترات  الافتراضي للأفراد والجماعات الالتقاء عبر الانترنت لإجراء نقاشات حول موضوعات

زمنية طويلة، ويحقق المجتمع الافتراضي علاقات بين أعضائه عبر الانترنت ويتمتع المجتمع الافتراضي 
 بخصائص:

من الأعضاء ذوي أهداف واهتمامات وحاجات ونشاطات مشتركة تبادل البيا�ت تجمع عدد  -
 والمعلومات والدعم والخدمات بين أعضاء التجمع.

 .أعضاء المجتمع من حيث اللغة التعامل التقاليد والأعراف الاجتماعيةإطار عام مشترك بين  -

 

 

 

 

 

 

 
                                                             

لتنشيط السياحة في الجزائر، دراسة ميدانية تحليلية، مجلة  كأداةسليمة مخلوف، فاتح مجاهدي، وعي المستهلك باستخدام تقنيات التسويق الفيروسي    1
 .254، ص29دولية علمية محكمة، جامعة الاغواط العدد 
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 المطلب الثالث: متطلبات التسويق السياحي الالكتروني 
حتى تتمكن الدول من تحقيق ما يسمى بالتسويق الالكتروني لمقوماتها السياحية لاسيما الجزائر       

وبهدف الوصول إلى الغا�ت المرجوة من هذا النهج في ظل المنافسة المستمرة، لابد أن تعمل الدولة على 
 : توفير مجموعة من المتطلبات الضرورية لتحقيق السياحة الالكترونية ومنها ما يلي

 :المختلفة المعاملات في الالكترونية التجارة توفر-
 على يتطلب ولهذا جاد بعمل مدعمة تكن لم ما جيدة مخرجات تعطينا أن يمكنها لا الجيدة البنية إن     
 خلال من الالكترونية، التجارة لتطوير المجال تفتح أن أجل من والضرورية اللازمة الإجراءات اتخاذ الجزائر

 توفر ضرورة للنقد، وتعويضها الائتمان بطاقات استخدام في والتوسع الالكتروني الدفع وسائل تحديث
 التعاملات سرية وضمان لتأمين فنية أنظمة وضع وكذا الالكترونية، للتجارة ملائمة وتشريعية قانونية بيئة

 الخ...الالكترونية

 :والاتصال المعلومات تكنولوجيا بنية مجال في التقدم-
 السياحة مجال في منها الموجود واستثمار تطويرها وكيفية الموجودة، التقنية البنية بحالة المتطلبات هذه تتعلق

وكذلك من خلال تنمية البنية التحتية للاتصالات وتوفير شبكة اتصالات متطورة. إعداد  .1الإلكترونية
 ة الالكترونية.برامج ذات أبعاد مختلفة ومتكاملة لتنظيم وتقنين وتطوير السياح

بحيث يتيح لها عرض خدماتها السياحية وإبراز  السياحية ؤسسةإنشاء موقع ويب خاص بالم -
مواصفاتها وأسعارها ونظم توزيعها وأساليب وقنوات الدفع الالكتروني والتقليدي، كما يمكن تضمين هذا 
الموقع بكافة المعلومات والبيا�ت المتعلقة بالمناطق السياحية وحسب خصوصية كل منطقة من اجل 

 ا.الترويج لها ودفع السياح لز�رته

تسعى المنظمات السياحية إلى التعريف محركات  استخدام تكنولوجيا محركات البحث والفهارس-
البحث والفهارس المختلفة بموقعها الالكتروني على الانترنت من خلال الدخول إلى هذه المحركات 

لية والفهارس وتزويدها بوصف جد مختصر عن موقع المنظمة السياحية، وهذه التكنولوجيا تسهل عم

                                                             
 و التسيير و الاقتصاد علوم مجلة الجزائر، في السياحي القطاع تنمية في الالكترونية السياحة دور نوال، قمراوي و خالد كواش  1

 . 44، ص2013، 28، العدد 3الجزائر جامعة، التجارة،
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وصول الزبون إلى الموقع الالكتروني عندما يبحث عبر الشبكة العنكبوتية عن الخدمات السياحية تتوفر في 
 محرك البحث.

وتضم معلومات مختصرة حول المنظمة السياحية وموقعها الالكتروني، كما تحتوي  :الأشرطة الإعلانية 
أو يؤدي إلى تقديم تفصيلات أكثر حول على ارتباط يوصل إلى موقع ويب الجهة السياحية المطلوبة 

موقعه الجغرافي وخدماته، وهذه الأشرطة قد تكون متحركة أو ثابتة وتكون غالبا ملونة وتتضمن أشكالا 
 وصورا مصممة في شكل رسالة موجهة للسائح. 

ثوان،   : يعد وسيلة اتصال سريعة جدا، إذ تصل الرسالة إلى أي مكان في العالم في البريد الالكتروني -
تتضمنه من صور ورسومات إلى أكثر من شخص في  كما انه يتيح للمرسل إرسال الرسالة الواحدة بما

 آن واحد.

تستطيع المنظمات السياحية أن تتصل مع عملائها الحاليين  غرف المحادثات الفردية والجماعية- 
لام الزائر (السائح) وإقناعه والمرتقبين من خلال غرف المحادثة، إذ يقوم مسئولو الترويج والبيع بإع

 .1بالخدمات السياحية من خلال موقع المنظمة السياحية على الانترنت
إتقان اللغات الأجنبية من طرف المورد البشري العامل بالوكالات السياحية والدواوين المحلية والديوان  -

الوطني للسياحة (باعتباره هيئة تساهم في إعداد السياسة الوطنية الخاصة بمجال السياحة وفي إعداد 
ال السياحي؛ حيث يجب أن البرامج الترقوية للسياحة والسهر على تنفيذها والهيئات ذات الصلة بالمج

يتقن عارض الخدمة اللغات الأجنبية لحسن تقديم المقومات السياحية للدول الموقع الالكتروني والاعتماد 
 على المصطلحات المناسبة للمجال السياحي. 

تهيئة البنية الثقافية لدى المجتمع والتي من شا�ا مساندة ودعم تنفيذ مثل هذه الاستراتيجيات على  -
اح الزائرين. ضرورة العمل على تقنين ور كبير في حسن تقديم الدولة للسيارض الواقع، فأفراد المجتمع لهم د

 اح الأجانب.على السيلتسهيل المعاملات خاصة  ونشر وسائل الدفع الالكترونية في الدولة
يار المصداقية والواقعية ومنها مع التركيز على عدة معايير في مجال تصميم المواقع الالكترونية السياحية؛-

 التي تزخر بها. في عرض المعلومة والمؤهلات السياحية

                                                             
عدد ج بوعريريج، الد.صاطوري الجودي، بوعلاق سعدية، التسويق السياحي الالكتروني بين متطلبات التنفيذ و حتمية الواقع، مجلة الباحث الاقتصادي، جامعة بر   1
 159، ص2017جوان -4
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السياحي بالشكل الذي في المعاهد المتخصصة في التكوين  العمل على تكوين المورد البشري لاسيما-
يجعلها مؤهلة ومبدعة وقادرة على التجاوب مع التطورات وذلك لما للقطاع السياحي من خصوصية 

 يعتمد إلى حد كبير على الثقة، حسن المعاملة والإبداع والتجديد في تقديم الخدمة. باعتباره
تريد ان تسوق لها خدماتها  أن تحترم المؤسسات المسوقة للمؤهلات السياحية ثقافات الشعوب التي - 

 تحقق نصيب سوقي فيها حتى
إنشاء هيئات أو مصالح مختصة لمتابعة ومراقبة النشاط السياحي الالكتروني، وتكون تابعة لوزارة -

السياحة باعتبارها الوزارة الوصية على القطاع، كما تعمل على الحرص على المحافظة على حقوق 
ة الأمر افتراضي المستهلك في هذا الإطار باعتبار الجزء الأهم المستفيد من الخدمات المقدمة هو في حقيق

 ليتجسد بعدها في الواقع. 
حتى يعم استخدام السياحة الالكترونية لابد من وجود حد أدنى من استخدام التجارة الالكترونية في -

المعاملات المختلفة. التنسيق من طرف الوزارة الوصية على السياحة في مجال تقنين المعاملات التي تتم 
 على المستوى الدولي.بواسطة هذا النوع من السياحة 

العمل على خلق عوامل جذب مستمرة في المواقع السياحية الالكترونية لجلب زبائن جدد والمحافظة  -
الحاليين. الاعتماد على الدورات التكوينية للمورد البشري العامل في المؤسسات السياحية  السياحعلى 

الالكتروني لما له من أهمية في دعم نجاح هذه  التسويق السياحي آلياتالعمومية أو الخاصة على استخدام 
 الأداة الترويجية.

الاعتماد على الخبراء لتصميم المواقع الالكترونية الخاصة بالمؤسسات السياحية العمومية والخاصة  -
بشكل يمكن للمستخدم التزود بكل المعلومات التي يحتاجها عن الوجهة السياحية التي يرغب في ز�رتها 

 مستوى الأسعار والخدمات من جهة أخرى.من جهة و 
وحتى تجني المؤسسات السياحية الأهداف التي سطرتها من التسويق السياحي لابد من وجود        

مجموعة من العوامل التي تؤدي إلى حد كبير إلى نجاح التسويق السياحي، حيث يعتبر تأسيس الموقع 
الأول للمنظمات السياحية أما الالتزام الثاني فيتطلب منها  الالكتروني على شبكة الانترنت بمثابة الالتزام

إعطاء الاسم الخاص للموقع الذي يجب أن يكون سهلا وقابلا للحفظ والالتزام الثالث هو تصميم 
الصفحة الرئيسية، حيث لنجاحها ترويجيا يجب أن تكون جذابة ومؤثرة إضافة إلى أن تكون متصلة 

ل عمليتي البيع والترويج وعليه سوف تصبح وسيلة دعائية فعالة للمنظمة بمواقع أخرى ذات علاقة بتسهي



الالكترونيالفصل الأول: الإطار النظري للتسويق السياحي والتسويق السياحي   
 

 
70 

 

والخاصية الهامة للصفحة الرئيسية هي عنوان البريد الالكتروني الذي يعتبر أمرا هاما وجوهر� لغرض البدء 
بتطوير العلاقة (السياح) وتسويق هذه العلاقة هو الهدف السوقي للمنظمة السياحية. وعليه فالبريد 
الالكتروني يحقق نجاحا فيما إذا استطاع أن يستجيب للطلبات والتساؤلات في فترة زمنية معينة. وهذا 

ي بدوره يؤدي الى نجاح موقع المنظمة على الانترنت إضافة الجودة الذغالبا ما يتم تنفيذه عبر قياس رقابة 
سياحية ، ويطلق عليها بالمعلومات التطبيقات العملية  والحصول على المعلومات كاملة عن المنظمة ال إلى

  1الاستدلالية.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                             
 .314-313، صص2004حميد عبد النبي الطائي، التسويق السياحي، مدخل استراتيجي، عمان ، الوراق للنشر و التوزيع، طبعة أولى،  1
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 :تكنولوجيا المعلومات في التسويق السياحياستخدام المطلب الرابع: دوافع 

 أصبحت تكنولوجيا المعلومات والإتصال بمثابة القلب النابض في المؤسسة السياحية ، حيث باتت

 وفيما يلي نبرز هذه النقاط :تستعملها في المستوى الداخلي والخارجي 

 الاستعمال على الصعيد الداخلي : -أولا

 ة مع بعضها البعض .ؤسسربط كل أجراء الم-

التوسع في استخدام التكنولوجيا يؤدي إلى ظهور احتياجات كامنة لم تكن موجودة من قبل، مما يدفع  -
 هذه الاحتياجات. بالعاملين في القطاع السياحي بتطوير هذه المنتجات من أجل تطوير

 تقليص تكاليف طباعة المطبوعات والدور�ت السياحية مما يؤدي إلى خفض في العمالة.-

رفع قدرات العاملين وتدريبه على استخدام الانترنت وتطبيق مختلف البرامج. توصيف الوظائف وتحديد -
 مهامها ومسؤولياتها.

 ة.ؤسسالانتقال السهل والسريع للمعلومات داخل ال-

 : الاستعمال على الصعيد الخارجي: على المستوى الخارجي تستعمل ما يلينيا: ثا

توسيع قاعدة الزبائن بنشر الإعلا�ت والإشهار لمختلف خدمات المؤسسة الرفع من القدرة التنافسية -
 للمؤسسة السياحية وتلميع علامتها التجارية.

 ومحيطها. ؤسساتجعل الإتصال أكثر سرعة وكفاءة وأقل كلفة مع الم-

إضفاء حالة من  متابعة مدى تطور المنظمة مقارنة مع المنظمات الأخرى التي تعمل في نفس النشاط-
 .1المصداقية وجودة الخدمة، الأمر الذي ينعكس إيجابا على القطاع السياحي

                                                             
، صص 2012سبتمبر -07مليانة، العددبركان زهية، أهمية تكنولوجيا المعلومات و الاتصال في تطوير الخدمات السياحية، مجلة الاقتصاد الجديد، جامعة خميس   1

345. 
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 فندقة من تعرضها التي والخدمات السياحية المقاصد حول السائح يحتاجها التي المعلومات توفير -
 الخ؛...الدفع وطرق العملات وصرف السفر حجوزات معلومات إلى إضافة وغيرها وترفيه وإطعام

 السياحية المواقع وتصفح الإنترنت بشبكة مباشرة الاتصال للسائح يمكن إذ والوقت الجهد توفير -
 بذلك متجنبا والدفع الحجز وطرق بالأسعار يتعلق فيما بينها المقار�ت إجراء وكذا العالم عبر المختلفة
 الطيران؛ وشركات السفر لوكالاتا الميدانية للز�رة المادية التكلفة

 بالإنترنت؛ الدائم اتصال على هم اللذين السياح من جديدة فئات جلب -

 السياحية؛ الخدمات وتطوير وتحسين السياحي المنتج عن والإعلان الترويج مصاريف تخفيض -

 .العالمية السوق إلى الإقليمية الحدود من والخروج التنافسية تخفيض -

 بتقديم أكثر ستهتم التي كالفندقة فروعها بقية تنشيط إلى تلقائيا يؤدي إلكترونيا السياحة تنشيط -
 .عالية جودة ذات خدمات
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 خلاصة الفصل 
الجوانب املا يجمع بين ما يمكن استخلاصه من هذا الفصل، أن السياحة تعد نشاطا ش     

 ،الاجتماعية ،والاقتصادية وتستلزم تكامل الجهود بين مختلف القطاعات والفاعلين فيها باعتبارهالإنسانية
التسويقية عن طريق  الأهدافتحقيق لكنظام متكامل، تهدف من خلاله منطقة القصد السياحي 

  .للموارد السياحية الأمثلالاستغلال 
من استراتيجيات التسويق بشكل عام إذ يهدف إلى تحقيق يعد التسويق السياحي جزءا أساسيا  

  .الأهداف التسويقية من خلال استغلال الإمكانيات السياحية بشكل أمثل
كما يؤثر التسويق السياحي الالكتروني على صناعة السياحة وذلك باستخدام الوسائط الرقمية      

 .ية وترويج المناطق السياح ،والمنصات الالكترونية في تسويق
تتطلب طبيعة الخدمة السياحية توفر عناصر داعمة تسهم في تحسين تجربة السائح من خلال  

  .تدريب الكوادر البشرية وتطوير المرافق والمظهر الجذاب للمنشآت السياحية 
 
 
 
 
 



 

 
 
 

 الفصل الثاني
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 تمهيد 
 كتابه في أشار الذي و دلاس جراهام العالم يد على 1908 سنة الذهنية الصورة مصطلح ظهر

 الثقة عند منظم و دائم و مبسط شيء تكوين الى حاجة في الناخبين أن إلى والسياسية البشرية الطبيعة
 الامريكية المتحدة بالولا�ت برنستون في العام الرأي بحوث مركز قام 1958 سنة في و ، ما مرشح في

 بمفهوم الاهتمام زاد بالتالي و عليها تطرا التي التغيرات او تطورها واحتمالات المؤسسة صورة عن بدراسة
 19591 عام منذ المؤسسات لدى الذهنية الصورة

إن نجاح عملية تكوين وبناء الصورة الذهنية يؤكد على رؤية المؤسسة وتطلعها للتأثير في سلوك 
السائح بشكل إيجابي اتجاهها، عن طريق إعداد وتنفيذ ومتابعة إستراتيجية بناء الصورة الذهنية كمدخل 

ت ذات الصلة والمصلحة للتميز بين المقاصد السياحية المنافسة، من خلال الرؤية المشتركة لجميع المؤسسا
بعملية تسويق المنتجات السياحية التي تميز المنطقة السياحية بحيث تجعلها ضمن خيارات وأولو�ت اتخاذ 
قرار السفر تبعا للصورة الذهنية الإيجابية المتكونة في ذهن السائح، وعليه هذا الفصل النظري للصورة 

لذهنية، أما المبحث الثاني يتم التطرق فيه إلى تكوين الذهنية يتناول في المبحث الأول مدخل للصورة ا
الصورة الذهنية وذلك  سينتح أساليبالصورة الذهنية للمقصد السياحي، وفي المبحث الأخير تم تناول 

 من خلال المباحث التالية:

 مفاهيم أساسية حول الصورة الذهنيةالمبحث الأول : 

 السياحيالمبحث الثاني : الصورة الذهنية للمقصد 

 .أساليب تحسين الصورة الذهنية المبحث الثالث: 
 
 
 
 
 
 

                                                             
 .166،ص  2007 الأولى، مصر،الطبعة التوزيع،القاهرة، و للنشر الفجر ،دار العامة للعلاقات الفعال منير،الاتصال محمد حجاب  1
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 مفاهيم أساسية حول الصورة الذهنية الأول:المبحث 

تعددت التعاريف واختلفت توجهات الباحثين حول مفهوم الصورة الذهنية، لكنها لم تتفق على 
مفهوم موحد نظرا لكو�ا من المفاهيم المعقدة، سنحاول عرض مختلف التعاريف التي تناولت المفهوم، 

دراسات مفهوم الصورة الذهنية يكتسي أهمية إستراتيجية في الن وفق نظرة رجال التسويق باعتبار أ
 التسويقية.

 الذهنيةتعريف الصورة  الأول:المطلب 
 في تنعكس التصورات وهذه مكو�تها، كل علىالأفراد  تصورات الذهنية الصورة تعكس

 معها، والتكيف العيش على تساعدهم التي للبيئة المباشرة وغير المباشرة للتفاعلات وخبراتهم معارفهم
 :أ�ا على الذهنية الصورة وتعرف

 أولا: مفهوم الصورة الذهنية 
سم، والصورة بمثابة صورة بأ�ا " الشكل والتمثال المجفي اللغة العربية يعرف المعجم الوسيط ال

 خياله في الذهن أو العقل "

" كل ما يصور مثل الشكل أو التمثال المجسم والنوع  ويقصد بالصورة في المعجم العربي الأساسي 
 .والصفة 

بأ�ا التقديم العقلي لأي شيء لا يمكن تقديمه  Image"الصورة الذهنية" ويعرف قاموس ويستر 
للحواس بشكل مباشر، أو هي محاكاة لتجربة حسية ارتبطت بعواطف معينة نحو شخصية معينة أو نظام 

ته حواس الرؤية نته الذاكرة أو تخيل لما أدركز اع لما اختما أو فلسفة ما أو أي شيء آخر، وهي أيضا استرج
 وق .ذو الشم أو السمع أو اللمس أو التأ

 إلىهنية ذالصورة ال مصطلحيعود ويعود مصطلح الصورة الذهنية في أصله اللاتيني إلى كلمة 
  "يحاكي" أو "بمثل"، )IMITARI(  ) المتصلة بالفعلIMAGE(الاتيني وهو كلمة  الأصل

ومعناها "حضور صورة الشيء في الذهن ومعناه اللغوي هي المحاكاة والتمثيل الا ان معناها الفيز�ئي هو 
جماعة معينة نحو  وهو المعنى الذي أشار إليه معجم (ويستر) التصور عقلي شائع بين أفرادالانعكاس 

الانطباع أو  لكن هذا"، نيم تلك الكلمة بـ " الانطباع الذهجوصرح به حين تر  شخص أو شيء معين،
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الصورة  الانعكاس الفيز�ئي ليس انعكاساً تاماً وكاملاً وإنما هو انعكاس جزئي، يشبه إلى حد كبير تلك
 ةآة فقط أما الأجزاء الأخرى فلا تعكسها المر آة فهي ليست إلا الجزء المقابل للمر آالمنعكسة في المر 

 ذهنه في أمر ما، وهذا التصور يختزل تفاصيل كثيرة فيوبالتالي فهو تصور محدود محتفظ به الإنسان في 
 1وأصبح متعارف عليه في بداية القرن العشرين  walter libmanوظهر كمصطلح من مشهد واحد 

 علم و الاجتماعي النفس علم أدبيات به جاءت ما حسب 2عام بشكل الذهنية الصورة مفهوم
 و الاتصال، دراسات مجال في تطور و الاجتماعي النفس علم فلسفة في نشأ الذي المفهوم هذا النفس،

 الأصلي المثير غياب في الحي التصوير "إلى النفسي التحليل و النفس علم موسوعة حسب يشير الذي
 بعث أو إحياء يعني الذي الذاكرة من الصورة بمصطلح المصطلح هذا يرتبط "العقلي البصر خلال من

 عن الذاكرة من صورته استرجاع خلال من بالذات، الشيء هذا غياب في ما شيء عن سابقة تجربة
 ."التذكر عملية طريق

تعريف كرومتون للصورة بأ�ا: "مجموعة الاعتقادات والانطباعات و الافكار والادراكات التي 
 يحملها الناس عن الاشياء والسلوكيات والاحداث او موضوع ما "

التقييم العام للمستهلك لمنفعة او منتج استنادا   بـــــــ"ورة المدركة صال zenithalوعرف زينيتال 
 الى ما تلقاه و ما اعطى له" 

 بين ما يتوقعه العميل وما يحصل عليه فعليا "3"بأ�ا الاختلاف  lovelock 2001وعرفها 
 حتى أو حقيقي غير أو عابر شئ سوى الناس لمعظم بالنسبة يعني لا الذهنية الصورة مصطلح كان إذا

 التقديم إلى تشير �ابأ (Image)كلمة تعريف أعاد الثانية طبعته في ويبستر قاموس فإن. وهم مجرد
 ارتبطت حسية لتجربة محاكاة أو إحياء هي أو مباشر بشكل  للحواس تقديمه يمكن لا شئ لاي العقلي

                                                             
1  Gottschalk, j, A, ‘’ Editor Crisis Response, Inside Stories on managing image ’’ Seige Washington, Visible 
Link,1993 .p32. 

 و المحلية للمنتجات الجزائري المستهلك تقييم على التجارية علامته و المنتج المنشأ بلد نحو الاتجاهات تأثير مجاهدي،دراسة فاتح 2
 أعمال،كلية ادارة فرع التسيير علوم في علوم دكتوراه شهادة لنيل مقدمة المشروبات،أطروحة و الالكترونية للمنتجات ميدانية الأجنبية،دراسة

 .70، 69، ص 2011/ 3،1020 الجزائر التسيير،جامعة و علوم الاقتصادية العلوم
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 الشم أو السمع أو الرؤية حواس أدركته لما تخيل أو الذاكرة اختزنته لما استرجاع أيضاً  وهي معينة بعواطف
 1التذوق أو

 الجماعات أو الأفراد عند تتكون التي الذاتية، للانطباعات النهائي الناتج هي الذهنية الصورة إن
 دولية أو محلية مؤسسة أو منشأة أو معين، جنس أو معين، شعب أو معين، نظام أو معين، شخص إزاء
 الانطباعات هذه وتتكون الإنسان، حياة على تأثير له يكون أن يمكن آخر شيء أي أو معينة مهنة أو
 النظر بغض واتجاهاتهم الأفراد بعواطف التجارب هذه وترتبط المباشرة، وغير المباشرة التجارب خلال من
 صادقاً  واقعاً  لأصحابها بالنسب تمثل فهي التجارب، هذه خلاصة تتضمنها التي المعلومات صحة عن

 2 أساسها على يقدرونه أو ويفهمونه حولهم ما إلى خلاله من ينظرون
 الفرد تعرض عند استحضارها يتم أنه كما كاذبة، أم صادقة الذهنية الصورة تكون قد
 .الخارجية و الداخلية للمنبهات

 عن الأفراد ا�يكو  التي الانطباعات و الإدراكات من مجموعة عن عبارة الذهنية الصورة وعليه
 ، عقلية الصورة هذه تكون قد و المؤثرات، من لمجموعة التعرض عندها  استحضار يتم و ما، شيء

 التخزين الإدراك، في تتمثل الصورة تكوين مراحل فان منه و.لأخر شخص من و تختلف زائفة أو صادقة
 .تنبيه أي حدوث عند الاستحضار ثم

  الصورة الذهنية السياحيةمفهوم ثانيا: 
 الإيجابية الذهنية فالصورة المختلفة، المقاصد تميز التي الصورة هي السياحية الذهنية الصورة        

 وعلي السائح إدراك علي تؤثر فهي المتنافسة المقاصد بين تمييز عامل أ�ا حيث اختياره تدعم للمقصد
 ولذلك محددة نتكو  ما غالبا السياحي بالمقصد السائح ةمعرف أن حيث للمقصد، واختياره سلوكه

 سياحي لمقصد السائح اختيار فيتأثر السياحية، المقاصد تقييم في كبير دور عليها يقع الذهنية فالصورة
 لما نتاج الصورة تلك وتأتي المقصد، ذلك عن ذهنه في وكو�ا رسمها التي الذهنية بالصورة يرتبط معين

                                                             
 بتصرف.4 ،القاهرة،ص 2003 التوزيع،الطبعة، و للنشر الكتب عالم الذهنية، والصورة العامة ،العلاقات عجوة علي  1
  .10-9المرجع نفسه ، ص   2
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 قبل، من للمقصد ز�رته أثناء السابقة وخبرته تجربته عن فضلاً  تلفة،مخ صادرم من معلومات من جمعه
 1.الخاصة والاحتياجات الدوافع لاختلاف نظراً  لآخر شخص من الذهنية الصورة تلك تختلف كما

 حول الأفراد انطباعات أو معتقدات مجموع: أ�ا على السياحية الوجهة صورة Kotler عرف-
 2 "المكان هذا حول تصوراتهم ومعلوماتهم من أكبر لعدد تبسيط تمثل الصورة فهذه ما، مكان

 :  3مستويين على تحلل أن يمكن السياحي المقصد صورة أن Kotler يرى كما 

 ترضي والتي أساسية معايير من ما سياحية وجهة تقدمه بما تقاس التي الصورة وهي : أساسية صورة-
 المختلفة للمجموعات المشتركة المعايير وتتوافق السياحية والوكالات السياح توقعات من الأدنى الحد

 الخيار الصورة من المستوى هذا حسب الوجهة هذه وتشكل والمحتملين، الحاليين الزبائن من والمتمايزة
 .للسياحة المحتمل الأخير

 الحاليين الزبائن من معينة مجموعة راتتصو  حسب ما سياحية لوجهة الخاصة الصورة : خاصة صورة-
 هذه كبير بشكل ترضي خاصة معايير من الوجهة هذه عليها تتوفر التي بالدرجة تقاس والمحتملين،
 . للسياحة محتمل خيار أفضل الزبائن ويعتبرها المجموعة،

 : يلي ما في تتمثل الخصائص من بمجموعة السياحية الصورة وتتميز
 )تدريجيا تتغير ( بالبطء تتميز السياحية الصورة -
 الوقت على تعتمد ( ديناميكية أ�ا كما ) طويلة فترة تستمر ( الثبات إلى تميل السياحية الصورة -

 )والمسافة
  ) لآخر شخص من تتغير ( نسبية السياحية الصورة -
 متعددة طبيعة لها السياحية الصورة -
 الحالية الصور تقييم على تعتمد السياحية الصورة في تاالتغيير  -

                                                             
 كلية ،سياحي كمقصد لمصر الذهنية الصورة علي وتأثيرها الأمنية الأزمات، قاعود صلاح مروة وفيق محمد غادة عبدالفتاح محمود ولاء 1

 المجلد الفيوم، جامعة – والفنادق السياحة كلية تصدرها - والضيافة والسياحة للتراث الدولية المجلة، الفيوم جامعة والفنادق، السياحة
 .224، ص 2017 ،سبتمبر½ )، العدد 11(

2 Philip Kotler. Marketing for Hospitality and Tourism, 3rd ed, New Jersey: Prentice-Hall, 2003, P.62. 
3 Camile Chamard , L’évaluation De L’image De Marque D’une Ville, Création D’une Echelle De 
Mesure, Rencontres internationales, Démocratie et management local, 20-23 Mai 2003. 
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 معالجة أساس تكوينها علي تم التي والانطباعات المعتقدات " مجموعة Abdelwahabعرفها -
 1"الوقت بمرور متنوعة مصادر من المعلومات

 الزمن بمرور ذهن السائح في يتكون الذي السياحي للمقصد العام الانطباع بأ�ا" Beerliوعرفها  -
 "2المتنوعة مصادر المعلومات خلال من السياحي المقصد وسمات بخصائص العامة معرفته علي معتمدا

 الفرد بواسطة عقلي يتطور بناء عن عبارة ما لمكان أو ما لشئ العام الانطباع"  Zakiعرفها  كما -
 " 3الانطباعات مجموع بين مختارة قليلة انطباعات أساس علي

 عليها يحصل إن التي يتوقع الانطباعات و الأفكار من مجموعة بأ�ا"  Abdallaعرفها  حين في-
 أو الناس أو البلد جغرافية عن معلومات تتضمن والتي السياحي، المقصد أو للمكان ز�رته عند السائح

 "4المكان هذا تاريخ عن أو الاسعار عن أو المناخ عن أو المتاحة التسهيلات عن

التعبير عن المعارف،  با�افقد عرف الصورة السياحية  Lawson et Baud-Bovy أما-
فرد أو مجموعة من الأفراد حول مكان  لانطباعات، الآراء. التخيلات الأفكار العاطفية لدىاالأهداف، 

 5معين

العقل من خلال معالجة واختيار المعلومات الأساسية  إنتاج"هي عبارة عن الصورة السياحية  -
 6"للكميات هائلة من البيا�ت حول مكان ما

 ولعناصر الوجهة لصفات تقييمه نتيجة السائح لدى تكونت التي الانطباعات مجموع" هيكذلك -
 "1لآخر فرد من والأهمية المعنى في التقييم هذا يختلف حيث التي تقدمها المختلفة الجذب

                                                             
1 Abdelwahab،sTourist Destination Image And Its Impact Upon The Tourist 
Flow To Egypt ،PHD.Disseration، Faculty of Tourism And Hotel 
Management ، Helwan University، .(2000)P86. 
2 Beerli،A،And Martin،JFactors Influencing Destination Image .Annals Of 
Tourism Research ،Vol31،NO.3 .(2004)P660. 
3 Zaki،D، The Destination Image Before And After The Destination Visit (An 
Analyzing Study Of The Egyption Tourism Image)،PHD. Dissertation، ، 
Faculty of Tourism And Hotel Management Alex. University .(2007).P 14. 
4 Abdelwahab،sTourist Destination Image And Its Impact Upon The Tourist 
Flow To Egypt ،PHD.Disseration، Faculty of Tourism And Hotel 
Management ، Helwan University،.(2000) P86. 
5 Bartikowski, Boris., Dwight, Merunka., & Valett, Pierre. L'attitude vis-à-vis des 
destinations touristiques : le rôle de la personnalité des villes. Management & Avenir 
4 (n° 18) . (2008)p :74. 
6 Marco, Martins. The tourist Imagery, the Destination Image and the Brand Imag. 
Journal of Tourism and Hospitality Management Vol. 3, No. 2 . (2015, decembre)p 04 
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يكو�ا  والإنطباعات التي  والأفكار المعتقدات مجموعة من تتكون التي المواقف" أ�ا على وتعرف -
 "2السياحي المقصد عن السائح

قصد لأول مرة على الدور الأساسي الذي تؤده صورة الم Huntوقد سلط الضوء الباحث السياحي 
ياح للمقصد السياحي ومع التطور الحاصل في القطاع السياحي حاليا سالسياحي في عملية اختيار ال

اجمع الباحثون على أن الصورة الذهنية الإيجابية للمقصد السياحي لها تأثير على اختيارات السياح 
ى تكرارهم للز�رة تؤثر صورة الوجهة على عملية صنع القرار للسياح فيما لتحديد وجهاتهم السياحية وعل

 .3تكاليفها يتعلق بالمكان الذي سيقضون فيه عطلتهم و
ومنه نستخلص تعريف صورة المقصد السياحي هو مجموعة من الأفكار والانطباعات التي تتشكل في 

 تجعله يبني على أساسها الرغبة في ز�رته .ذهن الفرد حول مكان يتوفر على مقومات سياحية والتي 

 المفاهيم ذات العلاقة بالصورة الذهنية ثالثا: 

تتشابه المفاهيم التسويقية ذات الصلة بموضوع الصورة الذهنية، فالممارسين والإداريين يميزون بين 
 الفرق بينها فيما يلي: هذه المفاهيم بإبراز

 : العلامة التجارية للوجهة السياحية 1

تمثل العلامة التجارية إستراتيجية تستخدم للتمييز بين المنتجات والشركات وبناء القيمة 
الاقتصادية لكل من من المستهلك وصاحب العلامة التجارية بشكل عام. هناك مجموعة متنوعة من 

                                                                                                                                                                               
1 Matlovičová K. & Kolesárová J, Destination Image and Possibilities of Its 
Formation, Central European Regional Poiicy and Human Geography, Year II, No.01, 
2012Hungary, P. 11. 
2 Sameer Hosany et al, Destination Image And Destination Personality: An 
Application Of Branding Theories To Tourism Places, Journal Of Business Research, 
Vol 59, May 2006, P.638. 
3 Banyai, Maria (s.d.). The Image of Tourism Destinations, A Case of Dracula 
Tourism.. A thesis presented to the University of Waterloo in fulfillment of the thesis 
requirement for the degree of Master of Arts in Recreation and Leisure Studies – 
Tourism Policy and planning’p ،12 
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ة مختلف العلامات التجارية التي تستخدم في التسويق السياحي من وكلاء السفر والشركات الإعلاني
  1والمنتجات السياحية

يرى العلامة التجارية تتمثل في: "مجموع الفوائد  Gilmore: )2003في تعريف أورده (
 الملموسة أو غير الملموسة التي يتم الحصول عليها من المنتج، إ�ا تجربة العملاء بأكملها "

)Kapferer( أن العلامة التجارية هي انطباع متصور في ذهن العميل عن   :من جهته يرى
المنتج أو الخدمة، إنه مجموع جميع العناصر للملموسة وغير الملموسة، التي تجعل الاختبارات فريدة من 
نوعها. كما أضاف العلامة التجارية ليست فقط رمزا يفصل منتجا واحدا عن الآخرين، ولكنها كل 

 .2 ذهن المستهلك عندما يفكر في العلامة التجاريةالسمات التي تتبادر إلى

يبدو من السهل تعريف مصطلح العلامة التجارية ولكنه في الواقع معقد للغاية لأنه لا يتكون  
مكو�ت مختلفة وهي  ) من 2003Zninilمن اسم ورمز فقط، تتكون العلامة التجارية حسب (

 3:كالتالي

 مؤسسة  وأالعلامة التجارية هي مفهوم يشمل التجارب الكاملة للعميل فيما يتعلق بمنتج  •
 الصفات وخبرات الاستخدام والرموزالعلامة التجارية هي مجموع الفوائد الوظيفية والعاطفية و  •

  .العلامة التجارية هي الصلة بين المؤسسة واهتمامات ومتطلبات واحتياجات العملاء •

 .جارية هي أداة تجعل المستخدمين المخلصين للمؤسسة يعاودو الز�رة مرة أخرىالعلامة الت  •
العلامة التجارية ليست فقط منتجا أو شعورا بالرضا يمكن الحصول عليه من منتج للعملاء،  •

 .لمتعلقة بالقيم التي تمتلكها المؤسسةاخبراتهم  ولكنها عبارة عن مجموع

 إ�ا طريقة المؤسسة النقل معنى المنتج. ؛يتعلق بالأهمية التي توليها المؤسسة لعملائها  •

                                                             
1 Rodoula, T., & Vanessa, R.. Future research directions in tourism marketing "Marketing 
Intelligence & Planning. (2010)28 
2 Mette Hjalager, AA review of innovation research in tourism. Tourism Management , . 
(2010).  .07  
3 Ayşen, C. THE ROLE OF BRANDING IN DESTINATION MARKETING. IJBTS 
International Journal of Business Tourism and Applied Sciences , (2015). p 66. 
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إستراتيجية ه في الأذهان كصورة تحدث نتيجة بي يتم وضعيتعتبر العلامة التجارية للوجهة مفهوم تجر 
يجة انعكاس العلامة التجارية الشاملة وتشمل جميع تجارب زوار الوجهة فيما يتعلق بالوجهة ويظهر نت

مطالب ومتطلبات الجمهور المستهدف والخبرات التي لديهم هناك، العلامة التجارية للوجهة عبارة عن 
بالوجهة وميزات تجعل الوجهة الجذابة ذات دلالة على الجوانب المؤهلة  هيكل يتكون من ذكر�ت خاصة

  1التي تتوفر عليها

 ياحلقياس السمات الشخصية التي ينسبها السإن مقياس شخصية العلامة التجارية يمكن توسيعه 
إلى الوجهات، لأن الوجهات السياحية تتكون من وجهات ملموسة وغير ملموسة في حين يمكن 

  2ااعتبارها علامة تجارية لأن الوجهات السياحية غنية به

سويق السياحي يعتبر مفهوم العلامة التجارية للوجهة السياحية من المفاهيم الجديدة نسبيا في محال الت
وفي هذا السياق هناك اتفاق بين الدراسات المتعلقة بالعلامة التجارية ترى على أ�ا اسم أو علامة المنتج 
معين يرتبط بصورة ذهنية تثير ارتباط عاطفي تم تكوينه في عقل العميل نتيجة إدراكه للمعاني النفسية 

يفكر في رمز معين أو  تسقة التي سيتذكرها عندمالفكرة أو مجموعة من المميزات أو الصور أو المشاعر الم
 التجارية للوجهة هو تطوير ارتباط عاطفي مع السياح، منتج أو مؤسسة أو مكان إن مفتاح العلامة

فكلما أرتبط سلوك اجتماعي لمكان ما بذاكرة الزبون السياحي فإ�ا تتحول إلى علامة تجارية للوجهة 
الناجحة تجمع بين التطبيق الأكاديمي والمهني الذكي مدعوما بمجموعة من السياحية، إن العلامة التجارية 

التطبيقات التكنولوجية الفعالة التي تساعد في إيصال مفهوم خلال قيادات متعاونة وتطوير إبداعي 
للشركات أصحاب المصلحة وإيجاد نظر�ت دبلوماسية مبتكرة للطرق الحالية وهو ما تتوافق معه الأدبيات 

حية التي ترى أن نجاح العلامة التجارية للوجهة السياحية هو جهد جماعي يجب أن يتآزر جميع السيا
 3للغاية لتحقيقه حيث يعد نشاط معقد  أصحاب المصلحة

                                                             
1 Ayşen, C. THE ROLE OF BRANDING IN DESTINATION MARKETING. IJBTS 
International Journal of Business Tourism and Applied Sciences , (2015). p67. 
2 Mette Hjalager, A. A review of innovation research in tourism. Tourism Management. 
(2010)  ,p 15. 
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   .113،114، صص  2021، جامعة الدول العربية ،
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من  كما تجدر الإشارة إلى أنه هناك فرق بين علامة المقصد وعلامة المكان، هذا الأخير هو أشمل
فقط، بل يتعدى ذلك ليضم جوانب عديدة إقتصادية كانت أو المقصد ولا يقترن بالجانب السياحي 

  1علامة ذلك المكان غيرها يمكن أن تكون هدفا لوضع

 هوية العلامة التجارية  -2

يوجد خلط كبير بين هوية المؤسسة وعديد المفاهيم المقاربة لها في مقدمتها صورة وسمعة المؤسسة 
  :2ل بين أهم هذه المفاهيم بقولهصللفداولينغ" تعريفات عملية  غراهام"وقد رصد 

ؤسسة ليعرفها الناس بها ( سم والمصطلحات التي تستخدمها المالا هي تلك الرموز و: هوية المؤسسة-
 .)سم التجاري للمؤسسة وشعارها والرمز الإعلاني لها واللون المميز لهامثل الا

هي التقييم العام للمؤسسة ( المؤلف من مجموعة من المعتقدات والمشاعر الذي  :صورة المؤسسة- 
 )العادي عن المؤسسة  يتكون لدى الشخص

هي مجموعة القيم المنسوبة للمؤسسة مثل الأصالة والموثوقية ،الصدق، النزاهة،  :سمعة المؤسسة- 
 تي حملها عنها.والمسؤولية التي يستشعرها الفرد عن المؤسسة من خلال الصورة ال

تضيف أو تقلل  من شأ�ا تمثل مجموعة من أصول العلامة التجارية المرتبطة باسمها ورمزها، والتي
من قيمة الوجهة السياحية، وتتبلور هوية بلد ما في مجموعة من السمات المتمثلة في: الأرض اللغة 

لى بها أفراد المجتمع ،وغيرها حالتاريخ، الحضارة، ثقافة المجتمع الخصائص الطبيعية، والصفات التي يت

                                                                                                                                                                               
 

أطروحة  –دراسة ميدانية لمحمية تازة بولاية جيجل –سياحي مستدام نسرين عروس ، السياحة البيئية و دورها في تسويق الجزائر كمقصد   1
 . 108، ص 2018، 1جامعة سطيف  ،دكتوراه، الجزائر

-2021،اطروحة دكتوراه ، الجزائر ،  الاجتماعية التوصل شبكات عبر العالمية للمؤسسات الذهنية الصورة إدارة فاطمة همال ،  2

 .74، ص  2022
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الأساس لبناء وتطوير هوية العلامة  وتشكل هذه المميزات التي تميز الدولة كوجهة سياحية عن غيرها

 1 التجارية للوجهة

مصادر للمعلومات المختلفة المباشرة وغير المباشرة والمرتكزة على الخصائص  ويتم تشكيلها من 
الشخصية والثقافية ودوافع السائح، فقد خلصت العديد من الدراسات أن صورة العلامة التجارية تؤثر 

 . 2العاطفية للسلوك الشرائي للسائحتأثيرا قو� على الاستجابة 

فالعلامة التجارية تتكون من هوية وصورة بمعنى أ�ما يشكلان صورتان العملة واحدة، الوجه 
  3الأول المتمثل في الهوية من منظور المؤسسة، الوجه الثاني يتمثل في صورتها من منظور المستهلك

يتطلب دراسة متطلبات توليد هوية خاصة فتحليل هوية العلامة التجارية من جهة المؤسسة 
من المنافسين وتسويق تلك الهوية يمثل انعكاس لصورة المؤسسة في ذهن للمستهلك  تتميز بها عن غيرها

في شكل صورة مدركة هنا و من يترتب على المعنيين من أصحاب المصالح تصميم هوية واضحة تبرز 
مؤسسات المقصد السياحي بالمقارنة بمنافسيها للوصول إلى بصدق الخصائص والمميزات التي تحوز عليها 

بناصورة ذهنية مدركة أقل ما يتم الحكم عليها أ�ا قريبة إلى الهوية التي تريد إيصالها عن البلد أو منطقة 
  4قصد السياحيالم

فالعلامة التجارية الرائدة التي يمكن أن تتفوق بها مؤسسات السياحة تلعب دورا هاما في 
باعات السياح وبناء ثقتهم اتجاهها، انطلاقا من كون أغلب السياح يبحثون عن الجوانب الاعتبارية انط

المدعومة بالتفاخر لز�رة المناطق السياحية ذات العلامة التجارية المتميزة أو المشهورة والمعروفة على 
                                                             

 للصورة الوسيط الدور تحليل الأجنبي للسائح الإتجاهي الولاء على السياحية للوجهة التجارية العلامة أبعاد أثرماني محمد توفيق، أ  1
 ، المجلة العربية للادارة المنظمة العربية للتنميةوشرم الشيخ الغردقة بمدينتي الأجانب السياح على تطبيقية دراسة السائح ورضاء للوجهة الذهنية

   .114، ص 2021الادارية ، جامعة الدول العربية ،
عماد حسان سعود ،نوفل عبد الرضا الكمري ،الصورة الذهنية للسائح واثرها في تحقيق النجاح الاستراتيجي لمنظمات الضيافة في مدينة   2

 .220، ص  2018بغداد، مجلة الغري للعلوم للعلوم الاقتصادية و الادارية ،
،قياس تاثير الصورة الذهنية للعلامة التجارية على ولاء المستهلك للعلامة التجارية ، أطروحة دكتوراه ،جامعة مصطفى  فطيمة بورقعة  3

 .43،  ص 2017اسطنبولي ، المعسكر،
 سفيان لرادي ،نورالدين بربار ، إدارة الصورة الذهنية للوجهات السياحية نموذج مقترح مجلة الافاق للدراسات الاقتصادية ، جامعة العربي  4

 .37-36، صص 2017التبسي ، تبسة ،
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طيبة لعديد الاعتبارات سمعتها الترجع ، والتي ينجذب لها السياح أيضا المستوى الوطني أو الدولي
الاجتماعية والشخصية المرتبطة بالسائح بالإضافة لعناصر الثقة لمؤسسات السياحة لتميزها في أداءها 

  1المعتمد على معايير جودة الخدمة السياحية المقدمة

ابية يجاك علاقة واضحة بين التصورات الإأن هن :Woodside and Lysonski) 1990(ثبت 
 تجربة مباشرة ، إلا أ�ا تستند هذه التصورات إلى حقيقة بالرغم من أنه قد لاو  الإيجابية.  وقرارات الشراء

. وبالمثل الصور السلبية، حتى لو كانت غير ما ز�رة وجهةلحيو� على قرار السائح المحتمل  تمارس تأثيرا
  2بعدم الشراء مبررة ستحدد السياح المحتملين وينتج عنه قرار

 الصورة النمطية:  -3

تلك الصور التي تنطبع في أذهان الناس عن أشخاص أو ":تعرف الصورة النمطية في أ�ا
شعوب حاملة معها سمات موضوعة في قالب ذهني يحد من التفكير في صور هؤلاء الأشخاص أو 

وليلة، والسبب في الشعب بصورة مخالفة في الذهن"، فنجد أن غالبية هذه الصور يصعب تغييرها بين يوم 
ذلك كون الفرد يميل في أغلب الأحوال إلى التمسك بما لديه من صور ينطلق من خلالها عند حكمه 
على الأشياء، حيث أنه يدرك محتوى ما يتعرض له على نحو يتفق مع الصورة التي كو�ا، فبتذكر المواقف 

أصبحت ذات أثر كبير في تقديره لما  ماذهنية التي تكونت لديه في وقت والتفاصيل التي تدعم الصورة ال
يحدث بعد ذلك وفي رؤيته للواقع وتخيله للمستقبل، فالصورة السلبية التي تتكون لدى الشعوب والأمم ، 
تؤدي إلى كثير من الصراعات فيما بينهم، وكلما تتكرر هذه المعلومات السلبية عن الجماعة والدولة أو 

أكبر من السابق ولهذا سميت  زداد ثباتا وصلابة وتقاوم التغيير بشكلأي شيء آخر فإن الصورة المتكونة ت
 3بالصورة الثابتة

                                                             
الاستراتيجي لمنظمات الضيافة في مدينة عماد حسان سعود ،نوفل عبد الرضا الكمري ،الصورة الذهنية للسائح واثرها في تحقيق النجاح   1

 .220، ص 2018بغداد، مجلة الغري للعلوم للعلوم الاقتصادية و الادارية ،
2 Molina, A., Gómez, M., & Consuegra, D. M.. Tourism marketing information and 
destination image management. African Journal of Business Management , (2010)P 
722. 

يراها الإعلاميون العراقيون المقيمون  نجم عبد خلف العيساوي  العوامل المؤثرة في تشكيل الصورة الذهنية للحزب السياسي في العراق كما  3
 .61-58، صص )2015في عمان، (رسالة ماجستير). جامعة الشرق الأوسط. (
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على ما سبق يمكننا إبراز الفرق بين الصورة الذهنية والصورة النمطية فعلى الرغم من بناءا 
سع التفاصيل إلا أ�ما يبقيان مفهومين منفصلين، وأن الصورة الذهنية هي أو   تماثلهما في العديد من

النمطية حكم قيمة سلبي كان أو إيجابي بالغ البساطة والتعميم  وأشمل من النمطية، في حين تبقى الصورة
  1تلك الفئة ويصعب تغييره في معظم الأحيان يقترن بفئة من الناس، متجاهلا الفروق الفردية بين أعضاء

الوجهات السياحية على  قبل القائمين على تسويق فالعلامة التجارية مؤخرا انتشرت كفكرة من 
شركات السياحة والطيران أن العلامة التجارية يمكن تطبيقها على الأماكن مثلها مثل الخدمات ك افتراض

" أو  Distimation Brand، أي خلق واستخدام علامة تجارية للوجهة السياحية " والفنادق
العلامة التجارية الجذابة للوجهة المقصد السياحي واستغلالها في الحملات الترويجية، حيث تساعد 

  2 ترسيخ الصورة الذهنية لها في الأسواق المختلفةفي السياحية

 ) صورة الوجهة وهويتها1-2الشكل رقم : (

 

 

 

      ياحيةة الســـهالوج

 

 

 الســـــــائح

 اا

                                                             
يراها الإعلاميون العراقيون المقيمون  الصورة الذهنية للحزب السياسي في العراق كمانجم عبد خلف العيساوي  العوامل المؤثرة في تشكيل   1

 .63، ص )2015في عمان، (رسالة ماجستير). جامعة الشرق الأوسط. (
 .194، ص)2012( ،سعيد البطوطي  التسويق السياحي القاهرة، مصر : مكتبة الأنجلو المصرية 2

 هـــــــــــــــوية الوجهة السياحية

ــهة  عـــــــــرض الوجـــ

رةظنتتجربة سياحية م  

 صــــــــــورة الوجـــــــــــهة

 اشباع

 تنفيذ استراتيجية الوجهة طةقـــــــــــــــــــــــــــــــــــالصورة المس

لكـــــــــــلمة المنطوقةا  

فظـــــــــــــــح  
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. Source: (Della Corte, Piras, & Zamparelli, 2010, P364) 

 : أهمية الصورة الذهنية لثاثا
الأعمال وسرعة الوصول إلى الأسواق لديها برزت الحاجة إلى   شركاتنتيجة لز�دة المنافسة بين 

التركيز على بناء صورة إيجابية وغرسها في أذهان أصحاب المصلحة لما لها من دور حيوي في نجاح عمل 
هذه المنظمات، والتأثير على سلوك العملاء والموظفين وتحسين قدرتها التنافسية في السوق، ويمكن إبرازه 

  :1فيما يلي ط نبرزهاالأهمية نقا

الصورة الذهنية هي أحد الأصول الإستراتيجية من شأ�ا أن تضمن بقاء واستمرارية منظمات الأعمال -
من خلال القدرة على التأثير على الرأي العام السائد حول مختلف الجوانب ذات الصلة بالمنظمة والعوامل 

 .المتعلقة بتكوينها
ة من خلال وسائل الإعلام المختلفة يجب أن يتم إنشاء ؤسسية عن المعند تقديم صورة ذهنية إيجاب - 

توافق حقيقي مع الواقع الفعلي للوضع الحالي من خلال التزامها بمبادئ المسؤولية الأخلاقية والاجتماعية 
 .تجاه الآخرينا

 .يصعب الحصول عليه ولكن سهلة الخسارة كنزتوصف الصورة الإيجابية بأ�ا  -
الشركات والقيادات الإدارية أهمية دراسة صورتها السائدة في أذهان الجماهير واتخاذ السياسات أدركت  -

الكفيلة لتكوين هذه الصورة على النحو الذي تتمناه هذه الشركات أو القيادات واستخدام ذلك في دعم 
ينها أنشطتها، أو إذا كانت صورتها مضطربة، عملت على وضع الإستراتيجيات المختلفة لتحس

وتأكيدها، وأصبح تكوين الصورة الإيجابية هدف أساسي تسعى إلى تحقيقه كل الشركات من خلال 

 .2الجماهير الأداء الطيب الذي يتفق مع احتياجات
تعكس الصورة الذهنية التصورات التي يحملها الأفراد من البيئة المحيطة بكل مكو�تها، تنعكس هذه -

لتفاعلات المباشرة وغير المباشرة للبيئة مما يساعدهم على العيش معرفتهم وخبرتهم با التصورات في
  اوالتكيف معه

                                                             
1 Ahmad AL-Rhaimi, S. The Impact of Internal Marketing on the Mental Image of the 
Tourism Program. International Journal of Marketing Studies, (2015). p78. 

، -شركات التأمين في الساحل السوري  ربا محمود زيود. ، دور المزيج الترويجي في بناء الصورة الذهنية لشركات التأمين دراسة تجريبية على  2
 .74، ص )2015(رسالة ماجستير ). (
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وإعطائه طعما  المحتملين الصورة الذهنية ذات أهمية قصوى لأ�ا تنقل تمثيل منطقة في عقل السياح-
المشتركة المصالح  مسبقا للوجهة كما تتبلور أهمية الصورة الذهنية بالنسبة لمؤسسات السياحة وأصحاب

معها في كو�ا توثر في تشكيل السلوك الهادف إلى التجربة السياحية، لذا تكتسب أهمية خاصة من 
 .في الشريحة السوقية المستهدفة خلال تحقيق التأثير والاستجابة

توسع تطابق الرؤى بين الخصائص النفسية للسائح والخصائص الفنية لمكان القصد السياحي المعزز - 
 .للمقومات السياحية التي تحوز عليها -الكلية بالصفات 

كسب الرأي العام السائد نحو مختلف الجوانب ذات العلاقة بالتعريف بهوية مؤسسة الضيافة ضمن   -
الأوساط الاجتماعية والإعلامية، وتسهم في العديد من المميزات المتعلقة في اتخاذ القرارات الإستراتيجية 

مؤسسة الضيافة التنافسية وتميزها عن المؤسسات الأخرى في قيادة السوق  المستهدفة لتعزز مكانة
 السياحي

تحفز مؤسسة الضيافة بتبني فلسفة عميقة يتحقق من خلالها توفير مناخ تنظيمي يشجع الإبداع  - 
 العاملين بالثقة، فضلا عن شعورهم بالتفاخر بالانتماء لها. والابتكار وشعور

في فهم الواقع، وعند معرفة الصورة الذهنية لأي منشأة أو شخصية كما يراها الصورة الذهنية تساعد  -
الرأي العام حول قضية ما أو مسألة ما، فإننا نستطيع تعزيز ودعم هذه الصورة أو تعديلها، أو تغييرها، 

في أذهان  وقد أدركت المؤسسات والشخصيات العامة أهمية دراسة موضوع الصورة الذهنية الموجودة
اس عنهم لكي تبنى السياسات والإستراتيجيات، كما ظهرت أهميتها كذلك على المستوى الدولي في الن

 1وسياساتها الخارجية  بناء صورة الدولة لتكون قادرة على بناء أهدافها
 
 
 
 
 
 

                                                             
 الطور دكتوراه شهادة لنيل مقدمة أطروحةالسياحي لدى الزبون،  للمقصد الذهنية الصورة تعزيز في السياحي التسويق دورسمير زعرور،   1

 .82، ص2023جيجل،  يحيى بن الصديق محمد جامعةالتجارية،  العلوم في )LMD( الثالث
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 أنواع الصورة الذهنية:  المطلب الثاني

 هذه تكون لا قد ولكن المفترضة، هويتها تمثل التي القيم من مجموعة ؤسساتالم من الكثير تعتنق
 أن مخطط هو عما مختلفة تكون قد لديهم الذاتية الذهنية الصورة فإن لذلك الموظفين لدى مدركة القيم

 :هي تصنيفات لثلاث الباحثون أوردهالذي  الأولحسب التقسيم  الذهنية الصورة صنفت فقد تكون،

أن بناء صورة ذهنية  Dowling ويعتقد بنفسها ؤسسةالم إحساس هي :الذاتية الذهنية الصورة 1-
 وبين المدركة الصورة في التغيير أن حيث الذاتية اتهصور  بتغيير أولا تبدأ أنؤسسات جحة يتطلب من الم�

  .1لديهم الذهنية الصورة يضعف أو يقوي أن إما الجمهور

 الجمهور، على بنفسها توصيله في ؤسسةالم ترغب ما هي الصورة الذهنية المرغوبة (المخطط لها): 2-
 وبدون واضحة تكون بحيث جيد، بشكل الجمهور أذهان في اتهلصور  تخطط أن الشركة على يجب حيث

 إليهاعتمادا على ما ينبغي الوصول  الأطراففي تحسين سمعتها لدى كافة وفق تطلعاتها الداخلية  غموض
من صورة ذهنية تتعمق في نفوس تلك الجهات وبالتالي فهي صورة هدفية تسعى كافة المؤسسات 

  2لتحقيقها ما يعني وجود اختلافات بين المؤسسات في بناء الصورة المرغوبة

 عند الإدراك يعكس حيث والعلاقات، الأحاسيس ،التصورات هي الصورة الذهنية المدركة: 3-
 أن إلى الدراسات الشرائية،وتشير متهقرارا على يؤثر الذي الشخصي إدراكهم وهو حقيقتهم، الأشخاص

 المؤسسة تفعله ما هي المتوقعة الصورة نبأ و يشعرون وبماذا الموظفون، به يفكر ما هي الذاتية الصورة
 .المستهلك به يفكر ما هي المدركة والصورة

 وتجذب الأصول من واحدة هيالمؤسسة  صورة :الذهنية للصورة الثلاثة نواعالأ بين المتبادلة العلاقة
 الاجتماعية، المسؤولية العاطفي، الجذب: هي عناصر ستة من وتتألف والمستثمرين والعاملين المستهلكين

 الثلاثة لأبعادبا تتعلق الستة العناصر هذه .المالي والأداء ، والقيادة الرؤية العمل، بيئة ،والخدمات السلع
 .الذاتية الصورة أي الذهنية للصورة

                                                             
المحمود، وإقيت شليمون ميخو قلو وودلمان خوشفي رمضان شرفاني. دور القيمة المبدعة في تكوين الصورة الذهنية سعد فاضل عباس .   1

في مدينة دهوك" . مجلة العلوم الإنسانية الجامعة زاخو ،  للمنظمة "دراسة إستطلاعية لأراء عينة من المديرين في عدد من المنظمات الإنشائية
 .115، ص )2019(، 110-138

 .116المرجع نفسه، ص   2
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 الصور (مثلث الاتصال ) أوجهمختلف ) 2-2 (لشكلا
 
 

 الصورة المرغوبة      الصورة المدركة
 
 

 
 الصورة الموضوعة

                George Lewi, ‘’Op.Cit ‘’ P 97المصدر                    

 تطوير الصورة المدركة وتعكس مفهوم التموقع هي :  الصورة المرغوبة

 : و هي التي تعكس الواقع الحقيقي للمؤسسة وهي تعبر عن هوية المؤسسة الصورة الحقيقية

 : هي التقييم العام للمستهلك لمنفعة المنتج استنادا الى ما قدم اليه،الصورة المدركة
 : 1أضاف نوعين اخرين من الصورة هما  sunderونرى أيضا ان  

: هي الصورة الأمثل والتي يمكن تحقيقها في حالة منافسة المؤسسات الرائدة إضافة إلى الصورة المثلى
  الجهود المبذولة للتأثير في الآخرين 

: تحدث في حالة تعرض المستهلك لمحتوى رسائل مختلفة عن المؤسسة، يولد كل منهما الصورة المتعددة
صورة ايجابية  إلىيتحول  فإمايستمر هذا التعدد طويلا  لا أنبيعي ، و من الطانطباعا يختلف عن الآخر

 .تجمع بين الجانبين  أنأو والى صورة سلبية 

سلبية تتشكل من  أ�اتعاملت مختلف الدراسات مع مفهوم الصورة النمطية على   :النمطية الصورة
خلال التعميمات، وتقوم على مجموعة السمات التي تثير مشاعر الخوف و الكراهية و النفور والاشمئزاز 

  1والاحتقار، وكل ما يتعلق بالعنف و التخلف والحرمان

                                                             
1 Synder, Beth, ‘’ Amaster Yard Upends Elite Image in Advertising ‘’ Midwest Region Edition, Vol 71, USA, p 28  
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 خصائص الصورة الذهنية: المطلب الثالث

 : نذكر منهاخصائص بعدة  تتميز الصورة الذهنية

جماعة ما  أوشخص ما  أورسالة تتضمن معلومات معينة عن مؤسسة معينة  أيةتعني أن  الجزئية:-1
تمثل جزءا من المعلومات الشاملة والكاملة عن  لا فإ�ا الإنسانيما يتم نقلها عن طريق الاتصال عادة 

مات والسبب في وجود صفة الجزئية في الصورة الذهنية هو أن المعلو جماعة معينة    أومؤسسة، شخص، 
تعددة وفي أوقات مختلفة ، كما أن ظروف المالاتصال  التي تصل الجماهير عبر القنوات المختلفة لوسائل

لاحتمالية عدم الاتساق بين ااستقبال الرسالة الإعلامية بالنسبة للفرد الواحد متباينة مما يجعل الفرصة 
 وحتى )السياح(برامج كمحاولات لاستمالة الأفراد الأجزاء الصورة الذهنية. كما أن المعلومات الموجهة في 

لمتكونة لديهم ينبغي أن تصاغ برامجها على أساس فترة زمنية طويلة من اتحدث تغيير في الصورة الذهنية 
  2خلال إستراتجيات وسياسات فعالة ومؤثرة

الرسائل الإعلامية المرسلة عن طريق الاتصال الجماهيري تتعرض إلى منافسة من وسائل  :التلون -2
لمعاني التي تتضمنها هذه الرسالة اإعلامية أخرى عديدة ترسل على نفس هذه الوسائل مما يؤدي إلى تأثر 

لصورة الذهنية المنقولة بالمعاني التي تحملها باقي الرسائل الأخرى، وبالتالي تتغير أو تتلون إلى حد ما معالم ا
من خلال الرسالة الإعلامية فقد تضيف إليها بعض المعاني التي لم تكن تحملها وتفقد بذلك بعض المعاني 

 التي كانت تحملها.

المقصود بها أن الانطباع المتكون لدى الأشخاص عن المؤسسات أو الأفراد أو  :عدم الدقة -3 
علامية لهؤلاء الأشخاص لا يكون في الغالب صحيحا ودقيقا الجماعات والمنقول بواسطة الرسائل الإ

  تماما، وذلك بسبب بعض المشاكل والمعوقات التي يتعرض لها مضمون الرسالة الإعلامية.

لصورة الذهنية عند حدود معينة بل لفالفرد لا يقف في تكوينه  :حدود الزمان والمكانتخط  -4
يتخطاها ليكون صورا عن بلده ثم العالم الذي يعيش فيه، وعلى مستوى الزمان فالإنسان يكون صور 

                                                                                                                                                                               
دراسة  في الجامعات الأردنية: الصورة الذهنية لدائرة العلاقات العامة والإعلام لدى أعضاء الهيئة التدريسية  ،عد�ن متروك الشديفات 1

 .48، ص )2013تطبيقية ، رسالة ماجستير، جامعة الشرق الأوسط(
 .404ص،)2006(، ) عمان، الأردن: مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع2حميد عبد النبي الطائي. أصول صناعة السياحة الإصدار ( 2
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ذهنية عن الماضي، ويكون صور ذهنية عن الحاضر، وصورا أخرى يتوقع بها المستقبل، وبذلك يتضح أن 
عارفه ومدركاته ومشاهداته إضافة إلى قدرته لموفقا لأزمة والأماكن المختلفة، الإنسان يكون صورا عن ا

  1على التخيل والاستنتاج

كن تميل إلى الثبات ومقاومة فالصورة الذهنية في الأصل غير ثابتة ول :للتغيير الثبات والمقاومة-5
وبعض هذه ية، نير، وتتعدد العوامل التي تحدد وتؤثر في كمية وكيفية التغيير المحتمل في الصورة الذهغيالت

 المتغيرات يتعلق بالصورة ذاتها، وبعضها الأخر يتعلق بالرسائل الواردة من خلالها.

لمصادر الطبيعية التي اة يفالصورة الذهنية السياحية تتألف من أجزاء مختلفة كثيرة، تتمثل في فاعل
ت السياحية تتم فيها النشاطات، وفي النظام الاجتماعي والحضاري الذي يحكم عملية تقديم الخدما

المختلفة، كما تشمل كافة التسهيلات السياحية التي هي من صنع الإنسان والتي تلبي حاجات ورغبات 
  .2من خلال توفير معالم الجذب السياحي السياح

ن الإدراك للنصف بالتحيز لدى الأفراد، ية إلى تكو نيتؤدي الصورة الذهتكوين الإدراك المتحيز:  -6
درجة من التعصب تؤدي إلى إصدار أحكام متعصبة ومتحيزة، فمن خلال الصورة فهي تبنى أساسا على 

و�ا لا تتماشى مع معتقداتهم الذهنية يرى الأفراد جوانب من الحقيقة مهملين جوانب أخرى من ك
سابقتها بكما تمثل الصورة الذهنية عملية ديناميكية متفاعلة تمر بمراحل متعددة تتأثر كل مرحلة   ماهاتهواتج

 وأشكال مختلفة.  وتؤثر فيما يلحقها من مراحل، كما أ�ا متطورة ومتغيرة وفق قوالب

تجاه المستقبلية للجمهور اية في التنبؤ بالسلوك والتصرفات تساهم الصورة الذهن :التنبؤ بالمستقبل -7
الأفراد يمكن من لمواقف والقضا� والأزمات المختلفة، فالصورة الذهنية المشكلة لانطباعات واتجاهات ا

  3خلال معرفتها التنبؤ بالسلوكيات التي قد تصدر عن الجماهير المختلفة مستقبلا

                                                             
دراسة  -لدى المستهلك الجزائري  الذهنية للمنتج المحليعبد الحميد مراكشي مكانة الاتصالات التسويقية المتكاملة في تحسين الصورة    1

 .05، ص  2018،حالة المنتجات النسيجية والجلدية ، أطروحة دكتوراه). جامعة غرداية
 .402، ص) عمان، الأردن: مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع2) أصول صناعة السياحة الإصدار (2006حميد عبد النبي الطائي. (  2
، (رسالة ماجستير ). -شركات التأمين في الساحل السوري  يود. ، دور المزيج الترويجي في بناء الصورة الذهنية لشركات التأمين دراسة تجريبية علىربا محمود ز   3
 .72، ص )2015(
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فتغيير الصورة الذهنية يعتمد بالأساس على معرفة الصورة الذهنية القائمة لدى السياح المرتضين 
لتا الحاليين فالواجب وفي ك هذه المعرفة تؤدي إما للعمل على تكريس وتعزيز الصورة القائمة أو تغييرها،

  1صعوبة المهمةالسياح، على الرغم من  لسوق السياحي أن يعرف تماما الصور التي يحملها هؤلاءاعلى 

   إدارة الصورة الذهنية للوجهة السياحية: رابعالالمطلب 

 لذلك الأجل، طويلة هدافالأ ويحقق استراتيجي بعد له الذهنية الصورة بإدارة الاهتمام إن
 من المستهدفة الفئات لدى -تجارية علامة باعتباره – للبلد الذهنية الصورة تكوين موضوع أصبح

 المنظمة الأنشطة كافة للبلد الذهنية الصورة بإدارة ويقصد المعنية، المصالح لأصحاب الأساسية الأنشطة
 التي يه الإدراكات وهذه المنطقة، أو بالبلد المستهدفون يكو�ا التي الإدراكات وتعزيز بناء نحو والموجهة

في عصر� الحالي أصبحت إدارة الصورة الذهنية للمقصد السياحي  و وفريدة ومميزة قوية معاني لهم تحمل
 ذا أهمية بالغة حيث يلعب هذا الجانب دورا حاسما في جذب السياح وتعزيز تجربتهم السياحية . أمرا

منطقة أو مدينة هي مختلف العمليات  إدارة الصورة الذهنية للوجهة السياحية سواء بلد أو
 الإدارية الموجهة نحو بناء أو تحسين الصورة الذهنية التي يكو�ا المستهدفون عن الوجهة السياحية

إدارة الصورة الذهنية للوجهة السياحية هو عمل موجه إلى تحقيق أهداف تسويقية معينة، ومن  
الهوية والقيمة المرغوب إيصالها وتقديمها  أجل ذلك يجب البدء بمرحلة أساسية ألا وهي تصميم

للمستهدفين ثم الانتقال إلى تفعيل الأنشطة التسويقية الملائمة، ومرافقتها بأنشطة غير تقليدية إبداعية 
 معززة.

المراحل الرئيسة لإدارة الصورة الذهنية للوجهة السياحية. وتتضمن كل مرحلة  الموالييمثل الشكل 
 ها وكيفية تنفيذها.الأسئلة التي يجب طرح

   
 
 
 

                                                             
 .405ص ،) عمان، الأردن: مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع2) أصول صناعة السياحة الإصدار (2006حميد عبد النبي الطائي. (   1
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 المراحل الرئيسة لإدارة الصورة الذهنية للوجهة السياحية) 3-2الشكل (

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 
 خهي الهوية

 

1 
 38،بربار نور الدين،صلرادي سفيانالمصدر:

تتمتع بالقوة والتميز يتم من خلال بناء معرفة لسياحية اشكيل صورة ذهنية إيجابية للوجهة إن ت
الوجهة السياحية ومن خلال رفع مصداقية الخصائص المتوفرة فيها، وكذلك من خلال واضحة عن 

التركيز على المنافع والقيم الأساسية التي توفرها الوجهة السياحية المعنية ولا توفرها وجهات سياحية 
 أخرى.

الصورة الذهنية للبلد أو المنطقة أو المدينة المرغوب  :تصميم الصورة الذهنية للوجهة السياحية -1
إيصالها للطرف الأخر الصورة تمثل "الهوية". الهوية يجب أن تدون في ملف خاص يرفق مع المعنيين في 

 الذهنية الصورة قياس الذهنية الصورة تعزيز الذهنية الصورة تقديم الذهنية الصورة تصميم

 المتوفرة الخصائص هي ما
 أو المدينة أو المنطقة في
 وهل طبيعتها؟ هي ما البلد؟

 تطلعات مع تتوافق
 . المستهدفين

 وتثبيت نقل يمكن كيف
 لدى الذهنية الصورة

 المستهدفين؟

 على الحفاظ يمكن كيف
 وكيف الذهنية؟ الصورة
 تدريجيا؟ تقويتها يمكن

 يمكن التي المؤشرات هي ما
 التقييم؟ في عليها الاعتماد

 القياس طرق هي وما
 الممكنة؟

 المميزة الملموسة الخصائص
 الملموسة غير الخصائص

 المميزة
 المستهدفة الفئات تحديد

 الأنشطة استغلال تعظيم
 الملائمة التسويقية

 للمنطقة الذهنية الصورة
 قطاعية سياسات وضع

 .الأنشطة وتناسق تزامن -
 المنتجات تشكيلة توسع -

 .الأنشطة في والإبداع

 المصممة القياس مؤشرات
 استثنائية مقابلات إجراء

 دوري استقصاء إجراء

 إدارة الصورة الذهنية للبلدان والمناطق والمدن
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جميع مراحل بناء الصورة الذهنية ليكون مرشدا أساسيا في اتخاذ جميع القرارات التي لها علاقة بالوجهة 
 السياحية.

د هنا بالهوية مجموعة الخصائص المقدمة التي تجعل الوجهة السياحية من البلد أو المنطقة أو ويقص -
 المدينة منشودة من قبل المستهدفين بها.

في أعماله  Kapfererهي من بين المفاهيم المجاورة لمفهوم الصورة الذهنية قد وضح الباحث  :الهوية
ة هي مفهوم من وجهة نظر المستهلك (أي المستقبل) الفرق بين المفهومين، حيث أن الصورة الذهني

وم من وجهة نظر المؤسسة (المرسل)، لذلك نجد في تحليل هوية العلامة التجارية تنجز فهوالهوية هي م
، لكن تجدر الإشارة إلى أن الجزء المستلم من دائما في جزأين دراسة توليد الهوية ودراسة استقبال الهوية 

لصورة الذهنية المدركة وهنا يترتب على المعنيين من أصحاب المصالح تصميم هوية هي ا الهوية المصممة
كة خصائصها للتوصل إلى بناء صورة ذهنية مدر في أكثر وضوحا بتمييزها عن المنافسين وأكثر تناسقا 

 إيصالها البلد أو المنطقة أو المدينة. قريبة إلى الهوية التي يريد
 في المرسخة الخصائص وهذه البدائل، من غيره دون بديل في تتوفر حصرية صخصائهي  الهوية   

 في بدورها تساهم التي المادية غير للقيمة مصدرا لهم بالنسبة تمثل لأ�ا السوق في قوة تولد المستهدفين ذهن
 للبلد العلامة مال رأس إثراء

 تكون أن) السياحية الوجهة (البلد تريد التي الذهنية للصورة التخطيط هي الهوية، عامة بصفة
 إلى المصممة الهوية تحويل في تساهم التي العوامل مختلف ضمان المصالح أصحاب على يجب وبالتالي فيها،
 كانت فكلما المدركة، هي كما الذهنية والصورة الهوية بين المشترك التماثل لتعظيم مدركة ذهنية صورة

 الهوية عن التعبير في السياحية الوجهة نجحت كلما ضئيلة المدركة الذهنية الصورة ويةه بين الفروقات
 .إيصالها المرغوب

 :أساسيين معيارين على تعتمد أن يجب المنطقة قيمة عن للتعبير وضعها يجب التي الهوية
  المصداقية-
  التنافسية-

 الصورة كان كلما مصداقية ذات المستهدفين ذهن إلى إيصالها المرغوب الخاصية كانت كلما
  .ذهنه في بحضورها قوية كانت وكلما المستهلك ذهن إلى الولوج سهلةكانت الذهنية
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 على دراستهم ركزت حيث المناطق، علامة حول كتاب  بتأليف وزملاءه Bastien قام قد
 اتجاه الإدراكات تحسين هو الكتاب هذا من الهدف ليس"  : 'بتصرف' فيه يقولون ،نموذجك فرنسا

 علامة لتقييم تحليلية أدوات استعمال ثم ومن للبلد الحقيقية الخصائص إبراز هو الهدف وإنما فرنسا،

 شهرة؟ أكثر نصبح كي نفعل أن يمكن ماذا :هو الخاطئ السؤال أن ويقول ،"فرنسا

 مصداقية؟ أكثر لنكون نفعل أن يمكن ماذا :هو الأقوم السؤال بينما 
 لمستهدفينللسياح ا استثنائية وقيم منافع تقدم السياحية الوجهة خاصيات كانت وكلما 

 تم التي الحالية المجتمعات لأن، مرغوبيه أكثر السياحية الوجهة كانت كلما الأخرى البدائل مع بالمقارنة
 .متميزة تكون جديدة رضا مصادر عن دائما تبحث الأساسية الحاجات أغلب تلبية فيها

  :السياحي والاتصال التقليدية البرامج -2

 تهدف التي التسويقية الأنشطة من بمجموعة الاقتصادية المؤسسات تقوم: الجزئي المستوى على -
 الصدد هذا وفي الخاصة، منتجاتها على الطلب ترفع بطريقة المستهلك سلوك على التأثير إلى
 وعلى دفينهالمست إدراكات على متفاوتة وبمستو�ت ما بطريقة تؤثر التسويقية الأنشطة كل فإن

 .واختياراتهم مشاعرهم
 بالاقتصاد المرتبطة- الدولة بها تقوم التي القطاعية السياسات كل :الكلي المستوى وعلى -

 سواء السياحية، بالوجهة المستهدفين إدراكات على كبير تأثير لديها -وغيرها وبالتكنولوجيا
 وتحسين تطوير فيها يتم بطريقة البرامج وتنفيذ تصميم يجب لذلك المدينة، أو المنطقة أو البلد
الحكومية  هيئاتلل وبالنسبة )الجزئي المستوى على( الإقتصادية للمؤسسات بالنسبة الأداء نتائج

 .)الكلي المستوى على( 
 للتأثير الموجهة التسويقية الاستثمارات تراكم بفعل تدريجيا السياحية للوجهة الذهنية الصورة تتشكل

 كل كانت وإذا الذهنية، الصورة خصائص بناء عملية في هاما دور الوقت ويؤدي السائح، سلوك على
 انتقاء يجب فإنه السياحية للوجهة الذهنية الصورة تشكيل تعكس المعنية الهيئات بها تقوم التي الأنشطة
   .موالقي والمنافع بالخصائص الوعود مستوى على منبهات وإرسال
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 مجموعة فتتوفر ، الاتصال هي المدينة أو المنطقة أو البلد عن ذهنية صورة ببناء تسمح التي الأنشطة وأهم
 وإختيار الذهنية الصورة على تأثيرها درجات في وتختلف 1خصائصها في تختلف الإتصالاتية القنوات من

 أو وتحسين ترقية بهدف والحكومات الإقتصادية المؤسسات توظفها أن يمكن والتي ، 2السياحية الوجهة
  .المدينة أو المنطقة أو البلد عن المعرفة تغيير حتى

 :وأهمها المعايير، من مجموعة أساس على يقوم أن يجب البلد عن الاتصال قنوات إختيار
  توفرها ومدى الموظفة القناة في التحكم-
 القناة مع الرسالة محتوى ملائمة-
  القناة تغطية-
 القناة موثوقية-
 ةالقنا في المعلومة ومستقبل المرسل بين التفاعل إمكانية-

 فمثلا السياحية، الوجهات على الطلب تطور أمام عقبات هي التي الحقائق من الكثير توجد 
 المدينة، أو المنطقة أو البلد تصف التي بالمعلومات تامة دراية على السياحية بالوجهة المستهدفون يكون لا
 أكثر هي المنافسة السياحية والوجهات بالاختيار، ليقوم أمامه المتاحة المناطق كل تجربة للفرد يمكن ولا

 التعريف يظهر والتنافسية الموقفية الحقائق هذه فلتجاوز بخصائصها، المواقف مختلف في وحضورا وضوحا
 من وذلك السياحية، للوجهة الذهنية الصورة لتكوين الأولو�ت أهم من المدينة أو المنطقة أو بالبلد
 .والملائمة المتاحة الالكترونية المختلفة الوسائل خلال

  السياحية للوجهة الذهنية الصورة تعزيز-3
 الرسائل تناسقبو  الإبداعية بالأنشطة يكون السياحية للوجهة الذهنية الصورة قوة تعزيز 
 السياسات إطار في الحكومية البرامج تنفيذ إن .والحكومات المؤسسات طرف من المنطقة عن الاتصالاتية

 صورة ببناء يسمح الاقتصادية للمؤسسات التسويقية السياسات إطار في التسويقية والبرامج القطاعية
 الأحيان، من الكثير في التشتت وإلى الضعف إلى بها يؤدي صعودا تدعيمها عدم لكن البلد، عن ذهنية

                                                             
جامعة سفيان لرادي، ونور الدين بربار، ادارة الصورة الذهنية للوجهات السياحية، نموذج مقترح، مجلة الافاق للدراسات الاقتصادية،   1

 .39ص ، 2017العربي تبسي، تبسة، 
 الملتقى " السياحية للوجهة الذهنية الصورة على السياحي الاتصال أشكال تأثير تفاوت " خالد ي وقاش سفيان، لرادي  2

 -جيجل جامعة الرائدة، الدولية التجارب من الاستفادة نحو والمأمول الواقع بين :الجزائر في السياحية الصناعة :حول الدولي
 .17ص ، 2016 نوفمبر 10
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 الرئيسية الإدراكات بتعزيز تسمح التي والمكملة التقليدية غير الأنشطة من الكثير توجد الصدد هذا وفي
 .المدينة أو المنطقة أو البلد عن والثانوية
 السياحية الوجهة بأن دليل بمثابة هي المستهدفين لتطلعات تستجيب التي المعززة الأنشطة وتنفيذ تخطيط
 طابع ذات دورية مسابقات تنظيم فمثلا .لمستهدفيها اعتيادية غير ةمضاف قيمة تخلق كيف جيدا تدرك
السياحة ودورها في  أهميةحول  إذاعية أحاديثمن خلال المحاضرات السياحية التي هي  ر�ضي أو ثقافي

 تظاهرات تنظيم أن ذلك السياحية؛ الوجهة عن إيجابية ذهنية صورة بناء في كثيرا تساعد الأفرادتثقيف 
 .المنطقة ونشاط حيوية عن قوية إدراكات تكوين إلى يؤدي خاصة وأحداث

 والمعلومات المنبهات مختلف انسجام هو السياحية للوجهة الذهنية للصورة المعززة العناصر من
 تكرار من أفضل يؤثر الواحدة المعلومة مصادر تعدد إن .السياحية بالوجهة المستهدفين يستقبلها التي

 ترسل خلالها من التي المصادر من تنوع أن والحكومات المؤسسات فعلى المصدر، نفس من المعلومة
 الوجهة وتكنولوجية وسياسة اقتصاد عن قوية ذهنية صورة لتكوين مصداقية وذات قيمة معلومات
 .السياحية

  :السياحية للوجهة الذهنية الصورة قياس -4
 ذهنية صورة لبناء السياحي بالاتصال والقيام التسويقية البرامج وتنفيذ تصميم في المهام تتوقف لا
 محل السياحية للوجهة الذهنية الصورة وتحليل قياس مهمة إلى تتعدى بل المدينة، أو المنطقة أو للبلد

 فيما القائمة الروابط وفهم الذهنية البنى واتجاه طبيعة عن الكشف أولا يجب الصدد، هذا في .التطوير
 حول الذهنية البنى قدرة مدى تحديد ثانيا ويجب الذهنية، للصورة الوصفية الدراسة إطار في هذا بينها،

 .المعنيين مصالحها وأصحاب المنطقة صالح تخدم التي التصرفات قيادة في والقيم والمنافع الخصائص

 السياحية للوجهة الذهنية الصورة قياس أهمية-
 عن بالكشف للمعنيين تسمح مرحلة هي السياحية للوجهة الذهنية الصورة تحليل عملية إن  

 كذلك وتسمح الفشل، أو النجاح أسباب بمعرفة وتسمح وتنفيذها، تصميمها تم التي البرامج فعالية
 .المعنية للمنطقة الذهنية الصورة تحسين إلى تؤدي بطريقة البرامج هذه تعديل أو بتعزيز
 يجب التي الضعف نقاط عن الكشف السياحية للوجهة الذهنية الصورة دراسة خلال من يمكن
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 السياحية للوجهة الذهنية الصورة قياس تخصصيا، وأكثر .تثمينها يجب التي القوة ونقاط تصحيحها
 والقيم والمنافع الخصائص عن بالبحث المستهدفين؛ وتوقعات واتجاهات ومشاعر إدراكات بفهم تسمح

 ذات الخصائص على بالتركيز والأنشطة البرامج توجيه وبإعادة ،للمنطقة الفعلية الهوية تبرز التي
 .المصداقية

   .المنطقة عن المستهدف وأحكام إدراكات على بسلبية تأثر والتي المجدية غير الأنشطة تفادي-

  :السياحية للوجهة الذهنية الصورة قياس طرق-
 مجموع على تتوقف مدينة، أو منطقة أو بلد سواء السياحية، للوجهة الذهنية الصورة أن بما

 مختلف عن ذاكرته في المستهدف يكو�ا مميزة ذهنية بنى شكل على تظهر التي الإدراكاتو  الاعتقادات
 لإجراء طرق عدة توجد فإنه وتكنولوجيتها، وثقافتها وسياستها اقتصادها مثل السياحية، الوجهة جوانب
 بحوث في نجدها والتي الاجتماع وعلم النفس علم من أساسا مستخلصة الطرق وهذه القياس، عملية
 قالتسوي
 )المقابلات( النوعية البحث بطرق الاستعانة يمكن السياحية للوجهة الذهنية الصورة وتحليل لقياس 
P49Fالبعض لبعضهما مكملتين الطريقتين تكون الحالات أفضل وفي ،)الاستقصاء( الكمية البحث وطرق

1 

 نجدها التي النوعية البحث طرق أهم بين من إن :السياحية للوجهة الذهنية الصورة لقياس المقابلات-
 الذهنية ة الصور في دراستها يجب التي الخاصيات من الكثير بتحديد تسمح والتي التسويق بحوث في

   :هي السياحية للوجهة

 من المعلومات بجمع تسمح تمهيدية كدراسة تستعمل بحثية تقنية هي المقابلات :عامة المقابلات
 عليها للإجابة أسئلة عليهم وطرح الأفراد من مجموعة أو فرد مع لقاء تنظيم خلال من الأصلي مصدرها

 في يمكن قةالساب وخبراتهم المكتسبة معارفهم حسب تكون والإجابات الدراسة، محل الموضوع عن بحرية
 وطرح باستدعائهم المستهدفين لدى السياحية للوجهة الذهنية الصورة جوانب مختلف قياس المقابلات

 :مثل عليهم، تأثير أي ممارسة دون أسئلة عليهم
 وعن تكنولوجيتها؟ سياستها، عن ثقافتها، عن اقتصادها، عن تسمع وهل المنطقة؟ عن تعرفه الذي ما-
  ز�رتها؟ من تتوقعها التي منافع هي وما المنطقة؟ هذه في تحبه الذي ما-

                                                             
 . 2016 .الأردن، -عمان أسامة، دار .التسويقية القرارات إلى المفاهيمية الأسس من :التجارية العلامات إدارة .سفيان لرادي  1
  .230-215ص.ص -
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 ؟ لأخرى ا المناطق مع تتشابه ماذا ؟وفي المنطقة هذه في المميز ما-
  فقط؟ التلفاز في عنها تسمع وهل المنطقة؟ هذه عن تسمعه الذي ما-
  أخرى؟ مرة إليها تعود الممكن من هل إيجابية؟ كانت تجربتك هل-
  متميزة؟ جودة ذات عروض تقدم وهل المنطقة؟ عن تعرفها التي والخدمات المنتجات هي ما-
 تكون لا المنافسة؛ والمناطق المدروسة المنطقة بين مقارنة بدراسة القيام بها يمكن وأخرى الأسئلة هذه-

 في الأخرى والخاصيات والعدد القوة أساس على حتى وإنما فقط المتفردة الخصائص أساس على المقارنة
 .السياحية للوجهة الذهنية الصورة

 السياحية للوجهة الذهنية الصورة لقياس الاستقصاء-
 التي التوكيدية البحوث في الأساسية والأداة البيا�ت، لجمع لاااستعم الأكثر الأداة الاستقصاء يعد

 مثل رقمية معطياتو  الدراسة، مفردات من كبير عدد على يشتمل لأنه ،التسويق بحوث في نجدها
 .الدراسة محل بظواهر تتعلق تنبؤات بإجراء ويسمح نسبة،الو  دالأعدا

 واسعة عينة إلى لتوجيهها والفرعية ةيالرئيس السمات من سلسلة الاستقصاء في يستعمل ما غالبا    
ما  بين الفجوة لتقييم أيضا ويستعمل الاتجاهات لسلم وفقا ذهنية بنية كل لتقييم المستهدفين، من قالنطا
 نماذج عدة الذهنية الصورة أدبيات في تتوفر  إليهم إيصاله مرغوب هو وما المستهدفين لدى مدرك هو

 تصميم أثناء إتباعها يجب التي التوجيهات أهم من 1الذهنية ةالصور  قياس بها يمكن وحديثة تقليدية
 من استخلاصها تم خاصيات استعمال السياحية للوجهة الذهنية الصورة لقياس الاستقصاء وتنفيذ

 والأحداث الز�رة وبعد قبل الاستبيا�ت توزيع خلال من بعدية دراسات إجراءو  المعمقة المقابلات
 البحث محل للمجتمع وممثلة كبيرة عينة إلى الوصولوكذلك  والتظاهرات

 الحديثة البرامج أثر مستوى بمعرفة يسمح الواسع النطاق على السياحية للوجهة الذهنية الصورة قياس إن
 إلى الوصول تم إذا ما معرفة يمكن وبالتالي للمستهدفين، الذهنية الحالات على المختلفة والإبداعية

 ذهن تثبيته المزمع الخصائص مع عليها المتحصل النتائج مستوى مقارنة ويمكن ، المصممة للهويةهم إدراك

                                                             
1  Cian, Luca « How to Measure Brand Image: A Reasoned Review » The Marketing 
Review, Vol.11, No.2, (2011) pp. 165-187 
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 الصورة تقديم طريقة تصميم إعادة أو الذهنية الصورة تصميم إعادة في كثيرا يساعد مما المستهدفين
 1الملائمة والأنشطة بالبرامج السياحية للوجهة الذهنية

 الصورة الذهنية للمقصد السياحي الثاني:المبحث 

انطباعات الأفراد وجاذبيتها  ليالسياحي عنصراً أساسيا في تشک تعد الصورة الذهنية للمقصد
للسياح. يتأثر السائح بشكل كبير بالصورة التي يكو�ا في ذهنه قبل الوصول إلى الوجهة. يظُهر 

الصور الإيجابية والتسويق الجيد   تأتي الأشخاص والمعالم الثقافية والطبيعية كلها دوراً في بناء هذه الصورة
 دافعأساسية لتحسين الصورة الذهنية. يمكن أن تكون الصور الجميلة والإعلا�ت الفعالة كأدوات 

ثر الأحداث السلبية أو الجانب الآخر، يمكن أن تؤ  على لتشجيع الناس على ز�رة المقصد السياحي
 ضارة على الصورة الذهنية، لذا يجب أن تعتمد إدارة الوجهة السياحية على استراتيجياتالأخبار 

 في هذا المبحث سنتطرق الى: تسويقية لتقليل التأثير السلبي  وتعزيز الجوانب الإيجابية

 أبعاد الصورة الذهنية -

 الصورة الذهنية  مراحل تكوين-

 عوامل تكوين الصورة الذهنية -

 

 

 

 

 

 

                                                             
للدراسات الاقتصادية، جامعة  الأفاقالصورة الذهنية للوجهات السياحية، نموذج مقترح، مجلة  إدارةسفيان لرادي، ونور الدين بربار،   1

 .44، ص2017العربي تبسي، تبسة، 
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 الصورة الذهنية أبعاد:المطلب الأول

أبعاد الصورة الذهنية وكيف تتشكل في سياق المقاصد السياحية.  إلىسنتطرق في هذا المطلب 
أيضًا إلى و سنلقي نظرة على البعد المعرفي الذي يتضمن فهمنا للمكان من خلال المعلومات والتاريخ. 

. وسنستكشف البعد العاطفي سياحالبعد السلوكي الذي يتعلق بكيفية تأثير هذه المقاصد على سلوك ال
حيوً� في تشكيل المشاعر والتجارب الشخصية. تحليل هذه الأبعاد سيسلط الضوء  وكيف يلعب دوراً

على التعقيد والغنى الذي يميز تكوين الصورة الذهنية للمقاصد السياحية وكيف تصبح تجربة فريدة لكل 
على  تشتمل لصورة الذهنية ثلاثة أبعاد يوجد من يختصرها في البعدين الأولين، ومنهم من يعتبرهااف فرد

 الثلاثة، وهي على النحو الآتي:

 المكون المعرفي-1
هي التوجيهات وتأثير العقل الذي تتراكم به المعرفة المكتسبة بالتجارب والتعامل مع الأحداث 

 1والأنشطة الحياتية المختلفة
زاته لممي مقبولة داخلية صورة إلى ويؤدي المقصد حول والاتجاهات الأفكار مجموع اعتباره ويمكن

 المتأصلة للصفات السائح إدراك  وهو السائح، لها يتعرض التي الخارجية المصادر كمية على يتوقف وهذا
 2.المعرفية الصورة على تؤثر سابقة ز�رات من مأخوذة تكون أن يمكن والتي المقصد في

يقصد به المعلومات التي تتعلق بموضوع أو قضية أو شيء ما، التي تبنى عليه الصورة وكذلك 
الذهنية التي يكو�ا الفرد عن الآخرين والموضوعات والقضا� المختلفة، بالإضافة إلى مستوى دقة 

ء الآخرين تؤثر في دقة الصورة الذهنية التي تكو�ا عنهم، والأخطا منلمعلومات التي تحصل عليها ا
لمتكونة لدى الأفراد حول الأشياء تعتبر بالأساس أخطاء �تجة عن تلك المعلومات والمعارف الخاطئة التي ا

تي تبنى صداقيتها والبمحصل عليها الإنسان فنظرة الزبائن للمؤسسة وما تقدمه من سلع وخدمات يتأثر 

                                                             
عبد الرحيم شنيني، الصورة الذهنية للمقصد السياحي غرداية المبنية بالاعلان المتكامل من وجهة نظر عينة من السياح، جامعة غرداية،   1

  .794ص
، 3 الجزائر جامعة والاتصال الاعلام علوم نظري، كلية السياحية مدخل الصورة على وتأثيره الالكتروني التسويقي بريك، الاتصال الزهرة  2

 العدد /08المجلد والإنسانية الاجتماعية للعلوم الجزائرية ، المجلة2020-02-22القبول:  تاريخ  2019-10-06الاستلام تاريخ
   .86،ص 93-75) ص 2020(01
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على توفير الخدمة لأن هذه  لمؤسسة وأمانتها، ومقدار الخبرة، والمقدرةاعلى أساس الاعتقاد بصدق 
 المصداقية والثقة ستؤثر بالنهاية على رغبة الزبون في اختيار أو اقتناء المنتج.

إرادي للفرد الذي يستخدم فيه المعرفة المتراكمة لاتخاذ سلوك كل : هو  البعد المعرفي إجرائيا
 الأحداث.مختلف و  تجاه الأشياءامواقف 

 )الوجداني (العاطفيالمكون -2

كحالات الفرح والحزن والغضب والميول  السلوكيات الانفعالية والشعورية الصادرة عن الفردهو 
  1والاتجاهات والقيم

تجاه موضوع أو شيء ما، في إطار مجموعة الصور اهو الميل بالإيجاب أو السلب كذلك و 
الذهنية التي يكو�ا الأفراد، ويتشكل الجانب الوجداني مع تشكل الجانب المعرفي، وبمرور الوقت تتلاشى 

دانية التي تمثل اتجاهات وعواطف الأفراد نحو جالو المعلومات والمعارف التي كو�ا الأفراد وتبقى الجوانب 
ني بين داجابية أو سلبية، ويتدرج البعد الو الموضوعات المختلفة سواء كانت إيجوالقضا� و الأشخاص 

وطبيعة التجربة، والأسلوب الذي  لمجموعة من العوامل أهمها مصادر المعرفة المتاحة،الإيجابية والسلبية تبعا 
د المكون يعتم، ستخدم في التجربة ومدى قابلية الفرد اتجاه الشخص الذي صدرت عنه تلك المعلوماتا

 وعية للسائح، بينما يعتمد المكونالمعرفي على الجوانب الملموسة التي تساعد في التقييمات الموض
 على الجوانب غير الملموسة مثل الاسترخاء، الود، الإثارة أو الإنجاز 2العاطفي

 غضب.  فرح أوتين الالحفي تجاه موقف معين اهو ردة فعل الفرد  :إجرائيا 

 

 

                                                             
غرداية المبنية بالاعلان المتكامل من وجهة نظر عينة من السياح، جامعة غرداية، عبد الرحيم شنيني، الصورة الذهنية للمقصد السياحي   1

 .794ص
2 Rejikumar, & al. Strategic positioning of tourist destinations- analyzing the role of 
perceived meaningfulness. Journal of Hospitality and Tourism Management, (2021). 
p142. 
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 السلوكيالمكون -3

طريقها إلى إشباع حاجاته المادية أو  هو التصرفات أو الممارسات التي يسعى الفرد عن 
 للمقصد والخارجية الداخلية راتالمؤث لكل التعرض فبعد بالفعل، متعلق لأنه السلوك مع يتشابه .1المعنوية
 للشراء  الاستعداد فهو عدمه، من السياحي المقصد إلى السفر حول قرارات يتخذ أن السائح على يجب

 المقصد بز�رة للقيام والرغبة القصد هو النية مكون فإن mackay 2005 يرى وكما
 2.محدد وقت في السياحي

يعد سلوك الإنسان انعكاس للصورة الذهنية المتكونة لديه في مختلف شؤون الحياة، إذ تصبح 
موجها للسلوك بصورة لا إرادية بفعل تلك الصورة بالعقل الباطن، إذ ترجع أهمية الصورة الذهنية في أحد 

 هاتهمااتجأ�ا انعكاس أبعادها إلى أ�ا تمكن من التنبؤ بسلوك الأفراد، فمنطقيا سلوكيات الأفراد يفترض 
عن شخصية الفرد ويعكس الاهتمامات  3، ويعبر المكون السلوكيةالناتجة عن الصورة الذهنية المتكون

المختلفة في حياته لتلبية الاحتياجات والرغبات فالاستخدام العقلي للصورة الذهنية يعني قدرة الفرد على 
تجاه الأشياء للوصول إلى اتخاذ القرارات االإدراك والموازنة فيما يمتلكه من تراكمات معرفية وإيجاد المقارنة 

يعة الحال قابلة للتغيير أو الثبات على الرغم مما تتصف به من ثبات زماني في والحكم عليها، وهي بطب
 تجاه الأشياء الحالية التي يواجهها الفرد أو ما تتميز به من إضافات للشحنات العاطفية فيامعظمها 

 . 4بعض مكو�تها

شراء سلع أو ورغبات معينة من خلال  يمارسه الفرد لإشباع حاجاتسلوك كل :  إجرائيا
 دمات خ

                                                             
عبد الرحيم شنيني، الصورة الذهنية للمقصد السياحي غرداية المبنية بالاعلان المتكامل من وجهة نظر عينة من السياح، جامعة غرداية،   1

 .794ص
 . الزهرة بريك، المرجع نفسه  2

3 Salama, A., & al. The Impact of the Employee Behavior in Improving the Mental Image 
of Tourism Destination and Hospitality Services: An applied Study on Hurghada. 
JAAUTH , (2021).  p24. 

يراها الإعلاميون العراقيون المقيمون في عمان، (رسالة  نجم عبد خلف العيساوي العوامل المؤثرة في تشكيل الصورة الذهنية للحزب السياسي في العراق كما.    4
 .57، ص)2015(، الشرق الأوسط ماجستير). جامعة
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 ويتم المعرفة مرحلة في نمت التي ةالصور  على وتعتمد مباشرة علاقة الثلاثة المكو�ت بين والعلاقة
 من العديد وجدتوقد  .المقصد اختيار عملية الثلاثة المكو�ت وتكون التأثير، مرحلة في تقييمها

 .السلوكية الرغبة في تؤثر وتلك المشاعر تجاهه االمشاعر  على تؤثر بالمقصد المعرفة أن السلوكية ساتراالد

أن أبعاد الصورة الذهنية مترابطة في  )Agapito(من خلال الربط بين أبعاد الصورة الذهنية يرى و 
 أربعة فرضيات موضحة في الشكل التالي : علاقة تدعمها

 الذهنية الصورة أبعاد تفاعل) 4-2الشكل (
 
 
 
 
 
 
 

 
Sours :Agapito & Mendes ,2013,p22. 

 

 

 

 

 

 

 

 البعد السلوكي  البعد الوجداني البعد المعرفي

H1 H2 

H4 
H3 
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 مراحل تكوين الصورة الذهنية :الثانيالمطلب 

تكوين الصورة الذهنية السياحية يتم عبر عملية تفاعلية تتضمن مراحل متعددة. يبدأ الأمر 
عن معلومات حول المكان المقصود، يليه استخدام الخيال لتصور المشاهد  بالاستكشاف والبحث

والتجارب المحتملة. يتبع ذلك التواصل مع الآخرين للحصول على تجارب وآراء، ومن ثم يتم تنظيم هذه 
المعلومات في الذهن لخلق صورة شاملة. بمجرد الز�رة، تتم إضافة العناصر الشخصية والعواطف، وتصبح 

 بة الشخصية جزءًا أساسيًا في تشكيل الصورة السياحية الذهنيةالتجر 

 تشكيل الصورة السياحية مراحل أولا:  

لقد اهتم عدد كبير من الباحثين لتحديد مراحل تكوين الصورة السياحية تتمثل في ثلاثة مراحل 
 :كالأتينذكر  

: هي مجموع ما يتلقاه السائح من معلومات حول المقصد من جرائد وأخبار  الصورة العضوية-1
الراديو التلفزيون والدور�ت والمسرحيات الروا�ت الكتب دروس الجغرافيا والتاريخ، قصص خبرات 
الأصدقاء والأقارب، هذا بالإضافة إلى أن السائح الذي لم يقم بز�رة المقصد ولم يستمع إلى أي معلومات 

ة به سوف يكون عنده غالبا بعض المعلومات مخزنة في الذاكرة، وعند هذه النقطة ربما تكون هناك خاص
 . 1صورة سياحية غير كاملة لدى السياح يضيف إليها أجزاء من هنا وهناك 

للمقصد  الأوليةنقلا عن فر�را نموذجا عن تكوين الصورة  ferreira lopes,2011قدم 
 السياحي بالاعتماد على عوامل يوضحها الشكل التالي:

 

 

 

 

                                                             
 .21-20مصر ، ص ص  الاسكندرية، .مؤسسة شباب الجامعة .الوعي السياحي والتنمية السياحية،مفاهيم وقضا� . 2008 زكي , تيمور محمد داليا  1
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 الأولية) مراحل تشكل الصورة 5-2الشكل رقم(

 

 

 

 

 

 

 

Source :lopas,2011,p308 

: هي تلك التغيرات الحاصلة للصورة عن طريق جمع المزيد من  ( التحريضية) الصورة المستحثة-2
المعلومات منذ قرار الذهاب لز�رة المقصد إلى غاية الرجوع إلى منزله، وتعتبر الصورة المستحدثة �تج 
المجهودات الاتصالية للمتعاملين في مجال السياحة من إعلا�ت، كتيبات، مرشدين سياحيين. وكلاء 

  1ادر يمكنها تغيير الصورة العضوية للسائحالسفر، هذه المص

ود التسويقية والترويجية تتشكل الصورة الذهنية التحريضية في ذهن السياح والأفراد عن طريق الجه
الرحلات السياحية من خلال إدارة حملات منظمة عن جهة  اوالمبرمجة التي يقوم بها منظمو ؤسسة للم

ة تبرز من خلالها مهمة ملائمحديثة و إستراتيجيات وسياسات تسويقية  القصد السياحي في البلد، وفق
ساهم في نقل لمواد الدعائية عن تلك المناطق تناطق الجذب السياحي عن طريق الصور والمالترويج 

وتكوين الصورة الذهنية الإيجابية عن البلد والمقصد السياحي المعني بشكل عام. فالجهود الترويجية 
 خاصة الالكترونية منها حية مبرمجة تستخدم فيها مختلف الوسائل الترويجية للمؤسسات السيا

                                                             
1 CÔNG HUYEN TÔN NÛ Y NHIEM. L'influence D'un Événement Sur L'image D'une Destination, le 
cas du festival DE HUÉ, VIETNAM. Mémoire Présenté Comme Exigence Partielle De La Maîtrise En 
Développement Du Tourisme, UNIVERSITÉ DU QUÉBEC À MONTRÉAL(2013).,p 14 

عوامل الدفع( الحاجة الى 
 السفر)

 الفيسيولوجية

 الامن

 الحب و الانتماء 

 تحقيق الذات

 تحصيل المعرفة 

عوامل الجذب( ثابتة، 
 ديناميكية)

 

 

 تكوين الصورة الاولية حوافز السفر
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تفسيرا لعملية تشكيل صورة الوجهة   :Phelps 1986وفي هذا الإطار أقترح فيليبس 
  1:إلى نوعين هما االسياحية من خلال تصنيف مفهوم صورة الوجهة السياحية في حد ذاته

 الز�رة التي يقوم بها السائح إلى الوجهة السياحية تبنى وتتكون بعد: الصورة الأولية -

 الصورة التي تبنى قبل الز�رة الفعلية للوجهة السياحية. في تمثل :الصورة الثانوية-

  2:ا مضامين تسويقية نذكر منهايترتب عن حقيقة عملية التصنيف للصورة الذهنية المشار إليه

السياح إلى منطقة أو جهة القصد لكي يجربوا الخدمة دور التسويق السياحي يكمن في عملية جذب -
أن الرضا يحقق أهداف السائح و  ،بأنفسهم مع ضرورة الاهتمام بالزائر أثناء تواجده بمنطقة القصد

وتتحقق معه  والمؤسسة السياحية، فالرضا يعني راحة السائح، كما يعني ولاءه للمؤسسة السياحية،
 أهدافها المنشودة

ون الصورة الذهنية المكونة عن جهة القصد غير مبالغ فيها، لأن المبالغة قد تؤدي إلى ينبغي أن تك -
 السائح عند القيام بالتجربة السياحية الفعلية، وهو أمر لا يخدم المؤسسة السياحية. حالة إحباط لدى

وية ضبين نوعين من الصورة الذهنية ( الع :Gumm, 1988من جهة أخرى ميز 
الصورة العضوية مستمدة من المعلومات غير التجارية ( مستقلة عن إدارة  ا النوع الأولوالتحريضية) معتبر 

نقلها المؤسسات السياحية المسؤولة بالمعلومات التي ت الوجهات السياحية)، والصورة التحريضية المرتبطة

صورة غير الصورة العضوية في كو�ا  إذ يصف )Marateld(رة أخرى جاء بها عن الوجهة، ووفقا لنظ
  3يةسمرسمية والصورة التحريضية باعتبارها صورة ر 

                                                             
 -الحموية في الجزائر  حالة السياحة -) تقييم مساهمة عناصر المزيج التسويقي في اختيار الوجهة السياحة 2017مروان صحراوي (  1

 .117، ص أطروحة دكتوراه جامعة أبو بكر بلقايد، تلمسان
 .401، صالوراق للنشر والتوزيع) عمان، الأردن: مؤسسة 2) أصول صناعة السياحة الإصدار (2006حميد عبد النبي الطائي. (  2
أطروحة دكتوراه  -الحموية في الجزائر  حالة السياحة -مروان صحراوي تقييم مساهمة عناصر المزيج التسويقي في اختيار الوجهة السياحة   3

 .117ص  ،)2017(، جامعة أبو بكر بلقايد، تلمسان
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هي الناتج الفعلي بعد ز�رة المقصد والتي تؤدي إلى تغيير الصورة المستحدثة، تجدر  :الصورة المعقدة -3
، الصورة المعقدة هو  االإشارة إلى أن الصورة التي تشكلت قبل وبعد الز�رة ليست هي نفسها دائم

 .1واقعية معقدة ومتمايزة  الناتج التي تكون فيه الصورة أكثر

 Fakeyeبالإضافة إلى تكوين كل من الصورة العضوية والتحريضية المستحثة فإن كل من (و 

&Crompton (لمعقدة فعند ز�رة ال المباشر بالوجهة تتكون الصورة أنه عن طريق الاتصا یر ي
ة سيطور السائح صورة أكثر تعقيدا نتيجة الاتصال الفعلي بالمنطقة السياحية، ويتم من الوجهات المختار 

الوجهات البديلة في المناسبات القادمة،  خلاله تغذية التجربة مع الوجهة أكثر وتؤثر على تقييم واختيار
 : في وعليه يمكن من خلال تكوين الصورة المعقدة الحصول على مجموعة نتائج تتمثل

التجربة المباشرة تقلل من القوالب النمطية وتؤدي إلى تغيير صورة المسافر من بسيطة بالأبيض والأسود -
من المرجح أن تصبح الصورة أكثر تعقيدا وتمييزا إذا أنفق الأفراد ما يكفي من  أكثر وضوحا إلى تصورات

خلال تطوير الاتصالات وإقامة وجهة من الأبعاد التي تتوفر عليها ال لمختلفالوجهة والتعرض  الوقت في
  العلاقات

لمعقدة تسمح للناس بالاستجابة بدرجة أقل من التباين في وجهات النظر من حيث الصور االصورة  -
 ةالنمطية البسيط

 

 

 

 

  

                                                             
1 CÔNG HUYEN TÔN NÛ Y NHIEM. L'influence D'un Événement Sur L'image D'une 
Destination, le cas du festival DE HUÉ, VIETNAM. Mémoire Présenté Comme Exigence 
Partielle De La Maîtrise En Développement Du Tourisme, UNIVERSITÉ DU QUÉBEC À 
MONTRÉAL, (2013). p 15 
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 ): مراحل تكوين صورة المقصد السياحي6-2الشكل رقم (

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source: Fakeye & Crompton, 1991. p. 11 

صورة الوجهة السياحية تتكون عن طريق  أعلاهفحسب الرؤية التي تضمنها النموذج في الشكل 
ثلاث مراحل لتشكل الصورة ،فالصورة العضوية المتشكلة عن طريق معلومات مختلفة عن مصادر الجهود 
الترويجية للمؤسسات السياحية عن الوجهة السياحية قد يختار من خلالها السائح من البدائل المتاحة 

لحصول عليها من خلال الدوافع الحقيقية للسفر متشكلة مرحلة ا إلىقد يمر  أوللصور عن الوجهات، 
المستحثة، فالسائح من خلال مجموع الصور التحريضية للبدائل المتاحة  أومعها الصورة التحريضية 

للوجهات يقيم الفوائد المتوقع الحصول عليها واتخاذ قرار السفر المناسب لتوقعاته وتتشكل الصورة المعقدة 
بمنطقة  ة للسفر فعملية التعاون مع مختلف مكو�ت البيئة السياحية المتاحة مباشرة من التجربة الحقيقي

صور  أو أخرىالنشاط السياحي، تعد أساس التجربة التي يمكن مقارنتها مع التجارب السابقة لوجهات 
 جديدة لوجهات يتم اكتشافها في مناسبات لاحقة.

 الصورة العضوية

 الدافع للسفر

عن المعلومات عملية البحث النشط  

تقييم البدائل من خلال صور الوجهات و  الصورة المستحثة
 الفوائد المتوقعة

 اختيار الوجهة

 ز�رة الوجهة وتشكيل الصورة المعقدة
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 : عوامل تكوين الصورة الذهنيةالمطلب الثالث

 ل الصورة الذهنية عوامل متداخلة فيما بينها وتتمثل هذه العوامل في:يكتساهم في تكوين وتش

الشاطئ، الجبل،  (: تؤثر شخصية السائح في اختيار نوع المقصد السياحي المراد ز�رتهالشخصية أولا:
  1المناطق الأثرية وغيره)، فالسمات الشخصية تؤثر في التمايز بين الوجهات

 : وتتمثل في  2عوامل مختلفة في تشكيل الصورة الذهنية للمقصد السياحيتساهم 

الخصائص النفسية والاجتماعية والثقافية والشخصية للسائح، والتي تؤثر في طريقة انتقائه للمعلومات،  - 
 .وفهمه وتأويله

  .العوامل الجغرافية كالمسافة بين الوجهة السياحية والسائح -

 .، الحالة السياسية، الظروف الاقتصادية، والتحولات الاجتماعية للوجهةالمقومات الطبيعية -

 خصائص المجتمع المستقبل للسائح -ثانيا

هوية الوجهة السياحية تعرف بأ�ا تمثل الوجهة أو كيف تريد الوجهة أن يراها السائح ويتذكرها. تتمثل  -
 :لعوامل الموضحة في الشكل التالي العوامل المؤثرة في تكوين الصورة الذهنية في ا

 

 

 

 

 
                                                             

1 Lopas, S. D. Destination image: Origins, Developments and Implications. PASOS, 
(2011). p308. 

نموذج مقترح لبناء صورة ذهنية ايجابية للوجهة الجزائرية  -سمية نوار، محمد فدول، المنطلقات النظرية لبناء الصورة الذهنية للوجهة السياحية   2
 .632ص  ،2021)،01(06، 1ضر ،باتنة، المجلة الجزائرية للامن الانساني، جامعة الحاج لخ2030في ظل مخطط التهيئة السياحية 
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 ) عوامل تكوين الصورة الذهبية7-2الشكل رقم (

 

 

 

 

 

 

 07المصدر: طبايبية، عمرون، وبن بوب، ص

والخصائص الديمغرافية  الاجتماعيإلى المحددات الداخلية وإلى العرف  :تشير العوامل الشخصية-1
دورة الحياة، الطبقة الاجتماعية مكان الإقامة ، الأسرة، الاجتماعيللأفراد  الجنس، العمر، المستوى 

لعوامل الشخصية تؤثر وكذلك الطبيعة النفسية ( الدوافع، القيم الشخصية، نمط الحياة ... إلخ) فهده ا
فالعوامل المذكورة أعلاه  للإدراك وبالتالي التأثير على التصورات البيئية والصورة الناتجة عنها  على التنظيم

 .1 ) في نوعين مختلفينTasci & Gartnerتكوين الصورة الذهنية صنفها الباحثان (المؤثرة في 

  عوامل متغيرة يمكن التحكم فيها وعوامل متغيرة لايمكن التحكم فيها:أولا

وتمثل العرض السياحي وتشمل الإستراتيجيات التسويقية  : عوامل متغيرة يمكن التحكم فيها-أ
السياحية، والهياكل القاعدية والإطار التشريعي، بالإضافة إلى العوامل  والأنشطة الترويجية للوجهة

 .الاقتصادية والثقافية السياسية للوجهة 

                                                             
نموذج مقترح لبناء صورة ذهنية ايجابية للوجهة ايجابية –سمية نوار، ومحمد فدول، المنظمات النظرية لبناء الصورة الذهنية للوجهة السياحية   1

)، ص 01(06، 1الحاج لخضر، باتنة ، المجلة الجزائرية للامن الانساني، جامعة 2030للوجهة الجزائرية في ظل مخطط التهيئة السياحية 
663. 

 العوامل الشخصية

 الخصائص النفسية

 القيم

 الدوافع

 الشخصية

 الاجتماعية

 السن

 التعليميالمستوى 

   

 

  صورة الوجهة 

 

 

 ةيالمعرف-

 العاطفية-

 السلوكية-

 

 عوامل التحفيز 

 مصادر المعلومات-

 نوعية-     

 كمية-    

 الخبرة السابقة-

 التنويع -
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وتتمثل في الطلب السياحي والذي يجسده السائح من  :فيها عوامل متغيرة لا يمكن التحكم-ب 
خلال عملية إنتقائية وتأويلية للمعلومات. كذلك من الأمور المرتبطة بتجربة الشخصية هو مدى تفاعل 

الاجتماعية المرتبطة بالسكان ووعيهم بأهمية السياحة، إضافة إلى مصادر  الفرد مع مقصد الز�رة، فتطوير
والعلاقات عند ز�رة مقصد معين يعتمد على الأنماط السلوكية للفرد وكثافة  الإتصالات المعلومات؛

التفاعل مع جهة القصد السياحي خلال مدة الإقامة، ما يجعل من تكريس الوقت لاستكشاف مختلف 
مهم، بينما يفضل بعض السياح قضاء وقتهم في الإسترخاء  مناطق الجذب المعروضة في العمق أمر

الأساسي للمعلومات التي تشكلها  أقل في الأنشطة الترفيهية المتاحة. فالمصدروالمشاركة بشكل 
المشاركة بالمقصد   الشخصية من خلال الحرة وتبعا لعدد الز�رات ومدتها ، يعتمد بالأساس على درجة

  1السياحي خلال مدة الإقامة، وهو ما سيؤثر على تشكيل الصورة الذهنية

 المؤثرة في تشكيل الصورة السياحية: العوامل )8-2(الشكل رقم 

  الرحلات منظمو

 من المتحدثون                                                                                                                                                       السفر ووكلاء

 

 المشاه��

 الدعاية السياحة كتاب

 السفر و

 

  �جتماعية و ا�خصائص

 الديمغرافية و

 �خبار�ة القصص

       بز�ارة ا�خ��ة الشعبية الثقافة 

 المقصد                                                                                                                                                                           المنطوقة ال�لمة

مؤسسة  العالمية،مؤسسة الاقتصادية الآزمة ظل في ، السياحية المبيعات تنمية الشريعي، الفتاح عبد طارق :المصدر

 113، 2010، الدولية حورس

                                                             
1 Beerli, A., & Martin, J. DFactors influencing destination image. Annals of Tourism 
Research  (2004).p 663. 

 عوامل يمكن التحكم فيها     

 عوامل لا يمكن التحكم فيها     

 الصورة السياحية
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 من الشكل أعلاه نفسر مايلي:

ة الوطني السياحة جهاز فيه يتحكم الذي للإعلان صورة المنطوقة الكلمة تعتبر :المنطوقة الكلمة -
 السياحية الصورة تشكيل عملية في كبير تأثير لها الكلمة هذه أن حيث العلاقة، ذات السياحية الهيئات
 الايجابية من أكثر السائح في تؤثر السلبية الكلمات لأن حدين ذو سلاح الكلمة أن والملاحظ للبلد،
 أسرع بصورة تنتقل السالبة الكلمات أن إلى بالإضافة أكثر، السالبة للكلمات ينتبه السائح أن و خاصة

 .يعجبه لم أو أعجبه سواء السياحي المقصد عن يتحدث السائح أن نجد وإذا الإيجابية، من

عدد  أكبر لدى السياحي البلد لز�رة الرغبة توليد إلى السياحي الإعلان يهدف :السياحي الإعلان -
 التركيز مع المناسب، الوقت وفي المناسب بالأسلوب السياحي البلد مقومات إبراز عبر السياح من ممكن
 للمناطق الواقعية الصورة إيضاح إلى السياحي علانلإا يهدف كما السياح، لدى الز�رة دوافع على

 .مريحة نقل ووسائل مناسب وإيواء للسياح، تقدم تسهيلات من المغر�ت وإبراز السياحية،

 وحجز والترفيه النقل وخدمات السياحية البرامج إعداد مهمتها :السياحة ووكلاء الرحلات منظمو -
 قد التي الخدمات من وغيرها المختلفة والمزارات السياحية بالرحلات والقيام السفر، وتذاكر الفنادق
 .السائح يحتاجها أو الرحلة تتطلبها

 تتكون وإليه المقصد من السفر وأثناء له، المألوفة الوجهة ز�رة السائح يفضل :الوجهة بز�رة الخبرة -
 في ويشترك المقصد، في ومزا�ه السياحي الجذب بعوامل خبرات السائح يكتسب حيث معقدة صورة

 .السياحية الوجهة صورة على تؤثر الخبرات وككل والتذكارات الفوتوغرافية الصور ويجمع الأنشطة
. الخصائص النفسية والاجتماعية والثقافية والشخصية للسائح، والتي تؤثر في طريقة انتقائه للمعلومات، 

 وفهمه وتأويله لها 

 . 1العوامل الجغرافية كالمسافة بين الوجهة السياحية والسائح -

  2المقومات الطبيعية الحالة السياسية، الظروف الاقتصادية، والتحولات الاجتماعية للوجهة -

 1خصائص المجتمع المستقبل للسائح-

                                                             
1 Stepchenkova S, Mills JDestination Image, A metaanalysis of 2000-2007 research. Journal of 
Hospitality Marketing & Management. . (2010), P586 
2 Govers Robert, Go Frank, Kumar Kuldeep). promoting tourism destination image, journal of travel 
research, . (2007) p19 
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  2السائح ويتذكرها هوية الوجهة السياحية، وتعُرَّف بأ�ا "تمثل الوجهة أو كيف تريد الوجهة أن يراها -

  ثانيا : عوامل العرض والطلب

تبعا للدراسات التي جاء بها فيليبس وآخرون حول الصورة الذهنية و تشكل هذه الأخيرة اتجاه 
الوجهة أو المقصد السياحي لدى المستهلكين فإ�ا تتم وفق عاملين اثنين للعرض والطلب والتي تتوافق مع 

في تكوين الصورة العضوية وتتمثل عوامل الطلب في كل من التصورات  )Gam(الطرح الذي جاء به 
، الدوافع، الخصائص الاقتصادية والاجتماعية ( الدخل ، المهنة ... إلخ)، الخصائص النفسية، المستوى 
التعليمي، وتمثل عوامل العرض كل من التسويق السياحي، الإشاعات، الخبرات السابقة، وسائل الإعلام 

  3( المرئية، المكتوبة والمسموعة) المختلفة

) Scott et al. 1978(وسكوت وآخرون  )Hunt) 1975(وفي دراسات هانت 
الصورة الذهنية المتشكلة لدى السياح القريبين من منطقة القصد  نمن خلالها استنتاج بأ أظهروا

ة عبر مختلف وسائل السياحي تكون أقوى وأكثر واقعية، ويرجع لتعرضهم أكثر نسبيا لمعلومات السياح
والشكل أد�ه يوضح عوامل العرض والطلب المؤثرة في تشكل  . 4الإعلام وعن طريق الأقارب والأصدقاء

 الصورة الذهنية

 

 

 

 

                                                                                                                                                                               
1 Botha, C., Crompton, J. L., & Kim, S. Developing a revised competitive position for Sun/Lost City, 
South Africa. Journal of Travel Research, (1999). p346. 
2 Martins, Marco the tourist imagery, the destination image and the brand image, journal of tourism 
and hospitality management, Vol (3), No (2), . (2015).p05. 
3Jenkins, O. H. Understanding and Measuring Tourist. INTERNATIONAL JOURNAL OF TOURISM 
RESEARCH , (1999). p02.  
4 Jenkins, O. H. Understanding and Measuring Tourist. INTERNATIONAL JOURNAL OF TOURISM 
RESEARCH , (1999). p03. 
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 عوامل العرض والطلب المؤثرة في تشكل الصورة الذهنية) 9-2الشكل(

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source :jenkins,1999,p.03. 

)2004 ,beeri & martin(  وضحا منموذجا  ااقترحوفقا لدراسة تجريبية من جهتهما
لمعرفية إلى العاطفية والتي تتأثر خلال مراحل اوينها من الصورة من خلاله العوامل المؤثرة في مراحل تك

تكوينها بنوعين من العوامل، منها مصادر المعلومات (الثانوية والأولية)، والعوامل الشخصية ممثلة في كل 
  1التجربة تكوين الصورة الذهنية الشاملة عبر السابقة، الخصائص الشخصية والاجتماعية من الدوافع،

 :المواليوهو ما يوضحه الشكل 

 

 

                                                             
1 Beerli, A., & Martin, J. D. Factors influencing destination image. Annals of Tourism 
Research . (2004). p660. 

 عوامل الطلب

 الخصاص النفسية

 الخبرات السابقة

 المستوى التعليمي

 التسویق السیاحي

 التصورات

وسائل الاعلام( التلفزيون، الكتب، 

 الهواتف......)

 عوامل العرض 

 الصورة

 الدوافع

لخصائص الاقتصادية ( الدخل ، ا

 المهنة )

 الاشاعات
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 ) نموذج تشكل الصورة الذهنية10-2الشكل(

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source :Beerli & Martin,2004,p660 

تتكون الصورة الذهنية من مصادر عضوية ومستحثة ومستقلة من المعلومات، :ثالثا: مصادر المعلومات
الصورة الثانوية، بالمقابل فإن  تسمىلسياحي والتي والتي ينظر إليها بشكل أساسي قبل تجربة المقصد ا

فبقدر ما ينطوي  خرآصد من جانب الز�رة الفعلية للمقتشكيل الصورة الأساسية يكون من خلال 
اختيار الوجهات أو المقاصد على مخاطر معينة فإن مصادر المعلومات الثانوية تلعب دورا مهما وأساسيا 

قرار السفر، يشير مانسفيلد إلى  اتخاذفي تشكيل صور الوجهات البديلة التي يجب مراعاتها في عملية 
 يارتاخوجود إتفاق عام على أن تفي المصادر الثانوية للمعلومات بثلاث وظائف أساسية في 

 مصادر المعلومات          

 الاولية     الثانوية                   

 السابقةالمحرضة                     الخبرة 

 العضوية                     كثافة الز�رات

 الذاتية 

  

 عوامل شخصية

 الدوافع -

 التجربة السابقة -

           الخصائص الشخصية والاجتماعية-

 صورة الوجهة المدركة

 الصورة الشاملة 

 الصورة المعرفية 

 الصورة العاطفية 
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الوجهةوتتمثل في تقليل المخاطر التي يبنى عليها القرار، وتشكيل صورة للمقصد، مع كو�ا وسيلة لتبرير 
  1الاختيار في وقت لاحق

 سين الصورة الذهنيةالمبحث الثالث: أساليب تح

 هاما للمؤسسات والوجهات سواء. يتطلب هذا الأمر اعتماد �تحسين الصورة الذهنية يعتبر تحد
 مجموعة من الأساليب المتقنة لضمان إشراك إيجابي للجمهور.

 يمكن تحقيق ذلك من خلال تقديم تجارب متميزة وفريدة تتناغم مع توقعات الزوار. :أولا 

يلعب التسويق الرقمي دورًا حيوً� في نشر رسالة إيجابية عبر وسائل التواصل الاجتماعي والمحتوى  :ثانيًا 
بالإضافة إلى ذلك، يجب الاهتمام بالبيئة المحيطة للحفاظ على صورة إيجابية في ذهن  الرقمي الملهم

للمكان استخدام الإبداع في  الجمهور. تطوير برامج ترفيهية وثقافية متنوعة وملهمة تعزز الفرادة الثقافية
 التسويق وإطلاق حملات إعلانية جذابة يمكن أن يعكسان الشخصية والروح الفريدة للمؤسسة أو المكان

المجتمع المحلي وتشجيع التفاعل المستمر مع  من جهة أخرى، يُشدد على أهمية بناء علاقات قوية مع
 الإيجابية الثقة وتعزيز الصورةمراجعات وتجارب إيجابية يسهم في بناء  الزوار. نشر

 الاستراتيجيات المؤسساتية و أثرها على الصورة الذهنية: المطلب الأول

تأثير الاستراتيجيات المؤسساتية على الصورة الذهنية للمقصد السياحي يعتبر أمراً حيو�ً. عند 
تشمل هذه الاستراتيجيات تطبيق استراتيجيات فعالة يمكن للمقصد السياحي أن يحقق جاذبية وتميزاً. 

تحسين تجربة الزوار، وتسويق المقصد بشكل فعال، وتنويع العروض السياحية. سيكون التركيز على 
التفاعل مع الزوار وتلبية توقعاتهم جزءًا أساسيًا من هذه الاستراتيجيات، مما يسهم في بناء صورة إيجابية 

 ذاكرة الزائر والجمهور الواسع وقوية في

 

 

                                                             
1 Beerli, A., & Martin, J. DFactors influencing destination image. Annals of Tourism 
Research . . (2004).  P 622. 
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 وم الإستراتيجية السياحيةمفه -1

المدى  يمكن تعريف الإستراتيجية من المنظور الاقتصادي على أ�ا " جملة من الاختيارات على
نشاط الإنتاج، التسويق والأهداف والغا�ت والوسائل البشرية المتعلقة أساسا بطبيعة أو مجال البعيد و 

اختيارات على المدى الطويل أو هي جملة من الأهداف . كما أ�ا عبارة عن 1والمالية المناسبة لتحقيقها
 والسياسات التي يجب أن تتلاءم والمحيط الخارجي للدولة.

فالإستراتيجية بالمفهوم الشامل هي عبارة عن الإطار التوجيهي لنشاط المنظمة مهما كان نوعها 
تكسبها ميزة تنافسية  اقتناء وتخصيص الموارد اللازمة، وخاصة تلك التي و من حيث تحديد الأهداف

 2لتصبح بذلك محور الارتكاز لباقي الاستراتيجيات الفرعية

وبالتالي، فالإستراتيجية هي مجموعة من الخيارات تتعلق بأهداف معينة وفترات زمنية محددة  
ولي المؤسسات أو القطاع تحقيقا لرؤية سؤ خذ بها صناع القرار من م�ويلة سواء على فترة متوسطة أو ط

 المستهدفة. الة هادفة ينبغي أن تخصص لها موارد حسب طبيعة المشاريعورس

 :3مما سبق، تعبر الإستراتيجية عن جملة من القرارات تتمثل في

 .ية محددةتحديد الأهداف والسياسات على فترات زمن

 تحديد مجال النشاط الحالي والمستقبلي

 المجالات المحددةوضع السياسات والخطط والبرامج لتحقيق الأهداف في 

 وغيرهم): الممولين الزبائن -تحديد دور المؤسسة أو القطاع اتجاه الأطراف الأخرين (العمال

 تنفيذ البرامج والخطط وفقا للمخطط الزمني المحدد سابقا.• 

                                                             
 ،2004، والمجتمع الاقتصاد الكبير المغرب البحث مخبر والمتوسطة،مجلة الصغيرة المشروعات في الإستراتيجية مفهوم"بوداح، الجليل عبد  1

 109  ص
2http://www.univ- constantine2.dz/laboratoires/labgmes/index_htm_files/Revue_num2_article5_ar.pdf 

  110 ص تفسه، المرجع بوداح، الجليل عبد  3
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السياحية فلا تختلف عن غيرها من الاستراتيجيات، حيث تنطلق أساسا من  الإستراتيجيةأما 
 بين أهداف طويلة المدى. ومن التي تهدف إلى تحقيق أهداف متوسطة أومجموعة من الخطط 

 :1السياحية يمكن ذكر مايلي الإستراتيجية

 العمل على تطوير المنتج السياحي ونقل ثقافته نحو الأسواق العالمية؛-

 تطوير القطاع الخاص وتشجيعه على الاستثمار في المجال السياحي - 

 والأجانب للاستثمار في القطاع السياحيجذب المستثمرين المحليين -

 تنويع وسائل الجذب السياحي-

 الإعلام والاتصال العمل على نشر ثقافة السياحة محليا ودوليا وتنشيط الحركة السياحية عن طريق
 الاهتمام بالعنصر البشري من أجل تطوير جودة الخدمات السياحية

 أنواع الاستراتيجيات السياحية -2

دولة وذلك  أي  ةسياسإلى أهم أنواع الاستراتيجيات السياحية الممكن أن تتبعها يمكن التطرق 
 :2حسب أهميتها والأولوية المنوطة إليها، وتتمثل فيما يلي

 ج السياحي)المنتج السياحي (تركز على المنت إستراتيجية تنويع -

 )إستراتيجية تنويع الأسواق السياحية (تركز على الأسواق -

 إستراتيجية الانتشار تركز على منح التسهيلات والامتيازات للمستثمرين -

 إستراتيجية التنشيط السياحية تعمل على التركيز على المناسبات الوطنية والدينية -

 ) ركز على الموارد الطبيعية للعلاجإستراتيجية التركيز على السياحة العلاجية (ت -

 )شجيع الإطاراتإستراتيجية الحوافز (المتعلقة بت -
                                                             

 188 ص . 2017 للوثائق،الجزائر، ألفا السياحي،دار والتسويق التنمية "،كافي يوسف مصطفى كافي،هبة يوسف مصطفى  1
 . 188 نفسه،ص كافي،المرجع يوسف مصطفى كافي،هبة يوسف مصطفى  2



 للمقصد السياحي الفصل الثاني: الإطار النظري للصورة الذهنية
 

 
122 

 

 والسياحة) إستراتيجية تنمية القوى البشرية (إنشاء كليات ومعاهد متخصصة في الفندقة -

المكانة الذهنية ذات جوهر يتمحور حول عملية  ةإستراتجيتعتبر  )Palmer(فحسب 
عرفة الطريقة التي يدرك بها المنتجات فهي أكثر من مجرد ترويج بل تتعداه إلى عناصر لمع الزبون الإتصال م

من أهم مكو�ت إستراتيجية المكانة  باعتبارهاالمزيج التسويقي الأخرى، خصوصا جودة المنتج وتسعيره 
 1تراتيجية وهي الأساس لكل القرارات الإس الذهنية كما تعبر عن طريقة تفكير الزبون بمنتجات المؤسسة

، للاستثمار في إدارة الصورة )Sobmosky, 1999(حسب السبب الرئيسي لكن 
، حيث أن الصورة الذهنية الجيدة تجذب الاستثمارات التنافسية الذهنية هو الحصول على الميزة 

الأساسية لخدمة الإنسانية هو الغا�ت  من أنوالمستهلكين، وتستقطب نوعية جيدة من الموظفين، كما 
إلى محاولة إيجاد علاقة إيجابية ومحببة مع المجتمع الخارجي، وإيجاد نوع من المصداقية، كما أ�ا تهدف 

، وعلى هذا الأساس يحدد مؤشر تنافسية  2مؤسسات المجتمع الخارجيع تحقيق الاهتمام والاحترام م
ركيزة أساسية تقوم على أربعة  14السياحية في  ) مؤشرات تنافسية الوجهةTTCالسفر والسياحة (

 : 3أبعاد أساسية والمتمثلة في

 البيئة التمكينية-

 الظروف السياسية والتمكينية-

 البنية التحتية -

 الموارد الطبيعية والثقافية.-

وفي هذا الإطار نجد أن أية عملية تستهدف إدارة الوجهة السياحية بشكل صحيح، لا بد لها 
من التفكير جد� بالعناصر الرئيسية الأربعة في الوجهة السياحية، والتي يمكن تلخيصها لتشمل الزائر ، 

                                                             
 .198، ص 2012محمد عبد الوهاب محمد الغزاوي ، التسويق والمكانة الذهنية ، دار الحامد للنشر و التوزيع ، عمان الاردن ،  1
وبين المدركة،مجلة الاقتصاد الحديث  بينها والفرق الذهنية للصورة النظري التأصيلأحمد محمودي،  عبد الحميد فضيلة، كريمة ضبيان،  2

 .89ص، 2022والتنمية المستدامة ، جامعة تيسمسيلت ، 
3 Rejikumar, & al. Strategic positioning of tourist destinations- analyzing the role of 
perceived meaningfulness. Journal of Hospitality and Tourism Management , (2021). 49, 
140. 



 للمقصد السياحي الفصل الثاني: الإطار النظري للصورة الذهنية
 

 
123 

 

والتي تغلف كل هذه صناعة السياحة في الوجهة، المجتمع المحلي المضيف، وأخيرا البيئة والثقافة العامة 
 . 1العناصر وتصبغها بصبغة معينة تميز الوجهة السياحية عن غيرها بحسب معطيات هذا النموذج

لطريقة العمل التشاركية بمفهوم العناقيد  ومن زاوية نظر أخرى ينظر إلى مجموع الفاعلين وفقا  
 ؤسساتموعة من الملمج فيعلى أنه تركيز جغرا نقود السياحييعرف الع Caponeالسياحية فحسب 

ة المؤسسات الجامعات والمنافسين. يالمترابطة العاملة في القطاع السياحي، وهذا يشمل الخدمات الحكوم
تندرج في إطار هدف التركيز الجغرافي للمؤسسات السياحية يجعلها مترابطة فيما بينها أمام مهمة واحدة 

تكون عناصر وت ات السياحية متنافسة فيما بينهاسلمقصد السياحي وحتى ولو كانت المؤساتنمية وتطوير 
 2: ؤسسات تشمل ما يليالمالعنقود السياحي من 

ورها الرئيسي هو تهيئة ظروف خارجية مواتية دف: السلطات الحكومية والمحلية والمنظمات العامة-أ
التشريعي وتهيئة  اسأساس وضع السياسات، وإنشاء الأس لتطوير مجموعات الوجهات السياحية على

 الإقليمية في الدولة. الظروف لتنمية السياحة

الذي يتضمن موضوعات النشاط السياحي ( مشغلي السياحة، وكلاء السفر،  :نتج السياحيالم-ب
الرحلات السياحية والمنتجعات الصحية والفندقية شركات المطاعم ومنظمات النقل الر�ضة والاستجمام، 

 الثقافية ...)  ، المؤسساتأوقات الفراغ، الترفيه

الذي تشارك فيه مؤسسات تعليمية، ومعاهد البحوث والتبادلات العلمية،  :القطاع المساعد -ج
 .وقانونية وما إلى ذلك ومؤسسات مالية

 هو أهم مكو�ت العنقود والسبب الرئيسي في إنشائه. :المستهلك السياحي-ه

عملية إدارة الوجهة السياحية تتم من خلال تنسيق جهود شركاء العمل واللاعبين الرئيسيين إن 
في القطاع، والذي يمكن تنفيذه من خلال آليات عمل تضمن مشاركة الجميع من القطاعين العام 

                                                             
، من 2022/05/29). تاريخ الاسترداد 1) إدارة الوجهات السياحية مفاهيم وأبعاد (2020 أبو حجيلة (محمد 1

%A7%D8%B1%https://www.meu.edu.jo/%D8%A5%D8%AF%D8 01،ص 
2 Boiko, M., Bosovska, M., Vedmid, N., Melnychenko, S., & Okhrimenko, A. Development of the 
tourism cluster. Problems and Perspectives in Management. Business Perspectives , (2017). pp39-40. 

https://www.meu.edu.jo/%D8%A5%D8%AF%D8%A7%D8%B1%25
https://www.meu.edu.jo/%D8%A5%D8%AF%D8%A7%D8%B1%25
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توضح دور كل شريك ومدى مساهمته في تنفيذ بنود إستراتيجية  والخاص، بهدف الخروج بخطة إدارية
بفعالية، لأن الكل بمركب واحد، وإدارة الوجهة السياحية لا تتم بدون إشراك الجميع، لذلك فإنه  وجهةال

لابد في هذا الإطار من توضيح الفوائد التي يتم جنيها في حال تمت إدارة الوجهة السياحية على مبدأ 
  1:ما يليصحيح ومن جملة هذه الفوائد نذكر  تشاركي بين القطاعين الخاص والعام بشكل

 بناء ودعم الميزة التنافسية للوجهة السياحية -

ضمان عناصر الاستدامة في القطاع السياحي بشكل تشاركي سليم ويحقق أهداف المنظومة السياحية  -
 .برمتها

 توزيع العوائد السياحية بشكل عادل على جميع الشركاء وبما يشمل المجتمعات المحلية؛ -

لأن الكل مستفيد في حال الاستقرار السياحي والكل متضرر في حال وجود  تحسين العوائد السياحية -
بناء صورة ذهنية وهوية مميزة للوجهة السياحية بفضل تطبيق مبدأ  أزمات تعكر صفو العملية السياحية

 التشاركية وتوحيد الجهود لتصب في مكان واحد يخدم الوجهة السياحية بطريقة سليمة.

د بها منطقة القصد السياحي بمكو�تها المادية والبشرية وأنشطة الخدمات إن المميزات التي تتفر 
السياحة في رسم  المقدمة فيها كما تمت الإشارة إليه، يعبر عن جهود مختلف الجهات التشاركية في منطقة

 لمرغوبة عن منطقة القصد السياحي، ما يساهم في تقديم الهوية الخاصة بها ويجعل هذهاالصورة الذهنية 
الصورة تنتقل بطريقة غير مباشرة ودون جهود ترويجية من طرف مؤسسات السياحة، فعملية نقل صور 

الإطار  عن هوية الوجهة عن طريق الآخرين وبطرق مختلفة يشكل لدى السائح الصورة العضوية. وفي هذا
رة والتي الز� لالذهنية عبر مختلف مراح ةلمشكلة لأنواع الصور المعلومات انستعرض نموذج لدور ونوع 

 :يوضحها الجدول التالي 

 

 

                                                             
الصورة الذهنية للمقصد السياحي لدى الزبون، أطروحة مقدمة لنيل شهادة الذكتوراه في العلوم التجارية، سمير زعرور، دور التسويق السياحي في تعزيز   1

 .99، ص 2023تخصص تسويق الخدمات، 
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 ) دور المعلومات في تشكل الصورة الذهنية عبر مراحلها1-2جدول رقم (

 نوع السائح  دور المعلومات  نوع الصورة 

 لم يزر الوجهة اعلامي عضوية 

 ز�رة  أول اقناعي  المستحثة (التحريضية)

 كرر الز�رة  تذكيري  معقدة 

Source: Elisabeth, 2002, p. 157 

                  تقوم على مجموعةعن جهة القصد السياحي ا سبق فإن إستراتيجية تكوين الصورة الذهنية مم
  1:في أسس تتمثل

 .الإدراك بأهمية جهة القصد لا يتحقق إلا من خلال صورة جيدة عن جهة القصد

 .الإيجابيةالعمل على تأكيد الصورة الذهنية  -

 .تكريس الصورة الذهنية الإيجابية لدى السائح -

 . بهذه الصورة والحفاظ عليهابيالتأكد من عدم المساس بشكل سل-

  السياحية وأثرها على الصورة الذهنية الالكترونية جودة الخدمات: المطلب الثاني

ب دورا حيوً� الإلكترونية للسياحة تلعدمات الخفي عصر التكنولوجيا الرقمية الذي نعيش فيه، أصبحت 
جوانب جودة الخدمات  هذا المطلبناول يتوفهمهم للمقاصد السياحية.  سياحفي تشكيل تجارب ال

الخدمات الإلكترونية في مجال كما أن  الإلكترونية وتأثيرها المحتمل على الصورة الذهنية للمقصد السياحي
ية توقعات واحتياجات المسافرين. فهي ليست فقط وسيلة السياحة تعكس تحولات هائلة في سبيل تلب

لحجز الفنادق أو شراء تذاكر الطيران، بل تمثل تجربة شاملة تشمل التفاعل مع المعلومات والتواصل مع 
 الوجهات السياحية عبر وسائل الإعلام الاجتماعية والتطبيقات الذكية

                                                             
 .374، ص2006، عمان الاردن، مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع،2حميد عبد النبي الطائي، اصول صناعة السياحة، الطبعة  1
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الخدمات الإلكترونية في مجال  دةاستكشاف كيفية تحسين جو ه على عاتق ا المطلبهذ�خذ 
مختلف  ياحية. سنقوم بتحليلصد السذلك على الصورة الذهنية للمقا السياحة وكيف يمكن أن يؤثر

تترجم  ، وسرعة الاستجابة، وكيف يمكن أنوالتفاعلية عناصر الجودة مثل سهولة الاستخدام، والمحتوى
تقديم رؤى قيمة حول كيفية تعزيز الجودة و  المسافرينهذه العناصر إلى تحسين الانطباعات والرضا لدى 

سياح في الخدمات الإلكترونية لتعزيز الصورة الذهنية للمقاصد السياحية، مما يسهم في تحسين تجارب ال
 وز�دة جاذبية وجدوى الوجهات السياحية

 الخدمات السياحية الالكترونية

الخدمات السياحية التي نعتمد في تقديمها على نقصد بالخدمات السياحية الالكترونية جميع       
نية ، وبتطور التكنولوجيات الرقمية الحديثة مثل الحواسيب الهواتف الذكية ومختلف الأجهزة الالكترو 

 :1ظهرت عدة خدمات سياحية جديدة الكترونية نذكر منها  ةالتكنولوجيا الرقمي

 .GDSو نظم الحجوزات السياحية العالمية  CRSنظم الحجز السياحي الآلي  -

 .المواقع الإلكترونية للمنشآت والمقاصد السياحية و سياحة الواقع الافتراضي-  

 Mobile Travel Serviceمصلحة إدارة العملاء الالكترونية والخدمات السياحة المحمولة -

 .الدفع الالكتروني لمستحقات الخدمات السياحية-

 .الترويج السياحيين الالكترونيينالتسويق و  -

  : نواع الخدمات السياحيةأثانيا: 

رغوبة الم : وتشمل جميع خدمات النقل ووسائله التي تسهم في نقل السائح إلى وجهتهاخدمات النقل1
 وسائط النقل العامة جميع ذلك ئية, بما فيالماوالطرق  الحديد, الطرق البرية,وسكك ومنها إلى

  المؤقتة, المخيمات الأكواخ:وتشمل الفنادق, الموتيلات, الشاليهات, الإيواءخدمات .2 .
                                                             

 جامعة الملك سعود –والفندقية  السياحية الإدارةقسم –والآثارسامح احمد رفعت، قضا� سياحية معاصرة، الر�ض ، كلية السياحة   1
 .42-35، ص ص 2019المملكة العربية السعودية، 
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:التي تقوم بخدمة السياح من طريقهم إلى المنطقة السياحية وفي المنتجعات خدمات الطعام والشراب-3
 1السياحية

وتتمثل  ومؤسسات التجارة والخدمات الثقافية كخدمات الر�ضة وترفيهية كما هنالك خدمات تكميلية
في دور السينما والمسارح ومنشآت العبادة الدينية, والخدمات الخاصة بالسياح كالبنوك ومكاتب تبديل 

ات, والخدمات لامستعلاستقبال والتنظيم والتي تشمل مكاتب السفر ومراكز الاالعملة, وخدمات ا
  .تماعيةالاجالخاصة مثل الجمارك والخدمات العامة 

 :: يتوقف نجاح الخدمة السياحية وتفوقها على العوامل التاليةالخدمة السياحيةعوامل نجاح ثالثا:

و التعقيد  :كلما اتصفت الخدمة السياحية بالسهولة واليسر في تقديمها بعيدالخدمة السياحيةاطبيعة -1
 والهدوء عن الراحةكلما كانت أكثر فائدة وجذبا للسائحين ألن السائح يبحث دائما  الصعوبة 

  .في ظل الخدمات السياحية التي تتصف بكثرة الاجراءات والتعقيداتلا يتحقق وهذا  ستقراروالا

لأسلوب الذي يتم به تقديم الخدمة :يهتم السائحون عادة باأسلوب تقديم الخدمة السياحية -2
 السياحية بجانب اهتمامهم بمستوى جودتها ومقدار ما تحققه لهم الخدمات من منافع توفر لهم إشباع

ختلفة فالخدمة السياحية يجب أن تقدم للسائح بصورة تليق بمكانة الدولة السياحية وتتفق مع لمحاجاتهم ا
 .ته تنظم العمل السياحي بمختلف مجالات التيلاالقواعد والبروتوكو 

: إن الخدمات السياحية التي تقدمها الدولة للسائحين يجب أن تكون وضوح الخدمة السياحية-3
 وأسعارها وأنواعها أماكن تواجدها لديهم من حيث واضحة ومعروفه

:تعتبر الخدمة السياحية الجيدة بالسعر المناسب هي جوهر العمل سعار المناسبة للخدمة السياحيةلاا.-4
عيد النظر ذو حساسية شديدة للخدمات التي تقدم له في مناطق بالسياحي الناجح ألن السائح دائما 

 سعارالافضل بأنسب الاالز�رة يبحث عن 

  1مدى تميز الخدمة وجودتها عن غيرها من الخدمات المقدمة في المقاصد السياحية الأخرى- 

                                                             
 .61، صم2004ريكية, القاهرة, متجاهات السياحية في صناعة السياحة, الجامعة الألاالسيسي, ماهر عبد الخالق , ا  1
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لتحقيق الجودة  : صاغت منظمة السياحة العالمية ستة معاييرالخدمات السياحية الالكترونيةودة ج-ثالثا
السياحية،  تصميم وتسويق المنتجاتللمنتج أو الخدمة السياحية التي يتعين وضعها في الاعتبار عند 

  2ويمكن تلخيص هذه المعايير كما يلي:

على  : يجب أن لا يمثل المنتج أو الخدمة السياحية خطرا على الحياة، أو يسبب ضرراالسلامة والأمن - 
 الصحة أو على الأمور الضرورية لسلامة الزبون حتى بالنسبة لسياحة المغامرات. 

على  إذ لا بد أن تكون مرافق الإقامة آمنة ونظيفة، ويجب أن لا يقتصر تطبيق هذه المعايير النظافة:-
 المؤسسات الراقية و الكبيرة، بل يجب الالتزام بمعايير سلامة الأغذية

 اجز المتعلقةويتطلب هذا المحدد أن يتم إزالة الحواجز المادية والاتصالات والحو سهولة الوصول: -
 للسماح و دون تمييز ، باستخدام المنتجات والخدمات السياحية الالكترونية السائدة من قبلبالخدمات 

 الجميع.

ونقل  عنصر أساسي لتوفير المشروعية لتوقعات الزبون وحماية حقوقه، وهي مرتبطة بتوفير :الشفافية -
 الي. . ج الالكتروني وسعره الإجمالمتعلقة بخصائص ومواصفات المنت المعلومات الصحيحة

تعتبر معيار مهم لما لديها من أبعاد متعلقة بالتسويق والمنافسة، فهي تجعل المنتج السياحي  الأصالة :-
 الالكتروني يتميز عن المنتجات المماثلة له، غير أن يجب أن تلبي الأصالة توقعات الزبون، فالخدمة ذات

 آخر .الأصالة النابعة من التقاليد تختلف لو تم نقلها إلى موقع 

 يهدف إلى استدامة السياحة بتأسيس مؤشرات لجودة المنتجات السياحية الالكترونية التجانس :-
 والأسواق السياحية، فحسب دليل منظمة التجارة العالمية لا يمكن أن يكون هناك استدامة بدون جودة.

 وأبعادهاجودة الخدمات السياحية الالكترونية -

                                                                                                                                                                               
محسن محمد قسم ، تسويق الخدمات السياحية وأثره على تطوير الأداء في المنشآت بالتطبيق على المنشآت السياحية بوالية الخرطوم، مجلة 1

 .74، ص2017المجلد الأول مايو ، –العلوم الاقتصادية والادارية والقانونية العدد الثالث
 -دراسة تحليلية لاراء عينة من السياح وكالة ماونة للسياحة والسفر–حميد حملاوي سارة عمرون، دور جودة الخدمة السياحية المقدمة في تعزيز الصناعة السياحية   2

-30طلبات التنمية المستدامة، ، المؤتمر الدولي الثاني حول السياحة كآلية للتنويع الاقتصادي في ظل مت-ميلة–المركز الجامعي عبد الحفيظ بوالصوف 
 .ص31/10/2018
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هي كل الجهود والعمليات لأصحاب المصلحة و المتدخلين في السوق  الالكترونيجودة المنتج السياحي 
السياحي الالكتروني سواء بالنسبة للقطاع العام أو الخاص، ويمثل ضمان السلامة والأمن للسياح عامل 
أساسي لتحقيق جودة المنتج السياحي الالكتروني، كما تتضمن الجودة أيضا وضع استراتيجية واضحة 

  1ة بهدف تقديم الخدمات بشكل صحيح وفي جميع الأوقاتومحكم

وتعتبر جودة الخدمة بصفة عامة و الخدمة السياحية الالكترونية مفهوم متعدد الأبعاد، حيث   
من أكثر النماذج المستخدمة، وظهر هذا النموذج نتيجة دراسة  SERVQUALيعُد نموذج 

1985;Parasuraman,Zeithaml and Berry كان في الأصل يتضمن عشرة   ، و الذي
إذ اقترح هذا  Parasuraman, Zeithaml, and Berry 1988أبعاد و تم تطويره من قبل 

  2: الملموسية، الاعتمادية، الاستجابة، الثقة والتعاطفتقاس بخمسة أبعاد هي الخدمة جودةالنموذج أن 

الخدمة السياحية الالكترونية وتسمح الأبعاد الخمسة المكونة للنموذج بتقييم مستوى جودة 
بالنسبة لكل بعد، وبشكل عام الهدف من هذا النموذج هو التشخيص للكشف عن نقاط الضعف 
والقوة في جودة الخدمة السياحية الالكترونية التي تقدمها المؤسسة السياحية ، ويمكننا شرح أبعاد النموذج  

 : 3كما يلي

 .والمرافق والمعدات و الموظفينلمؤسسة السياحية مثل السلع : تشير إلى البيئة المادية لالملموسية -

 .مدى معرفة الموظفين وتمتعهم بالمجاملة وقدرتهم على نقل الثقة والطمأنينة للزبائن(السياح) :الاعتمادية-

هي مدى استعداد الموظفين لمساعدة الزبائن (السياح) وتقديم خدمات سياحية سريعة؛ : الاستجابة-
بعد  تشير إلى قدرة المؤسسة السياحية على الوفاء بوعودها خلال أداء الخدمة السياحية عن والأمانالثقة 

4 

                                                             
1 Bindu NARAYAN, e. a. (2008). "Scales to measure and benchmark service quality in tourism 
industry. Benchmarking: An International Journal, Vol. 15 No.04, p. 470. 
2 Joseph J. CRONIN, Steven TAYLOR. (1992). "Measuring Service Quality- A Reexanimation And 
Extension. Journal Of Marketing, Vol.56, p. 58. 
3 Alvin, HUNG-CHIH Yu et al. (2005). "Service Quality In Tourism: A Case Study Tour Of Taiwan". 
Proceedings of the 2005 Northeastern Recreation Research p. 319. 

كي هشام، بوخاري سمية، تطبيقات صناعة السياحة الالكترونية وأثرها على جودة الخدمات السياحية (دراسة ميدانية: الحظيرة شا     4
 -249, الصفحة 1, العدد 5المجلد  والاقتصادية المعاصرةمجلة الدراسات التجارية الوطنية المداد بمدينة ثنية الحد ولاية تيسمسيلت)، 

https://www.asjp.cerist.dz/en/PresentationRevue/617
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 الصورة الذهنية للمقصد السياحي وتحسينصناع المحتوى :  المطلب الثالث

في ظل تطور صناعة السياحة، �خذ الصناع المبدعون للمحتوى دوراً حيوً� في نحت وتشكيل 
الصورة الذهنية للمقصد السياحي. يعكس هذا المطلب إلحاح تكامل الجهود بين الرواية الإبداعية 

وحة فريدة تمزج والتقنيات الحديثة لتعزيز جاذبية المقصد، فإلى أهل الإلهام والإبداع نوجه نداء� لتكوين ل
وضح في ونيلعب دور فعال في تحسين هذه الصورة صناع المحتوى.  ل،بين جمال المضمون وفعالية التواص

جذاب نحو تعزيز جاذبية المقاصد  یالتأثير المباشر الذي يمكن أن يحققه إنتاج وتوجيه محتو  هذا المطلب
 سياحيةال

 التسويق المؤثر :-أولا

بها الناس على معلوماتهم ومنتجاتهم تغيرا هائلا التطور التكنولوجي وما أفرزه شهدت الطريقة التي يحصل 
 من تقنيات ظهرت العديد من أساليب التسويق الحديثة، أو المستحدثة، ومن بينها التسويق المؤثر

حيث ظهر مصطلح جديد وهو المؤثرون"، ويطلق على من يملكون عددا من المتابعين على هذه المواقع،  
المؤثرين، حيث مكنتهم من المشاركة المتواصلة والسريعة  وإبرازوساهمت هذه الشبكات في سرعة انتشار 

لعلاماتهم التجارية، وذلك مع الجمهور وطرح الأحداث التي تهم المجتمع الذي يلجأ إليه المسوقون للترويج 
من خلال عرض المنتجات من خلال المؤثرين عبر وسائل التواصل الاجتماعي لتحقيق الوعي بالعلامة 

 . 1التجارية ودفع المستهلكين إلى تجربتها واستخدامها

بأنه التسويق الذي يتم عبر شبكات التواصل الاجتماعي من خلال مجموعة : يالتأثير يعرف التسويق 
لمشاهير بدرجات متفاوتة، حيث يتم نقل الرسائل التسويقية من خلال الأشخاص المؤثرين عبر من ا

مواقع التواصل الاجتماعي لمتابعيهم وهذا النوع من التكنيك ليس بحديث حيث أن المدونين كانوا 
يقومون بنفس الطريقة من خلال تسويق المنتجات عن طريق تدوينها، ولكن لم تكن هذه الطريقة 

                                                                                                                                                                               
 .254، ص /2022-01-09 274

 
 Influencer Marketingتأثيرات استخدام المعلنين الحملات تسويق المؤثرين عبر المنصات الإلكترونية  ،عزي عبر 1

Campaigns  531)، 2(19م) ، 2020لبحوث الرأي العام(على سلوكيات الشراء وعلاقتها بقضا� حماية المستهلك المجلة المصرية-
570 
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شهورة أو سهلة، لكن الآن ومع وجود شبكات التواصل الاجتماعي زاد عمق وتأثير هؤلاء المؤثرين، م
  1وأصبح من السهل التفاعل مع أي محتوى تسويقي

استخدام مبادئ وقوانين التسويق للتأثير على الجمهور المستهدف حتى يقبل  بأنه:يعرف التسويق المؤثر 
  2أو يرفض أو يعدل أو يترك بإرادته سلوكا معينا، وذلك لصالح الأفراد والجماعات أو المجتمع بأكمله

 الأشخاصاستهداف  إلى بالإضافةأنه �ج حديث للتسويق والعلاقات العامة  إليهكما يشار 
 3المستهلكون المحتملون للحصول على المعلومات إليهمين يتجه المؤثرين الذ

بأنه استخدام قادة الانترنت، وأصحاب الحسابات الأكثر مشاهدة لدفع رسالة  :شير إليه عزيتو  
مجموعة   إلىالعلامة التجارية إلى السوق المستهدفة بدلا عن استخدام أدوات التسويق المعروفة للوصول 

ويعتمد على استخدام قادة الرأي والمؤثرين في إقناع العملاء بالمنتجات أو  كبيرة من المستهلكين،
العلامات التجارية من خلال وسائط الاتصال الرقمية كشبكات التواصل الاجتماعي، ويعرفه روبرت  

لنشر الوعي بين الناس كشاف بأنه استغلال أفضل صناع المحتوى على المنصات المختلفة في مجال معين 
 4خدمة والترويج لمنتج أو

تسويقية تعتمد على استخدام  إستراتيجيةالتسويق التأثيري السياحي هو  :السياحي ثيريالتأالتسويق 
التأثير الشخصي والتواصل الفعال لتحفيز وجذب الزوار للوجهات السياحية. يركز هذا النوع من التسويق 
على تأثير الأفراد أو الشخصيات ذات التأثير الكبير على وسائل التواصل الاجتماعي وغيرها، بهدف 

على قوة التأثير  الإستراتيجيةة. تعتمد هذه تشجيع الناس على اكتشاف وز�رة المقاصد السياحي
 .الشخصي لبناء صورة إيجابية حول المقصد السياحي وز�دة الطلب عليه

                                                             
تقديم فاعلية أساليب التسويق التأثيري عبر مواقع التواصل الاجتماعي لدى الشباب الجامعي، مجلة البحوث  مصطفى رفعت محرم،محمد  1

 .386،ص )2020(،1)55( 371-404الإعلامية، 
الاستهلاكي، مجلة  تواصل الاجتماعي في توعية السلوكالاجتماعي عبر مواقع ال، أمينة والعربي، بوعمامة دور حملات التسويق لقرع  2

 03 ، صم2020 15-1) 16البشائر الاقتصادية، (
، في تكوين الصورة الذهنية للوجهة السياحية الجزائرية دراسة ميدانية لعينة 2022لزهر بعوط، غزلان معزي، تاثير التسويق التأثيري لشان   3

 .538،ص2023) ،3( 34ؤثرين الجزائريين، المجلد من متابعين الم
4 Glucksman, M. The rise of social media influencer marketing on lifestyle branding: A case study of 
Lucie Fink. Elon Journal of undergraduate research in communications, 8(2), 77-87. (2017).p83 
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 في الجزائر المؤثرين والتسويق السياحي-2

صار يخترق كل تفاصيل حياة الأشخاص، الذين لم يعد باستطاعتهم » السوشال ميد�«إن عالم 
يسجله بالتأثير الواضح على سلوكيات الكثيرين، وتحديدا من قبل بعض العيش بمعزل عن الدور الذي 

هنا يجدر الاشارة الى  و التي يملكو�ا على المتابعين من خلال كل ما يبثونه” السلطة”، و”المؤثرين“
 أن:الفرق بين المؤثرين والمشاهير وصناع المحتوى حيث 

على جمهورهم في مجالات معينة، مثل  هم أفراد يمتلكون تأثيراً قو�ً   ) :Influencersالمؤثرون (
السفر أو الموضة. يستخدمون شبكات التواصل الاجتماعي لتشجيع المتابعين على اتخاذ قرارات معينة أو 

 اعتماد منتجات أو خدمات

ع، سواء  هم الأفراد الذين يقومون بإنشاء محتوى متنو  ):Content Creatorsصناع المحتوى (
كان نصيا أو بصر�، ويمكن أن يكونوا مدونين، مصورين كتاب، أو مبدعين في مجالات أخرى. يمكن أن 

 يكونوا مؤثرين أيضًا، . ولكن ليس دائما

هم أفراد شهيرين ومعروفين. على نطاق واسع في مختلف المجالات مثل  ) :Celebritiesالمشاهير (
هم قاعدة جماهيرية كبيرة وتأثير واسع، ويمكن أن يشاركوا في صناعة الفن أو الر�ضة. يمكن أن يكون لدي

 المحتوى . ويكونوا مؤثرين أيضًا

 لديها سماتها وتركيزها الفريد على الرغم من أن هناك تداخل في الأدوار أحياً�، إلا أن كل فئة
 طلح الاكثر شيوعا واستخداما والانسب هو المؤثرون.صومنه الم

هم نجوم الويب والشبكات الاجتماعية، يمكن أن يكونوا من مستخدمي  المحتوى):المؤثرون(صناع 
YouTube  أو مدونين أوInstagram  وهم متخصصون بشكل عام في مجال معين (المؤثرون في

يشارك المؤثرون شغفهم  )مجال الألعاب، المؤثرون في مجال الجمال، المؤثر في مجال السياحة والسفر ... 
مقاطع الفيديو بهدف اكتساب المزيد من المتابعين  مع مستخدمي الإنترنت من خلال المنشورات أو

لتوسيع دائرة متابعيهم وتحقيق الأرباح تمكن هؤلاء الأشخاص من إيجاد مكان لأنفسهم على الويب من 
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أنشطتهم على نطاق واسع والتعليق عليها  خلال تحسين سمعتهم الإلكترونية لإثارة اهتمام الجمهور ونشر
 . 1ومشاركتها

هم الأفراد أو الجهات الفاعلة الذين يقومون بإنشاء وتطوير محتوى متنوع على  (المؤثرون): صناع المحتوى
وسائل الإعلام والمنصات الرقمية. يشمل هذا المحتوى النصوص الصور الفيديوهات والمواد التفاعلية التي 

وتثبيت انتباه الجمهور. يعتمد صناع المحتوى على مهارات الكتابة والابتكار لتوفير  تهدف إلى جذب
 محتوى جذاب وقيم يلبي احتياجات الجماهير المستهدفة

تعد موافقات المشاهير للتسويق وترويج المنتجات ظاهرة عمرها قرن من الزمان وقد استخدم و    
،  وحتى الوجهات السياحية  للترويج للمنتجات والخدمات والأفكار المؤثرين الأخيرة الآونةفي  المسوقون

عبر أسواق الزوار الرئيسية وغالبا ما  سم سفراء السياحة، نظرًا لجاذبيتهم العالميةيطلق عليهم ا أصبححتى 
هة أن يلعبوا دورا مهما في عمليات  اختيار الوج لمتابعي المؤثرينيمكن   التسويقيةيكونون أبرز الحملات 

للوجهات السياحية كخيار  المؤثرينمن خلال سلوك السفر المحتمل واللاحق. ينظر المسوقون إلى تأييد 
مهم لتعزيز عائد الوجهة على الاستثمار ونشر الكلمات الشفهية حول العلامة التجارية للوجهة إلى 

ه الذي ظهر في كل من أوسع من الجماهير مقارنة بالحملات السياحية العادية أدى هذا الاتجا مجموعة
 2ؤثرينالدول الغربية والشرقية، إلى الترويج للحملات التسويقية باستخدام الم

 

 

 

 

                                                             
المؤثرون عبر مواقع التواصل الاجتماعي"دراسة لواقع تاثيرهم على السلوك الشرائي للشباب الجزائري "،دراسة ميدانية  د.قطش خديجة، 1

 .123. ص2022، 3، جامعة صالح بوبنيدر قسنطينة بولاية قسنطينة

2  Subhap roy,wioleta dryl ,luciana de arauio gil,celebrity endorsements in destination marketinge :a 
three country investigation,tourisme managment, 2021,104213 
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 أهم المؤثرين السياحيين في الجزائر-

عدد من المؤثرين في الجزائر على عاتقهم مسؤولية الترويج للسياحة بمفهوم ووسائل جديدة  أخذ
حيث يسوقون لوجهة الجزائر سياحيا من خلال كاميرات هواتفهم وعبر فيديوهات وستوريهات وأحيا� 
 الهاشتاغ للوصول إلى عدد كبير من مستعملي وسائل التواصل الاجتماعي لرسم وخلق صورة سياحية

 للمحليين والأجانب الذين لازالت السياحة في الجزائر غائبة عن أجندتهم.

 كواس خُبَيب -1

صناع المحتوى السياحي في الجزائر خلال السنوات اء كواس من بين أكف خبيب يعد الشاب  
في مسابقة  2023تحصل مؤخرًا على جائزة أحسن صانع محتوى سياحي في الجزائر لسنة الأخيرة، وقد 

جمعت عشرات الأسماء من كل المجالات التي تخص صناعة المحتوى والمؤثرين في البلاد، كما حصل على 
جائزة أفضل محتوى سياحي على منصة فيسبوك من طرف الاتحاد العربي للإعلام السياحي خلال 

ها منذ أشهر في برلين الألمانية، وتم ياحة والتراث، حيث تم الإعلان عنلمنتدى العربي الثالث للسفعاليات ا
المستغلة في السياحة في المنطقة  تسليمها له منذ أ�م في صلالة بسلطنة عمان بمشاركة أكبر الأسماء 

 والعالم.

والخارجية  الداخلية وجهاته يظهر المجهود الكبير الذي قام به خبيب منذ سنوات جليًا عبر نوعية
وعبر التزامه بمشاريعه وأهدافه، حيث يختار بدقة وعناية كل الأماكن التي يود ز�رتها والترويج لها بغية 

حلات منفصلة لكل وجهة على تعريف الناس بها، خاصة داخل الوطن، إذ يقوم بتصوير سلسلات ر 
والحكا�ت والشهادات التاريخية لكل المناطق الداخلية التي يزورها،  الأساطير حدة، كما يركز على سرد

ن" الخاصة به لتصوير المناطق ويحاول أن يعطي لكل مكان حقه من الترويج، كما يستعمل طائرة "الدرو 
الخبيئة بشكل احترافي، جعلنا نكتشف ما لا تراه العين المجردة، ما أزاح الستار عن جمال أخاذ اكتشفناه 
بداية من صور جسور قسنطينة الفريدة ، امتدادًا إلى رحلاته شتاء وصيفًا عبر الجبال والبحار والمدن 

 الداخلية والصحراوية.

 

https://www.facebook.com/Khoubaiii?mibextid=9R9pXO
https://fb.watch/mi9Jlxwzwa/?mibextid=9R9pXO
https://fb.watch/mibwhTEKHC/?mibextid=9R9pXO
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  سليمان مدور -2

شغف التخييم والترحال مع متابعيه في السنوات الأخيرة بشكل  مدور سليمان يتقاسم الشاب
ابقة قارية جرت دوري، وقد تحصل بدوره على جائزة أحسن صانع محتوى في أفريقيا ممثلاً للجزائر في مس

، إضافة إلى جائزة تاني أحسن فيديو ترويجي للسياحة في الجزائر التي تحصل 2022 في السينغال سنة
 عليها من طرف وزارة السياحة والصناعة التقليدية منذ أشهر.

يتركز نشاط الشاب مدور سليمان في الترحال والتصوير، حيث يمتهن ذلك باحترافية عالية تبدو 
ترويجية، وقد تعرفنا عليه أكثر بعد أن شاركت آلاف الحسابات  فيديوهات يقدمه من من خلال ما

"، وهي أعماله التي صورت أجمل المناطق الطبيعية والسياحية في البلاد، تحت شعار"حوس بلادك شريكي
العبارة التي تدعو الشباب إلى السفر داخل الوطن واكتشاف مختلف مناطقه الجميلة والمجهولة، وقد ساهم 
الشاب سليمان في السنوات الأخيرة في الترويج لأماكن عدة، وفي التعريف بالنشاطات العديدة الممارسة 

 .له دولياورسم صورة ذهنية  خلال الارتحال والتخييم عبر هذا الوطن القارة

 شطاح مهدي -3

من بين الأسماء القليلة التي تروج للسياحة عبر المأكولات  مهدي شطاح  الجزائري بيعد الشا
جماعي تحت مسمى "سياحة المحلية، حيث دأب على الارتحال بين المدن والقرى بشكل فردي أو 

الأكل"، وهو تقليد يتبعه العديد من المروجين عالميًا للسياحة، حيث يركزون على نوعية الأكل وتاريخه 
، حيث كان يكشف بشكل جزائرية وأصوله للتعريف بالبلد، وقد كان لمهدي شطاح عدة ز�رات لمدن

واقعي وعفوي عن تقاليدها وثرواتها، كما كان ولا يزال يتنقل بإمكانياته الخاصة، ما سمح له بالكشف 
عن الوجه الحقيقي لكل وجهة دون مساحيق، وتبقى العديد من الفيديوهات المقدمة على حساباته في 

 ن يبتغون الترحال لاستكشاف ثقافة الأكل عبر البلدان.الانترنت دليلا شاملا للأشخاص الذي

أثار مهدي شطاح مؤخرا جدلا واسعا بعد ز�رته إلى فلسطين بجواز سفر انجليزي، لأنه يحمل 
جنسية مزدوجة، وقد زار عدة مدن فلسطينية، كما دخل تل أبيب وحيفا، وزار عدة عوائل فلسطينية في 

 جنين والقدس المحتلة.

 

https://www.instagram.com/reel/CbGBKS5lLXq/?igshid=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/CsuADtsAsRW/?igshid=MzRlODBiNWFlZA==
https://instagram.com/mehdi_chettah?igshid=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/CrtLVX9J0Ke/?igshid=MzRlODBiNWFlZA==
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  وإيستر. قاسم -4

هما أشهر ثنائي من بين المؤثرين في الجزائر، حيث عرفا بعلاقة الحب  قاسم وإيستر شك في أن لا
 الكبيرة التي جمعت بين شاب جزائري من الجلفة وإيطالية مسلمة من صقلية.

عبر مواقع التواصل الخاصة بهما، لكنهما غالبًا  يومياتهما افر الثنائي عبر العالم كثيراً، ويسردانيس
تنتهي، وقد استضافا مؤخرًا  للتعرف أكثر على خبا� هذا البلد التي لا  الجزائر ما يضعان رحالهما في

جعلت  ومدن أخرى داخلية إضافة إلى إقامة في العاصمة، هم نحو الصحراء الجزائرية و جانب ورافقح أسيا 
هؤلاء السياح يعبرون عن إعجابهم بهذه الرحلة وبالبلد كوجهة لم تكن معروفة لهم، كما قرروا العودة في 

 وقت لاحق للاستمتاع أطول وقت ممكن.

يقوم قاسم وإيستر بعمل جميل كثنائي يعشق المغامرة في العديد من الرحلات عبر القارات، 
الجزائر وإيطاليا وسط العائلة والأصدقاء حتى يتمكنا من تقديم  لكنهما يستريحان بين الفترة والأخرى بين

محتوى محلي غني مرتبط بالسياحة الداخلية ووجهات السفر الأكثر جمالا في الجزائر، كما يركز الثنائي 
على مناطق الإقامة الأكثر راحة، والمطاعم الأكثر جودة والأطباق الجيدّة، ويسلطان الضوء على 

ية المشتركة بين بلديهما، إضافة إلى توفير أجندة كبيرة تحتوي على عناوين موثوقة للز�رة الثقافات المحل
 والتجربة في الجزائر وخارجها.

 هملاوي. -5

من كلمة "هملة" الشهيرة في الدارجة  الذي استمد لقبه على مواقع التواصل "هملاوي" الشاب
الجزائرية، والتي تعني الذهاب في جولة أو رحلة بلا تحضير، وقد اشتهر هذا الشاب بفيديوهاته المنوعة عن 
كيفية تمضية العطل والإجازات في الجزائر، حيث يرتحل بنا من خلال ما يقدمه من محتوى غني وشامل 

دة عبر التراب الوطني وخارجه، إضافة إلى تسليط الضوء على تجارب إلى مختلف المرافق السياحية الموجو 
ونصائح التخييم، والنشاطات البحرية والجبلية مثل الغوص ورحلات التسلق، كما  الشواطئ المعزولة ز�رة
نسى أيضًا تحديد ميزانيات الرحلات والإقامات بغية منح فرص عديدة للاختيار لكل شخص لديه لا ي

 نية قضاء وقت ممتع حسب ميزانيته وإمكانياته المتاحة.

https://instagram.com/_kasoest_?igshid=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/Cvf96Mvoc_8/?igshid=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/Cvp8EiTMaE_/?igshid=MzRlODBiNWFlZA==
https://instagram.com/argelin0?igshid=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/CrY2YW8gsog/?igshid=MzRlODBiNWFlZA==
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المميز في الشاب "هملاوي" هو تجاربه المشتركة في الارتحال والطبخ مع زوجته "طبخاوية"، حيث 
 تجاربهما عبر صفحتيهما على انستاغرام.يتشاركان شغفيهما معا ويشاركان 

 أمينة ومحمد -6

جزائر�ن يمتهنان السفر كشغف كبير ويعلمان أولادهما خطواتهم الأولى  زوجان أمينة ومحمد،
والخارج لتكون تجربة  الداخل ن يحاولان تقاسم لحظات سفرهما عبرلاكتساب ذات الشغف، زوجان شابا

فريدة تشجع الآخرين على الجرأة والمحاولة، كما يرتحلان عبر تراب الوطن من الحين إلى الآخر مصطحبين 
هم، ليخلدا ذكر�ت عائلية لا تنسى، وليسلطا الضوء على جمال الجزائر الأخاذ، المظلوم إعلاميا أبناء

ورسميا أيضا، هذان الزوجان أيضا يشهدان خرجات دورية للبحث عن أماكن فريدة ووجهات عائلية في 
رات الجماعية إطار مساعدة العائلات على اكتشاف الأماكن التي تجد فيها الراحة والاستجمام والمغام

 التي تطبع ذكر�ت عائلية لاتنسى.

وض المغامرة بكل خ تتردد هذه العائلة الصغيرة في من أوروبا وآسيا إلى أدغال أفريقيا، لم
مخاطرها، حتى تمنح نفسا جديدا في كل مرة لمعنى السفر والترحال العائلي، وتشجيع الآخرين على القيام 

 تابعين لحظة بلحظة بكل محاسنها ومساوئها.بذلك من خلال مقاسمة الرحلة مع الم

 لدقسمحمد أمين برحال الملقب با -7

الجزائر، وهو رب أكثر شخصية مرحة وفريدة من بين صناع المحتوى السياحي في  الدقس يعتبر
عائلة جزائري بسيط يحاول أن يسهل على الجزائريين من كل الطبقات والفئات الاجتماعية والعمرية 

تها ومد�ا ممتع وعطل لا تنسى بأقل التكاليف في قلب الجزائر، عبر شواطئها وغابا وقت مهمة قضاء
المختلفة، ويعمل في كل مرة على وضع ميزانيات بسيطة جدا لتسهيل قضاء يوم أو أسبوع أو أكثر لعائلة 
جزائرية أو شاب أو ثنائي أو جماعة من الأصدقاء، كما يركز على الأماكن التي لا تتطلب الكثير من 

جميل دون عناء التفكير كثيرا في المصاريف والتجهيزات حتى يسهل على الجميع التفكير في قضاء وقت 
 تكلفة الرحلة.

https://instagram.com/2algerianstravel?igshid=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/CfPXWpzF1nb/?igshid=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.facebook.com/algerie.aventure.sport.nature.photographie?mibextid=9R9pXO
https://fb.watch/miaEW0fZYl/?mibextid=9R9pXO
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المقدمة في منصاته على الانترنت أن يجد أسهل وابسط  فيديوهاته يحاول "الدقس" دائمًا عبر
ويقاسهم مغامراته الكثيرة داخل المدن وخارجها، طريقة للمتعة، إضافة إلى أنه يتحدث كثيرا إلى متابعيه 

 يمكن للمواطن البسيط أن يقصدها. عبر ز�رة المطاعم البسيطة والمرافق السياحية العمومية والخاصّة التي

 إحسان -8

قربها الكبير من الطبيعة والحيوا�ت، ما يجعل وعيها كبيراً في مشروع  إحسان ما يميز الشابة
ن خلال حسابها ترويجها ونداءاتها المتكررة لحماية البيئة والمناطق الأثرية المهملة، كما أ�ا تعمل جاهدة م

على انستغرام على تشجيع السياحة "الواعية"حيث يمكن للفرد الاستمتاع وقضاء وقت ممتع مع الحرص 
 على الحفاظ على محيطه نظيفا ونقيا، وعلى الرفق بالثروة الحيوانية أيضا.

تقوم إحسان أيضا بتشجيع الكثير من المبادرات الإنسانية عبر رحلات دورية نحو الصحراء 
وتزويد أبناء المناطق بالألبسة والألعاب والأدوات والكتب بغية تشجيعهم  النائية رة سكان المناطقلز�

الرحل وسكان القرى  البدو على الدراسة وإنقاذهم من التسرب المدرسي والتشرد، خاصة بين أبناء
البعيدة، وأثناء ذلك، تحاول إحسان دائمًا تصوير المناطق السياحية المهملة أو التي تكون بحاجة إلى تهيئة 

شجع العديد من المهتمين بالسفر نحو الصحراء على مشاركة وتوعية لسكا�ا وزوارها، ولعل هذا النشاط 
النشاط الذي تقوم به هذه الفتاة بتشجيعه وتمويله، ما يجعل محتوى السفر الخاص بها مثمرًا وذا أهداف 

 إنسانية سامية.

  طالب جمال محمد -9

ونشاطات بحرية عديدة بالپادل والتزلج على المياه،  الفان بين رحلات سيارة الطبيعة في مغامر 
لاستكشاف  محمد جمال طالب إضافة إلى تسلق الجبال وجولات المشي الطويلة شتاء وصيفًا، يسافر بنا

مواطن السياحة ووجهات السفر المفضلة لديه، وبين جولاته الكثيرة بين الدول الأفريقية والمناطق المحلية، 
حقيقية لشخص يدرك جمال الطبيعة وقيمتها في الوجود الكوني، حيث يصنع  ميدانية نستمتع في جولات

لنا محتوى هادف وممتع في آن، لا يخلو من فترات التوعية البيئية والنصائح القيمة للحفاظ على الطبيعة 
ثير من الجمال وفسحات الاستجمام والراحة النفسية، كما يغنينا عن البحث الكثير عن التي تعطينا الك

https://fb.watch/miazqPV7XB/?mibextid=9R9pXO
https://instagram.com/ihcene_the_algventurous?igshid=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/CsrWGw8qEJc/?igshid=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/CrG7Q2Vq6sF/?igshid=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/CtJ9586IoPZ/?igshid=MzRlODBiNWFlZA==
https://instagram.com/mohamed_djamel_taleb?igshid=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/CoKqvopoUnI/?igshid=MzRlODBiNWFlZA==
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وجهات الاسترخاء والتخييم ومناطق كثيرة تسمح لنا بتجربة مغامرات ونشاطات ر�ضية منوعة تخرجنا 
 من مناطق الراحة التي نختبئ فيها خوفا من التجربة والانصياع لإغراء المغامرة.

 إبراهيمي. نور -10

فتاة جزائرية تحدت المجتمع والعادات والتقاليد وقررت أن تجرب السفر والترحال لوحدها،  نور
بعيها الذين يفوقون الآن لتختبر الحياة الفردية والمغامرة دونما خوف، وقد قررت أن تتقاسم ذلك مع متا

 غرام.ألف على انست 700يسبوك وأكثر من مليون متابع على ف

السفر التوعوية، تحت عنوان "وكأنك في بيت جدك"، حيث  فيديوهات شاركت نور سلسلة من
شخاص الذين يجربون السفر لأول مرة، وكيفية تعاملهم مع الأمتعة آثرت أن تصنع محتوى مفيد للأ

والحقائب والمطار، إضافة إلى تجارب التواصل في الخارج مع الأجانب والثقافات المختلفة، كما جربت 
رحلات القطار في الجزائر، والسفر بين الولا�ت، إضافة إلى تجربة السكن في أماكن الإقامة الأرخص 

، وبين بيوت الشباب وكراء الشقق والبيوت العتيقة والحديثة، وتجارب الإقامة مع العوائل والأكثر راحة
 الأجنبية مقابل تقديم إعا�ت منزلية.

ت أن تجرب السفر والترحال لوحدها، فتاة جزائرية تحدت المجتمع والعادات والتقاليد وقرر  نور
 لتختبر الحياة الفردية والمغامرة دونما خوف

شاركت نور معظم تجاربها الجيدة والسيئة مع المتابعين وأفادت الكثير من الشباب الذين يريدون خوض 
غامرات، أو الارتحال بغية الدراسة أو الإقامة، وقد يجد حتما كل شخص غايته من والم التجارب هذه

 .1المعلومات المفيدة قبل خوض مغامرات مماثلة

المؤثرون من خلال الرحلات التي يقومون بها التشجيع على السياحة الداخلية يعمل هؤلاء   
 الرقمي.وتحسين صورة الجزائر في الخارج وتفعيل الجذب السياحي 

بالترويح "نظر�" للسياحة في الجزائر وإنما يقدمون حلولا مبتكرة لكيفية برمجة عطل طويلة ون ولا يكتف
وقصيرة المدى لوجهات سياحية مختلفة، كما ينصحون متابعيهم بكيفية القيام بالرحلات السياحية 

احية المتاحة وأماكن التسلية ويضعون لهم مختلف الخيارات فيما يتعلق بالهياكل السي بأبسط التكاليف

                                                             
1 http://ultraalgeria.ultrasawt.com /28/08/2023 

https://www.facebook.com/nourbrahimiiii?mibextid=9R9pXO
https://www.facebook.com/nourbrahimiiii?mibextid=9R9pXO
https://fb.watch/mib8VozyYi/?mibextid=9R9pXO
https://www.facebook.com/nourbrahimiiii?mibextid=9R9pXO
https://www.facebook.com/nourbrahimiiii?mibextid=9R9pXO
https://fb.watch/mibe_vyLyE/?mibextid=9R9pXO
http://ultraalgeria.ultrasawt.com/
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المقبلة، ويقرب المؤثرون السياحة  والمطاعم ومقدمي الخدمات عبر المناطق التي قد تكون وجهتهم السياحية
ويبسطو�ا بحيث تصبح في متناول الجميع عكس الوكالات السياحية التي تستهدف من خلال برامجها 

ارات سياحية حتى لمن لا يملك ميزانية مرتفعة، وهو أخرى ، فهم يقدمون خي السياحية فئات معينة دون
دون قيود  ما جعل الشباب يلتفون حول هذا المحتوي الرقمي ويقتدون بممارسة "الإنفلونسرز" للسياحة

الأحيان قد تكلفهم وجهة سياحية ما إمكانيات بسيطة  ودون مصاريف مرهقة أو مكلفة بل في بعض
 متناول الجميع. وفي

في الجزائر أن "الرحالة الرقميون" وفي  الإيجابي أيضا في صناعة المحتوى الرقمي السياحيالشيء 
للاهتمام بالطبيعة وحماية  المصورة التي توثق مغامراتهم ورحلاتهم السياحية، يدعون أغلب الفيديوهات

 يمثل رسالة المواطنة والتنمية المستدامة السياحية . البيئة ونظافة المحيط وهو ما

 الذهنية على الصورةأثرها  و الالكترونيةالابتكارات السياحية قياس أداء  الرابع:المطلب 

جديدة لم يسبق وجودها من قبل وترجمتها في ممارسات تسويقية   أفكارالابتكار التسويقي هو خلق 
 خدمة  أوكتحسين منتج 

 الابتكار 

جديدة تتضمن  اختلف الباحثون في تطرقهم إلى تعريف الابتكار، حيث تم تعريفه على انه "خلق توليفة 
 " 1ل من المنتج والسوق والتكنولوجيا والتنظيمك

  2وهو كذلك "�ج للعمل يؤدي إلى توليد أفكار أو عمليات أو حلول جديدة ومناسبة"

يعرف الابتكار  2018و حسب دليل أوسلو الصادر عن منظمة التعاون الاقتصادي والتنمية لسنة 
على انه: "منتج جديد أو تم تحسينه أو عملية جديدة أو تم تحسينها أو مزيج بين كل منهما، والتي 

                                                             
 .15، ص  2011، 1،طالأكاديمية المكتبة :العربية مصر جمهورية القاهرة، ،وإدارته الابتكار،السيد السيد الدين نصر 1
 الأكاديميون دار شركة :الأردن عمان، .اتيجية لإستر  الإدارة في معاصرة مفاهيم .محمد محمود عثمان أمين و حكمت، سلطان رشيد   2

  .184، ص2021، والتوزيع للنشر
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استخدامها من  أو تم )المنتج(تختلف عن المنتجات أو العمليات السابقة والتي أتيحت للعملاء المحتملين 
 .1 )العمليات(قبل الشركة 

 2وهو أحد أشكال الابتكار يعنى به "التطوير المستمر في عناصر المزيج التسويقي" : الابتكار التسويقي 

يعرف  2005و حسب دليل أوسلو الصادر عن منظمة التعاون الاقتصادي والتنمية لسنة 
جديدة تنطوي على تغييرات كبيرة في تصميم  الابتكار التسويقي على انه: " تنفيذ طريقة تسويق

 3"المنتجات أو تعبئتها، أو توزيعها، أو الترويج لها أو تسعيرها

فالابتكار التسويقي هو أنه عملية تقديم شيء جديد للسوق وهذا الشيء الجديد قد يكون في 
رق التسويق، كذلك من عدة مجالات منها التسعير أو المواصفات أو تطوير السلعة أو الخدمة أو تطوير ط

الممكن أن يعد تبني أو تطبيق فكرة جديدة طورت داخل المنظمة أو تم اقتباسها من خارجها تتعلق 
  4بالمنتج تسويقا ابتكار�

أن الابتكار التسويقي يتعلق بتقديم سياسات وطرق تسويقية جديدة تختلف عن المنافسين  يعني 
والأساليب التسويقية المبتكرة والمعدلة في عناصر المزيج  أي يشمل كافة التقنيات 5أو عما هو موجود

 الأنشطة التسويقية. التسويقي وكافة

أما الابتكار في مجال السياحة هو جلب الأفكار الجديدة والخدمات والمنتجات إلى السوق، 
 صناعة السياحة المتغيرة مع ويشمل سلسلة القيمة السياحية ككل، والابتكار لا يعني فقط التكيف في

                                                             
1 OECD. (2018, Octobre). oslo manual 2018. Consulté le 10 30, 2022, sur Organisation for Economic 
Co-operation and Development: https://www.oecd.org/sti/inno/oslo-manual-2018-info.pdf,p01 

 مجلة .الجزائري الشرق بمنطقة النحل تربية شعبة حالة سةرا د الفلاحية المشاريع مردودية على الابتكار أثر ..درار لمين و مريمت، عديلة 2
 .132، ص2021)،02العدد( 04 ،المجلد الأعمال وإدارة الاقتصاد في دراسات

3 Fred, G. (2016). Defining and Measuring Innovation in all Sectors of the Economy: 
Policy Relevance. OECD Blue Sky Forum III. Ghent, Belgium 

 مهابات  نوري عبد الله، انعكاسات الابتكار التسويقي على الاساليب  المتبعة في ترويج  الخدمات التسويقية الفندقية، دراسة ميدانية في  4
 .258، ص2009،جامعة كربلاء، العراق، 3عدد من الفنادق في محافظة اربيل ، المجلة العراقية للعلوم الادارية ، العدد 

 .421، ص 1، ط2000ضل، الابداع في اتخاذ القرارات الادارية، دار الميسرة للنشر والتوزيع، عمان، مؤيد عبد حسن الف  5
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إستراتيجيات تسويقية جديدة، ولكن أيضا تعزيز الخدمات والمنتجات والعمليات الجديدة والمبتكرة وعلى 

  1"أن ينظر على أ�ا عملية دائمة وشاملة وديناميكية

حة الذكية، إذ تشير هذه التطورات التي أسفرت عنها السيا وضمن هذا الإطار تبرز أحدث   
لمتنامية والمتمثلة في تطبيق تكنولوجيات المعلومات والاتصالات في تطوير أدوات و�ج مبتكرة االظاهرة 

لتحسين السياحة. فحتما جذب نمو ظاهرة السياحة الذكية انتباه العلماء الذين يحاولون استكشاف 
مواضيع  تشير إلى أن Mehraliye et alالعناصر والقضا� ذات الصلة، فالدراسة التي أجراها 

 .2السياحة الذكية تشكل عنصرا هاما في بحوث التسويق الحالية

ويختلف مفهوم الابتكار عن الإبداع في كون أن الأفكار الجديدة تعتبر إبداع وترجمتها في 
نوية والابتكار الممارسات العملية أو وضعها محل التنفيذ يمثل عملية إبتكار، فمفهوم الإبداع عملية مع

لذا نقول كل إبداع إبتكار وليس كل إبتكار  .الإبداع جزء من عملية وظيفية، وعليه نجد أن الابتكار
إبداع.. فالابتكار يعني تقديم شئ جديد بينما الابداع يعني أن يكون هذا الشئ الجديد المبتكر متميزاً في 

سع أو مستوى منظمات الأعمال أو غير تحقيق الأهداف سواء على مستوى القبول الاجتماعي الوا
  .ذلك من محاور التقييم الاقتصادية والاجتماعية والفنية

 مجالات الابتكار التسويقي:

مجال الابتكار في التسويق يكون مطبقا على عناصر المزيج التسويقي الذي يمثل مجموعة من 
وصل بينها وبين السوق المستهدف من الأنشطة والأدوات التسويقية التشغيلية تستخدمه المنظمة كحلقة 

ايجابية فالمزيج التسويقي هو خليط من الأنشطة التسويقية  المطلوب من ردود أفعال3وخلاله تحقق الشكل
 قبول.لالمستهدف الملائم له والذي يحضى با موجهة إلى القطاع السوقي

                                                             
معة يمينة مفاتيح ،أثر الابتكار السياحي على التنمية السياحية "حالة اقليمي الاهقار بالجزائر ودوز بتونس" ،أطروحة دكتوراه ،ورقلة : جا  1

 .89، ص 2018قاصدي مرباح ،
2 Sotiriadis, M.. Tourism Destination Marketing: Academic Knowledge. Encyclopedia , 
(2021) 01, 46 
 
3 Philip. Philip,K, et Gary. A, principes de marketing. France, person education, 2007, p44. 



 للمقصد السياحي الفصل الثاني: الإطار النظري للصورة الذهنية
 

 
143 

 

يظهر على أنه مزيج جديد  والابتكار في هذا المزيج ما يطلق عليه بالمزيج الابتكاري والذي عادة
عنصرين هما الربط بين شيئين لم يتم الربط  " إذ يتحقق فيهnew combinationلأشياء قديمة "

 بينهما سابقا أو الربط قد تم

 مجال الابتكار التسويقي في الخدمة السياحية-

كافة القرارات ثل نقطة ارتكاز الرئيسية في توجيه  التسويقي في الخدمة السياحية تم إن الابتكار
 . 1التسويقية، إذا كانت

جديدة بالنسبة للمنظمة والسوق  ونكهي تلك الخدمة الجديدة التي تطرح أول مرة، وتخدمة مبتكرة: -
 العلمية والتكنولوجية الضخمة. والعملاء، وتكون نتيجة الابتكارات

. خدمة بعلامة جديدة تطوير : هي تلك الخدمات القديمة التي أجري عليها تحسين أوخدمة محسنة -
امة جديدة إلى السوق للتخلص من التقليد، أو تغيير وجهة نظر الزبائن لاهي خدمة قديمة يتم إدخالها بع

 .الخدمة، أو الدخول إلى أسواق جديدة عن تلك

جديدة إلى خطوط خدماتها  لخدماتؤسسة : تتمثل في إضافة الملحالية توسيع خطوط الخدمات ا-
استغلال فرص سوقية في أسواقها الحالية أو في قطاعات سوقية جديدة و تكون هذه الحالية بهدف 

 وغير جديدة بالنسبة للسوق. ؤسسةجديدة بالنسبة للم الخدمات

 الموجودة. بتقليل عدد الخطوط ؤسسةأحيا� تقوم الم :تقليص خط الخدمات-

 مجال الابتكار التسويقي في السعر السياحي -ب

في مجال السعر السياحي يعتمد على فلسفة المرونة في التسعير على وجة التحديد ،  الابتكار التسويقي
  2أي يعتمد على ابتكار طريقة تسعيرة جديدة لتعزيز القيمة لصالح الزبون السائح

                                                             
 .128، ص1، ط2006، عمان ثامر البكري، التسويق اسس ومفاهيم معاصرة ،دار اليازوري للنشر والتوزيع   1
علي الجياشي، حالة الابتكار في المنظمة وانعكاساتها على الابتكار التسويقي و الاداء دراسة ميدانية لعينة من شركات تكنولوجيا   2

 .11، ص2003لاردن ،جامعة العلوم التطبيقية و الادارية ، ا 2العدد 06المعلومات الاردنية للعلوم التطبيقية والعلوم الانسانية ، المجلد 
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 مجال الابتكار التسويقي في الترويج السياحي-ج 

لال استخدامات جديدة مبتكرة في يتجسد الابتكار الترويجي السياحي في قدرة النظمة السياحية من خ
مجال الاتصال المباشر وغير المباشر بالسائح من خلال الإعلان البيع الشخصي، تنشيط المبيعات والنشر، 

 "  1لتعريفه بخدمات السياحية للمنظمة ومحاولة إقناعه بأنه يحقق حاجاته ويلبي رغباته

 مجال الابتكار التسويقي في التوزيع السياحي -د

عن الابتكار في التوزيع السياحي إذا تجسدت طرق تسويقية جديدة في تقديم الخدمة السياحية، مطلق 
حيث أنه لا يعتمد فقط على تحسين الأساليب التقليدية المستخدمة في توصيل الخدمة الساييحة للزبون 

  2السائح، وإنما يقوم على أساس إدخال أساليب وطرق جديدة

عدة، فضلا عن توظيف  احية لفترات زمنية أطول ، وطلبها في أماكنحيث يجب توفير الخدمة السي
السياحية عدة وسائل جديدة في عملية تسليم أو تقديم الخدمات إلى السياح بخلاف مبنى  المؤسسة

 3 المنظمة وفروعها، أي مدى سهولة الوصول للخدمة السياحية عبر القناة المستخدمة المتطورة

هو كيفية التعامل مع تدفق المواد المعلومات الموارد، العملاء، وإعادة :ابتكار الخدمات اللوجستية
تشكيلها حسب تبادلات التجارة الخارجية، وهذا يمكن أن يؤثر على موقف المؤسسة السياحية وتشمل 
الروابط الفردية في سلسلة القيمة، فالابتكارات في الخدمات اللوجستية الحديثة في المجال السياحي تشمل 

التسويق عبر الانترنت، تعزيز نظم مركز المطار، ونظم  ،والمطاعم  4وابط العمودية في الصناعات الغذائيةالر 
  معلومات وجهة متكاملة

                                                             
، 02، ط2011حافظ أبو جمعة نعيم، التسويق الابتكاري، منشورات المنظمة العربية للتنمية الادارية جامعة الدول العربية، القاهرة ،   1
 . 191ص
اسة حالة مديرية التوزيع فرع عمار حيمود، محمد فوزي شعوبي، واقع الابتكار التسويقي في التوزيع في الشركة الجزائرية للكهرباء و الغاز، در   2

 .13-10، ص2014، جامعة قاصدي مرباح، ورقلة، 6ورقلة حضري، مجلة اداء المؤسسات الجزائرية، العدد 
مع  قريشي محمد الصغير، نعمون وهاب، النظم المعاصرة لتوزيع الخدمات المصرفية كمدخل لز�دة القدرة التنافسية للبنوك التجارية الجزائرية  3

 .120، ص2009الاشارة لحالة الجزائر ،مجلة ابحاث اقتصادية وادارية، العدد الرابع ، جامعة محمد خيضر بسكرة: 
4 Mette Hjalager, A.. A review of innovation research in tourism. Tourism 
Management(2010) ,p 12. 
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من خلال ما تمت الإشارة إليه فمجالات الابتكار السياحي متشعبة ومتداخلة بين مختلف 
لحركية البيئة السياحية وز�دة وتغير أصحاب المصالح، فمن خلال العمل بمبدأ الابتكار الدائم ونظرا 

الحاجات المادية والمعنوية للسياح. أصبح اليوم توجهات التفكير لدى الباحثين في مجال السياحة تنصب 
لمدينة السياحية الذكية، والتي تعبر اكاملة للمقصد السياحي وفق مفهوم على تحد�ت تسيير وإدارة مت

ة في بيئة تحتية ينكن للجميع الوصول إليها وهي مدة يمعن مساحة موجهة نحو السياحة ومبتكر 
 1تكنولوجية متطورة والتي يجب أن تضمن التنمية الإقليمية المستدامة مع تسهيل انتقال الزوار إليها

 العناصر الالكترونية المستحدثة الابتكار التسويقي في  -و

المادي، يكون كما يلي: في مجال الابتكار التسويقي في كل من عملية تقديم الخدمة والمحيط 
 الأفراد

يتجسد الابتكار التسويقي في عملية تقديم الخدمة السياحية في الإجراءات التي يتعين أن يمر بها الزبون 
 حتى يحصل على الخدمة لتصبح أكثر بساطة وأعلى درجة من السهولة، ويتم ذلك من خلال

وفير استخدام الآلات والمعدات الحديثة والوسائل المعرفة بالأساليب الابتكارية التي أسهمت في ت
  2والطرق في تطوير الخدماتالتكنولوجية 

 الابتكار في العمليات  -ه

يقصد بالابتكار في العمليات أنه الطرق والنماذج الجديدة التي تدخل في تقديم الخدمات من 
 قبل المؤسسة للزبائن والإجراءات المنتهجة تحسينا لأدائها التسويقي. 

وتهدف إلى ز�دة الإنتاجية والتدفقات وتعد الاستثمارات في التكنولوجيا أساس الابتكار في 
 لتكنولوجيا المعلومات ا إعادة هندستها، فكان الدور الكبير في العقود الأخيرةالعمليات السائدة، وكذ

                                                             
1 Signes- Enrique, S., & al. Transition towards a tourist innovation model: The smart 
tourism destination Reality or territorial marketing? Journal of Innovation & Knowledge 
(2020).,p97. 

غسان فيصل عبد ،ليث عبد الرزاق كامل، دور التسويق الابتكاري في تعزيز مكانة خدمة الاتصالات في ذهن الزبون، دراسة استطلاعية   2
، العدد 6لاراء عينة من مستخدمي الهاتف النقال في مركز محافظة صلاح الدين، مجلة جامعة كركوك للعلوم الادارية والاقتصادية ، المجلد 

 .34، ص2016جامعة كركوك، العراق، ، 2
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والإتصالات، وحتى يمكن إثبات الإنتاجية في المؤسسات السياحية من خلال إدخال تكنولوجيا 
المعلومات والاتصال وتحقيق النتائج الإيجابية من استخدامها من الضروري الاعتماد عليها في إطار 

  1يجيات الأخرى المرتكزة أيضا على بناء الكفاءة وإدارة الموارد البشريةالإسترات

ففرق تكنولوجيا المعلومات والاتصالات قدمت أدوات جديدة لصناعة السياحة، مما أدى إلى 
ظهور تجارب جديدة للسياح، وبالمثل فإن الاستيعاب السريع لتقنيات الهاتف المحمول من قبل السائحين 

ن المسافرين من استهلاك المعلومات الفردية بغض النظر عن الموقع والوضع الذي يتواجدون والزوار قد مك
  2فيه

 الخدمة السياحية سواء من خلال طرح طرق جديدة تسهل عملية ديمفالابتكار في طريقة تق  
 ئ وتوصيل الطعام المطلوب عبر الوسائططلب الخدمة عن بعد مثلا في الشواكطريقة ط الحصول عليها

وكذا توفير إمكانيات الدفع الإلكتروني في أغلب مؤسسات السياحة كلها  الإلكترونية وفي الوقت المحدد
 السائح وتمنح له الشعور بالقيمة والاهتمام. عوامل تساعد على تعزيز الصورة الذهنية لدي

تهدف الابتكارات الإدارية إلى تحسين ظروف العمل وتحسن رضا الموظفين لز�دة  :الابتكارات الإدارية
المعرفة والكفاءة، وتشجيع القيم المؤسسية، وخلق روح الفريق الواحد، والتي تمكن الموظفين من تقديم 

  3لإبتكاريالمبادرة والتي من خلالها الإثراء الوظيفي، واعتماد اللامركزية في التسيير واعتماد التدريب ا

ومن كون أن مخرجات الخدمات السياحية للمؤسسات تعتمد بالأساس على العنصر البشري، 
فمن الأهمية بمكان الاهتمام باحتياجات موظفي السياحة وتكوينهم وفق ما تمليه مصلحتهم ومصلحة 

 . ورغبات السائح مؤسستهم لأجل القدرة على خدمة وتلبية حاجات

                                                             
1 Mette Hjalager, A. (2010). A review of innovation research in tourism. Tourism 
Management , 2. . 
2Signes- Enrique, S., & al. (2020). Transition towards a tourist innovation model: The 
smart tourism destination Reality or territorial marketing? Journal of Innovation & 
Knowledge , p, 96.  

يمينة مفاتيح ، أثر الابتكار السياحي على التنمية السياحية "حالة اقليمي الاهقار بالجزائر و دوز بتونس، أطروحة دكتوراه، ورقلة،    3
 .91ص جامعة قاصدي مرباح.
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تناول هذه الفئة الهياكل التعاونية والتنظيمية في المجتمعات، فالابتكارات ت: الابتكارات المؤسسية
المؤسسية تتجاوز المؤسسة الفردية، فدورها القيام بتنظيم الجمهور والقطاعات الخاصة وتشكيل قواعد 

مالية وتقديم الحوافز التي تعيد هيكلة مفاهيم السياحة الاجتماعية  وأنظمة جديدة، وإصلاحات

 .1وتغيير شروط الحصول على التمويل وإدخال الإصلاحات على مؤسسات الائتمان ،والصحية

تعد المتابعة الإستراتيجية للأهداف المسطرة من المهام الضرورية في متابعة الإستراتيجية التسويقية 
للمؤسسات السياحية الحكومية أو الخاصة الهادفة للربح وغير الربحية، وذلك في سبيل الحصول على 

وقياسها، ومن المتغيرات التسويقية التي تعنى بالقياس الصورة الذهنية  لنتائج الواقعية للعملية التسويقيةا
 للمقصد السياحي.

لذلك نجد الكثير من الخصائص التي يجب قياسها في الصورة الذهنية للوجهة السياحية لتعظيم  
 .2النتائج

 ما هي البنى الذهنية المخزنة في ذهن المستهدفين؟؟ النوع:

 إلى أي مدى تكون الخصائص والمنافع والقيم قوية؟؟القوة: 

 هل الخصائص والمنافع والقيم التي تكون الصورة إيجابية أم سلبية؟؟ :الاتجاه

 إلى أي مدى تكون الخصائص متميزة عن المنافسين؟؟ :التفرد

 كم هو عدد البنى الذهنية المتوفرة في ذهن المستهدفين ؟؟  العدد:

 هل البني الذهنية المخزنة في الذاكرة متعددة المصادر أم من مصدر واحد؟؛المصدر : 

 هل الخصائص والمنافع والقيم تدعم بعضها بعضا في معانيها أم لا؟.التناسق: 

                                                             
1 Nordin, S. (2003). Tourism Clustering & Innovation (Paths to economic growth & 
development). The European Tourism Research Institute, ETOUR ,p28.  

سفيان لرادي، ونور الدين بربار، ادارة الصورة الذهنية للوجهات السياحية، نموذج مقترح، مجلة الافاق للدراسات الاقتصادية، جامعة    2
 .41، ص2017العربي تبسي، تبسة، 
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سوف يفرض نظام التوصية من الجمع بين الوضع لذلك فإن التطوير الجديد لتكنولوجيا الهواتف الذكية  1
 2الشخصي للمستخدم وتفضيلاته باستخدام العديد من الفرص لتقديم توصيات سفر عالية الدقة

% من  45إلى  40أصبحت تطبيقات الهواتف الذكية تسيطر على ما يتراوح بين كما 
التقارير إلى أن تطبيقات السياحة  حجوزات الطيران والفنادق والبرامج السياحية، حيث تشير العديد من

العملاء  استعمالا من طرف والسفر على الهواتف الذكية أصبحت تحتل المركز السابع كأكثر التطبيقات
من تطبيقات الهواتف الذكية هي تطبيقات تتعلق بالسفر  4.5حول العالم، خاصة أن أكثر من %

 جقبل الجهات الحكومية كمنصات للتروي وحجوزات الرحلات ، بالإضافة إلى تزايد استخدامها من
  .3والتسويق السياحي

 التسويقي للتسويق السياحي الأداء. ثانيا

يعرف أن الأداء هو مدى بلوغ الأهداف بالاستخدام الأمثل للموارد وباعتباره نظاما شاملا 

المستمر، كما والتحسين ) Processus( وديناميكيا، فإنه يتطلب إتباع مسيرتي العمليات ومتكاملا
  4.أنه متعدد المعايير كالتكلفة والوقت والجودة

يقترن بمفهومين أساسيين هما الكفاءة والفاعلية، حيث تعبر الكفاءة عن فعل الأشياء  :مفهوم الأداء 

 .5بطريقة صحيحة، أما الفاعلية فتتعلق بدرجة بلوغ النتائج

مؤشرات قياس الأداء التسويقي لنشاط  Kozakمؤشرات قياس الأداء السياحي قسم 
  :وكمية كما يلي السياحة إلى نوعية 

                                                             
1M eehan, K.; Lunney, T.; Curran, K.; McCaughey, A. Aggregating (2016): social media data with temporal 
and environmental context for recommendation in a mobile tour guide system. J. Hosp Techno, 7,p p 281–299 
2 Gavalas,D.; Konstantopoulos,C.; Mastakas, K.;Pantziou, G. (2014),Mobile recommender systems in tourism. 
J. Netw. Comput. Appl. 39,p p 319–333 
3 Chmielarz, Witold (2020), "The Usage of Smartphone and Mobile Applications from the Point of View 
of Customers in Poland" Information 11, no. 4:p 220 
 

، ص 2017الهام يحياوي، الجودة كمدخل لتحسين الاداء الانتاجي للمؤسسات الصناعية الجزائرية، مجلة الباحث، جامعة قاصدي مرباح، ورقلة،   4
46. 

 كتوراه، جامعة ابلال بلحسن، تطبيق المقارنة المرجعية لتحسين الاداء التسويقي لقطاع السياحة الجزائري دراسة مقارنة بين الجزائر وماليز�، أطروحة د   5
 .11، ص2018، 02البليدة 
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: تعنى المؤشرات النوعية في قياس الأداء السياحي في كو�ا المؤشرات النوعية لقياس الأداء السياحي

 :البداية والنهاية في العملية التسويقية وتتمثل في نقطة

"ليكر"، لتحديد دوافع (الدفع) السفر لدى السائح كحب  ويتم قياسها باستعمال سلم :دوافع السائح 
والاستكشاف والمغامرة، ودوافع الجذب كجاذبية المنطقة وعروض التخفيضات وغيرها لاختيار  السفر

 المقصد السياحي.

ل إلى رضا السائح معناه تحقيق صورة إيجابية على منطقة الجذب، مع إمكانية و فالوص: رضا السائح
سوق الوجهة عن طريق الكلمة المنطوقة، ويقاس الرضا من خلال الاستبيان حول نية  إلىتحويل السائح 

 السفر ... إلخ. الرجوع، مدى نجاح تجربة

شكاوى السائح نقيض الرضا، فهي تؤثر سلبا على الصورة الذهنية، وتكلف المقصد شكاوى السائح:  
الشكاوي من طرف أنظمة خاصة  احتساءللحصول على زبائن جدد، ويتم  إضافية فيتکال السياحي

 في منطقة السياحة.

يكون الهدف من قياس مستوى تعليقات السياح هو معرفة مكان التغيير أو التحسن تعليقات السياح:  
 السياحي ويعتبر مقياس "ليكر" مساعد على الرضا.  في العرض

معناه وضعها ضمن بدائل الاختيار نحو الوجهة السياحية فوجود اتجاه إيجابي نحو الوجهة  :الإتجاهات
 السائح، ويتم قياس الاتجاهات بنفس طريقة قياس الرضا.  لدى

: فعدم تناسق صورة الوجهة مع اتجاهات السائح يفرض قياس مدى إدراك هذا إدراك صورة الوجهة -
د على المسوقة، كما هو العمل على تكييفها بحسب رغبات السائح، وتؤثر صورة المقص الأخير للصورة

 .من أولئك الذين جربوا الوجهة من قبل السياح الجدد أكثر

يعتبر السياح المعتادين على الوجهة أكثر خبرة في التعامل داخل منطقة الجذب،  :. التغذية العكسية
وتقييم عناصر لا يراها السائح الجديد لأول مرة، لذلك يعتبر قياس التغذية العكسية  ويقومون بتجريب

مهم في تقييم الأداء وتفعيل التحسين المستمر، ويعتبر الإستبيان وسيلة  من السياح جدلهذا الصنف 

 .مناسبة لقياس التغذية العكسية
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تعتبر التجارب السابقة من العوامل المؤثرة في اختيار الوجهة السياحي، وكلما  . السلوك المستقبلي: 

 .ية نقل التجربة الناجحة للآخرين�جحة زاد احتمال إعادة الز�رة، مع إمكان كانت التجربة

فمنظمو الرحلات من أهم الفاعلين في القطاع السياحي، كو�م إدراك الوسطاء لأداء الوجهة:  
السائح في الغالب، فهم يملكون من المعلومات ما تمكن من قياس مدى رضا  للمتعامل للمباشر مع

 زبائنهم.

 :في: تتمثل المؤشرات الكمية لقياس الأداء السياحي

يعتبر هذا المؤشر تقليدي في تصنيف مختلف الوجهات، ويمكن من خلاله  :حجم السياح الوافدين
جاذبية الوجهة السياحية، ويستعمل هذا المؤشر أيضا لتقييم التنافسية من خلال حساب  معرفة مدى

 .بالسنوات السابقة مؤشر التغير بالمقارنة

على فكرة أساسية مفادها كلما أرتفع حجم تكرار السياح يركز هذا المؤشر  :حجم تكرار ز�رة السياح
لمنطقة معينة كلما أترفعت مكانتها في السوق، فمن الناحية التسويقية قد يعتبر ارتفاع حجم تكرار 

 .الترويج والاعتماد على الكلمة المنطوقة السياح انخفاض في التكاليف

أكثر أهمية من مؤشر عدد السياح  يعتبر مؤشر حجم عائدات السياحةحجم عائدات السياحة: 
 حيث اختلاف القدرات المالية لهم، وله تأثير مباشر على الاقتصاد المحلي. الوافدين، من

وكيفية توزيعه يعتبر مؤشر مستوى إنفاق السياح وكيفية توزيعه كأحد معايير  :مستوى إنفاق السياح 
السائح مع تحديد المنتجات السياحية السياحي، كونه يعطي فكرة عن متوسط إنفاق  تقسيم السوق

 الأكثر استهلاكا.

يعتبر مؤشر اتجاهات الطلب عن توزيع الطلب السياحي خلال السنة من حيث اتجاهات الطلب :  

 .وفترات الركود مما يساعد في وضع السياسات التسويقية المناسبة خاصة المتعلقة بالتسعير فترات الذروة

ل هذا المؤشر كدليل على مدى استغلال الأسرة في الوجهة السياحية، يستعم :متوسط ليالي المبيت 
ويستعمل في التحليل السياحي كدليل عن مدى إتفاق السياح، فكلما طالت مدة المكوث كلما زاد 
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المداخيل السياحية، كما يعتبر هذا المؤشر على مدى تنافسية الوجهة. إن  حجم الإنفاق ومنه ز�دة
نشاط السياحي يعد وسيلة تقييم طويلة المدى، تسعى من خلالها مؤسسات مدخل قياس الأداء لل

السياحة ذات التوجه الإستراتيجي متابعة الأهداف المسطرة في الخطة الإستراتيجية المرسومة في تسويق 
هوية الوجهة السياحية، فعملية المتابعة والتقييم باستخدام المؤشرات النوعية والكمية يعطي للمؤسسة 

احية وأصحاب المصالح المشتركة في السياحة فرصة اتخاذ الإجراءات التصحيحية المناسبة، في الوقت السي
التسويقية والتي قد تشوه الصورة الذهنية للوجهة  المناسب لتفادي تفاقم الإختلالات العملية في البرامج

 السياحية.

على عدة مستو�ت كما  النتائج المتحققة من النشاط السياحي في المقاصد قد تشكل مشاكل
تمت الإشارة إليه، منها البيئة الاجتماعية والثقافية وهو ما يتعارض مع المصالح المحلية، لذا تحتم على 
الفاعلين في القطاع السياحي من المؤسسات العامة والخاصة إعادة النظر في تنظيم القطاع السياحي وفق 

اظ على مصالح الحالية والمستقبلية للأفراد والمجتمعات في والحف مقاربة جديدة تعتمد على مبدأ الإستدامة

 . 1المقاصد السياحية

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
 .110.111سمير زعرور، مرجع سبق ذكره، صص   1
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 خلاصة الفصل 

ن و المكان، ويتأثر شكل ايتناول هذا الفصل علاقة السائح بصورة المقصد وتطورها عبر الزم
الوجهة  والمعلومات التي يتحصلون عليها ويعتمد اختيار ينيمنهم المؤثرين السياح الصورة بتجارب الأفراد

 السياحية على دوافع شخصية، وعاطفية.

الصورة المتشكلة في الذهن قبل السفر قد تتفق أو تتعارض مع التجربة الفعلية، لتعزيز تتغير 
  .الصورة الايجابية

قد تتعارض مع التجربة السياحية  أواستراتيجيات تتماشى مع الصورة الذهنية بناء كما يتطلب     
مع  تكنولوجيةالفعلية ولتعزيز الصورة الايجابية يجب تحسين البنية التحتية واستخدام استراتيجيات مبتكرة 

 ية، لضمان استدامة النشاط السياحي.والبيئ ،والثقافية ،الحفاظ على الجوانب الاجتماعية
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 تمهيد
ظروف ز�دة المنافسة في قطاع السياحة بين المؤسسات السياحية والمقاصد السياحية  إن 

والراغبة في الاستمرار  اختلافهاالداخلية أو على مستوى الدول، حتمت على المؤسسات السياحية على 
في تقديم خدماتها السياحية، تكييف جهودها من أجل المساهمة في إبراز صورتها ومكانتها في السوق 

عن طريق عناصر مزيجه التسويقي، لما  الالكتروني السياحي، من خلال تطبيق مبادئ التسويق السياحي
 المقصد السياحي. تكوين الصورة الذهنية اتجاه لها من أثر إيجابي وفعال في

من هذا المنطلق سنحاول في هذا الفصل التطرق إلى معرفة دور عناصر المزيج التسويقي السياحي 
خلال فترة سابقة، ولتدعيم  الشلفالصورة الذهنية لدى السياح الذين زاروا ولاية  تحسينفي الالكتروني 

حيث تمت عملية توزيعه إليكترونيا، وتمت معالجة بيا�ته  الاستبيانالدراسة تمت الاستعانة بأداة 
قسم هذا الفصل إلى المباحث  ، حيث spss الاجتماعيةبالاستعانة ببر�مج الحزمة الإحصائية للعلوم 

  التالية:
 .المقومات السياحية بولاية الشلف المبحث الأول : •
 .: الإجراءات المنهجية للدراسة التطبيقيةالثانيالمبحث  •
 .: عرض وتحليل متغيرات الدراسةلثلمبحث الثاا •
 : اختبار الفرضيات ومناقشتها.رابعالمبحث ال •
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 المبحث الأول : قدرات وإمكانيات مقصد السياحة بولاية الشلف 

تعتبر ولاية الشلف وجهة سياحية بامتياز ويتجلى ذلك من خلال العدد الهائل من السياح 
الذين يزورون المنطقة المتميزة كل سنة. تعد الشلف إقليما يمتاز بألوانه ورونقه الجذاب، المحليين والأجانب 

كم من شريطها الساحلي، على بحر باهر، بسحرها الأخاذ. فهي تشكل   129يتربع على أكثر من 
هي بانوراما مذهلة وسط الجبال والمنحدرات التي تكسوها الغابات وكذا الشواطئ ذات الرمال الذهبية ف

مصدر للراحة والاستجمام. تشكل الشلف بجمالها متحفا طبيعيا، فيها الهواء الطلق أين يكمن التراث 
المادي واللامادي. حيث المواقع الأثرية والتاريخية والمعالم والأضرحة والزوا� وكذا مشاهدة عن حضارات 

ين ثقافتين جعل من الشلف قطبا سابقة مرت بها جمعت بين اللغة العربية والأمازيغية في إطار تمازج ب
 سياحيا بامتياز.

 المطلب الأول: تقديم عام لولاية الشلف 

تعد ولاية  الشلف من  الولا�ت  الساحلية  المتميّزة بموقعها  الجغرافي  الهام،  الذي  يجعلهـــا  
بنية   ،كما تتميز 2كلم  4791همزة وصل بين شرق و غرب البلاد، فهي تتربع على مساحة تقدر بـ

غرب،خط سكــــة حديدية ،الطرق الوطنية:  -تحتية جد معتبرة  (مطار، ميناء عبور، الطريق السيار شرق 
مما يؤهلها للعب دور إستراتيجي في الإقتصاد الوطني والتنمية المحلية في مختلف  19-11-04رقم 

 حية في مختلف المجالاتوجهة سياالجوانب. كل هذه المؤهلات تفرض على ولاية الشلف أخذ مكانتها ك
  )سياحة الأعمال ، السياحة الترفيهية ، الإستجمامية ، الساحلية ، الثقافية ، الر�ضية(

 أولا: الموقع 

تقع ولاية الشلف بين البحر الأبيض المتوسط من الشمال، وعين الدفلى وتيبازة من الشرق، 
كم جعل منها همزة وصل 4791على  مستغانم من الغرب غليزان و تيسمسيلت من الجنوب موقع يمتد

والغرب والمرتفعات �هيك عن موقعها الجغرافي الممتاز الذي أهلها أن تكون وجهة هامة في  بين الوسط
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التنمية الاقتصادية، وبالتالي تعزيز وتطوير السياحة المتنوعة فضلا عن طبيعتها الخلابة ومشاهدها الرائعة 
 .1والساحرة

 ثانيا: تاريخ وحضارة ولاية الشلف 

سميت الشلف على اسم الوادي الذي يروي واديها (شينالف فلفمن) ، أهم �ر في الجزائر ولا 
 ينضب. سوف تتطور تسميتها الجغرافية على مر القرون ، لتصبح معروفة باسم الأصنام و

Orléansville. 

على وجود حضارة ما قبل التاريخ على مستوى تعد كهوف كيب تينس دليلاً قاطعًا : ما قبل التاريخ
 .المنطقة

 فتح الفينيقيون في وقت مبكر عدادًا على جانب تنس، كما يتضح من المقبرة الفينيقية: حضور فينيقيا
 .التي لا تزال موجودة في المنطقة

البقا� التي لا استقر الرومان في المنطقة لما لا يقل عن خمسة قرون. وتشهد على ذلك : العصر الروماني
 .تزال مرئية ، كما هو الحال مع موقع أرسينار� ومدينة تاوغريت الرومانية

 الفترة الإسلامية

رفض المسلمون الأوائل الاستقرار في موقع المدينة الرومانية القديمة ، بسبب كثرة المنحوتات 
عسكريون) يقُال إ�ا من  الحجرية. شهد القرن الخامس عشر وصول أولاد قصير ، قبيلة دجواد (نبلاء

، في  الشلفأصل كوراتشيت (من بني مخزوم) والتي أصبحت واحدة من أقوى وأغنى القبائل في وادي 
 .، ضد باي وهران بسبب الضرائب 1774، عام ” مقاومة مسلحة“الوقت الذي كانت فيه أعلن 

عون باستقلال شبه تام عن في جبالهم ، ويتمت نشريسستحتل سهل الشلف بينما بقي سكان الظهرة والو 
جة في القرن السادس عشر من قبل سيدي يدر وساهم نسله في تعاليم االأتراك. تأسست زاوية مج

                                                             
 بن زيدان فاطمة الزهرة، بودية فاطمة، ز�ن بروجة، الصناعة التقليدية كدعامة لتعزيز السياحة الداخلية بولاية الشلف، مجلة المنهل   1

 .142ر بالوادي، الجزائر، ص ، جامعة الشهيد حمه لخض2019، ديسمبر 02الاقتصادي، المجلد 
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 .الإسلام
. وخلال الحقبة التركية ، تم 1516س في عام ن، بطرد الإسبان من ت قام الأتراك ، وعلى رأسهم برباروس

للجزء الشرقي  بايلك التيطريس والساحل ، نمناطق إدارية: دار السلطان لت تقسيم المنطقة بين عدة
 .للباقي بايلك الغربو 

 الاحتلال الفرنسي

، في أعقاب المقاومة الشرسة التي قادها الأمير عبـد القـادر في السـهول ، والـتي  1830بعد عام 
، وقعــــت المنطقــــة تحــــت الاحــــتلال  سنشــــريالله في بوماظــــة ، في الظهــــرة والو يمثلهــــا الشــــريف محمد بــــن عبــــد 

الفرنسي. وارتكب الجنرالات الفرنسيون سانت أرنو وبيليسير وكافينياك مجـازر بحـق السـكان ، بمـا في ذلـك 
، أقــام المشــير الفرنســي بوجــود معســكرًا عســكرً� هنــاك. بعــد أن  1843دخــان كهــوف الظــاهرة. في عــام 

فيــل. وبيــة هنــاك ، والــتي سماهــا أورليانر إنشــاء مســتوطنة أور أدرك الموقــع الجغــرافي الاســتراتيجي للموقــع ، قــر 
خلال ثورة التحرر الوطني ، ساهمت منطقة الشلف ، التي كانت جزءًا من الولاية الرابعـة ، بشـكل كبـير ، 
 مـن خــلال تضــحيات أبنائهـا الكــرام ، في تحريــر الـبلاد واســتقلالها. ســتحتفظ المدينـة باســم الأصــنام إلى مــا

 .1ستأنف اسم الشلفا،  1980ل. في عام بعد الاستقلا
 ثالثا: المقومات السياحية لولاية الشلف 

 مقومات أثرية-1

من القصبات المعروفة على مستوى الوطن، توجد قصبة تنس التي بناها الأندلسيون بعدما  قصبة تنس:-
 هجروا ورحلوا من شبه الجزيرة الأيبيرية واستقروا بالعديد من مدن الساحل الجزائري

ومسجد سيدي معيزة العتيق هو المسجد المصنف ضمن المواقع التاريخيـة العالميـة مسجد سيدي معيزة: -
مــاي ســنة  9سيســه إلى عــرب الأنــدلس في القــرن العاشــر، وقــد ســجل المســجد معلمــا تاريخيــا في ويعــود تأ
 .وهو يعكس فن الأندلسيين وذوقهم العالي، إضافة إلى مصلى لالة عزيزة وكذلك الحمام القديم 1905

                                                             
https://chlef.mta.gov.dz/ مديرية السياحة والصناعة التقليدية الشلف   1 

https://chlef.mta.gov.dz/
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 ويتمثل في أسوار يرجع تاريخها إلى القرون الوسطى باب البحر:-

دينـة تـنس بولايـة الشـلف والـتي تعـد معلمـا تاريخيـا قائمـا تنـير درب السـفن مـا زالـت منـارة ممنارة تنس: -
 1954ســـنة وتعرضـــها لهـــزتين أرضـــيتين ضـــربتا المنطقـــة في  151البحريـــة بالـــرغم مـــن عمرهـــا الممتـــد علـــى 

البحريـة لمنطقـة   في موقـع صـخري علـى الواجهـة 1861ويعود تاريخ بناء هذه المنارة الى سـنة  .1980و
كلــم شــرق المدينــة الســاحلية تــنس لتكــون بــذلك أول منــارة تبــنى   15الواقعــة علــى بعــد ” ســيدي مــروان“

وبهندســـة معماريـــة �درة بنيـــت منـــارة تـــنس بحجـــارة منحوتـــة لترشـــد الســـفن التجاريـــة  .بالســـاحل الجزائـــري
ضـاريس وغيرها إلى مسار الإبحار الذي توجد فيه، ولتتفادى أيضا الاقتراب من هذه المنطقـة الـتي تتميـز بت

علــى علــو ” كلــم  60حــوالي “مــيلا بحــر�  29وتوجــد المنــارة الــتي يبلــغ مــدى إ�رتهــا  .بحريــة وبريــة صــخرية
مترا، وهي معروفة جدا في أوساط قـادة السـفن البحريـة التجاريـة  35  متر عن سطح البحر وطولها 100

البحارة اليـوم، فإنـه وبالـرغم مـن  وبرأي .بالنظر إلى قدمها والخدمات التي تقدمها في مجال السلامة البحرية
وجــود نظــم التوجيــه الحديثــة عــبر الأقمــار الصــناعية والــتي تتميــز بدقــة عاليــة، فــلا يمكــن الاســتغناء عــن مثــل 

 .هذه المنارات التي تمثل الإشارات الرئيسية للسفن عند اقترابها من السواحل

إلى كـل الجهـة الغربيـة مـن سـاحل ولايـة وقد سمح الموقـع الجغـرافي لهـذا المعلـم الأثـري بوصـول أنـواره 
الشلف، كما يشهد على ذلك سكان هـذه المدينـة مـن الـذين عملـوا في البحريـة التجاريـة وباحـتلال المنـارة 

 .موقعا متميزا وهاما بين كل المنارات الموجودة على ضفتي البحر الأبيض المتوسط

 ”كولمبي“ومنار جزيرة ” الأم بينات“قبة -

م، حيث أن الرواية المتداولة تقول عن سفينة حربية  1802بينات الى سنة تعود قصة ماما 
تابعة الى الاسطول الفرنسي، كانت تقل جنودا و نساء، متوجهين الى جزر الدومينيك في أمريكا 

و ، الجنوبية، قد غرقت قبالة سواحل بني حواء في الشلف، لكن ماما بينات كانت من الناجين من الغرق
ا بينات و من معها من النساء في المنطقة، و اندمجن فيها، راهبة أبهرت الناس بإنسانيتها قد عاشت مام

وجلبت باهتمامها الخاص بالناس وبشجاعتها تقديرهم لها واعترافهم، حيث تم بناء ضريح لها من طرف 
 .مخرج مدينة بني حواءفي  السكان تكريما واحتراما لها
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 الشلف دار القاضي في مجاجة شمال مدينة-

هي عبارة عن جوهرة تاريخية �درة، تتميز بنمطها المعماري الإسلامي العثماني، تقع في بلدية 
خلال عهد الاستعمار الفرنسي، وقد سمي الدار بهذا الاسم  أيالأبيض مجاجة بنيت في القرن الماضي، 

الشلف من أهم شخصية القاضي سايح سي محمد بن هني، الذي شغل عدة مناصب في مدينة  إلىنسبة 
تتكون دار القاضي من صحن يتوسطها، حيث تنتظم من حولها ، القضاء، حيث اشتهر نزاهته وعدالته

الغرف، مع وجود اعمدة رخامية متوجة، تصطف حول الحصن ما يعطي جمالا ورونقا، يشبه كثيرا 
 .القصور الموجودة قصبة الجزائر

 دار البارود في وسط مدينة الشلف-

هي معلم تاريخي يقع في قلب مدينة الشلف، بالقرب من دار البلدية الحالية ، حيث دار البارود 
حاكم الجزائر في ذلك ” اوجين كافينياك“م على أنقاض بئر رومانية، بأمر من  1847تم بناؤه في سنة 

حف مبنى دار البارود هو الآن عبارة عن مت، الفترة، و الذي تم استخدامه كمستودع للاسلحة و الذخيرة
للتاريخ، يتميز بشكله الاسطواني. المتحف المميز بشكله الدائري و سقفه المرفوع على الأقواس البيضاء، 

لعصور ما قبل التاريخ، و  أثريةيختصر الحضارات التي مرت بها مدينة الشلف، حيث يجد الزائر قطع 
أثرية تاريخية تعود الى عصور ما  و يحوي قطعا قديمة تخص الفترة الرومانية مثل الأواني و المصابيح أدوات

قبل التاريخ و لوحات فسيفسائية رومانية �درة، كما يضم عدة تحف يدوية و تقليدية تروي تاريخ مدينة 
 )الأصنام (الشلف حاليا

 زاوية سيدي امحمد بن علي-

مجاجة شمال مدينة الشلف، تم تأسيس هذه الزاوية في القرن الخامس عشر  ةتقع الزاوية في منطق
محمد بن علي أبهلول “ميلادي، حيث تعتبر من أقدم الزوا� في الجزائر ، و قد سميت على اسم العلامة 

، الذي يعتبر من أشهر العلماء والصالحين خلال العهد العثماني بين القرنين السادس عشر ”المجاجي
الباي محمد الكبير ببناء ضريح العلامة محمد بن علي على قبره، نظرا  أمرو قد ، عشر ميلادي والسابع
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الزاوية ما تزال منارة للعلم و قبلة  .الحظوة التي �لها عند العثمانيين و مواقفه الشجاعة ضد الإسبان الغزاة
 .لحفظة القرآن وطالب العلم الشرعي من كل أنحاء الجزائر

 غاباتالجبال و ال-2

 الغابات -
شلف عدة غابات خضراء تعتبر متنفسا للزوار، و مكان لتمضية وقت ممتع مع ال ولاية يوجد في

الأطفال، حيث تعتبر من افضل الوجهات السياحية في الشلف، و من أهم هذه الغابات، غابة بيسة 
مترا ، وتعد محمية طبيعية، تتنوع فيها  1125كيلومترا عن بني حواء، على ارتفاع   30التي تبعد حوالى 

جانب وجود الحيوا�ت مثل الأرانب  إلىبرية والنباتية مثل أشجار الفلين و البلوط والصنوبر، الحياة ال
 .والثعالب الحمراء و طيور السمان و التدرج

 :اصغر نذكر منها مايلي أخرىكما تضم ولاية الشلف غابات 

 غابة الكروش، غابة عيساوة، غابة الزمول،غابة تلعصة ،غابة غانسو •

 المائية و السدودالمجاري -3

عبد القادر،  بن ببلدية أولاد بن عبد القادر دائرة أولاد سيدي يعقوبيقع سد : سد سيدي يعقوب-
 879،18هيكتومتر مكعب و مساحة حوضه بــ  252،58م و تبلغ سعته بـ  1985تأسس سنة 

  هكتار

بني  ويتواجد ببلدية ولاية الشلف من بين أهم وأقدم السدود في سد وادي الفضة: سد واد الفضة -
حيث يعد من المنشآت ذات هندسة جميلة ويقصده العديد من الزوار الذين يعتبرونه من  بوعتاب

وتبلغ  م1932 لغاية م1925 سد وادي الفضة بين عامي شيد الأماكن السياحية بالولاية
  ²كم 80 أما مساحة الحوض ²كم 120.43 وبمساحة إجمالية مليون متر مكعب102.85 سعته

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%88%D9%84%D8%A7%D9%8A%D8%A9_%D8%A7%D9%84%D8%B4%D9%84%D9%81
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%88%D9%84%D8%A7%D9%8A%D8%A9_%D8%A7%D9%84%D8%B4%D9%84%D9%81
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D9%86%D9%8A_%D8%A8%D9%88%D8%B9%D8%AA%D8%A7%D8%A8
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D9%86%D9%8A_%D8%A8%D9%88%D8%B9%D8%AA%D8%A7%D8%A8
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D9%86%D9%8A_%D8%A8%D9%88%D8%B9%D8%AA%D8%A7%D8%A8
https://ar.wikipedia.org/wiki/1925
https://ar.wikipedia.org/wiki/1925
https://ar.wikipedia.org/wiki/1932
https://ar.wikipedia.org/wiki/1932
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تبلغ مساحة مستجمعات  الشلف كيلومتراً جنوب مدينة 45 يقع سد واد الفضة على بعد

ري سهل الشلف  ، ويهدف إلى م 850 ، ويبلغ متوسط الإرتفاع ²كم 800 مياه وادي الفضة
التحويل  ،بالاضافة إلى صيد الأسماك وإمداد السد بالمياه الصالحة للشرب والمحليات المحيطة بهو  .الأوسط

 ، وتشجيع السياحة البيئية إلى سد البرومي

 هكم 1,5 يقع ببلدية حرشون تقدر طاقة إستيعابه بـ :سد صغير حرشون-

 هكم. 0,35إستيعابه بـ  يقع ببلدية الحجاج، تقدر طاقةسد صغير الحجاج:  -

 هكم.0,25إستيعابه بـ  يقع ببلدية الظهرة، تقدر طاقةسد صغير الظهرة:  -

 هكم . 72,1بطاقة إجمالية تصل إلى  مماسك تلال 05الولاية على تتوفر مماسك التلال:  -  

 الود�ن :-

حمليل  واد –واد بوشغال  -واد واد الفضة  -واد تا فلوت  -واد وهران -واد الشلف  : واد 12بالولاية 
 )  واد تسيغاوت  -واد لاغ -واد القلتة- واد منترش -واد بوحلو  -واد تغزولت  -

بئر عميق  2.148على موارد مائية أخرى موجهة فقط للشرب متمثلة في كما تتوفر أيضا 
 1.083بئر عمومي و  55بئر تقليدي منها  1.138خاص،  1.931عمومي و  217(نقب) منها 

 منبع مائي موجودة عبر مختلف بلد�ت الولاية. 257خاص إضافة إلى 

م، موزعة  196.998قة خزان مشتغل بطا 525خزان مائي، منها  557تحتوي الولاية على 

 .عبر مختلف بلد�ت الولاية

المقومات المادية و البشرية بولاية الشلف بين الحضيرة الفندقية تتنوع دية والبشرية: المقومات الما-3
 .وبيوت الشباب بالاضافة الى نشاط الوكلات السياحية

 

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%B4%D9%84%D9%81
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%B4%D9%84%D9%81
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  عدد الفنادق -أ

 الفنادق بولاية الشلف): عدد 1-3الجدول(                         

 سرير 1893 18 عدد الفنادق 
 سرير  602 05 عدد الفنادق الساحلية
 -  15 عدد الفنادق المصنفة 

 -  03 عدد الفنادق في طور التصنيق

 الشلفبالاعتماد على إحصائيات مديرية السياحة لولاية  ةالمصدر : من إعداد الباحث

،كما بدون تصنيف والباقي  مصنفين) 15فندق منها ( 18الجدول أعلاه نلاحظ وجود  من  
 .العديد من بيوت الشباب التي تفتح أبوباها لإستقبال السياح على مدار السنة الشلفتوجد بولاية 

 )ىتطور المؤسسات الفندقي1-3الشكل (
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 الشلفبالاعتماد على إحصائيات مديرية السياحة لولاية  ةالمصدر : من إعداد الباحث

 الوكالات السياحية بولاية الشلف  -2

ساهم في تسهيل حركة ، تشجع وتوكالة سياحية بولاية الشلف  73يوجد  2023 إحصائياتحسب 
السياح من والى ولاية الشلف كما تنظم رحلات سياحية خارج الوطن، خاصة ما تعلق بتنظيم رحلات 

 العمرة والحج يحكمهما اطار قانوني وتنظيمي خاص.

 الحرف والصناعات التقليدية -3

تعتبر الصناعة التقليدية قطاع مكمل لقطاع السياحة ، إذ يعتمد عليه في التنمية الإقتصادية من 
خلال أنه محدث لفرص العمل و خلق مناصب شغل بأقل تكلفة ، و بالتالي يساهم في التقليص من 

14 14 15 16 16 18 18 18 

977 977 

1215 

1410 1410 
1506 

1893 1893 

109 109 177 238 255 255 214 244 

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

 تطور المؤسسات الفندقية 

 عدد الفنادق

 عدد الأسرة

 عدد العمال
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الأساسية للمواطنين من خلال إستعمال البطالة و خلق الثروات و كذا المساهمة في تغطية الحاجيات 
  الحرفيين لأدوات و تجهيزات في غالب الأحيان جد بسيطة ( يعتمد على العمل اليدوي )

تعمل مديرية السياحة و الصناعة التقليدية على تثمين القطاع و ترقية الحرفيين و تحسين 
ؤسسة تأطيرية و شريكة في تطوير أوضاعهم إلى جانب غرفة الصناعة التقليدية و الحرف التي تعتبر م

الذي يحدد تنظيم  100-97القطاع و تنميته بالولاية و التي أنشأت بموجب المرسوم التنفيذي رقم 
  غرفة الصناعة التقليدية و الحرف و عملها.

 عدد المسجلين  والمشطوبين حسب ميادين الصناعة التقليدية               ): 2-3لجدول(ا

 بالاعتماد على إحصائيات مديرية السياحة ةالمصدر: من إعداد الباحث

دد الناشطين نلاحظ من جدول الحرف اليدوية لمختلف الصناعات التقليدية، تباين في ع  
ة الولائية للحرفيين، لكن الملاحظ أن الحرف المرتبطة بمجال الخدمات بلغ والمسجلين في البطاق

  عدد المسجلين  والمشطوبين حسب ميادين الصناعة التقليدية               

  المجموع  مجموع صافي الحرفيين
ص. ت  

 للخدمات 

ص .ت. 
لإنتاج 

  المواد

ص. ت 
 . الفنية  

السنوات 
 /

 الميادين  

10TDUMSYY531  16865  10524  2869  3472   

من 
1998 

إلى غاية 

أفريل 

2023 

 التسجيل 

6334  4177  955  1202      
 الشطب 

 

مناصب  8399 4785 12034 25218
 الشغل
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حرفي في مختلف الأنشطة التهيئة والصيانة، التصليح الزخرفة والتزيين وتمثل بذلك أكبر فئات  16865
الحرف النشطة بهذا المجال، ما يعبر عن الطابع الخدمي للخدمات التي يقدمها الحرفيين هذا ما يتوافق 

سياحي بحاجة ماسة لهذا النوع ذات طابع  الشلف ع متطلبات المجتمع المحلي لاسيما وكون أن ولاية م
من الخدمات والتي تساهم بشكل بارز في تقديم وجهة المقصد السياحي للولاية في أحسن حلة يقصده 

 الزائر كل سنة. 

 البيع والصيانة والخدمات ما بعدالمرتبطة بخدمات التركيب الصناعة التقليدية الفنية كما تضم 
  .لانتاج الموادحرفي، تليها الحرف المرتبطة  3472ثاني أكبر عدد من المسجلين ب 

، وهو ما يعبر  25218يساهم قطاع الحرف التقليدية في توفير مناصب شغل هامة تقدر ب 
إقتصادية لعائلاتهم من عن المساهمة الكبيرة في توفير مناصب شغل للحرفيين تمكنهم من توفير مداخيل 

جهة، ومن جهة أخرى تساهم ممارسة الحرف اليدوية في الحفاظ على الموروث الثقافي للمنطقة بإعتبارها 
مساهمة إقتصادية محلية في توفير المنتجات وخاصة  جزء من تاريخ حضارتها، كما يعد النشاط الحرفي

 1منها ذات الطابع الفلاحي.

 المطلب الثاني: موقع ولاية الشلف ضمن مخطط التهيئة السياحية 

) الإطار الاستراتيجي المرجعي SDAT) 2030يشكل المخطط التوجيهي للتهيئة السياحية (
عد هذا المخطط بمثابة الوثيقة التي تعلن الدولة من خلالها لجميع الفاعلين يللسياسة السياحية في الجزائر و 

ويعتبر إمتداد لمخطط التهيئة السياحي  ،2030مشروعها السياحي لآفاق وجميع القطاعات عن 
مراحل زمنية وأهداف محددة أهمها تحسين الصورة  عبر، وفق رؤية مستقبلية لتطوير السياحة 2025

وهو أداة تترجم  الذهنية لصورة الجزائر السياحية، من خلال مخطط متكامل لبلوغ هدف الجودة العام، 
في تثمين القدرات الطبيعية الثقافية والتاريخية للبلاد، ووضعها في خدمة السياحة في الجزائر، إرادة الدولة 

                                                             
بن زيدان فاطمة الزهرة، بودية فاطمة، ز�ن بروجة، الصناعة التقليدية كدعامة لتعزيز السياحة الداخلية بولاية الشلف، مجلة المنهل   1

 .145، جامعة الشهيد حمه لخضر بالوادي، الجزائر، ص 2019، ديسمبر 02الاقتصادي، المجلد 
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 ولتحقيق القفزة المطلوبة وجعل السياحة أولوية وطنية ويجب النظر إليها على أ�ا لم تعد خيارا بل
 أصبحت ضرورة لأ�ا تشكل موردا بديلا للمحروقات

 مخطط وجهة الجزائر السياحية
تضمن مخطط وجهة الجزائر مخطط رؤية مستقبلية يتم من خلالها تحديد الأسواق المعنية 
والمستهدفة من بر�مج التنمية السياحية، المقترنة بمجموعة من الأهداف القريبة والبعيدة الممكنة التحقق، 

فق أدوات قد بمشاركة مختلف المتعاملين وفي كل القطاعات التشاركية ذات الصلة بموضوع السياحة، و 
تكون مناسبة لتحقيق الأهداف السابقة، وعن طريق التنفيذ لعملياتي لمختلف الخطط التسويقية المدروسة 

 والتي تمت برمجتها على مراحل زمنية وميدانية، والجدول التالي يوضح ذلك. 
 ): مخطط وجهة الجزائر3-3الجدول رقم (

 أدوات التسويق الأهداف الأسواق

 كل الأسواق

 الأهداف كل
إبتكار "توقيع" ميثاق جديد، تخطيطي ومواقع أنترنت بثلاثة فضاءات (ترقية، صحافة، الجمهور الكبير) متعدد 

 اللغات.
دواوين السياحة 
 ووكالات الأسفار

البحث التجاري، تكوين فرق البيع، التدريب السياحي، رسالة إخبارية، المعارض، شبكة تسويق: فضاء يشجع 
 الفرنسية، الإسبانية والإيطالية.الميل للسوق 

 الصحافة
 شبكة تسويق : فضاء إعلامي ميل فرنسي، إسباني،وإيطالي. -
 بلاغات، ملفات، صحفية، رسائل إخبارية، رحلات إعلامية -
 أحداث (شخصيات مهمة جدا). -

مستهلكون: تسلية، 
 أعمال

 شبكة تسويق: فضاءات (الإعلا�ت).) برلين ما،رو  مدريد، باريس،( العواصم الجزائر في دار محطات تمثيل، -
مخطط الإعلام، صورة التلفزيون، إلصاق الإعلا�ت في العواصم، دعم شركات الطيران، مخطط الإعلام  -

 ، (الصحراء، البادية) السياحة البيئية، الأنترنت)بالمنتوج (الصحافة المتخصصة
 إحداث الصالو�ت الهامة ذات الجمهور الكبير. -

 لسوق المحليا

 دواوين السياحة أو
 وكالات السفر

 واقع التسويق، تكوين فرق البيع، التدريب السياحي، تنظيم الورشات، الرسالة الإخبارية.

 الصحافة
التسويق عبر الأنترنت، الفضاء الصحفي، البلاغات، الملفات الصحفية، الرسائل الإخبارية، الرحلات 

 الراديو.الصحفية، اليوميات الكبيرة، 
 مخطط إعلامي" منتوج واسع الإستهلاك، التلفزيون، الصحافة، اليوميات الكبيرة، الراديو. الجمهور الكبير

المقررين: المنتوج أعمال، 
 مؤتمرات

 العلاقات العامة، التكتلات" اللوبينغ".

الجزائريين غير 
 المقيمين

 القنوات العربية
 (التلفزيون الجزائري)

 المباشر: البريد، البريد الإلكتروني"، السفراء، بطاقة الصيف، مخطط الإعلام: المنتوج".التسويق 

 .)132، صفحة 2019(عوينان، المصدر: 
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يسعى مخطط تسويق وجهة الجزائر السياحية التركيز على كل الأسواق الأجنبية وخاصة الأولية 
، الإسباني،الإيطالي)، بالإضافة إلى السوق المحلي، وكذا استهداف الجزائريين المقيمين يالفرنس( منها

التسويق المباشر، وفي هذا الإطار واعتماد وفق برامج وقنوات خاصة لاسيما دور القنصليات  ،بالخارج
 من تم تحديد مجموعةحيث لتحقيق الأهداف التسويقية يسعى  ووفقا للمخطط فكل سوق سياحي

قد تكون كفيلة بتحقيقها، لكن الممارسة الميدانية للتسويق السياحي تبين غياب استخدام  لذلكدوات الأ
 المعول عليها لتحقيق الأهداف ومنها التسويق الإلكتروني. الأدوات مختلف

 وجهة الجزائر  مخطط. إستراتيجية 1
 1يتمحور مخطط وجهة الجزائر حول ثلاث مكو�ت رئيسية وهي

   تبنى إستراتيجية تطوير التسويق علىيجب أن: 

 ؛والطلب لعرضا سوق دراسة -

 .الأولوية ذات المستهدفة الأسواق تحديد -

 .السوق حسب التسويق أهداف تفصيل -

 .السوق/ المنتجتحديد ثنائية  التعرف و -

 .التجارية الإستراتيجيات تحديد -
  على تقومو  ميدانية عمل خطة تنفيذ: 

 ."والترويج الاتصال" خطة تستهدفها التي الأهداف أولو�ت وتحديد تعريف  -

 .تنفيذها ووسائل والترويج الاتصال أدوات إعداد -

 .الجزائر وجهة شهرة وتوسيع جديدة صورة بناء -
  السياحي والسوق السياحية للموارد حقيقي مركز مع مستدام سياحي ورصد مراقبة نظام إنشاء :

 .)SPOET( الدائم السياحي والتقييم المراقبة نظام

                                                             
1 Tourisme, Ministère de l’Aménagement du Territoire de l’Environnement et du SCHEMA DIRECTEUR 
D’AMENAGEMENT TOURISTIQUE Livre 2, Ministère de l’Aménagement du Territoirede 
l’Environnement et du Tourisme,2008, p24 
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في هذا الإطار ومن أجل تأهيل التنافسية السياحية الجزائرية عن طريق إستراتيجية التسويق 
السياحي، ولقراءة أفضل للتعرف على صورة الجزائر في السوق الدولي، كان من الضروري إنشاء علامة 

صميمه ومراجعته على أساس خطة تجارية تعبر عن المنتج السياحي من خلال ربط صورته بشعار تم ت
 التسويق السياحي المعتمدة والشكل الموالي يوضح شعار وجهة الجزائر.

 
 

 ): شعار وجهة الجزائر2-3( رقمالشكل 
 

 
Source :tourisme,2008,p,24 

 أهداف مخطط وجهة الجزائر .2
الأهداف ما ومن هذه تسعى إلى بلوغ مجموع أهداف  الجهات الوصية على القطاع السياحي

 (M) يلي:

  أساس على الوطني الاقتصاد في للمساهمة السياحة قدرات تنمية: 

 .التنافسيةو  الأداء -

 الاجتماعية. العدالة -

 .والتراث الهوية تعزيز -

 رابح. -رابح بمنطق ودولية وطنية شراكات إبرام -

  من وفريدة مميزة وجعلها وجهة :والمنطقة المتوسطية العربي المغرب في رئيسية كوجهة الجزائر وضع 
 نوعها، وذلك بالتركيز على:
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 على اختلافها. المواقع التراث، الصحراء،: التنافسية السمات منالاستفادة  -

 .للدولة العامة الجاذبية تعزيز -

 .الثقة استعادة -

 .)والأجانب الوطنيين( الزبائنوالقيمة لدى  الإيجابية الجزائر صورة تعزيز -

  :من خلال التموقع في أسواق واعدة 

 العمل على تنمية الأقطاب الواعدة وتكييف العرض مع الطلب باستمرار؛ -

 المستهلك دوافع تطور وتحليل السوق قطاعات معرفة خلال من العملاء لأهداف الأولوية إعطاء -
 الزبون أساس عملية التسويق السياحي؛، من منطلق أن )تلبية توقعاته ورغباته(

 وتطوير الأقطاب السياحية للامتياز.  بروز علىالتشجيع  -

 الأقطاب السياحية للامتياز ثانيا:
التوزيع ة بحسب ينظرا لاختلاف طبيعة المناطق السياحية في الجزائر وتنوع المقومات السياح

التي تتخصص في العمل  بالأنماط المختلفة للسياحةتتميز جعلها ، ما سياحيمنطقة قصد  الجغرافي في كل
في تسويق المقاصد السياحية، ولخلق التميز عن التخصص  التوجه المبني على  على تسويقها، ومن مبدأ

في إطار السياسة العامة لتنمية  ،للإمتيازجاءت فكرة إنشاء وتحديد الأقطاب السياحية  طريق الجودة
القرارات  اتخاذالحرية في ء ن التخصص يعني تركيز الجهود من جهة، وإعطامن منطلق أ السياحة الوطنية،

مستوى الأقطاب من جهة أخرى، فالنتيجة المعول عليها تحسين  ة علىيالهادفة إلى تحقيق التنمية السياح
الصورة اتجاه المقاصد السياحية على مستوى أقطاب الامتياز والتي في مجموعها تمثل صورة الجزائر 

 ول التالي يوضح الأقطاب السياحية السبعة للامتياز.والجد
 ): الأقطاب السياحية للامتياز3-4الجدول رقم (

 مناطق القصد السياحي الأقطاب السياحية للإمتياز
 عنابة، الطارف، قالمة، سكيكدة، سوق أهراس، تبسة شمال شرق

 شمال وسط
الدفلى، الجزائر، تيبازة، بومرداس، البليدة، الشلف، عين 

 المدية، البويرة، تيزي وزو، بجاية
مستغانم، وهران، عين تموشنت، تلمسان، معسكر، سيدي  شمال غرب
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 غليزانبلعباس، 
 الواحات، غرداية، بسكرة، الوادي، المنيعة جنوب شرق
 أدرار، بشار شرق غرب

 لي، �جر، إليزي، جانيتيطاس الجنوب الكبير
 أدرار، تامنراست الجنوب الكبيرالقطب السياحي للإمتياز 

  (Tourisme, 2008, p. 44)على:  عتمادبالا ةالمصدر : من إعداد الباحث

تعد أقطاب الامتياز الفضاءات التي تقدم القدرات السياحية ذات النوعية الرفيعة، بشكل 
جودة شاملة ومتميزة، فهي تمثل إطار لربط وتعاون يساعد على إنجاز إقامات سهلة الوصول، وذات 

الكفاءات والمعارف، والحرف والإمكانيات المادية والمالية، كما أ�ا تشجع على الابتكار المحلي، وخلق 
القيم بهدف الإزدهار الذي تتيحه من خلال ترقية بقية الأنشطة المحلية خاصة الخدمية منها، كما يعتبر 

الأبعاد دمج للمنطق الاجتماعي (الاحتياجات الأولية للسكان) والخصائص  القطب السياحي متعدد
الثقافية للمنطقة السياحية، مع مراعاة خصائص الإقليم ومتطلبات السوق وفق لطبيعة ونوع السياحة 

 .1المعروفة من خلالها المنطقة والقطب السياحي بشكل عام

 يالأطراف ذات العلاقة بتنفيذ مخطط التهيئة السياح

يشمل عدة أطراف ذات العلاقة بموضوع ترقية النشاط  الشلفمخطط التهيئة السياحي لولاية 
السياحي بالولاية وفق الرؤية المستقبلية التي جاء بها المخطط الذي يتوافق مع الإستراتيجية العامة للدولة 

عملية تشاركية بين لسياحي. وعليه فمن منظور أن العملية التسويقية للمنتوج السياحي ا في المجال
القطاعين العام والخاص وبمساهمة مختلف القطاعات، فإن المحاور الثلاثة للمخطط تتضمن مجموعة أطراف 

مديرية التجهيزات  مديرية النقل؛ مديرية البيئة ؛، مديرية السياحة ،البلد�ت ،الولاية  تتمثل في:
وسائل الإعلام ة ،مديرية التجار ،كوين المهني مديرية الت، مديرية الفلاحة محافظة الغابات؛ العمومية؛

 .الخاصة والعمومية

 (مسيرو الفنادق أصحاب الوكالات السياحية، الجمعيات السياحة المجتمع المدني  القطاع الخاص-

                                                             
 .09للتهيئة السياحية ، مقال غير منشور، صدولي, سعاد; لعلمي, فاطمة، إسترتيجية التنمية السياحية في الجزائر ، إسناداً للمخطط التوجيهي   1
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 من مخطط التهيئة السياحي تبقى رهينة الجهود المذولة ضمن الاختصاصات المنوطةالمرادة إن الأهداف 

التي تستدعي ضرورة  وتكاتفها جهة، ومن جهة ثانية بمدى تضافر جهود التعاون بكل قطاع معني من
 والمتابعة للمشاريع والبرامج المخطط لها في كل مرة. مشاورات التقييم

 بولاية الشلف وتطور الحركة السياحية المطلب الثالث: واقع الاستثمار السياحي 

مع عرض وضعية المشاريع السياحية المعتمدة  الشلفسيتم عرض تطور الحظيرة الفندقية بولاية 
حسب مراحل تقدم إنجازها، إضافة إلى المشاريع المنتظر اعتمادها كما سيتم التطرق إلى مستوى إنخراط 

 السياحية في مخطط الجودة السياحي . المؤسسات

 2023-2016أولا : تطور الحظيرة الفندقية للفترة 

الماضية تطور من سنة إلى  الثماني سنواتياحية خلال تعرف الحظيرة الولائية للمنشآت الس
أخرى، هذا التطور رافقته ز�دة في عدد الأسرة، لكن الملاحظ أن معدل الز�دة خلال هذه المدة يعتبر 

سرير، ما يفسر الضعف في وتيرة  916مرافق سياحية فقط تقابلها ز�دة في عدد الأسرة بـ  ضئيل جدا
 احي والتي لا تتماشى مع الز�دة السنوية في عدد السياح الوافدين إلى الولايةوالإنجاز السي الإستثمار

 2023-2016تطور الحظيرة الفندقية للفترة  ) :5-3(جدول

 عدد العمال  عدد الاسرة  عدد الفنادق السنة
2016 14 977 109 
2017 14 977 109 
2018 15 1215 177 
2019 16 1410 238 
2020 16 1410 255 
2021 18 1506 255 
2022 18 1893 214 
2023 18 1893 244 
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 المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على إحصائيات مديرية السياحة لولاية الشلف

ة الفندقية ،خلال مدة ثماني سنوات الماضية ير من خلال الجدول أعلاه يتضح جليا مدى تطور الحض
 .سرير سنو�  114بمعدل 

 ثانيا:وضعية المشاريع السياحية بولاية الشلف 

 وضعية المشاريع السياحية بولاية الشلفالجدول ):3-6(

مناصب  

  الشغل

  نوع المشاريع الاستثمارية  العدد  106التكلفة   عدد الأسرة

) ثمانية مشاريع تفوق نسبة 08(-

 %.60تقدم الانجاز 

) يرتقب 02مشروعين اثنان ( -

الاستغلال في �اية دخولهما حيز 

 2023سنة 

تحصل مشروع واحد على رخصة -

الاستغلال الاستثنائية و هو الآن 

  بصدد توسيع المشروع

1134  3528  5779.66  

المشاريع الاستثمارية قيد   13

  الانجاز

) ثمانية مشاريع 08من بينها (

داخل مناطق التوسع السياحي 

 مجمدة 

 ( تسعى المديرية بمعية السلطات

  الولائية رفع التجميد)

مشاريع الاستثمار   16  8439.24  3071  1127

السياحي لم تنطلق 

  الأشغال بها

(التحضير لرخص البناء 

أو تعرف مشاكل أو 

  عراقيل)
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مشاريع الاستثمار   01  403  52  40 وفاة المستثمر 

  السياحي  المتوقفة

  المجموع  30  14621.9  6651  2301  /

 .المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على إحصائيات مديرية السياحة لولاية الشلف

 ثالثا: تطور الحركة السياحية بولاية الشلف

رسوم مناطق للتوسع السياحي ، تم الإعلان عنها بموجب الم 10تتوفر ولاية الشلف على 
المؤرخ في    88 -232يعدل المرسوم رقم  2023مارس سنة  4 مؤرخ في   23-91التنفيذي رقم 

المساحة الإجمالية: السياحي و المتضمن الإعلان عن مناطق التوسع  1988نوفمبر سنة  5الموافق 
 هكتار 1599

 ) يوضح مناطق التوسع السياحي بولاية الشلف7-3جدول (

 قبل التعديل و بعد التعديل الفارق

 المساحة  الرقم إسم المنطقة البلدية

 (هكتار)

 (هكتار) المساحة

  01 القلتة المرسى 156 167 11+

  02 المرسى المرسى 500 457 43-

  03 عين حمادي المرسى 270 270 0

  04 ماينيس تنس 260 295 35+

  05 التراغنية تنس 180 112 68-

  06 واد الملح س عبد الرحمان 41 46 5+

  07 بوشغال واد قوسين 45 41 4-
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  08 الدومية واد قوسين 76 76 0

  09 بني حواء بني حواء 63.5 66 2.5+

  10 واد تيغزة بني حواء 100 69 31-

 المجموع 1691،5 1599 92.5-

 .المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على إحصائيات مديرية السياحة لولاية الشلف 

 ) : مناصب الشغل المحتملة8-3جدول (

  المناطق عدد
المساحة الإجمالية 

  (هـ)

المساحة القابلة 

  للتهيئة (هـ)

بر�مج 

التهيئة 

عدد 

 الحصص

طاقـــــة الإيواء 

المحتملة 

  (سرير)

  مناصب الشغل المحتملة

10 1599  491.6976  108  25693 157620  

 الشلفالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على إحصائيات مديرية السياحة لولاية 

 السياحة الوافدة إلى ولاية الشلف رابعا:  

 إنملحوظ رغم تطور  الأخيرةلحركة السياحية بولاية الشلف  خلال الخمس سنوات اعرفت   
الذي تعرفه  الأمنيانه كان هناك توافد للسياح خاصة مع توفر الاستقرار  إلاهناك فترة الحجر الصحي 

الولاية بعد العشرية السوداء التي شهدتها  البلاد والجدول التالي يوضح تطور عدد المصطافين خلال 
  .الأخيرةالخمس سنوات 
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 تطور توافد المصطافين)9-3الجدول(

 2022 2021 2020 2019 2018 السنوات 
تطور عدد 
 المصطافين

4401095 4853610 1261320 1231690 4749550 

 المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على إحصائيات مديرية السياحة لولاية الشلف

، فيتضح أن عدد الشلف توضح النتائج المبينة في الجدول أعلاه تطور الحركة السياحية إلى ولاية 
فدة إلى ة، لنجد أن أكبر حركة سياحية والمصطافين عرف تطور مستمر خلال السنوات الأخير االسياح 

عادة تكون خلال فترة موسم الاصطياف الممتد من شهر جوان إلى شهر سبتمبر، حيث  الشلفولاية 
تذبذب في حركة  2020مليون سائح، فيما عرفت هذه النسبة سنة  4أكثر من  2019بلغت سنة 

ة سائح فقط ويعود السبب في ذلك للظروف الصحية والمتمثل 1261320السياح الوافدين إذ قدر ب 
 ). التي عرفتها الجزائر على غرار باقي دول العالمcovid 19في وباء كورو� ( 

 عدد المصطافين الوافدين في كل شاطئ -
و يبلغ طول غير مسموحة  09مسموح بها السباحة و  26شاطئ منها  35تتوفر ولاية الشلف على 

 كلم .  15.628 للسباحة الشواطئ المسموحة 

 المصطافين الوافدين في كل شاطئ): عدد 10-3الجدول(

بني حواء  الشواطئ
 مركز 

تاغزولت  الداتي  تنس مركز بوشغال 
 غرب

الدشرية 
 شرق 

عدد 
 المصطافين 

1309380 531130 573360 128180 125870 78885 
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 ) توافد المصطافين في كل شاطئ3-3الشكل(

 

 مديرية السياحة لولاية الشلفالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على إحصائيات 

 صورة الوجهة السياحية لولاية الشلفتطوير  -

في إطار الترويج والتعريف بالوجهة السياحية لولاية الشلف وتواصل عملية إنشاء مسارات      
سياحية خاصة بالولاية تسعى مديرية السياحة والصناعة التقليدية بالتنسيق مع الفيدرالية الوطنية للطيران 

 الشراعي لإنشاء مسار و �دي خاص بهواة الطيران الشراعي مقرها ببني حواء و العملية جد متقدمة

تجسدا لتفعيل المسارات السياحية المستحدثة تعمل المديرية بالتنسيق مع المؤسسات الفندقية و -
�دي الغوص الأزرق الكبير ببني حواء  ، لتقديم النشاط الغوصي عرض من العروض السياحية 

 لفائدة زوار المنطقة 

يرات لموسم الإصطياف مرافقة التلفزيون الجزائري العمومي في إعداد حصة تلفزيونية حول التحض -
 2023ماي  22و    21يومي 

0
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 في إطار الترويج و الإتصال ، تم إعداد فيديو حول السياحة بولاية الشلف-

 للترويج السياحي  و التحسيس و المسابقات السياحة بولاية الشلف  الصفحة الرسمية لمديرية استغلال-

ديريـة السـياحة و الصـناعة التقليديـة لولايـة جانـت  اتفاقية تعاون و شـراكة بـين مصـالحنا و مصـالح م إبرام-
 و الصحراوي   الترويج السياحي للولاية و تبادل المنتج السياحي الساحلي  إطارفي 

جات التقليدية طيلة موسم الإصطياف  بكل من الشاطئ المركزي تنس و الشاطئ تنظيم معارض للمنت-
المركزي لبني حواء . إضـافة إلى  إسـتغلال هياكـل الصـناعات التقليديـة (داري الصـناعة التقليديـة بحـي بـن 

و الحرف(عــدد المشــاركين ) و هــذا مــن تنظــيم غرفــة الصــناعة التقليديــة 2023لشــطية ( جويليــة واســونة 
 . 19عدد الجمعيات  -مشارك  135

تنظــيم معــرض للحــرفين مــن ولا�ت الجنــوب بخيمــة تقليديــة مــن ولايــة و تبــادل الحــرفين مــابين الــولا�ت  -
 .جانت بشاطئ تنس أو بني حواء تجسيدا لإتفاقية التوأمة

 اهباتجـــإســتغلال   مطـــار ابــوبكر بلقايـــد مـــن طــرف الخطـــوط الجويــة الجزائريـــة بمجمـــوع رحلتــين أســـبوعيا -
بـــرحلتين نحـــو باريـــس ومرســـيليا  الاصـــطيافتـــدعيم بـــر�مج الـــرحلات خـــلال موســـم و مارســـيليا وباريـــس ، 

 .ورحلة  أخرى نحو مارسيليا 

 القيام بحملات تطوعية لتنظيف الغابات والشواطئ من خلال توزيع مطو�ت تحسيسة إعلامية-

 اح الولاية.يمختلف سمشارك عبر  12302أكثر من تظاهرة ر�ضة بمشاركة  34تنظيم -
 .إقتراح عشرة مساحات غابية تحت تصرف البلد�ت لإستغلالها في إطار الترفيه و الإستجمام-
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 المنهجية للدراسة التطبيقية الإجراءات المبحث الثاني:
تعبر منهجية الدراسة عن الطرق النظامية المتبعة لحل مشكلة ما، كما تشير إلى أ�ا علم دراسة 

البحث بشكل علمي، فمن خلال هذا المبحث نستعرض توصيف الدراسة التطبيقية والعينة التي إنجاز 
تم اختيارها بما يتلائم وأغراض البحث بواسطة أداة الدراسة المتمثلة في الاستبيان الموجه إلى تلك العينة 

بالتعريف بسلم  المختارة، كما نعرض الخطوات المتبعة منهجيا في بناء وتصميم الاستبيان كما نقوم
القياس المعتمد ومختلف الأساليب الإحصائية الكفيلة بمعالجة وتحليل البيا�ت التي تم جمعها، وذلك 

 بالتطرق إلى:

 المطلب الأول: الإطار العملي للدراسة 
 المطلب الثاني: مجتمع وعينة الدراسة 

 .المطلب الثالث: جودة أداة الدراسة 

  راسةللدالعام  الإطار: الأولالمطلب 
للإلمام بجوانب موضوع الدراسة من الناحية العملية، سنتطرق في هذا المطلب إلى الأدوات 

 المستخدمة في جمع البيا�ت وكيفية قياسها.

 أولا: أدوات جمع البيا�ت
لغرض إنجاز البحوث والدراسات في شقيها النظري والتطبيقي تتطلب العملية البحثية الإستعانة 

الأدوات الجمع المعلومات ومعالجتها واختبار والتحقق من فرضيات الدراسة، وعلى هذا بمجموعة من 
الأساس فإن البيا�ت المستخدمة في أي بحث تنقسم إلى بيا�ت ثانوية وأخرى أولية، ويعتمد مدى 

ا�ت، جودة ومصداقية البيا�ت التي تم جمعها على مدى إلمام الباحث بالقيود التي تحكم كل نوع من البي
 البيا�ت ولقد اعتمد الباحث في هذه الدراسة على النوعين المذكورين من

اعتمدت الدراسة الحالية في تحرير جانبها النظري على ما أمكن من مجموع  :الجانب النظري 
المصادر العلمية العربية والأجنبية ذات الصلة بموضوع البحث، بالإضافة إلى اعتمادها في صياغة نموذج 

التطبيقية، حيث تنوعت المراجع بين كتب أطروحات مقالات تقارير،  وفي تفسير نتائج الدراسة البحث
 مواقع إلكترونية ... الخ.
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من الأدوات الفعالة التي يتم إستخدامها في جمع البيا�ت الأولية بحد الإستبيان،  :الجانب التطبيقي
ا يسجل المستجوبون إجاباتهم عليها، وعادة عبارة عن مجموعة من الأسئلة المعدة مسبق ويعرف على أنه

بدائل محددة بدقة لجمع  Sakaran & Bougie. 2016-141) ما تكون هذه الإجابات ضمن
البيا�ت الخاصة بمتغيرات الدراسة فقد تم الاعتماد على الإستبيان كأداة رئيسية بإعتباره من الأدوات 

ة، حيث تم تصميمه وتطويره عبر مراحل بداية من والاجتماعي الأكثر شيوعا في الدراسات الإنسانية
الدراسات السابقة المرتبطة بالموضوع تمت صياغة الاستبيانة الأولية، ليتم عرض  خلال الإطلاع على

الإستبيان الأولي على بعض الأساتذة المختصين لغرض تحكيمه والتأكد من مدى إحاطته بموضوع 
الباحث بمراجعة فقرات الإستبيان وتبسيطها  لمحكمين قامالدراسة بعد أخد كل ملاحظات وتوجيهات ا

قدر الإمكان لتتناسب مع مستو�ت فهم كل الأفراد للبحوثين والوصول إلى أهداف الدراسة. لذا فقد 
أستهل الاستبيان بصياغة ديباجة توضح أهداف الدراسة وتدعو المستهدفين إلى تقديم إجاباتهم بكل 

لى التنسيق والترتيب المنطقي للعبارات الواردة في الاستبيان بما يتناسب حرية وصدق، كما تم الحرص ع
مع متغيرات الدراسة، لأجل الوصول إلى الإجابة على الإشكالية الرئيسية للمطروحة واختبار الفرضيات 

صحتها أو نفيها، قام الباحث بتقسيم الاستبيان إلى جزئين رئيسيين هما   المطروحة ومن ثم التأكد من
 لآتي:كا

 حيث المشتمل على محورين: الجزء الأول: -

) بيا�ت تتعلق بالخصائص الشخصية المفردات عينة البحث 06ة (تأشتمل على س المحور الأول: -
 العمر، الحالة الاجتماعية للمؤهل العلمي الصفة للمهنية، الدخل الشهري متمثلة في: الجنس،

) أسئلة 08الز�رة السياحية تضمنت ثمانية (: أشتمل على أسئلة متعلقة بخصائص المحور الثاني -
، غرض الشلف الإقامة، ظروف الز�رة، عدد الز�رات السياحية لولاية  حيث تمثلت في: مكان

لمشاكل التي االز�رة، المناطق التي شملتها الز�رة  الز�رة، مدة الز�رة السياحية، مكان الإقامة خلال
 صادقت السالح أثناء ز�رته.

 

 

 : المشتمل ھو الآخر على محورین:جزء الثانيال -
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والذي  الالكتروني تغير المستقل عناصر للمزيج التسويقي السياحيلما: يتضمن أبعاد المحور الأول -
 ) عبارة لقياسه مقسمة على النحو التالي:28خصصت له ( ) أبعاد،05المشتمل على سبعة (

 )03إلى ( 1عبارات من  )03: اشتمل على (الالكتروني بعد المنتج السیاحي -

 )07إلى ( 04) عبارات من 04اشتمل على ( :الالكتروني بعد التسعیر السیاحي -

 )12إلى ( 08) عبارات من 05اشتغل على ( :الالكتروني بعد التوزيع السياحي- -

 19إلى  13) عبارات من 07اشتمل على ( :الالكتروني بعد الترويج السياحي -

 22الى  20عبارات من  03: اشتمل على المستحدثةبعد العناصر الالكترونية - -

 23ارة (من ب) ع15هذا المحور يمثل المتغير التابع الصورة الذهبية، حيث تضمن ( المحور الثاني: -
 على ثلاثة أبعاد الثلث في : ) موزعة37إلى 

 ) 29إلى 23) عبارات من 06المكون المعرفي اشتمل على (- -
 )33إلى  30عبارات (من  )04المكون العاطفي اشتمل على (- -
 )37إلى  34) عبارات (من 04المكون السلوكي وقد اشتمل على (- -
 من خلال الجداول التالية توضح العبارات التي تبنت قياس كلا البعدين المستقل والتابع -

(المنتج  الالكتروني التسويقي السياحي المزيج) أبعاد تمثل عناصر 05: تضمن (المحور الأول -
عبارة لقياسه  22اشتمل على  العناصر الالكترونية المستحدثة)توزيع الترويج، التسعير، ال

 مقسمة كما يلي:

) 03إلى ( 01) عبارات من 03ل بعد المنتج السياحي على (ماشت :لالكترونيا المنتج السياحي -
 المتضمنة في الاستبيان لقياس هذا البعد كما يلي:لعبارات ال يوضحوالجدول التالي 

 الالكتروني ) قائمة عبارات قياس بعد المنتج السياحي11-3رقم (الجدول 
 البعد الأول :المنتج السياحي الالكتروني الترميز

X11 1 تتميز ولاية الشلف بموقع جغرافي مناسب لقضاء العطل 

X12  2 أجد سهولة في الوصول إلى المعلومات الخاصة بولاية الشلف عبر المواقع الالكترونية 

X13 3 تعتبر الخدمات السياحية الالكترونية بولاية الشلف ذات جودة عالية 

 المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على الدراسات السابقة
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) عبارات من 04على ( الالكتروني بعد التسعير السياحي اشتملالالكتروني: التسعير السياحي -
 : الجدول التالي يوضح) و 07إلى ( 04

 

 ) قائمة مسارات قياس بعد التسعير السياحي12-3الجدول رقم (

 البعد الثاني :التسعير السياحي الالكتروني 2 الترميز
X21 4 السياحية  يساعد التسويق السياحي الالكتروني على معرفة أسعار الخدمات 
X22 5 أسعار الخدمات السياحية الالكترونية مع جودتها  تتلاءم 
X23  6 أسعار الخدمات السياحية الالكترونية تشعرني بالرضا 
X24  7 أسعار الخدمات السياحية الالكترونية اقل تكلفة مقارنة مع الواقع 

 

 المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على الدراسات السابقة

الى 08) عبارات من 05اشتمل بعد التوزيع السياحي الالكتروني على (  التوزيع السياحي الالكتروني:
 ) والجدول التالي يوضح العبارات المتضمنة في الإستبيان لقياس هذا البعد كما يلي:12

 السياحي التوزيع) قائمة مسارات قياس بعد 13-3الجدول رقم (
 08 أقوم بعملية الحجز عن طريق الحضور الشخصي  الترميز
X31  09 أقوم بعملية حجز الخدمات السياحية عن طريق الانترنت 

X32 10 تقديم الخدمات بسهولة  يساعد التسويق السياحي الالكتروني على 
X33 

 
 11  مواقع التسويق السياحي توفر خدمة الحجز الالكتروني المباشر عبر مواقعها الخاصة 

X34  فرصة التنقل إلى الأماكن السياحية المرغوبة متاحة دون تعقيدات بواسطة خدمة تحديد الموقعGPS 12 

 المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على الدراسات السابقة
) عبارات 07اشتمل بعد الترويج السياحي الالكتروني على (  الترويج السياحي الالكتروني:-4

التالي يوضح العبارات المتضمنة في الإستبيان لقياس هذا البعد كما  )  والجدول19إلى ( 13من 
 يلي:
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 الالكتروني ) قائمة عبارات قياس بعد الترويج السياحي14-3الجدول رقم (

 البعد الرابع : الترويج السياحي الالكتروني 4 الترميز
X41  13 تساعد الصور والفيديوهات عبر الموقع الالكتروني للمؤسسات في التعريف بوجهتك السياحية 
X42  14 حصلت على المعلومات الخاصة بالمناطق السياحية لولاية الشلف من خلال الإعلا�ت الالكترونية 
X43  15 يساعد الترويج الالكتروني في الوصول إلى اكبر عدد من الوجهات السياحية 
X44  16 أخبار السياحة التلفزيونية شجعتني لز�رة ولاية الشلف 
X45 17 ولاية الشلف ز�رة أخبار السياحة الإذاعية شجعتني ل 
X46 18 ترويج السياحي الالكتروني على الاختيار والمقارنة بين المنتجات السياحية يساعدك ال 
X47  19 يساعدك الترويج الالكتروني على تقليص الوقت في البحث عن الوجهة السياحية المناسبة 

 المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على الدراسات السابقة

والجدول  22إلى  20عبارات من  03اشتمل هذا البعد على العناصر الالكترونية المستحدثة: -5
 الإستبيان لقياس هذا البعد كما يلي: العبارات المتضمنة في التالي يوضح

 العناصر الالكترونية المستحدثة ) قائمة عبارات قياس بعد 15-3الجدول رقم (
 البعد الخامس : العناصر الالكترونية المستحدثة الترميز
X51  20 السياحية الكترونيا زاد من درجة الرضا عند اختيار وجهتي السياحية تقديم الخدمة 
X52 21 لذين يقدمون الخدمة على الانترنت لهم قدرة التواصل مع الجمهور وفهم العملاءافراد الأ 
X53  تساعدك تقنيات الواقع الافتراضي التي تجسد البيئة المادية باستخدام الصور و الفيديوهات في اختيارك للوجهة

 السياحية  
22 

 بقةالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على الدراسات السا

اشتمل على عبارات افتراضية لقياس أبعاد للتغير التابع "الصورة الذهنية" بأبعادها الثلاثة : المحور الثاني
المتمثلة في المكون المعرفي، المكون العاطفي، المكون السلوكي، والتي تفصل عبارات كل مكون منها 

 حسب ما يلي:

) ونوضحها في 28) إلى (23عبارات ( )06: لقياس هذا البعد تمت صياغة ( المكون المعرفي-
 الجدول التالي:
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 ) قائمة عبارات المكون المعرفي16-3الجدول رقم (

 الترميز المكون المعرفي 
 Y11 تمتاز ولاية الشلف بروعة الطقس

 Y12 فهم رغبات السائح بشكل سريع جعلها ملموسة بشكل جيد 
 Y13 في اختيار الشلف كمقصد سياحي تساعد الحملات الإعلانية التي تقوم بها المنشات

 Y14 تتطابق الخدمات الالكترونية المعروضة من طرف المؤسسات السياحية بولاية الشلف مع المقدمة فعلا
 Y15 لصناع المحتوى الدور الكبير في في تعريفي اكثر بولاية الشلف  
 Y16 التعليقات على  المقاصد السياحية بولاية الشلف كلها ايجابية 

 المصدر من إعداد الباحثة بالاعتماد على الدراسات السابقة

ونوضحها في الجدول  32الى 29) عبارات من 04لقياس هذا البعد تم صياغة ( المكون العاطفي:
 التالي:

 ) قائمة عبارات المكون العاطفي17-3الجدول رقم (

 الترميز المكون العاطفي 
 

29 
 المناطق السياحية بولاية الشلف مناطق جذابة يجب الحفاظ عليها 

 
Y21 

 Y22 لسهولة الحصول على الخدمات السياحية دور ايجابي في التمتع بالرحلة السياحية  30
 Y23 ساعدني  التسويق الالكتروني في تثبيت صورة ايجابية عن الشلف كوجهة سياحية  31
 Y24 صارت نظرتي لها اكثر جاذبيةبعد ز�رتي لولاية الشلف  32

 المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على الدراسات السابقة
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ونوضحها في الجدول  37الى  33) عبارات من 04لقياس هذا البعد تم صياغة ( المكون السلوكي:
 التالي:

 ) قائمة عبارات المكون السلوكي18-3الجدول رقم (

 الترميز المكون السلوكي
 Y31  ساهمت مواقع التواصل الاجتماعي في اختياري لولاية الشلف كوجهة سياحية 33
 Y32 تجعلني اندم على ز�رتي السياحية  ادفتني في رحلتي السياحية لال التي صالمشاك 34
 Y33 ساعدني التسويق السياحي الالكتروني في خوض تجربة سياحية افتراضية  بولاية الشلف 35
 Y34 اتحدث عن ز�رتي المتميزة لولاية الشلف كلما تذكرتها  36
 Y35 لدي رغبة في تكرار الز�رة الى ولاية الشلف  37

 من إعداد الباحثة بالاعتماد على الدراسات السابقة :المصدر

 ثانيا : قياس متغيرات الدراسة
) أستخدم Laken (Scaleتم اعتماد مجموعة من المقايس منها مقياس ليكرت الخماسي (

لموافقة، وذلك بإتباع مجموعة من الخطوات امتغيرات الدراسة وفق درجات ياس لأجل التمكن من ق
 فصلها فيما يلي:ن

 قياس المتغير المستقل والمتغير التابع -1
لمزيج التسويقي السياحي ممثلة بأبعادها السبعة العناصر التقليدية والمستحدثة االمتغير المستقل عناصر 

تغير التابع الملمستقل على أنه المتغير الذي يؤثر على اتغير المالأفراد، الدليل المادي، العمليات، ويعرف (
تغير المستقل هناك ز�دة أو نقص في المتغير المإما بطريقة إيجابية أو سلبية وأنه مع كل وحدة ز�دة في 

صر للمزيج التسويقي والجدول التالي يوضح التابع وتبعا للدراسات السابقة تم تبني الأبعاد السبعة لعنا
 :ذلك
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 ) قياس أبعاد المتغير المستقل19-3الجدول رقم (

 الدراسات الأبعاد
العبارا

 ت
السياحي  عناصر المزيج التسويقي
 الالكتروني

 (المنتج، السعر، التوزيع، الترويج)

 عناصر( الإلكتروني التسويق فارة، أبو أحمد يوسف
 للنشر، وائل دار فلسطين، ،)الإنترنت عبر التسويقي المزيج

 .147، ص2009
 عبارة 19

 الالكترونية المستحدثة عناصر ال
 (الأفراد، الدليل المادي، العمليات) 

 الأردن، عمان، الإلكتروني، التسويق أحمد، سمير محمد
 اتعبار  3 .05، ص2002 والطباعة، والتوزيع للنشر المسيرة دار

 بالاعتماد على الدراسات السابقةمن إعداد الباحثة 
 يقدم الجدول أعلاه توضيحا حول كل بعد من أبعاد عناصر للمزيج التسويق السياحي

تغير المستقل) وتحديد مصدر الحصول على المقياس حسب الدراسات، وعدد الفقرات، الم( الالكتروني
، التسعير  عبارة، ممثلة بالمنتج) 22( الالكتروني  حيث تضمنت أبعاد عناصر المزيج التسويقي السياحي

  .و العناصر الالكترونية المستحدثة، التوزيع، والترويج 

) Dependent Varablesحيث يعرف المتغير التابع ( المتمثل في الصورة الذهنية،المتغير التابع: 
شكلة يفسح المجال للتحقق وكعامل قابل للتطبيق، بإمكانه إيجاد حلول للم على أنه المتغير الذي

تغير التابع ، واعتمادا على الدراسات السابقة تمت دراسة الم1تغير التابعمالمطروحة من خلال تحليل لل
 :التالي وفق ما يوضحه الجدول

 
 
 
 
 

                                                             
1 Sakaran, U., & Bougie, R. Research Methods for Business A Skill-Building Approach 
(7 ed ed.). Wiley & Sons Ltd. (2016). p73 
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 ) قياس أبعاد المتغير التابع20-3الجدول (

 العبارات الدراسات أبعاد

 الصورة الذهنية 
 (المكون المعرفي، العاطفي، السلوكي)

 113، ص 2016بلبخاري، 
 10، صفحة 2018مراكشي،  

 عبارة 15

 من إعداد الباحثة بالاعتماد على الدراسات السابقة

 ثالثا: طريقة قياس بيا�ت الدراسة. 

هي بيا�ت تسمح لنا بالتعرف على الخصائص الخاصة بأفراد عينة  :قياس البيا�ت الشخصية-1
لمهنية، الدخل الشهري. ابالجنس، العمر، الحالة الاجتماعية، المستوى التعليمي الصفة  تعلقةالمالدراسة و 

في هذه الدراسة بالنسبة للجنس والحالة الاجتماعية والمهنة تم استخدام القياس الاسمي الذي يسمح 
عند ستجوبين محل الدراسة على مجموعات معينة، حيث يتم الاعتماد على المقياس الاسمي المبتوزيع 

عدم إمكانية استخدام الأرقام بهدف تصنيف الأشياء أو القضا� وتمييزها عن بعضها البعض، أما 
لمقياس الترتيبي، حيث يتم تصنيف ابالنسبة للعمر، والمستوى التعليمي، والدخل الشهري تم استخدام 

كبر يعني ترتيب أعلى الصفات في مجموعات متشابهة وهذه الصفات تعطي أرقاما للتمييز بينها فالرقم الأ
المقياسين التكرارات والنسب  والرقم الأصغر يعني ترتيب أدنى. وما يمكن حسابه من خلال هاذين

 .المئوية

عرفة خصائص وظروف الرحلة السياحية تم استخدام المقياس لم: معرفة خصائص الز�رة السياحية -2
رة (...)، غرض الز�رة، مكان الإقامة خلال الإسمي، لكل من مكان الإقامة، مرافق الز�رة (قمت بالز�

لمقياس الترتيبي لقياس قيم عدد الز�رات السياحية، ومدة الز�رة االز�رة السياحية. كما تم إستخدام 

 .خلال ز�رته ئحت السافصاد السياحية للمناطق التي شملتها الز�رة، المشاكل التي

لحالية على استخدام مقياس ليكرت الخماسي اعتمدت الدراسة ا :مقياس بيا�ت الدراسة -3
)Lukert Scale وهو مقياس يستخدم للتميز بين مدى قوة توافق المفردة مع الخيار أو العبارة في (
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-1، ولإعطاء مرونة أكثر لأفراد العينة في الاختيار حيث تنحصر درجاته بين ( 1إجابات المستجوبين 
 ا للآتي:بحوثين وفقالم )، وقد تم تحديد إجابات5

 )1: تأخذ درجة (بشدةغير موافق -

 )2موافق تأخذ درجة ( يرغ-

 )3محايد: تأخذ درجة ( -

 )4: تأخذ درجة (موافق-

 ).5: تأخذ درجة (بشدة  موافق-
 ولاستخدام مقياس ليكارت لمقارنة النتائج لابد من احتساب المدى وتحديد طول كل فئة، فيعرف

بين  الجبرية الإشارة عن النظر بغض أي المطلق الفرق أنه" على المدى  ( 2011 ) والوادي العساف
 2المتطرفتين" القيمتين على كامل بشكل ويعتمد الإحصائية، البيا�ت في قيمة وأصغر قيمة أعلى

القيمة الصغرى|) بين أكبر وأصغر  -حيث يتم احتساب المدى   (المدى= |القيمة العظمى
)، ثم تقسيمه على عدد درجات المقياس للحصول على 4|=1-5(|قيمة لدرجات مقياس لكارت 

) بعد ذلك تم إضافة هذه 0.8=  5/4طول الفئة (طول الفئة= المدى/عدد الفئات المقترحة) أي (
 ).1.8= 1+ 0.8+) وذلك لتحديد الحد الأعلى لأول فئة (1القيمة إلى أقل قيمة في المقياس وهي (

 أصبح طول الفئات كما يلي: 
 يمثل المستوى المنخفض جدا (غير موافق تماما)؛ [1-1.8]ن م -
 يمثل المستوى المنخفض (غير موافق)؛ [1.81-2.60]من  -
 يمثل المستوى المتوسط (محايد)؛ [2.61-3.40]من  -
 يمثل المستوى المرتفع (موافق)؛ [3.41-4.20]من  -
 ستوى المرتفع جدا (موافق تماما)يمثل الم [4.21 -5]من  -

                                                             
1 Sakaran, U., & Bougie, R. Research Methods for Business A Skill-Building Approach 
(7 ed ed.). Wiley & Sons Ltd. (2016).p73 

فوزية مقراش ، أثر الادارة بالذكاءات على التوجه الاستراتيجي للمؤسسة دراسة حالة شركة الخطوط الجوية الجزائرية، أطروحة دكتوراه،     2
 .166، ص 2015بسكرة الجزائر،–جامعة محمد خيضر 
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 المطلب الثاني: مجتمع وعينة الدراسة
لمنهجية للدراسة تستدعي ضرورة تحديد وحصر مجتمع وعينة الدراسة أي تحديد االإجراءات  -

 الذي تأخذ منه عينة الدراسة، مع تحديد حجمها وأسلوب اختيار مفرداتها. المجتمع الإحصائي
 

 أولا : مجتمع الدراسة
يشير المجتمع إلى المجموعة الكاملة من الأشخاص، الأحداث أو الأشياء التي يهتم ويرغب  -

أن المفردات التي تسمى   1كما يصطلح عليه أيضا إسم المجتمع الإحصائي،  الباحث في دراستها 
ن وم بالمجتمع والتي سيتم دراستها وجمع المعلومات أو البيا�ت حولها، تكون مختلفة من حالة لأخرى

  .لأخرىدراسة 
ولو مرة  الشلفيتمثل مجتمع الدراسة الحالية في جميع السياح الذين سبق لهم وأن زارو ولاية  -

، ونظرا لعدم الشلفساعة، وإن كانوا من ولاية  24واحدة، أو أقاموا في الأماكن السياحية لمدة تفوق 
تمع بالدراسة وبالإضافة إلى التمكن من تحديد حجم مجتمع الدراسة، وصعوبة تغطية كل أفراد المج

لمسح الشامل، وذلك بأخذ عينة ممثلة للمجتمع ا لمعاينة بدلا مناأسباب أخرى تم اللجوء إلى أسلوب 
 وإجراء الدراسة عليها.

 ثانيا: عينة الدراسة -
العينة تمثل نموذجا يشمل جزءا من وحدات المجتمع الأصلي للبحث وتكون بذلك ممثلة له بحيث  -

لمشتركة وهذا النموذج أو الجزء يغني الباحث عن دراسة وحدات مفردات مجتمع الدراسة اتحمل صفاته 
، كما تشير العينة إلى مجموعة فرعية من المجتمع والتي تضم بعض الأعضاء المختارين منه   2الأصلي

 وبشكل عام ويشترط أن تكون العينة ممثلة للمجتمع تمثيلا صحيحا مبنيا على أسس وقواعد علمية،3
 :تقسم عينات الدراسة إلى مجموعتين هما 

                                                             
1 Sakaran, U., & Bougie, R. Research Methods for Business A Skill-Building Approach 
(7 ed ed.). Wiley & Sons Ltd (2016)..p236. 

 .153سمير زعرور، مرجع سبق ذكره، ص   2
3 Sakaran & Bouge 2016, p 237 .  
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يخضع اختبارها إلى القوانين الإحتمالية، حيث يكون  . العينات الإحتمالية (العشوائية):1 -
لكل وحدة معاينة في المجتمع احتمال الظهور في العينة، وتتميز كذلك بأ�ا تحد من مشاكل التحيز 

سحبت منه وللعينات الإحتمالية عدة أنواع أهمها: وتسمح بالاستدلال من خلالها على المجتمع الذي 
 العنقودية. العينة المنتظمة، العينة الطبقية، العينة،العينة العشوائية البسيطة 

كون عناصر المجتمع لا تحظى بنفس الفرصة للظهور في ب: تتسم . العينات غير الإحتمالية2 -
رغم من ذلك يمكن أن تعطي نتائج جيدة العينة، ومن ثم فهي ضعيفة من حيث تمثيلها للمجتمع، بال

د: العينة نجوتخدم أهداف البحث عندما يتم اختيارها بشكل دقيق، ومن أهم العينات غير الإحتمالية 
للاعتماد على  ةالحصصية، العينة الملائمة، العينة القصدية أو الهدفية. ومن الأسباب التي دفعت بالباحث

 :تمع الدراسة الأصلي مايلي أسلوب العينة بدلا من دراسة كامل مج
ارتفاع كل من التكلفة والجهد والوقت لأن مجتمع الدراسة الأصلي كبير ومتباعد جغرافيا وهذا يتطلب -

 .كبيرين تكلفة وجهد
 .عدم إمكانية حصر كامل عناصر مجتمع الدراسة الأصلي -
 عدم إمكانية إجراء الدراسة على كامل عناصر المجتمع الأصلي. -

هذه الدراسة تم الاعتماد على عينة عشوائية ذلك نظرا لما تتميز به في إعطاء كل وحدة  لإجراء -
من المجتمع فرصة متساوية في الظهور، ثم إجراء الدراسة عليها ليتم بعدها تعميم النتائج على المجتمع  

 ككل.

 ثالثا : حجم عينة الدراسة -
ة التطبيقية إذ توجد عدة عوامل تساهم تحديد حجم عينة الدراسة من الأمور الهامة في الدراس- -

 )173، صفحة (2008القاضي و البياني،  1العينة، والتي من أهمها ما يلي في تحديد حجم
مستوى الدقة في النتائج التي يود الباحث الوصول إليها؛ مدى التجانس في مفردات مجتمع  -

 .الدراسة

                                                             
ص ، .2008، عمان الاردن : دار حامد للنشر والتوزيع، 1دلال القاضي، محمود مباني، منهجية واساليب البحث العلمي الطبعة   1

173 
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حجم العينة، الأولى بأخذ حجم المجتمع بعين حجم المجتمع الأصلي. وعليه؛ توجد طريقتين لتحديد  -
 الإعتبار. الإعتبار، والثانية دون أخد حجم المجتمع في

. تحديد حجم العينة في حالة حجم المجتمع محدد: توجد مجموعة من القواعد يمكن الاعتماد عليها 1
 1تحديد حجم العينة هي  من أجل

 بعد ملائم لمعظم أنواع الدراسات؛مفردة  500والأقل من  30حجم العينة الأكبر من -

عند استخدام العينة الطبقية أي تقسيم المجتمع إلى طبقات فإن حجم العينة لكل فئة يجب أن لا  -
 .مفردة 30يقل عن 

في حالة استخدام الانحدار المتعدد البحث متعدد المتغيرات يجب أن يكون حجم العينة أضعاف  -
أضعاف متغيرات الدراسة، فمثلا إذا اشتملت  10ن حجم العينة متغيرات الدراسة ويفضل هنا أن يكو 

الدراسة على ثمانية أبعاد (متغيرات) فلإجراء التحليل عليها من الضروري أن لا يقل حجم العينة عن 
 مفردة. 80

 . تحديد حجم العينة في حالة حجم المجتمع غير محدد العينة العشوائية 2

عشوائية فإن حجم العينة يمكن حسابه بدلالة هامش الخطأ المقبول من ة ينفي حالة كون الع       
القيم محل القياس في الدراسة عبارة عن نسبة   طرف الباحث، ويتحدد حجم العينة في حالة ما إذا كانت

 :2كما يلي

n=tp(1-p)/e 
 

 

العينة تتكون ة الحسابية المقدمة أعلاه والمعتمدة في الدراسات الإحصائية لتحديد حجم صيغال -
 من المتغيرات التالية

- n:ثل حجم العينةتم 
                                                             

1 Sakaran, U., & Bougie, R. Research Methods for Business A Skill-Building Approach 
(7 ed ed.). Wiley & Sons Ltd. (2016).p264. 
2 Martine, G. S., & Vanercammen, M. Etudes de marchés- Méthdes stoutils (éd.2) 
(2005)..p270. 
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- t:) 95) قد من اللغة (196مستوى الدلالة(% 

- e: 5هامش الخطأ للمقدر ب% 

- p : في حال كان الاحتمال  0.5النسبة الاحتمالية للمجتمع الذي تنطبق عليه الدراسة وتحدد ب
 غير 

 أو صعب التحديد. معروف -
 ن حجم العينة للدراسة الحالية يقدر ب .االإحصائية سابقة الذكر فوبالتعويض في المعادلة  -

 

 

 

 

مفردة،  384وعلى هذا الأساس فإن العينة التي ستشملها الدراسة الحالية ستكون في حدود  -
مفردة، وما يجب الإشارة إليه بخصوص حجم العينة فهناك  361وقد تمكنا من إستهداف عينة شملت 

لمناسبة لإجراء الدراسة وقبول تعميم النتائج على باقي ااختلاف لدى الباحثين في تقدير حجم العينة 
تمع الدراسة لمجمفردات المجتمع، ولكن الأكيد أن حجم العينة كلما كان كبيرا كلما كان تمثيلها أفضل 

 ر دقة.وكانت النتائج أكث
) وهو تطبيق Google Formsلاستبيان إلكترونيا عبر موقع (ابإعداد  ةالباحث تقام   

مخصص لإدارة الاستبيا�ت يتم الدخول إليه من أجل معاينة البيا�ت عبر حساب بريدي إلكتروني 
ة شخصي يتيح الدخول بشكل فردي، ومن أجل الوصول إلى أكبر قدر من الزبائن فقد تم اعتماد طريق

موعة من المستهدفين، بالإضافة إلى نشر رابط لمجالتوزيع الإلكتروني من خلال البريد الإلكتروني 
الإستبيان عبر صفحات الفايسبوك، إضافة إلى اعتماد طريقة توزيع الإستبيان الورقي على مجموعة من 

عن إستقبال  ةحثالبا ت، وإدخالها إليكترونيا، توقف 2023أوت خلال شهر  الشلفالسياح في ولاية 
 .مفردة 361إجابات الإستبيان بعد بلوغ عدد 

 
 

n= (1.96)2.0.5(1-0.5)/(0.05)2 
n=385 
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 رابعا : أساليب المعالجة والتحليل الإحصائي
. والبر�مج نفسه  25الإصدار  تم تفريغ وتحليل الإستبانة من خلال بر�مج التحليل الإحصائي 

العلمية و في   بعد أداة هامة ومتقدمة في إجراء التحليلات الإحصائية اللازمة لتحليل بيا�ت الأبحاث
 كافة نواحي العلوم الاجتماعية.

على البعض من الأساليب الإحصائية  عن أسئلة الدراسة وإختبار فرضياتها للإجابة ةاعتماد الباحث
)، SPSS Version 0.23(ة الإحصائية للعلوم الاجتماعية للعلوم الإجتماعيةالمستخرجة من بر�مج الحزم

أدوات وأساليب المعالجة الإحصائية بناءا على ثلاثة معايير رئيسية: سلم قياس المتغيرات،  اختياروجاء 
المرتبطة ، ومن هذا المنظور تم إختيار الأساليب الإحصائية اختبارهاحجم العينة، وطبيعة العلاقات المراد 

 :بطبيعة متغيرات الدراسة التي تم إختيارها. ويمكن ذكر هذه الأساليب فيما يلي

من طرف  1951ستعمل هذا المعامل أول مرة سنة ا: (Alpha kronbach)معامل آلفا كرونباخ -
Cronbach واستعمل هذا المعامل من أجل التأكد من درجة ثبات المقياس المستخدم من خلال معرفة ،

 تجانس العبارات مع بعضها البعض.مدى 
معامل كرونباخ للحكم على مدى ثبات أداة الدراسة من خلال  استخداموفي الدراسة الحالية تم  

الحكم على مدى تجانس عبارات محور التسويق السياحي بمختلف أبعاده، وكذلك مدى تجانس عبارات 
 محور الصورة الذهنية، بالإضافة إلى قياس ثبات أداة الدراسة ككل بجميع محاورها؛

اعتبرت أداة الدراسة أكثر  1، وكلما إقتربت من 1و 0 �خذ معامل آلفا كرونباخ قيمة تتراوح بين
كان العكس، ويرى العديد من الباحثين أن قيمة آلفا تكون مقبولة إذا كانت   0ثباتا وكلما إقتربت من 

 وتعتبر بذلك أداة الدراسة ثابتة وصالحة للمعالجة الإحصائية؛ 0.5أكبر من

 للتحقق من التوزيع الطبيعي للبيا�ت؛ ) (Kurtosisومعامل التفلطحSkewness)معامل الإلتواء(  -
وإختبار التباين المسموح  )(Variance Inflation Factor VIF معامل تضخم التباين -

(Tolerance)،  للتحقق من عدم وجود إرتباط المتغير المستقل بأبعاده السبعة ( المنتج السياحي، التسعير
السياحي، التوزيع السياحي، الترويج السياحي، الأفراد، الدليل المادي، العمليات)، حيث أنه في حالة 

ملات الانحدار وجود إرتباط قوي بين المتغيرات المستقلة للدراسة ذلك سيؤدي إلى تضاؤل مصداقية معا
 الجزئية؛
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تمت الإستعانة بالتكرارات والنسب ): Frequencies & Percentages( النسب المئوية والتكرارات -
المئوية لوصف عينة الدراسة، وذلك من خلال التعرف على الخصائص الشخصية لأفراد العينة من السياح 

لعلمي، الصفة المهنية، الدخل الشهري)، محل الدراسة (الجنس، العمر، الحالة الإجتماعية، المؤهل ا
وخصائص الز�رة السياحة لأفراد عينة الدراسة والمتمثلة في ( مكان الإقامة ، مرافق الز�رة، عدد مرات 
الز�رة السياحية، غرض ز�رة ولاية جيجل، مدة الإقامة خلال الز�رة، مناطق الز�رة السياحية،  مكان 

 مشاكل الز�رة السياحية)؛الإقامة خلال الز�رة، أهم 

 : لتحديد معدل إستجابة أفراد العينة لمتغيرات الدراسة؛المتوسطات الحسابية والإنحرافات المعيارية -

 Pearson Correlation(تم إستخدام معامل الإرتباط بيرسون معامل الإرتباط:  -

Coefficient(ابعة، فمن خلاله يمكن إقرار وجود أو لقياس قوة وإتجاه العلاقة بين المتغيرات المستقلة والت
عدم وجود علاقة خطية ذات دلالة إحصائية بين المتغيرين، وما هو نوعها هل هي طردية أم عكسية، 
وماهي قوة العلاقة بين المتغيرين هل هي قوية أم ضعيفة أم معدومة أو تامة، وقيمة الارتباط محصورة بين 

 .1و 1-
الاتساق الداخلي والصدق البنائي للاستبانة من خلال كما إستخدم هذا المعامل لحساب 

معرفة مدى إرتباط درجة كل عبارة من عبارات الإستبيان مع الدرجة الكلية للبعد وللمحور الذي تنتمي 
 إليه

يعتبر الإنحدار من بين الأساليب الإحصائية التي تستخدم في قياس العلاقة بين  تحليل الإنحدار: -
ف الطريقة التي يرتبط من خلالها متغير بآخر أو عدة متغيرات بمتغير، ويقوم هذا متغيرين؛ أي أنه يص

التحليل باشتقاق معادلة الإنحدار التي تستخدم في تقرير قيمة المتغير التابع المجهولة بدلالة قيمة المتغير أو 
الية من معرفة علاقة المتغيرات المستقلة، ويمكننا إستخدام الانحدار (البسيط والمتعدد) في دراستنا الح

 التسويق السياحي بأبعاده في الصورة الذهنية للمقصد السياحي؛

وحتى يكون مستوى الدلالة هو المحك سوف نحدد خلال هذه الدراسة مستوى الدلالة المعنوية 
%) فأقل، باعتباره أقصى إحتمال يسمح به للوقوع في الخطأ من النوع الأول في مثل هذه 5عند نسبة (

 اسات.الدر 
يعتبر من الأساليب الإحصائية المستخدمة في تحليل الفروق بين أفراد ): ANOVAتحليل أنوفا (  -

 عينة الدراسة التي تعزى للمتغيرات الشخصية لمعرفة التباين وأسبابه بين إجبابات المستجوبين.
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  أداة القياس: قياس جودة  ثالثالمطلب ال

 أولا : صدق أداة الدراسة

قمنا بإتباع طريقة تحكيم الاستبيانة لمعرفة الصدق الظاهري "الاعتماد على . الصدق الظاهري : 1
المحكمين"، حيث تم عرضه على مجموعة من المتخصصين من جامعات وطنية متفرقة لتحكيمه وإبداء 

 . الملاحظات والتوجيهات حول عباراته

 الصدق البنائي من خلال يتم التأكد من. الصدق البنائي لمحاور الدراسة : 2

 : التالينوضح ذلك من خلال عرض الجدول أ. الصدق البنائي لمحور عناصر المزيج التسويقي : 

: معاملات ارتباط كل بعد من أبعاد المزيج التسويقي السياحي الالكتروني  )21-3(الجدول رقم 

 مع الدرجة الكلية للمحور

 مستوى الدلالة  معامل الارتباط  الأسئلة   الأبعاد

 000 **0.752 03 المنتج السياحي الالكتروني

 000 **0.815 04 التسعير السياحي الالكتروني 

 000 **0.796 05 التوزيع السياحي الالكتروني 

 000 **0.890 07 الترويج السياحي الالكتروني

العناصر الالكترونية 

 المستحدثة 

03 0.715** 000 

 SPSS.25بالاعتماد على مخرجات  ةالباحثالمصدر : من إعداد 
 ).0.01** دال إحصائيا عند مستوى معنوية (

أن جميع قيم معامل الإرتباط المتعلقة بكل بعد من أبعاد عناصر  أعلاهيتضح من خلال الجدول        
كانت موجبة ومتقاربة مع بعضها البعض حيث كانت أعلى قيمة له   الالكتروني المزيج التسويقي السياحي

العناصر الالكترونية ) ، في حين أن أقل قيمة له كانت عند عنصر 0,890( ويجعند عنصر التر 
)، وهو ما يدل 0,01معنوية ( ) ، وأن جميع القيم كانت دالة عند مستوى0,715بقيمة ( المستحدثة

 الجدول التالي: وضح ذلك من خلال عرضن ور صادقة لما وضعت لقياسهعلى أن عبارات أبعاد هذا المح
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 الصدق البنائي لمحور أبعاد الصورة الذهنية :  )22-3(الجدول رقم

 مستوى الدلالة معامل الارتباط الأسئلة الابعاد 

 000 **0.932 6 البعد المعرفي

 000 **0.915 4 البعد العاطفي 

 000 **0.915 5 البعد السلوكي 

 SPSS.25المصدر : من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات 
 ).0.01** دال إحصائيا عند مستوى معنوية (

أن جميع قيم معامل الإرتباط المتعلقة بأبعاد الصورة الذهنية كانت  أعلاهيتضح من خلال الجدول  
) ، في حين 0.932قيمة لها عند المكون المعرفي ( موجبة، ومتقاربة مع بعضها البعض حيث كانت أعلى

، وأن جميع )0.915و العاطفي بنسبة متساوية  بقيمة  ( أن أقل قيمة لها كانت عند المكون السلوكي
)، إضافة إلى أن نتائج معامل الصدق اقتربت من 0,01العبارات كانت دالة عند مستوى معنوية (

ور الصورة الذهنية بالإتساق وعليه كل عبارات المحور صالحة الواحد الصحيح، ما يعني تمتع أبعاد مح
 صالحة للتحليل بدون حذف وصادقة لما وضعت الاستبيان، وعليه تعتبر جميع أبعاد استثناءللتحليل دون 

 لقياسه.

 ثبات أداة الدراسة -1
نة أداة الدراسة وعدم تناقضها، حيث يوضح ما إذا كانت الإستبا استقراريقيس الثبات مدى  

ستعطي نفس النتائج باحتمال مساوي لقيمة المعامل المحسوب في حالة ما إذا تم إعادة توزيعها على 
 نفس أفراد العينة

الذي يعد  Cronbach’s Alpha ولتقدير ثبات الدراسة سنعتمد على معامل كرونباخ ألفا 
أفضل الطرق للدلالة على تقدير الثبات، حيث سنقوم بحسابه لأداة الدراسة ككل، وللمحاور الأساسية 

 :والمشكلة لها، وهذا ما نبرزه من خلال الجدول الآتي
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 ): معاملات الثبات لمحور الدراسة بإستخدام معامل كرونباخ ألفا23-3الجدول رقم (

 لثباتمعامل ا عدد الفقرات المحور

 0.892 22 المحور الاول

 0.904 15 المحور الثاني

 0.914 37 الإتجاه العام (الإستبيان ككل)

 SPSS.25المصدر : من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات 

بعناصر المزيج يمكننا القول بأن معامل الثبات للمحور الأول الخاص   أعلاهمن خلال الجدول  

وهي قيمة جيدة، أما معامل  )0.892(لدى عينة الدراسة كانت قيمته الالكترونيالتسويقي السياحي 

 )0.904(فقد كانت قيمته بأبعاد الصورة الذهنية للمقصد السياحيالثبات للمحور الثاني الخاص 
 وهي قيمة ممتازة.

وهي قيمة أيضا ممتازة وتدل على ) 0.914( فقد كانت قيمتهمعامل الثبات للدراسة ككل أما  

من الحصول على  %)91.4(ثبات عال جدا تتمتع به الدراسة ككل، وهذا يعني أننا متأكدون بنسبة 
 نفس النتائج في حالة إعادة توزيع أداة الدراسة على نفس عينة الدراسة.

الاستبيان، نكون قد من خلال عرض النتائج السابقة والخاصة باختبار الصدق الظاهري والبنائي وثبات 
من صلاحية الاستبيان في الإجابة على أسئلة الدراسة واختبار فرضياتها، وبذلك يكون الاستبيان  تأكد�

 ) .01النهائي وفق الصيغة النهائية الموضحة في الملحق رقم (
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 الإحصائيمة البيا�ت للتحليل اختبار ملاء المطلب الرابع:

 الطبيعي: اختبار التوزيع أولا
لمعرفة طبيعة توزيع البيا�ت المتحصل عليها بعد تبويبها في بر�مج الحزم الإحصائية لهذا الغرض تم  

 اختباري معامل الالتواء والتفلطح، كما هو موضح في الجدول الموالي : استخدام

 اختباري معامل الالتواء والتفلطح) 24-3الجدول رقم (

  kurtosisمعامل التفلطح  skewnessمعامل الالتواء    المتغير 

Ddl      Statistiques  Ddl      Statistiques  

 1.310 361 -0.769 361 المنتج السياحي الالكتروني 

 -0.211 361 -0.172 361 التسعير السياحي الالكتروني

 1.425 361 -0.456 361 التوزيع السياحي الالكتروني

 1.339 361 -0.636 361 الترويج السياحي الالكتروني

 0.879 361 -0.694 361 العناصر الالكترونية المستحدثة

 1.116 361 -0.630 361 البعد المعرفي 

 0.310 361 -0.530 361 البعد العاطفي

 0.310 361 -0.530 361 البعد السلوكي 

 1.819 361 -0.619 361 حي الالكترونيالسياالتسويق 

 1.216 361 -0.618 361 الصورة الذهنية

 SPSS.25بالاعتماد على مخرجات  ةالمصدر : من إعداد الباحث
فهي  3من خلال الجدول أعلاه يتبين أن كل قيم معامل الإلتواء لمتغيرات الدراسة أقل من  

 0.211] ، وأن قيم التفلطح المتغيرات الدراسة محصورة بين [  -0.769،  -0.172محصورة بين [ 
وعليه يمكن القول بأن متغيرات الدراسة تخضع للتوزيع الطبيعي هذا  20] فهي أقل من 1.425، 

فقد أكدت بأنه إذا كان   )252، ص (2019دراسة مقراش و مصلح الضمور،  1حسب ما أكدته

                                                             
 ، مرجع سبق كره)252، ص (2019الضمور، دراسة مقراش و مصلح   1
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متغيرات الدراسة تخضع للتوزيع  فإن 20التفلطح أقل من  ] ومعامل33معامل الالتواء محصور بين [
 الاختبارات المعلمية. باستخدامالطبيعي ويمكن التأكد من صحة فرضيات الدراسة 

 اختبار التحقق من عدم وجود مشكلة إرتباط المتغيرات المستقلة :ثانيا
جه الانحدار المتعدد، أي توا إن مشكلة إرتباط المتغيرات المستقلة تعتبر إحدى المشاكل الهامة التي 

بين المتغيرات المستقلة، فإذا كان الإرتباط بين المتغيرات المستقلة قو� فإن ذلك يؤدي  الإرتباطإمكانية 
الانحدار الجزئية، ولذا يجب التحقق من عدم وجود مشكلة ارتباط  إلى تساؤل حول مصداقية معاملات
 Variance Inflation Factor)التضخم   اختباري معاملالمتغيرات المستقلة عن طريق إجراء 

VIF)   واختبار التباين المسموحTOLERANCE) (1 

 : التحقق من عدم ارتباط المتغيرات المستقلة  )25-3(الجدول رقم                      

 Toléranceالتباين  VIFمعامل التضخم  المتغير 

 0.519 1.927 المنتج السياحي الالكتروني 

 0.497 2.012 التسعير السياحي الالكتروني

 0.454 2.204 التوزيع السياحي الالكتروني

 0.418 2.393 الترويج السياحي الالكتروني

 0.470 2.129 العناصر الالكترونية المستحدثة 

 SPSS.25المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات 
الدراسة المستقلة غير مرتبطة فيما بينها يتم الإعتماد على اختباري معامل للتحقق من أن متغيرات     

تضخم التباين والتباين المسموح ونتائج اختبار هذين المعاملين يوضحها الجدول أعلاه، فنلاحظ أن جميع 
] ، أما قيم التباين المسموح 2.393،  1.927إذ تتراوح بين [ 10قيم معامل تضخم التباين أقل من 

وعليه يمكننا القول بأنه لا يوجد  0.1وهي قيم أكبر من ] 0.519، 0.418[فهي تتراوح ما بين 

 . 2ارتباط بين المتغيرات المستقلة

                                                             
   مرجع سبق ذكره .176، ص 2015فوزية مقراش   1
، 2019الجزائر، مجلة اقتصاد�ت شمال افريقيا، -دراسة حالة مجموعة فنادق بولاية جيجل-فوزية مقراش ، وفيروز مصلح الضمور، أثر الابداع على الاداء التنظيمي  2

 .341ص 
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 : وصف وتحليل متغيرات الدراسةالمبحث الثالث
الأساليب على الجانب الوصفي، حيث يهدف إلى عرض نتائج استخدام بعض المطلب ينطوي  

الإحصائية الوصفية التي أفرزتها أداة الاستبيان من خلال عرض وتحليل البيا�ت الشخصية لمفردات عينة 
الدراسة بالاعتماد على التكرارات والنسب المئوية، ثم عرض وتحليل آراء عينة الدراسة حول كل بعد من 

الشلف ولاية  وار اسياح ممن سبق لهم وأن ز أبعاد المزيج التسويقي السياحي وأبعاد الصورة الذهنية لدى ال
المتوسطات الحسابية والإنحرافات لغرض التعرف على مدى الإنسجام  استخدام ثم، ولهذا الغرض 

 والتوافق في آراء مفردات العينة وتصوراتهم عن عبارات متغيرات الدراسة.
 وقد تم عرض النتائج عبر ثلاثة مطالب هي :

 شخصية لعينة المستجوبين عرض و تحليل البيا�ت ال-
 تحليل اتجاهات المستجوبين لعبارات محور عناصر المزيج التسويقي السياحي الالكتروني-
 تحليل اتجاهات المستجوبين لعبارات محور الصورة الذهنية -

سنقوم بتقديم تحليل وصفي للخصائص الديمغرافية لمفردات العينة، وذلك من خلال التطرق إلى الجنس، 
العائلية، الدخل الشهري والمستوى الدراسي، بالإضافة إلى وصف تحليلي للمقاصد السياحية  الحالة

  بالجزائر من خلال خصائصها ودوافع اختيارها.

 عرض و تحليل البيا�ت الشخصية لعينة المستجوبين المطلب الأول:

النتائج الإحصائية المستخرجة للخصائص  التالي ليبين الجدو أولا. وصف وتحليل البيا�ت الشخصية: 
، التعليمي، المستوى الاجتماعية الحالة السن ، الجنس، الديمغرافية لمفردات عينة الدراسة، والمتمثلة في 

والتي قد يؤدي الاختلاف فيها إلى التأثير على الصورة الذهنية للمقصد ، (دج) الدخل الشهريالمهنة، 
 السياحي بالجزائر.
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 البيا�ت الشخصية لمفردات العينة :)26-3ل(الجدو 

 النسبة التكرار البيان المتغرات الرقم

 الجنس .1
 %54.6 197 ذكر

 %45.4 164 أنثى

 
2. 
 
 

 السن

 %10 36 سنة  25-15من 

 %44.6 161 سنة  35-26من 

 %30.2 109 سنة  45-36من 

 %10 36 سنة  55-46من 

 %5.3 19 سنة فما فوق  56من 

 
الحالة 

  الاجتماعية 

 %46.5 168 أعزب 

 %52.1 188 متزوج 

 %3 1 مطلق 

 %1.1 4 أرمل 

4. 
المستوى 
 الدراسي

 %03.3 12 ابتدائي

 %05.0 18 متوسط

 %19.1 69 ثانوي            

 %72.6 262 جامعي فما فوق

 المهنة 5
 
 

 %13.6 49 طالب 

 %15 54 أعمال حرة 

 %52.6 190 موظف

 18.8 68 بدون نشاط مهني

الدخل  06
 المهني 

 %28.5 103 200000أقل من 

 %33.2 120 دج 40.000إلى  20.001من 

 18.6 67 دج 60.000إلى  40.001من 

 %5.5 20 دج 80.000إلى  60.001من 
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 SPSS 25المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات 

مفردة) من إجمالي  197( % 54.6أن نسبة الذكور بلغت أعلاه  يتضح لنا من الجدول الجنس: -1

ويعود السبب في  مفردة)،  164( % 45.4مفردات العينة المدروسة، في حين بلغت نسبة الإ�ث 
مع العائلات  الأحيانتسافر في اغلب  الإ�ثذلك لسهولة تنقل الذكور أفرادا وجماعات على خلاف 

 .وفقا لعادات وتقاليد المجتمع السائدة 

فئات أما  بخصوص الفئات العمرية فقد تم تقسيم الفئات العمرية لمفردات العينة الى خمس : السن-2
 36تليها الفئة من  مفردة) 161(% 44.6بنسبة  35الى  26هي من حيث كانت الفئة المسيطرة 

 55 إلى 46سنة و من  25الى  15مفردة ) ثم تليها الفئتين من  109( %30.2بنسبة  45 إلى
بنسبة  فأكثرسنة  56مفردة في كل صنف) وتاتي في الاخير الفئة العمرية من  36( %10بنسبة سنة 
ويعود مفردة )، وعليه يكن الحكم على ان الذين يقصدون ولاية الشلف هم فئة الشباب  19( 5.3%

ذلك في كون ان المجتمع الجزائري هو مجتمع فتي وأن هذه الفئة تمتاز بالحركية وحب السفر لاجل الترفيه 
  ،والاستكشاف والمغامرة 

العينة يتضح من الجدول أن النسبة الأكبر بخصوص الحالة الاجتماعية لمفردات الحالة الاجتماعية : -3
مفردة )، تليها فئة العزاب بنسبة  188% (52.1ممن شملتهم الدراسة تمثل فئة المتزوجين بنسبة 

مفردة) ، تفسر هذه النتيجة أن أغلب قاصدي ولاية الشلف من المتزوجين فأغلب %168( 46.5
لعائلات يغلب عليها عنصر الشباب وهو ما تمت ز�رتهم السياحية كانت برفقة العائلات كما أن هذه ا

 لإشارة إليه في النتائج  السابقة ا

من الجدول أعلاه نلاحظ أن توزيع أفراد عينة الدراسة وفق المؤهل العلمي من  المستوى التعليمي:-4
، في حين  مفردة) 262(%72.6فئة الجامعيين هي الغالبة ضمن مفردات الدراسة بنسبة وصلت

% ب 5سبة المتوسط نوكانت مفردة)،  69% (19.1وفق نسبة بلغت  الثانويمستوى جاءت فئة 
 12(% فقط 3.3ممثلة بنسبة  الابتدائيوفي الأخير جاءت فئة الحاصلين على مستوى مفردة)  18(

مفردة) ، وتشير هاته الأرقام إلى مستوى دراسي مرتفع تتميز به عينة الدراسة، ما قد يترتب على هاته 

 %14.1 51 دج فاكثر  80.000
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ارتفاع في معدل إدراك السائحين لمدى تأثير المزيج التسويقي السياحي الالكتروني في صورة  الميزة 
 المقاصد السياحية، ويوضح الشكل التالي نتائج توزيع مفردات العينة حسب معيار المستوى الدراسي 

 

 نتائج توزيع مفردات العينة حسب معيار المستوى الدراسي ):4-3الشكل(

 
  Excelمخرجات بر�مج  الباحثة بالاعتماد على إعدادالمصدر: من 

، فمن خلال نتائج تمثل خصائص أفراد عينة الدراسة المتعلقة بالصفة المهنية الخاصية الرابعة المهنة: -4
بدون نشاط ، ثم تليها فئة مفردة) 190(%52.6نجد أغلب أفراد عينة الدراسة موظفين بنسبة  الجدول 

، وفي الأخير تأتي % 15تليها فئة أصحاب الأعمال الحرة بنسبة قدرت ب %، ثم18.8بنسبة مهني 
% ، تفسر هذه النتائج في كون أن فئة الموظفين حسب عينة الدراسة 13.6بنسبة  الطلاب فئة 

يفضلون السفر إلى أماكن الراحة والاستجمام لأجل تغيير أجواء العمل وكسر الروتين اليومي للعودة إلى 
 حيوية.العمل بنشاط و 

من الجدول أعلاه تتضح لنا خصائص أفراد العينة من �حية الدخل الشهري فقد   الدخل المهني :-5
دج هي الغالبة حيث  40.000دج إلى  20.001كانت نسبة المستجوبين أصحاب الدخل من 

دج  20.000أصحاب الدخل أقل من مفردة) ، وقد حصل المستجوبين  120% ( 33.2بلغت 
إلى  40.001في حين حصل المستجوبين أصحاب الدخل من مفردة )  103(% 28.5على نسبة 

 80000ثم أصحاب الدخل من مفردة)  67% (18.6دج على نسبة قدرت بـ  60.000أقل 
دج إلى  60.001ذاتي الدخل من وكانت أقل نسبة هم  مفردة ) 51( % 14.1فأكثر بنسبة 
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من فالملاحظ من نتائج الدراسة أن خصائص أفراد عينة مفردة)   20% ( 5.5نسبة بدج  80.000
دج) تمثل في  20.000أقل من  دج) وفئة ( 40.000دج و  20.000من حيث الدخل بين (

المشار حيث تتوافق هذه الدخول مع الموظفين  و بدون نشاط مهني مجموعها أغلب أفراد عينة الدراسة، 
 .النتائج المهنية اليها في 

 ثانيا: خصائص الز�رة 
تضمن الفرع الثاني من المحور الأول الخصائص العامة للز�رة السياحية والتي توضح خصائصها من  

 الجداول التالية:

يتم التعرف على مكان الإقامة حسب مفردات الدراسة من خلال ثلاثة خيارات . مكان الإقامة:  1
الشلف، ولاية أخرى، من خارج الجزائر) لتصل إلى النتائج الموضحة في الجدول  للإقامة تمثلت في ( ولاية

 التالي:

 ) توزيع مفردات العينة الدراسة وفقا لمكان الإقامة27-3الجدول رقم (

 SPSS 25المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات 
% في 60,1يتضح من الجدول أعلاه أن عدد السياح من خارج الولاية يمثل النسبة الغالبة إذ تقدر ب 

فئة السياح الأجانب أقل % ، وفي الأخير كانت 37.4حين يمثل السياح من داخل الولاية ما نسبته 
% ، تفسر هذه النتائج أن العدد الكبير للوافدين من 2.5تمثيلا لأفراد عينة الدراسة إذ بلغت نسبة 

 خارج الولاية .

 %النسبة التكرار الفئات  المتغير 

 مكان الاقامة 

 %37.4 135 من ولاية الشلف 

 %60.1 217 من ولاية اخرى 

 %2.5 09 من خارج الجزائر 

 %100 361 المجموع 
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 كون متخذ قرارالسياحية والتي قد ي من هذه المفردة معرفة طبيعة الرحلة �دف المرافق أثناء الز�رة: 2
وكانت النتائج المحصل عليها كما هو موضح في الجدول  الأصدقاءمع  أومع العائلة  أوالسفر بمفرده ،

 التالي: 

 طبيعة الرحلة السياحية يوضح):28-3الجدول(

 SPSS 25المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات 
في طابعها العام كانت الشلف من النسب الموضحة في الجدول أعلاه تبين أن الز�رة السياحية إلى ولاية 

، فيما مثلت مرافقة الأصدقاء أثناء الرحلة مفردة)  218(  %60.4بمرافقة العائلة، بنسبة كبيرة بلغت 

وفي الأخير مثلت الز�رة الفردية النسبة الأقل ب ، % 22.7الثانية إذ بلغت نسبة  ةالسياحة النسب
، تفسر هذه النتائج طبيعة الطلب السياحي على الخدمات السياحية في كونه يمثل السياحة  16.6%

والتي في مقدمتها الأمن  الجماعية العائلية، قد يعود السبب في ذلك لتوفر متطلبات الإقامة العائلية
 ، مع توفر مستوى من المحافظة على القيم الاجتماعية. والاحترام

قيس من خلالها عدد مرات تكرار تاشتملت الخيارات التي : الشلف . الز�رات السياحية لولاية 3
 والنتائج المبينة في الجدول توضح ذلك كما يلي: الز�رة في ثلاثة خيارات

 توزيع مفردات عينة الدراسة وفق عدد الز�رات )29-3(الجدول رقم 

 %النسبة التكرار الفئات  المتغير 

 مرافق الز�رة 

 %16.6 61  بمفردي

 %60.4 218  مع العائلة 

 %22.7 82  مع الاصدقاء 

 %100 361 المجموع 

 %النسبة التكرار الفئات  المتغير 

 عدد مرات الز�رة  

 %22.2 80 مرة واحدة  

 %28.3 102 ز�رات   05-02من 

 %49.6 179 ز�رات 05أكثر من 

 %100 361 المجموع 
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 SPSS 25المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات 
تمثل النسب الموضحة لتوزيع أفراد عينة الدراسة وفقا لعدد الز�رات السياحية لأكثر من مرتان في     

%، تفسر هذه النسبة في كون أن تكرار الز�رة بعد الز�رة الأولى يعد نجاحا للز�رة 77.9مجموعها نسبة 
قصد السياحي، فالمبادرة بتكرار في علاقة السائح بمنطقة ال والارتباطالأولى، ويعبر أيضا عن درجة الرضا 

باعتبارها مقصد سياحي يدل على أ�ا أصبحت ترتب ضمن الخيارات الأولى  الشلفالسفر إلى ولاية 
 الملائمة لذلك بغرض الراحة والإستجمام. للسفر لدى هذا السائح، في كل فرصة توفر الشروط

رئيسية والدراسة الحالية تضمنت أربعة  قرارات السفر تبنى على عدة أهداف . غرض الز�رة السياحية:4
أهداف رئيسية هي الراحة والإستجمام، العمل ز�رة الأهل، بالإضافة لأسباب أخرى، والنتائج المحصل 

 عليها يوضحها الجدول التالي: 

 توزيع مفردات العينة الدراسة وفقا لغرض الز�رة ):30-3(الجدول رقم 

 SPSS 25المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات 
من النسب التي يوضحها الجدول أعلاه يتضح لنا جليا من وجهة نظر أفراد عينة الدراسة أن هدف 

% ، ومن 44.3الراحة والإستجمام كان الدافع الرئيسي من وراء الز�رة السياحية حيث بلغت نسبة 
ثه جهة أخرى فقد يكون غرض الزائر غير الراحة والاستجمام، لكن لا يمنعه ذلك وخلال مدة مكو 

 بالاستمتاع بزرقة البحر وجمال الطبيعة ومختلف المقزمات السياحية التي تزخر بها ولاية الشلف 

: قد تكون أمام السائح أربعة خيارات  توزيع مفردات عينة الدراسة وفقا لمكان الإقامة السياحية-5
يتحدد من خلالها مكان الإقامة السياحي أثناء الز�رة السياحية والنتائج المحصل عليها يوضحها الجدول 

 التالي:

 %النسبة التكرار الفئات  المتغير 

 غرض الز�رة 

 %44.3 160 الراحة والاستجمام  

 %8.3 30 العمل   

 %16.9 61 ز�رة الاهل 

 %30.5 110 غير ذلك 

 %100 361 المجموع 
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 الإقامةلمكان توزيع مفردات العينة الدراسة وفقا  ):31-3(الجدول رقم 

 SPSS 25المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات 
نتائج توزيع أفراد عينة الدراسة تبعا لمكان الإقامة السياحي أثناء الز�رة توضح أن المنازل الجاهزة 

%، فيما كانت 32.7والمخصصة للكراء خلال موسم الاصطياف تحتل المرتبة الأولى بنسبة بلغت 
%،  و في المرتبة الثالثة الاقامة لدى 29.9الإقامة لدى الأقارب في المرتبة الثانية بمساهمة بلغت 

النتيجة ، يمكن أن تفسر هذه  %14.7ما بلغ الإقبال على الفنادق نسبة في %22.7 الاصدقاء بنسبة
، الذي يحتم على العائلات الشلف من منظور السائح إنطلاقا من الطابع العائلي للسياحة بولاية 

في الفنادق لإعتبارات مختلفة، ومن  ويرغبها في طلب خدمات إيواء المنازل الجاهزة عوض كراء الغرف
وق أربعة أفراد، بالإضافة إلى لإقامة في الفنادق عادة لا تكفي لإستيعاب عدد أفراد العائلة فجهة اخرى ا

 الاجتماعية.طبقات تكلفة الإقامة بالمنازل فعادة ما تكون مناسبة لمختلف أصناف الدخول وال

: من العناصر التي تضمنتها خصائص الز�رة السياحة نجد مناطق الز�رة  مناطق الز�رة السياحية -7
حيث تضمنت الاستبيانة ثلاثة مناطق خاصة بالز�رة السياحية هي مناطق أثرية وساحلية وجبلية 

 SPSS.25والجدول التالي يوضح النتائج المحصل عليها وفق مخرجات بر�مج 

 ة حسب المناطق التي زارها السائحتوزيع مفردات العين )32-3(الجدول رقم 
 الرتبة  %النسبة  التكرارات  مناطق الز�رة 

 3 %22.4 81 مناطق أثرية 

 1 %58.4 211 مناطق ساحلية

 2 %34.1 123 مناطق جبلية 

 %النسبة التكرار الفئات  المتغير 

 مكان الاقامة 

 %14.7 53   فندق

 %32.7 118 منازل جاهزة  

 %22.7 82  الأصدقاء

 %29.9 108 الأقارب

 %100 361 المجموع 
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 SPSS 25المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات 
أن أكثر المناطق السياحية جاذبية للسائح حسب  من النتائج الموضحة في الجدول أعلاه يتبين لنا جليا

ترتيبها وأهميتها النسبية من وجهة نظر عينة أفراد الدراسة، فكانت المناطق الساحلية أكثر جاذبية إذ 
% من جهة أخرى كانت الجاذبية 58.4مفردة من عينة الدراسة ممثلة بذلك ما نسبته  211بلغت 

مفردة وتمثل ما نسبته  123راسة ز�رة المناطق الجبلية فهي تمثل اختيار والاهتمام الثاني بالنسبة لعينة الد
% ، لتأتي في الأخير المناطق الأثرية بدرجة أقل من الاهتمام في ز�رات السياح ممثلة بذلك 34.1
% ، هذه النتيجة قد تكون منطقية 22.4فقط من أفراد عينة الدراسة لتمثل ما نسبته  81اختيار 

ون ولاية الشلف تتوفر على شريط ساحلي هام يستهوي السياح من داخل الولاية ومن إنطلاقا من ك
مختلف الولا�ت، فالسياحة الشاطئية تعد المتنفس الأول للعائلات خاصة مع إرتفاع درجات الحرارة في 

ن فصل الصيف، على الرغم من توفر مناطق جبلية وأثرية تستحق هي الأخرى الز�رة والاهتمام أكثر ضم
 بر�مج السائح، إذا ما توفرت الشروط المساعدة لذلك ولعل أهمها توفر عنصر الترويج السياحي

المؤدية  بالإضافة إلى ملائمة وتوفر المسالك والطرق الالكتروني لابراز مناطق مغيبة عن الخريطة السياحية 
 إلى مناطق الجذب الجبلية منها والأثرية.

  توزيع أفراد عينة الدراسة بحسب أهم مشاكل الز�رة السياحية -8
من العناصر المتضمنة والمدرجة لمعرفة خصائص الز�رة السياحية نجد سؤال مفاده: ما هي أهم المشاكل 
التي صادفتك في ز�رتك؟. وكانت المشاكل المتوقعة أثناء الز�رة متضمنة الخمسة خيارات متمثلة في 

السياحية، فكانت  ار، الإزدحام المروري، قلة مرافق الإيواء، سوء الضيافة، ضعف الخدماتإرتفاع الأسع
 النتائج حسب المعطيات الموضحة في الجدول التالي:

 لمشاكل الز�رة توزيع مفردات العينة الدراسة وفقا  ):33-3(الجدول رقم 
 الرتبة  %النسبة  التكرارات   الز�رةشاكل م

 1 %42.7 154  الأسعارارتفاع 

 2 %42.4 153 الازدحام المروري

 4 %33.2 120  الإيواءقلة مرافق 

 5 %6.9 25 سوء الضيافة 
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 3 %42.1 152 ضعف الخدمات السياحية 

 .SPSS.25المصدر : من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات 
بيا�ت الجدول أعلاه توضح مدى درجة وتأثير المشاكل التي صادفها السائح أثناء ز�رته السياحية 
وبالتالي درجة تأثيرها في نفسية السائح من وجهة نظره التقييمية لنجذ بذلك الأثر مشكل إرتفاع 

كما جاء نسبيا    % من عينة الدراسة يعتبرون الأسعار مرتفعة42.7الأسعار فبحسب القدرة الشرائية لـ 
) مفردة 153أفراد عينة الدراسة ( ربعمشاكل الإزدحام المروري والتي يعتبرها أكثر من في المرتبة الثانية 
% من أهم المشاكل التي صادفت السائح خلال ز�رته، وهو ما يعبر عن درجة 42.4أي بنسبة تقدر 

الإختناق المروري الذي يؤثر سلبا على راحة وسهولة تنقل السائح من مكان إلى آخر وفي ظروف 
احتلت المرتبة الثالثة من بين أهم المشاكل  ضعف الخدمات السياحية ميسرة، ، كما أن إشكالية 

% من أفراد عينة الدراسة، ضف إلى 42.1لتعبر بذلك عن مشكلة  الشلفبولاية المصادفة للسياح 
نسبة قليلة مقارنة  % 33.2المرتبة الرابعة بنسبة بلغت  قلة مرافق الايواءهذه المشاكل احتلت مشكلة 

 يرة، لتأتي مشكلة سوء الضيافة في المرتبة الأخبالمشاكل الأخرى وهذا راجع الى تطور الطاقة الفندقية  
% فقط من بين أهم مشاكل الز�رة السياحية التي تضمنتها 6.9بنسبة ضئيلة جدا بلغت ما نسبته 

 الاستبيانة. مفردات
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 المطلب الثاني: تحليل اتجاهات المستجوبين لعبارات محور عناصر المزيج التسويقي السياحي
سنقوم في هذا المطلب بتحليل أراء يتعلق هذا الجزء من الدراسة بوصف المتغير المستقل حيث  

المستجوبين حول كل عبارة تضمنها كل بعد من أبعاد عناصر المزيج التسويقي، وتحقيقا لذلك فقد تم 
استخدام المتوسط الحسابي من خلال النظر إلى مجال الفئة الذي ينتمي إليه المتوسط الحسابي للعبارة 

 والاعتماد كذلك على الإنحراف المعياري.

 لا : تحليل اتجاهات المستجوبين لعبارات المنتج السياحي الالكترونيأو  
 يتكون هذا البعد من ثلاث عبارات والجدول الموالي يوضح مؤشرات تحليل هذا البعد.

 السياحي الالكتروني المنتج: نتائج تقييم المستجوبين لعنصر )34-3(الجدول رقم

 العبارة الرقم

الانحراف 

المتوسط  المعياري

شدة الحسابي 
ق ب

واف
م

 

فق
موا

ايد 
مح

 

فق
موا

ير 
غ

 

شدة
ق ب

واف
ير م

غ
 

وع
لمجم

ا
 

رتبة
ال

 

فقة
لموا

ة ا
درج

 

1 

تتميز ولاية الشلف بموقع 
 جغرافي مناسب لقضاء العطل

 

0.93

523 3.7064 

46 229 28 50 8 361  

 

2 

 ةعمرتف

12.7 63.4 7.8 13.9 2.2 
100

% 

2 

أجد سهولة في الوصول إلى 
المعلومات الخاصة بولاية 

 الشلف عبر المواقع الالكترونية
 

1.03

433 
3.4072 

32 186 54 75 14 670  

 

3 

 

متوس

 طة

01.8 51.5 15.0 20.8 3.9 
100

% 

3 
يساعد التسويق السياحي 

الالكتروني على تقديم 
 خدمات في الوقت المحدد

0.93
914 3.7961 

64 201 50 38 8 670  
1 

 مرتفعة

17.7 55.7 13.9 10.5 2.2 
100

% 
 مرنفعة   3.625 0.675    الحسابي المرجحالمتوسط 

 SPSS.25المصدر من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات 
توضح معطيات الجدول أعلاه أن عبارات بعد المنتج السياحي الالكتروني جاءت بموافقة  

) ، حيث 3.4072) و(3.7961مرتفعة ، حيث تراوحت قيم المتوسطات الحسابية بين ( متوسطة إلى
أجد سهولة في الوصول إلى المعلومات الخاصة بولاية الشلف عبر ) التي مفادها " 2جاءت العبارة رقم (

)، في 1.03433) وإنحراف معياري كبير (3.4072" بمتوسط حسابي متوسط (المواقع الالكترونية
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) وانحراف معياري 3.625ما قيمته ( الالكتروني ت قيمة المتوسط العام لبعد المنتج السياحيحين بلغ
) ما يدل على متوسط حسابي مرتفع وضعف تشتت إجابات مفردات العينة نحو 0.675قدره (

 الالكتروني  عبارات هذا البعد، ما يقود� للقول بأن المستجوبين يدركون جيدا أهمية وقيمة المنتج السياحي
 ، إضافة إلى التنوع والثراء السياحي المتاح للراحة والإستجمام بولايةالشلفالذي تتوفر عليه ولاية 

) التي مفادها " 03د العبارة رقم (نجالتي ساهمت في إغناء هذا البعد ، أما بالنسبة للعبارات الشلف 
" حيث حصلت على أعلى  قت المحدديساعد التسويق السياحي الالكتروني على تقديم خدمات في الو 

) التي 01) ، وكذا العبارة رقم (0.93914) وانحراف معياري قدره (3.7961حسابي بلغ ( متوسط
حيث بلغ متوسطها الحسابي تتميز ولاية الشلف بموقع جغرافي مناسب لقضاء العطل"مفادها" 

 )0.93523( ) وإنحراف معياري قدره3.7064(

 المستجوبين لعبارات التسعير السياحيثانيا : تحليل اتجاهات 
 يتكون هذا البعد من أربع عبارات والجدول الموالي يوضح مؤشرات تحليل هذا البعد.
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 الالكتروني : نتائج تقييم المستجوبين لعنصر التسعير السياحي)35-3(الجدول رقم

 العبارة الرقم
الانحراف 

 المعياري
المتوسط 

شدة الحسابي 
ق ب

واف
م

 

فق
موا

ايد 
مح

 

فق
موا

ير 
غ

 

ق 
واف

 م
غير دة
بش

وع 
لمجم

ا
 

4 

يساعد التسويق السياحي 
الالكتروني على معرفة أسعار 

 الخدمات السياحية 
 

0.889 

3.783 

56 
21

7 
52 26 10 361 

15.5 
60.

1 
14.6 7.2 2.8 

100
% 

5 

تتلاءم أسعار الخدمات 
السياحية الالكترونية مع 

 جودتها 
 

0.961 

3.169 
16 

14

8 
84 107 6 361 

4.4 41 23.3 29.6 1.7 
100
% 

6 

أسعار الخدمات السياحية 
الالكترونية تشعرني بالرضا  

 أسعار 

1.004 

3.102 

26 
14

4 
102 109 10 361 

7.2 
31.

6 
28.3 30.2 2.8 100

% 

7 

الخدمات السياحية 
الالكترونية اقل تكلفة مقارنة 

 مع الواقع 
 

1.029 

3.083 

22 
12

0 
106 92 21 361 

6.1 
33.

2 
29.4 25.5 5.8 100

% 

  3.28 0.741 الحسابي المرجحالمتوسط 

 SPSS.25المصدر من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات 
 متوسطةجاءت بموافقة من الالكتروني  توضح معطيات الجدول أعلاه أن عبارات بعد التسعير السياحي 

) التي 7) العبارة رقم (3.783) و (3.083إلى مرتفعة، حيث تراوحت قيم المتوسطات الحسابية بين (
جاءت بأقل درجة موافقة بمتوسط الخدمات السياحية الالكترونية اقل تكلفة مقارنة مع الواقع " مفادها "
ام لبعد التسعير )، في حين بلغت قيمة المتوسط الع1,029) وإنحراف معياري كبير (3.083حسابي (
) ، ما يدل 0.741) وكانت متوسطة وانحراف معياري قدره (3.28ما قيمته ( الالكتروني السياحي

على ضعف تشتت إجابات مفردات العينة نحو عبارات هذا البعد، أما بالنسبة لأعلى درجة موافقة 
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يساعد التسويق السياحي الالكتروني على معرفة أسعار الخدمات  ") التي مفادها 4تمثلت في العبارة رقم (
)، تليها 0.889) وإنحراف معياري قدره (3.783" والتي كانت مرتفعة بمتوسط حسابي بلغ (السياحية 

هي الأخرى  " أسعار الخدمات السياحية الالكترونية مع جودتها "تتلاءم ) والتي مفادها 05العبارة رقم (
)، ما يقود� للقول بأن 0.961) وإنحراف معياري قدره (3.169توسط حسابي بلغ (بم متوسطةكانت 

 مجملها مناسبة في الشلفالمقدمة بولاية  الالكترونية  المستجوبين يدركون أن أسعار الخدمات السياحية
 .من حيث تكلفتها

 الالكتروني  ثالثا : تحليل اتجاهات المستجوبين لعبارات التوزيع السياحي

 يتكون هذا البعد من خمسة عبارات والجدول الموالي يوضح مؤشرات تحليل هذا البعد.

 السياحي الالكترونيوزيع : نتائج تقييم المستجوبين لعنصر الت)36-3(الجدول رقم

 العبارة الرقم
الانحراف 

 المعياري
المتوسط 

شدة الحسابي 
ق ب

واف
م

 

فق
موا

ايد 
مح

 

فق
موا

ير 
غ

 

شدة
ق ب

واف
ير م

غ
 

وع
لمجم

ا
 

رتبة
ال

 

8 

أقوم بعملية الحجز عن طريق 
 الحضور الشخصي

 

1.005 

3.487 

33 206 34 80 8 
36

1 

 

 
4 

9.1 
57.

1 
9.4 22.2 2.2 

10

0% 

9 

أقوم بعملية حجز الخدمات 
 السياحية عن طريق الانترنت

 

1.037 

3.451 

38 186 50 75 12 
36

1 

5 

10.5 
51.

5 
13.9 20.8 3.3 

10

0% 

10 

التسويق السياحي يساعد 
الالكتروني على تقديم الخدمات 

 بسهولة
 

0.826 

3.922 

78 208 45 29 1 
36

1 

1 

 

21.6 
57.

6 
12.5 8 0.3 

10

0% 

11 
مواقع التسويق السياحي توفر 
خدمة الحجز الالكتروني المباشر 

0.958 
3.642 45 211 46 49 10 

36
1 

2 
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 عبر مواقعها الخاصة
 

12.5 
58.

4 
12.7 13.6 2.8 

10

0% 

12 

فرصة التنقل إلى الأماكن السياحية 
المرغوبة متاحة دون تعقيدات 
بواسطة خدمة تحديد الموقع 

GPS 
 

1.004 

3.639 

53 201 42 54 11 
36

1 

3 

14.7 
55.

7 
11.6 15.0 3.0 

10

0% 

   3.628 0.556 المتوسط الإجمالي للأوزان

 SPSS.25على مخرجات المصدر : من إعداد الباحثة بالاعتماد 
توضح معطيات الجدول أعلاه أن عبارات بعد التوزيع السياحي الالكتروني جاءت بموافقة  

يساعد ") والتي مفادها 10)، لتأخذ بذلك العبارة رقم (3.451و  3.922 (مرتفعة تراوحت بين
حسابي  على درجة موافق بمتوسط" التسويق السياحي الالكتروني على تقديم الخدمات بسهولة

مواقع التسويق ) التي مفادها "11ثم تليها العبارة () ، 0.826) وإنحراف معياري ضعيف (3.922(
" بدرجة موافقة مرتفعة ومتوسط السياحي توفر خدمة الحجز الالكتروني المباشر عبر مواقعها الخاصة

اسبة تمكن من خدمات الكترونيةما يدل على وجود  ) 0.952) وانحراف معياري (3.642حسابي( 
فرصة التنقل إلى الأماكن  )  مفادها"12، ثم العبارة (من الوصول إلى المواقع السياحية بكل راحة

) 3.693بمتوسط حسابي ( "GPSالسياحية المرغوبة متاحة دون تعقيدات بواسطة خدمة تحديد الموقع 
إلى سوء  راجع السياحيةما قد يفسر وجود صعوبة في الوصول إلى الأماكن ) 1.004وانحراف معياري (

لكو�ا خدمة فعالة تكمن في سهولة  اختيار مواقعها، وبتوفر خدمة تحديد الموقع سهل الوصول اليها
أما بالنسبة  وهذا ما جعل قيمة المتوسط مرتفعة الاستخدام  كوسيلة اتصال غير معقدة، فعالة ومباشرة 

أقوم بعملية حجز الخدمات السياحية عن يها " ) والتي جاء ف09لأقل درجة موافقة كانت العبارة رقم (
وإنحراف معياري  3.451"، حيث حازت على أقل درجة موافقة بمتوسط حسابي بلغ طريق الانترنت

من  ويمكن تفسير عدم استخدام نظام الحجز عبر الانترنت بالعديد من الفنادق وغيرها، 1.073قدره 
بالشلف  إلى عدم تخصيصها لمواقع الكترونية مصممة بدقة وتحت إشراف إدارة  المؤسسات السياحية

تسويقية متخصصة، واعتمادها فقط على المكاتب الأمامية في عملية الحجز وبحضور الزبون أو عن طريق 
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الاتصال عبر الهاتف، وذلك حرصا منها على عدم ضياع أي عملية حجز، وقد يرجع أسباب ذلك إلى 
هرب الضريبي ، أو لانعدام الثقة بين الزبون والمؤسسة السياحية في ظل وجود نظام دفع إلكتروني محاولة الت

في مراحله الأولى، لذا يصعب عليها إتاحة عملية التسديد المسبق عن بعد للزبائن، مع عدم إغفال أن 
  .العديد منهم قد لا يهتم كثيرا بعملية التسديد عن بعد

 الالكتروني المستجوبين لعبارات الترويج السياحيرابعا: تحليل اتجاهات 
 يتكون هذا البعد من سبع عبارات والجدول الموالي يوضح مؤشرات تحليل هذا البعد. 

 السياحي الالكترونيويج : نتائج تقييم المستجوبين لعنصر التر )37-3(الجدول رقم

الر 

 قم
 العبارة

الانحراف 

 المعياري
المتوسط 

شدة الحسابي 
ق ب

واف
م

 

فق
موا

ايد 
مح

 

فق
موا

ير 
غ

 

شدة
ق ب

واف
ير م

غ
 

وع
لمجم

ا
 

رتبة
ال

 

1

3 

تساعد الصور والفيديوهات عبر 
الموقع الالكتروني للمؤسسات في 

 التعريف بوجهتك السياحية 
 

 

0.811 
3.950 

74 226 35 21 5 361  

 
1 20.5 62.6 9.7 5.8 1.4 100

% 

1

4 

حصلت على المعلومات الخاصة 
بالمناطق السياحية لولاية الشلف 
من خلال الإعلا�ت 

 الالكترونية 
 

0.913 

3.667 

45 208 59 41 8 361 4 

12.5 57.6 16.3 
11.

4 
2.2 

100

% 

1
5 

تساعد مواقع التواصل 
الاجتماعي في الوصول إلى اكبر 

 عدد من الوجهات السياحية 
 

0.944 

3.592 

43 198 54 62 4 361 1 

 
11.9 54.8 15.0 

17.

2 
1.1 100

% 

1
6 

أخبار السياحة التلفزيونية  
 ولاية الشلف ز�رة شجعتني ل

1.04 

3.218 

29 142 84 91 15 361 2 

8.0 39.3 23.2 
25.

2 
4.2 100

% 

1

7 

أخبار السياحة الإذاعية 
 ولاية الشلفز�رة شجعتني ل

1.059 
3.099 

24 127 94 93 23 361 3 

8.0 39.3 23.3 25.6.4 100
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8 % 

1

8 

يساعدك الترويج السياحي 
الالكتروني على الاختيار 
 والمقارنة بين المنتجات السياحية

0.944 

3.592 

43 198 54 62 4 361 2 

11.9 54.8 15.0 
17.

2 
1.1 

100

% 

1
9 

يساعدك الترويج الالكتروني 
على تقليص الوقت في البحث 

 السياحية المناسبةعن الوجهة 

0.987 

3.795 

75 199 34 44 9 361 3 

20.8 55.1 9.4 
12.

2 
2.5 

100
% 

   3.577 0.624 المتوسط الحسابي المرجح 

 SPSS.25المصدر : من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات 
متوسطة إلى مرتفعة، توضح معطيات الجدول أعلاه أن عبارات بعد الترويج السياحي جاءت بموافقة من 

) 15) ، (14) ، (13حيث كانت عند مستو�ت تقييم في أغلبها وفق درجات مرتفعة للعبارات رقم (
) والتي جاءت مرتبة في ترتيبها حول دور كل 17) (16)، فيما كانت العبارات رقم (19)، (18و (
لك في الاختيار و المقارنة وكذ شريحة و اكبر إلىان الترويج السياحي الالكتروني يساعد في الوصول  من

المحتوى بهاته المواقع إلى رغبة المؤسسات  قوةقد يفسر و  تقليص وقت البحث عن الوجهة السياحية 
عديد من القائمين الاداء المتميز للالسياحية في إتاحة صور واقعية لها عبر مواقعها الالكترونية بسبب 

، وربما  بكل ايجابياتهان المرافق وأنواع الخدمات المقدمة توفير كافة المعلومات ع والعمل على عليها، 
في ظل السهولة التي سيجدها  وكسب حجوزاتلها لمواجهة المنافسين مستوى جودة خدماتها،  ارتفاع

، وهو ما الزبون من خلال هاته المواقع للمفاضلة بين المنتجات السياحية المختلفة دون تحمل عناء التنقل 
دور في نقل التجارب الناجحة والمساعدة في اتخاذ قرار السفر، للوسائل الترويجية الالكترونية  يفيد أن 

بالإضافة إلى بروز دور وسائل التواصل الاجتماعي في الترويج ونقل الأخبار السياحية بين الأفراد وخاصة 
  ية)ة، التلفزيونيالإذاع منهم الشباب، وهو ما قلص من دور وسائل الترويج السياحي الأخرى (الإعلا�ت

 العناصر الالكترونية المستحدثة خامسا. تحليل اتجاهات المستجوبين لعبارات 
عبارات والجدول الموالي يوضح مؤشرات تحليل هذا ثلاث من  المستحدثة ةالعناصر الالكترونييتكون بعد 

 البعد.
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 ة المستحدثة الالكترونيالعناصر : نتائج تقييم المستجوبين لعنصر )38-3(الجدول رقم

 العبارة الرقم
الانحراف 

 المعياري
المتوسط 

شدة الحسابي 
ق ب

واف
م

 

فق
موا

ايد 
مح

 

فق
موا

ير 
غ

 

شدة
ق ب

واف
ير م

غ
 

وع
لمجم

ا
 

تة
ال

 

فقة
لموا

ة ا
درج

 

20 

الأفراد الذين يقدمون الخدمة 
على الانترنت لهم قدرة 

التواصل مع الجمهور وفهم 
 العملاء

 

0.896 

3.412 

27 108 214 11 10 361  

 

3 

 ةعمرتف

7.5 29.9 59.3 3 0.3 
100
% 

21 

 

تساعدك تقنيات الواقع 
الافتراضي التي تجسد البيئة 
المادية باستخدام الصور و 
الفيديوهات في اختيارك 

 للوجهة السياحية
 

0.915 

3.631 

40 209 59 45 8 670  
 

1 

 

 مرتفعة 

11.

1 
57.9 16.3 12.5 2.2 

100
% 

22 

تقديم الخدمة السياحية 
الكترونيا زاد من درجة الرضا 
 عند اختيار وجهتي السياحية

0.990 

3.554 

42 193 62 51 13 670  

2 

 مرتفعة

11.

6 
53.5 17.2 14.1 3.6 100

% 
 مرنفعة   3.532 0.667 المتوسط الإجمالي للأوزان   

 SPSS.25المصدر : من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات 
والتي مفادها " الأفراد الذين يقدمون الخدمة   الأفرادعبارة بعد  إننوضح  أعلاهمن معطيات الجدول 

ومتوسط  مرتفعة درجة موافقةقل على الانترنت لهم قدرة التواصل مع الجمهور وفهم العملاء" جاءت با
 الأولىكما جاءت عبارة بعد الدليل المادي في المرتبة ،   )0.896(وانحراف معياري )3.412(حسابي 

والتي مفادها "  )0.915() وانحراف معياري 3.631درجة موافقة مرتفعة بمتوسط حسابي (على بأ
تساعدك تقنيات الواقع الافتراضي التي تجسد البيئة المادية باستخدام الصور و الفيديوهات في اختيارك 

جاءت بأوسط و الدليل المادي العبارة الخاصة بالعمليات  الأفرادط كل من وما يتوس"  للوجهة السياحية
تقديم  و التي مفادها " )0.990(وانحراف معياري ) 3.554(ومتوسط حسابي مرتفعة  درجة موافقة 

 الخدمة السياحية الكترونيا زاد من درجة الرضا عند اختيار وجهتي السياحية"  
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 ):الالكتروني  أبعاد المتغير المستقل (التسويق السياحيسادسا: عرض وتحليل بيا�ت 
يوضح الجدول التالي التحليل الوصفي للأبعاد المكونة لعناصر التسويق السياحي الالكتروني  ( المتغير 
المستقل)، باعتماد نتائج الوسط الحسابي لمعرفة مستوى كل بعد من الأبعاد الفرعية في تشكيل الصورة 

 نظر السياح محل الدراسة. الذهنية من وجهة

 ) استجابات أفراد عينة الدراسة حول متغير التسويق السياحي الالكتروني39-3الجدول رقم (

الانحراف  المتوسط الحسابي أبعاد المتغير

 المعياري

 المستوى الرتبة

 مرتفعة 2 0.969 3.625 المنتج السياحي الالكتروني

 متوسطة 5 0.971 03.284 التسعير السياحي الالكتروني

 مرتفعة 3 0.954 03.577 الترويج السياحي الالكتروني

  ةمرتفع 1 0.966 03.628 التوزيع السياحي الالكتروني 

 ةمرتفع 4 0.864 03.532 العناصر الالكترونية المستحدثة 

أبعاد المزيج التسويقي السياحي 
 الالكتروني

 مرتفعة - 0.944 03.529

 SPSS.25بالاعتماد على مخرجات  ةالباحثالمصدر : من إعداد 

، وهو يندرج 3.529المتوسط الحسابي المتغير التسويق السياحي بلغ اعلاه انطلاقا من النتائج الواردة في 
، وهو ما يعبر عن وجود  4.20 -3.40ضمن الفئة الرابعة لسلم لكارت الخماسي أي في المجال  

 بأبعاده الفرعية ، فعناصر مزيج التسويق السياحي الالكتروني التسويق السياحي ثرلأ مرتفعمستوى 
 حسب نتائج الدراسة الحالية. في علاقتها بالمتغير التابع مرتفعتساهم بدور إيجابي  الالكتروني

 )التسويق السياحي(المرتبة الأولى في ترتيب أبعاد المتغير المستقل  الالكتروني السياحي لتوزيعاحتل بعد ا
كما أن قيمة الانحراف المعياري تشير لدرجة   3.628حسابي عال جدا قدره  سة بمتوسطمحل الدرا

  تشتت مقبولة
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 التسويق السياحي (في المرتبة الثانية في ترتيب أبعاد المتغير المستقل  المنتج السياحي الالكترونيجاء بعد 
الترويج ، كما جاء ترتيب أبعاد (  3.625قدره  مرتفعمحل الدراسة بمتوسط حسابي  الالكتروني )

مرتبة حسب دورها من وجهة نظر أفراد عينة العناصر الالكترونية المستحدثة ) ، الالكتروني  السياحي
 .3.284بلغ  بمتوسط حسابي متوسط التسعيرالدراسة، وفي المرتبة الأخيرة جاء بعد 

 ورة الذهنيةالمطلب الثالث: تحليل اتجاهات المستجوبين لعبارات محور الص

يتعلق هذا الجزء من الدراسة بوصف المتغير التابع حيث سنقوم في هذا المطلب بتحليل اتجاهات  
كل مكون من مكو�ت الصورة الذهنية ممثلة في كل من المكون المعرفي العاطفي   المستجوبين حول

مجال الفئة الذي ينتمي  إلىاستخدام المتوسط الحسابي من خلال النظر  والسلوكي، وتحقيقا لذلك فقد تم
 المتوسط الحسابي للعبارة والاعتماد كذلك على الانحراف المعياري  إليه

 أولا:تحليل اتجاهات المستجوبين لعبارات المكون المعرفي 

 يوضح مؤشرات تحليل هذا البعد يتكون هذا البعد من سبعة عبارات والجدول الموالي 
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 المستجوبين لبعد المكون المعرفي): نتائج تقييم 40-3الجدول(

الر 

 قم
 العبارة

الانحراف 

المتوسط  المعياري

 الحسابي 

شدة
ق ب

واف
م

 

فق
موا

ايد 
مح

 

فق
موا

ير 
غ

 

شدة
ق ب

واف
ير م

غ
 

وع
لمجم

ا
 

رتبة
ال

 

فقة
لموا

ة ا
رج

د
 

23 

تمتاز ولاية الشلف بتنوع المناطق 
 السياحية

 

 

0.896 3.783 

58 215 48 32 8 361  
 
1 

عة 
رتف

م
 

16.1 59.6 13.3 8.9 2.2 100
% 

24 
تمتاز ولاية الشلف بروعة 

 الطقس

0.038 
3.526 

42 194 56 50 19 361 3 

عة 
رتف

م
 

11.6 53.7 15.5 13.9 5.3 100
% 

25 

فهم رغبات السائح بشكل 
سريع جعلها ملموسة بشكل 

 جيد 
   

0.891 

3.351 

14 181 90 70 6 361 4 

طة  
وس

مت
 

3.9 50.1 24.9 19.4 1.7 100
% 

26 

تساعد الحملات الإعلانية التي 
تقوم بها المنشات في اختيار 

 الشلف كمقصد سياحي
                                                       

1.976 

3.324 

25 165 82 80 9 361 6 

طة  
وس

مت
 

6.9 45.7 22.7 22.2 2.5 100
% 

27 

المعروضة  تتطابق الخدمات الالكترونية
من طرف المؤسسات السياحية بولاية 

 الشلف  مع المقدمة فعلا

1.979 

3.218 

21 143 106 76 15 361 7 

طة 
وس

مت
 

5.8 39.6 29.4 21.1 4.2 
100
% 

28 
لصانعي المحتوى الدور الكبير في 

 ز�دة التوعية بولاية الشلف

0.973 
3.689 

56 206 37 55 7 361 2 

عة 
رتف

م
 

15.5 57.1 10.2 15.2 1.9 100
% 

29 

التعليقات على المقاصد 
السياحية بولاية الشلف كلها 

 ايجابية

1.014 

3.335 

32 160 76 83 10 361 5 

طة
وس

مت
 

8.9 44.3 21.1 23.0 2.8 100
% 

 مرتفعة    3.461 0.624 المتوسط الحسابي المرجح 

 SPSS.25مخرجات المصدر : من إعداد الباحثة بالاعتماد على 
توضح معطيات الجدول أعلاه أن عبارات بعد المكون المعرفي جاءت بموافقة من متوسطة إلى مرتفعة 

) والتي مفادها تمتاز ولاية 39) ، العبارة رقم (3.783) و(3.218جدا، حيث تراوحت قيمها بين (
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) 3.783حسابي قدره (الشلف بتنوع المناطق السياحية " جاءت وفق أعلى درجة موافقة بمتوسط 
) ما يعبر عن التنوع الطبيعي. للمقومات السياحية التي تتوفر عليها ولاية 0.896وإنحراف معياري (

لصانعي المحتوى الدور الكبير في ز�دة التوعية بولاية  ) والتي مفادها "28، تليها العبارة رقم (الشلف 
، 0.973وإنحراف معياري بسيط قدره  3.689" بدرجة موافقة مرتفعة وبمتوسط حسابي بلغ الشلف 

"تتطابق الخدمات الالكترونية المعروضة من طرف ) التي مفادها 27د العبارة رقم (من جهة أخرى نج
، كان متوسط حسابها عند أقل درجة موافقة المؤسسات السياحية بولاية الشلف  مع المقدمة فعلا "

) وإنحراف معياري قدره 3.218توسط حسابي بلغ ((متوسطة) ضمن عبارات أبعاد المكون المعرفي، بم
)0.979.( 

 ثانيا : تحليل إتجاهات المستجوبين لعبارات المكون العاطفي

 عبارات والجدول الموالي يوضح مؤشرات تحليل هذا البعد. أربعيتكون هذا البعد من 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



دراسة إحصائية لأثر عناصر مزيج التسويق السياحي الالكتروني على الصورة الفصل الثالث: 
 الذهنية لولاية الشلف 

 

 
221 

 

 العاطفي): نتائج تقييم المستجوبين لبعد المكون 41-3الجدول(

رقم
ال
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30 

 

المناطق السياحية بولاية 
الشلف مناطق جذابة 

 يجب الحفاظ عليها
 

0.741 

3.531 

43 116 193 8 1 
36

1 

 

 
4 
 

عة 
رتف

م
 

11.9 32.1 53.5 2.2 0.3 
10

0
% 

31 

لسهولة الحصول على 
الخدمات السياحية دور 
ايجابي في التمتع بالرحلة 

 السياحية

0.835 

3.883 

61 238 26 35 5 
36

1 

1 

عة 
رتف

م
 

16.9 65.9 7.2 8.6 1.4 
10

0
% 

32 

ساعدني  التسويق 
الالكتروني في تثبيت 
صورة ايجابية عن الشلف 

 كوجهة سياحية
 

0.949 

3.567 

37 202 61 51 10 
36

1 

3 

فعة
مرت

 

10.2 56 16.9 14.1 2.8 
10

0
% 

33 

بعد ز�رتي لولاية صارت 
 نظرتي لها اكثر جاذبية

0.881 

3.789 

58 215 48 34 06 
36

1 
2 

فعة
مرت

 

16.1 59.6 13.3 9.4 1.7 
10

0
% 

 الحسابي المرجح المتوسط 
0.748 

3.464  
 

فعة
مرت

 

 SPSS 25المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات 
بموافقة مرتفعة ، حيث  كلها  توضح معطيات الجدول أعلاه أن عبارات بعد المكون العاطفي جاءت

لسهولة الحصول على ) والتي مفادها " 31) العبارة رقم (3.531,و3.883تراوحت قيمها بين (
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" جاءت وفق أعلى درجة موافقة بمتوسط الخدمات السياحية دور ايجابي في التمتع بالرحلة السياحية 
)، ما يعبر عن درجة الإرتباط العاطفي 0,835) وإنحراف معياري بسيط (3.883حسابي قدره (

بعد " ) والتي مفادها 33للسائح بالمناطق الساحرة التي زارها من قبل، ضف إلى ذلك فالعبارة رقم (
هي الأخرى جاءت وفق درجة موافقة مرتفعة بمتوسط " ز�رتي لولاية صارت نظرتي لها اكثر جاذبية

، ما يعبر على درجة الإرتباط بين  )0.881(وإنحراف معياري بسيط قدره  3.789حسابي بلغ 
ثم تلتها العبارة ،  الشلفالمكو�ت الطبيعية والبشرية لتعزيز المكون العاطفي إتجاه المقصد السياحي بولاية 

) والتي مفادها "ساعدني  التسويق الالكتروني في تثبيت صورة ايجابية عن الشلف كوجهة سياحية 32رقم(
) التي 30(، من جانب أخر فالعبارة رقم  0.949) وانحراف معياري 0.567بمتوسط حسابي ( "

كانت ضمن أقل درجة    المناطق السياحية بولاية الشلف مناطق جذابة يجب الحفاظ عليها" مفاها"
) بقيمة درجة موافقة 3,531موافقة من بين عبارات بعد المكون المعرفي حيث بلغ متوسط حسابها (

 ).0 ,741مرتفعة وإنحراف معياري قدره (

 كيثالثا: تحليل اتجاهات المستجوبين لعبارات المكون السلو 

 عبارات والجدول الموالي يوضح مؤشرات تحليل هذا البعد. خمسيتكون هذا البعد من 
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 السلوكي): نتائج تقييم المستجوبين لبعد المكون 42-3الجدول(

 العبارة الرقم
الانحراف 
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34 

ساهمت مواقع التواصل 
الاجتماعي في اختياري 
لولاية الشلف كوجهة 

 سياحية 
 

0.872 

3.725 

50 206 68 30 7 361  
 
1 

مرت

 فعة 

13.9 57.1 18.8 8.3 1.9 100% 

35 
المشاكل التي صادفتني في 
رحلتي السياحية لا تجعلني 
 اندم على ز�رتي السياحية 

0.946 

3.376 

متو  3 361 6 76 80 174 25

  سطة 
6.9 48.2 22.2 

21.
1 

1.7 
100
% 

36 

ساعدني التسويق السياحي 
الالكتروني في خوض تجربة 
سياحية افتراضية  بولاية 

 الشلف 
 

 
0.960 

 3.423 

28 179 84 58 
12 

 
361 

 

 

2 

ة  
تفع

مر
 

7.8 49.6 23.3 
16.

1 
3.1 100

% 

37 

اتحدث عن ز�رتي المتميزة 
 لولاية الشلف كلما تذكرتها 

0.960 

3.423 

28 179 84 58 
12 

 
361 

2 

عة 
رتف

م
 

7.8 49.6 23.3 
16.

1 
3.1 100

% 

38 

لدي رغبة في تكرار الز�رة 
مرة أخرى إذا أتيحت لي 

 الفرصة

0.957 

3.371 

م 4 361 7 73 89 163 29
طة

وس
ت

 

8 45.2 24.7 
20.

2 
1.9 

100
% 

   3.464 0.748 لحسابي المرجح المتوسط ا

عة 
رتف

م
 

 SPSS 25بالاعتماد على مخرجات  ةالمصدر : من إعداد الباحث
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توضح معطيات الجدول أعلاه أن عبارات بعد المكون السلوكي جاءت كل قيمها بموافقة مرتفعة، فكانت 
) والتي 34جاءت العبارة رقم ()، 3.371و  3,725بذلك قيم المتوسط الحسابي محصورة بين ( 

وفق أعلى  ساهمت مواقع التواصل الاجتماعي في اختياري لولاية الشلف كوجهة سياحية " مفادها" 
وقد يفسر ذلك ) 0.872) وإنحراف معياري بسيط قدره (3.725درجة موافقة بمتوسط حسابي بلغ (

المقاصد السياحية التي زاروها وحققت لهم إلى أن العديد من السياح استمتعوا بتجارب سياحية ايجابية في 
حالة من الرضا، لذا نجدهم يرغبون في مشاركة تجاربهم السياحية مع الآخرين عبر الصفحات الالكترونية، 
وقد يرجع السبب في ذلك إلى حبهم لهاته المناطق، ورغبتهم في تشجيع وتنشيط السياحة بها، والمساهمة 

المقاصد السياحية من جذب سياح جدد، وقد ينم هذا الأمر عن مدى  في الترويج لها حتى تتمكن هاته
الوعي لدى العديد من السياح الجزائريين بأهمية السياحة الداخلية وما تحققه من فوائد للجميع، وضرورة 

) والتي مفادها " المشاكل التي صادفتني 35أن العبارة رقم ( لنجددعم وتنمية المقاصد السياحية بالجزائر،
رحلتي السياحية لا تجعلني أندم على ز�رتي السياحية " جاءت وفق أقل درجة موافقة من بين عبارات  في

) وإنحراف معياري بلغ 3.376بمتوسط حسابي قدره ( متوسطةهذا البعد، لكنها هي الأخرى كانت 
ن السلوكي،  ) ما يعبر عن تقارب الآراء الإيجابية للسياح المستجوبين حول عبارات بعد المكو 0.946(

 .الشلف كما يفسر الأثر الإيجابي في سلوكيات السياح اتجاه ولاية 

 رابعا : عرض وتحليل بيا�ت أبعاد المتغير التابع ( الصورة الذهنية)

نتائج  ديوضح الجدول رقم  التحليل الوصفي للأبعاد المكونة للصورة الذهنية ( المتغير التابع)، بإعتما
الحسابي لمعرفة مستوى كل بعد من الأبعاد الفرعية في تشكيل الصورة الذهنية من وجهة نظر  الوسط

 السياح محل الدراسة.

 

 

 

 



دراسة إحصائية لأثر عناصر مزيج التسويق السياحي الالكتروني على الصورة الفصل الثالث: 
 الذهنية لولاية الشلف 

 

 
225 

 

 استجابات أفراد عينة الدراسة حول متغير الصورة الذهنية :)43-3الجدول رقم (

 درجة الموافقة  الرتبة  الانحراف المعياري  المتوسط الحسابي  المتغير 

 ةمرتفع 3 0.967 03.461 المعرفيالبعد 

 ةمرتفع 1 0.852 03.693 البعد العاطفي

 0.939 03.464 البعد السلوكي
 

 ةمرتفع 2

 مرتفع - 0.919 3.539 السياحي أبعاد الصورة الذهنية للمقصد

 25SPSSبالاعتماد على مخرجات  ةالمصدر: من إعداد الباحث

، وهو 3.539المتوسط الحسابي لمتغير الصورة الذهنية بلغ  أعلاه الجدول انطلاقا من النتائج الواردة في
] ، وهو ما يعبر عن 3.40 4.20يندرج ضمن الفئة الرابعة لسلم لكارت الخماسي أي في المجال ] 

وجود مستوى جيد وإيجابي للصورة الذهنية، ما يعبر عن وجود مستوى جيد للصورة الذهنية المتشكلة 
 .الشلف اتجاه ولاية  لدى السياح محل الدراسة

 )بعد المكون العاطفي احتل المرتبة الأولى في ترتيب أبعاد المتغير التابع ( الصورة الذهنية محل الدراسة
مع وجود مستوى متوسط لتشتت إجابات أفراد عينة 03.693عال جدا قدره  بمتوسط حسابي

، ثم في المرتبة 03.464ابي عال قدره الدراسة. بعد المكون السلوكي جاء في المرتبة الثانية بمتوسط حس
وهو أكبر من  03.461العاطفي بمتوسط حسابي عال هو الآخر بلغ  الثالثة والأخيرة جاء بعد المكون

 المتوسط.
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 ختبار الفرضيات ومناقشتهاي لاعرض تحليل:الرابعالمبحث 

على الاستبيانة   ةفيه الباحث ت بعد توضيح الجانب المنهجي والإجرائي للدراسة الذي اعتمد
وتوزيعها على عينة عشوائية استهدفت مجموعة السياح الذين سبق لهم وأن زاروا  كأداة لجمع البيا�ت،

توضيح مجتمع وعينة الدراسة والتأكد من صدق وثبات أداة  خلال فترة سابقة، وبعد الشلف ولاية
ا على اختبار صحة الفرضيات البيا�ت وقدرته الدراسة باعتبارهما شرطان مهمان يحددان مدى جودة

وذلك باستعمال البيا�ت  بموضوعية، من خلال هذا الجزء من الدراسة سيتم اختبار فرضيات الدراسة
المتحصل عليها من مستجوبي إستبانة دراستنا ومن ثم الإجابة عن أسئلتها وفي الأخير يمكننا مناقشة 

 وتفسير نتائج الدراسة، من خلال المطالب التالية:

 .المطلب الأول: عرض وتحليل نتائج اختبار فرضيات الأثر

 .المطلب الثاني عرض وتحليل نتائج اختبار فرضيات الفروق

 المطلب الثالث: تحليل ومناقشة نتائج الدراسة.

 المطلب الأول: عرض وتحليل نتائج اختبار فرضيات الأثر

طي المتعدد لاختبار الفرضية الرئيسية تجدر الإشارة هنا إلى أنه تم استخدام اختبار الانحدار الخ 
 الأولى، والانحدار الخطي البسيط لاختبار الفرضيات الفرعية كما تم استخدام معامل الارتباط

 أولا : اختبار الفرضيات الفرعية للفرضية الرئيسية الأولى

ي باعتباره جزءا : تسعى هذه الفرضية إلى اختبار دور المنتج السياح. اختبار الفرضية الفرعية الأولى1
من عناصر المزيج التسويقي السياحي، حيث نصت هذه الفرضية على أنه : توجد علاقة أثر للمنتج 

 في الصورة الذهنية". الالكتروني السياحي

بين المتغير المستقل والمتغير  معامل الانحدار البسيطمن أجل التأكد من صحة هذه الفرضية استخدمنا 
 يوضح ذلك:التالي التابع والجدول 



دراسة إحصائية لأثر عناصر مزيج التسويق السياحي الالكتروني على الصورة الفصل الثالث: 
 الذهنية لولاية الشلف 

 

 
227 

 

 ):نتائج تحليل الانحدار الخطي البسيط للفرضية الفرعية الاولى44-3الجدول(

 25spssعلى إجابات أفراد عينة الدراسة ومخرجات  ااعتماد ةالمصدر : من إعداد الباحث
) بلغت Rأن قيمة معامل الارتباط ( اعلاهتشير نتائج التحليل الإحصائي والموضحة في الجدول  
 الالكتروني ) مما يدل على وجود ارتباط موجب بين المتغير المستقل الفرعي المنتج السياحي0.615(

يتبين أن عنصر بعد  ))R) square(والمتغير التابع الصورة الذهنية، ومن خلال قيمة معامل التحديد 
باقي  % من التباين الحاصل في الصورة الذهنيةه37.8يفسر ما نسبته  الالكتروني المنتج السياحي

، ولكون قيمة  إلى عوامل أخرىمن التأثير في المتغير التابع ترجع %  62.2 النسبة والمقدرة بنسبة
)218.586=F) 0.05) وهي أقل من قيمة الدلالة المعنوية (0.000) وقيمة مستوى المعنوية ،(

وبذلك تظهر أن علاقة الارتباط بين المتغيرين معنوية وتحمل دلالة إحصائية، وبالتالي حسب قاعدة القرار 
بين  الفرعية الأولى التي تنص أنه : " توجد علاقةالمعتمدة لاختبار صحة الفرضيات فإننا نقبل الفرضية 

 ."المنتج السياحي الالكتروني والصورة الذهنية للمقصد السياحي
 
 
 
 
 
 
 
 

 نتائج التحليل الاحصائي  الفرضية الفرعية الاولى

توجد علاقة أثر للمنتج 
 السياحي الالكتروني في 

الصورة الذهنية للمقصد 
 السياحي

R R2 β t F sig 

0.615 0.378 0.543 14.785 218.586 0.000 
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 الثانية):نتائج تحليل الانحدار الخطي البسيط للفرضية الفرعية 45-3الجدول(

 25spssاعتمادا على إجابات أفراد عينة الدراسة ومخرجات  ةالمصدر : من إعداد الباحث
) بلغت Rأن قيمة معامل الارتباط ( أعلاهنتائج التحليل الإحصائي والموضحة في الجدول  تشير    
يدل على وجود ارتباط موجب بين المتغير المستقل الفرعي التسعير السياحي والمتغير التابع  ) مما0.693(

ير يتبين أن عنصر بعد التسع ))R) squareالصورة الذهنية. ومن خلال قيمة معامل التحديد (
باقي النسبة والمقدرة  في الصورة الذهنية % من التباين الحاصل48يفسر ما نسبته  الالكتروني السياحي

) وقيمة F=331.319مة (، ولكون قي من التأثير في المتغير التابع ترجع إلى عوامل أخرى% 52 بنسبة
تظهر أن علاقة  )، وبذلك0.05لمعنوية (الدلالة ا ) وهي أقل من قيمة0.000مستوى المعنوية (

الارتباط بين المتغيرين معنوية وتحمل دلالة إحصائية. وبالتالي حسب قاعدة القرار المعتمدة لاختبار صحة 
 علاقة أثر للتسعير السياحي الفرضيات فإننا نقبل الفرضية الفرعية الثانية التي تنص على أنه: "توجد

 ".للمقصد السياحي الصورة الذهنية و الالكتروني

 الالكتروني تسعى هذه الفرضية إلى اختبار دور التوزيع السياحي ار الفرضية الفرعية الثالثة:اختب .2
، حيث نصت هذه الفرضية على أنه: الالكتروني  باعتباره جزءا من عناصر المزيج التسويقي السياحي

صحة هذه في الصورة الذهنية" ومن أجل التأكد من الالكتروني "توجد علاقة أثر للتوزيع السياحي 
يوضح  التالي الفرضية استخدمنا معامل الانحدار البسيط بين المتغير المستقل والمتغير التابع، والجدول

 ذلك:
 

 

 نتائج التحليل الاحصائي  الفرضية الفرعية الثانية 

توجد علاقة أثر للتسعير 
 السياحي الالكتروني في 

الصورة الذهنية للمقصد 
 السياحي

R R2 β t F sig 

0.693 0.480 0.557 18.202 331.319 0.000 
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 نتائج اختبار تحليل الانحدار البسيط للفرضية الفرعية الثالثة  ):46-3(جدول رقم

 25spssاعتمادا على إجابات أفراد عينة الدراسة ومخرجات  ةالمصدر من إعداد الباحث
) بلغت Rأن قيمة معامل الارتباط ( أعلاه تشير نتائج التحليل الإحصائي والموضحة في الجدول 
 الالكتروني ) مما يدل على وجود ارتباط موجب بين المتغير المستقل الفرعي التوزيع السياحي0.517(

يتبين أن عنصر بعد  ))R) squareوالمتغير التابع الصورة الذهنية، ومن خلال قيمة معامل التحديد ( 
% من التباين الحاصل في الصورة الذهنية وهي نسبة 26.5 يفسر ما نسبته الالكتروني التوزيع السياحي

،  من التأثير في المتغير التابع ترجع إلى عوامل أخرى%  73.5 باقي النسبة والمقدرة بنسبةو  ضعيفة
) وهي أقل من قيمة الدلالة المعنوية 0.000) وقيمة مستوى المعنوية (F=330.625ولكون قيمة (

علاقة الارتباط بين المتغيرين معنوية وتحمل دلالة إحصائية، وبالتالي حسب )، وبذلك تظهر أن 0.05(
قاعدة القرار المعتمدة لاختبار صحة الفرضيات فإننا نقبل الفرضية الفرعية الثالثة التي تنص أنه: "توجد 

 ".للمقصد السياحي في الصورة الذهنية الالكتروني للتوزيع السياحي علاقة أثر

تسعى هذه الفرضية إلى اختبار دور الترويج السياحي باعتباره جزءا  :ة الفرعية الرابعة. اختبار الفرضي4
من عناصر المزيج التسويقي السياحي، حيث نصت الفرضية على أنه: "توجد علاقة أثر للترويج 
السياحي في الصورة الذهنية". من أجل التأكد من صحة هذه الفرضية استخدمنا معامل الانحدار 

 يوضح ذلك:التالي بين المتغير المستقل والمتغير التابع، والجدول البسيط 
 
 

الفرضية الفرعية 

 الثانية 

 نتائج التحليل الاحصائي

وزيع توجد علاقة أثر للت
 السياحي الالكتروني في 
الصورة الذهنية 

 للمقصد السياحي

R R2 β t F sig 

0.517 0.265 0.554 11.429 330.625 0.000 
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 ) نتائج اختبار تحليل الانحدار البسيط للفرضية الفرعية الرابعة48-3جدول رقم (

 25spssالمصدر : من إعداد الباحثة اعتمادا على إجابات أفراد عينة الدراسة ومخرجات 
) بلغت Rأن قيمة معامل الارتباط ( أعلاهتشير نتائج التحليل الإحصائي والموضحة في  
 الالكتروني ارتباط موجب بين المتغير المستقل الفرعي الترويج السياحي) وهذا يدل على وجود 0.848(

يتبين أن عنصر بعد  ))R) square(والمتغير التابع الصورة الذهنية، ومن خلال قيمة معامل التحديد 
 % من التباين الحاصل في الصورة الذهنية وهي نسبة مرتفعة72.00الترويج السياحي يفسر ما نسبته 

، ولكون قيمة  من التأثير في المتغير التابع ترجع إلى عوامل أخرى% 28 باقي النسبة والمقدرة بنسبة
)F=922.148) 0.05) وهي أقل من قيمة الدلالة المعنوية (0.000) وقيمة مستوى المعنوية ،(

حسب قاعدة القرار وبذلك تظهر أن علاقة الارتباط بين المتغيرين معنوية وتحمل دلالة إحصائية، وبالتالي 
المعتمدة لاختبار صحة الفرضيات فإننا نقبل الفرضية الفرعية الرابعة التي تنص أنه: "توجد علاقة أثر 

 في الصورة الذهنية". الالكتروني  للترويج السياحي

 العناصر الالكترونية المستحدثة تسعى هذه الفرضية إلى اختبار دور . اختبار الفرضية الفرعية الخامسة 5
، حيث نصت هذه الفرضية على أنه الالكتروني  التسويقي السياحي جزءا من عناصر المزيج اباعتباره

في الصورة الذهنية"، من أجل التأكد من صحة هذه  ةللعناصر الالكترونية المستحدثتوجد علاقة أثر 
يوضح التالي الفرضية استخدمنا معامل الانحدار البسيط بين المتغير المستقل والمتغير التابع، والجدول 

 ذلك:
 
 

 نتائج التحليل الاحصائي  الفرضية الفرعية الثانية 

 ويجتوجد علاقة أثر للتر 
 السياحي الالكتروني في 

 الصورة الذهنية للمقصد
 السياحي

R R2 β t F sig 

0.848 0.720 0.810 30.367 922.148 0.000 
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 ) نتائج اختبار تحليل الانحدار البسيط للفرضية الفرعية الخامسة49-3جدول رقم (

 25spssالمصدر : من إعداد الباحثة اعتمادا على إجابات أفراد عينة الدراسة ومخرجات 
) بلغت Rأن قيمة معامل الارتباط ( أعلاه الإحصائي والموضحة في الجدولتشير نتائج التحليل  
العناصر الالكترونية  () وهذا يدل على وجود ارتباط موجب بين المتغير المستقل الفرعي0.599(

يتبين  ))R) square(، ومن خلال قيمة معامل التحديد )الصورة الذهنية(والمتغير التابع  )المستحدثة
% من التباين الحاصل في الصورة 35.9يفسر ما نسبته العناصر الالكترونية المستحدثة أن عنصر بعد 

) وهي أقل من قيمة الدلالة 0.000) وقيمة مستوى المعنوية (F=200.771الذهنية ، ولكون قيمة (
)، وبذلك تظهر أن علاقة الارتباط بين المتغيرين معنوية وتحمل دلالة إحصائية، وبالتالي 0.05المعنوية (

التي تنص  الخامسةحسب قاعدة القرار المعتمدة لاختبار صحة الفرضيات فإننا نقبل الفرضية الفرعية 
 ".للمقصد السياحي في الصورة الذهنية عناصر الالكترونية المستحدثةقة أثر للأنه: "توجد علا

الاختبار الفرضية الرئيسية تم استخدام اختبار الانحدار الخطي  ثانيا : اختبار الفرضية الرئيسية الأولى:
 نتائج اختبار هذه الفرضية كما هي موضحة في الجدول التالي. المتعدد، وكانت

 
 
 
 

الفرضية الفرعية 

 الخامسة

 التحليل الاحصائينتائج 

عناصر توجد علاقة أثر لل
الالكترونية المستحدثة 

 في
الصورة الذهنية للمقصد 

 السياحي

R R2 β t F sig 

0.599 0.359 0.535 14.169 200.771 0.000 
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 ) : نتائج اختبار تحليل الانحدار المتعدد للفرضية الرئيسية50-3(جدول رقم 
 عناصر المزيج التسويقي السياحي

 الالكتروني

 sig Rمستوى الدلالة  βقيمة 

 

R2  قيمةF sig 

  .000 0.166 المنتج السياحي الالكتروني 
 

0.887 

 
 

0.786 

 
 

261.156 

 
 

000. 
 .000 0.184 التسعير السياحي الالكتروني 

 .000 -0.179 التوزيع السياحي الالكتروني 

 .000 0.639 الترويج السياحي الالكتروني 

 .000 0.179 العناصر الالكترونية المستحدثة 

 25spssاعتمادا على إجابات أفراد عينة الدراسة ومخرجات  ةالمصدر : من إعداد الباحث
ميع عناصر المزيج التسويقي السياحي الدلالة لج يتضح من الجدول أعلاه أن قيمة مستوى 

المزيج صر ا)، ويفسر وجود أثر لعن0.05من ( قلأ م) وبالتالي قيمتهsig-0.000( الالكتروني 
في الصورة الذهنية. مما سبق يمكن تلخيص نتائج اختبار صحة الفرضية التسويقي السياحي الالكتروني 

 كما يلي:  التالي الرئيسية والفرضيات الفرعية في الجدول

 ) ملخص اختبار صحة الفرضية الرئيسية الأولى51-3الجدول رقم (

 مقبولة/ مرفوضة  الفرضيات 

 مقبولة   يوجد علاقة أثر للمنتج السياحي الالكتروني في الصورة الذهنية: الأولى

 مقبولة يوجد علاقة أثر للتسعير السياحي الالكتروني في الصورة الذهنية الثانية:

 مقبولة  يوجد علاقة أثر للتوزيع السياحي الالكتروني في الصورة الذهنيةالثالثة: 

 مقبولة  يوجد علاقة أثر للترويج السياحي الالكتروني في الصورة الذهنيةالرابعة: 

 مقبولة  يوجد علاقة أثر للعناصر الالكترونية المستحدثة في الصورة الذهنيةالخامسة: 

الفرضية الرئيسية:توجد علاقة أثر ذات دلالة إحصائية لعناصر المزيج التسويقي 

 السياحي الالكتروني في الصورة الذهنية 

 مقبولة 

 SPSS 25المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات 
)، وهي علاقة إرتباط طردية تعتبر 0,887يتضح من الجدول أعلاه أن قيمة معامل الارتباط بلغت (

السياحي  يتبين أن عناصر المزيج التسويقي ))R) square(قوية، ومن خلال قيمة معامل التحديد 
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) من التباين الحاصل في الصورة الذهنية 78.6الذي يمثل المتغير المستقل يفسر ما نسبته (% الالكتروني
وقيمة مستوى الدلالة  261.156) تساوي Fرا لأن قيمة (، ونظقوية ، وهي نسبة تعتبر )(المتغير التابع

)، وبالتالي حسب قاعدة القرار المعتمدة لاختبار صحة الفرضيات 0.05) وهي أصغر من (0,000(
الالكتروني لعناصر المزيج التسويقي السياحي  ةفإننا نقبل الفرضية، مما يشير على وجود علاقة أثر معنوي

 .السياحيللمقصد  الصورة الذهنية في

 تاالمطلب الثاني: عرض وتحليل نتائج اختبار فرضيات الفروق
نوعين من الاختبارات هما  كون بيا�ت الدراسة تخضع للتوزيع الطبيعي فسوف نستخدم 

) بالنسبة ANOVA)بالنسبة للجنس مع استخدام اختبار التباين الأحادي ( T-Testاختبار(
 . )، الدخل الشهريهنيةالعلمي، الصفة الم المؤهل( العمر، الحالة الاجتماعية، لمتغيرات

إجابات أفراد عينة الدراسة  الفرضية الرئيسية الثانية مفادها: توجد فروق ذات دلالة إحصائية في

الجنس  "للمتغيرات الديمغرافيةوالصورة الذهنية تعزى  الالكتروني حول التسويق السياحي

 الدخل الشهري".  المهنية، العمر،الحالة الاجتماعية ،المؤهل العلمي ،الصفة

 أولا : اختبار الفرضيات الفرعية للفرضية الرئيسية الثانية
سيتم التأكد من اختبار الفرضيات الفرعية للفرضية الرئيسية الثانية من خلال ما توضحه نتائج  

) يفسر بوجود 0.05) أقل من أو تساوي (Sigالجداول الموالية، فإذا كانت قيمة مستوى الدلالة ( 
لة ) ، ما يعني عدم وجود فروق ذات دلا0.05فروق، وإذا كانت قيمة مستوى الدلالة أكبر من (

 .إحصائية
اختبار الفرضية الفرعية الأولى تسعى هذه الفرضية إلى اختبار الفروق بين إجابات أفراد عينة الدراسة التي 
تعزي لمتغير الجنس، حيث نصت هذه الفرضية على أنه : " توجد فروق ذات دلالة إحصائية في إجابات 

 تعزي إلى متغير الجنس " .الزبون السياحي حول التسويق السياحي في الصورة الذهنية 
) بين متغيرات الدراسة T-Testمن أجل التأكد من صحة هذه الفرضية استخدمنا معامل اختبار ( 

 ومتغير الجنس والنتائج المحصل عليها يوضحها الجدول التالي:
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 ) : نتائج اختبار الفروق التي تعزى إلى متغير الجنس52-3الجدول رقم (
 T Sig ( bilatéral)قيمة  sigمستوى الدلالة  Fقيمة  المتغيرات 

 0.107 0.484 0.919 0.107 التسويق السياحي

 0.919 0.101 0.319 0.997 الصورة الذهنية 

 25spssالمصدر من إعداد الباحثة اعتمادا على إجابات أفراد عينة الدراسة ومخرجات 
الدلالة بالنسبة المتغير عناصر مزيج التسويق من النتائج المبينة في الجدول أعلاه نجد أن قيمة مستوى 

وبالتالي لا توجد فروق حول عناصر المزيج التسويق  0.05) أكبر من 0.107السياحي الالكتروني (
كما يظهر لنا من خلال نتائج الجدول مستوى الدلالة   تعزى إلى متغير الجنس، الالكتروني السياحي

وبالتالي حسب قاعدة القرار لا توجد  Sc 0.05أكبر من  0.936بالنسبة لمتغير الصورة الذهنية (
 هناك فروق بين إجابات أفراد عينة الدراسة حول متغير الصورة الذهنية تعزى إلى متغير الجنس.

من خلال هذه الفرضية سيتم اختبار الفروق بين إجابات أفراد عينة  . اختبار الفرضية الفرعية الثانية:2

" توجد فروق ذات دلالة  متغير السن ، حيث نصت هذه الفرضية على أنه : الدراسة التي قد تعزى إلى

إحصائية في إجابات أفراد العينة حول التسويق السياحي الالكتروني والصورة الذهنية تعزي إلى 

"، من أجل التأكد من صحة هذه الفرضية استخدمنا معامل اختبار تحليل التباين الأحادي  متغير السن
 )ANOVAهذا الاختبار والجدول التالي يوضح نتائج السنفروق التي تعزى إلى ) لل 

 للفروق التي تعزى إلى متغير السن ANOVA) : تحليل نتائج 53-3الجدول رقم (
 مستوى الدلالة Fقيمة  مربع الوسط  درجة الحرية  مجموع المربعات المتغير 

 0.619 التسويق السياحي الالكتروني
103.954 
104.573 

4 
356 
360 

0.155 
0.292 

530 0.714 

 1.615 الصورة الذهنية 
126.467 
128.083 

4 
356 
360 

0.404 
0.355 

1.137 0.339 

 25spssاعتمادا على إجابات أفراد عينة الدراسة ومخرجات  ةالمصدر: من إعداد الباحث
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والصورة  الالكتروني  من خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن مستوى الدلالة لكل من التسويق السياحي
) وبالتالي فهما قيمتان أكبر من =0.339Sig) و ( =Sig 0.714الذهنية يساوي على التوالي (

إحصائية حول عناصر مزيج التسويق السياحي والصورة  ، وعليه لا توجد فروق ذات دلالة 0.05
 . سن الذهنية التي تعزى إلى متغير ال

من خلال هذه الفرضية يتم اختبار الفروق بين إجابات أفراد عينة  :. اختبار الفرضية الفرعية الثالثة3
تعزى إلى متغير الحالة الاجتماعية، حيث نصت هذه الفرضية على أنه : " توجد فروق  الدراسة التي قد

تسويق السياحي والصورة الذهنية تعزي إلى متغير الحالة الاجتماعية "، من أجل لل إحصائيةذات دلالة 
) ANOVA (صحة هذه الفرضية استخدمنا معامل اختبار تحليل التباين الأحادي التأكد من 

 الاجتماعية والجدول التالي يوضح نتائج هذا الاختبار. للفروق التي تعزى إلى الحالة

 للفروق التي تعزى إلى متغير الحالة الاجتماعية ANOVA) نتائج تحليل 54-3الجدول رقم (
 مستوى الدلالة Fقيمة  مربع الوسط  درجة الحرية  مجموع المربعات المتغير 

 3.048 التسويق السياحي الالكتروني
101.525 
104.573 

3 
357 
360 

1.016 
0.284 

3.572 0.014 

 3.516 الصورة الذهنية 
124.567 
128.082 

3 
357 
360 

1.172 
0.349 

3.359 0.019 

 spssالمصدر : من إعداد الباحثة اعتمادا على إجابات أفراد عينة الدراسة ومخرجات 
من خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن مستوى الدلالة لكل من التسويق السياحي الالكتروني في الصورة 

، وعليه توجد  0.05من  أقل ، وبالتالي فهما قيمتان0.014و  0.019الذهنية يساوي على التوالي 
في الصورة الذهنية تعزى إلى  الالكتروني إحصائية حول عناصر مزيج التسويق السياحي فروق ذات دلالة

 متغير الحالة الاجتماعية.
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البعدية  لإجابات أفراد العينة حول الصورة الذهنية تعزى  الاختبارات): نتائج 55-3الجدول رقم(

 إلى الحالة الاجتماعية

 الحالة الاجتماعية 

 أعزب

 
 أرمل مطلق متزوج

المتوسط 

 الحسابي

 الانحراف

 المعياري

المتوسط 

 الحسابي

 الانحراف

 المعياري

المتوسط 

 الحسابي

 الانحراف

 المعياري

المتوسط 

 الحسابي

 الانحراف

 المعياري

التسويق 

السياحي 

 الالكتروني 
3.483 0.547 3.563 0.518 2.681 - 4.193 0.487 

 0.596 4.328 - 2.625 0.538 3.528 0.623 3.497 الصورة الذهنية

 25spssاعتمادا على إجابات أفراد عينة الدراسة ومخرجات  ةالباحث المصدر: من إعداد
من خلال الجدول أعلاه يتضح أن وجود فروق في إجابات أفراد العينة حول التسويق السياحي 

، والتي بلغ المتوسط الحسابي لإجابات أفراد عينتها  الأرامل إلىفي الصورة الذهنية ترجع بالدرجة الأولى 
في حين بلغ  0,487معياري بلغ  وانحراف 4.193بالنسبة  لمتغير التسويق  السياحي الالكتروني 

 حالة ، كما نجد أن0,596المعياري  والانحراف  4.328المتوسط الحسابي لمتغير الصورة الذهنية 
 2.625و الالكتروني  لمتغير التسويق السياحي 2.681جاءت بأقل متوسط حسابي  يساوي الطلاق 

  .لمتغير الصورة الذهنية

فرضية يتم اختبار الفروق بين إجابات أفراد عينة :من خلال هذه ال . اختبار الفرضية الفرعية الرابعة4 

" توجد فروق الدراسة التي قد تعزى إلى متغير المؤهل العلمي، حيث نصت هذه الفرضية على أنه : 

المستوى ذات دلالة إحصائية للتسويق السياحي الالكتروني والصورة الذهنية تعزي إلى متغير 

) ANOVA"، من أجل التأكد من صحة هذه الفرضية استخدمنا معامل اختبار ( التعليمي 
 المحصل عليها والنتائج الموضحة في أد�ه توضح النتائج
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 المستوى التعليمي للفروق التي تعزى إلى متغير  ANOVA: نتائج تحليل  )56-3(الجدول رقم 
 مستوى الدلالة Fقيمة  مربع الوسط  درجة الحرية  مجموع المربعات المتغير 

 1.095 التسويق السياحي الالكتروني
103.478 
104.573 

3 
357 
360 

0.365 
0.290 

1.260 0.288 

 0.942 الصورة الذهنية 
127.140 
128.082 

3 
357 
360 

0.314 
0.356 

0.882 0.451 

 25spssالباحثة اعتمادا على إجابات أفراد عينة الدراسة ومخرجات  المصدر: من إعداد
والصورة الذهنية  الالكتروني من الجدول أعلاه نلاحظ أن مستوى الدلالة لكل من التسويق السياحي

، وعليه  0.05وبالتالي فهما قيمتان أكبر من  Sig =0.451و Sig= 0.288يساوي على التوالي 
في الصورة الذهنية  الالكتروني لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية حول عناصر مزيج التسويق السياحي

 .المستوى التعليمي تعزى إلى متغير 

من خلال هذه الفرضية سيتم اختبار الفروق بين إجابات أفراد  . اختبار الفرضية الفرعية الخامسة:5 

توجد فروق عينة الدراسة التي قد تعزى إلى متغير الصفة المهنية، حيث نصت هذه الفرضية على أنه : " 

 للتسويق السياحي الالكتروني في الصورة الذهنية تعزي إلى متغير الصفة المهنيةذات دلالة إحصائية 
) والنتائج المحصل ANOVA"، من أجل التأكد من صحة هذه الفرضية استخدمنا معامل اختبار (

 عليها يوضحها الجدول التالي :
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 للفروق التي تعزى إلى متغير الصفة المهنية ANOVAنتائج تحليل  :)57-3الجدول رقم (
 مستوى الدلالة Fقيمة  مربع الوسط  درجة الحرية  مجموع المربعات المتغير 

 0.262 التسويق السياحي الالكتروني
104.311 
104.573 

3 
357 
360 

0.087 
0.292 

0.299 0.826 

 0.466 الصورة الذهنية 
127.617 
128.082 

3 
357 
360 

0.155 
0.357 

0.434 0.729 

 25spssاعتمادا على إجابات أفراد عينة الدراسة ومخرجات  ةالمصدر : من إعداد الباحث

الصورة الذهنية  الالكتروني و من الجدول أعلاه نلاحظ أن مستوى دلالة التسويق السياحي 
وبالتالي لا توجد فروق ذات  0,05فهي أكبر من ) Sig  ()0,729 =Sig= 0,826تساوي (

الالكتروني والصورة  إحصائية في إجابات أفراد عينة الدراسة حول عناصر مزيج التسويق السياحي دلالة
 .تعزى إلى متغير الصفة المهنية  الذهنية

من خلال هذه الفرضية يتم اختبار الفروق بين إجابات أفراد عينة  اختبار الفرضية الفرعية السادسة-6
الشهري، حيث نصت هذه الفرضية على أنه : " توجد فروق  الدراسة التي قد تعزى إلى متغير الدخل

ذات دلالة إحصائية للتسويق السياحي والصورة الذهنية تعزي إلى متغير الدخل الشهري ". من أجل 
) والنتائج المحصل عليها ANOVAالتأكد من صحة هذه الفرضية استخدمنا معامل اختبار ( 

 موضحة في الجدول التالي :
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 للفروق التي تعزى إلى متغير الدخل الشهري ANOVA) : تحليل نتائج 58-3رقم (الجدول 

مجموع  المتغير 

 المربعات

درجة 

 الحرية 

مربع 

 الوسط 

مستوى  Fقيمة 

 الدلالة

التسويق السياحي 

 الالكتروني

0.334 
104.239 
104.573 

4 
356 
360 

0.083 
0.293 

0.285 0.888 

 0.796 الصورة الذهنية 
127.287 
128.082 

4 
356 
360 

 

0.199 
0.358 

0.556 0.694 

 25spssالباحثة اعتمادا على إجابات أفراد عينة الدراسة ومخرجات  المصدر: من إعداد
الجدول أعلاه نلاحظ أن مستوى الدلالة لكل من التسويق السياحي الالكتروني والصورة   

وبالتالي فهما قيمتان أكبر من ) Sig ( Sig=0.694)= 0.888(الذهنية يساوي على التوالي 
، وعليه لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية حول عناصر مزيج التسويق السياحي الالكتروني في  0.05

 الصورة الذهنية تعزى إلى متغير الدخل المهني  .

 ثانيا: ملخص اختبار الفرضيات الفرعية للفرضية الرئيسية الثانية

توجد فروق ذات  للفرضية الرئيسية الثانية، التي تنص على أنه:بعد اختبار الفرضيات الفرعية 

في الصورة الذهنية  الالكتروني دلالة إحصائية في إجابات أفراد عينة الدراسة حول التسويق السياحي

، الدخل هنةالممي، يعلتال المستوىتعزى للبيا�ت الشخصية (الجنس، العمر، الحالة الاجتماعية، 

 التالي.سيتم تلخيص نتائج اختباراتها وفق ما هو موضح في الجدول الشهري)".
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 ): ملخص اختبار صحة الفرضية الرئيسية الثانية59-3الجدول رقم (

 مقبولة/ مرفوضة الفرضيات
الالكتروني في الصورة الذهنية  توجد فروق ذات دلالة إحصائية حول التسويق السياحي :الأولى

 تعزى لمتغير الجنس
 مرفوضة

توجد فروق ذات دلالة إحصائية حول التسويق السياحي الالكتروني  في الصورة  الثانية:
 الذهنية تعزى للعمر

 مرفوضة

توجد فروق ذات دلالة إحصائية حول التسويق السياحي الالكتروني  في الصورة  الثالثة:

 الذهنية تعزى إلى الحالة الاجتماعية
 مقبولة

توجد فروق ذات دلالة إحصائية حول التسويق السياحي الالكتروني في الصورة  :الرابعة

 الذهنية تعزى للمؤهل العلمي
 مرفوضة

توجد فروق ذات دلالة إحصائية حول التسويق السياحي الالكتروني  في الصورة  الخامسة:
 الذهنية تعزى إلى الصفة المهنية

 مرفوضة

ئية حول التسويق السياحي الالكتروني  في الصورة توجد فروق ذات دلالة إحصا السادسة:
 الذهنية تعزى إلى الدخل الشهري

 مرفوضة

الفرضية الرئيسية: توجد فروق ذات دلالة إحصائية في إجابات أفراد عينة الدراسة حول 

 ديمغرافيةالتسويق السياحي الالكتروني في الصورة الذهنية تعزى لمتغيرات البيا�ت ال
 مقبولة

 المصدر: من إعداد الباحثة اعتمادا على نتائج الدراسة
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 المطلب الثالث: تحليل ومناقشة نتائج الدراسة

سوف نقوم بتفسير نتائج الدراسة الحالية وفق مرحلتين ، حيث سيتم بداية تفسير النتائج 
 الدراسة. لمحاور الدراسة، ثم النتائج المتعلقة باختبار فرضيات المتعلقة بالتحليل الوصفي

 أولا : تفسير النتائج المتعلقة بالتحليل الوصفي للمتغيرات

 عناصر المزيج التسويقي (المتغير المستقل ثرمن خلال التحليل الإحصائي والقراءة للجداول التي تتعلق بأ
 توصلنا إلى النتائج التالية: )المتغير التابع (الصورة الذهنية ) فيالالكتروني

محل الدراسة يساهم بمستوى عال، حيث  الالكتروني راسة إلى أن المنتج السياحي. توصلت نتائج الد1
محل الدراسة يحتل مكانة  الالكتروني ويفسر ذلك في أن المنتج السياحي 3.625بلغ متوسطه الحسابي 

رة الذهنية إتجاه المقصد في تعزيز الصو  السياحي ، كما يساهم ويؤثر بشكل كبير المستهلكهامة لدى 
 .السياحي

، وهو ما يعبر عن  3.28محل الدراسة  الالكتروني . بلغ المتوسط الحسابي لبعد التسعير السياحي2
يعكس عدم المبالغة في الأسعار خلال فترة الذروة وز�دة الطلب  المستوى المتوسط للأسعار، كما

فيعد ذلك من عوامل ز�دة لمعظم السياح المالية  ، ومن ثم مناسبتها للقدرةالاصطيافالسياحي في موسم 
  الز�دة في فترة الز�رة السياحية بمنطقة الشلف  إلىلب على المنتجات والخدمات بالإضافة الط

، وقد ترجع  مرتفعوهو مستوى  3.628 الالكتروني بلغ المتوسط الحسابي لبعد التوزيع السياحي 3.
، كإتاحتها لعملية هذا المجالالسياحية وتطورها في الرقمنة في التعاملات  الأسباب في ذلك إلى استعمال

الحجز عبر الانترنت في الكثير منها، مع إمكانية التسديد الالكتروني عن بعد، بالإضافة إلى ذلك حسن 
خدمة تحديد الموقع بالإضافة إلي  المشاكل المرتبطة بالعقار السياحيحل اختيار أرضيات إقامة المشاريع و 

توفر التسهيلات والإمكانيات والتي بإمكا�ا  لسياحية، وكذلكامختلف المناطق  إلىلتسهيل الوصول 
لاسيما منها إمكانية الحجز عن بعد وكذا الدور  الالكتروني المساهمة في سهولة توزيع المنتج السياحي

كبير الشلف لكو�ا تشهد تطور  السياحة الوافدة إلى ولاية  الذي تلعبه الوكالات السياحية في استقطاب
 .وتزايد عددها
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، وقد ترجع أسباب ذلك مرتفع، وهو مستوى  3.577بلغ المتوسط الحسابي لبعد الترويج السياحي  .4
إلى اعتماد المؤسسات السياحية  على التسويق الالكتروني و قوة ادارتها، مع اشتداد المنافسة ، وبالتالي 

الدور الذي تقوم به وسائل الترويج السياحي في بالإضافة إلى  لترويجا ترى العديد منها وجود حاجة إلى
نقل وتقريب الصورة الذهنية لدى السائح، وخاصة منها دور وسائل التواصل الإجتماعي ودور الأفراد 
من أقارب وأصدقاء في نقل الأخبار السياحية عبر الكلمة المنطوقة عن طريق الفم والإليكترونية منها، 

التكنولوجيا تلعب دور هاما في نقل الأخبار والتجارب السياحية عبر  والتي أصبحت اليوم وفي ضل عصر
مختلف تطبيقات وسائل التواصل الإلكترونية، لنجد بدرجة أقل الدور الذي تلعبه بقية وسائل الترويج 
الأخرى منها الإذاعية والتلفزيونية وكذا المعارض السياحية، وهو ما يوضح التحول الواضح في الإقبال 

وسائل التكنولوجية الجديدة التي أصبحت اليوم توفر الكم الهائل من المعلومات ومنها السياحية على ال
عبر مختلف المواقع وصفحات التواصل الإجتماعي نظرا لما تقدمه من عروض مباشرة وتفاعلية مع الزبائن 

عتبرة من السياح سواء مناطق الز�رة السياحية، وهو ما يزيد أكثر في جذب الأعداد الم السياح من مختلف
 من داخل الوطن ومن خارجه.

 ضمن عناصر المزيج التسويقي  العناصر الالكترونية المستحدثة. توصلت نتائج الدراسة أن دور 5 
مما يدل على  ) 3.532(بمستوى عال ،حيث بلغ المتوسط  الأخرىتساهم هي  السياحي الالكتروني

كفاءة العنصر البشري وقدرته الفريدة على التواصل مع الجمهور نظرا لعدة عوامل منها التفاعل الفوري 
البريد الالكتروني وكذلك مراقبة سلوك العملاء وتحليل بيا�تهم مما يسمح بتحسين  أوعبر الدردشة 

تقنيات الواقع الافتراضي وكذلك الخدمات وفهم ثقافات متنوعة وتحديد احتياجات مختلف العملاء ، 
توفر تجارب واقعية وتفاعلية للمكان الذي يرغب في ز�رته مما يمكن من اختيار الوجهة السياحية 

ايجابي في الاختيار  تأثيرواستكشاف المعالم السياحية من خلال دقة الصور والفيديوهات وهذا له 
 إلىوجه وذلك بسهولة الوصول  أكمليمها على حرص القائمين على تقديم الخدمات بتقد بالإضافة إلى

المعلومات عن الوجهات السياحية وتوفير الوقت والجهد بدلا من البحث في الوكلات السياحية و 
الفنادق وشركات الطيران وكذلك العثور على العروض والخصومات والحجوزات عبر الانترنت مما يزيد من 

  .راحة وسهولة السفر وبالتالي ز�دة درجة الرضا
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 نتيجة مفادها أن التسويق السياحيختبار فرضيات الدراسة توصلت إلى تفسير النتائج المتعلقة با ثانيا:
من خلال عناصره السبعة محل الدراسة له دور من خلال علاقة الأثر الإيجابية المتوسطة التي الالكتروني 

%، ويرجع هذا الأثر للمتغير المستقل المتمثل في عناصر مزيج التسويق 78.6بلغت نسبة هذا الأثر 
، أما باقي الأثر فيرجع إلى أسباب أخرى لم تكن محل دراستنا، ويمكن  الالكتروني مجتمعة  السياحي

 تفسير نتائج اختبار فرضيات الدراسة بشكل مفصل كما يلي :

 الصورة الذهنية للمقصد السياحي  على الالكتروني المنتج السياحي أثر. تفسير ومناقشة 1

 الفرعية الأولى كما يلى:يمكن تفسير نتائج اختبار الفرضية 

الصورة الذهنية للمقصد السياحي وهذه على أظهرت نتائج الدراسة أن المنتج السياحي يؤثر 
ولاية ساحلية تتوفر على مقومات سياحية هامة  الشلفالنتيجة تتوافق مع الطرح الذي يفيد بأن ولاية 

 معامل الإرتباط بين المنتج السياحيتؤهلها لاستقطاب العديد من السياح، وذلك ما يفسره  ومتنوعة
% ، وهو ما يتوافق مع طرح 69.7السياحي الذي بلغ قيمة  في الصورة الذهنية للمقصد الالكتروني

ساس عملية تسويق الخدمة أ هو الالكتروني العديد من الدراسات التي ترى أن المنتج السياحي
 .السياحية

 الصورة الذهنية للمقصد السياحي  علىالتسعير السياحي أثر . تفسير ومناقشة 2

: أظهرت نتائج الدراسة أن التسعير يمكن تفسير نتائج اختبار الفرضية الفرعية الثانية كما يلي 
يؤثر بشكل إيجابي في تعزيز الصورة الذهنية للمقصد السياحي من وجهة نظر  الالكتروني السياحي

كان عند المستوى   الشلفللسياح الزائرين لولاية السائح، وهذا ما يدل على أن مستوى الأسعار المقدم 
المطلوب فالأسعار بذلك تعتبر مدروسة ومناسبة لمختلف فئات السياح ، وهو ما أظهرته جليا نتائج 
نموذج الدراسة، كما يعبر على عدم لجوء المؤسسات السياحية في معظمها إلى ز�دة أسعار مختلف 

حي، ومن ثم عدم التعرض إلى الخدمات والمواد التي يحتاجها السائح خلال فترة ز�دة الطلب السيا
الاستغلال السعري من طرف مقدمي الخدمات السياحية، وهو ما قد لا يتوفر في مقاصد سياحية 
أخرى، ولتعزيز مكانة متغيرات التسعير السياحي يتطلب على المؤسسات السياحية القيام بالدراسات 
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التسويق السياحي في إيجاد إنطباع إيجابي المستمرة لمستو�ت الأسعار، وبالتالي إستمرارية مساهمة عنصر 
كمقصد سياحي ملائم لكل الفئات الاجتماعية سواء من   الشلفوصورة ذهنية ترسخ لمكانة ولاية 

 فضلا عن الزوار من خارج الوطن. داخل الولاية أو من خارجها

 احي الصورة الذهنية للمقصد السي على الالكتروني التوزيع السياحي أثرتفسير ومناقشة  3

 يمكن تفسير نتائج اختبار الفرضية الفرعية الثالثة كما يلي:

، حيث يساهم في تعزيز الالكتروني أظهرت نتائج الدراسة أنه توجد علاقة أثر لعنصر التوزيع السياحي
ساهمة الوكالات السياحية بشكل لمويعود ذلك  دى السائح اتجاه المقصد السياحي،الصورة الذهنية ل

فعال في استقطاب السياح و نشاطها في تنظيم رحلات تندرج في إطار ز�دة الحركة السياحية الوافدة إلى 
من وجهة نظر السياح وهو ما أكدته النتائج المتحصل عليها من هذه العبارة وتركيز  الشلفولاية 

ذا تنظيم رحلات العمرة والحج، كما أن دور عنصر معظمها على تنظيم رحلات إلى خارج الولاية، وك
 .السياحية على خدمة الحجز عن بعد توفر مختلف المؤسساتلالتوزيع السياحي يعود 

 الصورة الذهنية للمقصد السياحي  على الالكتروني الترويج السياحي أثر. تفسير ومناقشة 4

 ي :يمكن تفسير نتائج اختبار الفرضية الفرعية الرابعة كما يل

محل  الالكتروني المزيج الترويج السياحيعناصر لأظهرت نتائج الدراسة أنه يوجد أثر إيجابي 
الدراسة، ولعل ذلك يرجع إلى قيام المؤسسات السياحية بتوفير المعلومات السياحية عبر مختلف القنوات 

أثر الكلمة الإلكترونية اليوم بشكل كبير كنتيجة إلى المستو�ت العالية  بروز والمؤسسات الإعلامية،
الحديثة، وهو ما يعبر على التوجه والدور الجديد لوسائل  الاجتماعيلاستخدامات صفحات التواصل 

في ميدان السياحة، ونتيجة لذلك جاء الدور المتأخر للوسائل الترويجية الأخرى التي  الاجتماعيالتواصل 
عن طريق ومضات إشهارية بقنوات تسميتها التقليدية والمتمثلة في دور البرامج التلفزيونية والإذاعية  يمكن

 للمؤسسات السياحية مثلا بمحتوى المواقع الالكترونية الصور الذهنية يمكن أن تتعزز ،كماالتلفزيون
 إذا اختار ز�رة هاته الوجهة، وإتاحتها لصور عن مرافقها وأنواع الخدمات التي يمكن أن يجدها الزائر

تعكس عراقة  فندق بأطباق طعام تقليدية يقدمهالديه الوجهة السياحية سيربط السائح صورة  وبذلك
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، والتي شاهدها في محتوى موقعها الالكتروني أو من خلال مشاهدة محتوى إعلا�ت المنطقة وثقافتها
 المؤسسات السياحيةغرية التي يمكن أن تقدمها لعروض المل، كما يمكن أو  وسائل التواصل الاجتماعيب

السياحي، وحسن اختيارهم لهاته الوجهة، فمثلا  بالسعادة لز�رة هذا المقصد في جعل السائحين يشعرون
سيدفعهم ويحفزهم على البقاء أطول مدة ممكنة، تخفيضات في خدمات المبيت للعائلات ل تقديم الفندق

التجربة السياحية التي يعيشو�ا، الأمر الذي سيزيد من ايجابية الصور التي ويحقق لديهم انطباع ايجابي عن 
 تتشكل لديهم عن هاته الوجهة السياحية، وتترسخ في أذها�م ذكر�ت جميلة عنها. 

 الصورة الذهنية للمقصد السياحي على  عناصر الالكترونية المستحدثة ال أثرتفسير ومناقشة . 5

يمكن تفسير نتائج اختبار الفرضية الفرعية الخامسة كما يلي: نتائج الدراسة أظهرت وجود أثر 
في المساهمة بدور إيجابي في تعزيز الصورة الذهنية لدى السائح عن المقصد للعناصر الالكترونية إيجابي 

، ويعود ذلك 3.34السياحي، يفسر هذه النتيجة من خلال المتوسط الحسابي لهذا البعد الذي بلغ 
التي  في توفير أمن وسرية المعلومات الخاصة بالعميل  بالأساس من خلال هذه الدراسة لطبيعة المعاملة

، فأساسها ومبدأها الود الشلف بولاية  في مختلف معاملاته مع المؤسسات السياحية يجدها السائح
هة المواطنين المحليين أو من جهة سواء من ج الشلفالمتبادل التي يلمسها السائح في ولاية  والاحترام

 .العاملين في قطاع السياحة

 تفسير النتائج المتعقلة بالفروق- ثانيا

نتائج الدراسة التطبيقية أظهرت وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين إجابات أفراد العينة حول    
الحالة عناصر مزيج التسويق السياحي في الصورة الذهنية من خلال تحليل نتائج فروق فرضية متغير 

 ذهنية .إحصائية بين إجابات أفراد العينة حول الصورة ال أتضح وجود فروق ذات دلالة الاجتماعية

أي أن الصورة الذهنية للمقصد السياحي تختلـف باخـتلاف الحالـة العائليـة، وقـد تؤشـر يفسر ذلك أنه  •
يريـدان  ومـااخـتلاف الحاجـات السـياحية بـين المتـزوج والعـازب إلى يرجـع  هاته النتيجـة إلى أن سـبب ذلـك

الاحترام، حاجات أبنائه من حيث نجد أن المتزوج �خذ في الحسبان ضرورة توفر  إشباعهما من السياحة،
وتـوفر مطـاعم تغنيهـا عـن  ،الترفيه والاسـتمتاع، وكـذا رغبـات زوجتـه في الحصـول علـى الهـدوء والمنـاخ الملائـم
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الطبخ وغيرها، لذا يتشكل في ذهنـه صـورة عـن الوجهـة السـياحية تـوفر متطلبـاتهم جميعـا مـن منـاظر فريـدة، 
زائريـة، وتجنـب الظـواهر السـلبية في الرحلـة وغيرهـا، وقـد تختلـف متعة، إظهار الاحترام لخصوصـية العائلـة الج

تماما عـن الصـورة الـتي تتشـكل في ذهـن العـازب، فهـو قـد لا �خـذ في الحسـبان هاتـه الاعتبـارات والظـواهر 
 ربما لأن الأمر يتعلق به فقط أو بأصدقائه.

الســياحي لمــزيج التســويقي ، يــزداد التأكــد لــدينا مــن الــدور الــذي يلعبــه اائجومــن خــلال هاتــه النتــ 
في تحســين صــورة المقصــد الســياحي بالجزائــر، فقــد يجــد الســائح صــعوبة في الفصــل بــين ســعادته  الالكــتروني

مشــاكل الــز�رة كالازدحــام المــروري او الاقامــة في بالوجهـة الســياحية الــتي يزورهــا وبــين انزعاجــه وتـذمره مــن 
وتتشــكل لجهــة القصــد الســياحية ه يفكــر بفشــل اختيــاره لا يــوفر لــه الراحــة ولا يلــبي حاجاتــه، فتجــدفنـدق 

لديه صورة سلبية عنه على الرغم من أنه مستلق على شاطئ البحر، أو يجوب حديقة معينة، أو يتأمل في 
معــالم وآثار تاريخيــة. وكنتيجــة لــذلك، ســتقل درجــة اســتمتاعه بالوجهــة الســياحية، ويتولــد لديــه الإحســاس 

وأنه أساء الاختيار وقد يفكر بتغيير الوجهة وعـدم تكـرار ز�رتهـا، وقـد أخـذ  بفشل تجربته السياحية ككل،
معــه انطباعــا ســلبيا عــن هاتــه الوجهــة الســياحية وعــدم الرضــا لســوء اختيــاره لهــا، وهــو علــى اســتعداد لأن 

التســـهيلات الـــتي تقـــدمها المؤسســـات الســـياحية علـــى اختلافهـــا  لمقابـــلينصـــح الآخـــرين بعـــدم ز�رتهـــا. في ا
وملاءمـة مزيجـه التسـويقي سـيجعله يشـعر بالرضـا ونجـاح اختيـاره لهـذه الوجهـة،  ،قراحة التي يوفرها الفندالو 

فصــورة الوجهــة الســياحية بالنســبة إلى الســائح قــد تكــون نتــاج مجموعــة مــن الصــور يركبهــا في ذهنــه، وعليــه 
ضــــا لديـــه عــــن تجربتــــه تســـهم وتزيــــد بالضــــرورة مـــن حالــــة الر  المقصــــد الســــياحيفـــإن الصــــورة الايجابيــــة عـــن 

 السياحية.
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 الفصلخلاصة 

خلال السنوات  الشلفمن خلال الدراسة الميدانية على عينة من السياح الوافدين إلى ولاية 
بالمقصد السياحي محل الدراسة،  الالكتروني الماضية ، حاولنا إبراز واقع عناصر المزيج التسويقي السياحي

الصورة الذهنية ما يزيد من جاذبية وشهرة المقصد السياحي، وتم  تحسين وكيف تساهم هذه العناصر في
بالنظر إلى أنه أداة ملائمة وفعالة  الاستبيانالدراسة على  الاعتماد في جمع البيا�ت المتعلقة بهذه

للحصول على المعلومات والبيا�ت المرتبطة بموضوع الدراسة. من خلال عرض وتحليل إجابات أفراد عينة 
السياحي  الدراسة، تم التوصل إلى أن معظم أفراد عينة الدراسة يدركون أهمية وأثر عناصر المزيج التسويقي

المقصد السياحي، وفي مقدمتها  اتجاهصورهم ومن ثم سلوكياتهم  اكإدر في تشكيل وتعزيز  الالكتروني
أساس النشاط السياحي،  باعتبارهثم المنتج السياحي الالكتروني  الالكتروني السياحي التوزيععنصر 

 بين عدة أنواع سياحية تختلف بين الساحلية والجبلية يمزجالشلف فالتنوع الطبيعي للمنتج السياحي بولاية 
كما أظهرت نتائج الدراسة وجود علاقة  وراحة السائح خلال مدة إقامته. استجمامما يزيد من  ةوالأثري

التسعير في الصورة الذهنية،  تأثير موجبة ذات دلالة إحصائية تبين وجود علاقة تأثير جوهرية لعنصر
وتعزيز الصورة  نفالقيمة السعرية التي تقدم بها مختلف الخدمات السياحية ساهمت بشكل إيجابي في تكوي

في المساهمة بدور إيجابي في  العناصر الالكترونية المستحدثة الإيجابية، كما بينت النتائج أهمية ودور 
، همة القائمين على القطاع السياحيمختلفة برزت على مستوى وعي المجتمع المحلي مستوى مسا مستو�ت

 العاملين بالقطاع.  إضافة لمستوى أداء

أظهرت نتائج الدراسة التطبيقية وجود فروق ذات دلالة إحصائية في إجابات أفراد عينة الدراسة 
في  الاختلاف الحالة الاجتماعية ، ليشكل بذلك متغير  الاجتماعيةالحالة وكانت من خلال متغير 

 .الإجابات حول الصورة الذهنية
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رة الذهنية للمقصد الصو  على الالكتروني التسويق السياحيأثر ولنا في هذه الدراسة التعرف على اح     
 الالكتروني ، وهذا بالتطرق في الجزء النظري للتسويق السياحيالشلفدراسة حالة ولاية  السياحي

فاهيمي للصورة الذهنية، أما لما، إضافة إلى التطرق إلى الإطار ستحدثة التقليدية منها والموعناصر مزيجه 
على  دراسة احصائية لعناصر المزيج التسويقي السياحي الالكتروني واثرهنا إلى طرقفي الجزء التطبيقي فقد ت

السياحي، وفي الأخير جاءت هذه الخاتمة  ستهلكشكلة لدى المالمتالصورة الذهنية لولاية الشلف 
 إليها من هذه الدراسة والإجابة على أسئلة الإشكالية محل ناوصلالتي ص النتائج النظرية والتطبيقية لتلخ

أفاق بحثية جديدة لمعالجة  اقتراحلمقترحة حول الدراسة، وختاما تم االبحث لتليها مجموعة التوصيات 
 البحث. مشكلات مرتبطة بموضوع

 أولا : نتائج الدراسة

 توصلت الدراسة إلى مجموعة نتائج نظرية وميدانية تتمثل في:

 النتائج النظرية: -

، وتتجلى في مساعدة المؤسسات السياحية الالكتروني  . نتائج الدراسة أكدت أهمية التسويق السياحي1
الجذب السياحي، ما يسمح على التوسع في استغلال الإمكانيات السياحية التي تحوز عليها منطقة 

بالتنوع في عرض المنتجات السياحية وبما يحقق لها أهدافها الربحية وغير الربحية، والتي من ضمنها تحقيق 
العالم  أنحاءفي مختلف  سياحية جديدة رضا السائح والمساعدة على التوسع في استقطاب زبائن أسواق

 بكبسة زر.

كمفهوم حديث نسبيا في قطاع السياحة، تأكدت أهميته في   الالكتروني . يعتبر التسويق السياحي2
تسويق الخدمات والمنتجات السياحية، أمر أصبحت تدركه وتعمل بمقتضياته المفاهيمية والعملية 

 .التنافسية وبالتالي إبراز صورتها السياحية ومكانتها السوقية المؤسسات السياحية، في سعيها لتحقيق المزا�

للمقصد السياحي عن المزيج التسويقي الخاص الالكتروني  لمزيج التسويقي السياحي . يعود إختلاف ا3
، ما دفع أصحاب وكذلك المميزات التكنولوجية الخصائص المميزة للسياحة بالمنتجات المادية، إلى طبيعة
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التي تتوافق المزيج التسويقي  المصالح في قطاع السياحة إلى العمل على خلق التوليفة المناسبة بين عناصر 
 .ع مقتضيات الطلب والعرض السياحي م

نتائج الدراسة أظهرت أن مهمة معرفة وفهم سلوك المستهلك السياحي مهمة معقدة، وتعد الصورة  4
الذهنية عاملا مهما ومتغيرا لتفسير سلوك السائح، والمرتبط باتخاذ قرار تفضيل واختيار المقصد السياحي 

 .المتاحة من ضمن الخيارات السياحية

غير التسويقية والمدخلات المستقلة (الصورة الذهنية للمقصد السياحي تتشكل من خلال المدخلات  5
تحكم فيها) إذ أن عملية مزج مجموع المدخلات من المقومات السياحية المتاحة في بر�مج سياحي الم

الارتباط بالوجهة يساعد على تشكيل صورة ذهنية ذات اتجاه معين، تعبر عن قوة أو ضعف علاقة 
 .الآخرين بز�رة المقصد السياحي  السياحية في تجربة لاحقة للسائح، مع إمكانية توصية

المستخدمة ،  الالكترونية  . الدور البارز للاتصالات التسويقية عبر مختلف القنوات الترويجية السياحية 6
هوية المقصد السياحي وعرض  صفحات التواصل الاجتماعي وغيرها، يرتكز على تقديم التسويق عبرك

  ة.في الوجه التسويقية الجديدة الابتكارات

. إذا كانت الوجهة السياحية ضمن قائمة الخيارات السياحية الأولى التي تتبادر إلى ذهن السائح عندما 7
لغرض السياحة، فإن ذلك يعتبر مصدرا للميزة التنافسية بالنسبة للمقصد السياحي  يفكر في السفر

 .والمؤسسات السياحية

. إن استغلال المقومات والموارد السياحية في الدولة يتطلب جهود تسويقية متكاملة لأنشطة التسويق 8
هدف تقديم خدمة سياحية تتوافق مع حاجات ورغبات السياح وبتنسيق  لتحقيق الالكتروني السياحي

  .الجهود مع كل الفاعلين في القطاع السياحي

لسياحي ليست مجرد تصورات للفرد بل إ�ا تمثل خصائص الوجهة وأيضا الإنطباع صورة المقصد ا 9
الشامل الذي تتركه عن المقصد، فخصائص المقصد تتكون من خصائص وظيفية تتعلق بالجوانب 

 .بالجوانب غير الملموسة الملموسة والخصائص النفسية المتعلقة
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المستوى الكلي والسياسات التسويقية  . الأداء العالي للسياسات القطاعية للحكومة على10
 الصورة الذهنية للمقصد على المستوى الجزئي رهان أساسي لتطوير وتحسين للمؤسسات العامة والخاصة

 السياحي

. إذا كانت الصورة الذهنية إيجابية اتجاه المقصد السياحي فمن الضروري العمل المستمر دون تحولها 11
عب تعديلها أو تغييرها، ويكون ذلك من خلال الرصد المستمر إلى صورة نمطية سلبية جامدة يص

 .المؤسسات السياحية المختلفة لاتجاهات السياح نحو أنشطة

. لا يوجد اتفاق حقيقي على تعريف التسويق السياحي الالكتروني ولكن هناك اتفاق واضح أن 12
التسويق السياحي الالكتروني يعتمد أساسا على استخدام التكنولوجيا والوسائل الالكترونية في ممارسة 

 الأنشطة التسويقية لمختلف خدمات المؤسسات السياحية باختلاف أنواعها  

 :الميدانيةالنتائج  -

من منظور أ�ا تمثل مقصد سياحي يستحق الز�رة لقضاء أوقات من  الشلف ينظر إلى ولاية السائح . 1
 .والإستجمام خلال أوقات الفراغ الراحة

في الصورة  الالكتروني  . توجد علاقة ذات دلالة إحصائية لجميع عناصر المزيج التسويقي السياحي2
ا يوجد تباين لدور عناصر التسويق السياحي في الصورة الذهنية ويتضح الذهنية للمقصد السياحي ، كم

 .من المنتج السياحي، الأفراد والتسعير السياحي  الدور البارز لكل

 نتائج الدراسة الميدانية توصلت إلى وجود أثر ذات دلالة إحصائية لجميع عناصر المزيج التسويقي 3
عناصر لصورة الذهنية، ويبرز ذلك في وجود علاقة أثر لكل ا بتحسينفي علاقتها  السياحي الالكتروني

 .مجتمعة في الصورة الذهنية المزيج التسويقي 

المعلومات السياحية التي تقدمها المؤسسات السياحية عبر مواقعها . من وجهة  نظر أفراد عينة الدراسة 4
تشبع حاجات ورغبات السياح من السياحة الشاطئية بالدرجة  الشلف، التي تزخر بها ولاية الالكترونية 

 .الأولى
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في استقطاب وإيواء عدد كبير من الزائرين السياح، لكن  الشلف. يبرز دور المؤسسات الفندقية بولاية 5
هذه الدراسة أن الحظيرة الفندقية بشكل عام لا تزال �شئة ولا تتوافق مع الطلب  الواضح من خلال

أكدته إحصائيات الطاقة الاستيعابية للمؤسسات الفندقية  تزايد سنة بعد أخرى وهو ماالسياحي الم
 .المتاحة

من وجهة نظر السياح أزمة الإختناق  الشلف. تم التوصل إلى أن أهم المشاكل السياحية في ولاية 6
  ارتفاع الأسعار.مرافق الإيواء و  المروري إضافة إلى قلة

بشكل إيجابي من خلال الدور الذي تلعبه  الالكتروني التسويق السياحي. يقيم السياح دور أنشطة 7
مقابل تلبية الحاجات والرغبات السياحية خلال موسم الالكتروني  عناصر مزيج التسويق السياحي

  خاصة. الإصطياف

رجة جيدة وإيجابية، يدعم تشكيلها بالد الشلف. الصورة الذهنية المتشكلة عن المقصد السياحي لولاية 8
 .العاطفي ثم السلوكي فالمعرفي المكون الأولى

فضاء سياحي مناسب لطابع السياحة العائلية لما تتميز به المنطقة  الشلف . المقصد السياحي بولاية  9
 وتقاليد محافظة أساسها الأمن وإحترام الغير . من عادات

 ثانيا : الاقتراحات

 ا يلي:معلى ضوء النتائج المتوصل إليها فإن الباحثة تقترح 

 التعجيل في دعم وتحسين البنى التحتية التكنولوجية، خاصة نظم الدفع الإلكترونية وإتاحتها. .1
ن القوانين وتوفير الأطر القانونية لتفعيل، تنظيم وحماية الأعمال الإلكترونية بالمؤسسات سضرورة  .2

 السياحية.
الفرصة الحقيقية للأساليب والوسائل الإلكترونية والاستغلال الأمثل لها من أجل ضرورة منح  .3

 مرضية. تحقيق نتائج
 والتوعية المعلوماتية. فعيل دور الهيئات الخاصة بالمؤسسات السياحية فيما يتعلق بالمعلومات،ت .4
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ختلف بم لاستخدام التسويق الإلكتروني السياحية مؤسساتللضرورة تطوير خطط وبرامج محفزة  .5
 ووسائله. أساليبه

 طوير خطط توعوية وبرامج تدريبية لمختلف المؤسسات القائمة ضمن النشاط السياحي.ت .6
 الجزائر لعمل على رفع وتحسين صورة السياحة الإلكترونية فيل تحفيز المؤسسات السياحية .7

 تحسيس الجمهور المحلي بأهمية وفائدة التسويق الإلكتروني للخدمات السياحية. 9
المساهمة في تحسيس الجماهير المحلية في إمكانية استخدام الوسائل الإلكترونية للاستفادة من  11

 الخدمات
لمكانية من خلال العمل على إعادة اعلى التقليل من موسمية السياحة  من الضروري العمل 12

 توجيه وتوزيع السياحة الوافدة إلى الأنواع السياحية الأخرى 
احة الجبلية والتي من لمشجعة على ز�دة الطلب على السيالعمل على توفير الظروف المواتية ا 13

 لمسالك الغابية المؤدية إلى مناطق الراحة والإستجمامابينها فتح 
الفاعلين  تشجيع الإستثمار في إنشاء قرى سياحية ريفية، بتكامل وتنسيق جهود مختلف 14

 .المكانة السياحية بالمناطق الجبلية رقيةإبراز وت والمهتمين بالإستثمار السياحي بهدف
بأفكار الابتكار التسويقي في تقديم الخدمات السياحية،  ةالعمل على التحسين المستمر للوجه 15

 مدة أطول ئهموكسب ولا لتعزيز العلاقة مع السياح
كانتها في أظهرت نتائج الدراسة أنه يتطلب على المؤسسات السياحية التي تريد إبراز وتعزيز م 16

 السوق السياحي.
تنجح في إظهار صورة ذهنية جيدة تؤكد  تىح الالكتروني عمل وفق مبادئ التسويق السياحيال  17

قة الجذب السياحي، وبما يمكن من عليها منط زنتجات السياحية التي تحو مكانة وأهمية الخدمات والم
 السائحلحاجات ورغبات لمعرفة الأولية والدقيقة ا

، الالكترونية تخصصة في مجال السياحةالملموارد البشرية ا دريبالاهتمام أكثر بتضرورة ب نوصي 18
لضمان من السياح خاصة منهم الأجانب توافد فئة  وتوظيفها في الأماكن السياحية المتميزة والتي تعرف

 تقديم خدمات سياحية راقية
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يدية والإلكترونية، تكثيف عمليات الاتصال التسويقية وتنويعها بين وسائل الاتصال التقل 19
لضمان استمرارية تدفق المنبهات المرتبطة بتسويق للمنتج السياحي وإبراز الخصائص والمنافع والقيم التي 

 يمكن أن تقدمها منطقة المقصد السياحي؛
بالاعتماد على برامج تسويقية إشراك كل الفاعلين في العملية التسويقية للمقصد السياحي،  20

المبني على احترام الغير دون الإضرار  يالسياحالوعي  من خلال نشر المقصد بناء هويةالكترونية ل
 .بمصلحة المواطن المحلي والتعدي على ثقافته المحلية

إيجابية فمن الضروري العمل على  الشلفإذا كانت الصورة الذهنية عن المقصد السياحي لولاية  21
 .السياحي ستهلكلدى الم أكثر السياحية تعزيز مكانتها

 ثالثا: آفاق الدراسة

من النتائج المتوصل إليها من خلال هذه الدراسة الأفاق المستقبلية لمواصلة البحث في هذا الموضوع يمكن 
 تتجه في إطار مساعي تتمثل في: أن

  .التسويق السياحي الالكتروني بالجزائر بين الواقع والمأمول-1

 .الالكترونية للسائحالسياحة بالجزائر بين حتمية الرقمنة والثقافة -2

توسيع عينة الدراسة لتشمل أصحاب المصالح من المؤسسات السياحية من أجل معرفة أشمل لواقع -3
  .الشلفبولاية  الالكتروني  السياحي أنشطة التسويق

  .ةصد السياحياواقع التسويق السياحي الالكتروني ودوره في رسم العلامة التجارية للمق-4
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 قائمة المحكمين : )1الملحق رقم (

 التخصص الرتبة  الجامعة   الأستاذاسم ولقب  الرقم 
 إدارة أعمال  تعليم عالي  أستاذة جامعة تيسمسيلت سوداني �دية  01
 تسويق  أستاذ تعليم عالي  جامعة الشلف  علي دحماني  02
 تسويق  أستاذ تعليم عالي  جامعة تيسمسيلت  بونويرة موسى  03
 تسويق  أستاذ تعليم عالي جامعة تيسمسيلت  محمودي أحمد  04
 علوم التسيير  أستاذ تعليم عالي جامعة جيجل  عيسى نجيمي  05

 

 )2الملحق رقم (

 وزارة التعليم العالي والبحث العلمي

 جامعة تيسمسيلت

 م الاقتصادية والتجارية وعلوم التسييرو كلية العل

 علوم التجاريةالقسم 

 استبيان بحث

 السلام عليكم أخي (أختي) الكريم (ة) تحية طيبة وبعد:

 : في إطار التحضير لأطروحة دكتوراه في العلوم التجارية تخصص تسويق سياحي وفندقي بعنوان

 وني على الصورة الذهنية للمقصد السياحي في الجزائر ""أثر التسويق السياحي الالكتر 

الرجاء منكم المساهمة في إثراء هذا الموضوع البحثي من خلال تكرمكم بالإجابة على الأسئلة الموجودة في هذا الاستبيان 
ستعامل بسرية تامة وتستخدم لأغراض  المناسبة ، و نحيطكم علما أن الإجابات ) أمام الإجابة(xبوضع إشارة   

 البحث العلمي فقط ، شاكرين لكم تعاونكم مسبقا
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 أولا:المعلومات الشخصية:

 ذكر           أنثىالجنس: -

سنة 56)سنة      55-46من(      )45-36( من سنة      ) 35-26( من      ) سنة 25-15( السن:-
 فما فوق 

 :أعزب       متزوج       مطلق        أرمل الحالة الاجتماعية  -

 ثانوي        جامعي فما فوق        متوسط            ابتدائي     :المؤهل العلمي 

                                                                                                                             بدون نشاط مهني          موظفأعمال حرة               طالب        الصفة المهنية   

الى  40.001من           40.000إلى  20.001من                    20.000أقل من     الدخل الشهري:
 فأكثر 80.001           80.000إلى  60.001            60.000

 ثانيا : خصائص الز�رة السياحية

 : من ولاية الشلف         من ولاية أخرى         من خارج الجزائرمكان الإقامة-1

 : بمفردي         مع العائلة         مع الأصدقاء قمت بالز�رة-2

ز�رات       أكثر من  05الى  02ز�رة واحدة            من    ؟اذكر عدد ز�راتك السياحية لولاية الشلف-3
 ز�رات05

 ؟ الراحة والاستجمام           عمل            ز�رة الأهل           غير ذلك ما غرض ز�رتك لولاية الشلف-4

 الأقارب  ؟ فندق           منازل جاهزة        الأصدقاء       أين أقمتم خلال ز�رتكم-5

 مناطق أثرية            مناطق ساحلية            مناطق جبلية ما هي المناطق التي زرتها ؟-6

 ؟ الهاتف              البريد الالكتروني             ما هي طريقة الحجز-7

 روري           ؟ ارتفاع الأسعار          الازدحام الم ما هي أهم المشاكل التي صادفتك في ز�رتك-8

 سوء الضيافة         ضعف الخدمات السياحية            قلة مرافق الإيواء 

 في المكان المناسب xيرجى وضع علامة  
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 .عناصر المزيج التسويقي السياحي الالكتروني :لثاثا
موافق 
 بشدة

غیر  محاید موافق 
 موافق

 غير 
 موافق بشدة

 الرقم العبـــــــــــــــــــــارات

  البعد الأول :المنتج السياحي الالكتروني
 1 تتميز ولاية الشلف بموقع جغرافي مناسب لقضاء العطل     

أجد سهولة في الوصول إلى المعلومات الخاصة بولاية      
 الشلف عبر المواقع الالكترونية 

2 

يساعد التسويق السياحي الالكتروني على تقديم خدمات      
 المحددفي الوقت 

3 

  البعد الثاني :التسعير السياحي الالكتروني 2
يساعد التسويق السياحي الالكتروني على معرفة أسعار الخدمات      

 السياحية 
5 

 6 تتلاءم أسعار الخدمات السياحية الالكترونية مع جودتها      
 7 أسعار الخدمات السياحية الالكترونية تشعرني بالرضا     
أسعار الخدمات السياحية الالكترونية اقل تكلفة مقارنة مع      

 الواقع
8 

 البعد الثالث :التوزيع السياحي الالكتروني   3
 09 أقوم بعملية الحجز عن طريق الحضور الشخصي      
 10 أقوم بعملية حجز الخدمات السياحية عن طريق الانترنت      

 11 يساعد التسويق السياحي الالكتروني على تقديم الخدمات بسهولة      
 
 

مواقع التسويق السياحي توفر خدمة الحجز الالكتروني     
 المباشر عبر مواقعها الخاصة  

12 

فرصة التنقل إلى الأماكن السياحية المرغوبة متاحة دون      
 GPSتعقيدات بواسطة خدمة تحديد الموقع 

13 

 البعد الرابع : الترويج السياحي الالكتروني  4
تساعد الصور والفيديوهات عبر الموقع الالكتروني      

 للمؤسسات في التعريف بوجهتك السياحية 
14 

حصلت على المعلومات الخاصة بالمناطق السياحية لولاية      
 الشلف من خلال الإعلا�ت الالكترونية 

15 

يساعد الترويج الالكتروني في الوصول إلى اكبر عدد من      
 الوجهات السياحية 

16 

 17 أخبار السياحة التلفزيونية شجعتني لز�رة ولاية الشلف      
 18 ولاية الشلف ز�رة أخبار السياحة الإذاعية شجعتني ل     
يساعدك الترويج السياحي الالكتروني على الاختيار والمقارنة      

 بين المنتجات السياحية 
19 

يساعدك الترويج الالكتروني على تقليص الوقت في البحث       20 
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 عن الوجهة السياحية المناسبة 
 البعد الخامس : العناصر الالكترونية المستحدثة 

تقديم الخدمة السياحية الكترونيا زاد من درجة الرضا عند      
 اختيار وجهتي السياحية 

21 

الأفراد الذين يقدمون الخدمة على الانترنت لهم قدرة التواصل      
 مع الجمهور وفهم العملاء

22 

تساعدك تقنيات الواقع الافتراضي التي تجسد البيئة المادية      
باستخدام الصور و الفيديوهات في اختيارك للوجهة 

 السياحية  

23 

 رابعا : الصورة الذهنية 

 المكون المعرفي 
      تمتاز ولاية الشلف بتنوع المناطق السياحية  24
      تمتاز ولاية الشلف بروعة المناخ  25
فهم رغبات السائح بشكل سريع جعلها ملموسة بشكل  26

 جيد 
     

تساعد الحملات الإعلانية التي تقوم بها المنشات في اختيار  27
 الشلف كمقصد سياحي

     

تتطابق الخدمات الالكترونية المعروضة من طرف المؤسسات  28
 السياحية بولاية الشلف مع المقدمة فعلا

     

      لصناع المحتوى الدور الكبير في تعريفي اكثر بولاية الشلف   29
      التعليقات على  المقاصد السياحية بولاية الشلف كلها ايجابية  30

 المكون العاطفي 
 

31 
المناطق السياحية بولاية الشلف مناطق جذابة يجب الحفاظ 

 عليها 
     

لسهولة الحصول على الخدمات السياحية دور ايجابي في  32
 التمتع بالرحلة السياحية 

     

ساعدني  التسويق الالكتروني في تثبيت صورة ايجابية عن الشلف   33
 كوجهة سياحية 

     

      بعد ز�رتي لولاية الشلف صارت نظرتي لها اكثر جاذبية 34
 المكون السلوكي

التواصل الاجتماعي في اختياري لولاية الشلف  ساهمت مواقع  35
  كوجهة سياحية
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المشاكل التي صادفتني في رحلتي السياحية لا تجعلني اندم على ز�رتي  36
 السياحية 

     

ساعدني التسويق السياحي الالكتروني في خوض تجربة سياحية افتراضية   37
 بولاية الشلف

     

      اتحدث عن ز�رتي المتميزة لولاية الشلف كلما تذكرتها  38
      لدي رغبة في تكرار الز�رة مرة أخرى إذا أتيحت لي الفرصة 39

 

 الصدق البنائي لمتغيرات الدراسة:) 3الملحق رقم (

 المنتج السياحي الالكتروني -1

 
Corrélations 

 x11 x12 x13 

المنتج السیاحي 

 الالكتروني

x11 Corrélation de Pearson 1 .250** .293** .725** 

Sig. (bilatérale)  .000 .000 .000 

N 361 361 361 361 

x12 Corrélation de Pearson .250** 1 .146** .693** 

Sig. (bilatérale) .000  .005 .000 

N 361 361 361 361 

x13 Corrélation de Pearson .293** .146** 1 .673** 

Sig. (bilatérale) .000 .005  .000 

N 361 361 361 361 

المنتج 

السیاحي 

 الالكتروني

Corrélation de Pearson .725** .693** .673** 1 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000  
N 361 361 361 361 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
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 التسعير السياحي الالكتروني -2

 
Corrélations 

 x21 x22 x23 x24 التسعیر السیاحي الالكتروني 

x21 Corrélation de 

Pearson 

1 .367** .329** .311** .639** 

Sig. (bilatérale)  .000 .000 .000 .000 

N 361 361 361 361 361 

x22 Corrélation de 

Pearson 

.367** 1 .577** .508** .806** 

Sig. (bilatérale) .000  .000 .000 .000 

N 361 361 361 361 361 

x23 Corrélation de 

Pearson 

.329** .577** 1 .534** .810** 

Sig. (bilatérale) .000 .000  .000 .000 

N 361 361 361 361 361 

x24 Corrélation de 

Pearson 

.311** .508** .534** 1 .786** 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000  .000 

N 361 361 361 361 361 

التسعیر 

السیاحي 

 الالكتروني

Corrélation de 

Pearson 

.639** .806** .810** .786** 1 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .000  
N 361 361 361 361 361 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
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 التوزيع السياحي الالكتروني -3
 

Corrélations 

 x31 x32 x33 x34 x35 

 التوزیع السیاحي الالكتروني

 

x31 Corrélation de Pearson 1 -.148-** .069 .106* .084 .394** 

Sig. (bilatérale)  .005 .191 .044 .113 .000 

N 361 361 361 361 361 361 

x32 Corrélation de Pearson -

.148-
** 

1 .229** .344** .271** .604** 

Sig. (bilatérale) .005  .000 .000 .000 .000 

N 361 361 361 361 361 361 

x33 Corrélation de Pearson .069 .229** 1 .210** .204** .553** 

Sig. (bilatérale) .191 .000  .000 .000 .000 

N 361 361 361 361 361 361 

x34 Corrélation de Pearson .106* .344** .210** 1 .284** .676** 

Sig. (bilatérale) .044 .000 .000  .000 .000 

N 361 361 361 361 361 361 

x35 Corrélation de Pearson .084 .271** .204** .284** 1 .651** 

Sig. (bilatérale) .113 .000 .000 .000  .000 

N 361 361 361 361 361 361 

التوزیع 

السیاحي 

 الالكتروني

 

Corrélation de Pearson .394*

* 

.604** .553** .676** .651** 1 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .000 .000  
N 361 361 361 361 361 361 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

 
 الترويج السياحي الالكتروني-4

 
Corrélations 

 x41 x42 x43 x44 x45 x46 x47 

الترویج السیاحي 

 الالكتروني

x41 Corrélation de Pearson 1 .416** .452** .321** .290** .275** .431** .672** 

Sig. (bilatérale)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 361 361 361 361 361 361 361 361 

x42 Corrélation de Pearson .416*

* 

1 .265** .406** .382** .119* .217** .607** 
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Sig. (bilatérale) .000  .000 .000 .000 .023 .000 .000 

N 361 361 361 361 361 361 361 361 

x43 Corrélation de Pearson .452*

* 

.265** 1 .457** .313** .302** .497** .716** 

Sig. (bilatérale) .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 361 361 361 361 361 361 361 361 

x44 Corrélation de Pearson .321*

* 

.406** .457** 1 .621** .189** .338** .749** 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 361 361 361 361 361 361 361 361 

x45 Corrélation de Pearson .290*

* 

.382** .313** .621** 1 .117* .293** .683** 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .000  .026 .000 .000 

N 361 361 361 361 361 361 361 361 

x46 Corrélation de Pearson .275*

* 

.119* .302** .189** .117* 1 .233** .478** 

Sig. (bilatérale) .000 .023 .000 .000 .026  .000 .000 

N 361 361 361 361 361 361 361 361 

x47 Corrélation de Pearson .431*

* 

.217** .497** .338** .293** .233** 1 .659** 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 361 361 361 361 361 361 361 361 

الترو

یج 

السیا

حي 

الالك

ترون

 ي

Corrélation de Pearson .672*

* 

.607** .716** .749** .683** .478** .659** 1 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  
N 361 361 361 361 361 361 361 361 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 
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 العناصر الالكترونية المستحدثة -4
 

Corrélations 

 x51 x52 x53 

العناصر الالكترونیة 

 المستحدثة

x51 Corrélation de Pearson 1 .291** .427** .687** 

Sig. (bilatérale)  .000 .000 .000 

N 361 361 361 361 

x52 Corrélation de Pearson .291** 1 .428** .768** 

Sig. (bilatérale) .000  .000 .000 

N 361 361 361 361 

x53 Corrélation de Pearson .427** .428** 1 .836** 

Sig. (bilatérale) .000 .000  .000 

N 361 361 361 361 

العناصر 

الالكترونیة 

 المستحدثة

Corrélation de Pearson .687** .768** .836** 1 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000  
N 361 361 361 361 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

 
 

Corrélations 

 

المنتج 

السیاحي 

 الالكتروني

التسعیر 

السیاحي 

 الالكتروني

التوزیع 

السیاحي 

الالكترون

 ي

الترویج 

السیاحي 

 الالكتروني

العناصر 

الالكترونیة 

 المستحدثة

التسویق السیاحي 

 الالكتروني

المنتج 

السیاحي 

 الالكتروني

Corrélation de Pearson 1 .514** .590** .549** .610** .752** 

Sig. (bilatérale)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 361 361 361 361 361 361 

التسعیر 

السیاحي 

 الالكتروني

Corrélation de Pearson .514** 1 .513** .685** .434** .815** 

Sig. (bilatérale) .000  .000 .000 .000 .000 

N 361 361 361 361 361 361 

التوزیع 

السیاحي 

 الالكتروني

Corrélation de Pearson .590** .513** 1 .602** .663** .796** 

Sig. (bilatérale) .000 .000  .000 .000 .000 

N 361 361 361 361 361 361 

الترویج 

السیاحي 

 الالكتروني

Corrélation de Pearson .549** .685** .602** 1 .560** .890** 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000  .000 .000 

N 361 361 361 361 361 361 

العناصر 

 الالكترونیة

Corrélation de Pearson .610** .434** .663** .560** 1 .751** 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .000  .000 
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N 361 361 361 361 361 361 

التسویق 

السیاحي 

 الالكتروني

Corrélation de Pearson .752** .815** .796** .890** .751** 1 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .000 .000  
N 361 361 361 361 361 361 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 
 

Statistiques 

 الالكتروني السیاحي المنتج 

 السیاحي التسعیر

 الالكتروني

 السیاحي التوزیع

 الالكتروني

 السیاحي الترویج

 الالكتروني

 العناصر

 الالكتروني

 المستحدثة

N Vali

de 

361 361 361 361 361 

Man

qua

nt 

0 0 0 0 0 

Moyenne 3.6251 3.2846 3.6288 3.5774 3.5328 

Ecart type .67572 .74151 .55643 .62444 .66777 

Asymétrie -.769- -.179- -.456- -.636- -.694- 

Erreur standard 

d'asymétrie 

.128 .128 .128 .128 .128 

Kurtosis 1.310 -.211- 1.425 1.339 .879 

Erreur standard de 

Kurtosis 

.256 .256 .256 .256 .256 

Minimum 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 

Maximum 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Statistiques 
 الالكتروني السیاحي التسویق

N Valide 361 

Manquant 0 

Moyenne 3.5306 

Ecart type .53896 

Asymétrie -.619- 

Erreur standard d'asymétrie .128 

Kurtosis 1.819 

Erreur standard de Kurtosis .256 

Minimum 1.00 

Maximum 5.00 
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 ثانيا الصورة الذهنية                                                            

 المكون المعرفي

 
Corrélations  

 

 y11 y12 y13 y14 y15 y16 y17 

المكون 

 المعرفي

y11 Corrélation de 

Pearson 

1 .433** .432** .417** .418*

* 

.305** .340** .712** 

Sig. (bilatérale)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 361 361 361 361 361 361 361 361 

y12 Corrélation de 

Pearson 

.433*

* 

1 .306** .245** .263*

* 

.154** .389** .611** 

Sig. (bilatérale) .000  .000 .000 .000 .003 .000 .000 

N 361 361 361 361 361 361 361 361 

y13 Corrélation de 

Pearson 

.432*

* 

.306** 1 .558** .496*

* 

.232** .342** .714** 

Sig. (bilatérale) .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 361 361 361 361 361 361 361 361 

y14 Corrélation de 

Pearson 

.417*

* 

.245** .558** 1 .576*

* 

.290** .381** .744** 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 361 361 361 361 361 361 361 361 

y15 Corrélation de 

Pearson 

.418*

* 

.263** .496** .576** 1 .231** .426** .734** 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 361 361 361 361 361 361 361 361 

y16 Corrélation de 

Pearson 

.305*

* 

.154** .232** .290** .231*

* 

1 .063 .488** 

Sig. (bilatérale) .000 .003 .000 .000 .000  .230 .000 

N 361 361 361 361 361 361 361 361 

y17 Corrélation de 

Pearson 

.340*

* 

.389** .342** .381** .426*

* 

.063 1 .642** 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .000 .000 .230  .000 

N 361 361 361 361 361 361 361 361 

المكون 

 المعرفي

Corrélation de 

Pearson 

.712*

* 

.611** .714** .744** .734*

* 

.488** .642** 1 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  
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N 361 361 361 361 361 361 361 361 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 
 المكون العاطفي

 
Corrélations 

 y21 y22 y23 y24 المكون العاطفي 

y21 Corrélation de Pearson 1 .365** .308** .265** .438** 

Sig. (bilatérale)  .000 .000 .000 .000 

N 361 361 361 361 361 

y22 Corrélation de Pearson .365** 1 .339** .359** .400** 

Sig. (bilatérale) .000  .000 .000 .000 

N 361 361 361 361 361 

y23 Corrélation de Pearson .308** .339** 1 .349** .415** 

Sig. (bilatérale) .000 .000  .000 .000 

N 361 361 361 361 361 

y24 Corrélation de Pearson .265** .359** .349** 1 .572** 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000  .000 

N 361 361 361 361 361 

المكون 

 العاطفي

Corrélation de Pearson .438** .400** .415** .572** 1 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .000  
N 361 361 361 361 361 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 المكون السلوكي
 

Corrélations 

 y31 y32 y33 y34 y35 

المكون 

 السلوكي

y31 Corrélation de Pearson 1 .401** .428** .355** .355** .b 

Sig. (bilatérale)  .000 .000 .000 .000 . 

N 361 361 361 361 361 0 

y32 Corrélation de Pearson .401** 1 .584** .551** .551** .b 

Sig. (bilatérale) .000  .000 .000 .000 . 

N 361 361 361 361 361 0 

y33 Corrélation de Pearson .428** .584** 1 .571** .571** .b 

Sig. (bilatérale) .000 .000  .000 .000 . 

N 361 361 361 361 361 0 

y34 Corrélation de Pearson .355** .551** .571** 1 1.000** .b 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000  .000 . 
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N 361 361 361 361 361 0 

y35 Corrélation de Pearson .355** .551** .571** 1.000** 1 .b 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .000  . 

N 361 361 361 361 361 0 

المكون 

 السلوكي

Corrélation de Pearson .b .b .b .b .b .b 

Sig. (bilatérale) . . . . .  
N 0 0 0 0 0 0 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

b. Calcul impossible, car au moins une des variables est une constante. 

 
 

Corrélations 
 الصورة الذھنیة المكون السلوكي المكون العاطفي المكون المعرفي 

المكون 

 المعرفي

Corrélation de Pearson 1 .765** .765** .932** 

Sig. (bilatérale)  .000 .000 .000 

N 361 361 361 361 

المكون 

 العاطفي

Corrélation de Pearson .765** 1 1.000** .915** 

Sig. (bilatérale) .000  .000 .000 

N 361 361 361 361 

المكون 

 السلوكي

Corrélation de Pearson .765** 1.000** 1 .915** 

Sig. (bilatérale) .000 .000  .000 

N 361 361 361 361 

الصورة 

 الذھنیة

Corrélation de Pearson .932** .915** .915** 1 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000  
N 361 361 361 361 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 
 

Statistiques 
 السیاحي للمقصد الذھنیة الصورة

N Valide 361 

Manquant 0 

Moyenne 3.5203 

Ecart type .59648 

Minimum 1.00 

Maximum 5.00 
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 ) 5الملحق رقم (

 حساب معامل الثبات

 
Statistiques de fiabilité 
Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.927 51 

 

 
 

Statistiques de fiabilité 
Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.927 51 

 
 

Statistiques de fiabilité 
Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.927 51 

 

 
 

Statistiques de total des éléments 

 

Moyenne de 

l'échelle en cas 

de suppression 

d'un élément 

Variance de 

l'échelle en cas 

de suppression 

d'un élément 

Corrélation 

complète des 

éléments 

corrigés 

Alpha de 

Cronbach en 

cas de 

suppression de 

l'élément 

x1 14.0236 4.561 .683 .838 

x2 14.3641 4.437 .641 .852 

x3 14.0199 4.902 .721 .832 

x4 14.0713 4.616 .739 .824 

x5 14.1159 4.604 .677 .839 
 

 

Statistiques de total des éléments 
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Moyenne de 

l'échelle en cas 

de suppression 

d'un élément 

Variance de 

l'échelle en cas 

de suppression 

d'un élément 

Corrélation 

complète des 

éléments 

corrigés 

Alpha de 

Cronbach en 

cas de 

suppression de 

l'élément 

y1 6.9285 2.239 .765 1.000 

y2 6.9257 1.703 .949 .861 

y3 6.9257 1.703 .949 .861 

 
 )6(الملحق رقم 

 اختبار التوزيع الطبيعي 

 
Statistiques 

 

المنتج 

السیاحي 

الالكترون

 ي 

التسعیر 

السیاحي 

الالكترون

 ي 

التوزیع 

السیاحي 

الالكترون

 ي 

الترویج 

السیاحي 

الالكترون

 ي 

العناصر 

الالكترونی

ة 

 المستحدثة 

المكون 

المعر

 في 
المكون 
  العاطفي

المكون 

السلوك

 ي 

التسویق 

السیاحي 

 الالكتروني 

الصورة 

الذھنیة 

للمقصد 

 السیاحي

N Valide 361 361 361 361 361 361 361 361 361 361 

Manqu

ant 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

Asymétrie -.769- -.179- -.456- -.636- -.694- -

.630- 

-

.530- 

-

.530- 

-.619- -.618- 

Erreur standard 

d'asymétrie 

.128 .128 .128 .128 .128 .128 .128 .128 .128 .128 

Kurtosis 1.310 -.211- 1.425 1.339 .879 1.11

6 

.310 .310 1.819 1.216 

Erreur standard de 

Kurtosis 

.256 .256 .256 .256 .256 .256 .256 .256 .256 .256 
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 )7الملحق رقم (

(التباين والتضخم)اختبار عدم ارتباط المتغيرات المستقلة   

 
Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non 

standardisés 

Coefficients 

standardisé

s 

t Sig. 

Statistiques de colinéarité 

B 

Erreur 

standard Bêta Tolérance VIF 

1 (Constante) .451 .104  4.346 .000   
 1.927 519. 000. 4.887 166. 030. 147. المنتج السیاحي الالكتروني 

 2.012 497. 000. 5.276 184. 028. 148. التسعیر السیاحي لالكتروني 

التوزیع السیاحي 

 الالكتروني

-.192- .039 -.179- -4.914- .000 .454 2.204 

الترویج السیاحي 

 الالكتروني

.610 .036 .639 16.828 .000 .418 2.393 

العناصر الالكترونیة 

 المستحدثة

.160 .032 .179 4.995 .000 .470 2.129 

a. Variable dépendante : الصورة الذھنیة 

المتوسطات والانحرافات المعيارية لمتغيرات الدراسة  )8الملحق رقم(  

 اولا: المتغير المستقل 

 
Statistiques 

 
 السیاحي المنتج

 الالكتروني

 السیاحي التسعیر

 الالكتروني

 السیاحي التوزیع

 الالكتروني

 السیاحي الترویج

 الالكتروني

 الالكتروني العناصر

 المستحدثة

N Valide 361 361 361 361 361 

Manquant 0 0 0 0 0 

Moyenne 3.6251 3.2846 3.6288 3.5774 3.5328 

Ecart type .67572 .74151 .55643 .62444 .66777 

Minimum 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 
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 ثانيا: المتغير التابع

 
Statistiques 

 السلوكي البعد العاطفي البعد المعرفي البعد 

N Valide 361 361 361 

Manquant 0 0 0 

Moyenne 3.4614 3.4643 3.4643 

Ecart type .64029 .74824 .74824 

Minimum 1.00 1.00 1.00 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 اختبار الفرضيات الفرعية للفرضيات الرئيسية ) 9الملحق (

 الفرضية الفرعية الأولى

 المنتج السياحي الالكتروني -1

 
ANOVAa 
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Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 48.472 1 48.472 218.586 .000b 

de Student 79.610 359 .222   
Total 128.082 360    

a. Variable dépendante : السیاحي للمقصد الذھنیة الصورة 

b. Prédicteurs : (Constante), الالكتروني السیاحي المنتج 

 

 
 

Récapitulatif des modèlesb 
Mo

dèl

e R 

R-

deux 

R-deux 

ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

Modifier les statistiques 

Variation 

de R-deux Variation de F ddl1 ddl2 

Sig. Variation de 

F 

1 .615a .378 .377 .47091 .378 218.586 1 359 .000 

a. Prédicteurs : (Constante), الالكتروني السیاحي المنتج 

b. Variable dépendante : السیاحي للمقصد الذھنیة الصورة 

 
 التسعير السياحي الالكتروني-2

 

 
Récapitulatif des modèles 

Mod

èle R 

R-

deux 

R-

deux 

ajusté 

Erreur 

standard 

de 

l'estimatio

n 

Modifier les statistiques 

Variation de 

R-deux 

Variation de 

F ddl1 ddl2 

Sig. Variation 

de F 

1 .693a .480 .479 .43074 .480 331.319 1 359 .000 

a. Prédicteurs : (Constante), الالكتروني السیاحي التسعیر 
 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 61.473 1 61.473 331.319 .000b 

de Student 66.609 359 .186   
Total 128.082 360    

a. Variable dépendante : السیاحي للمقصد الذھنیة الصورة 

b. Prédicteurs : (Constante), الالكتروني السیاحي التسعیر 
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 التوزيع السياحي الالكتروني 

 
Récapitulatif des modèles 

Modèl

e R R-deux 

R-

deux 

ajust

é 

Erreur 

standard de 

l'estimation 

Modifier les statistiques 

Variation de 

R-deux 

Variation 

de F ddl1 ddl2 

Sig. 

Variation de 

F 

1 .517a .267 .265 .51146 .267 130.625 1 359 .000 

a. Prédicteurs : (Constante), الالكتروني السیاحي التوزیع 
 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 34.171 1 34.171 130.625 .000b 

de Student 93.912 359 .262   
Total 128.082 360    

a. Variable dépendante : السیاحي للمقصد الذھنیة الصورة 

b. Prédicteurs : (Constante), الالكتروني السیاحي التوزیع 

 
 الترويج السياحي الالكتروني

 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 92.191 1 92.191 922.148 .000b 

de Student 35.891 359 .100   
Total 128.082 360    

a. Variable dépendante : السیاحي للمقصد الذھنیة الصورة 

b. Prédicteurs : (Constante), الالكتروني السیاحي الترویج 

 

Récapitulatif des modèles 

Mod

èle R 

R-

deux 

R-deux 

ajusté 

Erreur 

standard de 

l'estimation 

Modifier les statistiques 

Variation de R-

deux 

Variatio

n de F ddl1 ddl2 

Sig. 

Variation 

de F 

1 .848a .720 .719 .31619 .720 922.148 1 359 .000 

a. Prédicteurs : (Constante), الالكتروني السیاحي الترویج 
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العناصر الالكترونية المستحدثة -5  

 
Récapitulatif des modèles 

Mo

dèl

e R 

R-

de

ux 

R-

deux 

ajust

é 

Erreur 

standard 

de 

l'estimatio

n 

Modifier les statistiques 

Variation de 

R-deux Variation de F ddl1 

ddl

2 

Sig. Variation de 

F 

1 .599a .35

9 

.357 .47834 .359 200.771 1 35

9 

.000 

a. Prédicteurs : (Constante), المستحدثة الالكتروني العناصر 

 
 
 
 
 
 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 45.939 1 45.939 200.771 .000b 

de Student 82.144 359 .229   
Total 128.082 360    

a. Variable dépendante : السیاحي للمقصد الذھنیة الصورة 

b. Prédicteurs : (Constante), المستحدثة الالكتروني العناصر 
 

ANOVA 
 

 Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

 Intergroupes 1.095 3 .365 1.260 .288 الالكتروني السیاحي التسویق

Intragroupes 103.478 357 .290   
Total 104.573 360    

 للمقصد الذھنیة الصورة

 السیاحي

Intergroupes .942 3 .314 .882 .451 

Intragroupes 127.140 357 .356   
Total 128.082 360    
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 اختبار الفرضية الرئيسية
 

Coefficientsa  
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) .451 .104  4.346 .000 

 000. 4.887 166. 030. 147. الالكتروني السیاحي المنتج

 000. 5.276 184. 028. 148. الالكتروني السیاحي التسعیر

 000. -4.914- -179.- 039. -192.- الالكتروني السیاحي التوزیع

 000. 16.828 639. 036. 610. الالكتروني السیاحي الترویج

 000. 4.995 179. 032. 160. المستحدثة الالكتروني العناصر

a. Variable dépendante : السیاحي للمقصد الذھنیة الصورة 

 

 

 

 

 

 
 

Récapitulatif des modèles 

Mo

dèl

e R R-deux 

R-

deux 

ajust

é 

Erreur standard 

de l'estimation 

Modifier les statistiques 

Variation de R-

deux 

Variati

on de 

F ddl1 ddl2 

Sig. 

Variation 

de F 

1 .887a .786 .783 .27771 .786 261.15

6 

5 355 .000 

a. Prédicteurs : (Constante), السیاحي التوزیع , الالكتروني السیاحي المنتج , الالكتروني السیاحي التسعیر ,المستحدثة الالكتروني العناصر 

 الالكتروني السیاحي الترویج , الالكتروني

 
 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 100.704 5 20.141 261.156 .000b 

de Student 27.378 355 .077   
Total 128.082 360    

a. Variable dépendante : السیاحي للمقصد الذھنیة الصورة 
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b. Prédicteurs : (Constante), الالكتروني السیاحي المنتج , الالكتروني السیاحي التسعیر ,المستحدثة الالكتروني العناصر , 

 الالكتروني السیاحي الترویج , الالكتروني السیاحي التوزیع

 

 اختبار فرضية الفروق 

 اختبار فروق الجنس 

 
Test des échantillons indépendants 

 

Test de 

Levene sur 

l'égalité des 

variances Test t pour égalité des moyennes 

F Sig. t ddl 

Sig. 

(bilat

éral) 

Différence 

moyenne 

Diffé

renc

e 

erreu

r 

stan

dard 

Intervalle de 

confiance de la 

différence à 95 % 

Inféri

eur Supérieur 

نیةالذھ الصورة  

 السیاحي للمقصد

Hypothèse 

de 

variances 

égales 

.997 .319 .101 359 .919 .00639 .063

14 

-

.117

77- 

.13056 

Hypothèse 

de 

variances 

inégales 

  

.101 340.

406 

.920 .00639 .063

43 

-

.118

37- 

.13115 

 السیاحي التسویق

 الالكتروني

Hypothèse 

de 

variances 

égales 

.107 .744 .484 359 .628 .02763 .057

03 

-

.084

53- 

.13979 

Hypothèse 

de 

variances 

inégales 

  

.486 351.

658 

.627 .02763 .056

83 

-

.084

13- 

.13939 
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 اختبار فروق السن  -
-  

ANOVA 
   الالكتروني السیاحي التسویق

 
Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intergroupes .619 4 .155 .530 .714 

Intragroupes 103.954 356 .292   
Total 104.573 360    

-  
 اختبار فروق الحالة الاجتماعية 

 
ANOVA 

 
Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

 السیاحي التسویق

 الالكتروني

Intergroupes 3.048 3 1.016 3.572 .014 

Intragroupes 101.525 357 .284   
Total 104.573 360    

 للمقصد الذھنیة الصورة

 السیاحي

Intergroupes 3.516 3 1.172 3.359 .019 

Intragroupes 124.567 357 .349   
Total 128.082 360    
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Descriptives 

 N 

Moyen

ne 

Ecart 

type 

Erreur 

standard 

Intervalle de 

confiance à 95 % 

pour la moyenne 

Minimum Maximum 

Borne 

inférieure 

Born

e 

supé

rieur

e 

ویقالتس  السیاحي 

 الالكتروني

3.56 3.4000 04227. 54784. 3.4835 168 أعزب

69 

1.00 4.86 

3.63 3.4885 03779. 51820. 3.5631 188 متزوج

77 

2.41 5.00 

 2.68 2.68 . . . . 2.6818 1 مطلق

5.19 3.1921 31458. 62915. 4.1932 4 أرمل

43 

3.59 4.86 

Total 361 3.5306 .53896 .02837 3.4748 3.58

64 

1.00 5.00 

 الذھنیة الصورة

 السیاحي للمقصد

3.59 3.4020 04814. 62394. 3.4970 168 أعزب

21 

1.00 4.81 

3.60 3.4479 04091. 56093. 3.5286 188 متزوج

93 

2.19 5.00 

 2.63 2.63 . . . . 2.6250 1 مطلق

5.10 3.5519 24390. 48781. 4.3281 4 أرمل

43 

3.63 4.75 

Total 361 3.5203 .59648 .03139 3.4585 3.58

20 

1.00 5.00 
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 اختبار فروق المستوى التعليمي 

 
ANOVA 

 
Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

 Intergroupes 1.095 3 .365 1.260 .288 الالكتروني السیاحي التسویق

Intragroupes 103.478 357 .290   
Total 104.573 360    

 Intergroupes .942 3 .314 .882 .451 السیاحي للمقصد الذھنیة الصورة

Intragroupes 127.140 357 .356   
Total 128.082 360    

 
 اختبار فروق المهنة 

 
ANOVA 

 
Somme des 

carrés ddl 

Carré 

moyen F Sig. 

 Intergroupes .262 3 .087 .299 .826 الالكتروني السیاحي التسویق

Intragroupes 104.311 357 .292   
Total 104.573 360    

 Intergroupes .466 3 .155 .434 .729 السیاحي للمقصد الذھنیة الصورة

Intragroupes 127.617 357 .357   
Total 128.082 360    

 
 اختبار فروق الدخل المهني 

ANOVA 

 
Somme 

des carrés ddl 

Carré 

moyen F Sig. 

 Intergroupes .334 4 .083 .285 .888 الالكتروني السیاحي التسویق

Intragroupes 104.239 356 .293   
Total 104.573 360    

 للمقصد الذھنیة الصورة

 السیاحي

Intergroupes .796 4 .199 .556 .694 

Intragroupes 127.287 356 .358   
Total 128.082 360    
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ANOVA 

 
Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

 Intergroupes .334 4 .083 .285 .888 الالكتروني السیاحي التسویق

Intragroupes 104.239 356 .293   
Total 104.573 360    

 Intergroupes .796 4 .199 .556 .694 السیاحي للمقصد الذھنیة الصورة

Intragroupes 127.287 356 .358   
Total 128.082 360    
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