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أثر الإعلان السياحي الإلكتروني عمى قرار شراء أفراد " الكشف عنييدف ىذا البحث الي 
وقد استخدم المنيج الوصفي التحميمي وذلك من خلال تطبيق  ".الأسرة لمخدمات السياحية

المقاييس والأدوات التي اعدتيا الباحثة الكترونياً وىي كالتالي: استمارة البيانات العامة، 
استمارة قرار شراء الخدمات  ،استمارة الإعلان الإلكتروني ،استمارة الخدمات السياحية

من أفراد الأسر السعودية لدييم تجربة  (111وشممت عينة البحث ) .السياحية إلكترونياً 
وتم استخدام الأساليب  شراء الخدمات السياحية عن طريق الإعلانات السياحية الألكترونية.

وجود  صفية والنتائج في ضوء الفروض ومنيا :الإحصائية المناسبة لأستخلاص النتائج الو 
علاقة ارتباط طردي بين استبيان الإعلان السياحي الالكتروني واستبيان قرار شراء 

وجود علاقة ارتباط طردي بين  ،1...الخدمات السياحية الكترونياً عند مستوى دلالة 
لكتروني واستبيان قرار شراء الخدمات السياحية استبيان تأثير الإعلان السياحي الإ

 ارتفع )، فكمما  0...،  1...الكترونياً وبعض متغيرات الدراسة عند مستوى دلالة 
لكتروني وزاد الميل كمما زاد التأثر بالإعلان السياحي الإ ، العمر،الدخل(التعميمي ىالمستو 

 متغيرات ما لا توجد علاقة ارتباط بينتخاذ قرار شراء الخدمات السياحية الكترونياً ، بينلإ
لكتروني واستبيان قرار شراء واستبيان تأثير الإعلان السياحي الإ(  ، والعملالجنس)

ل إن المستوي التعميمي من أكثر العوامل المؤثرة عمى المي .الخدمات السياحية الكترونياً 
ثم % ، 6..2بنسبة  % ، يميو العمر7...لكتروني بنسبة لإعلان السياحي الإبا لمتأثر

إن المستوي التعميمي من أكثر  ،كما% 00.5%،وأخيرا الدخل بنسبة 01.1العمل بنسبة 
% ، يميو الدخل 7.7.العوامل المؤثرة عمى قرار شراء الخدمات السياحية الكترونياً بنسبة 

وقد اوصى  % .07.7% ، وأخيرا العمر بنسبة 02.6العمل بنسبة  ثم% ، 25.0بنسبة 
نحو تفعيل السياحة الداخمية وتطويرىا من  .6.5تحقيق تطمعات رؤية المممكة ب البحث

خلال إجراء المزيد من الدراسات حول تفضيلات أفراد الأسرة السعودية لمخدمات السياحية 
وطرق الإعلانات الإلكترونية الأكثر تشجيعاً للأسرة لإتخاذ قرار شراء الخدمات السياحية 

 مستقبلًا.
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ABSTRACT 
THE IMPACT OF THE ELECTRONIC TOURISM ADVERTISEMENT 

ON A DECISION TAKEN BY THE FAMILY MEMBERS TO 

PURCHASE TOURISM SERVICES 

Taghreed Abed Al-Jaadani, PhD 
Assistant Professor of Housing Department – Housing & Management of Institutions 

College of Home Economics, King Abdul Aziz University       
 

 This research aims at discovering the impact of the electronic tourism 

advertisement on the decision to purchase tourism services by family members. 

The analytical descriptive method was used by applying the measures and tools 

prepared by the researcher electronically as follows: General data form, tourism 

services form, electronic advertising form, purchase decision form for tourism 

services electronically. The sample included (118)  individuals of Saudi family 

members who have an experiment represented by the tourism service purchase 

through electronic tourism advertisement. 

Appropriate statistical methods are used to extract the descriptive results and 

others results in the light of the hypotheses, including: the direct relation 

between the questionnaire of the electronic tourism advertisement and the 

questionnaire of the decision to buy the tourism services electronically at the 

significance 0.01. The positive correlation between the questionnaire of the 

impact of the electronic tourism advertisement and the questionnaire of the 

decision to purchase tourist services electronically and some study variables at 

the level of 0.01, 0.05,  and whenever the scientific level is higher (educational 

level, age, income) the impact of the electronic tourism advertisement in 

addition to increment in the decision to purchase tourist services electronically, 

while there is no correlation between the variables (gender, work) and the 

questionnaire of the impact of the electronic tourism announcement and the 

questionnaire to buy tourism services electronically. The educational level is one 

of the most influential factors on the inclination to be effected by the electronic 

tourism advertisement with the percentage 77.9%, then age 67.2%, and work 

58.8% and lastly the income 55.3%.the educational level is one of the factors 

influencing the decision to purchase tourist services electronically increased by 

74.4%, followed by income by 63.5%,  work 56% and lastly age 54.4%. The 

study recommended achieving the vision of the Kingdom 2030 towards 

activating and developing internal tourism by conducting further studies on the 

preferences of the Saudi family from tourism services and the methods of e-

advertising that encourage the family to make the decision to buy tourism 

services very soon. 
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 قرار شراء أفراد الأسرة لمخدمات السياحية الإلكتروني عمى  يعلان السياحالإ أثر
 د/تغريد عابد الجدعاني

دارة المؤسسات  أستاذ مساعد بقسم الإسكان مسار السكن وا 
 جامعة الممك عبد العزيز-كمية الاقتصاد المنزلي

 البحث: المقدمة ومشكمة 

أصبحت تشكل أساس ىام يعد النشاط السياحي من الأنشطة الاقتصادية التي 
لمنمو الإقتصادي لكثير من دول العالم في ظل الإيرادات العالية التي حققيا لتمك الدول 
خاصة في ظل تأثير تكنموجيا المعمومات والإتصال التي احدثت نقمة نوعية في كافة 

،من خلال توظيف أدوات شبكة الإنترنت لتشجيع الأفراد عمى أنشطة السياحة العالمية 
الإستيلاك المستمر في ىذا النشاط وجذب أكبر عدد من العملاء وتحقيق أىداف 
المؤسسات السياحية وطموحاتيا واشباع رغبات وحاجات السائحين عمى اختلاف 

مجمس الغرف توجياتيم. و بالنسبة لممممكة العربية السعودية أوضحت دراسة أجراىا 
%( .7%( من الأسر السعودية تتجو لمسياحة الداخمية في حين )67السعودية ان )

% يتجيون لمدول العربية. كما ان السائح السعودي يأتي في المرتبة 67يتجيون لمخارج و
 51الثانية عالمياً في حجم الإنفاق عمى السياحة ،حيث بمغ الإنفاق الخارجي لمسعوديين 

مميارات لعام  0حين لم يتجاوز حجم الإنفاق عمى السياحة الداخمية مميار ريال في 
 (.6..6)فقيو،.177

% من حجم التجارة الألكترونية 0.و تشكل السياحة الألكترونية ما يقرب من 
(. كما .6.1م )العطار،.6.1مميار دولار لمعام ..1بالعالم ،حيث تخطى حجم مبيعاتيا 

فت الي تحديد مستويات أستخدام الأنترنت كمصدر ( التي ىد5..6اكدت دراسة ىيونج )
% من السائحين يستخدمون الأنترنت .5لممعمومات ووسيمة لشراء المنتجات الي أن 

لمحجز أو شراء اي منتج سياحي، وتزيد ىذه النسبة لدى السائحين من الدول الغربية 
 علان ( أن الإ6.16) Priyankaالأكثر عمماً واعمى في مستوى الدخل .ويضيف 
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الألكتروني يؤثر في إدراك مستخدمي الأنترنت من خلال 
:الترفيو،والمعموماتية،والإثارة،والمصداقية،والتفاعمية،والشراء،واستخدام المواقع الألكترونية 

( الي أن الإعلان الإلكتروني 6.17مما يؤثر بدوره عمى سموك المستيمك. و اشار حسن) 
،ووسائل الإتصال،والصور الذىنية( أثر عمى السموك بأبعاده )الخصائص ،ومحتوى الرسائل

 الشرائي لمشباب نحو السمع المعمن عنيا الكترونياً.
وتبرز اىمية الإعلانات السياحية في تغيير ميول واتجاىات وسموك المستيمكين 
المحتممين نحو شراء سمعة أو خدمة ما لم يكونوا مقتنعين بشرائيا لو لم يكن ىناك إعلان 

وذلك من خلال توفير المعمومات والبيانات الكافية عن السمعة أو الخدمة )العلاق عنيا ، 
( إن ىدف المواطن من متابعة 1..6وقد اظيرت دراسة القحطاني )(.7..6وآخرون ،

الإعلانات السياحية ىو البحث عن افضل الأماكن التي يمكن السفر الييا لقضاء وقت 
أو خارجياً.وبالتالي فإن للإعلانات السياحية تأثيراً   الإجازات خاصة الصيفية سواء داخمياً 

كبيراً عمى سموك السائح السعودي الذي قد يقرر السفر فجئة بتأثير مشاىدة الإعلان 
ماهو  من ىنا يمكن أن تصاغ مشكمة البحث في السؤال التالي :السياحي عن جية ما. 

  ؟الأسرة لمخدمات السياحية أثر الإعلان السياحي الإلكتروني عمى قرار شراء أفراد 
 :ييدف ىذا البحث الي الكشف عن  " أثر الإعلان السياحي  اهداف البحث

وذلك من خلال الإلكتروني عمى قرار شراء أفراد الأسرة لمخدمات السياحية " 
 : التعرف عمى

الفروق بين متوسط درجات أفراد العينة في تأثير الإعلان السياحي الإلكتروني تبعاً  -1
 لمتغيرات الدراسة.

فروق بين متوسط درجات أفراد العينة في قرار شراء الخدمات السياحية الكترونياً تبعاً ال -6
 .لمتغيرات الدراسة

رتباطية بين استبيان الإعلان السياحي الإلكتروني واستبيان قرار شراء لإعلاقة اال -5
 .الخدمات السياحية الكترونياً 
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استبيان الإعلان السياحي الإلكتروني واستبيان قرار شراء  بينرتباطية لإعلاقة اال -7
 .الخدمات السياحية الكترونياً ومتغيرات الدراسة

نسبة مشاركة العوامل المؤثرة عمى الميل لمتأثر بالإعلان السياحي  الإختلاف في-0
 .لكترونيالإ
سياحية نسبة مشاركة العوامل المؤثرة عمى قرار شراء الخدمات ال الإختلاف في -2

 .الكترونياً 
تنطمق أىمية ىذا البحث من التوجيات الحديثة لمتنمية الأقتصادية في أهمية البحث:

والتي تركز عمى رفع كفاءة القطاع السياحي  .6.5المجتمع السعودي في ظل رؤية 
ليصبح المورد الثاني لمدخل الوطني بعد ما اثبتت الدراسات حجم الإنفاق اليائل الذي ييدر 

الوطن من المواطنين بيدف السياحة.وبالتالي ىذه الدراسة سوف تسمط الضوء عمى خارج 
كيفية الأستفادة من تكنولوجيا المعمومات والأتصال لجذب السائح السعودي لإنفاق 

 .مخصصاتو السياحية داخل المممكة وتحقيق التنمية الوطنية
  :يفترض البحث الحالي ما يمي:فروض البحث 

بين متوسط درجات أفراد العينة في تأثير الإعلان توجد فروق ذات دلالة إحصائية  -1
) الجنس،المستوى التعميمي،العمر،العمل،الدخل السياحي الإلكتروني تبعاً لمتغيرات الدراسة

 الشيري(.
بين متوسط درجات أفراد العينة في قرار شراء  توجد فروق ذات دلالة إحصائية -6

) الجنس،المستوى الكترونياً تبعاً لمتغيرات الدراسة الخدمات السياحية
 التعميمي،العمر،العمل،الدخل الشيري(.

بين استبيان الإعلان السياحي الإلكتروني واستبيان قرار شراء توجد علاقة ارتباطية  -5
 .الخدمات السياحية الكترونياً 
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الإلكتروني واستبيان قرار شراء بين استبيان الإعلان السياحي توجد علاقة ارتباطية  -7
) الجنس،المستوى الخدمات السياحية الكترونياً ومتغيرات الدراسة

 التعميمي،العمر،العمل،الدخل الشيري(.
 .لكترونينسبة مشاركة العوامل المؤثرة عمى الميل لمتأثر بالإعلان السياحي الإتختمف  -0
 .راء الخدمات السياحية الكترونياً نسبة مشاركة العوامل المؤثرة عمى قرار شتختمف  -2

 مبحث:التعريفات الإجرائية ل 

: ىو عممية اتصال غير شخصية لنشر المعمومات من خلال وسائل الإعلان الإلكتروني
 & Straussالإعلام المختمفة، وىو ذو طبيعة مقنعة حول سمع أو خدمات  او أفكار )

Frost,2009.)الإقامة والسكن  اتخدم ىذا البحث: يقصد بيا في الخدمات السياحية
الإعاشة كالمطاعم...الخ، وخدمة تأجير السيارات وحجز وسائل النقل و كالفنادق ،والشقق، 

عداد والمواصلات كالطيران و القطارات ، وخدمة تصميم برامج الترفيو والزيارات  وا 
في ىذا البحث:كافة الأنشطة بالإعلان السياحي الألكتروني ويقصد لخ.المختمفة...ا
تعتمد أدوات شبكة  السياحية )الصور،الفيديوىات،الأصوات،الكتابة..الخ( التيالترويجية 
السياحية وخدماتيا لمجميور بغرض دفعيم الي إجراء عممية في ايصال رسالتيا  الإنترنت

دعي و العلاق يعرفو الصميقرار الشراء:الشراء لمخدمات السياحية المعمن عنيا الكترونياً.
( بأنو:" الخطوات أو المراحل التي يمر بيا المشتري في حالة القيام بالاختبارات 6..6)

في ىذا البحث: جميع بقرار الشراء  حول أي من المنتجات التي يفضل شراءىا".ويقصد
العمميات الألكترونية المقصودة وغير المقصودة التي يقوم بيا أفراد الأسرة وتؤثر عمى 

: يقصد بالأسرة في ىذا البحث :مجموعة من الأسرة قرار شراء خدمة سياحية ما. اتخاذ 
 الأفراد تربطيم علاقة قرابة ونسب ويتشاركون المسكن والموارد الاقتصادية معاً.

 الإطار النظري:
يعبر النشاط السياحي عن مجموعة من العمميات المترابطة بعضيا خدمي والآخر سمعي. 

لسياحة والمرشدون الجانب الخدمي بينما تمثل الصناعة الفندقية حيث تمثل الشركات ا
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فالمبيت والطعام والشراب تعد خدمات سياحية في حين تعد  خميط خدمي سمعي ،
النشاط السياحي  ويعد(. 6.17المنتجات التقميدية والمصنعة القابمة لمتخزين سمع )عميوة،

من الأنشطة التي تتأثر بالظروف الأقتصادية السائدة لممجتمع والتي تتطمب وجود فائض 
انفاقي )لدى أفراد الأسرة ( بعد سد احتياجات الحياة الأساسية والاجتماعية ،لذا فيو يتأثر 

رد ونسبة بمستوى دخل أفراد الأسرة ،وفائض الدخل ،ومستوى المعيشة والعادات الإنفاقية لمف
 الميل لمسفر لمخارج واتجاىات حركة السياحة )عبد الوىاب،د.ت(.

عمى أنيا " تمك  السياحة الألكترونية( .6.1يعرف كل من بختي وشعوبي)و 
المعمومات التي توفرىا تكنولوجيا المعمومات والاتصالات بغرض إنجاز وترويج الخدمات 

 Baylorواكدت دراسة . ”حة والمغمقةالسياحية والفندقية عبر مختمف الشبكات المفتو 
%( من مسؤلي المكاتب السياحية الأمريكية يفضمون استعمال تكنولوجيا 12( ان )...6)

%( يرون أن لتكنولوجيا المعمومات ووسائميا تأثير مباشر 15المعمومات لجذاب السياح ،و)
بة في %( منيم يرون ان التكنولوجيا من الوسائل المرغ..عمى السياح كما أن )

عبارة عن تطبيقات برمجية تسمح السياحة.وتعرف تطبيقات السياحة الألكترونية بأنيا: 
لممستيمك بوضع اسئمتو المختمفة عن الرحلات والخدمات السياحية والمقارنة بين العروض 

،ومن أىم تطبيقات السياحة المختمفة حيث توجد مواقع مقارنة عامة أو خاصة
: تستطيع المؤسسة السياحية عرض Hotel Wep Siteويب إنشاء مواقع الألكترونية:

 Search.محركات البحث والفيارسجميع خدماتيا الفندقية أو السياحية من خلال موقعيا 
Engines And Indices  يمكن الدخول الي ىذه المحركات وتزويدىا بتفاصيل البيانات:

ية وىي تسيل الوصول الييا. الخاصة بالخدمات والسمع السياحية كاالفنادق والخطوط الجو 
المنصات المتخصصة: وىي التي تسمح بتقييم مواقع الويب السياحية عبر آراء 

.الشبكات الإجتماعية: أصبحت تؤثر بشكل كبير BookingوTrivagoالمستخدمين مثل 
% من المستخدمين يثقون باقتراحات .7عمى قرار الشراء لدى المستيمك فنجد أن 
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يثقون في اقتراحات الآخرين وفي معمومات المؤسسة) نوفيل و  % منيم..أصدقائيم و
 (.6.10محرزى،

يعتبر التسويق السياحي من خلال الدعاية والإعلان الإعلان السياحي الإلكتروني:
أساس ىاما في تحقيق التنمية السياحية والذي يعتمد عمى خمق الرضا النفسي والمتعة 

ج السياحي وتوسيع السوق السياحية وجذب عدد لإبتكار رغبات ودوافع استيلاكية لممنت
يعد و  (.6.10أكبر من العملاء والمستيمكين )الييئة العامة لمسياحة والتراث الوطني،

الإعلان السياحي من أىم وسائل الاتصال بالسائح لتعريفو بالبرامج السياحية التي تقدميا 
عن برنامج بذاتو. ويخاطب المنظمة بشكل عام أو بشكل خاص لكافة البيانات التفصيمية 

الإعلان مجموعة من الحاجات والرغبات لدى السائح كالحاجة الي السفر وحب المعرفة 
ويتميز الإعلان السياحي بأنو: أداة لإنشاء الوعي ،  (. 7..6والاكتشاف )البرزنجي،

وبناء صورة ذىنية لمسائح، ويؤدي الي التفضيل وقبول علامة تجارية عن غيرىا، وىو 
أوضحت دراسة لال  ( .فقد6.11محددة )العكيمي،ر فاعمية عند استيدافو شريحة أكث
( أن الأفراد السعوديين الحاصمين عمى دراسات عميا لدييم اتجاه أكثر ايجابية نحو 1..6)

أثر وسائل الإتصال والتكنولوجيا المتقدمة في النشاط السياحي ، بالإضافة الي أن اتجاه 
 (  وجود6.11الحديد والشناق )الإناث في ذلك . وأظيرت نتائج  الذكور أكثر ايجابية من

دلالة إحصائية بين إستراتيجية التسويق الإلكتروني )الخدمة الإلكترونية، السعر، الترويج، 
الموقع الالكتروني، دقة المعمومات، الدفع، إضفاء الصفة الشخصية( والأتجاىات الإيجابية 

 لمسائحين نحو السياحة.
( الي أن أقوى الأسباب التي تدفع 1..6أشارت دراسة القحطاني) حيث 

المواطنين السعوديين الي متابعة الأعلانات السياحية الي نياية الإعلان :التصوير 
والإخراج الجيد للأمكان السياحية ،ثم المعمومات المقدمة في الأعلان والتي تثير حماس 

تيار المكان السياحي عن غيره ، وتأتي طريقة المشاىد وتعتبر ىي الركيزة الأساسية في اخ
الإعلان السياحي الترفييي يأتي في مقدمة . ويضيف أن تقديم الإعلانات في المرتبة الثالثة



  ILAععٛ اٌدّع١خ اٌذ١ٌٚخ ٌٍّعشفخ        اٌدّع١خ اٌّصش٠خ ٌٍمشاءح ٚاٌّعشفخ   

 

 

25 

 

 

 

اىتمامات الجميور السياحي السعودي ، مما يدل عمى أن السائح السعودي يتطمع دائما 
التي يقضي بيا وقت ممتع  الي الترفيو عن نفسو في المقام الأول بالبحث عن الأماكن

( الي وجود أثر لعناصر الإعلان التجاري 6.11كما اشار الحجار ) داخمياً أو خارجياً.
الألكتروني الآتية:) وقت الإعلان،والتصميم ،والإخراج الفني، ومحتوى الرسالة ، ونوع 

رمة و الوسيمة الأعلانية( في السموك الشرائي لمستخدمي اليواتف الذكية.و يضيف أبو خ
( أنو يوجد تأثير معنوي لنوع و خصائص و محتوى و مدة عرض الإعلان 6.11القيسي )

الالكتروني و لطبيعة المواقع التي يظير عمييا الإعلان في الجودة المدركة من أفراد العينة 
 لمسمع الظاىرة في ىذا الإعلان.

وفر في ( الي ان ىناك مجموعة من الخصائص لابد أن تت1772ويشير باعموي )
الإعلان السياحي ،منيا:تجانس رسالة الإعلان مع العادات والتقاليد والقيم لممجتمع الذي 
تخاطبو.و المصداقية في المعمومات التي تتضمن خدمات المؤسسة السياحية المعمن عنيا 
دون مبالغة، و أن يعبر عن ما يتضمنو من محفزات سياحية تجذب السائحين وتدفعيم 

وزيادة الإنفاق عمييا، مع إمكانية وصول الإعلان والإنتشار الي أكبر لشراء الخدمات 
شريحة من المستخدمين في السوق السياحية المستيدفة، لتحقيق أكبر استفادة من إمكانيات 
الجذب التي يتضمنيا الإعلان من صور والوان وأصوات لمتأثير عمى السواح وتحديد 

 قراراتيم الشرائية.
أصبح بإمكان أفراد الأسرة كمستيمكين سياحيين الحصول  الخدمات السياحية:

عمى جميع المعمومات التي يحتاجيونيا عن المنتج السياحي من خلال الأنترنت ،والتي 
تتضن بيانات الطيران والفنادق والبرامج السياحية وتأجير السيارات ..الخ، حيث أسيم ذلك 

ساسية والكمالية ، من خلال اتاحة في تحقيق رغبات السائحين واشباع احتياجاتيم الأ
الفرصة لممستيمك لإجراء المقارنات بين المواقع السياحية المختمفة واختيار الانسب منيا 

عرف "كوتمر" الخدمات بأنيا: أي وقد (.6.15دون الحاجة للإنتقال من مكانو )الزغبي،
ة ولا ينتج نشاط او انجاز أو منفعة يقدميا طرف ما الي طرف أخر وتكون غير ممموس
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اللامادية وتتميز الخدمات بخصائص تميزىا عن السمع المادية من حيث:،عنيا أي ممكية
ويقصد بيا عدم وجود خواص مادية ممموسة يمكن الاعتماد عمييا في أو اللاممموسية:

التحقق من صدق الأعلان عنيا قبل الشراء وبالتالي لايمكن التحقق منيا الا بعد شراء 
تعتمد ىذه الخاصية عمى مشاركة المستيمك في عدم قابمية الفصل:لاكيا.الخدمة أو استي

تشمل عمى اشتراك اكثر من  ويمكن أنانتاج الخدمة كي يستفيد منيا كالإقامة في فندق ، 
وترتبط ىذه الخاصية باجنبين : احدىما قابمية التغيير:مستيمك في استخدام الخدمة ذاتيا.

مقصود،والآخر امكانية تغيير الخدمة بشكل متعمد لتبمية تغير أداء الإنتاج بشكل غير 
تختمف الخدمات عن السمع في امكانية التخزين ،لذا  قابمية التمف:حاجات المستيمكين.

توجب اعطاء أىمية لإدارة الطمب بحيث يكون متوازناً وخالياً من الارتفاعات 
خاصيتي اللامادية وقابمية يتصل عدم القدرة عمى امتلاك الخدمة بالممكية:والانخفاضات.

 (. 7..6التمف، مما يؤثر عمى تصميم قنوات التوزيع لمخدمات )بالمر، 
مدراء التسويق في المنظمات السياحية الي فيم سيكولوجية  يسعى قرار الشراء:

وبحوث السوق لمتعرف عمى طبيعة المنتج  تالسائح من خلال مجموعة من الدراسا قرارت
ومن أبرز المؤثرات ي يرغب التمتع بيا واشباع حاجاتو ورغباتو منيا ،السياحي والبرامج الت

عندما تتوفر لمسائح ثلاث برامج سياحية،فإن الدوافع:النفسية في قرارات السائح مايمي: 
السائح يتجو بناء عمى دوافعو الي البرنامج الذي يشبع حاجاتو ورغباتو وامكانياتو المادية 

ذا  يدرك السائح ذىنياً الإدراك:. الخدمات السياحية من خلال التعرف عمى خصائصيا وا 
يظير التعمم:(.Kotler,1999وقعت ضمن تجربتو ،وتختمف ادراكات الناس لنفس الخدمة )

أثره من خلال حصول السائح عمى معرفة أو معمومات معينة تسيم في دفعو لمسفر نحو 
تمثل ميول المستيمك  اىات:الأتجمناطق سياحية محددة أو مجموعة من الخدمات المتوفرة.

وىو ما يؤثر في المنتجة لو، مؤسسة الواستعداداتو الخاصة بو نحو منتج أو علامة أو 
تنطوي الشخصية عمى عدم الشخصية:.(6.16)لسبط،قراره الشرائي تجاه ىذا المنتج 
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الشعور بالفردية والرغبة في التأقمم مع الجماعة ويشكل حاجاتو وفقا لظروف الجماعة 
 (....6)سالم ،

المستيمك السياحي بأنو:"السائح الذي يقوم بشراء المنتجات السياحية ويعرف 
المختمفة قبل وأثناء الزيارة السياحية بيدف استخداميا والاستفادة منيا داخل المقصد 

 مراحل القرار الشرائي لمسائحويمكن حصر السياحي سواء كان سائحاً دولياً أو محمياً". 
وتتمثل في جميع الدوافع التي تحفز السائح الي اتخاذ قرار حمة تنشيط الطمب:مر فيما يمي:
:يتم فييا الحصول عمى كافة المعمومات الخاصة بجية مرحمة التأثير في الطمبالسفر.

السفر من خلال وسائل الإعلام والدعاية والأصدقاء التي تكون بعض المعتقدات والأفكار 
: وفييا مرحمة الادوار واتخاذ القراررص اختيار بعضيا.لدى السائح وتعظم أو تقمل من ف

يمعب العديد من أفراد الأسرة ادوار مختمفة في اتخاذ قرار السفر والتي تتمثل في : أين؟ 
ومتى؟ وكيف؟ يسافر السائح لممقاصد السياحية والأنشطة التي يمارسيا في كل 

العوامل الشخصية  وتؤثر فييا العديد من مرحمة تحديد أو حصر الطمب:منطقة.
يعرف و  والاجتماعية والاقتصادية التي قد تمثل فرص أو تيديدات لقرار الشراء

 .عبدالوىاب)د.ت(
يتبع ىذا البحث المنيج الوصفي التحميمي، وكانت أداة البحث عبارة عن الأسموب البحثي:

السعودية لدييم استبانة استقصاء وزعت الكترونياً عمى عينة عشوائية من أفراد الأسر 
، وبمغت تجربة شراء الخدمات السياحية عن طريق الإعلانات السياحية الألكترونية 

 ( أسرة .111)
 اشتممت أدوات البحث عمى مايمي:أدوات البحث:-
استمارة البيانات العامة : واليدف منيا جمع البيانات الخاصة بالمتغيرات المستقمة -1

بالإضافة الدخل الشيري(. تعميمي ، العمر ، العمل ،المستوى ال الجنس،لمبحث وتشمل )
 الي بيانات السفر وتشمل )عدد المرات ،الجيات ،المواعيد، واليدف من السفر(.
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بالخدمات السياحية  المتعمقةاستمارة الخدمات السياحية : واليدف منيا جمع البيانات  -6
البيانات خدمات )محل  ،وتضمنتالحصول عمييا أثناء السفرأفراد الأسرة التي يفضل 

 الإقامة،طرق التنقل والمواصلات،خطوط الطيران،الإعاشة(.
استمارة الإعلان الإلكتروني : واليدف منيا جمع البيانات الخاصة بالتصميم العام -5

والمعمومات التي يتضمنيا الإعلان السياحي الإلكتروني، وتضمنت ومحتوى الخدمات 
 ( عبارة.10)
شراء الخدمات السياحية إلكترونياً : واليدف منيا جمع البيانات الخاصة استمارة قرار -7

بالخطوات التي يتبعيا أفراد الأسرة لإجراء عممية الشراء من خلال الإعلانات السياحية 
 ( عبارة.11الألكترونية ،وتضمنت )

 لكتروني : استبيان الإعلان السياحي الإ 
تم حساب الصدق  مى قياس ما وضع لقياسو.يقصد بو قدرة الاستبيان ع صدق المقاييس:

رتباط ) معامل ارتباط  بيرسون ( بين ستخدام الاتساق الداخمي وذلك بحساب معامل الإإب
لكتروني( ، والجدول التالي درجة كل عبارة والدرجة الكمية لاستبيان )الإعلان السياحي الإ

 يوضح ذلك :
 ػجبسح ٔانذسعخ( لٛى يؼبيلاد الاسرجبغ ثٍٛ دسعخ كم 2عذٔل )

 انكهٛخ نلاسزجٛبٌ )الإػلاٌ انسٛبؽٙ الانكزشَٔٙ( 

 انذلانخ الاسرجبغ و انذلانخ الاسرجبغ و

2- 2.792 2.22 9- 2.807 2.22 

0- 2.842 2.22 22- 2.726 2.22 

2- 2.626 2.22 22- 2.922 2.22 

4- 2.874 2.22 20- 2.642 2.22 

2- 2.820 2.22 22- 2.820 2.22 

6- 2.607 2.22 24- 2.929 2.22 

7- 2.890 2.22 22- 2.628 2.22 

8- 2.774 2.22  

( لالزشاثٓب يٍ  2.22 – 2.22أٌ يؼبيلاد الاسرجبغ كهٓب دانخ ػُذ يسزٕٖ ) أػلاِ ٚزعؼ يٍ انغذٔل 

 انٕاؽذ انصؾٛؼ يًب ٚذل ػهٗ صذق ٔرغبَس ػجبساد الاسزجٛبٌ .
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، وعدم تناقضو مع  دقة الاختبار في القياس والملاحظة reabilityيقصد بالثبات  الثبات :
، واتساقو  واطراده فيما يزودنا بو من معمومات عن سموك المفحوص ، وىو النسبة  نفسو

بين تباين الدرجة عمى المقياس التي تشير إلى الأداء الفعمي لممفحوص ، و تم حساب 
 الثبات عن طريق :

 Alpha Cronbachمعامل الفا كرونباخ      -1
    Split-halfطريقة التجزئة النصفية   -6
 Guttmanجيوتمان    -5

 الإػلاٌ انسٛبؽٙ الإنكزشَٔٙ سزجٛبٌلا( لٛى يؼبيم انضجبد 0عذٔل )

 عٕٛرًبٌ انزغضئخ انُصفٛخ يؼبيم انفب 

 2.892 2.920 – 2.866 2.926 صجبد اسزجٛبٌ الإػلاٌ انسٛبؽٙ الانكزشَٔٙ ككم

أٌ عًٛغ لٛى يؼبيلاد انضجبد : يؼبيم انفب ، انزغضئخ انُصفٛخ ، عٕٛرًبٌ دانخ  أػلاِٚزعؼ يٍ انغذٔل 

 يًب ٚذل ػهٗ صجبد الاسزجٛبٌ .  2.22ػُذ يسزٕٖ 

 استبيان قرار شراء الخدمات السياحية الكترونياً : 
تم حساب الصدق يقصد بو قدرة الاستبيان عمى قياس ما وضع لقياسو. صدق المقاييس:

الاتساق الداخمي وذلك بحساب معامل الارتباط ) معامل ارتباط  بيرسون ( بين ستخدام إب
درجة كل عبارة والدرجة الكمية لاستبيان )قرار شراء الخدمات السياحية الكترونياً( ، 

 والجدول التالي يوضح ذلك :
 ( لٛى يؼبيلاد الاسرجبغ ثٍٛ دسعخ كم ػجبسح ٔانذسعخ 2عذٔل ) 

 شاس ششاء انخذيبد انسٛبؽٛخ انكزشَٔٛب (انكهٛخ نلاسزجٛبٌ  )ل 

 انذلانخ الاسرجبغ و انذلانخ الاسرجبغ و

2- 2.620 2.22 7- 2.907 2.22 

0- 2.862 2.22 8- 2.822 2.22 

2- 2.728 2.22 9- 2.602 2.22 

4- 2.888 2.22 22- 2.629 2.22 

2- 2.922 2.22 22- 2.726 2.22 

6- 2.826 2.22  

( لالزشاثٓب يٍ  2.22 – 2.22أٌ يؼبيلاد الاسرجبغ كهٓب دانخ ػُذ يسزٕٖ )  أػلاِ ٚزعؼ يٍ انغذٔل

 انٕاؽذ انصؾٛؼ 

 يًب ٚذل ػهٗ صذق ٔرغبَس ػجبساد الاسزجٛبٌ .
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، وعدم تناقضو مع  دقة الاختبار في القياس والملاحظة reabilityيقصد بالثبات  الثبات :
معمومات عن سموك المفحوص ، وىو النسبة  ، واتساقو  واطراده فيما يزودنا بو من نفسو

بين تباين الدرجة عمى المقياس التي تشير إلى الأداء الفعمي لممفحوص ، و تم حساب 
 الثبات عن طريق :

 Alpha Cronbachمعامل الفا كرونباخ      -1
    Split-halfطريقة التجزئة النصفية   -6
 Guttmanجيوتمان    -5

 لشاس ششاء انخذيبد انسٛبؽٛخ انكزشَٔٛب   سزجٛبٌلانضجبد ( لٛى يؼبيم ا 4عذٔل ) 

 عٕٛرًبٌ انزغضئخ انُصفٛخ يؼبيم انفب 

 2.842 2.922 – 2.822 2.822 صجبد اسزجٛبٌ لشاس ششاء انخذيبد انسٛبؽٛخ انكزشَٔٛب  ككم

أٌ عًٛغ لٛى يؼبيلاد انضجبد : يؼبيم انفب ، انزغضئخ انُصفٛخ ، عٕٛرًبٌ دانخ  أػلاِٚزعؼ يٍ انغذٔل 

 يًب ٚذل ػهٗ صجبد الاسزجٛبٌ .  2.22ػُذ يسزٕٖ 

 نتائج البحث:

 أولًا:وصف عينة البحث
 انغُسرٕصٚغ أفشاد ػُٛخ انجؾش رجؼب  نًزغٛش   ( 2عذٔل )  

 انُسجخ% انؼذد انغُس

 %22.6 40 ركش

 %64.4 76 أَضٙ

 %222 228 انًغًٕع

 



  ILAععٛ اٌدّع١خ اٌذ١ٌٚخ ٌٍّعشفخ        اٌدّع١خ اٌّصش٠خ ٌٍمشاءح ٚاٌّعشفخ   
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 انغُس( ٕٚظؼ رٕصٚغ أفشاد ػُٛخ انجؾش رجؼب  نًزغٛش 2شكم )

من أفراد عينة البحث إناث بنسبة  2.( أن  1( وشكل بياني )  0يتضح من جدول ) 
 % .50.2من أفراد عينة البحث ذكور بنسبة  76% ، بينما 27.7

 انًسزٕ٘ انزؼهًٛٙرٕصٚغ أفشاد ػُٛخ انجؾش رجؼب  نًزغٛش   ( 6عذٔل )  

 انُسجخ% انؼذد انًسزٕ٘ انزؼهًٛٙ

 %26.2 29 شٓبدح يزٕسطخ فألم

 %08.8 24 شٓبدح صبَٕٚخ / دثهٕو

 %22.2 62 شٓبدح عبيؼٛخ / يبعسزٛش ، دكزٕساِ

 %222 228 انًغًٕع

 
 ( ٕٚظؼ رٕصٚغ أفشاد ػُٛخ انجؾش رجؼب  نًزغٛش انًسزٕ٘ انزؼهًٛٙ 0 شكم )

من أفراد عينة البحث  %00.1( أن نسبة  6( وشكل بياني )  2يتضح من جدول ) 
 ينحاصممنيم % 61.1 بينماعمي الشيادة الجامعية / ماجستير ، دكتوراه ،  ينحاصم

 عمى الشيادة المتوسطة فأقل. ين% حاصم12.1وعمى الشيادة الثانوية / دبموم ، 
 ( رٕصٚغ أفشاد ػُٛخ انجؾش رجؼب  نًزغٛش انؼًش 7 عذٔل )

 انُسجخ% انؼذد انؼًش  

 %00 06 سُخ 22ألم يٍ 

 %07.9 22 سُخ 42يٍ  لألمسُخ  22يٍ 

 %22 29 سُخ فأكضش 42يٍ 

 %222 228 انًغًٕع



  ILAععٛ اٌدّع١خ اٌذ١ٌٚخ ٌٍّعشفخ        اٌدّع١خ اٌّصش٠خ ٌٍمشاءح ٚاٌّعشفخ   
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 ( ٕٚظؼ رٕصٚغ أفشاد ػُٛخ انجؾش رجؼب  نًزغٛش انؼًش  2 شكم )

 .7أعمارىم من  بمغتعينة البحث من % .0( أن نسبة 5( وشكل ).يتضح من جدول )
سنة بنسبة  .7لأقل من  .5تراوحت أعمارىم من  الأفراد الذينسنة فأكثر ، يمييم 

 % .66سنة بنسبة  .5أعمارىم أقل من  الأفراد الذين ثم% ، 7..6
 انؼًم( رٕصٚغ أفشاد ػُٛخ انجؾش رجؼب  نًزغٛش  8 عذٔل )

 انُسجخ% انؼذد انؼًم

 %68.6 82 ٚؼًم

 %22.4 27 لا ٚؼًم

 %222 228 انًغًٕع

 
 انؼًم( ٕٚظؼ رٕصٚغ أفشاد ػُٛخ انجؾش رجؼب  نًزغٛش  4 شكم ) 



  ILAععٛ اٌدّع١خ اٌذ١ٌٚخ ٌٍّعشفخ        اٌدّع١خ اٌّصش٠خ ٌٍمشاءح ٚاٌّعشفخ   

 

 

33 

 

 

 

% ، 21.2من أفراد عينة البحث عاممين بنسبة  11( أن 7( وشكل )1يتضح من جدول )
 % .51.7من أفراد عينة البحث غير عاممين بنسبة  .5بينما 

 ػُٛخ انجؾش ٔفمب  نفئبد انذخم انشٓش٘ أفشاد( رٕصٚغ  9 عذٔل )

 انُسجخ% انؼذد ذخم انشٓش٘ ان

 %22.9 24 يُخفط

 %46.6 22 يزٕسػ

 %42.2 49 يشرفغ

 %222 228 انًغًٕع

 
 ػُٛخ انجؾش ٔفمب  نفئبد انذخم انًخزهفخ أفشاد( ٕٚظؼ رٕصٚغ 2 شكم )

نسبة بمن أفراد عينة البحث دخميم متوسط  00( أن 0( وشكل )7يتضح من جدول )
يم % من11.7عينة دخميم مرتفع ، وأخيرا نسبة ال% من أفراد 71.0نسبة  ثم% ، 72.2

 دخميم منخفض.
 ( ػذد يشاد سفش أفشاد ػُٛخ انجؾش 22 عذٔل )

 انُسجخ% انؼذد ػذد يشاد انسفش

 %62.9 72 يشاد 2ألم يٍ 

 %07.2 20 يشاد 22يشاد لألم يٍ  2 يٍ

 %22 22 يشاد فأكضش 22يٍ 

 %222 228 انًغًٕع



  ILAععٛ اٌدّع١خ اٌذ١ٌٚخ ٌٍّعشفخ        اٌدّع١خ اٌّصش٠خ ٌٍمشاءح ٚاٌّعشفخ   
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 ( ٕٚظؼ ػذد يشاد سفش أفشاد ػُٛخ انجؾش 6 شكم )

أفراد عينة البحث كان عدد مرات سفرىم أقل  ثمثي( أن 2( وشكل ).1يتضح من جدول )
مرات  0% تراوح عدد مرات سفرىم من 1..6% ، يمييم نسبة 21.7مرات بنسبة  0من 

مرات فأكثر  .1كان عدد مرات سفرىم من  الذينعينة الأفراد  ثممرات،  .1لأقل من 
 %.11بنسبة 

 ( عٓبد سفش أفشاد ػُٛخ انجؾش 22 عذٔل )

 انُسجخ% انؼذد عٓبد انسفش

 %7.6 9 داخم انًًهكخ

 %29.8 47 خبسط انًًهكخ

 %20.2 60 الاصٍُٛ يؼب  

 %222 228 انًغًٕع



  ILAععٛ اٌدّع١خ اٌذ١ٌٚخ ٌٍّعشفخ        اٌدّع١خ اٌّصش٠خ ٌٍمشاءح ٚاٌّعشفخ   
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 ( ٕٚظؼ عٓبد سفش أفشاد ػُٛخ انجؾش 7 شكم )

عينة كان سفرىم داخل الأفراد  أكثر من نصف( أن .( وشكل )11يتضح من جدول )
أفراد عينة البحث كان من % 57.1% ، يمييم نسبة 06.0بنسبة معاً المممكة وخارجيا 

 .فقط %  كان سفرىم داخل المممكة2..ثم سفرىم خارج المممكة ، 
 ( يٕاػٛذ سفش أفشاد ػُٛخ انجؾش 20 عذٔل )

 انُسجخ% انؼذد يٕاػٛذ انسفش

 %02.0 02 أٔلبد الأعبصاد

 %24.4 27 انًُبسجبد انذُٚٛخ ٔانزشفٛٓٛخ

 %9.2 22 انذساسخفزشح 

 %26.2 29 انؼشٔض انسٛبؽٛخ انًخفعخ

 %28.9 46 لا ٕٚعذ يٕاػٛذ يؾذدح

 %222 228 انًغًٕع



  ILAععٛ اٌدّع١خ اٌذ١ٌٚخ ٌٍّعشفخ        اٌدّع١خ اٌّصش٠خ ٌٍمشاءح ٚاٌّعشفخ   

 

 

36 

 

 

 

 
 ( ٕٚظؼ يٕاػٛذ سفش أفشاد ػُٛخ انجؾش 8 شكم )

أفراد عينة البحث لا يوجد مواعيد  أكثر من ثمث( أن 1( وشكل )16يتضح من جدول )
نما تعتمد عمى أي أن الأسر % 51.7محددة لسفرىم بنسبة  السعودية لا تخطط لمسفر وا 

 12.1بينما في أوقات الأجازات ، يسافرون%  61.6 كما أن،تييئة الظروف الملائمة
في  يسافرون الأفراد الذينالعروض السياحية المخفضة ، يمييم أوقات  في يسافرون

 فترة الدراسة.كان سفرىم في  %7.5 % ، وأخيراً 17.7المناسبات الدينية والترفييية بنسبة 
 ( انٓذف يٍ سفش أفشاد ػُٛخ انجؾش 22 عذٔل )

 انُسجخ% انؼذد انٓذف يٍ انسفش

 %42 68 أغشاض رشفٛٓٛخ

 %00.2 24 أغشاض انؼًم / انذساسخ

 %8.6 22 أغشاض صؾٛخ ػلاعٛخ

 %2.9 9 أغشاض صمبفٛخ أٔ دُٚٛخ

 %27.9 07 أغشاض انزسٕق

 %222 222 انًغًٕع



  ILAععٛ اٌدّع١خ اٌذ١ٌٚخ ٌٍّعشفخ        اٌدّع١خ اٌّصش٠خ ٌٍمشاءح ٚاٌّعشفخ   
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 انٓذف يٍ سفش أفشاد ػُٛخ انجؾش( ٕٚظؼ  9 شكم )

 يسافرون% من أفراد عينة البحث 70( أن نسبة 7( وشكل )15يتضح من جدول )
 ثم% ،66.0لأغراض العمل/ الدراسة بنسبة  يسافرون منلأغراض ترفييية ، يمييم 

لأغراض صحية  في حين النسبة الأقل يسافرونلأغراض التسوق ، يسافرون% 7..1
 % .0.7لأغراض ثقافية أو دينية بنسبة و ،% 1.2علاجية بنسبة 

 لأفشاد ػُٛخ انجؾش انًفعم( يؾم الإلبيخ  24 عذٔل )

 انُسجخ% انؼذد يؾم الإلبيخ انًُبست نك

 %42.0 22 فُبدق

 %02.2 04 شمك يفشٔشخ

 %09.7 22 يُزغؼبد سٛبؽٛخ

 %6.8 8 يسكٍ خبص

 %222 228 انًغًٕع



  ILAععٛ اٌدّع١خ اٌذ١ٌٚخ ٌٍّعشفخ        اٌدّع١خ اٌّصش٠خ ٌٍمشاءح ٚاٌّعشفخ   
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 لأفشاد ػُٛخ انجؾش انًفعم( ٕٚظؼ يؾم الإلبيخ  22 شكم )

 يفضمون% من أفراد عينة البحث 75.6( أن نسبة .1( وشكل )17يتضح من جدول )
% ..67المنتجعات السياحية بنسبة  م من يفضمونقامة مناسب ليم ، يمييإمحل كالفنادق 

كان المسكن الخاص محل الإقامة  % ، وأخيراً 5..6الشقق المفروشة بنسبة  ثم تأتي، 
 %.2.1بنسبة  لأفراد عينة البحث ضيلاً الأقل تف

 ( غشق انزُمم انًفعهخ لأفشاد ػُٛخ انجؾش 22 عذٔل )

 انُسجخ% انؼذد غشٚمخ انزُمم انًفعهخ

 %06.2 22 سٛبسح خبصخ

 %26.4 42 سٛبساد الأعشح

 %02.4 22 يٕاصلاد ػبيخ

 %22.9 24 انًشٙ غبنجب  

 %222 228 انًغًٕع



  ILAععٛ اٌدّع١خ اٌذ١ٌٚخ ٌٍّعشفخ        اٌدّع١خ اٌّصش٠خ ٌٍمشاءح ٚاٌّعشفخ   
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 انزُمم انًفعهخ لأفشاد ػُٛخ انجؾش( ٕٚظؼ غشق  22شكم )

 يفضمون التنقلأفراد عينة البحث  أكثر من ثمث( أن 11( وشكل )10يتضح من جدول )
 بسيارة خاصة الذين يفضمون التنقلعينة ال% ، يمييم أفراد 52.7جرة بنسبة الأبسيارات 

 %11.7نسبة في حين ،  عمى التوالي% 60.7%، 62.5بنسبة  أوالمواصلات العامة
 منيم يفضمون المشي ربما لأنو أقل أماناً من باقي طرق التنقل الأخرى.

 ( خطٕغ انطٛشاٌ انًفعهخ لأفشاد ػُٛخ انجؾش 26 عذٔل )

 انُسجخ% انؼذد خطٕغ انطٛشاٌ انًفعهخ

 %29.2 72 خطٕغ يؾهٛخ

 %22.2 26 خطٕغ ػشثٛخ

 %22.0 20 خطٕغ أعُجٛخ

 %222 228 انًغًٕع



  ILAععٛ اٌدّع١خ اٌذ١ٌٚخ ٌٍّعشفخ        اٌدّع١خ اٌّصش٠خ ٌٍمشاءح ٚاٌّعشفخ   
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 خطٕغ انطٛشاٌ انًفعهخ لأفشاد ػُٛخ انجؾش( ٕٚظؼ  20 شكم )

أفراد عينة البحث يفضمون  أكثر من نصف( أن 16( وشكل )12يتضح من جدول )
% ، 0..5% ،يمييم من يفضمون الخطوط العربية بنسبة 07.5الخطوط المحمية بنسبة 

 % يفضمون الخطوط الأجنبية.6..1 وأخيراً 
 فعهخ لأفشاد ػُٛخ انجؾش( أيبكٍ الإػبشخ) انطؼبو ( انً 27 عذٔل )

 انُسجخ% انؼذد أيبكٍ الإػبشخ انًفعهخ

 %02.4 22 ٔعجبد داخم انفُذق

 %09.0 42 ٔعجبد خفٛفخ خبسط انفُذق

 %40.9 66 يطبػى ٔيمبْٙ خبسعٛخ

 %6.2 22 ئػذاد انٕعجبد شخصٛب  

 %222 224 انًغًٕع

 



  ILAععٛ اٌدّع١خ اٌذ١ٌٚخ ٌٍّعشفخ        اٌدّع١خ اٌّصش٠خ ٌٍمشاءح ٚاٌّعشفخ   
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 ػُٛخ انجؾش( ٕٚظؼ أيبكٍ الإػبشخ)انطؼبو( انًفعهخ لأفشاد  22 شكم )

 % من أفراد عينة البحث يفضمون76.7( أن نسبة 15( وشكل ).1يتضح من جدول )
 ونسبة، ربما من باب الترفيو والتغييرالمطاعم والمقاىي الخارجية  تناول الوجبات في

، يمييم فيي أقل كمفة في السفرالوجبات الخفيفة خارج الفندق  تناول يفضمون 67.6%
عينة ال% من أفراد 2.0في حين  ،الوجبات داخل الفندق  ولتنا % يفضمون61.7نسبة 

 يفضمون إعداد الوجبات شخصياً.
 النتائج في ضوء الفروض:

توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسط درجات أفراد العينة في تأثير  الفرض الأول:
تم تطبيق ولمتحقق من ىذا الفرض  .الإعلان السياحي الإلكتروني تبعاً لمتغيرات الدراسة

اختبار ) ت ( ، وحساب تحميل التباين لدرجات أفراد العينة في تأثير الإعلان السياحي 
 الالكتروني والجداول التالية توضح ذلك :

الإػلاٌ انسٛبؽٙ الإنكزشَٔٙ رجؼب  نًزغٛش رأصٛش ( انفشٔق فٙ يزٕسػ دسعبد أفشاد انؼُٛخ فٙ  28عذٔل )  

 انغُس

 انغُس
انًزٕسػ 

 انؾسبثٙ

الاَؾشاف 

 انًؼٛبس٘
 انؼُٛخ

دسعبد 

 انؾشٚخ
 انذلانخ لًٛخ ) د (

 40 2.042 22.228 ركش
226 22.292 

  2.22دال ػُذ 

 76 4.662 40.024 أَضٙ الإَبسنصبنؼ 

 
الإػلاٌ انسٛبؽٙ الإنكزشَٔٙ رجؼب  نًزغٛش رأصٛش ( انفشٔق فٙ يزٕسػ دسعبد أفشاد انؼُٛخ فٙ  24شكم ) 

 انغُس



  ILAععٛ اٌدّع١خ اٌذ١ٌٚخ ٌٍّعشفخ        اٌدّع١خ اٌّصش٠خ ٌٍمشاءح ٚاٌّعشفخ   
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( وىى قيمة دالة .07..1( كانت )ت( أن قيمة )17( وشكل )11الجدول )يتضح من 
( لصالح الإناث ، حيث بمغ متوسط درجة الإناث 1...إحصائيا عند مستوى دلالة )

( ، مما يدل عمى أن الإناث كانوا 001..5( ، بينما بمغ متوسط درجة الذكور )76.617)
 كور .لكتروني من الذأكثر تأثر بالإعلان السياحي الإ

 الإػلاٌ انسٛبؽٙ الإنكزشَٔٙرأصٛش ( رؾهٛم انزجبٍٚ نذسعبد أفشاد انؼُٛخ فٙ  29عذٔل )  

 رجؼب  نًزغٛش انًسزٕ٘ انزؼهًٛٙ
 يزٕسػ انًشثؼبد يغًٕع انًشثؼبد انًسزٕ٘ انزؼهًٛٙ

دسعبد 

 انؾشٚخ
 انذلانخ لًٛخ ) ف(

 0 2797.420 2294.824 ثٍٛ انًغًٕػبد
46.262 

2.22 

 222 29.229 4487.029 انًغًٕػبدداخم  دال

   227  8280.222 انًغًٕع

( وىى قيمة دالة إحصائيا عند 20..72( إن قيمة ) ف( كانت )17يتضح من جدول )
( ، مما يدل عمى وجود فروق بين درجات أفراد العينة في تأثير الإعلان 1...مستوى )

السياحي الالكتروني تبعا لمتغير المستوي التعميمي ، ولمعرفة اتجاه الدلالة تم تطبيق 
 دة والجدول التالي يوضح ذلك :لممقارنات المتعد LSDاختبار 

 نهًمبسَبد انًزؼذدح LSD( اخزجبس  02عذٔل )  

 انًسزٕ٘ انزؼهًٛٙ

شٓبدح يزٕسطخ 

 فألم

 00.228و = 

شٓبدح صبَٕٚخ / 

 دثهٕو

 22.426و = 

شٓبدح عبيؼٛخ / 

 يبعسزٛش ، دكزٕساِ

 42.228و = 

   - شٓبدح يزٕسطخ فألم

  - **9.208 شٓبدح صبَٕٚخ / دثهٕو

شٓبدح عبيؼٛخ / يبعسزٛش ، 

 دكزٕساِ
28.422** 9.200** - 
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 نًزغٛش انًسزٕ٘ انزؼهًٛٙ نكزشَٔٙ رجؼب  الإػلاٌ انسٛبؽٙ الإرأصٛش ( فشٔق دسعبد انؼُٛخ فٙ 22شكم )

لكتروني ( وجود فروق في تأثير الإعلان السياحي الإ10( وشكل ).6يتضح من جدول )
من أفراد  الشيادة الجامعية / ماجستير ، دكتوراه وكلاً بين أفراد العينة الحاصمين عمي 

الشيادة المتوسطة فأقل" لصالح أفراد  والعينة الحاصمين عمي "الشيادة الثانوية / دبموم ،
( ، 1...العينة الحاصمين عمي الشيادة الجامعية / ماجستير ، دكتوراه عند مستوى دلالة )

ن عمي الشيادة الثانوية / دبموم وأفراد العينة كما توجد فروق بين أفراد العينة الحاصمي
الحاصمين عمي الشيادة المتوسطة فأقل لصالح أفراد العينة الحاصمين عمي الشيادة الثانوية 

 .( 1.../ دبموم عند مستوى دلالة )
 ش انؼًش الإػلاٌ انسٛبؽٙ الإنكزشَٔٙ رجؼب  نًزغٛرأصٛش ( رؾهٛم انزجبٍٚ نذسعبد أفشاد انؼُٛخ فٙ  02عذٔل )  

 يزٕسػ انًشثؼبد يغًٕع انًشثؼبد انؼًش 
دسعبد 

 انؾشٚخ
 انذلانخ لًٛخ ) ف(

 0 2740.282 2484.260 ثٍٛ انًغًٕػبد
20.206 

2.22 

 222 24.297 6022.622 داخم انًغًٕػبد دال

   227  9729.762 انًغًٕع

إحصائيا عند ( وىى قيمة دالة 62..56( إن قيمة ) ف( كانت )61يتضح من جدول )
( ، مما يدل عمى وجود فروق بين درجات أفراد العينة في تأثير الإعلان 1...مستوى )

 LSDلمتغير العمر ، ولمعرفة اتجاه الدلالة تم تطبيق اختبار  لكتروني تبعاً السياحي الإ
 لممقارنات المتعددة والجدول التالي يوضح ذلك :



  ILAععٛ اٌدّع١خ اٌذ١ٌٚخ ٌٍّعشفخ        اٌدّع١خ اٌّصش٠خ ٌٍمشاءح ٚاٌّعشفخ   

 

 

44 

 

 

 

 نهًمبسَبد انًزؼذدح LSD( اخزجبس 00عذٔل ) 

 انؼًش
 سُخ 22ألم يٍ 

 28.770 و =

 لألمسُخ  22يٍ 

 سُخ 42يٍ 

 22.629 و =

 سُخ فأكضش 42يٍ 

 08.222 و =

   - سُخ 22ألم يٍ 

  - **8.222 سُخ 42يٍ  لألمسُخ  22يٍ 

 - *0.606 **22.729 سُخ فأكضش 42يٍ 

 
 الإػلاٌ انسٛبؽٙ الإنكزشَٔٙ رجؼب  نًزغٛش انؼًش رأصٛش ( فشٔق دسعبد أفشاد انؼُٛخ فٙ 26شكم )

لكتروني ( وجود فروق في تأثير الإعلان السياحي الإ12( وشكل )66يتضح من جدول )
من أفراد العينة المذين تراوحت  سنة وكلاً  .5بين أفراد العينة المذين أعمارىم أقل من 

لح أفراد العينة المذين سنة فأكثر" لصا .7من  وسنة ، .7لأقل من  .5أعمارىم "من 
( ، بينما توجد فروق بين أفراد العينة 1...سنة عند مستوى دلالة ) .5أعمارىم أقل من 

 .7سنة وأفراد العينة المذين أعمارىم من  .7لأقل من  .5المذين تراوحت أعمارىم من 
عند  سنة .7سنة لأقل من  .5سنة فأكثر لصالح أفراد العينة المذين تراوحت أعمارىم من 

 .( 0...مستوى دلالة )
الإػلاٌ انسٛبؽٙ الإنكزشَٔٙ رجؼب  نًزغٛش رأصٛش ( انفشٔق فٙ يزٕسػ دسعبد أفشاد انؼُٛخ فٙ  02عذٔل )    

 انؼًم

 انؼًم
انًزٕسػ 

 انؾسبثٙ

الاَؾشاف 

 انًؼٛبس٘
 انؼُٛخ

دسعبد 

 انؾشٚخ
 انذلانخ لًٛخ ) د (

 82 2.228 26.722 ٚؼًم
226 8.726 

  2.22دال ػُذ 

 27 0.227 02.222 لا ٚؼًم انؼبيهٍٛنصبنؼ 
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الإػلاٌ انسٛبؽٙ الإنكزشَٔٙ رجؼب  نًزغٛش رأصٛش ( انفشٔق فٙ يزٕسػ دسعبد أفشاد انؼُٛخ فٙ 27شكم )

 انؼًم

( وىى قيمة دالة 52..1( أن قيمة ) ت ( كانت ).1( وشكل )65يتضح من الجدول )
العاممين ، حيث بمغ متوسط درجة العاممين ( لصالح 1...إحصائيا عند مستوى دلالة )

أن العاممين كانوا  أي( ،60.115( ، بينما بمغ متوسط درجة غير العاممين )05..52)
 لكتروني من غير العاممين .أكثر تأثر بالإعلان السياحي الإ

نًزغٛش انذخم  الإػلاٌ انسٛبؽٙ الإنكزشَٔٙ رجؼب  رأصٛش ( رؾهٛم انزجبٍٚ نذسعبد أفشاد انؼُٛخ فٙ 04عذٔل )

 انشٓش٘

 يزٕسػ انًشثؼبد يغًٕع انًشثؼبد ذخم انشٓش٘ ان
دسعبد 

 انؾشٚخ
 انذلانخ لًٛخ ) ف(

 0 2822.244 2600.688 ثٍٛ انًغًٕػبد
22.870 

2.22 

 222 22.626 4294.729 داخم انًغًٕػبد دال

   227  7727.297 انًغًٕع

وىى قيمة دالة إحصائيا عند ( 1.6..0إن قيمة ) ف( كانت )ا(67يتضح من جدول )
( ، مما يدل عمى وجود فروق بين درجات أفراد العينة في تأثير الإعلان 1...مستوى )

لمتغير الدخل الشيري ، ولمعرفة اتجاه الدلالة تم تطبيق اختبار  لكتروني تبعاً السياحي الإ
LSD : لممقارنات المتعددة والجدول التالي يوضح ذلك 

 نهًمبسَبد انًزؼذدح LSD ( اخزجبس 02عذٔل )  

 ذخم انشٓش٘ ان
 يُخفط 

 02.282و = 

 يزٕسػ

 24.000و = 

 يشرفغ

 42.268و = 
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   - يُخفط

  - **24.229 يزٕسػ

 - **9.246 **02.282 يشرفغ 

 
 الإػلاٌ انسٛبؽٙ الإنكزشَٔٙ رجؼب  نًزغٛش انذخم انشٓش٘ رأصٛش ( فشٔق دسعبد أفشاد انؼُٛخ فٙ 28شكم )

لكتروني ( وجود فروق في تأثير الإعلان السياحي الإ11( وشكل )60جدول )يتضح من 
 ومن أفراد العينة ذوي الدخل "المتوسط ، بين أفراد العينة ذوي الدخل المرتفع وكلاً 

( ، كذلك 1...المنخفض" لصالح أفراد العينة ذوي الدخل المرتفع عند مستوى دلالة )
ل المتوسط وأفراد العينة ذوي الدخل المنخفض توجد فروق بين أفراد العينة ذوي الدخ

 .( 1...لصالح أفراد العينة ذوي الدخل المتوسط عند مستوى دلالة )
توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسط درجات أفراد العينة في قرار  الفرض الثاني:

لفرض تم ولمتحقق من ىذا ا .شراء الخدمات السياحية الكترونياً تبعاً لمتغيرات الدراسة
تطبيق اختبار ) ت ( ، وحساب تحميل التباين لدرجات أفراد العينة في قرار شراء الخدمات 

 السياحية الكترونياً والجداول التالية توضح ذلك :
( انفشٔق فٙ يزٕسػ دسعبد أفشاد انؼُٛخ فٙ لشاس ششاء انخذيبد انسٛبؽٛخ انكزشَٔٛب  رجؼب  نًزغٛش  06عذٔل ) 

 انغُس

 انغُس
انًزٕسػ 

 انؾسبثٙ

الاَؾشاف 

 انًؼٛبس٘
 انؼُٛخ

دسعبد 

 انؾشٚخ
 انذلانخ لًٛخ ) د (

 40 2.446 08.770 ركش
226 22.220 

  2.22دال ػُذ 

 76 0.269 26.402 أَضٙ انزكٕسنصبنؼ 
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( انفشٔق فٙ يزٕسػ دسعبد أفشاد انؼُٛخ فٙ لشاس ششاء انخذيبد انسٛبؽٛخ انكزشَٔٛب  رجؼب  29شكم )  

 انغُسنًزغٛش 

( وىى قيمة دالة 11.006( كانت )ت( أن قيمة )17( وشكل )62يتضح من الجدول )
( لصالح الذكور ، حيث بمغ متوسط درجة الذكور 1...إحصائيا عند مستوى دلالة )

( ، مما يدل عمى أن الذكور كانوا .12.76، بينما بمغ متوسط درجة الإناث ) (6...61)
 تخاذ قرار شراء الخدمات السياحية الكترونياً من الإناث .لإ أكثر ميلاً 
رجؼب  نًزغٛش  انخذيبد انسٛبؽٛخ انكزشَٔٛب   ( رؾهٛم انزجبٍٚ نذسعبد أفشاد انؼُٛخ فٙ لشاس ششاء07عذٔل )

 انًسزٕ٘ انزؼهًٛٙ

 يزٕسػ انًشثؼبد يغًٕع انًشثؼبد انًسزٕ٘ انزؼهًٛٙ
دسعبد 

 انؾشٚخ
 انذلانخ لًٛخ ) ف(

 0 2772.629 2242.029 ثٍٛ انًغًٕػبد
28.422 

2.22 

 222 46.290 2222.628 داخم انًغًٕػبد دال

   227  8842.827 انًغًٕع

( وىى قيمة دالة إحصائيا عند 51.710( إن قيمة ) ف( كانت ).6يتضح من جدول )
( ، مما يدل عمى وجود فروق بين درجات أفراد العينة في قرار شراء 1...مستوى )

الخدمات السياحية الكترونياً تبعا لمتغير المستوي التعميمي ، ولمعرفة اتجاه الدلالة تم 
 لممقارنات المتعددة والجدول التالي يوضح ذلك : LSDتطبيق اختبار 

 نهًمبسَبد انًزؼذدح LSD( اخزجبس  08عذٔل )  

 انًسزٕ٘ انزؼهًٛٙ
شٓبدح يزٕسطخ 

 فألم

شٓبدح صبَٕٚخ / 

 دثهٕو

شٓبدح عبيؼٛخ / 

 يبعسزٛش ، دكزٕساِ
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 07.229و =  02.722و =  28.228و = 

   - شٓبدح يزٕسطخ فألم

  - *0.742 شٓبدح صبَٕٚخ / دثهٕو

شٓبدح عبيؼٛخ / يبعسزٛش ، 

 دكزٕساِ
9.222** 6.228** - 

 
( فشٔق دسعبد انؼُٛخ فٙ لشاس ششاء انخذيبد انسٛبؽٛخ انكزشَٔٛب  رجؼب نًزغٛش انًسزٕ٘ 02شكم )

 انزؼهًٛٙ

( وجود فروق في قرار شراء الخدمات السياحية .6( وشكل )61يتضح من جدول )
من  العينة الحاصمين عمي الشيادة الجامعية / ماجستير ، دكتوراه وكلاً الكترونياً بين أفراد 

أفراد العينة الحاصمين عمي "الشيادة الثانوية / دبموم ، المتوسطة فأقل" لصالح أفراد العينة 
( ، بينما 1...الحاصمين عمي الشيادة الجامعية / ماجستير ، دكتوراه عند مستوى دلالة )

لعينة الحاصمين عمي الشيادة الثانوية / دبموم وأفراد العينة توجد فروق بين أفراد ا
الحاصمين عمي الشيادة المتوسطة فأقل لصالح أفراد العينة الحاصمين عمي الشيادة الثانوية 

 .( 0.../ دبموم عند مستوى دلالة )
شَٔٛب  رجؼب نًزغٛش ( رؾهٛم انزجبٍٚ نذسعبد أفشاد انؼُٛخ فٙ لشاس ششاء انخذيبد انسٛبؽٛخ انكز 09عذٔل )  

 انؼًش 

 يزٕسػ انًشثؼبد يغًٕع انًشثؼبد انؼًش 
دسعبد 

 انؾشٚخ
 انذلانخ لًٛخ ) ف(

 0 2820.242 2624.680 ثٍٛ انًغًٕػبد
60.288 

2.22 

 222 08.980 2220.922 داخم انًغًٕػبد دال

   227  6927.620 انًغًٕع
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( وىى قيمة دالة إحصائيا عند 26.111( إن قيمة ) ف( كانت )67يتضح من جدول )
( ، مما يدل عمى وجود فروق بين درجات أفراد العينة في قرار شراء 1...مستوى )

الخدمات السياحية الكترونياً تبعا لمتغير العمر ، ولمعرفة اتجاه الدلالة تم تطبيق اختبار 
LSD : لممقارنات المتعددة والجدول التالي يوضح ذلك 

 نهًمبسَبد انًزؼذدح LSD( اخزجبس  22عذٔل )  

 انؼًش
 سُخ 22ألم يٍ 

 22.289 و =

 لألمسُخ  22يٍ 

 سُخ 42يٍ 

 00.406 و =

 سُخ فأكضش 42يٍ 

 27.729 و =

   - سُخ 22ألم يٍ 

  - **7.762 سُخ 42يٍ  لألمسُخ  22يٍ 

 - **4.727 **20.482 سُخ فأكضش 42يٍ 

 
 ( فشٔق دسعبد أفشاد انؼُٛخ فٙ لشاس ششاء انخذيبد انسٛبؽٛخ انكزشَٔٛب  رجؼب نًزغٛش انؼًش 02شكم )

( وجود فروق في قرار شراء الخدمات السياحية 61( وشكل ).5يتضح من جدول )    
من أفراد العينة المذين  سنة وكلاً  .5الكترونياً بين أفراد العينة المذين أعمارىم أقل من 

سنة فأكثر" لصالح أفراد العينة  .7سنة ، من  .7سنة لأقل من  .5تراوحت أعمارىم "من 
( ، كما توجد فروق بين 1...سنة عند مستوى دلالة ) .5المذين كانت أعمارىم أقل من 

أعمارىم المذين  والأفرادسنة  .7سنة لأقل من  .5أفراد العينة المذين تراوحت أعمارىم من 
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 .7سنة لأقل من  .5سنة فأكثر لصالح أفراد العينة المذين تراوحت أعمارىم من  .7من 
 .( 1...سنة عند مستوى دلالة )

( انفشٔق فٙ يزٕسػ دسعبد أفشاد انؼُٛخ فٙ لشاس ششاء انخذيبد انسٛبؽٛخ انكزشَٔٛب  رجؼب 22عذٔل )

 نًزغٛش انؼًم

 انؼًم
انًزٕسػ 

 انؾسبثٙ

الاَؾشاف 

 س٘انًؼٛب
 انؼُٛخ

دسعبد 

 انؾشٚخ
 انذلانخ لًٛخ ) د (

 82 2.209 09.072 ٚؼًم
226 22.242 

  2.22دال ػُذ 

 27 0.220 27.224 لا ٚؼًم انؼبيهٍٛنصبنؼ 

 
( انفشٔق فٙ يزٕسػ دسعبد أفشاد انؼُٛخ فٙ لشاس ششاء انخذيبد انسٛبؽٛخ انكزشَٔٛب  رجؼب  00شكم )

 انؼًمنًزغٛش 

( وىى قيمة دالة .15.57( أن قيمة ) ت ( كانت )66( وشكل )51)يتضح من الجدول 
( لصالح العاممين ، حيث بمغ متوسط درجة العاممين 1...إحصائيا عند مستوى دلالة )

( ، مما يدل عمى أن 557..1( ، بينما بمغ متوسط درجة غير العاممين )67.6.5)
 لسياحية الكترونياً من غير العاممين .العاممين كانوا أكثر ميولا لاتخاذ قرار شراء الخدمات ا

( رؾهٛم انزجبٍٚ نذسعبد أفشاد انؼُٛخ فٙ لشاس ششاء انخذيبد انسٛبؽٛخ انكزشَٔٛب  رجؼب نًزغٛش  20عذٔل ) 

 انذخم انشٓش٘

 يزٕسػ انًشثؼبد يغًٕع انًشثؼبد ذخم انشٓش٘ ان
دسعبد 

 انؾشٚخ
 انذلانخ لًٛخ ) ف(

 0 2722.002 2226.440 ثٍٛ انًغًٕػبد
42.040 

2.22 

 222 42.242 4660.622 داخم انًغًٕػبد دال

   227  8269.292 انًغًٕع
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( وىى قيمة دالة إحصائيا عند 75.676( إن قيمة ) ف( كانت )56يتضح من جدول )
( ، مما يدل عمى وجود فروق بين درجات أفراد العينة في قرار شراء 1...مستوى )

الخدمات السياحية الكترونياً تبعا لمتغير الدخل الشيري ، ولمعرفة اتجاه الدلالة تم تطبيق 
 ددة والجدول التالي يوضح ذلك :لممقارنات المتع LSDاختبار 

 نهًمبسَبد انًزؼذدح LSD( اخزجبس  22عذٔل )  

 ذخم انشٓش٘ ان
 يُخفط 

 24.007و = 

 يزٕسػ

 29.282و = 

 يشرفغ

 06.202و = 

   - يُخفط

  - **4.826 يزٕسػ

 - **7.427 **20.092 يشرفغ 

 
( فشٔق دسعبد أفشاد انؼُٛخ فٙ لشاس ششاء انخذيبد انسٛبؽٛخ انكزشَٔٛب  رجؼب نًزغٛش انذخم 02شكم )

 انشٓش٘ 

( وجود فروق في قرار شراء الخدمات السياحية 65( وشكل )55يتضح من جدول )
من أفراد العينة ذوي الدخل "المتوسط  الكترونياً بين أفراد العينة ذوي الدخل المرتفع وكلاً 

( ، كذلك توجد 1...ذوي الدخل المرتفع عند مستوى دلالة ) الأفرادالمنخفض" لصالح  و،
فروق بين أفراد العينة ذوي الدخل المتوسط وأفراد العينة ذوي الدخل المنخفض لصالح 

 .( 1...ذوي الدخل المتوسط عند مستوى دلالة ) الأفراد
علان السياحي الإلكتروني واستبيان توجد علاقة ارتباطية بين استبيان الإ الفرض الثالث:

ولمتحقق من صحة ىذا الفرض تم عمل مصفوفة  .قرار شراء الخدمات السياحية الكترونياً 
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ارتباط بين استبيان الإعلان السياحي الالكتروني واستبيان قرار شراء الخدمات السياحية 
 الكترونياً والجدول التالي يوضح قيم معاملات الارتباط :

  الإنكزشَٔٙ الإػلاٌ انسٛبؽٙاسزجٛبٌ يصفٕفخ الاسرجبغ ثٍٛ  (24عذٔل )

 لشاس ششاء انخذيبد انسٛبؽٛخ انكزشَٔٛب  ٔاسزجٛبٌ 

 لشاس ششاء انخذيبد انسٛبؽٛخ انكزشَٔٛب   

 **2.726 الإػلاٌ انسٛبؽٙ الانكزشَٔٙ

( وجود علاقة ارتباط طردي بين استبيان الإعلان السياحي 57يتضح من الجدول )
،  1...الالكتروني واستبيان قرار شراء الخدمات السياحية الكترونياً عند مستوى دلالة 

فكمما زاد التأثر بالإعلان السياحي الإلكتروني كمما زاد الميل لإتخاذ قرار شراء الخدمات 
 السياحية الكترونياً .

روني واستبيان توجد علاقة ارتباطية بين استبيان الإعلان السياحي الإلكت الفرض الرابع:
ولمتحقق من صحة ىذا الفرض .قرار شراء الخدمات السياحية الكترونياً ومتغيرات الدراسة

تم عمل مصفوفة ارتباط بين استبيان الإعلان السياحي الالكتروني واستبيان قرار شراء 
الخدمات السياحية الكترونياً ومتغيرات الدراسة والجدول التالي يوضح قيم معاملات 

 اط :الارتب
 ( يصفٕفخ الاسرجبغ ثٍٛ اسزجٛبٌ الإػلاٌ انسٛبؽٙ الإنكزش22َٙٔعذٔل )

 ٔيزغٛشاد انذساسخٔاسزجٛبٌ لشاس ششاء انخذيبد انسٛبؽٛخ انكزشَٔٛب  

 
الإػلاٌ انسٛبؽٙ 

 الانكزشَٔٙ

لشاس ششاء انخذيبد 

 انسٛبؽٛخ انكزشَٔٛب  

 2.222 2.222 انغُس

 *2.608 **2.928 انًسزٕ٘ انزؼهًٛٙ

 **2.792 *2.626 انؼًش

 2.269 2.208 انؼًم

 **2.727 **2.842 انذخم انشٓش٘ 

( وجود علاقة ارتباط طردي بين استبيان تأثير الإعلان السياحي 50يتضح من الجدول )
لكتروني واستبيان قرار شراء الخدمات السياحية الكترونياً وبعض متغيرات الدراسة عند الإ

، المستوي التعميمي ت المتغيرات التالية )، فكمما ارتفع 0...،  1...مستوى دلالة 
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تخاذ قرار لكتروني وزاد الميل لإكمما زاد التأثر بالإعلان السياحي الإ العمر،الدخل الشيري(
، الجنس) متغيرات شراء الخدمات السياحية الكترونياً ، بينما لا توجد علاقة ارتباط بين

لكتروني واستبيان قرار شراء الخدمات سياحي الإواستبيان تأثير الإعلان ال(  والعمل
 .السياحية الكترونياً 
تختمف نسبة مشاركة العوامل المؤثرة عمى الميل لمتأثر بالإعلان الفرض الخامس:

ولمتحقق من ىذا الفرض تم حساب الأىمية النسبية باستخدام معامل  .السياحي الالكتروني
لمعوامل المؤثرة عمى الميل لمتأثر بالإعلان  الانحدار )الخطوة المتدرجة إلى الأمام( 

 السياحي الالكتروني والجدول التالي يوضح ذلك :
 ( الأًْٛخ انُسجٛخ ثبسزخذاو يؼبيم الاَؾذاس )انخطٕح انًزذسعخ ئنٗ الأيبو( 26عذٔل ) 

 لإػلاٌ انسٛبؽٙ الانكزشَٔٙثبانًٛم نهزأصش  ػهٗ نهؼٕايم انًإصشح

غ
انًزغٛش انزبث

 

 ٌ
لا
ػ
لإ
ا

ٙ
َٔ
لانكزش

ٙ ا
ؽ
سٛب
ان

 

 انًزغٛش انًسزمم
يؼبيم 

 الاسرجبغ

َسجخ 

 انًشبسكخ

لًٛخ ) 

 ف(
 انذلانخ

يؼبيم 

 الاَؾذاس

لًٛخ ) 

 د(
 انذلانخ

انًسزٕ٘ 

 انزؼهًٛٙ
2.880 2.779 98.492 2.22 2.409 9.904 2.22 

 2.22 7.272 2.076 2.22 27.242 2.670 2.802 انؼًش 

 2.22 6.228 2.272 2.22 29.926 2.288 2.766 انؼًم

 2.22 2.892 2.224 2.22 24.694 2.222 2.744 انذخم انشٓش٘

ل ( إن المستوي التعميمي كان من أكثر العوامل المؤثرة عمى المي52يتضح من الجدول)
% ، ويأتي 6..2% ، يميو العمر بنسبة 7...لكتروني بنسبة لإعلان السياحي الإبا لمتأثر

 % .00.5%،وأخيرا الدخل الشيري بنسبة 01.1بنسبة  في المرتبة الثالثة العمل
تختمف نسبة مشاركة العوامل المؤثرة عمى قرار شراء الخدمات  السادس:الفرض 

ولمتحقق من ىذا الفرض تم حساب الأىمية النسبية باستخدام     .السياحية الكترونياً 
عمى قرار شراء الخدمات معامل الانحدار )الخطوة المتدرجة إلى الأمام(  لمعوامل المؤثرة 

 السياحية الكترونياً والجدول التالي يوضح ذلك :
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 ( الأًْٛخ انُسجٛخ ثبسزخذاو يؼبيم الاَؾذاس )انخطٕح انًزذسعخ ئنٗ الأيبو( 27عذٔل ) 

 لشاس ششاء انخذيبد انسٛبؽٛخ انكزشَٔٛب   ػهٗ نهؼٕايم انًإصشح 

 

غ
انًزغٛش انزبث

 

ؽٛخ 
سٛب
د ان

خذيب
ء ان

ششا
لشاس 

َٔٛب  
انكزش

 

 انًزغٛش انًسزمم
يؼبيم 

 الاسرجبغ

َسجخ 

 انًشبسكخ

لًٛخ ) 

 ف(
 انذلانخ

يؼبيم 

 الاَؾذاس

لًٛخ ) 

 د(
 انذلانخ

انًسزٕ٘ 

 انزؼهًٛٙ
2.862 2.744 82.427 2.22 2.276 9.202 2.22 

 2.22 6.972 2.009 2.22 48.600 2.622 2.797 انذخم انشٓش٘

 2.22 6.220 2.242 2.22 26.228 2.260 2.722 انؼًم 

 2.22 2.782 2.202 2.22 22.447 2.244 2.728 انؼًش

( إن المستوي التعميمي كان من أكثر العوامل المؤثرة عمى قرار .5يتضح من الجدول ) 
% ، 25.0% ، يميو الدخل الشيري بنسبة 7.7.شراء الخدمات السياحية الكترونياً بنسبة 

 % .07.7% ، وأخيرا العمر بنسبة 02.6في المرتبة الثالثة العمل بنسبة  ثم
 التعميق عمى النتائج في ضوء الدراسات السابقة:

( التي تناولت " اتجاىات المجتمع السعودي 1..6القحطاني) أوضحت نتائج دراسة -
تابعة ملىناك تأثير ملاحظ نحو الإعلان السياحي في القنوات الفضائية العربي". أن 

تمني السفر الي الوجيات يتمثل في : ،الإعلانات السياحية عمى أفراد المجتمع السعودي
المعمن عنيا،أو نصح الآخرين لمتابعة ىذه الإعلانات،أو إعادة التفكير في السفر لبعض 
الإماكن السياحية نتيجة لممعمومات المقدمة في الإعلان. وىي نتيجة تتفق مع توصل اليو 

جود تأثير للإعلانات السياحية الألكترونية عمى قرار شراء أفراد الأسرة البحث من و 
( التي تناولت " 6.10السعودية لمخدمات السياحية.ىذا ما أكدتو أيضاً دراسة مجدل)

الإعلان السياحي وأثره في نجاح النشاط السياحي والفندقي في المؤسسات السياحية". من 
بآخر في الخدمة السياحية ويسيل عممية بيعيا إن الإعلان السياحي يؤثر بشكل أو 

في حين أظيرت  بإجتذاب اعداد السائحين لتمبية رغباتيم واحتياجاتيم لمترفيو والترويح.
الخدمات السياحية والفندقية " ىدفت لمكشف عن( التي د.ت) دراسة مباركة و بياء الدين

السياحي في التأثير عمى عدم فعالية وسائل الترويج ". وتأثيرىا عمى سموك المستيمك
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الأفراد في اختيار الفنادق،حيث سجل الإنترنت نسبة منخفضة بالإضافة الي الإعلان 
%. وىي نتيجة لا تتفق مع ما توصل اليو .2,.1السياحي الذي سجل أقل نسبة تأثير 

البحث من وجود علاقة إرتباطة طردية بين تأثير الإعلان السياحي الألكتروني قرار 
( التي تناولت "أثر وسائل 1..6اد الأسرة لمخدمات السياحية. وتضيف دراسة لال )شراءأفر 

الإتصال والتكنولوجيا المتقدمة في النشاط السياحي من وجية نظر المسؤولين عن القطاع 
السياحي في المممكة".ان فئة الذكور السعوديين أكثر إيجابية نحو أثر وسائل الإتصال 

ي النشاط السياحي،وىي نتيجة تتفق مع ما توصل اليو البحث من والتكنولوجيا المتقدمة ف
 ان الذكور في الأسرة السعودية أكثر ميلًا لإتخاذ قرار شراء الخدمات السياحية إلكترونياً.

 توصيات البحث:
تحقيق الإستفادة القصوى من تكنولوجيا المعمومات )الإنترنت( المتعمقة بتصميم -

ن الوطنية لتشجيع السياحة الداخمية في المممكة وجذب الإعلانات السياحية للأمكا
 المواطنين لشراء الخدمات السياحية المحمية .

التنوع في محتوى رسائل الإعلانات السياحية الألكترونية والخدمات السياحية المقدمة -
 لجذب كافة الفئات العمرية بالمجتمع وجميع المستويات التعميمية العميا والمنخفضة .

نحو تفعيل السياحة الداخمية وتطويرىا من خلال  .6.5تحقيق تطمعات رؤية المممكة -
إجراء المزيد من الدراسات حول تفضيلات أفراد الأسرة السعودية لمخدمات السياحية وطرق 
 الإعلانات الإلكترونية الأكثر تشجيعاً للأسرة لإتخاذ قرار شراء الخدمات السياحية مستقبلًا.
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 جعالمرا
 أولًا: المراجع بالمغة العربية:

(،أثر الاعلان الإكتروني عمى ادراكات جودة 6.11ابو خرمة،ثائر و القيسي،قتيبة)-
المنتج ،جامعة النجاح الوطنية ،كمية الاقتصاد والعموم الإدارية ،قسم 

 التسويق،نابمس،فمسطين.
لفندقي في المؤسسات الإعلان السياحي وأثره في النشاط السياحي واالبرزنجي، آمال )-

دارة الفنادق ، الجامعة المستنصرية -السياحية،كمية الادارة والاقتصاد قسم السياحة وا 
 ،بغداد.

(، أثر الإعلان التجاري عمى السموك الشرائي لمستخدمي خدمات 6.11الحجار،محمد )-
، اليواتف الذكية المحمولة في مدينة عمان،)رسالة ماجستير( ن جامعة الشرق الأوسط

 عمان ، الأردن.
ثر المزيج التسويقي الالكتروني عمى اتجاىات أ(، 6.11الحديد،أنس والشناق،رفعت)-

 السائحين نحو السياحة في الأردن،جامعة العموم التطبيقية الخاصة،عمان ، الأردن.
 (،التسويق السياحي والفندقي، دار المسيرة لمنشر،عمان،الأردن.6.15الزغبي،عمي)-
(،أساسيات التسويق الشامل والكامل،دار المناىج 6..6الصميدعي،محمود،العلاق،بشير)-

 لمنشر والتوزيع،عمان ، الأردن.
(،التجارة الألكترونية بين البناء والتطبيق،الأكاديمية العربية لمعموم .6.1العطار،عزة)-

 ، مصر.6والتكنولوجيا والنقل البري،منشأة المعارف،ط
(،دراسة ميدانية لعينة فنادق في محافظة أربيل، 6.11العكيمي، خمود)-

 ..1وبغداد،والنجف،مجمة الإدارة والاقتصاد، العدد 
(، الترويج والإعلان التجاري، أسس وتظريات وتطبيقات: 7..6العلاق، بشير وآخرون )-

 .مدخل شامل ، دار اليازوري العممية لمنشر والتوزيع، عمان ، الأردن
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( ،اتجاىات المجتمع السعودي نحو الإعلان السياحي في 1..6القحطاني ،دشن)-
، 5، العدد 5القنوات التمفزيونية الفضائية العربية ،المجمة العربية لمعموم و الأتصال،مجمد

 الجمعية العربية لمعموم و الأتصال،السعودية.
 SCTH.GOV.SA(، التسويق السياحي".6.10الييئة العامة لمسياحة والتراث الوطني )-
 (،مبادئ التسويق، الطبعة الأولى ، دار الفكر، دمشق، سوريا.1772باعموي،عبدالخالق)-
(،مبادئ تسويق الخدمات ،ترجمة بياء شاىين،علا اصلاح،دعاء 7..6بالمر،أدريان)-

 شراقي،مجموعة النيل العربي ،القاىرة،مصر.
ل في تنمية (،دور تكنولوجيا المعمومات والإتصا.6.1بختي،إبراىيم وشعوبي، فوزي)-

 ..السياحة والفندقة،مجمة الباحث، العدد 
(،أثر الإعلان الألكتروني عمى السموك الشرائي لممستيمك 6.17حسن،عبدالرحمن )-

 الأردني لمسيارات،كمية الدراسات العميا، جامعة الزرقاء،الأردن.
(،سموك السائح ودوره في تحديد النمط السياحي،مجمة العموم ...6سالم، سالم )-

 . العراق.71،العدد 15الاقتصادية والإدارية ،المجمد
عبد الوىاب، سيا )د.ت(، تنمية المبيعات السياحية ،كمية الآداب ،جامعة عين -

 شمس،مركز التعميم المفتوح،قسم الدراسات السياحية ،مصر.
(،تقييم أثر النشاط السياحي في النمو الأقتصادي في مصر،كمية 6.17عميوة،زينب)-

 والعموم السياسية،جامعة المستقبل،مصر. الاقتصاد
(،الأثر الإقتصادي لمسياحية في المممكة العربية السعودية الواقع 6..6فقيو،عبدالرحمن )-

وآفاق المستقبل،ندوة الأثر الإقتصادي لمسياحة مع تطبيقات عمى المممكة العربية 
 السعودية،مركز فقيو للأبحاث والتطوير.

الخدمات السياحية والفندقية وتأثيرىا عمى  الدين،مميكي)د.ت(،مباركة،مساوي،و بياء -
 سموك المستيمك:دراسة حالة مجموعة من الفنادق لولاية"مستغانم،مجمة المالية والأسواق.
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الإعلان السياحي وأثره في نجاح النشاط السياحي والفندقي في  (،6.10مجدل، أحمد)-
سات،مركز البحث وتطوير الموارد البشرية المؤسسات السياحية،مجمة رماح لمبحوث والدرا

 الأردن.-،رماح10،المجمد/العدد 
(،مقومات الجذب السياحي الديني لمدينة سامراء ،)رسالة ماجستير 7..6مطمك،علاء)-

 بقسم السياحة ولدارة الفنادق(،كمية الإدارة والاقتصاد ،الجامعة المستنصرية،بغداد.
والتكنولوجيا المتقدمة في النشاط السياحي من  (،أثر وسائل الأتصال1..6لال،زكريا)-

وجية نظر المسئولين عن القطاع السياحي في المممكة العربية السعودية ،مجمة العموم 
 ، البحرين .5،العدد 6التربوية والنفسية ،مجمد

(،أثر سعر الخدمة عمى اتخاذ قرار الشراء لممستيمك النيائي:دراسة 6.16لسبط،سعد )-
كمية العموم  لجوية الجزائرية،)رسالة ماجستير في العموم التجارية(،حالة الخطوط ا

 الجزائر.،جامعة الاقتصادية و العموم التجارية وعموم التسيير
( ،السياحة الألكترونية :مفيوميا وأدواتيا ،مجمة 6.10نوفيل،حديد ،محرزى ،صارة)-

 عبدالله بتيبازة،الجزار. ع ،المركز الجامعي مرسمي2دفاتر البحوث العممية،المجمد/العدد 
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