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 التجارية تهاالعملاء نحو علام توجيه  محتوى الإعلان الإلكترونى للفنادق المصرية ودوره فى

 1أحمد عبدالكريم غانم عبدالحليم
 .للسياحة والفنادق والحاسب الآلى معهد الألسن العالى  ،قسم الدراسات الفندقية

 الملخصمعلومات المقالة              

أهم مكونات الأصول غیر الملموسة في المؤسسات المعاصرة، حیث  دحتمثل العلامة التجارية أ
ینظر إلیها كوسیلة للتعريف بالمنتجات الجدیدة، وآلية لتقلیل القیود والعوائق المرتبطة بتسويق 

أو الخدمة، وأداة تسهم في الحمایة من التحولات التي قد تحدث في سلوك العمیل, ولكي  المنتج
العمیل لشراء العلامة، یجب أن تعمل إعلاناتها على تغییر اتجاهاته  هاتؤثر المؤسسات فى اتج

نحو هذه العلامة أولا، فكلما كان اتجاهه إیجابياً زاد احتمال شرائه للمنتج أو الخدمة، لذلك  
استهدفت الدراسة التعرف على طبيعة العلاقة بین محتوى الإعلان الإلكترونى للفنادق المصرية 

واتجاه العملاء نحو العلامة التجارية لها، وتوصلت الدراسة إلى وجود علاقة   كأدة تسويق فعالة
طردیة وتأثیر قوى یربط بین استخدام الفنادق المصرية لمحتوى إعلانى إلكترونى ممیز وبین 
تفضیل العملاء لعلامتها التجارية، وقد أوصت الدراسة بضرورة زيادة اهتمام الفنادق بمواقع 

العملاء تستخدم تلك المواقع  ة منها في الإعلان لوجود شريحة كبیرة منداالإنترنت والاستف
)خاصة الشبكات الاجتماعية(، وتركیزها على خلق صورة متمیزة في ذهن العمیل عن العلامة  

 باعتبار أن العمیل یعتمد على جودة العلامة التجارية في اتخاذ قراره الشرائي.

 مقدم
ستراتيجية المؤسسات اأكثر الأصول أهمية في المؤسسة وبذلك فرضت إدراجها بقوة داخل   دأحأصبحت العلامات  التجارية  

ینظير إليى العلامية كمصيدر مين مصيادر تحقیيق میيزة تنافسيية مسيتدامة،  حیيثالتي تسعى إلى تحقیق مركز تنافسيي ممیيز، 
 تملكها المؤسسة. يتلا ومصدر من مصادر الأرباح في المستقبل، وكأصل مهم ومحوري من الأصول التنظيمية

ظهر مجتمع جدید یتسم بالتواصل التفاعلي الدائم عين  تنتيجة التطور الكبیر الذي شهدته تكنولوجيا المعلومات والاتصالاو 
طرييق الوسيائط المعلوماتيية التيي منحيت لمسيتخدمیها فرصية لتغییيير أنمياو حياتهم،ووضيعت بيین أیيدیهم آلييات تعاميل جدیييدة 

فظهييير التبيييادل التجييياري والعدیيييد مييين التطبيقيييات لتواصيييل آداء سياسيييتها  ،و الممارسيييات الرقمييييةحييي نم حوليييت أغليييب نشييياطاته
 علانية.التسويقية والتخطيط لبرامجها الإ

لكترونيييي لتصيييف  إومييين هنيييا أصيييب  الإنترنيييت یيييدخل فيييي كيييل المجيييالات والاسيييتخدامات العالميييية وقيييد تيييم تطيييوير أول موقيييع 
 ،أو تكنولوجييا فيي التياريل البشيري  ةنترنيت بصيوره سيريعة تفيوق أي وسيیلت تطيور الإقي و الومنذ ذليك  ، 1994نترنت سنه الإ

نترنييت مييين أهمهيييا الثيييورة التيييي حصيييلت فيييي الشيييركات وداخيييل فيييي مجيييال اسيييتخدام الإ ثيييوراتوخييلال هيييذه الفتيييرة شيييهدنا عيييدة 
رية ومنتجاتهيا الصيناعية اجلتتعرض من خلالها كافة أنشطتها ا ةالمنظمات نفسها وهي إنشاء مواقع خاصة تخص كل شرك

لكترونييي وميين هنييا ظهيير التسييويق الإ ،منتجاتهييا وزيييعوبالتييالي إیجيياد منافييذ تسييويقية لت عمييلاءوالخييدمات التييي تقييدمها لكسييب ال
 .(2009 ،العباديالطائى و وظهرت أهمیته للشركات جميعها بشكل عام )
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وظيفيية الإعييلام  أنييهب( التييرويج 1992) Boone ويعييرف يونيي لكتر لا یتجييزأ ميين التسييويق الإ اً لكترونييي جييزءیعييد التييرويج الإ
نيه أبلكتروني‘ ويعرف الإعلان لكتروني الإعلان الإالإ ومن أهم عناصر مزيج الترويج ،(عمیلال قراراتى فوالإقناع والتأثیر 

 .ئهابقرار شرا العمیلقناع إالخاصة بالسلعة أو الخدمة بغرض  لنقل المعلومات ةتصال غیر شخصياوسیلة 

التسييييويق  تجيييياه نحييييوفييييي ظييييل الا اً وانتشيييار  ةنترنييييت مييين أكثيييير وسييييائل التييييرويج جاذبييييي لكترونييييي عبيييير الإعتبييير الإعييييلان الإيو 
 .(2009 ،والعبادي )الطائىلكترونيالإ

  أهمها: نتج عن الوعي بالإعلان  الإلكترونى فوائد عدیدةوي

 ؛(مجال التسويق )زيادة العائد في مجال الاستثمار* 
 ؛ية تأثر المستهلك بالرسالة الإعلانيةلاتمحازيادة * 
 ؛نفاق مع بقاء الفعالية الإعلانيةساعد على تخفيض الإی* 
 Millward)الصييورة الذهنييية للعلاميية التجارييية تحسييیندراك العلاميية التجارييية و ذلييك عيين طريييق إسيياعد علييى تحسييین ی* 

Brown, 2007)   

یييتم  حیييث ،تجيياه العمیييل نحيو العلاميية التجاريييةافيى تحدیييد  رونييىلكتلإا الإعييلانمحتييوى دور  لتوضيي  راسييةهييذه الدتى أليذا تيي 
عدیييدة بالإضييافة إلييى بعييض الإیحيياءات ودرجيية الرمزييية الكامنيية ة وشييكلي ةموضييوعي ميين خييلال عوامييل العلامييةالحكييم علييى 

 موضييع جاريييةتلا العلامييةحييول  عمييلاءلل ةبالأسييا اللازميية لتشييكیل المييدركات الحسييي المؤسسييات هييذه العوامييل زودوتيي  ،فیهييا
 (.2006 ،منصورال) هتمامالا

 مشكلة الدراسة
كثييرة أشييكاله  وقييد شييكلت ،فييي الكثیيير ميين المجييالات ة كبیيير  ةأنواعييه ذا أهمييي  بمحتليي لكترونييي أصييب  اسييتخدام الإعييلان الإ

لييذلك  ، ةدمحيد تجياه العمیيل نحيو علامية تجارييةاوأنواعيه عائقيا أميام المؤسسيات فيي معرفية أي مين هيذه النوعييات یيؤثر فيي 
 :تالیینال لینفإن مشكلة هذه الدراسة تبلورت فى الإجابة على التساؤ 

تجاه العملاء نحو علامتها اب نجوم ةالخمسفئة للفنادق المصرية  محتوى الإعلان الإلكترونى تربط ماهى العلاقة التى -1
 ؟ التجارية 

 تجاه العملاء نحو علامتها التجارية ؟انجوم فى  ةسمخالة فئمحتوى الإعلان الإلكترونى للفنادق المصرية ماهو تأثیر  -2

 الدراسة اهدف 
  -:تهدف الدراسة إلى

تجياه العمييلاء نحييو او نجييوم  ةالخمسيي فئية محتيوى الإعييلان الإلكترونييى للفنيادق المصييرية  بييینالكشي  عيين طبيعية العلاقيية  -1
 علامتها التجارية.

العمييلاء نحييو علامتهييا  توجيييهنجييوم فييى  ةالخمسيي فئيية ية مصيير لانييادق محتييوى الإعييلان الإلكترونييى للفالكشيي  عيين أثيير  -2
 التجارية.

 دراسةطار النظرى للالإ
 مقدمة
عوامييل المنافسيية غیيير السييعرية التييي  أهييمأصييبحت العلاميية التجارييية ميين  عمييلاءالمنافسيية وتعقييد حاجييات ورلبييات ال مييع شييدة

فهيييي لا تعيييد وسيييیلة تسيييتخدم فيييي تعرييييف وتمییيييز  ؛اهييي تم مبيعاحجييي  تزييييدللمؤسسيييات و  القيييرارات التنافسيييية تعيييززتعتبيير دعامييية 
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العدیييد ميين ف، هيياعنسييتراتيجية المؤسسيية ككييل لتوسيييع أسييواقها وتقييدیم صييورة جیييدة االمنتجييات فقييط و نمييا تسييتعمل فييي خدميية 
 كم فیهيييادف اليييتحالمييؤثرة فیهيييا بهيي تحدیيييد مختليي  العواميييل لبدراسيية العلامييية التجارييية مييين مختليي  الجوانيييب  هيييتمتالمؤسسييات 
 .ها بالشكل الذي یخدم مصال  وأهداف المؤسسةوتوجیه

التييييي شيييياع اسييييتخدامها فييييي العصيييير الحييييدیث، حیييييث تسييييتثمر  مهمييييةیعيييد الإعييييلان الإلكترونييييى أحييييد العناصيييير الترويجييييية ال
واصييل المؤسسييات فرصيية الإقبييال المتزایييد ميين قبييل فئييات كثیييرة ميين العمييلاء علييى اسييتخدام شييبكة الانترنييت عاميية ووسييائل الت

 فيي الإعيلان عين نشياطاتهم ومنتجياتهم MySpace ،Twitter ،Facebookجتماعي خاصة المواقع الشهیرة منهيا مثيل الا
 .وخدمات عما یقدمونه من منتجاتقطاعات كبیرة من العملاء  لدى تجاهات إیجابيةاتكوين ل

 الإعلان الإلكترونيمفهوم 
 عة أو خدميية أو دعایيية لموقييع إلكترونييي )حسيينین،تييرويج سييل ويهييدف إلييىهييو الإعييلان الييذي ینشيير عبيير الشييبكة العنكبوتييية 

شيبكة  تقيدم عليى ،أما إجرائييا ييعيرف الإعيلان الإلكترونيي بأنيه حميلات إعلانيية دعائيية للسيلع والخيدمات والأفكيار .(2005
 ،عایيةومواقيع د ط إعلانييةفتأتي مرة فيي شيكل شيرائ ،نترنت، حیث تتنوع هذه الحملات بتنوع الأسالیب والطرق المستخدمةالإ

 .(2006 ومرة أخرى في شكل رسائل بريدیة وفواصل إخبارية )الشعراوي،

إنشييياء مواقيييع خاصييية بهيييا لاسيييتخدامها فيييي تسيييويق بالمنظمييية التجاريييية  قاميييت نتيجييية للتطيييور المسيييتمر فيييي مجيييال الأعميييال
 الأمير الييذىنترنييت، الإعليى شيبكة  بشيكل واسييع وبهييذا انتشيرت الاسيتثمارات الإعلانييية ،والإعييلان عنهياوالخيدمات  المنتجيات

 نترنيييت )إینيييا ،الإعلان عبييير الإبييي ص فقيييط تتأسييييا صيييناعة قائميية بحيييد ذاتهيييا تخييي فيييى  دفييع المسيييتثمرين إليييى التفكیييير جيييدیاً 
 وقييد حييافع الإعييلان كنشيياو ترويجييي إلكترونييي علييى مفهومييه التقلیييدي، ولكنييه اكتسييب فييي نفييا الوقييت جمليية ميين .(2010

ليييذلك یعتبييير  .یيييدة، التيييي أعطتهيييا ليييه هيييذه الوسيييیلة ، ليقيييتحم عالمهيييا الشيييبكي المفتيييوحييييات الجدنقصيييالية والتتالخصيييائص الا
 .الحصول على الخدمة قناعهم بشراء المنتج أو بهدف جذب العملاء و  رويجيةمن أكثر الأنشطة التالإعلان 

 عوامل ظهور الإعلان الإلكترونى
ومبيعاتها، وخلق صورة  نترنت في عرض منتجاتها، خدماتهاتخدام الإسالأفراد إلى لجأت العدید من الشركات والمؤسسات وا

نترنييت ميين إیجيياد فييرو تحيياور وتبييادل بييین لمييا تتمتييع بييه شييبكة الإ ذهنييية وانطباعييات متمیييزة لييدى الجمهييور المسييتقبل، نظييراً 
نية، وبميا یمكنيه مين الإعلا رسالته أثیرمدى تخلق عملية تفاعلية تساعد المعلن على التعرف على یالمعلن والمستهلك، مما 

وقييد سيياعدت عييدة  ،حاجييات ورلبييات المسييتهلكین مييع ، وبمييا یتماشييى ويتفييق هيياإجييراء بعييض التعييدیلات الفورييية لأي جييزء من
   :نترنت منهاعوامل على ظهور إعلانات الإ

 ؛لة لأجهزة الحاسب الآلي في المناز الزيادة العددی -1
 ؛ملية الدخول على الشبكة والتعامل معهاتي تسهل علااد البرامج التزاید المستمر في أعد -2
 ؛قلة شروو النشر والإعلان ، فليا من الضروري أن تكون الشركة المعلنة كبیرة حتى تقوم بالإعلان -3
 ؛تساع حجم الشبكة وكفاءتها والتي تزيد من سرعة الأفراد في الاتصال وتحمیل المعلوماتا -4
 والتطور التكنولوجي الذي یؤدي إلى ربط ةوسياسة السوق المفتوح ةيمللتجارة العاتساع حجم سوق اا -5

أن أبعياد الإعيلان الإلكترونيى تتمثيل فيى قيدرة الإعيلان  )Phuoc (2010 وييرى  .(2005 التجارة بشبكة الانترنت )حسنین،
طبيقييى ميين الجانييب الت ىلييك الأبعيياد فيي علييى إمتيياع المسييتهلك، تزويييده بالمعلومييات، الإثييارة، المصييداقية، وسييوف یييتم قيييا  ت

 الدراسة.
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 والعلامة التجارية مقياس الوعي بالإعلان
الثلاثية التيي یمكين مين  قييا  اليوعي بيالإعلان بينفا المقيایيا إمكانييةإليى  Romaniuk et al.  (2004)أشيارت دراسية 

 :خلالها قيا  الوعي بالعلامة التجارية وهي
 ؛ف المنَتجاصنأیتذكرها المستهلك ضمن  التي ارية الأولىجتهي العلامة ال:العلامة التجارية الأولى -أ  
 .؛زیحفتدون أي مساعدة أو : هو تذكر العلامة التجارية بشكل عفوي بالوعي العفوي  -ب  
 . الإیحاء بها: هو تمییز العلامة التجارية بمساعدة أو بعد الوعي بالمساعدة - ج 

  : وهما كما یلي علانق الوعي بالإلخمن أجل ضمان  یجب على الإعلان أن یتمتع بشرطین
 ؛أو موسيقى معروفة جیدًال حیوانات أو أطفا أكثر الإعلانات متعة هي التي تتضمنیجب أن یكون الإعلان ممتعًا:  -أ 
  ؛عملاءلل بالنسبة اً مهم اً أي أن یشمل موضوعلا ً یجب أن یكون الإعلان شام -ب 
قويية ناتجية عين إعيلان مبيدع ، یجميع بيین  ات التيي توليد مشياعر إیجابييةلاني عهيي الإاليذاكرة إن الإعلانات التي تبقيى فيي  

أنييه مثیيير ، سيياخر ، مضييحك ، جييذاب ، ذكييي ، بوالشييمولية یوصيي   المتعيية والشييمولية ، فييالإعلان الييذي یجمييع بييین المتعيية
     (Millward Brown, 2006) .ومختل    مدهش ، مثیر فكريًا

 لتجاريةالوعي بالعلامة ا
فييي  التجارييية بأنهييا القييدرة علييى التعييرف علييى العلاميية العلاميية التجاريييةبالييوعى  Rossiter and Percy (1987)عييرف

 .بأنها قوة حضور العلامة التجارية في ذهن المستهلك (Ross)  ،2006وعرفها مؤخراً  .مختل  الظروف

 نتائج بناء الوعي بالعلامة التجارية
یعتبيير الأسييا  لخلييق قيميية   یعرفييون اسييم العلاميية التجارييية العمييلاء لعلييى أن جعيي Tong and Hawley (2009) أكييد

 عينأن اليوعي بالعلامية التجاريية یخليق قيمية للعلامية التجاريية  (Gil et al 2007,) كميا أكيد العلامية التجاريية فيي السيوق،
 :قيطر 
  ؛عمیلخلق نوع من الألفة للعلامة التجارية في ذهن ال -أ 
  ؛العمیللموثوقية في ذهن وا ةیعتمادإشارة للا تمثل -ب 
 .تخاذ قرارالشراءالضم العلامة التجارية إلى مجموعة خياراته عند  للعمیل اً يكاي اً بتعتبر سب - ج

 نحو العلامة التجارية عملاءاتجاهات ال
 ,Hawkins et al) لييتعلمیعييرف بأنييه رد الفعييل الإیجييابي أو السييلبي الييذي یأخييذه الفييرد تجيياه أشييياء محييددة ميين خييلال ا

وقيد خليص عيدد  (Kotler and Keller, 2008).ويتضيمن رد الفعيل هيذا حكمياً وشيعوراً وجيدانياً وميیلًا سيلوكياً ) .(2007
والمكييون السييلوكي،  ميين الدراسييات إلييى وجييود ثلاثيية مكونييات لاتجيياه المسييتهلك نحييو العلاميية التجارييية هييي: المكييون المعرفييي

حثون آخييرون علييى كييل ميين المكييون المعرفييي والمكييون الوجييداني فقييط ر بيياصيي توقييد اق .(Assael,2004والمكييون الوجييدانى )
 .(Kim et al, 2005) لقيا  الاتجاهات

وهيي: للعلامية التجاريية  تعتمد الدراسة الحالية في قييا  الاتجاهيات نحيو العلامية التجاريية عليى المكونيات الثلاثية للاتجياه و 
یقييدمها الإعييلان ومييدى توافقهييا مييع الواقييع وهييو یمثييل المعلومييات التييي  التجارييية ميين خييلالثقيية المسييتهلك فييي العلاميية  (1)

تعياط  المسيتهلك ميع العلامية التجاريية ليمثيل الجانيب الوجيدانى  (2)؛ ((Delgado-Ball ester,2004 الجانيب المعرفيي
(2001Howard and Gengler,)( 3؛) و العلامية حي نزوعيي مين الاتجياه العلامية لتمثيل الجانيب الن نيية المسيتهلك لشيراء

  .((Bennet and Rundle –Thiele,2000 اريةالتج
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 الدراسة اضفر 
 :هماتقوم الدراسة على فرضین 

الخميا نجيوم واتجيياه فئية بيین محتيوى الإعييلان الإلكترونيى للفنيادق المصيرية وجيود علاقية معنويية ذات دلالية إحصيائية  -1
 العملاء نحو علامتها التجارية .

 .لفنادق فى اتجاه العملاء نحو علامتها التجاريةلهذه ا لمحتوى الإعلان الإلكترونىاً يئود تأثیر دال إحصاوج -2

 منهج الدراسة 
تعتمييد عليييى الدرسييات والمراجييع التيييى تناولييت موضيييوع  قصييياءستاسييتمارة ا . صييممتسييتخدام المييينهج الوصييفى التحلیليييىاتييم 

 عمييلاء بعييض( فييرد ميين 430وزعييت علييى )ثييم  ،علیهييا لیالعدیييد ميين التعييد ى ر جيي أو العلاميية التجارييية و  الإعييلان الإلكترونييى
%  88سيتمارة صيالحة للتحلیيل بنسيبة ا 382( تم الحصيول منهيا عليى اً فندق18) قاهرةبمحافظة النجوم  ةالخمسفئة الفنادق 

 یييرغتكم عييلان الإلكترونييىمحتييوى الإشييملت  إذ ،المتغیييرات الأساسييية  للدراسيية سييتمارة ميينتكونييت الا ،یمثلييون عینيية الدراسيية
 عبارة مقسمة على محورين وهما: (25لى )اجمإكمتغیر )تابع( بالعلامة التجارية تجاه نحو الاو  ،)مستقل(

 ( عبارة .14ويتكون من )محتوى الإعلان الإلكترونى  قيا م -1
 ( عبارة . 11ويتكون من )العلامة التجارية  قيا م -2

، (4أوافييق ) ،(5لعبييارات التاليية: أوافييق تمامياً )انى قائميية تحميل اثي لالمحيورين الأول وا وقيد تيم إعطيياء كيل عبييارة مين عبييارات
  أى باستخدام مقيا  ليكرت الخماسى.  ،(1) لا أوافق على الإطلاقو  ،(2لا أوافق) ،(3محاید )

 الأساليب الإحصائية 
 لجتها كما یلى :اعلتفريغ البيانات وم  SPSS 20جتماعية تم استخدام برنامج الحزم الإحصائية للعلوم الاأولًا: 
 ؛الأسالیب الإحصائية المستخدمة فى التحقق من صدق وثبات الأداة  -أ

 ؛معامل ارتباو بیرسون للتأكد من صدق الاتساق الداخلى للاستبيان
 ؛معامل ألفا كرونباخ لحساب الثبات

 والتحقق من فروضها .الأسالیب الإحصائية المستخدمة فى الإجابة عن تساؤلات الدراسة  -ب
 ؛مقيا  ليكرت الخماسى السابق الإشارة إليه

 ؛نحرافات المعياريةوذلك للوصول للمتوسطات الحسابية والا ،التكرارات والنسب  -
 ؛معامل ارتباو بیرسون للكش  عن العلاقة بین المتغیرات

 .التجارية الاتجاه نحو العلامةفى  محتوى الإعلان الالكترونىالمتعدد لتحدید مدى تأثیر  معامل الانحدار

 ثانياً: صدق وثبات أداة الدراسة
 صدق أداة الدراسةأ. 

وكييذلك بييین كييل بعييد ميين الأبعيياد  ،تييم حسيياب معامييل الارتبيياو بييین كييل فقييرة ميين فقييرات الاسييتبيان والبعييد الييذى تنتمييى إليييه
مما یدل على  ،0.01 دندالة ع هىو  850 -715ن رتباو بیوقد تراوحت قيم الا ،الذي تنتمي إليه  قيا والدرجة الكلية للم

وأن جمييع فقراتيه وأبعياده سيوف تقييا ميا  ،تسياق اليداخلىأن الاستبيان فى صورته النهائية یتسم بدرجة عالية مين صيدق الا
 أعدت لقياسه.
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 ثبات أداة الدراسة ب.
دل تيي قيييم مرتفعيية  ىوهيي  891-769حييت القيييم بييینوقييد تراو  ،تييم اسييتخدام )معامييل ألفييا كرونبيياخ( للتأكييد ميين ثبييات أداة الدراسيية

 على أن الاستبيان یتسم بدرجة عالية من الثبات تفى بمتطلبات تطبيقه على عینة الدراسة.

 نتائج الدراسة
سيييتخدام التكيييرارات والنسيييب للوصيييول إليييى امحتيييوى الإعيييلان الإلكترونيييى تيييم بأفيييراد عینييية الدراسييية  تيييأثرللتعيييرف عليييى ميييدى  

بأبعيياده  حتييوى الإعييلان الإلكترونييىمجابات أفييراد عینيية الدراسيية علييى مقيييا  تسيي نحييراف المعيييارى لاوالا المتوسييط الحسييابى
 ودرجته الكلية كما یلى:

 محتوى الإعلان الإلكترونىمقيا   ( 1جدول )
أبعاد 

 المقياس

رقم  

 العبارات

المتوسط   العبارات

 الحسابى

الانحراف  

 المعيارى

 , 983 3,23 دا.إعلان  الفندق ممتع ج 1 الإمتاع
 , 812 3,21 ندق مسل أكثر من مصادر الإعلانات الأخرى. الف  إعلان 2
 , 780 3.15 أشعر بالسعادة عندما أفكر ييما رأیت أو سمعت في إعلان  الفندق. 3

 , 756 3,96 من معلومات عن اسعار الخدمات.إليه إعلان  الفندق زودني بما أحتاج  4 المعلومات
 , 783 3,87 دمها .ت التي یقاممعرفة الخد علىق ساعدني إعلان  الفند 5
ي معرفة أي منتج أو خدمة سوف تناسب علإعلان  الفندق ساعدني  6

 .شخصیتي
3,83 769 , 

 , 809 3,89 نترنت أكثر فائدة من الوسائل الأخرى.أن إعلان  الفندق عبر الإبأشعر  7
ات عن المنتجات والخدمات  إعلان  الفندق جعلني على علم بأحدث المعلوم 8

 تي یقدمها.لا
3,99 821 , 

 , 787 3,10 .نترنت غیر مزعجأن إعلان  الفندق عبر الإبأشعر  9 الإثارة
 , 773 3,12 محتوى إعلان  الفندق هادف وذو معنى. 10
 , 832 3.23 إعلان  الفندق یحتوي على الكثیر من المفاجآت والإثارة. 11

 , 805 3,76 رنت.تنلان الفندق عبر شبكات الإأثق في إع 12 المصداقية 
 , 788 3,80 إعلان  الفندق الإلكترونى  یحتوى على بيانات ومعلومات صادقة.  13
 , 776 3,68 جتماعية كمرجع للشراء.ستخدم إعلان  الفندق عبر الشبكات الاا 14

الإعيلان  محتيوى  على عبارات المحور الأول الخاو بمقيا  أجوبتهم( أن أفراد عینة الدراسة جاءت 1یتض  من جدول ) 
ميين فئييات مقيييا   رابعييةوهييى متوسييطات تقييع ضييمن الفئيية ال  3,99و 3,10بمتوسييطات حسييابية تراوحييت بييین  الإلكترونييى

تيراوح نحراف معييارى اوبي  ،ستقصياء(سيتمارة الاافيى أداة الدراسية ) "أوافيق"إلى خييار  تشیر تىال ةالفئ ىليكرت الخماسى , وه
 . للفنادق محتوى الإعلان الإلكترونىعلى تأثیر أفراد عینة الدراسة  وموافقة إدراك , مما یوض  ,983و, 756بین 
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 تجاه نحو العلامة التجاريةالامقيا   ( 2جدول )
أبعاد 

 المقياس

رقم  

 العبارات

المتوسط  العبارات

 الحسابى

الانحراف 

 المعيارى

 , 764 3.24 .يلفندق تلبي توقعاتالعلامة التجارية  ل 1 الثقة
 , 753 3.25 للفندق. ر بثقة تجاه العلامة التجاريةأشع 2
 , 780 3.25 العلامة التجارية  للفندق تضمن تحقیق رضا العملاء. 3
 , 785 3.22 . يالعلامة التجارية  للفندق صادقة ومخلصة في معالجة مخاوف 4
 , 828 3.40 .ق بشكل كاملأعتمد على العلامة التجارية  للفند 5

 , 933 3.68 . للفندق بالرضا عند التعامل مع العلامة التجاريةأشعر  6 التعاط 
 , 998 3.93 .التعامل مع العلامة التجارية للفندق تجعلني سعیداً  7
 , 797 3.43 زودني بالمتعة.یالتعامل مع العلامة التجارية للفندق  8

نية 
 الشراء

خدمات  قامة والتريية فإني أنوي استخدامخدمات الإ عندما أحتاج إلى 9
 الفندق.

3.69 958 , 

 1.012 3.95 سوف أستمر في استخدام خدمات الفندق مدى الحياة.  10
 , 820 3.38 لن أخاطر بالتعامل مع علامة تجارية أخرى ابداً.  11

تجيياه نحييو حييور الثييانى الخيياو بمقيييا  الاعلييى عبييارات الم أجييوبتهم( أن أفييراد عینيية الدراسيية جيياءت 2یتضيي  ميين جييدول )
وهى متوسطات تقع ضمن الفئة الرابعة من فئيات مقييا   3,95و  3,22مة التجارية بمتوسطات حسابية تراوحت بین العلا

نحراف معيارى تيراوح استقصاء (, وبستمارة الاافى أداة الدراسة ) "أوافق" ليكرت الخماسى , وهى الفئة التى تشیر إلى خيار 
    نحو العلامة التجارية. الذین شملتهم عینة الدراسة ملاءتجاه العارتفاع امما یوض   ، 1.012و, 753ن بی

 كترونىلمحتوى الإعلان الإلأبعاد مقيا   والترتیبنحراف المعيارى المتوسط الحسابى والا ( 3جدول )  
المتوسط  عدد الفقرات الأبعاد

 الحسابى

الانحراف 

 المعيارى

 الترتيب

 3 , 642 3,34 3 متاعالإ
 1 , 455 3,98 5 المعلومات
 4 , 818 3,16 3 الإثارة

 2 , 538 3,71 3 المصداقية
  , 466 3,56 14 محتوى الإعلان الإلكترونىمقيا  

 3,56بمتوسط حسابى للفنادقمحتوى الإعلان الإلكترونى تفاعل أفراد عینة الدراسة مع ( ارتفاع درجة 3یتض  من جدول )
، محتيوى الإعيلان الإلكترونيىفيى أعليى مراتيب المعلوميات ء بعيد جيا :وترتیب أبعاد المقيا  كما یلى ,466يارى نحراف معاو 

 یليه بعد المصداقية، ثم بعد الإقناع، وأخیراً بعد الإثارة.

عيييارى نحييراف المسييتخدام المتوسييط الحسييابى والااالعلاميية التجارييية تييم  نحييوعینيية الدراسيية  تجيياهاكييذلك للتعييرف علييى مييدى 
 (4بأبعاده ودرجته الكلية كما یوض  جدول )اه نحو العلامة التجارية تجالاستجابات أفراد عینة الدرسة على لا
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 تجاه نحو العلامة التجاريةالاعلى مقيا   والترتیبنحراف المعيارى المتوسط الحسابى والا ( 4جدول )
المتوسط  عدد الفقرات الأبعاد

 الحسابى

الإنحراف 

 المعيارى

 الترتيب

 1 , 449 3,68 5 الثقة
 3 , 719 3.27 3 التعاط 
 2 , 694 3.67 3 نية الشراء
  , 584 3.54 11 تجاه نحو العلامة التجاريةمقيا  الا

نحراف اوبي  3.54 لأفيراد عینية الدراسية بمتوسيط حسيابىتجياه نحيو العلامية التجاريية الا رتفياع  درجيةا( 4یتضي  مين جيدول )
نيية ، یلييه بعيد تجياه نحيو العلامية التجارييةالاراتيب فى أعليى مالثقة جاء بعد   اد المقيا  كما یلى:وترتیب أبع ,584معيارى 
رتباطيية ذات دلالية إحصيائية بيین اوللتحقيق مين صيحة فيرض الدراسية الأول القائيل بوجيود علاقية  .التعياط بعد  ، ثمالشراء

مين  ة كيلرتبياو بيین درجي تيم حسياب معياملات الا هيا التجارييةالعملاء نحيو علامتتجاه او للفنادق  محتوى الإعلان الإلكترونى
 بأبعيياده ودرجتييه الكليييةتجيياه نحييو العلاميية التجارييية الابأبعيياده ودرجتييه الكلييية, ومقيييا  محتييوى الإعييلان الإلكترونييى مقيييا  

  .(5جدول)

 تجاه نحو العلامة التجاريةالاو محتوى الإعلان الإلكترونى رتباو بین معامل الا ( 5جدول )
 الإعلان الإلكترونى

 العلامة التجارية 

 الدرجة الكلية لمقياس العلامة التجارية نية الشراء التعاطف الثقة

 ** 568. ** 516. ** 525. ** 603 الإمتاع
 ** 729. ** 658. ** 660. ** 784. المعلومات
 ** 595. ** 572. ** 586. ** 522. الإثارة

 ** 582. ** 580. ** 584. ** 688. المصدقية
رجييية الكليييية لمقييييا  الإعيييلان الد

 الإلكترونى
.790 ** .559 ** .549 ** .645 ** 

             0.01معامل الإرتباو ذو دلالة إحصائية عند مستوى                  0.01**=

محتيوى الإعيلان الإلكترونييى بييین مقييا   0.01( وجييود علاقية طردیية قويية داليية إحصيائياً عنيد درجية 5یتضي  مين جيدول )
 . تجاه نحو العلامة التجاريةالاقيا  ده ودرجته الكلية, والأبعاد والدرجة الكلية لمبأبعا

, المعلوميات, الإمتياع)محتيوى الإعيلان الإلكترونيى كمتغیر تابع وأبعياد تجاه نحو العلامة التجارية الالتوضي  العلاقة بین و  
ميين تعييدد لمييا لييه ميين قييدرة علييي بيييان أثيير علاقيية أكثيير نحييدار المسييلوب الاأ( كمتغیييرات مسييتقلة اسييتخدم المصييداقية ,الإثييارة

نحدار المتعدد عند مستوي معنوية ختبار تحلیل الااستخدام امتغیر مستقل علي متغیر تابع ) فرض الدراسة الثانى(, وقد تم 
 (:    6جدول).  001

 نحدارالتحدید لنموذج الارتباو و و معاملات الا تحلیل التباین للمتغیرات المستقلة والمتغیر التابع ( 6جدول )
 معامل التحدید رتباو المتعددمعامل الا مستوي المعنوية Fقيمة  نحدارنموذج الا

149.609 
 ( 4-377د.ح )

.001 683 . 466 . 
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، تجيياه نحييو العلاميية التجاريييةالاختبييار العلاقيية التأثیرييية فييي قيميية ا( صييلاحية النمييوذج المسييتخدم فييي 6یتضيي  ميين جييدول )
( مميا یعنييي 0.05( وهييي أقيل مين )0.001يية )( وبمسيتوي معنو 377-4( بييدرجات حريية ) 149.6ف ) حیيث بلغيت قيمية

 أن هذا النموذج بمتغیراته المستقلة صال  للتنبؤ بقيم المتغیر التابع. 

رات المسيتقلة, أما ييما یتعلق بالقدرة التفسیرية لهذا النموذج، والتي توض  نسبة التغیر في المتغیر التابع التيي تفسيرها المتغیي 
(، ومعاميل التحدیيد بليغ ,683باو المتعدد بین المتغیرات المستقلة والمتغیير التيابع بليغ )رتحیث یوض  الجدول أن معامل الا

من التغیر الحاصل   (46,6( تفسر ما مقداره )محتوى الإعلان الإلكترونى( وهذا یعني أن المتغیرات المستقلة )أبعاد ,466)
     ( یرجع إلى عوامل أخرى. 53,4) والباقى ،(تجاه نحو العلامة التجاريةالافي المتغیر التابع )

 (: الاتجاه نحو العلامة التجارية)  Y( في أبعاد محتوى الإعلان الإلكترونى) xنحدار المتعدد لتأثیر نموذج الا ( 7جدول )
معامل  المتغير

 (Bنحدار )الا

الخطاء 

 المعيارى

نحدار معامل الا

 Betaالمعياري 

 يمةق

 )ت(

الدلالة   مستوي المعنوية

 حصائيةالإ

 معنوية . 001 7.956  . 198 . 079 ثابتال
 معنوية . 001 3,549 . 220 . 076 . 196 الإمتاع

 معنوية . 001 10,572 . 583 . 060 . 377 المعلومات
 معنوية . 001 5.015 . 305 . 025 . 127 الإثارة
 معنوية . 001 7,353 . 429 . 051 . 301 قية االمصد

 كما یلي : Yعلي xنحدار اون معادلة وتك 
Y= ,079 (ا)لثابت  + .196 ×X1+.377 ×X2 +.127×X3+.301X4  

Y = تجاه نحو العلامة التجاريةالإ 
 
 
 
 
 
 

X1 = عالإمتا 
X2 = المعلومات 
X3   = 

 
 
 
 
 
 
 
 

 الإثارة 
X1 X1 

 
X4 = المصداقية 

كمتغیير  تجارييةتجياه نحيو العلامية الالابيین  (Enter)  ام طريقيةسيتخدانحيدار ب( أنيه كنتيجية لتحلیيل الا7یتض  من جيدول )
بعييياد كانيييت ذات قييييم معنويييية مييين الناحيييية جمييييع الأتبيييین أن   كمتغیيييرات مسيييتقلة محتيييوى الإعيييلان الإلكترونيييىتيييابع  وأبعييياد 

لوميات , الإثيارة , الإمتياع, المع( مما یعنى أن لتلك الأبعاد ) p ≤0.001)عند مستوى معنوية  Tختباراحصائية وحسب الإ
  .الإتجاه نحو العلامة التجاريةعلى ( تأثیراً موجباً المصداقية

تجيياه نحيييو الا( علييى المتغیيير التييابع ) حتييوى الإعييلان الإلكترونييىم)أبعيياد ربعيية وقييد تييم ترتیييب أثيير المتغیييرات المسييتقلة الأ 
تيأثیراً  أهم المتغیيرات المسيتقلةكي بعيد المعلوميات جياء  ى:ستخدام معامل )بیتا(, وكان ترتیب التيأثیر كالتيالا( بالعلامة التجارية

 %.22 متاعبعد الإ، وأخیرا %30 الإثارة ، ثم%43بعد المصداقية ، یليه %58بنسبة ة تجاه نحو العلامة التجاريالافى 

فنيدق وبالتيالى یعيد قد ترجع تلك النتائج إلى أن العملاء حالياً یهتمون بالمنافع التى سوف یحصلون علیها من التعامل ميع ال
ثييم یييأتى  ات الإلكترونىيية للفنييادق, علانيي الإصييادقة عيين الخييدمات والأسييعار هييو هييدفهم الأول ميين تييوفر المعلومييات الكامليية وال

 هذا الإعلان.و متاع بعد ذلك مدى إثارة 
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 الدراسة خلاصة
 نهيالیهيا لأإنتبياه یجيب الا التيىللفنيادق, و بمحتوى الإعيلان الإلكترونيى  بعاد الخاصة العدید من الأ وجود على دراسةال أكدت
عمل فيي ظيل المنافسية ت تىالادق الفن ههذوفي نفا الوقت فهي تحقق أهداف  ,تجاه العملاء نحو العلامة التجاريةاى فتؤثر 

 عینيية ميينالغلييب فئييات أ ن أدراسيية ظهييرت نتييائج تحلیييل ووصيي  متغیييرات ال, كمييا أميين أهمهييا العولمييةالتييى وتحييدیات البیئيية و 
كافية المعلوميات الخاصية  خص تقيدیم وضيرورة توفیرهيا وبيالألإلكترونيى محتيوى الإعيلان ابعياد أهميية أ متفقون على ملاء لعا
 .تجاهم نحو العلامة التجاريةكمحدد أساسى لا وأسعارها ومصداقية الإعلانالخدمات ب

او القيوى, والتيأثیر المرتفيع لمحتيوى الإعيلان وتعد تلك النتيائج فيى غایية الأهميية بالنسيبة للفنيادق المصيرية حیيث تؤكيد الارتبي 
هتميييام بمحتيييوى إعلاناتهيييا تجييياه العميييلاء نحيييو علامتهيييا التجاريييية, بميييا یوضييي  لتليييك الفنيييادق ضيييرورة الااى فييي لكترونيييى لهيييا الإ

سيین العميل المسيتمر عليى تحمع الإلكترونية سواء على مواقع الإعلانات  الإلكترونية أو على مواقع التواصل الإجتماعى , 
تجياه العميلاء نحيو علامتهيا التجاريية, اال المنفقة سوف تعود بقدر أكبر فيى شيكل الأمو فكلفها ذلك مبالغ كبیرة,  و نمستواها 

 وبالتالى قدرة مرتفعة على المنافسة.

 توصيات الدراسة 
العميلاء تسيتخدم تليك  كبیيرة مينهتمام الفنادق بمواقع الإنترنت والاستفادة منها في الإعلان لوجود شريحة ا ضرورة زيادة  -1

تجاهات العملاء نحو العلامة التجارية، مع التأكید اى فر هذه المواقع لتأثیذلك جتماعية(، و ات الإالمواقع )خاصة الشبك
عييلان لكافيية المعلومييات التييى یحتاجهييا العمييلاء ميين حیييث الخييدمات المتاحيية وأسييعارها , وكييذلك علييى أهمييية  تييوفیر الإ

لميا یقيدم مين خيدمات عليى أرض الواقيع,  هیيرد بي  المحتيوى الإعلانيي، بمعنيى موافقية مياهيذا صيداقية فيي التأكید على الم
 ؛لأن العمیل حال فقده المصداقية فإنه سيفقد الثقة بالفندق

ضرورة قييام الإعلانيات الإلكترونيية للفنيدق بيإبراز أفضيل ميا فيي الخيدمات مين خصيائص, لزييادة الجيودة المدركية لهيذه  – 2
 عبارات واضحة؛ –صور  لتجاه نحو علامتها التجارية , وذلك من خلامات والاالخد

عن العلامة باعتبار أن العمیل یعتمد عليى جيودة العلامية التجاريية فيي  عمیلالتركیز على خلق صورة ممیزة في ذهن ال -3
 تخاد قراره الشرائي .ا

بكات حترايية وذليك لحسين اسيتغلال الشي المجال وصولًا للا لعاملین وتدريبهم في هذامن اقيام الفنادق بتوظيف مجموعة  -4
وفييت  بياب الحيوار والتواصيل واليرد علييى  الإعيلانوالمتابعية اللحظيية لصيفحات  سيتفادة مين مزایاهيا أكثيير,الإلكترونيية والا

 استفسارات العملاء.

 عمييييلاءيفييييية الوصييييول إلييييى الباختيييييار أسييييا علمييييية وتقنيييييات حدیثيييية لمعرفيييية ك بالفنييييادقالتسييييويق  راءضييييرورة قيييييام مييييد -5
لكترونييية تتصيي  بسييهولة التييذكر إتصييميم وابتكييار إعلانييات ميين خييلال شييراء منتجاتهييا وذلييك  المسييتهدفین وتحفیييزهم علييى

  تكرار وتكثيف الإعلانات بشكل دائم.مع  عن طريق تصميم إعلانات ممتعة كاستخدام المشاهیر في الإعلانات
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ARTICLE INFO          Abstract 

The study aimed to identify the nature of the relationship between 

the electronic advertising content of Egyptian hotels as an effective 

marketing tool and the customer’s direction towards their brand. 

The study found a positive and influential relationship between the 

distinct electronic advertising content of Egyptian hotels and 

customers' preference for their brand. The study recommended that 

hotels should increase the interest in their Internet sites and benefit 

from them in advertising because of the large segment of customers 

who use these sites (especially social networks) and to create a 

distinct image in the customer’s mind about the brand, as the 

customer depends on the quality of the brand in making his 

purchasing decision. 
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