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 :لخصالم

فاعلية التسويق الرقمي عبر مواقع التواصل الاجتماعي ودوره يهدف هذا البحث إلى التعرف على المفاهيم المحيطة  
ل وذلك من خلا في تحقيق الاهداف الاتصالية للمؤسسة السياحية )دراسة حالة لوكالة لوس بولاية الوادي( 

 مات الوكالةوتفاعل الزبائن مع خدجتماعي، دراسة أدوات التسويق الرقمي المتمثلة في: وسائل التواصل الا

فرد، وقام  72فقرة، موزعة على عينة مكونة  31من ومن أجل تحقيق ذلك، تم استخدام استبانة مؤلفة  
من أجل تحليل المعطيات واختبار فروض  spss 22جتماعية حصائية للعلوم الاالطالب بإستخدام برنامج الحزم الا

إستخداما في الوكالة هو الهاتف المحمول، حيث يتوجب أثبتت الدراسة أن أكثر وسائل التسويق الرقمي  .الدراسة
خرى، التي من شأنها أن تساهم في خيرة العمل أكثر على تحسين إستخدام أدوات التسويق الرقمي الاعلى هذه الا

 .تفعيل وتطوير خدماتها

 . الوكالة.جتماعي: التسويق الرقمي، وسائل التواصل الاالكلمات المفتاحية 

Summary: 

  This research aims to identify the concepts surrounding the effectiveness of 

digital marketing through social networking sites and its role in achieving the 

communication goals of the tourism establishment (a case study of Loss Agency 

in El Oued state) by studying digital marketing tools represented in: and 

customer interaction with Agency services 

  In order to achieve this, a questionnaire consisting of 72 items was used, 

distributed to a sample of 30 individuals, and the student used the statistical 

package for social sciences 22v spss program in order to analyze the data and 

test the study hypotheses. The study proved that the most used means of digital 

marketing in the agency is the mobile phone, as the latter must work more on 

improving the use of other digital marketing tools, which would contribute to 

the activation and development of its services. 

  Keywords: digital marketing, social media. agency. 
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 المقدمة :
من تكنولوجيا الاتصال خلال السنوات الأخيرة مست مختلف  اشهد العالم تطورا سريع

مما أحدث انقلاب عالمي نظرا للتطور الهائل الذي أحدثته، فرض على العالم اليوم التأقلم مع ، مجالات
في المؤسسات المختلفة  التسويق الرقميالمحيط الجديد وهذه التحولات أثبتت ضرورة إدخال تكنولوجيا 

ام كشكل من أشكال التجديد، فهي تعتبر عنصر مهم وفعال ما تطلب على هذه المؤسسات استخد
أساليب مختلفة في الاتصال تبعا لاختلاف العملية الاتصالية، والتي تعمل على تحسين استخدامات 

يرورة العمل س، حيث أصبحت تعد سمة بارزة للمؤسسات الناجحة كما أن التسويق الرقميتكنولوجيا 
 القطاعات التي ، ومن بينالتسويق الرقميتتطلب اتصال يتميز بالدقة والمرونة والسرعة وهذا ما يوفره 

 فاعلة لها تأثير قطاع السياحي  باعتباره مؤسسةاستفادت من خدمات هذا النوع من الاتصال نجد 
 المؤسساتقدمها تالتي  السياحيةكبير على درجة تقدم الدول لذلك لابد من الاهتمام بالخدمات 

بانتهاج نظام للمعلومات يكون مصمما لترقية هذه الخدمات بحيث يكون  الوكالات السياحيةو 
السبيل الأكثر نجاعة للارتقاء بالخدمة وتحقيق ولاء الزبون باعتباره المستهدف من هذه العملية كما أن 

مات متكاملة ذات خصائص جيدة مرهون بمدى ما يتوفر لديها من معلو  السياحيةنجاح المنظمات 
علومات، حيث تعتبر جودة الخدمة مؤشرا لأدداء العالمي في صناعة الييافة مع ضرورة ها نظم المتوفر 

الذي يمثل محور عملية التقدم في عالمنا اليوم فيلا عن التحدي  التسويق الرقمياستخدام تكنولوجيا 
لهائل الأكبر الذي يكمن في سرعة التغيرات الحاصلة في بيئة الأعمال الناتجة عن المعرفة والتطور ا

ة وتغير أذواق ورغبات الييوف والنزلاء، مما يتيح التنافس وتحقيق قدرات مميزة التسويق الرقميلوسائل 
أن بقائها وتقدمها مرهون بالقدرات المؤسسات السياحية لها في السوق وضمن هذا التوجه تدرك 

ا، وهذا للمسامةة في التكنولوجية التي تمتلكها وتقودها لتحقيق دورها من خلال التطبيق الناتج له
تحسين جودة الخدمة المقدمة بحيث تكون قادرة على الوفاء باحتياجات الزبون ورغباته وبالشكل الذي 
يتفق مع توقعاته، وهذا يرتكز على وجود عنصر بشري مؤهل في تقديم خدمة ذات جودة عالية كما 
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ق ميزة تكسبها الشهرة وهذا لخل التسويق الرقمييجب أن يكون مدرب على استخدام تقنيات 
 .    لحاليينباجدد والاحتفاظ  زبائنوتساعدها على استقطاب 

الرواج الكبير الذي عرفته مواقع التواصل الإجتماعي، فإن الفاعلين في المجال و  ونظرا لإنتشار
من الوصول الى التمكن و  الإجتماعي وسيلة لتحقيق إنتشار أكبر تواصل، أتخذوا مواقع الالسياحي

شريحة من الجمهور، واتخذوا منها وسيلة فعالة لنشر اعلاناتهم نظرا لانها توفر ارضيات لتبادل   اكبر
الصور المحادثات ومقاطع فيديو عن الوكالات السياحية وتعد وسيلة للتواصل والتفاعل بين المؤسسة 

ية التواصل المستمر مكانية فهي تتيح امكانيلتقون عبرها بدون وسائط زمنية ولا حواجز  وزبائنها كونهم
بينهم وبالرجوع الى الجزائر نجد بالرغم من الامةية البالغة للقطاع الفندقي في معظم دول العالم لا زالت 
تعاني من عدة نقائص ومشاكل في مجال السياحة والوكالات نظرا للتأخر الشديد الذي عرفته الجزائر 

القطاع والتي عرقلت البلاد عن استخدام  والذي تعددت اسبابه وظروفه التي حالت دون تقدم هذا
 ارقى الوسائل التسويقية للوصول الى هذا الهدف ومن بينها مواقع التواصل الاجتماعي.

 :الإشكالية
وتوسع انتشارها واستخدامها أصبح من السهل الحصول  ،التسويق الرقمينظرا لتطور وسائل  

عالية في جعل العالم يبدو وكأنه قرية صغيرة على أية معلومة أو خدمة في زمن وجيز حيث سامةت بف
،فقد تحقق ذلك بفيل ما قدمته التكنولوجيا للناس من وسائل وطرق للتعزيز وتسهيل التواصل فيما 

ودورها في الترويج  المؤسسات السياحيةفي  التسويق الرقميولوجيا بينها، ولمعرفة واقع استخدام تكن
، وانطلاقا مما سبق يمكننا طرح التساؤل الواديولاية  لوكالة لوس حالةينا لإجراء دراسة ارتأ اتهلخدما

 :الرئيسي الآتي 
جتماعي ودوره في تحقيق ما مدى فاعلية التسويق الرقمي عبر مواقع التواصل الإ

 ؟هددا  الإصاالية للمسسسة السيايية الأ
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 :التساؤلات
 : ولتسهيل الدراسة تم طرح مجموعة من التساؤلات الفرعية وهي 

  الرقمي؟  التسويقأهم مستويات هي ما 
  ؟ الوكالات السياحيةالرقمي المستخدمة في  التسويقما هي أهم وسائل 
  ؟  في الوكالات السياحيةالرقمي في تحسين الخدمات  التسويقكيف يساهم 
   ؟ الواديولاية  الوكالات السياحيةالرقمي في  التسويقما هو واقع استخدام 

 فرضيات الدراسة:
 صياغة الفرضيات التالية:للاجابة على الاشكالية الرئيسية والاسئلة الفرعية السابقة يمكننا 

 تساهم مواقع الاتصال الاجتماعي في توفير المعلومات اللازمة حول الوكالات السياحية. 
  تلعب مواقع التواصل الاجتماعي دورا مهما في تحقيق الاتصال والتواصل بين الوكالات السياحية

 .وزبائنها
 تساهم المواقع التواصل الاجتماعي في ترويج الوكالات السياحية. 

  :أهددا  الدراسة
في  للمواقع التواصل الاجتماعي التسويق الرقميدف هذه الدراسة إلى إظهار مدى أمةية ته 

 .اوحجم مسامةتها في تطوير الترويج لخدماته الوكالات السياحية
ون أساسي في تطور الخدمة كمك التسويق الرقميإبراز الدور المهم الذي تلعبه تكنولوجيا  

 للوكالات السياحية.على ترويج الخدمات  التسويق الرقميمعرفة تأثير و  سياحيةال
 : أهمية الدراسة

داخل عبر المواقع التواصل الاجتماعي تنطلق أمةية الدراسة من الدور البارز للاتصال الرقمي  
إذ يعد الأداة الرئيسية لسير المعلومات داخل الهيكل التنظيمي وخارجه، كما  الوكالات السياحية

في الترويج   التسويق الرقميتجسد أمةية هذه الدراسة في النتائج التي ستفرزها الدراسة الخاصة بدور 
تقنيات والوسائل من خلال معرفة أهم العبر المواقع التواصل الاجتماعي  للوكالات السياحية
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المستخدمة في الترويج للخدمات والتعرف على دوافع استخدامها بالإضافة إلى مسامةتها في تحسين 
 .أداء وجودة الخدمة

 :أسباب اختيار الموضوع
 .لقد تم اختيارنا لهذا الموضوع لعدة أسباب أمةها  
 الأسباب الذاصية:  
 وكالات السياحيةللفي الترويج  التسويق الرقميرغبة وميل مجموعة البحث في معالجة موضوع دور  -

 . وتقنيات البحث في علوم الإعلام والاتصال
 .التدرب والتعود على القيام بالبحوث الميدانية، وكذلك التحكم في تطبيق الإجراءات المنهجية  -
 الأسباب الموضوعية: 
 .أمةية الموضوع وقابليته للبحث من الناحية النظرية والميدانية -
 للوكالات السياحية.ودوره في الترويج  التسويق الرقميقلة الدراسات التي تبحث في  -
 .إثراء المكتبة ببحث علمي جديد -

 الدراسات السابقة: 
دارسة بن الطاهر مروى، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة ماستر اكاديمي في العلوم التسيير، 

 .، بعنوان "أثر التسويق الرقمي على رضا الزبون2017 بوضياف، المسيلة، محمدجامعة 
ت تهدف هذه الدراسة إلى التعرف على مدى إستخدام أدوات التسويق الرقمي لدى الوكالا  

 . .حيث أثبتت الدراسة أن التسويق الرقمي بأدواته له تأثير على الرضاالسياحية، 
راسة زيدان كريمة، أطروحة مقدمة لنيل شهادة الدكتوراه الطور الثالث شعبة العلوم التجارية، د 

، بعنوان "مسامةة التسويق الرقمي في تنمية العالقة مع 2020أولحاج، البويرة، محمدجامعة لكلي 
 ."الزبون



 مقدمة

 

 
 و‌

ل وسائله ساسي من هذا البحث في التعرف على أمةية التسويق الرقمي من خلال الهدف الايتمث
ز مسامةة اسة إلى إبر االعديدة في رفع قيمة الزبون وبالتالي تنمية العالقة معه، حيث هدفت هذه الدر 

 .ل القيمة المدركةالتسويق الرقمي في تنمية العالقة مع الزبون من خلا
  :منهج الدراسة

عتماد على جابة على إشكالية البحث ومحاولة إختبار فرضيات الدراسة، سيتم الالاأجل امن 
المنهج الوصفي، الذي يركز على تحليل الظواهر ودراسة العالقة فيما بينهما، وكشف طبيعة تأثير للية 

راسة عتماد على أسلوب دكما تم الا .التسويق الرقمي على تفعيل وتطوير قطاع الخدمات في الجزائر
ستبيان الذي ل جمع البيانات المتعلقة بمتغيرات الدراسة عن طريق الا، وذلك من خلالوسحالة وكالة 

  .تم توزيعه على عينة من موظفي الوكالة ومن تعاملوا معها
 صقسيم الدراسة

المنهجي قسمنا في دراستنا موضوع البحث إلى فصلين نظريين وأخر تطبيقي إضافة إلى الإطار 
وكذا المقدمة والخاتمة تطرقنا إلى مقدمة عامة للبحث أما الإطار المنهجي عرضنا فيه إشكالية البحث، 

مع  التساؤلات الفرعية، والأهداف، وطبيعة وأمةية الموضوع، وأسباب اختياره، الدراسات السابقة،
 .توضيح منهج البحث وتحديد مختلف الأدوات والأساليب المستعملة

 



الاجتماعيالتسويق الرقمي عبر مواقع التواصل .......................................... الفصل الأول  

 

 
0 

 

 

 

ولالفصل ال    

 التسويق الرقمي عبر مواقع التواصل الاجتماعي



الاجتماعيالتسويق الرقمي عبر مواقع التواصل .......................................... الفصل الأول  

 

 
9 

 تمهيد
شهد العالم تغيرا هائلا وجذريا في مختلف المجالات بفعل انتشار التكنولوجيا الرقمية، والمجال      

نظرا والقطاعات  الميادي  العديد م  فيحيث أحدثت ثورة الخدمي تغير هو أيضا نتيجة لذلك، 
، فالسياحة اليوم هي م  أبرز القطاعات للأفراد المعيشي المستوى تحسينو  الايجابي التغيير في لمساهمتها

، كالحواريب الحديثةالتكنولوجيات الرقمية  بهذه لتأثرهانظرا   العالمفي عرفت تطورا رريعا تيال
 المبتكرة. الهاتفيةكذا التطبيقات و  جتماعيالإمواقع التواصل  مختلفو  الإلكترونية المواقع، الأنترنت

 وروف نتناول خلال هذا الفصل ثلاثة مباحث مقسمة كالتالي:
 المبحث الأول: التسويق الرقمي )مفاهيم وأراريات(.

 ور شبكات التواصل الاجتماعي.طالمبحث الثاني: نشأة وت
 المبحث الثالث: الاتصال التسويقي عبر أهم شبكات التواصل الاجتماعي.
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 المبحث الأول: التسويق الرقمي )مفاهيم وأساسيات(
 ومجالها،راريا لنجاح اي عملية تجارية بغض النظر ع  حجمها أيعتبر التسويق الرقمي عنصرا      
يعتبر فعال في  يعتبر مجموعة م  التكتيكات التي تعمل على اكتشاف رغبات المستهلكين فهو فهو

يساعد و  تعمل على نقل السوق الافتراضية الى روق واقعيةالعديد م  المجالات والقنوات التي 
الارتثمارية  العوائديتيح لها  المؤرسات الاقتصادية على تحسين ادائها المالي بصورة تدريجية فهو

 .الاهدافالحقيقة ويحقق لها 
م  الضروري على المؤرسات الاقتصادية الاندماج ضم  طرق حديثة م  اجل  أصبحلقد 

 الرهاناتقتران اللتسويق الرقمي في ظل قيق اقصى ربح مكك  ولا يتأتى للك للا اللإالوصول الى تح
 .الموجودة

 المطلب الأول: مفهوم التسويق الرقمي
يعرف التسويق الرقمي على انه وريلة للاتصال والبيع بطريقة مباشرة وتتيح التفاعل وتخصيص 

ن أخذ الاتصال بين المؤرسة وروقها شكل الحوار، حيث أالعرض لكل زبون، فبفضل الثورة الرقمية 
 Masse De هذه التقنيات الحديثة حفزت المؤرسات على الانتقال م  الاتصال الجماهيري

Communication  الى اتصال مستهدف ومتبادل مكا أدى الى تعاظم دور الزبون في عملية
 .التسويق
يجب أن يعرف بمعزل ع  المفهوم التقليدي للتسويق  كما يرى الصميدعي: أن التسويق الرقمي        

الإنترنت والاثنان يرتكزان على  ارتخدامخلال تسويق الحديث وعناصره ومزيجه، م  ولنما هو لمفهوم ال
تلبية حاجات ورغبات الزالئ ، وتحديد المنافسة التوزيعية التي تمك  المنظمات م  الوصول للسوق 

 1.المستهدف 
 الرتخدامويعبر أيضا ع  التسويق الرقمي بأنه تعزيز المنتجات المستمدة م  قواعد البيانات،         

 .قنوات توزيع على الخط، م  اجل الوصول الى الزالئ  بطريقة شخصية وفعالة وفي الوقت المنارب
                                                           

، تخصص نيل شهادة المارتر للمؤرسة، مذكرة تدخل ضم  متطلبات وليد توفيق بلمبروك، لهاشمي موالي، دور التسويق الرقمي في تحسين الأداء المالي  1
 .8ص.، 2020مالية المؤرسة، شعبة علوم تجارية، جامعة العقيد أحمد دراية، أدرار
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مجموعة م  ه فتعتبره بأن لجمعية الأمريكية للتسويق:وحسب المفهوم المقدم م  طرف ا          
الخلق توزيع وتقديم خدمة للعملاء والشركاء  -الأنشطة والإجراءات التي يسهلها التكنولوجيا الرقمية 

 1.الآخري 
مصطلحاً شاملًا لتسويق المنتجات أو الخدمات بأنه ايضا التسويق الرقمي يعتبر كما 

والإعلانات الرتخدام التقنيات الرقمية، غالباً على الإنترنت، ولكنه يشمل أيضاً الهواتف المحمولة 
 . 2رقمية أخرىالمصورة وأي مصطلحات 

: وهو نهج التسويق الذي يجمع ما بين التفاعل الالكتروني والتفاعل كما عرفه فيليب كوتلر
 3  .ليدي بين الشركات والمستهلكينالتق

الى ان التسويق الرقمي هو للك العلم الذي يطبق في الحارب  2013فارس عبد الله -يشير        
وتكنولوجيا الاتصالات لتسويق السلع والخدمات على شبكة الانترنت ويعرف بأنه ارتخدام 

         4 .التكنولوجيا للربط بين المنتج والمستهلك وكذلك تفاعل الوظائف التي يوفرها البائعون والمشترون
وم  خلال التعريفات السابقة نرى أن التسويق الرقمي يشير للى جميع جهود التسويقية التقليدية  

وتستفيد م  القنوات الرقمية مثل محركات البحث والورائط الاجتماعية والبريد الإلكتروني ومواقع 
ضًا الاتصال م  خلال الويب الأخرى للتواصل مع العملاء الحاليين والمحتملين. وهذا يشمل أي

 .الررائل النصية أو ررائل الورائط المتعددة
 
 
 

                                                           
1 Ter CVerbo Digitaltradermation: A maldiciplinary reflection and research agrada al of 
Research, Volume 122. Jury 2021, Pages 39 
2 ADAM BARONE, November 21, 2021 Digital Marketing, Viewed in, http://www.pedia 
.com digital marketing.ap. 

ومراجعة  داودام صترجمة ع، :الانتقال م  التسويق التقليدي للى التسويق الرقمي 0.4التسويق ، هيرماوان قرطاجايا، وليوان ريتياوان، فيليب كوتلر  3
 .62ص ، 2018، 1ط ، د. عزيز ماضي، جبل عمان، الأردن،

 .12.،ص2013-2014 .دور التسويق الالكتروني في تحسين اداء البنوك وتحقيق رضا العميل ، جلام كريمة 4

https://l.facebook.com/l.php?u=http%3A%2F%2Fwww.pedia%2F%3Ffbclid%3DIwAR3wCtsih_7DOEtjuC81nieYoa2dpjZNp62Ec02MKgy0EP29RTlSV83pcoU&h=AT3vgMq-af-rv1gamJT-1wUcrvQ-7u9ixkvow0j_PF9pXMDPhACqvM6Y0nWwdeDAu-qgqKUvrmfgYmzO44JQVT94Dymg6mEhFgze3lEBDViJdzDAIHYAuteqMr0GIw-x9hPp
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 التسويق الرقميوأهمية خصائص  المطلب الثاني:
 الفرع الأول: خصائص التسويق الرقمي

 :بخصائص اهمها يتميز التسويق الرقمي
ويمك  :mass service التسويق الرقمي يتميز بأنه يقدم خدمة وارعة :أ /الخدمة الواسعة 

للعملاء المتعاملين مع الموقع التسويقي التعامل معه في اي وقت ودون ان تعرف الشركة صاحبة الموقع 
 . م  قرأ ررالتها الرقمية للا الا اتصل العميل بها كما لا يمكنها مراقبة الزائري  لموقعها

 عرف الحدود الجغرافية،ان الورائط المستخدمة في التسويق الرقمي لا ت :ب /عالمية التسويق الرقمي 
يمك  التسوق م  اي مكان يتواجد فيه العميل م  خلال حسابه الشخصي على الموقع انه بحيث 

وخصوصا ما  مع وجود محذور م  عدم تبلور القوانين التي تحكم التجارة الرقمية، المخصص للشركة،
 . التجاريةالصفحات يتعلق منها بأمان 

يتميز السوق الرقمي بسرعة تغير المفاهيم وما يغطيه م  انشطة وما يحكمه  :المفاهيمج /سرعة تغير  
للك ان التجارة الالكترونية مرتبطة بورائل وتقنيات الاتصال الرقمي تقنيات المعلومات ، م  قواعد

التي تتغير وتتطور بشكل رريع لذلك فان الترتيبات القانونية التي تخضع لها قابلة للتغير السريع بشكل 
 . متوافق مع تطورات التقنيات والاتصالات والمعلومات

يجب ارتخدام عنصر الاثارة وانتباه المستخدم للررائل  :الدوليةد/اهمية الاعلان عبر الشبكة 
الحال في الاعلانات التلفزيونية نظرا لتعدد الشركات التي تطرح ررائلها  الالكترونية كما هو

 .الالكترونية
تزداد اهمية الحذر م  التسويق غير الصادق الذي لا يحمل مضمونا  الوهمية :ه /الخداع والشركات  

لأنه م  السهل نشر هذه المعلومة ع  الشركة عبر الانترنت وأن أحد الزالئ  قد يتعرض لحالة  حقيقيا،
قديم ضمانات ت التعامل ببطاقة ائتمان مسروقة اوغير الملتزمة ،مثل  خداع م  هذه الشركة الوهمية او

خدمات ما بعد التصنيع دون الالتزام اللتنفيذ الفعلي اوع  طريق ادعاء صفة المصرف لتجميع 
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الاموال وتقديم لغراءات اللحصول على عوائد مجزية وغير للك م  الأراليب ،للك أن مسألة تسديد 
 ل غير آمنة. مبالغ الشراء للسلع والخدمات بوارطة لررال أرقام البطاقات الائتمانية عبر الشبكة ما تزا

يضيق المسافات بين الشركات العملاقة والصغيرة  التسويق الرقمي :الشركاتو/ تضييق المسافة بين 
بحيث يمك  للشركات الصغيرة الوصول عبر الانترنت البشرية، م  حيث الإنتاج والتوزيع والكفاءات 

الى السوق الدولية بدون ان تكون لها البنية التحتية للشركات الضخمة المتعددة الجنسية وتجعلها تقف 
  المنافسة.على قدم المساواة مع هذه الشركات 

وتقديم مختلف  وللك يعود الى ارتخدام نفس الارلوب في تنفيذ عمليات البيع والشراء          
وبرامج  كما في حالة توزيع الموريقى والاقراص الليزرية وأفلام الفيديو  للكترونيا.انواع الخدمات 
 .الكمبيوتر وغيرها

تلعب الاختلافات الإلكتروني، مع الطبيعة الدولية للتسويق  :الشبكةز/ تقبل وسائل الترويج عبر   
وخصوصا اللنسبة للطرق المتبعة للترويج بحيث للك،  الحضارية والحساريات الثقافية دورا مهما في

يمك  لأمة ما أن تتقبل الورائل الترويجية وتتوافق مع عقليتها الثقافية وأخرى تتخذ منها موقف 
  .اديع

تنفذ الصفقات للكترونيا دون حاجة لارتخدام في التسويق الرقمي  ح/ غياب المستندات الورقية :
وهذا ما أثار .الورق وخصوصا المنتجات التي تقبل الترقيم وللك م  عملية التفاوض حتى قبض الثم  

مسألة لثبات العقود وصحة التواقيع الرقمية .الأمر الذي دعا المنظمات الدولية لوضع لطار قانوني 
 1.وتسديد القيمة للكترونياخاص اللتجارة الإلكترونية والتوقيع 

 الفرع الثاني: أهمية التسويق الرقمي:
يعتبر التسويق الرقمي لو أهمية اللغة اللنسبة للمؤرسة والزبون معا، فهو يتيح لهما العديد م        

 الفرصة م  بينها :

                                                           
 .25،ص2013محمد عبد ربه، التسويق الالكتروني .عمان :الجانادرية للنشر والتوزيع. 1
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 بين الفعالعرض منتجاتها في مختلف أنحاء العالم ودون انقطاع، والتواصل : بالنسبة للمؤسسات  -
الشركاء والزالئ ، اللإضافة للى الديناميكية والارتمرارية في العلاقة مع الزبون م  خلال العمل على 

راعة يزيد كفاءة الوظائف التسويقية. ويتيح السرعة في الوصول للى الزبون وامتلاك قاعدة  24مدار 
الشبكة أي  يتم ارتخدام عنصر الإثارة  عريضة وقوية م  بيانات الزالئ  المحتملين، وكفاءة الإعلان عبر

لررائل الإلكترونية. كما راهم في الانتقال م  التسويق تخدم للموقع الإلكتروني ولمتلقي اوجذب المس
الجماهيري للى التسويق المستهدف، سمح بظهور التسويق الفردي المخصص الذي يستهدف كل زبون 

 يقترح عرض مخصص ومكيف حسب كل زبون.و  على حدى
الخدمات م  خلال التحديث السريع فهو يتيح له لمكانية مواكبة السلع و  :بالنسبة للزبون   -

لمعلومات المؤرسة عبر الورائط الرقمية، ولمكانية المشاركة م  خلال الاطلاع على المعلومات 
أيضا فرصة الموجودة على موقع المؤرسة وصفحاتها وتقديم الآراء عبر التواصل المباشر معها، كما يتيح 

 المتعلقة التسوق في كل وقت ما يجعل هذه العملية أكثر راحة ورهولة، لضافة للى العديد م  المزايا
 1.المنتجات والأرعار المنافسة والشراء الفوري بإمكانية المقارنة بين

 مزايا وفوائد التسويق الرقمي المطلب الثالث:
  بعدة منافسين.الوصول الى جمهور محدد في بيئة ليست مزدحمة 
  محددة م  المستهلكين بأرلوب دقيق.ارتهداف مجموعة 
  مستمر مع مجموعات م  المستهلكين. فتح وتطوير حوار 
  عاملات الكترونيا وبتكلفة منخفضة.انجاز الم 
  خلال السماح للمنتجين اللاتصال والبيع مباشرة الى عمليات البيع وضمان انسيابها م   تنظيم

 دون اللجوء الى قنوات التوزيع التقليدية .المستهلك الاخير 
  تغيير المقترحات البيعية بسرعة هائلة . السرعة في اضافة منتجات او 
  . متابعة المعاملات الخاصة اللمبيعات وخطواتها ونتائجها 

                                                           
درارة ميدانية لعينة م  زالئ  متعاملي الهاتف النقال في الجزائر، )أطروحة -زيدان كرمية، مساههة التسويق الرقمي في تنمية العلاقة مع الزبون   1

 .56،ص2019محند أولحاج، البويرة، جامعة أكلي ، دكتوراه(
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 . ملاحظة تصرف المنافسين 
  . توزيع البرمجيات ومنتجات المعلومات بسرعة وعبر البريد الالكتروني 
   اجراء الارتطلاعات لأراء  الاقتصار على الانشطة السابقة بل يمك  ارتخدامها فيعدم

 .المستهلكين لأهميتها في التغذية العكسية
  بحوث التسويق .  
 .1العلاقات العامة  

 ور شبكات التواصل الاجتماعيطالمبحث الثاني: نشأة وت
شبكات التواصل الاجتماعي هي عبارة ع  مواقع للكترونية على الانترنت توفر لمستخدميها         

والمشتركين بها لنشاء صفحات خاصة بهم يشتركون م  خلالها مع أفراد أو منظمات أخرى، فهي 
ة تتيح التواصل المرئي، الصوتي، النشر وتبادل الصور وغيرها م  المماررات التي توطد العلاق

 الاجتماعية فيما بينهم في أي وقت وفي أي مكان م  العالم.
 المطلب الأول: مفهوم شبكات التواصل الاجتماعي 

الشبكات الاجتماعية هي مصطلح يطلق على مجموعة م  المواقع على شبكة الإنترنت ظهرت 
تمع افتراضي مع الجيل الثاني للويب أو ما يعرف الرم ويب تتيح التواصل بين الأفراد في بيئة مج

مدررة ،شركة ... للخ ( كل هذا ، جامعة، يجمعهم حسب مجموعات اهتمام أو شبكات انتماء ) بلد
يتم ع  طريق خدمات التواصل المباشر مثل لررال الررائل أو الاطلاع على الملفات الشخصية 

 .للآخري  ومعرفة أخبارهم ومعلوماتهم التي يتيحونها للعرض
لحدى ورائل الاتصال :”شبكات التواصل الاجتماعي بأنها  م(2012)العلاونة عرف 

وتقدم ، أو المستخدم التواصل مع الآخري ، للمشترك التي تتيح ، م  خلال شبكة الانترنت، الجديدة
 “ خدمات متنوعة في العديد م  المجالات

                                                           
 .22،ص2016محمد جارم الصميدعي . تكنولوجيا التسويق .عمان :المناهج للشنر والتوزيع، 1
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ترکين فيها لحدى مواقع الانترنت الشهيرة التي تتيح للمش“م( بأنها 2012وعرفتها تهاني فورة ) 
ومشاركات المعلومات والأحداث الرتخدام ، ولنشاء تجمعات، آليات لتکوي  علاقات مع أقرانهم

 Web2.1 تقنيات
م( تعريفاً لجرائيا 2011، )صادقكما ورد في  Sheridan التكنولوجية تضع كلية شريديان

لشبكات التواصل الاجتماعي م  منظور لعلامي بأنها : أنواع الإعلام الرقمي الذي يقدم في شکل 
ت، فضلا ع  ارتخدام تفاعلی، ويعتمد علی اندماج النص والصورة والفيديو والصو و  رقمي

لية فهي تمثل الفارق الرئيس الذي يميزه لية رئيسة له في عملية الإنتاج والعرض، أما التفاعالكومبيوتر كآ
 ”.وهي أهم سماته

مجها شرکات کبری شبکات تؤرسها وتبر “م( النها 2011وفي المقابل عرفها محمود )            
وتهدف للى ربطهم والتعارف بينهم حسب التخصص والمكان وطبيعة ، لجمع المستخدمين والأصدقاء
 2 .الأهداف الخاصة والاهتمامات

ويعرفها زاهر راضي على ))أنها منظومة م  الشبكات الإلكترونية التي تسمح للمشترك فيها       
لديهم  بإنشاء موقع خاص به وم  ثم ربطه ع  طريق نظام اجتماعي للكتروني مع أعضاء آخري  

 3.))الاهتمامات والهويات نفسها
شبكات الإنترنت عندما يدخل عدد   وتعرف أيضا على أنها: ))تجمعات اجتماعية تظهر عبر        

بحيث  كاف م  الناس في مناقشات عبر فترة كافية م  الزم ، يجمع بينهم شعور لنساني كاف، 
 4  )).الإلكترونييشكلون شبكات للعالقات الشخصية عبر الفضاء 

التي تمنح لمتصفحيها لمكانية  الاجتماعيةبأنها: تلك المواقع  الاجتماعيوتعرف شبكات التواصل 
 5.مشاركة الملفات والصور وتبادل مقاطع الفيديو، وتمكنهم كذلك م  لنشاء المدونات

                                                           
 15،ص2012محمد ،المنصور ."تأثير شبكات التواصل الاجتماعي على المتلقين" . ررالة ماجستير منشورة الأكاديمية العربية اللدنمارك.  1
 .12،ص 2012.ثقافة مواقع التواصل الاجتماعي والمجتمعات المحلية .قطر: دار المتنبي للنشر والتوزيع ،خالد ، رليم  2
 .225،ص  2015محي الدي  لسماعيل، لبراهيم احمد، تفعيل دور الإعلام المعاصر، دار التعليم الجامعي، الإركندرية،  3
 .25،ص  2015المعتز للنشر والتوزيع، عمان، غرام محمد علي لحويلي، القواعد الدولية للإعلام، دار  4
 .26،ص 2013، 15زاهر راضي، ارتخدام مواقع التواصل الاجتماعي في العالم العربي، مجلة التربية، العدد  5

http://fas9l.com/category/%d8%aa%d9%83%d9%86%d9%88%d9%84%d9%88%d8%ac%d9%8a%d8%a7/
http://fas9l.com/category/%d8%aa%d9%83%d9%86%d9%88%d9%84%d9%88%d8%ac%d9%8a%d8%a7/
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 الاجتماعيالمطلب الثاني: نشأة وتطور شبكات التواصل 
ة ويرجع للك للى متغيرات عديدة منها زيادة الاجتماعيتتنوع دوافع ارتخدام الشبكات         

 للى الشبكات، ورهولة التعامل معها والمزاياالنفاد والتورع في ررعته، وقلة تكاليف  الانترنتانتشار 
ة في الاجتماعيالخدمات التي تقدمها هذه الشبكات، وعند الحديث ع  مراحل تطور الشبكات و 

 :للى مرحلتين أراريتين الإشارةلمعلوماتي تجدر الفضاء ا
ة، وهي المرحلة التي الاجتماعيرحلة اللمرحلة التأريسية للشبكات : يمك  وصف هذه المالأولىالمرحلة  

وتشهد هذه المرحلة على البداية التأريسية للشبكات وم  ابرز  web للويب الأولظهرت مع الجيل 
وهو الموقع الذي يمنح للأفراد   sidéréesالشبكات التي تكونت في هذه المرحلة هي شبكة موقع

المتفاعلين في لطاره فرصة طرح حياتهم ولمحاتهم العامة ولدراج أصدقائهم وبدأت فكرة قوائم الأصدقاء 
 . 1998عام 

 . وم  المواقع التأريسية للشبكات الاجتماعية أيضا موقع2000وأخفق هذا الموقع عام          
.classmates/com في منتصف التسعينات وكان الغرض منه الربط بين  للك الموقع الذي ظهر

 زملاء الدرارة. 
 وموقع live journal شهدت هذه المرحلة مواقع متعددة م  أشهرها أيضا موقع

vyworld 1999  الذي أنشئ في كوريا وموقع Ryze ف منه في تكوي  الذي تبلور الهد
ية وتجدر الإشارة في الطرح التالي أن ابرز رجال الأعمال لتسهيل التعاملات التجار شبكات اجتماعية ل

ما ركزت عليه مواقع الشبكات الاجتماعية في بدايتها هي خدمة الررائل القصيرة والخاصة 
اللأصدقاء، وعلى الرغم م  أنها وفرت خدمات الشبكات الاجتماعية الحالية للا أنها لم تستطع أن 

 1. ءتدر ربح على مؤرسيها ولم يكتب لكثير منها البقا
يمك  وصف المرحلة الثانية بأنها مرحلة اكتمال الشبكات الاجتماعية ويمك  التاريخ  المرحلة الثانية:

والمقصود بها أنها ارتبطت بتطور خدمات الشبكة  web2 للمرحلة الثانية اللموجة الثانية للويب

                                                           
 13_12، ص2016فيصل محمد عبد الغفار، شبكات التواصل الاجتماعي، المملكة الأردنية الهاشمية، الأردن،  1



 الفصل الأول ..........................................التسويق الرقمي عبر مواقع التواصل الاجتماعي

 

 
18 

وشهدت المرحلة وهو الموقع الأمريكي  Myspace ويمك  أن نؤرخ لهذه المرحلة النطلاق موقع
الثانية م  تطور الشبكات الاجتماعية لقبالا متزايدا م  قبل المستخدمين لمواقع الشبكات الاجتماعية 
ويتنارب للك مع تزايد مستخدمي الانترنت على مستوى العالم، حيث ظهرت بعض المحاولات 

، 2002مع بداية عام  الأخرى، للا أن الميلاد الفعلي للشبكات الاجتماعية كما نعرفها اليوم كان
الذي حقق نجاحا دفع "غوغل" للى محاولة شرائه رنة  "frienfester حيث ظهر موقع فرند" رتر

، لك  لم يتم التوافق على شروط الارتحوال، وفي النصف الثاني م  نفس العام ظهر في فرنسا 2003
اجتماعية رنة  كمنصة للتدوي  ثم تحول بشكل كامل للى شبكة Skyrock روك"  يركا"موقع 

تحقيق انتشار وارع ليصل في  ثم الفايسبوك المشهور "روك يوقد ارتطاع موقع "ركا، 2007
  .للى المركز السابع في ترتيب الشبكات الاجتماعية وفقا للعدد المشتركين 2008جانفي الى 

ربايس" الأمريكي الشهير الذي تفوق على غوغل في  ظهر موقع "ماي 2005ومع بداية 
مشاهدات صفحاته، ويعتبر موقع "ماي ربايس " م  أوائل الشبكات الاجتماعية وأكبرها على عدد 

والذي كان قد بدأ في الانتشار المتوازي face book "مستوى العالم، ومعه منافسه الشهير "فيسبوك
بإتاحة تكوي  تطبيقات للمصوري ، وهذا أدى  2007مع "ماي ربايس"، حتى قام الفايسبوك في 

أيضا  2008زيادة أعداد مستخدمي الفايسبوك بشكل كبير، وعلى مستوى العالم، وفي عام للى 
، لتستمر ظاهرة ونجح اللتفوق على « YouTube » ،« twitter » ظهرت عدة مواقع أخرى

 .1مواقع الشبكات الاجتماعية في التنوع والتطور ."منافسه اللدود "ماي ربايس
 
 
 
 
 

                                                           
 .14،ص2016الغفار، شبكات التواصل الاجتماعي، المملكة الأردنية الهاشمية، الأردن، فيصل محمد عبد   1
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 ومميزات شبكات التواصل الاجتماعيخصائص المطلب الثالث: 
  خصائص شبكات التواصل الاجتماعيالفرع الأول: 

  :تشترك شبكات التواصل الاجتماعي في العديد م  الخصائص التي منها     
  .: حيث تشجع المساهمات والتعليقات م  الأشخاص المهتمينالمشاركة
تواصل الأفراد مع غيرهم متخطية جميع الحواجز، : راعدت على الانفتاح والعالمية لسهولة الانفتاح

 .والقيام بتبادل المعلومات والآراء ... للخ
حيث تضم  شبكات التواصل الاجتماعى آلياً  :فير التواصل المستمر بين المجموعات المختلفةتو 

 .بين المشاركين؛ فيظل الجميع على دراية بكل ما يفعله الأصدقاء الإلكترونيالالتحام 
تمك  مواقع التواصل الاجتماعى المستخدمين لوى  :تمكين التواصل بين مختلف أطياف المجتمع 

 .الاهتمامات المشتركة م  تكوي  حلقة وصل مستمرة بين الخبراء والمتعلمين فى مختلف المجالات
تتيح مواقع التواصل الاجتماعى خاصية لنشاء مجموعة اهتمام،  : Groups إنشاء المجموعات

كنك لنشاء مجموعة بمسمى معين وأهداف محددة، وم  خلالها يتم التواصل بين مجموعة لات حيث يم
 1 اهتمام مشترك م  بين المتعلمين.

 حيث تساعد مواقع التواصل الاجتماعى على جمع وتنظيم :تقديم آلية جديدة لفهرسة المعلومات
الاجتماعى للمعلومات  م  خلال الاعتماد على التصنيفوفهررة المعلومات بشكلِ تعاونى،

 . Social Indexing والمحتويات أو ما يعرف اللفهررة لغرض التشابك
تعتمد مواقع التواصل الاجتماعى على تجميع مختلف الموارد المعرفية م  مصادر  :تقديم معرفة جديدة 

صة لكل متنوعة مختلفة م  خلال الشبكة ولظهارها فى مكان واحد ثم لعادة بناء معرفة جديدة كخلا
 .محتويات المصادر المختلفة

                                                           
 ،2012 الجزائر، .مريم نريمان، نومار. "ارتخدام مواقع الشبكات الاجتماعية وتأثيره في العالقات الاجتماعية " شهادة ماجستير. جامعة الحاج لخضر 1

 .61ص 
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حيث تتميز هذه المواقع بتوفير  :تقدم دعماً للمحادثات التفاعلية بين الأفراد والمجموعات 
الوقت الحقيقى عبر الترارل الفورى وتستمر  بأشكال متنوعة تبدأ م  التفاعل فيالمحادثات التفاعلية 

 .ماعى على الويب م  خلال النقاشات والمنتدياتحتى التفاعل غير المتزام  عبر مساحات العمل الج
تغذية فتساعد مواقع التواصل الاجتماعى على تبادل ال :تقدم دعماً للتغذية الرجعية الجماعية 

م مساهمات بعضها بعضاً م  خلال التواصل الرجعية بين المشاركين؛ فهي تسمح للمجموعة أن تقي
 .والتفاعل المتبادل

بإزالة القيود المفروضة على  الاجتماعيتتميز مواقع التواصل  :الحقيقيالعالم  فيإزالة القيود المفروضة  
 والخلفية الثقافية وقيود الزمان والمكان. الجغرافياللغة والموقع  في؛ والمتمثلة والتعاوني الاجتماعيالسلوك 

أنها تعتبر  الاجتماعيمواقع التواصل م  أهم مكيزات  :للمجتمع المعرفيتوفير مستودعات للمخزون 
مستودعاً المعرفة؛ م  خلال تخزي  مجموعات كبيرة م  المعارف والمعلومات حول مختلف أشكال 

 .1المعرفة، بما يشكل أكبر مكتبة تعاونية تشاركية افتراضية حول العالم
  مميزات شبكات التواصل الاجتماعي: الفرع الثاني:

الاجتماعيّ مكيّزات عديدة، جعلتها مختلفةً ع  المواقع الإلكترونيّة الأخرى، وم  هذه لمواقع التّواصل 
 المميِّزات ما يأتي:

ستخدِم م  تسجيل الدّخول للى المواقع بوارطتها. ام -
ُ
كانيّة لنشاء حساالت شخصيّة؛ ليتمكَّ  الم

ستخدِم م  نشر معلومات خاصّ 
ُ
ة عنه، مثل: السّيرة لمكانيّة لنشاء صفحات شخصيّة تُمكِّ  الم

 الذاتيّة، أو الصّور الشخصيّة، أو آخر الأنشطة التي قام بها الشخص.
لمكانيّة التّفاعُل مع مُستخدمين آخري ؛ ع  طريق لقامة الصّداقات، ولنشاء المجموعات، ومُتابعَة   -

 مُستخدمين آخري .
ستخدمين   -

ُ
ُتعلِّقة اللم

ستجَدّات والأخبار الم
ُ
وجود التّلقيمات الإخباريةّ، وهي وريلة لمعرفة آخر الم

 الآخري  للموقع.
                                                           

المنظمات الأهلية في قطاع غزة لشبكات التواصل الاجتماعي في تعزيز علاقتها اللجمهور" .شهادة ماجستير .الجامعة محمد، منتصر. "واقع ارتخدام  1
 20،ص2013الإرلامية غزة. فلسطين ،
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لمكانيّة نشر محتويات وتعديلها، وقد تكون هذه المحتويات عبارةً ع  ررائل مكتوبة، أو صور، أو   -
 مقاطع فيديو، أو غير للك.

ستخدمين  -
ُ
مع منشورات مُستخدمين آخري ، ويكون للك ع  طريق كتابة  لمكانيّة تفاعُل الم

ختلفة، ولظهار الإعجاب اللمنشورات
ُ
 1.التّعليقات، ولبداء الآراء الم

 المبحث الثالث: الاتصال التسويقي عبر أهم شبكات التواصل الاجتماعي
لهذه  الالتفافللى  أدى اللشركات المتعددة الاجتماعيالمتواصل لشبكات التواصل  الانتشارلن        

التسويقية، وفيما يلي رنوضح أشهر  ارتراتيجياتهممنها وتوظيفها في  الارتفادةالشبكات بهدف 
 .الورائل المستخدمة في التسويق عبر مواقع التواصل الإجتماعي

                  Facebook  الفيسبوك  المطلب الأول:
 هو شبكة اجتماعية ارتأثرت بقبول وتجاوب كبير م  الناس خصوصا م  الشباب في جميع أنحاء 

  2 .العالم
Facebook  الفيسبوك اللانجليزية موقع ويب التواصل الاجتماعي يمك  الدخول لليه مجانا

  3 .وتديره شركة )الفيسبوك( محدودة المسؤولية كملكية خاصة لها
Facebook   يشير للى دفتر ورقي يحمل صورا ومعلومات لأفراد في جامعة معينة أو

مجموعة، وم  هنا جاءت تسمية الموقع وتعد هذه الطريقة شائعة لتعريف الأشخاص خصوصا في 
الجامعات الأجنبية ببعضهم حيث يتصفح المنتسبون في الجامعة هذه الدفاتر لمعرفة المزيد ع  الطلبة 

 4.نفسها  المتواجدي  في الكلية

                                                           
 23عباس صادق، الإعلام الجديد، المفاهيم والورائل والتطبيقات، دار الشروق، عمان، ص  1
الإركندرية: مكتبة الوفاء القانونية، الطبعة ، محي الدي  اسماعيل محمد الديهي، تأثير شبكات التواصل الاجتماعي الإعلامية على جمهور المتلقين 2

 .453،ص  2015الأولى، 
كلية  :جامعة زيان عاشور الجلفة،جا الفيس بوك نمول -ربيحة زايدي : أثر ارتخدام مواقع التواصل الاجتماعي في العلاقات الأررية ، حليمة لكحل 3

 .38 ص 2016/2017، والاجتماعيةالعلوم الانسانية 
 .390 ،ص  2014 ، 1 ن، طزعو ياس خضير البياتي، الإعلام الجديد الدولة الافتراضية الجديدة ) عمان: دار البداية ناشرون ومو  4
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و يعرف ايضا الفايسبوك على انه أحد مواقع التواصل الاجتماعي والتي يمك  الوصول اليها 
 تتيح الشبكة لمستخدميها التعارفو Facebook على الشبكة العنكبوتية م  خلال الرابط

 1 .تبادل الخبرات م  خلال أدوات تقنية تفاعليةو  مشاركة المعلوماتو  التواصلو 
ر للفايسبوك : "هو موقع للشبكات الاجتماعية على شبكة الأنترنيت و جاء تعريف آخ
التعرف على أصدقاء الدرارة حول العالم، أو الانضمام للى مجموعات مختلفة و  لتكوي  الأصدقاء الجدد

على شبكة الويب، يمك  المشتركين في الموقع م  الاشتراك في شبكة أو أكثر على الموقع مثل 
هذه الشبكات تتيح و  لعمل، أو المناطق الجغرافية، أو المجموعات الاجتماعية،المدارس، أو أماك  ا

يمك  لهم أن يضيفوا أصدقاء و  لشبكة،ا لاتصال اللأعضاء الذي  هم في نفسللمستخدمين ا
 2يتيح لهم رؤية صفحتهم الشخصية.و  لصفحاتهم

 Facebook التسويق عبر
العالم، وهو ما أدى برجال التسويق للى لنتهاز الموقع الأكثر شهرة ورواجا في  Facebook يعد

يح لهم تعقب الزالئ  وفهم أفكارهم تأنها ت برامجهم التسويقية وحملاتهم الإعلانية للى هذ ا الموقع، خاصة
أن أ كثر م  و  ومشاعرهم بشكل أفضل والتعامل مع الشكاوي بكفاءة وتحسين المشاركة العامة خاصة

تهم يوميا، لذا فالمؤرسات تسعى اللتواجد المستمر على الشبكة م  ثلثي الزالئ  يتفقدون حساال
مجموعات تقوم م  خلالها بطرح خدماتها و  Facebook خلال لنشاء حساالت خاصة بها على

 ومنتجاتها وتتواصل مع زالئنها ع  طريق الردود على التعليقات والإجابة ع  الإنشغالات، فصفحات
Facebook  أي قدر م  المعلومات حول منتجاتهم، لضافة للى أشرطة تسمح للمعلنين بنشر

في التسويق يسهل جدا لختيار   Facebook فيديو أو صور دون حدود معينة، كما أن لرتخدام
أماكنهم و  الزالئ  وكيفية لرتهدافهم وطريقة الوصول لليهم م  خلال تحديد المستهدفين، أعمارهم

                                                           
قطاع غزة لشبكات التواصل الاجتماعي في تعزيز علاقتها اللجمهور، ررالة  محمد منتصر، شعبان حلارة، واقع ارتخدام المنظمات الأهلية في 1

 .20،ص 2013ارتكمالا لمتطلبات الحصول على درجة الماجستير في لدارة الأعمال (غير منشورة)، الجامعة الإرلامية، غزة، 
،  جامعة العربي ب  مهيدي، أم البواقي، الاتصالو  الإعلامأولويات الأراتذة الجامعيين، مذكرة مكملة لنيل شهادة الماجستير في علوم  رعاد عيساني، 2

 .62،ص  2014
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أو أكاديميات خاصة  Facebook لمختصة اللتسويق عبرالجغرافية، فقد برزت عديد م  الشركات ا
 :1 فيما يلي  Facebook التسويق عبر للتدريب في هذا المجال، ويمك  تلخيص خطوات 

بوضع لرم تجاري ثم القيام  com.facebook.www لنشاء صفحة أو حساب على
وقع للكتروني، أرقام خاص اللمؤرسة، كذا وضع صورة لعلامتها التجارية وكل ما يخص المؤرسة م  م

هواتف، كذا خريطة جغرافية لموقع المؤرسة وم  ثم لضافة المحتوى للى الحائط الخاص، م  عروض 
 .أحداث...للخو  وخدمات، مسابقات
وللك بدعوة الأشخاص م  خلال البريد الإلكتروني أو الإعلانات الجانبية  الترويج للصفحة :

 .والمواقع الإلكترونية الأخرى ومختلف المدونات Facebook المدفوعة في
تقوم المؤرسة بعد للك بنشر ررائلها الإعلانية م  خلال لعلانات وعروض مختلفة،   نشر المحتوى :

 .كذلك نشر محتويات تثقيفية وترفيهية لتجنب ملل الزوار والمعجبين
قومون بجذب وهي م  أهم الخطوات التي يسعى لليها المسوقين حيث ي تحويل الزوار إلى معجبين : 

 .لنتباه المستخدمين والزوار وم  ثم لثارة لهتمامهم فإثارة الرغبة للإنتساب للى الصفحة
وهو الهدف الأراري الذي يسعى المسوقين للى تحقيقه فم  دفع الزائر  تحويل المعجبين إلى زبائن :

يتفاعل مع م  مستخدم للى معجب يكون بمثابة الزبون المحتمل لدى المؤرسة فيصبح يتواصل و 
مسؤولي الصفحة وعلى المؤرسة تكثيف جهود الإتصال وتوطيد العلاقة لأجل بلوغ وتحقيق ولاء 

 .ورضا الزبون
  YouTube المطلب الثاني: اليوتيوب
،وقد لختلفت الآراء حول  2005فيفري م  عام  14في  YouTubeتأرس موقع ال

وما للا كان هذا الموقع شبكة لجتماعية أو لا ؟ حيث تميل بعض الآراء للى  YouTubeموقع ال
لعتباره موقع مشاركة الفيديوهات، غير أن تصنيفه كنوع م  مواقع الشبكات الإجتماعية نظرا 

                                                           
1 Skellie, Successful Facebook marketing, Rock able press, 2011, p11 Disponible sur le site: 
https://books.google.com.eg/books  . 22/12/2022  

https://books.google.com.eg/books
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لإشتراكه معها في عدد م  الخصائص جعلها تتحدث عنه كأهم هذه المواقع، لأهميته الكبيرة التي يقوم 
  .ارعو  ارتقبال التعليقات عليها ونشرها بشكلو  نشر الفيديوهات بها في مجال

في مدينة ران برونو، كاليفورنيا، الولايات  YouTube وقد نشأة فكرة لنشاء موقع 
أرادوا أن و  التقطوا مقاطع فيديو،، و المتحدة الأمريكية، عندما كان الأصدقاء في حفلة لأحد أصدقائهم

طيعوا لررالها عبر الإيميل لأنه لم يك  يقبل الملفات الكبيرة، وم  هنا ينشروها بين زملائهم ولم يست
على " YouTube" بدأت فكرة الموقع لإرفاق افلام الفيديو على شبكة الأنترنت، ويقوم موقع

يوضع هذا الشعار في " self you Broadcast" أو لع لنفسك فكرة مبدئية هي : بث لنفسك
  :1 شبكة الأنترنت، وهو يعمل وفق المنظومة التالية مكان في الصفحة الأولى، وهو يعتبر أهم

يستطيع المستخدمون تحميل وتبادل مقاطع الفيديو وتسميتها في جميع أنحاء العالم وتصفح  
  .ملايين المقاطع الأصلية التي قام بتحميلها المستخدمون الأعضاء

اركة أصدقائهم وعائلاتهم يستطيع المستخدمون لختيار وعرض مقاطعهم بشكل عام أو بمش 
 2 : لعدد م  الشروط" YouTube" وتخضع خدمات .فيها بصورة خاصة عند التحميل

 لغير أخلاقية.سمح الموقع بنشر الأفلام الا ي 
 لا يسمح الموقع بنشر الأفلام التي تسيء لشخصيات معينة.  
 لا يسمح الموقع بنشر الأفلام التي تشجع على الإجرام.  
  دقائق ولا تزيد ع  جيجا اليت 10المرفوعة للموقع لا تقل ع  الملفات. 

   YouTubeالتسويق عبر الـ
يعد الأكثر نجاحا لأن الناس جميعا تفضل مشاهدة الإعلان ع   YouTubeالتسويق عبر ال  

 ـ YouTubeقراءته والميزة لهذا الإعلان أنه ينتشر بسرعة، وللك م  خلال وضع الإعلان على ال
فيشاهده الأصدقاء ثم يجعل الأخري  يشاهدونه بنفس الطريقة وهكذا يتم  share علىوالضغط 
 لنتشاره.

                                                           
 .196،ص  2011عبد الرزاق محمد الدليمي، الاعلام الجديد والصحافة الالكترونية، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، الاردن، الطبعة الأولى،   1
 .197مرجع رابق،صعبد الرزاق محمد الدليمي،  2
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: فلا يمك  للشركة التقدم وتحقيق الأهداف للا اللعمل على  YouTubeركائز التسويق عبر ال
 1هذه الركائز:

قبل البدء اللتسويق لابد أن تمر بمرحلة الإعداد،  YouTube: الإعداد للتسويق عبر ال .أ
مع الحرص على لدخال جميع  YouTubeن تمتلك حساال داخل الفيجب على المؤرسة أ

المعلومات المهمة عنها، كما يجب أن تتوفر على الفيديوهات التي يمك  م  خلالها القيام اللتسويق 
 .للخدمات والمنتجات

يلعب المحتوى الدور الأكبر في تحقيق التسويق الناجح وتحقيق الربح  : التركيز على المحتوى الجيد .ب
في كل الميادي  وفي شتى ورائل التسويق، لذلك تحرص كل شركة على وضع محتوى جيد م  
الفيديوهات على قناتها، فعندما يكون المحتوى جيد يلقى لقبالا م  طرف الجمهور، واللتالي تحقيق 

  .اتمجموعة كبيرة م  المتابع
رتخدام بعض المعلومات الشيقة رسة لفيجب على المؤ  : ويقشالحرص على عنصر الت .ج

وموريقى الخلفية مكا يجعل العميل يستمتع بمتابعة الفيديو، وهذا ما يجعل المؤرسة تبحث دائما ع  
 .الجديد لجذب لنتباه العملاء

طائلة م  خلال قنوات  العديد م  الأشخاص يحققون أموالا : إستخدام شهرة الآخرين .د 
في مجال التسويق الإلكتروني م  خلال الشهرة وعدد المتتبعين، لذلك فبإمكان  YouTubeال

 . المؤرسة لرتغلال تلك الشهرة لصالحها، فالإشهار للقناة يعود اللنفع لمؤرسة
ة لا يمك  التقدم في التسويق للا م  خلال متابع YouTube: تتبع محتوى القناة على ال .ه 

ومراقبة نتائج التسويق لذلك على المؤرسة الإعتماد على تطبيقات تمنح لحصائيات ع  للك وم  
 .اخلال نتائج التحليل تضع مقارنة بين السابق وهذا ما يجعلها تحس  نقاط ضعفها وتطَور نقاط قوته

،يتيح فرصة  2006في  google وأعيد شراؤه م  طرف 2005عملاق الأمريكي، أرس في ال
الخاص وله فائدة مزدوجة  tv web لدراجها بسهولة في الموقع لإنشاءو نشر الفيديوهات، مشاركتها 

                                                           
1https://arab-marketer.com/forum/t600-money.html (le site consulté: 19/12/2022 à 10h30)  
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يمك  أن تنشط فضاء ، م  جهة: الفيديوهات المنتجة م  طرف الآخري  فيها غالبا محتويات مهمة
ل فيديو أنتجه محترف يشرح في يمكنها أن تستعمز مؤرسة تنتج البلاط الخ  :انترنت أي مؤرسة، مثلا

لبلاط وتصنيف هذا الفيديو في مدونتها لتوضح فكرة لارتعمال  فيه كيف يصنع طاولة مزخرفة
 .البلاط

م  جهة أخرى: مع كثرة حلول لنشاء الفيديوهات، أصبح م  الممك  بسهولة عرض فيديوهات  
 على الانترنت والارتفادة م  قدرتها على الإقناع.

وات ظهر اليوتيوب كأحد أهم المنصات الفاعلة في مجال التسويق وارترتيجياته، وللك منذ رن        
م  خلال تسجيل وصلات فيديو خاصة اللمنتج أو العلامة التجارية وتبيين مكيزاته وخصائصه كما هو 
م  المعروف أن الشخص يتأثر اللإعلان السمعي البصري والذي يمتاز اللحركية أكثر م  الإعلانات 

امدة المعروضة في الصور والملصقات أو على المذياع، لذا كان اختيار الشركات والمنظمات هذه الج
الشبكة م  أجل ارتخدامها لعرض برامجها التسويقية في شكل فيديوهات توضح وتبين وتشرح فيها 

هو الإجابة  منتجاتها وكيفية ارتخدامها مكيزاتها ومزاياها، مكا يجب مراعاته في هذا النوع م  التسويق
ع  الأرئلة التي تعترض الزبون مثلا ع  مزايا المنتج، مكان تواجده، كيفية لرتعماله، خدمات ما بعد 

للخ وللك لأجل لغراء الزالئ  اللإجابة ع  كل هذا  ... البيع لن وجدت، الضمانات لن تطلب الأمر
 1صوتا وصورة.

 المطلب الثالث: الانستغرام
واقع المعجاب، وهو م  الاالصور والتعليقات عليها أو تسجيل  برت السريعة علاتصالإعزز ي

 الىنستغرام تطبيق متاح لتبادل الصور لضافة الإؤرسي و المستوى الفردي و الماكتسبت شعبية على  التي
  .ا شبكة اجتماعيةنهأ

على للتقاط الصور ولضافة  يعملتطبيق  الىحينما توصل  2010نستغرام عام الإكانت بداية 
نستغرام على الإالبداية كان دعم  فيجتماعية، الإخدمات الشبكات  برع لهاارراو  اليها رقمي ترفل

                                                           
1 Serge Roukine, Réussir son Marketing Web, 19 Edition, 2011, P203 available à 
http://books.google.dz (site 1 consulté le  22/12/20/22 16:45  
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 فيتطور ثم   ( Android) ندوريدلأنصة لمنستغرام الإأضيف  2012افريل  فيو  وأي الد، الأيفون
 .ينتقطع للمستخدمالمتصوير الفيديو اللشكل  تطبيق فيليوضع  2013جوان 

على التطبيق  2012افريل  فيشركة فايسبوك  الارتحو نستغرام الإتطبيق  فيهمة المم  التطورات 
   .دولاربصفقة بلغت مليار 

 فيعلى مليون مستخدم، و  2010 برديسم فيفقد حصل التطبيق  ين،تابعالمأما ع  تطور عدد 
 ثمي  مستخدم لام 5 الى، ليصل العدد ينستخدمالمم   (500%)حصل على زيادة  2011عام 

مليون  (30) ينستخدمالمليتخطى عدد  Android نصةلمالتطبيق  لاقمع لط ددتضاعف الع
جتماعي الإالتواصل بكة مة انستغرام للصور التابعة لشعلنت خدأ 2014 برديسم،ثم مستخدم
 100، قام مستخدموا التطبيق برفع 2017جويلية  فيمليون مستخدم  300اوزت عتبة تج أنهافايسبوك 

أي  ورةصمليون  150الى رفوعة المشهر اوت م  نفس العام وصل عدد الصور  فيو  مليون صورة،
 1  :ن ع لاعالإ تم 2012ماي وفي ل شهر واحد، لاخ 50بزيادة %

 صورة جديدة 57كل ثانية يتم لضافة   في.  
  صل الشركة على مستخدم جديدتحالثانية الواحدة  في.  
  لنشاؤه تمليار صورة مرفوعة منذ أن المالتطبيق حاجز  تخطى 
  ك تر مليون مش 180مليون شخص، منهم  400وقع الم في ينكتر شالماوز عدد تج 2015اية نهومع

 .منذ لنشائه مليار 5.3عجاالت الإموع مجمليون صورة يوميا، وبلغ  80يرفعون 
 
 
 
 
 
 

                                                           
ا"،ررالة المنصور،تأثير شبكات التواصل الاجتماعي على جمهور المتلقين ،درارة مقارنة للمواقع الاجتماعية والمواقع الالكترونية "العربية نمولجمحمد  . 1

 .63،ص2012الاكاديمية العربية في الدانمارك ،ماجستير ،تخصص اعلام واتصال ،كلية الاداب والتربية،
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 خلاصة الفصل
ا في تهالتي أثبتت جدار ، م  أهم لنجازات العصر الاجتماعيتعتبر شبكات التواصل 

مجالات متعددة، وهي في مجال لدارة الأعمال والتسويق فرصة تسويقية جد ثمينة، لذا فقد أصبحت 
بمثابة الظاهرة أو الواقع الحتمي لكثير م  الشركات والمؤرسات المختلفة، وللك بسبب الدور الهام 

هور الزالئ ، أي تحسين لدارة أو تسيير والتواصل بينها وبين جم الاتصالالذي تلعبه في تحسين عملية 
 رضاهمو  زالئنها، لتحقيق ولائهم هؤلاء مع العلاقة
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 تمهيد
، وهى السلعة والسعر والتوزيع والترويج . يعتبر المزيج الترويجى أحد عناصر المزيج التسويقى

وتنشــيط ، هى: الإعـــــــلان، والبيع الشـــخصى، ويتكون المزيج الترويجى من أربعة عناصر أساسية
 .المبيعات، والنشــــر
إلا أن ، تحقيق أهداف المبيعات والربحية للمنشأة في يية جميع عناصر المزيج الترويجورغم أهم

، جميع الحالات ولجميع أنواع السلع والأسواق ضرورة استخدام جميع هذه العناصر فيهذا لا يعنى 
 منها : ، الأنسب على عدة عوامل الترويجيحيث يتوقف تحديد المزيج 

أهمية عند الترويج للسلع الصناعية نتيجة لطبيعتها  يحيث يكون للبيع الشخص، نوع السلعة 
فيفضل ، حالة السلع الميسرة وسلع التسوق ع وما بعده . أما فيالفنية واحتياجها لخدمات ما قبل البي

 وذلك لانتشار توزيعها جغرافيا .، الاعتماد على الإعلان وأساليب تنشيط المبيعات
عند تقديم السلعة إلى السوق  والإعلان أهمية يون للبيع الشخصحيث يك، دورة حياة السلعة 

وفى ، نمو فيفضـل الاعتماد على الإعلان لمواجهة المنافسةمرحلة ال لإقناع العميل بالشراء . أما في
وأخيرا ، حالة النضوج للسلعة تستخدم المنشأة أساليب تنشيط المبيعات للحفاظ على وضعها الحالي

تظهر مرحلة الانحدار ويحتاج الأمر إلى تنشيط المبيعات أيضا كتقديم الهدايا المجانية وتخفيض الأسعار 
 الراكد للأصناف المختلفة من السلع .للتخلص من المخزون 

للترويج عن السلعة إذا كان  يحيث يفضل الاعتماد على البيع الشخص، خصائص السوق 
عدة مناطق جغرافية متباعدة  حالة توزيع السلعة في أما في، منطقة جغرافية محددة السوق مركزا في

 فيفضل الاعتماد على الإعلان وتنشيط المبيعات . 
إذا كانت هذه  يحيث تميل المنشأة إلى استخدام أسلوب البيع الشخص، ترويجميزانية ال

فيفضل الاعتماد على أساليب الإعلان وتنشيط ، حالة كون هذه الميزانية كبيرة الميزانية محدودة . أما في
 المبيعات . 
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  (يالمزيج الترويجمفهوم الإتصال التسويقي )المبحث الأول:  
السياحية على الاتصال بعملائها الحاليين والمرتقبين من اجل القيام  تعمل المؤسسة الخدمية

بالجهود اللازمة لتعريف هذا الجمهور بخدماتها  المقدمة وإبراز مواصفاتها ومزاياها ،وبعبارة أخرى 
 .التعريف بالمضمون المنفعي للخدمة السياحية والحاجات التي تلبيها لإقناعهم باقتنائها

المبحث إلى إبراز المفاهيم الأساسية حول لاتصال التسويقي الخدمي ثم نركز سنتطرق في هذا 
 1على عرض عناصرها المعتمدة في السياحية ودورها في تنشيط هذه الخدمة

 سياسة الاتصال التسويقي:المطلب الأول
 بل.الاتصالات التسويقية لا تختلف من حيث الجوهر عن الاتصالات الإدارية بطبيعتها العامة

هي جزء منها رغم الخصوصية التي تتميز بها عن بقيمة أنظمة الاتصالات الأخرى فيا لمنظمة وهذا 
إذ تعد هي الوظيفة الوحيدة التي .أمر طبيعي لاختلاف وظيفة التسويق عن بقية الوظائف الأخرى

البيئة  يكاد يكون جل عملها واهتمامها هو خارج المنظمة لأنها المسؤولة عن تصريف المنتجات إلى
 .عبر أنشطتها الترويجية

كما أنها لا تختلف من الناحية الجوهرية اختلافا أساسيا بين مفهومها بشكل عام ومفهومها  
السياحية بشكل خاص ،ولكن نظرا لخصوصية الخدمات وطبيعتها فان  للخدمات خاصة الخدمات

 2.تصال التسويقيهناك الكثير من المختصين حاولوا إعطاء تعريفات عديدة حيث عرف الا
 
 
 
 
 

                                                           
1

،مذكرة ماستر غير منشورة، تخصص تسويق خدمات ،كلية حفصة قزيز ،دور عناصر المزيج الترويجي في تحسين خدمات شركات الاتصال بالجزائر .  
 .3  ، ص2013العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير وعلوم  تجارية ،جامعة ورقلة، الجزائر ،

2
جارة الاتصالات التسويقية على السلوك للمشتركين، مذكرة ماجستير غير منشورة، تخصص إدارة أعمال ،كلية الت البابا ،مدى تأثيرالله هشام عبد .  

 .12،ص2011 ،جامعة غزة،
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 أهدافهو  تعريف الاتصال التسويقي: الفرع الأول
 .) الترويج (تعريف الاتصال التسويقي :أولا

وتكوين ) السياح(عملية تنمية حوار حقيقي بين المؤسسة وعملائها"الاتصال التسويقي هو
وقد عرفها 1"البيع، كذلك وخلال مراحل الاستهلاك وبعدها علاقات معهم قبل وخلال عملية

Kotler الوسائل التي تحاول المؤسسة من خلالها إبلاغ وإقناع وتذكير المستهلكين بصورة "انهعلى أ
 2"مباشرة أو غير مباشرة عن المنتجات التي تقوم بإنتاجها

وعليه فالاتصال التسويقي عنصرا أساسيا من عناصر المزيج التسويقي الخدمي. وعلى 
حية منها إذ تولى اهتمام كبير له وذلك بالاعتماد على سياسة اتصالية المنظمات الخدمية خاصة السيا

تسويقية فعالة بغية تعريف زبائنها بطبيعة ومواصفات هذه الخدمة وكيفية التعامل بها اي إقناعهم 
 .بتجربتها والاستفادة منها، وذلك عبر وسائل اتصال فعالة وذات تأثير ايجابي على الزبون

 الاتصال التسويقي أهداف:ثانيا
، إن الهدف من أي جهد اتصالي تسويقي هو بيع الخدمة من خلال الإعلام والإقناع والتذكير

وقد ، باختلاف طبيعة المؤسسة ونوعها، ومراحل ودورة حياة المنتج لكن هذه الأهداف قد تختلف
 :كون من مراحل ثلاثشراء الخدمة تت فعملية، ترتبط أهداف العملية الاتصالية بمراحل عملية الشراء

 .وما بعد الشراء، أثناء الشراء، قبل الشراء
 

 

 

 
                                                           

1
قتصادية فؤاد بوجنانة ،تقييم واقع الاتصال التسويقي في المؤسسة الاقتصادية الخدمية ،مذكرة ماجستير غير منشورة ،تخصص تسويق ،كلية العلوم الا.  

 .55ص2009علوم التسيير، جامعة ورقلة، 

 ..13البابا ،مرجع سبق ذكره ،صالله هشام عبد .  2
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 أهداف الاتصال التسويقي: (01الشكل)

 

 

 

 

 

 

 

 .59فؤاد بوجنانة ، مرجع سبق ذكره ،ص:المصدر
ومن اجل بلوغ هذه الأهداف فأن الاختصاصيون في الاتصال التسويقي يميزون بين 

 : بزبائنها همااستراتيجيتين للاتصال الفعال 
وتستعمل من أجل دفع المنتوج نحو المستهلك وذلك بالاعتماد على "PUSH"استراتيجية الدفع -

البيع الشخصي بدرجة كبيرة لأنها  تستخدم في حالة الخدمات ذات القيمة العالية والتي تتطلب 
قبل عدد كبير ولكن لا يتم شراؤه من  توضيحا خاصا، ففي هذه الحالة يكون المنتوج معروف مسبقا

 1.تحفيز المستهلكين المحتملين على الشراءو  من المستهلكين ، فالهدف إذن هو توسيع حجم السوق
وتستعمل من أجل جذب المستهلك في اتجاه منتوج غير  "PULL")الجذب (استراتيجية السحب-

 2.كبيرتنشيط المبيعات بشكل  و  وذلك بالاعتماد على الإعلان معروف بالنسبة له في السابق

 

                                                           
1

 ..59بوجنانة ، ، مرجع سبق ذكره ،صفؤاد    . 

2
علوم و  قتصاديةباية وقنوني ،أثر العلاقات العامة على سلوك المستهلك النهائي ،مذكرة ماجستير غير منشورة ،فرع الإدارة التسويقية ، كلية العلوم الا.  

 .44ص2008العلوم التجارية، جامعة بومرداس ،الجزائر،و  التسيير
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 :عناصر العملية الاتصالية في الخدمات :الفرع الثاني

للاتصال بفعالية ،يحتاج المسوق ان يفهم كيف تعمل الاتصالات ، بالإضافة إلى معرفة وفهم مختلف 
الاتصال تتم وفق نموذج معين أدخلت عليه عدة تطويرات وآخر هذه  العناصر المكونة لها ، فعملية

   :موذج الموضح في الشكل التاليالنماذج وأشمله هو الن

 النموذج العام للاتصالات  :(02)الشكل رقم

 
 ..294ص ،2004 محمد فريد الصحن ، مبادئ التسويق ،الدار الجامعية للطبع والتوزيع ،الإسكندرية،:المصدر

نقوله ومن خلال أي قناة؟ وما  من يقول؟ ماذا تقول؟ كيف  :يجيب هذا النموذج على الأسئلة التالية
 :يوضح عناصر وأطراف الاتصالات التسويقية، التي نذكرها فيم ايلي اثر هذه العملية؟ كما

 ويمثل مصدر المعلومات المطلوب نقلها إلى المرسل إليه :المرسل. 
 وتمثل المعاني أو المحتوى المطلوب وصوله إلى المرسل إليه :الرسالة. 
 الوسائل المستخدمة لإبلاغ الرسالة إلى المرسل إليه وتمثل: وسائل الاتصال. 
 ويمثل الجهة التي توجه إليها الرسالة، وتقوم بحل رموزها بغية التوصل إلى  ):المستقبل (المرسل إليه

معناها ، بالإضافة إلى هذه العناصر هناك عناصر أخرى تتمثل في التفسير وفك  تفسير محتواها، وفهم
الأخير هو التشويش، ويقصد به كلما يؤثر في كفاءة  والتغذية العكسية، والعنصرالشفرة والاستجابة 

 وفعالية وصول الرسالة بشكل جيد إلى المستقبل وإدراكها
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 : إستراتجيات المزيج الترويجينيالمطلب الثا
  : توجد استراتيجيتان أساسيتان هما

 استراتيجية الدفع push strategy .  
 استراتيجية الجذب pull strategy .  

  : pull strategy استراتيجية الدفع (1)
تعتمد علي استخدام قوة المبيعات وترويج التجارة في دفع المنتج خلال قنوات التوزيع من 

ويروجه تجار التجزئة للعملاء ، فيروجه تجار الجملة إلى تجار التجزئة، المنظمة المنتجة لتجار الجملة
  . الحاليين والمرتقبين

  : pull strategy استراتيجية الجذب (2)
وهي تعتمد علي الانفاق الكبير علي الإعلان والترويج الذي يوجه إلى العملاء الحاليين 

فإن العملاء سيطلبون بدورهم المنتج من ، فإذا كانت الإستراتيجية ناجحة، والمرتقبين بصفة رئيسية
  . الذي يطلبه من الشركة المنتجة الذي سيطلبه بدوره من تاجر الجملة، تاجر التجزئة

  الترويجي: عناصر المزيج المبحث الثاني
 : الإعـــــــــــــــــــلان  لمطلب الاول

 مفهوم وأهداف الإعلان :  -1
 الشخصيوهو الاتصال غير المباشر وغير ، الإعلان أحد العناصر الأساسية للمزيج الترويجى 

  1عن طريق وسائل غير مملوكة مقابل أجر معين .، إلى العملاء المستهدفين لنقل الرسالة البيعية
 2وطبقا لهذا المفهوم يهدف الإعلان إلى ما يلى : 

 تقدمها المنشأة وخصائصها ومميزاتها . ء المرتقبين بالسلع والخدمات التيتعريف العملا 
 مما يساعد على الاستغلال الأمثل للطاقات ، الإسهام فى زيادة الطلب على السلع والخدمات

 والموارد المتاحة بالمنشأة . 
                                                           

 .128ص ، 2011، 1علي توفيق الحاج أحمد، تسويق الخدمات، دار الإعمار العلمي للنشر والتوزي، عمان، الأردن، ط  1
 .298ص ، 2010، 1دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة، عمان، ط ، محمد جاسم السميدعي، تسويق الخدمات 2
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 السوق . ية عن السلع والخدمات المنافسة فيمواجهة المنافسة التجارية أو الإعلان 
  يالمجال الاقتصاد فيتعريف العملاء بالمنشأة وجهودها . 
 السوق . ومركز متميز لمنتجاتها في، خلق صورة مناسبة للمنشأة 
  والمحافظة على الولاء لماركة تجارية معينة . ، المبيعات فيتحقيق الاستقرار 
 أشكال ) أو أنواع الإعلان ( :  -2
 1منها : ، يأخذ الإعلان عدة أشكال مختلفة 
 وهذا النوع ، : ويختص بتعريف العملاء بالسلع والخدمات الجديدة وخصائصهاالإعلان التعليمى

 لا يعرفها . ، وتلك التيلى إعلامه بالسلع والخدمات الجديدةمن الإعلان يساعد العميل ع
  يساعد هذا الإعلان العملاء على تزويدهم بالمعلومات الخاصة بالسلع  الإرشاديالإعلان :

 من حيث خصائصها ووسائل إشباعها . ، والخدمات المعروفة لهم بدرجة غير كافية
  العملاء الحاليين بخصائص السلع والخدمات : ويقوم هذا الإعلان بتذكير التذكيريالإعلان

 .فظة على الحصة السوقية للمنشأةلضمان الاستقرار فى المبيعات والمحا، المتاحة ووسائل الحصول عليها
  وذلك من خلال المعلومات ، : يساعد العميل فى علاقاته واتصالاته بالمنشأةالإعلاميالإعلان

قوية الصلة بينهم وبين المنشأة . كما يهدف إلى تكوين ويؤدى نشرها إلى ت، التى يقدمها لعملائه
 لتصحيح فكرة خاطئة فى ذهنهم تجاه السلع والخدمات التى تقدمها المنشأة .، عقيدة لدى العملاء

  أو السلع ، : ويتعلق بالسلع والخدمات ذات المركز التنافسى فى السوقالتنافسيالإعلان
تنافس مثيلاتها. ويشترط فى هذا الإعلان أن يكون عن سلع وخدمات  والخدمات الجديدة التى

 وشروط تقديمها . ، متنافسة فى الخصائص
  

                                                           
 124،ص  2006، 1عة النيل العربية، القاهرة، ط شيماء سّيد سالم، الاتصالات التسويقية المتكاملة، مجمو  1
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 :  تخطيط البرنامج الإعلاني -3
 : لأساسية لتخطيط البرنامج الإعلانيطوات ا( يوضح الخ03رقم ) الشكل

 
 ( ) خطوات تخطيط البرنامج الإعلاني

 فهو يمثل مجموعة ، بمعنى تحديد مكونات واحتياجات السوق المستهدفة: تحديد السوق المستهدفة
كل السوق، أو   م . وقد يستهدف البرنامج الإعلانيالعملاء المطلوب توصيل الرسالة الإعلانية إليه

 1قطاعا واحدا منه .
 ة : وهى فى مجملها تتعلق بالتأثير على سلوك العملاء وإقناعهم بعمليتحديد الأهداف الإعلانية

 2وذلك من خلال : ، شراء الخدمة
 .تحسين الحصة السوقية للمنشأة 
 .مواجهة المنافسة السوقية 

 . المحافظة على ولاء العملاء للمنشأة 
                                                           

 .70،ص  2009الاتصالات التسويقية المتكاملة، دار اليازوري العملية للنشر والتوزيع، عمان، ، أحمد شاكر العسكري -حميد الطائي  1
 128ص ، شيماء سيد سالم، مرجع سبق ذكره 2
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 . خلق وعى بالعلاقة التجارية للمنشأة 

 عند الحديث عن تكلفة ، ميزانية الإعلان: وسنشير للمداخل والطرق المستخدمة فى تحديد الميزانية
  بنـــد مستقل . الإعلان فى

  صياغة الرسالة الإعلانية: تعنى الرسالة مجموعة الإرشادات والمعانى والرموز التى تحاول توصيل
، وتهتم بإبراز الجوانب الأساسية للسلعة أو الخدمة والتركيز عليها فى البرنامج الترويجى، فكرة أو أكثر

 لة والتكرار .وتتضمن الرسالة الجوانب التالية : الرموز وهيكل الرسا

 مثل ، اختيار الوسائل الإعلانية: أى تحديد الوسائل الإعلانية المناسبة لتوصيل الرسالة الإعلانية
ولكل وسيلة مزاياها ، الخ …التلفزيون والصحف والمجلات والسينما والملصقات والبريد والراديو 

 وعيوبها كما سيتضح فيما بعد .

 مع مراعاة التنسيق بين ، : ويتطلب ذلك التخطيط الجيد للبرنامج الإعلانىتنفيذ البرنامج الإعلاني
 جميع المهتمين بتنفيذ الحملة الإعلانية . 

 وإن كان هناك مدخلان ، هناك صعوبة لقياس نتائج الإعلان: تقييم فعالية البرنامج الإعلاني
. ويستند الأول  يتقييم الموضوعوال، يوهما : التقييم غير الموضوع، هذا المجال استخدامهما فييمكن 

ولذلك لا توجد معايير واضحة أو معلومات مرتدة من ، إلى بعض الآراء ووجهات النظر غير المحدودة
 المعلن إليهم، يمكن استخدامها للحكم على فعالية الإعلان .

 كن من خلال ويم، فيستند إلى معايير دقيقة مبنية على البحوث لقياس الفعالية الإعلانية أما الثاني
 1كما يلى : ،  هذا المدخل تقييم الإعلان قبل وأثناء وبعد تنفيذه

  : من خلال استقصاء ، اختبار الرسالة الإعلانية قبل طرحها بالسوق أياختبار ما قبل الإعلان
، عينة من العملاء للتعرف على وجهة نظرهم وآرائهم تجاه بعض الإعلانات المخطط دفعها للسوق

 وفى ضوء هذه الآراء يتم التعديل والتطوير . 

                                                           
 47ص ، 2008، عمان، المعرفة العلمية للنشر والتوزيعدار كنوز ، 1ط ، الاتصال التسويقي، فريد كورثل 1
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 لقياس مدى فعالية ، اختبار أثناء التنفيذ : وفى هذا النوع يستخدم المعلن كوبونات الاستفسارات
 . البرنامج الإعلاني بعض العناصر في

  منها : ، الإعلانيويشمل عدة مقاييس للحكم على كفاءة البرنامج  التنفيذ:اختبار ما بعد
حيث يعرض المعلن بعض الإعلانات الحقيقية أو أجزاء منها للعملاء ) أو ، التمييز والإدراكاختبار 

 ويتم سؤالهم عن مدى معرفتهم بها . ، بعضهم (
 1وسائل الإعلانات ) المزايا والعيوب ( :  -4
فهو يستطيع أن يوضح  والانطباعات،التعبير عن الرموز  هو أفضل وسيلة إعلانية في التليفزيون: -

كما يتميز بالوصول إلى أكبر عدد ممكن   العملاء.استخدام السلعة أو الخدمة وخصائصها وردود فعل 
  والحركة.واستخدامه للصور  المرتقبين(، )العملاءمن المشاهدين 

 التلفزيوني.من حيث ارتفاع تكلفة الإعلان  عليه:ويعاب 
ويتميز  متعددة،وقد يصل لقطاعات سوقية  الانتشار،وسيلة منخفضة التكلفة وواسعة  الراديــــــو: -

 بإمكانية تكرار الرسالة الإعلانية .
 ويعاب عليه :  من حيث احتمال عدم وصول الرسالة إلى    العملاء المرتقبين . 

راءة الإعلان فيها وإمكانية ق، الوسائل المطبوعة ) الصحف والمجلات ( : وسيلة واســعة الانتشار -
 محدد . يوصول إلى قطاع سوقكما أن المجلات أكثر تخصصا وملاءمة لل،  أكثر من مرة

الرسالة إلى ومن ثم يضمن وصول ، البريد المباشر : يحقق الاتصال المباشر بين المعلن والعملاء -
 العملاء المرتقبين .

 :  صعوبة استخدامه لبعض المنتجات . ومن عيوبه 
وهى أهداف ، هناك بعض العوامل المطلوب مراعاتها عند اختيار وسيلة الإعلان المناسبة ،وبوجه عام

، ووقت ومكان قرارات الشراء، وملاءمة الوسيلة لمتطلبات الرســـالة، ومدى انتشار الوسيلة، الإعلان
 وتكلفة الوسيلة .

                                                           
 .98،ص 2004التوزيع، عمان ،و  محمود صميدعي، رعدينة عثمان يوسف ،التسويق الاعلامي، مدخل استراتيجيات، دار المناهج للنشر 1
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 مستويات الإعلان :  -5
يجب على المعلن أن يتأكد من أن المعنى للرسالة الإعلانية تحدث له عملية اتصال على مستويات 

 والانفعالية والجمالية في، متعددة . ولذلك يجب أن يضم الإعلان القوى الخاصة بالأفكار المنطقية
، بمعنى أن يشير الإعلان إلى العواطف والاتجاهات والميول  والمقاصد الخاصة بالمتحدث وقت واحد .

ومعنى ذلك أن الرسالة الإعلانية تتصل وجدانيا وجماليا بنفس القدر الذى تتصل به حقائقيا ومنطقيا 
طفية والوجدانية . وهكذا فالرسالة الإعلانية الفعالة عبارة عن " مزيج من الحجج المنطقية والعقلية والعا

 وهى ما تسمى بمستويات الإعلان التالية : ، "
 يالمستوى المنطق. 
 المستوى الوجداني . 
 يالمستوى العاطف . 
 . الحجج والمستندات 

 في، والحجج والمستندات يهدف إلى معالجة الأفكار الموضوعية للإعلان يأن المستوى المنطق يأ 
مخاطبة  يأ، إلى إثارة المشاعر والاتجاهات والدوافع يهدف يوالعاطف حين أن المستوى الوجداني

 المفاهيم العاطفية لدى العميل .
 1عوامل نجاح تحرير الإعلان : -6
 من خلال استخدام الألوان ، تحديد محتوى الرسالة الإعلانية بوضوح وصدق لجذب اهتمام العميل

وكذلك يجب الاهتمام بالعنوان للرسالة  الخ . …والإيضاحات وحجم وطول الإعلان ومصدره 
 وجذب انتباهه تجاه السلعة أو الخدمة المعلن عنها .، الإعلانية للتأثير فى العميل

 الذى يحدد تصميم الرسالة والأعمال الفنية ، تحديد أو تصميم جدول أو برنامج إنتاج الإعلان
 وخلافه .

 ستعرض بها الرسالة الإعلانية . عدد الصور المختلفة التى 

                                                           
1 Claude Demeure , Marketing, aide mémoire, 6e édition , dunod , Paris, 2008, p 10 
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 زيادة  فلهذا تأثير على، لصحف والمجلاتموقع الإعلان فى البرنامج الإذاعى أو التلفزيونى أو فى ا
 احتمال قراءة الإعلانات أو وصولها لأكبر شريحة ممكنة من العملاء .

  الرسالة الإعلانية على الأفكار المثيرة للرغبة  والتركيز فىوالتجديد فى الأفكار الإعلانية ،الابتكار
مع الحرص على توفير عنصر الصدق وعدم المبالغة ، وزيادة الاقتناع تجاه السلعة أو الخدمة المعلن عنها

 .فى الإعلان 
 تكاليف الإعلان : -7
مثل : الإمكانات تحدد حجم ميزانية الإعلان ، التيتتأثر تكاليف الإعلان ببعض العوامل  

 وأهداف الإعلان .، والسلعة أو الخدمة المقدمة ) المنتج (، وحجم السوق، المادية للمعلن
وهذه ، تقدير مخصصات الإعلان لدى المعلنين فهناك عدة طرق يمكن استخدامها في وعلى كل 

 الطرق منها : 
 1طريقة النسبة من المبيعات : -

ميزانية الإعلان بحجم المبيعات بشكل ومعناها أن المعلن يربط وهى أكثر الطرق شيوعا ، 
هذا  العام السـابق أو المتوقع في % من المبيعات في10أو ، %5حيث يقوم بتحديد نسبة ، مباشــر

ولكن يعاب عليها من حيث : أنها ، العام . وتتميز هذه الطريقة بالسهولة وقلة عنصر المخاطرة
 فالإعلان متغير تابع ومن ثممعينة ، دافوليس أه يلأساستفترض أن حجم المبيعات هو المحدد ا

 حالة تقلب حجم المبيعات . ا لا تناســب ظروف معينة خاصة فيكما أنه،  للمبيعات
 : إنفاق ما هو متاح 

تالى فهو يغطى ، وبالديه من أموال على النشاط الإعلانيعلى المعلن أن ينفق ما يتبقى ل 
وتحتل ، الإعلانى . وهذه الطريقة غير شائعةوتخصيص ما تبقى للبرنامج التكاليف الأخرى ،

 المرتبة الأخيرة بين الطرق المستخدمة فى هذا المجال . 
 

                                                           
1
 Richard F. Gerson, Dynamiser vos ventes par un plan marketing, call, 50 minutes pour 

réussir, les presses du management, Paris 1992,p37. 
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  : محاكاة المنافسين 
وهذا يعنى أن يقوم المعلن بوضع ، يحاكى المعلن المنافسين من حيث الإنفاق على الإعلان 

كان المعلن يخطط لزيادة نصيبه إذا  ، مستوى للإعلان يتناسب مع نصيبه الحالى فى السوق أو أكثر
وتتناسب مع الخدمات ، السوقى . ومن مزايا هذه الطريقة : أنها تأخذ فى اعتبارها سياسة المنافسين

وكذلك اختلاف ، فتتمثل فى تجاهلها لعناصر المزيج التسويقى الأخرى، الجديدة . أما عن عيوبها
 ظروف المنافسين عن ظروف المعلن 

  : طريقة الهدف 
لكونها تتفادى الانتقادات الموجهة للطرق ، تعتبر أفضل الطرق فى تحديد ميزانية الإعلان 

 وتشمل الخطوات التالية : ، الأخرى
 . تحديد أهداف الإعلان 
 الأهداف .  م والأنشطة اللازمة لتحقيق هذهتحديد المها -7/4/2
 شكل ميزانية نقدية .  ثم وضعها فى، تقدير تكاليف أداء هذه الأنشطة -7/4/3
إلا أن تنفيذها عمليا يعد صعباً . وأهم ما يميزها أن المعلن ، ورغم سهولة هذه الطريقة       

ن . كما تفترض أن الإدارة وتساعد فى قياس النتائج المترتبة على الإعلا، يضع أهدافا إعلانية محددة
 لإعلان . بالعلاقة بين المبيعــات والإعلان خلال فترة ا يعلى وع

 : البيع الشخصى :  المطلب الثاني
يشير البيع الشخصى إلى الاتصال المباشر بين الشركة وعملائها، والذى من خلاله يتم النقل  

الشفوى للرسالة البيعية باستخدام رجال البيع التابعين للشركة . ويعتبر البيع الشخصى مصدرا هاما 
كما يعتبر من أفضل الوسائل لمتابعة خدمات ما بعد ،  فسينللكثير من المعلومات عن الأسواق والمنا

 البيع . 
 1أهداف البيع الشخصى :  -1
 تشمل أهداف البيع الشخصى الجوانب التالية :  
 . تحقيق درجة مناسبة من القبول للمنتج الجديد فى الأسواق 
 . البحث عن عملاء جدد للمنتجات الحالية 

                                                           
 34، ص 2009مفاهيم"، الصفحات الزرقاء العالمية، الجزائر، و  سمية حداد، التسويق "اساسيات 1
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 . المحافظة على ولاء العملاء الحاليين للسلعة من خلال تقديم خدمة جيدة 
 . إمداد العملاء المرتقبين بالخدمات الفنية اللازمة لتسهيل عملية البيع 
  . الإمداد بمعلومات كافية عن السلعة وخصائصها 
 الخ . …وسياسات المنافسين ، ورغباتهم، تجميع معلومات عن حاجات العملاء 
 مراحل تنفيذ البيع الشخصى :  -2
 هى كما يتضح من الشكل التالى :، تمر عملية البيع الشخصى بمراحل ست أساسية 

 مراحل تنفيذ البيع الشخصى( 04شكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 اكتشاف العملاء المرتقبين :   
وغير الناجح ولتسهيل مهمة رجل البيع فى هذا ، وهذه المرحلة تميز بين رجل البيع الناجح 

، تساعده فى التعرف على العملاء عليه أن يجتهد فى البحث عن العديد من المعلومات التى، الشأن

 إكتشاف العملاء المرتقبين

 بدء العلاقة مع العلماء

 تحديد أهمية العميل المرتقب

 العرض أو التقديم للرسالة البيعية

 إتمام عملية البيع
 

 خدمات ما بعد البيع
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، ودليل التليفونات، وسجلات الصناعة، ويمكن أن يحصل على هذه المعلومات من الغرف التجارية
 1والموردين وغيرهم . 

 بدء العلاقة مع العملاء :  
 فعلى رجل البيع إنجاز ما يلى : ، ولبدء العلاقة مع العملاء 
 ن على قرارات الشراء .تحديد من الأفراد الأساسيين المؤثري -
 إلى كيفية تهيئة العميل لشراء السلعة . ، محاولة إقناع العميل وجذب اهتمامه -

 تحديد مدى أهمية العميل المرتقب :   
بمعنى هل يمثل ، وفى هذه الخطوة يهتم رجل البيع بالتعرف على درجة أهمية العميل المستهدف 

 هذا العميل بالنسبة للمنشأة فرصة جيدة أم لا ؟ 
أن يكون جديرا بالقدرة على جمع الحقائق الموضوعية ، وتتطلب هذه المرحلة من رجل البيع 

 ولا يعتمد على آرائه الشخصية فقط .، والمعلومات الدقيقة عن العملاء
 عرض أو تقديم الرسالة البيعية : 

فعلى رجل البيع ، هو جوهر العميلة البيعية ، أن العرض أو التقديم البيعىوانطلاقا من كون  
 إقناع العملاء المستهدفين لكى يكونوا عملاء حقيقيين .

 إتمام عملية البيع : 
 وتنفيذ الصفقة البيعية . ، وتوقيع العقد، الحصول على موافقة العميل النهائية يأ 

 خدمات ما بعد البيع : 
فما زال هناك العديد من الخدمات المطلوبة ، وظيفة البيع بمجرد إتمام الصفقةحيث لا تنتهى  

والإشراف على ، والتأكيد على جودة السلعة، مثل تسهيل تسليم الطلبية، من رجل البيع للعملاء
 الخ .  …والتدريب ، والصيانة، عمليات التركيب

 تعاملهم مع المنشأة .  وضمان استمرار، وتعتبر هذه الخدمات هامة لإرضاء العملاء 
                                                           

 .79،ص  2001،دار وائل للنشر والتوزيع، عمان،  2المبيعات والبيع الشخصي، ط إدارة ، محمد عبيدات واخرون 1
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 تخطيط برنامج البيع : -3
 ويتضمن ذلك أهمية مراعاة الجوانب الأربعة التالية : 
 أو على أساس المنتجات، لأسس القائمة إما على أساس جغرافيتنظيم القوة البيعية باستخدام ا ،

هذه الأسس ولكل من ، يلعملية البيع الشخص يأو على الأساس الوظيف، العملاء أو على أساس
 1مزاياه وعيوبه وظروف استخدامه .

 بحيث تعكس هذه السياسات مجموعة من الإرشادات ، تحديد سياسات متابعة وخدمة العملاء
التى تساعد فى تخفيض الجهود البيعية حسب العملاء . كما يجب أن تحدد هذه السياسات كيفية قيام 

 الخ . …ت البيعية التى يجب التركيز عليها والمغريا، رجال البيع بإجراء الاتصالات مع العملاء
 حيث تحدد المنشأة المناطق البيعية المستهدفة، تحديد المناطق البيعية وتخصيصها لرجال البيع ،

 ثم تحديد عدد رجال البيع المطلوبين لتغطية هذه المناطق . ، وأنواع العملاء بداخل هذه المناطق
 تلجأ المنشأة إلى هذه الخطوة للتعرف على بعض  حيث، تحديد الحصص البيعية لرجال البيع

وهامش ربح كل منهم على ، مثل حصة مبيعات، المعايير التى تفيد فى تحفيز ومكافأة رجال البيع
 2سبيل المثال .

 تنفيذ برنامج البيع :  -4
 أهمية مراعاة الجوانب الثلاثة التالية:، يتطلب تنفيذ خطة البيع 
 حيث يجب البحث عن المصدر المناسب للحصول على احتياجات ، اختيار وتعيين رجال البيع

 هذا الشأن . ت الشخصية والاختبارات اللازمة فيوإجراء المقابلا، المنشأة من رجال البيع
 تتنوع وسائل وقد ، تدريب رجال البيع لتزويدهم بالمعارف والمهارات اللازمة لتحسين أدائهم

 أو لعب الأدوار . ، و جلسات للحوارأ، شكل محاضرات التدريب المستخدمة في

                                                           
 ،2007عمان، ، علي محمد ريابحة، الترويج والاعلان التجاري، أسس، نظريات، تطبيقات، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، بشير عباس العالق 1
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 138،ص  2003،دار المناهج للنشر والتوزيع، عمان،  1 زكي خليل الساعد، تسويق الخدمات وتطبيقاته، ط 2
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 وذلك من خلال الإعداد الجيد لنظام ، لتحفيز رجال البيع على الأداء الجيد، المكافآت والحوافز
أو ، المكافآت والحوافز الخاص برجال البيع . وفى هذا الســياق قد تستخدم المنشأة طريقة المرتب فقط

ويعتبر الاتجاه الأخير هو الأكثر شيوعا فى ، الحوافز الأخرىأو المرتب مع العمولة أو مع ، العمولة فقط
 معظم الصناعات الحالية .

 تقييم أداء رجال البيع : -5
 1وهى : ، تستخدم المنشــآت فى الغالب ثلاث مراحل لتقييم أداء رجال البيع 
 أو نوع ، أو نوع المنتج، وذلك حسب المنطقة الجغرافية، تحليل مستوى المبيعات لكل رجل بيع

 حيث يتم مقارنة النتائج بالحصص المستهدفة لتحديد كفاءة رجل البيع .، العميل
 مثل مصاريف السفر والإقامة والمصروفات الإدارية ، بمعنى تحليل الأنشطة البيعية، تحليل التكاليف
 الخ . …
 عملاءواتصالاته بال، وكيفية تنظيمه لوقته، ويشمل ذلك مجهودات رجل البيع، تحليل السلوك ،

 وطريقة معالجته للمشكلات وغير ذلك . 
 : تنشيط المبيعات :  المطلب الثالث

 مفهوم تنشيط المبيعات-1
احتل الإعلان والإشهار مكانة خاصة في المزيج الترويجي إلا أن ارتفاع تكاليفه، وظهور  

ما يسمى بترقية المنافسة، وبعض المتغيرات على مستوى أذواق ومرونة المستهلكين، أدى إلى ظهور 
 .أو تنشيط المبيعات ونستعرض بعض مفاهيمه

ترقية المبيعات عبارة عن مسعى يحمل كل من تقنيات ووسائل الاتصال وضعت من اجل  
اجل إثارة الهدف المقصود بخلق أو تغيير سلوك شراء أو استهلاك  تنفيذ الخطة التجارية للمؤسسة من

 2. " في المدى القصير أو الطويل

                                                           
 242ص ، مرجع سبق ذكره، شيماء السيد سالم 1
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انه يمكننا القول بأن: عملية ترقية المبيعات تعمل على إعطاء المنتج قيمة إضافية مؤقتة غير  
إذا كان العرض موجها للمستهلكين و  موجهة لتسهيل أو الحث على استعماله أو شراءه أو توزيعه،

يعات موجها للموزعين فإننا بصدد ترقية المب نالمبيعات للمستهلكين أما إذا كانتحدث هنا عن ترقية 
 1.للموزعين

الإعلان أو البيع الشخصي أو العلاقات العامة والتي تحتوي على أدوات محفزة صممت لان         
 يكون تأثيرها سريع وقصير الأمد كما يمكن تعريف ترويج المبيعات على انه كافة الأساليب غير

الأسرع في تحقيق عملية الشراء  صلفر اي لا يدخل من ضمن عملية ذالمعتادة في عملية الترويج وال
 2للسلع والخدمات من قبل المستهلك أو التاجر.

، والبيع الشخصى، يشمل تنشـيط المبيعات كأحد العناصر الأربعة للمزيج الترويجـــى )الإعلان       
، اياوالهد، وتخفيض الأسعار، والمسـابقات، مثل المعارض، أساليباً متعددة، والنشر(، وتنشيط المبيعات

 3:   وذلك على النحو التالي، والعينات
، ويتم تنظيمها فى فترات معينة بغرض عرض المنتجات للحفاظ على العملاء الحاليين، المعارض -1

فعلى المنشأة الاهتمام ، وتحسين الصورة الذهنية للمنشــأة . ولضمان نجاح ذلك، وكســب عملاء جدد
 بالتخطيط والإعداد الجيد لهذه المعارض .

وقد تكون هذه المسابقات بجوائز ، ويتم تنظيمها للمشترين بغرض الترويج للمنتجات، المسابقات -2
 وكسب عملاء جدد وبخاصة في، بيعاتنقدية أو عينية . وتهدف هذه المسابقات البيعية إلى زيادة الم

 حالات المنافسة الحادة للسلعة فى الأسواق .  أو في، انخفاض الطلب على السلعة أوقات
ي من السعر العادى لتشجيع المشتر  وذلك بغرض عرض السلعة بسعر أقل، تخفيض الأسعار  -3

 وذلك فى مواسم معينة أو عند تقديم سلعة جديدة . ، على الشراء

                                                           
 79حميد الطائي، أحمد شاكر العسكري، مرجع سبق ذكره، ص  1
 243ص ، مرجع سبق ذكره، شيماء السيد سالم 2
 81حميد الطائي، أحمد شاكر العسكري، مرجع سبق ذكره، ص  3
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أو عند الشراء فى حدود ، تقدم عند القيام بشراء عدد معين من الوحدات والتي، الهدايا الترويجية  -4
 التي يمثل عبوة الشا، كملة لسلعة أخرىايا عبارة عن سلعة ممبلغ معين . وقد تكون هذه الهد

بداخلها ملعقة صغيرة . أو قد تكون عبارة عن الحصول على وحدة مجانية إذا اشترى المستهلك 
 حالة المياه الغازية أو الزيوت النباتية . كما يحدث في،  وحدتين من نوع معين من السلع

من السلع إلى مجموعة من العملاء المستهدفين بدون  وتعنى إرسال وحدة أو أكثر، العينات  -5
ويفضل استخدام هذا ، وذلك للترويج وحث هؤلاء العملاء على تجربة السلعة واستعمالها، مقابل

 حالة السلع الجديدة للتعريف بها . الأسلوب في
 :أهداف تنشيط المبيعات -2
الا دون تجزئتها على النحو بيعات إجميمكننا أن نتعرض لمجموعة من الأهداف المتعلقة بتنشيط الم 

 ليالتا
 .إقناع المستهلكين وتشجيعهم وتحفيزهم على الشراء خاصة المترددين منهم في اتخاذ قرار الشراء .1
  جذب مستهلكين جدد وتحويل المستهلكين من منتجات المؤسسة المنافسة إلى منتجات المؤسسة .2
لك في ذزيادة الطلب على المنتجات و  خلالزيادة حجم المبيعات في الأجل القصير من   .3

 1 :الحالات التالية
  الدخول في منافذ توزيع جديدة؛ 
  مواجهة منافسة جديدة في السوق؛ 
  زيادة حصة المؤسسة في السوق؛ 
 شرائح أوسع؛و  الوصول إلى زبائن أكثر 

 .حث الموزعين على تقديم خدمات وتسهيلات للمشتري وللاستعمال الجيد للمنتج .4
تحسين صورة المنتج، حيث يعمل الوسطاء على خلق وتطوير الصورة الحسنة في نظر المستهلك  .5

 .وتطوير الاتصالات بفضل تقديم المعلومات 
                                                           

1 -lendervie jaques – lindon demis Mercator théorie et pratique du marketing 5e édition paris -
1997-p 383 
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بالمقابل يمكننا أن نجزئ هذه الأهداف حسب بنود عريضة على نحو  .إعادة صياغة الأهداف .6
  1:نستطيع فهمها بطريقة أعمق بالتطرق للنقاط التالية

 :لمستهلك باأهداف متعلقة -
 محاولة إقناع المستهلكين وتشجيعهم على الشراء خاصة المترددين منهم في اتخاذ قرار الشراء؛ 
 المحافظة على الزبائن الحاليين والعمل على استقرار الطلب وحجم المبيعات؛ 
 خلق ولاء للمنتج وكسب ثقة المستهلك للمؤسسة والعلامة؛ 
  المستهلكين من المؤسسة المنافسة إلى منتجات المؤسسة؛جذب مستهلكين جدد وتحول 
 إقناع وتشجيع المستهلك على الشراء في غير موسم الاستهلاك؛ 

 :أهداف متعلقة بالموزعين-  
 تشجيع الموزعين على التعامل مع أحجام متعددة من السلعة؛ 
 ؛ةتنمية ولاء الموزعين بالنسبة للعلامة والأسهم التجاري 
  جديدة من منتجات المنظمة لدى الموزعين؛إضافة قوائم 
 تحفيز الوسطاء وإثارة حماسهم لزيادة طلباتهم من السلعة؛ 
  حث الموزعين على تقديم خدمات وتوجيهات، لتسهيل اختيارات المشتري والاستعمال الجيد

 .للسلعة
 2أهداف متعلقة بالمبيعات :-

  :أهم هذه الأهداف وكخلاصة للأهداف السابقة، حيث نذكر منها هي من
 مواجهة المنافسة في السوق؛ 
 زيادة الحصة السوقية للشركة في الأجل القصير؛ 
 التغلغل إلى أسواق ومنافذ توزيع جديدة؛ 

                                                           
 25، ص 2001/2002، الإعلان ،الدار الجامعية مصر، اسماعيل السيد 1

ـ 2 Joel- jollais -le marketing dons les commerce de détail 2e 2dition – paris édition Vuibert – 
1994- P180 
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 وسائل تنشيط المبيعات وسائل تنشيط المبيعات:  -3
 :ر من أهمها وأوسعها استعمالاتتعدد الوسائل المستعملة في العصر الحديث نذك

تعتبر الكوبونات بمثابة شهادة وامتياز تعطي للمستهلك عند شراء للمنتج أو كميات الكوبونات: 1-
 منه، وتستخدم من اجل الإغراض التالية:

 ا في الأجل القصير؛تهتحريك المبيعات والعمل على زياد 
 الحث على التجربة للمنتجات؛ 
 على حصة اكبر في السوق؛ الحصول 

أما بعض عيوبها هي مدة الاستجابة قد تكون طويلة ناهيك إذا لم تحدث أصلا كما تختلف  
ا، حيث تكون بدون جدوى في السلع الغير تهمن سلعة إلى أخرى وحسب سمعة المؤسسة وشهر 

  .معروفة الهوية
المشاركة بطريقة المصادقة أو عن تكون مصممة لمشاركة الجمهور بحيث تتم  :المسابقات والألعاب-2

طريق الإبداع والنجاح وهذا من أجل إثارة فضول الجمهور وبناء صورة ذهنية حسنة للمنتج بربطها 
بجوائز قيمة للغاية قد تكون مرتبطة بسحب عشوائي يبتسم فيه الحظ لفئة معينة وقد يكون السحب 

الأشكال من أجل زيادة المتعة والإثارة وجلب  مؤجلا أو قبليا أو فوريا أو عن طريق تقنيات تجمع هذه
 .الأنظار للمسابقة والسلعة

كما يمكن في أحيان أخرى أن تأخذ طابع مغاير وهي المسابقات حيث لا مجال للصدفة بل  
دف ته الإبداع والنجاح والذكاء والتجربة هو ما يحسم الآمر والمسابقات وألعاب السحب عموما

 1:إلى
  نوع من الضغط النفسي على المتعاملين لتجربة المنتجات الواردة في المسابقة أو إمكانية ممارسة

 اللعبة؛
 م من السلعة؛تهزيادة عدد المشترين أو زيادة كمية مشتريا 

                                                           
 263،262.ص ص:2006عمان ، الاتصالات التسويقية والترويج، دار حامد للنشر، ـ ثامر البكري 1
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  تكسب الماركة أو العلامة قوة، حداثة، ديناميكية أكثر، إعطاء واستجابة سريعة لسلوك
 يف واكتشاف ما بداخله؛المستهلك الشرائي يدفعه بقوة إلى فتح التغل

 لفت انتباه الزبون لاكتشاف ما بداخله حيث يلقى تأييدا من طرف الموزعين؛ 
غالبا تكون عند بعث منتج جديد في السوق أو في فترات مختلفة من حياة  :تخفيضات الأسعار 3- 

فورية ولها مميزات التخفيضات في السعر تكون مؤقتة ولها نتائج  تج بغرض الرد على المنافسين وهذهالمن
 1 :وسلبيات نلخصها في ما يلي

ا عملية بسيطة وسهلة التطبيق وغالبا ما تكون فعالة بشرط أن تكون مقدمة بشكل جيد نهتمتاز بأ-
خاصة إذا كانت مقدمة للزبائن الأوفياء، وهي كما قلت تعطي نتائج فورية بشرط أن يكون الطلب 

تتمثل في أنه عند تكرار العملية لعدة مرات تتناقص معها مرن، وبالمقابل لها نقاط عجز وسلبيات 
 .الاستجابة وتقل بذلك الصورة الذهنية للمنتج والوفاء للعلامة

التخفيض في السعر المباشر وهذا بحد ذاته قد يأخذ عدة  :أما أنواع التخفيضات فيمكن أن يكون - 
ني وسعر التجربة أو تكون بطريقة المجأشكال نذكر منها العرض الخاص والسعر المشطوب والعرض ا

 2:غير مباشرة من كوبونات وطوابع امتياز تمنح لأفراد معنيين وأهم المزايا فهي 
 تشجيع المشتري على تجربة السلعة لأول مرة؛ 
 التغلب على مخاطر انخفاض المبيعات؛ 
 تمركز السلعة في مواقع مميزة لدى المتاجر نظرا للتخفيضات؛ 
  على اقتناء كميات أكبر من العادة؛حث وإغراء المستهلك 
 3 :ومن أجل وضع إستراتيجية لترقية المبيعات عليك المرور بمراحل وهي 
 أعداد مخطط ترقية فعال؛ 
 وضع وثيقة وخطة الترقية ؛ 

                                                           
1 Yves chironze, le marketing (études et stratégie), paris, édition ellippses, 2003, p 536. 

 220ص ، أسعد طلعت عبد الحميد، الاتصالات السوقية المتكاملة،مرجع سبق ذكره 2
3 -Jean jaque lanbur- marketing stratégique et opérationnelle- 5em édition paris 2002-p 44 
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 تحديد عناصر الترقية عمليا؛ 
 تقييم نتائج عملية الترقية؛ 
 .قياس فعالية عملية ترقية المبيعات  

 العلاقات العامة : المطلب الرابع
الأيام منذ أن استخدمه العالم  يزداد شيوعا على مرو  أصبح تعبير العلاقات العامة تعبيرا شائعا

م، ومنذ ذلك الحين LEE IVY 1921 الملقب بأبي العلاقات العامة لأول مرة في عام في
اختلفت الآراء الممارسين لوظيفة العلاقات العامة ،حيث و  اختلفت تعريفات العديد من الكتاب

هو أن العلاقات العامة و  إن كان جوهرها في الحقيقة واحدو  تباينت الميولو  وتعددت الاتجاهات
قد قامت جمعية العلاقات العامة و  الرأي العام،و  كسب ثقة الجمهورو  تسعى إلى ال حصول على تأييد

مستمر تهدف من خلالها و  وظيفة إدارية ذات طابع مخطط"الدولية بتعريف العلاقات العامة على أنها 
 تأييد الجمـاهير الداخليةو تعـاطفو  أوجه نشاطها إلى كسب تفاهمو  المؤسسات باختلاف أنواعها

قياسه للتأكد من توافقه مع سياسات و  ذلك بدراسة الرأي العامو  الحفاظ على استمراره،و  الخارجيةو 
لأداء الفعال للمصالح المشتركة بين او  أوجه نشاطها ،و تحقيق المزيد من التعاون الخلاقو  المؤسسة
 1نشرها.و  جماهيرها باستخدام المعلومات المخططةو  المؤسسة

الشركة أو و  هي الترويج لإيجاد نوع من الصلات القوية بين الشخص "وفي تعريف آخر
 تغييرو  الأشخاص الآخرين أو المجتمع بصفة عامر من خلال الاتصـالات المستمرةو  المؤسسة،
 ". 2التفاعلو  الجماعات ثم تقييم ردود الفعل الناتجة عن هذا الاتصالو  التفاعل بين الأفرادو  الأحداث

  

                                                           
 .316ص الدار الجامعية،الإسكندرية، التطبيق،و  النظرية :التسويق شريف أحمد شريف العاصي، 1
 2،ص2006 أحمد محمد المصري، العلاقات العامة، مؤسسة شباب الجامعة،الإسكندرية، 2
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 1978د عرفها التجمع العالمي الأول لجمعيات العلاقات العامة الذي انعقد في مكسيكو في أو و ق
تنفيذ و  لمؤسسةالتشاور مع المسؤولين باو  التنبؤ بنتائجهاو  الاتجاهاتو  علم تحليل الميولو  فن "أنها 

  ".1جماهيرهاو  برامج مخططـة للأنشطة التي تخدم مصـالح كل من المؤسسة
التفاوض في الوصول و  الاتصالو  وعليه فإن العلاقات العامة هي فن استخدام العلوم السلوكية

، إيجابية عن المؤسسة لدى المستهلكينو  الإقناع اللازم لتكوين صورة ذهنية طيبةو  الثقةو  إلى التوعية
وجبة عن صميم البرامج لخلق هذه الصورة الملذلك نجد أن اهتمامات العلاقات العامة تنصب نحو ت

قد زادت أهمية العلاقات العامة في العمل التسويقي حتى أصبح يطلق و  سلعها،و  أعمال المؤسسة
قية العامة في يتجلى الأداء المتحقق لقسم العلاقات التسويو  .عليها مجموعة العلاقات التسويقية العامة

 :دعم الأهداف التسويقية بالآتي 
إثارة الانتباه و  يتم ذلك من خلال تقديم المعلومات الجديدة،و  الحث على العلاقة مع المؤسسة،-1

 .فيما يتعلق بالمؤسسة
 .الخارجية بما يتفق مع أهداف المؤسسةو  تنظيم الاتصالات الداخلية 2-

بما يخلق صورة موجبة عن المؤسسة في و  العلاقات الواجب تحقيقهاتقديم النصائح للإدارة حول  3-  
 .المجتمع

ات العامة أحد انشطة التسويق قمجال التسويق نشاط العلا في اعتبرت العديد من الكتابات
 في اي منشأة وتتلخص وجهة نظر هؤلاءوبالتالي يجب أن يقع تحت نطاق ورقابة إدارة التسويق داخل 

ان وظيفة العلاقات العامة وجدت اساسا لتسهيل تسويق سلع المنشأة فى الأسواق ؛ هذا بالإضافة 
ويذهب العديد من الكتاب إلى ، الى أن العلاقات العامة ليست من الوظائف الأساسية بالمنشأة

البيع ، علاناعتبار  العلاقات العامة أحد الأدوات المستخدمة فى المزيج الترويجي لأي منشأة مثل ) الإ
فى الكتابات والمراجع الحديثة  –..... الخ ( بينما ينادي البعض الآخر ، تنشيط المبيعات، dالشخص
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التوزيع ( وذلك ، الترويج، التسعير، بان العلاقات العامة عنصر خامس للمزيج التسويقي ) السلعة –
 لزيادة اهميته فى تسويق سلع وخدمات العديد من الشركات . 

" عن وجهة النظر القائلة بإن نشاط العلاقات العامة هو جزء من التسويق بقوله  Howard ويعبر"
الكتريك والتي تنظر الي العلاقات العامة كأداة قلدت مناصب عديدة فى شركة جنرال " إنني نشأت وت
العامة وفي كل موقف من المواقف المتعلقة بالمستهلك فإن برنامج عمل العلاقات ، تسويقية اساسية
ان دور العلاقات العامة  ىولهذا فإني أر ، يجيات التسويقيةبالأهداف والاسترات الوثيقة ينبثق من الصلة

ويظهر هذا الدور بوضوح حينما تقوم العلاقات العامة بتعميم ، هو مساندة الأهداف التسويقية العامة
وتنشيط المبيعات ... الخ ، يوالبيع الشخص، أثر اساليب الاتصال المختلفة للتسويق مثل الإعلان

 وذلك بإعطاء  صوت ومجهود إضافي للموقف العام ."  
عل خمسة عوامل مهمة اسهمت فى ج Charles  Steinbergويبرز " تشارلز شتاينبرج "

 1" التسويق " هي : العلاقات العامة عملية مهمة في
 ل المباشر بالجمهور . الصناعة وزيادة ابتعادها عن الاتصا الهيكل المتزايد التعقيد في -1
 شبكة واسعة معقدة من وسائل الاتصال بالجماهير .  ظهور -2
 ظهور مصالح المنشآت الكبيرة وما يترتب عليها من نتائج .  -3
 التأييد الجماهيري .  الى تها فرض احتراما للرأي العام وحاجظهور تنافس تتزايد حدته مم -4
 تزايد الطلب على الحقائق والمعلومات من جانب الجمهور نتيجة لانتشار التعليم والمعرفة .   -5

ويعتبر النشر من الأدوات الرئيسية المستخدمة بواسطة العلاقات العامة بهدف نشر أخبار 
ومعلومات عن الشركة ومنتجاتها وسياساستها وتوسعاتها بوسائل غير شخصية كالصحف والاذاعة 

 سمعة طيبة لها .  ءالشركة وبنا فزيون وذلك دون مقابل لتدعيميوالتل
  

                                                           
 04أحمد محمد المصري،،مرجع سابق،ص 1



 التسويقي أهمية مواقع التواصل الاجتماعي في الاتصال ...............................الفصل الثاني
 

 
55 

 : كفاءة الاتصال التسويقي عبر شبكات التواصل الاجتماعيالثانيالمبحث 
تعتبر صفحات المؤسسات الاقتصادية على شبكات التواصل الاجتماعي من أهم قنوات       

الاقتصادية قياس كفاءة الاتصال التسويقي عبر هاته وعلى المؤسسات ، الاتصال التسويقي الإلكتروني
 الصفحات من أجل معرفة مدى نجاح المؤسسة في تحقيق أهدافها الاستراتيجية .

 مؤشرات قياس الكفاءةالمطلب الأول: 
س يتق لتياا ''مدى تحقيق الاهداف و نهوردت الكثير من التعاريف التي تنظر للكفاءة على أ      

وجهات النظر المختلفة، فمن وجهة نظر من خلال ''1 النتائج المحققة والأهداف المرسومةلعلاقة بين ا
،أما تقدير عائداته خلال زمن معين، أي  ةمنظعلى سلوك الفرد داخل المالعمال: لها معنى'' التركيز 

 2 ''. تحقيق النتائج الكبيرة قل التكاليف الممكنة
 3.  ''على القيام لعمل المطلوب بقليل من الإمكانيات أما وجهة نظر المالكين: فهي ''القدرة 

''النظام القادر على تخفيض تكاليف الموارد اللازمة عن من وجهة نظر الإدارة فهي تعتبر           
 4 '' .لإنجاز الأهداف المحددة والمرغوبة دون التضحية بمخرجات النظام

تعكس مدى نجاح المؤسسة في تحقيق أهدافها من جملة التعاريف السابقة يمكن القول أن الكفاءة 
 الاستراتيجية والعملية وذلك أقل تكلفة ممكنة.

لقد تعددت مؤشرات قياس الكفاءة داخل المؤسسة بتعدد وتباين آراء وأفكـار الباحثين حول مفهوم 
 5الكفاءة، وفيما يلي سنتعرض إلى بعض مؤشرات قياس الكفاءة داخل المؤسسة الاقتصادية.

هذا المعيار يأخذ بعين الاعتبار مجموع المدخلات ) عناصر الإنتاج أو الموارد  الكفاءة الكلية: معيار
ومجموع مخرجات النشاط ) الإنتاج( ويتطلب استخدام هذا المعيار وحدة قياس مشتركة  ( الإنتاجيـة

                                                           
 8،ص  2001رة، أفريلبسك -23،جامعة محمدخيضر،  9الفعالية، مجلة العلوم الإنسانية، العدد و  عبد المليك مزهودة، الأداء بين الكفاءة 1
 24-245،ص ص  1992نوفمبر  -24التسيير، و  الوسائل، جامعة الجزائر، ملتقى دولي حول الثقافةو  يوسف حمامي، إدارة الوقت: المفهوم 2

3 )Vincent plauchet, mesure et amélioration des performances industrielle, tome 2, France ,2006 
,p 07 

 14،ص2002إدريس،كفاءة وجودة الخدمات اللوجستية، الدار الجامعية،الإسكندرية،عبد الرحمان  4
الاقتصادية  عبد الحميد برحومة،" قياس الكفاءة والفعالية في مجالات الانتاج والتصنيع"، مداخلة في الملتقى الدوليحول التسيير الفعال في المؤسسة 5

 12،ص.يةجامعة محمد بوضياف، المسل، 2005ماي،  4و 3يومي 



 التسويقي أهمية مواقع التواصل الاجتماعي في الاتصال ...............................الفصل الثاني
 

 
56 

لية لقياس كفاءة بين كـل عوامـل الإنتـاج المستخدمة وحجم الإنتاج : يستخدم الكفاءة الإنتاجية الك
 .الأداء الكلي للمؤسسة أو لخط مـن خطـوط الإنتاج المعتمدة

 ( مجموع المخرجات ) الإنتاج(/ مجموع المدخلات ) عوامل الإنتاج = الكفاءة الكلية
هذا المعيار جاء لتدارك النقص في المعيار السابق، فهذا المعيار لا يختلـف  معيار الكفاءة الاقتصادية :

 ولإجماليالمخرجات  لإجماليمـن حيث الجوهر عن المقياس السابق، وإنما يستخدم القيمة المالية 
 :المـدخلات فـي الحصول على القيمة التي تعكس مقدار الكفاءة الإنتاجية الكلية أي

 جمالي المخرجات/ قيمة إجمالي المدخلاتإقيمة  = الكفاءة الاقتصادية
واستخدام هذا المعيار كمقياس لكفاءة المؤسسة، يجعلنا نقبل بفرضية ثبات أسعار عوامل       

 الإنتـاج المسـتخدمة فـي العملية الإنتاجية وأسعار المنتجات.
مل الإنتاج على حدى، هذا المعيار يهتم بقياس كفاءة كل عامل من عوا معيار الكفاءة النوعية:

وتقاس كفاءة كل عنصر من عناصر الإنتاج على أساس الكمية أو على أساس إدخال السعر، 
وتسـمى الكفـاءة الإنتاجيـة لعامـل أو عنصر إنتاجي واحد . وحسب هذا المعيار تقاس الكفاءة 

 1:الإنتاجية كالتالي
/عامل من عوامل الإنتاج ) بالكم أو )مجموع المخرجات ) بالكم أو القيمة = الكفاءة النوعية

 .القيمة(
يفيد استخدام هذا المعيار في تفسير التغيرات الحاصلة في الإنتاجية الكلية للمؤسسة وتشخيص 
المشـاكل المطروحـة بشكل دقيق، إلا أنه ما يعاب على هذا المقياس كونه لا يأخذ بعين الاعتبار 

  . خرى وعلاقاتها مع العامل المقاسالتغيرات التي قد تحـدث فـي العوامـل الأ
: يختلف هذا المعيار عن المعايير السابقة، في كونه يعكس درجة معيار الكفاءة المعيارية الكلية 

 تشغيل عوامل الإنتاج ،كما يعكس حسن استغلال هذه العوامل .
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فحسب هذا المعيار تكون الكفاءة الإنتاجية منخفضـة إذا كانـت هناك بعض عناصر الإنتاج 
وتحسب  , عاطلة أو لم تكن مستخدمة بشكل صحيح ، من خلال مزجها بطريقة غير سـليمة

 :الكفاءة المعيارية بإحدى الطريقتين
 : الطريقة الأولى

لكفاءة الإنتاجية المعيارية  لإنتاج الكامل= علي/الكفاءة المعيارية) الإنتاج الكامل(= الإنتاج الف
 الكلية

حيث أن الإنتاج الكامل هو الإنتاج الذي يمكن تحقيقه لو كانت كل عوامل الإنتاج المتاحة مشغلة 
 .تشغيلا كاملا

 الطريقة الثانية :
 الكليةلكفاءة الإنتاجية المعيارية ا لإنتاج الأمثل= الإنتاج الفعلي/ = الإنتاج الأمثل

حيث أن حجم الإنتاج الأمثل هو ذلك الحجم الذي تصل عنده التكلفة الحقيقية للوحدة المنتجة إلى 
  . أدنى مستوى لهـا

وعموما فإن هذا المقياس يمكن من معرفة درجة التبذير في استخدام عوامل الانتاج وذلك 
تم استخدام هذه الموارد استخداما بنسبة ما يحصل عليه فعلا من إنتاج إلى ما يمكن الحصول عليه لو 

عقلانيا وسليما، ولذلك فان هـذا المعيـار يمكن استخدامه كمقياس عام للحكم على كفاءة المؤسسة 
 .أو ككل

إن الكفاءة الإجمالية أو الكلية للمؤسسة هي في الواقع محصلة  معيار الكفاءة المعيارية الجزئية: -
 1 .مثل عمليات الإنتاج والتسويق والأفراد والتمويل ... الخلكفـاءات كـل فرع من فروع النشاط ، 

 klimann ومن بين الطرق الأخرى لقياس الكفاءة نذكر ما جاء به كل من كليمان          
فحسب هـذين الباحثين يمكن قياس الكفاءة الداخلية والكفاءة الخارجية  Hirden وهيردان

 :ما يوضحه الجـدول المواليللمؤسسة ،باستخدام جملة من المعايير ، ك
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 يوضح طرق قياس الكفاءة الداخلية والخارجية للمؤسسة (01الجدول رقم)
 المستوى الثاني)الخارجي( مقياس الكفاءة الخارجية المستوى الأول ) الداخلي( : مقاييس الكفاءة الداخلية

  .معدل العائد على رأس المال المستثمر-
  .المبيعات/ تكلفة الإعلان- 
تكلفة البضاعة المباعة التالف مـن المـواد الخام/ عدد - 

  .الوحدات
 النواتج/ الموارد الإنتاجية- 

حصة المؤسسة في السوق وقدرتها علـى دخول أسواق -
  .جديدة

  . تكاليف العمل والمواد ورأس المال- 
  . حداثة وتطور المنتجات- 
 .القيادة السعرية- 

 الثاني: أهمية الاتصال التسويقي في المؤسسة المطلب
يستخدم رجل التسويق الاتصال التسويقي  أهمية الاتصال التسويقي بالنسبة لرجل التسويق: -1

من أجل تنشيط وزيادة حجم المبيعات مع الإبقاء على السعر، أو يبقى على حجم المبيعات ويحاول 
 1 :بيعات بإحدى الطرق التاليةالرفع من السعر، فالاتصال التسويقي يؤثر على الم

وذلك من خلال تفاعل الأشخاص وعناصر المزيج وهذا من خلال رجال البيع  زيادة المبيعات: - أ
 .والموزعون، وسائل وترويج المبيعات

حل حياة المنتج اوهذا خاصة في المرحلة الأخيرة من مر  التخلي على مشكلة انخفاض المبيعات: - ب
سي من أجل إنقاذ المؤسسة تعرف المؤسسة انخفاض ما في المبيعات وعليها تقوية مركزها التناف حيث

  .اعتمادها على الاتصال عن طريق
من المستهلكين ومؤسسات ووسطاء  فراد الذين يتصل بهم المنتج:تنويع وزيادة عدد الأ -ج

 .تجار التجزئة.....إلخ :تجاريين مثل
 نىيهدف الاتصال التسويقي إلى تحريك منح  الطلب:نىقي على منحتأثير الاتصال التسوي -د 

الطلب حيث أن الاتصال يعمل على أن يبقي على السعر ويزيد من حجم المبيعات أو يرفع من 
 .السعر ويبقي على المبيعات

                                                           
مذكرة لنيل شهادة - ALFET- وكال نور الدين: تأثير الاتصال التسويقي على سلوك المستهلك، ادرسة حالة المؤسسة الجزائرية للسباكة 1
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بالنسبة  إن التسويق الحديث يولي أهمية كبيرة أهمية الاتصال التسويقي بالنسبة للمستهلك:2 - 
للمستهلك ويعتبره كشريك للمؤسسة، والمصدر الرئيسي للمعلومات، فإن وظيفة الاتصال التسويقي 

 :اهتمت بالمستهلك من خلال
وإخباره بمازياه حيث يقوم الاتصال بتعريف السلعة والخدمة للمستهلك  إعلام المستهلك:أ. 

 .ومواصفاتها وأماكن تواجدها
ذكر المستهلكين برغباتهم وحاجاتهم الاستهلاكية من خلال فالاتصال ي تعليم المستهلك: . ب

 .أساليب متميزة تتمثل في الإعلان والطرق الجذابة والمميزة وغيرها من أدوات الاتصال التسويقي
: يقدم الاتصال التسويقي المعلومات للمستهلكين عن كيفية استخدام السلع تذكير المستهلك . ت

 .والفوائد الناجمة عن استخدامها الجديدة
: يبقي الاتصال التسويقي على أمال الناس وتطلعاتهم إلى حياة كريمة تحقيق تطلعات المستهلك . ث

 .بمعنى آخر يعتقد الناس أنهم يشترون هذه التوقعات عندما يشترون السلعة
قرارات الشراء،  يظهر أثار النشاط الاتصالي على سلوك المستهلك في التأثير على قرار الشراء: . ج

حيث يخطط المستهلك لاقتناء السلع وخدمات معينة وإذا به يقرر شراء سلع وخدمات أخرى نتيجة 
 الجهود الاتصالية.

ر في الأشياء مثل: ا: يقوم الاتصال التسويقي بإلغاء التكر توفير الوقت والمال للمستهلك -و
في أشياء أخرى مثل: إعلان والعرض الرسومات والإعلانات المصورة، ويمكن أن يشارك ويستخدم 

والمطبوعات وتقليل الأجور المخصصة للوكالات عن طريق استخدام وكالة واحدة لخدمة جميع 
الاتصالات، وتستطيع الشركة توفير الوقت من خلال عقد لقاءات ومقابلات تحضرها جميع 

 1.الوكالات
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 يالتواصل الاجتماعكفاءة الاتصال التسويقي عبر شبكات المطلب الثالث:  
ـب ى شــبكات التواصــل الاجتمــاعي، يتوجـمـن أجـل معرفــةكفــاءة الحمــلات التســويقية علـ           

 والرصـــد  (Measuring)طـريقتي القيــاس على الاعتمـاد الاقتصــادية المؤسســات علــى
(Monitoring) يــتم فيهـا عــن طريــق مجموعــة مــن المؤشرات والتي كـل مــا  ومتابعــة وتقيــيم وتحليــل

  :سيتم تلخيصها فيما يلي
وعي بصــفحة المؤسســة علــى شـــبكات والمتعلــق بقيــاس مقـــدار شــيوع المعرفــة والــ مؤشـــر الوصــول:-1

ـا ديـــد الأوقــات الأكثـر توافقــــا بتحالخـــاص أيضو  التواصـــل الاجتمـاعي وكــذا مقـــدار الاقبـــال عليهـــا،
الاتصال التسويقي عن طريق كفــاءة  يمكــن قيـاسو  مـع المتتبعــين للقيـام بعمليــة الاتصــال التســويقي

  :مؤشرات فرعية والمتمثلة في
  .التواصــ ـل الاجتماعيعـــدد التعليقـــات حـــول منشـــور مـا علـــى شـــبكات مؤشـــرات التفاعـــل:  -
 .عدد الإعجات على شبكات التواصل الاجتماعي مؤشرات الإعجاب:– 
  .: عدد المشاركات على شبكات التواصل الاجتماعيمؤشرات المشاركة -

أي الاســتماع لمــا يقــال عــن صــفحات المؤسســات الاقتصــادية عــبر شـــبكات مؤشــر الاســتماع: 2 -
التواصـــل الاجتمـاعي، وهنــا نشـــير إلى الرصـــد وهـــو الخطـــوة الأولى في القيـــاس، والــذي يهــتم بمعرفــة 

ا تها وحملاتهوضــع المؤسســات في شــبكات التواصــل الاجتمــاعي ورأي المســتخدمين في محتوى صفحا
 .الترويجية

ــات الاقتصـــادية إلى حث المســـتخدمين علـــى التفاعــل تحتــاج المؤسسـ التفاعل والحث:مؤشر -3 
م، كمــا يتوجــب عليهــا تهم وخــدماتهوالتجـــاوب والتحـــدث معهــم بخصــوص مــدى رضــاهم عــن منتجــا

ا علــى تهم والإجابــة عليهــا، وذلــك مــن أجــل جــذب المســتخدمين لصــفحاتهأيضــا الــرد علــى انشــغالا
 1امل معهم.شبكات التواصل الاجتماعي والاستمرار في الاتصال والتع

 
 
 

                                                           
1 Loukouman amidou, op cit , p14 
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 خلاصة الفصل: 
جزء من الصورة النهائية ألي مؤسسة الاان استخدام أدوات التسويق الرقمي ما هي في الواقع 

هتمام في السوق ومنه فإن مدى استحسان الجمهور لهذه الصورة وإستقبالهم لها يتحدد بدرجة أولى بإ
ل تفعيلها والتفاعل معها والعمل على دوات واعتمادها عليها من خلاالمؤسسة بإستخدام هذه الا

  .تطويرها
همية العظمى التي يجب ان نوليها للتسويق الرقمي وحتى تحقق المؤسسة ومن هنا تتضح لنا الا

فراد لمواكبة خير لدى الاأهدافها المخططة يجب أوال ان تبدأ بتغيير الذهنيات وإبراز قيمة هذا الا
 .العصر وتطوراته
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 تمـــــهــــــــــيد
نشااا  قوق،ق  اسااالقال  ااااامقاي  مااابع عااا قال سااا ا قال سمااا قفيمااابق اااتم قسااااق قا ااا   ا ق ب يااا ق

 ااجااقايتلاابيتقوعلاس هاابقتيتلاابتقال ساا اا ،قرقا     اا بققوتطاا شقكااتمابتقال  اااامقاي  ماابع 
عاااا قكااااتمابتقال  اااااامق اااالقعاااالاتقع بااااا  قو فب تااااهققهأ اااااق  انتمااااالفلاااامقال ساااا ااي قتياااا قت اااابوتق

ق.اي  مبع 
باااااسقال سااااا ا قال سمااااا قو  اسااااالقال  ااااااامقفيق لاحظااااا قو ااااا ةقعلاسااااا قس اااااا ققذلاااااسق ااااابق ااااابعا

  اسااالقال  ااااامقاي  مااابع ق   لااا قعلااا ققال سااا ا قال سمااا قاع مااابة،قوالم مثااامقفيقتااابيتقاي  مااابع 
أ ب اا قل ياياا قف بلياا قتساا ااي قياا ة قعبلياا قوال ااا تقاو ثاامقللااجتالقوتاا ف قالم ل  اابتقاللا  اا قعاالق

قفيقعملي قايتلبتقوال  اام.والف بلي قط ا قتحاي قالج ة ق
  اسالقال  ااامقاي  مابع قو تا هبقعلقط اا ق يبحي قلمؤ س قا تمبك  قبسقا   قو  ةقعلاس قوق

 االقير اا ق واابدقوفباااا ق تماا  قعلاا قتحاياا قأ اااا ق اامققال  اااام ااااقللطاا فس،قلماابق اا اقق اابوقو اا وش 
 سما قوعالقط اا ق  اسالقال  ااامقالم بفسا ق القعالاتقال سا ا قال  همبقبشامقعبوقوعل قتحسسق ا ة ق

قبشامقعبصق مي شقشايس ق   قالاشا  .اي  مبع ،ق
ال سا ا قال سما قا اسالقال  ااامقاي  مابع قالجبنا قال ظا  قفيمابقماضق   ا  ققوبغي قا ااب 

 اب قيبااق الق  ا ا قةشا ا ق ياانيا ق  مثلا قفيق ايبحي ،ققوةوش قفيقتحاي قاي اا قايتلبلي قللمؤ سا ق
حياا ق قت  اااالقا ااا تميب قعلااا ق،ق،ق  ناااهقاونسااا قلطتمي اا ق ااا  قالاشا ااا قوطتمي اا قت مااالقالاشا ااا ا اا تميب 

 اا ينفسقتل  بلاا قأوق اا ا ق اابن اققالجمهاا شأ اابت  قص لااسقبغياا قتحايمااه،قوب اااقال ياااياقو عاا قعلاا ق
،قوب ااق  ابب هاقوالايق ا ق  اش ا قتحا قدابوشقدااة قلى ببا قعلا قا كاابلي ق تالقالاطب قالسايبح 

اي ا  بن قتلا ج اقق قيليامقا حلابا قرالمط وح ،قو قتحليمقن ابااقاي ا تميب قت ا مااوقأ ابلي قال 
وسااااق قعااا  ق قدبولااا ق  تمااابتقأوقنفااا قالف  ااايبت،قوق،ق((SPSS-22قلل لااا وقاي  مبعيااا قا حلااابا 

قعل قالشامقالم الي:قسيث تم  اقالفلمقفيق
  ال شبطبتقاليقتاا هبقال  بل  :  الأولالمبحث   
  الاشا  قالميااني الط ققوا   ا اتقالم تم  قفيقق:الثانيالمبحث. 
  اي  تميب قوع  قال  بااقتحليمق:الثالثالمبحث. 
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 النشاطات التي تقدمها الوكالة   المبحث الأول : 
ق قالى قالمتمي  ق  ا قفي قق طلتمستط س ب قفي ققالمطل ت بول ب قب  بل  ق قال   اف قالى للسيبح ققل سايوت

قوالمطل قالثبنيقالىق هبوقو بل ق يبح قالااعلي .
 للسياحة  لوسالمطلب الاول: التعريف  بوكالة 

 أولا: التعريف
ق قح اليققل ست   قو بل  قاتملغقشاسق ب ب قداوة  قذاتق سؤولي  قالسياقق2ك    ق بلاهب  ليبشق   يا
بلف قسبن ني ق ا  بقب يا قال اة قبلاا قق2013فيق  ا ق لقال اة قير س قالش   ققةشتتق يثاق
قق.ق  الي ق5ال اة قح ق

قو بل قق ققت ظا قاللي او (قل س قالطه  قفل قالم  يا ، قالآثاش، ق)الح  ، ق ابفي  قشحلات أاضًب
ق لق ت  بف ق لىقا سب  قفيقالم سا اتقالتماوا قأوقالفلال شقاللي او ق ثمقتتق   وقق لقف ااهب
ق لىقذلس( ق)الم كاالقوالسبااسقوالطهب قو باا قالجمبت،قو ب ،قالم مللسقفيقالسيبح قاللي اوا 

للسف قيبهبشقيمبتقاللي ا قالججاا ا قو شبش  قالليظبتقالجميل قفيق ابف ها.قحي قنااوققل ساس ق
 نشبطبت بقفيق طبشق سؤوتقودتروقوف بت.ق

 ثايا: الهيكل التنظيمي للوكالة
 / المدير التقني : 1

ا   قال  مقايوتقفيقال  بل ق. مقالللاحيبتقص ل قلهقلخ اقوا ضب قال ثاا قوح ا قال سي قو لق
قت  القايعمبتقونشبطبتقال  بل قعل قالطبساقايةاش قلل  بل قوا افمقتل مليبتقالمبلي ق  هب هقااضب

قواش  قوا اس ق مق تم  قواغ  قو  السقال  ظياقوال مطيط:ق
 /المدير التجاري:2

ا   قالماا قال جبش قحلا ق ب  قفيقال  بل قالسيبحي قفه قا سقالخجا  قواسه قعل قا  قا  شقق
قتح ب هقال  بل قت  ق لقالماا قال انيقاش  قعل قالجبن قايس لبة قلل  بل ققال مبتقواس  ب ق ب
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قعلقو يطق3 قعتمبش  قو   ق لق ه/السا ا بشا  قا  فسبشققم هببسقالجتالقوال  بل  قعل اتقالجتالقال ة
قلييسلقال  ب مق لقالجتالق قو  ملفب قا قاا  ق   لمب وا  اتمبتقوتسجيمقال ااقاللبةشقاشتر قفيه

ق. بقوتا وقااضبقتلحججاتق بل حلاتفيا وقتل ةقعل قا  فسبشاتقالجتالقواعتمبش اقتل  و قو  اعيا
 ( يوضح الهيكل التنظيمي للمؤسسة5شكل رقم )

ق
ق
ق
ق
ق

قق08:45عل قالسبع قق28/05/2023الملاشق:ق لقاعااةقالطلتم ،ق اببل ق لق اا قال  بل ،قا وق
قالمطلب الثاني:  مهام الوكالة 

قالحبفجقالا  قل ا  قشاااالقفيقت ظياقال حلاتقوال طلات.ققققق قال ميمق  قةاامًب نحلقق  ق  بة 
ن ف قأفضمقالخا بتقوأجممقاو ب لقلييلمقالسباحقعل قأفضمقتج ب قمما  ،قنخللسق لقالم بع ق
ع قا  غلاتق لبةشجقالخبا قفيقت ظياقشحلات بقوذلسقب  ينيفقف ااًبق  يمسًبقوصللًبقل فسقا ا .

للسيبح ققل سقق ايبسقنجبح بق  قت  يلقالآفبققوتجبو قال  س بتق لىقحاق فب   قفيقامياققققق
ق مق قعل قايب  بة قالى قةاامب قنطمح قالشملي  قواوذواق قوال فضيلات قللميبشات قسل ى قأهمي  ن لي
قحي قنج مقأعمبتق قالف ة قالفبا . قال ميج ق لقعلاتقشعبا  قوغ قالملهم ، قوال بةا  قالشبا   اوكيب 

قأ  قستمم قوالضيبف  قالسف  قبهب قاا   قأ  قالمفتر  ق ل ق ب  قالي قالط اا  قتلضتمط تلتمحققكملي ،
 ا بعبتق  فلل .قنحلقنط شقعلاسبتقط ال قاو ا،قون ياقت  افقفلقالضيبف .

 سكرتاريا 

 عون استقبال
  التقنيالمدير   عون حجز

 المدير التجاري
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للسيبح قواو فبشق لقال  بيتقاليقتس  ق لىقان بشقالس ققالسيبحي قالااعلي ققل سققت   قو بل ق
السيبح قالجتملي ق،قالسيبح قاللي اوا ق،ققتلججاا قحي قتااوقع و ق ث  ق لقالسيبح قالااعلي ق

قققالسيبح قالسبحلي قفيقفلمقالليفق
 لوس  أولا: مهام وكالة 

قفبل  بل ق قالسيبح ، قال شب  قتبت قفي ق بو قباوش قتا و قأ  قلل  بيتقالسيبحي  قيمال قأنه  مب
المضيف،قفهبتهقال  بيتقالسيبحي قتا وقب ش قو بيتهبقفيق  بط قالتملاقبغي قال   طقبسقالسباحقوالتملاق

ققت   ق ابت قا  شبش قلجتا هبق لقالس اح،قحي قت اساقالش  بتقالسيبحي ق لى:
قال   ق لقالش  بتقاا وقب جميلقع با قال ج اقالسيبح قوت ظيمهقفيققمنظمي الرحلات: -   ا

قال س ا ق ق سؤولي  قوا يمم قللسبايس، قالملاش  قالتملاة قفي قال حلات ق  ظم  قوا  ا ا قشحل  كام
قوالاعبا قلل ا اقالسيبح قاليقا ا ب.

 سؤول قعل قت في ققت  ا اقفيقالتملاةقالمس اتمل قللسبايس،قوتا  قوكالات الخدمات السياحية: -
قال ا اقالسيبحي قالم ا ق ستماب.

قال   ق لقو بيتقالسف قوالسيبح قفيقاو  اققاليقت   ققوكالات السفر والسياحة: - ا  اق  ا
 لاشاقللسبايس،قواليقت  لىقالتميلقلمبقا  جهق  ظم قال حلات،قوت  ماق   قال  بيتقفيقعملهبقعل ق

السابني قوس بهبق لقال ميم،قوتا وق ث ق لقةوتقال بلمقب  ظياقعممققان شبش بقوو  ة بقفيقال جم بت
قال شب قوتخ لفق لق قال ش ا بتقاليقت ظاق  ا ك  بتقالسيبح قوو بيتقالسف قعلقط ا قااااش

قةول قوع ى،قواش ممقنشب قك  بتقالسيبح قعل قاوعمبتقال بلي :
قحججقوبيلقت ا  قالسف .ق-
قعا بتقالترفيهقالسيبحي .ق-
قعا بتقال امقالسيبح .ق-
قحججقالغ  قوالف بةق.ق-
ق عااةقوت في قال ا اقالسيبحي .ق-
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قالايبوقتل حلاتقالسيبحي .ق-
 ثانيا: أسس نشاط الوكالة السياحية

ت  ماقال  بل قالسيبحي قعل قأ سقفيقممبش  قنشبطبتهب،قاليقتسب اقفيقتحاي قأ اافهب،قحي ق
نشط قاليقت  ل قتلسيبح ،قوالمال ةقبهبقال شب قالفنيقوا ةاش قأ قال شب قالسيبح قيمثمقتم ع قاو

ال  قتاا هقوتا وقبهقاو هج قوا يئبتقوالم شآتقالسيبحي قالمم لف قةاعمقالاول ق  آ اق بن قعب  ق
أوقعبا قلتر  قالسبايسقوتشتملق  طلتمبتهاقوأذواسها،قفبل شب قالسيبح قيح بجقتلض وش ق لىق بف ق

ا قوالف ي قوالليي قوايتلبيتقوالخا بتقالتم اي قواو  اققت  بف ق لىق ش وعبتقالخا بتقا ةاشق
ققالتم ي قال ي ي قواو ب ي .

ق ملقتبلس،ق قالخا بتقالسيبحي  قالسيبح قعل قت ف  قفيقنشبطهب قالسيبحي  قال  بل  وت  ما
 قالااام ،قواليقيمالقع  همبققفبلمجبتقاووتقا  ل قتلسيبح قالم سمي ،قأ بقالمجبتقالثبنيقفي  ل قتلسيبح

قال :ق مب
قال  بيتقالسيبحي ققالسياحية الموسمية: -أ قبهب قاليقتا و قالسيبحي  قاونشط  قعل  قاليقتطل  و  

قوت  بسضقاوقتخ ف قتاشوبقً قالماى، قتا  قسل   ق ب قوغبلتمبً قو ا ش ق   ياً،  ملقفتراتق   ي قداة 
علباضقالم بخق  قالستم قالمتمبك قواي ب  قفيقو  ةقعلاتقفتراتقأع ى،قوفيق  ظاقاوح اتقت اق

  اقال مطق لقالسيبح ،قوع ق ثبتقعل قذلسقفتر قالليفقواليقتشهاقنشب ق تم قتل ستم قلل  بيتق
السيبحي قفيقت ظياقشحلاتقاياطيب قالشبطئي ،ق  ا قال بالي قاوقالف ةا ،قأوقشحلاتقاياطيب ق

اوكجبش،قوب لسقفبل  بل قالسيبحي قت  ماقعل قاو سقال الياا ققالجتملي قفيقال طبسبتقالحبش قو ثيف 
قعلقط ا قالمتمبك قأ قتل  ببقلل  بل قلىعلاوقب لس،قأوقعلق أوقالحااث قفيقعمليبتقالحججق  ا اً
ط ا ق  س هبقا لاترونيقاوقا تلبتقب ساق بتفهب،قوال قذلسقعملي قحججقالف اق،قوذلسقا اقعل ق

ققب  .أ بسقك و قوطلتمبتقالجق
ق ملققالسياحة الدائمة:-ب قالسيبحي  قال  بل  قب اايمهب قاليقتا و قتلسقال شبطبتقالسيبحي  و  

قف مليبتقحججق قول احاهب، قب مليبتقالسف  قأالًا قواليقت  ل  قالاااا، قأو قالي    ال شب قالسيبح 
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ق قعليهب قاليقت  ما قالي  ي  قاونشط  قتمثم قتلف اق، قالغ ف  قوحجج قالسف ، قفيقت ا   قالسيبحي  ال  بل 
نشبطهبقالاااا،ق لقنشبطبتق يبحي قأع ىق ثمقا شكبةقالسيبح قوذلسقحس قطل قالسباحقا ق

ققاا  قفيقشحل ق يبحي قللأ ب لقال بشمي ،قأوقالثابفي قأوقحتىقالليي ق  هب.
ق لىق قتس   قفه  قالسيبحي ، قط  قال  بل  ق ل قالمم لف  قالسيبحي  قلل شبطبت قالف بت ول سي 

بةقأ سقت ظيمي قتسب اقفيقذلس،قوأ سقتحسسقن عي قالخا بتقالسيبحي قبشامقةاااقللجتال،ق ع م
فبل  بل قالسيبحي قتس  ق ع مبةق  با قةولي قت  ماقفيقعمليبتقتاايمقالخا بتقالسيبحي ،قو  ةتهب،ق

قو لقالحفبظقعل قت بفسي قأ  بش ب.

 الميدانية ة: الطرق والإجراءات المتبعة في الدراسالثانيالمبحث 
ال ساااا ا قال سماااا قا اساااالقال  اااااامققوتحلياااامقةشا اااا قفيقأ ب اااا قبشااااامقالمياانياااا قالاشا اااا قتمثلاااا 

قعلاا قالمتمياا ق اا اقاشااممقحياا  اايبحي ،قاي  ماابع قوةوش قفيقتحاياا قاي اااا قايتلاابلي قللمؤ ساا ق
ق.الميااني قتلاشا  قالم  لا قتميبجتالقجملقفيقالمس  مل قواوةواتقالط اا قتحااا

 الميدانية المطلب الأول: طرق الدراسة
 منهجية الدراسة: -1

اونس قلايبسقتل شاتقأف اةقالاشا  ،قلا نهقيماالققواي  ايليال يليل ققا   قالم هاقال اف 
التمبحاا ق االقجماالقالم ل  اابتق االقعاااةق   اا ق االقاوفاا اةقأااالقيمااالقب اااقذلااسقت مااياقتلااسقالم ل  اابتق

وعبة ق بقاا  قالتمي قال اف قط اا ق ميا قت طلا ق  ل  ابتققلمج مل،لمقعليهبق لقتم  قأف اةقاالمح
  حااا ق االقأ اامقتحاااااقأوقوااافقالم غاا اتقلاشا اا قال لاساابتقالابا اا قبااسقتلااسقالم غاا ات،قوغبلتماابق اابق
ت اساقالاشا بتقوف ق  اقالم هاقالىقوافي ق سيي قووافي قعلاااي ،قأالقتلماقتلاسقالمسايي ق  هابق

قل قال ا   قوذلسق لقعلاتقو هبتقنظ قل اةق تم ق لقاوف اة.ل اايمقلمح قعلقالحب
فيقحسقأ قالاشا بتقال لاااي قأوق بقاطل قعليهبقأحيبجقاشتتمبطيا قو ا قنفاسقالما هاقالم تمالقالا  ق
تتم  هقالاشا  قالحبلي ،قفه قته اقتلتمي قعلقال لاسبتقالابام قبسقالم غا اتقوذلاسقبط ااا قا  اشابفي ق

وال لاسااابتقباااسقالم غااا اتقسقتسااا  قالىقالاشااافقعااالقحجااااقالتميااابجتقوالم ل  ااابتقأوقير يااااا ،قوبااا ل
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و  ب ل هاابقاحلاابايبق ساا ما  قتلااسقالط اااا ق واابةقوااافق لىقأ قحاااقتاا تتمطق  غاا اتققالمتميا  قفيهااب
الاشا اا قفيماابقبي هاابقو االقرقيمااالقللتمبحاا قاي اا فبة ق االقذلااسقفيقةشا اا قاو ااتمببقواو اا قأوقاوةواشق

قوتفس قال لاسبتقالابام قبسقالم غ اتقب يليمق  طا قشسم قينب  .ق
 الدراسة: بيانات -2

ق:ال قفيمبقت مثمقالتميبجتق لقن عسقالاشا  ق   قتس لجو
 الثانوية البيانات :أولا

قالاشا ا ،قوالايقسيااقتلم  ا  قالم  لاا قأوقالخباا قوالم ش شاتقوالاوشياتقالا  ق  ا   ق قحي 
ال سااااا ا قال سمااااا قا اسااااالقال  ااااااامقاي  مااااابع قوةوش قفيقتحايااااا قاي ااااااا قايتلااااابلي ققباشا ااااا قت  لااااا 

قال لمياا قوالطاا ققعلاا قاو ااسقالاشا اا ،قوال  اا  قفيقالثبن ااا قللملاابةشقاللجاا  قو  اايبحي ،قللمؤ ساا ق
قفيقوتحاا قحاا  قالمسا جااتقالايقآعا قعالقعابوقتلا شقأعا قو ا لسقالاشا ابت،ق  بب قفيقالسليم 
ق.الاشا  قتبت
 الأولية البيانات: ثانيا

قوااا اقالاشا اا ،قف  اايبتقيع تماابشقتجمي هاابقااا اقوالاايقالاشا اا ،ق االقالمياااانيقالجبناا قبياابجتقتمثاام
قلجمااالقاللا  ااا قالفاااا اتق ااالقتم عااا قتشاااممقوالااايقاي ااا تميب قأسسااابوقودااابوشقعااالاتقعااا  ق ااالقذلاااس

ال سااا ا قال سمااا قا اسااالقال  ااااامقةوشققلم  فااا قالمااااترحقنمااا ذجقالاشا ااا قا اساااهبقوالااايقالمطل بااا قالتميااابجت
ق. يبحي ققاي  مبع قفيقتحاي قاي اا قايتلبلي قللمؤ س 

 :ال قفيمبقالاشا  ق   قحاوةقت مثم :الميدانية الدراسة حدود -3
ال س ا قال سما ققا    قأ ب بقالم تتمط قوالمحبوشقتلم ا يلقالاشا  ق   قا  م ق:الموضوعية الحدود -

 ااا ة ققوت  ساااف ااايبحي ،قا اسااالقال  ااااامقاي  مااابع قوةوش قفيقتحايااا قاي ااااا قايتلااابلي قللمؤ سااا ق
ق.الم يلمقعليهبقا  بتتقن عي قالاشا  قعل 

بل ق يبحي ق لقأ امقال  ا  قعالقسا بقعلا قواسالقا ا مااوقب  تم ق   قالاشا  قق:المكانية الحدود -
قايتلبتقال سم قع قالم اسلقال  اامقاي  مبع قوةوش قفيقالتروااقلخا بتهب.
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باااا ققباسقوالماااشقفياهقأ  اا قالا  قتلاج لقالميااني قالاشا  قون بااق ضم  قا تتمطق:الزمنية الحدود -
ق لقنفسقالس  .قغبا قأواع قكه ق ب  لىقق2023ق بشسكه ق
 ااا ينف ققفيقت مااالقالاشا ااا قالم مثلاااسقو  ااابتتقآشا قعلااا قالاشا ااا ق ااا  قتسااا  ا: البشـــرية الحـــدود -

قبشامقعبو.قالاطب قالسيبح قو تالقب اب قالاشا  قو تا هال  بل ق
 :الميدانية الدراسة مشاكل -4

قال ي ااا ،قأفااا اةقو  ااابتتقأشا قوجمااالقي  الاااب قا حلاااباي قاوةواتقأ ااااقأحااااقاي ااا تميب قا  ااا 
قأ ق يقتث اااب،قال ااابوقلم  ااا  قا طااابشقحااا تقنظااا  اقو هااابتق بااا ا قبغيااا قذاتقأهميااا قل اااب،ق  ا ااايلقحااا ت
ق:ال ق بقأهمهبقوالم   عي ،قالشالي قالمشب مقوالاي ةقب ضق لقتسلاقلمقالاشا  

قاي اا تميب ق لاا قعاالقالمساا م قوال سااب تقا لحاابحقشغاااقالمساا هافس،قال ي اا قأفاا اةقب ااضقتجاابوبقعااو -
ق. اقال  قساو

قب   ااالقالتماابحثسقسياابوقةو قحاابتقس اتماا ق غ افياا ق  اابط قفي)عبااا قالااجتال(ققال ي اا قأفاا اةقتم  ااجقعاااو -
ق. لقاي  تميبجتقممالقساشقأ  
 .تلاشا  ق لقالجتالقالم  يسقال ي  قوف اةقتم  ق لاتروني قأوقب ااا قع بوالقو  ةقعاو -
قأنسااا ق ااالقتع تمبش ااابقالمياانيااا ،قالم ل  ااابتقلجمااالق ااا ةا قاي ااا تميب ق:ق قا ااا مااوأداة الدراســـة -5

قأفااا اةقال ي ااا قآشا قا  الاااب قالىقت  ااا قأنهااابقحيااا قالاشا ااا ،قأ ااااا قتحاااا قالااايقال لمااا قالتميااا قأةوات
ق سا فيااقذلاسقل يايا قالتميا قف اا قانطلا قوسااق،ال اببلقالم غا قفيقالمسا امقالم غا قير ا قوسا  قن  قح ت
قالتمااا .ق لقتحااا بق قاليقا   ااي قوال   افبتقال ظ  قا طبشق ل
الا  ققالمج مالقذ  جق ببابقفيق ج قالحاوةقالتمشا ا قللاشا ا قأ : الدراسة وتوزيع الاستبيان مجتمع -6

  ي ا ق طل ا ق تمبكا  قعلا ق ا اق  ينف قال  بلا قو تا هابقو تاالقالاطاب قالسايبح قق  ق لققغط هقالاشا  
ساااق قاع ماابةقطاا ققال ساالياقوقواع ماااجقعلاا قاي اا مبشاتقالمسااتر   ق  ي اا قيمااالقستم  اابقنسااتميب،ققالمجاابت،

المتمبكااا قلاااتم ضقأفااا اةقال ي ااا ،قأ ااابقالاااتم ضقالآعااا قفاااااق قال  ااااامق  هااااقعااا قال اااااقا لااااترونيقو  اسااالق
ق12ق ااالقالم  عااا قوالحلااا تقعلااا ق50ا ااا تميبجقو قا اااتر ب قق60ال  ااااامقاي  مااابع ،قحيااا ق قت  اااالق



 .............................الجانب التطبيقي.....................................الفصل الثالث....

 

 
71 

ق10قنشا  قفيق  اسالقال  ااام،قو قا ا تم بة  ببا ق القعالاتقاي ا تميب قالم شا قفيقس اعااقس سامقوالا  ق ق

  ااابتتق ااالقتمااا  ق ااابقتحلااال بقعلياااهقل ااااوقا  مااابتقا ااابتتهاق،وعلياااهقفاااب قعااااةقاي ااا تميبجتقالااايق ق
ق االقت ماالقالاشا اا ،قويمااالقت  اايحقذلااسقفيق%72.22ا ااتر بعهبقوالاببلاا قلل يلياامقتمثاامق اابقنسااتم هق

ق:ال بليقالجاوت
قا حلباي قالخبا قب   القاي  تميب ق(:02الجدول رقم )
                                توزيع                                       

 الاستبيان
 البيان          

عن طريق 
 الاتصال المباشر

عن طريق مواقع 
 التواصل الاجتماعي

 %النسب  المجموع

ق100ق72ق12ق60 عدد الاستبيانات الموزعة
ق13.89ق10ق0ق10 الاستبيانات غير المسترجعةعدد 

ق86.11ق62ق12ق50 عدد الاستبيانات المسترجعة
ق13.89ق10ق07ق03 عدد الاستبيانات الملغاة
ق72.22ق52ق05ق47 عدد الاستبيانات الصالحة

ق لق عااةقف ا قالتمي قب ب قعل قا  مبشاتقاي  تميب قالمصدر:

ق:سسمسحي قاك ممقاي  تميب قعل قق:الميدانية الدراسةأداة هيكل  -7
قال مااا ،قالجااا س،)قفاااا اتقأشبااالقوتضااام  قالماشو ااا قلل ي ااا قالشملاااي قالتميااابجتقاشاااممقالأول: القســـم

اتقالشملاي قوفا اةق،قوساق قا  مااوقال ا اشاتقوال س قالمئ ا قل ا  قالم غا ق(ال ينيف ق،الحبل قال بالي 
قعي  قالاشا  .

فاااااا  ،قو ااااا قالجاااااج قالااااا  قا ااااا اقق29تاااااا  ق ااااالقوا  لااااا قايااااابوشقاي ااااا تميب ،قحيااااا ققالثـــــاني: القســـــم
قفيمبقال :جاي ،قوت مثمقالمحبوشقالجقا كابليبتتي  فسبشقعلق  غ اتقالاشا  قووي قعلق

 سبهم ق  اسالقال  ااامقاي  مابع قفيقتا ف ق اىقح تققعبوقا  طلا ق  قعتمبش قعل المحور الأول: -
 .(A)قتل  ج،قو قت  يجقفا اتهقح تقال  بيتقالسيبحي الم ل  بتقاللا   ق

ةوشق  اسلقال  اامقاي  مابع قفيقتحايا قال  ااامقووي قعلقا كابلي قالججاي قح تققالمحور الثاني: -
 .(B)،قوساق قت  يجقفا اتهقتلح  قبسقال  بيتقالسيبحي قو تا هب
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ا  مااوق  اسلقال  اامقاي  مبع ق ا ةا ق القأ  قووي قعلقا كابلي قالججاي قعلقالمحور الثالث:  -
 .(C)قتل  ج،قو قت  يج قأةواتقال س ا قال سم قفيقت وااقال  بيتقالسيبحي 

قأةج :ق(02-02)شساققويمالقت  يحقدبوشقالاشا  قفيقالجاوت
   غ اتقالاشا  قوت  القفا اتهب(: 03الجدول رقم )

 ترميـــز الفقرات المحور
عدد 
 الفقرات

نسبة فقرات 
كل متغير 
من فقرات 
 الدراسة

مــــدا مســــا ة مواقــــع التواصــــل الاجتمــــاعي في  -1
 توفير المعلومات اللازمة حول الوكالات السياحية

A1+ A2+ A3+ A4+ 

A5+ A6+ A7 
ق24.14ق07

ـــــــع التواصـــــــل الاجتمـــــــاعي في  قيـــــــق  -2 دور مواق
 التواصل بين الوكالات السياحية وزبائنها

B1+B2+B3+ B4+B5 5ق17.24ق

أثــر اســت دام مواقــع التواصــل الاجتمــاعي كــ داة  -3
ـــــروي  الوكـــــالات  مـــــن أدوات التســـــويق الرقمـــــي في ت

 السياحية

C1+ C2+ C3+ C4+C5 

+ C6+ C7+ C8+ 

C9+C10 

+C11+C12+C13+C14 

+C15+C16+C17 

ق58.62ق17

ق%100قA+B+C 29 الــمــــجـــــــــــموع
قتيع مبةقعل قت  القفا اتقاي  تميب الطلتم قق عااةق لق:المصدر

قالخمب اا قLikert Scale))"قشتبلياااق" اياابسقأ اابسقعلاا قأ  باا قالفااا اتق عااااةقوساااق 
قالاايقالم ا اايلقأ اااقحاا تقال ي اا قأفاا اةقآشا قتحاااااقل اابقا سااىقحااتىقو اا اق  اابتت،قخمساا قيح ماامقالاا  
ق:ال بليقالجاوتقفيق تمسق  ق مبقا  بتتقوت ميطقت  يجقالطبل قعل قاسهمقممبقاي  تميب ،قت بو ب

ق ايبسقليا تقالخمب  ق(:04الجدول رقم )
ق  اف قبشا ق  اف قدبااقغ ق  اف قغ ق  اف قبشا  التصنيف
ق5ق4ق3ق2ق1 الدرجة

ق،قتيع مبةقعل ق ايبسقليابشتقالخمب  .الطلتم  لق عااةقق:المصدر
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ق قفبناااه:قاي ااا تميب قعتمااابشاتقعلااا قالاشا ااا قال ي ااا قأفااا اةق  ااابتتقل يليااامقالم افاااا قةليااامقو عاااااة
قحيااا قأ قالم يااابش ،قاينحااا ا قالحسااابد،قالم   اااطقالمااااى،:قال بليااا قاوةواتقا حلاااباي قعلااا قايع مااابة
قحساااببق قحيااا قالاشا ااا قا ااا تميب قفيقالمسااا ماوقالخمب ااا قلمايااابسقلياااابشتقتااابيتقل يااااااقالمااااى
ق(قولليلاا ت4=1-5قأساامقةش اا ق االقالماياابسقواساابو فيقالماياابسقطاا حققةش اا قواساابو ق)أعلاا قالماااى
ق يا القعلا قالم افاا قةش ابتقعااةقعلا قالماىقنا وقباسم قالم افا قالمجبيتقبسقلل  امقالفئ قط تقعل 
ق اا  ق اامقفيقالايماا ق اا  ق،قوبإ اابف 0.8=4/5طاا تقالفئاا ق=قالماااىق/قعاااةقةش اابتقالماياابسق=ق:قال اابلي
ف يلامقعلا قق1.80=0.8+1قالحااقاوعلا قلاامقتابت،ق اثلاقعلا قنحلامقالم افاا قلاش  قاوةنىقلليا
قالم افااا ،ةش اابتققتاابيتق اامق االقو اا قتاابتقةش اا ق  افااا ق  مفضاا ق اااا،قو ااا اق[1-1.80]تاابتق
ق اامقوعلاا قعتماابش ق اامقعلاا قال ي اا قأفاا اةقالُمشااترلإق جماابليق ساافالمقعلاا قال  اا  قفيقال ملياا ق اا  قوتفيااا
ق:ال ق مبقالمجبيتقعل قنحلمقحي ق،د ش

قالم  حتحاااقايتجب قحس قسياقالم   طق(: 05الجدول رقم )
 الاتجاه العام مجال المتوسط المرجح

قةش  ق  مفض ق ااقةش  ق1.80قالىق1 لق
قةش  ق  مفض قةش  ق2.60قالىق1.81 لق
قةش  ق    ط قةش  ق3.40قالىق2.61 لق
قةش  قعبلي قةش  ق4.20قالىق3.41 لق
قعبلي ق ااةش  ققةش  ق5قالىق4.21 لق

ق،قتيع مبةقعل ق ايبسقليابشتقالخمب  .الطلتم  لق عااةققالمصدر:
ق    ااطقسيماا قأ اا قعلاا قتيع ماابةقالمحاا شقفيقأهمي هاابقعاالاتق االقال تماابشاتقأوقالفااا اتقوت تياا 

قسيمااا قأسااامقايع تمااابشقب اااسقيأعااا قفإناااهقعتمااابشتسقباااسقالحسااابدقتسااابو قالم   اااطقوع ااااقالمحااا شقفيقحسااابد
ق.بي همبق  يبش قللانح ا 
ق
ق
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ق:متغيرات الدراسة -8
قالم غا قفيقف ابتقةوشقلاهقالمس امقالم غ قأ قتي قتفتر قالم غ اتق لقتم ع قعل قالاشا  ق   قتس  ا
ق:ال ق مبقتاسيمهبقيمالقال ببل،
 ال س ا قال سم قا اسلقال  اامقاي  مبع قفيق مثما: المستقل المتغير. 
 ق. يبحي قاي اا قايتلبلي قللمؤ س قا مثمقفيقق:التابع المتغير

ق(قال بلي:02-01ون  حقذلسقفيقالشامقشساق)
ق
ق
ق
ق
ق
ق
ق

 الميدانية المطلب الثاني: إجراءات الدراسة
 الاستبيان نتائ   ليل في المست دمة الإحصائية والبرام  الأساليب: الأول الفرع

قب شااف  بقسم اابقالاايقاي اا تميب ق  ل  اابتق ةعاابتقفيقا اا  مل ب قالاا  قEXCELباا ج اققا اا مااوق 
قالاشا اا ق اا  قفيقالمساا ماوقالاا ج اق لىقسم اابقب ي الااهق ثااقو االقأ ااهم،قال ملياا قلج اامق االفبق(ت  يج ااب)

ق االقوذلاس  (SPSS version 22)اي  مبعياا ققلل لا وقا حلاباي قالحج اا قبا ج اقاسام قوالا  
قفيمبقال :قن    بقواي  ايلي قال افي قا حلباي قايع تمبشاتق لقتم ع قعلات
 الوصفية الإحصائية الأساليب :أولا
 وباس بي هاب والمابشنا  الاشا ا  لمج م ابت ال ايسا  والم ابلم الملا اح علا  لليلا ت عم  اب ا ا ماا ه اا ا

 :ال   ب ال افي  ا حلباي  او بلي قوتضمل أع ى ت م بت

   غ اتقالاشا  ق(:06الشكل رقم )

ال س ا قال سم قا اسلقال  اامق
 اي  مبع 

  يبحي قاي اا قايتلبلي قللمؤ س ق

  لقاعااةقالطلتم . :صدرالم

 المتغير التابع المتغير المستقل
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 علا  ب اب ا ال ي ا  فئابت باس ال ف اا  بغيا  ا ا ماا هب   :والتكـرارات المئويـة النسـب اسـت دام -
  ا ال اع مابة و  ال ي ا ،  جمابلي  لى ال ي ا  أفا اة   ابتت ت  ه و   ف  وف اة ب،قالشملي  الم ل  بت
 .اي  تميب  عتمبشات  بف  في المؤك ال

 ف ا ال ي  ، أف اة   بتت ال بو ايتجب  لم  ف  الحسبد الم   ط ا   مبت  ق:الحسابية المتوسطات -
ق.د ش لام الحسبد والم   ط الثلا   المحبوش عتمبشات لام الحسبدقالم   ط اح سبب

 اينحا ا  اح سابب   الحسابد، الم   اط عال الاايا تشا   ةش ا  لم  فا :قيـةالمعيار  الانحرافـات -
ق.د ش لام ا جمبلي واينح ا  الثلا  قالمحبوش  ل عتمبش  لام الم يبش 
 الاستدلالية الإحصائية الأساليبثانيا: 

  حلاباي  عي ا  عالات  ل المج مل علباض عل  لل     الط ق  ل تم ع     اي  ايلي ا حلب 
 اع تمابش   فااا او ابس  ا ا وعلا  وال  تماؤ، وال اااا  ال  مايا  ال ايحلاب   ا اقا  ب ام عشا ااي ،
ق:ال   ب ت  مااو الاشا   ف  يبت

قبااسقال لاساا قسا  قلاياابسقاي ا تميب :قاساا ماوقفااا اتق تمابتقوااااققيع تماابش كرونبــا  ألفــا اختبـار -
قحياا ق،(1قوق0)قبااسقدلا ش قتااا  قسيما قيأعاا ق  ب امقالثتماابتقأ قحياا قاي اا تميب قوت ب ااهب،قفاا ات

 .اي  تميب ق تمبتقعل قوااتق ياق ؤك قا   ق(0.6)قعلق اةق ذا
 لل   اق لقااققايتسبققالااعل قبسقالمحبوشقوفا اتهب.بيرسون: الداخلي لرتباط الامعامل  -
قف  ايبتقيع تمابشقاسا ماوقحيا ق:One sample t-testeلمتوسط عينـة واحـدة  "t"اختبار  -

قأسامقSig سا  ىققع ااق حلاباي قةيلا قذاقالف قق ب ق ذاق بقوتحااااقأوقشفضهبقباتم  بقالم  لا قالاشا  
ق.الاشا  قت ملقعل ق ليهبقالم  امقال  بااقت مياقبغي قايع تمبشق  اقواس  ممق،(0.05)قاسبو قأو

 (الاستبيان وثبات صدق) الدراسة أداة وثبات صدق: الثاني الفرع
قفاااا اتق ااالقاااااققال   ااااق قلااا لسقالاشا ااا ،قوةا قالمطل بااا قالخلاااباضق ااالقواللااااققا  ااا قالثتمااابت

ق:الآتي قتلط ققاي  تميب 
ق
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 صدق  كيم محتوا الاستبيانأولا: 
 الق ب  ا ق ا قلخضا قتلا اة ،قو ا اقفيقايع لابصقأ ابت  قق الا سم بقب ا  قاي ا تميب قعلا ق

بغي قال   اق لق لا  قب ب قنم ذجقاي  تميب ق لقص لفق  انتمه،قعبا ق القحيا قةسا قاو ائل قو ااىق
و  اا ا ق اابقالاجوق االقحاا  قوت اااامقشم ليا قاي اا تميب ،قتياا قتما قاي اا جبب قلآشا قالااا بت  قالمحاماس،ق

ق.فيق   ق اترحبتها،قوب لسقع جقاي  تميب قفيقا شتهقال هباي 
 (كرونبا  ألفا اختبار) الاستبيان ثبات اختبار: نياثا

ق اا  ق االقأ ثاا قت  ا ااهق عاابة ق قلاا قحبلاا قفيقال  اابااقنفااسقاي اا تميب قا طاا قأ قاي اا تميب قبثتماابتقاالااا
قتغ  ابقوعااوقال  بااقفيقاي  ا اشقا نيقاي  تميب ق تمبتقأع ىقب تمبش قأوقوالش و ،قالظ و قنفستح ق
قوساااق  ي اا ،ق   ياا قفااتراتقعاالاتق اا اتقعااا قال ي اا قأفاا اةقعلاا قت  ا هاابق ق عاابة قلاا قفيماابق تماا قبشااام

ق ماابقاي اا تميب ق تماابتقلاياابسق(Alpha-Cronbach's)الثتماابتقألفاابق  ونتماابخقق  ب اامقا اا ما  ب
ق(:قق02-05)قشساقالجاوتقفيق   حق  

ق

ق)  ونتمبخ ألفب ط اا ) الثتمبت   ب م(: 06الجدول رقم )

 محتوا المحور المحاور
عدد 
 الفقرات

 معامل ألفا كرونبا 

 المحور الأول
 اىق سبهم ق  اسلقال  اامقاي  مبع قفيقت ف ق

قالم ل  بتقاللا   قح تقال  بيتقالسيبحي 
ق0.766ق07

 الثانيالمحور 
ةوشق  اسلقال  اامقاي  مبع قفيقتحاي قال  اامقبسق

قال  بيتقالسيبحي قو تا هب
ق0.677ق05

 المحور الثالث
أ  قا  مااوق  اسلقال  اامقاي  مبع ق  ةا ق لقأةواتق

قال س ا قال سم قفيقت وااقال  بيتقالسيبحي 
ق0.911ق17

 0.919 29  لفقراتاكرونبا  العام ومجــــــــمــــوع   امعامل ألف 
 SPSS-22وب ج اققاي  تميب قعل قاع مبةاقالتمبحثسق عااةق لق:المصدر

ق
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تل سااااتم قلمحاااابوشقالاشا اااا ق"قق  ونتماااابخقألفااااب"ق  ااااب لاتقأ (ق02-05)شساااااققالجاااااوتق اااالقا ضااااح
قألفاااب"قق  ب ااامقأ ق مااابقالاشا ااا ،قأةا ق تمااابتق لىقتطمااائلقوجمي هااابق(0.911)وق(0.677)باااسققت اوحااا 
قالاشا اا قمماابقا اا تميب ق تماابتق االقير اااجقساااقااا  نقوباا لسق،(0.919)سيم ااهققالمحاابوشقلجمياال"قق  ونتماابخ
قالاشا ااا قفاااا اتقعلااا قوا  ببااا قال  ااابااقل يليااامقواااالاحي هقاي ااا تميب قبلاااي قتا ااا ق اااا قعلااا و ل ااابق

قواع تمبشقف  يبتهب.
ال س ا قال سم قا اسلقال  ااامققةوشق اىقسيبسقفيقابةس قالاشا  قأةا قأ ق تم قممبقنس ملض

قأ قاؤ لهابقممبق تم  قباش  قثاب  قأنهبق مب يبحي ،ققاي  مبع قفيقتحاي قاي اا قايتلبلي قللمؤ س ق
ق.الاشا  قلمبة قسيبسقأةا قتا  
 بيرسونالداخلي لرتباط الا: معامل ثالثا

لل   اق لقااققايتسبققالااعل قبسقالمحبوشقوفا اتهب،قسم بقبايابسق امقدا شقوفا اتاهقالخباا ق
،قتياا قتل سااتم قلااامقالمحاابوشقفيقاو اافمق(02-06شساااق)الجاااوتقق   ااحقفيبااهقعلاا قحاااىق ماابق اا ق

تيا قأ ق Sig=0.01وفا اتهبقأينه تقأ ق  ب لاتقاشتتمب قب    قةال ق حلابايبقع ااق سا  ىقةيلا ق
وأعلااااا ق  ب ااااامق ااااا قق(0.368) اااااب قالحااااااقاوةنىقلم ب ااااامقايشتتماااااب قالاااااااعل قاسااااابو ق المحااااا شقاووت

،قوالمحاا شقالثبلاا ق ااب قأساامق(0.687)وأعلا اااقق(0.624)،قأ اابقالمحاا شقالثاابنيقأةنىق  ب اامق اا ق(0.807)
ق.(0.811)واوعل ق  قق(0.458)  ب مقاشتتمب قةاعل ق

  سااا قةاعليابق القالمحاا شقالايقت  ما قلااه،قممابقاثتما قااااققوعلياهقفاإ قجمياالقفاا اتقالمحا شقاووتق
قايتسبققالااعل قلفا اتقالمح شقاووت،قونفسقالش  قتل ستم قللمي شقالثبنيقوالثبل .

ق(قأ فلهقا  حقتل فليمق  ب لاتقاشتتمب قب    قلامقد شقوفا اته:02-06والجاوتقشساق)
ق
ق
ق
ق
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قالخبا قبهقد شقوةش بتقفا اته مقبتقق  ب لاتقاشتتمب قب    قبسقةش ق(:07الجدول رقم )
فقرات 
المحور 
 الأول

معامل 
 الارتباط

قيمة 
 الدلالة
Sig 

فقرات 
المحور 
ثم  الثاني

 الثالث

معامل 
 الارتباط

قيمة 
الدلالة 

Sig 

فقرات 
المحور 
 الثالث

معامل 
 الارتباط

قيمة 
الدلالة 

Sig 

A1 0.368**  0.000 B1 0.673**  0.000 C7 0.517** 0.000 

A2 0.644**  0.000 B2 0.671**  0.000 C8 0.500** 0.000 

A3 0.724**  0.000 B3 0.663**  0.000 C9 0.699** 0.000 

A4 0.807**  0.000 B4 0.624**  0.000 C10 0.745** 0.000 

A5 0.643**  0.000 B5 0.687**  0.000 C11 0.574** 0.000 

A6 0.657**  0.000 C1 0.462**  0.001 C12 0.761** 0.000 

A7 0.662**  0.000 C2 0769**  0.000 C13 0.811** 0.000 

   C3 0.728**  0.000 C14 0.587** 0.000 

   C4 0.598**  0.000 C15 0.458** 0.001 

   C5 0.660**  0.000 C16 0.689** 0.000 

   C6 0.659**  0.000 C17 0.649** 0.000 

ق Sig=0.01ا شتتمب ق     قع اق س  ىقةيل  **قملاحظة:
قSig=0.05شتتمب ق     قع اق س  ىقةيل ق*قايققققققققققق

 SPSS لق عااةقالطلتم قتيع مبةقعل ق  طيبتقب ج اققالمصدر:

وعليااهق االقعاالاتقن اابااقالثتماابتقوايتساابققالااااعل قفيقالجااااوتقالسااببا قا ضااحقل اابق تماابتقأةا قالاشا اا ق
ق)اي  تميب (قباش  ق  تف  قوااققاتسبسهبقالااعل قممبقو ل بقنطتماهبقعل ق ب مقال ي  .ق

ق
ق
ق
ق
ق
ق
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 النتائ  وعرض الاستبيان  ليل: الثالثالمبحث 
وا اا ملاصققوا اا ا ا قوتحليلهاابقللا اا تميب قالم ضاام  قالمحاابوشق اامقا بلجاا قاللاااةق اا اقفيق اا ا و

ق لاااشاقالاا ج اق اا اقا  اا قتياا (ق22)ال ساام ق SPSSالاا ج اقايحلاابا ققت اا مااوق  هاابقال  ااباا
قواينحااا ا قالحسااابدقاي ااا  بن قتلم   اااطق ااا لسقالاشا ااا قعي ااا قأفااا اةقبإ ااابتتقالم  لاااا قالجاااااوتقلاااام

ق.اي  تميب قدبوشق لقد شق مقل يليمقالم يبش 
 العينة لخصائص الوصفي التحليلالمطلب الأول: 
:قال بلي قالم غ اتقحس قال ي  قأف اةقلخلباضقال اف قل يليمتقالمطل ق  قفيق  يبوت

قالج س،قال م ،قالحبل قاي  مبعي ،قال ينيف ق.
قال   :حس قالم غ اتقالسببا ققالاشا  قعي  قت  القاتمسقن بااق(02-07)شساققال بليقوالجاوت

قويمالقأاضبقت  يحق   قال س قفيقاوكابتقال بلي :

قت  القأف اةقعي  قالاشا  قحس قالم غ اتقالايمغ افي ق(:08الجدول رقم )
 %النسبة  التكرار الفئة المتغير

 الجنس
ق63.5ق33قذ  
ق36.5ق19قأنث 

 100 29 المجموع

 العمر

ق11.5ق06ق   ق30أسمق لق
ق57.7ق30ق   ق45الىقق30 لق
ق21.2ق11ق   ق65الىقق45 لق
ق09.6ق05ق   قف  ث ق65

 100 29 المجموع

 الحالة الاجتماعية 
ق75ق39ق  جوج

ق25ق13قغ ق  جوج
 100 29 المجموع

 الوظيفة

ق05.8ق03قعب مقا   
ق78.8ق41ق  ينف

ق09.6ق05قأعمبتقح  
ق05.8ق03قطبل 

 100 29 المجموع
قSPSS-22قوب ج اقاي  تميب قعل قاع مبةاقالتمبحثسق عااةق لق:المصدر
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ق
-02)(قو القالشاامقالتميابنيقشسااق02-07الجاوتقالسابب قشسااق)قفيقالم  و  قال  بااقبي  قفاا

ق ال%قق36.5قوأ قالا   ش،ق الق ااقالاشا ا قعي ا قأفا اةق الق%ق63.5قفا ةقا  ااق52أ ق لقبسق(ق02
-03) لقالجااوتقنفساهقوالشاامقالتميابنيقشسااققال م قلم غ قوتل ستم .قا ج ق لق اقالاشا  قعي  قأف اة

ق ا  ،ق30أسامق الققأعمبش اقتتملغقمملق اقالاشا  قعي  قأف اةق ل %11.5قأ قأينه تقال  بااقفاا(ق02
قأفاا اةق االق%21.2قنسااتم هق اابقأ ق ماابق اا  ،ق45وق30قبااسق اابقأعماابش اقمماالقتااتراوحق اااق%57.7قوأ 
ق.   ق65للفئ قاو  ق لقق%09.6وال ستم قالتمبسي قق   ق65وق45بسقق اقالاشا  قعي  

قفيماب(ق02-04)والشاامقالتميابنيقشسااقق(02-07)قالململا قفيقنفاسقالجااوتقشسااقال  ابااقوبي  
ق االقأفاا اةق %25والتماابس قق،  ااجو سقالاشا اا قعي اا ق االقأفاا اةق%75قأ قالحبلاا قاي  مبعياا قا غاا قا  لاا 
ق.عجابق اقالاشا  قعي  
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 غير متزوج متزوج

ت  القأف اةقعي  ق(: 04-02)الشكل رقم 
   غ قالحبل قاي  مبعي الاشا  قحس ق
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 أنثى ذكر

ت  القأف اةقعي  ق(: 02-02)الشكل رقم 
   غ قالج سالاشا  قحس ق
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 30أقل من 
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الى  45من 
 سنة 65

 سنة فأكثر65

ت  القأف اةقعي  ق(: 03-02)الشكل رقم 
   غ قال م الاشا  قحس ق

 Wordب ج اقال ي ا ق عل  اع مبةا التمبحثس  عااة  ل :المصدر
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 طالب أعمال حرة موظف عامل يومي

ت  القأف اةقعي  ق(: 05-02)الشكل رقم 
   غ قال ينيف الاشا  قحس ق
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(ق02-05)أ ااابقفيمااابقماااضق  غااا قال ينيفااا قفمااالقعااالاتقالجااااوتقنفساااهقوالشاااامقالتميااابنيقشسااااق

ق%78.8قال سااتم قاو اا ،قوقال ماابتقالياا  يس بناا قلفئاا قق%ق05.8فابناا قال  اابااقالم  و اا قأنااهقب سااتم ق

ق.%ق05.8ب ستم قالطلتم قفئ ققو ب تقفيقأسلهاقنستم ،قاوعمبتقالح   قلفئق%ق09.6وقللم ينفس

 عرض و ليل نتائ  الدراسة الميدانيةالمطلب الثاني: 
ل سااا ا قال سمااا قا اسااالقال  ااااامقتقالم  لااا قاي ااا تميب قوتحليااامقباشا ااا قناااا وق ااا  قالمطلااا ق ااا اقفي

قاو ب اي قالمحابوشقعالاتق لقوذلس يبحي ،قاي  مبع قوةوش قفيقتحاي قاي اا قايتلبلي قللمؤ س ق
ق.للفا ات

 الفرع الأول: الإحصاء الوصفي
قرقاوهمياااا قال ساااااتمي قالم يااااابش قواينحاااا ا قالم   ااااطبتقوتحليااااامقعاااا  قالفااااا  ق اااا اقفيق اااا يبوت

ق:الثلا  قللميبوش
مــدا مســا ة مواقــع التواصــل الاجتمــاعي في تــوفير المعلومــات اللازمــة حــول : الأول  ليــل المحــور

 الوكالات السياحية
قفااا اتقعلاا قالاشا اا قعي اا ق  اابتتق االقعليهاابقالم يلاامقال  اابااقو  بسشاا قعاا  ق ااي اقالاا قوفيمااب
تســــاهم مواقــــع الاتصــــال الاجتمــــاعي في تــــوفير ق"قالابالاااا قالف  ااااي قعلاااا ق اااا  قو اااا اقاووت،قالمحاااا ش

شسااققالجااوتقا  احقالمحا شق مابق ا اقن ابااق ب تقوسا"ققالمعلومات اللازمة حول الوكالات السياحية
ق:ال بلي(ق08-02)

ق
ق
ق
ق
ق
ق



 .............................الجانب التطبيقي.....................................الفصل الثالث....

 

 
82 

قعلقعتمبشاتقالم يبشا قواوهمي قال ستمي قالفا اتق  بتتقأف اةقال ي  قواينح افبتقالم   طبتقالحسببي (: 09الجدول رقم )
 اووتقالمح ش
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غير 
فق 

موا شدة
ب

 

غير 
افق
مو

 
ايد
مح

افق 
مو

شدة 
ق ب
مواف

 

ط 
وس
المت

سابي
الح

 

ف 
نحرا
الا

ري
لمعيا

ا
فقة 
لموا
جة ا

در
سبية 

 الن
 ية

الأ
 

ق01
ال س ا قال سم قاسب اقفيقتس ا ق

قالخا بتقالسيبحي 

ال ا ا
قش

0 0 0 16 36 

4.69 

0
.4
6
6

 

ف ق
  ا

شا 
ب

ق

ق01
ال س
 %قب 

30 0ق0ق0
.8

 69
.2

 

ق02
ال س ا قال سم قغ قتهاقوا ف ق

قال س 

ال ا ا
قش

0 1 3 20 28 

4.44 

0
.6
9
8

 

 اف 
 

ق
شا 

ب
ق

ق02
ال س
ق%قب 

0
 0
1
.9

 0
5
.8

 

3
8
.5

 5
3
.8

 

ق03
ال س ا قال سم قاسب اقفيقت   ق

قالخا بتقالسيبحي 

ال ا ا
قش

0 1 5 25 21 

4.27 

0
.7
1
7

 

 اف 
 

ق
شا 

ب
ق

ق05
ال س
ق%قب 

0 0
1
.9

 0
9
.6

 4
8
.4

 4
0
.4

 

ق04
ال س ا قال سم قا فلق لق  ة ق

قالخا بتقالسيبحي 

ال ا ا
قش

0 1 3 22 26 

4.40 

0
.6
9
3

 

ف ق
  ا

شا 
ب

ق

ق03
ال س
ق%قب 

0
 0
1
.9

 0
5
.8

 4
2
.3

 5
0
.0

 

ق05
حا قا  بشقالخا بتقالسيبحي ق
وال  بيتقشاح قع قالمجبتق

ال ا ا
قش

0 2 6 25 19 4.17 

0
.7
8
5

 

 اف 
 

ق

ق06



 .............................الجانب التطبيقي.....................................الفصل الثالث....

 

 
83 

وانحا ا ق  يابش ق(ق4.329)الىق    طقحسبدقعبوقاتملاغقق(02-08)تش قن بااقالجاوتقأعلا قشساق
،قأ اابق ساا  ىقال تماابشاتقف ماا ق لاحظاا قأ ق  اابتتقاساا  ىقةش اا قستماا تقعب اا ق  افاا ق ااااق(0.473)عاابوقساااش ق

و  ظمهاااقأ اااواق اا افا هاقوبشااا ق اا  قال تماابشات،قحياا ق ق واابةقأ قالمتمياا  سقع هاابق بناا قغاا ق  فبوتاا ق
سااااق اااب تقق" التســويق الرقمـــي يســـاهم في تســـويق الخـــدمات الســياحية "والم مثلااا قفيققاوولىال تماابش ق

تلترتياا قاووتق االقحياا قاوهمياا قال سااتمي قالم طااب ق اابق االقستماامقأفاا اةقال ي اا ،ق ذقبلااغقالم   ااطقالحساابدق
ووفااااابقلماياااابسقالاشا اااا قفااااب ق(ق0.466)تنحاااا ا ق  ياااابش قساااااش قق(4.69)لى اااابتتقعاااالق اااا  قال ي اااا ق

ستم ق  ابتتقالمتميا  سقعالق س  ىقستم تق   قال تمبش ق ب قتتجب قالم افا قبشا ،قاذق قاوبةقا قأعل قن
 القال ي ا قاتجها اقق(%30.8)تليهبقنساتم ق(ق%69.2)   قال تمبش ق ب تقتؤ اق  افا هاق بقبشا قب ستم ق

قللم بش  قوالم بش  قبشا .(ق%00)نستم ق  او  قوقنح قعيبشق  افا قال تمبش ،ق
سااقق"ويـوفر الوقـ التسويق الرقمـي غـير مجهـد  والم مثلا قفيق"قالثبني  مبق ق لاحظ قأ قال تمبش ق

 اااب تقتلترتيااا قالثااابنيق ااالقحيااا قاوهميااا قال ساااتمي قالم طاااب ق ااابق ااالقستمااامقأفااا اةقال ي ااا ،ق ذقبلاااغقالم   اااطق

ال سقايلاتروني
ق%قب 

0 0
3
.8

 1
1
.5

 4
8
.1

 3
6
.5

 
ق06

التروااقايلاترونيقاسبعاقفيق
الم ل  بتقالم  لا قالحل تقعل ق

قتلخا بتقالسيبحي 

ال ا ا
قش

0 1 3 24 24 

4.37 

0
.6
8
7

 

 اف 
 

ق
شا 

ب
ق

ق04
ال س
ق%قب 

0 0
1
.9

 0
5
.8

 4
6
.2

 4
6
.2

 

ق07
ا قالتروااقايلاترونيقوي قيح

قالجب  قللمؤ سبتقالسيبحي 

ال ا ا
قش

0 6 8 20 18 

3.96 

0
.9
8
9

 

 اف 
 

ق

ق07
ال س
ق%قب 

0 1
1
.5

 1
5
.4

 3
8
.5

 3
4
.6

 

 المجموع

4
,3
2
9 

0
,4

7
3

موافق  
 بشدة

 SPSS-22 لقاعااةقالطلتم قتيع مبةقعل قص  بتقب ج اققالمصدر:



 .............................الجانب التطبيقي.....................................الفصل الثالث....

 

 
84 

،قووفااابقلماياابسقالاشا اا قفااب ق(0.698)تنحاا ا ق  يابش قساااش قق(4.44)الحسابدق  اابتتق اا  قال تماابش ق
 ساا  ىقستماا تق اا  قال تماابش ق ااب قتتجااب قالم افااا قبشااا ،ق ذق ق واابةقأ قأعلاا قنسااتم ق  اابتتقأفاا اةقال ي اا ق

 القال ي ا قق(%38.5)تليهابقنساتم ق(،ق%53.8)علق   قال تمبش ق ب تقتؤ اق  افا هاق بقوبشا قب ساتم ق
 القأفا اةقال ي ا قنحا قعيابشقالم بش ا ،ق(ق%01.9)ساتم هقاتجه قنحا قعيابشق  افاا قال تمابش ،قبي مابقاتجاهق ابقن
رقأعاا اقب سااتم ق  او ا قللم بش اا قبشااا ق(،ق%05.8)تليهابقنسااتم قعيابشقالحياابةقعاالقا  ببا قعاالقال تمابش ق

قعلقالفا  .

"قوالايق التسويق الرقمي يرفـع مـن جـودة الخـدمات السـياحية والم مثل قفيق"قال اب  تليهبقال تمبش ق
 ااب تقتلترتياا قالثبلاا ق االقحياا قاوهمياا قال سااتمي قالم طااب ق اابق االقستماامقأفاا اةقال ي اا ،ق ذقبلااغقالم   ااطق

،قووفااابقلماياابسقالاشا اا قفااب ق(0.693)تنحاا ا ق  يابش قساااش قق(4.40)الحسابدق  اابتتق اا  قال تماابش ق
 قنسااتم ق  اابتتقأفاا اةقال ي اا ق ساا  ىقستماا تق اا  قال تماابش ق ااب قتتجااب قالم افااا قبشااا ،ق ذق ق واابةقأ قأعلاا

 االقال ي اا قق(%42.3)تليهاابقنسااتم ق(،ق%50)عاالق اا  قال تماابش ق ااب تقتؤ اااق اا افا هاق اابقوبشااا قب سااتم ق
 االقأفاا اةقال ي اا قنحاا قعياابشقالحياابة،ق(ق%05.8)اتجهاا قنحاا قعياابشق  افااا قال تماابش ،قبي ماابقاتجااهق اابقنسااتم هق

أعااا اقب ساااتم ق  او ااا قللم بش ااا قبشاااا قعااالققرق(،%01.9)نساااتم قعيااابشقالم بش ااا قبغااا ق  افااا قلل تمااابش قوق
قالفا  .

ـــتروي  الالكـــتروني يســـاعد في الحصـــول علـــ  المعلومـــات  والم مثلااا قفيق"قالسبة ااا رقال تمااابش ق ال
"قفاااق اب تقتلترتيا قال اباالق القحيا قاوهميا قال سااتمي قالم طاب ق ابق االق المتعلقـة بالخـدمات الســياحية

تنحاااا ا ق  ياااابش قساااااش قق(4.37)ستمااامقأفاااا اةقال ي اااا ،ق ذقبلااااغقالم   ااااطقالحساااابدق  اااابتتق اااا  قال تماااابش ق
،قووفابقلمايبسقالاشا  قفب ق س  ىقستم تق   قال تمابش ق اب قتتجاب قالم افاا قبشاا ،ق ذق ق وابةق(0.687)

نسااااتم ق  اااابتتقأفاااا اةقال ي اااا قعاااالق اااا  قال تماااابش ق ااااب تقتؤ اااااق اااا افا هاق اااابقوبشااااا قب سااااتم قأ قأعلاااا ق
 لقال ي  قاتجه قنح قعيبشق  افا قال تمابش ،قبي مابقاتجاهق ابقنساتم هقق(%46.2) ستم قالقوب فس(،ق46.2%)
(،ق%01.9) لقأف اةقال ي  قنح قعيبشقالحيبة،قتليهبقنستم قعيبشقالم بش ا قبغا ق  افا قلل تمابش ق(ق05.8%)

قعلقالفا  .قبشا قرقأع اقب ستم ق  او  قللم بش  
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"قسااق اب تق التسويق الرقمي يساهم في تنوع الخدمات السياحية والم مثلا قفيق"قالثبلث وال تمبش ق
تلترتياا قالخااب سق االقحياا قاوهمياا قال سااتمي قالم طااب ق اابق االقستماامقأفاا اةقال ي اا ،ق ذقبلااغقالم   ااطقالحساابدق

،قووفااابقلماياابسقالاشا اا قفااب ق ساا  ىق(0.717)تنحاا ا ق  ياابش قساااش قق(4.27)  اابتتق اا  قال تماابش ق
ساتم ق  ابتتقأفا اةقال ي ا قعالق ا  قستم تق   قال تمبش ق ب قتتجاب قالم افاا قبشاا ،ق ذق ق وابةقأ قأعلا قن

 ااالقال ي ااا قاتجهااا قنحااا قق(%40.1)تليهااابقنساااتم ق(،ق%48.1)ال تمااابش ق اااب تقتؤ ااااق ااا افا هاق ااابقب ساااتم ق
تليهابقق القأفا اةقال ي ا قنحا قعيابشقالحيابة،(ق%09.60)عيبشق  افا قال تمابش قوبشاا ،قبي مابقاتجاهق ابقنساتم هق

(،قرقأعاا اقب سااتم ق  او اا قللم بش اا قبشااا قعاالق%01.9نسااتم قعياابشقالم بش اا قبغاا ق  افاا قلل تماابش ق)
ق.الفا  

"قساااقالتســويق الرقمــي يرفــع مــن جــودة الخــدمات الســياحية والم مثلاا قفيق"قال اب اا تليهاابقال تماابش ق
 ااب تقتلترتياا قالساابةسق االقحياا قاوهمياا قال سااتمي قالم طااب ق اابق االقستماامقأفاا اةقال ي اا ،ق ذقبلااغقالم   ااطق

،قووفااابقلماياابسقالاشا اا قفااب ق(0.693)تنحاا ا ق  يابش قساااش قق(4.40)الحسابدق  اابتتق اا  قال تماابش ق
 ساا  ىقستماا تق اا  قال تماابش ق ااب قتتجااب قالم افااا قبشااا ،ق ذق ق واابةقأ قأعلاا قنسااتم ق  اابتتقأفاا اةقال ي اا ق

 االقال ي اا قق(%42.3)تليهاابقنسااتم ق(،ق%50)عاالق اا  قال تماابش ق ااب تقتؤ اااق اا افا هاقبشااا ق اابقب سااتم ق
رق،قالحيابة القأفا اةقال ي ا قنحا قعيابشق(ق%05.8)  افاا قال تمابش ،قبي مابقاتجاهق ابقنساتم هقاتجه قنحا قعيابشق

قرقأع اقب ستم ق  او  قللم بش  قبشا قعلقالفا  .(،ق%01.9)قالم    قبغ ق  اف نستم قعيبشق

"ق يحقق التروي  الالكتروني ولاء الزبون للمؤسسـات السـياحية والم مثلا قفيق"قالسبب  رقال تمبش ق
 القحيا قاوهميا قال ساتمي قالم طاب ق ابق القستمامقواوع قفيق  اقالمحا شقاووتقساق ب تقتلترتي قالسببلق

سااااش ق تمااا قتنحااا ا ق  يااابش ققق(3.96)أفااا اةقال ي ااا ،ق ذقبلاااغقالم   اااطقالحسااابدق  ااابتتق ااا  قال تمااابش ق
ووفااابقلماياابسقالاشا اا قفااب ق ساا  ىقستماا تق اا  قال تماابش ق ااب قتتجااب قالم افااا ،ق ذق ق واابةقأ ق،ق(0.989)

تليهاابق(،ق%38.5)أعلا قنسااتم ق  ابتتقأفاا اةقال ي ا قعاالق ا  قال تماابش ق اب تقتؤ اااق ا افا هاق اابقب ساتم ق
ق(%15.4) االقال ي اا قاتجهاا قنحاا قعياابشق  افااا قال تماابش قوبشااا ،قبي ماابقاتجااهق اابقنسااتم هقق(%34.6)نسااتم ق

ق.لخيبشقغ ق  اف رقأع اقب ستم ق  او  قالم بش  ،ق%(قلخيبشق11.5 بقنستم هق)وقق،لخيبشقالحيبة
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 ذقبلاااغقالم   اااطقوأعااا اقنجااااقأ قالجمهااا شقفيقعم  اااهق  افااا قوبشاااا قل تمااابشاتق ااا اقالمحااا شقاووتق
 االقتسااجيمقغيااببقتاوقلخياابشقق(،0.473(قتنحاا ا ق  ياابش قساااش ق)4.329)قه بتتاالمجماا  ق الحساابدق

الم بش  قوبشا قب تمبش قعاوق  اف قوبشا ،قوبه اقنس ملضقأ قالفئ قالمسا هاف قلى ببا قعالقاي ا تميب ق
ل ااا   قال سااا ا قال سمااا قفيقسااااقأبااااتقا  مااابوق تمااا قلل سااا ا قال سمااا ق ذقأكااابشتقوأعطااا قا  مااابوق تمااا ق

قل اب قال بلي ق لقال تمبشاتقن    بقتلترتي :ا
 ا بتقالسيبحي تس ا قالخ -1
 ت ف قال س قوالجها -2
 ال فلق لق  ة قالخا بتقالسيبحي  -3
 المسبعا قعل قالحل تقعل قالم ل  بتقالسيبحي  -4
 المسبهم قفيقت  القالخا بتقالسيبحي  -5
 يحا قال اح قلل ملا قع قالمجبتقا لاتروني -6
 تحاي قوي قالجب  قللمؤ سبتقالسيبحي  -7

ق
ق
ق
ق
ق
ق
ق
ق
ق
ق
ق
ق
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دور مواقــع التواصــل الاجتمــاعي في  قيــق التواصــل بــين الوكــالات الســياحية : الثــاني المحــور ليــل 
 وزبائنها
قفااا اتقعلاا قالاشا اا قعي اا ق  اابتتق االقعليهاابقالم يلاامقال  اابااقو  بسشاا قعاا  ق ااي اقالاا قوفيمااب
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وانحاا ا ق  ياابش ق(ق4.234)الىق    ااطقحساابدقعاابوقاتملااغقق(02-09)تشاا قن اابااقالجاااوتقأعاالا قشساااق
وتفبوت قبسق(،قأ بق س  ىقال تمبشاتقف م ق لاحظ قأ ق  بتتقأف اةقال ي  ق بن ق  فبوت ق0.522)عبوقساش ق

مواقــع التواصــل "والم مثلاا قفيققاوولىالم افااا قوالم افااا قبشااا ق اا  قال تماابشات،قحياا ق ق واابةقأ قال تماابش ق
سااااقق"الســـياو نحـــو طلـــب الخـــدمات الســـياحيةالاجتمـــاعي لهـــا دور كبـــير في التـــ ثير علـــ  اتجاهـــات 

 ااالقحيااا قاوهميااا قال ساااتمي قالم طاااب ق ااابق ااالقستمااامقأفااا اةقال ي ااا ،ق ذقبلاااغقالم   اااطققاووت اااب تقتلترتيااا ق
ووفااابقلماياابسقالاشا اا ق(ق0.750)تنحاا ا ق  ياابش قساااش قق(4.42)الحساابدقلى اابتتقعاالق اا  قال ي اا ق

افا قبشا ،ق ذق قاوبةقأ قأعل قنستم ق  ابتتقالمتميا  سقفب ق س  ىقستم تق   قال تمبش ق ب قتتجب قالم ق
 االقال ي اا قق(%38.5)تليهاابقنسااتم ق(ق%53.8)ب سااتم قبشااا قعاالق اا  قال تماابش ق ااب تقتؤ اااق اا افا هاق اابق

ونفااسق االقال ي اا قنحاا قعياابشقالحياابة،ق(ق%03.8)ل تماابش ،قبي ماابقاتجااهق اابقنسااتم هقلاتجهاا اقنحاا قعياابشقالم افااا ق
 للم بش  قبشا .(ق%00)وأع اقنستم ق  او  ق لقال ي  قنح قعيبشقالم بش  ق(ق%03.8)ال ستم ق

يتــيح اســت دام مواقــع التواصــل الاجتمــاعي للــزبائن الاســتفادة "والم مثلاا قفيققال اب اا رقال تماابش ق
 لقحي قاوهميا قال ساتمي قالم طاب ق ابق الققالثبنيساق ب تقتلترتي قق"من التجارب السياحية للأخرين

تنحاا ا ق  ياابش قساااش قق(4.31)ستماامقأفاا اةقال ي اا ،ق ذقبلااغقالم   ااطقالحساابدقلى اابتتقعاالق اا  قال ي اا ق
ووفابقلمايابسقالاشا ا قفاب ق سا  ىقستما تق ا  قال تمابش ق اب قتتجاب قالم افاا قبشاا ،ق ذق قاوابةق(ق0.701)
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تليهابق(ق%50.00)لق   قال تمبش ق ب تقتؤ اق  افا هاق بقب ساتم قأ قأعل قنستم ق  بتتقالمتمي  سقع
(ق%11.5) لقال ي  قاتجه اقنح قعيبشقالم افا قبشا قعلقال تمابش ،قبي مابقاتجاهق ابقنساتم هقق(%30.8)نستم ق

،قأ ابقالم بش ا قبشاا قفاااققاع ابشواقالحيابةقعالقا  ببا (ق%07.7)،قونساتم قالم بش ا  لقال ي  قنحا قعيابشق
ق  او  ق لقأف اةقال ي  . بن قنستم ق

يتـيح اسـت دام مواقـع التواصـل الاجتمـاعي للـزبائن المقارنـة بـين "والم مثلا قفيققالثبلثا رقال تمبش ق
 القحيا قاوهميا قال ساتمي قالم طاب ق ابق الققالثبلا تي ق ب تقتلترتي قق"العروض السياحية الم تلفة

تنحاا ا ق  ياابش قساااش قق(4.29)ستماامقأفاا اةقال ي اا ،ق ذقبلااغقالم   ااطقالحساابدقلى اابتتقعاالق اا  قال ي اا ق
ووفابقلمايابسقالاشا ا قفاب ق سا  ىقستما تق ا  قال تمابش ق اب قتتجاب قالم افاا قبشاا ،ق ذق قاوابةق(ق0.696)

تليهاابق(ق%50)لق اا  قال تماابش ق ااب تقتؤ اااق اا افا هاق اابقب سااتم قأ قأعلاا قنسااتم ق  اابتتقالمتمياا  سقعاا
(ق%07.7) لقال ي  قاتجه اقنح قعيبشقالم افا قبشا قعلقال تمابش ،قبي مابقاتجاهق ابقنساتم هقق(%40.4)نستم ق

رقأعااا اقنساااتم ق  او ااا ق فااا اةقال ي ااا ق(ق%01.9)قالم بش ااا ،قوتليهااابقنساااتم قالحيااابة ااالقال ي ااا قنحااا قعيااابشق
قللم بش  قبشا .
مواقـــــع التواصـــــل الاجتمـــــاعي مكـــــان للتنـــــافس في المجـــــال "والم مثلااااا قفيققالخب سااااا رقال تمااااابش ق

 القحيا قاوهميا قال ساتمي قالم طاب ق ابق القستمامقأفا اةقال ي ا ،ق ذققال ابلتي ق ب تقتلترتي قق"السياحي
ووفاااابق(ق0.849)تنحااا ا ق  يااابش قسااااش قق(4.15)بلاااغقالم   اااطقالحسااابدقلى ااابتتقعااالق ااا  قال ي ااا ق

لمايبسقالاشا  قفب ق س  ىقستم تق   قال تمبش ق ب قتتجب قالم افاا ،ق ذق قاوابةقأ قأعلا قنساتم ق  ابتتق
 ااالقق(%38.5)تليهااابقنساااتم ق(ق%44.2)المتميااا  سقعااالق ااا  قال تمااابش ق اااب تقتؤ ااااق ااا افا هاق ااابقب ساااتم ق

 القال ي ا قنحا قعيابشق(ق%11.5)ال ي  قاتجه اقنح قعيبشقالم افا قبشاا قعالقال تمابش ،قبي مابقاتجاهق ابقنساتم هق
فاا اةق االقأالفااا  ،قرقأعاا اقنسااتم ق  او اا قق  بش اا وفاا اةقال ي اا قاع اابشواق(ق%05.8)الحياابة،قوتليهاابقنسااتم ق

قال ي  قللم بش  قبشا قعلقالفا  .
مواقع التواصـل الاجتمـاعي المصـدر الاساسـي لـدا السـياو "والم مثل قفيققالثبني وأع اقال تمبش ق
الخاااب سقتيااا ق اااب تقتلترتيااا قق"المعلومـــات الرـــرورية حـــول المقاصـــد الســـياحيةللحصـــول علـــ  
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 لقحي قاوهمي قال ستمي قالم طب ق ابق القستمامقأفا اةقال ي ا ،ق ذقبلاغقالم   اطقالحسابدقلى ابتتققواوع 
ووفابقلمايبسقالاشا  قفب ق س  ىقستما تق(ق0.929)ساش ق تم قتنح ا ق  يبش ققق(4.00)علق   قال ي  ق

ال تمبش ق ب قتتجب قالم افا ،ق ذق قاوبةقأ قأعل قنستم ق  بتتقالمتميا  سقعالق ا  قال تمابش ق اب تقق   
عالققبشاا ق لقال ي ا قاتجها اقنحا قعيابشقالم افاا ق(%30.8)تليهبقنستم ق(ق%50)تؤ اق  افا هاق بقب ستم ق

(ق%07.7) االقال ي اا قنحاا قعياابشقشفااضقال تماابش ،قوتليهاابقنسااتم ق(ق%11.5)ال تماابش ،قبي ماابقاتجااهق اابقنسااتم هق

قوف اةقال ي  قمملقاع بشواقالحيبة،قرقأع اقنستم ق  او  ق ف اةقال ي  قللم بش  قبشا قعلقالفا  .
أثر است دام مواقـع التواصـل الاجتمـاعي كـ داة مـن أدوات التسـويق الرقمـي : الثالث  ليل المحور

 حيةفي تروي  الوكالات السيا
قفااا اتقعلاا قالاشا اا قعي اا ق  اابتتق االقعليهاابقالم يلاامقال  اابااقو  بسشاا قعاا  ق ااي اقالاا قوفيمااب

ق:ال بليقالجاوتقا  حقالمح شق مبق  اقن بااقوساق ب تقالثبل ،قالمح ش
قعلقعتمبشاتقالم يبشا قواوهمي قال ستمي قالفا اتق  بتتقأف اةقال ي  قواينح افبتقالم   طبتقالحسببي (: 11الجدول رقم )
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وانحا ا ق  يابش ق(ق4.078)الىق    طقحسبدقعبوقاتملاغقق(02-11)تش قن بااقالجاوتقأعلا قشساق
و  ظمهاااق(،قأ اابق ساا  ىقال تماابشاتقف ماا ق لاحظاا قأ ق  اابتتقأفاا اةقال ي اا ق بناا ق  فبوتاا ق0.555)عاابوقساااش ق

عـــروض علـــ  "والم مثلااا قفيققاوولىأ ااااواق ااا افا هاقوبشاااا ق ااا  قال تمااابشات،قحيااا ق ق وااابةقأ قال تمااابش ق
ساااق ااب تقتلترتياا قق"صــفحات الوكالــة  تصــر الوقــ  والبحــث مقارنــة بوســائل الاعــلان التقليديــة

 االقحياا قاوهمياا قال سااتمي قالم طااب ق اابق االقستماامقأفاا اةقال ي اا ،ق ذقبلااغقالم   ااطقالحساابدقلى اابتتققاووت
ووفااابقلماياابسقالاشا اا قفااب ق ساا  ىقستماا تق(ق0.844)تنحاا ا ق  ياابش قساااش قق(4.38)عاالق اا  قال ي اا ق

عالق ا  قال تمابش قق أفا اةقال ي ا   قال تمبش ق ب قتتجب قالم افا قبشا ،ق ذق قاوبةقأ قأعل قنستم ق  بتتق
 القال ي ا قاتجها اقنحا قعيابشقق(%36.5)تليهابقنساتم ق(ق%53.8) ب تقتؤ ااق ا افا هاق ابقبشاا قب ساتم ق

ق15
تس ماوقال  بل ق  اسلقال  اامق
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 موافقة

 SPSS-22 لقاعااةقالطلتم قتيع مبةقعل قص  بتقب ج اققالمصدر:
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  ساابوا قق ساا ب االقال ي اا قنحاا قعياابشقالحياابة،قوأعاا اق(ق%05.8)  افااا قال تماابش ،قبي ماابقاتجااهق اابقنسااتم هق
قللم بش  قوالم بش  قبشا قعلقالفا  .(ق01.9%)

ــة عــبر صــفحات "والم مثلاا قفيقعشاا قوتليهاابقال تماابش قالساابب  ق تســاهم العــروض التســويقية للوكال
ساااق ااب تقق"مواقــع التواصــل الاجتمــاعي في جــحب الســياو وزيادة الطلــب علــ  خــدمات الوكالــة

تلترتياا قالثاابنيق االقحياا قاوهمياا قال سااتمي قالم طااب ق اابق االقستماامقأفاا اةقال ي اا ،ق ذقبلااغقالم   ااطقالحساابدق
ووفااااابقلماياااابسقالاشا اااا قفااااب ق(ق0.768)تنحاااا ا ق  ياااابش قساااااش قق(4.37)لى اااابتتقعاااالق اااا  قال ي اااا ق

قأفاا اةقال ي اا نسااتم ق  اابتتق ساا  ىقستماا تق اا  قال تماابش ق ااب قتتجااب قالم افااا قبشااا ،ق ذق قاواابةقأ قأعلاا ق
 االقال ي اا قق(%44.2)تليهاابقنسااتم ق(ق%48.1)عاالق اا  قال تماابش ق ااب تقتؤ اااق اا افا هاق اابقبشااا قب سااتم ق
نسااتم قوق االقال ي اا قنحاا قعياابشقالحياابة،ق(ق%05.8)اتجهاا اقنحاا قعياابشق  افااا قال تماابش ،قبي ماابقاتجااهق اابقنسااتم هق

قالفا  .لم بش  قعلقنستم ق  او  قلوقبشا قللم بش  ق(ق01.9%)
ـــة مواقـــع التواصـــل الاجتمـــاعي  "والم مثلااا قفيققالخب سااا قعشااا ال تمااابش ققوب اااا ب تســـت دم الوكال

 االقحيا قاوهمياا قال ساتمي قالم طااب ق اابققالثبلاا سااق ااب تقتلترتيا قق" لإطـلاق عــروض ترو يــة جديــدة
تنحاا ا ق  ياابش قق(4.27) االقستماامقأفاا اةقال ي اا ،ق ذقبلااغقالم   ااطقالحساابدقلى اابتتقعاالق اا  قال ي اا ق

ووفاابقلماياابسقالاشا ا قفااب ق سا  ىقستماا تق ا  قال تماابش ق اب قتتجااب قالم افاا قبشااا ،ق ذق ق(ق0.564)سااش ق
(ق%61.5)اوبةقأ قأعل قنستم ق  بتتقالمتميا  سقعالق ا  قال تمابش ق اب تقتؤ ااق ا افا هاق ابقب ساتم ق

ل تماااابش ،قبي ماااابقاتجااااهق اااابقنسااااتم هقبشااااا قل اااالقال ي اااا قاتجهاااا اقنحاااا قعياااابشق  افااااا قق(%32.7)تليهاااابقنسااااتم ق
للم بش ا قوالم بش ا قبشاا قعالق(ق%00) القال ي ا قنحا قعيابشقالحيابة،قوأعا اقنساتم ق  او ا ق(ق05.8%)

قالفا  .
ويع لبشقال يليمقلستم  قعش قعتمبش قفيق ا اقالمحا شقالثبلا ،قناا وقبسا ةقالترتيا قحسا قاوهميا ق

قات: لقحي قالم   طقالحسبدقواينح ا قالم يبش قلل تمبشق
،قرق10،قوالسبة ااا قال تمااابش قشسااااق13،قرقالخب سااا قال تمااابش قشسااااق07الم تتمااا قال اب ااا قال تمااابش قشسااااق -

-14-11-08-16-05الم اتاا ق االقالساابب  قالىقال اب اا قعشاا قتاببلهاابقال تماابشاتقال بلياا قتلترتياا ق)
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وانحااا ا ق(ق4.19(قحيااا قأ قالم   اااطقالحسااابدقللم تتمااا قال اب ااا قلل تمااابش قالسااابب  ق اااب ق)06-12-04
ا   ااااطققق04(قالىقأ قالاااامقالترتياااا قالىقالم تتماااا قال اب اااا قعشاااا قلل تماااابش قشساااااق0.742  ياااابش قبايماااا ق)
ق(.0.926(قوانح ا ق  يبش قبايم ق)3.92حسبدقبايم ق)
تســت دم الوكالــة مواقــع التواصــل الاجتمــاعي مــن اجــل معرفــة "والم مثلاا قفيققال ب اا  رقيرتيقال تماابش ق

 االقحياا ققالخااب سقعشاا ساااق ااب تقتلترتياا قق" مــن خــلال التفاعــل معهــم آراء وانطباعــات الــزبائن
اوهمياا قال سااتمي قالم طااب ق اابق االقستماامقأفاا اةقال ي اا ،ق ذقبلااغقالم   ااطقالحساابدقلى اابتتقعاالق اا  قال ي اا ق

ووفااابقلماياابسقالاشا اا قفااب ق ساا  ىقستماا تق اا  قال تماابش ق ااب ق(ق0.943)تنحاا ا ق  ياابش قساااش قق(3.88)
تتجاب قالم افااا ،ق ذق قاواابةقأ قأعلاا قنسااتم ق  اابتتقالمتمياا  سقعاالق اا  قال تماابش ق ااب تقتؤ اااق اا افا هاق

،قبي مابقاتجاهقبشاا ق القال ي ا قاتجها اقنحا قعيابشق  افاا قال تمابش ق(%25)تليهابقنساتم ق(ق%48.1) بقب ساتم ق
رققلم بش ا قبشاا قعالقالفاا  اق(قلخيابش%03.8)،قونساتم قالحيابة لقال ي  قنح قعيبشق(ق%21.2) بقنستم هق

ق. لقال ي  قنح قعيبشقشفضقال تمبش (ق%01.9)نستم ق
الاعــلان علــ  صــفحات الوكالــة يشــد انتبــاهي اكثــر مــن الوســائط "والم مثلاا قفيققالثبلثاا ويرتيقال تماابش ق

 االقحيا قاوهمياا قال ساتمي قالم طااب ق اابققاوعاا الساابةسقعشا ق اابقستمامقحياا ق اب تقتلترتياا قق"الاخـرا
تنحاا ا ق  ياابش قق(3.83) االقستماامقأفاا اةقال ي اا ،ق ذقبلااغقالم   ااطقالحساابدقلى اابتتقعاالق اا  قال ي اا ق

ووفابقلمايبسقالاشا  قفب ق س  ىقستم تق   قال تمبش ق ب قتتجب قالم افاا ،ق ذق قاوابةقأ ق(ق0.985)ساش ق
تليهاابق(ق%51.9)عاالق اا  قال تماابش ق ااب تقتؤ اااق اا افا هاق اابقب سااتم قأعلاا قنسااتم ق  اابتتقالمتمياا  سق

 االق(ق%11.5) سااتم هقب،قبي ماابقاتجااهقبشااا ق االقال ي اا قاتجهاا اقنحاا قعياابشق  افااا قال تماابش ق(%23.1)نسااتم ق
الم بش اا قبشااا قعاالق(ق%01.9)قوأعاا اقنسااتم ونفااسقال سااتم قلخياابشقالم بش اا ،قال ي اا قنحاا قعياابشقالحياابة،ق

قالفا  .
أنجـــحب بقـــوة اة نوعيـــة العـــروض المقدمـــة علـــ  صـــفحات "والم مثلااا قفيققالثبنيااا ويرتيقال تمااابش ق

 القحيا قاوهميا قال ساتمي قالم طاب ق ابققالساببلقعشا حيا ق اب تقتلترتيا قفيق اؤع  قالترتيا قق"الوكالة
تنحاا ا ق  ياابش قق(3.79) االقستماامقأفاا اةقال ي اا ،ق ذقبلااغقالم   ااطقالحساابدقلى اابتتقعاالق اا  قال ي اا ق



 .............................الجانب التطبيقي.....................................الفصل الثالث....

 

 
96 

ووفابقلمايبسقالاشا  قفب ق س  ىقستم تق   قال تمبش ق ب قتتجب قالم افاا ،ق ذق قاوابةقأ ق(ق0.936)ساش ق
تليهاابق(ق%53.8)أعلاا قنسااتم ق  اابتتقالمتمياا  سقعاالق اا  قال تماابش ق ااب تقتؤ اااق اا افا هاق اابقب سااتم ق

 الق(ق%15.4)ل تمابش ،قبي مابقاتجاهق ابقنساتم هقبشا قل افا قالم لقال ي  قاتجه اقنح قعيبشقق(%19.2)نستم ق
 اااالقال ي اااا قنحاااا قعياااابشقشفااااضقال تماااابش ،قوأعاااا اقنسااااتم ق(ق%09.6)ال ي اااا قنحاااا قعياااابشقالحياااابة،قوقال سااااتم ق

قللم بش  قبشا قعلقال تمبش .(ق01.9%)
 الإحصاء الاستدلالي واختبار فرضيات الدراسةالفرع الثاني: 

 Sig)الم   اا قق سا  ىقفإن ابقناابش  (t)اع تمابشققعالاتق القف  اي قباامقالم  لا قالحاااقأوقالاا اشقلم  فا 

) قباهقالمسام حقالخطا قاح مابتقعلا قاااتقالا  (ق0.05)قتسابو قوالايقالخطا (ق) اب  قب  تم قالم   اا ق
ق:حبل سقأ بوقنا  قو  بق(%95)قب ستم ق ا قتبتقا اسقال  قاو  ق(%05)قحاوةقفيقاا  
وناا فضقالف  ااي ق H0 اللااف ا فإن اابقناتماامقتلف  ااي ق 0.05 < (Sig )الحبلاا قاوولى:ق ذاق ااب قق-

ق. H1التماال 
وناا فضقالف  ااي ق H1 التماالاا فإن اابقناتماامقتلف  ااي ق 0.05 > (Sig )الحبلاا قالثبنياا :ق ذاق ااب قق-

ق. H0اللف  
 الفرضية الأوةاختبار أولا: 

ت ف قالم ل  بتقاللا  ا قحا تقتسب اق  اسلقايتلبتقاي  مبع قفيق"قهبأنقالابال قالف  ي قنضق   قفي
 نجا:ق"قال  بيتقالسيبحي 

تا ف قالم ل  ابتقاللا  ا قحا تقوق  اسالقايتلابتقاي  مابع ققباسقعلاسا قت  اقيق:الف  ي قاللف ا  -
ق.ال  بيتقالسيبحي 

تااا ف قالم ل  ااابتقاللا  ااا قحااا تقوق  اسااالقايتلااابتقاي  مااابع ققباااسقعلاسااا ق:قت  ااااالف  اااي قالتماالااا  -
ق.السيبحي ال  بيتق

ق
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قبااسق(0.05)قةيلاا ق ساا  ىقع اااق حلااباي قةيلاا قيع تماابشقو اا ةقعلاساا قذات (t) قا اا مااوقاع تماابشق
ال  ااااابيتقالسااااايبحي قت مثااااامقفيقتااااا ف قتااااا ف قالم ل  ااااابتقاللا  ااااا قحااااا تق  اسااااالقال  ااااااامقاي  مااااابع قوق

قوتظه قل بقن بااقايع تمبشقفيقالجاوتقال بلي:الم ل  بتقاللا   قلجتا هب،ق
قللمي شقاووت (One-Sample Statistics T-test) ن بااقاع تمبشق(:12رقم ) الجدول

 اىق سبهم ققالمحور الأول:
  اسلقال  اامقاي  مبع قفيق
ت ف قالم ل  بتقاللا   قح تق

 ال  بيتقالسيبحي 

Test Value = 0 

T-test T درجة الحرية الجدولية 
df 

 مستوا الدلالة
Sig α 

Mean 

Difference 

66.009 2.000 51 0,000 4.329 

2.000قتسبو ق51قح ا قوةش  ق0.05قةيل ق س  ىقع اقالجاولي   " t "لاحظ :ق  

 SPSS لق عااةقالطلتم قتيع مبةقعل قص  بتقب ج اققالمصدر:
ق

(قSig α=0.00)قأ قسيماا ق ساا  ىقالايلاا قتساابو ق(02-12)وتشاا قال  اابااقالمتمي اا قفيقالجاااوتقشساااق

و اا قق(66.009)المحساا ب قلجمياالقفااا اتقالمحاا شقاووتق اا قق(t)،ق ماابقأ قسيماا ق(0.05)و اا قأساامق االق
،قمماابقااااتقعلاا قو اا ةقعلاساا ق(51)ع اااقةش اا قح ااا قق(02.000)الجاولياا قوالاايقتساابو قق(t)أ اا ق االق

ق  اابلإقبأ قالابالاا قالتماالاا قالف  ااي قوناتماامقاللااف ا قالف  ااي قناا فضق وببياا قذاتقةيلاا ق حلااباي ،قوعليااه
تاااا ف ق(قبااااسق  اساااالقال  اااااامقاي  ماااابع قوق0.05علاساااا قذاتقةيلاااا ق حلااااباي قع اااااق ساااا  ىقةيلاااا ق)

قالمحاا شق اا اقن اابااقب  مااياقال  يجاا ق اا  قل اابقتساامحق،قحياا ال  اابيتقالساايبحي الم ل  اابتقاللا  اا قحاا تق
 .ال اسلقتمثيمقعل قوساشتهبق ليهبقالم  امقال  بااق    ا قل بقوير اقالاشا  ،قعل قت مل

 ثانيا: اختبار الفرضية الثانية
تل اا ق  اساالقال  اااامقاي  ماابع قةوشاق هماابقفيقتحاياا قايتلاابتق "قبأ قالابالاا قالف  ااي قنااضق اا  قفي

 نجا:ق"قوال  اامقبسقال  بيتقالسيبحي قو تا هب
باسققتحايا قايتلابتقوال  اااموق  اسالقال  ااامقاي  مابع قيقت  ااقعلاسا قباسق:قالف  ي قاللاف ا  -

ق.ال  بيتقالسيبحي قو تا هب
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تحايااا قايتلااابتقوال  ااااامقباااسقوق  اسااالقال  ااااامقاي  مااابع قت  ااااقعلاسااا قباااسق:قالف  اااي قالتماالااا  -
 .ال  بيتقالسيبحي قو تا هب

قالجااوتقفيقالمتمي ا قال  ابااقعلا قتحلال بقالثبنيا قالف  اي قيمثامقللاشا ا قوالا  قالثابنيقلميا شلقاع تمبشجقب ا
ق:قق(02-13)قشسا

قلمي شقالثبنيل (One-Sample Statistics T-test) ن بااقاع تمبشق(:13رقم ) الجدول

ةوشق  اسلقق:المحور الثاني
ال  اامقاي  مبع قفيقتحاي ق
ال  اامقبسقال  بيتقالسيبحي ق

 و تا هب

Test Value = 4 

T-test T درجة الحرية الجدولية 
df 

 مستوا الدلالة
Sig α 

Mean 

Difference 

58.496 2.000 51 0,000 4.234 

2.000قتسبو ق51قح ا قوةش  ق0.05قةيل ق س  ىقع اقالجاولي   " t "لاحظ :ق  

قSPSS لق عااةقالطلتم قتيع مبةقعل قص  بتقب ج اققالمصدر:
 

قأ ق مابق،(0.05)ق القأسامقو ا ق(0.00)قتسبو قالايل ق س  ىقسيم قأ ال  بااقتي قتش ق
قوالااايقالجاوليااا ق(t)ق ااالقأ ااا قو ااا (ق58.496)ق ااا قالثااابنيقالمحااا شقفاااا اتقلجميااالقالمحسااا ب ق(t)قسيمااا 

ق حلاباي ،قةيلا قذاتق وببيا ق سبهم قو  ةقعل قااتقممبق،(51)قح ا قةش  قع اق(02.000)قتسبو 
  اسااالقال  ااااامقت  ااااقعلاسااا قباااسققهبأناااقالابالااا قالتماالااا قالف  اااي قوناتمااامقاللاااف ا قالف  اااي قنااا فضقوعلياااه

قال  يجا ق ا  قل ابقتسامحق،قحي تحاي قايتلبتقوال  اامقبسقال  بيتقالسيبحي قو تا هبوقاي  مبع ق
قعلاا قوساااشتهبق ليهاابقالم  ااامقال  اابااق    ااا قل اابقوير اااقالاشا اا ،قعلاا قت ماالقالمحاا شق اا اقن اابااقب  ماايا
ق.ال اسلقتمثيم

 ثالثا: اختبار الفرضية الثالثة
قتسب اق  اسالقال  ااامقاي  مابع قفيقتا وااقال  ابيتقالسايبحي "قبأ قالابال قالف  ي قنضق   قفي
 "قنجا:

ق.يقت  اقعلاس قبسق  اسلقال  اامقاي  مبع قوالتروااقلل  بيتقالسيبحي :قالف  ي قاللف ا  -
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 .ت  اقعلاس قبسق  اسلقال  اامقاي  مبع قوالتروااقلل  بيتقالسيبحي :قالف  ي قالتماال  -
أ ااا قا ااا مااوق  اساالقال  ااااامقاي  ماابع ق ااا ةا ق ااالقأةواتق للاشا اا ق"قالثبلااا قالمحاا شقاع تمااابشجقب ااا

قالمتمي ا قال  ابااقعلا قتحلال بقالثبلثا قالف  اي قيمثامق"قوالا  قال س ا قال سم قفيقت وااقال  ابيتقالسايبحي 
قال بلي:ق(02-14)قشساقالجاوتقفي

قالثبل المح شق (One-Sample Statistics T-test) ن بااقاع تمبشق(:14رقم ) الجدول
أ  قا  مااوقق:الثالثالمحور 

  اسلقال  اامقاي  مبع قق
  ةا ق لقأةواتقال س ا ق
ال سم قفيقت وااقال  بيتق

 السيبحي 

Test Value = 4 

T-test T درجة الحرية الجدولية 
df 

 مستوا الدلالة
Sig α 

Mean 

Difference 

52.966 2.000 51 0,000 4.078 

2.000قتسبو ق51قح ا قوةش  ق0.05قةيل ق س  ىقع اقالجاولي   " t "لاحظ :ق  

 SPSS لق عااةقالطلتم قتيع مبةقعل قص  بتقب ج اققالمصدر:
ق(t)قسيماا قأ ق ماابق،(0.05)ق االقأساامقو اا ق(0.00)قتساابو قالايلاا ق ساا  ىقسيماا قتياا قتشاا قأ 

قتساااابو قوالاااايقالجاولياااا ق(t)ق اااالقأ اااا قو اااا (ق52.966)ق اااا قالثبلاااا قالمحاااا شقفااااا اتقلجمياااالقالمحساااا ب 
قوعليااهق حلااباي ،قةيلاا قذاتق وببياا قعلاساا قو اا ةقعلاا قااااتقمماابق،(51)قح ااا قةش اا قع اااق(02.000)

ت  ااااقعلاساا قباااسق  اساالقال  ااااامقاي  مااابع ققالابالاا قالتماالااا قالف  ااي قوناتمااامقاللااف ا قالف  اااي قناا فض
قعلااا قت مااالقالمحااا شق ااا اقن ااابااقب  ماااياقال  يجااا ق ااا  قل ااابقتسااامحق،قحيااا السااايبحي والاااتروااقلل  ااابيتق

ق.ال اسلقتمثيمقعل قوساشتهبق ليهبقالم  امقال  بااق    ا قل بقوير اقالاشا  ،
ق
ق
ق
ق
ق
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 الفصل خلاصة
قالايقالميااني وققال طتمياي قلاشا  تقالخبا قالج ان قص لفقعل قال    ق قالفلم،ق  اقعلاتق ل
،قو اب قاي اا تميب ق ا ينف قال  بلا قو تا هابقو تااالقسطاب قالسايبح قفئاا لقا ا مبش قا ا تميب ق   اهفيققتمثلا 

ال لاس قالايقتا بطقق بن ق ضب ي هبقح تقن  قاي  فسبشاتقفيقكامقعتمبشاتقتم ع ق لقيح   قعل 
وال  اااابيتقالساااايبحي ق جااااج ق هاااااق اااالقسطااااب ققل ساااا ا قال سماااا اق إحاااااىقأةوات  اساااالقال  اااااامققبااااسق

اللا  اا قحا تقال  اابيتقوةوش ابقفيقتحاياا ققتوذلاسق االقعالاتقت ف  اابقللم ل  ابق،المؤ سابتقالساايبحي 
قال  اامقبسقال  بيتقو تا هب،قوأاضبقأ  قا  مااوق   قالم اسلقفيقت وااقال  بيتقالسيبحي .

ق ااالقالمياانيااا ،قالاشا ااا ق عاااااةقلم احااامقب تمياااب قنيااا الميااقالاشا ااا قو طااابشق ااا هاق لىقال طااا قق ق ماااب
قو عاا قالاايقالاشا اا قوعي اا قالاشا اا قاج ماالقال   ااافقو اا اقو تمبتهااب،قااااسهبقوسياابسقتلاامياقاي اا مبش 

قفيقالم ب اتم قا حلاباي قاوةواتقت ا مااوقالمياانيا قالاشا  قن بااقوتحليمقع  ق قاي  مبش ،قرقعليهب
قواينحا ا قالحسابدقالم   اطق لىق  ابف قالمئ اا ،قوال س قال ا اشاتق لق مقوذلسقب  ينيفقناط ،ق م

قالم يبش .
ق(T- One-Sample Statistics)لل ي اا قال احااا قق(t)ا اا  مبتقاع تماابشقق قاوعاا قوفيق
قالم بلجااااا قبااااا ج اقتي ااااا  بن ق ااااا اق ااااامقالماا ااااا ،قفيقو ااااا هبق اااااتم قالااااايقالف  ااااايبتقااااااي قيع تمااااابش

قب ااقوذلاسق،الاثلا قالف  يبتقاي ق  تمبتقالميااني قالاشا  قعلل قوسا،قSPSS-22ا حلباي ق
قفيقالااايق ااا اش هبقاستراحاابتهاقو ااا اقوت  يهااابتهاقبآشااهاااقعلي ااابقاتمملااا اقلمقوالاا القأفااا اةقال ي ااا ،قآشا قأعاا 

ق.عبتم قالتمي 
ق
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 الخاتمة:

من خلال هذه الدراسة يمكن القول ان استخدام مواقع التواصل الاجتماعي يعد تقنية وآلية سريعة 
وسهلة غير مكلفة لتسويق ونشر افكار وخدمات ومنتجات المؤسسات مهما اختلف مجال نشاطها، 

والمتعاملين وتوفير الخدمات المتنوعة وتلبية فهي تؤدي الى زيادة المبيعات والاتصال الفوري بالزبائن 
الرغبات والحاجات كذلك هذه المواقع تشكل للزبائن مصدرا من مصادر الحصول على المعلومات 

تماعية جديدة تساهم في اتخاذ قرارات جوالاخبار الخاصة بالمنتج والخدمة وهي بمثابة وسيلة اعلامية ا
الجزائر تستغل هذه الشبكات لتقديم خدماتها السياحية عبر  الشراء، مما جعل الوكالات السياحية في

 مواقع التواصل الاجتماعي.

إن تعاظم التوجه نحو إستخدامها واستهلاكها في كافة مجالات الأعمال بدأ يقاس تطورها بمدى       
 اليوم أصبت  الوسيلة التيإستخدامها للتقنيات الإتصال الرقمي التي تتناسب مع المجال السياحي، 

الأساسية التي تعتمد عليها الوكالات السياحية في أعمالها .ومن ثم أصبح استخدام الإتصال الرقمي 
أحد الركائز التي يستند إليها في تدعيم المنافسة والتميز، فهي ضرورة حتمية تفرضها طبيعة وجودة 

إلى الأهداف المسطرة لتتقيق النجاح  ونوعية الخدمات السياحية، باعتبارها وسيلة هامة للوصول
الكبير. إلا أن هذه التغيرات لم تكن بالشكل الكافي نتيجة التطورات الطارئة خاصة أنه لازال  بعض 

الطرق القديمة والتقليدية ولها تحفظ في هذا المجال وأن تبني فكرة على الوكالات السياحية تعتمد 
مات يحتاج لإمكانيات ومهارات كفؤة توفر البنية التتتية استخدام الإتصال الرقمي في الترويج للخد

 .ليكون تطبيقها بشكل صتيح

 والتوصيات: الاقتراحات

زبائن، خاصة مع الالتواصل الإجتماعي كألية إتصال  على الوكالات السياحية في الجزائر تبني مواقع -
 المواقع. ذهفي نسبة إستخدام ه  أن الجزائر تعرف منتى متسارع
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تركيز إستراتجياتهم التسويقية عبر مواقع التواصل الإجتماعي، لأنها الشبكة  كالات السياحيةعلى الو  -
 الإجتماعية المستخدمة بنسبة كبيرة لدى الجزائريين.

ضرورة الإهتمام بالعلاقة التي تربط الزبون بالوكالة السياحية على مواقع التواصل الإجتماعي، من  -
 الزبائن.خلال خلق نظام لمعالجة شكاوى 

، الاجتماعيالمختصة في إدارة صفتات الوكالات السياحية على مواقع التواصل خلق الوظائف  -
 ذكية تخدم الأهداف. استراتيجياتوسيلة فعالة لتنفيذ  باعتبارها

يجب على الوكالات السياحية أن تجعل مواقع التواصل الإجتماعي جزءا أساسيا من المزيج  -
  التسويقي الخاص بها.
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 بعنوان ميدانية بدراسة الباحث يقوم
"التسويق الرقمي بمواقع التواصل الاجتماعي ودوره في تحقيق الاهداف الاتصالية للمؤسسة الفندقية.     

 -دراسة حالة وكالة لوس  ولاية الوادي –
 لسيادتكم نأمل لذلك أكاديمي، ماستر شهادة على الحصول تطلباتى لد أكاديمي كبحث وذلك
 تعاونكم وإن إجابتكم، دقة على الدراسة نتائج صحة تعتمد ،بحيث بدقة الإستبيان أسئلة على الإجابة

 .العلمي البحث لأغراض تستخدم الاستبيان بيانات أن علما العلمي البحث يعزز معنا

 .والتقدير الإحترام فائق امنا وتقبلو

 علومات الوظيفيةلمالبيانات الشخصية و ا

 أنثى             ذكر :الجنس  

  سنة  88 إلى 88من            سنة 88 لىإ 28من        سنة 28اقل من  :العمر 

   سنة فأكثر 88 

    تكوين مهين                  جامعي           ثانوي  :المستوى التعليمي

   متصرف                مدير                  نائب مدير            عون إدارة  :الرتبة الوظيفية
  : عدد سنوات الخبرة 
  :بالواديللسياحة والسفر  لوسسئلة التي تتعلق بوكالة الافي ما يلي مجموعة من  

 .جابة التي تراها مناسبة في الخانة المقابلة للاx  العالمةيرجى وضع 



 أتفق بشدة لا أتفق لا محايد أتفق أتفق بشدة العبارات الرقم
      التسويق الرقمي يساهم في تسويق الخدمات السياحية 01
      التسويق الرقمي غير مجهد ويوفر الوقت 02
      تنوع الخدمات السياحية التسويق الرقمي يساهم في 03
      التسويق الرقمي يرفع من جودة الخدمات السياحية 04
تحقق اسعار الخدمات السياحية والوكالات راحة عبر المجال  05

 الالكتروني
     

الترويج الالكتروني يساعد في الحصول على المعلومات المتعلقة  06
 بالخدمات السياحية

     

      الترويج الالكتروني ولاء الزبون للمؤسسات السياحيةيحقق  07
اهات على اتج يرالتأث في يردور كب لهاجتماعي الاواقع التواصل م 08

 دمات السياحيةطلب الخ نحوالسياح 
     

ساسي لدى السياح الا صدرجتماعي المالامواقع التواصل  09
 السياحية قاصدلمعلومات الضرورية حول اللحصول على الم

     

 ينقارنة بجتماعي للزبائن المالايتيح استخدام مواقع التواصل  10
 ختلفةلمالعروض السياحية ا

     

ستفادة من الاجتماعي للزبائن الايتيح استخدام مواقع التواصل  11
 خرينللأالتجارب السياحية 

     

      السياحي المجال فيجتماعي مكان للتنافس الامواقع التواصل  12

عروض على صفحات الوكالة تختصر الوقت والبحث مقارنة  13
 ن التقليديةعلاالابوسائل 

     

      أنجذب بقوة الى نوعية العروض المقدمة على صفحات الوكالة 14

ن على صفحات الوكالة يشد انتباهي اكثر من الوسائط علاالا 15
 خرىالا

     

في صفحة الوكالة  (البرامج)العروض السياحيةعي على يساهم اطلا 16
 في تحفيزي لتجربة السفر معها

     

فرصة اكبر لطرح  مواقع التواصل الاجتماعيتمنحني الوكالة عبر  17
 حظاتي حول الخدمة المقدمةاستفساراتي وملا

     

     مواقع تقوم الوكالة بالتحديث المستمر والمتابعة اللحظية لصفحات  19



 الخاصة بها الاجتماعيالتواصل 
      ثراء مواقعهالا (عيادالاالمناسبة و )حداث الهامة الاتستغل الوكالة  20
في  مواقع التواصل الاجتماعيتساهم صفحات الوكالة على  21

 ةتوضيح كافة الخطوات للحصول على الخدم
     

التسويق  فيجتماعي الاعتقد ان استخدام مواقع التواصل ي 22
 ركبتطوير ميزة تنافسية الم فيللخدمات السياحية للمركب يساهم 

     

التسويق السياحي يسمح  فيجتماعي الااستخدام مواقع التواصل  23
 بطريقة جيدة قسواالاللمركب من استهداف الزبائن و 

     

التسويق السياحي يتم وفق  فيجتماعي الااستخدام مواقع التواصل  24
 ركبخطة تسويقية مدروسة من طرف ادارة الم

     

زمة الية اللاادية والممكانيات البشرية والمالايتم تسخري مجيع  25
التسويق  فيجتماعي الااستخدام مواقع التواصل  فيللنجاح 

 السياحي للمركب

     

مختلف ويج جتماعي للتر الاركب مواقع التواصل لميستخدم ا 26
 .دمات السياحيةالخ

     

جتماعي كأداة للتعريف لااصل اركب مواقع التو يستخدم الم 27
 قومات السياحية للمنطقةبالم

     

ية يجعروض ترو  قلاطلإجتماعي الاركب مواقع التواصل يستخدم الم 28
 جديدة

     

اجل خلق صورة  جتماعي منالاركب مواقع التواصل لميستخدم ا 29
 قصد السياحيسياحية جيدة عن الم

     

تساهم العروض التسويقية للمركب عرب صفحات مواقع التواصل  30
 ركبلمخدمات اجذب السياح وزيادة الطلب على  فيجتماعي الا

     

جتماعي من اجل معرفة آراء الاركب مواقع التواصل يستخدم الم 31
 التفاعل معهمل وانطباعات الزبائن من خلا

     

 
 
 



 
FREQUENCIES VARIABLES=A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 
  /STATISTICS=STDDEV MEAN SUM 
  /ORDER=ANALYSIS. 
 

Fréquences 
Statistiques 

 

التسويق الرقمي يساهم 
في تسويق الخدمات 

 السياحية
التسويق الرقمي غير 
 مجهد ويوفر الوقت

التسويق الرقمي يساهم 
تنوع الخدمات  في

 السياحية

التسويق الرقمي يرفع 
من جودة الخدمات 

 السياحية

N Valide 52 52 52 52 

Manquant 0 0 0 0 
Moyenne 4,69 4,44 4,27 4,40 
Ecart type ,466 ,698 ,717 ,693 
Somme 244 231 222 229 

 
Statistiques 

 

تحقق اسعار الخدمات السياحية 
المجال  والوكالات راحة عبر
 الالكتروني

الترويج الالكتروني يساعد في 
الحصول على المعلومات المتعلقة 

 بالخدمات السياحية
يحقق الترويج الالكتروني ولاء 

 الزبون للمؤسسات السياحية

N Valide 52 52 52 

Manquant 0 0 0 
Moyenne 4,17 4,37 3,96 
Ecart type ,785 ,687 ,989 
Somme 217 227 206 

 

Table de fréquences 
 
 

 التسويق الرقمي يساهم في تسويق الخدمات السياحية

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 30,8 30,8 30,8 16 موافق 

 100,0 69,2 69,2 36 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  

 

 
مجهد ويوفر الوقت التسويق الرقمي غير  

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,9 1,9 1,9 1 غير موافق 

 7,7 5,8 5,8 3 محايد

 46,2 38,5 38,5 20 موافق

 100,0 53,8 53,8 28 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  

 
تنوع الخدمات السياحية التسويق الرقمي يساهم في  

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,9 1,9 1,9 1 غير موافق 

 11,5 9,6 9,6 5 محايد

 59,6 48,1 48,1 25 موافق

 100,0 40,4 40,4 21 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  
الخدمات السياحيةالتسويق الرقمي يرفع من جودة   

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,9 1,9 1,9 1 غير موافق 

 7,7 5,8 5,8 3 محايد

 50,0 42,3 42,3 22 موافق

 100,0 50,0 50,0 26 موافق بشدة



Total 52 100,0 100,0  
راحة عبر المجال الالكترونيتحقق اسعار الخدمات السياحية والوكالات   

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,8 3,8 3,8 2 غير موافق 

 15,4 11,5 11,5 6 محايد

 63,5 48,1 48,1 25 موافق

 100,0 36,5 36,5 19 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  
الحصول على المعلومات المتعلقة بالخدمات السياحية الترويج الالكتروني يساعد في  

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,9 1,9 1,9 1 غير موافق 

 7,7 5,8 5,8 3 محايد

 53,8 46,2 46,2 24 موافق

 100,0 46,2 46,2 24 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  

 
الترويج الالكتروني ولاء الزبون للمؤسسات السياحيةيحقق   

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 11,5 11,5 11,5 6 غير موافق 

 26,9 15,4 15,4 8 محايد

 65,4 38,5 38,5 20 موافق

 100,0 34,6 34,6 18 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  

 

 
 



FREQUENCIES VARIABLES=C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 C11 C12 C13 C14 C15 C16 C17 

 

  /STATISTICS=STDDEV MEAN SUM 

  /ORDER=ANALYSIS. 

 

Fréquences 

Statistiques 

 

عروض على صفحات 

الوكالة تختصر الوقت 

والبحث مقارنة بوسائل 

 الاعلان التقليدية

أنجذب بقوة الى نوعية 

العروض المقدمة على 

 صفحات الوكالة

الاعلان على صفحات 

الوكالة يشد انتباهي 

اكثر من الوسائط 

 الاخرى

يساهم اطلاعي على 

العروض 

السياحية)البرامج( في 

صفحة الوكالة في 

تحفيزي لتجربة السفر 

 معها

N Valide 52 52 52 52 

Manquant 0 0 0 0 

Moyenne 4,38 3,79 3,83 3,92 

Ecart type ,844 ,936 ,985 ,926 

Somme 228 197 199 204 

 

Statistiques 

 

تمنحني الوكالة عبر مواقع 

التواصل الاجتماعي فرصة 

اكبر لطرح استفساراتي 

وملاحظاتي حول الخدمة 

 المقدمة

تقوم الوكالة بالتحديث 

المستمر والمتابعة اللحظية 

لصفحات مواقع التواصل 

 الاجتماعي الخاصة بها

تستغل الوكالة الاحداث 

الهامة 

)المناسبة،الاعياد(لإثراء 

 مواقعها

تساهم صفحات الوكالة على 

مواقع التواصل الاجتماعي 

في توضيح كافة الخطوات 

 للحصول على الخدمة

N Valide 52 52 52 52 

Manquant 0 0 0 0 

Moyenne 4,13 3,96 4,19 4,08 

Ecart type ,908 ,989 ,742 ,710 

Somme 215 206 218 212 

 

Statistiques 

 

تستخدم الوكالة مواقع 

التواصل الاجتماعي من 

اجل معرفة آراء 

وانطباعات الزبائن من 

 خلال التفاعل معهم

استخدام مواقع التواصل 

الاجتماعي في التسويق 

السياحي يسمح للوكالة من 

استهداف الزبائن والاسواق 

 بطريقة جيدة

التواصل استخدام مواقع 

الاجتماعي في التسويق 

السياحي يتم وفق خطة 

تسويقية مدروسة من طرف 

 ادارة الوكالة

يتم تسخير جميع الامكانيات 

البشرية والمادية اللازمة 

للنجاح في استخدام مواقع 

التواصل الاجتماعي في 

 التسويق السياحي للوكالة

N Valide 52 52 52 52 

Manquant 0 0 0 0 

Moyenne 3,88 4,17 4,08 3,92 

Ecart type ,943 ,901 ,788 ,882 

Somme 202 217 212 204 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

Statistiques 

 

تستخدم الوكالة مواقع 

التواصل الاجتماعي 

للترويج مختلف الخدمات 

 السياحية

تستخدم الوكالة مواقع 

التواصل الاجتماعي كأداة 

للتعريف بالمقومات 

 السياحية للمنطقة

تستخدم الوكالة مواقع 

التواصل الاجتماعي 

لإطلاق عروض ترويجية 

 جديدة

تستخدم الوكالة مواقع 

التواصل الاجتماعي من 

اجل خلق صورة سياحية 

 جيدة عن المقاصد السياحية

N Valide 52 52 52 52 

Manquant 0 0 0 0 

Moyenne 4,17 4,08 4,27 4,10 

Ecart type ,810 ,904 ,564 ,975 

Somme 217 212 222 213 

 

Statistiques 

 
تساهم العروض التسويقية للوكالة عبر صفحات مواقع التواصل 

 الاجتماعي في جذب السياح وزيادة الطلب على خدمات الوكالة

N Valide 52 

Manquant 0 

Moyenne 4,37 

Ecart type ,768 

Somme 227 

 

Table de fréquences 

الوكالة تختصر الوقت والبحث مقارنة بوسائل الاعلان التقليديةعروض على صفحات   

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,9 1,9 1,9 1 غير موافق بشدة 

 3,8 1,9 1,9 1 غير موافق

 9,6 5,8 5,8 3 محايد

 46,2 36,5 36,5 19 موافق

 100,0 53,8 53,8 28 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  

 

 

 أنجذب بقوة الى نوعية العروض المقدمة على صفحات الوكالة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,9 1,9 1,9 1 غير موافق بشدة 

 11,5 9,6 9,6 5 غير موافق

 26,9 15,4 15,4 8 محايد

 80,8 53,8 53,8 28 موافق

 100,0 19,2 19,2 10 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  



 

 

 

 

 الاعلان على صفحات الوكالة يشد انتباهي اكثر من الوسائط الاخرى

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,9 1,9 1,9 1 غير موافق بشدة 

 13,5 11,5 11,5 6 غير موافق

 25,0 11,5 11,5 6 محايد

 76,9 51,9 51,9 27 موافق

 100,0 23,1 23,1 12 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  

 يساهم اطلاعي على العروض السياحية)البرامج( في صفحة الوكالة في تحفيزي لتجربة السفر معها

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,9 1,9 1,9 1 غير موافق بشدة 

 9,6 7,7 7,7 4 غير موافق

 21,2 11,5 11,5 6 محايد

 75,0 53,8 53,8 28 موافق

 100,0 25,0 25,0 13 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  

مواقع التواصل الاجتماعي فرصة اكبر لطرح استفساراتي وملاحظاتي حول الخدمة المقدمة تمنحني الوكالة عبر  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,9 1,9 1,9 1 غير موافق بشدة 

 5,8 3,8 3,8 2 غير موافق

 17,3 11,5 11,5 6 محايد

 61,5 44,2 44,2 23 موافق

 100,0 38,5 38,5 20 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  

 

 

 تقوم الوكالة بالتحديث المستمر والمتابعة اللحظية لصفحات مواقع التواصل الاجتماعي الخاصة بها

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,9 1,9 1,9 1 غير موافق بشدة 

موافقغير   5 9,6 9,6 11,5 

 21,2 9,6 9,6 5 محايد

 69,2 48,1 48,1 25 موافق

 100,0 30,8 30,8 16 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  



 

 تستغل الوكالة الاحداث الهامة )المناسبة،الاعياد(لإثراء مواقعها

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,8 3,8 3,8 2 غير موافق 

 11,5 7,7 7,7 4 محايد

 65,4 53,8 53,8 28 موافق

 100,0 34,6 34,6 18 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  

 

 تساهم صفحات الوكالة على مواقع التواصل الاجتماعي في توضيح كافة الخطوات للحصول على الخدمة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,9 1,9 1,9 1 غير موافق 

 17,3 15,4 15,4 8 محايد

 73,1 55,8 55,8 29 موافق

 100,0 26,9 26,9 14 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  

 

اجل معرفة آراء وانطباعات الزبائن من خلال التفاعل معهم تستخدم الوكالة مواقع التواصل الاجتماعي من  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,8 3,8 3,8 2 غير موافق بشدة 

 5,8 1,9 1,9 1 غير موافق

 26,9 21,2 21,2 11 محايد

 75,0 48,1 48,1 25 موافق

 100,0 25,0 25,0 13 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  

 

 

 استخدام مواقع التواصل الاجتماعي في التسويق السياحي يسمح للوكالة من استهداف الزبائن والاسواق بطريقة جيدة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,9 1,9 1,9 1 غير موافق بشدة 

 3,8 1,9 1,9 1 غير موافق

 19,2 15,4 15,4 8 محايد

 57,7 38,5 38,5 20 موافق

 100,0 42,3 42,3 22 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  

 

 



 

 استخدام مواقع التواصل الاجتماعي في التسويق السياحي يتم وفق خطة تسويقية مدروسة من طرف ادارة الوكالة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,8 5,8 5,8 3 غير موافق 

 15,4 9,6 9,6 5 محايد

 71,2 55,8 55,8 29 موافق

 100,0 28,8 28,8 15 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  

 

 

التواصل الاجتماعي في التسويق السياحي يتم تسخير جميع الامكانيات البشرية والمادية اللازمة للنجاح في استخدام مواقع 

 للوكالة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,9 1,9 1,9 1 غير موافق بشدة 

 5,8 3,8 3,8 2 غير موافق

 25,0 19,2 19,2 10 محايد

 75,0 50,0 50,0 26 موافق

 100,0 25,0 25,0 13 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  

 

 تستخدم الوكالة مواقع التواصل الاجتماعي للترويج مختلف الخدمات السياحية

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,9 1,9 1,9 1 غير موافق بشدة 

 15,4 13,5 13,5 7 محايد

 63,5 48,1 48,1 25 موافق

 100,0 36,5 36,5 19 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  

 

 تستخدم الوكالة مواقع التواصل الاجتماعي كأداة للتعريف بالمقومات السياحية للمنطقة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,9 1,9 1,9 1 غير موافق بشدة 

 5,8 3,8 3,8 2 غير موافق

 19,2 13,5 13,5 7 محايد

 65,4 46,2 46,2 24 موافق

 100,0 34,6 34,6 18 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  

 

 



 تستخدم الوكالة مواقع التواصل الاجتماعي لإطلاق عروض ترويجية جديدة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,8 5,8 5,8 3 محايد 

 67,3 61,5 61,5 32 موافق

 100,0 32,7 32,7 17 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  

 

 تستخدم الوكالة مواقع التواصل الاجتماعي من اجل خلق صورة سياحية جيدة عن المقاصد السياحية

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  موافق بشدةغير  2 3,8 3,8 3,8 

 7,7 3,8 3,8 2 غير موافق

 15,4 7,7 7,7 4 محايد

 63,5 48,1 48,1 25 موافق

 100,0 36,5 36,5 19 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  

 

خدمات الوكالةتساهم العروض التسويقية للوكالة عبر صفحات مواقع التواصل الاجتماعي في جذب السياح وزيادة الطلب على   

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,9 1,9 1,9 1 غير موافق بشدة 

 7,7 5,8 5,8 3 محايد

 51,9 44,2 44,2 23 موافق

 100,0 48,1 48,1 25 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  

 

 
FREQUENCIES VARIABLES=B1 B2 B3 B4 B5 

  /STATISTICS=STDDEV MEAN SUM 

  /ORDER=ANALYSIS. 



 

Fréquences 

Statistiques 

 

مواقع التواصل 

الاجتماعي لها دور 

كبير في التأثير على 

اتجاهات السياح نحو 

 طلب الخدمات السياحية

مواقع التواصل 

الاجتماعي المصدر 

الاساسي لدى السياح 

للحصول على 

المعلومات الضرورية 

 المقاصد السياحيةحول 

يتيح استخدام مواقع 

التواصل الاجتماعي 

للزبائن المقارنة بين 

العروض السياحية 

 المختلفة

يتيح استخدام مواقع 

التواصل الاجتماعي 

للزبائن الاستفادة من 

التجارب السياحية 

 للأخرين

N Valide 52 52 52 52 

Manquant 0 0 0 0 

Moyenne 4,42 4,00 4,29 4,31 

Ecart type ,750 ,929 ,696 ,701 

Somme 230 208 223 224 

 

Statistiques 

 مواقع التواصل الاجتماعي مكان للتنافس في المجال السياحي 

N Valide 52 

Manquant 0 

Moyenne 4,15 

Ecart type ,849 

Somme 216 

 

Table de fréquences 

 التأثير على اتجاهات السياح نحو طلب الخدمات السياحيةمواقع التواصل الاجتماعي لها دور كبير في 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,8 3,8 3,8 2 غير موافق 

 7,7 3,8 3,8 2 محايد

 46,2 38,5 38,5 20 موافق



 100,0 53,8 53,8 28 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  

 التواصل الاجتماعي المصدر الاساسي لدى السياح للحصول على المعلومات الضرورية حول المقاصد السياحية مواقع

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 11,5 11,5 11,5 6 غير موافق 

 19,2 7,7 7,7 4 محايد

 69,2 50,0 50,0 26 موافق

 100,0 30,8 30,8 16 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  

 

 

 

 

 يتيح استخدام مواقع التواصل الاجتماعي للزبائن المقارنة بين العروض السياحية المختلفة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,9 1,9 1,9 1 غير موافق 

 9,6 7,7 7,7 4 محايد

 59,6 50,0 50,0 26 موافق

 100,0 40,4 40,4 21 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  

 

 

 يتيح استخدام مواقع التواصل الاجتماعي للزبائن الاستفادة من التجارب السياحية للأخرين

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,9 1,9 1,9 1 غير موافق 



 9,6 7,7 7,7 4 محايد

 57,7 48,1 48,1 25 موافق

 100,0 42,3 42,3 22 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  

 

 

 مواقع التواصل الاجتماعي مكان للتنافس في المجال السياحي

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,8 5,8 5,8 3 غير موافق 

 17,3 11,5 11,5 6 محايد

 61,5 44,2 44,2 23 موافق

 100,0 38,5 38,5 20 موافق بشدة

Total 52 100,0 100,0  

 

 


