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 العلوم التجارية ( فيLMDيل شهادة الدكتوراه )أطروحة مقدمة ضمن متطلبات ن
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    تقديرشكر و 
 

 

 

 .وتعبٍ مثمرالحمد لله الذي وفقني لإبسام ىذا العمل بعد ههدٍ طويل 

 

أستاذي الدشرف الدكتور فارس طارق عل  إلى  أتوهو بالشكر والامتنان
ودعمو الدستمر طوال مسيرتي البحثية، حيث كان لنصائحو الثمينة دور توهيهاتو القيمة 

ىذه الأطروحة. كما أعبر عن خالص تقديري لكل أعضاء اللجنة كبير في برسين 
 ظاتهم البناّءة وأسهموا في تطوير أفكاري.لي ملاحالعلمية الذين قدموا 

 

ولا يسعني إلا أن أشكر عائلتي الكريمة عل  دعمهم اللالزدود، فقد كانوا عونًً 
زملائي وأصدقائي الذين كانوا سندًا لي طوال إلى  كل خطوة. كما أتقدم بالشكرلي في 

 .و بأخرىالدراسة، وإلى كل من ساىم في إلصاز ىذه الأطروحة بطريقة أفتة 

ولا أنس  أن أعبر عن امتناني لجامعة الشهيد العربي التبسي عل  إتاحة الفرصة 
 .لإهراء ىذا البحث في بيئة أكاديمية متميزةلي 

 

إلى كل من لم أذكر اسمو ىنا، ولكن كان لو أثر في مسيرتي العلمية، شكري 
 .الكبيرينوتقديري 



 

II 

 

 

 

 الإهداء
 

 من كانت دعواتها رفيقة لي في كل خطوة، إلى إلى من علمتني الصبر والإصرار،
 .أمي الغالية، أىدى ىذا العمل تقديراً وحباً وامتنانًً لا يوصفإلى 

 

إلى والدي العزيز، الذي كان دوماً مصدر قوتي وإلذامي، أقدم لك ىذا الإلصاز 
 .تقديراً لتضحياتك ودعمك الدستمر

 

النجاح والتحدي، شكراً  إلى إخوتي وأخواتي الأعزاء، الذين شاركوني لحظات
 .لكم عل  كل ما قدمتموه لي من حب ودعم

 

 .إلى كل من وقف بجانبي في ىذه الدسيرة، أىديكم ىذا العمل بكل فخر وامتنان
 



 

 

 
 

 

 الملخــــــــــــص
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 الدلخص
 من خلبؿ أبعادىا الستة ىدفت الدراسة للتعرؼ على مدل تأثتَ الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة الإلكتًكنية        

)الإعلبف الالكتًكني، البيع الشخصي الإلكتًكني، التسويق ابؼباشر الإلكتًكني، العلبقات العامة الإلكتًكنية، تنشيط 
عينة من الوكالات دراسة حالة  الكلمة ابؼنطوقة الإلكتًكنية(، على قرار الوجهة السياحية في ابؼبيعات الإلكتًكنية،
 الشرؽ ابعااررم، كللئجابة على إشكالية الدراسة كبرقيق أىدافها م  الإعتماد على ابؼنه  السياحية الناشطة في

الوصفي لعرض ابؼفاىيم النظرية بابؼوازاة مع منه  دراسة ابغالة، معتمدين على الإستبانة كآداة رريسية بعمع 
ككالة ، ككالة برنً، ككالة آثرم، ة زارع تورككالابؼعلومات من عينة الدراسة، التي بسثلت في زبارن الوكالات السياحية، 

إستبانة فقط صابغة  320إستبانة ، م  الإجابة على  362)عينة عشوارية(، حيث م  توزيع ككالة الفردكس، الأنفاؿ
كم  برليل البيانات بإستخداـ الإبكدار ابػطي البسيط كابؼتعدد كابؼتدرج لتحديد تأثتَ  ،   %88.39للتحليل بنسبة 

 على قرار الوجهة السياحية.كل بعد 

-Eالالكتًكنية توصلت الدراسة لوجود أثر ذك دلالة إحصارية إبهابي لأبعاد الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة      

IMC   على قرار الوجهة السياحية لعينة من الوكالات السياحية في الشرؽ ابعااررم، مع إختلبؼ درجة التأثتَ من
كامل بينهم، كما أظهرت نتار  الدراسة ابؼيدانية أف ىناؾ علبقة بتُ ابؼتغتَ ابؼستقل آخر مع ضركرة التإلذ  بعد

 % 54.1تفستَ كابؼتغتَ التابع، كىي علبقة طردية قوية في الأبعاد الستو لكن النسب التفستَية بزتلف بينهم حيث م  
تفستَ كلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية، في حتُ يتم من التباين في ابؼتغتَ التابع بسبب ابؼتغتَ ابؼستقل كخصيصا في بعد ال

لبعد البيع  % 28.3لبعد تنشيط ابؼبيعات الالكتًكني كأيضا   % 35.6لبعد الإعلبف الالكتًكني ثم  % 45.5
  كنيمن التباين في ابؼتغتَ التابع بسبب بعد التسويق ابؼباشر الالكتً   % 21.8نسبة تفستَ ك الالكتًكني، الشخصي 

أف بعد الكلمة ابؼنطوقة إلذ  ، كتوصلت الدراسة أيضا%17.6لكتًكنية بنسبة تفستَ كفي الأختَ العلبقات العامة الإ
على قرار الوجهة السياحية للسارح في الوكالات السياحية ابعااررية، كأكصت الدراسة ر ثآالإلكتًكنية ىو البعد الأكثر 
أك المحادثات ابؼباشرة مع العملبء من خلبؿ  "Chatbots" تقنيات مثل الػاستخداـ الوكالات السياحية بضركرة 

الإلكتًكنية كتطبيقات الدردشة لتقدنً استشارات بـصصة كفورية، بفا يعاز العلبقة الشخصية كيؤثر إبهابيان مواقعهم 
كتقييمات للوجهات  على الوكالات برفيا العملبء السابقتُ على كتابة مراجعاتالسياحية،  الوجهةعلى قرار 

 .، بفا يؤثر بشكل إبهابي على قرارات السياح ابعدد(TripAdvisor) السياحية عبر ابؼواقع ابؼختصة مثل

قرار الوههة  لكتونية،لاتصالات التسويقية الدتكاملة الإلكتونية، الكلمة الدنطوقة الإالكلمات الدفتاحية:ا
 ائري.السياحية، الوكالات السياحية الشرق الجز 
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Abstract 

        The study aimed to identify the extent of the impact of integrated electronic 

marketing communications (E-IMC) through its six dimensions (electronic 

advertising, electronic personal selling, electronic direct marketing, electronic 

public relations, electronic sales promotion, and electronic word-of-mouth) on 

destination decision-making in a sample of tourism agencies operating in Eastern 

Algeria. To address the research problem and achieve its objectives, the study 

adopted the descriptive method to present the theoretical concepts alongside the 

case study approach, using a questionnaire as the primary tool for data collection. 

The sample consisted of clients from various tourism agencies, including Zaar 

Tour Agency, Athri Agency, Prim Agency, Al-Anfal Agency, and Al-Firdous 

Agency (random sample). A total of 362 questionnaires were distributed, and 320 

valid responses were collected for analysis, representing a response rate of 

88.39%. The data were analyzed using simple and multiple linear regression to 

determine the impact of each dimension on destination decision-making. 

        The study found a statistically significant positive effect of the dimensions of 

Integrated Electronic Marketing Communications (E-IMC) on the destination 

decision-making process for a sample of tourism agencies in Eastern Algeria. The 

degree of impact varied among the dimensions, highlighting the need for their 

integration. The field study results showed a relationship between the independent 

and dependent variables, a strong positive correlation across all six dimensions. 

However, the explanatory percentages varied: 54.1% of the variance in the 

dependent variable was attributed to the independent variable, particularly in the 

electronic word-of-mouth dimension. This was followed by 45.5% for electronic 

advertising, 35.6% for electronic sales promotion, 28.3% for electronic personal 

selling, and 21.8% for electronic direct marketing, with electronic public relations 

explaining 17.6%. 

         The study also concluded that the electronic word-of-mouth dimension has 

the greatest influence on tourists' destination decision-making in Algerian tourism 

agencies. The study recommended that these agencies adopt technologies like 

chatbots or live chat on their websites and messaging apps to provide instant and 

personalized consultations, thereby strengthening personal connections and 

positively influencing destination decisions.Additionally, agencies should 

encourage previous clients to write reviews and rate destinations on specialized sites 

like TripAdvisor, which can positively impact the decisions of new tourists. 

Keywords: Integrated electronic marketing communications, Electronic word-of-

mouth, Destination decision-making, Tourism agencies, Eastern Algeria. 
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  المقدمــة العامـــة 

 ةـــــــــــــــــــــمقدم

ود ابؼاضية عن طفرة ىارلة كغتَ مسبوقة في تقنيات الاتصاؿ كابؼعلوماتية، الأمر الذم أحدث صدلن بسخضت العق
كاسعان كتأثتَان بالغان على شتى جوانب ابغياة الاقتصادية كالاجتماعية، كخصوصان في حقل التسويق. لقد اتسمت ىذه 

لتسويقية؛ حيث بذلى التسويق الإلكتًكني كأداة بؿورية ابغقبة الرقمية بإعادة تشكيل جذرية بؼفاىيم كأساليب ابؼمارسة ا
كفعالة للغاية في الوصوؿ إلذ ابعمهور ابؼستهدؼ، كبرقيق ديناميكية التفاعل ابؼأمولة بتُ الشركات كابؼستهلكتُ. كفي 

لاعتماده  سياؽ القطاعات التي نالت نصيبان كافران من ىذه التطورات التكنولوجية، يبرز قطاع السياحة بوضوح، نظران 
 .جهات معينةالمحورم على تدفق ابؼعلومات ككفاءة التواصل لاستقطاب الأفراد كحفاىم على زيارة ك 

كانطلبقان من ىذا ابؼنظور الاستًاتيجي، أكلت الدكلة ابعااررية اىتمامان بالغان بضركرة تأسيس الوكالات السياحية، 
بؼشاركة الفعالة في أنشطتها، كذلك بالنظر إلذ الدكر المحورم ابؼنتظر كقدمت دعمان إبهابيان بذلى في ابغث على إنشارها كا

منها في دفع عجلة التنمية السياحية. كيأتي ىذا التوجو انسجامان مع ابؼكانة الاستًاتيجية التي باتت السياحة تتبوأىا في 
اد على الريع البتًكلر، متبنية ابؼشهد الاقتصادم العابؼي ابؼعاصر، حيث ابذهت دكؿ عديدة بكو بذاكز مرحلة الاعتم

سياسات التنويع الاقتصادم عبر دم  قطاع السياحة كرافد بؿورم للمسابنة في التنمية الاقتصادية كتنمية الإيرادات 
 .الوطنية من العملبت الصعبة

ابعااررم أك تضطلع الوكالات السياحية بدكر بؿورم في تعايا التًكي  للوجهات السياحية، سواء على الصعيد الوطتٍ 
على ابؼستول العابؼي، كيتم ذلك عبر الارتقاء بالنشاط السياحي المحلي. إذ يعود الفضل الأكبر بؽا في عملية التعريف 
بابؼواقع السياحية الداخلية كابػارجية كتسويقها بفاعلية، فضلبن عن عملها الدؤكب على تنشيط السياحة ابؼوبظية، لاسيما 

ؿ فصل الشتاء كابؼناطق الداخلية خلبؿ فصل الصيف. كيأتي ىذا ابعهد ضمن مساعيها الرامية في ابؼناطق ابعنوبية خلب
إلذ تعايا كعي السارح بأبنية الوجهة السياحية ابؼختارة كما تقدمو من إسهامات في برقيق الاستجماـ النفسي كبذديد 

 .الطاقة الركحية

الذم تتمركا حولو جل الدراسات الأدبية كالنظرية، كيبرز ىنا  كانطلبقان من ىذا ابؼنطق، غدا السارح المحور الأساسي
التسويق السياحي الذم أسهم في منح السارح مكانة بؿورية بفضل تركياه عليو. كبناءن عليو، تبوأ السارح موقعان استًاتيجيان  

م الإبؼاـ بكافة ابعوانب كمركا للعملية التسويقية كقاعدة جوىرية للنشاط في المجاؿ السياحي. لذا، أصبح من الضركر 
الاستًاتيجية التي بسكن ابؼؤسسات السياحية من الاستحواذ على ابغصص السوقية، كمن ثم، برقيق أىدافها التي تفرض 
على كل من يسعى للتميا في المجاؿ السياحي ضركرة إيلبء السارح الأبنية القصول كتوطيد العلبقة بينو كبتُ ابؼؤسسة 

 . السياحية
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ابؽدؼ الأبظى من كافة الإجراءات كالعمليات التسويقية التي تضطلع بها الوكالات السياحية ابؼختلفة ىو لذا، بات 
برقيق العوارد ابؼادية، كىو ما يستلاـ منها استقطاب قاعدة أكسع من العملبء السياحيتُ كإبراـ تعاقدات معهم. كقد 

، سعيان لإقناع السياح كاستقطابهم ككسب كلارهم. كيتحقق أذكى ذلك جذكة ابؼنافسة المحتدمة بتُ الوكالات السياحية
ذلك من خلبؿ توظيف الوسارل التكنولوجية ابغديثة أك القنوات الاتصالية التسويقية الإلكتًكنية، كمنصات التواصل 

 الوكالات الاجتماعي على سبيل ابؼثاؿ، كغتَىا من القنوات الرقمية التفاعلية، بفا يسهم بدكره في توطيد العلبقة بتُ
 .السياحية كالسارحتُ كتعاياىا

تعُد العملية الاتصالية الإلكتًكنية بتُ ابؼؤسسة السياحية )بفثلة بالوكالة السياحية( كالسارح ركياة أساسية، نظران       
الوجهات  لتكوينها من أبعاد كأسس متكاملة تتضافر فيما بينها. كقد فرضت التحديات التنافسية ابؼتاايدة التي تواجهها

السياحية، سواء على الصعيد العابؼي أك المحلي، على الوكالات السياحية ضركرة حتمية لتبتٍ استًاتيجيات تسويقية فعالة 
 ترتكا على تقنيات الاتصاؿ الإلكتًكني ابؼتقدمة.

كيثُمن جهود الوكالة  إف إيلبء الاتصاؿ التسويقي الإلكتًكني اىتمامان بالغان كتركياان استًاتيجيان، من شأنو أف يعاز
السياحية في تيستَ عملية ابزاذ قرار السارح ابؼتعلق باختيار كجهتو السياحية. كعليو، يسهم ذلك أيضان في بسكتُ الوكالة 
السياحية من برقيق حصة سوقية أكسع، لا سيما في ظل احتداـ ابؼنافسة الراىنة بتُ الوكالات السياحية. إضافة إلذ 

ىذا التًكيا في ضوء تباين العوامل البيئية كالاجتماعية كالثقافية المحيطة بالسارح، كالتي تؤثر بشكل ذلك، تتجلى أبنية 
مباشر على قراره، سواء عبر التناقل الشفوم للمعلومات بتُ أفراد العارلة أك الأصدقاء، أك من خلبؿ التعليقات 

التجارب الشخصية لرحلبت سياحية معينة عبر  كالتفاعلبت على منصات التواصل الاجتماعي، كصولان إلذ مشاركة
 .الوسارط الرقمية

من ابؼثتَ للبنتباه في عصرنا الراىن الأسلوب التشغيلي للوكالات السياحية، لا سيما في ظل التحوؿ الرقمي ابؼتسارع     
عديد من أبعاد الذم يتجلى في تسختَ كافة الوسارل التكنولوجية ابؼتاحة. كقد فرض ذلك عليها ضركرة بذاكز ال

الاتصالات التسويقية التقليدية ابؼتكاملة، دكف التخلي عنها كليان، بل مع الاحتفاظ بجاء يستَ منها. الأمر الذم أبشر 
كفورات ملموسة في الوقت كابعهد كالتكاليف ابؼالية. كيُلبحظ تباينان في منهجيات الاستخداـ تبعان للخبرة العلمية كالعملية 

ؿ التسويقي الإلكتًكني؛ حيث يركا بعضها على الإعلبف الرقمي، بينما يتبتٌ البعض الآخر في توظيف الاتصا
استًاتيجيات تنشيط ابؼبيعات الإلكتًكنية، في حتُ يعتمد فريق ثالث على البيع الشخصي كالتسويق ابؼباشر. كما يستند 

وات الرقمية، كذلك من خلبؿ التًكي  ( عبر الوسارل كالقنE-WOMالبعض إلذ آلية التسويق الشفهي الإلكتًكني )
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للوجهات السياحية كمشاركة التجارب الشخصية للرحلبت، بفا يسهل انتقاؿ ابؼعلومة من فرد لآخر ضمن ما يعُرؼ 
 .كذلك كلو مع التأكيد على حتمية تكامل ىذه الأبعاد كعدـ إغفاؿ أم منها، بالكلمة ابؼنطوقة الإلكتًكنية

فهم، بُسثل الاتصالات التسويقية الإلكتًكنية ابؼتكاملة حجر الااكية لنجاح ابغملبت التسويقية انطلبقان من ىذا ال      
ابؼعاصرة. فهي تعُتٌ بدم  بـتلف الأدكات التسويقية، كالإعلبف الرقمي، كالبيع الشخصي عبر الوسارط الإلكتًكنية، 

الشفهي )الكلمة ابؼنطوقة(، كذلك بهدؼ صياغة رسالة  كتنشيط ابؼبيعات، كالتسويق ابؼباشر، كالعلبقات العامة، كالتسويق
متسقة كمتكاملة تسعى إلذ التأثتَ في القرارات الشرارية للمستهلكتُ. كقد غدت ىذه الاتصالات كسيلة حيوية للتواصل 

جتماعي. الفعاؿ مع السياح المحتملتُ، لا سيما في خضم التطور ابؽارل في استخداـ شبكة الإنتًنت كمنصات التواصل الا
بات السياح في الوقت الراىن يعتمدكف بشكل متناٍـ على ابؼعلومات ابؼتاحة عبر الفضاء الرقمي لتخطيط مسارات 
رحلبتهم كابزاذ قراراتهم ابؼتعلقة بالوجهات السياحية. كمن ىذا ابؼنطلق، تبرز أبنية دراسة تأثتَ ىذه الأدكات التسويقية 

 .، خصوصان في ابؼناطق التي تطمح إلذ تعايا جاذبيتها السياحية، كالشرؽ ابعااررمعلى قرارات اختيار الوجهة السياحية

 إشكالية الدراسةأولا:

كبعد الإطلبع على الإطار العاـ للدراسة، في ظل ىذا السياؽ التنافسي كالتحولات السريعة في البيئة التسويقية، 
لرريسي التالر: إلذ أم مدل تؤثر الإتصالات التسويقية نصل إلذ إبراز إشكالية دراستنا كالتي نطرحها في التساؤؿ ا

 ابؼتكاملة الإلكتًكنية على قرار الوجهة السياحية للسارح بالشرؽ ابعااررم؟

يتطلب ىذا التساؤؿ برليلبن دقيقنا للعناصر ابؼختلفة التي تتكوف منها الإتصالات التسويقية الإلكتًكنية ككيفية تأثتَ  
السياحية، كيأتي ذلك في إطار السعي لفهم العلبقات السببية بتُ كل من الإعلبف  كل عنصر على قرار الوجهة

الإلكتًكني، البيع الشخصي الإلكتًكني، تنشيط ابؼبيعات الإلكتًكنية، التسويق ابؼباشر الإلكتًكني، العلبقات العامة 
 من جهة أخرل. الإلكتًكنية، كالكلمة ابؼنطوقة الإلكتًكنية، كقرار إختيار الوجهة السياحية

 :من ىذا ابؼنحي، تتبلور معالد إشكالية الدراسة، التي تتمحور حوؿ التساؤلات الفرعية التالية

 1 ؟عنصر الإعلبف الإلكتًكني على قرار الوجهة السياحية للسارح بالشرؽ ابعااررم آثرما  -

؟بالشرؽ ابعااررم عنصر البيع الشخصي الإلكتًكني على قرار الوجهة السياحية للسارح  آثرما  -  2 

 ؟عنصر تنشيط ابؼبيعات الإلكتًكني على قرار الوجهة السياحية للسارح بالشرؽ ابعااررم آثرما  -3 

 عنصر التسويق ابؼباشر الإلكتًكني على قرار الوجهة السياحية للسارح بالشرؽ ابعااررم؟ آثرما  -4
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 وجهة السياحية للسارح بالشرؽ ابعااررم؟عنصر العلبقات العامة الإلكتًكنية على قرار ال آثرما  -5

 ؟عنصر الكلمة ابؼنطوقة الإلكتًكنية على قرار الوجهة السياحية للسارح بالشرؽ ابعااررم آثرما  -6

   فرضيات الدراسةثانيا:

لإشكالية الدراسة، كللئجابة عن التساؤلات ابؼطركحة، قمنا بصياغة بؾموعة من ابناءن على العرض السابق       
  : الاتصالات التسويقية الإلكتًكنية كقرار الوجهة السياحية لفرضيات التي تسعى إلذ اختبار العلبقات المحتملة بتُ عناصر ا

لعناصر الإتصالات التسويقية   ≥α  0.05يوجد أثر ذك دلالة إحصارية عند مستول معنوية : الفرضية الرئيسية -
  . ر الوجهة السياحية للسارح بالشرؽ ابعااررم الإلكتًكنية في التأثتَ على قرا ابؼتكاملة 

  : الفرعيةالفرضيات  -

 الوجهة قرار على التأثتَ في الإلكتًكني للئعلبف ≥α  0.05يوجد أثر ذك دلالة إحصارية عند مستول معنوية  -1
  . م ابعاارر  بالشرؽ للسارح السياحية

للبيع الشخصي الإلكتًكني في التأثتَ على قرار الوجهة ≥ α   0.05يوجد أثر ذك دلالة إحصارية عند مستول معنوية  -2
  . السياحية للسارح بالشرؽ ابعااررم 

لتنشيط ابؼبيعات الإلكتًكني في التأثتَ على قرار ≥ α   0.05يوجد أثر ذك دلالة إحصارية عند مستول معنوية  -3
  . الوجهة السياحية للسارح بالشرؽ ابعااررم 

للتسويق ابؼباشر الإلكتًكني في التأثتَ على قرار الوجهة ≥ α   0.05ة إحصارية عند مستول معنوية يوجد أثر ذك دلال -4
  . السياحية للسارح بالشرؽ ابعااررم 

للعلبقات العامة الإلكتًكنية في التأثتَ على قرار ≥ α   0.05يوجد أثر ذك دلالة إحصارية عند مستول معنوية  -5
  . لشرؽ ابعااررم الوجهة السياحية للسارح با

للكلمة ابؼنطوقة الإلكتًكنية في التأثتَ على قرار الوجهة ≥ α   0.05يوجد أثر ذك دلالة إحصارية عند مستول معنوية  -6
  . السياحية للسارح بالشرؽ ابعااررم 
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 أهمية الدراسةثالثا:

صالات التسويقية ابؼتكاملة الإلكتًكنية على تكتسب ىذه الدراسة أبنيتها من ابغاجة ابؼلحة لفهم كيفية تأثتَ الإت       
الوجهة السياحية كخاصة في قطاع حيوم كالسياحة، إف تعايا القدرة التنافسية للوجهات السياحية ابعااررية يتطلب قرار 

عميقنا بؼدل تأثتَ بـتلف أدكات التسويق الإلكتًكني على قرارات السياح. فمن خلبؿ دراسة بذربة ككالات  إدراكنا 
ستًاتيجيات التسويق كزيادة الفعالية في ىم في برستُ إاستنتاجات تسإإلذ  السياحة في الشرؽ ابعااررم، بيكن الوصوؿ

 كما تنبع أبنية الدراسة من الاعتبارات التالية:جذب السياح المحليتُ كالدكليتُ ،  

ق نظرم تطبيقي يستمد كيانو من كاقع إبراز ابعوانب النظرية كالتطبيقية بؼوضوع البحث بؿل الدراسة، كإرساء أف -
 الوكالات السياحية ابعااررية؛

وفتَ رؤية شاملة حوؿ كيفية إستفادة الوكالات السياحية ابعااررية من أدكات التسويق الرقمي ابؼختلفة، ككذا توضيح ت -
 دة لدل السياح؛الدكر ابؼتكامل بؽذه الأدكات في تعايا الصورة الذىنية للوجهات السياحية كخلق بذارب فري

توجيو أنظار الأطراؼ الفاعلة في النشاط السياحي إلذ ضركرة كضع برام  كسياسات كاضحة ابؼعالد كالأىداؼ للتًكي   -
 للوجهة السياحية المحلية، بسكنها من تعايا قدرتها التنافسية؛ كبذعلها طرفا فاعلب في التنمية الشاملة كابؼستدامة بابعاارر؛

ة إسهامنا مهمنا في الأدبيات ابؼتعلقة بالإتصالات التسويقية ابؼتكاملة الإلكتًكنية كالسياحة، حيث توفر بسثل ىذه الدراس-
 بموذجنا متكاملبن لفهم تأثتَ أدكات الإتصالات التسويقية الإلكتًكنية على سلوؾ ابؼستهلكتُ في ابزاذ قراراتهم السياحية؛

ماعي على سلوؾ ابؼستهلك بتُ الأدكات التسويقية الإلكتًكنية كتأثتَىا ابعتعاز من الإدراؾ الأكادبيي لأبنية التكامل  -
 ؛السياحي

فإف النتار  التي ستتوصل إليها الدراسة ستساىم في برستُ إستًاتيجيات التسويق الإلكتًكني لدل الوكالات السياحية  -
 أكبر في استقطاب السياح. في ابعاارر، بفا يساعدىا على زيادة جاذبية الوجهات السياحية كبرقيق بقاح

  أىداف الدراسةرابعا:

برقيق بؾموعة من الأىداؼ التي تتكامل فيما بينها لتقدنً فهم أعمق لأثر الإتصالات إلذ  تهدؼ ىذه الدراسة
   الإلكتًكنية على قرار الوجهة السياحية، كمن بتُ ىذه الأىداؼ: التسويقية ابؼتكاملة 

 الإلكتًكنية؛ تحدثة بؼوضوع الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة نشر ابؼفاىيم الأساسية كابؼس -
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 التعرؼ على كسارل الاتصالات التسويقية ابؼطبقة في الوكالات السياحية ابعااررية؛-

 التعرؼ على أكثر كسارل الاتصالات التسويقية الرقمية تأثتَا على قرار السارح ابعااررم؛-

السياحية، بضركرة تكامل أبعاد الإتصالات التسويقية ابؼتكاملة الإلكتًكنية فيما  برسيس الوكالات السياحية كابؼؤسسات-
بينها، كترسيخ فكرة أف القنوات الإتصالية الإلكتًكنية لا تعتٌ أجهاة إلكتًكنية ضخمة كتقنيات معقدة، بل قد تكوف 

 على الرد عن طلبات كأسئلة السارح؛ تستَ كإستخداـ حسن فقط  للوسارل ابؼتاحة مع التفاني كعدـ التفكتَ في التأخر

 بلورة أىم ابؼتطلبات التسويقية الكفيلة بتًقية كبرستُ الصورة الذىنية للوجهة السياحية المحلية؛-

 برليل تكامل الأدكات التسويقية الإلكتًكنية ابؼختلفة لتحديد تأثتَىا الإبصالر على ابزاذ قرارات الوجهة السياحية من -
 ؛السارحقبل 

ستخداـ الاتصالات التسويقية الإلكتًكنية ابؼتكاملة في إبأبنية  مابعاارر الشرؽ ديد مدل كعي ككالات السياحة في بر-
 استًاتيجياتها.

 دوافع ومبررات اختيار موضوع الدراسة خامسا:

 لعل من أبرز كأىم الدكافع التي حفاتنا لاختيار ىذا ابؼوضوع ما يلي :     

 عض القناعات العلمية كالنظرية؛بؿاكلة توظيف كإثراء ب -

 ؛التوجو الشخصي للمواضيع التي تصب كلها في التسويق كالإتصالات التسويقية الإلكتًكنية -

غلب البلداف ابؼتقدمة كالنامية بالأبنية ابؼتاايدة التي يلعبها التسويق الرقمي في تعايا أبذاه فكرم حديث في إتنامي  -
 ؛الصورة الذىنية للمقصد السياحي

بؿاكلة منا لفهم كيفية إقناع ابؼؤسسات السياحية كالوكالات السياحية بضركرة التًكيا على القنوات الإتصالية الإلكتًكنية  -
كالتكامل فيما بينها، كإرساء مفهوـ استخدـ الأبعاد ابغديثة للئتصالات التسويقية ابؼتكاملة الإلكتًكنية، كمعرفة النقارص 

 ؛كالػتأثتَ على قرار السارح ابعااررمذه القنوات الإتصالية الإلكتًكنية التي تعاؿ بتُ إستخداـ ى

برليل كمناقشة الإطار النظرم كابؼفاىيمي للئتصالات التسويقية ابؼتكاملة الإلكتًكنية كبـتلف أبعادىا كمن بشة  -
 ؛قنوات الإتصالية الإلكتًكنيةتطبيقاىا، كالعمل على إثبات حتمية توفر الإتصاؿ التسويقي الإلكتًكني بدختلف أنواع ال
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 ؛توفر نوع من ابغداثة للموضوع بفا يعطى ذلك نوعا من الغموض كالتًاكمات ابؼعرفية لإندارجو ضمن بزصص التسويق -

برسيس الوكالات السياحية كابؼؤسسات السياحية، بضركرة تكامل أبعاد الإتصالات التسويقية ابؼتكاملة الإلكتًكنية  -
سيخ فكرة أف القنوات الإتصالية الإلكتًكنية لا تعتٌ أجهاة إلكتًكنية ضخمة كتقنيات معقدة، بل قد تكوف فيما بينها، كتر 

 تستَ كإستخداـ حسن فقط  للوسارل ابؼتاحة مع التفاني كعدـ التفكتَ في التأخر على الرد عن طلبات كأسئلة السارح.

 حدود الدراسةسادسا:

ستنتاجات منطقية، ضركرة إن ابؼوضوعيػة كتيستَ الوصوؿ إلذ بهدؼ الاقتًاب متقتضي منهجيػة البحث العلمي،       
التحكم في إطار التحليل ابؼتعلق بطبيعة ىذه الدراسة، كذلك بوضع حدكد للئشكالية، مع ضبط الإطار الذم يسمح 

ث ضمن ابغدكد كالأبعاد بالفهم الصحيح للمسار ابؼقتًح لتحليلها كاختبار فرضياتها، كلتحقيق ذلك م  إبقاز ىذا البح
 التالية: 

رتأينا تركيا الضوء على إحدل ابعوانب ابؼؤثرة إىذه الدراسة كاسعا كشاسعا، لذلك : يعتبر ميداف الحـدود النظريـة 1-
على قرار الوجهة السياحية، ألا كىو بعد الإتصالات التسويقية ابؼتكاملة الالكتًكنية، من خلبؿ برديد متطلبات تفعيل 

 . الذىنية للوجهة السياحية المحليةفي برستُ الصورة  دكرىا

كاف موضوع درستنا ابؼيدانية يعمل على برديد أبعاد الإتصالات التسويقية ابؼتكاملة الإلكتًكنية التي الحدود الدكانية: 2-
وكالات السياحية في ل نالابار كحيث كاف الإطار ابؼكاني بؽذه الدراسة متمثل في عينة من، تؤثر على قرار الوجهة السياحية

كم  إستهداؼ عينة الدراسة بإستبياف إلكتًكني، م  كضعو عبر منصات التواصل الاجتماعي كالبريد  الشرؽ ابعااررم
عطارنا الصورة الصحيحة للابوف السارح، كذلك راجع لإختلبؼ بإ التي كانت بدكرىا الإلكتًكني للوكالات السياحية،

 ابؼعاملبت ابؼتبدالة بينهما.

، حيث قمنا في 2024إلذ غاية شهر نوفمبر  2023 ديسمبر من شهرإنطلقت درستنا ابؼيدانية الحدود الزمانية: 3-
تصاؿ بالوكالات السياحية البعيدة كزيارة بعض الوكالات السياحية القريبة، كحاكلنا معرفة مدل تطبيقها بالإالأمر بداء 

ية كما ىي الأبعاد الأكثر تأثتَا على قرار كجهة الابوف السياحية، كم  لأسس الإتصالات التسويقية ابؼتكاملة الإلكتًكن
 إعداد إستمارة إستبياف إلكتًكنية، كم  توجيهها لعينة الدراسة كبعدىا م  بصعها كبرليلها.

 منهج الدراسة سابعا:
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الإتصالات التسويقية  عملب منا لتحقيق ما نصبو إليو من أىداؼ الدراسة كبغية منا إلذ توضيح العلبقة بتُ       
 ابؼتكاملة الإلكتًكنية كقرار الوجهة السياحية م  إستخداـ :

بغاجة الدراسة لوصف كبرليل الظواىر كبصع ابغقارق كابؼعلومات من خلبؿ ابؼسح ابؼكتبي إلذ  الدنهج الوصفي: -1
لإلكتًكنية كأبعادىا كقرار الوجهة جانب مراجعة الدراسات السابقة، التي تطرقت إلذ الإتصالات التسويقية ابؼتكاملة ا

السياحية كبرليل ماتوصلت إليو كمقارنتها مع النتار  ابؼتوصل إليها مع الدراسة ابغالية، بابؼوازات مع إستخداـ أسلوب 
الدراسة ابغالية، ابؼعتمد في بصع ابؼعلومات على الإستبانة الإلكتًكنية ابؼصممة من عبارات مضبوطة من فرضيات الدراسة 

وؿ أبعاد الإتصالات التسويقية ابؼتكاملة الإلكتًكنية كقرار الوجهة السياحية، أما عن برليل بيانات الإستبانة فقد م  ح
 .26SPSS vالإعتماد على برنام   ابغاـ الإحصارية للعلوـ الإجتماعية 

ياحية بؿل الدارسة ككذلك :م  إستخداـ ابؼنه  التحليلي في برليل بـتلف تقارير الوكالات السالدنهج التحليلي -2
 مواقعها الربظية، حيث إعتمادنا للمنه  التحليلي كالوصفي  الأكثر ملبرمة لطبيعة موضوع دراستنا.

ككاف إستخدمنا للمنه  الوصفي كالتحليلي في كصف كتشخيص موضوع الدراسة لفهم الإطار النظرم ثم إستخداـ منه  
 ة ابؼدكرسة. دراسة حالة بابعاء التطبيقي لتفستَ الظاىر 

 صعوبات الدراسةثامنا:

 كاجو ىذا البحث صعوبات تتمثل في:      

، خاصة باللغة E-IMC الإتصالات التسويقية ابؼتكاملة الإلكتًكنيةإلذ  نقص الدراسات التي تطرقت بصفة مباشرة -
 العربية.

ها القطاع بصيع نواحي ابغياة بدا فيتي طالت ( كالCovid-2019)التأثتَات السلبية التي تسببت بها جارحة كوركنا  -
نقطاع طويل، حيث كجدك أنفسهم بؾبرين بعد إالسياحي، بفا أعطى ذلك تدفق ثقيل لعمل الوكالات السياحية بعد 

 وض بمط جديد من الوسارل الإلكتًكنية بعد عمل طويل في بؾاؿ إتصالر تقليدم.بخابعارحة 

الوكالات السياحية كذلك بحجة ابؼلفات القاعدية السرية للوكالات  صعوبة ابغصوؿ على بعض ابؼعلومات ابؼهمة من -
 السياحية لا تنشر.



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الفصل الأول:
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  الإطار النظري للدراسةالفصل الأول:  

 

 بسهيد:

لوجي كالتطور ابؽارل في كسارل شهدت صناعة السياحة في العقود الأختَة برولات جذرية بفعل التقدـ التكنو      
كأداة فعالة تتيح للمؤسسات  (E-IMC) لإلكتًكنيةتصالات التسويقية ابؼتكاملة ابرزت الإ، حيث الرقمي تصاؿالإ

السارحتُ كإيصاؿ رسارل تسويقية متكاملة عبر بـتلف الوسارط إلذ  كالوكالات السياحية برستُ قدرتها على الوصوؿ
سارل الرقمية. يعُتٌ ىذا ابؼفهوـ بتوحيد ابعهود التسويقية من خلبؿ قنوات إلكتًكنية متعددة مثل ابؼواقع الإلكتًكنية، ك 

حتياجات إسقة كمنسجمة مع ناالتواصل الاجتماعي، الإعلبنات عبر الإنتًنت، كالبريد الإلكتًكني، بهدؼ خلق بذربة مت
ية التي تتأثر بشكل كبتَ بتلك الإتصالات، حيث تعتبر الوجهة السياحية أحد العناصر الأساس.كتوقعات السارحتُ

ختيار كجهة إقرارات السارحتُ كتوجيههم بكو ية دكرنا حيويان في تشكيل تصالات التسويقية ابؼتكاملة الإلكتًكنتلعب الإ
عتماد على الإنتًنت في البحث عن ابؼعلومات، مقارنة الأسعار، كحجا الرحلبت، أصبحت الصورة فمع تاايد الإ ،معينة

 .هاري للسارحالتي تربظها الوكالات السياحية عبر تلك القنوات عاملبن حابظنا في التأثتَ على القرار الن

تصالات التسويقية الإلكتًكنية يتيح للوجهات السياحية كالوكالات ابؼتخصصة برقيق التناسق بتُ إف تكامل الإ     
فعندما يتم دم   ،الرسارل ابؼقدمة عبر القنوات ابؼختلفة، بفا يعاز من كلاء السارحتُ كيبتٍ صورة موحدة كقوية للوجهة

حتياجات السارحتُ، سواء إقيق بذربة سياحية متكاملة تلبي معنا بشكل متناغم، يتم بر الرسارل التسويقية كالإعلبنية
 .على مستول التوقعات ابؼتعلقة بابػدمات أك ابعوانب التًفيهية كالثقافية للوجهة

ثتَىا لتقليدم كالإلكتًكني كتأبدفهومها اتصالات التسويقية ابؼتكاملة ستعراض مفاىيم الإإا الفصل، سيتم في ىذ    
 كانت مباحث الفصل كالآتي:،الوجهة السياحية قرار ابؼباشر على تعايا

 التقليدية تصالات التسويقية الدتكاملة الدبحث الأول:الإ 

 لكتونيةتصالات التسويقية الدتكاملة الإالإ :الدبحث الثاني

 الدبحث الثالث: قرار الوههة السياحية

 لكتونية عل  قرار الوههة السياحية.لات التسويقية الدتكاملة الإتصازيج الإلد الأثرلرابع:العلاقة بين الدبحث ا
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  الإطار النظري للدراسةالفصل الأول:  

 

 تصالات التسويقية الدتكاملة لإمدخل ل  الدبحث الأول:

لد تعد أنشطة التسويق مقتصرة على عملية إعداد ابؼنتجات كتسليمها للعملبء كبرديد الأسعار كمع ذلك ، فإف      
قنوات ل، كالتي من خلببؽا تقوـ ابؼنظمات بإعداد الرسارل كبرديدىا التسويقيةتصالات الإىذا التطور كاضح في كظيفة 

 ابؼراسلة للعملبء ابغاليتُ كالمحتملتُ كبصيع عناصر بيئة التشغيل ابػاصة بهم.

حوف ذلك كما ، غالبنا ما لا يفعل العملبء أك الساركجهة معينةإلذ  من أجل شراء منت  معتُ أك الرغبة في الذىاب    
ختيار ابؼنتجات أك ابػدمات التي تقدمها ككالات السفر بناءن على ابؼعلومات التي م  ابغصوؿ إلو بؽم، كلكن يتم بو

عليها مسبقنا لذلك، تأتي ىذه ابؼعلومات عادةن من التًكي  أك ما يسمى التواصل في التسويق ابغديث أصبح التسويق 
تصالات التسويقية، للئر بابؼكانة التي يشغلها من مكاف كاحد بديلبن عن التسويق التقليدم الذم ثبت أنو غتَ جدي

تصالات التسويقية كذلك من خلبؿ التطرؽ بؼفهوـ الإعابعة ابؼفاىيم العامة ابؼتعلقة بو، مابؼوضوع ىذا سنعمل من خلبؿ 
لات التسويقية ابؼتكاملة، تصاأبرز مبادئ كعوامل ثم  فوارد الإ ابؼتكاملة في ابؼطلب الأكؿ، أما في ابؼطلب الثاني فنتناكؿ

 تصاؿ التسويقي.بعاد الإأا ابؼطلب الرابع بـتلف تصالر، كأختَ وامل ابؼؤثرة في برديد ابؼاي  الإكفي ابؼطلب الثالث الع
 

 تصالات التسويقية الدتكاملةمفهوم الإ: الدطلب الأول

تطور ك ىذا خصوصا في كقت توفر  ىتماـ كبتَا في عصرناالات التسويقية ابؼتكاملة برظى بإتصأصبحت الإ      
تصالات التسويقية دكرا مهما في تسيتَ كتعايا التسويق كأيضا في أعطى للئالوسارل التكنولوجية كالرقمية ابؼتعددة، بفا 

تصالات التسويقية كبـتلف السياحة، كىنا سنتناكؿ مفهوـ الإ تقوية كدعم عدة قطاعات منها موضوع درستنا:
 خصارصها.

 الات التسويقية الدتكاملةتصالإأولا: 
يبقى بعيدا بقازات في كل ابؼيادين اليومية، فالتسويق كميداف بيتاز بأبنية بالغة لد إبرديا بؼا حققتو الرقمنة من       

تصاؿ التسويقي كىذا نتيجة بؼا بوققو من فوارد لوسارل كالتقنيات ابغديثة ضمن الإقحاـ ىاتو االتكنولوجيا، حيث م  إ
تصاؿ ىادؼ، بدعتٌ أف كل من إ:"تتمثل في عملية  تصالات التسويقيةالإكفي ىذا ابؼنطلق فقد م  تعريف للمؤسسة، 

إلذ  فابؼنظمة تهدؼ من كراء عملية اتصاؿ ،تصاؿيق غايات معينة من كراء عملية الإابؼنظمة كعملبرها يسعياف لتحق
قياـ إلذ  ابؼستهلك يهدؼ من كراء عملية الإتصاؿ فكما أ  ،على شرارها كبرفياهقناعو بو إتعريف العميل بابؼنتجات ك 

 .1نتاج ابؼنتجات التي تشبع رغباتو بابعودة ابؼناسبة كبالسعر ابؼناسب كفي الوقت كابؼكاف ابؼناسيبن"ابؼنظمة بإ

تصالات التسويقية ىي عملية تتم بتُ م قدمو الدكتور ىشاـ بحتَم أف الإكىذا مايفهم خلبؿ ىذا التعريف الذ      
برفيا تصالية للتعريف بدنتجاتها ك كسارلها الإستخداـ لك ابؼستقبل، حيث تقوـ ابؼؤسسة بإطرفتُ ابؼؤسسة ابؼنتجة كابؼسته

                                                                 
 .7، ص 2018جامعة القاىرة، مصر، -ة، كلية التجارةىشاـ بحتَم، الاتصالات التسويقية ابؼتكامل 1
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  الإطار النظري للدراسةالفصل الأول:  

 

تصالات الإ ، كمن ىذا ابؼنطلق فتعرؼ:قتناء ابؼنت شباع رغباتو الإستهلبكية التي تدفع بو لإإستهلك لإقناعو ك ابؼ
 Intégrâtes marketingتصالات التسويقية ابؼتكاملة الإ ظهر مفهوـ مصطلححيث  ية الدتكاملة:التسويق

communication     تصالات ابؼختلفة لتعمل بالتاامن مع بعضها "الذم يقوـ على أساس دم  عناصر الإ
عتٍ أف تصالات التسويقية، كىذا يي الأخرل، من أجل تعظيم تأثتَ الإالبعض، كبالتنسيق مع عناصر ابؼاي  التسويق

تصاؿ في ابؼنظمة برت رؤية كاحدة تطبق بتعاكف بصيع أقساـ ابؼنظمة ذات الصلة، كبالتالر ستًاتيجيات الإإتوضع بصيع 
دراؾ بتُ ابعمهور ابؼستهدؼ، ا كاحدا مبنيا على أساس تعظيم الإتصبح ابؼنظمة كحدة متماسكة بسلك ىدفا عام

 .1تصاؿ"ت الإزع بشكل منسجم عبر بصيع قنواكالتأكد من أف الرسالة التسويقية تو 

علبف، دكار الإستًاتيجية لعناصر الإعملية ماج للؤ" علبف على أنهالوكالات الإالجمعية الأمريكية  كعرفتها أيضا      
بشكل يضمن برقيق أقصى فعالية  كالنشر، كالبيع الشخصي، كتنشيط ابؼبيعات، كالتسويق ابؼباشر، كالعلبقات عامة

 .2تصالات كيدعم كضوحها كترابطها"للئ

حقها، حيث يقتصر  تصالات التسويقية ابؼتكاملة نظرة تقليدية كمقصرة فيتخلص من ىذا التعريف أنو ينظر للئيس 
تصالات التسويقية على عنصر التًكي  التقليدم فقط، فتَكا على التكامل كالتًابط الذم بودث بتُ عناصر ابؼاي  الإ

 تصالات التسويقية.تبره ىو الذم بوقق التكامل في الإالتًكبهي فقط كيع

 تصالات التسويقية الدتكاملة:أهمية وأىداف الإثانيا: 

ركياة أساسية في برقيق النجاح التسويقي للمؤسسات، حيث  (IMC) تعُدّ الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة       
مهور ابؼستهدؼ. تسهم في توحيد بصيع الأدكات كالوسارل التسويقية لضماف إيصاؿ رسالة متناسقة كفعالة إلذ ابع

تهدؼ ىذه الاتصالات إلذ تعايا الوعي بالعلبمة التجارية، كبناء علبقات قوية مع العملبء، كزيادة ابؼبيعات من خلبؿ 
تبرز أبنية الاتصالات التسويقية ، ك لبقات العامة، كالتسويق ابؼباشرالتنسيق الفعّاؿ بتُ الإعلبنات، كالتًكي ، كالع

 .تنافسية كتعايا تفاعل العملبء مع العلبمة التجارية بشكل أكثر تأثتَنا كفعالية ابؼتكاملة في برقيق مياة

 :3تتضح أبنيتها على ثلبثة أصعدةتصالات التسويقية الدتكاملة: أهمية الإ-1

عتماد عليها في ابزاذ القرارات، ففي مرحلة ظهور الرغبة بؼرحلة الشراء :ىي مصدر للمعلومات التي يتم الإالأفراد-أ
 شباع رغباتو.إتي بحاجة بؽا لتحقيق القيمة لو ك وف ابؼستهلك بحاجة عن معلومات حوؿ السلع كابػدمات اليك

                                                                 
 .3، ص 2021ناربياف عمار، الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة، ابعامعة الافتًاضية السورية، ابعمهورية العريية السورية،  1
 .10مرجع سابق، ص ، الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة ىشاـ بحتَم، 2
لقرار الشراري  للمستهلك في سوؽ خدمة ابؽاتف النقاؿ بابعاارر، أطركحة دكتوراه،  ، تأثتَ استًاتيجيات الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة على اصوـ مصطفى 3

 .8، ص 2021/2022كلية العلوـ الاقتصادية كالعلوـ التجارية كعلوـ التسيتَ، جامعة  تسيمسيلت،ابعاارر، 
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  الإطار النظري للدراسةالفصل الأول:  

 

 غاية الوصوؿإلذ  تصالات التسويقية ابؼتكاملةبعاد الإأـ من خلبؿ بفارسة بـتلف : يتجسد ىذا ابؼفهو الشركات-ب
 اـ بـتلف أدكاتها بؼواجهة ابؼنافسة.ستخدة الطلب عليها، كبالتالر تستطيع إعملبرها كتكثيف عمليإلذ 

حتياجات ابؼستهلكتُ، كأيضا إقتصاد ك ها لتوطيد التًابط بتُ بـرجات الإستخدامإمن أىم الوسارل التي يتم المجتمع:-ج
 .ستخداـ الأمثل للموارد ابؼتاحةيد الوعي بالنسبة للمستهلك في الإترش

 تصالات التسويقية الدتكاملة:أىداف الإ-2

تصالات لتعمل بالتنسيق مع عناصر بـتلف الإعلى أساس دم   IMCتصالات التسويقية ابؼتكاملة قوـ الإت        
ستًاتيجيات إتٍ أف تواضع بصيع تصالات التسويقية، كىذا بعويقي الأخرل بهدؼ تعظيم تأثتَ الإعناصر ابؼاي  التس

أف دراؾ بتُ ابعمهور ابؼستهدؼ، كالتأكد من لإاتيجية كاحدة تعمل على تعظيم استً إتصاؿ في ابؼنظمة برت رؤية ك الإ
 .1تصالاتوزع بشكل متسق عبر بصيع قنوات الإالرسالة التسويقية ت

 زيادة ابؼبيعات بابغصوؿ على عملبء جدد لشراء ابؼنت ، أك دفع العملبء ابغاليتُ لايادة مشتًياتهم.-

 موقع ابؼنظمة في السوؽ.سويقية كزيادة ىذه ابغصة عن طريق تقوية تابغفاظ على ابغصة ال-

دراؾ العلبمة التجارية كصورتها في عيوف العملبء عن طريق ربط العلبمة التجارية بابؼشاعر الطيبة إخلق أك برستُ -
 للعملبء.

العمل على خلق ابؼناخ ابؼناسب للمبيعات ابؼستقبلية من خلبؿ ربط ىذا ابؽدؼ السابق، كيتضمن اقناع السوؽ لكي -
ابؼنتجات ابؼستقبلية أكثر عات جيدة عن العلبمة التجارية ك ابؼنظمة، الأمر الذم بهعل عملية انطلبؽ يكوف لديو انطبا

 سهولة.

علبـ كتعليم السوؽ حوؿ كافة التغتَات، كالتي بيكن أف تكوف تغيتَات في ابؼنظمة، أك القوانتُ، أك أم شيء أخر إ-
 تريد ابؼنظمة أف بزبر السوؽ عنو.

 

 تصالات التسويقية الدتكاملة الإ ادئ وعوامل لصاح الدطلب الثاني:مب

ستعماؿ الأمثل لعناصر ماي  الإتصالات التسويقية كبرقيق لإبا تصالات التسويقية ابؼتكاملةبقاح الإيتمثل      
 نسجاـ كالتكامل بينها.الإ

    Principales of IMC تصالات التسويقية الدتكاملة مبادئ الإأولا:

                                                                 
 .90، ص 2020لعربية السورية، سامي ابؼصطفى، الاتصاؿ التسويقي، ابعامعة الافتًاضية السورية، ابعمهورية اك  أبين ديوب 1
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  الإطار النظري للدراسةالفصل الأول:  

 

 :1تصالات التسويقية للمبادئ التاليةالإ تستند عناصر     

  العلامة التجارية: -2    

ىذا كلو مايعكس ماايا ابؼنت     علبمة معركفة بالنسبة العملبء ك  كلما كانت علبمة بذارية موجودة في السوؽ ككانت   
 كمنافعو.

 :ستاتيجية الشركةإالتكامل مع  -3   

ستًاتيجية الشركة كلما زاد  ذلك في برقيق أىداؼ الشركة إت التسويقية ك تصالانسجاـ بتُ الإإىناؾ كلما كاف       
 تصاؿ ابؼناسبة.ختيار كسارل الإإمن خلبؿ 

 :التكامل مع الدزيج التسويقي -4   

الأمثل بؼضموف الرسالة ختيار مع عناصر ابؼاي  التسويقي في الإ تصالات التسويقيةيساعد التكامل بتُ عناصر ماي  الإ
 تصاؿ ابؼناسبة للجمهور ابؼستهدؼ.لإككسيلة ا

كما ىو معلوـ أية شركة برتوم على قاعدة بيانات كخاصة قاعدة بيانات متجددة أم   وهود قاعدة بيانًت: -5   
ع معلومات الشركاء التي تتعامل معهم الشركة، كىذا  و تشمل بيانات متحدثة حيث تتكوف ىذه القاعدة البيانية من بؾم

 لى برقيق ابؼعرفة التسويقية للشركاء خاصة الذين تستطيع التعامل كالتجاكب معهم.كلو يساعد الشركة ع

 :2كأيضا من ضمن بعض ابؼبادئ نذكر ىا

 أساس في برديد السلوؾ الشراري للمستهلك كبالتالر بدثابة كسيط بتُ ابؼستهلك  كالشركة بذاه العلبقة التجارية ىي 
 لتسويقي ابؼتكامل.تصاؿ الإكلذ في عملية الأبرقيق ابػطوة ا

 تتوافق  التسويقية أف الإتصالاتكرغباتهم فيجب على عناصر  عملبرهاشاملة بكو حاجات  ستًاتيجية الشركةإا أف بد
 . كإمكانياتهاسبة التي تتفق مع حاجات الشركة تصاؿ ابؼنامعها في اختيار كسيلة الإ

  لة كعناصر ابؼاي  التسويقي.التسويقية ابؼتكام الإتصالاتتكامل شامل كمنطقي بتُ عناصر 

 تصالات التسويقية الدتكاملةثانيا:عوامل لصاح الإ

                                                                 
 . 6 ، ص2012-2011محمد خالد ابعاسم، مبادئ التسويق، منشورات جامعة البعث كلية الاقتصاد، سوريا،  1
كالعلوـ التجارية كلية العلوـ الاقتصادية  ، )أطركحة دكتوراه(،-حالة كلاية قابؼة-قيق التنمية السياحية بر فيلاىر بعوط، دكر الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة  2

 .36، ص 2022قابؼة، ابعاارر،  1945مام  08كعلوـ التسيتَ، جامعة 
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  الإطار النظري للدراسةالفصل الأول:  

 

قدـ بؽم حوافا  ،تصالات التسويقية على كضوح الأىداؼ كفهم ابعمهور ابؼستهدؼ كردكدىميعتمد بقاح الإ      
تُ عناصر ابؼاي  متنوعة حتى تتمكن الشركة من ترسيخ علبمتها التجارية في السوؽ من خلبؿ: برقيق التكامل ب

إنشاء علبقة تفاعلية مع من خلبؿ تصالات التسويقية بناء ابؼاي  التسويقي كماي  الإإلذ  التسويقي بالإضافة
 :1تصالات التسويقية كجب التًكيا على مايليكلنجاح خطة الإ، ابؼستهلكتُ بأقل تكلفة

 Convergeالتغطية:  -1

تصالات التسويقية، كبرقق الشركة من خلبؿ عملية ستهدؼ من الإللوصوؿ للجمهور ابؼ  تعرؼ التغطية عن القدرة
 ، كتعايا الطلب.)منت  الشركة( التغطية بناء الوعي بالعلبمة التجارية

 Procèsالعمليات: -2

خصارصها كدرجة قدرتها على تلبية  ىذه عملية مصممة لتشجيع ابؼشتًين على بذربة منتجات جديدة للتعرؼ عليها
 .للمنافسة برقيق الولاء للعلبمة التجارية كمقاكمتهاحتياجاتها ، ك إ

 Effective Ness برقيق الفاعلية: -3

الشربوة ابؼستهدفة بدقة إلذ  تصالات التسويقية على بذسيد أىدافها، عبر كصوؿ الرسالةد بالفاعلية ىي قوة الإيقص
 كقياس قوة التأثتَ فيها.

 يقية الدتكاملة:تصالات التسو ىتمام بالإأسباب تزايد الإثالثا:

تصالات  التسويقية من خلبؿ  الدكر الذم تساىم بو بالنسبة للمؤسسة من حيث ترقية مبيعاتها  الإتبرز أبنية        
كللمستهلك من حيث تعريفو بابؼنتجات  كابػدمات التي تقدمها بـتلف ابؼؤسسات حتى  السياحية منها، التي  تركا  

كن حصر أسباب تاايد كعليو بي السياح بها خدماتها  كبفياات كجهاتها  السياحية، تصالات التسويقية لتعريفالإعلى 
 :2تصالات التسويقية فيمايليالاىتماـ بالإ

تصالية بفا أجبر جل ابؼؤسسات :نظرا للتطور ابغادث كالذم مس كل الوسارل الإعلبمية كالاالتقدم التكنولوهي -1
 هلكتُ بدنتجاتها.ستعانة بهاتو الوسارل بعذب نظرة ابؼستللئ

                                                                 
 .10مرجع سابق، ص  ،التسويق مبادئ محمد خالد ابعاسم، 1
ية كلية العلوـ الاقتصاد )مذكرة ماجستتَ(، ،-دراسة حالة مؤسسة بضود بوعلبـ-بن سالد ، دكر الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة في خلق القيمة للابوففاركؽ  2

 .23، ص 2011، ابعاارر، 03كالعلوـ التجارية كعلوـ التسيتَ، جامعة ابعاارر 
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  الإطار النظري للدراسةالفصل الأول:  

 

شركعة، بفا ابؼركجة لمحتلف ابؼنتجات بكل الطرؽ ابؼنا ىذا مع كثرت ابؼؤسسات العارضة ك :في كقتشدة الدنافسة -2
قناعو بخصارص مؤسسة أف تقوـ بعمليات تركبهية لإختيار من ناحية ابؼستهلك فكانا لازما للأحدث ذلك صعوبة في الإ

 منتاجاتها.

ل الأمثل د ابغجبار ابؼؤسسة على إبهاأك النمو السكاني دكرا مهما في إ عب النمو الدبيغرافي:يلالتزايد السكاني -3
 للتواصل مع ابؼستهلك كفهم بـتلف حاجياتو كرغباتو كذلك راجع لتنوعها كزيادتها.

على  أثر كبتَ:يشهد التطور ابؼلحوظ في ابؼستول الثقافي كالتعليمي للسكاف لو الدستوى الثقافي والتعليمي للسكان -4
 البحث عن طرؽ ناجعة للتواصل معهم.إلذ  رغباتهم، بفا أدل بابؼؤسسة

 

  تصاليمل الدؤثرة في برديد الدزيج الإالدطلب الثالث العوا

مباشرة في  تصالات تسويقية معينة على عدة عوامل بؽا تأثتَات مباشرة كغتَستًاتيجية إإختيار إتباع أك إتمد يع      
تصاؿ عوامل ابؼؤثرة في برديد أدكات الإ، بيكن برديد أىم الستخدامهاإالتسويقية ابؼراد تصالات اي  الإبرديد مكونات م

 :1التسويقي ابؼتكامل في الأتي

الأكثر أبنية في برديد أدكات الإتصاؿ ابؼستخدمة في ماي   ابعمهور ابؼستهدؼ ىو العامل :الجمهور الدستهدف -1
، ما ىي لتي بيتلكها برنام  التسويق حولواعتمادنا على طبيعة ىذا ابعمهور كابؼعلومات ا ،تصالات التسويقية ابؼتكاملةالإ

كذلك على  لتحقيق كبرديد التغيتَات ابؼطلوبة في سلوكها ،الأدكات ابؼتاحة لتحقيق ماي  اتصالات تسويقي متكامل
 الشكل التالر:

" ليشمل بصيع IMCابؼتكاملتصاؿ التسويقي "الإ مفهوـ ىذا ابعمهور في بموذج يتسعفئات الجمهور الدستهدف:   - أ
 السوؽ ككاف على قرارات شراء ابؼنت ، أك على بقاح ابؼنشأة، فكمثاؿ في حالة طرح دكاء جديد فيمن بيكن أف يؤثر 

الأطباء إلذ  بما يتعدلإلايكوف حصريا على  ابؼرضى فقط،  ف ابعمهور ابؼستهدؼإكتئاب فىذا الدكاء خاص بالإ 
 كابؼستشفيات كالعيادات ابؼختصة....النفسيتُ، 

قياس سلوؾ الشراء (" على IMCتصالات التسويقية ابؼتكاملة )بورص برنام  "الإ :السلوك الشرائي للجمهور - ب
السلوكيات الأخرل ، قم بقياس علبقة ابؼستهلك بابؼنت  بناءن على بعض الفعلي للجمهور، كفي حالة عدـ الشراء

 تصل أك طلب معلومات حوؿ ابؼنت .إالعملبء لصالات العرض، الاتصاؿ المجاني رة ، مثل زياالقابلة للقياس

                                                                 
الاماـ محمد بن بضد بن ناصر ابؼوسى، استخداـ الاتصاؿ التسويقي ابؼتكامل في الشركات السعودية الكبرل، مكتبة ابؼلك فهد الوطنية أثناء النشر، جامعة  1

 . 157، ص 2010، الطبعة الأكلذ، سعود الإسلبمية، ابؼملكة العربية السعودية
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  الإطار النظري للدراسةالفصل الأول:  

 

:تبعا للمعلومات التي يتم حصرىا عن ابؼستهلكتُ، كتغذية قواعد تصالية للجمهور الدستهدفالعادات الإ - ت
ة، كالعادات تصاليالعلبقة بتُ ابعمهور كالوسارل الإالبيانات ابػاصة بابؼؤسسة بفا بيكنها للتعرؼ على مدل قوة 

تصالية للوصوؿ بؽم وسارل الإللحسن أختيار إم، بفا يكسي ذلك طابع يساعد في ابؼتعلقة بابؼشاىدة كالقراءة بؽ
 كأيضا برديد الأكقات كالأماكن الأفضل لديهم.

إلذ  التي تسعىل مفهوـ رسالة ابؼنشأة كالأىداؼ :يتمثتصالية والتسويقية لذارسالة الدنشأة والأىداف الإ -2
تخدمة، كطبيعة تصالية ابؼسختلبؼ الأدكات الإإ، كيلبحظ ىنا تصالرتغتَات ابؼهمة في ىيئة ابؼاي  الإبرقيقها أحد ابؼ

ذا كانت رسالة ابؼنشأة كأىدافها تركا على ترسيخ إها باختلبؼ ىذه الأىداؼ، ككمثاؿ ستعمابؽا، كمدل التًكيا لديإ
ي ستَكا على العلبقات العامة تصاؿ التسويقمهور ابؼستقبل، فهنا الإابية للجصورتها كمنشأة مفيدة كتقدـ خدمات إبه

ك تسعى للتخلص من ابؼخاكف من أكبر قدر من الأرباح أكاف ابؽدؼ ىنا برقيق شر كرعاية الأحداث كأما اذا  كالن
 ات.تصالر ىنا ستَكا على الإعلبف كبعض كسارل تنشيط ابؼبيعدمات الاستهلبكية، فاف ابؼاي  الإالسلع كابػ

تصاؿ ل القدنً أك النموذج التقليدم للئفي الشك :صال التسويقيحجم الدوارد الدالية الدخصصة للإت -3
تصاؿ التسويقي، حيث بسيل كفة ابؼنشأت الكبتَة قتناء أدكات الإإتَه ابؼباشر على التسويقي كاف بغجم ابؼوارد ابؼالية تأث

تصاؿ التسويقي كخاصة:الإعلبف في كسارل الاعلبـ أدكات الإ إستعماؿ جلإلذ  تصالية الكبتَةذات ابؼوزانات الإ
تصاؿ ابعماىتَم كذلك نظرا ستخداـ الإعلبف في كسارل الإإجنب العامة، أما ابؼنشأت الصغتَة كابؼتوسطة فانها تت

 ابؼباشر.لتكلفتو العالية كبدلا ذلك تهتم بشكل كبتَ على البيع الشخصي، كابؼلصقات، كابؼطويات التًكبهية كالبريد 

ستًاتيجية إت بنا :ستًاتيجيارؼ ابػبراء أنو ىناؾ نوعاف من الإكما م  ذكره من ط :ستاتيجيات التويجيةالإ -4
تصاؿ التسويقي يجيات قد تؤثر على طبيعة ماي  الإستًاتختيار ابؼنشأة لأحدل الإإذب، ككل ستًاتيجية ابعإالدفع ك 

 الذم يتم استخدامو من طرؼ ابؼنشأة.

تصالية كالتًكبهية لتجار ساسي بؽذه الإستًاتيجية على توجيو ابعهود الإ:يتمثل الدكر الأاتيجية الدفعست إ -أ
ابؼستهلك مباشرة، بفا يفسر أف كل عنصر إلذ  تاجر التجارة ثمإلذ  جر ابعملةابعملة، بويث تكوف العملية كالأتي: من تا

تصاؿ ستخداـ ابؼاي  الإإة كبتَة كيلبحظ ىنا بنسب بقية الأعضاء، إلذ التسويقية يركج كيدفع ابؼنتجات أك طرؼ في القناة
التسويقي بدرجة كبتَة على :كسارل تنشيط ابؼبيعات أك العلبقات العامة من خلبؿ ابؼشاركة في ابؼعارض كتقدنً ابغوافا 

  التسويقية لتجار ابعملة كغتَىا...
 تصالات التسويقية(:استًاتيحية الدفع في الإ01الشكل )
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، 2008تصالات التسويقية كالتًكي ، دار حامد للنشر كالتوزيع، جامعة العلوـ التطبيقية، عماف، الأدرف، ابؼصدر:ثامر البكرم، الإ

 .107ص

في الاتصالات التسويقية" يوضح بموذجنا خطينا من  الدفع( ابؼعنوف بػ "استًاتيجية 01)أعلبه رقم الشكل من      
"، كالتي تعُتبر نقطة ابؼنت في سياؽ الاتصالات التسويقية. يبدأ النموذج بدرحلة " الدفعية أربع مراحل لتطبيق استًاتيج

"، حيث يتم على الأرجح برديد الأكلويات كصياغة ابعملةالانطلبؽ بعمع ابؼعلومات كبرليل البيئة. تليها مرحلة "
إلذ عملية التًكيا أك التخصيص أك حتى برديد  "، كالتي قد تشتَالتجارةابػطط بناءن على نتار  ابؼسح. ثم تأتي مرحلة "

"، كالتي يفُتًض أنها بسثل برقيق ابؽدؼ النهاري ابؼستهلكالشرارح ابؼستهدفة بدقة. كأختَنا، بزتتم الدكرة بدرحلة "
 .(ابػدمة)للبتصالات التسويقية، كىو كصوؿ الرسالة كتفاعل ابؼستهلكتُ معها، أك استخداـ ابؼنت 

ستًاتيجية بقياـ ابؼنت  بخلق مباشرة الطلب من ابؼستهلك عن كيتم تفستَ ظاىرة ىذه الإ :ذبستاتيجية الجإ -ب
طريق ابعهود التًكبهية، كمن ىنا يتم الضغط على تاجر التجارة كبرفياه للقياـ بتوفتَ السلعة أك ابػدمة، كطبقا بؽذه 

علبف كاسع ابؼدل كأدكات تنشيط ابؼبيعات تصاؿ التسويقي ستَكا بشكل رريسي على الإف ماي  الإإالإستًاتيجية ف
 مثل:العينات المجانية كابؽدايا ككبونات ابغسم.

  تصالات التسويقيةفي الإ (:استًاتيحية ابعذب02الشكل )

 
  .108 ويقية كالتًكي ، مرجع سابق، صتصالات التسثامر البكرم، الإ :ابؼصدر

في الاتصالات التسويقية" يوضح بموذجنا خطينا  ابعذبجية ( ابؼعنوف بػ "استًاتي02من الشكل أعلبه رقم )     
في سياؽ الاتصالات التسويقية. يبدأ النموذج بدرحلة "ابؼنت "، كالتي  ابعذبمن أربع مراحل لتطبيق استًاتيجية كعكسيا 

التي يفُتًض أنها بسثل تعُتبر نقطة الانطلبؽ بعمع ابؼعلومات كبرليل البيئة. كأختَنا، بزتتم الدكرة بدرحلة "ابؼستهلك"، ك 
، ستخداـ ابؼنت )ابػدمة(إمعها، أك برقيق ابؽدؼ النهاري للبتصالات التسويقية، كىو كصوؿ الرسالة كتفاعل ابؼستهلكتُ 

 عكسية من ابؼستهلك إلذ ابؼنت  مركرا على مراحل:التجارة، ابعملة. كثم ىناؾ عملية

ارةجالت ابؼستهلك  ابؼنت  ابعملة 

ارةجالت ابؼستهلك  ابؼنت  ابعملة 
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 على ل منت  من عدة خصارص، كىذه ابػصارص تؤثر كثتَيتكوف ك )خصائص السلعة أو الخدمة(: طبيعة الدنتج -5
تصالية الإتصالر من الأدكات التسويقي، فالسلع كابػدمات أك الإستهلبكية يتكوف مابهها الإصاؿ تكوين ماي  الإت

ستخداـ الإعلبف، ككسارل تنشيط ابؼبيعات ابؼعدة للجمهور، بالنسبة للسلع إات الطابع ابعماىتَم بحيث يلبحظ ذ
تصالر ابؼستخدـ يغلب عليو طابع البيع الشخصي لتًكبهها، اي  الإمن ىذا ابؼنطلق فنلبحظ أف ابؼ، دمات الصناعيةكابػ

كبعض أدكات العلبقات العامة، ككسارل تنشيط العلبقات العامة.كتوجد العديد من ابػصارص السلعية أك ابػدمية التي 
بظية ذ أف مو إعلبف ابؼوبظية تعتمد بشكل كبتَ على الإابؼنتجات تصاؿ التسويقي، فبردث تأثتَا نوعا ما في طبيعة الإ

توظيف كسيلة بيع إلذ  نتجات قد يوضح عدـ توجو ابؼؤسسةنعدامها في غتَ مواسم ابؼإالطلب كابلفاض ابؼبيعات أك 
الشخصي  أداة البيع تصاليا يركا علىلسعر ابؼرتفع فانها تتطلب مابها إما بخصوص السلع كابػدمات ذات اأثابتة، 

توجب توفر جهودا  حيث أف درجة ابؼخاطرة الشرارية كبتَة كالتًدد كاضح لدل ابؼستهلكتُ المحتملتُ بفا يس بدرجة كبتَة،
 تصاؿ الشخصي.ية عالية كىو مايتحقق من خلبؿ الإقناعإكبتَة تأثتَية ك 

كبزتلف حسب الإستًاتيجيات ابػدمة بسر بدراحل كما ىو معلوـ أف ابؼنت  )السلعة( أك  :دورة حياة الدنتج -6
مل خلبؿ كل مرحلة، ففي مرحلة تصاؿ التسويقي ابؼستعينجر عن ذلك اختلبؼ أدكات الإ تصالية ابؼستخدمة،الإ
تعريف ابؼستهلكتُ بيو، كتعريفهم إلذ  عتماد على الوسارل التي تهدؼالسوؽ يكوف التًكيا بالإإلذ  مرة  ابؼنت  أكؿنًتقد

تُ أف تهتم كتعتمد استًاتيجية ابؼوزعتُ على توفتَه، كفي ىذا ابؼنطلق يرل بعض الباحث على بذربتو، كأيضا تشجيع
تصاؿ التسويقي على الإعلبف التعريفي بكثرة، يعتقد أخركف أف التكامل بتُ الإعلبف كالبيع الشخصي ىو الأسلوب الإ

وجب التًكيا على كافة الأدكات نت  تستأف مرحلة تقدنً ابؼ ىناء عبد الحليم سعيدالأمثل بؽذه ابؼرحلة،  فمثلب ترل 
خاصة النشر في تقدنً موجا تعريفي حوؿ ابؼنت ، كتعطي من الإعلبف كالعلبقات العامة ك  تصاؿ التسويقي بدا فيها كلالإ

قناع الوسطاء ن ناحيةأخرل يقوـ البيع الشخصي بإتنشيط ابؼبيعات  من ناحية العينات المجانية  كإتاحة فرصة بذربتو، م
 ابؼنت . معبؼوزعتُ بالتعامل كا

نتقارية ثارة الدكافع الإإإلذ  ويقي  يهدؼتصاؿ التسف الإإعادة دخوؿ ابؼنافستُ جدد ف كفي مرحلة النمو التي بودث فيها
 كتفضيل ابؼستهلكتُ بؼنت  ابؼنشأة كبؿاكلة إبهاد الولاء للمنت  لديهم.

المحافظة على كلاء إلذ  يهدؼ ،تصاؿ التسويقيف ىدؼ الإإبايادة عدد ابؼنافستُ فكفي مرحلة النض  التي تتميا 
تصاؿ التسويقي ابؼلبرمة ىي الإعلبف ككسارل ف أدكات الإإت، ففي ىذه ابؼرحلة فابؼستهلكتُ للمنت ، كاستقرار ابؼبيعا

ابؼؤسسة على  نو ىنا تسعىإبكدار ففي ابؼرحلة الأختَة كىي مرحلة الإتنشيط ابؼبيعات في حالة السلع الاستهلبكية، أما 
التًكيا على كسارل تنشيط ابؼبيعات كبخاصية التخفضيات، كالعركض التًكبهية كابؽدايا المجانية كذلك بهدؼ التخلص 

 نهاريا من ابؼخاكف الراكد من ابؼواد ابؼنتجة. 
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 الدتكامل  تصال التسويقيمزيج الإ الدطلب الرابع:أبعاد

ابعمهور ابؼستهدؼ، كذلك إلذ  التعريف بدختلف منتجاتها كخدماتهالذ إ ابؼعلوـ تعمل كل ابؼؤسسات بكل جهدمن    
تصالية أك ماي  من الوسارل التسويقية الإبغية منها لتحقيق ابؼداخيل كالأرباح حيث تركا ابؼؤسسة على خلطة سحرية 

الر، تصجوة من العمل الإيق أىدافها ابؼرك بصاىتَىا ابؼستهدفة، كبالتالر برقإلذ  تصالية بنجاحبغية إيصاؿ رسالتها الإ
تصالر التسويقي، كيتكوف ىذا الأختَ على الأبعاد التالية:الإعلبف، تنشيط ابؼبيعات، البيع كىذا مايطلق عليو ابؼاي  الإ

 كل ىذه الأبعاد بالتفصيل في ىذا ابؼطلب.إلذ   الشخصي، العلبقات العامة، التسويق ابؼباشر، كسيتم التطرؽ

 :أولا.الإعلان

من أجل  تصالات التسويقية الذم تقوـ عليو عملية التواصل مع السياحأحد العناصر الأساسية بؼاي  الإ وإن      
 طلببذاه كاحد، من خلبؿ ىذا ابؼإابؼفهوـ إلا أف معظمهم يتدفق في جذبهم، كجدنا ىذا الإعلبف على الرغم من تنوع 

 للسياح. يتها كالغرض منها كدكرىا في عالد التسويقسنراجع بعضنا منها حتى نتمكن من تغطية أنواع الإعلبنات كأبن

 :مفهوم الإعلان وأنواعو -1

تصالر التًكبهي التقليدم أك ابؼاي  الإ كما م  ذكره سابقا أف الإعلبف أحد أىم العناصر الأساسية ابؼكونة للماي         
 :التسويقي كمن ىذا ابؼنطلق سنتطرؽ بؼفهوـ الإعلبف كبـتلف أنواعو فيما يلي

  :علانمفهوم الإ -أ

كقد عرفتو  كبصعيات،  أخذ الإعلبف عدة مفاىيم بـتلفة ككاف ذلك كما م  ذكره عدة خبراء كرجاؿ التسويق
(:"ىو عملية اتصاؿ غتَ شخصي مدفوع الثمن، تتبعها منشأت الأعماؿ كابؼؤسسات التي AMAمريكية)ابعمعية الأ

قناعهم إهلكتُ أك ابؼستثمرين الصناعيتُ ك كالأفكار لمجموعة من ابؼست الربح، بقصد تقدنً السلع كابػدماتإلذ  تهدؼ
وارد السلع كابػدمات للمؤسسة لتسهيل عملية عظهار إبهابيات ك إناحية من كىنا يظهر الدكر ابؼهم للئعلبف ، 1بها"

 ابؼؤسسة. ىداؼأحتياجاتو كمن ثم إبساـ عملية البيع كبرقيق إابؼستهلك التي برقق بـتلف إلذ  إيصاؿ ابؼعلومة

تصالات الغتَ شخصية ة من الأنشطة كالفعاليات الإكأيضا جاء تعريف أخر للئعلبف ينص كالتالر:ىو بؾموع
تصاؿ بـتلفة يفصح فيها ابؼعلن عن شخصيتو بقصد إبارع على ابؼتلقي من خلبؿ كسارل ابؼدفوعة الثمن التي بيارسها ال

 ينتجها.  فكرةة أك قتناء سلعة أك خدمستمالتو لإإلتأثتَ عليو ك ا

                                                                 
، عماف، الأردف، ليازكرم العملية للنشر كالتوزيعسعد علي الربواف المحمدم، استًاتيجية الإعلبف كالابذاىات ابغديثة في تطوير الأداء ابؼؤسسي، دار ا 1

 . 24،ص 2020
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  الإطار النظري للدراسةالفصل الأول:  

 

الإعلبف ىو شكل مدفوع ككسيط ":Terence A. Shimpمن منظور أخر بواسطة " الإعلانكم  تعريف 
تصاؿ من مصدر معركؼ، مصمم لإقناع ابؼستقبل بابزاذ إجراء معتُ، سواء الآف أك في ابؼستقبل، كلمة "مدفوع" في للئ

، كىي العلبقات العامة، التي برصل على فضاء أك كقت غتَ ىذا التعريف بسيا الإعلبف عن أداة تسويقية ذات صلة
تصاؿ كسيط" مصمم للتمييا بتُ عاـ للعلبقات العامة. كتعبتَ "الإمدفوع في كسارل الإعلبـ بسبب قيمة المحتول ال

 تصاؿ الشخصية، بدا في ذلك البيع الشخصيرط مطبوعة كإلكتًكنية، كأشكاؿ الإالإعلبف، الذم ينقل عادة عبر كسا
كأختَنا يؤكد التعريف أف ىدؼ الإعلبف ىو التأثتَ على العمل، سواء في الوقت ابغالر أك في  ،كالتوصية الشفهية

قدمة في الفصل للمفكرة التأثتَ على العمل تتماشى مع السمة ابػامسة الرريسية للتسويق الشامل ابؼتكامل  ،ابؼستقبل
التسويقية ىو زيادة السلوؾ بدلان من بؾرد سلفو مثل  تتصالاالإدؼ النهاري لأم شكل من أشكاؿ الأكؿ، كىي أف ابؽ

 .1التوعية بالعلبمة التجارية كابؼواقف

ابؼؤسسة ابؼشهرة، التي  تسدد تصالية غتَ شخصية بغساب إعلبف يقصد بو كذلك أنو: عملية فالإا سبق بؼإضافة ك      
يث  يكوف شهار، بحكالات الإك أغلب الأحياف من إعداد  بشنو  لصالح  الوسارل ابؼستعملة لبثو، كيكوف الإعلبف  في 

من خلبؿ  ما سبق ، جتماعية  ككذلك سياحية إغراض  بذارية، كأحيانا  لأغراض  الإعلبف  عن السلع كابػدمات لأ
ستخلبص  تعريف شامل للئعلبف: كىو عملية اتصاؿ غتَ شخصية، يعمل على تقدنً بزص السلع أك إبيكن  

،ابػدمات... بطري كذلك بهدؼ إقناع ابعمهور على  قة مررية أك شفوية، كتكوف بواسطة جهة معلومة كمقابل أجر معلوـ
 : 2انطلبقا من ابؼفاىيم  ابؼقدمة  بيكن تقدـ خصارص الإعلبف  التالية  ،التعامل مع ابؼؤسسة

 تصاؿ غتَ شخصية؛ إالإعلبف  كسيلة  -

 ىتمامهم كبؿاكلة التأثتَ على ابذاىاتهم بكوه؛ إلخ  كذلك بعذب  إ...يساعد ابؼستهلكتُ للتعريف بالسلع  أك ابػدمات -

 كضوح صفة ابؼعلن  في  الإعلبف. -

 :3ستخلبص خصارص الإعلبف التاليةإبفا م  ذكره أعلبه م       

تتميا  الربح، كبل تتيح  للعديد من ابؼنشأت التيإلذ   تهدؼتيالإعلبف كسيلة اتصاؿ لاتقتصر مهامو على ابؼنشأة ال -
 بعدـ الربح استعمالو كابغكومات، الأشخاص....

                                                                 
1
 Terence A. Shimp, Advertising, Promotion, and Other Aspects of Integrated Marketing 

Communication 7, th Edition, University of South Carolina 7007, .p240. 
دراسة حالة عينة من الوكلبت السياحية ابعااررية،)أطركحة دكتوراه(،  -، أثر الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة  على قرارت الوجهة السياحية للسارحبن زايدبقاه  2

 .31لوـ التجارية كعلوـ التسيتَ، جامعة زياف عاشور ابعلفة، ابعاارر، ص كلية العلوـ الاقتصادية كالع
ات التجارية دراسة ميدانية لعنية من ابؼستهلكتُ للعلبم-، أثر توجهات الاتصالات التسويقية ابغديثة على الابذاىات الشرارية للمستهلكتُحدكشمنتَ  3

 .80، ص 2018، ابعاارر، 02الاقتصادية كالعلوـ التجارية كعلوـ التسيتَ،جامعة البليدة ، )أطركحة دكتوراه(، كلية العلوـللسيارات في ابعاارر
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  الإطار النظري للدراسةالفصل الأول:  

 

تصاؿ غتَ شخصية، ىذا يعتٍ أنو يهتم بجمهور ابؼنشأة بواسطة أدكات اتصاؿ إكما سلف ذكره الإعلبف كسيلة  -
 عامة، كبحيث لايكوف ىناؾ اتصاؿ شخصي بتُ ابؼستهلك كابؼنشأة.

تصاؿ من خلبؿ شراء الة الاعلبنية في بـتلف كسارل الإرسللثو سيتوجب على ابؼعلن بدفع بشن معتُ ىذا كلو بدقابل ب -
 كقت اعلبني.

 ستخداـ منتجات أك خدمات ابؼنشأة ابؼعلنة.ػتأثتَ على ابذاىات ابؼستهلكتُ لإيدكر ابؽدؼ الإعلبني في ال -

 : أنواع الإعلان  -ب

 و، كتتمثل بـتلف أنواع الإعلبف فيمايكوف ذلك حسب ىدفو ابؼخوؿ لدئ الإعلبف كأيضا بزتلف أنواعو ك ختلبؼ مبابإ
 :1يلي

 يساعد ابؼستهلك في ابغصوؿ على أكبر قدر من ابؼعلومات حوؿ ابؼنت  أك بطريقة أخرل الإعلان التعليمي :
 كصيانتو. إستعمالوطرؽ براز خصارصو ك إ  من خلبؿ يقوـ بتعريف ابؼستهلك عن ابؼنت

 اد ابؼنت  بطريقة سهلة كأماكن تواجده، كذلك بذنبا يسهل على ابؼستهلك إمكانية إبه :الإعلان التوعوي
 بؼضيعة الوقت.

  :)براز بـتلف خصارص ابؼنت  مقارنة بابؼنافستُ ابؼتواجدين كذلك إإلذ  يهدؼالإعلان التنافسي)التحدي
 قتنارو.بعذب ابؼستهلك لإ

 ابؼنت . قتناء:يتمثل أبرز مهامو في تذكتَ ابؼستهلك في حالة النسياف لإالإعلان التذكيري 
 ثارة التسويقية  ابؼكونة اة التشويق كالإعلبف يعبر عنو نفسو من خلبؿ ميإىو غرائي)التشويقي(: الإعلان الإ

 حوؿ ابؼنت .
 أكقات معينة.لا في مناسبات ك إعلبف يبرز خصارص ابؼنت  إ: ىو حداثعلان الأإ 
 لة فتح أحد ابؼسؤكلتُ ابؼشركع ما.:يبرز شكلو عادة في شكل أخبار كيكوف عادة في في حاالإعلان الاخباري 

ر تصاؿ التسويقي، حيث  لو دكاما في العناصر ابؼكونة للماي  الإحتل البيع الشخصي مواقع ىاإ :البيع الشخصي.ثانيا
حداث التغيتَ أك التأثتَ على القرارت الشرارية للمستهلك، كسنقدـ بؾموعة من إمهما في برقيق أىداؼ ابؼؤسسة ك 

 بيع الشخصي.ابؼفاىيم حوؿ ال

                                                                 
،مرجع سابق، ص  تأثتَ استًاتيجيات الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة على القرار الشراري  للمستهلك في سوؽ خدمة ابؽاتف النقاؿ بابعاارر ،صوـمصطفى   1

 .16 15 صص 
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  الإطار النظري للدراسةالفصل الأول:  

 

قناع ابعهود الشخصية التي تبذؿ بغرض إالبيع الشخص على أنو:"كىو تلك عُرِؼَ  :مفهوم البيع الشخصي -1
 .1ابؼشتًم على شراء سلعة أك خدمة يتم التًكي  بؽا"

نا دكر رجل قتنارو، فهإو عن ابؼنت  ابؼراد يتضح من ىذا ابؼفهوـ أف ابؼستهلك يكوف في حتَة من أمره أثناء بحث        
حتياجاتو، إكالتي تتوافق مع ذكقو كرغباتو ك  براز خصارص ابؼنت  إيضاح الصورة للمستهلك من خلبؿ البيع الشخصي بإ

ظهار الوجهة د قياـ رجل البيع الشخصي بدكره بإلا بعإلسارح تتضح صورة الوجهة السياحة فابؼستهلك السياحي أك ا
يضا عرؼ البيع الشخصي على أنو كل كسارل ابغث الشخصي التي يستعملها ابؼناسبة للسارح كحسب رغباتو كذكقو، كأ

ع الشخصي ينطوم على عملية :" البي2بأنو الطائيقتناع كالشراء من عنده...كما عرؼ خرين في الإالبارع تساعد الآ
 البيع الشراري للمستهلك ابؼرتقب..." كيلبحظ أف ىناؾ تشابو بتُ سلوؾستمالة الإقناعية، تستهدؼ إاتصاؿ 

 الشخصي كالإعلبف من حيث دكر كل منهما كوسيلة للتًكي ، كتكوف الرسالة ابؼوجهة منهما متعلقة بأمر بيعي بحت. 

كما بييا البيع الشخصي من جانب أخر ىو أنو عملية مباشرة بتُ مقدـ ابػدمة السياحية كبتُ السارح، كقد عرفو 
Philipe kotler": تألف من اتصالات أحادية يالإعلبف  ،صية بؼاي  التًكي البيع الشخصي ىو الذراع الشخ

تصالان شخصينا ثناري الابذاه يتضمن البيع الشخصي إ في ابؼقابل ،بذاه كغتَ شخصية مع فئات ابؼستهلكتُ ابؼستهدفةالإ
 .3لسواء كاف ذلك عن طريق ابؽاتف، عن طريق الفيديو أك بوسارل أخر  -بتُ مندكبي ابؼبيعات كالعملبء الأفراد 

تصالر التسويقي ، كذلك   الإبعاد ابؼايأقوؿ أف البيع الشخصي ىو أحد أىم كمن خلبؿ التعاريف السابقة بيكن ال
قتناء منتجات قناعهم بإلة منو بإقها كأيضا بؿاك حتياجات معينة بهدؼ برقيإلديهم لدكره ابؼهم في البحث عن زبارن 

 بزاذ القرار الشراري.إمات دقيقة ككافية تساعدىم في علو عطارهم مإدمات التي تسد رغباتهم كذلك عبر كخ

 :4تتمثل مراحل بزطيط البيع الشخصي فيمايلي :بزطيط البيع الشخصي .2 

 : كىي عبارة عن عملية :برديد أىداف البيع الشخصي -أ

 خدمة ابؼستهلكتُ ابغاليتُ. -

 البحث عن عملبء جدد. -

 قتنارها.إيع السلع التي م  ء على إعادة بتقدنً ابؼساعدة لبعض العملب -

                                                                 
  .27، ص 2002خصي، دار كارل للنشر كالتوزيع، الطبعة الثانثة، ابعبيهة ،الأردف، محمد الصتَفي، البيع الش 1
 .7، ص 2011بضيد الطاري، البيع الشخصي كالتسويق ابؼباشر، دار اليازكرم للنشر كالتوزيع، الأردف،  2

3
 Philip kotler,Gary Armstrong, Principles of Marketing, 2 th European Edition, Prentice Hall 

Europe, 1996, P 847.  
 .209، ص 2010تطبيقي، دار ابؼستَة للنشر كالتوزيع، الطبعة الأكلذ، عماف، الأردف، –على فلبح الاغبي، الاتصالات التسويقية مدخل منهجي  4
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  الإطار النظري للدراسةالفصل الأول:  

 

: م  تقدنً مفهوـ حوؿ سياسة البيع على أنها بؾموعة القواعد التي يتم ستاتيجيات البيع الشخصيإسياسات و  -ب
بسط قوؿ على أنها الطريقة الأالر بيكن بزاذ قرارات تتعلق بعملية البيع الشخصي، ككمفهوـ أخإابػضوع بؽا عند 
ستًاتيجية فهي تلك ابغدكد ابؼوضوعة التي تعطي تفستَا بؼنشود، أما بخصوص مفهوـ الإدؼ اابؽإلذ  كالأرشد للوصوؿ

 ستًاتيجية: تعريف مهمة البيع، برديد حجم قوة البيع...رات البيع الشخصي، من متطلبات الإكاضحا لقرا

 تباعها:إة القواعد التي كجب على ابؼؤسسة تتمثل في بؾموع :ميزانية البيع الشخصي -ج

 ير حجم الأداء ابؼطلوب لكل نشاط.تقد -

 تقديرات تكلفة.إلذ  برويل تقديرات الأداء -

 دارة القول البيعية كجب اتباع النقاط التالية:لإ :دارة قوة البيع الشخصيإ -ح

 ضركرة برديد ابؼناطق البيعية، -

تًكيا على برفيا رجاؿ برديد أسس تنظيم بـطط قوة البيع الشخصي، ىنا بيكن تلخيص كل النقاط في ضركرة ال -
البيع للقياـ بعملهم على أكمل كجو كبصيع النقاط السابقة تتعلق بابؼهارات الواجب توفرىا في قارد أك مدير رجاؿ 

 ابؼبيعات للقياـ بدهاـ البيع الشخصي بنجاح.

بؼباشر، كتتضح بهي الغتَ اعنصر تنشيط ابؼبيعات كأحد أىم العناصر ابؼكونة للماي  التًك صُنِّفَ  تنشيط الدبيعات: :ثالثا
تصاؿ كىنا يتمثل ىذا العنصر لية الإحداث نوع من القيمة ابؼضافة للطرؼ الأخر أثناء عمإقوة ىذا البعد في 

 لكبتَة الراردة، لذلك سوؼ نتطرؽفي:ابؼستهلك النهاري أك ابؼوزع، كحيث أصبحت تلعب دكرا أساسيا في ابؼؤسسات ا
 ا البعد.بعض ابؼفاىيم ابؼتعلقة بهذإلذ 
 كردت عدة تعاريف خاصة بتنشيط ابؼبيعات نذكر منها: :مفهوم تنشيط الدبيعات -1

عرؼ تنشيط ابؼبيعات بأنها:" ىي تلك ابعهود التي تستخدـ كحافا مباشر لشراء، أك بذربة منت  ما، كالتي بيكن 
افة الأدكات  كالأنشطة  التي م  أنو ك ، يفهم من ىذا التعريف1كل من ابؼستهلكتُ كالوسطاء كالبارعتُ..."إلذ   توجيهها

نشطتهم السياحية، عكس ابعهود على تكثيف ألتحفيا كتشجيع السياح  السياحيةستخدمها من طرؼ ابؼؤسسة إ
البيعية الشخصية كغتَ الشخصية خلبؿ فتًة زمنية معينة.كعرفتو ابعمعية الأمريكية للتسويق:"أنها بؾموعة الأنشطة 

ثارة العملبء كدفعهم لشراء السلوؾ الشراري كالتي تعمل على إ علبف، كالتي تستميلالشخصي كالإالتسويقية، غتَ البيع 
، 2السلع كابػدمات ابؼعركضة عليهم، الأنشطة ابؼتعلقة بالتنشيط للمبيعات ىي أنشطة غتَ ظرفية كغتَ دارمة أك ركتنية"

علبف لكن تقوـ ابؼؤسسة السياحية بالتأثتَ ي كالإت بالبيع الشخصبدعتٌ أخر من ىذا ابؼفهوـ أف تنشيط ابؼبيعات ليس
                                                                 

 .119مرجع سابق، ص ، الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة، ناربياف عمار 1
 .270، ص مرجع سابقاؿ التسويقي، أبين ديوب كسامر ابؼصطفى، الاتص 2
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  الإطار النظري للدراسةالفصل الأول:  

 

منطلق  ثارة دكافعهم كرغباتهم بايارة مناطق معينة كمتطلباتهم السياحية كمنإالسلوؾ الشراري للسارح من خلبؿ  على
 ك دارمة أم بردث خلبؿ فتًة معينة كمكاف معتُ أم غتَ ركتيتٍ.أخر فهي أنشطة غتَ ظرفية أ

الكابونات، ابؼسابقات، العلبكات، ابػصومات كغتَىا. كبصيع ىذه الأنواع تتمتع -ة أنواعا بـتلفةتتضمن ىذه الأدا      
نسبة للمنتجات البطيئة نها بذذب انتباه ابؼستهلك، كبرفا على الشراء، كتنشيط ابؼبيعات بالأ ،بخصوصيات فريدة

الإعلبف:"اشتً منتجنا" تقوؿ تنشيط  ففيما يقوؿ، الاستجابة السريعةإلذ  تنشيط ابؼبيعات يؤدم فالتصريف، إ
 تنشيط ابؼبيعات قصتَ ابؼدل، كليس مؤثرا كما الإعلبف أك البيع الشخصي تَابؼبيعات"اشتً منتجاتنا الأف".على أف تأث

 .  1في بؾاؿ بناء تفضيلبت للصنف طويلة ابؼدل

 :2:من أىم أىداؼ عملية تركي  ابؼبيعات مايليأىداف تنشيط الدبيعات -2

تبار أك بذربة منت  سياحي جديد، على سبيل ابؼثاؿ كجهة سياحية جديدة أك برنام  سياحي جديد أك فندؽ خإ -
 جديد...

مثل ما يقوـ بو معظم منظمي الرحلبت السياحية  Early bookingدعم ابؼبيعات من خلبؿ ابغجا ابؼبكر  -
Tour operators ياحي.من كضع أسعار كبزفضيات خاصة في بداية ابؼوسم الس 

دارمتُ، مثل من خلبؿ التخفيضات كالعركض ابػاصة للعملبء ال Repeatersكتساب عملبء دارمتُ للشركة إ -
 ...Frequent Flyersاصة للعملبء الدارمتُ على خطوط الطتَاف خإضافة نقاط أك عركض 

السياحية، كيتم ذلك  على ابؼناطق ابؼختلفة داخل الوجهة Speading Visitorsتوزيع الااررين بشكل متكافئ  -
من خلبؿ ابغوافا كالدعم الذم تقوـ بو ابؽيئأت السياحية للمناطق ابؼطلوب تنشيط ابغركة السياحية اليها، مثل دعم 

 رحلبت الطتَاف العارض للعمل في تلك ابؼناطق أك دعم ابغملبت التًكبهية للشركات السياحية لتلك ابؼناطق...الخ.

عات، بقد أيضا العلبقات د التطرؽ لذكر العناصر:الإعلبف كالبيع الشخصي كتنشيط ابؼبيبع :العلاقات العامة :رابعا
تصالر التسويقي، كمن ىنا سنتطرؽ بؼختلف تعاريف العلبقات ر ابؽامة ابؼكونة للماي  الإعتبارىا أحد العناصالعامة بإ
 العامة.

نشر للمعلومات كالأفكار كابغقارق مشركحة كمفسرة العلبقات العامة على أنها:"عَرَفْتُ : مفهوم العلاقات العامة -1
، حيث يفهم من ىذا 3جتماعي بتُ ابؼؤسسة كبصهورىا"الإنسجاـ أك التكيف الإإلذ  اىتَ ابؼؤسسة بغية الوصوؿبعم

                                                                 
 .41، ص 2009بضيد الطاري كأبضد شاكر العسكرم، الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة، دار اليازكرم للنشر كالتوزيع،  1
 .260، ص 2012سعيد البطوطي، التسويق السياحي، مكتبة الأبقلو ابؼصرية،  2
قتصادية، بؾلة ني كبظتَ ربضاني، مسابنة العلبقات العامة في دعم الاتصالات التسويقية البيئية ابؼتكاملة كبرقيق فعالية الأداء البيئي للمنظمات الاليلي سليما 3

  .96-66، ص 2019، 02، العدد 12الواحات للبحوث كالدراسات، العدد الثاني، جامعة غرداية ، المجلد
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  الإطار النظري للدراسةالفصل الأول:  

 

التعريف أف العلبقات العامة تكتسي الطابع الإعلبمي، كيكوف ذلك يتقدنً مادة إعلبمية، تعطى بـتلف ابغقارق 
 دقيقة للجمهور، كأيضا توضح فيها سياسة ابؼؤسسة كأنشطتها ككظارفها.   كمعلومات 

إبهاد جو من التفاىم بتُ بصهور إلذ  تصالر تقوـ بو ابؼؤسسات السياحية يهدؼإكأيضا ىي عبارة عن نشاط 
لفة تصاؿ ابؼختكيتم ذلك عن طريق كسارل الإ، بناء صورة ذىنية طيبة عن السياحةذه ابؼؤسسات، ك بؽالسارحتُ 

تصاؿ الشخصي ى الإ.كيعتمد ىذا النشاط الإعلبمي عل1بذاهها بابؼعلومات الصادقة كبرقيق الإتصاؿ ثناري الإكتغذيت
بتُ الأجهاة كابؼنشأت السياحية ابؼختلفة كبتُ الوكلبء السياحتُ كشركات السياحة كالسارحتُ ابؼرتقبتُ ككذلك 

توضيح الصورة إلذ  كابؼهنية ابؼوجودة بالأسواؽ ابػارجية كتهدؼ ابعمعيات كالنقابات كالتجمعات العابؼية كالعلمية
 السياحية للدكلة.

كنستخلص من ىاتو ابؼفاىيم أف العلبقات العامة ىي بؾموعة الأنشطة التسويقية ابؼستمرة التي تقوـ بها ابؼؤسسة 
 رضاىم. ك كل من أجل كسب ثقتهم ك لذستعماؿ عدة كسارل ك لسياحية علبقة متينة مع السياح بإا

 :2:تتمثل كظارف العلبقات العامة فيمايليوظائف العلاقات العامة -2

 .البحث 
 .التخطيط 
 .التنسيق 
 .الادراة 
 .الإنتاج 

 كظارف العلبقات العامة (:03) الشكل رقم

 
 .38ص لعلبقات العامة، مرجع سابق، مركاف بدر السمعيات، إدارة اك  عتماد على:علي زغبيلإعداد الطالب بامن إ ابؼصدر:

( بسثيلبن كاضحان كموجاان للوظارف الأساسية للعلبقات العامة، كالتي تعُد حجر الااكية في أم 03يظُهر الشكل رقم )    
استًاتيجية تواصل مؤسسي فعالة. يتبع الشكل تسلسلبن منطقيان بهسد العملية الدكرية لوظارف العلبقات العامة، حيث 

                                                                 
 .  85، ص 2016، ارل الاتصاؿ كالتًكي  السياحي، أمواج للنشر كالتوزيع، عماف، الأردفشتَ  الأمتُ، كسبمرتضى ال 1
 .35، ص2019، دار اليازكرم للنشر كالتوزيع، عماف، الأردف،  مركاف بدر السمعيات، إدارة العلبقات العامةك  علي زغبي 2

 وظائف ع.عامة

 دراةالإ التنسيق التخطيط البحث
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  الإطار النظري للدراسةالفصل الأول:  

 

ع ابؼعلومات كبرليلها لفهم ابعمهور كالبيئة المحيطة. يلي ذلك "التخطيط"، كىي تبدأ بػ "البحث" الذم بيثل مرحلة بص
 .، ثم "التنسيق" كأختَا "الإدارة"ابؼرحلة التي تُصاغ فيها الاستًاتيجيات كالأىداؼ كابػطط بناءن على نتار  البحث

تصاؿ التسويقي في كل مد عليها الإعتيشر كأحد الركارا الأساسية التي يصنف التسويق ابؼبا :التسويق الدباشر :خامسا
جوانب المجالات كبلص بالذكر المجاؿ السياحي، كيكوف ذلك بدا يدكر في ذىن السارح من تساؤكلات كاستفسارات  

ويق ابؼباشر برت ابػدمة كالتي يطرحها مباشرة مع صاحب ابػدمة، كمع تاامن توفر عدة كسارل بيكنها من جعل التس
 لسهولة كابؼركنة.ستعماؿ كيتميا باكالإ

 حوؿ التسويق ابؼباشر، فعرؼ التسويق ابؼباشر على أنو:تنوعت كإختلفت ابؼفاىيم : مفهوم التسويق الدباشر -1
كفقنا لذلك يتم  ،التسويق ابؼباشر ىو عملية برديد المحتملتُ لشراء منتجات معينة كتشجيعهم على شراء ىذه ابؼنتجات

تسويق ابؼباشر بالبحث في خصارص وؾ كشركات التأمتُ كقطاع التجارة،  يقوـ الستخدامو بشكل متاايد من قبل البنإ
.التسويق ابؼباشر ىو نه  يساعد على برديد المحتملتُ لشراء 1حتياجات العملبء كاستهداؼ عملبء معينتُ للتًكي  بؽمإك 

ة تدفق الأرباح بشكل غتَ منتجات معينة كتشجيعهم على الشراء بناءن على ذلك. يساىم التسويق ابؼباشر في زياد
مباشر عبر قنوات بيع التجارة، كذلك بتقليل درجة التعرض لتجاكز السعر ابؼرتفع للمنت  بتُ طبقتي التصنيع كالتجارة، 
كبالتالر يساعد في زيادة الربحية العامة  كفي كثتَ من الأحياف، يُستخدـ التسويق ابؼباشر فقط لتقدنً ابؼعلومات كدعم 

 القنوات التقليدية.ابؼبيعات في 

خدـ عددا من الوسارل الإعلبمية كعرفتو ابعمعية الامريكية للتسويق:" ىو نظاـ تفاعلي من التسويق يست        
، فعندما تقوـ 2ستجابة من قبل الابارن، كبزاين كل ذلك في قاعدة بيانات تسويقية"لإحداث مستول معلوـ من الإ

حتياجياتهم كرغباتهم كيكوف ذلك عن طريق إلكتُ السياحتُ أم بالبحث عن مستهابؼؤسسات السياحية بجس النبض لل
ستخدـ كسيلة أك أكثر من كسارل تقدنً ابؼعلومات كدعم بـتلف ابػدمات السياحية، أم أنو نظاـ تسويق مسؤكؿ ي

قاعدة بيانات ستجابات من العملبء أك حوبؽم في علية حيث يتم تسجيل الإعملية تفاتصاؿ للتأثتَ على استجابة ك الإ
 .3ستهداؼ ابعمهور بكفاءة أكبر كتوفتَ معلومات تسويقية قيمة لإلبناء ملفات تعريف للعملبء المحتملتُ

 تعايا كمن ىنا بيكننا إعطاء ملخص بؼفهوـ التسويق ابؼباشر ىو أداة شخصية اتصاؿ تفاعلية، يكمن دكره الأساسي في
اذ قرار الشراء لدل الابارن حيث يتم برديدىم عن طريق قاعدة بيانات بزاحداث التأثتَ على إكتقوية جودة ابؼنتجات  ك 

 ابؼؤسسة كمن خلبؿ كسيلة  أك عدة كسارل من فاكس كىاتف...

                                                                 
1
 Ece Armagan, Melih Can, The Effect of Integrated Marketing Communication Activities on 

Customer Loyalty-An application on supermarket chains, 9
th

 edtion, 2019, pp 30 31.    
 .227مرجع سابق، ص، استخداـ الاتصاؿ التسويقي ابؼتكامل في الشركات السعودية الكبرلبضد بن ناصر ابؼوسى،  2

3
 Larry percy, Strategic Integrated Marketing Communication, Theory and practice, Elsevier Inc, 

First edition, 2008, PP 153.  
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  الإطار النظري للدراسةالفصل الأول:  

 

برقيق بؾموعة من الأىداؼ إلذ  من خلبؿ التفاعل مباشرة مع عملبرهاتسعى ابؼؤسسة : أىداف التسويق الدباشر -2
زيادة إلذ  رتفاع مستمر في حجم ابؼبيعات بفا يؤدمإإلذ  لابوف حيث يؤدم ذلكره لدل اكمن أبنها برقيق الشراء كتكرا

ليو الشركات، كزيادة كلاء العملبء كرضاىم كبيكن برقيق ىذا إبؽدؼ الأساسي الذم تسعى حجم الأرباح  كىو ا
زمة عن مات اللبابؽدؼ من خلبؿ ما تقدمو الشركات من ماايا تتعلق بابػصم كسهولة الشراء كالدفع كإعطاء ابؼعلو 

عطاء العملبء المحتملتُ معلومات أكثر بواسطة رجاؿ تصاؿ لإفتح قنوات إإلذ  ويق ابؼباشر كذلكابؼنت ، كيهدؼ التس
بسكتُ العملبء المحتملتُ من طلب إلذ  البيع الشخصي أك من خلبؿ منشورات مطبوعة  كإمكانية التجربة، للوصوؿ

 . 1ستًجاعوإت   أك بذربتو  أم مكاف إمكانية ابؼن

                                                                 
دراسة حالة سوؽ ابؼنتجات -، مكانة الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة في برستُ الصورة الذىنية للمنت  المحلي لدل ابؼستهلك ابعااررممراكشيعبد ابغميد  1

 .54، ص 2018-2017، كلية العلوـ الإقتصادية كالعلوـ التجارية كعلوـ التستَ، جامعة غرداية، ابعاارر، )أطركحة دكتوراه( النسيجية كابعلدية،
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  الإطار النظري للدراسةالفصل الأول:  

 

 لكتونيةتصالات التسويقية الدتكاملة الإالدبحث الثاني الإ
تصاؿ تأثتَات مباشرة على حياة المجتمعات ابؼعاصرة بؼا أحدثتو من تغيتَات جذرية شكل التطور في تكنولوجيا الإ      

ى جديدا كمتطورا عن حتصاؿ تأخد من، فمثلب في بؾاؿ الإتصالات أصبحت أجياؿ قنوات الإفي شتى بؾالات ابغياة
صوصا في ميداف التسويق فأصبحت الإتصالات التسويقية ابؼتكاملة الإلكتًكنية تصالات التقليدية، كخسابقها من الإ

إلذ  رساؿ ابؼعلومة من ابؼؤسسة السياحيةإنتًنيت عند دخوؿ كتغتَ طريقة تتخذ قنوات إلكتًكنية كذلك بؼا أحدثتو الأ
على زر، حيث لايكلفها ىذا كقتا كتكلفة مالية كبتَة، عملية ضغط لا ثواني ك إتطلب منو ستهلك السياحي الذم لايابؼ
، مور الأساسية ابػاصة  بعملية الإستعراض بعض الأإرتأينا إ مفاىيم ابؼتعلقة إلذ  كالتعرضتصاؿ على كجو العموـ

 ا.ثرىا كبـتلف أىدافهآلكتًكنية كمكوناتها ك لتسويقية ابؼتكاملة الإتصالات ابالإ
 

 لكتونيةالدطلب الأول:مفهوم الإتصالات التسويقية الدتكاملة الإ

تصاؿ مع زبارنها من السياح سواء كاف من المحتملتُ أك ية الإمعرفة كيفإلذ  تتسارع ابؼؤسسات السياحية        
 نتجو من خدماتا ت، لأنو عليها أف تسوؽ كتوصل مابغاليتُ، لأنو ماتقدمو ابؼؤسسة من ابػدمات لايضمن بؽا النجاح

ىو الدكر الأساسي التي تلعبو الإتصالات  كجتهتا الأختَة  كقبل ذلك عليها أف تعرؼ بدختلف خدماتها، كىذاإلذ 
لكتًكنية الذم يشمل كل الأنشطة التي تقوـ بها ابؼؤسسة من أجل التعريف بخدماتها كالتأثتَ على قرار التسويقية الإ

 الشراء السياحي.

 لكتونيةت التسويقية الدتكاملة الإأولا: الإتصالا

نها تندرج ضمن تسميات تتعلق إلكتًكنية:"فعرؼ الباحثوف في علم الإتصاؿ أف الإتصالات التسويقية ابؼتكاملة الإ       
ط ابؼبيعات، كالتسويق بعناصر ابؼاي  التًكبهي ذاتها مثل: الإعلبف، كالدعاية، كالبيع الشخصي، كالعلبقات العامة، كتنشي

من عناصر تركبهية تقليدية ماي  إلذ  العديد من ابؼنظمات تلجأ اليوـ أفإلذ  لا أف الضركرم تقتضي الإشارةابؼباشر...إ
الأكبر ابؼراد الوصوؿ ستهداؼ الشربوة الأكبر، أك القطاع السوقي كنية مبتكرة كذلك بهدؼ بـاطبة كإلكتً كأخرل إ

ستخداـ القنوات إكني من خلبؿ لكتً دكرىا ابغديث الإإلذ  تقليدم"، تنتقل عملية الإتصاؿ ىنا من دكرىا ال1ليوإ
قنوات إتصاؿ إلكتًكنية:الإعلبف إلكتًكني تنشيط ابؼبيعات الإلكتًكنية، إلذ  وؿ القنوات التقليديةلكتًكنية، فتتحالإ

 لكتًكني.ني، البيع الشخصي الإلكتًك التسويق ابؼباشر الإ

                                                                 
 .158، ص 2019بشتَ العلبؽ، التسويق الالكتًكني، دار اليازكرم للنشر كالتوزيع،  1
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  الإطار النظري للدراسةالفصل الأول:  

 

توسطها ابغاسوب، صالات من طرفتُ متفاعلتُ برصل من خلبؿ بيئة يت نفس السياؽ أيضا ىي عبارة عن:"إكفي
ف بيئة إعنصرا فاعلب في حوار من طرفتُ ك  حقيقة مفادىا أف متسلم الرسالة بيثلإلذ  تصالات التفاعليةىر الإو ج كيستند 
  ". 1ل بدبادرة منو كليس بدبادرة من مرسل الرسالة كتتش ابغوار 

تعماؿ قنوات رقمية كيكوف ذلك في إدماج سإختلبؼ إلكتًكنية عن التقليدية في الإتتميا الإتصالات التسويقية 
لية التي تكوف عادة مفقودة في حداث حالة من التفاعإتصالات، كمن ىنا بيكن خدمة الإنتًنت في ميداف الإ

 تصالات التسويقية التقليدية فينت  ذلك بمط دبيغرافي جديد في المجتمع.الإ

E-IMC :  كيتكوف ىذا يابؼستهلكتُ كالتأثتَ على ابذاىهم كابذاىهم السلوكإلذ  الوصوؿإلذ  يهدؼىو نظاـ  ،
ا  يةتصالاتالإ القنوات لأدكات التي تستخدـ بؾموعة منالنظاـ من بؾموعة من ا ، قدـ جنسن كجيبسن تصنيفنا جديدن

لبف عبر الإنتًنت، العلبقات العامة عبر أربع أدكات الإعإلذ  تنقسم ىذه الأدكات للتسويق الإلكتًكني أدكات الاتصاؿ:
نتًنت كتكامل ىذه الأدكات ضركرم لتحقيق القيمة ابؼضافة ات عبر الإنتًنت، الاتصاؿ عبر الإالإنتًنت، تركي  ابؼبيع

 IMC  تكوف ىذه الأدكات مدبؾة مع نظمتكامل ىذه الأدكات ضركرم  حيث  الاتصالات،عمليات للتسويق 
جتماعية كالبريد الإلكتًكني كابؼوقع الشبكي كشبكة مثل الشبكات الإتصالات بـتلفة خداـ إستإخلبؿ لتقليدية من ا

 .2زيادة كفاءة الأدكاتإلذ  ستخداـ ىذه تؤدمإابؽاتف المحموؿ، 

برقيق نوع إلذ  تصالية مبتكرة جديدة أكثر فعالية كىذاستعماؿ كسارل إإلعلبؽ على أنها:" كعرفها بشتَ عباس ا     
طرؼ إلذ  تصاؿ ابعماىتَية لاتنفع في بؾاؿ التسويق من طرؼالتسويق كمن ابؼؤكد أف كسارل الإ عل منمن التفا
 .3أخر"

أساس التسويق التفاعلي ( One-to-one marketingطرؼ أخر)إلذ  حيث يعتبر التسويق من طرؼ
ديث بيكن فهنا جوىر ابغلكتًكنية، سم قنوات إتصالية إإطلبؽ عليها إأك بيكن  ستعماؿ كسارل شخصيةابؼشخص بإ

كبر عدد من ابؼنتجات كابػدمات لعميل كاحد كىذا عكس ابؼفهوـ التقليدم الذم يركا على أللمسوؽ ببيع أك تسويق 
 كبر عدد من العملبء.يكية كالذم يقر ببيع منت  كاحد لأقنوات تقليدية كلبس

ىي إجراء كظيفي بعميع مراحل اتصالات  E-IMC لكتًكنية على أنها:لإتصالات التسويقية ابؼتكاملة الإعرفت ا     
من خلبؿ بذربة العناصر ذات القيمة ابؼضافة،  ،تسويق العلبمة التجارية التي في الغالب تستخدـ تكنولوجيا الإنتًنت

                                                                 
 . 96ص ، 2012نشركالتوزيع، عماف، الأردف، تطبيقي(، الوراؽ لل-)مدخل برليلي بشتَ عباس العلبؽ، الاتصالات التسويقية الالكتًكنية 1

2
 Hussein Moselhy Syead Ahmed  ,  Ali Ahmed Abdelkader, The Mediating Role of Repositioning 

on The relationship Between Electronic Integrating Communication Marketing (E-IMC) and 

Loyalty:The Case of Commercial Banks in Egypt,Volume 9  ,  2019  , pp4. 
 .138مرجع سابق، ص ،تطبيقي(-الاتصالات التسويقية الالكتًكنية )مدخل برليليبشتَ العلبؽ،  3
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 حتفاظ بصلبت طويلة الأجل مع العملبء، كإنشاء بؾموعة كبتَةىو برقيق الإيرادات كالنمو، كالإ النهاية ابؽدؼ و فيفإن
 .1قاعدة بيانات

ستًاتيجيات التسويقية مع تكاملة تنطوم برت فكرة تكامل الإتصالات التسويقية ابؼكبقد من خلبؿ مفهوـ الإ      
تسويقية تصالات ال، كبل يتضمن نوعتُ من الإتصالات التسويقية:الإيالتًكبه التًكي  أك عناصر ابؼاي الإتصالات 
 قناعهم.إم للتعامل مع ابؼؤسسة بعد عملية الأساسي ىو التأثتَ على الابارن كدفعه ءلكتًكنية، أم أف ابعا التقليدية كالإ

بـتلف أبعادىا تصاؿ، كيتكوف :بزصص جديد في ميداف الإ2بأنها As'ad, H. Abu-Rummanكعرفها      
الشخصي عبر  نتًنت، العلبقات العامة عبر الانتًنت، تنشيط ابؼبيعات عبر الانتًنت، البيعمن:الإعلبف عبر الإ
لكتًكنية في بناء علبقة طويلة ستعماؿ الإتصالات التسويقية ابؼتكاملة الإإثل ابعوىر الأساسي من الانتًنت...، كيتم
 E-IMCستيعاب إمكانيات كات السابقة ضركرياف بػلق قيمة لإستفادة من بصيع الأدالتكامل كالإابؼدل مع الابارن، 
كبتَة للغاية إذا م    E-IMCحيث تكوف إمكانيات  ،ت تسويقية أكثر شمولان تصالايق إبرقإلذ  بالكامل بفا يؤدم

العملبء كتقدنً إلذ  ابؼعلوماتتصالات لنقل بصيع أنواع الإ E-IMCستخدامها بطريقة مستهدفة، يتيح إ
 ستشارات، كتسجيل النقر عبر الإنتًنت، كالتفاعل عبر الإنتًنت.الإ

 لكتونية:الإتصالات التسويقية الدتكاملة الإتصالات في لومات والإستخدام تكنولولجيا الدعإ أهمية:ثانيا
ستخداـ أساليب مبتكرة إاحا كبتَ في الشركات الكبرل بعد لكتًكنية بقحققت الإتصالات التسويقية ابؼتكاملة الإ      
 :3تصالات كىي كالتالر بؾاؿ تكنولوبعيا ابؼعلومات كالإفي

لبزـ لإبساـ لد، بفضل تكنولوجيا ابؼعلومات كالإتصالات م  توفتَ الوقت اابغدك أدنى إلذ  تصاؿتقليص فتًات الإ -
 تصالية تصل بسرعة فارقة كبسرعة ىارلة.العملية الإتصالية بالتالر فالرسالة الإ

تصالات لوجيا ابؼعلومات كالإتصالية حيث بفضل تكنو ة الفعالة كابعودة في العملية الإضماف أعلى درجات من الكفأ -
 نقل  الرسارل بدقة متناىية ككضوح.في 

تصالات ابؼبتكرة مسار يث حولت تكنولوجيا ابؼعلومات كالإتصاؿ، حلإبرقيق أعلى مستويات التفاعلية في عملية ا -
 مسار ذك مربتُ.إلذ  تصاؿ التقليدم من طرؼ كاحدالإ

 تصالية.لتكاليف ابؼتًتبة على العملية الإتقليص ا -

                                                                 
1
 Rabhi Said, Ensaad Redouane, The Extent of Using E-Integrated Marketing Communication and 

its Effect on   Algerian Tourism: Case Study on Algerian Tourism Agencies, volume 6, 2022, 

p353. 
2
 As'ad, H. Abu-Rumman Ghadeer Methqal ZaidanE-Integrated Marketing Communication and its 

impact onCustomers' Attitudes  , Vol14, 2015, P 158. 
 .101 100ص مرجع سابق، ص ، التسويق الالكتًكنيبشتَ عباس العلبؽ،  3
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 تصالية.بسوء فهم بؿتول كفحول الرسالة الإة تقليص الشكاكم ابؼرتطب -

ستخداـ ابغاسوب في إك من خلبؿ تصالات التسويقية، كىو أمر تتمناه الشركات كذلبرقيق التكامل في الإ -
 كذلك لايادة أك برستُ مستول الأداء كزيادة الإنتاجية. تصالات التسويقية ابؼتكاملة لايادة مستول الكفاءة الفعالةالإ

 تصاؿ التقليدية كالإلكتًكنيةالإمقارنة بتُ كسارل  (:01) قمر  ابعدكؿ

 لكتونيةالوسائل الإ تصالات التقليديةالإ
 العديدإلذ  كاحد أك من العديدإلذ  بموذج الاتصاؿ من كاحد العديدإلذ  بموذج الاتصاؿ من كاحد

فرد أك ابعماعي, بموذج الدفع للتسويق ابعماىتَم
ُ
 وذج ابعذب لتسويق الويبالتخصيص. بم التسويق ابؼ

 ابغوار)حديث بتُ عدة أطراؼ( ابؼونولوج)حديث من طرؼ كاحد(
 التواصل التمييا/العلبمة التجارية

 التفكتَ من جانب الطلب التفكتَ من جانب العرض
 العميل كشريك العميل كهدؼ

 المجتمعات التجارة)بذارة السوؽ(

 Ensaad Redouane ,Rabhi Said, op.cit,p353-354عداد الطالب بالاعتماد على:إابؼصدر: من 

إلذ تقدنً مقارنة مهمة بتُ كسارل الاتصاؿ التقليدية كالإلكتًكنية، كىو موضوع جوىرم  (01رقم ) يهدؼ ابعدكؿ   
ولات إف فكرة ابؼقارنة ىذه ضركرية لفهم التح ،الإلكتًكنية التي يتناكبؽا البحثفي سياؽ الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة 

 في ابؼشهد الاتصالر كتأثتَىا على استًاتيجيات التسويق.
 

 وأىدافها   لكتونيةالإتصالات التسويقية الدتكاملة الإ نماذج الدطلب الثاني:
ابؼرسل لو، تصاؿ تسويقي تفاعلي بتُ ابؼرسل ك جراء عملية اإبؼتطورة تكنولوجيا دكرا مهما في تلعب الوسارل ا       

أربعة مراحل، سيتم ذكرىا إلذ  قسيمهاتتصاؿ التسويقي، كغالبا يتم ا بتنوع الأطراؼ ابؼتفاعلة في الإكأيضا يلبحظ عليه
 كالأتي:

 One to Oneأخر إلى  أولا:من طرف
نلبحظ في عصرنا ىذا أف ابؼسوؽ أصبح بيكنو التواصل مع العملبء بشكل مباشر كبصورة فردية كىذا كلو بدلا من      

تصاؿ معو  موجهة لشخص ذاتو كتكوف عملية الإ تصاليةإستعماؿ كسارل إع، كيكوف ذلك من خلبؿ مع المجاميالتواصل 
سوقتُ بطريقة تفاعلية، للابارن التحاكر مع ابؼ أيضا أنها كسيلة بؽا ابذاىتُ تتيحكفرد ذك كياف مستقل، كيلبحظ عليها 

كيوجد أيضا من ابؼسوقتُ من  طلبهم،عطاء معلومات كالأخبار حسب ك يغتنم ابؼسوقتُ الفرصة للئمن خلبؿ ذل
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، كىناؾ نوعاف من يستعمل ابعوارا كابؼكافات كوسيلة لدفع الابارن بالتعامل معهم كتبادؿ الأفكار كابؼعلومات
 :1تصاؿالإ

سم كعنواف مستقبل الرسالة، كفي الأساس الرسالة تكوف أرسلت لعدة عادة تكوف بؿددة بإرسائل شخصية: -1
 د.فراآلاؼ الأأشخاص ك 

ي في تتمثل في بـتلف الرسارل ابػاصة من ناحية ابؼضموف كالشكل لكل فرد مستلم للرسالة، كىرسائل فردية:  -2
 أخر.إلذ  تصالات من فردابغقيقة تعبتَا عن عملية الإ

 أخرإلذ  لكتًكنية من طرؼبموذج الإتصالات التسويقية الإ (:04الشكل رقم)

 
 .20مرجع سابق، ص ،استقطاب السياح ة في التسويقية الالكتًكني أثر الاتصالاتابؼصدر:بضاني أمينة، 

" )من طرؼ كاحد إلذ One-To-Manyبسثيلبن مرريان كاضحان كمباشران لنموذج "( 04رقم ) يقُدـ الشكل  
ت عدة أطراؼ( في الاتصالات التسويقية الإلكتًكنية. يقُدـ ىذا الشكل ببراعة بصرية مبدأن أساسيان في عالد الاتصالا

". بصريان، تُظهر الداررة البرتقالية ابؼركاية ابؼصدر الوحيد للرسالة One-To-Manyكالتسويق، كىو بموذج "
)سواء كانت شركة، علبمة بذارية، أك فرد(، بينما بسثل الدكارر الارقاء ابؼتفرعة عنها ابعماىتَ ابؼتعددة أك الأفراد الذين 

ابؼركا إلذ الأطراؼ تؤكد على طبيعة ىذا الاتصاؿ كتدفق أحادم الابذاه يتلقوف ىذه الرسالة. الأسهم ابؼتجهة من 
(Broadcast.) 

 One-To-Manyعدة أطراف إلى  ثانيا:من طرف  
يتمثل الدكر الأساسي في أنو يوجد طرؼ كاحد يستفيد من رسارل تسويقية عدة أطراؼ، كىذا مايظهر ابؽدؼ 

، كىنا يتضح أف ابؼواقع الشبكية التابعة للمسوقتُ بصورة خاصة كابؼؤسسة تصاؿ بتُ ابؼؤسسة كزبارنهاالإالرريسي بؽذا 

                                                                 
تجارية ، أثر الاتصالات التسويقية الالكتًكنية في استقطاب السياح، رسالة ماجستتَ، بزصص إدارة كتسويق ابػدمات، كلية العلوـ الاقتصادية كالني بضا أمينة 1

 .20 19، ص 2012-2011،  3كعلوـ التسيتَ، جامعة ابعاارر
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تصاؿ مع بـتلف عامة كأحسن مثاؿ لذلك ابؼوقع الإلكتًكني:يعتبر البوابة للئتصالات التي تستعملها ابؼؤسسة للئ بصورة
 زبارنها، مورديها، شركارها، كبـتلف الأطراؼ التي تتعامل معها.

 عدة أطراؼإلذ  لكتًكنية من طرؼج الإتصالات التسويقية الإبموذ  (:05) الشكل رقم

         
 21مرجع سابق، ص ، استقطاب السياح لالكتًكنية في أثر الاتصالات التسويقية اابؼصدر:بضاني أمينة، 

( بسثيلبن بصريان للعلبقة بتُ "ابؼؤسسة" ك"ابعمهور" في سياؽ الاتصالات التسويقية 05يقدـ الشكل رقم )
لكتًكنية. يظهر الشكل داررتتُ رريسيتتُ: كاحدة بسثل "ابؼؤسسة" )على اليمتُ، كىي فارغة(، كالأخرل بسثل الإ

يربط بتُ الداررتتُ سهم ذك  ،"ابعمهور" )على اليسار، كتتضمن عدة أشكاؿ بيضاكية صغتَة تشتَ إلذ أفراد ابعمهور(
 .ابذاىتُ

 To-Many-Manyعدة أطراف أخرى إلى  ثالثا:من عدة أطراف

عدة أطراؼ تسقبل  تصاؿ، كفي نفس السياؽ توجدل كبتَ على أطراؼ تقوـ بعملية الإيعتمد ىذا النموذج بشك
ىذه  وفرتصالات ىو ابؼنتديات، حيث تتتصالية، كىنا نعطى أحسن بسثيل يتًجم ىذا النموذج من الإىذه الوسارل الإ

لى بؾموعة من التعليقات التي بسثل بوابات  الأطراؼ الأختَة على العديد من ابؼداخلبت ككل مداخلة برتوم ع
 الأخرل.

 تصالات التسويقية الدتكاملة الالكتونية  رابعا:أىداف الإ

لكتًكنية تتيح للمسوؽ بؾموعة من الأىداؼ، من حيث ما م  ذكره سابقا بأف الإتصالات التسويقية ابؼتكاملة الإك
ا اعتمادا على ابؼعلومات ابؼتوفرة من خلبؿ شبكة الانتنرنت، كتعايا كتقوية تكونتُ قاعدة بيانات للعملبء المحتملتُ كىذ

 الدؤسسة
 الجمهور
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مثل:التًكي ،  لأىداؼ أخر إلذ  بظعتها كالصورة الذىنية للعلبمة التجارية، كأيضا التعريف بابؼنتجات على الشبكة إضافة
 :1كنشرح بـتلف الأىداؼ فيمايلي كغتَىا...

ؿ البيع ضمن: السماح للمستهلكتُ بدعرفة أف ابؼنت  متوفر، كابؼغال ىنا ىو خلق الوعي، تندرج ابؼهمة الأساسية لرجا -
 الفة كمعرفة بابؼنت  كبسيياه، كتعميق الولاء للمستهلكتُ حوؿ العلبمة التجارية كالوقوؼ للمنافسيتُ.

تعريف إلذ  كمن ذلكف زكايا بفياات ابؼنت ، على بـتل ؼالتعر إلذ  راية، تتعدل ابؼعرفة الوعي لتصلابؼعرفة كالد -
راء الإبهابية حوؿ ة ذكم الآصأخر كخاإلذ  ابؼستهلكتُ حسب بـتلف فئاتهم العمرية بابؼنت  ابؼطركح في السوؽ من كقت

 يا ابؼنت .اما 

ستخداـ قنوات الإتصاؿ إكمن ثم إمكانية عجاب في كيفية برديد مشاعر السوؽ حوؿ ابؼنت ، الإعجاب، يتثمل الإ -
عجاب بالعلبمة التجارية، كيعتبر أحد الأساليب حالة الإإلذ  ابعمهور من حالة عدـ الإعجاب نية لنقللكتًك الإ

 ابؼتواجدة في ربط العنصر برما أك شخص جذاب أك قد يكوف شخص مشهور في المجتمع ابؼعركفتُ.

ن ؽ أكثر جاذبية متجات العلبمات التجارية، لدرجة بذعل السو منالتفضيل على بسيا ابؼنت   بتُ التفضيل، يعتمد  -
بزاذ إابؼنت ، كىنا ابؼستهلك لابيكنو  عجاب بالعديد من العلبمات التجارية لنفسالبدارل الأخرل، كمن الشارع الإ

 عملية تفضيل علبمة بذارية معينة على البدارل الأخرل. إلذ  غاية الوصوؿإلذ  القرار الشراري النهاري،

منخفضة التكلفة بعمع ثركة من ابؼعلومات  حديثة تصالات، طريقةلإستخداـ شبكة الانتنرنت في اإالذكاء،  -
 التسويقية بشكل مذىل تصورات العملبء.

ستقلبلية، بسكن الوسارط الإلكتًكنية كالإلكتًكنية الشركات من ابغصوؿ على أكبر قدر من ابؼعلومات على الإ -
 تصالات.من الإ أطوؿ أبنية في ىذا النوع الصعيد العابؼي،  ابغجم كابؼسافة لا

 تصالات ابغديثة.ستخدمها في قنوات الإإكخصوصا  السرعة كابؼركنة، أصبح الإنتًنت كسيلة غتَ مسبوقة -

تعايا صورة الشركة، كالايارات ابؼتكررة، كابؼوقع الإبهابي في عقوؿ إلذ  بتكار كالإبداع يؤديافالإبتكار كالإبداع، الإ -
 .2في مؤسسات الإنتًنتالعملبء، الناس ىم الأصوؿ الرريسية 

 

 تصالات التسويقية الدتكاملةلكتونية مع الإستخدام القنوات الإإتكامل الدطلب الثالث:

                                                                 
 .353 352ص ص ، 2009طبيق، دار ابؼيسرة للنشر كالتوزيع، عماف، الأدرف، زكرياء أبضد عااـ كأخركف، مبادئ التسويق ابغديث بتُ النظرية كالت 1

2
 Rabhi Said  , Ensaad Redouane ,op.cit  ,  pp354-355. 
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  الإطار النظري للدراسةالفصل الأول:  

 

لكتًكني للبيانات في عدة ك الوسارط التي يتدكاؿ خلببؽا الإلكتًكنية من خلبؿ أنها تلعرفت قنوات الإتصاؿ الإ
لكتًكنية في تلك القنوات التي يتم التدكاؿ الالكتًكني اسبات الألية، كتتمثل الوسارط الإأشكاؿ داخل شبكات ابغ

ة كتندرج عدة لكتًكنيإلية، كفي الأصل توجد عدة قنوات للبيانات في صورىا ابؼختلفة داخل شبكات ابغاسبات الأ
لقة يضاح بـتلف ابؼفاىيم ابؼتعاعلي، كابؽاتف المحموؿ، كسنقوـ بإنتًنت، شبكة التلفابوف التفضمن ثلبثة أنواع:الأ

 لكتًكنية.لإبالقنوات ا

 أولا:الأنتنت

ستخداـ إنها ابغاليتُ كالمحتملتُ، فأضحى تصالية مع زبارؤسسات أنواع كثتَ من الوسارل الإتعتمد الكثتَ من ابؼ
نة بوسارل التًكي  التقليدم، فالإنتًنت كسيلة  من ابؼؤسسات الضحمة مقار تَكسارل التًكي  ابغديثة الشغل الشاغل لكث

 نتًنت كأنواعها. في التالر بدختلف مفاىيم حوؿ الأ العلبقة مع العملبء، كسنوافيكم لتعايا كتوطيد حتمية

 نتنت:مفهوم الأ -1

لكتًكنية ضخمة جدا تضم ابؼلبيتُ من أجهاة إ:"ىي شبكة 1نتًنت نذكر منهاجاءت عدة تعاريف بؼفهوـ الأ      
مع بعضها البعض كابؼنتشرة في كل أبكاء العالد كتعمل ابؼرتبطة  Networks كالشبكاتComputers ابغاسوب 

الشبكات مع بعضها بنفس  على مدار الساعة كتاكد ابؼستخدمتُ بدجموعة من كبتَة من ابػدمات ابؼتنوعة، كتتصل
 سم الشبكة ابؼتداخلةإىذه الشبكات ابؼتًابطة مع بعضها  ىتصاؿ، كقد أطلق في البداية علطريقة الإ

(InterNetworkثم ) الانتًنت إلذ  ختصار ىذا ابؼسمىإ جرل بعد ذلكInternet  " 

أـ بـتلفة الأنواع كالأحجاـ، تربطها قواعد بركم كأيضا عرفت على أنها:"شبكة ابغاسبات سواء كانت متشابهة        
 ".2عملية التشارؾ في تبادؿ ابؼعلومات، كضبط عملية التًاسل بتُ ىذه ابغاسبات

نها مفهوـ أبعد من أا قواعد في التواصل، في حتُ ذلك نتًنت حاسبات برمكهخلص على أف الأن ىذه التعاريف يستم
 خرين.ذب كل من يرغب في تدكاؿ شي مع الآأنها بسثل سوقا جديدة كسريعة تعمل على ج

 :نتنترز العلماء الدساهمين في نشأة الأأب -2

علي بؼبداء الربط الشبكي، كقد كاصل بحثو على تقدنً عتبر ىو أكؿ من فكر بتطوير في: Lickliderالعالم الدبدع -
شبكة إلذ  مفهوـ الربط الشبكي الذم بهعل من كل فرد  مهما كاف مكانو على مستول كل العالد قادرا على أف يصل

 كاحدة تتضمن بؾموعة من البيانات كابؼعلومات كابؼعرفة كالبرام .
                                                                 

 .17، ص 2018يوسف أبضد أبوفارة، التسويق الالكتًكني)عناصرابؼاي  التسويقي عبر الانتًنت(، دار كرل للنشر كالتوزيع، فلسطتُ،  1
 .6، ص 2020تسويق الالكتًكني، ابعامعة الافتًاضية السورية، سوريا، أميمة معركام، ال 2
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  الإطار النظري للدراسةالفصل الأول:  

 

ندرج عملب ىذين الباحثتُ ضمن إ:Bob Khanوالباحث بوب خان  Vint cerfالباحث فينث سيرف  -
إلذ  رساؿ البيانات من جهاز حاسوبإة ( كالذم بظح بعمليInternet Protocol IP) كضع بركتكوؿ الانتًنت
 جهاز حاسوب أخر.

ىو الذم قاـ بتصميم قواعد التحكم في نقل ابؼعلومات بتُ  (:David Clrackالباحث ديفيد كلارك ) -
 .(TPCى )أجهاة ابغاسوب كتدع

 .1(WWWختًاع الشبكة العنكبوتية العابؼية)ىوالذم بقح في إ: Tim Barnersالعالم تيم بارنرزلي  -

 تصنيفات الانتنت: -3

شبكة الشركة التي  كىي  (Intranetنشاء الشبكة الداخلية )إجل ألانتًنت أكجدت إمكانية كبتَة من ف اإ     
نتًنت لتبادؿ ابؼعلومات ت الأمثل ابؼتصفحات كبؿركات البحث كبركتوكلب ستخداـ تكنولوجيات الانتًنتتعتمد على إ

ستخداـ ابؼشتًؾ لقاعدة كمستودع البيانات في الشركة بتُ عامليها، ككما أيضا كجدت الشبكة ابػارجية الإ
(Extranet)  الشبكة أجااء أك كل قواعد بيانات إلذ  كىي الشبكة ابؼوثوقة التي تسمح لشركاء الأعماؿ أف يصلو

 الداخلية.

 :2الشبكة الداخلية -أ

( كىي عبارة عن شبكة مصممة International webأف الشبكة الداخلية ىي بدثابة الواب الداخلي )      
ستخداـ مفاىيم كأدكات الوب كقدرات الانتًنت كبخاصة التصفح السهل ابؼعلومات داخل الشركة بإإلذ  اجةبػدمة ابغ

يطلعوا على القرارات، ابػطط، الإستفسارات كطلب  صلبت يستطيع العاملوف في الشركة أففهي شبكة  ،كغتَ ابؼكلف
 الشركة. ستًجاع البيانات من قاعدة بياناتابؼعلومات كإ

لكتًكني العابؼي كالوصوؿ عن بعد كأدكات التشارؾ ابعماعي كأنظمة كة الداخلية تقدـ نظاـ البريد الإكما أف الشب
كىناؾ ماايا عديدة للشبكة ، ، بدا بيكن الشركة من أف تعمل كوحدة كاحدة بشكل أفضلتقاسم بربؾيات التطبيق

 الداخلية أبنها:

ستجابة الفورية بؽا من قبل بصيع كظارف كأقساـ التي يتم تقابظها بشكل فورم كالإ غناء بيئة ابؼعلومات في الشركةإ -
 الشركة العاملتُ فيها.

                                                                 
 .18 17ص مرجع سابق، ص، نت()عناصرابؼاي  التسويقي عبر الانتً  التسويق الالكتًكنييوسف أبضد أبوفارة،  1
 33، ص ص 2008العلمية للنشر كالتوزيع، الطبعة الأكلذ، المجالات، دار اليازكرم  –الوظارف  -بقم عبود بقم، الإدارة كابؼعرفة الإلكتًكنية: الإستًاتيجية  2

34. 
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  الإطار النظري للدراسةالفصل الأول:  

 

 Virtual) فتًاضيةشبكة الداخلية في تكوين الفرؽ الإستخداـ الإانية كلفة توزيع ابؼعلومات، كإمكخفض ت -
Teamsفتًاضية بتُ العاملتُ في الشركة مهما كانت مواقع انتشارىم ابعغرافي. (  ككذلك عقد ابؼؤبسرات الإ  

د تتعرض كبتَ، كما أف الشركة ق  كرغم ابؼاايا فاف الشبكة الداخلية برمل بـاطر إمكانية تصاعد التكلفة بشكل
ساءة استخداـ قاعدة بياناتها بعد أف يتسع نطاؽ العاملتُ الذين يستخدمونها بفا يثتَ قضايا الأمن في بضاية الشبكة لإ

 الداخلية بالعلبقة مع العاملتُ أك ابؼختًقتُ من  خارج  الشبكة. 

 الشبكة الخارهية: -ب

وف القدرات ابعوىرية كلها ذاخل الشركة كأف يتم توريدىا ف الانتًنت سابنت في تغيتَ النظرة القارمة على أف تكإ     
فتًاضي الذم يقوـ على أساس أف القدرات ابعوىرية بذاه التكامل الإمن أجل التحوؿ بإ  (Insourcing) داخليا

خر خارج  على منافسيها( كيكوف البعض الآبيكن أف يكوف بعضها داخل الشركة )القدرات التي تتفوؽ فيها الشركة 
 الشبكة  ابػارجيةإلذ  توسيع شبكتها الداخليةإلذ  بؽذا سعت الشركة، ركة )لدل ابؼوردين أك ابؼنافستُ(الش
(Extranet) فتًاضية من خلبؿ ابػارجية تنشئ مفهوـ الأعماؿ الإ ليشارؾ فيها شركاؤىا ابػارجيوف، كما أف الشبكة

 نشاء القيمة للشركة ابؼعنية.إة السماح للشركات بدا فيها الشركات ابؼنافسة أف تساىم في سلسل

ف الشبكة ابػارجية بسكن الابارن كابؼوردين من تقاسم قواعد كمستودعات بيانات الشركة من أجل ابؼسابنة في كإ
تطوير أعمابؽا، بنفس القدر الذم تستخدـ الشركة صلبتها ابػارجية لتطوير علبقات تعاقدية على أجااء كمكونات 

مابهعل الكثتَ من قدراتها ابعوىربة أك ابؼهمة خارجها كلكن شبكتها ابػارجية تساعدىا على تدخل في صناعة منتجاتها 
 ( في مدخلها القارم على التكامل العمودم الافتًاضي.DELLديل ) قدرات داخلية كما تفعل شركةإلذ  ابرويله

  لكتونية عل  الانتنت:عناصر الإتصالات التسويقية الإ -4

ختلبفها كأنواعها كابؼيادين التي إت حسب نوعية مستول ابؼؤسسات بتوفتَ بؾموعة من القنوا نتًنت علىالأتساىم 
 بارنها.ز تصالات التسويقية كتفاعلها بينها كبتُ ك ك حسب بؾاؿ نشاط الإلتنشط فيها، كذ

 قطة ضعفت الانتًنت الابوف من نجذبو، فقد غتَ إلذ  كما ىناؾ نظرة من زاكية أخرل أنها عملية من دفع الابوف
م القنوات ابؼستخدمة في كسنقوـ بذكر أى، نقطة قوة، فأصبح الابوف ىو من بىتار بل أعطيت لو ابغرية كابزاذ القرارإلذ 

 لكتًكنية كالتالر:تنشيط الإتصالات التسويقية الإ

 لكتوني ولزركات البحث:الدوقع الإ -أ
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  الإطار النظري للدراسةالفصل الأول:  

 

ى الانتًنت حيث يكوف تواصلها مع زبارنها من خلبؿ تتميا ابؼؤسسات التي تعتمد بشكل كبتَ في أعمابؽا عل      
 .1( كموقع الويب بوتول من جانب التسويق عدة زكايا بـتلفةWeb site) موقع الكتًكني

خدماتها، فيمكن استخدامها كوسيلة أك  ي  بـتلف منتجاتها أكك ستخداـ موقع الانتًنت كوسيلة لتً إإلذ  إضافة
لقياـ بعملية بصع لبيانات للابارن ابغاليتُ كالمحتملتُ كطريقة تفاعلهم على ابؼواقع أداة تسويقية حيث تتيح للمؤسسة با

دراة على تعديل النتار  التي تساعد في الأختَ الإكالصفحات التي ياكركنها، كأيضا تساعد ابؼؤسسة في برليل بـتلف 
 سياستها التسويقية.

، تساعد في البحث عن بـتلف ابؼواضيع التي Googleر حيث تتيح بؿركات البحث كأشهرىا  في ابعانب الأخ
 نريد تناكبؽا، كأيضا التي نريد التجواؿ فيها.

 لكتوني: البريد الإ -ب

لكتًكنيتُ، كظهرت عدة نتشارا كسط الابارن الإإعة كأكثر لكتًكني من أبرز ابػدمات الشارأضحت خدمة البريد الإ      
ستول شبكة و أحد الوسارل التقنية كأحد ظواىر الرسارل الفورية على ملكتًكني كقد عرؼ: ىمفاىيم حوؿ البريد الإ
ستخداـ ابغاسوب كيعتقد الكثتَ من الباحثتُ تبادؿ بؼختلف الرسارل كالوثارق بإستعمالاتو في الإالانتًنت كيتمثل أبرز 

عدد إلذ  رساؿ الرسالةكانية إبريد الالكتًكني بإمكيتميا ال ،2ستعمالوإلقى ركجا كبتَ كذلك نظرا لسهولة أف استخدمو ي
لا نهاري من ابؼتلقتُ في نفس الوقت كبسرعة فارقة كإمكانية أف تتضمن الرسالة نصوصا كتابية كصور كمقاطع فيديو 

 .3كخرارط كملفات ...الخ

 :RSS  4تقنية -ج

وف ه ابػدمة كتكرتباط بصفحات كمواقع الانتًنت التي تدعم ىذكن من خلببؽا بسكتُ ابؼتصفحتُ الإكىي تقنية بي
علبـ ابؼستخدـ ابؼشتًؾ بأم تغيتَ أك ، بويث يتم إستمرار مثل مواقع الأخبار كابؼدكناتعادة في ابؼواقع التي تتغتَ بإ

 خبارية(، كابؼدكنات دكفبدتابعة عدد ضخم من ابؼواقع )الإ على تلك الصفحة أك ابؼوقع مباشرة بفا يسمح ءبرديث طر 

                                                                 
 .205مرجع سابق،  ص، رابؼاي  التسويقي عبر الانتًنت(التسويق الالكتًكني)عناصيوسف أبضد أبوفارة،  1
ية، أطركحة دكتوراه، شعبة العلوـ التجارية، رشيدة مساني، تأثتَ التًكي  الالكتًكني على تطوير ابػدمات الفندقية دراسة ميدانية بؾموعة من الفنادؽ ابعاارر  2

  .39، ص 2023-2022ر، بسكرة، ابعاارر، ضیخد جامعة محمبزصص تسويق فندقي، كلية العلوـ الاقتصادية كالتجارية كعلوـ التسيتَ، 
 .367سعيد البطوطي، التسويق السياحي، مرجع سابق، ص  3
ابعاارر، حوليات جامعة -بموذجا  دراسة حالة مكتبات جامعة قابؼة كبومرداس RSS ت ابعامعية تقنية كتطوير خدمات ابؼكتبا 2.0، الويب شابونية  عمر 4

 .387، ص 2017، 22، العدد 11قابؼة للعلوـ الإجتماعية كالإنسانية،المجلد 
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  الإطار النظري للدراسةالفصل الأول:  

 

في الإصدار التجريبي  RSSك خدمة  Yahooدراج خدمات البريد الالكتًكني لها، كقد م  إزيارة ابؼواقع كإلذ  ابغاجة
 ابعديد.

 برلريات  المحمول ثانيا:

تذكره خصوصا في معرض السنوات الأختَة عدة تقنيات ككا بعد عنصر الشبكة العنكبوتية، ظهرت في
Telecom  2003World في ىذا  اتف المحموؿ، كأبرز ما أعلن عليو، م  ظهور تقنية رقمية مبتكرة تتمثل في ابؽ

ابؼعلومات لاسلكيا تضاعفت بصورة كبتَة، كيتوقع أف بؼعرض أف أرباح خدمات الإتصالات التسويقية مثل البيانات ك 
ترتفع ابؼبيعات  ابػاصة بابؽواتف المحمولة الذكية، التي تعمل كحاسب كىاتف بـصصة بػدمات ابؼعلومات 

تصالات التسويقية كابؼعلوماتية أف كظارف البيانات التي يتوقع أف تكوف ذات ار الإتصوف في مضملكية.كيرل ابؼخاللبس
البريد الالكتًكني المحموؿ بالتقونً ابؼيلبدم كغتَىا من كظارف مدير البيانات الشخصية  :1أبنية أساسية للشركات ىي

( من إيرادات خدمات %30حوالر ) MMSك  كالرسارل المحمولة كمنها الرسارل النصية القصتَة  (%40حوالر )
البيانات، كالاتصاؿ المحموؿ بشبكة الوب كالشبكات الداخلية للشركات كمنها نقل ابؼلفات كالاتصاؿ المحموؿ بتطبيقات 

 ابؼكاتب الأمامية كابػلفية لأداء كظارف معينة مثل التًكي  كابؼبيعات كبحوث التسويق.

 مفهوم الذاتف المحمول -1

تصاؿ اللبسلكي الذم يعمل من أك المحموؿ، ىو شكل من أشكاؿ الإ بؽاتف المحموؿ أك المحموؿ أك ابػلوما       
خلبؿ شبكة من أبراج البث ابؼوزعة على مناطق معينة، يليها الاتصاؿ بابػط الثابت أك عبر الأقمار الصناعية، كالذم 

أجرل أكؿ مكابؼة ىاتفية على ابؽاتف ابػليوم في  على يد "مارتن كوبر" باحث أمريكي، 1974عاـ إلذ  تعود أصولو
تصاؿ كتبادؿ المحادثات مع الآخرين، لتصبح أجهاة بؿمولة واتف المحمولة حدكدىا كوسيلة للئبذاكزت ابؽ ،1973عاـ 

كالصفقات، كتسوية ابؼعاملبت  ،ذكية لتسجيل ابؼواعيد كتلقي رسارل البريد الصوتي، كتصفح الويب، كإبراـ الصفقات
 .2صرفية عن بعد، كالتصوير الفوتوغرافي كمشاىدة الفيديوابؼ

جانب كسارل تكنولوجية حديثة أخرل في جل المجتمعات العربية إلذ  يتمثل ابؽدؼ الأساسي للهاتف النقاؿ     
على  جتماعية ابغديثة لتعمماف ما تغلغلت في تكوين البنية الإكالأجنبية من بتُ الأمور الراردة في عصرنا ىذا، كسرع

مستول كل ابؼيادين كبـتلف النشاطات التي يقوـ بها الفرد، كمع تطور ىاتو الأجهاة كخاصة ابؽاتف النقاؿ أصبح اكثر 
ستقباؿ البريد الصوتي كتصفح الانتًنت، كأجهاة ح تستخدـ كجهاز حاسوب للمواعيد كإمن كسيلة صوتية حيث أصب

                                                                 
 .247 246مرجع سابق، ص  ص ، الاتصالات التسويقية الالكتًكنيةبشتَ عباس العلبؽ،  1
، 2021، جامعة بومرداس، ابعاارر، 02،العدد 20المجلد  بؾلة ابغقيقة للعلوـ الاجتماعية كالإنسانية،ـ عقد خدمات ابؽاتف النقاؿ، ، أحكاحااـفتيحة  2
 .119ص
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أيضا أصبح أحد كسارل الإعلبف ، تصوير الرقميةللا الأجهاة ابؼخصصة بيكنها التصوير بنفس النقاء كابعودة التي تقوـ به
ز ابؽاتف النقاؿ من حيث تكلفة الراردة في عصرنا ىذا كبفا أعطى نوعا من التنافس الشديد بتُ مشغلي جها

 ستعماؿ كتبادؿ ابؼعطيات التي تكاد تكوف في متناكؿ ابعميع.الإ

 :لكتونية عبر الذاتف النقاللإصالات التسويقية اتواقع إستخدام الإ -2

بؽاتف النقاؿ، ستعمالات الأجهاة الالكتًكنية ابغديثة التي بلص منها اإعموؿ بو أنو تنوعت كتاايدة من الواقع ابؼ
فبعد إمكانية أخد أك تصفح ابؼعلومات عبر شبكة الانتًنت من  لينا كل يوـ أحدث التقنيات،إكالتي لازلت تصدر 

من خبار كابؼعلومات عبر ابؽاتف النقاؿ كأخر الأ منرساؿ بـتلف أخر إفأيضا أصبح بإمكاننا  تف النقاؿ،خلبؿ ابؽا
الكشوفات كابؼعاملبت التي نريدىا، كأيضا تقنيات بث مقاطع الفيدكىات التي تبث على شبكة الانتًنت كابؼعلومات 

 سلبؾ.مفهوـ الأإلذ  الكومبيوترية كالبيانات دكف ابغاجة

 :1ستعماؿ ابؽاتف النقاؿ في الاتصالات التسويقية الالكتًكنية في النقاط التاليةإلواقع  ؽكسنتطر 

 :الرسائل النصية القصيرة -أ

في ، ستعمالات ابؽاتف النقاؿ  في بؾاؿ التسويقإبسط أسارل نصية تركبهية قصتَة كىي من ىي عبارة عن ر       
يضا نفس العملية للكابونات ابعديدة حيث بسكن يصابؽا كأإرساؿ معلومات أك ابغقيقة ىي طريقة جيدة، للئ

دخاؿ الكود من على الانتًنت.كتعتبر إابؼتجر أك إلذ  للمستهلك استًداد قيمتها من خلبؿ الذىاب بؿمولتُ بهواتفهم
، فقد تبتُ من تصريح من بحث   الرسارل كسيلة ذات أسس قدبية جيدة كلكن نلبحظ أف قيمتها تاداد يوما بعد يوـ

من الأشخاص يستعملوف الرسارل النصية   %73( أف بنسبة Amplitude Researchاث السعة )أبح  شركة
 بوصفها أبرز تطبيق يتم استخدامو على مستول ابؽاتف.

 رسائل الوسائط الدتعددة: -ب

حداث تأثتَ أفضل بضلة إإلذ  ستعماؿ خصوصا عند ابؼيوؿتعددة بأحدث الوسارل كالكثتَ الإصنفت الرسارل ابؼ
رساؿ إعلبنات إإمكانية إلذ  ضافةل الفيديو تعتبر أحسن اختيار.بالإنية بأعلى تكلفة، فالرسارل ابؼصورة أك رسارإعلب

 التلفايوف كالراديو من خلبؿ رسارل المحموؿ.

 :البلوتوث -ج

                                                                 
 .188، ص 2013تربصة:أبظاء عليوة، ، بؾموعة النيل العربية، الطبعة الأكلذ، ، التسويق الالكتًكني ابؼتمياأليكس بليث،   1
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نشر ابؼعلومات، كىو أكثر ل (WAP) أضحت تقنية البلوتوث بديلب حتميا لبركتوكوؿ التطبيقات اللبسلكية
الأشخاص إلذ  عمالا عند أصحاب البيع بالتجارة أك كسارل التًفيو التي تثبت ناقل البلوتوث م  ترسل ابؼعلوماتستإ

 ابؼارين، فهي تعطي للمتاجر فرصةكبتَة لاستهداؼ ابؼارين بعركض تركبهية خاصة.

 :ألعاب المحمول -ح
مع التقدـ التنكولوجي أضحت ألعاب المحموؿ اعتدنا في ابؼاضي بألعاب قدبية مثل: ألعاب الثعباف كالتتًيس، لكن 

عاب أك إعلبنات بسهيدية لمعقدة كصعبة كشارعة بصورة رىيبة، فهذا بفا يعطي لرجاؿ التسويق إمكانية بعث إعلبنات الأ
 أك بضلبت رعاية ابؼنتجات ذات العلبمات التجارية الكاملة.

 نتنت عن طريق الذاتف المحمول:الأ -خ

 % 20ذا يعتبر تقدـ ابؽواتف الذكية أكثر من إالمحدثة كميداف النمو كالتطور،  اؿ من المجالات ابغيةيصنف ىذا المج     
 شراؼ على معايتَ الانتًنتىيئة الإكفقا لتقرير ، الانتًنت يتم من خلبؿ ابؽواتف النقالةإلذ  من بصيع مرات الوصوؿ

(IAB) ( كمؤسسة برايس كترىاكس كوبرزPWCكاف البحث من خلب ،) أسرع 2009ؿ ابؽاتف المحموؿ في عاـ ،
النسبة الإعلبنات  مليوف جنيو إستًليتٍ، تتضمن ىذه 20.2كبقيمة تبلغ  %41إلذ  التنسيقات تطورا بنسة تصل

كاف ىناؾ كثتَ من ،مليوف جنيو إستًليتٍ 17.4إلذ  لتصل %24رتباطات النصية التي زادات بنسبة التًكبهية كالإ
 قع.النقاش حوؿ تعايا الوا

 التطبيقات:  -د

فالتطبيقات ، مليوف مرة 800تطبيق ىاتف بؿموؿ بـتلف م  تنايلها  2500نشاء أكثر من إفي عصرنا ىذا، م        
تتسم بأنها سوؽ سريع التطور يتيح لرجاؿ التسويق ليس بالإعلبف فقط من خلبؿ التطبيقات التي يقوـ بها أشخاص 

نشاء تطبيقاتهم ابػاصة التي تسهم في تضمتُ علبماتهم التجارية بشكل أيضا بإتسمح بؽم نشارها، كلكنها أخركف با
 أعمق في حياة عملبرهم.

 التلفزيون التفاعلي: ثالثا.

ستخداما في العالد، بيد أف ثورة تكنولوجيا ابؼعلومات إلوسيلة التفاعلية الأكثر شعبية ك صحيح أف الانتًنت تعد ا
 اتصاؿ كتواصل الكتًكنية فعالة، من أبرزىا كسيلة التلفايوف التفاعلي. كالاتصالات أسهمت في كلادة كسارل

عملية كابؼيدانية بذرم على قدـ كساؽ للوقوؼ على أبعاد كمضامتُ تقنية التلفايوف التفاعلي  فالتجارب ال
نتًنت الأبغقيقي لوسيلة نتفاع بهذه التقنية التي يقاؿ أنها ستكوف ابؼنافس افي بؾاؿ التًكي  بالذات، كمدل الإكإمكانياتو 
فالتلفايوف الرقمي كابػدمات التفاعلية تعد بدثابة تسهيلبت متًابطة لكنها  تصالات التسويقية الالكتًكنية.في  بؾاؿ الإ
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قتصادية  دمات التفاعلية من حيث جدكاىا الإبـتلفة، فابػدمات الرقمية تظهر قبل مرحلة التطور الكامل كالأكيد للخ
 .1بيق على أرض الواقعكنظاـ بفكن  التط

تصالات، ككذا ابؼسوقتُ كالباحثتُ في ىذا المجاؿ أف يأخذ خبراء تكنولوجيات ابؼعلومات كالإ كلايستبعد الكثتَ من
 التلفايوف الرقمي الصدارة ابؼطلقة في القريب العاجل متجاكزا الانتًنت بخطوات شاخصة.

 مفهوم التلفزيون التفاعلي: -1

إلذ  لا أنو برىن بشكل منقطع النظتَ على كفاءتو في الوصوؿإف لايتجاكز النصف قرف، لتلفايو رغم أف عمر ا        
تصاؿ ابعمهورم الأكثر جتماعية، فهو كسيلة من كسارل الإبصهور غفتَ من بـتلف الأجناس كالطبقات كالشرارح الا

ها للتسلية أك ليإعلو يألفها كيركن و ما بهستًخارإاطن في بيتو كخلبؿ أكقات فراغو ك شعبية في العالد، التي بزاطب ابؼو 
ستفادة من ابؼعارؼ كابؼعلومات التي تضخها ىذه الوسيلة.ففي الولايات ابؼتحدة الامريكية مثلب، لقضاء الوقت أك الإ

من البيوت الأمريكية، نصفهم بيتلكوف على الأقل جهازم تلفايوف، يبلغ معدؿ   %99حيث يتوفر جهاز التلفايوف في 
يوميا، بينما في الوطن العربي، ساعات  9.3ساعة، أما في الياباف فاف معدؿ ابؼشاىدة يبلغ  7.3ىدة اليومية ابؼشا
 1994حصاريات ابؼركا الإذاعي كالتلفابوني التابع بعامعة الدكؿ العربية، بلغ معدؿ ابؼشاىدة في عاـ إإلذ  ستناداإك 

 .  2نتشار التلفايوف بتُ ابؼواطنتُ العربإميا، كىو معدؿ كبتَ يؤثر شعبية ك ساعة يو  6.2حوالر 

ستخداـ كافة ابؼؤثرات البيعية حيث تتوفر الإمكانيات الفنية الكبتَة للمعلن بإ Televisionيسمح التلفايوف 
مثل الصوت كالصورة كابغركة كالألواف كابؼوسيقى كغتَىا حيث تعمل بصيعها للتأثتَ على ابؼستهلكتُ، ككذلك يعتبر 

 .3داة أساسية للتسلية كلكافة الأعمار كيعرض تشكيلة كبتَة من البرام  كابؼواضيع التي تهم عموـ المجتمعالتلفابوف أ

 تصالات التسويقية الالكتونية للتلفزيون التفاعلي:قنوات الإ -2

ابػصم ذات طلبقها في حلوؿ إوف يها التلفايوف التفاعلي أعيد يوجد حاليا ابؼايد من الأشكاؿ التي بيكن أف يك      
اثة كاستقباؿ البريد التقنية ابؼنخفضة نسبيا مع جوانب بؿدكدة من التفاعل  يتضمن التفاز التفاعلي إمكانية التسوؽ كالمح

ستقباؿ بفضل ابؽاتف المحموؿ رسارل قصتَة في إرساؿ ك كأيضا تصفح الانتًنت، كما يسمح بإلكتًكنية كالألعاب الإ
ث في العالد، فقد أصبح الابوف بفضلو بىتار البرام  أك الأفلبـ أك لأحدحيث يعتبر ىذا النظاـ ا، MMSشكل 
خبار التي يريد مشاىدتها حسب رغبتو كالتفاعل معها كذلك بىتار ابؼشاىد ت أك الأغاني أك الإعلبنات أك الأابؼسلسلب

ح برأيو في كل برنام  بالتقييم بعد ربط كالااكية التي يريد منها أف يشاىد الفيلم أك ابؼباراة أك ابؼسلسل أك البرنام  كالتصري
                                                                 

 . 163 162، ص ص ع سابقالتسويق الالكتًكني، مرجبشتَ العلبؽ،   1
 .347، ص 2009بشتَ العلبؽ، التًكي  الالكتًكني كالتقليدم مدخل متكامل، دار اليازكرم للنشر، عماف، الأردف،  2
 . 102، ص مرجع سابق، الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة ناربياف عمار، 3
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علبنية.كىنا بعد مشاىدتها على القنوات الإ اشراء السلعة التي يرغب بشرارهإلذ  جهاز التلفايوف بالكومبيوتر، إضافة
 :    1نذكر أىم قنوات التلفايوف التفاعلي ابؼستعملة في الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة الالكتًكنية

 نسيقات التفاعلية والمحتوى:التل و الأشكا -أ

على الرغم من أف مصطلح التلفابوف التفاعلي اليوـ يغطي نطاقا كاسعا بؾموعة متنوعة من المحتول كالتطبيقات فمن     
، لأشكاؿ التفاعليةاالأنواع ك  أك لي في ملف عدد الفئات الرريسيةابؼمكن بتجميع بؾموعة من عناصر التلفابوف التفاع

البرنام  الالكتًكني كتشمل القضايا التي م  تناكبؽا ، ITVهي لمحة موجاة عن أنواع بـتلفة منفة ما بقية الورقأ
ك الألعاب (، التلفايوف المحسن، المحتول حسب الطلب ابؼخصص، تلفايوف الكتًكني، إعلبنات تفاعلية، EPGsالأدلة)

 .ITVشكاؿ التي تشكل حاليا لأنواع كالأالرىانات..ىذه ىي المجموعة من ا

 ون الشخصي:يالتلفز  -ب

الاستشارة، فلو إلذ  رساؿأبماط حركية من ابؼعلومات من الإ بما بسثلإاعلية ابعديدة لابسثل سرقة فحسب ف الوسارط التفإ
كتتمثل عملية اشتغاؿ ىذا ابعهاز  و الرقمي.يأشكاؿ عديدة فهو ماكد بدسجل شخصي يسمى التبادؿ مسجل الفيد

لا بوجود إتعمل لا يو كاسيت الرقمي للتسجيل، ككما يتوفر على العديد من ابػدمات التي مع توفر تكنولوجيا الفيد
ك بلمسة كاحدة، كحيث يتم أكتسجيل البرام  بنقرة كاحدة ، دمةستقباؿ كتسجيل المحتويات ابؼقالتكنولوجيا الرقمية لإ

 نظاـ اللمس الرقمي. بؼس الشاشة في موضع البرنام  من القارمة، ليتم تسجيلو في الوقت المحدد 

 دليل البرامج الالكتوني: -ج

يتمثل دليل البرام  الالكتًكني على خدمة تتيح بؼشاىدة التلفايوف التفاعلي اختيار البرام  كالتجواؿ بتُ بـتلف القنوات 
أنواع الدلارل ككما يوجد الكثتَ من ، ابؼتاحة، كما يتوفر على إمكانية الدفع مقابل ابغصوؿ على البرام  التي تريدىا

الالكتًكنية ابؼتطورة تقدـ عركضا بػدمات الانتًنت ابؼختلفة كعند تفعيل الصندكؽ الفوقي فأف الدليل ىو أكؿ مايظهر 
 أمامك.

 الفيديو حسب الطلب: -ح

تغتَ جذرم في عالد مشاىدة التلفايوف، كىذا كلو بسبب مابوتويو من إمكانية صنفت خدمة الفيديو حسب الطلب  م
ذاعتها، كما يتيح خدمة التحكم إانية  مشاىدتها في كقت لاحق على ذاعها كإمكإالبرام  ابؼفضلة كذلك حتُ  تسجيل

في البرام  لتعرض في الوقت الذم يرغب في الفرد مشاىدتها كليس في الوقت الذم تعرض فيو فعليا على ابعمهور.ككما 

                                                                 
1
 JF Jensen,Interactive Television: New Genres, New Format, New Content, ACM International 

Conference Proceeding Series, 2005, pp 90 93.  
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ختيار الإعلبنات بؼشاىدتها إالفرصة للمشاىد في لتفاعليوف ايلى الفيديو حامة من خدمات التلفا يوفر خدمة الطلب ع
 في ابؼناؿ حوؿ منت  معتُ أك البحث عن بـتلف ابؼعلومات حوؿ نشاط ما. 

 الدطلب الرابع:أبعاد الاتصالات التسويقية الدتكاملة الالكتونية.

ؤسسة على أدكات  بؼيداف التسويقي للملكتًكنية كوسيلة مهمة داخل اتصالات التسويقية ابؼتكاملة الإتعتمد الإ       
ابػدمي  للمنت  كأيضا ابؼسابنة في عليو كبرقق مياة التميا السلعي ك ف بابؼنت  كتكثيف عملية الطلب يتقوـ بدكر التعر 

 بناء الصورة الذىنية الإبهابية عن ابؼؤسسة كبـتلف منتجاتها كأيضا العمل على بناء علبقة كطيدة مع ابعماىتَ ابؼختلفة.

ليدم ستقلبليتها عن كل ماىو تقإة الكتًكنية كالتقليدية من خلبؿ ختلبؼ بتُ الاتصالات التسويقيكيبرز الإ
ك ابؼاي  أبعاد رساؿ رسارل ابؼؤسسة، كىم الأإختلبؼ في القنوات ابؼستخدمة في ضافة من حيث الإإككلبسيكي، ك 

من :الإعلبف كتنشيط ابؼبيعات كالعلبقات العامة الذم تستخدمو في الػتأثتَ على الابوف ابؼستهدؼ، كما م  ذكره 
بر كسيلة شخصية تعكنية كأيضا البيع الشخصي الذم يكالتسويق ابؼباشر الذين أحدثو بقاحا باىرا في القنوات الالكتً 

كلكن الشبكات الالكتًكنية تعتبر كسيلة غتَ شخصية كىنا م  اعتبار البيع الشخصي الالكتًكني كعنصر من عناصر 
 ي  التسويقي الالكتًكني.ابؼا 

في جلب في التالر سنقوـ بذكر ىذا ابؼاي  بشكلو الالكتًكني كأىم أشكالو الالكتًكنية التي تستخدمها ابؼؤسسات 
 الابارن كالتأثتَ عليهم. 

 أولا:الإعلان الالكتوني:

لبف عبر الانتًنت، أم نعتٌ أف في عدة مراجع سابقة:الإع هذكر م  عندما نتتحدث عن الإعلبف الالكتًكني أك كما       
الشركات تستخدـ منصات الانتًنت للئعلبف عن منتجاتها، بيكن أف تكوف منصات الانتًنت منها كسارل التواصل 
الاجتماعي مثل الفايس بوؾ كالانستغراـ كمنصات أخرل مثل يوتيب كجوجل كشعارات إعلبنية على مواقع  الويب 

التعريف أف الإعلبف الإلكتًكني ىو العملية التي يقوـ من خلببؽا أصحاب مواقع  كيفهم من ىذا .1ابؼختلفة كما ذلك
ىذه ابؼواقع ىي مواقع بؾانية تقدـ بؿتول كخدمات  ،الويب بنشر إعلبنات مدفوعة على صفحات مواقعهم على الويب

في البداية كل ىذا بيكنها  ،مصدر دخل لدفع تكاليف استمرار تشغيل ابؼوقع لتقدنً خدمات بؾانيةإلذ  بؾانية، كبرتاج
 من برقيق أرباح من ىذه الإعلبنات في ابؼستقبل.

                                                                 
1
 Swati Jogi, Kamal Kant Vashisth, Effect of Online Advertisement on Consumer Buying 

Behaviour- AReview , Conference Paper, 2nd Yogananda International Conference- 

YICCISS,2021, p4. 
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( على ابؼوقع Paid-for spaceكعرؼ الإعلبف الالكتًكني أيضا:"يعتبر اعلبنا كل فضاء مدفوع الثمن)
ركات كىذا النموذج يعتبر مشابها لنموذج الوسارل التقليدم حيث تقوـ الش، الشبكي أك على شكل بريد الكتًكني

 .1بتكوين المحتول كمن ثم البدء ببيع المجاؿ الإعلبني للمعلنتُ ابػارجيتُ"

مثلما يستخدـ الإعلبف التقليدم غتَ الرقمي كالذم يعتمد على كسارط البث أك الطباعة في جهود الإعلبف، 
الإنتًنت بنفس إلذ  ربصهورىا ابؼستهدؼ أف تنظإلذ  بهب على ابؼؤسسات التي ترغب في الإعلبف عن منتجاتها للوصوؿ

ككما نلبحظ أنو ىناؾ نهجتُ  .2النه  الذم يتعاملوف بو مع التلفايوف كالصحف كالراديو كالإعلبنات ابػارجية كغتَىا
للئعلبف عبر الإنتًنت؛ الأكؿ ىو النه  القارم على النصوص الذم يستخدـ البريد الإلكتًكني كلوحات الإعلبنات 

 .ه  متعدد الوسارط الذم يستخدـ البانرات كالإعلبنات التفاعلية كالرعاية كالأزرار كغتَىاالإلكتًكنية، كالثاني ىو الن

ك عبر الانتًنت كسيلة اتصاؿ تفاعلية غتَ شخصية مدفوعة كمعركفة ابؼصدر تتم عبر أكعليو يعد الإعلبف الالكتًكني 
 . 3ابؼستهلكتُ كالتأثتَ على قراراتهم الاتصاؿ معإلذ  بـتلف ابؼنصات الرقمية، من خلبؿ نشر بؿتول بذارم يهدؼ

 (:أكجو الاختلبؼ بتُ الإعلبف عبر الانتًنت ك الإعلبف التقليدم.02ابعدكؿ رقم)

 الانتنت وسائل الإعلان التقليدية

 كسارل اتصاؿ غتَ شخصية بزاطب ابعمهور كجملة.

 

كسيلة شخصية جدا للحصوؿ على ابؼعلومات الشخصية جدا التي 
لسبب يهمو،دكف غتَه أم انها كسيلة لاتهتم  بوتاجها الشخص

 بدخاطبة ابعماعة بل تقوـ على أساس بـاطبة الفرد.

بسلي عليك ماتشاىد أك تقرأ ك تسمع فالرسالة ابؼوجهة ىي 
 من ابذاه كاحد أم من الوسيلة اليك.

 

 زارر الانتًنت يكوف في موقف ابؼتفاعل الإبهابي ابؼسيطر

 

 ىو الشرط الضركرم أف جهل ابعمهور ابؼستهلكتُ
لنجاحها، فاستخداـ الصورة كالنصوص ابؼؤثرة بنا كسيلتها 
لذلك.لابرقق التفاعل مابتُ ابؼعلن كالعملبء كلا بتُ 

أنت تتحكم في ،أنت صاحب القرار الأكؿ الأختَ فيما ما تشاىد
 الرسالة، تقبلها أك ترفضها، فالرسالة ابؼوجهة ىي من ابذاىتُ.

                                                                 
 .118بشتَ عباس العلبؽ، الاتصالات التسويقية الالكتًكنية، مرجع سابق ، ص   1

2
 SUNIL KUMAR DHARMAPPA, Study of the Effectiveness of Online Marketing on Integrated 

Marketing Communication, DOCTORATE Dissertation, International Journal of Innovative 

Science and Research Technology, Volume 3,2018, p 20. 
دراسة ميدانية لعينة من مستخدمي متجر جوميا ابعاارر للتسوؽ، -عمار جعيجع، تأثتَ الإعلبف عبر الانتًنت على السلوؾ الشراري للمستهلك النهاري 3

 . 15، ص 2022-2021لتسيتَ، جامعة أكلي بؿند أكابغاج، البويرة، ابعاارر، أطركحة دكتاراه، كلية العلوـ الاقتصادية كالتجارية كعلوـ ا
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 العملبء أنفسهم.

اعب الرغبات الكامنة داخل نفوس البشر من خلبؿ تد
 استخداـ كسارل الاثارة بعذب انتباه ابعهور. 

 

تستخدـ عنصرم الصورة كالنص ابؼكتوب، لكنها تضيف عنصرم 
ابؼعلومات كالتفاعل ابؼباشر كالفورم مع العميل كبتُ العملبء 

 انفسهم.

ف تدفع بابؼعلومة في كجو الفرد)حيث تقدر الاحصاريات أ
 ألاؼ رسالة 3ما لايقل عن إلذ  الفرد العادم يتعرض

   اعلبنية(.

حتياجات كل من خلبؿ تقدنً خدمات مفصل تبعا لإبسارس الاقناع 
 عميل، كما تقدـ قيمة مضافة للعميل.

 تركج للسلع كابػدمات التي يريد ابؼعلن تسويقها.

 

ها عن تتًؾ ابغيار للعميل بانتقاء كاختيار ابؼعلومات التي يريدي
 السلعة اك ابػدمة.

 .119من اعداد الطالب بالاستناد الذ:بشتَ عباس العلبؽ،مرجع سابق ، ص 

( عرضان مقارنان كمفصلبن لأبرز الفركقات بتُ كسارل الاتصاؿ التقليدية كنظتَاتها الإلكتًكنية 02يقُدـ ابعدكؿ رقم )     
ابؼمياة لكل نوع من ىذه الوسارل، من حيث آليات  كيهدؼ ىذا ابعدكؿ إلذ إبراز ابػصارص ،في سياؽ التسويق

الوصوؿ، طبيعة التفاعل مع ابعمهور، كالقدرة على القياس، كذلك لتوضيح التحوؿ في ابؼشهد الاتصالر كأبنية تبتٍ 
 استًاتيجيات تسويقية متكاملة تستفيد من نقاط قوة كلب النوعتُ.

 نتثانيا: الطرق الدستخدمة للإعلان عبر شبكة الانت 

كالصور ابؼتحركة عبر  ستخداـ الفيديو، الصوتإختَة ظهور عدة تقنيات جديدة مثل نشاىد في السنوات الأ
، Rich Mediaبعلبنية خلبؿ بـتلف القنوات الالكتًكنية التي أطلق عليها أىل الاختصاص الرسارل الإ

ستخداـ عدة أشكاؿ، فهناؾ يرجع ذلك بإتصاؿ كالتواصل مع الابارن ك كيستخلص مفهوـ الإعلبنات الالكتًكنية في الا
خصارص القناة الالكتًكنية في ذاتها، كابعانب الأخر يطمح إلذ  نوعية الشبكة الالكتًكنية كبربؾياتها كمن ثمإلذ  أساسا

و الا النقر على الإعلبف الالكتًكني اعليكجيدة بععل كل من يريد التصفح مإبهاد طرؽ سهلة إلذ  أىل الاختصاص
بـتلف إلذ  التأثتَ على قراره الشراري من ثم حدكث عملية شراء ابؼنت .كفي التالر سنطرؽإلذ  يؤدم ذلكفقط، بفا 

 علبف عبر شبكة الانتًنت: الطرؽ ابؼستخدمة للئ

 Advertising Banner شرطة الاعلانية:الأ -1
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عرض رسالة  علنتُ، كيتمثّل في يعد ىذا النوع من أكثر أنواع الإعلبنات استخدامان على شبكة الإنتًنت من قبل ابؼ
كبيانات نصية متعدّدة  برتوم ىذه الرسالة على صورة كرسومات  ،إعلبنية على شكل شريط داخل ابؼوقع الشبكي

  .ابؼنت  كابػدمة ابؼعركضة خلق كعي لدل ابؼشتًم المحتمل للمنت ، كإعطارو صورة ذىنية جيدة عن إلذ  تهدؼ

لصغر مساحتو  كنتيجة  ،بوصات طولان كبعرض بوصة كاحدة غالبان  5إلذ  5،2تُ تتًاكح أبعاد الشريط الإعلبني ب
ابعمهور ابؼستهدؼ تكاد  نطباع ذىتٍ جيد كمؤثر عن ابؼنظمة لدل إلى الشبكة، فإفَّ قدرتو على خلق كبؿدكديتها ع

قعو على الشبكة بحيث إذا قاـ الكتًكنيا بدو  تكوف ضعيفة. كلتلبفي ىذه ابؼشكلة يقوـ ابؼعلن على الإنتًنت بربط الشريط 
.كما بيكن للمشتًم أيضان 1الصفحة الرريسية بؼوقع ابؼعلن إلذ  ابؼشتًم المحتمل بالنقر على الشريط فإنو سينتقل مباشرة

ستجابات إابػدمة ابؼعركضة كأف بوصل على   من خلبؿ الضغط على الشريط الإعلبني أف يطرح تساؤلاتو حوؿ ابؼنت  أك
 فورية.

وف أيضا على كل منصة إعلبنات العرض الأكثر صلة كشعبية، غالبنا ما يتم عرض إعلبنات اللبفتات على كقد تك
إنو لا يتضمن فقط الصورة الأكثر شعبية، بل يأتي أيضنا في  ،صفحة الويب كيأتي في شكل غتٍ من لوف كحجم بـتلفتُ

يلبحظ أف عارد إعلبف اللبفتة على الاستثمار ىو . ك ..شكل الفيديو كالصوت كزر الرسوـ ابؼتحركة كالشعارات كغتَىا
سم كرسالة العلبمة التجارية للمنظمة مهمتُ إحيث يكوف  م  قياسها أساسنا في شكلتُ، الوعي بالعلبمة التجارية

أنو كلما زاد عدد الأشخاص الذين ينقركف على الإعلبنات، زادت إلذ  ثانينا مدل التفاعل مع الإعلبنات ،للمستهلكتُ
لئعلبف، كلما كاف أداء الإعلبف أفضل من حيث معدؿ لرتفع حجم اللبفتة إيمة ابؼعلن يعرض ابؼنظمة. كلما الق

كمع ذلك لد يتمكن صاحب البلبغ من إبراز ما إذا كاف التأكيد صحيحنا بالنسبة كضع اللبفتة في بصيع  ،التحويل
 :3علبنية للمؤسسات التي تعتمد عليهاابؼاايا التي برققها الأشرطة الإ كىنا نذكر بعض، 2أقساـ ابؼوقع

 مصدر ابؼؤسسة كىو موقعها.إلذ  ابؼبتغى الأساسي كابؽدؼ الأكؿ كالأختَ ىو كصوؿ بؾموعة الابارن -

 سم ابؼؤسسة  الراعية. إية، كفي الاختَ سم ابؼنت  ثم العلبمة التجار إتقوية مفهوـ  -

 اسم ابؼؤسسة.إلذ  الوصوؿغاية إلذ  تعايا نسبة تذكر اسم ابؼنت  أك السلعة، -

 بزفيض تكاليف الإعلبنات مقارنة مع كسارل الإعلبف الأخرل. -

                                                                 

جستتَ، كلية رنً مالك محمد، دكر الإعلبف بالانتًنت في تسويق ابػدمات السياحية)دراسة ميدانية على ابؼنشأت السياحية في الساحل السورم(، مذكرة ما 1 
 .29، ص 2011معة تشرين، سوريا، الاقتصاد الثانية بطرطوس، قسم إدارة الاعماؿ، جا

2
 SUNIL KUMAR DHARMAPPA, Study of the Effectiveness of Online Marketing onIntegrated 

Marketing Communication, International Journal of Innovative Science and Research Technology, 

Volume 3, Issue 11,2018, p 547. 
 .58مرجع سابق، ص ، ةيالفندق ابػدمات  ريالإلكتًكني على تطو   يالتًك  تَتأثرشيدة مساني،  3
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 Sponsoring de site:أسلوب الرعاية الاعلانية -2

حدل ابؼؤسسات التي ترغب في الإعلبف عن نفسها برعاية ىذا سمح إدارة ابؼوقع الالكتًكني لإفي ىذا الأسلوب ت
علبنية على شكل صورة برمل العلبمة التجارية شاطها، غالبا ما تكوف الرعاية الإط بنابؼوقع أك برعاية جاء منو يرتب

الصفحة  الرريسية بؼوقع  إلذ  رتباط تشعبي تقود عملية النقر عليوإعية، كتكوف ىذه الصورة عبارة عن للمؤسسة الرا
زيارة مواقعها على إلذ  ابؼهتمتُ بدنتجاتها ابؼؤسسة الراعية، كبهذه الطريقة تتمكن ابؼؤسسات الراعية من جذب زكار ابؼوقع

احل ابؼعابعة الذىنية للرسالة كىناؾ ماايا للئعلبف عبر الانتًنت يظهر جاليا من خلبؿ دراسة مر ، شبكة الانتًنت
ردة فعل إلذ  علبنية كصولاستهلك مركرا بفك شفرة الرسالة الإعلبنية من قبل ابؼستهلك، كالتي تشد انتباه ابؼالإ

أف كسارل الإعلبف عبر الانتًنت تايد من فعالية إلذ  لك التي قد تكوف إبهابية أك سلبية، كحيث توصلت الأبحاثابؼسته
 :1الإعلبف عن طريق

جلب انتباه ابؼستهلك بشكل أفضل ذلك من خلبؿ ابؼستهلك ابعالس أماـ حاسوبو الشخصي كيلبحظ بدقة كل  -
الشريط ابؼتحرؾ زاد من درجة إلذ  علبني الساكنلإاوب الشريط كالانتقاؿ من أسل، ما يعرض على شاشة ابغاسوب

 جلب انتباه الايارن.

تًنت مقارنة القدرة الكبتَة على فك شفرة الرسالة الاعلبنية: فالنشاط كالقدرات العقلية التي يتمتع  بها مستعمل الان -
التًميا ابؼستعملة في الرسارل الكثتَ من أساليب علبنية التقليدية بذعل منو على استعداد دارم لفك بدستعملي الوسارل الإ

    علبنية.الإ

 علانًت البريد الالكتوني:إ -3

" حيث برتوم  Interactiveيعتبر البريد الالكتًكني أحد أىم الأدكات الاعلبنية الفعالة" إعلبنات تفاعلية 
بصع بتُ مابهي الإعلبف كتقدنً ابػدمات للابارن بلفاض تكلفتها ك إلة مقارنة بلوحة الإعلبنات بسبب على قوة تأثتَ ىار

من  المحتمل قدكمهم، كأيضا قدراتها العالية في القضاء على بعد ابؼسافات مهما كاف طوبؽا من خلبؿ بسكن ابؼعلنتُ
ستخداـ .كىنا عدة أسباب لإ2أعداد كبتَة من ابعماىتَ ابؼستهدفة بدختلف فئاتوإلذ  علبنيةالوصوؿ برسالتهم الإ

 لبف عبر البريد الالكتًكني:الإع

                                                                 
، ماايا برقيق التكامل بتُ الاتصالات التسويقية التقليدية كالاتصالات التسويقية عبر الانتًنت، بؾلة الأبحاث الاقتصادية بعامعة شارؼنورالدين ك  حديدنوفل  1

 .182 181، ص 2013، ديسمبر 09، العدد 02البليدة 
، 01، العدد 24، الإعلبف الالكتًكني كخيار استًاتيجي للمؤسسة الاقتصادية ابعااررية للتًكي  بؼنتجاتها، بؾلة معهد العلوـ الاقتصادية، المجلد دكميبظتَة  2

 .  1095، ص 2021
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حدل قوارم ابؼراسلة مقابل دفع مبلغ مالر، إدراج اسم الشركة في اقع البريد الالكتًكني المجاني لإعتماد على  مو الإ -
 الافراد الذم بوصلوف على خدمات البري  المجانية من ىذه الواقع.إلذ  كحيث يتم توجيو الإعلبنات

ملبء ابعدد عبر بؾموعة من العملبء ابغاليتُ، تطلب منهم الشركة إذا كانوا راضتُ عن العإلذ  من خلبؿ إرساؿ رسالة -
جذب عملبء جدد  ،أصدقارهم كمعارفهم لإعلبمهم كتعريفهم بابؼوقع كخدماتو ابؼتنوعةإلذ  ا، قم بإرساؿ رسالةاتهمنتج

منهم الشركة إرساؿ رسارل من خلبؿ بؾموعة من العملبء ابغاليتُ كفي حاؿ رضاىم عن منتجات الشركة تطلب 
 لأصدقارهم كمعارفهم لإعلبمهم كتعريفهم بابؼوقع كخدماتو ابؼتنوعة.   

 News group علان عل  لرموعة الأخبار:الإ -4

خبارم معتُ يدخلو العديد من العملبء لشبكة إختيار موقع ن الإعلبف تقوـ الشركة ابؼعلنة بإفي ىذا الشكل م     
 بيكن للمعلن أف مثلب ،ذلك على ابؼقارنة بتُ ابؼواقع الأكثر شهرة على ابؼستول العربي كالعابؼيالانتًنت، كيعتمد في 

أك    (msn Arabia) ( أك الإعلبف على موقعmasrawy.com) علبنية على موقع مصركاميقوـ بحملتو الإ
كقد يكوف الإعلبف ، (yahoo.com) لكتًكنية مثل موقعنسبة دخوؿ عالية بتُ ابؼواقع الإ غتَه من ابؼواقع التي برقق

البانر، أك في شكل إعلبنات منبثقة  (Bannerفي أحد أركاف الصفحة على ابؼوقع الالكتًكني كيطلق عليو أسلوب )
ك ابػركج منو يتم بالضغط عليو، كقد يكوف الإعلبف في شكل كلمات أالإعلبف إلذ  في الصفحة الإخبارية، كللدخوؿ

 .1ابؼواقع ابػاصة بذلكإلذ  علبف تظهر في شكل دليل يوجو الااررينإواد (، كمkey word adsموجهة )

 Display Advertising :الإعلان عبر العرض -5

ىذا ىو أقدـ شكل للئعلبف على الإنتًنت كلا يااؿ من بتُ أدكات الإعلبف الأكثر شيوعنا ابؼستخدمة على 
إنو نوع من منصات الإعلبف التي تدم  رسالة شركة  ،ناتالإنتًنت، خصوصنا في ابؼدكنات كمواقع ككالات غتَ الإعلب

الإعلبف في شكل نص كصورة كرسوـ متحركة كفيديوىات كشعارات كرسوـ بيانية أخرل جذابة تلتقط بسهولة انتباه 
 حتياجات للجذبور الذين يتشابهوف في الصفات كالإابؼستهلكتُ.يستهدؼ الإعلبف عبر العرض ابؼستهلكتُ أك ابعمه

تعتمد ككالات الإعلبف كثتَنا على ملفات تعريف الارتباط )الكوكيا( التي  ،حتياجاتهم بفا يايد من تأثتَ الإعلبفإإلذ 
ستهداؼ العملبء كتقدنً إصفح الأفراد، بفا بهعل من السهل تاريخ تإلذ  برتوم على معلومات فريدة م  بصعها استنادنا
 .2بيكن أف يكوف الإعلبف عبر العرض بأشكاؿ متنوعة ، كمال متكررالإعلبنات بؽم من ابؼنظمات التي ياكركنها بشك

 Social Media Advertising :لإعلان عبر وسائل التواصل الاهتماعيا -6
                                                                 

 .231مرجع سابق ، ص ، التسويق الالكتًكني أميمة معراكم،  1
2
 Sunil Kumar Dharmappa, Study of the Effectiveness of Online Marketing on Integrated 

Marketing Communication, Op.Cit,P547. 
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ا من الإعلبف عبر كسارل التواصل الإ ا من أشهر منصات الإعلبف، كالفايسبوؾ يعتبر كاحدن جتماعي أصبح كاحدن
ف الإعلبف عبر كسارل التواصل الاجتماعي ىو تعايا منتجات كخدمات إ جوجل،أبرز مكاسب الإعلبف في العالد بعد 

 ابؼؤسسات على منصات كسارل التواصل الاجتماعي. بيكن للمؤسسات دفع مقابل إعلبنات راعية على كسارل
عل بتُ ستمرار في برديث حساباتها على كسارل التواصل الاجتماعي لايادة التفاالتواصل الاجتماعي أك ببساطة الإ

  .العملبء على ىذه ابؼنصات

بصهور مستهدؼ بتكلفة إلذ  جتماعي يقدـ فرصة فريدة للمؤسسات للوصوؿإف الإعلبف عبر كسارل التواصل الإ
ف كسارل التواصل الاجتماعي قد مرت بدراحل تطور في السنوات القليلة ابؼاضية، كمن ابؼتوقع أف يستقر بموىا إبـفضة، 

حد كبتَ إلذ  كسارل التواصل الاجتماعي في الإعلبف عن منتجات كخدمات ابؼؤسسات يعتمدبقاح  .مع مركر الوقت
في الواقع أف برديثات كسارل التواصل  ،على فهم ابعيد بؼا بهذب ابؼستخدمتُ على كسارل التواصل الاجتماعي

 التي تبحث عنها ابؼؤسسة.الاجتماعي للمؤسسة بهب أف تكوف جذابة كمغرية بشكل جيد لتحويل حركة ابؼركر اللبزمة 

 Chatting ن عن طريق غرف  المحادثة:لإعلاا -7

تصاؿ بالابارن ابغاليتُ كابؼرتقبتُ عبر بدا يسمى غرؼ المحادثة، حيث التي تقوـ بالإ ىناؾ العديد من ابؼؤسسات
، بفيرتكا مبدارها على الشبكة العنكبوتبة يتم من خلببؽا كضع العديد من مواقع الدردشة كتنتشر يوم ا يعطى ا بعد يوـ

ابؼستخدمتُ إلذ  علبناتهم في غرؼ الدردشة، كتعتبر غرؼ الدردشة فرصة للمعلنتُ للوصوؿإللمعلنتُ ابغرية في كضع 
ابؼستهدفتُ، كيلبحظ ابؼعلنتُ أف مستخدمي الدردشة بإمكانهم رؤية الإعلبف، كالتفاعل معو أثناء المحادثة فيما بينهم، 

 .1ية أبنيةآأف ابؼستخدمتُ يكونوا أكثر مشغولتُ بابغوار كلا يعطوف للئعلبف  كبينما يرل البعض الأخر

  Pay-Per-Click Advertising علان بالنقرة الواحدة:الإ -8

ىو مصطلح عاـ يشمل أم نوع من أنواع التسويق الرقمي حيث تدفع مقابل   (PPC) الإعلبف بالنقرة الواحدة
جوجل أدكردز ىو شكل من أشكاؿ الإعلبف بالنقرة الواحدة يعُرؼ ؿ ابؼثا على سبيل ،كل مستخدـ ينقر على إعلبف

كإعلبنات فيسبوؾ ىي شكل آخر من الإعلبف بالنقرة الواحدة يعُرؼ بػ  ،بػ "الإعلبف ابؼدفوع في بؿركات البحث"
 ."2"الإعلبف ابؼدفوع على كسارل التواصل الاجتماعي

 Paid Search Advertisingالإعلان الددفوع في لزركات البحث:  -9

                                                                 
 . 60مرجع سابق، ص ، تأثتَ التًكي  الالكتًكني على تطوير ابػدمات الفندقية رشيدة مساني، 1

2
 Mohammed ben Buhari Saleem , DIGITAL MARKETING: CHANNELS AND STRATEGIES, 

In book: Marketing in 2021 ,Publisher: Archers & Elevators Publishing House,pp 162-166.  
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 جوجل، بين ، كياىو بصيعها تسمح لنا بعرض إعلبنات نصية على صفحات نتار  بؿركات البحث ابػاصة بهم 
(SERPs)   الإعلبف ابؼدفوع في بؿركات البحث ىو كاحد من أفضل الطرؽ لاستهداؼ العملبء المحتملتُ الذين

 .متكيبحثوف بنشاط عن منت  أك خدمة بفاثلة بؼنتجك أك خد

 خصائص الإعلان الالكتوني ثالثا.

 :1بىتلف الإعلبف الالكتًكني عن نضتَه التقليدم بدجموعة من ابػصارص بيكن عرضها فيمايلي

قلة تكاليف ابغملة التًكبهية كالاعلبنات الالكتًكنية، حيث أف تكلفة أكبر كأكسع بضلة تركبهية على الانتًنت أقل  -
 ابؼتبعة في الوسارل التقليدية.من تكاليف ابغملبت الاعلبنية 

منهم بأسرع ابؼلبيتُ إلذ  أكبر عدد من مستخدمي الانتًنت تصلإلذ  نتشار الإعلبنات الالكتًكنيةإسرعة ركاج ك  -
 الاعلبنية التقليدية.كقت مقارنة بالوسارل 

 ستخداـ الصور ابؼتحركة كالأصوات.إكبتَة في في الإعلبنات الالكتًكنية ىناؾ إمكانية   -

 .كبتَة تقدر بابؼلبيتُ كبأكقات قصتَة أعدادإلذ  نتشار الإعلبف الالكتًكني تصلإسرعة  -

مكانية التحكم في ظهوره ابؼركنة في سحب أك تغيتَ الإعلبف الالكتًكني بسهولة حتى بعد البدء بابغملة الدعارية، مع إ -
 .ربؾتو الكتًكنيا في أكقات بؿددةبعن طريق 

الشربوة ابؼستهدفة بطرؽ أدؽ، مع قياس فعاليتها عبر عدة كسارل منها: عدد إلذ  ف الالكتًكنيإمكانية توجيو الإعلب -
 فعيل ابػدمة، الرسارل...الخ. تات، الشراء الالكتًكني ابؼباشر، النقر 

ابؼنت ، أك حتى شراء منت  فورا إمكانية التفاعل الفورم مع الإعلبف حيث بيكن مشاىدة معلومات أكثر عن  -
 .2كنيا، كذلك بدكره يايد من ابؼبيعات كيقلل من تكاليف عمليات ما بعد البيعلكتً إك 

 دول لنمو الإنفاق عل  الإعلانًت الرقمية 10رابعا: أكبر 

نفاؽ على الإعلبنات الالكتًكنية على شبكة الانتًنت خلبؿ دكؿ في بمو الإ 10ني التالر أكبر يوضح الرسم البيا
 يلي:  ، كما2023سنة  

 

                                                                 
الثالث بعامعة عبتَ بؿمود جبار، الإعلبف الالكتًكني عبر شبكات التواصل الاجتماعي كتاثتَه في الرغبة الشرارية للمستهلك، عدد خاص بابؼؤبسر الدكلر  1

 .600، ص 2017نيساف،  13-12كالعلبقات الدكلية كالاعلبـ ، أربيل في القانوف  -جيهاف
 .702، ص2023، جانفي 01، العدد 17لد:،  المج-جامعة ابعلفة-ت الاقتصادية على قرار الشراء، بؾلة الدراساقطاؼ مبخوت، أثر الإعلبف الالكتًكني 2
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 دكؿ لنمو الإنفاؽ على الإعلبنات الالكتًكنية 10(:أكبر 06رقم) الشكل

 
Source:  https: //www.emarketer.com/content /www.insiderintelligence.com/content/top-10-countries-

digital-ad-spend-growth2023, consulté le20/09/2023,à 21.00. 

سينمو ، 2023بؽذا العاـ  E Marketer، كحسب تقرير أصدرتو مؤسسة (06رقم ) من خلبؿ الشكل
 ،االإنفاؽ على الإعلبنات الرقمية بشكل أسرع في أمريكا اللبتينية ىذا العاـ، حيث تتصدر بتَك المجموعة كفقنا لتوقعاتن

في حتُ أف الأرجنتتُ كتشيلي ستحتلبف أيضنا مرتبة عالية بهذا ابؼقياس، فلن برتل أم من الدكؿ الثلبث ابؼرتبة الأكلذ 
للئنفاؽ على الإعلبنات  1العابؼية لإبصالر الإنفاؽ على الإعلبنات الرقمية، ستحتفظ الولايات ابؼتحدة بابؼركا  10في 

البرازيل ىي الدكلة الوحيدة في .الصتُ 2م ما يقرب من ضعف إبصالر رقم مليار دكلار، أ 278.59الرقمية عند 
مليار دكلار، لكن لا يااؿ يتعتُ على ابؼسوقتُ  7.72منفقتُ، عند  10أمريكا اللبتينية التي ستدرج في قارمة أكبر 

لار الأمريكي تأثتَ للئنفاؽ على الإعلبنات بالدك  EMarketerتشمل تقديرات  مراقبة ابؼنطقة بسبب بموىا السريع.
إلذ  على ابؼملكة ابؼتحدة كمنطقة اليورك كالأرجنتتُ كتركيا كركسيا. تستند التقديرات 2022ضعف العملة المحلية في عاـ 

برليل العناصر ابؼختلفة ابؼتعلقة بسوؽ الإنفاؽ الإعلبني، بدا في ذلك الظركؼ الاقتصادية على ابؼستول الكلي، 
وؽ الإعلبف، كالتقديرات من شركات الأبحاث الأخرل، كابذاىات استهلبؾ كسارل الإعلبـ كالابذاىات التاربىية لس

 الاستهلبكية.

 :لكتونيةعلانًت الإىتمام بالإيد الإاأسباب تز  -1

ىتماـ حوؿ الإعلبنات ابؼماكجة بالانتًنت أم الإعلبنات بالإ تاايد كبتَ ةحظ في السنوات الأختَ بفا يلب
دارات خاصة للتعامل مع خصوصيات إستحداث كالات الإعلبف بإك ت كبرل الشركات ك كنية كحيث عملالالكتً 

https://www.insiderintelligence.com/content/top-10-countries-digital-ad-spend-growth
https://www.insiderintelligence.com/content/top-10-countries-digital-ad-spend-growth
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حدل تقاريريها إ( في The Economistالإعلبنات الالكتًكنية، ككسبيل ابؼثاؿ أصدرت بؾلة الايكومونت اللندنية )
 :1مايليإلذ  علبنات الالكتًكنية يعودأسباب تنامي الاىتماـ بالإأف من 

مفهوـ البيع بواسطة إلذ   (Traditional Selling) من الشركات من مفهوـ البيع التقليدمانتقاؿ العديد  -
حتميت اعتماد ىاتو الشركات لضركرة الاعتماد على إلذ  (، بفا يؤدمSelling Via the Internet) الانتًنت

 التًكي  عن طريق الانتًنت لتعايا مبيعاتها.

من  %75ة كوسيلة إعلبنية حديثة، أعطت بعض الاحصاريات أف أصبحت الانتًنت كسيلة ذات جاذبية كبتَ  -
سباب نذكر راجع لأ ابؼشتًين الصناعيتُ في بريطانيا صاركا يبحثوف عن فرص شراء من خلبؿ الانتًنت، كىذا

 ستخداـ الانتًنت.اليف ابؼتًتبة عن عملية الشراء بإبناؿ ذكر تقليص التكإكبدكف  منها:السرعة في عقد الصفقة،

ما م  ذكره سابقا تعتبر الانتًنت أفضل فرصة للبعلبنات الابتكارية، حيث تعتبر الإمكانيات التقنية التي توفرىا ك -
كما يلبحظ ،الانتًنت تفوؽ بدستول كبتَ الإمكانيات التي توفرىا الوسارل التقليدية من ناحية النشر كبث الإعلبنات

ميا بقوة من الإنتاج بالوسارل التقليدية، فعملية الإعلبف بالانتًنت يتنتاج الإعلبف يكوف بدستول راقي إأيضا أف عملية 
 براـ الصفقات الشرارية.إجذب الانتباه في عملية 

رغبات ابؼعلن كابؼعلن اليو في ابغصوؿ على معلومات  عصالية في الإعلبف بالانتًنت، تشبف الطبيعة التفاعلية الاتإ -
قة مرضية، كىنا نفهم بأف الإعلبف عبر الانتًنت يتمثل في اتصاؿ من صفإلذ  بسكن أطراؼ التبادؿ من الوصوؿ

(، كليس بفهموـ الاتصاؿ من طرؼ كاحد كما ذكر في الإعلبف Two-Way communicationجهتتُ)
 التقليدم، كىذه الطبيعة التفاعلية لديها تأثتَ كبتَ في عملية قرار الشراء.

 (E -Personal Sale)  البيع الشخصي الالكتوني: ثانيا:

يشتَ البيع الشخصي الإلكتًكني إلذ عملية التواصل ابؼباشر مع العملبء عبر الوسارط الرقمية مثل البريد       
يساىم ىذا حيث  ،الإلكتًكني، الدردشة ابؼباشرة، كمكابؼات الفيديو بهدؼ تقدنً ابؼنتجات كابػدمات بطريقة بـصصة

 .زيادة فرص البيع بفعاليةالأسلوب في تعايا العلبقة مع العملبء ك 

 مفهوم البيع الشخصي الالكتوني: -1

لإعلبف، ككلببنا يشكلبف أىم أبعاد ا ى أنو العنصر الفاعل كالشارع كام  ذكر كسيلة الاتصاؿ البيع الشخصي عل
 ابؼاي  التًكبهي كبتكاملهما بوققاف فاردة كبتَة.

                                                                 
 .191-190، ص ص 2009سابق، بشتَ العلبؽ، أساسيات كتطبيقات التًكي  الالكتًكني كالتقليدم، مرجع 1



 
 

 
 

47 

  الإطار النظري للدراسةالفصل الأول:  

 

سويقية ابؼباشرة مع زبارن مستهدفتُ من ابؼؤسسة عبر شبكة عرؼ البيع الشخصي الالكتًكني:"كافة الاتصالات الت -
 .1الأنتًنت، بهدؼ توليد استجاباتهم بصورة فورية كسريعة كبناء علبقات قوية معهم"

رين عبر الانتًنت، كجب العمل مثية كصولا للتفاكض عليها مع ابؼستكعرؼ أيضا :أنو من متطلبات فرص استثمار  -
ابؼستثمرين ابؼستهدفتُ عبر الانتًنت كالتواصل معهم مهما  إلذ  ة التي تتم بها عملية الوصوؿعلى برديد الوسيلة ابؼواتي

، كمن ىنا يندرج مفهوـ البيع الشخصي 2أك البريد الالكتًكني  chatكانت الطريقة عبر لقاءات مباشرة الكتًكنيا، 
صاؿ كالتواصل مع شرارح زبارنها بيع أك الاتالالكتًكني ضمن مفهوـ استخداـ رجاؿ البيع اك التسويق أثناء عمليات ال

ستخداـ شبكة الانتًنت كعبر بـتلف كسارل الكتًكنية عادة تكوف متمثلة في:البريد الالكتًكني، كسارل التواصل بإ
 الاجتماعي كغتَىا...

( Virtual Realityكأيضا عرؼ البيع الشخصي الالكتًكني على أنو استخداـ تقنيات الواقع الافتًاضي ) -
لتجسيد جوىر البيع الشخصي الذم يعمل على التواصل الالكتًكني بتُ ابؼسوؽ أك رجل لبيع كزبارنو اعتمادا على 

 .3شبكة الانتًنت

 كانطلبقا من التعاريف السابقة بيكن استنتاج التعريف الكامل للبيع الشخصي الالكتًكني:

أجل التواصل مع الابارن ابؼستهدفتُ عبر شبكة الأنتًنت، ىو عبارة عن بؾموعة الأنشطة التي بيارسها رجل التسويق من 
 كعرض ابؼنتجات كبـتلف ابػدمات عليهم، ككذلك بؿاكلة اقناعهم بشرارها كتوطيد العلبقة معهم ككسب كلارهم.

 :4بػصت أىداؼ البيع الشخصي الالكتًكني في ثلبث نقاط، كىيأىداف البيع الشخصي الالكتوني: -2

 قناعهم بالتعامل كالشراء، كمن ثم برقيق رضاىم ككلارهم.إعن زبارن ك كضع بـطط للبحث  -

 ستخداـ.الإ ةكضع أماـ كل من يريد التعامل مع ابؼؤسسة بـتلف ابؼعلومات الكافية ككيف -

إعطاء انطباع ذىتٍ جيد عن ابؼؤسسة من خلبؿ بناء صورة علبمة بذارية جيدة، كمن ثم بهدؼ برقيق كلاء زبارنها  -
 ؤسسة.بكو ابؼ

 (E-Sales Promotion) تنشيط الدبيعات الكتونيا ثالثا:

                                                                 
 .355مرجع سابق ، ص ، بؿاضرات في ىندسة الاعلبف كالاعلبف الالكتًكني عبد السلبـ أبو قحف كطارؽ طو أبضد، 1
تثمار السورية"، دراسة ميدانية في ىيئة الاس-طارؽ ابػتَ، ثريا حستُ ادلبي،"أثر التًكي  الالكتًكني على زيادة ابغصة السوقية لدل ىيئات تشجيع الاستثمار 2

 .177، ص 2015، 5، العدد37بؾلة جامعة تشرين للبحوث كالدراسات العلمية، سلسة العلوـ الاقتصادية كالقانونية، المجلد 
 .76مرجع سابق ، ص:،التًكي  الالكتًكني كالتقليدم مدخل متكامل بشتَ العلبؽ، 3
 .274، ص 2008تًكني"، مؤسسة الوراؽ للنشر كالتوزيع، عماف، الأردف،يوسف حجيم سلطاف كىاشم فوزم دباس العبادم،"التسويق الالك 4
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تساىم الانتًنت بطريقة إبهابية لرجاؿ التسويق من خلبؿ  توفتَ قناة متمياة بسكنهم من خلببؽا القياـ بعمليات        
ض كغتَىا، كلابيكن تنشيط ابؼبيعات، كبزتلف كسارل تنشيط ابؼبيعات ابؼتوفرة عبر الانتًنت من ىدايا كخصومات كمعار 

إخفاء حقيقة أف استًاتيجية تنشيط ابؼبيعات التي توفر للعملبء ابغصوؿ على ابؽدايا كابؼكافأت تعتبر من الاستًتتيجيات 
ابؼؤسسة كبنارها للمدل الطويل كمن ثم برقيق الولاء العميل ك التًكبهية التي تعطي قفاة نوعية من خلبؿ تقوية العلبقة بتُ 

ابؼؤسسة كبـتلف منتجاتها، كحيث نلبحظ أف طريقة عرض ابؼتتجات بشكل جذاب يعتبر أحد الوسارل  إلذ نتماءلإاك 
ابؼستعملة عبر الانتًنت كىنا بودث الفراؽ بتُ طريقة عرض ابؼنتجات الكتًكنيا عن طريقة عرضها تقليديا، كذلك من 

 ابؼعلومات التفصيلية كابؼقارنات.حيث الصور كالألواف، كالصوت كابغركة كالأبعاد المجسمة )الثلبثية( ك 

 مفهوم تنشيط الدبيعات الكتونيا -1

)تنشيط( ابؼبيعات الكوبونات  تعرؼ تنشيط ابؼبيعات الكتًكنيا أك عبر الانتًنت بأنها:" تتضمن نشاطات  تركي 
قات على نطاؽ كاسع كتستخدـ الكابونات كالعينات كابؼساب ،كعينات ابؼنتجات كابؼباريات كابؼسابقات كابؽدايا كغتَىا

 .1عبر الانتًنت"

التًكي  للمبيعات عبر كقد ذكرت أيضا على أنها:الأداة الرريسية الثالثة في التسويق ابؼتكامل عبر الإنتًنت ىي 
يأخذ التًكي  للمبيعات عبر الإنتًنت أشكالان بـتلفة مثل الكوبونات الإلكتًكنية، كالعينات الإلكتًكنية،  الإنتًنت،
أف ابؽدؼ من ذلك ىو زيادة حركة الاكار كبناء قاعدة بيانات العملبء. من ناحية أخرل  ك  ،ت، كالسحوباتكابؼسابقا

م  تصنيف ما بظي بالاتصالات التفاعلية عبر الإنتًنت ليشمل الكوبونات عبر الإنتًنت، كالعينات عبر الإنتًنت، 
ستخداـ ىذه الأدكات إلعاب. كعادةن ما يتم نتًنت، كالأكابؼسابقات، كالسحوبات، كالصفحات الصغتَة على الإ

 .2لتشجيع التجربة كابؼشاركة كالشراء ابؼتكرر، كبالتالر زيادة ابؼبيعات

كم  تعريفها أيضا على أنها:"بؾموعة بؿفاات قصتَة الأمد على شكل ىدايا، أك أمواؿ تساىم في تسهيل انتقاؿ 
رساؿ كوبونات عبر البريد لك النهاري، كتقوـ بعض الشركات بإابؼستخدـ أك ابؼستهإلذ  ابؼنتجات من الشركة ابؼنتجة

الالكتًكني، بينما تقوـ شركات أخرل بتنظيم مسابقات كمباريات على ابػط، كقد بوصل العملبء على بؿفاات كثتَة 
 .3خلبؿ الانتًنت أك من خلبؿ إعلبنات الانتًنت على الصفحة ابؼركاية للشركة ابؼعلنة"

                                                                 
 .124مرجع سابق ، ص ، الاتصالات التسويقية الالكتًكنية)مدخل تطبيقي( بشتَ عباس العلبؽ،  1

2
 Suleiman A. Al Khattab, As'ad, H. Abu-Rumman,E-Integrated Marketing Communication and 

its impact on Customers' Attitudes ,Journal of Marketing and Consumer Research  , Vol.14, 2015, 

p157.165 
و بختي، دكر ابؼاي  التًكبهي الالكتًكني في التأثتَ على سلوؾ ابؼستهلك ابعااررم، بؾلة الدراسات الاقتصادية كابؼالية، جامعة الشهيد بضإبراىيم ك  قعيدإبراىيم   3

 .53، ص 2017، 01، ابعاء 10 بػضر، الوادم، العدد
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لسابقة حوؿ مفهوـ تنشيط ابؼبيعات الكتًكنيا بيكن حوصلة ابؼفهوـ على أنها استخداـ من خلبؿ التعاريف ا
ستخداـ مواقع الانتًنت كتقدنً بـتلف الدعم بؽا بداي  من كبذلك بهدؼ جذب انتباه العملبء لإكسارل كتقنيات 

 دة حجم مبيعاتها.ابؼعلومات ابؼفيدة، لتحقيق ابؽدؼ الأكؿ للمؤسسة تعايا الطلب القصتَ ابؼدل كثم زيا

 :1لكتًكنيا فيمايليإلأساسي من عملية تنشيط ابؼبيعات كيتمثل ابؽدؼ ا

 تعايا ابؼبيعات الكتًكنيا، في إطار جهد الاتصاؿ ابؼتكامل، بيكن أف بوقق أىداؼ التسويق لايادة الوعي كالاىتماـ؛ -

لبمات التجارية اـ، كمنع التحوؿ بتُ العستخدالشراء ابؼتكرر، كزيادة تردد الإ زيادة حجم ابؼبيعات )من خلبؿ -
 ستخداـ(؛كتوسيع كبسديد الإ

تطوير زبارن ابؼبيعات الرقمية كتشجيع التجربة، كبرريك الأسهم الااردة كالتصدم للتعاياات التنافسية أك مضادتها،  -
 كبرويل الانتباه من أك التًكيا على السعر، كتوليد ابعدؿ كتطوير العلبقات مع الوسطاء؛

لكتًكنيتُ كالتجار كابؼبيعات لعركض تعايا ابؼبيعات للعملبء الإبيكن للمؤسسة برديد بؾموعة متنوعة من الأىداؼ  -
 الداخلية.

 أشكال تنشيط الدبيعات الكتونيا: -2

ستعمابؽا من:ابؼسابقات كابؽدايا، الكابونات كعينات إتًنت حسب طبيعة تنوعت أدكات تنشيط ابؼبيعات عبر الان
ات، ابؼباريات، كحيث لاحظ أف الكابونات كالعينات كابؼسابقات تستخدـ على نطاؽ كاسع عبر الانتًنت، ابؼنتج

 كتاداد قيمة تنشيط ابؼبيعات عبر الانتًنت عندما يتاامن ظهورىا مع الإعلبف عبر الانتًنت.

   Sales contests  and Games ,Prizes الدسابقات والألعاب والجوائز : -أ

عن منافسة التي تتطلب بضكة كتألق ابؼشاركتُ، كدكف تدخل الصدفة في النتار  كذلك للحصوؿ على ىي عبارة 
جوارا نقدية أك عينة نتيجة شرارهم منتجا معينا أك اشتًاكتهم في فعاليات ابؼسابقة.كتعرض ىذه ابؼشاركة على ىيئة بزتار 

ة سواء كانت نقدية أك عينة نتيجة قيامو بشراء سلعة "كىي بسنح ابؼستهلك فرصة للفوز بجاراة معين أفضل ابؼشاركات،
معينة أك عدد من الوحدات منها يقوـ ابؼستهلك بدلبء طلب الدخوؿ في ابؼسابقة عند قيامو بالشراء، كبذرم الشركة 

، حيث تكوف 2علبف الفاراين في ىذه ابؼسابقة"بفثلتُ من مدراء الشركة لإعادة سحب في حضور بعض ابؼستهلكتُ ك 
 شاركة كالفوز عبر الانتًنت.ابؼ

                                                                 
1
 Guy Masterman,Emma H WoodInnovative Marketing Communications ,Elsevier Butterworth-

Heinemann, 2005  , pp 180. 
 .250، ص 2010تطبيقي، دار ابؼستَة للنشر كالتوزيع، الطبعة الاكلذ، عماف، الأردف، -علي فلبح الاعبي، الاتصالات التسويقية مدخل منهجي  2
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 Coupons:  الكابونًت عبر الانتنت -ب
لعة، كىي من عرفت الكابونات على أنها:"ىي عبارة عن قسارم بوق بؼن بوملها أف بوصل على خصم معتُ لس

كزاد  ستخداـ ىذه الوسيلة في السنوات الأختَةإالة في تنشيط ابؼبيعات، كقد زاد نتشار كالفعالأساليب الواسعة الإ
ستلبمها إت بشكل كبتَ عبر الانتًنت، فيتم ، كبفا لاحظ أف استخداـ الكابونا1قباؿ عليها من جانب ابؼستهلكتُ"الإ

ث اشعار بوجود كابونات الكتًكنية في حالة عبيشركات الكابونات الالكتًكنية بواسطة البريد الالكتًكني ككما تقوـ 
 برتوم الكابونات على بؾموعة من ابؼايا نذكر منها:، بارنهاتوفرىا كذلك لتعايا العلبقة بينها كبتُ ز 

 تشمل بؾموعة من التخفيضات في السعر موجهة للفئة التي تكوف حساسة ابذاه الأسعار؛ -
 تقوـ بتخفيضات حوؿ أسعار البيع بالتجارة دكف الضركرة للتعاكف من طرؼ بذار التجارة، أم بطريقة ألية؛ -
 ة قبل الاقتناء؛بنها برتول على مياة التجر لية، لأالعينات المجانية من ناحية الفاع تصنف كوسيلة ثانية بعد -

 تستخدـ كوسيلة للمقارنة بتُ ابؼاركات ابؼصحوبة بالكابونات مع ابؼاركات ابؼنافسة ذات الأسعار ابؼرتفعة.  -

  Giftsالذدايا: -ج
بؼنشأة بالإعلبف عن توزيع ىذايا لكل من "كتستخدـ ىذه الوسيلة لتنشيط مبيعات منت  معتُ، حيث تقوـ ا

"كتأخذ نشاطات  ،2يشتًم سلعة أك خدمة معينة، حيث تكوف ابؽدية معركفة لدل ابؼستهلك قبل قيامو بالشراء"
تنشيط ابؼبيعات أشكاؿ بـتلفة مثل ابؽدايا كابؼسابقات كرسارل التقدير.كعبر الانتًنت، تقدـ العديد من ابؼنظمات 

كىي عبارة عن ىدايا رماية تقدـ للااررين بؼوقعها  ،3ية للااررين بؼواقعها تشجيعا بؽم على زيارة ابؼوقع..."بتقدنً ىدايا رما 
عداد جد مواقع تقوـ بإالسياؽ الأخر تو  الالكتًكني تشجيعا بؽم على الايارة أك الاستفسار أك طلب ابؼعلومات كفي 

 .مباريات بردم بتُ الااررين كتقدـ ىدايا للفاراين

 Rebates)الخصومات:) -ح
يعرؼ ابػصم على أنو بزفيض مؤقت كلفتًة معينة ما للوسارط الذين يشتًكف منت  جديد، أك يستخدـ للتشجيع 
على شراء كميات كبتَة من ابؼنتجات تايد عن الكميات ابؼعتادة شرارها بوساطة ىؤلاء الوساطاء، حيث تقوـ 

 ة حيث تكوف التخفيضات كمنح ابػصومات خلبؿ فتًة بؿدكدة. ابؼؤسسات بتخفيض أسعار منتجاتها كبؼدة بؿدكد

 العينات المجانية: -خ

                                                                 
 .151مرجع سابق، ص ، التًكي  الالكتًكني كالتقليدم مدخل متكامل بشتَ العلبؽ،  1
 .19، ص 2004ديسمبر  06ابؼملكة العربية السعودية، مندكب ابؼبيعات، دار النشر ابؼؤسسة العامة للتعليم الفتٍ كالتدريب ابؼهتٍ،   2
 .165مرجع سابق، ص ، تطبيقي(-)مدخل برليلي الاتصالات التسويقية الالكتًكنية بشتَ العلبؽ،  3
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ككمثاؿ عن ذلك تقدـ مؤسسات البربؾيات تنايلب بؾانيا لنسخ عرض بذريبي خلبؿ مدة معينة، حيث يعطي 
 زالتو من نظامو.إفتًة إمكانية شراء البرنام  أك للمستخدـ خلبؿ تلك ال

 (E -Public Relations) الالكتونيةالعلاقات العامة  رابعا:
لكتًكنية بدرتبة مرموقة في ابؼؤسسات ابغديثة في عصر التكنولوجيا، كحيث كاف ذلك من العامة الإ تتتميا العلبقا

خلبؿ توظيف تكنولوجيات ابؼعلومات كالاتصاؿ كبلص بالذكر للبنتًنت من ذلك إبهاد كسارل ككطرؽ أخرل حديثة 
النطاؽ ابعغرافي كالامتٍ للوصوؿ  ؽختًاإبيياىا بقدرتها العالية في اعل بتُ ابؼؤسسة كبصاىتَىا، كمالتحقيق التواصل كالتف

 تلف الأىداؼ.ككفعالية أكبر كسرعة في برقيق بـ بأقل تكاليف

 مفهوم العلاقات العامة الالكتونية: -1
كابؼقالات زيع ابؼواد كابؼنشورات عرفت العلبقات العامة الالكتًكنية:"ىي عملية اتصاؿ من خلبؿ الوسارل كتو 

 1ستفادة من أدكات كقواعد الانتًنت كالإنتاج التكنولوجي."بالشكل الالكتًكني بالإ

كأيضا عرفت على أنها" تعظيم التذكتَ التفضيلي لشركة أك العلبمة التجارية أك ابؼنتجات أك ابؼوقع الالكتًكني على 
الاعلبـ، الشبكات التواصل الاجتماعي كابؼدكنات التي غالبا مايتم زيارتها موقع الكتًكني لطرؼ ثالث مثل مواقع كسارل 

 . 2من قبل شربوة ابعماىتَ ابؼستهدفة"

بذاه، بيكن للئنتًنت برديد بؾالات بؿددة بدقة كىو فعاؿ للغاية ككفؤ، كغالبنا ما كوسيلة للتفاعل ثناري الإ
ابعمهور الداخلي )ابؼوظفوف( كابعمهور ابػارجي  ،ف ابعماىتَتستخدـ ابؼنظمات ىذه الوسيلة لتعايا صورتها في أذىا

يعتبر برستُ  ،موجوداف معنا، كبالتالر فإف الدكر ىو تعايا بظعة ابعمهور كابؼنظمة كحالتها كليس بالضركرة منتجاتها
 الصورة أحد أبرز أىداؼ العلبقات العامة. 

التقليدية في بؾموعة لكتًكنية تتفق مع العلبقات العامة من التعاريف السابقة يتضح لنا بأف العلبقات العامة الا
بتغى ابؼرجو الذم كجدت ابؼإلذ  ستخداـ للوصوؿ لتحقيقيم، كبزتلف فيما بينها في طرؽ الإىداؼ كابؼفاىابؼبادئ كالأ

 من أجلها كابؼسطر في برقيق ابغوار كالتفاعل كالفهم ابؼتبادؿ مع ابعمهور الداخلي كابػارجي  للمنظمة.

                                                                 
مصطفى يوسف كافي، الاعلبـ الرقمي ابعديد، دار الاعصار العلمي  للنشر كالتوزيع، الأردف، الطبعة الأكلذ، ك  بؿمود عات اللحاـك  ماىر عودة الشمايلية  1

 .146، ص 2015
شركات )دلراسة تطبيقية على  بعد الشراءلشراري من حيث اختيار العلبمة التجارية كمرحلة ما ندل علي، أثر العلبقات العامة الالكتًكنية في ابزاذ القرار ا  2

، 2017(،1(، العدد)39، المجلد )سلسلة العلوـ الاقتصادية كالقانونيةشرين للبحوث كالدراسات العلمية، الاتصالات ابػلوية في سورية(، بؾلة جامعة ت
 .435ص
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يوضح ابعدكؿ التالر بـتلف المحتويات للعلبقات العامة الالكتًكنية بالنبسة لمجموعة من أصحاب ابؼصلحة على ك 
 مستول مؤسسة الكتًكنية:

 (:العلبقات العامة الالكتًكنية03ابعدكؿ رقم)

 المحتوى الالكتوني صاحب الدصلحة
 ت الشركةالتقارير ابؼالية، التغيتَات في الادراة،نشاطا بضلة الأسهم 

 إبقازات العاملتُ، ابؼنافع التي بوصل عليها العاملوف، مواد تدريبية. ابؼوظفتُ
 ومات...لمواد إعلبمية متنوعة، بيانات، معأخبار كأنباء متنوعة حوؿ ابؼؤسسة،  كسارل الاعلبـ

 أحداث على ابػط، بركشات الكتًكنية، نشاطات خدمات العميل. العملبء كابؼشتًين الصناعيتُ
 معلومات عن ابؼنتجات ابػدمات ابعديدة. ابؼوردين

 برام  اجتماعية كثقافية فرص عمل المجتمع المحلي

 .122ابؼصدر:بشتَ عباس العلبؽ، الاتصالات التسويقية الالكتًكنية)مدخل تطبيقي(، مرجع سابق، ص 

ت العامة في البيئة الرقمية، كذلك من عرضان بفتازان كمنظمان للغاية لكيفية إدارة العلبقا (03رقم )يقُدـ ابعدكؿ 
يعُد مثالان عمليان كتطبيقيان لفهم  ،خلبؿ برديد أنواع المحتول الإلكتًكني ابؼوجهة لكل فئة من أصحاب ابؼصلحة الرريسيتُ

 طبيعة العلبقات العامة الإلكتًكنية كأبنيتها.

 :ستخدامات ووفوائد العلاقات العامة الالكتونيةإأىم  -2

نوعها، بفا يتضح بأنو ىذه أالعديد من ابؼنظمات على اختلبؼ  تخداـ الانتًنت كاتسع بطريقة كبتَة فيسإنتشر إ
دماجها في ابؼيداف الادرام كابؼمارسات الوظيفية   إة ابؼعلومات، كعامت ابؼنظمات في ككفر وسيلة تتميا بالأنية كالتفاعلية ال

ابؼفهوـ الالكتًكني إلذ  كىنا ابؼلبحظ أنو م  التنقل من ابؼفهوـ التقليدمكالمجالات التالية:العلبقات العامة الالكتًكنية، 
ستخدمات العلبقات إكنذكر فيما يلي بعض فوارد ك ، أعطت نوعا ما مسؤكليات جديدة على عاتق العلبقات العامة

 :1العامة الالكتًكنية

. 24لقتُ بؼدة :تعطي شبكة الانتًنت للمنظمات الاتصاؿ الدارم بابؼتالاتصال الدائم -أ   ساعة باليوـ

بفا بييا ابؼنظمة على أنها تستجيب بشكل فورم بؼا يظهر من موضوعات كحالات كتقدمات ستجابة الفورية:الإ -ب
 عماؿ ذات العلبقة.الابذاىات ابعماىتَ بكو منظمة الأإلذ  في العمل، كفي طريق

                                                                 
العامة عبر الشبكات الاجتماعية دراسة برليلية لصفحة الربظية بؼؤسسة موبيليس على موقع فيسبوؾ، المجلة ابعااررية للعلوـ  ، بفارسة العلبقاتمبارؾ رياف 1

 .59، ص 8، العدد 4الإنسانية كالاجتماعية، المجلد 
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  الإطار النظري للدراسةالفصل الأول:  

 

بؼتلقوف ينتشركف على مستول العالد، بفا يتيح للمنظمة تتمثل مياة الانتشار عبر العالد أف انتشار عبر العالم:الإ -ت
 بصاىتَىا أينما كانو.إلذ  الوصوؿ

: برتوم شبكة الانتًنت على مياة التبادلية، بفا يتيح للمنظمة أف برصل على صدل فورم من رهع الصدى -ث
 ابؼتلقتُ، الأمر الذم يتيح بؽا أف تتعرؼ على بـتلف رغباتهم.

بذاه بتُ تصاؿ ثناري الإداؼ العلبقات العامة ىو برقيق الإ:كما ىو معلوـ أف أبرز أىبذاىينميزة الاتصال ذو ا -ج
 ابؼنظمة كابعماىتَ ذات العلبقة، كبفا يتيح ىذا الأختَ بناء علبقة تبادلية مفيدة بينهم. 

 أدوات العلاقات العامة الالكتونية: -3

سارل ستثمار كبتَ في الر إت العامة كحققت الانتًنت العلبقاأحدثت الانتًنت أثر إبهابي على نشاطات عمل 
ستغلبؿ خدمات شبكة الانتًنت في بؾاؿ العلبقات العامة كبيكن عرض أىم ىذه إالاتصالية، كبيكن للمؤسسات 

 الاستخدامات في الأتي:

ذلك لتوفره على ك  حتل البريد الالكتًكني موقعا مهما من بتُ أدكات العلبقات العامةإ:خدمة البريد الالكتوني -أ
ابعمهور بدبداء إلذ  توصيلهاإلذ  رساؿ ابؼعلومات التي تهدؼإالقدرة على إلذ  التبادؿ مع الأخرين كاضافةمبداء السرعة ك 

لالكتًكني السرعة كالسهولة، كحسب ما استخلص من نتار  بعض ابغملبت التًكبهية التي استخدمت كسيلة البريد ا
يلة ذات عارد عالر على الاستثمار عند توظيفها بطريقة كاعية كدقيقة كمتصلة حيث بأنها كسالشخصية كفاءة عالية ك

 تتيح للبريد الالكتًكني للمؤسسة أك توزيع الرسارل ابػاصة بطرؽ بـتلفة لتناسب احتياجات ابؼتلقتُ.

لتبادؿ ابؼعلومات م على بؾاؿ خبارية في بؾموعات مناقشة التي برتو تتمثل المجموعات الإالمجموعات الإخبارية:  -ب
راء مع الأشخاص من بصيع أبكاء العالد حيث يتم الوصوؿ اليهم من خلبؿ برام  لقراءة الأخبار، كالأساس في كيفية كالآ

شراؾ ابعمهور ابؼناسب ابؼهتم كالناشط الذم بيثل يدة فهي تتيح فرصا ناجحة لإاستخداـ المجموعات الاخبارية بطريقة ج
رساؿ من البرام  التي تسمح للمنظمات بإم العاـ ككما في يوجد في ابعانب الأخر بؾموعة دكرا ىاما في تكوين الرأ

   المجموعات الإخبارية بشكل تلقاري.إلذ  ابؼعلومات الأساسية مثل الإعلبنات مباشرة

إلذ  واقعنتاجتو شبكة الانتًنت من كضع مواقع الكتًكنية للمنظمات كحيث تهدؼ ىذه ابؼأبفا الدوقع الالكتوني: -ت
كأىدافها كمشاريعها حتى تتيح لأم مستخدـ للشبكة من الوصوؿ اليها كالاطلبع تقدنً لمحة تعريفية حوؿ ابؼنظمة 



 
 

 
 

54 

  الإطار النظري للدراسةالفصل الأول:  

 

ذا كانت مواقع ابؼؤسسات بسثل كسيلة إالعلبقة بتُ الابارن كابؼؤسسة، فكىذا مايساعدىا من جهة في تدعيم  عليها،
 .1اتصاؿ بصاىتَية بؽذه ابؼؤسسات

مشغل كسارط مناسب، يستخدـ البث إلذ  ىو ملف صوتي أك فيديو يتم توزيعو عبر الانتًنتاست: البودك -ث
من حلقات   كيشتًؾ ابؼستخدموف في سلسلة، الصوتي بموذج النشر، حيث يقوـ منت  الوسارط بنشر المحتوم

ثاؿ على عصر ندماج البث كخدمة الانتًنت، كىو مإ، كىو Feeds Podcastingسم البودكاست ابؼعركفة بإ
فمن خلبلو  ،تكنولوجيا ابغديثة ابؼنتشرة.كبيثل البودكاست طريقة قيمة للئعلبف عن الأحداث كابؼؤبسرات كابؼهرجانات

نستطيع استخداـ ابؼدكنات الصوتية كطريقة لتضمتُ الأشخاص غتَ القادرين على ابغضور من خلبؿ تسجيل 
 .بظاعها في كقت لاحق الأحداث كابؼقابلبت أك الأحداث ابؼماثلة كمن ثم

:كىي شكل من أشكاؿ ابؼدكنات التي تتيح للمستخدمتُ بكتابة مدكنات نصية قصتَة جدا، الددونًت الصغيرة -ج
كبيكن للمستخدمتُ بعد ذلك حرية نشرىا كبيكن لأم شخص قرأتها أك ، حرفا 140كتكوف في الغالب لا تتجازك 

صى لعدد ابغركؼ أين بيكن برميل ىذه الرسارل بعدة طرؽ بـتلفة، نشرىا في المجموعات. كيقصد ىنا أف ابغد الأق
، Twitter،Foursquareكأشهر ابؼدكنات الصغتَة:، أبنها كأكثرىا أنتشارا عبر الرسارل النصية القصتَة

Friendfeed،Tumblr ، +Google نصوص إلذ  ستخداـ أنواع المحتول ابؼرري عن طريق إضافة ركابطإ، بيكن
 .2قصتَة

 (E- Direct Marketingالتسويق الدباشر الالكتوني: ) ا:خامس

لكتًكني كأحد أىم عناصر الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة الالكتًكنية  كالتي تستخدـ لإاصنف التسويق ابؼباشر 
دىا مع الابارن طيتكنولوجيا ابؼعلومات كالاتصاؿ للتواصل مابتُ ابؼنظمة كزبارنها ابغاليتُ كالمحتملتُ، لتعايا العلبقة كتو 

رتياح أثناء عملية التخاطب بينهم كبتُ تبادلية تعطي للابارن الشعور بالإستخداـ تقنيات تفاعلية كبنارها كذلك بإ
عتمدت عدة شركات راردة في العالد عدة أساليب كتقنيات التسويق ابؼباشر الالكتًكني لبناء إك ، ابؼنظمة بشكل فردم

ها حوؿ العالد كبديل عن أساليب الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة التقليدية، كىي اليوـ كتوطيد علبقات مباشرة مع كزبارن
برقق بقاحات كبتَة تنطوم ضمن تعظيم ركابطها مع عملبرها كزيادة مبيعاتها بدعدلات تفوؽ بكثتَ ماكنت برققو في 

 ظل أساليب الاتصالات التسويقية التقليدية التي كانت تستخدمها قبل. 

                                                                 
 ،2018، 30، العدد:07جامعة ألاغواط، المجلد:–تماعيةكليدة حدادم، العالقات العامة إلالكتًكنية في الوطن العربي:الواقع كالتحديات، بؾلة العلوـ الاج 1

 .105 104ص ص 
جامعة عمار ثليجي الأغواط،   محمد العكل، العلبقات العامة في العالد الرقمي:ابؼفهوـ كالأدكات، المجلة ابعااررية لبحوث الأعلبـ كالرأم العاـ،ؽ شرك  2

 .131 130، ص ص  2022(، 01(، العدد)05المجلد)
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 م التسويق الدباشر الالكتوني:مفهو  -1

استًاتيجية إلذ  جاءت عدت تعاريف للتسويق ابؼباشر الالكتًكني، عرفو الدكتور بشتَ العلبؽ بأنو:" مصطلح يشتَ
ستخداـ تقنيات تفاعلية تشعر العملبء بأف ابؼنظمة بزاطبهم بشكل دامتها بإإة لتنمية العلبقات مع العملبء، ك مبتكر 
ابؼفهوـ كاتسع كما نلبحظ من خلبؿ التعريف الذم جاءت بو ابعمعية التسويق ، كتطور ىذا 1فردم"
التسويق ابؼباشر ىو تسويق تفاعلي يستخدـ كاحد أك عدة كسارط بغية ابغصوؿ على استجابة أك (:" AMDابؼباشر)

  كابؼستهلك، ثم أصبح يعبر كسيط بتُ ابؼنتة التوزيعية التي  لا برتوم على .كقد كاف في بداية الامر القنا2برقيق معاملة"
 عن كل أشكاؿ البيع التي تتم عن طريق ابؼراسلة كالكتالوجات.

 كبيتاز التسويق ابؼباشر الالكتًكني بدمياات نذكر منها:

دقة متناىية في استهداؼ السوؽ، حيث أف التسويق ابؼباشر بلغي دكر الوسطاء كيقلص التكاليف كيضمن أعلى  -
 لتوصيل ككفاءتو.مستويات ابعودة كسرعة ا

 بناء علبقات بضيمة مع العملبء ابؼستهدفتُ ما يكوف الولاء، كىذا بدكره بىدـ مصالح العملبء كابؼنظمة في أف كاحد. -

ستجابة ابؼباشرة كأداة مكملة للنشاطات التًكبهية الأخرل، كيتمثل دكر التسويق ابؼباشر  في تعايا ستخداـ كسارل الإإ -
يلة الكتًكنية متاحة لتكوين الوعي عن ابؼاركة كتوفتَ ابؼعلومات الكافية عنها كتعايا مكانتها في ابؼاركة لأنو أفضل كس

 ذىنيات العملبء.

ستجابات لإكافة نشاطات التي تولد سلسلة من الاتصالات كاإلذ   كيشتَ التسويق ابؼباشر كما م  تناكلو في السابق 
أنو عبارة عن استًاتيجية تستخدـ لارساء كادامة نوع من ابغوار ابؼباشر  إلذ مع الابارن ابغاليتُ كابؼرتقيتُ، كأنو يصنف

 مع الابارن.

 منافع التسويق الدباشر الالكتوني: -2

 للتسويق ابؼباشر الالكتًكني عدة منافع تعود على الابارن كابؼؤسسة كتتمثل فيمايلي:

 :3الدنافع التي يحققها التسويق الدباشر للزبائن -أ

 هل الاستخداـ كذك طابع خاص.ملبرم كس -

                                                                 
 .158مرجع سابق، ص  ،التسويق الالكتًكني علبؽ،بشتَ ال 1
سانية، نورالدين شارؼ، خدمات الانتًنت كدكرىا في زيادة فعالية ماي  الاتصاؿ التسويقي للمؤسسة، بؾلة الاكادبيية للدراسات الاجتماعية كالإن 2

 .47، ص 8،2012العدد
 .99بضيد الطاري، مرجع سابق ، ص  3
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  الإطار النظري للدراسةالفصل الأول:  

 

يستطيع الابوف كىو مرتاح)في بيتو أك مكتبو أينما كاف( أف يقوـ بعملية طلب السلعة أك ابػدمة من خلبؿ البريد  -
 الالكتًكني، كفي أم كقت يرغب في ذلك.

ابغصوؿ على كم ىارل ابؼواقع  الشبكية ابػاصة بالشركات ك إلذ  يعطي التسويق ابؼباشر بؾالا كاسعا للابارن للدخوؿ -
 من ابؼعلومات للعالد برمتو.

يستطيع ابؼشتًم ابغصوؿ على رد أك استجابة فورية من البارع كالتفاعل معو عبر ابؽاتف أك ابؼوقع الشبكي، كفي نهاية  -
رها كفي لتقاء، كبررير طلب الشراء للحصوؿ على السلعة أك ابػدمة التي يرغب في شرانقطة الإإلذ  ابؼطاؼ بيكن التوصل
 الوقت التي يرغب فيو.

 :1تتمثل في مايلي  الدنافع التي يحققها للمؤسسة: -ب

 .صنف التسويق ابؼباشر الالكتًكني أداة قوية لبناء العلبقات بالابارن -

 ستعانة بقواعد البيانات ابػاصة بالابارن، تستطيع ابؼنظمة بيع منتجاتها كخدماتها مفصلة على مقاس الابوف.بالإ -

ناء على النقطة أعلبه، بيكن للمؤسسة من تلبية حاجات الابارن كتقدنً عركض فورية كملبرمة عبر الاتصالات ب -
 الابارن أك فردم المحتملتُ في الوقت ابؼلبرم.إلذ  كالوصوؿ، الشخصية

تصاؿ تسويقية ف الانتًنت تصبح أداة اإلسمة البارزة للتسويق ابؼباشر، فبدا أف طبيعة التفاعل من شخص لأخر ىي ا -
 مباشرة.

 يستطيع الابوف أف يقارف بتُ السلع كحتى يقارف بتُ أسعارىا كمن ثم طلب مابوتاجو. -

 أشكال التسويق الدباشر الالكتوني: -3

 بوتوم التسويق ابؼباشر الالكتًكني عدت أشكاؿ متنوعة أبنها:

  Le mailing :التسويق بالبريد الدباشر الالكتوني -أ

سوؽ بؿددة إلذ  ستخداـ يعمل على إيصاؿ رسالة إعلبنية مطبوعة كبؿددةو :"أسلوب شارع الإيعرؼ على أن
أشخاص معينتُ(، كغالبا ماتكوف الرسالة الاعلبنية على شكل رسالة دعوة لشراء سلعة أك بذريبها، أك إلذ  أيضا )أم

شكل بركشور )نشرة( أك مطوية، أك أية الاستفادة من خدمة، أك ابؼشاركة في نشاط بذارم، أك قد تكوف الرسالة على 
.بيثل البريد ما يقرب من نصف 2الشخص ابؼستهدؼ بهدؼ التأثتَ فيو"إلذ  مواد كمطبوعات يرغب ابؼسوؽ في ايصابؽا

                                                                 
 .359، ص 2016، 16،العدد 7اشر كتطبيقاتو على الانتًنت، بؾلة ابؼعيار، ابؼركا ابعامعي تيسمسيلت، المجلد، التسويق ابؼببحوص  نسيمة 1
 .111مرجع سابق، ص ، البيع الشخصي كالتسويق ابؼباشر بضيد الطاري، 2



 
 

 
 

57 

  الإطار النظري للدراسةالفصل الأول:  

 

يسمح بأقصى قدر من الانتقارية كالتخصيص كابؼركنة في نفس الوقت الذم يفسح فيو  ،استثمارات التسويق ابؼباشر
 .1بؼنتجات مثل الكتب أك الاشتًاكات في المجلبت، إنها أداة تسويق للؤبنية الأكلذ ،ختبارالمجاؿ لعمليات الا

 التسويق عبر الكتالوهات الالكتونية: -ب

ف التعريف التقليدم يعرؼ الكتالوج على أنو "مادة مطبوعة تتكوف من عدد صفحات، لعرض ابؼنتجات بهدؼ إ
استخداـ مطبوعة، فيديو إلذ  الشكل من التسويق ابؼباشر الذم يستند في حتُ أف التعريف ابغديث "ىو ذلك ،بيعها

أك كتالوج إلكتًكني في الاتصاؿ بقطاعات بـتارة من العملبء لعرض منتجات متعددة، كحثهم على الشراء عن طريق 
ىا ككيفية ، "فهذه الكتالوجات تصف تفاصيل دقيقة عن ابؼنتجات ابؼختلفة، كتوضح أسعارىا كمنشأ2الأمر ابؼباشر"
 .3ابغصوؿ عليو"

 : أربعة أنوع كىيإلذ  بيكن تقسيم الكتالوجات :أنواع الكتالوهات -ت

 كتالوجات التجارة،كتالوجات البيع بتُ ابؼنظمات،كتالوجات السلع ابػاصة،كتالوجات خطوط ابؼنتجات ابؼتكاملة. -

 :ة، كيأخذ شكلتُ كبناسم الاستجابة ابؼباشر إكىناؾ من يطلق عليو التسويق عبر التلفاز:  -ث

 حيث يتم فيها التسويق من خلبؿ قناة أك قنوات تلفايونية معينة، كقد تكوف القناة  :البرامج والعروض الدطولة
متخصصة كلية في بيع ابؼنتجات، حيث تظهر ابؼنتجات كتقدـ ابؼعلومات كابؼواصفات ابؼتعلقة بها، كتقدـ أرقاـ 

 Home shopping).  سم قنوات التسوؽ ابؼنالرأيضا بإكتعرؼ  ،ابؽاتف للبتصاؿ كطلب ابؼنت 
chonneles) 

 حيث يتم عرض الإشهار مدة تتًاكح ما بتُ )دقيقة حتى دقيقتتُ( كذلك  :الإشهار ذو الاستجابة الدباشرة
 لوصف ابؼنت  كإقناع ابؼستهلكتُ، كتقدـ أرقاـ ابؽاتف لطلب ابؼنت .

إلذ  سويق ابؼباشر الذم يستخدـ البريد الصوتي الالكتًكني في الوصوؿالتإلذ  كيشتَ التسويق بالبريد الصوتي: -ج
زبوف، بحيث بيكنو بظاعها متى أراد، إلذ  رساؿ شفهية على الانتًنت من ابؼؤسسةإابؼستهدفتُ، حيث يتم ىنا  الابارن

 عند تنشيط الصندكؽ الالكتًكني ابؼخاف بو الرسالة.

  Electronic word-of-mouth (E WOM)   سادسا: الكلمة الدنطوقة الالكتونية:
                                                                 

1
 Philip Kotler  ,Kevin Lane Keller, Delphine Manceau  ,  Bernard Dubois, Marketing Management, 

Pearson Education, 13 eme éditon,  2009, p111. 
، 2011يونيو  18، نشرت فى  http://kenanaonline.com اؿ منشور على ابؼوقع الالكتًكني،، مق2011أبضد السيد كردم، التسويق ابؼباشر، 2

 21H45.ة ، على الساع 09/10/2023م  الاطلبع عليو بتاريخ 
 .270، ص 2011مصطفى يوسف كافي، النقود كالبنوؾ الالكتًكنية، دار مؤسسة رسلبف، سوريا،  3

http://kenanaonline.com/
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كالأراء بتُ الابارن، ي عبارة عن عملية تبادؿ ابػبرات احتلت الكلمة ابؼنطوقة مكانا ىاما في كسارل الاعلبـ كى
كيساعد بقوة التسويق ابؼباشر الالكتًكني مقارنة مع باقي الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة الالكتًكنية الأخرل في تنشيط 

ابؼنطوقة الالكتًكنية كنشرىا على أكبر قدر مستطاع كبصورة سريعة جدا، حيث أف الرسالة التي تبعثها ابؼؤسسة  الكلمة
للابوف بغض النظر عن الوسيلة التي اعتمادتها من البريد الالكتًكني أك من خلبؿ مدكنة كتناؿ اعجابو كتثتَ اىتمامو ىذا 

غط على رابط معتُ كإدخاؿ العنواف الالكتًكني لصديقو، كىنا تكوف صديقو كذلك بدجرد الضإلذ  ما يدفعو بتحويلها
 أصدقارو.إلذ  رسابؽالة من الابوف كيقوـ بدكره أيضا بإبؿل اىتماـ صديقو ابؼستقبل الرسا

 Electronic word-of-mouth (E WOM) مفهوم الكلمة الدنطوقة الالكتونية: -1
لى أنها: التواصل الالكتًكني الشفهي المحتملتُ أك الفعليتُ أك ع  E WOMوقة الالكتًكنية طعرفت الكلمة ابؼن

، بتعبتَ بسيط ىي بياف 1السابقتُ حوؿ منت  أك شركة، كالذم يتاح بعمهور كاسع من الأفراد كابؼؤسسات عبر الانتًنت
ارية كىو متاح لعدد كبتَ إبهابي أك سلبي أدلذ بو العملبء المحتملتُ أك الفعليتُ أك السابقتُ بشأف منت  شركة أك علبمة بذ
 من الأشخاص كابؼؤسسات عبر الانتًنت بردث بطريقة معقدة نوعا ما بواسطة التنكولوجيا.

  user-generated contentبشكل كثيق مع تطبيقات اؿ 2حيث يتم ربط الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية      
(UGC)  فهوـ جديد نسبيا كبيكن تعريفو على أنو المحتول فهو المحتول الذم م  إنشاؤه من قبل ابؼستخدمتُ كىو م

هو المحتوى   (UGC) كبكلمات أخرل اف ، الالكتًكني على الانتًنت الذم ينشأ كينتشر من قبل ابؼستهلكتُ اليوميتُ
والوسائط التي تنشأ  وتوزع من قبل مستخدمي الويب وليس من قبل المسوقين أو المحترفين، مثل) المدونات، الويكي، 

تديات النقاش، المنشورات الاجتماعية، التغريدات، منصات الراديو، الصور الرقمية، الفيديو، الصوتيات، من
خص القول لمويتر، يوتيوب...الخ( في مثل )فايسبوك، تع(، وغالبا ما يتم نشرها على مواقع التواصل الاجتماالإعلبنات

ل التحدث عن المنتجات نشأ من أجاع خاص من المحتوى التي ى أنها نو أن الكلمة المنطوقة الالكترونية ينظر اليها عل
كيفهم من التعاريف السابقة أف الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية ىي عبارة عن بياف إبهابي أك سلبي  يصدر من ، والمؤسسات

 . 3تًنتمصدر بعد بذربة معينة، فقد يكوف العملبء الفعليوف أك السابقوف حوؿ منت  أك خدمة لشركة ما عبر الان

                                                                 
1
 Mohammad Reza Jalilvand and Others, Electronic word-of-mouth: challenges and opportunities, 

Science Direct, Published by Elsevier Ltd,2010, P 43, Available online at www.sciencedirect.com.  
اة الاعماؿ، اختصاص باسل سهيل عبد الغاني، أثر بؿددات مصداقية اللكمة ابؼنطوقة الالكتًكنية على نية الشراء، رسالة درجة ابؼاجستتَ، ابؼعهد العالر لادر  2

 .17، ص 2018-2017التسويق، سوريا، 
3
 Christy M.K. Cheung, Dimple R. Thadani, The Effectiveness of Electronic Word-of-Mouth 

Communication: A Literature Analysis ,23rd Bled eConference eTrust: June 20 - 23, 2010; Bled, 

Slovenia, pp 330.Implications for the Individual, Enterprises and Society 

http://www.sciencedirect.com/
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ية بذعل منها ذات قوة :تتميا الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية من عدة مياات إبهابأبعاد الكلمة الدنطوقة الالكتونية -2
نطباعات كتصورات ابؼستهلك كىذا بفا بهعلها بؿط اىتماـ العديد من الباحثتُ في بؾاؿ التسويق ما أدل في تشكل الإ

 :1طوقة الالكتًكنية، نذكر منهالظهور عدة أبعاد لقياس الكلمة ابؼن

ابؼصداقية ىي من أىم العناصر ابؼشكلة للكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية  كالتي تلعب دكرا مصداقية الكلمة الدنطوقة: -أ
مهما في تكوين ابؼوقف، بفا استنت  أف معظم الباحثتُ اتفقو أف مفهوـ ابؼصداقية يرتكا أساسا على الثقة كابػبرة، 

:"مدل ابغكم الصادر  (Metzger)ه كحسب ما أصدر  فمصداقية الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية تنطوم ضمن مفهوـ
من صاحب ابؼعلومة، كما ينطوم عليو أحكاـ موضوعية كجودة كدقة ابؼعلومات، نابعة من التصورات الشخصية كابػبرة 

ابؼنطوقة كالتي تعتمد أساسا على مدل أبنية قية الكلمة ادف الثقة بعد مهم جدا في تقييم مصالذاتية"، كىنا يتبتُ لنا أ
صدؽ ابؼعلومات الصادرة من ابؼصدر، بوث كجب ىنا أف لا تكوف غتَ مضللة كخادعة كمنحازة كمن جهة أخرل 
تتمثل ابػبرة في ذلك ابؼصدر الذم يتيح للمستهلك الاستعانة بو للحصوؿ على ابؼعلومات الصحيحة كالدقيقة، كىنا 

 ف صاحب ابؼعلومة شخص جدير بالثقة.كمن ابؼعلوـ أف يكو 

أبنية البيانات التي تعطي دقة حلوؿ ابؼعلومات التي م  نشرىا مثل : إلذ  : كىنا ترتكالزتوى الكلمة الدنطوقة -ب
 السعر، ابؼنت ، ابػدمة ابؼعركضة.

الأخرين التي قد ت عرفت على أنها درجة مدل التأثتَ  بالنسبة للمستهلك على قرار  حساسية الكلمة الدنطوقة: -ت
مدل تأثتَىا على ابؼستهلكتُ، فنفتًض أف النتار  يتمثل في قوة الكلمة ابؼنطوقة ك  ك سلبية، فالسر ىناأتكوف إبهابية 

ما في حالة العكس تكوف النتار  أتساع نطاؽ ابؼعلومات، إيع عملية إبهابية براكؿ ابؼؤسسة استغلبؿ ذلك لصابغها بتسر 
ية للكلمة ابؼنطوقة لسعي بكو إعادة توجيو الرسارل لصابغها عن طريق ضخ موجة إبهابية برفيا سلبية، فتقوـ ابؼؤسسة با

غتَ الراضيتُ بتغيتَ معتقداتهم الهلكتُ تسراضتُ في بؿاكلة منها لاقناع ابؼعتماد على ابؼستهلكتُ الكذلك يكوف بالإ
 السلبية بكوىا. 

كابػدمات السياحية ابؼتوفرة على مستول كل  هة السياحيةف ابغديث على الوجإلمنطوقة:الكلمة التدخل في ا -ث
نو تتضمن مشاركة الاخرين التي بيارسو ابؼستهلك السياحي، لإابؼناطق السياحية ىو جاء من الفعاليات الاجتماعية 

                                                                 
براىيمي ، دراسة أثر أبعاد الكلمة ابؼنطوقة الإلكتًكنية على صورة العلبمة التجارية دراسة حالة : شركة سامسون  شراؼ حاج نعاس ، كوثر ،  مىدبؾا اتحف 1

، بابؼركا 2018أفريل  24ك 23للهواتف الذكية، ابؼلتقى الوطتٍ الثالث حوؿ ابؼستهلك كالاقتصاد الرقمي: ضركرة الانتقاؿ كبرديات ابغماية ابؼنعقد يومي 
 .04ميلة، ص -ابعامعي عبد ابغفيظ بوالصوؼ
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الذم  بؿيطولذ إ بخبراتو بعد الاستفادة من ابػدمة السياحية بعد عملية الشراء، أما بالنسبة لقبل عملية الشراء فانو يلجأ
 .1رارهم كانطباعتهم حوؿ ابؼنت  أك ابػدمة السياحيةيتكوف من أصدقارو كيتأثر بآ

خبار ابؼتدكالة حوؿ منت  أك خدمة ما، كابؼلبحظ ىنا يتمثل الانتشار ىنا في مقدار الألمنطوقة:الكلمة ر انتشاا -ج
راء كالأقاكيل لوماتهم يساىم في سرعة انتشار الآع معأف تاايد انتشار شبكة الانتًنت زيادة اعتماد الابارن عليها في بص

 بتُ الابارن حوؿ منت  ما يؤدم ذاؾ بػلق الوعي بو.

 :2قسمتُ رريستُ، كبنا كالتالرإلذ  قسمت الكلمة ابؼنطوقة ىناالكلمة الدنطوقة الالكتونية الإيجابية والسلبية: .ح

لعملبء الراضيتُ كابؼخلصتُ مصدر قة الإبهابية الصادرة  من قبل اكىي الكلمة ابؼنطو كلمة منطوقة الكتونية إيجابية: -
 قتناء منتجات ما.مباشرة أك غتَ مباشرة لإإبهابية علبني بؾاني، كىي توصيات إ

كيندرج مفهوما ضمن التًكيا على ابؼشاكل ابؼتعلقة بابؼنت  أك ابػدمة، كمن ىنا فهي كلمة منطوقة الكتونية سلبية: -
 تُ من إبساـ عملية الشراء.بسنع ابؼستهلك

 :3كتشتمل الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية أيضا على أبعاد أخرل صنافها الباحثتُ كالتالر

ىم بؾموعة من عملبء ابؼنظمة الراغبتُ في التحدث عن منتجات ابؼنظمة أماـ الآخرين كلديهم شغف  :الدتحدثون -خ
الرغم من صعوبة برديد دكرىم في كل قسم كبؾاؿ كدراسة تأثتَىم على  ،بها، كيسابنوف طواعية في تعايا بظعة ابؼنت 

كحسابهم، إلا أنهم من أفضل الأشخاص الذين يقوموف بالتًكي  للمنتجات، فهم إما تلقاريوف، فمن الصعب ىنا معرفة 
ا مع ا يصعب على الوكالة مكافأتهم، لكنها براكؿ العثور عليهم، أك توقع عقودنا عمدن مشاىتَ  من ىم كأيضنا جدن

اجتماعيتُ كمتحدثتُ ربظيتُ للئعلبنات كمتحدثتُ ربظيتُ بؼنتجاتها، لأف ابؼتحدثتُ الربظيتُ يؤثركف على قبوؿ ابؼنت  
القياـ بدكر فعاؿ في ابغوار ابؼتبادؿ حوؿ إلذ  بالإضافة ه،يدكف من ظهور نفسو من قبل العملبء ابغاليتُ كالمحتملتُ كيا 

تحدثتُ أف يكتسبوا ثقة المحيطتُ بهم كألا يكونوا متحياين، لأف ذلك سيؤثر على مدل ابؼنت  بشكل عاـ. كبهب على ابؼ
استقباؿ الآخرين للرسالة. تؤكد العديد من الدراسات التي أجريت مؤخران أف التوصيات ابؼقدمة من الأصدقاء أك الاملبء 

كبي ابؼبيعات، الذين يعتبركف البوابة لتوفتَ كافة أك أفراد العارلة تكوف أكثر استجابة لردكد فعل العملبء، كيتبع ذلك مند
 ابؼعلومات حوؿ منتجات العلبمة التجارية كخصوماتها كعركضها.

                                                                 
في بؿافظة  Rixosني، الكلمة ابؼنطوقة كأثرىا في  العوامل الشخصية لسلوؾ السارح دراسة حالة لأراء عينة من زبارن فندؽ شرفاف مضارك خوشفيدبؼاف  1

 .45 44، ص 2019، 1، العدد 6دىوؾ، بؾلة الابتكار كالتسويق، المجلد 
بودم ،" الكلمة ابؼنطوقة إلالكتًكنية كتأثتَىا على قرارشراء ابػدمة الفندقية )دراسة تطبيقية على عماؿء فندؽ البساط الأبضربولاية  عبد الصمدك جواؿ محمد  2

 .1153، ص 2021، 01، العدد24ميلة("، بؾلة معهد العلوـ الاقتصادية، المجلد
 .123 94، ص 2017، دار كنوز ابؼعرفة للنشر كالتوزيع، عماف، الأردف، 1د، التسويق بالكلمة ابؼنطوقة، طسليماف صادؽ كداليا ركييل داكك  3
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كىو اختيار المحتول الذم يثتَ ابؼشاعر لدل عملبرك، بفضل كجود الفضاء الإلكتًكني أصبح تصميم  المحتوى: -د
تسهل مواقع التواصل الاجتماعي على العملبء  ،المحتول الذم يناسب رسالة ابؼؤسسة أسهل من أم كقت مضى

التواصل مع بعضهم البعض دكف قيود جغرافية. قبل إعداد المحتول الذم سيتم تقدبيو، بهب على ابؼنظمة البحث كفهم 
ابعمهور ابؼستهدؼ حتى بيكن التعبتَ عنو بلغة العميل، بكلمات من الواقع كأفكار ذات صلة بحياتهم اليومية، كبهب أف 

رتبط المحتول بدشاعر ملموسة على سبيل ابؼثاؿ: "برقيق أمنية" ابغدث بدأ بدبادرة من إحدل ابؼنظمات ابػتَية لتحقيق ي
أمنية فتاة صغتَة تعاني من مرض السرطاف، كلتحقيق ىذه الأمنية تطلب تدخل الرريس الأمريكي آنذاؾ أكباما 

 ها الناس لفتًة طويلة..حققت ابغملة بقاحان كاسعان كبردث عن ،كالصحف المحلية

 :نتشار الشفهي بؼنتجاتها، بهب على ابؼنظمات استخداـ الأساليب التالية: من أجل زيادة الإالأساليب -ذ

  أيدم العملبء لتسهيل عملية الشراء اللبحقة. إلذ  البحث عن أفضل طريقة لإيصاؿ ابؼنتجات  -

 .همتاكيد العملبء بالقنوات ابؼناسبة للحديث عن بذربت  -

 .بصع كعرض رسارل شكر العملبء أك التجارب الإبهابية  -

 كسيارات Harley-Davidson إعداد الفرص للعملبء للبلتقاء كالتحدث )على سبيل ابؼثاؿ دراجات  -
(Lexus) 

ستفادة من  بهب على ابؼؤسسات استخدامها للئجتماعي التيأحد أفضل قنوات التواصل الإ YouTube يعد
 .ىا كبتَشعبيتها كتأثتَ 

 .الاعتماد على مواقع التواصل الاجتماعي مثل تويتً كفيسبوؾ للتواصل مع العملبء كنشر التحديثات -

 .عرض نتار  الأبحاث التي أجريت على ابؼنتجات أك العملبء عبر الإنتًنت -

 .العرض ابؼستمر لآراء العملبء عبر الإنتًنت  -

 تفعيل زر "أخبر صديق". -

ف ذلك من خلبؿ النشر في مدكنة أك على صفحة ابؼؤسسة، أك من خلبؿ إرساؿ رسارل البريد كيكو الدشاركة:  -ر
الإلكتًكني، أك من خلبؿ سؤاؿ العملبء عن آرارهم، أك من خلبؿ مطالبتهم بإخبار أصدقارهم عن ابؼنت  ابؼقتًح أك من 

ظمات من لعب دكر فعاؿ في برقيق الأىداؼ م  تصميم ابؼشاركة لتمكتُ ابؼن ،طلبع بابؼنت  ابؼقتًحإخلبؿ إبقارهم على 
 .التسويقية من خلبؿ الكلبـ الشفهي الإلكتًكني
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العملبء كآرارهم  تكمن أبنية ابؼتابعة في فهم ما إذا كانت ابغملة قد حققت أىدافها، كرصد مراجعاتالدتابعة:  -ز
، كمن خلبؿ قراءة ابؼدكنات الشهتَة، كقراءة ستخدامها في ابؼرة القادمةستفادة منها، كصياغة أساليب لإحوؿ ابؼنت  كالإ

مواقع فئات ابؼنتجات،  أقر أك  YouTubeالرسارل الواردة عبر البريد الإلكتًكني، كتابع مقاطع الفيديو ابؼنشورة على 
 ككافئ العملبء على نشر تعليقات إبهابية على ابؼدكنات كالصفحات عبر الإنتًنت.

تعتبر تأثتَ الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية أقول بتسعة مرات من أم تركي   نية:أهمية الكلمة الدنطوقة الالكتو  -3
تستعملو ابؼؤسسات،كما ابؼلبحظ أف الاعتماد على الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية بيكن أف بودث نوع من ابؼياة  التنافسية 

شهرة بتُ أفرد عارلتو أك زملبرو بالعمل قوية بتُ الشركات، كىنا لابيكن للابوف أف يستمر مع علبمة بذارية لابرظى بال
عداد استًاتيجيات إإلذ  ( أف معظم ابؼؤسسات الأمريكية أضحت اليوـ تسعىAlgiari&Burioniأشارت دراسة )

ك أة للعلبمة التجارية بأقل تكاليف ستفادة من تأثتَات الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية التي تساعد على منح شهرة كاسعللئ
كبيكن تقسيم أبنية الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية على ، تكوف فعالة خصوصا عند مرحلة تقدنً منت  جديددكنها، ككما 

 :1بؿورين أساستُ كالأتي

 بالنسبة للشركة: -أ

 تتبتُ أبنية الكلمة ابؼنطوقة بالنسبة للشركة فيمايلي:

خرين بهابية التي تقوـ بتحفيا الآتميا بالإالكلمة ابؼنطوقة التي ت تظهر للشركة مستول كلارها لابارنها بؽا خصيصا -
 للتعامل مع الشركة.

 نو تنبع من الايوف نفسو.ة تركبهية ككسيلة تركبهية أخرل لأبتُ كسيل اأحيانا يظهر فارق -

 تتميا بأنها كسيلة تركبهية غتَ مكلفة مقارنة بالوسارل الأخرل. -

الشركة يتم كسب زبارن جدد كالذين بررص ابؼؤسسة على من خلبؿ الأحاديث العابرة التي يتناقلها الناس عن  -
 رضاىم عنها.

  ابغصوؿ على أكبر قاعدة من الابارن. -

 يتم من خلبؿ زيادة فاعلية ادراة علبقة  الابوف. -

 مياة فاعلية العلمية التسويقية نفسها. -

                                                                 
داليا ركريل داكد،  التسويق الفتَكسي مدخل استًاتيجي في التسويق ابؼعاصر، دار النشر كنوز ابؼعرفة، جامعة دىوؾ، العراؽ، الطبعة ك   درماف سليماف صادؽ 1

 .115، ص 2016الأكلذ، 
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   بلفاض تكلفة التًكيح عن ابؼنتجات. ا الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية بإتتمي -

ىناؾ عوامل كثتَة زادت من أبنية الكلمة ابؼنطوقة في التأثتَ على ابؼستهلك  بالنسبة للزبون)السائح الدستهلك(:  -ب
 كاسارح كىي كالتالر:

قرار متصنع أثناء النقاش إلذ  ىتماـ من أجل التوصلجات المحفاة للنقاش، كابؼثتَة للئتتميا بتوفتَ الكثتَ من ابؼنت -
 ت ابؼرجعية.كابغوار كابعماعا

يرغبوف في جعل الأخرين يفكركف بالطريقة التي يريدكنها، كأف يتخذك قرارات شرارية مشابهة الذين يعتبر معظم الأفراد  -
 التحدث عن ابؼنتجات كبلص بالذكر ابؼنتجات التي أثارت انتباىهم.إلذ  بؽم، كىذا مايدفعهم

 اربهم مع السلع كابػدمات كمعناتهم مع الأخرين.يتكلم الأفراد حوؿ التجارب الغتَ ابؼررية كمنها بذ -

أحد أىم الأصوؿ التسويقية، كالعكس صحيح أيضا عندما تنطوم الكلمة كصنفت الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية   -
 .1ابؼنطوقة ضمن السلبية

بؼادية، التي برتوم على تتبتُ أبنية الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية في قطاع ابػدمات )السياحية( أكثر منها في السلع ا -
تاايد حالة عدـ التأكد كابؼخاطرة بالنسبة للمستهلك، خاصة إلذ  مياة عدـ ابؼلموسية، كصعوبة التجربة، كالتي تؤدم

الاعتماد بصورة كبتَة على ابؼستهلكتُ أصحاب التجربة أم الذين إلذ  كىذا بفا يدفعو، ابػدمات السياحية ابعديدة
كمعرفة السياحية  ويها ابػدمةتقبلو، كذلك للتعرؼ أكثر على ابػصارص كابؼياات التي برجربو ابؼنتجات السياحية 

  .2بؿاسنها كعيوبها لتفادم الوقوع في ابػطأ

                                                                 
بؿافظة  في   Rixos الكلمة ابؼنطوقة كأثرىا في  العوامل الشخصية لسلوؾ السارح دراسة حالة لأراء عينة من زبارن فندؽ  ، نيشرفاف مضارك  خوشفيدبؼاف  1

 .43مرجع سابق ، ص ، دىوؾ
دراسة ميدانية بػدمات ابعيل الرابع بؼؤسسة جازم بولاية  ، أثر الكلمة ابؼنطوقة على قرار تبتٍ ابؼستهلك للمنتجات ابعديدةةبناـ سعودم، فضيلة بوطور  2

 . 16، ص 2020، 1، العدد8ابؼسيلة، المجلة ابعااررية للعلوـ الاجتماعية كإلانسانية، المجلد 
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 الدبحث الثالث: قرار الوههة السياحية

اؽ كما ىو متداكؿ كمعركؼ أف لقطاع السياحة مداخيل مربحة على معظم دكؿ العالد، بفا جعل ىاتو الدكؿ في سب
قيق أىدافها  أف توفتَ من كل ابؼرافق كابؽياكل التي تساىم في بر ودارم في أف تكوف قبلة بفتازة للسياح، كبفا لاشك في

ىذا المجاؿ في ىذه السنوات كالسنوات القادمة،  ههدشفس الذم يمتياز، كمع عدـ نسياف التناكونها كجهة سياحية بإ
بقرار الوجهة السياحية، كذلك من خلبؿ  تعريفها كذلك بتقدنً  رتبطةابؼكمن خلبؿ ىذا ابؼبحث سنتطرؽ للمفاىيم 

كالعوامل ابؼؤثرة في تشكيل  مفهومها في ابؼطلب الأكؿ، كعرض مايسمى بصورة الوجهة السياحية في ابؼطلب الثاني،
 صورة الوجهة السياحية في ابؼطلب الثالث.

 الدطلب الأول:الوههة السياحية

كبناءن على ذلك فإف دراسة مفهوـ الوجهة السياحية كعناصرىا وجهة السياحية أبنية بالغة، كما م  ذكره أف لل     
الأساسية يعد أمرنا ضركريان لفهم آليات ابعذب السياحي كتأثتَىا على قرارات ابؼسافرين، كىو ما سنناقشو بالتفصيل في 

 الوجهة السياحية. مفهوـلذلك سنتاكؿ أكلا ابؼطلب ىذا 

 لوههة السياحيةأولا:مفهوم ا

منها من ترل أف الوجهة السياحية عبارة عن بؾموع من ابؼقومات، كأخرل عبارة  ،بفا سبق في دراسات سابقة
 عن معاني كرموز ثقافية  كابذاه ثالث بهمع بتُ الابذاىتُ.

مقومات  تعرؼ الوجهة السياحية على أنها :"بؾموع من ابؼرافق كابؼنشأت كابػدمات السياحية، التي تتكوف من
ككفقا ، 1متعددة الأبعاد، ىذه ابؼقومات بردد مستول جاذبية منطقة معينة بالنسبة لفرد معتُ في موقف اختيار بؿدد"

بؼنظمة التجارة العابؼية:"الوجهة السياحية ىي مكاف فريد يقضي فيو الاكار ليلة كاحدة على الأقل، حيث يتم عرض 
مات الدعم، كابؼوارد السياحية كاملة مدعمة بأساليب كنشاطات متسقة ابؼنتجات السياحية مثل مناطق ابعذب، كخد

 .2فيما بينها، مكونة صورة معركفة للسياح عن ىذه الوجهة"

                                                                 
ة للوجهة ابعااررية في ظل بـطط التهيئة بموذج مقتًح لبناء صورة ذىنية إبهابي -محمد فدكؿ، ابؼنطلقات النظرية لبناء الصورة الذىنية للوجهة السياحيةك بظية نوار 1

 .631، ص 2021، جانفي 01، العدد 06، المجلة ابعااررية للؤمن الإنساني، السنة السادسة، المجلد 2030السياحية 
في تركي  الوجهة دراسة استقصارية لبعض الفاعلتُ -، دكر استًاتيجية التًكي  السياحي في برستُ جاذبية الوجهة السياحية المحليةلاغةبظية  2

-2020، -1-السياحية"جيجل"، أطركحة مقدمة لنيل شهادة الدكتوراه، كلية العلوـ الاقتصادية كالتجارية كعلوـ التستَ، جامعة فرحات عباس سطيف
 .15، ص 2021
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( :الوجهة السياحية على أنها بؾموعة استهلبؾ السياح عند استخداـ خدمات سفر 1988كما عرفها حدد غاف )
، من ابؼعقد حقنا برديد الوجهة 1لنقل كالإقامة كابػدمات في ابؼواقع سارح(بـتلفة أثناء الايارات السياحية )ابؼعلومات كا

السياحية لأنها تتكوف من العديد كالعناصر كلكل كجهة جاذبيتها ابػاصة، بيكن أف تكوف قرية، مدينة، أك موقع ثقافي  
 .ابؼكاف كجهة سياحيةإف ابعاذبية ىي التي بذعل  ،كابؼتحف أك طبيعي كالمحمية، فندؽ، مركا للياقة البدنية

ح حوؿ الوجهة السياحية بناء على "بؾموع الأفكار كالصور كابؼعتقدات التي تعاز لدل السيا  كما تعرؼ أيضا على أنها:
 .2نطباعتهم الشخصية كىو مايؤثر بقوة على تدفق السياحة بكو الوجهة التي تستند عليها ابؼعلومات"إ

ابؼنطقي للوجهة السياحية ىي :"ابؼكاف الذم يتمركا فيو الاكار أف التعريف  Steven pikeبناءا على رأم 
قامة لئلدكر يكمن في عملية جذب الاكار ل، حيث م  توضيح أف ا3مؤقتا للمشاركة في النشاطات ابؼرتبطة بالسياحة"

جعات التي أسست أماكن ابؼنتإلذ  القرل، لذإالبلداف، أك ابؼقاطعات، إلذ  بصفة مؤقتة، كبيكن أف تتًكاح بتُ القارات،
 بؽدؼ سياحي.

قدـ بعض العلماء مفاىيم للوجهات السياحية كمفهوـ مكتمل بالتعريف، كىو أف الوجهات ىي الأماكن التي 
سم التجارم للوجهة، التي تي يكوف استهلبكها برت أك ضمن الإقامت ببناء ماي  من السياح كابؼنتجات كابػدمات ال

يا كيفهمها السارحوف على أنها كيانات فريدة، كىنا بيكن إيضاح مفهومها أكثر يتم برديد الوجهات بشكل جيد جغراف
ة على الأقل كمع إمكانية حدكث ترسيخ للصورة السياحية في حداعلى أنها أماكن فريدة حيث يقضي الاكار ليالر ك 

 %30ل بينما من السياح ياكركف الأماكن السياحية العشر الكبر % 70أف إلذ  كتشتَ التقديرات ،ذىن السارح
مريكية، عركفة العابؼية:الأيشاركوف الوجهات الأخرل، كذلك ما يدؿ على شدة ابؼنافسة بتُ الوجهات السياحية ابؼ

 .4كأكركبا كالمحيط ابؽادم كشرؽ أسيا

كبناء على ما سبق بيكن القوؿ أف الوجهة السياحية ىي موقع جغرافي قادر على جذب السياح نظرا للسمات 
 لثقافية كالطبيعية.ابعمالية كا

 
                                                                 

1
 KHedidja Soumeya BENHADDOU , La pratique du marketing touristique dans la promotion de 

la destination Algérie,  THESE e Doctorat en Sciences En Sciences Commerciales, Université 

d‟Oran 2, Oran  ,2016 / 2017, pp 79. 
، دكر الاعلبـ السياحي في التسويق للجاارر كوجهة سياحية دراسة ميدانية على عينة من الوكالات السياحية في كلاية باتنة، محمدقارشك يوسف مقعاش 2
 .610، ص 2020، 12، المجلد 4العدد لة الباحث في العلوـ الإنسانية كالاجتماعية، بؾ
حالة السياحة ابغموية في ابعاارر، أطركحة  لنيل شهادة الدكتوراه في -مركاف صحراكم، تقييم مسابنة عناصر ابؼاي  التسويقي في اختيار الوجهة السياحية 3

 .16، ص 2017-2016العلوـ الاقتصادية كالتجارية كعلوـ التسيتَ، جامعة أبي بكر بلقايد، تلمساف،  العلوـ الاقتصادية، بزصص التسويق، كلية
4
 Caroline Mutuku, Tourism Destination.Defintions, changes and Trends, Researsh 

Paper(undergraduate), open Publishing GmbH, 2017, p 03. 
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 Destination as a Tourism productثانيا:الوههة السياحية كمنتج سياحي 

الوجهة السياحية بسثل أىم عناصر ابؼنت  السياحي التي تعتمد على عدة أبعاد  بعضها  يصنف أنها ملموسة 
 :1كالأخرل غتَ ملموسة كيتم تسويقها للسارحتُ في أشكاؿ كصور متنوعة، كىي كمايلي

 As phiysical productالوههة السياحية كمنتج مادي  -1

 Cultureكالثقافة  Physiographyابؼقومات ابؼادية التي توجد في الوجهة السياحية مثل الطبيعة ابعغرافية 
 كالتي يتم تسويقها في الأسواؽ السياحية ابؼختلفة، مثل الصحارم كالودياف كالمحميات الطبيعية Historyكالتاريخ 
 كالأثار...

 As a Culture Experienceالوههة السياحية كتجرية ثقافية  -2

فالوجهة السياحية بسثل بالنسبة للسارح بذربة جديدة كمكاف جديد بعيدا عن ابؼناؿ كركتتُ ابغياة اليومي، 
 فية.كابؼقومات الثقافية كالتفاعل مع المجتمع المحلي في الوجهة السياحية تقدـ للسارحتُ كتجارب ثقا

 As Imagesالوههة السياحية كصور ذىنية  -3

كعلى  ،فالوجهة السياحية ترتبط بصور معينة في خياؿ ابؼستهلكتُ السياحيتُ كيتم تسويقها على تلك الصور
"  Where it all beginsسيبل ابؼثاؿ يتم تسويق مصر كوجهة سياحية فريدة في السياحة الثفافية يستخدـ شعار"

 التسويقية ابغالية أم حيث بدأ كل شيء كناية عن بداية التاريخ كابغضارات.في بصيع ابغملبت 

 معايير تصنيف الوههة السياحية ثالثا:

برليلب منا بؼعايتَ تصنيف الوجهة السياحية، كجب قبل ذلك التطرؽ بؼعايتَ تصنيف معايتَ الوجهات الثلبثة كىم  
 كالتالر:

                                                                 
 .62 61، ص ص مرجع سابق ، يالتسويق السياحسعيد البطوطي، 1
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 لسياحيةمعايتَ تصنيف الوجهة ا (:04) ابعدكؿ رقم

 بشرية بشرية-طبيعية طبيعية
 المحيط العام:-1

-المحيط العادم-الساحل-ابعباؿ
 البيئة القاحلة_ابعار

 

 .القابلة للمراقبة:4
ابغدارق -الاراعية/أنواع ابؼرافق الريفية

-ابغيوانات)حدارق ابغيواف(-العلمية
 الصخور كعلم الأثار-النباتات

 .البنية التحتية:7
 أنواع ابؼنفعة

 فولوجيامور 
 بذارة التجارة،ابؼاليةوظائف:
 ابغكومية، التعليم ك العلوـ ، دينالدعاىد:
 طريق ابغياة، الأصل العرقي.أشخاص:

 ميزات لزددة:.2
-بيولوجية-جيولوجية-معالم
 ابؽيدركلوجية-ابغيوانات-النباتية

 :الطبيعة التفيهية.5
-البحر شاطئ-ابغدارق-الطرؽ

 ابؼنتجعات.-ابؼناطق ابغضرية

 :البنية التحتية السياحية.8
جولة -كجهات-:من كالذ كجهةالوصول أشكال

 الوجهات.
الدعلومات والقدرة عل  الاستجابة لذا الاهتياهات 

 :أماكن الإقامة كالوجبات.الأساسية
 البئية الشاملة:.3

 مناخ-ايكولوجية
ابؼقدسات:ابؼنتاىات الوطنية، 

 بؿميات طبيعية.

 :التشاركية.6
لصيف، شتاء أنشطة نشاطات جبلية:ا

 مارية كأنشطة أخرل في ابؽواء الطلق.

 .التفيو الفوقي:9
حدارق، ملبىي، -أحداث رياضية-العركض-التًفيو

أحداث ثقافية كتاربىية كالفن، ابؼتاحف كالأثار 
 كابؼهرجانات، الطبخ.

في ابعاارر، أطركحة دكتوراه في العلوـ :زىية بوتغرين، استخداـ شبكات التواصل الاجتماعي كأثرىا على تنشيط السياحة الدصدر
 .17، ص2019-2018، 1الاقتصادية، كلية العلوـ الاقتصادية كالتجارية كعلوـ التسيتَ، جامعة باتنة 

أعلبه يتضح لنا أف ىناؾ تسعة أقساـ من الوجهات السياحية ىي مقسمة على أساس ( 04رقم )من خلبؿ ابعدكؿ 
 ثلبثة معايتَ، ىي كالتالر:

:كتتمثل في ابعباؿ، السواحل، المحيط العادم، البيئة القاحلة، ابعار، معالد جيولوجية، بيولوجية، نباتية بيعيةالط -1
 ابغيوانات، ابؽيدركلوجية، مناخ، ابؼقدسات، ابؼنتاىات الوطنية، بؿميات طبيعية.

ت)حدارق ابغيواف(، النباتات، الصخور : كتتمثل في ابؼرافق الريفية،الاراعية، ابغدارق العلمية ابغيواناطبيعية،بشرية -2
كعلم الأثار الطرؽ، ابغدارق، شاطئ بحر ابؼناطق ابغضرية، ابؼنتجعات، نشاطات جبلية، أنشطة مارية كأنشطة أخرل في 

 ابؽواء الطلق.

 :كتتمثل في الوظارف، ابؼعاىد، الأشخاص، البنية التحتية السياحية، التًفيو، العركض، أحداث رياضية،بشرية -3
 حدارق، ملبىي، أحداث ثقافية كتاربىية كالفن، ابؼتاحف كالأثار، ابؼهرجانات، الطبخ.
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 معايير برديد الوههة السياحية: رابعا:

برظى الوجهة السياحية بأبنية استًاتيجية في قطاع السياحة، إذ بسثل المحور الأساسي في قرارات ابؼسافرين 
الدكؿ كابؼناطق بعذب السياح، أصبح برديد معايتَ كاضحة لتقييم الوجهة كخططهم السياحية. كمع تاايد ابؼنافسة بتُ 

كبعد التعرض بؼعايتَ تصنيف الوجهة ، السياحية أمرنا ضركريان لضماف بقاحها كبرقيق الاستدامة في القطاع السياحي
 معايتَ برديد الوجهة السياحية، فيمايلي:إلذ  السياحية سنتطرؽ

 :الوههة التي تريدىا -1

كلكن من ابغكمة دارمنا أف تكوف حذرنا من دفقات  ،ىناؾإلذ  عليك بالطبع أف ترغب في الذىاب بهب
ا  ،ما نبحث عنو قد لا بقده حيث نعتقد أننا سنجده ،ابغماس الأكلذ التي قد تكوف مضللة من الأفضل دارمن

ات بـيبة للآماؿ كالبعض عندما تقوـ بالبحث بشكل أكثر شمولان، بيكن أف تكوف بعض الوجه ،استكشاؼ القليل
 الآخر يتبتُ أنها أكثر متعة كإثارة بفا كنت تعتقد.

 :الوقت الدتاح -2

نظرنا لارتفاع أسعار تذاكر الطاررة فمن الأفضل أف برصل على  ،ربدا يكوف الوقت ابؼتاح ىو ابؼعيار الأساسي
عتبار أف نبغي أيضنا أف يؤخذ في الإكي ،عارد على استثمارؾ كأف تقضي ابؼايد من الوقت حيث تكلف الرحلة أكثر

ف يأخذ ىذا الفارؽ الامتٍ الكبتَ بيكن أف يؤثر على ابؼسافر لعدة أياـ. إذا أراد الاستمتاع بإقامتو، فمن مصلحتو أ
 ابؼسافات كبود من عبرسافر الذم لديو أسبوعتُ فقط أف يبدعتٌ آخر سيكوف من ابغكمة للم ،عتبارالعامل بعتُ الإ
 الامنية التي بهب عبورىا. عدد ابؼناطق

 :الوقت من العام -3

ابؼواسم، كقبل يتغتَ ابؼناخ كطوؿ اليوـ حسب  ،الوقت من العاـ الذم بىتار ابؼسافر السفر فيو لو أيضنا أبنية كبتَة
 ختياره، بهب عليو أف يطلع على ذلك بعناية.أف يقوـ ابؼسافر بإ

 الوسائل الدادية الدتاحة: -4

عتقاد الشارع بأف كلما ابتعدت، كمع ذلك فإف الإ ،ابؼتاحة تؤثر بشكل كبتَ على اختيار الوجهة الوسارل ابؼالية
ا دارمنا حد إلذ  في الغالبية العظمى من البلداف النامية، تكوف تكاليف ابؼعيشة منخفضة.زادت التكلفة، ليس صحيحن

ىناؾ أكبر من تكلفة السفر إلذ  لفة الوصوؿمن الواضح أف تك ،يبعث على السخرية بالنسبة للمواطن الغربي العادم
إحدل الطرؽ  ،دكلة غربية أخرل، كلكن بدجرد كصولك ستعيش ىناؾ بشكل مريح للغاية بدياانية أقل بكثتَإلذ  بالطاررة
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ل كتقسيم ك -النقل كالوجبات كالفنادؽ  -بزاذ قرارؾ ىي إضافة سعر تذكرة الطاررة كالتكلفة التقريبية للئقامة ابعيدة لإ
يومي يسمح لنا بإجراء مقارنات بتُ فرضيتتُ كبذلك بكصل على متوسط ، شيء على عدد الأياـ ابؼخطط بؽا للرحلة

ستفادة من الأمواؿ التي بكن على استعداد لاستثمارىا. من المحتمل أف فضل طريقة للئأك أكثر، كتقييم موضوعي لأ
ا بالنسبة للئقامة الطويلة، فإف الوجهة الأكثر غرابة ستكوف أكثر تكوف الدكلة الغربية أكثر اقتصادا لإقامة قصتَة، أم

 .فاردة

 القدرات البدنية: -5

للغاية، فإف السفر نادرنا ما يتطلب قدرات أكبر من تلك اللبزمة « رياضينا»ما لد تكن قد اختًعت مشركعنا 
كمع ذلك فإف بعض البلداف  ،بؼشي كثتَنابؼمارسة الأنشطة اليومية. قبل كل شيء، بهب أف تكوف قادرنا على ابؼشي، كا
للتعب عند السفر على مستول الأرض. لديها شبكات طرؽ ناقصة، مثل بورما، قد يتطلب مقاكمة أعلى من ابؼتوسط 

كعندما تعيش حياة خاملة أك تعاني من فشل في ابعهاز التنفسي، فمن الأفضل أف تتخلى عن الرحلبت في جباؿ 
 .القاعدة الذىبية ىي أف تتبع كتتَتك ابػاصة، نكاابؽيمالايا أك طريق الإ

 التجربة: -6

 أما بالنسبة للتجربة، فهذه قصة بـتلفة لا يوجد الكثتَ من ابؼوىوبتُ الذين بيكنهم الوصوؿ بدفردىم كدكف برضتَ
تار  جيدة، من يتم تعلم السفر ككما ىو ابغاؿ في ابغياة الواقعية، للحصوؿ على ن ،منطقة بؾهولة كبىرجوف بشرؼإلذ 

الأفضل البدء بالطبقات الدنيا قبل ابغصوؿ على شهادة البكالوريا. كيفضل دارمنا تدرج التناقضات كالصعوبات، من 
أخرل، كاكتساب ابػبرة في مكاف آخر قبل الاقتًاب من بلداف ذات ثقافات بـتلفة بشكل كبتَ، مثل ابؽند، إلذ  رحلة

 .1الأبد بالاشمئااز من السفرإلذ  غتٌ بذارب حياتو كأف نبقىكإلا فإننا بقازؼ بالفشل في أبصل كأ

 مفهوم صورة الوههة السياحية الدطلب الثاني:

ضي فيها الاكار شأت أك الأماكن ابؼقصودة التي يقكما م  ذكره بأف الوجهة السياحية ىي بؾموعة ابؼرافق كابؼن    
ماكن التي م  موطنهم الأصلي صور للؤإلذ  د عودة الاكارعلى الأقل ليلة كاحدة، كحيث يستخلص من ىاتو الليالر بع

 زيارتها، حيث ترسخ في أذىانهم لفتًات طويلة، كىنا نتجو بكو مفهوـ جديد كىو صورة الوجهة السياحية.

 صورة الوههة للسياحية أولا:

                                                                 
1 http://www.voyageplus.net/choix_destination.html, Le 27/10/2023 , à: 21h 16: . 

http://www.voyageplus.net/choix_destination.html
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 The Sum Of ideasنطباعات الذىنية طي على أنها:"بؾموعة الأفكار كالإعرفها الدكتور سعيد البطو 
and Impressions التي تتكوف لدل السارح كابعمهور العادم سواء في الوجهة السياحية أك في الأسواؽ ،

 ، كتلك الصورة من ابؼمكن أف تتشكل كنتيجة للمعلومات ابؼتعلقة بالعناصر التالية:1السياحية عن ابؼقصد السياحي"

ية الأساسية كابػدمات، السكاف، ابؼناخ، جودة ابػدمات جغرافية ابؼكاف، سهولة الوصوؿ، جاذبية ابؼنطقة، البن -
 السياحية، الثركات التاربىية، الأمن كالأماف، الاستقرار.

نطباعات كالأراء ل ابؼعارؼ ابؼوضوعية، الإ( بأنها:"تعبتَ عن كLawson et Baud-bovy) كعرفها أيضا
  .2اف معتُ"كالتخيلبت كالأفكار العاطفية للفرد أك ابعماعة فيما يتعلق بدك

كما عرفت على أنها:"بصيع ابؼعارؼ ابؼوضوعية كالانطباعات كالأحكاـ ابؼسبقة كابػياؿ كالأفكار العاطفية التي قد تكوف 
    3لدل فرد أك بؾموعة أفراد عن مكاف معتُ"

 نهاإبل  ك بصاعية،أية لا بسثل بؾموعة تصورات فردية أف صورة الوجهة السياح Crompton   1979اقتًح 
جتماعية تنعكس من خلبؿ تصور بؾموعة إتبر أف صورة الوجهة بدثابة رؤية تتعتبر الرؤية ابعماعية للوجهة، بؽذا فقد اع

 .4من السياح

كمن ابؼلبحظ ىنا أف مصطلح صورة كجهة السياحة لديو تعريف غتَ كاضح، بفا بيثل الرأم الشخصي حوؿ 
السياحة. صورة الوجهة تعُرَّؼ أيضنا كتفستَ ذاتي للئدراؾ كالانطباع الفهم كالاعتقاد كالشعور كالإدراؾ الكلي لوجهة 

لتحقيق النجاح في سوؽ السياحة، منا مرتبط بدفهوـ في عقل الشخص، الصورة ىي ىيكل إدراكي بسا، كالتمثيل العقلي
ابية لوجهة سياحية بيكن أف تكوف الصورة ابعيدة مياة إبها بالتقييم كتكوين صورة جديدة، تقوـ كجهة السياحة دارمن 

 5.السياح المحتملتُإلذ  جيدة بيكن أف تنتقل

                                                                 
 .337مرجع سابق، ص  ،التسويق السياحي سعيد البطوطي، 1
 الديواف الوطتٍ للسياحة SDAT2030الوجهة السياحية ابعااررية ضمن ابؼخطط التوجيهي للتهيئة السياحية ، تركي  صورة حساني رقيةك  بضى عااز 2
(ONT بموذجا، بؾلة اقتصاد ابؼاؿ كالأعماؿ، جامعة الشهيد بضة بػضر الوادم، ابعاارر، المجلد )460، ص 2021، 02، العدد 06. 
، 02، العدد 06سهاماتو في ترقية صورة الوجهة السياحية للجاارر، بؾلة الرسالة للدراسات الإعلبمية، المجلد براىيم بلحيمر، الاعلبـ السياحي كاك  عادؿ علبـ 3

 .568، ص 2022جواف 
 .2، ص 2022،  3، العدد 2أبضد السكرم، العلبمة التجارية للوجهة السياحية، بؾلة جامعة ابؼنارة،المجلد 4

5
Remígia Maria Jerônimo Viana, Estanislau de Sousa Saldanha, Domingos M.B. Barreto, The 

Impact of Tourism Destination Image on Tourist Behavioral Intention through Tourist 

Satisfaction: Evidence from the Ramelau Mountain, Timor-Leste, Timor-Leste Journal of 

Business and Managemen, Vol. 3, Issue I, 2021, p47.    
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  الإطار النظري للدراسةالفصل الأول:  

 

السياحة صناعة خدمية كترتبط بشكل كثيق بابؼنتجات غتَ ابؼلموسة، كىذه الطبيعة بذعل من الصعب على 
إف السارح تقييم ابؼنتجات السياحية، كتعتبر صورة الوجهة السياحية من أىم بؿددات سلوؾ السارح قبل زيارة الوجهة. 

صورة الوجهة السياحية ليست مفهوما أحادم البعد، بل ىي مفهوـ متعدد ابؼستويات يتكوف من عناصر معرفية 
 1الصور العاطفية ىي صور عاطفية ،كعاطفية

راء السابقة، بيكن القوؿ أف صورة الوجهة ىي التصور العاـ للوجهة السياحية كالتمثيل ابؼوجود في بعد تناكؿ الآ
ختصار تتشكل صورة الوجهة من كل الأشياء التي  عرفها كشعر بها بذاه الوجهة، بإالأشياء التي ذىن السارح حوؿ

 تثتَىا الوجهة مثل الأفكار كابؼعتقدات كابؼشاعر.

 أهمية صورة الوههة السياحية ثانيا:

ا يتعلق حتفاظ بكل مايواجو كيبقى ذلك حاضر في ذاكرتو بكل مفيو أف ذىن السارح لا يستطيع الإ بفا لاشك
لا برموز كصور كانطباعات عن الواقع إحتفاظ على مستول الذاكرة بقى الإبالتفاصيل خلبؿ كقت كبل من جهة أخرل ي 
ابؼوضوعي كبشكل بؾرد، كيستعمل الواقع من خلبؿ ابػبرة ابؼتبقية في الذاكرة عن الوجهة السياحية كابؼؤسسات  

  يتضح لنا بـتلف الفوارد لصورة الوجهة السياحية كىي كالتالر: كالأحداث كابؼواقف، كمن ىذا ابؼنطلق السياحية 

ختيار حيث من خلبؿ الصورة السياحية بيكن للمقصد السياحي أف يكتسب ثقة الأطراؼ الصورة تعمل كمرجع للئ - 
خلببؽا  ن نشاء ىوية بفياة، مإرج بأحكاـ سلبية ليست في مصلحتو، فالصورة تساىم في التي تربطو بها علبقة أك أف بى

ف قرارات إات ابؼنافسة ذات خصارص متماثلة فذا كانت ابؼنتجإرارو، فآلسارح في اختياراتو كابؼواطن في يتم توجيو ا
  لتي يدركها حوؿ الوجهة.االسارح ستتوجو بالصورة  

أنها استمالة تعمل الصورة على بسييا الوجهة عن منافسيها، كىي تسمح بتطوير ابذاىات إبهابية في صابغها، من ش - 
  السارح كاكتساب كفارو. 

عدد  جتذاب ابؼوردين كابؼوزعتُ، كالتي تعكس إإلذ  جذب رؤكس الأمواؿ كالاستثمارات كزيادة عدد ابؼسابنتُ، إضافة  - 
  ىذه الوجهة السياحية كالصورة الإبهابية التي تكونت لديهم.إلذ  الوافدين 

                                                                 
، 2020، 02، العدد 20دراسة حالة كلاية جيجل، بؾلة العلوـ الإنسانية، المجلد -فوزية مقراش، أثر كسارل الاعلبـ في برستُ ادراؾ صورة الوجهة السياحية 1

 .776ص  
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ابؼعلومات، كذلك لأنها بسثل ملخصنا لمجموعة من ابؼعتقدات، كىي عملية صورة الوجهة تساعد السارح عند معابعة  - 
 .1سلوكو أك كسب كلاء السارح مبسطة كتسهل أيضنا عملية برديد ابؼنت  كتكرار

 :2سبعة مراحل لتشكيل الصورة السياحية كمايلي Gun 1972كقد حدد 

 نا نكوف أماـ الصورة العضوية.بذميع الصورة الذىنية عن ابؼقصد السياحي من خلبؿ ابغياة، كى -

 تعديل الصورة الأكلية من خلبؿ البحث كذلك قبل ابزاذ قرار السياحة، كىنا نكوف أماـ الصورة ابؼستحثة. -

 بزاذ قرار زيارة ابؼقصد السياحي.إ -

 ابؼشاركة في ابؼقصد السياحي)مشاركة ابػبرة(. -

 ابؼناؿ بعد الايارة.إلذ  العودة -

 بناءن على التجربة بعد زيارة الوجهة السياحية )قد يتم تعديل الصورة حيث تبقى دكف تغيتَ(.الصورة مأخوذة  -

 ليات تشكيلهاآالدطلب الثالث:مكونًت صورة الوههة السياحية و 

 أولا:مكونًت صورة الوههة السياحية

لتأثتَم، مكوف النية، ىم كالتالر: ابؼكوف ابؼعرفي، ابؼكوف اك تتشكل صورة الوجهة السياحية من ثلبثة مكونات 
 :3كنستعرضهم فيمايلي

صورة إلذ  بذاىات حوؿ ابؼقصد السياحي، حيث يؤدمو بؾموعة الأفكار كابؼعلومات كالإكى الدكون الدعرفي:-1
فات ابؼمياة دراكو للصإارجية التي يتعرض بؽا السارح، ك كيتوقف ذلك على كمية ابؼصادر ابػ، داخلية مقبولة بؼميااتو

للصورة عن تقييم الفرد بؼا حولو كيعبر ابؼكوف ابؼعرفي أيضا ، خرلأمل أف تكوف مقتبسة من زيارات تمن المح للمقصد التي
إلذ  ستنادا بابؼعارؼ ابؼتعلقة بخصارص ابؼنت  أك شيء ما ذات الصلة بالواقع، سياحيا يشتَ ابؼكوف ابؼعرفي للصورةإ

أف عامل عدـ إف قدرة إلذ  ح ابؼتعلقة بالوجهة، كبذدر الإشارةابؼعتقدات كحامة ابؼعارؼ كالسمات التي بووزىا السار
  السارح على بذربة ابؼنتجات السياحية مسبقنا بذعل صورة الوجهات السياحية غالبنا ما تصبح أساس اختيارات السارح. 

                                                                 
راسة برليلية لأراء عينة من متصفحي ابؼواقع الالكتًكنية د-خدبهة عطية، فعالية الإعلبف الالكتًكني في التأثتَ على صورة الوجهة السياحيةك  زينب الرؽ 1

 .158، ص 2018، 01السياحية، بؾلة أبحاث اقتصادية معاصرة، العدد 
، 01لعدد ، ا08، المجلد الاىرة بريك، الاتصاؿ التسويقي الالكتًكني كتأثتَه على الصورة السياحية مدخل نظرم، المجلة ابعااررية للعلوـ الاجتماعية كالإنسانية 2

 .88 87، ص ص 2020
ابعاارر، بؾلة العلوـ الاجتماعية كالإنسانية، جامعة -ربية باشا، تأثتَ التسويق السياحي على الصورة السياحية للمدينة دراسة ميدانية بددينة باتنةك  سامية بغوؿ 3

 .27 26، ص ص 2014، 31ابغاج بػضر باتنة، العدد 
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  الإطار النظري للدراسةالفصل الأول:  

 

بهابية أك :ىي عبارة عن مشاعر السارح حوؿ ابؼقصد أك تقييمو لو، كبيكن أف تكوف مشاعر إالدكون التأثيري -2
حاسيس أإلذ  شتَيتقييم في عملية اختيار ابؼقصد، ك سلبية، حيث يصبح ىذا ابؼكوف التأثتَم فعالا أثناء مرحلة ال

نطباعات السارح حوؿ تلك الوجهة أك ابؼكاف حيث يأخذ ىذا ابؼكوف بابغسباف ابغالة النفسية للسارح، أم ابعاء إك 
بالنسبة للمكاف أك الوجهة، فالصورة العاطفية أك التأثتَية للوجهة ىي الغتَ ملموس الوصف انطباعو النفسي كمااجو 

إلذ  هة السياحية من عدمها، حيث يشتَ ابؼكوف التأثتَمجارح ذات الصلة بداكفع اختيار الو ملخص مشاعر الس
 ...هة السياحية كابؼرح، كالكأبة، اللطف، الاثارةجرح ابذاه جاء أك الكل من ضمن الو أحاسيس كنفسية السا

بؾموعة من ابؼؤثرات منها الداخلية  ،ثو عن ابؼقصد السياحييصادؼ السارح خلبؿ رحلة بح مكون النية: -3
كبذلك يعبر مكوف ، ستعداد لشراء ابػدمةياحي، فهو الإابؼقصد السإلذ  بهب على السارح ابزاذ قرار السفر كابػارجية 

ي كفي كقت بؿدد، يتشابو مع السلوؾ لأنو لديو علبقة مباشرة النية عن القصد كالرغبة للقياـ بايارة ابؼقصد السياح
بعد مواجهة كل ابؼؤثرات الداخلية كابػارجية للوجهة السياحية  يتوجب على السارح أف  ستعداد للشراءفهو الإ بالفعل،

 لية الشراء.ستعداد لعمة السياحية من عدمو، كيعد ىذا الإالوجهإلذ  يقوـ بعملية ابزاذ القرار حوؿ عملية السفر

 ثانيا:أبعاد صورة الوههة السياحية

نطباعات كالتوقعات لدل السياح، حيث تلعب من العوامل ابغابظة في تشكيل الإ تعُدّ صورة الوجهة السياحية      
مثل كتعكس ىذه الصورة مابهنا من العناصر ابؼادية كغتَ ابؼادية،  ،دكرنا رريسينا في جذب الاكار كتعايا تنافسية الوجهة

 ،ابؼعالد السياحية، كالبنية التحتية، كابػدمات ابؼقدمة، بالإضافة إلذ القيم الثقافية كالاجتماعية كالتجارب السابقة للسياح
 :1هة السياحية، فيما يليجونات ابؼساعدة في تشكيل صورة الو ما م  ذكره بشأف ابؼك

 :الدعرفة-1

هم كل ما حولو، كذلك من خلبؿ كسارل الاتصاؿ ككسارل كيتجلى ىذا العنصر في أف الشخص يبدأ في ف        
متابعة الأفلبـ الوثارقية أك متابعة المجلبت، كل ذلك من أجل برقيق كل ما إلذ  يتم توجيو الاىتماـ ،الإعلبـ ابؼختلفة

لك كاف يتعرض الوجهة السياحية التي يريد زيارتها، قبل ذإلذ  يريده كفهمو، كمن الأمثلة على ذلك، عندما يأتي السارح
بؼعلومات حوؿ كجهة سياحية من خلبؿ كسارل تركبهية أك كسارل أخرل، فابػلبصة ىنا أنو كاف يعرؼ ما ىي الوجهة 

 السياحية. 

 :    دراكالإ-2

                                                                 
 .82، ص 2006نادؽ، كنوز ابؼعرفة للنشر كالتوزيع، محمد الطاري، إدارة السياحة كالف 1
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حداث ربط بؼا إة بصورة عقلية كيتم ذلك من خلبؿ دراؾ على أنو عملية فهم دقيق للخدمكمفهوـ بسيط للئ
بػارجية كخصوصا الأتية من أفكار، كيلبحظ أف كل مابودث ىو نتاج لعوامل الاثارة ا الذىن من بؾموعةإلذ  يصل

كسارل التًكي ، أك عن طريق الكلمة ابؼنطوقة من خلبؿ عملية الاتصاؿ ابؼباشر بفا بودث ذلك تكوين صورة بـتلف 
بداج بتُ ما لديو من معرفة  ذىنية حقيقية عن ابػدمة في أذىاف السارحتُ ابؼدركتُ للحقيقة، كىنا يقوـ السارحتُ

أكلية ما اسنتنتجو من ابػدمة في ابؼنطقة السياحية، كفي ىذه ابغالة تكوف عملية الادراؾ فعلية كطبيعية،  معلومات
 ناء الصورة الذىنية.  بلة التي تليها الثانية من مراحل كأدخل ابؼرح

 :التأثير-3

بدهمة ما، ىنا تتم عملية ابؼقارنة بتُ مفهومي بؼا يقيمو الشخص كىو كل مايتعلق بكل ابؼؤثرات المحفاة على القياـ 
لشئ ما كما يرغب في ابغصوؿ عليو، فعندما يكوف لدينا سارح لديو النية في زيارة كجهة سياحية ما حيث من خلبؿ 

لى مستول ذلك يقوـ بتصور أف الإجراءات ابؼتبعة لدخوؿ البلبد سهلة كسريعة، كمن خلبؿ ىذا ابؼفهوـ يستنت  أف ع
السارح تتشكل لديو صورة طيبة عن الوجهة السياحية من خلبؿ تشكل  صورة ذىنية حوؿ سهولة الإجراءات كغتَىا 

 من العمليات ابؼتوقعة. 

 :السلوك-4

ليات عاملب  القياـ بعمل ما، فتعتبر ىذه الآكما م  ذكره سابقا أف السلوؾ يبداء من منطلق الإرادة كالرغبة في
ين الصورة الذىنية لدل السارح عن خدمة ما، بفا بودث لو رغبة في الاستفادة من ىذه ابػدمة أكلا، أساسي في تكو 

قصاء أم إفت بأنها تتشكل بشكل متداخل دكف كما بيياىا أنها ليست قابلة للفصل عن بعضها البعض، فقد صن
دا على الصورة الذىنية ابؼكونة عنصر من الأخر في عملية تكوين صورة ذىنية ما.فتًتكا تصرفات الأشخاص اعتما

لديهم، فأم تغيتَ في الصورة الذىنية يتبعو تغيتَ في السلوؾ فهناؾ علبقة كطيدة بتُ صور الوجهات ابؼشكلة لدل 
 السياح كسلوكاتهم ابذاىها، فهذا العنصر يعتبر أىم عنصرا في بقاح أك فشل الكثتَ من الوجهات السياحية.

 :1ف الصورة من ابؼمكن أف تتكوف كنتيجة للمعلومات ابؼتعلقة بالعناصر التاليةكبفا سبق ذكره م  استنتاج أ
 جغرافية ابؼكاف، -
 سهولة الوصوؿ، -
 جاذبية ابؼنطقة، -
 البنية الأساسية كابػدمات، -

                                                                 
 .337مرجع سابق ، ص ، التسويق السياحي سعيد البطوطي، 1
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 السكاف، -
 ابؼناخ، -
 جودة ابػدمات السياحية، -

 الثركات التاربىية، -

 ةثانيا:نماذج تكوين صورة الوههة السياحي

 :1تتكوف عملية تكوين صورة الوجهة السياحية على عدة بماذج كىي كالآتي

تعمقو في عملية تكوين صورة الوجهة السياحية،  نصنف غاف من أكارل الباحثتُ الذي(:GUNN ,1998نموذج) -1
صورة نتيجة تتًاكم لدل السارح الصورة الذىنية عن الوجهة كالتعديلبت التي قد تطرأ على تلك ال حيث قاؿ بأنها:

 الوجهة كابؼشاركة في الأنشطة السياحية ىناؾ كالعودةإلذ  حصولو على مايد من ابؼعلومات كابزاذ قرارات السفر كالسفر
من أكبر سبب   (CHON ,1991الوطن كتعديل الصورة ابؼكتسبة بناءن على ابػبرة ككما أيده في نفس السياؽ )إلذ 

 ذم بودث على صورة الوجهة السياحية.لايارة الوجهة السياحية ىو التعديل ال

جهة اعتمادا على عن عملية تشكيل صورة الو  تُ(:عبر الباحثECHTNER-RICHIE,1991)نموذج -2
دراؾ ابغسي، ابؼعرفي، كمن بؾموعة مصادر ابؼعلومات كابعماعات ابؼرجعية، بصاعات عضوية، ككسارل مؤشرات معينة:الإ

بناء صورة ذىنية فعلية حتى دكف زيارة حقيقية للوجهة، كمن جهة آخرل  اعلبـ...كمن ىذا ابؼنطق بيكن لأم شخص
سوؼ تبتٌ اعتمادا على كافة ابؼعلومات التاربىية، السياسية، الاقتصادية، الاجتماعية التي سوؼ بردد  تلك الصورة

 شكل الصورة التي بيتلكها الشخص بالفعل.

تطوير مفهوـ ذىتٍ يعتمد على انطباعات بؿدكدة  كذكر أف العملية تتمثل في (:GARTNER,1993نموذج) -3
 من مصدر كاحد للمعلومات، أما في صورة الوجهة السياحية فإف ىذه ابؼعلومات تأتي من مصادر عديدة كبـتلفة.

(:قدـ الباحث اقتًاح لتفستَ عملية تشكيل صورة الوجهة السياحية من ناحية PHELPS,1986)نموذج -4
 نوعتُ:إلذ  السياحيةتصنيف مفهوـ صورة الوجهة 

 الوجهة السياحية.إلذ  :ىي الصورة التي تبتٌ بعد الايارة التي يقوـ بها السارحالصورة الأولية -أ

  :الصورة التي تبتٌ قبل الايارة الفعلية للوجهة السياحية. الصورة الثانوية -ب

                                                                 
 . 118 116مرجع سابق ، ص ، حالة السياحة ابغموية في ابعاارر-تقييم مسابنة عناصر ابؼاي  التسويقي في اختيار الوجهة السياحية مركاف صحراكم، 1
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الصورة الثانوية، النوع الأكؿ نها قاـ الباحث بالتمييا بتُ نوعتُ من الصور  التي تتضم(:GUNN,1988نموذج) -ت
" ابؼستمدة من ابؼعلومات غتَ التجارية)مستقلة عن ادراة الوجهات السياحية(، كالصنف صورة العضويةيتمثل في "

" ابؼتعلقة بابؼعلومات التي تنقلها ابؼنظمة التجارية ابؼسؤكلة عن الوجهة، كآيده الصورة المحرضةالثاني"
(MANSFEDL,1992في الرآ ) ل حيث أطلق بتسمية الصورة العضوية بالصورة الغتَ ربظية، كالصورة المحرضة

 بالصورة الربظية.

كيشرح الباحثوف دكر الصور العضوية كمحفا مهم لقرارات  (:FAKEYE-CROMTON,1991)نموذج -ث
ر التحفياية كاف بؽا الأثر كفي حتُ أكدكا أف الصو  ،أبنيتها في تقييم الوجهات كعملية ابزاذ القرارإلذ  السفر، بالإضافة

 الأكبر، إلا أنهم أكدكا بذريبيا فقط على بذربة الاارر في إنشاء الصور كتعديلها.

 عملية تكوين صورة الوجهة السياحيبموذج ل(  FAKEYE-CROMTON,1991(:)07) الشكل رقم

 
 .118كم، مرجع سابق ذكره،ص عتماد على أطركحة دكتوراه، مراكف صحرا،بالإWilliam Glen Croy (2008 ابؼصدر: )

 ,FAKEYE-CROMTONبموذج لعملية تكوين صورة الوجهة السياحي )،(07الشكل رقم ) يقدـ      
-(بموذجان مفاىيميان جوىريان كمعتًفان بو في أدبيات التسويق السياحي كسلوؾ ابؼستهلك، كىو بموذج فاكي1991

لفرد لتكوين صورة ذىنية عن الوجهة السياحية كابزاذ قرار ( الذم يوضح ابؼراحل التي بير بها ا1991كركمبتوف )
 السفر. يتميا ىذا الشكل بوضوحو كفاعليتو في بسثيل عملية معقدة بطريقة مبسطة كمنطقية.

 الصورة العضوٌية

 السفرإلى  الدافع

 ضةو ر عالصور الد

بحث النشط عن ال
 معالجتهاالدعلومات و 

 صورىاالوههات الدتاحة وفقا لدنافعها و تقييم 

 اختيار الوههة السياحية

 الزيارة للوههة وتشكيل صورة أكثر تعيقدا
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دراكية لوجهة سياحية معينة على الباحثتُ في دراسة التأثتَات الإ قتًحإ(:Tocquer & Zins, 2004) نموذج -ج 
 تتجمع الصور في ابؼراحل التالية: صوة الوجهة السياحية،

 الصورة الدبهمة وغير الواقعية (VAGUE AND UNREALISTIC IMAGE تعتمد بشكل:)
كبتَ من ابؼعلومات التي منبعها انتشار الدعاية كالتعلو كالكلمة ابؼنطوقة، كىي بؾموعة الصور التي يتم بزيلها أك 

بناء بـيلة في السفر إلذ  ية، كالتي تدفع الأشخاصالوجهة السياحإلذ  تشكيلها قبل حدكث عملية السفر
 بشكل صحي كسليم.

 تشوه الصورة (DISTORTIN OF THE IMAGE بدجرد:)نتهاء خطة العطلة تتأثر صورة إ
الوجهة السياحية كتصبح أكثر كضوحا كاكتمالا، من ىذا ابؼنطلق نفهم بأف عندما يقرر الشخص خوض 

 الوجهة، نوع ابؼنتجات السياحية ابؼبحوث عنها.  الغمار في إجازة ما، فيختار الوقت،
 الصورة المحسنة (IMPROVE IMAGEتعاز الع:)اصر الصحيحة ىنا في ىذه ابؼرحلة التي جاءت نتاج ن

قصاء العناصر الغتَ صحيحة أك بلغة أخرل ، كتتم عملية برستُ الصورة ىنا بإالتجربة ابؼباشرة للمنت  السياحي
 ابؼشوىة.

 الصورة النابذة (RESULTING IMAGE  غالبا بعد بعض العطل ابغديثة ينت  عنها ذكريات، التي:)
ابغنتُ، الأسف، ابػياؿ، كمن ىذ ابؼفهوـ سيتم في ىذه ابؼرلة تشغيل بؾموعة الصور ابعديدة التي إلذ  تؤدم

 تلعب دكرا كبتَا في القرارات ابؼستقبلية حوؿ ابؼنت  السياحي. 

 صورة الوههة السياحيةثالثا: مصادر معلومات تشكيل 

تتصدر ابؼعلومات مكانا مهاما في في بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية، كمن ىذا ابؼنطلق قد م  برديد عدة 
 :1هة السياحية كىي كالتالرجمات التي تعمل على بناء صورة الو مصادر للمعلو 

علبنية بالطريقة التقليدية التي تعتمد عليها الإ:كىو عبارة عن بؾموعة الدعارم ابؼصدر الصريح للصورة ابؼستحدثة -1
 ابعهات ابؼعنية يتسويق الوجهة السياحية.

المحتول الذم يقوـ الوكلبء كشركات السفر كالسياحة بنشره، كىناؾ قد يكوف دكر ابعهات ابؼعنية بتسويق الوجهة  -2
 السياحية جاريا في ىذه ابؼصادر.

كبسثل كسيلة دعم كتوصية ابؼشاىتَ لوجهة ما، كتتخذ ابعهات ابؼعنية ىذه  ابؼصادر الضمنية للصورة ابؼستحدثة -3
 ضفاء مفهوـ ابؼصداقية للمحتول الذم تقدمو عبر ابؼصادر الصربوة.ويقها لإابؼصادر كتقوـ بتس

                                                                 
بموذج مقتًح لبناء صورة ذىنية إبهابية للوجهة ابعااررية في ظل بـطط التهيئة  -بؼنطلقات النظرية لبناء الصورة الذىنية للوجهة السياحيةا محمد فدكؿ،كبظية نوار  1

 .634 633مرجع سابق، ص ص ، ،2030السياحية 
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ا كلو معينة، كىذ ابؼقالات التقارير الصحفية التي يقوـ بكتبتها الصحافيوف عن بـتلف بذاربهم السياحية في منطقة -4
 علبنية.ضمن القوافل الإ

ابؼصادر ابؼستقلة لتشكيل الصورة الذىنية للوجهة السياحية: كتتمثل في الأفلبـ السينمارية، كابؼقالات الصحفية  -5
 علبـ ابعماىتَم للؤحداث الكبرل في منطقة معينة.عبية، كما ترتبط بتغطية كسارل الإكالأفلبـ الوثارقية، كالثقافة الش

بناء الصورة العضوية غتَ ابؼلتمسة: كتتمثل في ابؼعلومات الواردة من أشخاص قاموا بايارة الوجهة أك مصادر  -6
 الأشخاص الذين يدعوف أنهم على الاطلبع كمعرفة بالوجهة، كىذه ابؼعلومات لايطلبها السارح.

 يستقبلها السارح من الأصدقاء مصادر بناء الصورة العضوية ابؼلتمسة: كبسثل الكلبـ ابؼتدكاؿ أك ابؼعلومات التي -7
 كالأقارب.

تطور تقنيات الإعلبـ  مع ،التجربة السياحية كزيارة السارح للوجهة، كتفاعلو مع السكاف ابؼقيمتُ كالسياح الأخرين -8
بؼعلومات أف اإلذ  دراسة الإنتًنت كمصدر مهم للمعلومات. كخلصت الدراسةإلذ  بذهت الأبحاث ابغديثةإكالاتصاؿ، 

كتسلط ىذه  ،ستخداـ التقنيات ابغديثة تلعب دكرا ىاما في بناء الصورة الذىنية للناستبادؿ ابؼعلومات بإ كطرؽ
الدراسات الضوء أيضنا على أبنية الإنتًنت كمرجع لقرارات السفر ككمستهلك، كمنت  لمحتول السفر، من خلبؿ 

  بأكملها. مشاركة الصور كمقاطع الفيديو كابؼراجعات كالآراء كبذربة السفر 

 رابعا:العوامل الدؤثرة في تكوين صورة الوههة السياحية:

يوجد العديد من ابؼؤثرات التي بيكن أف تؤثر على السارح في عملية اختياره للوجهة السياحية، كابؼلبحظ أنها 
 كالتالر:  متنوعة من عوامل مادية كبشرية كتسويقية، كبيكن أيضا استغلببؽا لتحفيا السارح لايارة البلد، كىي

:صنفت الكلمة ابؼنطوقة على أنها صورة الإعلبف الذم يتحكم فيو جهاز ابؼكلف بالسياحة الكلمة الدنطوقة -1
الوطنية ككل بـتلف ابؽيئات السياحة ذات العلبقة، كللكلمة ابؼنطوقة تأثتَا كبتَ أثناء تشكيل الصورة السياحية للبلد، 

إلذ  صي التأثتَ الإبهابي خاصة، كأف طبيعة البشر)السارح( يكوف تركياهكأيضا أف تأثتَىا قد يكوف سلبي الذم يق
سرعة انتشار الكلمات السلبية أكثر من الإبهابية حيث إلذ  الكلمات السلبية أكثر من الإبهابية منها كأيضا ىذا راجع

 . 1نلبحظ أف السارح يتكلم على ابؼقصد السياحي سواء اعجبو أك لد يعجبو

ىو عبارة عن جهود اتصالية غتَ شخصية كمدفوعة القيمة تقوـ بها ابعهات ذات الصلة احي:الإعلان السي 2-
بالنشاط السياحي، تنشر أك تذاع عبر كسارل الاتصاؿ، كتظهر من خلببؽا شخصية ىذه ابؼؤسسات، بهدؼ تعريف 

                                                                 
، ديسمبر 17لعلوـ الاقتصادية، السنة التاسعة، العدد ، دكر التسويق في برستُ صورة الوجهة السياحية حالة ابعاارر، بؾلة ابؼعارؼ، قسم ابرجم حناف1

 .253، ص 2014
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  الإطار النظري للدراسةالفصل الأول:  

 

كزيادة ابؼبيعات كتذكتَ العملبء بصهور السارحتُ بابؼنت  أك ابػدمة السياحية كالتعريف بالقطاع السياحي، برفيا الطلب 
بالسلعة كابػدمات السياحية، التصدم لاعلبنات ابؼنافستُ كابؽدؼ الأبرز تعظيم فكرة زيارة كجهة سياحية ما لدل 

 .1السارح

كىي التي برتوم كل ما يتعلق بالبيانات كابؼعلومات السياحية بابؼنطقة النشرات والدطبوعات والكتيبات السياحية: -3
 .2بؽا، كتتيح للسياح معرفة ابؼنطقة جيدا كيكوف ذلك مرفقا بدجموعة من ابػرارط ابؼركج

يقوـ منظمو الرحلبت السياحية بتصميم الرحلبت السياحية ابؼختلفة كتسويقها منظمو الرحلات ووكلاء السياحة: -4
ركب.كمع التطور في بؾاؿ يعد أىم كسارل  تكامل ابؼنت  السياحي ابؼكالتخطيط بؽا كالاشراؼ عليها، كمن ثم فهو 

السياحة  كالسفر أصبح دكر منظم الرحلبت السياحية حيويا، كلاسيما كأف معظم السارحتُ ليس لديهم الوقت الكافي، 
فهو يساعد السارح على ابغصوؿ على بذربة السفر التي يريدىا بصورة  كلاالقدرة على ترتيب كتنظيم رحلة بصعة، كبالتالر

 ظ أف ما يقدمو منظمو الرحلبت لو تقييم إبهابي على صورة الوجهة السياحية.كىنا ابؼلبح، 3منظمة

للمشاىتَ ك عرضي الأزياء كبقوـ السنيما كالرياضة كمقدمي البرام  التلفايونية كالسياسيتُ الدشاىير ورهال الدين: -5
كجاذبيتهم في تأثتَىم على الأفراد تأثتَا كبتَ على تشكيل صورة إبهابية للوجهة السياحية، لأنهم يعتمدكف على شهرتهم 

كبذلك يلقى حديثهم عن أم كجهة سياحية صدل كمصداقية لدل الأفراد، ككما أف رجاؿ الدين بؽم القدرة في التأثتَ 
 تتعارض مع العقيدة.لا على الأفراد كاقناعهم بالأدلة بأف السياحة

، الثقافة، السن، بلدة النشأة من أىم العوامل :كتتمثل في كل من مستول التعليمالخصائص الاهتماعية للسائح -6
 .4التي تؤثر في الصورة السياحية

 

 

 

 

 
                                                                 

 .84 83مرجع سابق ، ص  ص ، كسارل الاتصاؿ كالتًكي  السياحي مرتضى البشتَ الأمتُ، 1
  253مرجع سابق، ص ، دكر التسويق في برستُ صورة الوجهة السياحية حالة ابعاارر برجم حناف، 2
 نشػػػول فػػػػػػؤاد، تطوير أداء منظمي الرحلبت السياحية كدكره في دعم عملية التنمية السياحية ابؼستدامةك  حنػػاف العصػػػػػػػػارك  زينب يسرم عبد العاؿ علي 3

 .97، ص 2023، الإصدار الأكؿ 20)بالتطبيق على منظمي الرحلبت السياحية(، المجلة العلمية لكلية السياحة كالفنادؽ، العدد 
   .254ابق، ص برجم حناف، مرجع س 4
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  الإطار النظري للدراسةالفصل الأول:  

 

 العوامل ابؼؤثرة في تشكيل الصورة السياحية (:08الشكل رقم)

 
، 2010طارؽ عبد الفتاح الشريعي، تنمية ابؼبيعات السياحية، في ظل الأزمات الاقتصادية العابؼية، مؤسسة حورس الدكلية،  ابؼصدر:

  .130ص

( بؿاكلة لتصنيف كتوضيح العوامل ابؼختلفة التي تساىم في تشكيل الصورة الذىنية 08رقم )أعلبه الشكل  يوضح    
للوجهة السياحية. يعُتبر ىذا التصنيف مهمان للمسوقتُ السياحيتُ لأنو يساعدىم على فهم أم العوامل بيكن التحكم 

يعُد بؿاكلة قيمة لتصنيف العوامل ابؼؤثرة في تشكيل صورة الوجهة ، ك حكم فيهاليها، كأيها لا بيكن التبها أك التأثتَ ع
أبنية ىذا التصنيف تكمن في أنو بينح ابؼسوقتُ السياحيتُ إطاران استًاتيجيان لفهم كيفية  :السياحية إلذ فئتتُ رريسيتتُ

 إدارة ىذه الصورة كالتأثتَ عليها.

الدتحدوثون من 
 الدشاىير

منظمو الرحلات ووكلاء 
   السفر

 الدعاية

كتاب السياحة 
والسفر

القصص 
الإخبارية 
يةوالثقافة الشعب  

كتاب السياحة 
 والسفر

 الكلمة الدنطوقة
 الخبرة بزيارة الدقصد

عوامل يمكن التحكم 
 فيها

 الصورة السياحية

عوامل لا يمكن التحكم 
 فيها
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  الإطار النظري للدراسةالفصل الأول:  

 

ثير مزيج الاتصالات التسويقية الدتكاملة الالكتونية عل  قرار الوههة بين تأالدتبادلة الدبحث الرابع:العلاقة 
 السياحية.

أكبر عدد إلذ  يعتبر ابؽدؼ الشارع كابؽدؼ الأكؿ ىو حصوؿ ابؼؤسسات السياحية على اتصاؿ متتُ للوصوؿ بو       
عت الوسارل كالأنشطة ابؼقدمة من من السياح كالعمل على تعبيد طريقهم في قرار اختيار كجهتهم السياحية، ككلما تنو 

عدد متنوع من عناصر ابؼاي  الاتصالر الالكتًكني كابؼتمثل في الإعلبف إلذ  طرؼ ابؼؤسسة السياحية فهنا برتاج
الالكتًكني البيع الشخصي الالكتًكني تنشيط ابؼبيعات الكتًكنيا العلبقات العامة الالكتًكنية التسويق ابؼباشر الالكتًكني 

كمن ، ىؤكلاء السياح كخصوصا مع توفر عنصر اختلبؼ ميولاتهم كرغباتهمإلذ  مبتغاىا كىو الوصوؿإلذ  صوؿكذلك للو 
العلبقة ابؼنشأة بتُ الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة الالكتًكنية كقرار اختيار الوجهة إلذ  خلبؿ ىذا ابؼبحث سنطرؽ

 السياحية.
 

 قرار الوههة السياحية.الدطلب الأول:تأثير الإعلان الالكتوني عل  

عرؼ الإعلبف الالكتًكني على أنو كسيلة اتصاؿ غتَ شخصية لنشر معلومات من خلبؿ كسارل الاعلبـ ابؼتنوعة،     
 .1كىو أيضا بيتاز بطبيعة مقنعة حوؿ سلع أك خدمات أك أفكار

الفيديوىات،  ة)الصور،أما بالنسبة للئعلبف الالكتًكني السياحي ىو كافة الأنشطة التًكبهية السياحي    
الأصوات،الكتابة،... ( كالتي تعتمد أدكات شبكة الانتًنت في إيصاؿ بؿتول رسالتها السياحية كخدماتها للجمهور 

 اجراء عملية الشراء للخدمات السياحية ابؼعلن عنها الكتًكنيا.إلذ  بغرض دفعهم

ي الالكتًكني حعلبف السياىناؾ عدة تأثتَات للئية: أولا:مستويات تأثير الإعلان الكتوني عل  قرار الوههة السياح
 :2في قرار السارح من ناحية اختيار الوجهة السياحية كىي كالتالر

كتعتبر من أىم كأبرز مظاىر تأثتَ الإعلبف الالكتًكني، كيقصد بدفهوـ ابؼوقف ىو رؤية تغير الدواقف والابذاىات: -1
كوف ابؼوقف بصورة إبهابية أك سلبية بذاه ىذا ابؼوقف ىذا كلو تكوف بناء السارح للوجهة السياحية، كفي غالب الأمر ي

لبيانات أك أكبر قدر منها التي على ابؼعلومات ابؼتوفرة لديو، حيث يقدـ الإعلبف الالكتًكني بؾموعة من ابؼعلومات كا
  خدمها الفرد في عملية تكوين موقفو حوؿ قرار كجهتو السياحية.تسي

                                                                 
فبراير  208، العدد 19لد تغريد عابد ابعدعاني، أثر الإعلبف  السياحي الالكتًكني على قرار شراء أفراد الأسرة للخدمات السياحية، بؾلة القراءة كابؼعرفة، المج  1

 .22، ص 2019ابعاء الأكؿ، فبراير 
2
 Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S. and Hogg, M.,Consumer Behavior: A European 

Perspective, Financial Times Press, 2010,PP.290-293. 
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  الإطار النظري للدراسةالفصل الأول:  

 

أعماؽ الفكر الإنساني، بفا بووؿ دكف تغتَىا بسرعة إلذ  للمعرفة تاريخ قدبيا بيتد جذكرهال الدعرفي:التأثير في المج -2
تَة خمستمرة للئعلبف حيث تقوـ ىذه الأبل يتطلب الأمر عملية معقدة قد تستغرؽ كقتا طويلب كعمليات طويلة ك 

حلبؿ أصوؿ إية ما، ك لقرار كجهة سياح ابؼوجودة بالتأثتَ في تشكيل الإدراؾ الفردم عن طريق تغيتَ الأصوؿ ابؼعرفية
 معرفية جديدة بدلا من القدبية.

و القدرة على التعامل مع العواطف الإنسانية عن طريق ديف الإعلبف الالكتًكني لإالتأثير في المجال العاطفي:  -3
ية كابؼنافع ابؼتحققة من جراء على الأثار الإبهابىدين كابؼستمعتُ من خلبؿ التأكد التلبعب بدشاعر كأحاسيس ابؼشا

 القياـ بدمارسة السياحة الداخلية في بلد ما دكف التًكيا كأثار ابعوانب السلبية ابؼرتبطة بها كالتكاليف ابؼرتفعة مثلب.

خلبؿ كما ىو معلوـ أف للئعلبف الالكتًكني تأثتَا كاضح في تغتَ سلوؾ الأفراد من التأثير في أنماط السلوك: -4
زالتها لدل السياح ذكم التجربة المحدكدة أك ضعيفي القدرة على التقييم كابؼفاضلة بتُ إيت قيم حصينة أك بؿاكلة تثب

 كقوع ىؤكلاء السياح في أفكار كابذاىات الإعلبف الالكتًكني. إلذ  ابػيارات، بفا يؤدل ذلك في العديد من ابغالات

كما م  ذكره في تعريف الإعلبف قرار الوههة السياحية:ثانيا:مكونًت الإعلان الالكتوني السياحي الدؤثرة عل  
لعة ما أك خدمة ما كىذا كل بغرض الالكتًكني على أنو أحد الوسارل الاتصالية الالكتًكنية لنقل ابؼعلومات ابػاصة بس

كأيضا كافة ، قناع السارح بقرار شراء ابػدمة السياحية أك التأثتَ على قرار الوجهة السياحية ابؼختارة من طرؼ السارحإ
تَ بؿددة بالوسارل لذ أسواؽ بصاىإل معينة عن  كجهة السياحية ما، ك عداد كنقل رسالة أك رسارإإلذ  ابعهود الرامية

ستدراج السياح كابؽادفة من أجل العمل على خلق كتنمية سياحية.كمن بتُ أىم عناصر الإعلبف إالفعالة بهدؼ 
 :1احيةالالكتًكني ابؼؤثرة على قرار الوجهة السي

يتكوف الإعلبف الالكتًكني في العادة على نصوص كصور كألواف كالتي كجب في الغالب لزتوى وخصائص الإعلان: -1
 ستدراج الابوف للضغط على الإعلبف، كىي على الشكل:إتكوف متناسقة كجذابة كلذلك بهدؼ أف 

لسهولة كمعبرة بدا يتناسب مع أفراد الشربوة كىنا كجب الدقة في اختيار عبارات تركبهية بستاز بالوضوح كاالنصوص: -أ
ككذلك تعمل ىذه العبارات على خلق كتكوين الوعي لدل السارح ابؼستهلك حوؿ ابؼنت  السياحي، كأف ، ابؼستهدفة

مات أيضا التي تتضمنها اللوحة جراء فورم، كأف تكوف ابؼعلو إبزاذ ىتماـ كدافعا لإرز كمثتَ للئيكوف بؿتول النص با
 ة بستاز بجودة عالية كتثتَ اىتماـ ابؼستهلك السياحي بدرجة أكلذ كاستدراجهم للنقر على زر الإعلبف.علبنيالإ

                                                                 
دراسة برليلية لأراء عينة من متصفحي ابؼواقع الالكتًكنية -السياحية  الوجهة  صورة  فعالية الإعلبف الإلكتًكني في التأثتَ  على  خدبهة عطية،ك  زينب الرؽ 1

 .162 161مرجع سابق، ص ص ، السياحية
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  الإطار النظري للدراسةالفصل الأول:  

 

براز بفيااتو مقارنة مع ابؼنتجات مع ابؼنت  السياحي كبؿاكلة منو لإبهب أف يكوف اختيار الصور يتناسب الصور: -ب
 بؽا دكرا أساسيا في تعريف ابؼستهلك بابؼنت  . كما ىو معلوـ أف الصورة ابؼرافقة للئعلبف،السياحية ابؼنافسة

لواف كجب أف تكوف عملية اختيارىا مناسبة مع ابؼنت  من جهة، كمن جهة أخرل مع بالنسبة للؤ :الألوان -ت
نوعا الصفحة بالكامل، كبهب أف بزضع الصفحة لمجموعة من القواعد من ناحية تناسق الألواف، كىذه الألواف تعطي 

  علبنية كبذذب ابؼستهلك السياحي للضغط على الإعلبف.على اللوحة الإمن الإبهابية 

 ات السياحية كالتعريف بها، كىي كالتالر:جأبماط كتصاميم متنوعة لعرض ابؼنت:يأخذ الإعلبف عدة نوع الإعلان -2

لبني كيتضمن علبنيا في مواقع أخرل غتَ موقعها الإعإتستخدـ ابؼؤسسات ابؼعلنة أسلوب علانية:الأشرطة الإ -أ
بشكل كألواف جذابة، بحيث تدفع متصفح ابؼوقع عن ابؼؤسسة السياحية كمنتجاتها  بؾموعة من البيانات ابؼختصرة

 .ابؼوقع ابؼخصص للمؤسسةإلذ  للضغط على ابؼوقع ابؼخصص في ىذا الشريط للوصوؿ

بلفاض الانتًنت بعض الإه كل من مستخدمي ستخدمت كوسيلة بعذب انتباإفي الأكؿ الإعلانًت الدتحركة: -ب
ابؼشاىد في متابعي الإعلبنات الثابتة، كظهرت ىذه التطورات على الإعلبنات بأشكاؿ متنوعة، كذلك بهدؼ تعديل 

ذا كانت الإعلبنات برتوم على بؾموعة من الصور الفردية البسيطة في ، إالتنسيقات الأساسية بؼلف صورة الانتًنت
 الدكرات كالتكرار.  لفتًة بؿددة من الامن كلعدد من  صفحات ابؼوقعحجمها كمساحتها كالتي تظهر على 

نشاء إت كما برتول على دكرا ىاما خلبؿ تعتبر الأكلذ من ناحية ابؼراتب للدعاية بدواقع الانتًنالإعلانًت الثابتة: -ت
 متحرؾ كصامت غتَ متحدث. علبنا ثابتا غتَإاؼ ابؼسطر بؽا، في الأختَ يعتبر ىدطة الدعارية، كيكوف ىذا كفقا للؤابػ

تبث ىذه الإعلبنات من خلبؿ لغة بربؾة خاصة، حيث تتيح ىذه اللغة كتابة كلمات علان الأنتنت التفاعلي:إ -ث
 أساسية في الإعلبنات، كتصنف من أبرز كأفضل الإعلبنات بسبب تنفيذىا من خلبؿ قواعد البيانات.

ذا إكل مستخدمي الشبكة   ز بقوة ابغضور حيث تفرض نفسها علىىي إعلبنات بستاإعلانًت الانتنت الدقاطعة: -ج
 لا بؼشاىدتها.إلتي يشهدىا الشخص، كلا يوجد مفر تظهر بصورة مفاجئة على الصفحة ا

كني لفتًة زمنية كافية ذلك بهدؼ من الشركط الواجب توفرىا ىو عرض الإعلبف الالكتً مدة عرض الإعلانًت: -ح
 ب على سلوؾ كابذاىات السياح بكو ابؼنتجات السياحية ابؼعلن عنها كبالتالر دفعهمحداث الأثر الإعلبني ابؼطلو إ

 صدر قرار الوجهة السياحية ابؼراد زيارتها.للئ

كجب توفر عدة شركط في ابؼواقع ابؼعلنة عن ابؼنت  السياحي، كمن ضمن طبيعة الدواقع التي يظهر عليها الإعلان: -خ
ضا أف تضم عدد كافي يابؼعلن عنو، كأف تكوف ذات تأثتَ إبهابي في أذىاف السياح كأ ىذه الشركط أف تكوف تليق بابؼنت 
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كأف بيتاز ابؼوقع بشعبية  ، ابؼواقع  أم أنو بوتل مكانة عالية في بؿركات البحثإلذ  من السياح فضلب عن سهولة الوصوؿ
 لسياحي ابؼعلن عنو. كبتَة بتُ السياح كما أف يكوف ابؼوقع كسيلة لتحقيق مياة تنافسية للمنت  ا

 الدطلب الثاني:تأثير البيع الشخصي الالكتوني عل  قرار الوههة السياحية

كما كرد في الأدبيات ابغديثة على أف البيع الشخصي يعتبر أكثر الوسارل التي تعمل على تطوير العلبقة بتُ 
علبقة لؤسسة السياحية حيث بهعل من ىاتو االابارن كالذين ىم عبارة عن شرارح من السياح كابؼؤسسة التي تتمثل في ابؼ

 يسم البيع الشخصد في بـتلف الدراسات الأجنبية  بإيعتبر البيع الشخصي الالكتًكني أك كما توار ، ذات أبنية كفعالية
مايد من ابؼعلومات ابػاصة إلذ  عبر الانتًنت، فهو جاء لاغتٌ عنو من عملية الشراء الكتًكنيا، قد بوتاج السياح

 . 1قتًاحات التي يوفرىا أفراد ابؼبيعات الالكتًكنيةكالإ

تصالية التي يستخدمها رجاؿ البيع الأكثر فعالية التي تساىم في بفارسة البيع الشخصي أحد أىم العناصر الإف
 الأنشطة الاعلبنية على السارحتُ بطريقة مباشرة كيكوف ذلك من خلبؿ:

عهم على الشراء، بناء علبقة كثيقة مع الابارن، كسب زبارن دارمتُ، ستفسارات، حثهم كإقناسرعة الإجابة على الإ -
 الاتصاؿ ابؼباشر بابؼشتًين، مساعدة ابؼشتًين على ابزاذ قرار الشراء.

:"كافة الاتصالات التسويقية ابؼباشرة مع زبارن مستهدفتُ من ابؼؤسسة إلذ  كأيضا يشتَ البيع الشخصي الالكتًكني
 .2توليد استجاباتهم بصورة فورية كسريعة كبناء علبقات قوية معهم" عبر شبكة الانتًنت، بهدؼ

 كيتم برديد أىداؼ البيع الشخصي الالكتًكني من خلبؿ الأىداؼ الرريسية التالية:

 برقيق رضاىم من عملية الاختيار.ختيار الوجهة السياحية ك إقناعهم كتسهيل إة البحث عن سياح ك رحل -

 كافية كالوافية عن منتجات ابؼؤسسة السياحية ككيفية استخدامها.توفتَ بـتلف ابؼعلومات ال -

نطباع ابعيد عن صورة ابؼؤسسة السياحية لدل الابارن، كبرقيق ىدؼ الولاء بكو اء الصورة الذىنية الإبهابية كالإبن -
 .3منتجاتها السياحية

 

 .يةالدطلب الثالث:تأثير تنشيط الدبيعات الكتونيا عل  قرار الوههة السياح

                                                                 
1
 Jashim Khan, Zuo Na ,  Meng Tao3 ,  Online Personal Selling, Need for Touch and e-

loyalty , International Journal of Entertainment Technology and Management , Chapter · January 

2019 ,  pp2.  
 .355مرجع سابق، ص ، ف كالاعلبف الالكتًكنيبؿاضرات في ىندسة الاعلبعبد السلبـ أبو قحف كطارؽ طو أبضد،  2
  .874، مرجع سابق، ص  التسويق الالكتًكني كأخركف، يوسف حجيم 3
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لا شك  ،ابعمهور ابؼستهدؼ كىم السياحإلذ  يوفر الإنتًنت قناة فعالة لإيصاؿ كل ما يتعلق ابػدمات السياحية
إلذ  أف استًاتيجية تنشيط ابؼبيعات التي تتيح للسياح ابغصوؿ على بعض ابؽدايا كابؼكافآت في كل مرة يدخلوف فيها

مع السياح ككسب الولاء ستخدامها لبناء علبقات طويلة الأمد إن حية ىي استًاتيجية تركبهية بيكموقع ابؼؤسسة السيا
بيكن أف تتخذ الأنشطة التًكبهية أشكالان عديدة، مثل ابؽدايا كابؼسابقات  ،نتماء للمؤسسة السياحية كخدماتهاكالإ

الإلكتًكنية ذلك عبر الإنتًنت، تقدـ العديد من ابؼؤسسات ىدايا رماية لاكار مواقعها إلذ  كملبحظات الشكر كما
بذرم بعض مواقع الويب مسابقات بتُ الاكار كتقدـ  ،لتشجيعهم على زيارة ابؼوقع أك الاستفسار أك طلب ابؼعلومات

 ىدايا فورية للفاراين. 

كما تقدـ بعض ابؼواقع كوبونات خصم بيكن طباعتها من خلبؿ ابؼوقع كاستخدامها في عمليات الشراء 
 .1ليدية، كتعتبر ىذه الطريقة من مغريات البيعالإلكتًكنية أك ابؼشتًيات التق

كغالبا مايكوف تنشيط ابؼبيعات في ابػدمات السياحية بكل أشكابؽا التقليدية كابغديثة الالكتًكنية عبر الوسارل 
 :2التالية

 عبر عرض عناصر ابعذب السياحي ككذا البرام  السياحية الالكتًكنية.، ابؼعارض السياحية -

ذاعية أك الشرارط ابؼسجلة عن أبنية من خلبؿ ابغوارات الإ ياحية ابغضورية أك عبر الانتًنت عن بعد،المحاضرات الس -
 السياحة كابػدمات ابؼتوفرة كىذا بغرض التأثتَ السمعي.

ستخداـ تقنية الانتًنت، كيتم من خلببؽا تقدنً كوف في السنوات الأختَة عن بعد بإالندكات السياحية التي ت -
 قاشات كمناظرات عن ابؼواضيع السياحية بغرض التعريف بابؼناطق السياحية كابػدمات التي توفرىا.مداخلبت كن

أك حضوريا التي ترعها ابؼنظمات السياحية كالوكلبء السياحيتُ للتعريف  الكتًكنيإت السياحية بكل أنواعها ابؼؤبسرا -
السياح ابغاليتُ كابؼرتقبتُ إلذ  إعلبميا لتوصيل فعاليتها بدنتجاتهم السياحية ابعديدة كالشركط البيعية حيث يتم تغطيتها

 كعادة مايتم مشاركة ابعامعات كابؼعاىد كأيضا شركات الطتَاف كالبنوؾ.

ابؼسابقات كابعوارا كالتي تنظم عبر بـتلف مواقع ابؼؤسسة السياحية كتكوف موجهة للسياح المحتملتُ كابغاليتُ حيث  -
 وف الغرض منها رفع رقم الأعماؿ.بينح الفارا جوارا قيمة كيك

                                                                 
 سانية    راضية بن نوم، الشبكات الاجتماعية:كألية حديثة للتًكي  الالكتًكني للمنت  السياحي في ابعاارر:دراسة ميدانية، بؾلة جيل العلوـ الإن 1

 .37،  ص 2021، فيفرم 72د كالاجتماعية، العد
2
 Abdelwahab Bettayeb, The importance of promotion in motivation the tourism sector- - The 

State of Qatar as a model -, Journal of Economic Growth and Entrepreneurship JEGE, 2021, vol 5, 

No 2, PP 206 207. 
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النماذج السياحية:كىي عبارة عن بموذج مصغر للمعالد السياحية ابؼتوقع زيارتها حيث يتم كضعها على مستول ابؼوقع  -
 الالكتًكني للمؤسسة السياحية أك في منافذ التوزيع لتحفيا ابعمهور ابؼستهدؼ لايارة ىذه ابؼعالد.

ة كالتي تصممها ابؼنظمات السياحية الكتًكنيا أك بؾسد حقيقة في شكل بؾسم، كالتي الشارات كالأعلبـ السياحي -
 تكوف حاملة لعلبمتها التجارية كذلك بعذب انتباه السياح.

كعليو بيكن القوؿ أف تنشيط ابؼبيعات الكتًكنيا تعتبر أحد أىم الركارا الأساسية الاتصالية التي تعتمد عليها 
أكبر عدد من السارحتُ كمن ىنا زيادة أكبر قدر من حجم ابؼبيعات كىذ كلو نتيجة الوكالات السياحية بعذب 

 دفا بؽذه الايادة.التخفيض الأسعار كلكن من جهة أخرل لا يعتبر ىذا العامل سببا ى
 

   . كتونية عل  قرار الوههة السياحيةلالدطلب الرابع:تأثير العلاقات العامة الإ 

ستمرارية كتعظيم ابؼبيعات، ككما ىناؾ تضخيم كتعايا التوسع كالإإلذ  اف الاقتصادمتسعى جل ابؼؤسسات في ابؼيد
العناصر التي  ىدؼ أخر جوىرم كىو المحافظة على الابارن ابغاليتُ كجذب ابعدد، كمن ىنا يصبح بصهورىا من أىم

أثتَ عليهم كمن ىاتو الوسارل ىتماـ كعليو تعتمد ابؼؤسسات على عدة كسارل اتصالية لمحاكلة التتسلط عليهم ضوء الإ
العلبقات العامة بشكلها ابعديد العلبقات العامة الالكتًكنية التي تعطي الثقة للمستهلكتُ بأنهم جاء لا يتجاء من 

ة بتُ ابؼؤسسة كابؼستهلكتُ يبفي نفق كاحد كىو تكوين علبقة ط ابؼؤسسة مهما كانو داخليتُ أك خارجيتُ، كىذا يصب
 جيدة حوؿ ابؼؤسسة.  كأيضا تكوين صمعة 

ستخداـ كتسختَ الإمكانات التقنية ابغديثة لتنفيذ إعامة الرقمية في كونها تقوـ على تتمثل أبنية العلبقات ال
أنشطتها كبرقيق أىداؼ  كزراة السياحة كىيئة تنشيط السياحة في الاتصاؿ مع ابعمهور، حيث أف  استخداـ إمكانات 

عامة الرقمية ىو لتحقيق مايد من الكفاءة كالفعالية، كعلى كجو ابػصوص فاءف التقنيات ابؼستخدمة بالعلبقات ال
 . 1دراتهاإفتحت أفاقا غتَ بؿدكدة اذا أحسن  العلبقات العامة الرقمية كتقنية ابؼعلومات كابغاسبات الألية

 .أسباب تشكل وظهور العلاقات العامة الرقمية في القطاع السياحي:أولا

أسهمت في تشكيل ملبمح العلبقات العامة الرقمية في كل القطاعات كخصوصا القطاع  من أبرز العوامل التي
 :2السياحي، كمايلي

                                                                 
جهود العلبقات العامة الرقيمة في ادراة الصورة الذىنية للقطاع السياحي كانعاكسو على الوعي الثقافي كابؼعرفي للجمهور الأردني، شرؼ بضمد مازف ابؼناصرم،  1

 .114، ص 2019، أكتوبر 5، المجلد4بؾلة التنمية البشرية كالتعليم للؤبحاث التخصصية، العدد
راجعة نظرية للمفهوـ كعوامل الظهور كالتحديات، بؾلة ابغكمة للدراسات الإعلبمية كالاتصالية، المجلد حام  علي حيدر الصابغي، العلبقات العامة الرقمية:م 2
 .62 61 60، ص 2021، 02، العدد9
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حدكث تغيتَ في طبيعة المجاؿ إلذ  بسبب التطورات ابؼتاامنة في التقنيات الرقمية أدل ذلك :تغير طبيعة المجال العام -1
وية دبيقراطية الاتصاؿ، بحيث أصبح لدل ابعمهور ( الذم يعيش في ابعمهور العاـ، كتقPublic Sphereالعاـ)

رارهم في بـتلف القضايا، بدا في ذلك آرارهم حوؿ ابؼؤسسات السياحية، كىذا بفا آالسياحي القدرة على التعبتَ عن 
يثة عادة ترميم استًابذياتهم الاتصالية، كاستخداـ كسارل حدإعلى بفارسي العلبقات العامة في  بودث نوع من الضغط

ستماع للسياح كالدخوؿ معهم في نقاش كحوار بدا يساعد في برقيق مصالح تيح من خلببؽا ابؼمارسوف الإت
ىذا بدكره ك استخداـ كسارل كتقينات حديثة اتصالية بتُ الطرفتُ، إلذ  كبفا أدل ذلك، الطرفتُ)ابؼؤسسة كالسياح(

 ظهور العلبقات العامة الرقمية في المجاؿ السياحي.إلذ  ساعد

دت ابؼنافسة الشديدة بتُ ابؼؤسسات في بـتلف ميادين الأعماؿ التجارية أ لدنافسة بين الدنظمات السياحية:ا -2
كبلصص ىنا ابؼيداف السياحي، بفا فرضت ذلك على ابؼنظمات استخداـ كسارل حديثة كسريعة في برستُ صورتها 

لالكتًكنية التي أصبحت من أحدث ابؼفاىيم في كصمعتها لدل السياح، كمن ىذا السياؽ جاء مفهوـ العلبقات العامة ا
نتشر إكقد ، تكوين صورة كصمعة ابؼنظمات السياحية، كالتي شأنها بتستَ العلبقات العامة في الفضاء الرقمي الواسع

ستخداـ العلبقات العامة الرقمية في ابؼيداف السياحي نظرا لايادة أعداد ابؼنظمات السياحية ابؼتواجدة على شبكة إ
نشاء كنشر بؿتول كمعلومات مفيدة كإبهابية حوؿ ابؼنظمة عبر مت على بفارسي العلبقات العامة بإنتًنت، كالتي حتالا

بقاز بسرعة ككفاءة أعلى بداع في عملية صنع المحتول، كالإبتكار كالإاصية الإخ الانتًنت، مع ضركرة التًكيا علىشبكة 
 مي كالبيئة التنافسية للمنظمات السياحية.من ذم قبل لتحقيق التوافق مع طبيعة العصر الرق

في السنوات الأخبرة ازداد عدد السكاف في العالد الرقمي بنسبة كبتَة،  زيادة حجم السياح في الفضاء الرقمي: -3
 سويت(، كىوت We are Socialحسب ما م  كشفو من تقارير صادرة عن موقع كم آرسوشيل)

Hootsuite4عن إحصارية كبتَة، اذا بلغ مستعملي الانتًنت  ـ2021بداية من عدد سكاف العالد الرقمي  حوؿ 
مليوف مستعمل، أم أكثر من نصف سكاف العالد يتواجدكف على شبكة الانتًنت، مع ىذا الكم ابؽارل من  660مليار 

استهداؼ التجمعات البشرية على الفضاء الرقمي، بفا أدل ذلك لايادة التنافسية بتُ ابؼنظمات السياحية في جذب ك 
تكتيكية  اةىذه التجمعات السياحية، كبالتالر تغتَ كضع العلبقات العامة التي كانت شكلها التقليدم على أنها أد

ستًاتيجية مع سرعة انتشار كسارل إ ابؼنظمة، كأصبحت اليوـ إدارة  للتأثتَ على كسارل الاعلبـ كتغطية إبهابية في صالح
لعامة الالكتًكنية  كىنا برزت العلبقات ا، لتعامل مع أصحاب منظمات متعددةالاتصاؿ السريعة كالفعالة كابغاجة ل

دراة استًاتيجية مهمة في التعامل مع سياح الفضاء الالكتًكني كاخبارىم بدختلف ابؼعلومات كأنشطة ابؼنظمات إك
 بؼساعدتهم في عملية اختيار كجهتهم السياحية كبرستُ صورتها كصمعتها.

جانب إلذ  مع انتشار ىذا الكم ابؽارل من ابؽواتف الذكية كالأجهاة اللوحية، :السياحية رقميةنتشار الوسائل الإ -4
ازدياد مواقع الشبكات الاجتماعية التي تركج للسياحة عبر الانتًنت، التي أصبحت بذذب اىتمامات بـتلفة لمحبي 
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ت الصوتية كالفيدكىات القصتَة أك الطويلة ماكن السياحية كتبادؿ ابؼلفاابؼصغر السياحي كمشاركة الصور للؤالتدكين 
نتشارىا في المجاؿ السياحي، حيث مع انتشارىا أصبح من إلظهور العلبقات العامة الرقمية ك من العوامل التي أدت 

بغظي كآني بتُ ابؼستخدمتُ،  رساؿ  كنشر معلومة حوؿ كجهة سياحية ما أك بذربة سياحية بشكلإستقباؿ ك إالسهل 
ختيار إستفادة من ىذه التقنية الرقمية لتسهيل عملية تقرير لااميا على ابؼنظمات السياحية الإإكاف هة آخرل  جكمن 

 الوجهة السياحية بالنسبة للسارح، كبرقيق التواصل ابؼباشر بتُ الطرفتُ)ابؼنظمة كالسارح(.  
  

     . تأثير التسويق الدباشر الالكتوني عل  قرار الوههة السياحية الدطلب الخامس:

حتل التسويق ابؼباشر الالكتًكني في السنوات الأختَة مركاا مهما كأحد العناصر الأساسية للماي  الاتصالر إ
التسويقي الالكتًكني الذم لو تأثتَا كاضحا على سلوؾ السارح، فعنصر التسويق ابؼباشر الالكتًكني عبر البريد ابؼباشر 

تصاؿ بالبريد الالكتًكني أضحت كسيلة جد مقدمي ابػدمات، فالإ تخدمة من طرؼالالكتًكني من أبقح الطرؽ ابؼس
فعالة بعذب الابوف السياحي، فابؼتصل بوصل على لفت انتباه الابوف الواضح لفتًة معينة تدكـ بؼدة حسب مدة تواجد 

 .الرسالة في صندكؽ البريد ابؼباشر

 للسياحة:طرق واستاتيجيات لستلفة للتسويق الدباشر عبر الإنتنت  أولا: 

تساعد البارعتُ في قد قدمت بؾاؿ أعماؿ التسويق ابؼباشر عبر الإنتًنت شبكات تسويق عبر الإنتًنت كفتَة، 
 1.ستهداؼ العملبء ابغاليتُ أك المحتملتُ بشكل دقيق كجذبهم بكو السلع أك ابػدمات التي يتم التسويق بؽاإ

الر، بواكؿ العملبء)السياح( ابغصوؿ على معلومات حوؿ في السيناريو ابغ إنشاء موقع شبكي سهل الاستخدام: -1
ستخداـ، كالذم بيكنو قرار الشراء عبر موقع كيب جيد الإابػدمات السياحية التي تقدمها أم عمل بذارم قبل إجراء 

ك. شراء ابػدمات التي تقدـ لك بدلا من منافسيإلذ  توفتَ التسهيلبت بؽم للتكييف ابؼناسب، كبيكن بالتأكيد دفعهم
بهب أف يكوف موقع الويب السياحي سريعنا كآمننا كبفتلئنا للمحتويات كينبغي أف تكوف صديقة للجواؿ لأف الدكر 

ابؼعيار لتًتيب   Google الرريسي لتوليد حركة ابؼركر ابؼوقع قادـ من الأدكات ابؼتنقلة. بهب برستُ موقع الويب كفقنا لػ
 مهم للغاية كالعمل بهب أف نذىب بؽذا. SEO إلذ  صفحات بؿرؾ البحث، لذا فإف الذىاب

إف الشكل الأكثر فاردة كثباتان كموثوقية للتسويق عبر الإنتًنت ىو التسويق عبر  التسويق عبر البريد الإلكتوني: -2
ني ىو قناة التسويق عبر البريد الإلكتًك ف ،كغالبان ما يطلق عليو التسويق ابؼباشر عبر البريد الإلكتًكني ،البريد الإلكتًكني

التسويق عبر البريد  ،تسويق عبر الإنتًنت تستخدـ لتسويق العلبمات التجارية كالشركات عبر البريد الإلكتًكني
                                                                 

1
 Suraj M. Negi, Dr. Ajay Chaurasia, The Role of Online Marketing in the Travel & Tourism 

Industry, Journal of University of Shanghai for Science and Technology, Volume 23, Issue 7, July 

– 2021, pp 306 307.   
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ستخداـ البريد الإلكتًكني للتًكي  بؼنتجات أك خدمات السفر أثناء تطوير العلبقات مع العملبء أك إالإلكتًكني ىو 
ا مباشرنا مع العملبء ابغاليتُ كالسابقتُ كالمحتملتُ. بيكن أف يشمل التسويق عبر فهو يوفر لنا رابطن  ،العملبء المحتملتُ

البريد الإلكتًكني رسارل إخبارية برتوم على آخر الأخبار من شركات السفر، أك العركض التًكبهية كالعركض ابغصرية 
رار في الاتصاؿ ذا الغرض كالاستمستًاتيجيات بؽإعتماد إالة، بهب على ابؼنظمات السياحية للمشتًكتُ. كفي ىذه ابغ

 نتظاـ عبر رسارل البريد الإلكتًكني كالنشرات الإخبارية.بالعملبء بإ

أصبح التسويق عبر كسارل التواصل الاجتماعي أحد أىم أشكاؿ  التسويق عبر وسائل التواصل الاهتماعي: -3
أك خدمات السوؽ أك زيادة الوعي بعلبمتنا التجارية  سواء أردنا بيع ابؼنتجات السياحية ،الإنتًنت كأكثرىا أبنية التسويق

أشهر أنواع التسويق عبر الإنتًنت ىو تسويق ف ،ستخداـا رارعنا للئيعد التسويق عبر كسارل التواصل الاجتماعي جهازن 
 يلعب Instagram ك LinkedIn ك Twitter ك Facebook ؿ:ا تطويركأيضا  ،كسارل التواصل الاجتماعي

YouTube ديد من ابؼنصات الأخرل دكرنا حيويان في التسويق عبر الإنتًنت على ابؼنظمات السياحية أف تبحث كالع
 ابعمهور ابؼستهدؼ.إلذ  كالتفكتَ خارج الصندكؽ للوصوؿ اجيد اعن منصة التواصل الاجتماعي ىذه بػلق حضور 

بهب أف  من أجل ىذا ،ع العملبءبيكن أف توفر ىذه الفرصة خدمات التفاعل كبناء علبقة م التسويق الدؤثر: -4
ـ بنشره. بالنسبة بؽذه ابؼؤسسات السياحية التي بيكنها توظيف و قي برلل قوة ابؼنظمة كأف تضع بؿتول بـططا جيدا
التسويق على كسارل التواصل الاجتماعي الذم يستخدـ التأييد  من ابؼسوقتُ ابؼؤثرين، فإف التسويق ابؼؤثر ىو نوع

داخل  الأفراد الذين لديهم متابعوف اجتماعيوف متفانوف كينظر إليهم على أنهم خبراء -ابؼؤثركف  نكابؼنتجات ابؼذكورة م
السلطات من خلبؿ  لأشخاص الذين لديهم انتشار ضخم عبر الإنتًنت بحذربامكانتهم. يستخدـ ابؼؤثركف في التسويق 

علبمة بذارية تتعاكف مع مؤثر عبر  ق ابؼؤثريتضمن التسوي ،السوؽ ابؼستهدؼ ابػاص بك لدفع حركة ابؼركر كالصفقات
 يشتهر التسويق ابؼؤثر على أنظمة التواصل الاجتماعي مثل ،الإنتًنت لتسويق أحد منتجاتها أك خدماتها السياحية

Instagram ك Snap chatتوظف الشركات Instagramers  مع متابعتُ كاسعتُ للموافقة على منتجاتهم
لذا فإف اعتماد ىذه الاستًاتيجية سيكوف بالتأكيد مثمرنا للغاية  ،من الصور مع ابؼنت ابؼايد  عن طريق البريد أك
 .لػلمنظمات السياحية

الإعلبنات إلذ  يشتَ الدفع لكل نقرة (في مواقع الويب السياحية:ppc :pay per clickالدفع لكل نقرة ) -5
تسويق الرقمي قصتَ ابؼدل، بفا يعتٍ أنو بدجرد أف شكل ال ىذا ىو ،السياحية ابؼدفوعة كنتار  بؿرؾ البحث ابؼركجة

الإعلبنات التي تراىا إلذ  تتوقف عن الدفع فإف الإعلبف السياحي لايدكـ كقت أطوؿ، بيكن أف يشتَ الدفع لكل نقرة
 في ابعاء العلوم كابعوانب من صفحة نتار  البحث، الإعلبنات التي تراىا أثناء تصفح الويب، الإعلبنات قبل مقاطع

لذلك سيتعتُ على ابؼنظمات السياحية التي تقدـ  ،كفي الإعلبنات في تطبيقات ابؽاتف المحموؿYouTube فيديو
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على ابؼدل القصتَ لتعايا ابؼبيعات كابػدمات السياحية من حيث بيكن أف يكوف  PPCإلذ  باذىبخدمات السياحة 
 للعملبء المحتملوف توليد.

 يق الدباشر السياحي الالكتوني:الابذاىات الدستقبلية للتسو  ثانيا:

ف التغيتَات التكنولوجية الديناميكية في الطبيعة كل ما ىو أحدث اليوـ سيصبح أقدـ غدا، كبالتالر فإف تكييف إ 
بذاىات ابؼستقبلية في ىذا السياؽ ىنا أيضنا بعض الإ أحدث التقنيات ضركرم للغاية للبقاء على قيد ابغياة في السوؽ

 :1طة  لوسارل التسويق ابؼباشر في السياحة عبر الإنتًنت، كفي مايليالأختَة ابؼرتب

بيكن بؼنظمات الأعماؿ السياحية إعداد بعض مقاطع الفيديو يعكس ابػبرة  ستخدام تقنية التسويق بالفيديو:إ -1
بيكن أيضا أف تظهر ك  التي بيكن أف يتمتع بها العميل، بيكن أف يثتَ رغبة العملبء في زيارة الوجهة في أقرب كقت بفكن

ستخداـ مقاطع فيديو مدكنات إوقع كابػدمات، فضلب عن إمكانية مقاطع الفيديو التًكبهية ىذه بشكل أفضل من ابؼ
 الفيديو كاليوتيوب.

ا، ىنا علينا التفكتَ بالعملبء كعليها تقينة التسويق بالمحتوى:  -2 م  ظهوره بقوة في السنوات الأختَة كلكن ليس جديدن
الابوف، التسويق بالمحتول ىو طريقة لتوفتَ ىذه المحتويات إلذ  بؿتول مفيدا كغنيا بابؼعلومات بؼواصلة تقدبيوأف تعد 

للعميل على الوقت المحدد الذم قد بوتاجوف إليو، بدساعدة ماكدم ابػدمة ىؤلاء ابؽدؼ الوحيد جذب تدفق ىارل من 
 العملبء ابعدد.

ستخداـ أدكات الواقع الافتًاضي بيكن بؼقدمي ابػدمات السياحية تقدنً بذربة : بإفتاضيتسويق الواقع الإتقنية  -3
بدساعدة الواقع الافتًاضي بيكن للعميل أف يكوف قادرنا على النظر  ،كجهة سياحية ماإلذ  العميل قبل الذىابإلذ  جولة

كمفيد لتعايا « جرب قبل الشراء» بيكن التًكي  لذلك على أنو ،حوؿ الوجهة السياحية كبيكنو بذربة الأجواء كابػدمات
 الثقة بتُ العميل بدا سيفعلو بالضبط عند ذىابو لوجهتو السياحية ابؼختارة.

  

     . تأثير الكلمة الدنطوقة الالكتونية عل  قرار الوههة السياحية الدطلب السادس:

تهلكتُ للمنتجات، لاسيما ( عاملب مهما يؤثر على تقييم ابؼسE-WOMأصبحت الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية )
ختيار الوجهة السياحية، يبحث بزاذ القرارات ابؼتعلقة بإإخلبؿ  في بؾاؿ متعدد التخصصات مثاؿ بؾاؿ السياحة،

السارحوف ابؼتحملوف عن معلومات تتعلق بابؼنتجات كابػدمات السياحية لتقليل عدـ اليقتُ كابؼخاطر ابؼتصورة كقراءة 
ختيار، فمجرد بداية التفكتَ بالأمر يدخل ابؼستهلك نفسو في رحلة من الأسئلة ناء عملية الإومات من الانتًنت أثابؼعل

                                                                 
1
    Ibid, PP 307 308.  
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؟ ككم سأصرؼ من ماؿ؟،  كلكن مع ما حدث من التطور التكنوبعي أثر   حوؿ أم كجهة سياحية بىتار؟ ككم ستدكـ
 .1مدة زمنية كبأقل التكاليفذلك على قرارات الأفراد كاختيارتهم حوؿ الوجهة السياحية التي يرديها في أقصر 

لطابؼا كاف الكلبـ الشفهي شعارنا قويان للتسويق كخصوصا المجاؿ السياحي، حيث بيرر ابؼستهلك الإبهابي توصيتو 
كفي عصر الشبكات  ،أصدقارو كعارلتو كزملبرو في العمل عن بذربتو حوؿ كجهة سياحية ماإلذ  بابؼنت  أك ابػدمة

داة أكثر قوة، بيكن لوسارل التواصل الاجتماعي آ( E-WoMلشفهية الإلكتًكنية )الاجتماعية تصبح الكلمات ا
الأشخاص الذين يتمتعوف « ابؼؤثرين»سم لئك الذين قد يشتَ إليهم ابؼرء بإتضخيم الرسالة السياحية الإبهابية خاصة لأك 

ىي  E-WOMطبع سلبية قوة بددل كصوؿ أكبر من ابؼتوسط كابعمهور على مواقع الويب كالتطبيقات ابؼختلفة، بال
 .2إمكانية تضخيم الرسارل السلبية أيضنا

 ستخدام الكلمة الدنطوقة الالكتونية لتأثير عل   قرار الوههة السياحية: إلرال  أولا:

بفا لاشك فيو أف تعظيم كتثمتُ الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية في المجاؿ السياحي يؤثر بطريقة إبهابية على النشاط 
 :3ستعمالات التواصل الالكتًكني لتدعيم المجاؿ السياحيإ، كمن ىنا سنقوـ بوضع بـتلف جارمالت

بستاز ىذه ابػدمة بأنها لابزضع لنظاـ ابؼراسلة كالرد في ستعمالات خدمة البريد الالكتوني والدراسلات الفورية:إ -1
لأىم، كبيتاز ابؼسوقتُ في ىذا النوع من ( من ىنا فابػصوصية برتل ابؼرتبة اOne to oneأف كاحد، أم من فرد لفرد)

 ابؼراسلبت مقارنة بالبريد العادم بأنو لا توجد علبقة بتُ حجم قارمة البريد الالكتًكني كتكاليفو.

سم كعنواف البريد الإلكتًكني، ستبدأ سلسلة من الرسارل ابؼهمة كبعضها، حتى على أقل بدجرد ابغصوؿ على الإ -أ
ا للتواصل بتُ مقدمي ابػدمة السياح ابغاليتُ أك المحتملتُ، تقدير، يكوف غتَ ضار أك  مبتذلان، كيصبح كسيلة فعالة جدن

ستثناء الوقت تكاليف التوزيع بإإلذ  كابػبر السار ىو أف إضافة ىذه العناكين تضيف القوارم غتَ الصحيحة القليل
 كابعهد ابؼطلوبتُ معابعة الرسالة التي م  إرجاعها.

التفاعل عبر شبكة صفحات الويب أك النشرات لتعايا إلذ  فر البريد الالكتًكني على ركابطفي حتُ كجب تو  -ب
خدمة بفتعة يستغلها الناس بالقراءة حولو كابغديث عنو، كمن داكعي السركر لقادة السفر  يعتبرنو السفر الانتًنت، لأ

                                                                 
، 6لمجلد، بمذجة أثر الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية على اختيار الوجهة السياحية باستعماؿ ابؼعادلات ابؽيكلية، بؾلة اقتصاد ابؼاؿ كالأعماؿ، اىادؼليلى  1

 .335، ص 2022سبتمبر ، 3العدد
2
 Muddasar Ghani Khwaja et al, International Journal of Grid and Utility Computing, How does 
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3
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hospitality and tourism 

management, Tourism Management 29 (2008) 458–468, Florida State University, USA,p46. 

https://www.inderscience.com/offers.php?id=110918


 
 

 
 

92 

  الإطار النظري للدراسةالفصل الأول:  

 

ها فرصة كبتَة للتميا من صناعة السياحة لديكيتبتُ أف للمنظمات ابؼختصة في ، ابؼشاركة بؼختلف بذاربهم مع الأخرين
 ستعماؿ  ابعيد بػدمة الرسارل للبريد الالكتًكني.خلبؿ الإ

بؾموعة، كيلعب موقع الويب دكرا إلذ  بستاز ىذه التقنية بأنها طريقة من كاحد استخدمات الدواقع الالكتونية: -2
دـ فيما يسمى بالإعلبف خلسياح كىذا كاف يستبتُ اE-WOM  أساسيا في برفيا الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية

نشاء الرغبة في ابؼايد من إاؿ على مشاركة ابؼعلومات فقط بل كىنا كجب أف لا يقتصر دكر ابؼوقع الفع، التقليدم
 التعرؼ على ابؼنت  أك الوجهة السياحية كالتأكيد بصورة كبتَة على الرغبة في الايارة.

راء كالتعليقات الإبهابية للسياح بغية الوصوؿ آبسكتُ السياح للوصوؿ كقراءة نتًنت في الإ عبرE-WOM تتمثل  -أ
الويب مة السياحية ك تعليقات السياح على صفحات دراء الإبهابية للمنت  أك ابػلذلك، كمن ىنا نرل حتمية ظهور الآ

علبنات التي ترعاىا ابؼنظمة، من لوحات إإلذ  ذلك مع حتمية توفتَ للاكار ركابطإلذ  ضافة، إابػاصة بابؼنظمة السياحية
الشخصية حوؿ كجهة ما، فندؽ، بداء رأيهم كمشاركة بذاربهم إرأم من خلبؿ خلبؿ ذلك يتم دعوتهم لتولر دكر قادة ال

 الخ....مطعم

ستخدمها من طرؼ منظمات راردة في المجاؿ التجارم السياحي كىو تعايا كإعطاء قيمة إكىنا مياة بفتازة م   -ب
فالفكرة الأساسية ، ابؼواقع السياحيةإلذ  لأكفياء من خلبؿ نشر ركابط على مواقعهم الشخصية التي توجو السياحللابارن ا

قصود كجاء أساسي نشاء التواصل بتُ السياح الاكار للمواقع كالاكار المحتملوف عن ابؼنت  السياحي ابؼإتنطوم ضمن 
اركتهم مع الأخرين الذين يشاركونهم في خاصية حب الطعاـ نهم معظم ابؼسافرين يسعدكف جدا بؼشمشتًؾ بالسفر، لأ

من ىنا كجب توفتَ منتدل خاص بؽم للمناقشة في مواقع الويب ابػاصة بالضيافة ، ك كالسفر في مشاركتهم مع الأخرين
 كالسياحة. 

ابػاصية بأنها بستاز ىذه  حزمة الأخبار، المجتمعات الافتاضية، الددونًت، وغرف الدردشة، مواقع الدنتجات: 3-
تصاؿ خاص بيها، فعلى سبيل ابؼثاؿ تعتبر ابؼدكنات كالمجتمعات إتصاؿ تتضمن مستول تفاعل ككضع إكسارط 

الافتًاضية، بأنها قنوات غتَ متاامنة حيث برتول على إمكانية الوصوؿ اليها من طرؼ الكتاب كالقراء في أكقات 
ستخداـ كجعل ف الأساس ىنا ىو تعايا كبرفيا الإكة الاتصاؿ، فابـتلفة.ىذه ابػاصية تعتبر بـتلفة عن ما تقدمو شر 

على  E -WOMفكلما م  تثمتُ خدمة ، ث بسكن للمستخدمتُ الرجوع كثتَا بؽابحيت بفتعة كحيوية الرسارل كالتعليقا
 مستول ابؼوقع من خلبؿ التعليقات ابؼنشورة حيث بيكن ذلك من توفتَ ملبحظات حقيقية ككمايفة أك مضللة من

 على التعليقات السلبية بصفة آنية.  لية الرد أك الرفض آابؼستهلك، مع توفتَ 
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  الإطار النظري للدراسةالفصل الأول:  

 

(، http//www.untied.comللولايات ابؼتحدةالأمريكية)ؿ:موقع ابػطوط ابعوية ابؼناىضة ك سبيل ابؼثا فعلى -أ
رن من خلبؿ كما يطلق عليو أيضا موقع الكراىية، حيث توفر فرص للتعلم أكثر من توفتَ معلومات حوؿ الابا

 نتظاـ لتاكيد الإدارة بتعليقات مهمة في نفس الوقت. ت، كفي نقس الوقت كجب مراقبتها بإالتعليقا

نها في الغالب إموعات الأخبار كبـتلف ابؼواقع فمع الرغم أف ابؼنشورات أكالتعليقات ابؼوجودة على مستول  بؾ -ب
ا أحيانا تكوف غتَ مهمة لكنها في الأصل تنقل شعورا بدستول كمع أنه ،عينة عشوارية من ابؼستهلكتُإلذ  تكوف موجهة

 رضا العملبء في بيئة أكثر حيادية. 

بر الانتًنت تربطهم خاصية فتًاضية ىي بؾموعة من الأفراد عتعرؼ المجتمعات الإالدتتديات والمجتمعات الافتاضية: -4
مع  جنبإلذ  فتًاضية جنبات جااء من المجتمعات الإف ابؼدكناكبيكن أف تكو ، ىتمامات كيتفاعلوف فيما بينهمنفس الإ

ختلبؼ في المجتمعات الافتًاضية من كنرل الإ، لسهولة ربط مواقع الويب لوحات الإعلبنات كغرؼ الدردشة كذلك
 ككمثاؿ عن احد، بيئات الانتًنت التي بستاز بالتعقيد نوعا ماإلذ  حد ماإلذ  خلبؿ نطاؽ بؿتواىا من قوارم موارد بسيطة

ىاتو المجتمعات الافتًاضية، )ماارع الكركـ الافتًاضية لعشاؽ النبيذ( أك بصيغة أخرل المجتمعات التي تقوـ أساسا على 
في الأختَ تعتبر ىاتو البيئات الافتًاضية  ،(Apple.com/usergroupsالولاء للمنت  أك العلبمة التجارية)مثل 

 كالتعامل بيها. مكاف جيدا كمناسب لنشر كلمات منطوقة الكتًكنيا

أصبح من الأدكات القوية في بؾاؿ التسويق  (:UGCالمحتوى الذي ينشئو العملاء لدشاركة بذاربهم الشخصية ) -5
يعُتبر ىذا المحتول الذم ينُشر من قبل  ،السياحي، حيث يلعب دكران كبتَان في توجيو قرارات السفر لدل الكثتَ من الأفراد

تواصل الاجتماعي أك منصات ابؼراجعات، بدثابة دليل غتَ ربظي بيكن للمسافرين المحتملتُ العملبء أنفسهم عبر كسارل ال
دكرنا بؿوريان في تشكيل  UGCختصار، يلعب بإ الاعتماد عليو لتقييم الوجهات السياحية، ابػدمات، كأماكن الإقامة.

ات السياحية كيساىم في برستُ بذارب بذارب السياحة كتوجيو قرارات ابؼسافرين، حيث يوفر نافذة كاقعية عن الوجه
 السياحة بشكل عاـ.
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  الإطار النظري للدراسةالفصل الأول:  

 

 خلاصة الفصل:

جاءنا ىامنا من الاستًاتيجيات التسويقية ابغديثة،  (E-IMC) تعد الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة الإلكتًكنية
وفتَ بذربة متكاملة حيث تعمل على تنسيق كدم  الرسارل التسويقية عبر بـتلف الوسارل كالقنوات الرقمية بهدؼ ت

كمتماسكة للعملبء. في السياؽ السياحي، يكتسب ىذا ابؼفهوـ أبنية كبتَة حيث يتمكن ابؼستهلكوف من ابغصوؿ على 
معلومات حوؿ الوجهات السياحية كتقييم ابػيارات ابؼتاحة بؽم من خلبؿ منصات الإنتًنت ككسارل التواصل 

 .الاجتماعي

مثل مواقع ابغجا الإلكتًكنية، الإعلبنات عبر الإنتًنت، البريد الإلكتًكني، كسارل الوسارل الإلكتًكنية ابؼتنوعة 
التواصل الاجتماعي، ابؼدكنات، كآراء العملبء عبر الإنتًنت، أصبحت أدكات رريسية في تشكيل قرارات ابؼسافرين بشأف 

ابعمهور إلذ  الوصوؿإلذ  ستًاتيجيات بؿتول مستهدفة تهدؼإلسياحية. تعتمد ىذه الأدكات على الوجهات ا
ابؼستهدؼ في الوقت كابؼكاف ابؼناسبتُ، بفا يساىم في تعايا ثقة ابؼستهلكتُ كابزاذ قرارات بؿسنة حوؿ الوجهة السياحية 

 .ابؼناسبة

ستًاتيجيات ابؼتكاملة للبتصالات الإلكتًكنية تتيح للسياح التفاعل كالتواصل ابؼباشر مع الوجهات السياحية، الإ
من خلبؿ التنسيق بتُ بـتلف الرسارل التسويقية، يتلقى  ،بؽم صورة كاضحة كشاملة عن ابػيارات ابؼتاحة حيث تقدـ

 .العملبء رسالة موحدة تعاز من ابعاذبية العامة للوجهة السياحية كتبتٍ بذربة إبهابية كمتسقة عبر بـتلف القنوات

إلذ  مسافرين، بدءنا من مرحلة الوعي كالبحث، كصولان تأثتَ ىذه الاتصالات يظهر بوضوح في مراحل ابزاذ القرار لل
ختيار النهاري للوجهة. بذعل ابؼعلومات ابؼوثوقة كابؼرسلة بطرؽ متكاملة القرار أسهل كأكثر ثقة، حيث مرحلة ابؼقارنة كالإ

 .يشعر السارح أف ابؼعلومات التي بوصل عليها ىي معلومات دقيقة كتلبي احتياجاتو كتطلعاتو

تساىم الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة الإلكتًكنية في تشكيل عملية ابزاذ القرار لدل ابؼسافرين بشكل  ختصار، بإ
ختيار الوجهة و ابزاذ قرارات إبهابية تتعلق بإزيادة الوعي بالوجهة، تعايا الثقة، كتوجيو العملبء بكإلذ  كبتَ، كتؤدم

 السياحية ابؼثلى. 
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 بسهيد
دراسات سابقة تناكلت بعضها متغتَ أك عنصر أك أكثر من ابؼوضوع كىي دراسات ذات فاردة كبتَة توجد عدة 
تصالات التسويقية ابؼتكاملة الدراسات السابقة التي تناكلت الإمباشرة بابؼوضوع، كم  حصر عدد من  كذات علبقة 

، كقد م  كضع عدد من ابؼعايتَ الوجهة السياحيةبأبعادىا، ككذلك عدد كبتَ من الدراسات التي تناكلت قرار  لكتًكنية الإ
  يتناسب منها مع موضوع البحث، كقد بسثلت تلك ابؼعايتَ فيما يلي: ختيار ما للئ

  أف ترتبط الدراسة السابقة مباشرة بدوضوع البحث. - 

  أف تكوف مكتوبة باللغة العربية أك الأبقلياية أك الفرنسية. - 

 ك دراسة تدرس الدراسات السابقة.أف تكوف دراسة تطبيقية أ - 
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  لكتونية تصالات التسويقية الدتكاملة الإلذا علاقة بالإ   التي   عرض الدرسات السابقة الدبحث الأول:

ثلبثة مطالب خصص ابؼطلب الأكؿ للدراسات المحلية، كابؼطلب إلذ  م  تقسيم الدراسات السابقة في ىذا ابؼبحث
الدراسات التي  حاكلنا من خلبؿ ىذا ابؼبحث عرض أىم ، سات العربية، كابؼطلب الثالث الدراسات الأجنبيةالثاني للدرا

  لديها علبقة مباشرة بابؼوضوع، كعليو م  عرض أىم الدراسات التي تقتًب من الدراسة ابغالية. 
 

 لإلكتونيةبالإتصالات التسويقية الدتكاملة امرتبطة  درسات سابقة لزلية الدطلب الأول:

، برت عنوان:" تأثير التويج الإلكتوني عل  تطوير الخدمات  1 (2023-2022أولا: دراسة رشيدة مساني )
   .ميدانية لرموعة من الفنادق الجزائرية"   دراسة الفندقية  

  ذه الدراسة الاشكالية التالية: حيث عابعت ى

 ت الفندقية في بؾموعة الفنادؽ بؿل الدراسة ؟ما مدل تأثتَ التًكي  الإلكتًكني على تطوير ابػدما

نتار   فندؽ عبر بـتلف مناطق ابعاارر، كبسثلت أىم   16  موظف موزعتُ على  520  شتملت عينة الدراسة على إك 
اتضح  كما  تأثتَ على تطوير ابػدمات الفندقية في بؾموعة الفنادؽ بؿل الدراسة،    ىذه الدراسة في أف التًكي  الإلكتًكني لو 

  ابؼوقع الكتًكنيا،  الإعلبف الإلكتًكني، العلبقات العامة الإلكتًكنية، تنشيط ابؼبيعات )الإلكتًكني    أف أبعاد التًكي 
ستثناء الفندقية بإ ابػدمات    تطوير الإلكتًكني، مواقع التواصل الاجتماعي، بؿركات البحث، ابؽاتف المحموؿ) بؽا تأثتَ على  

بؾموعة الفنادؽ بؿل  الفندقية في  ابػدمات     حيث أثبتت نتار  الدراسة أنو لا يوجد لو تأثتَ على تطويرالبريد الإلكتًكني
عبر مواقع التواصل  يتواصلوف  كأف العملبء العاديتُ    الدراسة، كوف البريد الإلكتًكني يستخدـ من قبل ابؼؤسسات،

  جتماعي بشكل أكبر.الإ

  ص النتار  في النقاط التالية:بيكن تلخي  :نتائج الدراسة-1

التًكبهي  ابؼاي     يعتبر التًكي  من ابؼهاـ الرريسية للمؤسسات ضمن عملية تسويق منتجاتها كخدماتها، كذلك عن طريق - 
التسويقية  داة الاتصالات آ   ابؼتمثل في: الإعلبف، البيع الشخصي، العلبقات العامة، تنشيط ابؼبيعات، فالتًكي  ىو 
  سسة لأنو يتكوف من أنشطة بؽا طبيعة اتصالية بفثلة في ابؼاي  التًكبهي.للمؤ  

على  الأكلذ    لا بىتلف التًكي  الإلكتًكني عن التًكي  التقليدم إلا في طرؽ الاتصاؿ مع ابعماىتَ، بحيث تعتمد - 
التقليدم  التًكي   بؽاتف النقاؿ، أما تكنولوجيا ابؼعلومات كالاتصاؿ في التًكي  بؼنتجاتها كخدماتها مستخدمة الانتًنت كا 

                                                                 
بزصص:تسويق فندقي،   رشيدة مساني، "تأثتَ التًكي  الالكتًكني على تطوير ابػدمات الفندقية دراسة ميدانية بؾموعة من الفنادؽ ابعااررية"، أطركحة دكتوراه، 1

  .2023-2022جامعة محمد خيضر بسكرة، 
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متكامل يعتمد على   تركبهي  فيما بينهما ماي     تصاؿ بالفئات ابؼستهدفة، بحيث يشكلبففيعتمد على عناصره ابؼعركفة للئ
  كل الوسارل ابؼتاحة.

  كأىم توصيات الباحثة نذكرىا كالأتي:  :توصيات الدراسة-2

برام   كضع    ستعانة بإطارات متخصصة من أجلبعملية التًكي  الإلكتًكني، كالإ ةىتماـ ابؼؤسسات الفندقيإضركرة  - 
  للجمهور.   تركبهية، كىذا بهدؼ برستُ نوعية الرسالة التًكبهية عبر الوسارل الإلكتًكنية ابؼوجهة 

  برستُ في شكل موقع الفندؽ الإلكتًكني ليصبح أكثر جاذبية للعملبء. - 

ف لإ مصداقية    أكثر ستخدامها لأدكات التًكي  الالكتًكني لتعريف بخدماتها أف تكوف إدقية كخلبؿ على ابؼؤسسات الفن - 
  ستًجاعها.إو أف يهدـ الثقة كالتي من الصعب نأالتضليل من ش

العامة  ستخدام العلاقات إواقع " ت عنوان:أطروحة دكتوراه بر 1 (  /2022  2021ثانيا: دراسة الطاىر راهعي،)
  :"تونية لدى إلادارة العمومية في الجزائرالالك 

ستخداـ بلدية سطيف بؼوقع الفيسبوؾ في بؾاؿ العلبقات إاسة الإشكالية ابؼتمثلة في كاقع حيث عابعت الدر            
لإدارة ا ستخداـ العلبقات العامة الالكتًكنية لدل إة ابغالية من أجل الكشف عن كاقع الالكتًكنية، كجاءت الدراس العامة  
الباحث  كحاكؿ  ، Facebook دراسة برليلية للصفحة الربظية لبلدية سطيف عبر موقع الفيسبوؾ –العمومية في ابعاارر  

بفارسات  إلذ  تتطرؽ كاقع بفارسة العلبقات العامة كأبنيتو استخدمها داخل ابؼؤسسة، كما إلذ  في ىذه الدراسة الإشارة
التواصل  كشبكات  عتمادىا على شبكة الانتًنت إشكلها الالكتًكني، من خلبؿ لذ إ ىاتو ابؼهنة من الطرؽ التقليدية

ابؼقابلة  عتمد الباحث على ابؼنه  ابؼسحي، حيث كانت إكقصد الإجابة على التساؤلات  ها.الاجتماعي في تأدية كظارف
الربظية  منشور من الصفحة  350لت توزيع استمارة برليل المحتول الالكتًكني، كالتي شم كم   الأداة الأكلذ ابؼستخدمة،

  موقع الفيسبوؾ. لبلدية سطيف عبر 

  النتار  التالية:إلذ  كانطلبقا بفا سبق توصلت الدراسة  نتائج الدراسة:-1

تهتم  ابؼؤسسة  م  توظيف في ابؼؤسسة العناصر التعريفية في صورة غلبؼ الصفحة الربظية، حيث م  استنتاج أف ىذه  - 
بابعانب  ابؼؤسسة  كىذا يدؿ على اىتماـ ، سم ابؼؤسسة كشعارىا كىويتها التصويريةسسة بدرجة أكبر مقارنة بإواف ابؼؤ بأل 
  العامة. العلبقات  ف عملية تعريف ابؼؤسسة تعتبر ىدفا  من أىداؼ إلر كالواجهة ابػارجية كبالتالر فالشكلي كابعما 

                                                                 
بؼتُ دباغتُ  معة محمد الطاىر راجعي، "كاقع استخداـ العلبقات العامة الالكتًكنية لدل الأدارة العمومية في ابعاارر"،أطركحة دكتوراه، بزصص:اتصاؿ عمومي، جا 1

  .2022-2021، 2سطيف
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بابؼنشورات  مقارنة  ليومية عبر صفحتها الربظية بكثافة كبتَة جدا توظف ابؼؤسسة أكثر من ثلبث صور في منشوراتها ا - 
الأحداث  بصيع  رغبة ابؼؤسسة في تغطية إلذ  التي برتوم على صورتاف أك ثلبث صور أك صورة كاحدة، كىذا راجع 

  التي بردث بهدؼ توضيحها للرأم العاـ. كالقضايا 

جاءت  ستخداـ النصوص بنسبة نشر عالية بحيث إشوراتها على بؿتول من اعتمدت ابؼؤسسة بخصوص أسلوب عرض   - 
النص ابؼكتوب  ستخداـ إمدل سهولة ككثرة إلذ  في ابؼرتية الأكلذ، لتأتي ابؼنشورات الأخرل في ابؼراتب ابؼتبقية، كىذا راجع 
  مقارنة بباقي الأساليب. 

ابؼرتبة  بحيث جاءت في ، مهور الذم تستهدفوركات ابؼؤسسة على بـاطبة بصهور ابؼؤسسات، كىذا حسب طبيعة ابع - 
علبقاتها  الأكلذ لتأتي بعدىا باقي ابعماىتَ.كيدؿ ىذا على مدل اىتماـ البلدية بالاتصاؿ ابؼؤسساتي من جهة كتقوية  
  ابؼهنية من جهة أخرل.  

عل   ق الفيروسي وآثرىا أطروحة دكتوراه برت عنوان:" تقنية التسوي    1(2022  2021/  ثالثا: دراسة راضية لعج،)
  ".-دراسة بعض العلامات العالدية –العلامات التجارية  

عابعت الدراسة الإشكالية التالية:مامدل تأثتَ التسويق الفتَكسي على تفضيل ابؼستهلك ابعااررم لعلبمات             
 ( ؟  Samsung ,Apple,Huawei الذكي) ابؽاتف  

ابؽاتف  ليط الضوء على كقع التسويق الفتَكسي على تفضيل ابؼستهلك ابعااررم لعلبمة تسإلذ  ىدفت الدراسة ابغالية
 Samsung )  الذكي، حيث م  تطبيق ابعانب العملي من الدراسة على ثلبث علبمات بذارية عابؼية  

 Apple,Huawei  العلبمة التجارية،   تفضيل ( ابؼتدكالة في السوؽ ابعااررية، بؼعرفة تأثتَ ىذا النوع من التسويق على
ستقصاء الإ عتماد فيها على تقنية اررم م  الإمفردة موزعة على القطر ابعا  1500شتملت عينة الدراسة على إكقد  
قة، الساب ابؼنه  الوصفي التحليلي كذلك بالرجوع لأدبيات ابؼوضوع كدراساتو  ىلعتمدت الدراسة عإالالكتًكني.كما  
  يلبرم البحث ابغالر. مكعلى منه  دراسة ابغالة الذ 

  :حيث كانت نتار  الدراسة كالتالر:نتائج الدراسة -1 

تطور  سويقية للشركات، خاصة مع يعتبر التسويق الالكتًكني من الوسارل التي لا يستهاف بها في برقيق الأىداؼ الت - 
تايد  مع ابؼستهلكتُ ابغاليتُ كابؼرتقبتُ  لياتو كطرقو ابؼبتكرة في بيئات الشبكات الرقمية، كىذا يشكل اتصالات تفاعليةآ 
  من فرص جذب اىتماماتهم كتفضيلبتهم. 

                                                                 
 اتيجيةلاسترا دارةلإ"،أطركحة دكتوراه، بزصص: اةیلعالمت العلبمااسة بعض درا ةیرلتجات العلبمااا على ھثركأسي كریلفا قیلتسوا ةیتقنراضية لع ،"  1
  .2022-2021ت، جامعة حسيبة بن بوعلي الشلف، للمؤسسا 
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عبر  تصاؿ الإإلذ  تصاؿ الشخصي كجها لوجو بل تعداهعد مقتصرا على الإنتشار الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية لد يإ - 
جتماعي، الإ تصاؿ الالكتًكني، مواقع الإية، البريد كسارل التكنولوجيا ابغديثة عبر الانتًنت كتطبيقات ابؽواتف الذك 
الكلمة ابؼنطوقة  لخ، خاصة مع ظهور أشكاؿ مبتكرة بؽذا ابؼفهوـ كالتي تعبر في بؾملها عن إابؼدكنات، غرؼ الدردشة... 
  تصالات الكلمة الالكتًكنية كتطبيقاتها ابؼختلفة. تتم عبر الانتًنت أك ما يسمى بإالالكتًكنية التي 

كشبكات  راسة ابغالية أنو على الرغم من زيادة تعاملبت ابؼستهلكتُ ابعاارريتُ مع ابؼواقع الالكتًكنية أشارت الد - 
معها بـتلف  التواصل الاجتماعي التي أصبحت تعرض من خلببؽا ابؼعلومات كالرسارل التسويقية ابؼكثفة كالتي يتصادؼ  
بيارسونو كلكن  ـ التسويق الفتَكسي على الرغم من أف البعض لا أنهم ليسو على علم بفمهو ، إأطياؼ المجتمع ابعااررم 
  ليس لديهم علم بدمارستو. 

  :بيكن تقدنً بؾموعة من التوصيات، فيمايلي:توصيات الدراسة -2 

خارج  ضركرة القياـ بدراسة العوامل الأخرل التي كاف بؽا تأثتَ على تفضيل علبمات ابؽاتف الذكي الثلبث كالتي كانت  - 
لد يتم  نموذج، كابؼواقف التي يتعرض بؽا ابؼستهلكتُ، ابعوانب النفسيىة، الشخصية، الذاكرة، ابػصارص الدبيغرافية التي ال 
  التعرض بؽا في الدراسة...، كغتَىا. 

، ابعااررية كضع آليات ملبرمة للتطبيق تقنية التسويق الفتَكسي تتماشى مع البيئة ابعااررية كتناسب خصوصية السوؽ  - 
القطاع السوقي  إلذ  نتشار ابغملبت التسويقية التي تعتمد عليو كبقاحها في الوصوؿإنظرا لأبنية ىذا ابؼفهوـ كسرعة  كىذا 
  ابؼستهدؼ بأقل تكلفة ككقت. 

الأنتًنت،  تشجيع الشركات ابعااررية على تبتٍ مفهوـ التسويق الفتَكسي بدختلف عناصره في بضلبتها التسويقية عبر  - 
أفضل  ستًاتيجية التسويقية ككل لضماف برقيق مل بتُ التسويق الفتَكسي كبتُ الإلتًكيا على أبنية التنسيق كالتكاكا 
  النتار . 

، برت عنوان:" أثر الأنتنت في تفعيل الإتصالات التسويقية  1 (2020-2019رابعا: دراسة بحوص نسيمة )
  ".   Jumia.dzمؤسسةدراسة حالة    وبرسين أدائها للمؤسسة  

ما ىو أثر توظيف خدمات الأنتًنت ابؼتعددة في زيادة فعالية ابؼاي   شكالية التالية:حيث عابعت ىذه الدراسة الإ
 .كبرستُ أدارها؟   الإتصالر التسويقي بابؼؤسسة 

                                                                 
م ليابس سيدلر اجامعة جيلب، أطركحة دكتوراه، بزصص:تسويق، رها"أداتحسين كلتسويقية للمؤسسة ت الإتصالاالأنترنت فيتفعيل اثر بحوص ،"أنسيمة  1
  .2020-2019س، بلعبا 
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كالأداء   معرفة الدكر الذم لعبتو الأنتًنت في التأثتَ على الإتصالات التسويقية من جهةإلذ  ىدفت ىذه الدراسة
ابعااررم،  ؿ كسط المجتمع ستخداـ تكنولوجيا ابؼعلومات كالإتصاإسة من جهة أخرل، ككذا معرفة مدل التسويقي للمؤس 
أىدافها في  في برقيق   jumia ت مؤسسة حلذ أم مدل بقإسويق عبر الأنتًنت في ابعاارر، ك مستول الت   نتشارإكمدل  
الإلكتًكني كأداة    الإستبياف ستخدمت الباحثة إكما  عراقيل التي كاجهت ابؼؤسسة.ت كالالصعوبا   ابعاارر، كالوقوؼ عند أىم 

  كقد برصلت على ابعاارر من كل كلايات الوطن،  زبارن جوميا إلذ  بعمع البيانات في ابعانب ابؼيداني كالتي كجهت
  إجابة قابلة للتحليل كالدراسة. 578

  لمجموعة من النتار  نذكر منها: توصل الباحثة   : نتائج الدراسة -1

في بيئة تنافسية    تصاؿ مناخا جديدا لعمل ابؼؤسسات، كأصبحت ىذه الأختَة تعملأكجدت تكنولوجيا ابؼعلومات كالإ - 
كطرؽ للبتصاؿ لد تكن موجودة    ابػارجي، لكنها في ابؼقابل أكجدت فرصا لدعم منتجاتها، نفتاح على العالدتتميا بالإ
بأقل التكاليف من خلبؿ عديد الأدكات    نحت ابؼؤسسات الصغتَة كابؼتوسطة كسارل للتعريف منتجاتهاسابقا، كم

  كالوسارل الالكتًكنية.

للمستهلك     تصاؿ ماايا تنافسية كاستًاتيجية لكل أطراؼ العملية التبادلية فبالنسبةتكنولوجيا ابؼعلومات كالإ حققت - 
ياجو، مع فرصة بؼقارنة حتإك    كخدمات بؿلية كحتى عابؼية، كعلى مقاس ذكقو أتاحت لو فرص ابغصوؿ على منتجات

إمكانية إعداد خطط كقارية، أما بالنسبة    ختيار الأنسب منها، بالنسبة للمنافستُ معرفة بدارل ابؼنتجات معإالأسعار ك 
امة علبقة متمياة مع بـتلف ابؼوردين الأنسب منها مع إق   للموردين أعطتو فرصة برديد مصادر التوريد البديلة لاختيار

ة أسواؽ جديدة مع برديد الدقيق نتها من معرفاللمؤسسة نفسها مك   تنعكس إبهابا على ابؼؤسسة، أما بالنسبة
على دعم جودة منتجاتها كخدماتها، تطوير منتجاتها بشكل سريع كفعاؿ مع دعمها     حتياجات ىذه الأسواؽ، العمللإ

  برستُ الاتصالات بتُ مؤسسات أخرل كبينها كبتُ زبارنها كبرقيق التكامل بتُ كلإلذ  بيع، إضافةال   بخدمات ما بعد
  ىذه العناصر. 

  قّدمت الباحثة بؾموعة توصيات تتمثل في: :توصيات الدراسة -2

تخصصة، ابؼ   دعم ابؼؤسسات ابعااررية بكوادر متخصصة في العمل الالكتًكني، كمن خربهي ابعامعات كابؼعاىد - 
بذاىات كفق التطورات كالإ    م العملية في بؾاؿ العمل الالكتًكنيرتهدكرات داخل كخارج الوطن لرفع كفاكإشراكهم في 

  ابغديثة.

التطور كالنهوض     لتجارة الالكتًكنية بؼواكبةل كبر،أباحثوف في بؾاؿ التسويق اىتماما أصبح من الضركرم أف يعطي ال - 
  بهذا القطاع.
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بؼواكبة ركب     عم البتٌ الأساسية بؼمارسة الأنشطة التسويقية الالكتًكنية بشكل يتماشى كمتطلبات العصر ابغديثد - 
ى ترتيب ابعاارر في أكاخر الدكؿ يبق   ، في حتُنتار  قيمة في ىذاإلذ  الدكؿ ابؼتقدمة كحتى العربية المجاكرة منها التي كصلت

  ستعمالا للؤنتًنت.إ

رسالة ماهستير بعنوان" أثر الاتصالات التسويقية الالكتونية في  1(2012-2011) حماني أمينةخامسا: دراسة 
   " - دراسة تقييمة لدؤسسة الديوان الوطني الجزائري للسياحة     - استقطاب السياح 

لى السلوؾ يقية الالكتًكنية عشكالية متمثلة في :التعرؼ على أثر الاتصالات التسو إحيث عابعت ىذه الدراسة  
مؤسسة الديواف  ارت الباحثةختإك    ستهلبكي للسياح، بإسقاط تلك الأفكار النظرية بؼوضوع الدراسة على الواقع ابؼيدانيالإ 
دراسة تقييمو بؼؤسسة الديواف  "  عنونت الفصل    الوطتٍ ابعااررم للسياحة لتكوف الأرضية ابؼناسبة للتطبيق، كلقد بست 
الديواف  بتقدنً مؤسسة  امتاعة السياحة في ابعاارر ، ثم قحوصلة عن صن   بداية ت، حيث تناكل " ياحةالوطتٍ ابعااررم للس 

ابػاصة  التسويقية    الوطتٍ ابعااررم للسياحة في ابؼبحث الثاني ، ك أختَا قامت بدراسة تقييمية لسياسة الاتصالات
  بابؼؤسسة.

 تبؼدل صحة الفرضيات، توصل الباحثة وانب ابؼوضوع، ك بعد اختبارة بعفي إطار الإحاطة الشامل  نتائج الدراسة:-1
  التالية، ك ذلك على ابؼستويتُ النظرم ك التطبيقي من ىذه الدراسة نوجاىا فيما يلي:   النتار إلذ 

ؿ ما خلب ها، من كتشخيص   الاتصالات فرص ذىبية لتحستُ كتفعيل الاتصالات التسويقيةتتيح تكنولوجيا ابؼعلومات ك  - 
التًكبهي كزيادة الوعي  صر ابؼاي  كبتَ في تفعيل عنا   مبتكرة، التي تسهم بشكللكتًكنية فعالة ك إتصالية إتتيحو من قنوات 

  . ستجابة ابؼباشرةالشراء كبرقيق الإ   ابؼنتجات كدعم قراراتبالأصناؼ ك 

ىي  من أبرز كسارل الاتصاؿ   السياحية العابؼية، كالأسواؽ رة التواصل بتُ المجتمع المحلي ك تتميا صناعة السياحة بضرك  - 
 .الغتَ سياحيةابؼنظمات السياحية ك    التنسيق معكالتعاكف ك الإعلبف كالتًكي  للخدمات السياحية، 

التسيتَ  نظاـ تعتمد على    تعتبر مؤسسة الديواف الوطتٍ ابعااررم للسياحة من بصلة ابؼؤسسات الاقتصادية ابعااررية التي - 
  بابعانب النوعي.   تركا على ابعانب الكمي أكثر من اىتمامهالإدارم ابؼخطط، ك ا

عدـ  تعاني ابؼؤسسة من    ، ىتماـ بتكوين موظفيها، الذين لد يستفدكا من أم برنام  تكويتٍ حتى اليوـإتولر ابؼؤسسة لا  - 
فتقر للوظيفة كت، سويقيةتنته  ثقافة بيعية ت   فهي الاىتماـ العملي بتطبيق قواعد التسيتَ ابغديثة كلاسيما التسويق،

  التسويقية بابؼفهوـ ابغديث. 

                                                                 
بزصص  للسياحة"،رسالة ماجستتَ، دراسة تقييمة بؼؤسسة الديواف الوطتٍ ابعااررم      -استقطاب السياح ،" أثر الاتصالات التسويقية الالكتًكنية في  اني بضأمينة  1

 .2012-2011، 03إدارة كتسويق خدمات، جامعة ابعاارر
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بزص ابؼؤسسة ابؼعنية بالدراسة نوجاىا    توصياتقتًاحات ك إحوصلة بؾموعة إلذ  ت الباحثةتوصل  : توصيات الدراسة-2
  فيما يلي:

نرل من  بالتسويق، فإننا    صصة بالعمليات ابؼتعلقةبدا أف مؤسسة الديواف الوطتٍ ابعااررم للسياحة ليس لديها إدارة متخ - 
تصاؿ بالإ لتسويقية كابغملبت ابؼتعلقة ابؼفيد أف تقوـ بإحداث إدارة متخصصة لتخطيط كتنفيذ كتقونً الأنشطة ا

فة الأطراؼ كا الأمثل كبرقيق الأىداؼ البيعية كالاتصالية مع    ستخداـ ابؼوارد التًكبهية بالشكلإالتسويقي، يتم بواسطتها 
  نسجاما مع ابؼبادئ كابؼفاىيم التسويقية.إبرت إشراؼ ىذه الإدارة    ابؼعنية، ككضع مصلحة للمبيعات

العابؼية  كجاء من البيئة    إف مؤسسة الديواف الوطتٍ ابعااررم للسياحة ليست في معاؿ عن العالد ابػارجي بل ىي طرؼ - 
الالكتًكنية  بد بؽا أف تضع الاتصالات التسويقية    تتمكن من البقاء كالتطور فلبفتتأثر كتتفاعل في السوؽ العابؼية، كحتى 
  كتركيا ابعهود لنجاحها.   من بتُ الأكلويات التي بهب أف يتم تبنيها

  ثر توههات الاتصالات التسويقية الحديثة عل أ، برت عنوان:" 1(2018-2017سادسا: دراسة حدوش منير)
  الدستهلكين للعلامات التجارية للسيارات في الجزائر"   دراسة ميدانية لعينة من-للمستهلكين الشرائية  بذاىات الإ 

  حيث عابعت ىذه الدراسة الاشكالية التالية:

الالكتًكني، التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي،    ما مدل تأثتَ قنوات الاتصالات التسويقية ابغديثة ) الإعلبف
  التجارية قتناء العلبمات إالشرارية للمستهلك ابعااررم في  ابؽاتف النقاؿ( في الابذاىات   التسويق عبر التسويق الفتَكسي، 
 للسيارات ؟ 

كم   للمستهلكتُ، الشرارية    تناكلت ىذه الدراسة موضوع أثر توجهات الاتصالات التسويقية ابغديثة على الابذاىات
كم  تصميم  للمستهلكتُ، الابذاىات الشرارية ك    صالات التسويقية ابغديثةالتعرض للمفاىيم الأساسية التي بزص الات

  يس بوؾ.اعلى موقع ف ابؼستهلكتُ ابؼهتمتُ بالعلبمات التجارية للسيارات    توزيعو على عينة منستبياف الكتًكني ك إ

  عبر مواقع التواصل ستخداـ تقنيات التسويقإبذاىات قوية لدل ابؼستجوبتُ بكو إكجود    خلصت الدراسة إلذ 
ا كجود ابذاىات لوحظ أيض  الاجتماعي كتقنية الفيديو ابؼتعلقة بالتسويق الفتَكسي مع العلبمات التجارية للسيارات، كما 

التسويق عبر ابؽاتف النقاؿ مع العلبمات التجارية   ستخداـ تقنياتإستخداـ الإعلبنات الالكتًكنية ك متوسطة بالنسبة لإ
  للسيارات.

  توصل الباحث لمجموعة من النتار  نذكر منها:  : تائج الدراسةن-1

                                                                 
ابؼستهلكتُ للعلبمات التجارية    دراسة ميدانية لعينة من-ىات الشرارية للمستهلكتُ الابذا   ،" اثر توجهات الاتصالات التسويقية ابغديثة علىشحدك منتَ  1

 .2018-2017،ابعاارر، -02البليدة-،أطركحة دكتوراه،بزصص تسويق،جامعة للسيارات في ابعاارر"
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علبمتها التجارية كالتعريف    تصالات التسويقية عبارة عن كافة ابعهود التي تبذبؽا ابؼؤسسة من أجل زيادة شهرةالإ - 
  . برام  اتصالية ابؼكلفتُ بالتسويق في ابؼؤسسة بإعداد   زيادة مبيعاتها، من خلبؿ قياـبدنتجاتها كخدماتها ك  

لطلب  مواقع الكتًكنية معينة    دفع العملبء إلذإلذ  تصاؿ شخصي يهدؼ من خلبلو ابؼعلنإالإعلبف الالكتًكني ىو  - 
البريد  تتمثل أىم طرؽ الإعلبف الالكتًكني في إعلبنات العرض، التسويق عبر نتجات أك ابػدمات ابؼعلن عنها، ك ابؼ

  . نضماـؿ بؿركات البحث، الإعلبف عبر الإلبخ   الالكتًكني، التسويق من

أفراد  إلذ  التسويقية التي بيررىا الأفراد   التعرض للرسارلالنقل ك التسويق الفتَكسي ىو عبارة عن تقنية تسويقية تشجع  - 
خذ بضلة تتعلبمات التجارية في كقت قصتَ، ك جتماعي بهدؼ التًكي  للالإ   آخرين طوعا من خلبؿ بـتلف مواقع الإعلبـ

الفئة ابؼناسبة،  ستهداؼ إ الفتَكسي ابؼراحل التالية: برديد أىداؼ ابغملة، إنشاء الرسارل الإعلبنية الفتَكسية،   التسويق
  ستعماؿ تقنيات الاتصاؿ ابؼناسبة، مراقبة ك قياس النتار .إ

  قدـ الباحث بؾموعة توصيات تتمثل في:  :توصيات الدراسة-2

الانتًنت،  خصوصياتو على شبكة    الإعلبنات الالكتًكنية بشكل لا يضايق ابؼتلقي أك يتطفل عن ستخداـإالعمل على  - 
بتُ ك  -كالإذاعة كالتلفايوف   -لإعلبـ التقليديةالتي تنشر على كسارل ا   كالعمل أيضا على أف يكوف تكامل بتُ الإعلبنات

فئاتها ابؼستهدفة    بؼس كلابؼؤسسة ابؼعلنة الوصوؿ ك تستطيع تنشر على الشبكات الاجتماعية حتى    الإعلبنات التي
  بالإعلبف.

الشبكات  الإعلبنات على مواقع    جتماعية كوسيلة إعلبنية من قبل ابؼؤسسات مع كضعستعماؿ الشبكات الإينصح بإ - 
الإعلبف عنها، ك  دد ابػدمة التي تكوف العلبمة التجارية بص   التي تناسب تسويق ابؼنت  أكجتماعية الأكثر شعبية ك الإ

يرد بالإعلبف    موافقة بؼا ابؼصداقية في الإعلبنات التي تنشر على مواقع الشبكات الاجتماعية بشكل    التأكيد على عنصر
  رض الواقع.أمع ابؼنتجات كابػدمات ابؼقدمة على 

  اتيجية الاتصالاتنتنت في إست ، برت عنوان:" إدماج الإ1(2009-2008سابعا: دراسة بن عيجة محمد نبيل)
      (EEPAD) " دراسة حالة مؤسسة "إيباد   للمؤسسة التسويقية  

التسويقية  شكالية التالية: كيف تتم عملية إدماج الانتًنت في إستًاتيجية الاتصالات الدراسة الإحيث عابعت ىذه 
دراسة  التعرؼ على ذلك من خلبؿ  بابؼوازاة مع الوسارل الاتصالية التقليدية الأخرل؟ كحاكؿ الباحث   للمؤسسة

  نتًنت.تصاؿ كالأ تاكيد خدمات الإستًاتيجية الاتصالات التسويقية بؼؤسسة "ايباد"، ابؼتخصصة فيإ

                                                                 
تخصص  ،أطروحة دكتوراه، (EEPAD) " لة مؤسسة "إيباددراسة حا   للمؤسسة التسويقية    ،" إدماج الانتًنت في إستًاتيجية الاتصالاتبن عيجةمحمد نبيل  1

 .2009-2008تسويق، جامعة الجزائر،
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الانتًنت  على مستويات إدماج    بؿاكلة التعرؼالاتصالات التسويقية، الانتًنت ك تتمثل البحث في دراسة إستًاتيجية 
مستول مؤسسة  التطبيقية، فقد بست الدراسة على    سويقية، أما فيما بىص حدكد البحثفي إستًاتيجية الاتصالات الت

بئر مراد رايس بابعاارر  تصالات كالتي يقع مقرىا الرريسي في بلدية نتًنت كالإلتي تعمل في بؾاؿ تاكيد خدمات الأ"إيباد" ا
نتًنت فيها في الفتًة ابؼمتدة الأ تسويقية للمؤسسة كدكر الات الالامتٍ فقد بست دراسة الاتص   العاصمة، أما بالنسبة للمجاؿ

في فتًة    الاتصالات التسويقية للمؤسسة عتبار ن نفس السنة، مع الأخذ بعتُ الإإلذ غاية مارس م 2009   جانفي    من
  زمنية سبقت فتًة الدراسة.

  بيكن تلخيص النتار  في النقاط التالية:  نتائج الدراسة:-1

بؾمل بصاىتَ    تصاؿ التسويقي على عملية إدارة حوار مع زبارن ابؼؤسسة فقط بل يتعدل ذلك إلذر الإلا يقتص - 
قادة  لسلطات العمومية، ابؼوردين، ا   ابؼؤسسة التي بؽا الأثر فيها كتتمثل ىذه ابعماىتَ في: ابؼستهلكتُ، الابارن، ابؼوزعتُ، 

 لخإالرأم...

  . إلذ ابؼؤسسة   ابعمهور كمن ابعمهورإلذ  اىتُ تتدفق فيو ابؼعلومات من ابؼؤسسةبذإ كتصاؿ ذإتصاؿ التسويقي الإ - 

  الوقت.   تستعمل الإدارة التسويقية في ابؼؤسسة أدكات الاتصاؿ التسويقي التقليدية كالالكتًكنية في نفس - 

التلفايوف،  مثل    ل الإعلبـ التقليديةتعتمد الإدارة التسويقية بؼؤسسة "إيباد" بشكل كبتَ على كسيلة الإعلبف في كسار - 
  . الراديو كالصحف اليومية

  قتًاح عدد من التوصياتإ ابعانب النظرم كالتطبيقي بيكن على ضوء النتار  ابؼتحصل عليها في  توصيات الدراسة:-2
  مؤسسة "إيباد" كىي كالأتي: للئدارة التسويقية في  

  ابؼؤسسة.   لكتًكنية، كذلك من خلبؿ دراسة ىوية زكار مواقعلأدكات الإستعماؿ اإبؽدؼ من كراء برديد بدقة ا - 

  (communication corporate) تصالات ابؼؤسساتيةقياـ بدهمة الإللeepad.dz  بزصيص موقع  - 

مالية،  ت ابؼواقع: بيانا   عتبار نوعية ابؼعلومات التي ينتظرىا زكار مثل ىذهطريق إعادة ىيكلتو ليأخذ بعتُ الإكذلك عن 
علبقتها مع  كإستًاتيجيتها، دكر ابؼؤسسة في ترقية    معلومات حوؿ نشاطات ابؼؤسسة، بيانات صحفية، مبادئ ابؼؤسسة

  بيئتها ابػارجية.

التقليدية  الأدكات    ستعماؿإمع الأدكات التقليدية حيث بيكن  ستعماؿ الأدكات الالكتًكنية بطريقة متاامنةإالتفكتَ في  - 
  . التقليدية الالكتًكنية مساندة الأدكات    اىتَ ابؼؤسسة بكو الأدكات الالكتًكنية، كما بيكن من خلبؿ الأدكاتلدفع بص
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 مرتبطة بالإتصالات التسويقية الدتكاملة الإلكتونية  عربية  دراسات سابقة   الدطلب الثاني:

قية الالكتونية أثر الاتصالات التسوي برت عنوان"   (2021-2022)1 أولا: دراسة ىبة رضا محمد أحمد يوسف
  دراسة تطبيقية عل  طلاب هامعة الدنصورة"-بزاذ قرارات الشراءإالدتكاملة عل   

تكاملة الالكتًكنية على تصالات التسويقية ابؼالإ مدل تأثتَ شكالية متمثلة في:ماإحيث عابعت ىذه الدراسة  
  بزاذ قرارات الشراء للمستهلك ابؼصرم.إعملية  

كذلك  تناكلت الباحثة في ىذا البحث أثر الاتصالات التسويقية الإلكتًكنية ابؼتكاملة على إبزاذ قررات الشراء، 
الإلكتًكنية  كيتمثل ابؽدؼ الرريسي بؽذا البحث في قياس أثر الاتصالات التسويقية  ،بالتطبيق على طلبب جامعة ابؼنصورة

اء ر آختلبؼ إ معة ابؼنصورة، كأيضا قياس درجة لتطبيق على طلبب جاابؼتكاملة على إبزاذ قررات الشراء، كذلك با
العلبقة بتُ متغتَات  كم  تصميم بموذج مقتًح للبحث لكي يستخدـ كدليل لإختبار  ،رافيةغالطلبب كفقا للمتغتَات الدبيو 

بدختلف بزصصاتهم   طلبب جامعة ابؼنصورةإلذ  ستقصاء ابؼعدة لذلك، كم  توجيههاكما م  تصميم قارمة الإ  ،البحث
الباحثة في برديد  عتمدت إالبيانات الأكلية للدراسة، كقد  العلمية عن طريق ابؼقابلة الشخصية كالأنتًنت، كلتحليل

  . مفردة ( 384مفردات البحث على أسلوب العينة العشوارية ابؼنتظمة لطلبب ابعامعة كالتى بلغ حجمها )

  راسة كالتالر:: كقد أكضحت نتار  الدنتائج الدراسة-1

رتباط معنوية طردية بتُ الاتصالات التسويقية الإلكتًكنية إر  التحليل الإحصاري كجود علبقة كقد أكضحت نتا - 
  بزاذ قرارات الشراء. إك ابؼتكاملة  

الذ  الشراء، كتوصل البحث  بزاذ قراراتإتصالات التسويقية ابؼتكاملة على االبحث كجود تأثتَ معنوم للئكما أكضح  - 
  رافية.غالدبيو  ختلبؼ متغتَاتهم كفقا لإ ختلبؼ معنوم في آراء طلبب جامعة ابؼنصورة فيما يتعلق بدتغتَات البحثإكجود 

قد   ،بزاذ قرارات الشراء لدل العملبءإة بيكن أف تؤثر بشكل إبهابي على أف الاتصالات التسويقية الإلكتًكنية ابؼتكامل - 
يا الوعي بابؼنتجات أك ابػدمات ابؼقدمة، كتعايا الثقة في العلبمة التجارية، كتوفتَ تساىم ىذه الاتصالات في تعا 

العملبء  بزاذ القرارات من خلبؿ توفتَ خيارات بـتلفة كتوجيو إمعلومات شاملة حوؿ ابؼنتجات كالعركض، كتسهيل عملية  
  . بشكل فعاؿ

                                                                 
ابؼنصورة"،رسلة  جامعة  دراسة تطبيقية على طلبب -على ابزاذ قرارات الشراء ىبة رضا ، "أثر الاتصالات التسويقية الالكتًكنية ابؼتكاملة محمد أبضد يوسف  1

  .2022مة، جامعة ابؼنصورة مصر، ماجستتَ، بزصص:إدارة الأعماؿ العا
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كيعتمد  قية الإلكتًكنية ابؼتكاملة قد يتفاكت من شخص لآخر أف تأثتَ الاتصالات التسويإلذ  نتباهكمع ذلك، بهب الإ - 
جتماعية كالإ تصالات، كالظركؼ الشخصية كابعودة ابؼقدمة من خلبؿ ىذه الإ على عوامل مثل الثقة في الإنتًنت كالمحتول

  للعملبء.

ق الالكتوني في ، برت عنوان" أثر استخدام أدوات التسوي1(2018-2017دراسة ىبة حسن نًصر الدين) ثانيا. 
  عمان" -دراسة ميدانية في فنادق الخمس لصوم في العاصمة الأردنية-ردنيةيط الدبيعات في فنادق العاصمة الأتنش 

إلذ  ستخداـ التكنولوجيا ابغديثة في التسويق بفا أدلمؤخرا بإ شكالية التالية: بدأت الشركاتعابعت الدراسة الإ
دراة ابؼعلومات كالبيانات إبشكل كبتَ على شبكة الانتًنت في لكتًكني لاعتماده ظهور مفهوـ جديد كىو التسويق الا 
  ابػاصة بالابارن بفا سهل من معرفة متطلبات الابارن ككيفية تلبيتها. 

فنادؽ العاصمة    ستخداـ أدكات التسويق الإلكتًكني في تنشيط ابؼبيعات فيإقياس أثر إلذ  ىدفت ىذه الدراسة
ابؼنظمات، فالأعداد ابؽارلة من    حيث أصبح التسويق إلكتًكنيان عبر شبكة الإنتًنت؛ لتحقيق أىداؼ الأردنية عماف، 
، كمن يوـ  ىدافها أ ىتماـ لتحقيق إابؼنظمات تتنافس بجدية ك    آخر بقد أفإلذ  ابؼستخدمتُ للئنتًنت تتاايد يومان بعد يوـ

العلبقة  ابؼصادر الثانوّية من الكتب كالدارسات السابقة ذات    بصع   عتمدت الدراسة علىإعبر التسويق الإلكتًكني، 
الدراسة من  ستبانة على عينة الدراسة، تكوف بؾتمع إبغصوؿ عليها عن طريق توزيع    بدوضوع الدارسة، أما البيانات الأكلية

عشوارية    بأخذ عينة امت الباحثة فندقان كق16فنػادؽ ابػمس بقوـ في العاصمػة الأردنية عماف كالبالغ عددىا    بصيع عملبء
  . فردان من عملبء فنادؽ ابػمس بقوـ في العاصمة الأردنية عماف 500 بفثلة بلغت

  : توصلت الباحثة لمجموعة من النتار  نذكرىا:نتائج الدراسة-1

متوسطة، كتعام    إف تقديرات أفراد عينة الدراسة من عملبء الفنادؽ على البعد الأكؿ )ابؼسابقات( جاءت بدرجة - 
أف كجود ابؼسابقات بهذب أعداد كبتَة من العملبء الذين يتنافسوف على كسب خدمات إلذ  الباحثة ىذه النتيجة 
خدمات  لبعض العملبء كخاصة رجاؿ الأعماؿ الذم يتابعوف    الفندؽ، إلا أف ىذه ابؼسابقات ربدا تكوف موجهة أك معنية 

  فيها ابؼسابقات ابعودة الضعيفة التي تْعرض إلذ  كالغتَ أردنيتُ، كما تعام الباحثة النتيجة   الفنادؽ بشكل عاـ، أك ابؼغتًبتُ
 .طرح في الفنادؽ العابؼيةكعدـ منافستها للسابقات التي ت كنوعية ابؼسابقة 

نو ربدا لا الباحثة أ   أف درجة تقديرات العملبء على البعد الثاني )الكوبونات( جاءت بدرجة متوسطة، كحسب رأم - 
الثقة  قبل بهذه الكوبونات، كعلى الأغلب ترتبط    توجد ثقة من قبل العملبء العاديتُ الذين لد بوصلوا على بذربة بها من 

                                                                 
في  ابػمس بقوـ  دراسة ميدانية في فنادؽ -تنشيط ابؼبيعات في فنادؽ العاصمة الاردنية في  ،"أثر استخداـ أدكات التسويق الالكتًكني  ىبة حسن ناصر الدين  1

  .  2018كسط الأردف،عماف"، رسالة ماجستتَ، بزصص الأعماؿ الالكتًكنية، جامعة الشرؽ الأ-العاصمة الأردنية
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من  مع الفندؽ، فإذا كانت إبهابية فهو يفضل الكوبونات كعلى العكس    ىنا بابػبرة كالتجربة التي يتعرض بؽا العميل
  ذلك.

  قدمت الباحثة عدة توصيات نذكر منها:  : سةتوصيات الدرا  2- 

كتفعيلها في كافة  تعاملبتها    أف تستمر الفنادؽ في العاصمة الأردنية عماف بهذه السياسية كىي التسويق الإلكتًكني - 
  للمحافظة على عملبرها. 

بصورة  ابؼنتجات كابػدمات    هارستمرار إلكتًكنيان لإظبقوـ على تفعيل تنشيط ابؼبيعات بإحرص الفنادؽ ذات ابػمس  - 
  المحلي كالعابؼي.   ستقطاب أكبر عدد منهم على ابؼستولجذابة للعملبء كالابارن لإ

 برستُ في شكل موقع الفندؽ الالكتًكني ليصبح أكثر جاذبية للعملبء - 

  لكتًكنية عند بناء موقع الفندؽ على صفحات الويب.الأخذ بأسس بناء ابؼواقع الإ - 

بزاذ القرار إالعلاقات العامة الالكتونية في :برت عنوان "أثر 1(2017دراسة ندى علي وأحمد علي مربية ) ثا.ثال 
الخلوية في  دراسة تطبيقية عل  شركات الاتصالات -ختيار العلامة التجارية ومرحلة مابعد الشراءإالشرائي من حيث  

  سورية".

ستخداـ شركات الاتصالات إدراسة أثر  إلذ  سعى ىذا البحث حيث عابعت ىذه الدراسة الاشكالية التالية:
ختيار العلبمة إك من حيث العامة الالكتًكنية في القرار الشراري للمستهل ( للعلبقات  MTNوابػليوية في سورية )ستَتيل 

  التجارية كمرحلة مابعد الشراء. 

ر الشراري للمستهلك في شركات الاتصالات ابػليوية بزاذ القراإالعلبقات العامة الالكتًكنية في يتناكؿ البحث أثر 
القرارات  بزاذ إك كذلك من خلبؿ دراسة الأثر بتُ العلبقات العامة الالكتًكنية  ،( MTN في سورية )ستَتيل ك   العاملة 

بؾتمع البحث  ل عتمد البحث على ابؼنه  الوصفي، كشمإة ما بعد الشراء. لرحبؼ ختيار العلبمة التجاريةإ   من حيث ةالشراري
  374   أعيد منها  استمارة   400  الاتصالات ابػليوية ابؼتواجدين في مدينة دمشق حيث م  توزيع   عينة زبارن شركات

  ستخداـ الأساليب الإحصارية ابؼناسبة.كبإ 93%   ستبانة بنسبة استجابة بلغت إ

  توصلت الدراسة لمجموعة من النتار  نذكرىا: نتائج الدراسة:-1

الشراري  القرار    بزاذإالعامة الالكتًكنية ابؼستخدمة ك  أظهرت النتار  كجود علبقة طردية ذات دلالة معنوية بتُ العلبقات - 
  ختيار العلبمة التجارية. إمن حيث 

                                                                 
تطبيقية  دراسة  -الشراري من حيث اختيار العلبمة التجارية كمرحلة مابعد الشراء ندل علي كأبضد علي مربية،"أثر العلبقات العامة الالكتًكنية في ابزاذ القرار  1

  . 2017، 1العدد ، 39سلسلة العلوـ الاقتصادية كالقانونية، المجلد"، بؾلة جامعة تشرين للبحوث كالدراسات العلمية،  ابػلوية في سورية على شركات الاتصالات 
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   بزاذإالعامة الالكتًكنية ابؼستخدمة ك  أظهرت النتار  كجود علبقة طردية ذات دلالة معنوية بتُ العلبقات - 

  ة ما بعد الشراء. للقرار الشراري من حيث مرحا

   يوجد فركؽ معنوية ذات دلالة فيما يتعمق بأثر العلبقات العامة الالكتًكنية على وبينت نتار  الدراسة أن - 

مرحلة ما    فيبزاذ القرار الشراري "للمرحلة العمرية"، حيث أف الفئة العمرية الشابة أكثر تأثران بالعلبقات العامة الالكتًكنية إ
  بعد الشراء.

  توصيات الدراسة:-2

   ستخدامهاإيوية في سورية بأف تايد من معدؿ من الأفضل لإدارات التسويق في شركات الاتصالات ابػل -    

  . ختيار العلبمة التجاريةإلقرار الشراري للمستهلك من حيث ى ابزاذ المن أثر ع البقات العامة الالكتًكنية بؼا بؽللع

  كسابوإعايا قراراتو الشرارية السابقة ك ة ما بعد الشراء حيث تلعب دكر كبتَ في تلضافة لتأثتَ على ابؼستهلك في مرحإ-
  . الشعور بالرضا عن ابؼنت  

لكتًكني للرد على استفسارات إسورية أف بزصص فريق خدمة عملبء  من ابؼفيد لشركات الاتصالات ابػليوية في - 
في  دكر كبتَ    تي تأتي عن طريق ابؼوقع الالكتًكني أك شبكات التواصل بشكل آني كفورم بؼا لذلك منكشكاكل العملبء ال 

  ختيار العلبمة التجارية كتعايا الرضا عند الابارن كلا سيما الفئات العمرية الشابة منها.إالتأثتَ عمى 

 نتنت في تسـويق الخدمات السياحيـة، برت عنوان "دور الإعـلان بالإ1(2011رابعا. دراسة ريم مالك محمد )

  )دراسة ميدانية عل  الدنشآت السياحية في الساحل السوري (" 

  علبف بالانتًنت في تسويق ابػدمات السياحية؟.فيما يتمثل دكر الإ شكالية التالية:حيث عابعت ىذه الدراسة الإ

لدكر  إفَّ دراسة الباحثة  ،السياحية في سوريا تسويق ابػدمات دراسة دكر الإعلبف بالإنتًنت فيإلذ  عمدت الباحثة
السياحي،  تعدُّ من الدراسات ابؽامة في بؾاؿ الإعلبف  تسويق ابػدمات السياحية في سوريا الإعلبف عن طريق الإنتًنت في

  كذلك بسبب تنامي دكر شبكة الإنتًنت كتعاظمو كأحد كسارل الاتصاؿ الأكثر تقدمان في حياتنا اليومية.

من ضعفٍ كاضح كخاصّة فيما يتعلق بتسويق ابػدمات  ف عن طريق شبكة الإنتًنت في سورياني الإعلبيعا  
  السياحية، كتتمثل مؤشرات ىذا الضعف في: 

  بطىء الاتصاؿ. - 

                                                                 
،رسالة ماجستتَ،  )دراسة ميدانية على ابؼنشآت السياحية في الساحل السورم (" رنً مالك محمد،" دكر الإعػلبف بالإنتًنت في تسػويق ابػدمات السياحيػة  1

 .2011بزصص تسويق، جامعة تشرين، سوريا، 
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  .علبنات للمنشآت السياحية في سورياقلة الإ - 

  قتصار الإعلبف على ابؼعالد السياحية الأكثر شهرة. إ - 

ت الذم تعمل فيو البلداف ابؼتقدمة على تطوير شبكة الإنتًنت كتوظيفها في بـتلف نواحي ابغياة لتتسع ففي الوق - 
في  قاصرة عن القياـ بدكرىا  صاؿ كمنها شبكة الإنتًنت في سورياكتشمل بـتلف ابعوانب التسويقية، لا تااؿ شبكات الات 

  تسويق ابػدمات السياحية.

  احثة لمجموعة من النتار  نذكر منها:توصل الب  : نتائج الدراسة-1

 .لا برقق الإعلبنات السياحية الالكتًكنية تنافسية عالية مع الإعلبنات ابؼنشورة عن طريق مواقع ابؼنظمات الأخرل - 

ضعف  إلذ  يعاني معظم السياح الأجانب من مشاكل في اللغة التي ينشر بها الإعلبف عن طريق الإنتًنت، كذلك يشتَ - 
 .اغة الإعلبف كخصوصان باللغة الأجنبيةفي صي

 .مصمموا فكرة الإعلبف السياحي قادركف على إيصابؽا بلغة كاضحة كسليمة - 

الإعلبف  بستاز ابؼفردات ابؼستخدمة في صياغة الإعلبف السياحي بالبساطة كالوضوح، كىو ما يسهل على السياح فهم  - 
 .ابؼعركض

ستخدامهم للبنتًنت كلذلك يفضل نشر الإعلبف ابؼوجو إفي اللغة الأجنبية عند من مشكلة يعاني السياح المحليتُ  - 
 .للسياح المحليتُ باللغة العربية 

  لا تقوـ ابؼنشآت السياحية بدراسة برليلية لعدد الااررين للمواقع السياحية ابؼنشورة باللغات الأجنبية. - 

  ل في:قدمت الباحثة بؾموعة توصيات تتمث  توصيات الدراسة:-2

ستخداـ صور كمؤثرات صوتية تعبر عن الواقع الإنتًنت من الناحية ابعمالية، بإىتماـ بإخراج الإعلبف عن طريق الإ - 
 .السياحي ابؼراد التعريف بو كالتًكي  لو، بهدؼ العمل على رفع مستول التأثتَ في السارح كدفعو للقدكـ للسياحة 

لأف  ات أجنبية قادرة على التعامل مع الوجهات السياحية كافة الوافدة إلينا، تدعيم ابؼؤسسات السياحية بأخصاري لغ - 
 .التحدث بلغة السارح الأصلية يساعد على كسب ثقتو كجذبو للقدكـ بغرض السياحة

ات ذ ستًاحات كفنادؽ ملحقة بابؼواقع الأثرية إناء كابػدمات، كالعمل على إنشاء ىتماـ بالبتٌ السياحية من جهة البالإ - 
 .الاستقطاب الأكثر للسياح، تكوف قريبة في شكل بنارها للموقع الأثرم التابعة لو

 ستخداـ الكومبيوتر كالإنتًنت.لقطاع السياحي خاصّة، كتأىيلهم لإتدريب ابؼوظفتُ في بـتلف القطاعات كفي ا - 
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لكتونية ودورىا في التويج تصالات التسويقية الا، برت عنوان:" الإ1(  2018  خامسا: دراسة دنيا كمال لزمود)
  بجمهورية مصر العربية".   الرياضية للسياحة 

حيث عابعت ىذه الدراسة الاشكالية التي بسثلت في :دكر الاتصالات التسويقية الالكتًكنية في التًكي  للسياحة 
 الرياضية ابؼصرية؟ 

بجمهورية مصر  تًكي  للسياحة الرياضية تعرؼ علي دكر الاتصالات التسويقية الالکتًكنية في اللليهدؼ البحث 
التًكي  للسياحة الرياضية  كاقع تطبيق أبعاد الاتصالات التسويقية الإلکتًكنية فى  ىمن خلبؿ التعرؼ عل كلعربية ، كذلا

ياضية فى ابؼعينة كابؼؤسسات الر  كطبيعة ابؼعلومات التسويقية الالکتًكنية ابؼقدمة للتًكي  للسياحة الرياضية كدكر ابؽيئات 
لتُ ؤك يتمثل بؾتمع البحث فى ابؼس ،    التًكي  للسياحة الرياضية كمعوقات التًكي  للسياحة الرياضية بجمهورية مصر العربية

کادبييتُ بکليات ساتذة الأكبعض الأ ة بجمهورية مصر العربية عن السياحة بوزارة السياحة كالعاملتُ بابؼنشات السياحي
البحث بالطريقة العشوارية كقد بلغت قوامها  ختيار عينة السياحة كالفنادؽ، كقد قامت الباحثة بإ لرياضية كکلياتالتًبية ا

  .   ( فردان 109)

هورية مصر کبتَ في التًكي  للسياحة الرياضية بجم  اكکانت من أىم النتار  للبتصالات التسويقية الالکتًكنية دكر 
الاتصالات  ىعتماد علكکانت من أىم التوصيات ضركرة الإ هجية ،ستخدمت كفقان لأطر علمية كمنإالعربية إذا ما  
  .  التسويقية الالکتًكنية في التًكي  لأنشطة السياحة الرياضية بجمهورية مصر العربية 

  بيكن تلخيص النتار  في النقاط التالية: نتائج الدراسة:-1

كفقان  إذا ما استخدمت    ياحة الرياضية بجمهورية مصر العربيةكبتَ في التًكي  للس  اتصالات التسويقية الالكتًكنية دكر لئل - 
  لأطر علمية كمنهجية.

  .  الرياضية   ىناؾ بعض أكجو القصور في تطبيق أبعاد الاتصالات التسويقية الإلكتًكنية فى التًكي  للسياحة - 

إمداد العاملتُ في  ىعل   ىم في قدرتهااة بفا يسفر ابؼعلومات التسويقية الالكتًكنية ابؼقدمة للتًكي  للسياحة الرياضيتو  - 
  بؾاؿ السياحة بابؼعلومات كالبيانات الصحيحة. 

  كأىم توصيات الباحثة نذكرىا كالأتي: :توصيات الدراسة-2

  العربية. عتماد على الاتصالات التسويقية الالكتًكنية في التًكي  لأنشطة السياحة الرياضية بجمهورية مصر ضركرة الإ - 

                                                                 
، ، المجلة العلمية لعلوـ كفنوف الرياضة بجمهورية مصر العربية"   الرياضية ،" الاتصالات التسويقية الالكتًكنية كدكرىا في التًكي  للسياحة  مودكماؿ بؿ دنيا 1

 .2018، 158-126، ص ص 06، المجلد06العدد
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أكسع للبتصاؿ بخدمات الانتًنت في دكؿ ابؼنت   الاتصاؿ ابؼعلوماتية لإتاحة فرص تنمية البنية الأساسية لوسارل - 
  السياحي الرياضي أك الدكؿ ابؼستهدفة بالتسويق السياحي. 

دكر كبتَ في التًكي     نلتسويقية الإلكتًكنية بؼا بؽا معتماد على  الاتصالات اابعهات كابؽيئات ابؼعنية على الإ حث - 
   للسياحة الرياضية. 

بزاذ إلكتونيا في إبرت عنوان:"أثر الكلمة الدنطوقة رسالة ماهستير  1(2014سادسا. دراسة ىاني تيسير الخطيب،)
  شراء الخدمة الفندقية لزبائن الفنادق الدصنفة من فئة خمس لصوم في مدينة عمان". قرار 

بزاذ قرار شراء ابػدمة الفندقية لابارن إالكلمة ابؼنطوقة الكتًكنيا على  ية:مامدل تأثتَعابعت الدراسة الإشكالية التال
، كحيث كانت مدينة الدراسة ابؼتواجدة فيها عينة الفنادؽ بعماف بدكلة الأردف.   الفنادؽ ابؼصنفة من فئة بطسة بقوـ

ع ابغجا الفندقي عبر الأنتًنت على بناء الثقة توضيح بياف دكر الكلمة ابؼنطوقة الكتًكنيا في مواقإلذ  ىدفت الدراسة
ت الدراسة عبتإبكو شراء ابػدمة الفندقية، كقد  كالتوجهات لابارن الفنادؽ ابؼصنفة من فئة بطس بقوـ في مدينة عماف 
على  صوؿ ابؼنه  الوصفي التحليلي الذم يعتمد على دراسة الظاىرة كما توجد في الواقع كابؼرتكاة على ابؼسح ابؼيداني للح 

بهذا الشأف  ستبانة م  تصميمها كفقا للخطوات العلمية ابؼعتمدة إعتماد على من مصادرىا الرريسية من خلبؿ الإ البيانات
  كتطويره. ىم في برستُ الواقع ااستنتاجات تسإلذ  ختبار الفرضيات للوصوؿبعة البيانات كبرليلها احصاريا لإكمعا

نادؽ مصنفة من فئة بطس بقوـ كالعاملة ضمن حدكد العاصمة عماف كالبالغ كتكوف بؾتمع الدراسة من بؾموعة ف
أف  أم  ( زبوف لكل فندؽ،50عددىا بشاف فنادؽ، أما عينة الدراسة فقد شملت زبارن الفنادؽ بؾتمع الدراسة بدعدؿ ) 
  ( زبوف.400بصالر عدد الابارن )إ

  ، كىي كالتالر:بؾموعة من النتار إلذ  : توصلت الدراسةنتائج الدراسة-1

تأكيد أثر جودة الكلمة إلذ  ة ابؼنطوقة الالكتًكنية على الثقة في الكلمة ابؼنطوقة الكتًكنيا، إضافةلمكجود أثر للك - 
  ابؼنطوقة الالكتًكنية على التوجو بكو ابػدمة الفندقية. 

  وجو بكو ابػدمة الفندقية.كما بينت النتار  كجود أثر للثقة في الكلمة ابؼنقولة الالكتًكينا على الت - 

  بزاذ قرار شراء ابػدمة الفندقية.إللتوجو بقو ابػدمة الفندقية في  أكدت النتار  على كجود أثر - 

بزاذ قرار إادؽ، في عملية تأثتَ الكلمة ابؼنطوقة الكتًكنيا قد يكوف قويا جدا لدرجة قدرتها على تغيتَ رأم زبارن الفن - 
  شراء ابػدمة الفندقية. 

                                                                 
رسالة  مدينة عماف"،  الفندقية لابارن الفنادؽ ابؼصنفة من فئة بطس بقوـ في شراء ابػدمة  "أثر الكلمة ابؼنطوقة الكتًكنيا في ابزاذ قرار  ، ىاني تيستَ ابػطيب 1

  .  2014ماجستتَ، بزصص:الأعماؿ الالكتًكنية، جامعة الشرؽ الأكسط الأردف، 
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ىم في زيادة مبيعات اعلبف غتَ مدفوع الأجر للفنادؽ، حيث تسعلى أنها كإبنية الكلمة ابؼنطوقة الكتًكنيا تكمن أ - 
  الفنادؽ.

  توصيات الدراسة:-2
شراء  ىتماـ بابػدمات التي تقدمها كذلك للؤبنية البالغة للكلمة ابؼنطوقة الكتًكنيا في عملية ابزاذ قرار على الفنادؽ الإ - 
  بػدمة الفندقية.ا

الإبهابية  بهب أف تشجع الفنادؽ الابارن كخاصة الراضيتُ منهم على ابػدمات التي يقدمها الفندؽ على ترؾ تعليقاتهم  - 
  عن الفندؽ بؼا لو أثر في زيادة مبيعاتها.

  ابؼشكلة. حوؿ نفس بؿاكلة حل الشكاكم الواردة في التعليقات كالبحث عن مصدر ابػلل، لكي لاتتكرر التعليقات  - 

تعايا كعي العاملتُ في الفنادؽ حوؿ أبنية ملبحظات الابارن على ابػدمة على مستقبلهم الوظيفي، حيث أف  - 
  ابؼلبحظات الإبهابية تعتٍ كفارة العاملتُ في الفنادؽ كالعكس صحيح.  

 الإلكتونية مرتبطة بالإتصالات التسويقية الدتكاملة الدطلب الثالث:دراسات سابقة أهنبية

  ، برت عنوان "   Dima Sawaftah (2020) 1 أولا. دراسة 
 "The Effectiveness of Electronic Integrated Marketing Communications  on 
 Customer  Purchase Intention of Mobile Service Providers: The  mediating 

role of customer  trust"  .  

على  شكالية متمثلة في : ما ىي فعالية الاتصالات التسويقية الإلكتًكنية ابؼتكاملة إ دراسةال حيث عابعت ىذه
البحث  الشراء بؼستهلكتُ خدمات ابؽاتف المحموؿ: دكر الوساطة لثقة العملبء، كحيث كاف  ابؽدؼ من ىذا  العملبء نية  

ادىا كالأتي:الإعلبف عبر الإنتًنت كابؼبيعات عبر التي م  تصنيفها من خلبؿ أبع  E-IMC فعالية  التحقيق في  ىو 
. علبكة على ذلك،  MSP العلبقات عبر الإنتًنت بناءن على نية شراء العملبء لػ  كالتسويق ابؼباشر أك  التًكي ،   ،الإنتًنت

كمن  ة شراء العملبء على نية الشراء، كقياس تأثتَ ثقة العملبء على ني  E- IMC الأثر للؤبعاد  قياس إلذ  ىدفت الدراسة 
  E- IMC برت دكر الوساطة لثقة العملبء، كفعالية  AAUP موظف  الدراسة تطبق بنجاح من نظر  ثم، فإف ىذه 

كثقة  AAUP ابؽاتف المحموؿ في فلسطتُ من كجهة نظر موظف  بأبعادىا ابؼدركسة كنية شراء العملبء بؼتعامل خدمات 
  العملبء.

  لمجموعة من النتار : ةباحث: توصل النتائج الدراسة-1

                                                                 
1
 Dima Sawaftah   ,  ” The Effectiveness of Electronic Integrated Marketing Communications on 

Customer  Purchase Intention of Mobile Service Providers: The mediating role of customer trust”  ,   

Journal of  Sustainable  Marketing  ,   Turkey  ,   Vol. 1, No. 1  ,   pp47 – 61  ,   2020  .  
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وحظ أنو ىناؾ القليل  كثر، بفا لأعداد دراسات لك بىدـ الباحثتُ لفتًات طويلة لإعلى ابؼسته  E-IMC ف تأثتَ أ - 
  على نية الشراء كخاصة في ميداف خدمات ابؽاتف المحموؿ.   E- IMC تأثتَ  ىتماـ بدراسة من قاـ بالإ

  كشفت  فإف النتار   اىيمي البحثي في متعامل خدمات ابؽاتف المحموؿ في فلسطتُ،من خلبؿ تطبيق النموذج ابؼف - 
ستخلبص بأبنية كجود كل من الأبعاد إم   علبكة على ذلك ،ىو مؤشر مهم على نية الشراء  E-IMC ف الدراسة بأ

  مهم لنية الشراء.  كمحرؾ    E-IMC لػ  الثلبثة  

كنية    E-IMC ملبء ىي متغتَ حاسم يلعب دكر الوسيط في العلبقة بتُ كشفت نتار  ىذه الدراسة أف ثقة الع- 
  الشراء.

جحاؼ في إىذا مهم حيث ىناؾ  ،ىي مؤشرا ىاما على نية شراء العملبء  E-IMC كشفت نتار  ىذه الدراسة أف - 
كاف الإعلبف عبر   علبكة على ذلك ،ىتماـ لفحص مثل ىاتو العلبقات في ميداف ابػدمات للهاتف النقاؿالإ من  حق 

ا  لنية الشراء.  الإنتًنت     مؤشرنا مهمن

  : توصيات الدراسة-2
  يقتًح الباحث أف ىذه الدراسة :

خدمات ابؽاتف المحموؿ في  ميداففي قطاعات بـتلفة غتَ   E-IMCىتماـ بتطبيق أبعاد أكصى الباحث بضركرة الإ - 
  .  E-IMC ع أك في القطاعات الأخرل التي تتعامل مع القطا  نفس  في  خرل آبلداف  نفس البلد، ككذلك في

  كقيمة صورة العلبمة التجارية.  كنية الشراء مثل الوعي بالعلبمة التجارية   E-IMC بيكن قياس العلبقة بتُ  - 

س الدراسة تدر  كمن ىنا، قد  كنية الشراء  من إبهابيات كسلبيات   E-IMC ىذه الدراسة تطبق مفاتيح قوة العلبقة بتُ  - 
العملبء  مثل عمر العلبقة مع  الشراء  كنية   E-IMC ابؼستقبلية تأثتَ الوسيط للمتغتَات التي قد تؤثر على العلبقة بتُ 

  كنوع ابعنس.

  ، برت عنوان:"   1 (2015وأخرون)  Suleiman A. Al Khattab دراسة  -  ثانيا 
 " E-Integrated Marketing Communication and its impact on Customers' 

 Attitudes"  

شكالية ابؼتمثلة في الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة الالكتًكنية ك تأثتَىا على توجهات حيث عابعت الدراسة الإ
  العملبء. 

في  ستخداـ عينة عشوارية متعمدة من العملبء الإلكتًكنيتُ الذين يتعاملوف بالتواصل ابؼتكامل للتسويق الإلكتًكني إم  
  .فردا 455 كالتي قدرت ب ،ابؼنتجات الإلكتًكنية في الأردف سياؽ  

                                                                 
1
Suleiman A. Al Khattab  ,   As'ad, H. Abu-Rumman   , Ghadeer Methqal Zaidan  , "   E-Integrated 

Marketing  Communication  and its impact onCustomers' Attitudes  ",   Journal of Marketing and 

Consumer Research   ,   Vol.14,   2015  .   
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على توجهات   (E-IMC)  التحقيق في تأثتَ التواصل ابؼتكامل للتسويق الإلكتًكنيإلذ  ىدفت ىذه الدراسة
الإلكتًكني   امل للتسويق شملت الدراسة متغتَين رريسيتُ مع أبعاد فرعية للتواصل ابؼتك ،ابؼنتجات الإلكتًكنية بكو  العملبء  

الإعلبف عبر   E-IMC  تضمنت أبعاد ،كتوجهات العملبء بكو ابؼنتجات الإلكتًكنية كمتغتَ تابع مستقل،  كمتغتَ 
بكو ابؼنتجات   (OSP)    ، كتعايا ابؼبيعات عبر الإنتًنت(OPR)  كالعلبقات العامة عبر الإنتًنت ،  (OD)    الإنتًنت

  الإلكتًكنية. 

  :أبرز نتار  ىذه الدراسة:ئج الدراسةنتا-1

أسواؽ  في   (E-IMC)  أظهرت النتار  أف أكثر القنوات فعالية كقابلة للتطبيق للتسويق الإلكتًكني ابؼتكامل - 
الإنتًنت.  الأردف ىي الإعلبف عبر الإنتًنت، كالعلبقات العامة عبر الإنتًنت، كتعايا ابؼبيعات عبر  الإلكتًكنيات في  
الإلكتًكنية  ابؼدركسة تؤثر على توجهات العملبء بكو ابؼنتجات   E-IMC  قنوات تجت ىذه الدراسة أف كل استن 
  بدرجات متفاكتة. 

ابؼنتجات  بكو  على توجهات العملبء   (E-IMC)  أظهرت نتار  التحليل كجود تأثتَ مهم للتسويق الإلكتًكني ابؼتكامل - 
بصيع قنواتو، إذا  في  ،  (E-IMC)  حقيقة معتًؼ بها بأف التسويق الإلكتًكني ابؼتكاملإلذ  الإلكتًكنية، يعُال ىذا النتيجة 
ستهداؼ، الوصولية، الشخصي، الإ التخصيص  ذاتها من:  استخدـ بشكل فعاؿ، بيكن أف يكوف لو مياة تنافسية بحد 
برستُ صورة ابؼؤسسة، زيادة كبتَة في ابؼبيعات،  التكاليف،  التوسع الاقتصادم مع كصوؿ عاؿٍ، التفاعلية، ابؼشاركة، تقليل  
التي تتجلى في تكامل   (E-IMC)   الإلكتًكني ابؼتكامل للتسويق  كتيستَ عملية الاتصاؿ ىي بعض من الفوارد العديدة  

  قنواتو كبالتالر تصبح ضركرة في ىذه الأياـ. بصيع 

 :مثل في: قاـ الباحث بتقدنً بؾموعة توصيات تتتوصيات الدراسة-2

فعل  يوصى بأف يقوـ ابؼسوقوف بدخوؿ حوار منسق كمستمر مع ابعماىتَ الداخلية كابػارجية للحصوؿ على ردكد  - 
مصداقيتها.  كتقييم   (E- IMC)  بؿدثة للقنوات ابغالية كالمحتملة في ابؼستقبل كفركع التسويق الإلكتًكني ابؼتكامل كتقييمات  
في   (E- IMC)  ابؼتكامل بهب على الشركات أف تعتمد كتدم  التسويق الإلكتًكني  نتار ،الأقصى  من أجل برقيق -

التقليدم )غتَ  الإلكتًكني كالتسويق  إلذ جنب، نظرنا للؤبنية ابؼعتًؼ بها لكل من التسويق  التسويق ابؼتكامل الكلي جنبنا 
  الإلكتًكني(. 

لفتح  لثقة عبر الإنتًنت بشكل مستمر في البيئات عبر الإنتًنت، ستخداـ تقنيات تعايا اإإلذ  بوتاج ابؼسوقوف أيضنا - 
كنواياىم  كالتأثتَ بشكل إبهابي على توجهات العملبء   (E-IMC)  لتطبيق التسويق الإلكتًكني ابؼتكامل أبوابان أكسع  
  الفعلي كجاء من إدارة الثقة عبر الإنتًنت كغتَىا من الوسارط.  السلوكية كسلوكهم  

من  من خلبؿ الاستفادة   (E-IMC)  ستخداـ للتسويق الإلكتًكني ابؼتكاملستفادة من التطبيق الأكسع كالإالإ بهب - 
الدراسات  بغي إجراء مايد من الاستًاتيجيات كابؼمارسات في ىذا المجاؿ لتحستُ الأداء التسويقي العاـ، ين أفضل  
الأردف، بدا  في  بشكل خاص   (E-IMC)  ويق الإلكتًكني ابؼتكاملالبيانات الإحصارية في بؾاؿ التس ستقصارية كبصع الإ 
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القضايا ابؼتعلقة  ككذلك  ختلبفات بتُ الصناعات، كالتحديات ابؼرتبطة ابؼمارسات المحدثة، كالإ ، كأفضل يتعلق بابؼساءلة
  بالثقة عبر الإنتًنت.

  برت عنوان:"    Ms. Swati Jogi ، 1(2021) دراسة -ثالثا 
Effect of Online Advertisement on Consumer Buying Behaviour- A "  

Review "  
عابعت الدراسة الإشكالية ابؼتمثلة في مدل تأثتَ الإعلبف عبر الانتًنت على سلوؾ شراء ابؼستهلك، كىذا ماشاىده 

لتًكي  بؼختلف منتجاتها. للتسويق الالكتًكني الذم يرتكا بشكل كبتَ على الإعلبنات عبر الانتًنت  العصر ابعديد  
كىو  الإنتًنت أك الإعلبف عبر الإنتًنت أك الإعلبف عبر الويب ىو شكل من أشكاؿ التسويق  الإعلبف أك التسويق عبر  

كيكوف ذلك  عندما بير ابؼستهلك  لإيصاؿ رسارل تسويقية تركبهية للمستهلكتُ أيضا الإعلبف الذم يستخدـ الإنتًنت 
  منتجاتها ابؼماثلة في آف كاحد. بؿرؾ بحث آخر، فالأساس ىنا أنها تعلن عن  أك أم  Google   عبر

كقد عملت الدراسة على توضيح بـتلف التأثتَات للئعلبف عبر الانتًنت في بؾلبت بـتلفة، كأثبتت ىذه الدراسة 
ما فعالة للغاية لتغيتَ نظرة  الإعلبنات الالكتًكنية التي بؽا علبقة ىامة بسلوؾ شراء ابؼستهلك، إنها بطريقة عبر  ذلك 

عبر كسارل التواصل الاجتماعي دكرنا مهمنا للغاية في تغيتَ نظرة ابؼستهلكتُ، فهناؾ عامل  يلعب التسويق  ك ،ابؼستهلك
تأثتَ قوم جدا على سلوؾ شراء ابؼستهلك ككما أنو تكشف أف ابؼنظمات  الباحثوف أم موقف لو  مهم جدا لاحظو 
  ابؼستهلك. جتماعية بععل منتجاتها شارعة بتُ الا تستخدـ ابؼواقع 

  النتار  التالية:إلذ  :حيث خلصت الدراسةالدراسة نتائج-1

ا لتغيتَ  -  تصور  ىناؾ علبقة كبتَة بتُ سلوؾ الشراء للمستهلك كالإعلبف عبر الإنتًنت، تلعب الإعلبنات دكرنا مهمن
     . حتياجاتهم للمنت إنت ، كما أنها تساعدىم على تذكر ابؼستهلكتُ كإنها أيضا برفا ابؼستهلكتُ لشراء ابؼ 

نتجاتها. من خلبؿ ىذا، بيكنهم تساعد الإعلبنات عبر الإنتًنت أيضنا الشركات على إنشاء صورة علبمة بذارية بؼ- 
ؾ مسألة تتعلق كمن ىنا نفهم بإنها تؤثر فقط على فئة معينة من ابعمهور كىنا ،بصهور كبتَ بؼنتجاتهم المحددة ستهداؼ إ 

ل ىو ستعراض أف أىم عامت صورة في عقلو الواعي كيكشف الإابؼستهلك ابؼتكررة للئعلبنا تنشئ مشاىدة  بالثقة، حيث 
على قرار شراء ابؼستهلك. لذا، قبل التوصية بأم إعلبف عبر الإنتًنت من ابؼهم  كإبهابي للغاية  اتأثتَا كبتَ  ابؼوقف لأنو لو 
  الإعلبنات عبر الأنتًنت.  ابذاه ابؼستهلك  فهم موقف 

كسب ثقة ابؼستهلكتُ الذين ياكركف مواقعهم كالشراء عبر الإنتًنت كبذربة ابؼستهلكتُ مع إلذ   بوتاج ابؼعلنوف أيضنا - 
من ابؼهم جدا النظر في الإعلبنات للؤنو بيكن لدراسة  وعبر الإنتًنت بعد النقر فوؽ زر الإنتًنت كما أن عملية شراء  

  في فهم قضايا ابؼستهلكتُ. بعد الشراء ابؼساعدة  ؾ ما سلو 
                                                                 

1
 Ms. Swati Jogi  ,   Kamal Kant Vashisth  ,     " Effect of Online Advertisement on Consumer Buying 

Behaviour “       7 nd  Yogananda International Conference- YICCISSAt: Solan, H.P   , p01-344   .7077,  
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  برت عنوان:"    Bruno Busic, Katarina Stavlic & Kresimir Lackovic، (2021)  1 دراسة -رابعا 
 " E-INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION OF MICRO 

 ENTERPRISE  "   

غتَة بوصفها عوامل ىامة لأم اقتصاد كطتٍ كالأبنية  البالغة حيث عابعت ىذه الورقة البحثية موضوع ابؼشاريع الص
ستخداـ أساليب تسويقية الإلكتًكنية ابؼتكاملة بإكابؼتناىية الصغر، كم  برديد عملية الاتصالات ال الصغتَة  للمؤسسات 

ات الصغرل في خصارص ابؼؤسسكعملت الورقة البحثية على برديد  ،التجريب كالنمذجة كالتوليف كأساليب  التحليل 
ستخداـ معلومات التكنولوجيات في ابؼؤسسات الصغتَة، يكوف ابؼالك ىو بإ الوطتٍ كبرديد عملية التسويق  قتصاد الإ

  كالإدارية حتى في بؾاؿ التسويق.  حامل بصيع الأعماؿ الإبداعية  ابؼدير كبالتالر 

عد ذلك  على أساس بشأف إمكانيات تكنولوجيات على ذلك، يتم تعريف تنظيم التسويق ابؼتكامل أكلان، كب اكبناءن 
ابؼدركسة، كالاتصالات التسويقية ابؼتكاملة كنموذج تنظيمي من أجل إدارة العملية بكفاءة،  كبهذه الطريقة   الإنتًنت  
  تسويقية بتكاليف ضئيلة في شركة متناىية الصغر. بيكن القياـ بأنشطة  

  كنتارجها، بيكن استخلبص مايلي:الدراسة إلذ  ستناداإ:نتائج الدراسة-1

كظارف  قتصاد الوطتٍ كبؽذا السبب يستحقوف البحث لايادة كفاءة بصيع تعتبر ابؼشاريع الصغتَة عاملب حابظا في الإ - 
حتى في  في معظم ابغالات يكوف ابؼالك مسؤكلان أيضنا عن بصيع القرارات الإبداعية كالتنفيذية ك  الأعماؿ خاصة التسويق، 
  ويق. التس 

بسبب  ت التسويقية ابؼتطورة كاحد من ابؼشاكل الأساسية التي يواجهها أصحاب ابؼشاريع ىي عدـ كفاية الاتصالا - 
شكل     : فتقار من كقتهم كمعرفتهم ابؼهنية كبهذا ابؼعتٌ تنشأ عملية متكاملة للمعلومات كالاتصالات على النحو التالرالإ 

  فعالية مع الابارن. يسمح للمالك بالتواصل ب تنظيمي 

فعالية  ة بأنها أداة لتحقيق بناءن على أبحاث إمكانيات تكنولوجيات الإنتًنت، كعُرفِّت الاتصالات التسويقية ابؼتكامل - 
بصيع  ضطلبع بجميع الأنشطة التسويقية ابؼكيفة مع ابؼشاريع الصغرل، يسمح ذلك بؼدير ابؼؤسسة الصغتَة بآداء الإ 

ىذه العملية  كلتطوير ، ية كالإدارية بأقل تكلفة بفكنة، كمشاكل الاتصاؿ التسويقية ابؼلحوظة مع م  حلهاالإبداع الأنشطة 
بؿتمل بؼايد  تثقيف منظمي ابؼشاريع في بؾاؿ الأعماؿ التجارية كلا سيما تكنولوجيا ابؼعلومات في ىذا المجاؿ  بهب أف يتيح 

داء آبشأف  ت التسويقية الإلكتًكنية تكشاؼ تأثتَ جديد، كالاتصالاسإيا على ابؼوضوع، مع التًك من الدراسة بؽذا 
  الصغرل. الأعماؿ التجارية للمؤسسات 

 

                                                                 
1
 Bruno Busic, Katarina Stavlic & Kresimir Lackovic  ,"   E-INTEGRATED MARKETING 

COMMUNICATION OF  MICRO  ENTERPRISE   ",   Proceedings of the 32nd DAAAM 

International Symposium, pp.0439-0445  ,   Austria  7072.   
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   Daniela Bendzovska،Sara Rubenstein،Michelle Blomqvist ، (2008)  1 دراسة -  خامسا 
  برت عنوان: 

 "    Assessment of Online marketing communications of an automotive 
 company 

A case study of Jaguar Cars, Sweden "  

تصالات التسويق عبر الانتًنت لشركة السيارات، كحيث كانت شكالية ابؼتمثلة في التقييمات لإعابعت  الدراسة الإ
  شركة جاغوار بدكلة السويد. دراسة ابغالة  

ابغاجة على اعتماد إلذ  لتسويق كىذا بفا آدل  بالشركاتمع التطورات في السنوات الأختَة،  تغتَ الوجو التقليدم ل
ىذه الورقة  كفي    ، تسويق مستمرة للبقاء في الطليعة كبرقيق التواصل كتطوير  كتصميم كمضموف استًاتيجياتها ستًاتيجيات إ 

ابغالة على  ت دراسة ويد، أجريأجُريت دراسة حالة إفرادية على شركة كاحدة في إطار صناعة السيارات في الس البحثية 
  ستخدامها للتسويق عبر الإنتًنت.إالسويد كتقييم  وار السيارات في غجا

وار في السويد تستثمر غأف سيارات جاإلذ  تسويق، أشارت دراسة ابغالةللداة آك  (OMC)  م  إجراء الاتصالات
تثمار في سوار الإغأنو مهم بعاإلذ  كحةفقط في أنشطة الاتصالات التسويقية عبر الإنتًنت كتشتَ الأطر  معتدؿ  بشكل 
وار على غبهب أف ينصب تركيا جا ،ا ابؼوضوعكأف تكوف متحكمة جيدا في ىذ    OMC  قتصادية فيالإ ابؼوارد  ابؼايد من 
التسويق عبر الإنتًنت مقابل التسويق غتَ ابؼتصل بالإنتًنت من خلبؿ نشر ابؼايد من نه   التآزر ابؼثالر بتُ  إنشاء 

علبكة على ذلك في بؾاؿ  ،ستخدـ الإنتًنت بشكل أكثر فعاليةإمن أجل   (IMC)  التسويقية ابؼتكاملة تصالات الا
التسويقية القنوات التي توفر أعلى فاردة بعميع أصحاب  ترتكا  قرارات الاتصاؿ على الاتصالات  التسويق ينبغي أف 

  ابؼصلحة. 

  النتار  الأتية: ستخلبص من الدراسةلإ:م  انتائج الدراسة-1

مثل: برستُ بؿرؾ البحث، بسثيل البوابة،    OMC  وار تستخدـ حالينا أك استخدمت قنواتغما كجدناه ىو أف جا - 
التجارية  ، كاللبفتات، ككسارط الإعلبـ الغنية، كرسارل البريد الإلكتًكني ذات العلبمات الركابط، الرعاية عبر الإنتًنت  بناء 

على شبكة  ارل الإخبارية، كالتصريح على طوؿ رسارل البريد الإلكتًكني كالبريد الإلكتًكني كالبريد الفورم كالرس ابؼشتًكة، 
  كاستخداـ لافتات.  فإف ابؽدؼ الرريسي على موقع الشركة على شبكة الإنتًنت كالرسالة الإخبارية  الإنتًنت، كمع ذلك 

بر الإنتًنت كبيكن تى بشكل دارم، على سبيل ابؼثاؿ الرعاية عستخداـ أدكات معينة بشكل متكرر أك حإسبب عدـ  - 
المحفا  وار من قبل بعدـ توافق الأداة، مثل البريد غشرح الأدكات التي لد تستخدمها جابيكن فتقار للؤمواؿ ك بالإ تفستَىا  

  الشركة )السيارات( كالإبياغ. كمنتجات 
                                                                 

1
 Michelle Blomqvist  ,   Sara Rubenstein   ,   Daniela Bendzovska  ,     "   Assessment of Online marketing 

communications of  an  automotive  company    A case study of Jaguar Cars, Sweden  ",   Master‟s 

degree  ,   in Business  Administration  , Univesity  of KRISTIANSTAS  ,  7002  .  
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متها التجارية بالعملبء كغتَىم أصحاب ابؼصلحة، على الرغم من وار تعايا علبقة علبغفرصة لشركة جا  IMC  توفر - 
وار قد بود من فعالية تنفيذىا كأىم مرحلة العقبات غجنة للشركة، ابؽيكل التنظيمي بعاالمحتملة لتنفيذ مثل ىذه الل الأبنية  
نظمة، كظيفي كالتخصص  وار عدـ كجود اتصاؿ أفقي داخل ابؼغإلذ جا  IMC  فيها لتنفيذ مفهوـ التي بيكن النظر  
وار ابؼوارد الاقتصادية كموارد ابؼوظفتُ المحدكدة، كثقافة غابؼياانية  بعا نقصكابػبرة لدل اللجنة ك  التخطيط إلذ  كالافتقار 
 ابػوؼ من التغيتَ، بهب أكلان تقييم ىذه ابغواجا كفهمها على بكو سليم من أجل تيستَ تنفيذ الشركات في نهاية ابؼطاؼ  
  وار.غجنة في حدكد جاالل 

  برت عنوان:"       Philip Jean Boutin Jr، 1( 2015) دراسة -سادسا 
 " Integrated Internet Marketing Communications for the Global 

Market: An Empirical Examination”  "  

ملة بالانتًنت عبر العالد ككانت دراسة تصالات التسويقية ابؼتكامدل فعالية الإ :عابعت الدراسة الإشكالية التالية
من خلبؿ ىذه الدراسة  بصياغة  كأيضا حاكؿ الباحث، عن سوؽ عابؼي من خلبؿ فحص بذريبي ابغالة عبارة  

من قبل الشركات    ابؼتكاملة (IOMC)  أداء الإنتًنت على الاتصالات التسويقية ، كإظهار بـتلف ستًاتيجية، كتنفيذىاالإ
مع الأسواؽ العابؼية )أم الأسواؽ المحلية كابػارجية( من أجل تركي  ابؼنتجات  التواصل ؿ ك ستهداؼ كالوصو إ ؿ عندما براك 
ستخداـ إكيا على كجو التحديد على كيفية ككاف التً  ، لأعضاء تلك السوؽ كىي ما يطلق عليها بالظاىرة الواسعة كبيعها 

ابؼشتًؾ بتُ ابؼنظمات للئدارة السليمة للمواد الكيميارية  البرنام   مع  (GIMC)  التسويقية ابؼتكاملة عابؼيا الاتصالات 
ستفادة منها لتكوف النظرية ذات الصلة كالإ كالنماذج كم  برديد النظريات  ،تسويق العابؼي ابؼتكامل للئنتًنتال كإنشاء 
فحصو ابؼفتًض الذم م  إنشاؤه ك  ي اىيمالنموذج ابؼفنظرم العاـ كإطار برنام  البحث ك الأساس النظرم للئطار ال بدثابة 

مة للؤستًاتيجيات النموذجية رؤية القارمة على ابؼوارد، كابؼلببذريبيان جاريان على الأقل كشملت: نظرية التنظيم الصناعي، كالر  
  )دم  الاستًاتيجية البيئية(.  

اىيم بالتفصيل، كشملت: البرنام  ذلك، كانت ىناؾ تدفقات بحثية بـتلفة ذات صلة ككدراسة ىذه ابؼفإلذ  بالإضافة 
تسويق، الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة، لل للئدارة السليمة للمواد الكيميارية، كالإنتًنت الدكلية ابؼنظمات  ابؼشتًؾ بتُ 

 GIMC ، ج كاف بناء توجو السوؽ ىو ابؼتغتَ ابؼستقل الوحيد أك في النموذ عبر الإنتًنت الاتصالات ك  تكامل كالتسويق ابؼ
  فحصو بذريبيان. ذم الأربعة بتٌ الذم م   الأكلر 

  :كانت نتار  الدراسة كالتالر:نتائج الدراسة-1

                                                                 
1
 Philip Jean Boutin Jr  "," Integrated Internet Marketing Communications for the GlobalMarket: 

An  Empirical  Examination  ", Doctoral Dissertation  ,   University of Tennessee, Knoxville   ,   2015  .  
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الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة  ،تتُ )أم شبكة الإنتًنت العابؼية(نشاء بنيتتُ نظريتتُ جديدبإكشملت النتار   - 
ة جداكؿ قياسها كالتحقق الأكلر منها على الرغم من أف بموذج العابؼية للتسويق عبر الإنتًنت الأداء كصياغ كالاتصالات  
  ختبار النموذج ابؽيكلي ابؼفتًض. إإلذ الصحة التميياية بفا بينع ك  القياس ابؼفتًض يفتقر  

ذلك ىناؾ علبقة إبهابية ذات دلالة إحصارية بتُ التسويق العابؼي ابؼتكامل للئنتًنت بناء الاتصالات إلذ  بالإضافة - 
 للتسويق عبر الإنتًنت في بموذج نهاري ثناري. الاتصالات العابؼية  داء كأ
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 لذا علاقة بقرار الوههة السياحية   التي   الدبحث الثاني: عرض الدرسات السابقة

ى الدراسات السابقة نفس التقسيم الذم أجرم علإلذ  هة السياحيةجالدراسات السابقة ابؼتعلقة بالو  م  تقسيم
لكتًكنية، خصص ابؼطلب الأكؿ للدراسات السابقة المحلية ابؼتعلقة بقرار الوجهة تصالات التسويقية ابؼتكاملة الإابؼتعلقة بالإ

حاكلنا من خلبؿ ىذا ، لثالث للدراسات السابقة الأجنبيةالسياحية، كابؼطلب الثاني للدراسات السابقة العربية، كابؼطلب ا
 ة مباشرة بابؼوضوع. ابؼبحث عرض أىم الدراسات التي لديها علبق

 

 بقرار الوههة السياحيةمرتبطة  الدطلب الأول:درسات سابقة لزلية

اطروحة دكتوراه بعنوان "أثر الاتصالات التسويقية عل  قرارات    1 (2022-2021أولا: دراسة بن زايد لصاة،)
  دراسة حالة عينة من الوكالات السياحية الجزائرية"   السياحية للسائح الوههة  

لذ أم مدل تؤثر الاتصالات التسويقية على قرارات الوجهة إشكالية متمثلة في :إحيث عابعت ىذه الدراسة  
زبارن  حيث بسثل بؾتمع الدراسة في زبارن الوكالات السياحية ابعااررية أما بالنسبة للعينة فتمثلت في  ،للسارح؟ السياحية  

  زبونا. 200بلغت ، ك عنابة ك كادم سوؼ ، ابعااررككالات سياحية جااررية من كلايات ابعلفة ك   04

عتبار ىتماـ بها، بإااررية كضركرة الإتصالات التسويقية في الوكالات السياحية ابعكقامت الدراسة بإبراز أبنية كدكر الإ
اؿ ستعمبإ ية( كابؼستهلك )السارح(، كذلك الاتصالات التسويقية بناة كصل بتُ ابؼؤسسة )الوكالات السياح أف  
بغية  للسارح  تصالية للتعريف بخدماتها كعركضها كبؿاكلة التأثتَ على القرار الشراري إؤسسة)الوكالة السياحية( لوسارل ابؼ 

  ابغصوؿ على أكبر عدد من ابؼستهلكتُ)السياح(.

السياحية  هة ثبات مدل تأثتَ الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة على قرارات الوجستبياف كأداة لإستخداـ الإإكقد م  
  للسارح. 

كبعد برليل النتار   spss برنام  التحليل الإحصاري ك  ،ستمارة معدة بؽذا الغرضإعتماد على كم  الإ  :نتائج الدراسة-1
  التالية:   النتار إلذ  الدراسة توصلت  

بتقدنً  يقوـ الإعلبف     حيث  على قرار الوجهة السياحية لدل الوكالات السياحية ابعااررية، اأف للئعلبف تأثتَ كبتَ  - 
قراراتهم  كذلك للتأثتَ في    معلومات للمستهلك السياحي تتعلق بالوكالة السياحية كالبرام  السياحية ابعديدة ابؼعركضة، 
  ختيار خدماتهم بدؿ خدمات الوكالات السياحية ابؼنافسة.كإالشرارية  

                                                                 
"،أطركحة دكتوراه،  دراسة حالة عينة من الوكالات السياحية ابعااررية   السياحية للسارح ،" أثر الاتصالات التسويقية على قرارات الوجهة  بن زايد بقاة  1
  .2022-2021بزصص:تسويق سياحي كفندقي، جامعة زياف عاشور ابعلفة،  
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يعتبر  ابعااررية، حيث    سياحية للسارح لدل الوكالات السياحيةللبيع الشخصي تأثتَ كاضح على قرارات الوجهة ال - 
أف  يتوقع  السارح المحتمل كالذم    رجاؿ البيع بناة كصل بتُ الوكالة السياحية كابؼستهلك السياحي كمن مهامو البحث عن 

يتوافق مع  كبدا  لومات كتقدبيها بصع ابؼع   ستخبارات التسويقية فيالتعاكف مع قسم بحوث التسويق كالإبوقق عملية الشراء، 
  متطلبات عملهم التسويقي كبرقيقها لتكامل الاتصالات التسويقية.

  : قاـ الباحث بتقدنً بؾموعة توصيات تتمثل في : توصيات الدراسة-2

عليها    فيجب لة عتبارىم بناة كصل بتُ الوكالة السياحية كعملبرها فهم بيثلوف كاجهة الوكاكثر برجاؿ البيع لإأىتماـ الإ - 
  طيبة.   كبظعة أف تقدـ بؽم دكرات تدريبية كتكوينية كذلك لضماف التعامل ابعيد مع العملبء لينت  عنو صورة حسنة 

  خدماتو.   إشراؾ الوكالة السياحية لعملبرها كذلك من خلبؿ تقدبيهم اقتًاحات كأفكار تساعدىا في برستُ جودة - 

  لسابقة:ختلبؼ دراستنا عن الدراسة اإ

  نلبحظ بفا سبق أف الدراسة ركات على دراسة عناصر ابؼاي  التًكبهي ابؼتمثلة في الإعلبف، البيع الشخصي،
ف دراستنا تناكلت ىاتو العناصر بصيغتها   الاتصالات  ابغديثة  العلبقات العامة، تنشيط ابؼبيعات التسويق ابؼباشر في حتُ أ ّ

  بينما  الالكتًكني،..(. الشخصي  البيع  التسويق ابؼباشر الالكتًكني، علبف الالكتًكني،)الإ سويقية ابؼتكاملة الالكتًكنيةالت
كمتغتَ مستقل كقرار الوجهة  الالكتًكنية  ف الدراسة السابقة ركات على الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة كما لاحظنا أ 

كعناصرىا كمتغتَ مستقل كقرار الوجهة  الالكتًكنية  ابؼتكاملة  دراستنا تناكلت الاتصالات التسويقية   ،عالسياحية كمتغتَ تاب
بدفهومهما التقليدم بينما دراستنا تناكلت  كل  العوامل  كما لاحظنا أف الدراسة تطرقت بعميع   ، السياحية كمتغتَ تابع

  العوامل بصيغتها ابغديثة الالكتًكنية.

ت عنوان:" تقييم مساهمة عناصر الدزيج  التسويقي في ، بر1  (2017-2016ثانيا: دراسة مــروان صحراوي )
  الجزائر" -حالة السياحة الحموية -الوههة السياحية اختيار  

ختيار ابؼواطن ابعااررم إسابنة عناصر ابؼاي  التسويقي في حيث عابعت الدراسة الاشكالية ابؼتمثلة في: ما مدل م
 ا؟السياحية ابغموية التي ترغب في زيارته للوجهة  

لتحليل  ستمارة الالكتًكنية ستعماؿ الإككاف ذلك عن طريق بإ   spss v20 ستعماؿ خدمات برنام  إحيث م  
ابؼشاركتُ في  ابؼعطيات كالبيانات ابؼعركضة في الاحصاريات المجمعة، ككانت الدراسة ابؼيدانية متعلقة بفهم سلوؾ الأفراد  
ضافات ابؽامة بعهود ية ىذه الدراسة في كونها أحد الإتبرز أبن، ملية اختيارىاالدراسة ابذاه الوجهات السياحية ابغموية كع 

                                                                 
بزصص:تسويق، جامعة  "،أطركحة دكتوراه،  حالة السياحة ابغموية  ابعاارر-الوجهة السياحية ة عناصر ابؼاي   التسويقي في اختيار مركاف صحراكم،" تقييم مسابن 1

 . 2017-2016أبي بكر بلقايد تلمساف،
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ستغلبؿ ما تتميا بو البلبد من مقومات جذب إالسياحة من خلبؿ  قطاع  ت تنمية السلطات الوصية ابؼشرفة على عمليا
كافة الفاعلتُ كابؼنشآت السياحية في   التي تاخر بو، كما أنها تساعد ابؼتنوع  سياحي ىارلة خاصة ابؼتعلقة بالرصيد ابغموم 

  قناع كجذب الأفراد.إعلى ماي  تسويقي فعاؿ قادر على  عتمادالإ خلبؿ  يا سلوكها التنافسي من ىذه الوجهات لتعا 

  برز النتار  ابؼتوصل بؽا:أمن     :نتائج الدراسة-1

برديد  لسياحية كمكوناتها، مايساعد على يعد مدخلب فعالا لفهم الظاىرة استعماؿ مفهوـ "الوجهة السياحية "إ - 
  متطلبات تنميتها. 

كالطرؽ  حتداـ كالتسارع الشديد بتُ الوجهات السياحية التي تسعى لتعايا قدراتها التنافسية من خلبؿ تبتٍ النماذج الإ - 
  ابؼناسبة لذلك، كالتي تضم تنمية متوازنة كمفيدة. 

الوجهة  هة السياحية من غتَه من الأماجة ابؼعركفة في منتجات أخرل لطبيعة ختلبؼ ابؼاي  التسويقي للوجيعود الإ - 
  السياحية في حد ذاتها. 

  : : قاـ الباحث بتقدنً بؾموعة توصيات تتمثل فيتوصيات الدراسة-2

منت   لق كتطوير طلبؽ برام  تنمية متوازنة كفعالة في بـتلف مناطق ابعاارر التي تاخر بدوارد بضوية، تهتم بخإالعمل على  - 
  بضوم عصرم مدعم بداي  من ابػدمات السياحية ابؼناسبة التي تتميا بدستويات عالية من ابعودة. 

ابػدماتية  ابؼؤسسات  ابؼتخصص القادر على أداء كافة ابؼهاـ في شتى أنواع ابؼورد البشرم ابؼؤىل ك  ضركرة تكوين كتدريب- 
  اد ابؼتخصصتُ في تقدنً ابػدمات للعلبجية.فر لوجهة السياحية ابغموية، خاصة الأفي ا

دراسة  - ، برت عنوان:" العوامل الدؤثرة في اختيار السائح للوههة السياحية  1(2022ثالثا: دراسة عامر ىوام)
  "-عل  عينة من السياح الجزائريين ميدانية  

ختيار الوجهة اذ قرار السارح لإبؼختلفة على ابزشكالية الدراسة كالتالر: ما مدل تأثتَ العوامل اإحيث كانت 
 السياحية؟ 

على اختياره للوجهة كحيث ركات الدراسة على برليل أثر بـتلف العوامل ابػارجية كالداخلية المحيطة بالسارح 
  ستبياف كم  توزيعها.ستعانة بأداة الإعة من السياح ابعاارريتُ، كم  الإبسثلت عينة الدراسة في حيث بؾمو  ك ،السياحية 

                                                                 
المجلد  اارريتُ"،بؾلة اقتصاديات شماؿ افريقيا، على عينة من السياح ابع دراسة ميدانية  - ،" العوامل ابؼؤثرة في اختيار السارح للوجهة السياحية عامر ىواـ 1

  .2022، 28،العدد18
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ختياره لوجهتو السياحية بالنسبة إعوامل التي تؤثر على السارح عند انت أبنية الدراسة في أبنية بـتلف الكك
السياحية، حتى تتمكن ىذه الأختَة من معرفة سلوؾ السارح من بـتلف جوانبو كبؿاكلة تذليل    كابؼنظمات للحكومات  
  م كرغبات السارح.رالتسويقية تتلب ستًاتيجيةالإ   تعتًضو كبالتالر تصميم العراقيل التي  

  ستخلبص أبرز النتار  التالية:: م  الإنتائج الدراسة-1

  ما ىي لدل مستهلكي ابػدمات الأخرل.لى يتميا ابؼستهلك السياحي بخصارص كبظات بفياة بزتلف ع - 

نظرة  على الأخرل في  تكوين  ف مفهومي الوجهة السياحية كالصورة السياحية كجهاف لعملة كاحدة فكل منهما تعتمدإ - 
  ختيار الوجهة السياحية.ابؼقصد كتأثتَ ذلك على قراره لإ   السارح عن 

لذ إ ختلبفها من منطقة إىا كتشعبها ك ختيار السارح لوجهتو السياحية، نظرا لتعددإبيكن برديد العوامل ابؼؤثرة في  لا - 
  ار كثبات ىذه العوامل عبر الامن.ستقر إغفاؿ عنصر عدـ إلذ آخر دكف إ   أخرل كمن سارح 

   بنسبة  عناصرىا بالتفصيل نظريان كتطبيقيان إلذ  العوامل ابؼؤثرة كالتي تطرقتإلذ  ختيار السارح لوجهتو السياحيةإرجع ي - 
  بؾمل العوامل الكلية، كىو رقم مقبوؿ نوعان ما مقارنة بالعوامل الفرعية.   من %27.90

  : تقدنً بؾموعة من التوصيات كىي: بيكن توصيات الدراسة-2

  العمل على تكثيف عمليات التسويق السياحي لكل مقومات كمؤىلبت السياحية التي تاخر بها ابعاارر. - 

  ىتماـ أكثر ببحوث التسويق السياحي كدراسات حوؿ سلوكيات السياح الوطنيتُ كالأجانب.الإ - 

ستباؽ إ كل مستول ىيئات كمؤسسات التابعة للقطاع مهمتها أساسية   نشاء خلبيا لليقظة التسويقية السياحية علىإ - 
للوجهة السياحية  بؽا علبقة بدوضوع الدراسة من بينها دراسة العوامل الأخرل ابؼؤثرة على اختيار السارح    كرصد ابؼعلومات 
  . البيئية، العوامل الصحية ...الخ   مثل العوامل التكنولوجية، العوامل 

، برت عنوان:"أثر الدخاطر الددركة عل  قرار اختيار الوههة 1(2020اسة تباني رندة وىباش فارس)در  رابعا:
 دراسة حالة)لرموعة من السياح الجزائريين(.-السياحية المحلية

كانت إشكالية الدراسة كالتالر:ىل تؤثر ابؼخاطر ابؼدركة على قرار السارح ابعااررم عند زيارة الأماكن السياحية 
 الوطن؟داخل 

                                                                 
بؾلة التمويل كالاستثمار  دراسة حالة)بؾموعة من السياح ابعاارريتُ("،-أثر ابؼخاطر ابؼدركة على قرار اختيار الوجهة السياحية المحلية ،"ىباشفارس تباني ك رندة  1

 .2020، ديسمبر02، العدد05كالتنمية ابؼستدامة، المجلد
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دراسة أثر ابؼخاطر ابؼدركة على قرار اختيار الوجهة السياحية المحلية لمجموعة من إلذ  ىدفت ىذه الورقة البحثية
عتماد ختبار الفرضيات بالإإحا جاارريا كم  برليل البيانات ك سار 324السياح ابعاارريتُ حيث تكونت عينة الدراسة من 

كبينت الدراسة أف بـاطر الأداء ىي الأكثر تأثتَا على قرار زيارة  SPSSلاجتماعية على برنام  ابغامة الإحصارية للعلوـ ا
الأماكن السياحية المحلية تليها ابؼخاطر ابؼالية ثم ابؼخاطر ابعسدية كبـاطر الوقت كابؼخاطر النفسية من جهة  كمن جهة 

البيانات الشخصية كمتغتَات كسيطة فقد تبتُ  أما فيما بىص تأثتَ، أخرل كاف تأثتَ ابؼخاطر الاجتماعية ضعيفا نوعا ما
ختلبؼ ابعنس، حية المحلية بإلنا أنو لا توجد اختلبفات جوىرية في تأثتَ ابؼخاطر ابؼدركة على قرار زيارة الأماكن السيا

 السن، الدخل.

 نتائج الدراسة:-1

ابؼخاطر الامنية، ابؼخاطر ابعسدية كالأمنية( على تؤثر ابؼخاطر ابؼدركة )بـاطر الأداء، ابؼخاطر النفسية، ابؼخاطر ابؼالية،  -
 قرار بفارسة النشاط السياحي داخل الوطن.

طن معتٌ ذلك أف جتماعية ابؼدركة على قرار السارح ابعااررم عند زيارة الأماكن السياحية داخل الو لا ابؼخاطر الإ -
 ذا ما أراد زيارة الوجهة المحلية.إامهم عنو كنظرتهم لو كلاينحرج أمراء الأخرىن السلبية السارح لايتأثر بآ

يعتبر توفر عامل الصحة كالنظافة شرطا ضركريا في الأماكن السياحية المحلية كىو أمرا مهما من أجل ضماف راحة  -
كصحة السياح المحليتُ، ففي حالة كجود الأكبئة ككل ما يهدد الصحة ابعسدية في ابؼقصد السياحي المحلي سيمتنع السارح 

 يارتو حفاظا على صحتو كبالتالر سيؤثر ذلك سلبا على ادراكو ابذاه ابؼقاصد السياحية.عن ز 

كما أف ابؼشاكل الأمنية تؤثر ىي الأخرل على السياحة المحلية في ابعاارر، كوف أف السياحة صناعة حساسة للؤزمات  -
كىو من المحددات ، بالنسبة للسارح ىتماـإرىاب، فعامل الأماف يعتبر مصدر الأمنية كأعماؿ السرقة كالعنف كالإ

ككلما غاب ، الأساسية كابؽامة لو في تقييم الوجهة فكلما توفر الأمن كلما تعازت عملية اختيار الوجهة من طرؼ السارح
 الأمن كلما أثر ىذا على ادراؾ السارح حوؿ الوجهة كبالتالر سيؤثر سلبا على قرار اختيار الوجهة السياحية المحلية.

، برت عنوان:" فعالية الدزيج التويجي السياحي  1 (2020دراسة يحي عبد اللاوي والطيب عبد اللاوي )  خامسا:
  دراسة أراء عملاء لرموعة من الوكالات السياحية بددينة الوادي" -الصورة الذىنية للوههة السياحية برسين  في 

اي  التًكبهي السياحي في برستُ الصورة الذىنية شكالية ابؼتملثة في ما ىو دكر ابؼحيث عابعت ىذه الدراسة الإ
 السياحية؟ للوجهة  

                                                                 
الوكالات  من  دراسة أراء عملبء بؾموعة  -الصورة الذىنية للوجهة السياحية ،" فعالية ابؼاي  التًكبهي السياحي في برستُ  بوي عبد اللبكم كالطيب عبد اللبكم 1

 . 145،2020-133، ص 2، العدد3"،بؾلة مفاىيم، المجلد السياحية بددينة الوادم
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على مستول مدينة عميل لدل بؾموعة من الوكالات السياحية التي تاكاؿ نشاطها  79بسثلت عينة الدراسة في 
الذىنية  ظهرت الدراسة بوجود دكر فعاؿ بؼختلف عناصر ابؼاي  التًكبهي السياحي في برستُ الصورةأكحيث   ،الوادم 
  السياحية. للوجهة  

  بؾموعة من النتار  نذكرىا:إلذ  : توصل الباحثنتائج الدراسة-1

   .للماي  التًكبهي السياحي دكر فعاؿ في برستُ الصورة الذىنية للوجهات السياحية  
   .كجود دكر فعاؿ للدعاية في برستُ الصورة الذىنية للوجهة السياحية  
   السياحي في برستُ الصورة الذىنية للوجهة السياحية. كجود دكر فعاؿ للئعلبف  
  .كجود دكر فعاؿ لرجل البيع في برستُ الصورة الذىنية للوجهة السياحية  
   .كجود دكر فعاؿ لتنشيط ابؼبيعات في برستُ الصورة الذىنية للوجهة السياحية  
    السياحية.كجود دكر فعاؿ للعلبقات العامة في برستُ الصورة الذىنية للوجهة  

، برت عنوان:"تأثير الإعلان 1(2019بلقاسم تويزة ويوسف خروبي وعيس  خروبي وعيس  لصيمي): دراسة سادسا
السياحي في قرار اختيار السائح لدركبات السياحية العلاهية الحموية بالجزائر حالية عينة من الوافدين عل  مركبات 

 العلاج الحموي"

لياتو في قرار اختيار السارح بؼركبات آ مامدل تأثتَ الإعلبف السياحي ك تمثلة فيعابعت الدراسة  الإشكالية ابؼ
 السياحية العلبجية ابغموية بابعاارر كوجهة سياحية حسب كجهة نظر السياح)عينة الدراسة(؟

ات لياتو في قرار اختيار السارح بؼركبآاقع الإعلبف السياحي كمدل تأثتَ التعرؼ على ك إلذ  ىدفت ىذه الدراسة
ستخداـ إكلتحقيق ىذه الأىدؼ م   ،السياحية العلبجية ابغموية بابعاارر كوجهة سياحية حسب كجهة نظر السياح

)عينة  مويةابؼركبات السياحية العلبجية ابغإلذ  ابؼنه  الوصفي التحليلي، كتكونت بؾتمع الدراسة من السياح الذين توافدكا
ستبانة كأداة رريسية بؽذا الغرض لتطبيقها على عينة من الدراسة ابؼكونة ستخداـ الإإكم   ،جراء دراستناإالدراسة( أثناء فتًة 

.كلتحليل البيانات كمعابعتها احصاريا م  استخداـ البرنام  %94,16ستبانة بنسبة إ 500كم  برليل ، مفردة 556من 
 .spssالاحصاري 

الإعلبف السياحي ككسارل الاتصاؿ التًكبهي كلوحظ أنو ىناؾ تأثتَ ذك دلالة إحصارية للمتغتَين ابؼستقلتُ )
 السياحي( في قرار اختيار السارح بؼركبات السياحية العلبجية ابغموية حسب كجهة نظر السياح)عينة الدراسة(.

 بيكن تلخيص النتار  ابؼتوصل اليها كالتالر: نتائج الدراسة:-1
                                                                 

بؾلة إقتصاد ابؼاؿ كالأعماؿ،المجلد  تأثتَ الإعلبف السياحي في قرار اختيار السارح لوجهاتو السياحية بابعاارر"، خركبي كعيسى خركبي،"بلقاسم توياة كيوسف 1
 .2019، 126-113،  ص 02، العدد 04
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العلبجية ختيارىم بؼركبات السياحية إدارمتُ في قرار العينة ىم سياح  من مفردات %81,60بينت الدراسة بأف حوالر  -
ارمة مع ىوؤلاء ستمرار، بفا بوتم على ىذه ابؼؤسسات السياحية توطيد العلبقات بصورة دابغموية كوجهة سياحية بإ

اؿ ستمرار بغية تسهيل عملية الاتصبؼعطيات للسياح الذين يقصدكنها بإحتفاظ بهم، كتكوين قواعد االسياح من أجل الإ
 معهم بصورة دارمة.

حسب السياح ابؼستجوبتُ، كىذه النتيجة  %73,02رتبة الأكلذ بأعلى نسبة اتفاؽ بلغت حتل ابؼإالإعلبف السياحي  -
بدقدار  حي أعلى أبنية نسبية لدل السياححتل الإعلبف السياإحيث (2010)كارل منصور  مع دراسة تتوافق
موم عينة من الدراسة بدرجة كبتَة على الإعلبف في التعريف بدنتجاتها عتماد مركبات العلبج ابغإكىذا يؤكد %.89,9

 السياحية كخدماتها العلبجية بفا بقد تأثتَه الواضح على قرارت اختيار السياح لتلك ابؼركبات لوجهات سياحية.

بؼركبات  ختيارىمإف السياحي في قرار من السياح عينة الدراسة على تأثتَ عنصر الإعلب %80,79أكد نسبة  -
 .ة العلبجية ابغموية كوجهة سياحيةالسياحي

 مرتبطة بقرار الوههة السياحية  عربية  الدطلب الثاني:دراسات سابقة  

  ، برت عنوان:" العلامة التجارية للوههة السياحية" 1 (2022دراسة أحمد السكري ) أولا:

علبمة بذارية على سوريا، عبر إلذ  ـ التحويلشكالية متمثلة في: إمكانية تطبيق مفهو إحيث عابعت ىذه الدراسة 
  صورة ذىنية إبهابية بؽا بتُ الوجهات السياحية المحلية كالإقليمية. بناء 

بقاز إطريق بسييا سلعهم كخدماتهم، كمن ظهار دكر القطاع السياحي على جذب السياح عن إإلذ  ىدفت الدراسة
( خصوصا مع تاايد حدة ابؼنافسة  Branding علبمة بذارية)إلذ  لستخداـ كبشكل كبتَ مفهوـ التحويإابؽدؼ فتم  ىذا 
علبمة بذارية يعتبر أداة ىامة لتمييا منتجات كجهة إلذ  كأكضحت الدراسة أيضا التحويل الوجهات السياحية، بتُ 

 Tourist )علبمة التجاريةإلذ  من غتَىا من الوجهات السياحية، ككما بينت أف برويل الوجهة السياحية سياحية ما 
 Destination Branding  كقد ركا الباحث على مفهوـ ، نطلبؽ ىامة لتسويق الوجهة بالشكل الصحيحإ( كىو

الوجهة  للدكر ابؽاـ الذم تعلبو في عملية اختيار  ( نظرا  Tourist Destination image ) صورة الوجهة السياحية 
بودد إمكانية تكرار التجربة ضمن الوجهة ابؼعينة، الأمر الذم كلتأثتَىا على مستول الرضا عن التجرية السياحية 

  غتَ الربظي بؽا.الشهار كالإ 

  :من أبرز النتار  ابؼستخلصة من الدراسة، كمايلي:نتائج الدراسة-1

                                                                 
 . 2022، 3، العدد2"، بؾلة جامعة ابؼنارة، المجلد ،" العلبمة التجارية للوجهة السياحية  أبضد السكرم  1
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، ص أك ابػلل ابؼوجود في صورة سورياعلبمة بذارية يعتبر ضركريا للتغلب على النقإلذ  ستخداـ مفهوـ التحويلإف إ
حياء النشاط السياحي كتطويره فيها كعلى مواجهة ابؼنافسة ابؼتاايدة إىذا ابؼفهوـ سيساعدىا على إعادة ف تبتٍ أ ضا أي

صعيد الوجهات السياحية الأخرل ضمن الشرؽ الأكسط على الأقل، كبالتالر ستتواجد ىذه الدكلة في ذىن السارح  على 
  كوجهة سياحية بفياة بابؼقارنة مع منافساتها.  

، برت عنوان:"أثر أبعاد العلامة التجارية للوههة السياحية عل  الولاء 1  (2023دراسة أماني محمد توفيق) ثانيا:
للسائح الأهنبي برليل الدور الوسيط للصورة الذىنية للوههة السياحية ورضاء السائح الأهنبي:دراسة  الابذاىي 

  رم الشيخ"السياح الأهانب بددينتي الغردقة وش تطبيقية عل  

أم مدل تؤثر أبعاد العلبمة التجارية للوجهة السياحية على الولاء إلذ  عابعت الدراسة الإشكالية التالية ابؼتمثلة في :
  الابذاىي للسارح الأجنبي من خلبؿ الدكر الوسيط للصورة الذىنية كرضاء السارح الأجنبي؟. 

ؿ مدركات وجهة سياحية، كالتعرؼ على أبعادىا من خلبىتمت الدراسة ابغالية بتطوير علبمة بذارية بؼصر كإ
ختبار العلبقة السببية بتُ ىذه الأبعاد كبتُ الصورة الذىنية للعلبمة التجارية، كالرضا، ككلاء، إالأجانب ثم  السارحتُ 
  كأبعاد للعلبقة ابؼستدامة بتُ السارحتُ كبتُ الوجهة السياحية ابؼصرية. السارحتُ، 

دراسة الأبعاد ابؼكونة للعلبمة التجارية بؼصر كوجهة سياحية كترتيب الأبنية النسبية إلذ  البحثية ىدفت ىذه الورقة
الذىنية كرضاء  بذاىي للسارح الأجنبي من خلبؿ الدكر الوسيط للصورةاد من حيث تأثتَىا على الولاء الإالأبع بؽذه 

عاد العلبمة التجارية كبتُ الصورة الذىنية، كالرضاء، كالولاء ختبار العلبقة بتُ أبإعتمدت الدراسة على ، إالأجنبي السارح 
كشرـ  ستخداـ قوارم استقصاء كزعت على السياح بفنادؽ مدينتي الغردقة ح الأجنبي.كقد م  بصع البيانات بإالابذاىي للسار 

  .  (  AMOS.20 ستخداـ برنام  )ستخداـ أسلوب برليل ابؼسار بإإم  ، كما الشيخ بشكل متساكم

  نتائج الدراسة:-1

-الطبيعية-ابػصارص-توجد علبقة إبهابية ذات تأثتَ معنوم بتُ أبعاد العلبمة التجارية للوجهة السياحية)ابؽوية - 
  ابعهود التًكبهية(.-ثقافة المجتمع-الاستقرار الأمتٍ-البنية التحتية كظركؼ ابؼعيشة-كابؼوركثات التاربىية 

اء السارح الأجنبي ىي :"البنية التحتية كظركؼ ابؼعيشة" كبعد من أبعاد العلبمة التجارية أكثر العوامل  تأثتَا على رض - 
ثقافة  ستقرار الأمتٍ، ثم ابػصارص الطبيعية كابؼوركثات التاربىية يليها لى رضاء السارح الأجنبي، يليو الإللوجهة السياحية ع 

  للتأثتَ على رضاء السارح الأجنبي. المجتمع ثم ابؽوية، كأختَا تأتي بعدىا ابعهود التًكبهية

                                                                 
السياحية كرضاء  الذىنية للوجهة  أماني محمد توفيق،"أثر أبعاد العلبمة التجارية للوجهة السياحية على الولاء الابذاىي للسارح الأجنبي برليل الدكر الوسيط للصورة  1

  . 2،2023،العدد43ة، م "،المجلة العربية للبدرا الشيخ السارح الأجنبي:دراسة تطبيقية على السياح الأجانب بددينتي الغردقة كشرـ 
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  :من أبرز توصيات الدراسة:توصيات الدراسة-2

ىتماـ بدقومات ابعذب السياحي كتطوريها بشكل مستمر بدا بوقق التفرد كالتميا للدكلة كوجهة لإباتوصي الباحثة 
  رة في كافة ابؼرافق السياحية.سياحية، من خلبؿ دعم ابؼستثمرين كبرقيق أعلى ابؼعايتَ الدكلية بتوفتَ خدمة متطو  

يكولوهية عل  الأأثر البصمة  ، برت عنوان:"1(2019ثالثا:دراسة لشدوح حسن مصطف  عبد الجواد يونس)
 ابذاىات السائحين فى اختيار الدقصد السياح "

بؼقاصد يكولوجية للسارحتُ بامسابنة بفارسات تقليل البصمة الأ أبنية توضيح مدلعابعت ىذه الدراسة إشكالية 
 السياحية على اختيار السارحتُ بؽذه ابؼقاصد السياحية.

جاءت ىذه الدراسة لتتناكؿ أثر البصمة الأيكولوجية على ابذاىات السارحتُ في اختيار ابؼقصد السياحي، كما أف 
بؼقصد السياحي، ت أثناء زيارة االدراسة تقوـ على برليل أبنية البصمة الأيكولوجية في السياحة، كبرديد أىم ابؼمارسا

ك فاف ىذه الدراسة قد تفيد ذلإلذ  بذاىات السارحتُ في اختيار ابؼقصد السياحي، إضافةإنعكاس ذلك على إك 
لتُ كمتخذم القرار قي كزارة السياحة ككزارة البيئة كىيئة التنمية السياحية فيما يتعلق بأبنية البصمة الأيكولوجية ؤك ابؼس

تشجيع تطبيق بفارسات البصمة  لبعد البيئي في مشركعات التنمية السياحية، بجانبككيفية قياسها كضركرة مراعاة ا
 يكولوجية أثناء زيارة ابؼقصد السياحي.الأ

برليل دكر البصمة الأيكولوجية في السياحة كأيضا تقييم مدل أبنية بفارسات البصمة إلذ  ككما ىدفت الدراسة
 جهة أخرل دراسة ابذاىات السارحتُ عند اختيار ابؼقصد السياحي.الأيكولوجية أثناء زيارة ابؼقصد السياحي كمن 

سيات ابؼختلفة ستقصاء كتوزيعها على عينة عشوارية من السارحتُ من ابعنإتمدت الدراسة على تصميم استمارة عإك 
قيقا من عتمدت أيضا الدراسة على ابؼنه  الوصفي التحليلي لوصف موضوع الدراسة كصفا شاملب كدإحوؿ العالد، ككما 

 يكولوبعية كأبنية ابؼمارسات أثناء القياـ بايارة ابؼقصد السياحي.الأخلبؿ بصع البيانات كبرليلها حوؿ البصمة 

 نتائج الدراسة: -1

أف ىناؾ ابذاىات إبهابية لدل السارحتُ في اختيار ابؼقصد السياحي الذم يهتم بابؼعايتَ البيئية إلذ  توصلت الدراسة -
راء إبهابية عن تلك آم ىؤلاء السارحتُ تعمل على تقليل البصمة الايكولوجية، حيث بيتلك معظكابؼمارسات التي 

الذم  متلبكهم صورة ذىنية فريدة كجيدة عن ىذه النوعية من ابؼقاصد السياحية، كشهرة ابؼقصدإبجانب ، ابؼقاصد
ف ىؤلاء السياح سيوصوف أصدقارهم كأقاربهم بايارة أإلذ  ضافةبالإ، كالمحافظة عليها حتًامو البيئة الطبيعيةلإ كياكركنو، كذل

                                                                 
"، رسالة ماجستً، بزصص الدراسات ،" أثر البصمة ألأيكولوجية على ابذاىات السارحتُ فى اختيار ابؼقصد السياحى بفدكح حسن مصطفى عبد ابعواد يونس 1

 .2019السياحية، كلية السياحة كالفنادؽ، جامعة مدينة السادات، مصر، 
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تهم القوية في تكرار زيارة تلك ابؼقاصد، لثقتهم اتلك ابؼقاصد، لأنها تستحق الايارة لقيمتها السياحية كالبيئية، بجانب رغب
 فيها.

ت السارحتُ في اختيار أف ىناؾ علبقة قوية ارتباط طردية قوية بتُ البصمة الايكولوجية كابذاىاإلذ  توصلت الدراسة -
بتُ ابؼمارسات أثناء القياـ بالرحلة السياحية داخل  %0،496ابؼقصد السياحي، كما أف البصمة الايكولوجية تؤثر بنسبة 

ابؼقصد السياحي كابذاىات السارحتُ في اختيار ابؼقصد السياحي، كقد جاءت علبقة الارتباط ما بتُ بفارسات الإقامة 
على من حيث قيمة معامل الارتباط، يليها الارتباط بتُ النقل كابذاىات السارحتُ، ثم الارتباط كابذاىات السارحتُ الأ

بتُ الاعاشة كابذاىات السارحتُ، ثم الارتباط بتُ بفارسات ابؼارارت أماكن ابعذب كابذاىات السارحتُ، كأختَا الارتباط 
 .بتُ بفارسات ترشيد الطاقة كابذاىات السارحتُ

 (، برت عنوان:2022مروة صلاح قاعود وإسلام السيد حسين وحنان ماىر علي)رابعا:دراسة 

 "تأثير نظرية السلوك الدخطط عل  النية السلوكية للسائحين بإبزاذ القرار السياح  فى ظل هائحة كورونً"

بذاه اليتُ على النية السلوكية للااررين المح COVID-19عابعت الدراسة الإشكالية التالية:مدل تأثتَ تصور بـاطر 
حي في ظل أزمة كوركنا من خلبؿ بزاذ القرار بدمارسة النشاط السياإالتعرؼ على العوامل ابؼؤثرة في  السياحة ككذلك

 طلبع على بعض النظريات ابؼفسرة للسلوؾ الاجتماعي.الإ

ة السياحيؤثر على  COVID-19برديد ما إذا كاف الوعي بدخاطر مرض فتَكس كوركنا إلذ  ىدفت ىذه الدراسة
فقد م  القياـ بتحليل عملية إبزاذ القرار السياحي خلبؿ ابعارحة ابغالية بإستخداـ نظرية  ،الداخلية بجمهورية مصر العربية

طر، كبناءن السلوؾ ابؼخطط كإطار عمل، كإضافة ابؼتغتَات ذات الصلة بالوباء، مثل إدراؾ ابؼخاطر كسلوؾ ابغد من ابؼخا
القياـ بتطوير بموذج بحث يصف علبقة التأثتَ بتُ إدراؾ ابؼخاطر كنظرية السلوؾ ابؼخطط  ، م على الدراسات السابقة

 كسلوؾ ابغد من ابؼخاطر كم  إختبار تسع فرضيات.

م  إستخداـ ابؼنه  الوصفي التحليلي لدراسة العلبقة بتُ إدراؾ ابؼخاطر كنظرية السلوؾ ابؼخطط كنية الايارة كسلوؾ 
ث ، حيلمحليتُ بدحافظات مصر ابؼختلفةارحة كوركنا، كم  إجراء الدراسة ابؼيدانية علي السكاف اابغد من ابؼخاطر خلبؿ ج

، م  استًداد  إستمارة استبياف 1000، كتوزيع عدد   Google Form ستبياف إلكتًكني من خلبؿ تطبيقإم  عمل 
ع البيانات م  تفريغ البيانات كم  إجراء بعد الإنتهاء من مرحلة بص. 2021إستمارة في الفتًة من مايو إلر يوليو  760

كم  حساب كل من ابؼتوسطات ابغسابية للتعرؼ  War ، برنام  SPSS 23ستخداـ برنام  حصارية بإالتحليلبت الإ
ستخداـ إلقياس مدم تشتت البيانات من عدمو، كأيضان م  علي الإبذاه العاـ للمبحوثتُ، ثم م  حساب الإبكراؼ ابؼعيارم 

 لإثبات صحة أك فركض الدراسة كمدم فاعلية النموذج ابؼستخدـ.  War 7برنام  
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 ليها، كالتالر:إمن أبرز النتار  ابؼتوصل نتائج الدراسة:-1

ككانت أىم النتار  التي توصلت إليها الدراسة فاعلية النموذج ابؼستخدـ في الدراسة كأف نظرية السلوؾ ابؼخطط تلعب  -
السارحتُ يهتموف بتطبيق    الأفراد خاصة في القطاع ابػدمي كأف إدراؾ ابؼخاطر بهعلدكران ىامان في التنبوء بسلوؾ  
 . الإجراءات الإحتًازية 

كقد تبتُ أف ىناؾ علبقة ذات دلالة إحصارية بتُ إدراؾ ابؼخاطر كمواقف العملبء حيث أف ابؼتغتَ ابؼستقل فسر نسبة  -
أم أف إدراؾ ابؼخاطر  1= عند مستوم معنويو Bبة تغتَ طردم بقيمة نسل التي تؤثر في ابؼتغتَ التابع ك % من العوام24

 يؤثر بشكل كاضح علي مواقف السكاف المحليتُ خاصة في فتًة الأزمات كالكوارث كخاصة خلبؿ ابؼخاطر الصحية .
 

 مرتبطة بقرار الوههة السياحية الدطلب الثالث:دراسات سابقة أهنبية

  ، برت عنوان:   Seyhmus Baloglu،  Mehmet Mangaloglu (  2001  ) 1 أولا: دراسة 

Tourism destination images of Turkey, Egypt, Greece, and Italy "   

as perceived by US-based tour operators and travel agents"  

الولايات  يموف في حيث عابعت ىذه الدراسة الاشكالية ابؼتمثلة في ما يراه منظمو الرحلبت كككلبء السفر ابؼق
  الأمريكية حوؿ صورة الوجهة السياحية للدكؿ التالية:تركيا كمصر كاليوناف كايطاليا. ابؼتحدة  

طلبع على الصور ابؼهيكلة )بنود رة الوجهة السياحية الدكلية، كالإأكدت ىذه الدراسة :أبنية كسطاء السفر كصو 
البحرية السياحية ابؼختارة )تركيا، مصر، اليوناف كإيطاليا( كما يركىا ابؼهيكلة )مفتوحة( لبعض الوجهات  كغتَ  القياس(  

كأظهرت النتار  اختلبفات ملحوظة في الصور ابؼرتبطة بدشغلي  ،الولايات ابؼتحدة الأمريكية ابؼتواجدين في  السفر  كسطاء 
  . بؽذه الوجهات كالذين لا يركجوف بؽا السفر الذين يركجوف  الرحلبت كككلبء  

دت ىذه الدراسة أبنية صورة الوجهات السياحية التي بوملها كسطاء السفر مثل مشغلي الرحلبت كككلبء السفر أك
ابؼهيكلة  طلبع على الصور ات السياحية الدكلية. من خلبؿ الإمعلومات السياحة كخصوصنا بالنسبة للوجه نظاـ توزيع  في  
القوة  جهات منافسة في البحر الأبيض ابؼتوسط، حددت الدراسة نقاط ابؼهيكلة لأربعة ك  )الإدراكية كالعاطفية( كغتَ   
 مشغلي الرحلبت كككلبء السفر الذين يركجوف بؽا حالينا. كالضعف بؽذه الوجهات من كجهة نظر  

  :بعض النتار  ابؼستخلصة من الدراسة كالتالر:نتائج الدراسة-1

                                                                 
1
 Mehmet Mangaloglu, Seyhmus Baloglu,” Tourism destination images of Turkey, Egypt, Greece, 

and Italy as perceived by US-based tour operators and travel agents”,Journal of Tourism 

Management, 22(1):1-9, 2001.     
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للوجهات  ر الذين يركجوف بؽذه الوجهات لديهم صور متفردة أف مشغلي الرحلبت كككلبء السفإلذ  أشارت النتار  - 
كالضعف  سابنت الصور ابؼهيكلة كغتَ ابؼهيكلة في برديد السمات ابؼشتًكة كالفريدة ككذلك نقاط القوة  الأربع كأيضا  
  لأربع دكؿ سياحية. 

ستكوف  السفر حوؿ الوجهات السياحية عتقادات التي بوملها مشغلو الرحلبت كككلبء أف الإإلذ  تشتَ النتار  أيضنا - 
على عدد  ىامنا يؤثر على قراراتهم في تركي  تلك الوجهات، كيكوف من ابؼنطقي أف نفتًض أف ىذه الصور ستؤثر  عنصرنا  
عملبرهم  اعتقادات  ستعكس الصور التي يدركها كسطاء السفر  ،الرحلبت التي يصممها كيركج بؽا مشغلو الرحلبت كنوع  

الوجهة  عملية اختيار  عملبرهم كمن ابؼرجح أف بودد ىذا التفاعل تنافسية الوجهة في إلذ  كسطاء السفر ها كسينقل
  السياحية. 

لأغراض  ستخداـ بنود القياس كالتقنيات غتَ ابؼهيكلة بهب قياس صور الوجهات السياحية بإأنو إلذ  تشتَ النتار  أيضنا - 
  بعضها البعض في برديد الصور "ابغقيقية" للوجهات السياحي.من صحتها، حيث أنها تكمل  التحقق  

  نذكر بعض التوصيات التي ذكرت في الدراسة:   : توصيات الدراسة-2

بؽا  حددت الدراسة نقاط القوة كالضعف بؽذه الوجهات من كجهة نظر مشغلي الرحلبت كككلبء السفر الذين يركجوف  - 
  ذات أبنية كبتَة بالنسبة بؼسوقي الوجهات السياحية في ىذه الوجهات.  لذلك، فإف الآثار العملية حالينا.  

اللبزمة  بزاذ الإجراءات إ، كخاصة مكاتب السياحة الوطنية، بهب على مسوقي الوجهات ابؼذكورة في ىذه الدراسة- 
خطط  ملوف معهم في ستهداؼ كسطاء السفر الذين يعإالصور الضعيفة أك السلبية كالتًكي  لنقاط قوتهم في  لتحستُ  
  التسويق ابػاصة بهم.  

ىذه  ستًاتيجيات ابؼنتجات حيث أنهم قاموا بايارة أيضنا توجيهات لإدراكات كسطاء السفر في ىذه الدراسة إتوفر  - 
 على ابؼدخلبت  نظرنا لأف صورىم بسثل ادراكنا "موضوعينا" أكثر من ابؼسافرين، بهب أف تؤخذ ىذه  ،عدة مرات الوجهات  

  كجهات السياحة في برستُ كتعايا عركضها. بؿمل ابعد من قبل 
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  خرون، برت عنوان:آو       Remígia Maria Jerônimo Viana (2021)1 دراسة  -ثانيا 

 "   The Impact of  Tourism Destination Image on Tourist Behavioral  Intention 
through  Tourist  Satisfaction: Evidence from the Ramelau  Mountain, Timor-

 Leste"  

خلبؿ  شكالية ابؼتمثلة في تأثتَ صورة الوجهة السياحية على نية السلوؾ السياحي من حيث عابعت ىذه الدراسة الإ
  -ليتشي-السياح:كدراسة حالة من جباؿ رامليو، تيمور رضا  

 Smart-PLS 3.1  ستخداـإبعبل، كم  سارح زاركا ا 400لة من عتمدت ىذه الدراسة على عينة مشكإك 
أكضحت النتار  الأكلية للبحث على أف صورة كجهة السياحة كرضا السارح تؤثراف بشكل إبهابي   ،البيانات لتحليل  

السارح يؤثر بشكل ملحوظ على العلبقة بتُ صورة الوجهة السياحة كنية  السياحي، كأف رضا  السلوؾ  كملحوظ على نية 
التحقيق في تأثتَ صورة الوجهة السياحة كرضا السارح على نية السلوؾ  كمن أبرز أىداؼ البحث ىي  حي،السيا السلوؾ 

  بتُ صورة كجهة السياحة كنية السلوؾ السياحي. الوساطة لرضا السارح في العلبقة  السياحي، كاختبار تأثتَ  

التحتية  كالبنية  كومة في تطوير ابؼعالد الطبيعية كالثقافة تبرز أبنية الدراسة من الناحية العلمية :في أنها تساعد أيضنا ابغ
سياحية  كجهات  كالوصوؿ إليها كالقيمة كالسعر لتغيتَ نية السلوؾ السياحي للايارة كإعادة الايارة، كلتوصية  كابؼرافق 
  للآخرين.

  : توصلت  الدراسة للنتار  التالية أبنها:نتائج الدراسة-1

 لى نوايا السلوؾ السياحي بشكل ملحوظ؛يؤثر رضا السارح ع - 

 تؤثر صورة الوجهة السياحة بشكل مباشر على نوايا السلوؾ السياحي بشكل ملحوظ؛ - 

 يلعب رضا السارح دكرنا كسيطنا في العلبقة بتُ صورة كجهة السياحة كنوايا السلوؾ السياحي؛ - 

ذلك،  لسلوؾ السياحي في جبل راميلو في بلدية أينارك، كمع صورة كجهة السياحة بؽا تأثتَ إبهابي كملحوظ على نوايا ا - 
  الوجهة.إلذ  بعض القيود في الدراسة ابغالية بهب برسينها لايادة عدد السياح القادمتُ ىناؾ  

  قاـ الباحثتُ بتقدنً توصيات أبنها:  : توصيات الدراسة-2

                                                                 
1
 Remígia Maria Jerônimo Viana,” The Impact of  Tourism Destination Image on Tourist 

Behavioral  Intention  through  Tourist  Satisfaction: Evidence from the Ramelau Mountain, Timor-

 Leste”, Timor-Leste Journal of  Business and  Management, Vol. 3, Issue I, pp. 46-59, 2021.  
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راميلو  وظ على نوايا السلوؾ السياحي في زيارة جبل أظهرت النتار  أف لصورة كجهة السياحة بؽا تأثتَ إبهابي كملح
الوجهة  سياحية، كىذا يعتٍ أف ابغكومة كالمجتمعات المحلية بهب أف يتم تطوير الوجهة السياحة لتحستُ صورة  كوجهة  
 .من السياح لايارتها كجذب ابؼايد السياحية  

 الوصولية كالراحة للسياح.  لضماف  بنية التحتية كابؼرافق كأيضا من العوامل ابؼهمة التي بهب مراعاتها  في برستُ ال -

كضماف أف السعر ابؼعقوؿ  الأصلية  ىتماـ بجبل راميلو كوجهة سياحية في طبيعتها من ابؼهم أيضنا التأكد من الإ نو كما أ -
  . بالنسبة للسياح

  ، برت عنوان:   Arthur Seakhoa-King  (  2007  ) 1 دراسة  -ثالثا 

 "    Conceptualising ‘quality of a  tourism destination’: An investigation of  the 
attributes  and  dimensions of quality of a touris destination"  

شكالية ابؼتمثلة في ماىية تصور "جودة السياحة الوجهة " كأبعاد نوعية السياحة للمقصد حيث عابعت الدراسة الإ
 ؟السياحي

تقنية  تطوير  على  إلذ برديد بظات كأبعاد جودة الوجهة السياحة كبرديد الآثار ابؼتًتبة     حيث ىدفت ىذه الدراسة
ستخدمت إ في ابؼرحلة الأكلذ من الرسالة كستخداـ نه  بحثي نوعي إتها، كلتحقيق ىدؼ ىذا البحث، م  لقياس جود

 الية بشكل رريسي.لإرشاد ابؼرحلة الكمية الت نتار  ىذه ابؼرحلة  

كمع ذلك  ،قدمت ىاتو الورقة البحثية بعض ابؼلبحظات القيمة حوؿ كيفية تصور السياح بعودة الوجهة السياحة
ىذه الورقة  من  كم  بصع البيانات للمرحلة الكمية  ،ستنتاجاتستخلبص الإإبهب مراعاتها عند  القيود التي  بعض  ىناؾ 

  نستيد(.)لوتوف كستا  البحثية في مطارين 

  : تلُخص النتار  الرريسية ىنا:نتائج الدراسة-1

ا بعودة الوجهة السياحة في ابؼرحلة النوعية للدراسة.  -    م  الكشف عن بطسة كسبعتُ بظة كاثنتا عشرة بعُدن

لأبعاد كا في ابؼرحلة الكمية، كشف برليل قيمة ابؼتوسط أف السياح يرتبطوف بشدة بجميع السمات ابػمسة كالسبعتُ  - 
  بجودة الوجهة السياحة.  الاثنتا عشرة  

ابػدمة  م  تأكيد أف الأبعاد الاثنتا عشرة بعودة كجهة السياحة بزتلف إما في النطاؽ أك المجاؿ عن أبعاد جودة  - 
  . نطاؽ كاسع في السياحة كأبعاد جودة ابؼنت  من بؾاؿ إدارة ابعودة ابؼستخدمة على  

                                                                 
1
Arthur Seakhoa-King,    "  Conceptualising „quality of a  tourism destination‟: An investigation 

of  the  attributes  and  dimensions of quality of a touris destination" , Doctoral Dissertation, University 

of  Bedfordshire,England,2007   
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  لباحث بتقدنً توصيات أبنها:: قاـ اتوصيات الدراسة-2

متثاؿ بؼتطلبات السياحة بأفضل شكل على أنها "الإ تقتًح ىذه الورقة البحثية أنو بيكن تعريف جودة الوجهة
ة" داخل يختلبفات كبتَة في تفستَ معتٌ "جودة الوجهة السياحإالرريسية التي تفتًض كجود  رضية الف رفض  السياح"، كيتم 

أنو بيكن تطوير أداة لقياس جودة الوجهة السياحة بناءنا على نتار  الدراسة بهب  أختَنا تؤكد الرسالة ك  السياح.  بؾموعات 
حة، كذلك للسماح بتسجيل تغتَات طابع أساسان كمي أسئلة مفتو  الأداة، على الرغم من كونها ذات  تشمل ىذه  أف 
  قياس جودة الوجهة السياحية.أداة  ستخداـ النتار  لتحديث إبشكل دكرم ك  حتياجات السياح إ 

     ، برت عنوان:"  1  (2020وأخرون)  Grigore Vasile Herman دراسة  -رابعا 

 "Emitter and tourist destination in Romania"  

كمراكا ابؼصدر  حيث عابعت ىذه الدراسة الاشكالية ابؼتمثلة في: برديد كبرليل كإقامة علبقات بتُ كجهات السفر 
كتوسعها  جهة  كنقطة النهاية التي يتم فيها تداكؿ السياح، كذلك نظرنا للتعقيد ابؽيكلي كالوظيفي للسياحة، من  احي السي 

   . جهة أخرل الغتَ مسبوؽ من 

ات المحددة كابغابظة ضمن الدراسة ابؼيدانية التي تناكلت ركمانيا كوجهة سياحية، م  برديد كبرليل عدد من ابؼؤشر 
  ككجهات السياح. دار صالإ بؼناطق  

مراكا  كإقامة العلبقات بتُ  ركات النتار  ابؼتحصل عليها على برليل القدرة كالتسلسل ابؽرمي كالتوزيع ابؼكاني
ابؼراكا  تليها  صدار ككجهة السياحة، خارست ىي ابؼركا الأكثر أبنية للئأف بو إلذ  كأشارت ،السياحي/الاستقباؿ صدار الإ 

فيما يتعلق  بذبات التذ ذلك، مع بعض إلذ  ثل كونستانتا كبراشوؼ كمابقاليا ككلوج كسيبيو كإياشي كمعم ابغضرية الكبتَة 
  ستقباؿ السياح.إك  رساؿ إبقدرتها على  

  نتائج الدراسة: -1

ابؼناطق:  ستقباؿ على مستول ركمانيا ىو قول منفصلة غتَ متصلة من أقصى رساؿ كالإتوزيع ابؼراكا السياحية للئ - 
من  بود  ابعبلية، ساحل البحر الأسود كمنطقة بوخارست( كابؼناطق الفقتَة في البنية التحتية كابؼعالد السياحية، بفا  )ابؼنطقة   

  بشكل منخفض. تدفق السياح 

يتعلق  صدار السياحي ككجهات السياحة بالنسبة لبعضها البعض أظهر بعض التوحيد ابؼكاني فيما برليل مراكا الإ - 
ركمانيا،  الارساؿ، بينما يبرز برليل مراكا كجهات السياحة كجود بعض التجمعات التي تعد بفياة للسياحة في  اكا بدر  

                                                                 
1
 Grigore Vasile Herman,      "Emitter and tourist destination in Romania"  , Baltic Journal of Health 

and  Physical  ActivityBaltic Journal of Health and Physical Activity  , Vol12,2020.  
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ا التًكيا   الأسود  للبحر  على كادم براىوفا ابؼركا على السياحة ابعبلية كالرياضات الشتوية، كعلى الساحل الركماني  كبرديدن
  رم.الشمسية كالبح ابؼركا على السياحة 

كعدد  ستيعابية للئقامة كعدد الوافدين السياح نية التحتية السياحية كالقدرة الإيتضح من خلبؿ البيانات ابؼتعلقة بالب - 
ىذه  كبناءنا على  ،كحتى الآف 2008يقضيها السياح في ركمانيا، حيث تشهد منحدرنا مستمرنا منذ عاـ  الليالر التي  
  يل كتصنيف مراكا الاصدار كالاستقباؿ السياحي في ركمانيا تكوف أكبر بكثتَ.برل الظاىرة، فإف أبنية دراسة  

، برت     Brent W. Ritchie d (2020)1و Birgit Muskat وMarion Karl  دراسة  -خامسا 
  عنوان:"

"Which travel risks are more salient for destination choice? An examination of 
the tourist’s decision-making process" 

السياحية؟  ختيار الوجهةماىي بـاطر السفر الأكثر بركزا لإحيث عابعت الدراسة الاشكالية ابؼتمثلة فيمايلي: 
 كبالإضافة لتحليل عملية صنع القرار لدل السارح.

ظهار أم ابؼخاطر السفرية كانت أكثر تأثتَنا على اختيارات الوجهات لدل السياح. إإلذ  ىدفت ىذه الدراسة
كلتحقيق ذلك، م  تطوير بموذج متكامل للمخاطر ابؼرتبطة بالسفر يربط بتُ أنواع ابؼخاطر كبظات السياح كخصارص 

الصحة كالإرىاب كابعربية الطبيعة ك  كم  تقدنً النتار  التي تظهر كيفية تأثتَ تصورات ابؼخاطر ابؼرتبطة بدخاطر، الوجهات
 .ستقرار السياسي على السياح في ابؼراحل الرريسية لعملية ابزاذ القراركعدـ الإ

بذاىات ابؼشتًكة للمخاطر التي تؤثر على اختيارات السياح لوجهاتهم ابؼقصودة، كم  تناكلت الورقة البحثية بـتلف الإ
سارحنا بؿتملبن.  835ستبياف متكوف من إستخداـ بيانات تبطة بالسفر بإتكامل للمخاطر ابؼر تطوير كاختبار بموذج م

كتشاؼ بشكل خاص لتداخل أنواع ابؼخاطر كبظات السياح كخصارص الوجهات كمعابعت ما إذا  حاكؿ الباحث بإ
ارات السياح ستقرار السياسي أكثر بركزنا في اختيكالإرىاب كابعربية كعدـ الإ كانت ابؼخاطر ابؼرتبطة بالطبيعة كالصحة

للوجهات، ككيف تؤثر تصورات ابؼخاطر على السياح في ابؼراحل الرريسية لعملية ابزاذ القرار. قدمت النتار  قاعدة مهمة 
بزاذ القرارات السفرية بتُ ، بييا بموذج ابؼخاطر ابؼتكامل لإ. أكلان 19-للدراسات ابؼستقبلية في مرحلة ما بعد جارحة كوفيد

ة كالنفسية كابؼتعلقة بالسفر كأف بذربة السفر السابقة تشكل تصورات ابؼخاطر كتؤثر على اختيارات العوامل الدبيوغرافي
السياح للوجهات ابؼستقبلية. ثانينا، كشفت الدراسة على أف ابؼخاطر الطبيعية ليست العارق الرريسي في مرحلة ابزاذ القرار 

ت السياح التي تظهر موقف صارـ أماـ بعض ابؼخاطر. بزتتم ىذه الورقة الأكلية لعملية اختيار الوجهة. ثالثنا، يتم برديد فئا
                                                                 

1
 Marion Karl a b, Birgit Muskat c, Brent W. Ritchie d,” Which travel risks are more salient for 

destination choice? An  examination of the tourist‟s decision-making process”, Journal of 

Destination Marketing & Management, Volume 18, December 2020, 100487.  



 

 

  الفصل الثاني: الدراسات السابقة للاثصالات التسويقية المتكاملة الالكترونية والوجهة السياحية 

134 

البحثية بالآثار ابؼتًتبة على بفارسات السياحة مع التوصيات حوؿ كيفية إدارة بـاطر السفر كسلوكيات ابزاذ القرار في 
 .19-مرحلة ما بعد جارحة كوفيد

 نتائج الدراسة:-1

خاطر الأكثر بركزنا بالنسبة لبعض السياح، كيعُكِس ذلك في أنواع الوجهات أكضحت نتار  ىذه الدراسة أف بعض ابؼ -
ابؼتعلقة عبر ابؼراحل الرريسية لعملية ابزاذ القرار. على سبيل ابؼثاؿ، يعتبر ابؼستجيبوف الذين يظهركف مقاكمة للمخاطر 

مالية منخفضة، الوجهات ذات كالذين لا بوتملوف تغيتَ خطط سفرىم كيسافركف على الرغم من كجود بـاطر ذات احت
ابؼخاطر العالية كوجهات بؿتملة، في حتُ يعتبر ابؼستجيبوف ابؼتجنبوف للمخاطر في الغالب الوجهات الآمنة للسفر ابغالر 

 كابؼستقبلي. 

تظهر نتار  ىذه الدراسة أيضنا أنو يرتبط ابؼكاف الذم يسافر إليو شخص ما كالوجهات التي ينظر إليها لقضاء  -
 لبت ابؼستقبلية بالطريقة التي يتعاملوف بها مع ابؼخاطر خلبؿ عملية ابزاذ القرار بالسفر. العط

تؤكد النتار  على أبنية أف تركا أبحاث السياحة على تصور ابؼخاطر أثناء ابزاذ القرارات بالسفر كعلى ردكد الفعل  -
 .ية اختيار الوجهةعليها، رفض الوجهات ذات ابػصارص المحددة في مراحل مفتاحية من عمل

  برت عنوان:"     Tak Kee Hui and Tai Wai David Wan، (2003)  1 دراسة  -سادسا 

 " Singapore’s Image as a    Tourist Destination  "  

سارحنا في  131برليل كدراسة صورة سنغافورة كوجهة سياحي، حيث م  بصع عينة من إلذ  تسعى ىذه الدراسة
حيث طلُب من  ستبياف للئجابة على أسئلة مقياس ليكارت،ستخداـ الإإإلذ  بالإضافة ،الدكلر شانغي  مطار سنغافورة 
ستجابة فيما يتعلق بنوع ابعنس، لفركؽ الإ كقاـ الباحثتُ بدقارنات، بفياات البلد من خلبؿ زيارتهم بؽا المجيبتُ كصف 

ختلبفات الإدراكية الكبتَة فيما انت الإكو  ية في البلد الأـالتعليمية ككذلك دراسات ميدان الفئات العمرية، كابؼستويات 
ختيارات كوجهة سياحية لسنوات عديدة الإ ى أف سنغافورة من أحسن كأكضحت الدراسة عل يتعلق بالثلبثة الأختَة. 
لأكثر  ككذلك ىناؾ مطار يعتبر ا كحديث بعض السياح حوؿ  طبيعة الشمس كالطعاـ ابعيد،  ككانت تعتبر كجهة آمنة 

« المحور»منصب  العالد، كشركة طتَاف التي تتمتع بسمعة طيبة في ابؼوثوقية كابػدمة، كىي  كفاءة في ابؼنطقة كربدا في 
من ذلك  ى سنغافورة على الرغم للتًكي  للسياحة، من الصعب بالفعل تفضيل دكؿ أخرل  عل السياحي كمياانية ضخمة 

  صغر حجمها. نطباعات السلبية عن الإ

  نتائج الدراسة:-1
                                                                 

1
 Tak Kee Hui,Tai Wai David Wan,” Singapore‟s Image as a    Tourist Destination”, International 

Journal Of  Tourism  Research, Res. 5, 305–313, 2003 . 
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السوؽ  القطاع إلذ  ، فمن ابؼنطقي من كجهة النظر التسويقيةلسياح من أصوؿ قطرية في سنغافورةكجد أف معظم ا - 
ا  كجنته السياحية حسب ابؼناطق ابعغرافية. فعلى سبيل ابؼثاؿ، للمسافرين من شماؿ آسيا، سنغافورة كجنة للتسوؽ)الطعاـ(  

ستواري بدلان من ابعانب الثقافي كبلداف داخل بسيل ابؼنطقة المجاكرة. كمع ذلك، فإف سنغافورة ع الإالتأكيد على ابؼوق ينبغي 
  أمريكا كأكركبا كأكقيانوسيا. ابؼسافرين من إلذ  التًكبهية ابؼوجهة نصهار الثقافات في ابعهود إ يط الضوء على بوتقةبيكن تسل

  Eleni Kilipiri  ،  Eugenia Papaioannou ، and Iordanis  Kotzaivazoglou دراسة -سابعا 
  برت عنوان:"     1 (2023)

Social Media and Influencer Marketing for Promoting Sustainable  Tourism 
 Destinations: The Instagram Case  "  

على تركي  الوجهات السياحية  جتماعي كالتأثتَ بالتسويقة التالية: دكر كسارل التواصل الإعابعت الدراسة الإشكالي
  كحيث كانت دراسة ابغالة خاصة  بتطبيق الانستغراـ. ابؼستدامة،  

يبدك    Instagram   ختيار الوجهات السياحية، عن طريق تعد أداة حابظة لإ  Instagram أنىدفت الدراسة: على 
تأثتَا.  وف بيانات ابؼوقع ابعغرافي لنشر مشاركاتهم الأكثر ابؼؤثرين يلعبوف دكرنا مهمنا في ىذه العملية، كغالبنا ما يستخدم أف 

انتشرت  لا يوجد دليل على قيامهم بدثل ىذا الدكر في الوجهات ابؼستدامة، على الرغم من أف ىذه الوجهات  كمع ذلك، 
  حد كبتَ كىي ابؼستقبل في السياحة.  بشكل كاسع  كإلذ 

في ىذا المجاؿ مع التًكيا على الوجهات ابؼستدامة، كعلى كجو التحديد  كعملت ىذه الورقة البحثية على إلقاء الضوء
في تشكيل آراء ابؼستخدمتُ بشأف   Instagram  ىذه الورقة ىو معرفة كبرليل دكر مؤثرم السفر على الغرض من  
ك  2017لبؿ سنوات خ ،من قبل ابؼؤثرين على ابؼستخدمتُ ستخداـ بيانات ابؼوقع ابعغرافيإ هة ابؼستدامة كأبنية الوج 
كالقوة ابؼستمدة من   Instagram  سفريات بؼختلف مؤثرين  على 10ستخداـ بإ ، كم  اختيار عينات للدراسة 2019  
  تفاعلبت متابعيهم على ابؼنشورات.  

ستخدمت الدراسة ابؼنه  الوصفي التحليلي الذم بهمع بتُ برليل البيانات النوعية كالكمية، كم  استخداـ إ
ختبار الفرضيات. أختَنا، استخدمت الدراسة بموذج تراجعي لمحاكلة برديد العلبقة بتُ بيانات ابؼوقع لإ  SPSS   ءاتإحصا

  كبينت الدراسة أف مؤثرم السفر على ،كجهات السياحة ابؼستدامة ابؼوقع ابعغرافي اختيار  ابعغرافي كبيانات 
Instagram فإف ، ختيار كجهة مستدامةي، كيرتبطوف ارتباطنا إبهابينا بإجتماعالإ كبتَ بوسارل التواصل  تصاؿ إ،  لديهم

                                                                 
1
 Iordanis Kotzaivazoglou, Eugenia Papaioannou, Eleni Kilipiri,” Social Media and Influencer 

Marketing for  Promoting  Sustainable Tourism  Destinations: The Instagram Case”,Journal of 

sustainability, 15,   6374.  https://doi.org/10.3390/su15086374,2023.   
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ختيار إيساعد ابؼسافرين في تعام نية   Instagram   من قبل ابؼؤثرين في السفر على ستخداـ بيانات ابؼوقع ابعغرافي إ
  كجهتهم السياحية.

  :كانت نتار  الدراسة كالتالر:نتائج الدراسة-1

على نطاؽ كاسع كمنصة رريسية لعرض صور العلبمة التجارية للوجهة، كزيادة أبنيتها في   Instagram  يستخدـ - 
  السياحة ابؼستدامة.   بؾاؿ  

جاذبية السياحة الوافدة ابؼستدامة كأيضا لػ  Instagram  أبنية التسويق ابؼؤثر من خلبؿبينت ىذه الدراسة أيضا  - 
ابؼؤثرين على ستدامة فيما يتعلق بتًكي  صورة علبمتها التجارية من خلبؿ ابؼفتاح بؼعرفة الوجهات السياحة ابؼ أظهرت  
  جتماعي كبيانات ابؼوقع ابعغرافي، كىي منطقة علمية متنامية.الإ كسارل التواصل  

م القوة الكبتَة بؼنصات التواصل الاجتماعي التي تعتبر كمصادر بؼعلومات السفر بهعل ابؼستخدمتُ أكثر ارتباطنا بدؤثر  - 
  الذين بيكن أف يتألفو من استًاتيجية أثناء عملية صنع القرار فيما يتعلق بسفرىم كاختيارىم.  Instagram   على السفر 

قوة  تتناكلت ىذه الدراسة موضوع من ابؼوضوعات الرريسية في ابؼؤثر كالتسويق ابؼقصود للوجهات ابؼستدامة: برديد     - 
العلبقات  على عملية صنع القرار للمستخدمتُ برت النطاؽ نظرية   macro-Instagram  ابؼؤثركف في السفر على 

  . Instagram على  كتقييم بيانات ابؼوقع ابعغرافي كمشرفتُ بتُ علبقة مؤثرم كمستخدمي السفر الكلي  الثانوية 



 

 

  الفصل الثاني: الدراسات السابقة للاثصالات التسويقية المتكاملة الالكترونية والوجهة السياحية 

137 

 الدشابهة للدراسة الحالية   الدبحث الثالث: عرض الدرسات السابقة

الدراسات السابقة ابؼتعلقة  نفس التقسيم الذم أجرم علىإلذ  سابقة ابؼشابهة للدراسة ابغاليةم  تقسيم الدراسات ال
تصالات التسويقية ابؼتكاملة الالكتًكنية كالوجهة السياحية، خصص ابؼطلب الأكؿ للدراسات السابقة المحلية ، بالإ 

ابؼبحث  حاكلنا من خلبؿ ىذا ، ت السابقة الأجنبيةكابؼطلب الثاني للدراسات السابقة العربية، كابؼطلب الثالث للدراسا
  عرض أىم الدراسات التي لديها علبقة مباشرة بابؼوضوع. 

 شابهة للدراسة الحاليةم الدطلب الأول:درسات سابقة لزلية

 الوههة ختيار إلكلمة الدنطوقة الالكتونية عل  برت عنوان:" نمذهة أثر ا   1 (2022أولا:دراسة ىادف ليل ،)  
  السياحية باستعمال الدعادلات الذيكلية". 

 الوجهة السياحية؟ حيث عابعت الدراسة الإشكالية التالية: ىل تؤثر أبعاد الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية على اختيار

ختيار الوجهة إنستغراـ كفيسبوؾ على إالالكتًكنية عبر  بياف أثر الكلمة ابؼنطوقةتابؽدؼ من ىذه الدراسة ىو 
ببناء  ىتماـ ابؼستهلكتُ السياحيتُ بالكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية قامت الباحثة إكمن أجل التعرؼ على حقيقة  حية، السيا 

ابؼنطوقة  فتًضت الباحثة بموذجا لقياس تأثتَ أبعاد الكلمة إكبغية الإجابة على الإشكالية ، كالتأكد من صلبحيتو قياس بؽا 
عتمدت الدراسة على منهجتُ إك   ختيار الوجهة السياحية.إالتفاعلية، التبادلية( على ودة، الالكتًكنية )ابؼصداقية، ابع 
لصلة بابؼوضوع، بينما ابؼنه  ا ستنباطي يستخدـ لوصف ابؼفاىيم النظرية ذات ستقراري فابؼنه  الإستنباطي كالإالإ 
  النتار .  ستخداـ الأسلوب التحليلي الذم بورص على عرض بـتلفإو يعبر عن ستقراري فهالإ 

اختيار  كأكدت الدراسة إمكانية قياس الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية من خلبؿ أبعادىا الأربعة التي تؤثر كل منها على 
على  كانستغراـ  الوجهة السياحية، تأثتَ الدراسة أبعاد الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية على مواقع التواصل الاجتماعي فيسبوؾ  

السياحتُ أثناء  ابؼستهلكتُ  كأيضا التعرؼ على مدل أبنية مصداقية كجودة ابؼعلومات بالنسبة  ،احيةاختيار الوجهة السي
 غتَىم للحكم على كمراجعات  اختيار الوجهة السياحية ثم التعرؼ على مدل اعتماد ابؼستهلكتُ السياحيتُ على بذارب 

  هة السياحية ابؼراد زيارتها.جالو 

  الدراسة عن بؾموعة من النتار  كىي كالتالر:أصفرت   :نتائج الدراسة-1

الإبهابي  أف كل ابؼستجوبتُ موافقتُ على مصداقية الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية من خلبؿ تعبتَىم إلذ  أشارت الدراسة - 
  بذاه شموليتها لكل ابؼواصفات الضركرية  ككصفها للوضع ابغالر بكل دقة.ا 

                                                                 
، 6المجلد "،بؾلة اقتصاد ابؼاؿ كالأعماؿ،  السياحية باستعماؿ ابؼعادلات ابؽيكلية ،" بمذجة أثر الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية على اختيار الوجهة ىادؼليلى  1

 . 2022، 351-334، ص 3العدد
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بذاربهم  كف تعليقات كتوصيات الأخرين بشأف ابؼنتجات كابػدمات السياحية، فضلب عن أف ابؼستهلكتُ السياحيتُ يقرؤ  - 
  ينشرىا ابؼاكد. عتمادىم على ابؼعلومات التي إتهم أكثر من ابؼتعلقة بالسفر كالسياحة، كيعتمدكف على تعليقاتهم كتوصيا 

تؤكد  ختيار ابؼستهلكتُ السياحيتُ، ككما أنها إعلى لكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية التأثتَ القوم لإلذ  تشتَ ىذه النتيجة - 
  أبنية مصداقية ابؼعلومات. 

في  ارية، كمع ذلك جتماعية كالتجقتُ في التفاعلبت الإبردد الثقة مايتوقعو الناس من ابؼواقف، كتقلل من عدـ الي - 
  ابؼنطوقة الالكتًكنية لتمنية الثقة. فتًاضية لابيكن للعملبء بؼس ابؼنتجات أك مقابلة مرسلي الكلمةالمجتمعات الإ 

  ليها الدراسة:إ: أبرز التوصيات التي خلصت توصيات الدراسة-2

البالغة  ىتماـ بابؼناطق السياحية كالتًكيا على برستُ جودة ابؼنتجات كابػدمات التي تقدمها كذلك للؤبنية ضركرة الإ - 
  احية كبالتالر قرار الشراء.للكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية في برديد الوجهة السي 

ابؼستهلكتُ  ىتماـ ابؼؤسسات السياحية بصفحاتها على مواقع للتواصل الاجتماعي لتقوية العلبقة بينها كبتُ إضركرة  - 
  السياحيتُ ككسب ثقتهم. 

ابؼستهلكتُ   حتياجاتو لأف ابؼستهلك الراضي يؤثر بقوة على غتَه منإل ىتماـ بجعل ابؼستهلك راض بتوفتَ كبهب الإ - 
  من خلبؿ ابؼراجعات. 

الصورة  برت عنوان:"تأثير التسويق الالكتوني السياحي في تكوين    1(2021ثانيا: دراسة الوافي علي، رابح بلقاسم)
  تركيا"إلى  دراسة عينة من السياح الجزائريين الدتجهين-الذىنية للوههة السياحية بالخارج 

ما أثر التسويق الالكتًكني السياحي في تكوين  الصورة الذىنية للسارح   الر:شكالية الدراسة كالتإحيث كانت 
  ابذاه الوجهة السياحية؟  ابعااررم  

بابػارج  إبراز أثر التسويق الالكتًكني  السياحي في تكوين الصورة الذىنية للوجهة السياحية إلذ  ىدفت ىذه الدراسة
استبانة  السياحية التًكية، كلتحقيق ىدؼ الدراسة قاـ الباحثاف بتوزيع لدل السارح ابعااررم، بتطبيق على الوجهة  
من  عشوارية  الكتًكنية خصصت لغرض الدراسة بعد إخضاعها بػتبارم الثبات كالصدؽ، كأجريت الدراسة على عينة  

يتضمن  لذم ا ي،التحليل ىذه الدراسة على ابؼنه  الوصفي إعتمدت  ،سارح102 بؾتمع الدراسة، حيث بلغ حجم العينة
أسلوب ابؼسح  ستخداـ إ جانب إلذ  على أدبيات ابؼوضوع، كالإطلبعبحاث السابقة الأ إلذ بالرجوعأسلوب ابؼسح ابؼكتبي 

                                                                 
إلذ  ابؼتجهتُ ابعاارريتُ  دراسة عينة من السياح -الذىنية للوجهة السياحية بابػارج الصورة  رابح بلقاسم،" تأثتَ التسويق الالكتًكني السياحي في تكوينك الوافي  علي1

  .2021، 4، العدد12"،بؾلة الاقتصاد ابعديد، المجلد تركيا
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بعد ذلك برليلها  ليتم ابؼيداني بعميع البيانات بواسطة استبانة موجهة للسارح ابعااررم على مستول التًاب الوطتٍ، 
  جابة على إشكاليتها.دراسة كالإختبار فرضيات اللإإحصاريا 

نتيجة مفادىا كجود أثر ذك دلالة إحصارية للتسويق الالكتًكني السياحي في إلذ  كقد خلصت الدراسة ابؼيدانية
  الصورة الذىنية للوجهة السياحية التًكية لدل السارح ابعااررم. تكوين  

  نذكر منها: بؾموعة من النتار إلذ  لقد توصلت الدراسة :نتائج الدراسة-1

صورة  السياحية كإيصاؿ  على التسويق إلالكتًكني السياحي من أجل إبراز مقوماتها تعتمدإمتياز، تركيا بلد سياحي بإ - 
السياح  إبهابية للوجهة السياحية التًكية، بفا جعلها مركا سياحي في حوض بحر الابيض ابؼتوسط بذذب إليها ملبيتُ  
  سنويا. 

عن  التواصل فيمابينهم  كني السياحي يفتح بؾاؿ ىاما في بناء العلبقات بتُ السياح، ذلك من خلبؿالتسويق الالكتً  - 
الأسفار  إرساؿ عركض سياحية التي تقوـ بها ككالات  ؿكذلك من خلبختيار الوجهة السياحية، إبيايل قبل كبعد طريق الإ 
خلبؿ الكلمة  السياحية عن طريق بذربتهم السابقة من كالسياحة عبر منصات التواصل الاجتماعي، كالتعريف بالوجهة  
  ابؼنطوقة حوؿ ابؼقصد السياحي. 

يتم  إف التسويق الالكتًكني السياحي لو تأثتَ كبتَ كمباشر في دفع بمو السياحة داخل الدكلة، فمن خلبؿ الانتًنت   - 
ابؼنت   تسويق  خلب توفر كسارل فورية كتفاعلية في التواصل مع السياح، كذلك بتاكيدىم بكل العركض السياحية ابؼتوفرة من  

 التسديد على ابػط.إلذ  ؿقتناء تذاكر السفر كصو إإلذ  السياحي، بدءا من اختيار الوجهة السياحية

  السياحية"  برت عنوان :"الاتصال التسويقي الالكتوني وتأثيره عل  الصورة    1 (2020ثالثا: دراسة الزىرة بريك،)  

ت الدراسة الإشكالية التالية: ما ىو دكر الاتصالات التسويقية الالكتًكنية في التأثتَ على الصورة حيث عابع
    ابؼتشكلة؟ السياحية  

لصورة السياحية ابؼتشكلة لدل في ا هي الالكتًكني كبرليل كيفية تأثتَ براز الاتصاؿ التسويقإإلذ  ىدفت الدراسة
قباؿ الكبتَ على خصوصا الوقت ابغالر ابؼتميا بالإ ية موضوع التسويق الالكتًكنيكتنبع أبنية الدراسة من أبن فراد، الأ 
  أبنية السياحة كمورد اقتصادم ىاـ في العصر ابغالر.إلذ  كمواقع التواصل الاجتماعي، كأيضا أبنية الدراسة الانتًنت  

                                                                 
، 01العدد ، 08تماعية كالإنسانية، المجلد،المجلة ابعااررية للعلوـ الاج مدخل نظرم"-،" الاتصاؿ التسويقي الالكتًكني كتأثتَه على الصورة السياحية الاىرة بريك 1
 . 2020، 93-75ص
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التعرؼ على الظاىرة كبرليلها لذ إ كمن أجل برقيق أىداؼ الدراسة م  الاعتماد على ابؼنه  الوصفي الذم يسعى
خلبؿ  خلبؿ بصع بـتلف ابؼعلومات ابؼتعلقة بها كتفستَىا، حيث م  بصع ابؼعلومات كالبيانات ابؼتحصل عليها من  من  
  الوثارق كابؼراجع كمن ثم برليلها خدمة لأىداؼ الدراسة كما تسعى إليو. 

  صة:نتار  ابؼستخللنذكر ىنا بعض أىم ا :نتائج الدراسة-1

  تصاؿ التسويقي السياحي الالكتًكني )عبر الانتًنت(  أبنية كبتَة كتأثتَ بالغ على الصورة السياحية.للئ - 

إلذ  أصبح ىذا التسويق الالكتًكني كالاتصالات التسويقية الالكتًكنية يساىم في رسم صورة ذىنية عن ابؼنت ، بفا يؤدم  - 
  ثم زيادة ابؼبيعات كأرباح الشركات السياحية.زيادة الطلب على ابؼنت  السياحي، كمن  

بهدؼ  عتماد على ىذه التقنيات في عمليات التسويق كالتًكي  السياحي، بات من الضركرم على ابؼؤسسات الإ - 
  زبارنها كالاتصاؿ بهم ككسب رضاىم كبالتالر ترقية السياحة.إلذ  الوصوؿ 

علبقة  خلق إلذ  ا يؤدمفي تسهيل كضماف الاتصاؿ ابؼستمر بالابارن، بف يظهر ىنا أبنية تكنولوجيا الاتصاؿ كالإعلبـ - 
  كلاء كمصداقية كثقة بتُ الطرفتُ. 

ابؼنتجات  ستطاعت الاتصالات التسويقية الالكتًكنية التأثتَ على الصورة السياحية ابؼتشكلة في ذىن السياح حوؿ إ - 
  ابؼعلومات التي يتم توفتَىا الكتًكنيا.السياحية كابؼقاصد السياحية بفعل الكم ابؽارل من  

صورة  ، برت عنوان:" فعالية الإعلان الإلكتوني في التأثير  عل   1(2018) رابعا: دراسة زينب الرق وخديجة عطية
  دراسة برليلية لأراء عينة من متصفحي الدواقع الالكتونية السياحية"-السياحية  الوههة  

علبف الالكتًكني ابؼتبتٍ من طرؼ ابؼواقع الالكتًكنية ىل يؤثر الإ الية ابؼتمثلت في :شكحيث عابعت ىذه الدراسة الا
 السياحية على صورة الوجهة السياحية؟

عينة  برديد أثر الاعلبف الالكتًكني على صورة الوجهة السياحية من خلبؿ دراسة برليلية لآراء إلذ  سعت الدراسة
لغرض  ستبانة إ كلتحقيق أىداؼ الدراسة م  كضع  ؼ ابؼواقع الالكتًكنية السياحية،ابؼستهلكتُ بػدمات ابؼقدمة من طر  من  
الانتًنت في  ستخداـ لإ كتستمد الدراسة أبنيتها من الايادة ابؼطردة ، مفردة 54بصع البيانات من أفراد العينة كالتي بلغت  
مع  أجل التواصل  التقنية من  اكبة التطورات التنكولوجية أكساط أفراد المجتمع ابعااررم بفا يتطلب من ابؼؤسسات ابعااررية مو  

الالكتًكني ابؼتبتٍ من طرؼ  ليها أف ىناؾ أثر لأبعاد إككانت أبرز النتار  ابؼتواصل  ، ىؤكلاء الأفراد كجذبهم لصالح ابؼؤسسة
  سلوؾ الفرد ابؼستهدفتُ سلوكيات ابذاه ابؼؤسسة.  على  ابؼواقع الالكتًكنية السياحية 

                                                                 
دراسة برليلية لأراء عينة من متصفحي ابؼواقع الالكتًكنية -السياحية  الوجهة  صورة  فعالية الإعلبف الإلكتًكني في التأثتَ  على  كخدبهة عطية،"زينب الرؽ  1

 .2018، 171-152، ص 01د، العد01السياحية"،بؾلة أبحاث إقتصاديات معاصرة، المجلد 
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  :  بؾموعة من النتار  أبنهاإلذ  صل الباحثتُت ابؼوزعة كمعابعتها إحصاريا تو ستبيانا: بعد بذميع الإنتائج الدراسة-1

ابعغرافية  الرقعة  تساع إياه بابؼركنة كسرعة الانتشار، ك بس يأخذ الاعلبف الالكتًكني أبماطا متعددة كتصاميم بـتلفة، مع  - 
  بفا بهعل الاعلبف الالكتًكني أكثر جاذبية كتأثتَا عن باقي الطرؽ. الطرؽ التقليدية،إلذ  قياسا 

من  كابؼقركءة  ستخدامو كقاعدة اختبار للحملبت الاعلبنية ابؼررية كابؼسموعة إف الالكتًكني دكر ىاـ يتجسد في للئعلب - 
  خلبؿ التلفاز كالراديو. 

لذ إ الكامن  اخلية، أك برويل الطلب للئقباؿ على السياحة الد يعتمد الاعلبف الالكتًكني على برفيا ابعمهور الداخلي - 
  ابؼناطق السياحية كالتعريف بدختلف ابؼقومات السياحية.إلذ  نظارطلب نشط من خلبؿ لفت الأ 

  ليها الدراسة:إ: أبرز التوصيات التي خلصت توصيات الدراسة-2

استًتيجياتها  ضمن   لك بالفهم التسويقي ابعيد بؼوقع ابؼستهلكبناء الركارا الأساسية لتوجو ابؼؤسسة على ضوء ابؼسته - 
  ستيعاب مدل أبنية دراسة سلوؾ ابؼستهلك التحرؾ من خلبؿ كجهة نظره.إكأىدافها،  

  رساء ثقافة اعلبنية في ابؼؤسسات ابعااررية قوامها ابؼستهلك.إسهاـ في الإ - 

تقدنً  يتم   تتمثل في شبكات الاتصالات من حيث التغطية حتى بيكن أف توفتَ البنية التحتية للتسويق الالكتًكني كالتي - 
  خدمات الانتًنت بتكلفة منخفضة كفي أسرع كقت. 

ثره عل  قرار اختيار السائح أت عنوان:" التويج الاعلاني و ، بر1(2015دراسة مراد زايد وبلقاسم تويزة ) خامسا:
  ل"السياحية بالجزائر حالة ولاية هيج للوههة  

السارح    ختيارإ ثتَ التًكي  الإعلبني على قرار شكالية  التي بسثلت فيمايلي: ما مدل تأحيث عابعت ىذه الدراسة الإ
 للوجهة السياحية بجيجل بغرض قضاء عطلتو الصيفية ؟ 

ابعذب  اطق ختيار منابعااررم لإ   معرفة درجة تأثتَ التًكي  الاعلبني على قرارات السارحإلذ  ىدفت ىذه الدراسة
ختبار إالدراسة ك  كلتحقيق أىداؼ   الإعلبني،التًكي     للسياحة الداخلية بأرض الوطن، كذلك من خلبؿ تأثتَات مكونات 
فرد في  (200)  من ختيار عينة غتَ عشوارية مستَة من السياح مكونة بإ   ستبانةإفرضياتها، فقد م  ذلك بناء على تصميم  
  . ابعاارر، كذلك  خلبؿ  شهر أكت   رؽمدينة جيجل السياحية بش 

                                                                 
بؾلة الاصلبحات الاقتصادية كالاندماج    "،السياحية بابعاارر حالة كلاية جيجل للوجهة  التًكي  الاعلبني كاثره على قرار اختيار السارح  ،"مراد زايد كبلقاسم توياة 1

 .2015، 120 97، ص 19، العدد10فى الاقتصاد العابؼى، المجلد 
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ابؼستقلة  ابؼتغتَات    رتباط معنوية كإبهابية كتأثتَ ذك دلالة إحصارية بتُإأف ىناؾ  علبقة  إلذ  لقد توصلت الدراسة
من أجل  بجيجل السارح لوجهتو السياحية    علبني بؾتمعة على قرار اختيارتصاؿ الإالتابع، ككجود تأثتَ لوسارل الإكابؼتغتَ  
  قضاء عطلتو الصيفية. 

  : من أبرز النتار  ابؼتوصل اليها:نتائج الدراسة-1

الاتصاؿ  كسارل    حتلبؿ الكلمة ابؼنطوقة لأكبر أبنية نسبية من بصلةإم الدراسات السابقة ابؼتمثلة في توصلت إليها معظ -
  .للتعريف بالوجهة السياحية 88 %   الاعلبني ابؼستقلة، كبلغت نسبة  

كلاء  السياح بكو ابؼناطق السياحية، كتعايا    علبني السياحي ابؼستخدمة قد بسكن من جذبتصاؿ الإكأف كسارل الإ - 
  على صورة ذىنية لدل السارح عن الوجهة السياحية التي بىتارىا، ككذا التعرؼ    كمن ثم خلق  ،السياح ابؼستهدفتُ 
دلالة  الدراسة كجود تأثتَ ذم    السياحية ابؽادفة، حيث أكدت علبنيةمتهم من خلبؿ ابغملبت الإابؼنافستُ كمقاك  
عطلتو  السياحي كقرار اختيار السارح لوجهتو السياحية من أجل قضاء    علبنيتصاؿ الإحصارية معنوية بتُ كسارل الإإ 
  الصيفية. 

دلالة  بؽا تأثتَ إبهابي كذك   )  رص، ابؼواصفاتابػصا   الوسارل، (  أظهرت مكونات الدراسة أف مكونات التًكي  الاعلبني  - 
 ىذه ابؼكونات بؾتمعة كىذا يدؿ على ترابط مكونات الدراسة.   إحصارية معنوية عند أخذ 

أثر الكلمة الدنطوقة الإلكتونية عل   ، برت عنوان:"1(2023دراسة  لزسن إيهاب وبلحيمر براىيم) سادسا:
 القرار السياحي لدى السائح الجزائري".مواقع التواصل الاهتماعي في ابزاذ 

على مواقع التواصل الاجتماعي في عابعت الدراسة الإشكالية التالية:الذ أم مدل تؤثر الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية 
 بزاذ القرار السياحي لدل السارح ابعااررم؟إ

بزاذ القرار إلتواصل الاجتماعي في على مواقع ابرديد أثر الكلمة ابؼنطوقة الإلكتًكنية إلذ  ىدفت ىذه الدراسة
السياحي لدل السارح ابعااررم، من خلبؿ التعرؼ على أثر مصداقية كمصدر كتأثتَىا على ابؼستهلك السياحي 

 148ستًجاع إعينة من السياح ابعاارريتُ، م   استبانة الكتًكنيا على 170ابعااررم، كلتحقيق ىدؼ الدراسة م  توزيع 
 (. SPSS.26ببرنام  ابغامة الإحصارية ) بست معابعتهامفردة، ك 

                                                                 
بؾلة ابؼنتدل  أثر الكلمة ابؼنطوقة الإلكتًكنية على مواقع التواصل الاجتماعي في ابزاذ القرار السياحي لدل السارح ابعااررم"، ،"بلحيمريم براىابؿسن إيهاب ك 1

 .2023، 369 353، ص 02، العدد 07للدراسات كالابحاث الاقتصادية، المجلد
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على مواقع التواصل عتماد على ابؼنه  الوصفي بغية معابعة موضوع الدراسة:أثر الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية إكم  
بزاذ القرار السياحي لدل السارح ابعااررم، من خلبؿ كصف الظاىرة بؿل الدراسة كبرليل البيانات، مع إالاجتماعي في 

 أثر ابؼتغتَات.تبياف 

 من أبرز نتار  الدراسة، كالتالر:نتائج الدراسة:-1

التواصل ليها كجود أثر ذك دلالة إحصارية للكلمة ابؼنطوقة الإلكتًكنية على مواقع إكمن بصلة النتار  ابؼتوصل  -
التأثتَ(، عند -ابؼصدر-)ابؼصداقية بزاذ القرار السياحي لدل السارح ابعااررم، بأبعادىا بؿل الدراسةإفي  جتماعي الإ

 لكتًكنيا على مواقع التواصلإىتماـ الفعاؿ بالكلمة ابؼنطوقة ، كما أكصت الدراسة على ضركرة الإ5%  مستول دلالة 
  عتباره من أىم المجالات حساسية للكلمة ابؼنطوقة. المجاؿ السياحي بإ الاجتماعي في 

، خاصة لدل السياح لاجتماعي أبنية كبتَة في المجاؿ السياحي لكتًكنية على مواقع التواصل اللكلمة ابؼنطوقة الإ -
 بزاذ قراراتهم السياحية.ابعاارريتُ، لإ

 مشابهة للدراسة الحالية  عربية  الدطلب الثاني:دراسات سابقة  

وتأثيرىا  أطروحة دكتوراه بعنوان:" الكلمة الدنطوقة الكتونيا    1 (2020أولا: دراسة آية أحمد عبد المجيد مصطف ، )
  مصر".إلى  ابزاذ قرار السفر في  

القرار  كانت إشكالية الدراسة كالآتي:فيما يتمثل أىم أشكاؿ الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية التي تأثر بشكل على 
السياحية  الوجهة  للمستهلك السياحي، كبسثلت عينة الدراسة في بؾموعة من ابؼسافرين أك السياح كحيث كانت  الشرام  
  ىي دكلة مصر. قصودة ابؼ

تطبيقات  ستخداـ د شكل من أشكاؿ التواصل الشفهي بإعابعت الدراسة: مفهوـ الكلمة ابؼنطوقة الإلكتًكنية تع
ابؼنطوقة  جتماعي مثل فيسبوؾ كتويتً إحدل القنوات الإلكتًكنية بؼتابعة الكلمة نتًنت، كتعتبر مواقع التواصل الإالإ 
كالصور  تصاؿ متعدد الوسارط، بدا في ذلك النصوص الوسارل ثورة نوعية في بؿتول الإ ذهالإلكتًكنية. كقد أحدثت ى 
ستخداـ إ  في إف زيادة مقدار الوقت الذم يقضيو الأفراد على الإنتًنت كالنمو السريع  ،كابؼلفات الصوتية كمقاطع الفيديو 

في أم كقت  الاجتماعي  الإنتًنت كمواقع التواصل ستخداـ إو، حيث بيكن الإنتًنت كاف بؽما تأثتَ كبتَ لا بيكن بذاىل
  كفي أم مكاف. 

 

                                                                 
جامعة ابؼنصورة  "،أطركحة دكتوراه، بزصص: الدراسات الثقافية،  مصرإلذ  ابزاذ قرار السفر في  كتأثتَىا ،" الكلمة ابؼنطوقة الكتًكنيا  آية أبضد عبد المجيد مصطفى 1

 . 2020مصر، 
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  نتائج الدراسة:-1

لرحلة  بزاذ قرارات السفر، عند التخطيط إالإنتًنت قبل التخطيط لرحلتهم ك  %( من ابؼسافرين يستخدموف84) - 
يقوموف  ادؽ للتأكد من أنهم لفنمايد من ابؼعلومات حوؿ الوجهة كابػدمات ابؼقدمة كاإلذ  سياحية، بوتاج السارحوف 
رتفاع إ بزاذ قرار الشراء بسبب إتبر من أكثر ابؼنتجات خطورة عند كذلك لأف منتجات السفر تع ،ختيار الأفضلبالإ 
التعليقات  عاطفية، بـاطر  كما أنهم يواجهوف   ،تكاليفها كلأنها منتجات غتَ ملموسة لا بيكن تقييمها إلا بعد الاستهلبؾ 

  الإنتًنت.  عبر  يعد السفر جانبنا مهمنا في قرارات الشراء كىذا يايد من أبنية العلبقات ك  ،تها المجموعاتالتي ترك

بذربة  مهمتُ:  بزاذ قرار السفر أك الشراء تعتمد أيضنا على جانبتُ إطيط التي يقوـ بها الفرد من أجل كما أف عملية التخ  - 
 شراء تأثتَ م   ت ابؼنافسة كالبديلة، كرد فعل ابؼستهلك بعد الاستهلبؾ، كمدل الفرد السابقة مع ابؼنت  نفسو، كابؼنتجا

من  ابؼنت   ستمرار في شراء ابؼنت  تعتمد على مستول الرضا كالرضا الذم يستمده من ابؼنت . إف رغبة ابؼستهلك في الإ
من  الرضا  إلذ  الذم من خلبلو يصل بزاذ قرار الشراء ابؼناسبستهلك ابؼستمرة بعمع ابؼعلومات لإناحية، كمساعي ابؼ

  . حتياجاتو كرغباتو اللبزمةإإشباع  ،ناحية أخرل

التويج  هتماعي في تواصل الإبرت عنوان:" دورشبكات ال  1   (2019) دراسة أشرف عبد الرحيم الرفاعي، ثانيا:
  علامي للسياحة في الأردن من وههة نظر السائحين المحليين والعرب"الإ 

العمل  جتماعي في تنشيط بيكن أف تؤديو شبكات التواصل الإ شكالية الدراسة كالتالر: معرفة الدكر الذمكانت  إ
التعرؼ إلذ  حيث ىدفت الدراسة ، كجهة نظر السياح المحليتُ كالعربردف من ياحي كتطوير العمل السياحي في الأالس 
( سارح 359كتكونت عينة الدراسة من ) في الأردف،  دكر شبكات التواصل الاجتماعي في التًكي  الإعلبمي للسياحة 
عينة  عتمدت الاستبانة كأداة بعمع ابؼعلومات من إك  لدراسة ابؼنه  الوصفي ابؼسحي، تبعت ىذه اإكسارحة بؿليتُ كعرب،  

دكر  وضوع أبنية ىذه الدراسة أنها تلقي الضوء على م فمن الناحية النظرية تكمن راسة التي جاءت ىنا عينة متاحة، الد
  شبكات التواصل الاجتماعي في التًكي  الإعلبمي للسياحة في الأردف.

  عدد من النتار  كاف أبنها:إلذ  توصلت الدراسة :نتائج الدراسة -1 

متفاكتة،  أف غالبية افراد عينة الدراسة سواء كانوا عرب أك بؿليتُ يستخدموف شبكات التواصل الاجتماعي بنسب  - 
  . Facebook تطبيق ، Imo تطبيق  

  ىناؾ دكر كبتَ لوسارل التواصل الاجتماعي على حركة السياحة الأردنية. - 

                                                                 
"،رسالة  كالعرب المحليتُ  السارحتُ  أشرؼ عبد الرحيم الرفاعي،" دكر شبكات التواصل الاجتماعي في التًكي  الإعلبمي للسياحة في الأردف من كجهة نظر  1

 . 2019تتَ، بزصص:الاعلبـ، جامعة الشرؽ الأكسط الأردف،ماجس
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  السياح. إلذ  علبنات السياحيةات التواصل الاجتماعي في كصوؿ الإكجود دكر مرتفع لشبك - 

لسياحي في برت عنوان" توسيط فعالية الحدث ا    1(2020-2019ثالثا: دراسة سحر لزمود حسن عبد الله )
دراسة -أنشطة الاتصالات التسويقية الالكتونية الدتكاملة والصورة الذىنية للمقصد السياحي الدصري بين  العلاقة  
  قطاع السياحة في مصر". عل   تطبيقية  

من  العديد  بسثلت مشكلة الدراسة في صورة ذىنية مضطربة كمشوشة بؼصر كأحداثها السياحية ابؼتمياة في أذىاف 
ابعماىتَ  شرارح  كل إلذ   عدـ قدرة أنشطة الاتصالات التسويقية في الوصوؿإلذ  ابعماىتَ ابؼستهدفة في ابػارج بالإضافة 
السلبية  الذىنية  ابؼستهدفة بشكل كاؼ كتوصيل الرسالة التسويقية ابؼطلوبة سواء عن ابغدث السياحي أك تغيتَ الصورة  
  عن ابؼقصد ابؼصرم لدم ابػارج. 

ابؼتكاملة  الالكتًكنية  ـ البحث على دراسة العلبقات ابؼباشرة كغتَ ابؼباشرة بتُ أنشطة الاتصالات التسويقية يقو 
برستُ  للحدث في  كفعالية ابغدث السياحي كالصورة الذىنية للمقصد السياحي ككيف بيكن أف يؤثر التسويق ابعيد  
  الصورة الذىنية للمقصد السياحي ابؼصرم في ابػارج. 

  : كتتمثل أىم النتار :نتائج الدراسة-1

الوعي  من  كل  كجود تأثتَ معنوم لأنشطة الاتصالات التسويقية الالكتًكنية ابؼتكاملة على الصورة الذىنية عند توسيط  - 
  . بابغدث، كالابذاه بكو ابغدث، كالسلوؾ بذاه ابغدث

ابؼصرم:  ياحي الس للمقصد  لكتًكنية ابؼتكاملة كالصورة الذىنية كجود علبقة إبهابية بتُ أنشطة الاتصالات التسويقية الإ - 
التواصل  كسارل  كتًكنية )مثل إل تصاؿ التسويقي ابؼتكامل عبر كسارط ستًاتيجيات الإإستخداـ إأظهرت الدراسة أف 

  سياحية. كوجهة  ر الذىنية بؼص جتماعي، كالإعلبنات عبر الإنتًنت، كالبريد الإلكتًكني( يسهم في تعايا الصورة الإ

أنشطة  بتُ  أف ابغدث السياحي بيكن أف يعمل كعامل توسيطي إلذ  دكر توسيط ابغدث السياحي: توصلت الدراسة - 
كتركي   تنظيم  يعتٍ ذلك أف  ،الاتصالات التسويقية الإلكتًكنية ابؼتكاملة كالصورة الذىنية للمقصد السياحي ابؼصرم 
مصر   صورة  برستُ  كن أف يعاز فعالية الاتصالات التسويقية الإلكتًكنية كبالتالر يساىم في الأحداث السياحية في مصر بي 

  كوجهة سياحية.

الإلكتًكنية  التسويقية  ستخداـ الاتصالات إية ابؼتكاملة: أظهرت الدراسة أف أبنية الاتصالات التسويقية الإلكتًكن - 
كوجهة سياحية.  مصر  اؿ الإلكتًكنية، يعتبر عاملبن أساسينا في تعايا صورة ابؼتكاملة، كالتي بذمع بتُ بـتلف كسارل الاتص 

                                                                 
للمقصد  أنشطة الاتصالات التسويقية الالكتًكنية ابؼتكاملة كالصورة الذىنية  بتُ  سحر بؿمود حسن عبد الله،" توسيط فعالية ابغدث السياحي في العلبقة  1
 . 2020  كحة دكتوراه، بزصص: الإدارة كالأعماؿ الدكلية، جامعة ابؼنصورة مصر، "،أطر  قطاع السياحة في مصر على  دراسة تطبيقية -السياحي ابؼصرم 
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المحتملتُ كابؼقصد  العملبء  فعندما يتم تكامل كتنسيق ابعهود التسويقية الإلكتًكنية، يتم تعايا التفاعل كالارتباط بتُ  
  السياحي. 

بو زاق الرامحمد عبدب، اـد خطـحمدي أاـش، راـلشعد اوـق محمـسحت، ااـر قطيشـطاىدي فادراسة كل من  رابعا:
في  لعلاهية السياحة الطلب عل  انية في تنشيط ولكترإاقع المودور اتيجية استرعنوان:"إ، برت   1(2012ن)مار 
  ردن"لاا

ن عابعت الدراسة الإشكالية التالية:في مايتمثل دكر تقدنً ابؼعلومات كالوظارف اللبزمة للسياحة العلبجية الكتًكنيا م
خلبؿ موقع الكتًكني شامل من كجهة نظر مدراء ككالات السياحة كالسفر، كالفنادؽ ابؼستشفيات في الأردف كوجهة  
  سياحية علبجية. 

ستًاتيجي لتكنولوجيا ابؼعلومات كتأثتَه في تنشيط السياحة العلبجية في الأردف، برديد الدكر الإإلذ  ىدفت الدراسة
التًكي   لكتًكنية ابؼقدمة للسارحتُ، كتوضيح الطرؽ التًكبهية ابؼستخدمة في الر للخدمات الإتقييم الوضع ابغإلذ  بالإضافة 

ابؼقابلبت   عتمدت الدراسة على منه   البحث النوعي الوصفي التحليلي، كاستخدمت إك ، للسياحة العلبجية في الأردف
الوكالات  تمع الدراسة من ابؼدراء العاملتُ في تكوف بؾ ،كأداة رريسية بعمع ابؼعلومات اللبزمة لتحقيق أىداؼ الدراسة

ابؼستشفيات  ، كمن 44ئة بطسة كأربعة بقوـ عددىا فمؤسسة، كمن الفنادؽ  141لغ عدده السياحية كالسفر كالبا
  مفردة.   15ابػاصة م  أخذ عينة عشوارية مقدراىا 

  نتائج الدراسة:-1

  ستخداـ الطرؽ الالكتًكنية ابغديثة في التًكي .إحة العلبجية ك قة بتُ عوارد السيابينت الدراسة أف ىناؾ علب - 

كضحت الدراسة كاقع ابؼواقع الالكتًكنية التابعة لكل من ككالات السياحة كالسفر تستخدـ لغايات التعريف بوكالات  - 
كتًكنية الإلب ابؼعاملبت غلأبساـ ابغجوزات ك إلكتًكني لغايات التًكي  ك ؽ تستخدـ ابؼوقع الإبينما الفناد، السياحة فقط 

  لكتًكني لغايات التًكي  كالتعريف بابؼستشفى.ابؼستشفيات فهي تستخدـ ابؼوقع الإبزص السارح، أما  التي 

ستخداـ للطرؽ الالكتًكنية في التًكي  للوجهة السياحة العلبجية على ركاج ت الدراسة أف ىنالك تأثتَ كاضح لإبين - 
   الأردف.العلبجية في مناطق السياحة  

أظهرت الدراسة أف أغلبية ابؼواقع الالكتًكنية التابعة بؼكاتب السياحة كالسفر كابؼستشفيات لا تتبع فكرة ابغجا  - 
  الالكتًكني.   

                                                                 
ردف"، بؾلة الاقتصاد ابعديد، لاالعلبجية في السياحة الطلب على انية في تنشيط كلالكتراقع المودكر اتيجية استرإ    ت كآخركف،"اػر قطيشػطاىدم فا 1
 . 2012، 166-147، ص 02، العدد03المجلد 
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  توصيات الدراسة:-2

 عالكتًكني شامل يربط بتُ ابؼواق ضركرة التنسيق بتُ ابؼؤسسات ابؼعنية بالسياحة العلبجية بهدؼ تطوير موقع - 
  الالكتًكنية ابػاصة بهذه ابؼؤسسات من خلبؿ ركابط بذمع على موقع الكتًكني معتًؼ بو حكوميا. 

ضركرة عمل كرش عمل كدكرات تدريبية كتأىيلو للمسؤكلتُ عن التسويق في كل ابؼؤسسات ابؼعنية بالسياحة العلبجية  - 
  لخدمات. طلبعهم على أخر ماتوصلت اليو التكنولوجيا في بؾاؿ التًكي  لإك  

 مشابهة للدراسة الحالية  دراسات سابقة أهنبية  الدطلب الثالث:

  :برت عنوان "    Rabhi said,Ensaad Redouane (2022) 1 دراسة  -أولا

 " The Extent of Using E-Integrated Marketing Communication  and  its  Effect 
on  Algerian  Tourism: Case Study on Algerian  Tourism  Agencies"  "  

كتأثتَىا  ابؼتكاملة  تصالات التسويقية الإلكتًكنية ستخداـ الإإالية التالية: ما مدل شكحيث عابعت ىذه الدراسة الإ
بدراسة مدل  قاما الباحثتُ    كلتحقيق ذلك ،ابعااررية: كدراسة حالة بؾموعة من الوكالات السياحة ابعااررية السياحة  على  
ابؼشاكل كفوارد  الداخلية كابػارجية ك كالعقبات  ابؼتكاملة الالكتًكنية كمستول الوعي  تصالات التسويقية تخداـ الإسإ

السياحية من حيث  خصارص الوكالات  الدراسة  تضمنت  ذلك إلذ  السياحي، بالإضافة سياؽ أداء التسويق    توظيفها في
  التصدير.   كخبرة نوعها كقطاع النشاط كعدد العاملتُ 

بموذج  تطوير  ستخداـ منه  بـتلط لدراسة ىذه الإشكالية البحثية، بعد إجراء برليل مفصل للؤدبيات، ثم إكما م  
  ككالة سياحية كجاء من الدراسة. 111إلذ  ستبياف كتقدبيوإنشاء إالسوؽ السياحي كقد م   اء لأد تصورم  

  النتار :: توصل الباحثتُ لمجموعة من نتائج الدراسة-1 

في  ذلك  كيتجلى  تصالات، التسويق الإلكتًكني ابؼتكامل للئ في أسواؽ السياحة الدكلية لا تستخدـ الوكالات ابعااررية - 
متكاملة خطة اتصالات  إلكتًكنية للسياحة، كلد ينفذ أم منها عملية  يةإلذ خطة كاضحة لإدماج اتصالات تسويق افتقارىا  

  للسياحة. ابؼتكاملة  التسويقية    اـ رصد لتتبع خطة الاتصالات الإلكتًكنية أك نظ تسويق إلكتًكنية 

الإنتًنت  عبر  )الإعلبف   E-IMC كجدت الدراسة أف الشركات السياحية ابعااررية تستخدـ القليل من تقنيات  - 
الإنتًنت كاف الإعلبف  ستخدمة على كمع ذلك من التقنيات ابؼ ،كالعلبقات العامة كالتسويق ابؼباشر( كالتًكي   كابؼبيعات  

  العامة كالتسويق ابؼباشر كأختَان ابؼبيعات التًكي . ىو الأىم، تليو العلبقات 
                                                                 

1
 Rabhi said,Ensaad Redouane,” The Extent of Using E-Integrated Marketing 

Communication  and  its  Effect  on  Algerian  Tourism: Case Study on Algerian Tourism  Agencies" , 

Finance and Business Economics  Review, Volume 6   ,Number 1,April ,2022 ,p 351-369.  
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فوارد  مع  تصالات التسويق الإلكتًكنية ابؼتكاملة مفيد من كجهة نظر الباحثتُ، إيكشف برليل الدراسة أف استخداـ  - 
صورة  كبرستُ  السياحة،  أسواؽ أخرل، كفتح أسواؽ جديدة، كبرستُ أداء إلذ  االوقت كابؼاؿ، كخفض ابغواج مثل توفتَ  
الاتصاؿ، بفا  جهود  لتيستَ  ستخداـ الأدكات الإلكتًكنية إورة الشركة على الصعيد العابؼي، كتعايا ص الأعماؿ التجارية،  
  ابؼايد من ابؼبيعات.إلذ  أدل 

ابعااررية،  الوكالات  قبل  في صناعة السياحة من   E-IMC ؤثر على استخداـ كيبتُ التحليل أيضا أف عدد ابؼوظفتُ ي - 
  ليس سنوات من ابػبرة في الأسواؽ أك النوع أك السياحة. كلكن  

  عنوان:" برت   Koji Ishida, Lisa Slevitch and Katia Siamionava،   1  (2016) دراسة  -ثانيا

 " The Effects of Traditional and Electronic    Word-of- Mouth  on  Destination 
Image: A  Case of    Vacation Tourists  Visiting  Branson,  Missouri   "  

الوجهة  حيث كانت إشكالية الدراسة كالأتي:فيما يتمثل التأثتَ لكل من الكلمة ابؼنطوقة التقليدية كالالكتًكنية على 
  عبارة عن بؾموعة من السياح بصدد زيارة منطقتي:بركسوف كميسورم. دراسة ابغالة ككانت  السياحية،  

فيها  عابعت الدراسة آثار بـتلف نوعي: الكلمة ابؼنطوقة التقليدية كالإلكتًكنية على السياحة لا يااؿ يتعتُ التحقيق 
بتُ  الإلكتًكنية،    WOM التقليدية ك  WOM تقييم آثار كالاختلبفات بتُ إلذ  الدراسة ابغالية ىدفت  بالكامل.  
 WOM    ك  الشخصية WOM   ُالتجارية، كبت WOM  .الإبهابي كالسلبي على صورة ابؼقصد  

الإلكتًكنية.    WOM بػ  التقليدية تأثتَ أكبر على صورة الوجهة مقارنة   WOM أنو كاف لػ إلذ  أشارت الدراسة  
الإلكتًكنية  الشخصية    WOM على صورة الوجهة مقارنة بػ التقليدية كانت بؽا تأثتَ أكبر   WOM لػ  الشخصية  

الإبهابية بينما     WOM بػ  السلبي أقل على صورة الوجهة مقارنة   WOM كاف تأثتَ  . كمع ذلك  WOM كالتجارية 
  . WOM السلبية  أكبر على الوجهة مقارنة بالصورة التقليدية  الإلكتًكني السلبي تأثتَ   WOM كاف لػ 

  تائج الدراسة:ن-1

التسويق  مع  نتار  الدراسة تدعم فكرة أف التسويق بالكلمة ابؼنطوقة التقليدية لو تأثتَ أكبر على صورة الوجهة بابؼقارنة  - 
الشخصي،  ابؼنطوقة الإلكتًكنية، بدا في ذلك التسويق الشخصي كالتجارم الإلكتًكني. كحيث أنو في فئة التسويق  بالكلمة  
كمع ذلك،  التقليدية تأثتَ أكبر على صورة الوجهة مقارنة بالتسويق التجارم الإلكتًكني  ابؼنطوقة  يق بالكلمة للتسو  كاف  
  الإلكتًكني لو تأثتَ أقل على صورة الوجهة مقارنة بالتسويق التجارم الإلكتًكني. أف التسويق الشخصي  يبدك  

                                                                 
1
 Koji Ishida, Lisa Slevitch and Katia Siamionava,” The Effects of Traditional and Electronic    Word-

of-  Mouth  on  Destination Image: A  Case of    Vacation Tourists Visiting  Branson,  Missouri     ”,Journal 

of administrative  

Sciences, Adm. Sci. 2016, 6, 12,2016.  
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بالكلمة  بالتسويق  مقارنة  دية السلبية تأثتَ أقل على صورة الوجهة التقلي  ذلك، كاف للكلمة ابؼنطوقة إلذ  بالإضافة - 
بالتسويق  مقارنة  السلبي  التقليدية الإبهابية،كما يبدك أف السياح يولوف انتباىنا أقل للتسويق الشفهي الإلكتًكني  ابؼنطوقة  
  الشفهي الإلكتًكني الإبهابي.  

بالكلمة  التسويق  من  الإلكتًكنية السلبية بهذب انتباىهم أكثر  مة ابؼنطوقة في الوقت نفسو، يبدك أف التسويق بالكل - 
  التقليدية السلبية عند النظر في كجهة السفر.  ابؼنطوقة  

 1 (2022وآخرون،)   Rosario Gonzalez-Rodríguez،Carmen Díaz-Fernandez دراسة-  ثالثا
  عنوان:" برت     

 " The impact of     E-WOM source    credibility on destination visit    intention  and   
 online  involvement: a case of Chinese tourists  "  

حيث عابعت الدراسة الإشكالية ابؼتمثلة في مدل تأثتَ مصداقية  الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية على نية زيارة الوجهة 
  راسة ابغالة بؾموعة من السياح الصينيتُ.حيث كانت دك  الانتًنت، السياحية عبر  

كمصدر ابؼصداقية      (E-WOM)  العمل على برليل العلبقة بتُ الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية إلذ  ىدفت ىذه الدراسة - 
دراسة: حيث كانت ابؼنهجية ابؼتبعة في ال، ابؼعلومات ككيف تؤثر على زيارة السارحتُ كابؼشاركة عن طريق الإنتًنت كفاردة  
     . ستخداـ برليل جاريمشاركا كم  برليلهم بإ 460كني من ىذه الدراسة الكمية عن طريق استبياف إلكتً  بصعت بيانات  

(،  E-WOM سلطت ىذه الدراسة الضوء على تأثتَ مصداقية مصادر الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية بتُ الأفراد )
بالثقة، على تصور السياح للمخاطر التي قد بردث أثناء  كأيضا موضوع فاردة   كابؼوضوعية كالتشابو كابعدارة ابػبرة  مثل 

كما م  برليل تأثتَ فاردة ابؼعلومات ابؼتحصل عليها على نية زيارة الوجهة السياحية كابؼشاركة   ،عليها ابؼعلومات ابؼتحصل  
  الإنتًنت.  في بـتلف منشورات عبر  

داء آعلى سلوؾ ابؼستهلك ك   E-WOM  ؿاؿ التأثتَ القوم كالواضح أظهرت الدراسات السابقة في ىذا المج
ا من الدراسات   E-WOM السياحية كعلى الرغم من الأبنية الكبتَة ؿ  الشركات  مبيعات  ، إلا أف عددنا قليلبن جدن
ليل البيانات . ركات  ىذه الدراسة على بر E-WOM كالعمل في بؿركات البحث على  حتى الآف قامت بتحليل  البحثية 

ؿ  ككما أظهرت الدراسة كيف بيكن أف يكوف  ،ابؼنشورات  أك التقييمات ابؼنشورة ابؽادفة مثل مستويات ابؼبيعات كأعداد  
 E-WOM   بؿركات رريسية لسلوؾ ابؼستهلك السياحي في سياؽ السياحة. كبعض ابؼتغتَات ذات الصلة  
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   ، كمايلي:بعض النتارإلذ  :خلصت الدراسةنتائج الدراسة-1

أكدت الدراسة على أف مصداقية ابؼصدر تساعد في تقليل ابػطر ابؼتوقع الذم يتمثل في حدكث أشياء غتَ بؿبوبة من - 
  السارح أثناء زيارتو للوجهة السياحية. طرؼ  

على  لشراء بؽا تأثتَا قوم عتماد على معلومات ابؼنتجات السياحية التي تعتبر بعد في عملية اتعتبر الأبعاد التالية:الثقة كالإ- 
  قرار الشراء للمستهلك السياحي. ابزاذ 

كما لاحظ الباحثي أف معلومات الدعاية الالكتًكنية تؤثر بشكل مباشر كبشكل غتَ مباشر على مشاركة ابؼستخدمتُ  - 
  السياح عبر الأنتًنت عبر نية السياح في زيارة الوجهة السياحية. منشورات  في 

 ليو ابؼستهلكتُإبر الانتًنت كمصدر معلومات يلجأ ستغلبؿ دعاية ابؼستهلكتُ عإة السياحة من خلبؿ بيكن صناع - 
للسياح  حوؿ كجهة سياحية قيمة كبتَة تساعد في تعايا التفاعلبت كالسلوكيات الإبهابية متكرر كأيضا للمعلومات  بشكل  
  الوجهات السياحية. بذاه ا

  برت عنوان:"     Lenka Švajdová ، 1  (2019) دراسة -رابعا

Modern Marketing Communication in Tourism "  

عملت ىذه الورقة البحثية على مفهوـ حديث يتمثل في برليل الوسارل ابغديثة الاتصالية التسويقية في بؾاؿ السياحة 
  اختيار الوجهات السياحية. كبرديدا في  

ثر ستخداـ أدكات التسويق ابغديثة في إدارة الوجهة سياحية، حيث تؤ إ قة ابغالية بؼوضوع ىاـ يتمثل فيخصصت الور 
ستخداـ كفعالية أشكاؿ الاتصالات التسويقية التقليدية )الإعلبنات، ابؼعارض، إابؼنت  بشكل خاص على  خصارص  
ت الاتصالات ستخداـ ابذاىايكوف ىناؾ تفضيل بؿتمل لإ، كمن ناحية أخرل، بيكن أف سياحية ( في عرض كجهة .إلخ. 
  التسويقية ابغديثة.  

ستخداـ دانية لتقييم إمكانية كالعوامل لإبرليل البيانات الأكلية كالثانوية كابؼراقبات ابؼيإلذ  ىدفت الورقة البحثية
جتماعي، نت، ككسارل التواصل الإأدكات الاتصالات التسويقية ابغديثة مثل التسويق عبر الإنتً  من  أشكاؿ بـتارة 

  فرد...إلخ. إلذ  كتسويق من فرد ابؽواتف المحمولة،  ق عبر كالتسوي

  النتار  التالية: إلذ  :خلصت الدراسةنتائج الدراسة-1
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لا   QR   ستبياف أف بعض الأدكات التي كانت بؽا توقعات كبتَة في ابؼاضي مثل رما الاستجابة السريعةتؤكد نتار  الإ - 
  تستخدـ بشكل متكرر.  

  جتماعي ىو أفضل كسيلة للوجهة السياحة للتواصل مع السياح المحتملتُ. سويق عبر كسارل التواصل الإأف التيبدك  - 

في   أما بالنسبة للتسويق في الوقت ابغالر، قد يكوف من الصعب تطبيقو  لأف سلطات إدارة الوجهة السياحية  لا بستلك  - 
  تصاؿ بعملبرها. الأحياف قواعد بيانات للئ ثتَ من ك

ستخدامو في بؾاؿ السياحة نسبيا غتَ فعّاؿ بسبب خصارص ابػدمات التي إفرد  ك إلذ  بيكن أف يكوف تسويق من فرد -
  عندما يشعر بعض العملبء بأف عطلبتهم لد تلبي توقعاتهم.  يتم تقدبيها  

 ،برت عنوان:"Jianqiong Yuan (2022) 1و Elvis Agyapongخامسا:دراسة 

"Social Media Impact on Tourism Destination Decision: Evidence from 
International Students in China  "  

عابعت الدراسة الإشكالية التالية: تأثتَ كسارل التواصل الاجتماعي على قرار الوجهة السياحية:كدراسة حالة  
 بؾموعة من الطلبب الدكليتُ في دكلة الصتُ.

بزاذ القرار على الوجهة السياحية إك  جتماعي على السياحةكسارل التواصل الإتقييم تأثتَ إلذ  تسعى ىذه الدراسة
ركات الدراسة على طلبب ابعامعات الأجانب في ابؼقاطعة في  لمجموعة من الطلبب الأجانب من دكلة الصتُ، حيث 

إلذ  دراسة على السعيجتماعي لأغراض سياحية كالتي عملت التُ التي تستخدـ كسارل التواصل الإابعاء ابعنوبي من الص
 عتماد على بؾموعة من النظريات ابؼتسنطبة من علم النفس.ختيار المجيبتُ ابؼناسبتُ، م  الإإ

ستخداـ جاري صوؿ على رد، م  التحقق من صحتو بإأداة الاستبياف على الإنتًنت للح ىذه الدراسة  ستخدمتإ
عينة من الطلبب الأجانب في  271لتحليل SPSS نام  أقل بمذجة معادلة مربعة كىيكلية كالبربؾيات الإحصارية بر 

  منهجية للبحث الكمي بعمع البيانات من ابعامعة الدكلية   ستخدمت الدراسةإستبياف منظم، إكمن خلبؿ إنشاء  ،الصتُ
ىاـ على ظهار أف النوايا السلوكية بؽا تأثتَ إبهابي ك إ إلذ  ىدفت الدراسة .بعض مقاطعات بصهورية الصتُ الشعبية في  

بزاذ القرارات ابؼتعلقة بابؼقصد إلوسارل التواصل الاجتماعي بشأف  ابزاذ قرارات الوجهة السياحية، كالتأثتَ ابؼباشر الكبتَ
علبكة على ذلك فإف رضا السياح  بيكن أف يعاز قرارات الوجهة السياحية عندما تتوسط فيها كسارل التواصل  ،السياحي
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منصات كسارط التواصل الاجتماعي  ختيار إمقدمي خدمات السياحة على برديد ك بحث ستساعد نتار  ال الاجتماعي،
 ستًاتيجية تسويق للمنافسة في السياحة.إك

 نتائج الدراسة:-1

  p (0.003) جتماعي كالنوايا السلوكية بؽا علبقة إبهابية بقيمةالدراسة على أف كسارل التواصل الإأصفرت نتار   -
 ومة للفرضية ابؼقتًحة. النتار  ابؼدعإلذ  تشتَ

بزاذ الطلبة إ العلبقة بتُ النية ابؼبدارية ك جتماعي تتوسط بشكل إبهابي فيلنتار  أيضا أف كسارل التواصل الإأظهرت ا -
  .الأجانب لقرارات الوجهة السياحية

جتماعي، التواصل الإن خلبؿ تطبيقات كسارل النوايا السلوكية بؽا فكرة تأثتَ ضعيف على قرارات الوجهة السياحية م -
كعمليات البحث التي يقدمها   جتماعي يساعد في ابؼعلومات أثناء الرحلةأف توافر كسارل التواصل الإإلذ  كأيضا تشتَ

 مقدمو ابػدمات السياحية بؽا تأثتَ كبتَ بشأف النوايا السلوكية للسياح بفا يؤثر على كجهتهم السياحية.

كار التي تلعبها كسارل التواصل الاجتماعي في خيارات السياح فيما يتعلق بعرض ككشفت نتار  الدراسة على أف الأد -
 الطلبب الأجانب في الصتُ.  بزاذ القرارات ابؼتعلقة بالسفر فيما بتُإبؾموعة عناصر السفر أثناء عملية كاسع 

   ,Putu Yudi Setiawan   Eka Afnan Troena, Armanu, Noermijati   دراسة " سادسا:
 برت عنوان:"  1(2014،) " 

 The Effect of e-WOM on Destination Image Satisfaction and  Loyalty ."  

ة على صورة الوجهة السياحية من نيلكتًك في دكر تأثتَ الكلمة ابؼنطوقة الإحيث كانت إشكالية الدارسة كالتالر:
  خلبؿ رضا ككفاء السارح. 

صورة ابؼقصد كالرضا كالولاء، م  ك   E-WOM لبقات السببية بتُ كاف ابؽدؼ من ىذا البحث ىو دراسة الع
  ستعراض الأدبيات.إإلذ  ستناداإج ىيكلي يتكوف من تلك ابؼتغتَات تطوير بموذ  

سارحنا بؿلينا في  150(، م  بصع عينة من  SEM )ستخداـ بمذجة ابؼعادلة الإنشارية م  برليل ىذا النموذج بإ
لديها تأثتَ مباشر كبتَ على صورة   E- WOM أف إلذ  أشارت الدراسة ،بالر –دنباسارسياحية رريسية حوؿ  كجهات 

قدمت الدراسة آثارنا  ،كاملة بواسطة صورة ابؼقصد الوجهة، في حتُ ىناؾ تأثتَ غتَ مباشر على الرضا كالولاء ىو بوساطة 
  مهمة على التسويق السياحي النظرم كالتطبيقي.
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  نتار  ابؼستخلصة:بعض ال  نتائج الدراسة:-1

 -  E-WOM   بؽا تأثتَ إبهابي كىاـ مباشر على صورة الوجهة، ىناؾ بؾموعة متنوعة من ابؼعلومات حوؿ بالر التي
عليها السياح المحليتُ من خلبؿ ابؼنتديات على الإنتًنت، تؤثر بشكل مباشر على صورتهم جايرة بالر، إذا كاف  بوصل 

  لا يوفر شيئنا مباشرنا مهمنا على الرضا كالولاء.   E-WOM ة فإف السارحتُ قد جربوا بذارب سابق 

يذُكر أف صورة  توفتَ تأثتَ غتَ مباشر على الرضا ك الولاء الذم تتوسطو صورة الوجهة بالكامل،   E-WOM بإمكاف    - 
  الوجهة برتوم على الأثر غتَ ابؼباشر على الولاء الذم يتوسطو جاريا الرضا. 

تعميم  ستطلبع على السياح المحليتُ فقط كبالتالر، لا بيكن و اقتصر المجيبوف الذين شملهم الإراسة بؽا قيود لأنىذه الد  - 
النمو  نتار  الدراسة على السياح بشكل عاـ، خاصة بالنسبة لأكلئك السياح الأجانب القادمتُ من البلداف ابؼتقدمة 

 تصالات، لذلك بهب إجراء بحوث ابؼستقبلية.ستخداـ الإنتًنت تكنولوجيات الاإكابؼتقدمتُ في 

 (، برت2018) 1Muhammad Zaenal Ariyanto, Dorojatun Prihandonoسابعا:دراسة 
 عنواف:

"" THE INFLUENCE OF ELECTRONIC WORD-OF-MOUTH AND 
DESTINATION IMAGE ON VISIT DECISION THROUGH VISIT 

INTENTION AS INTERVENING VARIABLE"  

ر من خلبؿ عابعت الدراسة الإشكالية التالية:تأثتَ الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية كالوجهة السياحية على قرار الاختيا
 متغتَا متدخلب. عتبارىانية الايارة بإ

دراسة تأثتَ الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية كصورة الوجهة على قرار اختيار الايارة، كأيضنا تأثتَ نية إلذ  ىدفت الدراسة
ستخداـ تقنية اختيار إكف جايرة بابقانغ في جيبارا. م  الايارة كمتغتَ كسيط كيشمل بؾموعة السكاف )السياح( الذين ياكر 

ستخداـ أسلوب إشخصنا, كم   respondents 116بمتطلبات ابؼوضوع، كبلغ عدد العينة  إلذ عينة استنادنا
تتضمن متغتَات البحث الكلمة ابؼنطوقة الإلكتًكنية، كصورة الوجهة، كقرار الايارة، كنية  ،ستبياف بعمع البياناتالإ

على قرار الايارة، في حتُ أف الكلمة ابؼنطوقة  الايارة،كما أظهرت الدراسة أف صورة الوجهة السياحية بؽا تأثتَ إبهابي ككبتَ
الإلكتًكنية لد تكن بؽا تأثتَ كبتَ على قرار الايارة كأيضنا أف نية الايارة بؽا دكر كمتغتَ كسيط بتُ الكلمة ابؼنطوقة 

 .الإلكتًكنية كصورة الوجهة على قرار الايارة
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 نتائج الدراسة:-1

بو، م  إثبات أف الكلمة ابؼنطوقة الإلكتًكنية ليس بؽا تأثتَ كبتَ على القرار من  بناءن على نتار  البحث الذم م  القياـ -
<  0.307ىذا ما أشتَ إليو من قبل مستول الأبنية التي كانت أكبر من ألفا المحددة ) H1 الايارة، لذلك م  رفض

ية بؼناطق ابعذب ابؼتعلقة بجايرة نتشار الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية كانت الأفضلإ( ك ىذا يعتٍ أنو كلما كاف 0.05
 .بابقان  جيبارا مؤثر كلكن لا بيكنو برستُ قرار للسياح لايارة أمثل

بناءن على نتار  الدراسة م  استنتاج أف ابؼصلحة من الايارة تتمثل في تأثتَ الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية ضد القرار عند  -
 تَ ابؼباشر للمعامل < ابؼعامل ابؼباشر.الايارة كىذا موضح من ابؼسار الكلي التأثتَ غ

-Elective ElrecTronic Word ىذا يعتٍ أف تأثتَ-H3 ac ( بحيث يكوف0.087-<  0.076) 
of-Mouth ىتماـ بالايارة كبالتالر، فإف الاىتماـ بالايارة بيكن أف يايد ت الايارة أقول عندما يتوسطها الإضد قرارا

بابقان  جيبارا لايارة منطقة ابعذب السياحي، كإف كاف ذلك في الأصل تلك الكلمة من قرار السياح في اختيار جايرة 
 ابؼنطوقة الإلكتًكنية ىي غتَ مهمة بسبب تأثتَ العوامل في ابزاذ القرار. 

 توصيات الدراسة:-2

مباشر من خلبؿ قتًاح مايلي: بهب على ابؼنظم السياحي زيادة التحديثات السياحية بشكل غتَ إمن نتار  الدراسة م   -
الوسارط التقليدية مثل اللبفتات، اللوحات الإعلبنية كمتابعة ابؼعارض السياحية بالتًتيب لايادة الايارات السياحية لأف 

ذلك ينُصح ابؼديركف بتوفتَ ابعمهور الكامل ابؼرافق الذم إلذ  بالإضافة ،الكلمة ابؼنطوقة الإلكتًكنية ليس بؽا تأثتَ كبتَ
 ورة الوجهات مثل الصناديق كمنظفات البوابات كالبيئة علبمات ابغفظ.بيكن أف يعاز ص
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 الدبحث الرابع:مراهعة ومناقشة الدراسات السابقة

 الدطلب الأول:تلخيص وترتيب الدراسات السابقة
 (:تلخيص كترتيب الدراسات السابقة05ابعدكؿ رقم )

 سةنتائج الدرا عينة الدراسة الدستقل الدتغير التابع الدؤلف 
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الوكالات السياحية 
  الجزائرية"

 

 

 

الوههة  قرارات 
 للسائح السياحية  

 

 

 

أثر الاتصالات 
 التسويقية الدتكاملة :

 الإعلان -

 البيع الشخصي-

 سويق الدباشرالت-

 العلاقات العامة-

 200 
زبونً)سائح 

وكالات سياحية 
 الجزائر(

 

 

أن للإعلان تأثير كبير عل  قرار الوههة السياحية لدى  -
بتقديم  الإعلان  يقوم     حيث  الوكالات السياحية الجزائرية، 

معلومات للمستهلك السياحي تتعلق بالوكالة السياحية  
للتأثير في  وذلك    الدعروضة، يدة والبرامج السياحية الجد

الشرائية ة اختيار خدماتهم بدل خدمات الوكالات  قراراتهم  
  السياحية الدنافسة.

للبيع الشخصي تأثير واضح عل  قرارات الوههة - 
حيث  الجزائرية،    السياحية السياحية للسائح لدى الوكالات 

حية رهال البيع همزة وصل بين الوكالة السيا يعتبر  
السائح    عن والدستهلك السياحي ومن مهامو البحث 

أن يحقق عملية الشراء، التعاون مع  يتوقع  والذي  المحتمل 
جمع    في قسم بحوث التسويق والاستخبارات التسويقية 

يتوافق مع متطلبات عملهم  وبدا  وتقديمها  الدعلومات 
  التسويقي وبرقيقها لتكامل الاتصالات التسويقية.

 

2 

  (2022ىادف ليل ،)

نمذهة أثر الكلمة 
الدنطوقة الالكتونية عل  

السياحية  الوههة  اختيار 
باستعمال الدعادلات 

  الذيكلية

اختيار الوههة 
 السياحية

الكلمة الدنطوقة أثر 
 الالكتونية:

 الدصداقية -

 الجودة  -

 التفاعلية-

  التبادلية -

 

)مستهليك796
 ن السياحيين(

ين موافقين عل  مصداقية الكلمة الدنطوقة كل الدستجوب  -
بذاه شموليتها لكل  الإيجابي  تعبيرىم  الالكتونية من خلال 

  الدواصفات الضرورية  ووصفها للوضع الحالي بكل دقة 

التأثير القوي للكلمة الدنطوقة إلى  تشير ىذه النتيجة -
أنها  الالكتونية عل  اختيار الدستهلكين السياحيين، وكما 

  مصداقية الدعلومات أهمية  تؤكد  

3 

Rabhi  
said,Ensaad 

Redouane(
2022) 

 " The Extent of 

استخدام الاتصالات  السياحة الجزائرية.
لتسويقية الدتكاملة ا

 الالكتونية:

عبر  الإعلان  -
  الإنتنت.  

ككالة  111
 سياحية )ابعاارر(

أثبت  الدراسة أن الشركات الجزائرية تستخدم القليل -
والدبيعات  الإنتنت  عبر  )الإعلان     E- IMC من تقنيات 

والعلاقات العامة والتسويق الدباشر(. ومع ذلك،  والتويج  
الإنتنت كان الإعلان ىو  عل   الدستخدمة،  من التقنيات 

العامة والتسويق الدباشر وأخيراً  الأىم، تليو العلاقات 
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Using E-
Integrated 
Marketing 

 Communicati
on  and  its 
 Effect  on 
 Algerian 

 Tourism: Case 
Study on 
 Algerian 
 Tourism 

 Agencies”  

والتويج   الدبيعات -
 عبر الانتنت. 

العلاقات العامة عبر -
 الانتنت .

عبر   التسويق الدباشر-
 .الانتنت

 . الدبيعات التويج

-E خدام وأيضا أن عدد الدوظفين يؤثر عل  است -
IMC   الجزائرية،  الوكالات  قبل  من  السياحة  في صناعة

ليس سنوات من الخبرة في الأسواق أو النوع أو  ولكن  
 . السياحة

4 

الوافي علي، رابح 
    (2021بلقاسم) 

تأثير التسويق الالكتوني 
تكوين  في  السياحي  
للوههة  الذىنية  الصورة  

دراسة -بالخارج السياحية 
السياح  ة من عين

إلى  الدتجهين  الجزائريين 
  تركيا

الذىنية  الصورة 
 السياحية للوههة  

الالكتوني  التسويق 
  : السياحي 

 الدعلومات - 

 التكنولوهيا- 

 الدوارد البشرية- 

  الامداد)التوزيع(- 

)سائح  102 
  هزائري( 

التسويق الالكتوني السياحي يفتح لرال ىاما في بناء - 
فيمابينهم  التواصل  ات بين السياح، ذلك من خلال العلاق

السياحية،  طريق الايمايل قبل وبعد اختيار الوههة  عن  
تقوم بها  وذلك من خلاا إرسال عروض سياحية التي 

والسياحة عبر منصات التواصل  الأسفار  وكالات  
طريق بذربتهم  الاهتماعي، والتعريف بالوههة السياحية عن 

  الدنطوقة حول الدقصد السياحي خلال الكلمة  ن م السابقة  

إن التسويق الالكتوني السياحي لو تأثير كبير ومباشر في - 
يتم  الانتنت   خلال  دفع نمو السياحة داخل الدولة، فمن 

بكل العروض  التواصل مع السياح، وذلك بتزويدىم  
 في وتفاعلية  السياحية الدتوفرة من خلا توفر وسائل فورية 

 الدنتج السياحي، بدءا من اختيار الوههة السياحية تسويق  
  الخط التسديد عل  إلى  وصوال اقتناء تذاكر السفر إلى 

 نتائج الدراسة عينة الدراسة الدستقل الدتغير التابع الدؤلف 

 

 

5 

 

 

Muhammad 
Zaenal 

Ariyanto, 
Dorojatun  

Prihandono 
(2018) 

نية قرار زيارة 
 الوههة السياحية

تأثير الكلمة الدنطوقة 
 الالكتونية:

أثر إيجابي للكلمة -
 الدنطوقة الالكتونية.

سائحا  116
  بجزيرة بالصانج 

ا هيبار 
  )أندونيسيا(

بناءً عل  نتائج البحث الذي تم القيام بو، يمكن إثبات -
أن الكلمات الدنطوقة الإلكتونية ليس لذا تأثير كبير عل  

ىذا ما أشير إليو من   H1  من الزيارة، لذلك رفض القرار  
 0.307قبل مستوى الأهمية الدولدة أكبر من ألفا المحددة )

نو كلما كان انتشار الكلمة ( و ىذا يعني أ0.05  <   
الدنطوقة الالكتونية أفضل مناطق الجذب الدتعلقة بجزيرة 
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  ""   THE 
INFLUENCE 

OF 
ELECTRONI

C WORD-
OF-MOUTH 

AND 
 DESTINATIO
N  IMAGE ON 

VISIT 
DECISION 

THROUGH 
VISIT 

INTENTION 
AS 

 INTERVENIN
G  VARIABLE" 

مؤثر ولكن لا يمكنو برسين قرار للسياح  هيبارا  بالصانج 
 لزيارة أمثل.

تم إثبات أن الدصلحة من الزيارة بنجاح للتوسط في تأثير  -
ا الالكتونية ضد القرار عند الزيارة وىذ الكلمة الدنطوقة 

من الدسار الكلي التأثير غير الدباشر للمعامل <  موضح 
 الدعامل الدباشر

ىذا        -H3 ac   ( بحيث يكون0.087-<  0.076)  
  - Elective  يعني أن تأثير

Tronic Word-of-Mouth   ضد قرارات
وبالتالي،    . الزيارة أقوى عندما يتوسطها الاىتمام بالزيارة

رة يمكن أن يزيد من القرار السياح في بالزيا الاىتمام  فإن 
اختيار هزيرة بالصانج هيبارا لزيارة منطقة الجذب السياحي، 

الأصل تلك الكلمة الشفهية الإلكتونية  ذلك في  وإن كان 
  ىي غير مهم بسبب تأثير العوامل في ابزاذ القرار. 

6 

آية أحمد عبد المجيد 
    (2020مصطف ، )

" الكلمة الدنطوقة  
ابزاذ  في  وتأثيرىا  الكتونيا  

  مصر"إلى  قرار السفر

ابزاذ قرار زيارة 
-وههة سياحية

 -مصر

تأثير الكلمة الدنطوقة 
 الالكتونية:

 تطبيقات الانتنت-

مواقع التواصل  -
الاهتماعي مثل 

  .فيسبوك وتويت

بؾموعة سياح 
 )مصر(

% من الدسافرين يستخدمون الإنتنت قبل 84-
التخطيط  هم وابزاذ قرارات السفر، عند التخطيط لرحلت

مزيد من الدعلومات إلى  سياحية، يحتاج السائحون لرحلة  
أنهم  حول الوههة والخدمات الدقدمة والفنادق للتأكد من 

بالاختيار الأفضل. وذلك لأن منتجات السفر  يقومون  
تعتبر من أكثر الدنتجات خطورة عند ابزاذ قرار الشراء 

تكاليفها ولأنها منتجات غير ملموسة لا   ارتفاع بسبب  
لساطر  يواههون  يمكن تقييمها إلا بعد الاستهلاك. كما أنهم 

عاطفية،التعليقات التي تركتها المجموعات. يعد السفر  
هانبًا مهمًا في قرارات الشراء وىذا يزيد من أهمية 

  الإنتنت.  عبر  العلاقات  

7 

لزسن إيهاب وبلحيمر 
  (2023براىيم)

" أثر الكلمة الدنطوقة  
الإلكتونية عل  مواقع 

التواصل الاهتماعي في  

في ابزاذ القرار 
لدى  السياحي 

 السائح الجزائري.

أثر الكلمة الدنطوقة 
عل  مواقع   الإلكتونية  
 : الاهتماعي التواصل  

 الدصداقية -

170 
عينة)سائح 
 هزائري(

وهود أثر ذو دلالة إحصائية للكلمة الدنطوقة الإلكتونية -
في ابزاذ القرار السياحي  الاهتماعي  عل  مواقع التواصل 

مستوى  السائح الجزائري، بأبعادىا لزل الدراسة، عند  لدى 
، كما أوصت الدراسة عل  ضرورة الاىتمام 5%  دلالة 
طوقة الكتونيا عل  مواقع التواصل بالكلمة الدن الفعال 
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ابزاذ القرار السياحي 
  لدى السائح الجزائري".

 الدصدر-

 .التأثير-

المجال السياحي باعتباره من أىم المجالات  الاهتماعي في  
 . الدنطوقة حساسية للكلمة 

للكلمة الدنطوقة الالكتونية عل  مواقع التواصل -
الاهتماعي أهمية كبيرة في المجال السياحي ، خاصة لدى 

  ةالجزائريين، لابزاذ قراراتهم السياحي السياح  

8 

Carmen Díaz-
 Fernandez  ، 

Rosario 
Gonzalez-
Rodríguez(

2022) 

 " The impact of 
    E-WOM 

source  
 credibility on 

 destination 
 visit   intention 
 and   online 

 involvement : 
a case of 
Chinese 
 tourists "  

نية قرار زيارة 
  السياحية الوههة  

الكلمة  تأثير مصداقية 
 : الدنطوقة الالكتونية 

  الدصداقية   -

  الدعلومات   -

 الدوضوعية -

والتشابو والجدارة     -
 بالثقة.

 

لرموعة  460
 سياح )الصين(

أكدت الدراسة عل  أن مصداقية الدصدر تساعد في  -
تقليل الخطر الدتوقع الذي يتمثل في حدوث أشياء غير 

  زيارتو للوههة السياحية.السائح أثناء  طرف  من  لزبوبة  

تعتبر الأبعاد التالية:الثقة والاعتماد عل  معلومات - 
الدنتجات السياحية التي تعتبر بعد في عملية الشراء لذا 

  قرار الشراء للمستهلك السياحي. عل  ابزاذ  قوي  تأثيرا  

كما لاحظ أن معلومات الدعاية الالكتونية تؤثر بشكل - 
في  الدستخدمين  اشر عل  مشاركة مباشر وبشكل غير مب

السياح عبر الأنتنت عبر نية السياح في زيارة  منشورات  
  الوههة السياحية.

9 

سحر لزمود حسن عبد 
  (2020-2019الله )

"توسيط فعالية الحدث 
بين  العلاقة  في  السياحي 

أنشطة الاتصالات  
التسويقية الالكتونية 

الدتكاملة والصورة الذىنية 
مقصد السياحي لل 

 الدصري"

والصورة الذىنية 
السياحي  للمقصد  

 الدصري

أنشطة الاتصالات 
التسويقية الالكتونية  
 : الدتكاملة  

التواصل  وسائل  -
الاهتماعي، 

والإعلانًت عبر 
الإنتنت، والبريد 

 . الإلكتوني

لرموعة سياح 
  )مصر (  

وهود تأثير معنوي لأنشطة الاتصالات التسويقية  -
كل  توسيط  الالكتونية الدتكاملة عل  الصورة الذىنية عند 

بالحدث، والابذاه لضو الحدث، والسلوك بذاه  الوعي  من  
  . الحدث

وهود علاقة إيجابية بين أنشطة الاتصالات التسويقية  - 
السياحي  للمقصد  الذىنية  والصورة  الإلكتونية الدتكاملة 

خدام استاتيجيات الدصري: أظهرت الدراسة أن است 
إلكتونية )مثل  وسائط  عبر  الاتصال التسويقي الدتكامل 

التواصل الاهتماعي، والإعلانًت عبر الإنتنت،  وسائل  
الذىنية لدصر  الصورة  تعزيز  والبريد الإلكتوني( يسهم في 
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  سياحية. كوههة  

أهمية الاتصالات التسويقية الإلكتونية الدتكاملة: -
التسويقية  الاتصالات  استخدام  راسة أن أظهرت الد

الدتكاملة، والتي بذمع بين لستلف وسائل  الإلكتونية  
تعزيز صورة  أساسيًا في  الاتصال الإلكتونية، يعتبر عاملًا 

فعندما يتم تكامل وتنسيق الجهود  كوههة سياحية.  مصر  
 بين التفاعل والارتباط  التسويقية الإلكتونية، يتم تعزيز 

  السياحي المحتملين والدقصد  العملاء  

10 

  (2020الزىرة بريك،)

الاتصال التسويقي 
الالكتوني وتأثيره عل  

  السياحية"  الصورة  

  السياحية الصورة 
 للوههة السياحية

الاتصال التسويقي 
 : الالكتوني 

الاتصالات  -
  التسويقية الالكتونية 

ومواقع التواصل  -
  الاهتماعي

- 

 لرموعة سياح

 الجزائر

للاتصال التسويقي السياحي الالكتوني )عبر الانتنت(   -
  أهمية كبيرة وتأثير بالغ عل  الصورة السياحية.

أصبح ىذا التسويق الالكتوني والاتصالات التسويقية - 
لشا  الالكتونية يساىم في رسم صورة ذىنية عن الدنتج، 

ج السياحي، ومن ثم زيادة زيادة الطلب عل  الدنت إلى  يؤدي  
  الدبيعات وأرباح الشركات السياحية.

استطاعت الاتصالات التسويقية الالكتونية التأثير عل   -
الدنتجات  حول  السياح  الصورة السياحية الدتشكلة في ذىن 

السياحية والدقاصد السياحية بفعل الكم الذائل من  
  الدعلومات التي يتم توفيرىا الكتونيا

11 

زينب الرق وخديجة 
  (2018عطية)

فعالية الإعلان الإلكتوني 
صورة  عل   في التأثير  

دراسة –السياحية  الوههة  
برليلية لأراء عينة من 

متصفحي الدواقع 
  الالكتونية السياحية 

الوههة  صورة  
  السياحية 

فعالية الإعلان 
 : الإلكتوني 

الحملات الاعلانية  -
ة والدسموع الدرئية 

خلال  من  والدقروءة  
  التلفاز والراديو.

الدواقع الالكتونية  -
  السياحية 

سائح  54
 )الجزائر(

يأخذ الاعلان الالكتوني أنماطا متعددة وتصاميم لستلفة، -
الجغرافية  الرقعة  واتساع  الانتشار،  بسيزه بالدرونة وسرعة  مع 

الالكتوني الطرق التقليدية، لشا يجعل الاعلان إلى  قياسا 
  الطرق. أكثر هاذبية وتأثيرا عن باقي 

للإعلان الالكتوني دور ىام يتجسد في استخدامو  - 
والدسموعة  الدرئية  كقاعدة اختبار للحملات الاعلانية 

  خلال التلفاز والراديو. من  والدقروءة  

يعتمد الاعلان الالكتوني عل  برفيز الجمهور الداخلي  - 
الكامن  الطلب  برويل  ياحة الداخلية، أو للإقبال عل  الس

الدناطق إلى  الأنظارطلب نشط من خلال لفت  الى  
  السياحية السياحية والتعريف بدختلف الدقومات 

 الدصدر:من إعداد الباحث
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التي تتم التطرؽ بؽا خلبؿ درستنا ابغالية،  دراسات السابقةللكترتيب  ملخص (،05يوضح ابعدكؿ أعلبه رقم )
 لدراسات التي تصب في نفس نسق الدراسة ابغالية ككانت ماي  بتُ دراسات عربية كأجنبية.م  اختيار أبرز ا حيث

 ختلاف ومايميز الدراسة الحالية عن الدراسات السابقةالدطلب الثاني:أوهو التشابو والإ

وة البحثية التي بسيا دراستنا عن ختلبؼ مع الدراسة ابغالية ثم برديد الفجابؼطلب سنتناكؿ أكجو التشابو كالإفي ىذا 
 باقي الدراسات التي م  التطرؽ اليها.

 ختلافأولا:أوهو التشابو والإ

 بالنسبة للدراسات باللغة العربية:-1

التي تتعامل فيما بينها معظم الدراسات العربية التي م  عرضها تتشابو في البيئة بؿل الدراسة كىي البيئة التسويقية 
لكتًكني في قرار الوجهة السياحية كالتي بلغ عددىا عشر دراسات تصاؿ التسويقي الإالإلكتًكنية أك أبعاد إتصالية إ بوسارل 

باللغة العربية، كتناكلت أغلب ىذه الدراسات التعريف بدختلف أبعاد الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة الالكتًكنية من  
اء في دراسة ختيار الوجهة السياحية كما جإوقة الالكتًكنية أثرىا على ابؼنطمفاىيم كأبنية كأدكات قياسها بالنسبة للكلمة  
تشابهت  ، كما   (2020( كآية أبضد عبد المجيد مصطفى )2023بؿسن إيهاب كبلحيمر براىيم)( ك 2022ىادؼ ليلى) 

بوتوم بحد  الذم لكتًكني في المجاؿ السياحي التسويق الإإلذ  ىذه الدراسة مع بعض الدراسات السابقة من حيث التطرؽ
الوافي من  بعاد التي تتكوف منها الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة الالكتًكنية كما ىو ابغاؿ في دراسة كل أىم الأإلذ  ذاتو

زينب الرؽ  ، كما ركات الدراسات السابقة لكل من دراسة  (2020دراسة الاىرة بريك )( ك  2021علي رابح بلقاسم)
الالكتًكني( كأحد أىم  على بعد الإعلبف الالكتًكني)التًكي    (2015زايد كبلقاسم توياة ) مراد( ك  2018كخدبهة عطية)

في دراستنا ابغالية  بزاذ القرار للوجهة السياحية كىذا يتشابو مع ما م  ذكره إالتي تعمل على التأثتَ في قرار  العناصر
على الدكر التأثتَم  الدراسات  ة، ككما ركات أيضا ىذهالإعلبف الالكتًكني كأحد عناصر الاتصالات التسويقية ابؼتكامل

بيئات عربية بـتلفة:مصر،  ستخداـ أدكات أك أبعاد الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة الالكتًكنية كمدل ابغاجة لتطبيقو في لإ
تخداـ بـتلف أبعاد سإ أف بيئتها تتوافق مع إلذ  الأردف...كبيئة بـتلفة كتًكيا.كما أشارت ىذه المجموعة من الدراسات

تبيانت الآراء حوؿ  الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة الالكتًكنية في المجاؿ السياحي كابزاذ القرار للوجهة السياحية فيما 
الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة  البيئة السياحية ابعااررية فمنهم من يرل أف للكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية كأىم بعد من أبعاد 

( كىادؼ ليلى 2023براىيم) تًكنية التي تأثر بشكل إبهابي على قرار الوجهة السياحية بؿسن إيهاب كبلحيمر الالك
على دكر كبتَ في التأثتَ  أف الاتصالات التسويقية بكامل أبعادىا بؽا   (2020بينما ترل الاىرة بريك )  (2022)

  ة.بزاذ القرار للوجهة السياحيإابؼستهلكتُ السياحيتُ أثناء 
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كبزتلف الدراسة ابغالية مع بعض الدراسات السابقة باللغة العربية في جانب تناكؿ الاتصالات ابؼتكاملة الالكتًكنية 
 عطية ( ك زينب الرؽ كخدبهة  2015كأثرىا على قرار الوجهة السياحية، حيث تطرؽ دراسة مراد زايد كبلقاسم توياة ) 
تناكلت  ختيار الوجهة السياحية، بينما إتأثتَه على قرار إلذ  لالكتًكني كتطرقاكىو الإعلبف ابعد كاحد فقط إلذ   (2018)

ابعااررم،  الدراسة ابغالية أثر كل أبعاد الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة الالكتًكنية على قرار الوجهة السياحية للسارح 
ابؼتكاملة  تصالات التسويقية العلبقة بتُ الاإلذ   (2020-2019كتطرقت دراسة سحر بؿمود حسن عبد الله )

ابؼتكاملة  الالكتًكنية كالصورة الذىنية للوجهة السياحية في ابغدث السياحي مع تناكلت كل أبعاد الاتصالات التسويقية 
الالكتًكنية(  الالكتًكنية )الإعلبف الالكتًكني، التسويق ابؼباشر الالكتًكني، البيع الشخصي الالكتًكني، تنشيط ابؼبيعات 

التحديد.ككما  ساىم في تعايا قرار الوجهة السياحية كلد تتناكؿ البعد الأساس الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية على كجو ت
د ػحمدم أاػش ر، اػلشعد اوػق محمػسحت، ااػر قطيشػطاىدم فاك    (2019)  تطرقت دراسة أشرؼ عبد الرحيم الرفاعي،

)شبكات التواصل   ستخداـ كسيلة من كسارل الإعلبف الالكتًكني إإلذ   (2012ف)مار بو زاؽ الرامحمد عبدب، اػخط
 الشراري مع ابناؿ بزاذ القرار إعلى الوجهة السياحية كبرقيق ىدؼ الاجتماعي كابؼواقع الالكتًكنية( في تنشيط الطلب 

كما يرل الباحث ،عنهم ناء ستغر مساعد لا بيكن الإلكتًكنية للبتصالات التسويقية ابؼتكاملة التي بؽا دك باقي الأبعاد الإ
تًكنية كالقرار الوجهة الالك ستعراض الدراسات السابقة باللغة العربية أنها تتناكؿ الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة إمن خلبؿ 
يتفق معها في كوف البيئة  لا أف الباحث إجابة عن مشكلة الدراسة ابغالية، بصورة مباشرة للبستفادة منها للئالسياحية 

للوجهة السياحية ابؼناسبة  بزاذ القرار لكتًكنية تسويقية ملبرمة لإإتصالية إقنوات إلذ  ربية كابعااررية بابػصوص بحاجةالع
كقرار الوجهة السياحية كىذا  للسارح ابعااررم، كابػركج بنتار  إبهابية بتُ أبعاد الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة الالكتًكنية 

  لتحقيقو. ما تسعى الدراسة ابغالية

 بالنسبة للدراسات باللغة الإلصليزية: -2

تطرقت العديد من الدراسات السابقة الأجنبية بؼوضوع الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة الالكتًكنية كقرار الوجهة 
 Rabhi said,Ensaadالسياحية كتناكلت تطبيق بـتلف أبعادىا على الوجهة السياحية من زاكيا بـتلفة، حيث قاـ   

 Redouane  (2022) عتمد الباحث إكتًكنية على السياحة ابعااررية ك تصالات التسويقية ابؼتكاملة الالبدراسة آثر الإ
(،  كالعلبقات العامة كالتسويق ابؼباشر كالتًكي   كابؼبيعات  الإنتًنت  عبر  ابؼتدكاؿ ذكرىا)الإعلبف     E IMC على تقنيات  
  ( ك2016) Koji Ishida, Lisa Slevitch and Katia Siamionava كما آشارت دراسة  كل من  

Carmen  Díaz-Fernandez     Rosario Gonzalez-Rodríguez  ( 2022كآخركف )  تقنية إلذ
الالكتًكنية كآثرىا على الوجهة  الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة الالكتًكنية كىي الكلمة ابؼنطوقة كاحدة فقط من تقنيات 

سياكية، تعتبر ىاتو الدراسات حديثة مقارنة بؼا م  التوصل لو في دراستنا ابغالية، كأشارت البيئة الآ  بيئة بـتلفة ياحية فيالس
  دراسة كل من 
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Eka Afnan Troena, Armanu, Noermijati       Putu Yudi Setiawan   (2014   )
دكر الكلمة ابؼنطوقة إلذ   Muhammad  Zaenal Ariyanto, Dorojatun Prihandono  (2018) ك

 Lenka السياحية من ناحية الػتأثتَ بالإبهاب في رضا ككفاء السارح في بيئة بـتلفة، كحاكؿ  الالكتًكنية على الوجهة 
Švajdová  (2019)  ك Elvis Agyapong ،  (2022) Jianqiong Yuan    دكر التسويق ابغديث عبر إلذ

ختيار الوجهة السياحية كدكر كسارل التواصل الاجتماعي  إابغديثة في بؾاؿ السياحية ك  قية برليل الوسارل الاتصالية التسوي
ية للتواصل هة السياحجو كالاتصالات التسويقية ابؼتكاملة الالكتًكنية كأفضل كسيلة لل كأحد الفركع من التسويق ابغديث 

عتًاؼ عدد من الباحثتُ إعرضو بؽذه الدراسات  احث من خلبؿقرار الشراء.كما يرل الب عليهم أثناء مع السياح  كالتأثتَ 
ابػمسة للبتصالات التسويقية ابؼتكاملة الالكتًكنية على قرار الوجهة السياحية كمنهم من  بوجود تأثتَ بؼختلف الأبعاد 
  الالكتًكنية كبعد مستقل يأثر بشكل إبهابي على الوجهة السياحية. يرل بأف بعد الكلمة ابؼنطوقة 

سة ابغالية مع الدراسات الأجنبية كونها بست في بيئات بـتلفة كىذا ما يعطي قيمة للدراسة ابغالية في بزتلف الدرا
قصاء أم بعد من أبعاد ابػمسة ابؼتدكاؿ إفي قرار الوجهة السياحية مع عدـ عن تقنيات أخرل تعمل على التأثتَ  البحث 
عن نتار  الدراسات كنية كالتي قد تكوف دراستنا ابغالية بـتلفة مع إضافة بعد مهم كرريسي الكلمة ابؼنطوقة الالكتً  ذكرىا 

    السابقة. 
 

 الدطلب الثالث:برديد الفجوة البحثية

بزتلف الدراسة ابغالية عن الدراسات السابقة في بؾاؿ تطبيق تقنيات الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة الالكتًكنية التي 
عتماد كل ىذه الأبعاد الاتصالية بدجموعها من إدل السارح ابعااررم، كتقييم مدل ل بؽا  تأثتَ على قرار الوجهة السياحية

السياحية ابؼفضلة( كابؼنظمة ابؼقدمة بعااررم )قبل ابزاذ قرار الوجهة أجل برقيق اتصاؿ جيد أك إبهابي بتُ السارح ا
الاتصالية عبر أبعاد الاتصالات التسويقية  للخدمات كالعركض السياحية كمن ثم برقيق العلبقة الإبهابية بتُ ىذه القنوات

ابؼتكاملة الالكتًكنية كابزاذ القرار للوجهة السياحية، كحيث بسيات الدراسة ابغالية بتقييم كل الأبعاد ابؼذكورة في الدراسات 
الات عتمدت على برليل آثر الأبعاد التقليدية للبتصإالتي ( 2022-2021بقاة ) السابقة كدراسة دراسة بن زايد 

على برديث بعد جديد يواكب عصر  عتمادنا السياحية كىذا مابييا دراستنا، لإالتسويقية ابؼتكاملة على قرار الوجهة 
كتًكنية، بناؿ أم بعد من الأبعاد الأخرل الالإكامل بينهم دكف التكنولوجيا كىي الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية كبرليل الت

دبيات السابقة ذات الصلة كيستمد أبنيتو من خلبؿ حصر كتطبيق كل أبعاد متداد للؤاكعليو يعتبر ىذا البحث 
برليل أبنية التكامل بينهم ككشف الأثر الواضح على قرار الوجهة السياحية تسويقية ابؼتكاملة الالكتًكنية ك الاتصالات ال

 للسارح ابعااررم. 



 

 

  الفصل الثاني: الدراسات السابقة للاثصالات التسويقية المتكاملة الالكترونية والوجهة السياحية 

163 

 خلاصة الفصل:

لقة بدوضوع الأطركحة حسب التسلسل الامتٍ للؤبحاث كابؼقالات ستعراض الدراسات السابقة ابؼتعإم  في ىذا الفصل 
، كذلك حسب مايقتضيو ابؽدؼ الأساسي 2016الأحدث خلبؿ السنوات الأختَة،  كبرديدا منذا سنة إلذ  من الأقدـ

تصالات بؽا علبقة بالا   التي   أربعة مباحث:ابؼبحث الأكؿ تناكؿ الدرسات السابقةإلذ  للبحث، كقد م  تقسيم الفصل
ستعراض الدراسات السابقة المحلية كالعربية كالأجنبية في عدة دكؿ، كما تناكؿ إابؼتكاملة الالكتًكنية ، كما م  التسويقية 

سات كصياغة ىذا الفصل مدل اختلبؼ الدراسة ابغالية عن الدراسات السابقة من خلبؿ التحليل كابؼناقشة بؽذه الدرا
احث من ىذه الدراسات في الإجابة عن إشكالية البحث الرريسية، من خلبؿ القياـ ستفاد البإالفجوة العلمية، كما 

بعملية حصر للؤىم الابعاد ابؼكونة للبتصالات التسويقية ابؼتكاملة الالكتًكنية  من أجل برليل كمناقشة أبنية تأثتَىا على 
أبنية تكامل كتعاكف كترابط كل أبعاد قرار الوجهة السياحية، كلقد أكدت بـتلف الدرسات السابقة ذات الصلة على 

الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة الالكتًكنية )الإعلبف الالكتًكني،تنشيط ابؼبيعات الالكتًكنية، البيع الشخصي الالكتًكني، 
قرار الوجهة  التسويق ابؼباشر الالكتًكني،العلبقات العامة الالكتًكنية، الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية( في دكرىا بالتأثتَ على

 السياحية رغم بسيا بعد الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية بصورة كبتَة عن باقي الأيعاد في عصرنا ابغالر.
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 بسهيد
بطبيعة ابغاؿ بالنسبة للدراسة النظرية أنها لن يكتمل مضمونها كلن تفي بابؽدؼ العاـ ابؼسطر برقيقها للدراسة 

ستخداـ  بإقتًانها بالدراسة التطبيقية، كىي عبارة عن التواجد في ابؼيداف إعن الإشكالية ابؼتبعة ما لد م   ةكابؼتمثل في الإجاب
ستقراء بؼختلف إسخرىا في خدمة البحث العلمي، من كل التقنيات كالوسارل التي توفرىا منهجيات البحث العلمي كت

ىم كبرليلهم كالبحث عن إجابة شافية تتعلق بوجهات نظرىم حوؿ بحار في غمار تفكتَ راء ابؼعنيتُ بالبحوث العلمية كالإآ
عتمادا إقاصدين للوكالات السياحية، كىذا القضايا ابؼطركحة، حيث كانت عينة بحثنا ىم بؾموعة الراغبتُ في السياحة ال

صل سنبرز بؿل فعلى الإجراءات ابؼنهجية كالأدكات التي يتطلبها البحث العلمي، كمن ىذا ابؼنطلق من خلبؿ ىذا ال
البحث عن مدل إلذ  الدراسة الوصفية، بمرإلذ  طارىا الاماني، كأدكاتها كاجراءاتها ابؼنهجية، كبعد التطرؽإالدراسة ابؼكاني ك 

 نتار  كبرليلها كابػركج في توصيات في ختاـ ىذه الدراسة.إلذ  صحة الفرضيات ابؼقتًحة، كمن ثم التوصل
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 ديم عام للوكالات السياحية الجزائريةالدبحث الأول: تق

تقدبيا عاما للوكالات السياحية ابعااررية التي بست فيها الدراسة ابؼيدانية، كذلك من  سنقوـ بعرض في ىذا ابؼبحث 
عرض بـتلف الوسارل الاتصالية التي تستعملها إلذ  ضافةإأة كالأىداؼ كىيكلها التنظيمي، ك النشإلذ  خلبؿ التطرؽ
 جراء مقابلبت مع الوكالات.، حيث بست عملية بصع ابؼعلومات بإقرار السارحإلذ  لسياحية للوصوؿالوكالات ا

 

 التعريف بالوكالات السياحية الجزائرية الدطلب الأول:

 (ZARAA TOURS :)وكالة زارع تور للسياحة والأسفار أولا.

ة التواجد حيث ىو عبارة عن موقع بقو  تقع ككالة زراع للسياحة كالأسفار في كسط مدينة تبسة، يتمتع موقعها
عدة أقساـ:قسم إلذ  متً مربع، مقسومة 30ستًاتيجي بالقرب من أىم ابؼرافق ابؼتواجدة في مدينة تبسة، ذات مساحة إ

 ستقباؿ كخدمة العملبء.ظيم كالتخطيط كابغسابات، كقسم الإالتن

خدمة العملبء، من خدمات ابغجوزات كبيع ستقباؿ ك اؿ يتوفر على قسم الإفالقسم الأكؿ كىو جاء خاص بالعم
التذاكر، كجاء أخر خاص بالعمرة كمرشد سياحي الذم يرافق السياح خلبؿ رحلبتهم كأيضا التسويق، كقسم خاص 

 بالتخطيط كابغسابات.

ت كالقسم الثاني ىو خاص بددير الوكالة السيد:زراع عبد الرزاؽ ذك خبرة لسنوات في بؾاؿ التسويق كالسياحة، تأسس
 دج. 100،000برأس ماؿ قدره: 2022الوكالة في مام 

 (ITHRI VOYAGES) :وكالة آثري للسياحة والأسفار ثانيا.

دج، حيث تقع الوكالة في كسط 2000000برأس ماؿ قدره: 2005تأسست ككالة آثرم للسياحة كالأسفار عاـ 
مية في كسط ابؼدينة، تعتمد على الفركع كابؼكاتب مدينة باتنة الأثرية كالسياحية، كيتميا موقعها بقربو لعدة مرافق حكو 

لتنظيم لذ:قسم اإمتً مربع، كتنقسم الوكالة  80ب  ابؼنتشرة في بـتلف ابؼدف كابؼناطق في ابعاارر، تقدر مساحتها
 كابغسابات، قسم خدمة العملبء، كقسم التسويق كالتًكي  بؼختلف العركض السياحية.كالتخطيط، كقسم ابغجوزات 

لوكالة السيد عقبة بـلبسو كمدير الوكالة الذم يتولذ كل الأمور الإدارية من أكراؽ كغتَىا...بالنسبة للؤعواف يتًأس ا
مات العمرة دالتجاريتُ سواء على مستول الوكالة أك على مستول الفركع من مهاـ:حجوزات فندقية كتذاكر سفر كخ

 كابغ ، خدمات تأشتَات، كمرشدين سياحيتُ.
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 (PRIMROSE TRAVEL AND  EVENTS: )ريم روز للسياحة والأسفاروكالة بثالثا.

لة في كسط مدينة دج، تقع الوكا500.000برأس ماؿ قدره  2023تأسست ككالة برنً ركز للسياحة كالسفر عاـ 
برة ، تتًأس الوكالة السيدة بىلف شيماء كمديرة للوكالة التي لديها خستًاتيجي قريب لعدة مرافق مهمةإبدوقع قسنطينة 

ستقباؿ قسمتُ أساستُ:قاعة الإإلذ  متً مربع، كتنقسم 65كخربهة ابؼعهد الوطتٍ للسياحة، تقدر مساحة الوكالة ب
، كمكتب بؼختلف العركض السياحية كالعمرة كالتوجيو، مكتب خاص بابغجوزات كبيع التذاكر، مكتب خاص بالتسويق

 مدير الوكالة.

 (EL ANFAL TOUR: )وكالة الأنفال للسياحة والأسفار رابعا.

إلذ  في بلدية بئر العاتر من طرؼ السيد:"بوصبع زكرياء" كلتنقل بعد ذلك 2011تأسست ككالة الأنفاؿ تور سنة 
دج  كمساحة قدرىا 100000.00قدر رأس مابؽاب  ،2013مقرىا ابعديد الآف في شارع ىوارم بومدين تبسة سنة 

ؿ نها كىي براكؿ تطوير أساليب تسيتَىا بؼسايرة التقدـ التكنولوجي كبراك متً مربع، من مهامها تقدنً ابػدمات لابار 67:
ستخدمها في إدارة أعمابؽا بهدؼ تقدنً أفضل ابػدمات بأفضل ابػدمات بأفضل إجاىدة التحكم في التكنولوجيا ك 

 الأسعار.

برت مسؤكلية مدير كىي تعتبر ثاني أك ثالث منصة رقمية في ابعاارر ك  2014كقد أنشأت أكؿ منصة رقمية سنة 
 . "   BZ.booking.prسم "إلوكالة السيد"بوصبع زكرياء" برت ا

مهامو في  تنقسم ككالة الأنفاؿ تور من قسم مدير الوكالة كابؼدير التقتٍ، ثلبثة أقساـ من:مسؤكؿ العمرة الذم تتمثل
ام، كالقسم الأختَ :قسم التأشتَات، كقسم مسؤكؿ ابغجوزات من عوف حجوزات كعوف ادر عمليات السكن كالنقل ك 

 ابػدمات السياحية من عوف ابغجوزات كعوف التأشتَات كعوف التأمتُ.

  (  EL FERDAOUS وكالة الفردوس للسياحة والأسفار: )خامسا.

كمساحة قدرىا دج 100000.00ب  رأس مابؽا قدر في مدينة عنابة، 2017تأسست ككالة الفردكس سنة 
ط مدنة عنابة بالقرب من كل ابؼرافق ابؼهمة، تنقسم ككالة الفردكس تور من قسم مدير متً، يتميا موقعها في كس  275:

 الوكالة كابؼدير التقتٍ، أربعة أقساـ من:قسم التأشتَت، كقسم حجوزات الفنادؽ،  كقسم التذاكر، كقسم المحاسبة.

 ت في بؾاؿ السياحة كالسفر.ة سنوايتًأس الوكالة كمديرة للوكالة:السيدة أماؿ بن عابد التي لديها خبرة لعد
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 الدطلب الثاني:الذيكل التنظيمي للوكالات السياحية وأىدافها

 أولا:الذيكل التنظيمي:

يتمثل ابؽيكل التنظيمي في بؾموعة ابؼهاـ ابؼوزعة على ابؼوظفتُ الذم كجب القياـ بو، كذلك كلو لتحقيق الأىداؼ 
 :ابؼدركسة في نفس ابؽيكل التنظيمي كىو كالتالرابؼسطرة من طرؼ الوكالة، كتتشارؾ معظم الوكالات 

 يمي ككالة زراع للسياحة كالأسفار( ابؽيكل التنظ09الشكل )

 
عداد الطالب بناء على ابؼعلومات ابؼقدمة من طرؼ الوكالات ابؼدركسةابؼصدر:من   

التنظيمي تكوف ابؽيكل  ، حيثابؽيكل التنظيمي ككالة زراع للسياحة كالأسفار(، 09يوضح الشكل أعلبه رقم )    
 من مدير الوكالة، كابؼدم ر التقتٍ، بؿاسب الوكالة، عوف استقباؿ، عوف حجوزات، مرشد سياحي.

   ( ابؽيكل التنظيمي ككالة آثرم للسياحة كالأسفار10الشكل) 

 
 

 عداد الطالب بناء على ابؼعلومات ابؼقدمة من كثارق الوكالةإابؼصدر:من 

 مدير وكالة زراع تور

 الددير التقني

 مرشد سياحي عون حجوزات عون استقبال لزاسب الوكالة

مدير وكالة آثري للسياحة 
والأسفار

 مديري الأقسام الدختلفة

 مرشدين سياحين موظفين الحجوزات لزاسب الوكالة
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(، ابؽيكل التنظيمي ككالة آثرم للسياحة كالأسفار  ، حيث تكوف ابؽيكل 10لبه رقم )يوضح الشكل أع       
 ، بؿاسب الوكالة، عوف استقباؿ، عوف حجوزات، مرشد سياحي.مديرم أقساـالتنظيمي من مدير الوكالة، 

 لة الأنفاؿ تور للسياحة كالأسفار( ابؽيكل التنظيمي ككا11الشكل )

 
 ناء على ابؼعلومات ابؼقدمة من كثارق الوكالةعداد الطالب بإابؼصدر:من 

(، ابؽيكل التنظيمي ك ككالة الأنفاؿ تور للسياحة كالأسفار ، حيث تكوف 11يوضح الشكل أعلبه رقم )       
 ، عوف حجوزات.ادارمقساـ، بؿاسب الوكالة، عوف الأ، مديرم العاـدير ابؼابؽيكل التنظيمي من 

 برنً ركز للسياحة كالأسفارنظيمي ( ابؽيكل الت12الشكل )

 
عداد الطالب بناء على ابؼعلومات ابؼقدمة من كثارق الوكالةإابؼصدر:من   

(، ابؽيكل التنظيمي ككالة برنً ركز للسياحة كالأسفار، حيث تكوف ابؽيكل التنظيمي 12يوضح الشكل أعلبه رقم )
 .عوف حجوزات ،قسم التأشتَات، قسم العمرة، مديرم الأقساـ، مدير الوكالةمن 

 ( ابؽيكل التنظيمي ككالة الفردكس للسياحة كالأسفار13الشكل )

 

امــــر العــــديـــــالد  

يــــــــــــــــدير التقنـــــــــــــالد  

يــــــــــــــــدير التقنـــــــــــــالد يــــــــــــــــدير التقنـــــــــــــالد   الدـــــــــــــدير التقنــــــــــــــــي 

عون 
 الحجوزات

ون ـــــــــع  
 اداري

 الةــــدير الوكــــم

 قسم الحجوزات قسم التأشيرات قسم العمرة
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 عداد الطالب بناء على ابؼعلومات ابؼقدمة من كثارق الوكالةإابؼصدر:من 

(، ابؽيكل التنظيمي ككالة الفردكس للسياحة كالأسفار، حيث تكوف ابؽيكل التنظيمي 13يوضح الشكل أعلبه رقم )
 .، قسم التذاكر، قسم المحاسبةمديرم الأقساـ، قسم العمرة، قسم التأشتَات، عوف حجوزات من مدير الوكالة،

 كيتم توضيح ىذه ابؼهاـ كالتالر:

بزاذ القرارات كالأمور إدراية ابػاصة بالوكالة ك ود الإمضاء العقإيتًأس الوكالة إداريا من ناحية  كىو منمدير الوكالة: -1
 ابؼالية.

على جودة ابػدمات ابؼقدمة كابؼشرؼ الأكؿ على عملية  شراؼ التقتٍتمثل أىم مهامو في الإتالدسؤول التقني: -2
ستًاتيجي لتحقيق التوازف بتُ ابػدمات ابؼقدمة كأىداؼ الوكالة على مستول الوكالة، كالتخطيط الإ توظيف العماؿ

 ابؼسطرة.

 السياحية كتوجيههم. بـتلف مقاصدىمإلذ  ىو من يقوـ بدرافقة السياحالدرشد السياحي: - 3

ستقباؿ، لتذاكر كابغجوزات، التأشتَات، الإتتمثل مهامو في بيع بـتلف ا)عون الحجوزات(: العون التجاري -4
 كابؼسؤكؿ الأكؿ عن التسويق.

 تتمثل أىم مهامو في مراقبة حسابات الوكالة كمراجعة مياانيتها. لزاسب الوكالة: -5

 خدمات الوكالة السياحية ثانيا:

كل الوكالات السياحية تشتًؾ في   ستنتاج أفإلى مستول الوكالات السياحية، م  مادا على الدراسة التي قمنا بها عاعت
 غلب ابػدمات ابؼقدمة، كىي كالتالر:أ

ىي عملية تقدنً كثارق مشركطة كمرخصة من طرؼ القنصلية لسماح دكلة ما لدخوؿ أجنبي  خدمات التأشيرات: -1
في  )الإقامة )الإقامة في قطر:ككالة ساكر كالأنفاؿ تور، الفردكس، برنً ركز(، معظم الوكالاتلأراضيها، كتقوـ بها 

 الةــــدير الوكــــم

 قسم التذاكر قسم التأشيرات قسم المحاسبة قسم الحجوزات
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ة السعودية )كندا، أمريكا، إبقلتًا:ككالة زارع تور(، تأشتَ اتعداد ملفات ابؽجرة أك التأشتَ إدبي:الانفاؿ تور، الفردكس(، 
 بؼدة سنة ككالة الفردكس.

 رحلبت ابغ  كالعمرة على مدار السنة.تتمثل في تنظيم  رحلات دينية: -2

إلذ  بتداء من الشماؿإ:كالتي تكوف داخل التًاب الوطتٍ رحلات داخليةإلذ  تقسم ىاتو الرحلبت رحلات منظمة: -
:كل الرحلبت خارج الوطن حسب طلب السارح، تقوـ بها ورحلات خارهيةالغرب الوطتٍ، إلذ  ابعنوب أك الشرؽ
 معظم الوكالات.

كراء سيارات بسارق أك بدكف سارق، خدمات نقل الأمتعة، كراء البيوت ابؼتنقلة كغتَىا  تأهير السيارات:النقل و -3
 من معدات التخييم)ككالة الأنفاؿ للسياحة كالسفر(.

ىي عملية بيع التذاكر عن طريق بـتلف شركات النقل ابعوم الوطنية كالدكلية، حيث تتشارؾ معظم  برامج الججز: -4
:ابػطوط ابعوية ابعااررية، التونسية، ابؼصرية، التًكية، الفرنسية.كبزتص ككالة الأنفاؿ تور بدوقع للحجا خاص الوكالات في

 .(BZ.booking.proبو كىو الثالث كمنصة حجا على مستول الوطن)

 )ككالة ساكر كالأنفاؿ تور( مارتيةابػطوط ابعوية الإ -

 )ككالة ساكر ( ابػطوط ابعوية السعودية -

كىي عملية تقوـ بيها الوكالة لصالح الابارن من إجراءات التأمتُ من كل ابؼخاطر النابصة عن  مين الأشخاص:تأ -5
 رحلبتهم السياحية.

 بزتص بها ككالة الأنفاؿ تور للسياحة كالسفر. ستخراج رخصة السياقة الدولية:إ -6

 الأىداف الدسطرة للوكالة السياحية: ثالثا:

 تاكاؿ نشاطها لمجموعة من الأىداؼ لتحقيقها، نذكرىا كالتالر:تسعى كل ككالة سياحية 

 نشاء فركع على مستول الوطن لنشر العلبمة التجارية ابػاصة بها.إ -

 برقيق اكبر قدر من زبارن جدد كتعظيم قيمة الابارن القدامي لتحقيق كلارهم. -

 العمل على تطوير كبرديث خدماتها بصفة مستمرة كدارمة. -

 لاستقرار في السوؽ السياحي.برقيق ا -

 السيطرة على السوؽ السياحي. -
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 القنوات الاتصالية التسويقية الدتكاملة الالكتونية الدستخدمة من طرف الوكالات السياحية الدطلب الثالث:

كني، بزتص القنوات الاتصالية الالكتًكنية على عدة أبعاد متمثلة في :الإعلبف الالكتًكني، البيع الشخصي الالكتً 
تنشيط ابؼبيعات الالكتًكني، العلبقات العامة الالكتًكنية، التسويق ابؼباشر الالكتًكني، الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية، كلكل 
 بعد من الأبعاد دكر ىاما في التعريف عن ابػدمات ابؼقدمة لكل ككالة سياحية، كىذا ما سيتم التطرؽ لو في ىذا ابؼطلب.

 سياحة والسفر:وكالة زراع تور لل أولا.

تعتمد ككالة زارع تور للتًكي  بؼخلتف عركضها السياحية على بؾموعة الأدكات الالكتًكنية للتأثتَ على السارح 
 عملية قرار الوجهة السياحية.إلذ  بدرجة أكلذ كالتواصل بشكل جيد معو كمن ىنا الوصوؿ

كتًكني الذم يعتبر كأكؿ بعد من أبعاد الاتصالات تعتمد ككالة زارع تور على الإعلبف الال علان الالكتوني:الإ -1
السياحية للسارح، حيث تستخدـ  بزاذ قرار الوجهةكنية، حيث تستخدمو مساعدة منها لإالتسويقية ابؼتكاملة الالكتً 

كاتس آب( في كضع كل الصور كالأشرطة الاعلبنية  علبف عبر كسارل التواصل الاجتماعي )فايس بوؾ، انستغراـ،الإ
ف عركضها السياحية من رحلبت سواء كانت داخلية أك خارجية، كعركض ابغجوزات الفندقية كشركات الطتَاف بؼختل

( حيث برتول Sponsoring de site) من بزفضيات كغتَىا...، كتعتمد أيضا على أسلوب الرعاية الاعلبنية
 الوكالة على موقع الكتًكني برمل صورة العلبمة التجارية للوكالة.

ستخداـ طريقة الإعلبف عبر غرؼ المحادثة، كىي مساحات تفاعلية بذمع بتُ ابؼتعاملتُ، بُزصص لتبادؿ إ كما يتم
 الآراء كتقدنً الطلبات.

ىتماـ كأشكاؿ مصممة بعذب بؾموعة ضوح كالسهولة كذات مياة مثتَة الإكتتمتَ إعلبنات الوكالة الالكتًكنية بالو 
 الأشخاص الباحثيتُ عن مقصدىم السياحي.

أكبر عدد من الابارن كمن ثم برقيق أكبر قدر من إلذ  تسعى ككالة زراع تور للوصوؿ تنشيط الدبيعات الالكتوني: -2
الربح عن طريق تنشيط ابؼبيعات الكتًكنيا عبر موقعها أك كسارل التواصل الاجتماعي، كيكوف ذلك بدشاركة مع ككالات 

مضمار السباؽ، كما تقدـ ىدايا الابوف بالشراء كثم دخولو  سياحية أخرل حيث تقاـ مسابقات كيكوف ذلك بدخوؿ
شخاض الذين تعاملو معها الكتًكنيا عبر مواقعها كموقع التواصل الاجتماعي كمن ثم يتحصل الابوف على خدمات للؤ

 بؾانية كهدايا في ابؼعاملبت القادمة.

مؤقت كلفتًة معينة كذلك لتشجيع ( كىي خدمة بزفيض Rebates) كتقوـ الوكالة أيضا بوضع خدمة ابػصومات
كاف ىناؾ خصومات لتذاكر   2023جويلية  04)خدماتها(، مثاؿ:بتاريخ  شراء كميات كبتَة من منتجات الوكالة

هري بزفيضات لتذاكر أ وبركاتو السلام عليكم ورحمة الله) تركيا عن طريق ككالة زارع تورإلذ  الطتَاف من ابعاارر
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 01/09/2023 الى  29/07/2023 ⬆ تواريخ لزدودة،خطوط تركيا من ،سطنبولإ إلى  ان من الجزائرالطير 
 دج(.50000سعر 

تعمل ككالة زارع تور على بناء علبقة طيبة كتوطيدىا مع بؾموعة الابارن ابؼتعاملتُ معها،  العلاقات العامة الكتونيا: -3
ح في جو الوكالة كأنو جاء لا يتجااء من الوكالة، من خلبؿ العلبقات العامة الالكتًكنية الذم بؽا دكر في ادخاؿ السار

يد الالكتًكني من بهابيات البر بـتلف ابؼعلومات مع السارح ذلك لإكتستخدـ الوكالة خدمة البريد الالكتًكني في تبادؿ 
 140ب كما تستخدـ الوكالة أيضا ابؼدكنات الصغتَة: التي لا تتجازك في الغال،ستثمار الوقت كابعهدإدمات السرعة ك خ

 حرفا كبرتوم على كل ابؼعلومات كالعركض كالبيانات كأيضا ابؼعارض السياحية.

بوتل التسويق ابؼباشر الالكتًكني دكرا ىاما في كقتاف ىذا كذلك لتواكبو مع عصر  التسويق الدباشر الالكتوني: -4
مها الوكالة التسويق بالبريد ابؼباشر الانتًنت كالسرعة كربح الوقت كبزفيض الكاليف كابعهد، كمن الأدكات التي تستخد

ستجابة شهار ذك الإستخداـ تقنية الإإدعوة أك شراء سلعة أك خدمة ما، ك رساؿ رسارل إعلبنية على شكل بإ الالكتًكني
 ابؼباشرة أم عرض بؼدة دقيقة أك دقيقتتُ ذلك لوصف ابػدمات كإقناع الابارن.

ابؼنطوقة الالكتًكنية من أىم أبعاد الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة تعد الكلمة  الكلمة الدنطوقة الالكتونية: -5
ث تقوـ ككالة زارع بتفعيل تقنية )السارح(، حي الالكتًكنية في عصرنا ىذا كذلك راجع لقوة تأثتَ الكلمة على آذاف الابوف

ابؼلتقي بالضغط على الرابط  الابارن عن طريق البريد الالكتًكني أك من خلبؿ مدكنة، كمن ىنا يقوـإلذ  رساؿ رسارلإ
صدقارو رسابؽا لإإىتماـ كمن ابوف ابؼستقبل بؿل الإكإدخاؿ البريد الالكتًكني لصديقو أك أفراد عارلتو، كبالتالر يكوف ال

إلذ  ىذه التقنية تأثتَا كبتَا للوصوؿ تلعبككذلك تستخدـ الوكالة تقنية الفيديوىات على مستول موقعها حيث ، الأخرين
شكاؿ كالصور في الفيديوىات ختيار الألواف كالأإكتعتمد ككالة زارع تور على حسن  قوؿ الاكار حوؿ العالد،قلوب كع

 للتأثتَ أكثر كابغصوؿ على اعجاب الابوف. 

 وكالة آثري للسياحة والأسفار: ثانيا.

البصرم كذلك عبر مواقعها علبـ ابؼقركء كالسمعي ككالة آثرم للسياحة كالأسفار الإ تستخدـ علان الالكتوني:الإ -1
لبنات الالكتًكني كمواقع التواصل الاجتماعي، كحيث بهد كل من يتصفح موقع آثرم للسياحة بؾموعة من الإع

 علبني لتًكي  العلبمة التجارية كلتشجيع ابؼتصفح بايارة موقع الويب.إالالكتًكنية على شكل شريط 

للسياحة على كسيلة البريد الالكتًكني، حيث تقوـ الوكالة في تعتمد ككالة آثرم  البيع الشخصي الالكتوني: -2
حوارات مستمرة مع زبارنها حوؿ بـتلف العركض التًكبهية كأحدث العركض السياحية، كذلك بهدؼ البحث أكثر عن 
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فركعها  زبارن جدد كبرقيق رضاىم من عملية الشراء، كالتوفتَ الكافي للمعلومات حوؿ الوكالة كذلك بتطافر جهود بـتلف
 على مستول الوطن.

تقوـ ككالة آثرم بتقدنً أسلوب ابؼسابقات كابعوارا كابؼكافآت كذلك بتقدنً قرعة  تنشيط الدبيعات الالكتونية: -3
ل ابؼواقع الالكتًكنية كقنوات بؾانية لربح عمرة بؾانية لكل ابؼشاركتُ كزبارن الوكالة، كتتم عملية سحب القرعة عبر ك

 "  (Oum Sajida   للفائزة بعمرة لرانية في شهر رمضان الكريم الــــــــــــــف مبروككالسمعي البصرم) علبـ ابؼقركءالإ

تتمتع ككالة آثرم بصمعة طبية كذلك راجع لعلبقاتها مع زبارنها من خلبؿ البرام   العلاقات العامة الكتونيا: -4
وـ الوكالة بتقدنً أخبار كمعلومات إبهابية عبر الانتًنت )بـتلف ابؼصممة لتعايا ىذه العلبقة بينها كبتُ زبارنها، حيث تق

نو غالبية الابارن يتفقدكف بريدىم الالكتًكني كابؼواقع الالكتًكنية بحثا عن ابؼعلومات، اقعها( كعبر البريد الالكتًكني لأمو 
ذ آراء السياح بععل منهم جاء رساؿ مطويات كمعلومات سياحية كالعمل على آخسياحية بإكأيضا بؿاكلة نشر الثقافة ال

 لايتجاء من الوكالة.

تعتمد الوكالة على أداة التسويق ابؼباشر كأحد الوسارل العصرية ابؼهمة التي كجب  التسويق الدباشر الالكتوني: -5
ل رسالة تكوف في شكستخداـ كسيلة البريد ابؼباشر الالكتًكني عادة الأنتًنت، حيث تقوـ ككالة آثرم بإاتباعها في زمن 
)مطبوعات الكتًكنية،  ستخداـ الكتالوجات الالكتًكنيةإمات سياحية كعركض حصرية، كأيضا دإعلبنية حوؿ خ

 .فيديوىات...( كبرام  كعركض مطولة على قنوات إذاعية

كمنصات ات، ديتستخدـ الوكالة تقنية:منتديات النقاش كابؼنشورات الاجتماعية، التغر  : الكلمة الدنطوقة الالكتونية -6
الراديو)مسابقات العمرة(، كيكوف نشر ىذه ابؼعلومات عبر بـتلف مواقعها الالكتًكنية ككسارل التواصل الاجتماعي)فايس 
بوؾ، انستغراـ(، كتعتمد الوكالة بشكل كبتَ على أبعاد الكلمة ابؼنطوقة من مصداقية بؿتوياتها كذلك خلبؿ مسابقات 

اري كالسلطات المحلية كىذه كلو لكسب الثقة كابػبرة، كنظرا بؼدل حساسية العمرة تكوف علبنية مع حضور بؿضر قض
 الكلمة ابؼنطوقة كردكد الابارن التي تود الوكالة بتحقيق ردكد إبهابية.

 وكالة أنفال تور: ثالثا.

ر صنفت ككالة الأنفاؿ تور من الوكالات على مستول القطر الوطتٍ بدواكبتها للعص : علان الالكتونيالإ -1
كل العركض التًكبهية إلذ   التكنولوجي بتاكيد السوؽ السياحي ابعااررم بدوقع الكتًكني خاص بها حيث بوتول ىذا ابؼوقع

ذلك تعتمد على مواقعها على التواصل الاجتماعي في الإعلبف إلذ  كإمكانية ابغجا كتسيتَ خطتك السياحية، كاضافة
 كالتًكي  بؼختلف خدماتها السياحية.
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تعمل ككالة أنفاؿ تور كغتَىا من ابؼؤسسات السياحية على البحث عن زبارن جدد  : الشخصي الالكتوني البيع -2
ستخداـ أداة البيع ستخدامو كذلك بإإمنتجاتها ككيفية كاقناعهم بالتعامل معها كبرقيق رضارهم، كتوفتَ كافة ابؼعلومات عن 

يد الالكتًكني في التواصل بينها كبتُ زبارنها لتوفتَ أكثر جهد ستعماؿ كافة مواقعها كالبر لالكتًكني كذلك بإالشخصي ا
 ككقت.

تتخذ الوكالة كعنصر مهم أسلوب تقدنً ابعوارا كابػصومات للابارن ابؼتعاملتُ معها  : تنشيط الدبيعات الالكتونية -3
ة الوطنية أك الصناعات كأيضا الأكفياء، كابػوض في مسابقات بؿلية أك كطنية من خلبؿ تظاىرات حوؿ أياـ السياحي

 التقليدية كمنها تقوـ بتًكي  خدماتها كالقياـ بدسابقات كمكافأة.

ف نت أك خلبؿ البريد الالكتًكني لإتقوـ الوكالة بتقدنً معلومات إبهابية من خلبؿ الانتً  العلاقات العامة الكتونيا: -4
ؿ الوكالة كخدماتها، كمنها يقوـ الابوف بالاتصاؿ بالوكالة عبر الوكالة توفر بؼختلفي ابؼتعاملتُ بؾموعة ابؼعلومات اللبزمة حو 

رساؿ قسم التسويق دكريا بؼختلف ابؼعلومات ابغديثة إيصبح مطلع على كل جديد من خلبؿ  بريدىا الالكتًكني كمن ثم
 عن الوكالة كخدماتها.

عبر البريد الالكتًكني أك مواقعها على  حيث برتوم رسارل الوكالة الالكتًكنية سواء التسويق الدباشر الالكتوني: -5
 بؾموعة الكتالوجات كالاعلبنات، صور كفيدكىات...كبرام  إذاعية كطنية كذلك لتقوية العلبقة أكثر مع زبارنها.

طوقة الالكتًكنية كذلك لسرعة تركا ككالة أنفاؿ تور بشكل كبتَ على الكلمة ابؼن الكلمة الدنطوقة الالكتونية: -6
واصل الالكتًكني الشفهي بتُ الابارن في ىذا العصر، فتعتمد بصورة كبتَة على كسارل التواصل الاجتماعي نتشار التإ

ياـ السياحة لتظاىرات الوطنية أك المحلية لأ)فايس بوؾ، انستغراـ، تويتً( كتستخدـ منصات الراديو كالفيديوىات خلبؿ ا
بفا يعطي صبغة إعلبنية للوكالة كمن  (الدتحدثونلح الوكالة )دلاء تصربوات  لصاموعة أشخاص للوكالة بإكحيث يقوـ بؾ

ىنا تتنقل الكلمة بشكل إبهابي بتُ الابارن من خلبؿ اختيار بؿتول جيد حوؿ الوكالة كبعد ذلك تقوـ الوكالة بدشاركة 
كما حققتو من نتار  من ىذه التظاىرات كابؼعلومات عبر مدكنة أك صفحاتها الرريسية كفي الأختَ تأتي عملية تقييم النتار  

 نتشار.لمحتول كمدل التأثتَ، كفعالية الإخلبؿ بضلتها التًكبهية التي كجب توفر ابؼصداقية كقوة ا

 وكالة بريم روز للسياحة والأسفار: رابعا.

على تعتمد ككالة برنً ركز للئعلبف عن عركضها التًكبهية السياحية من خلبؿ أشرطة إعلبنية  الإعلان الالكتوني: -1
بـتلف صفحاتها الالكتًكنية كموقعها الربظي، كأيضا الإعلبف  عبر البريد الالكتًكني بارساؿ عركض كخدمات سياحية 

 للابارن ابؼتعامل معهم سابقا، كأختَا الإعلبف عبر كسارل التواصل الاجتماعي.
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بساـ قناعهم لإإثا عن زبارن جدد ك الالكتًكني بختعتمد ككالة آثرم على البيع الشخصي  البيع الشخصي الالكتوني: -2
ستخدامها، كحيث توفر ىذه إومات الكافية عن الوكالة ككيفية عملية الشراء كيكوف ذلك من خلبؿ توفتَ بـتلف ابؼعل

 رساؿ كالتواصل مع زبارنها.ستعماؿ البريد الالكتًكني بإإلبؿ الأداة ربح ابعهد كالوقت من خ

دؼ الوكالة من استخداـ العلبقات العامة الالكتًكنية لتحقيق الاتصاؿ الدارم مع ته العلاقات العامة الالكتونية: -3
ر بأكبر احالات العمل، كأيضا برقيق الانتشمتعامليها، حيث يكوف ذلك من خلبؿ الاستجابة الفورية لكل متطلبات ك 

 قدر، كيكوف ذلك عبر كسارل بـتلفة من :البريد الالكتًكني، مواقعها الالكتًكني.

حتفالات لإتستخدـ الوكالة بؾموعة ابؽدايا كابؼكافآة لابارنها ابؼتعاملتُ معها خلبؿ ا تنشيط الدبيعات الالكتوني: -4
 وطنية مثل عيد ابؼرآة كعيد الطفولة بتقدنً برفياات كىدايا.ال

 Leالالكتًكنيالبريد ابؼباشر ستخداـ زبارنها الكتًكنيا بإ تتعامل ككالة برنً رزك مباشر معالتسويق الدباشر الالكتوني: -5

mailing   ،.كاستخداـ كتالوجات الكتًكنيا برتوم على بؾموعة ابؼعلومات حوؿ خدمات الوكالة 

رساؿ أكبر قدر من الأخبار ـ الكلمة الشفوية الالكتًكنية لأستخداتقوـ الوكالة بإ الكلمة الدنطوقة الالكتونية: -6
ابعمهور العاـ عبر الانتًنت، كترتكا بشكل كبتَ على مبداء ابؼصداقية )الثقة كابػبرة( الإبهابية حوؿ الوكالة بتُ زبارنها ك 

 مدل انتشارىا بشكل إبهابي. ك حوؿ حساسية ابؼعلومات ابؼتناقلة كتقدنً بؿتول جيد حوؿ الوكالة، كإعطاء اىتماـ 

 وكالة الفردوس للسياحة والأسفار: خامسا.

كالة الإعلبف الالكتًكني عبر بـتلف كسارل التواصل الاجتماعي )فايس بوؾ، تستخدـ الو  الإعلان الالكتوني: -1
 انستغراـ( كلتقدنً خدماتها السياحية، نظرا بؽدؼ ربح ابعهد كالتكاليف.

تتفاعل الوكالة بصفة إبهابية مع بـتلف زبارنها بصورة فورية، لتقوية العلبقة بينها كبتُ  البيع الشخصي الالكتوني: -2
 كيكوف ذلك عبر بـتلف الوسارل:البريد الالكتًكني، كبعض الوسارط ابؼتعددة من صوت كصورة. زبارنها

تهدؼ الوكالة ككونها مؤسسة حديثة كناجحة برلم لبلوغ أىدافها ابؼنشودة عبر  العلاقات العامة الالكتونية: -3
قدمة بؼستخدميها، كخدمات البريد الالكتًكني، العلبقات العامة مع بـتلف زبارنها الكتًكنيا، من خلبؿ بؾموعة الأخبار ابؼ

 كعبر موقعها الالكتًكني. 

تعتمد ككالة الفردكس كغتَىا من ابؼؤسسات السياحية أسلوب الكابونات كابػصومات  تنشيط الدبيعات الكتونيا: -4
 Journée SHOPPING à) حيث تقدـ يوـ تسويقي بعميع ابؼتعاملتُ معها بدبلغ في متناكؿ ابعميع ،الالكتًكنية
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TABARKA -à Seulement 1500 DA par personne- avec transport assuré dans un 
bus confortable.) 

بؼواجهة الالكتًكنية ابؼباشرة مع باالتسويق ابؼباشر الالكتًكني  تعتمد الوكالة في أسلوبالتسويق الدباشر الالكتوني: -5
رساؿ رسارل إعلبنية لدعوة  إاؿ بـتلف ابؼعلومات من مطبوعات ك رسكني بإستخداـ البريد الالكتً إ زبارنها من خلبؿ

زبارنها لشراء خدماتها كعركضها السياحية كتكوف على شكل بركشور)نشرة اك مطوية(، ككما تستخدـ البريد الصوتي عبر 
 كسارل التواصل ابؼختلفة.

بهابية الشفوية عن الوكالة بتُ الإ كبتَا لتناقل الأخبارتعطي ككالة الفردكس اىتماما  : الكلمة الدنطوقة الالكتونية -6
أخر إلذ  رسابؽارسابؽا لابوف كىو بدكره قاـ بإإ زبارنها من خلبؿ بذارب زبارنها في التعامل معها أك بؾموعة معلومات م 

ورات التي تنشأىا عبر كىكذا...، من ىذا ابؼنطلق تعتمد الوكالة على كسارل الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية من خلبؿ ابؼنش
الانتًنت)منشورات اجتماعية، تغريدات، صور رقمية، اعلبنات( كتركا ابؼؤسسة السياحية على مصداقية الكلمة ابؼنطوقة 

 قوة المحتول، كإبهابيتها من جانب تناقلها بتُ الابارن.إلذ  التي تلعب دكرا مهما إضافة
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 لدراسة الديدانيةفي ا ةالدبحث الثاني:الطريقة، الأدوات الدتبع

طار منهجي خاص بو، كذلك بهدؼ حصر بـتلف جوانب إطبقا للدراسات العلمية السابقة أنو لكل بحث علمي 
البحث  كأبعاده أثناء مراحل لتحليل الدراسة، كيصنف ىذا الاطار بدثابة مدخل لعرض النتار  كالتحليلبت الواجب 

فكل عملية  كمن ىنا، لبحث، كمن ثم التحقق من الفرضيات ابؼطركحةبهدؼ برقيق الإجابة على جل الأسئلة ابؼتعلقة با
طار العاـ للمنهجية ابؼتبعة في الدراسة، يساعد الباحث  بشكل كبتَ في برليل بفنه  كمتقن لنتار  الدراسة لتحديد الإ

بؾتمع الدراسة كعينتها،  تكوين الدراسة ابؼيدانية ككصفها، عن طريق برديدإلذ  ابؼيدانية.كسنتطرؽ من خلبؿ ىذا ابؼبحث
 للبيانات التي م  بصعها.  كأيضا توضيح الأساليب الإحصارية ابؼستخدمة لغرض التحليل كالتفستَ

 

 التحضير للدراسة الديدانية وتنفيذىا الدطلب الأول:

، حيث يتم ثلة للمجتمع الأكلرعينة تكوف بفه الدراسة ىو عملية اختيار من الأساسيات التي كجب التقيد بها في ىذ
نتار  صحيحة تعبر عن حالة إلذ  عتماد عليها أثناء برليل أجوبة استمارة الاستبياف، كمن ثم برقيق ابؽدؼ للوصوؿالإ

أكلا عداد ابؼنهجية ابؼتبعة للدراسة لابد إالمجتمع بكاملو، كقبل البدء في  المجتمع الأصلي بغية صلبحية تعميم  النتار  على
الأساسية في بحثنا،  التي تعتبر أحد الركارا 1قنوات الاتصال التسويقية الالكتونيةابؼفهوـ ابغديث:نعراج كالتًكيا على الإ

رز التقنيات ابغديثة التي عتماد عليها كونها من أبسي، كأحد الأسباب الرريسية في الإعتماد عليها بشكل رريككذلك م  الإ
تُ ابؼؤسسة السياحية كالسارح من خلبؿ عدة كسارل تكنولوجية عتماد عليها في تقينات الاتصاؿ الالكتًكنية بيتم الإ

عطارها ن ناحية مراسلة السارح للمؤسسة بإالابوف، كأيضا العكس صحيح مإلذ  حديثة تقوـ بنقل ابؼعلومة من ابؼؤسسة
ذا ستهلبؾ خدمات كإعطاء تقييمات كىإادة من خدمات أك رأيو بشأف مابهوؿ في خاطره سواء كاف من طلب الاستف
 أيضا بدكره بىدـ ابؼؤسسة ابػدمية بكل كبتَ.

عناصر متداد بؼفهوـ الإشكالية التي م  طرحها في الدراسة ابغالية فيتمثل بؾتمع الدراسة في الإ لرتمع الدراسة:أولا.
تًكني، ما تنفيذ آليات قنوات الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة الالكتًكنية )الإعلبف الالكالأساسية التي من شأنها، ا

التسويق ابؼباشر الالكتًكني، تنشيط ابؼبيعات الالكتًكنية، البيع الشخصي الالكتًكني،  العلبقات العامة الالكتًكنية، 
الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية(، كىي أبعاد مهمة جدا للبتصالات الالكتًكنية في جل ابؼؤسسات السياحية التي تنشط  في 

الوكالات السياحية العاملة بالشرؽ  خر أف بؾتمع الدراسة يتكوف من بصيع زبارنسوؽ ابػدمات السياحية، بدعتٌ أ
ابعااررم، التي تتوفر فيهم الشركط التالية: أف يكوف تعامل فعلب مع كالوكلبت السياحية التي م  اعتمادىا في الدراسة 

 ابؼيدانية.
                                                                 

 لكتًكنية.لاتصالات التسويقية ابؼتكاملة الإم  في ابؼطلب الأكؿ من ابؼبحث الثاني عرض بشكل مفصل بؼفهوـ ا 1
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ية قيد الدراسة، ككاف ذلك بعد عملية مقابلة حيث م  إحصاء الابارن السياح ابؼتعاملتُ فعلب مع الوكالات السياح
مع مستَم الوكالات السياحية قيد الدراسة كم  تاكيدنا بدعلومات  1الدقابلةبعمع معلومات اختيار عينة الدراسة كبست 

، كىذا كلو نظرا لصعوبة ابغصوؿ على ملفات قاعدية التي تتمتع بالسرية خاصة 2023 سنةحصرية بستد خلبؿ 
  كابعدكؿ ابؼوالر يوضح ذلك: ،لسياحية ابؼتوفرة على مستول مدريات السياحية الولاريةبالوكالات ا

 2023(:لرموع تقريبي لعدد الزبائن السياح الدتعاملين فعلا مع الوكالات السياحية خلال فتة:06الجدول رقم)

 %النسبة عدد الزبائن السياح الوكالة السياحية

 10.38 649 وكالة زارع تور للسياحة والأسفار

 29.06 1850 وكالة آثري للسياحة والأسفار

 08.01 501 وكالة بريم روز للسياحة والأسفار

 38.8 4252  وكالة الأنفال للسياحة والأسفار

 12.48 780  وكالة الفردوس للسياحة والأسفار

 100 6250 المجموع الكلي

 .، مقر الوكالة السياحيةحية في جمع البيانًتالدصدر:اعتمادا عل  الدقابلة مع مسيري الوكالات السيا

اعتمادا على نتار  ابعدكؿ أعلبه، نلبحظ أف الغالبية ابؼكونة لمجتمع الدراسة ينتموف لوكالة الأنفاؿ تور للسياحة 
 ، كبرتل في آخر التًتيب ككالة برنً ركز بنسة% 29.06 ، ثم ككالة آثرم للسياحة بنسبة % 38.8 كالأسفار بنسة قدرت 

ستخداـ كسارل في التطور الرقمي كالتكنولوجي بإ ، كاعتمدت الوكالات ابؼذكورة سابقا بتوفتَ بؾهودات متواصلة8.01%
 كنية لكسب عدد أكبر من الابارن.كقنوات الكتً 

 عينة الدراسة: ثانيا.

دراسة، كتفرض فيها جاءت عدة مفاىيم متعلقة بالعينة كالتي أشارات على أنها بؾموعة جارية من المجتمع الكلي لل
أف بفثلة للمجتمع بسثيلب مقارب للواقع، أسسو مبنية على قواعد كأسس علمية، حيث يتم إجراءات الدراسة عليها، كمن 
ىنا يتم تعميم النتار  على المجتمع بأبصعو.حسب الدراسة ابؼوكل البحث عن نتارجها كاف ىناؾ نوع من الصعوبة في 

بؾتمع الدراسة، كأيضا عدـ السهولة في مسح المجتمع بكاملو، كمن ذلك، فقد م  اختيار  تعميم الدراسة على كافة عناصر

                                                                 
 .161ص ، 2007منذر الضامن، أساسيات البحث العلمي، دار ابؼستَة للنشر كالتوزيع كالطباعة، الطبعة الأكلذ، عماف، الأردف،  1
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ككاف ابؽدؼ من ذلك التأكد من 1* العينة الاستطلاعيةعتمدنا على عينتتُ  كبنا إعينة الدراسة بطريقة قصدية، حيث 
يانات، كأخضعت عينة الدراسة لتحليل فتم اعتمادىا بعمع الب العينة النهائيةصلبحية أداة القياس)الاستبياف( أما 

Thiompson كىي آداة برليلية تستخدـ لتوضيح ما اذا كاف حجم العينة ابؼشاركة في الدراسة  ، بغساب العينة
 كافيا أـ لا.

 بغساب العينة، كىي على الشكل التالر: Thiompsonكبسثلت معادلة قانوف 

  
        

             ]        ]
 

 

  = n  ابغد الأدنى للعينة

                               N =بؾتمع الدراسة 

 Z   = 1.96كتساكم    0.95الدرجة ابؼعيارية ابؼقابلة بؼستول الدلالة 

 d = 0.05نسبة ابػطأ  كتساكم 

P =0.50 (القيمة الاحتمالية) 

                                                                 
: ىي نوع من أنواع العينات التي يستخدمها أم باحث يقوـ بدراسة ميدانية، كخاصة الباحث ابعديد يلجأ إليها عندما تكوف معرفتو عن العينة الاستطلاعية *

لاستطلبعية نقطة انطلبؽ في البحث العلمي ابؼوضوع بسيطة جدان، بفا تايد من معرفتو حتى يتستٌ لو التعمق في دراستو كالتوسع في بصيع جوانبها، كبسثل العينة ا
 .بشقيو النظرم كالتطبيقي كبسثل ابػطوة الأكلذ للدراسة ابؼيدانية، كتكوف بدثابة طمأنة للباحث كبدثابة تعايا للبستمرار في دراستو
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 عينة الدراسة ككل (:07ابعدكؿ رقم )

النسب 
 الدئوية

عينة حجم ال
 الدناسبة

القيمة 
 الاحتمالية

P 

 نسبة الخطأ
d 

  الدرهة الدعيارية 
Z 

لرتمع 
 الدؤسسة N الدراسة

لرموعة الوكالات  6250  1.96   0.05   0.50  362 5.79
 السياحية

 اعتمادا على نتار  معادلة ستيفن ثامبسوف ابؼصدر:

فرد، موزعة على الوكالات  362المجتمع ككل تتكوف من من نتار  ابعدكؿ أعلبه نلبحظ أف العينة ابؼناسبة  لتمثيل 
 .05السياحية 

سياحية قيد م  الاتصاؿ  عبر بـتلف القنوات الالكتًكنية )كسارل التواصل الاجتماعي، البريد الالكتًكني(بالوكالات ال
تبيانات الالكتًكنية عبر سحية بدكرىا بتوزيع الإستبياف الالكتًكني، كما قامت الوكالات السياالدراسة قصد توزيع الإ

ستعمابؽا للبتصاؿ بابارنها )من ابيايل، كسارل التواصل الاجتماعي...( ككانت إف القنوات الالكتًكنية ابؼتدكاؿ بـتل
 320الوكالات موزعت على الشكل ابؼوالر)تبسة، باتنة، قسنطينة، عنابة(، كم  الإجابة على بؾموعة استبيانات قدرىا 

 كىي نسبة جدا كافية كمقبولة. 362من أصل   %88.39 درىا:استبياف أم بنسبة ق

الإشكالية الرريسية للدراسة يتم من خلببؽا فهم اختيار بؾتمع كعينة على طلبع بالإ أسباب اختيار عينة الدراسة: ثالثا.
الالكتًكنية كالوجهة دراسة الأثر بتُ أبعاد الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة إلذ  الدراسة التطبيقية، فهذه الأختَ تعمد

السياحية، حيث م  اختيار زبارن الوكالات السياحية في الشرؽ ابعااررم، كىي ككالات سياحية متمياة في الشرؽ 
ككالة زارع تور للسياحة كالأسفار، ككالة آثرم للسياحة كالأسفار، ككالة برنً ركز للسياحة كالأسفار، ككالة  ابعااررم"

، ككالة الفردكس للسياحة كالأسفار" كىم ككالات سياحية تعتمد بشكل كبتَ على كسارل  الأنفاؿ للسياحة كالأسفار
 عتبارات لعل أبنا :ؿ، يرجع ىذا الاختيار لمجموعة الإتكنولوجيا ابؼعلومات كالاتصا

يقية تطرقت الدراسة البحث في الأثر النات  عن تبتٍ النه   ابغديث للبتصالات التسو  طبيعة متغيرات الدراسة: -1
الالكتًكنية ابؼتكاملة التي تعتمد عليو ابؼؤسسات السياحية في برقيق قرار الوجهة السياحية للسارح النهاري، حيث تلعب 

رساؿ كافة إستقباؿ ك إالوكالات السياحية دكرا مهما في ابؼؤسسات السياحية ابؼنظمة للعمليات السياحية أم بلص بالذكر 
فادة السارح لر برقيق قرار الوجهة السياحية ابػاصة بو كبهذا ابؼفهوـ نقصد بأف إا يانات كابؼعلومات التي من شأنهالب

بزاذ القرارت النهارية للسارح في اختيار الوجهة السياحية، كأيضا تعتبر ىي ابعهة ابؼسؤكلة في ابؼسابنة لإالوكلبت السياحية 
ستخداـ القنوات الاتصالية الالكتًكنية في إؿ السياحية، من خلبنقطة البداية للسارح خلبؿ رحلة البحث عن كجهتو 
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هم، كأيضا تلعب دكرا مهاما فيا يتعلق بابؼنافستُ كبسوقعهم في قابذاىاتو كرغباتو كميوبؽم كأذكا التجاكب مع السارح عبر
ني، التسويق كنية ابؼتكاملة بأبعادىا)الإعلبف الالكتًك  الأسواؽ السياحية، كما أف عمليات الاتصالات التسويقية الالكتً

ابؼباشر الالكتًكني، تنشيط ابؼبيعات الالكتًكنية، البيع الشخصي الالكتًكني، العلبقات العامة الالكتًكنية، الكلمة ابؼنطوقة 
آداء أحسن قصد ، فهي الأختَة ابؼكلفة بدهاـ تقدنً تول الوكالات السياحية مع السارحالالكتًكنية( تتم كلها على مس

 ختيار الوجهة السياحية.ا برقيق مايعرؼ قرار

تعتمد دراستنا على متغتَين أساستُ، ابؼتغتَ ابؼستقل كالذم ىو)الاتصالات التسويقية  الحدود العلمية للدراسىة: -2
باع بؾاؿ مفاىيمي كبتَ ككاسع عند تهة السياحية(، بفا بوتم علينا بإابؼتكاملة الالكتًكنية( كالآخر ابؼتغتَ التابع )قرار الوج

دكد ابؼوضوعية العلمية لتأطتَ أبعاد الدراسة بطريقة ما تسهل علينا مؤمورية الإجابة عن الإشكالية كفق منهجية كضع ابغ
صحيحة بيكن من خلبؿ طرح عملية تأكيد أك رفض الفرضيات كىذا كلو يقع ضمن أىم العوامل التي تسابقنا كىو 

 الوقت.

ابؼعلومات يعتبر من الأمور الصعبة نوعا ما لعدـ توفر الأشخاص ف عملية بصع إ هودة البيانًت من عينة الدراسة: 3-
عتُ ابؼكاف بعمع ابؼعلومات الكافية، كلكن مع توفر  إلذ  ابؼتاحتُ لذلك، كمشكل ابؼسافة أيضا التي صعبة قليلب تنقلنا

شباب مثقف حيث كافر الوسارل الاتصالية الالكتًكنية قمنا بالتواصل مع الوكلبت السياحية كىم معظمهم إطارات ك 
ياف ابؼعلومات بستإميولاتهم كحثهم على الإجابة على سهل لنا ذلك بجمع كافة ابؼعلومات ابؼتعلقة بالسارحتُ كرغباتهم ك 

  ابؼعدة لتحقيق أىداؼ الدراسة.

 الدطلب الثاني:مصادر وأدوات جمع بيانًت الدراسة

لدراستنا ابغالية، كذلك من خلبؿ البحث ابؼيداني  سنقوـ بعرض بـتلف الأساليب بعمع البيانات التي يعتمد عليها
 عداد الاستبياف كليتم في الأختَ برديد مقاييس آداة الدراسة.إبراز ابؼصادر التي أستخدمت  في بصع البيانات ك إ

 أولا:مصادر جمع البيانًت

قطاع منذ سنوات قريبة  عتمادىا على ىذابطابع خاص كخصيصا  في ابعاارر لإ تتمتع بيئة الأعماؿ في بؾاؿ السياحة
عتماد على الوكالات السياحية كأيضا الإإلذ  عتماد على التنقل شخصيافي قطاع السياحة، كبؽذا قمنا بالإأم بدياة مبتداء 

من ناحية تقدنً تقارير ثلبثية   * 1موقع وزارة السياحة الجزائريةستعانة على الالكتًكنية للوكالات كأيضا بالإ ابؼواقع
أيضا  نوية التي تعطي موقع الوكالات السياحية في السوؽ السياحي ابعااررم كمنافسيو من الدكؿ العربية، ك كسداسية كس

طلبع على مستول القطر ابعااررم، إضافة بالإنشاء ككالة سياحية كعدد الوكلبت السياحية على كافة الإجراءات لإ
                                                                 

 لسياحة كالصناعات التقليدية.، ىي الفرع الوزارم في ابغكومة ابعااررية ابؼكلف باوزارة السياحة والصناعات التقليدية الجزائرية * 



 
 

 
 

 
 الميدانية الفصل الثالث  الدراسةالفصل الثالث: 

 

184 

ة أخر جانب كل الدراسات السابقة بؼعرفإلذ  سةة بدوضوع الدراقكابؼنشورات كابؼقالات ذات العلب بـتلف الكتب
 ليها.   إابؼستجدات التي م  التوصل 

بعد ستبياف الإ( تفريغ كبرليل معطيات SPSS26عتماد على برنام  الرزمة الإحصارية للعلوـ الاجتماعية )كم  الإ
 نتار  الدراسة ابغالية.إلذ  للوصوؿ ستمارات الكتًكنيا كىذا كلو بغية تأكيد صحة الفرضيات أك نفيهاعملية التوزيع للئ

 ثانيا:أدوات الدراسة الرئيسية)الاستبيان(

ستبياف كأىم أداة رريسية بعمع البيانات من عينة الدراسة، كاف ذلك لاعتبار الاستبياف لى الإعتماد عقمنا بالإ
اسة كاختبار الفرضيات التي م  الأنسب ملبرمة للمنه  ابؼتبع كأيضا كونو الوسيلة الأنسب للئجابة على إشكالية الدر 

 طرحها.

 عداد أداة الدراسةإآليات  -1

عدادىا كفق إ، بستاز بالبساطة كالوضوح، ككاف عداد أداة الدراسة كفق صياغة علمية كمنهجية علمية صحيحةإم  
 ابؼراحل التالية:

طريقة تتلبرم كصياغة فرضيات الدراسة، قمنا بصياغة عبارات الاستبياف ابؼعد من طرفنا ب الدرحلة الدبدائية للتصميم: -أ
فصل ابؼبحث الثاني لل حيث م  صياغة المحور الأكؿ من ابعاء الثاني من كمن ناحية أخرل بدا يتناسب مع عينة الدراسة، 

كؿ، كم  صياغة المحور الثاني من ابؼبحث الثالث من الفصل الأكؿ، كم  التًكيا على لغة ابػطاب ابؼوجهة للعينة الأ
 هدفة تفاديا بغدكث أم سوء فهم، مستخدمتُ صياغة سهلة كبسيطة مفهومة لعينة الدراسة. ابؼست

ابؼرحلة الأكلذ ابؼبدارية كعرضها على ابؼشرؼ كمرحلة أكلية بصدد تصحيحها، كأيضا م  بعد مرحلة إعادة التكيب:  -ب
السياحة على مستول مديرية  كمفتش رريسي في بؾاؿ أساتذة متخصصتُ في بؾاؿ التسويق سبعةعرض العمل على 

غلب ملبحظات الأساتذة ككاف أ ،(02)ابؼلحق رقم السياحية كالصناعات التقليدية كىذا لغرض بركيم الإستبياف
بعض الأخطاء، مع تعديل في عدة عبارات  حيحكتص تباع الطرؽ السليمة من الناحية اللغوية كابؼنهجيةالمحكمتُ بإ

 ساتذة المحكمتُ.ما م  الإشارة إليو من طرؼ الأفق كصياغتها كالتي م  تعديلها ك 

 وصف آداة الدراسة: -2

عداد كرية بصورة حتمية كجودىا، قمنا بإعداد الاستبانة تعتبر ابؼقدمة ضر إن العناصر ابؼهمة في م مقدمة الدراسة: -أ
(، 01بعااررم)ينظر ابؼلحق رقم عينة من زبارن الوكالات السياحية في الشرؽ اإلذ  مقدمة لدراستنا تتمثل في رسالة موجهة

العينة ابؼستقصاة، كأيضا قمنا يتحديد ابؽدؼ من الدراسة كابؼتمثل إلذ  ككاف ابؽدؼ من ذلك ىو تقدنً موضوع الدراسة
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في برديد آثر الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة الالكتًكنية على قرار الوجهة السياحية في عينة من الوكالات السياحية 
 اررم.بالشرؽ ابعا 

 لزتوى الدراسة: -ب

 ثلبثة بؿاكر كمايلي:إلذ  ستبانةتقسيم الإبقمنا 

فقرات تضمنت من  05المحور ابؼتغتَات الدبيغرافية لعينة الدراسة كتتكوف أساسا من  م  ذكر في ىذا الأول: الجزء -
 ابعنس، السن، ابؼستول الدراسي، ابؼهنة، الدخل.

 الجزء الثاني: -

ول المحور الثاني العناصر الأساسية للمتغتَ ابؼستقل:آثر الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة الالكتًكنية احت: الأولالمحور  -
 ستة أبعاد .إلذ  كحيث م  تقسيم أبعادىا

فقرة، كابعدكؿ  12احتول أيضا المحور الثالث من عناصر ابؼتغتَ التابع قرار الوجهة السياحية كتكوف من  :الثانيالمحور  -
 تول على بـتلف التفاصيل:ابؼوالر بو

 (:بؿاكر كأبعاد الاستبانة للمتغتَ التابع كابؼستقل08ابعدكؿ رقم )

 لرال العبارات الأبعاد المحور الدتغير

 

 

 الدتغير الدستقل

 

 

المحور الأول:أبعاد الاتصالات 
 التسويقية الدتكاملة الالكتونية

 06-01 بعد الإعلان الالكتوني

 11-07 ت الكتونيابعد تنشيط الدبيعا

 16-12 بعد البيع الشخصي الالكتوني

 23-17 بعد العلاقات العامة الالكتونية

 27-24 بعد التسويق الدباشر الالكتوني

 33-28 بعد الكلمة الدنطوقة الالكتونية

 

 الدتغير التابع

المحور الثاني:قرار الوههة 
  * 1السياحية

 45-34 السياحيةعبارات حول قرار الوههة 

 45 الدـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــجموع

                                                                 
ابؼوقع ابعغرافي أك ابؼكاف الذم بهذب السياح لايارتو. بيكن أف إلذ  مفهوـ الوجهة السياحية يشتَ :وصورة الوههة السياحية الوههة السياحيةىناؾ فركؽ بتُ   1

الانطباع أك التصور الذم يكونو السياح إلذ  هة السياحية تشتَيكوف ىذا ابؼكاف مدينة، منطقة، دكلة، أك حتى موقع معتُ مثل متحف أك شاطئ، صورة الوج
 كابعمهور عن الوجهة السياحية. يتأثر ىذا التصور بالعوامل الشخصية، الإعلبـ، التجارب السابقة، كآراء الآخرين.
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عداد الباحث بناءا على الاستبيافإابؼصدر:من   

قمنا في ابعدكؿ أعلبه بذكر بتفصيل الأبعاد ابؼختلفة لكل بعد من الأبعاد للمتغتَين، كالتي بيكننا من خلبلو دراسة 
ابؼتكاملة الالكتًكنية على قرار الوجهة السياحية، كىذا الطرح ابؼفصل يفيد ربط بـتلف آثر الاتصالات التسويقية 

تار  التأثتَ في العلبقة كمن ثم الإجراءات الإحصارية للمتغتَات للمحاكر مع كل بعد قصد التحليل كالتفستَ لتحقيق ن
 ستنتاج النتار .إ

 مقاييس أدوات الدراسة: -3

إلذ  عانة على سلم ليكارت ابػماسي في درستنا كىذا كلو قصد إعادة تغيتَ الإجابات الوصفيةستقمنا بالإ ستبانة:الإ -أ
بيانات كمية، كذلك بؼياة الوضوح كالتعبتَ الواضح كالتنوع الواسع، كيعتمد ىذا السلم على برديد مستول العبارات التي 

 وب عن كل عبارة من عبارات الاستبانة.( حسب درجة ابؼوافقة أك عدـ مواقفة ابؼستج05)إلذ  (01تتًاكح من )

 04درجات(، موافق) 03درجة(، بؿايد )02درجة(، لاأكافق ) 01كتكوف ابؼقاييس كالتالر:لاأكافق بشدة )
 1-5درجات(،  كبغساب طوؿ خلبيا مقياس ليكارت ابػماسي م  حساب طوؿ ابؼدل ) 05درجات(، موافق بشدة )

 (، كقمنا بإضافة ىذه القيمة 0.80 = 5/4) قياس للحصوؿ على طوؿ ابػلية( كم  تقسيمو على أكبر قيمة في ابؼ4=
 أقل قيمة في ابؼقياس كىي الواحد الصحيح ليصبح طوؿ ابػلبيا كمايلي في ابعدكؿ:إلذ 

 (:ابؼتوسطات ابؼرجحة كالابذاه ابؼوافق بؽا09ابعدكؿ رقم )

 الإهابات
 موافق بشدة

 بدرهة مرتفعة هدا
 موافق

 بدرهة مرتفعة
 ايدلز

 بدرهة متوسط
 غير موافق

 بدرهة منخفض هدا

 غير موافق بشدة
بدرهة منخفض 

 هدا

 01 02 03 04 05 درهة الدوافقة

 1-1.79 1.80- 2.59  2.60- 3.39  3.40- 4.19   4.20 -5 الدتوسط الحسابي

، 2008خوارزـ العلمية للنشر كالتوزيع،  ، السعودية،SPSSابؼصدر:عبد الفتاح عا، مقدمة في الإحصاء الوصفي كالاستدلالر باستخداـ 
 .540ص 

قبوؿ أك رفض فرضيات العدـ، ككما ترفض ، حيث يتم عند ىذا ابؼستول 0.05 كبسثلت مستول الدلالة ب
فرضيات العدـ اذا كاف مستول الدلالة المحسوب أقل أك يساكم مستول الدلالة كمن ثم تقبل الفرضية البديلة، كاذا كانت 

 المحسوب أكبر من مستول الدلالة، فهنا تقبل فرضية العدـ. مستول الدلالة
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ستبانة ابؼستخدمة بؼوضوع الدراسة، كأيضا لتفستَ بـتلف ابؼقابلة أساسا من أجل تدعيم للئ تستخدـ آداة الدقابلة: -ب
رن الوكالات العبارات، ككانت بؾهودتنا منصبة في طرح أفكار كمعلومات كاضحة تكوف في متناكؿ السياح الذين ىم زبا

السياحية بؿل الدراسة، فمعظم ابؼقابلبت كانت مع بعض مستَم الوكلبت السياحية الذين ىم برتبة مدير ككالة كبعض 
 06إطارات مديرية السياحة على مستول مدينة تبسة كذلك بؼعرفة كيفية ستَ عمليات الاتصالات الكتًكنية بأبعادىا 

 ويقي بتُ ابؼنظمة السياحية كالابوف عبر قنوات الكتًكنية.كستَ عمليات التواصل الالكتًكنية التس

حتماؿ السيناريوىات كالأحداث الواقعة حوؿ الابوف إلبحظة أبنية كبتَة من ناحية كانت لوسيلة ابؼ الدلاحظة: -ت
سياحية قرار الوجهة الإلذ  ستفادة من بـتلف ابػدمات التي تؤدم بوالوكالات السياحية للئإلذ  السارح خلبؿ تقدمو

ابؼختارة كذلك بالطبع عبر قنوات اتصالات الكتًكنية بدفهومها ابغديث أبعاد الاتصالات التسويقية الالكتًكنية ابؼتكاملة، 
كملبحظة أيضا سلوكيات كردرك فعل أصحاب الوكالات السياحية من خلبؿ التجاكب مع طلبات الابارن عبر الوسارل 

حاطة بكل ابعوانب النفسية كللمتسجوب لاعطارنا إجابات ية توزيع الاستبانة بالإنا في عملالالكتًكنية، كىذا كلو بىدم
 نرجو منها أف تكوف دقيقة نوعا ما.

عتماد على بعض الوثارق ت السياحية ابؼعينة بالدراسة بالإعداد ابؽيكل التنظيمي للوكالاإم   الوثائق والدلفات: -ث
ية كالتقارير الفصلية كالسنوية للوكالات السياحية ابؼختارة للدراسة كىذا كلو بعض ابؼلفات الالكتًكنإلذ  ابؼستخرجة، إضافة

 بهدؼ تكوين صورة عامة  ستفاد منها في عملية برليل النتار .

 بسثل بموذج الدراسة في دراسة متغتَين، متغتَ تابع كمتغتَ مستقل كما يوضحو الشكل ابؼوالر: نموذج الدراسة: -4
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 الدراسة(:بموذج 14الشكل رقم)

 
 عداد الباحث اعتمادا على أسئلة الدراسة كفرضياتهاإابؼصدر:

(، بموذجا الدراسة ابغالية، حيث تكوف النموذج من متغتَ مستقل كمتغتَ تابع)الاتصالات 14يوضح الشكل رقم )     
بعاد من )الإعلبف الالكتًكني، التسويقية ابؼتكاملة الالكتًكنية كقرار الوجهة السياحية(، كتكوف ابؼتغتَ ابؼستقل من ستة أ

التسويق ابؼباشر الالكتًكني، العلبقات العامة الالكتًكنية،البيع الشخصي الالكتًكني، تنشيط ابؼبيعات الالكتًكنية، الكلمة 
 ابؼنطوقة الالكتًكنية(.

 الدطلب الثالث:برليل بيانًت الدراسة الديدانية

 أولا:أدوات برليل بيانًت الدراسة

المستقل الاتصالات  المتغير

 الالكترونيةالتسويقية المتكاملة 

 

 الإعلان الالكتروني

 المتغير التابع

 قرار الوجهة السياحية

 البيع الشخصي الالكتروني

كترونيالتسويق المباشر الال  

 تنشيط المبيعات الالكتروني

 العلاقات العامة الالكترونية

 الكلمة المنطوقة الالكترونية

 قرار الوجهة السياحية

 الفرضية الرئيسية

01الفرضٌة الفرعٌة   

  02الفرضٌة الفرعٌة 

  03الفرضٌة الفرعٌة 

  04الفرضٌة الفرعٌة 

  05الفرضٌة الفرعٌة 

  06ة عٌالفرضٌة الفر
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لك تاامنا مع الفرضيات منا لتحقيق الأىداؼ ابؼسطرة للدراسة كبرليل البيانات ابؼامع بصعها، كحيث كاف ذبغيت       
عتماد على طرؽ إحصارية بؼتغتَات الدراسة، قمنا بإدخاؿ جل البيانات بابغاسوب الآلر، اعتمادا منا على إابؼطركحة 

أشكاؿ إلذ  لتًبصة البيانات كبذسيدىا  EXELنة ببرنام  ستعاككذلك بالإ SPSSجتماعية لإابرنام  ابغاـ الإحصارية 
 لي:يكبيانات ككانت الأساليب الإحصارية  ابؼستعملة كما

 الأساليب الإحصارية ابؼستعملة في الدراسة ابغالية (:10ابعدكؿ رقم)

 تعريفها والذدف منها الأدوات الاحصائية

تي بزص أحد الدتغيرات من خلال بناء هدول يشتمل عل  توزيع يقصد بها توزيع القيم ال التكرارت البسيطة والنسبية
ىذه الأعداد الكبيرة من الدعطيات وتشكيل نسبة عن ما يشكلو من تكرار كل فئة عل  
لرموع التكرارت والغرض منها في درستنا التعرف عل  خصائص الشخصية والوظيفية 

 للسائح الجزائري.

لضراف الوسط الحسابي والإ
 الدعياري

تبر من أىم مقاييس النزعة الدركزية، وعملية حسابو غير معقدة ومفهومة ويتسم بسعة يع
استخداماتو ومن ميزاتو شمولو عل  كافة وحدات التوزيع التكراري، ويتم حسابو بالدعادلة 

̅   التالية:  
∑  

 
 

عمليات الجبرية، يعتبر من الدقاييس الأكثر أهمية واستخداما للتشتت لدقتو وقابليتو لل

    ∑√   ويحسب بالدعادلة التالية:
  

 ∑     

 

   
 

 معامل الالضدار الخطي البسيط

Simple Linear 
Regression 

، أو بين Xوالدتغير الدستقل  Yيعني البحث في العلاقة بين متغيرين فقط هما الدتغير التابع 
 تقلين.أي متغيرين مس

ويمتاز بقدرتو عل  اختبار صحة كل فرضية من فرضيات الدراسة، ويظهر مستوى الدعنوية 
 للمتغيرات الددخلة في التحليل عل  الدتغير التابع.

 معامل التحديد 

R2 

 يتم استخدماه لدعرفة مدى تأثير الدتغير الدستقل عل  الدتغير التابع.

 معامل ارتباط سبيرمان

Spearman rank 

 يستخدم لقياس للمعطيات النوعية والكمية .
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correlation 
coefficien 

 معامل الارتباط بيرسون

R 

يستخدم لقياس العلاقة بين متغيرين ذات قيمة رقمية، ويعتبر معامل الارتباط بيرسون من 
 1-و1أىم الطرق الدستخدمة في حالة الارتباط البسيط، وتكون قيمتو لزصورة بين بين +

  0.5إلى  0.3من فهو ضعيف، و  0.3معاملات الارتباط  اذا كان أقل من  ويتم تفسير
فهو قوي هدا، ويحسب بالدعادلة 0.7فهو قوي ، وأكبر من  0.7إلى  0.5متوسط، ومن 

    التالية:
 ∑   ∑ ∑ 

√  ∑     ∑    ∑   
 
]  ∑    ∑  

 
]

 

 الالضدار الخطي الدتعدد معامل

Multiple 
Linear Regression 

ويهدف استخدام برليل الالضدار الدتعدد بصورة رئيسية البحث في العلاقة ما بين أكثر من 
وبسثل العوامل الدؤثرة عل  الظاىرة التي تكون برت الدراسة،   X1متغير مستقل ويرمز لذا 

ثل ىذه الظاىرة سواء اكان البحث عن مدى والذي يم Yوبين الدتغير التابع ويرمز لو ب
 تأثير لرموعة الدتغيرات الدستقلة او تأثير كل منها عل  حدى.

التسويق -تنشيط الدبيعات الالكتونية-لاختبار أثر الأبعاد الدستقلة)الإعلان الالكتوني
 الكلمة-البيع الشخصي الالكتوني-العلاقات العامة الالكتونية-الدباشر الالكتوني

 الدنطوقة الالكتونية( عل  الدتغير التابع)قرار الوحهة السياحية(.

 الاختبار الأحادي 

One Sample test 

للتوصل ان كان ىناك  uمع متوسط المجتمع  Xوبقصد بو اختبار متوسط العينة أو القيمة 
 فرق هوىري بينهما وعل  افتاض تساوي التباين لكلاهما.

 حداختبار التباين بدعيار وا

One-Way 
Analysis of 
Variance 

لدعرفة ما إذا كانت ىناك فروق ذات دلالة إحصائية في الابذاىات الدختلفة عل  أساس 
 لزاور الدارسة.

اختبار مربعات كاي لاختبار 
 الاستقلالية

Test of 
Independence 

حصيلة  الاستقلالية يقصد بها ىنا ىو يأتي ترتيب معطيات السطور والأعمدة للعينة ىي
 الصدفة من دون أي تأثير للباحث أو رغبتو،وتكون معادلتو كالآتي:
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يستخدم ىذا الدعيار لاختبار الدعنوية كل من الدعاملات الالضدار التي يتضمنها النموذج   Tاختبار 
ختبار الفرضيات أيضا، ويحسب وفق الدعادلة وذلك من خلال مقدار الخطأ الدعياري، ولا

  التالية:
  

   
 

ويستخدم لاختبار معنوية الدعادلة، بكلمة آخرى معنوية العلاقة بين لرموعة الدتغيرات  Fاختبار 
-k.n-k الجدولية عند درهات حرية) F، وكلما ارتفعت قيمة Yالدستقلة والدتغير التابع 

 بدعنوية أعل .( يكون قبولذا 1

 الإحصاء الوصفي

Descriptive 
Statistics 

وىو علم متخصص بدا يتعلق بطرق وجمع وبرليل الدعطيات ووصفها لتكون بصيغة ذات 
 مدلول من دون التعامل مع تعميم النتائج.

 اختبار ألفا كرونباخ

Alpha Cronbach 

ع البيانًت في قياس متغيرات تستخدم ىذه الأداة  لاختيار الاعتمادية عل  مستوى أداة جم
وكلما  0.6الدراسة بدا يطلق عليو بالصدق والثبات، وقدر القيمة الدقبولة أصغر قيمة ب 

 زادت تكون أفضل.

 اختبار التوزيع الطبيعي

 سيمرنوف(-)كولمجروف

 يتمثل استخدام ىذا الاختيار في معرفة نوعية التوزيع الذي شكلت من أهلو بيانًت العينة.

عداد الباحث بالاعتماد على ابؼرجع عبد ابغميد عبد المجيد البلداكم، أساليب الإحصاء للعلوـ الاقتصادية كادراة الاعماؿ مع إر:من ابؼصد
، دار كارل للنشر، عماف، الأردف،متاح على الرابط الالكتًكني: 2009، الطبعة الأكلذ SPSSاستخداـ برنام  

https://www.noor-book.com2  2:   00  الساعة  2024أكت  22لبع ،تاريخ الاط  .  

 ثانيا:اختبار الصلاحية

ستخدامها في الفرضيات ككاف ذلك عن طريق إختبارات الإحصارية الواجب اجتهادا منا لتكوين فكرة عن الإ         
ر التوزيع الطبيعي على العينة كىذا كلو لاختبا، Kolmogrov_Smirnovسيميرونوف -كوموغوروفاختبار 

 .ستطلبعيةلإا

 سيميرنوف(-اختبار التوزيع الطبيعي)اختبار كولدوغوروف-1
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جراء التوزيع الطبيعي أك لا، كىذا الإ بؼعرفة ىل البيانات تتبع منه سيميرنوف -كولدوغوروفعتماد على اختبار يتم الإ
البيانات طبيعيا، كابعدكؿ ف معظم الاختبارات ابؼعلمية تشتًط أف يكوف توزيع جدا كفي حالة اختبار الفرضيات لأ مهم

 ابؼوالر يوضح ذلك: 

 سيمتَنوؼ(-(:اختبار التوزبع الطبيعي)اختبار كوبؼوغوركؼ11جدكؿ رقم) 

 

 الدتغير

 سيميرنوف-اختبار كولدوغوروف

Kolmogrov_Smirnov 

مستوى  درهة الحرية
 الدلالة

الاتصالات التسويقية الدتكاملة 
 الالكتونية

60 .060 

 200.  60  يةالوههة السياح

 130.  60  الاستبيان ككل

 Spssعداد الباحث اعتمادا على بـرجات البرنام  الاحصاري إابؼصدر:من 

-كولدوغوروفختبار  لقيم ابؼعنوية بؼستول الدلالة لإ( تبينت لنا النتار  ابؼتعلقة با11من خلبؿ ابعدكؿ رقم)
( كىي أكبر  60 عند درجة حرية قدرىا ) (060.لكتًكنية بدقدار )في متغتَ الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة الاسيميرنوف 

 لا على أف البيانات معتدلة كتتوزع توزيعا طبيعيا.إ( كىذا ما دؿ 0.05ستول الدلالة )من القيمة ابؼعنوية بؼ

حية في متغتَ الوجهة السيا سيميرنوف-كولدوغوروفبؼعنوية بؼستول الدلالة لاختبار كأيضا جاءت نتار  القيم ا
( كىذا يدؿ على 0.05( كىي قيمة أكبر من القيمة ابؼعنوية بؼستول الدلالة ) 60 عند درجة حرية ) ( 0.20بدقدار )

 البيانات معتدلة كتتوزع توزيعا طبيعيا.

  ( 0.13للبستبياف ككل بقيمة قدرىا )سيميرنوف -كولدوغوروفكبالنسبة لقيم ابؼعنوية بؼستول الدلالة لاختبار 
كتتوزع  لة( تعتبر البيانات معتد0.05( كتصنف كقيمة كبتَة على القيمة ابؼعنوية بؼستول الدلالة)60حرية )عند درجة 

 توزيعا طبيعيا.
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يتم استخداـ معامل الارتباط بتَسوف لقياس ىذا الأختَ، كحيث م  قياس كل تساق الداخلي:اختبار صدق الإ -2
م  قياس المجموع الكلي للمحاكر كالأبعاد، ككاف كما م  ذكره الاعتماد على أبعاد المحاكر ابؼتعلقة بابؼتغتَين كفي الأختَ 

مفردة ختَت بتُ زبارن الوكالات السياحية ابؼوزعة  60 معامل بتَسوف معتمدين على العينة الاستطلبعية التي قدرت ب
 على الشرؽ ابعااررم كالنتار  مبينت في ابعدكؿ التالر:

 ي بين فقرات المحور الأول الاتصالات التسويقية الدتكاملة الالكتونية:اختبار صدق الاتساق الداخل -أ
 (:نتار  معامل الارتباط بتَسوف لكل فقرات الأبعاد للمحور الأكؿ الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة الالكتًكنية12ابعدكؿ رقم )

 معامل فقرات المحور الأبعاد 
 الارتباط 

مستوى 
 الدلالة

01  

 

 تونيالإعلان الالك

 

تعتمد الوكالة السياحية عل  عدة وسائل إلكتونية 
 للإعلان عن خدماتها

72.0** 0.00 

الدعلومات الدتاحة عبر صفحة الوكالة عل  مواقع  02
 الإلكتوني كافية التواصل الاهتماعي وموقعها 

 0.69**   0.00  

تعتمد الوكالة السياحية عل  إرسال رسائل عبر البريد  03
 الجديدة وعروضها الإلكتونية بخدماتها  وني تعلم الإلكت 

 0.48**   0.00  

تثير إعلانًت الوكالة السياحية عبر موقعها الإلكتوني  04
 الإهتماعي الإىتمام في تلقي الخدمات التواصل  ومواقع 

 0.70**   0.00  

الإعلانًت الإلكتونية التي تقوم بها الوكالة ذات  05
 ةومصداقية كبير  

 0.75**   0.00  

لا تهتم الوكالة بددى تفاعل )إعجاب، تعليق، مشاركة(  06
  . اعلانتها مشتكي الصفحة مع 

0.83 **   0.00  

07  

 

 تنشيط الدبيعات الكتونيا

تقدم الوكالة السياحية عروض تشجيعية لدختلف 
 خدماتها الإلكتونية

 0.72**   0.00  

  0.00   **0.79 نتباه عبر لرموعة الخصومات تقوم الوكالة بلفت الإ 08
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 إلكتونيا والتخفيضات التي تقدمها  

تساىم الوكالة في تقديم حوافز وهوائز تشجيعية لزبائنها  09
 الجدد الأوفياء والزبائن 

 0.39**   0.00  

السياحية الدقدمة إلكتونيا لردية وتستحق  العروض 10
  الإىتمام 

 0.63**   0.00  

وهود هوائز ومسابقات وخصومات عبر الأنتنت  11
 ماتروهو الوكالة السياحية تلفت إنتباىي لدعرفة أكثر 

 0.59**   0.00  

12  

 

 البيع الشخصي الالكتوني

ىل تعتقد أن البيع الشخصي الإلكتوني ساىم في ابزاذ 
 قرارك الشرائي

 0.60**   0.00  

كالة التعليقات لا يهُمل القائمون عل  صفحة الو  13
 أصحابها السلبية ويتفاعلون مع 

 0.71**   0.00  

يتم الرد عل  الشكاوي والتساؤلات الخاصة بالزبائن  14
  ( chatbot الآلية )   الدردشة عبر روبوتات 

 0.51**   0.00  

أفضل التعامل مباشرة مع لشثلي الدبيعات  15
ضا عن ( عو  chatbotالدردشة الإلكتونية)ربوتات  

 الإلكتوني الآخرى تصفح مواقع الحجز 

 0.49**   0.00  

البيع الشخصي الإلكتوني يوفر لي الوقت مقارنةً بالبيع  16
  . التقليدي

 0.68**   0.00  

17  

 

 

 

تساىم الوكالة السياحية بإطلاق حملات توعوية 
قي الخدمات والعروض عل  تل السياح  إلكتونية لتحفيز 

 السياحية الإلكتونية

 0.68**   0.00  

تساىم الوكالة السياحية في التويج إلكتونيا للوههات  18
 السياحية الوطنية

 0.64**   0.00  
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19  

العامة  العلاقات
 الالكتونية

تم التعرف عل  الوكالة عبر منتديات السياحة 
 والصحف الإلكتونية

 0.50**   0.00  

كالة في وسائل الإعلام يسهل التواهد الرقمي للو  20
 الشرائية ابزاذ قراراتك   الدختلفة 

 0.37**   0.00  

تعرفت عل  ىذه الوكالة من خلال الأنشطة الاهتماعية  21
 مواقع التواصل الاهتماعي عل   التي تنشرىا 

 0.75**   0.00  

لا تركز الوكالة عل  إظهار الأعمال الخيرية التي تقوم بها  22
 مواقع التواصل الاهتماعي عل   عبر صفحتها

0.75 **   0.00  

لا تتأثر منشورات صفحة الوكالة عل  مواقع التواصل  23
 الحاصلة في المجتمع الجزائري الاهتماعي بالإحداث 

0.70 **   0.00  

24  

 

 التسويق الدباشر الالكتوني

، وصفحتها عل  ستخدم الوكالة البريد الإلكتونيت
  الاهتماعي في التواصل مع زبائنها  مواقع التواصل 

 0.73**   0.00  

 plateforme )  بستلك الوكالة منصة رقمية  25
numérique )   الإلكتوني لدختلف  الدفع  تسهل
 خدماتها السياحية

 0.48**   0.00  

وني يشكل في معرفة يساىم التسويق الدباشر الإلكت  26
 ن بذاه خدمات الوكالةافعال الزبائ ردود مدى استجاية و 

 0.57**   0.00  

تتميز كتالوهات الخدمات والعروض السياحية الدنشورة  27
 والدقة بالوضوح  إلكتونيا 

 0.34**   0.00  

28  

 

 

 

أثق بالدعلومات التي أبرصل عليها من أصدقائي وعائلتي 
يها من الدصادر التي أبرصل عل الدعلومات  أكثر من 

 وعروضها للوكالة  الأخرى حول الخدمات الالكتونية 

 0.77**   0.00  

تشكل الكلمة الدنطوقة عبر مواقع التواصل الاهتماعي  29
النصائح حول الخدمات  لتقييم  مصدر أساسي 

 0.67**   0.00  
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الدنطوقة  الكلمة
 الالكتونية

 الإلكتونية للوكالة السياحية

وكالة يشجعني عل  الكلام الإيجابي الذي أسمعو عن ال 30
 الإلكتونية خدماتها  اقتناء 

 0.75**   0.00  

تؤثر التعليقات السلبية للآخرين عبر مواقع التواصل  31
 تعاملك مع الوكالة الاهتماعي عل  قرار 

 0.72**   0.00  

تعتمد الوكالة عل تعزيز لزتواىا التسويقي عبر مواقع  32
() المحتوى  UGC من خلال ) التواصل الاهتماعي 

الشخصية  الذي ينشئو العملاء لدشاركة بذاربهم 
  لاستخدام خدمات الوكالة(

 0.76**   0.00  

أبردث للغير عبر مواقع التواصل الاهتماعي عن بذربتي  33
 مع خدمات الوكالة

0.83 **   0.00  

 (spss v26)عداد الباحث اعتمادا على نتار  برنام إابؼصدر:من 

 ( **0.01توى الدلالة)دالة عند مس

  **  (0.05دالة عند مستوى الدلالة)

يتضح لنا أف جل القيم ابؼعنوية بؼستول الدلالة عند مستول الدلالة ( 12رقم )من نتار  ابعدكؿ ابؼبتُ أعلبه        
عند مستول  (، كأيضا نلبحظ أف معامل الارتباط بتَسوف لكل فقرات الأبعاد كالمحور الأكؿ ذات دالة إحصارية0.05)

كعليو ىذا ما يثبت ، (0.83الأقصى ب) كابغد (0.34(، ككاف ابغد الأدنى بؼعاملبت الارتباط قدره)0.01الدلالة)
 تساؽ الداخلي لفقرات المحور الأكؿ.صدؽ الإ

 الثاني الوههة السياحية: اختبار صدق الاتساق الداخلي بين فقرات المحور  -ب
 حور الثاني قرار الوجهة السياحيةرتباط بتَسوف لكل فقرات الأبعاد للم(:نتار  معامل الا13ابعدكؿ رقم )

معامل  فقرات المحور الأبعاد 
 الارتباط

مستوى 
 الدلالة

34 

قرار 
الوه
السيا ىة 
حية

 

بالدناطق  م الإعلانًت الالكتونية التي تنشرىا الوكالة في إثارة اىتمامي ھتسا
 السياحية الدعلن عنها

 0.74**   0.00  
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تساعدني الإعلانًت الالكتونية التي تنشرىا الوكالة عل  معرفة خصائص  35
 الوههات السياحية 

 0.82**   0.00  

تشجع العروض الخاصة بالوكالة )خصومات، بزفضيات ومسابقات( عل   36
 ابزاذي لقرار اختيار الوههة السياحية الدناسبة 

 0.82**   0.00  

الاهتماعي  قة بالدناطق السياحية عبر مواقع التواصل تعليقات الآخرين الدتعل 37
 تساعدني في الانتباه لعدة أشياء لم انتبو إليها من قبل

 0.71**   0.00  

تنشرىا  ختيار الوههة السياحية عل  الدعلومات التويجية التي يعتمد قراري لإ   38
  الوكالة عبر صفحتها عل  مواقع التواصل الاهتماعي 

 0.72**   0.00  

الآراء الالكتونية إلى  لا يمكن تأكيد قرار وههتي السياحية دون الرهوع 39
 للآخرين 

 0.73**   0.00  

تبادل الآراء مع عملاء الوكالة عبر مواقع التواصل الاهتماعي يساعدني في  40
 اختيار الوههة السياحية الأفضل 

 0.76**   0.00  

مواقع التواصل الاهتماعي عند اختياري لوههة  أتأثر بآراء الدؤثرين عبر 41
 سياحية ما 

 0.56**   0.00  

  0.00   **0.62  التعليقات السلبية للآخرين تولد لدي تردد في ابزاذ قراري السياحي 42

الوكالة  أقارن بين تعليقات الآخرين ولستلف الدعلومات التويجية التي تنشرىا  43
  تواصل الاهتماعي عبر صفحتها عل  مواقع ال

 0.54**   0.00  

في  تساعد الدنصات الرقمية وربوتات الدردشة الآلية عل  مستوى الوكالة  44
 اختياري النهائي للوههة السياحية 

 0.55**   0.00  

أشارك الآخرين أرائي وخبرتي عن وههني السياحية عبر مواقع التواصل  45
 الاهتماعي 

 0.54**   0.00  

   (spss v26) عداد الباحث اعتمادا على نتار  برنام إابؼصدر:من            
(، كأيضا 0.05( تبينت لنا أف بصيع القيم ابؼعنوية بؼستول الدلالة عند مستول الدلالة)13من خلبؿ ابعدكؿ رقم )

(، حيث  0.01لة )لدلااتضح لنا أف بصيع معاملبت الارتباط بتَسوف لفقرات المحور الثاني دالة إحصاريا عند مستول ا
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( كمنو يستنت  أنو ىناؾ اتساؽ داخلي 0.82( كقدرت القيمة الأقصى ب)0.54بقيمة قدرىا )كاف ابغد الأدنى 
 لفقرات المحور الثاني.

 اختبار صدق الاتساق الداخلي بين المحاور والأبعاد:-ت
  (: نتار  معامل الارتباط بتَسوف بتُ  المحاكر كالأبعاد 14ابعدكؿ رقم)

 مستوى الدلالة معامل الارتباط الأبعاد المحاور 

الاتصالات التسويقية الدتكاملة الالكتونية
 

  0.00   ** 0.94 الإعلان الالكتوني

  0.00   ** 0.83 تنشيط الدبيعات الكتونيا

  0.00   ** 0.78 البيع الشخصي الالكتوني

  0.00   ** 0.86 العلاقات العامة الالكتونية

  0.00   **0.75 التسويق الدباشر الالكتوني

  0.00   ** 0.56 الكلمة الدنطوقة الالكتونية

الوههة 
 السياحية

  0.00   ** 0.68 قرار الوههة السياحية

                                                    (spss v26) عداد الباحث اعتمادا على نتار  برنام إابؼصدر:من            

(، يتبتُ لنا أف بصيع القيم ابؼعنوية بؼستول الدلالة دالة عند مستول الدلالة 14ن خلبؿ نتار  ابعدكؿ أعلبه رقم )م 
( ككانت نتار  معامل الارتباط بعميع الأبعاد كالمحاكر للمتغتَ الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة الالكتًكنية  0.05)

لا على إ( كىذا ما دؿ 0.01مستول الدلالة)( دالة عند 0.56()0.75()0.86()0.78()0.83()0.94:)كالتالر
كما كانت نتار  القيمة ابؼعنوية بؼستول الدلالة بتُ بؿاكر كأبعاد متغتَ قرار الوجهة ،  أنو ىناؾ ارتباط بتُ الأبعاد كالمحاكر
( كىي قيمة دالة عند 0,68الأتي: )( ككاف معامل الارتباط لمجموع الفقرات ك0.05السياحية دالة عند مستول الدلالة )

 ( ككذلك يدؿ على كجود ارتباط بتُ الأبعاد كالمحاكر كالفقرات.0.01مستول دالة )

 اختبار صدق الاتساق الداخلي بين لزاور الدراسة:-3
 (: نتار  معامل الارتباط بتَسوف بتُ  بؾموع بؿاكر الدراسة كالدرجة الكلية للبستبياف15ابعدكؿ رقم)
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 مستوى الدلالة معامل الارتباط المحاور  الدتغير

الاتصالات التسويقية الدتكاملة  الدتغير الأول
 الالكتونية

0.79  **   0.00  

  0.00   **  0.68  الوههة السياحية الدتغير الثاني

                                                    (spss v26)  عداد الباحث اعتمادا على نتار  برنام إر:من ابؼصد           
( يتضح لنا أف بصيع القيم ابؼعنوية بؼستول الدلالة دالة عند مستول الدلالة 15حسب نتار  ابعدكؿ أعلبه رقم )

بيكننا  كعليو، (0.68(،)0.79) ( بقيم قدرىا0.01( كمعامل الارتباط بتَسوف بقيم دالة عند مستول الدلالة )0.05)
ستبياف متسقة داخليا مع الدرجة الكلية للبستبياف ككل بفا يدؿ على ثبت صدؽ الاتساؽ الإ القوؿ بأف بصيع بؿاكر
 الداخلي للمحاكر.

 معامل ثبات الاتساق الداخلي ألفاكرونباخ:-أ
استخدـ الباحث طريقة الاتساؽ الداخلي ألفاكركنباخ للتأكد من ثبات أداة الدراسة على عينة استطلبعية مكونة 

 العينة الكلية للدراسة كىذا كلو من أجل قياس مدل ثبات الدراسة، كابعدكؿ التالر يوضح ذلك: فردا من 60من 
 (:معامل الفاكركنباخ  للمقاييس كالمحاكر16ابعدكؿ رقم )

 معامل ألفاكرونباخ العبارات المحاور الدتغير

الاتصالات التسويقية الدتكاملة  المحور  الأول
 الالكتونية

33 0.96  **  

  **  0.89 12 الوههة السياحية ور الثانيالمح

  **  0.96 45 الاستبيان ككل

                                                    (spss v26) عداد الباحث اعتمادا على نتار  برنام إابؼصدر:من            

أالفاكركنباخ للمحاكر الاستبياف ككل كاف ( يتضح لنا أف معامل الثبات 16اعتمادا على نتار  ابعدكؿ أعلبه رقم )
مايشتَ للثبات كصدؽ عبارات أداة الدراسة لقياس  %60( كىي نتار  أكبر من 0.96)(0.89()0.96قدره )

 ابؼقصود قياسو.

 ثالثا:خصائص عينة الدراسة
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ستول الدراسي، ابؼهنة، كانت ابػصارص ابؼتمثلة في ابػصارص ابؼتعلقة بالمحور الأكؿ، ابؼتمثلة في :ابعنس، العمر، ابؼ
 الدخل، كم  توضيح ذلك في ابعدكؿ ابؼوالر:

 :توزيع أفراد عينة الدراسة وفقا لدتغير السن-1

 (:توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغتَ السن17ابعدكؿ رقم)

 %النسبة  التكرار  السن

 31.2 110 سنة 25ـ  18من 

 35.1 124  سنة  30ــ  25من 

 21.8 77  سنة 40ــ  30من 

 2.8 9 سنة 50 ــ  40من 

 100 320 المجموع

   (spss v26) عداد الباحث اعتمادا على نتار  برنام إابؼصدر:من            

  
 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغتَ السن (:15الشكل رقم )

كانت ىي الفئة    سنة 25ػػ  18، يتضح لنا أف الفئة العمرية بتُ من (17رقم ) حسب معطيات ابعدكؿ أعلبه
  سنة 40ػػ  30، ثم الفئة بتُ من % 31.2 سنة بنسبة  30ػ  25، كتليها الفئة العمرية بتُ من %35.1الغالبة بنسبة 

  . % 2.8بنسبة قدرىا  50إلذ  سنة 40كفي الأختَ فئة  ،  %21.8بنسبة 
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عينة الدراسة، فكانت أغلب النسب في حسب ىذه النسب يتضح لنا القوة التي بسيا زبارن الوكالات السياحية ل
، كذاؾ راجع لقوة كخاصة كىي جيل آلفا التي بستاز بقدرة ىارلة في مواكبة التكنولوجيا كالوسارل الإلكتًكنية صالح الشباب

الوكالات السياحية في استخداـ كسارل اتصالية الكتًكنية بفا بعطي سهولة في الاستعماؿ من طرؼ عنصر الشباب كىذا 
من يستخدموف رتادم مواقع التواصل الاجتماعي ك يا عصرنا من استخداـ التكنولوجيا بصورة كبتَة كأيضا أغلبية ممابي

 الأنتًنت عموما من الشباب.

 توزيع أفراد عينة الدراسة وفقا لدتغير الجنس: -2
  (:توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغتَ ابعنس18ابعدكؿ رقم)

 % النسبة التكرار  الجنس    

 48.7 172  ذكر            

 41.9 148  أنث          

 100 320 المجموع   

                (spss v26) عداد الباحث اعتمادا على نتار  برنام إابؼصدر:من            

 
 (: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغتَ ابعنس16الشكل رقم )

انت ىي الأكبر مقارنة مع نسبة نلبحظ أف نسبة الذكور من الابارن ك(18رقم )اعتمادا على نتار  ابعدكؿ أعلبه 
 ىذا ما يفسرك  من حجم العينة،  % 41.9 ، ككانت نسبة  الاناث ب % 48.7 ناث، حيث قدرت نسبة الذكور بالإ

بهاتو ابػاصية  ناث لا يتمتعنصر الإعقتناء ابػدمات السياحية كلابيكننا القوؿ بأف إىو اقباؿ عنصر الذكور بقوة على 
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إعطاء القرار لعنصر إلذ  لكن ىناؾ اعتبارات معينة من ناحية صعوبة السفر لعنصر الاناث بصفة فردية بفا يؤدم ذلك
 الذكور.

  توزيع أفراد عينة الدراسة وفقا لدتغير الدستوى الدراسي: -3
  (:توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغتَ ابؼستول الدراسي19ابعدكؿ رقم)

 %النسبة  التكرار  نالس

 12.2 43 وأقل  إبتدائي  

 20.7 73  متوسط  

 22.9 81  ثانوي 

 34.8 123  هامعي  

 100 320 المجموع

                (spss v26) عداد الباحث اعتمادا على نتار  برنام إابؼصدر:من 

 

 

 

 

 

 
 

 

 تول الدراسي(: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغتَ ابؼس17الشكل رقم )

، أف الفئة الغالبة  ىي الفئة ابعامعية  (19رقم) بالنسبة بؼتغتَ ابؼستول العلمي نلبحظ حسب نتار  ابعدكؿ أعلبه
، كتأتي %20.7كمن ثم فئة ابؼستول ابؼتوسط بنسبة قدرىا  %22.9ثم تلتها فئة الثانوم بنسبة  % 34.8 بنسبة قدرىا 

حتلبلو غالبية ابغصة كىذا راجع لعدد .تفسر نسبة ابؼستول ابعامعي بإ%12.2ا بتداري في الأختَ بنسبة قدرىفئة الإ



 
 

 
 

 
 الميدانية الفصل الثالث  الدراسةالفصل الثالث: 

 

203 

كتًكني كغتَىا، لبريد الإالجتماعي ك تواصل الإالابؼستخدمتُ للتكنولوجيا ابغديثة من قنوات اتصالية الكتًكنية من كسارل 
 بوف السارح كالوكالات السياحية.كىذا يتطلب مستول علمي لتستَ بـتلف الإجراءات الاتصالية الالكتًكنية بتُ الا 

 توزيع أفراد عينة الدراسة وفقا لدتغير الدهنة: -4
 (:توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغتَ ابؼهنة20ابعدكؿ رقم)

 %النسبة  التكرار  الدهنة

 42.5 150    موظف   

 34.0 120    أعمال حرة 

 5.1 18    متقاعد 

 9.1 32    آخرى   

 100 320 المجموع

   (spss v26) عداد الباحث اعتمادا على نتار  برنام إابؼصدر:من            

 
 (: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغتَ ابؼهنة18الشكل رقم )

  ابؼوظف فئة(، أف الفئة الغالبة  ىي 20نلبحظ حسب نتار  ابعدكؿ أعلبه رقم) بالنسبة بؼتغتَ متغتَ ابؼهنة      
%، كتأتي فئة 9.1بنسبة قدرىا الآخرل % كمن ثم فئة  34بنسبة  الأعماؿ ابغرة% ثم تلتها فئة  42.5 بنسبة قدرىا 
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لعدد ابؼتعاملتُ مع بإحتلبلو غالبية ابغصة كىذا راجع  فئة ابؼوظفتُ%.تفسر نسبة 5.1في الأختَ بنسبة قدرىا  ابؼتقاعدين
 الوكالات السياحية من طبقة ابؼوظفتُ ميسورين ابغاؿ.

  توزيع أفراد عينة الدراسة وفقا لدتغير الدخل: -5
 (:توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغتَ الدخل21ابعدكؿ رقم)

 %النسبة  التكرار  الدهنة

 10.8 38    دج   20000  أقل من 

.   20000  من 
 دج32000

5 1.4 

  46000.32000من 
    دج

166 47.0 

    دج  46000أكثر من 
  

111 31.4 

 100 320 موعالمج

         (spss v26) عداد الباحث اعتمادا على نتار  برنام إابؼصدر:من            

 
 (: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغتَ الدخل19الشكل رقم )
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أف غالبية ابؼستجوبتُ من زبارن الوكالات السياحية قيد الدراسة، كاف (21رقم )يلبحظ من نتار   ابعدكؿ أعلبه 
في ابؼرتبة الأكلذ، كتليها فئة أكثر من %  47.0  بنسبة قدرىا:    دج   46000.32000هم يتًاكح بتُ فئة من دخل

.   20000  جاءت فئة من  ا، كأختَ % 10.8 بنسبة    دج   20000  ، ثم أقل من % 31.4 بنسبة  دج   46000
 %. 1.4  دج بنسبة قدرىا:32000

لأكبر من فئة الدخل ابػاصة بابارن الوكالات السياحية تراكحت بتُ من تفسر النتار  أعلبه أف ابغصة ا -
 دج كىذا يعطي مؤشرا إبهابيا لتغطية ابغاجات ابؼادية للابارن أثناء مدة سفرىم.   46000.32000

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 
 

 
 الميدانية الفصل الثالث  الدراسةالفصل الثالث: 

 

206 

 خلاصة الفصل

في الشرؽ ابعااررم عبر التطرؽ إلذ  م  في ىذا الفصل إعطاء لمحة عن الوكالات السياحية قيد الدارسة التي تنشط     
بـتلف الأنشطة التي تاكابؽا بؿليا كأيضا كطنيا، كىذا ما يظفى نوعا من التنافس بينهم في تقمص دكر الرابح في سوؽ 

 إشتد فيو التنافس من خلبؿ ابتكار كسارل رقمية تكنولوجية حديثة.

بتقدنً لمحة تاربىية عن كل ككالة، من تاريخ إنشارها كابؼراحل كما أيضا م  التعرؼ على الوكالات الستة قيد الدراسة،    
التي مرت بها إلذ يومنا ىذا، كعرض طرارق ابػدمات في كل مؤسسة كنوعيتها. ثم توضيح أبنية كل ككالة سياحية كابغصة 

أبعاد الاتصالات  السوقية التي تستحوذ عليها من ناحية عدد الابارن ابؼتعامل معهم فعلب، ككما م  أيضا تشخيص كاقع
تنشيط التسويقية ابؼتكاملة الإلكتًكنية)الإعلبف الإلكتًكني، البيع الشخصي الإلكتًكني، التسويق ابؼباشر الإلكتًكني، 

، إذ تبتُ أف الوكالات الأختَة تدرؾ مدل (ابؼبيعات الإلكتًكني، العلبقات العامة الإلكتًكني، الكلمة ابؼنطوقة الإلكتًكنية
 صا بعد إشتداد التنافس ابغاصل في السوؽ السياحي بإستخداـ الوسارل الإتصالية الإلكتًكنية.أبنيتها، خصو 

كقد م  برديد منهجية الدراسة كابػطوات التي يتم ابؼركر عليها بغية إبقازىا. إضافة إلذ خطوات بناء إستبانة البحث     
حجمها، كمن ثم برليل ابؼعطيات ابؼتعلقة بابػصارص كالعبارات التي ستقيسها، كتوضسح طريقة اختيار عينة الدراسة ك 

 الشخصية كالوظيفية لأفراد بؾتمع الدراسة.
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 بسهيد

يعُتٌ ىذا الفصل من الدراسة بتحليل البيانات الإحصارية التي م  بصعها بواسطة الاستبانة، من إجابات أفراد بؾتمع      
في بؾالات التسويق  تطبيق أبعاد الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة الإلكتًكنيةا، التي تقيس مستول الدراسة على أسئلته

 .كيبتُ برليل كتفستَ البيانات ابؼتحصل عليها للوكالات السياحية الناشطة في الشرؽ ابعااررم،

على  لوكالات السياحية قيد الدراسةاكما سنحاكؿ التطبيق على أسئلة الاستبانة كمقارنة إجابات أفراد الدراسة في      
بددل تأثتَ الاتصالات أسئلة الاستبانة بؼعرفة أكجو التشابو كالاختلبؼ، كذلك للئجابة على أسئلة الدراسة ابؼتعلقة 

التي برقق  الأبعادلتلك  الوكالات السياحية ، كمدل استخداـ التسويقية ابؼتكاملة الإلكتًكنية على قرار الوجهة السياحية
 .، كاختبار الفرضيات حوؿ موضوع الدراسة، كمناقشة النتار قرار الوجهة السياحيةفي  ثر الأ

الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة ، تتمثل في: خصارص البيانات ابػاصة بدحور مبحثتُكبناءن عليو، قسم الفصل إلذ     
ختبار فرضيات ، فسيتبتُ فيو فحص لإالثانيحث أما ابؼب.قرار الوجهة السياحية، كابػصارص ابؼتعلقة بدحور الإلكتًكنية

 الدراسة كمناقشة نتارجها.
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 محاور التابعة والدستقلةلبرليل البيانًت الخاصة ل :الأولالدبحث 

ستبانة، من إجابات أفراد بؾتمع  بصعها بواسطة الإم التي سنحاكؿ في ىذا ابؼبحث برليل البيانات الإحصارية 
تها، التي تقيس مستول أبعاد الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة الالكتًكنية  كقرار الوجهة السياحية الدراسة على أسئل

إلذ  لوكالات السياحية في الشرؽ ابعااررم، كسيتم مناقشة كبرليل كتفستَ البيانات ابؼتحصل عليها، كقسم ابؼبحث الثالث
ة بدحور الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة الالكتًكنية، ثلبثة مطالب حيث خصص ابؼطلب الأكؿ لتحليل البيانات ابػاص

 ختبارإفحص لكخصص ابؼطلب الثاني بتحليل البيانات ابػاصة بدحور الوجهة السياحية، كم  بزصيص ابؼطلب الثالث 
 .فرضيات الدراسة كمناقشة نتارجها
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 الالكتونية.الدطلب الأول:برليل البيانًت الخاصة بدحور الاتصالات التسويقية الدتكاملة 

أبعاد متعلقة بابؼتغتَ الأكؿ الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة الالكتًكنية كىي :الإعلبف إلذ  م  تقسيم المحور الأكؿ
الالكتًكني، تنشيط ابؼبيعات الالكتًكني، التسويق ابؼباشر الالكتًكني، البيع الشخصي الالكتًكني، العلبقات العامة 

 قة الالكتًكنية.الالكتًكنية، الكلمة ابؼنطو 

     ستجابة أفراد عينة الدراسة حول بعد الإعلان الالكتوني:إأولا.

بكراؼ لبعد الإعلبف الالكتًكني، ككانت النتار   ابؼئوية كابؼتوسطات ابغسابية كالإم  حساب التكرارت كالنسب 
 :كالتالر

 راسة حوؿ بعد الإعلبف الالكتًكنيستجابة أفراد عينة الدإ(:22ابعدكؿ)

 العبارة الرقم

ط 
وس
الدت

سابي
الح

ف  
لضرا
الا

ري
لدعيا

ا
 

هة 
در

فقة
لدوا
ا

 

تعتمد الوكالة السياحية عل  عدة وسائل إلكتونية للإعلان عن  1
 خدماتها

 مرتفعة 0.92 3.70

الدعلومات الدتاحة عبر صفحة الوكالة عل  مواقع التواصل الاهتماعي  2
 الإلكتوني كافية وموقعها 

 مرتفعة 0.89 3.72

تعتمد الوكالة السياحية عل  إرسال رسائل عبر البريد الإلكتوني تعلم  3
 الجديدة وعروضها الإلكتونية بخدماتها  

 مرتفعة 0.88 3.80

التواصل  تثير إعلانًت الوكالة السياحية عبر موقعها الإلكتوني ومواقع  4
 الإهتماعي الإىتمام في تلقي الخدمات 

 مرتفعة 0.93 3.55

 مرتفعة 1.12 3.61 ومصداقية كبيرة علانًت الإلكتونية التي تقوم بها الوكالة ذات الإ 5

لا تهتم الوكالة بددى تفاعل )إعجاب، تعليق، مشاركة( مشتكي  6
  . اعلانتها الصفحة مع 

 منخفضة 1.24 3.20

 مرتفعة 0.83 3.60  الدتوسط الحسابي العام  

   (spss v26)  اعتمادا على نتار  برنام عداد الباحث إابؼصدر:من            
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بكراؼ كبإ 3.60للئعلبف الكتًكني قدرت ب الدرجة العامة اعتمادا على نتار  ابعدكؿ أعلبه، نلبحظ بأف نتيجة 
 كبدرجة مرتفعة. 0.83معيارم قدره:

حتلت إ، ك 0.88بكراؼ معيارم قدره:إك  3.80في ابؼرتبة الأكلذ بدتوسط حسابي قدره  03رة رقم حيث كانت العبا
، كىذا يفسر أف الوكالات السياحية 1.24كابكراؼ معيارم قدره  3.20ابؼرتبة الأختَة بدتوسط حسابي قدره  06العبارة 

 رساؿ رسارل عبر البريد الالكتًكني بؼختلف زبارنها.من خلبؿ إتعتمد على الإعلبف الكتًكني 

       لكتونيا:بيعات إالدراسة حول بعد تنشيط الدستجابة أفراد عينة إثانيا. 

م  حساب التكرارت كالنسب ابؼئوية كابؼتوسطات ابغسابية كالابكراؼ لبعد تنشيط ابؼبيعات الكتًكنيا ، ككانت النتار  
  كالتالر:

 وؿ بعد تنشيط ابؼبيعات الكتًكنيا(:استجابة أفراد عينة الدراسة ح23ابعدكؿ)

 العبارة الرقم

ط 
وس
الدت

سابي
الح

ف  
لضرا
الا لدعي
ا

ري
ا

 

هة 
در

فقة
لدوا
ا

 

 متوسطة 1.03 3.55 تقدم الوكالة السياحية عروض تشجيعية لدختلف خدماتها الإلكتونية 07

تقوم الوكالة بلفت الإنتباه عبر لرموعة الخصومات والتخفيضات التي  08
 إلكتونيا تقدمها 

 مرتفعة 1.04 3.60

نها الأوفياء والزبائن تساىم الوكالة في تقديم حوافز وهوائز تشجيعية لزبائ 09
 الجدد 

 مرتفعة 0.96 3.84

 مرتفعة 0.98 3.68  العروض السياحية الدقدمة إلكتونيا لردية وتستحق الإىتمام  10

وهود هوائز ومسابقات وخصومات عبر الأنتنت تلفت إنتباىي لدعرفة  11
 ماتروهو الوكالة السياحية أكثر 

 مرتفعة 1.08 3.63

 مرتفعة 0.84  3.66  العام الدتوسط الحسابي  

     (spss v26)  عداد الباحث اعتمادا على نتار  برنام إابؼصدر:من            

 0.84بكراؼ معيارم قدره إك  3.66كانت نتار  ابعدكؿ أعلبه ابؼتوسط ابغسابي العاـ لتنشيط ابؼبيعات ب 
 كبدرجة موافقة مرتفعة.
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كبدرجة  0.96كابكراؼ معيارم قدره  3.84 بدتوسط حسابي قدره ابؼرتبة الأكلذ 09حتلت العبارة رقم إحيث 
 1.03كابكراؼ معيارم  3.55في ابؼرتبة الأختَة بدتوسط حسابي قدره  07موافقة مرتفعة، ككما جاءت العبارة رقم 
ء كالابارن أف الوكالة تساىم في تقدنً حوافا كجوارا تشجيعية لابارنها الأكفيابدرجة موافقة متوسطة، كىذا يدؿ على 

 ابعدد. 

       ستجابة أفراد عينة الدراسة حول بعد البيع الشخصي الالكتوني:إثالثا. 

بكراؼ لبعد البيع الشخصي الالكتًكني ، ككانت ابؼئوية كابؼتوسطات ابغسابية كالإم  حساب التكرارت كالنسب 
  النتار  كالتالر:

 لبيع الشخصي الالكتًكني(:استجابة أفراد عينة الدراسة حوؿ بعد ا24ابعدكؿ)

 العبارة الرقم

ط 
وس
الدت

سابي
الح

ف  
لضرا
الا

ري
لدعيا

ا
 

هة 
در

فقة
لدوا
ا

 

 متوسطة 1.03 3.55 ىل تعتقد أن البيع الشخصي الإلكتوني ساىم في ابزاذ قرارك الشرائي 12

لا يهُمل القائمون عل  صفحة الوكالة التعليقات السلبية ويتفاعلون مع  13
 أصحابها 

 مرتفعة 1.33 3.60

يتم الرد عل  الشكاوي والتساؤلات الخاصة بالزبائن عبر روبوتات  14
  ( chatbot الآلية )   الدردشة 

 مرتفعة 0.95 3.85

الإلكتونية)ربوتات  أفضل التعامل مباشرة مع لشثلي الدبيعات  15
الإلكتوني  ( عوضا عن تصفح مواقع الحجز  chatbotالدردشة 

 الآخرى

 مرتفعة 0.97 3.67

 مرتفعة 0.94 3.76  . البيع الشخصي الإلكتوني يوفر لي الوقت مقارنةً بالبيع التقليدي 16

 مرتفعة 0.81 3.69  الدتوسط الحسابي العام  

     (spss v26)  عداد الباحث اعتمادا على نتار  برنام إابؼصدر:من            

 3.69وسط ابغسابي العاـ لبعد البيع الشخصي الالكتًكني قدر باعتمادا على نتار  ابعدكؿ أعلبه نلبحظ أف ابؼت
 كبدرجة مواففة مرتفعة. 0.81بكراؼ معيارم قدره كبإ
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بدرجة  0.95كابكراؼ معيارم قدره  3.85ابؼرتبة الأكلذ بدتوسط ابغسابي قدره  14العبارة رقم حتلت إحيث  
، 1.03كابكراؼ معيارم قدره  3.55بدتوسط حسابي قدره  في ابؼرتبة الأختَة 12موافقة مرتفعة، كجاءت العبارة رقم 

 البيع الشخصي الإلكتًكني يساىم في إبزاذ القرار الشراري السياحي.لا على أف إكىذا ما دؿ 

       ستجابة أفراد عينة الدراسة حول بعد العلاقات العامة الالكتونية:إرابعا. 

، ككانت بعد العلبقات العامة الالكتًكنيةبكراؼ لبغسابية كالإابؼئوية كابؼتوسطات ام  حساب التكرارت كالنسب 
  النتار  كالتالر:

 (:استجابة أفراد عينة الدراسة حوؿ بعد العلبقات العامة الالكتًكنية25ابعدكؿ)

 العبارة الرقم

ط 
وس
الدت

سابي
الح

ف  
لضرا
الا

ري
لدعيا

ا
 

هة 
در

فقة
لدوا
ا

 

ية إلكتونية لتحفيز تساىم الوكالة السياحية بإطلاق حملات توعو  17
 عل  تلقي الخدمات والعروض السياحية الإلكتونية السياح  

3.54 

  

 مرتفعة 1.04

 مرتفعة 1.04 3.59 تساىم الوكالة السياحية في التويج إلكتونيا للوههات السياحية الوطنية 18

 مرتفعة 0.96 3.84 تم التعرف عل  الوكالة عبر منتديات السياحة والصحف الإلكتونية 19

ابزاذ قراراتك   يسهل التواهد الرقمي للوكالة في وسائل الإعلام الدختلفة  20
 الشرائية 

 مرتفعة 0.99 3.66

تعرفت عل  ىذه الوكالة من خلال الأنشطة الاهتماعية التي تنشرىا  21
 مواقع التواصل الاهتماعي عل   

 مرتفعة 0.95 3.75

عمال الخيرية التي تقوم بها عبر صفحتها لا تركز الوكالة عل  إظهار الأ 22
 مواقع التواصل الاهتماعي عل  

 مرتفعة 1.05 3.55

لا تتأثر منشورات صفحة الوكالة عل  مواقع التواصل الاهتماعي  23
 الحاصلة في المجتمع الجزائري بالإحداث 

 مرتفعة 0.96 3,69

 مرتفعة 0.80 3.66  الدتوسط الحسابي العام  

     (spss v26)  عداد الباحث اعتمادا على نتار  برنام إابؼصدر:من            
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 كبدرجة موافقة مرتفعة. 0.80كابكراؼ معيارم  3.66كاف ابؼتوسط ابغسابي العاـ حيث نتار  ابعدكؿ أعلبه ب 

 كبدرجة 0.96كابكراؼ معيارم قدره  3.84ابؼرتبة الأكلذ بدتوسط حسابي قدره  19حتلت العبارة رقم إحيث 
بدرجة موافقة  1.04كابكراؼ معيارم قدره  3.54بدتوسط قدره  17موافقة مرتفعة، جاءت في ابؼرتبة الأختَة العبارة رقم 

 تنشط عبر منتديات السياحية كالصحف الإلكتًكنية.أف الوكالة السياحية متوسطة، تدؿ ىذه النتار  على 

       باشر الالكتوني:ستجابة أفراد عينة الدراسة حول بعد التسويق الدإخامسا. 

، ككانت لبعد التسويق ابؼباشر الالكتًكنيبكراؼ ابؼئوية كابؼتوسطات ابغسابية كالإم  حساب التكرارت كالنسب 
  النتار  كالتالر:

 ستجابة أفراد عينة الدراسة حوؿ بعد التسويق ابؼباشر الالكتًكنيإ(:26ابعدكؿ)

 العبارة الرقم

ط 
وس
الدت

سابي
الح

ف  
لضرا
الا ا

ري
لدعيا

 

هة 
در

فقة
لدوا
ا

 

تستخدم الوكالة البريد الإلكتوني ، وصفحتها عل  مواقع التواصل  24
  الاهتماعي في التواصل مع زبائنها  

 متوسطة 1.05 3.40

تسهل   ( plateforme numérique )  بستلك الوكالة منصة رقمية  25
 الإلكتوني لدختلف خدماتها السياحية الدفع  

 خفضةمن 1.29 3.17

يساىم التسويق الدباشر الإلكتوني يشكل في معرفة مدى استجاية و  26
 افعال الزبائن بذاه خدمات الوكالة ردود 

 متوسطة 1.05 3.57

تتميز كتالوهات الخدمات والعروض السياحية الدنشورة إلكتونيا  27
 والدقة بالوضوح  

 متوسطة 1.08 3.59

 مرتفعة 0.98 3.43  الدتوسط الحسابي العام  

     (spss v26)   عداد الباحث اعتمادا على نتار  برنام إابؼصدر:من            

كابكراؼ  3.43اعتمادا على نتار  ابعدكؿ أعلبه، قدر ابؼتوسط ابغسابي العاـ لبعد التسويق ابؼباشر الالكتًكني ب
 كبدرجة موافقة متوسطة. 0.98معيارم قدره 

كبدرجة موافقة  1.08كابكراؼ معيارم قدره  3.59بة الأكلذ بدتوسط حسابي قدره ابؼرت 27احتلت العبارة رقم 
بدرجة  1.29كابكراؼ معيارم قدره  3.17في ابؼرتبة الأختَة بدتوسط حسابي قدره  25، كجاءت العبارة رقم متوسطة



 
 

 
 

 
 ثحليل محاور الدراسة واختبار الفرضيات ومناقشة النتائج  :الفصل الرابع

 

215 

بالوضوح   إلكتًكنيا تتميا  احية ابؼنشورةكتالوجات ابػدمات كالعركض السية، كتفسر ىذه النتار  على أف  موافقة منخفض
 كالدقة. 

       ستجابة أفراد عينة الدراسة حول بعد الكلمة الدنطوقة الالكتونية:إسادسا. 

م  حساب التكرارت كالنسب ابؼئوية كابؼتوسطات ابغسابية كالابكراؼ لبعد الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية، ككانت 
  النتار  كالتالر:

 د عينة الدراسة حوؿ بعد الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية(:استجابة أفرا27ابعدكؿ)

 العبارة الرقم

ط 
وس
الدت

سابي
الح

ف  
لضرا
الا

ري
لدعيا

ا
 

هة 
در

فقة
لدوا
ا

 

أثق بالدعلومات التي أبرصل عليها من أصدقائي وعائلتي أكثر من  28
التي أبرصل عليها من الدصادر الأخرى حول الخدمات  الدعلومات  

 وعروضها للوكالة  الالكتونية 

 مرتفعة 1.02 3.63

تشكل الكلمة الدنطوقة عبر مواقع التواصل الاهتماعي مصدر أساسي  29
 النصائح حول الخدمات الإلكتونية للوكالة السياحية لتقييم  

 مرتفعة 0.96 3.69

خدماتها  الكلام الإيجابي الذي أسمعو عن الوكالة يشجعني عل  اقتناء  30
 الإلكتونية 

 مرتفعة 0.92 3.81

تؤثر التعليقات السلبية للآخرين عبر مواقع التواصل الاهتماعي عل   31
 تعاملك مع الوكالة قرار 

 مرتفعة 1.00 3.51

تعتمد الوكالة عل تعزيز لزتواىا التسويقي عبر مواقع التواصل  32
() المحتوى الذي ينشئو العملاء لدشاركة  UGC من خلال ) الاهتماعي 

  ة لاستخدام خدمات الوكالة(الشخصي بذاربهم 

 مرتفعة 1.18 3.60

أبردث للغير عبر مواقع التواصل الاهتماعي عن بذربتي مع خدمات  33
 الوكالة

 منخفضة 1.25 3.21

 مرتفعة 0.88 3.58  الدتوسط الحسابي العام  

     (spss v26)   عداد الباحث اعتمادا على نتار  برنام إابؼصدر:من            
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بكراؼ كبإ 3.58ابعدكؿ أعلبه، أف نتيجة ابؼتوسط ابغسابي العاـ لبعد الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية قدرب  يوضح
 كبدرجة موافقة مرتفعة. 0.88 معيارم قدره

كبدرجة  0.92كابكراؼ معيارم قدره  3.81ابؼرتبة الأكلذ بدتوسط حسابي قدره  30حتلت العبارة رقم إحيث 
كبدرجة  1.25كابكراؼ معيارم قدره  3.21بدتوسط حسابي قدره  33بة الأختَة العبارة رقم موافقة مرتفعة، كفي ابؼرت

نتقادات موجهة بؽا إالوكالة السياحية مهما كاف ىناؾ موافقة مرتفعة، كىذا مايدؿ على أف ىناؾ نظرة إبهابية للابوف ابذاه 
 ة.نطوقة الالكتًكنية كىي ابغساسيكىذا أىم بعد من أبعاد الكلمة ابؼ

  برليل البيانًت الخاصة بدحور قرار الوههة السياحية الدطلب الثاني:

 عبارات.بؾموعة قرار الوجهة السياحية التي تتشكل من  يتمثل في ابؼتغتَ التابعىذا ابؼطلب من المحور الثاني ك  تكوف

       استجابة أفراد عينة الدراسة حول بعد قرار الوههة السياحية: أولا.

  بكراؼ لبعد قرار الوجهة السياحية ، ككانت النتار  كالتالر:لإكرارت كالنسب ابؼئوية كابؼتوسطات ابغسابية كام  حساب الت

 (:استجابة أفراد عينة الدراسة حول بعد قرار الوههة السياحية28الجدول)

 العبارة الرقم

ط 
وس
الدت

سابي
الح

ف  
لضرا
الا

ري
لدعيا

ا
 

هة 
در

فقة
لدوا
ا

 

كتونية التي تنشرىا الوكالة في إثارة اىتمامي م الإعلانًت الالھتسا 34
 بالدناطق السياحية الدعلن عنها

 مرتفعة 0.92 3.75

تساعدني الإعلانًت الالكتونية التي تنشرىا الوكالة عل  معرفة  35
 خصائص الوههات السياحية

 مرتفعة 0.92 3.86

تشجع العروض الخاصة بالوكالة )خصومات، بزفضيات ومسابقات(  36
 ل  ابزاذي لقرار اختيار الوههة السياحية الدناسبةع

 مرتفعة 0.95 3.55

تعليقات الآخرين الدتعلقة بالدناطق السياحية عبر مواقع التواصل  37
 الاهتماعي تساعدني في الانتباه لعدة أشياء لم انتبو إليها من قبل

 مرتفعة 1.18  3.60

الدعلومات التويجية التي  يعتمد قراري لاختيار الوههة السياحية عل    38
  تنشرىا الوكالة عبر صفحتها عل  مواقع التواصل الاهتماعي

 منخفضة 1.33 3.19
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الآراء الالكتونية إلى  لا يمكن تأكيد قرار وههتي السياحية دون الرهوع 39
 للآخرين

 مرتفعة 1.07 3.63

 تبادل الآراء مع عملاء الوكالة عبر مواقع التواصل الاهتماعي 40
 يساعدني في اختيار الوههة السياحية الأفضل

 مرتفعة 1.10 3.65

أتأثر بآراء الدؤثرين عبر مواقع التواصل الاهتماعي عند اختياري لوههة  41
 سياحية ما

 منخفضة 0.80 4.16

 مرتفعة 0.96 3.69 التعليقات السلبية للآخرين تولد لدي تردد في ابزاذ قراري السياحي 42

عليقات الآخرين ولستلف الدعلومات التويجية التي تنشرىا أقارن بين ت 43
  الوكالة عبر صفحتها عل  مواقع التواصل الاهتماعي

 مرتفعة 0.92 3.81

تساعد الدنصات الرقمية وربوتات الدردشة الآلية عل  مستوى الوكالة  44
 اختياري النهائي للوههة السياحية في 

 مرتفعة 1.00 3.51

أرائي وخبرتي عن وههني السياحية عبر مواقع التواصل  أشارك الآخرين 45
 الاهتماعي

 مرتفعة 1.18 3.60

 مرتفعة 0.86 3.63  الدتوسط الحسابي العام  

     (spss v26)   عداد الباحث اعتمادا على نتار  برنام إابؼصدر:من            

بات أفراد عينة الدراسة بؼتغتَ قرار الوجهة ستجالبه، أف ابؼتوسط ابغسابي العاـ لإيتضح من نتار  ابعدكؿ أع
بدرجة موافقة مرتفعة، كىذا ما دؿ الا على موافقة عينة الدراسة  0.86بكراؼ معيارم قدره كبإ 3.63السياحية قد بلغ 

 على كجود اتصالات الكتًكنية تسويقية أثناء تقدنً ابػدمات من قبل الوكالات السياحية.

بكراؼ كبإ 4.16حسابي قدره  حيث احتلت ابؼرتبة الأكلذ بدتوسط كانت جد مهمة 41نلبحظ أف العبارة رقم  -
 . عبر منصات التواصل الإجتماعي  ابؼؤثرين  بآراءأف الابوف يتأثر ، كىذا مايفسر 0.80معيارم قدره 

بكراؼ معيارم كبإ 3.85،3.81في مراتب متقدمة بدتوسط حسابي قدره  35،43كجاءت أيضا العبارات  -
أف للئعلبف الالكتًكني كابؼعلومات الكافية كالبيانات ابؼطلع عليها تساىم بنسبة كبتَة فإختيار ، كىذا مايفسر 0.92قدره

 الوجهة السياحية ابؼناسبة.
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بكراؼ كبإ 3.19في ابؼرتبة الأختَة بنسبة منخفضة من الأبنية بدتوسط حسابي قدره  38العبارة رقم  جاءتبينما  -
 الوكالة تنشرىا التي الإعلبنية ابؼعلومات على الابوف طرؼ من أحيانا الإعتماد عدـ على مايدؿ ىذا 1.33معيارم قدره 

 الاجتماعي. التواصل مواقع عبر

 ترتيب أبعاد ومراحل الاستبيان وفق نتائج إهابات العينة للمتغير الدستقل والتابع:: الثالثالدطلب 

 خلبؿ من م  حيث كابؼستقل، التابع ينتغتَ للم ابؼعيارية كالإبكرافات ابيةابغس ابؼتوسطات نتار  من ابؼطلب ىذا تكوف      

 .التًتيب عملية الأختَة ىاتو

متوسطات الأبعاد الستة الدكونة لدتغير الاتصالات الستويقية الدتكاملة الالكتونية ومتغير قرار الوههة نتائج أولا.
 :السياحية

د الستة ابؼكونة بؼتغتَ الاتصالات الستويقية ابؼتكاملة الالكتًكنية ستعراض متوسطات الأبعاإيتم في ىذا العنصر 
 كمتغتَ قرار الوجهة السياحية، كابعدكؿ ابؼوالر يوضح ذلك:

 (:نتار  ابؼتوسط الكلي لأبعاد الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة الالكتًكنية كقرار الوجهة السياحية29ابعدكؿ رقم )

 التتيب راف الدعياريالالض الدتوسط الحسابي العنصر 

الدتغير الدستقل 
 

الاتصالات التسويقية الدتكاملة الالكتونية
 4  0.83   3.60  الإعلان الالكتوني 

 1 0.81  3.69 البيع الشخصي الالكتوني

 6  0.98   3.43  التسويق الدباشر الالكتوني

 2 0.80   3.66  العلاقات العامة الالكتونية

 3  0.84   3.66  بيعات الالكتونيةتنشيط الد

 5  88  .  0   3.58  الكلمة الدنطوقة الالكتونية

الدتغير التابع
 

 /  86  .0   3.63  الوههة السياحية

     (spss v26)   عداد الباحث اعتمادا على نتار  برنام إابؼصدر:من            
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 يتبتُ أف:من ابؼتوسطات ابغسابية العامة بابعدكؿ أعلبه 

مهمة  اتبفي مر  والعلاقات العامة الإلكتونية وتنشيط الدبيعات الإلكتونية البيع الشخصي الالكتونيجاء بعد  -
 3.69،3.66،هة السياحية بدتوسط حسابي قدره ثتَه على قرار الوججدا أكلذ مقارنة مع الأبعاد الأخرل كمدل تأ

نشيط ابؼبيعات تك  يظهر لنا التأثتَ الواضح للبيع الشخصي الالكتًكنيكىذا  0.84، 0.81،0.80بكراؼ معيارم قدره إك 
 على الوجهة السياحية. كالعلبقات العامة الإلكتًكنية الإلكتًكنية

حساسة جدا بدتوسط حسابي متساكية  اتبمر  في والإعلان الإلكتوني الكلمة الدنطوقة الالكتونيةحتلت بعد كما إ -
كىذا ما يفسر التأثتَ الواضح للكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية  0.83،0.88 يارم قدره:كابكراؼ مع 3.60، 3.58قدره 

ختيار السارح لوجهتو النهارية، كفضل إ ك سلبية فيأرح ابعااررم، سواء كانت إبهابية على قرار الوجهة للسياحية للسا
كإبكراؼ معيارم  3.43بدتوسط قدره شرالتسويق الدباسياحية، ككما كاف نسبة الإعلبف الإلكتًكني في قرار الوجهة ال

    الإلكتًكني في قرار اختيار الوجهة السياحية. التسويق ابؼباشربفا يستدؿ على أبنية  0.98قدره 
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 ار فرضيات الدراسة ومناقشة نتائجهاب:اختالثانيالدبحث 

ابعااررم، سنقوـ في ية بالشرؽ نتار  إجابات أفراد العينة قيد الدراسة بؾموعة عينة ككالات سياحإلذ  بعد الإشارة
ختبار فرضيات الدراسة كيكوف ذلك من خلبؿ دراسة تأثتَ أبعاد الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة ىذا ابؼبحث بإ

 الالكتًكنية الستة على قرار الوجهة السياحية.
 

 :اختبار الفرضيات الفرعية الأولالدطلب 

 ية م  صياغتها فيمايلي:فرضيات فرع 06ستخراج من الفرضية الرريسية إم  

 أولا:اختبار الفرضية الفرعية الأولى  

بهدؼ اختبار الفرضية الفرعية الأكلذ، م  صياغتها في شكلتُ من الفرضيات أحدبنا صفرية كآخرل بديلة على 
  الشكل التالر:

للئعلبف الالكتًكني على    α   ≤  0.05عند مستول ابؼعنوية  ذك دلالة إحصارية :لايوجد أثر  H0 الفرضية الصفرية  - 
  الشرؽ ابعااررم. قرار الوجهة السياحية لمجموعة عينة الوكالات السياحية في 

على   للئعلبف الالكتًكني   α    ≤  0.05 عند مستول ابؼعنوية  أثر ذك دلالة إحصارية :يوجد أثر  H1الفرضية البديلة - 
 . سياحية في الشرؽ ابعااررمقرار الوحهة السياحية لمجموعة عينة الوكالات ال

 النتائج الدتعلقة بالفرضية الفرعية الأولى: -1

بعد الإعلبف الكتًكني على قرار الوجهة السياحية للوكالات  أثربكدار ابػطي البسيط بغية معرفة م  حساب الإ
 السياحية في الشرؽ ابعااررم، ككانت النتار  في ابعدكؿ التالر:
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 كتًكني على قرار الوجهة السياحيةليل الإبكدار ابػطي البسيط لتأثتَ الإعلبف الإلنتار  بر (:30ابعدكؿ رقم)

 معامل الإرتباط الدتغير التابع

R 

 معامل التحديد

R2 

 T الثابت Bقيمة  الدتغير الدستقل  درهة الحرية

 المحسوبة

Sig 

 

قرار الوههة 
 السياحية

 

 

 

 

0.675 

 

 

 

 

0.455 

 

 

 

1  

الإعلان 
 الإلكتوني

 

 

 

 

0.579 

 

 

 

 

0.185 

 

 

 

 

16.292 

 

 

 

 

 

0.000 
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     (spss v26)   عداد الباحث اعتمادا على نتار  برنام إابؼصدر:من            

المحسوبة  Tيوضح ابعدكؿ أعلبه ثبوت ابؼعنوية الإحصارية بؼتغتَ الإعلبف الإلكتًكني كذلك من خلبؿ أف قيمة 
متغتَ الإعلبف الإلكتًكني  يوجد علبقة ذات دلالة إحصارية بتُ(، 1.96) ابعدكلية كالبالغة Tكبر من ( أ16.29)

(، ىي 0.00) كقرار الوجهة السياحية لابارن الوكالات السياحية في الشرؽ ابعااررم، كأف قيمة الدلالة الإحصارية كالبالغة
ة نرفض الفرضية الفرعية الصفرية كنقبل الفرضية البديلة الأكلذ، ر  السابقتا، كفي ضوء الن0.05تول ابؼعنوية أقل من مس

للئعلبف الإلكتًكني على قرار الوجهة السياحية لابارن عينة  0.05يوجد أثر ذك دلالة إحصارية عند مستول ابؼعنوية 
 ككالات السياحية في الشرؽ ابعااررم.

معتمدين على ذلك من خلبؿ نتار  معامل الإرتباط  ية قوية بتُ ابؼتغتَيندكجود إثبات علبقة طر إلذ  بالإضافة
R=0.675 كأف قيمة معامل التحديد ،R2=0.455  يفسر  الإلكتًكني ذلك على أف متغتَ الإعلبفكيستدؿ من

 من متغتَ قررا الوجهة السياحية لابارن عينة من الوكالات السياحية في الشرؽ ابعااررم.   %45.5مقدراه 

كىي تدؿ على أف أم تغيتَ بوحدة كاحدة في متغتَ الإعلبف الالكتًكني يقابلو تغيتَ  0.579كالبالغة  Bإف قيمة 
 في متغتَ قرار الوجهة السياحية. 0.579بقيمة 

  Y=0.185+0.579 X. كعليو تكوف ابؼعادلة بالشكل التالر:

 اختبار الفرضية الفرعية الثانية ثانيا:   

 صياغتها في شكلتُ من الفرضيات أحدبنا صفرية كآخرل بديلة على بهدؼ اختبار الفرضية الفرعية الثانية، م 
  الشكل التالر:
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لتنشيط ابؼبيعات الالكتًكنية   α   ≤  0.05عند مستول ابؼعنوية  أثر ذك دلالة إحصارية :لايوجد  H0 الفرضية الصفرية  - 
  بعااررم.الشرؽ ا عينة الوكالات السياحية في  على قرار الوجهة السياحية لمجموعة 

    لتنشيط ابؼبيعات الالكتًكنية  α    ≤  0.05 عند مستول ابؼعنوية  ذك دلالة إحصارية :يوجد أثر  H1الفرضية البديلة - 
  . الوكالات السياحية في الشرؽ ابعااررم على قرار الوحهة السياحية لمجموعة عينة 

  النتائج الدتعلقة بالفرضية الفرعية الثانية: -1 

على قرار الوجهة السياحية  بعد لتنشيط ابؼبيعات الالكتًكنية  أثربكدار ابػطي البسيط بغية معرفة اب الإم  حس
 ككانت النتار  في ابعدكؿ التالر:الشرؽ ابعااررم،  للوكالات السياحية في 

 لوجهة السياحيةتًكنية على قرار انتار  برليل الإبكدار ابػطي البسيط لتنشيط ابؼبيعات الالك (:31ابعدكؿ رقم)

 معامل الإرتباط الدتغير التابع

R 

 معامل التحديد

R2 

 T الثابت Bقيمة  الدتغير الدستقل  درهة الحرية

 المحسوبة

Sig 

 

قرار الوههة 
 السياحية

 

 

 

 

0.596 

 

 

 

 

0.356 

 

 

 

1  

لتنشيط 
الدبيعات 

 الالكتونية 

 

 

 

0.416 

 

 

 

 

0.263 

 

 

 

 

13.245 

 

 

 

 

 

0.000 
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     (spss v26)  عداد الباحث اعتمادا على نتار  برنام إابؼصدر:من            

 Tيوضح ابعدكؿ أعلبه ثبوت ابؼعنوية الإحصارية بؼتغتَ لتنشيط ابؼبيعات الالكتًكنية كذلك من خلبؿ أف قيمة 
ذات دلالة إحصارية بتُ متغتَ لتنشيط (، يوجد علبقة 1.96) ابعدكلية كالبالغة T( أكبر من 13.24المحسوبة )

ابؼبيعات الالكتًكنية كقرار الوجهة السياحية لابارن الوكالات السياحية في الشرؽ ابعااررم، كأف قيمة الدلالة الإحصارية 
، كفي ضوء الناار  السابقة نرفض الفرضية الفرعية الصفرية كنقبل 0.05(، ىي أقل من مستول ابؼعنوية 0.00كالبالغة)

لتنشيط ابؼبيعات الالكتًكنية على قرار  0.05لفرضية البديلة الأكلذ، يوجد أثر ذك دلالة إحصارية عند مستول ابؼعنوية ا
 الوجهة السياحية لابارن عينة ككالات السياحية في الشرؽ ابعااررم.
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  معامل الإرتباط ية قوية بتُ ابؼتغتَين معتمدين على ذلك من خلبؿ نتاردكجود إثبات علبقة طر إلذ  بالإضافة
R=0.596 كأف قيمة معامل التحديد ،R2=0.356  كيستدؿ من  ذلك على أف متغتَ لتنشيط ابؼبيعات الالكتًكنية
 من متغتَ قررا الوجهة السياحية لابارن عينة من الوكالات السياحية في الشرؽ ابعااررم.   %35.6يفسر مامقدراه 

يقابلو ف أم تغيتَ بوحدة كاحدة في متغتَ تنشيط ابؼبيعات الالكتًكنية كىي تدؿ على أ 0.416كالبالغة  Bإف قيمة 
 في متغتَ قرار الوجهة السياحية. 0.416تغيتَ بقيمة 

 Y=0.263+0.416x. كعليو تكوف ابؼعادلة بالشكل التالر:

 اختبار الفرضية الفرعية الثالثة ثالثا:  

شكلتُ من الفرضيات أحدبنا صفرية كآخرل بديلة على  بهدؼ اختبار الفرضية الفرعية الثالثة، م  صياغتها في
  الشكل التالر:

  البيع الشخصي الالكتًكني    α   ≤  0.05أثر عند مستول ابؼعنوية  ذك دلالة إحصارية :لايوجد  H0 الفرضية الصفرية  - 
  الشرؽ ابعااررم. على قرار الوجهة السياحية لمجموعة عينة الوكالات السياحية في 

على    البيع الشخصي الالكتًكني   α    ≤  0.05 عند مستول ابؼعنوية  ذك دلالة إحصارية :يوجد أثر  H1الفرضية البديلة - 
 . قرار الوجهة السياحية لمجموعة عينة الوكالات السياحية في الشرؽ ابعااررم

 النتائج الدتعلقة بالفرضية الفرعية الثالثة: -1

يط بغية معرفة تأثتَ بعد البيع الشخصي الالكتًكني على قرار الوجهة السياحية بكدار ابػطي البسم  حساب الإ
 للوكالات السياحية في الشرؽ ابعااررم، ككانت النتار  في ابعدكؿ التالر:
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 نتار  برليل الإبكدار ابػطي البسيط للبيع الشخصي الالكتًكني على قرار الوجهة السياحية (:32ابعدكؿ رقم)

 معامل الإرتباط الدتغير التابع

R 

 معامل التحديد

R2 

 T الثابت Bقيمة  الدتغير الدستقل  درهة الحرية

 المحسوبة

Sig 

 

قرار الوههة 
 السياحية

 

 

 

 

0.532 

 

 

 

 

0.283 

 

 

 

1  

البيع الشخصي 
 الالكتوني 

 

 

0.259 

 

 

 

 

0.435 

 

 

 

 

11.217 

 

 

 

 

 

0.000 
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     (spss v26)   عداد الباحث اعتمادا على نتار  برنام إ:من ابؼصدر           

 Tيوضح ابعدكؿ أعلبه ثبوت ابؼعنوية الإحصارية بؼتغتَ للبيع الشخصي الالكتًكني كذلك من خلبؿ أف قيمة 
خصي (، يوجد علبقة ذات دلالة إحصارية بتُ متغتَ للبيع الش1.96) ابعدكلية كالبالغة T( أكبر من 11.21المحسوبة )

الالكتًكني كقرار الوجهة السياحية لابارن الوكالات السياحية في الشرؽ ابعااررم، كأف قيمة الدلالة الإحصارية 
ر  السابقة نرفض الفرضية الفرعية الصفرية كنقبل تا، كفي ضوء الن0.05تول ابؼعنوية (، ىي أقل من مس0.00كالبالغة)

للبيع الشخصي الالكتًكني على قرار  0.05إحصارية عند مستول ابؼعنوية الفرضية البديلة الأكلذ، يوجد أثر ذك دلالة 
 الوجهة السياحية لابارن عينة ككالات السياحية في الشرؽ ابعااررم.

ية قوية بتُ ابؼتغتَين معتمدين على ذلك من خلبؿ نتار  معامل الإرتباط دكجود إثبات علبقة طر إلذ  بالإضافة
R=0.532ديد ، كأف قيمة معامل التحR2=0.283  كيستدؿ من  ذلك على أف متغتَ للبيع الشخصي الالكتًكني
 من متغتَ قررا الوجهة السياحية لابارن عينة من الوكالات السياحية في الشرؽ ابعااررم.  %28.3يفسر مامقدراه 

تًكني يقابلو كىي تدؿ على أف أم تغيتَ بوحدة كاحدة في متغتَ البيع الشخصي الالك 0.259كالبالغة  Bإف قيمة 
 في متغتَ قرار الوجهة السياحية. 0.259تغيتَ بقيمة 

 x  .Y=0.435+0.259كعليو تكوف ابؼعادلة بالشكل التالر:

 رابعا:اختبار الفرضية الفرعية الرابعة

بهدؼ اختبار الفرضية الفرعية الرابعة، م  صياغتها في شكلتُ من الفرضيات أحدبنا صفرية كآخرل بديلة على 
  لتالر:الشكل ا
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  العلبقات العامة الالكتًكنية α   ≤  0.05:لايوجد أثر ذك دلالة إحصارية عند مستول ابؼعنوية   H0 الفرضية الصفرية  - 
  الشرؽ ابعااررم. على قرار الوجهة السياحية لمجموعة عينة الوكالات السياحية في 

على    العلبقات العامة الالكتًكنية   α    ≤  0.05 ل ابؼعنوية :يوجد أثر ذك دلالة إحصارية عند مستو   H1الفرضية البديلة - 
 قرار الوجهة السياحية لمجموعة عينة الوكالات السياحية في الشرؽ ابعااررم:

 النتائج الدتعلقة بالفرضية الفرعية الرابعة: -1

على قرار الوجهة السياحية  بكدار ابػطي البسيط بغية معرفة تأثتَ بعد العلبقات العامة الالكتًكنيةم  حساب الإ
 للوكالات السياحية في الشرؽ ابعااررم، ككانت النتار  في ابعدكؿ التالر:

 نتار  برليل الإبكدار ابػطي البسيط العلبقات العامة الالكتًكنية على قرار الوجهة السياحية (:33ابعدكؿ رقم)

 معامل الإرتباط الدتغير التابع

R 

 معامل التحديد

R2 

 T الثابت Bقيمة  الدتغير الدستقل  يةدرهة الحر 

 المحسوبة

Sig 

 

قرار الوههة 
 السياحية

 

 

 

 

0.420 

 

 

 

 

0.176 

 

 

 

1  

العلاقات العامة 
 الالكتونية 

 

0.337 

 

 

 

 

0.291 

 

 

 

 

8.243 

 

 

 

 

 

0.000 
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     (spss v26)   عداد الباحث اعتمادا على نتار  برنام إابؼصدر:من            

 Tيوضح ابعدكؿ أعلبه ثبوت ابؼعنوية الإحصارية بؼتغتَ للعلبقات العامة الالكتًكنية كذلك من خلبؿ أف قيمة 
(، يوجد علبقة ذات دلالة إحصارية بتُ متغتَ للعلبقات العامة 1.96) ابعدكلية كالبالغة T( أكبر من 8.24المحسوبة )

ة لابارن الوكالات السياحية في الشرؽ ابعااررم، كأف قيمة الدلالة الإحصارية الالكتًكنية كقرار الوجهة السياحي
ر  السابقة نرفض الفرضية الفرعية الصفرية كنقبل تا، كفي ضوء الن0.05تول ابؼعنوية (، ىي أقل من مس0.00كالبالغة)

لبقات العامة الالكتًكنية على قرار للع 0.05الفرضية البديلة الأكلذ، يوجد أثر ذك دلالة إحصارية عند مستول ابؼعنوية 
 الوجهة السياحية لابارن عينة ككالات السياحية في الشرؽ ابعااررم.
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كجود إثبات علبقة طرية قوية بتُ ابؼتغتَين معتمدين على ذلك من خلبؿ نتار  معامل الإرتباط إلذ  بالإضافة
R=0.420 كأف قيمة معامل التحديد ،R2=0.176  أف متغتَ للعلبقات العامة الالكتًكنية كيستدؿ من  ذلك على
 من متغتَ قررا الوجهة السياحية لابارن عينة من الوكالات السياحية في الشرؽ ابعااررم.   %30.1يفسر مامقدراه 

كىي تدؿ على أف أم تغيتَ بوحدة كاحدة في متغتَ العلبقات العامة الإلكتًكنية يقابلو تغيتَ  0.337كالبالغة  Bإف قيمة 
 في متغتَ قرار الوجهة السياحية. 0.337ة بقيم

 Y=0.290+0.337x. كعليو تكوف ابؼعادلة بالشكل التالر:

 اختبار الفرضية الفرعية الخامسة خامسا:

، م  صياغتها في شكلتُ من الفرضيات أحدبنا صفرية كآخرل بديلة على اختبار الفرضية الفرعية ابػامسة بهدؼ
  الشكل التالر:

  التسويق ابؼباشر الالكتًكني α   ≤  0.05عند مستول ابؼعنوية  ذك دلالة احصارية :لايوجد أثر  H0 رية الفرضية الصف - 
  الشرؽ ابعااررم. على قرار الوجهة السياحية لمجموعة عينة الوكالات السياحية في 

على قرار الوجهة السياحية   الالكتًكني التسويق ابؼباشر  α    ≤  0.05 :يوجد أثر عند مستول ابؼعنوية   H1الفرضية البديلة - 
 . لمجموعة عينة الوكالات السياحية في الشرؽ ابعااررم

 النتائج الدتعلقة بالفرضية الفرعية الخامسة: -1

بكدار ابػطي البسيط بغية معرفة تأثتَ بعد التسويق ابؼباشر الالكتًكني على قرار الوجهة السياحية م  حساب الإ
 في الشرؽ ابعااررم، ككانت النتار  في ابعدكؿ التالر:للوكالات السياحية 
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 نتار  برليل الإبكدار ابػطي البسيط التسويق ابؼباشر الالكتًكني على قرار الوجهة السياحية (:34ابعدكؿ رقم)

 معامل الإرتباط الدتغير التابع

R 

 معامل التحديد

R2 

 T الثابت Bقيمة  الدتغير الدستقل  درهة الحرية

 المحسوبة

Sig 

 

قرار الوههة 
 السياحية

 

 

 

0.467 

 

 

 

 

0.218 

 

 

 

التسويق الدباشر  1
 الالكتوني

 

0.309 

 

 

 

 

0.298 

 

 

 

 

9.422 

 

 

 

 

 

0.000 
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     (spss v26)   عداد الباحث اعتمادا على نتار  برنام إابؼصدر:من            

 Tالإحصارية بؼتغتَ التسويق ابؼباشر الالكتًكني كذلك من خلبؿ أف قيمة  يوضح ابعدكؿ أعلبه ثبوت ابؼعنوية
(، يوجد علبقة ذات دلالة إحصارية بتُ متغتَ التسويق ابؼباشر 1.96) ابعدكلية كالبالغة T( أكبر من 9.42المحسوبة )

 قيمة الدلالة الإحصارية كالبالغةالالكتًكني كقرار الوجهة السياحية لابارن الوكالات السياحية في الشرؽ ابعااررم، كأف 
ر  السابقة نرفض الفرضية الفرعية الصفرية كنقبل الفرضية تاالن، كفي ضوء 0.05(، ىي أقل من مستول ابؼعنوية 0.00)

للتسويق ابؼباشر الالكتًكني على قرار الوجهة  0.05البديلة الأكلذ، يوجد أثر ذك دلالة إحصارية عند مستول ابؼعنوية 
 لابارن عينة ككالات السياحية في الشرؽ ابعااررم.السياحية 

كجود إثبات علبقة طردية قوية بتُ ابؼتغتَين معتمدين على ذلك من خلبؿ نتار  معامل الإرتباط إلذ  بالإضافة
R=0.467 كأف قيمة معامل التحديد ،R2=0.218  ذلك على أف متغتَ للتسويق ابؼباشر الالكتًكني كيستدؿ من
 من متغتَ قررا الوجهة السياحية لابارن عينة من الوكالات السياحية في الشرؽ ابعااررم.   %21.8يفسر مامقدراه 

كىي تدؿ على أف أم تغيتَ بوحدة كاحدة في متغتَ التسويق ابؼباشر الإلكتًكني يقابلو  0.309كالبالغة  Bإف قيمة 
 في متغتَ قرار الوجهة السياحية. 0.309تغيتَ بقيمة 

 Y=0.298+0.309x. عادلة بالشكل التالر:كعليو تكوف ابؼ

 اختبار الفرضية الفرعية سادسا سادسا:

بهدؼ اختبار الفرضية الفرعية سادسا، م  صياغتها في شكلتُ من الفرضيات أحدبنا صفرية كآخرل بديلة على 
  الشكل التالر:
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  الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية α   ≤  0.05ة عند مستول ابؼعنويذك دلالة إحصارية  :لايوجد أثر   H0 الفرضية الصفرية  - 
  الشرؽ ابعااررم. على قرار الوجهة السياحية لمجموعة عينة الوكالات السياحية في 

على    الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية   α    ≤  0.05 عند مستول ابؼعنوية  ذك دلالة إحصارية :يوجد أثر  H1الفرضية البديلة - 
 . حية لمجموعة عينة الوكالات السياحية في الشرؽ ابعااررمقرار الوجهة السيا

 النتائج الدتعلقة بالفرضية الفرعية سادسا: -1

على قرار الوجهة السياحية د الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية بكدار ابػطي البسيط بغية معرفة تأثتَ بعم  حساب الإ
 ابعدكؿ التالر: للوكالات السياحية في الشرؽ ابعااررم، ككانت النتار  في

 نتار  برليل الإبكدار ابػطي البسيط الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية على قرار الوجهة السياحية (:35ابعدكؿ رقم)

 معامل الإرتباط الدتغير التابع

R 

 معامل التحديد

R2 

 T الثابت Bقيمة  الدتغير الدستقل  درهة الحرية

 المحسوبة

Sig 

 

قرار الوههة 
 السياحية

 

 

 

0.736 

 

 

 

 

0.541 

 

 

 

الكلمة الدنطوقة  1
 الالكتونية

 

0.603 

 

 

 

 

0.155 

 

 

 

 

19.366 

 

 

 

 

 

0.000 
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     (spss v26)   عداد الباحث اعتمادا على نتار  برنام إابؼصدر:من            

 Tبؼنطوقة الالكتًكنية كذلك من خلبؿ أف قيمة يوضح ابعدكؿ أعلبه ثبوت ابؼعنوية الإحصارية بؼتغتَ الكلمة ا       
(، يوجد علبقة ذات دلالة إحصارية بتُ متغتَ الكلمة ابؼنطوقة 1.96) ابعدكلية كالبالغة T( أكبر من 19.36المحسوبة )

 كالبالغةالالكتًكنية كقرار الوجهة السياحية لابارن الوكالات السياحية في الشرؽ ابعااررم، كأف قيمة الدلالة الإحصارية 
، كفي ضوء النتار  السابقة نرفض الفرضية الفرعية الصفرية كنقبل الفرضية 0.05(، ىي أقل من مستول ابؼعنوية 0.00)

للكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية على قرار الوجهة  0.05البديلة الأكلذ، يوجد أثر ذك دلالة إحصارية عند مستول ابؼعنوية 
 ياحية في الشرؽ ابعااررم.السياحية لابارن عينة ككالات الس
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كجود إثبات علبقة طردية قوية بتُ ابؼتغتَين معتمدين على ذلك من خلبؿ نتار  معامل الإرتباط إلذ  بالإضافة
R=0.736 كأف قيمة معامل التحديد ،R2=0.541  كيستدؿ من  ذلك على أف متغتَ للكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية
 الوجهة السياحية لابارن عينة من الوكالات السياحية في الشرؽ ابعااررم.  من متغتَ قررا  %54.1يفسر مامقدراه 

كىي تدؿ على أف أم تغيتَ بوحدة كاحدة في متغتَ الكلمة ابؼنطوقة الإلكتًكنية يقابلو  0.603كالبالغة  Bإف قيمة 
 في متغتَ قرار الوجهة السياحية. 0.603تغيتَ بقيمة 

 Y=0.155+0.603x. :كعليو تكوف ابؼعادلة بالشكل التالر

 الدطلب الثاني:اختبار الفرضية الرئيسية

لظاىرة بتُ متغتَات الدراسة من جاءت درستنا بجملة من الفرضيات، التي اعتمادنا عليها حسب طبيعة العلبقة ا
عن  جابة  سابنت في حل مشكلة الدراسة كالإنتارإلذ  هة آخرل مدل التأثتَ بينها، كقد توصلت الدراسةجهة، كمن ج

 فرضياتها.

 النتائج الدتعلقة بالفرضية الرئيسية: أولا.

م  صياغتها في شكلتُ من الفرضيات عن طريق الإبكدار ابػطي ابؼتعدد حيث ختبار الفرضية الرريسية، إبهدؼ 
 أحدبنا صفرية كآخرل بديلة على الشكل التالر:

التسويقية  للبتصالات  α    ≤  0.05ابؼعنوية عند مستول  ذك دلالة إحصارية لايوجد أثر :H0الفرضية الصفرية  -
التسويق  - تنشيط ابؼبيعات الالكتًكنية  - البيع الشحصي الالكتًكني  - الإعلبف الالكتًكني  ) بأبعادىا ابؼتكابؼة الالكتًكنية
الوجهة السياحية لمجموعة عينة  ( على قرار الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية  - العلبقات العامة الالكتًكنية  - ابؼباشر الالكتًكني 

 الوكالات السياحية في الشرؽ ابعااررم.

للبتصالات التسويقية  α    ≤  0.05 عند مستول ابؼعنوية  ذك دلالة إحصارية  يوجد أثر :H1الفرضية البديلة -
التسويق  - بؼبيعات الالكتًكنية تنشيط ا - البيع الشحصي الالكتًكني  - ابؼتكاملة الالكتًكنية بأبعادىا)الإعلبف الالكتًكني 

( على قرار الوجهة السياحية لمجموعة عينة  الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية - الالكتًكنية  العلبقات العامة  - ابؼباشر الالكتًكني 
  الوكالات السياحية في الشرؽ ابعااررم.
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 تًكنية على قرار الوجهة السياحيةالاتصالات التسويقية ابؼتكاملة الإلكنتار  برليل الإبكدار ابػطي ابؼتعدد لتأثتَ أبعاد  (:36ابعدكؿ رقم)

 معامل الإرتباط الدتغير التابع

R 

 معامل التحديد

R2 

F  

 المحسوبة

 Sig الثابت 

مستوى 
 الدلالة

الدتغير 
 الدستقل

 قيمة

B 

 

قرار الوههة 
 السياحية

 

 

 

 

0.788 

 

 

 

 

0.622 

 

 

 

 

85.728 

 

 

 

0.116  

 

0.00 

 

 

 

ن الإعلا
 الإلكتوني

0.007- 

تنشيط 
الدبيعات 
 الإلكتونية

0.171 

البيع 
الشخصي 
 الإلكتوني

0.095 

العلاقات 
العامة 

 الإلكتونية

0.078 - 

التسويق 
الدباشر 

 الإلكتوني

0.090 

الكلمة 
الدنطوقة 

 الإلكتونية

0.442 

     (spss v26)   اعتمادا عل  نتائج برنًمجعداد الباحث إالدصدر:من            

( 0.00كقيمة الدلالة الإحصارية كالبالغة ) 85.728المحسوبة كالبالغة   Fمن خلبؿ ابعدكؿ الذم يوضح قيمة 
، كبناء عليو نرفض الفرضية الصفرية الرريسية كنقبل الفرضية البديلة : يوجد أثر ذك 0,05كىي أقل من مستول ابؼعنوية 

تصالات التسويقية ابؼتكاملة الالكتًكنية بأبعادىا)الإعلبف للئα    ≤  0.05 حصارية  عند مستول ابؼعنوية دلالة إ
العلبقات العامة  - التسويق ابؼباشر الالكتًكني  - تنشيط ابؼبيعات الالكتًكنية  - البيع الشحصي الالكتًكني  - الالكتًكني 
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( على قرار الوجهة السياحية لمجموعة عينة الوكالات السياحية في الشرؽ  نيةالكلمة ابؼنطوقة الالكتًك  - الالكتًكنية  
 ابعااررم.

أف ىناؾ علبقة إبهابية بتُ ابؼتغتَ التابع قرار الوجهة السياحية كابؼتغتَات ابؼستقلة أبعاد الاتصالات إلذ  كنتوصل
، R2=0.622كنتيجة معامل التحديد  R=0.788التسويقية ابؼتكاملة الإلكتًكنية  من خلبؿ نتيجة معامل الإرتباط 

 من ابؼتغتَ التابع.  %62.2كىذا مايدؿ على أف ابؼتغتَات ابؼستقلة تفسر مامقداره 

 +X( 0.442+ 0.090+ 0.078 - 0.095+ 0.171+ 0.007-)Y=0.116  كتكوف ابؼعادلة بالشكل التالر:

Y= 0.116+0.713X 

 برليل الإلضدار الخطي الدتدرج:ثانيا.

الفرضية الرريسية بالإبكدار ابػطي ابؼتدرج، كابعدكؿ أبنية كل متغتَ مستقل كمسابنتو بالنموذج، م  فحص  لتحديد
 آدناه يوضح ذلك.

نتار  برليل الإبكدار ابػطي ابؼتدرج لبياف  أثر أبعاد الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة الإلكتًكنية على قرار الوجهة  (:37ابعدكؿ رقم)
 السياحية

أبعاد الاتصالات التسويقية   النموذج
 الدتكاملة الإلكتونية

 قيمة 

B 

R R2 F 

 المحسوبة

 مستوى الدلالة

SIG 

 0.00 375.030 0,541 0.736 0.603 الكلمة الدنطوقة الإلكتونية 01

 الكلمة الدنطوقة الإلكتونية 02

 تنشيط الدبيعات الإلكتونية

0.478 

0.212 

0.781 0.610 248.011 0.00 

 لكلمة الدنطوقة الإلكتونيةا 03

 تنشيط الدبيعات الإلكتونية

 التسويق الدباشر الإلكتوني

0.444 

0.200 

0.069 

0.786 0.618 170.619 0.00 

     (spss v26)   عداد الباحث اعتمادا على نتار  برنام إابؼصدر:من            
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الكلمة ابؼنطوقة الإلكتًكنية فسر ما نسبتو  ولالنموذج الأمن خلبؿ نتار  ابعدكؿ أعلبه، بيكن ملبحظة أف 
الكلمة ابؼنطوقة إلذ  تنشيط ابؼبيعات الإلكتًكنيةعند إضافة بعد  النموذج الثانيمن قرار الوجهة السياحية، كفي  54,1%

شر عند إضافة التسويق ابؼبا النموذج الثالث، كفي %61نسبة مقدارىا إلذ  إرتفعتالإلكتًكنية فإف نسبة التباين 
 %.61,8البعدين السابقتُ فأصبحت النسبة ب إلذ  الإلكتًكني

، كذلك  ، البيع الشخصي الإلكتًكني، الإعلبف الإلكتًكنيةالإلكتًكني العامة العلبقاتكما خلت النماذج من بعد 
ملة الإلكتًكنية ، دلالة على عدـ كجود أثر على قرار الوجهة السياحية مع أنها تعد من عناصر الاتصالات التسويقية ابؼتكا

 على الوجهة السياحية. ةمنفرد اتم عند تناكؿ أثرىا كمتغتَ كقد ظهر بؽا أثر معنو 
 

 مناقشة نتائج الدراسة الدطلب الثالث:

تصالات التسويقية ابؼتكاملة الالكتًكنية أحد القنوات الاتصالية كالالكتًكنية  التي تشعل بؽيب ابؼنافسة بتُ تعتبر الإ
ذا م  استغلبؿ ىذه الأبعاد الالكتًكنية بصورة جيدة من خلبؿ إيلة الأكثر أبنية كفعالية، خاصة الوسابؼؤسسات، فهي 

نشرىا كاستعمابؽا كبرستُ صورة ابؼؤسسة بعدـ التًدد في خدمة الابوف، عبر توظيف بـتلف أبعاد الاتصالات التسويقية 
قيمة مهمة من زبارن سياح أكفياء يقوموف بالتعامل مع  ابؼتكاملة الالكتًكنية، كىو مايساعد ىذه ابؼؤسسات على بناء

زبارن السياح إلذ  الوكالات السياحية فعلب، كمن جهة آخرل تعابا الصدارة في ابغصة السوقية كتقدنً أحسن خدمات
 صغاء ابعيد الدارم بؽم.كالإ

 أولا:نتائج الدراسة:

نا فيو برليل أبعاد الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة ستخلبص نتار  درستنا خصيصا في الفصل الثالث الذم حاكلإم  
الالكتًكنية)الإعلبف الالكتًكني، البيع الشخصي الالكتًكني، تنشيط ابؼبيعات الالكتًكنية، التسويق ابؼباشر الالكتًكني، 

ابؼبحوثة عن ابؼفهوـ  العلبقات العامة الالكتًكنية، الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية( من خلبؿ رؤية كاضحة للوكالات السياحية
تصالات التسويقية ابؼتكاملة الالكتًكنية بر  كل ابػدمات التي توفرىا، فالإابعديد للبتصالات التسويقية  الالكتًكنية، ع

بأبعادىا الستة ىي الأداة التي تربط كتوطد العلبقة بتُ الوكلبت السياحية كالابارن في برديد قراره للوجهة السياحية، عبر 
معو بقنوات اتصالية الكتًكنية، الإعلبف الالكتًكني كالبريد الالكتًكني كمواقع التواصل الاجتماعي...الخ، مع  التواصل

تكاثف جهود الوكالات السياحية فيما بينها كفركعها بعرض عدة خدمات متنوعة على مستول مواقعها كبـتلف القنوات 
سة بؿتدمة بتُ كل الوكلبت السياحية كأنو أيضا ىناؾ تقارب في الاتصالية آخرل، كما أظهرت نتار  الدراسة أف ابؼناف

 النتار .
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أظهرت الدراسة أف الوكالات السياحية قيد الدراسة بستلك كل مابيكنها من تطبيق القنوات الاتصالية الالكتًكنية أم  -
ؾ التكنولوجيا الكافية من كسارل متلبث الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة الالكتًكنية، سواء تعلق الأمر بإبدفهومها ابغدي

ك من خلبؿ توفر اليد العاملة ابؼؤىلة لر ذلك في التحكم في بـتلف التقنيات ابؼتطورة، أك من خلبؿ العمل أالكتًكنية 
أخر بنشر إلذ  على نشر ثقافة التواصل الالكتًكني عبر بـتلف  القنوات الاتصاؿ الالكتًكنية التي تنتقل بأخبارىا من فرد

الوكالة السياحية إلذ  دا كيشجع الابارن على التعامل كالتقربينطباعا جإعن الوكالات السياحية بفا يعطي  ورة الطيبةالص
الأنسب، كىذا ما يثبت صحة الفرضية الرريسية من خلبؿ صحة الفرضية الفرعية السادسة بقوة تأثتَ الكلمة ابؼنطوقة 

 الالكتًكنية على قرار الوجهة السياحية.

نتشار كعي الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية بدفهوبنا ابغديث في كسط بؾتمع قيد الدراسة، الا أنو نلبحظ أف إم عدـ رغ -
ابؼؤسسات السياحية تهتم بشكل كبتَ على نشر الأخبار الإبهابية عن بـتلف ابػدمات ابؼقدمة كالصورة التجارية 

 ة تسويقية.للمؤسسات السياحية عبر بؾموعة قنوات اتصالية الكتًكني

جدىا لتكمل امن خلبؿ الدراسة ابغالية اتضح أف كل أبعاد الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة الالكتًكنية مهمة ككجب تو  -
الأخرل  )الإعلبف  الستة، كىذا مايثبت صحة الفرضيات بػطط التجارية للوكالات السياحيةبعضها بعض بهدؼ برقيق ا

، تنشيط ابؼبيعات الالكتًكنية، التسويق ابؼباشر الالكتًكني، العلبقات العامة الالكتًكني،البيع الشحصي الالكتًكني
 ( على التأثتَ في قرار الوجهة السياحية.، الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنيةالالكتًكنية

 ثانيا:مناقشة النتائج 

 مناقشة نتائج الفرضيةالأولى:-1

 α    ≤  0.05 نو:يوجد أثر عند مستول ابؼعنوية أتي تنص على ة الفرعية الأكلذ كالأظهرت النتار  ابؼتعلقة بالفرضي
لبعد الإعلبف الالكتًكني على قرار الوجهة السياحية لعينة من بؾموعة ككالات سياحية في الشرؽ ابعااررم بؿل الدراسة، 

 علبقة ارتباط طردية معنوية، حيث بلغ معامل الارتباط بتَسوف كالتالر:

من التباين  %45.5أم ابؼتغتَ الفرعي ابؼستقل تفسر ، 0.455بقيمة معامل برديد  0.675بلغ قيمة متوسطة  -
 ابغاصل في قرار الوجهة السياحية.

 مناقشة نتائج الفرضية الثانية:-2

  α    ≤  0.05 نو:يوجد أثر عند مستول ابؼعنوية أالفرعية الثانية كالتي تنص على  أظهرت النتار  ابؼتعلقة بالفرضية
ط ابؼبيعات على قرار الوجهة السياحية لعينة من بؾموعة ككالات سياحية في الشرؽ ابعااررم بؿل الدراسة، لبعد تنشي

  معنوية، حيث بلغ معامل الارتباط بتَسوف كالتالر: علبقة ارتباط طردية 
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من التباين    %  35.6  أم ابؼتغتَ الفرعي ابؼستقل تفسر  0.356 ،بقيمة معامل برديد 0.596بلغ قيمة متوسطة  - 
  ابغاصل في قرار الوجهة السياحية.

  مناقشة نتائج الفرضية الثالثة: -3

  α    ≤  0.05 نو:يوجد أثر عند مستول ابؼعنوية أالفرعية الثالثة كالتي تنص على  أظهرت النتار  ابؼتعلقة بالفرضية
ياحية في الشرؽ ابعااررم بؿل الدراسة، لبعد البيع الشخصي على قرار الوجهة السياحية لعينة من بؾموعة ككالات س

  معنوية، حيث بلغ معامل الارتباط بتَسوف كالتالر: طردية  علبقة ارتباط 

من التباين    %  28.3  تفسر  أم ابؼتغتَ الفرعي ابؼستقل  ،0.283بقيمة معامل برديد  0.532بلغ قيمة متوسطة  - 
  ابغاصل في قرار الوجهة السياحية.

  ائج الفرضية الرابعة:مناقشة نت -4

  α    ≤  0.05 أظهرت النتار  ابؼتعلقة بالفرضية الفرعية الرابعة كالتي تنص على انو:يوجد أثر عند مستول ابؼعنوية 
لبعد العلبقات العامة الالكتًكنية على قرار الوجهة السياحية لعينة من بؾموعة ككالات سياحية في الشرؽ ابعااررم بؿل 

  معنوية، حيث بلغ معامل الارتباط بتَسوف كالتالر: طردية  ارتباط  الدراسة، علبقة 

من التباين    %  17.6  تفسر  ابؼستقل  أم ابؼتغتَ الفرعي  ،0.176بقيمة معامل برديد  0.420بلغ قيمة متوسطة - 
  ابغاصل في قرار الوجهة السياحية.

 مناقشة نتائج الفرضية الخامسة: -5

  α    ≤  0.05 :يوجد أثر عند مستول ابؼعنوية أنو قة بالفرضية الفرعية ابػامسة كالتي تنص علىأظهرت النتار  ابؼتعل 
التسويق ابؼباشر الالكتًكني على قرار الوجهة السياحية لعينة من بؾموعة ككالات سياحية في الشرؽ ابعااررم بؿل  لبعد 

  رتباط بتَسوف كالتالر:معنوية، حيث بلغ معامل الا طردية  ارتباط  علبقة  الدراسة، 

من التباين    %  21.8  تفسر  ابؼستقل  الفرعي  أم ابؼتغتَ  ،0.218بقيمة معامل برديد  0.467بلغ قيمة متوسطة  - 
  ابغاصل في قرار الوجهة السياحية.

  مناقشة نتائج الفرضية السادسة: -6

  α    ≤  0.05 نو:يوجد أثر عند مستول ابؼعنوية ألى الفرعية السادسة كالتي تنص ع أظهرت النتار  ابؼتعلقة بالفرضية
على قرار الوجهة السياحية لعينة من بؾموعة ككالات سياحية في الشرؽ ابعااررم بؿل الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية  د لبع 
  معنوية، حيث بلغ معامل الارتباط بتَسوف كالتالر: طردية  ارتباط  علبقة  الدراسة،  
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من التباين    %  54.1  تفسر  ابؼستقل  الفرعي  ابؼتغتَ  أم ، 0.541بقيمة معامل برديد  0.736توسطة بلغ قيمة م - 
  ابغاصل في قرار الوجهة السياحية.

 مناقشة نتائج الفرضية الرئيسية:-7

كنية تصالات التسويقية ابؼتكاملة الالكتً للئα    ≤  0.05 أظهرت الدراسة أنو يوجد أثر عند مستول ابؼعنوية 
العلبقات  التسويق ابؼباشر الالكتًكني، )الإعلبف الالكتًكني، تنشيط ابؼبيعات الالكتًكنية، البيع الشخصي الالكتًكني،

في الشرؽ على قرار الوجهة السياحية لعينة من الوكالات السياحية  العامة الالكتًكنية، الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية(
ختبار الفرضية الرريسية أنو إستنت  من إك ، لك الفرضية الصفرية، كتقبل الفرضية البديلةرفض بذنابعااررم بؿل الدراسة ل

ىناؾ علبقة ارتباط قوية لأبعاد الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة بؾتمعة على قرار الوجهة السياحية لعينة من الوكالات 
توزاف تكامل بتُ كل أبعاد الاتصالات التسويقية السياحية في الشرؽ ابعااررم، كبفا أثبت الدراسة أنو كجب توفر ىناؾ 

 النتار  التالية:إلذ  كتوصلت الدراسة، ابؼتكاملة الالكتًكنية لتعمل على التأثتَ على قرار الوجهة السياحية

 من التباين   %  62.2  تفسر  ابؼستقل الرريسي    ابؼتغتَ  أم  ، 0.622بقيمة معامل برديد  0.788بلغ قيمة متوسطة  -
بعاد لتحدث عن فارؽ كبتَ بتُ نتار  الأمن النتار  التطبيقية يتضح لنا أنو لابيكن ا،  اصل في قرار الوجهة السياحيةابغ

ف ىذه النتار  مهمة جدا مع إىا على قرار الوجهة السياحية، فتصالات التسويقية ابؼتكاملة الالكتًكنية كتأثتَ الستة للئ
ها لتحديد الآثر الواضح للبتصالات التسويقية ابؼتكاملة الالكتًكنية على قرار بعضها البعض لتحدث تكامل فيما بين

 الوجهة السياحية.
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 خلاصة الفصل:

م  برليل البيانات الإحصارية التي بصعت بواسطة الاستبياف، كثم مناقشة كبرليل كتفستَ البيانات ابؼستخرجة، كما م  
على أسئلة الاستبياف، ثم في ماقبل الأختَ اختبار الفرضيات ابؼتعلقة  التعليق على البيانات كمقارنة إجابات الأفراد

ستخدامها، كقد كردت نتار  الدراسة التطبيقية إستخلبص الأىم من إناقشة نتار  الدراسة كمناقشتها ك بالدراسة كأختَ م
تصالات التسويقية راسة على أف للئبة عينة أفراد الدجاإكانت في بؾمل بؿتواىا موافقة بؼا م  الولوج لو في ابعاء النظرم،  

)الإعلبف الالكتًكني، تنشيط ابؼبيعات الالكتًكنية، التسويق ابؼباشر الالكتًكني،البيع  ابؼتكاملة الالكتًكنية بأبعادىا الستة
 ح للوجهةالشخصي الالكتًكني، العلبقات العامة الالكتًكنية، الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية( تأثتَا على قرار الابوف السار

دكرىا الربط  ،نية تستخدـ عدة أدكات الكتًكنيةة الكتًكنية أك عبارة عن أبعاد الكتًك يالسياحية، من خلبؿ قنوات اتصال
قتناء بـتلف خدماتو إغاية التواصل معها ك إلذ  بتُ الوكالات السياحية كالابوف منذ بداية تفكتَه في التعامل مع الوكالة

تلف الوكالات السياحية التًكيا أكثر في بؾاؿ التكنولوجيات خصوصا التواصل الالكتًكني السياحية، ككما كجب على بـ
عبر أحدث القنوات الاتصالية الالكتًكنية التي بذذب أكثر الابارن حاليا بؼا توفره من خدمات آنية فورية تنقص عليهم 

 اختيار مايريده دكف ضغط من أم يد بشرية عناء التنقل كجهود آخرل مبذكلة ككما تتيح للابوف الأرياحية الكاملة في
 عاملة.

تصالات التسويقية ابؼتكاملة بتَة لتكامل كل الأبعاد الستة للئكما  توصلت الدراسة ابؼيدانية على أنو ىناؾ أبنية ك
ركرة تسليط كىذا ما م  ذكره في الأدبيات السابقة بض الكلمة الدنطوقة الالكتونيةالالكتًكنية بلص بالذكر البعد الأىم 

 الضوء على ىذا البعد كىذا أيضا مام  ابؼوافقة عليو رأم عينة الدراسة.
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عبر ما م  تدكالو في صفحات درستنا ىذه كالتي كانت برت عنواف أثر الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة الالكتًكنية 
، كحيث كاف ابعانب النظرم  السياحية في الشرؽ ابعااررم( )دراسة حالة عينة من الوكالات  ر الوجهة السياحيةعلى قرا

ملم بابؼفاىيم ابؼتعلقة بدوضوع الدراسة، كجاء بعده ابعانب ابؼيداني بسحور جل عناصره حوؿ دراسة عينة من زبارن 
تصالات التسويقية ابؼتكاملة الالكتًكنية بأبعادىا، الأبنية البالغة للئ ظهر تبتُ لناالوكالات السياحية، كعبر كل ما م  ذكره 

 كبلص بالذكر أبنيتها في المجالات التي تتعلق بابػدمات كبلص ابػدمات الالكتًكنية السياحية كبـتلف أنواعها.

ع السياحية بفا بؽا من فالقطاع البتًكلر اليوـ أصبح نوعا ما ثانوم في ابؼخططات ابؼستقبلية للدكلة، فعوض ذلك قطا 
قتصاد الوطتٍ، ككما أف السياحية مهمة جدا للوكالات السياحية التي تلعب كأداة ربط مع تَة في ابؼسابنة في الإأبنية كب

السارح، فالتحدم الذم يواجو ىاتو  الأختَة بردم نوعا ما جاد بؼا يتوفر عليو السوؽ السياحي من منافسة شديدة، 
رن يما تعرضو على السارح من خدمات ككجهات سياحية تكسب السارح كبذعلو ضمن الابايكوف ذلك من ناحية ف

عتماد على الاتصالات تصالية الكتًكنية، كذلك عبر الإإستخداـ ما يوجد من قنوات إالأكفياء، كيتم ذلك من خلبؿ 
الاتصالية التي تسهل من إيصاؿ ابػدمة التسويقية ابؼتكاملة الالكتًكنية كونها تعطي أكثر كضوح بؼختلف الأبعاد الكتًكنية 

 كابؼعلومة للسارح. 

علبف الكتًكني، تنشيط مبيعات الكتًكنية، البيع إويقية ابؼتكاملة الالكتًكنية من فالأبعاد الستة للبتصالات التس
ابغديث  الكلمة  العنصرإلذ  الشخصي الالكتًكني، التسويق ابؼباشر الالكتًكني، العلبقات العامة الالكتًكني، مع التطرؽ

ابؼنطوقة الالكتًكنية، كل ىاتو العناصر تلعب نفس الدكر ابؼنوط بؽا القياـ بو من جذب السارح عبر مايتم تتدكالو خلببؽا 
 من  رسارل الكتًكنية كغتَىا...منها تقوـ بالتأثتَ على قرار اختياره للوجهة السياحية ابؼناسبة.

ابؼتكاملة كىي ذات الطابع الالكتًكني أم ما يطلق عليها الاتصالات تصالات التسويقية فابؼفهوـ ابغديث للئ
التسويقية ابؼتكاملة الالكتًكنية برتل مكانة مهمة في ابؼؤسسات، كبلص بالذكر المجاؿ السياحي كذلك ما تطبقو الوكالات 

عاد ابؼدركسة للبتصالات بسارح بدختلف قنوات الاتصاؿ أك الأالسياحية للماي  الاتصالر الالكتًكني للتواصل مع ال
تياجات كالعمل على حارح، كىدفا منها لتجسيد ىاتو الإحتياجات كرغبات السإية، كذلك سعيا منها بؼعرفة التسويق

كسب ثقتهم التي تعتبر الأىم في ذىنية السارح، فتعتبر الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة ك برقيق رضاىم ثم كلارهم، 
 السياح ابعدد. الالكتًكنية آداة مهمة بعذب

الكلبـ الإبهابي  تعمل الوكالات السياحية على نشر الكلبـ حوؿ الوجهات السياحية ابؼتوفرة لديها كبلص بالذكر
ختًاؽ أذكاؽ كرغبات السارح بسرعة أكبر، ككما نستطيع أيضا قوؿ أنو ىناؾ خدعة تسويقية تتمثل في إالذم يعمل على 

فنشر الكلبـ الإبهابي حوؿ خدمة ما أك كجهة سياحية يعتبر من قواعد الاتصاؿ          نشر الكلبـ السلبي لتسويق كجهة ما، 
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قصاء أم إسادس من أبعادىا ابؼدركسة، بدكف التسويقي الالكتًكني كيتمثل في الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية كىي البعد ال
بعضها البعض، فتعمل من خلبؿ تطبيقها على عنصر من العناصر ابؼكونة للبتصالات التسويقية الالكتًكنية التي تكمل 

بػدمات ابؼتاحة مهما كاف قتناء اكثر شربوة الابارن على التقدـ لإأية الطلب: من خلبؿ برفيا كتشجيع برفيا عمل
ستهلبكية عبر  أنها تعمل على برديد التوقعات الإؼ بؿتواىا من:حجوزات كغتَىا...، كأيضا بيكننا القوؿ ختلبإشكلها ك 
شربوة ابؼناسبة التي تقوـ فعلب ستهداؼ كالتًكيا على الإتسويقية الالكتًكنية من خلبؿ ذلو من أبعاد الاتصالات الكل ما ب

لو يصب في نفق ستعماؿ الأدكات الاتصالية الالكتًكنية، كبيكننا القوؿ أف ىذا كإقتناء ابػدمات كالشراء جراء من بإ
 حتياجات كرغبات للسياح.كاحد كىو سد جل الإ

 ختبار الفرضياتإنتائج  لا.أو 

 على ضوء ما م  التوصل اليو في ابعانب التطبيقي من الدراسة م  اختبار كل فرضية كمايلي:

لتأثتَ      α  ≤ 0.05 يوجد أثر ذك دلالة إحصارية عند مستول الدلالة  تنص الفرضية الفرعية الأكلذ على أنو:"-1
ة" كىذا ما م  تأكيده، حيث م  رفض الفرضية العدمية كقبوؿ الفرضية الإعلبف الالكتًكني على قرار الوجهة السياحي
 البديلة من خلبؿ برليل البيانات الإحصارية.

لتأثتَ البيع      α  ≤ 0.05 تنص الفرضية الفرعية الثانية على أنو:" يوجد أثر ذك دلالة إحصارية عند مستول الدلالة  -2
ياحية" كىذا ما م  تأكيده، حيث م  رفض الفرضية العدمية كقبوؿ الفرضية على قرار الوجهة الس صي الالكتًكني خالش

 البديلة حسب نتار  التحليل الاحصاري.

لتأثتَ تنشيط      α  ≤ 0.05 تنص الفرضية الفرعية الثالثة على أنو:" يوجد أثر ذك دلالة إحصارية عند مستول الدلالة  -3
لسياحية" كىذا ما م  تأكيده، اعتمادا على نتار  برنام  التحليل الاحصاري م  على قرار الوجهة ا  ابؼبيعات الالكتًكنية 

 البديلة. رفض الفرضية العدمية كقبوؿ الفرضية 

لتأثتَ      α  ≤ 0.05 تنص الفرضية الفرعية الرابعة على أنو:" يوجد أثر ذك دلالة إحصارية عند مستول الدلالة  -4
ى قرار الوجهة السياحية" كىذا ما م  تأكيده، حيث م  رفض الفرضية العدمية كقبوؿ عل   التسويق ابؼباشر الالكتًكني 

  الفرضية البديلة حسب نتار  التحليل الاحصاري.

لتأثتَ      α  ≤ 0.05 تنص الفرضية الفرعية ابػامسة على أنو:" يوجد أثر ذك دلالة إحصارية عند مستول الدلالة  -5
على قرار الوجهة السياحية" كىذا ما م  تأكيده، اعتمادا على نتار  برنام  التحليل     العلبقات العامة الالكتًكنية 

  البديلة. الاحصاري م  رفض الفرضية العدمية كقبوؿ الفرضية 
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  لتأثتَ      α  ≤ 0.05 تنص الفرضية الفرعية السادسة على أنو:" يوجد أثر ذك دلالة إحصارية عند مستول الدلالة  -6
على قرار الوجهة السياحية" كىذا ما م  تأكيده، اعتمادا على نتار  برنام  التحليل      بؼنطوقة الالكتًكنية الكلمة ا

بتُ الكلمة  R 0.736البديلة التي نصت على معامل ارتباط قدره: الاحصاري م  رفض الفرضية العدمية كقبوؿ الفرضية 
 R2كبلغ معامل التحديد  %73.6لوكالات السياحية أم بنسبة ابؼنطوقة الالكتًكنية كقرار الوجهة السياحية لدل ا

 من التغتَات في قرار الوجهة السياحية للسارح نابذة عن الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية. %54.1أم أف قيمة  0.541

ار الوجهة أثبت الدراسة أف ىناؾ درجة أبنية بزتلف بتُ عتاصر الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة الإلكتًكنية على قر -7
الكلمة السياحية، حسب النموذج الذم يقوـ بقياس ذلك، حيث جاء في مقدمة أبنية ىذه العناصر حسب أفراد العينة: 

، كخلب النموذج من الأبعاد الدنطوقة الإلكتونية، ثم تنشيط الدبيعات الإلكتونية، ثم التسويق الدباشر الإلكتوني
لأنو يعمل تلقاريا على حذؼ (، البيع الشخصي الإلكتوني، الإعلان الإلكتونيالعلاقات العامة الإلكتونية)الأخرل 

 ابؼتغتَات الأقل تأثتَا.

لتأثتَ     α  ≤ 0.05"يوجد أثر ذك الدلالة إحصارية عند مستول الدلالة  على أنو:تنص الفرضية الرئيسية  -8
لسياحية، حيثت تعتبر الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة على قرار الوجهة ا الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة الالكتًكنية 

ذبؽا لمجهودات بحية ابؼناسبة لو، كيكوف ذلك عبر الالكتًكنية بالتأثتَ على قرارت الابوف السارح في اختياره للوجهات السيا
يبة مع زبارنها لكسب في توفتَ ابؼعلومات الكافية بؼختلف خدماتها فهنا القوة تظهر في بناء الوكالة السياحية لعلبقة ط

معامل  فرضارهم ثم كلارهم، ككما ىناؾ ىدؼ أخر يعتبر مهم جدا من عملها على بناء صورة بذارية بظعة طيبة بؽا.فكا
بتُ الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة الالكتًكنية كقرار الوجهة السياحية أم بنسبة   0.788Rالارتباط بقيمة قدرىا:

أم أف قيمة  R2 0.622قة قوية بتُ ابؼتغتَين بالارتباط القوم، كبلغ معامل التحديد ، كمنو يتضح كجود علب78.8%
من التغتَات في قرار الوجهة السياحية للسارح لدل الوكالات السياحية نابذة عن الاتصالات التسويقية  62.2%

 ابؼتكاملة الالكتًكنية.

 نتائج الدراسة:ثانيا.

الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة الالكتًكنية على قرار الوجهة السياحية كالتي من خلبؿ الدراسة الإحصارية حوؿ أثر 
النتار  إلذ  زبارنها، ثم التوصلإلذ  عينة من الوكالات السياحية في الشرؽ ابعااررم بالتطرؽ دراسة حالة أجريت على

 التالية:

اد الستة ابػاصة بالاتصالات التسويقية في البيئة السياحية ابعااررية ىناؾ ماايا كسلبيات من أجل تطبيق الأبع
ابعانب السلبي، حيث لد إلذ  ابؼتكاملة الالكتًكنية كتواجو عدة صعوبات كمعوقات، فالبيئة السياحية ابعااررية بسيل أكثر
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سويقي ما توصلت اليو البيئة السياحية العابؼية أك العربية ابؼتصدرة ابؼراتب الأكلذ في بؾاؿ التواصل التإلذ  تتوصل بعد
 الالكتًكني حيث:

لئعلبنات الإلكتًكنية )عبر كسارل التواصل الاجتماعي، بؿركات البحث، كابؼواقع الإلكتًكنية( تلعب دكرنا كبتَنا في لأف  -
التأثتَ على قرارات السياح، حيث أبدل عدد كبتَ من ابؼستجوبتُ تأثرىم بالإعلبنات الرقمية عند اختيار الوجهة 

 السياحية.

ابؼقالات الصحفية الرقمية، بضلبت التوعية، كالتواصل ابؼباشر مع العملبء عبر الإنتًنت(  )مثللأدكات التالية: تلعب ا-
 حتماؿ اختيارىم لوجهة سياحية معينة.إفي الوكالات السياحية كتايد من  تعاز من ثقة العملبء

ات، التقييمات، كالتوصيات( يؤثر بشكل كبتَ بينت الدراسة أف التفاعل عبر كسارل التواصل الاجتماعي )مثل التعليق -
 على قرار الوجهة السياحية، حيث يعتمد الكثتَ من العملبء على بذارب الآخرين ابؼنشورة عبر الإنتًنت.

بزاذ القرار إحتمالية إالسياحية عبر الإنتًنت تايد من  العركض التًكبهية كابػصومات التي تقدمها الوكالات كشفت -
 عند تقدنً حوافا مثل التخفيضات على ابغجوزات ابؼبكرة أك العركض ابغصرية عبر الإنتًنت.بالسفر، خاصة 

لتوصيات كالتجارب الشخصية ابؼنشورة عبر الإنتًنت، سواء على ابؼدكنات أك في بؾموعات السفر، تعد من كما كاف ل-
 العوامل ابغابظة في التأثتَ على قرار الوجهة السياحية.

ستخداـ القنوات الاتصالية الالكتًكنية، أم تطبيق للؤبعاد الاتصالات التسويقية إل نوعا ما في ىناؾ تعامل ضئي -
ستخداـ بريد إل الالكتًكني من ابؼتكاملة يعرؼ بزوفا نوعا ما، كذلك راجع لنقص ثقافة التعاملبت الرقمية كالتواص

ة تعليقات أك خبرة حوؿ رحلة كجهة ما لسارح قاـ بها قراءإلذ  الكتًكني كتبادؿ ابؼعلومات من خلبلو كمن ثم دخوؿ الابوف
 الآخرين.إلذ  لأخذ معلومات مسبقة كنقلها

ختيار السارح لوجهتو عبر كسارل تقليدية من ناحية ما يتوفره السوؽ السياحي ابغالر من منافسة شديدة إتعتمد عملية  -
خلبؿ كسارل التواصل الاجتماعي، بفا يهمل نوعا ما الأبعاد في بؾاؿ التكنولوجيا، السارح يتأثر بالكلبـ ابؼتناقل أكثر من 
ليو لايصاؿ ابؼعلومة الكافية إكامل فيما بينها لتحقيق ما تهدؼ الآخرل للبتصالات التسويقية ابؼتكاملة الالكتًكنية التي تت

 للابوف.

حث الوكالات السياحية كجب ىتماـ من طرؼ الوزارة الوصية عن طريق بـتلف  ابعهات ابؼختصة، حيث إلايوجد  -
ستخداـ التعاملبت الالكتًكنية في اتصالتهم كخدماتهم لتسهيل أكثر كتوفتَ عناء التنقل كمواكبة التطور السياحي إبوجوب 
 العابؼي.
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ىناؾ نقص في بؾاؿ ابؼنصات الالكتًكنية للحجا في ابعاارر، التي تتيح للابوف التجواؿ لوحده كالتواصل مع بـتلف  -
 سياحية من ناحية معرفة كل ابؼعلومات الكافية.ابعهات ال

كما أف ىناؾ بعض النتار  الإبهابية كالتي بيكن الاعتماد عليها في تطبيق الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة الالكتًكنية 
 بأبعادىا كالتي ينبغي توفرىا:

ارل التكنولوجية، التي تتيح بؽم تلف الوسالوكالات السياحية في ابعاارر يقودىا جيل من الشباب ابؼتحكمتُ جيدا في بـ -
 ستخداـ كل قنوات الاتصاؿ الالكتًكني لربط علبقة جيدة كبناء صورة كبظعة للمؤسسة عن بعد دكف توفر عناء التنقلإ

 مكاف الوكالة السياحية.إلذ 

تصالات التسويقية ابؼتكاملة يوجد في ابعاارر خبراء الذين يتمتعوف بابػبرة كالتأىيل اللبزـ للقياـ بتطبيق أبعاد الا -
 الالكتًكنية، كلديهم قدرة على تقييم مدل اتساؽ أبعاد الاتصاؿ التسويقي الالكتًكني كتقيمو.

السوؽ السياحية ابعااررية تسمح بإمكانية تطبيق الاتصالات التسويقية الالكتًكنية، كىذا ما يشجع أكثر على التطبيق  -
 م.أبعادىا كضركرة التكامل فيما بينه

نشاء قواعد معلوماتية الكتًكنية خاصة بالوكالات السياحية أم كل انتُ كاللوارح في ابعاارر تسمح بإالنظاـ كالقو  -
مايتعلق بابؼؤسسات الناشئة ابعديدة التي تعتمد على نظاـ العمل  ابغديث عبر ابؼنصات الالكتًكنية كسهولة ابؼعاملبت 

 الرقمية.

( م  إرساء مبدا التعامل الالكتًكني Covid-19تَة كبلص بالذكر خلبؿ أزمة كوفيد )في ابعاارر في السنوات الأخ -
في كل المجالات كبلص بالذكر ابعانب السياحي حيث م  توقفو لمجة كلكن كانت تعاملبت بذارية سياحية عبر بـتلف 

تلق الوسارل الأخرل للمعلومات ابؼنصات الالكتًكنية ككانت ىناؾ تتبعات للابارن عبر كسارل التواصل الالكتًكني كبـ
 ابعديدة. كإجراءات السفر

 توصيات الدراسة:ثالثا.

ستفادة منها في الدراسات العلمية نذكر كالات السياحبة العمل بها، أك الإمن بتُ بصلة التوصيات التي بيكن للو 
 مايلي:

رقمية بحيث تكوف الإعلبنات ال بهب على الوكالات السياحية برستُ تصميم ،برستُ جودة الإعلبف الإلكتًكني - 
ستخداـ الصور كالفيديوىات التفاعلية التي توضح بصالية إياح ابؼستهدفتُ، مع التًكيا على ىتمامات السجذابة كمرتبطة بإ
 .الوجهات السياحية
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بناءن على سلوؾ  ستخداـ الإعلبنات الديناميكية التي تغتَ بؿتواىابإيوُصى  ،الاستفادة من تقنية الإعلبنات الديناميكية -
 .ابؼستخدمتُ السابق، مثل زياراتهم بؼواقع سياحية معينة أك بحثهم عن كجهات بؿددة

أك المحادثات  "Chatbots"ستخداـ تقنيات مثل الػإبيكن للوكلبء السياحيتُ  ،ستخداـ تقنيات التفاعل ابؼباشرإ -
ردشة لتقدنً استشارات بـصصة كفورية، بفا يعاز العلبقة ابؼباشرة مع العملبء من خلبؿ مواقعهم الإلكتًكنية كتطبيقات الد

 .الشخصية كيؤثر إبهابيان على قرار الوجهة

ينُصح بتطوير عركض كخصومات سياحية حصرية للعملبء الذين يتفاعلوف مع  ،تفعيل العركض التًكبهية الرقمية -
 .ارل التواصل الاجتماعيالوكالات من خلبؿ القنوات الإلكتًكنية، مثل البريد الإلكتًكني أك كس

بيكن للوكلبت السياحية زيادة التفاعل مع ابعمهور من خلبؿ تنظيم  ،ستخداـ مسابقات كبرديات عبر الإنتًنتإ -
 .مسابقات رقمية تركّج للوجهات السياحية كتقدـ جوارا برفياية مثل رحلبت بؾانية أك خصومات

ابغملبت البريدية لتكوف شخصية قدر الإمكاف، من خلبؿ بهب بزصيص  ،بزصيص الرسارل الإلكتًكنية للعملبء -
 .برليل البيانات السابقة لسلوؾ العملبء كاىتماماتهم بالوجهات السياحية

التًكيا على تطوير بؿتول مفيد كجذاب ضمن الرسارل  ،ستخداـ التسويق عبر البريد الإلكتًكني بشكل استًاتيجيإ -
 .الشخصية كابؼعلومات ابغصرية حوؿ الوجهات السياحيةالإلكتًكنية، بدا في ذلك أدلة السفر 

ينُصح الوكالات بإدارة العلبقات العامة الإلكتًكنية بشكل  ،تعايا العلبقات العامة عبر منصات التواصل الاجتماعي -
تعايا الثقة عتناء بالتعليقات كابؼراجعات الإلكتًكنية لء كالإنشط عبر منصات التواصل، مثل الرد على استفسارات العملب

 .في العلبمة التجارية

بيكن للوكلبت السياحية عقد شراكات مع ابؼؤثرين في كسارل التواصل  ،التعاكف مع ابؼؤثرين في بؾاؿ السياحة -
 .الاجتماعي لتعايا مصداقيتها كالتًكي  للوجهات السياحية بشكل طبيعي كموثوؽ

العملبء السابقتُ على كتابة مراجعات كتقييمات للوجهات على الوكالات برفيا  ،تشجيع التقييمات الإلكتًكنية -
 .، بفا يؤثر بشكل إبهابي على قرارات السياح ابعدد(TripAdvisor) السياحية عبر ابؼواقع ابؼختصة مثل

ينُصح بتفعيل برام  الإحالة عبر الإنتًنت، حيث بيكن للعملبء ابغاليتُ التوصية بابػدمات  ،تنظيم برام  الإحالة -
 .ياحية لأصدقارهم كمتابعيهم مقابل ابغصوؿ على خصومات أك مكافآتالس

نسجاـ الرسارل كالعركض عبر بصيع القنوات إيوُصى بضماف  ،التكامل بتُ بصيع قنوات الاتصالات التسويقية -
متناسقة كتدعم الإلكتًكنية )الإعلبنات، البريد الإلكتًكني، كسارل التواصل الاجتماعي(، بحيث تكوف الرسالة التسويقية 

 .بعضها البعض لتعايا قرار الوجهة السياحية
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ستخداـ أدكات برليل البيانات بؼراقبة فعالية كل توصي الدراسة بإ ،قياس كبرليل أداء الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة -
  لتحستُ تأثتَىا ستًاتيجيات بناءن على النتارية ابؼتكاملة بشكل دكرم، كضبط الإعنصر من عناصر الاتصالات التسويق

 .على قرار السياح

تعايا التعاكف مع ابؼنصات الدكلية، بيكن أف تفتح الدراسة آفاقنا للتعاكف بتُ الوكالات السياحية المحلية كمنصات ابغجا  -
، بهدؼ برستُ كجود الوجهات المحلية في الأسواؽ العابؼية بإستخداـ Expediaو Bookingالعابؼية مثل 

 سويق ابؼتكامل.استًاتيجيات الت

الإىتماـ بالسياحة ابؼستدامة كابؼسؤكلة، بيكن أف تتناكؿ الدراسات ابؼستقبلية كيفية دم  رسارل السياحة ابؼستدامة -
 .كابؼسؤكلة في بضلبت التسويق الإلكتًكني، بفا يساىم في جذب السياح الذين يهتموف بالبيئة كالاستدامة

في   ARو VR(: إستخداـ تقنيات مثل AR( كالواقع ابؼعاز )VRإستكشاؼ إستخداـ الواقع الافتًاضي )
 التسويق السياحي بيكن أف يقدـ للسياح بذارب تفاعلية قبل السفر، بفا يعاز قرارىم بالسفر إلذ كجهات معينة

ستخداـ الاتصالات التسويقية الإلكتًكنية ابؼتكاملة في قطاع إقدـ رؤية متكاملة كشاملة لتحستُ ىذه التوصيات ت
 .السياحة

 آفاق الدراسة:رابعا.

نظرا للنقارص التي لابىلو منها البحث بسبب عدـ تناكلو بالتفصيل بيكن اقتًاح إشكاليات أخرل في ىذا المجاؿ  
 نذكر منها:

 في القطاع السياحي. ابرليل تطور الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة الإلكتًكنية كدكرى -

  .ابؼتكاملة الالكتًكنية لفهم تأثتَ الاتصالات التسويقيةلكتًكني الإ نظريات سلوؾ ابؼستهلك السياحي -

 .في تعايا الاتصالات التسويقية السياحية العلبقة بتُ التكنولوجيا الرقمية كالتسويق السياحي -
 .ثر التفاعل الرقمي على بذربة السارحآ -
 .التحوؿ بكو التسويق السياحي الذكي -
.ت التسويقية الإلكتًكنية في السياحةتأثتَ الأزمات على الاتصالا -
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I- الدراهع باللغة العربية 
 أولا:الكتب

 

، 2020أبين ديوب، سامي ابؼصطفى، الاتصاؿ التسويقي، ابعامعة الافتًاضية السورية، ابعمهورية العربية السورية،  .1   

 . 2009اليازكرم للنشر، عماف، الأردف، بشتَ العلبؽ، التًكي  الالكتًكني كالتقليدم مدخل متكامل، دار  .2

 .2019، عماف، الأردف، دار اليازكرم العلمية للنشر كالتوزيعبشتَ العلبؽ، التسويق الالكتًكني،  .3

 . 2012تطبيقي(، الوراؽ للنشركالتوزيع، عماف، الأردف، -بشتَ عباس العلبؽ، الاتصالات التسويقية الالكتًكنية)مدخل برليلي .4

 . 2009لطاري كأبضد شاكر العسكرم، الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة، دار اليازكرم للنشر كالتوزيع، بضيد ا .5

 . 2011بضيد الطاري، البيع الشخصي كالتسويق ابؼباشر، دار اليازكرم للنشر كالتوزيع، الأردف،  .6

في التسويق ابؼعاصر، دار النشر كنوز ابؼعرفة، جامعة  درماف سليماف صادؽ، داليا ركريل داكد،  التسويق الفتَكسي مدخل استًاتيجي .7
 . 2016الطبعة الأكلذ،  دىوؾ، العراؽ، 

 .2009زكرياء أبضد عااـ كأخركف، مبادئ التسويق ابغديث بتُ النظرية كالتطبيق، دار ابؼيسرة للنشر كالتوزيع، عماف، الأدرف،  .8

لابذاىات ابغديثة في تطوير الأداء ابؼؤسسي، دار اليازكرم العملية  للنشر كالتوزيع ، سعد علي الربواف المحمدم، استًاتيجية الإعلبف كا .9
،2020  عماف، الأردف،   

 . 2012سعيد البطوطي، التسويق السياحي، مكتبة الأبقلو ابؼصرية،  .10

تبة ابؼلك فهد الوطنية أثناء النشر، بضد بن ناصر ابؼوسى، استخداـ الاتصاؿ التسويقي ابؼتكامل في الشركات السعودية الكبرل، مك .11
،.2010الإسلبمية، ابؼملكة العربية السعودية، الطبعة الأكلذ،  جامعة الاماـ محمد بن سعود   

 .2017، دار كنوز ابؼعرفة للنشر كالتوزيع، عماف، الأردف، 1سليماف صادؽ كداليا ركييل داككد، التسويق بالكلمة ابؼنطوقة، ط .12 

ف صادؽ، داليا ركريل داكد،  التسويق الفتَكسي مدخل استًاتيجي في التسويق ابؼعاصر، دار النشر كنوز ابؼعرفة، جامعة درماف سليما .13
 .2016دىوؾ، العراؽ، الطبعة الأكلذ، 

كندرية، ، الإسطارؽ عبد الفتاح الشريعي، تنمية ابؼبيعات السياحية، في ظل الأزمات الاقتصادية العابؼية، مؤسسة حورس الدكلية.14
 .2010مصر، 

، الطبعة الأكلذ SPSS عبد ابغميد عبد المجيد البلداكم، أساليب الإحصاء للعلوـ الاقتصادية كادراة الاعماؿ مع استخداـ برنام   .15
،تاريخ الاطلبع https://www.noor-book.com عماف، الأردف،متاح على الرابط الالكتًكني:  ، دار كارل للنشر، 2009
  .  2  2:   00  الساعة  2024أكت  22
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عبد السلبـ أبو قحف كطارؽ طو أبضد، "بؿاضرات في ىندسة الاعلبف كالاعلبف الالكتًكني"، الدار ابعامعية الإسكندرية، مصر،  .16
2006 . 

 .2008لتوزيع، ، السعودية، خوارزـ العلمية للنشر كاSPSS عبد الفتاح عا، مقدمة في الإحصاء الوصفي كالاستدلالر باستخداـ  .17

تطبيقي، دار ابؼستَة للنشر كالتوزيع، الطبعة الأكلذ، عماف، الأردف، –على فلبح الاغبي، الاتصالات التسويقية مدخل منهجي  .18
2010. 

 . 2019، دار اليازكرم للنشر كالتوزيع، عماف، الأردف،  علي زغبي، مركاف بدر السمعيات، إدارة العلبقات العامة. 19

   ودة الشمايلية، بؿمود عات اللحاـ، مصطفى يوسف كافي، الاعلبـ الرقمي ابعديد، دار الاعصار العلمي  للنشر كالتوزيع، ماىر ع .20
 . 2015الأكلذ،  الأردف، الطبعة 

 . 2002محمد الصتَفي، البيع الشخصي، دار كارل للنشر كالتوزيع، الطبعة الثانثة، ابعبيهة ،الأردف،  .21

 . 2006إدارة السياحة كالفنادؽ، كنوز ابؼعرفة للنشر كالتوزيع، محمد الطاري، .22

  ، 2012-2011محمد خالد ابعاسم، مبادئ التسويق، منشورات جامعة البعث كلية الاقتصاد، سوريا،  .23 

 . 2016مرتضى الشتَ  الأمتُ، كسارل الاتصاؿ كالتًكي  السياحي، أمواج للنشر كالتوزيع، عماف، الأردف، .24

 . 2011صطفى يوسف كافي، النقود كالبنوؾ الالكتًكنية، دار مؤسسة رسلبف، سوريا، م.25

 . 2004ديسمبر  06ابؼملكة العربية السعودية، مندكب ابؼبيعات، دار النشر ابؼؤسسة العامة للتعليم الفتٍ كالتدريب ابؼهتٍ، .26

 .2007ع كالطباعة، الطبعة الأكلذ، عماف، الأردف، منذر الضامن، أساسيات البحث العلمي، دار ابؼستَة للنشر كالتوزي.27

المجالات، دار اليازكرم العلمية للنشر كالتوزيع، الطبعة الأكلذ،  –الوظارف  -بقم عبود بقم، الإدارة كابؼعرفة الإلكتًكنية: الإستًاتيجية .28
2008 . 

 . 2018نتًنت(، دار كرل للنشر كالتوزيع، فلسطتُ، يوسف أبضد أبوفارة، التسويق الالكتًكني)عناصرابؼاي  التسويقي عبر الا.29

   .2021ناربياف عمار، الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة، ابعامعة الافتًاضية السورية، ابعمهورية العريية السورية،  .30 

  .2018صر، جامعة القاىرة، م-ىشاـ بحتَم، الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة، قسم ادارة الاعماؿ، كلية التجارة .31

 .  2008يوسف حجيم سلطاف كىاشم فوزم دباس العبادم،"التسويق الالكتًكني"، مؤسسة الوراؽ للنشر كالتوزيع، عماف، الأردف، .32 

 . 2013أليكس بليث، تربصة:أبظاء عليوة، التسويق الالكتًكني ابؼتميا، بؾموعة النيل العربية، الطبعة الأكلذ، .33

 . 2020يق الالكتًكني، ابعامعة الافتًاضية السورية، سوريا، أميمة معركام، التسو .34

 . 2020أبين ديوب كسامر ابؼصطفى، الاتصاؿ التسويقي، منشورات ابعامعة الافتًاضية السورية، سوريا، .35

 36.   2008ف، ثامر البكرم، الاتصالات التسويقية كالتًكي ، دار حامد للنشر كالتوزيع، جامعة العلوـ التطبيقية، عماف، الأدر 
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 ثانيا: الدذكرات والأطروحات

، )أطركحة دكتوراه(، جامعة -حالة كلاية قابؼة-التنمية السياحية  برقيق  في  ابؼتكاملةلاىر بعوط، دكر الاتصالات التسويقية    .1
 ،2022  قابؼة، ابعاارر،  1945مام  08

كي  الإعلبمي للسياحة في الأردف من كجهة نظر أشرؼ عبد الرحيم الرفاعي،" دكر شبكات التواصل الاجتماعي في التً  .2
 .2019"،رسالة ماجستتَ، بزصص:الاعلبـ، جامعة الشرؽ الأكسط الأردف، كالعرب المحليتُ  السارحتُ  

"،أطركحة دكتوراه، بزصص:  مصرإلذ  ابزاذ قرار السفر في  ،" الكلمة ابؼنطوقة الكتًكنيا كتأثتَىا  آية أبضد عبد المجيد مصطفى .3
 .2020جامعة ابؼنصورة مصر،  راسات الثقافية، الد

ابؼعهد العالر  باسل سهيل عبد الغاني، أثر بؿددات مصداقية اللكمة ابؼنطوقة الالكتًكنية على نية الشراء، رسالة درجة ابؼاجستتَ،  .4
  . 2018-2017اختصاص التسويق، سوريا،  لادراة الاعماؿ، 

"، أطركحة دكتوراه، بزصص:تسويق، رهاأدا تحسينك للمؤسسة لتسويقيةا تلإتصالاا فيتفعيل لأنترنتا ثربحوص نسيمة،"أ .5
  .2020-2019 س،بلعبا  مسيد ليابسا لرجيلب جامعة

دراسة حالة عينة من الوكلبت السياحية -بن زايد بقاه، أثر الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة  على قرارت الوجهة السياحية للسارح .6
 . جامعة زياف عاشور ابعلفة، ابعاارردكتوراه(،  ابعااررية،)أطركحة 

،)مذكرة -دراسة حالة مؤسسة بضود بوعلبـ-بن سالد فاركؽ، دكر الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة في خلق القيمة للابوف  .7
 . 2011,  ، ابعاارر، 03ماجستتَ(، جامعة ابعاارر 

 " دراسة حالة مؤسسة "إيباد   للمؤسسة ويقية التس   ،" إدماج الانتًنت في إستًاتيجية الاتصالات بن عيجة محمد نبيل .8
(EEPAD) ،2009-2008،أطركحة دكتوراه،بزصص تسويق، جامعة ابعاارر. 

دراسة ميدانية لعنية من -حدكش منتَ، أثر توجهات الاتصالات التسويقية ابغديثة على الابذاىات الشرارية للمستهلكتُ .9
 . 2018، ابعاارر، 02، )أطركحة دكتوراه(،جامعة البليدة-ااررللسيارات في ابع ابؼستهلكتُ للعلبمات التجارية 

بضاني أمينة، أثر الاتصالات التسويقية الالكتًكنية في استقطاب السياح، رسالة ماجستتَ، بزصص إدارة كتسويق ابػدمات، كلية  .10
  .2012-2011،  3كعلوـ التسيتَ قسم علوـ بذارية، جامعة ابعاارر العلوـ الاقتصادية 

"،أطركحة دكتوراه، بزصص: العابؼية تلعلبماا بعض سةدرا التجارية تلعلبماا على اقثركأ الفتَكسي التسويق تقنيةلع ،"  راضية .11
 2022-2021جامعة حسيبة بن بوعلي الشلف،  ت،للمؤسسا  تيجيةالاستردارةالإا

موعة من الفنادؽ ابعااررية، أطركحة رشيدة مساني، تأثتَ التًكي  الالكتًكني على تطوير ابػدمات الفندقية دراسة ميدانية بؾ .12
 ر،ضیخ دمحم جامعةالتجارية، بزصص تسويق فندقي، كلية العلوـ الاقتصادية كالتجارية كعلوـ التسيتَ،  دكتوراه، شعبة العلوـ 

 . 2023-2022بسكرة، ابعاارر، 
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ى ابؼنشأت السياحية في الساحل رنً مالك محمد، دكر الإعلبف بالانتًنت في تسويق ابػدمات السياحية)دراسة ميدانية عل .13
 . 2011الاقتصاد الثانية بطرطوس، قسم إدارة الاعماؿ، جامعة تشرين، سوريا،  السورم(، مذكرة ماجستتَ، كلية 

زىية بوتغرين، استخداـ شبكات التواصل الاجتماعي كأثرىا على تنشيط السياحة في ابعاارر، أطركحة دكتوراه في العلوـ  .14
 2019-2018، 1العلوـ الاقتصادية كالتجارية كعلوـ التسيتَ، جامعة باتنة الاقتصادية، كلية  

أنشطة الاتصالات التسويقية الالكتًكنية ابؼتكاملة  بتُ  سحر بؿمود حسن عبد الله،" توسيط فعالية ابغدث السياحي في العلبقة  .15
"،أطركحة دكتوراه، بزصص: الإدارة  ة في مصرقطاع السياح على  دراسة تطبيقية -السياحي ابؼصرم للمقصد  كالصورة الذىنية 

 .2020  كالأعماؿ الدكلية، جامعة ابؼنصورة مصر، 

صوـ مصطفى، تأثتَ استًاتيجيات الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة على القرار الشراري  للمستهلك في سوؽ خدمة ابؽاتف النقاؿ  .16
 .2022-2021تسيمسيلت،ابعاارر،  بابعاارر، دكتوراه جامعة  

الطاىر راجعي، "كاقع استخداـ العلبقات العامة الالكتًكنية لدل الأدارة العمومية في ابعاارر"،أطركحة دكتوراه، بزصص:اتصاؿ  .17
  .2022-2021، 2بؼتُ دباغتُ سطيف عمومي، جامعة محمد 

عينة من مستخدمي متجر دراسة ميدانية ل-عمار جعيجع، تأثتَ الإعلبف عبر الانتًنت على السلوؾ الشراري للمستهلك النهاري .18
أطركحة دكتاراه، كلية العلوـ الاقتصادية كالتجارية كعلوـ التسيتَ، جامعة أكلي بؿند أكابغاج، البويرة،  جوميا ابعاارر للتسوؽ، 

 . 2022-2021ابعاارر، 

ارية لبعض الفاعلتُ في دراسة استقص-لاغة بظية، دكر استًاتيجية التًكي  السياحي في برستُ جاذبية الوجهة السياحية المحلية .19
السياحية"جيجل"، أطركحة مقدمة لنيل شهادة الدكتوراه، كلية العلوـ الاقتصادية كالتجارية كعلوـ التستَ، جامعة  تركي  الوجهة 

 . 2021  -2020، -1-فرحات عباس سطيف

-نت  المحلي لدل ابؼستهلك ابعااررممراكشي عبد ابغميد، مكانة الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة في برستُ الصورة الذىنية للم .20
ابؼنتجات النسيجية كابعلدية،)أطركحة دكتوراه(، كلية العلوـ االقتصادية كالعلوـ التجارية كعلوـ التستَ، جامعة  دراسة حالة سوؽ 
 . 2018-2017غرداية، ابعاارر، 

حالة السياحة ابغموية في ابعاارر، أطركحة  -ةمركاف صحراكم، تقييم مسابنة عناصر ابؼاي  التسويقي في اختيار الوجهة السياحي .21
الدكتوراه في العلوـ الاقتصادية، بزصص التسويق، كلية العلوـ الاقتصادية كالتجارية كعلوـ التسيتَ، جامعة أبي بكر  لنيل شهادة 

 . 2017-2016بلقايد، تلمساف، 

اىات السارحتُ فى اختيار ابؼقصد السياحى"، ،" أثر البصمة ألأيكولوجية على ابذ حسن مصطفى عبد ابعواد يونس حبفدك  .22
 .2019رسالة ماجستً، بزصص الدراسات السياحية، كلية السياحة كالفنادؽ، جامعة مدينة السادات، مصر، 

وـ شراء ابػدمة الفندقية لابارن الفنادؽ ابؼصنفة من فئة بطس بق "أثر الكلمة ابؼنطوقة الكتًكنيا في ابزاذ قرار  ، ىاني تيستَ ابػطيب .23
 .  2014رسالة ماجستتَ، بزصص:الأعماؿ الالكتًكنية، جامعة الشرؽ الأكسط الأردف،  مدينة عماف"،  في 
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دراسة ميدانية -تنشيط ابؼبيعات في فنادؽ العاصمة الاردنية في  ،"أثر استخداـ أدكات التسويق الالكتًكني  ىبة حسن ناصر الدين .24
عماف"، رسالة ماجستتَ، بزصص الأعماؿ الالكتًكنية، جامعة الشرؽ الأكسط -ةفي العاصمة الأردني ابػمس بقوـ  في فنادؽ 
 2018الأردف،

دراسة تطبيقية على طلبب -على ابزاذ قرارات الشراء ىبة رضا محمد أبضد يوسف، "أثر الاتصالات التسويقية الالكتًكنية ابؼتكاملة  .25
  .2022ة، جامعة ابؼنصورة مصر، ابؼنصورة"،رسلة ماجستتَ، بزصص:إدارة الأعماؿ العام جامعة  

 : المجلاتثالثا
دراسة حالة كلاية جيجل، بؾلة العلوـ الإنسانية، -فوزية مقراش، أثر كسارل الاعلبـ في برستُ ادراؾ صورة الوجهة السياحية      .1

 . 2020، 02  ، العدد 20المجلد 

ار شراء أفراد الأسرة للخدمات السياحية، بؾلة القراءة تغريد عابد ابعدعاني، أثر الإعلبف  السياحي الالكتًكني على قر    - .2
 . 2019ابعاء الأكؿ، فبراير  ريفبرا 208  ، العدد 19كابؼعرفة، المجلد 

دكمي بظتَة، الإعلبف الالكتًكني كخيار استًاتيجي للمؤسسة الاقتصادية ابعااررية للتًكي  بؼنتجاتها، بؾلة معهد العلوـ     .3
 . 2021، 01العدد   ،24الاقتصادية، المجلد 

راضية بن نوم، الشبكات الاجتماعية:كألية حديثة للتًكي  الالكتًكني للمنت  السياحي في ابعاارر:دراسة ميدانية، بؾلة جيل  - .4
 . 2021، فيفرم 72كالاجتماعية، العدد     العلوـ الإنسانية   

للدراسات  الاتصاؿ التسويقي للمؤسسة، بؾلة الاكادبيية نورالدين شارؼ، خدمات الانتًنت كدكرىا في زيادة فعالية ماي       .5
  . 8،2012العدد الاجتماعية كالإنسانية، 

 . 2022،  3، العدد 2أبضد السكرم، العلبمة التجارية للوجهة السياحية، بؾلة جامعة ابؼنارة،المجلد .6

،    http://kenanaonline.com    ، مقاؿ منشور على ابؼوقع الالكتًكني، 2011أبضد السيد كردم، التسويق ابؼباشر، .7
  21H45.  على الساعة  ،  2023  /  10  /  09الاطلبع عليو بتاريخ  ، م  2011يونيو  18نشرت فى 

أماني محمد توفيق،"أثر أبعاد العلبمة التجارية للوجهة السياحية على الولاء الابذاىي للسارح الأجنبي برليل الدكر الوسيط للصورة  .8
"،المجلة العربية  الشيخ السياحية كرضاء السارح الأجنبي:دراسة تطبيقية على السياح الأجانب بددينتي الغردقة كشرـ  جهة الذىنية للو  

  .2،2023،العدد43للبدراة، م 

 .2016، 16،العدد 7بحوص نسيمة، التسويق ابؼباشر كتطبيقاتو على الانتًنت، بؾلة ابؼعيار، ابؼركا ابعامعي تيسمسيلت، المجلد .9

برجم حناف، دكر التسويق في برستُ صورة الوجهة السياحية حالة ابعاارر، بؾلة ابؼعارؼ، قسم العلوـ الاقتصادية، السنة التاسعة،  .10
 . 2014، ديسمبر 17العدد  

 دراسة حالة)بؾموعة من السياح-،" أثر ابؼخاطر ابؼدركة على قرار اختيار الوجهة السياحية المحلية تباني رندة كىباش فارس .11
 .2020، ديسمبر02، العدد05ابعاارريتُ("،بؾلة التمويل كالاستثمار كالتنمية ابؼستدامة، المجلد
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جواؿ محمد، بودم عبد الصمد،" الكلمة ابؼنطوقة إلالكتًكنية كتأثتَىا على قرارشراء ابػدمة الفندقية )دراسة تطبيقية على عماؿء  .12
 . 2021، 01، العدد24وـ الاقتصادية، المجلدالأبضربولاية ميلة("، بؾلة معهد العل فندؽ البساط 

حام  علي حيدر الصابغي، العلبقات العامة الرقمية:مراجعة نظرية للمفهوـ كعوامل الظهور كالتحديات، بؾلة ابغكمة للدراسات  .13
 . 2021، 02، العدد9المجلد  الإعلبمية كالاتصالية، 

تصالات التسويقية التقليدية كالاتصالات التسويقية عبر الانتًنت، حديد نوفل، شارؼ نورالدين، ماايا برقيق التكامل بتُ الا .14
 . 2013، ديسمبر 09، العدد 02بعامعة البليدة  بؾلة الأبحاث الاقتصادية 

، جامعة 02،العدد 20حااـ فتيحة، أحكاـ عقد خدمات ابؽاتف النقاؿ، بؾلة ابغقيقة للعلوـ الاجتماعية كالإنسانية،المجلد  .15
 . 2021رر، بومرداس، ابعاا

   SDAT2030 بضى عااز، حساني رقية، تركي  صورة الوجهة السياحية ابعااررية ضمن ابؼخطط التوجيهي للتهيئة السياحية  .16
، 06( بموذجا، بؾلة اقتصاد ابؼاؿ كالأعماؿ، جامعة الشهيد بضة بػضر الوادم، ابعاارر، المجلد  ONT للسياحة) الديواف الوطتٍ 

 . 2021، 02العدد 

الكلمة ابؼنطوقة كأثرىا في  العوامل الشخصية لسلوؾ السارح دراسة حالة لأراء عينة من زبارن  ني،شرفا فمضار ،خوشفياف دبؼ .17
 . 2019، 1، العدد 6بؿافظة دىوؾ، بؾلة الابتكار كالتسويق، المجلد  في   Rixos فندؽ 

، المجلة العلمية  بجمهورية مصر العربية"   الرياضية كي  للسياحة ،" الاتصالات التسويقية الالكتًكنية كدكرىا في التً  دنيا كماؿ بؿمود .18
 .2018، 06، المجلد06نوف الرياضة، العددلعلوـ كف

الاىرة بريك، الاتصاؿ التسويقي الالكتًكني كتأثتَه على الصورة السياحية مدخل نظرم، المجلة ابعااررية للعلوـ الاجتماعية  .19
 .2020، 01العدد  ، 08كالإنسانية، المجلد 

دراسة برليلية لأراء عينة من -زينب الرؽ، خدبهة عطية، فعالية الإعلبف الالكتًكني في التأثتَ على صورة الوجهة السياحية .20
 . 2018، 01الالكتًكنية السياحية، بؾلة أبحاث اقتصادية معاصرة، العدد  متصفحي ابؼواقع 

ػول فػػػػػػؤاد، تطوير أداء منظمي الرحلبت السياحية كدكره في دعم عملية زينب يسرم عبد العاؿ علي، حنػػاف العصػػػػػػػػار، نشػػ .21
، 20ابؼستدامة)بالتطبيق على منظمي الرحلبت السياحية(، المجلة العلمية لكلية السياحة كالفنادؽ، العدد  التنمية السياحية 
 . 2023الإصدار الأكؿ 

ابعاارر، بؾلة العلوـ -صورة السياحية للمدينة دراسة ميدانية بددينة باتنةسامية بغوؿ، ربية باشا، تأثتَ التسويق السياحي على ال .22
 . 2014، 31جامعة ابغاج بػضر باتنة، العدد  الاجتماعية كالإنسانية، 

 بموذج مقتًح لبناء صورة ذىنية إبهابية للوجهة -بظية نوار، محمد فدكؿ، ابؼنطلقات النظرية لبناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية .23
، جانفي 01، العدد 06، المجلة ابعااررية للؤمن الإنساني، السنة السادسة، المجلد 2030بـطط التهيئة السياحية  ابعااررية في ظل 

2021 . 
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بلقاسم توياة كيوسف خركبي كعيسى خركبي،" تأثتَ الإعلبف السياحي في قرار اختيار السارح لوجهاتو السياحية بابعاارر"، بؾلة  .24
 .2019، 126-113،  ص 02، العدد 04كالأعماؿ،المجلد  إقتصاد ابؼاؿ

بموذجا  دراسة حالة مكتبات جامعة قابؼة   RSS   كتطوير خدمات ابؼكتبات ابعامعية تقنية  2.0شابونية عمر، الويب  .25
 . 2017، 22، العدد 11قابؼة للعلوـ اابعتماعية كاإلنسانية،المجلد  ابعاارر، حوليات جامعة -كبومرداس

مد مازف ابؼناصرم، جهود العلبقات العامة الرقيمة في ادراة الصورة الذىنية للقطاع السياحي كانعاكسو على الوعي شرؼ بض .26
 . 2019، أكتوبر 5، المجلد4للجمهور الأردني، بؾلة التنمية البشرية كالتعليم للؤبحاث التخصصية، العدد الثقافي كابؼعرفي 

جامعة       لعالد الرقمي:ابؼفهوـ كالأدكات، المجلة ابعااررية لبحوث الأعلبـ كالرأم العاـ،شركؽ محمد العكل، العلبقات العامة في ا .27
  . 2022(، 01(، العدد)05المجلد) عمار ثليجي الأغواط، 

دراسة ميدانية -طارؽ ابػتَ، ثريا حستُ ادلبي،"أثر التًكي  الالكتًكني على زيادة ابغصة السوقية لدل ىيئات تشجيع الاستثمار .28
، 37السورية"، بؾلة جامعة تشرين للبحوث كالدراسات العلمية، سلسة العلوـ الاقتصادية كالقانونية، المجلد   ىيئة الاستثمار في

 .2015، 5العدد

عادؿ علبـ، براىيم بلحيمر، الاعلبـ السياحي كاسهاماتو في ترقية صورة الوجهة السياحية للجاارر، بؾلة الرسالة للدراسات  .29
 . 2022، جواف 02العدد  ، 06لمجلد الإعلبمية، ا

على عينة من السياح ابعاارريتُ"،بؾلة اقتصاديات  دراسة ميدانية  - ،" العوامل ابؼؤثرة في اختيار السارح للوجهة السياحية عامر ىواـ .30
 .2022، 28،العدد18المجلد  شماؿ افريقيا، 

"، ردفلاا في لعلبجيةا لسياحةا على لطلبا تنشيط في نيةكترلالكا قعالمودكر ا تيجيةاسترإ    كآخركف،" تاػقطيش رػطاى دمفا .31
 .2012، 02، العدد03المجلد بؾلة الاقتصاد ابعديد، 

، العدد 17،  المجلد:-جامعة ابعلفة-قطاؼ مبخوت، أثر الإعلبف الالكتًكني على قرار الشراء، بؾلة الدراسا ت الاقتصادية .32
 . 2023، جانفي 01

دكر ابؼاي  التًكبهي الالكتًكني في التأثتَ على سلوؾ ابؼستهلك ابعااررم، بؾلة الدراسات الاقتصادية  قعيد إبراىيم، بختي إبراىيم، .33
 . 2017، 01، ابعاء 10الشهيد بضو بػضر، الوادم، العدد  كابؼالية، جامعة 

ملة كبرقيق فعالية الأداء البيئي ليلي سليماني كبظتَ ربضاني، مسابنة العلبقات العامة في دعم الاتصالات التسويقية البيئية ابؼتكا .34
للبحوث كالدراسات، العدد الثاني، جامعة غرداية ، كلية العلوـ الاقتصادية كالتجارية  للمنظمات الاقتصادية، بؾلة الواحات 

 . 2019كعلوـ التسيتَ، ابعاارر، 

موقع  الربظية بؼؤسسة موبيليس على بفارسة العلبقات العامة عبر الشبكات الاجتماعية دراسة برليلية لصفحة  ف،يار رؾمبا .35
  . 8، العدد 4للعلوـ الإنسانية كالاجتماعية، المجلد  فيسبوؾ، المجلة ابعااررية 
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بؿسن إيهاب كبلحيمر براىيم،" أثر الكلمة ابؼنطوقة الإلكتًكنية على مواقع التواصل الاجتماعي في ابزاذ القرار السياحي لدل  .36
 .2023، 02، العدد 07الاقتصادية، المجلدللدراسات كالابحاث  السارح ابعااررم"، بؾلة ابؼنتدل

بؾلة    السياحية بابعاارر حالة كلاية جيجل"، للوجهة  مراد زايد كبلقاسم توياة،" التًكي  الاعلبني كاثره على قرار اختيار السارح  .37
 .2015، 19، العدد10اد العابؼى، المجلد الاصلبحات الاقتصادية كالاندماج فى الاقتص

ندل علي، أثر العلبقات العامة الالكتًكنية في ابزاذ القرار الشراري من حيث اختيار العلبمة التجارية كمرحلة ما بعد  .38
سلسلة  شركات الاتصالات ابػلوية في سورية(، بؾلة جامعة تشرين للبحوث كالدراسات العلمية،   الشراء)دلراسة تطبيقية على    

  . 2017(،1العدد) (، 39ة، المجلد )العلوـ الاقتصادية كالقانوني

ىادؼ ليلى، بمذجة أثر الكلمة ابؼنطوقة الالكتًكنية على اختيار الوجهة السياحية باستعماؿ ابؼعادلات ابؽيكلية، بؾلة اقتصاد  .39
 . 2022، سبتمبر 3العدد ، 6ابؼاؿ كالأعماؿ، المجلد

 ابؼستهلك للمنتجات ابعديدة دراسة ميدانية بػدمات ابعيل بناـ سعودم، فضيلة بوطور، أثر الكلمة ابؼنطوقة على قرار تبتٍ .40
 . 2020، 1، العدد8بولاية ابؼسيلة، المجلة ابعااررية للعلوـ الاجتماعية كإلانسانية، المجلد  الرابع بؼؤسسة جازم 

دراسة عينة -سياحية بابػارجالذىنية للوجهة ال الوافي علي، رابح بلقاسم،" تأثتَ التسويق الالكتًكني السياحي في تكوين الصورة  .41
 .2021، 4، العدد12"،بؾلة الاقتصاد ابعديد، المجلد تركياإلذ  ابؼتجهتُ ابعاارريتُ  من السياح 

ألاغواط،  جامعة –كليدة حدادم، العالقات العامة إلالكتًكنية في الوطن العربي:الواقع كالتحديات، بؾلة العلوـ الاجتماعية .42
  . 2018  ، 30، العدد:07المجلد:

دراسة أراء  -الصورة الذىنية للوجهة السياحية ،" فعالية ابؼاي  التًكبهي السياحي في برستُ  بوي عبد اللبكم كالطيب عبد اللبكم .43
 .145،2020، ، 2، العدد3"،بؾلة مفاىيم، المجلد الوكالات السياحية بددينة الوادم من  عملبء بؾموعة 

لسياحي في التسويق للجاارر كوجهة سياحية دراسة ميدانية على عينة من دكر الاعلبـ ا ،محمدقارش  ،مقعاش  يوسف .44
 . 2020، 12، المجلد 4بؾلة الباحث في العلوـ الإنسانية كالاجتماعية، العدد  الوكالات السياحية في كلاية باتنة، 

 خامسا: الدلتقيات والدؤبسرات
جتماعي كتاثتَه في الرغبة الشرارية للمستهلك، عدد خاص عبتَ بؿمود جبار، الإعلبف الالكتًكني عبر شبكات التواصل الا .1

  2017.نيساف،  13-12أربيل في القانوف  كالعلبقات الدكلية كالاعلبـ ، -بعامعة جيهاف بابؼؤبسر الدكلر الثالث 

مة التجارية حاج نعاس كوثر، براىيمي شراؼ، دراسة أثر أبعاد الكلمة ابؼنطوقة الإلكتًكنية على صورة العلب ،فاتح مىدبؾا .2
سامسون  للهواتف الذكية، ابؼلتقى الوطتٍ الثالث حوؿ ابؼستهلك كالاقتصاد الرقمي: ضركرة الانتقاؿ  دراسة حالة : شركة 

 . ميلة-، بابؼركا ابعامعي عبد ابغفيظ بوالصوؼ2018  أفريل  24ك 23كبرديات ابغماية ابؼنعقد يومي 
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لاستبيان الدوهو لعينة الدراسة(:ا01الدلحق رقم )  

-تبسة-هامعة الشهيد العربي التبسي  

قتصادية والتجارية وعلوم التسييركلية العلوم الإ  

 قسم:العلوم التجارية

 سيدي الفاضل، سيدتي الفاضلة برية طيبة وبعد:
لاتصالات التسويقية الدتكاملة أثر استبياف لدراسة بحثية بعنواف:"كم بؾموعة من العبارات تتمثل في إنضع بتُ أيدي      
"كذلك "-سياحية في الشرق الجزائريالوكالات ال عينة من دراسة حالة -لكتونية عل  قرار الوههة السياحيةالإ
"، لذا الرجاء منكم التكرـ بالإجابة بزصص تسويق سياحيستكمالا بؼتطلبات نيل شهادة الدكتوراه في الطور الثالث"إ

علما ، ستبياف بدا تركنو مناسباكموضوعية لكل عبارة من عبارات الإبداء الرأم بكل دقة رفقة بإعلى أسئلة الإستبياف ابؼ
 لؤغراض البحث العلمي فقط.لبأف ابؼعلومات ابؼقدمة لن تستخدـ 

 شاكرين تعاونكم سلفا

 فارسالدشرف:الدكتور طارق                                 الباحث:بخوش بلال                     
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حضراتكم  الجزء الأول: الدعلومات الديموغرافية ) الخصائص الشخصية والوظيفية ( لأفراد عينة الدراسة :يره  من 
    لاهاباتكم: وفقا مناسبة ترونها التي العبارة امام(  √وضع علامة ) 

 

    أنثى                       :    ذكر      ـ الجنس  1 

 

      سنة 40ػػ  30من       سنة 30.25من       سنة   25ػ  18من ـ السن:   2 

  فأكثر  سنة  50من                       سنة  50ػػ  40من               

 

    جامعي          ثانوم       متوسط         كأقل إبتداريـ الدستوى الدراسي:   3 

 

 آخرل           متقاعد         ة أعماؿ حر     موظف     :الدهنة-4 

 

               دج46000.32000 من    دج32000 .  20000  من    دج  20000  أقل من الدخل: -5 
  دج 46000أكثر من 
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  الجزء الثاني: متغيرات الدراسة. 

الدتكاملة  " أثر الاتصالات التسويقية  أدنًه لرموعة من الفقرات والتي ىي مؤشرات متغيرات الدراسة وتتعلق       
، يره  ت السياحية في الشرق الجزائري "عينة من الوكالادراسة حالة  -الالكتونية عل  قرار الوههة السياحية 

تياركم وبدحاذاة كل جملة والاختيار لإهابة خإ يمثل الذي الدربع في( √التفضل بإبداء رأيكم بوضع إشارة )  منكم 
إلى  علماً بأن ىذا الاختيار ىو لبيان درهة موافقتكم عليها ولبيان مدى تطابقها وفق درهات الدقياس فقط، واحدة 
  الصفحة. يسار 

لكتونيةالإتصالات التسويقية الدتكاملة الإ المحور الأول:  

أوافق  أبعاد الإتصالات التسويقية الدتكاملة الإلكتونية الرقم
 بشدة

لا  لزايد أوافق 
 أوافق

لا 
وافق أ

 بشدة

 أولا:الإعلان الإلكتوني

      تعتمد الوكالة السياحية على عدة كسارل إلكتًكنية للئعلبف عن خدماتها 01

ابؼعلومات ابؼتاحة عبر صفحة الوكالة على مواقع التواصل الاجتماعي كموقعها  02
 الإلكتًكني كافية

     

بريد الإلكتًكني تعلم بخدماتها تعتمد الوكالة السياحية على إرساؿ رسارل عبر ال 03
 ابعديدة كعركضها الإلكتًكنية 

     

الإجتماعي  تثتَ إعلبنات الوكالة السياحية عبر موقعها الإلكتًكني كمواقع التواصل  04
 الإىتماـ في تلقي ابػدمات

     

      كمصداقية كبتَة الإعلبنات الإلكتًكنية التي تقوـ بها الوكالة ذات  05

تهتم الوكالة بددل تفاعل )إعجاب، تعليق، مشاركة( مشتًكي الصفحة مع لا  06
 .اعلبنتها

     

 ثانيا:تنشيط الدبيعات إلكتونيا

      تقدـ الوكالة السياحية عركض تشجيعية بؼختلف خدماتها الإلكتًكنية 07
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تقوـ الوكالة بلفت الإنتباه عبر بؾموعة ابػصومات كالتخفيضات التي تقدمها  08
 إلكتًكنيا

     

      تساىم الوكالة في تقدنً حوافا كجوارا تشجيعية لابارنها الأكفياء كالابارن ابعدد 09

      العركض السياحية ابؼقدمة إلكتًكنيا بؾدية كتستحق الإىتماـ  10

كجود جوارا كمسابقات كخصومات عبر الأنتًنت تلفت إنتباىي بؼعرفة أكثر  11
 ياحيةماتركجو الوكالة الس

     

 ثالثا:البيع الشخصي الإلكتوني

      ىل تعتقد أف البيع الشخصي الإلكتًكني ساىم في ابزاذ قرارؾ الشراري 12

      لا يهُمل القارموف على صفحة الوكالة التعليقات السلبية كيتفاعلوف مع أصحابها 13

الآلية    بوتات الدردشةيتم الرد على الشكاكم كالتساؤلات ابػاصة بالابارن عبر رك  14
( chatbot ) 

     

فضل التعامل مباشرة مع بفثلي ابؼبيعات الإلكتًكنية)ربوتات أ 15
 ( عوضا عن تصفح مواقع ابغجا الإلكتًكني الآخرل chatbotالدردشة 

     

      .البيع الشخصي الإلكتًكني يوفر لر الوقت مقارنةن بالبيع التقليدم 16

 رابعا:العلاقات العامة الإلكتونية                                                     

على  تساىم الوكالة السياحية بإطلبؽ بضلبت توعوية إلكتًكنية لتحفيا السياح  17
 تلقي ابػدمات كالعركض السياحية الإلكتًكنية

     

      ية الوطنيةتساىم الوكالة السياحية في التًكي  إلكتًكنيا للوجهات السياح 18

      م  التعرؼ على الوكالة عبر منتديات السياحة كالصحف الإلكتًكنية 19

      ابزاذ قراراتك الشرارية  يسهل التواجد الرقمي للوكالة في كسارل الإعلبـ ابؼختلفة  20

     على مواقع  تعرفت على ىذه الوكالة من خلبؿ الأنشطة الاجتماعية التي تنشرىا  21
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 ل الاجتماعيالتواص

لا تركا الوكالة على إظهار الأعماؿ ابػتَية التي تقوـ بها عبر صفحتها على  22
 مواقع التواصل الاجتماعي

     

لا تتأثر منشورات صفحة الوكالة على مواقع التواصل الاجتماعي بالإحداث  23
 ابغاصلة في المجتمع ابعااررم

     

 نيخامسا:التسويق الدباشر الإلكتو 

تستخدـ الوكالة البريد الإلكتًكني ، كصفحتها على مواقع التواصل  24
  الاجتماعي في التواصل مع زبارنها 

     

الدفع  تسهل   ( plateforme numérique )  بستلك الوكالة منصة رقمية  25
 الإلكتًكني بؼختلف خدماتها السياحية

     

ل في معرفة مدل استجاية ك ردكد يساىم التسويق ابؼباشر الإلكتًكني يشك 26
 افعاؿ الابارن بذاه خدمات الوكالة

     

تتميا كتالوجات ابػدمات كالعركض السياحية ابؼنشورة إلكتًكنيا بالوضوح  27
 كالدقة 

     

 سادسا الكلمة الدنطوقة الإلكتونية

ومات ابؼعل أثق بابؼعلومات التي أبرصل عليها من أصدقاري كعارلتي أكثر من  28
للوكالة  التي أبرصل عليها من ابؼصادر الأخرل حوؿ ابػدمات الالكتًكنية 

 كعركضها

     

لتقييم  تشكل الكلمة ابؼنطوقة عبر مواقع التواصل الاجتماعي مصدر أساسي  29
 النصارح حوؿ ابػدمات الإلكتًكنية للوكالة السياحية

     

جعتٍ على اقتناء خدماتها الكلبـ الإبهابي الذم أبظعو عن الوكالة يش 30
 الإلكتًكنية 

     

     تؤثر التعليقات السلبية للآخرين عبر مواقع التواصل الاجتماعي على قرار  31
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  :قرار الوههة السياحيةالمحور الثاني

أوافق  الفقرة الرقم
 بشدة 

أوافق لا  لزايد  أوافق  أوافق  لا  
 بشدة 

نية التي تنشرىا الوكالة في إثارة اىتمامي بابؼناطق ـ الإعلبنات الالكتًك ھتسا 34
 اعنهالسياحية ابؼعلن 

     

تساعدني الإعلبنات الالكتًكنية التي تنشرىا الوكالة على معرفة خصارص  35
 ةياحيالوجهات الس

     

( على بزفضيات كمسابقاتالعركض ابػاصة بالوكالة )خصومات، تشجع  36
 ة السياحية ابؼناسبةاختيار الوجهقرار ل مابزاذ

     

تعليقات الآخرين ابؼتعلقة بابؼناطق السياحية عبر مواقع التواصل الاجتماعي  37
 تساعدني في الانتباه لعدة أشياء لد انتبو إليها من قبل

     

يعتمد قرارم لاختيار الوجهة السياحية على ابؼعلومات التًكبهية التي تنشرىا    38
 لى مواقع التواصل الاجتماعي كموقعها الإلكتًكنيالوكالة عبر صفحتها ع

     

الآراء الالكتًكنية إلذ  لا بيكن تأكيد قرار كجهتي السياحية دكف الرجوع 39
 للآخرين

     

في  ساعدنييتبادؿ الآراء مع عملبء الوكالة عبر مواقع التواصل الاجتماعي  40
 الأفضل ةياحيالوجهة الس ارياخت

     

لوجهة  ارميراء ابؼؤثرين عبر مواقع التواصل الاجتماعي عند اختأتأثر بآ 41
 ما ةياحيس

     

 تعاملك مع الوكالة

تعتمد الوكالة عل تعايا بؿتواىا التسويقي عبر مواقع التواصل الاجتماعي من  32
اركة بذاربهم الشخصية () المحتول الذم ينشئو العملبء بؼش UGC خلبؿ )

 (لاستخداـ خدمات الوكالة

     

      أبردث للغتَ عبر مواقع التواصل الاجتماعي عن بذربتي مع خدمات الوكالة 33
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      التعليقات السلبية للآخرين تولد لدم تردد في ابزاذ قرارم السياحي 42

أقارف بتُ تعليقات الآخرين كبـتلف ابؼعلومات التًكبهية التي تنشرىا الوكالة  43
تماعي كموقعها الإلكتًكني قبل ابزاذ عبر صفحتها على مواقع التواصل الاج

 قرارم السياحي

     

تساعد ابؼنصات الرقمية كربوتات الدردشة الآلية على مستول الوكالة في  44
 اختيارم النهاري للوجهة السياحية 

     

عبر مواقع التواصل  ةياحيأشارؾ الآخرين أراري كخبرتي عن كجهتٍ الس 45
 الاجتماعي
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قائمة الأساتذة المحكمين(:02الدلحق رقم )  

 ههة الإنتماء الرتبة العلمية الإسم واللقب

 هامعة تيسمسيلت -ب-أستاذة لزاضرة فضيلة عبد الحميد

هامعة الشهيد العربي  -أ-أستاذة لزاضرة طاوس غريب
  -تسبة-التبسي 

 للبحوث يالدركز القوم استاذ مساعد إيهاب محمد صبري

 -مصر-

 -الأردن  -هامعة هدارا استاذ فلاح الزعبي علي

هامعة محمد الشريف   أستاذ لزاضر قسم"أ"  رحايلية   سيف الدين 
  -أىراس سوق–مساعدية 

هامعة الشهيد العربي   أستاذ لزاضر قسم"أ" سامي لعمري
 -تسبة-التبسي

هامعة الشهيد العربي  -ب-أستاذة لزاضرة أمال عبدي
  -تسبة-التبسي 

مديرية السياحة والصناعة  السياحة وزارة مفتش رئيسي في بوقرة عمار
 -تبسة- التقليدية
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اختبار صدق الاتساق الداخلي بين المحاور -_  سيميرنوف(-اختبار التوزيع الطبيعي)اختبار كولدوغوروف (:03الدلحق رقم )
 والأبعاد

  سيميرنوف(-اختبار التوزيع الطبيعي)اختبار كولدوغوروف-
 

Tests of Normality 

 

Kolmogorov-Smirnov
a
 Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig. Statistic df Sig. 

 الاتصالات
التسويقية 
الدتكاملة 
 الإلكتونية

.111 60 .062 .969 60 .126 

السياحية الوههة  .084 60 .200
*
 .989 60 .882 

   3..0   

 *. This is a lower bound of the true significance.  

a. Lilliefors Significance Correction 

-  

 اختبار صدق الاتساق الداخلي بين المحاور والأبعاد:-

Correlations 

 

تصالات الا
التسويقية م  
 يةالالكتون 

الإعلان 
 الالكتوني  

 تنشيط
الدبيعات 
 الالكتونية

 البيع
الشخصي 
 الالكتوني

 العلاقات
العامة 
 يةالالكتون

 التسويق
الدباشر 
 الالكتوني

 الكلمة
الدنطوقة 
 الالكتونية

الاتصالات 
التسويقية م 
 الالكتونية

Pearson Correlation 1 .935
**
 .825

**
 .779

**
 .863

**
 .751

**
 .555

**
 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 60 60 60 60 60 60 60 

الإعلان 
 الالكتوني

Pearson Correlation .935
**
 1 .835

**
 .643

**
 .683

**
 .608

**
 .414

**
 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .001 

N 60 60 60 60 60 60 60 

Pearson Correlation .825 تنشيط
**
 .835

**
 1 .584

**
 .518

**
 .487

**
 .288

*
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الدبيعات 
 الالكتونية

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .026 

N 60 60 60 60 60 60 60 

 البيع
الشخصي 
 الالكتوني

Pearson Correlation .779
**
 .643

**
 .584

**
 1 .724

**
 .432

**
 .367

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .001 .004 

N 60 60 60 60 60 60 60 

 العلاقات
العامة 

 الالكتونية 

Pearson Correlation .863
**
 .683

**
 .518

**
 .724

**
 1 .730

**
 .645

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 

N 60 60 60 60 60 60 60 

 التسويق
الدباشر 
 الالكتوني

Pearson Correlation .751
**
 .608

**
 .487

**
 .432

**
 .730

**
 1 .652

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .001 .000  .000 

N 60 60 60 60 60 60 60 

 الكلمة
الكلمة 
الدنطوقة 
 الالكتونية 

Pearson Correlation .555
**
 .414

**
 .288

*
 .367

**
 .645

**
 .652

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .001 .026 .004 .000 .000  

N 60 60 60 60 60 60 60 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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 توزيع أفراد عينة الدراسة _معامل ثبات الاتساق الداخلي ألفاكرونباخ- (:04الدلحق رقم )
 

 : معامل ثبات الاتساق الداخلي ألفاكرونباخ-

Reliability 

 الالكتونية  الاتصالات التسويقية الدتكاملة
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.957 33 

 

Reliability 

 الوههة السياحية
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.892 12 

 

 الإستبيان ككل:

Reliability     

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.960 45 

 

 توزيع أفراد عينة الدراسة-
Frequency Table 

 

 الجنس

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 53.8 53.8 48.7 172 ذكر 

 100.0 46.3 41.9 148 أنثى

Total 320 90.7 100.0  
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Missing System 33 9.3   

Total 353 100.0   

 

 السن

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  سنة 52ـ  1.من  110 31.2 34.4 34.4 

سنة 03.52من   124 35.1 38.8 73.1 

سنة 03ــ  03من   77 21.8 24.1 97.2 

 100.0 2.8 2.5 9  سنة 23ــ  03من 

Total 320 90.7 100.0  

Missing System 33 9.3   

Total 353 100.0   

 

لمستوى_التعليميا  

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 13.4 13.4 12.2 43 إبتدائً وأقل 

 36.3 22.8 20.7 73  متوسط  

 61.6 25.3 22.9 81  ثانوي 

 100.0 38.4 34.8 123  جامعً  

Total 320 90.7 100.0  

Missing System 33 9.3   

Total 353 100.0   

 

 المهنة

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 46.9 46.9 42.5 150 موظف 

 84.4 37.5 34.0 120 أعمال حرة

 90.0 5.6 5.1 18 متقاعد

 100.0 10.0 9.1 32 أخرى

Total 320 90.7 100.0  

Missing System 33 9.3   

Total 353 100.0   
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 الدخل

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  دج53333أقل من  38 10.8 11.9 11.9 

دج05333أقل من إلى  دج53333من   5 1.4 1.6 13.4 

دج00333أقل من إلى  دج05333من   166 47.0 51.9 65.3 

دج00333أكثر من    111 31.4 34.7 100.0 

Total 320 90.7 100.0  

Missing System 33 9.3   

Total 353 100.0   
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 التكرارت والنسب الدئوية والدتوسطات الحسابية والالضراف  (:05الدلحق رقم )

 : التكرارت والنسب الدئوية والدتوسطات الحسابية والالضراف 

 الإعلان الالكتوني

Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

 كسارل عدة على السياحية الوكالة تعتمد
 خدماتها عن للئعلبف إلكتًكنية

320 3.7000 .91863 

 على الوكالة صفحة عبر ابؼتاحة ابؼعلومات
 الإلكتًكني كموقعها الاجتماعي التواصل مواقع

 كافية

320 3.7187 .89353 

 عبر رسارل إرساؿ على السياحية الوكالة تعتمد
 ابعديدة  بخدماتها تعلم الإلكتًكني دالبري

 الإلكتًكنية كعركضها

320 3.8063 .87813 

 موقعها عبر السياحية الوكالة إعلبنات تثتَ
 الإجتماعي  التواصل كمواقع الإلكتًكني

 ابػدمات تلقي في الإىتماـ

320 3.5531 .92526 

 الوكالة بها تقوـ التي الإلكتًكنية الإعلبنات
 بتَةك كمصداقية  ذات

320 3.6094 1.12003 

 تعليق، إعجاب،) تفاعل بددل الوكالة تهتم لا
  . اعلبنتها مع الصفحة مشتًكي (مشاركة

320 3.2031 1.24165 

 82759. 3.5984 320 الالكتًكني  الاعلبف

Valid N (listwise) 320   

 

 

 تنشيط الدبيعات الكتونيا

Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

 تشجيعية عركض السياحية الوكالة تقدـ
 الإلكتًكنية خدماتها بؼختلف

320 3.5469 1.03132 

 بؾموعة عبر الإنتباه بلفت الوكالة تقوـ
 إلكتًكنيا تقدمها التي كالتخفيضات ابػصومات

320 3.5969 1.03693 

 كجوارا حوافا تقدنً في الوكالة تساىم
 ابعدد بارنكالا  الأكفياء لابارنها تشجيعية

320 3.8406 .96144 

 بؾدية إلكتًكنيا ابؼقدمة السياحية العركض
   الإىتماـ كتستحق

320 3.6750 .97653 

 عبر كخصومات كمسابقات جوارا كجود
 ماتركجو أكثر بؼعرفة إنتباىي تلفت الأنتًنت
 السياحية الوكالة

320 3.6312 1.08349 

 84393. 3.6581 320 ابؼبيعات الالكتًكنية تنشيط

Valid N (listwise) 320   
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 البيع الشخصي الالكتوني
 

Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

 ساىم الإلكتًكني الشخصي البيع أف تعتقد ىل
 الشراري قرارؾ ابزاذ في

320 3.5500 1.02813 

 الوكالة صفحة على القارموف يهُمل لا
 أصحابها عم كيتفاعلوف السلبية التعليقات

320 3.6031 1.03330 

 ابػاصة كالتساؤلات الشكاكم على الرد يتم
 الآلية   الدردشة ركبوتات عبر بالابارن

( chatbot )  

320 3.8500 .95149 

 ابؼبيعات بفثلي مع مباشرة التعامل أفضل
 ( chatbotالدردشة  ربوتات)الإلكتًكنية

 الإلكتًكني ابغجا مواقع تصفح عن عوضا
 الآخرل

320 3.6719 .97387 

 الوقت لر يوفر الإلكتًكني الشخصي البيع
  . التقليدم بالبيع مقارنةن 

320 3.7625 .94014 

 81003. 3.6875 320 الشخصي الإلكتًكني البيع

Valid N (listwise) 320   

 

 العلاقات العامة الالكتونية

 

Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

 بضلبت بإطلبؽ السياحية الوكالة متساى
 تلقي على  السياح لتحفيا إلكتًكنية توعوية

 الإلكتًكنية السياحية كالعركض ابػدمات

320 3.5406 1.03765 

 إلكتًكنيا التًكي  في السياحية الوكالة تساىم
 الوطنية السياحية للوجهات

320 3.5938 1.04325 

 ياحةالس منتديات عبر الوكالة على التعرؼ م 
 الإلكتًكنية كالصحف

320 3.8406 .96469 

 كسارل في للوكالة الرقمي التواجد يسهل
 الشرارية قراراتك ابزاذ   ابؼختلفة الإعلبـ

320 3.6625 .98508 

 الأنشطة خلبؿ من الوكالة ىذه على تعرفت
 التواصل مواقع على  تنشرىا التي الاجتماعية
 الاجتماعي

320 3.7531 .95264 

 التي ابػتَية الأعماؿ إظهار على الوكالة اترك لا
 التواصل مواقع على صفحتها عبر بها تقوـ

 الاجتماعي

320 3.5500 1.04926 
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 مواقع على الوكالة صفحة منشورات تتأثر لا
 في ابغاصلة بالإحداث الاجتماعي التواصل
 ابعااررم المجتمع

320 3.6875 .95797 

 79876. 3.6612 320 العامة الإلكتًكنية العلبقات

Valid N (listwise) 320   

 

 

 التسويق الدباشر الالكتوني
 

Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

 كصفحتها ، الإلكتًكني البريد الوكالة تستخدـ
 مع التواصل في الاجتماعي التواصل مواقع على
   زبارنها

320 3.4031 1.05491 

 plateforme )   ةرقمي منصة الوكالة بستلك
numérique )  الإلكتًكني الدفع  تسهل 

 السياحية خدماتها بؼختلف

320 3.1688 1.29005 

 في يشكل الإلكتًكني ابؼباشر التسويق يساىم
 بذاه الابارن افعاؿ ردكد ك استجاية مدل معرفة

 الوكالة خدمات

320 3.5719 1.05097 

 السياحية كالعركض ابػدمات كتالوجات تتميا
 كالدقة  بالوضوح إلكتًكنيا ابؼنشورة

320 3.5937 1.07870 

 97500. 3.4344 320 ابؼباشر الالكتًكني التسويق

Valid N (listwise) 320   

 الكلمة الدنطوقة الالكتونية
 

Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

 من عليها أبرصل التي بابؼعلومات أثق
 التي  ابؼعلومات  من كثرأ كعارلتي أصدقاري
   الأخرل ابؼصادر من عليها أبرصل

320 3.6250 1.01555 

 التواصل مواقع عبر ابؼنطوقة الكلمة تشكل
 النصارح لتقييم  أساسي مصدر الاجتماعي

 السياحية للوكالة الإلكتًكنية ابػدمات حوؿ

320 3.6938 .95672 

 الوكالة عن أبظعو الذم الإبهابي الكلبـ
 الإلكتًكنية  خدماتها اقتناء على يشجعتٍ

320 3.8125 .92467 

 مواقع عبر للآخرين السلبية التعليقات تؤثر
 مع تعاملك قرار على الاجتماعي التواصل
 الوكالة

320 3.5125 .99835 

 عبر التسويقي بؿتواىا تعايا عل الوكالة تعتمد
 خلبؿ من  الاجتماعي التواصل مواقع

( UGC )(   

320 3.6000 1.18083 
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 الاجتماعي التواصل مواقع عبر للغتَ أبردث
 الوكالة خدمات مع بذربتي عن

320 3.2094 1.25317 

 87832. 3.5755 320 ابؼنطوقة الالكتًكنية الكلمة

Valid N (listwise) 320   

 قرار الوههة السياحية
 

Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

 تنشرىا التي لالكتًكنيةا الإعلبنات ـھتسا
 السياحية بابؼناطق اىتمامي إثارة في الوكالة
 عنها ابؼعلن

320 3.7500 .91658 

 تنشرىا التي الالكتًكنية الإعلبنات تساعدني
 الوجهات  خصارص معرفة على الوكالة

 السياحية

320 3.8625 .91991 

 خصومات،) بالوكالة ابػاصة العركض تشجع
 لقرار ابزاذم لىع (كمسابقات بزفضيات
 ابؼناسبة السياحية الوجهة اختيار

320 3.5500 .94885 

 السياحية بابؼناطق ابؼتعلقة الآخرين تعليقات
 في تساعدني الاجتماعي التواصل مواقع عبر

 قبل من إليها انتبو لد أشياء لعدة الانتباه

320 3.6000 1.18083 

 على السياحية الوجهة لاختيار قرارم يعتمد  
 عبر الوكالة تنشرىا التي التًكبهية علوماتابؼ

   الاجتماعي التواصل مواقع على صفحتها

320 3.1875 1.32583 

 دكف السياحية كجهتي قرار تأكيد بيكن لا
 للآخرين الالكتًكنية الآراءإلذ  الرجوع

320 3.6250 1.06674 

 مواقع عبر الوكالة عملبء مع الآراء تبادؿ
 اختيار في دنييساع الاجتماعي التواصل
 الأفضل السياحية الوجهة

320 3.6500 1.09830 

 التواصل مواقع عبر ابؼؤثرين بآراء أتأثر
 ما سياحية لوجهة اختيارم عند الاجتماعي

320 4.1625 .79880 

 في تردد لدم تولد للآخرين السلبية التعليقات
 السياحي قرارم ابزاذ

320 3.6938 .95672 

 ابؼعلومات كبـتلف خرينالآ تعليقات بتُ أقارف
 على صفحتها عبر الوكالة تنشرىا التي التًكبهية
   الاجتماعي التواصل مواقع

320 3.8125 .92467 

 الدردشة كربوتات الرقمية ابؼنصات تساعد
 النهاري اختيارم  في الوكالة مستول على الآلية
 السياحية للوجهة

320 3.5125 .99835 

 كجهتٍ عن كخبرتي أراري الآخرين أشارؾ
 الاجتماعي التواصل مواقع عبر السياحية

320 3.6000 1.18083 

 85980. 3.6320 320 السياحية  الوجهة

Valid N (listwise) 320   
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 نتائج الدتوسط الكلي لأبعاد الاتصالات التسويقية الدتكاملة الالكتونية وقرار الوههة السياحية-
 

Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

 82759. 3.5984 320 متو_الاعلان

 84393. 3.6581 320 متو_تنشٌط

 81003. 3.6875 320 متو_البٌع

 79876. 3.6612 320 متو_العلاقات

 97500. 3.4344 320 متو_التسوٌق

 87832. 3.5755 320 متو_الكلمة

 85980. 3.6320 320 متو_الوجهة

Valid N (listwise) 320   
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   اختبار الفرضيات الفرعية (:06الدلحق رقم )

 نتائح الالضدار الخطي البسيط

 :الإعلان الإلكتونياختبار الفرضية الفرعية الأولى
 

Model Summary
b
 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .675
a
 .455 .453 .28703 1.896 

a. Predictors: (Constant), ًالإعلان الالكترون 

b. Dependent Variable: الوجهة السٌاحٌة 

 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 21.867 1 21.867 265.434 .000
b
 

Residual 26.198 318 .082   

Total 48.065 319    

a. Dependent Variable: الوجهة السٌاحٌة 

b. Predictors: (Constant), ًالإعلان الالكترون 

 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .185 .022  8.300 .000 

الإعلان 

 الالكترونً

.579 .036 .675 16.292 .000 

a. Dependent Variable: الوجهة السٌاحٌة 

 

 تنشيط الدبيعات الإلكتونية الثانيةاختبار الفرضية الفرعية 
 

Model Summary
b
 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .596
a
 .356 .354 .31211 2.260 

a. Predictors: (Constant), ٌط المبٌعات الإلكترونٌةتنش  

b. Dependent Variable: الوجهة السٌاحٌة 

 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 17.089 1 17.089 175.427 .000
b
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Residual 30.977 318 .097   

Total 48.065 319    

a. Dependent Variable: الوجهة السٌاحٌة 

b. Predictors: (Constant), تنشٌط المبٌعات الإلكترونٌة 

 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .263 .022  12.039 .000 

تنشٌط المبٌعات 

 الإلكترونٌة

.416 .031 .596 13.245 .000 

a. Dependent Variable: الوجهة السٌاحٌة 

 

 البيع الشخصي الالكتوني الثالثةاختبار الفرضية الفرعية 
 

Model Summary
b
 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .532
a
 .283 .281 .32909 2.188 

a. Predictors: (Constant), ًالإلكترونً البٌع الشخص  

b. Dependent Variable: الوجهة السٌاحٌة 

 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 13.626 1 13.626 125.819 .000
b
 

Residual 34.439 318 .108   

Total 48.065 319    

a. Dependent Variable: الوجهة السٌاحٌة 

b. Predictors: (Constant), ًالبٌع الشخصً الإلكترون 

 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .259 .024  10.688 .000 

البٌع الشخصً 

 الإلكترونً

.435 .039 .532 11.217 .000 

a. Dependent Variable: الوجهة السٌاحٌة 
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 العلاقات العامة الالكتونية الرابعةاختبار الفرضية الفرعية 
 

Model Summary
b
 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .420
a
 .176 .173 .35290 2.192 

a. Predictors: (Constant), ٌةالعلاقات العامة الإلكترون  

b. Dependent Variable: الوجهة السٌاحٌة 

 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 8.462 1 8.462 67.943 .000
b
 

Residual 39.604 318 .125   

Total 48.065 319    

a. Dependent Variable: الوجهة السٌاحٌة 

b. Predictors: (Constant), العلاقات العامة الإلكترونٌة 

 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .291 .026  11.001 .000 

العلاقات العامة 

 الإلكترونٌة

.337 .041 .420 8.243 .000 

a. Dependent Variable: ة السٌاحٌةالوجه  

 التسويق الدباشر الالكتوني الخامسةاختبار الفرضية الفرعية 
 

Model Summary
b
 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .467
a
 .218 .216 .34375 2.154 

a. Predictors: (Constant), ًالتسوٌق المباشر الالكترون 

b. Dependent Variable: الوجهة السٌاحٌة 

 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 10.490 1 10.490 88.774 .000
b
 

Residual 37.576 318 .118   

Total 48.065 319    

a. Dependent Variable: الوجهة السٌاحٌة 

b. Predictors: (Constant), المباشر الالكترونً التسوٌق  
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Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .298 .024  12.268 .000 

التسوٌق المباشر 

 الالكترونً

.309 .033 .467 9.422 .000 

a. Dependent Variable: ٌةالوجهة السٌاح  

 

 الكلمة الدنطوقة الالكتوني السادسةاختبار الفرضية الفرعية 

Model Summary
b
 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .736
a
 .541 .540 .26335 2.080 

a. Predictors: (Constant), الكلمة المنطوقة الإلكترونٌة 

b. Dependent Variable: الوجهة السٌاحٌة 

 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 26.010 1 26.010 375.030 .000
b
 

Residual 22.055 318 .069   

Total 48.065 319    

a. Dependent Variable: الوجهة السٌاحٌة 

b. Predictors: (Constant), ة الإلكترونٌةالكلمة المنطوق  

 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .155 .021  7.471 .000 

الكلمة المنطوقة 

 الالكترونٌة

.603 .031 .736 19.366 .000 

a. Dependent Variable: الوجهة السٌاحٌة 
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 الرئيسية اختبار الفرضية (:07الدلحق رقم )

  عل  قرار الوههة السياحية بأبعادىا للاتصالات التسويقية الدتكالدة الالكتونية اختبار الفرضية الرئيسية-

 برليل الإلضدار الخطي الدتعدد

 

Model Summary
b
 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .788
a
 .622 .614 .24103 2.119 

a. Predictors: (Constant), البٌع ,الاعلان ,تنشٌط ,التسوٌق ,العلاقات ,الكلمة 

b. Dependent Variable: الوجهة السٌاحٌة 

 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 29.882 6 4.980 85.728 .000
b
 

Residual 18.183 313 .058   

Total 48.065 319    

a. Dependent Variable: الوجهة السٌاحٌة 

b. Predictors: (Constant), البٌع ,الاعلان ,تنشٌط ,التسوٌق ,العلاقات ,الكلمة 

 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .116 .021  5.627 .000 

 917. 104.- 008.- 066. 007.- الاعلان

 000. 3.531 245. 048. 171. تنشٌط

 170. 1.375 116. 069. 095. البٌع

 115. 1.580- 097.- 049. 078.- العلاقات

 003. 2.965 136. 030. 090. التسوٌق

 000. 7.264 539. 061. 442. الكلمة

a. Dependent Variable: الوجهة السٌاحٌة 

 

 

  عل  قرار الوههة السياحية بأبعادىا للاتصالات التسويقية الدتكالدة الالكتونية برليل الإلضدار الخطي الدتدرج

 

 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .155 .021  7.471 .000 

 000. 19.366 736. 031. 603. الكلمة
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2 (Constant) .125 .020  6.375 .000 

 000. 14.386 583. 033. 478. الكلمة

 000. 7.487 304. 028. 212. تنشٌط

3 (Constant) .114 .020  5.780 .000 

 000. 12.535 542. 035. 444. الكلمة

 000. 7.044 287. 028. 200. تنشٌط

 010. 2.604 104. 027. 069. التسوٌق

a. Dependent Variable:  الوجهة السٌاحٌة 

 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 26.010 1 26.010 375.030 .000
b
 

Residual 22.055 318 .069   

Total 48.065 319    

2 Regression 29.325 2 14.662 248.011 .000
c
 

Residual 18.741 317 .059   

Total 48.065 319    

3 Regression 29.718 3 9.906 170.619 .000
d
 

Residual 18.347 316 .058   

Total 48.065 319    

a. Dependent Variable: الوجهة السٌاحٌة 

b. Predictors: (Constant), الكلمة 

c. Predictors: (Constant), تنشٌط ,الكلمة 

d. Predictors: (Constant), التسوٌق ,تنشٌط ,الكلمة 

 

 

Model Summary
d
 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .736
a
 .541 .540 .26335  

2 .781
b
 .610 .608 .24314  

3 .786
c
 .618 .615 .24096 2.143 

a. Predictors: (Constant), الكلمة 

b. Predictors: (Constant), تنشٌط ,الكلمة 

c. Predictors: (Constant), التسوٌق ,تنشٌط ,الكلمة 

d. Dependent Variable: الوجهة السٌاحٌة 

 

 

 

 

 

 


