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 ممخص الدراسة
لسريع لموسائؿ التفاعمية عمى شبكات التواصؿ الاجتماعى وانتشارىا بيف فئة نتيجة لمتطور اليائؿ وا

الشباب، ظيرت عمميات التسويؽ السياحى عمى وسائؿ الإعلاـ الجديد ونظرًا لاعتبار السياحة مصدرًا مف 
ت مصادر الدخؿ القومى والاقتصادى لمبلاد، وتشكؿ الاتصالات التسويقية عنصرًا رئيسيًا فى توصيؿ خدما

السياحة والضيافة، فقد كشؼ تقرير توقعات مؤشر سيسكو السنوى العاشر لمشبكات المرئية بأنو مف المتوقع 
، 9909مميوف مستخدـ بحموؿ عاـ  999أف يبمغ عدد مستخدمى الإنترنت فى العالـ نحو ثلاثة مميارات و

وتتحدد  التواصؿ الاجتماعى، وذلؾ بفضؿ تنامى الطمب عمى الأجيزة النقالة، واستخداـ الفيديو، وشبكات
المشكمة البحثية فى رصد وتوصيؼ وتحميؿ العوامؿ المؤثرة عمى فعالية التسويؽ السياحى عبر شبكات 
التواصؿ الاجتماعى لدى الشباب الجامعى، مف خلاؿ التعرؼ عمى دور شبكات التواصؿ الاجتماعى فى 

الية التسويؽ السياحى بيف المؤسسات السياحية والشباب إدارة التنشيط السياحى باعتبارىا أداة ىامة لتحقيؽ فع
الجامعى، مع تحديد مدى حرص الشباب الجامعى عمى إبراز أفضؿ الرحلات السياحية المتاحة ليـ عبر 
شبكات التواصؿ الاجتماعى وتوضيح العروض السعرية والمكانية لخدمات السياحة لنشرىا لأصدقائيـ مف 

 السياحية.أجؿ الاستفادة مف الرحلات 
وخرجت الدراسة بعدد مف النتائج أىميا أف التفاعؿ لمتسويؽ السياحى عبر شبكات التواصؿ 
الاجتماعى لدى شباب الجامعات بتشجيعيـ عمى القياـ برحلات السياحة المصرية وخمؽ صورة إيجابية عف 

ظيار أىمية المنتج السياحى لمشباب.  المؤسسات السياحية المصرية وا 
دراسة أف ىناؾ حاجة ممحة لوضع خطة إعلامية لشركات السياحة عبر شبكات التواصؿ كما وجدت ال

الاجتماعي تشتمؿ عمى إبراز جميع المعمومات التي يريد الشباب اف يعرفونيا قبؿ الاتصاؿ بيـ مباشرتا 
راسات لمواكبة التطور التكنولوجي الذي يتعامؿ معو ىؤلاء الشباب، واوصت بأىمية إجراء المزيد مف الد

الميدانية والتحميمية لمزيد مف قنوات الاتصاؿ الحديثة عبر شبكات التواصؿ الاجتماعي والوسائؿ الاعلامية 
التسويقية ليا ومزيد مف دراسات تقييـ أداء ىذه الوسائؿ مف جانب الجميور والخبراء حتى يمكف الاستفادة 

الإعلامى الحالى والمستقبمى عمى جميوره  مستقبلًا مف نتائج ىذه الدراسات فى تطوير الأداء السياحي
 المستيدؼ.

 الكممات المفتاحية:
شبكات  -الإعلاـ الإلكترونى  -التسويؽ السياحى  -التنشيط السياحى  -السياحة  –التفاعمية 

 .التواصؿ الاجتماعى
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 مقدمــة:
نتيجة لمتطور اليائؿ والسريع لموسائؿ التفاعمية عمى شبكات التواصؿ 

وانتشارىا بيف فئة الشباب، ظيرت عمميات التسويؽ السياحى عمى وسائؿ الاجتماعى 
 الإعلاـ الجديد بيدؼ نشر الوعى السياحى داخؿ المجتمع المصرى، حيث تعتبر
السياحة ىى الصناعة الأولى لمعديد مف الدوؿ العالـ نظرًا لتصاعد أىميتيا عالميًا منذ 

 التكنولوجى المثمر بيف الشباب.ولمواكبة ىذا التطور منتصؼ القرف العشريف، 
ونظرًا لاعتبار السياحة مصدرًا ميمًا مف مصادر الدخؿ القومى والاقتصادى 
لمبلاد، فميا أىمية كبرى تزداد مع تعدد أنواع السياحة، فيوجد فى مصر أنواع متعددة 
 مف الأنشطة السياحية، منيا الرياضية والعلاجية والدينية والترويجية، وأيضًا سياحة

ويتطمب نجاح أى نشاط سياحى لأى المؤتمرات وسياحة السفارى والميرجانات الفنية، 
دولة الإعلاف عف الأنشطة السياحية واختيار الفئة المستيدفة مف السياحة عبر وسائؿ 
الاتصاؿ المختمفة والاىتماـ بترويج وتسويؽ ما تتمتع بو الدولة مف ميزات سياحية مف 

 (0)خلاؿ ىذه الوسائؿ.
التى  السياحة فى عمـ الحديثة المفاىيـ الإلكترونية مف السياحة مفيوـ عتبروي
 بعض تنفيذ سياحى يتـ يى تعنى "نمطف الإلكترونية ، التجارة مفيوـ مع بشدة تتداخؿ

 سياحية مؤسسة بيف أو وأخرى، سياحية مؤسسة بيف التى تتـ معاملاتو
 تتلاقى وبحيث والاتصالات، ماتالمعمو  تكنولوجيا استخداـ مف خلاؿ) سائح(ومستيمؾ

 مع )الإنترنت(الدولية  المعمومات شبكة خلاؿ مف السياحية الخدمات عروض فيو
 شبكة عبر المقدمة السياحية الخدمات ىذه فى قبوؿ الراغبيف السائحيف رغبات

 .الإنترنت
وتشكؿ الاتصالات التسويقية عنصرًا رئيسيًا فى توصيؿ خدمات السياحة 

عتمد قطاع السياحة والضيافة بشكؿ مكثؼ عمى التسويؽ، وذلؾ بسبب والضيافة، وي
طبيعة الخدمات، كما يعتمد عمى توصيؿ الرسائؿ الصحيحة إلى الجميور المستيدؼ، 
حيث يتسـ ىذا القطاع بأنو قطاع خدمات تجريبية يعتمد بشكؿ أساسى عمى 

ؼ وصور ذىنية التقديمات أو العروض، والتى يمكف وصفيا بأنيا انطباعات وأوصا
 (9)تدور حوؿ تجارب أو حوؿ ما يتـ توقعو مف مقدمى الخدمة.
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وتتنوع شبكات التواصؿ الاجتماعى ما بيف الفيس بوؾ، وماى سبيس، وىاى 
فايؼ، وتويتر، وبرايت كايت، ومكػتوب، ولينكػداف، وفػريندستر، وموقع عربييز، ويمكف 

ؿ الرسائؿ، والمدونات المصغػرة، تصنيؼ شبكات التواصؿ الاجتماعى إلى مواقع تباد
المفضلات، وشبكة الصداقة، مواقع الأخبار الاجتماعىة، وموقع الويكى الذى يسمح 
بإضافة وتخير مقالات فى موضوعات منوعة، إلى جانب موقع فميكر، وىو موقع 

وىو موقع تبادؿ معمومات، وموقع ويكيبيديا، مشاركة لمصور الشعبية، وموقع 
 (3)جموعة ممفات صوتية رقمية.بودكاست، وىو م

ومع تزايد الاىتماـ العالمى بالسياحة بوصفيا مف أكبر الصناعات المولدة لمدخؿ 
وفرص العمؿ وبوصفيا قاطرة التنمية الاقتصادية بما يشبعو رواجيا مف رواج 
اقتصادى عاـ، يبرز تأثيرىا الإيجابى المضاعؼ عمى قطاعات اقتصادية إنتاجية 

، وتتمتع تتمتع بمزايا ومقومات (4)بيا بصورة مباشرة وغير مباشرةوخدمية مرتبطة 
 (5)سياحية كثيرة وحضارة عريقة لا تتوافر جميعيا فى أى بمد آخر.

 الدراسات السابقة:  
كشؼ مسح التراث العممى فى موضوع الدراسة عف تعدد الدراسات الأجنبية 

تعددت مجالات الدراسات الأجنبية والعربية التى تناولت أىمية التسويؽ لمسياحة، ولقد 
لتسويؽ والعربية مما يبرز أىمية موضوع الدراسة، وتعرض الباحثة أىـ قضايا ا

 التى تناولتيا الدراسات السابقة عمى النحو التالى: السياحى عبر وسائؿ الإعلاـ الجديد
 (6)(1027دراسة )نور المواجدة, 

رنت في ترويج الخدمات السياحية ىدفت الدراسة إلى إلقاء الضوء عمى أثر الإنت
فى الأردف، حيث تـ أخذ منطقة وادي موسى نموذجاً لتميزىا بوجود البتراء أو ما 
تسمى بالمدينة الوردية )مدينة الأنباط وىي أثمف كنوز الأردف وأجمؿ المواقع السياحية 

سبعة، التي تتميز بالمناظر الخلابة لمجباؿ الوردية وتعد مف إحدى عجائب الدنيا ال
واعتمدت الدراسة عمى المنيج الوصفى الإحصائى لمعرفة واقع ترويج الخدمات 

 السياحية باستخداـ الإنترنت فى المكاتب السياحية فى وادى موسى.
وقد أظيرت النتائج وجود علاقة ذات دلالة إحصائية ما بيف استخداـ الإنترنت 

إف وفرة المعمومات ودقتيا  والترويج لمخدمات السياحية فى المكاتب السياحية حيث
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بالإنترنت لممكتب السياحى تؤثر عمى زيادة الجذب السياحى وأظيرت أيضاً أف 
الإنترنت ىو الأداة الترويجية اليامة لاستقطاب السائحمف خلاؿ المكتب السياحى، 
وأضافت قمة استخداـ المكاتب السياحية لموسائؿ التقميدية كالصحؼ والمنشورات 

 تصاؿ الشخصي المباشر مع السائح في الترويج لخدماتيا.والممصقات والا
 (7)(1026دراسة )عمى محمد الدبش, 

استيدفت ىذه الدراسة معرفة أثر الإعلاف الإلكترونى عبر شبكات الإنترنت فى 
تسويؽ الخدمات السياحية وأثر ذلؾ عمى السموؾ الشرائى لمسائحيف السعودييف؛ 

مسح الميدانى لعينة ملائمة مف السائحيف السعودييف ولتحقيؽ ذلؾ تـ الاعتماد عمى ال
( سائح حيث صممت استمارة استبانة 499المتردديف عمى محافظة جازاف بمغت )

 كأداة لجمع البيانات اللازمة لإتماـ الدراسة.
أظيرت نتائج الدراسة أف السائحيف السعودييف المتردديف عمى منطقة جازاف 

غيره مف أنواع الإعلانات الأخرى؛ حيث يعد  يفضموف الإعلاف الإلكترونى عف
مصدرًا مفيدًا لممعمومات عف الخدمات السياحية، كما أشارت النتائج إلى أف الإعلاف 
الإلكترونى يؤثر بشكؿ إيجابى فى توجيو السموؾ الشرائى لمسائحيف السعودييف، وكاف 

 ة ىو الأقوى.أثر الإعلاف فى استثارة اىتماـ السائح بمضموف الرسالة الإعلاني
 (8)(1026دراسة )ندا منير حافظ, 

تيدؼ الدراسة إلى تحميؿ أساليب ترويج الصورة الذىنية لممقصد السياحى المقدمة 
عمى صفحات الفيس بوؾ مف قبؿ شركات السياحة، مع تحميؿ أساليب ترويج الصورة 

ياحة، الذىنية لممقصد السياحى المقدمة عمى صفحات الفيس بوؾ مف قبؿ شركات الس
وتحميؿ أساليب الترويج لمكممة المنطوقة الإلكترونية، وأساليب ترويج الشركة لنفسيا عبر 
صفحات الفيس بوؾ، وذلؾ باستخداـ مسح مضموف صفحات الفيس بوؾ لشركات 

 صفحة فيس بوؾ. 57السياحة المصرية فئة )أ( ومف خلاؿ تحميؿ كيفى وكمى 
اسة تنوع أساليب الشركات السياحية لمترويج ومف أىـ النتائج التى توصمت إلييا الدر 

لممقاصد السياحية مف خلاؿ نشر صور وفيديوىات ومعمومات عف المقاصد السياحية، 
وكذلؾ ضعؼ الترويج لمكممة المنطوقة الإلكترونية، كما توصمت إلى تنوع أساليب ترويج 



 مكتبات والإعلامالس: داسالالجزء    جامعة بنيا - مجمة كمية الآداب
 

 111 1027 كتوبرأ                           والأربعون                                  ثامنالالعدد 

ور بالطرؽ الشركة لنفسيا عمى صفحات الفيس بوؾ، وأخيراً كاف التواصؿ مع الجمي
 .التقميدية أكثر مف الطرؽ الحديثة

 (9)(1026دراسة )أحمد سامح, 
تستيدؼ الدراسة الإجابة عف سؤاؿ أساسى، وىو ىؿ مازاؿ التسويؽ بالبريد 
زعاج واضح ليـ؟  الإلكترونى لديو الفعالية والتأثير فى العملاء، أـ تحوؿ إلى ضجيج وا 

لإلكترونى مازاؿ لديو ىذه الفعالية كأداة حيث افترضت الدراسة أف التسويؽ بالبريد ا
تسويقية رئيسية وذلؾ لممزايا العديدة التى يتسـ بيا التسويؽ عبر البريد الإلكترونى، ومف 
أىميا: التكمفة المناسبة، الوصوؿ لقطاع عريض مف العملاء والمستيمكيف، سيولة تطوير 

 يمة.المحتوى الإلكترونى، إضافة لمعائد الممموس مف ىذه الوس
وتوصمت نتائج الدراسة إلى أف البريد الإلكترونى كاف ومازاؿ واحدًا مف أىـ أدوات 
التواصؿ عمى المستوى الشخصى والعممى، بؿ والتسويؽ فى مختمؼ المجالات بما فى 
ذلؾ السفر والسياحة، إلا أف ىذه المميزات لا تنفى المنافسة الشرسة التى يواجييا البريد 

تسويقية فى مواجية أدوات وقنوات التسويؽ الحديثة خاصة مع تطور  الإلكترونى كوسيمة
 وسائؿ التواصؿ الاجتماعى بشتى صورىا. 

  (20)(1021دراسة )نانسى محمد فوزى, 
استيدفت الدراسة التعرؼ عمى دور الإعلاـ كأداة لمترويج ودورىا فى الجذب 

صر كمقصد سياحى السياحى إلى مصر ودور الإعلاـ فى تحسيف الصورة الذىنية لم
 ودوره فى رفع الوعى السياحى لممجتمع المحمى.

يمكف أف يؤدى دورًا كبيرًا فى معالجة القضايا  الإعلاـوتوصمت إلى أف  
الاجتماعية والبيئية التى تعوؽ تنشيط السياحة المصرية، ولو أيضًا دور كبير فى رفع 

 جديدة لمصر. مستوى الوعى السياحى لممجتمع المحمى وجذب أسواؽ سياحية
  (22)(1021دراسة )مروة السيد وىبو, 

اىتمت الدراسة بالتعرؼ عمى أثر الترويج الإعلامى كأحد مقومات الجذب 
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السياحى، مف خلاؿ البحث فى معوقات تنفيذ الحملات الترويجية أماـ شركات 
 السياحة.

وتوصمت نتائج الدراسة إلى اف ىذه المعوقات تتمثؿ فى عدـ اختيار الوقت 
المناسب، وعدـ توافر الموارد المالية الكافية، وعدـ اختيار الوسيمة المناسبة، وكذلؾ 
عدـ دراسة الجميور واتجاىاتو قبؿ البدء بالحممة الترويجية، وانعداـ الخطط الترويجية 
لممنشآت السياحية مما جعميا تركز عمى استخداـ عنصر معيف مف عناصر المزيج 

 لعناصر الأخرى وعدـ استخداـ ىذه العناصر مجتمعة.الترويجى بدرجة أكبر مف ا
 ( 21)(1021)شريف عبد الحميد محمد صلاح,  دراسة

عمى  السياحىىدفت الدراسة إلى الكشؼ عف مدى تأثير إستراتيجية الترويج 
الجذب السياحى فى مدف القناة، وذلؾ مف خلاؿ التعرؼ عمى آراء القائميف عمى 

والعامميف فى ىيئة تنشيط السياحة ومديرى الفنادؽ،  صناعة السياحة سواء المديريف
وأيضًا التعرؼ عمى آراء السائحيف فى تأثير إستراتيجبة الترويج السياحى فى مدف 

 القناة.
واتضح مف خلاؿ نتائج الدراسة قمة الوعى عند القائميف بصناعة السياحة  

، سياحى لمدف القناةبأىمية وسائؿ الترويج السياحى والتى ليا تأثير عمى الجذب ال
عدـ استخداـ وسائؿ الترويج اليامة والتى تقوـ بالتعريؼ عف مدف القناة، مثؿ و 

قصور ، إلى جانب الرحلات التعريفية وغيرىا مف وسائؿ الترويج عف مدف القناة
الترويج السياحى عف مدف القناة الثلاث سواء بالطرؽ المباشرة أو بالطرؽ غير 

 .المباشرة
   (23)(1020ن عبد الحافظ, دراسة )مسكي

استيدفت الدراسة البحث فى دور التسويؽ فى تطوير النشاط السياحى فى 
الجزائر، مف خلاؿ البحث فى أىمية التسويؽ الإلكترونى فى إنجاز العمميات التجارية 

 المنيجيف الوصفى ودراسة بفترة قياسية مع تخفيض التكاليؼ، وقد اعتمد الباحث عمى
 الحالة.
 فى إنشاء لمغاية ميما دورًا تمعبالمالية  مت الدراسة إلى أف التكمفةوتوص 
 وتوقفو النشاط ىذا فشؿ المالى إلى يؤدى العجز تجارى وقد أى نشاط واستمرار
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 تصميـ بعمميات العلاقة ذات تكاليفو المالية أيضًا الإنترنت عبر ولمتسويؽ بالكامؿ،
 يمكف لا قد التكاليؼ ىذه المعروفة، لكف التسويؽ قنوات خلاؿ مف لو والترويج الموقع
 والترويج الإنترنت تقميدى خارج شبكة نشاط لبناء الضرورية المالية بالتكاليؼ مقارنتيا

 .لو
  Eraqi, M., and AbdAlla , G)  ,1008)(24)دراسة 

استيدفت الدراسة البحث فى مدى تطبيؽ نظاـ المعمومات التسويقية فى 
سياحى )العامميف فى شركات السياحة وىيئة تنشيط منظمات قطاع الأعماؿ ال

 السياحة(.
وتوصمت الدراسة إلى أف المؤسسات السياحية المصرية لا تستفيد بشكؿ كامؿ 
مف تطبيقات نظاـ المعمومات السياحية، وأف ىذه المؤسسات تستخدـ القنوات التقميدية 

ات السياحة فى مصر للإعلاف عف منتجاتيا السياحية والترويج ليا، وأف معظـ شرك
تعتبر الإنترنت وسيمة إضافية ويستخدـ فى المقاـ الأوؿ لغرض البريد الإلكترونى، كما 
تستخدـ مواقع الإنترنت أساسًا لتقديـ المعمومات عنيا أو عف الرحلات السياحية التى 

 تعرضيا لمعملاء الحالييف أو المحتمميف.
  Tamer Ahmed Abd El Aziz)  ,1008)(25)دراسة 

عمى  والتعرؼاستيدفت الدراسة تقييـ الموقع الإلكترونى لييئة تنشيط السياحة 
 الدور الترويجى ليذا الموقع الإلكترونى الرسمى.

وخمصت الدراسة إلى أف ىذا الموقع لا يتمتع بخاصية التفاعمية بالإضافة إلى 
شخصية ىيئة سمبيات أخرى ليذا الموقع، منيا أنو لا يقدـ معمومات كاممة عف ىوية و 

تنشيط السياحة مثؿ موقعيا، وعنوانيا البريدى، وأرقاـ اليواتؼ والفاكس، وعنواف 
بريدىا الإلكترونى وساعات العمؿ، بالإضافة إلى محدودية تسييلات الحجز عبر 
ف كاف ىناؾ بعض الجوانب الإيجابية لمموقع، مثؿ ربط المتصفح بمواقع  الإنترنت، وا 

كما كاف الموقع متاح بأكثر مف ثلاثة بدائؿ لغوية، يقدـ  إلكترونية أخرى ذات صمة،
معمومات جيدة عف الحياة الثقافية فى مصر وعف النقؿ العاـ، كما يقدـ خريطة 

 تفاعمية لمصر تزود زوار الموقع بمعمومات عف المدف المصرية.
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   (26)(Eraqi, 1007 دراسة )
ات تسويؽ المقصد ركزت دراسة عمى دور منظمات السياحة القومية ومنظم

 السياحى فى تسويؽ مصر كمقصد سياحى.
الخاصة فى مجاؿ التسويؽ  –وأشارت نتائجيا إلى أىمية الشراكة الحكومية  

لمتابعة جودة الخدمات السياحية المقدمة داخؿ دولة المقصد السياحى وجودة البنية 
سياحة الوافدة التحتية والفوقية السياحية وأىمية رفع وعى أفراد الشعب بأىمية ال

للاقتصاد المصرى وأنو مف الأىمية لتسويؽ المقصد السياحى أف تتوافر المعرفة والفيـ 
لاحتياجات السائحيف فيما ينصؿ بخدمات النقؿ، الفنادؽ، المطاعـ، المرشديف 

 السياحىيف والأمف. 
  (27)( 1007راسة )ىباس الحربي, د

ترويجية فى تنمية السياحة استيدفت الدراسة البحث فى فعالية الأساليب ال
الداخمية فى المممكة العربية السعودية مف خلاؿ التعرؼ عمى البناء الاجتماعى ونشأة 
السياحة وتطورىا بالمممكة العربية السعودية، ومدى استخداميا لوسائؿ الترويج 

فى  396السياحى، وأجرى الباحث دراسة ميدانية عمى عينة عشوائية طبقية قواميا 
 مكرمة.مكة ال
وأوضحت نتائج الدراسة أف النشاط التسويقى فى القطاع السياحى يحتاج إلى     

كوادر بشرية مدربة عمى أعماؿ الترويج للأنشطة السياحية بكفاءة، نظرًا لمندرة فى ىذا 
 المجاؿ.
  (28)(Vrana and Zafiropoulos ,1006دراسة )

ف حوؿ تبنى الإنترنت مف استيدفت الدراسة البحث فى مواقؼ الوكلاء السياحيي
 خلاؿ التعرؼ عمى المعوقات التى تحوؿ دوف استخداـ وكلاء السفر للإنترنت بفعالية.
وأكدت نتائج الدراسة أف صفحات الإنترنت تستخدـ فقط كوسيمة أخرى لعرض 

التى يقدميا وكلاء السفر فضلًا عف الحواجز الرئيسية  Staticالمعمومات الجامدة 
 نترنت وىى صعوبات الحماية والحاجة إلى تفاعؿ اجتماعى. لمتسويؽ عبر الإ
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  (09)(Chun – Yen Chou ,1004دراسة )
اسػػتيدفت الدراسػػػة البحػػػث فػػى الأنشػػػطة التسػػػويقية المسػػتخدمة فػػػى تسػػػويؽ مقيػػػى      

 ىواشاف بتايواف.
وتوصمت إلى أف إدراؾ الاتصالات التسويقية المتكاممة يػؤدى دورًا ميمًػا فػى بنػاء      

لنيػػػة لمسػػػفر وتكػػػويف الصػػػورة الذىنيػػػة السػػػياحية وأف تسػػػويؽ الحػػػدث )ميرجػػػاف تػػػايواف ا
( رفع درجة وعى الجميور بكفاءة وحوّؿ الحدث إلى موضوع نقاش عمى 9994لمقيوة 

الإنترنػػت عمػػى مسػػتوى الدولػػة وأف حمػػلات الإعػػلاف والعلاقػػات العامػػة ىػػى أفضػػؿ أداة 
سػػائح وأف كػػلاـ الأسػػرة والأصػػدقاء ىػػو أفضػػؿ لمتػػذكير والتػػأثير فػػي خبػػرة السػػفر لػػدى ال

 طريقة لتدعيـ معمومات السفر إلى ىواشاف.
  (99)(Kulluvaara and Tornberg  ,1003دراسة )

اسػػتيدفت الدراسػػة البحػػث فػػى الاتصػػالات التسػػويقية المتكاممػػة فػػى مجػػاؿ صػػناعة     
  Icehotel.السياحة بالسويد بالتطبيؽ عمى فندؽ جميدى 

لدراسػػة إلػػى أف الحػػديث عػػف الفنػػدؽ أدى إلػػى مزيػػد مػػف الدعايػػة لػػو فػػي وخمصػػت ا    
جميػػػع أنحػػػاء العػػػالـ وأسػػػيـ فػػػي بنػػػاء ىويػػػة وصػػػورة ذىنيػػػة قويػػػة لػػػو وأف ىنػػػاؾ وسػػػائؿ 
اتصػػاؿ أخػػرى حمػػت محػػؿ الإعػػلاف التقميػػدى عمػػى نطػػاؽ واسػػع مثػػؿ العلاقػػات العامػػة 

 والترويج لممنتج داخؿ السياؽ الإعلامى.
  (90)(Chi-Hua Li  ,1001دراسة )

اسػػتيدفت الدراسػػػة البحػػػث فػػى طػػػرؽ تحسػػػيف الصػػػورة الذىنيػػة لػػػدى السػػػائحيف عػػػف     
مػػزارع قضػػاء وقػػت الفػػراغ باسػػتخداـ حمػػلات الاتصػػالات التسػػويقية المتكاممػػة فػػى إقمػػيـ 

 آى لاف بتايواف.
وأظيرت النتائج ميؿ السائحيف إلى إعطػاء مزيػد مػف الاىتمػاـ لمصػور البيئيػة التػى     
رونيػػا خػػلاؿ رحلاتيػػـ إلػػى ىػػذه المػػزارع فضػػلًا عػػف مػػيميـ لجمػػع مزيػػد مػػف المعمومػػات ي

عف ىذه المزارع مف خلاؿ إعلانات التمفزيوف وحمػلات تسػويؽ الأحػداث، بينمػا اتضػح 
عػػػػدـ فعاليػػػػة حمػػػػلات التسػػػػويؽ المباشػػػػر فػػػػي ىػػػػذا الإطػػػػار، وأف حمػػػػلات الاتصػػػػالات 
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عمػػػى السػػائحيف تمػػػثلا فػػػى إدراؾ الصػػػورة  التسػػويقية المتكاممػػػة كػػػاف ليػػا أثػػػراف رئيسػػػياف
 الذىنية والرغبة فى الانضماـ لمرحمة السياحية.

 أوجو الاستفادة من الدراسات السابقة:
مف خلاؿ العرض السابؽ لأىـ المحاور التى تناولتيا الدراسات المعنية بالتسويؽ 

مف النتائج السياحى والاتصالات التسويقية المتكاممة، توصمت الباحثة إلى مجموعة 
 التى استفادت منيا فى تصميـ الدراسة وذلؾ عمى النحو التالى:

  تنوعت المناىج البحثية التى اعتمدت عمييا الدراسات السابقة، ما بيف )منيج
المنيج شبو التجريبى  –المنيج التجريبى  –تحميؿ المضموف الكيفى والكمى معًا 

راسات جميعًا عمى منيج المسح منيج الدراسات الممتدة(، ويلاحظ اعتماد الد –
لجمع البيانات عف جميع متغيرات الدراسة، وىو ما استفادت منو الباحثة فى 
الاعتماد عمى ذات المنيج، بالإضافة إلى منيج تحميؿ المضموف لتصميـ 

 الدراسة.
  :تعددت أدوات جمع البيانات ما بيف أدوات كمية مثؿ )المسح الميدانى عف طريؽ

 –البريد الإلكترونى(، وأدوات كيفية مثؿ )المقابمة المتعمقة  –ريد الب –التميفوف 
مجموعات المناقشة المركزة(، ومف ىنا اعتمدت الباحثة عمى استمارة الاستقصاء 
لجمع البيانات مف المبحوثيف المتابعيف لمحممتيف، وكذلؾ دليؿ مقابمة متعمقة مع 

 ماعى الصحى محؿ الدراسة. القائميف بمجاؿ العلاقات العامة والتسويؽ الاجت
  أجريت الدراسات السابقة فى ثقافات متنوعة، سواء عربية أو أجنبية، ومع اختلاؼ

الثقافات بيف المجتمعات التى توجو إلييا التسويؽ لمسياحى لمشباب الجامعى، 
فتختمؼ الرسائؿ المُوجية ليـ بما يتفؽ مع ثقافة المجتمعات التى يعيشوف بيا، 

ر حاولت الباحثة التعرؼ عمى مدى مراعاة تسويؽ السياحة وفى ىذا الإطا
 العلاجية عبر شبكات التواصؿ الاجتماعى. 

  أوضحت الدراسات السابقة أف ىناؾ تنوعًا فى مجالات التسويؽ عبر شبكات
التواصؿ الاجتماعى لمشباب الجامعى، كما تنوعت الإستراتيجيات التى استخدميا 

 لتواصؿ الاجتماعى.  التسويؽ السياحى عبر شبكات ا
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 مشكمة الدراسة: 
كشؼ تقرير توقعات مؤشر سيسكو السنوى العاشر لمشبكات المرئية بأنو مف 

مميوف  999يبمغ عدد مستخدمى الإنترنت فى العالـ نحو ثلاثة مميارات و المتوقع أف
% مف عدد سكاف العالـ، بعد أف 50، أى ما يزيد عف 9909مستخدـ بحموؿ عاـ 

، كما أشار التقرير إلى نمو 9904مميوف مستخدـ عاـ  899لعدد ممياريف وبمغ ىذا ا
ضعفًا  0.6مجموع مستخدمى الإنترنت فى منطقة الشرؽ الأوسط وأفريقيا بمعدؿ 

% مف مجموع 97، أى ما يعادؿ 9909مميوف مستخدـ بحموؿ  495ليصؿ إلى 
اـ الفيديو، وشبكات السكاف، وذلؾ بفضؿ تنامى الطمب عمى الأجيزة النقالة، واستخد

  (99)التواصؿ الاجتماعى.
وفى ضوء أىمية الوسائؿ التفاعمية للإعلاـ الجديد، وخاصة مواقع التواصؿ 
الاجتماعى، لتسويؽ السياحة المصرية لمشباب الجامعى، وفى ظؿ ندرة اىتماـ 

فى الدراسات العربية بالتعرؼ عمى العوامؿ المؤثرة عمى فعالية التسويؽ السياحى 
ومعرفة تأثير اختلاؼ الإستراتيجيات  ثارة والتشويؽ والترغيب فى السفر والسياحةالإ

، مع إتباع الأساليب العممية الحديثة الاتصالية عمى استجابة ىؤلاء الشباب المستيدؼ
فى الترويج مف العوامؿ المؤثرة فى حجـ حركة السياحة الداخمية خاصة إذا ما 

لمعروض وظيور أنماط جديدة ليا جاذبيتيا صاحب ذلؾ تنوع المنتج السياحى ا
رصد  ومقوماتيا، تتحدد المشكمة البحثية التى تسعى الباحثة إلى دراستيا فى:

وتوصيف وتحميل العوامل المؤثرة عمى فعالية التسويق السياحى عبر شبكات 
 التواصل الاجتماعى لدى الشباب الجامعى. 

 أىمية الدراسة:
ت الاجتماعية عمى جمع بيانات الأعضاء المشتركيف تقوـ الفكرة الرئيسة لمشبكا

فى شبكة واحدة ونشرىا عمنًا عمى الشبكة حتى يتجمع الأعضاء أصحاب المصالح 
وفى ضوء ذلؾ ترجع أىمية فعالية   ،(93)المشتركة ممف يبحثوف عف ممفات أو صور

 التسويؽ السياحى عبر ىذه الشبكات لدى الشباب الجامعى إلى ما يمى: 
المكتبة الإعلامية إلى مزيد مف الأبحاث والدارسات التى تتناوؿ التسويؽ حاجة  -

السياحى المصرى، حيث ركزت البحوث السابقة عمى السياحة الدينية أو المناطؽ 
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الطبيعية أو البيئية، أما مجاؿ التسويؽ لمسياحة بشكؿ عاـ لمشباب عبر شبكات 
 ثة.التواصؿ الاجتماعى فيو مف مجالات التسويؽ الحدي

تُحاوؿ الدراسة تقديـ وصؼ لطبيعة التسويؽ السياحى عبر شبكات التواصؿ  -
الاجتماعى مف إيجابيات وسمبيات داخؿ المؤسسات السياحية، والدور الذى يقوـ 
لقاء الضوء  بو الشباب لتوضيح سمات ووظائؼ الإعلاف عمى شبكة الإنترنت، وا 

قصور والسمبيات، أى تحديد عمى بعض الجوانب الإيجابية فييا، وتلافى أوجو ال
الإستراتيجية الاتصالية التى يعتمد عمييا ىؤلاء الشباب لمتواصؿ مع بعضيـ 
البعض لتوصيؿ الإعلاف ونشر الدور السياحى بينيـ لتقديـ الخدمات السياحة 

 ليـ. 
تُعد مرحمة الشباب الجامعى مرحمة البموغ والرشد، كما تتسـ بالانطلاؽ وحب  -

والميؿ لمعرفة كؿ ما ىو جديد، عممًا بأف مرحمة الشباب  المغامرة والنشاط
الجامعى تمثؿ شريحة عريضة مف شرائح المجتمع المصرى الذى يحاوؿ جاىدًا 

 معرفة جميع معالـ الدولة وتوصيؿ المعمومات عنيا بيف بعضيـ البعض.
ترتبط صناعة السياحة بالعديد مف الصناعات والخدمات الأخرى وتعمؿ عمى  -

، وبالتالى فإف تنشيط السياحة المصرية يخدـ العديد مف القطاعات تغذيتيا
 الأخرى، منيا شركات السياحة والفنادؽ والأماكف الترفييية .....الخ.

التعرؼ عمى دور شبكات التواصؿ الاجتماعى فى إدارة التنشيط السياحى  -
سسات باعتبارىا أداة ىامة لتحقيؽ فعالية التسويؽ السياحى المفقود بيف المؤ 

 السياحية والشباب الجامعى، وكذلؾ استعادة التوافؽ المفقود.
 أىداف الدراسة: 

حديد أىمية الإعلاف الإلكترونى عبر شبكات التواصؿ تيدؼ الدراسة إلى ت
الاجتماعى عف الرحلات السياحية وبثو لمشباب الجامعى، ويندرج تحت ىذا اليدؼ 

 عمى النحو التالى: الرئيسى مجموعة مف الأىداؼ الفرعية، وذلؾ 
التعرؼ عمى فعالية التسويؽ السياحى فى التثقيؼ والتوعية بأىمية السياحة  -

عادة تنشيطيا مرة أخرى لمشباب الجامعى.  المصرية وا 
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تحديد فاعمية التسويؽ السياحى لممؤسسات السياحية عبر شبكات التواصؿ  -
 الاجتماعى فى التعريؼ بالخدمات والأنشطة السياحية لدييا. 

التعرؼ عمى دور الشباب الجامعى فى خمؽ صورة ذىنية إيجابية عف  -
 المؤسسات السياحية. 

التعرؼ عمى مدى حرص الشباب الجامعى عمى التواصؿ بمختمؼ الطرؽ  -
والآليات بعضيـ البعض مف أجؿ توضيح الخدمات السياحية المقدمة ليـ لو 

 وردود الفعؿ نحوىا. 
ى إبراز أفضؿ الرحلات السياحية تحديد مدى حرص الشباب الجامعى عم -

المتاحة ليـ عبر شبكات التواصؿ الاجتماعى مع توضيح العروض السعرية 
والمكانية لخدمات السياحة لنشرىا لأصدقائيـ مف أجؿ الاستفادة مف الرحلات 

 السياحية. 
تحديد مدى نجاح شبكات التواصؿ الاجتماعى فى تنويع وسائؿ الاتصاؿ  -

ما بيف اتصاؿ مباشر أو عبر وسائؿ الإعلاـ التفاعمى  لمشباب بعضيـ البعض،
 الجديد.  

تحديد سمات جميور الشباب الجامعى الذى يفضؿ السياحة والترفيو بشكؿ دائـ  -
 ومتجدد.

 التعرؼ عمى آراء الشباب الجامعى عف مدى اىتماميـ بالسياحة بشكؿ مستمر. -
 واصؿ الاجتماعى. قياس مدى نجاح التسويؽ للإعلاف السياحى عبر شبكات الت -
 

 تساؤلات الدراسة: 
تسعى الدراسة إلى التعرؼ عمى أوجو التفاعؿ بيف التسويؽ السياحى عبر 
شبكات التواصؿ الاجتماعى لدى الشباب الجامعى، وذلؾ لنشر ثقافة السياحة 
المصرية مف خلاؿ معدؿ الزيارات التى قاـ بيا الشباب الجامعى نظرًا لتدواؿ نشر 



 د. نيفين غباشى       اعى فى التسويق السياحى لمصرفعالية مواقع التواصل الاجتم
 

 121 1027 أكتوبر                           والأربعون                                  الثامنالعدد 

احى عبر شبكات التواصؿ الاجتماعى بعضيـ البعض، لذا تضمنت الإعلاـ السي
 مشكمة الدراسة تساؤؿ رئيسى ىو:  

ما فاعمية التسويق السياحى عبر شبكات التواصل الاجتماعى لدى الشباب 
 الجامعى؟

 ويندرج تحت ىذا التساؤؿ عدة تساؤلات فرعية يمكف تحديدىا فيما يمى:
ويؽ السياحى فى التثقيؼ والتوعية بأىمية كيؼ يمكف التعرؼ عمى فعالية التس -

عادة تنظيميا مرة أخرى لمشباب الجامعى؟  السياحة المصرية وا 
ما مدى فاعمية التسويؽ السياحى لممؤسسات السياحية عبر شبكات التواصؿ  -

 الاجتماعى فى التعريؼ بالخدمات والأنشطة السياحية لدييا؟
عى عمى خمؽ صورة ذىنية ىؿ يمكف التعرؼ عمى مدى قدرة الشباب الجام -

 إيجابية عف المؤسسات السياحية؟
ما مدى حرص الشباب الجامعى عمى التواصؿ بمختمؼ الطرؽ والآليات بعضيـ  -

 البعض مف أجؿ توضيح الخدمات السياحية المقدمة ليـ وردود فعمو نحوىا؟
كيؼ يمكف تحديد حرص الشباب الجامعى عمى إبراز أفضؿ الرحلات السياحية  -

ة ليـ عبر شبكات التواصؿ الاجتماعى مع توضيح العروض السعرية المتاح
 والمكانية لخدمات السياحة لنشره لأصدقائيـ للاستفادة مف الرحلات السياحية؟

ما مدى نجاح شبكات التواصؿ الاجتماعى فى تنويع وسائؿ الاتصاؿ لمشباب  -
 الجديد؟ بعضيـ البعض ما بيف اتصاؿ مباشر أو عبر وسائؿ الإعلاـ التفاعمى

ما سمات جميور الشباب الجامعى الذى يفضؿ السياحة والترفيو بشكؿ دائـ  -
 ومتجدد؟

كيؼ يتـ التعرؼ عمى آراء الشباب الجامعى عف مدى اىتماميـ بالسياحة بشكؿ  -
 مستمر؟

ىؿ يمكف قياس مدى نجاح التسويؽ للإعلاف السياحى عبر شبكات التواصؿ  -
 الاجتماعى؟
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 فـروض الـدراسـة: 
: توجد علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بيف تعرض المبحوثيف رض الأولالف

لمتسويؽ السياحى عبر شبكات التواصؿ الاجتماعى وبيف درجة رضاىـ عف أداء 
 التسويؽ السياحى.

: توجد علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بيف درجة تفاعؿ عينة الفرض الثاني
بكات التواصؿ الاجتماعى وبيف تقييميـ لأداء الدراسة مع التسويؽ السياحى عبر ش

 التسويؽ السياحى.
توجد علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بيف تعرض المبحوثيف  :الفرض الثالث

لمتسويؽ السياحى عبر شبكات التواصؿ الاجتماعى وبيف تقييميـ لأداء التسويؽ 
 السياحى.

صائية بيف تعرض المبحوثيف توجد علاقة ارتباطية ذات دلالة إح :الفرض الرابع
 لمتسويؽ السياحى عبر شبكات التواصؿ الاجتماعى وبيف درجة ثقتيـ فيو.

: توجد علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية  بيف درجة ثقة المبحوثيف الفرض الخامس
 فى أداء التسويؽ السياحى ومدى حرصيـ عمى نشر إيجابيات المؤسسة السياحية.

روؽ ذات دلالة إحصائية بيف درجة تقييـ المبحوثيف لمتسويؽ : توجد فالفرض السادس
السياحى فى مصر وبيف المتغيرات الديموجرفية المتمثمة فى )النوع والسف والدخؿ 

 الشيرى وممكية الجامعة(.
 الإطار النظرى لمدراسة:

 :نظرية التماس المعموماتيتحدد الإطار النظرى لمدراسة فى 
علاـ أىمية تفسير السموؾ المعموماتى بناءً عمى فيـ أدرؾ الباحثوف فى مجاؿ الإ

البشر أنفسيـ؛ فيذا التفسير يساعدىـ عمى معرفة كيفية ودوافع التماس الجميور 
لمعمومات بعينيا وتجنبو المقصود لمعمومات أخرى، ومف ثـ معرفة كيفية إثارة اىتماـ 

اـ الوسائؿ المناسبة الجميور لمبحث الفعّاؿ عف المعمومات حوؿ موضوع معيف واستخد
 (94)لذلؾ.

 Information seeking  (ISوتوجد فروؽ محددة بيف التماس المعمومات )
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، يمكف القوؿ بأف كلا  Information Retrieval (IR)واسترجاع المعمومات
المجاليف يدرساف ظواىر مختمفة، فمجاؿ استرجاع المعمومات يركز عمى دراسة 

ت مف قبؿ الأفراد، أما التماس المعمومات فيركز عمى أساليب وطرؽ استرجاع المعموما
، وتيتـ دراسات السموؾ المعموماتى باختبار (95)تفضيلات واستخداـ قنوات المعمومات

 Tuominenالاحتياجات المعموماتية والتماس المعمومات واستخداماتيا، ويرى تومينيف
دراسة الدور الذى أف ميمة دراسات التماس المعمومات  Savolainenوسافولانيف  

فإف السؤاؿ  Kokkonenتؤديو المعمومات فى الحياة اليومية للأفراد، وطبقًا لكوكونيف 
الجوىرى الذى تيتـ دراسات التماس المعمومات بالإجابة عنو ىو "كيؼ نحصؿ عمى 

 (96)المعمومات؟".
 النموذج المستخدم فى عممية التماس المعمومات:

عمى سموؾ الفرد فى بحثو عف المعمومات مف تركز نظرية التماس المعمومات 
مصادر الاتصاؿ المختمفة، والتعرؼ عمى العوامؿ التى تؤثر فى ىذا السموؾ، وبالتالى 
فإف ىذه النظرية تستيدؼ دراسة جميور وسائؿ الإعلاـ، وتسعى إلى اختبار فرضية 

يور"، وقد مؤداىا "إف التماس المعمومات مف وسائؿ الإعلاـ يؤثر عمى اتجاىات الجم
لاحظ دونييو أف ىناؾ عوامؿ عديدة يمكف أف تؤثر عمى اختيار الفرد لموسائؿ 
الاتصالية التى يتعرض إلييا، وكذلؾ استخداـ المعمومات، وتفترض النظرية وجود 

تعددت ، وقد (97)حوافز أو منبيات تؤدى إلى سعى الفرد لمحصوؿ عمى المعمومات
ة التماس المعمومات، وأسيمت ىذه النماذج فى النماذج التى قدميا الباحثوف لعممي

توضيح وشرح سموؾ التماس المعمومات لدى الأفراد، ويمكف عرض أبرز نماذج 
 التماس المعمومات عمى النحو التالى:

 (18)لالتماس المعمومات: Wilsonنموذج ويمسون 
قدـ ويمسوف نموذج لالتماس المعمومات يبيف العلاقة بيف عدد مف المفاىيـ 

 Needوالحاجة  Userخاصة بعممية التماس المعمومات، وىى مفاىيـ المستخدـ ال
، ويتعمؽ نموذج ويمسوف User Behaviorوسموؾ المستخدـ  Useوالاستخداـ 

بدراسة المستخدـ والعلاقات المتبادلة بيف ىذه المجالات، ويوضح الشكؿ التالى 
وضح أف الحاجة ىى التى النموذج الذى قدمو ويمسوف لالتماس المعمومات والذى ي

تدفع الفرد لمقياـ بسموؾ التماس المعمومات مف خلاؿ المصادر المختمفة والذى قد 
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ينتيى بالوصوؿ لممعمومات، ومف ثـ اشباع الحاجة أوعدـ اشباع تمؾ الحاجة وبالتالى 
 (99)تفشؿ العممية.

 
 

 

 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 

 (4شكل رقم )
 نموذج ويمسون لالتماس المعمومات

 لالتماس المعمومات من الإنترنت:  Loeber, Cristeaوبير وكريستيا  نموذج ل
قدـ كؿ مف لوبير وكريستيا نموذجًا لالتماس المعمومات مف الإنترنت، ويعد ىذا 

، حيث يركز ىذا النموذج عمى إستراتيجيات التماس النموذج تطويرًا لنموذج شو
لاؿ مفيوـ التصفح أو الإبحار المعمومات مف مواقع الشبكة العنكبوتية الدولية مف خ

داخؿ الموقع، حيث يظير النموذج ثلاث خطوات لالتماس المعمومات، تبدأ الخطوة 
ذا قرر الفرد عدـ تجاىؿ ىذا  الأولى بمثير منطقى أو عاطفى يجذب انتباه الفرد، وا 

 مستخدم المعلومات

سلوك التماس 
 المعلومات

 الاعتماد على مصادر

 أخرى لممعمومات

 فشل
 

 نجاح

توصيل 
 المعلومات

و عدم شعور بالرضا أ الحاجة
 الرضا

 استخدام المعلومات

 الاعتماد عمى 
 أنظمة المعمومات

 تبادل المعلومات

توصيل 
 المعلومات
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المثير وفشؿ فى فؾ رموز ىذا المثير مف خلاؿ المعمومات المختزنة فى ذاكرتو؛ فإف 
يخمؽ لدى الفرد حاجات وظيفية أو عاطفية أو مادية وىى حاجات ذات طبيعة ىذا 

اجتماعية أو غير اجتماعية، وعندما يشعر الفرد بيذه الحاجة )أو الحاجات( فإنو يتجو 
إلى الإنترنت لمبحث عف المعممات التى تساعده عمى تجاوز ىذه المرحمة مف خلاؿ 

وغيرىا، وعندما يجد الفرد المعمومات تصفح النصوص والصور والفيديو والأصوات 
التى يبحث عنيا، فإنو يبدأ فى استخداميا بما يحقؽ لو الأىداؼ أو الحاجات التى 

 (39)نشأت لديو، وىو ما يظير مف الجدوؿ التالى:
 (نموذج لوبير وكريستيا1جدول رقم )

طار يختبر الزائر لمموقع الإلكترونى حاجة )اجتماعية أو غير اجتماعية( فى الإ
 المحيط بو وىى:

 حاجة )أو حاجات( وظيفية.
 حاجة )أو حاجات( عاطفية.
 حاجة )أو حاجات( مادية.

 يمتمس الزائر لمموقع الإلكترونى المعمومات بيدؼ: 
 الحصوؿ عمى معمومات عف موضوع معيف.

 إيجاد طريقة لتدعيـ أو تغيير تصوراتو الشخصية أو العامة.
 للإحساس بالرضا.

 ئر المعمومات التى حصؿ عمييا في:يستخدـ الزا
 قراءة، شراء، مقارنة، تحقؽ، تبادؿ وغيرىا.

 التفاعؿ مع الآخريف، القياـ بسموكيات تشبو سموؾ الآخريف وغيرىا.
 الوصوؿ إلى حالة مف الرضا.

 
 عناصر عممية التماس المعمومات:

مات، توجد العديد مف العوامؿ والمتغيرات المُشكمة لعممية التماس المعمو 
فالمعمومة المطموبة ىى حاجة تثار فى عقؿ الشخص الذى يستقبؿ تمؾ الحاجة دوف 
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ملاحظة مف جانب أى فرد آخر، ينخرط الفرد فى تمؾ الحاجة مف خلاؿ عمؿ محدد 
يمثؿ سموؾ التماس المعمومات ويستيدؼ الفرد مف ىذا السموؾ إشباع تمؾ الحاجة، 

ىذا الشخص بسموؾ التماس المعمومات، مع وجود بعض المعوقات التى تعوؽ قياـ 
ترتبط ىذه المعوقات بشخصية الفرد وبعض المتغيرات المرتبطة بيا، فيذا الفرد 
ينصرؼ كعضو ذو خصائص مينية واجتماعية وشخصية فى بيئة معينة يمعب بيا 
دوراً محدداً، وفى بعض الأحياف تؤدى ىذه البيئة إلى خمؽ معوقات اقتصادية 

 (30)رافية.وسياسية وديموج
وتتعدد عناصر التماس المعمومات مثؿ: الوقت المتاح، الموقؼ الخاص 
بالتماس المعمومات، الإطار المرجعى لمفرد ممتمس المعمومات، ويشير جازيمكوفا 

Gaslikova  إلى ىذه العناصر الموجودة فى البيئة المحيطة بعممية التماس
 (39)المعمومات عمى النحو التالى:

 جد المعمومات المطموبة.وقت ومكاف توا -
 وقت عممية التماس المعمومات. -
نوع وطبيعة ممتمسى المعمومات مثؿ سماتيـ: الديموجرافية، الاجتماعية، المينية،  -

 التعميمية والسموكية.
 الفرص المرجوة مف عممية التماس المعمومات. -
 الميمة المحددة مف وراء البحث عف المعمومات. -
 التماس المعمومات. الموقؼ الذى تحدث بو عممية -

ويمكف عرض عناصر عممية التماس المعمومات بشئ مف التفصيؿ عمى النحو 
 التالى:

 

 Information Seekerمُمتمس المعمومات: 
وىو الشخص الذى يعرؼ الميمة المعموماتية المطموب تنفيذىا، وىو الذى 

ى عممية البحث، يختبر ويختزؿ المعمومات المناسبة، ويقيـ مدى التقدـ الذى أُحرز ف
وىو الذى يقرر فى النياية متى تكتمؿ عممية التماس المعمومات، وكؿ ممتمس 
لممعمومات يمثؿ وحدة مستقمة فى نماذجو الذىنية وفى خبراتو السابقة والحالية وفى 
مكاناتو وتفضيلاتو، ولمبنية المعموماتية التحتية لممتمس المعمومات دور مؤثر  قدراتو وا 
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ء حؿ المشكلات المعموماتية وتنفيذ الميمات المطموبة، كما تمعب الفروؽ فى أدائو أثنا
الفردية بيف الأشخاص دورًا كبيرًا فى عممية التماسيـ لممعمومات الحالية وعممية 

 (33)تطويرىـ لمبنية المعموماتية التحتية.
ويرصد الباحثوف عددًا مف المتغيرات والعوامؿ الشخصية المرتبطة بممتمس 

ات والتى تؤثر عمى سموؾ التماس المعمومات لديو، والتى قد تعوؽ ىذا المعموم
السموؾ، ومف ثـ تحد مف تحقيؽ الفرد لمغرض الذى يمتمس المعمومات مف أجمو، 
فالمتغيرات الشخصية لممتمس المعمومات ذات علاقة مباشرة بنجاح سموؾ التماس 

ليذه المتغيرات  Walshوويمش  Wilsonالمعمومات أو فشمو، ويعرض ويمسوف 
 (34)الشخصية عمى النحو التالى:

يقاوـ الإنساف كؿ شىء يتعارض وبناءه المعرفى، فالفرد يحاوؿ بذؿ  التنافر المعرفى:
مجيود مف أجؿ الحفاظ عمى توازنو النفسى مف خلاؿ جعؿ العناصر الداخمية أكثر 

ى تغيير سموكياتو الدافعية بحيث تدفع الفرد إل توافقًا، فالتنافر ىو حالة مف حالات
 وآرائو لإحداث التوافؽ الداخمى.

: أوضح روجرز أف الأفراد يعبروف عف اىتماماتيـ مف خلاؿ الآراء التعرض الانتقائى
والمعمومات المتوافقة مع معارفيـ ووجيات نظرىـ، فيـ يعرّضوف أنفسيـ لمثؿ ىذه 

 الآراء.
 ، وىى:السمات الفسيولوجية والمعرفية والوجدانية

 ات الفسيولوجية: تشمؿ مشكلات الإبصار وعدـ القدرة عمى المشى.السم -
 السمات المعرفية: تشمؿ نقص المعرفة وعيوب الإدارؾ. -
السمات الوجدانية: تشمؿ الخجؿ والانفعاؿ والذى يحد مف القدرة عمى البحث  -

 عف المعمومات والصعوبة فى اختيار قنوات المعمومات ومصادرىا.
فالمستوى التعميمى المنخفض يحد مف سموؾ  اعدة المعرفية:المستوى التعميمى والق

التماس المعمومات، فالفرد يجب أف يكوف واعياً بمكاف البحث عف المعمومات وكيفية 
 حدوث ذلؾ.

: فالعمر لو تأثير كبير عمى التماس المعمومات، ولكؿ فئة عمرية المتغيرات الديموجرافية
كما أف النوع لو تأثير كبير عمى الاىتمامات الاىتمامات المعموماتية الخاصة بيا، 
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 المعموماتية أيضاً.
 

 تأثيرات سموك التماس المعمومات:
يتحدد أحد المفاىيـ أو العناصر الرئيسية فى نظرية التماس المعمومات فى 
مفيوـ "التأثيرات الناتجة"، وىى شكؿ مف أشكاؿ التغيير فى الحالة المعرفية لمفرد 

ثؿ: الإدراؾ، التعمـ، حؿ المشكلات، التذكر والانتباه، وأحد مُمتمس المعمومات م
الأمثمة الميمة لمتأثيرات الناتجة فى نظرية التماس المعمومات يظير فى البحث الذى 

حوؿ "مدى تعقد الميمة" والذى يمكف  Järvelinوجرفميف  Byströmقاـ بو بيستروـ 
ى ينتج عنو إدراؾ لتعقد القضية تعريفو "بالتغيرات فى الاحتياجات المعموماتية والذ

التى يواجييا الإنساف"، وينتج عف تزايد تعقد الميمة النتائج التالية: زيادة تعقد 
المعمومات المطموبة، زيادة الحاجة لممعمومات وحؿ المشكلات، قمة فرص نجاح 

 (35)عممية التماس المعمومات، قمة قنوات المعمومات المتاحة.
 

 نوع الدراسة ومنيجيا:
تنتمى ىذه الدراسة إلى البحوث الوصفية والتى تتجو إلى وصؼ الظاىرة  

المدروسة كما ىى أى فى ظؿ الظروؼ التى تتواجد عمييا، مف خلاؿ التعرؼ عمى 
، فيذه الدراسة تركز عمى التعرؼ عمى (36)الموقؼ الحالى بظروفو وملابساتو المختمفة

صؿ الاجتماعى لمشباب الجامعى، فعالية التسويؽ السياحى المصر عبر شبكات التوا
 وتستخدـ منيج المسح.

 
 مجتمع الدراسة:

يتحدد مجتمع الدراسة الميدانية فى كؿ مف مجتمع الشباب الجامعى لمجامعات 
( مفردة مف الشباب الجامعى بالجامعات 999وقد طبقت عدد )الحكومية والخاصة، 

ة فى جامعة القاىرة بينما المصرية الحكومية والخاصة، وقد تحددت الجامعة الحكومي
 تحددت الجامعة الخاصة فى جامعة الأىراـ الكندية.
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 توصيف عينة الدراسة (2جدول )

 الإجمالى البيانات الشخصية
 % ك

 النوع
 59.9 099 الذكور
 59.9 099 الإناث

 099.9 999 الإجمالى

 السف

 74.9 048 99إلى  06مف 
 94.9 48 95إلى  90مف 
 9.9 4 39ى إل 96مف 

 099.9 999 الإجمالى

 الدخؿ الشيرى

 7.9 04 جنيو 9999أقؿ مف 
 09.9 94 جنيو 4999جنيو إلى أقؿ مف  9999مف 
 53.5 097 جنيو 6999جنيو إلى أقؿ مف  4999مف 
 97.5 55 جنيو فأكثر 6999مف 

 099.9 999 الإجمالى

 ممكية الجامعة
 59 099 حكومية
 59 099 خاصة

 099 999 جمالىالإ
توضح بيانات الجدوؿ السابؽ البيانات الشخصية لأفراد العينة، حيث تصؿ 

% لكؿ منيما، وبالنسبة لممرحمة العمرية، تصؿ 59نسبة كؿ مف الذكور والإناث إلى 
%، فى حيف تبمغ نسبة مف 74عامًا إلى  99و 06نسبة مف تتراوح أعمارىـ ما بيف 

%، وتبمغ نسبة مف تتراوح أعمارىـ ما بيف 94عامًا  95و 90تتراوح أعمارىـ ما بيف 
 %.94عامًا  39و 96
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وفيما يتعمؽ بالدخؿ الشيرى لأفراد عينة الدراسة، تبمغ نسبة مف يقؿ دخميـ 
جنيو ويقؿ  9999%، وتصؿ نسبة مف يزيد دخميـ عف 04جنيو  9999الشيرى عف 

 4999بيف  %، فى حيف تصؿ نسبة مف يتراوح دخميـ ما09جنيو  4999عف 
 6999%، وفى المرتبة الأخيرة تأتى نسبة مف يزيد دخميـ عف 5335جنيو  6999و

 %.9735جنيو بنسبة 
وفيما يتعمؽ بممكية المؤسسة الجامعية، فقد تساوى عدد أفراد العينة المنتميف 

 لمجامعات الحكومية مع أفراد العينة المنتميف لمجامعات الخاصة.
 أدوات جمع البيانات:

حدد أدوات جمع البيانات، التى اعتمدت عمييا الدراسة محؿ البحث، فى تت   
حرصت مف خلاليا  استمارة الاستبياف، حيث قامت الباحثة بتصميـ استمارة استبياف

عمى تحقيؽ كافة أىداؼ الدراسة، والإجابة عف تساؤلاتيا، والتحقؽ مف فروضيا، وذلؾ 
 ة والمغمقة والمقاييس المختمفة.مف خلاؿ مجموعة متنوعة مف الأسئمة المفتوح

 اختبارى الصدق والثبات:
تـ اختبار صلاحية استمارة الاستبياف فى جمع البيانات مف خلاؿ إجراء    

 اختبارى الصدؽ والثبات ليا، وذلؾ عمى النحو التالى: 
 : (Validity)اختبار الصدق 

المتغير  ويعنى الصدؽ الظاىرى صدؽ المقياس المستخدـ ودقتو فى قياس   
النظرى أو المفيوـ المراد قياسو، ولمتحقؽ مف صدؽ المقياس المستخدـ فى البحث، تـ 
القياـ بعرض البيانات )صحيفة الاستبياف( عمى مجموعة مف الخبراء والمتخصصيف فى 

 مناىج البحث والإعلاـ والإحصاء.
                                                 


 قام الأستاذة المركوزة أسمائهم بتحكيم الاستمازة الميدانية:  

 على السيد إبراهين عجوة, أستاذ الإعلام بكليت الإعلام جاهعت القاهرة -

 أستاذ الإعلام بكليت الإعلام جاهعت القاهرة هحوود يوسف هصطفى عبده, -

 الإعلام جاهعت القاهرةأستاذ الإعلام بكليت  حناى فاروق جنيد, -

 أستاذ الإعلام الوساعد بكليت الإعلام جاهعت القاهرة رين أحود عادل, -
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  :(Reliability)اختبار الثبات 
ى النتائج بيف الباحثيف عند استخداميـ ويقصد بو الوصوؿ إلى اتفاؽ متوازف ف

لنفس الأسس والأساليب بالتطبيؽ عمى نفس المادة الإعلامية، أى محاولة الباحثة 
تخفيض نسب التبايف لأقؿ حد ممكف مف خلاؿ السيطرة عمى العوامؿ التى تؤدى 

 لظيوره فى كؿ مرحمة مف مراحؿ البحث، وىو ما تـ عمى  النحو التالى:
% مف العينة الأصمية 09بتطبيؽ اختبار الثبات عمى عينة تمثؿ  قامت الباحثة

% 5بعد تحكيـ صحيفة الاستبياف، ثـ أعادت تطبيؽ الاختبار مرة ثانية عمى عينة 
%، مما 89.9مف المبحوثيف بعد إسبوعيف مف  الاختبار الأوؿ، والذى وصؿ إلى 

 يؤكد ثبات الاستمارة وصلاحياتيا لمتطبيؽ وتعميـ النتائج.
 

  التحميل الإحصائى لمبيانات:
، وذلؾ لتحميؿ بيانات (SPSS)قامت الباحثة بالاستعانة ببرنامج التحميؿ الإحصائى  

الدراسة التحميمية والميدانية، ويتمثؿ مستوى الدلالة المعتمدة فى الدراسة الحالية فى 
ائج كافة اختبارات الفروض والعلاقات الارتباطية ومعامؿ الانحدار فى قبوؿ نت

 9.95% فأكثر،أى عند مستوى معنوية 95عند درجة ثقة  الاختبارات الإحصائية
 فأقؿ

  مصطمحات ومفاىيم الدراسة: 
 تتحدد مصطمحات الدراسة وتعريفاتيا عمى النحو التالى:

ىى ذلؾ الجيد المقصود الذى يبذلو المستقبؿ والذى يمكنو مف تبادؿ  (37)التفاعمية:
ر الاتصاؿ سواء للاستفار عف شئ ما أو لإبداء رأيو فى الرسائؿ الاتصالية مع مصد

موضوع الاتصاؿ والتعميؽ عميو وغيرىا مف الأغراض التفاعمية فى نطاؽ المدى الذى 
يمكف فيو لمقائـ بالاتصاؿ والجميور أف يتبادلا الاستجابة لمرسالة الاتصالية التى يتـ 

تياجات الاتصالية لممستقبؿ، إرساليا، وىما بذلؾ يضعاف فى الاعتبار اختلاؼ الاح
فأحيانًا ما يكتفى المستقبؿ بتمقى الرسالة الاتصالية وانتقاء التعرض لبعض الرسائؿ 
دوف غيرىا وأيضًا دوف الاتصاؿ بمصدر الرسالة وأحيانًا ما يرغب المستقبؿ فى 
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  التواصؿ مع القائـ بالاتصاؿ.
 (38)السياحة:

اجتماعية تقوـ عمى انتقاؿ الأفراد مف  تعرؼ السياحة بأنيا نشاط إنسانى وظاىرة
أماكف الإقامة الدائمة ليـ إلى مناطؽ أخرى خارج دوليـ ومجتمعاتيـ لفترات مؤقتة لا 

 ساعة ولا تزيد عف عاـ كامؿ لغرض مف أغراض السياحة المعروفة. 94تقؿ عف 
 (39)التنشيط السياحى:

ات العامة الرامية إلى ىو كافة الجيود الإعلامية والدعائية وكذلؾ جيود العلاق
إعداد ونقؿ رسالة أو رسائؿ معينة عف الصورة السياحية لدولة ما أو لمنطقة ما إلى 
أسواؽ أو جماىير محددة بالوسائؿ الفعالة بغرض جذب الجماىير ودفعيـ إلى ممارسة 

 نشاط سياحى فى تمؾ الدولة أو المناطؽ أى أف اليدؼ ىو الطمب السياحى.
 (40)التسويق السياحى:

دارى متكامؿ يضـ الجيود المبذولة مف قبؿ المنظمات السياحية  ىو نشاط فنى وا 
لجذب انتباه السائحيف الدولييف والمحمييف لزيارة المناطؽ السياحية بالدولة، وتبدأ ىذه 
الجيود بشكؿ مباشر منذ إعداد البرامج السياحية بالدولة حتى التعاقد مع السائحيف إلى 

، ولا يقتصر التسويؽ السياحى عمى مجرد تقديـ الخدمات أو البرامج إتماـ ىذه البرامج
السياحية وعرضيا فى الداخؿ والخارج بؿ يجب أف يبدأ بدراسة الأسواؽ السياحية المصدرة 
وتحديد احتياجاتيا مف المنتج السياحى والتعرؼ عمى الفرص المتاحة إلى دراسة خصائص 

حتياجاتيـ بأعمى مستوى ممكف عمى ألا ينتيى العملاء السياحىيف وتمبية رغباتيـ وا
التسويؽ عند ىذه المرحمة، بؿ يجب أف يمتد إلى متابعتيـ بعد حصوليـ عمى المنتج 

 .السياحى لمعرفة درجة رضاىـ عنو وانطباعاتيـ والمشكلات التى واجيتيـ
 (42)الإعلام الإلكترونى:

لاـ الحديثة، وىى ىو الإعلاـ الذى يعتمد عمى وسيمة جديدة مف وسائؿ الإع
الدمج بيف كؿ وسائؿ الاتصاؿ التقميدى بيدؼ إيصاؿ المضاميف المطموبة بأشكاؿ 
متميزة ومؤثرة بطريقة أكبر، ويتيح الإنترنت للإعلامييف فرصة كبيرة لتقديـ موادىـ 
الإعلامية المختمفة بطريقة إلكترونية بحتو دوف المجوء إلى الوسائؿ التقميدية التى ترفع 
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 ز بيف المتمقى والمرسؿ.الحاج
 (41)شبكات التواصل الاجتماعى:

فى إطار ىذه الدراسة تيتـ الباحثة بالشبكات الاجتماعية عمى الإنترنت كوسيمة  
تفاعمية تتيح لمستخدمييا إمكانية التفاعؿ فى مناقشة الموضوعات المختمفة داخؿ 

رية الرأى والتعبير، وقد مجتمعات افتراضية يتمتع الأفراد فى إطارىا بدرجة كبيرة مف ح
فيى خدمو تتركز فى بناء وتعزيز الشبكات الاجتماعية لتبادؿ تؤثر عمى مستخدمييا، 

الاتصاؿ بيف الناس الذيف تجمعيـ نفس الاىتمامات والأنشطة، أو لمف ييتموف 
باكتشاؼ ميوؿ وأنشطة الآخريف، وغاية ىذه الخدمات فى المقاـ الأوؿ تعتمد عمى 

متنوعة مف الطرؽ لمتفاعؿ بيف المستخدميف، مثؿ المحادثة والرسائؿ توفير مجموعة 
والبريد والفيديو، والمحادثة الصوتية وتبادؿ الممفات، وكذلؾ المدونات والمناقشات 

الشبكات الاجتماعية بأنيا تمؾ المواقع التى تتيح  (Lynn)وتعرؼ "لييف"  جماعية،
د كبير مف الأفراد المتواجديف فى لمستخدمييا إمكانية التعارؼ والتواصؿ مع عد

مختمؼ أنحاء العالـ، وتتميز تمؾ المواقع بسرعتيا الفائقة فى نقؿ مختمؼ البيانات 
والمعمومات، سواء كانت نصوص مكتوبة أو صور أو مقاطع فيديو، ومف أمثمتيا 

 موقع الفيس بوؾ وتويتر.
 النتائج العامة لمدراسة الميدانية

لجزء مف الدراسة باستعراض ما توصمت إليو الدراسة مف نتائج تقوـ الباحثة فى ىذا ا 
 أجابت عف تساؤلاتيا، وأدت إلى التحقؽ مف صحة فروضيا، ونوضح ذلؾ كما يمى:

 أولا: الإجابة عن تساؤلات الدراسة
نتناوؿ فى ىذا الجزء مف الدراسة الإجابة عف تساؤلات الدراسة المحددة سمفًا،    

مف خلاؿ تطبيؽ استمارة الاستبياف عمى عينة مف المبحوثيف،  والتى تـ الإجابة عنيا
 وذلؾ كما يمى:
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 متابعة الشباب الجامعى لرحلات السياحة الداخمية فى مصر: -
 متابعة عينة الدراسة لرحلات السياحة الداخمية فى مصر (1جدول )

 % ك مدى متابعة عينة الدراسة لرحلات السياحة الداخمية فى مصر
 30.9 69 دائمًا
 49.5 99 أحيانًا
 09.5 39 نادراً 

 099.9 999 الإجمالى
 داؿ   9.999المعنوية :          9درجة الحرية:          97.499: 9كا

توضح بيانات الجدوؿ السابؽ مدى متابعة أفراد العينة لرحلات السياحة الداخمية 
%، فى 4935بنسبة  %، و"أحيانًا"3039فى مصر، فكانوا يتابعونيا "دائمًا" بنسبة 

وتتسؽ ىذه النتيجة مع ما تظيره  %.0935حيف كانوا يتابعونيا "نادرًا" بنسبة 
المؤشرات الإحصائية المبينة أسفؿ الجدوؿ، مف حيث وجود فروؽ بيف مدى متابعة 

(، وىى 97.499: )9عينة الدراسة لرحلات السياحة المصرية، حيث بمغت قيمة كا
 (.9.999ستوى معنوية )قيمة  دالة إحصائيًا عند م

 طريقة وصول الشباب الجامعى لرحلات السياحة الداخمية: -
 طريقة وصول عينة الدراسة  لمرحلات السياحية (3جدول )

 % ك طريقة وصول عينة الدراسة  لمرحلات السياحية
 50.9 099 عف طريؽ شبكات التواصؿ الاجتماعى

 49.9 98 عف طريؽ مواقع المؤسسات عمى الإنترنت
 45.9 99 عف طريؽ أحد الأصدقاء

 7.9 04 عف طريؽ إعلانات الجرائد والمجلات
 6.9 09 عف طريؽ دليؿ التميفوف

 5.9 09 عف طريؽ إعلانات الراديو
 3.9 6 عف طريؽ إعلانات التميفزيونات

 999 الإجمالى
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 تشير بيانات الجدوؿ السابؽ إلى طريقة وصوؿ أفراد العينة لمرحلات السياحية
%، 50المصرية، فكاف ذلؾ يتـ "عف طريؽ شبكات التواصؿ الاجتماعى" بنسبة 

%، ثـ "عف طريؽ أحد 49و"عف طريؽ مواقع المؤسسات عمى الإنترنت" بنسبة 
%، وفى المرتبة الرابعة يأتى ذلؾ "عف طريؽ إعلانات الجرائد 45الأصدقاء" بنسبة 
%، يمى ذلؾ "عف 6بنسبة %، ثـ "عف طريؽ دليؿ التميفوف" 7والمجلات" بنسبة 

%، وفى المرتبة الأخيرة "عف طريؽ إعلانات 5طريؽ إعلانات الراديو" بنسبة 
 %.3التميفزيونات" بنسبة 

 Eraqi, M., and AbdAlla, G)  9998)(43)وىو ما يتعارض مع دراسة 
التى استيدفت البحث فى مدى تطبيؽ نظاـ المعمومات التسويقية فى منظمات قطاع 

لسياحى )العامميف فى شركات السياحة وىيئة تنشيط السياحة(، وتوصمت الأعماؿ ا
إلى أف المؤسسات السياحية المصرية لا تستفيد بشكؿ كامؿ مف تطبيقات نظاـ 
المعمومات السياحية، وأف ىذه المؤسسات تستخدـ القنوات التقميدية للإعلاف عف 

احة فى مصر تعتبر الإنترنت منتجاتيا السياحية والترويج ليا، وأف معظـ شركات السي
وسيمة إضافية ويستخدـ فى المقاـ الأوؿ لغرض البريد الإلكترونى كما تستخدـ مواقع 
الإنترنت أساسًا لتقديـ المعمومات عنيا أو عف الرحلات السياحية التى تعرضيا 

 لمعملاء الحالييف أو المحتمميف.
 ات التواصل الاجتماعى:الجامعى لمتسويق السياحى عبر شبك الشبابمدى تعرض  -

 تعرض عينة الدراسة لمتسويق السياحى عبر شبكات مواقع التواصل الاجتماعى (4)جدول
 مدى تعرض عينة الدراسة لمتسويق السياحى عبر

 % ك شبكات مواقع التواصل الاجتماعى

 99.5 59 دائمًا
 55.9 009 احيانًا
 05.5 30 نادرًا

 099.9 999 الإجمالى
 داؿ   9.999المعنوية :     9درجة الحرية:     48.039: 9كا

شبكات  يتضح مما سبؽ مدى تعرض عينة الدراسة لمتسويؽ السياحى عبر
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%، و"أحيانًا" بنسبة 9935مواقع التواصؿ الاجتماعى، فكاف ذلؾ يتـ "دائمًا" بنسبة 
 %.0535%، فى حيف كاف يتـ "نادرًا" بنسبة 55

لمؤشرات الإحصائية المبينة أسفؿ الجدوؿ، وتتسؽ ىذه النتيجة مع ما تظيره ا
مف حيث وجود فروؽ بيف مدى تعرض عينة الدراسة لمتسويؽ السياحى عبر شبكات 

(، وىى قيمة  دالة 48.039: )9مواقع التواصؿ الاجتماعى، حيث بمغت قيمة كا
 (.9.999إحصائيًا عند مستوى معنوية )

السياحى عبر شبكات زمن تعرف الشباب الجامعى عمى مصطمح التسويق  -
 التواصل الاجتماعى:

 وقت تعرف عينة الدراسة عمى مصطمح التسويق السياحى(5جدول )
 % ؾ وقت تعرؼ عينة الدراسة عمى مصطمح التسويؽ السياحى

 59.9 094 أعرفة منذ زمف بعيد
 48.9 96 أعرفة منذ زمف قريب

 099.9 999 الإجمالى
 غير داؿ9.579المعنوية :        0درجة الحرية:       9.399: 9كا

منذ متى تعرؼ أفراد عينة الدراسة عمى مصطمح  يوضح الجدوؿ السابؽ
" منذ زمف بعيدالتسويؽ السياحى عبر شبكات التواصؿ الاجتماعى، فكانوا يعرفونو "

 %.48" بنسبة منذ زمف قريب%، و"59بنسبة 
نة أسفؿ الجدوؿ، وتتسؽ ىذه النتيجة مع ما تظيره المؤشرات الإحصائية المبي

مف حيث عدـ وجود فروؽ بيف اوقات تعرؼ عينة الدراسة عمى مصطمح التسويؽ 
(، وىى قيمة دالة إحصائيًا عند مستوى 9.399: )9السياحى، حيث بمغت قيمة كا

 (.9.579معنوية )
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أوقات اىتمام الشباب الجامعى بالتسويق السياحى عبر شبكات التواصل  -

 ام:الاجتماعى مدار الع
أوقات اىتمام عينة الدراسة بالتسويق السياحى عبر شبكات التواصل  (6جدول )

 الاجتماعى
أوقات اىتماـ عينة الدراسة بالتسويؽ السياحى عبر 

 شبكات التواصؿ الاجتماعى
 % ؾ

 53.9 096 فترة الأعياد والمناسبات
 33.9 66 طواؿ العاـ

 93.9 46 فترة إجازه نياية العاـ
ياء مف اية امتحاناتمجرد الانت  34 07.9 

 7.9 04 فترة إجازة نصؼ العاـ
 0.9 9 فترة الدراسة
 999 الإجمالى

اىتماـ عينة الدراسة بالتسويؽ السياحى تشير بيانات الجدوؿ السابؽ إلى أوقات 
فكانت "فترة الأعياد والمناسبات" فى المرتبة الأولى  عبر شبكات التواصؿ الاجتماعى،

%، وفى المرتبة الثالثة "فترة إجازة نياية العاـ" 33"طواؿ العاـ" بنسبة %، و53بنسبة 
% ثـ "فترة إجازة 07%، يمى ذلؾ "مجرد الانتياء مف الامتحانات" بنسبة 93بنسبة 

 %.0%، وفى المرتبة الأخيرة  "فترة الدراسة" بنسبة 7نصؼ العاـ" بنسبة 
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بر شبكات التواصل مدى ثقة الشباب الجامعى فى التسويق السياحى ع -
 الاجتماعى:
 ثقة عينة الدراسة فى التسويق السياحى عبر شبكات مواقع التواصل (7جدول )

مدى ثقة عينة الدراسة فى التسويق السياحى عبر شبكات 
 مواقع التواصل

 % ك

 79.5 045 أثؽ إلى حد ما
 95.5 50 أثؽ بدرجة كبيرة

 9.9 4 لا أثؽ عمى الاطلاؽ
 099 999 الإجمالى

 داؿ   9.999المعنوية :            9درجة الحرية:               054.639: 9كا

مدى ثقة أفراد عينة الدراسة فى التسويؽ السياحى توضح بيانات الجدوؿ السابؽ 
%، و"بدرجة 7935، فكانوا يثقوف "إلى حد ما" بنسبة عبر شبكات مواقع التواصؿ

 %.9الإطلاؽ" بنسبة  %، ثـ "لا يثقوف عمى9535كبيرة" بنسبة 

وتتسؽ ىذه النتيجة مع ما تظيره المؤشرات الإحصائية المبينة أسفؿ الجدوؿ، 
مف حيث وجود فروؽ بيف مدى ثقة عينة الدراسة فى التسويؽ السياحى عبر شبكات 

(، وىى قيمة دالة إحصائيًا عند 054.639: )9مواقع التواصؿ، حيث بمغت قيمة كا
 (.9.999مستوى معنوية )
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 أنواع التسويق السياحى التى يتابعيا الشباب الجامعى عبر شبكات التواصل الاجتماعى: -
 أنواع السياحة الدينية التى تتابعيا عينة الدراسة عبر شبكات التواصل الاجتماعى (8جدول )

 أنواع السياحة الدينية التى تتابعيا عينة الدراسة
 عبر شبكات التواصل الاجتماعى

 % ك

لترفيييةالسياحة ا  089 99.9 
 49.9 84 السياحة لرحلات السفارى

 9.9 08 السياحة الدينية
 6.9 09 السياحية التراثية
 3.9 6 السياحة العلاجية

 999 الإجمالى

أنواع السياحة الدينية التى تتابعيا عينة الدراسة تشير بيانات الجدوؿ السابؽ إلى 
" فى المقدمة بنسبة ياحة الترفيييةالسفكانت " عبر شبكات التواصؿ الاجتماعى،

السياحة %، وفى المرتبة الثالثة تأتى "49" بنسبة السياحة لرحلات السفارى%، ثـ "99
" السياحة العلاجية%، وأخيرًا "6" بنسبة السياحية التراثية%، ثـ "9" بنسبة الدينية
 %.3بنسبة 

 أىمية التسويق السياحى بمصر من وجية نظر الشباب الجامعى: -
 اىمية التسويق السياحى من وجية نظر أفراد العينة (9جدول )

 % ك أىمية التسويق السياحى من وجية نظر لعينة
 47.0 94 تخمق فرص عمل جديدة لمقائمين عمى العمل فى مجال السياحة

 44.0 88 ترفع مستوى تشغيل المنشآت السياحية
 34.0 68 تزيد من العائد الاقتصادى لمدولة

 11.0 44 تزيد معمومات الشباب الجامعى عن المناطق السياحية بمصر
 9.0 28 تنمى الشعور بالانتماء الوطنى لدى الشباب المستيدف

 100 الإجمالى
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أىمية التسويؽ السياحى مف وجية يتضح مف عرض بيانات الجدوؿ السابؽ  
، وتأتى فى المرتبة الأولى الأىمية المتعمقة بكونيا "تخمؽ فرص عمؿ العينةنظر أفراد 

%، ثـ "رفع مستوى تشغيؿ 47جديدة لمقائميف عمى العمؿ فى مجاؿ السياحة" بنسبة 
%، وفى المرتبة الثالثة تأتى الأىمية الخاصة بػ "زيادة 44المنشآت السياحية" بنسبة 

، ثـ "زيادة معمومات الشباب الجامعى عف %34العائد الاقتصادى لمدولة" بنسبة 
%، وفى المرتبة الأخيرة "تنمية الشعور بالانتماء 99المناطؽ السياحية بمصر" بنسبة 

 %.9الوطنى لدى الشباب المستيدؼ" بنسبة 
 أنواع السفر فى التسويق السياحى التى يفضميا الشباب الجامعى:  -

 التى تفضميا عينة الدراسة أنواع السفر فى التسويق السياحى (20جدول )
 % ك أنواع السفر فى التسويق السياحى التى تفضميا عينة الدراسة

 60.0 210 السفر مع الأصدقاء
 46.0 91 السفر مع الأسرة

 42.0 81 السفر لعدد من الأيام
 8.0 26 السفر لرحلات اليوم الواحد

 3.0 6 السفر بمفردى لمعرفة اصدقاء جدد
 3.0 6 قطالسفر بمفردى ف

 100 الإجمالى

أنواع السفر فى التسويؽ السياحى التى تشير البيانات السابؽ عرضيا إلى 
%، ثـ 69، فكاف "السفر مع الأصدقاء" فى المرتبة الأولى بنسبة تفضميا عينة الدراسة

%، وفى المرتبة الرابعة يأتى "السفر لرحلات اليوـ 46"السفر مع الأسرة" بنسبة 
%، وفى المرتبة الأخيرة يأتى كؿ مف "السفر بمفردى لمعرفة أصدقاء 8 الواحد" بنسبة

  % لكؿ منيما.3جدد" و"السفر بمفردى فقط" بنسبة 
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عناصر لفت انتباه الشباب الجامعى فى رسائل التسويق السياحى عبر شبكات  -
 التواصل الاجتماعى:

ى عبر شبكات عناصر لفت انتباه العينة فى رسائل التسويق السياح (22جدول )
 التواصل الاجتماعى

 % ك أنواع السفر فى التسويق السياحى التى تفضميا عينة الدراسة
 67.9 034 استكشاؼ أماكف جديدة

 47.9 94 جماؿ المعالـ والمزارات السياحية
 49.9 89 الأسعار المناسبة فى متناوؿ الجميع
 08.9 36 رفع الروح المعنوية بجماؿ الطبيعة

مومات تثقيفية عف المكافاكتساب مع  94 09.9 
 4.9 8 وجود خبراء مف المرشديف السياحيف عف المكاف

الاستعانة بشخصيات عامة مما يعطى ثقة فى جودة خدمات 
 المؤسسة

6 3.9 

تكامؿ ووضوح المعمومات التى تقدـ فى كافة الإعلانات المتعمقة 
 بالخدمة السياحية

6 3.9 

توقيت المناسب لنشر الرسالة تراعى المؤسسات السياحية ال
 الإعلانية الخاصة بيا

4 9.9 

تنتقى المؤسسة السياحية الوسيمة الإعلامية المناسبة لنشر 
 الرسالة الإعلانية بيا

9 0.9 

 999 الإجمالى
أنواع السفر فى التسويؽ السياحى التى تفضميا تشير بيانات الجدوؿ السابؽ إلى 

%، ثـ "جماؿ المعالـ 67اكف جديدة" بنسبة ، فكاف "استكشاؼ أمعينة الدراسة
%، يمى ذلؾ "الأسعار المناسبة فى متناوؿ الجميع" 47والمزارات السياحية" بنسبة 

%، وفى المرتبة الخامسة يأتى "اكتساب معمومات تثقيفية عف المكاف" بنسبة 49بنسبة 
ذلؾ كؿ  %، يمى4%، ثـ "وجود خبراء مف المرشديف السياحيف عف المكاف" بنسبة 09

مف "تكامؿ ووضوح المعمومات التى تقدـ فى كافة الإعلانات المتعمقة بالخدمة 
السياحية" و"الاستعانة بشخصيات عامة مما يعطى ثقة فى جودة خدمات 
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%، وفى المرتبة الأخيرة يأتى "انتقاء المؤسسة السياحية الوسيمة 3المؤسسة"بنسبة 
 %.0ية بيا" بنسبة الإعلامية المناسبة لنشر الرسالة الإعلان

وسائل الحجز التى يتيحيا التسويق السياحى للاستفادة من خدمات وأنشطة  -
 السياحة بمصر:

وسائل الحجز التى يتيحيا التسويق السياحى للاستفادة من خدمات  (21جدول )
 وأنشطة السياحة

 % ك ةوسائل الحجز التى يتيحيا التسويق السياحى للاستفادة من خدمات وأنشطة السياح
 73.9 046 التعامؿ المباشر مع المؤسسات السياحية

 49.9 84 الحجز عف طريؽ الإنترنت
 5.9 09 التعامؿ عف طريؽ صديؽ رشحيا لى

 999 الإجمالى

وسائؿ الحجز التى يتيحيا التسويؽ تشير البيانات السابقة إلى رأى العينة فى 
، فكاف "التعامؿ المباشر مع السياحى للاستفادة مف خدمات وأنشطة السياحة بمصر

%، 49%، ثـ "الحجز عف طريؽ الإنترنت" بنسبة 73المؤسسات السياحية" بنسبة 
 %.5ويأتى فى المرتبة الأخيرة "التعامؿ عف طريؽ صديؽ رشحيا لى" بنسبة 

التى ىدفت إلى تحميؿ  (44)(9906وىو ما يتفؽ مع دراسة )ندا منير حافظ، 
لممقصد السياحى المقدمة عمى صفحات الفيس بوؾ  أساليب ترويج الصورة الذىنية

مف قبؿ شركات السياحة، مع تحميؿ أساليب ترويج الصورة الذىنية لممقصد السياحى 
المقدمة عمى صفحات الفيس بوؾ مف قبؿ شركات السياحة، وتوصمت فى نتائجيا إلى 

صور تنوع أساليب الشركات السياحية لمترويج لممقاصد السياحية مف خلاؿ نشر 
وفيديوىات ومعمومات عف المقاصد السياحية، وكذلؾ ضعؼ الترويج لمكممة المنطوقة 
الإلكترونية، كما توصمت إلى تنوع أساليب ترويج الشركة لنفسيا عمى صفحات الفيس 

 .بوؾ، وأخيراً كاف التواصؿ مع الجميور بالطرؽ التقميدية أكثر مف الطرؽ الحديثة
الإجابة عف التى تستيدفت  (45)(9906سامح،  كما يتفؽ ذلؾ مع دراسة )أحمد

سؤاؿ أساسى، وىو وىو ىؿ مازاؿ التسويؽ بالبريد الإلكترونى لديو الفعالية والتأثير فى 
زعاج واضح ليـ، حيث افترضت الدراسة أف التسويؽ  العملاء، أـ تحوؿ إلى ضجيج وا 
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ية وذلؾ لممزايا العديدة بالبريد الإلكترونى مازاؿ لديو ىذه الفعالية كأداة تسويقية رئيس
التى يتسـ بيا التسويؽ عبر البريد الإلكترونى ومف أىميا: التكمفة المناسبة، الوصوؿ 
لقطاع عريض مف العملاء والمستيمكيف، سيولة تطوير المحتوى الإلكتروني، إضافة 
لمعائد الممموس مف ىذه الوسيمة، وتوصمت فى أىـ نتائجيا إلى أف البريد الإلكترونى 

اف ومازاؿ واحدًا مف اىـ أدوات التواصؿ عمى المستوى الشخصى والعممي، بؿ ك
والتسويؽ فى مختمؼ المجالات بما فى ذلؾ السفر والسياحة، إلا أف ىذه المميزات لا 
تنفى المنافسة الشرسة التى يواجييا البريد الإلكترونى كوسيمة تسويقية فى مواجية 

مع تطور وسائؿ التواصؿ الاجتماعى بشتى  أدوات وقنوات التسويؽ الحديثة خاصة
 صورىا. 

 
الإدارات التى يحرص الشباب الجامعى عمى التعامل معيا فور الوصول لممؤسسة  -

 السياحية:
الإدارات التى تحرص عينة الدراسة فى التعامل معيا فور  (23جدول )

 الوصول لممؤسسة السياحية
ل معيا فور وصولك الإدارات التى تحرص عينة الدراسة فى التعام

 لممؤسسة السياحية
 % ك

 69.9 094 إدارة العلاقات العامة
 59.9 094 إدارة التسويؽ والمبيعات

 999 الإجمالى

الإدارات التى تحرص عينة الدراسة فى التعامؿ  توضح بيانات الجدوؿ السابؽ
لمرتبة معيا فور الوصوؿ لممؤسسة السياحية، فكانت "إدارة العلاقات العامة" فى ا

 %.59%، ثـ "إدارة التسويؽ والمبيعات" بنسبة 69الأولى بنسبة 
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مدى حرص الشباب الجامعى عمى نشر خدمات المؤسسة السياحية عبر شبكات  -
التواصل الاجتماعى لأصدقائيم لكى يتعامموا معيا فى حالة التفاعل معيا 

 وملاحظة وجود إيجابيات عديدة بيا:
 

 اسة عمى نشر إيجابيات المؤسسة السياحيةحرص عينة الدر  (24جدول )
 % ك مدى حرص عينة الدراسة عمى نشر إيجابيات المؤسسة السياحية

 38.9 76 دائمًا
 50.9 099 احيانًا
 00.9 99 نادرًا

 099.9 999 الإجمالى
 داؿ   9.999المعنوية :    9درجة الحرية:    90.909: 9كا

الشباب الجامعى عمى نشر خدمات تشير البيانات السابقة إلى مدى حرص 
المؤسسة السياحية عبر شبكات التواصؿ الاجتماعى لأصدقائيـ لكى يتعامموا معيا 
فى حالة التفاعؿ معيا وملاحظة وجود إيجابيات عديدة بيا، فكاف "دائمًا" بنسبة 

وتتسؽ ىذه النتيجة مع %، 00%، وأخيرًا "نادرًا" بنسبة 50%، ثـ "أحيانًا" بنسبة 38
تظيره المؤشرات الإحصائية المبينة أسفؿ الجدوؿ، مف حيث وجود فروؽ مدى  ما

: 9حرص عينة الدراسة عمى نشر إيجابيات المؤسسة السياحية، حيث بمغت قيمة كا
 (.9.999(، وىى قيمة دالة إحصائيًا عند مستوى معنوية )90.909)
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عبر شبكات  مدى حرص الشباب الجامعى عمى نشر سمبيات المؤسسة السياحية -
التواصل الاجتماعى لاصدقائيم لكى لا يتعامموا معيا فى حالة التفاعل معيا 

 وملاحظة وجود سمبيات عديدة بيا:
 حرص عينة الدراسة عمى نشر سمبيات المؤسسة السياحية (25جدول )

 % ك مدى حرص عينة الدراسة عمى نشر سمبيات المؤسسة السياحية
 34.9 68 دائمًا
 46.5 93 احيانًا
 09.5 39 نادرًا

 099.9 999 الإجمالى
 داؿ   9.999المعنوية:             2درجة الحرية:            84.649: 9كا

تشير البيانات السابقة إلى اتجاه أفراد العينة نحو نشر سمبيات المؤسسات 
السياحية عبر شبكات التواصؿ الاجتماعى لأصدقائيـ لكى لا يتعامموا معيا، فكاف 

%، وبشكؿ "نادر" فى 4635%، ثـ "أحيانًا" بنسبة 34لؾ يتـ بشكؿ "دائـ" بنسبة ذ
  %.0935المرتبة الأخيرة بنسبة 

وتتسؽ ىذه النتيجة مع ما تظيره المؤشرات الإحصائية المبينة أسفؿ الجدوؿ، 
مف حيث وجود فروؽ مدى حرص عينة الدراسة عمى نشر سمبيات المؤسسة 

(، وىى قيمة دالة إحصائيًا عند مستوى 84.640: )9كا السياحية، حيث بمغت قيمة
 (.9.999معنوية )

 Tamer Ahmed Abd El Aziz)  9998)(46)وتتسؽ ىذه النتيجة مع دراسة 
عمى الدور  والتعرؼالتى استيدفت تقييـ الموقع الإلكترونى لييئة تنشيط السياحة 
ذا الموقع لا يتمتع الترويجى ليذا الموقع الإلكترونى الرسمى، وخمصت إلى أف ى

بخاصية التفاعمية بالإضافة إلى سمبيات أخرى ليذا الموقع، منيا أنو لا يقدـ معمومات 
كاممة عف ىوية وشخصية ىيئة تنشيط السياحة مثؿ موقعيا، وعنوانيا البريدى، وأرقاـ 
اليواتؼ والفاكس، وعنواف بريدىا الإلكترونى وساعات العمؿ، بالإضافة إلى محدودية 
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ف كاف ىناؾ بعض الجوانب الإيجابية لمموقع، مثؿ تسي يلات الحجز عبر الإنترنت، وا 
ربط المتصفح بمواقع إلكترونية أخرى ذات صمة، كما كاف الموقع متاح بأكثر مف 
ثلاثة بدائؿ لغوية، يقدـ معمومات جيدة عف الحياة الثقافية فى مصر وعف النقؿ العاـ، 

 ر الموقع بمعمومات عف المدف المصرية.يقدـ خريطة تفاعمية لمصر تزود زوا
ىل يتم التفاعل مع التسويق السياحى عبر شبكات التواصل الاجتماعى لدى  -

 شباب الجامعات فى الأمور التالية )من وجية نظر الشباب الجامعى(:
(التفاعل مع التسويق السياحى عبر شبكات التواصل الاجتماعى لدى 26جدول )

 ة من الأمورشباب الجامعات فى مجموع
 العبارات

 معارض محايد موافق
 الانحراف المتوسط

 المعياري
الوزن                

 النسبي
 الترتيب

 % ك % ك % ك
تواكب التطور 

التكنولوجى الذى 
اصبح سمة 
التفاعل بين 

 الشباب

225 57.5 82 40.5 4 1.0 1.56 .537 85.3 2 

استخدام وسائل 
الإعلام الرقمى 

ميوره الجديد لج
 المستيدف

93 46.5 203 52.5 4 1.0 1.44 .537 82.3 1 

تشجع الشباب 
عمى القيام 

برحلات السياحة 
 المصرية

 م1 82.3 573. 1.44 4.0 8 47.5 95 48.5 97

صورة  تخمق
إيجابية عن 
المؤسسات 

 السياحية المصرية

90 45.0 203 52.5 7 3.5 1.41 .562 80.7 3 
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 العبارات
 معارض محايد موافق

 الانحراف المتوسط
 المعياري

الوزن                
 الترتيب النسبي

 % ك % ك % ك
تظير أىمية 
 المنتج السياحى

 لمشباب
 م3 80.7 579. 1.41 4.5 9 49.0 98 46.5 93

تعرف الشباب 
بأىمية التسويق 

السياحى 
 الإلكترونى

87 43.5 207 53.5 6 3.0 1.40 .550 80.0 4 

تحرص عمى إبراز 
أسعار الخدمات 

السياحية 
والمميزات التى 
 تحصل عمييا

87 43.5 204 51.0 9 4.5 1.39 .574 79.7 5 

تحرص عمى إبراز 
مستوى الخدمات 

 المتوافرة لدييم
80 40.0 225 57.5 5 1.5 1.38 .535 79.3 6 

تحرص عمى تنويع 
توقيت عرض 

الرسالة الإعلانية 
أو التسويقية 
 المتعمقة بالخدمة

80 40.0 222 55.5 9 4.5 1.36 .566 78.7 7 

تظير أىمية 
التفاعل بين 
الشباب لبث 

المعمومات عن 
 الرحلات السياحية

82 40.5 92 45.5 18 24.0 1.17 .692 75.7 8 
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 العبارات
 معارض محايد موافق

 المتوسط
 الانحراف
 المعياري

الوزن                
 الترتيب النسبي

 % ك % ك % ك
توضح أىمية 
المشاركة فى 
الحديث عن 

 الرحلات السياحية

 م8 75.7 655. 1.17 22.5 13 50.0 200 38.5 77

تيتم بالتعريف 
الموجز عن 

القائمين بالعمل 
داخل المؤسسة 
وكيفية التواصل 

 معيم

77 38.5 96 48.0 17 23.5 1.15 .678 75.0 9 

 تحرص المؤسسة
السياحية عمى 
التنويو المستمر 

لمتغييرات التى تطرأ 
 عمييا

64 31.0 223 56.5 13 22.5 1.12 .618 73.7 20 

تحرص عمى إبراز 
أىداف المؤسسة 
السياحية التى 
 تسعى لتحقيقيا

67 33.5 203 52.5 30 25.0 1.29 .673 73.0 22 

مع التسويؽ السياحى  تشير بيانات الجدوؿ السابؽ إلى رأى المبحوثيف حوؿ التفاعؿ
عبر شبكات التواصؿ الاجتماعى لدى شباب الجامعات، فجاء فى المرتبة الأولى "مواكبة 

%، ثـ كؿ مف 8533التطور التكنولوجى الذى أصبح سمة التفاعؿ بيف الشباب" بنسبة 
"تشجع الشباب عمى القياـ برحلات السياحة المصرية" و"استخداـ وسائؿ الإعلاـ الرقمى 

%، يمى ذلؾ كؿ مف "خمؽ صورة إيجابية عف 8033د لجميوره المستيدؼ" بنسبة الجدي
%، 8937المؤسسات السياحية المصرية" و"إظيار أىمية المنتج السياحى لمشباب" بنسبة 
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وفى المرتبة الخامسة يأتى "الحرص عمى إبراز أسعار الخدمات السياحية والمميزات التى 
رص عمى إبراز مستوى الخدمات المتوافرة لدييـ" % ثـ "الح7937تحصؿ عمييا" بنسبة 

%، يمى ذلؾ "الحرص عمى تنويع توقيت عرض الرسالة الإعلانية أو 7933بنسبة 
%، وفى المرتبة التاسعة يأتى "الاىتماـ بالتعريؼ 7837التسويقية المتعمقة بالخدمة" بنسبة 

%، ثـ 75" بنسبة الموجز عف القائميف بالعمؿ داخؿ المؤسسة وكيفية التواصؿ معيـ
"حرص المؤسسة السياحية عمى التنويو المستمر لمتغييرات التى تطرأ عمييا" بنسبة 

%، وفى المرتبة الأخيرة يأتى "الحرص عمى إبراز أىداؼ المؤسسة السياحية التى 7337
 %.73تسعى لتحقيقيا" بنسبة 

شبكات  درجة تفاعل عينة الدراسة مع التسويق السياحى عبرمقياس  (27جدول )
 التواصل الاجتماعى

درجة تفاعل عينة الدراسة مع التسويق السياحى عبر شبكات 
 التواصل الاجتماعى

 % ك

 0 9 تفاعؿ ضعيؼ
 65 039 تفاعؿ متوسط
 34 68 تفاعؿ قوى
 099 999 الإجمالى

يوضح الجدوؿ السابؽ درجة تفاعؿ عينة الدراسة مع التسويؽ السياحى عبر 
%، ثـ بشكؿ 0تماعى، فكاف ذلؾ يتـ بشكؿ "ضعيؼ" بنسبة شبكات التواصؿ الاج

 %. 34%، وأخيرًا بشكؿ "قوى" بنسبة 65"متوسط" بنسبة 
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تقييم أفراد العينة فى التفاعل مع شباب الجامعات المستيدف من خدماتيا تفعيلًا  -
 لنشر مفيوم التسويق السياحى عبر شبكات التواصل الاجتماعى:

لمتفاعل مع شباب الجامعات المستيدف من خدماتيا  تقييم العينة (27جدول )
 تفعيلًا لنشر مفيوم التسويق السياحى عبر شبكات التواصل الاجتماعى

 العبارات
 معارض محايد موافق

 الانحراف المتوسط
 المعياري

الوزن                
 الترتيب النسبي

 % ك % ك % ك
تحرص عمى تكثيف 
التواصل مع الشباب 

ترات التى تعد فى الف
مناسبة لمحصول 

عمى خدمات 
 السياحة

84 41.0 220 55.0 6 3.0 1.39 .547 79.7 2 

تحرص عمى نشر 
الأخبار الجديدة عن 

 أنشطة السياحة
82 40.5 223 56.5 6 3.0 1.38 .544 79.3 1 

تحرص عمى 
استطلاع رأى 

الشباب المتعامل مع 
المؤسسة السياحية 
فى مستوى الخدمة 

 يمالمقدمة ل

94 47.0 86 43.0 10 20.0 1.37 .660 79.0 3 

توفر أنظمة متنوعة 
لسيولة التفاعل مع 

الشباب لتمبية 
 رغباتيم

77 38.5 209 54.5 24 7.0 1.31 .598 77.3 4 

تتفاعل إدارات 
 5 74.3 592. 1.13 8.5 27 60.0 210 32.5 63المؤسسات 
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 العبارات
 معارض محايد موافق

 الانحراف المتوسط
 المعياري

الوزن                
 الترتيب النسبي

 % ك % ك % ك
السياحية مع 

مقترحات الشباب 
 ورؤياىم

 تحرص إدارات
المؤسسات 

السياحية عمى 
الردود والتفاعل مع 

شكاوى الشباب عبر 
 أى وسيمة

61 32.0 226 58.0 11 22.0 1.10 .628 73.3 6 

تحرص المؤسسة 
السياحية حل أى 

 مشكمة بشكل سريع
 م6 73.0 629. 1.29 22.5 13 58.5 227 30.0 60

عؿ مع شباب تشير بيانات الجدوؿ السابؽ إلى تقييـ أفراد العينة فى التفا
الجامعات المستيدؼ مف خدماتيا تفعيلًا لنشر مفيوـ التسويؽ السياحى عبر شبكات 

الحرص عمى تكثيؼ التواصؿ مع الشباب فى الفترات التواصؿ الاجتماعى، فكاف "
%، 7937" فى المرتبة الأولى بنسبة التى تعد مناسبة لمحصوؿ عمى خدمات السياحة

%، وفى 7933جديدة عف أنشطة السياحة" بنسبة ثـ "الحرص عمى نشر الأخبار ال
المرتبة الثالثة يأتى "الحرص عمى استطلاع رأى الشباب المتعامؿ مع المؤسسة 

%، يمى ذلؾ "توفير أنظمة 79السياحية فى مستوى الخدمة المقدمة ليـ" بنسبة 
%، وفى المرتبة 7733متنوعة لسيولة التفاعؿ مع الشباب لتمبية رغباتيـ" بنسبة 

لأخيرة، يأتى كؿ مف "حرص إدارات المؤسسات السياحية عمى الردود والتفاعؿ مع ا
حرص المؤسسة السياحية حؿ أى مشكمة بشكؿ شكاوى الشباب عبر أى وسيمة" و"

 % لكؿ منيما.73" بنسبة سريع
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جدول )28( مقياس تقييم العينة لمتفاعل مع شباب الجامعات المستيدف من 
 خدماتيا تفعيلًا لنشر مفيوم التسويق السياحى عبر شبكات التواصل الاجتماعى

 % ك المقياس
 3 6 سمبى
 55.5 000 محايد 
 40.5 83 إيجابى

 099 999 الإجمالى
تقييـ أفراد العينة لمتفاعؿ مع شباب الجامعات  يوضح الجدوؿ السابؽ مقياس

التواصؿ المستيدؼ مف خدماتيا تفعيلًا لنشر مفيوـ التسويؽ السياحى عبر شبكات 
%، و"إيجابيًا" بنسبة 5535%، و"محايدًا" بنسبة 3الاجتماعى، فكاف "سمبيًا" بنسبة 

40.% 
رأى الشباب الجامعى فى تكمفة الحصول عمى خدمة التسويق السياحى عبر شبكات   -

  التواصل الاجتماعى مقارنة بتكمفتيا فى حالة البحث عن الرحلات بالطرق التقميدية:
ظر العينة فى تكمفة الحصول عمى خدمة التسويق السياحى (وجية ن29جدول )

عبر شبكات التواصل الاجتماعى مقارنة بتكمفتيا فى حالة البحث عن الرحلات 
 بالطرق التقميدية

خدمة التسويق  وجية نظر العينة فى ىل تعد تكمفة حصولك عمى 
عبر شبكات التواصل الاجتماعى أقل من تكمفتيا مقارنة فى  السياحى

 عن الرحلات بالطرق التقميدية لة البحثحا
 % ك

 60.5 093 نعـ
 38.5 77 لا

 099 999 الإجمالى
 داؿ   9.990المعنوية :            0درجة الحرية:         09.589: 9كا 

يوضح الجدوؿ السابؽ عرضو وجية نظر العينة حوؿ انخفاض تكمفة الحصوؿ 
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واصؿ الاجتماعى مقارنة بالتكمفة فى عمى خدمة التسويؽ السياحى عبر شبكات الت
%، 6035حالة البحث عف الرحلات بالطرؽ التقميدية، فكانت الإجابة بػ "نعـ" بنسبة 

%، وتتسؽ ىذه النتيجة مع ما تظيره المؤشرات الإحصائية 3835ثـ بػ"لا" بنسبة 
المبينة أسفؿ الجدوؿ، مف حيث وجود فروؽ فى وجية نظر العينة حوؿ تكمفة 

عمى خدمة التسويؽ السياحى عبر شبكات التواصؿ الاجتماعى مقارنة الحصوؿ 
: 9بتكمفتيا فى حالة البحث عف الرحلات بالطرؽ التقميدية، حيث بمغت قيمة كا

 (. 9.999(، وىى قيمة دالة إحصائيًا عند مستوى معنوية )09.589)
  (47)(Vrana and Zafiropoulos ،9996وتتفؽ ىذه النتيجة مع دراسة )

ى استيدفت البحث فى مواقؼ الوكلاء السياحييف حوؿ تبنى الإنترنت مف خلاؿ الت
التعرؼ عمى المعوقات التى تحوؿ دوف استخداـ وكلاء السفر للإنترنت بفعالية، 
وأكدت أف صفحات الإنترنت تستخدـ فقط كوسيمة أخرى لعرض المعمومات 

جز الرئيسية لمتسويؽ التى يقدميا وكلاء السفر فضلًا عف الحوا Staticالجامدة 
 عبر الإنترنت وىى صعوبات الحماية والحاجة إلى تفاعؿ اجتماعى. 

الشبكات الإلكترونية التى يعتمد عمييا الشباب الجامعى فى البحث عن الرحلات  -
  :السياحية فى التفاعل بيا مع أصدقائيم ونقل أخبارىا عبرىا

ا عينة الدراسة فى البحث عن  الشبكات الإلكترونية التى تعتمد عميي (10جدول )
 الرحلات السياحية فى التفاعل بيا مع الاصدقاء

الشبكات الإلكترونية التى تعتمد عمييا عينة الدراسة فى البحث عن 
 % ك الرحلات السياحية فى التفاعل بيا مع الأصدقاء

 77.0 254 الفيس بوك
 53.0 206 الانستجرام

 22.0 11 التويتر
 8.0 26 رونى خاص بياإنشاء موقع الكت

 7.0 24 لينكد إن
 2.0 1 ليا قناة خاصة عمى اليوتيوب

 100 الإجمالى
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الشبكات الإلكترونية التى تعتمد عمييا تشير البيانات السابؽ عرضيا نوعية 
، فكاف عينة الدراسة فى البحث عف الرحلات السياحية فى التفاعؿ بيا مع الأصدقاء

%، يمى ذلؾ "تويتر" 53%، ثـ "الانستجراـ" بنسبة 77بة "الفيسبوؾ" فى المقدمة بنس
%، ثـ "القناة الخاصة 7%، وفى المرتبة الخامسة يأتى "لينكد" إف بنسبة 00بنسبة 

 %.0عمى اليوتيوب" بنسبة 
استيدؼ الإجابة التى  (48)(9906وتتفؽ ىذه النتيجة جزئيًا مع دراسة )أحمد سامح، 

التسويؽ بالبريد الإلكترونى لديو الفعالية والتأثير فى  عف سؤاؿ أساسى، وىو وىو ىؿ مازاؿ
زعاج واضح ليـ؟ حيث افترضت الدراسة أف التسويؽ  العملاء، أـ تحوؿ إلى ضجيج وا 
بالبريد الإلكترونى مازاؿ لديو ىذه الفعالية كأداة تسويقية رئيسية وذلؾ لممزايا العديدة التى 

ومف أىميا: التكمفة المناسبة، الوصوؿ لقطاع يتسـ بيا التسويؽ عبر البريد الإلكترونى 
عريض مف العملاء والمستيمكيف، سيولة تطوير المحتوى الإلكتروني، إضافة لمعائد 
الممموس مف ىذه الوسيمة، وتوصمت فى نتائجيا إلى أف البريد الإلكترونى كاف ومازاؿ 

تسويؽ فى مختمؼ واحدًا مف اىـ أدوات التواصؿ عمى المستوى الشخصى والعممي، بؿ وال
المجالات بما فى ذلؾ السفر والسياحة، إلا أف ىذه المميزات لا تنفى المنافسة الشرسة التى 
يواجييا البريد الإلكترونى كوسيمة تسويقية فى مواجية أدوات وقنوات التسويؽ الحديثة 

 خاصة مع تطور وسائؿ التواصؿ الاجتماعى بشتى صورىا. 
 ى عن أداء التسويق السياحى عبر شبكات التواصل الاجتماعى:الرضا العام لمشباب الجامع-

درجة رضا عينة الدراسة عن أداء التسويق السياحى عبر شبكات التواصل  (12جدول)
 الاجتماعى

درجة رضاء عينة الدراسة عن أداء التسويق السياحى  عبر شبكات التواصل 
 الاجتماعى

 % ك

 13.0 46 راضِ تمامًا
 77.0 254 راضِ إلى حد ما

 200.0 100 الإجمالى

 داؿ   9.999المعنوية :         0درجة الحرية:       58.399: 9كا
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يوضح الجدوؿ السابؽ الرضا العاـ لأفراد العينة عف أداء التسويؽ السياحى عبر 
%، و"راضيف إلى حد 93شبكات التواصؿ الاجتماعى، فكانوا "راضيف تمامًا" بنسبة 

ؽ ىذه النتيجة مع ما تظيره المؤشرات الإحصائية المبينة أسفؿ وتتس%، 77ما" بنسبة 
الجدوؿ، مف حيث وجود فروؽ وجية نظر العينة فى درجة رضا عينة الدراسة عف 

: 9أداء التسويؽ السياحى عبر شبكات التواصؿ الاجتماعى، حيث بمغت قيمة كا
 (.9.999(، وىى قيمة دالة إحصائيًا عند مستوى معنوية )58.399)
مدى تغيير معتقدات الشباب الجامعى حول أىمية التسويق السياحى بعد  -

 الحصول عمى الخدمة عبر شبكات التواصل الاجتماعى:
تغير معتقدات عينة الدراسة بأىمية التسويق السياحى بعد الحصول عمى  (11جدول )

 الخدمة عبر شبكات التواصل الاجتماعى
التسويق السياحى بعد  مدى تغير معتقدات عينة الدراسة بأىمية

 عمى الخدمة عبر شبكات التواصل الاجتماعى الحصول
 % ك

 36.5 73 نعـ
 57.5 005 إلى حد ما

 6.9 09 لا
 099.9 999 الإجمالى

 داؿ   9.999المعنوية :      9درجة الحرية:    89.479: 9كا
ـ حوؿ أىمية توضح بيانات الجدوؿ السابؽ رأى أفراد العينة فى مدى تغيير معتقداتي

التسويؽ السياحى بعد حصوليـ عمى الخدمة عبر شبكات التواصؿ الاجتماعى، فكانت 
%، وبػ "لا" فى المرتبة 5735%، وبػ "إلى حد ما" بنسبة 3635الإجابة بػ "نعـ" بنسبة 

 %. 6الأخيرة بنسبة 
وتتسؽ ىذه النتيجة مع ما تظيره المؤشرات الإحصائية المبينة أسفؿ الجدوؿ، 

حيث وجود فروؽ وجية نظر العينة فى مدى تغير معتقدات عينة الدراسة حوؿ مف 
أىمية التسويؽ السياحى بعد الحصوؿ عمى الخدمة عبر شبكات التواصؿ الاجتماعى، 

(، وىى قيمة دالة إحصائيًا عند مستوى معنوية 89.479: )9حيث بمغت قيمة كا
(9.999.) 
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 ثانيًا: التحقق من فروض الدراسة
لأول: توجد علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين تعرض المبحوثين الفرض ا

لمتسويق السياحى عبر شبكات التواصل الاجتماعى وبين درجة رضاىم عن أداء 
 التسويق السياحى.

العلاقة بين تعرض المبحوثين لمتسويق السياحى عبر شبكات التواصل  (13جدول )
 سويق السياحىالاجتماعى وبين درجة رضاىم عن أداء الت

 تعرض المبحوثين لمتسويق السياحى 
 عبر شبكات التواصل الاجتماعى
 
 

 
 درجة الرضا عن أداء التسويق السياحى

تعرض المبحوثين لمتسويق 
السياحى عبر شبكات التواصل 

 الاجتماعى
معامل 
ارتباط 
 بيرسون

مستوى 
 المعنوية

 الدلالة

 دال 0.000 **0.300 درجة رضاىم عن أداء التسويق السياحى
 100 ن = العينة 

توضح بيانات الجدوؿ السابؽ وجود علاقة ارتباطية بيف تعرض المبحوثيف 
لمتسويؽ السياحى عبر شبكات التواصؿ الاجتماعى وبيف درجة رضاىـ عف أداء 

**، وىى قيمة دالة 9.399التسويؽ السياحى، حيث بمغت قيمة معامؿ بيرسوف 
مما يعنى أف المبحوثيف الأكثر تعرضًا لمتسويؽ  9.999 إحصائيًا عند مستوى معنوية

السياحى عبر شبكات تواصؿ الاجتماعى ىـ الأكثر رضا عف أداء التسويؽ السياحى 
 عكس المبحوثيف الأقؿ تعرضًا لمتسويؽ السياحى.

مما يعنى الثبوت الكمى لمفرض الأوؿ الذى ينص عمى "توجد علاقة ارتباطية 
تعرض المبحوثيف لمتسويؽ السياحى عبر شبكات التواصؿ  ذات دلالة إحصائية بيف

 الاجتماعى وبيف درجة رضاىـ عف أداء التسويؽ السياحى"



 د. نيفين غباشى       اعى فى التسويق السياحى لمصرفعالية مواقع التواصل الاجتم
 

 163 1027 أكتوبر                           والأربعون                                  الثامنالعدد 

الفرض الثانى: توجد علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين درجة تفاعل عينة 
الدراسة مع التسويق السياحى عبر شبكات التواصل الاجتماعى وبين تقييميم لأداء 

 السياحى.التسويق 
 

بين درجة تفاعل عينة الدراسة مع التسويق السياحى عبر شبكات  (14جدول )
 التواصل الاجتماعى وبين تقييميم لأداء التسويق السياحى

 درجة تفاعل عينة الدراسة مع
التسويق السياحى   

 
 

 تقييميم لأداء التسويق السياحى

درجة تفاعل عينة الدراسة مع 
 التسويق السياحى

ارتباط  معامل
 بيرسون

مستوى 
 المعنوية

 الدلالة

 داؿ 9.999 **9.990 تقييميـ لأداء التسويؽ السياحى
 999 ف = العينة 

توضح بيانات الجدوؿ السابؽ وجود علاقة ارتباطية بيف درجة تفاعؿ عينة 
الدراسة مع التسويؽ السياحى عبر شبكات التواصؿ الاجتماعى وبيف تقييميـ لأداء 

** وىى قيمة دالة 9.990ياحى، حيث بمغت قيمة معامؿ بيرسوف التسويؽ الس
، مما يعنى أف المبحوثيف الاكثر تفاعلًا مع 9.999إحصائيًا عند مستوى معنوية 

التسويؽ السياحى عبر شبكات تواصؿ الاجتماعى ىـ أصحاب التقييـ الإيجابى لأداء 
 السياحى. التسويؽ السياحى عكس المبحوثيف الأقؿ تفاعلًا مع التسويؽ

مما يعنى الثبوت الكمى لمفرض الثانى الذى ينص عمى "توجد علاقة ارتباطية 
ذات دلالة إحصائية بيف درجة تفاعؿ عينة الدراسة مع التسويؽ السياحى عبر شبكات 

 التواصؿ الاجتماعى وبيف تقييميـ لاداء التسويؽ السياحى."
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صائية بين تعرض المبحوثين الفرض الثالث: توجد علاقة ارتباطية ذات دلالة إح
لمتسويق السياحى عبر شبكات التواصل الاجتماعى وبين تقييميم لأداء التسويق 

 السياحى.
 

 

العلاقة بين تعرض المبحوثين لمتسويق السياحى عبر شبكات التواصل  (15جدول )
 الاجتماعى وبين تقييميم لأداء  التسويق السياحى

سويق تعرض المبحوثين لمت              
 السياحى عبر شبكات

التواصل الاجتماعى    
 

 تقييم أداء التسويق السياحى

تعرض المبحوثين لمتسويق السياحى 
 عبر شبكات التواصل الاجتماعى

معامل ارتباط 
 بيرسون

مستوى 
 الدلالة المعنوية

 داؿ 9.999 **9.990 تقييميـ لأداء التسويؽ السياحى
 999 ف = العينة 

جدوؿ السابؽ وجود علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بيف توضح بيانات ال
تعرض المبحوثيف لمتسويؽ السياحى عبر شبكات التواصؿ الاجتماعى وبيف تقييميـ 

**، وىى قيمة دالة 9.990لأداء التسويؽ السياحى، حيث بمغت قيمة معامؿ بيرسوف 
كثر تعرضًا ، مما يعنى أف المبحوثيف الأ9.999إحصائيًا عند مستوى معنويو 

لمتسويؽ السياحى عبر شبكات تواصؿ الاجتماعى ىـ أصحاب التقييـ الإيجابى لأداء 
 التسويؽ السياحى عكس المبحوثيف الأقؿ تعرضًا لمتسويؽ السياحى.

مما يعنى الثبوت الكمى لمفرض الثالث الذى ينص عمى "توجد علاقة ارتباطية 
ويؽ السياحى عبر شبكات التواصؿ ذات دلالة إحصائية بيف تعرض المبحوثيف لمتس
 الاجتماعى وبيف تقييميـ لأداء التسويؽ السياحى"
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الفرض الرابع: توجد علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين تعرض المبحوثين 
 فيو. لمتسويق السياحى عبر شبكات التواصل الاجتماعى وبين درجة ثقتيم

ر شبكات التواصل الاجتماعى تعرض المبحوثين لمتسويق السياحى عب (16جدول )
 وبين درجة ثقتيم فيو

 درجة تعرض عينة الدراسة لمتسويق السياحى
 

 تقييم المبحوثين
 لأداء التسويق السياحى

درجة تعرض عينة الدراسة لمتسويق 
 السياحى

معامل 
ارتباط 
 بيرسون

مستوى 
 المعنوية

 الدلالة

 داؿ 9.999 **9.576 تقييـ المبحوثيف لأداء التسويؽ السياحى
 999 ف = العينة 

توضح بيانات الجدوؿ السابؽ وجود علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بيف 
تعرض المبحوثيف لمتسويؽ السياحى عبر شبكات التواصؿ الاجتماعى وبيف درجة 

**، وىى قيمة دالة إحصائيًا عند 9.576ثقتيـ فيو، حيث بمغت قيمة معامؿ بيرسوف 
، مما يعنى أف المبحوثيف الأكثر تعرضًا لمتسويؽ السياحى 9.999مستوى معنويو 

عبر شبكات تواصؿ الاجتماعى ىـ الأكثر ثقةً فى أداء التسويؽ السياحى عبر 
 شبكات التواصؿ الاجتماعى.

مما يعنى الثبوت الكمى لمفرض الرابع الذى ينص عمى "توجد علاقة ارتباطية 
تسويؽ السياحى عبر شبكات التواصؿ ذات دلالة إحصائية بيف تعرض المبحوثيف لم

 الاجتماعى وبيف درجة ثقتيـ فيو "
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الفرض الخامس: توجد علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية  بين درجة ثقة 
المبحوثين فى اداء التسويق السياحى ومدى حرصيم عمى نشر إيجابيات المؤسسة 

 السياحية.
 

داء التسويق السياحى ومدى (العلاقة بين درجة ثقة المبحوثين فى أ17جدول )
 حرصيم عمى نشر إيجابيات المؤسسة السياحية

 درجة ثقة المبحوثين فى أداء التسويق السياحى 
 

 مدى حرص أفراد العينة
 عمى نشر إيجابيات المؤسسة السياحية

درجة ثقة المبحوثين فى أداء 
 التسويق السياحى

معامل ارتباط 
 بيرسون

مستوى 
 المعنوية

 الدلالة

 داؿ 9.999 **9.494 ص العينة عمى نشر إيجابيات المؤسسة السياحيةحر 
 999 ف = العينة 

توضح بيانات الجدوؿ السابؽ وجود علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية  بيف 
درجة ثقة المبحوثيف فى اداء التسويؽ السياحى ومدى حرصيـ عمى نشر إيجابيات 

**، وىى قيمة دالة 9.494بيرسوف  المؤسسة السياحية، حيث بمغت قيمة معامؿ
مما يعنى أف المبحوثيف الأكثر ثقةً فى أداء  9.999إحصائيًا عند مستوى معنوية ،

التسويؽ السياحى ىـ الأكثر حرصًا عمى نشر إيجابيات المؤسسات السياحية عبر 
 شبكات التواصؿ الاجتماعى.

علاقة ارتباطية مما يعنى الثبوت الكمى لمفرض الخامس الذى ينص عمى "توجد 
ذات دلالة إحصائية  بيف درجة ثقة المبحوثيف فى أداء التسويؽ السياحى ومدى 

 حرصيـ عمى نشر إيجابيات المؤسسة السياحية."
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الفرض السادس: توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين درجة تقييم المبحوثين 
ى )النوع والسن لمتسويق السياحى فى مصر وبين المتغيرات الديموجرفية المتمثمة ف

 والدخل الشيرى وممكية الجامعة(
العلاقة بين درجة تقييم المبحوثين لمتسويق السياحى فى مصر وبين  (18جدول )

 المتغيرات الديموجرفية المتمثمة فى )النوع والسن والدخل الشيرى وممكية الجامعة(

 المتوسط العدد المتغيرات الديموغرافية
الانحراف 
 المعيارى

 حصائيةمؤشرات إ

درجة  الاختبار
 الحرية

مستوى 
 المعنوية

 النوع
ت=  0.53889 1.3500 200 الذكور

0.906 298 0.366 
 0.52814 1.3986 248 الإناث غير دال

 السن 

 0.56961 1.3750 48 10إلى  26من 
ف= 
2.049 

1 
297 

0.351 
 غير دال

 2.25470 1.0000 4 15إلى  12من 
 0.54624 1.3850 100 30إلى  16من 

 0.36324 1.8572 24 الإجمالى

 
الدخل 

الشيرى 
 للأسرة

جنية 1000أقل من   14 1.1500 0.44133 

ف= 
4.827 

3 
296 

0.003 
 دال

جنيو  1000من 
 4000إلى أقل من 

 جنيو

207 1.4029 0.51950 

جنيو  4000من 
 6000إلى أقل من 

 جنيو

55 1.1909 0.59854 

جنيو  6000من 
 فأكثر

100 1.3850 0.54624 

 0.52982 1.4500 200 الإجمالى
ممكية 

 الجامعة
ت=  0.56640 1.3100 200 حكومية

2.692 298 0.091 
 0.53889 1.3500 200 خاصة غير دال
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ح بيانات الجدوؿ رقـ ) ( عدـ وجود فروؽ ذات دلالة إحصائية بيف أفراد 98توضِّ
فى اتجاىاتيـ نحو تقييـ المبحوثيف لمتسويؽ السياحى فى مصر  الشباب الجامعى

( ليذه المتغيرات غير Tحسب متغيرات النوع، وممكية الجامعة، إذ كانت جميع قيـ )
دالة إحصائيًا، كما تُظير بيانات الجدوؿ نفسو عدـ وجود  فروؽ ذات دلالة إحصائية 

المبحوثيف لمتسويؽ السياحى فى  بيف أفراد الشباب الجامعى فى اتجاىاتيـ نحو تقييـ
 ( غير دالة إحصائيًا.Fمصر حسب متغير السف، فقد كانت جميع قيـ )

وتُظير بيانات الجدوؿ نفسو وجود فروؽ ذات دلالة إحصائية بيف أفراد الشباب 
الجامعى فى اتجاىاتيـ نحو تقييـ المبحوثيف لمتسويؽ السياحى فى مصر حسب 

وىى قيمة دالة إحصائيًا عند  4.807( Fت جميع قيـ )متغيرالدخؿ الشيرى، فقد كان
 .9.993مستوى معنوية 

مما يعنى أف الخصائص الديموغرافية لممبحوثيف )النوع، ممكية الجامعة، السف( 
لـ يكف ليا دخؿ فى التأثير عمى اتجاىات أفراد الشباب الجامعى فى اتجاىاتيـ نحو 

حيث تشكمت ىذه الاتجاىات بمعزؿ عف تقييـ المبحوثيف لمتسويؽ السياحى فى مصر، 
 تأثير تمؾ المتغيرات.

ومف ىنا يتضح الثبوت الجزئى لمفرض السادس الذى ينص عمى "توجد فروؽ 
ذات دلالة إحصائية بيف درجة تقييـ المبحوثيف لمتسويؽ السياحى فى مصر وبيف 

 .الجامعة(" المتغيرات الديموجرفية المتمثمو فى )النوع والسف والدخؿ الشيرى وممكية
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  لخاتمة:ا

استيدفت الدراسة رصد وتوصيؼ وتحميؿ العوامؿ المؤثرة عمى فعالية التسويؽ 
السياحى عبر شبكات التواصؿ الاجتماعى لدى الشباب الجامعى، تُعد مرحمة الشباب 
الجامعى مرحمة البموغ والرشد، كما تتسـ بالانطلاؽ وحب المغامرة والنشاط والميؿ 

ىو جديد، عممًا بأف مرحمة الشباب الجامعى تمثؿ شريحة عريضة مف  لمعرفة كؿ ما
شرائح المجتمع المصرى الذى يحاوؿ جاىدًا معرفة جميع معالـ الدولة وتوصيؿ 
المعمومات عنيا بيف بعضيـ البعض، وقد توصمت الدراسة إلى مجموعة مف النتائج، 

 أىميا:
%، و"أحيانًا" 3039ئمًا" بنسبة كاف أفراد العينة يتابعوف السياحة الداخمية "دا

 %.0935%، فى حيف كانوا يتابعونيا "نادرًا" بنسبة 4935بنسبة 
تنوعت أساليب وصوؿ أفراد العينة لمرحلات السياحية المصرية، فكاف ذلؾ يتـ 

%، و"عف طريؽ مواقع المؤسسات 50"عف طريؽ شبكات التواصؿ الاجتماعى" بنسبة 
%، وفى 45"عف طريؽ أحد الأصدقاء" بنسبة %، ثـ 49عمى الإنترنت" بنسبة 

%، ثـ "عف 7المرتبة الرابعة يأتى ذلؾ "عف طريؽ إعلانات الجرائد والمجلات" بنسبة 
%، 5%، يمى ذلؾ "عف طريؽ إعلانات الراديو" بنسبة 6طريؽ دليؿ التميفوف" بنسبة 

 %.3وفى المرتبة الأخيرة  "عف طريؽ إعلانات التميفزيونات" بنسبة 
شبكات مواقع التواصؿ  دى تعرض عينة الدراسة لمتسويؽ السياحى عبرحوؿ م

%، فى حيف 55%، و"أحيانًا" بنسبة 9935الاجتماعى، فكاف ذلؾ يتـ "دائمًا" بنسبة 
%، واختمؼ زمف تعرض أفراد عينة الدراسة عمى مصطمح 0535كاف يتـ "نادرًا" بنسبة 

فكانوا يعرفونو "منذ زمف بعيد" التسويؽ السياحى عبر شبكات التواصؿ الاجتماعى، 
 %.48%، و"منذ زمف قريب" بنسبة 59بنسبة 

اختمفت أوقات اىتماـ عينة الدراسة بالتسويؽ السياحى عبر شبكات التواصؿ 
%، و"طواؿ 53الاجتماعى، فكانت "فترة الأعياد والمناسبات" فى المرتبة الأولى بنسبة 

%، يمى ذلؾ 93رة إجازة نياية العاـ" بنسبة %، وفى المرتبة الثالثة "فت33العاـ" بنسبة 
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%، 7% ثـ "فترة إجازة نصؼ العاـ" بنسبة 07"مجرد الانتياء مف الامتحانات" بنسبة 
 %.0وفى المرتبة الأخيرة  "فترة الدراسة" بنسبة 

حوؿ مدى ثقة أفراد عينة الدراسة فى التسويؽ السياحى عبر شبكات مواقع 
%، و"بدرجة كبيرة" بنسبة 7935لى حد ما" بنسبة التواصؿ، كانوا يثقوف بيا "إ

 %.9%، ثـ "لا يثقوف عمى الإطلاؽ" بنسبة 9535
تعددت أنواع السياحة التى تتابعيا عينة الدراسة عبر شبكات التواصؿ 

%، ثـ "السياحة لرحلات 99الاجتماعى، فكانت "السياحة الترفييية" فى المقدمة بنسبة 
%، ثـ 9رتبة الثالثة تأتى "السياحة الدينية" بنسبة %، وفى الم49السفارى" بنسبة 

 %.3%، وأخيرًا "السياحة العلاجية" بنسبة 6"السياحية التراثية" بنسبة 
تعددت أسباب أىمية التسويؽ السياحى مف وجية نظر أفراد العينة، حيث تأتى 

عمى فى المرتبة الأولى الأىمية المتعمقة بكونيا "تخمؽ فرص عمؿ جديدة لمقائميف 
%، ثـ "رفع مستوى تشغيؿ المنشآت السياحى" 47العمؿ فى مجاؿ السياحة" بنسبة 

%، وفى المرتبة الثالثة تأتى الأىمية الخاصة بػ "زيادة العائد الاقتصادى 44بنسبة 
%، ثـ "زيادة معمومات الشباب الجامعى عف المناطؽ السياحية 34لمدولة" بنسبة 
خيرة "تنمية الشعور بالانتماء الوطنى لدى %، وفى المرتبة الأ99بمصر" بنسبة 

 %.9الشباب المستيدؼ" بنسبة 
تعددت أنواع السفر فى التسويؽ السياحى التى تفضميا عينة الدراسة، فكاف 

%، ثـ "السفر مع الأسرة" بنسبة 69"السفر مع الأصدقاء" فى المرتبة الأولى بنسبة 
%، وفى 8اليوـ الواحد" بنسبة %، وفى المرتبة الرابعة يأتى "السفر لرحلات 46

المرتبة الأخيرة يأتى كؿ مف "السفر بمفردى لمعرفة أصدقاء جدد" و"السفر بمفردى 
 %.3فقط" بنسبة 

اختمفت دوافع أفراد العينة لمسفر، فكاف ىدؼ "استكشاؼ أماكف جديدة" بنسبة 
ر %، يمى ذلؾ "الأسعا47%، ثـ "جماؿ المعالـ والمزارات السياحية" بنسبة 67

%، وفى المرتبة الخامسة يأتى "اكتساب 49المناسبة فى متناوؿ الجميع" بنسبة 
%، ثـ "وجود خبراء مف المرشديف السياحيف 09معمومات تثقيفية عف المكاف" بنسبة 
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%، يمى ذلؾ كؿ مف "تكامؿ ووضوح المعمومات التى تقدـ فى 4عف المكاف" بنسبة 
ية" و"الاستعانة بشخصيات عامة مما يعطى كافة الإعلانات المتعمقة بالخدمة السياح
%، وفى المرتبة الأخيرة يأتى "انتقاء المؤسسة 3ثقة فى جودة خدمات المؤسسة"بنسبة 

 %.0السياحية الوسيمة الإعلامية المناسبة لنشر الرسالة الإعلانية بيا" بنسبة 
اختمفت وسائؿ الحجز التى يتيحيا التسويؽ السياحى للاستفادة مف خدمات 

أنشطة السياحة بمصر، فكاف "التعامؿ المباشر مع المؤسسات السياحية" بنسبة و 
%، ويأتى فى المرتبة الأخيرة 49%، ثـ "الحجز عف طريؽ الإنترنت" بنسبة 73

 %.5"التعامؿ عف طريؽ صديؽ رشحيا لى" بنسبة 
فيما يتعمؽ بالإدارات التى تحرص عينة الدراسة فى التعامؿ معيا فور الوصوؿ 

%، ثـ 69سسة السياحية، فكانت "إدارة العلاقات العامة" فى المرتبة الأولى بنسبة لممؤ 
 %.59"إدارة التسويؽ والمبيعات" بنسبة 

حوؿ مدى حرص الشباب الجامعى عمى نشر خدمات المؤسسة السياحية عبر 
شبكات التواصؿ الاجتماعى لأصدقائيـ لكى يتعامموا معيا فى حالة التفاعؿ معيا 

%، ثـ "أحيانًا" بنسبة 38وجود إيجابيات عػديدة بيا، فكاف "دائمًا" بنسبة وملاحظة 
 %.00%، وأخيرًا "نادرًا" بنسبة 50

اختمؼ اتجاه أفراد العينة نحو نشر سمبيات المؤسسات السياحية عبر شبكات 
التواصؿ الاجتماعى لأصدقائيـ لكى لا يتعامموا معيا، فكاف ذلؾ يتـ بشكؿ "دائـ" 

%، وبشكؿ "نادر" فى المرتبة الأخيرة بنسبة 4635ثـ "أحيانًا" بنسبة  %،34بنسبة 
0935% 

تنوعت آراء المبحوثيف حوؿ التفاعؿ لمتسويؽ السياحى عبر شبكات التواصؿ 
الاجتماعى لدى شباب الجامعات، فجاء فى المرتبة الأولى "مواكبة التطور التكنولوجى 

%، ثـ كؿ مف "تشجع الشباب 8533الذى أصبح سمة التفاعؿ بيف الشباب" بنسبة 
عمى القياـ برحلات السياحة المصرية" و"استخداـ وسائؿ الإعلاـ الرقمى الجديد 

%، يمى ذلؾ كؿ مف "خمؽ صورة إيجابية عف 8033لجميوره المستيدؼ" بنسبة 
المؤسسات السياحية المصرية" و"إظيار أىمية المنتج السياحى لمشباب" بنسبة 
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الخامسة يأتى "الحرص عمى إبراز أسعار الخدمات السياحية  %، وفى المرتبة8937
% ثـ "الحرص عمى إبراز مستوى 7937والمميزات التى تحصؿ عمييا" بنسبة 

%، يمى ذلؾ "الحرص عمى تنويع توقيت عرض 7933الخدمات المتوافرة لدييـ" بنسبة 
ى المرتبة التاسعة %، وف7837الرسالة الإعلانية أو التسويقية المتعمقة بالخدمة" بنسبة 

يأتى "الاىتماـ بالتعريؼ الموجز عف القائميف بالعمؿ داخؿ المؤسسة وكيفية التواصؿ 
%، ثـ "حرص المؤسسة السياحية عمى التنويو المستمر لمتغييرات 75معيـ" بنسبة 

%، وفى المرتبة الأخيرة يأتى "الحرص عمى إبراز 7337التى تطرأ عمييا" بنسبة 
 %.73سياحية التى تسعى لتحقيقيا" بنسبة أىداؼ المؤسسة ال

اختمفت درجة تفاعؿ عينة الدراسة مع التسويؽ السياحى عبر شبكات التواصؿ 
%، ثـ بشكؿ "متوسط" بنسبة 0الاجتماعى، فكاف ذلؾ يتـ بشكؿ "ضعيؼ" بنسبة 

 %.34%، وأخيرًا بشكؿ "قوى" بنسبة 65
امعات المستيدؼ مف اختمؼ تقييـ أفراد العينة فى التفاعؿ مع شباب الج

خدماتيا تفعيلًا لنشر مفيوـ التسويؽ السياحى عبر شبكات التواصؿ الاجتماعى، فكاف 
"الحرص عمى تكثيؼ التواصؿ مع الشباب فى الفترات التى تعد مناسبة لمحصوؿ عمى 

%، ثـ "الحرص عمى نشر الأخبار 7937خدمات السياحة" فى المرتبة الأولى بنسبة 
%، وفى المرتبة لثالثة يأتى "الحرص عمى 7933السياحة" بنسبة  الجديدة عف أنشطة

استطلاع رأى الشباب المتعامؿ مع المؤسسة السياحية فى مستوى الخدمة المقدمة 
%، يمى ذلؾ "توفير أنظمة متنوعة لسيولة التفاعؿ مع الشباب لتمبية 79ليـ" بنسبة 

مف "حرص إدارات  %، وفى المرتبة الأخيرة، يأتى كؿ7733رغباتيـ" بنسبة 
المؤسسات السياحية عمى الردود والتفاعؿ مع شكاوى الشباب عبر أى وسيمة" 

 %.73و"حرص المؤسسة السياحية حؿ أى مشكمة بشكؿ سريع" بنسبة 
اختمفت وجية نظر أفراد العينة حوؿ انخفاض تكمفة الحصوؿ عمى خدمة 

لتكمفة فى حالة البحث التسويؽ السياحى عبر شبكات التواصؿ الاجتماعى مقارنة با
%، ثـ بػ"لا" بنسبة 6035عف الرحلات بالطرؽ التقميدية، فكانت الإجابة بػ "نعـ" بنسبة 

3835.% 
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تعددت الشبكات الإلكترونية التى تعتمد عمييا عينة الدراسة فى البحث عف 
الرحلات السياحية فى التفاعؿ بيا مع الأصدقاء، فكاف "الفيسبوؾ" فى المقدمة بنسبة 

%، وفى المرتبة 00%، يمى ذلؾ "تويتر" بنسبة 53%، ثـ "الانستجراـ" بنسبة 77
 %.0%، ثـ "القناة الخاصة عمى اليوتيوب" بنسبة 7الخامسة يأتى "لينكد" إف بنسبة 

اختمفت درجة الرضا العاـ لأفراد العينة عف أداء التسويؽ السياحى عبر شبكات 
%، و"راضيف إلى حد ما" بنسبة 93ا" بنسبة التواصؿ الاجتماعى، فكانوا "راضيف تمامً 

%، وحوؿ مدى تغيير معتقداتيـ الدراسة بأىمية التسويؽ السياحى بعد حصوليـ 77
عمى الخدمة عبر شبكات التواصؿ الاجتماعى، فكانت الإجابة بػ "نعـ" بنسبة 

 %.6%، وبػ "لا" فى المرتبة الأخيرة بنسبة 5735%، وبػ "إلى حد ما" بنسبة 3635
 
 لتوصيات: ا
  ىناؾ حاجة ممحة لوضع خطة إعلامية لشركات السياحة عبر شبكات التواصؿ

الاجتماعى تشتمؿ عمى إبراز جميع المعمومات التى يريد الشباب معرفتيا قبؿ 
 الاتصاؿ بيـ مباشرة لمواكبة التطور التكنولوجى الذى يتعامؿ معو ىؤلاء الشباب. 

  عف أىمية السياحة بجميع أشكاليا ىناؾ ضرورة لإجراء مزيد مف الدراسات
براز أىمية التسويؽ الشبكى لجميع الفئات والأعمار.  والفئات المستيدفة ليا وا 

  أظيرت الدراسة الحاجة إلى وجود إعلاـ سياحى متخصص يقدمو مسئولو
العلاقات العامة والإعلاـ المؤىميف أكاديميًا ومينيًا، حيث تكوف لدييـ القدرة عمى 

التسويؽ إلكترونيًا بطريقة واضحة ومبسطة لمجميور المستيدؼ عرض إجراءات 
ليا، وىذا يتطمب التداخؿ مع التخصصات الأخرى كالإعلاـ الاقتصادى والبيئى 

 والتنموى بحكـ اتساع وامتداد الإعلاـ لمعديد مف المجالات. 
  ىناؾ حاجة ممحة لإعادة بناء قدرات العامميف فى مجاؿ التسويؽ السياحى بجميع

شكالو لازدىار الاقتصاد المصرى، وربما الإعلاـ المتخصص، مف خلاؿ دورات أ
تدريبية وورش عمؿ متخصصة حوؿ طريقة تغطية ىذه الموضوعات، عمى أف 
تضـ خبراء وأكاديمييف وممارسيف وأف تكوف قائمة عمى النمذجة والمحاكاة مف 
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 ى الجديد. خلاؿ تطبيؽ سيناريوىات عممية افتراضية لنظاـ التسويؽ الشبك
  تقترح الدراسة أف تتعاقد وزارة السياحة مع إحدى شركات البرمجيات لتصميـ

ألعاب إنترنت متعددة اللاعبيف، بحيث تتضمف المعبة عالمًا افتراضيًا لبعض 
المعالـ السياحية فى مصر وتتاح المعبة عمى الإنترنت عبر أنحاء العالـ بحيث 

فتراضى لمعبة، مما قد ينعكس عمى رغبتو يحدث لكؿ لاعب ارتباط مع العالـ الا
فى زيارة المكاف الحقيقى الذى طالما لعب فيو عمى الإنترنت، خاصة وأف ىذه 

 التطبيقات تستخدـ فى تسويؽ الأماكف السياحية العالمية منذ فترة.
  توصى الدراسة بأىمية إجراء المزيد مف الدراسات الميدانية والتحميمية حوؿ المزيد

لاتصاؿ الحديثة عبر شبكات التواصؿ الاجتماعى والوسائؿ الاعلامية مف قنوات ا
التسويقية ليا ومزيد مف دراسات تقييـ أداء ىذه الوسائؿ مف جانب الجميور 
والخبراء حتى يمكف الاستفادة مستقبلًا مف نتائج ىذه الدراسات فى تطوير الأداء 

 تيدؼ.السياحى الإعلامى الحالى والمستقبمى عمى جميوره المس
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Abstract 

As a result of the rapid development of interactive social network and 

its spread among young people, tourism marketing operations have 

appeared on the new media. Tourism is regarded as a source of national 

economic income. Marketing communications are a key component in the 

delivery of tourism and hospitality services. The 10th annual Cisco Network 

of Visual Networks said that the number of Internet users in the world is 

expected to be 3 billion and 900 million by 2019, due to mass growing use 

of mobile devices, video networkes, and media platforms. 

This study aims to analysis the factors affecting the effectiveness of 

tourism marketing social networking among young youth. 

The study seeks to identify the role of social networks in the 

management of tourism activation as an important tool to achieve the 

effectiveness of tourism marketing among university students. Also, the 

research aims to determine how university students collect information 

about the best reliable tourist trips through social networks, according to 

tourism services price and spatial offers and determine if they publish this 

information to their friends in order to benefit. 

The study finds that The interaction of tourism marketing among 

university students through social networks encourages them to make 

Egyptian tourism trips and create a positive image of the Egyptian tourism 

institutions, it also assures the importance of tourism product for young 

people . 

In addition, The study finds that there is an urgent need to develop an 

information plan for the tourism companies through the social networks, 

including highlighting all the information that young people want to know 

before contacting  directly. 

The study showes the importance of conducting more studies in the 

field of communication channels, especially social networks and marketing 

media, in order to achieve current media tourism performance development.  

Key words: 

Interaction - tourism - tourism activation - tourism marketing - 

electronic media - social networks. 
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