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 ملخص: 

معدل متابعة  دور التسويق الرقمي في الترويج لخدمات الطيران  ومدى   استهدفت الدراسة التعرف على 

الطيران، وعلى أكثر التطبيقات  لشركات  للاعلانات التسويقية  العراقي  في مدينة بغداد   الجمهور

المستخدمة في هذه الشركات، وعلى مدى ثقة ومصداقية للمستفيدين بهذه الخدمات التي تستطيع هذه  

بمنهج  الشركات تقديمها لهم الكترونياً، وتنتمي الدراسة إلى الدراسات الوصفية، وقد تم الاستعانة 

على استمارة الاستبيان كأداة لجمع المعلومات من عينة الدراسة، وطبقت المسح ، واعتمدت الباحثة 

ذه  وقد توصلت ه كور والإناث( من سكان مدينة بغدادمفردة من الذ( ۲۰۰الدراسة علي عينة بلغت )

حوثون في المرتبة الأولى كأكثر الموقع الإلكترونية التي يفضل المب لدراسة إلى أن موقع الفيس بوكا 

الطيران وأشارت نتائج الدراسة إلي ثبوت صحة الفرض القائل بوجود فروق  استخدامها لشركات 

وفقاً   مستوى التسويق لخدمات الطيران دالة إحصائيا بين متوسطات درجات أفراد العينة على مقياس 

لدرجة رضا العملاء، بالإضافة إلى ثبوت صحة الفرض القائل بوجود علاقة ارتباطية بين دوافع  

كما أثبتت الدراسة  اقع الإلكترونية لشركات الطيران ومستوى التسويق تعرض أفراد العينة للمو

لشركات اقع الإلكترونية صحة الفرض القائل بوجود علاقة ارتباطية بين مستوي مصداقية المو

 لدى أفراد العينة.  الطيران ومستوى التسويق 

 

Abstract: 

The study aimed to identify the rate of follow-up of the Iraqi public in the city 

of Baghdad to the websites of airline companies, and the most used 

applications in these companies, and the extent of trust and credibility of the 

beneficiaries of these services that these companies can provide to them 

electronically. The study belongs to descriptive studies, and the survey 

method was used, and the researcher relied on the questionnaire form as a 

tool to collect information from the study sample, and the study was applied 

to a sample of (200) individuals (males and females) from the residents of 

the city of Baghdad. This study concluded that the Facebook site ranked first 

as the most preferred electronic site for the respondents to use for airline 

companies. The results of the study indicated the validity of the hypothesis 

stating that there are statistically significant differences between the average 
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scores of the sample members on the scale of the level of marketing for 

aviation services according to the degree of customer satisfaction, in 

addition to the validity of the hypothesis stating that there is a correlation 

between the motives of the sample members' exposure to the websites of 

airline companies and the level of marketing Digital Marketing 

 

 مقدمة:

من أكبر الصناعات التي بدأت تتطور وتنمو بشكل ملحوظ في   والطيران تعتبر صناعة السياحة والسفر

، حيث تؤكد الدراسات الحديثة أن ثلاث صناعات سوف تقود الاقتصاد العالمي هي  ۲۱بداية القرن 

 ( ۱٣م، ص۲۰۰٤الاتصالات وتكنولوجيا المعلومات وكذلك السفر والسياحة ) الصحن، 

نشاط ذو أهمية كبيرة وآثارها مباشرة على التنمية في جميع الميادين، ولها  ولا شك أن صناعة الطيران 

الكثير من الأبعاد الاجتماعية الثقافية السياسية والنفسية التي تؤثر فيها وتتأثر بها فهي تؤدي دوراً 

  مهما في الاقتصاد العالمي، نظراً لما تحققه المبادلات السياحية من نتائج إيجابية، بحيث تظهر

 في التقارير الدولية الحديثة للامم المتحدة  السياحة

(   ۱٣م، ص۲۰۱۷كأول قطاع بديل عن المحروقات حسب تقديرات المنظمة العالمية للسياحة )محمد، 

ويشهد عصرنا الحالي ثورة هائلة في تطور التكنولوجيا والتسوق الإلكتروني، وأصبح أحد 

الأساسيات التي لا غنى للمؤسسات والأفراد عنها وأن ذلك التطور الحادث في وسائل الاتصال 

ومنها مواقع التواصل الاجتماعي على أنواعها، جعل من هذه الوسائل مقصداً بالنسبة لمنظمات 

، كما ساهم وجود تطبيقات عدة في مواقع التواصل الاجتماعي إلي تغيير الأساليب المتبعة  الأعمال

 في التسويق .

 

 المنهجي:  الإطار

 وتساؤلاته: مشكلة البحث

لا يستهان بتأثيرها في   ك فيه أن خدمات التسويق الرقمي في الاعلانات والترويج  أصبحت قوةمما لا ش

العصر الحديث على مستوى الفرد وكافة القطاعات المجتمعية وبين هذه القطاعات التي سخرت هذه  

والطيران الذي استعان بهذه التكنولوجيا للوصول إلى جماهيره   ولوجيا لخدمة أهدفها قطاع السفرالتكن

وتقديم خدماتها لهم إلى الحد الذي يمكن اعتباره وسيلة اتصالية مهمة تعتمد عليها الشركات وقطاع 
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السياحة والطيران في الوصول إلى جماهيرها والترويج لخدماتها المختلفة ، ومن ثم تحددت مشكلة 

في التسويق لخدمات شركات   الدراسة في التساؤل الرئيسي التالي: ما دور المواقع الإلكترونية

 ؟ الطيران في العراق

 أهمية البحث: 

مواقع التواصل الاجتماعي تحظى باهتمام كبير من الجمهور نظرا لتنوع اعلانات التسويق عبر  (۱

 المضمون المقدم

 ولة هو الآن التوجه الرسمي للد تطور الإلكتروني والتسويق لخدمات الطيران يعد الاهتمام بال  (۲

وظائف  والخدمات الإلكترونية التي تقدمها هذه الشركات في ظل معرفة أهداف شركات الطيران (٣

 العلاقات العامة الإلكترونية والتسويقية للمنشأة.

 

 أهداف البحث: 

اقع الإلكترونية لشركات لمولانشطة التسويق الرقمي  في ا  التعرف على معدل متابعة الجمهور  (1

 . في بغداد الطيران

 المواقع استخداما من قبل الجمهور للحجوزات.انواع الاعلانات التسويقية عبر  معرفة أكثر   (2

ومعرف  التعرف على أهم الدوافع التي تحكم الجمهور المستهدف لتصفح المواقع الإلكترونية (3

 الانشطة التسويقية 

لدى الجمهور  واقع الإلكترونية لشركات الطيرانللم علانات التسويقاب التعرف على مدى الثقة (4

 المستهدف

لمواقع الإلكترونية لشركات السياحية لدى الجمهور في التسويق عبر ا  التعرف على مدى المصداقية (5

 المستهدف

 فروض البحث: 

لمواقع الإلكترونية لشركات  للتسويق الرقمي عبر ا  توجد علاقة ارتباطية دالة بين معدل التعرض  (۱

 السياحة والطيران ومستوى التسويق السياحي لدى أفراد العينة. 

 سويق السياحي ودرجة رضا العملاء. توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين مستوى الت (۲

المواقع   التسويق في  توجد علاقة ارتباطية دالة إحصائياً بين مستوى اكتساب المعلومات المقدمة عبر (٣

 الإلكترونية لشركات السياحة والطيران ومستوى التسويق السياحي.

توجد علاقة ارتباطية دالة إحصائياً بين مستوى ثقة ومصداقية المواقع الإلكترونية لشركات السياحة  (٤

 والطيران ومستوى التسويق السياحي.
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توجد فروق ذات دلالة إحصائية في مستوى التسويق السياحي وفقاً )النوع، المستوى التعليمي،  (5

 المستوى الاقتصادي الاجتماعي، عمر المستخدم(. 

 الدراسات السابقة: 

(: هدفت إلى إنشاء منصة تسويق سياحي عبر الهاتف المحمول من  2019) Xiao Yunhuaأ( دراسة 

خلال تحليل تقنيات الإنترنت المحمول وتطبيقها. اعتمدت على تحليل صفحات ويب وتطبيقات 

 كعينة، وخلصت إلى أهمية هذه المنصات في دعم التسويق السياحي الرقمي.

(: ركزت على دور العلاقات العامة في تطوير التسويق السياحي.  ۲۰۱۷ب( دراسة بدر عبد الله )

استخدمت المنهج الوصفي والتاريخي والتكاملي، مع أدوات مثل الاستبيان والمقابلة. أظهرت النتائج 

ها داخل وجود تأثير إيجابي للعلاقات العامة في التسويق السياحي، مع وجود هيكل إداري مستقل ل 

 المؤسسات. 

(: بحثت تأثير تكنولوجيا الاتصال على أداء العلاقات العامة في  ۲۰۱۷ت( دراسة سليم معمر البحاح )

شركات الطيران الليبية. اعتمدت المنهج المسحي، وأظهرت النتائج اعتماد العلاقات العامة على 

 لإلكترونية.الاتصال الحواري، مع تفوق التفاعل عبر وسائل التواصل الاجتماعي مقارنة بالمواقع ا 

(: تناولت فاعلية العلاقات العامة في شركة الخطوط الجوية الليبية.  ۲۰۱۷ث( دراسة علي هارون )

بينت النتائج أن العلاقات العامة يفُضل أن تكون مرتبطة بالإدارة العليا، لكنها تعاني من ضعف في  

 البحث والتخطيط رغم نشاطها في المناسبات. 

 نوع ومنهج البحث:

( ، واعتمدت الباحثة على المنهج  ٤٨، ص ۲۰۱5تعد هذه الدراسة من الدراسات الوصفية )العميري ، 

المسحي وقد استخدمت الباحثة منهج المسح باعتباره المنهج المناسب الذي يمكن الاعتماد عليه في  

 (٦م،ص۲۰۱٦)عبدالله ،  قياس الاتجاهات نحو القضايا المختلفة

 مجتمع وعينة البحث:

يتكون مجتمع الدراسة الحالية من الجمهور السعودي المستخدم للمواقع الإلكترونية الخاصة بالطيران 

مفردة من الذكور والإناث من سكان مدينة بغداد وسيتم  ( ۲۰۰والسياحة، وتبلغ عينة الدراسة )

 اختيارهم بطريقة العينة العمدية 

 أدوات جمع البيانات: 
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الدراسة والإجابة علي  وقد اعتمدت الدراسة على استمارة الاستبيان كأداة لجمع المعلومات لهذه 

 تساؤلاتها

 إجراءات الصدق والثبات الاستمارة الاستبيان: 

قامت الباحثة بإجراء اختبار الصدق للتأكد من صدق الاستمارة من حيث صدق   اختبار الصدق: •

وللتحقق من صدق المحتوى تم   face validityوالصدق الظاهري  content validityالمحتوى 

وضع الأسئلة التي تغطى بشكل دقيق أهداف الدراسة وفروضها وللتحقق من الصدق الظاهري  

 للاستمارة تم عرضها على مجموعة من المحكمين والخبراء وذلك لدراسة الشكل العام لتكوين

الاستمارة ومراجعة صياغة الأسئلة، ومراجعة المادة العلمية الواردة فى الاستمارة ومدى ارتباطها  

بأهداف الدراسة، وكذلك مدى تغطيتها لأهداف وتساؤلات الدراسة، وقد أشار هؤلاء المحكمون إلى 

 وذلك بعد إجراء التعديلات عليها.  صلاحية الاستمارة للتطبيق

ويعرف اختبار الثبات بأنه مدى الاتساق بين البيانات التي تم جمعها بإعادة تطبيق   :اختبار الثبات  •

من مجموع العينة الأصلي وبفارق زمنى لمدة أسبوع ما بين  ( %۱۰نفس الأداة على نفس الأفراد )

الاختبارين، وقد أجرت الباحثة اختبار الثبات على جميع أسئلة الاستمارة وتم تطبيقه بعد أسبوع من  

مفردة، وقد   ۲۰من حجم العينة الأصلي أي ما يساوى  %۱۰تطبيق الدراسة الميدانية على نسبة 

ج الاستبيان على حساب نسبة الاتفاق بين إجابات المبحوثين في  اعتمدت الباحثة في حساب نتائ

يدل  وهو معامل ثبات اعتبرته الباحثة مرتفعا ومناسبا  % 9٣التطبيق الأول والثاني حيث بلغت قيمته  

 على وضوح الأسئلة لدى مفردات العينة.

 حدود البحث:

في دور المواقع الإلكترونية لشركات السياحة والطيران في التسويق   لموضوعية: تتمثلالحدود ا  •

 لخدمات الطيران في العراق".

 تقتصر الحدود المكانية على مدينة بغداد.  :الحدود المكانية •

 ۲۰۲5/ ٣۰/٣الى  ۱/۱/۲۰۲5الحدود الزمانية: تم تطبيق الدراسة الحالية للمدة من  •

 عام.  5۰إلى ۱٨الحدود البشرية تتمثل في الذكور والإناث ممن يقعون في الفئة العمرية من  •
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 لإطار النظري: ا

 امة الإلكترونية والتسويق لخدمات السياحة والسفر العلاقات الع ول:المحور الأ

لقد ازدادت أهمية الدور الذي تقوم به العلاقات العامة والإعلام في السنوات الأخيرة، وأصبحت تعمل  

في العديد من المجالات الاجتماعية والصناعية والاقتصادية، ويمكن أن تخدم مؤسسة أو شركة أو 

التكيف  صاحب مهنة أو حكومة أو هيئة من الهيئات وذلك بغرض إقامة العلاقات الطيبة وتحقيق

ويشير مفهوم  ( ۱۲م، ص۲۰۱۱والتفاهم بين هذه الجهات وبين الجماهير المتصلة بها عجوة ، 

إلي استخدام وسائل الإعلام المختلفة على   Online-PRالعلاقات العامة الإلكترونية أو الرقمية

الإنترنت لصنع ومشاركة محتوى عن المؤسسة أو الشخص، والوصول للجمهور المستهدف  

المؤسسة، وهذا لأن تشكيل  صل معه عن طريق الإعلام الإلكتروني، أي أنها بناء وإدارة سمعة والتوا 

الصورة الصحيحة للمؤسسة في عقل الناس يعتبر أمر جداً في توصيل الماركة أو المؤسسة لهوية 

 م( ۲۰۱۷واي باك ميشن، )متميزة ورائدة . 

وظيفة أساسية تعتمد على دراسة وتحديد حاجات ورغبات  بينما يعد التسويق لخدمات الطيران المدني 

المستهلكين، وبالتالي تصميم وتقديم سلع وخدمات توافق تطلعات المستهلك، كما يعد كذلك أحد أنواع  

التسويق الخاص بقطاع الخدمات وهناك من يعتبر أن التسويق السياحي متميز عن باقي أنواع 

ر ملموس أي يهتم بتسويق الخدمات السياحية ما يجعل للتسويق التسويق، نظرا لكونه يهتم بعالم غي

 ( ۱٦م، ص ۲۰۱5السياحي أهمية كبيرة في صناعة السياحة. )بدر ،

ومن هنا يمكننا تعريف التسويق الإلكتروني للسياحة بأنه تسويق خدمة أو عرض أو برنامج سياحي عبر  

الإنترنت ويعتبر التسويق السياحي الإلكتروني الأكثر تحقيقا للأهداف والأقل في التكلفة من الوسائل 

 ( ۷۲م، ص۲۰۱٦التقليدية الأخرى مثل المقروءة والمرئية والسمعية. )اونيس ،

 إلى تحقيق الأهداف التالية:  لخدمات الطيران ويسعى التسويق السياحي

إرضاء السائح حيث يتمثل الهدف الأساسي من التسويق السياحي في إرضاء المستهلك، حيث يحصل  -1

السياح على الخدمات المناسبة بأسعار منافسة وبطريقة مرضية وملائمة ومتوافقة مع توقعاتهم  

 وأذواقهم.

 جعل الاقتصاد التشغيلي ممكنا وذلك من خلال الاستغلال الأمثل للموارد. -2

احتكار سوق سياحي معين وتقديم خدمات سياحية متميزة بأسعار معقولة. )شيخة وعبد الرازق،  -3

 (. ۵م، ص ۲۰۱۲

 ما يلي:  والسفر  ومن الوظائف الرئيسية للعلاقات العامة في مجال السياحة
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 الحجز الالكتروني للسفر عبر الطائرات.  ➢

 استقبال الضيوف وإعداد البرامج المناسبة لزيارتهم  ➢

للقواعد   تزويد وسائل الإعلام المختلفة بالأنشطة والتقارير الصحفية عن أهم نشاطات المنشاة وفقاً ➢

 والتعليمات المتبعة.

إعداد دليل بأرقام الهواتف الداخلية وهواتف الأجهزة الحكومية والفنادق وكل الأماكن التي يمكن أن   ➢

 تحتاجها العلاقات العامة من خدمات لسرعة إنجاز الأعمال.

تصوير الفعاليات المهمة التي تقام من احتفالات ولقاءات ومؤتمرات ورحلات سياحية وتوفيرها في   ➢

 أشرطة للاستعانة بها عند الاحتياج.

وإرسالها عمل أجندة سياحية بأهم الفعاليات التي يقيمها الفندق طول العام لجذب الجمهور الخارجي  ➢

 (. ۲٨۰م، ص۲۰۱۰شعوبي ، إلى الجهات المعنية  )

 لخدمات الطيران المدني  أدوات التسويق السياحيالمحور الثاني: 

وهي الأدوات المتعارف على استخدامها في التنشيط السياحي بشكل عام سواء   :الأدوات التقليدية -أولاا 

كان تنشيطا سياحياً أو سلعياً أو غيره، وللأدوات التقليدية فعاليتها ولكن تختلف فعاليتها مدى وفقاً 

 للاستخدام الأمثل لها، والأدوات التقليدية تنقسم إلى ثلاثة أنواع: 

تعتبر أحد أهم الوسائل التقليدية المستخدمة في مجال التنشيط السياحي وتهدف إلى تحقيق   الدعاية: -أ 

الالتقاء أو التقريب بين العرض والطلب السياحي بتوجيه الطلب السياحي إلى مناطق العرض  

رض  السياحي المستهدفة وتقديم المعلومات والبيانات الوافية عن طبيعة وظروف ومكونات الع

 ( ۷٦السياحي. )فقيري، ب ت ، ص

هو المساحة المدفوعة القيمة في الصحف اليومية والمجلات الأسبوعية والشهرية العامة   الإعلان: -ب 

والمتخصصة وكذلك في الشوارع والميادين العامة بالإضافة إلى أنه يمثل الوقت المدفوع الأجر 

 بالنسبة للإذاعة والتلفزيون لتحقيق هدف معين. 

تعتمد هذه الوسيلة الإعلانية على الاتصال الشخصي بين الأجهزة والمنشآت  الوسائل الإعلانية: -ج 

السياحية المختلفة وبين الوكلاء السياحيين وشركات السياحة والسائحين المرتقبين وكذلك الجمعيات 

والنقابات والتجمعات العالمية والعلمية والمهنية الموجودة بالأسواق الخارجية وتهدف إلى توضيح  

السياحية للدولة وإظهارها بشكل جيد للتأثير فيهم وجذب انتباههم لزيادة الحركة السياحية الصورة 

القادمة ومن هذه الوسائل إعلانية: التلفزيون والراديو والمجلات والصحف والإعلانات الحرة  

 (۲۷)فقيري، ب ت، ص 
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ا  تعتمد المنشآت التسويقية السياحية والدولة ككل وكذلك الشركات السياحية   الأدوات غير التقليدية: -ثانيا

 ( ۷٦في تسويقها على الأدوات غير التقليدية لما لها من الأثر الكبير. )فقيري، ب ت، ص

 الجديد في مجال العلاقات العامة  توظيف تطبيقات الإعلام: المحور الثالث 

مع تطور وسائل الاتصال وتنوع وسائل الإعلام واختلاف العملاء وأذواقهم، فإن قطاع العلاقات العامة  

شهد تغيرات مهمة في القرن الحالي بالتحديد، حيث ظهرت تطبيقات التواصل الاجتماعي أو الإعلام  

ظائف وأنشطة التفاعلي )الجديد( وساهمت في تغييرات كبيرة على الصعيد الإعلامي وتحديداً في و

العلاقات العامة، فمثلاً فقد تقلص طبع وتوزيع البيانات على الصحافيين ووسائل الإعلام لنشرها في  

وقت لاحق لم يعد موضوعاً مجدياً في العصر الحديث، بل أصبح على موظفي العلاقات العامة  

لمنتجاتهم ولصورة الاستفادة من مواقع التواصل الاجتماعي وموقعهم الإلكتروني الخاص للترويج 

مؤسستهم في السوق ولدى العملاء وكذلك لدى الصحافيين، ومع ظهور الإعلام التفاعلي ظهرت  

الكثير من المتطلبات التي فرضت نفسها على إدارات العلاقات العامة وموظفيها منها أن القيادة 

ما، لذلك يجب أن الفكرية ووضع الهدف الأساسي للمؤسسة هما من الأولويات الواجب العمل عليه

يكون لها مدير من رجال الأعمال القادرين على الوصول إلى مستوى مهم من المحتوى القيم 

والجاذب، ومن هنا تضبط المؤسسة ميزانيتها بما يتوافق مع الاستراتيجيات الجديدة في إدارة  

 ( ۷٦م،ص۲۰۱٤العلاقات العامة )شعراوي ، 

 امة الإلكترونية والتسويق لخدمات الطيرانالعلاقات الع المحور الرابع: 

العلاقات العامة في مجال السياحة هي التي تعمل على تحقيق أهداف السياحة، وهي الأداة أو حلقة  

الاتصال التي تعمل على تقوية وتنمية العلاقات بين المهتمين والمنتفعين بالسياحة داخل البلاد أو 

ر خارجها، سواء كان ذلك بين بلدين أو أكثر كما تعمل علي تغذية كل طرف للطرف الآخ

بالمعلومات السياحية الصحيحة، مع العمل على تنمية هذه العلاقات العامة على نشر الوعي السياحي 

وتنمية روح المعرفة بكل ما يتعلق بالسياحة والعلاقات العامة في أي جهة سياحية هي التي تجمع بين  

عائية سياحية قوية تكون  المهتمين بالسياحة داخليا وبين الجمهور خارجياً والتي تهدف إلى بناء لبنة د

 . (۲5م، ص. ۲۰۰٤نواة لحملات إعلانية سياحية في الداخل والخارج . البكري، 
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 الإطار الميداني 

وتم اللجوء إلى المعاملات والاختبارات   SPSSتم استخدام برنامج  المعالجة الإحصائية للبيانات:

 الإحصائية التالية: 

 التكرارات البسيطة والنسب المئوية.  •

 المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية.  •

 لدراسة الدلالة الإحصائية للعلاقة بين متغيرين من المتغيرات الإسمية. ۲اختبار كا •

( لدراسة الدلالة الإحصائية للفروق بين المتوسطات الحسابية لمجموعتين من  Testاختبار ) •

 المبحوثين في أحد متغيرات الفئة أو النسبة. 

 ( لدراسة معنوية الفرق بين نسبتين مئويتين.Zاختبار ) •

معامل ارتباط بيرسون لدراسة شدة واتجاه العلاقة الارتباطية بين متغيرين من مستوى المسافة أو  •

 النسبة.

( لدراسة الدلالة الإحصائية للفروق بين المتوسطات  ANOVAتحليل التباين ذي البعد الواحد ) •

 الحسابية لأكثر من مجموعتين من المبحوثين في أحد المتغيرات من نوع المسافة أو النسبة.

 نتائج الدراسة وتحليلها وتفسيرها: أولا : نتائج الدراسة الميدانية:

 للمبحوثين المعلومات الديمغرافية( يوضح 1جدول )

 النسبة المئوية  التكرار الخصائص 

 النوع
 55.۰ ۱۱۰ الذكور 

 ٤5.۰ 9۰ الاناث 

 ۱۰۰ ۲۰۰ الاجمالي

 المستوى التعليمي 

 ۱5.5 ٣۱ اقل من الجامعي

 ۷5.۰ ۱5۰ الجامعي

 9.5 ۱9 فوق الجامعي

 ۱۰۰ ۲۰۰ الاجمالي

 العمر

 ٤.5 9 عام ۱٨اقل من 

 ٣5.5 ٦9 ۲5 – ۱٨من 

 ۲9.۰ 5٨ ٣۰ -۲٦من 

 ۱9.۰ ٣٨ ٤۰ – ٣۱من 

 ۱۰۰ ۲۰۰ الاجمالي

 ٣٤.5 ٦9 منخفض 
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المستوى الاقتصادي و 

 الاجتماعي 

 ٣٣.5 ٦۷ متوسط 

 ٣۲.۰ ٦٤ مرتفع 

 ۱۰۰ ۲۰۰ الاجمالي

 

 

 عبر مواقع التواصل الاجتماعي  اسم الحساب الذي يملكه المبحوثون  ( 2جدول ) 

 العينة

 

 الحسابات

 الاجمالي الاناث  الذكور 

 الدلالة Zقيمة 

 % ك % ك % ك % ك

 أنستجرام
95 ٨٦.٤۰ ٨٦ 9۰.٦۰ ۱٨۱ 9۰.5۰ 

 غير دالة ۰.۷٦٣

 تويتر 
9۱ ٨۲.۷۰ ٦5 ۷۲.۲۰ ۱5٦ ۷٨.۰۰ 

٣.۱۱۱ ۰.۰۱ 

 يوتيوب 
9۲ ٨٣.٦۰ 5٦٤.٤ ٨۰ ۱5۰ ۷5.۰۰ 

۲.۲۰۰ ۰.۰5 

 فيس بوك
٦۷ ٦۰.9۰ 5۰ 55.٦۰ ۱۱۷ 5٨.5۰ 

 غير دالة ۰.۷٤۰

 جملة من سئلوا 
۱۱۰ 9۰ ۲۰۰ 

  

ثم جاء في الترتيب الثاني   %،9۰.5۰تشير بيانات الجدول السابق الي استحواذ موقع انستجرام على الترتيب الأول بنسبة 

%، بينما جاء في الترتيب الرابع والأخير ۷5.۰۰وجاء في الترتيب الثالث يوتيوب بنسبة  ، ۷٨.۰۰تويتر بنسبة %

وجود فروق دالة  Z% من إجمالي مفردات عينة الدراسة. أظهر استخدام قيمة 5٨.5۰موقع فيس بوك بنسبة  

إحصائية بين الذكور والإناث لدي حسابي تويتر ويوتيوب وهي قيمة دالة إحصائياً. اختلفت نتائج الدراسة مع نتائج  

لكل من   %۱۰۰م( حيث بلغ عدد استخدام الفيس بوك واليوتيوب الأعلى استخداماً بنسبة ۲۰۱٦دراسة ) النشار ريم،

% من اجمالي إجابات  5۰.9۰التطبيقين في الدراسة بينما الأعلى مرتبة في دراستي هي الانستغرام حيث بلغ 

 المبحوثين. 
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 ثون في تصفح المواقع الإلكترونيةعدد الساعات التي يقضيها المبحو( 3جدول )

 العينة

 

 عدد الساعات

 الاجمالي الاناث  الذكور 

 % ك % ك % ك

 اقل من ساعة 
۱۰ 9.۱۰ 5 5.٦۰ ۱5 ۷.5۰ 

 ٣5.۰۰ ۷۰ ٣5.٦۰ ٣۲ ٣٤.5۰ ٣٨ ساعات 3الى  2من 

 ساعات 3اكثر من 
٦۲ 5٦.٤۰ 5٣ 5٨.9۰ ۱۱5 5۷.5۰ 

 ۱۰۰ ۲۰۰ ۱۰۰ 9۰ ۱۰۰ ۱۱۰ الاجمالي

تشير النتائج التفصيلية للجدول السابق . الدلالة غير دالة ۰.٦٣9مستوي المعنوية  ۲ -درجة الحرية    ۰.٨9٤ –قيمة كا 

%، ونسبة  5۷.5۰أن نسبة مما يقضيه الباحثون في تصفح المواقع الإلكترونية من ثلاث ساعات فأكثر يومياً قد بلغت 

، وأن نسبة من   %٣۵۰۰۰من يقضون من ساعة إلى أقل من ثلاث ساعات في تصفح المواقع الإلكترونية قد بلغت  

% من إجمالي العينة. وأظهر استخدام كا عدم  ۷.5۰يقضون أقل من ساعة في تصفح المواقع الإلكترونية بلغت %

 قضيها المبحوثون في تصفح المواقعإناث( وعدد الساعات التي ي -وجود علاقة دالة إحصائياً بين النوع )ذكور 

ساعات منها سهولة الدخول   ٣الإلكترونية، حيث أنها قيمة غير دالة إحصائياً عند مستوى دلالة التصفح لأكثر من 

 ن صميم الروتين الحياتي للإنسان. على تلك المواقع وتوفر الأجهزة الذكية التي باتت م

 ثون في تصفح المواقع الإلكترونيةعدد الساعات التي يقضيها المبحو( 4جدول )

 المؤهل التعليمي

 

 عدد الساعات

 الاجمالي فوق الجامعي الجامعي اقل من الجامعي

 % ك % ك % ك % ك

   ۷.5۰ ۰.۰۰ ۰ ۱۱ ۱۲.9۰ ٤ اقل من ساعة 

   ٣5.۰۰ 5۷.9۰ ۱۱ 5٣ ۱9.٤۰ ٦ ساعات 3الى  2من 

   5۷.5۰ ٤٣.۱۰ ٨ ٨٦ ٦۷.۷۰ ۲۱ ساعات 3اكثر من 

   ۱۰۰ ۱۰۰ ۱9 ۱5۰ ۱۰۰ ۲۱ الاجمالي

تشير النتائج التفصيلية للجدول السابق . الدلالة غير دالة ۰.۰٦۱مستوي المعنوية  ٤ -درجة الحرية    9.۰۰5 – قيمة كا

% جاءت في 5۷.5۰أن نسبة من يقضون من ثلاث ساعات فأكثر يومياً في تصفح المواقع الإلكترونية بلغت %

  ٣۵۰۰۰الترتيب الأول، وبلغت نسبة من يقضون من ساعة إلى أقل من ثلاث ساعات في تصفح المواقع الإلكترونية ، 

% من إجمالي مفردات عينة الدراسة. ۷.5۰، وأن من يقضون أقل من ساعة في تصفح المواقع الإلكترونية بلغت %

 -جامعي -وبحساب قيمة كا أظهرت النتائج عدم وجود علاقة دالة إحصائياً بين المستوى التعليمي )أقل من جامعي

سير ارتفاع التصفح  مواقع الإلكترونية. ويمكن تف فوق جامعي( وعدد الساعات التي يقضيها المبحوثون في تصفح ال
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ساعات منها أن الطالب الجامعي الأكثر احتكاكا بعروض الشركات السياحية والأكثر اختلاطا بعديد من   ٣لأكثر من 

 حماس إلى تجربة مثل تلك المواقع. الطلاب مما يدفعه ال

 في تصفح المواقع الإلكترونية   عدد الساعات التي يقضيها المبحوثون ( 5جدول )

 المستوى الاقتصادي

 

 عدد الساعات

 الاجمالي مرتفع  متوسط منخفض 

 % ك % ك % ك % ك

 ۷.5۰ ۱5 ۷.٨۰ 5 ۷.5۰ 5 ۷.۲۰ 5 اقل من ساعة 

 ٣5.۰۰ ۷۰ ٤۰.٦۰ ۲٦ ٣۱.٣۰ ۲۱ ٣٣.٣۰ ۲٣ ساعات 3الى  2من 

 5۷.5۰ ۱۱5 5۱.٦۰ ٣٣ ٦۱.۲۰ ٤۱ 59.٤۰ ٤۱ ساعات 3اكثر من 

 ۱۰۰ ۲۰۰  ٦٤ ۱۰۰ ٦۷ ۱۰۰ ٦9 الاجمالي

توضح النتائج التفصيلية للجدول . الدلالة غير دالة ۰.٨۲۷مستوي المعنوية  ٤ -درجة الحرية    ۱.٤99 –قيمة كا 

ساعات فأكثر قد بلغت   ٣في تصفح المواقع الالكترونية من  السابق أن نسبة عدد الساعات التي يقضيها المبحوثون

، وان نسبة من   ٣۵۰۰۰ساعات في تصفح المواقع الإلكترونية ، ٣- ۱%، وبلغت نسبة من يقضون من 5۷.5۰نسبة  

من الإجمالي العام للعينة. أظهرت قيمة كا" عدم  ۷.5۰المواقع الإلكترونية بلغت % يقضون أقل من ساعة في تصفح

مرتفع وعدد الساعات التي يقضيها   -متوسط  -وجود علاقة دالة إحصائياً بين المستوى الاقتصادي )منخفض 

ا أن ارتفاع الدخل ساعات منه ٣المبحوثون في تصفح المواقع الإلكترونية. ويمكن تفسير ارتفاع التصفح لأكثر من  

زيادة وجود عناصر الجذب لعروض السفر الاقتصادي يزيد من فرص شراء الأجهزة الإلكترونية مما يسهم ذلك في 

 تطيع تحمل تكلفة السياحة والسفر. والسياحية وهي الفئة التي تس
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 ت الطيران عبر موقعها الإلكترونيتعامل المبحوثين مع المؤسسات السياحية وشركا ( 6جدول )

 العينة

 

 مدى التعامل 

 الاجمالي الاناث  الذكور 

 % ك % ك % ك

 ۲5.۰۰ 5۰ ۲۲.۲۰ ۲۰ ۲۷.٣۰ ٣۰ غالباا 

 ۲٨.5۰ 5۷ ٣٨.9۰ ۲٦ ۲٨.٣۰ ٣۱ احياناا 

 ٣۲ ٦٤ ۲٨.9۰ ۲٦ ٣5.5۰ ٣٨ نادراا 

 لا اتعامل معها على الاطلاق

۱۱ ۱۰.۰۰ ۱٨ ۲۰.۰۰ ۲9 ۱٤.5۰ 

 الاجمالي
۱۱۰ ۱۰۰ 9۰ ۱۰۰ ۲۰۰ ۱۰۰ 

كشفت نتائج الجدول السابق أن نسبة من  . الدلالة غير دالة ۰.۲۱9مستوي المعنوية   ٣ -الحرية  درجة  ٤.٤۲۲ –قيمة كا 

، في حين وبلغت نسبة من يتعاملون مع تلك المؤسسات أحياناً نسبة  %٣۲نادراً مع شركات الطيران  شغل يتعاملون

%، وبلغت نسبة  ۲5.۰۰عبر موقعها الإلكتروني غالباً   ة يتعاملون مع شركات الطيران المدني % وبلغت نسب 5۰.۲٨

% من إجمالي مفردات عينة الدراسة. بحساب قيمة كا لم تظهر ۱٤.5۰من لا يتعاملون مع المؤسسات السياحية مطلقاً 

شركات الطيران عبر موقعها الإلكتروني. المبحوثين مع إناث( ومدي تعامل  -علاقة دالة إحصائياً بين النوع )ذكور 

اع نسبة الذكور ممن يتعاملون نادراً مع تلك المؤسسات السياحية عبر موقعها الإلكتروني إلى وجود ويمكن تفسير ارتف

 بعض المعوقات التي قد تكون حاجزا رئيسا لعدم استخدامها. 
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 ت الطيران عبر موقعها الإلكترونيشركاالمبحوثين مع تعامل ( 7جدول )

 المؤهل التعليمي

 

 مدى التعامل 

 فوق الجامعي الجامعي اقل من الجامعي
 الاجمالي

 % ك % ك % ك % ك

 ۲5.۰۰ 5۰ ٣٦.٨۰ ۷ ۲٤.۰۰ ٣٦ ۲۲.٦۰ ۷ غالباا 

 ۲٨.5۰ 5۷ ۲٦.٣۰ 5 ٣۰.۷۰ ٤٦ ۱9.٤۰ ٦ احياناا 

 ٣۲.۰۰ ٦٤ ٣۱.٦۰ ٦ ۲9.٣۰ ٤٤ ٤5.۲۰ ۱٤ نادراا 

لا اتعامل معها 

 5.٣۰ ۱ ۱٦.۰۰ ۲٤ ۱۲.9۰ ٤ على الاطلاق 

۲9 ۱٤.5۰ 

 الاجمالي
٣۱ ۱۰۰ ۱5۰ ۱۰۰ ۱9 ۱۰۰ 

۲۰۰ ۱۰۰ 

 الدلالة غير دالة ۰.٤٤5مستوي المعنوية   ٦ -درجة الحرية   5.٨۰5 –قيمة كا 

ياناً مع شركات  تشير النتائج التفصيلية للجدول السابق، أن نسبة من يتعاملون نادراً بلغت .، وبلغت نسبة من يتعاملون أح

شركات الطيران عبر موقعها الإلكترولي غالباً نسبة من يتعاملون مع شركات  حصلت فئة  %، في حينالطيران

% من إجمالي ۱٤.5۰شركات الطيران عبر موقعها الإلكتروني ون مطلقاً %، بينما بلغت نسبة من لا يتعامل۲5۰۰۰

  -مفردات عينة الدراسة أظهرت قيمة كا عدم وجود علاقة دالة إحصائياً بين المستوى التعليمي أقل من جامعي 

شركات الطيران عبر موقعها الإلكتروني. ويمكن تفسير ارتفاع  ع المبحوثين مفوق جامعي ومدي تعامل  -جامعي 

عبر موقعها الإلكتروني إلى وجود  نادراً مع تلك الشركات نسبة من هم أقل من المستوى الجامعي ممن يتعاملون

 ع التي قد تكون حاجزا لهم في عدم القدرة على استخدامها.بعض المصطلحات أو صعوبات في تلك المواق
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 ت الطيران عبر موقعها الإلكترونيشركاالمبحوثين مع تعامل ( 8جدول )

المستوى 

 الاقتصادي

 

 مدى التعامل 

 مرتفع  متوسط منخفض 
 الاجمالي

 % ك % ك % ك % ك

 ۲5.۰۰ 5۰ ٣5.9۰ ۲٣ ۲٣.9۰ ۱٦ ۱5.9۰ ۱۱ غالباا 

 ۲٨.5۰ 5۷ ٣۱.٣۰ ۲۰ ۲٨.٤۰ ۱9 ۲٦.۱۰ ۱٨ احياناا 

 ٣۲.۰۰ ٦5 ۲٦.٦۰ ۱۷ ٤۰.٣۰ ۲۷ ۲9.۰۰ ۲۰ نادراا 

لا اتعامل معها 

 ٦.٣۰ ٤ ۷.5۰ 5 ۲9.۰۰ ۲۰ على الاطلاق 

۲9 ۱٤.5۰ 

 الاجمالي
٦9 ۱۰۰ ٦۷ ۱۰۰ ٦٤ ۱۰۰ 

۲۰۰ ۱۰۰ 

تشير النتائج التفصيلية للجدول السابق .  ۰.۰۰۱الدلالة  ۰.۰۰۱مستوي المعنوية   ٦ -الحرية  درجة  ۲٣.۱۷٨ –قيمة كا 

وجاءت نسبة من يتعاملون أحياناً   ، ٣۲۰۰۰شركات الطيران عبر موقعها الإلكتروني ون نادراً مع أن نسبة من يتعامل

عبر املون غالباً مع شركات الطيران، في حين بلغت نسبة من يتع %۲٨.۵۰المؤسسات عبر موقعها الإلكتروني  

% من  ۱٤.5۰، بينما بلغت نسبة من لا يتعاملون مطلقاً مع المواقع السياحية الإلكترونية   ۲۵۰۰۰موقعها الإلكتروني 

 -إجمالي مفردات العينة. وبحساب قيمة كا اتضح عدم وجود علاقة دالة إحصائياً بين المستوى الاقتصادي منخفض 

شركات الطيران عبر موقعها الإلكتروني. ويمكن تفسير ارتفاع نسبة من  فع ومدي تعامل المبحوثين مع مرت  -متوسط 

انية محددة وفقًا لما تحدده هم متوسطي الدخل ممن يتعاملون نادراً مع تلك المواقع حرصهم على الحفاظ على ميز

 مصاريف المجتمع الآن. 

 نوع المؤسسة السياحية التي يتعامل معها المبحوثون عبر المواقع الإلكترونية ( 9جدول)

 العينة

 

 نوع المؤسسات

 الدلالة Zقيمة  الاجمالي الاناث  الذكور 

 % ك % ك % ك
 % ك

 غير دالة ۰.9۰٤ ۷۰.5۰ ۱٤۱ ٦٨.9۰ ٦۲ ۷۱.٨۰ ۷9 فنادق

 غير دالة ۱.۷٨۰ ٦٤.5۰ ۱۲9 ٦۱.۱۰ 55 ٦۷.٣۰ ۷٤ شركة طيران 

وكالة سياحة و 

 سفر
٣٤ ٣٨.5۰ ۲٣ ۲5.٦۰ ٦۱ ٣۰.5۰ 

 غير دالة ٤5۱.۰

   ۲۰۰ 9۰ ۱۱۰ جملة من سئلوا 

عبر المواقع الإلكترونية وفقاً للنوع،   التي يتعامل معها المبحوثون السابق إلى نوع شركات الطيران تشير بيانات الجدول

%، وجاء في الترتيب الثاني شركة طيران بنسبة بلغت  ۷۰.5۰حيث جاءت الفنادق في الترتيب الأول بنسبة 
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% من إجمالي مفردات عينة الدراسة ٣۰.5۰% ، وجاء في الترتيب الثالث وكالة سياحة وسفر بنسبة بلغت 5۰.٦٤

حوثون  التي يتعامل معها المب  ور والإناث ونوع الشركةعدم وجود فروق دالة إحصائياً بين الذك Zأظهر استخدام قيمة 

 عبر المواقع الإلكترونية. 

 طيرانع الإلكترونية لشركات معدل استخدام المبحوثين للمواق( 10جدول )

 العينة

 

 معدل الاستخدام 

 الاجمالي الاناث  الذكور 

 % ك % ك % ك

 ۲9.۰۰ ۲٨ ۲٤.٤۰ ۲۲ ٣۲.۷۰ ٣٦ غالباا 

 ۲٣.5۰ ٤۷ ۲٤.٤۰ ۲۲ ۲۲.۷۰ ۲5 احياناا 

 ٣۱.۰۰ ٦۲ ٣۱.۱۰ ۲٨ ٣۰.9۰ ٣٤ نادراا 

 لا اتعامل معها على الاطلاق

۱5 ۱٣.٦۰ ۱٨ ۲۰.۰۰ ٣٣ ۱٦.5۰ 

 الاجمالي
۱۱۰ ۱۰۰ 9۰ ۱۰۰ ۲۰۰ ۱۰۰ 

تشير البيانات التفصيلية للجدول السابق . الدلالة غير دالة  ۰.٤٨5مستوي المعنوية   ٣ -الحرية  درجة  ۲.٤٤9 –قيمة كا 

السياحية والطيران نادراً جاءت في الترتيب الأول بنسبة  بلغت نسبة من يستخدمون المواقع الإلكترونية للشركات

، في  %۲9۰۰۰، وأن من يستخدمون المواقع الإلكترونية للشركات السياحية والطيران غالباً شغلت ، ٣۱.۰۰%

بينما بلغت نسبة من لا يستخدمون المواقع   %۲٣.۵۰حين بلغت نسبة من يستخدمون المواقع الإلكترونية أحياناً ،

% من إجمالي العينة بحساب قيمة كا اتضح عدم وجود علاقة دالة بين  ۱٦.5۰الطيران مطلقاً  رونية لشركات الإلكت

 الطيران.اقع الإلكترونية لشركات إناث ومعدل استخدام المبحوثين للمو -النوع )ذكور
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 معدل استخدام المبحوثين للمواقع الإلكترونية للشركات السياحية والطيران( 11جدول )

 المؤهل التعليمي

 

 مدى التعامل 

 فوق الجامعي الجامعي اقل من الجامعي
 الاجمالي

 % ك % ك % ك % ك

 ۲9.۰۰ 5٨ ٣۱.٦۰ ٦ ۲٨.۷۰ ٤٣ ۲9.۰۰ 9 غالباا 

 ۲٣.5۰ ٤۷ ٤۲.۱۰ ٨ ۲۲.۷۰ ٣٤ ۱٦.۱۰ 5 احياناا 

 ٣۱.۰۰ ٦۲ ۲٦.٣۰ 5 ٣۰.۷۰ ٤٦ ٣5.5۰ ۱۱ نادراا 

لا استخدمها على  

 ۰.۰۰ ۰ ۱٨.۰۰ ۲۷ ۱9.٤۰ ٦ الاطلاق 

٣٣ ۱٦.5۰ 

 الاجمالي
٣۱ ۱۰۰ ۱5۰ ۱۰۰ ۱9 ۱۰۰ 

۲۰۰ ۱۰۰ 

ع بلغت نسبة من يستخدمون المواق. الدلالة غير دالة ۰.۲٨۲مستوي المعنوية   ٦ -درجة الحرية  ۷.٤٤٣ –قيمة كا 

وأن من يستخدمون المواقع  % ،٣۱.۰۰الطيران نادراً جاءت في الترتيب الأول بنسبة الإلكترونية لشركات 

، في حين بلغت نسبة من يستخدمون المواقع ۲9.۰۰%الإلكترونية للشركات السياحية والطيران غالباً شغلت 

الطيران مطلقاً ع الإلكترونية للشركات %، بينما بلغت نسبة من لا يستخدمون المواق۲٣.5۰الإلكترونية أحياناً  

% من إجمالي العينة. أظهرت قيمة كأ عدم وجود علاقة دالة إحصائياً بين المستوى التعليمي )أقل من 5۰.۱٦

الطيران ويرجع ارتفاع شركات لالمبحوثين للمواقع الإلكترونية  فوق جامعي( ومعدل استخدام -جامعي  -جامعي

فئة الأكثر الطيران بنسبة أحيانا للمستوى الجامعي بانها الع الإلكترونية لشركات معدل استخدام المبحوثين للمواق

 تعرضا لاستخدام الأجهزة الإلكترونية. 

 الطيران وفقاا للمستوي الاقتصادي ع الإلكترونية لشركات معدل استخدام المبحوثين للمواق( 12جدول )

 المؤهل التعليمي

 

 مدى التعامل 

 فوق الجامعي الجامعي اقل من الجامعي
 الاجمالي

 % ك % ك % ك % ك

 ۲9.۰۰ 5٨ ٣۷.5۰ ۲٤ ۲٨.٤۰ ۱9 ۲۱.۷۰ ۱5 غالباا 

 ۲٣.5۰ ٤۷ ۲٨.۱۰ ۱٨ ۲٦.9۰ ۱٨ ۱5.9۰ ۱۱ احياناا 

 ٣۱.۰۰ ٦۲ ۲٦.٦۰ ۱۷ ٣5.٨۰ ۲٤ ٣۰.٤۰ ۲۱ نادراا 

لا استخدمها على  

 ۷.٨۰ 5 9.۰۰ ٦ ٣۱.9۰ ۲۲ الاطلاق 

٣٣ ۱٦.5۰ 

 الاجمالي
٦9 ۱۰۰ ٦۷ ۱۰۰ ٦٤ ۱۰۰ 

۲۰۰ ۱۰۰ 
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 ۰.۰۰۱الدلالة  ۰.۰۰۱ي المعنوية  مستو  ٦ -درجة الحرية ۲۱.٤9٣ – قيمة كا

، وأن من   ٣۱۰۰۰الطيران نادراً جاءت في الترتيب الأول بنسبة  ع الإلكترونية لشركات ابلغت نسبة من يستخدمون المواق

%، في حين بلغت نسبة من يستخدمون المواقع ۲9۰۰۰الطيران غالباً  ع الإلكترونية لشركات يستخدمون المواق

الطيران مطلقاً  ع الإلكترونية لشركات %، بينما بلغت نسبة من لا يستخدمون المواق۲٣.5۰الإلكترونية أحياناً  

 -% من إجمالي العينة. وبحساب قيمة كا اتضح وجود علاقة دالة إحصائياً بين المستوى الاقتصادي )منخفض5۰.۱٦

 الطيران.اقع الإلكترونية لشركات مرتفع( ومعدل استخدام المبحوثين للمو -متوسط 

 وفقاا للنوع خلال السنة عدد مرات استخدام المبحوثين للمواقع الإلكترونية لشركات السياحة( 13جدول )

 العينة

 

 معدل الاستخدام 

 الاجمالي الاناث  الذكور 

 % ك % ك % ك

 مرة واحدة فقط في السنة
5٤ ٣۷.۲۰ 5٦ 5٨.9۰ ۱۰٦ 5٣.۰۰ 

 مرات 3الى  2من 
٣ ٣٦۲.۷۰ ۲٤ ۲٦.۷۰ ٦۰ ٣۰.۰۰ 

 مرات 3أكثر من 
۲۱ ۱9.۱۰ ۱٣ ۱٤.٤۰ ٣٤ ۱۷.۰۰ 

 الاجمالي
۱۱۰ ۱۰۰ 9۰ ۱۰۰ ۲۰۰ ۱۰۰ 

توضح النتائج التفصيلية للجدول . غير دالة –الدلالة  ۰.٣۱٦معنوية مستوي ال ۲ -درجة الحرية ۲.٣۰5 –قيمة كا 

الطيران مرة واحدة فقط في السنة لحجز تذاكر  اقع الإلكترونية لشركات % ، يستخدمون المو5٣.۰۰السابق أن نسبة  

مرات في السنة   ٣إلى  ۲الطيران من ع الإلكترونية لشركات الطيران والفنادق، وبلغت نسبة من يستخدمون المواق

ممن يستخدمون المواقع الإلكترونية للشركات السياحية والطيران أكثر   %۱۷۰۰۰%، بينما شغلت نسبة ٣۰.۰۰%

مرات في السنة من الإجمالي العام للعينة. وبحساب قيمة كا اتضح عدم وجود علاقة دالة إحصائياً بين النوع   ٣من 

 المواقع الإلكترونية خلال السنة  إناث( وعدد المرات التي يستخدم فيها المبحوثون هذه -)ذكور 

 وفقا للمستوى التعليمي مواقع الإلكترونية لشركات الطيران عدد مرات استخدام المبحوثين لل( 14جدول ) 

 المؤهل التعليمي

 

 عدد المرات 

 فوق الجامعي الجامعي اقل من الجامعي
 الاجمالي

 % ك % ك % ك % ك

مرة واحدة فقط 

 في السنة
۱٨ 5٨.۱۰ ٨5 5٦.۰۰ ٤ ۲۱.۱۰ 

۱۰٦ 5٣.۰۰ 

 3الى  2من 

 مرات
۱۰ ٣۲.٣۰ ٤۱ ۲۷.٣۰ 9 ٤۷.٤۰ 

٦۰ ٣۰.۰۰ 
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 ۱۷.۰۰ ٣٤ ٣۱.٦۰ ٦ ۱٦.۷۰ ۲5 9.۷۰ ٣ مرات 3أكثر من 

 الاجمالي

٣۱ ۱۰۰ ۱5۰ ۱۰۰ ۱9 ۱۰۰ 

۲۰۰ ۱۰۰ 

 ۰.۰5 –الدلالة  ۰.۰٤5مستوي المعنوية  ٤ -درجة الحرية 9.۷٤5 – قيمة كا

مرة واحدة  الطيرانقع الإلكترونية لشركات ا% يستخدمون الموا5٣.۰۰أسفرت النتائج التفصيلية للجدول السابق أن نسبة 

فقط في السنة لحجز تذاكر الطيران والفنادق خلال السنة، وبلغت نسبة من يستخدمون المواقع الإلكترونية للشركات  

%، بينما بلغت نسبة من يستخدمون المواقع الإلكترونية ٣.۰۰مرات في السنة  ٣إلى  ۲السياحية والطيران من  

من إجمالي العينة . وبحساب قيمة كا ظهرت   %۱۷.۰۰السنة  مرات في  ٣للشركات السياحية والطيران أكثر من 

فوق جامعي( وعدد المرات التي يستخدم فيها   -جامعي  -علاقة دالة إحصائياً بين المستوى التعليمي ) أقل من جامعي

 ران لحجز تذاكر الطيران والفنادق هذه المواقع الإلكترونية لشركات السياحة والطي المبحوثون

وفقاا للمستوي  خلال السنة مواقع الإلكترونية لشركات الطيران عدد مرات استخدام المبحوثين لل( 15جدول )

 الاقتصادي

المستوى 

 الاقتصادي

 

 عدد المرات 

 الاجمالي مرتفع  متوسط منخفض 

 % ك % ك % ك % ك

مرة واحدة فقط 

 في السنة
٤9 ۷۱.۰۰ ٣۱ ٤٦.٣۰ ۲٤ ٦۰.٦۰ 

۱۰٦ 5٣.۰۰ 

 3الى  2من 

 مرات
۱۱ ۱5.9۰ ۲٣ ٤5.٨۰ ۲5 ٣9.۱۰ 

٦۰ ٣۰.۰۰ 

 ۱۷.۰۰ ٣٤ ۲۰.٣۰ ۱٣ ۱۷.9۰ ۱۲ ۱٣.۰۰ 9 مرات 3أكثر من 

 الاجمالي
٦9 ۱۰۰ ٦۷ ۱۰۰ ٦٤ ۱۰۰ 

۲۰۰ ۱۰۰ 

تشير النتائج التفصيلية للجدول السابق .  ۰.۰۱ –الدلالة  ۰.۰۰5وية  مستوي المعن  ٤ -درجة الحرية ۱٤.۷٨۲ – قيمة كا

الطيران مرة واحدة فقط في السنة، وبلغت نسبة من  قع الإلكترونية لشركات %، يستخدمون الموا5٣۰۰۰أن نسبة  

بينما بلغت نسبة من  ٣.۰۰مرات في السنة % ٣إلى   ۲الطيران من  يستخدمون المواقع الإلكترونية لشركات 

من إجمالي مفردات عينة    ۱۷.۰۰مرات في السنة % ٣الطيران أكثر من ع الإلكترونية لشركات يستخدمون المواق

مرتفع وعدد  -متوسط  -وجود علاقة دالة إحصائياً بين المستوى الاقتصادي منخفض  "الدراسة. أظهرت قيمة كا 

ر الطيران والفنادق خلال الطيران لحجز تذاكاقع الإلكترونية لشركات المرات التي يستخدم فيها المبحوثون هذه المو

 السنة.
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 ( 16جدول )

 

جاءت في الترتيب الأول كأهم الوسائل التي يستخدمها   onlineتشير بيانات الجدول السابق إلى أن صفحات الويب 

، وجاء في الترتيب الثاني ٦9.۰۰وفقاً للنوع بنسبة % اقع الإلكترونية لشركات الطيرانالمبحوثون لتصفح المو

%، في حين جاء في الترتيب السادس والأخير لصالح مواقع ٦۲.5۰التطبيقات الخاصة بالشركات السياحية بنسبة 

عدم وجود فروق دالة   Zمن إجمالي العينة أظهرت قيمة  ۱٨.۵۰التواصل الاجتماعي كالفيس بوك بنسبة بلغت % 

إحصائياً بين الذكور والإناث وبين أهم الوسائل التي يستخدمها المبحوثون لتصفح المواقع الإلكترونية للشركات  

لمواقع الإلكترونية للشركات السياحية للتصفح  السياحية. يرجع ارتفاع أهم الوسائل التي يستخدمها المبحوثون لتصفح ا

 عن طريق الويب انه الأسهل في سرعة الوصول إلى تلك التطبيقات. 

 ( 17جدول )

 

الإلكترونية توفر المعلومات الكافية  يرون أن مواقع شركات الطيران   تشير النتائج التفصيلية للجدول السابق أن نسبة من

%، وبلغت نسبة من يرون أن تلك المواقع توفر ٤٨.۰۰التي تساعد المبحوثين على اتخاذ قرار السفر غالباً بلغت 

الإلكترونية توفر  ن يرون أن مواقع شركات الطيران %، بينما بلغت نسبة م ٤۱.۰۰المعلومات الكافية أحياناً بلغت  

من إجمالي العينة. بحساب قيمة كا اتضح عدم وجود علاقة دالة إحصائياً بين النوع  ۱۱.۰۰المعلومات نادراً %
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الإلكترونية المعلومات الكافية التي تساعد المبحوثين على اتخاذ قرار   مدى توفير مواقع الشركات إناث( و -)ذكور 

 .السفر

 ( 18جدول )

 

توفر المعلومات الكافية التي غالباً والتي  اقع الشركات تشير النتائج التفصيلية للجدول السابق أن نسبة من يرون أن مو

%، وبلغت نسبة من يرون أن تلك المواقع توفر المعلومات ٤٨۰۰۰تساعد المبحوثين على اتخاذ قرار السفر بلغت 

من إجمالي عينة   %۱۱۰۰۰توفر المعلومات نادراً يرون أن مواقع الشركات   %، بينما بلغت نسبة من٤۱۰۰۰أحياناً 

فوق  -الدراسة. بحساب قيمة كا اتضح عدم وجود علاقة دالة إحصائياً بين المستوى التعليمي )أقل من جامعي جامعي 

ارتفاع  المعلومات الكافية التي تساعد المبحوثين على اتخاذ قرار السفر يرجع  اقع الشركاتجامعي( ومدى توفير مو

التي تساعد المبحوثين على اتخاذ قرار السفر لفئة فوق الجامعي  اقع الشركات اختيار مدى توفر المعلومات عبر مو

 إلى تلبية المواقع لتوفير كل المعلومات وتسهيل الخدمات.

 ( 19جدول )

 

% من إجمالي مفردات العينة. بحساب قيمة كا اتضح عدم ۱۱۰۰۰السياحية الإلكترونية توفر المعلومات نادراً نسبة  

مرتفع( ومدى توفير مواقع الشركات  -متوسط -وجود علاقة دالة إحصائياً بين المستوى الاقتصادي )منخفض
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السياحية الإلكترونية المعلومات الكافية التي تساعد المبحوثين على اتخاذ قرار السفر يرجع انخفاض مدى توفر 

التي تساعد المبحوثين على اتخاذ قرار السفر وفقا لمتوسطي الدخل الاقتصادي في اختيارهم  لمعلومات عبر مواقع ا

 لنادرا وذلك لعدم تلبية تلك المواقع لتوفير المعلومات التي تحتاجه تلك الفئة. 

 ( 20جدول )

 

شغل دافع يساعدني التعرض في الاستفادة من العروض والتخفيضات التي تقدمها الشركات السياحية" الترتيب الأول 

، وجاء في الترتيب الثاني "تقيدني هذه المواقع في المقارنة بين العروض المختلفة والحصول على ٨٦.۰۰بنسبة 

%  ٤9.5۰، وجاء في الترتيب السابع والأخير "التعود على تصفح تلك المواقع" بنسبة  %۷٨.۰۰أفضل سعر بنسبة  

وجود فروق دالة إحصائياً للدوافع التالية " تفيدني هذه المواقع في المقارنة   Zوذلك من إجمالي العينة. أظهرت قيمة

بين العروض المختلفة والحصول على أفضل" و" تساعدني رؤية تعليقات وتقييمات المسافرين في المواقع  

على اتخاذ قرار السفر" بينما لم تظهر فروق دالة مع الدوافع الأخرى. يرجع ارتفاع دوافع تعرض الإلكترونية  

المبحوثين للمواقع الإلكترونية للشركات السياحية في الاستفادة من التعرض للعروض والتخفيضات التي تقدمها  

 دقة في الاختيار قبل الحجز.الشركات السياحية للإناث وذلك لطبيعة الإناث في حب اكتشاف التفاصيل وال
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 ( 21جدول )

 

% من إجمالي مفردات عينة  ۷۲.5۰% ، وجاء في الترتيب الثالث أراء الأقارب والأصدقاء بنسبة ۷5.۰۰السياحية بنسبة 

تؤثر على مستوى وجود فروق دالة إحصائياً بين الذكور والإناث وبين أكثر العوامل التي  Zالدراسة. أظهرت قيمة 

 التسويق السياحي.

 ( 22جدول )

 

تشير النتائج التفصيلية للجدول السابق أن نسبة من يرضون بدرجة متوسطة عن مستوى الخدمات المقدمة من قبل تلك 

راضون بدرجة كبيرة عن مستوى الخدمات المقدمة   ۲٤.5۰%، بينما بلغت نسبة   ٦9.5۰المواقع الإلكترونية بلغت 

غت نسبة من لا يرضون عن مستوى الخدمات المقدمة من  من قبل المواقع الإلكترونية للشركات السياحية، في حين بل

)إناث( ومدى رضا المبحوثين عن مستوى الخدمات   -قبل المواقع الإلكترونية للشركات السياحية بين النوع )ذكور 

الطيران ربما يمكن تفسير الرضا بدرجة متوسطة عن مستوى الخدمات  ع الإلكترونية لشركات المقدمة من قبل المواق

دمة في ضوء من وجود عوائق أو مخاوف لم تحل من قبل الشركات القائمة على المواقع الإلكترونية ولذلك لم  المق

يصل المبحوثون إلى درجة الرضى الكامل، بالإضافة إلى مقارنة العملاء للخدمات المقدمة بالشركات العالمية  

 ع التي يستخدمها المبحوث الأجنبية الكبرى التي تقدم خدمات مميزة وليست متاحة على المواق
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 مدى رضا المبحوثين عن مستوى الخدمات المقدمة وفقاا للمستوي التعليمي( 23جدول )

 

تشير النتائج التفصيلية للجدول السابق أن نسبة من يرضون بدرجة متوسطة عن مستوى الخدمات المقدمة من قبل تلك 

راضون بدرجة كبيرة عن مستوى الخدمات المقدمة   ۲٤.5۰% ، بينما بلغت نسبة  ٦9.5۰المواقع الإلكترونية بلغت 

، في حين بلغت نسبة من لا يرضون عن مستوى الخدمات المقدمة من  اقع الإلكترونية لشركات الطيرانمن قبل المو

% من إجمالي العينة. بحساب قيمة كا اتضح عدم وجود ٦۰۰۰قبل المواقع الإلكترونية للشركات السياحية مطلقاً  

 فوق )جامعي ومدى رضا المبحوثين عن -جامعي  -علاقة دالة إحصائياً بين المستوى التعليمي أقل( من جامعي 

 الطيران.ع الإلكترونية لشركات ت المقدمة من قبل المواقمستوى الخدما

 ( 24جدول )

 

تشير النتائج التفصيلية للجدول السابق أن نسبة من يرضون بدرجة متوسطة عن مستوى الخدمات المقدمة من قبل تلك 

راضون بدرجة كبيرة عن مستوى الخدمات المقدمة   ۲٤.5۰%، بينما بلغت نسبة   ٦9.5۰المواقع الإلكترونية بلغت 

، في حين بلغت نسبة من لا يرضون عن مستوى الخدمات المقدمة من  اقع الإلكترونية لشركات الطيرانمن قبل المو

من إجمالي العينة. بحساب قيمة كا اتضح عدم وجود  ٦.۰۰قبل المواقع الإلكترونية للشركات السياحية مطلقاً % 

مرتفع ومدى رضا المبحوثين عن مستوى   -متوسط  -علاقة دالة إحصائياً بين المستوى الاقتصادي )منخفض  

 الطيران.ع الإلكترونية لشركات مات المقدمة من قبل المواقالخد
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 ( 25جدول )

 

%، في حين يري  ۷۲.5۰تشير نتائج الجدول السابق أن نسبة من يرون أن الخدمات المقدمة كافية بدرجة متوسطة 

عبر المواقع الإلكترونية كافية بدرجة كبيرة، بينما بلغت نسبة من   ت المقدمة من قبل الشركات أن الخدما ۲۰۰۰۰%

% من إجمالي العينة. أظهرت قيمة كا عدم وجود علاقة دالة ۷.5۰يرون أن الخدمات المقدمة غير كافية إطلاقاً 

ع الإلكترونية  إناث( ودرجة كفاية الخدمات المقدمة من قبل الشركات السياحة عبر المواق -إحصائياً بين النوع )ذكور

 من وجهة نظر المبحوثين. 

 

 درجة كفاية الخدمات المقدمة عبر المواقع الإلكترونية وفقاا للمستوي التعليمي( 26جدول )

 

%، في حين يري ۷۲.5۰توضح نتائج الجدول السابق أن نسبة من يرون أن الخدمات المقدمة كافية بدرجة متوسطة 

أن الخدمات المقدمة من قبل الشركات السياحة عبر المواقع الإلكترونية كافية بدرجة كبيرة، بينما بلغت نسبة   ۲۰۰۰۰

% من إجمالي العينة بحساب قيمة كا اتضح عدم وجود علاقة  ۷.5۰من يرون أن الخدمات المقدمة غير كافية إطلاقاً 

فوق جامعي ودرجة كفاية الخدمات المقدمة من قبل  -عي دالة إحصائياً بين المستوى التعليمي )أقل من جامعي جام

 .الشركات السياحة عبر المواقع الإلكترونية من وجهة نظر المبحوثين
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 ( 27جدول )

%، في حين يري  ۷۲.5۰تشير نتائج الجدول السابق أن نسبة من يرون أن الخدمات المقدمة كافية بدرجة متوسطة 

عبر المواقع الإلكترونية كافية بدرجة كبيرة، بينما بلغت نسبة من  ت المقدمة من قبل الشركات أن الخدما ۲۰.۰۰

% من إجمالي العينة. كشفت قيمة كا عدم وجود علاقة دالة  ۷.5۰ يرون أن الخدمات المقدمة غير كافية إطلاقاً 

مرتفع ودرجة كفاية الخدمات المقدمة من قبل الشركات  - متوسط  -إحصائياً بين المستوى الاقتصادي )منخفض 

 السياحية عبر المواقع الإلكترونية من وجهة نظر المبحوثين. 

 ( 28جدول )

تشير النتائج التفصيلية للجدول السابق أن نسبة من يرون أن المواقع الإلكترونية للشركات السياحية ساعدت على 

، وبلغت نسبة من يرون أن المواقع الإلكترونية ساعدت على إقبالهم ٤9.5۰إقبالهم على السفر بدرجة متوسطة بلغت  

ساعدت على  اقع الإلكترونية للشركات أن المو % يرون۱۱.5۰، ويري نسبة  ٤9.5۰على السفر بدرجة كبيرة 

إقبالهم علي السفر بدرجة ضعيفة، بينما بلغت نسبة من يرون أن المواقع الإلكترونية لم تساعد علي إقبالهم علي السفر  

 -% من إجمالي مفردات العينة. بحساب قيمة كا اتضح عدم وجود علاقة دالة إحصائياً بين النوع )ذكور۱۰.۰۰مطلقاً 

 .إناث( مساعدة المواقع الإلكترونية للشركات السياحية علي إقبال المبحوثين علي السفر
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 ( 29جدول )

ساعدت علي إقبالهم علي   اقع الإلكترونية للشركات تشير النتائج التفصيلية للجدول السابق أن نسبة من يرون أن المو

% ، وبلغت نسبة من يرون أن المواقع الإلكترونية ساعدت علي إقبالهم علي  ٤9.5۰السفر بدرجة متوسطة بلغت 

ساعدت علي إقبالهم علي   اقع الإلكترونية للشركات % يرون أن المو۱.5۰، ويري نسبة  ٤9.5۰ر بدرجة كبيرة السف

السفر بدرجة ضعيفة، بينما بلغت نسبة من يرون أن المواقع الإلكترونية لم تساعد علي إقبالهم علي السفر مطلقاً 

 % من إجمالي مفردات العينة. أظهرت قيمة كا عدم وجود علاقة دالة إحصائياً بين المستوى التعليمي )أقل من۱۰.۰۰

 فوق جامعي( ومساعدة المواقع الإلكترونية للشركات السياحية علي إقبال المبحوثين علي السفر. -جامعي جامعي 

 ( 30جدول )

 

ساعدت علي إقبالهم علي  ترونية للشركات أسفرت النتائج التفصيلية للجدول السابق أن نسبة من يرون أن المواقع الإلك

، وبلغت نسبة من يرون أن المواقع الإلكترونية ساعدت علي إقبالهم علي السفر  ٤9.5۰السفر بدرجة متوسطة بلغت 

% يرون أن المواقع الإلكترونية للشركات السياحية ساعدت علي إقبالهم ۱۱.5۰، ويري نسبة  ٤9.5۰بدرجة كبيرة 

غت نسبة من يرون أن المواقع الإلكترونية لم تساعد علي إقبالهم علي السفر مطلقاً  علي السفر بدرجة ضعيفة ، بينما بل

قتصادي % من إجمالي مفردات العينة بحساب قيمة كا اتضح عدم وجود علاقة دالة إحصائياً بين المستوى الا۱۰.۰۰

)مرتفع ومساعدة المواقع الإلكترونية للشركات السياحية علي إقبال المبحوثين علي السفر.  -متوسط-  -)منخفض 
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على الإقبال على السفر لفئة مرتفعي الدخل الاقتصادي قع الإلكترونية للشركات ويرجع ارتفاع مساعدة الموا

 .واختيارهم بدرجة متوسطة لطموحهم الأكبر في توفير المزيد من عناصر الجذب

 (  مقياس دور مواقع التواصل الاجتماعي في التسويق لخدمات الطيران31جدول )

 

تشير بيانات الجدول المواقع الإلكترونية تساعد في تشجيع السياحة والسفر جاءت بمعدل استجابة موافق بمتوسط حسابي  

المختلفة بمعدل استجابة موافق بمتوسط   ية المقارنة بين العروض السياحية، وجاءت وفرت تلك المواقع إمكان ۲۰٦٣

، وجاءت استخدام التقنية الحديثة يساهم في ترويج السياحة بمعدل استجابة موافق بمتوسط حسابي  ۲۰٦۱حسابي 

، وجاءت تساعد جودة خدمة المواقع الإلكترونية لشركات السياحة والسفر علي التسويق السياحي بمعدل  ٦۱.۲

ثة يساعد علي جذب السياح ، وجاءت تصميم وعرض الإعلان بطريقة حدي۲.5۷استجابة موافق بمتوسط حسابي 

وأخيراً جاءت تقدم المواقع الإلكترونية برامج متميزة للسياحة الداخلية   ۲.5٦موافق بمتوسط حسابي بمعدل استجابة 
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يرجع ارتفاع استجابات المبحوثين علي مقياس دور . ۲.٣٨والخارجية بمعدل استجابة محايد بمتوسط حسابي .. 

المواقع الإلكترونية كأداة للتسوق السياحي في اختيارهم استخدام التقنية الحديثة يساهم في ترويج السياحة فقد تخطت  

 فر حاجز المواصلات وباتت سهله. المواقع الإلكترونية للسياحة والس

 

 نتائج الدراسة 

توجد علاقة ارتباطية داله بين معدل تعرض أفراد العينة لمواقع الإلكترونية لشركات السياحة والطيران ومستوى  -1

 التسويق السياحي لديهم.

توجد فروق دالة إحصائيا بين متوسطات درجات أفراد العينة على مقياس مستوى التسويق السياحي وفقاً لدرجة رضا  -2

 العملاء.

توجد علاقة ارتباطية داله بين مدي توفير المعلومات المقدمة عبر المواقع الإلكترونية لشركات السياحة والطيران  -3

 تسويق السياحي لدي أفراد العينة. ومستوى ال

ين توجد علاقة ارتباطية داله بين مستوي ثقة أفراد العينة في المواقع الإلكترونية لشركات السياحة والطيران وب -4

 مستوى التسويق السياحي لديهم.

توجد علاقة ارتباطية داله بين مستوي مصداقية المواقع الإلكترونية لشركات السياحة والطيران ومستوى التسويق  -5

 السياحي لدي أفراد العينة.

توجد فروق دالة إحصائيًا بين متوسطات درجات أفراد العينة على مقياس مستوى التسويق السياحي وفقاً للمتغيرات   -6

 الوسيطة التالية )النوع العمر ، المستوى التعليمي، المستوي الاقتصادي(".

توجد علاقة ارتباطية بين دوافع تعرض أفراد العينة للمواقع الإلكترونية للشركات السياحية وبين مستوى التسويق  -7

 السياحي.

جاء في الترتيب الأول أن من أهم العقبات التي تواجه المبحوثين عند استخدامهم للمواقع الإلكترونية لشركات السياحة   -8

 . ۷5.۰۰الأسعار بشكل سريع بنسبة والطيران تغير 

جاءت في الترتيب الأول كأهم الوسائل التي يستخدمها المبحوثون لتصفح المواقع  onlineأن صفحات الويب  -9

 %٦9۰۰۰حية وفقاً للنوع بنسبة الإلكترونية للشركات السيا

كأكثر الموقع الإلكترونية التي يفضل المبحوثون استخدامها لشركات السياحة   جاء أن موقع الانستجرام  -10

 % ۷5.5۰والطيران بنسبة  

 

 التوصيات 

 ربط وظيفة العلاقات العامة بقطاع السياحة والطيران لزيادة المبيعات والترويج لها.  -1

 الوعي بأهمية المواقع الإلكترونية للترويج للمبيعات في قطاع السياحة والطيران.  -2

 العمل على مواجهة العوائق التي تواجه المواقع الإلكترونية في جذب المستهدفين لقطاع السياحة والطيران. -3

 الوعي بالعوامل التي زادت مبيعات شركات السياحة والطيران بعد ظهور الهواتف الذكية. -4
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ضرورة الاهتمام بالبحوث التي تخص العلاقات العامة في ظل القطاع السياحي لما لها من أهمية كبيرة في تطوير  -5

 الأداء المهني في القطاعين. 
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