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 ،طلال عون الدكتور ستاذ الأتقديرا لأستاذي الفاضل احتراما و يسعدني أن أسجل عرفانا مني و 

جهده الصادق المتواصل في العطاء، بالإشراف على هذا الذي تفضل علينا بعلمه الوفير و 

 الآراء السديدة، بارك الله في علمه و سدد خطاه.التوجيهات الرشيدة و تقديم العمل، و 

 وامتناني، عبد الغني بوزيانالدكتور  الأستاذ اقشةلجنة المنلرئيس كما يسرني أن أقدم شكري 

 ، الدكتورة سارة جابري، رضوان بلخيري الدكتور الأستاذ  لأعضاء اللجنة المناقشين

 .جمال الدين مدفونيالدكتور حسين نايلي، الدكتور 

قسم والاجتماعية و  الإنسانيةكلية العلوم وى عظيم الامتنان لأساتذتي الأفاضل على مستبوأتقدم 

 ، بجامعة الشهيد الشيخ العربي التبسي علوم الإعلام والاتصال

ستاذ الأستاذ الدكتور بن مهدي مرزوق، الأ، منصر هارون  ستاذ الدكتورالأخص بالذكر أو 
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 ملخص الدراسة:

 الاتصال السياحي عبر مواقع التواصل الاجتماعي

كيفية توظيف الوكالات السياحية للاتصال السياحي عبر  عنالكشف تهدف الدراسة إلى 
، وقد انطلقت الدراسة من التساؤل الرئيسي: مواقع التواصل الاجتماعي لاسيما موقع فيسبوك

 .كيف وظفت الوكالات السياحية في الجزائر الاتصال السياحي عبر موقع فيسبوك؟
وقد اعتمدنا في هذه الدراسة على المنهج الوصفي باستخدام أسلوب تحليل المضمون، عن 

صفحة وكالة منشور في  757منشور موزعة بين  574تتشكل من قصدية طريق اختيار عينة 

Gherbi Travels Agence de voyage منشور في صفحة وكالة  797وGetaway 

Travel منشور في صفحة وكالة 131و Agence Colibri Voyages ، استمارة استخدام و
 التي النتائجمن أهم و لقائمين بالاتصال في وكالات السياحة والسفر عينة الدراسة، مع امقابلة 

 توصلت الدراسة:

 تي تقدمها الوكالات عينة الدراسة على عدم النشر اليومي ويرتبط ذلك بالخدمات ال تداعتم
، كما اعتمدت أيضا على تنويع المحتوى المنشور من خلال دمج وتوفر العروض السياحية

لمتابعيها آليات مختلفة من أجل التفاعل أتاحت  هاالنصوص، الصور والفيديوهات، كما أن
هذه الوكالات، وأيضا  معهناك اختلافا في درجة تفاعل المتابعين إلا أن  مع منشوراتها،

ي ، كما أنها اعتمدت على البساطة فاحة والسفر المدروسة لغات متعددةوظفت وكالات السي
 دون تعقيد لغوي.طرح مواضيعها 

  أما تفاعل القائمين منشورات الصفحات الثلاثة متفاوتافي حين كان تفاعل المتابعين مع ،
بالاتصال على الوكالات مع متابعي صفحاتهم فقد تفاوت بين الرد على التعليقات 
والإعجاب بها، كما اختلفت المواضيع التي طرحتها الوكالات المدروسة، حيث ركزت كل 
واحدة منها على مواضيع معينة، واختلفت أيضا الأماكن المروج لها من قبلها، وهو ما 

 تي كانت هي الأخرى مختلفة ومتفاوتة فيما بينها.انعكس على أبعاد منشوراتها ال
 فيسبوك  –وكالات السياحة والسفر  – مواقع التواصل الاجتماعي – الاتصال السياحي الكلمات المفتاحية:



Abstract: 

Tourism Communication via Social Media 

This study aims to explore how travel agencies utilize tourism communication 

through social media platforms, particularly Facebook, The research is guided by 

the central question: How have travel agencies in Algeria employed tourism 

communication through Facebook? 

The study adopts a descriptive methodology, using content analysis, A purposive 

sample of 475 posts was selected, distributed across three Facebook pages: 147 

posts from Gherbi Travels Agence de voyage, 197 posts from Agence Colibri 

Voyages, and 131 posts from Getaway Travel, and using an interview form with 

the contact personnel in tourism and travel agencies , The findings of the study are 

as follows: 

The selected travel agencies did not rely on daily posting, which appears to be 

linked to the nature of their services and the availability of tourism offers, They 

also diversified the content by integrating text, images, and videos, Additionally, 

they provided their followers with various tools to interact with their posts, 

However, the degree of user engagement varied across the agencies, The studied 

agencies also employed multiple languages and adopted a simple and accessible 

style in presenting their content, avoiding linguistic complexity. 

As for audience interaction with the posts, it differed among the three pages, 

Similarly, the engagement of the social media managers varied, ranging from 

responding to comments to merely liking them, The topics covered by the agencies 

also differed, with each focusing on specific themes and promoting different 

destinations, This was reflected in the dimensions and scope of the posts, which 

also varied significantly from one agency to another. 

Keywords: Tourism Communication – Social Media – Travel Agencies – 

Facebook 
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وسيلة‌يتم‌من‌خلالها‌تبادل‌الأساسية‌في‌حياة‌المجتمعات‌فهو‌‌اصرعنمن‌اليعد‌الاتصال‌
‌الأفراد ‌بين ‌العلاقات ‌وبناء ‌المعارف، ‌وتشارك ‌تطور‌‌المعلومات، ‌مع ‌خاصة والمؤسسات،

‌تسهيل‌‌،التكنولوجيا ‌في ‌ساهم ‌ما ‌وهو ‌وانتشارا، ‌سرعة ‌أكثر ‌الاتصال ‌وسائل ‌أصبحت حيث
‌ ‌المجالات، ‌مختلف ‌في ‌الجماهير ‌على ‌التأثير ‌دائرة ‌وتوسيع ‌المعلومات ‌إلى وتعتبر‌الوصول

‌أ ‌دورالسياحة ‌من ‌لها ‌لما ‌والمحلي، ‌العالمي ‌الاقتصاد ‌في ‌الحيوية ‌القطاعات ‌تحقيق‌‌حد في
‌وتعزيز‌التبادل‌الثقافي‌بين‌مختلف‌الشعوب،‌بما‌تشمله‌من‌أنشطة‌من‌السفر‌ ‌المستدامة التنمية
‌اتصال‌ ‌يتطلب‌وسائل ‌ما ‌وهو ‌والترويج، ‌الجذب ‌على ‌تقوم ‌التي واكتشاف‌الثقافات‌والأماكن،

‌إلى‌الجماهير. ‌فعالة‌لإيصال‌الرسائل‌السياحية

‌‌وتعتبر‌ ‌‌منالسياحة ‌التي ‌القطاعات ‌الاتصال، ‌على ‌أساسي ‌بشكل ‌يحتاجهتعتمد ‌لما
‌الترويج‌‌من‌السياح ‌وسائل ‌وتلعب ‌المتاحة، ‌والخدمات ‌السياحية، ‌الوجهات ‌حول معلومات

‌جعل‌ ‌ما ‌وهو ‌السياحية، ‌الوجهات ‌لاختيار ‌وتحفيزهم ‌السياح ‌جذب ‌في ‌مهما ‌دورا والتسويق
‌السياح ‌السياحي‌والسفر‌ةوكالات ‌القطاع ‌في ‌الفاعلين ‌بما‌يس‌ومختلف ‌الوسائل ‌هذه تخدمون

‌ ‌التواصفيها ‌الاجتماعيمواقع ‌ل ،‌ ‌توذلك ‌محتويات ‌نشر ‌خلال ‌من ‌بخدماتها ساعد‌للتعريف
‌ ‌كما ‌قراراتهم، ‌اتخاذ ‌في ‌حيث‌لا‌السياح ‌السياحي، ‌القطاع ‌وتطوير ‌تنمية ‌في ‌الاتصال يساهم

‌الأداة‌ ‌هو ‌الاتصال ‌كون ‌الاتصال، ‌وأساليب ‌وسائل ‌دون ‌السياحة ‌صناعة ‌تصور التي‌‌يمكن
‌السياحية‌ ‌للوجهات ‌الترويج ‌السياحية، ‌المعلومات ‌نقل ‌من ‌السياحة ‌مجال ‌في ‌الفاعلين تمكن

‌.ل‌مع‌السياح‌الحاليين‌والمحتملينوالتفاع

‌السيا ‌الاتصال ‌أصبح ‌المتسارع، ‌التكنولوجي ‌التطور ‌ظل ‌التواصل‌وفي ‌مواقع ‌عبر حي
‌أ ‌الاجتماعي ‌للوجهات ‌الترويج ‌في ‌الفاعلة ‌الأدوات ‌احد ‌وتعزيز ‌الجمهور،‌السياحية ‌مع لتفاعل

‌ ‌أحد ‌فيسبوك ‌مع‌ويعد ‌للتواصل ‌والسفر ‌السياحة ‌وكالات ‌عليها ‌تعتمد ‌التي ‌المواقع هذه
‌وتوقعات‌ ‌آراء ‌مع ‌والتفاعل ‌الترويجية ‌المحتويات ‌لنشر ‌واسعة ‌إمكانيات ‌ويوفر جماهيرها،
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‌الوكالات‌عرض‌خدم ‌تتيح‌لهذه ‌اتصال‌فعالة ‌حيث‌يعتبر‌قناة ‌بطرق‌أكثر‌جاذبية‌السياح، اتها
‌ ‌استهداف‌شرائح‌واسعة‌من‌الجمهور، ‌ومنها ‌التي‌يتميز‌بها، ‌من‌المزايا ‌قياس‌و‌مستفيدا إمكانية

‌وكالات‌ ‌منشورات ‌وتحليل ‌والمشاركات، ‌التعليقات ‌خلال ‌من ‌التفاعل ‌عبر ‌المنشورات تأثير
‌في‌تسويق‌خدماتها‌وتشكيل‌قرارات‌ال ‌سياح‌المحتملين.السياحة‌والسفر‌لفهم‌استراتيجياتها

‌‌ ‌والسفر ‌السياحة ‌وكالات ‌تنشرها ‌التي ‌المنشورات ‌مضمون ‌تحليل ‌عبرويعد ‌الجزائر ‌في
‌حيث‌ ‌السياحي، ‌الاتصال ‌في ‌السائدة ‌الأنماط ‌لفهم ‌الضرورية ‌الخطوات ‌من ‌فيسبوك، موقع
أصبح‌الاتصال‌السياحي‌عبر‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعي‌لاسيما‌موقع‌فيسبوك،‌عنصرا‌أساسيا‌

‌تسمح‌لمختلف‌في‌ ‌تفاعلية ‌المواقع‌من‌بيئة ‌هذه ‌توفره ‌لما ‌نظرا استراتيجيات‌التسويق‌السياحي،
الفاعلين‌في‌المجال‌السياحي‌على‌غرار‌وكالات‌السياحة‌والسفر،‌بالتواصل‌مع‌جماهيرها،‌من‌
‌بشكل‌ ‌يعتمد ‌السياحي ‌القطاع ‌نجاح ‌وبالتالي ‌معها، ‌والتفاعل ‌تنشرها، ‌التي ‌المحتويات خلال

‌على‌مدى‌فعالية‌الاتصال‌عبر‌هذه‌المواقع‌في‌إيصال‌الرسائل‌السياحية.كبير‌

‌للدراسة‌المنهجيالمفاهيمي‌و‌شمل‌الفصل‌الأول‌الإطار‌ ثلاثة‌عناصر،‌خص‌،‌حيث‌ضمَّ
‌للدراسة‌الإطار‌الأول‌صرالعن ‌‌المفاهيمي ‌من ‌خلال ‌إشكالية ‌اختيار‌تحديد ‌أسباب الدراسة،

‌ ‌الدراسة، ‌أهمية ‌السابقة‌اأهدافهالموضوع، ‌الدراسات ‌إلى ‌إضافة ‌الدراسة، ‌مفاهيم ‌تحديد ‌وكذا ،
‌من‌خلال‌ ‌الثاني‌المدخل‌النظري‌للدراسة، ‌وخص‌العنصر ‌عامة‌عنه،‌‌إعطاءوالمشابهة، نظرة

‌‌أهم ‌‌وإسقاطفرضياته، ‌موضوع‌الدراسة، ‌على ‌تناول‌‌أماالنظرية ‌الإجراءاتالعنصر‌الثالث‌فقد
‌ ‌خلاله ‌من ‌تم ‌حيث ‌للدراسة، ‌المنهجية ‌مجتمع‌‌إلىالتطرق ‌تحديد ‌ومجالاتها، ‌الدراسة حدود

‌ ‌البيانات، ‌جمع ‌أدوات ‌المستخدم، ‌والمنهج ‌الدراسة ‌نوع ‌الدراسة، ‌وعينة تحليل‌‌أساليبالبحث
(‌ ‌‌أساليبالبيانات ‌والمعالجة ‌والكيفي(، ‌الكمي ‌)‌الإحصائيةالتحليل الصدق‌‌إجراءاتللبيانات
‌والثبات(.
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‌ ‌شمل ‌فقد ‌النظري ‌الإطار ‌فصولثلاثأما ‌ة ‌تناول ‌الثاني ‌الفصل ‌السياحي، ،‌الاتصال
‌ ‌واحتوى ‌اصرعنخمسة ‌ماهية ‌خصَّ ‌الأول ‌السياحي، ‌الاتصال مفهوم‌‌إلى‌من‌خلال‌التطرق‌،

‌السياحي ‌الاتصال ‌أهميته، ‌أهدافه، ،‌ ‌إلى‌وظائفهوأخيرا ‌فيه ‌العنصر‌الثاني‌فتطرقنا ‌أما وسائل‌،
‌السياحي ‌الاتصال ‌وهي، ‌التقليدية: ‌الثالث‌‌الوسائل ‌العنصر ‌شمل ‌حين ‌في ‌الحديثة، والوسائل

‌ ‌خلال ‌من ‌السياحي، ‌الاتصال ‌عننشاطات ‌السياحية،‌‌الإعلام‌الحديث ‌الدعاية السياحي،
‌‌الإعلان ‌السياحية، ‌العامة ‌العلاقات ‌تناول‌الاتصال‌السياحي‌‌أماالسياحي، ‌فقد ‌الرابع العنصر
‌الأزماتفي‌حالة‌ ‌ت‌الاتصال‌السياحي.تناول‌العنصر‌الخامس‌معوقا‌وأخيرا،

‌ ‌وخص ‌الثالث ‌الاجتماعيالفصل ‌التواصل ‌مواقع ‌وضمَّ ،‌ ‌تناول‌اصرعنخمسة ‌الأول ،
‌الاجتماعي ‌التواصل ‌مواقع ‌ماهية ‌على، ‌التركيز ‌خلال ‌من ‌التواصل‌‌نشأة: ‌مواقع وتطور

‌ ‌مفهومها، ‌وخصائصها‌أهميتهاالاجتماعي، ‌فيه ‌تناولنا ‌الثاني ‌العنصر ‌أما ‌مواقع‌، خدمات
‌ ‌والعنصر‌الثالث‌خص‌ايجالتواصل ‌وسلبياتهااالاجتماعي، ‌بياتها العنصر‌الرابع‌فقد‌خص‌‌إما،

‌ ‌فيسبوك، ‌الاجتماعي ‌التواصل ‌ضمموقع ‌وقد ‌واستخداماته،‌‌نشأة: ‌تطبيقاته، ‌تعريفه، فيسبوك،
‌استخدام‌موقع‌فيسبوك.‌إحصائياتتضمن‌العنصر‌الخامس‌‌وأخيرا

‌ ‌السياحة ‌وكالات ‌الرابع ‌الفصل ‌تناول ‌حين ‌تناول‌في والسفر‌من‌خلال‌خمسة‌عناصر،
‌تعريف‌وكالات‌السياحة‌والسفر،‌التطور‌الأولالعنصر‌ ‌والسفر‌وضم: ‌ماهية‌وكالات‌السياحة :

‌ ‌لها، ‌أهميتهاالتاريخي ‌الثاني ‌العنصر ‌وتناول ‌وخدماتها، ‌واهم‌‌أنواع، ‌والسفر ‌السياحية وكالات
‌الضرو‌ ‌ر‌المهارات ‌في ‌من‌خلال‌الحديث‌عن‌أعمالهاية ‌في‌‌عهاأنوا‌، ‌الضرورية والمهارات‌الفنية

‌أعمالها ‌وتطرق‌العنصر‌الرابع‌‌أما، ‌السفر، ‌ايجابيات‌وسلبيات‌وكيل ‌شمل ‌فقد ‌الثالث العنصر
‌الدولي‌للنقل‌‌إلى ‌الاتحاد ‌والسفر‌وهي: ‌بشؤون‌وكالات‌السياحة ‌المهتمة ابرز‌المنظمات‌الدولية

‌ ‌الجمعية ‌السفر، ‌لوكالات ‌الدولية ‌المنظمة ‌وكالات‌‌يكيةالأمر‌الجوي، ‌وجمعية ‌السفر لوكالات
‌والسفر‌في‌الجزائر‌من‌خلال‌ ‌والعنصر‌الخامس‌تحدث‌عن‌وكالات‌السياحة السفر‌البريطانية،
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‌ ‌تقدمها، ‌التي ‌والخدمات ‌تصنيفاتها، ‌خص‌‌وأخيراتعريفها، ‌السادس حول‌‌إحصائياتالعنصر
‌.‌8182إلى‌8102عدد‌وكالات‌السياحة‌والسفر‌في‌الجزائر‌للفترة‌من‌

‌ ‌التطبيقي ‌الجانب ‌شمل ‌بينما ‌واحدا ‌التحليلية‌فصلا ‌الدراسة ‌بيانات خص‌عرض‌وتحليل
‌النتائج، ‌وعرض ‌المقابلة ‌‌واستمارة ‌شمل ‌اصرعن‌أربعةوقد ‌تناول ‌الأول ‌بالوكالات‌، التعريف

‌الدراسة ‌محل ‌السياحية ‌الثاني ‌العنصر ‌وخَصَّ ‌التحليل، ‌الدراسة ‌بيانات ‌ةيعرض‌وتحليل في‌،
صر‌الثالث‌عرض‌وتحليل‌استمارة‌المقابلة،‌وتناول‌العنصر‌الرابع‌نتائج‌الدراسة‌حيت‌تناول‌العن

‌يالتحليل ‌المقابلة، ‌واستمارة ‌‌وأخيراة ‌للدراسة، وعرض‌قائمة‌تناول‌العنصر‌الخامس‌النتائج‌العامة
‌فيها. ‌والملاحق‌المستخدمة ‌المراجع

‌
‌
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 (أساليب التحليل الكيفيو أساليب التحليل الكمي )أساليب تحليل البيانات  .5
والثبات الصدق إجراءات (للبيانات الإحصائية المعالجة .6
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 للدراسة المفاهيمي لإطارا  :أولا
  الدراسة إشكالية .1

حد القطاعات المهمة في العديد من دول العالم، نظرا لما لها من دور مهم أتمثل السياحة 
في الاقتصاد العالمي، حيث بدأت العديد منها تولي لها أهمية خاصة واهتماما بالغا كونها تؤثر 

صاد على الجوانب الثقافية والاجتماعية وغيرها، وهو ما ينعكس إيجابا على مؤشرات الاقت
الوطني، كما أن السياحة تعتبر من القطاعات الصناعية والخدماتية المهمة في النمو 

انطلاقا  احية ومواطن الجذب السياحي لديهاالاقتصادي، حيث تبين هذه الدول مقاصدها السي
من المقومات السياحية التي تمتلكها، والجزائر كغيرها من دول العالم قد أولت أهمية للقطاع 

لما لها من مقومات سياحية ومواقع جذب سياحية كثيرة، كما أنها بلد يشق طريقه نحو  السياحي
تطوير السياحة كصناعة حيوية، إلا أن الإشكال في كيفية إبراز هذه المقاصد للجمهور والسياح 
وهو ما لا يتأتى إلا من خلال إتباع سياسات واستراتيجيات اتصالية محكمة، ويتطلب عملا 

ميع المستويات من أجل إحياء هذه الصناعة الحيوية ومن ضمن ذلك المجهود وجهدا على ج
 الإعلامي والاتصالي.

من خلال  ،السياحية هاالتي تعتمد عليها الدول ومؤسسات الركائزحد أهم أويعتبر الاتصال 
المنتجات و الغرض منها التسويق والترويج للوجهات  ،تبني سياسات واستراتيجيات اتصالية

وجذب  إقناعه،ها المستهدف بهدف التأثير عليه و إلى جمهور  والخدمات السياحية التي تقدمها
لاسيما وبالتالي المساهمة في النشاط السياحي وتنميته للنهوض بالسياحة،  ،المزيد من السياح

في ظل المنافسة العالمية التي يفرضها التطور التكنولوجي، حيث أن تسويق هذه المنتجات 
ات يتوقف على امتلاك الوسائل اللازمة للترويج، وهو ما لا يتأتى إلا من خلال والخدم

الاتصال وهنا يظهر مفهوم  الاتصال الجيد والفعال الذي يساهم في تعزيز صناعة السياحة،
الذي بدأت أهميته تبرز أكثر مع تطور تكنولوجيات كصورة من صور الاتصال  السياحي

 .الإعلام والاتصال
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كونه يذلل  ،لديهامختلف الدول بالاتصال السياحي لإنعاش الاقتصاد السياحي تهتم حيث 
نه يقوم بتوضيح الخطط أالسياحية، كما  قات التي يمكن أن تعترض المشاريعالصعوبات والمعي

ة قصوى في العملية المتعلقة بمختلف جوانب السياحة، وللاتصال السياحي أهمي الاستراتيجية
يهدف إلى التأثير في جميع الفاعلين للقطاع السياحي، كما أنه يهدف إلى  السياحية كونه

في دوافع السياح والطرق التي يتم بها بناء تمثلاتهم وهو بذلك يعنى بتحليل أنماط البحث 
الاتصال، وهو ما يعزز تنمية السياحة حتى تكون مقبولة من طرف السكان المحليين والسياح، 

ى توقع المشاكل التي قد  تنشأ عن التبادل الاجتماعي الذي قد يتشكل نه يساعد علأإضافة إلى 
يؤتي الاتصال السياحي أهدافه وجب الاستعانة بمختلف تكنولوجيات  من السياحة، وحتى

الإعلام والاتصال ووسائلها باعتبارها مصادر تستمد منها مختلف المعلومات بما فيها 
ت التقنية التي أفرزت ما يسمى بمواقع التواصل المعلومات السياحية، لاسيما مع التحولا

 .الاجتماعي

في ظل ما شهده المجال الإعلامي والاتصالي من تطور أفرزته ثورة تكنولوجيا الإعلام و 
 التي الاجتماعيظهور مواقع التواصل و  ،إلى تغير أنماط نقل المعلومات وتدفقها أدى والاتصال

والمتابعين، كونها تحظى بإقبال كبير من طرف صناع استقطبت عددا كبيرا من المستخدمين 
والمقومات للتعريف بالثروات السياحية  ،القرار والشركات السياحية وتستخدمها في الاتصال

 الاتصال والتسويق استراتيجياتمواقع في هذه الدمج السياحية والخدمات التي تقدمها، حيث تم 
الحديثة للاتصال والترويج  من الأساليب خاصة في قطاع السياحة، باعتبارها والترويج

في الجزائر وفقا  ةمتابع هاحد هذه المواقع باعتباره من أكثر أوالتسويق، ويعتبر موقع فيسبوك 
للإحصائيات الخاصة باستخدام مواقع التواصل الاجتماعي، حيث يتم من خلاله نشر وترويج 

 اعلين في القطاع السياحي.الأفكار السياحية وكل ما يخص السياحة من طرف جميع الف
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دور هام في اختيار الوجهة السياحية لها والسفر ة وكالات السياحأن وانطلاقا من كون 
لذلك فالكثير منهم  ،من طرف السياح ومختلف الخدمات التي تقدمها المؤسسات السياحية

 يجعلجل المفاضلة بينها، وهو ما أبحاجة إلى معرفة خدمات ونشاط كل وكالة سياحية من 
جمهورها من أجل  بالاتصال السياحي لترقية نشاطها وتحسين صورتها لدى تهتمهذه الوكالات 

، وإلى جانب مختلف الوسائل الاتصالية التقليدية تعتبر مواقع التواصل همكسب أكبر عدد من
التي تستخدمها لوسائل الحديثة للاتصال السياحي الاجتماعي بما فيها موقع فيسبوك من ا

، نظرا للخصائص والميزات التي تميزه عن غيره من ت السياحية للاتصال بجمهورهاالوكالا
 الوسائل الأخرى.

وبما أن القطاع السياحي كغيره من القطاعات الأخرى  استفاد من التحولات الرقمية التي 
كان لها تأثير على كافة المجالات والأصعدة، وجب الحديث عن الاتصال السياحي في البيئة 

عاصرة والرقمية نظرا لما لها من سمات وخصائص تسمح بتجاوز حدود الزمان والمكان الم
ويستفيد من الفرص ، ما يجعل الاتصال السياحي فعالا وتميزها بالتفاعلية وسرعة الانتشار، وهو

التي توفرها وسائل الاتصال الحديثة التي أنشأتها البيئة الرقمية بما فيها مواقع التواصل 
الأدوات الاتصالية الجديدة، لاسيما في ظل  ، وبالتالي الاستفادة من مزايا وايجابياتالاجتماعي

 سيطرة بعض الدول على هذه التكنولوجيات، وهو ما زاد من شدة المنافسة في القطاع السياحي.

أهمية الاتصال والسفر ة علون في مجال السياحة بما فيها وكالات السياححيث أدرك الفا
السياحي عبر مواقع التواصل الاجتماعي لاسيما موقع فيسبوك فأدرجوه ضمن السياسات 

والاستراتيجيات الاتصالية لمؤسساتهم للتواصل مع جماهيرها، نظرا لكون الاتصال الإدارية 
يجعلها قادرة على تحديد حاجات ورغبات السياح  حيثالسياحي ضروري لأي مؤسسة سياحية 

خدمات السلع و الإنتاج من خلال والعمل على إشباعها  ،ة سلوكهم وفق الحاجة لديهمودراس
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، كما أنه يساهم داخل الوكالة لهمسياحية حسب المواصفات والجودة المناسبة وتقديمها ال
 في تعريف جمهورها بالخدمات السياحية التي تقدمها ويدفع الجمهور للإقبال عليها. وخارجها

والسفر في ة كالية الدراسة حول كيفية توظيف وكالات السياحشومن هنا تمحورت إ
للاتصال السياحي عبر مواقع التواصل الاجتماعي لاسيما موقع فيسبوك، من خلال الجزائر 

الاتصال السياحي  والسفر عينة الدراسةة سياحوكالات ال: كيف وظفت التاليطرح التساؤل 
 عبر موقع فيسبوك؟

 تندرج ضمن الإشكالية الرئيسية لهذه الدراسة التساؤلات الفرعية التالية: و 
عبر والسفر عينة الدراسة ة ت السياحوكالاكيف يتم الاتصال السياحي من طرف   -1

 فيسبوك من حيث الشكل؟صفحات 
من  هاالاتصال السياحي عبر صفحاتوالسفر عينة الدراسة ة كيف توظف وكالات السياح  -2

 حيث المضمون؟
ما هي الآليات الإقناعية التي يستخدمها القائم بالاتصال في محتويات صفحات   -3

 الوكالات السياحية عينة الدراسة؟
مع متابعي صفحاتها على  والسفر ةكيف يتفاعل القائم بالاتصال في وكالات السياح  -4

 موقع فيسبوك؟
 الموضوع اختيار أسباب .2

بحث علمي أسباب تدفع الباحث لإثارة المشكلة البحثية والسعي نحو إيجاد حلول  لكل
 هي:الدراسة إلى أسباب ذاتية وأخرى موضوعية هذه يعود اختيارنا لموضوع لها، و 

 :الأسباب الذاتية 
 الاهتمام الشخصي بموضوع الاتصال السياحي ومواقع التواصل الاجتماعي. -



   الفصل الأول: الإطار المفاهيمي والمنهجي 
 

- 10 - 
 

في إعداد دراسة معمقة حول الاتصال السياحي في الجزائر وكيفية توظيف موقع  الرغبة -
 فيسبوك كوسيلة من وسائل الاتصال الجديد في موضوع الاتصال السياحي.

الشعور بأهمية الموضوع خصوصا في ظل الاهتمام بقطاع السياحة لاسيما مع  -
زايد استخدام مواقع التحولات المتسارعة التي يشهدها قطاع السياحة، خاصة مع ت

 التواصل الاجتماعي ووسائل الحديثة بصفة عامة.
 :الأسباب الموضوعية 

تزويد المكتبات الجامعية بدراسة أكاديمية تخص موضوع الاتصال السياحي عبر مواقع  -
 التواصل الاجتماعي من خلال التركيز على موقع فيسبوك.

اعتماد معظم المؤسسات السياحية على تكنولوجيا الاتصال الحديثة في اغلب عملياتها  إن -
 يجعل من موضوع الاتصال السياحي عبر موقع فيسبوك أكثر قابلية للدراسة.

قلة الدراسات الأكاديمية التي تخص موضوع الاتصال السياحي بصفة عامة والاتصال  -
صفة خاصة، خاصة على المستوى العربي السياحي عبر مواقع التواصل الاجتماعي ب

 والجزائري، حيث يعتبر موضوعا حديثا "على حد اطلاع الباحث".
 الدراسة: أهمية .3

يستدعي تناول المشكلات العلمية التعريف بالأهمية التي تتسم بها، وتتحدد أهمية البحث 
على أن تساعد  لهذه الدراسةويمكن بما يرمي إلى تحقيقه أو الإسهامات التي سوف يقدمها، 

كبر لضرورة استخدام وسائل أفي الجزائر إلى إعطاء أهمية والسفر ة دفع وكالات السياح
هو ما في إنجاح السياحة بصورة أفضل، و  الاتصال الحديثة بما فيها مواقع التواصل الاجتماعي

انب يضمن زيادة أدائها ورفع كفاءتها، وكذا اتخاذ الإجراءات التصحيحية للقضاء على الجو 
إبراز أهمية البحث العلمي في مجال السياحة بصفة عامة ، مع يجابيةلسلبية وتقوية الجوانب الإا

وضرورة استغلال وسائل الاتصال الحديثة بما فيها مواقع  ،والاتصال السياحي بصفة خاصة
 التواصل الاجتماعي.



   الفصل الأول: الإطار المفاهيمي والمنهجي 
 

- 11 - 
 

افة الجوانب أهمية دراسة ك في السنوات الأخيرة يوضح انتعاش صناعة السياحةكما أن 
لاتصال ليم الوضع الراهن يتق، من خلال والمجالات التي تخصها على غرار الاتصال السياحي

تناول موضوع ، كما أن عبر مواقع التواصل الاجتماعيوالسفر السياحي بوكالات السياحة 
الاتصال السياحي من خلال هذه الدراسة يكتسي أهمية بالغة، نظرا للنقص الذي يشهده مجال 

 ه، حيث يتوقع أن تسهم هذخصأذا البحث لاسيما على المستوى العربي والجزائري بصفة ه
الدراسة في إثراء المعرفة فيما يتعلق بالاتصال السياحي خاصة لدى الباحثين في علوم 

 الاتصال والمهتمين بدراسة الاتصال السياحي.

  الدراسة: أهداف .4
تحديد أهداف البحث من الخطوات الأساسية في سبيل الوصول إلى نتائج صحيحة،  يعد

تعبر أهداف الدراسة عن المخرجات النهائية من عملية البحث، وتأتي بعد صياغة المشكلة و 
 البحثية، وتسعى هذه الدراسة إلى تحقيق الأهداف التالية:

لاتصال وكالات السياحية لكيفية توظيف الالهدف الرئيسي لهذه الدراسة هو معرفة  -
 السياحي عبر مواقع التواصل الاجتماعي من خلال موقع فيسبوك.

 في الاتصال السياحي من طرفمواقع التواصل الاجتماعي استخدام أهمية  التعرف على -
 .والسفر ةوكالات السياح

موقع  عبرللاتصال السياحي والسفر ة على كيفية تناول صفحات وكالات السياح التركيز -
 فيسبوك من حيث الشكل والمضمون.

سبوك خصوصا الدور الذي تلعبه مواقع التواصل الاجتماعي عموما وموقع في التعرف على -
 في الجزائر.والسفر ة في الاتصال السياحي لوكالات السياح

 ةحي عبر مواقع التواصل الاجتماعي لوكالات السياحالتعرف على واقع الاتصال السيا -
 .والسفر
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التعرف على الاستراتيجيات الاتصالية التي تعتمد عليها الوكالات السياحية في الاتصال  -
 السياحي عبر موقع فيسبوك.

 التعرف على الوظائف الاتصالية التي تسعى الوكالات السياحية لتحقيقها عبر صفحاتها. -
فحات الآليات الإقناعية التي يستخدمها القائم بالاتصال في محتويات صالتعرف على  -

 .الوكالات السياحية
 التعرف على مدى وكيفية تفاعل صفحات الوكالات السياحية مع متابعيها. -
 الدراسة تحديد مفاهيم .5

لا يتوقف تحديد مشكلة البحث عند نقطة صياغتها في شكل سؤال، بل القيام أيضا 
بضبط الموضوع من حيث تحديد المصطلحات، ويقصد به ضبط المعنى المستخدم لها في 

بتحديد المفاهيم الإجرائية فقط، أما المفاهيم الاصطلاحية في هذا الفصل  وسنقوم ،1البحث
 سيتم ذكرها في الإطار النظري للدراسة، وقد تضمنت دراستنا أربعة مفاهيم أساسية، هي:

 الاتصال السياحي 

 الاتصالي النشاط أوجه كافة أنه علىالاتصال السياحي  يعرف التعريف الاصطلاحي: -
 بالحقائق تزويد الجمهور دفهب يمارسها إعلاميون ومختصون؛ التي والمستمر المخطط
 بالسياحة والمشكلات المتعلقة القضايا والموضوعات الصحيحة عن والمعلومات والأخبار

الفنية للإقناع   الأساليب وبكافة ،المختلفة الاتصال وسائل طريق عن بطريقة موضوعية
من الأفراد  عدد أكبر وجذب الجمهور، لدى السياحي لوعيا أجل تنمية من والتأثير؛
 .2خارجها أو البلاد داخل سواء إقامتهم طنابعيدا عن مو  للإقامة

                                        
 .44، ص2003حمد بن مرسلي، مناهج البحث العلمي في علوم الإعلام والاتصال، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر، أ 1
، 02، العدد11لدمية عابدي ومهية زينب، الاتصال السياحي وإدارة التغيير في الجزائر، مجلة البحوث والدراسات، المجلد 2

 .551،552، ص ص2022
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نه "عملية هادفة لنقل وتبادل المعلومات المتعلقة بالسياحة، مستخدما بأ يعرفكما 
 .1السياحي"يصال الرسالة ونشر الثقافة والوعي افي ذلك وسائل محددة تحقيقا للتفاعل و 

النشاط الذي يهدف إلى ذلك  نقصد بالاتصال السياحي في دراستناالتعريف الاجرائي:  -
نقل وتبادل المعلومات السياحية بين أطراف عملية الاتصال عبر وسائل الإعلام 

 والاتصال.
 مواقع التواصل الاجتماعي 
من الشبكات  نها منظومةأعلى  تعرف مواقع التواصل الاجتماعي التعريف الاصطلاحي: -

موقع خاص به، وربطه عن طريق نظام  بإنشاءلكترونية التي تسمح للمشترك فيها الإ
 .2خرين لديهم نفس الاهتمامات والهواياتآ أعضاءلكتروني مع إاجتماعي 

 Michaelومايكل هاينلاين  Andreas Kaplanيعرفها أندرياس كابلان كما 

Haenlein مجموعة من التطبيقات تعتمد على فلسفة وتكنولوجيا الانترنت، وتمكن  بأنها
، أخباراوتبادل المحتوى الذي ينشئه المستخدمون والذي قد يكون مقالا، ملفا،  إنشاءمن 

 .3محتوى الوسائط المتعددة مثل الصور ومقاطع الفيديو والصور المتحركة والرموز أو
منصات ال تلك اصل الاجتماعي في هذه الدراسةنقصد بمواقع التو التعريف الاجرائي:  -

والتي تستخدم للتواصل والتفاعل بين المستخدمين من خلال الانترنت، التي لكترونية الإ
 .ملفات تعريف شخصية، ونشر وتبادل المحتويات المختلفة إنشاءتتيح 

 
 

                                        
قراءة نظرية مفاهيمية، مجلة دفاتر علم الاجتماع، –فرحات مليكة وبن فرحات فتيحة، الاتصال السياحي وسائله واستراتيجياته  1

 .33، ص2022، 01، العدد10المجلد
 .10، ص2014رشاد علي الرويني، مشاركة الأفراد في وسائل الإعلام، دار العلم والإيمان للنشر والتوزيع، مصر،  أحمد 2
3 Mélanie Hossler, Olivier Murat & Alexandre Jouanne, faire du marketing sur les réseaux 

sociaux,1 er édition, Eyrolles, France, 2014, p12. 
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 فيسبوك 
عام هو موقع للتواصل الاجتماعي عبر الانترنت، أسس  التعريف الاصطلاحي: -

، يمكن من خلاله نشر الملفات الشخصية، وقد تم تطويره في الاصل لطلاب 2004
الجامعات وأعضاء هيئتها التعليمية والادارية، ثم توسع لاحقا ليشمل جميع 

 .1المستخدمين
كما يعرف بانه موقع التواصل الاجتماعي الرائد على الانترنت، يمكن لمستخدميه 

، ونشر رسائل عامة للأصدقاءروابط  تحميل ملف شخصي وصور، وإنشاء
ضافة تطبيقات تحسن من تجربتهم على الانترنت، وكذلك إ للمستخدمين الاخرين،

 .2رغبتهم في التواصل تأكيدصدقائهم بعد مكن للمستخدمين عرض ملفات تعريف أوي
مجاني من مواقع الموقع ال ذلك سبوك في دراستنانقصد بموقع فيالتعريف الاجرائي:  -

يتيح للمستخدمين إنشاء ملفات تعريفية وإضافة الأصدقاء، الذي التواصل الاجتماعي، 
يستخدم للتواصل بين المستخدمين وتبادل المعلومات والصور ومختلف المحتويات و 

 والتفاعل معها من خلال الإعجاب والتعليق والمشاركة.
 والسفر ةوكالات السياح 
تعرف وكالات السياحة والسفر على أنها شركات تجارية أنشئت  التعريف الاصطلاحي: -

من أجل تنظيم الرحلات السياحية، إما كوسيط بين الزبون والشركة التي تزوده بالخدمات 

                                        
1 MARCEL Danesi, Dictionary of media and communication, library of gongress cataloging-in-

publication data, United States Of America, 2009,p117. 
https://books.google.dz/books/about/Dictionary_of_Media_and_Communications.html?id=ajQHjnoAbBQ
C&redir_esc=y 

2 I-Hsien Ting, Hui-Ju Wu, Tien-Hwa Ho, Mining and Analyzing Social Network, Springer, 
2010, p92. 

https://www.google.dz/books/edition/Mining_and_Analyzing_Social_Networks/GGGuGQ-
2o20C?hl=fr&gbpv=1&dq=definition+of+facebook&pg=PA92&printsec=frontcover  
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اللازمة، كشركات النقل والفنادق، او كمؤسسات سياحية تقوم بهذه الخدمات، وهي تلعب 
 .1لال تسهيل الإجراءات عن السياحدورا هاما في تحريك عجلة النشاط السياحي من خ

ويطلق مفهوم وكالات السياحة والسفر على المكان الذي يقدم خدمات ومعلومات 
استشارية وفنية وعمل الترتيبات اللازمة لربط السفر بحرا برا وجوا إلى أي مكان في 

 .2العالم، وتقدم هذه الخدمات والاستشارات إلى الأشخاص مجانا ودون مقابل
 التي تجاريةال مؤسساتنقصد بوكالات السياحة والسفر في دراستنا الالتعريف الاجرائي:  -

وكل  تمارس بصفة دائمة نشاطا سياحيا يتمثل في بيع رحلات وإقامات فردية أو جماعية
 أنواع الخدمات المرتبطة بها والمتواجدة بالجزائر.

 والمشابهة السابقة الدراسات .6
 أودراسات سابقة  إلىدون الرجوع أن يتم  لا يمكنفكرة بحثية أي البدء في تنفيذ  إن

التراث العلمي الذي يثري البحث وفكر الباحث واتجاهاته نحو ب وكذا الاستعانةدراسات مرتبطة، 
النتائج المستهدفة واتجاهات تفسير هذه النتائج،  إلىمشكلة البحث وخطوات حلها، والوصول 

البحوث العلمية التي تتعلق بموضوع  بأنهاالدراسات السابقة  ويعرف محمد عبد العزيز الحيزان
ويقصد بها البحوث والدراسات التي سبق أن أجراها باحثون آخرون في هذا ، 3مجالها أوالدراسة 

هم أ المشابهة، وماهية هذه الدراسات والأهداف التي سعت إلى تحقيقها، و  يعضاالموضوع أو المو 
 . 4ليتمكن الباحث فيما بعد من تمييز دراسته عن تلك الدراساتالنتائج التي توصلت إليها، 

                                        
، 2004والتوزيع، الأردن، أكرم كرمول، تطور القطاعات الاقتصادية والاستثمارية عبر تاريخ الأردن، دار الفلاح للنشر  1

 .46ص
 .31، ص2020، دار غيداء للنشر والتوزيع، الأردن، 1ريهام يسري السيد، أسس صناعة السياحة، ط 2
 .31، ص2004، مكتبة فهد الوطنية، الرياض، 2محمد بن عبد العزيز الحيزان، البحوث الإعلامية أسسها، أساليبها ومجالاتها، ط 3
، منشورات جامعة عمان العربية للدراسات العليا، عمان، 1مناهج البحث العلمي، الكتاب الأول، ط موفق الحمداني وآخرون، 4

 .43، ص2006
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وبعد الاطلاع على التراث العلمي الخاص بموضوع الاتصال السياحي عبر مواقع 
تناولت متغيرات الدراسة في نفس  التي دراساتال لاحظنا نقص كبير فيالاتصال السياحي، 

ميع متغيرات موضوع دراستنا، فقد اعتمدنا ونظرا لقلة الدراسات السابقة التي تناولت جالوقت، 
وتتلاقى معه في بعض التي لها علاقة مع متغيرات الدراسة على عرض بعض الدراسات 

 الأقدممن ، وتم عرضها أجنبية وأخرى عربية و دراسات محلية  إلىتقسيمها  حيث تم ،جزئياته
ترتيبا تصاعديا زمنيا لبيان تصاعد الاهتمام البحثي والتراكم المعرفي لبحث  الأحدث إلى

 يلي: كما محاورالدراسات إلى ثلاثة هذه ، حيث قمنا بتقسيم الاتصال السياحي موضوع

  المحليةالمحور الأول: الدراسات  1.6
 الدراسة الاولى: 1.1.6

  1الاتصال السياحي في الجزائر :بعنوان أمال عبد العزيزدراسة 
حد المواضيع القيمة ألاتصال السياحي في الجزائر، وهو تناولت الدراسة موضوع ا

ته في مجال الصناعة السياحية كونه يبحث في استخدام الاتصال بمختلف أشكاله وتقنيا
جل تطويرها وتسويق منتجاتها بأفضل السبل، بهدف أفي خدمة الصناعة السياحية من 

التعرف على وضعية هذه الصناعة في الجزائر والأهمية التي توليها للاتصال، وكذا 
الباحثة  طرحتوقد ، في السياسة السياحية الجزائرية معرفة مكانة الاتصال السياحي

إشكالية الدراسة المتمثلة في: ما هي مكانة الاتصال في السياسة السياحية الوطنية، وما 
 ا القطاع الحيوي؟علاقته بتطور أو تأخر هذ

 وكذلك محاولة الإجابة عن التساؤلات الفرعية الآتية:
مع متطلبات  يتلاءمكيف تهتم الجزائر بتعريف وترقية المنتج السياحي الموجود بما  -

 الزبون الحالي؟
                                        

أمال عبد العزيز، الاتصال السياحي في الجزائر، رسالة ماجستير غير منشورة، كلية العلوم السياسية والإعلام، قسم علوم  1
 .2006الإعلام والاتصال، جامعة الجزائر، 
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ماذا تعمل الجزائر في مجال تحسين الصورة المشوهة المقدمة عنها بسبب ما تناقلته  -
 لم لعشرية كاملة؟وسائل الإعلام عبر العا

 هل تعتبر المعلومات المقدمة كافية لتطوير الصناعة السياحية في بلادنا؟ -
 هل الرسائل السياحية المقدمة حتى الآن تعتبر مقنعة وفاعلة؟ -
 هل يعرف السياح بوجود مواقع سياحية في الجزائر تستحق الزيارة؟ -

ليب البحث الوصفي، وقد استخدمت الباحثة منهج دراسة الحالة باعتباره احد أسا
من خلال استخدام أداة المقابلة حيث ، راسة مديرية السياحة لولاية جيجلحيث شملت الد
إجراء مقابلة مع مدير السياحة لولاية باختيار عينة قصدية، من خلال قامت الباحثة 

 .جيجل ومفتش السياحة بنفس المديرية
 توصلت الباحثة من خلال هذه الدراسة إلى جملة من النتائج أهمها: وقد

إلى تغييب دور الاتصال في  في ذلك سبباليعود و غياب مفهوم الثقافة السياحية  -
نه ورغم الإمكانيات المتوفرة تفتقر الاستراتيجيات والسياسات أالسياحي، حيث  المجال

 وفعالة. واضحةالوطنية المبرمجة إلى مخططات وسياسات اتصال 
ج السياحي في الجزائر إلى التعريف والترويج والتسويق له، من خلال إبراز حاجة المنت -

 .ف مواقع الجذب السياحيعناصر الجذب وتشجيع السياح على زيارة مختل
استغلال تقنيات الاتصال المتاحة لغرس ثقافة سياحية لدى الشعب، وبث رسائل  عدم -

لصورة الجزائر السياحية، من خلال توضيح الصورة  سياحية فعالة وايجابية تسوق 
الايجابية والحقيقية لها كمقصد سياحي، وإماطة الصورة المشوهة التي كانت نتيجة 

 ظروف سلبية مرت بها في وقت سابق.
رغم وجود اتجاهات ايجابية تقدم صور عن السياحة في الجزائر من خلال وسائل  -

  تشجيعها ودعمها. الاتصال، إلا أنها تبقى ضعيفة ويجب
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تقوم بالترويج  أنها إلارغم العدد القليل لوكالات السفر على مستوى ولاية جيجل  -
 للمنتجات السياحية.

 وإذاعةاستغلال تقنيات الاتصال السياحي المتنوعة للترويج السياحي من مطويات  -
 الحد المطلوب. إلىوتلفزيون، ولكن بصورة لا ترقى 

 أوصت الدراسة بما يلي: كما
ضرورة تبني الجزائر للاتصال السياحي باعتباره أحسن حل لجميع المشاكل التي تعاني  -

منها السياحة، من خلال إعداد مخطط اتصالي فعال لقطاع السياحة، ومراجعة البرامج 
 الاستفادة من المزايا التي توفرها المنظومات، و ياحيةالدراسية للاهتمام بالثقافة الس

 الحديثة في مجال الاتصال.
ضرورة تكييف المنظومة القانونية والإجراءات التي تخص السياحة، والاهتمام أكثر  -

بالتكوين السياحي وتطوير المنتجات السياحية، وتدعيم الفاعلين في مجال السياحة 
 بالإمكانيات اللازمة حتى يتم التعريف بالمنتجات السياحية وترقيتها، ولتحقيق ذلك يجب

 الاعتماد على مختصين في الاتصال.
الاستفادة من الانترنيت للنهوض بقطاع السياحة والتعريف بالمقومات السياحية للجزائر  -

 وتنمية الوعي السياحي لدى الجماهير.ها الصحافة الوطنية اليومية لإبراز  والاعتماد على

 الدراسة الثانية: 2.1.6
  1-حالة الجنوب الجزائري  –دراسة بوعزة معروف نعيمة بعنوان: الاتصال السياحي الدولي 

صحراء الجنوب الجزائري على تفضيلات الاتصال السياحي في  تأثيرالدراسة  تناولت
، من خلال تقييم الاتصال السياحي وتحليل فعالية الاستراتيجيات الأجانبالسياح 

                                        
1 BOUAZZA MAROUF Naima, la communication touristique à l'international cas du sud 

algérien, thèse de magister, faculté des sciences économiques, des sciences de gestion et sciences 

commerciales, université d'Oran, Algérie, 2012. 
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: هل تمتلك الآتيتساؤل ال ةالباحث تحيث طرحتعزيز السياحة في المنطقة،  ة فيالمستخدم
 الجزائر إستراتيجية اتصال فعالة للترويج للسياحة الصحراوية على الصعيد الدولي؟

 مجموعة من التساؤلات الفرعية تمثلت في: محاولة الاجابة عنوكذلك 
 ما هي وضعية السياحة الصحراوية في الجزائر اليوم؟ -
الاتصال السياحي  لإستراتيجية (SDAT 2025)ما هي رؤية مخطط التنمية السياحية  -

 للترويج للصحراء؟
 لاتصال لترويج السياحة الصحراوية على الصعيد الدولي؟با القائمون من هم  -
الاتصال السياحي للصحراء ب القائمون  إليهاما هي الفئات المستهدفة التي يتوجه  -

 الجزائرية؟ ومن خلال أي وسائل وقنوات؟
 هل السياحة الصحراوية في الجزائر ممثلة بشكل جيد في الخارج؟ -
 فعالية لترويج السياحة الصحراوية على الصعيد الدولي؟ أكثر إستراتيجيةما هي السبل لتحسين  -

 وقد انطلقت الباحثة في دراستها من فرضيتين هما:
 للاتصال السياحي الدولي لصحراء الجزائر. إستراتيجيةتوجد  لا -
 حتى وان كان هناك اتصال سياحي، فإنه غير فعال وغير مستهدف. -

ستمارة ا تماستخدعشوائية، و عينة  تاختار الوصفي، و المنهج  ةالباحث اتبعتوقد 
معرفة كيفية  إلىيهدف  الأول، 02استبيانين  إعداد، حيث تم كأداة لجمع البيانات استبيان

منها، وقد  100نسخة واسترجاع  120تواصل السياحة الصحراوية في الخارج، وتم توزيع 
وكالة سياحة وسفر من مختلف ولايات الجزائر، من خلال الاتصال  100تم توزيعها لدى 

مقراتها وعن طريق البريد الالكتروني،  إلىبها عبر وسائل متعددة منها المعارض، الانتقال 
من خلال  الأجانبالاتصال السياحي على السياح  تأثيرقياس  إلىتبيان الثاني يهدف والاس

 استمارة 100صحراء الجزائر، حيث تم توزيع  إلىخياراتهم وتفضيلاتهم عند السفر 
  .Excelبالتعاون مع منظمي الرحلات، وتمت معالجة البيانات عن طريق برنامج إكسل 
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 أهمها: جملة من النتائج إلىصلت الدراسة تو و 
النشاط السياحي بمنطقة الصحراء في الجنوب الجزائري يتم تنفيذه بواسطة مجموعة   -

 متنوعة من الفاعلين )الهيئات الحكومية، المؤسسات الخاصة، السكان المحليين(.
عدم  إلىالمتدخلة في العملية السياحية، وهو راجع  الأطرافضعف التنسيق بين   -

الاندماج الكافي لوسائل الاتصال الحديثة )تكنولوجيا المعلومات والاتصال(، وكذلك 
، وهي عوائق لتطوير الاتصال السياحي للصحراء فشل التنظيم المؤسسي إلىراجع 

 الجزائرية على المستوى الدولي.
دولي وكالات السياحة والسفر التي تقوم بالاتصال السياحي الصحراوي على المستوى ال  -

من عينة الدراسة، من خلال تقديم المعلومات والترويج  %10ضعيفة بلغت كانت بنسبة 
 والتسويق للعرض الصحراوي.

الانترنت هي الوسيلة الرئيسية من وسائل الاتصال السياحي  أن إلىتوصلت الدراسة   -
في الصحف  الإعلانالتي تستخدم للترويج لصحراء الجزائر على المستوى الدولي، ثم 
عبر الراديو  الإعلاناتاليومية والصحف المتخصصة في السياحة والسفر، وبنسبة اقل 

في التلفزيون والسينما عن الاتصال  الإعلانالخارجية، في حين يغيب  والإعلانات
 السياحي للسياحة الصحراوية على المستوى الدولي.

والاتصال مثل الانترنت  تقنيات المعلومات أنتؤكد غالبية المؤسسات السياحية   -
والهواتف المحمولة هي وسائل ممتازة للترويج للمنتج السياحي الصحراوي على المستوى 

للسائح  الأولىالدولي، حيث يستفاد من هذه التقنيات في الاتصال السياحي من الخطوة 
 بلده. إلىغاية المغادرة  إلى

ت المعلومات والاتصال لخدمة تواجه وكالات السياحة والسفر عقبات في تطبيق تقنيا  -
 السياحة الصحراوية، وأولى هذه العقبات هي الميزانية المخصصة لاعتماد هذه التقنيات.
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الصورة التي ينقلها القائمون بالاتصال السياحي تركز بشكل اكبر على المغامرة في   -
صورة الجذب والرياضة بنسبة اقل، حيث يقوم  وأخيراالصحراء، تليها السياحة الثقافية، 

وكالات السياحة والسفر ومنظمي الرحلات بملائمة رسائلهم وشعاراتهم لجميع  أصحاب
 الفئات، دون مراعاة معايير العمر، الوضع الاجتماعي والدخل.

يركز القائمون بالاتصال السياحي على زيادة مبيعاتهم في الموسم السياحي الصحراوي   -
شهر مارس، في حين تقوم نسبة قليلة منهم بالاتصال  إلى أكتوبريمتد من شهر الذي 

السياحي وفقا للأحداث سواء الرياضية أو الأعياد الدينية، والنسبة الأقل والأضعف منهم 
 يقومون بالاتصال السياحي على مدار السنة.

 (ONT)للسياحة  وان الوطنييالتي يتبعها الد الاستراتيجيةأن الممتهنين  أغلبيةيرى   -
تكون فعالة وناجحة، وهي نقطة ضعف في الاتصال السياحي للمنتج الرئيسي  أنبعيدة 

تستحق المزيد من الاحترافية في التسويق  وأنهاللجزائر سياحيا وهي الصحراء، 
 السياحي.

اختلاف الاستراتيجيات في الاتصال السياحي الخارجي بين وكالات السياحة والسفر   -
لا  منها الأكبرالنسبة  أن، حيث (ONT)ومنظمي الرحلات والديوان الوطني للسياحة 

نقص الموارد المالية حسبهم، ونقص الاتصال  إلىك تتبع نفس الاستراتيجيات، ويرجع ذل
 نقص التدريب وسوء التنظيم. إلى إضافةبين الجهات الحكومية والخاصة، 

 أهمها: التوصيات بمجموعة منالدراسة  خرجتوختاما  
تكون هناك رؤية مشتركة لتشكيل سلسلة مترابطة من حيث جودة الخدمات  أنيجب  -

، من خلال التنسيق الجيد والترفيه، توفر المعلومات الإقامةللسياحة مثل النقل،  الأساسية
 مجال السياحة.بين الفاعلين في 

للمزايا السياحية وعوامل النجاح الرئيسية على مستوى المؤسسات  الأمثلالاستغلال  -
السياحية، وهو ما يعزز من كفاءة الاتصال السياحي عبر الاتصال التفاعلي الذي يمكن 



   الفصل الأول: الإطار المفاهيمي والمنهجي 
 

- 22 - 
 

الفئات  إلىمن ضمان نشر المعلومات السياحية المحدثة وذات الجودة وإيصالها 
 المستهدفة.

 :الثالثةة الدراس 3.1.6
  الديني في الجزائر )الزاوية السياحي دراسة عبد القادر علال بعنوان: الاتصال

 1التيجانية(
على الزاوية  وركزتالديني في الجزائر السياحي الاتصال الدراسة موضوع  تناولت

الكشف عن طبيعة الاتصال في السياحة الدينية، ومعرفة مدى  إلىالتيجانية، حيث هدفت 
هذا  تأثيروتحليل  ذلك في تبليغ رسائلها، وإسهاماتوالاتصال  الإعلامتوظيفها لوسائل 

تحديد مدى  شكالية الدراسة حولإوتمحورت على الاقتصاد المحلي في الجزائر،  الاتصال
 إلى بالإضافةتوظيف وسائل الاتصال في تعزيز الاتصال السياحي الديني في الجزائر، 

سهام هذه الوسائل في نقل رسائل السياحة الدينية بشكل فعال، من خلال طرح تقييم مدى إ
 ؟: ما هي الوسائل الاتصالية المعتمدة في الخلافة العامة للطريقة التيجانيةالآتيالتساؤل 

 مساهمة ذلك في جذب المريدين والسياح نحوها؟ وما
 كما طرح الباحث من خلال دراسته مجموعة من التساؤلات الفرعية تمثلت في:

ما هي الوسائل التي تعتمد عليها الخلافة العامة للطريقة التيجانية في نشاطها الاتصالي  -
 داخليا وخارجيا؟

ف القائمين على الطريقة التيجانية ما مدى نجاعة الوسائل الاتصالية المستعملة من طر  -
 في جذب السياح نحوها وفي تنشيط السياحة الروحية بالمنطقة ككل؟

ة الزاوي فيمجتمع الدراسة الوصفي في دراسته، كما تمثل  منهجالالباحث  خدموقد است
ما أغواط كونها مقر الخلافة العامة لهذه الطريقة الصوفية، التيجانية بعين ماضي بولاية الأ

الخليفة العام للطريقة التيجانية نظرا لكون الخلافة  ة فقد اختار الباحثعن عينة الدراس
                                        

 .2011، 31، العدد 1(، مجلة التراث، المجلد عبد القادر علال، الاتصال السياحي الديني في الجزائر)الزاوية التيجانية 1
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لا تتوفر على جهاز للعلاقات العامة ولا تتوفر على خلية اتصال ولا  لهذه الطريقةالعامة 
كل صلاحيات التصريح او تقديم المعلومات مجتمعة لدى  أن، حيث بالإعلاممكلف 

، وقد تمت المقابلة مع لال استخدام المقابلة كأداة رئيسية لجمع البياناتالخليفة العام، من خ
 .الخليفة العام للطريقة التيجانية

 :هي جملة من النتائج إلىصت الدراسة وقد خل
الاتصالية التي تعتمدها الخلافة العامة للطريقة التيجانية لا تزال تقليدية،  الأساليبن أ -

لكتروني لكنه الاتصالي الجديد من خلال إنشاء موقع إالسياق رغم سعيها للتماشي مع 
 يفتقد لمواصفات التواصل المستمر.

لزاوية التيجانية منابر المساجد وفروع الزوايا للتعريف بنفسها ونشاطاتها ام دتستخ -
 للمجتمع المحلي.

ن المساحة المتاحة للتفاعل بين المريدين وباقي الاشخاص والخلافة العامة تم بواسطة أ -
هذا التفاعل يجري على نطاق جد محدود يتنافى  أنلاتصال الشخصي، مما يعني ا

ومفهوم التفاعلية في الجانب الاتصالي، وما ينجر عن ذلك من عدم سماع التصورات 
شبه كلي  وإهمالنفرادي للطريقة التيجانية نتقادات، وهو ما يحيل على تسيير اوالا

 مكانية تفادي هذا النمط من التسيير.إل الاتصالية المعاصرة التي توفر للوسائ
 :خرجت الدراسة بالتوصيات الآتية ثم

علامي للسياق الإالمتبع من طرف الزاوية التيجانية ضرورة مسايرة النظام الاتصالي  -
الكلاسيكي، وهو ما يدفع  الإعلامالجديد بما يحمل من وسائط تكنولوجية حديثة تتميز عن 

 للارتقاء بالسياحة الدينية.
وقبور ومزارات  وأضرحةالعناية بمعالم ومواقع الجذب السياحي الديني من مساجد  -

وترميمها، وزيادة خدمات النقل والفندقة، وهو ما يجعلها تقوم بالدور الاقتصادي 
 والاجتماعي المنوط بها.
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 الدراسة الرابعة 4.1.6
 زينب بعنوان: الاتصال السياحي باستخدام منصات التواصل الاجتماعي  دراسة مهية-

 1دراسة ميدانية –موقع يوتيوب أنموذجا –جديد لترقية السياحة بالجزائر  أسلوب
دور مواقع التواصل الاجتماعي في الاتصال السياحي  إبراز إلىهدفت الدراسة 

 استخدامه في الاتصال السياحي أهميةموقع يوتيوب، والتعرف على مدى  والتركيز على
تخدمي الموقع في مس آراء، من خلال التعرف على لجذب السياح وتعزيز الوعي السياحي

ما هو دور يوتيوب في الاتصال : تساؤل حول ةالباحث تحيث طرحالاتصال السياحي، 
 السياحي بالجزائر؟

 مجموعة من التساؤلات الفرعية تمثلت في:طرحت وكذلك 
 موقع يوتيوب في الاتصال السياحي بالجزائر حسب مستخدمي الموقع؟ أهميةما  -
 كيف ينظر مستخدمي اليوتيوب بولاية تبسة للاتصال السياحي عبره؟ -

 50مكونة من قصدية  ةاختيار عينالوصفي من خلال  منهجال ةالباحث توقد استخدم
، تم عام 40و 11بين  أعمارهممفردة من مستخدمي موقع يوتيوب بولاية تبسة، تتراوح 

 بالاعتماد على ةالباحث تكما قام، الآراءاختيارها لتمثيل مجتمع البحث وضمان تنوع 
تنوعت بين المغلقة  أسئلةاستبيان كأداة لجمع المعلومات، من خلال طرح  استمارة

 .والمفتوحة والتصنيفية المفتوحة
 :أهمها جملة من النتائج إلىصت الدراسة وقد خل

 مزايا الاتصال السياحي عبر اليوتيوب نشر المعلومات عن المقاصد السياحية بسهولة. أهممن  -

                                        
موقع  –أسلوب جديد لترقية السياحة بالجزائر  -مهية زينب، الاتصال السياحي باستخدام منصات التواصل الاجتماعي  1

حول صناعة السياحة في الجزائر )رؤية عصرية  الأوللملتقى الوطني الافتراضي دراسة ميدانية، أعمال ا –يوتيوب أنموذجا 
 .2022ماي  21وتطلع للمستقبل(، 

https://www.researchgate.net/publication/363882814_alatsal_alsyahy_bastkhdam_mnsat_altwasl

_alajtmayaslwb_jdyd_ltrqyt_alsyaht_baljzayr_mwq_ywtywb_anmwdhja_-drast_mydanyt-  



   الفصل الأول: الإطار المفاهيمي والمنهجي 
 

- 25 - 
 

الجهات المعنية بالسياحة في الجزائر لا تقوم بدورها في التعريف بالمعالم السياحية من  -
 خلال الاتصال.

 لديهمغلب المبحوثين تعرفوا عن طريق موقع يوتيوب عن مناطق سياحية لم تكن أ  -
 لديهم رغبة في زيارتها وهي تلمسان، غرداية، عنابة ووهران. وأصبحت، معرفة بها

الاتصال السياحي عبر موقع يوتيوب اتصال ناجح وله دور كبير في التعريف  -
 بالمقومات السياحية الداخلية.

 معيقات التنمية السياحية في الجزائر. أهمنقص البنية التحتية من  -
السياحي لوحده غير قادر على حل مشاكل السياحة في الجزائر، ولابد من  الاتصال -

 تضافر جملة من الجهود.
 :الآتية إلى التوصياتوختاما توصلت الدراسة 

ت لمنصات التواصل الاجتماعي للتعريف بالمقوما الأمثلضرورة التوجه للاستغلال  -
الحديثة للاتصال السياحي في  الأساليبالاعتماد على السياحية للجزائر بطريقة جذابة، و 

 السياحية الوطنية والدولية. الأسواق
دة عدد السياح وزيادة رضاهم ضرورة تحسين مستوى الخدمات السياحية لضمان زيا -

 في المناهج التربوية.أهميتها  إبرازو مدارس خاصة بالسياحة معاهد و  إنشاءعنها، و 
 الخامسةالدراسة  5.1.6

  دور الاتصال السياحي في ترقية نشاط الوكالات  :بعنوانمختار جلولي دراسة
 1السياحية الجزائرية
الوكالات  أداءقية ر الدور الذي يلعبه الاتصال السياحي في ت لمعرفةهدفت الدراسة 

والسفر بولاية باتنة، ومعرفة مكانة  السياحية بالجزائر من خلال وكالة تيمقاد للسياحة

                                        
ميدانية بوكالة تيمقاد للسياحة دراسة –دور الاتصال السياحي في ترقية نشاط الوكالات السياحية الجزائرية مختار جلولي،  1

 .151، ص2022، جويلية03، العدد05والسفر بولاية باتنة، المجلة الجزائرية للأبحاث والدراسات، المجلد
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والوسائل  الأساليبة بالجزائر، والتعرف على الاتصال السياحي في السياسة السياحي
الاتصال  إسهامالاتصالية المستخدمة من طرف الوكالة في المجال السياحي، وتقييم مدى 

حيث طرح الباحث التساؤل ، السياحية بالمنطقة والأنشطةالسياحي في الترويج للمواقع 
 ؟والأسفار: كيف يساهم الاتصال السياحي في ترقية نشاط وكالة تيمقاد للسياحة الآتي

 :هما كما قام الباحث بطرح فرضيتين للدارسة
الاتصال السياحي لكسب ثقة جمهورها ولنشر  والأسفارتستخدم وكالة تيمقاد للسياحة  -

 .أوساطهمالثقافة والوعي السياحي في 
نشاط وكالة تيمقاد من خلال مساهمته في التعريف يساهم الاتصال السياحي في ترقية  -

 بالنشاط الثقافي وقدرته على تلبية رغبات الجمهور واستقطابه.
 وكالة جمهور من عينة مسحمن خلال المسحي  استخدام المنهجبقام الباحث وقد 

 مدى حول أرائه ومعرفة الجمهور هذا معطيات وترتيب وتصنيف للسياحة والسفر تيمقاد
 وإعطاء المختلفة وأنشطتها بخدماتها التعريف في السياحي تيمقاد للاتصال وكالة استخدام

 بنتائج. والخروج المعطيات هذه تحليل وتفسير ثم ومن الوكالة صورة عن
عينة الدراسة فقد اختار الباحث العينة القصدية حيث قام باختيار وكالة تيمقاد  أما

مبحوث من  100في حين بلغت عينة الجمهور  كعينة من الوكالات السياحية في الجزائر،
 .عنها للإجابةجمهور الوكالة تم توزيع استمارات عليهم 

 وقد توصلت الدراسة الى جملة من النتائج اهمها:
 لكسب الاتصال السياحي والأسفار للسياحة تيمقاد وكالة تستخدم "القائلة الأولى الفرضية إن -

 النتائج بدليل قد تحققت "أوساطهم في السياحي والوعي الثقافة ولنشر ثقة جمهورها
 في تعتمد تيمقاد وكالة أن والذي بين الفرضية، الخاص بهذه المحور في عليها المتحصل

 الاتصال إطار في يدخل ،وهذا المرشدين السياحيين على السياحي والوعي الثقافة نشر
 أن نجد كما بمختلف فئاته، للجمهور وشرحها لتقديم خدماتها الوكالة تمارسه الذي الشفهي
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 نشر من خلال للسياحة الترويج وظيفة للوكالة السياحي يقدمها الاتصال التي الوظائف من
 على تعتمد تيمقاد وكالة فإن ذلك إلى بالإضافة الجمهور، أوساط السياحية في الثقافة

 معينة. لامتيازات منحهم طريق عن متعامليها ثقة كسب في الاتصال السياحي
 تيمقاد من وكالة نشاط ترقية في السياحي الاتصال يساهم" :القائلة الثانية الفرضية إن -

 "رغبات الجمهور واستقطابه تلبية على وقدرته الثقافي بالنشاط التعريف مساهمته في خلال
 على الوكالة قدرة لمدى تقييم الجمهور أن متفاوتة بحيث كانت فالنتائج نسبيا، تحققت قد

 تلبية على الوكالة قدرة أن كما فقط، رجة أحيانا بد كان المحلي الثقافي بالنشاط التعريف
 على تيمقاد وكالة اعتماد أن حين في أحيانا، الأخرى بدرجة هي جمهورها كانت رغبات

بالنشاط  السياحية للتعريف الثقافة نشر أن أبرز لاستقطاب الجمهور الاتصال السياحي
 في السياحي مساهمة الاتصال أن ما يؤكد وهو الجمهور، بميولالمحلي، والإلمام  الثقافي
 الوكالة جمهور وميول رغبات وتلبية بالنشاط الثقافي للتعريف نشاط الوكالة ترقية مجال

 .كان محدودا
 ثم خرجت الدراسة بالتوصيات الآتية :

 في الموجودةالنقائص  بعض وتدارك السياحية الوكالات داخل السياحي بالاتصال الاهتمام -
 العملية بتنظيم وسريان مكلفة خلية أو مكتب استحداث غرار على الاتصالية البنية

 بالوكالة للتعريف المجال السياحي في اتصالية حملات وتصميم والتخطيط لها الاتصالية
 تفاصيل. بأكثر عليها مطلع يكون الجمهور حتى عملها وبرنامج وأهدافها السياحية

 عن ومدى رضاه الجمهور هذا ميول لمعرفة الجمهور وأبحاث دراسات على أيضا التركيز -
 السياحي للنهوض بالقطاع راقي مستوى ذات خدمات توفير مع المقدمة الوكالة خدمات
 خاص. كقطاع

 أساليب وتوظيفها لمختلف ولغتها أسلوبها تطوير في جهدها قصارى  بذل الوكالة على يجب -
 والتنويع نشاطاتها البصري، وتكثيف السمعي وحتى والمكتوب السياحي الشفهي الاتصال
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 وهذا ومغرية جذابة بطريقة المحليين والأجانب السياح من ممكن عدد أكبر لجلب فيها
 التنمية فعالية تساهم في حتى بالسياحة الوطنية والرقي السياحية الحركة تفعيل بهدف

 اقتصادي. كبديل السياحية
 العربية: الدراسات الثانيالمحور  2.6

تناولنا في هذا المحور الدراسات التي تناولت موضوع الاتصال السياحي على مستوى 
 أجنبيةبعض الدول العربية مثل تونس والعراق، وان كانت هذه الدراسات قد تمت بلغات 

 .ذوو جنسيات عربيةومن طرف باحثين 
 الدراسة الأولى: 1.2.6

 فيليب فيالون  دراسةPhilippe Viallon وسارة دلدول Sarra Daldoul :بعنوان ،
 11حالة تونس بعد هجمات  – الإرهابيالاتصال السياحي في مواجهة التهديد 

 20021وهجوم جربة  2001سبتمبر 
على صناعة السياحة في تونس بعد  الإرهابيةالهجمات  تأثيرالدراسة  تناولت

، وقد ركزت الدراسة  على 2002 وهجوم جربة 2001سبتمبر  11 الإرهابيةالهجمات 
، أخرى في السياحة، وكيفية جذب السياح مرة  الأمانكيفية التعامل مع مشكلة الشعور بعدم 

اليتها وتقييم فع الإرهابية الأحداثوتحليل التغييرات في استراتيجيات الاتصال السياحي بعد 
تجذب تونس كيف الدراسة حول:  إشكاليةوتمحورت في تعزيز السياحة في تونس، 

 ؟ و كيف تحارب العوامل المثبطة لدوافع السياح المحتملين؟ أخرى الجمهور السياحي مرة 
 مجموعة من التساؤلات الفرعية تمثلت في: ةدراسهذه المن خلال  انكما طرح الباحث

 بلد ما؟ إلىكيف تقنع سائحا بالعودة  -

                                        
1 Philippe Viallon, Sarra Daldoul, la communication touristique face a la menace terroriste: le 

cas de la Tunisie après les attentats du 11 septembre 2001 et Djerba 2002, revue des régions 

Arides, Numero28, Institut des régions arides, Tunisie, 2012, p91. 

https://www.polepatrimoine.org 
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وهجوم جربة  2001سبتمبر  11ما هي الاستراتيجيات التي اتبعتها تونس بعد هجمات  -
 لتحسين صورتها السياحية؟ 2002

 أربعون  تحليل تتمثل فيعينة ار ياختالوصفي، من خلال  منهجال انحيث اتبع الباحث 
الوطني التونسي  الديوان تداولهاالتي ات والكتيب الإعلاناتصورة لدراسة مجموعة من  (40)

من  الأوروبي، والتي استهدفت الجمهور 2003و 1114بين عامي  (ONTT) للسياحة
تحليل المحتوى،  أداة استخدام  كما تم، الايطالية والسويسرية، الألمانيةالجنسيات الفرنسية، 

تحليل الخطاب حيث تتيح هذه الفترة الزمنية للدراسة تحليل الخطاب السياحي قبل أيضا و 
 ثلاثةإجراء مقابلات مع كذلك و  ،الأحداثوبعد الهجمات مع مراعاة فترة رد الفعل تجاه 

لتونسي للسياحة وهم مدير التقييم والنشر بالديوان، وممثلة الوطني ا بالديوانمسؤولين 
 تأثيرحول  إضافيةللحصول على رؤى ل الديوان بإيطاليا، وذلك الديوان بألمانيا وممث

 .على صناعة السياحة في تونس الإرهابية الأحداث
 منها: جملة من النتائج إلىصت الدراسة وقد خل

 2003جديدة اعتبارا من سنة  إستراتيجيةالوطني التونسي للسياحة اعتمد  الديوان أن -
 على تغييرات في الاتجاهات الزمنية الاستراتيجيةلجذب السياح، وتركزت هذه 

ندقية، بهدف تغيير والجرافيك، وتسليط الضوء على الحداثة والراحة في البنية التحتية الف
 دية للوجهة السياحية وجذب جمهور جديد.الصورة التقلي

هي الانفتاح على العالم والذي يظهر من خلال العديد من  إبرازا الأكثرالمواضيع   -
التي تشير  أيضاالملابس  وأنواعصور التونسيين التي تبدي علامات الترحيب والود، 

 الأماكنوهي تعبر عن التمازج بين الجنسين في  إفريقياوسكان شمال  الأوروبيين إلى
الرمزية، ويظهر  الأولياءاب السياحية، وكذلك وجود صور للكنيسة بجانب المساجد وقب

"، وكذلك من دافئالخطابي من خلال صفات "ودود"، "مضياف"، " الإنتاجالانفتاح في 
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 أية إلى"ابتسامة"، "أضواء"، "فرح" و"ملذات"، معان النصوص لم تشر  الأسماءخلال 
 التهديد. أودلالات سلبية مثل الخوف 

حيث تم استخدام والسكينة،  الأمانثنائية  الموضوع الثاني من حيث التكرار هو -
ذكرت تعزز واقعيتها، على  إذا"السكينة" والتي  تتمثل في استعمال مصطلح إستراتيجية

استخدامه بعد  أعيد، فقد 2000هذا المصطلح تم استخدامه قبل سنوات  أنالرغم 
 أصبح، حيث 2002و بعد الهجوم على كنيسة جربة سنة  2001سبتمبر  11هجمات 

 وضوحا في الخطاب. أكثرالمطمئن  الإطار
والذي يظهر من خلال الشمس، البحر والدفء،  الحداثة، هو أيضاالموضوع البارز  -

ولكن الصور النمطية والفلكلورية مثل الجمل، النخيل والقرى الصحراوية تم التقليل منها 
استعمال الجولف،  إلىحداثة وانفتاحا، حيث تم الانتقال  أكثرلصالح صور تمثل وجهة 

إبراز ثقافة متعددة وغنية ومتنوعة، كما يتم  إلىوالاسترخاء وهي ترمز  الأثريةالثقافة 
 التحتية الفندقية. الفخامة والراحة في البنية

تغيير الجمهور المستهدف في  إلىالتطور في الخطاب السياحي يشير بوضوح  -
مقابلات التي ال أكدتههو ما الاتصال، يعبر عن حرص السياح على مواكبة العصر، و 

 1111و 1114مع المسؤولين، حيث كان الاتصال السياحي في سنوات  أجريت
السائح الذي يستهدفه هو الشباب الذي  أصبح خالتاري، ثم بعد ذلك الأسرةيستهدف 

، وركوب الدراجات الجبلية، والغولف، ويحب الأقداميرغب في الرحلات سيرا على 
 فة البلد وتاريخه.معرفة المزيد عن ثقا

الديوان الوطني التونسي للسياحة  أنالتحليل المقارن للنصوص التي تم تحليلها يظهر  -
تشويه صورة الوجهة اعتبارا من  تأثيراتجديدة للاتصال والتعامل مع  إستراتيجيةوضع 
من جهة ومع  ، من خلال التواصل مع وكالات السفر وشركات السياحة2003سنة 

، وتطبيق سمات الوجهة المتنوعة والديناميكية والانفصال أخرى الجمهور العام من جهة 
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التركيز على الحداثة مع علامات الفخامة والراحة في  وأيضاعن صورة تقليدية للوجهة، 
 البنية التحتية.

 :الثانيةدراسة ال 2.2.6
  بيرتران بوجيهدراسةBertrand Pauget  وأحمد دماكAhmed Dammak   :بعنوان

  1الاتصال السياحي تحدي نحو تراث مستدام
الاتصال السياحي وعلاقته بالتراث من طرف جمعية صيانة الدراسة موضوع  تناولت

المدينة القديمة بتونس، من خلال التركيز على كيفية نقل التراث في الوقت الحاضر عن 
اليدوية والمساهمة في بناء التراث طريق تعزيز الأنشطة التقليدية في مجال الحرف 

المستدام، حيث هدفت الدراسة إلى فهم سياسة هذه الجمعية في مجال الاتصال، وفهم 
العلاقة بين السياحة والتراث، وتحليل دور الاتصال السياحي وعلاقته بنقل التراث والثقافة، 

عال ومستدام، ي ونقل التراث بشكل فوتقديم توصيات لتحسين عمليات الاتصال السياح
الاتصال السياحي في تعزيز الحفاظ على  كيف يساهم  الدراسة حول: إشكاليةوتمحورت 

التراث الثقافي بشكل دائم وفعال؟ وكيف يمكن تحقيق توازن بين تعزيز الوعي بالتراث 
 وتعزيز الجذب السياحي بشكل مستدام؟ 

لخاص موقع الويب ابتحليل  اقام حيثدراسة الحالة  منهج انحيث استخدم الباحث
فيسبوك الخاصة بها، حيث تم تحليل المنشورات للفترة من فيفري بالجمعية وتحليل صفحة 

منشور منها  241قدرها  قصدية ، من خلال اختيار عينة2016إلى غاية مارس  2015
، كما تم إجراء مقابلات مع رئيس الجمعية والأمينة العامة وصصورة وفيديوهات ونص

 للجمعية.
 أبرزها: جملة من النتائج إلىوقد خلصت الدراسة 
                                        

1 Bertrand Pauget, Ahmed Dammak, la communication touristique : un enjeu pour une 

patrimonialisation durable, revue des recherches en sciences de gestion, numéro122, 2017, p129. 

https://www.cairn.info/revue-recherches-en-sciences-de-gestion-2017-5-page-129.htm 
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، والعكس تماما عند تحليل صفحة موقع الجمعية على الانترنيت وصفي وسيء التحديث -
 فيسبوك الخاصة بها التي تم تحليل نصوصها وصورها وفيديوهاتها والتي تتسم بالتحديث.

 كالمسابقات والترويج للحرف.عدد المنشورات الشهرية متغير بسبب النشاطات الدورية للجمعية  -
نت التعليقات قليلة فيسبوك، حيث كااعل مع الجمهور عبر صفحتها على الجمعية لا تتف -

ركزت الجمعية بشكل رئيسي على تعزيز العمل الحرفي داخل المدينة وغير تفاعلية، و 
 القديمة، وتقديم فعاليات ومسابقات متنوعة.

 :بالتوصيات الآتيةالدراسة  خرجتكما 
 ضرورة زيادة التفاعل مع الجمهور عبر مواقع التواصل الاجتماعي لتعزيز التواصل. -
رويج للحرف اليدوية فيسبوك بين التلمحتوى الذي يتم نشره على صفحة تحسين التوازن في ا -

زيادة التركيز على توثيق المجهودات المبذولة في ترميم المباني وعرض الأنشطة، و 
 لوعي بهذه المجهودات.والعناصر الحضرية لزيادة ا

استكشاف حول الحفاظ على التراث الثقافي، و الجامعات لتعزيز البحث تكثيف التعاون مع  -
 فرص أكثر لتوسيع نطاق عمل الجمعية وزيادة تأثيرها على المجتمع المحلي والسياحي.

 الثالثةالدراسة  3.2.6
  بعنوان: الاتصال السياحي وتأثيره في تسويق علي عودة العيبي الشويليدراسة ،

 1-دراسة تطبيقية في أهوار جنوب العراق–الخدمات   السياحية 
تنمية القطاع  إلى معرفة الاتجاه الذي يسلكه الاتصال السياحي فيهدفت الدراسة 
ومدى تأثيره في تسويق الخدمات السياحية في أهوار جنوب العراق  السياحي بشكل عام،

خاص، ودوره كعامل أساسي لنجاح صناعة السياحة وتأثيره على قرارات الشراء بشكل 

                                        
هوار جنوب العراق، دراسة تطبيقية في أ –علي عودة العيبي الشويلي، الاتصال السياحي وتأثيره في تسويق الخدمات السياحية  1

 .2020رسالة ماجستير غير منشورة، كلية العلوم السياحية، الجامعة المستنصرية، العراق، 
https://www.iqdr.iq 
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ة للسياح، وكيفية تحسين المنظمات السياحية لاستراتيجياتها في تسويق الخدمات السياحي
كيف يؤثر الاتصال  الدراسة حول: إشكاليةوتمحورت وجذب المزيد من السياح للمنطقة، 

  السياحي على تسويق خدمات السياحة في أهوار جنوب العراق؟
 :كما طرح الباحث من خلال دراسته مجموعة من التساؤلات الفرعية تمثلت في

ما هي أهمية الاتصال السياحي في تعزيز العلاقات الإنسانية بين الجنسيات المختلفة في  -
 قطاع السياحة؟

 عتمد عليها الاتصال السياحي في تحقيق أهدافه؟ما هي الوظائف التي ي -
كيف يساهم الاتصال السياحي في تعزيز الحركة السياحية وتطوير المواقع السياحية في  -

 أهوار جنوب العراق؟
سائح  116 عينة عشوائية تتكون مناختار ، و المسح الميداني وقد اتبع الباحث منهج

هي: البصرة، ميسان  في مختلف مناطق الأهوار تقع ضمن ثلاث محافظات في العراق
وتقييمات  آراءفقرة، لجمع  33استبيان تضمنت  كما قام الباحث بتصميم استمارة، وذي قار

الاتصال السياحي على تسويق الخدمات السياحية،  تأثيرالمنظمات السياحية والسياح حول 
للحصول على رؤى من طرف الخبراء والمتخصصين في  مقابلات شخصية استخدام وأيضا

 صناعة السياحة في المنطقة موضوع الدراسة.
لتحليل البيانات المجمعة من الاستبيانات  الإحصائية الأدواتومن خلال استخدام 

 :أهمها، جملة من النتائج إلىخلصت الدراسة  والمقابلات،
لنجاح المنظمات السياحية التي  أساسيةالاتصال السياحي يعد ركيزة  أنالدراسة  أظهرت -

 ترغب في تسويق خدماتها بشكل واسع وكبير.
تسويق الخدمات في المنظمات السياحية عند تركيزها على استخدام  أهميةتزداد  -

 التكنولوجيا ووسائل الاتصال الحديثة.
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يزيد من  أنال السياحي يمكن تحسين استراتيجيات الاتص أنتبين من خلال الدراسة  -
 جاذبية المنطقة السياحية ويزيد من عدد السياح الزائرين.

ما تم استثمارها وتنميتها  إذامقومات جذب سياحي متنوعة وكثيرة  الأهوارتمتلك مناطق  -
 تحقق مردودا اقتصاديا كبيرا للعراق. أنبشكل صحيح يمكنها 

 :بما يليكما أوصت الدراسة 
تعزيز استخدام التكنولوجيا ووسائل الاتصال الحديثة في تسويق الخدمات  ضرورة -

 السياحية في المنطقة التي تمت فيها الدراسة.
جنوب العراق،  أهوارتطوير برامج تثقيفية وتوعوية لزيادة الوعي بالمعالم السياحية في  -

لتعزيز جهود تعزيز التعاون بين القطاع الحكومي والقطاع الخاص والمجتمع المحلي و 
 تسويق السياحة في المنطقة.

 :الأجنبية: الدراسات الثالثالمحور   3.6

وهي  الأجنبيةتناولنا في هذا المحور الدراسات التي تناولت الاتصال السياحي في الدول 
مجلات علمية صادرة  فرنسا، اسكتلندا، السينغال واندونيسيا، وقد تم تحميلها من مواقع تخص

 .عن هذه الدول

 :الأولىدراسة ال 1.3.6
  دراسة لوك فلورونLUC Florent  بعنوان: استخدام علامة اليونسكوUNESCO  في

 1والإلزام الاختيارالاتصال السياحي: بين 
استخدام العلامة التجارية لليونسكو في التسويق السياحي من خلال الدراسة  تناولت

فهم تأثير استخدام هذه العلامة على سلوك المستهلك السياحي وجاذبية الوجهات السياحية، 
                                        

1 LUC Florent, l'utilisation du label UNESCO dans la communication dans la communication 

touristique : entre choix et contrainte, Téoros revue de recherche en tourisme, volume30, 

numéro02, 2011. 

https://journals.openedition.org/teoros/1878 
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واستكشاف مدى وعي الجهات المعنية بالسياحة بأهمية العلامة التجارية لليونسكو وكيفية 
مصنفة من خلال إجراء دراسة ميدانية في عدة مواقع  استخدامها بشكل فعال في التسويق،

هل تعتبر العلامة التجارية الدراسة حول:  إشكاليةوتمحورت بفرنسا، من طرف اليونسكو 
لليونسكو عامل جذب للسياح وكيف يؤثر استخدامها في التسويق السياحي على سلوك 

 المستهلك السياحي؟
 مجموعة من التساؤلات الفرعية تمثلت في: ةدراسهذه الكما طرح الباحث من خلال 

 كيف تستخدم الجهات المعنية بالسياحة العلامة التجارية لليونسكو في الاتصال السياحي؟ -
 كيف يستجيب السياح لاستخدام العلامة التجارية لليونسكو في التسويق السياحي؟ -
 وجهتهم السياحية؟هل تؤثر العلامة التجارية لليونسكو على قرار السياح في اختيار  -

عينة عشوائية من السياح ار ياخت خلال دراسة حالة، من منهج انحيث اتبع الباحث
(، la citadelleالقلعة) Besançonالذين زاروا مواقع بيزنسون الفرنسيين والدوليين والزوار 
 le palais des papes et le pont)قصر البابوات وجسر سانت بينيزيت  Avignonأفينيون 

Saint-Bénezet وبروفانس )Provins  المدينة القروية القديمة(la cité médiévale حيث ،)
تم استجواب السياح والزوار فقط، أي الأشخاص الذين يعيشون خارج المناطق المعنية 

 وجاءوا لاكتشافها.
استمارة استبيان لجمع البيانات من السياح والزوار في مواقع من خلال استخدام 

استبيان على كل موقع من المواقع  150ن طرف اليونسكو، حيث تم توزيع مصنفة م
 26واستبعاد منها صالحة للتحليل،  424استبيان، وتم استرجاع  450الثلاثة أي بمجموع 

وقد تم تحليل البيانات استمارة منها ما تحتوي على تناقضات ومنها ما لم تكن مكتملة، 
 . Sphinxالمجمعة باستخدام برنامج 
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أهمية العلامة التجارية لليونسكو كعامل مؤثر في اختيار  الدراسة أظهرتوقد 
الوجهات السياحية، وكان لها دور في تحفيز السياح على زيارة المواقع التي تحمل هذه 

 منها: جملة من النتائج إلى العلامة، وتوصلت الدراسة
قع، اهم بزيارة المو اتسكو وقرار هناك علاقة بين معرفة السياح بوجود العلامة التجارية لليون -

 حيث أن أغلبية المستجوبين يعتبرون إدراج هذه المواقع يعد ضمانا للجودة.
العلامة التجارية لليونسكو كانت عاملا أساسي في اختيار الوجهات السياحية، خاصة  -

 المواقع.بالنسبة للمواقع ذات الشهرة الضعيفة، وكانت هذه العلامة محفزا للسياح لزيارة هذه 
كانت العلامة التجارية لليونسكو أكثر أهمية بالنسبة للسياح الأجانب وكبار السن مقارنة  -

 بالشباب، حيث كان لها تأثير أكبر على قراراتهم بزيارة المواقع.
الاتصال السياحي يؤثر في بناء الصورة حول هذه المواقع لأن شعار اليونسكو يبرز  -

 ية ومطمئنة عنها.بعض المواقع ويمنح صورة ايجاب
 :الآتية ةالتوصيتوصلت لها الدراسة، تم تقديم  التيالنتائج  إلىواستنادا 

يجب الترويج للمواقع المصنفة من طرف اليونسكو بشكل جيد وفعال في التسويق  -
 وتحسين صورتها. الأقاليمالسياحي بغية تعزيز جاذبية هذه 

 الدراسة الثانية 2.3.6
  فولاي -ماتيلد بورديدراسةMathilde Bordet-Volay  بعنوان: السرد القصصي في

 -1أنموذجااسكتلندا  –ما  الاتصال السياحي لبلد
تمحورت الدراسة حول تأثير السرد القصصي في الاتصال السياحي في اسكتلندا، 

، والإدراكيةحيث تم دراسة كيفية تأثيره على السياح من الناحيتين العاطفية والسلوكية 

                                        
1 Mathilde Bordet-Volay, le storytelling dans la communication touristique d'un pays : l'exemple 

de l'écosse, thèse de doctorat, université de bourgogne, France, 2015. 

https://hal.science/hal-04427004/document 
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وتحليل العلاقة بين العواطف التي تثيرها القصص الروائية والقرارات السياحية التي يتخذها 
، وكذا محاولة تقديم توصيات عملية لصناع السياحة والاتصال السياحي بشأن الأفراد
زيارة الوجهات  إلىم القصص الروائية بشكل فعال يساهم في تحفيز وجذب السياح استخدا

كيف يؤثر استخدام المتمثلة في:  الدراسة إشكاليةعن  الإجابة ةالباحث تلوقد حاو السياحية، 
القصص الروائية في الاتصال السياحي على السياح المحتملين الراغبين في زيارة اسكتلندا، 

توليد العواطف والسلوكيات لدى السياح  ىتؤثر عل أنوكيف يمكن لهذه القصص 
 وتشجيعهم على السفر واكتشاف هذه الوجهة السياحية؟

 :أهمهامجموعة من التساؤلات الفرعية كان  امن خلال دراسته ةالباحث تكما طرح
 ما هي العواطف الرئيسية التي يثيرها الاستخدام الفعال للقصص الروائية في الاتصال السياحي؟ -
 س تأثير القصص الروائية على العواطف لدى السياح المحتملين؟كيف يمكن قيا -
تؤثر على تغيير سلوك السياح وزيادة احتمالي  أنكيف يمكن للقصص الروائية  -

 زيارتهم للوجهات السياحية؟
عينة  تفقد اختار الدراسة عن عينة  أما، الوصفي منهجال ةالباحث تحيث اتبع
اسكتلندا،  يمثلون السياح المحتملين الراغبين في زيارةشخصا ( 40) أربعون  عشوائية قدرها

الاستبيانات لتقييم تأثير الاتصال السياحي واستخدام القصص  باختيارهم لملء تحيث قام
تروج ثلاثة مواقع على الانترنت  تثم اختار  الانترنت على توجهاتهم وتفاعلهم،الروائية على 

الاتصال المستخدمة والافتراضات حول السياح لتحديد تقنيات للسياحة في اسكتلندا وذلك 
  .وخيالهم، ودراسة تأثير الاتصال السياحي على السياح واستجابتهم للمواقع الالكترونية

دراسة تأثير الاتصال السياحي على لاستبيان  تصميم استمارة على ةالباحث تواعتمد
استبيان لتحليل العواطف مبني  تموكذلك استخد، السياح واستجابتهم للمواقع الالكترونية

 أثناءيركز على العواطف التي شعر بها السياح  consumer emotion set (CES) على
 .القصص الروائية على العواطف تأثيرزيارتهم للمواقع الالكترونية لتقييم 
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 حيث المضمون والشكلتحليل محتوى المواقع الالكترونية من ب ةالباحث تكذلك قامو 
وهي: الموقع الرسمي لمكتب السياحة الاسكتلندي المخصص للجمهور الناطق باللغة 

، موقع مجلس السياحة في المملكة المتحدة Visitscotland.comالفرنسية 
Visitbritain.com  "وموقع "مرحبا بكم في اسكتلنداBienvenueenecosse.com ، خلال من

تحليل ثلاث مجالات رئيسية هي: مرسل الرسالة و نصوص لكل موقع،  أربعةاختيار 
الاتصال )العلاقة بين العناصر المعرفية، الوجدانية والفعلية(،  إستراتيجيةومتلقيها، تطوير 

حيث  ،التقنيات المستخدمة بما فيها اللغة، المؤثرات البلاغية، الرموز ... الخ أو والأدوات
 .سية للموقعتم تحليل النصوص والصور وبنية الصفحة الرئي

 أهمها: ججملة من النتائ إلىصت الدراسة وقد خل
استراتيجيات الاتصال السياحي بما فيها القصص الروائية التي يروج لها السكان المحليون  -

 يمكن أن تؤثر على سلوك الزوار وتسهم في تغيير الصورة المستقبلية للوجهة السياحية.
البداية في المواقع الالكترونية وتحديد العناصر يتم التركيز على تحليل هياكل صفحات  -

 التي تؤثر بشكل كبير على تجربة المستخدمين وتوجيههم في رحلاتهم عبر المواقع.
أهمية التوازن بين الرسالة المقدمة والتفاعل مع الجمهور المستهدف، حيث يجب أن  -

 فسي.تكون الرسالة جذابة ومثيرة للاهتمام دون الوصول إلى التلاعب الن
 :الثالثة دراسةال 3.3.6

  دراسة مانيك سونوانطاريMANIK Sunuantari  الاتصال السياحي في بعنوان
إندونيسيا  Central Javaوسط جاوة  Diengالسياحة المجتمعية في مجتمع ديينغ 

Indonesia 1 

                                        
1 Manik Sunuantari, Tourism communication in community based tourism in Dieng community, 

Central Java, Indonesia, Binus Business Reviw, volume08, numéro02, August2017. 

https://journal.binus.ac.id/index.php/BBR/article/view/1894 
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تعزيز السياحة القائمة على المجتمع في منطقة ديينغ في تناولت الدراسة موضوع 
 Dieng (DCF)باندونيسيا من خلال مهرجان ثقافي يسمى مهرجان ثقافة ديينغوسط جاوة 

Culture Festival  تعزيز التنمية المجتمعية والاقتصادية من  إلى، وهو مهرجان يهدف
تعزيز الاتصال بين المجتمع و الموروث الثقافي والبيئي للمنطقة، خلال الاستفادة من 

والحكومة المحلية لتعزيز السياحة المستدامة وتحقيق التنمية المحلي والمنظمات السياحية 
كيف يمكن تعزيز الاتصال في تنمية السياحة : الدراسة حول إشكاليةوتمحورت ، المجتمعية

 القائمة على المجتمع في منطقة ديينغ وتحقيق التنمية المستدامة؟
 مجموعة من التساؤلات الفرعية تمثلت في: امن خلال دراسته ةالباحث تكما طرح

 ما هو دور الاتصال في تعزيز السياحة القائمة على المجتمع في منطقة ديينغ؟ -
تشجيع التعاون والشراكة بين المجتمع المحلي والجهات الرسمية والخاصة في  أهميةما هي  -

 تنمية السياحة في ديينغ؟
 كيف يمكن تحقيق التوازن بين تعزيز السياحة وحفظ الثقافة والبيئة المحلية في منطقة ديينغ؟ -

ثم ، دراسة حالة لتحليل تنفيذ السياحة القائمة على المجتمع منهج ةالباحث تحيث اتبع
 تار ا كمنطقة للدراسة، ثم اختتتمثل في منطقة ديينغ في وسط جاوة بإندونيسيعينة  تاختار 
 جتمع المحلي للمشاركة في الدراسة.الم أفرادمن  ئيةعشواعينة 

السياحة والاتصال في  أنشطةلرصد  بالمشاركةالملاحظة  ةالباحث تماستخد وقد
ممثل العلاقات مع  مقابلات وإجراءوالحصول على وصف للحالة في المنطقة،  منطقة ديينغ

المجتمع المحلي  وممثلين من  وأفرادالعامة للحكومة المحلية، رئيس مهرجان ثقافة ديينغ، 
 .لفهم وجهات نظرهم وتجاربهم في تنفيذ السياحة القائمة على المجتمع منظمات السياحة عن

 :أهمها جملة من النتائج إلىوقد توصلت الدراسة 
من خلال تطبيق معايير جيدة للسياحة  تم تحقيق التنمية المستدامة في منطقة ديينغ -

 القائمة على المجتمع وقد أدى ذلك إلى زيادة الوعي السياحي وتعزيز الاقتصاد المحلي.
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الفعال يلعب دور حاسما في تعزيز السياحة القائمة على السياحي الاتصال  أنتبين  -
لتعزيز  المعنيةالمجتمع في منطقة ديينغ، من خلال تفاعل المجتمع المحلي والجهات 

 الوعي السياحي وتعزيز الثقافة المحلية.
تعزيز التعاون والشراكة بين المجتمع المحلي والجهات الرسمية  أهميةالدراسة  أظهرت -

والخاصة في تنمية السياحة، هذا التعاون ساهم في تحقيق توازن بين تعزيز السياحة 
 وحفظ الثقافة والبيئة المحلية.

التي  المختلفة مثل الانترنت الإعلامالترويج السياحي من خلال وسائل  أنشطةتتم  -
مواقع  إنشاءمن خلال الاتصالية المختلفة للسياحة،  الأنشطةساهمت في دعم نجاح 

 على زيارة ديينغ. الأجانبعلى الويب تجذب السياح الداخليين وتشجع السياح 
الثقافة والتقاليد المحلية، نجح مفهوم التمكين من خلال النظر في الحفاظ على  -

الاتصال السياحي التي تقوم بها ديينغ في  وأنشطةالبيئة المستدامة  إدارةوالمساهمة في 
 تحسين رفاهية المجتمع المحلي.

طبق المجتمع المحلي في ديينغ معايير جيدة للسياحة المجتمعية، وهو ما ساهم في زيادة  -
 المجتمع المحلي احد الفاعلين في الاتصال السياحي بالمنطقة. أفراد وأصبحعدد السياح، 

 :ثم خرجت الدراسة بالتوصيات الآتية
من الضروري تعزيز الشراكة بين مختلف الفاعلين في السياحة والاستفادة من البرامج  -

 المختلفة في سياحة ديينغ.
الحكومة المحلية في بالاشتراك مع  الأخرى تعميم تجربة مهرجان ثقافة ديينغ في النواحي  -

 .الإقليميوسط جاوة، والعمل على معالجة الفوارق في الدخل 
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 :الرابعةدراسة ال 4.3.6
  دياو باب مكتار دراسةDIAW Pape Mactar  بعنوان: إشكالية الاتصال السياحي

وجيمبيرينغ  Ziguinchorفي منطقة النزاع: حالة بلديتي زيغنشور  الإعلاميوالتناول 
Djembéring (السفلى  كازامنسBasse-casamance)1 

في المناطق  الإعلاميةعلى تحديات الاتصال السياحي والمعالجة الدراسة  تركز
السفلى( في  زيغينشور وجيمبيرينغ )كازامنس بالنزاع، مع التركيز على بلديتي المتأثرة

 المتأثرةالسينغال، مع تسليط الضوء على أهمية الاتصال السياحي في تنمية هذه البلديات 
، حيث الإعلاميةبالصراع مع التركيز على التحديات المتعلقة بحرية المعلومات والمعالجة 

وكانت تعرف بصراع كازامنس  1142أن هذا الجزء من البلاد تأثر بأزمة مسلحة منذ عام 
هي التحديات التي تواجه  : ماالدراسة حول إشكاليةوتمحورت آثار سلبية على السياحة،  له

زيغينشور  في مناطق الصراع، مع التركيز على بلديات الإعلاميةالاتصال السياحي والمعالجة 
 وجيمبيرينغ في السينغال؟

 كما طرح الباحث من خلال دراسته مجموعة من التساؤلات الفرعية تمثلت في:
 بصراع مسلح؟ تتأثرعلى الاتصال السياحي في منطقة  الإعلامي التناولكيف تؤثر  -
كيف يتصرف المحترفون في قطاع السياحة في ظل الاضطرابات التي يشهدها  -

 الاتصال السياحي؟
 ما هي التحديات التي تواجه الاتصال السياحي في منطقة نزاع؟ -

سكان  وتشكل مجتمع الدراسة من ضمن الدراسات الوصفية، الدراسةتندرج هذه حيث 
عينة  عن أما ،بالصراع القائم في المنطقة يتأثرون وزوار بلديتي زيغينشور وجيمبيرينغ الذين 

                                        
1 DIAW Pape Mectar, Problématique de la communication touristique et du traitement 

médiatique en zone de conflit : cas des communes de Ziguinchor et Djembéring (Basse-

casamance), African Scientific Journal, volume03, numéro15, décembre2022, p215. 

https://africanscientificjournal.com/index.php/AfricanScientificJournal/article/view/290/276 
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لضمان تمثيل متوازن لمختلف فئات المجتمع  حصصية عينة الدراسة فقد اختار الباحث
باستخدام برنامج  إعدادهتم سؤال  41تتضمن  استبيان استمارةاستخدم الباحث ، و المحلي

Sphinx  كاب سيكيرينغ تم توزيعه في Cap-Skirring كابروسCabrousse  
 .جيمبيرينغ وفي بلدية زيغينشورببلدية  Carabaneارابانك

 أهمها: جملة من النتائج إلىصت الدراسة وقد خل
اتضح من خلال الدراسة وجود قنوات تلفزيونية محلية وشركة جديدة للتلفزيون والراديو  -

بلدية  أنفي حين محلية في بلدية زيغينشور،  إذاعيةمحطات  إلى إضافةوالبودكاست، 
واحدة، حيث تمت  إذاعيةبنية تحتية اتصالية، وبها محطة  أيجيمبيرينغ لا تمتلك 

التقليدية، وبالتالي يصبح من الصعب تحقيق اتصال  الإعلامملاحظة غياب تام لوسائل 
 على شهرة الوجهة. إلاكن الاعتماد يم وبالتالي لاجذاب، 

مستوى الوطني، حيث تكون ين والتحرير على اليوجود فجوة بين المراسلين المحل -
خاصة في  الإعلامبعيدة عن منطقة النزاع، حيث يلاحظ الوجود الفعلي لوسائل  الإدارات

عندما ترتبط بالنزاع  الإعلاميةزيغينشور، ومع ذلك فالتغطية التي تقوم بها هذه الوسائل 
 بالسياحة. الأمرتختلف تماما، وتترك الكثير مما هو مرغوب فيه عندما يتعلق 

غير متخصصون في مجال  أطرافالاتصال السياحي بتواجد اتصال موازي يقوده  يتأثر -
حول النزاع والسياحة في  تنقل معلومات أخرى ود مصادر وج لوحظالسياحة، حيث 

المحترفين في مجال السياحة، وهو و الصحفيين  إلى، وهي مصادر لا تنتمي نسالكازام
 تلقوا المعلومات من الانترنت. أنهم أكدواما تعرضت له نسبة من المستجوبين الذين 

نفسها في قلب الجدل، وهي وضعية سيئة  الإعلاممن خلال الدراسة تجد وسائل اتضح  -
 أنكما يمكن التلاعب بها بسهولة،  المعلومات المرتبطة بالصراعللوجهة السياحية لان 

مؤسسات متخصصة في مجال السياحة على غرار  أيضاالاتصال السياحي يستدعي 
حيث تمت ملاحظة وجود مؤسسات متخصصة في مجال التقليدية،  الإعلاموسائل 
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زيغينشور وجيمبيرينغ، وتضع هذه المؤسسات سياسة للاتصال في منطقتي  السياحة
 ن هيئات حكومية تابعة للوزاراتالسياحي لصالح الوجهات السياحية، وغلبا ما تكو 

المتنوعة  الأنشطةتطوير الوجهة من خلال  إلىومنظمات مستقلة، وتهدف جميعها 
 وتطبيق السياسة التي تحددها الحكومة.

، ووجود حالة الأزمات بإدارةفيما يتعلق نقص واضح في مجال الاتصال السياحي  هناك -
 من عدم التنسيق بين الفاعلين في مجال السياحة.

هياكل الاتصال موجودة بشكل جيد في منطقتي الدراسة، لكنها لا تزال ضعيفة خاصة  -
 التقليدية. الإعلامفي منطقة جيمبيرينغ، ولاسيما وسائل 

 :اسة بالتوصيات الآتيةخرجت الدر  ثم
بالصراع،  والمتأثرةضرورة تحسين استراتيجيات الاتصال في المناطق موضوع الدراسة  -

 فعالة من طرف الجهات المعنية لتعزيز صورة الوجهات السياحية. إجراءاتاتخاذ و 
تعزيز ن السياح وتعزيز التنمية المحلية، مع والاستقرار لجذب المزيد م الأمنتحسين  -

مستدامة في قطاع السياحة وتعزيز السلام  أهدافلتحقيق  الأطرافالتعاون بين مختلف 
 والاستقرار في المنطقة موضوع الدراسة.

 والمشابهة الدراسات السابقة مناقشة 4.6
 ختلافاأوجه و  اتفاق أوجه ثمة أن يتبين والمشابهة السابقة ساتار دال ضعرااست خلال من

 ،البيانات جمع أدواتو  العينة، المتبع، المنهجو  الدراسة نوع حيث من لاسيما ،نها وبين دراستنابي
 ، سنتناولها كما يلي:أوجه عدة في السابقة الدراسات تلك  من الاستفادةت تمو 

  :أوجه الاتفاق1.4.6 
حيث تناولت كل  ،تتفق دراستنا مع دراسة الباحثة مهية زينب في متغيرات الدراسة

الذي ن اختلف الموقع عبر مواقع التواصل الاجتماعي، وإ منهما موضوع الاتصال السياحي
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، في فيسبوكوكالات سياحية عبر حيث تناولت دراستنا تحليل صفحات تمت عليه الدراسة، 
  ، موقع يوتيوب حين تناولت دراسة الباحثة

اسة بوعزة معروف الوصفية مع در تتفق دراستنا من حيث كونها ضمن الدراسات  أيضا
فيليب  ، دراسةدياو باب مكتار دراسة ،مهية زينب نعيمة، دراسة عبد القادر علال، دراسة

تتفق دراستنا مع بعض الدراسات من فولاي، كما -ماتيلد بوردي دراسةفيالون وسارة دلدول و 
مختار  ودراسة الشويليخلال استخدام المنهج المسحي على غرار دراسة علي عودة العيبي 

 جلولي.

ه مع دراسة القصدية وهو ما تتفق فيبالنسبة لعينة الدراسة استخدمت دراستنا العينة 
 دراسةمختار جلولي،  دراسةمهية زينب،  دراسةعبد القادر علال،  دراسة، أمال عبد العزيز

 .بيرتران بوجيه وأحمد دماك ودراسةفيليب فيالون وسارة دلدول 

فيليب فيالون وسارة مع دراسة تتفق دراستنا جمع البيانات  أدواتخدام من حيث است
بيرتران بوجيه وأحمد دماك في استخدام تحليل المحتوى والمقابلة كأدوات  ودراسةدلدول 

أمال من حيث استخدام المقابلة وهي دراسة  أخرى تتفق مع دراسات  أنهارئيسية للدراسة، كما 
كما تتفق دراستنا عبد القادر علال،  العيبي الشويلي ودراسةعبد العزيز ودراسة علي عودة 

 فولاي.-ماتيلد بوردياستخدام تحليل المحتوى مع دراسة في 

 :أوجه الاختلاف  2.4.6
يختلف موضوع دراستنا عن الدراسات السابقة في جمعه بين الاتصال السياحي ومواقع 

، ماعدا دراسة مهية اعتمدنا عليهالم نجده في الدراسات التي  وهو ما ،التواصل الاجتماعي
وكان الاختلاف بينهما في الموقع الذي خضع زينب التي جمعت بين متغيرات الدراسة، 

في حين للدراسة حيث كان في دراستنا موقع فيسبوك في حين تناولت دراستها موقع يوتيوب، 
أمال عبد ت دراسة عالجالدراسات السابقة في المتغير التابع، حيث باقي اختلفت دراستنا مع 
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في الجزائر من خلال دراسة حالة مديرية السياحة لولاية الاتصال السياحي  موضوع العزيز
دراسة بوعزة معروف نعيمة على الاتصال السياحي الدولي في الجنوب فيما ركزت  جيجل،

الجزائري، أما دراسة عبد القادر علال فقد تناولت الاتصال الديني في الجزائر، وركزت دراسة 
على الدور الذي يلعبه الاتصال السياحي في ترقية نشاط الوكالات السياحية  يجلولمختار 

وركزت دراسة علي عودة ي بوكالة تيمقاد بولاية باتنة، من خلال دراسة الاتصال السياح
السياحية في أهوار جنوب  في تسويق الخدماتالاتصال السياحي تأثير العيبي الشويلي على 

دراسة فيليب فيالون وسارة دلدول فقد تناولت موضوع الاتصال السياحي في  أما، العراق
 2001سبتمبر  11الة تونس بعد هجمات مواجهة التهديد الإرهابي من خلال التركيز على ح

الاتصال السياحي  إشكالية عالجت، وكذلك دراسة دياو باب مكتار التي 2002وهجوم جربة 
في منطقة النزاع من خلال دراسة حالة بلديتي زيغنشور وجيمبيرينغ  الإعلاميوالتناول 

فولاي -ماتيلد بورديتناولت دراسة  وأيضا نس السفلى بالسينغال،كازامالواقعتين في منطقة 
على السياح من خلال  تأثيرهموضوع ير السرد القصصي في الاتصال السياحي وكيفية 

أما دراسة بيرتران بوجيه وأحمد دماك فقد ركزت على الاتصال دراسة اسكتلندا أنموذجا، 
السياحي ودوره نحو التراث المستدام، في حين تناولت دراسة مانيك سونوانطاري الاتصال 

ياحي في السياحة المجتمعية من خلال دراسة مجتمع ديينغ وسط جاوة بإندونيسيا، وأخيرا الس
 تناولت دراسة لوك فلورون استخدام علامة اليونسكو في الاتصال السياحي. 

مناهج غير المنهج الذي  استخدام السابقة فيالدراسات  بعضتختلف دراستنا مع كما 
منهج دراسة حالة تلك الدراسات ، حيث استخدمت وهو منهج المسح استخدمناه في دراستنا

مانيك سونوانطاري ودراسة بيرتران بوجيه وأحمد دماك و ودراسة  أمال عبد العزيزدراسة مثل 
 دراسة لوك فلورون.
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وتختلف بعض الدراسات السابقة عن دراستنا في اختيار نوع العينة مثل دراسات علي 
فولاي، مانيك سونوانطاري ولوك -بوعزة معروف نعيمة، ماتيلد بورديعودة العيبي الشويلي، 

فلورون في كونها اعتمدت على العينة العشوائية، واعتمدت دراسة دياو باب مكتار على 
 .العينة الحصصية

ن جمع البيانات فقد اختلفت دراستنا مع بعض الدراسات السابقة م لأدواتأما بالنسبة 
لجمع  أداتينواحدة عكس دراستنا التي استخدمنا فيها  أداة ت حيث استخدمت بعض الدراسا

بوعزة معروف حيث استخدمت معظم الدراسات استمارة استبيان فقط مثل دراسة البيانات، 
، لوك فلورون ، دراسة دراسة دياو باب مكتار، دراسة مهية زينب، دراسة مختار جلولي، نعيمة

المقابلة لجمع المعلومات وهي دراسة أمال عبد العزيز  أداة  أخرى في حين استخدمت دراسات 
الملاحظة بالمشاركة  مانيك سونوانطاري ودراسة عبد القادر علال، واستخدمت دراسة 

فقد استخدمت  فيليب فيالون وسارة دلدولدراسة الباحثين  أمالجمع البيانات،  كأداتينوالمقابلة 
-ماتيلد بورديدراسة  وأيضاب والمقابلة، هي تحليل المحتوى، تحليل الخطا أدواتثلاثة 
استمارة استبيان، استبيان تحليل العواطف هي  أدواتثلاثة كذلك التي استخدمت  فولاي

 وتحليل المحتوى.

 : والمشابهة أوجه الاستفادة من الدراسات السابقة  3.4.6
، رؤية شاملة عن موضوع الاتصال السياحي والمشابهة لسابقةلنا الدراسات اقدمت 

باقي  أن إلارغم وجود دراسة واحدة تناولت متغيرات دراستنا وهي دراسة مهية زينب، 
لتالي الدراسات تقاطع مع هذه الدراسة في المتغير المستقل وهو الاتصال السياحي، وبا

 :كانت استفادتنا منها فيما يلي
، وهو وجوانبها حيثياتها جميععلى  الواسع الاطلاع خلال من الدراسة بموضوع الإلمام -

 ما ساعدنا في وضع تصور عام لدراستنا.
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الثاني الذي يخص الاتصال السياحي، حيث استفدنا  لالفص لاسيما النظري  الإطار بناء -
علي عودة العيبي الشويلي دراسة  أمال عبد العزيز،دراسة الدراسات السابقة لاسيما من 

 .دراسة عبد القادر علالو 
في  والتي ساعدتنا اعتمدت عليها بعض الدراسات السابقة التي المراجع من الاستفادة -

 .الجوانب كل من الدراسة بموضوع الإحاطة
 .الاستفادة منها في صياغة مشكلة الدراسة وبلورتها بشكل دقيق -
تحليل  استمارة في لمتمثلةاو  جمع البيانات الخاصة بدراستنا تاو أد وبناء تصميم -

 .استمارة المقابلةتصميم و المحتوى، 
البحثية التي استخدمتها الدراسات السابقة،  والأساليبالاستفادة من المناهج المختلفة  -

 .دراستنا والتي تتماشى مع
 اختيار العينة.الاستفادة في كيفية  -
 .الإحصائيالتحليل  أدواتالاستفادة من  -
 .الحالية الدراسة إليه توصلت بما وربطها عليها التعليق النتائج، تفسير -

 للدراسة النظري  المدخل :ثانيا
 ل الإعلامئنظرية الاعتماد على وسا .1

، الإعلاممع تعقد الحياة في المجتمعات الحديثة والتقدم المستمر في تكنولوجيا وسائل 
جل الحصول على المعلومات تتفاعل في نقل المعلومات، ومن أ الإعلاموسائل  أهميةتتزايد 

كالنظام الاقتصادي، السياسي والديني، حيث تنشأ علاقة  الأخرى مع النظم  الإعلاموسائل 
 Melvin Defleurميلفين ديفلر ، ومن هنا وضع الأنظمةوهذه  الإعلاممتبادلة بين وسائل 
 الإعلامنموذج لتوضيح العلاقة بين وسائل  Sandra Ball-Rokeach وساندرا بول روكيتش

، وتكمن الفكرة الإعلاموهو ما عرف بنظرية الاعتماد على وسائل  الأخرى والقوى الاجتماعية 
المعرفي  التأثيركبر من رة وسائل الاتصال على تحقيق قدر أقد أنالرئيسية لهذه النظرية في 
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والعاطفي والسلوكي، سوف يزداد عندما تقوم هذه الوسائل بوظائف نقل المعلومات بشكل متميز 
بسبب  تزيد قدرته في حالة تواجد عدم استقرار بنائي في المجتمعمكثف، وهذا الاحتمال سوف 

 أنن فكرة تغيير سلوك ومعارف ووجدان الجمهور يمكن ذلك فإ إلى الصراع والتغيير، بالإضافة
مرتدا لتغيير كل من المجتمع ووسائل الاتصال، وهذا هو معنى العلاقة الثلاثية  تأثيراتصبح 

 .1المجتمعبين وسائل الاتصال والجمهور و 

نظرية الاعتماد على وسائل الإعلام من أكثر نظريات الإعلام شمولا وتوازنا، فهي وتعد 
تستفيد بكافة عناصر العملية الاتصالية في تفسير عمل وسائل الاتصال الجماهيري كما أنها 
 تقدر قوة الإعلام وقوة العناصر الأخرى معاً، حيث تقوم النظرية على مسلمة منطقية وهي أن

شأنه شأن  "نظام اجتماعی"يتعاون بعضه مع بعض، والإعلام   "نظم" المجتمع كله عبارة عن
 كل النظم، ويعتمد النظام الإعلامي في وجوده ووظائفه على النظم الأخرى، والنظم الأخرى 

الذي هو الآخر نظام  "تعتمد على الإعلام بشكل تبادلي شبه متوازن بما في ذلك الجمهور
استندت الأصول الفكرية لهذه النظرية على النظرية البنائية الوظيفية في علم و  ،"اجتماعي

القائمة على الاتجاه السلوكي في علم النفس  "التبادل" الاجتماع المستندة بدورها على نظرية
 .2ومذاهب المنفعة في علم الاقتصاد

  النظريةوصف  1.1
من الأهداف الرئيسية لنظرية الاعتماد على وسائل الإعلام تفسير كيف يكون لوسائل 
الاتصال الجماهيرية أحيانا تأثيرات قوية ومباشرة، وأحيانا أخرى تأثيرات ضعيفة نوعا ما وغير 
مباشرة، وتعتمد النظرية على المسائل الرئيسية لكل من الصور المثالية العامة، ومنها: اهتمام 

                                        
عبد الرزاق الدليمي، نظريات الاتصال في القرن الحادي والعشرين، الطبعة العربية، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع،  1

 .230، ص2016عمان، 
، متاح 141، ص2020، د ن، 4ط الإعلام، نظريات ونماذج الاتصال في مجال المنصات الرقمية، رضا عكاشة، تأثيرات 2

 https://archive.org/details/20201223_20201223_0418/page/n9/mode/1upعلى الرابط: 

https://archive.org/details/20201223_20201223_0418/page/n9/mode/1up
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الاجتماعي، التركيز المتغير للمثال الخاص بالصراع، والتأكيد على  راء الوظيفي بالاستقراالبن
التكيف الاجتماعي للمثال التطوري، والتركيز على إنشاء المعاني في المنظور التبادلي للتفاعل 

  .1(يالبواعث، القيم، المواقف، والسلوك من النموذج الإدراك )الرمزي، وتفسير العوامل الفردية 

على  أهدافهملتحقيق  الأفرادعلاقة ما تعتمد فيها قدرة  الإعلاميعني الاعتماد على وسائل و 
موارد المعلومات الخاصة بنظام وسائل المعلومات، ويتم تصنيف هذه الموارد بالمعلومات من 

ويعتبر اعتماد الفرد على المعلومات وتجميعها ومعالجتها ونشرها،  إيجادحيث القدرة على 
والنظم الاجتماعية، حيث قام  الإعلامجزءا من نظرية الاعتماد على وسائل  وسائل الإعلام

السياق  إطارفي  الأولىروكيتش بالتطبيق على المجتمعات الصناعية بالدرجة و ديفلر 
يعتمد الجمهور على وسائل  أنالاجتماعي الكلي، فقاما ببناء النظرية بنفس المنطق حيث يمكن 

 . 2الأخرى والنظم الاجتماعية  الإعلامقة بين وسائل الطريقة في تحديد العلاالإعلام بنفس 

في المجتمع يتزايد اعتمادهم على معلومات  الأفراد أنوتتلخص الفكرة الرئيسية للنظرية في 
للمعرفة والتوجيه نحو ما يحدث في مجتمعهم وان نوع ودرجة هذا الاعتماد  الإعلاموسائل 

بعض  أومثل العزلة بالمنزل وانخفاض الدخل  بالأفرادتحكمها ظروف معينة، منها ما يتعلق 
الضغط، والسبب الرئيسي لوضع هذا النموذج هو محاولة فهم متى ولماذا تؤثر رسائل  أشكال

ومشاعر وسلوك الجماهير، ويشكل هذا النموذج علاقة بين ثلاثة في معتقدات  الإعلاموسائل 
، آخر إلىوالجمهور، وهذه العلاقة تختلف من مجتمع  الإعلامعناصر هي: المجتمع ووسائل 

نظامها  أخرى ، بينما تمنح مجتمعات الإعلاميفبعض المجتمعات تفرض سيطرة على نظامها 
  .3في المجتمع التأثيرقدرا اكبر من  الإعلامي

 
                                        

 .226، ص2006د الله، نظريات الاتصال، دار النهضة العربية، بيروت، مي العب 1

 .64، ص2016مؤمن جبر ومروى عبد اللطيف، نظرية الاتصال الجماعي، المكتب المصري للتوزيع، القاهرة،  2
 .61مؤمن جبر ومروى عبد اللطيف، مرجع سابق، ص 3
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 نظرية النشأة وتطور  2.1
عندما  1134للنظرية على يد ساندرا بول روكيتش وزملائها عام  الأولىكانت البدايات 

ل ئلوسا الإقناعوطالبوا فيها بضرورة الانتقال من مفهوم  "منظور المعلومات"قدموا بحثا بعنوان 
 اعتمادكنظام معلوماتي يستمد من  الإعلاموجهة النظر التي ترى قوة وسائل  إلى الإعلام
هناك  أن أي، الإعلامعلى المصادر النادرة للمعلومات التي تسيطر عليها وسائل  الآخرين

، ومن هذا المنطلق تركز النظرية الأخرى الاجتماعية  والأنظمة الإعلامعلاقة اعتماد بين وسائل 
والجمهور والنظام الاجتماعي تتسم بخصائص اجتماعية  الإعلامالعلاقات بين وسائل  أنعلى 

على وسائل  الأفرادمن الاعتماد المتبادل الذي تفرضه سمات المجتمع الحديث، حيث يعتمد 
وهو المحيط الاجتماعي، وبذلك تمثل وسائل  آخروفهم نظام فرعي  لإدراككنظام فرعي  الإعلام
الجارية، وتتزايد  الأحداثي استقاء المعلومات عن ف الأفرادمصادر رئيسية يعتمد عليها  الإعلام

لاستقاء  الأفراددرجة الاعتماد عليها بتعرض المجتمع لحالات الصراع وعدم الاستقرار التي تدفع 
 . 1لفهم الواقع الاجتماعي الإعلامالمزيد من المعلومات من وسائل 

 :الآتينحو مرة على ال أولوطور نموذج الاعتماد في صور متعددة منذ ظهوره 
  العلاقة بين  الأولعرض النموذج (: 1796لنظرية الاعتماد على وسائل ) الأولالنموذج

داخل، الإعلام، المجتمع والجمهور بشكل متالعناصر الثلاثة لمكونات النظرية وهي 
، تنوع واختلاف حاجات الإعلام، طبيعة وسائل آخر إلىوتختلف هذه العلاقة من مجتمع 

 الأفرادالمعرفية، الوجدانية والسلوكية التي يحدثها اعتماد  التأثيرات إلى بالإضافةالجمهور، 
والنظام  الإعلام، ويفسر النموذج طبيعة العلاقة المتبادلة بين وسائل الإعلامعلى وسائل 

 يلي: الاجتماعي والجمهور كما

                                        
، 2015، دار ومكتبة الحامد للنشر والتوزيع، عمان، 1المهارات والنظريات وأسس عامة، ط :خضرة عمر المفلح، الاتصال 1

 .116ص
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، وكلما كانت هذه آخر إلىمن مجتمع  الإعلاميختلف تطور وسائل  :الإعلاموسائل  -
 احتياجات الجمهور يزداد اعتماد المجتمع عليها. إشباعالوسائل لديها القدرة على 

لما ، من حيث درجة الاستقرار، وكالآخرتختلف طبيعة كل مجتمع عن  النظام الاجتماعي: -
المعلومات، ويصبح  إلى الأفرادزادت حالة عدم الاستقرار في المجتمع زادت حاجة 

 .1الموجودة في المجتمع الإعلاماعتمادا على وسائل  رأكثالجمهور 
 يشير النموذج المتكامل (: 1792) الإعلامموذج المتكامل لنظرية الاعتماد على وسائل نال

والنظم  الإعلامنتيجة الاعتماد المتبادل بين وسائل  الأفرادعلى  الإعلاموسائل  آثار إلى
على قائمة معقدة من العوامل والمتغيرات  النموذجوالجماهير، ويشمل  الأخرى الاجتماعية 
 إليهاويمكن تلخيص العلاقات التي يرمز الإعلام، المحتملة لوسائل  الآثار إلىالتي تؤدي 

 النموذج كما يلي:
من المجتمع الذي يضم مجموعة من النظم الاجتماعية، وتحدث  الأحداثتدفق  أينش -

، ويتميز كل مجتمع الإعلاماعتماد متبادلة بين هذه النظم الاجتماعية ووسائل علاقات 
ثبات المجتمع والحفاظ على  إلىبثقافة خاصة تعبر عن قيمه وعاداته، وتوجد به قوى تدعو 

الصراع والتغيير، وتتم هذه العمليات على  إلىتدعو  أخرى قوى  أيضااستقراره، وتوجد به 
 بين المراكز الاجتماعية المرتبة بشكل تصاعدي. أوجتمع مستوى البناء الكلي للم

وسلبا، وهي  إيجابا الإعلامتؤثر عناصر الثقافة والبناء الاجتماعي للمجتمع على وسائل  -
، وتتحكم هذه الخصائص في وظائف تسليم المعلومات الإعلامالتي تحدد خصائص وسائل 

مركزيتها، وبالتالي يؤثر ذلك على المتاحة ودرجة  الإعلامالتي يتحكم فيها عدد وسائل 
، الأفراد، وتؤثر عناصر الثقافة وبناء المجتمع على هذه الوسائلالتي تمارسها  الأنشطة

ويساهم ذلك في تشكيل الفروق الفردية والفئات الاجتماعية، ويعمل النظام الاجتماعي على 
الفهم والتوجيه والتسلية، ويحدد الاعتماد المتبادل بين  إلىمثل الحاجة  للأفرادخلق حاجات 

                                        
 .233،232عبد الرزاق الدليمي، مرجع سابق، ص ص 1
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 الإعلامكيفية تطوير الناس اعتمادهم على وسائل  الإعلامالنظم الاجتماعية ونظم وسائل 
على  الإعلاموسائل  تأثيراتفي  تنوعاحاجاتهم النفسية والاجتماعية، مما يخلق  لإشباع
 .الأفراد

التي تقع داخل النظم الاجتماعية المختلفة، ومن  ثالأحدابتغطية  الإعلامتقوم وسائل  -
التركيز على بعض القضايا  الإعلامداخل هذه النظم، وتنتقي وسائل  الأشخاص

 المتاحة للجماهير. الإعلاموالموضوعات التي تشكل رسائل وسائل 
في الجمهور المتلقي  كأعضاء الأفرادالمتكامل هو  الإطارالعنصر الرئيسي في هذا  -

لديهم بناء متكامل للواقع الاجتماعي تم تشكيله عبر التنشئة  الأفراد، فهؤلاء الإعلام لوسائل
 الإعلاموسائل  الأفرادالاجتماعية والتعليم وعوامل التكيف الاجتماعي، ويستخدم هؤلاء 

بناء الواقع الاجتماعي الذي لا يدركونه بالخبرة المباشرة، وتتحكم علاقات  لاستكمال
في تشكيل رسائل  الأخرى والنظم الاجتماعية  الإعلامادل بين وسائل الاعتماد المتب

 المعلومات للجماهير.
استقبال  وأثناءويلبي حاجاتهم قبل  للأفرادحين يكون الواقع الاجتماعي مفهوما ومحددا  -

 وأنماطعليهم سوى تدعيم القيم  تأثير أي الإعلاملن يكون لوسائل  الإعلاميةالرسائل 
واقع اجتماعي حقيقي يسمح لهم  الأفرادالسلوك الموجودة بالفعل، ولكن حين لا يكون لدى 

بقدر اكبر لفهم الواقع  الإعلاميعتمدون على وسائل  فإنهمبالفهم والتوجيه والسلوك، 
 اكبر على المعرفة والاتجاهات والسلوك. تأثيرالاجتماعي، وبالتالي يكون لهذه الوسائل 

تتدفق المعلومات من  وأحيانا، الأفرادلكي تؤثر في  الإعلامت من وسائل وماالمعلتتدفق  -
وفي المجتمع ككل، ويتخذ ذلك شكل الاعتراض  الإعلاملكي تؤثر في وسائل  الأفراد

تغييرات في  إلىالجماهيري الذي يزيد من مستوى الصراع في المجتمع، وقد يؤدي ذلك 
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مثل تمرير قوانين جديدة يتم  الإعلامم وسائل طبيعة العلاقات بين النظم الاجتماعية ونظ
 .1الإعلامتصميمها لتغير سياسات تشغيل وسائل 

  يبدأ هذا النموذج بفرد (: 1797) الإعلاملنظرية الاعتماد على وسائل  الإدراكيالنموذج
 أومشاهدته،  أو إليهالاستماع  أو بدقة ليقرر ما يرغب في قراءته الإعلاميتفحص وسائل 

 :الآتيةما، ويفسر هذا النموذج الخطوات  إعلاميةوسيلة  بشخص يتصل بشكل عرضي بمحتوى
، سيقوم الإعلامالجمهور القائم بالاختيار الذي يستخدم وسائل  أن: الأولىالخطوة  -

سوف تساعده في  بأنهامضمون هذه الوسائل من خلال توقعه المسبق  إلىبالتعرض 
التسلية بناءا على تجربتهم السابقة، محادثة  أوسواء الفهم، التوجيه  أكثر أوتحقيق هدف 

الذين يتعرضون  الأفراد أما، الإعلاميحصلون عليها من وسائل  إشارات أو آخرينمع 
فقد تستثار لديهم علاقة الاعتماد وتحفزهم  الإعلامبطريقة عرضية لمحتويات وسائل 

 هم لهذه الوسائل.ينهون تعرض أوعلى الاستمرار في التعرض، 
قوة الاعتماد زادت الاستثارة المعرفية والوجدانية،  أوكلما زادت الحاجة الخطوة الثانية:  -

مضمون الرسالة، وتختلف قوة الاعتماد على  إلىوتتمثل هذه الاستثارة في جذب الانتباه 
ت توقعاو ، للأفرادالشخصية، المستويات الاجتماعية  الأهدافالوسائل وفقا لاختلاف 

 إلى، ومدى سهولة الوصول الإعلامبالفائدة المحتملة من محتويات وسائل  الأفراد
كثيرا ما تعكس متغيرات في بيئاتهم، فعندما  الأفراد أهدافوالمتغيرات في المضمون، 

يكون قويا،  الإعلامعلى وسائل  الأفرادن اعتماد غموض فإتكون هذه البيئة حافلة بال
 غالبا ما يكون ضروريا لحل غموضها.مصادر معلوماتها  إلىويصبح الوصول 

                                        
وما يليها، متاح على  112، ص2013محمود حسن إسماعيل، نظريات الإعلام، المكتب المصري للمطبوعات، مصر،  1

الرابط: 
https://drive.google.com/file/d/1YQkm1tC6GZ4B4AlbHUlIFt1JQ56MX3GW/view?usp=drivesd

k 
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فيها تزداد درجة المشاركة النشطة في مدى استيعاب المعلومات وفقا الخطوة الثالثة:  -
وعاطفيا سوف  إدراكيا أثيرواالذين  فالأشخاصمعرفية وعاطفية سابقة،  تأثيراتلوجود 

 يشتركون في نوع التنسيق الدقيق للمعلومات بعد التعرض.
كلما زادت درجة المشاركة في تنسيق المعلومات، زاد احتمال حدوث الخطوة الرابعة:  -

في  الإعلامالسلوكية نتيجة الاعتماد على وسائل  أوالعاطفية  أوالمعرفية  التأثيرات
الذين يشتركون بشكل مكثف في تنسيق المعلومات  فالأفرادالمعلومات،  إلىالحصول 

 .1الإعلامبتعرضهم لمحتويات وسائل  للتأثراحتمالا  أكثر
 نظرية الركائز  3.1

 تقوم علاقات الاعتماد على وسائل الإعلام على ركيزتين أساسيتين هما:
 لكي يحقق الأفراد والجماعات والمنظمات المختلفة أهدافهم الشخصية  :الأهداف

جماعات أو سيطر عليها أشخاص أو فإن عليهم أن يعتمدوا على موارد يوالاجتماعية، 
 منظمات أخرى، والعكس صحيح.

  :يسعى الأفراد والمنظمات إلى المصادر المختلفة التي تحقق أهدافهم، وتعد  المصادر
وسائل الإعلام نظام معلومات يسعى إليه الأفراد والمنظمات من أجل بلوغ أهدافهم، 

 أنواع من مصادر المعلومات هي: وتتحكم وسائل الإعلام في ثلاثة
الأول: هو جمع المعلومات، فالمندوب الصحفي يجمع المعلومات التي المصدر  -

نحتاج إلى معرفتها، ويقدم كاتب السيناريو معلومات عن أحداث حقيقية أو خيالية 
 تتيح لنا هدف اللعب أو المرح أو الاسترخاء.

المعلومات التي تم جمعها  هو تنسيق المعلومات، ويشير إلى تنقيح :المصدر الثاني -
يادة أو النقصان، لكي تخرج بصورة مناسبة في شكل قصة صحفية أو برنامج بالز 

  إذاعي أو فيلم سينمائي.
                                        

 .وما يليها 123ص، مرجع سابقخضرة عمر المفلح،  1
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 هو نشر المعلومات أو القدرة على توزيعها إلى جمهور غير محدود. :المصدر الثالث -
 "المعلومات" مصطلح "ساندرا بول روكيتش"و "ملفين ديفلير" ويستخدم مؤسسا النظرية

إنتاج وتوزيع كل أنواع الرسائل التي تقدمها وسائل الإعلام، ويشيرون إلى للإشارة إلى 
 شيء يتعلق بالمعلومات، في حين أن "الأخبار" أن الفروق التقليدية التي توحي بأن

 .1ليست كذلك  "التسلية"

  نظريةال وضفر  4.1
الإعلام يتمثل الفرض الرئيسي لنظرية الاعتماد في قيام الفرد بالاعتماد على وسائل  -

لإشباع احتياجاته من خلال استخدام الوسيلة، وكلما لعبت الوسيلة دورا هاما في حياة 
الأشخاص زاد تأثيرها وأصبح دورها أكثر أهمية ومركزية وبذلك تنشأ العلاقة بين شدة 
الاعتماد ودرجة تأثير الوسيلة لدى الأشخاص، وكلما ازدادت المجتمعات تعقيدا ازداد 

 د على وسائل الإعلام.اعتماد الأفرا
 على عدة فروض فرعية أخرى هي:النظرية كما تقوم 

درجة استقرار النظام الاجتماعي تؤثر على زيادة الاعتماد أو قلته على مصادر  -
معلومات وسائل الإعلام، وكلما زادت درجة عدم الاستقرار في المجتمع كلما زاد 

 الاعتماد لدى الأفراد على وسائل الأعلام.
درجة الاعتماد على وسائل الإعلام تزداد في حالة قلة القنوات البديلة للمعلومات أما  -

في حالة وجود مصادر معلومات بديلة تقدمها شبكات خاصة أو رسمية أو مصادر 
 .2إعلامية خارج المجتمع سيقل اعتماد الجمهور على وسائل الإعلام

                                        
، ص ص 2003حسن عماد مكاوي وعاطف عدلي العبد، نظريات الإعلام، مركز جامعة القاهرة للتعليم المفتوح، القاهرة،  1

 https://archive.org/details/20210126_20210126_2051، متاح على الرابط: 402،403
 .125، صمرجع سابقخضرة عمر المفلح،  2
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الإعلام كنتيجة لاختلافهم في الأهداف الجمهور في درجة اعتماده على وسائل يختلف  -
أو المصالح والحاجات الفردية، ويختلف الجمهور من حيث اعتماده على وسائل 
الإعلام الصفوة قمة الهرم قد يكون له وسائل إعلامه الخاصة به غير الوسائل 
التقليدية، بمعنى أن للصفوة مصادرها في الحصول على المعلومات برقيات أو وكالات 

أي أن درجة الاعتماد على وسائل الاتصال  ،1ء والتي ليست متاحة لكل الناسأنبا
 .2تتأثر باختلاف خصائص الجمهور الديموغرافية )السكانية( والخاصة

 الإعلامالاعتماد على وسائل  تأثيرات 5.1

مفهوم التبادل انعكس على اتجاهات التأثير، فالتأثير لا يرصد من الإعلام إلى الفرد 
الإعلام إلى المجتمع وحده، فالنظام الاجتماعي له تأثيراته على الأفراد  وحده، أو من

والمجتمعات الفرعية والإعلام كمجتمع، بل إن التأثير المتوقع للإعلام على الجمهور، يصير 
 : 3تأثيرا مرتدا لتغيير المجتمع ووسائل الإعلام ذاتها وتتضمن النظرية ثلاثة أنواع من التأثيرات

 لمعرفية التأثيرات اCognitive Effects : ،تشمل كشف الغموض، تكوين الاتجاهات
 .للأفرادترتيب أولويات الاهتمام، الاعتقادات، والسياق القيمي العام 

الناتجة عن تناقص المعلومات التي يتعرض : Ambiguityتجاوز مشكلة الغموض  -
 .الأحداثتفسير هذه  أو الأحداثعدم كفايتها لفهم  أونقص المعلومات  أولها الفرد، 

 بإثارةحيث تقوم وسائل الاتصال دائما : Attitude Formationتشكيل الاتجاهات  -
 وتكوين اتجاهات حيالها. والأحداثللاهتمام بالشخصيات والموضوعات  الأفراد

                                        
 .106مرجع سابق، صمحمود حسن إسماعيل،  1
، 2020الحاج، نظريات الإعلام والاتصال، منشورات الجامعة الافتراضية السورية، الجمهورية العربية السورية،  كمال 2

 /https://pedia.syuonline.org. متاح على الرابط: 146ص
 .112، صمرجع سابقرضا عكاشة،  3
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تقوم وسائل الاتصال بدور في ترتيب : Agenda – Settingترتيب الاهتمامات  -
 .والأشخاص والأحداثيا اهتمامات الجمهور نحو القضا

تلعب وسائل الاتصال دورا في توسيع : Enlargement Ideasتوسيع الاعتقادات  -
 .الأخرى والجماعات  والأشخاص الأحداثحول  الأفراداعتقادات 

القيم والترويج لها  أهميةتقوم وسائل الاتصال بدور كبير في توضيح : Valuesالقيم  -
 والحفاظ عليها.

 الوجدانية  التأثيراتAffective Effects : أبرز التأثيرات الوجدانية الناتجة عن الاعتماد
 على وسائل الاتصال هي:

حيث توصلت العديد من الدراسات إلى أن : Desensitizationالفتور العاطفي  -
التعرض الكثيف للعنف في وسائل الإعلام والاتصال يؤدي إلى فتور عاطفي، حيث 

 أن يعتبر فيها العنف حالة طبيعية في المجتمع.يصل الفرد إلى درجة 
عندما تعرض وسائل الإعلام موادا عنيفة تثير : Fear And Anxietyالخوف والقلق  -

 شعورا لدى الأفراد بالخوف والقلق أن يكونوا ضحايا محتملين لهذه الحوادث.
 حيث: Morale And Alienationدعم الشعور بالاغتراب  أودعم الروح المعنوية  -

لوحظ أن اغتراب الفرد يزداد حين لا يجد وسائل إعلام تعبر عن ثقافته وانتماءاته 
المعرفية والسياسية والدينية، ويمكن لوسائل الإعلام أن تلعب دورا ايجابيا في دعم 

 الروح المعنوية للأفراد.
  الآثار السلوكيةBehavioral Effects :عن التنشيط  حيث تحدث ديفلر وروكيتش

 والخمول كأثرين سلوكيين لاعتماد الفرد على وسائل الإعلام.
ويعني حماس الفرد للقيام بسلوك ما سواء كان ايجابي أو سلبي : Activationالتنشيط  -

 نتيجة لتعرضه لوسائل الإعلام.
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يعني عدم الحماس وعدم النشاط للقيام بسلوك معين سواء : Deactivationالخمول  -
 .1أو سلبيا نتيجة التعرض لوسائل الإعلام اكان ايجابي

 على الاتصال الرقمي : تأثيرات الاعتماد 1.6

وروكيتش لاعتماد الجمهور على وسائل الإعلام مجالا تطبيقيا متميزا  يعتبر تفسير ديفلير
ن قيام علاقة الاعتماد على ا يفترضالتأثير الاعتماد على وسائل الاتصال الرقمي، حيث أنهم

حاجة الجمهور إلى المعلومات التي تلبي حاجاته وتحقيق أهدافه،  هما:سيتين يدعامتين رئ
الحاجات وتحقيق الأهداف، وإذا  تلكواعتبار نظام الإعلام نظام معلومات يتم توظيفه لتلبية 

كانت أدوار الرقابة والتحكم في المعلومات  كمخرجات للعملية الإعلامية واضحة في وسائل 
الإعلام التقليدية مما يحد من الاعتماد على وسائل الإعلام في بعض الظروف، فإن نظام 

لاحيته لتحقيق أهدافه، المعلومات في الاتصال الرقمي يؤكد لدى الفرد موثوقية هذا النظام وص
 ،2معلومات لاستمرار دورتها وتدفقهاوذلك لأن الاتصال الرقمي يعتبر أحد ضرورات نظم ال

بالإضافة إلى أن كافة الاتجاهات الفكرية في الاتصال قد اعترفت بتأثير نظم المعلومات 
فراد على هذه النظم الحديثة على بنايات الدولة وعلاقاتها بمواطنيها والغير، مما يؤكد اعتماد الأ

 وبصفة خاصة في أوقات الأزمات أو الخروج منها.

ولا يقف مفهوم نظام المعلومات في الاتصال الرقمي على تدعيم الاتصال بالغير ومعرفة 
باعتبارها أحد الحاجات  متد ليشمل التسلية والترفيه أيضاالأخبار وتفسيراتها فقط، ولكنه ي

هي كلها من وظائف الاتصال الرقمي، والأهداف التي يسعى المستخدم أو الزائر لتحقيقها و 
وتعتبر الأهداف المعرفية التي يسعى الفرد إلى تحقيقها ويعتمد فيها على وسائل الإعلام، 

 .وظائف للاتصال الرقمي ويحققها نظام المعلومات الذي يتميز به هذا الاتصال

                                        
 .143،146ابق، ص صكمال الحاج، مرجع س 1

، 2004، عالم الكتب للنشر والتوزيع والطباعة، القاهرة، 3الإعلام واتجاهات التأثير، ط محمد عبد الحميد، نظريات 2
 .303ص
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تتزايد فيها درجات الصراع  بالأحداث التيالخاصة  التجاربومن جانب آخر أثبتت 
ومستويات التغيير، أثبتت قدر اعتماد الأفراد على شبكة الإنترنت ومواقعها المختلفة وبصفة 
خاصة الإعلامية، حيث تزايد الاعتماد عليها في هذه الأوقات باعتبارها مصدراً للمعلومات 

ظهر تأثير هذه المصادر على الأفراد فكارهم وترتيبها في هذه الأوقات، ويبناء أ ليسهل للأفراد
، وبصفة خاصة في الفترات التالية التي تتميز بالاستقرار ي صورة زيادة الاعتماد عليهاف

 .لأفكار وتدعيمهاوالإتزان لتأكيد ا

 في هذا المجال إلى: محمد عبد الحميد شيروي

الاعتماد على هذه المواقع باعتبارها مصادر للمعلومات بتطور تختلف الحاجات التي تدعم  -
في محاولة فهم الذات والعالم  المرحلة العمرية ودوافع النمو فيها التي تجعله معتمدا عليها

  المحيط به، ومعرفة الأنماط السلوكية والقرارات الاجتماعية المناسبة، وكذلك التسلية .

حزم هذه المواقع بتباين أهداف الفئات المتعددة للمستخدمين والزائرين  تباين الاعتماد على -
 ومصالحهم، مما ينعكس في درجة تفضيلها والاهتمام بها.

الاتصال الرقمي في مجال نظرية الاعتماد لا يعتبر نظاماً للمعلومات فقط ولكنه عديد من   -
حتواها وأهدافها التي تتفق مع النظم الخاصة بفئات المستخدمين والزائرين وحزم المواقع وم

 .اجات هؤلاء المستخدمين والزائرينأهداف وح

كما تختلف درجات الاعتماد على الاتصال الرقمي باختلاف الأهداف والحاجات وقدرته  -
درجات  باختلافعلى تحقيقها، فإن تأثيرات الاعتماد على الاتصال الرقمي تختلف أيضاً 

 .الاعتماد على هذا الاتصال

ن وفرة المعلومات تجعل المستخدم التأثيرات المعرفية المجالات الأخرى خاصة أ تتصدر -
تجاوز المشكلات الخاصة بعدم كفاية المعلومات والغموض الناتج عن ذلك، وتسهم هذه ي

بجانب مساعدة الفرد  ،الوفرة في الإدراك الكافي للأحداث وتفسيراتها والمعاني الكامنة وراءها



   الفصل الأول: الإطار المفاهيمي والمنهجي 
 

- 60 - 
 

أوقات الأزمات أو عدم  وتدعيمها أو التحول عنها خصوصاً في في تشكيل الاتجاهات
 .الاستقرار

التأثيرات الوجدانية يمكن أن تتبلور بصفة خاصة خلال الرسائل التي يتبادلها الأفراد في  -
الفئة الواحدة على مواقع الشبكة أو الاتصال بالغير حيث تدعم هذه الرسائل مشاعر القلق 

الخصائص أو الحاجات المشتركة  بين الفئات التي تجتمع لهاوالخوف والمقاومة خصوصاً 
مثل الجماعات ذات المصلحة المشتركة والأقليات وهذه يمكن أن تظهر أيضاً في فترات 

  التوتر وعدم الاستقرار والأزمات .

التأثيرات السلوكية فهي محصلة التأثيرات المعرفية والوجدانية، وتسهم في تأكيد الأدوار أو  -
ا أو الفعالية وعدم الفعالية نتيجة لتشكيل الاتجاهات التي ساهمت المعرفة والشعور تجنبه

وتؤكد في مجال الاعتماد على الاتصال الرقمي أن بحوث  في تكوينها أو التأثير فيها
الاستخدام والإشباع ونتائجها في الاتصال الرقمي وبصفة خاصة مواقع الإنترنت هذه 

الأساسي لتطبيقات فروض نظرية الاعتماد على وسائل  البحوث ونتائجها هي المدخل
، وذلك ي إطار خصائص هذا الاتصال وسياقهالإعلام في مجال الاتصال الرقمي ف

بحوث الاستخدام والإشباع بالوظائف والحاجات والأهداف التي يسعى الفرد إلى  لاهتمام
تحقيقها من الاتصال، ويدعم وجودها أو غيابها مستويات الاعتماد على هذا النمط من 

  .1مستخدمين أو أطراف عملية الاتصالالاتصال وبالتالي تأثيراته على فئات ال

 علام:مميزات نظرية الاعتماد على وسائل الإ 9.1
 :هي فرد عن غيرها من النظريات بميزاتخلصت دراسات متعددة إلى أن نظرية الاعتماد تن

يرات المحدودة، وقد كان هذا سببا تقديم مجال واسع من التأثيرات المحتملة وتجنب التأث  -
يرات تقل أحيانا بالنموذج العارض، إذ تعتمد تأثيراتها على مجموعة متغ في تسميتها أحيانا

                                        
 وما يليها. 304محمد عبد الحميد، نفس المرجع، ص 1
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أخرى بما يسبب حدوث ظاهرة ما في وقت ما، وقد يختفي هذا التأثير أو تكثر أحيانا 
 باختفاء هذه المتغيرات.

توجيه الاهتمام بالظروف التاريخية والبناء الاجتماعي أكثر من المتغيرات الفردية، ولذا   -
 اعي.فهي قد تعد من أصلح النظريات الاتصالية وأشملها في التعامل مع النظام الاجتم

تضع النظرية في اعتبارها أن تأثير وسائل الإعلام على الجمهور من شأنه أن يؤثر   -
 على النظام الاجتماعي أولًا، والنظام الإعلامي ذاته في مرحلة تالية.

توضح النظرية أن الجمهور يتأثر بوسائل الإعلام ويؤثر فيها أيضاً، وفي النظام   -
 الاجتماعي ككل.

تجنب نماذج التأثير المباشر ونماذج التأثير المحدود، ونماذج عدم حاولت النظرية أن ت  -
 .1وجود تأثيرات الوسائل الإعلام

 لنظرية لالانتقادات الموجهة  1.6

الانتقادات يمكن تلخيصها من المجموعة  على وسائل الإعلام تعرضت نظرية الاعتماد
 على النحو التالي:

للعناصر المختلفة وخاصة المتعلقة بوسائل  في تصوير حجم الاعتماد الفعليتبالغ النظرية  -
الإعلام، واستقلالها عن النظام الاجتماعي، فوسائل الإعلام غالباً ما تكون محايدة، حيث 
أنها مصدر غير سياسي، تستطيع أن تجده عند الضرورة، ويجب أن ترتبط وسائل الإعلام 

  بشكل أساسي بالمؤسسات الأكثر هيمنة وسيطرة في المجتمع.
على الرغم من أن الاعتماد الشديد على وسائل الإعلام قد يزيد من التأثيرات الإداركية  -

ثيرات ليست كل تأثيرات وسائل الإعلام الجماهيرية هي تأ لكنوالسلوكية على الفرد، 
يتأثرون بالأصدقاء قد الأفراد إذ وسائل أو أنها تؤثر على الأفراد، الهذه لمحتويات 

 والمعارف وغيرهم.
                                        

 .144كمال الحاج، مرجع سابق، ص 1
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الاعتماد على مستوى النظام الاجتماعي ككل،  ه كان يقصد بمدخل الاعتماد أساسارغم أن -
لكن معظم الدراسات الإعلامية تعاملت مع مدخل الاعتماد على المستوي الفردي فقط، 

ختلفة، مع هذا لا بمعني أنها ركزت على الآثار الناجمة عن اعتماد الأفراد على الوسائل الم
 أن المستقبل سيكون للتركيز على أهداف الجماعات من الاعتماد. تزال روكيتش ترى 

بالتعرض، رغم أنه ليس كل من يتعرض لوسيلة  الباحثين عرفوا الاعتماد إجرائيامعظم  -
قد يتعرض الفرد لفترة طويلة في مشاهدة التليفزيون في حين يعتمد على فيعتمد عليها، 

  .1علوماتلممختلف اوسيلة أخرى مثل الصحف في اكتسابه ل
 الدراسة موضوع علىالاعتماد على وسائل الإعلام  نظرية إسقاط 7.1

مع تزايد استخدام تكنولوجيات الإعلام والاتصال لاسيما الانترنت، أصبحت مواقع 
التواصل الاجتماعي مصدرا رئيسيا للحصول على المعلومات السياحية، وتعتمد وكالات 

العروض والترويج للوجهات السياحية، وبذلك أصبحت السياحة والسفر على هذه المواقع لنشر 
هذه المواقع تؤثر على تصورات الأفراد وقراراتهم، مما يعزز فكرة الاعتماد عليها كمصدر 

 رئيسي للمعلومات.
وفقا لنظرية الاعتماد كلما زاد اعتماد الأفراد على وسيلة معينة زاد تأثيرها عليهم، وفي 

واقع التواصل الاجتماعي تتضح أن العلاقة بين اعتماد الأفراد موضوع الاتصال السياحي عبر م
 : على صفحات وكالات السياحة والسفر وتأثرهم بها تتجلى في العديد من الجوانب منها

أن الأفراد يبحثون عن المعلومات حول العروض والوجهات السياحية وخدمات الفنادق  -
قرارات السفر، والحاجة إلى الترفيه، وهو ما  وتكاليفها، كما أن لهم حاجة إلى التوجيه لاتخاذ

يدفعهم للاعتماد على صفحات الوكالات السياحية، وزيادة مصداقية المحتويات المنشورة 
 .عبر صفحات هذه الوكالات يزيد من اعتماد الأفراد عليها ويجعلها تؤثر في قراراتهم

                                        
 .132،131صخضرة عمر المفلح، مرجع سابق، ص  1
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صفحات وكالات السياحة والسفر على تقييم الخدمات من طرف متابعين  مستخدمي يعتمد -
آخرين من خلال تعليقاتهم على محتويات المنشورة لمعرفة جودة الخدمات التي تقدمها 

 .الوكالات وبالتالي كلما زاد التفاعل مع المحتويات زادت أهمية وتأثير هذه الصفحات
وسائل الإعلام على موضوع الاتصال  من خلال إسقاط نظرية الاعتماد على ويتضح

السياحي عبر مواقع التواصل الاجتماعي أن العلاقة بين الاعتماد والتأثير واضحة، حيث يعتمد 
الأفراد بشكل متزايد على صفحات وكالات السياحة والسفر عبر فيسبوك للحصول على 

وكذلك التفاعل مع المعلومات السياحية التي تخص العروض الترويجية والوجهات السياحية 
 تجارب الآخرين مما يزيد من تأثير هذه الصفحات على قراراتهم.

 نظرية الاستخدامات والإشباعات .2

ولوجيا الوظيفية على الدراسات انفتحت السوسي العشرينفي السبعينيات من القرن 
، وذلك من والإشباعاتثنوغرافية للتلقي والمشاهدة من خلال ما سمي بالاستخدامات الإ

 Elihu Katzيليهو كاتزبوسائل الإعلام؟، وقد شرح إ خلال طرح السؤال: ماذا يفعل الناس
أحد الوجوه البارزة في هذا التيار كيف تم تطوير هذا المذهب ليصبح إشكالية، حيث ابتعد 

 .1المحدود التأثيرتجاوز نظريات  أيضاالمباشر، وحاول  التأثيرعن نظريات 

 نشأتها وتطورها 2.2
عندما  والإشباعاتفي بناء نظرية الاستخدامات  الأولىمن وضع اللبنة  أولكاتز يعد 

في مجال الدراسات  shift of focus، وتمثل النظرية تحولا للرؤية 9191كتب مقالا عنها عام 
الجمهور الذي يستقبل تلك الرسالة،  إلى الإعلامية، حيث تحول الانتباه من الرسالة الإعلامية

الطاغية الذي كانت تنادي به النظريات المبكرة مثل  الإعلاممفهوم قوة وسائل وبذلك انتفى 
البيولوجية  للآليةيتحدد وفقا  الأفرادسلوك  أننظرية الرصاصة السحرية، التي تقوم على فكرة 

                                        
، المنظمة العربية للترجمة، 3، تاريخ نظريات الاتصال، ترجمة نصر الدين العياضي والصادق رابح، طأرمان وميشال ماتلار 1

 .166،163، ص ص2005لبنان، 
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، تكون وآخرللكائن الحي متشابهة تقريبا بين كائن  الأساسيةالموروثة، ونتيجة لأن الطبيعة 
الجمهور لوسائل  أفرادمتابعة  أنلمثيرات المختلفة متشابهة، خاصة مع الاعتقاد استجاباتهم ل

لها رؤية  والإشباعات الاستخداماتمنطقية، لكن نظرية  لأسبابتتم وفقا للتعود وليس  الإعلام
السلوك المرتبط  إدراكالفروق الفردية والتباين الاجتماعي على  أهمية إدراكمختلفة تكمن في 

 .علامالإبوسائل 
عدة عوامل  إلىعملية معقدة، وترجع  الإعلامالجمهور لوسائل  أفرادوتعد عملية استخدام 

الشخصية، سياسات الوسيلة وتوجهاتها، العوامل  الأذواقمتشابكة منها: الخلفيات الثقافية، 
الذي يريد الشخص الحصول  الإشباعنوع  الحياة، أسلوب مستوى التعلم،السن،  :الشخصية مثل

لهذه  أن إذ، المستوى الاقتصادي والاجتماعي للفرد، الإعلاميةعليه من خلال التعرض للوسيلة 
 التي يريد متابعتها. الإعلاميةعلى اختياراته للمضامين  تأثيربعضها  أوالمتغيرات 

من  علامالإوبذلك ظهر مفهوم الجمهور النشط الذي حول دراسة علاقة الجمهور بوسيلة 
تعرض  أسبابللتعرف على  أيعن سؤال )لماذا؟(،  الإجابة إلىعن سؤال )ماذا؟(  الإجابة

تحاول التعرف على  أنها، وهو ما يعرف بدوافع المشاهدة، كما الإعلامالجمهور لوسائل 
بالنسبة للجمهور، وبذلك تم تحويل اهتمام  الإعلامشباعات التي يحققها التعرض لوسائل الإ

ما يفعله الجمهور في  إلىمن الاهتمام بما تفعله الرسالة بالجمهور  الإعلاميينين الباحث
صائصه ودوافعه، انطلاقا من زت النظرية على الجمهور من حيث خهنا ركالرسالة، ومن 

على  أصبحمعينة لتحقيق منفعة ما، لذلك  إعلاميةمفهوم الجمهور النشط الذي يختار رسالة 
التي تتواءم مع  الإعلاميةالمشاهدين وصنع الرسالة  وأذواقالتعرف على اتجاهات  الإعلاميين

عندما قدمت بشكل متكامل  9191الجمهور، وقد تطورت النظرية عام  واحتياجاترغبات 
، وتطورت بجهودهم البحثية Gurevitchوجورفيتش Blumlerوبلوملر Katzبواسطة كاتز

 وانتشرت.
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 بثلاث مراحل متميزة في تطورها، هي: والإشباعاتمات ولقد مرت نظرية الاستخدا
 :والخمسينات من القرن العشرين،  الأربعيناتامتدت خلال عقدي  المرحلة الوصفية

واهتمت بتقديم وصف لتوجهات الجماعات الفرعية لجمهور وسائل الاتصال، فيما يتعلق 
 المختلفة من محتوى وسائل الاتصال. للأشكالباختيارها 

 امتدت خلال عقد الستينات، وتم فيها التركيز على المتغيرات النفسية  التطبيقية: المرحلة
 أهم، وكان من الإعلامنمط مختلف من استخدامات وسائل  إلىوالاجتماعية التي تؤدي 

 حاجات معينة لديه. لإشباعالجمهور يستخدم الوسيلة  أننتائجها 

 :المتحققة  الإشباعاتن فيها التركيز على امتدت منذ عقد السبعينات، كا الرحلة التفسيرية
 1.قوائم الاستخدامات والإشباعات إعدادنتيجة التعرض لوسائل الاتصال، حيث تم 

 فروض نظرية الاستخدامات والإشباعات 2.2
 أشخاصالجماهيري لا يشتمل على  الإعلامجمهور  أنللنظرية هو  الأساسيالافتراض 

)حافز الوسيلة(، كما هو الحال في نموذج  الإعلاميسلبيين تم استخدامهم من خلال الحافز 
الجوهرية لهذه  للإعلام، ومن الأمورالتعلم بالحافز، لكنهم يمارسون الحرية في استخدامهم 

 الإعلامالفرد يستخدم  أنهو هدف موجه، ويفترض  الإعلاميةاستخدام الوسيلة  أنالنظرية 
هذه الحاجات، وتتحدد  لإشباعومضمونا بذاته حاجات معينة، وانه يختار وسيلة بذاتها  لإشباع

جتماعية التي تتضمن عناصر مثل السن، النوع، الحالة هذه الحاجات طبقا للبيئة الا
 2.الاجتماعية والسمات الشخصية

 قياسها، هي: إلى والإشباعاتالفروض التي تسعى نظرية الاستخدامات  أهمويمكن القول أن 
 تشبع احتياجاتهم. أنهاالتي يرون  الإعلاميةالجمهور باختيار المواد  أفراديقوم  -

                                        
 .213، ص2011عاطف عدلي العبد ونهى عاطف العبد، نظريات الإعلام وتطبيقاتها العربية، دار الفكر العربي، القاهرة،  1

 وما بعدها.
 .101، ص2013مارك بالنافز وآخرون، نظريات ومناهج الإعلام، ترجمة عاطف حطيبة، دار النشر للجامعات، القاهرة،  2
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الجمهور تحديد احتياجاتهم ودوافعهم، وبالتالي يختارون الوسائل والرسائل  أفراديستطيع  -
 التي تشبع حاجاتهم. الإعلامية

يمكن الاستدلال على المعايير الثقافية السائدة في مجتمع مع من خلال التعرف على  -
 خدامات الجمهور لوسائل الاتصال، وليس من خلال محتوى الرسائل فقط.است

الجمهور في عملية الاتصال الجماهيري بفعالية، ويستخدمون وسائل  أعضاءيشارك  -
 مقصودة تلبي واقعهم. أهدافالاتصال لتحقيق 

الجمهور، ويتحكم في  أعضاءيعبر استخدام وسائل الاتصال عن الحاجات التي يدركها  -
 .الأفرادوامل الفروق الفردية والتفاعل الاجتماعي وتنوع الحاجات باختلاف ذلك ع

، فالجمهور يكمل احتياجاته الأفراد حاجات لإشباع أخرى مع وسائل  الإعلامتتنافس وسائل  -
 .1أخرى الجماهيرية من خلال قنوات ووسائل  الإعلامالتي لا تشبعها وسائل 

 والإشباعاتأهداف نظرية الاستخدامات  2.2

 رئيسية هي: أهدافثلاثة  والإشباعاتيحقق منظور الاستخدامات 
الجمهور  إلىوسائل الاتصال، وذلك بالنظر  الأفراداكتشاف كيف يستخدم  إلىالسعي  -

 يختار ويستخدم الوسائل التي تشبع حاجاته وتوقعاته. أنالنشط الذي يستطيع 

 عل الذي يحدث نتيجة هذا التعرض.شرح دوافع التعرض لوسيلة معينة من وسائل الاتصال، والتفا -

 على نتائج استخدام وسائل الاتصال بهدف فهم عملية الاتصال الجماهيري. التأكيد -

الثلاثة بمنظور التحليل الوظيفي من خلال  الأهداف Alan Rubin ويربط آلان روبن
على نمط السلوك الفردي، حيث يكون الفرد هو وحدة التحليل، وعلاقات الفرد بمحيطه  التأكيد

عند استخدامهم لوسائل الاتصال هي  الأفرادالاجتماعي هي البناء، وتكون ملاحظة سلوك 
، وتكون نتائج نمط السلوك الفردي في علاقته مع كل من وسائل الاتصال، والمحتوى، الأنشطة

 ة للجماهير عي الوظائف.والاهتمامات العام
                                        

 .301،300ص ص، مرجع سابقعاطف عدلي العبد ونهى عاطف العبد،   1
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مجموعة العناصر التي تشكل نظرية الاستخدامات Rosengren  كما يعرض روزنجرين
، وتتفاعل الإنسانمن تولد حاجات بيولوجية ونفسية واجتماعية لدى  تبدأ، والتي والإشباعات

الاجتماعي المحيط بالفرد، وينتج عن ذلك  والإطارهذه الحاجات مع الخصائص الفردية 
مشكلات فردية تختلف في حدتها، وحلول محتملة لتلك المشكلات، وبالتالي تتولد الدوافع لحل 

 أنشطةممارسة  أو الإعلامالحاجات، ويتم ذلك من خلال التعرض لوسائل  إشباع أوالمشكلات 
 .1تمر بنفس المراحل إضافيةت ، ثم تتولد حاجاإشباععدم  أوشباعات ويؤدي إلى إ ،أخرى 
 والإشباعاتعناصر نظرية الاستخدامات  2.2

نظرية الاستخدامات والإشباعات على دور الجمهور النشط في اختيار وسائل  تركز
 :هاوفيما يلي عناصر الإعلام والتعرض للمحتوى وفقا لحاجاته ورغباته، 

 :الجمهور باعتباره  إلىالنظريات القديمة كانت تنظر  أنحيث  افتراض الجمهور النشط
الذي يبحث  "العنيد"ظهر مفهوم الجمهور  أن إلىالرسالة وقوتها،  تأثير أماممتلقيا سلبيا 

كاتز في  إلىعما يريد ويتحكم في اختيار الوسائل التي تقدم هذا المحتوى، ويرجع الفضل 
بالناس، وزيادة  الإعلامتقليل الاهتمام بما تفعله وسائل  إلىالاتصال  أبحاثتحويل 

جماهير وسائل الاتصال  إدراكالاهتمام بما يفعله الناس بتلك الوسائل، ومنذ ذلك الحين تم 
الجماهيرية باعتبارهم نشطين، ويختارون التعرض للوسائل التي تلبي حاجاتهم، والمضمون 

 الذي يتفق مع توقعاتهم.

 الجمهور لا  أعضاء أنث حي :الإعلامالاجتماعية والنفسية لاستخدام وسائل  الأصول
 وإنمامعزولين عن واقعهم الاجتماعي،  أفرادايتعاملون مع وسائل الاتصال باعتبارهم 

في جماعات اجتماعية منظمة، وشركاء في بيئة ثقافية واحدة، وتتفق هذه  أعضاءباعتبارهم 
 "الحشد"الذين يعارضون مصطلح  والإشباعاتالرؤية مع العديد من باحثي الاستخدامات 

                                        
 .364حسن عماد مكاوي وعاطف عدلي العبد، مرجع سابق، ص 1
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العديد من الاحتياجات المرتبطة باستخدام وسائل  أن، حيث الإعلاملتمييز جمهور وسائل 
 .1الاتصال ترتبط بوجود الفرد في بيئة اجتماعية، وتفاعله مع هذه البيئة

  بشكل واسع  الإنسانحيث تتعدد حاجات  :الإعلامدوافع الجمهور وحاجته من وسائل
، تقدير النسق الاجتماعي، الارتقاء، الاحترام، المشاركة الأمنوقد تدور حول السعادة، 

 أن، كما ليلبي هذه الحاجات الإعلام ويأتيالهوية الشخصية والاجتماعية وغيرها،  وتأكيد
، ويمكن تصنف هذه بطرق متباينة الإعلامالاحتياجات تجعل الجمهور يفسر محتوى 

 صنفين هما: إلىالدوافع 
  الدوافع المنفعيةInstrumental motive:  تحقق منفعة ذاتية مثل المعلومات

ذات  الإخباريةفي البرامج  أكثر، وهي الدوافع التي تبدو والأحداثوالمعارف عن الذات 
 والتفسيرية الواضحة. الإعلاميةالوظيفة 

  الطقوسية  أوالدوافع الاعتباريةRitualized motive:  تبدو في الاستمتاع والرضا
 .2والمسلسلات ومضامين الترفيه والتسلية الأفلاموالصداقة وغيرها، وتظهر في 

  تنتج التوقعات عن دوافع الجمهور للتعرض لوسائل  :الإعلامالتوقعات من وسائل
حاجاته والتي  لإشباعالاتصال حسب حالة الفرد الداخلية وميوله النفسية، بخلق توقعات 

الجمهور الاختيار فيما بين بدائل  أفرادكان على  إذاتلبيها وسائل الاتصال، حيث انه 
يكونوا على درجة كافية من  أناتصالية وغير اتصالية متعددة طبقا لاحتياجاتهم، فلابد 

 لأفراد، وينشا السلوك الاتصالي لاحتياجاتهم إشباعا أكثرالوعي بالبدائل التي تكون 
 إشباعفي  إسهامهيكون لهذا السلوك  أنمهور من هذه التوقعات والمعتقدات بشان الج

احتياجاتهم المختلفة، لذلك تعد عملية التوقع والتقييم في استخدام وسائل الاتصال مدخلا 
 حاجاته. لإشباعهاما للكشف عن طبيعة المحتوى الاتصالي الذي يبحث عنه الفرد 

                                        
 .363،366المرجع نفسه، ص ص 1
 .203،202ص صرضا عكاشة، مرجع سابق،  2
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  حاجاته  إشباعتوجد علاقة ارتباط بين بحث الجمهور عن  :الإعلامالتعرض لوسائل
المختلفة وتعرضه لوسائل الاتصال، وتعبر زيادة تعرض الجمهور بوجه عام لوسائل 

حتياجاته، اختيار المضامين التي تلبي إعن نشاط هذا الجمهور وقدرته على الاتصال 
نولوجيا الاتصال ل الاتصال وتتطور مع تطور تكئستخدامات الجمهور لوساوتتغير إ

 الأفرادوعيا وتنظيما للوسيلة، عكس  أكثروظهور وسائل جديدة تدفع الجمهور لتعرض 
، ولا تعبر للاختيارالذين يكونون محددين بقناة تلفزيونية واحدة، فلا يكون لهم مجال واسع 

 .1لبعض الحاجات لديهم إشباعهامشاهدتهم للمضامين المقدمة فيها عن ضرورة 

 الجمهور باعتبارهم مدفوعين بمؤثرات نفسية  أفراديتم وصف : الإعلاموسائل  إشباعات
، وقد اهتمت دراسات الإشباعاتبغية الحصول على  الإعلامواجتماعية لاستخدام وسائل 

ر من التي يبحث عنها الجمهو  الإشباعاتبضرورة التمييز بين  والإشباعاتالاستخدامات 
التي تتحقق بالفعل، ويمكن التفريق بين نوعين  والإشباعات، الإعلامخلال التعرض لوسائل 

 هما: الإشباعاتمن 

 المحتوى  إشباعاتContent gratifications : وهي التي تنتج عن التعرض لمحتوى
 : إلى، وتنقسم الإعلاموسائل 

 بة البيئة والحصول على المعلومات.تتمثل في مراق Orientationalتوجيهية  إشباعات -

يقصد بها ربط المعلومات التي يحصل عليها الفرد  Socialاجتماعية  إشباعات  -
 بشبكة علاقاته الاجتماعية.

  إشباعات العمليةProcess gratifications : تنتج عن عملية الاتصال والارتباط
 بوسيلة محددة ولا ترتبط مباشرة بخصائص الرسائل، وهي نوعان: 

تتحقق من خلال تخفيف الإحساس  Para-orietationalإشباعات شبه توجيهية  -
 .بالتوتر والدفاع عن الذات، وتنعكس في برامج التسلية والترفيه والإثارة

                                        
 .301،310ص ص، مرجع سابقعاطف عدلي العبد ونهى عاطف العبد،  1
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تتحقق من خلال التوحد مع شخصيات  Para-socialإشباعات شبه اجتماعية  -
 .1وسائل الإعلام، وتزيد مع ضعف علاقات الفرد الاجتماعية وزيادة إحساسه بالعزلة

 شباعاتهاستخدامات الاتصال الرقمي وإ 5.2
حاجاته  لإشباع الإعلامجمهور وسائل  أماحد البدائل المطروحة يعتبر الاتصال الرقمي أ

 الأخرى الاتصال الرقمي يتصدر الوسائل  أنبناءا على التوقعات التي يرسمها باختياراته، بل 
على غرار الانترنت والبريد هذه الحاجات  لإشباع الإعلامفي الاختيار بينها وبين وسائل 

 إلىالالكتروني والدردشة والتجول بين هذه المواقع يستقطع وقتا كبيرا باختياره لتلبية الحاجة 
في  أجريتالاتصال بالغير، لذلك تصدرت بحوث استخدام الاتصال الرقمي كافة البحوث التي 

 .في هذه البحوث والإشباعاتلسهولة تطبيق فروض نظرية الاستخدامات  هذا المجال، وذلك
والاستخدام الموجه  الإعلامجمهور وسائل  أفرادنشاط  إلىكانت فروض النظرية تشير  إذا -

نشاطا ومشاركة في العملية  أكثرمعينة، فإن جمهور مستخدمي الشبكة  أهدافلتحقيق 
الفرد قراره  يتخذ أنالتفاعلية التي تميز الاتصال الرقمي، وبالتالي يتوقع  بتأثيرالاتصالية 

 .إشباعهابالاستخدام عن وعي بالحاجات ومدى 

تعتبر كثافة استخدام الشبكة بصفة عامة دليلا على إشباع الحاجات، حيث أن التجول  لا -
بين المواقع المختلفة من سمات استخدام الشبكة، لذلك يفضل البحث في عادات الاستخدام 

 والأنماط السلوكية له، للدلالة على ارتباط المستخدم بالمواقع أو المحتوى.

فجوة بين الفئات الاجتماعية في استخدام الشبكة، يجعل من المتوقع وجود تباين في  وجود -
كثافة الاستخدام وعاداته وأنماطه السلوكية، وهو ما يجب أن يوضع في الاعتبار عند وضع 

 المعايير المختلفة للاستخدام وخصائص العادات ومستوياتها.

                                        
 .332،331ص صحسن عماد مكاوي وعاطف عدلي العبد، مرجع سابق،  1
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ن الاستغراق في المحتوى، والاستغراق في في مجال قياس كثافة الاستخدام يجب التفريق بي -
التجول بين المواقع، الذي قد لا يكون مدفوعا بتلبية الحاجات بقدر الرغبة في اكتشاف 

 .1الجديد في الوظائف أو المحتوى أو الاتجاهات

 للنظرية الموجهةأهم الانتقادات  1.6
والاتصال، حيث رغم أن نظرية الاستخدامات والإشباعات تعد من ابرز نظريات الإعلام 

ركزت على الجمهور بوصفه طرفا فاعلا يختار وسائل الإعلام التي تلبي احتياجاته المختلفة، 
ورغم الإسهامات الكبيرة التي قدمتها النظرية في فهم علاقة الفرد بوسائل الإعلام، إلا أنها لم 

 تسلم من الانتقادات التي وجهها العديد من الباحثين، ومنها:

هذه النظرية تتبنى مفاهيم تتسم بشيء من المرونة، مثل الدوافع، الإشباع، الهدف،  أن -
الوظيفة، وهذه المفاهيم ليس لها تعريفات محددة، وبالتالي فمن الممكن أن تختلف النتائج 

 التي يتحصل عليها من تطبيق النظرية تبعا لاختلاف التعريفات.

فيسيولوجية ونفسية واجتماعية، وتختلف أهميتها من  أن الحاجات الخاصة بالفرد متعددة ما بين -
 فرد لآخر، ولتحقيق تلك الحاجات تتعدد أنماط التعرض لوسائل الإعلام واختيار المحتوى.

تقوم النظرية على افتراض أن استخدام الفرد لوسائل الإعلام استخدام متعمد ومقصود  -
 أيضا استخدامات غير هادفة.وهادف، والواقع يختلف في أحيان كثيرة عن ذلك، فهناك 

تنظر البحوث التي تستند إلى هذه النظرية إلى وظائف وسائل الاتصال من منظور فردي  -
يستخدم الرسائل الاتصالية، في حين أن هذه الأخيرة قد تحقق وظائف لبعض الأفراد 

2.وتحقق اختلالا وظيفيا للبعض الآخر
 

 

 

                                        
 وما بعدها. 244ص، مرجع سابقمحمد عبد الحميد،  1
 .216، ص2015، دار الحامد للنشر والتوزيع، الأردن، 1يوسف كافي، الرأي العام ونظريات الاتصال، ط مصطفى 2
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 موضوع الدراسةإسقاط نظرية الاستخدامات والإشباعات على  2.2
يمكن في ضوء نظرية الاستخدامات والإشباعات فهم الاتصال السياحي عبر مواقع 
التواصل الاجتماعي كعملية تفاعلية يسعى من خلالها الأفراد إلى تلبية حاجات معينة تتعلق 
بالمعلومات والترفيه والتخطيط السياحي، فالجمهور لا يتلقى الرسائل السياحية بشكل سلبي، بل 
يختار بوعي استخدام هذه المواقع بهدف إشباع رغبات محددة، مثل البحث عن أماكن جديدة 

 للسفر، مقارنة الوجهات السياحية، التعرف على تجارب الآخرين.
كما أن السياح المحتملين يستخدمون مواقع التواصل الاجتماعي بشكل نشط لإشباع 
حاجاتهم وتحقيق أهدافهم، وليسوا مجرد متلقين سلبيين للمحتوى الدعائي أو الترويجي لمختلف 
وكالات السياحة والسفر، وهو ما يفرض عليها أن تصمم رسائلها بناءا على فهم دقيق لحاجات 

حاجة للمصداقية، تفاصيل العروض، الصور الحقيقية للوجهات السياحية جمهورها، مثل ال
 والتجارب الواقعية لعملائها السابقين.

 للدراسة المنهجية الإجراءات :ثالثا
 الدراسة ومجالات حدود .1

ينبغي للباحث أن يحدد دراسته بشكل دقيق، حتى يسهل عليه معرفة الإطار الذي ينبغي 
ن ذلك يعني الجوانب التي سوف يتطرق لها، وكذلك تلك التي لا إفأن يتحرك فيه، وبشكل أدق 

يتطرق إليها، ويشمل ذلك الفترة الزمنية والمنطقة الجغرافية والأشخاص وغير ذلك مما تتناوله 
  :فيمجالات دراستنا  وتتمثل، 1الدراسة
  :يظهر من خلال و، يمثل النطاق الجغرافي الذي سيشمله البحثالمجال الجغرافي

تحديد صفحات  تم العنوان الفرعي للدراسة وهو الوكالات السياحية في الجزائر، حيث
وهي وكالات موضوع الدراسة، الجزائرية والسفر ة فيسبوك الخاصة بوكالات السياح

 .تتواجد بالجزائر العاصمة
                                        

 .43، ص2014عبد الرشيد بن عبد العزيز حافظ، أساسيات البحث العلمي، دار سطور، المملكة العربية السعودية،   1
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  :الفترة  وهي بجميع مراحلها الدراسة الفترة الزمنية التي تغطيهايمثل المجال الزمني
عدة  إلى ت، وانقسم2024 أكتوبرشهر غاية  إلى 2020فريل أشهر الممتدة من 

 مراحل تمثلت في:
 2020أفريل  شهر والتي كانت منذضبط العنوان و اختيار الموضوع  :الأولىالمرحلة  -

 . 2020أكتوبر شهر إلى غاية 
والمراجع ذات الصلة بموضوع الدراسة  الأساسيةتجميع المادة العلمية المرحلة الثانية:  -

شهر غاية  إلى 2020أفريل شهر منذ وتحرير الإطار النظري وامتدت هذه المرحلة 
 . 2023جانفي 

على ا موعرضه ،واستمارة المقابلةتحليل المضمون تصميم استمارة  المرحلة الثالثة: -
وبعد التعديل والاتصال لتحكيمها،  الإعلامفي تخصص علوم  أساتذةالمشرف و  الأستاذ

ضبط النسخة النهاية ثم البدء في عملية  ملاحظات الخبراء المحكمين تم وإدراجوالتنقيح 
 جانفيشهر  من التفريغ، وتحليل البيانات وصولا للنتائج العامة حيث كانت في الفترة

 .2025 أفريلشهر إلى غاية  2023
  :يشمل الأشخاص الذين تشملهم الدراسة، وهم القائمون بالاتصال في المجال البشري

 (.03) ثلاثةالوكالات السياحية موضوع الدراسة، واللذين بلغ عددهم 
 الدراسة وعينة البحث مجتمع .2

 مجتمع البحث 1.2
يتعامل معها الباحث في سبيل  أنمجتمع البحث مجموع الوحدات التي يمكن ب يقصد 

دة بالضرورة من حيث دحمجمع بياناته البحثية، وهو بذلك تعبير عن كتلة ليست محصورة و 
وحداتها، لكنها محددة من حيث توفرها على سمات ومعايير عامة ومشتركة  أسماء أوعدد 

 أو الأكبرالمجتمع  بأنهويعرف  ،1المعاينة لإطار الأوليةيرتكز عليها الباحث في بناء المقاييس 
                                        

 .13، ص2011، دار البداية، عمان، 1، طسعد الحاج بن جخدل، العينة والمعاينة، مقدمة منهجية قصيرة جدا 1
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مجموع المفردات التي يستهدف الباحث دراستها لتحقيق نتائج البحث، ويمثل هذا المجتمع الكل 
للمجتمع المستهدف الذي يهدف الباحث دراسته ويتم تعميم نتائج الدراسة  الأكبرالمجموع  أو

، فيتم التركيز هذا المجتمع المستهدف لضخامته إلىنه يصعب الوصول أ إلاعلى كل مفرداته، 
والاقتراب منه لجمع البيانات، والذي يعد جزءا  إليهالممكن الوصول  أوعلى المجتمع المتاح 

 .1وتختار منه عينة البحث وأهدافهممثلا للمجتمع المستهدف ويلبي حاجات البحث 
من صفحات ذات نشاط  المستهدف في موقع فيسبوك وما يتيحهويتمثل مجتمع البحث 

سياحي تتعلق بخدمات صفحات وكالات السياحة والسفر الجزائرية، وباعتبار أن دراستنا تتطرق 
للاتصال السياحي للوكالات السياحية عبر مواقع التواصل الاجتماعي وبالضبط موقع فيسبوك 

والسفر ة مضامين صفحات فيسبوك الخاصة بوكالات السياح فإن المجتمع المتاح يتمثل في
 .2فرع 360وكالة سياحية أم و 3162وكالة معتمدة، منها  4322في الجزائر والتي بلغ عددها 

 عينة الدراسة 2.2
يكون مفضلا في معظم الحالات على  الأصليالبحث على كامل مجتمع الدراسة  إجراء إن

قرب للواقع أيه دراسة كامل المجتمع من نتائج الدراسة عليها نظرا لما يعط وإجراءاختيار عينة 
الاعتماد على عينة بدلا من  إلىما يدفع الباحث  الأسبابهناك من  أن إلاقابلية للتعميم،  وأكثر
، والعينة هي مجموعة جزئية من مجتمع الأصليالدراسة على كامل مجتمع الدراسة  إجراء

ومن ثم استخدام تلك النتائج وتعميمها  ،اسة عليهاالدر  جراءلإالدراسة يتم اختيارها بطريقة معينة 
يمكن لها  الأصليوحدة صغيرة من مجتمع البحث  هي، و 3الأصليعلى كامل مجتمع الدراسة 

التي يستخدمها الباحث عند  الأدواتمن  أداة تمثيلا صحيحا، وهي  الأصليتمثل المجتمع  أن
                                        

 .145، ص2020، دار الكتاب الجامعي، الإمارات العربية المتحدة، 1سعد سلمان المشهداني، منهجية البحث الإعلامي، ط 1
2 

https://www.mta.gov.dz/%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AD%D8%B5%D8%A7%D8%A6

%D9%8A%D8%A7%D8%AA/  :14:14، الساعة 2024جويلية  13عند تاريخ الزيارة. 
، دار وائل للطباعة والنشر، عمان، 2محمد عبيدات وآخرون، منهجية البحث العلمي: القواعد والمراحل والتطبيقات، ط 3

 .44،45، ص ص1111
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 أن أساسدراسة ميدانية على مجتمع واسع وذلك لتوفير الوقت والجهد والمال، على  بإجراءقيامه 
 .1النتائج نفسها في حال قام بدراسة المجتمع بأكمله إلىالعينة ممثلة، وسوف توصله 

قصدية، وهي  بطريقةفي الجزائر، والسفر ة وقد قمنا باختيار عينة من وكالات السياح
بحيث تكون قريبة  الأصليالعينة التي يختارها الباحث اختيارا مقصودا بين وحدات المجتمع 

، وكالة Gherbi Travels Agence de voyage، وتتمثل العينة في وكالة 2المجتمعالشبه من 
Getaway Travel وكالة ،Agence Colibri Voyagesلها من خلال  ، وقد وقع اختيارنا

من خلال البحث  حية في الجزائر عبر موقع فيسبوك،ا لمختلف صفحات الوكالات السياتصفحن
"، Agence" ،"Tour(s)في الحقل المخصص للبحث عن طريق استخدام كلمات "وكالة"، "

"Voyage(s)"و "Travel ،" ،وقمنا باختيار وهي الكلمات التي تشير إلى وكالات السياحة والسفر
متابعة من طرف  الأكثركونها  والمتابعة الإعجابحسب مؤشر صفحات هذه الوكالات 

 التعليقو  بالإعجابكونها صفحات نشطة من حيث النشر والتأشير  وأيضا، فيسبوكمستخدمي 
على ما يتم نشره بها، زيادة عن كون المتابعين والمعجبين بهذه الصفحات هو عدد مقبول 

تم استبعاد صفحات أخرى لعدم إتاحة ل، كما تنشط في نفس المجا أخرى مقارنة بصفحات 
 ة.موقع فيسبوك الرجوع لمنشوراتها في فترة الدراس

 الدراسة والسفر عينةة لصفحات وكالات السياح الأساسية(: يوضح المعلومات 01جدول رقم )

 رابط الصفحة اسم الصفحة الرقم 

01 Gherbi Travels Agence de voyage https://www.facebook.com/share/15s5hdCxWq/ 

02 Getaway Travel https://www.facebook.com/share/19vrSZotK3/ 
03 Agence Colibri Voyages https://www.facebook.com/share/15h4d1yFQK/ 

 

                                        
 .102، ص2016، دار حنين للنشر والتوزيع، الأردن، 1وسامية أحمد هاشم، مناهج بحوث الاتصال الحديثة، ط عبد الملك الدناني 1
 .41، ص2014بسام عبد الرحمن المشاقبة، مناهج البحث الإعلامي وتحليل الخطاب، دار أسامة للنشر والتوزيع، الأردن،  2
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قمنا بتحليلها فقد تم اختيار العينة القصدية، حيث بخصوص عينة المنشورات التي  أما
في  قمنا بتحليل جميع منشورات كل صفحة من صفحات الوكالات السياحية التي تم اختيارها

، منشور 435والتي بلغت  2024 أكتوبر 31غاية  إلى 2024ماي  01الفترة الممتدة من 
  .أدناه ولاتخص وكالات السياحة والسفر موضوع الدراسة، كما هي موضحة في الجد
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 Gherbi Travels Agence de voyageصفحة وكالةالمنشورات من (: يوضح عينة 02جدول رقم )

 التاريخ الرقم التاريخ الرقم التاريخ الرقم التاريخ الرقم

01 01/05/2024 21 21/06/2024 41 01/03/2024 61 06/04/2024 
02 01/05/2024 22 21/06/2024 42 11/03/2024 62 12/04/2024 
03 01/05/2024 23 21/06/2024 43 11/03/2024 63 13/04/2024 
04 13/05/2024 24 22/06/2024 44 13/03/2024 64 13/04/2024 
05 14/05/2024 25 22/06/2024 45 13/03/2024 65 11/04/2024 
06 11/05/2024 26 25/06/2024 46 14/03/2024 66 23/04/2024 

03 21/05/2024 23 26/06/2024 43 14/03/2024 63 24/04/2024 
04 21/05/2024 24 26/06/2024 44 24/03/2024 64 24/04/2024 
01 22/05/2024 21 26/06/2024 41 24/03/2024 61 24/04/2024 
10 23/05/2024 30 23/06/2024 50 25/03/2024 30 25/04/2024 
11 25/05/2024 31 23/06/2024 51 25/03/2024 31 25/04/2024 
12 23/05/2024 32 23/06/2024 52 26/03/2024 32 25/04/2024 
13 24/05/2024 33 30/06/2024 53 23/03/2024 33 25/04/2024 

14 21/05/2024 34 30/06/2024 54 24/03/2024 34 26/04/2024 
15 21/05/2024 35 02/03/2024 55 21/03/2024 35 26/04/2024 
16 21/05/2024 36 02/03/2024 56 21/03/2024 36 23/04/2024 
13 30/05/2024 33 03/03/2024 53 04/04/2024 33 23/04/2024 
14 30/05/2024 34 04/03/2024 54 04/04/2024 34 24/04/2024 
11 03/06/2024 31 04/03/2024 51 04/04/2024 31 21/04/2024 
20 11/06/2024 40 03/03/2024 60 05/04/2024 40 21/04/2024 
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41 21/04/2024 14 13/01/2024 115 05/10/2024 132 14/10/2024 
42 30/04/2024 11 13/01/2024 116 05/10/2024 133 20/10/2024 
43 30/04/2024 100 23/01/2024 113 06/10/2024 134 23/10/2024 
44 30/04/2024 101 23/01/2024 114 06/10/2024 135 26/10/2024 
45 02/01/2024 102 24/01/2024 111 06/10/2024 136 24/10/2024 
46 02/01/2024 103 24/01/2024 120 04/10/2024 133 24/10/2024 

43 02/01/2024 104 24/01/2024 121 04/10/2024 134 24/10/2024 
44 03/01/2024 105 24/01/2024 122 10/10/2024 131 24/10/2024 
41 03/01/2024 106 30/01/2024 123 10/10/2024 140 24/10/2024 
10 10/01/2024 103 30/01/2024 124 10/10/2024 141 21/10/2024 
11 10/01/2024 104 30/01/2024 125 10/10/2024 142 31/10/2024 
12 10/01/2024 101 30/01/2024 126 13/10/2024 143 31/10/2024 
13 10/01/2024 110 30/01/2024 123 13/10/2024 144 31/10/2024 

14 13/01/2024 111 01/10/2024 124 13/10/2024 145 31/10/2024 
15 16/01/2024 112 01/10/2024 121 13/10/2024 146 31/10/2024 
16 16/01/2024 113 03/10/2024 130 14/10/2024 143 31/10/2024 
13 13/01/2024 114 05/10/2024 131 15/10/2024  

 من إعداد الباحثالمصدر: 

 

 

 



   الفصل الأول: الإطار المفاهيمي والمنهجي 
 

- 79 - 
 

 Getaway Travel (: يوضح عينة المنشورات من صفحة وكالة 03جدول رقم )

 التاريخ الرقم التاريخ الرقم التاريخ الرقم التاريخ الرقم

01 03/05/2024 21 30/05/2024 41 20/06/2024 61 01/03/2024 
02 05/05/2024 22 03/06/2024 42 22/06/2024 62 01/03/2024 
03 05/05/2024 23 03/06/2024 43 22/06/2024 63 01/03/2024 
04 03/05/2024 24 06/06/2024 44 24/06/2024 64 01/03/2024 
05 03/05/2024 25 03/06/2024 45 24/06/2024 65 02/03/2024 
06 03/05/2024 26 04/06/204 46 24/06/2024 66 02/03/2024 

03 04/05/2024 23 01/06/2024 43 25/06/2024 63 02/03/2024 
04 11/05/2024 24 01/06/2024 44 25/06/2024 64 04/03/2024 
01 13/05/2024 21 01/06/2024 41 25/06/2024 61 04/03/2024 
10 15/05/2024 30 10/06/2024 50 26/06/2024 30 04/03/2024 
11 15/05/2024 31 10/06/2024 51 23/06/2024 31 04/03/2024 
12 15/05/2024 32 11/06/2024 52 23/06/2024 32 04/03/2024 
13 15/05/2024 33 14/06/2024 53 23/06/2024 33 06/03/2024 

14 15/05/2024 34 15/06/2024 54 24/06/2024 34 03/03/2024 
15 22/05/2024 35 15/06/2024 55 24/06/2024 35 04/03/2024 
16 23/05/2024 36 15/06/2024 56 24/06/2024 36 01/03/2024 
13 23/05/2024 33 11/06/2024 53 21/06/2024 33 01/03/2024 
14 24/05/2024 34 11/06/2024 54 21/06/2024 34 01/03/2024 
11 24/05/2024 31 11/06/2024 51 21/06/2024 31 01/03/2024 
20 24/05/2024 40 11/06/2024 60 01/03/2024 40 01/03/2024 
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41 01/03/2024 104 21/03/2024 123 01/04/2024 150 16/04/2024 
42 01/03/2024 105 21/03/2024 124 04/04/2024 151 13/04/2024 
43 01/03/2024 106 21/03/2024 121 04/04/2024 152 13/04/2024 
44 01/03/2024 103 21/03/2024 130 04/04/2024 153 14/04/2024 
45 10/03/2024 104 23/03/2024 131 05/04/2024 154 14/04/2024 
46 10/03/2024 101 23/03/2024 132 05/04/2024 155 11/04/2024 

43 11/03/2024 110 23/03/2024 133 05/04/2024 156 11/04/2024 
44 11/03/2024 111 24/03/2024 134 06/04/2024 153 11/04/2024 
41 13/03/2024 112 23/03/2024 135 03/04/2024 154 21/04/2024 
10 13/03/2024 113 23/03/2024 136 03/04/2024 151 21/04/2024 
11 13/03/2024 114 24/03/2024 133 03/04/2024 160 21/04/2024 
12 13/03/2024 115 24/03/2024 134 03/04/2024 161 21/04/2024 
13 13/03/2024 116 24/03/2024 131 03/04/2024 162 21/04/2024 

14 14/03/2024 113 24/03/2024 140 03/04/2024 163 22/04/2024 
15 14/03/2024 114 24/03/2024 141 03/04/2024 164 22/04/2024 
16 16/03/2024 111 21/03/2024 142 03/04/2024 165 24/04/2024 
13 13/03/2024 120 30/03/2024 143 10/04/2024 166 26/04/2024 
14 13/03/2024 121 30/03/2024 144 10/04/2024 163 26/04/2024 
11 13/03/2024 122 30/03/2024 145 10/04/2024 164 26/04/2024 
100 20/03/2024 123 30/03/2024 146 10/04/2024 161 26/04/2024 
101 21/03/2024 124 31/03/2024 143 14/04/2024 130 26/04/2024 

102 21/03/2024 125 31/03/2024 144 14/04/2024 131 26/04/2024 
103 21/03/2024 126 01/04/2024 141 15/04/2024 132 24/04/2024 
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133 24/04/2024 140 03/01/2024 143 24/01/2024 114 21/10/2024 
134 30/04/2024 141 06/01/2024 144 13/10/024 115 21/10/2024 
135 30/04/2024 142 04/01/2024 141 13/10/2024 116 21/10/2024 
136 31/04/2024 143 01/01/2024 110 13/10/2024 113 21/10/2024 
133 31/04/2024 144 01/01/2024 111 24/10/2024 

 134 31/04/2024 145 11/01/2024 112 24/10/2024 

131 03/01/2024 146 22/01/2024 113 21/10/2024 

 من إعداد الباحثالمصدر: 
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 Agence Colibri Voyages (: يوضح عينة المنشورات من صفحة وكالة 04جدول رقم )

 التاريخ الرقم التاريخ الرقم التاريخ الرقم التاريخ الرقم

01 01/05/2024 21 21/05/2021 41 25/05/2024 61 15/03/2024 
02 04/05/2024 22 23/05/2024 42 26/05/2024 62 15/03/2024 
03 05/05/2024 23 23/05/2024 43 26/05/2024 63 15/03/2024 
04 05/05/2024 24 25/05/2024 44 26/05/2024 64 15/03/2024 
05 05/05/2024 25 26/05/2024 45 23/05/2024 65 16/03/2024 
06 05/05/2024 26 30/05/2024 46 21/05/2024 66 16/03/2024 

03 05/05/2024 23 01/06/2024 43 21/05/2024 63 16/03/2024 
04 05/05/2024 24 01/06/2024 44 30/05/2024 64 16/03/2024 
01 05/05/2024 21 01/06/2024 41 02/03/2024 61 13/03/2024 
10 05/05/2024 30 11/06/2024 50 02/03/2024 30 14/03/2024 
11 11/05/2024 31 15/06/2024 51 02/03/2024 31 14/03/2024 
12 11/05/2024 32 14/05/2024 52 03/03/2024 32 20/03/2024 
13 14/05/2024 33 14/05/2024 53 03/03/2024 33 21/03/2024 

14 14/05/2024 34 11/05/2024 54 03/03/2024 34 22/03/2024 
15 14/05/2024 35 11/05/2024 55 03/03/2024 35 23/03/2024 
16 11/05/2024 36 20/05/2024 56 05/03/2024 36 23/03/2024 
13 11/05/2024 33 20/05/2024 53 05/03/2024 33 23/03/2024 
14 11/05/2024 34 23/05/2024 54 03/03/2024 34 23/03/2024 
11 21/05/2021 31 24/05/2024 51 01/03/2024 31 26/03/2024 
20 21/05/2021 40 25/05/2024 60 13/03/2024 40 26/03/2024 
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41 26/03/2024 14 10/04/2024 103 02/01/2024 120 12/10/2024 
42 23/03/2024 15 10/04/2024 104 04/01/2024 121 13/10/2024 
43 23/03/2024 16 11/04/2024 101 05/01/2024 122 13/10/2024 
44 23/03/2024 13 13/04/2024 110 05/01/2024 123 13/10/2024 
45 24/03/2024 14 13/04/2024 111 03/01/2024 124 11/10/2024 
46 31/03/2024 11 14/04/2024 112 04/01/2024 125 20/10/2024 

43 03/04/2024 100 14/04/2024 113 04/01/2024 126 20/10/2024 
44 06/04/2024 101 25/04/2024 114 14/01/2024 123 20/10/2024 
41 06/04/2024 102 25/04/2024 115 06/10/2024 124 21/10/2024 
10 03/04/2024 103 24/04/2024 116 03/10/2024 121 22/10/2024 
11 04/04/2024 104 02/01/2024 113 04/10/2024 130 22/10/2024 
12 04/04/2024 105 02/01/2024 114 10/10/2024 131 21/10/2024 
13 10/04/2024 106 02/01/2024 111 12/010/2024  

 من إعداد الباحثالمصدر: 
القائمين بالاتصال على مستوى مع  تمقابلا لإجراءقصدية اختيار عينة  أيضاوتم 

وكالات المسيرين لصفحات ( 03)الدراسة، حيث تم اختيار ثلاثة  والسفر عينةة وكالات السياح
الأكثر اطلاعا على ، بهدف الحصول على معلومات مباشرة من طرفهم كونهم المدروسة

كيفية إدارة الاتصال السياحي وتقييم استراتيجيات ، وكذلك لفهم عمليات الاتصال بهذه الوكالات
  التواصل مع العملاء.

 الدراسة ومنهج نوع  .3
 نوع الدراسة 1.3

الحصول على  إلى تعتبر هذه الدراسة من الدراسات الوصفية التحليلية التي تهدف
الحقائق المتعلقة بالجوانب النظرية والتطبيقية للموضوع المدروس، والتعرف على الظاهرة 
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تقوم البحوث الوصفية عادة على تحليل الحقائق تحليلا دقيقا، كما  إذبطريقة مفصلة ودقيقة، 
، 1الدراسة إجراءتتناول مواضيع موجودة فعلا وقت  أيتدرس الوقت الحاضر، تتميز بكونها 

الراهنة، وتقدم بيانات  أوالمعاصرة  الأحداث أووصف الظواهر  إلىوتسعى البحوث الوصفية 
عن العلاقات السببية بين المتغيرات، وتوفر بيانات  عن خصائص معينة في الواقع، ولا تبحث

 ةكيفية استخدام وكالات السياحوعليه تسعى دراستنا إلى وصف وتحليل ، 2الأهميةفي غاية 
، وذلك من خلال رصد واقع لاتصال السياحيلموقع فيسبوك كأداة لفي الجزائر  والسفر

الاتصال السياحي عبر صفحات الوكالات عينة الدراسة، وتحليل طبيعة المحتوى المنشور 
 وأساليبه الاتصالية إضافة إلى تحديد خصائص التفاعل مع الجمهور.

 الدراسةمنهج  2.3
منهج معين يتناسب وطبيعة الدراسة،  بإتباعغاية أي دراسة علمية يكون  إلىالوصول  إن

لكل باحث علمي في دراسته، ويعتبر المنهج العلمي طريقة  الأساسيفالمنهج هو الموجه 
معترف بها للتحقق في  إجراءاتجماعية لاكتساب المعارف القائمة على الاستدلال وعلى 

تنظيم دقيق في شكل خطوات  إلىنشاطه البحثي الباحث  و يقصد به أن يخضع، 3الواقع
معلومة يحدد فيها مساره البحثي، من حيث نقطة الانطلاق وخط السير ونقطة الوصول، مما 

 .4جعل العديد من الباحثين يشبهون المنهج بالطريق الواضح المحدد المراحل
المستخدمة في برز المناهج المسحي وهو من أدراستنا هذه على المنهج  ولقد اعتمدنا في

دف الظاهرة العلمية ذاتها، ويعد البحث الإعلامي للحصول على البيانات والمعلومات التي تسته
حد أنواع المناهج المرتبطة بالبحوث الوصفية، ويتم عن طريقه تناول الظاهرة العلمية أ

                                        
 .110، ص1146المكتبة الأنجلومصرية، القاهرة،  محمد نوال عمر، مناهج البحث الاجتماعية والإعلامية، 1
 .101، صمرجع سابقموفق الحمداني وآخرون،  2
، 2004موريس أنجرس، منهجية البحث العلمي في العلوم الإنسانية، ترجمة بوزيد صحراوي وآخرون، دار القصبة، الجزائر،  3

 .102ص
 .243، صمرجع سابقحمد بن مرسلي، أ 4
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والإعلامية ومتابعة المراحل التاريخية والمعاصرة التي مرت بها الظاهرة ودراسة صورها 
وأشكالها المختلفة والسعي لبناء العلاقات السببية بين عناصرها المختلفة في محاولة للوصول 

وهو منهج بحثي يهدف إلى مسح  ومنطقية بشأن الظاهرة ومستقبلها،إلى استدلالات علمية 
ضوع الدراسة، لتحديدها والوقوف على واقعها بصورة موضوعية تمكن الباحث من الظاهرة مو 

استنتاج علمي لأسبابها، والمقارنة فيما بينها وقد تتجاوز ذلك التقييم تبعا لما تخلص له من 
وكالات السياحة لفهم الواقع الاتصالي لالأنسب لدراستنا باعتباره المنهج  واستخدامنا لهذا، 1نتائج

 .عبر صفحات فيسبوك في الجزائر والسفر
 البيانات جمع أدوات .4

، الأوليةيعتمد الباحث في دراسته على ما يقوم بجمعه من البيانات من مصادرها 
مجتمع البحث، والتصميم المنهجي  وخصائصالذي يراه، ويتفق مع طبيعة الدراسة،  وبالأسلوب

بنفسه من مستوى دقتها، الذي يظل مرهونا بدقة  ويتأكدالنتائج المستهدفة،  وإطارالمستخدم، 
الباحث في الحصول عليها، ويعتمد الباحث في المنهجية التي استخدمها  الأدواتوصدق 

التي تتفق مع  المنهجية لجمع البيانات والمعلومات الأساليبالحصول على هذه البيانات على 
 للأدواتالاختيار السليم ، حيث يتوقف نجاح كل بحث علمي ودقته على 2البحث أهداف

الوسائل التي يستخدمها  أنهاالمناسبة التي تتماشى وطبيعة الموضوع المدروس، على اعتبار 
الدراسة، الباحث لجمع البيانات والمعلومات المطلوبة من الواقع الاجتماعي الذي تنصب فيه 

البحث  أغراضالتقصي المستعملة منهجيا والتي تخدم  وأدوات الإجراءاتمجموعة  أنهاكما 
 .3منه المأخوذةيتم تحديدها وفقا لمجتمع البحث والعينة  أين، وأهدافه

                                        
 .316،313، ص صمرجع سابق، سعد سلمان المشهداني 1
 .105، ص1116، عالم الكتب، القاهرة، 1محمد عبد الحميد، بحوث الصحافة، ط 2
، دار الحامد للنشر 1محمد الفاتح حمدي وآخرون، مناهج البحث في علوم الإعلام والاتصال وطريقة إعداد البحوث، ط 3

 .33، ص2011 ،د بوالتوزيع، 
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 :الآتية الأدواتوقصد دراسة موضوع دراستنا قمنا بالاعتماد على 
  النظري اعتمدنا على عدد معتبر من المقالات المنشورة على المنصة  للإطاربالنسبة

، كما اعتمدنا على عدد كبير من المراجع والدراسات "ASJP"رية للمقالات العلمية الجزائ
جانب العربية منها  إلى، بما فيها المكتوبة باللغة الفرنسية والانجليزية، الأكاديمية
 ، والمنشورة على مواقع تخص المجلات العلمية.والمترجمة

 التالية: الأدواتبالنسبة للدراسة التحليلية والميدانية فقد اعتمدنا على  أما 
 تحليل المحتوى  1.4

بأنه أسلوب البحث الذي يهدف تحليل المحتوى  Bernard Berlsonبرنارد بيرلسون  يعرف
، كما يعرف بأنه 1إلى الوصف الكمي والموضوعي والمنظم للمحتوى الظاهر لمادة الاتصال

العلمي يسعى إلى وصف المحتوى الظاهر، والمضمون الصريح للمادة أسلوب للبحث 
الإعلامية المراد تحليلها من حيث الشكل والمضمون تلبية للاحتياجات البحثية المصاغة في 

ويعد تحليل المحتوى من ، 2تساؤلات البحث طبقا للتصنيفات الموضوعية التي يحددها الباحث
عملية  أن، وبالاعتماد عليه نقوم بتحليل عينة الدراسة، حيث الرئيسية في دراستنا الأدواتضمن 

تحليل محتوى الاتصال تستهدف عزل خصائص وسمات المحتوى عن بعضها ليمكن وصفها 
ترتبط بها،  أخرى العلاقة بينها، وبين بعضها البعض، وبينها وبين عناصر  واكتشافبوضوح 

 سمات الجمهور. أو ية المصدررفة شخصما كتب، ومع أوما قيل،  وأهدافودوافع  أسبابمثل 
وتحليل محتوى صفحات وكالات اعتمدنا على استمارة تحليل المحتوى في وصف  حيث

السياحة والسفر عينة الدراسة عبر موقع فيسبوك، من خلال الوصف الكمي لعدد منشوراتها، 
ين الوسائط المستخدمة، مستوى التفاعل معها، إضافة إلى الوصف الموضوعي للمضام

                                        
، 2022، مؤسسة طيبة للنشر والتوزيع، القاهرة، 1المضمون بين النظرية والتطبيق، ط محمد عبد الرؤوف عطيه، تحليل 1

 .10ص
 .255، صمرجع سابقسعد سلمان المشهداني،  2
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والرسائل الترويجية الموجهة للجمهور بما يتماشى مع تساؤلات الدراسة، وذلك من خلال عزل 
خصائص وسمات الرسائل الاتصالية، ووصفها بوضوح من حيث الشكل والمضمون، 

قمنا بعرض  كما واستكشاف العلاقات بين نوع المحتوى ومستوى تفاعل الجمهور معها،
 ومجموعة من أساتذة علوم الإعلام والاتصال لتحكيمها. الاستمارة على الأستاذ المشرف

 التحليل وفئات وحدات 1.1.4
وصفا كميا فكان من  لما كان تحليل المحتوى يسعى إلى وصف عناصر المضمون 

الضروري أن يتم تقسيم هذا المحتوى إلى وحدات تحليل، كما أن تحليل المحتوى يعتمد في 
دقته وإلى حد بعيد على تحديد فئات التحليل والتي تعد من الخطوات المهمة التي يجب 

إلى  على الباحث أن يعطيها اهتماما كبيرا لأن الإعداد الجيد والواضح لفئات التحليل تؤدي
 الوصول إلى نتائج علمية متميزة.

 :وحدات التحليل  
 أوعمود  أوفقرة  أوجملة  أوتعني الوحدة التي ستعطى درجة والتي قد تكون كلمة 

فكرة شخصية، كما قد يكون سنتمترا من المساحة التي تشغلها الرسالة  أوموضوع  أومقال 
العد  أو، وهي وسيلة التسجيل 1التلفزيوني أو الإذاعي الإرسالدقيقة من زمن  أوالاتصالية، 

وهي التي يظهر من خلالها تكرار الظاهرة كونها تستخدم في الحساب التكراري لمدى 
: وحدة الكلمة، وحدة الفكرة، وحدة أنواعظهور البيانات في المحتوى المعالج، وهي خمسة 
 .2المساحة والزمن، وحدة الشخصية ووحدة مفردة النشر

صغر وحدة في تحليل المحتوى، وقد تشير الكلمة إلى معنى أو وهي أ: وحدة الكلمة -
 رمز معين، كما قد تتحدد عن طريق بعض المصطلحات التي تعطيها معنى خاص.

 ويقصد بها تحديد نوعية وسمات الشخصية الرئيسية.وحدة الشخصية:  -
                                        

 .100، ص2010، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر، 2عامر مصباح، منهجية البحث في العلوم السياسية والإعلام، ط 1
 .261،262ص ص ،مرجع سابقحمد بن مرسلي، أ 2
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أي الفكرة التي تدور حول مشكلة معينة، ويقصد بها الوقوف على العبارات  وحدة الفكرة: -
والأفكار الخاصة بمسألة معينة، وتعتبر من أهم وحدات تحليل المحتوى، خاصة عند 

 دراسة الآثار الناجمة عن الاتصال وتكوين الاتجاهات.
د تكون كتابا وهي الوحدات الطبيعية التي يستخدمها منتج المادة، وق وحدة المفردة: -

ومقالا أو برنامجا أو خطابا، وتستخدم المفردة كوحدة للتحليل إذا كانت هناك عدة 
 مفردات.

وهي عبارة عن تقسيمات مادية مثل عدد الأعمدة أو عدد وحدة المساحة والزمن:  -
 .1السطور أو الصفحات أو الفترات الزمنية

  ات التالية:وحدالاعتمدنا في هذه الدراسة على  وقد
وذلك لتحليل المنشورات عبر تحديد الأفكار الأساسية والرسائل الاتصالية  وحدة الفكرة: -

للمحتوى مثل: التسويق للوجهات السياحية، العروض الترويجية، الإعلانات 
 والتخفيضات، التوعية والتثقيف، وغيرها.

توجه من خلال تحليل تكرار بعض الكلمات الأكثر استخداما لتحديد ال وحدة الكلمة: -
الاتصالي للوكالات مثل التركيز على الأسعار والعروض التي تدل على تركيز الخطاب 

 الاتصالي على الجوانب الاقتصادية.
 بميزات طرح المواضيع من قمنا باستخدامها لقياس الفئات الخاصة : وحدة المساحة

 خلال حساب طول المنشورات، ومدى تميزها بالإطناب أو الإيجاز.
 المحتوى  فئات تحليل : 

تستعمل في تحليل المحتوى شبكة وصفية تحليلية تتكون من معايير ومؤشرات تسمى 
، 1البحث وتساؤلاته أهداففئات تحليل شكل ومحتوى ما قيل، يتم تحديدها سلفا استنادا الى 

                                        
 .240، ص2014عبد الرحمن سيد سليمان، مناهج البحث، عالم الكتب، مصر،  1
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سمات مشتركة  أوذات خصائص  أجزاء إلىحيث يتم تقسيم المحتوى في عينة الدراسة 
يطلق عليها الفئات،  الأجزاءعلى معايير التصنيف التي يتم صياغتها مسبقا، وهذه  بناءا

 أنوهي تعتبر بمثابة عناصر دالة في الوثائق التي نريد تسجيلها قبل تثبيتها نهائيا، ويمكننا 
بالاطلاع على الفئات المستعملة عادة لتحليل المحتوى، لكي نكون فكرة عما  أولانستعين 

، وتهدف الفئات إلى تقسيم المحتوى إلى منظومة من 2خلاصه في وثيقة ماهو ممكن است
الأفكار التي لها علاقة مباشرة بإشكالية وأهداف الدراسة، ولا توجد فئات نمطية صالحة لكل 
أنواع البحوث، بل يتوقف اختيارها على إشكالية البحث وأهدافه، وكذلك طبيعة المحتوى 

 يلي:لشكل وفئات المضمون، نوضحها فيمافئات ا إلىالتحليل  وتنقسم فئات، 3المراد تحليله
  :)الطريقة التي تم تقديم المضمون بها  أوالكيفية  أوهي الشكل فئات الشكل )كيف قيل؟

 الجمهور والوسائل التي استخدمت في ذلك. إلى
  :)ومعاني  وأفكارهي ما يشتمل عليه المضمون من كلمات فئات المضمون )ماذا قيل؟

 واتجاهات وقيم.
ذات  أجزاء إلىوترتبط عملية التصنيف وتحديد الفئات بمفهوم التجزئة مثل تحويل الكل 

اختيار محددات ومعايير التصنيف وتحديد الفئات  أنمواصفات مشتركة، كما  أوخصائص 
هذه وقد قمنا في دراستنا ، 4متروك للباحث حيث لا توجد فئات نمطية جاهزة صالحة لكل بحث

 بالاعتماد على الفئات الآتية:

                                                                                                                              
منشورات مخبر الاستخدام والتلقي في الجزائر، الجزائر، طبعة إلكترونية، فضيل دليو، مدخل إلى منهجية البحث العلمي،  1

 13:13عة على السا 24/03/2024. متاح على الرابط عند تاريخ الزيارة 254ص، 2024
https://www.researchgate.net/publication/381430412_mdkhl_aly_mnhjyt_albhth_allmy_Introdu

ction_to_Scientific_Research_Methodology 
 .234، صمرجع سابقموريس أنجرس،  2
، 2003والتوزيع، الجزائر، كوم للدراسات والنشر -، طاكسيج1يوسف تمار، تحليل المحتوى للباحثين والطلبة الجامعيين، ط 3

 .42ص
 .206، ص2015، دار كلمة للنشر والتوزيع، الإسكندرية، 1طه عبد العاطي نجم، مناهج البحث الإعلامي، ط 4
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 :)اعتمدنا على الفئات الآتية: فئات الشكل )كيف قيل؟ 
  منشور واحد، منشوران، ثلاثة  ،لم يتم النشر تضم، :في اليوم عدد المنشوراتفئة

منشورات، سبعة منشورات، ثمانية  خمسة منشورات، ستةمناشير، أربعة منشورات، 
 منشورات. تسعةأكثر من منشورات، تسعة منشورات، 

  أكتوبر، سبتمبر، أوتجويلية،  ماي، جوان، تضم، :الشهرفي  عدد المنشوراتفئة. 
  نص مرفق  نص مرفق بفيديو،، نص مرفق بصورنص، تضم،  محتوى:الفئة طبيعة

 .فيديو، صور، وصور برابط
  :تضم: فئة أشكال تفاعل متابعي الصفحة 

 .إعجابومنشورات لم تحز على  إعجابتضم منشورات حازت على  الإعجاب: -
 التعليق: تضم منشورات تم التعليق عليها ومنشورات لم يتم التعليق عليها. -
 ورات تمت مشاركتها ومنشورات لم تتم مشاركتها.شالمشاركة: تضم من  -
 المشاهدة: تضم فيديوهات تمت مشاهدتها وفيديوهات لم تتم مشاهدتها.  -
  لغة ، لغة مختلطة بين العربية والفرنسيةالعربية الفصحى، اللغة تضم،  اللغة:فئة

لغة مختلطة بين الفرنسية ، اللغة الفرنسية، مختلطة بين العربية والفرنسية والانجليزية
 الانجليزية.اللغة ، والانجليزية

  البساطة في الطرح، التعقيد في الطرح، الإيجاز في تضم، مميزات طرح المواضيع: فئة
 .المعالجةطناب في ، الإالمعالجة

  آراء ووجهات نظر، استفسارات، إرشادات تضم،  :المتابعين تعليقاتطبيعة فئة
 .مستخدمين إلى الإشارةونصائح، 

  إبداء الإعجاب ، اتتضم، الرد على التعليق :مع متابعي الصفحة التفاعل أشكالفئة
 .، عدم الردالإعجابالتعليق مع  بالتعليق،
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 اعتمدنا على الفئات الآتية: الموضوع )ماذا قيل؟(: فئات 
  الترويج للرحلات، العمرة والحج، الحجوزاتتضم،  :المواضيع التي تطرحها الوكالةفئة ،

 .مهرجانات، الزبائن حول خدمات الوكالة أراء، خدمات الفنادق
  التاريخية، ماكن ، الأالآثارتضم، الشواطئ والجزر، الصحراء،  :المروج لها الأماكنفئة

 .الفنادقة، دينيالماكن الأ
  الدولي البعدالعربي،  البعدالمغاربي،  البعد، البعد الوطنيتضم،  :بعد المنشوراتفئة. 
  العائلات.الشباب،  الجمهور الخاص: وتضمو  الجمهور العام، تضم: :نوع الجمهورفئة 
  والتثقيف، التسويق، التوعية الإعلانتضم، الإخبار،  :هدف المنشوراتفئة. 
  ت العاطفية، الاستمالات العقليةتضم، الاستمالا :آليات الإقناعفئة. 
  تضم، القيم الثقافية، القيم الدينية، القيم الاجتماعية، القيم الاقتصادية القيم:فئة. 
  أخرى مصالح الوكالة، الديوان الوطني للحج والعمرة، مصادر تضم،  المصدر:فئة. 
  رضمعاالمؤيد، الاتجاه المحايد، الاتجاه ال تضم، الاتجاه الاتجاه:فئة. 

الدراسة  أهداف إلىواستنادا  ،ه الفئات يعود إلى طبيعة الموضوعواستخدامنا لهذ
صناعة في  موضوع مهم فالاتصال السياحي عبر مواقع التواصل الاجتماعي، وتساؤلاتها

بالاتصال السياحي عبر  قيام وكالات السياحة والسفر كيفية، ودراستنا تهدف إلى كشف السياحة
 .من المهم استخدام كل الفئات التي سبق ذكرهاوعليه  ،موقع فيسبوك

 المقابلة 2.4
تتمثل المقابلة في محادثة بين طرفين أو أكثر حول موضوع معين وفقا لأنماط ومعايير 

شفوية بأنها طريقة بحث علمية تستخدم فيها عملية اتصالية  Grawitzمحددة، وتعرفها قرافيتز 
والمقابلة أداة بحثية تشابه الإستبانة في خطواتها  ،1لجمع معلومات تخدم هدفا محددا

ومواصفاتها لكنها تقوم على حوار بين الباحث والمبحوث للحصول على معلومات من خلال 
                                        

 .213فضيل دليو، مرجع سابق، ص 1



   الفصل الأول: الإطار المفاهيمي والمنهجي 
 

- 92 - 
 

طرح أسئلة محددة للتعرف على آراء واتجاهات ومشاعر المبحوث، ويتم جمع البيانات بشكل 
 .1لمقابلة وتسجيل ما دار فيهامباشر أثناء ا

وهي المقابلة التي تكون إما مكملة للمقابلة المقابلة الهاتفية وقد استخدمنا في دراستنا 
الشخصية، أي بغرض استكمال بعض المعلومات التي حصل عليها الباحث سابقا، أو أن 

 ،2عن طريق الهاتف لأسباب تخرج عن إرادة الباحث والمبحوث تجرى للأشخاص المبحوثين
كوسيلة مباشرة لجمع البيانات من مصادرها الأصلية )القائمين  امنا للمقابلة الهاتفيةاستخد

إلى يعود تناول مع تطور تكنولوجيا الاتصال، بالاتصال( بواسطة الهاتف الذي أصبح في الم
بلة الشخصية وسهولة استخدامها، وأيضا لانخفاض تكاليفها مماثلة للمقا كون المقابلة الهاتفية

لكون دراستنا مست كافة أنحاء الجزائر وهو ما يعني تكاليف إضافية للسفر والتوجه إلى نظرا 
  .القائمين بالاتصال على مستوى الوكالات موضوع الدراسة

 :، تناولت ما يليمحاور ثلاثةوقد تضمنت استمارة المقابلة 
 للقائم بالاتصال بوكالة السياحة والسفر. البيانات الشخصيةب الأول يتعلقالمحور  -
 لأهمية توظيف موقع فيسبوك في الاتصال السياحي للوكالة.المحور الثاني خصص  -
 الاستراتيجيات الاتصالية التي تستخدمها الوكالة. تناول الثالثالمحور  -

 أساليب تحليل البيانات  .5
 أساليب التحليل الكمي  5.1

علمية ولابد من استخدامها في أي دراسة  البيانية أداة لا غنى عنهاوالرسوم تعتبر الأشكال 
 التي للبيانات تحليلنا في كبير بشكل عليها سنعتمد، و 3لكي توضح البيانات والمعلومات والنتائج

                                        
 .20، ص2011، مكتبة الفلاح للنشر والتوزيع، الأردن، 1الرشيدي، المقابلات في البحوث النوعية، ط غازي عنيزان 1
 .142ص، 2011، دار الكتب، الجمهورية اليمنية، 3محمد سرحان علي المحمودي، مناهج البحث العلمي، ط 2
، 2016، المجموعة العربية للتدريب والنشر، مصر، 2زينب صالح الأشوح، طرق وأساليب البحث العلمي واهم ركائزه، ط 3

 .111ص
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 في ستمكننا كما ،اختصارا واختزالا وأكثر وضوحا أكثر بطريقةر تعب أنها باعتبار عليها حصلنا
 ،حينه في إليه سنشير ما وهو المدروسة بالظاهرة المرتبطة الفرعية الإشكاليات بعض كشف
  الدراسة هي:باستخدامها في هذه  التي قمنا الإحصائية الأساليب ،التحديد وجه وعلى

 نات من خلال جداول تتكون من صفوفعرض البيا يتمحيث  الجداول الإحصائية: -
 ع البيانات الخاصة بالمتغيرات فيالمتغيرات في الصفوف ووضيتم وضع و وأعمدة، 

لأنها  النتائجر الجداول من أدق طرق تحليل وعرض ، وتعتبالأعمدة مثل التكرارات والنسب
 تتضمن التي الجداول من سلسلة على سنعتمد، و 1تساعد على اكتشاف التفاصيل المهمة

 اعتمدنا التي الجداول من كل جدول أن إلى البحث ونشير هنا عينة لبيانات المقابلة الأرقام
 ما وهو والأهمية، الدقة في غاية موضوعو  الدراسة متطلبات وفق حددناه لهدف يأتي عليها
 .التوضيحية الجداول هذه عبر إليه التطرق  يمكن

 التي الكبرى  الفئات من فرعية فئة كل تكرارات بإحصاء سنقوم حيث التكرارات والنسب: -
 ضبط هدفه التكرارات إحصاء على الاعتمادو الدراسة،  إشكالية من جانب عن وتجيب تمثل

يحول هذا  الأخير وفي محكم، بشكل ومكوناته عناصره بجل والإحاطة المنشور المضمون 
 رقم فئة لكل بذلك إحصائيا، فيصبح بعدا للمضمون  تعطي مئوية نسب إلى الإحصاء

  .معينة دلالة وبالتالي يقابلها
حيث تهدف إلى شرح الاتجاه بين متغيرين وإظهار التباين  والخطوط البيانية:المنحنيات  -

 البيانية المنحنيات على سنعتمدحيث ، 2في مجموعة ظواهر على امتداد فترة زمنية معينة
استخدام موقع فيسبوك في العالم والجزائر، وكذا تطور عدد وكالات  تطور لتوضيح

  .السياحة والسفر في الجزائر

                                        
 .43، ص2020، دار حميثرا للنشر، مصر، 1فرج المبروك عمر عامر، خطوات كتابة البحث العلمي، ط 1
 .232، ص2001الحامد للنشر والتوزيع، المملكة الأردنية الهاشمية، فايز جمعه النجار وآخرون، أساليب البحث العلمي، د.ط، دار  2
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 نات منفصلة وفئوية، حيث تهدف إلىيتم استخدامها عندما تكون البيا الأعمدة البيانية: -
 إظهار التغيرات في بيانات معينة إظهار أعلى وأدنى قيمة للمتغيرات، كما تهدف إلى

 من عليها عموما سنعتمدو  ،1ترات زمنية محددةمقارنة بالتغيرات في بيانات أخرى خلال ف
 توصلنا التي البيانات خلال من المبحوثة الصفحات بين ما الموجودة الفروقات إبراز أجل
 ، مثل: متوسط الإعجاب، متوسط المشاركة، متوسط التعليق والمشاهدة.إليها

الأهمية  ة لأجزاء الظاهرة المبحوثة لبيانتهدف إلى إظهار النسب المختلف الدوائر النسبية: -
قطاع النسبة  وعة قطاعات يمثل كلمجم، وتضم النسبية لكل جزء من أجزاء الظاهرة

 النسب لإبراز عليها نعتمدوس، 2المئوية للجزء بينما تمثل الدائرة مجمل الظاهرة ككل
 وعلى الدراسة في الخاصة بعض الجزئيات إبراز في تساهم التي الفئات أهم عن الإجمالية

 .كثافة النشر، طبيعة الصور، نوع الجمهور المستهدف :المثال سبيل

 أساليب التحليل الكيفي 2.5
استعرضنا سابقا عدد من  التحليل بالاعتماد على الدراسات السابقة والمشابهة: 1.2.5

لدراستنا فيما يتعلق بالتحليل  إضافةالاستفادة منها، حيث تعد  أوجهالدراسات السابقة وبيننا 
دليلا لنا، لاسيما في  كونها ستكون ليها، كما سنعتمد عليها لالكيفي للبيانات التي تحصلنا ع

  .3بعض الحالات التي يصعب علينا تفسير بعض البيانات وتحليلها

دراستنا من ري لالمدخل النظ إلىتطرقنا سابقا التحليل بالاعتماد على المدخل النظري:  2.2.5
 الاستخدامات والإشباعات ونظرية الاعتماد على وسائل الإعلام نظريتيخلال توضيح فروض 

                                        
 .224، صالمرجع نفسه 1
 .235، صالمرجع نفسه 2
الحملات الانتخابية للأحزاب السياسية –رزين محمد، الاتصال السياسي على شبكات التواصل الاجتماعي في الجزائر  3

الإعلام والاتصال، كلية العلوم الإنسانية والاجتماعية، جامعة الشهيد الشيخ ، أطروحة دكتوراه غير منشورة، قسم -أنموذجا
 .21، ص2021العربي التبسي تبسة، الجزائر، 
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من خلاله نستعين بالنظريتين لتفسير المدخل النظري يعد بمثابة دليل  أنحيث وكيفية توظيفها، 
من خلال  اواختباره كل نظرية منهما على موضوع الدراسة بإسقاطحيث نقوم ، دراستناوتوجيه 

 .عينة الدراسة

 )والثبات الصدق إجراءات (للبيانات الإحصائية المعالجة .6
والثبات العمود الفقري لتحليل المحتوى، ووجوده من عدمه يحد بين يعتبر اختبار الصدق 

مجرد حصر الظواهر ورصد معدلات تكرارها ودقة تحليلها، قد  أن، حيث الموضوعية والذاتية
اختبارات الصدق والثبات،  إلىلم يخضعها الباحث  إذلا يكفي لإعطاء مصداقية للنتائج 

والهدف منها تقييد الباحث بموضوعية دقيقة في اختياره للفئات والوحدات، وتحليله للمحتوى 
نفس  إلىللوصول  آخرينلباحثين  إمكانيةتكون هناك  أنمحل الدراسة، ولتحقيق ذلك يجب 

 .1التي استخدمها الباحث الأدواتالنتائج في حالة استخدام نفس 
 ر صدق التحليلاختبا 1.6

يقصد بصدق التحليل التأكد من مدى صلاحية أسلوب القياس وأدلة قياس الموضوعات 
والظواهر التي يريد الباحث تحليلها، واستخلاص نتائج يعتمد عليها، ومن ثم يعمل على 
تعميمها، وبالتالي فاختيار الصدق يسعى لتأكيد صحة أداة البحث أو المقياس المستخدم في 

وصلاحيته، سواء في جمع البيانات أو قياس المتغيرات وبدرجة عالية من الكفاءة البحث 
 ، حيث قمنا بما يلي:2والدقة
تعريف كل فئة و د الدقيق لفئات التحليل ووحداته، التحديبناء استمارة تحليل المحتوى و  -

 تعريفا دقيقا وواضحا من خلال الفصل النظري.

                                        
 .16،15ص مرجع سابق، صيوسف تمار،  1
 .266، صمرجع سابقسعد سلمان المشهداني،  2
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استمارة تحليل المحتوى على الأستاذ المشرف وهو ما مكننا من الحصول على  عرض -
ملاحظات وجيهة أخذناها بعين الاعتبار وقمنا بمراجعة الاستمارة مجددا وإعادة إعدادها بدقة 

 أكثر.
للحكم على مدى صلاحية فئات التحليل ووحدات  1الاعتماد على مجموعة من المحكمين -

منا باحتساب نسبة اتفاق التحليل، وتحكيم الاستمارة، حيث ق العد والقياس في عملية
 المحكمين.

 اختبار ثبات التحليل 2.6
يقصد بالثبات إمكانية الوصول إلى النتائج نفسها عند إعادة تطبيق المقياس المستعمل 
على المادة نفسها في نفسه المواقف والظروف، وعلى هذا الأساس تسعى عملية الثبات إلى 

 وجود درجة عالية من الاتساق بالنسبة للبعدين الآتيين:التأكد من 
توصل محللين يعملان بشكل منفرد  ويعني الاتساق بين الباحثين القائمين بالتحليل: -

حدهما عن الآخر إلى النتائج نفسها أو إلى نتائج متقاربة عندما يستعملان التصنيف نفسه أ
 ويتبعان خطوات وقواعد التحليل نفسها.

وهو أن يتوصل الباحث إلى نفس النتائج بتطبيق نفس فئات التحليل  لزمني:الاتساق ا -
ووحداته على نفس المضمون إذا جرى التحليل في أوقات مختلفة، أي أن الباحث يعيد 
إجراء البحث بنفسه بعد مضي فترة من الزمن على إجراء التحليل الأول مستخدما نفس 

 . 2أجراه ع للتحليل السابق الذي و الأداة دون الرج
وهي من ، Holstiمعادلة هولستي  ناماستخدوحتى تتضح درجة ثبات تحليل المحتوى  -

 أكثرالمعادلات الرياضية التي تساعد على حساب درجة الثبات في التحليل، باعتبارها من 
 ما يلي:حيث قمنا ب ،والاتصال الإعلامالمعادلات استعمالا في بحوث 

                                        
 الأستاذ الدكتور رضوان بلخيري، جامعة الشهيد الشيخ العربي التبسي تبسة، الدكتور طلال عون جامعة باجي مختار عنابة. 1
 .264، صمرجع سابقسعد سلمان المشهداني،  2
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 2+ن1م/ن 2 =معامل الثبات     
 م= عدد الحالات المتفق عليها.   أنحيث 
 .01= عدد الحالات التي قام بترميزها المحكم رقم 1ن         

 .02= عدد الحالات التي قام بترميزها المحكم رقم 2ن         
 2+ن1م/ن2معامل الثبات = 

               =2x 11 /901+901 
               =911/891 

               =0.10 
 %40فوق يمعامل الثبات المقبول  أن إلىتشير الدراسات حيث 

1. 
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 خلاصة الفصل
للدراسة، حيث حددنا إشكالية الدراسة من خلال  تناولنا في هذا الفصل الإطار المفاهيمي

طرح التساؤل الرئيسي لها، كما تطرقنا إلى أسباب اختيار الموضوع وأهميته، وكذلك الحديث 
عن أهداف الدراسة، وتحديد أهم مفاهيمها من خلال التعريف الإجرائي )الاتصال السياحي، 

ياحة والسفر(، كما قمنا بإدراج الدراسات مواقع التواصل الاجتماعي، موقع فيسبوك، وكالات الس
السابقة والمشابهة من خلال تقسيمها إلى ثلاثة محاور خصص المحور الأول للدراسات 

للدراسات  تخصيصهالجزائرية، والمحور الثاني للدراسات العربية، أما المحور الثالث فتم 
 الأجنبية.

نظريتي  اعتمدنا علىراسة، حيث كما تطرقنا في العنصر الثاني إلى المدخل النظري للد
وتناولنا أهم فروض النظريتين  شباعات،وسائل الإعلام والاستخدامات والإ الاعتماد على

وتطورهما، واهم الانتقادات التي تم توجيهها لها، إضافة إلى إسقاط النظريتين على الاتصال 
على موضوع الدراسة من خلال تطبيق فروض كل نظرية  كل نظريةكما تم توظيف الرقمي، 

 .منهما

وفي العنصر الثالث تناولنا الإجراءات المنهجية للدراسة، من حلال توضيح حدودها 
ومجالاتها، وكذا تحديد مجتمع البحث وعينة الدراسة، والحديث عن نوع الدراسة والمنهج 

والمقابلة  المحتوى تحليل استمارةمتمثلة ت والالبيانا جمع أدواتالمستخدم فيها، كما بيننا 
المتمثلة في أساليب التحليل الكمي وقسمناها إلى أساليب تحليل البيانات ثم تطرقنا إلى الهاتفية، 

الجداول الإحصائية، النسب والتكرارات، المنحنيات والخطوط البيانية، الأعمدة البيانية والدوائر 
بالاعتماد على الدراسات السابقة  حيث قمنا بالتحليل الكيفي أساليب التحليلالنسبية، ثم تناولنا 

 للبيانات الإحصائية المعالجة وأخيرا ،للدراسة بالاعتماد على المدخل النظري  ، وكذلكوالمشابهة
 وثبات التحليل.صدق اختبار  من خلال 
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 مدخل:
 النهوض أجل من يتم بذلها التي الجهود إطار في كبيرة أهمية السياحي الاتصال يحتل

 بسبب ،السياحة صناعة مستويات في تدني تشهد التي الدول في خاصة ،السياحي بالقطاع
 كفاءة تدنيو  ،المتلاحقة السلبية والتطورات الأحداث وكذلك المختلفة المعوقاتو  العوامل
 تتزايد لذلك ،الملائم السياحي والمناخ والخدمات والمنشآت المرافق جانب منة السياحي اتالمنتج
لتكوين  وذلك ،والوظيفي المهني والنشاط الممارسة مستوى علىإلى الاتصال السياحي  الحاجة

مناسبة  سياحية بيئة وتهيئة وأنشطته ممارساتهب و به يتعلق ما بكل يتكفلون  متخصصين فيه
 .1لتطوير السياحة 

بين الجنسيات والطوائف  الإنسانيةلتعزيز العلاقات  داة مهمةأيعد الاتصال السياحي و 
من خلال ما يلعبه من دور مهم في تزويد  ،و خارجهمختلفة سواء داخل البلد السياحي أال

المنظمات السياحية والسياح على حد سواء بالمعلومات والبيانات التي تساهم في تطوير 
مجموعة من الوظائف مثل الإخبار،  الخدمات السياحية، ويعتمد الاتصال السياحي على

نشر الثقافة السياحية لدى الجمهور ، لوالإقناع الإعلانالتفسير، التعليم، التثقيف، الترفيه، 
كافة المعالم السياحية، وذلك من  وإبرازالسياحية،  الأنشطةة ممارسة بضرور  لإقناعهموتوجيههم 

نشاطاته، من خلال  إبرازفي  التي يعتمد عليها الاتصال السياحيخلال وسائل الاتصال 
السياحي،  الإعلامعلى غرار  يمكن الاستعانة بها في مجال السياحةشكال الاتصالية التي الأ

 السياحي والعلاقات العامة السياحية. الإعلانالدعاية السياحية، 

                                        
إبراهيم الخليل بن عزة، استخدام وسائط الاتصال الجديدة في المؤسسات السياحية ودوره في تنمية الثقافة السياحية، مذكرة  1

ماجستير غير منشورة، كلية العلوم الاجتماعية، قسم علوم الإعلام والاتصال، جامعة عبد الحميد بن باديس مستغانم، الجزائر، 
 .111، ص2112
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 أولا: ماهية الاتصال السياحي
را ية وضرورية لنجاح صناعة السياحة، كونه يلعب دو يعد الاتصال السياحي سمة اساس
العملية  أطرافالى القدرة على المشاركة والتفاعل مع  كبيرا في هذا المجال، حيث ترجع أهميته

والمعلومات حول السياحة مما يزيد من فرص  والأفكار الآراءمن خلال تبادل  ،السياحية
 من خلال استخدام مختلف وسائل الاعلام والاتصال.، نجاحها

 Tourism communicationالاتصال السياحي  تعريف. 1

من قبل مهنيي القطاع السياحي، كما أخذ هذا  هاستخدام شاعمفهوم الاتصال السياحي 
لا يبدو للوهلة و المفهوم في التبلور العلمي من خلال البحوث والندوات والملتقيات العلمية، 

نه قليل الاستعمال في عالم أياحي" يطرح مشكلة، بالإضافة إلى الأولى أن مفهوم "الاتصال الس
نجد هذا  مجال السياحةنظيمي والتسويق السياحي، ففي الأبحاث التي تتحدث عن الاتصال الت

مرحلة من  نهأالسياحي، وبتعبير آخر يفهم على  نه جزء من التسويقأالمفهوم شائع ويفهم على 
وسائل الإعلام التي  الاستراتيجيات المحددة، واختيار مراحل المزيج التسويقي، عندما يتم تجسيد

 .1لى أهداف محددة ومرسومة مسبقاتستهدف جمهورا معينا لأجل الوصول إ

عملية سير وتبادل المعلومات بين الفاعلين ضمن المجال السياحي بأنه " كما يعرف
للتأثير على سلوك  الإقناعيةتستخدم فيها جميع وسائل وتقنيات الإعلام والاتصال والأساليب 

 .2متلقي الرسالة وتحقيق تفاعل ايجابي"

                                        
الاتصال السياحي: محاولة لإعادة أشكلة المفهوم، وتمحيص في ترابطاته المعرفية، مجلة الإعلام والمجتمع، سوهيلة زوار،  1

 .234،232، ص ص2122، ديسمبر12، العدد10المجلد
اليوتيوب أنموذجا 'تحليل برنامج رحلتي  –خولة شادي وسناء شابي، شبكات التواصل الاجتماعي والترويج للسياحة بالجزائر  2

 .232، ص2122، 13، العدد11"، مجلة علوم الإنسان والمجتمع، المجلد2121إلى الصحراء الجزائرية 
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ويظهر مفهوم الاتصال السياحي كصورة جديدة من صور الاتصال، وبدأت أهميته تبرز 
أكثر مع تطور تكنولوجيات الاتصال والإعلام، التي جعلت العالم في سباق مع الوقت، في 
وقت تلعب فيه المعلومة الدور الرئيسي في إحداث التغييرات والتحولات في مختلف المجالات، 

ح اقتصاديا وماليا أمام من يملك قوة المعلومة والمال، وألغيت الحدود حيث أن العالم انفت
وظهر ما يسمى الجغرافية واختزلت المسافات، حيث بدأت السلوكيات الاجتماعية تتوحد، 

، وأصبحت الدول التي تملك قوة المعلومة واحدث التكنولوجيات الاتصالية "بمجتمع المعلومات"
ور الاتصال لتشهد مولد بيئة جديدة، لها أدواتها الاتصالية هي المسيطرة، لأنها استغلت ص

 .1الجديدة

ويذهب هباس بن رجاء الحرب وسعود السيف السهلي إلى أن الدكتور حجاب أول من 
وضع تعريفا للاتصال السياحي واصفا إياه بأنه "تلك العملية الهادفة إلى نقل وتبادل المعلومات 

طرفي عملية الاتصال"، ويمكن إضافة جملة "عبر عدد من  والأفكار والحقائق السياحية بين
عنصر "الوسيلة"  التي هي  وسائل ومستويات الاتصال المختلفة" للتعريف السابق حتى يشمل

حد عناصر العملية الاتصالية الأساسية، وعنصر "المستوى أو النمط الاتصالي" الذي يتضمن أ
والوسائطي، وهنا يظهر التداخل الذي حدث بين الاتصال الشخصي والجمعي والجماهيري 

مصطلح الاتصال السياحي والإعلام السياحي، حيث ساد مصطلح الإعلام السياحي بديلا 
عنه، على الرغم من اختلاف طبيعة ونشاط كل منهما، حيث أن الإعلام السياحي جزء من 

مة السياحية، الدعاية الاتصال السياحي، الذي يحتوي إلى جانبه على كل من العلاقات العا
 .2السياحية والإعلان السياحي

                                        
 . 33، ص1220، دار الفكر العربي، القاهرة، 1عبد المجيد شكري، تكنولوجيا الاتصال، ط 1
امة للنشر والتوزيع، ، دار أس2هباس بن رجاء الحربي وسعود السيف السهلي، الإعلام السياحي مفاهيمه وتطبيقاته، ط 2

 .32،33صص ، 2112الأردن، 
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هو في مجال السياحة الاتصال الفعال  نأذهب الدكتور محمد منير حجاب إلى و ي
الاتصال الذي يؤدي إلى خلق نوع من الاستجابة تجاه أهداف المنشاة أو الدولة حتى تتحقق 

احي عمل إنساني يباشره جميع قل التكاليف، والاتصال السيأو لأهداف بأحسن الوسائل هذه ا
وكذلك الدبلوماسيون  العادي والبائع والمرشد السياحي،المواطن )مع السياح  مفي تعاملهالناس 

، وذلك انطلاقا من طبيعة السياحة (والمبعوثون والمواطنون خارج البلاد والسياح أنفسهم
، 1الثقافية والإعلامية، الحضارية، ي واجتماعي له أبعاده الاقتصاديةباعتبارها نشاط إنسان

ويقاس نجاح الاتصال السياحي بمدى قدرته على تحقيق التفاهم والتقارب بين الشعوب انطلاقا 
 .2السياحة كظاهرة حضارية وكإحدى وسائل الاتصال الثقافي بين الأمم والشعوب من طبيعة

ياحي والسائح كما يعرف بأنه "عملية تبادل الأفكار والمعلومات والآراء بين المرشد الس
)بين المرسل والمستقبل( من خلال وسيلة ) اللغة( بهدف التأثير أو الإقناع"، حيث يحاول 
المرشد السياحي في عملية الاتصال السياحية تحقيق هدف معين أو استجابة معينة، أو 
بالأصح هو توصيل المعلومة السياحية الدقيقة إلى السائح، وإذا ما تحقق هذا الهدف فيعتبر 

 .3الاتصال اتصالا فعالا

المتبادل بين طرفين  إلى تحقيق التفاهم الاتصال السياحي عملية تفاعلية تهدفف وبالتالي
جل زيادة الوعي والتدفق السياحي، وتحقيق التقارب بين الشعوب انطلاقا من أأو أكثر من 

طبيعة السياحة كظاهرة حضارية وصناعة دولية، فالاتصال السياحي يسمح بإعطاء معلومات 
مقنعة عن المنتجات السياحية للمؤسسة، ويسهل من عملية تبادل المعلومات بين المؤسسات 

لية أو الدولية من خلال ما يعرف بمركبات المزيج الاتصالي، والأسواق المستهدفة سواء المح

                                        
 .12، ص2114، دار الفجر للنشر والتوزيع، القاهرة، 1محمد منير حجاب، المعجم الإعلامي، ط 1
  .114، ص2111، دار الفجر للنشر والتوزيع، مصر، 3محمد منير حجاب، نظريات الاتصال، ط 2
 .222ص ،2020، مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع، عمان، 1نظرية والتطبيق، طأسامة صبحي الفاعوري، الإرشاد السياحي بين ال 3
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يصال الحقائق والمعلومات عن المنتجات باتت تستخدم أسس علمية وعملية تتكامل اذلك أن 
 .1من خلال عناصر المزيج الاتصالي

بالجوانب المختلفة  المتعلقة المعلومات وتداول نقل يعني الذي النشاط ذلككما يعرف بأنه 
 الإعلام والاتصال المختلفة وسائل به تقوم وإعلامي، اتصالي نشاط إذن فهو السياحة، لصناعة
 من أكان ذلك المجتمع المدني ومنظمات السياحية والمنشآت والمؤسسات الرسمية والجهات

 ونوعا للمهتمين بالسياحة كما اللازمة المعلومات توفير ذلك من والهدف بعيد، من أو قريب
 والتعريف بالإمكانيات والمؤهلات المختلفة المجتمع أوساط في السليمة السياحية الثقافية ونشر
 والمنتجات الخدماتلتقبل  وخارجيا بهدف جذب السياحالجذب داخليا  السياحي ومواطن للمنتج

 .2عامة بصفة السياحة وتنمية السياحية المختلفة

و ذيوع أتحقيق العمومية "النشاط الذي يستهدف  بأنهالاتصال السياحي  كما يعرف
و موضوع متعلق بالمجال السياحي عن طريق انتقال المعلومات أو شيوع فكرة أوانتشار 
و جماعات باستخدام رموز أشخاص ألى إو جماعة أراء والاتجاهات من شخص و الآأ والأفكار

 .3ذات معنى موحد ومفهوم بنفس الدرجة لدى كل من الطرفين"

الإعلام في بأنه "استخدام وسائل الاتصال و  PHILIPPE Viallonو MARC Boyer هويعرف
لمنتجات السياحية، من خلال اوضمان بيع الترويج و  جل التعريفأالصناعة السياحية من 

ن المرسل هو مصدر الاتصال، والمستقبل هو الذي إالبيع والتجارة، وبنظرة اتصالية ف تقنيات

                                        
هدى حفصي، بحوث العلاقات العامة في المؤسسة السياحية، رسالة ماجستير غير منشورة، قسم التسويق، كلية العلوم  1

 .43، ص2110التجارية، جامعة الجزائر، 

إبراهيم الخليل بن عزة، الاتصال السياحي: النشاطات، الوسائل والأهداف، المجلة الدولية للاتصال الاجتماعي، جامعة عبد  2
 .24، ص2112، 4، العدد4الحميد بن باديس مستغانم، الجزائر، المجلد

الوادي أنموذجا، مجلة المجتمع  ولاية–بلال بوترعة وأشواق بن عمار، دور وسائل الإعلام في تنمية السياحة الصحراوية  3
 .222، ص2121، جوان12، العدد14والرياضة، المجلد
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ياحية التي تكمن غالبا في المنتجات السياحية التي تقدمها الدول المرسلة، يستقبل الرسالة الس
والمستقبلة في آن واحد، أما مرسل الاتصال السياحي فيعد هو المستقبل في السياحة، ومستقبل 

 . 1نشاط الاتصال السياحي يعد هو المرسل في السياحة
للتواصل  أسلوبيعبر عن  بأنهالاتصال السياحي  Pierre Fruistierفي حين يعرف 

والاتصال والتي تسمح بتوجيه وعرض المنتج  الإعلاموالتعبير باستعمال مجموعة من تقنيات 
 .2تحفيزية أفعالصورة عن منطقة سياحية معينة باستخدام  لإعطائهالسياحي للمستهلك 

 لاتخاذنشاط يهدف إلى التأثير وإقناع السياح المحتملين كمستهلكين نه كما يعرف على أ
و مجموعة لتوصيل معلومات عن رد أنشاط يقوم به ف وهو، 3قرارات القيام برحلات سياحية

معرفة الأماكن رحلة أو منطقة أو موقع سياحي سيتم زيارته من طرف السياح، مما يتيح لهم 
 .4التي سيزورونها وجذبهم بشكل أكبر لزيارة أماكن سياحية أخرى 

من مجرد معلومات عن خصائص وجاذبية المنطقة أو  أي أن الاتصال السياحي هو أكثر
الإقليم، بل هو أيضا وسيلة تسويقية للتعريف بمناطق الجذب للسياح الحاليين والمحتملين وهو 

 . 5ما يشكل شكلا جديدا وبعدا آخر للسياحة

                                        
1 MARC Boyer, PHILIPPE Viallon, la communication touristique, 1édition, presses 

universitaires de France, Paris, 1994, p20. 
2 PIERRE Frustier, FRANÇOIS Perroy, la communication touristique des collectivités 

territoriales, Voiron,  France, 1998, p02.   
3 ANISA Rohmadani, ZELFIA Zelfia & SITTI Rabiah, Aktivitas komunikasi pariwisata dinas 

pariwisata kota makassar dalam program sustainable tourism DI PANTAI TANJUNG 

BAYANG KOTA MAKASSAR, jurnal ilmiah mahasiswa ilmu komunikasi, vol03, no03, 2022, 

p173.  

https://jurnal.ilkom.fs.umi.ac.id/index.php/respon/article/view/119 
4  ANISA Rohmadani, ZELFIA Zelfia & SITTI Rabiah, op.cit.p175. 
5 ZEROUALI Sanae, la communication touristique pour la création d'une image des 

destinations, journal of africain studies and the Nile basin, volume5, numero17 democratic arabic 

center, berlin, septembre2022, p410. 

https://www.democraticac.de/?p=85193 

https://jurnal.ilkom.fs.umi.ac.id/index.php/respon/article/view/119
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 لاتصال السياحي والإعلام السياحيأوجه الاختلاف بين ا 
جوانب مهمة في صناعة  نيشكلاكل من الاتصال السياحي والإعلام السياحي رغم أن 

ن أ إلاكل منهما دور مختلف في تعزيز الوجهات السياحية جذب السياح،  السياحة، ويؤدي
 هناك اختلافات بينهما تتمثل في:

الشخصي، بما فيها الاتصال لكافة أنماط الاتصال المعروفة يشمل الاتصال السياحي  -
ي، الجماهيري الوسائطي، فيما يعد الإعلام السياحي جزء من الاتصال الجماهيري، الجمع

وهو يقتصر بذلك على استخدام وسائل الاتصال التي تتسم بالجماهيرية كالصحافة، الإذاعة 
 .1والتلفزيون 

يستطيع كل شخص له علاقة مباشرة بالأنشطة السياحية كالسائح، والمرشد السياحي،  -
ياحي" كالاتصال الشخصي والجمعي، ممارسة بعض أشكال "الاتصال السومسؤول الفندق 

لإعلام السياحي الذي يمارسه إعلاميون متخصصون في معالجة قضايا السياحة ل اخلاف
 عبر وسائل الإعلام والاتصال المختلفة.

بأنها قد تكون فردية وتلقائية تتسم بعض أشكال الاتصال السياحي كالاتصال الشخصي  -
دة بين الأشخاص الداخلين في عملية الاتصال، بعكس الإعلام السياحي الذي غير مقصو 

 قبل القائمين على السياحة.يتمثل في جهود مؤسسية مقصودة من 
يخلط العديد من الباحثين بين المصطلحين نتيجة للتلازم بينهما وبين حدودهما النظرية  -

تعريف وأهداف ووسائل  فلة القول أنن من ناإتعريف والأهداف والوسائل، لذلك فوالعملية كال
كل من الاتصال السياحي والإعلام السياحي تختلف تبعا لطبيعة وتعريف كل منهما، فإذا 
تمت العودة للتعريف الأصلي لكل من مصطلح "الاتصال و"الإعلام" فانه يمكن فهم وحصر 

 أهداف ووسائل كل منهما.

                                        
 .42، صمرجع سابقعبد القادر علال،  1
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معروفة، حيث يضعه بعض الباحثين ضمن الإعلام يعد شكلا من أشكال وأنماط الاتصال ال -
أنشطة عملية الاتصال مشيرين إلى أن الاتصال يمثل العملية الرئيسية التي يمكن أن 
تنطوي بداخلها عمليات فرعية أو أوجه نشاط متنوعة قد تختلف من حيث أهدافها ولكنها 

يات الإعلام، أنها عمليات اتصال بالجماهير، ومن هذه العملتتفق جميعا فيما بينها في 
 .1الدعاية، العلاقات العامة والإعلان

حد أنماط الاتصال بمفهومه الشامل، ويعبر عن النشاط الاتصالي أالإعلام السياحي يعد  -
الذي يتم عبر وسائل الإعلام المختلفة، لتداول معلومات معينة حول مختلف جوانب صناعة 

 .2السياحة
 العلاقة بين الاتصال والسياحة 

البديهي أن يكون لتقنيات الاتصال دور استراتيجي في تطوير الصناعة السياحية، كما من 
، الصحافة رى، وتعتبر المنشورات الإعلاميةأن لها دور في تطوير كل القطاعات الأخ

المكتوبة، والسمعية البصرية وغيرها، من الوسائل التي وضعت في خدمة السياحة في كل 
البلدان التي تسعى إلى تطوير هذه الصناعة، بهدف التعريف بمنتجاتها وتعزيز سمعتها في ظل 

ول المنافسة العالمية التي يفرضها التطور الاتصالي التكنولوجي الجديد والسريع الذي وضع الد
السياحي تعاونا وثيقا بين المسوقين، حيث يتوقف أمام تحديات عديدة، وتتطلب وظيفة التسويق 

 المنتجاتنجاح الدول في جذب السياح على نشاط التسويق القادر على تصريف هذه 
 .3السياحية، عن طريق امتلاك وسائل متطورة للترويج السياحي

هما ينبعان من الإنسان ويوجهان إليه ويعبران يرتبط الاتصال والسياحة بعلاقة وثيقة، فكلا -
عن رغباته وحاجاته المادية والمعنوية، ويعد الاتصال بأشكاله ومستوياته المختلفة الوسيلة 

                                        
 .32،33ص ص هباس بن رجاء الحربي وسعود السيف السهلي، مرجع سابق، 1
 .22، ص2112القاهرة، ، مجموعة النيل العربية، 1إبراهيم إسماعيل، الإعلام السياحي الأسس والمبادئ، ط 2
 .42، ص2111ياسين الكحلي، أسس التسويق السياحي والفندقي، دار زهران للنشر والتوزيع، عمان،  3
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ات والأنشطة السياحية، بل إن السياحة في جوانب كثيرة الأساسية في مجال الترويج للمنتج
 مختلفة.عبارة عن عمليات اتصالية  من عملياتها وأنشطتها

نه يتفق مع إمومية أو الشيوع لفكرة أو قضية فوبما أن الاتصال نشاط يستهدف تحقيق الع -
السياحة في سعيها لتحقيق الأهداف السابقة عبر سعي القائمين على السياحة في مختلف 

الاتصال يستغل في  أن، كما 1البلدان في نشر وترويج السياحة والمقومات السياحية لبلدانهم
الترويج للسياحة والسياحة بدورها تضم في طياتها عمليات اتصالية واشهرها على الاطلاق 

 .2دوات اتصالية محضةأالتنشيط السياحي الذي يعتمد على 
بالنظر إلى علاقة السياحة والاتصال بالعلوم الأخرى نجد أنهما في النهاية يتطابقان في  -

يها عدد من أوجه التشابه، فإذا ما تم النظر إلى السياحة من السعي إلى تحقيق أهداف ف
ن الاتصال يرتبط ارتباطا إها أفراد المجتمع ويستهلكونها، فمنظور اجتماعي كصناعة ينتج

وثيقا بالقضايا الاجتماعية إلى درجة دفعت بعض الباحثين إلى التأكيد أن كل تحليل للتغير 
 على عملية الاتصال.الاجتماعي لابد أن يركز في النهاية 

كما يتداخل الاتصال مع الاقتصاد السياحي، وذلك لحاجة اقتصاديات السياحة إلى تدقيق  -
 مستمر في المعلومات التي تبثها وسائل الاتصال كالندوات والمؤتمرات والمعارض.

ت ممتازة لنشر الثقافة في مجال الثقافة تشكل وسائل الاتصال في المجتمع الحديث أدوا -
التعريف بالعادات والتقاليد والحرف، وهي مقومات ثقافية مهمة في من خلال  السياحية 

حد أثقافي في العديد من عملياته يعد يرى الباحثون أن الاتصال الحيث مجال السياحة، 
حيين أشكال تجسيد العلاقة بين الاتصال والسياحة مثل أحاديث السياح مع المرشدين السيا

                                        
 .31هباس بن رجاء الحربي وسعود السيف السهلي، مرجع سابق، ص 1
، 11عبد القادر علال ورشيد بكاي، أهمية الاتصال في تطوير السياحة الدينية، مجلة العلوم القانونية والاجتماعية، العدد 2

 .232، ص2112جامعة زيان عاشور الجلفة، الجزائر، سبتمبر
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عن الآثار في بلد ما، أو مع مدير الفندق أو الاتصال مع أفراد المجتمع المضيف للسياح 
 وغيرها من أشكال الاتصال الثقافي.

الاتصال السياحي تطوير لعلم الاتصال في مجال السياحة، ويتحقق ذلك لما تتمتع به  -
لعناصر الثقافية التي من إمكانيات كوسيلة للتواصل، ويرتبط الاتصال السياحي با السياحة

تعزز قطاع السياحة إذا ما تم إيصاله بشكل سليم ومستدام بين الأطراف المعنية سعيا 
 .1لتطوير المواقع السياحية

في مجال البيئة تعد الموارد البيئية كالغابات والسواحل والصحاري والمحميات من أهم  -
المقومات السياحية في أي دولة، وتساهم وسائل الاتصال في توعية المجتمع والسياح 

 .2بأهمية المحافظة على البيئة ومواردها 
 . أهمية الاتصال السياحي2

وظهور  الاتصال ووسائل التكنولوجيات تطور مع أكثر السياحي الاتصال أهمية برزت 
ما  وهو ،السياحي التسويق آليات تطوير في وساهم ساعد ما، المعلومات بمجتمع يسمى ما

 ن، حيث أبها الصلة ذات أو السياحة مجال في النشطة والتنظيمات المؤسسات له تفطنت
إلى  تنتبه جعلها الجديدة وتكنولوجياته الاتصال مجال في المتقدمة الدول تشهده الذي التطور
بمختلف  السياحة صناعة لاستغلال وذلك السياحة مجال في اتصالية سياسات تبني ضرورة
القول  يمكن فلا والقطاعات، الصناعات بقية ومنافسة الممكنة والوسائل والأساليب الطرق 
فمن  لذا نجاحها تضمن فعالة اتصالية سياسات وجود دون  رشيدة سياحية سياسات بوجود

                                        
1 EFFIATI Juliana Hasibuan, WARIDAH Pulungan, MULIA Siregar & INDRA Muda, Tourism 

communication in development SIPIROK CITY, SOUTH TAPANULI Regency, international 

journal of international relations, media and mass communication studies, vol7, No2, 2021, p34. 

https://www.eajournals.org/wp-content/uploads/Tourism-Communication-in-Development-

Sipirok-City-South-Tapanuli-Regency.pdf 
 .32،33ص صهباس بن رجاء الحربي وسعود السيف السهلي، مرجع سابق،  2
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وفعالًا  دوراً استراتيجيا المتطورة ووسائطه الاتصال وتقنيات الإعلام لوسائل يكون  أن البديهي
  تظهر أهمية الاتصال السياحي من خلال ما يلي:، و 1السياحة قطاع تطوير في
 وتثقيف توعية من خلال السياحي الاتصال أهمية تتجلى حيث تحقيق التوعية السياحية: -

، السياحةلأهمية  المجتمع أفراد جميع إدراك لزيادة الملائمة والوسائل الأساليب بإتباع الجماهير
 الاتصال لوسائل إلى وبالإضافة ،ةالنوعي ةالسياحي اتفي المنتج المساهمة من يمكن وهو ما

، حيث السياحية التوعية مجال في مهاً  دوراً  تؤدي أن الأخرى  الاتصال لوسائل يمكن الجماهيري 
القضايا  لمناقشة وشرائح أفلام عروض تصاحبها التي والمحاضرات الندوات عقد أهمية تبرز

والمعالم المقومات  ، والعمل للحفاظ على2بالسياحة المتعلقة والآثار والمشكلات والأفكار
السياحة في دخل الأفراد والدخل القومي، وهو  ة الوعي بأهمية الدور الذي تلعبه، وتنميالسياحية

 الاتصال السياحي في نشره.ما يساهم 
يساهم الاتصال السياحي في ذلك من خلال حيث  تحفيز الطلب على المنتج السياحي: -

عرض خطط و ، إبراز عناصر الجذب السياحي التي تجذب السائحين لزيارة المقاصد السياحية
ثمرين الاستثمارية في المناطق السياحية الجديدة لجذب المست اريعالتنمية السياحية والمش

الثقافية الموسمية في الجذب السياحي والوصول ستخدام أجندة المناسبات او المحليين والأجانب، 
 الواضحة الأهمية لنا إلى السائح الأجنبي باستخدام وسائل الإعلام الدولية، ومن هنا تتضح

 على ذلك كان سواء عنها ولاغني السياحي المنتج على الطلب لتحفيز الاتصال لوسائل
 .المستهدفين على كبيرة تأثيرية قدرات من لها لما الخارجي أو الداخلي المستوي

تنبع أهمية الاتصال السياحي باعتباره المحور الفعال  حيث الترويج للخدمات السياحية: -
 يساهم في الترويج للخدمات السياحيةالاتصال السياحي ، إذ أن داخل مكونات المزيج التسويقي

                                        
إبراهيم الخليل بن عزة، استخدام وسائط الاتصال الجديدة في المؤسسات السياحية ودوره في تنمية الثقافة السياحية، مرجع  1

 .111سابق، ص
 .112، ص2110البشير الأمين، وسائل الاتصال والترويج السياحي، أمواج للنشر والتوزيع، الأردن،  مرتضى 2
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 أحد أهم عناصريعد الترويج  باعتبار أنمن خلال الجهود الترويجية لإنجاح البرامج السياحية، 
المزيج التسويقي السياحي، ونجاح أي برنامج سياحي هي قدرة الشركة السياحية على الترويج 
لهذا البرنامج، وإحداث التفاعل الايجابي بين السائح والبرامج التي حصل عليها عن طريق 

تتضح ، و رويجية لإنجاح البرامج السياحيةهنا تظهر أهمية الجهود التمن ود الترويجية، و الجه
أهمية الاتصال السياحي باعتباره المحور الفعال داخل مكونات المزيج الترويجي، وهي: البيع 

فالترويج السياحي لا يتم إلا من خلال الاتصال عن  الشخصي، الإعلان وتنشيط المبيعات،
لأنشطة بصورة مباشرة أو غير مباشرة لتصل للسائح لإقناعه بأهمية التعامل مع طريق هذه ا

 .1برنامج سياحي معين 
 الثقافة لنشر الرئيسية الوسائل السياحي أحد الاتصال حيث يعد السياحية: الثقافةنشر  -

 علومات التي يتم نشرها عن الآثارمن خلال الم الداخلي والخارجي الجمهور لدي السياحية
 التي والاستثمار الجذب أوجه والمعالم السياحية والخدمات السياحية والبرامج المختلفة، وعن

  .2الجمهور ومواقف واتجاهات آراء في تؤثر
 ووسائل فاعلة منظمة وأطر واضحة رؤى إلى السياحي الاتصال يستند :المهنية الأهمية -

 تداول بارز في بدور القيام السياحي للاتصال ويمكن ومتخصصة، مؤهلة مهنية وخبرات
 قويا محفزا يمثلكما  ،ةالسياحي اتالمنتج وخصائص السياحة صورة تعكس التي المعلومات
 3.ةالسياحي والخدمات المنتجات على للإقبال والخارج الداخل في للجمهور

 الداخلي الجمهور تحفيز على هائلة قدرة له السياحي لاتصالا :الاقتصادية الأهمية -
 إلى الأنظار لفت خلال من المختلفة، السياحية الخدماتو  المنتجات تقبل على والخارجي

                                        
عصمت عدلي ومنال شوقي عبد المعطى أحمد، مقدمة في الإعلام السياحي، دار الوفاء لدنيا الطباعة والنشر، الإسكندرية،  1

 .22،22صص ، 2110
 .112،121ص صمرتضى البشير الأمين، مرجع سابق،  2
إبراهيم الخليل بن عزة، استخدام وسائط الاتصال الجديدة في المؤسسات السياحية ودوره في تنمية الثقافة السياحية، مرجع  3

 .120سابق، ص
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 يساعد ما ، وهوالسياحية المؤهلات ومختلف السياحي الجذب السياحية وأماكن المقاصد
 عتبروي ضخمة، إيرادات السياحية المؤسسات تجني وبذلك لسياحا إقبال كثيفت على

 في المتاحة الاستثمار بفرص التعريف في الفعالة الاتصالية الوسائل أحد السياحي الاتصال
 أو القضاء في يساهم كما والاقتصاد الوطني، الدولة على بالفائدة يعود ما ،السياحة قطاع

 1.البطالة نسبة من التخفيف
بأهمية  الوعي تعزيز في هام دور السياحي لاتصالل :والاجتماعية الثقافية الأهمية -

مختلف ب التعريف في كما يساهم المجتمع، أوساط في السياحية الثقافة ونشر السياحة
 لتلك السلبية استيعاب التأثيرات على المجتمع قدرة من ويعزز، المختلفة الإنسانية الثقافات
 .الدولية السياحة حركة تحملها التي الثقافات

وذلك  ة،بالسياح يتصل ما كل حول الشائعات تأثير من الحد في السياحي الاتصال يساهم -
 التفكير السلبية أنماط على القضاء في أيضا ويساهم الصحيحة، المعلومات تداول خلال من

 ويحث، الغير وإقصاء الآخر ورفض العرقي التعصبو  العنصريةك السياحة تخدم لا التي
من خلال  والحضاري  والحوار الثقافي المتبادل والاحتراموالتسامح  بالآخر الاعتراف على
 2.عيش الغير بأنماط والاحتكاك الثقافات تبادل

عملية اتصال يمكن فهمها من قبل متلقي المعلومات،  لإنتاجالاتصال السياحي ضروري  -
فشل البرامج  أوالمحددة، وهو يلعب دورا مهما في نجاح  الأهدافويستخدم لتحقيق 

 .3السياحية
 
 

                                        
 .04إبراهيم الخليل بن عزة، الاتصال السياحي: النشاطات، الوسائل والأهداف، مرجع سابق، ص 1
الخليل بن عزة، استخدام وسائط الاتصال الجديدة في المؤسسات السياحية ودوره في تنمية الثقافة السياحية، مرجع  إبراهيم 2

 .122سابق، ص
3 ANISA Rohmadani, ZELFIA Zelfia & SITTI Rabiah, op.cit.p179. 
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 . أهداف الاتصال السياحي3
 :همهاأ  من الأهدافتحقيق العديد من  إلىيسعى الاتصال السياحي 

يهدف الاتصال السياحي إلى الإقناع وإثارة سلوك السائحين وتوجيهه نحو المؤسسة  -
الخدمة التي  أووطلب خدماتها، وبالتالي جلب اكبر عدد ممكن من السياح نحو المنتج 

 . 1تقدمها المؤسسة السياحية من اجل زيادة مبيعاتها
 وتخصص كممارسة السياحة من والغاية الكيفية إلى فهميهدف الاتصال السياحي  -

وهو ما يعزز  ،تمثلاتهم بناء بها يتم التي والطرق  السياح معرفي، والبحث في دوافع
 .2أنماط الاتصال بتحليل يُعنى وهو بذلك، تنمية السياحة

منتجات أو الخدمات الالوجهات السياحية و إلى تحسين صورة  السياحي الاتصال يهدف -
 ها.نحو  اح وتوجيههاالسي آراءوتغيير  التي تقدمها السياحية

يهدف الاتصال السياحي إلى بناء علاقة ثقة بين الجمهور والمؤسسة السياحية والمحافظة  -
 ، من خلال التفاعل مع السياح وتوفير قنوات اتصالية للتفاعل معهم.3عليها

والعروض المقدمة من التعريف بالخدمات المقدمة من طرف المؤسسات السياحية  -
طرفها، وذلك من خلال إعطاء معلومات من طرف القائم بالاتصال عن هذه الخدمات، 
حيث يتيح الفرصة لهذه المؤسسات للتعريف بخدماتها عبر وسائل الإعلام والاتصال 

 .4المتعددة مع التركيز على تقديم الأسعار التشجيعية والعروض الترويجية

                                        
دراسة ميدانية الديوان الوطني للسياحة، –بلمداني سعد وتواتي نور الدين، الإستراتيجية الاتصالية للتنمية السياحية في الجزائر  1

 .312، ص2110، ديسمبر13، العدد12مجلة متون العلوم الاجتماعية، المجلد
 .240سوهيلة زوار، مرجع سابق، ص 2
(، مجلة اقتصاد المال 2112/2122يته في ترقية السياحة الداخلية بالجزائر )الأمين بلقاضي، الاتصال السياحي وأهم 3

 .123، ص2123، جامعة الشهيد حمه لخضر الودي، الجزائر، مارس11، العدد12والأعمال، المجلد
غير منشورة، أمال بدرين، إستراتيجية الاتصال في المؤسسات السياحية الجزائرية عبر المواقع الالكترونية، رسالة ماجستير  4

 .12، ص2111كلية العلوم السياسية والإعلام، قسم علوم الإعلام والاتصال، جامعة الجزائر، 



: الاتصال السياحيثانيالالفصل   
 

- 114 - 
 

لى جعل المؤسسات السياحية قادرة على تحديد حاجات الاتصال السياحي إيهدف  -
ورغبات السياح ودراسة سلوكهم، وخلق الحاجة لديهم، وكذا العمل على إشباعها بإنتاج 

 .1سلع وخدمات سياحية
تحقيق رضا العملاء وتعزيز قيم المنظمات السياحية في  إلىيهدف الاتصال السياحي  -

اتخاذ قراراتهم، بما في ذلك استراتيجيات تطوير المنتجات والخدمات السياحية، ويتضمن 
 إلىفي جوهره تبادل معلومات هادفة، وهو أداة فعالة للمنظمات وبيئتها التي تهدف 

 .2تسويق منتجاتها
في الحقائق المهتمة بالسائح وضيافته، حيث لا  التفكير إلىيسعى الاتصال السياحي  -

، أيضا، بل البعدين البشري والبيئي فقط الأساسييكون الربح المالي هو الهدف 
 .3بالتواصل بين الثقافات أيضاالاتصال السياحي يهتم  أن إلى بالإضافة

  . وظائف الاتصال السياحي4
في جانب التخصص  إلالا تختلف وظائف الاتصال السياحي عن بقية وظائف الاتصال 

السياحية التي يتميز بها البلد السياحي،  الإمكانياتفي مجال السياحة، وذلك من اجل استغلال 
الاتصال  أن، ويمكن القول أجانب أووالتي تعتبر مصدر جذب للسياح سواء كانوا محليين 

بفهم الدور الذي يلعبه  أساسيتحقيق بعض الوظائف التي تتعلق بشكل  إلىالسياحي يسعى 
 الاتصال السياحي في المجتمع، ويمكن تحديد وظائف الاتصال السياحي على النحو التالي:

حيث توفر هذه الوظيفة المعلومات للجماهير لتمكنهم من اتخاذ القرار  وظيفة الإخبار: -
تهمهم، حيث تسمح هذه الوظيفة بممارسة الاتصال  الصحيح بشأن المواضيع السياحية التي

                                        
دراسة ميدانية على  –فؤاد بداني، استخدامات وسائل وتكنولوجيات الإعلام والاتصال في تنمية السياحة الداخلية بالجزائر  1

، 11، العدد12بحوث ودراسات ، المجلد –التنمية وإدارة الموارد البشرية  بعض الوكالات والدوواين السياحية بالجزائر، مجلة
 .433، ص2122

2 ANISA Rohmadani, ZELFIA Zelfia & SITTI Rabiah, op.cit.p179. 
 .243سوهيلة زوار، مرجع سابق، ص 3
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 الأخرى داخل المنظمات والهيئات السياحية وخارجها، ومع المجتمع والعديد من المنظمات 
سواء على المستوى  الأخبارمن خلال نشر المعلومات، وتتمثل وظيفتها في عملية نقل 

المنشات السياحية،  أوضاعل ، حيث يتم تقديم المعلومات والمعطيات حو 1الدولي أوالمحلي 
وهو ما يجعل الجمهور على دراية تامة بكل ما يتعلق بالسياحة ومعالمها، مما يساعد على 

 .2نمو الوعي السياحي

هي واحدة من وظائف الاتصال التي تحتل موقعا مهما، وهي تعني تفسير وظيفة التفسير:  -
ووضعها في السياق العام وتقدير نتائجها، لان التفسير يؤثر في نتائج وسائل  الأحداث

المساهمة في تشكيل  أوالاتصال، خاصة عندما يستخدم لتوضيح نقاط مهمة وتشخيصها 
وتطويرها، لذا فإن وظيفة التفسير في عملية الاتصال السياحي لها دور واضح وهو  الآراء

معلومات سهلة ومبسطة يمكن  إلىوالبيانات وتحويلها السياحية  الأحداثكيفية تحليل 
 أمعملية الاتصال السياحي الاستفادة منها، سواء كانوا صانعين للسياحة  أطرافلجميع 

من خلال شرح البرامج السياحية التي تقدمها وكالات السياحة  أيضاسياحا، ويظهر ذلك 
 .3التي يتم تقديمها للسياح الخدمات السياحية أنواعوالسفر وشركات السياحة وتوضيح 

والذي هو مصدر  آخر إلىوالتي تتمثل في نقل الموروث الثقافي من جيل : التثقيفوظيفة  -
من خلال الحصول على اكبر  الأفرادفي تهيئة  وأهميتهكبيرة للمجتمعات، نظرا لدوره  أهمية

قدر ممكن من المعلومات، وتلعب الوظيفة الثقافية التي تمارسها وسائل الاتصال دورا هاما، 
حيث لم يعد يقتصر على نشر الثقافة فقط، بل يؤثر بشكل رئيسي في عملية اختيار محتوى 

بناء ثقافة  دورا هاما فيالثقافة، وعلى مستوى القطاع السياحي يلعب الاتصال السياحي 
                                        

1 Ali Aoud Al-Aayib, Zuhier Abbas Azeez, the effect of tourism communication on the 

marketing of tourism services : a field study in the marshes of southern Iraq, international journal 

of psychological rehabilitation, volume24, issue08, 2020, p p8577,8578. 

https://www.researchgate.net/publication/342146545 
 .222ص مرجع سابق،لدمية عابدي ومهية زينب،  2
3 Ali aoud al-aayib, Zuhier abbas azeez, op.cit, p8578. 
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التقدم الثقافي يعمل على تطوير طريقة التعامل بين العاملين في  أنسياحية، حيث 
تقرب السياحة الثقافات العالمية  إذالمؤسسات السياحية والسياح القادمين من خارج البلاد، 

، لذلك تنظم الدول الأخرى من بعضها البعض من خلال التعرف على ثقافات الشعوب 
افتها الوطنية قوث لسياحة مهرجانات ومؤتمرات وندوات سياحية للتعريف بثرواتهاالرائدة في ا

 التثقيفوظيفة اريخية وثقافية، وبالتالي تكون وما تملكه من عناصر جذب حضارية، ت
 .1مجتمع سياحي متعلم ومثقف أسسللاتصال السياحي هي العمل على وضع 

من اجل رفع مستواهم العلمي  الآخرين إلىوالمعلومات  الأفكاروهي نقل وظيفة التعليم:  -
، واكتساب مهارات تساعدهم في الأحداثنحو والفكري والمعرفي حتى يتكيفوا مع توجهاتهم 

هي نقل الوظيفة التعليمية التي تتعلق بالاتصال السياحي  أنممارسة حياتهم، ويمكن القول 
ون بالنشاط السياحي ومختلف متالذين يه أولئك إلىوالتجارب والمعلومات والمعرفة  الأفكار

جوانبه، ويتم ذلك عبر التعليم الرسمي مثل كليات السياحة والمعاهد من خلال المناهج 
التعليمية المتخصصة في السياحة، من خلال التعليم غير الرسمي مثل الدورات والندوات 

السياحة والمؤتمرات التي تنظمها المنظمات والهيئات السياحية بهدف رفع مستوى عمال 
 .2وتوعيتهم ورفع مهاراتهم في كيفية تقديم الخدمات السياحية

فراد تجاه موضوع و مجموعة من الأأعلى شخص  التأثيريقصد به محاولة و  الإقناع:وظيفة  -
هو  فالإقناعومن وجهة نظر الاتصال السياحي  إقناعه،الشخص الذي يريد  لرأيمعين وفقا 

خرين وتعديل معتقداتهم وقيمهم وميلهم من على الآ للتأثيرعلامي مدروس ومستمر إ جهد 
يجابي وفعال تجاه السياحة إموقف  نحوبهدف دفع الجماهير  الإعلام،وسائل خلال استخدام 

الثقافية والاجتماعية  بالأهمية الإيمان، وتعزيز يهمورة الذهنية للسياحة لدوتحسين الص
 الإقناعالفائدة المتحققة من انتعاش السياحة، ومن ثمة فإن ممارسة  وتأكيدوالاقتصادية 

                                        
1 Ali aoud al-aayib, Zuhier abbas azeez, op.cit, p p 8578,8579. 
2 Ali aoud al-aayib, Zuhier abbas azeez, op.cit, p p 8579,8580. 
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السياحية  الأماكنلى إياحي له دور كبير في جذب السياح ن وظائف الاتصال السكوظيفة م
من خلال توليد قناعة كافية لديهم للحصول على الخدمات السياحية التي تقدمها الهيئات 

 .1تحقيقها إلىهداف التي تطمح لأوالمؤسسات السياحية من اجل تحقيق ا
حيث توفر هذه الوظيفة للجمهور ما يمكنهم من استكمال حياتهم اليومية  وظيفة الترفيه: -

كون وسائل مستوى يصعب فيه العيش دون ترفيه،  إلىوصلت ضغوط الحياة  أنبعد 
نسب مشاهدة  أنالاتصال تقوم بملء فراغات الجمهور، بما في ذلك التسلية والترفيه، حيث 

البرامج الترفيهية تكون عالية جدا، ويشكل الترفيه في مجال السياحة جزءا كبيرا من محتوى 
للعديد من المنظمات السياحية خاصة تلك التي  أساسيةعملية الاتصال السياحي كوظيفة 

 إذلنجاح صناعة السياحة،  أساسياتملك وسائل الاتصال الحديثة، حيث يعتبر الترفيه شرطا 
السياحية للحصول على الترفيه والراحة، وبذلك يسهم  الأماكنمن السياح من يقصد  أن

على تحفيز الحركة السياحية،  إيجاباالترفيه بشكل ايجابي في جذب انتباه السياح ما ينعكس 
ويتم ذلك من خلال استخدام مختلف وسائل الاتصال السياحي وما يتماشى مع كل هذه 

 .2الجماهير
تتم من خلال وسائل الاتصال وتمارسها  هو عملية اتصال غير شخصيو  لان:الإعوظيفة  -

مقابل مبلغ مالي لتوصيل معلومات معينة  أفراد أوسواء كانت منظمات  الإعلانيةالشركات 
في مجال السياحة جهودا غير شخصية  الإعلان، ويمثل  دور 3لمجموعات من المستهلكين

عواطف وتصورات السياح، وتوجه سلوكهم للتعاقد على برنامج سياحي و مشاعر على تؤثر 
مع عادات وتقاليد وقيم  السياحي متناسقة الإعلانسياحية محددة، وتكون رسالة  ةخدم أو

السياحي على الحقائق والبيانات الصادقة التي  الإعلانالمجتمع الذي يستهدفه، ويعتمد 

                                        
1 Ali aoud al-aayib, Zuhier abbas azeez, op.cit, p 8580. 
2 Ali aoud al-aayib, Zuhier abbas azeez, op.cit, p p 8580,8581. 
 .22، ص1222النظرية، دار الفكر العربي، مصر،  الأسسالعام:  والرأيالاتصال  إلىعاطف عدلي العبد، مدخل  3
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تم اختيار الوقت المناسب لبثه،  إذاواقع، خاصة تعبر بالفعل عن الخدمات المقدمة في ال
 .1وانتشارا تأثيراوسائل الاتصال  أكثرحيث يكون له تأثير على السياح عند الاستفادة من 

 وسائل الاتصال السياحي     ثانيا:
يعد اختراع آلة الطباعة بداية للاتصال في العصر الحديث، وكان الكتاب هو الوسيلة 
التي جمعت رصيدا كبيرا من المعلومات، في الفكر، والمعرفة، وفي حضارات عديدة، وتبع 
ظهور الكتب، ظهور نشرات في موضوعات رئيسية في القرن السابع عشر، ثم ظهرت بعد ذلك 

لها توفر المعلومات عن التجارة والسلع وحركات الشحن بالسفن، الصحف، التي كانت في أو 
جل مساندة قضايا معينة، ومن ثم ولد الراديو في أفيما بعد بتعبئة الرأي العام من كما اهتمت 

أحضان الصحافة، واستمرت هذه الوسائل في التطور، وظهرت تقنيات أخرى شهدها العصر 
ظهور الانترنيت، ورغم التطور التكنولوجي الكبير الذي الحديث، من تلفزيون وفيديو إلى غاية 

نعرفه اليوم، إلا أن الصناعة السياحية، لم تستثن أية وسيلة، أو تقنية اتصالية لخدمتها، بل 
 .2تعتمد عليها كلها، وتحاول الاستفادة قدر المستطاع من مزاياها

السياحي بمثابة همزة وصل وتعد القنوات الاتصالية التي يمكن الاستعانة بها في المجال 
بين المؤسسات السياحية وجماهيرها المختلفة، حيث تتعاون هذه القنوات معا لتحقيق أهداف 

، ورغم التطور التكنولوجي 4السياحي صورة للسائح حول المقصد إعطاء، و 3الحملات السياحية
و تقنية أاعة السياحية لم تستثن أي وسيلة الصن أن إلاالاتصالي الكبير الذي نعرفه اليوم، 

الاتصال  يعتمد، و 5اتصالية بل تعتمد على كل هذه التقنيات، وتحاول الاستفادة من مزاياها

                                        
1 Ali aoud al-aayib, Zuhier abbas azeez, op.cit, p 8581. 

 .21،21صص ، 2121، الوراق للنشر والتوزيع، الأردن، 1مصطفي يوسف كافي، الاتصال السياحي الدولي، ط 2
 .43، ص2111فؤادة عبد المنعم البكري، الإعلام السياحي، دار نهضة الشرق، القاهرة،  3
 .111البشير الأمين، مرجع سابق، ص مرتضى 4
 .42، صمرجع سابقأمال عبد العزيز،  5
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وتنقسم ، 1على وسائل متنوعة منها المطبوعات، التلفزيون، الراديو والانترنت وغيرهاالسياحي 
 إلى:هذه الوسائل 

مات السياحية التي تقدم على دعائم ورقية، وهي قنوات هي كل المعلو الوسائل المكتوبة:  .1
غلب المؤسسات السياحية من خلال الاتصال السياحي لعرض أ ها فعالة وايجابية، تستخدم

 وتنقسم بدورها إلى: معلومات عن أنشطتها وخدماتها السياحية،
 :السياحية، هي أوراق تعد بطرق فنية وتوزع على جماهير المؤسسات  المطويات والنشرات

تعرض معلومات عن المنتجات والخدمات السياحية، وتتعدد أنواعها من خلال القياس 
ونوعية الورق المستخدم والمضمون، وغالبا ما تحرص المؤسسات السياحية على حسن 

 وبيانات معلومات توفير اختيارها بما يتماشى مع إستراتيجيتها الاتصالية، والهدف منها هو
السياحية  والمنشآت الدول وتتسابق والأثرية، السياحية المناطق والمعالم عن سريعة ومبسطة

 أداة  وتعتبر النشرات السائحين، تهم ومعلومات صور تحتوي على التي النشرات هذه لإصدار
 الفرص تهيئ فهي وأخبار مهمة مفيدة معلومات من تتضمنه لما السائحين ثقة لاكتساب

 .2المتعامل معها أذهان في يدور عما والاستفسار للسؤال
 :نشورات في أنها اكبر عددا من حيثيكمن الاختلاف بينها وبين المطويات والم الكتيبات 

التعريف  لاحتوائها على معلومات هادفة مثلالصفحات، كما أنها تتميز بحياة أطول، نظرا 
 وقت دائمة بصفة الكتيبات السياحية المنشآت وتستخدم، 3السياحية بالوجهات والمقاصد

 ما على إخراجها في الحرص يجب الأوقات المعتادة، ولذلك وفي الإعلامية الحملات
 الأسعار حيث من في معرفتها يرغب السائح بيانات من تحتويه بما الانتباه يستدعي

                                        
1 EFFIATI Juliana Hasibuan, WARIDAH Pulungan, MULIA Siregar & INDRA Muda, 

op.cit,p35. 

 .120مرتضى البشير الأمين، مرجع سابق، ص 2
 .31أمال بدرين، مرجع سابق، ص 3
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 يمكن التي من الوسائل التأشيرات، وهي وطريقة والرحلات الترفيهية والأماكن والفنادق
 .1والأماكن التراثية السائحين دخول منافذ وفي والخارج الداخل في استخدامها

 :خشبية  ائل إعلانية مطبوعة تلصق على قطعوهي عبارة عن رس الملصقات واللافتات
الميادين  لنشرها على جدران الشوارع أو وسطأو كرتونية أو زجاجية مخصصة 

كبيرا بالجانب  اهتماماب اهتمام المارة، وتتطلب ويتم إخراجها بطرق فنية لجل ،2الرئيسية
تستخدم في  لصور والأشكال والألوان الجذابة،الجمالي لها من خلال استخدام ا

 الدول وتحرص السياحي المنتج تركز على جمالية رسالة وهي، 3الصالونات والملتقيات
 المهمة الاتصالية الوسائل من الملصقات استخدامها، ومازالت على الكبرى  السياحية
 .4وتنوعها الاتصال وسائل تعدد رغم نوعها كان أياً  للمنشآت

 :تتميز الصحف بكونها تعالج الموضوعات السياحية الطويلة التي  الصحف والمجلات
تكون بحاجة إلى التفاصيل، كما أنها تمكن القراء من استيعاب المواد المقروءة بعد 

 را أم خرائط أومعها سواء كانت صو قراءتها وتحليل أفكارها والأشكال المنشورة 
 النوعية الثقافة السياحية نشر في الفعالة من الوسائل المجلات ، وتعتبر5إحصائيات

 ومجلات الجماهير فئات لمختلف عامة من مجلات وتتنوع المطبوع الشكل تأخذ والتي
 المتخصصة السياحية المجلات مثل من الجوانب معينة بجوانب والتي تعنى متخصصة

 .6السياحي أو الخدمات السياحيةالمجال العقار  في
 

                                        
 .120البشير الأمين، مرجع سابق، ص مرتضى 1
 .132، ص2111، دار أسامة للنشر، الأردن، 1الاتصال الإداري والإعلامي، ط محمد عبد أبو سمرة، 2
 .02عبد المجيد شكري، مرجع سابق، ص 3
 .122مرتضى البشير الأمين، مرجع سابق، ص 4
 .22، صهباس بن رجاء الحربي وسعود السيف السهلي، مرجع سابق 5
 .132مرتضى البشير الأمين، مرجع سابق، ص 6
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 ما يلي: تضم هذه الوسائلالوسائل السمعية:  .2
 :سريعة بطريقة السائحين إلى توصيل المعلومات في الهاتف من الاستفادة يمكن الهاتف 

 وبذلك مشكلاتهم المستهلكين وحل استفسارات عن الإجابة خلاله من وسهلة ويمكن
، ومع تطور تقنيات 1السياحي مقصده إلى يصل حتى السائح على تذليل الصعاب يمكن

الهاتف وما يتيحه من اتصال بالانترنيت والوسائط المتعددة التي أخذت حيزا كبيرا من 
الاتصال لما توفره من نقل فوري للصوت والصورة، وتمكين القائمين على الاتصال 

العملاء والزبائن، الهاتفي في المؤسسات السياحية استخدام هذه القنوات للتواصل مع 
 .2والاطلاع على المستجدات المتعلقة بالسياحة

 :تعتبر من وسائل الإعلام الهامة التي ينتشر استخدامها، ويمكن استخدامها في  الإذاعة
الاتصال السياحي من خلال بث البرامج المتخصصة التي تهم فئات عريضة من 

 .3في تنشيط القطاع السياحي الجماهير التي تهتم بالسياحة، كما أنها وسيلة مهمة
 :يعتبر التسجيل الصوتي وسيلة تجمع بين ايجابيات الصحافة  التسجيلات الصوتية

المكتوبة من حيث إمكانية الاحتفاظ بها، وايجابيات الراديو من حيث استخدام الصوت 
والتعليق، ويمكن استغلال التسجيلات الصوتية في الاتصال السياحي لتسجيل معلومات 

 .4رة لما يمكن أن يراه السائح خلال رحلاته مع إمكانية تحميلهامختص
 :تضمتمثل هذه الوسائل تلك التي تستخدم الصورة والصوت معا؛ و .  الوسائل السمعية البصرية: 3

 :عرفت هذه الوسيلة استخدامات واسعة للتعريف بالسياحة من خلال نقل الأخبار  التلفزيون
والأفكار والمعلومات التي تخص السياحة، كما انه يقدم رسائل إعلامية فيها خليط من 

                                        
 .124، صابقمرتضى البشير الأمين، مرجع س 1
 .42عبد القادر علال، مرجع سابق، ص 2
 .03، صهباس بن رجاء الحربي وسعود السيف السهلي، مرجع سابق 3
 .31أمال بدرين، مرجع سابق، ص 4
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الثقافات، وهو ما تستخدمه الصناعة السياحية من خلال الإعلانات وتقديم المعلومات حول 
ن طريق عرض ثقافة وتاريخ مناطق معينة بهدف الترويج المنتجات السياحية، وكذلك ع

 .1لها، حيث نشأت العديد من القنوات التلفزيونية المتخصصة في مجال السياحة
 :يقوم المتخصصون بالتنسيق مع التلفزيون بإخراج أفلام وثائقية موجهة لجمهور  الأفلام الوثائقية

 .2وتشجع بها الناس على السياحةمستهدف تعرض فيها خدمات ومنتجات سياحية متنوعة، 
 :استخدم كوسيلة من وسائل الاتصال السياحي، حيث يتم من خلاله  شريط الفيديو

تسجيل البرامج على شرائط تعرض معلومات عن الخدمات والأماكن السياحية، وتقدم 
 .3صورة جيدة عن المنتجات والخدمات السياحية

 استغلتها الإعلاميةالصناعات  أضخمبعد ظهور السينما وتطورها لتصبح من : السينما ،
المؤسسات السياحية كوسيلة لعرض خدماتها السياحية من خلال تعريف الجماهير 

 الأفلامبالمناطق والمنشآت السياحية ودفعهم لزيارتها، كما يتم تسجيل العديد من 
تحويل العديد من القصور المستخدمة في تم  وأيضاالسينمائية في المجمعات السياحية، 

  .4مزارات لجلب السياح إلىوالمسلسلات  الأفلام
  :جهزة الرسمية في الدول نجح الوسائل التي تستخدمها الأأتعتبر من المهرجانات السياحية

الحركة السياحية خاصة في مواسم معينة بما  لتنشيطالشركات السياحية الضخمة و  ،السياحية
التي مهرجانات الثقافة و ، السينمائية والأفلام الأغانيمهرجانات مثل  فيها المهرجانات الفنية

التي تشمل تنظيم الدورات  ضيةوالمهرجانات الريا ،والتراث والأدبتشمل مهرجانات الشعر 
 . لمبية ومهرجانات الرالي والصيدو الأ

                                        
 .32أمال بدرين، مرجع سابق، ص 1
 .21العزيز، مرجع سابق، ص أمال عبد 2
 .02، صمرجع سابق عبد المجيد شكري، 3
 .32مال بدرين، مرجع سابق، صأ 4
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  مج ساسية في ترويج البراحيث تعد من الوسائل الأ والندوات السياحية:المؤتمرات
ات مكانيات وقدر إرة الحوار حول هذه البرامج وشرح داإالسياحية، حيث يتم من خلالها 

شباع السياحي المطلوب وهو ما يساهم في تحقيق الشركات السياحية في تحقيق الإ
السياحية، وتحسين الصورة الذهنية لدى الجمهور بخصوص انطباعاتهم  الأنشطة أهداف

 . 1حول الدول المنظمة لهذه المؤتمرات
  :تصال السياحي حيث يقومون بإخراج يستخدمها المتخصصون في الاالأفلام الوثائقية

فلام وثائقية موجهة لجمهور السياحة تعرض من خلالها مختلف الخدمات والمنتجات أ
 .  2منها ستفادةالاجذب، وذلك لتشجيع الجمهور على لالمتنوعة ومواقع االسياحية 

 :المعارض من الوسائل الهامة لتنشيط السياحة، من  إقامةتعتبر  المعارض والصالونات
فيه، وعادة تستخدم  التأثيرالتي توجد بها الجمهور المراد  الأماكنفي  إقامتهاخلال 

المنتجات السياحية، و الخدمات وتشمل العديد من داخل الدولة لتنشيط السياحة الداخلية، 
 المقوماتالسياحية بعرض نماذج عن والمؤسسات وتقوم عن طريقها الشركات 

وسيلة  أنها، كما 3السياحية، ونشر الكتيبات عن برامجها السياحية والخدمات التي تقدمها
لتحسين صورة المؤسسات السياحية، وفرصة للتعرف عن المستجدات في المجال 

   .4، ولقاء مختلف المؤسسات السياحية التي تنشط في نفس المجالالسياحي
 هناك قنوات ووسائل أخرى أكثر تطورا استخدمت كتقنيات للاتصال السياحي، منها:الوسائل الحديثة:  .4

 :وسيلة اقتصادية في توفير مصاريف المؤسسات أصبحت الانترنيت تشكل  الانترنيت
نظرا لسهولة وفعالية  من الجماهير،كبير عدد في سبيل الوصول إلى السياحية 

                                        
 .122مرتضى البشير الأمين، مرجع سابق، ص 1
 .22صمرجع سابق،  الاتصال السياحي الدولي،مصطفى يوسف كافي،  2
 .122مرتضى البشير الأمين، مرجع سابق، ص 3
 .32بدرين، مرجع سابق، ص أمال 4
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استخدامها مقارنة بباقي الوسائل، فالمواقع السياحية على شبكة الانترنيت تقدم العديد من 
 ذاكر السفر.الخدمات مثل أنظمة الحجز الآلي للفنادق وت

 :أنمستخدم  لأيوهو احد خدمات شبكة الانترنت، يمكن من خلالها  البريد الالكتروني 
، وبهذه الوسيلة يمكن الاتصال بالجمهور في جميع أخرمستخدم  إلىرسالة  أييرسل 
العالم من خلال رسائل مكتوبة ومسموعة ومرئية وبأقل تكلفة، ويمكن لشركات  أنحاء

ومعلومات  أفكارالسياحة استخدام البريد الالكتروني لبث رسائلهم بما تشتمل عليه من 
 .1سياحية

  :ظهرت وسائل اتصال جديدة غيرت  12في عصر الويب مواقع التواصل الاجتماعي
هذه الوسائل بشكل رئيسي وسائل التواصل  عادات السياح بشكل كبير، وتشمل

تتيح العديد من المميزات حيث يمكن إنشاء صفحات مجانية  التيو ،2الاجتماعي
ترويجية لمختلف المواقع الالكترونية على مواقع مثل: فيسبوك، تويتر ومواقع الصور 

الفنادق المشهورة، حيث تتيح نشر الصور الفوتوغرافية الرقمية عن المواقع السياحية و 
، 3والمنتجعات، كما تتيح هذه المواقع نشر مقاطع فيديو لجلب السياح مثل موقع يوتيوب

 الإعلامحيث يعتمد الاتصال السياحي على المبتكرات والمستحدثات الجديدة في مجال 
والاتصال بما فيها وسائل الميديا الجديدة عامة ومواقع التواصل الاجتماعي على وجه 
الخصوص مستفيدا من خصائصها ومميزاتها كالمرونة الفائقة وقلة التكلفة والانتشار 

 .4إليهاالواسع وسهولة الوصول 

                                        
 .221عصمت عدلي ومنال شوقي عبد المعطى أحمد، مرجع سابق، ص 1
2 ZAZOUA FELLH Chahrazed, GHOMARI Souhila, L'importance des nouveaux moyens de 

communication dans la promotion des établissements touristiques, revue les cahiers de MECAS, 

volume17, numéro04, decembre2021, p167.  
 .22، صهباس بن رجاء الحربي وسعود السيف السهلي، مرجع سابق 3
 .434فؤاد بداني، مرجع سابق، ص 4
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 السياحي الاتصال نشاطات :ثالثا
الاتصالية التي يمكن الاستعانة بها في مجال السياحة بمثابة همزة الوصل  الأشكالتعتبر 

، الدعاية، العلاقات الإعلامسياحية وجمهورها، حيث تتكامل وسائل لبين الهيئات والمؤسسات ا
  .العملية السياحية أهدافلتحقيق  والإعلانالعامة 

 السياحي  الإعلام .1
لقي عليها ، أهذا العصرولوجية في وانتشارها ثورة تكنعلام الحديثة تطور وسائل الإيمثل 

لذلك تسعى والجماعات،  الأفراد اتجاهاتتؤثر في  لأنهاالعام داخل المجتمع  الرأيعبء تشكيل 
 الإعلامعلامية لاسيما في المجال السياحي، حتى يصبح إ ستراتيجيات إلى تحديد إلف الدول مخت

والسياحة  الإعلاميحدث في مجال السياحة، نظرا لكون السياحي ملازما ومواكبا للتطور الذي 
 .1تربطهما علاقة تفاعل لتنشيط العملية السياحية

 مفهوم الإعلام السياحي.1.1
مخاطبة الجمهور داخل البلاد وخارجها مخاطبة موضوعية  يعرف الإعلام السياحي بأنه

إقناع الجمهور  غرضب ،باستخدام عوامل الجذب والتشويق في تقديم المنتج السياحي ،وعقلية
وإثارة اهتمامه بأهمية السياحة وفوائدها للفرد وللدولة، وتشجيعه على التعرف على مقومات 

، وحسن معاملة السائحين، ومعاونتهم فيما حة، وذلك بهدف نشر الوعي السياحيالسيا
مخاطبة يركز هذا التعريف على الهدف من الإعلام السياحي وهو العمل على و ، 2يحتاجونه

جمهور السائحين المرتقبين وتشجيعهم على الزيارة، وجذبهم للمنتج السياحي المتوافر والمتنوع، 
 وتشجيع قدومهم للبلاد.

                                        
 .12، صمرجع سابق إسماعيلبراهيم إ 1
، 2114، دار أسامة للنشر والتوزيع، الأردن، 1خالد بن عبد الرحمن آل دغيم، الإعلام السياحي وتنمية السياحة الوطنية، ط 2

 .22ص
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يعرفه إبراهيم إسماعيل بأنه كافة أوجه الأنشطة الاتصالية المخططة والمستمرة التي كما 
مات والقضايا والموضوعات إمداد الجمهور بالمعلو  والتي تهدفيمارسها إعلاميون متخصصون 

والتأثير عليه  إقناعهمحاولة والمشكلات ومجريات الأمور السياحية بصورة واضحة ومنطقية و 
 .1جل تنمية الوعي السياحي لدى المواطنأمن 
 مهام الإعلام السياحي.2.1

يعد الإعلام السياحي بوسائله المختلفة من أهم الوسائل التي تلجأ إليها المؤسسات 
والشركات السياحية للإعلان عن برامجها لذا فإن الإعلام السياحي إلى جانب والمنظمات 

 ، يقوم بالمهام الآتية:2أهميته لتغطية المواضيع السياحية
حول الوعي السياحي، وتوجيه برامج  الإرشاديةتكثيف البرامج التوعوية من خلال النشرات  -

 .3ا يسام في زيادة درجة الوعيخاصة بالمعالم السياحية والترويج لها، وهو م إعلامية
تخص نشر التربية السياحية للحفاظ  الإعلامتخصيص مساحات في مختلف وسائل  -

 .4والمعالم التاريخية، ومناطق الجذب السياحي الأثريةعلى المواقع 
 للإسهامالسياحي من خلال الحوارات والمناقشات  الشأنعلى متخذي القرار في  التأثير -

 مع الفاعلين في المجال السياحي. الإبداعفي تعزيز 
 الإعلاناتتوفير وزيادة الفرص للاستثمار في السياحة من خلال عرض مختلف  -

 المصاحبة لها. والأنشطةوالترويج للمشاريع السياحية 
ومنه فالإعلام السياحي له دور استراتيجي في تطوير السياحة وترويجها في الداخل 

لعديدة والمتنوعة التي تعتبر المنشورات الإعلامية، بأنواعها والخارج، حيث أن وسائل الإعلام ا

                                        
 .22إبراهيم إسماعيل، مرجع سابق، ص 1
 .20عصمت عدلي ومنال شوقي عبد المعطي أحمد، مرجع سابق، ص 2
 . 20، ص2121، دار ألفا للوثائق، الجزائر، 1والتنمية السياحية، ط الإعلاميوسف كافي،  مصطفي 3
 .02، ص2110، دار أمجد، الأردن، 1محمد خطاب، الإعلام السياحي والعلاقات العامة، ط 4
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المكتوبة أو المسموعة أو السمعية البصرية، وعالم الانترنت من جملة التقنيات الإعلامية التي 
 .  1توضع في خدمة السياحة وتحسين صورة البلد وترقية المنتج السياحي

 . أهداف الإعلام السياحي 3.1
 :منهارئيسية هداف أ  عدةتحقيق  إلىالإعلام السياحي  يهدف

 الإقبالالوجه الحضاري للبلد، وتحفيز دوافع  وإبرازغرس روح الانتماء لدى المواطنين  -
على السياحة الداخلية، والعمل على تيسير التوافق الاجتماعي بين مختلف مستويات 

 التحضر في المجتمع.
السياحي التوجه الايجابي للتعامل مع البيئة في المناطق السياحية  الإعلاميدعم  -

الاستخدام  بأساليبتنمية الوعي العام  إلى إضافة، التعريف بمقومات السياحة البيئيةو 
 للمنتجات السياحية. الأمثل

 دعم التوجه الاجتماعي نحو صناعة السياحة والعمل على تهيئة المجتمع لتقبل السياحة، -
 والتعامل معهم بصورة حسنة. حترام المواطنين للسياحوتعزيز ا

يعمل الإعلام السياحي على التعريف بالتراث الثقافي المادي وغير المادي والمحافظة   -
عليه، ودعم احترام السياح لخصوصية المجتمع وثقافته، وهو ما يؤدي إلى توثيق الصلات 

 يشة التجربة الإنسانية.الثقافية والحضارية عن طريق تهيئة فرص المعرفة ومعا
دعم و الاستثمار الايجابي لصناعة السياحة  إنعاشفي  هاماالسياحي يلعب دورا  الإعلام -

الاقتصاد الوطني للدول، كما يساهم في التعريف بالفرص الاستثمارية في مختلف 
 .2المجالات المتعددة لصناعة السياحة

                                        
 .123ص مرجع سابق، والتنمية السياحية، الإعلاممصطفي يوسف كافي،  1
 .02،02صص ، مرجع سابق محمد خطاب، 2
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ن جميع قطاعات المجتمع بي كما يعمل الإعلام السياحي على تعزيز مبدأ الشراكة -
وهو ما يساهم في فتح أسواق جديدة وإقامة معارض  ذات العلاقة بالسياحة،المختلفة 

 .1لاكتساب عملاء زبائن جدد
 أهمية الإعلام السياحي.4.1

كبيرة في العملية السياحية،  أدوراالمقروءة والمسموعة والمرئية  الإعلامتلعب مختلف وسائل 
 السياحي الإعلاملاسيما رفع الوعي السياحي ونشر كل ما هو ايجابي للسياحة، وهنا تبرز أهمية 

  من خلال ما يلي:
يقوم الإعلام السياحي بتزويد الناس بما يحتاجون إلى معرفته من المعلومات التي تساعد  -

يقوم بإشباع حاجات الجمهور و لمواقف قبل الرحلات السياحية، على اتخاذ القرار وتحديد ا
 وخدمته.

لاهتمام العالمي بالسياحة وزيادة المنافسة اخاصة نتيجة  أهميةالسياحي  يكتسب الإعلام -
 .العالمية بين الكثير من الدول

 من خلال استغلالالمتخصصة في السياحة، على نشر الثقافة  ة الإعلام السياحيقدر  -
 الإمكانيات الفنية لوسائل الإعلام وتقنيات الاتصال المتطورة.

معرفة حاجات المجتمع ومشكلاته الحقيقية في مجال و  ،قدرته على زيادة درجة الوعي -
 .2السياحة والمجالات المتعلقة بها، وإبراز أوجه حياة المجتمع المختلفة والتقدم الذي يعيشه

حة والمجالات التي تتعلق بها وتطويرها لخدمة التعاون مع المتخصصين في مجال السيا -
وحل المشكلات التي تتطلب المواجهة بأسلوب علمي وتعاون أفراد المجتمع مع  ،المجتمع

 المتخصصين عبر وسائل الإعلام السياحي.

                                        
 .111، صمرجع سابقمصطفى يوسف كافي، الإعلام والتنمية السياحية،  1
 .02، صمرجع سابقمحمد خطاب،  2
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قدرة الإعلام السياحي على توصيل المعلومات المتخصصة لجمهور عام بأساليب متنوعة  -
يسهم في ترقية العقول  وهو ما ،المستقبل فهما واستيعابها ووسائل متعددة يسهل على

 والتأثير على المواقف والاتجاهات وتحفيز الفكر والعقل.
يوفر الإعلام السياحي منبرا للمناقشة ونشر الأفكار وتبادل الخبرات والتجارب المتخصصة  -

 في مجال السياحة والعلوم والمجالات المتعلقة بها.
السياحي فرصة للمستثمرين والقائمين على السياحة للإعلان والترويج يوفر الإعلام  -

 .1لمشروعاتهم وأنشطتهم السياحية
تنجح الحملات الإعلانية السياحية وترتكز على مقدار الثقة أو التخصص لوسيلة الإعلام  -

لدى السائح واهتماماتها بالنشاط السياحي، حيث ينظر السائح إلى المعلومات والأخبار 
 .2المنشورة في الإعلام على أنها حقائق

 السياحي الإعلامخصائص  1.1
يتمتعوا السياحي على التعريف بالتسهيلات السياحية التي تقدم للسياح ل الإعلاميركز 

 السياحي ما يلي: الإعلامبرز خصائص أبالخدمات السياحية، ومن 
  يقدم بصورة متجانسة عادات وتقاليد الشعوب. -
تقديم المقومات السياحية من فنادق ووسائل الترفيه وتسهيلات السفر من الموانئ والمطارات  -

 عار وغيرها.والأس
 يأتي معبرا عن حضارة الشعوب القديمة ونهضتها. -
الجمركية  والإجراءاتالدخول  تأشيراتبالمقومات السياحية من تسهيلات في  يساهم في التعريف -

 والصحية.
 .1النشاط السياحي إليهاعوب التي يتوجه الإعلامية لعادات وتقاليد وتاريخ الش الأنشطةموائمة  -

                                        
 .42.43إبراهيم إسماعيل، مرجع سابق، ص ص 1
 .22، ص2114سمر رفقي الرحبي، الإدارة السياحية الحديثة، دار الأكاديميون للنشر والتوزيع، الأردن،  2
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 السياحية  . الدعاية2
واستخدامها  ،واتجاهاتهم الجماهير أفكارفي  للتأثيرفنون الاتصال  كأحدتستخدم الدعاية 

بسبب الطبيعة  الأخرى نشاط السياحي له سمات خاصة عن استخدامها في المجالات في ال
وهي بذلك تعمل على ، الأخرى  الأنشطةالخاصة للنشاط السياحي، الذي يتميز بتداخله مع كافة 

      ق العديد من الأهداف.تحقي

 مفهوم الدعاية السياحية 1.2
ارتبط مفهوم الدعاية مع الإعلام وصار يتداخل مع العديد من أنشطته والياته فالدعاية 
هدفها تغيير استجابة المستقبل بالشكل الذي تبتغيه الرسالة الدعائية، التي يحاول المرسل من 

من خلال ممارسة الضغط العاطفي والنفسي بوسائل  خلالها أن يصل للاستجابة التي يتوخاها
 .2متعددة، مستهدفة خلق شعور اتجاه القضية المطروحة

هي الجهود التي تبذل بهدف التأثير في الناس وتوجيه سلوكهم وجهة معينة والدعاية 
خلال فترة زمنية محددة وتأخذ هذه الدعاية طابعا تجاريا باعتبار أن جميع المنشات السياحية 

 .3تهدف إلى تحقيق الأرباح
كما تعرف بأنها المعلومات والمواد الإخبارية التي تنشرها الشركات والهيئات والمؤسسات 
السياحية عن طريق مكاتب وشركات العلاقات العامة، وتحمل هذه المعلومات طابعا سياحيا 

والنشر المتاحة،  بقصد التأثير وتوصيل أفكار الدول السياحية عن طريق استخدم وسائل الدعاية
وغالبا ما تأخذ الدعاية السياحية قالبا إخباريا من شانها أن تدعم قوة البلد السياحية وتعدم مركزه 

 .4دوليا

                                                                                                                              
 .124ص، 2112، ألفا للوثائق، الجزائر، 1طعلم السياحة،  إلىسف كافي، مدخل و مصطفى ي 1
 .122صعلم السياحة،  إلىسف كافي، مدخل و مصطفى ي 2
 .123، ص2112محيي محمد مسعد، الاتجاهات الحديثة في السياحة، المكتب الجامعي الحديث، الإسكندرية،  3
 .22رجع سابق، صمصطفى يوسف كافي، الاتصال السياحي الدولي، م 4
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 أهداف الدعاية السياحية 2.2
للدعاية دور هام في السياحة، حيث توجه إلى الأسواق الدولية للسياحة من خلال  

متميزة، وتتم عن طريق وسائل مناسبة لها، وهو ما يصل حملات منظمة ترتكز على إمكانيات 
إلى ضمان وجود علاقات متينة مع الأسواق المصدرة للسائحين، وتتمثل أهداف الدعاية 

 السياحية في:
الهدف الرئيسي للدعاية السياحية هو أن تتمكن من القيام بدور رئيسي في التنشيط  -

 مجال من البلدان الأخرى.السياحي وإيجاد المنافسة الشديدة في هذا ال
الصورة الواقعية للمناطق والمنشات السياحية وإبراز المغريات المتعددة  إيضاح إلىتهدف  -

 . 1والتسهيلات التي تقدم للسائحين
قرار السفر والمواطنين بغرض  لأخذواتجاهات ومواقف السياح المرتقبين  آراءفي  التأثير -

 تنمية وعيهم السياحي.
 .2تعزيز مركز الشركات السياحية التنافسي من خلال خلق صورة ذهنية طيبة عنها -

 خصائص الدعاية السياحية 3.2
تعتمد الدعاية السياحية على مجموعة من الخصائص التي تجعلها فعالة للوصول إلى 

 أهدافها، ومن هذه الخصائص ما يلي:
ن تكون أوتقاليد الشعوب، و  انسة مع عاداتتكون متج أنالدعاية السياحية من خصائص  -

تكون الصورة الدعائية  أنمعبرة عن حضارتها القديمة ونهضتها الحديثة، كما يتعين 
 .3للمراكز السياحية والترويجية واضحة المعالم

                                        
 .123محيي محمد مسعد، مرجع سابق، ص 1
 .22، ص2110، دار الجنان، الأردن، 1محمد الفاتح محمود بشير المغربي، تسويق خدمات السياحة، ط 2
 .22مرتضى البشير الأمين، مرجع سابق، ص 3
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ارة زي إلىساسا على الصورة الحية التي تجذب السياح وتدفعهم أتعتمد الدعاية السياحية  -
 فاقهم.نإدولة معينة وتعمل على زيادة 

لى جانبها يتعين التعريف بالمقومات إالسياحية و جوهر الدعاية  يهالمغريات السياحية  -
 . 1السياحية مثل الفنادق والمعالم السياحية

تعد الجاذبية البصرية من أهم خصائص الدعاية السياحية، حيث تستخدم الصور  -
قافة ، والثوالأثريةوالفيديوهات التي تعرض المناظر الطبيعية الخلابة، والمعالم التاريخية 

لى جذب انتباه الجماهير وتحفيزهم على استكشاف هذه المحلية، وتعمل هذه الصور ع
 الوجهات السياحية.

الدعاية السياحية على التجارب الفريدة التي يمكن أن يعيشها السياح في الوجهات تركز  -
 السياحية المستهدفة، سواء تعلقت بالمغامرات أو الاسترخاء أو استكشاف التراث الثقافي.

المصداقية خاصية من خصائص الدعاية السياحية، حيث يجب أن تكون المعلومات  -
 حتى يتمكنوا من الاعتماد عليها في اتخاذ قراراتهم.المقدمة للسياح دقيقة وموثوقة، 

تعتمد الدعاية السياحية على وسائل الإعلام والاتصال المختلفة بما فيها التكنولوجيا  -
الحديثة، وذلك بغية الوصول إلى جمهور واسع، من خلال مواقع التواصل الاجتماعي 

 والاستفادة من خصائص البيئة الرقمية.
 السياحي  الإعلان .3

وسائل الاتصال بالسياح لتعريفهم بالبرامج السياحية التي  أهمحد أالسياحي  الإعلانيعد 
يخاطب الحاجات والرغبات لدى السائح، حيث تعمل  لأنه تقدمها مختلف المؤسسات السياحية،

السياحي هو الذي يقدم  والإعلانبمختلف الخدمات التي تقدمها  إقناعهمهذه المؤسسات على 
بسبب زيادة  أكثرالسياحي  الإعلان أهمية، وقد ازدادت ائصه ومميزاتهصاحي بخالمنتج السي

                                        
 .122،122عصمت عدلي ومنال شوقي عبد المعطى أحمد، مرجع سابق، ص ص 1
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المنتجات والخدمات السياحية، وتنوع تشكيلاتها وزيادة عدد منتجيها، وكذا التطور الهائل الذي 
  السياحية لجمهورها. الإعلاناتحدث في الوسائل المستخدمة في بث 

 مفهوم الإعلان السياحي  1.3
يعرف الإعلان السياحي بأنه وسيلة اتصال غير شخصية موجهة إلى جمهور السائحين 
المستهدفين مقابل اجر مدفوع لتعريفهم بالمقصد السياحي وإثارة اهتماماتهم ورغباتهم وإقناعهم 

 .1بزيارته بحيث يزورونه فعلا محققين بذلك الهدف من الإعلان
تعمل على التأثير في وجدان وعواطف  ويعرف بأنه تلك الجهود غير الشخصية التي

ومدركات السياح وتوجيه سلوكهم السياحي نحو التعاقد على برنامج سياحي معين أو على 
 .2خدمات سياحية لشركة سياحية محددة

 إلىمن الاتصال غير الشخصي الذي يهدف  هو ذلك النمط الإعلان السياحي أنأي 
، ويتضمن للمستهلكفي القرارات الاختيارية  للتأثير والأفكارعرض وتقديم السلع والخدمات 

ايا المنتجات ومدى تعريف المستهلك ببعض المواضيع كمز  إلىتهدف  ترويجيةرسائل  الإعلان
الجمهور بشراء المنتج المعلن عنه، وكذلك تذكير المستهلك بمدى  وإقناع، توافر الخدمات

 .3د مادية ومعنوية لهخدمات معينة وما تحققه من فوائ أوحاجته لمنتجات 

 خصائص الإعلان السياحي  2.3
قناعية إري تستخدم وسائل الاتصال بطريقة السياحي وسيلة للاتصال الجماهي الإعلانيعد 

 والأسواقدراسة المجتمعات  إلىبهدف تشكيل الاتجاهات والتأثير في السلوك، لدلك يسعى 
والمستهلكين لتفعيل عملية التأثير، لاسيما وانه يخاطب مختلف المجتمعات، وداخل المجتمع 

                                        
 .122، صمرجع سابقافي، مدخل إلى علم السياحة، مصطفي يوسف ك 1
 .24محمد الفاتح محمود بشير المغربي، مرجع سابق، ص 2
 .132، ص2112دار المعرفة الجامعية، الإسكندرية، علام السياحي، شدوان شيبة، دراسات في الإ 3
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الواحد يخاطب مختلف المستويات الثقافية والاقتصادية والتعليمية، وكذلك مختلف الشرائح 
 تتوافر في الإعلان السياحي مجموعة من الخصائص أهمها:، و 1العمرية والنوعية

عدد كبير  إلىلة من وسائل الانتشار وهو ما يمنح فرصة للوصول السياحي وسي الإعلان -
 من السياح.

الفنية التي يتيحها عبر وسائل  للإمكانياتالسياحي قدرة تعبيرية كبيرة نظرا  للإعلان -
المؤسسة السياحية لتقديم خدماتها وعروضها،  أو، والتي تعطي الفرصة للمنظمة الإعلان

 على السياح المستهدفين. إيجاباوهو ما ينعكس 
السياحي وسيلة شخصية، حيث انه ليس وسيلة ضغط على المشتري، فالسياح لا  الإعلان -

 .الإعلانوالانتباه لوسائل  أفعالردود  إبداء أوالاهتمام  بإبداءملزمون  بأنهميشعرون 
تكلفة السياح المنتشرين جغرافيا، ويتم ذلك ب إلىالسياحي وسيلة فعالة للوصول  الإعلان -

 سياحي. إعلانيمنخفضة لكل عرض 
من مرة خلال فترة معينة، وبالتالي الوصول  أكثرالسياحية  الإعلانيةيمكن تكرار الرسالة  -

 .2كبر عدد من السياحأ إلى

 أهداف الإعلان السياحي 3.3
يجب أن يكون للإعلان السياحي أهداف محددة في إطار الأهداف العامة للمؤسسة 

يجب على المسؤول عنه وضع إستراتيجية ليحقق التأثير المرغوب على الجمهور السياحية، كما 
 المخاطب بالإعلان، ويمكن ذكر أهداف الإعلان السياحي كما يلي:

                                        
 .122شدوان شيبة، مرجع سابق، ص 1
دراسة مقارنة على عينة من متابعي –ريم قبايلي، دور الإعلان السياحي عبر موقع فيس بوك في تسويق الخدمات السياحية  2

لصفحات الوكالات السياحية الجزائرية والتونسية عبر موقع فيس بوك، أطروحة دكتوراه غير منشورة، قسم علوم الإعلام 
 .124، ص2122عية، جامعة الشهيد الشيخ العربي التبسي، الجزائر، والاتصال، كلية العلوم الإنسانية والاجتما
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يهدف الإعلان السياحي إلى توليد رغبة عند السائح لزيارة البلد السياحي المعلن عنه  -
لتركيز على دوافع السياح ا خلالمن مقوماته السياحية في الوقت المناسب عبر إبراز 

 التي يكتسبونها من الزيارة السياحية. فوائدوال
يتناول الأهداف  فهوالقيام بالحملات الإعلامية،  عنديساعد الإعلان السياحي  -

الرسالة إلى الجمهور وإقناعهم  إيصاليركز على كما علامية من الناحية الاقتصادية، الإ
التشويق واختيار التصميمات الملائمة لكل سوق و  اذبيةالجبها، لما يتضمنه من عوامل 

 .1الوسيلة الإعلانية المناسبةاختيار سياحي، وأيضا 
 دور هام لها من نظرا لماالاقتصادية للسياحة  الآثاربراز إيساهم الإعلان السياحي في  -

من خلال ما تحققه من فوائد تعود على  ،في تحقيق التنمية الاقتصادية للدول
 .2بواسطة الاستثمارات التي توجه للقطاع السياحي اتالمجتمع

العملاء  وإقناعمام منظمي البرامج السياحية والوسطاء لطرح برامجهم أتمهيد الطريق  -
 جل تقبل معلومات جديدة عن العروض السياحية.أالمرتقبين من 

 .3بالخدمات والبرامج السياحية والجهات السياحيةتعريف العملاء المحتملين  -
 وظائف الإعلان السياحي  4.2

علان السياحي مجموعة من الوظائف  منها ما يتعلق بالسياح والمستهلكين، يؤدي الإ
 يلي: هذه الوظائف ما أهمومنها ما يتعلق بالمعلنين في المجال السياحي، ومن 

 :تية:السياحي الوظائف الآ الإعلانحيث يؤدي  الوظائف الخاصة بالسياح والمستهلكين 
 تعريف السياح بالبرامج السياحية المتنوعة التي تعدها المنظمات السياحية. -
 تسهيل مهمة السياح  للاختيار والمفاضلة بين مختلف البرامج السياحية. -

                                        
 .23مصطفى يوسف كافي، الاتصال السياحي الدولي، مرجع سابق، ص 1
 .211، ص2111، دار اليازوري، الأردن، 1سس العلمية للتسويق الحديث: مدخل شامل، طحميد الطائي وآخرون، الأ 2
 .231، ص2111، الأردن، 1خالد مقابلة وعلاء السرابي، التسويق السياحي الحديث، دار وائل للطباعة والنشر، ط 3
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 .1وأسعارهاتواجدها  وأماكنتعريف السياح بالخدمات السياحية الموجودة،  -
الخدمات السياحية التي تقدمها المنظمات السياحية  لإظهاركوسيلة  الإعلاناستخدام  -

الدراسات بينت  أنللسياح المحتملين، وبالتالي الحفاظ على حصصها في السوق، كون 
السياح للخدمات  أنظاريجابي في لفت إثر أالسياحي لما له من دور و  الإعلانهمية أ 

البرامج السياحية وشراء الخدمات  إلىفي القرارات الشرائية للانضمام  والتأثيرالسياحية، 
 .2المتاحة

 :السياحي بالنسبة  الإعلانيمكن تحديد الوظائف التي يؤديها  الوظائف الخاصة بالمعلنين
 للمعلنين كما يلي:

ليها مقدمي إحد فنون الاتصال التي يلجأ أ الإعلانيعد  إذ الوظيفة الاقتصادية: -
كبر عدد من الجمهور، ويتم ذلك أ إلىخدمات السياحية بغية الوصول المنتجات وال

يحقق  الإعلانبطريقة تساهم في التعريف بمنتجاتها السياحية لدى السياح، ما يجعل 
 وإقبالدوارا اقتصادية تتمثل في تحقيق الزيادة المستمرة في المبيعات ألهؤلاء المعلنين 

كبر من مشغلي أعدد  إلى، وكذلك الوصول 3دمات السياحيةالسياح على المنتجات والخ
البرامج السياحية الذين يشكلون حلقة وصل بين المنشآت السياحية والسياح، والوصول 

التي  الأخرى مراكز تمويل مشاريعهم السياحية، وتوفير تكاليف الجهود التسويقية  إلى
 .التسويقمثل الاتصال الشخصي عبر مندوبي  إضافية تكاليفتتطلب 

ن يؤثر على سلوك المستهلكين  أالسياحي  الإعلانستطيع حيث ي الوظيفة المعلوماتية: -
لتي من السياح، من خلال المعلومات التي تساعدهم على اكتشاف الكثير من الجوانب ا

 و الخدمات السياحية.أكانوا يجهلونها عن المنتجات 

                                        
 .231ص مرجع سابق،خالد مقابلة وعلاء السرابي،   1
 .21، صمرجع سابقفؤادة عبد المنعم البكري،   2
 .122ريم قبايلي، مرجع سابق، ص  3
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علانات السياحية التي بالكثير من الإائل الاتصال تزدحم وس أن إذ الوظيفة التنافسية: -
 أوتبثها مختلف الهيئات والمنظمات السياحية، وهو ما قد يضطر صاحب المنتج 

علانات ثر ترويج منافسيه عبر الإألمنتجاته وخدماته للحد من  للإعلانالخدمة السياحية 
 .1السياحية

 السياحية  العامة العلاقات .4
حية بالعلاقات العامة باعتبارها المنظمات والهيئات السياظهر الاهتمام المتزايد من قبل 

حد أساليب الترويج والتسويق السياحي لما تقوم به من دور فاعل في معرفة اتجاهات وآراء أ
مختلف شرائح المتعاملين والسائحين الذين يرغبون في الحصول على الخدمات والمنتجات 

ئل الاتصال في تفعيل مفهوم واستخدام العلاقات السياحية، وقد أسهم التطور المتسارع في وسا
 .2العامة
 تعريف العلاقات العامة السياحية 1.4

الجهود الإدارية الخلاقة والمدروسة والمستمرة من قبل  هي تلكالعلاقات العامة السياحية 
سات والشركات المسؤولين المؤهلين والمدربين، داخل أجهزة السياحة الرسمية وخارجها في المؤس

والأفكار المتعلقة بالسياحة، بما يساعد على إقامة والآراء  المعلوماتجل نشر أمن السياحية، 
جسور الصداقة والتفاهم والثقة مع أبناء البلدان الأخرى لتحسين الصورة الذهنية عن بلد ما، 

 .3لتحقيق زيادة في عدد السائحين
بأنها الجهود المرسومة العامة السياحية العلاقات مصطفى يوسف كافي  يعرف الدكتورو 

والمخططة والمستمرة التي تسعى بها أجهزة السياحة الرسمية والمنشات السياحية الخاصة لإقامة 
العلاقات الطيبة مع جماهيرها وتحقيق التفاهم وكسب الثقة وبناء صورة ذهنية طيبة عن الدولة 

                                        
 .02رجع سابق، صخالد بن عبد الرحمن آل دغيم، م  1
 .211علم السياحة، مرجع سابق، ص إلىمصطفى يوسف كافي، مدخل   2
 .20سمر رفقي الرحبي، مرجع سابق، ص 3
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عداد السياح وذلك أ هذه الصورة بما يؤدي إلى زيادة  السياحية في أذهان السائحين والإبقاء على
 .1من خلال الأفعال والسياسات المرغوبة والأنشطة الاتصالية المستمرة

تحقيق  ىحيث يتضح من التعريفات السابقة أن العلاقات العامة نشاط إداري يقوم عل
لفاعلين والمتعاملين علاقات قوية بين المؤسسة السياحية والعاملين بها، وبينها وبين مختلف ا

معها من شركات سياحية، هيئات محلية ودولية، وكالات السياحة والأسفار والأفراد، وذلك من 
 هذه العلاقات. واستمرارخلال الأنشطة الاتصالية التي تهدف إلى تعزيز 

 وظائف العلاقات العامة السياحية  2.4
في تعزيز الوجهات السياحية كونها نشاط من  احيوي ادور لعلاقات العامة السياحية تلعب ا

  الوظائف التالية:نشاطات الاتصال السياحي من خلال تحقيق 
يقصد به إجراء الدراسات المتصلة بمعرفة اتجاهات الجماهير، ودراسة وسائل  البحث: -

 الترويج التي تعتبر مؤشرا يساعد على معرفة رغبات الجمهور ووجهات نظره.
عملية ذهنية وقدرات فكرية تستند على الخبرات العلمية والعملية، وتتعامل مع  هو التخطيط: -

الحقائق بهدف التنبؤ بالاحتياجات والطلبات وحجم العمليات لفترات ومنية قد تكون طويلة 
من خلال بالنسبة للمؤسسة، وذلك رسم سياسة العلاقات العامة ويخص ، 2الأمدقصيرة  أو

من حيث التوقيت وتوزيع الاختصاصات لاسيما تحديد أهدافها وتصميم برامجها الترويجية 
 وتحديد الأعمال وفقا لميزانيتها.

يهدف إلى توحيد وجهات النظر عن طريق تجميع المعلومات الواردة إلى  التنسيق: -
المؤسسة، حتى لا يحدث أي تضارب أو تناقض بخصوص المعلومات التي تخصها والتي 

 قد يتم تشويهها.

                                        
 .02مصطفى يوسف كافي، الإعلام والتنمية السياحية، مرجع سابق، ص 1
سارة جابري، رضوان بلخيري، استراتيجيات تنفيذ العلاقات العامة بالمؤسسة السياحية واقع وآفاق في ظل رقمنة المؤسسة،  2

 .322، ص2121، ديسمبر12، العدد12مجلة الإعلام والمجتمع، المجلد
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تعني تقديم الخدمات للإدارات الأخرى ومساعدتها على أداء وظائفها المتصلة  الإدارة: -
بالجماهير، حيث تساعد إدارة شؤون العاملين في الاتصال بهم وتثقيفهم، وهي تساعد 

 الإدارات أيضا في مجال الاتصال بجماهير السياح وغيرهم.
الاتصال بالصحافة بكبير من الأعمال الهامة المتعلقة تتصل هذه الوظيفة بعدد  الإنتاج:  -

ما يوجه إلى جمهور  ، حيث تقوم العلاقات العامة بإنتاج كلإلى جانب الإعلام والنشر
 .1العاملين والسياح

مساعدة وتشجيع التفاعل الاجتماعي والاتصال بين المؤسسة السياحية والمؤسسات  -
 والأفرادعلاقات ودية قائمة على الفهم المتبادل بين المؤسسة  إقامة إلىوالسعي  الأخرى،

 .2مع بعضهم الأفرادوبين 
 أهداف العلاقات العامة السياحية 3.4

من الضروري على المؤسسات السياحية الاهتمام بالعلاقات العامة السياحية، باعتبارها 
ع جمهورها عبر العالم، إحدى الوسائل التي تمكنها من تحقيق الاتصال المستمر والدائم م

وتوضيح صورتها الايجابية وتحسينها، لترسيخ سمعة مرموقة ومكانة قوية في أذهانهم، وبذلك 
 تسعى العلاقات العامة السياحية إلى تحقيق مجموعة من الأهداف منها:

المعلومات وتفسيرها عن المؤسسات السياحية، وتعريف جمهورها بالخدمات التي  نقل -
تقدمها، والتي تميزها عن غيرها من المؤسسات، بهدف إثارة اهتمامه بها وترسيخ الصورة 

 الجيدة في ذهنه.
جمع المعلومات المرتدة من البيئة المحيطة بالمؤسسة السياحية، واستخدامها في اتخاذ  -

 لمناسبة.القرارات ا

                                        
 .111،111محمد الفاتح محمود بشير المغربي، مرجع سابق، ص ص 1
 .131محمد خطاب، مرجع سابق، ص 2
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التنسيق بين إدارة المؤسسة السياحية ومختلف المتعاملين معها والعمل على إقامة علاقات  -
جيدة معهم، من خلال المشاركة في الأنشطة الثقافية والاجتماعية وغيرها، وبالتالي كسب 

 .1ثقة وتأييد الجماهير المختلفة
وتنويره لما تقدمه المؤسسة من  زيادة شهرة المؤسسة السياحية عن طريق إنماء فهم الجمهور -

 .2خدمات، وهو ما يساهم في بناء صورة ذهنية جيدة عن المؤسسة لدى جمهورها

  وتسيير المخاطر والأزماترابعا: الاتصال السياحي 
، الأساسيةشديد على المؤسسات ووظائفها وجماهيرها  تأثيريكون لها  أحداثهي  الأزمات

وتحد من قدرتها  الأساسيةتهدد قواعد المؤسسة  فإنهالم يتم التعامل معها بطريقة صحيحة،  وإذا
 إلىالسياحة كغيرها من النشاطات قد تتعرض ، و 3على القيام بمهمتها والحفاظ على سمعتها
وهو ما يؤثر سلبا على السياحة في والنتائج،  والأسبابمخاطر وأزمات تختلف من حيث الشدة 

تواجه تلك  أنعلى المنظمات السياحية  أنومحليا، مما يعني  وإقليمياكافة المستويات عالميا 
التأثير سعيها الدائم على خدمة العملاء وإشباع رغباتهم دون  إلى إضافة، والأزماتالمخاطر 

، وأن والأزماتلإدارة المخاطر ، وهو ما يتطلب منها وضع خطط متكاملة أهدافهاتحقيق  ىعل
تعمل جاهدة على أن تجد الحلول المناسبة للتخفيف من حدة آثارها لاحتواء ما تركته من 

 .4مشاكل
ن انتهاج نشاط الاتصال السياحي لا يكون فقط في الحالات المستقرة للدول لان إلذلك ف

ي تخلق وضعيات حرجة في الت الأزماتتبني سياسة اتصالية سياحية يكون حتى في حالات 

                                        
 .213،214مصطفى يوسف كافي، مدخل إلى علم السياحة، مرجع سابق، ص ص 1
 .22، ص2111، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، 1نعيم الظاهر وعبد الجابر تيم، وسائل الاتصال السياحي، ط 2
 .42، ص2112للنشر والتوزيع، الأردن، ، دار أسامة 1حسين محمود هتيمي، العلاقات العامة وشبكات التواصل الاجتماعي، ط 3
مقاربة نقدية،  –سلامي اسعيداني وليلى فقيري، دور الإعلام والاتصال السياحي في تسيير وإدارة الأزمة في المجال السياحي  4

 .122، ص2121، 13، العدد12المجلد
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طبيعية، يجب التحضير الدائم  أوسياسية، اقتصادية  الأزماتي دولة ومهما كانت أوقت و  أي
والتخلص  الأزمةللتحكم في  والتدخللكل طارئ والاستعداد لمعالجته عبر كل الوسائل المتاحة، 

على الجانب  أضرارالسلبية لها على الجانب السياحي، وما يترتب عنها من  الآثارمن 
الاقتصادي، وما يضر بالصورة السياحية للبلد، ويكون ذلك عن طريق الاتصال السياحي 

من اجل تدخل كافة الفاعلين في القطاع  ستعجاليةإالفعال، من خلال رسم سياسة اتصالية 
السياحي، الاتفاق حول السياسة الاتصالية التي يجب اتخاذها وتنفيذها والعمل بها، عن طريق 

 حيد المعلومات والنشاطات بالتنسيق التام.تو 
في خدمة الجمهور كمراسل ذو مصداقية في  الأزمةحيث يجب وضع المنطقة موضع 

، وانجازات وخدمات، أخباربث المعلومات، ووضع تحت تصرفه كل ما يتصل بالمنطقة من 
 .1تنفيذهالمخطط الاتصالي الذي تم اتخاذه ويتم  إطاروعرض كل النشاطات التي تحصل في 

مع الاستفادة من الانترنيت ومواقع التواصل الاجتماعي لبث الوضعية الصحيحة للمنطقة 
عن كل انشغالات وتساؤلات  والإجابةالوجهة مع تجديد المعلومات بصفة دائمة ومنتظمة،  أو

 الجمهور بمستوى عالي من الدقة والموضوعية.
و المنطقة أترتكز على وضع الوجهة  الأزمةقت للاتصال و  الأساسيةوبالتالي فإن القاعدة 

استغلال كافة الوسائل  إلى بالإضافةكمرسل ذو مصداقية في بث المعلومات،  الأزمةمحل 
 .2المختلفة لتقديم المعلومات اللازمة للجمهور السياحي

 معوقات الاتصال السياحي خامسا: 
لتعزيز التنمية السياحية، من خلال نقل  الأساسيةالعوامل  أهميعد الاتصال السياحي من 

إلا ت المضيفة، اعادل بين السياح والمجتمالسياحية وتبادل الثقافات وتعزيز الفهم المتب الأفكار
 نذكر منها:المرجوة،  هدافلأل وصولالعض المعوقات التي تحول دون بنه قد يواجه أ

                                        
 .22،21أمال عبد العزيز، مرجع سابق، ص ص  1
 .24يوسف كافي، الاتصال السياحي الدولي، مرجع سابق، ص مصطفى  2
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عدم  إلىنقص التنسيق الفعال والجيد بين مختلف الفاعلين في العملية السياحية، وهو ما يؤدي  -
نجاعة الاتصال الخارجي وعدم كفاءة الاتصال الداخلي للمؤسسات، وبالتالي وقوع خلل في 

 إنموحدة للاتصال السياحي، بل  استراتجياتبناء الصورة عن البلد السياحي، وعدم تطبيق 
 لى النتائج المرجوة.إمنفردة من كل مؤسسة قد لا يؤدي  محاولاتالخوض في 

مام أالتسويق قد يترك المجال مفتوحا  وقوع خلل في تسويق الوجهة السياحية عبر قنوات -
 السوق الداخلية. واستهدافق منتجاتها وخدماتها السياحية، المنافسة لعرض وتسوي الأسواق

متابعة  أووالاتصالية على المحطات والقنوات التي تتمتع بنسب مشاهدة  الإعلاميةغياب الحملات  -
 عالية، لاسيما وسائل الاتصال الجماهيرية ومواقع الانترنيت ومواقع التواصل الاجتماعي.

علام والاتصال في مجال الاتصال السياحي، وهو ما مثل لتكنولوجيا الإعدم الاستغلال الأ -
يتجلى في نقص المواقع الالكترونية ومواقع التواصل الاجتماعي المتخصصة في الترويج 

 مع الاستخدام المتزايد لهذه التكنولوجيات في المجال السياحي. التأقلمللسياحة، وصعوبة 
ملها المؤسسات الرائدة في السياحة، والاتصال التي تستع الإعلامعدم الاعتماد على وسائل  -

من خلال الاطلاع على الطرق الاتصالية والترويجية المتبعة من طرفها، رغم تعدد هذه 
 الوسائل وتوفر العديد منها بصفة مجانية.

عدم نجاعة وفعالية المشاركة في الصالونات والمعارض السياحية، نتيجة غياب المعلومات  -
عدم تطابق هذه المعلومات مع مقتضيات العروض  أوللنشاط السياحي،  الإستراتيجية

 .1السياحية، كونها غير مناسبة لتقديم المنتجات والخدمات السياحية
 
 
 
 

                                        
 .02،21مال بدرين، مرجع سابق، ص صأ  1
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 خلاصة الفصل
تبادل  إلىالذي يعد عملية حيوية تهدف تناولنا في هذا الفصل مفهوم الاتصال السياحي 

في القطاع السياحي، بما في ذلك المؤسسات السياحية  الأطرافالمعلومات بين مختلف 
في تعزيز جاذبية الوجهات السياحية وبناء صورة  أهميتهوالسياح والمجتمع المحلي، وتتمثل 

كما استعرضنا السياح وتحسين تجربتهم،  أعدادعلى زيادة  إيجاباايجابية عنها، ما ينعكس 
تحسين جودة  إلى إضافةاحية وتثقيف السياح، التي تتنوع بين الترويج للوجهات السي أهدافه

الخدمات من خلال تفاعل الزوار مع مقدمي الخدمة، كما يقوم الاتصال السياحي بعدة وظائف 
 متكاملة لتحقيق النجاح. أداة وحتى الترفيه، مما يجعله  والإقناع الإعلاممثل  أساسية

د عليها، ومنها الوسائل التي يعتم المتعددة وسائل الاتصال السياحي إلى بالإضافة
والبث الصوتي، كما  كالإذاعاتالمكتوبة مثل الكتيبات والمجلات السياحية، والوسائل السمعية 

الوثائقية، بينما تلعب الوسائل الحديثة مثل  والأفلامتشمل الوسائل السمعية البصرية كالتلفزيون 
 .الاتصال السياحي في الأهميةالانترنت ومواقع التواصل الاجتماعي دورا متزايد 

السياحي الذي يقدم  الإعلامالاتصال السياحي عدة محاور رئيسية مثل  أنشطةتتضمن و 
 الإعلانمعلومات دقيقة للجمهور، والدعاية السياحية التي تعتمد على الترويج، كما يشمل 

ياحية السياحي الحملات المدفوعة لتعزيز الوجهات السياحية، بينما تركز العلاقات العامة الس
 .الإعلامعلى بناء صلات قوية مع الجمهور ووسائل 

حيث يبرز دوره من ، والأزماتالمخاطر  إدارةفي  كما تناولنا دور الاتصال السياحيو 
خلال توفير معلومات سريعة وموثوقة للسياح وهو ما يساعد في حماية سمعة الوجهات 

المعوقات التي تواجه الاتصال السياحي مثل  إبرازتم  وأخيراالسياحية والحفاظ على ثقة السياح، 
 إلى إضافةالحواجز اللغوية والثقافية، وضعف البنية التحتية للاتصالات في بعض المناطق، 

 انتشار المعلومات المغلوطة.
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 مدخل:
حركة ونقلة نوعية وثورة حقيقية في  واصل الاجتماعي وانتشارهاظهور مواقع التحدث أ

ع تكنولوجيا المعلومات والاتصال فرض التطور التقني الذي شهده قطاإذ عالم الاتصال، 
خاصة مع انتشار الانترنت التي جعلت الناس يتلاحمون في عالم افتراضي يتحكم شيئا فشيئا 

مواقع التواصل  هإفرازات أهمالذي كان من والسياسي والاجتماعي، و  الإنسانيفي الواقع 
لأنها تعتمد على مستخدميها في تشغيلها  2.2الويب  ، والتي تصنف ضمن مواقع1الاجتماعي

وتغذية محتوياتها، وتتنوع أشكالها وأهدافها، حيث يهدف بعضها إلى التواصل العام وتكوين 
الصداقات، وبعضها الآخر يتمحور حول تكوين مواقع اجتماعية في نطاق محدد ومنحصر في 

 .2مجال معين

وضع ملفات ية، حيث تتيح للمستخدمين الاتصال ذه المواقع من بين أهم الوسائطوتعد ه
شخصية وإمكانية التعليق على الأخبار الموجودة، وتبادل الرسائل مع باقي المشتركين، وحققت 

 علىانتشارا  هاأكثر من موقع التواصل الاجتماعي فيسبوك نجاحا هائلا منذ إنشائها، ويعتبر 
المحادثات الفورية والبث الحي وتبادل  مثل، لما يمتلكه من خصائص ومميزات الانترنتشبكة 

هو ما جعله و ومشاركة المنشورات جراء التواصل والتفاعل المباشر،  ،مقاطع الفيديو والصور
وقد حقق علامة فارقة حيث مكن مستخدميه من تبادل  الأكثر استخداما من طرف الجمهور،

مما ساهم في و ملفاتهم الشخصية، دقاء للوصول إلى المعلومات بينهم وإتاحة الفرصة أمام الأص
 .الأخرى انتشاره سهولة ومجانية التسجيل به، وهو ما يميزه عن الكثير من المواقع الاجتماعية 

 
 

                                        
 .11، ص2222عبد الكافي عبد الفتاح، أصول الإقناع في الإعلام الجديد، مؤسسة طيبة للنشر والتوزيع، القاهرة،  أحمد 1
 .121، ص2212، دار الحامد للنشر والتوزيع، عمان، 1مصطفى يوسف كافي، الإعلام التفاعلي، ط 2
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 الاجتماعي التواصل مواقع ماهية. أولا
من بينها العامل كان نتيجة امتزاج عدة عوامل ظهور مواقع التواصل الاجتماعي 

والعامل الاجتماعي الذي يتمثل في حاجة  ،هائلا لشبكة الانترنتالتكنولوجي الذي احدث تطورا 
الجمهور لسد الفراغ نتيجة استخدامهم لجهاز الكمبيوتر في مفاصل الحياة كافة، فضلا عن 

في  الأفرادحاجة  أن إذبروز جهاز الهاتف المحمول الذي وفر مزايا عديدة في الاستخدام، 
مع بعضهم  الأصدقاءوجمع  الأشخاصتكوين علاقات اجتماعية وفتح مجال الحوار بين 

تغييرات مهمة في مختلف  وأحدثتجديدة  آفاقامواقع التواصل الاجتماعي فتحت  أن، كما بعضا
الخدمات  إيصالساعدت على  أنهاجوانب الحياة الاجتماعية والثقافية والاتصالية، فضلا عن 

وتنشيط  وإعادةلمستخدميها وقدرتها على بناء علاقات اجتماعية جديدة  الأخبارو والمعلومات 
 .1العلاقات القديمة

 الاجتماعي: التواصل مواقعوتطور  نشأة .1
الواقع  إلىفي دفع العلاقات الاجتماعية من الواقع المعاش  الانترنتشبكة ساهمت 

بالمحتويات  الآخرينالافتراضي بفضل تقنيات الجيل الثاني للانترنت والتي تعتمد على مساهمة 
لشبكة الانترنت والويب، وقد  الأبرزفي موقع الانترنت، وتعد الشبكات الاجتماعية هي التطور 

الباحث في العلوم  John Barnes" من قبل جون بارنز كات الاجتماعيةظهر مصطلح "الشب
من العلاقات تشمل المفاهيم التي يستعملها الجمهور  أنماطبجامعة لندن، للدلالة على  الإنسانية

بشكل تقليدي، وتلك التي يستخدمها علماء الاجتماع لوصف المجموعات البشرية كالقبائل 
جتماعية، الالكترونية الا الوسائل، وفي السبعينيات من القرن الماضي ظهرت بعض والأسر

                                        
، دار 1خصائص البيئة الإعلامية الجديدة، طسعد سلمان المشهداني وفراس حمود العبيدي، مواقع التواصل الاجتماعي و  1

 .21، ص2222أمجد للنشر والتوزيع، عمان، 
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مرتبطة بجهاز حاسوب رئيسي  1من الطرفيات آلافحيث كانت هناك شبكات تواصل تضم 
 يمثل مركز البيانات ومركز ذكاء تلك الطرفيات.

عمر الويب، فمنذ اختراع صفحات الويب  إلىمواقع التواصل الاجتماعي  إرجاعويمكن 
ل تجمعات افتراضية خلامن  ادالأفر تتجه نحو ربط  الأفكار بدأتالخاصة بشبكة المعلومات، 

شبكة الويب في ذلك الحين،  إمكانياتضعف  إلىالكترونية لم يكتب لها النجاح، ويرجع ذلك 
 .2والمحادثات الصوتية وعن طريق الفيديولا تتمتع بميزات تفاعلية مثل الدردشة الفورية  ولأنها

على مستوى  الأمريكيةت المتحدة ابعدها ظهرت مواقع التواصل الاجتماعي في الولاي
وهو  1111سنة  الأمريكيةموقع لطلاب المدارس  أولالتفاعل بين زملاء الدراسة، حيث كان 

ينشر  أنلمشترك فيه اوكان الاشتراك به مجاني ويستطيع الشخص  classmates.comموقع 
التواصل معهم ، ويستطيع من خلاله آخرينزملاء  أوملفه الشخصي ويمكنه البحث عن زملائه 

 إلىية وقسم كل ولا ،ولايات إلى الأمريكيقسم هذا الموقع المجتمع  وقدوالدردشة في المنتديات، 
عدة مدارس، حيث يبحث الفرد في هذا التقسيم حول المدرسة التي  إلىوكل منطقة  ،مناطق

 جدد عبر هذه الشبكة. آخرينويجد زملائه ويتعرف على  إليهاينتسب 
، حيث ركز  1111عام  six degrees separation.comموقع  وتبع ذلك ظهور

 أوالدينية  أوبغض النظر عن انتماءاتهم العرقية  الأشخاصالموقع على الروابط المباشرة بين 
رسائل  وإرسالملفات شخصية،  إنشاءللمستخدمين مجموعة من الخدمات منها  وأتاحالعلمية، 

الموقع لعدم قدرته على تمويل الخدمات  إغلاقد ، وتم فيما بعالأصدقاءخاصة لمجموعة من 
 المقدمة من خلاله.

                                        
التي تتصل بجهاز حاسوب مركزي، وتشمل الشاشات، لوحات  peripherals: هي الأجهزة أو الوحدات الطرفية الطرفيات 1

 المفاتيح، الطابعات، وأية أجهزة تستخدم لإدخال أو إخراج البيانات من والى الحاسوب المركزي.
 .121، ص2211عثمان محمد الدليمي، مواقع التواصل الاجتماعي نظرة عن قرب، دار غيداء للنشر والتوزيع، الأردن،  2
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 1111و  1111وبعد ذلك ظهرت عدد مواقع التواصل الاجتماعي خلال الفترة ما بين 
 كان محور اهتمامها تدعيم المجتمع من خلال مواقع تواصل مرتبطة بمجموعات معينة مثل

ثم  ،black planetوموقع ذوي البشرة السوداء  asian avenue.com والأسيويين الأمريكيينموقع 
التي تركز على  يفالوياعتمدت على تقنيات  2221و 1111بين سنوات  أخرى ظهرت مواقع 

لم تكن تقنيات  حيثلم تحقق نجاحا كبيرا،  أنها إلااستخدام الدردشة والرسائل الالكترونية، 
 .خلال تلك الفترةالجيل الثاني للويب قد ظهرت 

بظهور موقع  2222وكان الميلاد الفعلي لمواقع التواصل الاجتماعي عام 
frindster.com أبرامزا من قبل جوناثان يفي كاليفورن Jonathan Abrams  ويقوم الموقع على

ومتاح بعدة لغات، وفيه رابط يوفر  آسيا، ويستخدم على نطاق واسع في الأصدقاءدائرة 
للمستخدم اختيار اللغة، حيث تم تصميم هذا الموقع ليكون وسيلة للصداقة والتعارف بين فئات 

هم ما يقدمه هو تفصيلات الملفات وأ  myspace.comموقع ظهر  2223المجتمع، وفي سنة 
تضمين عروض الشرائح ومشغلات الصوت والصورة  الشخصية ما يسمح للمستخدمين من

مواقع التواصل الاجتماعي المفتوحة والمشهورة، كما  أوائلالمدونات، وعد من  إلى إضافة
 .2223 مايشهر الذي انطلق في  linked inظهرت بالتوازي العديد من المواقع مثل 

بالانتشار  أوالذي بد، 2224ثم كانت النقلة النوعية الكبرى بانطلاق موقع فيسبوك سنة 
سنة  أتاحطور خدماته فيما بعد حيث ثم ، الأخرى الموازي مع مواقع التواصل الاجتماعي 

 .1زيادة عدد مستخدميه بشكل كبير إلى أدىتكوين التطبيقات للمطورين، ما  2221
في فترة كان من الصعب فيها  YouTubeموقع يوتيوب  2221في فيفري  تأسسثم 

هذا الموقع من طرف  تأسيسالتي وقعت، حيث جاءت فكرة  للأحداثالعثور على فيديوهات 
ثم ، Jawed Karimد كريم وجوا Steve Chenوستيف تشين  Chad Hurleyهيرلي  تشاد

كمشروع  2222سنة  Twitterانتشرت فكرة مواقع التواصل الاجتماعي بظهور موقع تويتر 
                                        

 وما بعدها. 121، صمرجع سابقالدليمي،  عثمان محمد 1
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وبيزستون  Jack Dorsayالأمريكية، على يد جاك دورسي  Odeoتطوير بحثي أجرته شركة 
Bizston  عبر شركةOlivious  وبعدها أطلقته الشركة للمستخدمين وبدا كخدمة جديدة للتواصل

 منصة إلىفيما بعد تم تغيير اسمه والذي ، 1،لتقديم المدونات المصغرة 2221الاجتماعي سنة 
 .2223يوليو  23في  X "إكس"

 إرسالو  الدردشةيتيح للمستخدمين موقع وهو  WhatsAppواتساب  2221ثم ظهر سنة 
كما يتيح والمجموعات،  الأفرادالرسائل الصوتية والفيديو مع ها ومشاركة الوسائط بما فيالرسائل 

 .2عبر الدردشة وإرسالهاالمسجلة، من خلال تسجيل رسالة صوتية  لرسائل الصوتيةا
 Instagramنستغرام إويعد للتواصل الاجتماعي،  أخرى ، ظهرت مواقع 2212وفي سنة 

عليها، ثم مشاركتها مع  التعديلات وإجراءخدم بأخذ الصور وهو موقع يسمح للمست حدهاأ
مع قائمة  الأجهزة، حيث يقدم طريقة مباشرة لمشاركة الصور الموجودة على الأصدقاء
والتعليق على الصور ومقاطع  والإعجابمتابعة بعضهم البعض  خدميهتويمكن لمس، الأصدقاء

يتيح ، و وهو من تطوير شركة فايبر ميديا Viberفايبر  إطلاقتم  ثم، 3و التي يحبونهاالفيدي
صور، رسائل نصية،  وإرسالمكالمات هاتفية مجانية  وإجراءالفورية  تللمستخدمين المراسلا

 3G، ويعمل على شبكات الجيل الثالث  آخرين أشخاص إلىبشكل مجاني  فيديو وصوت

WI-FIي وشبكات الويف
الذي  Pinterestمثل  الأخرى وبعدها توالى ظهور بعض المواقع ، 4

سنة  Telegramثم ظهر ، 0200سنة  +Googleو Snapchat، ثم ظهور 0202ظهر سنة 
 .0202سنة  TikTokثم ، 0202

                                        
فريدة صغير عباس، تفاعل الشباب مع القضايا السياسية عبر شبكات التواصل الاجتماعي، أطروحة دكتوراه غير منشورة،  1

 .41، ص2222، 3كلية علوم الإعلام والاتصال، قسم الاتصال، جامعة الجزائر
 .121، صمرجع سابقسعد سلمان المشهداني وفراس حمود العبيدي،  2
3 Yasmina Salmandjee, Paul Durand Degranges, les réseaux sociaux pour les nuls, 2 ème 

édition, first interactive, paris, 2017, p411. 
 .122، صمرجع سابقسعد سلمان المشهداني وفراس حمود العبيدي، 4 
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تحقيق الاتصال  إلىتهدف  أنهاوالمتتبع لحركة ظهور مواقع التواصل الاجتماعي يلحظ 
ذلك ظهرت  ورغمدون تحديد نوعية المستخدمين على مستوى العالم،  الأصدقاءوالتفاعل بين 

العديد من مواقع التواصل الاجتماعي المعنية بفئات وتخصصات محددة ومناقشة موضوعات 
 تانتشار العديد من مواقع التواصل المتخصصة في مجالا إلى أدىدون غيرها، وهو ما 

 .1ةمعين
  :SOCIAL NETWORK SITESالاجتماعي  التواصل مواقع مفهوم .2

ا المفهوم عكس هذ حيث، الاتجاهات في دراسة مفهوم مواقع التواصل الاجتماعي تداخلت
على كل ما يمكن استخدامه من قبل  وأطلق ،على استخدام التكنولوجيا التطور التقني الذي طرأ

منصات التواصل دة تسميات ، كما أطلق عليها عا2العنكبوتيةشبكة الوالجماعات على  الأفراد
وسائل الإعلام الشبكات الرقمية الاجتماعية، شبكات التواصل الاجتماعي، الاجتماعي، 
من  أتت لأنها، وسميت اجتماعية للويب وتصنف هذه المواقع ضمن الجيل الثانيالاجتماعية، 

لديهم  أشخاص، بهذه الطريقة يستطيع المستخدم التواصل مع "بناء المجتمعات"مفهوم 
 .3زملاء العملوالأصدقاء و صوره ومذكراته مع العائلة  ،ملفاتهاهتمامات مشتركة ومشاركة 

مجموعة من المواقع على شبكة الانترنيت ظهرت مع الجيل الثاني  ويمكن تعريفها بأنها
 أوفي بيئة مجتمع افتراضي يجمعهم حسب مجموعات اهتمام  الأفرادتتيح التواصل بين  ،للويب

عن طريق خدمات كل هذا يتم و ، وغيرهاشركة  ا،بلدجامعة،  ،مدرسةسواء كانت شبكات انتماء 
الرسائل ومعرفة  إرسالو الاطلاع على الملفات الشخصية للآخرين مثل  التواصل المباشر

 .4ومعلوماتهم التي يتيحونها للعرض أخبارهم

                                        
 .132، صمرجع سابقعثمان محمد الدليمي،  1
 .111، ص2211، أطلس للنشر والإنتاج الإعلامي، الجيزة، 2عبد الحميد ويمنى عاطف، الإعلام والفضاء الالكتروني، ط صلاح 2
 .131، صمرجع سابقعثمان محمد الدليمي،  3
 .111، ص2214، دار الإعصار العلمي للنشر والتوزيع، عمان، 1ماهر عودة الشمايلة وآخرون، الإعلام الرقمي الجديد، ط 4
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المواقع الالكترونية التي تقدم خدمات اجتماعية لمشتركيها لأغراض  يقصد بهاكما 
التواصل الإنساني والاجتماعي، تؤسسها شركات كبرى لجمع المستخدمين والأصدقاء وتبرمجها 
لخدمة تكوين صداقات، أو البحث عن هوايات واهتمامات مشتركة، وصور وأفلام وأنشطة لدى 

ويستخدم هذا المفهوم لوصف مجموع التكنولوجيات ، 1أشخاص آخرين يتبادلونها فيما بينهم
بين مستخدميها  الإنسانيةالرقمية التي يتم توظيفها لتقاسم المعلومات ومناقشتها وتبادل التجارب 

فاعلية قائمة على التفاعل وبناء العلاقات الاجتماعية بصيغ تختلف عن تلك  أكثربطريقة وذلك 
 .2الموجودة في الواقع الفيزيائي

والمواقع التي تسمح لمستخدميها بمشاركة المعلومات  الأجهزة"كل  أنهاكما تعرف على 
المسافات الافتراضية بين المشاركين للتجمع وطرح ومشاركة  إزالةعالميا، وتستخدم المواقع في 

 أن أيتلك المواقع"،  إلىفهي التكنولوجيا التي تستخدم للدخول  الأجهزة أماالمعلومات، 
والمواقع، التي تشتمل على خلق ونشر  الأجهزةتكنولوجيا التواصل الاجتماعي تتكون من 

 .3أخرى لكي يراها مجموعة  الأفرادة من تتم بواسطة مجموع أنالمعلومات والتي يمكن 
ه ننشاء شبكة علاقات حول الشخص استنادا الى رابط محدد موجود بيإوهي مواقع تقترح 

يكون رابط  أنتتيح له التفاعل والتواصل ومشاركة المحتوى، ويمكن  الأشخاصوبين بقية 
 .4غيره، وقد تكون علاقات مع اشخاص لم يعرفهم بعد أوفني  أومهني  أسري صداقة، رابط 

مواقع التواصل الاجتماعي عبارة عن تطبيقات  أنونستنتج من التعريفات السابقة 
تكنولوجية إلكترونية، قائمة على نظم الجيل الثاني للويب، لتحقيق التواصل والتفاعل بين 

                                        
، ص 2214، دار كنوز المعرفة العلمية للنشر، الأردن، 1حلمي خضر ساري، التواصل الاجتماعي: الأبعاد والمبادئ والمهارات، ط 1

 .124،123ص
 .14، ص2211، دار غيداء للنشر والتوزيع، 1، طنموذجا facebookأمينة نبيح، الاتصال الرقمي والإعلام الجديد موقع  2
، المجموعة 1وسائل التواصل الاجتماعي وتأثيرها على المجتمع، ترجمة عاصم سيد عبد الفتاح، ط رافي غوبتا وهيو بروكس، 3

 .12، ص2211العربية للتدريب والنشر ، مصر، 
4 Yasmina Salmandjee, Paul Durand Degranges, op.cit ,p11. 
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المكتوبة والمسموعة والمرئية، مع  يق المراسلاتر المنتشرين حول العالم عن ط الأفرادمختلف 
، 1تحقيق الاتصال الفوري بما يحقق اكبر فائدة لتجميع الشعوب في موقع للتواصل عن بعد

وهي تعبير يشير إلى المواقع على شبكة المعلومات الدولية تمكن الأفراد، من بيئات ثقافية 
 .2مختلفة من الاتصال والتفاعل مع بعضهم البعض

 الاجتماعي واصلالت مواقع أهمية .3
 ما يلي:في هايمكن توضيحية كبيرة في العديد من الجوانب مواقع التواصل الاجتماعي أهمل

باتجاهات مختلف  التأثير إحداثدورا لا يستهان به في لها مواقع التواصل الاجتماعي  -
التي يتم استخدامها فيها، سواء  والآلياتشرائح المجتمع، وبدرجات متقاربة ترتبط بالظروف 

 الجماعات. أو الأفرادكان ذلك على مستوى 
كبيرة، وذلك لاتصافها بصفات  أهميةلها  إعلاميةتعد مواقع التواصل الاجتماعي وسيلة  -

الوسائط المتعددة من صور وفيديوهات،  إلى إضافة، الأخبارعديدة كالسرعة في نقل 
 وحجم التفاعل ورد الفعل السريع.

القرار، من خلال خلق  في توقيت صنع التأثيرفي  مهمدور لها مواقع التواصل الاجتماعي  -
ونهايتها المرتقبة وتداعياتها، وهذا ما يبرز  الأعمالعن  الأسئلةوافتعالها، وطرح  الأزمات

 التغيير المطلوب. لإجراء الإمكانياتعملها، حيث يتم توظيف  آلياتفي 
غلب التغيرات الحاصلة، وهو ما يبين الدور أ مواقع التواصل الاجتماعي في  أهميةتظهر  -

التي وفرت لها  عاطي معها لمختلف شرائح المجتمعالمنوط بهذه المواقع، ونشر ثقافة الت
 .القدرة على الحصول على البدائلو موضوع،  أيفرصة الحصول على المعلومة في 

                                        
والأخلاقيات المفروضة، دار التعليم الجامعي، علي سيد إسماعيل، مواقع التواصل الاجتماعي بين التصرفات المرفوضة  1

 .21، ص2222الإسكندرية، 
، خير الله سبهان عبد الله الجبوري، مواقع التواصل الاجتماعي ودورها في التحولات السياسية، دار الأكاديميون للنشر والتوزيع 2

 .11، ص2211، الأردن
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 إذمهمة في حياة الشباب في مختلف المجالات،  أدوار لها مواقع التواصل الاجتماعي -
الفكرية، الثقافية والسياسية، من خلال تمكينهم من التعبير  الأنشطةفي  الإسهامتمكنهم من 

 أمام الآفاقفتحت  أنهاالتعبير عنها صراحة في المجتمع، كما التي لا يمكنهم  آرائهمعن 
 .1عللكتابة في مختلف المواضي الأفراد

 الإنسانن تعمل مواقع التواصل الاجتماعي على تفعيل الطاقات المتوافرة لدى أيمكن  -
الجديد من القيم والسلوك، وزيادة  وإحلالتطوير القديم  إطارفي  والإبداعوتوجهها للبناء 

ن الاتصال له دور مهم، ليس في بث معلومات، بل إوبهذا فمجالات المعرفة للجمهور، 
 .2الأحداثب السياق الاجتماعي والسياسي الذي توضع فيه تقديم شكل الواقع، واستيعا

عداد التواصل الاجتماعي من حيث جذب الأهمية الدور الذي تلعبه مواقع أ  وهو ما يؤكد -
تغييرات على مختلف  إحداثجل ألتوصيل رسائل معينة ومحددة، من  الأفرادالكبيرة من 

 .3الأصعدة
الطريق لجميع التي مهدت مواقع التواصل الاجتماعي لاسيما موقع فيسبوك  تظهر أهميةوبذلك 

المجتمعات للتقارب والتعارف وتبادل الآراء والأفكار، واستفاد المستخدمين من الوسائط المتعددة 
المتاحة فيها، وأصبحت أفضل وسيلة لتحقيق التواصل بين الأفراد والجماعات، وأضحت جزءا 

 .4حياة الكثير من البشرلا يتجزأ من أسلوب 

 الاجتماعي التواصل مواقع خصائص .4

                                        
 .131،131، صمرجع سابقعثمان محمد الدليمي،  1
 .123، صمرجع سابقعبد الحميد ويمنى عاطف،  صلاح 2
 .142، صمرجع سابقعثمان محمد الدليمي،  3
 .42ص، مرجع سابقأحمد عبد الكافي عبد الفتاح،  4
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 الإقبالتفاوت ميزة التفاعلية بينها ومدى تو  تتخذ مواقع التواصل الاجتماعية أشكالا مختلفة
وتتمتع بسمات وخصائص متنوعة يمكن إجمالها تميز بعضها ببساطة استخدامها يعلى تبنيها و 

 :1في العناصر التالية
تثمين التغذية المرتدة  إلىحيث تميل مواقع التواصل الاجتماعي : Openness الانفتاح -

 أماموالمشاركة حيث تشجع على التصويت والتعليق وتقاسم المعلومات وتقل فيها العوائق 
عدد لا نهائي ورفع مئات  إنشاءالدخول والاستفادة من المضمون، كما تتيح لمستخدميها 

 .2للاطلاع عليها والتعليق حولها الأصدقاءمشاركتها مع  وإتاحةالصور فيها 
تشجع هذه المواقع المهتمين بموضوع ما على المساهمة في  :Participationالمشاركة  -

 إنشاءالتبادل والتغذية الراجعة حيث تسقط الحواجز، وتتيح الكثير من هذه المواقع خاصية 
بمنتدى  أشبهمساحة  إليهامنضمين مجموعات لها نفس الاهتمامات وتوفر لمالكها وال

 events أو بالأحداثخاصية تنسيق الاجتماعات عن طريق ما يعرف  أيضاالحوار، وتتيح 

 ودعوة تلك المجموعات له.
يتأسس الويب الاجتماعي ويحتفي به مستخدموه بناءا على  :Connectednessالترابط   -

إحدى الخصائص الأساسية وهي تسهيل وتيسير الترابط بين الجماعات والمضامين، 
تبط المضامين والأفراد والمصادر ويتجلى ذلك في خاصية الروابط أو الوصلات، حيث تر 

 .3بعضها البعض
حيث تتيح مواقع التواصل الاجتماعي للمستخدم تخزين وحفظ الرسائل  التخزين والحفظ: -

 الاتصالية واسترجاعها وقت ما يشاء.

                                        
 .11، صمرجع سابقأمينة نبيح،  1
 .44ص، مرجع سابقماعيل، علي سيد إس 2
 .122، صمرجع سابقأمينة نبيح،  3
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 أوتلقائي وغير رسمي  بأنهحيث يتسم التواصل عبر مواقع التواصل الاجتماعي  التلقائية: -
وكذلك عدم وجود لوائح وقيود  الأعضاءتنسيق للتواصل بين  أومتوقع، فليس هناك تخطيط 

 .1تنظيمية تحكم ذلك التواصل فهو يتسم بالتلقائية بين طرفي الاتصال
وهي احد الخصائص المميزة لمواقع التواصل الاستخدام وفقا للجدول الزمني للمستخدم:  -

الاجتماعي، حيث يمكن استخدامها والاستفادة منها بمجرد نشر المحتوى ووفقا للجدول 
يحصل  وأينالمستخدم يسيطر على متى وكيف  أن أيمستخدم وليس للموقع، الزمني لل

 .2على المحتوى الذي يرغب فيه
يشارك  أنهذه الخاصية لمتلقي المواد الاتصالية  أتاحتحيث :  Interactivityالتفاعلية -

يتحاور مباشرة مع صانع المادة عن طريق  أنفي مناقشتها والتعليق عليها، كما يمكنه 
 .3الدردشة والمشاركة

 إذ أن المستخدم بإمكانه أن يبقى على معرفة مستمرة بما يقعالتوفر والتحديث المستمر:  -
في جميع أنحاء العالم، كون مواقع التواصل الاجتماعي توفر له ما يستحقه بصفة مستمرة 

 .4وفور وقوع الأحداث
حيث لم تعد تلعب الحدود الجغرافية دورا في تشكيل المجتمعات كسر الحدود الجغرافية:  -

وأصبح التواصل والتفاعل بين الأشخاص ممكنا بغض النظر عن المواقع ، 5الافتراضية
الجغرافية التي يتواجدون بها، حيث أصبحت مشاركة المعلومات والآراء والتفاعل معها 

 التواجد في نفس المكان.بسهولة وسرعة دون ضرورة 

                                        
 .11صمحمود هتيمي، مرجع سابق، حسين  1
 .11، ص2211، دار الفجر للنشر والتوزيع، مصر، 1حدث وسائل الإعلام الجديدة، ترجمة هبة ربيع، طبول ليفنسون، أ 2
 .11ص، 2214، الأردنللنشر والتوزيع،  أسامة، دار 1الجديد )شبكات التواصل الاجتماعي(، ط الإعلامعلي خليل شقرة،  3
 .11ص، مرجع سابقعلي خليل شقرة،  4
 .132ص، مرجع سابقصلاح عبد الحميد ويمنى عاطف،  5
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مستخدموها حتى يقوم  تقنيةحيث لا يحتاج مستخدم هذه المواقع إلى  سهولة الاستخدام: -
، كما لا يحتاج روادها إلى 1التفاعل مع محتوياتهابمشاركة المحتوى الذين يرغبون فيه و 

تدريبات أو خبرات علمية أو عملية، بل مجرد مقدمة ومبادئ أولية موجزة جدا عن طريقة 
 .2الاستخدام

حيث توفر هذه المواقع كما هائلا من المعلومات، باستخدام العديد  التدفق الحر للمعلومات: -
من الوسائط من النصوص، الصور والفيديوهات، والصوت، وهو ما يحقق فورية تشارك 

 المعلومات المحدثة، وبث الأحداث ومختلف الوقائع آنيا. 
لا تطلب عملية الاتصال الحضور الدائم، ويمكن  إذ الحضور الدائم غير المادي: -

عن طريق ترك رسالة )نصية، صورة، مقطع فيديو،  الآخر للمستخدم الاتصال بالمستخدم
 .3يرد عليه بنفس الطريقة، كما يمكنهم الاتصال المباشر أنغيرها(، ويمكنه  أو

، 4مجاني إذ أن التسجيل في مواقع التواصل الاجتماعي : Low costsقلة التكلفة -
واستخدامها غالبا ما يكون مجانيا أو بتكلفة منخفضة ودون الحاجة إلى دفع رسوم كبيرة 

 مقارنة مع وسائل الاتصال التقليدية.
وهي من الخصائص الرئيسية لمواقع التواصل  المستخدم هو من يصنع المحتوى: -

طرف وليس من  أنفسهمالمحتوى يصنع من طرف المستخدمين  أنالاجتماعي، حيث 
بصفته  إلايضيف المحتوى للموقع  أنملاك هذه المواقع، ولا يمكن للمالك  أوالمطورين 
 .5مستخدما

                                        
1 Yasmina Salmandjee, Paul Durand Degranges, op.cit, p16. 
 .131، صمرجع سابقعثمان محمد الدليمي،  2
 .12محمود هتيمي، مرجع سابق، صحسين  3
 .142الدليمي، مرجع سابق، ص عثمان محمد 4
 .32ص، مرجع سابقأحمد عبد الكافي عبد الفتاح،  5
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تلعب مواقع التواصل الاجتماعي تلعب مواقع التواصل الاجتماعي دور  وسائل إعلام بديلة: -
الإعلام البديل في الوقائع والأحداث التي يمر بها العالم، حيث أضحت قنوات للتعبير 

 .1والحريات في ظل عدم استقرار الأوضاع وانغلاق العديد من الأنظمة سياسيا وإعلاميا
بالسرعة لاسيما بعملية التبادل بين المرسل والمستقبل تتميز هذه المواقع  سرعة الاستجابة: -

دون أن يتطلب  والسرعة في وصول الأخبار والمعلومات عن مختلف الأحداث والقضايا
 .2ذلك انتظار وقت معين

تمثل مواقع التواصل الاجتماعي ساحة اتصالية تجمع بين نظم  : Integrationالتكامل -
ة المختلفة المحتوى بأشكاله ووظائفه في منظومة واحدة، الاتصال وأشكالها، والوسائل الرقمي

توفر للمتلقي الخيارات المتعددة في إطار متكامل، بحيث تتيح للفرد إمكانية التعرض للمواد 
 .3الإعلامية التي يختارها أو إعادة إرسالها للآخرين

 أخباربما تنشره من  الإعلامكما تعتبر مواقع التواصل الاجتماعي وسيلة من وسائل  -
سواء من خلال نشر  الإعلامومعلومات، وهي وسيلة تجميعية لما تنشره كثير من وسائل 

 أصبحت، ناهيك عن كونها الإعلاميةنشر روابط هذه الوسائل  أوالمعلومات الكاملة 
التي تتهافت على تصريحات الشخصيات العامة  الإعلاممصدرا من مصادر وسائل 

 .4لال تدويناتهموالمسؤولين من خ

 وأشكالها الاجتماعي التواصل مواقع أنواع :ثانيا
تمكين المستخدم  إلىمواقع التواصل الاجتماعي وغاياتها، فمنها ما يهدف  أنواعتختلف 

الزبائن، وبعضها  أوعلاقات بين الزملاء  إنشاء إلىقدامى، ومنها ما يهدف  أصدقاء إيجادمن 

                                        
 .141عثمان محمد الدليمي، مرجع سابق، ص 1
 .11، صمرجع سابقسعد سلمان المشهداني وفراس حمود العبيدي،  2
 .41ص، مرجع سابقماعيل، علي سيد إس 3
 .13، صمرجع سابقالعبيدي،  سعد سلمان المشهداني وفراس حمود 4
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المستخدمين هذه المواقع للاتصال  أغلبيةغايته علاقات الصداقة وتأمين التعارف، ويستعمل 
، كما تستخدمها المؤسسات للتسويق آرائهم وإيصال أنفسهمروابط مهنية، وللتعبير عن  إنشاء

لعلاماتها التجارية وتوظيف المواهب وبيع منتجاتها، ويوجد الكثير من مواقع التواصل 
 :أهمهان الاجتماعي م

  المدونات الجزئية،  أمثلتهاالمعلومات والاتصالات: ومن  وإيجادمواقع تختص في تبادل
المواقع التي تختص في القضايا المهمة مثل موقع الويكي، ومواقع الفعاليات مثل تويتر، 
مواقع التواصل الاجتماعي التي تستعمل في التواصل المباشر بين المستخدمين والبحث 

 مثل فسبوك. ءالأصدقاعن 
  الأخبارمواقع بناء فرق العمل والتعاون: مثل مواقع الملاحة الاجتماعية، مواقع 

 النصوص مثل موقع بوكس وجوجل دوكس. وإدارةالاجتماعية، مواقع تحرير 
  مواقع الوسائط المتعددة: مثل مواقع البث الحي ومشاركة الفيديو، مواقع مشاركة الموسيقى

 قع بث الفيديو والتخزين مثل يوتيوب.والمقاطع الصوتية، موا
  المواقع الاجتماعية الترفيهية: مثل مواقع مشاركة الألعاب الاجتماعية ومواقع العالم

 .1الافتراضي
  الاجتماعي التواصل مواقع خدمات :ثالثا

القرن الحادي والعشرين، بدا  مواقع التواصل الاجتماعي في الظهور بداية بدأت أنمنذ 
معها الحديث عن التحولات والظواهر الاجتماعية والنفسية والسياسية والاقتصادية المختلفة، 

 بأبعادهامارسات الفردية والجماعية والمؤسسية في الاستخدام الفعال لهذه المواقع مكنتاج لل
المعلوماتية والمعرفية، وهي خدمات تؤسسها وتبرمجها شركات كبرى لجميع المستخدمين 

                                        
 وما بعدها. 31ص، مرجع سابقماعيل، علي سيد إس 1
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والاهتمامات، وللبحث عن تكوين صداقات والبحث عن  الأنشطةولمشاركة  والأصدقاء
 يلي: اهذه المواقع كم تقدمها، وتتعدد الخدمات التي آخرين وأنشطة لدى أشخاصاهتمامات 

 من خلال التسجيل في هذه المواقع وهو ما : بأنفسهمللتعريف المجال للمستخدمين  إتاحة
 أوالذين تربطهم بهم اهتمامات مشتركة، سواء كانت مهنية  الآخرينيسهل التواصل مع 

 وتبادل مختلف الوسائط. الأصدقاءواختيار  إليهاغيرها، وتمكنهم من الانضمام  أواجتماعية 
 الرسائل مباشرة للشخص سواء كان في  إرسال إمكانيةتتيح هذه الخدمة  الرسائل: إرسال إمكانية

 بعد زمن. أوفور وصولها  إمالم يكن، ويمكن قراءة هذه الرسائل  أم الأصدقاءقائمة 
 :ورفع  الألبوماتعدد لا نهائي من  إنشاءتتيح هذه الخدمة للمستخدم  ألبومات الصور

 للاطلاع والتعليق عليها. الأصدقاءمشاركة هذه الصور مع  إتاحةالصور عليها، مع 
 :الاجتماعي خدمات مفتوحة لردود الفعل  لالتواصمعظم مواقع تقدم حيث  الانفتاح

التصويت والتعليق التصفح و تشجع و والتعديل على الصفحات،  الإنشاء أووالمشاركة 
 والمشاهدة وتبادل المعلومات.

 :تتيح مواقع التواصل الاجتماعي المحادثات في اتجاهين ووجها لوجه، أي  المحادثة
 .1المعلومة التي يتم عرضها أوالخبر  أوالمشاركة في الحدث 

  الاجتماعي التواصل مواقع وسلبيات إيجابيات :رابعا
 الحياةمواقع التواصل الاجتماعي هزات وتغيرات في مناحي عديدة من  أحدثتلقد 

اء ما يتعلق منها بالجوانب الفكرية، الثقافية، المعاصرة، كما فرضت العديد من التحديات سو 
 الأفرادمعطيات جديدة انعكست على حياة  وأفرزت، ةالاقتصادي أو ةالسياسيالاجتماعية، 

النسيج كبيرة على  آثاراالحياة، وخلقت  وأنماطثر في المثل والقيم والمعايير أ، مما والمجتمعات

                                        
 .22،21ص ص، مرجع سابقأحمد عبد الكافي عبد الفتاح،  1
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سلبيات  أهمثم نعرج على  يجابياتبرز الإأوسنذكر ، 1الاجتماعي منها الايجابي ومنها السلبي
 كما يلي:مواقع التواصل الاجتماعي 

 مواقع التواصل الاجتماعي:  إيجابيات .1
بين  لمواقع التواصل الاجتماعي مزايا وفوائد كثيرة تمكن من استمرار التواصل

 أو الأسر أوسواء على مستوى الفرد  يجابياتبالعديد من الإأتت  أنهاالمستخدمين، كما 
  :هاإيجابياتالمجتمعات، ومن 

تساعد على استمرار التواصل بين المستخدمين، مما يزيد في قوة الترابط بينهم وتوطيد  -
قربت المسافات وألغت  أنها، حيث صل بين الناساالعلاقات، من خلال بناء جسور التو 

 والحواجز الجغرافية. الحدود
مواقع التواصل الاجتماعي تعتبر نافذة اقتصادية يستخدمها الجميع في البحث عن  -

، 2عما يتوفر لديها من فرص الإعلانالوظائف وتستخدمها الشركات والمؤسسات في 
كما يمكن توظيفها لزيادة المبيعات والوصول الى شرائح السوق التي قد لا يصل اليها 

 .3التقليديالتسويق 
 الأداءالمواطنين تجاه  أفعالردود تساعد هذه المواقع الحكومات في التعرف على    -

 أدوراالتي يعاني منها المواطنين، وهي بالتالي تلعب الحكومي، والتعرف على المشاكل 
 العالم. أنحاءمهمة في الجوانب السياسية، الاجتماعية والاقتصادية للشعوب في 

، من خلال التواصل الآخرينانفتاحا على  أكثرتجعل مواقع التواصل الاجتماعي الفرد  -
حتى وان كانوا يختلفون في الدين والثقافة والعادات والتقاليد، وهو ما  آخرين أشخاصمع 

                                        
، إصدارات المركز 1حمد علي الحاوري، العلاقات الأسرية في ظل الإدمان على وسائل التواصل الاجتماعي، طعبد الغني أ 1

 .11، ص2221الديمقراطي العربي للدراسات الإستراتيجية والسياسية والاقتصادية، ألمانيا، 
 .31، ص2222، دار القلم، دمشق، 1ا وماجد حسان شمسي باشا، وسائل التواصل الاجتماعي، طحسان شمسي باش 2
3 Annabelle Boyer, L’ABC des réseaux sociaux : rudiments, astuces et sécurité, Béliveau 

éditeur, canada, 2017, p93.  
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جدد، وهي الخاصية التي توفرها هذه المواقع، حيث تسهل  أصدقاءيسمح باكتساب 
 ائل.الرس وإرسال الأصدقاء إضافة

وثقافات الشعوب  أفكارسهلت هذه المواقع على العديد من الناس الاطلاع على  -
الطبقات الوسطى والفقيرة لكي يتواصلوا  أبناء، حيث توفر مخرجا لعدد كبير من الأخرى 

 .1السفر إلىحول العالم بتكلفة بسيطة ودون الحاجة  أقرانهممع 
حدث لحظة وقوعه، وتمكن من تبادل تتعامل مواقع التواصل الاجتماعي مع الخبر وال -

المعلومات بشأنه معززة بالصور ومقاطع الفيديو والتعليقات والرد عليها، وهو ما لم 
 .2الأخرى يتوفر في غيرها من الوسائل 

الكثير من الناس،  أهدافلتحقيق  وأسهلها وأسرعها الأدوات أفضلتعتبر هذه المواقع من  -
يتواصل مع المنظمات والمؤسسات التي تدخل في  أنالفرد يستطيع من خلالها   أن إذ

الواسع لتخطي الحواجز  الأفق، حيث تفتح لهم هذه المواقع وأهدافهاهتماماته  إطار
 .3وإنجاز طموحاتهم أهدافهمالسياسية، الثقافية والاقتصادية في سبيل تحقيق 

لمخاطبة الزبائن والعملاء في منتديات  إضافيةتعد مواقع التواصل الاجتماعي وسيلة  -
لا من مختلفة حيثما يظهرون، وهي بذلك وسيلة للتعامل عبر الشبكة الالكترونية بد

 .4ن التعامل على الشبكة مفتوح مدار الساعةالارتباط بتوقيت حدث ما، لأ
تعتبر مواقع التواصل الاجتماعي مجالا لتعزيز الذات حيث تمنح فرصة لخلق كيان  -

 ل في المجتمع يعبر به الشخص عن ذاته.مستق

                                        
 .214، صمرجع سابقعثمان محمد الدليمي،  1
، مركز الكتاب 1ومحمد المنصور، شبكات التواصل الاجتماعي وتأثيرها على جمهور المتلقين، طحسن السوداني  2

 .121، ص2211الأكاديمي، الأردن، 
  .12عبد الغني أحمد علي الحاوري، مرجع سابق، ص 3
والتوزيع، مصر، ، دار الفجر للنشر 1ليندا كولز، التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، ترجمة أحمد المغربي، ط 4

 .11، ص2212
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توفر مواقع التواصل الاجتماعي للشركات والمؤسسات السياحية فرصة لإيصال رسائلهم  -
المستهدفة من التسويقية إلى عملائهم المستهدفين، حيث تتيح إمكانية تحديد الشريحة 
 .1العملاء بدقة، وبذلك تكون الرسالة الترويجية موجهة للأشخاص المناسبين

 الإنسانتعمل مواقع التواصل الاجتماعي على تفعيل الطاقات المتوافرة لدى  أنيمكن  -
والبناء من قيم وسلوك وزيادة مجالات المعرفة للجمهور، وازدياد قدرتهم  للإبداعوتوجهها 

 .2على التقمص الوجداني وتقبلهم للتغيير
وتعمل على جسر الهوة تعزز مواقع التواصل الاجتماعي من ظاهرة العولمة الثقافية  -

الثقافية والحضارية، من خلال ثقافة التواصل المشتركة بين مستعملي تلك المواقع، وهو 
 .3ما يساهم في التقليل من صراع الحضارات

 سلبيات مواقع التواصل الاجتماعي:  .2
وسلبيات  التي تؤمنها مواقع التواصل الاجتماعي، تنشأ عنها مخاطر يجابياتالإفي مقابل 

يتعرض لها المستخدمون، نظرا لطبيعة شبكة الانترنيت المفتوحة وطابعها الدولي العابر 
، وقد تتفاقم هذه المخاطر مع صعوبة تتبعهممجهولين  أشخاصللحدود، وإمكانية التعامل مع 

 أهم، ونذكر 4نتيجة الثقة الزائدة للمستخدمين وعدم فهمهم لطبيعة وخصائص هذه المواقع
 هذه المواقع كما يلي:ات يلبس

حيث يقوم شخص ما بانتحال هوية المستخدم  :identity theftانتحال الشخصية  -
مستخدم ما، من خلال وضع اسم مستخدم بدل  أووتزييفها والتظاهر على انه شخص 

                                        
 .12حسين محمود هتيمي، مرجع سابق، ص 1
 .121، ص2214، دار يافا العلمية للنشر والتوزيع، الأردن، 1عبد العزيز الشريف، الإعلام الإلكتروني، ط 2
 .12ص، 2213للنشر والتوزيع، عمان، ، دار النفائس 1خالد غسان يوسف المقدادي، ثورة الشبكات الاجتماعية، ط 3
، منشورات المركز العربي للبحوث القانونية والقضائية، 1وسيم شفيق الحجار، النظام القانوني لوسائل التواصل الاجتماعي، ط 4

 .21، ص2211لبنان، 
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 الأصدقاء أواسمه ويضع الصورة الشخصية للمستخدم ويتعامل مع باقي المستخدمين 
 غير لائقة. أشياءنشر  أوكالاحتيال  أشياءانه صديقهم، وقد يفعل  أساسعلى 

معلومات  أكانتوذلك عن طريق الحصول على معلومات سواء  الاصطياد الالكتروني: -
مرسلة من طرف شركات موثوقة  كأنهامالية، عن طريق تلقي رسائل تبدوا  أوشخصية 

من فريق الدعم التقني الخاص  أنهامؤسسات مالية وحكومية، حيث يبدوا للمستخدم  أو
بالموقع الاجتماعي، يطلب منه تحديث بياناته وكلمة المرور الخاصة به، وهي في 

ن تكون وبالتالي يمكن أ ،1أخرى  لأغراضالواقع تستهدف خرق بياناته والحصول عليها 
تم الكشف عن الكثير من  إذاالمعلومات الحساسة للمستخدم معرضة لخطر الاختراق 

 .2المعلومات دون توفير الحماية اللازمة
حيث أصبحت الأسرة تشهد تخلخلا وضعفا ضعف العلاقات الأسرية والعزلة النسبية:  -

في تركيبتها، وأصبح الطابع الفردي هو السائد بين أفرادها، كما أصبح هناك انخفاض 
مام هذه المواقع ناهيك عما تبثه من في التفاعل بين أفراد الأسرة بسبب طول الجلوس أ

 .3أفكار هدامة تنعكس سلبا على سلوك الفرد مع أفراد أسرته
مواقع  يرز السلبيات التي يواجهها مستخدمبأمن التباين في المعلومات المتاحة:  -

التواصل الاجتماعي تباين المعلومات المتاحة عبر هذه المواقع، نتيجة لعدم وجود هيئة 
والتي يكون مصدرها في الغالب أفراد ويقومون مسؤولة عن مصدر هذه المعلومات، 

 بنشرها ومشاركتها سواء كانت صحيحة أم لا.
 لمواقع التواصبرز المشاكل التي تسببها أيعد من  التشوش العصبي والذهني: -

الاجتماعي نتيجة الكم الهائل للمعلومات التي يتم نشرها مع تعدد هذه المواقع، وهو 

                                        
 .114، صمرجع سابقأمينة نبيح،  1
2 Annabelle Boyer, op.cit, p93. 
 .12، صمرجع سابقحمد رشاد علي الرويني، أ 3
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الشيء الذي يؤدي بالمستخدمين إلى مرحلة الإغراق المعلوماتي والمعرفي، وبالتالي 
 التشتت الذهني.

ة إذ يتم استغلال هذه المواقع من طرف الجماعات المتشددالترويج للعنف والتطرف:  -
لنشر أفكارها المتطرفة واستقطاب شرائح من المجتمع يسهل أدلجتها وإقناعها بهذه 

 .1الأفكار
أكدت العديد من الدراسات أن مواقع التواصل الاجتماعي خاصة موقع فيسبوك  الإدمان: -

تساعد في زيادة خطر الإدمان على مستخدميها، ما يؤدي بهم إلى زيادة التدخين، 
 .2التحصيل الدراسي والتأثير السلبي على

حيث يتنقل المستخدم بين صفحات هذه المواقع لأوقات طويلة، ويخوض إضاعة الوقت:  -
 في أمور ليست لها فائدة أو قيمة تذكر، وهو ما ينعكس سلبا على الفرد والمجتمع.

نتيجة الاعتياد على التلقي وعدم البحث المنهجي  إضعاف المهارات التحليلية للفرد: -
 واستنساخ آراء ومعطيات الآخرين. المعرفة والمعلومات إنتاجو 

كبيرة للفرد كي يكون متفاعلا،  أفاقاحيث فتحت هذه المواقع  نشر الأخبار الكاذبة: -
كما هائلا من المعلومات التي تنشر عبر هذه  أنوبالتالي يكون قائما بالاتصال، حيث 

المواقع غير محققة، ويتم نشرها من طرف المستخدمين لنشر الشائعات والمعلومات 
 .3المغلوطة كون مصدرها غير مؤكد

حيث أن هناك من المستخدمين من أصبح يرى  :والثقافي الاغتراب النفسي والاجتماعي -
توفرها مواقع  ضر في المجتمعات الافتراضية التيالتخلف في مجتمعه مقابل التقدم والتح

                                        
  .11، صمرجع سابقحمد علي الحاوري، عبد الغني أ 1
 .142، صمرجع سابقأمينة نبيح،  2
 .212، صمرجع سابقعثمان محمد الدليمي،  3
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جانب التمادي مع بعض النماذج الثقافية والانبهار بتقدمها  إلىالتواصل الاجتماعي، 
 .1حتى وان كانت على حساب بعض المعايير الاجتماعية

 الاجتماعي فيسبوك التواصل موقع: خامسا
ع مواقع التواصل الاجتماعي حسب طبيعة استخدامها وحسب نو  وأنواع أشكالتتعدد 

قع فيسبوك الذي شغل حيزا واسعا في مو  أبرز هذه المواقعالخدمات التي تقدمها، ومن 
استخدامه من قبل الجمهور لما يمتلكه من مميزات عديدة تجعله يتصدر بقية المواقع 

جديدة من  وأنماط أساليب أوجدتة ، حيث شكل موقع فيسبوك ظاهرة جديدالأخرى الاجتماعية 
 .2الاستخدام

 ة فيسبوكنشأ .1
بمساعدة اندرو ماكولوم  Marc ZUCKERBERGمارك زوكربرغ  أطلق 2224 فيفري في 

Andrew McCOLLUM  وإدواردو سفارينEdwardo SAVERIN  موقع إلكتروني في جامعة
 ـغرار ما كان يسمى بذا الاسم على به، وسمي Facebook  3فيسبوكسمي  Harvardهارفارد 

الفرصة لهم للتعارف والتواصل  إتاحة"كتب الوجوه" التي كانت تطبع وتوزع على الطلاب بهدف 
موقع  تأسيسمع بعضهم البعض، خاصة بعد الانتهاء من الدراسة والتخرج، فكان الهدف 

اقتصر موقع  فعالية، كما وأكثرانتشارا  وأوسع أسهلالكتروني ليقوم بعمل "كتب الوجوه" بطريقة 
بقية الجامعات ثم  إلى، ثم انتشر استخدامه Harvardعلى جامعة هارفارد  الأمر أولفيسبوك 

 Stanfordجامعة ستانفورد  إلىتوسع استخدامه  2224ففي مارس ، 4الشركات والمؤسسات

                                        
 .21ص، مرجع سابقأحمد عبد الكافي عبد الفتاح،  1
 .12، صمرجع سابقسعد سلمان المشهداني وفراس حمود العبيدي،  2
 .11، صمرجع سابقوسيم شفيق الحجار،  3
 .24، صمرجع سابقعلي خليل شقرة،  4
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Yalويال  Columbiaوكولومبيا 
 أنبعد  2222كبر نقطة تحول في سبتمبر أوقد كانت ، 1

شركة،  أوامتلاك العضو حساب بريد الكتروني صادر عن مدرسة  إلزاميةتخلى فيسبوك عن 
 أتاح 2221، وفي سنة 2لكتروني فعالإشخص لديه عنوان بريد  أي أمام أبوابهمما جعله يفتح 

، حيث تجاوز حدود القائمون على الموقع فرصة للمطورين وهو ما زاد من شهرة الفيسبوك
 .3كافة دول العالم إلى الأمريكيةالولايات المتحدة 

ملفات  إضافة إمكانية YouTubeالموقع من موقع يوتيوب  استأجر 2221 ويليةجوفي 
الخصوصية حيث لا يتم نشر المعلومات  ماحتراقر أيو الموجودة من هذا الموقع، كما الفيد

اصدر  2221 أفريلالتجارية، وفي  الإعلانات أنواعالشخصية عن المستخدمين كنوع من 
 2221 أوت، وفي إضافيةلغة  21 إلىترجمة النشرات  ردشة، مع إمكانيةمنصة د أولالموقع 

الموقع يعلن  أليون مستخدم نشط، وبذلك بد 122ل عدد المشتركين وص أنموقع فيسبوك  أعلن
رها، لتتوالى بعدها التحديثات والاستطلاعات وغي كالألعابالتطبيقات له  إضافة إمكانيةعن 

، كما قام notifications والإشعارات  likeالإعجابخصائص جديدة منها زر  وأضافللموقع 
وهي شبكة اجتماعية لتبادل الصور،   Instagramإنستغرامبشراء  2212 أفريلالموقع  في 

خذ الموقع في أ، ثم WhatsAppاب استخداما واتس الأكثروشراء تطبيق المراسلات الفورية 
مواقع  أكثرمن  أصبحالانتشار وتطوير تقنياته وتطبيقاته وتعددت اللغات التي يدعمها حتى 

 .4التواصل الاجتماعي استخداما وشهرة
 
 

                                        
1 Yasmina Salmandjee, Paul Durand Degranges, op.cit, p65. 
 .11، صمرجع سابقسعد سلمان المشهداني وفراس حمود العبيدي،  2
 .121، صمرجع سابقحسن السوداني ومحمد المنصور،  3
 .141،112، صمرجع سابقعثمان محمد الدليمي،  4
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 فيسبوك تعريف .2
بالتواصل  اسمح للمشتركين بهت التي من مواقع التواصل الاجتماعي فيسبوك موقع يعتبر

الموقع وتكوين روابط وصداقات جيدة من  أدواتمع بعضهم البعض عن طريق استخدام 
الاعتباريين كالشركات  الأشخاص أوالحقيقية  الطبيعيين بصفتهم للأشخاصخلاله، كما يسمح 

 .1جديدة للتعريف بهويتهم للمجتمع آفاقوالهيئات والمنظمات للمرور من خلاله وفتح 
ديره شركة فيسبوك مجانا، ت إليههو موقع ويب للتواصل الاجتماعي يمكن الدخول 

الشبكات التي تنظمها المدينة  إلى، يمكن من خلاله للمستخدمين الانضمام 2حاليا(  meta)ميتا
 إضافةوالتفاعل معهم، ويمكن لهم  بالآخرينجل الاتصال أالمدرسة، من  أوجهة العمل  أو

 الأصدقاءتحديث ملفاتهم الشخصية وتعريف  إليهمالرسائل  وإرسال أصدقائهمقائمة  إلى أصدقاء
 أنالعاديين والشركات  للأشخاص، ويعد من مواقع الشبكات الاجتماعية كونه يتيح بأنفسهم

 .3ضمن نطاق ذلك الموقع آخرين أشخاصالموقع للتواصل مع  أدواتيبرزوا مكانتهم عبر 
ويعتمد فيسبوك على برمجيات مفتوحة المصدر حيث يمكن للمستخدمين والمطورين 

 بأيسرللمستخدمين العاديين بدءا  وإتاحتهاابتكار وتطوير تطبيقاتهم الخاصة على الموقع 
عقد التطبيقات التي تتيح الربط بين الموقع وبقية المواقع أ  إلىالاختبارات الترفيهية وصولا 

 .4الأخرى الخدماتية 
ربطت هذه الشبكة  أن the facebook effectفي كتابه  David  Kirkpatrickحيث يرى 

فيسبوك على كل  تأثيركما يلقي الضوء على كيفية  العالم المترامية وغيرت معالمه، أجزاءبين 

                                        
 .12، صمرجع سابقحمد رشاد علي الرويني، أ 1
 .2222يناير  24، وتحديث شروط الاستخدام وسياسة الخصوصية في  Metaغيرت شركة فيسبوك اسمها إلى  2

ar.facebook.com/help/111814505650678-https://ar  :22:14الساعة  23/21/2224تاريخ الزيارة 
 .112، صمرجع سابقعثمان محمد الدليمي،  3
 .11، صمرجع سابقسعد سلمان المشهداني وفراس حمود العبيدي،  4
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ومواقع فرعية من كافة  أفرادويمثل فيسبوك ثقافة دولية يشترك فيها ، 1العالم وعلى الناس جميعا
المشاركين بنقل لمحات مختصرة عن حياتهم وتبادل المعلومات  للأعضاءدول العالم، ويسمح 

، وتصنيف اهتمامات المشاركين في الآخرين، والتواصل مع الأصدقاءالشخصية مع 
 مجموعات، وهو ما يسمح للمستخدمين بترتيب بياناتهم وبيان تبادلاتهم الاجتماعية على نحو

 .2أيسر
 تطبيقات الفيسبوك .3

العديد من التطبيقات على موقع فيسبوك، حيث انه لكل مستخدم ملف يتضمن  إنشاءتم 
 يضع فيها صورا أوينشر من خلالها،  أوصورته ومعلوماته وصفحته التي يكتب فيها 

 يلي: ، ومن هذه التطبيقات ماالأصدقاءوالفيديوهات، وقائمة 
  الشخصيةالصفحة Profile: وجميع  ملفه الشخصيالمستخدم  يعرض من خلالها

وضع صورة وتحديد الحالة الشخصية، كما تجمع  إمكانيةمع المعلومات المتعلقة به، 
ذين خاصة ال صدقاءالأصور وروابط والتعليقات منشورات المستخدم وال الشخصيةالصفحة 
 .3إليهدم المستخ من قبل إضافتهمتم  أو أضافهم

  لوحة الحائطWall: خصصة في صفحة الملف الشخصي هي عبارة عن مساحة م
و الكتابة على الحائط الخاص أهذا المستخدم  إلىالرسائل  إرسال للأصدقاءللمستخدم تتيح 

 .4به
  الرسائلMessages:  الواردة، وكذلك يطلع على الرسائل  أنمن خلالها يستطيع المستخدم

 .1الصفحات والمجموعات المشترك فيها إرسال رسائل جديدة ورؤية التحديثات المرسلة من
                                        

مقاربة نقدية لاستخدام موقع الفايسبوك )الشباب الجامعي نموذجا(، أطروحة –سهيلة زوار، الإعلام الجديد والهوية الثقافية  1
 .11ص ،2212، 3دكتوراه غير منشورة، قسم الاتصال، كلية علوم الإعلام والاتصال، جامعة الجزائر

 .34ص، مرجع سابقأحمد عبد الكافي عبد الفتاح،  2
3 Yasmina Salmandjee, Paul Durand Degranges, op.cit, p102. 
 .31ص، مرجع سابقأحمد عبد الكافي عبد الفتاح،  4
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  إضافة صديقAdd Friend:  يبحث  أن أومن خلالها يستطيع المستخدم إضافة أي صديق
 عن أي فرد موجود على الموقع بواسطة البريد الالكتروني أو رقم الهاتف الخاص به.

 الألعاب Games:  أنالمختلفة بحيث يمكن للمستخدم  الألعابفيسبوك العديد من يضم 
يدعو عددا  أنالمستخدم  وبإمكان، الأخرى يشارك فيها ويقوم بها ويجتاز مراحلها واحدة تلو 

 .جماعيا الألعابلممارسة لعبة من  أصدقائهمن 
  المناسباتEvents: مجموعة  وأعضاء أصدقائهفيسبوك القيام بدعوة مستخدم  بإمكان

موعد اجتماع واقعي بحيث  أوعمل جماعي من اجل  أوحدث مهم عنده  لأيمعينة 
ين له، وقد تكون عو المد الأعضاءيته ونهايته وتحديد الحدث وتاريخ بدايوضح فيه عنوان 

 .الدعوة عامة لكل مستخدمي الفيسبوك
  الحالةStatus : وما يقومون به من  بأماكنهم أصدقائهم إبلاغ إمكانيةتتيح للمستخدمين

 .2في الوقت الحالي أعمال
  المجموعاتGroups: ويكتب  ااسم اعطائهامستخدم الاشتراك أو إنشاء مجموعة، و لل يمكن

 تعريفا عنها يعبر عن اهتمامات المشتركين والأعضاء الذين يرغبون في المشاركة فيها.
   الصفحاتPages:  تختلف الصفحات عن المجموعات رغم التشابه في بعض المميزات

يلة للتواصل مع تفاعلا حيث تظهر لكل المستخدمين وتكون وس أكثرالصفحة  أنمن حيث 
  .الشخصية التي أنشأتها

 البث الحي Facebook Live:  هي ميزة تتيح للمستخدمين بث مقاطع فيديو مباشرة، تسمح
، ويمكن استخدام البث المشاهدين من خلال التعليقات والإعجاببالتفاعل المباشر مع 

فيسبوك لأغراض متعددة منها مشاركة الأحداث الحية، تقديم الدروس والتواصل الحي في 
 مع الجمهور.

                                                                                                                              
 .31، ص2212، مركز الأهرام للنشر والترجمة والتوزيع، مصر، 1محمد سيد ريان، الإعلام الجديد، ط 1

 .32، صمرجع سابقخالد غسان يوسف المقدادي،   2
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 الإشعارات Notifications:  وتبين  الأخبار،هي عبارة عن رسائل تخبر المستخدم بكل
فيسبوك، من  أعضاءمع  الأخرى المقبولة، وجميع التفاعلات  أوطلبات الصداقة المستلمة 

ملفاته الشخصية،  أوعجابات تخص المنشورات والردود على تعليقات المستخدم إ تعليقات و 
ويمكن رؤية هذه  الشعار،النافذة فيسبوك بجانب  أعلىويتم عرضها في منطقة خاصة 

 .1الأوقاتالمنطقة في جميع 
  السوق Market Place:  الفسحة الافتراضية التي تتيح للمستخدمين نشر  أوهو المكان

 .2مبوبة مجانية إعلانات
  خدمةFacebook Watch:  وهي تتيح للمستخدمين اكتشاف ومشاهدة مجموعة متنوعة من

ن ت والمحتوى الذي ينشره المستخدميالفيديوهات، بما فيها العروض المباشرة، المسلسلا
 .نالآخري

 صديق إلى الإشارة Tags  : في تعليق،  آخراسم مستخدم  إلى الإشارةيمكن للمستخدم
بذلك، وفي حالة لم يتم التعرف على الاسم  إشعارا بالإشارةحيث يتلقى المستخدم المعني 

الرمز @ حتى يتم عرض اقتراحات بقائمة المستخدمين وبعدها الضغط على  إدخاليتم 
 .3في القائمة التي ظهرت إليه الإشارةالاسم المستخدم المراد 

  الصورPhotos: الأجهزةهذه الخاصية تحميل الصور من من خلال لمستخدمين لمكن ي 
 .الشخصية وعرضها على الموقع

  النكزةPoke: حد أصدقاءه يقوم بالترحيب به، أبارة عن إشهار يخطر المستخدم أن هي ع
 .4الآخرينانتباه المستخدمين  لإثارةنكزة  إرسالحيث يتاح للمستخدم 

                                        
1  Yasmina Salmandjee, Paul Durand Degranges, op.cit, p75. 
 .32، صمرجع سابقخالد غسان يوسف المقدادي،   2
3  Yasmina Salmandjee, Paul Durand Degranges, op.cit, p158. 
 .13ص ،مرجع سابقسعد سلمان المشهداني وفراس حمود العبيدي،  4
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 الإعجابLike :  أي بعجاب الإ التفاعل عن طريقفيسبوك القيام  موقع مستخدميليمكن
 .1حد الأصدقاء أو المتابعينأنص أو صورة أو فيديو يتم نشره من طرف 

 التعليقاتComments :  حيث تسمح هذه الخاصية لمستخدمي موقع فيسبوك بإضافة
صور وعلامات يمكن تضمينها، حيث يمكن للمستخدم أن يكتب في مساحة مخصصة 

 .للتعليق أو يضع صورة أو رابطا
  المتابعةFollow: نه يمكن للمستخدم متابعة شخص ما على موقع فيسبوك دون أن تعني أ

، وبالتالي المستخدم يسمح بتفعيل خاصية المتابعةيكون ضمن قائمة أصدقائه، إذا كان 
 ية منشوراته العامة.يمكنه رؤ 

  التطبيقاتApps:  وهي التطبيقات التفاعلية التي يتم تطويرها للاستفادة من التكنولوجيات
، وتسمح بتقديم فيسبوك لتزويده بميزات ليصبح وسيلة اتصال اجتماعية لموقعالأساسية 

 .2ينللمستخدم إضافيةميزات 
  الدردشةChat:  تتيح إرسال واستقبال الرسائل النصية، الصوتية، ومقاطع الفيديو، وكذا

إجراء محادثات فردية وجماعية، ومشاركة الصور والوسائط المتعددة، وأيضا إجراء 
 مكالمات صوتية ومرئية بين المستخدمين.

  الإخباريةالتغذية New Feed : ،تظهر من خلال الصفحة الرئيسية لجميع المستخدمين
حيث تقوم بتمييز بعض البيانات، مثل التغييرات التي تحدث في الملف الشخصي، وكذلك 

  .3المرتقبة الأحداث
 
 

                                        
 .42ص، مرجع سابقأحمد عبد الكافي عبد الفتاح،  1
 .31ص، مرجع سابقأحمد عبد الكافي عبد الفتاح،  2
 .32، صمرجع سابقخالد غسان يوسف المقدادي،  3
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  فيسبوكاستخدامات  .4
ثرها استخداما، كونه برز مواقع التواصل الاجتماعي ومن أشهرها وأكمن أيعتبر فيسبوك 

 اموقعكبر للمستخدمين للتعبير عن آرائهم مقارنة مع مواقع أخرى، ما جعله يمنح مساحة أ
يتيح للمستخدمين التواصل، التفاعل، الترفيه والاستفادة من مجموعة و متعدد الاستخدامات 

 متنوعة من الخدمات، منها:
 :يمكن من خلال موقع فيسبوك كغيره من مواقع  الاستخدامات الاتصالية الشخصية

التواصل الاجتماعي تبادل الملفات والمعلومات والصور والفيديوهات، كما يعتبر موقعا 
 .للصداقة والتعارف

 :لكتروني، من خلال فيسبوك دورا في تطوير التعليم الإيلعب ال الاستخدامات التعليمية
 وأولياءومعلمين  إدارةفي منظومة التعليم، من  الفاعلة طرافالأالفرصة لمشاركة كل  إتاحة

التلاميذ، دون الاقتصار على تقديم المقررات الدراسية للتلاميذ والطلبة فقط، ويزيد موقع 
الفيسبوك فرص التواصل خارج نطاق المدارس، ويكسر حاجز الوقت حيث يمكن من 

على كونه يكسب  ادةزي، والجامعات رساالتواصل والدراسة خارج وقت الدراسة في المد
، وزاد إقبال المؤسسات التعليمية الآراء وإبداءكالتواصل والمناقشة  أخرى  المتعلمين مهارات

على إنشاء صفحات لها على مواقع التواصل الاجتماعي، تقوم من خلالها بنشر المعلومات 
والمحاضرات والمصادر والمواد التعليمية بأسلوب الوسائط المتعددة، ونشر المقالات 

 .1والدراسات العلمية
 :موقع فيسبوك وغيره من  إلىاتجهت الكثير من الدوائر الحكومية  الاستخدامات الحكومية

باقي المواقع للتواصل مع الجمهور، وذلك بهدف قياس وتطوير الخدمات المقدمة من 
 تكلفة قلأ، كون هذه الطريقة أخرى طرفها من جهة، ومسايرة للتقنيات الحديثة من جهة 

                                        
 .12محمود هتيمي، مرجع سابق، صحسين   1
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تساعد التغذية الراجعة على تفادي  إذللوصول المباشر مع المستفيدين من خدماتها،  وأسهل
 .وأفضل أرقىخدمة  إلىوبالتالي الوصول  الأخطاء

  موقع فيسبوك على غرار مواقع التواصل الاجتماعي  أصبححيث  :الإخباريةالاستخدامات
، الأولمن مصدرها  بأنهاتتميز  أخبار، وهي الأخبارمن مصادر  أصيلامصدرا  الأخرى 

في شتى المجالات،  الأخبارالباحثين عن  من خلال المدونات الخاصة باستقطاب مختلف
المتخصصة في مواضيع معينة، زد على ذلك استخدامه من  الأخبارناهيك عن صفحات 

 العام. للرأي الأخبارلنقل  الإخباريةطرف القنوات 
  موقع فيسبوك على غرار باقي مواقع التواصل  أصبح السياسي:الاستخدامات في المجال

السياسية  آرائهمالذين وجدوا فيه متنفسا للتعبير عن  الأفرادالاجتماعي مقصدا للعديد من 
تيح حرية التعبير التي لا يستطيعون الجهر بها، نظرا لغياب الرقابة والسيطرة عنه والذي ي

لسياسي، ووسيلة لحشد الجماهير والتحركات المعارضة، نه يعد أداة للعمل اعن الرأي، كما أ
فاعلة في التسويق السياسي لاسيما الحملات الانتخابية، كونه يمنح حيزا  أداة كما انه يد 

العام، ولا يقتصر دور الفيسبوك على التحريض السياسي  والرأيللتواصل بين المترشحين 
 .1الإنسانم ثقافة المواطنة وحماية حقوق نشر وتدعي إلىعلى الناخبين، بل تعداه  والتأثير

  لما يتمتع به  الإعلانشكل كبير بخدمة بحيث يهتم الموقع  :إعلانيةالفيسبوك وسيلة
مهمة وفعالة، ويوفر الموقع بيانات دقيقة  إعلانيةالموقع من مميزات جعلت منه وسيلة 

تحديد الجمهور الذي يرغب المعلن استهدافه، ويعمل على  وإمكانيةللمعلن عن الجمهور 
، الإعلان، ويوفر للمعلن قياس أداء الإعلانيةمراقبة تفاعل المستخدمين مع المحتويات 

 .2إعلاناتهويمنحه كافة المعلومات حول مدى تفاعل الجمهور حول 

                                        
 وما بعدها. 11محمود هتيمي، مرجع سابق، صحسين  1
 .13صمحمود هتيمي، مرجع سابق، حسين  2
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  للترويج للوجهات  موقع فيسبوك يتم استخدام السياحة:استخدام موقع فيسبوك في
السياحية ومختلف الخدمات، كما تستخدمه الهيئات السياحية بما فيها الوكالات السياحية 

علانات والمعلومات الخاصة بالعروض، زبائن المحتملين، من خلال نشر الإللتواصل مع ال
زيادة والرد على استفساراتهم، وهو بذلك يلعب دورا هاما في تعزيز السياحة و والتفاعل معهم 
 الوعي السياحي.

 :حيث فتح موقع فيسبوك الباب للتواصل والدعوة مع الآخرين  الاستخدامات الدعوية
باختلاف لغاتهم وأجناسهم وأفكارهم، فأصبح للكثير من الدعاة صفحاتهم الخاصة على 
مواقع التواصل الاجتماعي، وهو انتقال ايجابي للتواصل على مستوى بلدان العالم، كما 

الدعوة عبر موقع الفيسبوك بالفورية والتحديث المستمر مع كسر حاجزي المكان تتميز 
 .1والزمان، وكذلك السهولة في الاستخدام والتواصل

 :الأفرادموقع فيسبوك بدور مهم في تنشئة يضطلع  الاستخدام في المجال الاجتماعي 
التغيير الاجتماعي،  أدواتمهمة من  أداة  وأضحىعادات وسلوكيات صحيحة،  وإكسابهم

المختلفة للجماعات التي يمكن تكوينها في  الأنشطةعبر  الآخرينمن تفاعل مع  يتيحهلما 
 والتأثر التأثيرفضاء مواقع التواصل الاجتماعي، وتخطيها الحدود وتمكين الفرد من 

، ينالآخر والتفاعل مع  الأنشطةواكتساب الخبرات وتنمية المسؤولية الذاتية عن طريق هذه 
 .2الحملات الخيرية إطلاقكما انه يوفر فرصة للتكافل الاجتماعي من خلال 

 
 

                                        
استخدام شبكات التواصل الاجتماعي فايسبوك وعلاقتها بالتغير الاجتماعي لدى الطلبة الجامعيين، أطروحة ذيب محمد،  1

دكتوراه غير منشورة، كلية العلوم الاجتماعية والإنسانية، قسم علم الاجتماع، جامعة الشهيد حمه لخضر الوادي، الجزائر، 
 .11،11، ص2221

 .122،121ي، مرجع سابق، ص صمحمود هتيمحسين  2
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 فيسبوك موقع  : إحصائيات استخدامسادسا
 في العالمفيسبوك موقع  إحصائيات استخدام 

 2520إلى غاية جانفي  2512استخدام موقع فيسبوك في العالم من جانفي (: يوضح 50جدول رقم )

 نسبة ال ن ن/ مليارمستخدميالعدد  ن مليار/ عدد السكان السنة
2211 1.412 1.111 21.22 % 
2211 1.113 2.11 21.11 % 
2211 1.212 2.121 31 % 
2222 1.11 1.11 32 % 
2221 1.13 2.11 32 % 
2222 1.11 2.11 32.1 % 
2223 1.21 2.12 32.1 % 
2224 1.21 2.11 21.1 % 
2221 1.22 2.21 21.1 % 

 datareportalموقع  المصدر:                   

استخدام موقع فيسبوك في الفترة الممتدة من جانفي  إحصائيات أعلاهيوضح الجدول 
، موضحا عدد السكان في العالم، عدد المستخدمين، والنسبة 2221غاية جانفي  إلى 2211

مطلع عدد مستخدمي موقع فيسبوك  بلغحيث المئوية للمستخدمين مقارنة مع عدد السكان، 
 1.412مليار مستخدم من مجموع عدد سكان العالم البالغ  1.111 أكثر من 2211 جانفي

 2.11، بلغ عدد مستخدمي فيسبوك 2211 جانفيفي و ، %21,22ما نسبته  أيمليار نسمة، 
، مليار نسمة 1.113الذي بلغ  % من إجمالي عدد السكان21,11يعادل  وهو ،مستخدم مليار

مليون مستخدم، وهو ما يدل على  322من  بأكثرارتفاع ملحوظ في عدد المستخدمين  أي
 لإقبال على استخدام الموقع.ازيادة 
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بلغ  إذ 2211تراجعا طفيفا مقارنة مع سنة  2211وقد شهد عدد المستخدمين في جانفي 
من عدد سكان العالم الذي بلغ  %31 إلىالنسبة ارتفعت  أن إلامليار مستخدم،  2.121
انخفض  2222 سنةبحلول و يشير إلى زيادة استخدام الموقع،  مليار نسمة، وهو ما 1.212

مقارنة بعدد  %32 إلىمع انخفاض النسبة ، مليار مستخدم 1.11عدد المستخدمين إلى 
حيث بلغ  في النمو، عدد المستخدمين مليار نسمة، وبعدا استمر 1.11 إلىارتفع السكان الذي 

عدد  إجماليمن  %32 إلى، كما ارتفعت النسبة 2221مليار مستخدم في جانفي  2.11
، حيث زيادة في الاستخدامفيسبوك موقع بعدها ليشهد مليار نسمة،  1.13لسكان الذي بلغ ا

مع ارتفاع في ، 2222 جانفيفي  مليار مستخدم 2.11 إلىالموقع  يارتفع عدد مستخدم
  مليار نسمة. 1.11تجاوز من عدد السكان الذي  %32,1 إلىالنسبة 

ارتفاعا طفيفا مقارنة مع سنة  شهد عدد مستخدمي موقع فيسبوك 2223جانفي وفي 
مليار نسمة  1.21عدد السكان الذي بلغ  إجماليمليار مستخدم من  2.12 حيث بلغ 2222

مرحلة استقرار من حيث عدد  إلىالموقع وصل  أن إلىوهو ما يشير ، %32.1أي ما نسبته 
، 2223المستخدمين دون زيادة كبيرة، وعرف عدد المستخدمين انخفاض حاد مقارنة مع سنة 

 2.11بلغ عدد المستخدمين و ، 2224 جانفي مليون مستخدم في 112حيث فقد موقع فيسبوك 
 نسمة.مليار  1.21 إلىمن عدد سكان العالم الذي ارتفع  %21.1أي بنسبة مليار مستخدم، 

من  %21,1بنسبة مليار مستخدم،  2.21، بلغ عدد المستخدمين 2221 وفي جانفي
، 2224مليار نسمة، أي بارتفاع طفيف مقارنة بسنة  1.22 إلىعدد السكان الذي ارتفع 

استخدام موقع فيسبوك شهد مراحل مختلفة خلال الفترة من  أن ويتضح من خلال الإحصائيات
مع انخفاض طفيف  ، حيث كان هناك ازدياد واضح في عدد المستخدمين2221 إلى 2211
، ثم تمكن من استعادة عدد مستخدميه بعدها إلى غاية 2222وبلغ اقل عدد سنة  2211سنة 



 الفصل الثالث: مواقع التواصل الاجتماعي
 

- 177 - 
 

وتعكس هذه الأرقام ، 2221أين شهد العدد انخفاضا طفيفا، ليرتفع مطلع سنة  2224سنة 
 .التواصل الاجتماعي مواقععالم النجاح الكبير الذي حققه الموقع في 

 2520إلى  2512فيسبوك في العالم من تطور استخدام موقع  (: يوضح51شكل رقم )

 

 من إعداد الباحث المصدر:                   
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 في الجزائرفيسبوك موقع  إحصائيات استخدام 

 2520إلى غاية جانفي  2512(: يوضح استخدام موقع فيسبوك في الجزائر من جانفي 50جدول رقم )

 نسبة ال ن ن/ مليون مستخدميالعدد  ن / مليون عدد السكان السنة
2211 42.12 11 44.22 % 
2211 41.22 21 12.42 % 
2211 42.31 22 12 % 
2222 43.41 22 42.22%  
2221 44.23 23 12 % 
2222 44.11 22.41 41.11 % 
2223 41.22 22.12 41.11 % 
2224 41.11 24.11 14.12 % 
2221 41.12 21.22 14.31 % 

 datareportalموقع  المصدر:                   

استخدام موقع فيسبوك في الجزائر للفترة ما بين  إلىفي الجدول تشير البيانات المذكورة 
مليون مستخدم في  11حيث كان عدد مستخدمي الموقع ، 2221جانفي  إلى 2211جانفي 
 مليون نسمة، 42,12من عدد السكان الذي بلغ  %44,22ما يشكل نسبة  ، وهو2211جانفي 

 23سجل استخدام الموقع ارتفاعا ملحوظا في عدد المستخدمين بحوالي  2211وفي جانفي 
عدد السكان  إجماليمن  %12,42 إلىمليون مستخدم، وكذا زيادة النسبة  21ملايين، ليبلغ 
في جانفي عدد المستخدمين ارتفاعا طفيفا  كما عرف مليون نسمة، 41,22الذي تجاوز 

مليون نسمة،  42.31السكان الذي بلغ  إجماليمن  %12موقع البلغت نسبة استخدام و  2211
 .مليون مستخدم 22 إلىعدد المستخدمين  ووصل
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مليون مستخدم  22 إلىانخفض عدد مستخدمي موقع فيسبوك فقد  2222في جانفي  أما
ليشهد بعد ذلك ارتفاعا  مليون نسمة، 43,41ر البالغ عددهم من سكان الجزائ %42,22بنسبة 
عدد السكان  إجماليمليون مستخدم من  23 إلى، حيث وصل عدد المستخدمين 2221سنة 

 .%12مليون نسمة، وهو ما نسبته  44,23المقدر بـ 

مليون مستخدم، كما  22,41 إلىانخفض عدد مستخدمي الموقع  2222وفي سنة 
 مليون نسمة، 44,11 إلىمن عدد السكان الذي ارتفع  %41,11 إلىانخفضت النسبة 

مليون  22,12 إلىحيث وصل العدد   2223ليواصل انخفاض عدد المستخدمين في جانفي 
 إلىمليون نسمة، وكذلك انخفاض النسبة  41,22 إلىمستخدم رغم ارتفاع عدد السكان 

41,11%. 

مليون مستخدم وهو ما  24,11بلغ  إذفقد عرفت ارتفاعا في عدد المستخدمين  2224سنة  اأم
 مليون نسمة، 41,11 إلى الآخرمن عدد السكان الذي ارتفع هو  %14,12يشكل نسبة 

، 2221مليون مستخدم في جانفي  21,22ليواصل عدد المستخدمين في الارتفاع، حيث بلغ 
 مليون نسمة. 41,12لسكان الذي بلغ امن عدد  %14,31وهو ما نسبته 

وانخفاض عدد مستخدمي موقع  ارتفاعويتضح من خلال البيانات اتجاهات متباينة بين 
ارتفاعا مستمرا في عدد  2222 إلى 2211فيسبوك في الجزائر، حيث شهدت السنوات 

ا، ثم شهد د السكان، ثم شهد العدد انخفاضا ملحوظدعدمين والنسبة المئوية مقارنة مع المستخ
وبعد تراجع عدد ، 2223و 2222، ليواصل الانخفاض خلال سنوات 2221العدد ارتفاعا سنة 

 .2221و 2224المستخدمين، عاد استخدام الموقع للارتفاع خلال سنتي 
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 2520إلى  2512تطور استخدام الفيسبوك في الجزائر من  (: يوضح52شكل رقم )

 
 إعداد الباحث من المصدر:                   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

18 21 22 20 23 22,45 20,8 24,85 25,6 

40,72 41,66 42,31 43,45 44,23 44,98 45,26 
45,95 47,1 

0

10

20

30

40

50

60

70

80

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

 عدد السكان

 عدد المستخدمين



 الفصل الثالث: مواقع التواصل الاجتماعي
 

- 181 - 
 

 خلاصة الفصل

جزءا لا  أصبحتالتي مواقع التواصل الاجتماعي  نشأة إلىتم التطرق في هذا الفصل 
ت منذ من الحياة المعاصرة، حيث غيرت بشكل جذري طرق التواصل وتبادل المعلوما يتجزأ

عبر الحدود الجغرافية، وتقديم خدمات  الأفرادميز بقدرتها على ربط ظهورها وتطورها، كونها تت
خاصة مع تنوع هذه ، منها التواصل الفوري، مشاركة المحتوى، البث المباشرومتنوعة متعددة 

، والمواقع المهنية المواقع بين المواقع العامة مثل فيسبوك ومواقع المحتوى المرئي مثل يوتيوب
 مثل لينكد إن.

وعلى الرغم من الفوائد الكبيرة لمواقع التواصل الاجتماعي في تسريع تبادل المعلومات 
المستخدمين  إدمانلا تخلو من سلبيات تشمل مخاطر  أنها إلاوخلق فرص تعليمية وتجارية، 

 آلياتتطوير  إلىالكاذبة، وهو ما يدعو  الأخبارعليها، انتهاكات الخصوصية، وانتشار 
 .والمعتدل لها، مع تعزيز الوعي الرقمي بين المستخدمين الآمنالاستخدام 

حيث تجاوز انتشارا في العالم، مواقع التواصل الاجتماعي ويعد موقع فيسبوك من أبرز 
كونه ، مليون مستخدم في الجزائر 21,22من  وأكثرمليار مستخدم  2,21عدد مستخدميه 

ويسمح للمستخدمين بإنشاء ملفات ل، يمتاز بامتلاكه لتطبيقات تجعله نظاما متكاملا للتواص
 شخصية، مشاركة المنشورات، وإجراء المكالمات، وإنشاء مجموعات وصفحات حسب الاهتمام.
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 مدخل
، فمن خلالها الدعاية لإنجاح البرامج السياحيةلوكالات السفر والسياحة دور هام في 

للسفر، مثل المعلومات التي  مالحصول على جمع المعلومات التي تهمه للأشخاصيمكن 
النقل والخدمات المقدمة، والبرامج السياحية التي  أسعار، وكذا إليهاتخص الدول المراد السفر 

التي تخص  الأخرى الخدمات  إلى إضافةتنظمها المؤسسات السياحية في هذه الدول، 
ومختلف  إذ أنها تلعب دور الوسيط بين الزوار والسياح، 1الحجوزات ومختلف الخدمات

 الشركات السياحية والمؤسسات الفندقية المختلفة.
في  مها وسائل الاتصال التي تقوم بدور من أبرز تعد وكالات السياحة والسفركما 

بلد سياحي يرغب في تسويق مقوماته السياحية، ولها دور كبير في  أيفي  الترويج للسياحة
المنظمات شر والمستمر مع مختلف المبا الاتصالعن طريق  التعريف بمقوماته السياحية

تقوم وكالات و مجموعات مختلفة من السياح، ل تتولى تنظيم رحلاتالتي والشركات السياحية 
 .2الرحلات لإنجاح اللازمة الإجراءاتالخدمات والحوافز عليها، واتخاذ  عرضالسياحة والسفر ب

 

 
 
 
 

 

 

                                        
 .122ص ،2112د ب،  نور للنشر والتوزيع،  ،1طالسياحة،  أبجدياتناصر الغزواني،  1
، دار ومؤسسة رسلان للطباعة والنشر والتوزيع، سوريا، 1مصطفى يوسف كافي، وكالات ومنظمات السياحة والسفر، ط 2

 .42، ص2112
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 السياحية الوكالات ماهية  :أولا
 السياحية  الوكالات تعريف .1

منظمات تجارية تنظم وتنتج وتبيع للسكان المحليين وغير هي وكالات السياحة والسفر 
 الإضافيةبيع الخدمات  إلى بالإضافةالمحليين بضاعتها الجماعية الخاصة ورحلاتها الفردية 

 أخرى عبارة عن وسيط بين السائح من جهة والمنتج السياحي من جهة  أنهاالمرتبطة بها، أي 
 .1ء حصولها على عمولةلقا

 رياتجا نشاطا دائمة بصفة تمارس تجارية مؤسسة كما يمكن تعريفها أيضا بأنها كل
 السياحية النشاطاتكرار بت يقوم ايسياح مقاولا الوكالة تكون  حيث الشاملة، الرحلات في خاصة

 :الآتي خلال من التعريف هذا دلالة بيان ويمكنرية، وبش مادية وسائل باستعمال
 المسؤولية ذات الشركة شكل تأخذ ماا وغالب المعروفة، الثانوية الأشكال أحد تأخذ -

  .المحدودة
 .أشخاص عدة أو لشخص مملوكة تجارية منشأة -
 . منه الخبرة ذات والمشورة المعلومات على الحصول السائح يستطيع الذي المكان -
 العقد قانون  وفق الوكالة أصحاب من أجورهم أو رواتبهم يتقاضون  موظفون  فيها العاملون  -

 .الفردي
 . والجو البحر البر، طريق عن للسفر الترتيبات عمل -
 .2معين أجر مقابل السياحية الخدمات كافة تقدّم -

محلات بيع بالتجزئة تعمل عادة بشكل وثيق مع منظمي الرحلات  أنهاكما تعرف على 
الذين يتلقون منهم عمولة معينة،  الآخرينوشركات النقل والفنادق والمطاعم ومقدمي الخدمات 

                                        
 . 22، ص2112، دار الخليج، عمان، 2مكاتب السياحة والسفر، ط إدارةسليم بطرس جلدة، مبادئ  1
 .111، 112ص، 2112وكالات السياحة والسفر، دار الكتب والوثائق ، العراق،  إدارةسمير خليل شمطو،  2
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وبالتالي فهي شركة تجارية، هدفها تقديم خدمات متعلقة بالسياحة من خلال تقديم الاستشارات، 
الخدمات  أوالوساطة، والتنظيم، وهي وسيط بين الشخص الذي يطلب الخدمة ومنتج السلع  

 .1السياحية
تخدمة لتوزيع المنتجات السياحية، الوسائل المس أهموتعتبر وكالات السياحة والسفر من 

 إلىوتتعاون فيما بينها من خلال جمعيات ومنظمات على المستوى الدولي والمحلي، وتسعى 
لمعظم الوكالات  الأساسيفيها، ويتمركز النشاط  الأعضاءتشجيع التعامل بين وكالات السفر 

لخدمات السياحية الأخرى، في بيع التذاكر وحجز أماكن السفر إلى جانب العديد من ا السياحية
 .2من خلال الاتصال بمنظمي الرحلات عبر مختلف دول العالم

بغرض القيام بعرض وتوزيع المنتجات  إنشاؤهاالمكاتب التي يتم  بأنهاكما تعرف 
ومورديها مثل منظمي الرحلات  أصحابهاوالخدمات السياحية وبيعها للعملاء نيابة عن 

 أيالسياحية، شركات النقل والطيران، خطوط السكك الحديدية والرحلات السياحية المتكاملة، 
تقوم بدور الوسيط بين منظمي الرحلات وموردي الخدمات السياحية وكالات السياحة والسفر  أن

لخاصة بهم، مقابل عمولة، والمستهلك السياحي، حيث تقوم ببيع البرامج والخدمات السياحية ا
وبالتالي لا تتحمل هي تكاليف الإنتاج أو الدعاية، ولا تقع عليها مسؤولية مالية أو تنظيمية أو 

 .3تنفيذية ولا تتحمل أي مخاطر
منظمة وسيطة تجمع بين مستهلك وبائع خدمات السفر، مثل بائع  بأنها أيضاوتعرف 

وتحجز ترتيبات السفر مع الموردين مثل الفنادق  بالتجزئة، وتقدم معلومات وتوصيات للزبائن،
مينات على أالسيارات، وتبيع جولات سياحية مدفوعة مسبقا وت تأجيروشركات الطيران وشركات 

رسوم لوكالة السياحة والسفر مقابل  أيالرحلات، وفي كثير من الحالات لا يدفع العميل 
                                        

1 MARIA De Lourdes Saldaña Calderon, Estructura y admimistración de agencias de viajes, 

primera edición, México, 2013, p13,14.  

 .112، ص2112، الأردن، دار وائل للنشر، 2محمد عبيدات، التسويق السياحي، ط 2
 .212ص، 2112المكتبة الأنجلومصرية، القاهرة، سعيد البطوطي، التسويق السياحي،  3
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التي تبيع خدماتها، وبالنسبة لبعض خدماتها، حيث تتلقى الوكالة عمولة من شركات السفر 
ترتيبات سفر  لإجراءيتعين على العميل دفع رسوم لوكالة السياحة والسفر  الأخرى الخدمات 

 .1معينة
  الفرق بين وكالات السياحة والسفر وشركات السياحة: 

الشركات السياحية هي شركات غير رسمية تقوم بتقديم الخدمات السياحية عن طريق 
حيانا خارج البلد وفق برامج محددة وهي أ أوفردية، داخل  أوتنظيم رحلات سياحية جماعية 

ت السياحية الهامة التي المنشآ إحدىهي ، و 2تتصل بوكالة السياحة والسفر لتنفيذ تلك البرامج
و كوسيط ن خلال برامجها السياحية الخاصة أخدمات السفر للمسافرين والسياح متقوم بتقديم 

، كما أن وكالات السياحة والسفر تبلغ 3لبيع البرامج السياحية المعدة من قبل منظمي الرحلات
طلبات المنتجات والخدمات السياحية التي تتلقاها إلى الشركات السياحية التي تتعامل معها 

والخدمات السياحية المطلوبة التي تلبي احتياجات السياح من خلال دمج لتخصيص لمنتجات 
 .4وكالات السياحة والسفر

 جمال الفروق بين وكالات السياحة والسفر والشركات السياحية فيما يلي:ويمكن إ
خرون مقابل عمولة ينتجه الآ من حيث المبيعات تبيع وكالات السياحة والسفر ما -

مسبقا بينها وبين منتجي الخدمات وتعتبر مجرد وسيط، في حين تستثمر  تتقاضاها
القيام بتنظيم رحلات وبرامج سياحية، وكذلك التسويق التوسع و موالها في أشركات السياحة 

 .5عن الرحلات والإعلانوالترويج وطبع الكتيبات 
                                        

1 MAK James, Tourism and the economy, University of Hawaii press, Honolulu, 2004, p42.  

 .212ص، 2114جهزة والمنظمات السياحية، مكتبة بستان المعرفة، الإسكندرية، أمامه سمير حلبي، الأ 2
 .12ص، 2114الإعصار العلمي للنشر والتوزيع، الأردن،  ، دار1رحمه وآخرون، مبادئ الإرشاد السياحي، طمروان أبو  3
4  ,the travel agencyStudy on the construction of green service supply chain of iu Hong, LI Yan, J

.Shanghai, China, 2011, p04 ,Government (ICEE)-Business and E-International Conference on E 

https://ieeexplore.ieee.org/document/5881836 
 .133، ص2112، عمان، الجنادرية للنشر والتوزيع، 1خليل محمد سعد، مبادئ علم السياحة، ط 5
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تتحمل وكالات السياحة والسفر أي خسارة مادية في حالة فشل من حيث الربحية، لا  -
و الرحلة السياحية، ما عدا خسارة جزء من ثقة العميل، في حين تخسر شركات أالبرنامج 

و الرحلات، فضلا أموال التي انفقتها على اعداد البرنامج السياحي السياحة الكثير من الأ
 عن خسارة نفقات التسويق والدعاية.

السياحة والسفر محدودة ولا تستطيع القيام بأكثر وكالات  إمكانيات س المال:أر  من حيث -
موالها كبيرة تسمح لها بأن تقدم عدة أما الشركات السياحية رؤوس أمن دور الوسيط، 

أعمال كأن تكون موردة للخدمات ومستخدمة لها في نفس الوقت، كأن تمتلك الفنادق 
 .1عناصر المنتجات السياحيةووسائل النقل السياحي وغيرها من 

 التطور التاريخي لوكالات السياحة والسفر .2
كبيرة من  أعداد أصبحتبعد التطورات الكبيرة التي حدثت في عالم السفر والسياحة 

خاصة بعد الثورة الصناعية  الأعدادتتنقل بين مختلف البلدان، وتزايدت هذه  الأشخاص
وقها، وما أعقب ذلك من تزايد لحركة السفر، فكان وحصول الطبقات العاملة على الكثير من حق

دخول هذه الشركات  ستدعىاعمليات المتعلقة بالسفر، وهو ما لابد من ظهور شركات لتنظيم ال
 السوق السياحي نتيجة العديد من التطورات التي حدثت في العالم ومنها: إلى
السنوية المدفوعة  الإجازاتالثورة الصناعية وحصولهم على  أعقابالعمال  أجورتزايد  -

 مع تخفيض ساعات العمل. الأجر
التطور الكبير في تقنيات النقل والمواصلات بعد اختراع السيارات والحافلات والطائرات وهو  -

الأمر الذي انعكس على زيادة عمليات السفر وظهور الحاجة لتنظيمها وعمل الترتيبات 
 اللازمة بشأنها.

                                        
، ص 2122، مركز كربلاء للدراسات والبحوث، العراق، 1، الشركات السياحية إدارة وريادة، طسمير خليل شمطو 1

 .141،121ص
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الكبيرة والمتزايدة من السياح  الأعدادالسياحية لمقابلة  الإيواءحدوث تطور كبير في منشآت  -
 .الإيواءوعمل برامج مختلفة خاصة بتنظيم عمليات 

ومد شبكات الطرق لمقابلة التطور في وسائل النقل لاسيما البيرة  إنشاءالتوسع الكبير في  -
المسافرين من خلال هذه  أعدادمثل هذه الطرق ومن ثم تزايد  إنشاء إلىدعت  يلتمنها ا

 .1الطرق وظهور الحاجة لتنظيم هذه الحركة
منظم  إلىحاجة ماسة هناك  أصبحتالفنادق  وإنشاءفر والسياحة سومع زيادة حركة ال

في انجلترا وكالة للسياحة والسفر في العالم  أولظهرت للسياح، حيث  والإقامةلعمليات النقل 
وكالة سفر حقيقية وعمل كمختص في  أول أسسالذي  Thomas Cookعلى يد توماس كوك 
حيث بدأ بإقناع عدد من عمال السكك الحديدية وشركات ، 1242سنة  مجال السياحة والسفر

 321وقام بتنظيم رحلة مكونة من ، 2السفن البخارية بأن تدفع له عمولة لقاء بيعه للتذاكر
ومنه تطور مفهوم وكالات ، 1241 شخص بواسطة باخرة ثم قطار في رحلة إلى اسكتلندا سنة

من خلاله دائرة  فتحت والذي 1213مكتب سنة  أول، حيث منح توماس كوك والأسفارالسياحة 
يقوم  أن، وتم تقديم تذاكر كوك الدورية والتي يمكن من خلالها 3عامة الناس إلىالرحلات 

كوك كان  أنكما  الناس بحجز تذكرة مفردة تغطي الرحلة عبر عدة شركات للسكك الحديدية،
القاطرات والسفن التجارية كاملة،  تأجيرمن فكر بتقليل كلفة السفر للمسافرين عن طريق  أول

حدث جديد  1222وحجز مجموعة من الغرف في الفنادق وتقديمها للناس، وقد كان في سنة 
 222قاموا بالدوران حول العالم في  أشخاصتسعة  11في ترتيب رحلة حول العالم  شارك فيها 

 .4يوم

                                        
 .122ص مرجع سابق،ناصر الغزواني،  1
 .12، صمرجع سابقمروان أبو رحمه وآخرون،  2
 .41صيوسف كافي، وكالات ومنظمات السياحة والسفر، مرجع سابق،  مصطفى 3
 .21ص، 2111، الأردن، دار الراية، 1مكاتب وشركات وكلاء السياحة والسفر، ط إدارةعصام حسن السعيدي،  4
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أول وكالة سفر أمريكية، حيث  Ward G, Fosterأسس وورد ج فوستر  1222وفي سنة 
فوستر  وأصبح Floridaكان يملك محل للهدايا بجانب فندق يكثر التردد عليه بمدينة فلوريدا 

مصدرا لمعلومات السفر وكل من يبحث عن نصائح ومعلومات للسفر من ضيوف الفندق 
 .1وكالة فوستر إلىيتوجه 

على تطور وكالات السياحة  في تلك الفترةوقد ساعد التطور العلمي والتقني والاجتماعي 
دعيمها لعالمي فظهرت حركة عالمية لتها على المستوى اوالسفر، حيث زاد الاهتمام بنشاط

تمثيل رعاية مصالح هذه  تولىمقره بروكسل  اتحاد 1111سنة  تأسس، حيث وتنظيمها
تم التوفيق بين  1122منافس له في مدينة مونريال، وفي سنة  اتحاد أنشئثم  ،الوكالات

دولة،  12الاتحادين في منظمة واحدة مقرها بروكسل ضمت اتحاد وكالات السياحة والسفر لـ 
، والاتحاد الدولي لمنظمات السياحة العالمية، الأمريكيةوبذلك ظهرت جمعية وكلاء السياحة 

لح وكالات السياحة العمل على حماية مصا إلىها جميعوتهدف وجمعية السياحة العالمية، 
الحصول على التسهيلات وتوفير الظروف اللازمة التي تضمن الحفاظ على نشاطاتها والسفر، و 
 .2وتطويرها

 إلىالرئيسية لشركة توماس كوك وقامت ببيعها  الأسهماشترت الحكومة البريطانية وبعدها 
، 1122سنة  بريطانيا وجمعية السيارات البريطانيةفي  الشركة الضيافة أنصارتجمع مالي من 
التي كانت  Amexcoالمعروفة بـ  American Expressبرس سكإ أمريكانثم ظهرت شركة 

، 3السريعة الشركة الشهيرة للعربات والخدمات وتأسيس HENRY Wellsعلى يد هنري ويلز 
وقد كانت تلك الشركة  ،كسبرسمع شركة أمريكان إ تثم دمج WellsFargoثم ظهرت شركات 

                                        
 .42صيوسف كافي، وكالات ومنظمات السياحة والسفر، مرجع سابق،  مصطفى 1
بلغربي ابتسام وراتول محمد، دور الوكالات السياحية في التسويق السياحي الالكتروني بالجزائر، مجلة اقتصاديات شمال  2

 .442، ص2121، 23، العدد11إفريقيا، المجلد
 .21ص، مرجع سابقعصام حسن السعيدي،  3
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لى عرباتهم، وكانت المسافرين ع إلىتقوم بحمل الرسائل والطرود والسبائك الذهبية والمجوهرات 
 .الأجنبيةالشركة تقوم كذلك بنشر مجلة السفر وتبيع بطاقات الائتمان وتعليم اللغات 

واليابان  وأمريكا الأوروبيةوبعد ذلك دفع التحسن والاستقرار الاقتصادي الذي ساد الدول 
على تملك السيارات الخاصة  الإقبالالارتفاع المستمر في مستويات المعيشة وتزايد  إلى

توازنات حديثة في عالم  إحداث إلى أدىالداخلية والخارجية، وذلك ما  وانتعاش حركة السياحة 
الملاحة  السياحة والنقل السياحي وتحول نشاط الكثير من شركات وأنشطةالسياحية  الإقامة

وظهر تعاون بين شركات الطيران والشركات  تنظيم الرحلات السياحية البحرية، إلىالبحرية 
تنظيم المؤتمرات الدولية التي تقدم  دمات جديدة وانتعشالمنظمة للرحلات السياحية، وتقديم خ

بذلك صناعة السياحة في كثير من  وأصبحتحوافز تشجيعية للعاملين في مجال السياحة، 
 .1دان العالم تحتل مركزا مرموقا للنشاط الاقتصاديبل
 والسفر ةالسياح وكالات أهمية .3

تعتبر وكالات السياحة والسفر من القنوات الرئيسية لتوزيع الخدمات السياحية، لذلك يكون 
عليها عبء في المساهمة في السياحة، لاستقطاب السياح من خلال الترويج لمناطق الجذب 

هذه  أهميةصورة لائقة للسياحة، ومن هنا تظهر  لإعطاء الإقبالالسياحي، وتشجيع السياح على 
تتحدد الجهة يكون الدور لشركات  أنفي اختيار الجهة التي يقصدها السائح، وبعد الوكالات 

السياحة في تحديد المكونات التي تضمن الرحلة واختيار الفنادق من حيث الموقع والمستوى 
والمساهمة في تقديم الخدمات السياحية المختلفة التي يحتاجها السائح، وهو ما يتم من خلال 

 وكالات السياحة والسفر فيما يلي: أهميةتتضح ، و 2كالة وشركات السياحةالتعاون بين الو 
 أهمية لها أنالسياحة الخارجية والداخلية، كما  لات السياحة والسفر دورا هاما فيتمارس وكا -

 بالنسبة للاقتصاد والعلاقات الاجتماعية وغيرها لدى أي دولة من الدول.

                                        
 .22ص، مرجع سابقعصام حسن السعيدي،  1
 .211ص ،2112 عمان، دار كنوز المعرفة،، 2طالفنادق والنشاط السياحي،  إدارةعبوي، فن منير زيد  2
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في تسويق البلد سياحيا في الخارج من خلال الترويج لمناطق الجذب بما فيها المواقع تساهم  -
هذه المناطق  إلىبرامج عمل سياحية ورحلات منظمة  وإعدادوالتاريخية الهامة،  الأثرية

 .1العالم أنحاءالسياحية ضمن مجموعات سياحية في مختلف 
وتساهم بذلك في تحسين مستوى الدخل  تعمل الوكالات السياحية على توظيف اليد العاملة  -

المالي للسكان، وهو ما يؤدي إلى تحسن الدخل القومي عن طريق الضرائب المترتبة على 
 .2أرباحها التي تجلبها من العملة الصعبة

تنشيط المبيعات  أوالوكالات السياحية عندما تزداد قدرتها على بيع  أهميةتزداد  أنويمكن  -
بالنسبة للموردين والشركات السياحية التي تتمكن من السيطرة التسويقية على جانب كبير 

 .3من مبيعات الموردين
ن حجز والسفر لترتيب سفرهم وحجوزاتهم لأوكالات السياحة  إلى الأشخاصيلجأ العديد من  -

كون عملية متعبة التذاكر والحصول على غرف شاغرة في الفنادق وطلب الخدمات قد ت
، حيث تلعب وكالات السياحة والسفر 4وتستغرق وقتا طويلا وتقوم بها الوكالة في وقت أقل

دورا هاما كوسيط بين السياح وشركات النقل والمؤسسات الفندقية، وفي معظم البلدان 
 السياحية يوجد تنسيق فعال بين وكالات السياحة والسفر والفنادق حيث يتم تزويد الوكالات

 .5والبرامج المعدة من طرفها وأسعارهابمعلومات تفصيلية عن خدماتها 
تتجلى أهمية وكالات السياحة والسفر في إنعاش سوق السياحة والسفر عن طريق قنوات  -

عديدة منها: التواجد في الأماكن ذات الكثافة السكانية لتسهيل تقديم الخدمات إلى العملاء 

                                        
 .33، صمرجع سابقسليم بطرس جلدة،  1
 .12يوسف كافي، وكالات ومنظمات السياحة والسفر، مرجع سابق، ص مصطفى 2
 .12ص، مرجع سابقعصام حسن السعيدي،  3
 .43،44يوسف كافي، وكالات ومنظمات السياحة والسفر، مرجع سابق، ص ص مصطفى 4
 .314، ص2113العلاق، تسويق الخدمات، دار اليازوري العلمية، الأردن، عباس الطائي، بشير  عبد النبي حميد 5
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والاتصال المباشر بالعملاء وتقديم ما يتطلعون إليه من تنوع القاطنين في تلك الأماكن، 
 .1الخدمات وبأفضل الأسعار وأسهل الطرق 

تعد وكالات السياحة والسفر أحد العوامل المهمة في تسويق العروض السياحية على  -
المستويات المحلية والإقليمية والوطنية والدولية، من خلال الترويج ونشر السمات المثيرة 

 .2ذابة للوجهات السياحيةوالج
تعمل وكالات السياحة والسفر على استقطاب السياح، وتساعد على ترويج وتنشيط  -

 .3السياحة، ومحاولة تحقيق رضاء للزائر وحل مشكلاته
تسهم وكالات السياحة والسفر في تنمية المجتمع من الناحية السياحية، وتساهم في تطوير  -

 .4الخدمات السياحية التي باتت تشكل حاجة ملحة للارتقاء المجتمعي
تمثل وكالة السياحة والسفر العديد من موردي الخدمات السياحية مثل منظمي الرحلات  -

الفنادق، المنتجعات  الإيواء،البحري، منشآت  السياحية، شركات الطيران، شركات النقل
 يجار السيارات.إ وكالاتو السياحية 

ن توفر أيضا في كونها غير متحيزة ومستقلة، يمكنها أوكالات السياحة والسفر  هميةأ تكمن  -
 .5حد منافذ البيعأ للمجهزين فهيللزبون العرض المناسب له، وبالنسبة 

 والسفر ةالسياح وكالات خدمات .4
كن تقسيمها في ثلاثة نه يمإلا أخدمات وكالات السياحة والسفر كثيرة ومتنوعة  أنرغم 

غير  أخرى ، عمليات وساطية، وعمليات إنتاجيةسية هي: عمليات تنظيمية مجموعات رئي
 خدماتها في: أهموتتمثل ، الأولين بالجزأينمشمولة 

                                        
 .121، ص2111، دار المعتز للنشر والتوزيع، الأردن، 1زيد منير عبوي، مبادئ السياحة الحديثة، ط 1
2 MARIA De Lourdes Saldaña Calderon, op.cit, p12. 
 .211، صمرجع سابقأمامه سمير حلبي،  3
 .111زيد منير عبوي، مبادئ السياحة الحديثة، مرجع سابق، ص 4
 .12مروان أبو رحمه وآخرون، مرجع سابق، ص 5
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  الفردية،  أوللرحلات الجماعية  والإعدادتتمثل في التحضير  :إنتاجيةعمليات تنظيمية
كون ت أنوغيرها، ويمكن  والإطعاممين المواصلات مثل تأ الأساسياتبعض  أووتشمل كل 

تقام هذه  أن أيضا، ويمكن الأجانبالسياح  أوحليين هذه الرحلات مخصصة للسكان الم
في الخارج، وهذه الشركات السياحية  أوالرحلات في مكان وجود الشركة السياحية 

مثل الفنادق، النقل السياحي، قطاعات الخدمات ذات  الأخرى وبمساعدة المرافق السياحية 
 الجماعية أو الفردية. الخاص والمتمثل في عمل الرحلات إنتاجهاالصلة، تنتج 

 :مين الربط بين السياح والمنشات السياحية الأخرى مثل تتمثل في تأ عمليات وساطية
ا مقابل عمولة، وهنا تظهر ضرورة وجود وسيط عند الفنادق والمواصلات، حيث تؤمنه

السفر والإقامة نظرا لعدة عوامل، منها أن الجزء الأكبر من العرض السياحي يشتمل على 
تقديم الخدمات وهي ترتبط بالموقع السياحي ولا يمكن استهلاكها إلا هناك، كما أن هذه 

كالات السياحة التي من خلالها الخدمات لا يمكن نقلها لمكان آخر لذلك تظهر الحاجة لو 
يتم تقديم المعلومات والدعاية والإعلان التي تعرف السياح بالدولة وهو لا يزال موجودا في 
مكانه الأصلي، كما أن القسم الأكبر من السياح عادة لا يتوفر لديهم المعرفة الكافية 

تعلقة بسفرهم وإقامتهم والتجربة والوقت الذين يستطيعون من خلاله تنظيم كافة المسائل الم
 .1بعيدا عن مكانهم الأصلي

 :وهي أعمال كثيرة ومتنوعة وتشمل هذه العمليات ما يلي: عمليات أخرى 
حول مختلف السلع والخدمات توفير المعلومات الاستشارية والفنية اللازمة للسائح،  -

السياحية، وتقع على عاتق وكالة السياحة والسفر مهمة البحث والتنظيم للرحلات التي 
 .2يطلبها المستهلك، لذلك عليها أن تعرف احتياجاته وتعمل على توفيرها

                                        
 .وما بعدها 22، صمرجع سابقسليم بطرس جلدة،  1
 .22سابق، ص مروان أبو رحمه وآخرون، مرجع 2
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تقدم جميع الخدمات والمعلومات التي يحتاجها السائح من خلال البرامج التي تنظمها  -
هذه الوكالات مقابل عمولة، حيث تقوم بتسويقها والدعاية لها  وتأخذها، سياحيةالشركات ال

 .1والقيام بمختلف الحجوزات
الفردية والجماعية ذات الطابع  والإقامةوالرحلات السياحية  الأسفارتسويق تنظيم جولات  -

 السياحي والثقافي والتاريخي.
وحجز الغرف في المؤسسات الفندقية، وتقديم كافة  والإيواءتقديم خدمات النقل السياحي  -

 الخدمات المرتبطة بها.
قصد تقديم مختلف الخدمات باسمها  الأجنبية أوالمحلية  تمثيل وكالات السياحة والسفر -

 .2ولفائدتها
الترويج للعديد من الفنادق والمطاعم التي تعتمدها كوسطاء، فضلا عن تقديم النصح  -

والمعلومات حول المواقع والوجهات  الإجازاتسفر ومواسم للسياح حول مواعيد ال والإرشاد
 السياحية.

التفاوض مع العديد من المشترين للخدمات ضمن العديد من المحاور كطبيعة الخدمة  -
 .3والمجموعات السياحية للأفرادوتنظيم الرحلات  الإقامة وأماكنوالسعر 

تعيين مرشدين سياحيين يساعدون المسافرين لأغراض مختلفة في الحصول على جوازات  -
السفر والتأشيرات والوثائق الأخرى ذات العلاقة بما في ذلك تقديم باقة شاملة من 

 .4الخدمات والمنتجات المتعلقة بقطاع السفر والسياحة

                                        
 .21، صمرجع سابقعصام حسن السعيدي،  1
 .12مصطفى يوسف كافي، الاتصال السياحي الدولي، مرجع سابق، ص 2
 .111ص، مرجع سابقوكالات السياحة والسفر،  إدارةسمير خليل شمطو،  3
 .141، صمرجع سابقزيد منير عبوي، مبادئ السياحة الحديثة،  4
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التي تكون على شكل حزمة  البرامج السياحية المنظمةتقوم وكالات السياحة والسفر ببيع  -
مقابل الحصول على عمولة السياحية الشركات  ( التي تنظمها بعضPackageكاملة )

 .1الشركاتهذه من 
تقوم وكالات السياحة والسفر بشراء الخدمات ذات الصلة بالسياحة لتلبية مختلف  -

 .2احتياجات السياح ثم تبيع منتجاتها للعملاء
تعتبر الخدمات التي تقدمها وكالات السياحة والسفر من برامج سياحية سواء فردية كانت  -

تكون متنوعة في النشاطات وفي زيارة  أنخارجية منظمة، ويراعى  أو، داخلية جماعية أم
مختلف السياح، كما تقوم هذه الوكالات بالتنسيق  وأذواقسياحية مختلفة تتناسب  أماكن

 إلىمن السياح  أعدادالخارج وتقدم لها العروض المميزة لاستقطاب مع وكالات سياحية ب
 .3معقولة تشجع السياحة الخارجية بأسعارالخارج  إلىالبلد، وتنظم رحلات خارجية 

 أعمالهاوكالات السياحة والسفر واهم المهارات الفنية الضرورية في  أنواع ثانيا: 
 أنواع وكالات السياحة والسفر .1

قوم الأعمال التي تلكل نوع منها خصائص حسب طبيعة  أنواععدة  إلىتقسم  أنيمكن 
   :ما يلي إلىبها، ويمكن تقسيمها 

  إلىتنقسم وكالات السياحة والسفر  :الدائم للزبون الذي تقوم بخدمته الإقامةحسب مكان: 
 الأجانباح هي التي تقوم باستقبال وخدمة السي الات السياحة والسفر المستقبلة:وك -

 .في دولتها أيفي مكان وجود مقرها 
اح المحليين للخارج هي تلك التي تقوم بإرسال السي لة:وكالات السياحة والسفر المرس -

 هناك. وإقامتهموتنظيم عملية سفرهم 

                                        
 .23سابق، ص، مرجع ريهام يسري السيد 1
2 iu Hong, op.cit, p01.LI Yan, J 

 .21، ص2112عمان،  نائل موسى سرحان، مبادئ السياحة، دار غيداء للنشر والتوزيع، 3
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اح الوكالات التي تقوم بخدمة السي هي تلك وكالات السياحة والسفر المشتركة: -
 .1المحليين للخارجاح وإرسال السيفي دولتها،  الأجانب

 وكالات السياحة والسفر إلىتقسم  :حسب طبيعة عملها: 
الرحلات  وإعدادهي التي تقوم بتنظيم  والسفر للبيع بالجملة:وكالات السياحة  -

، وبالتالي لا يكون لها أخرى الجماعية بسعر موحد وتعرضها للبيع لوكالات سياحية 
، وتكون لها علاقات منتجها السياحياحتكاك مباشر مع الزبائن خلال بيع واستهلاك 

سياحية تجارية واسعة النطاق مع مختلف القطاعات السياحية الأخرى مثل 
المواصلات والفنادق ومختلف المنشات السياحية، وكذلك تكون لها علاقات مع باقي 

 الوكالات والشركات السياحية.
تقوم ببيع الرحلات الجماعية التي تشتريها  وكالات السياحة والسفر للبيع بالتجزئة: -

 .من الشركات المشتركة، وهذه الشركات لها احتكاك قوي ومباشر مع الزبائن
هي تلك التي تقوم بشراء ناتج الشركات السياحية  وكالات السياحة والسفر المشتركة: -

، كما أنها الكبرى التي تبيع الرحلات الجماعية بالجملة، وتقوم ببيعها مباشرة للزبائن
تقوم بتنظيم رحلاتها الجماعية الخاصة بها، وتبيع قسم منها إلى الوكالات والشركات 

 .2السياحية التي تبيع بالتجزئة
كانت  فإذاتتوجه وفقا للمنطقة التي تعمل فيها،  :الإعلانيةوكالات السياحة والسفر  -

موجهة نحو معلومات وبيع الخدمات  إعلاناتهان الوكالة موجودة في مكان سياحي، فإ
المحلية، وتسهيلات  الأحداثالرحلات،  أنواعالتي تهم المسافر في ذلك المكان، مثل 

                                        
 .31ص، مرجع سابقسليم بطرس جلدة،  1
 .32ص، مرجع سابقسليم بطرس جلدة،  2
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مكان  إلىكانت الوكالة موجودة في مكان يوجه السياحة  إذا أماتغيير العملات، 
 .1المحتملين موجهة نحو بيع الجولات والخدمات للعملاء إعلاناتهان آخر، فإ

  تنقسم إلى  ما إذا كانت تقوم بتنظيم الرحلات الجماعية بسعر موحد أم لا:حسب
 صنفين:

وكالات كاملة المسؤولية تقوم لوحدها بتنظيم الرحلات الجماعية والتحضير والتجهيز  -
جل استقبال السياح أو إرسال السياح من جميع النواحي، سواء كانت من أ لها

 المحليين.
 .الجماعيةوكالات سياحية تعمل على بيع ناتج الشركات السياحية المنظمة للرحلات  -

  :هناك نوعان من وكالات السفر والسياحة هما:حسب تخصصها 
السفر  أنواعهي منظمة صغيرة تتعامل مع جميع  وكالة السياحة والسفر العامة: -

 الخدمات المتعلقة بالسفر. أنواعتقريبا وتقدم جميع 
 أشكالهي وكالة تتخصص في شكل واحد من  السياحة والسفر المتخصصة:وكالة  -

مجتمع ما، وقد تتخصص هذه الوكالات في سفر  أوخدمة سفر لمجموعة  أوالسفر، 
 .2في الفنادق وغيرها الإقامة، تنظيم المؤتمرات والاجتماعات، ترتيب الأعمال

 :تنقسم إلى نوعين: حسب وجود أو عدم وجود فروع أو أقسام للوكالة 
وهي الوكالة التي يكون لها فروع أو أقسام في الداخل  )الوكالة الأم(: وكالة كبيرة -

 والخارج.
غلب ي ليس لها فروع أو أقسام، وتكون أ وهي الوكالات الت وكالة صغيرة )الفرع(: -

 .3أعمالها أعمال الوساطة
                                        

1 MARIA De Lourdes Saldaña Calderon, op.cit, p16. 
2 RAJAT Gupta, NISHANT Singh, ISHITA Kirar & MAHESH Kumar Bairwa, hospitality and 

tourism management, VIKAS Publishing House, India, 2015, p107. 
 .12مصطفى يوسف كافي، وكالات ومنظمات السياحة والسفر، مرجع سابق، ص 3
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 :هو النوع الرائج في الوقت الحالي، حيث يحجز  وكالات السياحة والسفر الافتراضية
وهي وكالات ، 1عطلهم عبر الانترنت أوالعالم رحلاتهم  أنحاءفي مختلف  الأشخاص

توفر للسياح مخزونا الكترونيا من المنتجات والعروض السياحية المتعددة والمتنوعة  عبر 
وكالات السياحية شبكة الانترنت، وتتبع هذه الوكالات استراتيجيات مختلفة عن ال

التقليدية، كونها توفر نفس الخدمات السياحية التي تعرضها وكالات السياحة والسفر 
تقوم الوكالات التقليدية  ، وهو ما جعل2التقليدية في صورة عروض بأسعار منخفضة

 إلىخدمات أخرى عبر الشبكة م يتقدبتعديل استراتيجياتها المتعلقة بالتوزيع من خلال 
 مثل البيع الالكتروني. جانب خدماتها المباشرة

 وكالات السفر  أعمالفي  ةالضروريالمهارات الفنية  .3
 رضامهامها وتقديم خدماتها بطريقة جيدة تضمن  بأداءحتى تقوم وكالات السياحة والسفر 

 عليها بمهارات منها: القائمين أويتحلى موظفوها  أنزبائنها، يجب 
في السفر  اللازمة بالخبرةيكون مختلف العاملين والقائمين على هذه الوكالات يتمتعون  أن -

 .3والرحلات المحلية والعالمية
 إجراءاتالعملات المحلية ومعرفة  إلىتحويل العملة الصعبة  بإجراءاتالمعرفة التامة  -

 .الأخرى الدول  إلىواستلامها ودفعها  أخرى عملات  إلىالتحويل العملات 
 وترتيب السفر والرحلات السياحية المنظمة بشكل متكامل. إعدادلقدرة التامة على ا -
 القدرة على ضبط المعلومات التي يتم استخدامها في كافة المنشورات السياحية. -
والتسويق قصد معرفة مدى ربحية الرحلات والخدمات  الإعلاناتالمعرفة بحسابات تكاليف  -

 المقدمة.

                                        
1 MARIA De Lourdes Saldaña Calderon, op.cit, p17. 
 .212صمرجع سابق، سعيد البطوطي، التسويق السياحي،  2
 .22ريهام يسري السيد، مرجع سابق، ص 3
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والنصح بطريقة صحيحة للزبائن وهو ما يساهم في تغذية راجعة جيدة تقديم الاستشارات  -
 حول الوكالة وصورتها الذهنية لديهم.

في العمل ووجود ثقة بين الزبائن  الإخلاصعلاقات جيدة من خلال  إقامةالقدرة على  -
 .1والموظفين بالوكالة

في العمل،  والإخلاصوالعلاقات العامة  عمل وكالة السياحة والسفر يعتمد على السمعة الجيدة -
 .2ومدى وجود الثقة بين العملاء والوكالة، وبين الوكالة والشركات التي تتعامل معها

قابلية الموظفين والعاملين بالوكالات السياحية على ممارسة الاتصالات الشفهية والتحريرية  -
 فة.بين الزبائن والوكالة وباقي الشركات ووسائل الاتصال المختل

 إيجابيات وسلبيات وكيل السفرثالثا: 
تعتبر وكالات السياحة والسفر حلقة وصل بين السائح والوجهة السياحية، حيث تساهم في 

تسهيل عملية التخطيط للسفر وتوفير باقات سياحية متكاملة، ومع ذلك فان الاعتماد على 
 .وكالات السياحة والسفر له جانبين، احدهما ايجابي والآخر سلبي

 وكيل السفر  تإيجابيا .1
وكيل السفر شريكا أساسيا في تنظيم الرحلات وتقديم الخدمات السياحية المتكاملة،  تبريع

 حيث يوفر على السياح عناء التخطيط والتنسيق، ومن أهم ايجابياته:
يتيح للعامل بها السفر إلى  لأنهيعتبر عمل وكالات السياحة والسفر عملا مثيرا وممتعا  -

 جهات متعددة من العالم.
 الحصول على معلومات ثقافية وجغرافية وسياسية عن دول العالم. -
الحصول على تذاكر السفر برسوم منخفضة، فضلا عن إمكانية الحصول على خدمات  -

 مميزة في الفنادق وشركات الخطوط الجوية.
                                        

 .14عصام حسن السعيدي، مرجع سابق، ص 1
 .24مصطفى يوسف كافي، وكالات ومنظمات السياحة والسفر، مرجع سابق، ص 2
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العاملين بالوكالات السياحية وصقلها من خلال الالتقاء بالناس والاستفادة  تقوية شخصية -
 من خبراتهم.

استخدام أساليب التسيير والإدارة الحديثة والتخطيط الحصول على الأرباح خاصة مع  -
 الجيد.

 كيل السفر و سلبيات  .2
وتنظيمها، إلا غم من الدور المهم الذي يقوم به وكيل السفر في تسهيل الرحلات ر على ال

 أن هذا العمل لا يخلو من سلبيات أهمها:
 المتابعة طيلة ساعات اليوم. العمل بوكالات السياحة والسفر متعب وشاق ويستوجب -
يحتاج العمل إلى دقة في التنظيم والمواعيد والأسعار، حيث قد يؤدي أي خطا إلى  -

فارق في  ا لوجودخسارة كبيرة، خاصة عند التعامل مع شركات وفنادق أجنبية نظر 
 تحويل العملات.

 للعمل في هذه الوكالات.صعوبة الحصول على عناصر بشرية ذات كفاءة  -
تحمل مخاطر الظروف الطارئة التي قد تضطر الوكالات السياحية إلى إلغاء الكثير  -

خسارة تتسبب في من الحجوزات لأسباب اقتصادية أو سياسية أو أمنية، وبالتالي 
 لوكالة.ل

في  الرحلات السياحية المنظمة أو قد لا يحقق السياح رغباتهم من السفرقد تفشل  -
والسفر هي الملامة، حتى وإن كانت  ، فتكون وكالات السياحةالكثير من الحالات

 .1ليست لديها سيطرة على ذلك
 
 

                                        
 .24،22ريهام يسري السيد، مرجع سابق، ص ص 1
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 أبرز المنظمات الدولية المهتمة بشؤون وكالات السياحة والسفررابعا: 
 International Air Transport Association  (IATA) الجوي الاتحاد الدولي للنقل  .1

يرعى مصالح وحقوق كل من شركات الطيران والمسافرين على خطوطها، ويعنى 
مين حركة النقل الجوي وتنظيم العلاقة بين شركات الطيران الأعضاء ووكالات بتأ

الشحنات على الشبكة الجوية  أوالتي تمثلها في عمليات نقل الركاب  السياحة والسفر
، يهدف إلى تعزيز التعاون بين شركات وباستخدام مستندات موحدة العالمية بطريقة سهلة

الطيران لضمان سفر جوي منتظم وآمن من خلال وضع معايير النقل الجوي وتطوير 
وإمداد الشركات ، القوانين والسياسات التي تسهم في تحسين أداء صناعة الطيران

 .1العاملة في نفس المجال بمختلف الوسائل والأجهزة اللازمةالمختصة والمؤسسات 
 World Association of Travel Agencies (WATA)المنظمة الدولية لوكالات السفر .2

تعنى بتطوير مستوى الاحترافية ، و تهدف الى تنمية نشاط وكالات السياحة والسفر
خلال التعاون المتبادل بين الوكالات الأعضاء والالتزام بالمعايير والربحية للأعضاء من 

والضوابط الأخلاقية والخدمية، وتوفير التدريب والموارد والدفاع عن القضايا التي تؤثر 
 عن قطاع السياحة والسفر.

 American Society of Travel Advisors (ASTA)الجمعية الأمريكية لوكالات السفر .3

وتعمل على  وكلاء السفر في الولايات المتحدة الأمريكية والعالم، هي جمعية تمثل
توثيق علاقات التعاون بين الاعضاء من خلال عقد المؤتمرات بشكل دوري وتناول 

 بالأنشطةالقضايا ذات الاهتمام المشترك، وكذلك تبادل المعلومات الفنية الخاصة 
السياحي، من خلال التدريب  السياحية ورفع المستوى الثقافي والعلمي في المجال

الوسائل  أفضلالمباشر واستخدام احدث برامج التكوين والتدريب مع استخدام 

                                        
 وما بعدها. 242، ص2111ماهر عبد الخالق السيسي، مبادئ السياحة، مجموعة النيل العربية، مصر،  1
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وتعنى بمساعدة ، 1الأعضاءقواعد ومعايير التعاون المهني بين  وإرساءالتكنولوجية، 
أعضائها في تأسيس قنوات الاتصال فيما بينهم وتبادل الأفكار والمعلومات، وتسهيل 

 .التجارية المتعلقة بالسياحة والسفرالأعمال 
 Association of British Travel Agents (ABTA) جمعية وكالات السفر البريطانية .4

تهدف إلى تطبيق ، و هي منظمة تمثل شركات السياحة والسفر في المملكة المتحدة
الضوابط والمعايير على الممارسات التجارية المتداولة في قطاع السفر والسياحة، 
والحفاظ على المستوى الربحي لأعضائها، بالإضافة إلى خلق مناخ عملي يلائم 

وقد تم دمج وتعمل على دعم مصالح أعضائها وتوفير الحماية للمستهلكين، ، همتطلعات
في الأول من معها  Federation of Tour Operators (FTO)اتحاد منظمي الرحلات 

 .2تخدم قطاع السياحة والسفرلتشكيل منظمة واحدة قوية  2112يناير 

 في الجزائر وكالات السياحة والسفر: خامسا
 تعريف وكالات السياحة والسفر في القانون الجزائري  .1

"كل مؤسسة تجارية تمارس بصفة  بأنهاعرف المشرع الجزائري وكالات السياحة والسفر 
جماعية  أوفردية  وإقاماتغير مباشرة رحلات  أودائمة نشاطا سياحيا يتمثل في بيع مباشرة 

 .3الخدمات المرتبطة بها" أنواعوكل 
حيث أن هذا التعريف يحدد طبيعة وكالات السياحة والسفر ونشاطها بشكل واضح، حيث 
اعتبر أن هذه الوكالات كيانات ذات طبيعة تجارية تهدف إلى تحقيق الربح من خلال تقديم 
الخدمات السياحية، كما أن من شروط ممارستها لخدماتها أن تمارس نشاطها بشكل دائم 

                                        
 .211ص، مرجع سابقأمامه سمير حلبي،  1
 .122،121ص ص، مرجع سابقزيد منير عبوي، مبادئ السياحة الحديثة،  2
للقواعد التي تحكم نشاط وكالات السياحة  المحدد 1111أفريل  14المؤرخ في  11-11الثالثة من القانون رقم المادة  3

 والأسفار.
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اطها فيتمثل في بيع الرحلات والإقامات، وأيضا الخدمات المرتبطة بها ومستمر، أما بالنسبة لنش
مثل التأشيرات وتسهيلات السفر، تنظيم الجولات السياحية، وتوفير خدمات التامين السياحي 

 وحجز تذاكر المعارض والفعاليات.
 تصنيف وكالات السياحة والسفر حسب التشريع الجزائري  .2

 صنفين هما: إلىي الجزائر تصنف وكالات السياحة والسفر ف
 :أوالراغبة في ممارسة نشاطها خصوص و/ والأسفاريخص وكالات السياحة  الصنف أ 

 حصريا في "السياحة الوطنية" و"السياحة الاستقبالية".
الخدمات المحددة في التشريع المعمول به في  ويقصد بالسياحة الوطنية مجموع -

 الجزائر ولفائدة الطلب الداخلي.
كما يقصد بالسياحة الاستقبالية مجموع الخدمات التي يحددها التشريع المعمول به  -

 على مستوى التراب الوطني الجزائري ولفائدة الطلب الخارجي.
  :أوالراغبة في ممارسة نشاطها خصوصا و/ والأسفارموجه لوكالات السياحة الصنف ب 

 .1حصريا في السياحة الموفدة للسياح على المستوى الدولي
 في الجزائر والأسفاروكالات السياحة خدمات  .3

 على وجه الخصوص فيما يلي: والأسفارالخدمات المرتبطة بنشاط وكالة السياحة  تتمثل
 .إقامتهماستقبال ومساعدة السياح خلال  -
 قامات الفردية والجماعية.والإ السياحيةتنظيم وتسويق الرحلات  -
 تحت تصرف السياح. وضع خدمات المترجمين والمرشدين السياحيين -
بيع التذاكر الخاصة بمختلف الحفلات الترفيهية والتظاهرات لاسيما ذات الطابع  -

 الرياضي. الثقافي أو

                                        
المعدل والمتمم للمرسوم التنفيذي رقم  2111جويلية  14المؤرخ في  121-11المادة الثانية من المرسوم التنفيذي رقم  1

 الذي يحدد شروط وكيفيات إنشاء وكالات السياحة والأسفار واستغلالها. 2111مارس  11المؤرخ في  2111-42
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ذات الطابع  الأثريةوزيارات رفقة المرشدين داخل المدن والمواقع تنظيم جولات  -
 السياحي والثقافي والتاريخي.

الخدمات  الفندقية ومختلفوحجز الغرف في المؤسسات  تقديم خدمات الإيواء -
 المرتبطة بها.

بيع تذاكر النقل السياحي حسب الشروط والتنظيمات المعمول بها لدى مختلف  -
 مؤسسات النقل.

ونشاطات الصيد تنظيم التظاهرات الثقافية والفنية والرياضية والمؤتمرات والملتقيات  -
 بطلب من منظميها. أوالمكملة لنشاط الوكالة البحري والقنص 

 وكراء البيوت المنقولة ومعدات التخييم. الأمتعةدون سائق ونقل  أوراء السيارات بسائق ك -
 قصد تقديم مختلف الخدمات باسمها. الأجنبية أوتمثيل الوكالات المحلية  -
  .1التامين من المخاطر الناجمة عن النشاطات السياحية لصالح الزبائن بإجراءاتالقيام  -

 في الجزائرإحصائيات وكالات السياحة والسفر سادسا: 
 2723إلى غاية  2712في الجزائر من  عدد وكالات السياحة والسفر(: يوضح 70جدول رقم )

 2123 2122 2121 2121 2111 2112 السنة
عدد وكالات السياحة 

 والسفر
2121 2142 3241 4212 4222 4111 

 الجزائرية والصناعة التقليدية وزارة السياحةموقع  المصدر:

 إلى 8102عدد وكالات السياحة والسفر في الجزائر من سنة  أعلاهيظهر الجدول 
ليصل  8102، ثم شهد ارتفاعا في سنة 8102وكالة في سنة  8282، حيث كان عددها 8182

                                        
المحدد للقواعد التي تحكم نشاط وكالات السياحة  1111أفريل  14المؤرخ في  11-11المادة الرابعة من القانون رقم  1

 والأسفار.
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وكالة، وهو ما  6422 إلى 8181وكالة، ثم استمر ارتفاع العدد ليصل في سنة  8228 إلى
 يعكس زيادة الطلب على خدمات السياحة والسفر.

 2824 إلىاستمر عدد وكالات السياحة والسفر في الارتفاع ليصل  8180وفي سنة 
 8188العدد ارتفع سنة  أنوكالة، وهو ما يعني قفزة ملحوظة مقارنة مع السنة السابقة، كما 

حيث وكالة،  2222، حيث بلغ العدد 8186نة رتفاعا ساكما شهد وكالة،  2488 إلىليصل 
عدد وكالات السياحة والسفر في الجزائر خلال الفترة المذكورة في تصاعد مستمر،  أنيتضح 

 وهو ما يوضحه المنحنى البياني في الشكل.

2724إلى غاية  2712في الجزائر من  عدد وكالات السياحة والسفريوضح (: 73شكل رقم )

 

 من إعداد الباحث المصدر:                   
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 خلاصة الفصل
تنظيم وبيع الرحلات  إلىتعتبر وكالات السياحة والسفر مؤسسات تجارية تهدف 

ديم خدمات مرتبطة بها مثل حجز تق إلى بالإضافةجماعي،  أوالسياحية، سواء بشكل فردي 
قامات، التذاكر، التامين السياحي والجولات السياحية، وقد ظهرت هذه الوكالات مع تطور الإ

 أكثرصناعة السياحة في القرن التاسع عشر، حيث لعبت دورا هاما في تسهيل السفر وجعله 
 تنظيما، مما ساهم في نمو الاقتصاد السياحي عالميا.

مة التي تقدم خدمات متكاملة، وتتنوع وكالات السياحة والسفر بين الوكالات العا
والسياحة الدينية، وكذلك الوكالات  والأعمالوالوكالات المتخصصة كسياحة المؤتمرات 
وكالات السياحة والسفر بنجاح يجب ان  ولإدارةالافتراضية التي تعمل عبر شبكة الانترنت، 

ة الوجهات السياحية، الحجز، معرف أنظمة إتقانيتمتع العاملون فيها بمهارات فنية عديدة منها 
، ورغم ايجابيات وكالات السياحة والسفر في الأزمات وإدارةالقدرة على التعامل مع العملاء 

لها بعض السلبيات مثل  أن إلاتوفير الوقت والجهد على العملاء، وتقديم عروض تنافسية، 
 ارتفاع التكاليف.

على تنظيم عمل هذه وعلى الصعيد الدولي توجد العديد من المنظمات التي تشرف 
 الأمريكيةالوكالات منها الاتحاد الدولي للنقل الجوي، المنظمة الدولية لوكالات السفر، الجمعية 

 لوكالات السفر وجمعية وكالات السفر البريطانية.
مؤسسات تجارية دائمة تقدم خدمات  بأنهافي الجزائر فقد عرفها المشرع الجزائري  أما

يخص وكالات و  "أ"الصنف هما:  صنفين إلىسياحية، وتنقسم حسب حجم نشاطها وخدماتها 
 "ب"الصنف  "السياحة الاستقبالية"، و"السياحة الوطنية" و التي تمارس نشاطالسياحة والأسفار 

الوكالات دورا مهما في ، وتلعب هذه لسياحة الموفدة للسياح على المستوى الدوليل الموجه
 تنشيط القطاع السياحي وهو ما يوضحه ارتفاع عددها.

 



عرض وتحليل بيانات الدراسة : الخامسالفصل 
 التحليلية واستمارة المقابلة وعرض النتائج

 
 التعريف بالوكالات السياحية محل الدراسة  :أولا

 التحليلية الدراسة بيانات وتحليل ثانيا: عرض
  الشكل فئات وتحليل عرض  1
  لمضمون ا فئات وتحليل عرض  2

 المقابلة استمارة وتحليل عرض :ثالثا
 الأول المحور بيانات وتحليل عرض  1
 الثاني المحور بيانات وتحليل عرض  2
 الثالث المحور بيانات وتحليل عرض  3

 المقابلة واستمارة التحليلية الدراسة رابعا: نتائج     
 التحليلية الدراسة نتائج عرض  .1

  الشكل فئات نتائج عرض 1.1
 ن المضمو  فئات نتائج عرض 1.1

 المقابلة استمارة تحليل نتائج عرض . 2
 الأول المحور نتائج عرض  1.1
 الثاني المحور نتائج عرض  1.1
 الثالث المحور نتائج عرض  2.1

 للدراسة العامة النتائج  :خامسا
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 تمهيد
من خلال تحليل عينة من منشورات وكالات التطبيقي للدراسة  الإطاريعرض هذا الفصل 

كتوبر أ 21إلى غاية  1112ماي  11تدة من موضوع الدراسة خلال الفترة المم والسفر ةالسياح
نات الدراسة التحليلية لكل صفحة من حيث اعرض وتحليل بيوسيتم في هذا الفصل ، 1112
عرض نتائج  إلى، وصولا في ثلاثة محاور والمضمون، وعرض وتحليل استمارة المقابلةالشكل 

 الخروج بالتوصيات.، ثم النتائج العامة للدراسة وأخيراالدراسة التحليلية ونتائج استمارة المقابلة، 
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 التعريف بالوكالات السياحية محل الدراسة  :أولا
تقع بالشراقة وأسفار ة وكالة سياح: Gherbi Travels Agence de voyageوكالة  1

  .بالجزائر العاصمة
 /https://www.facebook.com/share/15s5hdCxWqرابط الصفحة على موقع فيسبوك:  -
 .1112 سبتمبر 11تاريخ إنشاء الصفحة على موقع فيسبوك:  -
 متابع. 100111عدد المتابعين للصفحة:  -
، 1112فيفري  12، عند تاريخ الزيارة: إعجاب 100111عدد الإعجابات بالصفحة:  -

 .11:12الساعة 
 .وكالة للسياحة والسفر تقع بدرارية بالجزائر العاصمة: Getaway Travelوكالة  2
 /https://www.facebook.com/share/19vrSZotK3رابط الصفحة على موقع فيسبوك:  -
 .1112جويلية  12تاريخ إنشاء الصفحة على موقع فيسبوك:  -
 متابع. 101111عدد المتابعين للصفحة:  -
، 1112فيفري  12، عند تاريخ الزيارة: إعجاب 120111عدد الإعجابات بالصفحة:  -

 .11:11الساعة 
وكالة سياحة وأسفار تقع بسيدي يحي بالجزائر : Agence Colibri Voyagesوكالة  3

 .العاصمة
 /https://www.facebook.com/share/15h4d1yFQKرابط الصفحة على موقع فيسبوك:  -
 .1112ماي  10تاريخ إنشاء الصفحة على موقع فيسبوك:  -
 متابع. 112111عدد المتابعين للصفحة:  -
، 1112فيفري  12، عند تاريخ الزيارة: إعجاب 110111عدد الإعجابات بالصفحة:  -

 .11:12الساعة 
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 التحليلية الدراسة بيانات وتحليل ثانيا: عرض
  صفحات عينة الدراسةالفي  والمضمون  الشكل فئات وتحليل عرض 1

 عرض وتحليل فئات الشكل 1.1
 Gherbi Travels Agence de voyage صفحةفي  عدد المنشورات في اليوم(: يوضح 80جدول رقم )

 النسبة  التكرار عدد المنشورات في اليوم
 % 20,21 112 عدم وجود منشورات

 % 10,20 22 منشور واحد
 % 11,22 12 منشوران

 % 10,22 11 ثلاثة منشورات
 % 11,10 12 أربعة منشورات
 % 11,10 11 خمس منشورات
 % 11,22 11 ستة منشورات
 % 11 11 سبع منشورات

 % 11 11 ثمانية منشورات
 % 11 11 تسع منشورات

 % 11 11 منشورات تسعأكثر من 
 % 188 101 المجموع

 من إعداد الباحث المصدر:                   

 Gherbi Travelsوكالة من طرف  الأسبوع أيامكثافة النشر عبر  أعلاهيوضح الجدول 

Agence de voyage  112 خلالمنشورات  أيةلم تنشر  إذ، وجمهورهاللتواصل مع متابعيها 
نسبة % وهي 20,21 بنسبة بلغتيوم أي  102 ـالدراسة المقدرة ب أياممجمل  أصليوم من 
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نشرت  إذستة منشورات يوميا،  إلى، في حين تراوحت منشوراتها بين منشور واحد مرتفعة
يوم بنسبة  12%، ومنشورين في 10,20يوم بنسبة بلغت  22منشورا واحدا في الوكالة 
مرة  11تخص نشر ثلاثة منشورات بتكرار قدره  الأضعف%، في حين كانت النسب 11,22
%، وخمسة منشورات في 11,10بنسبة  أيام أربعةمنشورات في  وأربعة%، 10,22بنسبة 

التي  الأضعفنشر ستة منشورات في يوم واحد وهي النسبة وكذلك %، 11,10ة بيومين بنس
تريد  أنشطةوجود مدى  إلىويرجع هذا التباين في النشر بين الكثافة والقلة  %،11,22بلغت 

، أما التفاوت في عدد المنشورات على متتبعيها تأثيرالتغطيتها وبالتالي  أوالوكالة التسويق لها 
شطة والخدمات المروج لها من قبل القائم ناليومية فيشير إلى قلة المحتوى المتعلق بالأ

 بالاتصال.

 Gherbi Travels Agence de voyageفي صفحة  خلال أيام الدراسة كثافة النشر (: يوضح80شكل رقم )

 
 من إعداد الباحث المصدر:                   

يوم، حيث أن صفحة  102نسبة المنشورات خلال فترة الدراسة المقدرة ب  أعلاه الشكل يوضح
يوم أي بنسبة بلغت  112لم تنشر خلال   Gherbi Travels Agence de voyageوكالة 

20,21% 
21,10% 

 لم يتم النشر
 تم النشر
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، وهي %21,10يوم بنسبة  00، في حين كان عدد الأيام التي كانت محل نشر هو 20,21%
ن هناك منشورات من نصف الوقت الذي تمت دراسته لم يك أكثر أن إلىويشير ذلك ، نسبة أقل

الصفحة التي  إستراتيجية إلىقلة نشاطها، ويعود ذلك  إلىويرجع ذلك على صفحة الوكالة، 
 كبر.محددة للحصول على تفاعل أ أوقاتتعتمد على التركيز على النشر في 

 Getaway Travelفي صفحة  اليومية(: يوضح عدد المنشورات 80جدول رقم )

 

 من إعداد الباحث المصدر:                   

وكالة  التي تدل على مدى اعتماد و  الأسبوع أيامكثافة النشر عبر  أعلاهالجدول  يعرض
Getaway Travel  ،لم يتم حيثعلى موقع فيسبوك للتواصل مع متابعيها وجمهورها المستهدف 

 النسبة  التكرار عدد المنشورات في اليوم
 % 20,11 112 عدم وجود منشورات

 % 10,11 21 منشور واحد
 % 11,22 11 منشوران

 % 10,02 10 ثلاثة منشورات
 % 11,01 12 أربعة منشورات
 % 12,00 10 خمس منشورات
 % 11,22 11 ستة منشورات
 % 11,22 11 سبع منشورات

 % 11,22 11 ثمانية منشورات
 % 11,22 11 تسع منشورات

 % 11 11 منشورات تسعأكثر من 
 % 188 101 المجموع
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ما نسبته  وهويوم  102 ـالدراسة المقدرة ب فترة أصليوم من  112منشورات خلال  أية نشر
تسعة  إلى% وهي نسبة مرتفعة كذلك، في حين تراوحت منشوراتها بين منشور واحد 20,11

 11نشورين في %، وم10,11يوم بنسبة بلغت  21نشرت منشورا واحدا في و منشورات يوميا، 
%،  في 10,02 قدرهايوم بنسبة  10نشرت ثلاثة منشورات في كما %، 11,22يوم بنسبة 

%، 12,00بنسبة  أيامتخص نشر خمسة منشورات في سبعة  الأضعفحين كانت النسب 
ستة ضعف نسبة تخص نشر أ%، وكانت 11,01ة ببنس أياممنشورات في ثلاثة  وأربعة

لكل منهم  مرة واحدةبتكرار قدره تسعة منشورات و  ،ثمانية منشوراتسبعة منشورات،  ،منشورات
عدم وجود جدول زمني ثابت للنشر يجعل  إلىويرجع هذا التباين في النشر %، 11,22بنسبة و 

خدمات معينة دون تغطية منتظمة،  أوالنشر مرتبط فقط بأحداث  أنغير متسق، كما  الأداء
أن بعض الأيام تكون غنية بالمعلومات في  إلىالتفاوت في عدد المنشورات اليومية فيرجع  أما

 حين أن أياما أخرى خالية من الخدمات أو الأحداث.

 Getaway Travelفي صفحة خلال أيام الدراسة  كثافة النشر(: يوضح 81شكل رقم )

 
 من إعداد الباحث المصدر:                   

20,11% 
22,00% 

 لم يتم النشر
 تم النشر
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خلال فترة الدراسة  Getaway Travelصفحة وكالة  كثافة النشر في أعلاهيبين الشكل 
ويتضح نسبة النشر مقارنة بنسبة عدم النشر، يوضح الشكل البياني يوم، حيث  102المقدرة بـ 

ما أي  %20,11وقدرت بـ  أعلىكانت نسبة عدم وجود منشورات حيث غير منتظمة،  أنها
التي شهدت نشر  الأيام، في حين كانت نسبة لم تشهد أي نشاط نشر يوم 112 يعادل

 أغلبية أن إلىويشير ذلك يوما،  01عدد التكرارات  وبلغ، %22,00أقل وبلغت محتويات 
، وهو ما يوضح توقف الصفحة لفترات طويلة عن النشر محتويات أيةلم يتم فيها نشر  الأيام

 أن إلىي فالصفحة تعاني من ضعف الاستمرارية في النشر، ويعود ذلك وعدم النشاط، وبالتال
الصفحة تنشر فقط عند وجود عروض سياحية، في حين كانت نسبة النشر اقل، ويرجع ذلك 

الصفحة تعتمد على العروض المؤقتة مما يجعلها تنشر محتويات عند توفر عروض  أن إلى
بل تركز توعوية  أوقوم بنشر محتويات تثقيفية الصفحة لا ت أنجديدة وليس بشكل منتظم، كما 

على عروض السفر، كما أنها لا تستخدم أدوات جدولة المنشورات، زيادة عن أنها تشهد ذروة 
 في النشر في فترة الصيف والعطل الرسمية وتنخفض وتيرة العمل في بقية السنة.
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 Agence Colibri Voyagesصفحة اليومية في (: يوضح عدد المنشورات 18جدول رقم )

 النسبة  التكرار عدد المنشورات في اليوم
 % 01,10 112 عدم وجود منشورات

 % 10,21 22 منشور واحد
 % 11,10 12 منشوران

 % 12,21 11 ثلاثة منشورات
 % 11,01 12 أربعة منشورات
 % 11 11 خمس منشورات
 % 11 11 ستة منشورات
 % 11 11 سبع منشورات

 % 11,22 11 منشورات ثمانية
 % 11 11 تسع منشورات

 % 11 11 منشورات تسعأكثر من 
 % 188 101 المجموع

 من إعداد الباحث المصدر:                   

 صفحةوالتي تدل على مدى اعتماد  الأسبوع أيامكثافة النشر عبر  أعلاهالجدول  يبين
على موقع فيسبوك للتواصل مع متابعيها وجمهورها  Agence Colibri Voyagesوكالة 

 أياممجمل  أصليوم من  112منشورات خلال  أيةلم تنشر ويلاحظ أن الصفحة المستهدف، 
، في حين تراوحت مرتفعة% وهي نسبة 01,10 بنسبة بلغتيوم  102 ـالدراسة المقدرة ب

منشورا واحدا في  الصفحة رتنش وقدثمانية منشورات يوميا،  إلىمنشوراتها بين منشور واحد 
 الأضعف%، والنسب 11,10 قدرها يوم بنسبة 12%، ومنشورين في 10,21يوم بنسبة  22
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  أيام خمسةمنشورات في  وأربعة%،  12,21بنسبة  أيام عشرةخصت نشر ثلاثة منشورات في 
%،  ويرجع هذا التباين في 11,22ة ببنس واحد %، وثمانية منشورات في يوم11,01بنسبة 

كون النشر يرتبط بخدمات أو مناسبات معينة، حيث تعتمد الوكالة  إلىالنشر بين الكثافة والقلة 
على نشر عروض أو أخبار معينة، ويرجع التفاوت في عدد المنشورات اليومي إلى الاقتصار 

 على نشر المعلومات الأساسية دون غيرها.

 Agence Colibri Voyagesخلال أيام الدراسة في صفحة  كثافة النشر (: يوضح80شكل رقم )

 

 من إعداد الباحث المصدر:                   

خلال فترة  Agence Colibri Voyagesفي صفحة وكالة  الشكل أعلاه كثافة النشر يبين
جاء بنسبة اكبر بلغت    عدم وجود منشورات  أنيوم، حيث  102الدراسة والمقدرة بـ 

يوما فقط  01 ، في حين كان النشر خلالالأكبرتكرارا وهو المعدل  112وبلغ  01,10%
غياب  إلى كثافة النشر في الصفحةضعف رجع يوهو معدل منخفض، و  %20,02نسبة ب

جدول زمني منتظم للنشر، كما أنها تنشر خلال موسم بداية الصيف، زيادة على أنها تركز 

01,10% 
20,02% 

 لم يتم النشر
 تم النشر
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العروض المؤقتة، ولا تقدم معلومات سياحية عامة وهو ما يفسر قلة النشر، وغياب على 
  إستراتيجية منتظمة والاعتماد على النشر الموسمي فقط.

 دراسةفي الصفحات عينة ال اليومية(: يوضح عدد المنشورات 11جدول رقم )

 الوكالة

 عدد 
 المنشورات في اليوم

Gherbi Travels 

Agence de 

voyage 

Getaway Travel 
Agence Colibri 

Voyages 

 %النسبة  التكرار %النسبة  التكرار %النسبة  التكرار
  01,10 112  20,11 112  20,21 112 عدم وجود منشورات

  10,21 22  10,11 21  10,20 22 منشور واحد
  11,10 12  11,22 11  11,22 12 منشوران

  12,21 11  10,02 10  10,22 11 ثلاثة منشورات
  11,01 12  11,01 12  11,10 12 أربعة منشورات
 11 11 12,00 10 11,10 11 خمس منشورات
 11 11  11,22 11  11,22 11 ستة منشورات
 11 11  11,22 11 11 11 سبع منشورات

  11,22 11  11,22 11 11 11 ثمانية منشورات
 11 11  11,22 11 11 11 تسع منشورات

 11 11 11 11 11 11 منشورات تسعأكثر من 
  188 101  188 101  188 101 المجموع

 من إعداد الباحث المصدر:                   

المتعلق بعدد المنشورات في اليوم من خلال صفحات  أعلاهيتضح من خلال الجدول 
 102منشورات خلال فترة الدراسة المقدرة بـ  أيةنسبة عدم نشر  أنالفيسبوك عينة الدراسة، 
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 Agenceفي صفحة  %01,10نسبة  أعلىيوما، جاءت متقاربة لجميع الصفحات، حيث بلغت 

Colibri Voyages في صفحة  %20,11، واقل نسبةGetaway Travel،  وتتوسطها صفحة
Gherbi Travels Agence de voyage  الثلاثة حيث يتبين أن الصفحات ، %21،20بنسبة

 نسب عدم النشر بها مرتفعة ويشير ذلك إلى غياب إستراتيجية نشر مستدامة ومحددة تعتمد فقط
في حين تراوح عدد المنشورات بين منشور واحد وتسعة على النشر في المناسبات والعروض، 

 Agence، ومنشور واحد وثمانية منشورات في صفحة Getaway Travelمنشورات في صفحة 

Colibri Voyages ،صفحة  أماGherbi Travels Agence de voyage  فقد كانت منشوراتها
 .تتراوح بين منشور واحد وستة منشورات

عدد المنشورات اليومية التي تنشرها الصفحات كان متشابها، حيث شكل نشر  أنكما 
، %10,21 %10,11وبنسب متقاربة بين في جميع الصفحات  الأغلبيةمنشور واحد في اليوم 

وكذلك بالنسبة لنشر منشورين في اليوم كانت النسبة متقاربة في جميع الصفحات بلغت نسبة 
كأقصى حد، في حين كانت باقي النسب مختلفة حيث لم  %11,22كأدنى حد و  11,10%

الستة منشورات في اليوم، في حين  Gherbi Travels Agence de voyageتتعدى صفحة 
وتسعة منشورات في يوم واحد،  في يوم واحد، نية منشوراتثما Getaway Travelنشرت صفحة 

منشورات في يوم واحد، ولم تتعدى فقد نشرت ثمانية  Agence Colibri Voyagesأما وكالة 
 .الأربعة منشورات في الأيام الأخرى 

هي  Getaway Travelوكالة  أنحيث يتضح من خلال البيانات المتضمنة في الجدول 
 Agence Colibri Voyagesنشاطا من حيث النشر المنتظم، مقارنة مع وكالتي  الأكثرالوكالة 

جميع  أنلتان تتشابهان في قلة النشاط، كما يتضح الGherbi Travels Agence de voyage و
وكالة  أنوعلى الرغم النشر المحدود من خلال منشور واحد يوميا،  إستراتيجيةالوكالات تفضل 

Getaway Travel  في معدل النشر اليومي  الأعلىليست  أنها إلانشاطا بشكل عام  الأكثرهي
فترات قصيرة من النشاط المكثف تليها فترات من  إلىتميل  أنهالمنشور واحد، وهو ما يعني 
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يث تحافظ على مستوى من حلفضل توازن بين عدم النشر والنشر المعتدل،  أنهاالخمول، كما 
جميع  أن أيضافترات غير منتظمة من النشاط، كما يتضح  التفاعل بدلا من الاعتماد على

حيث أنها لا تكاد تنشر أكثر من خمس  الوكالات عينة الدراسة نادرا ما تقوم بالنشر المكثف،
 منشورات في اليوم، وهو ما يوضح أن جميع الوكالات لا تعتمد إستراتيجية النشر الكثيف.

 م الدراسة في الصفحات عينة الدراسةأيا كثافة النشر خلال(: يوضح 80شكل رقم )

 
 من إعداد الباحث المصدر:                   

الدراسة، حيث  أيامكثافة النشر في الصفحات عينة الدراسة خلال يبين الجدول أعلاه 
بها نشر المنشورات هو اكبر من تلك  لم يتمالتي  الأيامعدد  أنيتضح من خلال المعطيات 

النسب بينها،  فاختلا معالتي تمت فيها عملية النشر بالنسبة للصفحات الثلاثة عينة الدراسة، 
 Gherbi Travelsصفحة وكالة  تم فيها نشرت منشورات من طرفالتي  الأيامعدد حيث بلغ 

Agence de voyage 67  401فترة الدراسة المقدرة بـ  أياممن مجموع  %14,80بنسبة  أييوم 
يوم بنسبة بلغت  481منشورات هو  أيةالتي لم يتم خلالها نشر  الأياميوم، في حين كان عدد 

 Getaway Travelفي حين كانت نسبة عدم النشر ف صفحة  ،الأعلىوهي النسبة  10,19%

20,21% 
20,11% 

01,10% 

21,10% 
22,00% 

20,02% 
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 1وجود منشورات 
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 أما، %14,60يوم تم فيها النشر بنسبة بلغت  04يوم، مقابل  481بتكرار قدره  %17,99هي 
يوم بنسبة  441عدم النشر بها  أيامفقد كان عدد  Agence Colibri Voyagesصفحة وكالة 

  ويتضح من خلال المعطيات أن وكالة ،%46,01يوما بنسبة  68النشر  أيام، وعدد 79,47%
Getaway Travel ،اختلاف استراتيجيات  إلىويعود ذلك  هي الأفضل من ناحية كثافة النشر

التسويق بين الصفحات المدروسة، وكذلك استراتيجيات النشر الموسمية، ومدى حاجة كل 
صفحة إلى تحديث محتواها، وهو ما يفسر ظهور المحتوى في أوقات محددة دون الالتزام 

 بالنشر المستمر.

 Gherbi Travels Agence de voyage في صفحة (: يوضح عدد المنشورات حسب الشهر12جدول رقم )

 النسبة  التكرار الشهرعدد المنشورات في 
 % 11,12 18 ماي
 % 11,00 16 جوان

 % 12,20 22 جويلية
 % 12,12 28 أوت

 % 10,02 26 سبتمبر
 % 12,10 20 أكتوبر

 % 188 147 المجموع
 من إعداد الباحث المصدر:                  

 Gherbi Travels Agenceصفحة وكالة نشرتها التي يبين الجدول أعلاه عدد المنشورات 

de voyage  416ت ي بلغتوال، أكتوبر 44غاية  إلىماي  84خلال مدة الدراسة الممتدة من 
وهي  أكتوبرفي شهر  %91,46نسبة  بلغت إذحيث كانت متوسط النشر بنسب متقاربة، ، منشورا

بنسبة بلغت  سبتمبر، ثم شهر %41,81بمنشورات بلغت نسبتها  أوتثم شهر ، أعلى نسبة
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، حيث بلغت في ضعفبنسب أ، في حين جاءت نسبة المنشورات في باقي الشهور 46,71%
كانت نسبة في حين  ،%49,91بنسبة بلغت  ماي، يليه شهر %41.16نسبة  جويليةشهر 

ويوضح عدد المنشورات الكلي تواجد  ،%48,00 بنسبة الأضعفالمنشورات في شهر جوان هي 
نشاط  أعلىالدراسة، حيث كان  أشهرنسبي للصفحة لكن مع تفاوت واضح في كثافة النشر بين 

، من خلال تقديم عروض ترويجية لجذب العملاء، ثم تلاها شهر أكتوبرللصفحة خلال شهر 
صطياف والعطلة ويرجع التركيز على هذا الشهر كونه موسم الا وسبتمبر بنسب متقاربة أوت

ت النسبة اقل في حين كانالصيفية والعطل السنوية حيث يكون الطلب على السفر في ذروته، 
داية الترويج للعروض نه في فصل الاصطياف وقد يكون ذلك نتيجة بفي شهر جويلية رغم أ

عدد العروض  إلىقل من المطلوب، ويعود انخفاض النسبة في شهر ماي وجوان لكن بوتيرة أ
 .لليالق

 Getaway Travel(: يوضح عدد المنشورات حسب الشهر في صفحة 13جدول رقم )

 النسبة  التكرار الشهرعدد المنشورات في 
 % 11,00 21 ماي
 % 12,12 20 جوان

 % 22,21 00 جويلية
 % 10,21 53 أوت

 % 12,20 09 سبتمبر
 % 12,10 10 أكتوبر

 % 188 197 المجموع
 من إعداد الباحث المصدر:                   
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، Getaway Travelصفحة وكالة  التي نشرتهاعدد المنشورات أن الجدول أعلاه  يتبين من
وقد كانت ، منشورا 416 بـ يقدر أكتوبر 44ماي إلى غاية  84خلال مدة الدراسة الممتدة من 

لتنخفض خلال  وأوت، حيث ارتفعت خلال شهري جويلية آخر إلىالنسب مختلفة من شهر 
كانت  وقدوسبتمبر،  أكتوبرشهري جوان وماي، في حين انخفضت بشكل كبير خلال شهري 

، ثم شهر %97,18 بنسبةشهر أوت  ثم يليها، %44,18 جويلية وبلغتعلى في شهر الأنسبة ال
في حين كانت نسبة المنشورات ضعيفة في باقي أشهر فترة ، %41,91 قدرها جوان بنسبة

كانت نسبة المنشورات في شهر في حين ، %48,77نسبة شهر ماي  في بلغت ، حيثالدراسة
 الأشهرحيث يفسر ارتفاع النسب في ، %81,16، وأخيرا شهر سبتمبر بنسبة %81.80أكتوبر 

وجوان على التوالي بتزامنها مع فترة العطل الصيفي في اغلب البلدان حيث يزداد  أوتجويلية، 
لى كالات السياحية خلال هذه الفترة إالطلب على خدمات السفر والسياحة، وبالتالي تسعى الو 

زيادة التفاعل مع العملاء من خلال ارتفاع معدلات الترويج للعروض والخدمات، في حين 
شورات في شهر ماي الى كون هذه الفترة انتقالية بين الربيع والصيف يرجع نقص نسبة المن

جع السبب في ضعف النسبة ، وكذلك ير الصيف أشهرحيث يقل الطلب على السفر مقارنة مع 
لى انتهاء موسم الاصطياف وبداية فصل الخريف حيث يقل نشاط في شهري أكتوبر وسبتمبر إ

 السفر.
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 Agence Colibri Voyages رات حسب الشهر في صفحة(: يوضح عدد المنشو10جدول رقم )

 النسبة  التكرار الشهرعدد المنشورات في 
 % 12,02 26 ماي
 % 10,02 22 جوان

 % 12,11 38 جويلية
 % 11,20 17 أوت

 % 10,22 11 سبتمبر
 % 11,20 17 أكتوبر

 % 188 131 المجموع
 من إعداد الباحث المصدر:                      

 Agence Colibriالتي نشرتها صفحة وكالة الجدول أعلاه عدد المنشورات  يوضح

Voyages  أكتوبر، وقد بلغ عدد منشورات  44ماي إلى غاية  84خلال مدة الدراسة الممتدة من
حيث عرف شهر جويلية اكبر عدد للمنشورات، وانخفض العدد في باقي ، منشورا 444صفحة 

ثم ،  %91.84 جويلية بنسبة قدرهاعلى في شهر المنشورات الأنسبة كانت و الدراسة،  أشهر
، ثم شهر أوت وأكتوبر %47.61، ثم شهر جوان بنسبة بلغت %41.01شهر ماي بنسبة بلغت 

كانت نسبة المنشورات الأضعف في شهر سبتمبر وهي في حين لكل منهما،  %49,10بنسبة 
ارتفاع النسبة في شهر جويلية الى كونه يمثل هذه النسب متقاربة، ويرجع  أنويلاحظ ، 80.41%

ذروة موسم العطلة الصيفية، والوكالة تستهدف الجمهور الخاص بها من خلال الترويج المكثف 
ارتفاع النسبة في شهر ماي يرجع الى أن الوكالة تستغل هذا الشهر  أنكما للعروض السياحية، 

تفاع النسبة في شهر جوان فيعود الى ار  أمالتسويق عروض السفر والتحضير لموسم الصيف، 
الدراسة، وهو ما يوضح  أشهرالنسب متقاربة في باقي  أنكونه جزءا من موسم الصيف، كما 

 ان الوكالة تعتمد استراتيجية نشر متوازنة مع تسجيل زيادات في اشهر الذروة.
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 في الصفحات عينة الدراسة (: يوضح عدد المنشورات حسب الشهر11جدول رقم )

 وكالةال

 عدد 
 الشهرالمنشورات في 

Gherbi Travels 

Agence de 

voyage 

Getaway Travel 
Agence Colibri 

Voyages 

 %النسبة  التكرار %النسبة  التكرار %النسبة  التكرار
  12,02 26  11,00 21  11,12 18 ماي
  10,02 22  12,12 20  11,00 16 جوان

  12,11 38  22,21 00  12,20 22 جويلية
  11,20 17  10,21 53  12,12 28 أوت

  10,22 11  12,20 09  10,02 26 سبتمبر
  11,20 17  12,10 10  12,10 20 أكتوبر

  188 131  188 197  188 147 المجموع
 من إعداد الباحث المصدر:

والمتعلق بعدد منشورات الوكالات السياحية عينة الدراسة حسب  أعلاهيتضح من الجدول 
 إلىومن وكالة  آخر إلىيختلف من شهر فترة الدراسة، أن عدد المنشورات  أشهرل شهر من ك

 Gherbi Travels Agence de voyageللمنشورات بالنسبة لوكالة  داكبر عد، حيث كان أخرى 
منشورا، في حين كان اكبر عدد  46موع بمج %91,46بنسبة بلغت  أكتوبرخلال شهر 

  Agence Colibri و Getaway Travelللمنشورات خلال شهر جويلية بالنسبة لصفحتي 

Voyages  بمجموع  %91,84منشور، و 77بمجموع  %44,18متقاربة بلغت على التوالي وبنسب
 Gherbi Travels Agence deوقد كانت نسب النشر متقاربة في صفحة وكالة منشور،  40

voyage في شهر سبتمبر، ونسبة  %46,71، وأوتفي شهر  %41,81، حيث بلغت نسبة
شهر  وأخيرا، %49,91بلغت  إذشهر ماي فقد كانت النسبة اقل  أمافي شهر جويلية،  41,16%
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في  أوتفقد كان عدد منشوراتها في شهر  Getaway Travelوكالة  أما، %48,00جوان بنسبة 
، ثم شهر ماي بنسبة %41,91، يليها شهر جوان بنسبة %97,18الدرجة الثانية بنسبة بلغت 

 وأخيرا، %81,80حيث بلغت  أكتوبر، ثم انخفضت النسبة بشكل كبير خلال شهر 48,77%
، في حين كان عدد المنشورات في صفحة %81,16لغت شهر سبتمبر بنسبة ضعيفة جدا ب

المتبقية من فترة الدراسة ما عدا شهر  الأشهرمتقاربا حسب  Agence Colibri Voyagesوكالة 
شهر ماي فقد كانت نسبة  أما، %80,41سبتمبر الذي كان به اقل عدد من المنشورات بنسبة 

 %49,10بنسبة  وأكتوبر أوت، ثم شهري %47,61، يليه شهر جوان بنسبة %41,01المنشورات 
نشر  إستراتيجيةلديها  Getaway Travelوكالة  أنويتضح من المعطيات في الجدول لكليهما، 

باقي الوكالات تنشران بمستوى اقل، وهو ما تظهره البيانات الخاصة  أنكثافة، في حين  أكثر
 Gherbi Travelsوكالة  أنبعدد المنشورات، في حين يظهر التحليل الشهري لكل وكالة، 

Agence de voyage على نهاية الصيف وبداية الخريف،  لديها إستراتيجية نشر أكثر تركيزا
وهي مرتبطة بعروض سفر خارج موسم الذروة، حيث تركز على النشر خلال شهر أكتوبر 

 Getawayوسبتمبر، في حين يكون النشر في باقي أشهر الدراسة منخفضا، في حين أن وكالة 

Travel تظهر نمطا أكثر وضوحا للنشر المكثف خلال فصل الصيف وتراجع في بقية 
الأشهر، وهو ما تبينه نسب النشر المرتفعة خلال شهري جويلية وأوت، وانخفاض النسبة بدءا 

فهي تعتمد على إستراتيجية النشر  Agence Colibri Voyagesمن شهر سبتمبر، أما وكالة 
الموسمي مع زيادة النشاط خلال العطلة الصيفية وانخفاضه في بقية الأشهر، حيث يكون 

عة خلال شهري ماي وجويلية، وينخفض في شهر سبتمبر، وبذلك يتضح أن النشر بنسب مرتف
جميع الوكالات عينة الدراسة تعتمد على استراتيجيات نشر موسمية، مع اختلاف في توقيت 

 النشاط.
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 Gherbi Travels Agence de voyage في صفحة (: يوضح طبيعة المحتوى 10جدول رقم )

 النسبة  التكرار طبيعة المحتوى
 % 11,12 03 نص

 % 01,22 21 نص مرفق بصور
 % 21,01 22 نص مرفق بفيديو

 % 11,00 01 نص مرفق برابط وصور
 % 11,20 02 صور
 % 11,01 04 فيديو

 % 188 147 المجموع
 من إعداد الباحث المصدر:

في منشوراتها، حيث  الوكالاتالتي اعتمدت عليها  وسائطيوضح الجدول أعلاه أنواع ال
مختلف المحتويات بدرجات متنوعة  Gherbi Travels Agence de voyageوكالة استخدمت 
النصوص ، مقارنة مع %79.11مع الصور بنسبة  المرفقةالنصوص  استخدمت إذومتفاوتة، 

بنسبة  الفيديو، كما استخدمت %48.74الصفحة بنسبة  هاحيث استخدمتمع الفيديو  المرفقة
استخدام الصور  أما ،%89.81بنسبة للنصوص فقط في حين كان استخدام الصفحة ، 89.69%

في حين كان استخدام النصوص المرفقة بروابط ، %84.47ضعيفة جدا بلغت  ةبنسب فقط كان
بالمواضيع المنشورة  الوكالةوهو ما يؤكد اهتمام ، %88.70وصور بنسبة ضعيفة جدا بلغت 

تساعد على توضيح المعنى والغرض و ، بلغ تعبيرامع الصور أالنصوص المدمجة حيث تعتبر 
وبالإضافة إلى ذلك، فإن ، وتحفزه على التفاعل والمشاركة المتابعمن المنشور، وتجذب انتباه 

المستخدم فهم المحتوى، كما أنها تعزز التفاعل بين ى النصوص المدمجة مع الصور تسهل عل
وكذلك تجذب اهتمام ، مشاركة والانتشار للمحتوىالمستخدمين والصفحة، وتزيد من نسبة ال
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تشرح تفاصيل العروض السياحية التي تقدمها، وهو ما  أنهازيادة على  الجمهور المستهدف،
 أهميةاستخدام النصوص المرفقة بالفيديو له  أنكما وضوحا وإقناعا،  أكثريجعل المنشورات 

مهور، إذ تساعد النصوص في تقديم كبيرة في تحقيق فعالية المنشورات وتأثيرها على الج
 أنهاملخص عن محتوى الفيديو وهو ما يساعد المستخدم على فهم الهدف منه قبل تشغيله، كما 

  تصال مع الجمهور المستهدف.تعزز الثقة في الا

 Gherbi Travels Agence de voyage(: يوضح طبيعة الصور في صفحة 80شكل رقم )

 
 من إعداد الباحث المصدر:                   

 Gherbi Travels Agenceطبيعة الصور المنشورة في صفحة وكالة  أعلاه يبين الشكل

de voyage  نفوغرافيا وكذلك المزيج سة، حيث يتضح تنوع بين الصور والإخلال فترة الدرا
، ثم %66,01بنسبة كبيرة بلغت  الأولىفي المرتبة  الأنفوغرافيااستخدمت الصفحة  إذبينها، 

الصور  وأخيرا، %46,01بنسبة  والإنفوغرافيااستخدمت مزيجا بين الصور الفوتوغرافية 
نفوغرافيك بشكل كبير باعتباره شكلا ، حيث استخدمت الصفحة الإ%81,99الفوتوغرافية بنسبة 

بصري جذاب، كما انه  تأثيرالتواصل الذي يساعد على تبسيط المعلومات، وله  أشكالمن 

%12,11 

%00,02 

 صور %10,02

 أنفوغرافيا

مزيج بين الصور 
 والأنفوغرافيا
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يحظى بتفاعل كبير من طرف المتابعين كونه يستخدم في عمليات التسويق عبر مختلف مواقع 
صور  إلىالتواصل الاجتماعي، نظرا لكونه يساعد في تحويل المعلومات والبيانات المعقدة 

ضا أيفعالية، وقد استخدمت الصفحة  وأكثر أسهل لبشك الأساسيةمرئية توضح المعلومات 
نتيجة الاستفادة من النوعين، في حين يعود  فوغرافيكن الصور والإنقل مزيجا مبنسبة أ

المعلومات والبيانات وهو ما  إبرازقل كونها ركزت على دامها للصور الفوتوغرافية بنسبة أاستخ
الصور العادية لا تكون بنفس الفعالية في توضيح  أن، كما الإنفوغرافيكيتم من خلال 

وشرح العروض  الفكرةالهدف من المحتوى هو تبسيط  أنى ، زيادة علوالأرقام الإحصائيات
 فائدة من الصور الفوتوغرافية. أكثر الإنفوغرافيكوبالتالي يكون 

 Getaway Travel(: يوضح طبيعة المحتوى في صفحة 10جدول رقم )

 النسبة  التكرار طبيعة المحتوى
 % 12,02 12 نص

 % 01,22 112 نص مرفق بصور
 % 12,20 20 نص مرفق بفيديو

 % 11 11 نص مرفق برابط وصور
 % 11 11 صور
 % 12,22 10 فيديو

 % 188 100 المجموع
 من إعداد الباحث المصدر:

ويتضح من  ،Getaway Travelوكالة  في صفحة طبيعة المحتوىيوضح الجدول أعلاه 
 أنهامن حيث الاستخدام، كما  ن الصفحة اعتمدت على التنوع في المحتوياتخلال المعطيات أ

 مع الصور بنسبة المرفقةالنصوص بنسبة مرتفعة استخدمت  حيث ،أخرى  أنواعالم تستخدم 
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وبنسب أقل ، %91.47بنسبة  النصوص المرفقة مع الفيديو كما استخدمت، %79.11 بلغت
لم و  ،%84.11بنسبة استخدمت الفيديو فقط  في حين، %81.71بنسبة  استخدمت النصوص فقط

النصوص المرفقة بالروابط والصور، وهو تستخدم الوكالة الوسائط الاخرى مثل الصور وحدها و 
ما يوضح اهتمام الوكالة بمختلف الوسائط واستخدامها في منشوراتها على غرار النصوص 
المرفقة بالصور والنصوص المرفقة بالفيديو، وكذلك استخدام النصوص فقط كونها تهدف إلى 

روض أو الخدمات التي تطلب شرحا دقيقا ومفصلا مثل شروط الحجز، مسارات شرح بعض الع
 .الرحلات، الأسعار، لأن النصوص توفر مساحة كافية لشرح مختلف التفاصيل

 Getaway Travel(: يوضح طبيعة الصور في صفحة 80شكل رقم )

 
 من إعداد الباحث المصدر:                   

، حيث Getaway Travelطبيعة الصور التي اعتمدت عليها صفحة  أعلاهن الشكل يبي
 أنها، كما %17,61الصفحة اعتمدت على الصور بنسبة كبيرة جدا بلغت  أنيتضح من البيانات 

على المزج  إطلاقا، في حين لم تعتمد %84,91بنسبة ضعيفة بلغت  الإنفوغرافيكاستخدمت 
راسة، وقد اعتمدت الصفحة على الصور في بينهما في أي من منشوراتها خلال فترة الد

%20,02 

%12,12 

 صور
 أنفوغرافيا
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تزيد من فهم المعلومات  أنهاتساعد في جذب انتباه المتابعين، كما  لأنهامحتوياتها بشكل كبير 
الصور تعزز الجوانب العاطفية لدى الجمهور، وقد  أنالتي تقدمها الصفحة، زيادة على 

ستخدمتها للتسويق لخدماتها من اعتمدت الصفحة بشكل كبير على الصور الفوتوغرافية التي ا
الواقعية والمصداقية، كون الصور الفوتوغرافية تنقل جمال الوجهات السياحية بشكل  إضفاءاجل 
السياح يفضلون رؤية صور فعلية وواقعية  أن، وهو ما يحفز الجمهور على زيارتها، كما أفضل

 الأماكنقديم تجارب سابقة لزيارة ت أن، كما للمعالم والوجهات السياحية التي يرغبون في زيارتها
من جودة المكان والخدمات  للتأكدمن خلال الصور الفوتوغرافية  أفضلالسياحية يكون 

 المقدمة.

 Agence Colibri Voyages (: يوضح طبيعة المحتوى في صفحة 10جدول رقم )

 النسبة  التكرار طبيعة المحتوى
 % 12,00 21 نص

 % 12,00 22 نص مرفق بصور
 % 22,21 20 نص مرفق بفيديو

 % 11 11 نص مرفق برابط وصور
 % 11 11 صور
 % 12,12 12 فيديو

 % 188 131 المجموع
 من إعداد الباحث المصدر:

 Agenceوكالة  صفحةالتي اعتمدت عليها  المحتويات طبيعةيوضح الجدول أعلاه 

Colibri Voyages  بنسبة  الفيديومع  المرفقةاستخدمت النصوص في منشوراتها، حيث
كما ، %91.66بنسبة  الوكالة هااستخدمت النصوص المرفقة مع الصور والتي، مقارنة مع 14.14%
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ضعيفة جدا بلغت بنسبة  في حين استخدمت الفيديو فقط، %94.76استخدمت النصوص بنسبة 
بالروابط ولم تستخدم الوكالة الوسائط الأخرى مثل الصور وحدها و النصوص المرفقة ، 84.81%

، في حين كان استخدام الفيديو فقط بنسب ضعيفة جدا نظرا لكونها تستغرق وقتا والصور
لإعدادها وتتطلب وقتا أكبر لتعديلها مقارنة بتحديث النصوص والصور، كما أن الفيديوهات 
تحتاج إلى تصميم خاص لتشجيع التفاعل الفوري على عكس النصوص التي قد تتضمن روابط 

اضحة للحجز أو الاستفسار، وهو ما يجعل الوكالات السياحية تقلل من الاعتماد أو أزرار و 
 قل تكلفة وربحا للوقت.دام الوسائط الأخرى كونها أسهل وأعليها وتفضل استخ

 Agence Colibri Voyages(: يوضح طبيعة الصور في صفحة 18شكل رقم )

 
 من إعداد الباحث المصدر:                   

 Agence Colibri Voyagesطبيعة الصور التي استخدمتها صفحة  أعلاهيعرض الشكل 
في منشوراتها خلال فترة الدراسة، والتي كانت في اغلبها عبارة عن صور فوتوغرافية بنسبة 

بنسبة ضعيفة جدا بلغت  الإنفوغرافيكاستخدمت  أنها، كما %16,11مرتفعة جدا بلغت 
هما في أي من منشوراتها، ويرجع استخدام الصفحة للصور ، ولم تقم بالمزج بين89,17%

%20,22 

%11,20 

 صور
 أنفوغرافيا
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جمال الوجهات السياحية من خلال نقل مشاهد طبيعية  إبراز إلىالفوتوغرافية كونها تهدف 
متابعيها يفضلون  أنومواقع سياحية حقيقية بغرض تحفيز الزوار على السفر، زيادة على 

م التوضيحية مثل صور الفنادق والمناطق الصور الحقيقية للوجهات السياحية بدلا من الرسو 
 لأنهابنسبة ضعيفة جدا، نظرا  نفوغرافيكحين يرجع استخدامها للإ السياحية المشهورة، في

، عن الوجهات السياحية والإحصائياتالمعلومات  إبرازاعتمدت على النصوص المكتوبة في 
 السياحية.وبالتالي اعتمدت على الصور في محتوياتها لعرض الوجهات 

 في الصفحات عينة الدراسة (: يوضح طبيعة المحتوى 10جدول رقم )

 الوكالة

 طبيعة المحتوى

Gherbi Travels 

Agence de 

voyage 

Getaway Travel 
Agence Colibri 

Voyages 

 التكرار %النسبة  التكرار
النسبة 

% 
 %النسبة  التكرار

  12,00 21  12,02 12  11,12 03 نص
  12,00 22  01,22 112  01,22 21 بصورنص مرفق 

  22,21 20  12,20 20  21,01 22 نص مرفق بفيديو
 11 11 11 11  11,00 01 نص مرفق برابط وصور

 11 11 11 11  11,20 02 صور
  12,12 12  12,22 10  11,01 04 فيديو

  188 131  188 100  188 147 المجموع
 من إعداد الباحث المصدر:

صفحات الوكالات السياحية  أن أعلاهيتضح من خلال المعطيات الواردة في الجدول 
محل الدراسة، اعتمدت على تنويع المحتوى بدرجات مختلفة، حيث استخدمت صفحة وكالة 
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Gherbi Travels Agence de voyage  محتويات متنوعة، في حين اعتمدت صفحة وكالة
Getaway Travel  وصفحة وكالةAgence Colibri Voyages  أصلفقط من  أنواع أربعةعلى 

على  أيضا، حيث لم تعتمد على النصوص المرفقة بالروابط والصور ولم تعتمد أنواعستة 
 Gherbi Travelsصفحتي وكالة  أنبنصوص، حيث  إرفاقهاالصور بصفة فردية، أي دون 

Agence de voyage  ووكالةGetaway Travel  استخدمتا النصوص المرفقة بالصور في
للصفحة الثانية،  %79,11و الأولىللصفحة  %79,11وبنسب متقاربة جدا بلغت  الأولىالدرجة 

 %48,74مختلفة، بلغت  باستخدمتا النصوص المرفقة بالفيديو في الدرجة الثانية بنس أنهماكما 
 Agence Colibriفحة وكالة للصفحة الثانية، في حين استخدمت ص %91,47و الأولىللصفحة 

Voyages  واستخدمت النصوص %14,14بنسبة  الأولىللنصوص المرفقة بالفيديو في المرتبة ،
في حين اختلفت النسب لاستخدام ، %91,66المرفقة بالصور في الدرجة الثانية بنسبة بلغت 

 Gherbi Travels Agence de voyageمن المحتوى، فقد اعتمدت صفحة وكالة  الأنواعباقي 
، وبنسب اضعف %89,81، والنصوص بنسبة %89,69على الفيديو بنسبة ضعيفة جدا بلغت 

 أما، %88,70، والنصوص المرفقة بالروابط والصور بنسبة %84,47اعتمدت على الصور بنسبة 
، %81,71فقد استخدمت النصوص بنسبة متوسطة بلغت  Getaway Travelصفحة وكالة 

 Agence Colibri Voyagesصفحة وكالة  أن، في حين %84,11بلغت والفيديو بنسبة اضعف 
، واعتمدت على الفيديو بنسبة ضعيفة قدرها %94,76استخدمت النصوص بنسبة مرتفعة بلغت 

الصفحتين لم تستخدما الصور فقط وكذلك النصوص المرفقة بالروابط  أن، كما 84,81%
النصوص المرفقة بالصور هي  أنجدول ويتضح من خلال البيانات المذكورة في الوالصور، 

كبرى  أهميةالصور لها  أن إلىاستخداما لدى جميع الوكالات عينة الدراسة ويرجع ذلك  الأكثر
 Gherbi Travels و Agence Colibri Voyagesوكالتي  أنفي التسويق السياحي، كما 

Agence de voyage  الفيديو المرفق بنص بنسب معتدلة، في حين استخدمته وكالة استخدمت
Getaway Travel إلاالمحتوى النصي فقط حاضر في منشورات الوكالات  أنكما  قل،بنسبة أ 
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استخدام الصور والفيديوهات  أن قل شيوعا مقارنة بالمحتوى المصحوب بوسائط، في حينأنه أ
ري بدلا من ميع الوكالات تفضل محتوى تفسيج أن إلىدون نصوص شبه منعدم، وهو ما يشير 

مزيجا متوازنا   Agence Colibri Voyagesحيث استخدمت وكالة  نشر وسائط بصرية فقط،
من النصوص، الصور، الفيديو مع تركيز واضح على المحتوى التفاعلي، واعتمدت وكالة 

Getaway Travel  الفيديو بنسبة النصوص، واستخدمت على الصور المرفقة مع  أساسيبشكل
الصور على  Gherbi Travels Agence de voyageقل من باقي الوكالات، وركزت وكالة أ

المرفقة بنصوص بشكل أساسي، مع استخدام الفيديوهات المرفقة بنص بنسبة جيدة، واستخدام 
جميع الوكالات اعتمدت بشكل رئيسي على  أنوبالتالي يتضح قل، أباقي الوسائط بنسبة 

 أولمرفقة بالصور كوسيلة رئيسية للتسويق، في حين كان استخدامها للصور النصوص ا
قل، ما يعكس اتجاها واضحا نحو تقديم محتوى متكامل بدلا أالفيديوهات وحدها دون نصوص 

 من المحتوى البصري فقط.
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 Gherbi Travels Agence de voyage صفحةأشكال تفاعل متتبعي (: يوضح 28جدول رقم )

 النسبة  التكرار تفاعل متتبعي الصفحة أشكال

 % 111 120 حازت على إعجاب الإعجاب
 % 11 11 لم تحز على إعجاب

 % 188 100 المجموع

 % 22,02 02 تم التعليق عليها التعليق
 % 20,10 00 لم يتم التعليق عليها

 % 188 100 المجموع

 % 20,21 01 تمت مشاركتها المشاركة
 % 21,01 00 مشاركتهالم تتم 

 % 188 100 المجموع

 المشاهدة
 % 111 22 تمت مشاهدتها

 % 11 11 لم تتم مشاهدتها
 % 188 00 المجموع

 من إعداد الباحث المصدر:

 Gherbi صفحة وكالةمع منشورات المستخدمين تفاعل الجدول أعلاه عناصر  يعرض

Travels Agence de voyage ومشاركة ، عليها ، التعليقبالمنشورات الإعجاب، من خلال
 نسبة الصفحة منشوراتحيث بلغت نسبة الإعجاب بالمحتوى، وكذلك مشاهدة الفيديوهات، 

عدد  في حين بلغ، تكرار 0188وصل عدد الإعجابات بالمنشور الأكثر إعجابا و ، 488%
ميع ج أنوهو ما يدل على إعجاب في كل المنشورات عينة الدراسة،  49.411الإعجابات 

  جودة المحتوى. إلىيجابي من طرف متابعيها، ويعود ذلك منشورات الصفحة تحظى بتفاعل إ
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 متقاربةوهي نسبة  %14,61في حين بلغت نسبة المنشورات التي كانت محل تعليقات 
التي بلغت نسبة و مقارنة بالمنشورات التي لم يتم التعليق عليها من طرف المتابعين للصفحة 

 4.809في حين بلغ عدد التعليقات ، اتعليق 118، وقد حاز المنشور الأكثر تعليقا عليه 17,97%
في حين كان هناك العديد من المنشورات التي لم الدراسة، كل المنشورات عينة  على تعليق

من  أكثرنسبة من المنشورات حفزت النقاش  أنني وهو ما يع، ون للصفحةيعلق عليها المتابع
 .غيرها، وهذا مرتبط بمدى تفاعل الجمهور مع المواضيع التي تم طرحها

المنشورات التي لم تتم مشاركتها أما بالنسبة لمشاركة منشورات الصفحة، فقد بلغت نسبة 
، حيث متقاربة ، وهي نسب%10.48، في حين كانت نسبة مشاركة منشورات الصفحة 14.68%
تكرار وهو عدد ضعيف،  410وبلغ عدد المشاركات ، تكرارا 448المشاركات كبر عدد من أكان 

بعض المحتويات لم تكن بها معلومات  أنمنها عدم مشاركة المنشورات إلى عدة أسباب ويعود 
ذات قيمة وجديرة بالمشاركة، فهي لم تتضمن عروض ترويجية مميزة، وكذلك كون المحتوى 

 عدم مشاركته. إلىالعادي وغير المميز يدفع المتابعين 
 بنسبةكانت فيديو  49والتي بلغ عددها كما أن مشاهدة الفيديوهات المنشورة على الصفحة 

في حين بلغ عدد المشاهدات لكل ، مشاهدة ألف 946، حيث بلغ أعلى عدد مشاهدة 488%
وهو ما ، آخر إلىتختلف من منشور ويلاحظ أن نسبة المشاهدة مشاهدة،  606.088الفيديوهات 
جميع الفيديوهات جذبت انتباه المتابعين، وهو مؤشر على فعالية المحتوى المرئي  نأيدل على 

 في التسويق لخدمات الوكالة السياحية.
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 Getaway Travel(: يوضح أشكال تفاعل متتبعي صفحة 21جدول رقم )

 النسبة  التكرار أشكال تفاعل متتبعي الصفحة

 % 22,22 120 حازت على إعجاب الإعجاب
 % 11,21 11 لم تحز على إعجاب

 % 188 100 المجموع

 % 01,21 111 تم التعليق عليها التعليق
 % 22,12 00 لم يتم التعليق عليها

 % 188 100 المجموع

 % 20,20 112 تمت مشاركتها المشاركة
 % 21,01 01 لم تتم مشاركتها

 % 188 100 المجموع

 المشاهدة
 % 111 22 تمت مشاهدتها

 % 11 11 لم تتم مشاهدتها
 % 188 11 المجموع

 من إعداد الباحث المصدر:

من قبل Getaway Travel وكالة يوضح الجدول أعلاه عناصر التفاعل مع منشورات 
، خاصة مع تفعيل القائمين عليها مختلف آليات التفاعل من خلال مستخدمي الصفحة

بلغت نسبة الإعجاب  حيثومشاركة المحتوى، وكذلك مشاهدة الفيديوهات، ، ، التعليقالإعجاب
، وهي %88,14بالمنشورات الاخرى نسبته  الإعجابنسبة عدم  أن، في حين %11,11ها بمنشورات

في حين ، تكرار 7.418وصل عدد الإعجابات بالمنشور الأكثر إعجابا  نسبة ضعيفة جدا،  كما
عدد  أنإعجاب في كل المنشورات عينة الدراسة، كما يلاحظ  94.174بلغ عدد الإعجابات 

كون المحتوى المنشور مثير لاهتمامات  إلى، ويرجع ذلك يختلف حسب المنشورات الإعجابات
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، في لا يتطلب مجهودا كبيرا الإعجابالتفاعل من خلال الضغط على زر  أنالمتابعين، كما 
قل جودة من باقي كونه غير ملفت وأ إعجاباتاك منشور واحد لم يحز على حين كان هن

 المنشورات.

، وهي نسبة مرتفعة %78,14بلغت فقد نسبة المنشورات التي كانت محل تعليقات  أما
، %41,81بلغت  والتي نسبة المنشورات التي لم يتم التعليق عليها من طرف المتابعينمقارنة ب

في حين بلغ عدد  وهو عدد ضعيف جدا، ،اتعليق 16وقد حاز المنشور الأكثر تعليقا عليه 
ن عدد التعليقات على المنشورات لى كل المنشورات عينة الدراسة، وأتعليق ع 4.187التعليقات 

معظم المنشورات تخص عروض ترويجية، وبالتالي عرفت  أن إلىويرجع ذلك متقارب جدا، 
في حين كان هناك العديد لا من خلال طرح استفسارات حول هذه العروض، المحتويات تفاع

كونها لا تستدعي ردود  إلىويعود ذلك ، من المنشورات التي لم يعلق عليها المتابعون للصفحة
التعليق  إلىلا تشعر المتابعين بالحاجة  والأخبار الإعلانات أنفعل من طرف المتابعين، كما 

 عنها.
المنشورات التي لم تمت مشاركتها بالنسبة لمشاركة منشورات الصفحة، فقد بلغت نسبة  و
كبر عدد أكان ، حيث %14.79 تهامشاركالتي لم تتم منشورات ال، في حين كانت نسبة 10.40%

ويرجع ارتفاع نسبة تكرار،  141تكرارا، وبلغ العدد الإجمالي للمشاركات  41من المشاركات 
جودة المحتوى وكذا تقديمه معلومات تستدعي مشاركتها مع  إلىالمنشورات التي تمت مشاركتها 

ية كل كون عدم قابل إلى، في حين يعود عدم مشاركة نسبة من المنشورات آخرينمتابعين 
تفاظ كانت تتضمن عروض عادية، وعليه يفضل المتابعون الاح اإذالمحتويات للمشاركة خاصة 

 دون مشاركتها. لأنفسهمبالمعلومات 
كانت فيديو و  11والتي تمت مشاهدتها الفيديوهات المنشورة على الصفحة بلغ عدد كما 

ألف، في حين بلغ عدد المشاهدات لكل  491، حيث بلغ أعلى عدد مشاهدة %488 بنسبة
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وهو ما ، آخر إلى فيديومشاهدة، ويلاحظ أن نسبة المشاهدة تختلف من  4.841.841الفيديوهات 
 يعني اهتمام الجمهور بالمحتوى المنشور.

 Agence Colibri Voyages (: يوضح أشكال تفاعل متتبعي صفحة 22جدول رقم )

 النسبة  التكرار أشكال تفاعل متتبعي الصفحة

 % 111 121 حازت على إعجاب الإعجاب
 % 11 11 لم تحز على إعجاب

 % 188 131 المجموع

 % 22,22 01 التعليق عليها تم التعليق
 % 20,20 01 لم يتم التعليق عليها

 % 188 131 المجموع

 % 02,20 21 تمت مشاركتها المشاركة
 % 21,22 21 لم تتم مشاركتها

 % 188 131 المجموع

 المشاهدة
 % 111 01 تمت مشاهدتها

 % 11 11 لم تتم مشاهدتها
 % 188 01 المجموع

 إعداد الباحث من المصدر:

 Agence Colibri  صفحة وكالةيوضح الجدول أعلاه عناصر التفاعل مع منشورات 

Voyages  من قبل مستخدمي الصفحة، خاصة مع تفعيل القائمين عليها مختلف آليات التفاعل
بلغت نسبة ومشاركة المحتوى، وكذلك مشاهدة الفيديوهات، حيث ، من خلال الإعجاب، التعليق

ا، تكرار  111وصل عدد الإعجابات بالمنشور الأكثر إعجابا  ، كما%488ها بمنشوراتالإعجاب 
، كما يلاحظ أن إعجاب 1.177في كل المنشورات عينة الدراسة في حين بلغ عدد الإعجابات 
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هو عدم جذبها  ذلكالسبب في  ضعيفا، وعدد الإعجابات يختلف حسب المنشورات ويعتبر 
، أو أنها لم تكن موجهة بشكل كافي للجمهور المستهدف، أو دمينستخللاهتمام الكافي لدى الم

  .أنها لم تكن ذات جودة عالية بما يكفي لجذب الانتباه
بلغت من طرف متابعي الصفح فقد نسبة المنشورات التي كانت محل تعليقات  أما
طرف نسبة المنشورات التي لم يتم التعليق عليها من ، وهي نسبة مرتفعة مقارنة ب14,11%

وهو عدد  ،اتعليق 41، وقد حاز المنشور الأكثر تعليقا عليه %17,17 نسبة بلغت والتي المتابعين
أن على كل المنشورات عينة الدراسة، كما تعليق  174في حين بلغ عدد التعليقات  ضعيف جدا،

لم يتم نشورات التي نسبة عدد الم إلىويعود السبب متقارب جدا، عدد التعليقات على المنشورات 
و أن الأشخاص لا يشعرون الاهتمام الكافي لدى المتابعين، ها عدم جذبالى  التعليق عليها

، و أنها لم تكن موجهة بشكل كافي للجمهور المستهدفاجة للتعليق على تلك المنشورات، بالح
يؤثر أيضًا عدم وجود تفاعل سابق على المنشورات، حيث يمكن أن يشجع التعليق الأول وقد 

 .تابعين الآخرين على المشاركة والتعبير عن آرائهمالم
المنشورات التي تمت مشاركتها بالنسبة لمشاركة منشورات الصفحة، فقد بلغت نسبة  و
كبر عدد كان أ، حيث %48.14 تهامشاركالتي لم تتم منشورات ال، في حين كانت نسبة 71.16%
تكرار، وهو عدد ضعيف،  919تكرارا، وبلغ العدد الإجمالي للمشاركات  49المشاركات من 

و حتوى المنشور غير مثير للاهتمام الم نأ منهاعدم مشاركة المنشورات إلى عدة أسباب ويعود 
قيمة مضافة للمتابعين، مما له عدم توفر محتوى فريد أو  وكذلك ،لا يلبي احتياجات المتابعين

بالمنشورات المنشورة على الصفحة،  يكافالوعي العدم  ، كما أنشاركتهيقلل من رغبتهم في م
 .و عدم رؤيتها بشكل كافٍ من قبل المتابعينتجاهلها  يؤدي الى

كانت فيديو و  74والتي تمت مشاهدتها الفيديوهات المنشورة على الصفحة بلغ عدد كما 
ألف، في حين بلغ عدد المشاهدات لكل  748، حيث بلغ أعلى عدد مشاهدة %488 بنسبة

ن ، وأآخر إلىمشاهدة، ويلاحظ أن نسبة المشاهدة تختلف من منشور  4.419.491الفيديوهات 
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كون  إلىذلك السبب في رجع يمقارنة مع عدد متابعي الصفحة، و  مقبولاعدد المشاهدات يعتبر 
موجهة بشكل كافي للجمهور  كانتأنها و لاهتمام الكافي لدى المتابعين، ا يجذب المحتوى

  .ذات جودة عالية بما يكفي لجذب الانتباه كانتأنها  كماالمستهدف، 

 الصفحات عينة الدراسة(: يوضح أشكال تفاعل متتبعي 23جدول رقم )

 الوكالة

 أشكال تفاعل 
 متتبعي الصفحة

Gherbi Travels 

Agence de 
voyage 

Getaway Travel 
Agence Colibri 

Voyages 

 %النسبة  التكرار %النسبة  التكرار %النسبة  التكرار

 111 121  22,22 120 111 120 حازت على إعجاب الإعجاب
 11 11  11,21 11 11 11 لم تحز على إعجاب

 188 131 188 100 188 100 المجموع

  22,22 01  01,21 111  22,02 02 تم التعليق عليها التعليق
  20,20 01  22,12 00  20,10 00 لم يتم التعليق عليها

 188 131 188 100 188 100 المجموع

  02,20 21  20,20 112  20,21 01 تمت مشاركتها المشاركة
  21,22 21  21,01 01  21,01 00 لم تتم مشاركتها

 188 131 188 100 188 100 المجموع

 المشاهدة
 111 01 111 22 111 22 تمت مشاهدتها

 11 11 11 11 11 11 مشاهدتهالم تتم 
  188 01  188 11  188 00 المجموع

 من إعداد الباحث المصدر:

والمتعلقة بأشكال تفاعل متتبعي  أعلاهيتضح من خلال المعطيات المذكورة في الجدول 
التفاعل من خلال  أشكالللمتابعين  أتاحواالقائمين عليها  أنالصفحات عينة الدراسة، 
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ة المنشورات، وكذا مشاهدة الفيديوهات، حيث يتضح ركالتعليق على المنشورات، مشا، الإعجاب
 Agence Colibri و Gherbi Travels Agence de voyageجميع منشورات صفحتي  أن

Voyages  منشورات  أن، في حين %111بها من طرف المتابعين بنسبة  الإعجابقد تم
، ولم يحز %22,22ا بلغت نسبة مرتفعة جدا به الإعجابالتي تم  Getaway Travelصفحة 

، %11,21بنسبة ضعيفة جدا بلغت  إعجابمنشور واحد من منشورات عينة الدراسة على 
كون خاصية  إلىالمتابعين بكافة منشورات الصفحات عينة الدراسة  إعجابويعود السبب في 

خاصة للتفاعل مع المحتويات المنشورة، وكذلك تنوع المحتويات بين  أسهلهي  الإعجاب
 بالإعجابنصوص مكتوبة وصور وفيديوهات يجعل من المهتمين بنشاطات الوكالة التأشير 

على منشوراتها، لأن المحتويات المقدمة تلقى قبولا واسعا لدى المتابعين وهو ما يشجعهم على 
 التفاعل.
 أنيتضح من خلال المعطيات ى منشورات الصفحات عينة الدراسة بالنسبة للتعليق عل أما

 إلىنسب المنشورات التي كانت محل تعليقات من طرف المتابعين جاءت مختلفة من صفحة 
المنشورات التي كانت محل  أن، مقارنة مع المنشورات التي لم يتم التعليق عليها، حيث أخرى 

وهي  Getaway Travelفي صفحة  %01,21 وبلغت نسبة الأولىتعليق جاءت في المرتبة 
 Gherbiفي صفحة  %22,02بلغت نسبة  كماالنسبة الأعلى بين الصفحات عينة الدراسة، 

Travels Agence de voyage،  في صفحة  %22,22فيما بلغت نسبةAgence Colibri 

Voyages ،المنشورات التي لم تكن  أنكما ، وهي نسب متقاربة بين الصفحات عينة الدراسة
بين الصفحات عينة الدراسة،  أيضامحل تعليقات جاءت في المرتبة الثانية وبنسب متقاربة 

في  %20,10بلغت نسبة ، و Agence Colibri Voyagesفي صفحة  %20,20بلغت نسبة 
في صفحة  %22,12في حين بلغت  ،Gherbi Travels Agence de voyageصفحة 

Getaway Travel ، وهو ما يشير إلى المحتويات المنشورة تشجع على التفاعل من خلال
 التعليق.
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بالنسبة للمنشورات التي تمت مشاركتها من طرف المتابعين فقد اختلفت من صفحة  أما
 Agence Colibriفي صفحة  %02,20كبر نسبة لمشاركة المنشورات ، حيث بلغت أأخرى  إلى

Voyages  تم مشاركتها، في حين كانت نسبة لم يورات التي من المنش %21,22مقابل نسبة
 %21,01مقابل  %20,20هي  Getaway Travelالمنشورات التي تمت مشاركتها في صفحة 

 Gherbiصفحة  أما تخص نسبة المنشورات التي لم تكن محل مشاركة من طرف المتابعين،

Travels Agence de voyage كبر حيث يشاركها المتابعون أورات التي لم فقد كانت نسبة المنش
وبلغت  الأقل، في حين كانت نسبة المنشورات التي كانت محل مشاركة هي %21,01بلغت 

 Agence Colibri Voyages، ويرجع ارتفاع نسب مشاركة منشورات وكالة 20,21%
لى كون محتوياتها تلقى اهتماما لدى المتابعين، نظرا لأنها تضم عروضا إ Getaway Travelو

ترويجية جذابة تحفز على التفاعل من خلال المشاركة ما يدفعهم إلى نشرها ومشاركتها مع 
 Gherbi Travels Agence deمستخدمين آخرين، في حين أن محتويات الصفحة الثالثة وكالة 

voyage  كة لان منشوراتها أقل جاذبية وأقل تحفيزا للمشاركة.أقل من حيث نسبة المشار 
وبالنسبة لمشاهدة الفيديوهات المنشورة عبر الصفحات عينة الدراسة فقد تمت مشاهدتها 

، مع اختلاف عدد المشاهدات بين الصفحات، ويرجع ذلك %111من طرف المتابعين بنسبة 
عروض والخدمات التي تقدمها من اهتمام جمهور الوكالات السياحية بمعرفة تفاصيل ال إلى

جودة المحتويات المقدمة وجاذبيتها، زيادة  وأيضاتفاصيل،  أكثرخلال الفيديوهات التي تقدم 
معظم الفيديوهات تكون مدتها قصيرة وتحصل على مشاهدات من طرف المتابعين  أنعلى 

عن الخدمات التي  متابعة المحتوى السريع، وكذلك تقدم الفيديوهات حقائق إلىكونهم يميلون 
 تقدمها الوكالات السياحية.
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 (: متوسط إعجاب المتابعين بالمنشورات في الصفحات عينة الدراسة11شكل رقم )

                    
 من إعداد الباحث المصدر:

، حيث يظهر صفحات الدراسةمنشورات المتابعين ب إعجابمتوسط  أعلاهالشكل  يقدم
في  الإعجاباتبين الصفحات الثلاثة، حيث كان متوسط  الإعجابتباين واضح في متوسط 

بالمنشور  إعجابا 111وبلغ  الأعلىهو  Gherbi Travels Agence de voyageصفحة وكالة 
تتمتع تحظى بأكبر قدر من التفاعل كونها منشورات الصفحة  أن إلىويشير ذلك الواحد، 

كما أنها تركز على العروض وى المنشور، بجاذبية كبيرة لدى متابعيها، وكذلك جودة المحت
بمنشورات صفحة وكالة  الإعجابمتوسط  أماالترويجية التي تحفز الجمهور على التفاعل، 

Getaway Travel  ولكنه يعكس مستوى جيد من التفاعل مع ، إعجاب 110قل وبلغ كان أفقد
 الإعجابفي حين كان متوسط كون الصفحة تنشر محتوى جذاب، منشورات الصفحة، 

للمنشور،  إعجاب 21بمتوسط قدره  الأقلهو  Agence Colibri Voyagesبمنشورات صفحة 
نظرا لكون الصفحة الأقل نشرا من حيث الكثافة وهو ما في الصفحات عينة الدراسة  الأقلوهو 

 يؤثر على تفاعل الجمهور ويجعل التفاعل ضعيفا.

220 

108 

42 
0

50

100

150

200

250

Gherbi Travel
Agence de

voyage

Getaway
Travel

Agence
Colibri

Voyages

 متوسط الاعجاب بالمنشورات



عرض وتحليل بيانات الدراسة التحليلية واستمارة المقابلة وعرض النتائجالفصل الخامس:   
 

- 245 - 
 

 منشورات في الصفحات عينة الدراسة(: متوسط تعليقات المتابعين على ال12شكل رقم )

 

 من إعداد الباحث المصدر:                   

 يبرزصفحات الدراسة، حيث على منشوراته متوسط تعليق المتابعين  أعلاهيوضح الشكل 
في  التعليقبين الصفحات الثلاثة، حيث كان متوسط  التعليقفي متوسط  التفاوت بشكل واضح

تعليق على  0,02وبلغ  الأعلىهو  Gherbi Travels Agence de voyageصفحة وكالة 
الصفحة تتمتع بجاذبية  أنجودة المحتويات المنشورة، كما  إلىذلك  ويرجعالمنشور الواحد، 

تتجاوب مع متابعيها  أنها، كما تهتم بمنشوراتها واسعةولها قاعدة جماهيرية كبيرة لدى متابعيها، 
منشورات على  التعليقمتوسط  أنكما ، معدل التفاعل ويعزز مستوى المشاركة منما يزيد وهو 

وهو مستوى جيد للتفاعل مع ، تعليق على المنشور 0,12 بلغ Getaway Travelصفحة وكالة 
ويعود ذلك إلى تجاوب القائم بالاتصال على تعليقات منشورات الصفحة من خلال التعليق، 

 Agence Colibriمنشورات صفحة التفاعل على ين كان في ح المتابعين واستفساراتهم،

Voyages  في  الأقلللمنشور، وهو  تعليق 2,21قل بمتوسط هو الأمن حيث متوسط التعليق
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ويرجع ذلك إلى أن القائمين بالاتصال في الصفحة لا يتجاوبون مع  ،الصفحات عينة الدراسة
 التعليق.المتابعين، ما يؤدي إلى ضعف التفاعل من خلال 

 (: متوسط مشاركة المتابعين للمنشورات في الصفحات عينة الدراسة13شكل رقم )

 

 من إعداد الباحث المصدر:                   

المتابعين، الدراسة من قبل  عينة صفحاتالمنشورات  مشاركةمتوسط  أعلاهالشكل  يعرض
، حيث كان متوسط مشاركته مدى تفاعل الجمهور مع المحتوى من خلالفي  ويوضح الفروقات

هو ، و للمنشور مشاركة 11,01وبلغ  الأعلىو ه  Getaway Travelوكالةفحة في ص المشاركة
كون  إلىمنشوراتها تحظى بتفاعل جيد من طرف الجمهور، وذلك راجع  أن إلىما يشير 

وتنشر عروضا تجذب اهتمام الجمهور تجعله  ،تتفاعل مع متابعيها أنهامحتواها جذاب كما 
منشورات صفحة وكالة  مشاركةمتوسط  أنكما  يرغب في مشاركتها مع مستخدمين آخرين،

Gherbi Travels Agence de voyage  معدل قريب ، وهو الواحد لمنشورل مشاركة 11,22بلغ
 Getawayبيا مع وكالة متقاربة نس إستراتيجية، وبالتالي فهي تمتلك الأولىمن معدل الصفحة 

Travel ،منشورات صفحة  مشاركة تفي حين كانAgence Colibri Voyages الأقل هي 

2,43 2,71 

1,84 

0
0,5

1
1,5

2
2,5

3

Gherbi Travel
Agence de

voyage

Getaway
Travel

Agence Colibri
Voyages

 متوسط مشاركة المنشورات



عرض وتحليل بيانات الدراسة التحليلية واستمارة المقابلة وعرض النتائجالفصل الخامس:   
 

- 247 - 
 

ويرجع ذلك إلى أن المحتوى لا يتناسب مع احتياجات ، للمنشور مشاركة 11,02بمتوسط 
 الجمهور المستهدف من حيث إعادة نشره.

 المنشورة في الصفحات عينة الدراسة(: متوسط مشاهدة المتابعين للفيديوهات 10كل رقم )

 

 من إعداد الباحث المصدر:                   

عينة صفحات لل هات من طرف المتابعينو مشاهدة الفيديمتوسط  أعلاهيوضح الشكل 
بين الصفحات الثلاثة، حيث  المشاهدةفي متوسط  ملحوظالدراسة، حيث يبرز التفاوت بشكل 

 مشاهدة 10222 بمعدل Getaway Travelفي صفحة وكالة  متوسط مشاهدة أعلىسجل 
الصفحة تتمتع بجاذبية كبيرة  أنجودة المحتويات المنشورة، كما  إلى، ويرجع ذلك للفيديو الواحد

تتجاوب مع متابعيها وهو ما يزيد في  أنهالدى متابعيها، ولها قاعدة جماهيرية واسعة، كما 
اعتمدت الصفحة على المونتاج من خلال دمج  وأيضا معدل التفاعل ويعزز مستوى المشاركة،

 أنكما السياحية والفنادق،  والأماكنالفيديو مع معلومات مكتوبة تخص الرحلات والخدمات 
 Gherbi Travels Agence de voyageصفحة وكالة  للفيديوهات المنشورة في المشاهدةمتوسط 
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وهو مستوى جيد للتفاعل مع منشورات الصفحة من خلال التعليق، مشاهدة،  10100بلغ 
بعض المعلومات المكتوبة عن طريق المونتاج في بعض  إدراجواعتمدت الصفحة على 

الفيديوهات تضمنت معلومات تخص العروض  أن، كما والأسعارالفيديوهات توضح الوجهة 
وليس تصوير  أشخاصذلك من قبل  الفنادق والخدمات التي تقدمها ويتم أووتقديم الوجهات 

 متوسط مشاهدة فيديوهاتفي حين كان  الفنادق في اغلب المنشورات، أوالوجهات السياحية 
في  الأقل، وهو للفيديو مشاهدة 11010 بمعدل الأقلهو  Agence Colibri Voyagesصفحة 

عن طريق  أكثرمعلومات مكتوبة  إعطاءالصفحات عينة الدراسة، حيث اعتمدت الصفحة على 
المونتاج، ولكن عدد من الفيديوهات المنشورة لم يتم فيها المونتاج، واقتصرت على تصوير 

حد موظفي الوكالة وهو يوضح المعلومات الخاصة السياحية والفنادق وتصوير أ ماكنالأ
 بالعروض الترويجية. 

 Gherbi Travels Agence de voyage في صفحة (: يوضح لغة المنشورات20جدول رقم )

 النسبة  التكرار لغة المنشورات
 % 22,22 02 العربية الفصحى

 % 11,21 21 بين العربية والفرنسية مختلطة
 % 11 11 بين العربية والفرنسية والانجليزية مختلطة
 % 20,12 22 الفرنسية
 % 11 11 بين الفرنسية والانجليزية مختلطة

 % 11 11 الانجليزية
 % 188 100 المجموع

 من إعداد الباحث المصدر:               
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المستخدمة في منشورات الوكالات السياحية نلاحظ من خلال الجدول المتعلق بفئة اللغة 
نوعت في توظيف  Gherbi Travels Agence de voyage وكالة  ةأن صفحعينة الدراسة 

 ،%14,11بنسبة بلغت في منشوراتها  أساسيةكلغة الفصحى اعتمدت على اللغة العربية اللغات و 
وهي نسبة مرتفعة نوعا  %47,81كما استخدمت الصفحة اللغة الفرنسية في المرتبة الثانية بنسبة 

كما لم ، %98,14بين العربية والفرنسية بنسبة أقل بلغت  مختلطةما، في حين استخدمت اللغة ال
بين العربية والفرنسية والانجليزية،  مختلطةتستخدم الصفحة باقي اللغات على غرار اللغة ال

واستخدام اللغة الانجليزية،  أيضابين الفرنسية والانجليزية، ولم تستخدم  مختلطةوكذلك اللغة ال
يؤكد اهتمام القائمين على إدارة الصفحة باللغة  الأولىاللغة العربية الفصحى في المرتبة 

ابعين والمستخدمين الوطنيين والمحليين، العربية؛ كون أن المنشورات على الصفحة موجهة للمت
، ويعود استخدام اللغة الفرنسية في المرتبة الثانية وبذلك تكون اللغة الأقرب هي اللغة العربية

 أنهاكونها تستخدم على نطاق واسع فيها، كما في الجزائر، و  الأولى الأجنبيةكونها اللغة  إلى
بين العربية  مختلطةاستخدام اللغة ال أما الجزائريين، ناللغة المستخدمة من قبل فئة كبيرة م

في حياته اليومية،  مختلطةكون أن الجمهور الجزائري يستخدم اللغة ال إلىوالفرنسية فمرده 
 وبالتالي استخدامها في منشورات الصفحة يجعل الرسائل أكثر سهولة للفهم من قبل المتابعين.
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 Getaway Travelي صفحة (: يوضح لغة المنشورات ف21جدول رقم )

 النسبة  التكرار لغة المنشورات
 % 11,10 12 العربية الفصحى

 % 20,11 22 مختلطة بين العربية والفرنسية
 % 11,21 11 مختلطة بين العربية والفرنسية والانجليزية

 % 22,22 00 الفرنسية
 % 11,21 11 مختلطة بين الفرنسية والانجليزية

 % 11 11 الانجليزية
 % 188 100 المجموع

 من إعداد الباحث المصدر:               

المستخدمة في منشورات صفحة وكالة نلاحظ من خلال الجدول المتعلق بفئة اللغة 
Getaway Travel أنها قد وظفت أربعة لغات في منشوراتها، حيث جاءت اللغة المختلطة بين ،

، تلتها اللغة الفرنسية بنسبة قدرها %16,94بلغت  العربية والفرنسية في المرتبة الأولى بنسبة
، أما اللغة %49,40قل بلغت اللغة العربية الفصحى بنسبة أالوكالة  استخدمت، في حين 41,11%

المختلطة بين العربية والفرنسية والانجليزية فقد استخدمتها الوكالة في منشور واحد بنسبة ضئيلة 
إلى أن  أساسيبشكل اللغة المختلطة بين العربية والفرنسية توظيف ، ويعود %88,14جدا بلغت 

الوكالة تستهدف جمهورا يتحدث اللغتين العربية والفرنسية وهي بذلك ترغب في الوصول إلى 
ويرجع الجمهور الذي يتقن اللغتين، كما أنها ترغب في تلبية احتياجات جمهور متنوع، 

ها كلغة ب ة توجيه الرسالة نحو الجمهور الذي يتحدثها للغة الفرنسية بنسبة عالية، نتيجماستخدا
وتستخدم بكثرة في العديد من دول أساسية أو ثانوية، وهي فئة كبيرة من المجتمع الجزائري، 

ناجحا  أسلوبا، وبالتالي فاستخدام اللغة المختلطة بين العربية والفرنسية يكون إفريقياشمال 
 إلىقل أاستخدام اللغة العربية الفصحى بنسبة  في حين يرجعلجذب مختلف شرائح الجمهور، 
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استخدامها في بعض الدول المغاربية يكون بشكل رسمي، زيادة عن اللغة العربية الفصحى  أن
حين أن استخدام اللغة ، في استخداما في الحياة اليومية الأكثرقل استخداما مقارنة مع اللغات أ

المختلطة بأكثر من لغة جاء بنسبة ضعيفة جدا وفي منشور واحد كون هذا النمط من اللغة 
أو يخص عبارة معينة، أما عدم استخدام اللغة  الجمهورنادر وقد يكون موجها لفئة محددة من 

ل استخدام الانجليزية فيعود إلى أن معظم منشورات الصفحة ذات بعد مغاربي وعربي ما يجع
اللغة الانجليزية غير ضروري، كما أن الصفحة تركز على الأسواق المحلية، وكذلك عدم وجود 

 إستراتيجية تسويقية تستهدف الناطقين بالانجليزية.

 Agence Colibri Voyages (: يوضح لغة المنشورات في صفحة 20جدول رقم )

 النسبة  التكرار لغة المنشورات
 % 12,12 12 العربية الفصحى

 % 11,22 11 مختلطة بين العربية والفرنسية
 % 11 11 مختلطة بين العربية والفرنسية والانجليزية

 % 22,00 112 الفرنسية
 % 11 11 مختلطة بين الفرنسية والانجليزية

 % 11,00 11 الانجليزية
 % 188 131 المجموع

 من إعداد الباحث المصدر:               

المستخدمة في منشورات صفحة وكالة نلاحظ من خلال الجدول المتعلق بفئة اللغة 
Agence Colibri Voyages أن الصفحة استخدمت لغات متنوعة، إذ بلغت نسبة استخدام ،

، وهي نسبة مرتفعة جدا، في حين كان استخدام باقي اللغات بنسب %11,77اللغة الفرنسية 
بين العربية  مختلطة، واللغة ال%84,81ة الفصحى بنسبة بلغت ضعيفة جدا، منها اللغة العربي
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الصفحة  م، في حين لم تستخد%88,67، وأخيرا اللغة الانجليزية بنسبة %84,14والفرنسية بنسبة 
رنسية الفالعربية و بين  مختلطةلغة الأكثر من لغتين، كما لم تستخدم البين  مختلطةاللغة ال

، ما يعكس أساسيالصفحة استخدمت اللغة الفرنسية بشكل  أنحيث يتضح والانجليزية، 
وكذلك السيطرة الثقافية للغة الفرنسية في دول المغرب توجهها نحو الجمهور الفرانكفوني، 

في حين كان استخدامها للغة العربي وشمال إفريقيا، وهو ما يجعلها خيارا مثاليا للتسويق، 
ربية والفرنسية، واللغة الانجليزية محدودا جدا، ويرجع العربية الفصحى، اللغة المختلطة بين الع

استخدام اللغة العربية بشكل رسمي عند الإعلان عن قوانين السفر أو التعليمات  إلىذلك 
الرسمية، كما أن الوكالة ركزت على الناطقين باللغة الفرنسية وبالتالي أهملت استخدام اللغة 

ك اللغة الانجليزية، في حين يرجع غياب استخدام اللغات المختلطة بين العربية والفرنسية، وكذل
المختلطة على غرار اللغة المختلطة بين الفرنسية والانجليزية، وكذا اللغة المختلطة بين العربية 
والفرنسية والانجليزية إلى أن الوكالة ركزت على استخدام لغة واحدة وليس الخلط بين اللغات 

المنشورات من طرف الجمهور المستهدف، إذ أن المحتوى  وذلك لضمان سهولة قراءة وفهم
 المتعدد اللغات قد يكون غير فعال إذا لم يكن هناك جمهور بحاجة إليه.
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 في الصفحات عينة الدراسة (: يوضح لغة المنشورات20جدول رقم )

 الوكالة

 لغة المنشورات

Gherbi Travels 

Agence de 

voyage 

Getaway 

Travel 

Agence Colibri 

Voyages 

 %النسبة  التكرار %النسبة  التكرار %النسبة  التكرار
  12,12 12  11,10 12  22,22 02 العربية الفصحى

بين العربية  مختلطة
  11,22 11  20,11 22  11,21 21 والفرنسية

بين العربية  مختلطة
 11 11  11,21 11 11 11 والفرنسية والانجليزية

  22,00 112  22,22 00  20,12 22 الفرنسية
بين الفرنسية  مختلطة

 11 11  11,21 11 11 11 والانجليزية

  11,00 11 11 11 11 11 الانجليزية
  188 131  188 100  188 100 المجموع

 من إعداد الباحث المصدر:

صفحات الوكالات السياحية نسب استخدام اللغات في منشورات  أعلاهالجدول  يستعرض
حيث ، أخرى  إلىلغات كان مختلفا من صفحة أن استخدام ال ، حيث يتضحالدراسة عينة

جاءت  إذثلاثة لغات في منشوراتها،  Gherbi Travels Agence de voyage وكالةاستخدمت 
ثم اللغة الفرنسية بنسبة  ،%14,11بلغت  مرتفعةبنسبة  الأولىاللغة العربية الفصحى في المرتبة 

لم تستخدم  أنهافي حين  ،%98,14بين العربية والفرنسية بنسبة  المختلطةغة الل وأخيرا ،47,81%
فقد  Getaway Travelصفحة وكالة  أما، الأخرى  المختلطةباقي اللغات كالانجليزية واللغات 

بين العربية والفرنسية بنسبة كبيرة  المختلطةاستخدمت خمسة لغات، كانت في مقدمتها اللغة 
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ثم استخدمت اللغة العربية الفصحى بنسبة  ،%41,11تلتها اللغة الفرنسية بنسبة  ،%16,94قدرها 
بين العربية والفرنسية والانجليزية بنسبة  المختلطةفي حين استخدمت اللغة  ،%49,40أقل بلغت 

اللغات الثلاثة،  إلىومن خلال منشور واحد تضمن عبارة مترجمة  ،%88,14ضعيفة جدا بلغت 
 أنهافي حين  ،%88,14بين الفرنسية والانجليزية بنسبة ضعيفة جدا بلغت  مختلطةالوكذلك اللغة 

 Agenceصفحة وكالة  أنمن منشوراتها، في حين  أيلم تستخدم اللغة الانجليزية وحدها في 

Colibri Voyages  اللغة  الأولىلغات، جاءت في المرتبة  أربعةاستخدمت في منشوراتها
وهي نسبة عالية جدا، في حين كان استخدامها لباقي اللغات بنسب  ،%11,77الفرنسية بنسبة 

كما استخدمت اللغة  ،%84,81بنسبة  الفصحىضعيفة جدا، حيث استخدمت اللغة العربية 
كما  ،%88,67اللغة الانجليزية بنسبة ووظفت  ،%84,14بين العربية والفرنسية بنسبة  المختلطة

بين الفرنسية  المختلطةفي منشوراتها مثل اللغة  الأخرى  المختلطةلم تستخدم اللغات  أنها
 بين العربية والفرنسية والانجليزية. المختلطةاللغة  وأيضاوالانجليزية 

حيث استخدمت الاختلاف الواضح في استخدام اللغات بين صفحات الدراسة، ويلاحظ 
الانجليزية بشكل ضعيف  استخدمت اللغة أنهاجميعها اللغة الفرنسية لكن بدرجات متفاوتة، كما 

، في حين استخدمت الوكالات الأخرى  تتماما في وكالة واحدة وغيابها في منشورات الوكالا
عدا اللغة المختلطة بين العربية والفرنسية امن لغتين بشكل ضعيف، م أكثراللغة المختلطة بين 

 Gherbi Travels بنسبة مرتفعة واستخدمتها وكالة Getaway Travel التي استخدمتها وكالة

Agence de voyage  ،كبر على الجمهور الناطق حيث ركزت هذه الوكالة بشكل أبنسبة أقل
باللغة العربية وهو ما يفسر استخدامها لها بشكل أكبر، إلى جانب الاستخدام الملحوظ للغة 

ونها على استخدام اللغة الفرنسية ك Agence Colibri Voyagesالفرنسية، في حين ركزت وكالة 
فقد اعتمدت أسلوب مزدوج يجمع  Getaway Travelتستهدف الجمهور الناطق بها، أما وكالة 

بين اللغة المختلطة بين العربية والفرنسية واللغة الفرنسية وحدها ما يجعلها أكثر مرونة في 
 استهداف جمهور مغاربي واسع.
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 Gherbi Travels Agence de voyageفي صفحة (: يوضح مميزات طرح المواضيع20جدول رقم )

 النسبة  التكرار مميزات طرح المواضيع
 % 111 120 البساطة في الطرح

 % 11 11 التعقيد اللغوي
 % 188 100 المجموع

 % 12,12 22 الإيجاز في المعالجة
 % 00,00 112 الإطناب في المعالجة

 % 188 100 المجموع
 من إعداد الباحث المصدر:

الصفحة اعتمدت على  أنالذي يوضح مميزات طرح المواضيع،  أعلاهيلاحظ من الجدول 
تها، الغوي في منشور  تعقيد أيتتضمن لم  أنها، في حين %111البساطة في الطرح بنسبة 

حيث يفضل كون لغة جميع المنشورات بسيطة توفر للجمهور سهولة الفهم،  إلىويرجع ذلك 
البسيط الذي لا يتطلب مجهودا لفهمه، وبالتالي تقديم معلومات العديد من الأشخاص المحتوى 

 سريعة ومفهومة دون الحاجة إلى مصطلحات معقدة.
من خلال التوسع ، في المعالجة بالإطنابمن المنشورات  %00,00في حين اتسمت 
كونها تخص تفاصيل توضيحية عن الخدمات التي تقدمها الوكالة والتي والتفصيل في الطرح، 

وتقديم معلومات تتطلب في كثير من الأحيان إعطاء تفاصيل أكثر تستلزم الإطالة والتفصيل، 
شاملة حول الوجهات السياحية والخدمات التي تقدمها، وهو أمر مفيد عندما يتعلق الأمر بشرح 

ات المطولة ضرورية لجذب العملاء الذين يرغبون في معرفة عروض السفر، كما أن المنشور 
وهي تخص الإيجاز في الطرح،  %12,12مقابل نسبة كافة التفاصيل قبل اتخاذ قرار السفر، 

ن المحتويات المختصرة مفيدة بالإعلانات والعروض الترويجية، لأالمنشورات التي تتعلق تخص 
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تفاعل مع المنشورات المباشرة، وتضمنت هذه لجذب الجمهور حيث يميل المستخدمون إلى ال
 .المنشورات إعلانات حول تخفيضات وعروض ترويجية

 Getaway Travel(: يوضح مميزات طرح المواضيع في صفحة 20جدول رقم )

 النسبة  التكرار مميزات طرح المواضيع
 % 111 120 البساطة في الطرح

 % 11 11 التعقيد اللغوي
 % 188 100 المجموع

 % 12,22 22 الإيجاز في المعالجة
 % 01,12 120 الإطناب في المعالجة

 % 188 100 المجموع
 من إعداد الباحث المصدر:               

، حيث Getaway Travelمميزات طرح المواضيع في صفحة  أعلاهيعرض الجدول 
كون جميع  إلىبالبساطة في الطرح، ويعود ذلك  المطروحة في الصفحة تميزت جميع المواضيع

موجهة لجمهور واسع، وهو ما يساعد في إيصال المنشورات تضم معلومات سهلة الفهم 
المعلومات بسهولة وسرعة، وهو ما يجذب القراء حتى من غير المتخصصين في الشأن 

نشورات تمتاز السياحي، حيث يتم تقديم معلومات بسيطة ومختصرة، في حين لم توجد أية م
بالتعقيد، ويرجع تجنب التعقيد إلى أن الصفحة تسعى إلى تقديم المعلومات بشكل واضح دون 

 الحاجة إلى تفسيرات إضافية.
، %68,81في المعالجة بنسبة بلغت  بالإطنابكما تميزت نسبة كبيرة من المنشورات 

كون الوكالة تقدم معلومات مفصلة عن خدماتها والوجهات السياحية التي تروج  إلىويرجع ذلك 
رغبة الجمهور في الحصول على جميع التفاصيل المتعلقة بالخدمات التي  إلىلها، ويعود ذلك 
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ماكن السياحية الترويج للأ أنكما ، تقدمها، وبالتالي تقدم الصفحة عبر منشوراتها كافة التفاصيل
والمقارنة بين الوجهات السياحية تتطلب إطناب في المعالجة، من خلال تقديم تفاصيل حول 

وتكاليف السفر، والمزايا التي تتمتع بها هذه الوجهات، وهو ما يساعد  والأسعارالخدمات 
في  بالإيجازلتي تميزت في حين كانت نسبة المنشورات االعملاء على اتخاذ قرارات واعية، 

بعض المنشورات تضمنت فقط تقديم  أن إلى، وذلك راجع %91,11قل وبلغت المعالجة أ
من  محددنوع  إلى، وهي موجهة والإعلاناتمعلومات رئيسية حول العروض الترويجية، 

التفاصيل، وكذلك حجوزات  إلىالجمهور الذي يبحث عن معلومات سريعة دون الحاجة 
 أكثر.لومات التي لا تطلب مع الأخيرةاللحظات 

 Agence Colibri Voyages (: يوضح مميزات طرح المواضيع في صفحة 38جدول رقم )

 النسبة  التكرار مميزات طرح المواضيع
 % 20,20 112 البساطة في الطرح

 % 11,22 11 التعقيد اللغوي
 % 188 131 المجموع

 % 22,22 00 الإيجاز في المعالجة
 % 21,22 22 الإطناب في المعالجة

 % 188 131 المجموع
 من إعداد الباحث المصدر:               

 Agence Colibriوكالةصفحة  مميزات طرح المواضيع المنشورة فيالجدول أعلاه  يوضح

Voyages في حين كانت ، %10,16بنسبة  بالبساطة في الطرح تميز المحتوى المنشور، حيث
ويرجع الارتفاع الكبير في ، %84,14قدرها ضعيفة بنسبة  المواضيع التي تميزت بالتعقيد اللغوي

نسبة المنشورات التي تميزت بالبساطة إلى أن الوكالة تقدم معلومات للجمهور من خلال 
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وبالتالي استخدام عبارات ترويجية بسيطة وصور جذابة بدلا وسهلة الفهم، استخدام لغة مباشرة 
في حين كانت نسبة المنشورات التي تميزت بالتعقيد ضعيفة جدا لان  من النصوص المعقدة،

الصفحة نادرا ما تستخدم مصطلحات معقدة أو تراكيب لغوية صعبة، مما يبين أن المنشورات 
 تستهدف الجمهور الواسع. 

، في حين كانت نسبة %11,11في المعالجة بنسبة  بالإيجازوكذلك تميزت المنشورات 
 أن إلىذلك  في المعالجة فمرد الإيجازأما من ناحية ، %18,11ة المنشورات الاطناب في معالج

المحتوى المنشور يضم  أنالصفحة تفضل تقديم المعلومات بشكل مختصر ومباشر، كما 
في الطرح لجذب المستخدمين بسرعة، وهو ما  الإيجازوعورض ترويجية تتطلب  إعلانات

التقليل  إلىاستخدام الصور والفيديوهات يؤدي  أنيتماشى مع متطلبات المحتوى الرقمي، كما 
حاجة العملاء الى تفاصيل دقيقة  إلى الإطناب، كما يرجع النصوص المطولة إلىمن الحاجة 

 .أكثرت امعلوم إلىبعض المواضيع السياحية تحتاج  أنحول الخدمات، كما 
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 في الصفحات عينة الدراسة (: يوضح مميزات طرح المواضيع31جدول رقم )

 الوكالة

 مميزات 
 طرح المواضيع

Gherbi Travels 

Agence de 

voyage 

Getaway Travel 
Agence Colibri 

Voyages 

 التكرار %النسبة  التكرار
النسبة 

% 
 %النسبة  التكرار

  20,20 112 111 120 111 120 البساطة في الطرح
  11,22 11 11 11 11 11 التعقيد اللغوي

  188 131  188 100  188 100 المجموع
  22,22 00  12,22 22  12,12 22 الإيجاز في المعالجة
  21,22 22  01,12 120  00,00 112 الإطناب في المعالجة

  188 131  188 100  188 100 المجموع
 من إعداد الباحث المصدر:               

 أنالصفحات عينة الدراسة، حيث منشورات طرح المواضيع في  كيفية أعلاهالجدول  يبرز
في بالبساطة  تميزت Gherbi Travels Agence de voyageمواضيع صفحة وكالة  جميع

ز بالتعقيد اللغوي، كذلك تميزت منشور يتمي أيفي حين لا يوجد  ،%488الطرح بنسبة 
مقارنة مع المنشورات التي  ،%67,06في المعالجة بنسبة كبيرة بلغت  بالإطناب هامنشورات

الوكالة تعتمد على  أنوهو ما يبين  ،%94,44في معالجتها والتي كانت نسبتها  بالإيجازميزت ت
 الإطنابمباشر ومفهوم لضمان وصول الرسائل التسويقية بسهولة، وتشير نسبة  أسلوب

ي يحتاجها تقدم منشورات طويلة ومفصلة تتضمن مختلف المعلومات الت أنها إلىالمرتفعة 
التي تميزت كل  Getaway Travelبالنسبة لمنشورات صفحة وكالة  الأمروهو نفس الجمهور، 

بة كبيرة وصلت سفي المعالجة بن بالإطناب أيضاكما تميزت  ،%488منشوراتها بالبساطة بنسبة 



عرض وتحليل بيانات الدراسة التحليلية واستمارة المقابلة وعرض النتائجالفصل الخامس:   
 

- 260 - 
 

في المعالجة كانت اقل وبلغت  بالإيجازنسبة المنشورات التي تميزت  أنفي حين  ،68,81%
سهلا ومباشرا ولا تستخدم لغة معقدة في  أسلوباالوكالة تستخدم  أنوهو ما يعني  ،91,11%

من خلال تقديم محتوى تفسيري في معظم منشوراتها،  الإطناب إلىتميل  أنهامنشوراتها، كما 
فقد تميزت اغلب منشوراتها بالبساطة في طرح  Agence Colibri Voyagesصفحة وكالة  أما

في حين كانت نسبة المنشورات التي تميزت بالتعقيد ضعيفة  ،%10,16بلغت  مواضيعها بنسبة
في المعالجة في  بالإيجازجاءت المنشورات التي تميزت في حين  ،%84,14جدا وبلغت 

وهو  ،%18,17 بالإطنابوبلغت نسبة المنشورات التي تميزت  ،%11,11بنسبة  الأولىالمرتبة 
ما يفسر استخدامها للغة بسيطة وسهلة لضمان التواصل الفعال مع الجمهور، مع قلة التعقيد 

يتماشى  للإيجازاستخدامها  أناللغوي الذي يعكس رغبتها في تقديم محتوى يجذب العملاء، كما 
 أنوطبيعة مواقع التواصل الاجتماعي التي تعتمد على المحتوى المختصر والجذاب، في حين 

المحتويات التوضيحية التي تخص تفاصيل العروض السياحية  إلىترجع  الإطنابنسبة 
 والمعلومات التي تخص الوجهات السياحية.

جميع الوكالات تتشابه من حيث تقديم محتوى بسيط وسهل الفهم دون تعقيد  أنويلاحظ 
كس استهدافها في طرح المواضيع، وهو ما يع والإطناب الإيجازلغوي، مع تفاوت في مستوى 

وكالة  أن، كما يسهل عليه فهم المحتوى دون الحاجة إلى تفسير وغير متخصص عاملجمهور 
Agence Colibri Voyages  مما يجعل منشوراتها قصيرة وسريعة الإيجاز إلى أكثرتميل ،

 Getaway Travelو Gherbi Travels Agence de voyageالفهم، في حين تفضل وكالة 
أطول وأكثر  من خلال تقديم معلومات تفصيلية، وبالتالي تكون منشوراتها الإطناباستخدام 

تفصيلا، حيث أن زيادة نسبة الإطناب تعني زيادة التفاصيل المقدمة في المنشورات، وهو ما 
يعني أن العملاء المحتملين يجدون معلومات أكثر تفصيلا حول العروض والخدمات التي 

 تقدمها الوكالة.
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  Gherbi Travels Agence de voyage متابعي صفحة تعليقاتطبيعة (: يوضح 32قم )جدول ر 

 النسبة  التكرار المتابعين طبيعة تعليقات
 % 22,11 201 آراء ووجهات نظر

 % 22,21 022 استفسارات
 % 10,10 00 الإشارة إلى مستخدمين

 % 188 1802 المجموع
 إعداد الباحث من المصدر:                  

 Gherbi Travels Agence de طبيعة تعليقات متابعي صفحة أعلاهيوضح الجدول 

voyage  ،بتكرار قدره  الأولىحيث جاءت الاستفسارات في المرتبة في المنشورات عينة الدراسة
تعليق  468ووجهات نظر المستخدمين بتكرار قدره  آراء، ثم %11,19تعليق ما يعادل نسبة  711

بنسبة ضعيفة بلغت  آخرينمستخدمين  إلى الإشارة وأخيرا، %41,98وهو ما يعادل نسبة 
غالبية متتبعي الصفحة يتفاعلون من  أن إلىتعليق، ويشير ذلك  70وبتكرار قدره  87,90%

سياحية والخدمات مثل حول العروض ال إضافيةخلال التعليقات للحصول على معلومات 
الصفحة لا تذكر كل التفاصيل في منشوراتها وهو ما يدفع  أن، الحجوزات، وذلك نتيجة الأسعار

 للآراء، ويرجع النسبة المعتبرة أكثرللحصول على معلومات  أسئلةطرح  إلىالمستخدمين 
السابقة حول وتجاربهم  آرائهمعددا معتبرا من المستخدمين يعبرون عن  أن إلىووجهات النظر 

يعني  آخرين مستخدمين إلى الإشاراتانخفاض عدد  أنالخدمات التي تقدمها الوكالة، في حين 
 إشارةالمحتوى المنشور لا يتطلب  أن، كما الصفحةليس شائعا بين متابعي  الأسلوبهذا  أن
مين يفضل المتابعون التفاعل الفردي بدلا من نشر تعليقات موجهة لمستخد إذا، الآخرين إلى

 .آخرين
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 Getaway Travel(: يوضح طبيعة تعليقات المتابعين لصفحة 33جدول رقم )

 النسبة  التكرار المتابعين طبيعة تعليقات
 % 10,21 110 آراء ووجهات نظر

 % 21,02 1100 استفسارات
 % 11,02 11 الإشارة إلى مستخدمين

 % 188 1080 المجموع
 إعداد الباحث من المصدر:                  

، حيث بلغ Getaway Travelالمتابعين لصفحة  تعليقاتطبيعة  أعلاهيعرض الجدول 
، وتليها %18,04تعليقا وهي الغالبية بنسبة بلغت  4966عدد التعليقات التي تخص الاستفسارات 

تعليقا وهو ما يمثل  446ووجهات نظر المتابعين بتكرار قدره  آراءالتعليقات المصنفة تحت فئة 
 إلى إشارةالتعليقات، في حين كان عدد التعليقات التي تضمنت  إجماليمن  %80,49نسبة 

وهي نسبة ضعيفة جدا، وهو ما يبين  %88,01تعليقا فقط بنسبة  49هو  آخرينمستخدمين 
لاستفسار عن العروض والخدمات ومختلف المتابعين با اهتمامهيمنة الاستفسارات ويعكس 

تفصيلا  أكثرلطلب معلومات  إماالمعلومات المتعلقة بها، وبالتالي يطلبونها من الصفحة، وذلك 
التفاعل النقدي محدود من  أنلان الصفحة لا تقدم كل المعلومات التي يحتاجونها، في حين  أو

ددا منهم يستخدمون التعليقات للتعبير ع إلىووجهات نظر المتابعين، ويشير ذلك  الآراءخلال 
المحتويات  أنالشخصية حول الخدمات والعروض التي تنشرها الصفحة، كما  آرائهمعن 

النقاش، وبالتالي يركز المتابعون على الاستفسار بدلا  أوالمعروضة لا تثير الكثير من الجدل 
ستخدمين آخرين إلى أن في حين يشير انخفاض نسبة الإشارة إلى م، بآرائهممن المشاركة 

 المتابعين للصفحة لا يستخدمونها للتواصل مع أصدقائهم لمشاركة المعلومات معهم.



عرض وتحليل بيانات الدراسة التحليلية واستمارة المقابلة وعرض النتائجالفصل الخامس:   
 

- 263 - 
 

 Agence Colibri Voyages  (: يوضح طبيعة تعليقات متابعي صفحة 30جدول رقم )

 النسبة  التكرار المتابعين طبيعة تعليقات
 % 22,02 102 آراء ووجهات نظر

 % 01,22 102 استفسارات
 % 11,01 12 الإشارة إلى مستخدمين

 % 188 001 المجموع
 من إعداد الباحث المصدر:                  

وفقا  Agence Colibri Voyagesتعليقات متابعي صفحة وكالة  توزيعيبين الجدول أعلاه 
 382بمجموع  %74,41ستفسارات بنسبة الا، حيث كانت اغلب التعليقات تخص لطبيعة التعليق

بنسبة  أيتكرار  471بـ ، تلتها التعليقات التي تخص آراء ووجهات نظر متابعي الصفحة تكرار
، في حين جاءت التعليقات المتضمنة الإشارة إلى مستخدمين آخرين بنسبة %41,61قدرها 

من  الأكبرالاستفسارات شكلت النسبة  أن، وهو ما يبين تكرار 32و %89,09ضعيفة بلغت 
غالبية التفاعلات تتعلق بطلب معلومات حول العروض والخدمات، كون  أنليقات ما يعني التع

طرح  إلىالمنشورات لا تقدم جميع المعلومات التي يرغب المتابعون في معرفتها وهو ما يدفعهم 
 المرتبةووجهات النظر فقد جاءت في  الآراء أماوالاستفسارات من خلال التعليق،  الأسئلة

تحفزهم نظرا لان الصفحة تعكس مستوى مقبول من تفاعل المستخدمين معتبرة  وبنسبةالثانية  
في حين كانت النسبة  على مشاركة آرائهم حول جودة الخدمات وتجاربهم السابقة مع الوكالة،

الصفحة لا يشاركون متابعي  أن إلىوهو ما يشير  آخرينمستخدمين  إلى الإشارةتخص  الأقل
المحتويات المنشورة تشجع  أنولا يعتبرون من خلال الإشارة إليهم،  ئهمأصدقامع  منشوراتها

كما أن الخدمات المعروضة تعتمد على قرارات فردية ، الآخرينبين المستخدمين  اعلى مشاركته
 أكثر من كونها تجارب جماعية.



عرض وتحليل بيانات الدراسة التحليلية واستمارة المقابلة وعرض النتائجالفصل الخامس:   
 

- 264 - 
 

 في الصفحات عينة الدراسة (: يوضح طبيعة تعليقات المتابعين31جدول رقم )

 الوكالة

 طبيعة 
 المتابعين تعليقات

Gherbi Travels 

Agence de 

voyage 

Getaway Travel 
Agence Colibri 

Voyages 

 %النسبة  التكرار %النسبة  التكرار %النسبة  التكرار
  22,02 102  10,21 110  22,11 201 آراء ووجهات نظر

  01,22 102  21,02 1100  22,21 022 استفسارات
  11,01 12  11,02 11  10,10 00 مستخدمينالإشارة إلى 

  188 001  188 1080  188 1802 المجموع
 من إعداد الباحث المصدر:                  

توضح المعطيات المذكورة في الجدول طبيعة تعليقات متابعي الصفحات عينة الدراسة، 
أعلى نسبة بلغت  Getaway Travelحيث جاءت في مقدمتها الاستفسارات وسجلت صفحة 

 Agence Colibri، في حين سجلت الصفحات الأخرى نسبا اقل بلغت في صفحة 21,02%

Voyages  وصفحة %01,22نسبة ،Gherbi Travels Agence de voyage  بنسبة متقاربة
، ثم جاءت الآراء ووجهات النظر في المرتبة الثانية مع اختلاف في النسب %22,21بلغت 

وبلغت  Agence Colibri Voyagesلغت أعلى نسبة في صفحة بين الصفحات حيث ب
بلغت  Gherbi Travels Agence de voyageوبنسبة متقاربة في صفحة  22,02%
، %10,21وبلغت  Getaway Travel، في حين كانت النسبة اقل في صفحة 22,11%

ي النسب بين وجاءت الإشارة إلى مستخدمين آخرين في المرتبة الأخيرة، مع تسجيل اختلاف ف
 Gherbi Travels Agence deالصفحات الثلاثة، حيث كانت النسبة الأعلى في صفحة 

voyage  في صفحة  %11,01، وبلغت نسبة %10,10وبلغتAgence Colibri Voyages ،
فقد كانت نسبة الإشارة إلى مستخدمين آخرين اقل وهي نسبة  Getaway Travelأما صفحة 

متابعي الصفحات على أن وتدل النسب العالية للاستفسارات  ،%11,02ضعيفة جدا بلغت 
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اهتمامات خاصة تتعلق بالسفر من خلال التفاعل  معن معلومات مفصلة و لديه ون يبحث الثلاثة
كالات، أما ، وطلب المزيد من المعلومات حول العروض والخدمات التي تقدمها الو مع الأسئلة

مثير للتفكير  المنشور في الصفحات المحتوىراء ووجهات نظر المتابعين فيعود إلى كون آ
في طرح المواضيع و المحتوى يحفز الصفحات أسلوب  كما أن ،ويقدم وجهات نظر مميزة

ة إلى مستخدمين آخرين ، في حين أن الإشار المتابعين على التعبير عن آراءهم بشكل أكثر
يتطلب إشراك المتابعين بشكل لا محتوى ال يرجع ذلك إلى أنقل وضعيفة و كانت بنسب أ

مما يشير إلى أن الجمهور لا يتفاعل مع المحتوى بالشكل الذي يحفز الإشارة إلى ، مباشر
 .مستخدمين

 Gherbi Travels Agence de voyage مع متابعي صفحة التفاعل أشكال(: يوضح 30جدول رقم )

 النسبة  التكرار أشكال التفاعل مع المتابعين
 % 11,02 120 الرد على التعليق بالتعليق

 % 12,10 102 إبداء الإعجاب بالتعليق
 % 20,20 211 تعليق مع الإعجاب

 % 12,12 101 على التعليق عدم الرد
 % 188 1802 المجموع

 من إعداد الباحث المصدر:                  

وكالة صفحة ل مع تعليقات المتابعينتفاعل القائمين بالاتصال  أشكاليبين الجدول 
Gherbi Travels Agence de voyage،  إذ في النسب، التفاعل واختلفت أشكالحيث تعددت 

، تلتها وبنسب متقاربة جدا عدم %46,10بنسبة بلغت  الإعجابتعليق مع جاءت في مقدمتها 
على التعليق من خلال التعليق بنسبة قدرها  ، ثم الرد%91,84الرد على التعليقات بنسبة 

تفاعل الصفحة من ، ويرجع %41,47بالتعليق بنسبة بلغت  الإعجاب إبداء وأخيرا، 99,04%
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القائم بالاتصال يميل إلى التفاعل بشكل متكامل مع تعليقات  أن إلى الإعجابخلال تعليق مع 
مما يعزز العلاقة بتعليقات المتابعين أنه يضيف تعليقات مع إبداء إعجاب  حيث ،المتابعين

يشير هذا النوع من التفاعل إلى وجود رغبة قوية في الحفاظ على تفاعل و  هم، التفاعلية مع
من قبل متميزا  ايعكس تجاوب، وهو ما إيجابي، والتأكيد على أن المتابعين قد تم ملاحظتهم

، فيما جاءت في المرتبة الثانية علويشجع المتابعين على الاستمرار في التفاالقائم بالاتصال 
إلى أن هناك حالات يتم فيها تجاهل بعض التعليقات أو ذلك يشير عدم الرد على التعليقات و 

يمكن أن يكون ذلك بسبب عدم وجود وقت كاف للرد على جميع التعليقات  ،عدم التفاعل معها
 الإشارةلا تتطلب ردا مثل بعض التعليقات  أن، كما أو ربما بسبب عدم أهمية بعض التعليقات

في  إليها الإشارة أوبعض الاستفسارات التي سبق الرد عليها  أو، آخرينمستخدمين  إلى
 الرد علىالقائمين بالاتصال من خلال  أما الرد من خلال التعليق فيتم من قبلالمنشور، 

للإجابة على استفسارات و تقديم مزيد من  ايكون هذا النوع من الردود موجهو  ات المتابعينتعليق
من خلال كتابة  ، حيث يتم الرد من قبل القائم بالاتصالمعينة اتخدمعروض و التفاصيل حول 

، في حين جاء في تعليق يحتوي على تفاصيل الأسعار أو التوجيه إلى رابط للقيام بالحجز
يعكس الإعجاب بالآراء أو التعليقات ذا النوع من التفاعل بة الأخيرة الإعجاب بالتعليق وهتالمر 

يعتبر هذا و  ،التي يتركها المتابعون، وهو شكل من أشكال التشجيع أو الامتنان على ما يتم نشره
أقل  ا حتى وإن كانإيجابي ولكنه يعكس تفاعلاباقي الأشكال التفاعل أقل مقارنة بالتفاعل مع 

م بالاتصال يظهر من خلاله تقديره للمتابع ، ويتم عادة من قبل القائمن حيث الرد الفعلي اتعمق
 دون الحاجة للرد المكتوب.
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 Getaway Travel(: يوضح أشكال التفاعل مع المتابعين لصفحة 30جدول رقم )

 النسبة  التكرار أشكال التفاعل مع المتابعين
 % 11,02 11 الرد على التعليق بالتعليق

 % 11,20 10 إبداء الإعجاب بالتعليق
 % 21,02 1212 مع الإعجاب تعليق

 % 12,02 01 على التعليق عدم الرد
 % 188 1080 المجموع

 من إعداد الباحث المصدر:                  

صفحة وكالة ل تعليقات المتابعينمع شكال تفاعل القائمين بالاتصال يوضح الجدول أ
Getaway Travel ، بنسبة مرتفعة جاء  الإعجابمن خلال التعليق مع التفاعل  أنحيث تبين

وهي نسبة  %81,04، في حين كانت نسبة عدم الرد على التعليقات %19,61جدا بلغت 
بخصوص الرد على التعليق من خلال تعليق فكانت بنسبة ضعيفة جدا بلغت  أماضعيفة، 

بنسبة ضعيفة جدا بلغت بتعليقات المتابعين  حين جاءت نسبة الإعجاب في، 88,01%
تستخدم  أنها إلى الأولىفي المرتبة  الإعجابرجع اعتماد الوكالة على التعليق مع ، وي88,16%

مع المتابعين ويعطيهم شعورا يعزز من الترابط  امزدوج الشكل بكثرة لأنه يُعتبر تفاعلا هذا
فعالة في بناء الولاء وتقوية العلاقات الرقمية  إستراتيجيةعتبر ي الشكل من التفاعل اهذو  ،بالتقدير

أن القائمين بالاتصال في الوكالة يبدون اهتماما كبيرا بتقدير يعني هذا ، و مع الجمهور
(، في التعليق مع الإعجاب)ملاحظات المتابعين ويعززون التواصل من خلال التفاعل المزدوج 

إلى أن معظم التعليقات  ذلك شيرعيفة، ويحين كانت نسبة عدم الرد على تعليقات المتابعين ض
 ما يفسر ،وهوردودا من قبل القائم بالاتصالو  التي تترك على صفحة الوكالة تتلقى تفاعلا

عليقات تتسم بالبساطة أو إيجابية للغاية ، وهي تمن التعليقات لم يتم الرد عليها الضعيفةنسبة ال
امتنان  وتخصلا تتطلب ردا مباشرا،  أنهاال يرى القائم بالاتصقد  ،ولا تحتاج إلى رد تفصيلي
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تتطلب الرد، في حين كانت  دون طلب استفسار أو تقديم ملاحظة للخدماتالمتابع من عام 
شير إلى أن الرد على التعليقات من نسبة الرد على التعليق من خلال تعليق ضعيفة جدا وي

رد على التعليقات يعد جزءا من رغم أن ال ،خلال تعليق من القائم بالاتصال هو الأقل شيوعا
، كونها لا تبدو أنها تفضل هذا النوع من الردود بشكل كبير الوكالةالتفاعل الأساسي، إلا أن 

من الرد على التعليقات بشكل  عليق مع الإعجاب( بدلالت)تفضل استخدام طريقة الرد المزدوجة 
في حين  ،ترك رد منفصلمن مجرد  التفاعل مع الإعجاب أكثر تفاعلا منفصل، حيث يكون 

نسبة ضعيفة جدا تدل على أن إبداء كانت اقل نسبة تخص الإعجاب بتعليقات المتابعين وهي 
على الرغم من أنه يعتبر نوعا  ،نادرا من التفاعل لدى الوكالة الإعجاب بالتعليقات يمثل شكلا

الأكثر تعقيدا مثل  من التفاعل البسيط، إلا أن هذه النسبة تكشف عن تركيز أكبر على التفاعل
إظهار الإعجاب بالتعليقات من خلال  القائم بالاتصال فضل، حيث يالتعليق مع الإعجاب

 .التعليق مع الإعجاب بدلا من مجرد إبداء الإعجاب المنفصل

  Agence Colibri Voyages (: يوضح أشكال تفاعل القائم بالاتصال مع متابعي صفحة30جدول رقم )

 النسبة  التكرار القائم بالاتصال مع المتابعينأشكال تفاعل 
 % 22,20 102 الرد على التعليق بالتعليق

 % 11,21 10 إبداء الإعجاب بالتعليق
 % 12,12 12 تعليق مع الإعجاب

 % 01,12 100 على التعليق عدم الرد
 % 188 001 المجموع

 من إعداد الباحث المصدر:                  

 Agence Colibriيبين الجدول أعلاه أشكال تفاعل القائمين بالاتصال بصفحة لوكالة 

Voyages  مع تعليقات المتابعين، حيث كان عدم الرد على التعليقات هو النسبة الأكبر وبلغت
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، في حين جاء التفاعل من خلال الرد عن التعليق بالتعليق في المرتبة الثانية بنسبة 78,81%
، أما باقي أشكال التفاعل فقد جاءت بنسب ضعيفة جدا، حيث كان التعليق مع %41,16قدرها 

ويتضح من ، %84,48، وإبداء الإعجاب بالتعليق بنسبة اقل بلغت %84,81الإعجاب بنسبة 
معظم  أنرغم  الوكالة لا تقوم بالرد على تعليقات المتابعين بنسبة كبيرة أنخلال المعطيات 

شير إلى أن هناك نسبة كبيرة من التعليقات التي ي وهو ماالمتابعين  تخص استفسارات تالتعليقا
ضعيفا أو  مما قد يلفت الانتباه إلى أن هناك تفاعلا من قبل القائم بالاتصال، لا يتم الرد عليها

لدى الوكالة سياسة معينة تفضل فيها  أن إلىيرجع ذلك قد ، و غيابا في الردود على التعليقات
التعليقات الأكثر أهمية أو تلك التي تحتوي على استفسارات محددة، بينما يتم التفاعل مع 

يمكن أن تكون هذه السياسة أيضا ناتجة عن و  ،تجاهل التعليقات العامة أو البسيطة
، في حين تشير نسبة استراتيجيات التسويق التي تركز على الجودة وليس الكم في التفاعل

تعليقات المتابعين، سواء كانت بعض الة تظهر اهتماما بالرد على إلى أن الوكالتعليق بالتعليق  
يوضح أن الوكالة تتفاعل بشكل ما هذا و  ،استفسارات أو تعليقات تحتوي على آراء أو تقييمات

الرد على التعليقات من خلال تعليق  أن، حيث التعليقات التي تتطلب توضيحات بعضجيد مع 
من خلال هذا النوع من الردود،  ،المصداقية مع المتابعين يعكس رغبة الوكالة في الشفافية و

معلومات إضافية أو تفسيرات حول خدمات الوكالة، مما يعزز الثقة  حيث يقدم القائم بالاتصال
كما أن هذا النوع من التفاعل يسهم في تعزيز التواصل المباشر مع الجمهور،  ،مع المتابعين

في حين تشير النسب المنخفضة ، ت أو طلبات توضيحوخاصة عندما يتعلق الأمر باستفسارا
، إلى أن الوكالة لا تفضل هذا النوع من التفاعل بشكل كبير الإعجابالتعليق مع  إلىجدا 

يمكن أن يكون السبب في هذه النسبة الضعيفة هو أن الوكالة تفضل التفاعل الذي يحتوي و 
من مجرد الإعجاب  بدلا على محتوى مفصل مثل الرد على التعليقات بتعليق مفصل

يمكن أن يكون التفاعل مع التعليقات مدمجا في ردود مفصلة وتفاعلية أكثر من و  ،بالتعليقات
، في حين ترجع النسبة المنخفضة جدا للإعجاب بالتعليقات إلى أن هذا مجرد إبداء الإعجاب
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ب بالتعليقات طريقة إبداء الإعجا، رغم أن كثيرا من قبل الوكالة الشكل من التفاعل ليس مفضلا
لا توفر التفاعل العميق أو المدروس الذي قد تحتاجه الوكالة  إلا أنها قدبسيطة في التفاعل، 

بدلا من ذلك، قد تفضل الوكالة الردود التي تحتوي على  ،لبناء علاقة مستدامة مع المتابعين
خدمة قوية  محتوى إضافي أو توضيح للمعلومات، وهو ما يعزز سمعة الوكالة في توفير

 .عملاءلل

 في الصفحات عينة الدراسة (: يوضح أشكال التفاعل مع المتابعين30جدول رقم )

 الوكالة

 أشكال التفاعل
 مع المتابعين 

Gherbi Travels 

Agence de 

voyage 

Getaway Travel 
Agence Colibri 

Voyages 

 التكرار %النسبة  التكرار
النسبة 

% 
 %النسبة  التكرار

  22,20 102  11,02 11  11,02 120 على التعليق بالتعليقالرد 
  11,21 10 11,20 10  12,10 102 إبداء الإعجاب بالتعليق

  12,12 12  21,02 1212  20,20 211 تعليق مع الإعجاب
  01,12 100  12,02 01  12,12 101 على التعليق عدم الرد
  188 001  188 1080  188 1802 المجموع

 من إعداد الباحث المصدر:                  

تفاعل القائمين بالاتصال في الصفحات عينة  أشكالتعرض المعطيات في الجدول 
 Gherbiالتفاعل، حيث اعتمدت صفحة  أشكالحيث يتضح اختلاف في الدراسة مع متابعيها، 

Travels Agence de voyage  وصفحةGetaway Travel  التفاعل وبنسب  أشكالعلى نفس
بلغت النسبة في الصفحة الثانية  إذ، الإعجابالتعليق مع  الأولىمختلفة، حيث جاء في المرتبة 

، كما اعتمدت %46,10 الأولىكبر نسبة، في حين كانت النسبة في الصفحة وهي أ 19,61%
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 للصفحة %91,84، بلغت أيضاالصفحتان على عدم الرد على بعض التعليقات، وبنسب مختلفة 
للصفحة الثانية، واعتمدت الصفحتان على  %81,04، في حين كانت النسبة اقل وبلغت الأولى

 الأولىالرد على التعليق من خلال التعليق في المرتبة الثالثة، حيث بلغت النسبة في الصفحة 
الصفحة  أن، في حين %88,01، وهي نسبة اكبر من الصفحة الثانية التي بلغت 99,04%
واعتمدت عليه الصفحة الثانية بنسبة  %41,47بالتعليق بنسبة  الإعجاباعتمدت على  الأولى
فقد اعتمدت على  Agence Colibri Voyagesالصفحة الثالثة التي تخص وكالة  أما، 88,16%

، %41,16بنسبة  بالتعليق، ثم الرد على التعليق %78,81بنسبة  الأولىعدم الرد في المرتبة 
بالنسبة للتفاعل من  %84,81بنسب ضعيفة جدا، بلغت  الأخرى التفاعل  أشكالواعتمدت على 

 صفحة بالتعليق، ويرجع اعتماد الإعجاب لإبداء %84,48، وبنسبة الإعجابخلال التعليق مع 
Gherbi Travels Agence de voyage  وصفحةGetaway Travel  التفاعل  أشكالعلى نفس

في  نتيغبة الوكاليعكس ر  اعل من خلال التعليق مع الإعجابالتف أن إلىمع تعليقات متابعيهم 
ا للمحتوى الذي يقدمه ير مع متابعيها من خلال تقديم استجابة تظهر تقد إظهار التفاعل الإيجابي

الذي يشجع المتابعين على  التفاعل الواضح والمباشر نتفضلا تينالوكال أنكما  المتابعون 
على هذا الشكل من  Agence Colibri Voyages، في حين لم تعتمد وكالة التفاعل أكثر

عدم الرد  أناختلاف الاستراتيجيات بين الوكالات، كما  إلىود ذلك عالتفاعل بنسبة كبيرة وي
وذلك  ما  ،الأولىبالدرجة  Agence Colibri Voyagesاعتمدت عليه وكالة  على التعليقات

التي لا تحمل استفسارات أو تعليقات ذات مغزى،  عليقات العامةتجاه التسياسة الوكالة يعكس 
 Gherbi Travels Agence de، في حين اعتمدت عليه صفحتي مما يؤدي إلى عدم الرد عليها

voyage  وGetaway Travel  مرتبطة بعدم الحاجة للرد على بعض كونها في المرتبة الثانية
الرد من خلال التعليق فقد اعتمدت  أما، يستدعي الردالتعليقات التي لا تحمل أسئلة أو محتوى 

في المرتبة الثالثة،  Getaway Travel و Gherbi Travels Agence de voyageعليه صفحتي 
، في حين كانت النسبة ضعيفة جدا في الصفحة %99,04 الأولىبلغت النسبة في الصفحة  إذ
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فقد اعتمدت الرد بالتعليق في  Agence Colibri Voyagesصفحة  أما، %88,01الثانية وبلغت 
ذلك وهي نسبة معتبرة مقارنة مع باقي الصفحات، ويرجع  %41,16المرتبة الثانية بنسبة بلغت 

الوكالة سياسة التفاعل العميق مع المتابعين، خاصة عندما يكون هناك استفسارات أو  تبني إلى
 الإعجاب إبداءت المتابعين من خلال التفاعل مع تعليقا أن، في حين تعليقات ذات محتوى مهم

في جميع الصفحات عينة الدراسة مع ارتفاع النسبة في  الأخيرةقد جاء في المرتبة بالتعليق 
وتسجيل نسب ضعيفة في  %41,41وبلغت  Gherbi Travels Agence de voyageصفحة 

يعد أسلوبا  نهأ، ولم يتم الاعتماد على الشكل من التفاعل بنسب كبيرة رغم الأخرى الصفحات 
من قبل  قد ينظر إليه على أنه تفاعل سطحي مقارنة بالردود المفصلةنه أ إلا سريعا ومباشرا،

تفضل الردود التفصيلية  ، ولا تعطي أهمية كبيرة لهذا النوع من التفاعلبعض الوكالات التي 
 .لًا من إبداء الإعجاب كطريقة سريعة للتفاعلعلى التعليقات بد

 المضمون  فئات وتحليل عرض 2.1
 Gherbi Travels Agence de voyage صفحة المطروحة في(: يوضح المواضيع 08جدول رقم )

 النسبة  التكرار المطروحةالمواضيع 
 % 12,12 22 الحجز 

 % 22,22 22 العمرة والحج
 % 12,01 12 الترويج للرحلات
 % 10,22 12 خدمات الفنادق

 % 11,20 11 وكالةآراء الزبائن حول ال
 % 11 11 مهرجانات
 % 188 100 المجموع

 من إعداد الباحث المصدر:                  
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في صفحة  خلال فترة الدراسةالمواضيع التي تم نشرها ب المتعلقيلاحظ من خلال الجدول 
كانت متنوعة وبنسب متفاوتة، حيث حاز  أنها، Gherbi Travels Agence de voyageوكالة 

، %91,91 بلغت نسبةب الحجز موضوعثم ، %44,44على أعلى نسبة وهي  العمرة والحجموضوع 
بالنسبة  %41.69حيث بلغت وبنسب متقاربة، ضعف أالمواضيع الأخرى  في حين كانت نسبة

آراء  وأخيرا، %47,44بنسبة الخدمات التي تقدمها الفنادق وموضوع ، الترويج للرحلاتلموضوع 
ي من ألم يتناول في حين ، %84,46الزبائن حول خدمات الوكالة بنسبة ضعيفة جدا بلغت 

لعدة  بموضوع العمرة والحجالكبير ويرجع الاهتمام ، المهرجاناتالمنشورات موضوع يخص 
خدمات الحج  أنكما  ،الوطني للحج والعمرةالوكالة مرخصة من طرف الديوان  منها أن أسباب

، نظرا لكثرة والإسلاميوالعمرة تتماشى مع طبيعة الطلب في السوق السياحي للعالم العربي 
المهتمين بالسفر  أوالزبائن  أن إلىيرجع كذلك بالنسبة لموضوع الحجز فو  الطلب عليها،

الوكالة، وهو ما يجعل هذا  يرغبون في معرفة كافة تفاصيل الرحلة والخدمات التي توفرها
موضوع الترويج  أيضاالصفحة اهتمت  أنكما  من محتويات الصفحة، أساسياالموضوع جزءا 

كل السياحية ولكن بدرجة اقل من موضوع العمرة والحج والحجز التي ركزت عليهما بشللرحلات 
العملاء  أن إلىالذي تناولته الصفحة بنسبة اقل ويعود ذلك ثم موضوع خدمات الفنادق ، أساسي

في حين ، أهمية أكثريبحثون عن باقات تشمل الحجز والرحلات معا، مما يجعل هذه الخدمات 
ضعف التفاعل مع  إلىيرجع تناول موضوع اراء الزبائن حول خدمات الوكالة بنسبة ضعيفة 

بخصوص عدم اهتمام الصفحة  أما، بآرائهموعدم تشجيع العملاء على المشاركة  الآراءهذه 
 أكثرالوكالة تستهدف جمهورا يفضل الرحلات والخدمات المباشرة  أن إلىبالمهرجانات يرجع 

  من الفعاليات الترفيهية.
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 Getaway Travelصفحة  المطروحة في(: يوضح المواضيع 01جدول رقم )

 النسبة  التكرار طروحةالمالمواضيع 
 % 11,10 11 الحجز 

 % 11 11 العمرة والحج
 % 10,10 20 الترويج للرحلات
 % 01,12 120 خدمات الفنادق

 % 11,21 01 وكالةآراء الزبائن حول ال
 % 11 11 مهرجانات
 % 188 100 المجموع

 من إعداد الباحث المصدر:                  

، Getaway Travelصفحة وكالة تناولتها منشوراتالمواضيع التي  أعلاهالجدول  يعرض
المواضيع التي تخص خدمات الفنادق بنسبة عالية بلغت  إلىتطرقت  أنهاحيث يتضح 

قل مواضيع التي تتعلق بالحجز بنسبة أ، ثم ال%40,96، ثم الترويج للرحلات بنسبة 68,81%
التي تقدمها الوكالة بنسبة ضعيفة جدا قدرها ، وأخيرا آراء الزبائن حول الخدمات %44,46بلغت 
ويرجع اهتمام الصفحة ، لى خدمات العمرة والحج والمهرجانات، في حين لم تتطرق إ88,14%

الوكالة تركز بشكل رئيسي على  أن إلىمن باقي المواضيع  أكثربموضوع خدمات الفنادق 
 إقامة أماكنالفنادق، وبالتالي فهي تستهدف المسافرين الباحثين عن  وإقاماتالترويج لحجوزات 

ويشير اهتمام الصفحة بمواضيع  من التركيز على خدمات النقل والعروض السياحية، أكثر
موضوع الحجز فتناولته منشورات  أمااهتمامها بتنظيم رحلات سياحية،  إلىالترويج للرحلات 

مع  الإقامةحة تركز على تقديم حزم سياحية متكاملة تشمل الصفحة بنسبة اقل نظرا لكون الصف
الزبائن  آراءبدلا من الترويج المنفصل للحجوزات، في حين تناولت الصفحة  الأخرى الخدمات 
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ن العملاء غير مهتمين أ أو لا تشجع نشر التقييمات أنها إلىبنسبة ضعيفة جدا وهو ما يشير 
، حيث يعتمد العديد س سلبا على ثقة العملاء المحتملينبمشاركة تجاربهم معها، وهو ما قد ينعك

موضوع العمرة والحج فلم تطرق أي  أماقبل اتخاذ قرار الحجز،  الآخرينمكنهم على تقييمات 
من منشورات الصفحة لهذا الموضوع وهذا لكون الوكالة لا تقدم خدمات دينية وتستهدف سوقا 

غير مهتمة  أنهاالصفحة بالمهرجانات ما يعني بالنسبة لعدم اهتمام  الأمرمختلفا، وكذلك 
 بالسياحة الثقافية والترفيهية.

 Agence Colibri Voyages (: يوضح المواضيع المطروحة من طرف صفحة02جدول رقم )

 النسبة  التكرار المواضيع المطروحة
 % 12,00 22 الحجز 

 % 11 11 العمرة والحج
 % 22,11 20 الترويج للرحلات

 % 12,00 22 الفنادق خدمات
 % 12,01 12 وكالةآراء الزبائن حول ال

 % 11,22 11 مهرجانات
 % 188 131 المجموع

 من إعداد الباحث المصدر:                  

، Agence Colibri Voyagesصفحة وكالةفي  توزيع المواضيع المطروحةالجدول  يعرض
الترويج للرحلات في المرتبة الأولى جاء موضوع و الصفحة مواضيع متنوعة، طرحت حيث 
 %91,66، ثم حازت مواضيع الحجز والخدمات التي تقدمها الفنادق على نسبة %41,44بنسبة 

حول  %84,09لكل منهما، في حين جاءت باقي المواضيع بنسب منخفضة جدا، بلغت نسبة 
بنسبة  هرجاناتالمآراء الزبائن فيما يخص الخدمات التي تقدمها الوكالة، وأخيرا موضوع 
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موضوع العمرة والحج في ، في حين لم تتناول منشورات الصفحة %84,14ضعيفة جدا قدرها 
الوكالة تولي اهتماما بالغا للعروض  أن إلىذلك  ويشيرأي من منشوراتها خلال فترة الدراسة، 

الجمهور المستهدف يبحث عن تجارب سفر  أنالسياحية والرحلات المنظمة، ما يدل على 
اهتمام الصفحة بمواضيع الحجز وخدمات  أنهزة بدلا من مجرد خدمات الحجز الفردية، كما جا

في تخطيط  أساسينوهما عنصرين  والإقامةالفنادق يعكس اهتمامها بتوفير خيارات الحجز 
ت اقل تداولا في منشورات الصفحة وبنسب منخفضة جدا، باقي المواضيع فقد كان أماالسفر، 

ام الصفحة بآراء العملاء على قلة التفاعل معهم، وعدم وجود إستراتيجية حيث يدل عدم اهتم
واضحة لتحفيزهم على مشاركة تجاربهم، كما أن الوكالة لا تهتم بشكل كبير بالأحداث الثقافية 
والترفيهية وقد يكون ذلك بسبب أن الجمهور المستهدف يهتم بالحز والرحلات بدلا من حضور 

، في حين يرجع عدم الاهتمام بخدمات الحج والعمرة إلى أن توجه الفعاليات والمهرجانات
 الوكالة نحو السياحة العامة بدلا من السياحة الدينية.
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 في الصفحات عينة الدراسة المطروحة(: يوضح المواضيع 03جدول رقم )

 الوكالة

 المواضيع المطروحة

Gherbi Travels 

Agence de 

voyage 

Getaway Travel 
Agence Colibri 

Voyages 

 %النسبة  التكرار %النسبة  التكرار %النسبة  التكرار
  12,00 22  11,10 11  12,12 22 الحجز 

 11 11 11 11  22,22 22 العمرة والحج
  22,11 20  10,10 20  12,01 12 الترويج للرحلات
  12,00 22  01,12 120  10,22 12 خدمات الفنادق

  12,01 12  11,21 01  11,20 11 وكالةآراء الزبائن حول ال
  11,22 11 11 11 11 11 مهرجانات
  188 131  188 100  188 100 المجموع

 من إعداد الباحث المصدر:                  

يقدم الجدول مقارنة بين نسب المواضيع المطروحة في منشورات الصفحات عينة الدراسة، 
كل وكالة لديها نموذج عمل مختلف للمواضيع  أنويتضح من خلال المعطيات في الجدول 

تباين واضح في ترتيب  إلىالمطروحة بناءا على الخدمات التي تقدمها، وهو ما يؤدي 
 Gherbi Travels Agence de voyageالمواضيع المطروحة في منشوراتها، حيث ركزت وكالة 

تناولت و  التي تركز عليها الوكالة، الأساسيةعتبارهما الخدمة باعلى موضوع الحج والعمرة 
الثانية وترتبط بمختلف العروض التي روجت لها والتي تتطلب  المرتبةفي الحجز موضوع 

اهتمت بها بدرجة  أنهاويتضح موضوع الترويج للرحلات تناولت قل ، وبنسب أعمليات الحجز
التي تناولتها بشكل غير خدمات الفنادق كذلك و  قل كونها ركزت على خدمات الحج والعمرة،أ

لا تعتمد على  أنها، كما كونها مرتبطة بخدمة الحج والعمرة وبالتالي فهي خدمات ثانوية أساسي
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لا ترتبط  لأنها، ولا تهتم بالمهرجانات التسويقية إستراتيجيتها التقييم من طرف الزبائن كجزء من
 الفنادق بشكل فقد ركزت على موضوع خدمات Getaway Travelوكالة  أما، الأساسيبمجالها 
لأنه الهدف والترويج للرحلات ، كونها تعتمد بشكل رئيسي على تقديم خيارات الإقامة أساسي

ضعيفة جدا تناولت  وبنسبة، ع الحجزو قل موضوبنسبة أ ،الأساسي لتسويق خدمات الوكالة
وهو ما يوضح أنها تعطي أهمية محدودة جدا ن حول خدمات الوكالة ئموضوع أراء الزبا
ولا موضوع  لأنها لا تقدم هذه الخدمة،والعمرة  ولم تتناول موضوع الحج ،لتقييمات العملاء

 Agence Colibri Voyagesوكالة  أنفي حين  ،كونها لا تهتم بهذه الفعالياتالمهرجانات 

الترويج للرحلات، الحجز وخدمات الفنادق، حيث  عاضيمو بنسب متقاربة على ركزت على 
لأنها تركز على جذب العملاء من خلال التسويق للعروض الترويج للرحلات  تناولت موضوع

لأنها تهتم بعمليات الحجز والإقامة بشكل ، ثم موضوع الحجز وخدمات الفنادق السياحية
وهو ما يبين أنها تهتم لوكالة الزبائن حول خدمات ا أراءوبنسب ضعيفة جدا موضوع ، متوازن 

بنسبة ضعيفة جدا كونها المهرجانات تناولت موضوع ، و بهذا الموضوع ولكن لا تعتبره أولوية
 لأنها لا تقدم هذه الخدمات.، ولم تتناول موضوع الحج والعمرة إطلاقا خدمة ثانوية تقدمها

 Agence Colibriة باستثناء وكال جميع الوكالات لا تهتم بالمهرجانات يلاحظ أنكما 

Voyages  الزبائن كونها  بآراء، ولا تهتم وبنسبة ضعيفة جدا الأخيرةالتي احتلت فيها المرتبة
مواضيع الحجز والترويج للرحلات يشكلان  أنلجميع الوكالات، كما  الأخيرةجاءت في المراتب 

 Gherbiالة موضوعا مشتركا بين جميع الوكالات مع تفاوت في الدرجات والنسب، وركزت وك

Travels Agence de voyage  ،وكالة  أماعلى موضوع الحج والعمرةGetaway Travel  فقد
على الترويج  Agence Colibri Voyagesركزت على خدمات الفنادق، في حين ركزت وكالة 

 للرحلات.
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 Gherbi Travels Agence de voyage في صفحة لها المروج الأماكن(: يوضح 00جدول رقم )

 النسبة  التكرار الأماكن المروج لها
 % 10,20 11 الشواطئ والجزر 

 % 11,00 11 الصحراء
 % 11,12 12 الآثار

 % 12,12 11 الأماكن التاريخية
 % 21,01 22 الأماكن الدينية

 % 22,21 00 الفنادق
 % 188 100 المجموع

 من إعداد الباحث المصدر:                  

المواضيع التي تم نشرها في التي تم الترويج لها من خلال  الأماكن أعلاهالجدول  يبين
يمثل  إذمتنوعة،  الأماكن، حيث كانت هذه Gherbi Travels Agence de voyage ةصفح

في الدينية  الأماكن وتأتي، %11,18منشوراتها بنسبة بلغت  من الأكبرالترويج للفنادق الجزء 
، ثم تأتي %41,91التاريخية بنسبة  الأماكن، وبنسب اقل جاءت %48,74بنسبة المرتبة الثانية 

الصحراء  وأخيرا، %89,81، وبنسبة ضعيفة تأتي الآثار بنسبة %86,10الشواطئ والجزر بنسبة 
تركز  هاإلى أن الترويج للفنادق من طرف الوكالة يشيرو  ،%88,70بنسبة ضعيفة جدا بلغت 

يمكن أن يكون  ،لات التي تتضمن الإقامة في فنادقبشكل رئيسي على السياحة الفندقية أو الرح
معينة تجعلها هذا مؤشرًا على الاهتمام بالتجربة الفندقية المريحة أو وجود شراكات مع فنادق 

مع من الممكن أيضًا أن يعكس هذا أن معظم السياح الذين يتعاملون  ،تروج لها بشكل أكبر
لأماكن الدينية في المرتبة ل ، كما اهتمت الصفحة بالترويج الوكالة يفضلون الإقامة في الفنادق

المقدسة أو  البقاعيدل على أن الوكالة تروج بشكل قوي للأماكن الدينية، مثل  وهو ماالثانية 
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ن يهتمون الذي يرتبط هذا بتوجهات دينية للعديد من عملاء الوكالةو  ،المعالم الدينية المهمة
زيادة الطلب على السياحة الدينية، سواء كانت حجا أو  إلى أيضاذلك  ويعود بالحج والعمرة،

 أقل،لأماكن التاريخية بنسبة ، في حين روجت الصفحة لعمرة أو زيارات لأماكن دينية شهيرة
ثقافية هذا يشير إلى أن الوكالة تهتم بترويج المعالم التاريخية والسياحية التي تحمل قيمة و 

اهتمام الصفحة  أما ،يمكن أن تكون هذه الأماكن شواهد على حضارات قديمة، وتاريخية
اهتمام الوكالة بالعطلات الشاطئية ذلك عكس فقد كان بنسبة أقل، ويلشواطئ والجزر ل بالترويج

أو السياحة البحرية، وهي توجه قد يقتصر على فئة معينة من العملاء الذين يفضلون الأنشطة 
النسبة المحدودة قد تعني أن هذه النوعية و  ،مائية والاستجمام على الشواطئ أو زيارة الجزرال

 أما، من الرحلات أقل من غيرها في الطلب أو أنها ليست محور التركيز الأساسي للوكالة
يعكس  وهو ما المروج لها في الصفحة، الأماكنمثل نسبة ضئيلة جدًا من  فقد لآثارالترويج ل

كبير إلى زيارة  ركيز على السياحة الأثرية أو أن السياح المستهدفين لا يميلون بشكلقلة الت
، في حين أتى اهتمام الوكالة تروج لأنواع أخرى من السياحة أكثر شعبية أنكما  ،المواقع الأثرية

إلى أن السياحة الصحراوية ليست  وهو ما يشير ،لصحراء في المرتبة الأخيرةالصفحة بالترويج ل
 .أن الطلب على هذا النوع من الرحلات محدود كماأولوية بالنسبة للوكالة، 
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 Getaway Travel(: يوضح الأماكن المروج لها في صفحة 01جدول رقم )

 النسبة  التكرار الأماكن المروج لها
 % 12,01 22 الشواطئ والجزر 

 % 11 11 الصحراء
 % 11 11 الآثار

 % 12,20 12 الأماكن التاريخية
 % 11,21 12 الأماكن الدينية

 % 02,11 120 الفنادق
 % 188 100 المجموع

 من إعداد الباحث المصدر:                  

المواضيع التي تم نشرها في التي تم الترويج لها من خلال  الأماكن أعلاهالجدول  يوضح
ستحوذ الترويج احيث ، وتنوعت الأماكن التي روجت لها، Getaway Travelصفحة وكالة 

في الشواطئ والجزر تأتي ، ثم %61,44بنسبة  لفنادق على الغالبية العظمى من المنشوراتل
الدينية  الأماكن وأخيرا، %81,16التاريخية بنسبة  الأماكنتلتها و ، %41,08بنسبة المرتبة الثانية 

اهتمام ويعود  والصحراء، الآثار إلىشورات الصفحة ، في حين لم تتطرق من%84,19بنسبة 
حة التي أن الوكالة ركزت على الترويج للعروض الفندقية أو السياالى  الصفحة بالترويج للفنادق
اتيجيات أن الفنادق تشكل العنصر الأكثر جذبًا للسياح في استر  إذ ،تشمل الإقامة في الفنادق
يعكس توجهًا رئيسيًا للوكالة نحو تلبية احتياجات العملاء وهو ما  ، الترويج الخاصة بالوكالة

أن السياح يفضلون الحصول أن معظم  كما ، الذين يبحثون عن إقامة مريحة وعروض فندقية
العملاء يفضلون الحجز في فنادق عند التخطيط  ،على أماكن إقامة ثابتة وآمنة خلال رحلاتهم

السياحة المنظمة التي تركز على توفير خدمات  خصوصًا في ظل تزايد الطلب علىلرحلاتهم، 
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مفضلة للعطلات الماكن الأهي و لشواطئ والجزر ليظهر أن الوكالة تروج  أنكما ، فندقية شاملة
 أنكما  ،لهذه الوجهات بشكل ملحوظ نظرًا لجاذبيتها السياحية تروج  الاستجمامية، وبالتالي

يجعل الوكالة تقوم ارتفاع في الطلب على هذا النوع من الرحلات خلال فترات معينة من السنة، 
كما أن  ،ما يدفع الوكالة إلى التركيز عليهاوهو العطلات الصيفية،  ج لها، لاسيما خلالبالتروي

هذه الوجهات تحقق عوائد مالية عالية للوكالة من خلال جذب السياح الذين يبحثون عن 
من طرف التركيز المحدود على الأماكن التاريخية كما يتضح ، سترخاء والأنشطة المائيةالا

جاذبيتها  وعدم ن قبل العملاء الحاليين للوكالة،يعكس تراجع الاهتمام بها مالوكالة وهو ما قد 
دقة ويتضمن اهتمامًا ا أكثر ذا النوع من السياحة يتطلب تخطيطه ،مقارنة بالوجهات الأخرى 

للأماكن الدينية للترويج النسبة الضئيلة في حين ترجع ، و الاستجماما يتجاوز مجرد الراحة يفثقا
قد يكون ذلك بسبب  ،في استراتيجيات الترويج للوكالة اإلى أن هذه الوجهات ليست محورا رئيسي

كما أن هذه الأماكن قد لا تكون  ،اأن الفئة المستهدفة لهذه الأنواع من الرحلات محدودة نسبي
الوكالة لم  أن، في حين ضمن الوجهات الشعبية للمسافرين، مما يؤدي إلى تقليل التركيز عليها

  .والصحراء للآثاربالترويج  أبداتهتم 
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 Agence Colibri Voyages (: يوضح الأماكن المروج لها من خلال منشورات00جدول رقم )

 النسبة  التكرار الأماكن المروج لها
 % 11,01 10 الشواطئ والجزر 

 % 11,12 12 الصحراء
 % 12,21 12 الآثار

 % 12,20 10 الأماكن التاريخية
 % 11 11 الأماكن الدينية

 % 01,01 01 الفنادق
 % 188 131 المجموع

 من إعداد الباحث المصدر:                  

المواضيع أعلاه المتعلق بالأماكن التي تم الترويج لها من خلال الجدول  يلاحظ من خلال
، أن منشورات الصفحة روجت إلى Agence Colibri Voyagesصفحة وكالة التي تم نشرها في 

، ثم بعدها %98,74، تلتها الشواطئ والجزر بنسبة %79,78الفنادق في المرتبة الأولى بنسبة 
، وأخيرا الصحراء %81,10التاريخية بنسبة اضعف بلغت ، والأماكن %81,19الآثار بنسبة 

ويرجع اهتمام الصفحة  ، ولم تتطرق منشورات الصفحة إلى الأماكن الدينية،%89,91بنسبة 
هذا بسبب أهمية و إلى أن الوكالة تركز بشكل كبير على الترويج للإقامة  بالترويج للفنادق

امة أحد العوامل الرئيسية التي تؤثر على الإق أماكنعتبر تالفنادق في تجربة السفر، حيث 
كما أن التركيز على الفنادق يعكس استراتيجية تسويقية تهدف إلى جذب السياح  ح،السيا اتقرار 

في المرتبة الثانية، مما يدل الشواطئ والجزر تأتي ، و من خلال توفير خيارات إقامة متنوعة
الشواطئ والجزر غالبًا لان  ،ذب السياحالساحلية في جعلى أن الوكالة تدرك أهمية الوجهات 

الصفحة أولت  أنفي حين  عليها، ما تكون وجهات مفضلة للعطلات، مما يفسر التركيز



عرض وتحليل بيانات الدراسة التحليلية واستمارة المقابلة وعرض النتائجالفصل الخامس:   
 

- 284 - 
 

وفر يشير إلى أن الوكالة تفضل الترويج للوجهات التي ت وهو ماا أقل بالمواقع الأثرية، اهتمام
للمنشورات التي روجت للاماكن تعكس النسبة الضعيفة كما  ،تجارب أكثر حداثة أو ترفيهية

تركز لا ، مما قد يعني أن الوكالة من طرف الوكالة الأماكنلهذه  المحدود التاريخية الاهتمام
من منشورات الصفحة الترويج للسياحة  تمثل النسبة الأقلفي حين ، على السياحة الثقافية

أنها قد تكون وجهة فريدة  أولوية، رغمها يشير إلى أن الوكالة قد لا تعتبر ، مما الصحراوية
نحو  الوكالة ماكن الدينية يعكس توجهعدم التطرق إلى الأ أن، كما وجذابة لبعض السياح

 .الروحية السياحة الترفيهية بدلا من السياحة

 في الصفحات عينة الدراسة (: يوضح الأماكن المروج لها00جدول رقم )

 الوكالة

 الأماكن المروج لها

Gherbi Travels 

Agence de 

voyage 

Getaway Travel 
Agence Colibri 

Voyages 

 %النسبة  التكرار %النسبة  التكرار %النسبة  التكرار
  11,01 10  12,01 22  10,20 11 الشواطئ والجزر 

  11,12 12 11 11  11,00 11 الصحراء
  12,21 12 11 11  11,12 12 الآثار

  12,20 10  12,20 12  12,12 11 الأماكن التاريخية
 11 11  11,21 12  21,01 22 الأماكن الدينية

  01,01 01  02,11 120  22,21 00 الفنادق
  188 131  188 100  188 100 المجموع

 من إعداد الباحث المصدر:

المروج لها في صفحات الدراسة،  الأماكن أعلاهتوضح المعطيات المذكورة في الجدول 
 إذ، التي روجت لها منشوراتها الأماكناهتمام كل صفحة يختلف من حيث  أنحيث يتبين 
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من حيث الاهتمام في جميع الصفحات وبنسب مرتفعة، في  الأولىجاءت الفنادق في المرتبة 
ما يعكس وهو  الدينية الأماكنعلى  Gherbi Travels Agence de voyage حين ركزت صفحة

تحظ الأماكن التاريخية  مل ، بينما الأنواع من السياحةتفضيلات واسعة لدى عملائها لهذه 
 ،اء في النهاية كخيارات أقل ترويجاوالشواطئ والجزر بالاهتمام نفسه، وتظهر الآثار والصحر 

، في ذلك إلى تفضيلات السوق المحلي أو الاستراتيجيات التسويقية التي تتبعها الوكالة ويرجع
ما يشير إلى أن السياحة وهو الشواطئ والجزر لى ركزت ع Getaway Travelصفحة  أنحين 

الأماكن  احتلتبينما ، الاستجمامية والترفيهية هي المجال الأوسع الذي تستهدفه الوكالة
التاريخية والأماكن الدينية نسبا ضئيلة جدا من الترويج، مما يدل على أن الوكالة لا تركز على 

ستراتيجياتها التسويقية التي تركز أكثر على راحة هذه الأنواع من السياحة بشكل كبير، بسبب ا
صفحة  أما، أبداوالصحراء  بالآثارلم تهتم  أنها، كما العملاء وتوفير الوجهات الترفيهية

Agence Colibri Voyages لجزر وتليها الآثار أكثر من للشواطئ وا على الترويج  فقد ركزت
الوكالة تركز على السياحة الترفيهية أكثر من دل على أن الترويج للاماكن التاريخية وهو ما ي

، في حين أنها روجت للسياحة الصحراوية بنسبة ضعيفة جدا ولم السياحة الثقافية أو التاريخية
 تتناول أي من منشوراتها السياحة الدينية.

 Gherbi Travels Agence de voyage في صفحة (: يوضح بعد المنشورات00جدول رقم )

 النسبة  التكرار المنشورات بعد
 % 11 11 وطني

 % 11 11 مغاربي
 % 22,10 00 عربي
 % 20,22 02 دولي

 % 188 100 المجموع
 من إعداد الباحث المصدر:
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 Gherbi Travelsوكالة  صفحة لمنشوراتح الجدول أعلاه النطاق الجغرافي يوض

Agence de voyageذات اعتمدت بشكل كبير على المنشورات الصفحة يث يلاحظ أن ، ح
في حين لم ، %17,11بنسبة  البعد الدولي، ثم المنشورات ذات %14,87بنسبة  البعد العربي

حيث خصت المنشورات ذات البعد العربي منشورات ذات بعد وطني ومغاربي،  أية إلىتتطرق 
والبقاع المقدسة  العربية المتحدة والإماراتمصر لاسيما شرم الشيخ، وكذلك دبي  إلىالرحلات 
بتركيا خاصة أنطاليا تتعلق ذات البعد الدولي  الأخرى المنشورات  كانت، في حين بالسعودية

حيث يتضح أن الصفحة تركز على السوق لاسيما كوالا لمبور،  واسطنبول، وكذلك ماليزيا
الوكالة مرخصة لتقديم  العربي مما يشير إلى اهتمامها بالسياحة في الدول العربية، كما أن

خدمات الحج والعمرة، كما أن المشرق العربي ودول الخليج تعتبر أسواقا قوية للسياحة، إضافة 
إلى اللغة والثقافة المشتركة لسكان هذه الدول وهو ما يجعلها محل جذب للسياح، كما أن 

الصفحة نحو الصفحة اهتمت بنسبة مرتفعة بالسوق الدولي للسياحة، وهو مؤشر على توجه 
الترويج للوجهات السياحية العالمية لاسيما المشهورة منها، في حين يتضح غياب أي منشورات 
ذات بعد وطني وهو ما يشير إلى أن الصفحة لا تهتم بالترويج للسياحة الداخلية وتركز على 

ذلك إلى الوجهات الخارجية الأكثر ربحية، كما أنها لم تنشر أي محتوى ذو بعد مغاربي، ويرجع 
 اهتمام الصفحة بالسياحة في الوطن العربي والدولي وبالتالي استهداف أسواق أوسع.
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 Getaway Travel(: يوضح بعد المنشورات في صفحة 00جدول رقم )

 النسبة  التكرار بعد المنشورات
 % 11 11 وطني

 % 02,11 120 مغاربي
 % 10,12 22 عربي
 % 10,02 10 دولي

 % 188 100 المجموع
 من إعداد الباحث المصدر:                  

 حسب البعد Getaway Travelصفحة وكالة  منشوراتتوزيع يوضح الجدول أعلاه 
، %61,44 مرتفعة بلغت بنسبة ذات بعد مغاربيبشكل كبير منشورات  طرحت حيث ،الجغرافي

المنشورات ذات البعد الدولي بنسبة  وأخيرا، %46,91بنسبة  البعد العربيالمنشورات ذات  تلتها
خصت المنشورات ذات البعد  حيثمنشورات ذات بعد وطني،  أية، ولم تتناول 80,74%

، في حين كانت المنشورات الأخرى ذات البعد العربي تتعلق تونسالمغاربي الرحلات إلى 
حيث تعكس النسبة المرتفعة تركيا، في حين خصت المنشورات ذات البعد الدولي  ،بمصر

للمنشورات ذات البعد المغاربي تركيز الصفحة على الترويج للسياحة في المنطقة المغاربية، 
ويعود ذلك إلى أن الجمهور المستهدف يتكون أساسا من سكان هذه المنطقة، كما أن وجود 

ين هذه الدول، روابط جغرافية وثقافية بين دول المغرب العربي يسهل من استقطاب السياح ب
كما أن الصفحة اهتمت بنشر محتويات ذات بعد عربي بنسبة متوسطة، وهو ما يعكس اهتمام 
الوكالة بالسوق العربي في السياحة، وذلك نظرا لأهميته، وأيضا بسبب وجود روابط ثقافية 

يعود ولغوية مشتركة بين الدول العربية، أما النسبة المنخفضة للمنشورات ذات البعد الدولي ف
إلى تركيز الوكالة على السياحة الإقليمية، في حين أن عدم نشر محتويات ذات بعد وطني 
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يشير إلى أن الصفحة لا تركز على الترويج للسياحة الداخلية، بل تستهدف الأسواق الخارجية 
 أكثر من السوق المحلي.

 Agence Colibri Voyages (: يوضح بعد منشورات صفحة 18جدول رقم )

 النسبة  التكرار المنشوراتبعد 
 % 12,01 12 وطني

 % 12,02 10 مغاربي
 % 22,22 00 عربي
 % 11,21 21 دولي

 % 188 131 المجموع
 من إعداد الباحث المصدر:                  

 للأبعادوفقا  Agence Colibri Voyagesوكالة  صفحة الجدول أعلاه منشورات يعرض
 ذات البعد العربياعتمدت بشكل كبير على المنشورات  الصفحةأن حيث يتضح  الجغرافية،

، ثم تليها نسبة %99,18 أقل بلغت بنسبة البعد الدولي، ثم المنشورات ذات %11,11بنسبة 
، وأخيرا المنشورات ذات البعد الوطني %44,61المنشورات ذات البعد المغاربي والتي بلغت 

حين  مصر، في العربيخصت المنشورات ذات البعد  حيث ،%84,09بنسبة ضعيفة بلغت 
المنشورات في حين خصت  تتعلق بتركيا وتايلندا، الدوليالمنشورات الأخرى ذات البعد  كانت

المنشورات ذات البعد الوطني فقد خصت منطقة تاغيت  أماذات البعد المغاربي تونس، 
السوق  أن إلىير المعطيات حيث تشبالجنوب الجزائري ومنطقة جيجل بالساحل الجزائري، 

الطلب المرتفع على السياحة في  إلىاستهدافا من طرف الوكالة، ويعود ذلك  الأكثرالعربي هو 
دول المشرق العربي، نتيجة القرب الثقافي واللغوي الذي يسهل عملية تسويق الخدمات 

معظم العروض شملت وجهات سياحية عربية مشهورة مثل شرم  أنواستهداف الجمهور، كما 
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 إلىالشيخ بمصر، كما تعكس نسبة اهتمام الصفحة بالسوق الدولي، توجيه عروضها السياحية 
الصفحة  أنالسياح العرب الذين يرغبون في زيارة وجهات مشهورة مثل تركيا وتايلندا، كما 

 إلىتفعة ولكنها موجودة، وهو ما يشير نشرت محتويات ذات بعد مغاربي بنسبة ليست مر 
اهتماماها بالوجهات المغاربية ولكن ليس بالحجم الكبير مقارنة مع الوجهات العربية والدولية، 
وهو ما يعني أن الوكالة تجذب سكان المغرب العربي إلى الوجهات الخارجية أكثر من الترويج 

وطني فقد كانت نسبتها ضعيفة جدا، ما للسياحة داخل المنطقة، أما المنشورات ذات البعد ال
يدل على أن الصفحة لا تركز على السياحة الداخلية، بل تهتم بالتركيز على الوجهات 

 الخارجية.

 في الصفحات عينة الدراسة (: يوضح بعد المنشورات11جدول رقم )

 الوكالة

 بعد المنشورات

Gherbi Travels 

Agence de 

voyage 

Getaway Travel 
Agence Colibri 

Voyages 

 %النسبة  التكرار %النسبة  التكرار %النسبة  التكرار
  12,01 12 11 11 11 11 وطني

  12,02 10  02,11 120 11 11 مغاربي
  22,22 00  10,12 22  22,10 00 عربي
  11,21 21  10,02 10  20,22 02 دولي

  188 131  188 100  188 100 المجموع
 إعداد الباحث من المصدر:

توزيع المنشورات في الصفحات عينة الدراسة  أعلاهتوضح البيانات المذكورة في الجدول 
على البعد المغاربي بشكل واضح  Getaway Travelالجغرافية، حيث ركزت وكالة  للأبعادوفقا 

، وبنسبة اقل %46,91، مع اهتمام محدود بالسوق العربي بنسبة %61,44وبنسبة كبيرة بلغت 
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لسياحة الداخلية، تتعلق با منشورات أية، في حين لم تنشر %80,74السوق الدولي بنسبة بلغت 
ركزت على المنشورات ذات البعد العربي بنسبة فقد  Agence Colibri Voyagesوكالة  أما

 ، وبنسبة اقل المنشورات%99,18تليها المنشورات ذات البعد الدولي بنسبة ، %11,11بلغت 
تخص المنشورات ذات  %84,09، وبنسبة ضعيفة جدا بلغت %44,61ذات البعد المغاربي بنسبة 
فقد كانت منشوراتها  Gherbi Travels Agence de voyageوكالة  أماالطابع الوطني والمحلي، 

، ومنشورات ذات بعد دولي بنسبة تكاد تكون %14,87في فترة الدراسة ذات بعد عربي بنسبة 
 .%17,11غت متقاربة بل

منشورات الصفحات عينة الدراسة، حيث  أبعادهناك تباين واضح في  أنوهو ما يوضح 
على المنشورات ذات البعد العربي والدولي، مع  Agence Colibri Voyagesركزت وكالة 

اهتمام محدود بالمنشورات ذات البعد المغاربي، واهتمام ضعيف جدا بالمنشورات ذات البعد 
بشكل رئيسي على السوق  Gherbi Travels Agence de voyageمدت وكالة الوطني، واعت

في العربي والدولي، مع اهتمام اقل بالسوق المغاربي، وتجاهل المنشورات ذات البعد المحلي، 
بشكل أساسي على البعد المغاربي لمنشوراتها، مع  Getaway Travelحين اعتمدت وكالة 

تمام محدود بالسوق المغاربي، وتجاهل تام للسوق المحلي، اهتمام محدود بالسوق العربي، واه
كما يلاحظ أن جميع الصفحات لم تهتم بالمنشورات ذات البعد الوطني والمحلي ما يعني غياب 

 الاهتمام بالترويج للسياحة الوطنية أو الداخلية.
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 Gherbi Travels Agence de voyage في صفحة (: يوضح الجمهور المستهدف12جدول رقم )

 النسبة  التكرار الجمهور المستهدف
 % 20,02 122 جمهور عام

 % 11 11 الشباب جمهور خاص
 % 11,20 11 العائلات

 % 11,20 11 المجموع
 % 188 100 المجموع

 من إعداد الباحث المصدر:                  

 Gherbi Travels Agence deنوع الجمهور المستهدف في صفحة وكالة  الجدوليبين 

voyage حيث تظهر النسب أن محتويات الصفحة تستهدف الجمهور العام بنسبة مرتفعة ،
، وهو ما يبين أن %84,47قل للجمهور الخاص وهي ، في حين كانت النسبة أ%10,71بلغت 

الوكالة تعتمد على استهداف الجمهور العام بشكل شبه كامل، ما يعني أن إستراتيجيتها 
ف أوسع شريحة ممكنة من العملاء، ويتضح ذلك من خلال التسويق للوجهات التسويقية تستهد

كما أنها استهدفت في  روض بأسعار مناسبة لجذب الجمهور،السياحية المشهورة، وتقديم الع
منشورين فئات محددة متمثلة في العائلات من خلال تقديم عروض سياحية خاصة بها، وهو ما 

 ة للجمهور الخاص بل تركز على السوق السياحي الجماهيري يبين أن الوكالة لا تعطي أولوي
 كبر عدد من العملاء.واستقطاب أ
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 Gherbi Travels Agence de voyage(: يوضح نوع الجمهور المستهدف في صفحة 11شكل رقم )

 
 من إعداد الباحث المصدر:                   

 Getaway Travel(: يوضح الجمهور المستهدف في صفحة 13جدول رقم )

 النسبة  التكرار الجمهور المستهدف
 % 20,20 122 جمهور عام

 % 11,21 11 الشباب جمهور خاص
 % 11,11 11 العائلات

 % 11,21 03 المجموع
 % 188 100 المجموع

 من إعداد الباحث المصدر:                  

 ،Getaway Travelأعلاه تحليلا لنوع الجمهور المستهدف من قبل صفحة  الجدوليعرض 
من إجمالي الجمهور المستهدف وهو ما يدل على أن  %10,10حيث يمثل الجمهور العام نسبة 

المنشورات موجهة بشكل أساسي إلى عامة الناس وليس لفئات محددة، في حين كانت نسبة 

20.02% 

11.20% 

 الجمهور العام
 الجمهور الخاص
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فقط من الجمهور المستهدف، وهو ما يعني أن  %84,19الجمهور الخاص ضعيفة جدا وبلغت 
ويعود ارتفاع نسبة الجمهور العام إلى أن الصفحة تعتمد استهداف فئات محددة محدود للغاية، 

على محتوى عام ومتاح للجميع مثل العروض الترويجية، الترويج للوجهات السياحية 
الجمهور الخاص قلة والمعلومات العامة التي تخص السفر، في حين يعكس ضعف نسبة 

 تركيز الصفحة على فئات محددة مثل الشباب والعائلات.

 Getaway Travel(: يوضح نوع الجمهور المستهدف في صفحة 10شكل رقم )

 
 من إعداد الباحث المصدر:                   

 

98.48% 

01.52% 

 الجمهور العام
 الجمهور الخاص
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 Agence Colibri Voyages (: يوضح الجمهور المستهدف في منشورات صفحة10جدول رقم )

 النسبة  التكرار الجمهور المستهدف
 % 20,22 110 جمهور عام

 % 11,22 11 الشباب جمهور خاص
 % 11,22 11 العائلات

 % 12,10 12 المجموع
 % 188 131 المجموع

 من إعداد الباحث المصدر:                  

 Agenceيبين الجدول أعلاه توزيع فئات الجمهور المستهدف من قبل صفحة وكالة 

Colibri Voyages والذي يهدف القائمون على الاتصال بها للوصول إليهم، إذ جاء الجمهور ،
في حين كانت نسبة الجمهور  ، وهي نسبة مرتفعة جدا،%17,11العام في المرتبة الأولى بنسبة 

وفئة  العائلات، وخصت %84,87 قدرهاالخاص الذي استهدفته منشورات الوكالة نسبة ضعيفة 
لكل منهما، وهو ما يعني أن الوكالة تركز بشكل أساسي  %84,14باب بنسب متساوية بلغت الش

على استهداف الجمهور العام، وتسعى إلى تغطية فئات متنوعة من الجمهور دون التركيز على 
فئات محددة دون أخرى، وهو ما توضحه محتويات المنشورات التي جاءت عامة بينت 

لوكالة، دون تخصيص لفئات محددة، في حين يرجع استهداف معلومات عامة عن خدمات ا
الشرائح الخاصة مثل زبائن الوكالة والشباب بنسبة ضعيفة، إلى كون الوكالة لم تقدم عروضا أو 

 الفئات دون الفئات الأخرى. هخدمات تتناسب مع هذ
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 Agence Colibri Voyages (: يوضح نوع الجمهور المستهدف في منشورات صفحة10شكل رقم )

 
 من إعداد الباحث المصدر:                   

 في الصفحات عينة الدراسة (: يوضح الجمهور المستهدف11جدول رقم )

 الوكالة

 الجمهور المستهدف

Gherbi Travels 

Agence de 

voyage 

Getaway Travel 
Agence Colibri 

Voyages 

 %النسبة  التكرار %النسبة  التكرار %النسبة  التكرار
  20,22 110  20,20 122  20,02 122 جمهور عام

  11,22 11  11,21 11 11 11 الشباب جمهور خاص
  11,22 11  11,11 11  11,20 11 العائلات

  12,10 12  11,21 03  11,20 11 المجموع
  188 131  188 100  188 100 المجموع

 من إعداد الباحث المصدر:

20.22% 

12.10% 

 الجمهور العام
 الجمهور الخاص
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توزيع الجمهور المستهدف في منشورات صفحات الوكالات عينة  أعلاهيوضح الجدول 
في الصفحات  الأعلىالجمهور العام حاز النسبة  أنالدراسة، حيث يتضح من خلال المعطيات 

وهي  Gherbi Travels Agence de voyage 10,71%الثلاثة، حيث بلغت النسبة في صفحة 
 Agenceصفحة  وأخيرا، %10,10بنسبة  Getaway Travel، تليها صفحة الأعلىالنسبة 

Colibri Voyages  محتويات الصفحات عينة  أن، وهي نسب متقاربة، تدل على %17,71بنسبة
والعروض الترويجية، التكاليف  الإعلاناتلعامة الناس، وتشمل  أساسيالدراسة موجه بشكل 

ي حين كانت نسب التي تخص الرحلات والخدمات التي تقدمها هذه الوكالات، ف والأسعار
 Gherbi Travels Agence de و Getaway Travelالجمهور الخاص متقاربة في صفحات 

voyage في حين كانت النسبة اكبر في صفحة %84,47و %84,19، حيث بلغت على التوالي ،
Agence Colibri Voyages  تحاول جذب فئات مختلفة بشكل  أنهاما يعني  %84,87وبلغت

بالنسبة لنوع الجمهور الخاص فقد تنوع في الصفحات  أما، الأخرى صفحات اكبر مقارنة بال
 %84,14و %88,14الثلاثة وشمل الشباب والعائلات وكان ذلك بنسب متقاربة بين الوكالات بين 

 وهي نسب متقاربة.
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 الجمهور المستهدف في الصفحات عينة الدراسةنوع (: يوضح 10شكل رقم )

 
 من إعداد الباحث المصدر:                   

نسبة الجمهور المستهدف في الصفحات عينة الدراسة، حيث تم  أعلاه الشكل يعرض
جميع  أنالجمهور العام والجمهور الخاص، حيث توضح المعطيات  إلىتصنيف الجمهور 

وهي النسبة في  %17,11الصفحات ركزت على الجمهور العام بنسبة تجاوزت في كل الحالات 
 Gherbi Travelsفي صفحة  %10,71نسبة بلغت  أعلىو Agence Colibri Voyages صفحة 

Agence de voyage  صفحات الوكالات السياحية عينة الدراسة ركزت في  أووهو ما يبين
محتوياتها على الخدمات الشاملة للجمهور العام دون تخصيص بنسب كبيرة لفئات محددة، في 

استهدفت الجمهور الخاص بين الصفحات وتراوحت بين  حين اختلفت نسب المنشورات التي
التي استهدفت في منشورين فقط  Gherbi Travels Agence de voyageفي صفحة  84,47%

التي استهدفت  Getaway Travelالعائلات كجمهور خاص، وهي نسبة متقاربة مع صفحة 
في صفحة  %84,87ونسبة منشوراتها الثلاثة الجمهور الخاص المتمثل في العائلات والشباب، 

Agence Colibri Voyages  التي استهدفت الجمهور الخاص المكون من العائلات والشباب في

98,64 98,48 20,22 

11,20 11,21 12,10 
0

20

40

60

80

100

120

Gherbi Travel
Agence de

voyage

Getaway
Travel

Agence
Colibri

Voyages

 1الجمهور العام    
 1الجمهور الخاص  



عرض وتحليل بيانات الدراسة التحليلية واستمارة المقابلة وعرض النتائجالفصل الخامس:   
 

- 298 - 
 

أربعة منشورات، خص كل نوع من الجمهور منشورين، مما يشير إلى أن الصفحة تهتم بتقديم 
أي أن الصفحات المدروسة تركز دمات إلى فئات محددة بنسبة اكبر من باقي الصفحات، خ

بشكل شبه كامل على الجمهور العام من خلال نشر محتويات تخص الخدمات السياحية 
 الشاملة التي تناسب مختلف الفئات، إلا أنها تظهر اهتماما نسبيا بالجمهور الخاص.

 Gherbi Travels Agence de voyage صفحة منشورات هدف(: يوضح 10جدول رقم )

 النسبة  التكرار هدف المنشورات
 % 10,10 11 الإخبار
 % 12,00 10 الإعلان
 % 00,21 110 التسويق
 % 11,00 11 والتثقيف التوعية
 % 188 100 المجموع

 من إعداد الباحث المصدر:                  

 Gherbi Travels Agence وكالة منشورات من  المرجوة الأهداف يوضح الجدول أعلاه

de voyage،  مها الوكالةدالتسويق للخدمات التي تقغلبها أ في  تكانو جاءت متنوعة، والتي 
بنسبة بلغت  الإخباريةثم المنشورات ، %81,67بنسبة  الإعلانات ، ثم تلتها%07,18بنسبة 
وهي النسبة  %88,70 والتثقيف التوعيةالتي كان هدفها وأخيرا بلغت نسبة المنشورات ، 80,47%

هو و  التسويقالصفحة تركز بشكل رئيسي على أن من خلال المعطيات حيث يتبين ، الأضعف
ويتجلى ذلك في تقديم العروض السياحية، وتقديم ، والأساسي لمنشوراتها الهدف الأول

تحفيز  إلىالمعلومات حول الوجهات السياحية والخدمات التي تقدمها الفنادق، التي تهدف 
بين  أخباراحيث تنشر الصفحة التي تهدف إلى نشر الأخبار،  المنشوراتثم تليها  الجمهور،
فلم  الإعلاناتأما  ،التأشيراتوتخص شروط منح ، أساسي، ولكن ليس بشكل والآخرالحين 
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أقل  كونهافي الرتبة الأخيرة  جاءت والتثقيف التوعية أنفي حين  ،كثيراتعتمد عليها الصفحة 
، وبالتالي فالصفحة لا تولي اهتماما كافيا بتثقيف أهدافها الرئيسية في إطار للصفحةأهمية 

 الجمهور حول الثقافة السياحية.

 Getaway Travel(: يوضح هدف منشورات صفحة 10جدول رقم )

 النسبة  التكرار منشوراتالهدف 
 % 10,01 12 الإخبار
 % 12,20 11 الإعلان
 % 00,01 102 التسويق
 % 11 11 والتثقيف التوعية
 % 188 100 المجموع

 من إعداد الباحث المصدر:                  

فقد  Getaway Travelوكالة صفحة  منشوراتالمرجوة من  الأهداف يوضح الجدول أعلاه
، وهي %06,09بنسبة  الأولىجاءت نسبة المنشورات التي كان هدفها التسويق في المرتبة 

 الإخبار، وتنوعت بين منخفضةباقي المنشورات بنسب  أهداف، في حين كانت الأكبرالنسبة 
ولم تتضمن أي من منشورات الصفحة محتوى ، %81,10بنسبة  الإعلان وأخيرا، %87,78بنسبة 

 واهتمت اهتماما محدوداالوكالة ركزت على التسويق  أنحيث يتضح يخص التوعية والتثقيف، 
هو  الأساسيهدف الوكالة  أن إلىويرجع ذلك التوعية والتثقيف،  وأهملت، والإعلانالإخبار ب

لمنشوراتها، من  الأساسيلهدف جذب العملاء وزيادة الحجوزات وبالتالي يكون التسويق هو ا
اهتمام الجمهور، في حين  لإثارةنشر المحتويات الجذابة  تيجيةاإستر خلال اعتمادها على 

العملاء بالمستجدات المهمة التي  إبلاغبشكل محدود نظرا لان دوره هو  الإخباراستخدمت 
عند الضرورة فقط عند  إليهاللخدمات، ويتم اللجوء  رالمباشتخص سفرهم، وليس الترويج 
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تحديثات حول متطلبات السفر مثل  أووجهات جديدة،  وإتاحةحدوث تغييرات في قوانين السفر 
لتعزيز الحجوزات خلال فترات محددة  فيستخدم عادة الإعلان أماالدخول،  وإجراءات التأشيرات

 أيبنشر الترويج لخدمات جديدة، في حين لم تهتم الوكالة  أوتخص العروض الموسمية 
 لأنه لا يرتبط مباشرة بتحقيق المبيعات أو زيادة الحجوزات. تثقيفيتوعوي و محتوى 

 Agence Colibri Voyages (: يوضح هدف منشورات صفحة 10جدول رقم )

 النسبة  التكرار هدف المنشورات
 % 10,02 11 الإخبار
 % 10,21 11 الإعلان
 % 02,01 20 التسويق
 % 11 11 والتثقيف التوعية
 % 188 131 المجموع

 من إعداد الباحث المصدر:                  

 Agence Colibriصفحة وكالة منشورات الأهداف المرجوة من  يوضح الجدول أعلاه

Voyages ثم تلاها %61,04، والتي جاءت بنسب مختلفة، في مقدمتها التسويق بنسبة بلغت ،
، في حين لم تهدف أي من %80,18الإعلانات بنسبة قل ، وبنسبة أ %47,61الإخبار بنسبة 

، حيث يتضح أن التسويق هو الهدف الأساسي من والتثقيف التوعيةمنشورات الصفحة إلى 
منشورات الصفحة، يتم التركيز على جذب الجمهور المستهدف، والترويج لمختلف العروض 

النشاط الأساسي لوكالات السياحة السياحية والخدمات التي تقدمها الوكالة، كما أن التسويق هو 
والسفر، أما الإخبار فقد جاء في المرتبة الثانية وهو ما يعكس اهتمام الصفحة باطلاع جمهورها 
بمختلف المستجدات والمعلومات المتعلقة بخدماتها، وهو ما يساهم في بناء الثقة مع الجمهور 

علانات منخفضة، وهذا راجع من خلال نشر المعلومات المحدثة، في حين تعتبر نسبة الإ
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لكونها تكون اقل تفاعلا مع الجمهور مقارنو بالمنشورات التسويقية، وقد يرجع غياب المنشورات 
 إلى تركيز الوكالة على الأهداف التجارية. والتثقيف التي تهدف إلى التوعية

 الصفحات عينة الدراسة منشورات(: يوضح هدف 10جدول رقم )

 الوكالة
 المنشوراتهدف 

Gherbi Travels 

Agence de 

voyage 

Getaway Travel 
Agence Colibri 

Voyages 

 %النسبة  التكرار %النسبة  التكرار %النسبة  التكرار
  10,02 11  10,01 12  10,10 11 الإخبار
  10,21 11  12,20 11  12,00 10 الإعلان
  02,01 20  02,01 102  02,21 110 التسويق
 11  11 11 11  11,00 11 والتثقيف التوعية
  188 131  188 100  188 100 المجموع

 من إعداد الباحث المصدر:                  

 أنالمنشورات في الصفحات الثلاثة عينة الدراسة، حيث يتضح  أهدافيوضح الجدول 
ركزت  أنها، حيث منشوراتها أهدافمن حيث  الإستراتيجيةالصفحات عينة الدراسة تتبع نفس 

بشدة على التسويق لمنتجاتها وخدماتها، وهو ما تفسره النسب المرتفعة، حيث كانت النسبة في 
 Getaway Travel، تلتها صفحة Gherbi Travels Agence de voyage 02,21%صفحة 

، كما جاء %02,01بنسبة  Agence Colibri Voyages، ثم صفحة %02,01بنسبة بلغت 
المنشورات في جميع الصفحات عينة الدراسة، حيث  أهدافالإخبار في المرتبة الثانية من حيث 

نسبة، فيما بلغت  أعلىوهي  Agence Colibri Voyagesفي صفحة  %12,02بلغت نسبة 
في  %10,01، وبلغت Gherbi Travels Agence de voyageفي صفحة  %10,10نسبة 

في المرتبة الثالثة في جميع الصفات وبنسب  الإعلان يأتيثم  ،Getaway Travelصفحة 



عرض وتحليل بيانات الدراسة التحليلية واستمارة المقابلة وعرض النتائجالفصل الخامس:   
 

- 302 - 
 

، ونسبة Agence Colibri Voyagesفي صفحة  %10,21مختلفة بينها، حيث بلغت نسبة 
 Gherbiفي صفحة  %12,00، وبلغت نسبة Getaway Travelفي صفحة  12,20%

Travels Agence de voyage في حين تطرق منشور واحد لصفحة ،Gherbi Travels 

Agence de voyage ولم %11,00التوعية والتثقيف بنسبة ضعيفة جدا بلغت  لأهداف ،
ويرجع السبب في التركيز هدف التوعية والتثقيف،  الأخرى من منشورات الصفحات  أيتتناول 

للوكالات السياحية هو جذب العملاء  الأساسيالهدف  أن إلىعلى التسويق في جميع الوكالات 
دمات، وهو ما يجعل التسويق ضرورة لضمان الربح والاستمرارية في تقديم خدماتها، وتقديم الخ

الوجهات السياحية والعروض  إبرازوهو ما تضمنته منشورات الوكالات السياحية، من خلال 
الترويجية التي تحفز العملاء على اتخاذ قرارات الحجز، وكذلك تنويع المحتويات بين الصور 

العملاء على  إبقاءبالنسبة للإخبار فهو عنصر مهم يساعد على  أمايجية، والفيديوهات الترو 
اطلاع بتفاصيل السفر مثل فتح وجهات سياحية وتحديثات بخصوص التسهيلات والقيود 

تعزز ثقة العملاء في الوكالة، وتظهرها  الأخبار أن، كما التأشيرات أوالمفروضة على السفر 
كونه جزء من التسويق  الإعلاناعتماد الوكالات السياحية على  أماكمصدر موثوق للمعلومات، 

الجديدة، وتعتمد عليه  والتخفيضات والخدمات ضعلى الترويج المباشر للعرو  أكثرنه يركز لأ
، في حين تعود النسبة المنخفضة للتثقيف والتوعية وانعدامها في لتعزيز المبيعات عند الحاجة

باشر إلى حجوزات فورية ما التثقيفي لا يؤدي بشكل م الصفحات الأخرى إلى أن المحتوى
قل أولوية، فالعملاء غالبا ما يبحثون عن عروض ترويجية أكثر من المعلومات العامة يجعله أ

عن الثقافات والعادات، رغم أن التوعية قد تكون مفيدة في الكثير من الأحيان مثل النصائح 
 التي تخص التعامل مع مختلف الثقافات.



عرض وتحليل بيانات الدراسة التحليلية واستمارة المقابلة وعرض النتائجالفصل الخامس:   
 

- 303 - 
 

 Gherbi Travels Agence de voyage في صفحة (: يوضح آليات الإقناع08ل رقم )جدو

 النسبة  التكرار آليات الاقناع
 % 12,02 20 استمالات عاطفية

 % 02,12 112 استمالات عقلية
 % 188 100 المجموع

 من إعداد الباحث المصدر:                  

 Gherbi Travelsالتي استخدمتها صفحة وكالة  الإقناع آليات أعلاهيبين الجدول 

Agence de voyage  في %61,41الاستمالات العقلية بنسبة عالية بلغت  استخدمتوالتي ،
كونها  إلى، وذلك يرجع %91,01حين كانت نسبة استخدامها للاستمالات العاطفية بنسبة 

بالسياحة من خلال التركيز على تفاصيل  أكثرتستهدف الفئة العقلانية من جمهورها والتي تهتم 
الوثوق بالوكالة التي توفر معلومات  إلىيميلون  أنهموالتسهيلات، كما  والأسعارالعروض 
 وإعطاءالخدمات التي تقدمها، وهو ما يبرز جودة الخدمات  لأسعارمحددة  وأرقامواضحة 

، الأرقامحية في حال توفر بين الوجهات السيا الأسعار، حيث يقومون بمقارنة أكثرمصداقية 
 والأسعارالتركيز على العروض  إلىفي حين يرجع استخدام الاستمالات العاطفية بنسبة اقل 

من  أكثروالحقائق  الأرقامالمشاعر والرغبات، واستخدام لغة مباشرة تعتمد على  إثارةبدلا من 
 العاطفي. الإلهام
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 Getaway Travel(: يوضح آليات الإقناع في صفحة 01جدول رقم )

 النسبة  التكرار آليات الإقناع
 % 11,21 21 استمالات عاطفية

 % 02,01 120 استمالات عقلية
 % 188 100 المجموع

 من إعداد الباحث المصدر:                  

 اعتمدت بشكل كبير على Getaway Travelصفحة وكالة  أنعلاه يبين الجدول أ 
 ةاستخدمت الاستمالات العاطفي ، في حين%61,68الاستمالات العقلية بنسبة مرتفعة قدرها 

اعتماد الصفحة بشكل كبير على العروض  إلى، ويعود ذلك %98,48ة اقل بلغت ببنس
الاقتصادية لجذب المتابعين، وهو ما يساهم في التخطيط الجيد للرحلات من خلال توضيح 

لي تحفيز القرارات الفورية عند رؤية العروض المنطقية والمعلومات الاسعار والخدمات وبالتا
الصفحة اعتمدت على الاستمالات العاطفية بنسبة اقل من  أنالدقيقة عن الخدمات، في حين 

خلال استخدام صور جذابة وعبارات تحفيزية وكذلك قصص وتجارب العملاء السابقة والتي 
 لة. تبين جودة الخدمات التي تقدمها الوكا

  Agence Colibri Voyages (: يوضح آليات الإقناع في منشورات صفحة 02جدول رقم )

 النسبة  التكرار آليات الإقناع
 % 20,12 02 استمالات عاطفية

 % 21,00 00 استمالات عقلية
 % 188 131 المجموع

 من إعداد الباحث المصدر:                  
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 Agence Colibriيبين الجدول أعلاه آليات الإقناع التي استخدمتها صفحة وكالة 

Voyages استخدمت الاستمالات العقلية والعاطفية بنسب متقاربة، بلغت نسبة ، حيث
 وهوتكرارا بالنسبة للاستمالات العاطفية  74تكرارا، و 70، بمجموع %14,70الاستمالات العقلية 

العقلية إلى اعتماد الوكالة على تقديم  توبرجع ارتفاع نسبة الاستمالا، %10,81ما نسبته 
الجمهور غالبا إلى المعلومات يحتاج معلومات واقعية ومنطقية لإقناع الجمهور بخدماتها، إذ 

الدقيقة قبل اتخاذ قرار الحجز أو السفر، حيث يرغب في معرفة الأسعار، جودة الخدمات 
من خلال هذه الاستمالات، بما ما تقدمه الوكالة في منشوراتها  وهو المقدمة، البرامج السياحية،

يزيد من كسب ثقة الجمهور، أما الاستمالات العاطفية والتي جاءت بنسبة متقاربة مع 
الاستمالات العقلية، فقد تشير إلى استغلال الوكالة للجوانب العاطفية للجمهور لإثارة مشاعره، 

الاسترخاء، المغامرة وكل ما من بشكل كبير على الرغبة في كما أن صناعة السياحة تعتمد 
لجمهور، وهو ما عمدت إليه الوكالة من خلال انه أن يترك صورا وقصصا مؤثرة في وجدان شأ

 .ةنشر صور وفيديوهات للمناظر الطبيعية والشواطئ، واستخدام العبارات التحفيزي

 في الصفحات عينة الدراسة (: يوضح آليات الإقناع03جدول رقم )

 الوكالة

 آليات الإقناع

Gherbi Travels 

Agence de 

voyage 

Getaway Travel 
Agence Colibri 

Voyages 

 %النسبة  التكرار %النسبة  التكرار %النسبة  التكرار
  20,12 02  11,21 21  12,02 20 استمالات عاطفية

  21,00 00  02,01 120  02,12 112 استمالات عقلية
  188 131  188 100  188 100 المجموع

 من إعداد الباحث المصدر:
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التي اعتمدت عليها الصفحات عينة الدراسة، والتي  الإقناع آليات أعلاهيعرض الجدول 
 ة، في حين جاءت الاستمالات العاطفيالأولىاستخدمت في اغلبها الاستمالات العقلية بالدرجة 

 Gherbi Travels Agence deفي الدرجة الثانية وبنسب مختلفة، حيث استخدمت صفحتي 

voyage و Getaway Travel للصفحة  %61,41الات العقلية بنسب متقاربة بلغت مالاست
 Agence Colibriللصفحة الثانية، في حين كانت النسبة في صفحة  %61,68والأولى و

Voyages  كما أنها استخدمت الاستمالات العاطفية بنسبة %14,70اقل منهما حيث بلغت ،
، في حين جاء استخدام الاستمالات العاطفية من قبل صفحتي وكالة %10,81متقاربة بلغت 

Gherbi Travels Agence de voyage و Getaway Travel بلغت على  أيضابنسب متقاربة
كون الوكالات  إلى أعلىة بنسب ، ويعود استخدام الاستمالات العقلي%98,48و %91,01التوالي 

العروض  إبرازمتابعي صفحاتها بناءا على المنطق من خلال  إقناع إلىالسياحية تسعى 
 الأرقاماقتصادية للزبائن، عن طريق استخدام  الأكثر، وتوضيح قيم العروض السياحية

جودة الخدمات التي تقدمها، وهذا مقارنة مع الاستمالات العاطفية التي  لإثبات والإحصائيات
رغباتهم من خلال المحتويات المتعلقة بالمغامرة  وإثارةتركز على تحفيز مشاعر العملاء 

والرومانسية والرحلات والاسترخاء، في حين يعود تقارب النسب في استخدام الاستمالات العقلية 
استهداف شرائح  إلىكونها تهدف  إلى Agence Colibri Voyagesلة والعاطفية في صفحة وكا

مختلفة من الجمهور، من خلال التركيز على الخدمات التي تقدمها وتوضيح التكاليف 
المنشورات العاطفية تزيد من تحفيز الجمهور على اتخاذ قراراته وبالتالي  أنوالعروض، كما 

 فية لجذب الفئتين معا.الموازنة بين الاستمالات العقلية والعاط
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 Gherbi Travels Agence de voyage في منشورات صفحة (: يوضح القيم00جدول رقم )

 النسبة  التكرار القيم
 % 10,20 11 ثقافية
 % 21,02 20 دينية

 % 11 11 اجتماعية
 % 22,00 00 اقتصادية
 % 188 100 المجموع

 من إعداد الباحث المصدر:                  

 Gherbi وكالة تتضمنها المنشورات الخاصة بصفحة القيم التي يوضح الجدول أعلاه

Travels Agence de voyage قيم ثقافية، دينية وأخرى اقتصادية والتي كانت متنوعة بين ،
 الدينية جاءت القيم، ثم %11.06بنسبة تكرارا و  00بمجموع  صاديةالقيم الاقتغلبها أ في  تكانو 

تكرارا أي ما  44بـ  وأخيرا القيم الثقافية تكرارا، 10بمجموع  %49,71بنسبة في المرتبة الثانية 
 أنحيث يظهر في حين لم تكن هناك اية منشورات تتضمن قيم اجتماعية، ، %86,10 نسبته

 الأسعارتقدم معلومات حول  أنهاالصفحة تهتم بشكل رئيسي بالقيم الاقتصادية، حيث 
القيم جاءت و المسافرين يهتمون بالتكاليف والعروض،  أغلبية أنحيث والعروض السياحية، 

الصفحة تستهدف المسافرين  أنبنسبة مهمة وهو ما يدل على  الدينية في المرتبة الثانية
المهتمين بالسياحة الدينية، وهو ما تضمنته المنشورات المتعلقة بالحج والعمرة، وتوفير كافة 

ركزت على خدمات العمرة بشكل أكبر، وقدمت معلومات حول  أنهاالمتعلقة بهما، مع الخدمات 
ثقافية التي تضمنتها منشورات الصفحة فقد جاءت بنسبة منخفضة، القيم ال أما البقاع المقدسة،
الصفحة لا تركز كثيرا على الجوانب الثقافية، واكتفت بعض المنشورات  أن إلىوهو ما يشير 
في حين لم تتضمن ، السياحية الأماكنت حول التراث والتقاليد المحلية في بعض بتناول معلوما

الصفحة لا تركز على  أنويدل غياب هذا النوع من القيم على  من القيم الاجتماعية أي
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المجتمعي للسفر، ولم تركز على تجارب المسافرين الشخصية،  الأثر أوالعلاقات الاجتماعية 
 العلاقات الاجتماعية. السفر على تأثيرولا على 

 Getaway Travel(: يوضح القيم في صفحة 01جدول رقم )

 النسبة  التكرار القيم
 % 11,21 12 ثقافية
 % 11 11 دينية

 % 11,11 11 اجتماعية
 % 20,20 121 اقتصادية
 % 188 100 المجموع

 من إعداد الباحث المصدر:                  

 Getawayوكالةصفحة منشورات تها تضمنالقيم التي توزيع  الجدول أعلاه يعرض

Travel، القيم  استحوذتالقيم الثقافية، الاجتماعية والاقتصادية، حيث  بين والتي تنوعت
، في حين جاءت باقي القيم بنسب ضعيفة %16,17نسبة مرتفعة جدا بلغت الاقتصادية على 

في حين لم تنشر للقيم الاجتماعية،  %84,89للقيم الثقافية، ونسبة  %84,19جدا ومتقاربة بلغت 
حيث يتضح أن الصفحة ركزت بشكل شبه تام على القيم ية منشورات ذات قيم دينية، الصفحة أ

الاقتصادية، وهو ما يعني أن الهدف الأساسي لها هو تقديم محتوى يساعد المتابعين في 
ركيز حول التكاليف والعروض السياحية والتخفيضات، في التخطيط المالي للسفر، من خلال الت

حين يفسر ضعف النسب الخاصة بالقيم الثقافية والاجتماعية، بان الصفحة لا تركز كثيرا على 
هذه القيم، واكتفت في منشورات قليلة بإبراز معالم ثقافية، وعادات وتقاليد بعض الشعوب، ولم 

العلاقات بين السياح والسكان المحليين، في حين يعكس  تركز كثيرا على التفاعل الاجتماعي أو
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غياب القيم الدينية في منشورات الصفحة أنها لا تتناول الجوانب الدينية أو العادات المرتبطة 
 بالمعتقدات كونها غير مهتمة بالسياحة الدينية.

  Agence Colibri Voyages التي تضمنتها منشورات صفحة (: يوضح القيم00جدول رقم )

 النسبة  التكرار القيم
 % 10,12 11 ثقافية
 % 11 11 دينية

 % 11,22 11 اجتماعية
 % 01,22 110 اقتصادية
 % 188 131 المجموع

 من إعداد الباحث المصدر:                  

 Agence Colibriالقيم التي تتضمنها منشورات صفحة وكالة  الجدول أعلاه يبين

Voyages متنوعة بين القيم الثقافية، الاجتماعية والاقتصادية، حيث بلغت نسبة ، والتي كانت
، فيما كانت نسبة القيم الثقافية أقل وبلغت وهي النسبة الأكثر ارتفاعا %09,11القيم الاقتصادية 

، في حين لم تتضمن %84,14، لتأتي أخيرا القيم الاجتماعية بنسبة ضعيفة جدا بلغت 47,84%
على تسويق ، وتعكس القيمة المرتفعة للقيم الاقتصادية تركيز الوكالة دينيةالصفحة أية قيم 

جل استقطاب اكبر عدد من الزبائن، وهو ما يتضح جليا من خلال خدماتها السياحية، من أ
عروض السفر التي تقدمها الوكالة، الترويج للبرامج السياحية، والتركيز على الأسعار 

القيم الثقافية التي جاءت بنسبة متوسطة فتشير إلى اهتمام  المنخفضة للسفر والبرامج، أما
الوكالة بالمحتوى الذي يبرز الجوانب الثقافية للوجهات السياحية، من خلال منشورات تخص 
المعالم التاريخية وتشجيع السياح على زيارة الوجهات ذات الطابع الثقافي، أما القيم الاجتماعية 

عدم تركيز الوكالة على الأبعاد الاجتماعية للسفر مثل بناء فقد جاءت بنسبة ضعيفة نظرا ل
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إلى تركيز الوكالة على الجانب العلاقات أو دعم المجتمعات المحلية، والسبب في ذلك يعود 
التجاري، وانعدام القيم الدينية قد يكون نتيجة عدم الترويج للاماكن الدينية من طرف الوكالة 

 .ةمتنوع من خلفيات مختلفة ومتنوعكونها تركز على استهداف جمهور 

 في الصفحات عينة الدراسة (: يوضح القيم00جدول رقم )

 الوكالة

 القيـم

Gherbi Travels 

Agence de 

voyage 

Getaway Travel 
Agence Colibri 

Voyages 

 %النسبة  التكرار %النسبة  التكرار %النسبة  التكرار
  10,12 11  11,21 12  10,20 11 ثقافية
 11 11 11 11  21,02 20 دينية

  11,22 11  11,11 11 11 11 اجتماعية
  01,22 110  20,20 121  22,00 00 اقتصادية
  188 131  188 100  188 100 المجموع

 من إعداد الباحث المصدر:                  

علاه المعطيات الخاصة بالقيم التي تضمنتها منشورات الصفحات يعرض الجدول أ 
 أربعة أصلالمبحوثة، والتي كانت متنوعة، حيث تضمنت منشورات كل صفحة ثلاثة قيم من 

 الأكثرهي القيم الاقتصادية  أن يتبين، حيث أخرى  إلىقيم، ولكنها كانت تختلف من صفحة 
، وهو ما يدل %16,17و %11,06لجميع الوكالات وهو ما تفسره النسب التي جاءت بين  أهمية

 Gherbiأما القيم الدينية فقد تطرقت لها وكالة ، أكثرعلى اهتمام الوكالات بالجانب الاقتصادي 

Travels Agence de voyage  في حين أهملتها باقي الصفحات %49،71بنسبة مرتفعة بلغت ،
 %47,84، أما القيم الثقافية فقد تنوعت نسب تناولها بين الوكالات الثلاثة وبلغت عينة الدراسة
 Gherbi Travels في صفحة %86,10ونسبة ، Agence Colibri Voyages  في صفحة
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Agence de voyage ،في حين كانت اقل نسبة في صفحة Getaway Travel  84,19وبلغت% ،
ضئيل جدا وبنسب منخفضة جدا لم تتعدى نسبة في حين كان تناول القيم الاجتماعية 

أية منشورات تخص هذه  Gherbi Travels Agence de voyage ، ولم تتناول وكالة84,14%
 القيم.

على  Getaway Travelالمختلفة لكل وكالة، حيث تركز وكالة  الاستراتيجياتتوضح القيم 
ماعية بنسب ضعيفة افية والاجتلثقيسي، بينما تناولت بعض القيم االقيم الاقتصادية بشكل رئ

 Gherbi Travels Agence deفي حين ركزت وكالة ، تماما للقيم الدينيةجدا، ولم تعر اه

voyage  على القيم الاقتصادية، وتناولت محتوياتها القيم الدينية بنسبة جيدة، وتناولت القيم
 Agenceوكالة  ، أماقيم اجتماعية في منشوراتها أية إلىلم تتطرق  أنهاالثقافية بنسبة اقل، كما 

Colibri Voyages  ،فقد ركزت على القيم الاقتصادية بنسبة مرتفعة، ثم القيم الثقافية بنسبة اقل
القيم الدينية في  إلىوتناولت منشوراتها بعض القيم الاجتماعية بنسبة ضعيفة جدا، ولم تتطرق 

 .من منشوراتها أي

 Gherbi Travels Agence de voyage في صفحة ح مصدر المنشورات(: يوض00جدول رقم )

 النسبة  التكرار مصدر المنشورات
 % 20,02 122 مصالح الوكالة

 % 11,00 11 والعمرة الديوان الوطني للحج
 % 11,00 01 مصادر أخرى 

 % 188 100 المجموع
 من إعداد الباحث المصدر:                  

 في المصادر التي اعتمدت عليها صفحات الوكالات السياحية المبحوثةالجدول  يبين
كانت  إذا، Gherbi Travels Agence de voyageتنوعت في صفحة وكالة  تي، والهامنشورات
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بنسبة والعمرة الديوان الوطني للحج ثم  ،%20.02بنسبة  الأولهي المصدر  مصالح الوكالة
وهي شركة تجارية تعمل بالشراكة مع VFS FRANCE  مصدر آخر متمثل فيو ، 11,00%

الذين يتقدمون بطلبات الحصول على  للأشخاصالسلطات الفرنسية لتقديم خدمات الدعم 
ويرجع  ،%11,00بنسبة فرنسا، حيث اعتمدت عليها الصفحة كمصدر لمنشوراتها  إلىالتأشيرة 

العروض نشر هو أنها تهدف إلى  الأولىبالدرجة السبب وراء اعتماد الصفحة على مصادرها 
تستمد منها  أخرى مصادر  إلىوبالتالي لا تحتاج  ،تقدمهاالتي والخدمات  الخاصة بها

لاعتمادها على الديوان الوطني للحج والعمرة كمصدر للمعلومات فقد أما بالنسبة  منشوراتها،
بالنسبة ، أما والعمرةكان في منشورا واحد يخص منح الوكالة للترخيص بمزاولة مهام الحج 

تقدم السبب هو أنها و  VFS FRANCEفهي ، عليها الصفحة اعتمدتللمصادر الأخرى التي 
، والوثائق فرنسال تأشيرة الدخولالطريقة الجديدة لحجز موعد الحصول على معلومات عن 

 المطلوبة وكيفية التسجيل.
 Getaway Travel(: يوضح مصدر منشورات في صفحة 00جدول رقم )

 النسبة  التكرار مصدر المنشورات
 % 111 120 مصالح الوكالة

 % 11 11 والعمرة الديوان الوطني للحج
 % 11 11 مصادر أخرى 

 % 188 100 المجموع
 من إعداد الباحث المصدر:                  
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 في Travel Getawayالمصادر التي اعتمدت عليها صفحة وكالة الجدول  يبين
في  %111اعتمدت على مصالحها كمصدر للمعلومات التي تنشرها بنسبة بلغت  إذ، هامنشورات

ولم تعتمد على أية مصادر أخرى، ويعود ذلك إلى مركزية إنتاج المعلومات ، جميع منشوراتها
ومحدودية المصادر لدى الوكالة، كونها تهدف إلى الترويج لخدماتها دون الحاجة إلى استخدام 

 مصادر أخرى.

 Agence Colibri Voyages (: يوضح مصدر منشورات صفحة 08)جدول رقم 

 النسبة  التكرار مصدر المنشورات
 % 111 121 مصالح الوكالة

 % 11 11 والعمرة الديوان الوطني للحج
 % 11 11 مصادر أخرى 

 % 188 131 المجموع
 من إعداد الباحث المصدر:                  

في  Agence Colibri Voyagesالمصادر التي اعتمدت عليها صفحة وكالة الجدول  يوضح
، دون الاعتماد على %111والتي اعتمدت بشكل كلي على مصالحها بنسبة ، منشوراتها

مصادر أخرى، ويرجع ذلك إلى ضمان دقة وصحة المعلومات التي تقدمها، والخبرة التي 
اتها ومنتجاتها، ما يجعل المصالح الداخلية لها يمتلكها الفريق الداخلي للوكالة ومعرفته بخدم

المصدر الأفضل لنشر المعلومات، وبالتالي سيطرتها على المحتوى الذي تنشره، وقد يرجع عدم 
 اعتمادها على مصادر أخرى لتجنب تناقض المعلومات الذي قد يحدث ويضر بثقة الجمهور.
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 ة الدراسةفي الصفحات عين (: يوضح مصدر المنشورات01جدول رقم )

 الوكالة

 مصدر المنشورات

Gherbi Travels 

Agence de 

voyage 

Getaway Travel 
Agence Colibri 

Voyages 

 التكرار
النسبة 

% 
 التكرار

النسبة 
% 

 التكرار
النسبة 

% 
 111 121 111 120  20,02 122 مصالح الوكالة

 11 11 11 11  11,00 11 والعمرة الديوان الوطني للحج
 11 11 11 11  11,00 01 أخرى  مصادر
  188 131  188 100  188 100 المجموع

 من إعداد الباحث المصدر:                  

المتعلق بالمصادر التي اعتمدت عليها منشورات  أعلاهيتضح من خلال الجدول 
 Agence Colibri Voyages و Getaway Travelصفحات وكالة  أنالصفحات عينة الدراسة، 

في حين نوعت ، أخرى قد اعتمدت على مصادرها الداخلية فقط دون الاعتماد على مصادر 
من المصادر، حيث اعتمدت على  Gherbi Travels Agence de voyageصفحة وكالة 

، تلاها الاعتماد على الديوان الوطني للحج %20,02بنسبة  الأولىمصادرها الداخلية بالدرجة 
حيث بنفس النسبة،  VFS FRANCEمتمثل في  آخر، ومصدر %11,00والعمرة بنسبة 

يتضمن المنشور توضيح طريقة حجز موعد للحصول على تأشيرة الدخول لفرنسا وكذا الرابط 
ويتضح من خلال المعطيات أن الوكالات الثلاثة عينة الدراسة تعتمد المخصص للعملية، 

رغبتها في التحكم في الرسائل التي بشكل شبه كلي على مصادرها الداخلية، وهو ما يدل على 
بتنوع طفيف في  Gherbi Travels Agence de voyageتوجهها للجمهور، وتتميز وكالة 

مصادر منشوراتها، حيث اعتمدت في منشورين على مصادر أخرى من جهات رسمية 
 ومؤسسات أخرى، وهو ما يعزز مصداقيتها وارتباطها بهذه الجهات والمؤسسات.
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 Gherbi Travels Agence de voyage في صفحة (: يوضح اتجاه تعليقات المتابعين02جدول رقم )

 النسبة  التكرار اتجاه تعليقات المتابعين
 % 10,22 100 إيجابي
 % 02,22 022 محايد
 % 12,20 121 سلبي

 % 188 1802 المجموع
 من إعداد الباحث المصدر:                  

 Gherbi Travels Agenceصفحة وكالة  متابعيتعليقات يوضح الجدول أعلاه اتجاهات 

de voyage  ،022بلغ عدد التعليقات المحايدة  أنحيث نحو مضمون المواضيع المنشورة 
 ما نسبته أيتعليق  100وبلغ عددها  الايجابية التعليقات، تلتها %02,22بنسبة  تعليق

 أنويتضح ، %12.20 تعليق بنسبة بلغت 121 السلبية التعليقاتعدد  ، وأخيرا بلغ10,22%
لا تثير تفاعلا بما  معظم المنشورات أنغالبية تعليقات متابعي الصفحة تتسم بالحياد، ما يعني 

أغلبية المتابعين لا يعبرون عن موقف واضح تجاه أي أن يكفي من طرف المتابعين، 
المحتويات المنشورة، كما أن نسبة التأييد متوسطة وهو ما يظهر أن هناك شريحة من المتابعين 

عدم رضا عدد من  السلبيةراضية عن خدمات الوكالة، بينما تعكس النسبة الضعيفة للتعليقات 
  المتابعين عن بعض الخدمات.
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 Getaway Travelيوضح اتجاه تعليقات متابعي صفحة (: 03جدول رقم )

 النسبة  التكرار اتجاه تعليقات المتابعين
 % 12,22 20 ايجابي
 % 22,10 1212 محايد
 % 11,22 22 سلبي

 % 188 1080 المجموع
 من إعداد الباحث المصدر:

مضمون نحو  Getaway Travelصفحة  متابعيتعليقات الجدول أعلاه اتجاهات  يعرض
 1212 مرتفعة جدا بلغت بنسبة حيث كانت اتجاهات المتابعين محايدة، المواضيع المنشورة

، %12,22بنسبة تعليق  20وبلغت  الايجابية التعليقات، تلتها %22,10بنسبة  أيتعليقا 
وتشير التعليقات المحايدة ، %11,22 تعليق بنسبة بلغت 22 السلبيةالتعليقات  عدد بلغوأخيرا 

العظمى إلى أن معظم المتابعين لا يعبرون عن رأي واضح بالموافقة أو والتي تمثل الغالبية 
الرفض، أما النسبة القليلة للتعليقات الايجابية تدل على أن عددا قليلا من المتابعين يعبرون 

فتعكس  السلبيةتعليقات عن دعمهم الصريح للمحتويات المنشورة، أما النسبة الأقل تخص ال
 بعض الانتقادات أو عم الرضا عن الخدمات التي تقدمها الوكالة أو عن المحتوى المنشور،

غالبية التعليقات على الصفحة محايدة، مع قلة في  أنويتضح من خلال هذه المعطيات 
ة للتفاعل المحتويات المنشورة ليست مثير  أن إلىالتفاعلات الايجابية والسلبية، وهو ما يشير 

عدم تحفيز  إلىضعف التفاعل الايجابي والسلبي يشير  أنعاطفيا من قبل المتابعين، كما 
 .آرائهمالمحتوى المنشور للمتابعين للتعبير عن 
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 Agence Colibri Voyages (: يوضح اتجاه تعليقات متابعي صفحة 00جدول رقم )

 النسبة  التكرار الصفحة متابعياتجاه تعليقات 
 % 12,01 01 ايجابي
 % 01,10 212 محايد
 % 12,21 00 سلبي

 % 188 001 المجموع
 من إعداد الباحث المصدر:

 Agence Colibri Voyagesصفحة وكالة متابعي تعليقات الجدول أعلاه اتجاهات  يبين
حيث كانت اتجاهات المتابعين نحو منشورات الصفحة نحو مضمون المواضيع المنشورة، 

كانت فيها اتجاهات  التي المنشورات، تلتها %01,10 بنسبةتعليق  212وبلغ عددها  محايدة
 التعليقات عدد ، وأخيرا بلغ%12,01بنسبة تعليق أي  01حيث بلغ عددها  ايجابيةالمتابعين 

حيث يلاحظ أن التعليقات المحايدة شكلت غالبية ، %12,21تعليق أي ما نسبته  00 السلبية
الصفحة، وهذا راجع إلى كون المتابعين لا يتبنون مواقف حادة تجاه  التفاعل مع منشورات

المحتويات المنشورة، كونها تخص مواضيع ذات طابع ترويجي وإخباري تخص عروض السفر 
والإعلان عن الوجهات السياحية، كما تعبر نسبة التأييد عن رضا فئة من متابعي الصفحة عن 

المحتوى الذي تقدمه، وهو ما يعكس استحسانا للعروض الخدمات التي تقدمها الوكالة أو عن 
قل، وهي تعكس اعتراضات عن جاءت التعليقات المعارضة بنسبة أ والخدمات، في حين

 الأسعار وجودة الخدمات والأخطاء في التواصل بين القائمين بالاتصال وجمهور الوكالة.
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 في الصفحات عينة الدراسة (: يوضح اتجاه تعليقات المتابعين01جدول رقم )

 الوكالة
 تعليقات الاتجاه 

Gherbi Travels 

Agence de 

voyage 

Getaway Travel 
Agence Colibri 

Voyages 

 %النسبة  التكرار %النسبة  التكرار %النسبة  التكرار
  12,01 01  12,22 20  10,22 100 ايجابي
  01,10 212  22,10 1212  02,22 022 محايد
  12,21 00  11,22 22  12,20 121 سلبي

  188 001  188 1080  188 1802 المجموع
 من إعداد الباحث المصدر:

التعليقات المحايدة كانت هي الاتجاه السائد حول منشورات  أن أعلاهيتضح من الجدول 
وكالة  حيث سجلت أعلى نسبة لدى ،بنسب مختلفةالثلاثة عينة الدراسة، و  الوكالات السياحية
Getaway Travel بلغت  الأخرى ، بينما كانت النسب متقاربة للصفحات %22,10 وبلغت

في صفحة  %02,22، وبلغت نسبة Agence Colibri Voyagesفي صفحة  01,10%
Gherbi Travels Agence de voyageتعليقات المحايدة في رر ارتفاع نسبة الاتجاهات ، ومب

كون العملاء قد يكون لديهم تجربة غير بارزة مع الوكالات ليست  إلىمتابعي الصفحات مرده 
تجاه المنشورات في المرتبة الثانية لجميع  الايجابيةكما جاءت التعليقات ، ايجابية ولا سلبية

 و Gherbi Travels Agence de voyageالصفحات المدروسة وبنسب متقاربة لصفحتي 
Agence Colibri Voyages  في حين كانت النسبة %12,01و %10,22الي بلغت على التو ،

 الأفضلالوكالات ذات النسب  أن إلى، ويعود ذلك Getaway Travelضعيفة بالنسبة لصفحة 
تقوم بالرد  أنهاطبيعة تجربة العملاء مع هذه الوكالة ايجابية، كما  أوتقدم خدمات ذات جودة 

النسب الضعيفة  أنحجم التفاعل، في حين على تعليقات المتابعين وهو ما يعزز ويساهم في 
نسبة  أنجودة وعدم التفاعل مع التعليقات بشكل فعال، كما  الأقلتكون نتيجة المحتوى 
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، %12,21بنسبة  Agence Colibri Voyagesجاءت متقاربة بالنسبة لوكالة  السلبيةالتعليقات 
قل نسبة حين كانت أ، في %12,20ة ببنس Gherbi Travels Agence de voyageووكالة 
الوكالات تقدم خدمات لائقة  أن إلى، ويعود ذلك %11,22بنسبة  Getaway Travelلوكالة 
لديها اكبر نسبة من التعليقات المحايدة وهو ما  Getaway Travel، ويتضح أن وكالة ومقبولة

بالإيجاب أو يشير إلى أن منشوراتها لا تثير ردود فعل قوية للتفاعل من طرف متابعيها سواء 
 Agence Colibri Voyages و Gherbi Travels Agence de voyage السلب، أما وكالتي

كبر من طرف متابعيهم وهو ما تظهره النسب الأعلى للتعليقات الايجابية أتمتلكان تفاعلا 
 والسلبية، وهو ما يعكس تجارب أكثر تفاوتا بين الرضا وعدم الرضا.

 المقابلة استمارة وتحليل عرض :ثالثا
 الأول المحور بيانات وتحليل عرض .1

 (: يوضح النوع الاجتماعي لمسيري الصفحات عينة الدراسة00جدول رقم )

 من إعداد الباحث المصدر:

 أنث يتضح لمسيري الصفحات عينة الدراسة، حي النوع الاجتماعي أعلاهيبين الجدول 
 Agence Colibri و Getaway Travelوكالتي  أن إذمثيل النسوي يفوق الذكوري، تال

Voyages  في حين وكالة أنثىوظفت مسيري صفحاتها عبر موقع فيسبوك من جنس ،
Gherbi Travels Agence de voyage تعكس و ذكر،  وظفت مسير الصفحة من جنس

منح النساء مسؤولية التسيير الرقمي  إلىالمعطيات توجه وكالات السياحة والسفر المدروسة 

 الوكالة

 النوع
Gherbi Travels 

Agence de voyage 
Getaway Travel 

Agence Colibri 

Voyages 

   x ذكر
 x x  أنثى
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والمرونة في التواصل  بمهاراتهن في هذا المجال اعتبارات تتعلق  إلىلصفحاتها، ويرجع ذلك 
ن القطاع السياحي قطاع خدمي لتفاعل الودي مع الجمهور، خاصة وأالرقمي والقدرة على ا

تسيير صفحات وكالات السياحة  أنيعتمد كثيرا على العلاقات العامة والصورة الايجابية، رغم 
للمحتوى، دقة التعامل مع الزبائن عبر والسفر يتطلب مهارات التواصل، الحس الجمالي 

 تتوفر لدى الجنسين. أنالوسائط الرقمية، وهي صفات يمكن 
 لمسيري الصفحات عينة الدراسة السن(: يوضح 00جدول رقم )

 من إعداد الباحث المصدر:

سن  أنسن مسيري الصفحات الثلاثة عينة الدراسة، حيث يظهر  أعلاهيوضح الجدول 
سنة، في حين لا يوجد من بين  12سنة و 12ضمن الفئة العمرية بين  جميع الوكالات يقع

الوكالات السياحية الثلاثة  أن، وهو ما يفسر الأخرى هؤلاء المسيرين من ينتمي للفئات العمرية 
إلماما باستخدام مواقع التواصل الاجتماعي، نظرا  لأكثراوظفت فئة الشباب وهي الفئة العمرية 

 غالبا، وتفاعلهم مع التقنيات الحديثة. أعلىلما لديهم من مهارات رقمية 

 الوكالة

 السن
Gherbi Travels 

Agence de voyage 
Getaway Travel 

Agence Colibri 

Voyages 

12 - 12 x x x 
21 - 22    
21 - 22    
21 - 22    
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 الصفحات عينة الدراسةالمستوى التعليمي لمسيري (: يوضح 00جدول رقم )

 الوكالة

 المستوى التعليمي
Gherbi Travels 

Agence de voyage 
Getaway Travel 

Agence Colibri 

Voyages 

    ثانوي
 x x x جامعي

    دراسات عليا
 من إعداد الباحث المصدر:

المستوى التعليمي لمسيري صفحات الوكالات السياحية عينة  أعلاهيوضح الجدول 
لديهم مستوى تعليمي جامعي، وهو ما يعني وعي  أن إجاباتهمالدراسة، حيث يتبين من خلال 

وتسيير صفحاتها يتطلب مهارات  إدارة أنوكالات السياحة والسفر بمتطلبات سوق العمل، حيث 
متعددة مثل التسويق الرقمي، التواصل، التصميم والتحليل، وهي مهارات لابد لها من تعليم 

وجذابة وهو ما يستدعي يم صورة احترافية القطاع السياحي يعتمد على تقد أنعلى  زيادةعالي، 
التعامل مع المواقع والمنصات الرقمية  أنقادرين على التواصل بشكل فعال، كما  أشخاصا

وكالات السياحة والسفر تفضل توظيف  أنيتطلب إلماما جيدا بالتكنولوجيا الحديثة، كما 
جمهورها وهو ما يعزز  أمام يمثلون واجهتها لأنهمذوي كفاءة علمية لتسيير صفحاتها،  أشخاص

 ثقتهم ومصداقيتها.

 الصفحات عينة الدراسةالتخصص الأكاديمي لمسيري (: يوضح 00جدول رقم )

 الوكالة

 التخصص الأكاديمي
Gherbi Travels 

Agence de voyage 

Getaway 

Travel 

Agence Colibri 

Voyages 

 x x  سياحة وفندقة
   x علوم رياضية

 إعداد الباحث من المصدر:
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لمسيري الصفحات عينة الدراسة، حيث  الأكاديميةالتخصصات  أعلاهيوضح الجدول 
انهنا حاصلان على Agence Colibri Voyages و Getaway Travelالمبحوثين لوكالتي  أجاب

شهادة في تخصص السياحة والفندقة، وهو تخصص مرتبط مباشرة بنشاط الوكالتين، ما يعني 
، وفهم لمتطلبات الزبائن من ومبادئ السياحة بأسس أكاديميةالمسيرين يملكان معرفة  أن

 Gherbi Travels Agence de voyageمسير صفحة وكالة  أنالخدمات السياحية، في حين 
 متحصل على شهادة في العلوم الرياضية، وهو تخصص بعيد نسبيا عن مجال السياحة.

 الصفحات عينة الدراسةفي المنصب لمسيري الأقدمية (: يوضح 08جدول رقم )

 الوكالة

 الأقدمية في المنصب
Gherbi Travels 

Agence de voyage 

Getaway 

Travel 

Agence Colibri 

Voyages 

  x  سنوات 12أقل من 
12 - 11 x  x 

    سنوات 11أكثر من 
 من إعداد الباحث المصدر:

قدمية مسيري الصفحات عينة الدراسة في مناصبهم، حيث يتبين من يوضح الجدول أ
 Gherbi Travels Agence de voyageمسيري صفحات وكالتي  أنالمعنيين  إجاباتخلال 

كل منهما  أنسنوات، وهو ما يعني  35و 50بين  أقدميةلهما  Agence Colibri Voyagesو
ني توازنا بين الخبرة العملية والقدرة على يتمتع بخبرة جيدة وقدرة على التحديث، وهو ما يع

 Getawayمسير صفحة وكالة  أماالتطور واستيعاب التغييرات الحديثة في تسيير الصفحات، 

Travel  سنوات. 50في المنصب اقل من  أقدميةبان لديه  أجابفقد 
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 الدراسة(: يوضح استخدام اللغات الأجنبية من طرف مسيري الصفحات عينة 01جدول رقم )

 الوكالة

 اللغات
Gherbi Travels 

Agence de voyage 
Getaway Travel 

Agence Colibri 

Voyages 

 x x x عربية
 x x x فرنسية

 x x x انجليزية
    لغات أخرى 

 من إعداد الباحث المصدر:

اللغات المستخدمة من طرف مسيري الصفحات عينة الدراسة، حيث  أعلاهيوضح الجدول 
: العربية، الفرنسية الآتيةيستخدمون اللغات الثلاثة  بأنهمجميع مسيري الصفحات  أجاب

حريصون على استخدام هذه اللغات باعتبارها لغات  وأنهم، وان مستواهم فيها جيد، والانجليزية
التواصل  بأهميةاكبر شريحة من الجمهور، وهو ما يعكس الوعي  إلىتضمن الوصول  أساسية

 .الأخرى الاتصال السياحي، في حين يلاحظ غياب استخدامهم للغات  متعدد اللغات في

 (: يوضح استفادة مسيري الصفحات عينة الدراسة من تكوين في الإعلام والاتصال02جدول رقم )

 الوكالة

 التكوين
Gherbi Travels 

Agence de voyage 
Getaway Travel 

Agence Colibri 

Voyages 

  x  نعم
 x  x لا

 من إعداد الباحث المصدر:
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مسيري الصفحات عينة الدراسة بخصوص حصولهم على تكوين  إجاباتيوضح الجدول 
اغلب الوكالات لم تقم بتكوين مسيري  أنوالاتصال من عدمه، حيث يتضح  الإعلامفي مجال 

 Gherbi Travels Agence deعلى غرار وكالتي والاتصال،  الإعلامصفحاتها في مجال 

voyage وAgence Colibri Voyages وكالة  أن، في حنGetaway Travel  كونت مسير
والاتصال، وهو ما يتيح له معرفة صياغة المحتوى الاحترافي،  الإعلامصفحتها في مجال 

 والإعلاناتاستعمال استراتيجيات جذب الجمهور والتفاعل معه، والتخطيط للحملات الرقمية 
على مواقع التواصل  يز الحضور الرقميبشكل علمي، وهو ما يساعد الوكالة في تعز 

 سيما موقع فيسبوك.الاجتماعي لا

 الصفحات عينة الدراسة الصفحة في مسير ممارسة وظيفة(: يوضح 03جدول رقم )

 الوكالة

 مسير الصفحة
Gherbi Travels 

Agence de voyage 
Getaway Travel 

Agence Colibri 

Voyages 

 x x x نعم
    لا

 إعداد الباحث من المصدر:

يمارسون وظائف  أنهممسيروا الصفحات عينة الدراسة  أجاب أعلاهمن خلال الجدول 
حيث يتم تكليفهم بمهام الحجوزات الفندقية وكذا حجز  جانب وظيفة تسيير الصفحة، إلى أخرى 

 Agence Colibriو Getaway Travelفي وكالتي  التأشيرةتذاكر الطيران، واستقبال ملفات 

Voyages ،مسير صفحة وكالة  أماGherbi Travels Agence de voyage انه  إلى أشار
 أنوضح جانب تسيير الصفحة، وهو ما ي إلىيمارس وظيفة المسؤول التجاري وتنظيم الرحلات 

شائع في المؤسسات الصغيرة  أمرعتمد على نظام تعدد المهام وهو جميع الوكالات المدروسة ت
 والمتوسطة.
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 الصفحات عينة الدراسةعوامل النجاح لدى مسيري (: يوضح 00رقم )جدول 

 الوكالة

 عوامل النجاح
Gherbi Travels 

Agence de voyage 
Getaway Travel 

Agence Colibri 

Voyages 

   x الموهبة
 x  x الخبرة

  x  التكوين الأكاديمي
   x الانضباط

 من إعداد الباحث المصدر:

عوامل النجاح في منصب مسير صفحة الخاصة بالصفحات الثلاثة  أعلاهيوضح الجدول 
هناك تباينا واضحا في  أنمسيري الصفحات  إجاباتنتائج تحليل  أظهرتعينة الدراسة، حيث 

بمزيج من  Gherbi Travels Agence de voyageمسير صفحة وكالة  يتميز إذعوامل النجاح، 
لانضباط، في حين يعتمد مسير صفحة وكالة وهي الموهبة، الخبرة وا الأساسيةالعوامل 

Getaway Travel  مسير صفحة وكالة  أما، الأكاديميعلى التكوينAgence Colibri 

Voyages  من عامل نجاح يساهم بشكل  أكثرامتلاك  أنيعتمد على عامل الخبرة فقط، ويتضح
 وتسيير الصفحة.  إدارةفعال في رفع كفاءة 
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 الصفحات عينة الدراسة تعديل أو إلغاء منشورات(: يوضح 01جدول رقم )

 الوكالة

 تعديل أو إلغاء المنشورات
Gherbi Travels 

Agence de voyage 
Getaway Travel 

Agence Colibri 

Voyages 

    دائما
 x  x أحيانا
  x  نادرا
    أبدا

 من إعداد الباحث المصدر:

كانت  إذامسيري الصفحات عينة الدراسة بخصوص ما  إجابات أعلاهيوضح الجدول 
هناك  أن إجاباتهم، ومن طرف من يتم ذلك، حيث تظهر الإلغاء أومنشوراتهم تتعرض للتعديل 

بين الصفحات الثلاثة المدروسة، حيث  الإلغاء أوالتعديل  إلىتباينا في مدى تعرض المنشورات 
المنشورات  إلغاء أوتعديل  أن إلى Gherbi Travels Agence de voyageمسير صفحة  أشار

، وهو نفس المكلف بالاتصال أومن طرف المسؤول عن الوكالة  إما، ويتم ذلك أحيانايحدث 
منشوراتها،  إلغاء أوتعديل  أحياناحيث يتم  Agence Colibri Voyagesبالنسبة لوكالة  الأمر

 Getawayمسير وكالة  وضحأمسير الصفحة، في حين  أوويتم ذلك من طرف مسؤول الوكالة 

Travel  منشوراتها عبر موقع فيسبوك، ويتم ذلك من طرف  إلغاء أوانه نادرا ما يتم تعديل
معظم الصفحات عينة الدراسة  أنمسير الصفحة، ويتضح من خلال ذلك  أومسؤول الوكالة 

عند الضرورة فقط  إلغاؤها أوتعتمد سياسة مرنة في التعامل مع منشوراتها، حيث يتم تعديلها 
 وليس بشكل دائم.
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 الثاني المحور بيانات وتحليل عرض 1

 الصفحات عينة الدراسةمواقع التواصل الاجتماعي التي تستخدمها (: يوضح 00جدول رقم )

 الوكالة

 مواقع التواصل الاجتماعي
Gherbi Travels 

Agence de voyage 

Getaway 

Travel 

Agence Colibri 

Voyages 

 x x x فيسبوك

 x  x تيك توك

 x x x إنستغرام

    مواقع أخرى 
 من إعداد الباحث المصدر:

مسيري الصفحات عينة الدراسة بخصوص مواقع التواصل  إجابات أعلاهيبين الجدول 
استخداما من طرف الوكالات السياحية المدروسة في الاتصال السياحي مع  الأكثرالاجتماعي 

مع جميع الصفحات تعتمد بشكل مشترك على استخدام عدة مواقع  أنالجمهور، حيث يتضح 
 و Gherbi Travels Agence de voyageبعض التفاوت في استخدامها، حيث تستخدم وكالتي 

Agence Colibri Voyages  وهما بذلك بشكل رئيسي،  وإنستغراممواقع فيسبوك، تيك توك
مسير صفحة وكالة  أجابكما تنوعا في استخدام مواقع التواصل الاجتماعي،  أكثرتبدوان 

Getaway Travel وهو ما وإنستغرامعلى موقعي فيسبوك  أساسيالوكالة تعتمد بشكل  أن ،
فئات جماهيرية  إلىوهو ما يتيح الوصول تركيز النشاط الاتصالي على هذه المواقع،  إلىيشير 
حضورها على مواقع التواصل  أهميةوكالات عينة الدراسة تدرك جميع ال أن، كما يبين أوسع

من موقع وبالتالي تنويع قنوات التواصل مع الجمهور وه  أكثرالاجتماعي، من خلال استخدام 
 على نشاطها. إيجاباما ينعكس 
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 عينة الدراسةمواقع التواصل الاجتماعي التي تستخدمها الصفحات ترتيب موقع فيسبوك ضمن (: يوضح 00جدول رقم )

 الوكالة

 ترتيب موقع فيسبوك
Gherbi Travels 

Agence de voyage 
Getaway Travel 

Agence Colibri 

Voyages 

 x x  الأولى

    الثانية

   x الثالثة

    مواقع أخرى 
 من إعداد الباحث المصدر:

والذي يوضح ترتيب موقع فيسبوك ضمن مواقع التواصل  أعلاهمن خلال تحليل الجدول 
 و Getaway Travelوكالتي  أنالاجتماعي التي تستخدمها الصفحات عينة الدراسة، يتضح 

Agence Colibri Voyages تعتمدان على الفيسبوك بشكل كبير وتعتبرانه موقع التواصل
واضحة في  إستراتيجيةلديهم  أنللتواصل مع جماهيرها، وهو ما يدل على  الأساسيالاجتماعي 

 Gherbi Travels Agence deاستهداف مستخدمي هذا الموقع، وفي المقابل لا تضع وكالة 

voyage  في المرتبتين  وإنستغرام، وتستخدم موقعي تيك توك أولوياتهاموقع فيسبوك ضمن
لثة، ويعود اختلاف والثانية على التوالي، في حين تستخدم موقع فيسبوك في المرتبة الثا الأولى

 .التسويقية لكل وكالة الإستراتيجيةاختلاف  إلىترتيب استخدام موقع فيسبوك 
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 حسب مسيري الصفحات الصفحات عينة الدراسةالهدف من منشورات (: يوضح 00جدول رقم )

 الوكالة

 الهدف من المنشورات
Gherbi Travels 

Agence de voyage 

Getaway 

Travel 

Agence Colibri 

Voyages 

 x x x تزويد الجمهور بالمعلومات

 x x x الترويج للخدمات

 x x x الإعلان عن الفعاليات

 x x x تقديم العروض والتخفيضات
 من إعداد الباحث المصدر:

منشورات الصفحات الخاصة بوكالات السياحة والسفر عينة  أهداف أعلاهيبين الجدول 
جميع الوكالات تنشر محتويات  أنمسيري الصفحات، حيث يتضح  إجاباتالدراسة حسب 

عن الفعاليات وتقديم  الإعلانتزويد الجمهور بالمعلومات، الترويج لخدماتها،  إلىتهدف 
وكالات السياحة والسفر، زيادة  إليهاالتي تسعى  الأهدافالعروض والتخفيضات، ويعكس تنوع 

اللازمة، تحفيز المتابعين بالعروض والفعاليات، وهو  عن تزويد جماهيرها بالمعلومات السياحية
وهو ما يعني تشابه استراتيجيات النشر للوكالات ما يساهم في بناء علاقة مع الجمهور، 

 الثلاثة.

  الصفحات عينة الدراسةمدى تحيين منشورات (: يوضح 00جدول رقم )

 الوكالة

 تحيين المنشورات
Gherbi Travels 

Agence de voyage 

Getaway 

Travel 

Agence Colibri 

Voyages 

 x x x نعم

    لا

 من إعداد الباحث المصدر:
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مسيري الصفحات عينة الدراسة حول مدى تحيين منشوراتها  إجابات أعلاهيوضح الجدول 
جميع الصفحات تقوم بتحيين منشوراتها بما  أن إلى إجاباتهمعبر موقع فيسبوك، حيث تشير 

الوكالات السياحية المدروسة تهتم بان تكون  أنيتوافق مع المستجدات والمتغيرات، وهو ما يبين 
تحديث المحتوى مهم  أن إذالمعلومات التي تعرضها محدثة ومتوافقة مع العروض والتغيرات، 

 .هو ما يساهم في الحفاظ على تفاعلهملضمان تلقي المستخدمين لمعلومات جديدة ودقيقة، و 

 الصفحات عينة الدراسةالمسؤول عن تحديد عدد المنشورات في (: يوضح 08جدول رقم )

 الوكالة

 المسؤول عن تحديد المنشورات

Gherbi Travels 

Agence de 

voyage 

Getaway 

Travel 

Agence Colibri 

Voyages 

  x  المسؤول عن النشر

 x  x طبيعة الخدمات

 x  x العروض والتخفيضات

 من إعداد الباحث المصدر:

مسيري الصفحات عينة الدراسة بخصوص من يحدد عدد  إجابات أعلاهيوضح الجدول 
المنشورات التي تنشر في الصفحة لكل وكالة سياحية، حيث يتبين اختلاف من يحدد عدد 

طبيعة الخدمات والعروض والتخفيضات هي العوامل  أنالمنشورات بين الوكالات الثلاثة، حيث 
 و Gherbi Travels Agence de voyageالمهمة التي يحدد من خلالها مسيرو صفحات 

Agence Colibri Voyages ،عدد المنشورات، وبالتالي تنوع معايير تحديد عدد المنشورات لديها
وض ويساهم في تعزيز الحضور وهو ما يزيد من قدرة الصفحة على التفاعل بمرونة مع العر 

في تحديد عدد منشوراتها على  Getaway Travelالرقمي للوكالة، في حين تعتمد وكالة 
 ذاتية. أكثر، وهو ما يجعل عملية النشر الأخرى المسؤول عن النشر دون اعتبار للعوامل 
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 لأهدافها المرجوة الصفحات عينة الدراسةمدى تحقيق المنشورات في (: يوضح 01جدول رقم )

 الوكالة

 مدى تحقيق الأهداف
Gherbi Travels 

Agence de voyage 

Getaway 

Travel 

Agence Colibri 

Voyages 

 x x x نعم

    لا

 من إعداد الباحث المصدر:

مسيري الصفحات عينة الدراسة بخصوص السؤال المتعلق بتحقيق  إجاباتيوضح الجدول 
منشوراتهم  أنجميع مسيري الصفحات المدروسة  أجاب، حيث لأهدافهامنشورات الصفحات 

، وهو ما يبين وجود إليهاالتي تطمح  الأهدافعبر صفحات الوكالات السياحية الثلاثة تحقق 
 الصفحات من طرف المسيرين. لأداء تخطيط واضح

 الصفحات عينة الدراسةعدد المنشورات التي ينشرها مسيروا (: يوضح 02جدول رقم )

 الوكالة

 عدد المنشورات يوميا
Gherbi Travels 

Agence de voyage 

Getaway 

Travel 

Agence Colibri 

Voyages 

 x   منشور واحد

  x  منشوران

   x أكثر من منشورين

 من إعداد الباحث المصدر:
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مسيري الصفحات عينة الدراسة بخصوص عدد المنشورات  إجابات أعلاهالجدول  يعرض
 إجاباتهميوميا عبر صفحة الوكالة في موقع فيسبوك، حيث يتضح من خلال  ينشرونهاالتي 

 إستراتيجيةتعتمد على كل وكالة  أن إذوجود تفاوت ملحوظ في استراتيجيات النشر اليومي، 
الجمهور  إلى، وهو ما يعكس الاختلاف في طريقة الوصول الأخرى نشر تختلف عن الوكالات 
على نشر  Gherbi Travels Agence de voyageث تعتمد وكالة عبر عدد المنشورات، حي

من منشورين يوميا، وهو ما يعكس رغبتها في الترويج لعروض متعددة في اليوم الواحد،  أكثر
 إلىفتنشر منشوران خلال اليوم، وهي وتيرة نشر متوسطة تشير  Getaway Travelوكالة  أما

 Agence Colibriوكالة  أماالتوازن بين التفاعل المستمر مع الجمهور وضبط كثافة المحتوى، 

Voyages  حيز من التفاعل الكافي  إعطاءالتي تكتفي بنشر منشور واحد يوميا، فهدفها
 للمنشور.

  الصفحات عينة الدراسةفي منشورات  المتابعينمدى ثقة (: يوضح 03جدول رقم )

 الوكالة

 المتابعينثقة  مدى
Gherbi Travels 

Agence de voyage 

Getaway 

Travel 

Agence Colibri 

Voyages 

 x x x نعم

    لا

 من إعداد الباحث المصدر:

ثقة المتابعين لهذه  مسيري الصفحات المدروسة بخصوص إجابات أعلاهيوضح الجدول 
متابعي الصفحات عينة  أن الإجاباتالصفحات في المنشورات التي تنشرها، حيث توضح 

معلومات  وإعطاءالدراسة يثقون في منشوراتها، وذلك نتيجة اعتماد التفاعل المستمر معهم، 
الاستمرارية والنشاط  أنمحتوياتها تجذب انتباه المتابعين، كما  أنواضحة وصور حقيقية، كما 

 ثقة المتابعين. أسبابفي النشر من بين 
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 ثالثال المحور بيانات وتحليل عرض 3

  الصفحات عينة الدراسةنوع الجمهور الذي تستهدفه منشورات (: يوضح 00جدول رقم )

 الوكالة

 نوع الجمهور المستهدف
Gherbi Travels 

Agence de voyage 

Getaway 

Travel 

Agence Colibri 

Voyages 

 x x x جمهور عام

 جمهور خاص
 x x x العائلات

    آخر

 من إعداد الباحث المصدر:

مسيري الصفحات عينة الدراسة حول نوع الجمهور الذي  إجابات أعلاهيوضح الجدول 
جميع الوكالات تستهدف الجمهور العام  أن الإجاباتتستهدفه من خلال منشوراتها، حيث تبين 

اتصال شاملة وعامة لجميع شرائح  إستراتيجيةاعتمادها على  إلى، وهو ما يشير الأولىبالدرجة 
المجتمع، وهو ما يناسب وكالات السياحة والسفر التي تقدم خدمات تناسب جميع الفئات، كما 

جميع الوكالات تستهدف العائلات كجمهور خاص في الدرجة الثانية من خلال تقديم بعض  أن
قدرة  أكثروتكون بذلك العروض الخاصة للعائلات وهو ما يوسع من نطاق الزبائن المحتملين، 

 .إضافيةعلى تنويع عروضها وجذب فئات محددة ما يمنحها ميزة تنافسية 

  الصفحات عينة الدراسةالرد عن تعليقات المتابعين من طرف مسيري (: يوضح 01جدول رقم )

 الوكالة

 الرد عن تعليقات المتابعين
Gherbi Travels 

Agence de voyage 

Getaway 

Travel 

Agence Colibri 

Voyages 

 x x x نعم

    لا

 من إعداد الباحث المصدر:
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مسيري الصفحات عينة الدراسة بخصوص قيامهم بالرد على  إجاباتيقدم الجدول 
الوكالات الثلاثة تستجيب لتعليقات متابعيها بالرد  أنتعليقات المتابعين، وتظهر هذه البيانات 

الوكالة، وهو ما يمليه  لبناء الثقة مع زبائن أداة عليها، وتتفاعل معها، وتعتبر هذه الاستجابة 
السياق الرقمي الذي يتطلب التفاعل مع المتابعين لصفحات الوكالات السياحية عبر مواقع 

بة الرد على استفساراتهم حول العروض، والتعامل مع التواصل الاجتماعي، وتشمل هذه الاستجا
عين، وهو لآراء المتابيلاء اهتمام كافي ا أن عدم الرد قد يفهم انه عدم إانتقاداتهم وشكاويهم، كم

 ما قد يؤثر سلبا على سمعة الوكالة.
 الصفحات(: يوضح مدى تفاعل المتابعين لمنشورات الصفحات عينة الدراسة حسب مسيري 00جدول رقم )

 الوكالة

 نيمدى تفاعل المتابع
Gherbi Travels 

Agence de voyage 

Getaway 

Travel 

Agence Colibri 

Voyages 

    متوسط

 x x  جيد

   x ممتاز

 من إعداد الباحث المصدر:

مدى تفاعل المتابعين للصفحات عينة الدراسة مع ما تنشره، حيث تبين  أعلاهيوضح الجدول 
ممتاز من قبل  إلىجميع الصفحات تحقق تفاعلا من جيد  أنمسيري هذه الصفحات،  إجابات
 إلى أشار Gherbi Travels Agence de voyageمسير صفحة وكالة  إجابة أن، حيث متابعيها

تفاعل متابعي الصفحة مع منشوراتها هو تفاعل ممتاز، وهو ما يدل على الفعالية في جذب  أن
هدة ا، التعليقات، مشاركة المنشورات ومشالإعجاباتانتباههم وتحفيزهم للتفاعل من خلال 

 Agence و Getaway Travelوكالتي  مسيروا صفحات أشارالفيديوهات التي يتم نشرها، كما 

Colibri Voyages منشوراتها  أنتفاعل المتابعين للصفحات تفاعل جيد، وهو ما يعني  أن إلى
 تلقى تجاوبا ملحوظا من طرفهم.
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  الصفحات عينة الدراسةإستراتيجية النشر من طرف مسيري (: يوضح 00جدول رقم )

 الوكالة

 إستراتيجية النشر
Gherbi Travels 

Agence de voyage 

Getaway 

Travel 

Agence Colibri 

Voyages 

 x x x نعم

    لا

 من إعداد الباحث المصدر:

مسيري الصفحات عينة الدراسة بخصوص  إجابات إلى أعلاهتشير البيانات في الجدول 
جميع مسيري  أنعمل مسبقة فيما يخص نشر المحتويات، حيث يتضح  إستراتيجيةاتباع 

 المحتوى وإدارةلهم رؤية واضحة لتسيير  أن أينشر،  إستراتيجيةالصفحات المدروسة يتبعون 
، من حيث توقيت النشر، نوع المحتوى، الجمهور المستهدف، ... الخ، بشكل مخطط ومدروس

الوكالة، مثل تعزيز  أهدافنشر غالبا ما يسهم في تحقيق  إستراتيجيةالاعتماد على  أنكما 
 .فعالية بأكثرالتفاعل، زيادة عدد المتابعين، والترويج للعروض السياحية 

 (: يوضح مدى استناد النشر لدراسات علمية أو مهنية في الصفحات عينة الدراسة 00جدول رقم )

 الوكالة

 مدى استناد النشر لدراسات
Gherbi Travels 

Agence de voyage 

Getaway 

Travel 

Agence Colibri 

Voyages 

 x x x نعم

    لا

 من إعداد الباحث المصدر:
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الدراسات العلمية والمهنية  إلىمدى استناد الصفحات عينة الدراسة  أعلاهيوضح الجدول 
جابات بإ المتعلقة في عرض محتوياتها، ويتبين من خلال تحليل البيانات الظاهرة في الجدول

دراسات علمية ومهنية، وهو ما يوحي  إلىمنشوراتها تستند  أنمسيري الصفحات عينة الدراسة، 
على جودة المحتوى  إيجاباعلمي واحترافي لدى مسيري هذه الصفحات، ما ينعكس  بوجود وعي
 .ومصداقيته

  الصفحات عينة الدراسةالمسؤول عن تحديد ما سينشر عبر (: يوضح 00جدول رقم )

 الوكالة

 المسؤول عن تحديد ما سينشر

Gherbi Travels 

Agence de 

voyage 

Getaway 

Travel 

Agence Colibri 

Voyages 

 x  x المكلف بالاتصال

 x x x مسؤول الوكالة

 من إعداد الباحث المصدر:

مسيري الصفحات المدروسة بخصوص من يحدد ما سينشر عبر صفحات  إجاباتتوضح 
المسؤولين عن تحديد المحتوى في  أنالوكالات عينة الدراسة، حيث يتبين من خلال البيانات 

هما مسؤول  Agence Colibri Voyages و Gherbi Travels Agence de voyageوكالتي 
الوكالة والمكلف بالاتصال، حيث يشتركان في تحديد المحتوى الذي سينشر عبر الصفحة، وهو 

 أكثرما يدل على وجود تنسيق داخلي لضمان جودة وملاءمة ما يتم نشره، وبالتالي تكونان 
مرونة خاصة في بيئة الاتصال السياحي التي تتطلب  أكثرتوازنا بين السرعة والدقة مما يجعلها 

تعتمد كليا على  Getaway Travelوكالة أنالتفاعل الفوري مع العروض السياحية، في حين 
تفضل  أنهامسؤول الوكالة في اختيار وتحديد ما سينشر عبر صفحتها، وهو ما يدل على 

 ما قد يبطئ عملية النشر. التحكم المباشر والرقابة العليا في نشر محتوياتها، وهو
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  الصفحات عينة الدراسةعدد القائمين على (: يوضح 188جدول رقم )

 الوكالة
Gherbi Travels 

Agence de voyage 

Getaway 

Travel 

Agence Colibri 

Voyages 

 50 58 35 ةالصفحعدد القائمين على 

 من إعداد الباحث المصدر:

عدد القائمين على صفحات الوكالات السياحية عينة الدراسة، حيث  أعلاهيوضح الجدول 
وبلغ  الأكبرهو  Gherbi Travels Agence de voyageعدد القائمين على صفحة وكالة  أن

مثل منسقي  الأفرادالوكالة توزع المهام بين العديد من  أن، وهو ما يعني أشخاص 35
العدد الكبير  أنليقات المتابعين، ....الخ، كما المصممين، المكلفين بالرد على تع المنشورات

المحتوى،  وإدارةبغرض ضمان تغطية شاملة لكل جوانب التفاعل  أعلىاحترافية  إلىيشير 
وكالة  أماتنوعا،  أكثرالصفحة، سرعة الرد ونشر محتوى  إدارةوينعكس ذلك على جودة 

Getaway Travel  في حين بلغ عدد ، صأشخا 58فقد بلغ عدد القائمين على صفحتها
وهو عدد جيد يدل على  أشخاص Agence Colibri Voyages 50القائمين على صفحة وكالة 

 كل صفحة من صفحات الوكالتين بشكل جيد. إدارةوجود فريق يتكفل بمهام 

 المقابلة واستمارة التحليلية الدراسة رابعا: نتائج
 التحليلية الدراسة نتائج عرض .1

 الشكل فئات نتائج 1.1
 عدد المنشورات في اليومفئة   1.1.1

النشر خلال فترة الدراسة  جميع صفحات الفيسبوك عينة الدراسة سجلت نسبا مرتفعة لعدم -
وهو ما يدل على غياب  %01,10و %20,11يوما، حيث تراوحت بين  102 ـة بالمقدر 

 .إستراتيجية نشر مستدامة، والاعتماد على النشر في المناسبات والعروض فقط
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منشور واحد  الصفحات الثلاثة في عدد المنشورات اليومية حيث تراوحت بيناختلاف  -
تلاف بسيط بين الصفحات الثلاثة، وكان منشور واحد في اليوم وتسعة منشورات مع اخ

 .%10,21و %10,11هو النمط الأكثر شيوعا، بنسبة تراوحت بين 
ت لكنها ليست نشاطا من حيث عدد المنشورا الأكثركانت  Getaway Travelوكالة  -

نشاط  أوانتظاما  أكثرنشر  إستراتيجيةفي نشر منشور واحد يوميا ما يدل على  الأعلى
 Gherbi Travels Agence de voyageوكالتي  أظهرت، في حين أقوىموسمي 

قل، ويعكس الاختلاف في كثافة النشر تنوع نشاطا أ Agence Colibri Voyagesو
 إلىسمي بين الوكالات عينة الدراسة وحاجة كل وكالة استراتيجيات التسويق والنشر المو 

 تحديث محتواها.
من ثلاثة منشورات يوميا، وهو ما يدل  أكثرجميع الوكالات عينة الدراسة نادرا ما تنشر  -

 .النشر المكثف غير معتمدة لديها إستراتيجية أنعلى 
الوكالات محل الدراسة على النشر المحدود بنشر منشور واحد يوميا بشكل عام، ما  تركز -

من التفاعل دون التوجه نحو الحملات التسويقية  الأدنىيعكس محاولة الحفاظ على الحد 
 المكثفة

يومي، بل تعتمد على  أوجميع الصفحات عينة الدراسة لا تلتزم بالنشر بشكل منتظم  -
 مناسبات خاصة. أوة النشر في فترات معين

 فئة عدد المنشورات في الشهر  2.1.1
ستراتيجيات النشر بين الوكالات السياحية عينة الدراسة، وهو ما يبينه العدد تباين إ -

على النشر المكثف ب  Getaway Travelالإجمالي للمنشورات، حيث اعتمدت وكالة 
قل نشاطا بإجمال أ Gherbi Travels Agence de voyageمنشور، وكانت وكالة  120
 121نشاطا متوسطا ب  Agence Colibri Voyagesمنشور، وسجلت وكالة  120

 منشور.
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جميع الوكالات عينة الدراسة تعتمد على استراتيجيات نشر موسمية مرتبطة بفترات  -
النشاط السياحي، حيث تزداد وتيرة النشر خلال المواسم السياحية كفصل الصيف وتقل 

عدم وجود إستراتيجية نشر ثابتة على مدار فترة وهو ما يعني  ،في الفترات الأخرى 
الدراسة، حيث يكون النشر مرتفعا في بعض الأشهر، ومتوسطا خلال أشهر أخري، 

 ومنخفضا جدا في أشهر أخرى.
تختلف كثافة النشر اختلاف توقيت الذروة في النشر بين الوكالات عينة الدراسة، حيث  -

س اختلافا في استراتيجيات التسويق الرقمي واهتمام كل من وكالة إلى أخرى مما يعك
 Gherbi Travels Agence de voyageوكالة بفترات معينة من السنة، حيث تعتمد وكالة 

على إستراتيجية النشر المكثف في نهاية الصيف وبداية الخريف، خاصة في شهري 
السياحي التقليدي،  سبتمبر وأكتوبر، ما يدل على تركيزها على عروض ما بعد الموسم

نمطا واضحا في النشر المكثف خلال فصل الصيف  Getaway Travelوتتبع وكالة 
خلال فصل الصيف، خاصة في شهري جويلية وأوت، ما يشير إلى استهدافها المباشر 

فتعتمد على نشر متوازن  Agence Colibri Voyagesلموسم العطلة الصيفية، أما وكالة 
كبر خلال شهري ماي وجويلية مما يدل على شهر، مع تركيز أنسبيا خلال مختلف الأ

 .استهدافها لفترات ما قبل الذرة الصيفية
كل الوكالات تسجل انخفاضا ملحوظا في عدد المنشورات خلال الأشهر التي تلي موسم  -

 الصيف، مما يعكس قلة الاهتمام أو ضعف الطلب خلال هذه الفترات.
 فئة طبيعة المحتوى   3.1.1

على تنوع المحتويات التي تنشرها، حيث اعتمدت جميع الوكالات المدروسة اعتمدت  -
بشكل رئيسي على المحتوى البصري المرفق بالنصوص، وخاصة الصور المرفقة 

وذلك  بالنصوص، مما يعكس أهمية التفسير المصاحب للوسائط في التسويق السياحي،
 دم الاعتماد بشكل كامل على نوع معين.لتحقيق التوازن في استراتيجياتها التسويقية وع
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كبر من الصور المرسومة ت السياحية الصور الملتقطة بشكل أوظفت الوكالا -
ط، حيث تم من خلالها توثيق الرحلات والخدمات التي تقدمها ئوالانفوغرافيك والخرا

الوكالات السياحية وتبين نوعية وجودة الخدمات المقدمة وهذا من أجل لفت انتباه 
  مهور المستهدف وتسهيل فهم المحتوى المقدم من خلال الصور خارج نمط التأويل.الج

اعتمدت الوكالات السياحية على النصوص كدعائم اتصالية بدرجة كبيرة لعرض  -
 .المضامين الاتصالية لها عبر موقع فيسبوك، حيث كانت درجات توظيفها متقاربة جدا

وهو  الوكالاتشيوعا من طرف  الأكثرالصور المرفقة بالنصوص هو المحتوى  استخدام -
 .ما يدل على فاعليته في جذب المتابعين وتعزيز الرسائل التسويقية

 Agence Colibri Voyages و Gherbi Travels Agence de voyageاستخدمت وكالتي  -
لنسبة اقل لدى وكالة الفيديوهات المرفقة بنصوص بنسبة معتدلة، بينما كانت هذه ا

Getaway Travel. 
غلب محتوى متنوع يشمل أ  Gherbi Travels Agence de voyageمت وكالة استخد -

وكالة لكن بنسب متفاوتة مع التركيز على الصور المرفقة بنصوص، واعتمدت  الأنواع
Agence Colibri Voyages  على مزيج متوازن من النصوص، الصور والفيديوهات مع

قل تنوعا أ Getaway Travelتفاعلي، في حين كانت وكالة واضح على المحتوى التركيز 
على الصور المرفقة بنصوص مع  أساسيحيث ركزت بشكل  الأنواعفي استخدام هذه 

 استخدام اقل للفيديوهات،
المحتوى  أناستخدمت الوكالات عينة الدراسة النصوص فقط بنسب ضعيفة ما يدل على  -

 .في الحملات التسويقية السياحية الأجدىالمدعوم بوسائط هو 
استخدام الوكالات عينة الدراسة للصور أو الفيديوهات دون نصوص شبه منعدم، وهو ما   -

 يدل على تفضيلها لمحتوى تفسيري متكامل على المحتوى البصري الصامت.
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 تفاعل المتابعين: أشكالفئة   0.1.1
مختلفة من اجل  آلياتالفيسبوك  موقعالوكالات السياحية لمتابعي صفحاتها عبر  أتاحت -

، الإعجابخاصية  أتاحتالمحتويات المنشورة من طرفها، حيث  مختلفالتفاعل مع 
 التعليق، المشاركة والمشاهدة.

المتابعين، ويعزى ذلك  إعجابجميع المنشورات في الصفحات عينة الدراسة حازت على  -
نوع المحتويات وجاذبيتها، مع وجود ت إلى بالإضافة الإعجابسهولة التفاعل بخاصية  إلى

سة، حيث سجلت وكالة بمنشورات الصفحات عينة الدرا الإعجابتباين في متوسط 
Gherbi Travels Agence de voyage لكل  إعجاب 111بلغ  إعجابط سو أعلى مت

منشور، ما يدل على جاذبية المحتوى وجودته العالية، والتركيز على العروض الترويجية 
بمستوى جيد  Getaway Travelفي صفحة  الإعجابللتفاعل، بينما جاء متوسط المحفزة 

 Agenceصفحة  أمالكل منشور، ما يعكس محتوى مقبول وجذاب،  إعجاب 110بلغ 

Colibri Voyages لكل منشور ويعزى  إعجاب 21بلغ  إعجابقل متوسط فقد سجلت أ
 قلة وتيرة النشر مما قلل من فرص التفاعل العام مع محتواها. إلىذلك 

سجلت منشورات الصفحات الثلاثة نسبا مرتفعة من خلال تفاعل المتابعين بالتعليقات  -
وسجلت وكالتي  01,21نسبة بلغت  أعلى Getaway Travelلة اعليها، وسجلت وك

Gherbi Travels Agence de voyage و Agence Colibri Voyage نسبا متقاربة بلغت
المحتوى المنشور في جميع  أنلكل منهما، مما يدل على  %22،02و 22،22%

الصفحات يشجع على التفاعل التفاعلي وليس فقط التفاعل السريع، في حين تبين وجود 
تفوت واضح في متوسط التعليقات على منشورات الصفحات عينة الدراسة، حيث تصدرت 

تعليق لكل  10,02التفاعل بمتوسط  Gherbi Travels Agence de voyageصفحة 
عدد  إلى إضافةجودة المحتوى وتجاوب الصفحة مع المتابعين،  إلىمنشور، ويعزى ذلك 

تعليق لكل منشور،  10,12بمتوسط Getaway Travelالمتابعين الكبير لها، تلتها صفحة 
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تجاوب القائمين على  مع اهم خصوصلوهو مؤشر جيد يدل على اهتمام المتابعين وتفاع
فسجلت  Agence Colibri Voyageصفحة  أماالصفحة مع التعليقات والاستفسارات، 

كس ضعف التفاعل بسبب ، وهو ما يعتعليق لكل منشور 12,21ضعف متوسط بلغ أ
 عدم توافق المحتوى المنشور مع اهتمامات المتابعين.

توياتها من طرف متابعيها، سجلت الصفحات عينة الدراسة تفاوتا في نسب مشاركة مح -
نسبة مشاركة للمنشورات بلغت  أعلى Agence Colibri Voyageحيث سجلت وكالة 

جاذبية محتواها واحتوائه على عروض ترويجية تحفز  إلىما يشير وهو  02,20%
نسبة مشاركة متوسطة  Getaway Travelلت وكالةنشره، كما سج إعادةالمتابعين على 

نسبة أقل  Gherbi Travels Agence de voyageوسجلت وكالة  ،%20,20بلغت 
جاذبية للمشاركة، في  و إقناعاقل محتوياتها أ أنما يعني وهو ، %20,21مشاركة قدرها 

حين تبين وجود تفاوت في مدى تفاعل المتابعين للصفحات عينة الدراسة من خلال 
متوسط مشاركة قدرها  أعلى Getaway Travelخاصية المشاركة، حيث سجلت وكالة 

وهو ما يعكس جاذبية محتواها وفعاليته في تحفيز الجمهور على  ،لكل منشور 11,01
نشره، خاصة لما يتضمنه من عروض ترويجية وتفاعل مباشر مع المتابعين،  إعادة

 11,22متوسط مشاركة بلغ  Gherbi Travels Agence de voyageوسجلت وكالة 
 تيجيةاإستر مما يدل على اعتمادها على  ،الأولىالصفحة  وهو معدل قريب من ،للمنشور

 Agence Colibri Voyageمشابهة في المحتوى والتفاعل، في حين سجلت صفحة 
قل من الصفحات ، وهو متوسط أمشاركة للمنشور الواحد 11,2متوسط مشاركة قدره 

بعيها ما ضعف ملاءمة محتواها مع اهتمامات واحتياجات متا إلى، ويعزى ذلك الأخرى 
 نشر محتوياتها. إعادةتراجع معدل  إلى أدى

صفحات عينة الدراسة تمت مشاهدتها من طرف الجميع الفيديوهات المنشورة في  -
المتابعين، مما يدل على أهمية هذا النوع من المحتوى في إيصال المعلومات السياحية، 
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خاصة مع قصر مدة الفيديوهات واحتوائها على معلومات تفصيلية تهم المتابعين، كما 
تبين وجود تفاوت ملحوظ في مستويات التفاعل عبر خاصية المشاهدة، حيث حققت 

مشاهدة لكل فيديو، وهو ما  10222أعلى متوسط مشاهدة بلغ  Getaway Travelصفحة 
ة، خاصية من حيث المونتاج ودمج المعلومات يعكس قوة المحتوى المرئي وجودته العالي

صفحة  أماجانب تجاوب الصفحة مع المتابعين،  إلىالمكتوبة مع الصور المتحركة، 
Gherbi Travels Agence de voyage  مشاهدة  10100فقد سجلت متوسط مشاهدة بلغ

ية فاعلية استخدام الفيديوهات الترويج إلىوهو مستوى جيد يشير  ،للفيديو الواحد
معظم الفيديوهات  أنوالمعلومات التوضيحية حول الوجهات والخدمات السياحية، رغم 

سها، السياحية نف الأماكنمن تصوير  أكثر أشخاصاعتمدت على الشرح المباشر من 
قل متوسط مشاهدة بين أ Agence Colibri Voyageوفي المقابل سجلت صفحة 

 أسلوباعتماد  إلىويعزى ذلك  ،فيديو مشاهدة لكل 11010الصفحات عينة الدراسة بلغ 
تصوير  أوبعض الفيديوهات تركز على الشرح الشفهي  أنتقليدي في العرض، كما 

 دون معالجة بصرية جذابة. الأماكن
 فئة لغة المنشورات:  1.1.1

وظفت الوكالات السياحية لغات متعددة في محتوياتها، وتنوعت بين اللغة العربية  -
المختلطة بين العربية والفرنسية، في حين استخدمت باقي الفصحى، الفرنسية، واللغة 

اللغات بنسب ضعيفة مثل اللغة الانجليزية، اللغة المختلطة بين الفرنسية والانجليزية، 
 العربية والفرنسية والانجليزية. واللغة المختلطة بين

الة تبني الاستراتيجيات اللغوية حسب جمهور الوكالصفحات عينة الدراسة في  تفاختل -
 أساسيبشكل  Gherbi Travels Agence de voyageيث اعتمدت وكالة حالمستهدف، 

استهداف  إلىعلى اللغة العربية الفصحى مع حضور ملحوظ للغة الفرنسية، مما يشير 
أعلى تنوع  Getaway Travelوكالة  أظهرت، في حين أولىجمهور ناطق بالعربية بدرجة 
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شكل خاص على اللغة المختلطة بين العربية لغوي باستخدام خمس لغات، وركزت ب
والفرنسية، وهو ما يدل على مخاطبة جمهور مغاربي واسع متعدد الخلفيات اللغوية، في 

بشكل شبه حصري على اللغة الفرنسية،  Agence Colibri Voyageحين ركزت وكالة 
 مما يبرز توجهها نحو جمهور ناطق بالفرنسية واستهداف جمهور فرانكفوني.

حيث كانت مهيمنة في  اوتة،فاستخدمت جميع الصفحات اللغة الفرنسية ولكن بنسب مت -
وكالة  ي، ومتوازنة نوعا ما في صفحتAgence Colibri Voyageة وكالة منشورات صفح

Gherbi Travels Agence de voyage وGetaway Travel. 
 Agence Colibriلةاستخداما، حيث اعتمدت عليها وكا الأضعفاللغة الانجليزية كانت  -

Voyage  منشور في باقي الصفحات، مما  أيبنسبة ضعيفة جدا، ولم تستخدم منفردة في
 .يعكس محدودية جمهورها

ار وكالتي استخدمت بعض الوكالات اللغات المختلطة بين العربية والفرنسية على غر  -
Getaway Travel و Gherbi Travels Agence de voyageتقريبا في  بينما اختفت

، بينما باقي اللغات المختلطة كان Agence Colibri Voyageمنشورات صفحة وكالة 
 .استخدامها هامشيا

 :مميزات طرح المواضيعفئة  0.1.1
اعتمدت جميع الوكالات عينة الدراسة على الأسلوب المباشر والواضح في طرح  -

عة، حيث مواضيعها، وهو ما يدل على حرصها على توصيل الرسائل بفعالية وسر 
، وهذا يدل على توجه مشترك 111اعتمدت على الأسلوب البسيط بنسب بلغت أو قاربت 

 نحو استخدام لغة مفهومة وسهلة للوصول إلى جمهور واسع وغير متخصص.
لم تعتمد الوكالات المدروسة على التعقيد اللغوي في اللغة، حيث انعدمت نسبته في  -

وكانت  ،Getaway Travelو Gherbi Travels Agence de voyageمنشورات وكالتي 
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، مما يعكس توجها 11,22%بلغت  Agence Colibri Voyagesضعيفة جدا لدى وكالة 
 نحو الوضوح والفعالية في التواصل.

وجود تباين واضح في أسلوب معالجة المواضيع المنشورة في صفحات الوكالات عينة  -
 Gherbi Travelsمستوى التفصيل، إذ ركزت وكالتي اختلاف في الدراسة، حيث يوجد 

Agence de voyage وGetaway Travel  على تقديم محتوى تفصيلي، وهو ما يساعد
العملاء على الحصول على معلومات دقيقة وشاملة، حيث بلغت نسبة منشورات التي 

 Agenceلكلا الوكالتين، في حين فضلت وكالة  %00,00و %01,12تميزت بالإطناب 

Colibri Voyages  المحتوى المختصر، وهو ما يتناسب مع طبيعة المحتوى الرقمي
السريع على مواقع التواصل الاجتماعي، حيث بلغت نسبة منشوراتها التي تميزت بالإيجاز 

22,22%.  
 :طبيعة تعليقات المتابعينفئة  0.1.1

المتابعين ولكن بدرجات  تحقق منشورات الوكالات الثلاثة عينة الدراسة تفاعلا من قبل -
 متفاوتة.

وهي الشكل طلب الاستفسارات من قبل المتابعين هو الغالب في جميع صفحات الدراسة،  -
شيوعا في تعليقات المتابعين، مما يعكس اهتمام الجمهور بالحصول على  الأكثر

روض والخدمات، وبالتالي توجه المتابعين نحو السلوك معلومات دقيقة ومفصلة حول الع
تتعلق بخدمات السياحة والسفر، حيث سجلت  إجاباتالاستعلامي يتطلب البحث عن 

، ما يدل على تفاعل %21.02بلغت  Getaway Travelنسبة في صفحة وكالة  أعلى
 Agenceكبير من طرف المتابعين بهدف جمع المعلومات، وسجلت صفحتي وكالتي 

Colibri Voyages و Gherbi Travels Agence de voyage نسبا متقاربة بلغت على
 .%22,21و %01,22الي التو 
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 تأثيرنسبة معتبرة من التعليقات، وهو ما يعكس  آرائهممثلت تعبيرات المتابعين عن  -
التفاعل الفكري، حيث سجلت صفحة وكالة  أوالمحتوى المنشور في تحفيز النقاش 

Agence Colibri Voyages  في صفحة وكالة  %22,11، تليها %22,02نسبةGherbi 

Travels Agence de voyageقل في صفحة وكالة ، بينما كانت أGetaway Travel 
 .%10,21وبلغت 

في جميع الصفحات، وهو ما  الأخيرةبة تفي المر  آخرينمستخدمين  إلى الإشارةجاءت  -
نسبة في  أعلىللتفاعل، حيث سجلت  الآخريندعوة  أوقلة مشاركة المحتوى  إلىيشير 

، بينما كانت %10,10وبلغت  Gherbi Travels Agence de voyageصفحة وكالة 
ة بنسبو ، %11,01وبلغت  Agence Colibri Voyagesضعيفة في صفحة وكالة 
 .%11,02بلغت  Getaway Travelضعيفة جدا في صفحة وكالة 

 التفاعل مع المتابعين: أشكالفئة  0.1.1
تفاعل القائمون بالاتصال مع مختلف تعليقات المتابعين لصفحاتهم، حيث كان التعليق مع  -

الإعجاب، الرد على التعليق بالتعليق، وإبداء الإعجاب بتعليقات المتابعين، وعدم الرد هي 
 أهم أشكال التفاعل مع تعليقات المتابعين من طرف القائمين بالاتصال.

الاستراتيجيات التواصلية من طرف القائمين بالاتصال لكل وكالة وفقا لهدفها وطبيعة  تنوع -
جمهورها، وتباينت أساليب التفاعل مع المتابعين بين الوكالات الثلاثة عينة الدراسة، حيث 

التفاعل  Getaway Travel و Gherbi Travels Agence de voyageفضلت وكالتي 
، وهو ما يشجع الإعجابمع المتابعين من خلال التعليق مع  يجابي السريع والمباشرالإ

سياسة تفاعل  Agence Colibri Voyagesعلى المزيد من التفاعل، بينما تبنت وكالة 
 المفيدة وتتجنب التفاعل السطحي. انتقائي ومعمق تركز على الردود

اعتمادا من طرف  التفاعل الإيجابي المباشر من خلال التعليق مع الإعجاب كان الأكثر -
، وهو ما يعكس حرص الوكالة على إظهار %21,02بنسبة  Getaway Travel وكالة
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قل اعتمادا في صفحة لمشجع مع المتابعين، في حين كان أالتقدير الواضح والتفاعل ا
Gherbi Travels Agence de voyage وبنسبة ضعيفة جدا بلغت  ،%20,20بة سبن

، وهو ما يشير إلى اختلاف Agence Colibri Voyagesفي صفحة وكالة  12,12%
 إستراتيجية التفاعل بين الوكالات.

بنسبة  Agence Colibri Voyagesعدم الرد على تعليقات المتابعين اعتمدت عليه وكالة  -
حيث ترد فقط على التعليقات التي تستدعي ذلك، في حين  ،%01,12مرتفعة بلغت 
 Gherbi Travelsوسجلت وكالة  ،%12,12نسبة  Getaway Travelسجلت وكالة 

Agence de voyage وهو ما يدل على أنها تميل للتفاعل  ،%12,02قل بلغت نسبة أ
 .العام مع التعليقات

التفاعل من خلال الرد على تعليقات المتابعين من خلال الرد بتعليق من طرق القائم  -
بلغت  Agence Colibri Voyagesبالاتصال، حيث سجلت أعلى نسبة لدى وكالة 

مما يعكس حرصها على تقديم ردود مفصلة على الاستفسارات الجادة،  ،22,20%
، %11,02بنسبة بلغت  Gherbi Travels Agence de voyageوجاءت بعدها صفحة 

وهو ما يدل على استخدام  ،%11,02قل نسبة بلغت أ Getaway Travelوسجلت وكالة 
 .محدود لهذا النوع من التفاعل

فقط بشكل كبير،  الإعجاب بإبداءجميع الصفحات عينة الدراسة لم تعتمد على التفاعل  -
قل تعبيرا عن الاهتمام الفعلي مقارنة بالتعليق استخداما لكونه يعتبر أ الأقلحيث كان هو 

 Gherbi Travels Agence deفي وكالة  الأعلىالرد المباشر، حيث سجلت النسبة  أو

voyage  بينما كانت النسب ضعيفة جدا في وكالة  ،%12,10وبلغتAgence Colibri 

Voyages 11,21%  ووكالةGetaway Travel 11,20%. 
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 المضمون  فئات نتائج  2.1
 فئة المواضيع المطروحة: 1.2.1

 أهمتنوعت المواضيع التي طرحتها الصفحات عينة الدراسة من خلال منشوراتها، وشملت  -
المواضيع: الحجوزات، خدمات الفنادق، الترويج للرحلات، حيث جاء كل موضوع ضمن 

كل وكالة  وهو ما يبين أنبالنسبة لها،  أهميتهمحتويات الوكالات السياحية وفق درجة 
ا، وهو ما ينعكس على المواضيع التي تطرحها في تعتمد نموذج عمل خاص به

 .منشوراتها
 Gherbiاختلاف تركيز الوكالات عينة الدراسة في مجال التخصص، حيث ركزت وكالة  -

Travels Agence de voyage  بشكل كبير على موضوع الحج والعمرة، ثم يليه موضوع
الحجوزات، ثم الترويج للرحلات وخدمات الفنادق باعتبارها خدمات مكملة، في حين لم 

ن أو المهرجانات والفعاليات الثقافية، أما وكالة تهتم بمواضيع التي تخص آراء الزبائ
Getaway Travel  فقد ركزت عل خدمات الفنادق والترويج للرحلات كونهما يمثلان

قل، فيما أهملت تقريبا بنسبة أ صلب عروضها السياحية، وتناولت موضوع الحجز
ن قدمت وكالة مواضيع تقييمات وآراء الزبائن وموضوع الحج والعمرة والمهرجانات، في حي

Agence Colibri Voyages  ،مزيجا متوازنا بين مواضيع الترويج للرحلات، الحجوزات
وخدمات الفنادق، مع اهتمام طفيف بآراء الزبائن وموضوع المهرجانات، ولم تتناول 

 .موضوع الحج والعمرة لعدم تقديمها لهذه الخدمة
كمواضيع ثانوية، وهو ما يدل على أن تعاملت جميع الوكالات مع آراء الزبائن وتقييماتهم  -

 .التسويق عبر تجارب العملاء لم يعتمد بشكل واضح كجزء من إستراتيجية المحتوى
لم تهتم معظم الوكالات عينة الدراسة بموضوع المهرجانات والفعاليات الثقافية باستثناء  -

على أن هذا  التي تناولتها بنسبة ضعيفة جدا، مما يدل Agence Colibri Voyagesوكالة 
 .الموضوع لا يشكل جزءا مهما من خدماتها أو استراتيجياتها
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 المروج لها: الأماكنفئة  2.2.1
كل وكالة روجت  الأماكن التي روجت لها الوكالات عينة الدراسة، حيث أن تفاختل -

 .ماكن التي تتماشى مع خدماتها الأساسية وتوجهها التسويقيللأ
حظيت السياحة الترفيهية )الشواطئ والجزر والفنادق( بالأولوية في معظم الوكالات عينة  -

التي أولت Agence Colibri Voyages و Getaway Travelالدراسة، على غرار وكالتي 
اهتماما كبيرا بها، حيث أولت جميع الوكالات اهتماما كبيرا بالفنادق وجاءت في المرتبة 

يج، وهو ما يعكس الأهمية المركزية لخدمات الإقامة في الأولى من حيث الترو 
 .استراتيجياتها التسويقية

السياحة الدينية حيث تعد ، الأماكنتفاوت اهتمام الصفحات عينة الدراسة بالترويج لبعض  -
 Gherbiركزت وكالة  فقد والتاريخية والصحراوية ثانوية لدى اغلب الوكالات المدروسة،

Travels Agence de voyage  وهو ، %21,01الدينية بنسبة كبيرة بلغت  الأماكنعلى
 إذما يعكس تخصصها في سياحة الحج والعمرة، في حين تجاهلتها باقي الوكالات، 

، وكانت منعدمة %11,21نسبة ضعيفة جدا لم تتعدى ب Getaway Travelوكالة تناولتها 
 .Agence Colibri Voyagesفي وكالة 

، وتم الأخيرة، حيث جاءت في المراتب والآثارضعف الاهتمام العام بالسياحة الصحراوية  -
كبير من قبل  بإقباللا تحظى  أنهاتماما في بعض الصفحات، مما يدل على  إهمالها

حضيت الآثار باهتمام  ، حيثالوكالات التسويقية أولوياتلا تعد من  أنهاالجمهور، كما 
 Gherbi Travels Agence، ووكالة %12,21بنسبة Agence Colibri Voyagesوكالة 

de voyage  ولم تروج لها وكالة %11,12بنسبة ،Getaway Travel  في أي من
منشوراتها، كما لم تحظى الصحراء بالاهتمام الكافي من قبل الوكالات عينة الدراسة، 

 Gherbi Travels Agence de و Agence Colibri Voyagesحيث روجت لها وكالتي 
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voyage  بنسب ضعيفة جدا، في حين لم تروج لها وكالةGetaway Travel  في أي من
 منشوراتها.

 فئة بعد المنشورات: 3.2.1
وضعت الوكالات السياحية بعدا يخص مختلف المواضيع المطروحة، حيث تصنف هذه  -

منشورات الوكالات  أبعادها، وحيث اختلفت تر شنالمواضيع التي  أهميةوفق  الأبعاد
ذات بعد عربي  تمحتوياعلى نشر  الثلاثةالسياحية محل الدراسة، فقد اتفقت الوكالات 

 ت ذات البعدين الوطني والمغاربي.ودولي، في حين اختلفت في المحتويا
وجود تباين واضح في توجهات الوكالات الثلاثة عينة الدراسة، بخصوص الترويج  -

الجغرافية عند الترويج للسياحة، حيث  أولوياتهاالة في الجغرافي، حيث تختلف كل وك
التي اعتمدت بشكل كبير على السوق  Getaway Travelهيمن البعد المغاربي لدى وكالة 

الجغرافي  الإطارتركيزها الواضح على هذا  إلىوهو ما يشير  ،%02,11المغاربي بنسبة 
فقد ركزت على  Agence Colibri Voyagesوكالة  أماوتجاهلها التام للسوق الوطني، 

 أبدتفي حين  ،%11,21والدولي بنسبة  %22,22البعد العربي بنسبة كبيرة بلغت 
 ، واهتماما ضعيفا جدا بالسوق الوطني%12,02اهتماما محدودا بالسوق المغاربي بنسبة 

توازنا  Gherbi Travels Agence de voyage ، في حين سجلت وكالة%12,01 بنسبة
على التوالي، مع غياب  %20,22و  %22,10بة سين البعدين العربي والدولي بننسبيا ب

 .تام للبعدين المغاربي والوطني
تشترك جميع الوكالات عينة الدراسة في تجاهل واضح واهتمام ضعيف جدا بالسياحة  -

لم الوطنية، وهو ما يعكس غياب إستراتيجية واضحة للترويج للسياحة الداخلية، حيث 
 ، ماعدا وكالة المدروسةعد الوطني بالاهتمام الكافي من طرف الوكالات يحظى الب

Agence Colibri Voyages  أما باقي الوكالات فلم ، %12,01بنسبة ضعيفة جدا بلغت
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ويظهر الاهتمام الأكبر بالأسواق الخارجية تكن أي من منشوراتها ذات بعد وطني، 
 والدولي أكثر من غيرهما.بوضوح من خلال التركيز على البعدين العربي 

 فئة الجمهور المستهدف: 0.2.1
اعتمدت صفحات الوكالات عينة الدراسة على إستراتيجية ترويجية موحدة ارتكزت أساسا  -

، وهو ما %20على استهداف الجمهور العام، حيث تجاوزت النسبة في جميع الصفحات 
معلومات ترويجية تتضمن يدل على أن محتوياتها موجهة أساسا لعامة الناس، وتشمل 

 .العروض، أسعار الخدمات والرحلات والإعلانات
استهدف الجمهور الخاص من طرف الوكالات عينة الدراسة كان ضعيفة جدا، حيث لم  -

، وهو ما يؤكد أن هذا النوع من الجمهور لا يعتبر الفئة الرئيسية %12,10تتجاوز النسبة 
 Agence Colibriالمستهدفة من قبل الصفحات المدروسة، حيث سجلت صفحة 

Voyages  أعلى نسبة مقارنة بصفحتيGherbi Travels Agence de voyage 
ن الجمهور جذب شرائح مختلفة م محاولة الوكالة إلى، وهو ما يشير Getaway Travelو

 .أوسعبطريقة 
تنوع فئات الجمهور الخاص في جميع الصفحات عينة الدراسة بين الشباب والعائلات مع  -

تسجيل نسب متقاربة بين الصفحات، وهو ما يعكس سعيها المحدود لتخصيص محتوى 
على حازت فئة العائلات يتماشى مع احتياجات هذه الفئات العمرية والاجتماعية، حيث 

بل جميع الوكالات السياحية من حيث الجمهور الخاص المستهدف من ق الأولىالمرتبة 
 لكل منهما. %11,22وحازت فئة الشباب على المرتبة الثانية حيث لم تتجاوز نسبة 

 فئة هدف المنشورات: 1.2.1
التي تسعى  الأساسية الأهدافحددت الوكالات السياحية محل الدراسة مجموعة من  -

ركزت جميعها على المحتوى الذي يؤدي مباشرة إلى و وياتها، من خلال محت إليهاللوصول 
 جذب العملاء والحجوزات مثل العروض والصور الترويجية.
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اتبعت الصفحات الثلاثة عينة الدراسة نفس الإستراتيجية في التركيز على التسويق، حيث  -
وبلغت  شكلت المنشورات التسويقية النسبة الأكبر في محتويات الصفحات عينة الدراسة،

في صفحة  %02,01كما بلغت نسبة ، Getaway Travelفي صفحة  %02,218نسبة 
Gherbi Travels Agence de voyageفي صفحة  %02,01 نسبة ، وبلغتAgence 

Colibri Voyages. 
احتلت المنشورات الإخبارية المرتبة الثانية في أهداف محتويات الصفحات عينة الدراسة  -

، Agence Colibri Voyagesفي صفحة  %12,02بلغت نسبة مع تباين نسبها، حيث 
بنسبة  Gherbi Travels Agence de voyageت منخفضة في صفحة وكالة في حين كان

 .Getaway Travelفي صفحة وكالة  %10,01و 10,10%
الوكالات السياحية المدروسة وجاء في جميع أما الإعلان فقد برز كهدف مشترك بين  -

، مما يدل على استخدامه %10,21و %12,00حيث تراوحت نسبه بين المرتبة الثالثة، 
 عند الحاجة لترويج عروض محددة أو زيادة المبيعات.

، باستثناء منشور واحد فقط كهدف أساسي لم تهتم الصفحات المدروسة بالتوعية والتثقيف -
بنسبة ضعيفة جدا بلغت  Gherbi Travels Agence de voyageفي صفحة وكالة 

ويعود ذلك إلى كون هذه المحتويات في حين تجاهلته باقي الوكالات تماما، ، 11,00%
 .لا تؤدي مباشرة إلى حجوزات لدى الوكالات وهو ما يجعلها أقل أولوية

 :الإقناع آلياتفئة  0.2.1
متابعي  لإقناع كآلياتاستخدمت الوكالات السياحية الاستمالات العقلية والعاطفية  -

 صفحاتها.
اعتمدت جميع الصفحات المدروسة على الاستمالات العقلية بشكل رئيسي لإقناع  -

، %02,01والتي بلغت  Getaway Travelجماهيرها، وسجلت أعلى نسبة في صفحة 
وبنسبة أقل بلغت  %02,12بنسبة  Gherbi Travels Agence de voyageتليها صفحة 
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، ويعود تفضيل استخدام الاستمالات Agence Colibri Voyagesفي صفحة  21,00%
العقلية إلى طبيعة المحتوى التسويقي القائم على الأرقام لإبراز العروض، التكاليف 

 .والخدمات المقدمة بشكل مقارن لجذب العملاء
مت الصفحات عينة الدراسة الاستمالات العاطفية في المرتبة الثانية بنسب متفاوتة، استخد -

، بينما الأعلىوهي النسبة  Agence Colibri Voyagesفي صفحة  %20،12بلغت 
، %12,02وبلغت  Gherbi Travels Agence de voyageقل في صفحة كانت أ

الاستمالات العاطفية لتحفيز ، ويرجع استخدام Getaway Travelفي صفحة  %11,21و
رغبات الجماهير، حيث تضمنت المنشورات العاطفية عناصر تحفز المشاعر مثل 

 .المغامرة، الراحة وغيرها

 فئة القيم: 0.2.1
ستراتيجيات تناول القيم في منشورات الصفحات عينة الدراسة، حيث اعتمدت ت إفاختل -

 متفاوتة.على مجموعة من القيم في منشوراتها وبدرجات 
برزت القيم الاقتصادية كأهم القيم المشتركة بين جميع الصفحات عينة الدراسة، وتراوحت  -

، وهو ما يدل على تركيز اهتمام الصفحات المدروسة %22,00و %20,20نسبها بين 
بإبراز الجانب الاقتصادي للعروض والخدمات التنافسية كوسيلة لجذب العملاء وتحفيزهم 

 .على الحجوزات
متفاوتة تراوحت على القيم الثقافية ثانيا وبنسب جميع الصفحات عينة الدراسة ا ركزت كم -

، وهو ما يعكس اختلافا في درجة اهتمام الوكالات بإبراز %11,21و %10,12بين 
 البعد الثقافي للوجهات السياحية.

 لم تحظ القيم الاجتماعية باهتمام كبير، حيث كانت الأقل حضورا في جميع الصفحات -
في جميع الصفحات، ولم تتناولها صفحة  %11,11المدروسة، ولم تتجاوز نسبتها 
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Gherbi Travels Agence de voyage  الجانب الاجتماعي  إهمالنهائيا، وهو ما يعكس
 .في المحتوى المنشور خلال فترة الدراسة

اختلف تناول القيم الدينية بين صفحات الوكالات المدروسة، حيث تناولتها صفحة وكالة  -
Gherbi Travels Agence de voyage  وهو ما يشير إلى  %21,02بنسبة بلغت

استهدافها لشريحة كبيرة تهتم بالجانب الديني، في حين تجاهلتها باقي الوكالات عينة 
 .الدراسة

 ت:فئة مصدر المنشورا 0.2.1
بشكل شبه كلي على مصادرها جميع وكالات السياحة والسفر عينة الدراسة اعتمدت  -

الداخلية في صياغة محتوى منشوراتها، وهو ما يشير إلى وجود إستراتيجية اتصالية تهدف 
 إلى ضبط الرسائل الإعلامية والحرص على تناسقها مع أهدافها التسويقية.

ما عدا لم تعتمد معظم الوكالات عينة الدراسة على مصادر خارجية لاستيقاء معلومات،  -
التي اعتمدت على المصادر الخارجية عند  Gherbi Travels Agence de voyageوكالة 

الحاجة لتعزيز ثقة الجمهور بالمعلومات المقدمة، حيث لجأت في بعض منشوراتها إلى 
مية، وهو ما أضفى على محتواها طابعا من المصداقية اعتماد معلومات من مؤسسات رس

وعكس وعيها بأهمية الربط بالمصادر الموثوقة خاصة في المواضيع ذات البعد الإجرائي 
أو الرسمي، وهو ما يعكس سعيها لتقديم معلومات موثوقة للجمهور المستهدف خاصة في 

ادر الخارجية ولم تعتمد في حين أهملت باقي الوكالات المصموضوع الحج والتأشيرات، 
 عليها إطلاقا.

 فئة اتجاه تعليقات المتابعين: 0.2.1
الصفحات عينة الدراسة مع منشوراتها من خلال التعليق وفق ثلاثة جميع  تفاعل متابعي -

 يجابية وسلبية.محايدة، إ جاهاتات



عرض وتحليل بيانات الدراسة التحليلية واستمارة المقابلة وعرض النتائجالفصل الخامس:   
 

- 355 - 
 

شكلت التعليقات المحايدة النسبة الأكبر في تفاعل المتابعين مع منشورات الوكالات  -
وهو ما  %22,10أعلى نسبة بلغت  Getaway Travelعينة الدراسة، وسجلت وكالة 

يعكس نوعا من الحياد في تجارب العملاء مع خدماتها، والتي تكون غير مميزة إيجابا 
 Agence Colibri Voyagesفي صفحة وكالة  %01,10، في حين بلغت نسبة أو سلبا

 .Gherbi Travels Agence de voyageفي صفحة وكالة  %02,22و
جاءت التعليقات الإيجابية في المرتبة الثانية لدى جميع الصفحات، مع اختلاف في  -

 Gherbi Travels Agence de voyageالنسب، حيث كانت أكثر بروزا لدى وكالتي 
، وهو ما يدل %12,01بنسبة  Agence Colibri Voyages، ووكالة %10،22بنسبة 

، في حين كانت أقل وبلغت على جودة الخدمات المقدمة وفعالية التفاعل مع المتابعين
 .Getaway Travelفي صفحة وكالة  %12,22نسبة 

سجلت جميع الوكالات المدروسة نسبا منخفضة للتعليقات السلبية، حيث سجلت وكالة  -
Agence Colibri Voyages  وسجلت وكالة %12,21أعلى نسبة بلغت ،Gherbi 

Travels Agence de voyage  مقابل نسبة ضعيفة جدا لدى %12,20نسبة بلغت ،
، وهو ما يدل على تفاوت في جودة الخدمات %11,22بلغت  Getaway Travelوكالة 

ائمين بالاتصال مع المقدمة من طرف الوكالات الثلاثة، وتفاوت في إدارة تفاعل الق
 تعليقات الجمهور.

 المقابلة استمارة تحليل نتائج عرض . 2
 الأول المحور نتائج عرض  1.2
غلب وكالات السياحة والسفر المدروسة مسيرين لصفحاتها من جنس الإناث، وظفت أ  -

ويعود ذلك إلى خصوصية القطاع السياحي الذي يتطلب تعاملا وديا مع الجمهور 
ظيف الذكور في يعتمد كثيرا على العلاقات العامة، في حين تم تو  باعتباره قطاع خدمي
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قل، رغم أن مهارات التواصل والحس الجمالي للمحتوى الرقمي هذا المنصب بدرجة أ
 صفات يمكن أن تتوفر لدى كلا الجنسين.

سنة،  12إلى  12جميع مسيري الصفحات عينة الدراسة ينتمون إلى الفئة العمرية من  -
 ع الوكالات فئة الشباب.حيث وظفت جمي

جميع مسيري صفحات وكالات السياحة والسفر عينة الدراسة ذوي مستوى تعليمي  -
جامعي، وهو ما يتماشى مع عدة اعتبارات منها كون وكالات السياحة والسفر توظف 
أشخاصا ذوي كفاءة علمية يحسنون مهارات التواصل مع الجمهور، والتعامل الجيد 

التكنولوجيات الجديدة في البيئة الرقمية، وهو ما يتماشى مع خصوصية والاحترافي مع 
 القطاع السياحي.

تختلف التخصصات الأكاديمية لمسيري الصفحات عينة الدراسة، إلا أن التخصص  -
الذي جاء في المرتبة الأولى يخص السياحة والفندقة، وهو تخصص له علاقة مباشرة 

حين أن وكالات أخرى وظفت مسيري صفحات بخدمات وكالات السياحة والسفر، في 
لهم تخصصات أكاديمية أخرى بعيدة نسبيا عن مجال السياحة والسفر مثل العلوم 

 الرياضية.
تختلف أقدمية مسيري صفحات وكالات السياحة والسفر في منصب مسير الصفحة من  -

ي سنوات جاءت ف 11و 12وكالة إلى أخرى، حيث أن الأقدمية في هذا المنصب بين 
 سنوات جاءت في المرتبة الثانية. 12المرتبة الأولى، في حين أن أقدمية اقل من 

جميع مسيري الصفحات المدروسة يستخدمون اللغات الأساسية الثلاثة: العربية،  -
 الفرنسية والانجليزية، ولا يستخدمون لغات أخرى.

فيسبوك في  غلب وكالات السياحة والسفر لم تقم بتكوين مسيري صفحاتها عبر موقعأ  -
 يجابيات التكوين في هذا المجال.تصال، ما عدا وكالة واحدة، رغم إمجال الإعلام والا
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جميع مسيري صفحات وكالات السياحة والسفر المدروسة يمارسون مهام أخرى إلى  -
جانب تسيير الصفحة، وتختلف هذه المهام بين الوكالات، حيث تركز معظمها على 

ذاكر الطيران، واستقبال ملفات التأشيرات، في حين تسند مهمة الحجوزات الفندقية وت
 وكالات أخرى مهام مسؤول تجاري وتنظيم الرحلات إلى مسير الصفحة.

تختلف عوامل النجاح في تسيير الصفحات عينة الدراسة بين مسيري هذه الصفحات من  -
يس ين عدة عوامل ولصفحة إلى أخرى، كما أن نجاح تسيير الصفحات يتطلب الجمع ب

حدها فقط، حيث يعتبر مسير الصفحة الأكثر تكاملا من يمتلك الموهبة، الاعتماد على أ
 الخبرة والانضباط.

هناك تباين في مدى تعرض منشورات الصفحات المدروسة للتعديل أو الإلغاء، كما أن  -
هذه الصفحات تعتمد على سياسة مرنة في التعامل مع منشوراتها، حيث يتم تعديلها أو 

ها عند الضرورة فقط، ومسؤولي الوكالات السياحية عينة الدراسة هم من يقومون إلغاؤ 
 بذلك، إضافة إلى مسيري الصفحات.

 الثاني المحور نتائج عرض 1.3
تستخدم وكالات السياحة والسفر عينة الدراسة العديد من مواقع التواصل الاجتماعي في  -

كما أنها تركز على موقع  الاتصال السياحي مع جماهيرها، وتستخدم أكثر من موقع،
 فيسبوك وإنستغرام بشكل أساسي، مع تفاوت بينها في استخدام موقع تيك توك.

غلب وكالات السياحة والسفر المدروسة، لدى أ  يعتبر موقع فيسبوك الموقع الأساسي -
حيث يحظى بأهمية كبيرة لديها، ويختلف ترتيب استخدامه ضمن مواقع التواصل 

 ف الإستراتيجية التسويقية لكل وكالة منها.الاجتماعي نتيجة اختلا
تعتمد جميع وكالات السياحة والسفر عينة الدراسة على أهداف متشابهة، تتضمن تزويد  -

الجمهور بالمعلومات، الترويج لخدمات الوكالة، الإعلان عن الفعاليات وتقديم العروض 
 والتخفيضات للجمهور.
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سة بتحيين وتحديث منشوراتها عبر موقع تقوم جميع وكالات السياحة والسفر المدرو  -
فيسبوك يوميا، رغم اختلاف عدد المنشورات اليومية لكل وكالة، وهو ما يدل على وجود 
استراتيجيات واضحة في إدارة المحتوى تقوم على ضمان استمرارية تقديم المعلومات 

 للجمهور.
يث تتبع بعض تختلف العوامل التي تحدد عدد المنشورات من وكالة إلى أخرى، ح -

الوكالات عدة عوامل وهو ما يمنحها مرونة أكثر في إدارة وتسيير المحتوى، في حين 
تعتمد وكالات أخرى على مسؤول النشر في تحديد عدد المنشورات، وهو ما يجعل 

 قل ارتباطا بالعروض وطبيعة الخدمات.ذاتية وأ عملية النشر أكثر
والسفر عينة الدراسة أن منشوراتها تحقق جمع مسيروا صفحات وكالات السياحة أ -

الأهداف المرجوة منها، ويعود هذا التشابه إلى وجود استراتيجيات مسبقة لإدارة 
 الصفحات.

تختلف استراتيجيات النشر اليومي بين الوكالات المدروسة، وهو ما يبينه التفاوت في  -
بين وكالات السياحة اعدد المنشورات اليومية الذي يعكس تنوع أنماط النشر اليومي 

 والسفر عينة الدراسة.
لدراسة بثقة متابعيها، وهو مؤشر تحظى جميع منشورات وكالات السياحة والسفر عينة ا -

 يجابي من حيث جودة الاتصال الرقمي للوكالات.إ
 الثالث المحور نتائج عرض 3.2
رجة تركز جميع وكالات السياحة والسفر المدروسة على استهداف الجمهور العام بالد -

الأولى، وهو ما يعكس طبيعة الخدمات التي تقدمها والتي غالبا ما تكون موجهة لشريحة 
واسعة من الناس، كما أن جميع الوكالات تستهدف العائلات ضمن الجمهور الخاص 

 ولكن بدرجة ضعيفة جدا.
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جميع مسيري صفحات وكالات السياحة والسفر عينة الدراسة اهتماما كبيرا للتفاعل  يولي -
مع متابعي صفحاتها من خلال الرد على تعليقاتهم، وهو ما يساهم في تعزيز صورة 

 الوكالة وزيادة ولاء المتعاملين معها.
وهو ما  يتفاعل المتابعون لصفحات وكالات السياحة والسفر مع منشوراتها بطريقة جيدة، -

ن منشوراتها تلقى تجاوبا جيدا من كبيرة في جذب انتباه متابعيها، وأيدل على فعالية 
 طرفهم.

تعتمد جميع وكالات السياحة والسفر عينة الدراسة على إستراتيجية نشر واضحة لإدارة  -
وتسيير المحتوى، من حيث توقيت النشر، نوع المحتوى، الجمهور المستهدف، وهو ما 

عزيز تفاعل متابعيها، والترويج أفضل العروض السياحية، وبالتالي تعزيز يساهم في ت
 أدائها على مواقع التواصل الاجتماعي.

يعتمد جميع مسيري صفحات وكالات السياحة والسفر عينة الدراسة على دراسات علمية  -
 ومهنية في نشر المحتوى، وهو ما يدل على اتجاهها نحو المهنية والاحترافية.

وكالات السياحة والسفر الثلاثة عينة الدراسة هم من يحددون ما يتم نشره عبر مسؤولي  -
صفحات وكالاتهم، في حين تختلف الوكالات في إسناد هذه المهمة إلى المكلف 
بالاتصال، حيث تمنحهم بعض الوكالات هذه المهمة في حين أن وكالات أخرى تكتفي 

 بالمسؤول عن الوكالة.
صفحات وكالات السياحة والسفر عينة الدراسة من وكالة إلى  يختلف عدد القائمين عن -

وتسيير محتواها،  أخرى، كما توجد علاقة بين عدد القائمين على الصفحة وكفاءة إدارتها
نه كلما زاد عدد القائمين عليها تكون الصفحة أكثر فاعلية من حيث التفاعل، حيث أ

 النشر المنتظم والرد على المتابعين.
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 ةلدراسالعامة ل نتائجال  :خامسا
للإجابة على التساؤل الرئيسي والأسئلة الفرعية للدراسة، من خلال الدراسة التحليلية لعينة من 

 منشورات وكالات السياحة والسفر المدروسة، توصلنا إلى النتائج التالية:
في تستخدم وكالات السياحة والسفر عينة الدراسة العديد من مواقع التواصل الاجتماعي  -

موقع فيسبوك الموقع الاتصال السياحي مع جماهيرها، وتستخدم أكثر من موقع، ويعتبر 
غلبها، حيث يحظى بأهمية كبيرة لديها، ويختلف ترتيب استخدامه ضمن الأساسي لدى أ 

 مواقع التواصل الاجتماعي نتيجة اختلاف الإستراتيجية التسويقية لكل وكالة منها.
تنشر منشورا واحدا الدراسة على عدم النشر اليومي، حيث  اعتمدت جميع الوكالات عينة -

أي ب متقاربة، كما اعتمدت على قلة النشر المتكرر سفي اليوم وهو الأكثر شيوعا بينها وبن
 بنسب ضعيفة. واحد كان النشر بأكثر من منشور أكثر من منشور واحد يوميا، حيث

تقوم جميع وكالات السياحة والسفر المدروسة بتحيين وتحديث منشوراتها عبر موقع  -
لكل وكالة، وهو ما يدل على وجود فيسبوك يوميا، رغم اختلاف عدد المنشورات اليومية 

ستراتيجيات واضحة في إدارة المحتوى تقوم على ضمان استمرارية تقديم المعلومات إ
 للجمهور.

عينة الدراسة، حيث تتبع بعض  الصفحاتحدد عدد المنشورات في تختلف العوامل التي ت -
في حين تعتمد وكالات أخرى على  الموهبة والخبرة والانضباط،مثل  الوكالات عدة عوامل

 في تحديد عدد المنشورات.فقط مسؤول النشر 
الدراسة، وهو ما يعني عدم وجود  عينة والسفر ةتفاوت النشاط الشهري لوكالات السياح -

ض الأشهر، راتيجية نشر ثابتة على مدار فترة الدراسة، حيث يكون النشر مرتفعا في بعإست
 شهر.باقي الأ، ومنخفضا جدا في ومتوسطا خلال أشهر أخرى 

على تنوع المحتويات التي تنشرها بين دمج النصوص مع  والسفر ةوكالات السياح اعتمدت -
وذلك لتحقيق التوازن في الصور والفيديوهات، النصوص، الصور أو الفيديوهات، 
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استراتيجياتها التسويقية وعدم الاعتماد بشكل كامل على نوع معين، مع توظيف الصور 
ط، واعتمدت على ئالملتقطة بشكل أكبر من الصور المرسومة والانفوغرافيك والخرا

النصوص كدعائم اتصالية بدرجة كبيرة لعرض المضامين الاتصالية لها عبر موقع 
 فيسبوك.

فيسبوك آليات والسفر المدروسة لمتابعي صفحاتها عبر موقع  ةياحوكالات السأتاحت  -
مختلفة من أجل التفاعل مع مختلف المحتويات المنشورة من طرفها، حيث اعتمد متابعي 

في حين اختلفت معدلات تعليقات الصفحات عينة الدراسة على خاصية الإعجاب، 
 ينة الدراسة.المتابعين ومشاركة منشورات الصفحات ع

لغات متعددة في محتوياتها، وتنوعت بين اللغة العربية  والسفر ةالسياحوكالات وظفت  -
الفصحى، الفرنسية، واللغة المختلطة بين العربية والفرنسية، في حين استخدمت باقي 

 اللغات بنسب ضعيفة مثل اللغة الانجليزية.
البساطة في الطرح، دون  الدراسة بشكل أساسي على عينةجميع الوكالات  اعتمدت -

غلبها إلى الإطناب في المعالجة بين الوكالات حيث تميل أ تعقيدات لغوية، وتختلف طريقة 
 الطرح.

منشورات الوكالات الثلاثة عينة الدراسة تفاعلا من قبل المتابعين ولكن بدرجات  حققت -
فحات في جميع ص ارات من قبل المتابعين هو الغالبطلب الاستفسكان متفاوتة، و 

 الدراسة.
تفاعل القائمون بالاتصال مع مختلف تعليقات المتابعين لصفحاتهم، من خلال التعليق مع  -

أن عدم الإعجاب، الرد على التعليق بالتعليق، وإبداء الإعجاب بتعليقات المتابعين، كما 
 الرد على تعليقات المتابعين كان بنسب عالية.

تنوعت المواضيع التي طرحتها الصفحات عينة الدراسة من خلال منشوراتها، وشملت أهم  -
المواضيع: الحجوزات، خدمات الفنادق، الترويج للرحلات، حيث جاء كل موضوع ضمن 
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لم يحظى موضوع آراء الزبائن محتويات الوكالات السياحية وفق درجة أهميته بالنسبة لها، و 
 احية حيث تم تناوله بنسب ضعيفة جدا.حول خدمات الوكالات السي

ماكن الأكثر ركزت جميع الصفحات عينة الدراسة على الترويج للفنادق، باعتبارها الأ -
حظيت الأماكن الأخرى باهتمام حين ، في والسفر ةترويجا لها من قبل وكالات السياح

 ضعيف مثل الشواطئ والجزر والأماكن التاريخية.
اتفقت جميعها على نشر  حيثكالات السياحية محل الدراسة، اختلفت أبعاد منشورات الو  -

ذات بعد عربي ودولي، في حين اختلفت في المحتويات ذات البعدين الوطني  تمحتويا
 والمغاربي.

ركزت جميع الوكالات عينة الدراسة على استهداف الجمهور العام بصفته الشريحة الأكبر  -
ة الأولى من حيث الجمهور الخاص المستهدف في منشوراتها، وحازت فئة العائلات المرتب

 من قبل جميع الوكالات السياحية، ولكن بنسب ضعيفة جدا.
كان ينة الدراسة على أهداف متشابهة، حيث تعتمد جميع وكالات السياحة والسفر ع -

التسويق هو الهدف الأساسي الذي تسعى إليه، كما جاء هدف الإخبار بنسب أقل، في 
 دف مشترك بين الوكالات السياحية الثلاثة وجاء في المرتبة الثالثة.حين برز الإعلان كه

اعتمدت الوكالات محل الدراسة على الاستمالات العقلية بشكل أساسي، في حين استخدمت  -
 الاستمالات العاطفية بنسب أقل.

ركزت الوكالات السياحية محل الدراسة على القيم الاقتصادية أولا، كما ركزت على القيم  -
قافية ثانيا وبنسب أقل، في حين تباين تناول القيم الاجتماعية في منشوراتها،  كما كان الث

 الاهتمام بالمحتويات ذات القيم الدينية ضعيفا.
اعتمدت جميع الوكالات السياحية محل الدراسة على المصادر الداخلية لها كمصدر رئيسي  -

 ء معلومات بنسب ضعيفة جدا.لمحتوياتها، في حين اعتمدت على مصادر خارجية لاستيقا
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يق وفق ثلاثة الصفحات عينة الدراسة مع منشوراتها من خلال التعل تفاعل متابعي -
يجابية وسلبية، حيث ساد الاتجاه المحايد لأغلب تعليقات المتابعين  اتجاهات: محايدة، إ

بين بنسب مرتفعة جدا، ومثل الاتجاه الايجابي المرتبة الثانية مع اختلاف في النسب 
 الوكالات، في حين جاءت الاتجاهات السلبية في المرتبة الأخيرة.

 



 

 

  

 

 
 

 ـةـاتـمـخ
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وصف الاتصال السياحي لوكالات السياحة والسفر عبر هذه الدراسة  حاولنا من خلال
، وسعيا منا لفهم الموضوع ومحاولة الإلمام بجميع جوانبه، موقع التواصل الاجتماعي فيسبوك

الاتصال في بداية الأمر  تناولناجميع المفاهيم التي وردت في الإشكالية، حيث  بتحديدقمنا 
ماهيته )مفهوم الاتصال السياحي، أهميته، أهدافه ووظائفه(، ، من خلال التطرق إلى السياحي

، ثم لمكتوبة، السمعية، السمعية البصرية والوسائل الحديثة(والحديث عن أهم وسائله )الوسائل ا
نشاطاته )الإعلام السياحي، الدعاية السياحية، الإعلان السياحي والعلاقات عرجنا على ذكر 

وأخيرا تطرقنا شرنا إلى الاتصال السياحي وتسيير المخاطر والأزمات، ثم أ، العامة السياحية(
 .معوقات الاتصال السياحيإلى 

ماهيتها )المفهوم، ، حيث تطرقنا إلى مواقع التواصل الاجتماعيا تناولنا أيضا موضوع كم
يجابيات إكما تطرقنا إلى  وتحدثنا عن أهم خدماتها،، النشأة والتطور، أهميتها، خصائصها(

موقع التواصل الاجتماعي فيسبوك )نشأته، ، إضافة إلى الحديث عن وسلبيات هذه المواقع
تطبيقاته واستخداماته(، وأخيرا قدمنا إحصائيات حوا استخدام موقع فيسبوك في العالم تعريفه، 

 .وفي الجزائر

كما تطرقنا إلى وكالات السياحة والسفر، من خلال الحديث عن ماهيتها )تعريفها، التطور 
لضرورية التاريخي للوكالات السياحية، أهميتها وخدماتها(، ثم تحدثنا عن أنواعها وأهم المهارات ا

في أعمالها، كما أشرنا إلى ايجابيات وسلبيات وكيل السفر، وأبرز المنظمات الدولية المهتمة 
 بشؤون هذه الوكالات، وأخيرا تناولنا وكالات السياحة والسفر في الجزائر.

 الاتصال السياحي لوكالات السياحة والسفر في الجزائر عبر موقع فيسبوكوللتأكد من 
منشور في صفحة  741، قمنا بتحليل مضمون عينة الدراسة المكونة من يليةالتحلمن الناحية 

 Getawayمنشور في صفحة وكالة  791و  Gherbi Travels Agence de voyageوكالة 

Travel  منشور في صفحة وكالة 737و Agence Colibri Voyages  منشور 414ع بمجمو ،
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كيفية توظيف الوكالات السياحية للاتصال السياحي عبر مواقع  عنحيث حاولنا الكشف 
اعتماد الوكالات عينة  ، إذ بينت النتائج النهائيةالتواصل الاجتماعي لاسيما موقع فيسبوك

الدراسة على عدم النشر اليومي ويرتبط ذلك بالخدمات التي تقدمها وتوفر العروض السياحية 
ا اعتمدت أيضا على تنويع المحتوى المنشور من التي تقتضي نشر محتويات تخصها، كم

خلال دمج النصوص، الصور والفيديوهات، وهو ما يحقق توازنا في استراتيجياتها التسويقية، 
كما أن الوكالات عينة الدراسة أتاحت لمتابعيها آليات مختلفة من اجل التفاعل مع منشوراتها 

ناك اختلافا في درجة تفاعل المتابعين بين من خلال الإعجاب، التعليق والمشاركة، إلا أن ه
هذه الوكالات، وأيضا وظفت وكالات السياحة والسفر المدروسة لغات متعددة وتنوعت بين 

ية واللغة المختلطة بينهما، كما أنها اعتمدت على البساطة في طرح مواضيعها سالعربية، الفرن
 .ودون تعقيد لغوي

منشورات الصفحات الثلاثة متفاوتا وكان طلب في حين كان تفاعل المتابعين مع 
الاستفسارات هو الغالب، أما تفاعل القائمين بالاتصال على الوكالات مع متابعي صفحاتهم فقد 
تفاوت بين الرد على التعليقات والإعجاب بها، كما اختلفت المواضيع التي طرحتها الوكالات 

عينة، واختلفت أيضا الأماكن المروج لها المدروسة، حيث ركزت كل واحدة منها على مواضيع م
من قبلها، وهو ما انعكس على أبعاد منشوراتها التي كانت هي الأخرى مختلفة ومتفاوتة فيما 

 بينها.
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 .7112، 21، العدد 1التراث، المجلد 

قراءة نظرية –فرحات مليكة وبن فرحات فتيحة، الاتصال السياحي وسائله واستراتيجياته   .137
 .7177، 11، العدد11مفاهيمية، مجلة دفاتر علم الاجتماع، المجلد

فؤاد بداني، استخدامات وسائل وتكنولوجيات الإعلام والاتصال في تنمية السياحة   .138
دراسة ميدانية على بعض الوكالات والدوواين السياحية بالجزائر، مجلة  –لداخلية بالجزائر ا

 .7177، 11، العدد12بحوث ودراسات ، المجلد –التنمية وإدارة الموارد البشرية 
التغيير في الجزائر، مجلة البحوث  وإدارةلدمية عابدي ومهية زينب، الاتصال السياحي   .139

 .7177، 17، العدد12والدراسات، المجلد
–مختار جلولي، دور الاتصال السياحي في ترقية نشاط الوكالات السياحية الجزائرية   .141

دراسة ميدانية بوكالة تيمقاد للسياحة والسفر بولاية باتنة، المجلة الجزائرية للأبحاث 
 .7177، جويلية12، العدد12والدراسات، المجلد

تنفيذ العلاقات العامة بالمؤسسة السياحية ستراتيجيات سارة جابري، رضوان بلخيري، إ .141
، 17، العدد12واقع وآفاق في ظل رقمنة المؤسسة، مجلة الإعلام والمجتمع، المجلد

 .7171ديسمبر
V. الرسائل والأطروحات 

إبراهيم الخليل بن عزة، استخدام وسائط الاتصال الجديدة في المؤسسات السياحية ودوره  .142
ة ماجستير غير منشورة، كلية العلوم الاجتماعية، قسم علوم الثقافة السياحية، مذكر  تنميةفي 

 .7112الإعلام والاتصال، جامعة عبد الحميد بن باديس مستغانم، الجزائر، 
أمال بدرين، إستراتيجية الاتصال في المؤسسات السياحية الجزائرية عبر المواقع   .143

ة والإعلام، قسم علوم الإعلام الالكترونية، رسالة ماجستير غير منشورة، كلية العلوم السياسي
 .7111والاتصال، جامعة الجزائر، 
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أمال عبد العزيز، الاتصال السياحي في الجزائر، رسالة ماجستير غير منشورة، كلية   .144
 .7112العلوم السياسية والإعلام، قسم علوم الإعلام والاتصال، جامعة الجزائر، 

فايسبوك وعلاقتها بالتغير الاجتماعي ذيب محمد، استخدام شبكات التواصل الاجتماعي   .145
لدى الطلبة الجامعيين، أطروحة دكتوراه غير منشورة، كلية العلوم الاجتماعية والإنسانية، قسم 

 .7171علم الاجتماع، جامعة الشهيد حمه لخضر الوادي، الجزائر، 
–رزين محمد، الاتصال السياسي على شبكات التواصل الاجتماعي في الجزائر   .146

، أطروحة دكتوراه غير منشورة، قسم الإعلام -ت الانتخابية للأحزاب السياسية أنموذجاالحملا
والاتصال، كلية العلوم الإنسانية والاجتماعية، جامعة الشهيد الشيخ العربي التبسي تبسة، 

 .7171الجزائر، 
قبايلي، دور الإعلان السياحي عبر موقع فيس بوك في تسويق الخدمات السياحية ريم   .147
راسة مقارنة على عينة من متابعي لصفحات الوكالات السياحية الجزائرية والتونسية عبر د–

موقع فيس بوك، أطروحة دكتوراه غير منشورة، قسم علوم الإعلام والاتصال، كلية العلوم 
 .7177الإنسانية والاجتماعية، جامعة الشهيد الشيخ العربي التبسي، الجزائر، 

مقاربة نقدية لاستخدام موقع الفايسبوك –سهيلة زوار، الإعلام الجديد والهوية الثقافية   .148
)الشباب الجامعي نموذجا(، أطروحة دكتوراه غير منشورة، قسم الاتصال، كلية علوم الإعلام 

 .7112، 2والاتصال، جامعة الجزائر
–الخدمات السياحية علي عودة العيبي الشويلي، الاتصال السياحي وتأثيره في تسويق   .149

دراسة تطبيقية في أهوار جنوب العراق، رسالة ماجستير غير منشورة، كلية العلوم السياحية، 
 .7171الجامعة المستنصرية، العراق، 

فريدة صغير عباس، تفاعل الشباب مع القضايا السياسية عبر شبكات التواصل   .151
علام والاتصال، قسم الاتصال، الاجتماعي، أطروحة دكتوراه غير منشورة، كلية علوم الإ

 .7171، 2جامعة الجزائر
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 (: استمارة تحليل المضمون 10رقم)ملحق 

 لميـث العـي والبحلاـم العـوزارة التعلي
 جامعة الشهيد الشيخ العربي التبسي تبسة

 الإنسانية والاجتماعيةكلية العلوم 
 قسم علوم الإعلام والاتصال
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 إشكالية الدراسة وتساؤلاتها:
إشكالية الدراسة حول كيفية توظيف الوكالات السياحية للاتصال السياحي عبر  تمحورت

: كيف وظفت التاليمواقع التواصل الاجتماعي لاسيما موقع فيسبوك، من خلال طرح التساؤل 
 الوكالات السياحية في الجزائر الاتصال السياحي عبر موقع فيسبوك؟

 تندرج ضمن الإشكالية الرئيسية لهذه الدراسة التساؤلات الفرعية التالية: و 
 كيف يتم الاتصال السياحي من طرف الوكالات السياحية عبر صفحات الفيسبوك من حيث الشكل؟  -1
 كيف توظف الوكالات السياحية الاتصال السياحي عبر صفحاتها من حيث المضمون؟  -2
سعى الوكالات السياحية لتأديتها عبر صفحات الفيسبوك ما هي الوظائف الاتصالية التي ت  -3

 الخاصة بها؟
ما هي الآليات الإقناعية التي يستخدمها القائم بالاتصال في محتويات صفحات الوكالات   -4

 السياحية عينة الدراسة؟
 كيف تتفاعل الوكالات السياحية مع متابعي صفحاتها على موقع فيسبوك؟  -5

 أهداف الدراسة:
لاتصال كيفية توظيف الوكالات السياحية لالرئيسي لهذه الدراسة هو معرفة  الهدف -

 السياحي عبر مواقع التواصل الاجتماعي من خلال موقع فيسبوك.
 في الاتصال السياحي من طرفمواقع التواصل الاجتماعي استخدام أهمية  التعرف على -

 لوكالات السياحية.ا
موقع  عبرت السياحية للاتصال السياحي على كيفية تناول صفحات الوكالا التركيز -

 فيسبوك من حيث الشكل والمضمون.
الدور الذي تلعبه مواقع التواصل الاجتماعي عموما وموقع فيسبوك  التعرف على -

 خصوصا في الاتصال السياحي للوكالات السياحية في الجزائر.
 التواصل الاجتماعي للوكالات السياحية. التعرف على واقع الاتصال السياحي عبر مواقع -



 الملاحق
 

- 387 - 
 

التعرف على الاستراتيجيات الاتصالية التي تعتمد عليها الوكالات السياحية في الاتصال  -
 السياحي عبر موقع فيسبوك.

 التعرف على الوظائف الاتصالية التي تسعى الوكالات السياحية لتحقيقها عبر صفحاتها. -
 يستخدمها القائم بالاتصال في محتويات صفحات الوكالات السياحية. الآليات الإقناعية التيالتعرف على  -
 التعرف على مدى وكيفية تفاعل صفحات الوكالات السياحية مع متابعيها. -

 المحور الأول: البيانات الخاصة بالوكالة
 . اسم الصفحة 10

 . رابط الصفحة10

 . تاريخ إنشاء الصفحة10

 المحور الثاني: فئات الشكل )كيف قيل؟(

  فئة عدد المنشورات في اليوم           

 فئة عدد المنشورات في الشهر         

 فئة طبيعة محتوى المنشورات          

 فئة أشكال تفاعل متابعي الصفحة          

 

 فئة لغة المنشورات          
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 فئة مميزات طرح المواضيع          

 فئة طبيعة تعليقات المتابعين          

 فئة أشكال التفاعل مع متابعي الصفحة           

 المحور الثاني: فئات المضمون )ماذا قيل؟(

   المواضيع التي تطرحها الوكالةفئة          

   الأماكن المروج لهافئة          

   بعد المنشورفئة          

   نوع الجمهورفئة          

 

   الهدف من المنشوراتفئة          

   قناع أساليب الإفئة          

   القيمفئة          

51 

57 

61 60 60 60 60 

50 50 50 50 

69 68 67 66 65 71 70 

76 75 70 70 77 70 78 
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   المصدرفئة          

        الاتجاهفئة          

 ملاحظات:
.......................................................................................................................................................................................

.......................................................................................................................................................................................

.......................................................................................................................................................................................

.......................................................................................................................................................................................

.......................................................................................................................................................................................  

 دليل الاستمارة

 بالوكالةالمحور الأول: بيانات خاصة 
 ( 10المربع رقم): الصفحةاسم  يشير إلى. 

 ( 10المربع رقم): رابط الصفحة. يشير إلى 

 ( 10المربع رقم): تاريخ إنشاء الصفحة. يشير إلى 

 المحور الثاني: فئات الشكل ) كيف قيل؟(

 ( تمثل فئة عدد المنشورات في اليوم و 10الدائرة رقم :)( 05-15المربعات أرقام): شير إلىت 
أربعة منشورات،  ▪50 ثلاثة مناشير، ▪50منشوران،  ▪50منشور واحد،  ▪50لم يتم النشر،  ▪55)

تسعة  ▪14ثمانية منشورات  ▪13سبعة منشورات  ▪12ستة منشورات  ▪11خمسة منشورات  ▪15
 أكثر من تسعة منشورات(. ▪15منشورات 

010 015 010 010 

019 018 017 01
6 
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 ( تمثل فئة عدد المنشورات في الشهر و 06الدائرة رقم :)( 00-07المربعات أرقام): شير إلىت 
   شهر سبتمبر،  ▪21شهر أوت،  ▪25جويلية، شهر  ▪10شهر جوان،  ▪10شهر ماي،  ▪10)

 شهر أكتوبر(. ▪22

 ( 09-00(: تمثل فئة طبيعة المحتوى والمربعات أرقام )00الدائرة رقم:) ( 25نص،  ▪24تشير إلى▪ 

 فيديو(. ▪20صورة،  ▪20نص مرفق برابط وصورة،  ▪20نص مرفق بفيديو،  ▪20نص مرفق بصورة، 

 ( تمثل فئة أشكال تفاعل متابعي الصفحة 01الدائرة رقم :) 

       شير إلىت :(00-00المربعات أرقام )يمثل الفئة الفرعية الإعجاب و  (00)والمثلث رقم  -
 منشورات لم تحز على إعجاب(. ▪33منشورات حازت على إعجاب،  ▪32)

 ▪35)        شير إلىت :(06-05أرقام )المربعات يمثل الفئة الفرعية التعليق و  (00)والمثلث رقم  -

 منشورات لم يتم التعليق عليها(. ▪30منشورات تم التعليق عليها، 

 ▪30)      شير إلىت :(09-08المربعات أرقام )يمثل الفئة الفرعية المشاركة و  (07)والمثلث رقم  -

 منشورات لم يتم مشاركتها(. ▪30منشورات تمت مشاركتها، 

      شير إلىت :(00-00المربعات أرقام )يمثل الفئة الفرعية المشاهدة و  (01)والمثلث رقم  -
 فيديوهات لم تتم مشاهدتها(. ▪42فيديوهات تمت مشاهدتها،  ▪41)

 ( تمثل فئة اللغة و 00الدائرة رقم :)( 09-00المربعات أرقام): العربية الفصحى،  ▪44) شير إلىت
 ▪40مختلطة بين العربية والفرنسية والانجليزية، لغة  ▪40مختلطة بين العربية والفرنسية، لغة  ▪45

 الانجليزية(.اللغة  ▪40لغة مختلطة بين الفرنسية والانجليزية،  ▪40اللغة الفرنسية، 

 ( تمثل فئة مميزات طرح المواضيع و 51الدائرة رقم :)( 50-50المربعات أرقام): 51) شير إلىت▪ 

 الإطناب في الطرح(. ▪54الإيجاز في الطرح،  ▪53التعقيد اللغوي،  ▪52البساطة في الطرح، 

 ( تمثل فئة طبيعة تعليقات المتابعين و 55الدائرة رقم :)( 59-56المربعات أرقام): 50) شير إلىت▪ 

 مستخدمين(. إلى الإشارة ▪50إرشادات ونصائح،  ▪50استفسارات،  ▪50آراء ووجهات نظر، 
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 ( تمثل فئة أشكال التفاعل 61الدائرة رقم :)( 60-60مع متابعي الصفحة والمربعات أرقام:)  تشير إلى
 عدم الرد(. ▪04، الإعجابالتعليق مع  ▪03بالتعليق،  الإعجابإبداء  ▪02الرد على التعليقات،  ▪01)

 المحور الثالث: فئات المضمون ) ماذا قيل؟(

 ( تمثل فئة المواضيع التي تطرحها الوكالة و 65الدائرة رقم :) شير إلىت :(70-66)المربعات أرقام 
آراء الزبائن  ▪ 05خدمات الفنادق،  ▪00الترويج للرحلات،  ▪00العمرة والحج،  ▪00، الحجز ▪00)

 مهرجانات(. ▪01حول خدمات الوكالة، 

 ( 78-70(: تمثل فئة الأماكن المروج لها والمربعات أرقام )70الدائرة رقم:)  03)        تشير إلى▪ 

 ▪00الأماكن الدينية،  ▪00الأماكن التاريخية،  ▪00الآثار،  ▪05الصحراء،  ▪04الشواطئ والجزر، 

 الفنادق(.

 ( تمثل فئة بعد المنشورات و 79الدائرة رقم :)( 80-81المربعات أرقام): وطني،  ▪05) شير إلىت
 دولي(. ▪03عربي،  ▪02مغاربي،  ▪01

 ( تمثل فئة نوع الجمهور80الدائرة رقم :) والمثلث رقم الجمهور العام،  شير إلىي (:85م )والمربع رق
       الشباب، ▪00تشير إلى ( 88-87م )والمربع رق يمثل الفئة الفرعية الجمهور الخاص (86)

 العائلات(. ▪00

 ( تمثل الهدف من المنشورات و 89الدائرة رقم :)( 90-91المربعات أرقام): 05)       شير إلىت▪ 

 التوعية والتثقيف(. ▪03، التسويق  ▪02الإعلان،  ▪01الإخبار، 

 ( تمثل فئة أساليب الإقناع و 90الدائرة رقم :)( 96-95المربعات أرقام): 05)          شير إلىت▪ 

 استمالات عقلية(. ▪00استمالات عاطفية، 

 ( تمثل فئة القيم و 97الدائرة رقم :)( 010-98المربعات أرقام): ثقافية، ▪00) شير إلىت        
 اقتصادية(. ▪151اجتماعية،  ▪155دينية،  ▪00
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 ( تمثل فئة المصدر و 010الدائرة رقم :)( 015-010المربعات أرقام): مصالح  ▪153) شير إلىت

 مصادر أخرى(. ▪155الديوان الوطني للحج والعمرة،  ▪154الوكالة، 

 ( تمثل فئة اتجاه تعليقات المتابعين و 016الدائرة رقم :)( 019-017المربعات أرقام): إلىشير ت 
 (.سلبي ▪150محايد،  ▪150، ايجابي ▪150)

 دليل التعريفات الإجرائية لفئات الشكل والمضمون 

 أولا: فئات الشكل

يقصد بها كمية أو عدد المنشورات التي تنشرها الوكالة السياحية عبر فئة عدد المنشورات في اليوم:  .0
 ساعة، وقد تم تقسيمها إلى: 24صفحتها خلال 

 :أن الصفحة لم تقم بنشر أي منشور خلال مدة يوم.أي  لم يتم النشر 
 :يوم. في مدة زمنية قدرهايقصد به نشر محتوى واحد  منشور واحد 
 :ساعة. 24أن الوكالة قامت بنشر منشورين خلال  يعني منشوران 
  حيث تنشر ثلاثة منشورات خلال يوم. :منشوراتثلاثة 
  منشورات خلال يوم.تنشر الصفحة أربعة  يقصد به أن :منشوراتأربعة 
 منشورات خلال يوم. خمسة تالصفحة نشر  أي أن :منشورات خمسة 
 منشورات خلال يوم. ستةتنشر الصفحة  يقصد به أن :منشورات ستة 
 منشورات. سبعة تنشر الصفحة خلال يوم يقصد به أن :منشورات سبعة 
 منشورات خلال يوم. ثمانيةتنشر الصفحة  يقصد به أن :منشورات ثمانية 
 منشورات خلال يوم. تسعةتنشر الصفحة  يقصد به أن :منشورات تسعة 
  منشورات. تسعةأي أن الوكالة تنشر خلال اليوم أكثر من  منشورات: تسعةأكثر من 

الوكالة السياحية صفحة يقصد بها عدد المنشورات التي تنشرها فئة عدد المنشورات في الشهر:  .0
 إلى:، وقد تم تقسيمها شهرعبر صفحتها خلال 

  :يقصد بها عدد المنشورات التي نشرتها الصفحة في شهر ماي.ماي 
  :يقصد بها عدد المنشورات التي نشرتها الصفحة خلال شهر جوان.جوان 
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  :يقصد بها عدد المنشورات التي نشرتها الصفحة في شهر جويلية.جويلية 
  :يقصد بها عدد المنشورات التي نشرتها الصفحة خلال شهر أوت.أوت 
  :يقصد بها عدد المنشورات التي نشرتها الصفحة في شهر سبتمبر.سبتمبر 
  :يقصد بها عدد المنشورات التي نشرتها الصفحة خلال شهر أكتوبر.أكتوبر 

في القائم بالاتصال ستخدمها وأساليب العرض التي يقوالب نقصد بها مختلف طبيعة المحتوى: فئة  .0
 ، وقد قسمناها إلى:عرض المنشورات

  :مع عدم إدراج صور في المنشور.من حروف وكلمات فقط قصد به نص مكتوب ينص 
  تخص مناطق كانت قصد به نص مرفق بصورة أو مجموعة صور، سواء ي: ةنص مرفق بصور

 طبيعية، مباني، رسومات، شعارات أو وثائق.
 :يقصد به نص مكتوب من حروف وكلمات مرفق بسلسلة من الصور المتحركة. نص مرفق بفيديو 
 مجموعة حروف أو كلمات تشكل نص مع إرفاقه برابط يستخدم  هو: وصورة نص مرفق برابط

 و وثائق.وصور سواء كانت صورة ملتقطة أو مرسومة أ للوصول إلى صفحة ويب
 مناطق لصورة واحدة أو مجموعة صور شكل من أشكال التعبير سواء كانت قصد بها ي: صور

 .أو بيانات وشعارات أو وثائق مة وخرائطصور مرسو مباني، أماكن، طبيعية، آثار، 
 :عبارة عن سلسلة من الصور أو اللقطات التي تعرض بشكل متتابع وسريع حيث  هو فيديو

 تعطي انطباعا بالحركة ويخص المحتوى السياحي.

نقصد بها الأشكال التي يبدي بها متابع الصفحة المحتوى  فئة أشكال تفاعل متابعي الصفحة: .0
 ، وقد تم تقسيمها إلى:ويتفاعل معه المنشور بها

 :وهو النقر على أعجبني أسفل المنشورات في فيسبوك، ما يدل أن المتابع للمنشور  الإعجاب

" هاها"، "" أحببته"، "" أعجبنيمن خلال الأيقونات الآتية: "محتواه،  تفاعل مع

 ." أغضبني"، ""، "أحزنني " ااو"، "وا"أدعمه" ، "
يقصد بها المنشورات التي تفاعل معها المتابعون المنشورات التي حازت على إعجاب:  -

 للصفحة من خلال النقر على الاعجاب.
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وهي المنشورات التي لم يتفاعل معها المتابعون ولم يتم  المنشورات التي لم تحز على إعجاب: -
 النقر على الاعجاب.

 :نص أو أيقونة أسفل المنشور للتفاعل مع المحتوى المنشور للتعبير عن  هو استخدام التعليق
 رأي المتابع فيه.

 أي أن متابعي الصفحة قد علقوا على المنشور.المنشورات التي تم التعليق عليها:  -
 يقصد به عدم التعليق على المنشور.المنشورات التي لم يتم التعليق عليها:  -

 :على صفحات أو مجموعات أخرى من خلال المشاركة  المنشوراتيقصد به إعادة نشر  المشاركة
 أسفل المنشور، وهي وسيلة لنشر ومشاركة المحتوى.

يقصد بها المنشورات التي تم اعادة نشرها من طرف المنشورات التي تمت مشاركتها:  -
 المستخدمين.

او اعادة  وتعني المنشورات التي لم تكن محل مشاركةالمنشورات التي لم يتم مشاركتها:  -
 نشرها.

 وكالات السياحية على يقصد بها مشاهدة الفيديوهات التي يتم نشرها من طرف ال :المشاهدة
 الفيسبوك.صفحتها بموقع 

وهي الفيديوهات التي نشرت في الصفحة وتمت مشاهدتها الفيديوهات التي تمت مشاهدتها:  -
 من طرف المتابعين.

يقصد بها الفيديوهات التي تتم مشاهدتها من طرف الفيديوهات التي لم تتم مشاهدتها:  -
 المتابعين.

يقصد بها اللغة التي تتم بها كتابة محتوى المنشورات، والتي تساعد في فهمه واستيعابه بشكل لغة: الفئة  .5
 صحيح، وقد تم تقسيمها إلى:

 :وغيرها من هي اللغة التي تستخدم في الكتابة والتعليم والأدب والإعلام  العربية الفصحى
الميادين، وتعتمد على قواعد نحوية وصرفية دقيقة، وتستخدم أيضا في الخطابات الرسمية 

 والخطب والكتب والمقالات.
 يقصد بها استخدام مزيج بين اللغتين العربية والفرنسية. :اللغة المختلطة بين العربية والفرنسية 
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 يقصد بها خليط لغوي مكون من العربية  :اللغة المختلطة بين العربية والفرنسية والانجليزية
 والفرنسية والانجليزية.

 هي لغة نشأت في فرنسا تطورت من اللاتينية، وهي لغة رسمية في العديد من  :اللغة الفرنسية
دول العالم، وتستخدم في العديد من المجالات مثل الأدب، الفنون، والعلوم والتعليم، وتستخدم 

 .ريخ الاستعماري الفرنسي في شمال إفريقيانظرا للتاالجزائر هذه اللغة 
 قصد بها استخدام خليط لغوي بين مكونات لغوية هي ي :اللغة المختلطة بين الفرنسية والإنجليزية

 الفرنسية والانجليزية.
 هي لغة نشأت في انجلترا، تستخدم على نطاق واسع في جميع أنحاء العالم،  :اللغة الإنجليزية

 الدولية في مجالات عديدة مثل العلوم والتكنولوجيا والثقافة.وهي لغة التواصل 

 نقصد بها طريقة طرح المواضيع، وقد تم تقسيمها إلى:فئة مميزات طرح المواضيع:  .6
 :عبارات سهلة وواضحة في طرح الموضوع  استخداميقصد بها  البساطة في الطرح 
 :من خلال استعمال مصطلحات معقدة ومتعددة المعنى كأساليب المقامات  التعقيد في الطرح

 والجناس والسجع.
 :وهو استخدام نصوص قصيرة ولكنها ذات معنى واضح، من خلال تقديم  الإيجاز في الطرح

 الأفكار والمعلومات بأقل عدد من الكلمات.
 :الوصف من خلال إضافة يقصد به طول النصوص والمبالغة فيها، والشرح و  الإطناب في الطرح

 التفاصيل والأمثلة.

 نقصد بها تصنيف وتحليل نوعية التعليقات التي يتم التعليق بها من :المتابعين تعليقاتفئة طبيعة  .7
 ات نظر، استفسارات وأسئلة، إرشادات واقتراحات.طرف المتابعين، والتي قد تكون وجه

  :للمتابعين حول المواضيع المنشورة بالصفحة.يقصد بها التعبيرات الشخصية آراء ووجهات نظر 
 :هي الأسئلة أو الطلبات التي يقدمها متابعو الصفحة للحصول على معلومات أو  استفسارات

 توضيحات بشأن المواضيع المنشورة.
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 جودة  يقصد بها تقديم توجيهات وإرشادات تخص المواضيع المنشورة لتحسين ح:ائونص اتإرشاد
من طرف الوكالة السياحية سواء المقدمة للقائم بالاتصال أو لباقي  مقدمةالخدمات والمنتجات ال

 المتابعين.
  يقصد بها تنبيه وذكر مستخدمين آخرين في التعليق على المنشور من : مستخدمين إلىالإشارة

 خلال كتابة اسمه.

القائم بالاتصال بصفحة الوكالة  يقصد بها تجاوب :أشكال التفاعل مع متابعي الصفحةفئة  .8
 السياحية مع مختلف تعليقات المتابعين للمنشورات، وتم تقسيم هذه الفئة إلى:

  ات المتابعين بخصوص المنشورات، يقيقصد به تقديم إجابات وردود على تعل :اتالتعليق علىالرد
لتي قد تحتاج إلى والهدف من الرد هو التفاعل معهم، وتقديم المساعدة وتوضيح بعض النقاط ا

 .أكثر توضيح
 :يقصد به النقر على زر الإعجاب بجانب تعليقات المتابعين، وهو ما  إبداء الإعجاب بالتعليق

يعبر عن الموافقة على ما ورد في التعليق، وإظهار الدعم لصاحبه، ويكون ذلك من خلال 
  ."واااو"، "أدعمه"، "أحببته"، "أعجبني"الأيقونات: 

 ويكون ذلك من خلال التفاعل مع التعليق عن طريق تعليق من طرف  :مع الإعجاب التعليق
 .بالإعجابالخاصة  الأيقوناتالقائم بالاتصال والضغط على 

 :يقصد به اكتفاء القائم بالاتصال بالوكالة قراءة تعليقات المتابعين وعدم الرد بأية طريقة  عدم الرد
منشورات جديدة، ولا من خلال الإعجاب أو عدم الإعجاب لا من خلال التعليق، ولا من خلال 

 بالتعليق.

 

 ثانيا: فئات المضمون:

نقصد بها مختلف المواضيع الأكثر بروزا في محتوى  فئة المواضيع التي تطرحها الوكالة: .9
 المنشورات التي تنشرها الوكالة السياحية عبر صفحتها، وقد تم تقسيمها إلى:

 و ق بالسفر أيقصد به ترتيب وحجز الخدمات التي تقدمها الوكالة السياحية والمتعل :الحجز
 التي توفرها والمعلومات الخاصة بها. الأنشطة
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 :هما شعيرتان من الشعائر الإسلامية تؤدى في مكة المكرمة، ولكل منهما أحكام  العمرة والحج
 ومناسك خاصة.

 جذب العملاء لحجز الخدمات  من  إلىيقصد به العملية التسويقية التي تهدف  :الترويج للرحلات
 والتخفيضات. والعروض الترويجية الإعلاناتخلال 

 المؤسسات الفندقية بهدف توفير إقامة يقصد بها جميع الخدمات التي تقدمها  :خدمات الفنادق
 سعار هذه الخدمات والعروض التي تقدمها.للعملاء، وأ

 و التعليقات التي يقدمها زبائن الوكالة التقييمات أ يقصد بها :ائن حول خدمات الوكالةآراء الزب
السياحية الذين استخدموا خدماتها من قبل، وتشمل تجاربهم معها، سواء من حيث الحجز، جودة 

 وغيرها. الخدمات، مستوى خدمة الزبائن، دقة المعلومات المقدمة والأسعار

 الفعاليات الترفيهية أو الثقافية التي تقيمها الوكالات السياحية للسياح والتي يقصد بها : المهرجانات
 توفر لهم تجربة مميزة، سواء كانت بمناسبة استقبالهم أو خلال مناسبات معينة.

هي الأماكن أو مواقع الجذب أو الوجهات التي روجت لها المنشورات ا: الأماكن المروج لهفئة  .02
اح لزيارتها بسبب قيمتها التاريخية أو الثقافية أو الطبيعية أو غيرها، وقد تم والتي تجذب الزوار والسي

 تقسيمها إلى:

 هي المناطق التي تمتد على طول الساحل حيث تلتقي اليابسة بالبحر أو  :والجزر الشواطئ
المحيط، وقد تكون رملية أو صخرية، إلى جانب الجزر وهي مساحات من اليابسة يحيط بها 

 وهما من الوجهات السياحية الشائعة لما تتوفر عليه من مناظر طبيعية.الماء، 

 :يقصد بها المنطقة الجغرافية التي تتميز بندرتها من الأمطار وانخفاض معدل الرطوبة،  الصحراء
ما يؤدي إلى قلة الحياة النباتية والحيوانية، وتشمل عناصر طبيعية متنوعة مثل الكثبان الرملية، 

 ت النخيل، يمكن أن تعيش بها كائنات حية تتكيف مع الظروف.الصخور، واحا

 هي الأماكن والمواقع التي تحتوي على بقايا من الحضارات القديمة أو الفترات التاريخية : الآثار
 السابقة، وتشمل المعابد، المدن الرومانية، المواقع التي بها تماثيل، المقابر الجماعية.

 المواقع التي لها أهمية خاصة بسبب أحداث تاريخية أو شخصيات بارزة هي  تاريخية:الماكن الأ
ارتبطت بها، وتعتبر شاهدا على مراحل أو أحداث هامة في تاريخ معين، وتشمل القصور الملكية 

 والقلاع، مواقع المعارك الشهيرة.
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 كون مراكز هي مواقع ذات أهمية دينية خاصة للمؤمنين في ديانة معينة، قد ت دينية:الماكن الأ
للعبادة مثل المساجد والكنائس، أو مواقع لها ارتباطات بمناسبات دينية أو مقدسات، وهي أماكن 

 مهمة للعبادة والتأمل والتجمعات الدينية، قد تكون وجهات للحج أو الزيارة.

 يقصد بها المنشآت السياحية التي تقدم خدمات الإقامة للزوار. :الفنادق 

يقصد به المناطق الجغرافية التي تتعلق بها منشورات الوكالة السياحية أو التي  :اتلمنشور بعد افئة  .00
 تستهدفها، وتقسم إلى:

 :يقصد بها المنشورات التي تخص المواضيع والمناطق ذات البعد الوطني أي كافة مناطق  وطني
 ، وتستهدف الجمهور على مستوى الدولة.الوطن

 :وهي: تونس، ليبيا،  يغطي باقي دول المغرب العربييقصد به المحتوى الذي يستهدف و  مغاربي
 المغرب، موريتانيا.

 :العربية إلى المنشورات التي تضم محتوى يستهدف أو يتناول مواضيع تخص الدول يشير عربي 
 .دول المغرب العربي ءمع استثنا

 :والدول  تخص باقي دول العالم مع استثناء دول المغرب العربي يقصد بها المنشورات التي دولي
 العربية.

 يقصد بها الشرائح التي توجه لها المضامين الاتصالية للمنشورات، وتقسم إلى:فئة نوع الجمهور:  .00
 يقصد به مجموعة واسعة من الأفراد بشكل عام، دون تحديد خصائص معينة. عام:الجمهور ال 

  :الذين تستهدفهم منشورات الوكالة السياحية. الأفراديقصد به مجموعة محددة من الجمهور الخاص 

تشير إلى المجموعة العمرية التي تشمل الأفراد في مرحلة انتقالية من سن المراهقة إلى  الشباب: -
 سنة. 53سنة و 81ما قبل الكهولة، أي ما بين سن 

 .سرة وتستهدفها برامج وخدمات الوكالة السياحيةلأفراد تشكل أهي مجموعة من ا :العائلات -

يقصد بها الهدف من الأنشطة والمهام التي تتعلق بنقل المعلومات  :الهدف من المنشوراتفئة  .02
 والاتصال بين الوكالة والمتابعين لصفحتها على موقع فيسبوك، وتقسم إلى:

 :والتقارير التي تخص مواضيع معينة تهم متابعي الصفحة.يشير إلى نشر الأخبار  الإخبار 
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 :جات أو تالرسائل أو المنشورات التي تهدف إلى إيصال معلومات حول منيقصد به  الإعلان
خدمات إلى الجمهور المستهدف، إما لجذب الانتباه، توفير تفاصيل لمنتج أو خدمة، تشجيع 

 الجمهور على اتخاذ قرار ما، أو لزيادة معرفة الجمهور بالمنتجات والخدمات.

 يجيات التي تهدف إلى تعزيز بيع المنتجات الأنشطة والاستراتمجموعة يقصد به  :التسويق
والخدمات، من خلال توضيح مزاياها وتقديم الدعم والمساعدة للجمهور، وتحديد كيفيات الدفع 

 وإيصال المنتجات والخدمات وكل المعلومات المتعلقة بها.

 :ع بمعنى أن المحتوى الاتصالي يهدف إلى زيادة معرفة وفهم الأفراد حول المواضي التوعية
السياحية وما يرتبط بها، سواء من خلال تحسين معارفهم، أو توعيتهم للحفاظ على مواقع الجذب 

 السياحي.

نقصد بها التقنيات الإقناعية التي تستخدمها الوكالات السياحية في الإعلانات  الإقناع: أساليبفئة  .02
 قسمناها إلى:والتسويق والترويج لجذب الزبائن والسياح نحو منتجاتها وخدماتها، وقد 

 :هي تلك التي تستخدم لإثارة مشاعر ايجابية لدى السياح أو الزبائن مثل  استمالات عاطفية
 السعادة والحب والفخر، من خلال استخدام صور المشاهير، الموسيقى والصور الجميلة.

 :هي التي تستخدمها الوكالات السياحية لمخاطبة عقول الزبائن أو السياح  استمالات عقلية
 وإقناعهم بالمنطق والفوائد، من خلال التركيز على مميزات المنتجات وجودة الخدمات.

  يقصد بها المعاني الضمنية التي تتضمنها المنشورات، وقد تم تقسيمها إلى: فئة القيم: .01
 :هي العناصر التي تعكس المعتقدات الأساسية التي تميز ثقافة معينة مثل التقليد  قيم ثقافية

 والفنون وغيرها. والاحتفالات

 :يقصد بها المبادئ والمعتقدات التي توجه سلوك الأفراد وتعبر عن الروحانية في إطار  قيم دينية
 العقيدة مثل الصدق، العدالة، الرحمة، الأمانة والتسامح.

 :يقصد بها تلك المبادئ والمعايير التي يعتنقها المجتمع وتوجه سلوك أفراده، مثل  قيم اجتماعية
 والتضامن، الاحترام والتقدير، الانتماء والهوية والالتزام بالقوانين. التعاون 
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 :تشير إلى المبادئ التي توجه سلوك الأفراد والمجتمعات في الأمور التي تتعلق  قيم اقتصادية
بالإنتاج والتوزيع واستهلاك الموارد والخدمات، مثل الإنفاق والاستهلاك، الادخار والاستثمار، 

 بادرة والعدالة الاقتصادية.الابتكار والم

المصادر التي اعتمدت عليها الصفحة في الحصول على المعلومات والأخبار  هي فئة المصدر: .01
 التي تخص موضوع دراستنا، وقد قسمناها إلى:

  هي المصادر الداخلية للوكالة والتي تعتمد عليها في نشر المعلومات.الوكالة: مصالح 

 :الوطنية أو مختلف الإذاعات الجهوية، والت تتخذها الوكالة السياحية يقصد بها الإذاعة  الإذاعة
  مصدرا تستقي منه المعلومات.

 هو مؤسسة عمومية تحت وصاية الوزير المكلف بالشؤون الدينية : الديوان الوطني للحج والعمرة
السياحة والأوقاف، مهمته ضمان توفير الخدمات الضرورية للحجاج والمعتمرين عن طريق وكالات 

 والأسفار ومختلف المتعاملين في مجال السياحة.

 :يقصد بها باقي المصادر الأخرى التي تستمد منها الوكالات السياحية المعلومات. مصادر أخرى 

من مختلف المواضيع  هموموقف المتابعين للصفحةيقصد بها اتجاه  :تعليقات المتابعين اتجاهفئة  .01
: وتقسم فئة الاتجاه طرحتهاحيال المواضيع التي  اتجاهاتهم، حيث سنحاول التعرف على المطروحة

 إلى:
 لهالجوانب الايجابية التي تنشرها الصفحة وطرح ا عالتابعين للمواضيهو مدى موالاة  :ايجابي. 

 :تجاه المواضيع التي تناولتهامن طرف المتابعين هو محاولة الوقوف موقف الحياد  محايد 
 .انحوه حة، من خلال عدم إبداء الرأيالصف

 ووقوفها ضد الموضوع  المتابعين للمعلومات التي نشرتها الصفحةهو معارضة ورفض  :سلبي
 والتركيز على الجوانب السلبية. تناولتهالذي 

 مقابلة(: استمارة 10ملحق رقم)

 

 لميـث العـي والبحلاـم العـوزارة التعلي



 الملاحق
 

- 401 - 
 

 

 التبسي تبسةجامعة الشهيد الشيخ العربي 
 كلية العلوم الإنسانية والاجتماعية

 قسم علوم الإعلام والاتصال
 

                               
 

 استمارة مقابلة

 

 

 

 في إطار تحضير أطروحة دكتوراه تخصص اتصال في التنظيمات مقابلةاستمارة 
 
 

 الدكتور: إشراف                                                                                       :إعداد الطالب 
                                                                عون طلال                     سعـيـدي وليـد 

  

 

 

 0202/  0202السنة الجامعية : 

 

 ........................................... وكالة

 للقائم بالاتصال  البيانات الشخصيةالمحور الأول: 

 □أنثى   □ذكر  النوع: -0
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 □ 05أكثر من   □  05 -51  □ 55-41 □ 45-35 □ 20-10 السن: -0
 □ أخرى  عليا □دراسات  □جامعي  □ثانوي  □متوسط  المستوى التعليمي: -0
 □ية وإدارية قانونعلوم  □ دتسيير واقتصا □إعلام واتصال  التخصص العلمي: -0

   □ أخرى تخصصات  □إعلام آلي  □موارد بشرية 
 ....... إذا كانت الإجابة: تخصصات أخرى: ما هي؟ 

 15إلى  15من  □ 15إلى  55من  □ سنوات 55قل من أ الأقدمية في المنصب: -5
 □ سنة 25أكثر من  □ 25إلى  15من  □

 : الآتية اللغات الأجنبيةهل تستخدم  -6
 □لا  □نعم  :الفرنسية -

 ممتاز □جيد  □ متوسط□ ضعيف  ؟إذا كانت الإجابة: نعم، ما هو مستواك □ 
     □لا  □: نعمالانجليزية -

 ممتاز □ جيد □ متوسط □ضعيف  ؟إذا كانت الإجابة: نعم، ما هو مستواك□ 
 :......... ما هي،  □لا □نعم  :لغات أخرى  -

  ممتاز □ جيد □ متوسط □ضعيف  ؟الإجابة: نعم، ما هو مستواكإذا كانت□ 
 □ لا □ نعمهل استفدت من تكوين في مجال الإعلام والاتصال بالوكالة؟  -7
هل تمارس وظيفة المكلف بالإعلام والاتصال فقط أم يتم تكليفك بوظائف أخرى إلى  -8

 □ لا □ ؟ نعمجانبها
 هي؟ ما ،إذا كانت الإجابة: نعم ......... 

 □ التجربة □الموهبة  في رأيك ما هي عوامل نجاكم في وظيفتكم؟  -9
 □ التكوين الأكاديمي  □ نوع المنصب    
 □أبدا □ نادرا □أحيانا  □دائما  هل تتعرض منشوراتك  للتعديل أو الإلغاء؟ -01
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 ( دائما أحيانا نادراإذا كانت الإجابة: نعم ،) من يقوم بتعديلها أو إلغائها؟
.................................................................................... 

 / المحور الثاني: أهمية توظيف موقع فيسبوك في الاتصال السياحي للوكالة0

مع الاتصال ما هي مواقع التواصل الاجتماعي التي تعتمد عليها وكالتكم في  -00
 .......................................................................... الجمهور:

إذا كان موقع فيسبوك من ضمن مواقع التواصل الاجتماعي التي تعتمد عليها  -00
 ضمن هذه المواقع؟ هما هو ترتيب ،ضمن وسائل الاتصال السياحيوكالتكم 

.................................................................................... 
  ؟إلى ماذا تهدف وكالتكم من خلال منشوراتها على صفحة فيسبوك -00

 □الترويج لخدمات الوكالة  □ تزويد الجمهور بالمعلومات      

 □ تقديم العروض والتخفيضات  □ الإعلان عن الفعاليات والأنشطة السياحية     
 □لا  □نعم  ؟هل تخضع منشوراتكم للتحيين -00
 أسبوعيا □ يوميا □ على مدار الساعةفي أي وقت؟  ت الإجابة: نعم،إذا كان□ 

 □طبيعة الخدمات المقدمة ؟من يحدد عدد المنشورات -05
 □ المسؤول عن النشر  □المناسبات والعروض          

هل تعتقدون أن المضامين والمحتويات التي تنشرونها تحقق الأهداف المرجوة  -06
 □ لا □نعم  ؟منها
 □أكثر □منشوران  □منشور واحد  ما هو عدد المنشورات التي تنشرها يوميا؟ -07
 □لا □نعم هل يثق متابعي صفحتكم فيما تقدمونه من معلومات: رأيكمفي  -08

 المحور الثالث: الاستراتيجيات الاتصالية التي تستخدمها الوكالة 

  □النساء  □ الشباب ؟من هي الفئات الأكثر استهدافا من طرف الوكالة -09
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   □ الأجانب □كبار السن         
  ؟هل تقوم مؤسستكم بالرد عن التعليقات من طرف المتابعين للصفحة -01

 □ لا □نعم        
متابعي صفحة وكالتكم عبر موقع فيسبوك مع ما تقدموه  تفاعل ون كيف تقيم -00

 ....................................................................... من خدمات؟
 □لا  □نعم  ؟هل يتم نشر المنشورات بإتباع إستراتيجية عمل مسبقة -00
 □لا □نعم ؟علمية ومهنية متخصصة أسس ومعاييرهل تستند منشوراتكم إلى  -00
  □المكلف بالاتصال  إلى من تسند مهمة تحديد ما ينشر عبر الصفحة: -00

 □ آخر  شخص □ خارج الوكالةمتخصص  □مسؤول الوكالة         

 ملاحظات:
.......................................................................................................................................................................................
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