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 ممخص البحث
جامعة المنيا للإعلان السياحي عمى  طمبة علاقة تعرضىدف البحث إلى معرفة 

مواقع التواصل الاجتماعي وكيفية تأثير ذلك عمى اتجاىاتيم نحو ىذا النوع من 
وصفية باستخدام منيج المسح عمى ال ، تنتمي ىذه الدراسة إلى الدراساتالإعلانات

كما أعتمدت ، وطالبة في جامعة المنياطالبًا  549عينة عشوائية بسيطة تتكون من 
نتائج  أظيرت ، استبيان كأداة رئيسية لجمع البيانات من المشاركين عمى أداة الدراسة
وجود علاقة طردية بين تعرض الطلاب والطالبات للإعلان السياحي عمى  البحث 

كمما زاد تعرض  أي  مواقع التواصل الاجتماعي واتجاىاتيم نحو ىذه الإعلانات
لطلاب والطالبات للإعلانات السياحية عمى وسائل التواصل الاجتماعي، كانت ا

اتجاىاتيم نحو ىذه الإعلانات أكثر إيجابية أو سمبية بناءً عمى السياق والمحتوى. 
أيضًا، أظيرت النتائج وجود علاقة طردية إحصائية بين معدل تعرض الطلاب 

اصل الاجتماعي ودرجة تفاعميم مع ىذه والطالبات للإعلانات السياحية عمى مواقع التو 
الإعلانات. يشير ىذا إلى أن الطلاب والطالبات الذين يتعرضون بشكل أكبر 
للإعلانات السياحية عمى وسائل التواصل الاجتماعي يبدون تفاعلًا أكبر مع ىذه 

بين  لم تظير النتائج فروقًا دالة إحصائيًا، كما الإعلانات وربما يكونون أكثر تأثرًا بيا
الطلاب والطالبات في جامعة المنيا بناءً عمى الجنس في اتجاىاتيم نحو الإعلانات 
السياحية عبر مواقع التواصل الاجتماعي. يعني ىذا أن تفاعل الطلاب والطالبات مع 
الإعلانات السياحية عمى وسائل التواصل الاجتماعي قد يكون مشابيًا بغض النظر 

 .)ذكور، إناث(عن الجنس
، طمبة الاجتماعيالتواصل  الإعلان السياحي، مواقع :الكممات المفتاحية

 . الجامعة
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University students’ exposure to tourism 

advertising on social media sites and its relationship to 

their attitudes toward it 
 

Research Summary: 

The research aimed to investigate the relationship between the 

exposure of Minia University students to tourism advertisements 

on social media and their attitudes towards such advertisements. 

This study falls within the realm of descriptive studies, utilizing a 

survey methodology on a simple random sample of 549 students 

at Minia University. The study employed a questionnaire as the 

primary data collection tool from participants. The research results 

demonstrated a negative correlation between students' exposure to 

tourism advertisements on social media and their attitudes towards 

these advertisements. This implies that as students' exposure to 

tourism advertisements on social media increases, their attitudes 

towards these advertisements become more positive or negative 

depending on the context and content. Additionally, the results 

indicated a statistically significant negative relationship between 

the frequency of students' exposure to tourism advertisements on 

social media and their level of interaction with these 

advertisements. This suggests that students who are more exposed 

to tourism advertisements on social media exhibit higher levels of 

interaction and may be more influenced by them. Furthermore, the 

results did not show statistically significant differences between 

male and female students at Minia University regarding their 

attitudes towards tourism advertisements on social media. This 

indicates that students' interaction with tourism advertisements on 

social media may be similar regardless of gender (males and 

females). 

Keywords: tourism advertising, social networking sites, 

university students. 
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 مقدمو:
كبيرا خلال السنوات  ونمواً  تُعد السياحة من الأنشطة الإنسانية التي حققت نجاحاً 

الماضية عمى مستوى العالم وان كانت نسبة النمو تتفاوت من دولة إلى دولة أخرى، وقد سعت 
دول العالم في كافة مراحل نموىا إلى الاىتمام بيذا المنشط الحيوي اليام وذلك اعترافا منيا 

ا يعد بروز مواقع التواصل بمزياىا العديدة الاقتصادية منيا والثقافية والاجتماعية وغيرى
الاجتماعي ثورة في مجال الاتصال حيث أدى إلى زيادة وتعاظم شبكة الإنترنت ورفع من 
استخداماتيا المختمفة، وجعل منيا فضاء واسعا لمتفاعل والنقاش والتواصل وتبادل الأفكار 

الإلكتروني  والآراء والخدمات، بناء عمى ىذا التطور الحاصل قد برز إلى الوجود الإعلان
واتسعت استخداماتو بشكل كبير من أجل محاولة الاستفادة من شبكة الإنترنت عموماً ومواقع 

 التواصل الاجتماعي عمى وجو الخصوص.
وتعد التكنولوجيا الحديثة وتطبيقاتيا من معالم التطور الأبرز في العصر الحديث، 

والاقتصادية والسياسية، والسياحية،  والتي أثرت تأثيرا ىائلًا في حركة الإنسان الاجتماعية
وألقت بظلاليا بشكل لافت في عالم الاتصال والإعلام، لاسيما فيما يتعمق بظيور شبكات 

أن الأشخاص  ، كماتويتر، واليوتيوب، والمنتدياتواصل الاجتماعي مثل فيسبوك، و الت
 الأماكنحول يستخدمون وسائل التواصل الاجتماعي لمشاركة تجاربيم الشخصية وآرائيم 

السياحية التي قاموا بزيادتيا سابقاً، كما اعتاد رواد مواقع التواصل الاجتماعي عمى مشاركة 
صورىم خلال الرحلات السياحية التي يقومون بيا، وانتشار مواقع التواصل الاجتماعي ساىم 

الأفراد  بين والإرشاداتفي زيادة مرونة عممية تبادل معمومات وتقديم النصائح والتحذيرات 
الشخصية المتعمقة باختيار  الآراءالسياحية؛ الأمر الذي قد ساىم في تشكيل  الأماكنحول 

الوجيات السياحية لدى الأفراد في العصر الحالي ، ويعتبر الوعي السياحي من أىم أدوات 
التنمية السياحية المتطورة، حيث يسعي الوعي السياحي في خمق تنمية سياحية ووعي و إدراك  

من مضامين متعددة مرتبطة  تحمموجتمع، وما السياحة وبالخصوصية الثقافية لم بأىمية للأفراد
باليوية والانتماء، وىذه المفاىيم تحتاج إلى تنشئة قائمة عمى نقل وبث القيم والعادات والتقاليد 

لية والمفاىيم وكل ذي قيمة في ثقافة أو حضارة الوطن والتي تساىم في الوصول إلى حالة عا
من الوعي السياحي الذي يصنع السياحة ويعتبر نشر الوعي السياحي بمثابة تييئة المناخ 

يجاد والسائحينلاستقبال النشاط السياحي  شعارىمقادرين عمى التعامل مع السائحين  أفراد وا   وا 
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ضروريا لإيجاد قاعدة  أمرًابالترحيب الدائم كما يعد انتشار الوعي السياحي بين المواطنين 
 عريضة نستطيع التعامل بنجاح مع السائح الأجنبي أو الداخمي.

تعرض طمبة  قياس العلاقة بين ستيدفيالحالي  البحثوبناءا عمي ما تقدم فإن 
 ..اتجاىاتيم نحوهو  لإعلان السياحي بمواقع التواصل الاجتماعيالجامعة ل

 الدراسات السابقة:
نحو جمع وتحميل الدراسات السابقة المتعمقة بالإعلان  البحثىذا توجو الباحث في 

السياحي عبر وسائل التواصل الاجتماعي، واستفاد من البحوث التي ترتبط مباشرة بموضوعو 
الأول إلى جانبين رئيسيين:  يمكن تقسيم المحورفي ىذا السياق،  ،لتحقيق الأىداف المنشودة

الثاني يركز عمى  بينماموضوع الإعلان السياحي، الأول يتعمق بالدراسات التي استكشفت 
تم تحديد  ،السياحي الإعلانالدراسات التي تناولت دور مواقع التواصل الاجتماعي في 

الدراسات ذات الصمة بالبحث الحالي من حيث المفاىيم، ومتغيرات الدراسة، ومنيج الدراسة، 
ير من الدراسات العممية ، مع التركيز ومجتمع الدراسة، والسياق التربوي. تمت مراجعة عدد كب

عمى الجوانب المختمفة التي قد تؤثر في تفاعل الفرد مع الإعلانات السياحية عمى وسائل 
  التواصل الاجتماعي.

دور الإعلام السياحي في ترويج ( بعنوان "2023دراسة علاء الدين عبد العزيز)
 "المناطق السياحية وجذب أسواق سياحية جديدة إلى مصر

ىذه الدراسة تسمط الضوء عمى دور الإعلام السياحي في تعزيز المناطق السياحية في 
مصر وجذب أسواق سياحية جديدة. ييدف البحث إلى تحميل كيفية استخدام وسائل 

تستعرض  .الإعلام المختمفة لتعزيز الوجيات السياحية في مصر وزيادة جاذبيتيا لمسياح
المستخدمة، مثل التمفزيون، والإنترنت، ووسائل التواصل  الدراسة أنواع الإعلام السياحي

الاجتماعي، والصحف، والمجلات السياحية، وكيفية تأثيرىا في نشر المعمومات والصور 
الإيجابية عن المناطق السياحية في مصر. كما تستعرض الدراسة أيضًا استراتيجيات 

 .دة وتحفيز السياحة الداخميةالإعلام السياحي المستخدمة لاستيداف أسواق سياحية جدي
تحمل الدراسة تأثير الإعلام السياحي عمى تغيير صورة مصر كوجية سياحية وتعزيز 
فيم السياح المحتممين لمثقافة والتاريخ والمعالم السياحية في البلاد. كما تقدم الدراسة 
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السياحية توصيات حول كيفية تحسين استخدام الإعلام السياحي لزيادة الترويج لممناطق 
 في مصر وتعظيم جاذبيتيا للأسواق السياحية الجديدة.

  "ور وسائل الإعلان في التسويق السياحيد( بعنوان " 2023دراسة بياز جيلالي)
إلى استكشاف دور وسائل الإعلان في تعزيز صناعة السياحة. استخدم  ىدفت الدراسة

الباحثون منيجاً نقدياً وتحميمياً لدراسة تأثير وسائل الإعلان المختمفة عمى التسويق 
السياحي. تمحور المنيج حول تحميل مختمف أنواع وسائل الإعلان المستخدمة في 

لتواصل الاجتماعي، والصحف، والمجلات السياحة مثل التمفزيون، والإنترنت، ووسائل ا
السياحية. نتائج الدراسة أشارت إلى أن وسائل الإعلان تمعب دوراً حيوياً في جذب 
السياح وتعزيز الوجيات السياحية، حيث أثبتت الأبحاث أن استراتيجيات الإعلان 
المناسبة يمكن أن تسيم في زيادة عدد السياح وتحسين صورة الوجيات السياحية. 
وجدت الدراسة أن الترويج السياحي الناجح يعتمد عمى اختيار الوسائل الإعلانية 
المناسبة وتوجيييا لمجميور المستيدف بشكل فعال. بناءً عمى النتائج، قدمت الدراسة 
بعض التوصيات لصناعة السياحة والمسوقين، مثل تعزيز الاستثمار في الإعلان عبر 

رنت نظراً لتأثيرىا المباشر عمى سموك المستيمكين. وسائل التواصل الاجتماعي والإنت
كما أوصت الدراسة بضرورة تحسين جودة الإعلانات السياحية وتنويع الوسائل 
الإعلانية لزيادة جاذبية الوجيات السياحية وتحسين تجربة السائح. بشكل عام، تسمط 

الاىتمام الدراسة الضوء عمى أىمية وسائل الإعلان في ترويج السياحة وتعزيز 
بالوجيات السياحية، وتقديمت توصيات قيمة لتحسين استخدام وسائل الإعلان في 

 صناعة السياحة بما يتوافق مع تطمعات واحتياجات الجميور المستيدف.
في دور الإعلان السياحي عبر موقع فيس بوك ( بعنوان "2022دراسة ريم قبايمي )

ينة من متابعي لصفحات الوكالات تسويق الخدمات السياحية دراسة مقارنة عمى ع
 "السياحية الجزائرية والتونسية عبر موقع فيس بوك

إلى استكشاف فعالية الإعلانات السياحية عمى منصة فيس بوك في ىدفت الدراسة 
تعزيز اىتمام المستخدمين بالخدمات السياحية وجذب أسواق سياحية جديدة إلى الجزائر 

تقصائياً يتضمن إجراء استطلاعات وتحميل البيانات الدراسة منيجاً اس وتبنتوتونس. 
المتعمقة بتفاعل متابعي صفحات الوكالات السياحية عمى فيس بوك مع الإعلانات 
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استخدام أدوات إحصائية لتحميل البيانات وتقديم النتائج بشكل موضوعي  وتمالسياحية. 
مى فيس بوك في تحفيز ومفصل. تتركز النتائج عمى تقييم فعالية الإعلانات السياحية ع

اىتمام المستخدمين بالخدمات السياحية وتأثيرىا عمى سموك السياحة واختيار الوجيات. 
الدراسة توصيات لتحسين استراتيجيات الإعلانات السياحية  قدمتوبناءً عمى النتائج، 

عمى فيس بوك بيدف تعزيز التسويق السياحي وجذب المزيد من السياح إلى الجزائر 
مثل تحسين محتوى الإعلانات وزيادة التفاعمية وتوجيو الإعلانات لمجميور  وتونس،

 المستيدف بشكل أكثر دقة.
( بعنوان: دور وسائل التواصل الاجتماعي في 2022دراسة ياسمين حسين مسمم )

الترويج السياحي" المتحف القومي لمحضارة المصرية وطريق الكباش في مصر 
 نموذجا

فيم دور وسائل التواصل الاجتماعي في تعزيز الترويج  إلىىدفت الدراسة    
السياحي، مستخدمة المتحف القومي لمحضارة المصرية وطريق الكباش في مصر 
كنموذج. استندت الدراسة إلى البحث الوصفي التحميمي، حيث استخدمت استبيانات 

. كما أجرت خبيرًا سياحيًا وآثاريًا من الدول العربية 70رقمية عمى عينة تتألف من 
أظيرت النتائج أن وسائل التواصل  ،مقابلات تكميمية لزيادة فيميا لمظاىرة المدروسة

الاجتماعي تمعب دورًا ىامًا في جذب السياح وتعزيز الترويج السياحي، حيث كانت 
%. بينما كانت نسبة التأثير المتوسطة تشكل 84.29نسبة التأثير العالية بنسبة 

%. ىذه النتائج تشير 5.71لتأثير الضعيفة جدًا تقدر بنسبة %، وكانت نسبة ا10.00
إلى أىمية كبيرة لوسائل التواصل الاجتماعي في تحقيق أىداف الترويج السياحي 

 وجذب المزيد من السياح إلى المناطق السياحية.
(  بعنوان: دور شبكات التواصل 2022دراسة  العجال عدالة . كريمة جلام . )

 يق المنتجات السياحية دراسة إحصائية تحميميةالاجتماعي في تسو 
دور شبكات التواصل الاجتماعي في تسويق المنتجات إلى معرفة ىدفت الدراسة 

السياحية، باعتبارىا أداة تسويقية ميمة ضمن استراتيجيات التسويق الإلكتروني 
ينة مكونة من طبقت عمى عالسياحي. استخدمت الدراسة منيجية تحميمية إحصائية، 

مشتركًا في شبكات التواصل الاجتماعي مثل الفيسبوك، تويتر، وتوريست لينك.  127
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أىمية متزايدة لشبكات التواصل الاجتماعي كمصدر رئيسي نتائج الدراسة  حيث أظيرت
لممعمومات السياحية، حيث يعتمد الأفراد عمى آراء ومشاركات أصدقائيم عبر 

ناقشات والتعميقات المتعمقة بالسياحة التي يتم نشرىا الشبكات، بالإضافة إلى الم
ىذه النتائج تبرز الدور المتزايد والفعال لشبكات التواصل الاجتماعي كأداة  ،ومناقشتيا

 تسويقية لتعزيز قطاع السياحة وجذب المزيد من الاىتمام بالمنتجات السياحية.
أثر مواقع التواصل  ( بعنوان:2020دراسة إيمان محمد منصور عمى حسن عيادة )

 الاجتماعي عمى تنمية الوعي السياحي لدى المجتمعات الأفروآسيوية.
ىدفت الدراسة إلى الكشف عن أثر أبعاد مواقع التواصل الاجتماعي عمى تنمية      

أبعاد الوعي السياحي لدى المجتمعات الأفرو آسيوية، وقامت الباحثة بتصميم إستمارة 
، وقد تم إرسال الرابط الخاص بالإستبيان إلى Googleواسطة الإستبيان إلكترونياً ب

بعض المواقع في دولتي )مصر، الامارات للإجابة عمى أسئمة الاستبيان إلكترونياً، وتم 
(، وتكونت عينة البحث ۹۱۰۲جمع البيانات خلال شيرى )سبتمبر، أكتوبر( في عام )

( عام وليم صفحات عمى  ٠٤:٠٤من فنة الشباب التي تتراوح أعمارىم ما بين )
الفيسبوك من دولتي مصر والإمارات باعتبارىم يمثلان قارتي أفريقيا وآسيا، وبمغت 

( من الامارات، وأظيرت ١٠٤( من مصر، و )۰۷۱( شاباً منيم )٠١٤عينة البحث )
( لبعد المحتوى عمى التعميم ۱٫۱۰نتائج البحث وجود أثر دال إحصائياً عند مستوى )

المجتمعات الأفرو آسيوية، في حين لا يوجد أثر لأبعاد )الشكل سيولة السياحي لدى 
الاستخدام السرعة، الكفاءة بدرجة مرتفعة عمى التعميم السياحي لدى المجتمعات 

( لبعد سيولة الاستخدام ۱٫۱۰الأفروآسيوية، ووجود أثر دال إحصائياً عند مستوى )
وية، في حين لا يوجد أثر لأبعاد( عمى التخطيط السياحي لدى المجتمعات الأفرو آسي

المحتوى الشكل السرعة، الكفاءة بدرجة مرتفعة عمى التخطيط السياحي لدى المجتمعات 
( لبعد السرعة عمى التسويق ۰الأفرو آسيوية، ووجود أثر دال إحصائياً عند مستوى )

، السياحي لدى المجتمعات الأفرو آسيوية، في حين لا يوجد أثر لأبعاد )المحتوى
الشكل، سيولة الاستخدام، الكفاءة بدرجة مرتفعة عمى التسويق لدى المجتمعات 

 الأفروآسيوية.
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( بعنوان: دور شبكات التواصل الاجتماعي 2019دراسة أشرف عبد الرحيم الرفاعي )
في الترويج الإعلامي لمسياحة في الأردن من وجية نظر السائحين المحميين 

 والعرب.
دور شبكات التواصل الاجتماعي في الترويج الإعلامي معرفة  ىدفت الدراسة إلى    

الدراسة  ىدفت ، لمسياحة في الأردن، وذلك من وجية نظر السياح المحميين والعرب
إلى فيم كيفية استخدام شبكات التواصل الاجتماعي كأداة لمترويج السياحي وتأثيرىا 

سائح وسائحة   359  عمى حركة السياحة في الأردن، وتكونت عينة الدراسة من
محميين وعرب، اتبعت ىذه الدراسة المنيج الوصفي المسحي، واعتمدت الإستبانة كأداة 
لجمع المعمومات من عينة الدراسة التي جاءت ىنا عينة متاحة، وتوصمت الدراسة إلى 
عدد من النتائج كان أىميا: وجود درجة متوسطة في دور شبكات التواصل الاجتماعي 

الإعلامي لمسياحة في الأردن، وكما واظيرت الدراسة أن غالبية افراد عينة  في الترويج
الدراسة سواء كانوا عرب أو محميين يستخدمون شبكات التواصل الاجتماعي لمدة من 

،  imo% عمى التوالي، تطبيق   46.8% 50.0ساعة إلى ساعتين) بنسب مئوية ( 
whatsapp  ) بينما كان أقل ىذه التطبيقات ،(Facebook   لكل من السائحين

العرب والمحميين، كما وأظيرت الدراسة وجود دور متوسط لشبكات التواصل 
الاجتماعي عمى حركة السياحة الأردنين من وجية نظر السياح المحميين والعرب، كما 
وأظيرت الدراسة وجود دور مرتفع لشبكات التواصل الاجتماعي في وصول الإعلانات 

ياح المحميين والعرب ، كما وأظيرت الدراسة أن ىناك دور مرتفع السياحية إلى الس
لشبكات التواصل الاجتماعي في نشر الإخبار والبيانات المتعمقة بالخدمات السياحية 

 المقدمة لمسياح المحميين والعرب.
( بعنوان:  مواقع التواصل 2019دراسة محسن عبد الحسين ميدي الصخني ) 

 التسويق السياحي.الاجتماعي وأىميتيا في 
ىم دور مواقع التواصل الاجتماعي في التسويق السياحي، ىدفت الدراسة إلى    

خاصة فيما يتعمق بمصر كوجية سياحية دولية، وتحديد المزايا والعوائق التي تؤثر 
 131عمى نجاح ىذا النوع من التسويق. اعتمدت الدراسة عمى عينة تتألف من 

. استخدمت الدراسة المنيج الاستكشافي/التمييدي لجمع أكاديمياً في مجال السياحة
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أظيرت نتائج الدراسة أن مواقع التواصل الاجتماعي تساىم في نشر  .البيانات وتحميميا
المعمومات عن المقاصد السياحية بطريقة أكثر سيولة، وتعزز انتشار المعمومات بين 

اقع التواصل الاجتماعي يمكن ملايين الأفراد. كما أشارت النتائج إلى أن استخدام مو 
أن يؤدي إلى تحقيق تغذية مرتدة سريعة من السياح، ويساىم في توقع خصائص 

ىذه النتائج تبرز أىمية مواقع التواصل الاجتماعي كأداة فعالة في  .المنتج السياحي
استراتيجيات التسويق السياحي، وتشير إلى العوامل الرئيسية التي يجب مراعاتيا 

 .ح استخدام ىذه المنصات في التسويق لموجيات السياحيةلضمان نجا
( بعنوان: دور مواقع التواصل الإجتماعي في 2018دراسة بلال مريومة  وأخرين )

 الترويج السياحي لولاية جيجل "دراسة عينة من الأفراد عمى موقع فيسبوك".
أسيمت الدراسة في الكشف عن أثر مواقع التواصل الاجتماعي في جذب السياح    

وتعزيز الوعي السياحي بالولاية. استخدمت الدراسة منيج استكشافي/تمييدي لجمع 
البيانات، وقد شممت إجراء استبيانات إلكترونية نشرت عبر فيسبوك لممشاركين، 

ات المعنية بالسياحة في الولاية. بالإضافة إلى إجراء مقابلات مع الييئات والجي
تأكيد دور مواقع التواصل الاجتماعي في الترويج منيا توصمت الدراسة إلى عدة نتائج 

السياحي لولاية جيجل، حيث أظيرت أنيا وسيمة فعالة لجذب السياح وتعزيز الوعي 
لمتواصل بالمعالم السياحية في الولاية. إظيار أىمية مواقع التواصل الاجتماعي كوسيمة 

مع السياح وتمبية احتياجاتيم ورغباتيم السياحية. استخدام مواقع التواصل الاجتماعي 
من قبل وكالات السياحة، الفنادق، والجيات الحكومية المختصة في الترويج لولاية 
جيجل كوجية سياحية مميزة. تبرز ىذه النتائج أىمية استخدام مواقع التواصل 

تعزيز السياحة وترويج الوجيات السياحية، سواء عمى  الاجتماعي كأداة فعالة في
مستوى القطاع الخاص أو العام في ولاية جيجل. توصمت الدراسة إلى توصيات تشجع 
عمى استمرار استخدام وتطوير استراتيجيات التسويق السياحي عبر مواقع التواصل 

 مسياح.الاجتماعي لزيادة جاذبية وشيرة ولاية جيجل كوجية سياحية محببة ل
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( بعنوان: فعالية مواقع التواصل الاجتماعي فى 2017دراسة نيفين غباشي )
 التسويق السياحي لمصر دراسة ميدانية عمى الشباب الجامعي

لى تحديد فعالية استخدام مواقع التواصل الاجتماعي كأداة  ىدفت الدراسة إلى    
الشباب الجامعي نحو السياحة لمتسويق السياحي وتقييم تأثيرىا عمى سموك واتجاىات 

في مصر. تمثمت الدراسة في بحث ميداني يعتمد عمى منيج البحث الوصفي 
والتحميمي، حيث قامت المؤلفة بتحميل البيانات المجمعة من خلال استبيانات إلكترونية 
نشرت عبر موقع فيسبوك لممشاركين من الشباب الجامعي في مصر. الأدوات 

دراسة عمى استخدام استبيانات إلكترونية كأداة رئيسية لجمع المستخدمة: اعتمدت ال
البيانات من العينة المستيدفة من الشباب الجامعي. أظيرت النتائج أن مواقع التواصل 
الاجتماعي تمعب دورًا فعالًا في الترويج لمسياحة في مصر بين الشباب الجامعي، 

بالمعالم السياحية في البلاد. كما حيث تعتبر وسيمة فعالة لجذب السياح وتعزيز الوعي 
أشارت الدراسة إلى أىمية مواقع التواصل الاجتماعي كوسيمة لمتواصل مع السياح 
وتمبية احتياجاتيم ورغباتيم السياحية. بناءً عمى النتائج المتحققة، توصي الدراسة 
 بضرورة تعزيز استخدام مواقع التواصل الاجتماعي كأداة رئيسية في استراتيجيات
التسويق السياحي لمصر، بما يستيدف الشباب الجامعي ويحفزىم عمى زيارة البلاد 
واستكشاف المعالم السياحية المتنوعة التي تقدميا. يبرز ىذا الممخص دور مواقع 
التواصل الاجتماعي كأداة حيوية في تعزيز الترويج السياحي لمصر، ويوفر توصيات 

 يق السياحي.تعزز دورىا كمكمل أساسي لجيود التسو 
( بعنوان: دور مواقع التواصل الاجتماعي في 2017دراسة بوقنون نياد واخرين )

 8التعريف بالمقومات السياحية الجزائرية دراسة ميدانية عمى عينة من طمبة جامعة 
 قالمة.– 45ماي 
دور مواقع التواصل الاجتماعي في التعريف بالمقومات ىدفت الدراسة إلى معرفة     

 45ماي  8ية الجزائرية، من خلال دراسة ميدانية عمى عينة من طمبة جامعة السياح
التعرف عمى وضع استخدام مواقع التواصل الاجتماعي لتعريف المقومات  ، وفي قالمة

السياحية الجزائرية داخل الشركات والمؤسسات السياحية، بالإضافة إلى واقع استخداميا 
ج الوصفي في ىذه الدراسة. اعتمدت الدراسة عينة تم اعتماد المني ،بين طمبة الجامعة
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طالبًا، يُمثمون الجميور الخارجي، أي كل طالب يستخدم مواقع التواصل  80تضم 
توصمت الدراسة إلى عدة نتائج  ، في قالمة 1945مايو  8الاجتماعي داخل جامعة 

ميمة: تظير تكنولوجيا المعمومات والاتصالات فرصًا ذىبية لتحسين وتفعيل 
الاتصالات التسويقية وتشخيصيا، من خلال قنوات اتصالية إلكترونية فعالة ومبتكرة. 
يتجو العديد من السياح إلى القنوات الإلكترونية نظرًا لمسيولة في الوصول إلى 

ت وتوفرىا عمى مدار الساعة، مما يساعدىم عمى التخطيط لقضاء الإجازات المعموما
بشكل أفضل. استخدام القنوات الإلكترونية المتنوعة يساعد السائح عمى التعرف عمى 

 السمع والخدمات السياحية مثل الفنادق والمطاعم ووكالات السفر وشركات الطيران.
مواقع التواصل الاجتماعي في  ( بعنوان: دور2016دراسة بن احمد عمورية )

 التسويق السياحي دراسة ميدانية لبعض المؤسسات الفندقية لولاية مستغانم .
عمى دور مواقع التواصل الاجتماعي في التسويق ىدفت الدراسة إلى التعرف   

فيم الدور الذي تمعبو شبكات  ، والسياحي لبعض المؤسسات الفندقية في ولاية مستغانم
تندرج ىذه  ،جتماعي في الترويج لمسياحة وتأثيرىا عمى جذب السياحالتواصل الا

الدراسة ضمن الدراسات الميدانية الوصفية، حيث تسعى إلى كشف دور شبكات 
التواصل الاجتماعي في التسويق السياحي دون التدخل في الجوانب التاريخية أو 

منيج الوصفي والتجريبي التوقعات المستقبمية. لتحقيق ىذا اليدف، اعتمدت الدراسة ال
موظفاً في الفنادق  80باستخدام الاستقصاء كأداة رئيسية. تتكون عينة الدراسة من 

سنة ومن كلا الجنسين. أظيرت نتائج  50و  20بولاية مستغانم، تتراوح أعمارىم بين 
الدراسة أن لمواقع التواصل الاجتماعي دورًا في التنمية السياحية، حيث بمغت نسبة 

% من مجموع العينة. وقد لاحظ المشاركون في الدراسة أن ىذا 88.75بة إلى الإجا
النوع من التسويق السياحي عبر مواقع التواصل الاجتماعي يسيم في الترويج لمسياحة 
الداخمية والمحمية، ويبرز كل المعالم الأثرية والعادات والتقاليد الخاصة بالمنطقة 

 السياحية.
 مشكمة الدراسة

ىتمام الادارات السياحية بترويج السياحة واعتبار أن السياحة من أىم نظرًا لا
مصادر الدخل القومي لمدولة فتعتبر من أنشط وأىم القطاعات التي يمكن أن تقمل من 
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نسب البطالة كما أنيا تعتبر من أىم مصادر الإعلان عن ثقافة الدولة وعراقتيا 
دعايا ولة تحتاج إلى الإعلان والوبإعتبار أن السياحة كأي قطاع من قطاعات الد
السياحية التي يجب الاىتمام بيا لتعريف الجميور بأىميتيا وعناصرىا وأىم الأماكن 

تواجد الواقع الافتراضي والواقع المعزز وتطبيقات الذكاء لتعريف المواطنين بيا ومع 
ة الاصطناعي أصبحت المسوؤلية خطيرة وذلك من أجل تعريف الشباب وطمبة الجامع

بالتحديد بأىمية سياحة دولتيم وكيفية الترويج ليم واعتمادىم عمى مواقع التواصل 
الاجتماعي في التعرف عمى السياحة وأنواعيا وكيفية تصدير صورة جيدة لمعالم 
الخارجي من خلال السياحة الداخمية والخارجية كما أن مواقع التواصل الاجتماعي 

احية والتوعية السياحية بأىمية الأماكن السياحية تمعب دور كبير في نشر الثقافة السي
وكيفية الاستمتاع بيا ومن خلال دراسة استطلاعية قام بيا الباحث أكدت عينة الدراسة 

مواقع التواصل الاجتماعي في توظيفيا في مجال الإعلان السياحي، حيث عمى أىمية 
من خلال مواقع % من عينة الدراسة أنيم يشاىدون الاعلانات السياحية 80أكد 

% من العينة أن مواقع التواصل الاجتماعي وخاصة 60التواصل الاجتماعي، وأكد 
 الفيس مصدر لمتعريف بالسياحة وأىم المناطق السياحية.

تعرض طمبة  العلاقة بين وبناء عمى ما تقدم تكمن مشكمة البحث في رصد
 .واتجاىاتيم نحوه لإعلان السياحي بمواقع التواصل الاجتماعيالجامعة ل

 أىمية الدراسة
تظير أىمية ىذه الدراسة من خلال التركيز عمى تحول صناعة السياحة نحو استخدام 

يمكن تقسيم أىمية مواقع التواصل الاجتماعي كوسيمة رئيسية لمترويج والتسويق. 
 الدراسة إلى أىمية نظرية وأىمية تطبيقية عمى النحو التالي:

 الأىمية النظرية:
  مواكبة التطور التكنولوجي: تقدم ىذه الدراسة فيماً نظرياً لكيفية تأثير التطور

التكنولوجي عمى صناعة السياحة واعتمادىا عمى وسائل التواصل الاجتماعي في 
 عمميات الترويج والتسويق.
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  الوعي السياحي: تسمط ىذه الدراسة الضوء عمى أىمية نشر الوعي السياحي
لثقافي والاقتصادي لمسياحة، مما يمثل إسياماً نظرياً في فيم وتأثيره عمى الفيم ا

 دور السياحة في التنمية.

 الأىمية التطبيقية:
  الاستفادة الاقتصادية: تقدم الدراسة إشارات عممية حول كيفية استخدام مواقع

التواصل الاجتماعي كأداة ترويج سياحي فعّالة تحقق عوائد اقتصادية لموجيات 
 السياحية.

  ر الطلاب الجامعيين: توضح الدراسة كيف يمكن الاستفادة من توجيات دو
واىتمامات الطلاب الجامعيين عمى وسائل التواصل الاجتماعي في تطوير 

 استراتيجيات التسويق السياحي بشكل عممي ومستدام.

 أىداف الدراسة
تحقيععععق اليعععدف الععععرئيس التععععالي: ةالتععععرف عمععععى علاقععععة  إلععععىتسععععى الدراسععععة الحاليعععة 
باتجاىععععاتيم السععععياحي بمواقععععع التواصععععل الاجتمععععاعي  للإعععععلانتعععععرض طععععلاب الجامعععععة 

 ة، وينبثق من ىذا اليدف الآتي:نحوه
رصد معدل متابعة عينة الدراسة للإعلان السياحي عبر مواقع التواصل  .1

 الاجتماعي.
تي يتابع من خلاليا الموضوعات المرتبطة التعرف عمى نوع المضامين ال .2

 بالسياحة عبر مواقع التواصل الاجتماعي.
رصد كيفية مساىمة الإعلان السياحي في تعزيز توجيات طمبة الجامعة نحو   .3

 نشر الثقافة السياحية بين الطلاب.
التعرف عمى نوع الإعلانات السياحية التي يكتسب منيا المبحوثون معموماتيم  .4

 احية.السي
تحديد أسباب متابعة عينة الدراسة للإعلان السياحي عبر مواقع التواصل  .5

 الاجتماعي.
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معرفة دور الإعلان السياحي في تعزيز السياحة في مصر وضرورة استخدام  .6
 المجالمواقع التواصل الاجتماعي في ىذا 

 تساؤلات الدراسة:
تعرض طمبة  العلاقة بين لآتي: ماتسعى الدراسة الإجابة عمى السؤال الرئيس ا       

 ؟اتجاىاتيم نحوهو  لإعلان السياحي بمواقع التواصل الاجتماعيالجامعة ل
 وينبثق من ىذا السؤال الأسئمة الفرعية  التالية وىي:

ما معدل متابعة عينة الدراسة للإعلان السياحي عبر مواقع التواصل  .1
 الاجتماعي؟

خلاليا الموضوعات المرتبطة بالسياحة عبر  ما نوع المضامين التي يتابع من .2
 مواقع التواصل الاجتماعي؟

كيف يساىم الإعلان السياحي في تعزيز الوعي السياحي ونشر الثقافة  .3
 السياحية بين الطلاب؟

 ما نوع الإعلانات السياحية التي يكتسب منيا المبحوثون معموماتيم السياحية؟ .4
الدراسة للإعلان السياحي عبر مواقع التواصل ما أسباب متابعة عينة  .5

 الاجتماعي؟
ما دور الإعلان السياحي في تعزيز السياحة في مصر وضرورة استخدام مواقع  .6

 التواصل الاجتماعي في ىذا السياق؟
 فروض الدراسة

 :الآتيةتتضمن الدراسة الفروض       
  لإعععععلان الجامعععععة لتعععععرض طمبععععة بععععين معععععدل  إحصععععائيةتوجععععد علاقععععة ذات دلالععععة

 .اتجاىاتيم نحوهو  السياحي بمواقع التواصل الاجتماعي
  للإعععععلان الجامعععععةبععععين معععععدل تعععععرض طمبععععة  إحصععععائيةتوجععععد علاقععععة ذات دلالععععة 

 السياحي بمواقع التواصل الاجتماعي ودرجة تفاعميم معيا.
  توجععععد فععععروق دلالععععة إحصععععائية بععععين طمبععععة الجامعععععة فععععي اتجاىععععاتيم نحععععو الإعععععلان
 . متغير الجنسحي عبر مواقع التواصل الاجتماعي وفقا السيا
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 حدود الدراسة
 حدود موضوعية:

طمبة  اتجاىاتو  لإعلان السياحي بمواقع التواصل الاجتماعيتعرض لال تتمثل في
 .نحوهالجامعة 

 حدود مكانية:
تقتصر مكان الدراسة عمى جامعة المنيا، مما يعني أن البيانات والمشاركين والعينات 

 ستكون من ىذه الجامعة.
 حدود زمانية:

 م.2023/2024تحدد فترة تطبيق الدراسة خلال الفصل الدراسي 
 منيجية الدراسة

وىو نوع من  دراسة وصفية ذات منيج مسحي إعلامياستندت الدراسة إلى 
الدراسات البحثية تيدف إلى وصف الظواىر الاجتماعية كما ىي دون التدخل فييا أو 
تغييرىا. تستخدم ىذه الدراسة تقنيات وأساليب لجمع البيانات من أجل وصف وتحميل 

 الظواىر الموضوعة لمدراسة.
وقد تضمن البحث الوصفي تجميع البيانات المحددة والمتاحة حول المتغيرات 
المراد دراستيا، باستخدام أداة الاستبيان وقد تم استخدام ىذه البيانات لوصف الحالات 
أو المتغيرات بشكل دقيق ومنيجي وىدفت الدراسة الوصفية إلى توفير صورة شاممة 
ودقيقة لمظاىرة المدروسة، مما يسمح بفيم أعمق وأكثر تفصيلًا لموضع الحالي 

بر ىذا النوع من الدراسات أساسيًا لبناء المعرفة والفيم لممتغيرات والعلاقات بينيا و يعت
في مجالات مختمفة و بشكل عام، تعتمد الدراسة الوصفية عمى وصف الحقائق 
والمعمومات بدقة وعمق دون التأثير عمييا، مما يمكن الباحثين من تطوير نماذج 

 جودة.وفرضيات تفسيرية لاحقة استنادًا إلى ىذه البيانات الموثوقة والمو 
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 متغيرات الدراسة
 :المتغير المستقل
 السياحي بمواقع التواصل الاجتماعي.. التعرض للإعلان

 المتغير التابع:
 .يطمبة الجامعة نحو الإعلان السياحاتجاىات 

 المتغير الوسيط:
: تشمل النوع، العمر، محل الإقامة )الريف أو الحضر(، وىي ةالديموغرافيالمتغيرات 

 وسيطة. تستخدم كعوامل
 مجتمع وعينة الدراسة

 مكونو من  بسيطةشمل مجتمع الدراسة طلاب جامعو المنيا وتم اختيار عينة عشوائية 
  كما ىو موضح بالجدول التالي:طالبًا وطالبة،  549وقد بمغ حجم العينة 

 لعينة الدراسة رافيةجيوضح الخصائص الديمو  (1جدول )
 النسبة التكرار الفئة توصيف عينة الدراسة

 الجنس
 %48.8 268 ذكر
 %55.2 281 أنثى

 %100 549 الإجمالي

 محل الإقامة
 %36.8 202 ريف
 %63.2 347 حضر

 %100 549 الإجمالي
أن كافة المتغيرات التي تم في ضوئيا جمع عينة الدراسة تم يتضح من الجدول: 

 تمثيميا بحيث شممت مختمف الفئات عمى اختلاف النسبة.
 الدراسةأدوات 

 549بطريقة الكترونية عمي العينة المكونة من  تطبيقوجري  الاستبيانتم استخدام 
 طالباً وطالبو.
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 صدق وثبات أدوات البحث
قام الباحث بحساب ثبات الاستبيان بالتطبيق  إجراءات ثبات الاستبيان:      

 كرونباخباستخدام معادلة ألفا ( مبحوث، و50عمى عينة استطلاعية قواميا )
( وىي درجة تؤكد تمتع الاستبيان بدرجة ثبات 0.93فجاء الثبات مساويًا )

                .عالية
تم حساب الصدق الذاتي كمؤشر لصدق الاستبيان وذلك الصدق الذاتي:      

مما يدل (، 0.96بحساب الجزر التربيعي لمعامل الثبات، وقد جاء مساويًا )
 .صدق مرتفعةعمى تمتع الاستبيان بدرجة 

 المعاملات الإحصائية المستخدمة:
ة من خلال SPSSةالحزم الإحصائية لمعموم الاجتماعية باستخدام برنامج  

 المجوء إلى المعاملات الإحصائية التالية:
.معامل الفا كرونباخ لحساب الثبات 
ر التربيعي لحساب الصدق.ذالج 
.التكرارات والنسب المئوية 
.معامل ارتباط بيرسون 
.المتوسط الحسابي 
.الانحراف المعياري 
 اختبار )ت( لدلالة الفروقT.Test. 

 لمصطمحات الدراسة الإجرائيةالتعريفات 
من خلال إطلاع الباحث عمي الكتب الأدبية حول تعريفات مصطمحات الدراسة الحالية 

 عرف الباحث مصطمحات الدراسة تعريفات إجرائية عمي النحو التالي:
وىو أحد أشكال التسويق والدعاية الإعلامية التي تقوم بيا الدولة أو الإعلان السياحي: 

  المؤسسات من أجل الترويج لممعالم السياحية المختمفة في دولة ما.
حسابات  إنشاءتتيح لممستخدمين  الكترونيةىي مواقع : مواقع التواصل الاجتماعي

 .ا بينيمشخصيو تتيح ليم التواصل فيم
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 ئج الدراسة:نتا
 ةالميداني ةبالدراس ةالنتائج الخاص: 

 يوضح معدل الاستخدام لمواقع التواصل الاجتماعي (2جدول )
 الترتيب % النسبة التكرار البدائل

 1 ٪63 364 دائمًا

 2 ٪35 193 أحيانًا

 3 ٪2 10 نادرًا

  100 549 الإجمالي

٪( 63أن أكثر من نصف المشاركين في الدراسة ) :يتضح من الجدول
٪ منيم مواقع التواصل 35يستخدمون ىذه المنصات بشكل دائم، في حين يستخدم 

٪ منيم ىذه المواقع بشكل نادر. 2الاجتماعي بشكل متقطع )أحيانًا(، ويستخدم فقط 
تماعي ىذا التوزيع يعكس اتجاىًا متزايدًا نحو الاعتماد عمى وسائل التواصل الاج

كوسيمة أساسية في التواصل والتفاعل الاجتماعي والترويج، مما يبرز أىمية دراسات 
التسويق والاتصالات في فيم سموك المستيمكين والاستفادة من ىذه المنصات لتعزيز 

دراسة أجراىا واتفقت ىذة النتائج مع  صناعة السياحة وتحقيق فوائد اقتصادية وثقافية.
Fuchs et al. 2013))  أن استخدام وسائل التواصل الاجتماعي يؤثر بشكل كبير

عمى سموك المستيمكين فيما يتعمق بالسفر والسياحة، حيث يميل المستخدمون إلى 
استكشاف وتحديد وجيات سفر جديدة بناءً عمى المحتوى المشترك عمى ىذه المنصات. 

عي كأداة تسويق فعالة كما أشارت الدراسة إلى إمكانية استخدام وسائل التواصل الاجتما
من قبل شركات السياحة ومقدمي الخدمات، حيث يمكنيم التفاعل مع العملاء بشكل 
مباشر ونشر محتوى جذاب يعكس تجارب السفر، مما يزيد من الوعي بالوجيات 

 .السياحية ويجذب المزيد من الزوار
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 يوضح معدل الاستخدام اليومي لمواقع التواصل (3جدول )
ارالتكر  البدائل  الترتيب % النسبة 

 4 ٪5 29 أقل من ساعة

 1 ٪42 228 ساعات يوميا 3 : 1 من

 2 ٪32 177 ساعات يوميا 6 : 4 من

 3 ٪21 115 ساعات يوميا  6 أكثر من

  100 549 الإجمالي

تفاصيل حول عادات استخدام المشاركين في الدراسة،  يوضح الجدول السابق
لمدة تتراوح بين ساعة وثلاث ساعات يوميًا، تمييم ٪ منيم المواقع 42حيث يستخدم 

٪ أكثر من ست 21٪ يستخدمونيا لمدة تتراوح بين أربع وست ساعات، ويستخدم 32
٪ لأقل من ساعة يوميًا. ىذه النتائج تعكس اعتمادًا 5ساعات يوميًا، بينما يستخدم 

ق مع الدراسات متزايدًا عمى وسائل التواصل الاجتماعي في التفاعل اليومي، وتتواف
السابقة التي أظيرت تأثير استخدام وسائل التواصل عمى سموك المستيمكين في صناعة 
السياحة، حيث يمكن لممنشآت السياحية توجيو جيودىا التسويقية بناءً عمى ىذه الأنماط 

وتتفق ىذة النتيجو مع  لزيادة الوعي وجذب المزيد من الزوار بطرق فعالة وثقافية.
أن استخدام وسائل التواصل الاجتماعي  Law (2008) و Buhalis ىادراسة أجرا

يمكن أن يؤثر بشكل كبير عمى سموك المستيمكين في صناعة السياحة، حيث يمكن 
لممحتوى المشترك والتوصيات عبر ىذه المنصات أن تمعب دورًا حيويًا في اتخاذ قرارات 

 .السفر واختيار الوجيات السياحية
 يوضح مواقع التواصل الأكثر استخداماً  (4جدول )

 الترتيب % النسبة التكرار البدائل

 1 %25 138 فيس بوك

 3 %20 105 تويتر

 4 %18 100 نستجرام

 5 % 6 31 يوتيوب

 6 % 5 30 تيكتوك



 

 22 

2024مايو ـ  الثاني والخمسون ـ العدد العاشرالمجمد   

 مجلة البحوث في مجالات التربية النوعية

 7 % 3 19 ريد ات

 2 %23 126 واتساب

  100 549 الإجمالي

الاجتماعي بين المشاركين، يوضح الجدول توزيع استخدام مواقع التواصل  :
حيث يظير أن عددًا قميلًا من المنصات تحظى بأكبر نسبة من الاستخدام. فيس بوك 

٪، مما يعكس 20٪، وتويتر بنسبة 23٪، يميو واتساب بنسبة 25يتصدر القائمة بنسبة 
شيرة ىذه المنصات وانتشارىا الواسع بين المستخدمين. بالإضافة إلى ذلك، تظير 

 .٪ كمنصة شييرة أيضًا لمتواصل الاجتماعي18ى مثل نستجرام بنسبة منصات أخر 
ىذه النتائج تتفق مع الدراسات السابقة التي أظيرت أن فيس بوك وواتساب وتويتر 
ونستجرام ىي من بين المنصات الرئيسية المستخدمة لمتفاعل والتواصل في سياق 

( Frew 2010و  O'Connor)صناعة السياحة. عمى سبيل المثال، دراسة أجراىا 
أشارت إلى أن منصات التواصل الاجتماعي مثل فيس بوك وتويتر تعتبر ميمة لتفاعل 

 المستيمكين مع عروض السفر والوجيات السياحية
 يوضح عدد مرات مشاىدة الاعلانات السياحية (5جدول )

 الترتيب % النسبة التكرار البدائل

 3 ٪5 29 مرات 3 :1

 1 ٪42 228 مرات 5 :3

 2 ٪32 177 مرات5:10 

  100 549 الإجمالي

٪ من المشاركين يشاىدون الإعلانات السياحية بين ثلاث 42أن يتضح من الجدول: 
٪ إلى مشاىدة الإعلانات بين خمس مرات وعشر 32مرات وخمس مرات، فيما يشير 

مشاىدة ٪( تشير إلى 5مرات. من الجدير بالذكر أن نسبة صغيرة جدًا من المشاركين )
تتفق ىذه النتائج مع دراسات سابقة في مجال  .الإعلانات بين مرة وثلاث مرات فقط

التسويق والاتصالات التي أظيرت أن تكرار عرض الإعلانات يمكن أن يؤثر بشكل 
 كبير عمى سموك المستيمكين واستجابتيم
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 يوضح أن الاعلانات السياحية تعكس بدقة واقع الوجية السياحية (6جدول )
 الترتيب % النسبة التكرار البدائل

 1 ٪52 287 نعم

 2 ٪48 262 لا

  100 549 الإجمالي

يوضح الجدول اختلافًا في آراء المشاركين بشأن دقة الإعلانات السياحية في عكس 
٪ من المشاركين يعتقدون أن الإعلانات 52واقع الوجيات السياحية. يظير أن 
ىذه  .٪ عكس ذلك48السياحية، بينما يعتقد  السياحية تعكس بدقة واقع الوجيات

النتائج تتوافق مع البحوث السابقة التي أظيرت أن الجميور يمكن أن يكون حذرًا أو 
يشكك في صدقية الإعلانات السياحية، خاصة إذا لم تعكس بدقة الواقع المتوقع من 

( 2010وجماعتو ) Ruhanenالوجيات السياحية. عمى سبيل المثال، دراسة أجرتيا 
أشارت إلى أن تناقضات بين الواقع وما يُظير في الإعلانات السياحية يمكن أن تؤثر 

 .سمبًا عمى سمعة الوجية السياحية وثقة المستيمكين
 تاثير نوع الاعلان السياحي عمى الانطباع حول الوجية السياحية (7جدول )

 الترتيب % النسبة التكرار البدائل

 1 ٪80 441 نعم

 2 ٪20 108 لا

  100 549 الإجمالي

٪ من المشاركين يعتقدون أن نوع الإعلان يؤثر إيجابًا 80يوضح الجدول أن نسبة 
 .٪ إلى عدم تأثيره بنفس القدر20عمى انطباعيم حول الوجية السياحية، بينما يشير 

ىذه النتائج تؤكد أىمية نوعية الإعلانات السياحية في تحسين انطباع المستيدفين عن 
الوجيات السياحية، وتتفق مع الأبحاث السابقة التي أظيرت أن نوع الإعلان وجودتو 
يمكن أن يمعب دورًا حاسمًا في تأثير سموك المستيمك وقراراتو. عمى سبيل المثال، 

( أوضحت أن الإعلانات ذات الجودة العالية والتي Jin 2015و Kim)دراسة أجراىا 
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ة يمكن أن تعزز الاىتمام والرغبة في زيارة تمك تعكس بدقة مزايا الوجيات السياحي
 الوجيات.

 مقياس الاتجاه نحو الإعلان السياحي  أبعاديوضح  (8جدول )

 المتوسط العدد مقياس الاتجاه
الانحراف 
 المعياري

 0.92 2.35 549 البعد المعرفي
 0.99 2.32 549 البعد الوجداني
 0.91 2.34 549 البعد السموكي
 0.95 2.34 549 الاتجاه ككل

( توجيات إيجابية نحو الإعلان السياحي عبر مواقع التواصل 8يوضح جدول )
، يميو البعد السموكي 2.35الاجتماعي، حيث أظير البعد المعرفي أعمى متوسط بقيمة 

. تشير ىذه النتائج إلى تفاعل 2.32، وأخيرًا البعد الوجداني بمتوسط 2.34بمتوسط 
عينة البحث تجاه الإعلانات السياحية عبر مواقع التواصل إيجابي وقبولية من قبل 

ىذه النتائج تتوافق مع الدراسات السابقة التي أظيرت أن الإعلانات  .الاجتماعي
السياحية عبر وسائل التواصل الاجتماعي يمكن أن تؤثر إيجابيًا عمى المعرفة 

أشارت إلى أن الإعلانات  والتي والتصورات والسموكيات لدى الجميور المستيدف
السياحية عبر وسائل التواصل الاجتماعي يمكن أن تزيد من الوعي والاىتمام بالوجيات 

 السياحية، وبالتالي تعزيز الاستجابة الإيجابية ليذه الوجيات.
 نتائج الدراسة باستخدام المنيج الوصفي الارتباطي:

تعرض الطلاب للإعلان بين  طرديةأظيرت الدراسة عدم وجود علاقة إحصائية 
ووعييم السياحي ولم تظير واتجاىاتيم نحوه السياحي عبر وسائل التواصل الاجتماعي 

 .توجياتيم نحوهفروق دالة بين الذكور والإناث أو في 
يعتبر وسائل التواصل الاجتماعي يشير ذلك إلى أن تأثير الإعلان السياحي عبر 

 تؤثر في مستوى الوعي السياحي لمطلاب.، وقد تكون ىناك عوامل أخرى إيجابيًا
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باختصار، يُظير ىذا البحث أىمية فيم دور التكنولوجيا وشبكات التواصل الاجتماعي 
في تشكيل تفضيلات السفر والتأثير عمى الوعي السياحي، والتحديات المحتممة في 

 تحقيق تأثير إيجابي بالتوازي مع النتائج البحثية.
 

 نتيجة الفرض الأول 
  للإعلان الجامعةبين معدل تعرض طمبة  إحصائيةتوجد علاقة ذات دلالة 

 .واتجاىاتيم نحوهالسياحي بمواقع التواصل الاجتماعي 
الوعي السياحي بأبعاده ( معاملات الارتباط بين درجات عينو البحث عمى 9جدول )

 ودرجاتيم عمى الاعلان السياحي بمواقع التواصل الاجتماعي
 درجة تفاعميم معيا الوعي السياحي

 للإعلان الجامعةمعدل تعرض طمبة 
 السياحي بمواقع التواصل الاجتماعي

 مستوى الدلالة قيمة الارتباط

0.49** 0.00 
( وجود علاقة ارتباطية طردية دالة إحصائيًا بين معدل تعرض طمبة 9يوضح جدول )

واتجاىاتيم نحوه. يعني ىذا الجامعة للإعلان السياحي عبر مواقع التواصل الاجتماعي 
أن كمما زاد معدل تعرض الطلاب للإعلانات السياحية عمى وسائل التواصل 

ىذه النتيجة متفقة  .الاجتماعي، كمما زادت اتجاىاتيم نحو ىذه الإعلانات بشكل إيجابي
مع الدراسات السابقة التي أظيرت أن تعرض الأفراد للإعلانات السياحية يمكن أن 

تجاىاتيم وسموكيم تجاه السياحة. عمى سبيل المثال، التعرض المتكرر يؤثر عمى ا
لإعلانات السياحة عبر وسائل التواصل الاجتماعي يمكن أن يزيد من الاىتمام 

تعكس ىذه النتائج أىمية  .والاستجابة الإيجابية تجاه الوجيات السياحية المعمن عنيا
الاجتماعي في تشكيل وتعزيز وعي تأثير الإعلانات السياحية عبر وسائل التواصل 

الجميور واتجاىاتيم نحو السياحة، مما يبرز أىمية استخدام ىذه الوسيمة كأداة فعالة 
في ترويج الوجيات السياحية وزيادة الاىتمام بالسياحة بين الطلاب والجميور 

 المستيدف.
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  الثانينتيجة الفرض 
  للإعلان الجامعةبين معدل تعرض طمبة  إحصائيةتوجد علاقة ذات دلالة 

 السياحي بمواقع التواصل الاجتماعي ودرجة تفاعميم معيا.
( معاملات الارتباط بين درجات عينو البحث عمى الوعي السياحي بأبعاده ودرجاتيم 10جدول )

 السياحي بمواقع التواصل الاجتماعي الإعلانعمى 

 درجة تفاعميم معيا الوعي السياحي

 للإعلان الجامعةمعدل تعرض طمبة 
 السياحي بمواقع التواصل الاجتماعي

 مستوى الدلالة قيمة الارتباط

0.28**  0.00 

( وجود علاقة ارتباطية طردية دالة إحصائيًا بين معدل تعرض طمبة 10يوضح جدول )
ىذا الجامعة للإعلانات السياحية عبر مواقع التواصل الاجتماعي ودرجة تفاعميم معيا. 

يعني أن كمما زاد معدل تعرض الطمبة للإعلانات السياحية عمى وسائل التواصل 
الاجتماعي، كمما تناقص مستوى تفاعميم مع ىذه الإعلانات بشكل طردي. ىذه النتيجة 
تتفق مع البحوث السابقة التي أظيرت أن تعرض الأفراد للإعلانات بشكل كبير قد يقمل 

نات أو قد يتسبب في تقميل اىتماميم بيا. عمى سبيل من مدى تفاعميم مع ىذه الإعلا
المثال، دراسة نُشرت في مجمة الاتصالات السياحية أشارت إلى أن الإعلانات المتكررة 
عمى وسائل التواصل الاجتماعي قد تؤدي إلى تشبع المستيمك وتقميل تأثير الإعلان 

لإعلان السياحي عبر وسائل عمييم. تبرز ىذه النتيجة أىمية التنوع في إستراتيجيات ا
التواصل الاجتماعي، حيث يجب تحقيق توازن مناسب في تقديم المحتوى الإعلاني 
بحيث لا يؤدي الزيادة المفرطة في التعرض إلى انخفاض مستوى تفاعل المستيمكين 

 وانعكاس سمبي عمى فاعمية الإعلانات.
 لثنتيجة الفرض الثا

بين طمبة الجامعات في  إحصائيةوينص الفرض عمى أنو ةتوجد فروق ذات دلالة 
 .وفق متغير الجنس اتجاىاتيم نحو الإعلان السياحي عبر مواقع التواصل الاجتماعي
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"  لمفروق بين متوسطي درجات الذكور والإناث عمي مقياس test-T( نتائج اختبار " 11جدول )
 الاتجاه نحو الإعلان السياحي

 
 المقياس

 الإناث الذكور
 

 قيمة ت
المتوسط  نوع الدلالة

 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

الاتجاه نحو 
 الإعلان السياحي

 غير دال 1.23 0.99 2.30 1.01 2.33

( عدم وجود فروق دالة إحصائيًا بين طمبة الجامعات في اتجاىاتيم 11يظير جدول )
الإعلان السياحي عبر مواقع التواصل الاجتماعي بناءً عمى متغير الجنس. يعني نحو 

ذلك أنو لا توجد اختلافات يمكن الاعتماد عمييا إحصائيًا بين الطمبة الذكور والإناث 
في استجاباتيم تجاه الإعلانات السياحية عمى وسائل التواصل الاجتماعي. ىذه النتيجة 

ر إلى عدم وجود فروق جنسية دالة في استجابات الأفراد متفقة مع دراسات سابقة تشي
تجاه الإعلانات السياحية عبر وسائل التواصل الاجتماعي. عمى سبيل المثال، أجرى 
باحثون دراسات أخرى في مجال التسويق والاتصالات أكدوا عدم وجود تأثير معنوي 

التواصل  لمجنس في استجابات المستيمكين للإعلانات السياحية عمى منصات
الاجتماعي. تبرز ىذه النتيجة أىمية النظر إلى عوامل أخرى قد تؤثر عمى استجابات 
الأفراد للإعلانات السياحية، مثل العمر، والثقافة، والخمفية الاجتماعية، حيث يمكن أن 
 تكون ىذه العوامل أكثر تأثيرًا عمى اتجاىات الفرد نحو الإعلانات من الجنس بحد ذاتو.

 التوصيات
 توصمت الدراسة الي عدد من التوصيات اليامة كالتالي:  

  :استنادًا إلى العلاقة الإيجابية بين الإعلان تطوير استراتيجيات إعلانية مستيدفة
السياحي عبر مواقع التواصل الاجتماعي اتجاىات الطلاب، يُوصى بتطوير 

 بشكل عام.استراتيجيات إعلانية مستيدفة تستيدف الطلاب الجامعيين والشباب 
 يمكن لمجامعات والكميات تكامل وسائل التواصل الاجتماعي في التعميم الجامعي :

 تكامل وسائل التواصل الاجتماعي في برامجيا التعميمية والأنشطة.
 :يُنصح بتوجيو الاستثمار في حملات  توجيو الاستثمار في الإعلان السياحي

 إعلانية عبر وسائل التواصل الاجتماعي.
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  يمكن لممؤسسات السياحية ووكالات السفر تعزيز  التفاعل الاجتماعي:تعزيز
التفاعل الاجتماعي مع الطلاب عبر منصات التواصل الاجتماعي لتشجيع 

ينبغي تشجيع الطلاب والأفراد عمى  المشاركة واستكشاف الوجيات السياحية.
اصل التفاعل والمشاركة بشكل نشط مع الإعلانات السياحية عمى وسائل التو 

 الاجتماعي من خلال الإعجابات والتعميقات والمشاركة في المحتوى.
 :يُشجع عمى دعم البحث الإضافي في مجال تأثير الإعلان  دعم البحث الإضافي

 السياحي عبر مواقع التواصل الاجتماعي لتطوير الفيم العممي والتطبيقي.
 :يجب تطوير مناىج تعميمية تشمل مواضيع  تطوير مناىج تعميمية متكاممة

 متعمقة بالإعلان السياحي بشكل شامل وتناسب الجنسين.
 :مما يشير إلى أىمية توجيو الطلاب بناءً عمى  تعزيز التوجيو الأكاديمي

 اىتماماتيم الشخصية وقدراتيم في اختيار التخصص.
 :فير فرص تعميمية يُوصى بتطوير برامج التعميم لضمان تو  تطوير برامج التعميم

 متساوية لجميع الطلاب، بغض النظر عن التخصص الأكاديمي.
 :يجب توفير الدعم والموارد اللازمة لجميع الطلاب لتعزيز فيميم  دعم الطلاب

 بالسياحة وأىميتيا في العالم المعاصر.
 :يُوصى بتطوير تطبيقات  تطوير تطبيقات ومواقع إلكترونية الاعلان السياحي

ترونية مبتكرة وتفاعمية لتوفير المعمومات والتوجييات حول الوجيات ومواقع إلك
 السياحية والسموك السياحي المستدام.

 :يمكن  تشجيع التفاعل مع الإعلانات السياحية عبر وسائل التواصل الاجتماعي
لممعنيين بصناعة السياحة توجيو جيودىم نحو إنشاء محتوى جذاب ومميم عمى 

 منصات التواصل الاجتماعي لزيادة التفاعل مع الجميور.
 :يمكن تشجيع الأفراد عمى البحث  تشجيع البحث والاستكشاف الذاتي

 والاستكشاف الذاتي لموجيات السياحية والتفاعل مع المجتمعات المحمية لتحقيق
 تجربة سفر أكثر غنى وفاعمية.
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 المراجع والمصادر العربية
(. دور مواقع التواصل الاجتماعي في التعريف 2017شوانة يمينة. ) & ,بوقنون نياد، مخانشة منال

 .بالمقومات السياحية الجزائرية
(. دور الإعلام السياحى فى ترويج المناطق السياحية وجذب 2023) علاء الدين. & ,.عبد العزيز، ع. ا

 , 14 ,(2)-.28المجمة الدولية لمدراسات السياحية والفندقية. أسواق سياحية جديدة إلى مصر
 مجمة. (. دور وسائل الإعلان في التسويق السياحي2017بياز، جيلالي، و ىواري، معراج عبدالقادر. )

 مسترجع من 328-  .338،  ممحق ،10مج نية،الإنسا والعموم الحقوق
http://search.mandumah.com/Record/927662 

دور الإعلان السياحي عبر موقع فيس بوك في تسويق الخدمات السياحية: دراسة  (.2022قفايفية. )
ئرية والتونسية عبر موقع فيس از الوكالات السياحية الج مقارنة عمى عينة من متابعي لصفحات

 تبسة-جامعة العربي التبسي  ,Doctoral dissertation)بوك
(. دور وسائل التواصل الاجتماعي في الترويج 2022ياسمين حسين محمد عمي. ) & ,عمى

 , 11197 ,(6)-.1133مجمة العمارة والفنون والعموم الإنسانية. السياحي
(. دور شبكات التواصل الاجتماعي في تسويق المنتجات السياحية 2015ل ع.، & كريمة ج. )العجا

. 112-90(، 8)5دراسة إحصائية تحميمية. مجمة الإستراتيجية والتنمية، 
https://www.asjp.cerist.dz/en/article/7988 

(. أثر مواقع التواصل الإجتماعي عمى تنمية الوعي 2020إيمان محمد منصور عمي حسن. )عيادة، 
 مسترجع من 1-  .46،  20ع الإستواء، مجمة. السياحي لدى المجتمعات الأفروآسيوية

http://search.mandumah.com/Record/1088059 
 الاجتماعي التواصل شبكات دور (.2019فاعي، أشرف عبدالرحيم، و عريقات، أحمد عمي محمد. )الر 

غير منشورة(.   )والعرب المحميين السائحين نظر وجية من الأردن في لمسياحة الإعلامي الترويج في
 جامعة الشرق الأوسط، عمان. مسترجع من

http://search.mandumah.com/Record/1014185 
أحمد.  & ,عبد الحسين ميدي الصخني، م.، جمال سعد سميمان، ش.، شريف، حسن متولي محمد

مجمة کمية السياحة والفنادق. . (. مواقع التواصل الاجتماعي وأىميتيا في التسويق السياحي2019)
 , 1315 ,(15)-.150جامعة المنصورة

http://search.mandumah.com/Record/927662
https://www.asjp.cerist.dz/en/article/7988
https://www.asjp.cerist.dz/en/article/7988
http://search.mandumah.com/Record/1088059
http://search.mandumah.com/Record/1014185
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دور مواقع التواصل الإجتماعي  (.2018عماد الدين )مشرف(. ) & ,مريومة، بلال، بازية، ياسين، براشن
  Doctoral)في الترويج السياحي لولاية جيجل: دراسة عينة من الأفراد عمى موقع فايسبوك

dissertation, جامعة جيجل). 
ويق السياحى لمصر دراسة ميدانية عمى (. فعالية مواقع التواصل الاجتماعى فى التس2017غباشى، ن. )

علام((، , 48)مجمة کمية الآداب. جامعة بنيا. الشباب الجامعى -115الجزء السادس )مکتبات وا 
180. 

دور مواقع التواصل الاجتماعي في التسويق السياحي دراسة (. 2022رفاعي. ) & ,بوقصة، محمد، فارس
جامعة العربي   ,Doctoral dissertation)ي تبسةميدانية عمى عينة من طمبة جامعة العربي التبس

 .التبسي تبسة
 


