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 شكر وتقدير  

ىذه الرسالة العممية المتواضعة, وعمى الصبر والإرادة نحمد الله تعالى عمى توفيقو لنا لإتماـ 
والعزيمة التي رزقنا إياىا لإنجاز ىذا الجيد البحثي, وأتقدـ بخالص الشكر والثناء والتقدير الى 
المشرؼ عمى ىذه الرسالة الدكتور يوسؼ أبوفارة الذي كاف خير مشرؼ ومرشد لي مف خلاؿ 

 يمة مدة إعداد الرسالة.توجيياتو المستمرة ونصائحو السديدة ط

البروفيسور الدكتور سمير أبو زنيد عميد  الممتحف الداخمي وأتقدـ بعظيـ الشكر والتقدير إلىكما 
كمية التمويؿ والإدارة في جامعة الخميؿ لما يبذلو مف جيود متميزة في خدمة طمبة الدراسات 

 العميا, والذي كاف سندا عمميا وبحثيا طيمة مدة دراستي في الجامعة.

وأتقدـ بعظيـ الشكر والتقدير إلى الممتحف الخارجي الدكتور عماد الزير رئيس جامعة فمسطيف 
خراجيا بيذه الأىمية  الذي أثرى الرسالة بملاحظاتو القيمة التي أسيمت في تجويد الرسالة وا 
 الصورة.

 ,ي بعمميـلأساتذة المحكميف الذيف لـ يبخموا عمل, و ر لأعضاء الييئة التدريسيةوالشكر والتقدي
 وملاحظاتيـ البناءة والقيمة في تحكيـ أداة الدراسة )الإستبانة(.  ,وتوجيياتيـ

كما أشكر جميع المؤسسات السياحية بمديرييا ومسؤولييا والعامميف فييا لما أبدوه مف تعاوف كبير 
 في تزويد الباحثة بالبيانات والمعمومات المطموبة.
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 ممخص 

 التسويقية في المؤسسات السياحية في الخليلالترويج السياحي وعلاقته بالفاعلية 
 

 الباحثة: أفنان الجنيدي
 المشرف: الدكتور يوسف أبوفارة

‌

ىدفت ىذه الدّراسة إلى التعرّؼ عمى العلاقة بيف الترويج السياحي بعناصره المختمفة )الدعاية, 
والإعلاف, والعلاقات العامة, وتنشيط المبيعات, والبيع الشخصي, والتسويؽ المباشر( وبيف الفاعمية 

المنيج الوصفي, وتـ التسويقية في المؤسسات السياحية في الخميؿ. ولتحقيؽ أىداؼ الدراسة تـ استخداـ 
استخداـ المسح الشامؿ لممجتمع, حيث تكوّف مجتمع الدراسة مف جميع المؤسسات السياحية المرخصة 

( مؤسسة موزعة ما بيف مكاتب سياحة وسفر, ومطاعـ 32مف قبؿ وزارة السياحة في الخميؿ وعددىا )
اـ الاستبانة كأداة لمدّراسة, وتـ سياحية, وفنادؽ سياحية, ومتاحؼ, ومعارض الزجاج والخزؼ, وتـ استخد

تحميؿ ىذه البيانات باستخداـ برنامج الرزـ الإحصائية لمعموـ الاجتماعية. وقد توصمت الدراسة إلى 
مجموعة مف النتائج أىميا: أفّ المزيج الترويجي لممؤسسات السياحيّة في الخميؿ يحظى بمستوى عاؿٍ 

(, 2.56عمى أعمى وسط حسابي حيث بمغ حوالي ) مف الاىتماـ, وقد حصؿ عنصر تنشيط المبيعات
يميو عنصر العلاقات العامة, ومف بعده عنصر الإعلاف, ثـ عنصر الدّعاية والنشر, ثـ عنصر التسويؽ 
المباشر, وأخيرا عنصر الاتصاؿ الشخصي )البيع الشخصي(. وقد أظيرت النتائج أف الفاعمية التسويقيّة 

)علاقة ات مستوى مرتفع, وأظيرت النتائج أيضا وجود علاقة معنويّة لممؤسسات السياحيّة في الخميؿ ذ
( بيف الترويج السياحي, والفاعمية التسويقيّة في α≤0.05عند مستوى الدّلالة الإحصائية )طردية( 

أي أف زيادة مستوى الترويج السياحي بعناصره المختمفة تؤدي إلى زيادة المؤسسات السياحية في الخميؿ, 
حيث أظيرت النتائج أنو لا توجد علاقة معنوية عند مستوى الدلالة اعمية التسويقية. مستوى الف

( بيف التسويؽ المباشر, والفاعمية التسويقيّة في المؤسسات السياحية في الخميؿ. α≤0.05الإحصائية )
سويؽ زيادة التركيز عمى عنصري العلاقات العامة, والتوقدمت الدراسة مجموعة مف التوصيات أىميا: 

مف قبؿ المؤسسات السّياحيّة بالشكؿ الذي يضمف تكامميـ مع  مف أجؿ زيادة الفاعمية التسويقة المباشر
اوصت الباحثة أيضا بعمؿ دورات تدريبية لمموظفيف في المؤسسات السّياحيّة؛ وذلؾ و  العناصر الاخرى,

تخصيص جزء رئيس مف الموازنة مف أجؿ تطوير الميارات المختمفة الخاصة بالترويج السياحي, وكذلؾ 
 .   المختمفة لمحملات الاعلانية

: الترويج السياحي, السياحة في مدينة الخميؿ, المؤسسات السّياحيّة, الفاعمية مفتاحيةكممات 
 التسويقية.  
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Abstract 

Tourism Promotion and its Relationship to Marketing Effectiveness 

in the Tourism Institutions in Hebron 
 

Researcher: Afnan Al-Juneidi 

Supervisor: Dr. Yusuf Abufara 
 

The study aimed at identifying the relationship between the tourism 

promotion in its different elements (advertising, publicity, personal 

selling, sales promotion, public relations and direct marketing) and the 

marketing effectiveness in the tourism institutions in Hebron. To achieve 

the purpose of the study, the quantitative method was used. The 

population of the study consisted of all the tourism institutions in Hebron 

which are (32) institutions distributed into (travel and tourism agencies, 

tourism restaurants, hotels, museums and glasses and ceramics factories). 

The study sample consisted of the same population according to the 

comprehensive survey. To collect data, the questionnaire has been used. 

For data analysis, the researcher used (SPSS) program. In addition, a 

group of results were reached by the study, the most important of which 

are: the overall amount of the tourism promotional mix for the tourism 

institutions was high, whereas the promotion sales got the highest score 

with the highest weighted average about (2.56), followed by public 

relations, then advertisement, followed by publicity, followed by direct 

marketing and finally the personal communication.  At the same time the 

overall amount of the marketing effectiveness achieved high level of 

consent as well. Moreover, the results showed there is a moderate level of 

relationship between tourism promotion and marketing effectiveness in 

tourism institutions in Hebron. The results also showed there is no 

relationship between direct marketing and marketing effectiveness. In the 

light of the study finding, the study presented several recommendations, 

the most important of which is the tourism institutions should focus more 

on the direct marketing and the public relations in order to increase the 

marketing effectiveness in a way that ensures the integration between the 

different tourism promotion elements.  In addition, the tourism 

institutions should hold constant training courses for the employees in 

order to develop the different tourism promotion skills. Furthermore, the 

tourism institutions should also allocate a special budget for the 

advertising campaigns.   

 
Key words: Tourism promotion, tourism in Hebron, tourism institutions, 

marketing effectiveness.  



2 
 

 الفصل الأول

 مقدمة  1, 1

عد يلأنو لـ  ؛وأكثرىا تطوراً في السنوات الأخيرة ,نسانيةالتسويؽ مف أىـ العموـ الإ دّ يع

أنشطة المنظمة المتعمقة  جميعذلؾ إلى تنفيذ  ىوالخدمات, بؿ تعد ,مجرد بيع وشراء لمسمع

وتعد عممية التسويؽ أكبر مف عمميات  ,والخدمات مف المنتج إلى المستيمؾ ,بتوجيو تدفؽ السمع

تحقيؽ محاولة و  يـ,رغباتلحاجات الزبائف, و يي عممية فيـ واسع وشامؿ , فالإعلاف والترويج

  .وخدمات ,مف سمع اتالمنظم لحصوؿ عمى ما تقدمونحو التحفيز رغباتيـ رضاىـ 

ومنذ بداية التسعينات إلى يومنا ىذا شيد العالـ تغيّرات وتحولات مختمفة ومتسارعة؛ مما جعؿ 

عمى الصعيد العالمي, وأدى ذلؾ إلى إيجاد مصطمحات  أغمب المجالات تتطور بشكؿ كبير

ومات والاتصالات, والتي جديدة, ومتنوعة مثؿ العولمة, والتنمية المستدامة, وتكنولوجيا المعم

ساىمت بدورىا في تحقيؽ نقمة نوعية في الاقتصاد العالمي, وزيادة تنميتو بشكؿ واسع خصوصا 

 (. 2016في مجاؿ الخدمات )بوقرة, 

وتسعى المنظمات بشكؿ عاـ إلى تحقيؽ التواصؿ, والاستمرار في تفاعميا مع البيئة المحيطة بيا 

ضوعة سابقاً, ولعؿ أفضؿ وسيمة لتحقيؽ ذلؾ ىو تطبيؽ وذلؾ مف أجؿ تحقيؽ أىدافيا المو 

الاتصالات التسويقية )الترويج( بمختمؼ عناصره, ويمكف القوؿ أف الاتصالات التسويقية 

)الترويج( ىي مف الأنشطة الحيوية التي زادت نسبة إستخداميا في منظمات الأعماؿ بيدؼ 

يد ومؤثر بدوف وجود انحرافات, أو تشويش تحقيؽ التواصؿ مع البيئة المحيطة بالمنظمة بشكؿ ج

 (. 2015عمى الرسالة التسويقية لممنظمة )البكري, 
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وبما أف المستيمؾ ىو اليدؼ المقصود مف التواصؿ, والتفاعؿ مع المنظمات؛ فإنو يحظى بأىمية 

 كبيرة في أي نشاط سواء كاف ىذا النشاط إنتاجيا, أو خدميا, فقد تزايدت أىمية البحث في مجاؿ

التسويؽ بشكؿ عاـ, وفي مجاؿ الترويج بشكؿ خاص. وانطلاقاً مف ذلؾ فقد تزايدت أىمية 

الترويج كعنصر أساسي في المزيج التسويقي لكؿ منظمة, وخصوصا في ظؿ زيادة حدة 

المنافسة في السوؽ سواء في المنظمات المنتجة, أو المسوقة, فيذا الأمر يفرض عمييا ضرورة 

الترويجية, واستخداـ أدوات الترويج المختمفة؛  لتحقيؽ الميزة التنافسيّة في الاىتماـ  بالأنشطة 

 (. 2013السوؽ )الحسيف, 

إف الترويج السياحي يعمؿ كأداة ضرورية لمحصوؿ عمى بيانات, ومعمومات مفيدة بخصوص 

وبما أف  الخدمات السياحيّة المقدمة لمزبائف, وتحقيؽ الاتصاؿ بيف السيّاح, والبيئة المحيطة بيـ,

معظـ الشركات السياحية تعمؿ في بيئة منافسة, فإنو يتوجب عمى الشركات السياحية الاىتماـ 

بالترويج السياحي, وتفعيمو, وتحقيؽ التكامؿ بينو وبيف أنشطة المؤسسة الأخرى )ابو عجيمة, 

ؿ عف (. ويحظى الترويج السياحي بأىمية كبيرة في المؤسسات السياحية باعتباره المسؤو 2009

إظيار القطاع السياحي بأبيى حمّة, فيعتبر أداة ضرورية لأبراز المعالـ السياحية, ووسيمة أساسية 

تعتمدىا المؤسسات السياحية مف أجؿ جذب انتباه السيّاح إلى الخدمات السياحية )بوقرة, 

2016 .) 

 شكمة الدراسة وأسئمتيا:م 2, 1

الترويج لمخدمات السياحيّة في المؤسسات  تسعى ىذه الدراسة إلى التعرؼ عمى واقع أنشطة

الخميؿ, وتحاوؿ الدّراسة تحديد مستوى العلاقة بيف الترويج السياحي والفاعمية  مدينة السياحيّة في

 التسويقية في المؤسسات السياحيّة في الخميؿ.
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 وتسعى الدّراسة إلى الإجابة عمى الأسئمة الآتية:

 مدينػػة ة فػػيالتػػرويج السػػياحي فػػي المؤسسػػات السػػياحيّ  تطبيقػػات واقػػعمػػا  : السؤؤؤال الؤؤرئيس الأول

 ؟الخميؿ

 ىذا السؤاؿ الرئيس مجموعة مف الأسئمة الفرعية, وىي:  مفويتفرع 

 ة في مدينة الخميؿ؟علاف في المؤسسات السياحيّ ما واقع تطبيقات الإالفرعي الأول:  السؤال 

 ة في مدينة العامة في المؤسسات السياحيّ ما واقع تطبيقات العلاقات : الثانيالفرعي  السؤال

 الخميؿ؟

 ة في مدينة والنشر في المؤسسات السياحيّ  ,عايةما واقع تطبيقات الدّ  :الثالثالفرعي  السؤال

 الخميؿ؟

 في المؤسسات )تنشيط المبيعات( ما واقع تطبيقات ترويج المبيعات : الرابعالفرعي  السؤال

 ة في مدينة الخميؿ؟السياحيّ 

 ما واقع تطبيقات البيع الشخصي )الاتصاؿ الشخصي( في  :الخامسالفرعي  السؤال

 ة في مدينة الخميؿ؟المؤسسات السياحيّ 

 ة في ما واقع تطبيقات التسويؽ المباشر في المؤسسات السياحيّ : السادسالفرعي  السؤال

 مدينة الخميؿ؟

 ة في مدينة الخميؿ؟ما واقع الفاعمية التسويقية في المؤسسات السياحيّ   الثاني:الرئيس السؤال 

 ؟وتنفيذ البرنامج الترويجي ,وضع عيقاتمما : لثالسؤال الرئيس الثا
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توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية في استجابات المبحوثيف نحو واقع السؤال الرئيس الرابع: ىل 

مدينة الخميؿ تعزى لممتغيرات الآتية: الجنس, ة في الترويج السياحي في المؤسسات السياحيّ 

المؤىؿ و الحالة الاجتماعية, و سنوات الخبرة بالمؤسسات السياحية, و عمر المؤسسة, و العمر, و 

 الفرعية ىي: الأسئمةمجموعة مف  ا السؤاؿىذ مفطبيعة نشاط المؤسسة. ويتفرع و العممي, 

توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية في استجابات المبحوثيف نحو واقع  ىؿالفرعي الأول:  السؤال

 ؟ر الجنسة في مدينة الخميؿ تعزى لمتغيّ الترويج السياحي في المؤسسات السياحيّ 

توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية في استجابات المبحوثيف نحو واقع  ىؿالفرعي الثاني:  السؤال

 ؟ر العمرة في مدينة الخميؿ تعزى لمتغيّ ياحي في المؤسسات السياحيّ رويج السّ التّ 

توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية في استجابات المبحوثيف نحو واقع  ىؿالفرعي الثالث:  السؤال

 ؟ ة في مدينة الخميؿ تعزى لمتغير عمر المؤسسةياحيّ ياحي في المؤسسات السّ رويج السّ التّ 

ة في استجابات المبحوثيف نحو واقع توجد فروؽ ذات دلالة إحصائيّ  ىؿالفرعي الرابع:  السؤال

ة في مدينة الخميؿ تعزى لمتغير سنوات الخبرة في ياحيّ ياحي في المؤسسات السّ رويج السّ التّ 

 ؟ةياحيّ المؤسسات السّ 

توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية في استجابات المبحوثيف نحو واقع  ىؿالفرعي الخامس:  السؤال

 ؟ة في مدينة الخميؿ تعزى لمتغير الحالة الاجتماعيةياحيّ سّ ياحي في المؤسسات الرويج السّ التّ 

توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية في استجابات المبحوثيف نحو واقع  ىؿالفرعي السادس:  السؤال

 ؟ة في مدينة الخميؿ تعزى لمتغير المؤىؿ العمميياحيّ ياحي في المؤسسات السّ رويج السّ التّ 

توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية في استجابات المبحوثيف نحو واقع  ىؿ: السابع الفرعي السؤال

 ؟ياحية في مدينة الخميؿ تعزى لمتغير طبيعة نشاط المؤسسةياحي في المؤسسات السّ رويج السّ التّ 
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توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية في استجابات المبحوثيف نحو  ىؿ: السؤال الرئيس الخامس

ة في مدينة الخميؿ تعزى لممتغيرات التالية: الجنس, ياحيّ ؤسسات السّ ة لممسويقيّ واقع الفاعمية التّ 

المؤىؿ و الحالة الاجتماعية, و ة, ياحيّ سنوات الخبرة بالمؤسسات السّ و عمر المؤسسة, و العمر, و 

الفرعية  الأسئمةمجموعة مف ا السؤاؿ الرئيس ىذ مفويتفرع  طبيعة نشاط المؤسسة.و العممي, 

 وىي:

توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية في استجابات المبحوثيف نحو واقع  ىؿ: الأول الفرعي السؤال

 ؟ة في مدينة الخميؿ تعزى لمتغير الجنسياحيّ ة لممؤسسات السّ سويقيّ ة التّ الفاعميّ 

توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية في استجابات المبحوثيف نحو واقع  ىؿ: الثاني الفرعي السؤال

 ؟ر العمرة في مدينة الخميؿ تعزى لمتغيّ ياحيّ لممؤسسات السّ ة سويقيّ الفاعمية التّ 

توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية في استجابات المبحوثيف نحو واقع  ىؿ: الثالث الفرعي السؤال

 ؟ر عمر المؤسسةة في مدينة الخميؿ تعزى لمتغيّ ياحيّ ة لممؤسسات السّ سويقيّ الفاعمية التّ 

توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية في استجابات المبحوثيف نحو واقع  ىؿ: الرابع الفرعي السؤال

ر سنوات الخبرة بالمؤسسات ة في مدينة الخميؿ تعزى لمتغيّ ياحيّ ة لممؤسسات السّ سويقيّ الفاعمية التّ 

 ؟ةياحيّ السّ 

توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية في استجابات المبحوثيف نحو واقع  ىؿ: الخامس الفرعي السؤال

 ؟ر الحالة الاجتماعيةة في مدينة الخميؿ تعزى لمتغيّ ياحيّ ة لممؤسسات السّ سويقيّ الفاعمية التّ 

توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية في استجابات المبحوثيف نحو واقع  ىؿ: السادس الفرعي السؤال

 ؟ر المؤىؿ العممية في مدينة الخميؿ تعزى لمتغيّ ياحيّ سات السّ لممؤسّ ة سويقيّ الفاعمية التّ 
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توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية في استجابات المبحوثيف نحو واقع  ىؿالسابع:  الفرعي السؤال

 ؟ر طبيعة نشاط المؤسسةة في مدينة الخميؿ تعزى لمتغيّ ياحيّ ة لممؤسسات السّ سويقيّ الفاعمية التّ 

( α≤0.05لالة الإحصائية )توجد علاقة معنوية عند مستوى الدّ  ىؿ: السادسالرئيس  السؤال

ف مة في مدينة الخميؿ. ويتفرع ياحيّ ة في المؤسسات السّ سويقيّ والفاعمية التّ  ,ياحيرويج السّ بيف التّ 

 الفرعية, ىي: الأسئمةمجموعة مف ا السؤاؿ ىذ

( بيف α≤0.05لالة الإحصائية )توجد علاقة معنوية عند مستوى الدّ  ىؿالأول :  الفرعي السؤال

 ؟و الفاعمية التسويقية في المؤسسات السياحية في مدينة الخميؿ ,الإعلاف

( بيف α≤0.05توجد علاقة معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية ) ىؿالثاني:  الفرعي السؤال

 ؟ة في مدينة الخميؿياحيّ المؤسسات السّ ة في سويقيّ والفاعمية التّ  ,العلاقات العامة

( بيف α≤0.05توجد علاقة معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية ) ىؿالثالث:  الفرعي السؤال

 ؟ة في مدينة الخميؿياحيّ سويقية في المؤسسات السّ والفاعمية التّ  ,الدعاية والنشر

( بيف α≤0.05توجد علاقة معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية ) ىؿ: الرابع الفرعي السؤال

 ؟ة في مدينة الخميؿياحيّ ة في المؤسسات السّ سويقيّ والفاعمية التّ  ,تنشيط المبيعات

( بيف α≤0.05توجد علاقة معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية ) ىؿالخامس:  الفرعي السؤال

 ؟ة في المؤسسات السياحية في مدينة الخميؿسويقيّ والفاعمية التّ  ,صاؿ الشخصيالاتّ 

( بيف α≤0.05لالة الإحصائية )ة عند مستوى الدّ توجد علاقة معنويّ  ىؿالسادس:  الفرعي السؤال

 ؟ة في مدينة الخميؿياحيّ والفاعمية التسويقية في المؤسسات السّ  ,سويؽ المباشرالتّ 
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 أىمية الدراسة  3, 1

أىمية الموضوع الذي تتناولو, فموضوع الترويج السياحي مف  مفأىمية ىذه الدراسة  تنبع .1

 ة ىذا الموضوععمى أىميذات الأىمية البالغة لنجاح المؤسسات, وقد أكّد  الموضوعات

 والممارسوف لمميف السياحية المختمفة. ,المختصوف

 قطاعوىذا الىذا الموضوع يتناوؿ قطاعا فمسطينيا حيويا ىو قطاع السياحة, مف المؤكد أفّ  .2

 في الاقتصاد الوطني الفمسطيني.مستداما سياما إيحقؽ 

لى حملات ترويجية إياحي الفمسطيني تتزايد أىمية ىذا الموضوع في ظؿ تعرض القطاع السّ  .3

 ة.ة الفمسطينيّ ياحيّ ياح بعدـ التعامؿ مع المؤسسات السّ قناع السّ إتشوييية تحاوؿ 

ة تـ مدينة الخميؿ, وىي مدينة فمسطينيّ  عمىلأنيا تمقي الضوء ة راسة بأىمية خاصّ تحظى الدّ  .4

اعتمادىا مؤخرا كمدينة حرفية عالمية, وتـ ادراجيا عمى لائحة التراث العالمي مف قبؿ 

 .واليونسك

, في البيئة الفمسطينية الترويج السياحيواقع التي تتناوؿ  القميمة راساتراسة مف الدّ ىذه الدّ  .5

 الفاعمية التسويقية.و  ,ياحيلسّ الترويج ا وتحاوؿ استكشاؼ العلاقة بيف

 أىداف الدراسة:  4, 1

ة في مدينة ياحيّ واقع الترويج السياحي بعناصره المختمفة في المؤسسات السّ  إلىالتعرؼ  .1

 الخميؿ.

 ة في مدينة الخميؿ.ة لممؤسسات السياحيّ سويقيّ واقع الفاعمية التّ  إلىالتعرؼ  .2

وبياف انعكاساتو عمى نجاح المؤسسات  المختمفة,إبراز أىمية تبني الترويج السياحي بعناصره  .3

 .ياحيةالس
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 متغيرات الدراسة: 5, 1

المزيج التّرويجي لممؤسسات مف عناصر  : تتكوف المتغيرات المستقمّةالمتغيرات المستقمة
 , وىي:مدينة الخميؿالسّياحيّة في 

 .مدينة الخميؿاستخداـ الإعلاف في الترويج لممؤسسات السّياحيّة في  .1
 .مدينة الخميؿفي الترويج لممؤسسات السّياحيّة في  العلاقات العامةاستخداـ  .2

 .مدينة الخميؿاستخداـ الدعاية والنشر في التّرويج لممؤسسات السّياحيّة في  .3

 .مدينة الخميؿفي الترويج لممؤسسات السّياحيّة في تنشيط المبيعات استخداـ  .4

 .مدينة الخميؿت السّياحيّة في الترويج لممؤسسا استخداـ الاتصاؿ الشخصي في .5

 .مدينة الخميؿفي الترويج لممؤسسات السّياحيّة في  استخداـ التسويؽ المباشر .6

, عمر المؤسسة, و العمر, و الجنس ىذه المتغيرات ىي: :المتغيرات الشخصية والديمغرافية .7

طبيعة نشاط , و المؤىؿ العممي, و ةالحالة الاجتماعيّ , و ةياحيّ سنوات الخبرة بالمؤسسات السّ و 

 المؤسسة.

 .الفاعمية التّسويقيّةالمتغير التابع في ىذه الدراسة ىو المتغير التابع: 

   :حدود الدّراسة 6, 1

 تـ إجراء ىذه الدّراسة وتطبيقيا في المؤسسات السياحية في مدينة الخميؿ.الحدود المكانيّة: 

العلاقة بيف الترويج  عمىاقتصر موضوع ىذه الدراسة إلى التّعرؼ الحدود الموضوعية: 

 السياحي, والفاعميّة التّسويقيّة في المؤسسات السياحية في مدينة الخميؿ. 

 .2021-2019: تـ إجراء ىذه الدراسة وتطبيقيا خلاؿ العاـ الحدود الزمانية

 : مدراء المؤسسات السّياحيّة. الحدود البشرية
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 مصطمحات الدراسة والتعريفات الإجرائيّة:   7, 1

: ىو مجموعة مف أدوات الاتصاؿ التي تستخدميا المؤسسات السّياحيّة في التّرويج السّياحي

الخميؿ )بمستويات متباينة(؛ لتعريؼ الزبائف )السّياح( بالمنتجات السّياحيّة )مف خدمات, وسمع 

البيع الشخصي )الاتصاؿ , و ترويج المبيعاتو  ,الاعلافمتعددة ومتنوعة(, وىذه الأدوات ىي: 

 .التسويؽ المباشرو  ,ةالعلاقات العامّ و  ,لشخصي(ا

: ىي قدرة أنشطة التسويؽ التي تستخدميا المؤسسات السّياحيّة في الخميؿ الفاعمية التسويقة

 )بمستويات متباينة( عمى تحقيؽ الأىداؼ التسويقية ليذه المؤسسات. 

: ىي مجموعة مف المؤسسات العاممة في مدينة الخميؿ, والتي المؤسسات السياحية في الخميل

تعنى بتقديـ خدمات الاستضافة )الايواء, ومتعمقاتو(, والخدمات الترفييية, وخدمات النقؿ والسفر 

السياحي, وغيرىا مف الخدمات والسمع السياحية, وىذه المؤسسات تندرج ضمف أنواع مختمفة 

ية, وشركات السياحة والسفر, والمؤسسات الترفييية, ومؤسسات أىميا: الفنادؽ والمطاعـ السياح

 بيع السمع التراثية التقميدية وغيرىا. 
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 الفصل الثاني

 الأدب النظري والدراسات السابقة

 النظري  الأدبالمبحث الأول: 

 النظري الأدبالمبحث الأول :  1, 2

 ياحي التسويق السّ  1, 1, 2

 مفيوم التسويق: 1, 1, 1, 2

أو  ,أي نقؿ ,)سوّؽ( المضعّؼ مف الفعؿ ىي التسويؽ في المغة العربية كممة التسويؽ )لغة(:

  .)القاموس المحيط( صدّر البضاعة, وتعني نقؿ البضائع مف المنتج إلى المستيمؾ

( التسويؽ عمى أنّو "عبارة عف عممية تحديد, وتمبية الاحتياجات Kotler; keller, 2016عرؼ )

لإجتماعية". وعرّفو أيضا باختصار بأنّو عبارة عف "تمبية حاجات الربحية". وعرفتو الإنسانية, وا

الجمعيّة الأمريكية لمتسويؽ عمى أنو"النشاط, أو العمميات التي تعمؿ عمى ايجاد, وربط, وتقديـ, 

 وتبادؿ العروض ذات القيمة لمزبائف, والعملاء, والشركاء, والمجتمع ككؿ. 

  :ياحةمفيوم السّ  2, 1, 1, 2

لكنّيا تصبّ في نفس المعنى, وفيما يمي استعراض لأىـ  تعددت المفاىيـ المتنوعة لمسياحة,

 مفاىيـ السياحة.
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( بأنّيا البقاء بعيدا لمدة ليمة واحدة, أو عدة Kotler; Bowen;Makens,2013فقد عرفيا )

مرات الأعماؿ, لياؿٍ عف الموطف الأصمي؛ لقضاء العطمة, أو زيارة الأقارب, أو لبعض مؤت

 باستثناء التنقلات التي ليا علاقة بالتعميـ, أو التوظيؼ شبو الدائـ. 

( فقد عرّفيا عمى أنيا: عدد مف التنقلات, والأنشطة البشرية المترتّب عمييا 2016أما )عبوي,

ابتعاد الإنساف عف موطنو كنوع مف الانطلاؽ, وأطمقت عمييا الأكاديمية الدولية لمسياحة 

 حلات الترفيو, وكؿ شيء يتعمؽ بإشباع حاجات السائح, ورغباتو.مصطمح ر 

( عمى أنيا عممية انتقاؿ الانساف مف مكاف إلى آخر, ومف زماف 2013وعرفيا )عبد العزيز, 

إلى آخر أو الانتقاؿ داخميا )داخؿ البمد( لمدة لا تقؿ عف أربع وعشريف ساعة حيث أف عممية 

 الإقامة. الانتقاؿ لا يجب أف تكوف مف أجؿ 

والانتقاؿ  ,مـ المتحدة بأنيا السفرعُرِّفت السياحة مف قبؿ )منظمة السياحة العالمية( التابعة للأو 

ياحة توفير مف مكاف إلى آخر بيدؼ الترفيو, أو التطبيب, أو الإكتشاؼ, حيث تشمؿ السّ 

ياحة لمسافة نتقاؿ لغرض السّ فر. والسائح ىو الشخص الذي يقوـ بالاالخدمات التي تتعمؽ بالسّ 

  (/https://ar.wikipedia.org) ثمانيف كيمو متراً عمى الأقؿ مف منزلو.

 ;Hollyأيضا ىو المستيمؾ الذي يشتري عددا متنوعا مف خدمات السفر السياحية ) السائحو

Robinson,2014 ) 

 التسويق السياحي  4, 1, 1, 2

ة بشكؿ عاـ ياحيّ وؿ السّ التسويؽ السياحي مف العناصر الأساسية التي تعتمد عمييا الدّ أصبح 

يدة بيف الدوؿ وذلؾ في ظؿ المنافسة الشدّ  ,لشركات السياحية بشكؿ خاصاوالمؤسسات و 

https://ar.wikipedia.org/
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ستحواذ عمى أكبر نصيب ممكف مف الأسواؽ المصدرة لمسائحيف, حيث أصبح معيار السياحية للا

عة ة المتنوّ ياحيّ لتحقيؽ أىدافيا السّ  ؛ةياحيّ ولة السّ ياحي ىو مقياس لنجاح الدّ سويؽ السّ نجاح التّ 

 (.2017)سعد أحمد, 

 :ياحيسويق السّ مفيوم التّ  5, 1, 1, 2

والمنظمات  ,والفني الذي تقوـ بو المؤسسات ,شاط الإداريالنّ  ذلؾ  التسويؽ السياحي بأنويعرّؼ 

, الييا ؼة, والتعرّ عة المتوقّ ياحيّ لتحديد الأسواؽ السّ  ؛وخارجيا أيضا ,ولةة في داخؿ الدّ ياحيّ السّ 

ة القادمة وتحقيؽ التوازف بيف المنتجات السياحية ياحيّ , وذلؾ بيدؼ تنمية الحركة السّ فيياوالتأثير 

 (. 2017المختمفة )سعد أحمد,  السياحية الرغبات والدوافع لمشرائح السوقيةالحاجات و وبيف 

 ياحيعناصر المزيج التسويقي السّ  6, 1, 1, 2

 :المزيج التسويقي 1, 6, 1, 1, 2

ي تؤثر عمى القرار شاطات المتغيرة التّ ويقي عف عممية تفاعؿ بيف عدد مف النّ المزيج التسّ بّر يع

 (.2011رائي لممستيمؾ )العكيمي, الشّ 

اخمية لمنظمة الأعماؿ, وىي أو )البرنامج التسويقي( جزءاً مف البيئة الدّ  ,ويقيؿ المزيج التسّ يشكّ و 

يطرة عمييا نسبياً مقارنة بمتغيرات البيئة والتي يمكف السّ  ,اخمية في المنظمةرات الدّ المتغيّ 

وتنفيذ  ,مة مف تخطيط مسبؽوالأنشطة التي تقوـ بيا المنظّ  ,ة, وذلؾ لأنيا تمثّؿ الأعماؿالخارجيّ 

ؼ المزيج التسويقي مف العناصر يتألّ و  تحقيؽ أىدافيا.إلى مة شكؿ الذي يقود المنظّ بال ورقابة

يطرة عمييا رات يمكف السّ ىذه المتغيّ , و والتوزيع( ,والترويج عر,والس ,)المنتج :الأساسية الأربعة

الخاصة  لتحقيؽ الأىداؼ ؛مف قِبَؿ الإدارة (عتبارىا جزءاً مف البيئة الداخمية لممنظمةاب)نسبيا 
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المحور الرئيس الذي ترتكز عميو الزبائف  فييا ي يمثّؿوالتّ  ة الديناميكية, ويقيّ المتعمقة بالبيئة التسّ 

 (. 2015ة لممنظمة )البكري ,سويقيّ جميع الأنشطة التّ 

التي يطمؽ  راتمجموعة مف المتغيّ  :وأنّ  ي عمىويق( المزيج التسّ Kotler, 2016)عرؼ وقد 

يطرة عمييا والتي تستخدميا القابمة لمسّ و  وىي المنتج, والسعر, والمكاف, والترويج, 4Psعمييا اسـ 

 لتحقيؽ أىدافيا في السوؽ المستيدؼ.  ؛المنظمات

 :ياحيالمزيج التسويقي السّ  2, 6, 1, 1, 2

 :ياحيسويقي السّ تعريف المزيج التّ  3, 6, 1, 1, 2

والمؤسسات  ,والأدوات التي تتبعيا الشركات ,ةقنيات العمميّ ىو عبارة عف مجموعة مف التّ 

أجانب, ويتـ ذلؾ عبر التفاعؿ والتكامؿ بيف  أـة لنيؿ رضا السيّاح سواء كانو محمييف ياحيّ السّ 

 (. 2018وترويجو )الصيداوي,  ,وتوزيعو ,وسعره ,المنتج السياحي

 عناصر المزيج التسويقي السياحي 4, 6, 1, 1, 2

 :ياحيالمنتج السّ أولا: 

مثلا: , وخصائص غير مادية ,ة ممموسةياحي في طبيعتو عمى خصائص ماديّ يحتوي المنتج السّ 

يراف بنقؿ المسافريف, حتى لو قدمت وجبات غذائية )منتج يتمثؿ المنتج الرئيس لشركات الطّ 

وغير  Tangiblesو مجموعة مف العناصر المادية ياحي بأنّ ممموس(. وعميو يعرّؼ المنتج السّ 

نيؿ رضاىـ وتحقيؽ أىداؼ و القادرة عمى إشباع حاجات ورغبات السيّاح,  Intangibleالمادية 

 . المنظمة
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ة وتعديميا حسب الحالة ياحيّ ؼ السياحي لمخدمات السّ ينتشار حالات كثيرة مف التكيوقد لوحظ ا

( ظاىرة منتشرة Customizationلذلؾ أصبحت عممية التخصيص )و ياح, المطموبة مف قبؿ السّ 

يطمؽ عمى ذلؾ لا يتوقعو, و  ة, حيث أنيا تقدـ لمسائح ماياحيّ واسع في المؤسسات السّ بشكؿ 

 (. 2018)الصيداوي,  ستثنائيةالخدمة الاأحيانا 

( بخصوص Cirikovic, 2014في ) أيضاً  ( كما وردKotler & Maken, 2010وأضاؼ )

حي الموسّع, وىذه الظروؼ ياالمنتج السّ ترتبط بوظروؼ  ,ة عوامؿىناؾ عدّ  المنتج السياحي, أفّ 

البيئة , وتجدر الإشارة إلى أف ـوتفاعؿ الزبوف مع نظاـ الخدمة المقدّ  ,ىي: البيئة المحيطة

وذلؾ لأنيا  ؛ياحي وتقديمو لمزبوفالمحيطة بحد ذاتيا ىي عامؿ مشارؾ في تسويؽ المنتج السّ 

 في تصرفاتيـ نحو المنتج.يـ تؤثر المحتمميف عبر إرساؿ رسائؿ ل السياحنتباه اتعمؿ عمى جذب 

 السّياحي )التّسعير السّياحي(:عر السّ ثانيا: 

تؤثر عممية تسعير الخدمات السّياحيّة عمى الحركة السّياحيّة, والتي بدورىا تتأثر بقرارات 

السائحيف, حيث يُستخدـ التّسعير كعنصر فعاؿ مف أجؿ جذب زبائف جدد لممؤسسات السّياحيّة, 

 (.2019يتأثر باتجاه الخدمات السّياحيّة الأقؿ سعراً )عماري وعماري,  حيث أف سموؾ السائح

وتأخذ عممية تسعير الخدمات السّياحيّة بعيف الاعتبار حساسية السعر لمطمب وتكمفة الانتاج, 

حيث أف الامر الميـ في تطوير سعر الخدمات السياحية ىو العلاقة بيف الفوائد التي يدركيا 

كمفة الكميّة التي يستطيع تحمميا السائح بالبدائؿ المتوفرة أمامو )البكري, السائح مقارنة بالتّ 

2015 .) 

ومف العوامؿ المؤثّرة في تسعير الخدمة السّياحيّة المستوى الاجتماعي, والاقتصادي السائد في 

دوؿ سوؽ السّياح, حيث يفرض ىذا المستوى أسموبا ونمطا معينا مف أنماط التّسعير السياحي, 
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تسعّر الخدمات السياحية لأىداؼ معينة مثؿ تحقيؽ ايرادات مستمرة لتغطية النفقات حيث 

المختمفة والمتكررة, وضماف استمرارية زيارة السائح لممواقع والأماكف السّياحيّة, والإقامة في 

الفنادؽ دوف الحاجة إلى وضع أسعار تنافسية مع الأسواؽ المنافسة, وتحقيؽ عائد عمى 

 (.  2010د القادر, الاستثمار)عب

 

 :)المكان(السّياحي التوزيع ثالثا: 

وزيعي ختيار المنفذ التّ اياحي, حيث يتعمؽ بويقي السّ رة في المزيج التسّ ىو مف العناصر المؤثّ 

نسيابية ابما يحقؽ السيطرة الكافية عمى حركة  السّياحيّة لمسياحالمناسب لإيصاؿ الخدمات 

 (.2015)البكري , لممنتجات

القنوات التي يتـ عبرىا إيصاؿ , ويتضمف و المكاف الذي يتـ فيو بيع المنتجتعريفو بأنّ  ويمكف

إلى المستيمؾ النيائي, ومف الضروري معرفة كيفية توزيع المنتجات بالطريقة  اوتوزيعي ات,المنتج

 (.2017وؽ ) سعد أحمد, حتياجات السّ االأفضؿ لضماف سد 

سـ )القناة اة إلى )المكاف( في المراجع التسويقية الحديثة بويجدر القوؿ ىنا إلى أنو تتـ الإشار 

ستخداماً في المراجع الحديثة. ولعؿ سبب ذلؾ ىو أنيا لـ تعد محصورة االتسويقية( وىو الأكثر 

بؿ تعدّت ذلؾ  ,والتوزيع لممنتجات مف المصدر)المنتِج( إلى المستيمؾ ,فقط في عمميات الإيصاؿ

 (. 2015 ددة )البكري,ووظائؼ متع ,لمقياـ بأنشطة

  :الترويج السياحيرابعا: 

رويج الترويج )لغة( مف الفعؿ روّج, وروّج الشيء أي جعمو منتشراً يكثر الطمب عميو. والتّ 

ويتمثؿ في المزيج الترويجي وىو: الإعلاف,  ,صطلاحا( ىو أحد عناصر المزيج التسويقيا)

 (.2016الشخصي, والتسويؽ المباشر )عادؿ, ة, وترويج المبيعات, والبيع والعلاقات العامّ 
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ستثمارية وليس مجرد عنصر مف عناصر اياحي في ىذا العصر أداة رويج السّ أصبح التّ وقد 

بالنظر إلى و ياحة, رويجية ليا أىمية كبيرة في صناعة السّ حيث أف الأنشطة التّ  ,التسويؽ

ياحي ضرورة حتمية وفقا رويج السّ تّ أضحى ال, فقد ستثمارات المختمفة التي يمثميا ىذا النشاطالا

ولية, والخدمات السياحية أيضا. لعدة معايير, مثؿ النطاؽ الجغرافي للأسواؽ , والمنافسة الدّ 

, حيث يتوجب عمييـ أيضا ياحيويعتبر الترويج ميمة حساسة لمدولة ولممسؤوليف عف القطاع السّ 

ستق ,السعي قدما لمتعريؼ بالوجيات السياحية المحمية طاب أكبر عدد ممكف مف السيّاح )فتح وا 

 (.2018النور والخضر, 

عريؼ بالخدمات لتّ الذي يتعمؽ با ياحيالسّ  يسويقالتّ  المزيجيو أحد عناصر فياحي الترويج السّ أما 

ج مف إقناع الزبائف بما ف المروّ اح )الزبائف( عبر وسائؿ الاتصاؿ الممكنة التي تمكّ المقدمة لمسيّ 

 (. 2016)عادؿ,  وسمع سّياحيّة لديو مف خدمات

( الترويج بأنو النشاط الذي يتـ ضمف إطار أي جيد Kotler; Keller, 2016ؼ )عرّ وقد 

, ويطمؽ عميو أيضا )الاتصالات الترويجية( وىي تصاؿ إقناعياوينطوي عميو عممية  ,تسويقي

قناع يـ, وتذكيرىـ  بشكؿ عبارة عف الوسائؿ التي تعمؿ بيا المؤسسات عمى تبميغ المشتركيف, وا 

مباشر أو غير مباشر عف المنتجات التي تقدميا المؤسسة أو المنتجات التي تبيعيا, حيث أنيا 

تمثؿ صوت الشّركة, وعلامتيا التّجارية, وىي عبارة عف وسائؿ تستطيع بيا المؤسسة تأسيس 

 ذىنية جيدة.  حوار وبناء علاقة مع المستيمكيف عف طريؽ زيادة ولاء المستيمؾ وايجاد صورة

تصاؿ بيف منظمة الأعماؿ وزبائنيا, عف طريؽ جميع أشكاؿ الا و( بأنّ 2017وعرفو )سعد أحمد, 

والبريد المباشر  ,وترويج المبيعات ,ةوالعلاقات العامّ  ,عناصر الترويج المختمفة مثؿ الإعلاف

نتباه اعاؿ في جذب ر بشكؿ فو يؤثّ وغيرىا, ويتدخؿ الترويج في عممية تحديد المنتج وشكمو, لأنّ 

 ستيلاكيـ لممنتجات.اوكمية  ,الزبائف
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 ـمف أجؿ تعريفي بالسيّاحأو غير مباشر  ر,تصاؿ مباشاو عممية ( أنّ 2011وعرفو )ابوفارة,

 الصورة الذىنية وتحقيؽ ,يوليـمو حاجاتيـ ورغباتيـ لتحقيؽ  ؛ةياحيّ السّ , والسمع خدماتبال

 ستغلاؿ. مف الا يـوحمايت, والسمع خدماتىذه البشراء  ـلإقناعي الإيجابية حوليا

 ياحية الترويج السّ أىميّ  2, 2, 1, 2

يؤدي التّرويج السّياحي وظيفة مف وظائؼ التّسويؽ السياحي, حيث يعمؿ عمى التأثير في توجّو 

السّياح إلى منطقة معيّنة, أو موقع معيّف, ويؤدي إلى تنشيط الحركة السياحية لمتعريؼ بموقع 

 (. 2017معيّف, أو منطقة سياحيّة ما )عبد المجيد وبراىيمي, 

 :ة نقاط أىمياي في عدّ تتمخص أىمية الترويج السياح

عف لمسّياح وواضحة  ,المعمومات متاحة جميعة وجعؿ ياحيّ أو الخدمة السّ  ,التعريؼ بالمنتج .1

 ة.ياحيّ المؤسسة السّ 

 إيجاد صورة ذىنية لممنتج أو الخدمة السياحية والتذكير المستمر ليما. .2

 والأرباح لممؤسسات السياحية. ,زيادة المبيعات .3

 والوكلاء. ,دعـ وتشجيع رجاؿ البيع .4

كالأسعار, والعلامة التجارية, وما يرتبط بيا  ,ةياحيّ السّ  بالخدمات, والسمعإعلاـ السيّاح  .5

 .(2011. )العكيمي, وغيرىا ومنافذ التوزيع

تعزيز, وتقوية الشعور بالرضا عند السياح بعد عممية الشراء لممنتج السّياحي وتقوية آرائيـ  .6

 سّياحيّة. ال الإيجابية نحو الخدمات, والسمع

زيادة اىتماـ السّياح الحالييف وجذب انتباه السّياح المستيدفيف بالمؤسسة السّياحيّة, والخدمات  .7

 السّياحيّة أيضاَ. والسمع
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التحفيز, والتأثير في الآراء, والمواقؼ السموكية السمبية لمزبائف, وتحويميا إلى مواقؼ إيجابية  .8

 مف خلاؿ عنصر الجذب لمسّياح. 

مف أجؿ زيادة  السياحية ميع الأنشطة الترويجية لإقناع السّياح بالخدمات, والسمعاستخداـ ج .9

عدد السّياح الحالييف, أو المرتقبيف سواء كانوا مف داخؿ البلاد, أو مف خارجيا )خنور, 

2015  .) 

 ,عناصر أساسية وىي الإعلاـ عدةمما سبؽ أف أىمية الترويج السياحي تكمف في  ويتضح

 , والتعزيز, والإىتماـ, والإقناع, والتحفيز. والتذكير ,والإقناع

 أىداف الترويج السياحي  3, 2, 1, 2

حوؿ  السّياحبشكؿ أساسي إلى جعؿ كافة المعمومات متوافرة لدى  أيضاً  ييدؼ الترويج السياحي

ة وكيفية الحصوؿ عمييا مف خلاؿ الأنشطة المختمف ا,أسعارىو  السّياحيّة,والمنتجات  ,الخدمات

 أىداؼ الترويج السياحي: وفيما يأتي أىـلمترويج السياحي. 

  والأنشطة السياحية  ,وعف طبيعة الخدمات السّياحيّة, الخدمات, والسمعتوفير المعمومات عف

علاـ السيّاح و    ياحية السّ  الخدمات, والسمعخبارىـ وتزويدىـ بالمعمومات اللازمة عف ا  وا 

 المعروضة.

  تصاؿ السياحية, حيث تجسد عمميات الا الخدمات والسمعة عف العكسيّ توفير قنوات لمتغذية

وتجسد  وتعززىا الترويجي العلاقة مع العناصر التسويقية الأخرى ومع البيئة الخارجية أيضا,

أيضا عمميات التفاعؿ والتبادؿ المختمفة بيف المؤسسة السياحية والسياح عبر العمميات 

 . السّياحيّة, وتعززىاالتبادلية لممعمومات التسويقية 
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 أو توضيح أو تعديؿ قناعاتيـ عبر  ,التأثير الإيجابي عمى سموؾ السيّاح عف طريؽ تغيير

الخدمات السياحية المعروضة والتذكير الدائـ ليـ وحمميـ عمى إعادة طمب الخدمات 

 السياحية.

  خدمات والسمعالوزيادة مستوى الولاء نحو  السّياحيّةتعميؽ المواقؼ الإيجابية لمخدمات 

 ياحية المعروضة. السّ 

 .مواجية المنافسيف عف طريؽ الترويج السياحي 

  تصاؿ الدائـ مع السيّاح وتزويدىـ عف طريؽ الا السّياحتعزيز مكانة الصورة الذىنية لدى

 (. 2009بكؿ جديد حوؿ الخدمات السياحية المقدمة )حنيش, 

  السّياحيّة. وعف الخدمات والسمع السّياحيّةتزويد السياح بالمعمومات عف المؤسسة 

  السّياحيّة. شرح أعماؿ نشاطات المؤسسة 

  وكسب ولائيـ. السّياحجذب عدد أكبر مف 

 والانتباه لدى السائح أيضاً  ,تكرار التعامؿ مع المؤسسة السياحية, وتحقيؽ الإدراؾ

 (. 2015)العكيمي,
 

 عناصر المزيج الترويجي السياحي  4, 2, 1, 2

يحتوي عمى مجموعة فيو المزيج التسويقي السياحي,  يماثؿياحي رويجي السّ المزيج التّ  إفّ 

لتحقيؽ أفضؿ  السّياحيّة؛والأدوات التي تستخدميا الإدارة التسويقية لممنظمات  ,مف العناصر

مف الأدوات المستخدمة في المؤسسات  يعد المزيج الترويجي السياحي, و ترويج لخدماتيا

ياح والتأثير عمى سموكيـ, حيث يتضمف المزيج الترويجي عددا مف صاؿ بالسّ تالسياحية للا

  .(2018)الصيداوي, السّياحيّةستخداميا لترويج الخدمات االوسائؿ التي يمكف 
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الذي يختص بتفسير سموؾ المستيمؾ,   AIDAعمى تطبيؽ نموذج  السّياحيّةتعمؿ المؤسسات و 

ويمكف توضيح ذلؾ كما يأتي )عمما أف كممة ستخداـ عناصر المزيج الترويجي. اخصوصاً عند 

AIDA  الانجميزية كما ىو موضح فيما يأتي( كمماتمجموعة مف ال بداياتىي: 

 Attention –  علامو عف الخدمات اتعني جذب عف طريؽ وسائؿ  السّياحيّةنتباه السائح وا 

 الإعلاف المختمفة. 

 Interest –  ومنافعيا السّياحيّةىتماـ السائح عف طريؽ توضيح مزايا الخدمات اإثارة ,

 التفصيمية. و  ,مقارنة مع الخدمات المنافسة بواسطة الإعلانات المكثفة

 Desire – بعض  أو ,إثارة الرغبة لدى السائح مف خلاؿ ميزات محددة تتعمؽ بالأسعار

 .(مثلاً )خاصة الخدمات ال

 Action – وتنشيط  ,المؤسسات السياحية عمى البيع الشخصي عتمدت, حيث رتخاذ القراا

السياحية )مطر,  اتتخاذ قرار طمب الخدمالدفع السائح نحو  ؛المبيعات كأداة ميمة

2014 .) 

  :عناصر المزيج الترويجي السياحيوفيما يأتي توضيح لكل عنصر من 

 السياحي:الإعلان  .1

للإعلاف مكانة مميزة في المزيج الترويجي, حيث يراه البعض الكممة المرادفة )لمترويج(, 

أنو الوسيمة غير ب وتعريفويمكف رويجي, خرى ضمف المزيج التّ ة الأرويجيّ التمقارنةً بالأنشطة 

كما  , والأفكار بواسطة جية معمومة مقابؿ أجر مدفوع ,والخدمات السمع,الشخصية لتقديـ 

 (.2010)البكري, في ورد
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ويعرّؼ أيضاً بأنو شكؿ غير شخصي للإتصاؿ لصالح معمف أو أكثر يدفعوف ثمنو لوسائؿ إعلاـ 

يتميزوف بخصائص  الزبائفمختمفة بيدؼ إيصاؿ رسالة معينة لمجموعة مف 

 (.2014واضحة)مطر,

أو خدمات محددة,  نحو شراء سمع الزبائفأو تحويؿ لفِكر  ,وعميو فإف ىدؼ الإعلاف ىو توجيو

فيو وسيمة غير شخصية ىدفيا الرئيس  ,ياحيستخداما في الترويج السّ اوىو مف أكثر الوسائؿ 

قناع  ,المقدمة ليـ عف طريؽ جية معروفة السّياحيّة وتذكيرىـ الدائـ بالخدمات يـ,إخبار السياح وا 

 (. 2018ومدفوعة الأجر)الصيداوي,

حيث أف الإعلاـ يُعرض عبر وسائؿ  ,ف عف الإعلاـختلاؼ الإعلاايجب التنويو ىنا إلى و 

 (.2010ولكف دوف دفع أجر مقابؿ ذلؾ) البكري,  ,تصاؿ المختمفةالا

 خصائص الإعلان 2, 4, 2, 1, 2

 يتميز الإعلاف بعدة خصائص, أىميا: 

عبر وسائؿ الإعلاف المختمفة  ـوالزبائف المعمَف إليي ,وسيمة غير شخصية تكوف بيف المعمِف  -1

 بصرية كالتمفاز. أو  ,كالإذاعة ةأو سمعي ,والممصقات ,والمجلات ,منيا الكتابية كالصحؼ

 والمؤسسات والدوؿ أيضاً. ,والأفراد ,يشمؿ الأفكار -2

أو  ,لجذب المستيمؾ نحو الحصوؿ عمى الخدمة ,والإقناع الإيجابي ,يُحدِث الإعلاف التأثير -3

 السمعة المُعمَف عنيا.
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مما يُعطي  ر؛يتحمؿ المعمِف تكاليؼ الوسيمة الإعلانية المستخدمة بوصفو نشاط مدفوع الأج -4

 المعمِف الحؽ في السيطرة عمى العممية الإعلانية وتوجيييا. 

ؿ النص الإعلاني عمييا مف خلالاستدلاؿ أو يمكف ا ,تكوف شخصية المعمِف معروفة -5

 .(2012)النسور, 

 :وظائف الإعلان التي تيم السائح 3, 2, 4, 2, 1, 2

 وأماكف توافرىا. السّياحيّةوالبرامج  السّياحيّة,تعريؼ السائح بوجود الخدمة  -1

 والمنافع التي تعود عميو جراء اشتراكو بيذه البرامج. السّياحيّة,لبرامج باتذكير السائح   -2

 (.2018المختمفة )الصيداوي, السّياحيّة ختيار بيف البرامج ية الاممساعدة السائح في عم -3

 السياحي:أنواع الأعلان  4, 2, 4, 2, 1, 2

 السّياحيّة  بالخدمات, والسمعياح : وىو الإعلاف المتخصص بإعلاـ السّ الإعلان التعميمي -1

وييدؼ إلى زيادة الطمب  ,شيار التمييديأو باستعمالاتيا الجديدة, ويسمى أيضاً الإ ,الجديدة

 .السّياحيّةالمطروحة مف قبؿ الجيات  السّياحيّة الخدمات, والسمععمى ىذه 

السياحية المعروفة عند  الخدمات, والسمع: وىو الإعلاف الذي يستيدؼ الإعلان الإرشادي  -2

ضؿ الطرؽ فيو يرشد السياح إلى أف الخدمات والسمع,ولكف ليس لدييـ معرفة كافية بيذه  السّياح,

وسيمة لإتخاذ الخيار الأفضؿ  ,ستفادة مف ىذه الخدمات, بالإضافة إلى إعطائيـ طرؽ مثمىللا

 مف بيف الخدمات الأخرى.

 السّياحيّة بالخدمات, والسمع السّياح: وىو الإعلاف الذي ييدؼ إلى تذكير الإعلان التذكيري -3

    ومعرفياً بالخدمات السياحية.اً ريفك يفمرتبط وذلؾ مف أجؿ إبقاء السياح ,المعروضة دوماً 
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ة تعمؿ عمى تقوية العلاقة بيف المؤسسة ـ بيانات عامّ : وىو الإعلاف الذي يقدّ الإعلان العام  -4

 ياح,  ومحاربة أي صورة ذىنية خاطئة قد تتكوف لدى المستقبميف لمرسائؿ. السّ و  السّياحيّة

الرائدة في  السّياحيّة بالخدمات, والسّمع: وىو الإعلاف الذي يختص الإعلان التنافسي  -5

فيذا  ,أو خدمات مشابية ليا في السوؽ مسبقاً  ,السوؽ السياحي والتي ليا خدمات منافسة

ر حجـ الفروقات التي يمتاز بيا العرض مقارنةً بالعروضات الأخرى النوع مف الإعلاف يُظيِ 

 (. 2016دؿ,أو المقارف )عا ,المنافسة, ويسمى أيضاً الإعلاف الدفاعي
‌

 أنواع الوسائل الإعلانية 5, 2, 4, 2, 1, 2

علانات الطرؽ ,والمجلات ,مثؿ, الصحؼ :الوسائؿ الإعلانية المطبوعة -1 والموحات  ,وا 

 والضوئية.  ,المتحركة

والإنترنت )الصيداوي,  ,والمحطات الفضائية, مثؿ, الإذاعات :الوسائؿ الإعلانية المبثوثة -2

2018 .) 

 تنشيط المبيعات/ ترويج المبيعات  3, 4, 2, 1, 2

 ؽوتحق ,والتي تضيؼ قيمة لمطرؼ الآخر, تصاؿ التسويقي الميمةىي إحدى وسائؿ الا

والتي  ,و "مجموعة مف الأشياء المتنوعةعمى أنّ  Kotlerراء, وقد عرّفو لعممية الشّ  اسريعرا تأثي

وقصير الأمد في آف  اً تأثيرىا سريعزة والتي صُمّمَت حتى يكوف تشمؿ مجموعة مف الأدوات المحفّ 

سراع تحقيؽ عممية الشّ  ,واحد أو  ,أو الخدمات مف قبؿ المستيمؾ ,راء لمسمعوذلؾ لزيادة وا 

 .(Kotler; Keller, 2016)المتاجر
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تصاؿ تيدؼ إلى تحقيؽ حافز افيو عبارة عف عممية  السّياحيّةأما بالنسبة لترويج الخدمات 

نسبة المبيعات  ؛اح مف خلاؿ تقديـ قيمة مضافة في الخدمة لزيادةمؤقت لفترة محدودة لدى السي

أو الخدمية عدداً مف الوسائؿ لتنشيط السّياحيّة وتستخدـ المؤسسات  ,خلاؿ فترة زمنية محددة

عرية عمى الغرؼ, مثؿ تقديـ خصـ عمى مبيعاتيا, ففي الفنادؽ مثلًا تستخدـ الخصومات السّ 

ا في حالة تكرار الزيارة أو استخداـ نظاـ النقاط في خدمات أو تقديـ اليداي ,أسعار الغرؼ

 (. 2009الطيراف)أبو عجيمة, 

زيادة مبيعات المؤسسة في الأجؿ القصير  وإف اليدؼ الأساسي لترويج المبيعات وتنشيطيا ى

عف طريؽ تحفيز المستيمكيف الجدد عمى تجربة المنتجات الجديدة مع تقديـ الحوافز لممستيمكيف 

والموزعيف لزيادة فعالية أدائيـ, وغالباً ما يستخدـ  ,لتحفيز رجاؿ البيع ييف, ويستعمؿ أيضاالحال

أي أنو عبارة عف محفزات , الشخصي )الاتصاؿ( اسموب تنشيط المبيعات بجانب الإعلاف والبيع

وذلؾ لتشجيعو عمى طمب الخدمة السياحية  ؛ـ لمسائحأو قيمة مضافة تقدّ  ,مؤقتة في فترة محددة

 (. 2009مة )أبو حنيش, وبناء حالة مف الولاء لمخدمات المقدّ 

 وسائل تنشيط المبيعات/ ترويج المبيعات حسب التوجو 1, 3, 4, 2, 1, 2

 ,واليدايا ,نحو المستيمؾ, مثؿ العينات المجانية ةوسائؿ تنشيط المبيعات الموجّي  .1

 ت الأسعار.وتخفيضا ,والمسابقات

وسائؿ تقديـ و  ,جائزة أفضؿ موزعمثؿ نحو الموزعيف,  ةوسائؿ تنشيط المبيعات الموجّي .2

 (.2018مساعدة لعرض السمع وىدايا توزع عند بيع كميات كبيرة مف المخزوف )الصيداوي, 

  :خصائص تنشيط المبيعات/ ترويج المبيعات 2, 3, 4, 2, 1, 2
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 نتباه.خلاؿ جذب الا القدرة عمى التشجيع عمى الشراء مف .1

نخفاض الطمب اة عمى المبيعات عف طريؽ استعماليا عند بات الموسميّ تخفيض أثر التقمّ  .2

 أو خدمة معينة في سوؽ معيف. ,عمى سمعة معينة

 (.2012تقميؿ أثر الحملات الترويجية المنافسة )النسور,  .3

  :المبيعات في المجال السياحي تنشيطالوسائل المستخدمة في  3, 3, 4, 2, 1, 2

 عمى عرض أفلاـ إعلانية حوؿ المعالـ السّياحيّة : تعمؿ المؤسسات المعارض السياحية

ونشر  السّياحيّة,المقدمة مف قبؿ الشركات  السّياحيّةة في البمد مع عرض البرامج ياحيّ السّ 

تصاؿ بالوكلاء مف الالأنيا تمكّف الشركات  ؛دةكتيبات عف تمؾ المواقع, وىذه الوسيمة جيّ 

السياحييف, والتعرؼ عمى حاجات السوؽ السياحي بالإضافة إلى الخدمات المنافسة مف قبؿ 

 الشركات المنافسة.

  وىي وسيمة فعّالة في ترويج الخدمات السياحية المؤتمرات والندوات السياحية وغير :

في تحقيؽ الإشباع السياحي  السّياحيّةمف خلاؿ توضيح إمكانيات الشركات  السّياحيّة

المطموب, خصوصاً إذا كانت ىذه المؤتمرات تشمؿ وكلاء شركة السياحة والعامميف في ىذا 

ب عمييا مف خلاؿ ة التغمّ ياحي, وكيفيّ لمتعرؼ عمى المحددات التي تواجو العمؿ السّ  ؛المجاؿ

 أفضؿ طرؽ التنشيط. 

 عادةً بيدؼ تنشيط المواسـ  السّياحيّة: وتقاـ الميرجانات الميرجانات السياحية والحفلات

 وتصنؼ كما يمي: ,السياحية, حيث تقاـ في أوقات حصوؿ السياح عمى الإجازات السنوية

 أو فنية في أماكف تاريخية. ,الميرجانات التاريخية, وىي فعاليات ثقافية 

 ريف.ورياضييف مشيو  ,الميرجانات الرياضية, وىي فعاليات تضـ نجوـ 
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 .ميرجانات زراعية, مثؿ معارض الزىور 

 ونجوـ عالمييف في  ,وثقافية, مثؿ إستضافة شخصيات ,ميرجانات سينمائية

 مجاؿ الأدب.

 عطاء صورة حوؿ الأغاني  ,ميرجانات غنائية, مسابقات لمغناء الفمكموري وا 

 (.2010والفمكمورية لمبمد )منصور, ,التراثية

 

 (:البيع الشخصي) الاتصال الشخصي 4, 4, 2, 1, 2 

البيع الشخصي عممية أكبر مف العممية البيعية, حيث تمتد إلى الدور الترويجي المؤثر  يعتبر

وتحفيز الزبائف لتحقيؽ عممية الشراء باختلاؼ شكؿ الزبائف سواء كانوا أفراد  ,في تنشيط المبيعات

 (.2010أو مؤسسات )البكري,

نما يتنوع باخ (البيع الشخصيالاتصاؿ الشخصي )ولا ينحصر  لاؼ الأطراؼ تفي نمط واحد, وا 

 (.2010ة المنتج الذي يتـ التعامؿ معو )البكري, تصاؿ بيا بالإضافة إلى خصوصيّ التي يتـ الا

أو فكرة ما  ,أو سمعة ما ,ي لخدمة ماو يعرؼ البيع الشخصي بأنو " التقديـ الشخصي والشفو 

أو الإقتناع بيا"  ,يائأو شرا ,ادة منياستفأو الزبوف المنتظر نحو الا ,بيدؼ دفع السائح

 (.2016)عادؿ,

 :العلاقات العامة 5 ,4, 2, 1, 2

وذلؾ  ؛ة العلاقات العامة في عمؿ المؤسسات بشكؿ ممحوظفي السنوات الأخيرة تزايدت أىميّ 

تصالات المؤسسة الداخمية والخارجية, وبعلاقاتيا مع الكونيا تمعب دوراً رئيساً واستراتيجياً في 

فضلًا عف ذلؾ أنيا لـ تعد حكراً في , مجمؿ المنظمات العاممة في ذات الصناعة أو خارجيا
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أو الخاصة  ,حيث أنيا تستخدـ في جميع المنظمات سواءً العامة, مجاؿ معيف مف الأعماؿ

 (.2010وبكافة اشكاليا وتنظيماتيا )البكري,

وأسموب  ,بأنيا صورة مف السموؾ ة العلاقات الفرنسيةوتعرّؼ العلاقات العامة مف قبؿ جمعيّ 

بالثقة التي تقوـ عمى أساس المعرفة  وسومووتدعيـ العلاقات الم ,تصاؿ بيدؼ بناءللإعلاـ والا

والفيـ المتبادليف بيف المؤسسة وجميورىا المؤثر بوظائؼ وأنشطة تمؾ المؤسسة" )عمراوي 

 (. 2017وحميمة,

و نشاط يقوـ عمى أساس مف التشاور أنّ يشير تعريؼ العلاقات العامة في مضمونو إلى و 

 احتمالية, ويحقؽ مفيوـ العلاقات العامة فيمأو الا ,الصدفة , وىو بعيداً عفوالإسناد ,والتخطيط

فضلًا عف كونيا تستند  ,وجميورىا ,تصالات بيف المؤسسةوتبادؿ في الا ,تجاىيفا اوذ ا,مشترك

جتماعية تجاه لمؤسسة في مسؤوليتيا الاستراتيجي يقوـ عمى تقوية دور ااإلى توجّو فمسفي 

 (. 2010وحاجاتو )البكري,  ,المجتمع

والأساليب  ,ويعتمد عمى الطرؽ ,إف دور العلاقات العامة عبارة عف نشاط يتصؼ بالإستمرارية

ومشروعة بيدؼ إيجاد التوافؽ  ,تصاؿ بالزبائف بعدة وسائؿ مختمفةحيث يقوـ عمى الا, المخططة

 (. 2016والزبائف ) بوقرة, ,أو الفيـ المشترؾ بيف المؤسسة

  :التسويق المباشر 6 ,4, 2, 1, 2

تعبّر عممية التسويؽ المباشر عف حالة مف حالات الإبداع التي تطمح إلييا المؤسسات التسويقية 

وأكثرىا كفاءة, وذلؾ نحو تحقيؽ الإشباع  ,وأسرعيا ,في كيفية التعامؿ مع الزبائف بأسيؿ الطرؽ

وذلؾ لأنو يمثؿ  ر؛ورغباتيـ, و يسمى أحياناً بتسويؽ الطمب المباش ,المناسب لحاجات الزبائف

كما ىو  , وذلؾوباتجاه بناء علاقة طويمة الأمد معيـ ,وطمباتيـ ,إستجابة مباشرة لحاجات الزبائف
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ريؽ البرامج المعدة ليذا الغرض والتي تتمثؿ في والطيراف عف ط ,معتمد مف قبؿ شركات السياحة

والخدمات المرافقة ليا )البكري,  ,ستقباؿ, ومواعيد الارنشرات الأسعا وتقييـ ,تأميف الحجوزات

2010 .) 

 :مفيوم التسويق المباشر 1, 6, 4, 2, 1, 2

 ,والياتؼ والفاكس ,( عمى أنو استخداـ البريدKotler; Keller, 2016تعريفو مف قبؿ ) تـ

وحثيّـ عمى  ,وزبائف محتمميف ,تصاؿ المباشر مع زبائف معينيفالانترنت للاو  ,والبريد الالكتروني

 ستجابة المباشرة".الا

  : أىداف التسويق المباشر 2, 6, 4, 2, 1, 2

  ّوعنوانو وحاجاتو في قاعدة  ,راء المتكرر: يتـ ذلؾ عمى أساس تثبيت اسـ المشتريتوليد الش

 في ظؿ وجودروتينية و البيانات التي تـ انشاؤىا مسبقا, وبالتالي تصبح عممية الشراء متكررة 

 يصاؿ المنتج إليو.قناة لإوجود و  ,تصاؿ مع المستيمؾا

 بيانات كثيرة لبناء قوائـ  استخداـ المتطور لمتكنولوجيا أتاح فرصإدخاؿ منتجات جديدة: إف الا

المنتجات لضماف توفير, وتقديـ تصاؿ مع الزبائف معمومات تتيح لممؤسسة فرصة للاو 

تصاؿ بالزبائف الجديدة التي ترغب المؤسسة بطرحيا في الأسواؽ, وذلؾ يتـ عف طريؽ الا

لمتعرؼ عمى آرائيـ بشكؿ واضح ودقيؽ لاتخاذ أي تعديلات تراىا المؤسسة مناسبة. وليذه 

المنتجات, وتخفيض التكاليؼ توفير, وتقديـ ىما, السرية التامة في  فاف أساسيتاالطريقة ميزت

المواصفات تمبية و  ,راسةقيؽ لعينة الدّ الاختيار الدّ , وىذا يتحقؽ عبر المترتبة عمى ذلؾ

 في الأسواؽ.  االمنتجات الجديدة المراد طرحيفي  المطموب توافرىا
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 أو الجية  ,ادة ولاء المستيمؾ لممؤسسةزيادة ولاء المستيمؾ: يعمؿ التسويؽ المباشر عمى زي

وما تقدمو المؤسسة مف مزايا  ,التي يتعامؿ معيا عف طريؽ بناء علاقة متينة مع المستيمؾ

فع. بالإضافة إلى تقديـ المؤسسة المعمومات الجديدة راء والدّ ية الشّ أو حرّ  ,تتعمؽ بالخصـ

ؽ ذلؾ عف طريقة قاعدة البيانات راء. ويتحقتخاذ قرار الشّ اوالتي يحتاجيا عند  ,لممستيمؾ

 (.2009واتصالاتيا الدائمة المستمرة بالمستيمؾ )دماد, ,المعتمدة مف قبؿ الشركة

 :وسائل التسويق المباشر 3, 6, 4, 2, 1, 2

 لبيع بالبريد., واالبريد المباشر 

 .الرسائؿ الإعلانية المنفصمة في المجلات والجرائد 

 .التسويؽ الإلكتروني 

 ,(. 2010الإستجابة المباشرة عبر التسويؽ التمفزيوني )البكري 

  :مزايا التسويق المباشر 4,  6, 4, 2, 1, 2

 .التفاعؿ المباشر مع الزبائف 

 .القياـ بوظيفتيف مف وظائؼ التسويؽ معاً, وىما الترويج و التوزيع في آفٍ واحد 

 ,(2017تسييؿ عمميات التبادؿ لمزبائف )الصيداوي 

 الفاعمية التسويقية: المبحث الثاني 3, 1, 2

يجاد القيمة المضافة والجودة, ,والمبيعات ,تيتـ الفاعمية التسويقية بالنتائج  ,عاالإبدوتحقيؽ  ,وا 

نجاز الأىداؼأيضا  وتقميؿ التكمفة. وتقيس الفاعمية أو طريقة تفاعؿ المخرجات  ,درجة تحقيؽ وا 

 (.Bartuseviciene & Sakalyte, 2013جتماعية أيضاً)قتصادية والامع البيئة الا
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   :مفيوم الفاعمية 1, 3, 1, 2

وىو وصؼ لكؿ ما ىو فاعؿ. وىو مصدر صناعي مف  (اعؿالفاعمية )لغةً( مشتقة مف لفظ )ف

 .  القاموس المحيط(فاعؿ: ويعني مقدرة الشيء عمى التأثير, أو إحداث أثر قويّ. )

( بأنيا مدى تحقيؽ المنظمة 2003صطلاحاً( فتعددت تعريفاتيا فقد عرفيا )حريـ, اأما )

( أنيا استخداـ السبؿ, والإمكانات المتاحة, والتي 2000وعرّفيا )الشماع, وحمود,لأىدافيا, 

تتعمؽ باستخداـ الموارد البشرية, والمالية, والمعموماتية استخداما قادرا عمى تحقيؽ الأىداؼ 

 لتطوّر, والتكيّؼ أيضا.  والنمو, وا

 : مية والكفاءةعالفا 2 ,3, 1, 2

والكفاءة إلا أنيما يختمفاف في التعريؼ. فالفاعمية  ,الفاعمية ,رتباط مفيوميابالرغـ مف 

(Effectivenessتعني مدى صلاحية العناصر المستخدمة ) )لحصوؿ عمى في ا )الموارد

ستخداـ اقتصاد عند يي درجة الاف( Efficiencyالنتائج المطموبة )المخرجات(, أما الكفاءة ) 

حيث لمحصوؿ عمى نفس النتائج المتوقعة مف المخرجات بنفس المدخلات.  )الموارد(العناصر 

اد ة مرتبطة بالنجاح في إيجاد التعاوف بيف مختمؼ أفر الفاعميّ  ( أفّ Bernard) يرى العالـ

حقيؽ أىداؼ المنظمة. في حيف يعتبر أف الكفاءة تمثؿ درجة إشباع تمما يعمؿ عمى , المؤسسة

ستطاعت المنظمة اوالمعنوية, ومتى  ,المنظمة لدوافع أفرادىا, وتمبيتيا لحاجات الأفراد المادية

 (. 2005تحقيؽ أىدافيا فيي منظمة فعّالة )السالـ,
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 :ةالتسويقيّ مفيوم الفاعمية  3, 3, 1, 2

رتباطو الوثيؽ بعدة نتائج تنظيمية وذلؾ لا ,إف مفيوـ الفاعمية التسويقية قد نوقش مؤخراً بقوة كبيرة

 ,وزيادة رضا الزبوف وتحقيؽ الميزة التنافسية ,والنمو طويؿ الأجؿ ,الثبات مثؿ ,ذات قيمة

أف الفاعمية  ( إلىHacioglu& Gok,2013جيد. وقد أشار )القوي و ال تسويقيالتوجّو الو 

نما تعبر عف عدة عوامؿ  خرى تعتمد عمييا الفاعمية التسويقية أالتسويقية ليست مرادفا لمربحية, وا 

 ة أيضاً. والمبيعات والحصة السوقيّ  ,ستثمارمثؿ, العائد عمى الا

عمية اد لمفبالنظر ليذه التعريفات المختمفة وتحميميا نجد أف العمماء لـ يتفقوا عمى تعريؼ موحّ 

التسويقية. بالإضافة إلى أنو لا يوجد واحد مف ىذه التعريفات قادرة عمى وصؼ جوىر تعريؼ 

مية عبارة عف مفيوـ العائد عمى التسويؽ والتكمفة, حيث ععتبار أف الفااب التسويقية,اعمية الف

 Daukseviciute andوتكمفة التسويؽ ) ,يجب تعريفيا بأنيا نسبة العائد عمى التسويؽ

others, 2011 .) 

  :عمية التسويقيةاعناصر الف 4, 3, 1, 2

 .فمسفة الزبوف  -1

 .تسويؽ متكاممة ومةمنظ -2

 .معمومات تسويقية كافية -3

 .توجّو إستراتيجيوجود  -4

 .(Gladson,2009الكفاءة التشغيمية ) -5
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 :عمية التسويقيةاالعوامل التي ترفع مستوى الف 5, 3, 1, 2 

أو العلامة التجارية في المكاف الصحيح الذي يضمف  ,: وضع المنتجستراتيجية التسويقيةالا -1

 مقارنة بالمنافسيف. ى نجاح عاؿٍ و مست

 : إف إدخاؿ مفيوـ إبداعي لممنظمة يمكّنيا مف زيادة معدؿ نمو المبيعات.الإبداع  -2

: عمى صعيد المزيج التسويقي يمكف لممسوقيف تطوير العمميات التنفيذية عف طريؽ التنفيذ -3

. ويمكف ليـ أيضاً إجراء يالتسويق المزيجة في أي عنصر مف عناصر عمؿ تغييرات بسيط

وتحقيؽ إيرادات متزايدة مف خلاؿ  ,عميتيااوتحسيف ف ,ستراتيجيتغييرات عمى الموقع الا

 تنفيذ الحملات التسويقية. مف خلاؿ الإدارة و 

دارة الوكالاتالبنية التحية -4 اطات التسويقية وتنسيؽ النشوازنة, والم ,: إف عمميات التحفيز وا 

 جميعيا ممكف أف تؤدي إلى تحسيف القدرة التنافسية فضلًا عف النتائج المرجوة. 

ومصالح البيئة التنظيمية تمكّف المسوّقيف  ,ستفادة مف حركة المواسـ: إفّ الاعوامل خارجية -5

 عمية. امف تحسيف الف

 لتزام بيذه العوامل ينتج عنو عدة نتائج أىميا:إن الا 

  .للأسواؽ توجّو خارجي -1

 .وطويؿ الأجؿ ,نمو مستقر -2

 .زيادة رضا الزبوف -3

 .تنافسيةالميزة ال -4

 .(Daukseviciute, Valainis& Vilkaile,2011توجّو قوي للأسواؽ ) -5
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 :المؤسسات السّياحيّة في الخميل: المبحث الثالث 4, 1, 2

  : مفيوم السياحة 1, 4, 1, 2

أو  ,أو التطبيب ,العالمية( أنيا السفر بيدؼ الترفيوعُرّفت السياحة مف قِبّؿ )منظمة السياحة 

يو الشخص فأما السائح  ر.الإكتشاؼ, حيث تشمؿ السياحة توفير الخدمات التي تتعمؽ بالسف

  نتقاؿ لغرض السياحة لمسافة ثمانيف كيمو متراً عمى الأقؿ مف منزلو. الذي يقوـ بالا

 :مفيوم التسويق السياحي 2, 4, 1, 2

 ,وفني تقوـ بو المؤسسات السياحية داخؿ الدولة ,التسويؽ السياحي عمى أنو نشاط إدارييعرّؼ 

والتأثير فييا بيدؼ زيادة وتطوير  ,والتعرؼ عمييا ,وخارجيا لتحديد الأسواؽ السياحية المرتقبة

 وبيف حاجات ورغبات السّياحيّة,وتحقيؽ التوافؽ بيف المنتجات  ,الحركة السياحية القادمة فييا

 (. 2017السوؽ المختمفة )سعد أحمد,

 :السياحة في فمسطين 3, 4, 1, 2

 ,يانات الثلاثتعتبر فمسطيف موطف الدّ حيث مميزة. الثقافة الو  ,بالتنوع اً غني اً إفّ لفمسطيف تاريخ

ويمتد تاريخ فمسطيف لأكثر مف مميوف عاـ. وتحتوي عمى الآلاؼ  -عميو السلاـ -ومولد المسيح

والطبيعي. بالإضافة إلى ذلؾ فإف التراث الشعبي الفمسطيني بما يشمؿ  ,مف مواقع التراث الثقافي

إلى جانب الموروث الشفوي  والفخار ,والصدؼ ,خشب الزيتوف مف مصنوعات حرفية مثؿ,

 (. 2014والعادات جزء مف ىذه الثروة الوطنية الفنية )الفلاح, ,قىوالموسي

وتتمتع بإمكانات ىائمة النمو  ,والحيوية ,قتصاديةالسياحة في فمسطيف مف أىـ القطاعات الا دّ تعو 

حتلاؿ الإسرائيمي الذي يتمثؿ في فمسطيف لا تزاؿ في طور بناء الدولة التي تخضع للا رغـ أفّ الب
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غلاؽ الطرؽالسيطرة عمى الح والجدار الفاصؿ. ورغـ العقبات السياحية التي تفرض مف  ,دود وا 

مف خلاؿ إسياماتيا في الناتج المحمي الإجمالي  رحتلاؿ فإف لمسياحة تأثير إقتصادي كبيقبؿ الا

 (. 2014)الفلاح, وفي العمالة أيضاً 

 الخميل مدينة السياحة في  4, 4, 1, 2

المدف الفمسطينية وأغناىا تنوعاً, وذلؾ لما تمثمو مف أىمية تاريخية تعتبر مدينة الخميؿ مف أىـ 

مف مختمؼ الأجناس والاصقاع. فضلًا عما تمثمو مف  ودينية. والتي تعتبر قبمة لمسياح والزائريف

ىمية بحد ذاتيا؛ فيي المكاف الذي اتخذ منو سيدنا ابراىيـ الخميؿ منزلًا ومدفناً لو ولآلو مف بعده أ

ابرز المعالـ الدينية   حيث يمثؿ المسجد الإبراىيمي. -عمييـ السلاـ–عقوب ويوسؼ اسحاؽ وي

والأثرية والسياحية في المدينة, والذي يعتبر أىـ المنشات المعمارية التي ارتبطت باسـ مدينة 

عمى مدى السنيف الماضية, منطقة جذب ىامة لمسياحة الدينية وغير دينية  شكؿ والذي الخميؿ.

رمزاً دينياً لممسسحييف؛ وذلؾ  تمثؿ مدينة الخميؿ أيضاً  بالإضافة إلى أفأنحاء العالـ, مف جميع 

لوجود كنيسة المسكوبية فييا, والتي تعتبر وجية سياحية لعدد مف السّياح مف داخؿ فمسطيف 

. حيث يعزو بعض العامميف في القطاع الفندقي وجود بعض المسحييف في مدينة الخميؿ وخارجيا

مف مدينة بيت لحـ, حيث تتـ الاستعانة بالفنادؽ الموجودة في مدينة الخميؿ عندما لا يوجد لقربيا 

متسع في فنادؽ بيت لحـ, بالإضافة إلى وجود بعض الأجانب الذيف يتابعوف بعض المشاريع في 

 (.2019)حماد والقيسي,  المنشآت الصناعية في مدينة الخميؿ

الخميؿ وأثرىا الايجابي والذي يساىـ في تطوير اقتصاديات  بالرغـ مف أىمية السياحة الدينية في

الخميؿ وفمسطيف, إلا أنو لا يتـ استغلاليا بالشكؿ المناسب ويعود ذلؾ لعدة أسباب أىميا: 

الخميؿ بشكؿ حيث تشيد  (.2019)حماد والقيسي, الاحتلاؿ الاسرائيمي للأراضي الفمسطينية. 



35 
 

لمتيويد مف قبؿ الاحتلاؿ فيي تقع في أخطر حمقة لتنفيذ المخطط منطقة الحرـ الإبراىيمي عاـ و 

الصييوني لتيويد البمدة القديمة, والسيطرة عمييا بشكؿ كامؿ, وتطوييا بالعشرات مف المستعمرات 

حقيقي صبح مستقبؿ البمدة القديمة في الخميؿ في خطر مف أجؿ عزليا عف قمب المدينة, حيث أ

 .( html-http://www.hebron.plo.ps/page.107)ا. ييدد وجود الفمسطينييف فيي

ليس كافيا لمنيوض بالسياحة الدينية فييا,  أيضا الدينية يعتبر ثراء المدينة بالأماكف والمقامات

التركيز والتأكيد عمى لذلؾ يجب السعي والعمؿ الجاد لمنيوض بالقطاع السياحي فييا؛ مف أجؿ 

براز ملامحيا الدينية, والثقافية, واليوية الوطنية, مكانة فمسطيف أولا, ومكانة الخميؿ ثانيا.  وا 

بالاضافة إلى استثمار امكانيات الاقميـ في مجاؿ السياحة, والعمؿ عمى زيادة مساىمة القطاع 

وكذلؾ مف أجؿ تنويع مصادر الدخؿ الفمسطيني. ولا السياحي في زيادة عجمة التنمية الوطنية, 

يتـ ذلؾ إلا بوضع استراتيجية كاممة متكاممة مف أجؿ النيوض بالسياحة بشكؿ عاـ والسياحة 

الدينية بشكؿ خاص. حيث تتضمف ىذه الاستراتيجية تعاوف الوزارات والييئات والمؤسسات ذات 

وزارة التقؿ والمواصلات, وزارة التربية والتعميـ, العلاقة بالموضوع مثؿ وزارة السياحة والاثار, 

 (. 2019ومحافظة الخميؿ, وغيرىا مف الوزارات والييئات ذات العلاقة )حماد والقيسي, 

  السّياحيّة:مفيوم المؤسسة  5, 4, 1, 2

وأنواع تنظيـ  ,وعميو تختمؼ طرؽ, عموميةالييئات اليتكوف القطاع السياحي مف مجموعة مف 

بشكؿ عاـ, و وذلؾ حسب درجة تطور الييكؿ التنظيمي.  ,المؤسسات السياحية مف بمد إلى آخر

وحدة إنتاجية سواء كاف الإنتاج مادياً أو معنوياً, أما بالنسبة لممؤسسات  دفإف المؤسسات تع

السياحية السياحية فتعمؿ عمى توفير الخدمات السياحية عف طريؽ تنظيـ العديد مف الرحلات 

http://www.hebron.plo.ps/page-107.html
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)بدر أو خارجيا تبعاً لبرامج سياحية معينة ,أو فردية داخؿ حدود البلاد ,سواء كانت جماعية

  (2011الديف, 

وىذا يعني أنيا في  ,نتشار الجغرافي لمخدماتإف خدمات المؤسسات السياحية مشروطة بالا

يد الزبائف بمعمومات الة, الأمر الذي يمكنيا مف تزو ستراتيجية دعائية فعّ امكاف يتيح ليا وضع 

مبمداف التي تشمميا بخدماتيا وىي بذلؾ تضاعؼ لوالتسويؽ  ,والمناخ ,عامة وىامة عف الفنادؽ

ميمة المكاتب السياحية. ولممؤسسة السياحية تنظيـ إداري وكياف قانوني بغض النظر عف ىدفيا 

اً مثؿ الوزارة المكمفة أو إدارياً محض ,الأساسي سواءً كاف تجارياً مثؿ شركات السياحة والسفر

بالسياحة أو مديرية السياحة, والتي تعمؿ عمى تكويف صورة ذىنية إيجابية لدى الزبائف. وكمما 

زدادت درجة التعاوف التي تحظى بيا اكانت الصورة واضحة ومتميزة وقريبة مف الواقع كمما 

 (. 2011المؤسسة, الأمر الذي يؤدي إلى دعـ سمعتيا ومكانتيا )بدر الديف, 

أو الخدمات بشكؿ عاـ, ومف أجؿ  ,وتعمؿ الصورة الذىنية عمى التأثير الإيجابي عمى المنتجات

وكافة , وبرامجيا ,تحقيؽ ذلؾ فإف المؤسسة تسعى إلى الإتصاؿ بجميورىا لتعريفو بأىدافيا

بة تصاؿ المناسوسائؿ الاو  باستخداـ أساليب يـورغبات ,الجيود المبذولة لتمبية حاجات الزبائف

والوصوؿ إلى جميور  ,وعميو فإف ىدفيا يتمثؿ في تحقيؽ أىداؼ قطاع السياحة ,والمتاحة

 (.2016ومواجية المنافسيف بشكؿ فعّاؿ )سمطاف و ديدي,  ,مستيمؾ في جميع أنحاء العالـ
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 : دراسات سابقة الرابعالمبحث  2,2

 تمييد  1, 2, 2

والأجنبية التي تناولت بعض  ,السابقة العربيةراسات الدّ  مجموعة مف يتناوؿ ىذا المبحث

, والتي تثري ىذه الدراسة, اتي, أو اشتراكيا ببعض الجزيئىذه الدراسةالجوانب المشابية لموضوع 

 وقد تـ ترتيبيا حسب تسمسميا الزمني مف الأحدث إلى الأقدـ.

 دراسات عربية   2, 2, 2

المزيج الترويجي عمى السياحة الداخمية ( بعنوان: " أثر عناصر 2018دراسة )الصيداوي,  .1

  في دمشق وريف دمشق"

مشركات السياحية السورية في لىدفت ىذه الدراسة إلى معرفة أثر عناصر المزيج الترويجي 

 ياح السورييف نحو السياحة الداخمية, وىدفت أيضاً إلىتجاىات السّ ادمشؽ وريؼ دمشؽ عمى 

معرفة مدى كفاية المعمومات الصادرة عف ىذه الشركات بوساطة عناصر المزيج الترويجي في 

عتمدت الباحثة المنيج الوصفي لمحصوؿ وا تعريؼ السائح السوري بمقومات السياحة الداخمية.

( إستبانة 174ستبانة كأداة لمدراسة, حيث وزعت )عمى البيانات, واستخدمت الباحثة أيضاً الا

نة عشوائية تمثمت مف مجموعة مف السياح السورييف الذيف زاروا دمشؽ وريفيا بيدؼ عمى عي

ذو دلالة إحصائية لممزيج الترويجي بشكؿ  اً السياحة الداخمية. وخمصت الدراسة إلى أف ىناؾ أثر 

تجاىات السياح السورييف, إلا أف المتوسطات الحسابية أظيرت بأف ىناؾ تقصيراً في اعاـ عمى 

العممي ليذه العناصر, ونقصاً في المعمومات السياحية الصادرة عف الشركات السياحية التطبيؽ 
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ستراتيجية وطنية لمترويج افي دمشؽ وريفيا. أما بالنسبة إلى التوصيات فتمثمت بضرورة وضع 

وتنشيط المبيعات عند  ,وريفيا مع ضرورة التركيز عمى عنصري الإعلاف ,لمسياحة في دمشؽ

ة التي والميرجانات المحميّ  ,وريوف, وضرورة العمؿ عمى تفعيؿ دور المعارضجذب السياح الس

 وخدماتيا.  ,مف شأنيا تعريؼ السياح بمنشآت السياحة الداخمية

-( بعنوان: " دور العلاقات العامة في الترويج السياحي2017حقاني, و دراسة )عمراوي,  .2

 " -وكالة نجمة لمسياحة والأسفار بمستغانم

الدور الذي تمعبو العلاقات العامة في ترويج خدمات الوكالات إلى إبراز راسة لدّ ىدفت ىذه ا

إضافة لأىمية العلاقات العامة  أحد الأطراؼ الفاعمة في القطاع السياحي, ىاالسياحية, باعتبار 

السّياحيّة, كأحد أبرز عناصر المزيج الترويجي خاصة أف تفعيؿ دورىا يعود بالنفع عمى الوكالة 

أف راسة إلى عدة نتائج أىميا, الدولة مف خلاؿ تنشيط الحركة السياحية. وقد توصمت الدّ وعمى 

 واختيار السّياح,دور العامميف بالعلاقات العامة في مجاؿ السياحة يتمثؿ في حسف معاممة 

وتكويف علاقات جيدة مع  ,والاستغلاؿ الأمثؿ ليـ ,وحسف استقباليـائف, المرافؽ التي تيـ الزب

 بالترويج السياحي. وجود مؤسسة تتكفؿغياب , و والمطاعـ ,والفنادؽ ,لات الأخرىالوكا

 

–( بعنوان: "دور الترويج السياحي في تنشيط الخدمة السياحية 2016دراسة )بوقرة ,  .3

 (-دراسة حالة لوكالة الراية لمسياحة والأسفار

والأسفار لعناصر  ,الراية لمسياحةستخداـ وكالة ا تحميؿ واقعراسة الميدانية إلى ىدفت ىذه الدّ 

, مف الوصفياستخدـ الباحث المنيج و المزيج الترويجي في تمبية متطمبات الزبائف السياحية. 

. وقد توصؿ الباحث مف ا( مبحوث40شممت العينة العشوائية )و ستبانة, خلاؿ تطبيؽ أداة الا
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صر المزيج الترويجي السياحي إيجابية كبيرة في استخداـ عناعلاقة خلاؿ دراستو إلى أف ىناؾ 

 في عمؿ المؤسسة السياحية المستيدفة في ىذه الدراسة. 

( بعنوان: "قياس فعالية المزيج الترويجي في زيادة حجم الطمب 2013دراسة )الحسين,  .4

 التأمين في محافظة اللاذقية"   اتدراسة مقارنة عمى شرك –عمى خدمات التأمين

 اتالمزيج الترويجي في زيادة حجـ الطمب عمى خدمات شركىدفت الدراسة إلى قياس فعالية 

التأميف في محافظة اللاذقية, مف خلاؿ إجراء دراسة مقارنة عمى شركات التأميف الخاصة 

رويجي الذي تعتمده كؿ منيا في زيادة حجـ الطمب عمى والعامة مف حيث دور المزيج التّ 

والإحصائية في  ,عة مف الأساليب العمميةخدماتيا التأمينية. وقد اعتمدت الباحثة عمى مجمو 

تحميؿ البيانات التي حصمت عمييا الباحثة مف مصادر متعددة مثؿ التقارير السنوية لييئة 

ىتماـ بمتابعة سموؾ العوامؿ المؤثرة عمى راسة بضرورة الاالإشراؼ عمى التأميف. وأوصت الدّ 

 حجـ طمب الخدمات التأمينية. 

( بعنوان: "أثر عناصر المزيج الترويجي عمى إتجاىات 2009دراسة )أبو عجيمة,   .5

 السياح نحو السياحة المحمية في ليبيا" 

مشركات السياحية الميبية عمى لىذه الدراسة إلى معرفة أثر عناصر المزيج الترويجي  ىدفت

معمومات الصادرة عف ىذه ومعرفة مدى كفاية ال ,اتجاىات السياح الميبييف نحو السياحة المحمية

الشركات بواسطة عناصر المزيج الترويجي في تعريؼ السائح الميبي بمقومات السياحة المحمية, 

بياناتيا مف خلاؿ الاستبانة.  جمعتوالتي  ,راسة المنيج الوصفي لمتغيرات الدراسةاعتمدت الدّ و 

حصائية لممزيج الترويجي بشكؿ لى عدة نتائج أىميا, أف ىناؾ أثرا ذو دلالة إإراسة وتوصمت الدّ 

حو السياحة المحمية, وتبيف أيضا أف ىناؾ أثرا لكؿ عنصر نتجاىات السياح الميبييف اعاـ عمى 

الباحث بعدة توصيات أىميا, العمؿ عمى تنشيط عناصر  مف عناصر المزيج الترويجي. وأوصى
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وعقد دورات تدريبية  ,تمفةتصاؿ المخوتفعيؿ التعامؿ مع وسائؿ الا ,المزيج الترويجي المختمفة

 لمندوبي المبيعات بالإضافة إلى تأىيؿ مدراء الشركات السياحية.  

 ( بعنوان: " دور الترويج في تسويق الخدمات الفندقية, دراسة حالة2009دراسة )العايب,  .6

 عنابة". -فندق السيبوس الدولي

تيدؼ ىذه الدراسة الى إبراز دور المزيج الترويجي الفندقي ككؿ في تسويؽ الخدمات الفندقية, 

وتـ استخداـ المنيج الوصفي التحميمي, واستخدمت الاستبانة موجية خصيصا لعملاء الفندؽ, 

واستخدـ اسموب الاستقصاء, حيث تـ تصميـ استمارة البحث بالمغتيف العربية والفرنسية 

أي ما % مف حجـ المجتمع 30نسبة ـ مباشرة, وتـ تحديد حجـ العينة عف طريؽ أخذ لاستجوتبي

نزيؿ. وقد توصمت ىذه الدراسة إلى مجموعة مف النتائج أىميا: أف الفندؽ يتبنى  (105يعادؿ )

الاستراتيجية الترويجية في تسويؽ خدماتو, حيث أف معظـ النزلاء تعرفوا عمى الفندؽ مف خلاؿ 

أىـ وافضؿ الوسائؿ التي تتيح ليـ الفرصة مف  -برأي العملاء–ولة, وأف الاشيار الكممة المنق

التي يقدميا الفندؽ. وأىـ التوصيات التي قدمتيا الدراسة أجؿ التعرؼ أكثر عمى الخدمات 

فتمثمت في الأخذ بالمفيوـ العممي لمتسويؽ الفندقي عند إعداد الاستراتيجية المناسبة والاستماع 

لمزبوف وفيـ حاجاتو ورغباتو, وتطبيؽ سياسة سعرية مرنة, ومنح بعض الامتيازات المتنوعة 

طيد العلاقات مع الفندؽ مثؿ توفير النقؿ الاستثنائي لنوع لمزبائف, مف أجؿ تشجيعيـ عمى تو 

 خاص مف الزبائف. 

 ( بعنوان: "النشاط الترويجي في البيئة الفندقية"  2005 ,أبو زنيدو أبو فارة دراسة ) .7

ىدفت ىذه الدراسة إلى تعريؼ إدارة المنظمة الفندقية بالأدوات الأساسية لترويج الخدمات الفندقية 

دفت أيضا إلى بياف المعالـ والعناصر الأساسية لمبيئة الفندقية, وكيؼ تمعب المتنوعة, وى
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في فضاء البيئة الفندقية, حيث استراتيجية الترويج دوراً ميماً في تحقيؽ نجاح المنظمة الفندقية 

لى أف استخداـ الأدوات الأساسية لاستراتيجية وخمصت الدراسة إاعتمد الباحثاف المنيج الوصفي, 

ترويج الخدمات الفندقية يتأثر بصورة جوىرية بعناصر البيئة الفندقية الداخمية والخارجية, اذ 

الداخمية والخارجية. ينبغي استخداـ كؿ أداة مف ىذه الأدوات بما ينسجـ مع واقع البيئة الفندقية 

في صياغة وتنفيذ ورقابة عنصر مف عناصر البيئة إف عدـ مراعاة مقتضيات ومتغيرات كؿ 

 استراتيجية ترويج الخدمات الفندقية يؤدي إلى إخفاؽ ىذه الاستراتيجية في تحقيؽ أىدافيا. 

 

 :دراسات أجنبية 3, 2, 2

1. Study of (Magatef, 2015) Entitled: "The Impact of Tourism 

Marketing Mix Elements on the Satisfaction of Inbound Tourists 

to Jordan" 

وكيفية تأثيره عمى السياحة في  ,تأثير عناصر المزيج التسويقيإلى إبراز راسة دّ الىدفت ىذه 

الأردف, بالإضافة إلى تحديد أي مف عناصر المزيج التسويقي لو الأثر الأقوى عمى السياحة 

دراسة عمى السياح الىذه ركزت و ستخداميا بشكؿ أفضؿ لإرضاء السياح. اوكيفية  ,ردنيةالأ

( إستبانة عمى 300وزعت )و ة لمدراسة. استبانة كأدف إلى الاردف. واعتمدت الباحثة الايالوافد

والترويج كاف ليما الأثر الأكبر في تحقيؽ  ,السياح. وتوصمت الباحثة إلى أف عنصري المنتج

مة. وأوصت الباحثة والتوزيع ىما أيضاً عناصر فعالة ومي ,رضا السياح, في حيف أف السعر

 تسويقي, خصوصاً السعر والتوزيع. ستراتيجية تسويقية مناسبة لجميع عناصر المزيج الابتطبيؽ 
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2. Study of (Alsarayreh,et al., 2011) Entitled: "Tourism Promotion 

through the Internet (Websites)"   

وىدفت  ,نترنت بالتحديدردف عبر الإالأالترويج السياحي في إلى تناوؿ واقع راسة الدّ ىدفت ىذه 

وتطوير ىذا النوع مف الترويج, ومعرفة كيفية تطويره في  ,مف شأنو معرفةما  تحديدأيضا إلى 

تـ الاردف ونشر أكبر كـ مف المعمومات عنو. واستخدـ البحث المنيج الاستكشافي التحميمي و 

أظيرت و ردف. أف زاروا الأ ؽيف سب( مف السياح الذ170)بمغت استخداـ الاستبانة لحجـ عينة 

 ,مسياحلنترنت يساعد في زيادة المنافسة في الأسعار المقدمة النتائج أف الترويج السياحي عبر الإ

بينما تصميـ الموقع الإلكتروني يساعد في ضماف صحة المعمومات عف العروض السياحية. 

نترنت في نشر معمومات ر الإوأوصت الدراسة بضرورة متابعة تطوير دور الترويج السياحي عب

 عف العروضات السياحية مف أجؿ تحقيؽ أكبر قدر مف الفوائد.   

  

 التعقيب عمى الدراسات السابقة  4, 2, 2

 بعد اطلاع الباحثة عمى الدراسات السابقة والتي تتعمق بموضوع الدراسة يمكن استنتاج مايمي: 

تتناوليا, والأىداؼ التي سعت  تباينت الدراسات السابقة مف حيث الموضوعات التي .1

 لتحقيقيا.

الترويج السياحي بشكؿ عاـ, حيث تـ ربطو بعدة  الدراسات التي تناولت موضوع تتعدد  .2

اتجاىات السّياح, والترويج السياحي عبر متغيرات ميمة مثؿ العلاقات العامة, والسياحة, و 

 الانترنت. 
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ىو بحثيا عف العلاقة بيف الترويج السياحي والفاعمية  أىم ما يميز الدراسة الحالية .3

  التسويقية, حيث تعتبر مف أوائؿ الدراسات التي بحثت في ىذا الموضوع. 

استخدمت معظـ الدراسات السابقة المنيج الوصفي, والوصفي التحميمي, واعتمدت الاستبانة  .4

  كأداة لمدراسة, وتشابو ذلؾ مع الدراسة الحالية. 

 وىـ:  ادة مف الدراسات السابقة في تصميـ الإستبانةتـ الإستف .5

(, ودراسة )بوقرة, 2017(, ودراسة )عمراوي وحقاني, 2018دراسة )الصيداوي, 

 (.2013(, ودراسة )الحسيف, 2016

( مف حيث دراسة الأثر 2009( مع دراسة )أبو عجيمة, 2018تشابيت دراسة )الصيداوي,   .6

ياح وعمى اتجاىات السّياح أيضا. حيث خمصت ىاتاف لعناصر المزيج الترويجي عمى السّ 

 الدراستاف أف ىناؾ أثرا ذو دلالة احصائية عمى اتجاىات السّياح في سوريا و ليبيا. 

اتفقت معظـ الدراسات السابقة مع الدراسة الحالية بأف المتغير المستقؿ ىو جميع عناصر  .7

والدعاية والنشر, وتنشيط المبيعات, والاتصاؿ الإعلاف, والعلاقات العامة, المزيج الترويجي )

 الشخصي, والتسويؽ المباشر(.

العديد مف الدراسات السابقة عمى ضرورة تنشيط عناصر المزيج التسويقي المختمفة أوصت  .8

ورات تدريبية لمندوبي واىميا العلاقات العامة, وتنشيط المبيعات, بالإضافة إلى عقد د

 المبيعات. 
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 الفصل الثالث

 منيجية الدراسة

   مقدمة: 1, 3

جراءات الدراسة,طريقة لتناوؿ ىذا الفصؿ وصفاً كاملًا ومفصلًا  لتنفيذ  الباحثة بيا تالتي قاميا وا 

ثبات و صدؽ الأداة, و , دراسةأداة الو , دراسةمجتمع الو , دّراسةوشمؿ وصؼ منيج ال دراسةىذه ال

جراءات الو الأداة,   التحميؿ الإحصائي.و , دّراسةا 

 :دراسةنيج الم 2 ,3

الذي يعتمد عمى دراسة الظاىرة في الوقت  المنيج الوصفي ت الباحثة في ىذه الدراسةاستخدم

جاباتيـ المتعمقة بأىداؼ  الحاضر وكما ىي في الواقع عف طريؽ وصؼ خصائص المبحوثيف وا 

 .الدراسات, وىو المنيج المناسب والأفضؿ لمثؿ ىذه الدراسة

 :دراسةمجتمع ال 3, 3

 مؤسسة. 30وعددىا  المؤسسات السياحية في الخميؿمجتمع الدراسة ىو جميع 

 :دراسةال عينة 4, 3

المؤسسات السياحية تـ استخداـ أسموب المسح الشامؿ, حيث تـ تطبيؽ أداة الدراسة عمى جميع 

مدراء ىذه المؤسسات لى إتوجيو الاستبياف مؤسسة بحيث تـ استيداؼ و  30وعددىا  في الخميؿ

  وفيما يمي وصؼ لمبيانات الشخصية لممبحوثيف في مجتمع الدراسة. ابيا.وأصح
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 (: خصائص المبحوثين الديمغرافية في مجتمع الدراسة3, 1جدول)
 إٌكجخ اٌّئ٠ٛخ اٌؼعظ اٌفئخ اٌّزغ١ؽ

 %75.0 24 غوؽ اٌدٕف

 %25.0 8 أٔثٝ  

 %100.0 32 اٌّدّٛع  

 %28.1 9 قٕخ 30ألً ِٓ  اٌؼّؽ

 %50.0 16 50إٌٝ ألً ِٓ  – 30ِٓ   

 %21.9 7 قٕخ فأوثؽ 50ِٓ   

 %100.0 32 اٌّدّٛع  

 %25.0 8 قٕٛاد 5ألً ِٓ  ػّؽ اٌّؤقكخ

 %21.9 7 قٕٛاد 10 - 5ِٓ   

 %53.1 17 قٕٛاد 10أوثؽ ِٓ   

 %100.0 32 اٌّدّٛع  

 %25.0 8 قٕٛاد 5ألً ِٓ  قٕٛاد اٌطجؽح ثبٌّؤقكبد اٌك١بز١خ

 %28.1 9 قٕٛاد 10 - 5ِٓ   

 %46.9 15 قٕٛاد 10أوثؽ ِٓ   

 %100.0 32 اٌّدّٛع  

 %15.6 5 أػؿة/ ػؿثبء اٌسبٌخ الاخزّبػ١خ

 %84.4 27 ِزؿٚج / ِزؿٚخخ  

 %0.0 0 غ١ؽ غٌه  

 %100.0 32 اٌّدّٛع  

 %15.6 5 رٛخ١ٟٙ فألً اٌّؤً٘ اٌؼٍّٟ

 %12.5 4 ظثٍَٛ ِزٛقؾ  

 %56.3 18 ثىبٌٛؼ٠ٛـ  

 %15.6 5 ظؼاقبد ػ١ٍب  

 %100.0 32 اٌّدّٛع  

 %12.5 4 فٕعق ؽج١ؼخ ٔشبؽ اٌّؤقكخ

 %9.4 3 ِطؼُ  

 %9.4 3 ِزسف  

 %59.4 19 ِىزت ق١بزخ ٚ قفؽ  

 %9.4 3 ِظٕغ/ ِؼؽع ؾخبج ٚ ضؿف  

 %100.0 32 اٌّدّٛع  

‌
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  :دراسةأداة ال 5, 3

لدراسػػػػة التػػػػػرويج السػػػػياحي وعلاقتػػػػو بالفاعميػػػػة التسػػػػويقية فػػػػػي  أداة الاسػػػػتبانة ت الباحثػػػػةاسػػػػتخدم

محػػاور  9فقػػرة موزعػػة عمػػى  79المؤسسػػات السػػياحية فػػي الخميػػؿ, حيػػث تكونػػت أداة الدراسػػة مػػف 

 وىي: 

 المزيج الترويجي لممؤسسات السياحية في الخميؿ وتشمؿ:أولا: محاور 

 .استخداـ الإعلاف لمترويج لممؤسسات السياحية في الخميؿ .1

 لمترويج لممؤسسات السياحية في الخميؿ.العلاقات العامة استخداـ  .2

 استخداـ الدعاية, والنشر لمترويج لممؤسسات السياحية في الخميؿ. .3

 لمترويج لممؤسسات السياحية في الخميؿ.تنشيط المبيعات استخداـ  .4

 لمترويج لممؤسسات السياحية في الخميؿ. استخداـ الاتصاؿ الشخصي .5

 لمترويج لممؤسسات السياحية في الخميؿ. ويؽ المباشراستخداـ التس .6

 ثانيا: الفاعمية التسويقية.

 ثالثا: معيقات البرنامج الترويجي.

(, 3(, )اتفؽ=0(, )نوعا ما=2الاستبياف عمى النحو التالي: )لا أتفؽ=وتتدرج الإجابة عمى فقرات 

 (.3 -2مف ) الثلاثيمقياس العمى 

  ثبات الأداة: 1, 5, 3

لمتعبير عف مدى تجانس وتناسؽ)اتساؽ( إجابات المبحوثيف عمى ثبات أداة الدراسة يستخدـ 

النتائج نفسيا  أداة الدراسة عطيتأف ومدى دقة إجاباتيـ, وبالتالي  ,راسةأداة الدّ فقرات وعبارات 

تـ لقياس ثبات أداة الدراسة . لذلؾ و في نفس الظروؼمماثمة  أخرى عمى عينةيا إذا أعيد تطبيق
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باستخداـ بالإضافة إلى الدرجة الكمية لأداة الدراسة والفقرات  ,راسةأداة الدّ لمحاور ثبات ال قياس

 وكانت النتائج عمى النحو التالي :, الثبات كرونباخ ألفا تمعاملا

 (: معاملات الثبات لمحاور الدراسة3, 2جدول رقم)

 معامؿ الثبات ألفا كرونباخ عدد الفقرات المجاؿ

استخداـ الإعلاف لمترويج لممؤسسات 
 0.64 18 السياحية في الخميؿ.

لمترويج لممؤسسات العلاقات العامة استخداـ 
 السياحية في الخميؿ.

8 0.80 

استخداـ الدعاية والنشر لمترويج لممؤسسات 
 السياحية في الخميؿ.

6 0.61 

لمترويج لممؤسسات تنشيط المبيعات استخداـ 
 0.82 7 الخميؿ.السياحية في 

لمترويج  استخداـ الاتصاؿ الشخصي
 لممؤسسات السياحية في الخميؿ.

9 0.92 

لمترويج  استخداـ التسويؽ المباشر
 لممؤسسات السياحية في الخميؿ.

9 0.72 

المزيج الترويجي لممؤسسات السياحية في 
 0.92 57 الخميؿ.

 0.79 16 الفاعمية التسويقية.

 0.48 6 الترويجي.معيقات البرنامج 

 0.90 79 الدرجة الكمية.

-2448)تراوحػت قػيـ معػاملات الثبػات لمحػاور الدراسػة  ,(3, 0)كما يتضح مف الجدوؿ 

, وبمغػت درجػة (2492)لجميع فقػرات الاسػتبياف ككػؿ(, كما بمغت قيمة معامؿ الثبات الكمية 2490

, ممػا يػدؿ عمػى أف أداة (2479التسػويقية)(, ولمفاعميػة 2490الثبات لمحور المزيج الترويجي ككؿ)

النتػػائج الحاليػػة فيمػػا لػػو تػػـ إعػػادة البيانػػات, و % مػػف 92إنتػػاج إعػػادة الدراسػػة الحاليػػة قػػادرة عمػػى 
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وبالتػػػالي تعتبػػػر أداة الدراسػػػة الحاليػػػة واسػػػتخداميا مػػػرة أخػػػرى بػػػنفس الظػػػروؼ,  ,والبحػػػث ,القيػػػاس

 والأىداؼ التي وضعت ىذه المجالات وفقراتيا مف أجميا. ,راسةمناسبة لأغراض الدّ 

 صدق الأداة:  2, 5, 3

ومجالاتيػػا مػػع الدرجػػة الكميػػة لػػذلؾ المحػػور الػػذي تنتمػػي  ,فقػػرة مػػف فقػػرات محػػاور أداة الدراسػػة كػػؿ

وتعتبػػر أداة للارتقػػاء بمسػػتوى الاسػػتبيانات, ولضػػماف تحقيقيػػا للأىػػداؼ التػػي وضػػعت  ,إليػػو الفقػػرة

تمػػت مراجعتيػػا وتحكيميػػا مػػف قبػػؿ عػػدد مػػف الأكػػاديمييف, والمتخصصػػيف فػػي مجػػاؿ  مػػف أجميػػا,

الدراسػػػة, كمػػػا تػػػـ استشػػػارة اختصاصػػػييف فػػػي مجػػػاؿ الإحصػػػاء مػػػف أجػػػؿ عمميػػػة إدخػػػاؿ البيانػػػات 

وتحميميا. وفي ضوء ملاحظات المحكميف تـ تعػديؿ بعػض عبػارات الاسػتبيانات كػي تصػبح أكثػر 

 ءىا لممحاور التي تندرج تحتيا.وضوحاً مف حيث الصياغة, وانتما

الارتبػاط بيرسػوف, والتػي تعبػر عػف قػوة العلاقػة بػيف الدراسػة تـ حساب معػاملات مف ناحية أخرى 

الارتبػػػاط دالػػػة معػػػاملات بأنيػػػا تتمتػػػع بدرجػػػة عاليػػػة مػػػف الصػػػدؽ عنػػػدما تكػػػوف جميػػػع, أو معظػػػـ 

تسػاؽ, أو التناسػؽ الػداخمي (, وبالتػالي يػدؿ عمػى زيػادة الا2425إحصائيا)مستوى الدلالػة أقػؿ مػف 

 لمفقرات داخؿ ىذا المجاؿ أو المحور. 

-0.338يتضح وجود ارتباطات دالة إحصائيا تراوحت بيف) ( 3, 3)مف خلاؿ الجدوؿ و 

( بيف فقرات محور)استخداـ الإعلاف لمترويج لممؤسسات السياحية في الخميؿ(, والدرجة 0.706

 .المجاؿ صادقا لما وضع لقياسوالكمية ليذا المجاؿ, وبذلؾ يعتبر ىذا 
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(: معاملات الارتباط بيرسون بين الفقرات والدرجة الكمية لمحور استخدام الإعلان 3, 3الجدول رقم)
 لمترويج لممؤسسات السياحية في الخميل.

 استخداـ الإعلاف لمترويج لممؤسسات السياحية في الخميؿ الرقـ
معامؿ 
الارتباط 
 بيرسوف

مستوى 
الدلالة 
 الإحصائية

 0.166 ‌0.251تستعٌن‌المؤسسة‌بالمتخصصٌن‌عند‌تصمٌم‌إعلاناتها.  .8

تصمم‌المؤسسة‌إعلاناتها‌بالاستفادة‌من‌تعاملاتها‌السابقة‌مع‌  .9
‌السٌاح.

0.225 0.215 

 0.006 ‌0.476تستعٌن‌المؤسسة‌بوكالات‌الإعلان‌فً‌حملاتها‌الاعلانٌة.  .22

‌خدماتهاالإعلانٌة‌لتخصص‌المؤسسة‌موازنة‌لتغطٌة‌خطتها‌  .22
‌السٌاحٌة.

0.501 0.003 

 0.038 ‌0.368السٌاحٌة.خدماتها‌تركز‌المؤسسة‌فً‌إعلاناتها‌على‌إبراز‌مزاٌا‌  .20

السٌاحٌة‌مع‌خدماتها‌تستخدم‌المؤسسة‌الإعلانات‌لمقارنة‌مزاٌا‌  .23
‌المؤسسات‌المنافسة.‌خدمات

0.434 0.013 

 0.299 ‌0.190السٌاحٌة.‌خدماتهاتستخدم‌المؤسسة‌الإعلانات‌لتذكٌر‌السٌاح‌ب  .24

 0.238 ‌0.215تروج‌المؤسسة‌لخدماتها‌السٌاحٌة‌المتنوعة‌من‌خلال‌الإعلانات.  .25

 0.547 ‌0.111تعتمد‌المؤسسة‌رسالة‌إعلانٌة‌واضحة‌تسعى‌إلى‌إٌصالها‌للسٌاح.  .26

السٌاحٌة‌‌بخدماتهالتعرٌف‌السٌاح‌‌؛تستخدم‌المؤسسة‌الإعلانات  .27
‌المتنوعة.

0.498 0.004 

 0.054 ‌0.344تكرر‌المؤسسة‌الإعلانات‌عن‌خدماتها‌السٌاحٌة.  .28

 0.058 ‌0.338تعلن‌المؤسسة‌عن‌خدماتها‌السٌاحٌة‌فً‌محطات‌الإذاعة.  .29

 0.001 ‌0.557.تعلن‌المؤسسة‌عن‌خدماتها‌السٌاحٌة‌فً‌محطات‌التلفزٌون  .02

الصحافة‌المكتوبة‌‌تعلن‌المؤسسة‌عن‌خدماتها‌السٌاحٌة‌فً  .02
‌)صحف/‌مجلات...(

0.582 0.000 

تستخدم‌المؤسسة‌الشاشات‌الإلكترونٌة‌المضٌئة‌)فً‌الشوارع(‌  .00
‌للإعلان‌عن‌خدماتها‌السٌاحٌة.

0.355 0.046 

شبكات‌التواصل‌‌تعلن‌المؤسسة‌عن‌خدماتها‌السٌاحٌة‌فً  .03
‌الاجتماعً‌)مثل‌ٌوتٌوب,‌وفٌسبوك,‌وتوٌتر,‌وغٌرها...(.=

0.037 0.839 

ٌوجد‌للمؤسسة‌موقع‌إلكترونً‌على‌الإنترنت‌تستخدمه‌للإعلان‌  .04
‌عن‌خدماتها‌السٌاحٌة.

0.302 0.093 

مواقع‌الإنترنت‌الأخرى‌‌تعلن‌المؤسسة‌عن‌خدماتها‌السٌاحٌة‌فً  .05
‌)غٌر‌موقعها(.

0.706 0.000 

 



52 
 

-0.608يتضح وجود ارتباطات دالة إحصائيا تراوحت بيف) (3, 4)مف خلاؿ الجدوؿ و 

( بيف فقرات محور)استخداـ العلاقات العامة لمترويج لممؤسسات السياحية في الخميؿ( 0.810

 .والدرجة الكمية ليذا المجاؿ, وبذلؾ يعتبر ىذا المجاؿ صادقا لما وضع لقياسو

رات والدرجة الكمية لمحور استخدام العلاقات (: معاملات الارتباط بيرسون بين الفق3, 4الجدول رقم)
 .العامة لمترويج لممؤسسات السياحية في الخميل

 استخداـ العلاقات العامة لمترويج لممؤسسات السياحية في الخميؿ الرقـ
معامؿ 
الارتباط 
 بيرسوف

مستوى 
الدلالة 
 الإحصائية

توجه‌المؤسسة‌أنشطة‌العلاقات‌العامة‌نحو‌التروٌج‌لخدماتها‌  .06
‌السٌاحٌة.

0.664 0.000 

تخصص‌المؤسسة‌موظفا‌)أو‌أكثر(‌لمتابعة‌أنشطة‌العلاقات‌  .07
‌العامة.

0.726 0.000 

تتواصل‌العلاقات‌العامة‌مع‌السٌاح‌لوضعهم‌فً‌صورة‌  .08
‌المستجدات‌المتعلقة‌بأنشطتها.

0.776 0.000 

ٌتم‌تنسٌق‌أنشطة‌العلاقات‌العامة‌والأنشطة‌الأخرى‌المتعلقة‌  .09
‌الخدمات‌السٌاحٌة‌للمؤسسة.بتروٌج‌

0.810 0.000 

 0.092 ‌0.303تصدر‌المؤسسة‌نشرات‌تروٌجٌة‌توزعها‌على‌السٌاح‌.  .32

تحرص‌العلاقات‌العامة‌بالمؤسسة‌على‌تكوٌن‌صورة‌صحٌحة‌  .32
‌عن‌خدماتها‌السٌاحٌة‌لدى‌السٌاح.

0.643 0.000 

تحرص‌العلاقات‌العامة‌بالمؤسسة‌على‌الحصول‌على‌ثقة‌الرأي‌  .30
‌العام.

0.747 0.000 

السٌاح‌حول‌‌تعرف‌على‌وجهات‌نظرلل‌دراسات‌المؤسسةتُجري‌  .33
‌ا.تهأنشط

0.608 0.000 

 

( 0.832-0.612يتضح وجود ارتباطات دالة إحصائيا تراوحت بيف) (3, 5)مف خلاؿ الجدوؿ و 

بيف فقرات محور)استخداـ الدعاية, والنشر لمترويج لممؤسسات السياحية في الخميؿ( والدرجة 

 .الكمية ليذا المجاؿ, وبذلؾ يعتبر ىذا المجاؿ صادقا لما وضع لقياسو
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الفقرات والدرجة الكلية لمحور استخدام الدعاية والنشر للترويج (: معاملات الارتباط بيرسون بين 3, 5الجدول رقم)

 للمؤسسات السياحية في الخليل.

 الرقـ
‌استخدام‌الدعاٌة‌والنشر,‌للتروٌج‌للمؤسسات‌السٌاحٌة‌فً‌الخلٌل

معامل‌الارتباط‌
‌بٌرسون

مستوى‌الدلالة‌
‌الإحصائٌة

وسائل‌الإعلام‌تنشر‌المؤسسة‌أخبارا‌صحفٌة‌حول‌خدماتها‌السٌاحٌة‌فً‌  .34
‌التقلٌدٌة.

0.706 0.000 

 0.000 ‌0.832تحفز‌المؤسسة‌الصحفٌٌن‌على‌نشر‌أخبار‌اٌجابٌة‌حول‌خدماتها‌السٌاحٌة.  .35

تركز‌المؤسسة‌على‌استخدام‌الدعاٌة‌لمواجهة‌أي‌انطباعات‌سلبٌة‌عن‌  .36
‌أنشطتها.

0.612 0.000 

 0.000 ‌0.745.السٌاحتركز‌المؤسسة‌على‌استخدام‌الدعاٌة‌لتعزٌز‌سمعتها‌فً‌أوساط‌  .37

تهتم‌المؤسسة‌بنشر‌الأخبار‌حول‌خدماتها‌السٌاحٌة‌فً‌وسائل‌التواصل‌  .38
‌الاجتماعً.‌

0.258 0.153 

تحفز‌المؤسسة‌رواد‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعً‌على‌كتابة‌ملاحظات‌اٌجابٌة‌  .39
‌حول‌أنشطتها.

0.145 0.428 

-0.596يتضح وجود ارتباطات دالة إحصائيا تراوحت بيف) ( 3, 6)مف خلاؿ الجدوؿ و 

( بيف فقرات محور)استخداـ تنشيط المبيعات لمترويج لممؤسسات السياحية في الخميؿ( 0.780

 .والدرجة الكمية ليذا المجاؿ, وبذلؾ يعتبر ىذا المجاؿ صادقا لما وضع لقياسو

معاملات الارتباط بيرسون بين الفقرات, والدرجة الكلية لمحور استخدام تنشيط المبيعات للترويج (: 3, 6الجدول رقم)

 للمؤسسات السياحية في الخليل.

 استخداـ تنشيط المبيعات لمترويج لممؤسسات السياحية في الخميؿ الرقـ
معامؿ 
الارتباط 
 بيرسوف

مستوى 
الدلالة 
 الإحصائية

للسٌاح‌بأسعار‌منخفضة؛‌لتنشٌط‌تقدم‌المؤسسة‌بعض‌العروض‌  .42
‌مبٌعات‌خدماتها‌السٌاحٌة.

0.755 0.000 

 0.000 ‌0.780ٌتم‌منح‌تخفٌضات‌سعرٌة‌للسٌاح‌فً‌بعض‌المواسم.  .42

ٌتم‌منح‌تخفٌضات‌خاصة‌للمجموعات‌السٌاحٌة‌)وفق‌بعض‌  .40
‌الشروط(.

0.713 0.000 

تنّشط‌المؤسسة‌بٌع‌خدماتها‌السٌاحٌة‌من‌خلال‌تعزٌز‌العلاقة‌  .43
‌التبادلٌة‌مع‌السٌاح.

0.698 0.000 

 0.000 ‌0.596تمنح‌المؤسسة‌جوائز‌لزبائنها‌من‌السٌاح‌فً‌بعض‌المناسبات.  .44

تمنح‌المؤسسة‌خدمات‌مجانٌة‌للسٌاح‌الذٌن‌ٌكررون‌تعاملهم‌  .45
‌معها.

0.672 0.000 

 0.000 ‌0.715تمنح‌المؤسسة‌خصومات‌خاصة‌لزبائنها‌الدائمٌن.  .46
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-0.618يتضح وجود ارتباطات دالة إحصائيا تراوحت بيف) (3 ,7)مف خلاؿ الجدوؿ و 

( بيف فقرات محور)استخداـ الاتصاؿ الشخصي لمترويج لممؤسسات السياحية في 0.912

 .الخميؿ( والدرجة الكمية ليذا المجاؿ, وبذلؾ يعتبر ىذا المجاؿ صادقا لما وضع لقياسو

فقرات والدرجة الكمية لمحور استخدام الاتصال (: معاملات الارتباط بيرسون بين ال3, 7الجدول رقم)
 الشخصي لمترويج لممؤسسات السياحية في الخميل.

 الرقـ
استخداـ الاتصاؿ الشخصي لمترويج لممؤسسات السياحية في 

 الخميؿ.

معامؿ 
الارتباط 
 بيرسوف

مستوى 
الدلالة 
 الإحصائية

تعتمد‌المؤسسة‌طاقما‌متخصصا‌للتواصل‌مع‌السٌاح‌لتروٌج‌  .47
‌خدماتها‌السٌاحٌة.

0.786 0.000 

تستخدم‌المؤسسة‌أسلوب‌الاتصال‌الشخصً‌مع‌السٌاح‌لتروٌج‌  .48
‌أنشطتها.

0.843 0.000 

تستخدم‌المؤسسة‌الاتصال‌الشخصً‌للتعرف‌على‌الاحتٌاجات‌  .49
‌الحقٌقٌة‌للسٌاح.

0.900 0.000 

تستخدم‌المؤسسة‌أسلوب‌الاتصال‌الشخصً‌لتعرٌف‌السٌاح‌  .52
‌السٌاحٌة.بطبٌعة‌خدماتها‌

0.862 0.000 

تستخدم‌المؤسسة‌أسلوب‌الاتصال‌الشخصً‌مع‌السٌاح‌لمقارنة‌  .52
‌أنشطتها‌مع‌أنشطة‌المؤسسات‌السٌاحٌة‌الأخرى.

0.618 0.000 

تستخدم‌المؤسسة‌أسلوب‌الاتصال‌الشخصً‌من‌فترة‌لأخرى‌  .50
‌لتذكٌر‌السٌاح‌بخدماتها‌السٌاحٌة.

0.795 0.000 

الاتصال‌الشخصً‌مع‌السٌاح‌لتحدٌد‌تستفٌد‌المؤسسة‌من‌أسلوب‌  .53
‌بعض‌طلباتهم.

0.912 0.000 

تستخدم‌المؤسسة‌أسلوب‌الاتصال‌الشخصً‌فً‌البحث‌عن‌زبائن‌  .54
‌)سٌاح(‌جدد.

0.684 0.000 

تستخدم‌المؤسسة‌أسلوب‌الاتصال‌الشخصً‌لإبلاغ‌السٌاح‌بأٌة‌  .55
‌تغٌرات‌تتعلق‌بخدماتها‌السٌاحٌة.

0.635 0.000 

 
-0.400يتضح وجود ارتباطات دالة إحصائيا تراوحت بيف) (3, 8)مف خلاؿ الجدوؿ و 

( بيف فقرات محور)استخداـ التسويؽ المباشر لمترويج لممؤسسات السياحية في الخميؿ( 0.667

 .والدرجة الكمية ليذا المجاؿ, وبذلؾ يعتبر ىذا المجاؿ صادقا لما وضع لقياسو
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بين الفقرات, والدرجة الكمية لمحور استخدام التسويق  (: معاملات الارتباط بيرسون3, 8الجدول رقم)

 المباشر لمترويج لممؤسسات السياحية في الخميل.

 استخداـ التسويؽ المباشر لمترويج لممؤسسات السياحية في الخميؿ الرقـ
معامؿ 
الارتباط 
 بيرسوف

مستوى 
الدلالة 
 الإحصائية

السٌاح‌لتروٌج‌تستخدم‌المؤسسة‌الاتصالات‌الهاتفٌة‌للتواصل‌مع‌  .56
‌خدماتها‌السٌاحٌة.

0.512 0.003 

تعتمد‌المؤسسة‌أسلوب‌الرسائل‌النصٌة‌القصٌرة‌لتروٌج‌خدماتها‌  .57
‌السٌاحٌة.

0.667 0.000 

تعتمد‌المؤسسة‌أسلوب‌رسائل‌الملتٌمٌدٌا‌لتروٌج‌خدماتها‌  .58
‌السٌاحٌة.

0.497 0.004 

لتروٌج‌تستخدم‌المؤسسة‌البرٌد‌التقلٌدي‌للتواصل‌مع‌السٌاح‌  .59
‌خدماتها‌السٌاحٌة.

0.634 0.000 

تستخدم‌المؤسسة‌البرٌد‌الإلكترونً‌للتواصل‌مع‌السٌاح‌لتروٌج‌  .62
‌خدماتها‌السٌاحٌة.

0.266 0.141 

تروّج‌المؤسسة‌خدماتها‌السٌاحٌة‌باستخدام‌برنامج‌فٌسبوك‌  .62
‌للمراسلات‌)مسنجر(.

0.565 0.001 

برنامج‌واتساب‌تروّج‌المؤسسة‌خدماتها‌السٌاحٌة‌باستخدام‌  .60
‌للمراسلات‌عبر‌الإنترنت.

0.400 0.023 

تروّج‌المؤسسة‌خدماتها‌السٌاحٌة‌باستخدام‌برنامج‌فاٌبر‌  .63
‌للمراسلات‌عبر‌الإنترنت.

0.459 0.008 

تروّج‌المؤسسة‌خدماتها‌السٌاحٌة‌باستخدام‌برامج‌أخرى‌  .64
‌للمراسلات‌عبر‌الإنترنت.

0.477 0.006 

‌
‌

-0.422يتضح وجود ارتباطات دالة إحصائيا تراوحت بيف) ( 3, 9)مف خلاؿ الجدوؿو 

( بيف فقرات محور)الفاعمية التسويقية( والدرجة الكمية ليذا المجاؿ, وبذلؾ يعتبر ىذا 0.781

 .المجاؿ صادقا لما وضع لقياسو
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 ويقية.(: معاملات الارتباط بيرسون بين الفقرات والدرجة الكمية لمحور الفاعمية التس3, 9الجدول رقم)

 الفاعمية التسويقية الرقـ
معامؿ 
الارتباط 
 بيرسوف

مستوى 
الدلالة 
 الإحصائية

تغٌٌر‌الاتجاهات‌السلبٌة‌لدى‌السٌاح‌نحو‌الأنشطة‌السٌاحٌة‌  .65
‌للمؤسسة.

0.515 0.003 

 0.000 ‌‌0.630كسب‌رضا‌السٌاح‌عن‌الأنشطة‌السٌاحٌة‌التً‌تقدمها.  .66

فئات‌السٌاح‌للإقبال‌على‌زٌادة‌الدوافع‌العاطفٌة‌لدى‌بعض‌  .67
‌الأنشطة‌السٌاحٌة‌للمؤسسة.

0.474 0.006 

 0.004 ‌0.492جذب‌سٌاح‌جدد‌للتعامل‌مع‌المؤسسة.  .68

 0.000 ‌0.658المحافظة‌على‌زبائنها‌الحالٌٌن‌من‌السٌاح.  .69

 0.016 ‌0.422النجاح‌فً‌تشجٌع‌السٌاح‌على‌تجربة‌الأنشطة‌السٌاحٌة‌للمؤسسة.  .72

 0.884 ‌0.027تكرار‌التعامل‌مع‌المؤسسة.إقتناع‌السٌاح‌فً‌  .72

 0.000 ‌0.696تعزٌز‌ولاء‌السٌاح‌للمؤسسة.  .70

 0.001 ‌0.562رسوخ‌اسم‌المؤسسة‌فً‌أذهان‌السٌاح.  .73

النجاح‌فً‌تقدٌم‌الأنشطة‌السٌاحٌة‌بالجودة‌التً‌تلبً‌احتٌاجات‌  .74
‌السٌاح.

0.720 0.000 

 0.000 ‌0.767إلى‌السٌاح‌.تحقق‌الرسالة‌التروٌجٌة‌للمؤسسة‌بوصولها‌بوضوح‌  .75

النجاح‌فً‌معالجة‌الشكاوى‌التً‌تتعلق‌بما‌تقدمه‌المؤسسة‌من‌  .76
‌أنشطة.

0.438 0.012 

النجاح‌فً‌استقطاب‌كادر‌سٌاحً‌مؤهل‌لتنفٌذ‌جمٌع‌الأنشطة‌  .77
‌السٌاحٌة‌للمؤسسة.

0.220 0.225 

حصول‌المؤسسة‌على‌أفكار‌جدٌدة‌من‌السٌاح‌تساعدها‌فً‌تطوٌر‌  .78
‌السٌاحٌة.خدماتها‌

0.685 0.000 

 0.000 ‌0.720نجاح‌إدارة‌المؤسسة‌فً‌جذب‌انتباه‌السٌاح‌لخدماتها‌السٌاحٌة.  .79

 0.000 ‌0.781ترسٌخ‌مصداقٌة‌المؤسسة‌لدى‌السٌاح‌.  .82

 

-0.394يتضح وجود ارتباطات دالة إحصائيا تراوحت بيف) ( 3, 10)مف خلاؿ الجدوؿو 

الترويجي( والدرجة الكمية ليذا المجاؿ وبذلؾ يعتبر  ( بيف فقرات محور)معيقات البرنامج0.792

 .ىذا المجاؿ صادقا لما وضع لقياسو
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(: معاملات الارتباط بيرسون بين الفقرات, والدرجة الكلية لمحور معيقات البرنامج 3, 11الجدول رقم)

 الترويجي.

 معيقات البرنامج الترويجي الرقـ
معامؿ 
الارتباط 
 بيرسوف

مستوى 
الدلالة 

 حصائيةالإ
 0.930 ‌0.016الحملات‌التروٌجٌة‌للمؤسسات‌السٌاحٌة‌المنافسة.  .82

 0.000 ‌0.792الافتقار‌إلى‌الخبرة‌التروٌجٌة‌المطلوبة‌لدى‌كادر‌المؤسسة.  .80

 0.000 ‌0.748ارتفاع‌تكالٌف‌الإعلان‌فً‌وسائل‌إعلامٌة‌ضرورٌة.  .83

 0.000 ‌0.583صعوبة‌الحصول‌على‌قروض‌من‌المؤسسات‌المصرفٌة.  .84

 0.026 ‌0.394صعوبة‌تحقٌق‌التكامل‌بٌن‌الأنشطة‌التروٌجٌة‌المختلفة‌للمؤسسة.  .85

نقص‌الموازنة‌المخصصة‌للبرنامج‌التروٌجً‌للأنشطة‌السٌاحٌة‌  .86
‌للمؤسسة.

0.657 0.000 

 

-0.497يتضح وجود ارتباطات دالة إحصائيا تراوحت بيف) ( 3, 11)مف خلاؿ الجدوؿ و 

( بيف مجالات المزيج الترويجي والدرجة الكمية ليذه المجالات, وبذلؾ تعتبر ىذه 0.852

 .المجالات صادقة في بنائيا لما وضعت لقياسو

معاملات الارتباط بيرسون بين الدرجات الكمية لمحاور المزيج (: 3, 11الجدول رقم)
 .الترويجي, والدرجة الكمية ليا

 المحور
معامؿ 
الارتباط 
 بيرسوف

مستوى 
الدلالة 
 الإحصائية

 0.000 0.754 .استخداـ الإعلاف لمترويج لممؤسسات السياحية في الخميؿ

 0.000 0.805 لمترويج لممؤسسات السياحية في الخميؿ.العلاقات العامة استخداـ 

 0.004 0.497 لممؤسسات السياحية في الخميؿ.استخداـ الدعاية والنشر لمترويج 

 0.000 0.732 لمترويج لممؤسسات السياحية في الخميؿ.تنشيط المبيعات استخداـ 

لمترويج لممؤسسات السياحية في  استخداـ الاتصاؿ الشخصي
 الخميؿ.

0.852 0.000 

لمترويج لممؤسسات السياحية في  استخداـ التسويؽ المباشر
 الخميؿ.

0.574 0.001 
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 دراسة:خطوات تطبيق ال 6, 3

جميع عمى  ياتوزيعو  استبياف 30ت الباحثة بطباعة قام دراسةال أداةبعد التأكد مف صدؽ  .2

 .المؤسسات السياحية في الخميؿمدراء وأصحاب 

بجمعيا منيـ  ت الباحثةوبعد ذلؾ قام منيـ, بما ىو مطموب الاستبيافبتعبئة قاـ المبحوثوف  .0

 .%222استبياف بنسبة استرداد بمغت  30وقد بمغت الاستبيانات المسترجعة 

لتحميؿ النتائج باستخداـ برنامج جياز الحاسوب ت الباحثة بإدخاؿ الاستبيانات إلى قام .3

 التحميؿ الإحصائي.

 متغيرات الدراسة: 7, 3

سنوات الخبرة بالمؤسسات , و المؤسسةعمر , و العمر, و المتغيرات الشخصية والديمغرافية:) الجنس

 طبيعة نشاط المؤسسة(., و المؤىؿ العممي, و الحالة الاجتماعية, و السياحية

 المزيج الترويجي لممؤسسات السياحية في الخميؿ وتشمؿ:محاور المتغيرات المستقمة: 

 استخداـ الإعلاف لمترويج لممؤسسات السياحية في الخميؿ. .1

 لمترويج لممؤسسات السياحية في الخميؿ.العلاقات العامة استخداـ  .2

 استخداـ الدعاية والنشر لمترويج لممؤسسات السياحية في الخميؿ. .3

 لمترويج لممؤسسات السياحية في الخميؿ.تنشيط المبيعات استخداـ  .4

 لمترويج لممؤسسات السياحية في الخميؿ. استخداـ الاتصاؿ الشخصي .5

 لممؤسسات السياحية في الخميؿ.لمترويج  استخداـ التسويؽ المباشر .6

 .الفاعمية التسويقيةالمتغير التابع: 
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 المعالجة الإحصائية: 8, 3

بعد جمع بيانات الدراسة, قامت الباحثة بمراجعتيا تمييدا لإدخاليا إلى الحاسوب وقد تػـ إدخاليػا  

الإجابػة لا  لمحاسوب بإعطائيا أرقاـ معينة أي بتحويؿ الإجابات المفظية إلى رقمية حيث أعطيػت

درجػػػات, بحيػػػث كممػػػا زادت الدرجػػػة زادت درجػػػة  3أتفػػػؽ درجػػػة واحػػػدة, نوعػػػا مػػػا درجتػػػيف, أتفػػػؽ 

اسػػتجابات المبحػػوثيف نحػػو درجػػة التػػرويج السػػياحي, وعلاقتػػو بالفاعميػػة التسػػويقية فػػي المؤسسػػات 

 السياحية في الخميؿ.

, والنسب المئوية لخصائص وقد تمت المعالجة الإحصائية اللازمة لمبيانات باستخراج الأعداد

المبحوثيف الشخصية, كما تـ حساب الأوساط الحسابية, والانحرافات المعيارية لفقرات الاستبياف, 

والدرجات الكمية لممجالات, وذلؾ لأف الدرجات الكمية ىي عبارة عف متغيرات كمية بسبب تكونيا 

يرات ترتيبية تـ اسناد أرقاـ تعبر مف مجموع لدرجات الفقرات أو أوساطيا الحسابية والتي ىي متغ

(. وحسب جيؼ ساورو وآخروف فإنو لا 3إلى بدرجة مرتفعة= 1عف ترتيبيا)بدرجة منخفضة=

مانع مف التعامؿ مع البيانات الترتيبية متعددة المقاييس عمى أنيا كمية, وأف توظيؼ الطبيعة 

ليا يعطي فوائد, ومزايا  تخصيص درجات عدديةالكمية لمبيانات الترتيبية عف طريؽ إسناد, و 

متنوعة لتحميؿ البيانات وعميو فإنو مف المناسب استخداـ الأوساط الحسابية والانحرافات 

المعيارية, وباقي الأساليب الإحصائية الخاصة بالبيانات الكمية في تحميؿ فقرات الاستبياف, 

رجة ما يريد حيث أف الوسط الحسابي لمفقرة يعطي توصيفا واضحا, وسيلا, ومختصرا لد

المبحوث التعبير عنو أكثر مف النسب المئوية والتي تحتاج إلى استخداـ أكثر مف نسبة لمتعبير 

 عف درجة الفقرة ومستواىا.
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وقػػد تػػـ حسػػاب التكػػرارات, والنسػػب المئويػػة لإجابػػات المبحػػوثيف لكػػؿ فقػػرة, وكػػذلؾ قػػيـ اختبػػار ت  

ـ اسػػػتخداـ اختبػػار معامػػػؿ الارتبػػاط سػػػبيرماف؛ لمعينػػة الواحػػدة, ومسػػػتوى دلالتيػػا لكػػػؿ فقػػرة, كمػػػا تػػ

للإجابة عمى أسئمة  الدراسة المتعمقة بالعلاقات بيف المزيج الترويجي, والفاعمية التسويقية, كما تـ 

الاعتمػػاد عمػػى الأوسػػاط الحسػػابية, والانحرافػػات المعياريػػة؛ للإجابػػة عػػف  أسػػئمة الدراسػػة المتعمقػػة 

ية, كما تـ استخداـ معادلػة الثبػات كرونبػاخ ألفػا؛ لفحػص ثبػات بالفروؽ حسب المتغيرات الديمغراف

أداة الدراسػػػػة, وأسػػػػموب تحميػػػػؿ معػػػػاملات الارتبػػػػاط بيرسػػػػوف لفحػػػػص صػػػػدؽ أداة الدراسػػػػة, وذلػػػػؾ 

 . SPSSباستخداـ الحاسوب, وباستخداـ برنامج الرزـ الإحصائية 

 مفتاح التصحيح: 9, 3

(, تـ حساب فرؽ 3_  2أوزانا لاتجاىاتيـ مف ) بعد إعطاء اتجاىات أفراد العينة أرقاما تمثؿ

وىو ما يسمى المدى, ثـ تـ قسمة قيمة المدى  0=  3مف أعمى قيمة وىي  2أدنى قيمة وىي 

, 2466=  3/0ليصبح الناتج =  3عمى عدد المجالات المطموبة في الحكـ عمى النتائج, وىو 

مة, وذلؾ لإعطاء الفترات الخاصة بتحديد وبالتالي نستمر في زيادة ىذه القيمة ابتداء مف أدنى قي

 ( يوضح ذلؾ 3, 20, والجدوؿ رقـ )المستوى بالاعتماد عمى الوسط الحسابي

 (: مفتاح التصحيح الثلاثي3, 12جدول رقم )

 المستوى الوسط الحسابي

 منخفضة)لا أتفؽ( 2466_  2مف 
 متوسطة)نوعا ما( 0433_  2467مف 

 مرتفعة)أتفؽ( 3_  0434مف 
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 الفصل الرابع
 تحميل نتائج  الدراسة وعرضيا

 
 نتائج أسئمة الاستبانة: 1, 4

  ومناقشتيا السؤال الرئيس الأولالمبحث الأول: عرض نتائج 

ما واقع تطبيقات الترويج السياحي في المؤسسات السياحية في مدينة السؤال الرئيس الأول: 

  الخميؿ؟

 ف ىذا السؤاؿ الرئيس مجموعة مف الأسئمة الفرعية, وىي: مويتفرع 

 علاف في المؤسسات السياحية في مدينة الخميؿ؟ما واقع تطبيقات الإالفرعي الأول:  السؤال 

 ما واقع تطبيقات العلاقات العامة في المؤسسات السياحية في مدينة : الثانيالفرعي  السؤال

 الخميؿ؟

 والنشر في المؤسسات السياحية في مدينة  ,ع تطبيقات الدعايةما واق :الثالثالفرعي  السؤال

 الخميؿ؟

 في المؤسسات )تنشيط المبيعات( ما واقع تطبيقات ترويج المبيعات : الرابعالفرعي  السؤال

 السياحية في مدينة الخميؿ؟

 ما واقع تطبيقات البيع الشخصي )الاتصاؿ الشخصي( في  :الخامسالفرعي  السؤال

 احية في مدينة الخميؿ؟المؤسسات السي

 ما واقع تطبيقات التسويؽ المباشر في المؤسسات السياحية في : السادسالفرعي  السؤال

 مدينة الخميؿ؟
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 وفيما يأتي عرض لنتائج ىذا السؤال, والأسئمة الفرعية المنبثقة عنو:

علان لمترويج لممؤسسات السياحية في واقع تطبيقات الإ أولا: نتائج السؤال الفرعي الأول حول

 مدينة الخميل: 

للإجابة عمى سؤاؿ الدراسة المتعمؽ بواقع استخداـ الإعلاف لمترويج لممؤسسات السياحية في 

 ,والتوزيعات التكرارية ,والانحرافات المعيارية ,الخميؿ, فقد تـ حساب المتوسطات الحسابية

 ( ىذه النتائج.4, 13والنسب المئوية ليذا المجاؿ, ويوضح الجدوؿ رقـ )

 واقع استخداو الإعلان نهترويج نهمؤسسات انسياحية في انخهيمإجابات انمبحوثيه حول وتائج (: 4, 13جدول )

 ت

 انفقرات 

 مقياس الإجابة
 انوسط

 انحسابي

 الاوحراف

 انمعياري
 1لا أتفق  2 ووعا ما 3 أتفق

 % ت % ت % ت

 0.44 2.75 0.0 0 25.0 8 75.0 24 ركزؼ١ٓ اٌّؤقكخ ثبٌّزطظظ١ٓ ػٕع رظ١ُّ إػلأبرٙب. 1

2 
رظُّ اٌّؤقكخ إػلأبرٙب ثبلاقزفبظح ِٓ رؼبِلارٙب اٌكبثمخ ِغ 

 اٌك١بذ.
20 62.5 11 34.4 1 3.1 2.59 0.56 

 0.85 2.28 25.0 8 21.9 7 53.1 17 ركزؼ١ٓ اٌّؤقكخ ثٛوبلاد الإػلاْ فٟ زّلارٙب الاػلا١ٔخ. 3

4 
رطظض اٌّؤقكخ ِٛاؾٔخ ٌزغط١خ ضطزٙب الإػلا١ٔخ ٌطعِبرٙب 

 اٌك١بز١خ.
18 56.3 10 31.3 4 12.5 2.44 0.72 

5 
ثؽاؾ ِؿا٠ب ضعِبرٙب إرؽوؿ اٌّؤقكخ فٟ إػلأبرٙب ػٍٝ 

 اٌك١بز١خ.
31 96.9 1 3.1 0 0.0 2.97 0.18 

6 
ِؿا٠ب ضعِبرٙب اٌك١بز١خ ركزطعَ اٌّؤقكخ الإػلأبد ٌّمبؼٔخ 

 ِغ ضعِبد اٌّؤقكبد إٌّبفكخ.
22 68.8 7 21.9 3 9.4 2.59 0.67 

 0.37 2.84 0.0 0 15.6 5 84.4 27 ركزطعَ اٌّؤقكخ الإػلأبد ٌزػو١ؽ اٌك١بذ ثطعِبرٙب اٌك١بز١خ. 7

8 
رؽٚج اٌّؤقكخ ٌطعِبرٙب اٌك١بز١خ اٌّزٕٛػخ ِٓ ضلاي 

 الإػلأبد.
23 71.9 9 28.1 0 0.0 2.72 0.46 

9 
ظبٌٙب إ٠ٝ إٌرؼزّع اٌّؤقكخ ؼقبٌخ إػلا١ٔخ ٚاػسخ ركؼٝ 

 ٌٍك١بذ.
25 78.1 6 18.8 1 3.1 2.75 0.51 

10 
ركزطعَ اٌّؤقكخ الإػلأبد ٌزؼؽ٠ف اٌك١بذ ثطعِبرٙب اٌك١بز١خ 

 اٌّزٕٛػخ.
28 87.5 4 12.5 0 0.0 2.88 0.34 

 0.49 2.63 0.0 0 37.5 12 62.5 20 رىؽؼ اٌّؤقكخ الإػلأبد ػٓ ضعِبرٙب اٌك١بز١خ. 11

 0.79 1.88 37.5 12 37.5 12 25.0 8 رؼٍٓ اٌّؤقكخ ػٓ ضعِبرٙب اٌك١بز١خ فٟ ِسطبد الإغاػخ. 12

 0.82 1.69 53.1 17 25.0 8 21.9 7 .بؾرؼٍٓ اٌّؤقكخ ػٓ ضعِبرٙب اٌك١بز١خ فٟ ِسطبد اٌزٍف 13

14 
اٌّىزٛثخ رؼٍٓ اٌّؤقكخ ػٓ ضعِبرٙب اٌك١بز١خ فٟ اٌظسبفخ 

 )طسف/ ِدلاد...(
6 18.8 12 37.5 14 43.8 1.75 0.76 

15 
ٌىزؽ١ٔٚخ اٌّؼ١ئخ )فٟ اٌشٛاؼع( ركزطعَ اٌّؤقكخ اٌشبشبد الإ

 ٌلإػلاْ ػٓ ضعِبرٙب اٌك١بز١خ.
8 25.0 11 34.4 13 40.6 1.84 0.81 

16 
رؼٍٓ اٌّؤقكخ ػٓ ضعِبرٙب اٌك١بز١خ فٟ شجىبد اٌزٛاطً 

 ٚغ١ؽ٘ب...( ,ٚر٠ٛزؽ ,ٚف١كجٛنالاخزّبػٟ )ِثً ٠ٛر١ٛة 
30 93.8 2 6.3 0 0.0 2.94 0.25 

17 
ىزؽٟٚٔ ػٍٝ الأزؽٔذ ركزطعِٗ إ٠ٌٛخع ٌٍّؤقكخ ِٛلغ 

 ٌلإػلاْ ػٓ ضعِبرٙب اٌك١بز١خ.
27 84.4 2 6.3 3 9.4 2.75 0.62 

18 
ٔزؽٔذ رؼٍٓ اٌّؤقكخ ػٓ ضعِبرٙب اٌك١بز١خ فٟ ِٛالغ الإ

 أضؽٜ )غ١ؽ ِٛلؼٙب(.
14 43.8 8 25.0 10 31.3 2.13 0.87 

 0.23 2.47 14.9  23.4  61.6  اندرجة انكهية
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( المتعمقة بواقع استخداـ الإعلاف 4, 13يتضح مف إجابات المبحوثيف حسب الجدوؿ رقـ )

لمترويج لممؤسسات السياحية في الخميؿ أف قيمة الوسط الحسابي العاـ لإجابات المبحوثيف قد 

( وبدرجة تقدير كبيرة, وبمغت قيمة الانحراؼ المعياري العاـ حوالي 2.47بمغت حوالي )

(0.23 .) 

% مف المبحوثيف قد أكّدوا 61.6ح مف إجابات المبحوثيف في الجدوؿ المذكور أف حوالي ويتض

عمى أف استخداـ الإعلاف لمترويج لممؤسسات السياحية في الخميؿ يحظى بمستوى عاؿ مف 

% إلى أنو يحظى بمستوى متوسط مف الاىتماـ, في حيف يرى 23.4الاىتماـ, وأشار حوالي 

 يف أنو يحظى بمستوى منخفض مف الاىتماـ.% مف المبحوث14.9حوالي 

%( مف المبحوثيف عمى أف المؤسسات السياحية في الخميؿ تركز في 96.9وأكد حوالي )

%( مف 93.8إعلاناتيا عمى إبراز مزايا خدماتيا السياحية بمستوى عاؿ, كما أكد حوالي )

جتماعي )مثؿ يوتيوب, المبحوثيف عمى أنيا تعمف عف خدماتيا السياحية في شبكات التواصؿ الا

%( مف المبحوثيف الى أف ىذه المؤسسات 87.5وفيسبوؾ, وتويتر, وغيرىا...(, وأشار حوالي)

%( مف 84.4تستخدـ الإعلانات؛ لتعريؼ السياح بخدماتيا السياحية المتنوعة, وأكد حوالي )

ف عف خدماتيا المبحوثيف عمى أنو يوجد لممؤسسة موقع إلكتروني عمى الإنترنت تستخدمو للإعلا

%( مف المبحوثيف عمى أف ىذه المؤسسات تستخدـ الإعلانات 84.4السياحية,  كما أكد حوالي )

%( مف المبحوثيف أف ىذه المؤسسات 78.1لتذكير السياح بخدماتيا السياحية, وأوضح حوالي)

يف %( مف المبحوث75تعتمد رسالة إعلانية واضحة تسعى إلى إيصاليا لمسياح, وأشار حوالي )

الى أف ىذه المؤسسات تستعيف بالمتخصصيف عند تصميـ إعلاناتيا, كذلؾ أكد حوالي 

%( مف المبحوثيف عمى أف ىذه المؤسسات تروج لخدماتيا السياحية المتنوعة مف خلاؿ 71.9)

%( مف المبحوثيف عمى أف ىذه المؤسسات تستخدـ الإعلانات 68.8الإعلانات,  وأكد حوالي )
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%( مف 62.5اتيا السياحية مع خدمات المؤسسات المنافسة, كما أكد حوالي )لمقارنة مزايا خدم

المبحوثيف عمى أف ىذه المؤسسات تصمـ إعلاناتيا بالاستفادة مف تعاملاتيا السابقة مع السياح, 

%( أف ىذه المؤسسات تكرر الإعلانات عف خدماتيا السياحية, كما 62.5وأوضح حوالي )

بحوثيف أف ىذه المؤسسات تخصص موازنة لتغطية خطتيا %( مف الم56.3أوضح حوالي )

%( مف المبحوثيف أف ىذه المؤسسات تستعيف 53.1الإعلانية لخدماتيا السياحية, وأفاد حوالي)

%( مف المبحوثيف أف ىذه 43.8بوكالات الإعلاف في حملاتيا الإعلانية, وأشار حوالي)

ترنت الأخرى )غير موقعيا(. في حيف المؤسسات تعمف عف خدماتيا السياحية في مواقع الإن

%( مف المبحوثيف إلى أف ىذه المؤسسات تعمف عف خدماتيا السياحية في 25أشار حوالي )

%( إلى أنيا تستخدـ الشاشات الإلكترونية المضيئة )في 25محطات الإذاعة, وأشار حوالي )

يا تعمف عف ىذه %( إلى أن21.9الشوارع( للإعلاف عف خدماتيا السياحية, وأشار حوالي )

%( الى أنيا تعمف عف خدماتيا 18.8الخدمات في محطات التمفاز, وكذلؾ أشار حوالي )

 السياحية في الصحافة المكتوبة )صحؼ/ مجلات...(.

( ومعظميا قيـ 2.97 –1.69وقد تراوحت قيـ الأوساط الحسابية لفقرات ىذا المحور بيف )

الفقرات المتعمقة بمجاؿ استخداـ الإعلاف  (, وىذا يعني أف معظـ2.34مرتفعة )أعمى مف 

, وىذه النتيجة تتفؽ مع مف الاىتماـ لمترويج لممؤسسات السياحية في الخميؿ تحظى بمستوى عاؿٍ 

 (. 2009(, ودراسة )ابو عجيمة, 2018دراسة )الصيداوي, 

بأف الإعلانات عبر مختمؼ وسائؿ الاتصاؿ  درؾذلؾ بأف المؤسسات السّياحيّة تويمكف تفسير 

والتواصؿ المختمفة تعود بالنفع الكبير عمى المؤسسة السياحية مف ناحية تعريؼ السائح عمى 

الخدمات السّياحيّة المختمفة لممؤسسة, وتذكيرىـ الدائـ بموعد الخصومات و العروضات التي 

ت السّياحيّة في الترويج لخدماتيا تقدميا المؤسسة السّياحيّة. حيث تعتمد أغمب المؤسسا
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كثرة رواد مواقع  وتعزو الباحثة ذلؾ%(, 93.8ومنتجاتيا عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي بنسبة )

التواصؿ الإجتماعي بمختمؼ الفئات, والأعمار, وبذلؾ مف الممكف أف تصؿ رسالة المؤسسة 

 الاجتماعية لأكبر عدد ممكف مف الزبائف. 

العلاقات العامة لمترويج لممؤسسات واقع تطبيقات  ال الفرعي الثاني حولثانيا: نتائج السؤ 

 : السياحية في الخميل

للإجابة عمى ىذا السؤاؿ, فقد تـ حساب المتوسطات الحسابية, والانحرافات المعيارية,  

السياحية والتوزيعات التكرارية والنسب المئوية لمجاؿ استخداـ العلاقات العامة لمترويج لممؤسسات 

 ( يوضح ذلؾ.4, 14في الخميؿ, والجدوؿ رقـ )

ويج للمؤسسات (: نتائج إجابات المبحوثين حول استخدام العلاقات العامة للتر4, 14جدول )

 السياحية في الخليل

 ت
 الفقرات 

 مقياس الإجابة
 الوسط

 الحسابي
 الانحراف
 المعياري

 1لا أتفق  2 ووعا ما 3 أتفق
 % ت % ت % ت

2 
رٛخٗ اٌّؤقكخ أٔشطخ اٌؼلالبد اٌؼبِخ 

 ٔسٛ اٌزؽ٠ٚح ٌطعِبرٙب اٌك١بز١خ.
20 62.5 9 28.1 3 9.4 2.53 0.67 

0 
رطظض اٌّؤقكخ ِٛظفب )أٚ أوثؽ( 

 ٌّزبثؼخ أٔشطخ اٌؼلالبد اٌؼبِخ.
15 46.9 10 31.3 7 21.9 2.25 0.80 

3 
رزٛاطً اٌؼلالبد اٌؼبِخ ِغ اٌك١بذ 

اٌّكزدعاد اٌّزؼٍمخ ٌٛػؼُٙ فٟ طٛؼح 

 ثأٔشطزٙب.

16 50.0 11 34.4 5 15.6 2.34 0.75 

4 
٠زُ رٕك١ك أٔشطخ اٌؼلالبد اٌؼبِخ 

ٚالأٔشطخ الأضؽٜ اٌّزؼٍمخ ثزؽ٠ٚح 

 اٌطعِبد اٌك١بز١خ ٌٍّؤقكخ.

22 68.8 6 18.8 4 12.5 2.56 0.72 

5 
رظعؼ اٌّؤقكخ ٔشؽاد رؽ٠ٚد١خ رٛؾػٙب 

 ػٍٝ اٌك١بذ .
18 56.3 9 28.1 5 15.6 2.41 0.76 

6 
رسؽص اٌؼلالبد اٌؼبِخ ثبٌّؤقكخ ػٍٝ 

رى٠ٛٓ طٛؼح طس١سخ ػٓ ضعِبرٙب 

 اٌك١بز١خ ٌعٜ اٌك١بذ.

28 87.5 2 6.3 2 6.3 2.81 0.54 

7 
رسؽص اٌؼلالبد اٌؼبِخ ثبٌّؤقكخ ػٍٝ 

 اٌسظٛي ػٍٝ ثمخ اٌؽأٞ اٌؼبَ.
27 84.4 3 9.4 2 6.3 2.78 0.55 

8 
ػٍٝ  زؼؽفٌٍ ظؼاقبد اٌّؤقكخردُؽٞ 

 ب.زٙاٌك١بذ زٛي أٔشط ٚخٙبد ٔظؽ
13 40.6 11 34.4 8 25.0 2.16 0.81 

 0.46 2.48 14.1  23.8  62.1  الدرجة الكمية

( المتعمقة بواقع استخداـ العلاقات 4, 14يتضح مف إجابات المبحوثيف حسب الجدوؿ رقـ )

العامة لمترويج لممؤسسات السياحية في الخميؿ أف قيمة الوسط الحسابي العاـ لإجابات المبحوثيف 
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(, وبدرجة تقدير كبيرة, وبمغت قيمة الانحراؼ المعياري العاـ حوالي 2.48قد بمغت حوالي )

(0.46 .) 

% مف المبحوثيف قد أكّدوا 62.1ويتضح مف إجابات المبحوثيف في الجدوؿ المذكور أف حوالي 

أف استخداـ العلاقات العامة لمترويج لممؤسسات السياحية في الخميؿ يحظى بمستوى عاؿ مف 

% إلى أنو يحظى بمستوى متوسط مف الاىتماـ, في حيف يرى 23.8الاىتماـ, وأشار حوالي 

 % مف المبحوثيف أنو يحظى بمستوى منخفض مف الاىتماـ.14.1حوالي 

%( مف المبحوثيف أف العلاقات العامة بالمؤسسات السياحية في الخميؿ 87.5وقد أكد حوالي)

تحرص عمى تكويف صورة صحيحة عف خدماتيا السياحية لدى السياح, كما أكد 

لمؤسسات عمى الحصوؿ %( مف المبحوثيف عمى أنو تحرص العلاقات العامة با84.4حوالي)

%( مف المبحوثيف أنو يتـ تنسيؽ أنشطة العلاقات 68.8عمى ثقة الرأي العاـ, و يرى حوالي)

%( 62.5العامة, والأنشطة الأخرى المتعمقة بترويج الخدمات السياحية لممؤسسات, ويرى حوالي)

اتيا السياحية, مف المبحوثيف أفّ المؤسسات توجّو أنشطة العلاقات العامة نحو الترويج لخدم

%( مف المبحوثيف إلى أفّ المؤسسات تصدر نشرات ترويجية توزعيا عمى 56.3وأشار حوالي)

%( مف المبحوثيف أفّ العلاقات العامة تتواصؿ مع السياح 50السياح, وقد أوضح حوالي)

%( مف المبحوثيف أفّ 46.9لوضعيـ في صورة المستجدات المتعمقة بأنشطتيا, كما أشار حوالي)

%( 40.6لمؤسسات تخصص موظفا )أو أكثر( لمتابعة أنشطة العلاقات العامة, ويرى حوالي)ا

 مف المبحوثيف أفّ المؤسسات تُجري دراسات لمتعرؼ عمى وجيات نظر السياح حوؿ أنشطتيا.

( ومعظميا قيـ 2.81 –2.16وقد تراوحت قيـ الأوساط الحسابية لفقرات ىذا المحور بيف )

(, وىذا يعني أف معظـ الفقرات المتعمقة بمجاؿ استخداـ العلاقات 2.34مرتفعة )أعمى مف 

 العامة لمترويج لممؤسسات السياحية في الخميؿ تحظى بمستوى عاؿٍ مف الاىتماـ.
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ويمكف تفسير ذلؾ بأف المؤسسة السياحية لدييا الوعي الكافي بأىمية العلاقات العامة لممؤسسة 

السّياحيّة؛ مف أجؿ تحقيؽ علاف لمترويج لممؤسسة أىمية الإالسّياحيّة, وأف أىميتيا لا تقؿ عف 

حيث أف المؤسسة السّياحيّة تدرؾ بأف التكامؿ بيف كافة عناصر المزيج الترويجي السياحي. 

العلاقات العامة جزء لا يتجزأ مف تكوينيا؛ مف أجؿ الحصوؿ عمى ثقة الرأي العاـ بالإضافة إلى 

 عمؿ المؤسسة السياحية ووصوليا إلى أكبر عدد مف الزبائف.  تكويف شبكة علاقات واسعة لتسيير

الدعاية والنشر لمترويج لممؤسسات واقع تطبيقات  ثالثا: نتائج السؤال الفرعي الثالث حول

 : السياحية في الخميل

للإجابة عمى سؤاؿ الدراسة المتعمؽ بواقع استخداـ الدعاية, والنشر لمترويج لممؤسسات السياحية 

يؿ, فقد تـ حساب المتوسطات الحسابية, والانحرافات المعيارية, والتوزيعات التكرارية, في الخم

 ( ىذه النتائج.4, 15والنسب المئوية ليذا المجاؿ, ويوضح الجدوؿ رقـ )

(: نتائج إجابات المبحوثين حول واقع استخدام الدعاية والنشر للترويج 4, 15جدول )

 للمؤسسات السياحية في الخليل

 ت

 
 انفقرات

 الوسط مقياس الإجابة
 الحسابي

 الانحراف
 المعياري

 1لا أتفق  2 ووعا ما 3 أتفق

 % ت % ت % ت

1 

رٕشؽ اٌّؤقكخ أضجبؼا طسف١خ زٛي 

ضعِبرٙب اٌك١بز١خ فٟ ٚقبئً الإػلاَ 

 اٌزم١ٍع٠خ.

6 18.8 9 28.1 17 53.1 1.66 0.79 

2 
 رسفؿ اٌّؤقكخ اٌظسف١١ٓ ػٍٝ ٔشؽ أضجبؼ 

 إ٠دبث١خ زٛي ضعِبرٙب اٌك١بز١خ.
11 34.4 10 31.3 11 34.4 2.00 0.84 

3 

رؽوؿ اٌّؤقكخ ػٍٝ اقزطعاَ اٌعػب٠خ 

ٌّٛاخٙخ أٞ أطجبػبد قٍج١خ ػٓ 

 أٔشطزٙب.

16 50.0 8 25.0 8 25.0 2.25 0.84 

4 
رؽوؿ اٌّؤقكخ ػٍٝ اقزطعاَ اٌعػب٠خ 

 .اٌك١بذٌزؼؿ٠ؿ قّؼزٙب فٟ أٚقبؽ 
24 75.0 6 18.8 2 6.3 2.69 0.59 

5 
رٙزُ اٌّؤقكخ ثٕشؽ الأضجبؼ زٛي ضعِبرٙب 

 اٌك١بز١خ فٟ ٚقبئً اٌزٛاطً الاخزّبػٟ.  
30 93.8 2 6.3 0 0.0 2.94 0.25 

6 

رسفؿ اٌّؤقكخ ؼٚاظ ِٛالغ اٌزٛاطً 

الاخزّبػٟ ػٍٝ وزبثخ ِلازظبد إ٠دبث١خ 

 زٛي أٔشطزٙب.

26 81.3 5 15.6 1 3.1 2.78 0.49 

 0.39 2.39 20.3  20.8  58.9  اندرجة انكهية

( المتعمقة بواقع استخداـ الدعاية والنشر 4, 15يتضح مف إجابات المبحوثيف حسب الجدوؿ رقـ )

لمترويج لممؤسسات السياحية في الخميؿ أف قيمة الوسط الحسابي العاـ لإجابات المبحوثيف قد 
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(, وبدرجة تقدير كبيرة, وبمغت قيمة الانحراؼ المعياري العاـ حوالي 2.39بمغت حوالي )

(0.39 .) 

% مف المبحوثيف قد أكّدوا 58.9ويتضح مف إجابات المبحوثيف في الجدوؿ المذكور أف حوالي 

أفّ استخداـ الدعاية, والنشر لمترويج لممؤسسات السياحية في الخميؿ يحظى بمستوى عاؿٍ مف 

% أنو يحظى بمستوى متوسط مف الاىتماـ, في حيف يرى حوالي 20.8لاىتماـ, وأشار حوالي ا

 % مف المبحوثيف أنو يحظى بمستوى منخفض مف الاىتماـ.20.3

%( مف المبحوثيف أفّ المؤسسات السياحية في الخميؿ تيتـ بنشر الأخبار 93.8وقد أكد حوالي)

%( مف المبحوثيف 81.3لاجتماعي, كما أكد حوالي)حوؿ خدماتيا السياحية في وسائؿ التواصؿ ا

أفّ المؤسسات السياحية تحفز رواد مواقع التواصؿ الاجتماعي عمى كتابة ملاحظات ايجابية 

%( مف المبحوثيف أفّ المؤسسات السياحية تركز عمى استخداـ 75حوؿ أنشطتيا, وأشار حوالي)

%( مف المبحوثيف عمى أفّ 50ي)الدعاية لتعزيز سمعتيا في أوساط السياح, ويرى حوال

المؤسسات السياحية تركز عمى استخداـ الدعاية لمواجية أي انطباعات سمبية عف أنشطتيا, كما 

%( مف المبحوثيف أفّ المؤسسات السياحية تحفز الصحفييف عمى نشر أخبار 34.4أشار حوالي)

يف أفّ المؤسسات %( مف المبحوث18.8إيجابية حوؿ خدماتيا السياحية, كما أوضح حوالي)

 السياحية تنشر أخباراً صحفية حوؿ خدماتيا السياحية في وسائؿ الإعلاـ التقميدية.

( وكاف نصفيا ذات 2.94 –1.66وقد تراوحت قيـ الأوساط الحسابية لفقرات ىذا المحور بيف )

ة (, وىذا يعني أف نصؼ الفقرات المتعمقة بمجاؿ استخداـ الدعاي2.34قيـ مرتفعة )أعمى مف 

 والنشر لمترويج لممؤسسات السياحية في الخميؿ تحظى بمستوى عاؿٍ مف الاىتماـ.

بأف المؤسسات السياحية تيتـ في نشر أخبارىا الصحفية بشكؿ دائـ في  وتعزو الباحثة السبب

منصات التواصؿ الاجتماعي لما لو أثر كبير في زيادة فاعمية تسويؽ خدماتيا الترويجية مف 
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أكبر عدد مف جميور الزبائف, وبالمقابؿ لا تيتـ أغمب المؤسسات السياحية  خلاؿ وصوليا إلى

ف الوصوؿ لأكبر عدد مف بنشر أخبارىا الصحفية في وسائؿ الإعلاـ التقميدية؛ لعدـ تمكنيا م

 الزبائف. 

تنشيط المبيعات لمترويج لممؤسسات واقع تطبيقات  رابعا: نتائج السؤال الفرعي الرابع حول

 : ي الخميلالسياحية ف

للإجابة عمى سؤاؿ الدراسة المتعمؽ بواقع استخداـ تنشيط المبيعات لمترويج لممؤسسات السياحية 
في الخميؿ, فقد تـ حساب المتوسطات الحسابية, والانحرافات المعيارية, والتوزيعات التكرارية, 

 ( ىذه النتائج.4, 16والنسب المئوية ليذا المجاؿ, ويوضح الجدوؿ رقـ )

 (: نتائج إجابات المبحوثين حول واقع استخدام تنشيط المبيعات للترويج4, 16ل )جدو

 للمؤسسات السياحية في الخليل

 ت

 
 انفقرات

 الوسط مقياس الإجابة
 الحسابي

 الانحراف
 المعياري

 1لا أتفق  2 ووعا ما 3 أتفق

 % ت % ت % ت

1 

رمعَ اٌّؤقكخ ثؼغ اٌؼؽٚع ٌٍك١بذ 

ٌزٕش١ؾ ِج١ؼبد ضعِبرٙب ثأقؼبؼ ِٕطفؼخ 

 اٌك١بز١خ.

22 68.8 5 15.6 5 15.6 2.53 0.76 

2 
٠زُ ِٕر رطف١ؼبد قؼؽ٠خ  ٌٍك١بذ فٟ 

 ثؼغ اٌّٛاقُ.
25 78.1 2 6.3 5 15.6 2.63 0.75 

3 
٠زُ ِٕر رطف١ؼبد ضبطخ ٌٍّدّٛػبد 

 اٌك١بز١خ )ٚفك ثؼغ اٌشؽٚؽ(.
28 87.5 1 3.1 3 9.4 2.78 0.61 

4 
ضعِبرٙب اٌك١بز١خ ِٓ رٕشّؾ اٌّؤقكخ ث١غ 

 ضلاي رؼؿ٠ؿ اٌؼلالخ اٌزجبظ١ٌخ ِغ اٌك١بذ.
26 81.3 4 12.5 2 6.3 2.75 0.57 

5 
رّٕر اٌّؤقكخ خٛائؿ ٌؿثبئٕٙب ِٓ اٌك١بذ 

 فٟ ثؼغ إٌّبقجبد.
17 53.1 6 18.8 9 28.1 2.25 0.88 

6 
رّٕر اٌّؤقكخ ضعِبد ِدب١ٔخ ٌٍك١بذ 

 اٌػ٠ٓ ٠ىؽؼْٚ رؼبٍُِٙ ِؼٙب.
18 56.3 4 12.5 10 31.3 2.25 0.92 

7 
رّٕر اٌّؤقكخ ضظِٛبد ضبطخ ٌؿثبئٕٙب 

 اٌعائ١ّٓ.
26 81.3 4 12.5 2 6.3 2.75 0.57 

 0.51 2.56 16.1  11.6  72.3  اندرجة انكهية

المتعمقة بواقع استخداـ تنشيط ( 4, 16الجدوؿ رقـ )حسب يتضح مف إجابات المبحوثيف 

قيمة الوسط الحسابي العاـ لإجابات أف  في الخميؿ المبيعات لمترويج لممؤسسات السياحية

, وبمغت قيمة الانحراؼ المعياري العاـ وبدرجة تقدير كبيرة ,(2.56المبحوثيف قد بمغت حوالي )

 (. 0.51حوالي )
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 واأكّدقد % مف المبحوثيف 72.3حوالي ويتضح مف إجابات المبحوثيف في الجدوؿ المذكور أف 

مف  عاؿٍ  بمستوىحظى ي لمترويج لممؤسسات السياحية في الخميؿ استخداـ تنشيط المبيعاتأف 

مف الاىتماـ, في حيف يرى  متوسط بمستوىحظى ي و% إلى أن11.6الاىتماـ, وأشار حوالي 

 مف الاىتماـ. منخفض بمستوىحظى ي و% مف المبحوثيف أن16.1حوالي 

ممجموعات السياحية يتـ منح تخفيضات خاصة ل و%( مف المبحوثيف أنّ 87.5وقد أكد حوالي)

المؤسسات تنّشط بيع  %( مف المبحوثيف أفّ 81.3أكد حوالي), كما )وفؽ بعض الشروط(

%( مف 81.3أكد حوالي), كذلؾ خدماتيا السياحية مف خلاؿ تعزيز العلاقة التبادلية مع السياح

مف %( 78.1حوالي), وأشار المؤسسات تمنح خصومات خاصة لزبائنيا الدائميف المبحوثيف أفّ 

%( 68.8حوالي), كما أشار يتـ منح تخفيضات سعرية  لمسياح في بعض المواسـ والمبحوثيف أنّ 

المؤسسات تقدـ بعض العروض لمسياح بأسعار منخفضة لتنشيط مبيعات  أفّ  مف المبحوثيف

المؤسسات تمنح خدمات مجانية  %( مف المبحوثيف أفّ 56.3حوالي), ويرى خدماتيا السياحية

المؤسسات  %( مف المبحوثيف أفّ 53.1حوالي), كما يرى لمسياح الذيف يكرروف تعامميـ معيا

 تمنح جوائز لزبائنيا مف السياح في بعض المناسبات.

قيـ  ومعظميا( 2.78 –2.25وقد تراوحت قيـ الأوساط الحسابية لفقرات ىذا المحور بيف )

استخداـ تنشيط الفقرات المتعمقة بمجاؿ  معظـ(, وىذا يعني أف 2.34مرتفعة )أعمى مف 

 مف الاىتماـ. عاؿٍ  بمستوىتحظى  المبيعات لمترويج لممؤسسات السياحية في الخميؿ

بأف المؤسسة السّياحيّة تدرؾ تماما أىمية تنشيط خدماتيا, ومنتجاتيا  وتعزو الباحثة السبب

شكؿ فعمي خلاؿ مواسـ العروضات. ولأف ذلؾ يخدـ السياحية باستمرار, والمؤسسة تممس ذلؾ ب

المؤسسة السياحية ويساعدىا عمى جذب المزيد مف الزبائف, والمحافظة عمى زبائنيا الحالييف 

وذلؾ بعدة طرؽ ناجحة, وبشكؿ ممموس أيضا. وذلؾ كاف جميا في المؤسسات السياحية 
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تنشيط المبيعات ىو العنصر الأىـ الخدماتية مثؿ شركات السياحة والسفر والفنادؽ حيث يعتبر 

لدييـ خصوصا في مواسـ معينة, في حيف أف عنصر تنشيط المبيعات لا يتـ تفعيمو في معارض 

ومصانع الزجاح والخزؼ حيث لا يتـ عمؿ خصومات, أو عروضات معينة عمى ىذه المنتجات 

 بتة مدار العاـ.  السياحية باعتبارىا منتجات وطنية سياحية يدوية الصنع فتبقى أسعارىا ثا

واقع استخدام الاتصال الشخصي لمترويج  خامسا: نتائج السؤال الفرعي الخامس حول

 : لممؤسسات السياحية في الخميل

للإجابة عمى سؤاؿ الدراسة المتعمؽ بواقع استخداـ الاتصاؿ الشخصي لمترويج لممؤسسات 

والتوزيعات  ,والانحرافات المعيارية ,السياحية في الخميؿ, فقد تـ حساب المتوسطات الحسابية

 ( ىذه النتائج.4, 17والنسب المئوية ليذا المجاؿ, ويوضح الجدوؿ رقـ ) ,التكرارية

واقع استخداو الاتصال انشخصي نهترويج نهمؤسسات انسياحية إجابات انمبحوثيه حول وتائج (: 4, 17جدول )

 في انخهيم

 ت

 
 انفقرات

 الوسط مقياس الإجابة
 الحسابي

 الانحراف
 المعياري

 1لا أتفق  2 ووعا ما 3 أتفق

 % ت % ت % ت

1 
رؼزّع اٌّؤقكخ ؽبلّب ِزطظظب ٌٍزٛاطً 

 ِغ اٌك١بذ ٌزؽ٠ٚح ضعِبرٙب اٌك١بز١خ.
14 43.8 10 31.3 8 25.0 2.19 0.82 

2 
ركزطعَ اٌّؤقكخ أقٍٛة الارظبي 

 اٌشطظٟ ِغ اٌك١بذ ٌزؽ٠ٚح أٔشطزٙب.
16 50.0 9 28.1 7 21.9 2.28 0.81 

3 
ركزطعَ اٌّؤقكخ الارظبي اٌشطظٟ 

 ٌٍزؼؽف ػٍٝ الازز١بخبد اٌسم١م١خ ٌٍك١بذ.
22 68.8 5 15.6 5 15.6 2.53 0.76 

4 

ركزطعَ اٌّؤقكخ أقٍٛة الارظبي 

اٌشطظٟ ٌزؼؽ٠ف اٌك١بذ ثطج١ؼخ ضعِبرٙب 

 اٌك١بز١خ.

20 62.5 6 18.8 6 18.8 2.44 0.80 

5 

الارظبي ركزطعَ اٌّؤقكخ أقٍٛة 

اٌشطظٟ ِغ اٌك١بذ ٌّمبؼٔخ أٔشطزٙب ِغ 

 أٔشطخ اٌّؤقكبد اٌك١بز١خ الأضؽٜ.

10 31.3 8 25.0 14 43.8 1.88 0.87 

6 

ركزطعَ اٌّؤقكخ أقٍٛة الارظبي 

اٌشطظٟ ِٓ فزؽح لأضؽٜ ٌزػو١ؽ اٌك١بذ 

 ثطعِبرٙب اٌك١بز١خ.

12 37.5 11 34.4 9 28.1 2.09 0.82 

7 

الارظبي ركزف١ع اٌّؤقكخ ِٓ أقٍٛة 

اٌشطظٟ ِغ اٌك١بذ ٌزسع٠ع ثؼغ 

 ؽٍجبرُٙ.

21 65.6 5 15.6 6 18.8 2.47 0.80 

8 

ركزطعَ اٌّؤقكخ أقٍٛة الارظبي 

اٌشطظٟ فٟ اٌجسث ػٓ ؾثبئٓ )ق١بذ( 

 خعظ.

16 50.0 10 31.3 6 18.8 2.31 0.78 

9 

ركزطعَ اٌّؤقكخ أقٍٛة الارظبي 

اٌشطظٟ لإثلاؽ اٌك١بذ ثأ٠خ رغ١ؽاد 

 ثطعِبرٙب اٌك١بز١خ.رزؼٍك 

20 62.5 6 18.8 6 18.8 2.44 0.80 

 0.63 2.29 23.3  24.3  52.4  اندرجة انكهية
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المتعمقة بواقع استخداـ الاتصاؿ ( 4, 17الجدوؿ رقـ )حسب يتضح مف إجابات المبحوثيف 

قيمة الوسط الحسابي العاـ لإجابات أف  الشخصي لمترويج لممؤسسات السياحية في الخميؿ

, وبمغت قيمة الانحراؼ المعياري وبدرجة تقدير متوسطة( 2.29المبحوثيف قد بمغت حوالي )

 (. 0.63العاـ حوالي )

 واأكّدقد % مف المبحوثيف 52.4حوالي ويتضح مف إجابات المبحوثيف في الجدوؿ المذكور أف 

مف  عاؿ ىبمستو حظى ي استخداـ الاتصاؿ الشخصي لمترويج لممؤسسات السياحية في الخميؿأف 

مف الاىتماـ, في حيف يرى حوالي  متوسط بمستوىحظى ي و% أن24.3الاىتماـ,وأشار حوالي 

 مف الاىتماـ. منخفض بمستوىحظى ي و% مف المبحوثيف أن23.3

تستخدـ الاتصاؿ  السياحية في الخميؿ %( مف المبحوثيف أف المؤسسات68.8وقد أكد حوالي)

 %( مف المبحوثيف أفّ 65.6أكد حوالي), و قية لمسياحالشخصي لمتعرؼ عمى الاحتياجات الحقي

أكد , كما المؤسسات تستفيد مف أسموب الاتصاؿ الشخصي مع السياح لتحديد بعض طمباتيـ

المؤسسات تستخدـ أسموب الاتصاؿ الشخصي لتعريؼ  %( مف المبحوثيف أفّ 62.5حوالي)

المؤسسات  %( مف المبحوثيف أفّ 62.5أكد حوالي) , كذلؾياح بطبيعة خدماتيا السياحيةالسّ 

, في تستخدـ أسموب الاتصاؿ الشخصي لإبلاغ السياح بأية تغيرات تتعمؽ بخدماتيا السياحية

المؤسسات تستخدـ أسموب الاتصاؿ الشخصي مع  %( مف المبحوثيف أفّ 50حوالي)حيف يرى 

المؤسسات تستخدـ أسموب  أفّ  ف%( مف المبحوثي50حوالي), كما يرى السياح لترويج أنشطتيا

 %( مف المبحوثيف43.8حوالي), وأشار الاتصاؿ الشخصي في البحث عف زبائف )سياح( جدد

, كما أشار لمتواصؿ مع السياح لترويج خدماتيا السياحية متخصصاً  المؤسسات تعتمد طاقماً  أفّ 

مف فترة  المؤسسات تستخدـ أسموب الاتصاؿ الشخصي %( مف المبحوثيف أفّ 37.5حوالي)

 %( مف المبحوثيف أفّ 31.3حوالي), وأيضا أشار لأخرى لتذكير السياح بخدماتيا السياحية
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ياح لمقارنة أنشطتيا مع أنشطة المؤسسات المؤسسات تستخدـ أسموب الاتصاؿ الشخصي مع السّ 

 الأخرى. السّياحيّة

قيـ  ومعظميا ,(2.53 –1.88وقد تراوحت قيـ الأوساط الحسابية لفقرات ىذا المحور بيف )

استخداـ الفقرات المتعمقة بمجاؿ  معظـ(, وىذا يعني أف 2.33و  1.67تتراوح بيف )متوسطة 

مف  متوسط بمستوىتحظى  الاتصاؿ الشخصي لمترويج لممؤسسات السياحية في الخميؿ

 الاىتماـ.

واقع استخدام التسويق المباشر لمترويج  سادسا: نتائج السؤال الفرعي الخامس حول

 : لممؤسسات السياحية في الخميل

للإجابة عمى سؤاؿ الدراسة المتعمؽ بواقع استخداـ التسويؽ المباشر لمترويج لممؤسسات السياحية 

 ,والتوزيعات التكرارية ,والانحرافات المعيارية ,في الخميؿ, فقد تـ حساب المتوسطات الحسابية

 ( ىذه النتائج.4 ,18والنسب المئوية ليذا المجاؿ, ويوضح الجدوؿ رقـ )

المتعمقة بواقع استخداـ التسويؽ ( 4, 18الجدوؿ رقـ )حسب يتضح مف إجابات المبحوثيف 

قيمة الوسط الحسابي العاـ لإجابات أف  المباشر لمترويج لممؤسسات السياحية في الخميؿ

المعياري , وبمغت قيمة الانحراؼ وبدرجة تقدير متوسطة ,(2.20المبحوثيف قد بمغت حوالي )

 (. 0.43العاـ حوالي )

أف  واأكّدقد % مف المبحوثيف 49حوالي ويتضح مف إجابات المبحوثيف في الجدوؿ المذكور أف 

مف  عاؿٍ  بمستوىحظى ي استخداـ التسويؽ المباشر لمترويج لممؤسسات السياحية في الخميؿ

اـ, في حيف يرى مف الاىتم متوسط بمستوىحظى ي و% إلى أن21.9الاىتماـ, وأشار حوالي 

 مف الاىتماـ. منخفض بمستوىحظى ي و% مف المبحوثيف أن29.2حوالي 
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واقع استخداو انتسويق انمباشر نهترويج إجابات انمبحوثيه حول وتائج (: 4, 18جدول )

 نهمؤسسات انسياحية في انخهيم

 ت

 
 انفقرات

 الوسط مقياس الإجابة
 الحسابي

 الانحراف
 المعياري

 1لا أتفق  2 ماووعا  3 أتفق

 % ت % ت % ت

1 

ركزطعَ اٌّؤقكخ الارظبلاد اٌٙبرف١خ 

ٌٍزٛاطً ِغ اٌك١بذ ٌزؽ٠ٚح ضعِبرٙب 

 اٌك١بز١خ.

16 50.0 8 25.0 8 25.0 2.25 0.84 

2 
رؼزّع اٌّؤقكخ أقٍٛة اٌؽقبئً إٌظ١خ 

 اٌمظ١ؽح ٌزؽ٠ٚح ضعِبرٙب اٌك١بز١خ.
9 28.1 11 34.4 12 37.5 1.91 0.82 

3 
رؼزّع اٌّؤقكخ أقٍٛة ؼقبئً اٌٍّز١ّ١ع٠ب 

 ٌزؽ٠ٚح ضعِبرٙب اٌك١بز١خ.
11 34.4 9 28.1 12 37.5 1.97 0.86 

4 
ركزطعَ اٌّؤقكخ اٌجؽ٠ع اٌزم١ٍعٞ ٌٍزٛاطً 

 ِغ اٌك١بذ ٌزؽ٠ٚح ضعِبرٙب اٌك١بز١خ.
8 25.0 5 15.6 19 59.4 1.66 0.87 

5 

ركزطعَ اٌّؤقكخ اٌجؽ٠ع الاٌىزؽٟٚٔ 

اٌك١بذ ٌزؽ٠ٚح ضعِبرٙب ٌٍزٛاطً ِغ 

 اٌك١بز١خ.

22 68.8 7 21.9 3 9.4 2.59 0.67 

6 

ج اٌّؤقكخ ضعِبرٙب اٌك١بز١خ  ّٚ رؽ

ثبقزطعاَ ثؽٔبِح ف١كجٛن ٌٍّؽاقلاد 

 )ِكٕدؽ(.

25 78.1 4 12.5 3 9.4 2.69 0.64 

7 

ج اٌّؤقكخ ضعِبرٙب اٌك١بز١خ  ّٚ رؽ

ثبقزطعاَ ثؽٔبِح ٚاركبة ٌٍّؽاقلاد ػجؽ 

 الإٔزؽٔذ.

28 87.5 2 6.3 2 6.3 2.81 0.54 

8 

ج اٌّؤقكخ ضعِبرٙب اٌك١بز١خ  ّٚ رؽ

ثبقزطعاَ ثؽٔبِح فب٠جؽ ٌٍّؽاقلاد ػجؽ 

 الإٔزؽٔذ.

10 31.3 7 21.9 15 46.9 1.84 0.88 

9 

ج اٌّؤقكخ ضعِبرٙب اٌك١بز١خ  ّٚ رؽ

ثبقزطعاَ ثؽاِح  أضؽٜ ٌٍّؽاقلاد ػجؽ 

 الإٔزؽٔذ.

12 37.5 10 31.3 10 31.3 2.06 0.84 

 0.43 2.20 29.2  21.9  49.0  اندرجة انكهية

تروّج خدماتيا السياحية في الخميؿ المؤسسات  %( مف المبحوثيف أف87.5وقد أكد حوالي)

%( مف 78.1أكد حوالي), و نترنتالسياحية باستخداـ برنامج واتساب لممراسلات عبر الإ

, كما تروّج خدماتيا السياحية باستخداـ برنامج فيسبوؾ لممراسلات )مسنجر( االمبحوثيف عمى أني

لكتروني لمتواصؿ مع السياح تستخدـ البريد الإ ا%( مف المبحوثيف عمى أني68.8أكد حوالي)

أف المؤسسات تستخدـ  إلى%( مف المبحوثيف 50حوالي), وأشار لترويج خدماتيا السياحية

%( مف 37.5حوالي), ويرى مع السياح لترويج خدماتيا السياحية الاتصالات الياتفية لمتواصؿ

, كما تروّج خدماتيا السياحية باستخداـ برامج  أخرى لممراسلات عبر الانترنت االمبحوثيف أني

تعتمد أسموب رسائؿ الممتيميديا لترويج خدماتيا  ا%( مف المبحوثيف أني34.4حوالي)يرى 

تروّج خدماتيا السياحية  ىذه المؤسسات المبحوثيف أف%( مف 31.3حوالي) , وأشارالسياحية
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أنيا %( مف المبحوثيف 28.1حوالي), كما أشار باستخداـ برنامج فايبر لممراسلات عبر الانترنت

%( 25), وأخيرا أوضح حواليأسموب الرسائؿ النصية القصيرة لترويج خدماتيا السياحية تعتمد

تستخدـ البريد التقميدي لمتواصؿ مع السياح لترويج  ىذه المؤسسات مف المبحوثيف أففقط 

 خدماتيا السياحية.

قيـ  ومعظميا ,(2.81 –1.66وقد تراوحت قيـ الأوساط الحسابية لفقرات ىذا المحور بيف )

استخداـ التسويؽ الفقرات المتعمقة بمجاؿ  معظـ(, وىذا يعني أف 2.33-1.67مف ) متوسطة

 .مف الاىتماـ متوسط بمستوىتحظى  احية في الخميؿالمباشر لمترويج لممؤسسات السي

 ممخص واقع أنشطة المزيج الترويجي لممؤسسات السياحية في الخميل

 ,والتوزيعات التكرارية ,والانحرافات المعيارية ,المتوسطات الحسابية( 4, 19يبيف الجدوؿ التالي)

 .الخميؿ المزيج الترويجي لممؤسسات السياحية في توالنسب المئوية لمجالا

المزيج الترويجي لممؤسسات جابات المبحوثين حول الدرجات الكمية لإ(: 4, 19جدول )
 السياحية في الخميل

 ت

 
 انفقرات

 الوسط مقياس الإجابة
 الحسابي

 الانحراف
 المعياري

 1لا أتفق  2 ووعا ما 3 أتفق

 % ت % ت % ت

1 
اقزطعاَ الإػلاْ ٌٍزؽ٠ٚح ٌٍّؤقكبد 

 فٟ اٌط١ًٍاٌك١بز١خ 
 61.6  23.4  14.9 2.47 0.23 

2 
ٌٍزؽ٠ٚح اٌؼلالبد اٌؼبِخ اقزطعاَ 

 ٌٍّؤقكبد اٌك١بز١خ فٟ اٌط١ًٍ
 62.1  23.8  14.1 2.48 0.46 

3 
اقزطعاَ اٌعػب٠خ ٚإٌشؽ ٌٍزؽ٠ٚح 

 ٌٍّؤقكبد اٌك١بز١خ فٟ اٌط١ًٍ
 58.9  20.8  20.3 2.39 0.39 

4 
ٌٍزؽ٠ٚح رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد اقزطعاَ 

 ٌٍّؤقكبد اٌك١بز١خ فٟ اٌط١ًٍ
 72.3  11.6  16.1 2.56 0.51 

5 
ٌٍزؽ٠ٚح  اقزطعاَ الارظبي اٌشطظٟ

 ٌٍّؤقكبد اٌك١بز١خ فٟ اٌط١ًٍ
 49.0  21.9  29.2 2.20 0.43 

6 
ٌٍزؽ٠ٚح  اقزطعاَ اٌزك٠ٛك اٌّجبشؽ

 ٌٍّؤقكبد اٌك١بز١خ فٟ اٌط١ًٍ
 52.4  24.3  23.3 2.29 0.63 

نهمزيج انترويجي نهمؤسسات اندرجة انكهية 

 انسياحية في انخهيم
 59.4  20.9  19.7 2.40 0.30 

المزيج الترويجي  ة بمحور( الخاص4, 19يتضح مف إجابات المبحوثيف الواردة في الجدوؿ رقـ )

أف قيمة الوسط الحسابي العاـ لإجابات المبحوثيف عمى ىذا  لممؤسسات السياحية في الخميؿ
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, وبمغت قيمة الانحراؼ المعياري حوالي مرتفعة وبدرجة تقدير ,(2.40قد بمغت حوالي ) المحور

(0.30 .) 

المزيج الترويجي لممؤسسات السياحية في % مف المبحوثيف عمى واقع 59.4حوالي  اتفؽوقد 

, في مع ىذا الواقع بدرجة متوسطة% مف المبحوثيف 20.9حوالي  واتفؽ, بدرجة كبيرة الخميؿ

  .مع ىذا الواقع% مف المبحوثيف 19.7حوالي  يتفؽ لـحيف 
 

تنشيط محور استخداـ بأعمى وسط حسابي فقد كاف و حصؿ عمى أعمى تقييـ  الذي المحورأما 

 ليذا المحور, حيث بمغت قيمة الوسط الحسابي لمترويج لممؤسسات السياحية في الخميؿالمبيعات 

 %( مف المبحوثيف عمى72.3حوالي ) اتفؽ(, حيث 0.51( والانحراؼ المعياري )2.56حوالي )

وقد اتفقت ىذه النتيجة  لمترويج لممؤسسات السياحية في الخميؿ.تنشيط المبيعات استخداـ  واقع

 (. 2018مع دراسة )الصيداوي , 

%عمى واقع استخداـ تنشيط المبيعات لمترويج لممؤسسات السياحية في 72.3اتفؽ حوالي وقد 

%عمى واقع استخداـ العلاقات العامة لمترويج لممؤسسات 62.1حوالي  اتفؽكما  الخميؿ,

%عمى واقع استخداـ الإعلاف لمترويج لممؤسسات 61.6اتفؽ حوالي و  السياحية في الخميؿ,

والنشر لمترويج  ,%عمى واقع استخداـ الدعاية58.9اتفؽ حوالي كما  السياحية في الخميؿ,

%عمى واقع استخداـ التسويؽ المباشر 52.4حوالي  اتفؽو  لممؤسسات السياحية في الخميؿ,

%عمى واقع استخداـ الاتصاؿ 49اتفؽ حوالي و  لمترويج لممؤسسات السياحية في الخميؿ,

 .الشخصي لمترويج لممؤسسات السياحية في الخميؿ
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 مرتفعةقيـ  ومعظميا ,(2.56 –2.20بيف ) ليذه المحاوروقد تراوحت قيـ الأوساط الحسابية 

المزيج الترويجي لممؤسسات السياحية في  محاور معظـ(, وىذا يعني أف 2.34مف أعمى )

  مف الاىتماـ. عاؿٍ  بمستوىتحظى  الخميؿ

 ومناقشتيا الثانيالسؤال الرئيس عرض نتائج المبحث الثاني: 

 ؟ما واقع الفاعمية التسويقية في المؤسسات السياحية في مدينة الخميل: السؤاؿ الرئيس الثاني

للإجابة عمى سؤاؿ الدراسة المتعمؽ بواقع الفاعمية التسويقية, فقد تـ حساب المتوسطات الحسابية 
والنسب المئوية ليذا المجاؿ, ويوضح الجدوؿ رقـ  ,والتوزيعات التكرارية ,والانحرافات المعيارية

      ( ىذه النتائج.4, 20)
 عهية انتسويقيةواقع انفاإجابات انمبحوثيه حول وتائج (: 4, 21جدول )

 ت

 
 انفقرات

 مقياس الإجابة
 انوسط

 انحسابي

الانحراف 
 المعياري

 1لا أتفق  2 ووعا ما 3 أتفق

 % ت % ت % ت

1 
رغ١١ؽ الاردب٘بد اٌكٍج١خ ٌعٜ اٌك١بذ ٔسٛ 

 الأٔشطخ اٌك١بز١خ ٌٍّؤقكخ.
24 75.0 5 15.6 3 9.4 2.66 0.65 

2 
اٌك١بز١خ وكت ؼػب اٌك١بذ ػٓ الأٔشطخ 

  اٌزٟ رمعِٙب.
29 90.6 3 9.4 0 0.0 2.91 0.30 

3 

ؾ٠بظح اٌعٚافغ اٌؼبؽف١خ ٌعٜ ثؼغ فئبد 

اٌك١بذ ٌلإلجبي ػٍٝ الأٔشطخ اٌك١بز١خ 

 ٌٍّؤقكخ.

24 75.0 6 18.8 2 6.3 2.69 0.59 

 0.25 2.94 0.0 0 6.3 2 93.8 30 خػة ق١بذ خعظ ٌٍزؼبًِ ِغ اٌّؤقكخ. 4

5 
ؾثبئٕٙب اٌسب١١ٌٓ ِٓ اٌّسبفظخ ػٍٝ 

 اٌك١بذ.
31 96.9 1 3.1 0 0.0 2.97 0.18 

6 
إٌدبذ فٟ رشد١غ اٌك١بذ ػٍٝ ردؽثخ 

 الأٔشطخ اٌك١بز١خ ٌٍّؤقكخ.
27 84.4 5 15.6 0 0.0 2.84 0.37 

7 
إلزٕبع اٌك١بذ فٟ رىؽاؼ اٌزؼبًِ ِغ 

 اٌّؤقكخ.
32 100.0 0 0.0 0 0.0 2.97 0.18 

 0.37 2.84 0.0 0 15.6 5 84.4 27 ٌٍّؤقكخ.رؼؿ٠ؿ ٚلاء اٌك١بذ  8

 0.30 2.91 0.0 0 9.4 3 90.6 29 ؼقٛش اقُ اٌّؤقكخ فٟ أغ٘بْ اٌك١بذ. 9

10 
إٌدبذ فٟ رمع٠ُ الأٔشطخ اٌك١بز١خ ثبٌدٛظح 

 اٌزٟ رٍجٟ ازز١بخبد اٌك١بذ.
28 87.5 4 12.5 0 0.0 2.88 0.34 

11 
رسمك اٌؽقبٌخ اٌزؽ٠ٚد١خ ٌٍّؤقكخ 

 ثٛػٛذ إٌٝ اٌك١بذ .ثٛطٌٛٙب 
29 90.6 3 9.4 0 0.0 2.91 0.30 

12 
إٌدبذ فٟ ِؼبٌدخ اٌشىبٜٚ اٌزٟ رزؼٍك 

 ثّب رمعِٗ اٌّؤقكخ ِٓ أٔشطخ.
28 87.5 3 9.4 1 3.1 2.84 0.45 

13 
إٌدبذ فٟ اقزمطبة وبظؼ ق١بزٟ ِؤً٘ 

 ٌزٕف١ػ خ١ّغ الأٔشطخ اٌك١بز١خ ٌٍّؤقكخ.
22 68.8 6 18.8 4 12.5 2.56 0.72 

14 

زظٛي اٌّؤقكخ ػٍٝ أفىبؼ خع٠عح ِٓ 

اٌك١بذ  ركبػع٘ب فٟ رط٠ٛؽ ضعِبرٙب 

 اٌك١بز١خ.

24 75.0 8 25.0 0 0.0 2.75 0.44 

15 
ٔدبذ إظاؼح اٌّؤقكخ فٟ خػة أزجبٖ 

 اٌك١بذ  ٌطعِبرٙب اٌك١بز١خ.
28 87.5 4 12.5 0 0.0 2.88 0.34 

 0.25 2.94 0.0 0 6.3 2 93.8 30 رؽق١ص ِظعال١خ اٌّؤقكخ ٌعٜ اٌك١بذ . 16

 0.20 2.84 2.0  11.7  86.3  اندرجة انكهية
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أف  المتعمقة بواقع الفاعمية التسويقية( 4, 20الجدوؿ رقـ )حسب يتضح مف إجابات المبحوثيف 

, وبدرجة تقدير كبيرة ,(2.84قيمة الوسط الحسابي العاـ لإجابات المبحوثيف قد بمغت حوالي )

 (. 0.20المعياري العاـ حوالي )وبمغت قيمة الانحراؼ 

 واأكّدقد % مف المبحوثيف 86.3حوالي ويتضح مف إجابات المبحوثيف في الجدوؿ المذكور أف 

 بمستوىحظى ت يا% أن11.7, وأشار حوالي عاؿٍ  بمستوىحظى ت الفاعمية التسويقيةعمى أف 

 .منخفض بمستوىحظى يا ت% مف المبحوثيف أن2, في حيف يرى حوالي متوسط

أكد , كما السياح في تكرار التعامؿ مع المؤسسات اقتناع%( 100)جميع المبحوثيفوقد أكد 

الفاعمية التسويقية بالنسبة لمشركات السياحية في الخميؿ  أفعمى %( مف المبحوثيف 96.9حوالي)

 اأني %( مف المبحوثيف93.8وقد أكد حوالي), ممحافظة عمى زبائنيا الحالييف مف السياحتؤدي ل

ترسخ  اأني %( مف المبحوثيف93.8أكد حوالي), أيضا سياح جدد لمتعامؿ مع المؤسسات بتجذ

الفاعمية  أفّ  إلى%( مف المبحوثيف 90.6حوالي), وأشار مصداقية المؤسسات لدى السياح

 , وكذلؾ أشاركسب رضا السياح عف الأنشطة السياحية التي تقدميا التسويقية تؤدي إلى

, في أذىاف السياح يارسوخ اسم تؤدي إلى المؤسسات أفّ  إلىيف %( مف المبحوث90.6حوالي)

 ياتحقؽ الرسالة الترويجية لإلى أفّ المؤسسات %( مف المبحوثيف 90.6حوالي) وأيضا أشار

أف الفاعمية التسويقية تؤدي %( مف المبحوثيف 87.5حوالي), ويرى بوصوليا بوضوح إلى السياح

 , كذلؾ يرىالسياحية بالجودة التي تمبي احتياجات السياحالنجاح في تقديـ الأنشطة إلى 

النجاح في معالجة الشكاوى التي تتعمؽ بما تقدمو  أنيا تؤدي إلى%( مف المبحوثيف 87.5حوالي)

نجاح إدارة  أنيا تؤدي إلى%( مف المبحوثيف 87.5حوالي) , وأيضا يرىالمؤسسات مف أنشطة

%( مف المبحوثيف 84.4حوالي), وأوضح يا السياحيةالمؤسسات في جذب انتباه السياح  لخدمات

, وكما أوضح النجاح في تشجيع السياح عمى تجربة الأنشطة السياحية لممؤسسة ا تؤدي إلىأني
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%( مف 75حوالي) أشاروقد , ولاء السياح لممؤسسة أنيا تعزز%( مف المبحوثيف 84.4حوالي)

لدى السياح نحو الأنشطة السياحية تغيير الاتجاىات السمبية  ا تؤدي إلىالمبحوثيف أني

زيادة الدوافع العاطفية لدى أيضا أنيا تؤدي إلى %( مف المبحوثيف 75حوالي) ات, وأشارلممؤسس

%( مف 75حوالي)ات, كما أشار بعض فئات السياح للإقباؿ عمى الأنشطة السياحية لممؤسس

ياح  تساعدىا في تطوير حصوؿ المؤسسات عمى أفكار جديدة مف الس أنيا تؤدي إلى المبحوثيف

استقطاب  ا تعمؿ عمى إنجاح%( مف المبحوثيف أني68.8أكد حوالي), وأخيرا خدماتيا السياحية

  ات.كادر سياحي مؤىؿ لتنفيذ جميع الأنشطة السياحية لممؤسس

قيـ  وجميعيا ,(2.97 –2.56وقد تراوحت قيـ الأوساط الحسابية لفقرات ىذا المحور بيف )

 الفاعمية التسويقيةالفقرات المتعمقة بمجاؿ  جميع(, وىذا يعني أف 2.34 مرتفعة )أعمى مف

 .الموافقةمف  عاؿٍ  بمستوىتحظى 

بأف أغمب المؤسسات السياحية تسعى دائما إلى تحقيؽ الأفضؿ,  وتعزو الباحثة السبب في ذلؾ

وترسيخ اسميا عند الزبائف والحرص دائما عمى اقناع السياح بتكرار التعامؿ مع المؤسسة 

السياحية مف خلاؿ اثبات وجودىا بالسوؽ, والحرص عمى أخذ التغذية الراجعة مف السّياح؛ مف 

ير منتج, أو خدمة موجودة مسبقا, أو إضافة خدمة أجؿ معالجة الشكاوي إف وجدت, أو تطو 

 جديدة.  

 ومناقشتيا الثالثالسؤال الرئيس عرض نتائج المبحث الثالث: 

 ه؟تنفيذو  قات وضع البرنامج الترويجييمعالثالث: ما السؤال الرئيس 
قات وضع وتنفيذ البرنامج الترويجي, فقد تـ حساب يمعبللإجابة عمى سؤاؿ الدراسة المتعمؽ 

والنسب المئوية ليذا المجاؿ,  ,والتوزيعات التكرارية ,والانحرافات المعيارية ,المتوسطات الحسابية

 ( ىذه النتائج.4, 21ويوضح الجدوؿ رقـ )
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 معيقات وضع البرنامج الترويجي وتنفيذهإجابات المبحوثين حول نتائج (: 4, 21جدول )

 ت

 
 انفقرات

 الوسط مقياس الإجابة
 الحسابي

 الانحراف
 المعياري

 1لا أتفق  2 ووعا ما 3 أتفق

 % ت % ت % ت

 0.80 2.00 31.3 10 37.5 12 31.3 10 اٌسّلاد اٌزؽ٠ٚد١خ ٌٍّؤقكبد اٌك١بز١خ إٌّبفكخ. 1

2 
الافزمبؼ إٌٝ اٌطجؽح اٌزؽ٠ٚد١خ اٌّطٍٛثخ ٌعٜ وبظؼ 

 اٌّؤقكخ.
11 34.4 8 25.0 13 40.6 1.94 0.88 

3 
الإػلاْ فٟ ٚقبئً إػلا١ِخ اؼرفبع رىب١ٌف 

 ػؽٚؼ٠خ.
18 56.3 8 25.0 6 18.8 2.38 0.79 

4 
طؼٛثخ اٌسظٛي ػٍٝ لؽٚع ِٓ اٌّؤقكبد 

 اٌّظؽف١خ.
3 9.4 6 18.8 23 71.9 1.38 0.66 

5 
طؼٛثخ رسم١ك اٌزىبًِ ث١ٓ الأٔشطخ اٌزؽ٠ٚد١خ 

 اٌّطزٍفخ ٌٍّؤقكخ.
7 21.9 13 40.6 12 37.5 1.84 0.77 

6 
اٌّطظظخ ٌٍجؽٔبِح اٌزؽ٠ٚدٟ ٔمض اٌّٛاؾٔخ 

 ٌلأٔشطخ اٌك١بز١خ ٌٍّؤقكخ.
11 34.4 13 40.6 8 25.0 2.09 0.78 

 0.41 1.94 37.5  31.3  31.3  اندرجة انكهية

المتعمقة بواقع معوقات وضع وتنفيذ ( 4, 21الجدوؿ رقـ )حسب يتضح مف إجابات المبحوثيف 

 ,(1.94لإجابات المبحوثيف قد بمغت حوالي )قيمة الوسط الحسابي العاـ أف  البرنامج الترويجي

 (. 0.41, وبمغت قيمة الانحراؼ المعياري العاـ حوالي )وبدرجة تقدير متوسطة

 واأكّدقد % مف المبحوثيف 31.3حوالي ويتضح مف إجابات المبحوثيف في الجدوؿ المذكور أف 

أشار حوالي يضا وأ, عاؿٍ  بمستوىحظى ت معوقات وضع وتنفيذ البرنامج الترويجيعمى أف 

 يا% مف المبحوثيف أن37.5, في حيف يرى حوالي متوسط بمستوىحظى يا ت% إلى أن31.3

 .منخفض بمستوىحظى ت

, %( مف المبحوثيف ارتفاع تكاليؼ الإعلاف في وسائؿ إعلامية ضرورية56.3وقد أكد حوالي)

الترويجية المطموبة لدى كادر الافتقار إلى الخبرة إلى %( مف المبحوثيف 34.4حوالي) كما أشار

نقص الموازنة المخصصة لمبرنامج  إلى%( مف المبحوثيف 34.4حوالي) , كذلؾ أشارالمؤسسات

%( مف المبحوثيف عمى الحملات 31.3حوالي) ات, وأكدالترويجي للأنشطة السياحية لممؤسس

يف عمى صعوبة %( مف المبحوث21.9أكد حوالي), كما الترويجية لممؤسسات السياحية المنافسة

مف  فقط %(9.4حوالي), وأشار تحقيؽ التكامؿ بيف الأنشطة الترويجية المختمفة لممؤسسة

‌صعوبة الحصوؿ عمى قروض مف المؤسسات المصرفية.إلى المبحوثيف 
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قيـ  ومعظميا( 2.38 –1.38وقد تراوحت قيـ الأوساط الحسابية لفقرات ىذا المحور بيف )

معيقات الفقرات المتعمقة بمجاؿ  معظـ(, وىذا يعني أف 2.33و 1.67تتراوح بيف ) متوسطة

 .متوسط وتنفيذه ذات مستوى وضع البرنامج الترويجي

ذلؾ بأف المؤسسات السياحية في الخميؿ لا تستطيع تحمؿ تكاليؼ  وتعزو الباحثة السبب في

بعض  ويرجع ذلؾ لعدة أسباب تخص كؿ مؤسسة عمى حدة فمثلاً  ,الحملات الإعلانية الكبيرة

ضخمة للإعلاف لذلؾ لا تستطيع المؤسسة عمؿ  موازنةشركات السياحة والسفر لا تخصص 

الإعلاف بشكؿ دوري, ومنتظـ, ومتجدد. وبالنسبة إلى قطاع الفنادؽ, والمطاعـ, ومعارض 

الزجاج والخزؼ فالحملات الإعلانية يجب أف تكوف مرفقة بالدعـ الحكومي لمترويج لمدينة 

   الخميؿ بشكؿ عالمي.   

 ومناقشتيا الرابعالرئيس السؤال عرض نتائج المبحث الرابع: 

توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية في استجابات المبحوثيف نحو واقع السؤال الرئيس الرابع: ىل 

الترويج السياحي في المؤسسات السياحية في مدينة الخميؿ تعزى لممتغيرات الآتية: الجنس, 

المؤىؿ و الحالة الاجتماعية, و سنوات الخبرة بالمؤسسات السياحية, و عمر المؤسسة, و العمر, و 

 طبيعة نشاط المؤسسة. و العممي, 

توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية في استجابات المبحوثيف  ىؿالأول )السؤال الفرعي أولا: نتائج 

  (؟نحو واقع الترويج السياحي في المؤسسات السياحية في مدينة الخميؿ تعزى لمتغير الجنس

مف أجؿ الإجابة عمػى السػؤاؿ السػابؽ, تػـ اسػتخراج المتوسػطات الحسػابية, والانحرافػات المعياريػة 

 :(4, 00)وذلؾ كما ىو واضح مف الجدوؿ 
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 (: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لاستجابات المبحوثين 4, 22جدول رقم ) 

 نحو واقع الترويج السياحي في المؤسسات السياحية في الخميل حسب متغير الجنس 

 الوسط الحسابي العدد الجنس
الانحراؼ 
 المعياري

 0.31 2.39 24 ذكر

 0.27 2.43 8 أنثى

متوسػطات اسػتجابات فػي ( عدـ وجود فروؽ ذات دلالة إحصائية 4, 00رقـ ) يتضح مف الجدوؿ

تعػزى لمتغيػر الجػنس  التػرويج السػياحي فػي المؤسسػات السػياحية فػي الخميػؿواقػع المبحوثيف نحو 

 ( وكلا الدرجتيف مرتفعة.0443(, وللإناث)0439لأف درجة الوسط الحسابي لمذكور)

توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية في استجابات المبحوثيف نحو  ىؿ) الفرعي الثاني نتائج السؤال

 ؟(السياحية في مدينة الخميؿ تعزى لمتغير العمرواقع الترويج السياحي في المؤسسات 

مف أجؿ الإجابة عمػى السػؤاؿ السػابؽ, تػـ اسػتخراج المتوسػطات الحسػابية, والانحرافػات المعياريػة 

 :(4, 03)وذلؾ كما ىو واضح مف الجدوؿ 

 (: المتوسطات الحسابية, والانحرافات المعيارية لاستجابات المبحوثين4, 23جدول رقم )

 نحو واقع الترويج السياحي في المؤسسات السياحية في الخميل حسب متغير العمر. 

 العدد العمر
المتوسط 
 الحسابي

الانحرافات 
 المعيارية

 0.25 2.43 9 سنة 32أقؿ مف 

 0.26 2.47 16 52إلى أقؿ مف  – 32مف 

 0.39 2.22 7 سنة فأكثر 52مف 

 0.30 2.40 32 المجموع

( وجػػػود فػػػروؽ ذات دلالػػػة إحصػػػائية فػػػي متوسػػػطات اسػػػتجابات 4, 03يتضػػػح مػػػف الجػػػدوؿ رقػػػـ )

المبحوثيف نحو واقػع التػرويج السػياحي فػي المؤسسػات السػياحية فػي الخميػؿ تعػزى لمتغيػر العمػر, 
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( بوسػط حسػابي مرتفػع مقػداره سػنة 32أقؿ مػف حيث تبيف بأف الفروؽ كانت لصالح الفئة العمرية )

( بوسػػط حسػػابي مرتفػػع مقػػداره 52إلػػى أقػػؿ مػػف  – 32مػػف لؾ لصػػالح الفئػػة العمريػػة )(, وكػػذ0443)

 (. 0400( بوسط حسابي متوسط مقداره )سنة فأكثر 52مف ( مقابؿ الفئة العمرية )0447)

توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية في استجابات المبحوثيف نحو  ىؿ) الفرعي الثالث نتائج السؤال

 ؟(واقع الترويج السياحي في المؤسسات السياحية في مدينة الخميؿ تعزى لمتغير عمر المؤسسة

مف أجؿ الإجابة عمػى السػؤاؿ السػابؽ, تػـ اسػتخراج المتوسػطات الحسػابية, والانحرافػات المعياريػة 

 :(4, 04ذلؾ كما ىو واضح مف الجدوؿ )و 

 (: المتوسطات الحسابية, والانحرافات المعيارية لاستجابات المبحوثين 4, 24جدول رقم )

 في الخميل حسب متغير عمر المؤسسةنحو واقع الترويج السياحي في المؤسسات السياحية 

 العدد عمر المؤسسة
المتوسط 
 الحسابي

الانحرافات 
 المعيارية

 0.28 2.49 8 سنوات 5أقؿ مف 

 0.27 2.49 7 سنوات 22 - 5مف 

 0.31 2.32 17 سنوات 22أكثر مف 

 0.30 2.40 32 المجموع

( وجػػود فػػروؽ ذات دلالػػة إحصػػائية فػػي متوسػػطات اسػػتجابات 4, 04يتضػػح مػػف الجػػدوؿ رقػػـ ) 

المبحػػوثيف نحػػو واقػػع التػػرويج السػػياحي فػػي المؤسسػػات السػػياحية فػػي الخميػػؿ تعػػزى لمتغيػػر عمػػر 

(, وكذلؾ لصػالح عمػر سنوات 5أقؿ مف الفروؽ لصالح عمر المؤسسة )المؤسسة, حيث تبيف بأف 

أكثػر ( مقابػؿ عمػر المؤسسػة )0449( بوسػط حسػابي مرتفػع مقػداره )سنوات 22 - 5مف المؤسسة )

 (. 0430( بوسط حسابي متوسط مقداره )سنوات 22مف 
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توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية في استجابات المبحوثيف نحو  ىؿ) الفرعي الرابع نتائج السؤال

واقع الترويج السياحي في المؤسسات السياحية في مدينة الخميؿ تعزى لمتغير سنوات الخبرة في 

 ؟(المؤسسات السياحية

مف أجؿ الإجابة عمػى السػؤاؿ السػابؽ, تػـ اسػتخراج المتوسػطات الحسػابية, والانحرافػات المعياريػة 

 :(4, 05)ىو واضح مف الجدوؿ  وذلؾ كما

(: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لاستجابات المبحوثين نحو واقع 4, 25جدول )
 الخميل حسب متغير سنوات الخبرة بالترويج السياحي في المؤسسات السياحية 

سنوات الخبرة بالمؤسسات 
 السياحية

 العدد
المتوسط 
 الحسابي

الانحرافات 
 المعيارية

 0.33 2.44 8 سنوات 5أقؿ مف 

 0.27 2.41 9 سنوات 22 - 5مف 

 0.31 2.38 15 سنوات 22أكثر مف 

 0.30 2.40 32 المجموع

( عدـ وجود فروؽ ذات دلالة إحصائية فػي متوسػطات اسػتجابات 4, 05يتضح مف الجدوؿ رقـ )

المبحوثيف نحو واقػع التػرويج السػياحي فػي المؤسسػات السػياحية فػي الخميػؿ تعػزى لمتغيػر سػنوات 

سػنوات الخبػرة الخبرة بالمؤسسات السّياحيّة؛ لأف جميع قيـ الأوساط الحسابية مرتفعة حسب متغيػر 

 .  ؤسسات السياحيةبالم

توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية في استجابات المبحوثيف  ىؿ) الفرعي الخامس نتائج السؤال

نحو واقع الترويج السياحي في المؤسسات السياحية في مدينة الخميؿ تعزى لمتغير الحالة 

 ؟(الاجتماعية
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مػػف أجػػؿ الإجابػػة عمػػى السػػؤاؿ السػػابؽ, تػػـ اسػػتخراج المتوسػػطات الحسػػابية والانحرافػػات المعياريػػة 

 :(4, 06)وذلؾ كما ىو واضح مف الجدوؿ 

والانحرافات المعيارية لاستجابات المبحوثين نحو  (: المتوسطات الحسابية4, 26رقم )جدول 
 واقع الترويج السياحي في المؤسسات السياحية في الخميل حسب متغير الحالة الاجتماعية

 الوسط الحسابي العدد الحالة الاجتماعية
الانحراؼ 
 المعياري

 0.22 2.50 5 أعزب/ عزباء

 0.31 2.38 27 متزوج / متزوجة

( عػػػػػدـ وجػػػػػود فػػػػػروؽ ذات دلالػػػػػة إحصػػػػػائية فػػػػػي متوسػػػػػطات 4, 06ويتضػػػػػح مػػػػػف الجػػػػػدوؿ رقػػػػػـ )

تعػػػزى  واقػػػع التػػػرويج السػػػياحي فػػػي المؤسسػػػات السػػػياحية فػػػي الخميػػػؿاسػػػتجابات المبحػػػوثيف نحػػػو 

لمتغيػػػػػػػر الحالػػػػػػػة الاجتماعيػػػػػػػة, حيػػػػػػػث تبػػػػػػػيف أف درجػػػػػػػة الوسػػػػػػػط الحسػػػػػػػابي لمحالػػػػػػػة الاجتماعيػػػػػػػة 

 ( وكلا الدرجتيف مرتفعة.0438ماعية متزوج/متزوجة )( ولمحالة الاجت0452أعزب/عزباء)

توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية في استجابات المبحوثيف  ىؿ) الفرعي السادس نتائج السؤال

نحو واقع الترويج السياحي في المؤسسات السياحية في مدينة الخميؿ تعزى لمتغير المؤىؿ 

 ؟(العممي

مف أجؿ الإجابة عمػى السػؤاؿ السػابؽ, تػـ اسػتخراج المتوسػطات الحسػابية, والانحرافػات المعياريػة 

 :(4, 07)وذلؾ كما ىو واضح مف الجدوؿ 
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(: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لاستجابات المبحوثين نحو 4, 27جدول رقم )
 الخميل حسب متغير المؤىل العممي.واقع الترويج السياحي في المؤسسات السياحية في 

 

 

 

 

 

 

( وجػػػود فػػػروؽ ذات دلالػػػة إحصػػػائية فػػػي متوسػػػطات اسػػػتجابات 4, 07يتضػػػح مػػػف الجػػػدوؿ رقػػػـ )

المبحوثيف نحو واقع التػرويج السػياحي فػي المؤسسػات السػياحية فػي الخميػؿ تعػزى لمتغيػر المؤىػؿ 

العممػػي, حيػػث يتضػػح بػػأف الفػػروؽ كانػػت لصػػالح جميػػع المػػؤىلات العمميػػة والتػػي كانػػت درجػػات 

يػػا مرتفعػػة مقابػػؿ فئػػة المؤىػػؿ العممػػي )تػػوجييي فأقػػؿ( بوسػػط حسػػابي متوسػػط الأوسػػاط الحسػػابية ل

 (. 0420مقداره )

توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية في استجابات المبحوثيف نحو  ؿ)ى السابع الفرعي نتائج السؤال

واقع الترويج السياحي في المؤسسات السياحية في مدينة الخميؿ تعزى لمتغير طبيعة نشاط 

 ؟(المؤسسة

مػػف أجػػؿ الإجابػػػة عمػػى ىػػذا السػػػؤاؿ, تػػـ اسػػتخراج المتوسػػػطات الحسػػابية, والانحرافػػات المعياريػػػة 

 :(4, 08)وذلؾ كما ىو واضح مف الجدوؿ 

 العدد المؤىؿ العممي
المتوسط 
 الحسابي

الانحرافات 
 المعيارية

 0.31 2.12 5 توجييي فأقؿ

 0.42 2.50 4 دبموـ متوسط

 0.23 2.44 18 بكالوريوس

 0.34 2.47 5 دراسات عميا

 0.30 2.40 32 المجموع
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والانحرافات المعيارية لاستجابات المبحوثين نحو واقع  (: المتوسطات الحسابية4, 28)جدول 
 متغير طبيعة نشاط المؤسسةيل حسب الترويج السياحي في المؤسسات السياحية في الخم

 العدد طبيعة نشاط المؤسسة
المتوسط 
 الحسابي

الانحرافات 
 المعيارية

 0.35 2.44 4 فندؽ

 0.45 2.16 3 مطعـ

 0.18 2.40 3 متحؼ

 0.29 2.45 19 مكتب سياحة وسفر

مصنع/ معرض زجاج 
 وخزؼ

3 2.27 0.24 

 0.30 2.40 32 المجموع

( وجػػود فػػروؽ ذات دلالػػة إحصػػائية فػػي متوسػػطات اسػػتجابات 4, 08رقػػـ ) ويتضػػح مػػف الجػػدوؿ 

المبحػوثيف نحػو واقػػع التػرويج السػياحي فػػي المؤسسػات السػػياحية فػي الخميػؿ تعػػزى لمتغيػر طبيعػػة 

, سػػػفرالسػػػياحة و التػػػب امكنشػػػاط المؤسسػػػة, حيػػػث يتضػػػح بػػػأف الفػػػروؽ كانػػػت لصػػػالح )الفنػػػادؽ, و 

 أو نعامصػػػػط الحسػػػػابية ليػػػػا مرتفعػػػػة مقابػػػػؿ )المطػػػػاعـ و( والتػػػػي كانػػػػت درجػػػػات الأوسػػػػاحؼامتػػػػوال

 ( والتي كانت أوساطيا الحسابية متوسطة. خزؼالزجاج و الرض امع

 ومناقشتيا الخامسالسؤال الرئيس عرض نتائج المبحث الخامس: 

: ىػػػػؿ توجػػػػد فػػػػروؽ ذات دلالػػػػة إحصػػػػائية فػػػػي متوسػػػػطات اسػػػػتجابات الخؤؤؤؤامسالسؤؤؤؤؤال الؤؤؤؤرئيس 

تعػزى لمتغيػرات الجػنس,  الفاعميػة التسػويقية لممؤسسػات السػياحية فػي الخميػؿواقػع المبحوثيف نحو 

 الاجتماعيػػػة, والمؤىػػػؿ السػػػياحية, والحالػػة بالمؤسسػػات الخبػػػرة المؤسسػػة, وسػػػنوات والعمػػر, وعمػػػر

المؤسسػة؟ ويتفػرع عػف ىػذا السػؤاؿ الػرئيس مجموعػة مػف الأسػئمة الفرعيػة,  نشػاط العممي, وطبيعػة

 لنتائجيا:وفيما يأتي عرض 
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ىل توجد فروق ذات دلالة إحصائية في متوسطات الأول )السؤال الفرعي أولا: نتائج 

تعزى  واقع الفاعمية التسويقية لممؤسسات السياحية في الخميلاستجابات المبحوثين نحو 

  (لمتغير الجنس؟

مػػف أجػػؿ الإجابػػػة عمػػى ىػػذا السػػػؤاؿ, تػػـ اسػػتخراج المتوسػػػطات الحسػػابية, والانحرافػػات المعياريػػػة 

 :(4, 09)وذلؾ كما ىو واضح مف الجدوؿ 

(: الأوساط الحسابية, والانحرافات المعيارية لاستجابات المبحوثين نحو واقع الفاعمية التسويقية 4, 29جدول رقم ) 
 عزى لمتغير الجنسلممؤسسات السياحية في الخميل ت

 الانحراؼ المعياري الوسط الحسابي العدد الجنس

 0.12 2.90 24 ذكر

 0.30 2.68 8 أنثى

( عدـ وجود فروؽ ذات دلالة إحصائية فػي متوسػطات اسػتجابات 4, 09يتضح مف الجدوؿ رقـ )

تعزى لمتغير الجنس حيث  واقع الفاعمية التسويقية لممؤسسات السياحية في الخميؿالمبحوثيف نحو 

 ( وكلاىما درجتو مرتفعة.0468(, وللإناث بمغ )0492تبيف بأف الوسط الحسابي لمذكور بمغ )

ثانيا: نتائج السؤال الفرعي الثاني )ىل توجد فروق ذات دلالة إحصائية في متوسطات 

ل تعزى استجابات المبحوثين نحو واقع الفاعمية التسويقية لممؤسسات السياحية في الخمي

 لمتغير العمر؟(

مػػف أجػػؿ الإجابػػة عمػػى السػػؤاؿ السػػابؽ, تػػـ اسػػتخراج المتوسػػطات الحسػػابية والانحرافػػات المعياريػػة 

 :(4, 32)وذلؾ كما ىو واضح مف الجدوؿ 
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(: الأوساط الحسابية, والانحرافات المعيارية لاستجابات المبحوثين نحو واقع 4, 31جدول )
 ياحية في الخميل حسب متغير العمرالسالفاعمية التسويقية لممؤسسات 

 العدد العمر
المتوسط 
 الحسابي

الانحرافات 
 المعيارية

 0.31 2.76 9 سنة 32أقؿ مف 

 0.14 2.87 16 52إلى أقؿ مف  – 32مف 

 0.10 2.89 7 سنة فأكثر 52مف 

 0.20 2.84 32 المجموع

( عدـ وجود فروؽ ذات دلالة إحصائية فػي متوسػطات اسػتجابات 4, 32رقـ ) يتضح مف الجدوؿ

المبحوثيف نحو واقع الفاعمية التسويقية لممؤسسات السياحية في الخميػؿ تعػزى لمتغيػر العمػر؛ لأف 

 جميع قيـ الأوساط الحسابية مرتفعة حسب متغير العمر. 

دلالة إحصائية في متوسطات  ثالثا: نتائج السؤال الفرعي الثالث )ىل توجد فروق ذات

استجابات المبحوثين نحو واقع الفاعمية التسويقية لممؤسسات السياحية في الخميل تعزى 

 لمتغير عمر المؤسسة؟(

مف أجؿ الإجابة عمػى السػؤاؿ السػابؽ, تػـ اسػتخراج المتوسػطات الحسػابية, والانحرافػات المعياريػة 

 :(4, 32)وذلؾ كما ىو واضح مف الجدوؿ 
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(: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لاستجابات المبحوثين نحو واقع 4, 31جدول )

 في الخميل حسب متغير عمر المؤسسةالفاعمية التسويقية لممؤسسات السياحية 

 العدد عمر المؤسسة
المتوسط 
 الحسابي

الانحرافات 
 المعيارية

 0.08 2.93 8 سنوات 5أقؿ مف 

 0.16 2.86 7 سنوات 22 - 5مف 

 0.24 2.79 17 سنوات 22أكثر مف 

 0.20 2.84 32 المجموع

( عدـ وجود فروؽ ذات دلالة إحصائية فػي متوسػطات اسػتجابات 4, 32رقـ ) يتضح مف الجدوؿ

المبحػػػوثيف نحػػػو واقػػػع الفاعميػػػة التسػػػويقية لممؤسسػػػات السػػػياحية فػػػي الخميػػػؿ تعػػػزى لمتغيػػػر عمػػػر 

 المؤسسة؛ لأف جميع قيـ الأوساط الحسابية مرتفعة حسب متغير عمر المؤسسة. 

وجد فروق ذات دلالة إحصائية في متوسطات رابعا: نتائج السؤال الفرعي الرابع )ىل ت

استجابات المبحوثين نحو واقع الفاعمية التسويقية لممؤسسات السياحية في الخميل تعزى 

 لمتغير سنوات الخبرة بالمؤسسات السياحية؟(

مف أجؿ الإجابة عمػى السػؤاؿ السػابؽ, تػـ اسػتخراج المتوسػطات الحسػابية, والانحرافػات المعياريػة 

 :(4, 30)وذلؾ كما ىو واضح مف الجدوؿ 

والانحرافات المعيارية لاستجابات المبحوثين نحو واقع (: المتوسطات الحسابية 4, 32)جدول 
 الخميل حسب متغير سنوات الخبرة بالفاعمية التسويقية لممؤسسات السياحية في 

سنوات‌الخبرة‌بالمؤسسات‌
ٌّة  السٌّاح

 العدد
المتوسط‌
 الحسابً

 الانحرافات‌المعٌارٌة

 0.30 2.84 8 سنوات‌5أقل‌من‌

 0.11 2.86 9 سنوات‌‌22-‌5من‌

 0.19 2.83 15 سنوات‌22أكثر‌من‌

 0.20 2.84 32 المجموع
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فروؽ ذات دلالة إحصائية فػي متوسػطات اسػتجابات ( عدـ وجود 4, 30يتضح مف الجدوؿ رقـ )
المبحػػػوثيف نحػػػو واقػػػع الفاعميػػػة التسػػػويقية لممؤسسػػػات السػػػياحية فػػػي الخميػػػؿ تعػػػزى لمتغيػػػر سػػػنوات 
الخبرة بالمؤسسات السّياحيّة؛ لأف جميع قيـ الأوساط الحسابية مرتفعة حسب متغير سنوات الخبرة 

   بالمؤسسات السياحية.

خامسا: نتؤائج السؤؤال الفرعؤي الخؤامس )ىؤل توجؤد فؤروق ذات دلالؤة إحصؤائية فؤي متوسؤطات 
تعؤؤزى  واقؤؤع الفاعميؤؤة التسؤؤويقية لممؤسسؤؤات السؤؤياحية فؤؤي الخميؤؤلاسؤؤتجابات المبحؤؤوثين نحؤؤو 
 لمتغير الحالة الاجتماعية؟(

ت المعياريػػػة مػػف أجػػؿ الإجابػػػة عمػػى ىػػذا السػػػؤاؿ, تػػـ اسػػتخراج المتوسػػػطات الحسػػابية, والانحرافػػا

 :(4, 33)وذلؾ كما ىو واضح مف الجدوؿ 

(: الأوساط الحسابية, والانحرافات المعيارية لاستجابات المبحوثين نحو واقع 4, 33جدول )
 الفاعمية التسويقية لممؤسسات السياحية في الخميل تعزى لمتغير الحالة الاجتماعية

 العدد الحالة الاجتماعية
الوسط 
 الحسابي

الانحراؼ 
 المعياري

 0.11 2.93 5 أعزب/ عزباء

 0.21 2.83 27 متزوج / متزوجة

( عدـ وجود فروؽ ذات دلالة إحصائية فػي متوسػطات اسػتجابات 4, 33يتضح مف الجدوؿ رقـ )

تعػػػزى لمتغيػػػر الحالػػػة  واقػػػع الفاعميػػػة التسػػػويقية لممؤسسػػػات السػػػياحية فػػػي الخميػػػؿالمبحػػػوثيف نحػػػو 

(, ولمحالة 0493الاجتماعية حيث تبيف أف درجة الوسط الحسابي لمحالة الاجتماعية أعزب/عزباء)

 (, وكلاىما درجتو مرتفعة.0483الاجتماعية متزوج/متزوجة)

سادسا: نتائج السؤال الفرعي السادس )ىل توجد فروق ذات دلالة إحصائية في متوسطات 

حو واقع الفاعمية التسويقية لممؤسسات السياحية في الخميل تعزى استجابات المبحوثين ن

 لمتغير المؤىل العممي؟(: 
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مػػف أجػػؿ الإجابػػػة عمػػى ىػػذا السػػػؤاؿ, تػػـ اسػػتخراج المتوسػػػطات الحسػػابية, والانحرافػػات المعياريػػػة 

 :(4, 34)وذلؾ كما ىو واضح مف الجدوؿ 

المعيارية لاستجابات المبحوثين نحو واقع (: المتوسطات الحسابية, والانحرافات 4, 34جدول )
 الخميل حسب متغير المؤىل العممي الفاعمية التسويقية لممؤسسات السياحية في

 العدد المؤىؿ العممي
المتوسط 
 الحسابي

الانحرافات 
 المعيارية

 0.08 2.95 5 توجييي فأقؿ

 0.08 2.92 4 دبموـ متوسط

 0.24 2.78 18 بكالوريوس

 0.09 2.90 5 دراسات عميا

 0.20 2.84 32 المجموع

( عدـ وجود فروؽ ذات دلالة إحصائية فػي متوسػطات اسػتجابات 4, 34يتضح مف الجدوؿ رقـ )

المبحػػوثيف نحػػو واقػػػع الفاعميػػة التسػػويقية لممؤسسػػػات السػػياحية فػػي الخميػػػؿ تعػػزى لمتغيػػر المؤىػػػؿ 

 ىؿ العممي. العممي؛ لأف جميع قيـ الأوساط الحسابية مرتفعة حسب متغير المؤ 

سابعا: نتائج السؤال الفرعي السابع )ىل توجد فروق ذات دلالة إحصائية في متوسطات 

استجابات المبحوثين نحو واقع الفاعمية التسويقية لممؤسسات السياحية في الخميل تعزى 

 لمتغير طبيعة نشاط المؤسسة؟(: 

مػػف أجػػؿ الإجابػػػة عمػػى ىػػذا السػػػؤاؿ, تػػـ اسػػتخراج المتوسػػػطات الحسػػابية, والانحرافػػات المعياريػػػة 

 :(4, 35)وذلؾ كما ىو واضح مف الجدوؿ 
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(: المتوسطات الحسابية, والانحرافات المعيارية لاستجابات المبحوثين نحو 4, 35جدول )

 حسب متغير طبيعة نشاط المؤسسةيل واقع الفاعلية التسويقية للمؤسسات السياحية في الخل

 العدد طبيعة نشاط المؤسسة
المتوسط 
 الحسابي

الانحرافات 
 المعيارية

 0.03 2.92 4 فندؽ

 0.07 2.92 3 مطعـ

 0.07 2.79 3 متحؼ

 0.24 2.83 19 مكتب سياحة و سفر

مصنع/ معرض زجاج و 
 خزؼ

3 2.79 0.22 

 0.20 2.84 32 المجموع

( عدـ وجود فروؽ ذات دلالة إحصائية فػي متوسػطات اسػتجابات 4, 35رقـ )يتضح مف الجدوؿ 

المبحوثيف نحو واقع الفاعمية التسويقية لممؤسسات السياحية في الخميؿ تعزى لمتغير طبيعة نشاط 

 المؤسسة لأف جميع قيـ الأوساط الحسابية مرتفعة حسب طبيعة نشاط المؤسسة. 

 لسادس ومناقشتيا:المبحث السادس: عرض نتائج السؤال ا

السؤال الرئيس السادس: ما العلاقة بين الترويج السياحي والفاعمية التسويقية في المؤسسات 

 و يتفرع مف ىذا السؤاؿ عدة أسئمة فرعية, وىي: السياحية في الخميل؟ 

 السؤاؿ الفرعي الأوؿ: ما علاقة الإعلاف بالفاعمية التسويقية في المؤسسات السياحية في الخميؿ؟

ما علاقة العلاقات العامة بالفاعمية التسويقية في المؤسسات السياحية في السؤاؿ الفرعي الثاني: 

 الخميؿ؟
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بالفاعمية التسويقية في المؤسسات السياحية في والنشر  ,الدعايةما علاقة السؤاؿ الفرعي الثالث: 

 الخميؿ؟

المبيعات( بالفاعمية التسويقية في السؤاؿ الفرعي الرابع: ما علاقة ترويج المبيعات )تنشيط 

 المؤسسات السياحية في الخميؿ؟

السؤاؿ الفرعي الخامس: ما علاقة البيع الشخصي )الاتصاؿ الشخصي( بالفاعمية التسويقية في 

 المؤسسات السياحية في الخميؿ؟

سياحية السؤاؿ الفرعي السادس: ما علاقة التسويؽ المباشر بالفاعمية التسويقية في المؤسسات ال

 في الخميؿ؟

استخداـ اختبار معامؿ الارتباط سبيرماف بيف الترويج تـ ومف أجؿ الإجابة عمى السؤاؿ الرئيس, 

( يوضح 4, 36, والجدوؿ رقـ )السياحي والفاعمية التسويقية في المؤسسات السياحية في الخميؿ

 .نتائج ىذا الاختبار

 

بيه انترويج انسياحي وانفاعهية انتسويقية (: اختبار معامم الارتباط سبيرمان 4, 33جدول )

 في انمؤسسات انسياحية في انخهيم

 المتغير المستقل

المتغير التابع: الفاعمية التسويقية في 
 المؤسسات السياحية

 العدد
معامؿ 
الارتباط 
 سبيرماف

مستوى الدلالة 
الإحصائية 

Sig. 

 0.002 *0.532 32 الترويج السياحي

 (.α≤0.05ِكزٜٛ اٌعلاٌخ الإزظبئ١خ )* ظاٌخ ػٕع ػٕع 

بأف قيمة معامؿ سبيرماف دالة إحصائيا)مستوى الدلالة  (4, 36)ويلاحظ مف نتائج الجدوؿ 

(, وبالتالي يستنتج بأنو توجد علاقة معنوية عند مستوى الدلالة 0.05المعنوية أقؿ مف 
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المؤسسات السياحية في  ( بيف الترويج السياحي والفاعمية التسويقية فيα≤0.05الإحصائية )

-0.3(, وتعتبر درجة ىذه العلاقة متوسطة )0.532الخميؿ, حيث بمغ مقدار معامؿ سبيرماف)

( وىي علاقة طردية)معامؿ سبيرماف موجب الإشارة(, ويستنتج مف ذلؾ بأف زيادة مستوى 0.7

 الخميؿ. الترويج السياحي يؤدي إلى زيادة الفاعمية التسويقية في المؤسسات السياحية في

 ويتفرع عن ىذا السؤال الرئيس مجموعة من الأسئمة الفرعية, وفيما يأتي عرض لنتائجيا:

أولا: نتائج السؤال الفرعي الأول: ىل توجد علاقة معنوية عند مستوى الدلالة الإحصائية 

(α≤0.05 ) :بين الإعلان, والفاعمية التسويقية في المؤسسات السياحية في الخميل؟ 

الإجابة عمى السؤاؿ السابؽ, تـ استخداـ اختبار معامؿ الارتباط سبيرماف بيف الإعلاف مف أجؿ 

( يوضح نتائج ىذا 4, 37والفاعمية التسويقية في المؤسسات السياحية في الخميؿ, والجدوؿ رقـ )

 الاختبار.
 

والفاعمية التسويقية في  مل الارتباط سبيرمان بين الإعلاناختبار معا(: 4, 37جدول )
 المؤسسات السياحية في الخميل

 المتغير المستقل

المتغير التابع: الفاعمية التسويقية في 
 المؤسسات السياحية

 العدد
معامؿ 
الارتباط 
 سبيرماف

مستوى الدلالة 
الإحصائية 

Sig. 

 0.001 *0.557 32 الإعلان

 (.α≤0.05* ظاٌخ ػٕع ػٕع ِكزٜٛ اٌعلاٌخ الإزظبئ١خ )

بأف قيمة معامؿ سبيرماف دالة إحصائيا)مستوى الدلالة ( 4, 37)ويلاحظ مف نتائج الجدوؿ 

(, وبالتالي يستنتج بأنو توجد علاقة معنوية عند مستوى الدلالة 0.05المعنوية أقؿ مف 

( بيف الإعلاف, والفاعمية التسويقية في المؤسسات السياحية في الخميؿ, α≤0.05الإحصائية )
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( 0.7-0.3(, وتعتبر درجة ىذه العلاقة متوسطة )0.557مقدار معامؿ سبيرماف)حيث بمغ 

وىي علاقة طردية)معامؿ سبيرماف موجب الإشارة(, ويستنتج مف ذلؾ بأف زيادة مستوى الإعلاف 

 يؤدي إلى زيادة الفاعمية التسويقية في المؤسسات السياحية في الخميؿ.

توجؤؤد علاقؤؤة معنويؤؤة عنؤؤد مسؤؤتوى الدلالؤؤة الإحصؤؤائية  ثانيؤؤا: نتؤؤائج السؤؤؤال الفرعؤؤي الثؤؤاني: ىؤؤل

(α≤0.05 ) بين العلاقات العامة, والفاعمية التسويقية في المؤسسات السياحية في الخميل؟ 

مف أجؿ الإجابة عمى السؤاؿ السابؽ, تـ استخداـ اختبار معامؿ الارتباط سبيرماف بيف العلاقات 

( يوضح نتائج 38المؤسسات السياحية في الخميؿ, والجدوؿ رقـ )العامة, والفاعمية التسويقية في 

 ىذا الاختبار.
‌

اختبار معامل الارتباط سبيرمان بين العلاقات العامة, والفاعمية التسويقية (: 4, 38جدول )
 في المؤسسات السياحية في الخميل

 المتغير المستقل

المتغير التابع: الفاعمية التسويقية في 
 السّياحيّةالمؤسسات 

 العدد
معامؿ 
الارتباط 
 سبيرماف

مستوى الدلالة 
الإحصائية 

Sig. 

 0.002 *0.537 32 العلاقات العامة

 (.α≤0.05* ظاٌخ ػٕع ػٕع ِكزٜٛ اٌعلاٌخ الإزظبئ١خ )

 
بأف قيمة معامؿ سبيرماف دالة إحصائيا)مستوى الدلالة  (4, 38) ويلاحظ مف نتائج الجدوؿ

(, وبالتالي يستنتج بأنو توجد علاقة معنوية عند مستوى الدلالة 0.05المعنوية أقؿ مف 

( بيف العلاقات العامة, والفاعمية التسويقية في المؤسسات السياحية في α≤0.05الإحصائية )

-0.3(, وتعتبر درجة ىذه العلاقة متوسطة )0.537الخميؿ, حيث بمغ مقدار معامؿ سبيرماف)



95 
 

( وىي علاقة طردية)معامؿ سبيرماف موجب الإشارة(, ويستنتج مف ذلؾ بأف زيادة مستوى 0.7

 العلاقات العامة يؤدي إلى زيادة الفاعمية التسويقية في المؤسسات السياحية في الخميؿ.

ة عنؤؤد مسؤؤتوى الدلالؤؤة الإحصؤؤائية ثالثؤؤا: نتؤؤائج السؤؤؤال الفرعؤؤي الثالؤؤث: ىؤؤل توجؤؤد علاقؤؤة معنويؤؤ

(α≤0.05 )بين الدعاية والنشر, والفاعمية التسويقية في المؤسسات السياحية في الخميل؟ 

مف أجؿ الإجابة عمى السؤاؿ السابؽ, تـ استخداـ اختبار معامؿ الارتباط سبيرماف بيف الدعاية 

( يوضح 4, 39الخميؿ, والجدوؿ رقـ )والنشر, والفاعمية التسويقية في المؤسسات السياحية في 

 نتائج ىذا الاختبار.
 

اختبار معامل الارتباط سبيرمان بين الدعاية والنشر, والفاعمية التسويقية (: 4, 39جدول )
 في المؤسسات السياحية في الخميل

 المتغير المستقل

المتغير التابع: الفاعمية التسويقية في 
 المؤسسات السّياحيّة

 العدد
معامؿ 
الارتباط 
 سبيرماف

مستوى الدلالة 
الإحصائية 

Sig. 

 0.005 *0.484 32 الدعاية والنشر

 (.α≤0.05* ظاٌخ ػٕع ػٕع ِكزٜٛ اٌعلاٌخ الإزظبئ١خ )

بأف قيمة معامؿ سبيرماف دالة إحصائيا)مستوى الدلالة  (4, 39)ويلاحظ مف نتائج الجدوؿ

(, وبالتالي يستنتج بأنو توجد علاقة معنوية عند مستوى الدلالة 0.05المعنوية أقؿ مف 

( بيف الدعاية والنشر والفاعمية التسويقية في المؤسسات السياحية في α≤0.05الإحصائية )

-0.3وتعتبر درجة ىذه العلاقة متوسطة ) (,0.484الخميؿ, حيث بمغ مقدار معامؿ سبيرماف)

( وىي علاقة طردية)معامؿ سبيرماف موجب الإشارة(, ويستنتج مف ذلؾ بأف زيادة مستوى 0.7

 الدعاية والنشر يؤدي إلى زيادة الفاعمية التسويقية في المؤسسات السياحية في الخميؿ.
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نؤؤد مسؤؤتوى الدلالؤؤة الإحصؤؤائية رابعؤؤا: نتؤؤائج السؤؤؤال الفرعؤؤي الرابؤؤع: ىؤؤل توجؤؤد علاقؤؤة معنويؤؤة ع

(α≤0.05 )  بين تنشيط المبيعات, والفاعمية التسويقية في المؤسسات السياحية في الخميل؟ 

مف أجؿ الإجابة عمى السؤاؿ السابؽ, تـ استخداـ اختبار معامؿ الارتباط سبيرماف بيف تنشيط 

( يوضح 4, 40والجدوؿ رقـ )المبيعات والفاعمية التسويقية في المؤسسات السياحية في الخميؿ, 

 نتائج ىذا الاختبار.
‌

 اختبار معامل الارتباط سبيرمان بين تنشيط المبيعات, والفاعمية التسويقية(: 4, 40جدول )
 في المؤسسات السياحية في الخميل

 المتغير المستقل

المتغير التابع: الفاعمية التسويقية في 
 المؤسسات السياحية

 العدد
معامؿ 
الارتباط 
 سبيرماف

مستوى الدلالة 
الإحصائية 

Sig. 

 0.002 *0.516 32 تنشيط المبيعات

 (.α≤0.05* ظاٌخ ػٕع ػٕع ِكزٜٛ اٌعلاٌخ الإزظبئ١خ )

بأف قيمة معامؿ سبيرماف دالة إحصائيا)مستوى الدلالة  (4, 40)ويلاحظ مف نتائج الجدوؿ

(, وبالتالي يستنتج بأنو توجد علاقة معنوية عند مستوى الدلالة 0.05المعنوية أقؿ مف 

( بيف تنشيط المبيعات, والفاعمية التسويقية في المؤسسات السياحية في α≤0.05الإحصائية )

-0.3, وتعتبر درجة ىذه العلاقة متوسطة )(0.516الخميؿ, حيث بمغ مقدار معامؿ سبيرماف)

( وىي علاقة طردية)معامؿ سبيرماف موجب الإشارة(, ويستنتج مف ذلؾ بأف زيادة مستوى 0.7

 تنشيط المبيعات يؤدي إلى زيادة الفاعمية التسويقية في المؤسسات السياحية في الخميؿ.
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خامسا: نتائج السؤال الفرعي الخامس: ىل توجد علاقة معنوية عنؤد مسؤتوى الدلالؤة الإحصؤائية 

(α≤0.05 )بين الاتصال الشخصي, والفاعمية التسويقية في المؤسسات السياحية في الخميل؟ 

مف أجؿ الإجابة عمى السؤاؿ السابؽ, تـ استخداـ اختبار معامؿ الارتباط سبيرماف بيف الاتصاؿ 

( 4, 41صي, والفاعمية التسويقية في المؤسسات السياحية في الخميؿ, والجدوؿ رقـ )الشخ

 يوضح نتائج ىذا الاختبار.

 

(: اختبار معامم الارتباط سبيرمان بيه الاتصال انشخصي وانفاعهية انتسويقية 4, 41جدول )

 في انمؤسسات انسياحية في انخهيم

 المتغير المستقل

التسويقية في  المتغير التابع: الفاعمية
 المؤسسات السياحية

 العدد
معامؿ 
الارتباط 
 سبيرماف

مستوى الدلالة 
الإحصائية 

Sig. 

 0.004 *0.499 32 الاتصال الشخصي

 (.α≤0.05* ظاٌخ ػٕع ػٕع ِكزٜٛ اٌعلاٌخ الإزظبئ١خ )

 

بأف قيمة معامؿ سبيرماف دالة إحصائيا)مستوى الدلالة  (4, 41)ويلاحظ مف نتائج الجدوؿ 

(, وبالتالي يستنتج بأنو توجد علاقة معنوية عند مستوى الدلالة 0.05المعنوية أقؿ مف 

( بيف الاتصاؿ الشخصي, والفاعمية التسويقية في المؤسسات السياحية في α≤0.05الإحصائية )

-0.3, وتعتبر درجة ىذه العلاقة متوسطة )(0.499الخميؿ, حيث بمغ مقدار معامؿ سبيرماف)

( وىي علاقة طردية)معامؿ سبيرماف موجب الإشارة(, ويستنتج مف ذلؾ بأف زيادة مستوى 0.7

 الاتصاؿ الشخصي يؤدي إلى زيادة الفاعمية التسويقية في المؤسسات السياحية في الخميؿ.
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سادسا: نتائج السؤال الفرعي السادس: ىل توجد علاقة معنوية عنؤد مسؤتوى الدلالؤة الإحصؤائية 

(α≤0.05 )بين التسويق المباشر, والفاعمية التسويقية في المؤسسات السياحية في الخميل؟ 

مف أجؿ الإجابة عمى السؤاؿ السابؽ, تـ استخداـ اختبار معامؿ الارتباط سبيرماف بيف التسويؽ 

( يوضح 4, 42باشر والفاعمية التسويقية في المؤسسات السياحية في الخميؿ, والجدوؿ رقـ )الم

 نتائج ىذا الاختبار.

 

اختبار معامل الارتباط سبيرمان بين التسويق المباشر, والفاعمية التسويقية (: 4, 42جدول )
 في المؤسسات السياحية في الخميل

 المتغير المستقل

الفاعمية التسويقية في المتغير التابع: 
 المؤسسات السّياحيّة

 العدد
معامؿ 
الارتباط 
 سبيرماف

مستوى الدلالة 
الإحصائية 

Sig. 

 0.207 0.229 32 التسويق المباشر

 

( بأف قيمة معامؿ سبيرماف غير دالة إحصائيا)مستوى الدلالة 4, 42) ويلاحظ مف نتائج الجدوؿ

يستنتج بأنو لا توجد علاقة معنوية عند مستوى الدلالة (, وبالتالي 0.05المعنوية أقؿ مف 

( بيف التسويؽ المباشر, والفاعمية التسويقية في المؤسسات السياحية في α≤0.05الإحصائية )

 (.0.229الخميؿ, حيث بمغ مقدار معامؿ سبيرماف)
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 الفصل الخامس

 النتائج والتوصيات  خلاصة

  :تمييد

خصصت الدراسة ىذا الفصؿ مف أجؿ عرض ممخص نتائج الدراسة, وتطوير حموؿ لمتغمب عمى 

 المشكلات الموجودة. 

 واستنتاجاتيا ممخص نتائج الدراسةالمبحث الأول:  1, 5

والفاعمية التسويقية  ,بعد إجراء ىذه الدراسة التي ىدفت إلى معرفة العلاقة بيف الترويج السياحي

حية في الخميؿ, فقد توصمت الدراسة إلى عدة نتائج تـ عرضيا في الفصؿ في المؤسسات السيا

عرض ممخص السابؽ وربطيا بالدراسات السابقة ذات العلاقة, أما في ىذا الفصؿ فسوؼ يتـ 

 واستنتاجاتيا أيضا: النتائجىذه ىـ لأ

مف حصمت معظـ محاور المزيج الترويجي لممؤسسات السياحية في الخميؿ عمى درجة عالية  (1

ىتماـ, حيث حصؿ محور استخداـ تنشيط المبيعات لمترويج عمى أعمى تقييـ بأعمى وسط الا

%( مف المبحوثيف عمى واقع استخداـ تنشيط المبيعات 72.3( واتفؽ حوالي )2.56حسابي )

لمترويج لممؤسسات السياحية في الخميؿ. ويمكف تفسير ذلؾ بأف المؤسسات السياحية في 

 وكيفية استخدامو في مؤسساتيـ المختمفة ,رويجيتالكافي بالمزيج ال الخميؿ لدييا الوعي

 . لزيادة الفاعمية التسويقية

مستوى عاؿٍ مف الموافقة, عمى حصمت جميع الفقرات المتعمقة بمجاؿ الفاعمية التسويقية  (2

وكاف ىناؾ فروؽ جوىرية في إجابات المبحوثيف عمى جميع الفقرات, حيث حظيت الفاعمية 
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يمكف تفسير ذلؾ بأف المؤسسات السياحية في الخميؿ تيتـ و التسويقية بمستوى مرتفع وعاؿٍ. 

 مثؿ, معيـ مف خلاؿ عدة وسائؿ تستخدميا ىذا المؤسسات التعامؿوتكرار  السّياح,بولاء 

ومعالجة الشكاوي المقدمة مف قبؿ السّياحيّة, مع المؤسسة  تعامميـتكرار بقناع السياح إ

 يخ مصداقية المؤسسة لدى السياح. السياح وترس

( 0.41) عمى درجة متوسطة بقيمة هقات لوضع البرنامج الترويجي وتنفيذيحصؿ محور المع (3

علامية عمى الاوسائؿ بعض الللانحراؼ المعياري, وحصؿ بند ارتفاع تكاليؼ الإعلاف في 

كالات %( مف إجابات المبحوثيف. ويمكف تفسير ذلؾ بأف و 56.3عمى نسبة بحوالي )أ

الإعلانات تكوف عالية بشكؿ أساسي بحيث لا تكمفة أو أف  ,الإعلاف تضع تكاليؼ عالية

ؿ تكاليفيا, ويمكف تفسير ذلؾ أيضا بأف الوكالات تستطيع المؤسسات السياحية تحمّ 

 , وتنقصيا الخبرة المطموبة.علانية المتخصصة في الخميؿ عددىا قميؿالإ

والفاعمية التسويقية في المؤسسات السياحية في الخميؿ  ,يءت العلاقة بيف الترويج السياحجا (4

ى الترويج السياحي يؤدي إلى زيادة الفاعمية التسويقية في و علاقة طردية حيث أف زيادة مست

أنو لا توجد  أظيرت النتائج التسويؽ المباشر فقد ء باستثناالمؤسسات السياحية في الخميؿ, 

والفاعمية التسويقية في المؤسسات السياحية في الخميؿ.  ,علاقة معنوية بيف التسويؽ المباشر

في المؤسسات السياحية  ةواسعبتطبيقات ويمكف تفسير ذلؾ بأف التسويؽ المباشر لا يحظى 

, عمما أف ىذا الأمر قد يؤثر في مستوى تحقيؽ ىذه المؤسسات السياحية المختمفة في الخميؿ

  لمفاعمية التسويقية. 

وجود فروؽ ذات دلالة احصائية في متوسطات  عدميس الرابع الرئ أظيرت نتيجة السؤاؿ (5

اجابات المبحوثيف نحو واقع الترويج السياحي تعزى لمتغير الجنس, ومتغير سنوات الخبرة 

ىناك أظيرت النتائج أف  حيف. في في المؤسسات السّياحيّة, ومتغير الحالة الاجتماعية
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في متوسطات اجابات المبحوثيف نحو واقع الترويج السياحي ذات دلالة احصائية  فروق

تعزى لمتغير العمر, ومتغير عمر المؤسسة, ومتغير المؤىؿ العممي, ومتغير طبيعة نشاط 

 المؤسسة. 

وجود فروؽ ذات دلالة احصائية في متوسطات  عدمأظيرت نتيجة السؤاؿ الرئيس الخامس  (6

سويقية تعزى لمتغير الجنس, ومتغير سنوات الخبرة اجابات المبحوثيف نحو واقع الفاعمية الت

في المؤسسات السّياحيّة, ومتغير الحالة الاجتماعية, ومتغير العمر, ومتغير عمر المؤسسة, 

 ومتغير المؤىؿ العممي, ومتغير طبيعة نشاط المؤسسة. 

ثؿ أىـ المعيقات التي تواجو المؤسسة السياحية في وضع وتنفيذ البرنامج الترويجي تتم (7

 ارتفاع تكاليؼ الإعلاف في بعض الوسائؿ الإعلامية. ب

 التوصياتالمبحث الثاني:  2, 5

  :وزارة السياحةلتوصيات أولا: 

 متابعة عمؿ المؤسسات السياحية بشكؿ دائـ.توصي الباحثة وزارة السياحة ب .1

بشكؿ يضمف استمرار عمؿ ىذه  دعـ قطاع الخزؼ والزجاجتوصي الباحثة وزارة السياحة ب .2

  المعارض, والمصانع دعماً لممصنوعات الوطنية بوصفيا الرائدة عمى مستوى العالـ. 

تفعيؿ السياحة الإلكترونية عبر المواقع الإلكترونية لمتعريؼ بمدينة الخميؿ والتسويؽ ليا  .3

 السياحة الداخمية فييا.  لزيادة مستوى
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 :مجامعاتلتوصيات ثانيا: 

دارة المؤسسات السياحية  ,فتح تخصص الفندقةتوصي الباحثة الجامعات الفمسطينية ب .1 وا 

لمخروج بكادر مؤىؿ لخوض العمؿ بحرفية تامة )وتطويره في الجامعات التي تعتمده( 

 بالمؤسسات السياحية.

توصي الباحثة الجامعات الفمسطينية بالتشجيع عمى زيارة الأماكف التاريخية في الخميؿ مف  .2

لاؿ الزيارات المتبادلة بيف الجامعات المحمية المختمفة, أو عمؿ زيارات لطمبة الجامعات خ

 نفسيا لمتعريؼ بالأماكف الأثرية, والتاريخية في المدينة لرفع مستوى السياحة الداخمية.  

توصي الباحثة الجامعات الفمسطينية بالعمؿ عمى إقامة ندوات توعوية لزيادة الثقافة السياحية  .3

 دى الطمبة, ولتعزيز الثقافة السياحة في المجتمع ونشرىا. ل

 :ممؤسسات السياحيةلتوصيات ثالثا: 

في الخميؿ بالتركيز عمى عنصري العلاقات العامة,  لمؤسسات السياحيةتوصي الباحثة ا .1

والتسويؽ المباشر بشكؿ أكثر؛ لتحقيؽ مستوى عاؿٍ مف الفاعمية التسويقية, واستمرار العمؿ 

 بالشكؿ الذي يحقؽ لممؤسسة الفاعمية التسويقية المطموبة.

 خاصةبإعطاء دورات تدريبية لموظفييا في الخميؿ  لمؤسسات السياحيةتوصي الباحثة ا .2

ترويج وتصميـ الإعلانات بشكؿ خاص؛ وذلؾ مف أجؿ عاـ, وبالبالتسويؽ السياحي بشكؿ 

 تطوير الميارات المختمفة لدى الموظفيف.

بتخصيص جزء مف موازنة المؤسسة  في الخميؿ لمؤسسات السياحيةتوصي الباحثة ا .3

 لمحملات الترويجية المختمفة بشكؿ دائـ.
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 12السعودية. الصفحة 
  الاقتصاد العادؿ.(. التسويؽ في القرآف. 2015أب, 23.)صالح, عبد الفتاح محمد .3
. أثر المزيج الترويجي لمخدمات السياحية في , أحمد كاظـ, الحميري, بشار عباسبريس .4

دراسة ميدانية عمى عينة مف المنشآت السياحية في محافظة -تحقيؽ رضا الزبوف
 (.395-337الصفحات ). جامعة أىؿ البيت. مجمة المؤتمر العممي الثالث. -كربلاء

دراسة  -(. استخداـ الترويج السياحي عبر شبكات الانترنت2011العكيمي, خمود وليد, ) .5
. العدد مجمة الإدارة والإقتصاد. -ميدانية لعينة فنادؽ في محافظة أربيؿ و بغداد والنجؼ

 (.137-111. الصفحات )87
ذكاء العاطفي عمى (. أثر ال2016العابد, حسيف محمود, منصور, مجيد مصطفى. ) .6

المجمة الفاعمية التسويقية لمبنوؾ الإسلامية الفمسطينية مف وجية نظر العامميف بيا. 
 , المجمد الثامف عشر,العدد الأوؿ. , سمسمة العموـ الإنسانيةالاردنية لمعموـ التطبيقية

مركز . -تقرير تحميمي -رصد واقع السياحة في فمسطيف(. 2014الفلاح, بلاؿ. ) .7
 بير زيت, بالشراكة مع مشروع تنمية السياحة المستدامة.. جامعة التنمية دراسات

مجمة العموـ (. علاقة الفاعمية التسويقية مع التغيير التحولي. 2005الفيداوي, أحمد. ) .8
 , العدد الثاني. الإدارية

(. مدينة الخميؿ وامكانية النيوض بالسياحة 2019)حماد, عبد القادر. القيسي, نسريف.  .9
, المجمد الثالث والعشرو, العدد مجمة جامعة الأقصى لمعموـ الانسانيةينية فييا. الد

 (.220-172. الصفحات )الأوؿ
(. الترويج السياحي عبر وسائؿ 2017عبد المجيد, سالمي, براىيمي, جياد. ) .10

 11, العدد مجمة ألؼ.  -الفايسبوؾ نموذجا-التواصؿ الاجتماعي
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‌‌:الرسائل العلميةثالثا: 

التسوٌق‌السٌاحً‌وأثره‌فً‌أداء‌شركات‌ووكالات‌السٌاحة‌و‌(.‌0227سعد‌أحمد,‌إحسان,‌) .2

‌.رسالة‌ماجستٌر‌غٌر‌منشورة.‌جامعة‌شندي,‌الخرطوم‌,‌السودان.السفر

‌بوقرة .0 ,(,‌ ‌0226عادل ‌حالة‌(. ‌السٌاحٌة:دراسة ‌الخدمة ‌تنشٌط ‌فً ‌السٌاحً ‌التروٌج دور

‌والأسفار ‌للسٌاحة ‌الراٌة ‌رسالةلوكالة ‌بن‌‌. ‌الحمٌد ‌عبد ‌جامعة ‌منشورة. ماجستٌر

 بادٌس,مستغانم,‌الجزائر.

قٌاس‌فاعلٌة‌المزٌج‌التروٌجً‌فً‌زٌادة‌حجم‌الطلب‌على‌خدمات‌(.‌0223الحسٌن,‌نور,‌) .3

‌منشورة.‌التأمٌن ‌غٌر ‌ماجستٌر ‌رسالة ‌اللاذقٌة. ‌محافظة ‌فً ‌شركة ‌على ‌مقارنة ‌دراسة .

 جامعة‌تشرٌن,‌سورٌا

4. (‌ ‌سلاف, ‌0228الصٌداوي, ‌التروٌجً(. ‌المزٌج ‌عناصر ‌فً‌‌أثر ‌الداخلٌة ‌السٌاحة على

.‌رسالة‌ماجستٌر‌غٌر‌منشورة.‌الجامعة‌الافتراضٌة‌السورٌة,‌دمشق,‌رٌف‌دمشقدمشق‌و

 سورٌا.

5. (‌ ‌أحسن, ‌0229العاٌب, ‌فندق‌(. ‌دراسسة‌حالة دور‌التروٌج‌فً‌تسوٌق‌الخدمات‌الفندقٌة:

 .‌سكٌكدة,‌الجزائر.‌2955أوت‌‌02عنابة.‌جامعة‌‌-السٌبوس‌الدولً

دور‌مواقع‌التواصل‌الإجتماعً‌فً‌التروٌج‌(.‌0228فتح‌النور,‌زدٌرة.‌لخضر,‌نهاري‌) .6

 .‌رسالة‌ماجستٌر‌غٌر‌منشورة.‌جامعة‌عبد‌الحمٌد‌بن‌بادٌس,‌الجزائر.‌السٌاحً

7. (‌ ‌عجٌلة, ‌أبو ‌0229حنٌش, ‌إتجاهات(. ‌على ‌التروٌجً ‌المزٌج ‌عناصر ‌نحو‌‌أثر السٌاح

 .‌رسالة‌ماجستٌر‌غٌر‌منشورة.‌جامعة‌الشرق‌الأوسط,‌لٌبٌا.السٌاحة‌المحلٌة‌فً‌لٌبٌا

8. (‌ ‌أسماء, ‌0227حقانً,‌حلٌمة.‌عمراوي, ‌–دور‌العلاقات‌العامة‌فً‌التروٌج‌السٌاحً‌(.

.‌رسالة‌ماجستٌر‌غٌر‌منشورة.‌جامعة‌عبد‌-وكالة‌نجمة‌للسٌاحة‌و‌الأسفار‌بمستغانم‌نموذجا

 ٌد‌بن‌بادٌس‌,‌مستغانم,‌الجزائر.‌الحم

دور‌التروٌج‌السٌاحً‌عبر‌العلاقات‌العامة‌فً‌تحسٌن‌نشاطات‌(.‌0225خنور,‌نسرٌن.‌) .9

 .‌رسالة‌ماجستٌر.‌جامعة‌قاصدي,‌ورقلة,‌الجزائر.الخدمات‌السٌاحٌة

كلٌة‌‌أهمٌة‌المزٌج‌التسوٌقً‌فً‌ترقٌة‌الخدمات‌السٌاحٌة.(.‌0222عبد‌القادر,‌فؤاد,‌) .22

 العلوم‌الاقتصادٌة‌والتجارٌة,‌جامعة‌أبً‌بكر‌بلقاٌد.‌تلمسان,‌الجزائر.‌
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المزٌج‌التسوٌقً‌ودوره‌فً‌تفعٌل‌السٌاحة‌(.‌0229عماري,‌مروة.‌عماري,‌ٌاسمٌن‌) .22

‌-دراسة‌حالة‌المسرح‌الرومانً‌ولاٌة‌قالمة‌-الأثرٌة‌ .‌كلٌة‌العلوم‌2945ماي‌‌8جامعة‌‌

 ة,‌الجزائر.‌الاقتصادٌة‌والتجارٌة,‌قالم

لفعالٌة‌الاقتصادٌة‌لسٌاسات‌التسوٌق‌والتروٌج‌السٌاحً‌فً‌(.‌ا0222منصور,‌وائل,‌) .20

 ‌.‌رسالة‌دكتوراة‌منشورة.‌جامعة‌تشرٌن,‌اللاذقٌة,‌سورٌا.سورٌة

23. (‌ ‌عائشة, ‌بن ‌ ‌0225نسٌبة, ‌الزبون‌(. ‌رضا ‌تحقٌق ‌فً ‌التسوٌقً ‌المزٌج مساهمة

‌الس‌-السٌاحً رسالة‌ماجستٌر‌غٌر‌‌-ٌاحٌة‌طٌبة‌للسٌاحة‌والسفردراسة‌مٌدانٌة‌فً‌الوكالة

 منشورة.‌جامعة‌محمد‌خٌضر,‌بسكرة,‌الجزائر

 :المواقع الإلكترونيةرابعاً: 

لجنة -(. تـ الاسترداد مف موقع محافظة الخميؿ2020كانوف الاوؿ  10محافظة الخميؿ. ) .1

  html-http://www.hebron.plo.ps/page.107 -السياحة

(. تـ الاسترداد مف موقع وزارة 2019تشريف الاوؿ 4وزارة السياحة والاثار الفمسطينية. ) .2
 السياحة والاثار الفمسطينية: 

http://www.travelpalestine.ps/article  

(. تـ الاسترداد مف موقع ويكيبيديا الموسوعة الحرة: 2020كانوف الاوؿ 12ويكيبيديا. ) .3

https://ar.wikipedia.org/  
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 الملاحق

 إستبانة الدراسة( 1) ممحق رقم

 بسم الله الرحمن الرحيم

 

 
 أخي الكريم, أختي الكريمة

‌المؤسسات‌السٌاحٌة‌الفلسطٌنٌة‌
 

 تحية طيبة وبعد,

الترويج السياحي وعلاقتو بالفاعمية التسويقية في تقوـ الباحثة بإجراء دراسة بعنواف"
, وذلؾ استكمالا لمتطمبات الحصوؿ عمى درجة الماجستير في "المؤسسات السياحية في الخميل

عمى أسئمة ىذه الاستبانة, مع العمـ أف جميع دارة الأعماؿ مف جامعة الخميؿ, فيرجى الإجابة إ
البيانات التي سيتـ جمعيا سوؼ تستخدـ لأغراض البحث العممي فقط, مع العمـ بأف الفئة 

 .في الخميؿ المستيدفة لتعبئة الاستبانة ىي المؤسسات السياحية الفمسطينية
‌

 

 مع الاحترام والتقدير 

 

‌الطالبة:
 أفنان صلاح الجنيدي

‌
‌بإشراف:

 الدكتور يوسف أبوفارة
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 المحور الأول: بيانات عامة:

‌أنثى‌‌ذكر‌‌‌الجنس:‌2

‌

‌سنة‌فأكثر‌52‌‌‌52إلى‌‌–‌32من‌‌‌سنة‌‌32أقل‌من‌‌‌العمر:‌0

‌

‌سنوات‌22أكثر‌من‌‌‌سنوات‌‌22-‌5من‌‌‌سنوات‌فأقل‌‌‌5عمر‌المؤسسة:‌3

‌

سنوات‌خبرتك‌‌4
‌بالمؤسسات‌السٌاحٌة

‌سنوات‌فأكثر‌22‌‌‌‌22إلى‌‌–‌5من‌‌‌سنوات‌فأقل‌‌5

‌

‌غٌر‌ذلك‌‌متزوج‌/‌متزوجة‌‌أعزب/‌عزباء‌‌‌الحالة‌الاجتماعٌة:‌5

‌

توجٌهً‌‌‌المؤهل‌العلمً:‌6
‌فأقل

دبلوم‌‌
‌متوسط

‌دراسات‌علٌا‌‌بكالورٌوس‌

‌

طبٌعة‌نشاط‌‌7
‌المؤسسة:

مكتب‌‌‌متحف‌‌مطعم‌‌فندق‌
سٌاحة‌و‌

‌سفر

مصنع/‌معرض‌‌
‌زجاج‌و‌خزف

‌

‌
‌

 
 

‌المحور الثاني: المزيج الترويجي للمؤسسات السياحية في الخليل:

 لا أتفق  نوعاً ما أتفق  :في الخليلللمؤسسات السياحية للترويج الإعلان استخدام : أولا

‌‌‌‌تستعٌن‌المؤسسة‌بالمتخصصٌن‌عند‌تصمٌم‌إعلاناتها.‌8

‌‌‌‌بالاستفادة‌من‌تعاملاتها‌السابقة‌مع‌السٌاح.تصمم‌المؤسسة‌إعلاناتها‌‌9

‌‌‌‌تستعٌن‌المؤسسة‌بوكالات‌الإعلان‌فً‌حملاتها‌الاعلانٌة.‌22

‌‌‌‌السٌاحٌة.‌خدماتهاتخصص‌المؤسسة‌موازنة‌لتغطٌة‌خطتها‌الإعلانٌة‌ل‌22

‌‌‌‌السٌاحٌة.خدماتها‌تركز‌المؤسسة‌فً‌إعلاناتها‌على‌إبراز‌مزاٌا‌‌20

‌‌‌‌المؤسسات‌المنافسة.‌خدماتالسٌاحٌة‌مع‌خدماتها‌تستخدم‌المؤسسة‌الإعلانات‌لمقارنة‌مزاٌا‌‌23

‌‌‌‌السٌاحٌة.‌خدماتهاتستخدم‌المؤسسة‌الإعلانات‌لتذكٌر‌السٌاح‌ب‌24

‌‌‌‌تروج‌المؤسسة‌لخدماتها‌السٌاحٌة‌المتنوعة‌من‌خلال‌الإعلانات.‌25

‌‌‌‌تسعى‌الى‌اٌصالها‌للسٌاح.تعتمد‌المؤسسة‌رسالة‌إعلانٌة‌واضحة‌‌26

‌‌‌‌السٌاحٌة‌المتنوعة.‌بخدماتهاتستخدم‌المؤسسة‌الإعلانات‌لتعرٌف‌السٌاح‌‌27

‌‌‌‌تكرر‌المؤسسة‌الإعلانات‌عن‌خدماتها‌السٌاحٌة.‌28

‌‌‌‌تعلن‌المؤسسة‌عن‌خدماتها‌السٌاحٌة‌فً‌محطات‌الإذاعة.‌29

‌‌‌‌.التلفزٌون‌تعلن‌المؤسسة‌عن‌خدماتها‌السٌاحٌة‌فً‌محطات‌02

‌‌‌‌الصحافة‌المكتوبة‌)صحف/‌مجلات...(‌تعلن‌المؤسسة‌عن‌خدماتها‌السٌاحٌة‌ف02‌ً

‌‌‌‌تستخدم‌المؤسسة‌الشاشات‌الإلكترونٌة‌المضٌئة‌)فً‌الشوارع(‌للإعلان‌عن‌خدماتها‌السٌاحٌة.‌00

‌ف03‌ً ‌السٌاحٌة ‌عن‌خدماتها ‌المؤسسة ‌ٌوتٌوب‌وفٌسبوك‌‌تعلن ‌)مثل ‌الاجتماعً شبكات‌التواصل
‌وتوٌتر‌وغٌرها...(.

‌‌‌

‌‌‌‌ٌوجد‌للمؤسسة‌موقع‌إلكترونً‌على‌الانترنت‌تستخدمه‌للإعلان‌عن‌خدماتها‌السٌاحٌة.‌04

ٌّةتعلن‌المؤسسة‌عن‌خدماتها‌‌05 ‌‌‌‌مواقع‌الإنترنت‌أخرى‌)غٌر‌موقعها(.‌فً‌السٌّاح
 

 لا أتفق نوعاً ما  أتفق  للترويج للمؤسسات السياحية في الخليل:العلاقات العامة استخدام : ثانيا

‌‌‌‌توجه‌المؤسسة‌أنشطة‌العلاقات‌العامة‌نحو‌التروٌج‌لخدماتها‌السٌاحٌة.‌06

‌‌‌‌تخصص‌المؤسسة‌موظفا‌)أو‌أكثر(‌لمتابعة‌أنشطة‌العلاقات‌العامة.‌07

‌‌‌‌لوضعهم‌فً‌صورة‌المستجدات‌المتعلقة‌بأنشطتها.تتواصل‌العلاقات‌العامة‌مع‌السٌاح‌‌08

‌‌‌‌ٌتم‌تنسٌق‌أنشطة‌العلاقات‌العامة,‌والأنشطة‌الأخرى‌المتعلقة‌بتروٌج‌الخدمات‌السٌاحٌة‌للمؤسسة.‌09
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‌‌‌‌تصدر‌المؤسسة‌نشرات‌تروٌجٌة‌توزعها‌على‌السٌاح‌.‌32

‌‌‌‌خدماتها‌السٌاحٌة‌لدى‌السٌاح.‌تحرص‌العلاقات‌العامة‌بالمؤسسة‌على‌تكوٌن‌صورة‌صحٌحة‌عن‌32

‌‌‌‌تحرص‌العلاقات‌العامة‌بالمؤسسة‌على‌الحصول‌على‌ثقة‌الرأي‌العام.‌30

‌‌‌‌ا.تهالسٌاح‌حول‌أنشط‌تعرف‌على‌وجهات‌نظرلل‌دراسات‌المؤسسةتُجري‌‌33
 

 لا أتفق نوعاً ما  أتفق :للترويج للمؤسسات السياحية في الخليلالدعاية والنشر استخدام ثالثا: 

‌‌‌‌تنشر‌المؤسسة‌أخبارا‌صحفٌة‌حول‌خدماتها‌السٌاحٌة‌فً‌وسائل‌الإعلام‌التقلٌدٌة.‌34

‌‌‌‌.على‌نشر‌أخبار‌اٌجابٌة‌حول‌خدماتها‌السٌاحٌةتحفز‌المؤسسة‌الصحفٌٌن‌‌35

‌‌‌‌تركز‌المؤسسة‌على‌استخدام‌الدعاٌة‌لمواجهة‌أي‌انطباعات‌سلبٌة‌عن‌أنشطتها.‌36

‌‌‌‌.السٌاحتركز‌المؤسسة‌على‌استخدام‌الدعاٌة‌لتعزٌز‌سمعتها‌فً‌أوساط‌‌37

‌‌‌‌تهتم‌المؤسسة‌بنشر‌الأخبار‌حول‌خدماتها‌السٌاحٌة‌فً‌وسائل‌التواصل‌الاجتماعً.‌‌‌38

‌‌‌‌رواد‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعً‌على‌كتابة‌ملاحظات‌اٌجابٌة‌حول‌أنشطتها.تحفز‌المؤسسة‌‌39

‌

 لا أتفق نوعاً ما  أتفق للترويج للمؤسسات السياحية في الخليل:تنشيط المبيعات استخدام : رابعا

‌‌‌‌تقدم‌المؤسسة‌بعض‌العروض‌للسٌاح‌بأسعار‌منخفضة‌لتنشٌط‌مبٌعات‌خدماتها‌السٌاحٌة.‌42

‌‌‌‌ٌتم‌منح‌تخفٌضات‌سعرٌة‌‌للسٌاح‌فً‌بعض‌المواسم.‌42

‌‌‌‌)وفق‌بعض‌الشروط(.ٌتم‌منح‌تخفٌضات‌خاصة‌للمجموعات‌السٌاحٌة‌‌40

‌‌‌‌تنّشط‌المؤسسة‌بٌع‌خدماتها‌السٌاحٌة‌من‌خلال‌تعزٌز‌العلاقة‌التبادلٌة‌مع‌السٌاح.‌43

‌‌‌‌تمنح‌المؤسسة‌جوائز‌لزبائنها‌من‌السٌاح‌فً‌بعض‌المناسبات.‌44

‌‌‌‌تمنح‌المؤسسة‌خدمات‌مجانٌة‌للسٌاح‌الذٌن‌ٌكررون‌تعاملهم‌معها.‌45

‌‌‌‌خصومات‌خاصة‌لزبائنها‌الدائمٌن.تمنح‌المؤسسة‌‌46

‌

 لا أتفق نوعاً ما  أتفق  للترويج للمؤسسات السياحية في الخليل: استخدام التسويق المباشر: سادسا

‌‌‌‌السٌاح‌لتروٌج‌خدماتها‌السٌاحٌة.تستخدم‌المؤسسة‌الاتصالات‌الهاتفٌة‌للتواصل‌مع‌‌56

‌‌‌‌تعتمد‌المؤسسة‌أسلوب‌الرسائل‌النصٌة‌القصٌرة‌لتروٌج‌خدماتها‌السٌاحٌة.‌57
‌‌‌‌تعتمد‌المؤسسة‌أسلوب‌رسائل‌الملتٌمٌدٌا‌لتروٌج‌خدماتها‌السٌاحٌة.‌58
‌‌‌‌السٌاحٌة.تستخدم‌المؤسسة‌البرٌد‌التقلٌدي‌للتواصل‌مع‌السٌاح‌لتروٌج‌خدماتها‌‌59
‌‌‌‌تستخدم‌المؤسسة‌البرٌد‌الالكترونً‌للتواصل‌مع‌السٌاح‌لتروٌج‌خدماتها‌السٌاحٌة.‌62
‌‌‌‌تروّج‌المؤسسة‌خدماتها‌السٌاحٌة‌باستخدام‌برنامج‌فٌسبوك‌للمراسلات‌)مسنجر(.‌62
‌‌‌‌الانترنت.تروّج‌المؤسسة‌خدماتها‌السٌاحٌة‌باستخدام‌برنامج‌واتساب‌للمراسلات‌عبر‌‌60
‌‌‌‌تروّج‌المؤسسة‌خدماتها‌السٌاحٌة‌باستخدام‌برنامج‌فاٌبر‌للمراسلات‌عبر‌الإنترنت.‌63
‌‌‌‌تروّج‌المؤسسة‌خدماتها‌السٌاحٌة‌باستخدام‌برامج‌‌أخرى‌للمراسلات‌عبر‌الإنترنت.‌64

‌

‌المحور الثالث:  الفاعلية التسويقية:

 لا أتفق نوعاً ما  أتفق السياحية في الخليل في تحقيق ما يأتي:ينجح البرنامج الترويجي للمؤسسات 

‌‌‌‌تغٌٌر‌الاتجاهات‌السلبٌة‌لدى‌السٌاح‌نحو‌الأنشطة‌السٌاحٌة‌للمؤسسة.‌65

‌‌‌‌‌كسب‌رضا‌السٌاح‌عن‌الأنشطة‌السٌاحٌة‌التً‌تقدمها.‌66

 لا أتفق نوعاً ما أتفق  للترويج للمؤسسات السياحية في الخليل: استخدام الاتصال الشخصي: خامسا

‌‌‌‌تعتمد‌المؤسسة‌طاقما‌متخصصا‌للتواصل‌مع‌السٌاح‌لتروٌج‌خدماتها‌السٌاحٌة.‌47

‌‌‌‌لتروٌج‌أنشطتها.تستخدم‌المؤسسة‌أسلوب‌الاتصال‌الشخصً‌مع‌السٌاح‌‌48
‌‌‌‌تستخدم‌المؤسسة‌الاتصال‌الشخصً‌للتعرف‌على‌الاحتٌاجات‌الحقٌقٌة‌للسٌاح.‌49
‌‌‌‌تستخدم‌المؤسسة‌أسلوب‌الاتصال‌الشخصً‌لتعرٌف‌السٌاح‌بطبٌعة‌خدماتها‌السٌاحٌة.‌52
52‌‌ ‌أنشطة ‌مع ‌أنشطتها ‌لمقارنة ‌السٌاح ‌مع ‌الشخصً ‌الاتصال ‌أسلوب ‌المؤسسة المؤسسات‌تستخدم

‌السٌاحٌة‌الأخرى.
‌‌‌

‌‌‌‌تستخدم‌المؤسسة‌أسلوب‌الاتصال‌الشخصً‌من‌فترة‌لأخرى‌لتذكٌر‌السٌاح‌بخدماتها‌السٌاحٌة.‌50
‌‌‌‌تستفٌد‌المؤسسة‌من‌أسلوب‌الاتصال‌الشخصً‌مع‌السٌاح‌لتحدٌد‌بعض‌طلباتهم.‌53
‌‌‌‌)سٌاح(‌جدد.تستخدم‌المؤسسة‌أسلوب‌الاتصال‌الشخصً‌فً‌البحث‌عن‌زبائن‌‌54
‌‌‌‌تستخدم‌المؤسسة‌أسلوب‌الاتصال‌الشخصً‌لإبلاغ‌السٌاح‌بأٌة‌تغٌرات‌تتعلق‌بخدماتها‌السٌاحٌة.‌55
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‌‌‌‌السٌاحٌة‌للمؤسسة.زٌادة‌الدوافع‌العاطفٌة‌لدى‌بعض‌فئات‌السٌاح‌للإقبال‌على‌الأنشطة‌‌67

‌‌‌‌جذب‌سٌاح‌جدد‌للتعامل‌مع‌المؤسسة.‌68

‌‌‌‌المحافظة‌على‌زبائنها‌الحالٌٌن‌من‌السٌاح.‌69

‌‌‌‌النجاح‌فً‌تشجٌع‌السٌاح‌على‌تجربة‌الأنشطة‌السٌاحٌة‌للمؤسسة.‌72

‌‌‌‌إقتناع‌السٌاح‌فً‌تكرار‌التعامل‌مع‌المؤسسة.‌72

‌‌‌‌تعزٌز‌ولاء‌السٌاح‌للمؤسسة.‌70

‌‌‌‌رسوخ‌اسم‌المؤسسة‌فً‌أذهان‌السٌاح.‌73

‌‌‌‌النجاح‌فً‌تقدٌم‌الأنشطة‌السٌاحٌة‌بالجودة‌التً‌تلبً‌احتٌاجات‌السٌاح.‌74

‌‌‌‌تحقق‌الرسالة‌التروٌجٌة‌للمؤسسة‌بوصولها‌بوضوح‌إلى‌السٌاح‌.‌75

‌‌‌‌النجاح‌فً‌معالجة‌الشكاوى‌التً‌تتعلق‌بما‌تقدمه‌المؤسسة‌من‌أنشطة.‌76

‌‌‌‌النجاح‌فً‌استقطاب‌كادر‌سٌاحً‌مؤهل‌لتنفٌذ‌جمٌع‌الأنشطة‌السٌاحٌة‌للمؤسسة.‌77

‌‌‌‌حصول‌المؤسسة‌على‌أفكار‌جدٌدة‌من‌السٌاح‌‌تساعدها‌فً‌تطوٌر‌خدماتها‌السٌاحٌة.‌78

‌‌‌‌نجاح‌إدارة‌المؤسسة‌فً‌جذب‌انتباه‌السٌاح‌‌لخدماتها‌السٌاحٌة.‌79

‌‌‌‌السٌاح‌.‌ترسٌخ‌مصداقٌة‌المؤسسة‌لدى‌82

‌

المحور الرابع: معيقات البرنامج الترويجي: تواجه المؤسسة المعيقات الآتية عند وضع 
 وتنفيذ البرنامج الترويجي:

 
 أتفق 

 
 نوعاً ما 

 
 لا أتفق

‌‌‌‌الحملات‌التروٌجٌة‌للمؤسسات‌السٌاحٌة‌المنافسة.‌82

‌‌‌‌المؤسسة.الافتقار‌إلى‌الخبرة‌التروٌجٌة‌المطلوبة‌لدى‌كادر‌‌80

‌‌‌‌ارتفاع‌تكالٌف‌الإعلان‌فً‌وسائل‌إعلامٌة‌ضرورٌة.‌83

‌‌‌‌صعوبة‌الحصول‌على‌قروض‌من‌المؤسسات‌المصرفٌة.‌84

‌‌‌‌صعوبة‌تحقٌق‌التكامل‌بٌن‌الأنشطة‌التروٌجٌة‌المختلفة‌للمؤسسة.‌85

‌‌‌‌نقص‌الموازنة‌المخصصة‌للبرنامج‌التروٌجً‌للأنشطة‌السٌاحٌة‌للمؤسسة.‌86

  

  هل لديك أية إضافات لتحسين عملية الترويج للمؤسسات السياحية في الخليل؟ 
ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

 
 لكم حسن تعاونكمشاكرين 
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 المحكمين أسماء قائمة(:  2) رقم ممحق

 ت الأسم التخصص المؤسسة الدولة
 1 أ.د. سمير أبو زنيد  إدارة الأعماؿ جامعة الخميؿ فمسطيف
 2 د. محمد الجعبري إدارة الأعماؿ جامعة الخميؿ فمسطيف
 3 د. آلاء العاني إدارة الأعماؿ جامعة الموصؿ العراؽ
 4 أ. د. فريد كورتؿ إدارة الأعماؿ جامعة سكيكدة الجزائر
 5 د. ظافر شبّر التسويؽ الجامعة المستنصرية العراؽ
 6 د. شاىر عبيد إدارة الأعماؿ جامعة القدس المفتوحة فمسطيف
 7 د. لؤي لطيؼ بطرس التسويؽ الجامعة المستنصرية العراؽ
 8 أياد التميمي د. إدارة استراتيجية جامعة البياف العراؽ
 9 د. آماؿ الحيمة إدارة الأعماؿ جامعة فمسطيف التقنية فمسطيف
 10 د. الحسيف الرامي إدارة الأعماؿ جامعة أكادير المغرب
المدرسة الوطنية العميا  الجزائر

 للإحصاء والاقتصاد التطبيقي
 11 د. حيزية زايد إدارة الأعماؿ
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  أسماء المؤسسات السّياحيّة في مدينة الخميل( قائمة 3ممحق رقم )

  قطاع الخدمات السياحية الموجودة في محافظو الخميل  
 الفنادق السياحيو : (1
 فندؽ الامانو ) الخميؿ السياحي ( يعمؿ إلى ىذا التاريخ .-
 آذار . 3شير  2015فندؽ أبو مازف لقد تـ ترخيصو سنو  -
 (2016دة القديمة )فندؽ الاعمار او بيت الشباب في البم-
 . 1/4/2016فندؽ كويف بلازا وقد تـ افتتاحو في -
 ءفندؽ جراند بارؾ وىو قيد البنا-
 ( المطاعم السياحية  2

جاىزة لمترخيص   مطاعـ منيا فقط 4مطعـ شعبي وسياحي ,  40يوجد في محافظو الخميؿ 
المطاعـ سياحيا ,وىي التالي كمطاعـ سياحية ولكف لايوجد قانوف في وزاره السياحة لترخيص 

 أسمائيـ:
 رأس الجوره . –مطعـ الخميؿ -
 رأس الجوره . –مطعـ القدس -
 نمره –مطعـ أبو مازف -
 ( معارض الزجاج و الخزف 3
 معرض السلاـ لمزجاج و الخزؼ -   
 معرض شركة الأراضي المقدسة  -   
 معرض زجاج و خزؼ الخميؿ  -   
 ( المتاحف الأثرية4
 متحؼ شجرة الدر  -
 : المكاتب السياحية( 6

حتى نياية  حسب موقع وزارة السياحة فإف عدد المكاتب السياحية المرخصة في مدينة الخميؿ
بمغ واحد و عشروف مكتباً بيف شركات و وكالات و مكاتب لمسياحة و السفر و  2019سنة 

 الخدمات الاخرى. وىـ :
  شركة جفرا لمسياحة والسفر 
  بموستار لمسفرشركة 
 مكتب الفجر لمسفر 
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  شركة الآفاؽ لمسفر 
  جريف لايف لمسفر 
  شركة الكراـ لمسفر 
  شركة فينيكس لمسياحة و السفر 
  القطرية لمسياحة و الحج و العمرة 
 العراب لمسفر 
  شركة الأنس لمسياحة و السفر 
  شركة الزير مايؾ سنتر لمخدمات الأكاديمية و السياحية 
  الجعبري لمسفرمكتب ميند 
  مكتب وف ترافؿ 
 شركة محمد رجوب و شركائو لمسياحة 
  شركة ليمور لمسياحة و السفر 
  شركة الرائد لمسياحة و السفر 
  شركة باؿ مميوف لمسياحة و السفر 
  شركة الجولاني ترافيؿ لمسياحة و السفر 
 اي اـ سي فمسطيف لمسياحة و السفر 
 شركة باكس ترافيؿ لمسياحة و السفر 
 ة مورننج لمسياحة و السفر شرك 


