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 أثر مواقع التَّواصل الاجتماعي على التَّسويق السِّياحي
 "نجوم العاملة في دمشق 5دراسة ميدانيَّة على عملاء الفنادق "

 ***مصطفى يونسالطّالب  سعيد إسبرالدكتور  فاطر سليطينالدكتور 

 مُستخلَص
السياحي، بعناصر  تحديد أثر مواقع التواصل الاجتماعي على التسويق هذا البحث إلى ف  د  ه       

، التسعير السياحي، التوزيع السياحي، الترويج السياحي(، وذلك في مزيجه لتسويقي )المنتج السياحي
 .نجوم العاملة في محافظة دمشق 5عينة من الفنادق 

رة من عملاء ميس   عيِّنة( استبانة على 400استخدم الباحث المنهج الوصفي، إذ قام بتوزيع )     
الحزمة الإحصائية العاملة في مدينة دمشق. قام الباحث بتحليل البيانات باستخدام  جومن 5الفنادق 

 (.SPSS 25) للعلوم الاجتماعية
ل الباحث إلى مجموعة من  ي ةوفي نها      يوجد أثر ذو دلالة وأهمّها:  الن تائجهذا البحث توص 

التسويقي للتسويق السياحي )المنتج إحصائية لمواقع التواصل الاجتماعي على جميع عناصر المزيج 
البحث  ي ة. كما تقد م الباحث في نهاي، الترويج السياحي(السياحي، التسعير السياحي، التوزيع السياح

ضرورة اتجاه وزارة السياحة إلى استخدام موقع فيسبوك وال تي كان أهمُّها:  ،بمجموعة من الت وصيات
المحلية، أن يتم تغذية شبكات التواصل الاجتماعي بروابط تُمكِّن  وتويتر والإنستغرام لتنشيط السياحة

من الربط بينها وبين الأدوات الإلكترونية التوضيحية مثل الخرائط الجغرافية الإلكترونية، والكتالوجات 
الإلكترونية، والكتيبات الإلكترونية، والبدء في حملة التسويق للمقصد السياحي وفقاً لخطة تسويق 

يجية تعتمد على صياغة رؤية ورسالة قويتان كأساس للتسويق الاستراتيجي عبر شبكات استرات
 .التواصل الاجتماعي

 .نجوم 5مواقع الت واصل الاجتماعي، الت سويق السِّياحي، الفنادق : يَّةكلمات مفتاح

                                                 

 يَّةسور ، يَّةذقجامعة اللَّّ ، الاقتصاد يَّةكل ،إدارة الأعمالفي قسم  أستاذ مساعد. 

  يَّةسور ، يَّةذقجامعة اللَّّ ، الاقتصاد يَّةكلإدارة الأعمال، في قسم أستاذ. 

 .يَّةسور  - يَّةذقاللَّّ جامعة  -الاقتصاد يَّةكل -قسم إدارة الأعمال -/تسويق/ دكتوراهطالب  ***
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The Impact of Social Media on Tourism Marketing 

“A Field Study on Customers of 5-Star Hotels Operating in Damascus” 

Dr. Fater Sletien* Dr. Said Esber** Mostafa Younes*** 

Abstract 
     This research aims to determine the impact of social media on tourism marketing, 

with its marketing mix elements (tourism product, tourism pricing, tourism 

distribution, tourism promotion), in a sample of 5-star hotels operating in Damascus. 

     The researcher used the descriptive analytical approach, as they distributed (400) 

questionnaires to a facilitated sample of customers of the 5-star hotels operating in 

Damascus. The researcher analyzed the data using statistical analysis software 

(SPSS 25). 

     At the end of this research, the researcher concluded that there is a significant 

impact of social networking sites on all elements of the marketing mix for tourism 

marketing (tourism product, tourism pricing, tourism distribution, tourism 

promotion). 

     The researcher also made a number of recommendations, including: the necessity 

for the Ministry of Tourism to use Facebook, Twitter and Instagram to activate local 

tourism, and to feed social media networks with links that enable linking between 

them and explanatory electronic tools such as electronic geographical maps, 

electronic catalogs, and electronic brochures, and to start a marketing campaign for 

the tourist destination according to a strategic marketing plan that depends on 

formulating a strong vision and message as a basis for strategic marketing through 

social networking sites. 

 

Keywords: Social Media, Tourism Marketing, 5 Star Hotels. 

 

 

 

 قدِّمة:مُ 

                                                 

 *Associate Professor in Business Administration Department, Faculty of 

Economics, Latakia University, Syria. 

 **Professor in Business Administration Department, Faculty of 

Economics, Latakia University, Syria. 
 ***PhD Student- Department of Business Administration- Faculty of Economics 

- Latakia University-- Syria. 



 السياحية مجلة جامعة حمص                                    سلسلة العلوم الاقتصاية و            
 اسبرسعيد سليطين  د. فاطر مصطفى يونس   د.                            2026عام  11العدد  48المجلد   

75 

 

أصبحت السياحة من الصناعات الرائدة في الاقتصاد العالمي وخاصة في الدول النامية، وازداد      
اهتمام الدول بالتنمية السياحية وتفعيل دورها في الاقتصاد الوطني، لما تمتلكها من منافع اقتصادية 

عدد كبير من دول العالم، كما  واجتماعية وبيئية، الأمر الذى جعلها تمثل مصدراً رئيساً للدخل في
يتميز المردود المادي لصناعة السياحة بأنه مردود متفرع ومتشعب وتستفيد منه مختلف النشاطات 
سواء الاقتصادية أو الاجتماعية أو السياسية أو الثقافية أو غيرها من النشاطات الإنسانية، فالسياحة 

فاوت الأهمية من بلد لآخر، وهذا تبعاً لحجم قتصادي واعد ومتحالياً هي صناعة تجارية وقطاع ا
الموارد السياحية التي تتوافر بها والإمكانية المادية المالية والبشرية والتكنولوجية المسخرة لتأهيلها في 
المستقبل وجعلها مقصداً سياحياً، ولعل الاتجاه نحو تحسين جودة الخدمات السياحية والفندقية يمثل 

 من الدول بغية النمو بالاقتصاد المحلي.الشغل الشاغل للعديد 
مواقع التواصل الاجتماعي متغيراً وأداة مهمة في التسويق السياحي كونها تسهم في  وتعدُّ      

الوصول إلى العملاء المرتقبين، ورسالة إعلامية للجمهور المستهدف، فضلًا عن أهميتها الكبيرة في 
وهناك علاقة وثيقة بين التواصل الاجتماعي  ،لمجتمعالمنظمات السياحية، وأثرها لدى السياح وا

محرك أساسي للتسويق السياحي، كونه يركز  ، فالتواصل الاجتماعي يعدُّ [1] والتسويق السياحي
الأنظار على خصائص المقصد السياحي باعتباره منطقة جذب مميزة، وتعد مواقع التواصل 

روني التي تسهم في الوصول إلى العملاء المرتقبين الاجتماعي من أهم أدوات التسويق السياحي الإلكت
والتعرف على إنجازاتهم والتواصل معهم، وكذلك تعتبر بمثابة المفتاح الرئيس الذي يحقق الأهداف، 

ى معظم المواقع السياحية العالمية من خلال متابعة الصور الإلكترونية حيث يمكن للسائح التعرف عل
مات والتعرف على عادات وتقاليد البلد المستهدف للسياحة، فضلًا عن ومقاطع الفيديو وتبادل المعلو 

 أهميتها في خدمات الضيافة كالفنادق وشركات الطيران والرحلات السياحية.
من هنا جاءت هذه الدراسة للوقوف على أثر مواقع التواصل الاجتماعي على التسويق السياحي      

 .نجوم العاملة في محافظة دمشق 5دق من خلال دراسة ميدانية على عملاء الفنا

 :السَّابقةالدِّراسات 
دور مواقع التواصل الاجتماعي في تسويق السياحة  :بعنوان (2017، سعودي) دراسة -1

هدفت الدراسة إلى التعرف على دور مواقع التواصل الاجتماعي في تسويق  [:1] الرياضية
تحديد أهم المعايير المطلوب ، SWOTالتحليل الرباعي الـ  السياحة الرياضية من خلال:

توضيحها لدور مواقع التواصل الاجتماعي لتسويق السياحة الرياضية. استخدم الباحث المنهج 
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الوصفي متبعاً الأسلوب المسحي نظراً لملاءمته لطبيعة إجراءات البحث، واشتملت عينة البحث 
، ومعونيهم طلاب الإعلام / عضو من أعضاء الهيئة التدريسية بالجامعات المصرية130على /

الصحفي في المجال السياحي والرياضي، ومخرجي ومعدي البرامج وباحثين بوزارة السياحة 
ومرشدي سياحة من مجتمع البحث. وفي نهاية البحث توصل الباحث إلى النتائج الآتية: عملت 

حة الرياضية لسيامواقع التواصل الاجتماعي على تحسين الصورة الذهنية للسائح بشكل عام وا
بشكل خاص، كما أن استخدام مواقع التواصل الاجتماعي يعمل على زيادة التسويق لمصر 
مقارنة بالطرق التقليدية، تواجه وزارة السياحة وهيئة تنشيط السياحة مشاكل عديدة عند تسويق 

 .السياحة الرياضية عبر مواقع التواصل الاجتماعي
 اصل الاجتماعي وأهميتها في التسويق السياحيالتو  مواقع: بعنوان (2019، الصخنيدراسة ) -2

هدفت الدراسة إلى إبراز دور مواقع التواصل الاجتماعي في تسويق المنتج السياحي كأداة  [:2]
تسويقية جديدة، تعتبر أحد امتدادات التسويق الإلكتروني السياحي، والاطلاع والتعرف على واقع 

الترويج بالمنتجات، ومدى نجاح تلك المواقع في تحقيق استخدام مواقع التواصل الاجتماعي في 
جراء مقابلات  أهدافها المنشودة في السياحة. تم  توزيع استبيان على أفراد العينة لمنطقة الدلتا وا 

مع الموظفين، وتم جمع وتحليل البيانات واختبار الفرضيات باستخدام الحزمة الإحصائية للعلوم 
ى أن استخدام مواقع التواصل الاجتماعي في التسويق دراسة إلوخلصت ال .SPSSالاجتماعية 

السياحي أصبح ضرورة قصوى فرضتها المعطيات التكنولوجية في العصر الراهن، كما تعد 
مواقع التواصل الاجتماعي منصة لالتقاء الآراء والمشاورات بين المشتركين فيها، كما أنها من 

ة أنه معزز بتجارب ومشاركات فعلية من قبل أهم الوسائل لنشر الوعي السياحي، وخاص
المشتركين، إضافة إلى التقاء ثقافات عدد كبير من الدول مما يعزز الفكر السياحي ويساهم في 

 .نشره
دور مواقع التواصل الاجتماعي في التعريف بالسياحة في : بعنوان (2021، صافيادراسة ) -3

 هدفت الدراسة [:3] ة الجزائرية أنموذجاً"صفحة فيس بوك السياحة الصحراوي/الجنوب الجزائري
تسليط ، الكشف عن مدى اهتمام مواقع التواصل الاجتماعي بمجال السياحة الصحراوية :إلى

الإلمام بمختلف الجوانب ، الضوء على واقع السياحة الصحراوية وما تتمتع به من مناطق سياحية
الوقوف ، و ومواقع التواصل الاجتماعي النظرية للموضوع سواء فيما يتعلق بالسياحة الصحراوية

على أهمية السياحة الصحراوية بالنسبة للجزائر من خلال إبراز دورها في النهوض بالمجتمعات 
اللجوء إلى  كما تم   ،أسلوب تحليل المحتوىو  المنهج الوصفي التحليلي ات بع البحث المحلية.
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أن صفحة فيسبوك  من النتائج أهمها:توصلت الدراسة إلى مجموعة  أسلوب الملاحظة البسيطة.
السياحة الصحراوية الجزائرية تقوم بنشر معلومات حول السياحة الصحراوية مبررة تنوعها 
واختلافها والسعي على تنمية الوعي السياحي، وكذلك الحث على الحفاظ والاهتمام بها، كما 

عجابهم ومشاركتهم يتفاعل الجمهور الجزائري مع المحتوى المنشور من خلال إبداء آر  ائهم وا 
وتعليقاتهم التي تعبر عن انتمائهم ورغبتهم اتجاه مقاصدهم السياحية، من أجل الافتخار والترويج 

 .والتسويق السياحي لها
 [4]: بعنوان (Kuric, 2024دراسة ) -4

Social Media and Promotion of Tourist Destinations with Negative 

Country Image 

ئل التواصل الاجتماعي على المقاصد السياحية في ظل وجود صورة ذهنية رويج ووساتأثير الت
 سلبية تجاه البلد

هدفت الدراسة إلى فهم أفضل لتصورات الصورة الذهنية تجاه المقاصد السياحية، ووضع      
تقع استراتيجية مثالية لمزيج الاتصالات للمقاصد السياحية في ظل وجود صورة سلبية للبلد الذي 

هذه الدراسة وصفية وكمية حيث اعتمدت في القسم النظري على  دُّ وتع ضمنه هذه المقاصد السياحية.
مراجعة الأدبيات، واعتمد في القسم العملي على الدراسة التجريبية، باستخدام المسح عبر الانترنت، 

مع إهمال العوامل مشاركاً في هذا البحث،  161باستخدام أسلوب الاستبانة التي تم توزيعها على 
الديموغرافية حيث كان الشرط الرئيس في المستجوبين هو معرفتهم واستخدامهم لمواقع الشبكات 
الاجتماعية، أظهرت النتائج أن هناك صورة مباشرة لتأثير البلد على نية الزيارة، ووجود تأثير معتدل 

 .لزيارة البلد كمقصد سياحيية على العلاقة بين صورة البلد والنية لوسائل الإعلام الاجتماع
 [5] :بعنوان (Pawar, 2025دراسة ) -5

Promotional Activities in The Strategic Tourism Development of 

Lapland/Case Study: Tour Operators appearance in social media 

 Laplandالأنشطة الترويجية في التنمية السياحية الاستراتيجية في منطقة 
 ة: منظمي الرحلّت السياحية عبر وسائل التواصل الاجتماعيحال راسةد

هدفت الدراسة إلى التحقيق في كيفية استخدام الأنشطة الترويجية للمساعدة في تطوير صناعة      
السياحة، من خلال إيلاء اهتمام خاص لحالة فنلندا، حيث يتجلى الهدف الرئيس من هذه الدراسة في 

 التواصل الاجتماعي التي تبناها منظمو الرحلات السياحية كوسيلة للترويج.تحليل استخدام وسائل 
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اعتمدت الدراسة على وجهة النظر النظرية والتجريبية، حيث تم استخدام الأدب للتحليل النظري، وفي 
الجزء التجريبي تم إجراء البحث النوعي كتحليل نصي للأنشطة الترويجية لمشغلي الجولات السياحية 

شبكات الاجتماعية، وتوصلت الدراسة إلى أن الأنشطة الترويجية تلعب دوراً هاماً لتنمية على ال
صناعة السياحة في فنلندا، ولكنها غير مفعلة بالشكل المطلوب، كما تفتقر فنلندا إلى سهولة الوصول 

روفة ي فصل الشتاء وموسم عيد الميلاد، علاوة على ذلك، فإن صورة البلد ليست معإليها وخاصة ف
على مستوى العالم، لذلك تحتاج فنلندا لجذب المزيد من السياح المحتملين إلى إطلاق المزيد من 
الأنشطة الترويجية، كما توصلت إلى أن انخفاض مستوى الحرفية في استخدام وسائل الإعلام 

ائل الاجتماعية من قبل منظمي الرحلات الفنلندية يؤثر سلباً على الأنشطة الترويجية عبر وس
 .التواصل الاجتماعي

 
 :السَّابقةالتعقيب على الدراسات 

تتشابه الدِّراسة الحالي ة مع الدِّراسات الس ابقة من حيث المتغير المستقل )مواقع التوصل      
ومن حيث المتغير الت ابع )التسويق السياحي(، كما يتمث ل الت شابه في منهج الدراسة ، الاجتماعي(

في والمنهج التحليلي( وأداة الدِّراسة )الاستبانة(. بينما تختلف الدِّراسة الحالي ة عن )الأسلوب الوص
سويقي ها تتناول تحديد أثر مواقع التواصل الاجتماعي على عناصر المزيج الت  أن   الدِّراسات الس ابقة في

كما تمثل  احي(.السياحي )المنتج السياحي، التسعير السياحي، التوزيع السياحي، الترويج السي
والأساليب في بيئة التطبيق ومجتمع البحث،  الس ابقة اتوالدراس ي ةالاختلاف بين الدراسة الحال

 .الإحصائي الت حليلالمستخدمة في  ي ةالإحصائ

 مشكلة البحث:
ــ      -2011)د مشــكلة الدراســة الرئيســة فــي الأثــر الســلبي الكبيــر الــذي ســببته الأزمــة الســورية تتجس 

علــى القطــاع الســياحي فــي ســورية ضــمن إطــار الحــرب المــدمرة للمعــالم الســياحية فــي ســورية،  (2024
وأثرت هذه الأحداث بشكل سلبي على الصـورة الذهنيـة لـدى السـياح تجـاه هـذه المواقـع السـياحية، وأدت 
 إلـــى تراجـــع كبيـــر فـــي المؤشـــرات الســـياحية، ممـــا يســـتوجب علـــى وزارة الســـياحة والمنظمـــات الســـياحية
معالجة هذه المشكلة من خـلال الأنشـطة الترويجيـة المدروسـة ومنهـا وسـائل التواصـل الاجتمـاعي التـي 
 تسهم في تغيير الصورة الذهنية الحالية، وخاصة في المرحلة المقبلة التـي ستشـهد إعـادة إعمـار سـورية

 .بعد التحرير
 وعليه تتجسد مشكلة البحث بالتساؤل الرئيس الآتي:
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نجوم العاملة في محافظة  5لتواصل الاجتماعي على التسويق السياحي في الفنادق ما أثر مواقع ا
 دمشق؟

 ويتفرع عنه التساؤلات الفرعية الآتية:
  نجوم العاملة في محافظـة  5في الفنادق  المنتج السياحيما أثر مواقع التواصل الاجتماعي على

 دمشق؟
  نجـــوم العاملـــة فـــي  5فـــي الفنـــادق  حيالتسععععير السعععيامـــا أثـــر مواقـــع التواصـــل الاجتمـــاعي علـــى

 محافظة دمشق؟
  نجـــوم العاملـــة فـــي  5فـــي الفنـــادق  التوزيعععع السعععياحيمـــا أثـــر مواقـــع التواصـــل الاجتمـــاعي علـــى

 محافظة دمشق؟
  نجـــوم العاملـــة فـــي  5فـــي الفنـــادق  التعععرويج السعععياحيمـــا أثـــر مواقـــع التواصـــل الاجتمـــاعي علـــى

 ؟محافظة دمشق

 البحث: يَّةأهمِّ 
للبحث في محاولته تقديم إطار نظري مفاهيمي لتوضيح  ي ةالن ظر  ي ةد الأهمِّ : تتجس  يَّةالنَّظر  ةيَّ الأهمِّ 

الت سويق ، مواقع الت واصل الاجتماعيات الدراسة )تغيُّر العديد من النِّقاط والعناصر التي لها علاقة بم
 ي ةلاستفادة منه في إثراء المكتبة العرب(، الأمر الذي يؤهِّله ليكون مرجعاً نظري اً يمكن االسِّياحي
ومراكز البحث العلمي من جهة، وتشجيع الباحثين لإجراء العديد من الدِّراسات والأبحاث في  ي ةوالمحل

التي تلقي الضوء  كما تبرز أهمية البحث باعتباره من المواضيع الحديثة .ي ةهذا المجال من جهةٍ ثان
 وهو شبكات التواصل الاجتماعي، والتي ترتبط ارتباطاً وثيقاً ريع على موضوع جديد يتطور بشكل س

ة إحدى الحلقات المهم   مواقع التواصل الاجتماعي تعدُّ فيوماً بعد يوم، بدورها بالتكنولوجيا التي تتطور 
في تشكيل الوعي السياحي في المجتمع، ونظراً لكون الإعلام يحظى بدرجة كبيرة من التميز جاءت 

نجوم  5سة لتسليط الضوء على الأثر الذي تؤديه هذه المواقع في التسويق السياحي للفنادق هذه الدرا
 .ظة دمشقالعاملة في محاف

كونه محاولة أكاديمية للكشف عن مدى مساهمة مواقع في تبرز أهمية هذا البحث  :يَّةالعمل يَّةالأهمِّ 
انتباه  وللفت املة في محافظة دمشقنجوم الع 5التواصل الاجتماعي في التسويق السياحي للفنادق 

وزارة السياحة والمنظمات السياحية في سورية إلى أهمية مواقع التواصل الاجتماعي في التسويق 
السياحي للمواقع السياحية وعلى وجه الخصوص الفنادق العاملة في سورية لدراسة السوق السياحية 
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لأهمية العملية من التطورات الكبيرة التي يشهدها وسلوك المستهلك لتلبية حاجاته ورغباته، كما تبرز ا
قه من عوائد تعود لميزان عرف بصناعة القرن الواحد والعشرين، لما تحقِّ قطاع السياحة والتي باتت تُ 

ة أن تساهم نتائج هذه راسة الحالي  المدفوعات والنقد الأجنبي وتوفير فرص العمل، ويأمل الباحث في الدِّ 
اهتمام الفنادق السياحية باستخدام شبكات التواصل الاجتماعي كوسيلة للتسويق  راسة في زيادةالدِّ 

لخدماتها ضمن خطة تسويقية مدروسة ومعدة من قبل مختصين عبر هذه الشبكات المختلفة، وقد 
تساعد في معرفة دور شبكات التواصل الاجتماعي في التسويق السياحي، كما وقد تساعد متخذي 

المدروسة على تبنِّي فكرة وأسلوب التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي بطرق القرار في الفنادق 
ة البحث من خلال محاولته تقديم وأشكال مختلفة ضمن خطة واضحة ومحددة. كما تبرز أهمي  

تساعد المنظمات السياحية في تحديد مواقع التواصل التي قد مجموعة من المقترحات والتوصيات 
 .كفاءة في التسويق السياحي للمواقع السياحية في المرحلة المقبلةالاجتماعي الأكثر 

 أهداف البحث:
 :وبشكل أساسي إلى تحقيق الآتييهدف البحث 

ــــتج الســــياحي، التســــعير  -1 ــــى التســــويق الســــياحي )المن ــــع التواصــــل الاجتمــــاعي عل ــــر مواق ــــد أث تحدي
جـــوم العاملـــة فـــي محافظـــة ن 5الســـياحي، التوزيـــع الســـياحي، التـــرويج الســـياحي( بالنســـبة للفنـــادق 

 دمشق.
ـــدوافع الشخصـــية للســـائح علـــى العلاقـــة بـــين مواقـــع التواصـــل الاجتمـــاعي والتســـويق  -2 تحديـــد أثـــر ال

 السياحي للفنادق السياحية في سورية من حيث نية النزول فيها.
توجيــه تفكيــر المســؤولين فـــي وزارة الســياحة والمنظمــات الســياحية الســـورية إلــى الاهتمــام بالقطـــاع  -3

 لسياحي والبنية التحتية الخاصة به، كونه يشكل رافداً أساسياً للاقتصاد الوطني السوري.ا
 إبراز أهمية تطبيق مواقع التواصل الاجتماعي في التسويق السياحي للفنادق العاملة في سورية. -4
تقــديم مجموعــة مــن المقترحــات والتوصــيات والتــي مــن شــأنها فــي حــال تطبيقهــا فــي الفنــادق محــل  -5

سـة أن تســاهم فــي تعزيــز دور مواقــع التواصــل الاجتمـاعي فــي النهــوض بمســتوى الســياحة فــي الدرا
 .سورية

 ات البحث:فرضيَّ 
ئيسة للبحث بالآتي: ي ةتتمث ل الفرض  الر 
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 5لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لمواقع التواصل الاجتماعي على التسويق السياحي في الفنادق 
 نجوم العاملة في محافظة دمشق

ئيسة  ي ةومن هذه الفرض  :ي ةالآت ي ةتنبثق الفرضي ات الفرعالر 
 5فـي الفنـادق  المنعتج السعياحيلا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لمواقع التواصل الاجتماعي على  -1

 نجوم العاملة في محافظة دمشق.
 5الفنادق ي ف التسعير السياحيلا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لمواقع التواصل الاجتماعي على  -2

 نجوم العاملة في محافظة دمشق.
 5في الفنـادق  التوزيع السياحيلا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لمواقع التواصل الاجتماعي على  -3

 نجوم العاملة في محافظة دمشق.
 5في الفنادق  الترويج السياحيلا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لمواقع التواصل الاجتماعي على  -4

 .في محافظة دمشق نجوم العاملة

 البحث: يَّةمنهج
 مـن خـلال ي ـةالثانو جمـع البيانـات  حيـث تـم   ،الوصـفي المـنهجتم  إنجاز هذا البحث بالاعتماد على      

ـ ات الصـادرة فـي مجـال البحـث،وري  والمقالات والد   ي ةوالأجنب ي ةالكتب والمراجع العرب  ي ـةلا البيانـات الأو  أم 
بموضـوع  المتعلِّقةمجموعة من الأسئلة  تتضم ن استبانةبتصميم  الباحث يامن طريق قجمعها ع فقد تم  
ة للعلــوم الإحصــائي   الحزمــةالمناســبة اعتمــاداً علــى  ي ةومــن ثــم  تــم  اســتخدام الأســاليب الإحصــائ .البحــث

 البحث. اتواختبار فرضي  في تحليل البيانات والمعطيات ( SPSS 25) الاجتماعي ة

 نته:البحث وعيِّ  مجتمع
ــة فــي ســورية.تمث ــل مجتمــع البحــث بجميــع عمــلاء       ــا  الفنــادق العامل نــة عيِّ فتمث لــت ب عيِّنــة البحــثأم 

نجـــوم الآتيـــة العاملـــة فـــي محافظـــة دمشـــق: فنـــدق دامـــا روز، فنـــدق فـــور  5ميســـرة مـــن عمـــلاء الفنـــادق 
 سيزون، وفندق الشيراتون.

 حدود البحث:
نجـوم العاملـة فــي  5الفنـادق ميسـرة مـن عمـلاء  عيِّنــةعلـى  ي ةالحـدود البشـر  تصـرت: اقيَّةالحعدود البشعر 

 .دمشق
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مواقـــع  :اقتصـــرت الدراســـة علـــى المتغيـــرين الرئيســـين الآتيـــين: المتغيـــر المســـتقل: يَّةالحعععدود الموضعععوع
يـرات التابعـة تفريعـه إلـى المتغ التسويق السـياحي، والـذي بـدوره تـم  : التواصل الاجتماعي، والمتغير التابع

 .الفرعية الآتية: المنتج السياحي، التسعير السياحي، التوزيع السياحي والترويج السياحي
 .نجوم العاملة في محافظة دمشق 5الفنادق : اقتصرت الدراسة على يَّةالحدود المكان
شـهر  ي ـةإلـى نها نيسـانالممتـدة مـن شـهر  ي ـةعلـى الفتـرة الزمن ي ـة: اقتصـرت الحـدود الزمنيَّعةالحدود الزمن

 م.2026من العام  حزيران

 القسم النَّظري:
 :مواقع التواصل الاجتماعي وأهميتها في صناعة السِّياحةمفهوم أولًا: 
مفهوم مواقع التواصل الاجتماعي من أهم المفاهيم المرتبطة بالإنترنت والمجتمع الافتراضي  دُّ يع     

ما نلاحظه من خلال تزايد عدد مستخدميها بشكل كبير  التي شاع صيتها في السنوات الأخيرة، وهذا
الحقيقة  يوماً بعد يوم منذ ظهورها الأول عبر الشبكة، وذلك بهدف الاستفادة من خدماتها، غير أن  

التي تستوقفنا أمام هذه الظاهرة هو التطور السريع لهذه المواقع على نحو لم تستطع الدراسات العلمية 
امية دات المفاهيمية الس  لمسه من خلال الاختلاف الواضح في وضع المحدِّ أن تواکبه، وهذا ما ن

عُرِّفت مواقع التواصل الاجتماعي على أنها برنامج  فقد[. 6] لموضوع مواقع الشبكات الاجتماعية
يُستخدم لبناء مجتمعات على شبكة الإنترنت أين يمكن للأفراد أن يتصلوا ببعضهم البعض لعديد من 

ها مواقع إلكترونية تسمح فنظر لمواقع التواصل الاجتماعي على أن  [ 8]ا . أم  [7] متنوعةالأسباب ال
للأفراد بالتعريف بأنفسهم والمشاركة في شيكات اجتماعية، يقومون من خلالها بإنشاء علاقات 

ها مواقع الإنترنت التي يمكن على أن  [ لمواقع التواصل الاجتماعي 9بينما نظر ]اجتماعية. 
أما الباحث في الدراسة  إنشاء أو إضافة صفحاتها وبسهولة. مستخدمين المشاركة والمساهمة فيلل

مواقع إلكترونية تتيح للأفراد خلق صفحة خاصة بهم فيرى مواقع التواصل الاجتماعي أن ها  يَّةالحال
ائمة وضع قو  ،يقدِّمون فيها لمحة عن شخصيتهم أمام جمهور عريض أو محدد وفقاً لنظام معين

مع إمكانية الاطلاع على صفحاتهم  ،لمجموعة من المستخدمين الذي يتشاركون معهم في الاتصال
 .الخاصة أيضاً والمعلومات المتاحة، علماً أن طبيعة وتسمية هذه الروابط تختلف ومن موقع إلى آخر

 [10]: ويمكن لمواقع التواصل الاجتماعي أن تساهم في الصناعة السياحية من خلّل
 د المســافر بطــرق جديــدة للبحــث عــن المعلومــات واكتشــافها وتقســيمها عــن المقصــد الســياحي داإمــ

 والرحلة.
 .الانتقال بالعميل من مجرد مستهلك سلبي إلى منتج ومستهلك إيجابي 
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  ِّبالقنوات الآمنة لحجز وشراء منتجات الرحلة. المسافر   د المواقعُ تزو 
  والبرامج السياحيةتبادل ونشر المعلومات المتعلقة بالرحلات. 
  عــــادة منظومــــة الأعمــــال ــــة ومتطــــورة وا  ــــة جذاب عــــرض المعلومــــات والخــــدمات والتســــهيلات بطريق

 التقليدية.
  البحــــث بكفــــاءة مــــن مــــوردي الخــــدمات والتواصــــل مــــع العمــــلاء الحــــاليين والوصــــول إلــــى العمــــلاء

 المرتقبين.
  نتاج التجربة  السياحية.النظر للسياح على أنهم شركاء في تصميم وتسويق وا 

 :أشهر مواقع التواصل الاجتماعي في التسويق السياحيثانياً: 
 :وتتمثل أهم مواقع التواصل الاجتماعي المستخدمة في التسويق السياحي بالآتي

: هو موقع إلكتروني للتواصل الاجتماعي، للأشـخاص والشـركات ليبـرزوا (Facebook) فيسبوك -1
قـــع للتواصـــل مـــع أشـــخاص آخـــرين ضـــمن نطـــاق ذلـــك أنفســـهم ويعـــززوا مكـــانتهم عبـــر أدوات المو 

نشاء روابط تواصل مع الآ  2004س في عام سِّ أُ  رين.خالموقع أو عبر التعامل مع مواقع أخرى وا 
ـــرج،  فـــي جامعـــة هارفـــارد فـــي الولايـــات المتحـــدة الأمريكيـــة، مـــن قبـــل طالـــب يـــدعى مـــارك زوكربي

لمتحــدة الأمريكيــة المختلفــة، وظـــل فتخطــت شــهرته حــدود الجامعــة وانتشــر فـــي مــدارس الولايــات ا
، حيــث حقـــق القــائمون علــى الموقــع إمكانـــات 2007مقتصــراً علــى أعــداد مــن الـــزوار حتــى عــام 

لمطورين، يمكن لـرواد هـذا الموقـع باسـتمرارية أن يتبـادلون جديدة لهذه الشبكة ومنها إتاحة فرصة ا
ينشر في صفحاتهم من آراء وأفكـار فيما بينهم الملفات والصور ومقاطع الفيديو، ويعلقون على ما 

وموضوعات متنوعـة وجديـدة، يضـاف إلـى تلـك المشـاركة الفعالـة، وغالبـاً مـا تكـون فـي المحادثـات 
يســبوك حاليــاً مــن حيــث الشــهرة والإقبــال المركــز الثالــث، بعــد مــوقعي والدردشــات وتحتــل شــبكة الف

 [11. ]قوقل ومايكروسوفت
الات السـريعة عبـر الصـور والتعليقـات عليهـا أو الاتصـ : معـزز(Instagram) موقع الإنسعتررام -2

ـــع التـــي اكتســـبت شـــعبية علـــى المســـتوى الفـــردي والمؤسســـي،  تســـجيل الإعجـــاب، وهـــو مـــن المواق
والانستغرام تطبيـق متـاح لتبـادل الصـور إضـافة الـى أنهـا شـبكة اجتماعيـة. كانـت بدايـة الانسـتغرام 

رسـالها قتحينما توصل إلى تطبيق يميل على ال 2010عام  ضافة فلتـر رقمـي إليهـا وا  اط الصور وا 
ي فــون، والآي بــاد عبــر خــدمات الشــبكات الاجتماعيــة. فــي البدايــة كــان دعــم الإنســتغرام علــى الآ

 2013ثـــم تطـــور فـــي ” Android“أضـــيف الإنســـتغرام لمنصـــة  2012والآي بـــود، وفـــي إبريـــل 
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ن التطـورات المهمـة فـي تطبيـق ليوضع في تعليق تصوير الفيـديو بالشـكل المتقطـع للمسـتخدمين مـ
 علـى التطبيـق بصـفقة بلغـت مليـار دولار. 2012يسـبوك فـي إبريـل الانستغرام، استحوذت شـركة ف

على مليـون مسـتخدم، وفـي  2010ا عن تطور عدد المتابعين فقد حصل التطبيق في ديسمبر وأم  
سـتخدم، ثـم م ينملايـ 5من المسـتخدمين، ليصـل العـدد الـى  %50حصل على زيادة  2011عام 

مليــون  30ليتخطــى عــدد المســتخدمين  Androidتضــاعف العيــد مــع إطــلاق التطبيــق لمنصــة 
أعلنـــــت خدمـــــة انســـــتغرام للصـــــور التابعـــــة لشـــــركة التواصـــــل  2014مســـــتخدم، ثـــــم فـــــي ديســـــمبر 

. قـــام مســـتخدمو 2017مليـــون مســـتخدم فـــي يوليـــو  30يســـبوك أنهـــا تجـــاوزت عتبـــة الاجتمـــاعي ف
ـــق برفـــع  ـــون صـــورة، وفـــي شـــهر أغســـطس مـــن نفـــس العـــام وصـــل عـــدد الصـــور مل 100التطبي ي
تــــم  2012خــــلال شــــهر واحــــد، ثــــم مــــايو  %50يــــادة مليــــون صــــورة، أي بز  150المرفوعــــة إلــــى 

في الثانية الواحدة ، صورة جديدة 57في كل ثانية يتم إضافة  الإعلان عن تحقيق التطبيق الآتي:
المليــار صــورة مرفوعــة منــذ أن تــم  اجزق حــتخطــى التطبيــ، تحصــل الشــركة علــى مســتخدم جديــد

 180مليــون شــخص، مــنهم  400تجــاوز عــدد المشــتركين فــي الموقــع  2015إنشــاؤه. ومــع نهايــة 
 مليار( منذ إنشـائه. 5.3مليون صورة يومياً، وبلغ مجموع الإعجابات ) 80مليون مشترك يرفعون 

[12] 
ي، التي ت التواصل الاجتماعحالياً( إحدى شبكا Xتويتر )منصة  :حالياً( X) موقع تويتر -3

انتشرت في السنوات الأخيرة ولعبت دوراً كبيراً في الأحداث السياسية في العديد من البلدان، وأخذ 
خذ من العصفورة رمزاً له، وهو خدمة التويتر اسمه من مصطلح )تويت الذي يعني التغريد( وات  

حرفاً( للرسالة الواحدة،  140) عدىمصغرة تسمح للمغردين بإرسال رسائل نصية قصيرة لا تت
ويجوز للمرء أن يسميها نصاً موجزاً مكثفاً لتفاصيل كثيرة. ويمكن لمن لديه حساب في موقع 
تويتر أن يتبادل مع أصدقائه تلك التغريدات )التويتات( من خلال ظهورها على صفحاتهم 

فس مستخدم التويتر الشخصية أو في حالة دخولهم على صفحة المستخدم صاحب الرسالة، ويتنا
بعدد المتابعين لهم. كما تتيح شبكة التويتر خدمة التدوين المصغرة، وهذه إمكانية الردود 

 Rss (Really Simpleوالتحديثات عبر البريد الإلكتروني، كذلك أهم الأحداث من خلال خدمة 

Syndication )عبر الرسائل النصية Sinus.  ة صغر المكانت بدايات ميلاد هذه الخدمة
الأمريكية على إجراء بحث  Obvious، وذلك عندما أقدمت شركة 2006)تويتر( أوائل عام 

تطويري لخدمة التدوين المصغرة، ثم أتاحت الشركة المعنية ذاتها استخدام هذه الخدمة لعامة 
الناس، في أكتوبر من نفس العام، ومن ثم أخذ هذا الموقع بالانتشار باعتباره خدمة حديثة في 
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ال التدوينات المصغرة، بعد ذلك أقدمت الشركة ذاتها بفضل هذه الخدمة المصغرة عن الشركة مج
 [13] .2007الأم واستحدثت لها اسماً خاصاً يطلق عليه )تويتر(، وذلك في إبريل 

(، يتـيح إمكانيـة Googleهـو موقـع لمقـاطع الفيـديو متفـرع مـن ) :(YouTube) موقع اليوتيعوب -4
دد هائــل مــن مقـــاطع الفيــديو، وهنــاك أعــداد كبيـــرة يمتلكــون حســاب فيـــه لعـــ منــهالتحميــل عليــه أو 

ويــزوره الملايــين مــن البشــر يوميــاً، وتســتفيد منــه وســائل الإعــلام المختلفــة بعــرض مقــاطع الفيــديو 
فـي ولايـة كاليفورنيـا فـي  2005التي لم يتمكن مراسليها من الحصول عليها. تأسس موقع يوتيوب 

 [14] .مريكيةالولايات المتحدة الأ

 :التَّسويق السِّياحي، أهميَّته، ومزيجه التَّسويقياً: مفهوم لثثا
التسويق السياحي هو التنفيذ المنظم والمنسق للدراسات السياحية من خلال المؤسسات السياحية      

اق سو الحكومية والخاصة على المستوى المحلي، الوطني، الإقليمي أو الدولي لتحقيق الإشباع لدى الأ
التنفيذ العملي المنسق لسياسة الأعمال ويمكن تعريف التسويق السياحي على أنه  .السياحية المستهدفة

من قبل المشاريع السياحية سواء كانت خاصة أو عامة، على المستوى المحلي أو الإقليمي أو 
ويضمن  ماً ملائ الدولي، وهذا بغرض تحقيق الإشباع لمجموعة من المستهلكين، وربما يحقق عائداً 

هة نحو السائحين وتهدف ملية موج  ع على أن هلتسويق السياحي [. كما يُنظر ل15] استمرارية النشاط
إلى تأمين وتلبية احتياجاتهم الاستهلاكية من خلال القنوات التوزيعية المختلفة المؤلفة من المنظمات 

كما عُرِّف على أنه: عبارة عن [. 16] ينوالمؤسسات السياحية المختلفة والتي تتفاعل مع هؤلاء السائح
نشاط يهتم بعملية التبادل بين المنظمات السياحية والمستفيدين من الخدمات السياحية داخل أو خارج 
الدولة بالشكل الذي يحقق رضا الطرفين، وذلك في إطار مجموعة من السياسات والاستراتيجيات 

 [.17] اللازمة

 [18: ]ياحي في النقاط الآتيةوتتمثَّل أهميَّة التَّسويق السِّ 
 .التسويق السياحي يساعد على دراسة سلوك المستهلك السياحي 
 .التسويق السياحي يساعد المؤسسات في زيادة الفعالية التنظيمية 
 .التسويق السياحي يساهم في إدارة المعلومات التسويقية 
 .التسويق السياحي يساعد في زيادة حدة التنافس 
 ل على تسهيل عملية تخطيط المنتج السياحي.يعمحي التسويق السيا 
 .التسويق السياحي يساعد في تسهيل عملية تحديد الأسعار 
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   ا يساهم في تسديد أجزاء كبيرة من مديونية الدولة.تحسين ميزان المدفوعات مم 
 .تنشيط الاستثمار في كل القطاعات ذات العلاقة بالقطاع السياحي 
 لقضاء على البطالة.توفير العديد من المشاريع وا 
 .تحقيق الرفاهية للمجتمع 
 .تحسين علاقة المجتمع والشعب بباقي الشعوب عن طريق احتكاكهم واكتساب معارف جديدة 

 :ويتكون المزيج التسويقي السياحي من العناصر الآتية
 نهميشير هذا المصطلح إلى ما تقدمه المنظمة إلى عملائها أو زبائ :الخدمة )المنتج السياحي( -1

الخدمات أكثر ملائمة لعملائه من  مستقبليين من الخدمات، وعلى السوق الناجح أن يدرك أيُّ ال
حيث حدوثها ومستواها ولا يتسنى له معرفة ذلك إلا أن يقوم بالعديد من الوظائف التسويقية، في 
مقدمتها: بحوث التسويق، تطوير المنتجات المحلية، دراسة دورة حياة الخدمة، وتقديم خدمات 

المستهلك اقتناء الخدمة مثل:  جديدة، فضلا عن تقييم مجموعة من الأنشطة التي تسهل على
 [19] .العلامة التجارية المتميزة، التصميم، الضمان، وخدمات ما بعد البيع

هو عملية ملائمة للمنافع التي يحصل عليها المستهلك بالقيم النقدية التي  :التَّسعير السياحي -2
ة، فكما يشتري يمكن أن يدفعها، وهي عملية معقدة ترتبط باعتبارات اقتصادية وسلوكية محدد

العميل خدماتنا بنقوده، فنحن أيضاً كمسوقين نشتري نقود العميل بخدماتنا، ويتحدد مزيج الأسعار 
بناء على دراسة لجميع العوامل المؤثرة كالتكيف، الطلب، العرض، قدرة المستهلك على الطلب، 

على المنظمة أن تحدد  السياسات التسعيرية للمنافسين، التشريعات والقوانين الحكومية، لذا يجب
 [20] .كيف يتم تسعير خدماتها وكيف تبني سياسة تسعيرية لمواجهة المنافسين

جوهر عملية التوزيع هي الكيفية التي تصل بها الخدمة إلى العميل المرتقب،  :التوزيع السياحي -3
عوامل في المكان والوقت المناسبين. إن موقع مقدمي الخدمة وكيفية الوصول إليها يعد من ال

نما يتضمن وسائل  المهمة في تسويق الخدمة وذلك لا يقتصر فقط على الوصول المادي وا 
الاتصال الشخصي وبالتالي فإن أنواع قنوات التوزيع المستخدمة والتغطية الشاملة لها تعد من 

 [21] .الأمور الأساسية المرتبطة بعملية تسويق الخدمة
صال تستهدف التأثير على المستهلك المختار يشتمل على عمليات ات :السياحي الترويج -4

لاستمالة سلوكه الشرائي من خلال: الإعلان، العلاقات العامة، البيع الشخصي، وسائل تنشيط 
 [22] المبيعات...إلخ.

 :القسم العملي
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 :أداة الدراسة -1
طوير استبانة اعتمد الباحث في جمع البيانات الأولية بشكل أساسي على الاستبانة، ولذلك قام بت     

خاصة بمتغيرات وأهداف الدراسة، وذلك بهدف قياس أثر مواقع التواصل الاجتماعي على التسويق 
نجوم الآتية العاملة في محافظة دمشق: فندق داما  5من عملاء الفنادق  ميسرةالسياحي لدى عينة 

 روز، فندق فور سيزون، وفندق الشيراتون.
وجهة إلى عينة عشوائية من عملاء الفنادق محل الدراسة من المحاور فت استبانة الدراسة المتأل       
 الآتية:

 الاستبانة )متريرات( محاور :(1) رقم ولالجد

 عدد العبارات المحور المترير

 13 مواقع التواصل الاجتماعي المترير المستقل

 المترير التابع

 5 المنتج السياحي
 6 التسعير السياحي
 5 التوزيع السياحي
 7 الترويج السياحي

 36 العدد الإجمالي لعبارات الاستبانة
 المصدر: من إعداد الباحث

وقد استخدم الباحث مقياس ليكرت الخماسي لقياس استجابات أفراد العينة لفقرات الاستبانة، وذلك      
 كما هو مبين في الجدول الآتي:

 (: مقياس ليكرت الخماسي2الجدول رقم )
 أتفق تماماً  أتفق محايد لا أتفق تفق أبداً لا أ الاستجابة
 5 4 3 2 1 الدرجة

 المصدر: من إعداد الباحث

كما تم  تحديد طول الفئات في مقياس ليكرت الخماسي من خلال حساب المدى بين درجات      
أصغر قيمة في تدرج المقياس(، وطول  –(، أي )أكبر قيمة في تدرج المقياس 4=1-5المقياس )
(، وبعد ذلك تم ت إضافة هذه القيمة إلى أقل قيمة 0.80=4/5المدى/عدد فئات المقياس، أي )الفئة= 
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في المقياس )بداية المقياس( وهي الواحد الصحيح، وذلك لتحديد الحد الأعلى لهذه الفئة، وعلى هذا 
 الأساس يصبح التوزيع كما هو مبين في الجدول الآتي:

 
 

 قياس ليكرت الخماسي(: طول الفئات في م3) رقم الجدول
 التقييم/مستوى الاتفاق الوزن النسبي المقابل له طول الفئة

 منخفضة جداَ  %36 إلى %20من  1.80إلى  1من 
 منخفضة %52إلى  %36 أكبر من 2.60إلى  1.80من أكبر 
 محايدة %68إلى  %52من أكبر  3.40إلى  2.60من أكبر 
 عالية %84إلى  %68من أكبر  4.20إلى  3.40من أكبر 

 عالية جداً  %100إلى  %84من أكبر  5إلى  4.20من أكبر 
 المصدر: من إعداد الباحث

نجوم الآتية  5من عملاء الفنادق  ميسرةعينة ( استبانة على 400قام الباحث بتوزيع ما مجمله )     
استرجاع ما  . وتم  العاملة في محافظة دمشق: فندق داما روز، فندق فور سيزون، وفندق الشيراتون

الحزمة ( استبانة صالحة للدراسة، إذ خضعت بكاملها للتحليل الإحصائي وفق 375مجمله )
 (.SPSS 25) الإحصائية للعلوم الاجتماعية

 :اختبار صدق وثبات الاستبانة -2
صين في مين المتخصِّ من المحكِّ  (4)د من صدق الاستبانة بأن قام الباحث بعرضها على التأكُّ  تم       

مون قام الباحث بإجراء المحكِّ  مهاقد  وجيهات التي . وفي ضوء الملاحظات والت  الت سويقو  إدارة الأعمال
زت معظمها في تحسين صياغة بعض العبارات وحذف بعض العبارات غير عديلات التي ترك  الت  

 الملائمة.
ق الأهداف التي تريد يُعدُّ الصدق البنائي أحد مقاييس صدق الأداة الذي يقيس مدى تحقُّ      

 ي ةكل محور من محاور الاستبانة بالد رجة الكل الاستبانة الوصول إليها، ويبيِّن مدى ارتباط درجة
قام الباحث باختبار الصدق البنائي لاستبانة الدراسة عن طريق حساب معامل الارتباط  للاستبانة.

(Pearson rho ) مع الدرجة الكلية للاستبانة، وكانت  ةالاستبانبين درجة كل متغير من متغيرات
 النتائج كما هي مبينة في الجدول الآتي:

 الاستبانة والدرجة الكلية للّستبانة متريراتمن  مترير(: معامل الارتباط بين درجة كل 4الجدول رقم )
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  القيمة الاحتمالية Pearson rho المترير المترير رقم
 0.000 868. اعيمواقع التواصل الاجتم 1
 0.000 892. المنتج السياحي 2
 0.000 798. التسعير السياحي 3
 0.000 839. التوزيع السياحي 4
 0.000 779. الترويج السياحي 5

 التحليل الإحصائينتائج  استناداً علىالمصدر: من إعداد الباحث 
الاستبانة  متغيراتمن  يرمتغأن جميع معاملات الارتباط بين درجة كل  (4)يبين الجدول      

 قيمه تراوحت(، حيث %95)ودرجة ثقة  (0.05والدرجة الكلية للاستبانة دالة عند مستوى معنوية )
 .لقياسه تلما وضع ةصادق الاستبانةعتبر توبذلك (، 0.892) و( 0.779) بين

باخ الذي يعبر قام الباحث باختبار ثبات استبانة الدراسة من خلال حساب معامل ألفا كرونكما      
(، 1و  0بين )في المجال  عن متوسط الارتباط الداخلي بين العبارات التي يقيسها، وتتراوح قيمته

فأكثر(، وكلما اقتربت قيمته من الواحد الصحيح كلما ارتفعت درجة  0.60وتعتبر القيمة المقبولة له )
ي نتائج حساب معامل ألفا كرونباخ . ويبي ن الجدول الآت[22] ثبات الاستبانة وصلاحيتها للاستخدام

 لكل متغير من متغيرات الاستبانة على حدة، ولجميع متغيرات الاستبانة "مجتمعة":
 ألفا كرونباخ لقياس ثبات الاستبانة نتائج حساب معامل(: 5الجدول رقم )

 معامل ألفا كرونباخ عدد العبارات المترير المترير مرق
 0.848 13 مواقع التواصل الاجتماعي 1
 0.838 5 المنتج السياحي 2
 0.882 6 التسعير السياحي 3
 0.954 5 التوزيع السياحي 4
 0.856 7 الترويج السياحي 5

 0.827 36 "مجتمعة" المتريراتجميع 
 التحليل الإحصائينتائج  استناداً علىالمصدر: من إعداد الباحث 

لجميع متغيرات قيم معامل ألفا كرونباخ  ( أن5الجدول رقم ) تبين النتائج التي تظهر في     
 متغيرات(، أما قيمة هذا المعامل لجميع 0.954( و )0.838بين ) تراوحت إذمرتفعة، الاستبانة 
 (.0.827فقد بلغت ) "مجتمعة"الاستبانة 
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وبناءً على ما سبق يمكن القول بأن الاستبانة تتمتع بالثبات والمصداقية، ويمكن الاعتماد عليها      
 في تحليل النتائج والإجابة على تساؤلات الدراسة واختبار فرضياتها.

 :اختبار فرضيَّات البحث -3
 :الأولى يَّةالفرع يَّةاختبار الفرض -3/1

H0:  5في الفنادق  المنتج السياحيلا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لمواقع التواصل الاجتماعي على 
 .نجوم العاملة في محافظة دمشق

ختبار هذه الفرضية قام الباحث أولًا بتحليل الارتباط بين المتغير المستقل )مواقع التواصل لا     
الاجتماعي( والمتغير التابع الفرعي الأول )المنتج السياحي(، وكانت النتائج كما هي مبينة في الجدول 

 الآتي:
 والمنتج السياحيمعامل الارتباط والتحديد بين مواقع التواصل الاجتماعي (: 6الجدول رقم )

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
F Sig. 

1 a560.7 0.57 0.624 148.312 b.000 

b. Predictors: (Constant): مواقع التواصل الاجتماعي 
 التحليل الإحصائينتائج  استناداً علىالمصدر: من إعداد الباحث 

(، وبالتالي فإن الارتباط بين 0.756وي )( أن قيمة معامل الارتباط تسا6يتبين من الجدول )     
(، 0.57مواقع التواصل الاجتماعي والمنتج السياحي طردي ومقبول. كما بلغت قيمة معامل التحديد )

( من التغيرات الحاصلة في المنتج %57مما يعني أن مواقع التواصل الاجتماعي تفسر فقط )
أعلاه تحليل التباين والذي يمكن من خلاله السياحي في الفنادق محل الدراسة. كما يبين الجدول 

(، والتي بلغت قيمتها Fالتعرف على الدلالة الإحصائية للقوة التفسيرية للنموذج عن طريق إحصائية )
(، وهي أصغر من معنوية الدلالة القياسية Sig.=0.000( عند معنوية الدلالة )148.312)
(Sig.=0.05مما يؤكد الدلالة الإحصائية لنموذ ،) ج الانحدار الخطي من الناحية الإحصائية، أي أن

 النموذج كله ذو دلالة معنوية.
ومن ثم قام الباحث بإيجاد المؤشرات الإحصائية لمعادلة أثر مواقع التواصل الاجتماعي على      

 المنتج السياحي، وكانت النتائج كما هي مبينة في الجدول الآتي:
 ة لمعادلة أثر مواقع التواصل الاجتماعي على المنتج السياحيالمؤشرات الإحصائي(: 7الجدول رقم )

aCoefficients 
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Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) .8732 0.152  18.901 0.000 

 0.000 9.467 0.756 0.045 0.426 مواقع التواصل الاجتماعي

a. Dependent Variable: المنتج السياحي 
 التحليل الإحصائينتائج  استناداً علىالمصدر: من إعداد الباحث 

( إلى أن قيمة أثر مواقع التواصل الاجتماعي على المنتج السياحي تعادل 7يشير الجدول )     
عند معنوية الدلالة ، )9.467( المحسوبة والتي تساوي )t(، وهي دالة إحصائياً حسب قيمة )0.426)
(Sig.=0.000( وهي أصغر من معنوية الدلالة القياسية ،)Sig.=0.05 وهذا يشير لوجود علاقة ،)

 طردية ذات دلالة إحصائية.

 :( يمكن صياغة معادلة الانحدار على الشكل الآتي7كما وبناءً على الجدول )

 

( سيؤدي إلى %1صل الاجتماعي بنسبة )تدل المعادلة السابقة على أن تغير تقييم مواقع التوا     
( وبالاتجاه الإيجابي. وعليه نرفض الفرضية الفرعية %43تغير في المنتج السياحي بنسبة تقارب )

السياحي  المنتجيوجد أثر ذو دلالة إحصائية لمواقع التواصل الاجتماعي على الأولى، ونقول أنه: 
 .نجوم العاملة في محافظة دمشق 5في الفنادق 

 :الثَّانية يَّةالفرع يَّةاختبار الفرض -3/2
H0:  في الفنادق  التسعير السياحيلا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لمواقع التواصل الاجتماعي على
 .نجوم العاملة في محافظة دمشق 5

لاختبار هذه الفرضية قام الباحث أولًا بتحليل الارتباط بين المتغير المستقل )مواقع التواصل      
جتماعي( والمتغير التابع الفرعي الثاني )التسعير السياحي(، وكانت النتائج كما هي مبينة في الا

 الجدول الآتي:
 معامل الارتباط والتحديد بين مواقع التواصل الاجتماعي والتسعير السياحي(: 8الجدول رقم )
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Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
F Sig. 

1 a890.7 0.622 0.759 178.694 b.000 

b. Predictors: (Constant): مواقع التواصل الاجتماعي 
 التحليل الإحصائينتائج  استناداً علىالمصدر: من إعداد الباحث 

(، وبالتالي فإن الارتباط بين 0.789( أن قيمة معامل الارتباط تساوي )8يتبين من الجدول )     
مقبول. كما بلغت قيمة معامل التحديد مواقع التواصل الاجتماعي والتسعير السياحي طردي و 

( من التغيرات الحاصلة %62(، مما يعني أن مواقع التواصل الاجتماعي تفسر تقريباً فقط )0.622)
في التسعير السياحي في الفنادق محل الدراسة. كما يبين الجدول أعلاه تحليل التباين والذي يمكن من 

(، والتي بلغت Fالتفسيرية للنموذج عن طريق إحصائية ) خلاله التعرف على الدلالة الإحصائية للقوة
(، وهي أصغر من معنوية الدلالة القياسية Sig.=0.000( عند معنوية الدلالة )178.694قيمتها )

(Sig.=0.05 مما يؤكد الدلالة الإحصائية لنموذج الانحدار الخطي من الناحية الإحصائية، أي أن ،)
 النموذج كله ذو دلالة معنوية.

ومن ثم قام الباحث بإيجاد المؤشرات الإحصائية لمعادلة أثر مواقع التواصل الاجتماعي على      
 التسعير السياحي، وكانت النتائج كما هي مبينة في الجدول الآتي:

 
 

 المؤشرات الإحصائية لمعادلة أثر مواقع التواصل الاجتماعي على التسعير السياحي(: 9الجدول رقم )
aCoefficients 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 2.969 0.163  18.215 0.000 

 0.000 12.342 0.789 0.038 0.469 مواقع التواصل الاجتماعي

a. Dependent Variable: التسعير السياحي 
 التحليل الإحصائينتائج  اداً علىاستنالمصدر: من إعداد الباحث 
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(، وهي دالة 0.469تعادل ) مواقع التواصل الاجتماعي( إلى أن قيمة أثر 9يشير الجدول )     
(، Sig.=0.000، عند معنوية الدلالة ))12.342( المحسوبة والتي تساوي )tإحصائياً حسب قيمة )

يشير لوجود علاقة طردية ذات دلالة  (، وهذاSig.=0.05وهي أصغر من معنوية الدلالة القياسية )
 إحصائية.

 :( يمكن صياغة معادلة الانحدار على الشكل الآتي9كما وبناءً على الجدول )

 

( سيؤدي إلى %1تدل المعادلة السابقة على أن تغير تقييم مواقع التواصل الاجتماعي بنسبة )     
الإيجابي. وعليه نرفض الفرضية الفرعية ( وبالاتجاه %47تغير في التسعير السياحي بنسبة تقارب )

السياحي  التسعيريوجد أثر ذو دلالة إحصائية لمواقع التواصل الاجتماعي على : الثانية، ونقول أنه
 .نجوم العاملة في محافظة دمشق 5في الفنادق 

 
 
 
 
 

 :ةالثَّالث يَّةالفرع يَّةاختبار الفرض -3/3
H0:  في الفنادق  التوزيع السياحيع التواصل الاجتماعي على يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لمواقلا
 .نجوم العاملة في محافظة دمشق 5

لاختبار هذه الفرضية قام الباحث أولًا بتحليل الارتباط بين المتغير المستقل )مواقع التواصل      
مبينة في الاجتماعي( والمتغير التابع الفرعي الثالث )التوزيع السياحي(، وكانت النتائج كما هي 

 الجدول الآتي:
 معامل الارتباط والتحديد بين مواقع التواصل الاجتماعي والتوزيع السياحي(: 10الجدول رقم )

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
F Sig. 

1 a8240. 0.678 0.934 219.425 b.000 

b. Predictors: (Constant): مواقع التواصل الاجتماعي 
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 التحليل الإحصائينتائج  استناداً علىالباحث المصدر: من إعداد 

(، وبالتالي فإن الارتباط بين 0.824( أن قيمة معامل الارتباط تساوي )10يتبين من الجدول )     
. كما بلغت قيمة معامل التحديد ومتينمواقع التواصل الاجتماعي والتوزيع السياحي طردي 

( من التغيرات الحاصلة في %68عي تفسر فقط )(، مما يعني أن مواقع التواصل الاجتما0.678)
التوزيع السياحي في الفنادق محل الدراسة. كما يبين الجدول أعلاه تحليل التباين والذي يمكن من 

(، والتي بلغت Fخلاله التعرف على الدلالة الإحصائية للقوة التفسيرية للنموذج عن طريق إحصائية )
(، وهي أصغر من معنوية الدلالة القياسية Sig.=0.000ة )( عند معنوية الدلال219.425قيمتها )

(Sig.=0.05 مما يؤكد الدلالة الإحصائية لنموذج الانحدار الخطي من الناحية الإحصائية، أي أن ،)
 النموذج كله ذو دلالة معنوية.

على ومن ثم قام الباحث بإيجاد المؤشرات الإحصائية لمعادلة أثر مواقع التواصل الاجتماعي      
 التوزيع السياحي، وكانت النتائج كما هي مبينة في الجدول الآتي:

 
 

 المؤشرات الإحصائية لمعادلة أثر مواقع التواصل الاجتماعي على التوزيع السياحي(: 11الجدول رقم )
aCoefficients 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 3.457 0.158  21.879 0.000 

 0.000 10.381 0.824 0.055 0.571 مواقع التواصل الاجتماعي

a. Dependent Variable: التوزيع السياحي 
 التحليل الإحصائينتائج  استناداً علىالمصدر: من إعداد الباحث 

الاجتماعي على التوزيع السياحي تعادل ( إلى أن قيمة أثر مواقع التواصل 11يشير الجدول )     
، عند معنوية )10.381( المحسوبة والتي تساوي )t(، وهي دالة إحصائياً حسب قيمة )0.571)
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(، وهذا يشير لوجود Sig.=0.05(، وهي أصغر من معنوية الدلالة القياسية )Sig.=0.000الدلالة )
 علاقة طردية ذات دلالة إحصائية.

 :( يمكن صياغة معادلة الانحدار على الشكل الآتي11ل )كما وبناءً على الجدو

 

( سيؤدي إلى %1تدل المعادلة السابقة على أن تغير تقييم مواقع التواصل الاجتماعي بنسبة )     
( وبالاتجاه الإيجابي. وعليه نرفض الفرضية الفرعية %57تغير في التوزيع السياحي بنسبة تقارب )

السياحي  التوزيعأثر ذو دلالة إحصائية لمواقع التواصل الاجتماعي على يوجد ونقول أنه: الثالثة، 
 .نجوم العاملة في محافظة دمشق 5في الفنادق 

 
 
 
 
 

 ة:الرَّابع يَّةالفرع يَّةاختبار الفرض -3/4
H0:  في الفنادق  الترويج السياحييوجد أثر ذو دلالة إحصائية لمواقع التواصل الاجتماعي على لا
 .ملة في محافظة دمشقنجوم العا 5

لاختبار هذه الفرضية قام الباحث أولًا بتحليل الارتباط بين المتغير المستقل )مواقع التواصل      
الاجتماعي( والمتغير التابع الفرعي الرابع )الترويج السياحي(، وكانت النتائج كما هي مبينة في 

 الجدول الآتي:
 د بين مواقع التواصل الاجتماعي والترويج السياحيمعامل الارتباط والتحدي(: 12الجدول رقم )

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
F Sig. 

1 a8360. 0.698 0.999 238.756 b.000 

b. Predictors: (Constant): مواقع التواصل الاجتماعي 
 التحليل الإحصائينتائج  استناداً علىالمصدر: من إعداد الباحث 
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(، وبالتالي فإن الارتباط بين 0.836( أن قيمة معامل الارتباط تساوي )12ل )يتبين من الجدو      
مواقع التواصل الاجتماعي والترويج السياحي طردي ومتين. كما بلغت قيمة معامل التحديد 

( من التغيرات الحاصلة في %70(، مم ا يعني أن مواقع التواصل الاجتماعي تفسر تقريباً )0.698)
في الفنادق محل الدراسة. كما يبين الجدول أعلاه تحليل التباين والذي يمكن من  الترويج السياحي

(، والتي بلغت Fخلاله التعرف على الدلالة الإحصائية للقوة التفسيرية للنموذج عن طريق إحصائية )
(، وهي أصغر من معنوية الدلالة القياسية Sig.=0.000( عند معنوية الدلالة )238.756قيمتها )

(Sig.=0.05 مما يؤكد الدلالة الإحصائية لنموذج الانحدار الخطي من الناحية الإحصائية، أي أن ،)
 النموذج كله ذو دلالة معنوية.

ومن ثم قام الباحث بإيجاد المؤشرات الإحصائية لمعادلة أثر مواقع التواصل الاجتماعي على      
 ل الآتي:الترويج السياحي، وكانت النتائج كما هي مبينة في الجدو 

 
 

 المؤشرات الإحصائية لمعادلة أثر مواقع التواصل الاجتماعي على الترويج السياحي(: 13الجدول رقم )
aCoefficients 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 3.528 0.169  20.875 0.000 

 0.000 7.822 0.836 0.079 0.618 لتواصل الاجتماعيمواقع ا

a. Dependent Variable: الترويج السياحي 
 التحليل الإحصائينتائج  استناداً علىالمصدر: من إعداد الباحث 

على الترويج السياحي تعادل  مواقع التواصل الاجتماعي( إلى أن قيمة أثر 13يشير الجدول )     
، عند معنوية الدلالة )7.822( المحسوبة والتي تساوي )tائياً حسب قيمة )(، وهي دالة إحص0.618)
(Sig.=0.000( وهي أصغر من معنوية الدلالة القياسية ،)Sig.=0.05 وهذا يشير لوجود علاقة ،)

 طردية ذات دلالة إحصائية.
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 :( يمكن صياغة معادلة الانحدار على الشكل الآتي13كما وبناءً على الجدول )

 

( سيؤدي إلى %1تدل المعادلة السابقة على أن تغير تقييم مواقع التواصل الاجتماعي بنسبة )     
( وبالاتجاه الإيجابي. وعليه نرفض الفرضية الفرعية %62تغير في الترويج السياحي بنسبة تقارب )

السياحي  الترويجعلى  مواقع التواصل الاجتماعييوجد أثر ذو دلالة إحصائية ل: الرابعة، ونقول أنه
 .نجوم العاملة في محافظة دمشق 5في الفنادق 

 
 

 والتَّوصيات: النَّتائج
ل إلى الت  أسفر البحث عن   :ي ةالآت الن تائجوصُّ

 5في الفنادق  المنتج السياحيجد أثر ذو دلالة إحصائية لمواقع التواصل الاجتماعي على يو  -1
 نجوم العاملة في محافظة دمشق.

 5في الفنادق  التسعير السياحيإحصائية لمواقع التواصل الاجتماعي على  يوجد أثر ذو دلالة -2
 نجوم العاملة في محافظة دمشق.

 5في الفنادق  التوزيع السياحييوجد أثر ذو دلالة إحصائية لمواقع التواصل الاجتماعي على  -3
 نجوم العاملة في محافظة دمشق.

 5في الفنادق  الترويج السياحياعي على يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لمواقع التواصل الاجتم -4
 .نجوم العاملة في محافظة دمشق

 :ي ةالتي أسفر عنها البحث، اقترح الباحث الت وصيات الآت الس ابقة الن تائجفي ضوء 

أن تقوم وزارة السياحة بالاشتراك في عضوية بعض المواقع العالمية المتخصصة في تخطيط  -1
وغيرها، مما يمكن  Tript ،Dopllr،Travelmuse ،Yahoo! Trip Plannerمثل:  ،الرحلات

السائحين من اختيار رحلاتهم المستقبلية، ويمكن الجهات المسؤولة عن النشاط السياحي في 
 سورية من التعرف على خصائص الطلب المتوقع من جهة أخرى.



ياحي  أثر مواقع التَّواصل الاجتماعي على التَّسويق السِّ
 "نجوم العاملة في دمشق 5دراسة ميدانيَّة على عملاء الفنادق "

 98 

نشيط السياحة الدولية ضرورة اتجاه وزارة السياحة إلى استخدام موقع فيسبوك وتويتر والإنستغرام لت -2
، فمن المواقع المهمة أيضاً موقع يوالمحلية، إلا أن التركيز على هذه المواقع فقط لا يكف

 اليوتيوب.
أن يتم تغذية شبكات التواصل الاجتماعي بروابط تُمكِّن من الربط بينها وبين الأدوات الإلكترونية  -3

تالوجات الإلكترونية، والكتيبات الإلكترونية، التوضيحية مثل الخرائط الجغرافية الإلكترونية، والك
والتي تمكن السائح من الحصول على معلومات تفصيلية وموثقة عن مواقع التواصل الاجتماعي 

 أو المناطق التي يبحث عنها.
نشر على كافة أن يتم تغذية شبكات التواصل الاجتماعي بالصور والفيديوهات المتخصصة وأن تُ  -4

ة للأفراد والشركات الخاصة، على أن يتم تجهيز المادة العلمية والفنية الصفحات حتى المملوك
 السياحة والتكنولوجيا. يمن قبل المتخصصين ف

البدء في حملة التسويق للمقصد السياحي وفقاً لخطة تسويق استراتيجية تعتمد على صياغة رؤية  -5
جتماعي، وأن تنشر وتعمم ورسالة قويتان كأساس للتسويق الاستراتيجي عبر شبكات التواصل الا

كلًا من الرؤية والرسالة على كافة الصفحات المعنية بالنشاط السياحي في سورية على شبكات 
 التواصل الاجتماعي، سواء الصفحات المملوكة للجهات الحكومية أو الخاصة أو الأفراد.

نسيق مع كافة أن يتم التوجه إلى شبكات التواصل الاجتماعي من منظور متكامل بحيث يتم الت -6
القطاعات المعنية بالنشاط السياحي في سورية مثل الفنادق وشركات النقل وموردي مواقع 

 التواصل الاجتماعي وشركات السياحة ووكالات السفر على غرار التجربة الأردنية.
أن تتضمن شبكات التواصل الاجتماعي المقترحة للقيام بالمهام التسويقية على موضوعات  -7

ض برامج الرحلات وعروض الأسعار للتواصل مع العملاء ومناقشتهم في الجداول مستقلة لعر 
 الزمنية للرحلات والأسعار المعلنة.

ضرورة تخصيص قسم مستقل في وزارة السياحة يقوم بالمسؤولية التامة والكاملة عن مهام  -8
لوزارة بحيث يعمل تحت إطار وتوجهات ا ،التنشيط السياحي عبر شبكات التواصل الاجتماعي

، (SDATوالهيئات المعنية لتتكامل أهدافه وخططه مع المخطط التوجيهي للتهيئة السياحية )
 Schéma Directeur d'Aménagementيرمز في الأصل الفرنسي إلى عبارة و 

Touristique. 

إن المصلحة الوطنية تستوجب اليوم الاهتمام أكثر من ذي قبل بقطاع السياحة السوري وتثمينه  -9
ره، بحيث تعود السياحة في سورية لتصبح مورداً هاماً تضاف إلى موارد الدولة، فالتسويق وتطوي
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السياحي سيؤدي حتماً إلى زيادة في الطلب على المنتج السياحي، مما يعني زيادة في حجم 
 الحركة السياحية، والذي يعني بدوره ازدهاراً مؤكداً لقطاع السياحة في البلاد.
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