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الشكر و العرفان
لكلّ مبدع إنجاز، ولكلّ شكر قصيدة، ولكلّ مقام مقال، ولكلّ نجاح شكر وتقدير،

ﻗـﺎل رﺳﻮل اﷲ ﺻﻠﻰ اﷲ ﻋﻠﻴﻪ وﺳﻠﻢ: "ﻣﻦ ﻟﻢ ﻳﺸﻜﺮ اﻟﻨﺎس ﻟﻢ ﻳﺸﻜﺮ اﷲ" ﺻﺪق رﺳﻮل اﷲ ﺻﻠﻰ اﷲ ﻋﻠﻴﻪ وﺳﻠﻢ

اﻟﺤﻤﺪ ﷲ ﻋﻠﻰ إﺣﺴﺎﻧﻪ واﻟﺸﻜﺮ ﻟﻪ ﻋﻠﻰ ﺗﻮﻓﻴﻘﻪ و امتنانه وﻧﺸﻬﺪ أن ﻻ إﻟﻪ إﻻ اﷲ وﺣﺪﻩ ﻻ ﺷﺮﻳﻚ ﻟﻪ ﺗﻌﻈﻴﻤﺎ ﻟﺸﺄﻧﻪ وﻧﺸﻬﺪ أن ﺳﻴﺪﻧﺎ وﻧﺒﻴﻨﺎ ﻣﺤﻤﺪ ﻋﺒﺪﻩ ورﺳﻮﻟﻪ اﻟﺪاﻋﻲ إﻟﻰ رﺿﻮاﻧﻪ ﺻﻠﻰ اﷲ ﻋﻠﻴﻪ وﻋﻠﻰ آﻟﻪ وأﺻﺤﺎﺑﻪ وأﺗﺒﺎﻋﻪ وﺳﻠﻢ .

ﺑﻌﺪ ﺷﻜﺮ اﷲ ﺳﺒﺤﺎﻧﻪ وﺗﻌﺎﻟﻰ ﻋﻠﻰ ﺗﻮﻓﻴﻘﻪ ﻟﻨﺎ ﻹﺗﻤﺎم ﻫﺬا اﻟﺒﺤﺚ اﻟﻤﺘﻮاﺿﻊ أﺗﻘﺪم ﺑﺠﺰﻳﻞ اﻟﺸﻜﺮ إﻟﻰ اﻟﻮاﻟﺪﻳﻦ اﻟﻌﺰﻳﺰﻳﻦ اﻟﺬﻳﻦ أﻋﺎﻧﻮني و ﺷﺠﻌﻮني ﻋﻠﻰ اﻹستمرار ﻓﻲ

ﻣﺴﻴﺮة اﻟﻌﻠﻢ واﻟﻨﺠﺎح ، ﻛﻤﺎ نتوجه ﺑﺎﻟﺸﻜﺮ اﻟﺠﺰﻳﻞ إﻟﻰ ﻣﻦ

شرفنا ﺑﺈﺷﺮاﻓﻪ ﻋﻠﻰ هذا العمل  الأستاد " مراكشي عبد الحميد " اﻟﺬي ﻟﻦ ﺗﻜﻔﻲ ﺣﺮوف

ﻫﺬﻩ اﻟﻤﺬﻛﺮة ﻹﻳﻔـﺎﺋﻪ ﺣﻘﻪ ﺑﺼﺒﺮﻩ اﻟﻜﺒﻴﺮ، وﻟﺘﻮﺟﻴﻬﺎﺗﻪ اﻟﻌﻠﻤﻴﺔ اﻟﺘﻲ ﻻ ﺗﻘﺪر ﺑﺜﻤﻦ، واﻟﺘﻲ

ﺳﺎﻫﻤﺖ ﺑﺸﻜﻞ ﻛﺒﻴﺮ ﻓﻲ إﺗﻤﺎم و استكمال ﻫﺬا اﻟﻌﻤﻞ،و  جزيل الشّكر لكل أساتذتنا من مرحلة الابتدائي الى هذه المرحلة كما نتوجه ﺑﺨﺎﻟﺺ شكرنا وتقديرنا إﻟﻰ ﻛﻞ ﻣﻦ ساعدنا ﻣﻦ ﻗﺮﻳﺐ أو ﻣﻦ

ﺑﻌﻴﺪ ﻋﻠﻰ إﻧﺠﺎز وإﺗﻤﺎم ﻫﺬا اﻟﻌﻤﻞ  ونسأل الله عز وجل أن يوفقنا في باقي مسيرتنا العلمية يارب.
الإهداء
قال رسول الله صلى الله عليه و سلم )من لم يشكر ناس لم يشكر الله ( وعملا بهذا الحديث واعتراف بالجميل محمد الله عز وجل ونشكره على وفقني لاتمام هذا العمل المتواضع ونتقدم 
الى من احمل اسمه بكل فخر ارجوا من الله ان يمد في عمرك لترى ثمارا قد حان قطافها بعد طول انتظار وستبقي كلماتك نجوى اهتدي بها اليوم والغد وإلى الأبد

والدي العزيز

الى ملكتي في الحياة الى معنى الحب ومعنى الحنان الى بسمة الحياة وسر الوجود الى من كان دعائها سر نجاحي وحنانها بلسم جراحي واغلى الحبايب

أمي الحبيبة

كما أتقدم الشكر الى الاستاذ المشرف الذي رافقني طيلة هذا البحث و فادني بالمعلومات والنصائح القيمة راجيا من الله عز وجل أن يسدد خطيه ويعفي مناه فجزاه لله عني كل خير إلى
الاستاذ الدكتور المشرف "مركشي عبد الحميد"
واخيرا لا يفوتني ان نعبر عن بالغ تحياتي الى كل من ساعدني من اسرتي الجامعية  من اساتدة وإداريين من قريب او من بعيد في انجاز هذا البحث المتواضع

الحمد لله وكفى و الصلاة على الحبيب مصطفى

" وَمَا تَوْفِيقِي إِلَّا بِاللَّهِ ۚ عَلَيْهِ تَوَكَّلْتُ وَإِلَيْهِ أُنيب "سورة عود اية 88

رحماني تركية
الملخص :
هدف هذه المذكرة إلى دراسة دور مواقع التواصل الاجتماعي، وبشكل خاص موقع فيسبوك، في الترويج للسياحة الداخلية من خلال حالة وكالة الصبحي للسياحة بولاية غرداية. تم الاعتماد على منهج وصفي تحليلي، مع جمع البيانات من خلال استبيان وتحليل محتوى الصفحة الرسمية للوكالة. توصلت الدراسة إلى أن مواقع التواصل الاجتماعي تُعد وسيلة فعالة في تحسين الصورة السياحية وجذب الزبائن، خاصة عند استخدام منشورات تفاعلية ومنتظمة. كما أثبتت النتائج وجود علاقة إيجابية بين نشاط الوكالة الرقمي واهتمام الجمهور بالسياحة الداخلية.
الكلمات المفتاحية:مواقع التواصل الاجتماعي، الترويج،السياحة الداخلية ،وكالة الصبحي للسياحة و الأسفار
Abstract:
This thesis aims to study the role of social media, particularly Facebook, in promoting domestic tourism through the case of Sobhi Tourism Agency in the province of Ghardaïa. The research adopts a descriptive-analytical approach, using data collected from a questionnaire and content analysis of the agency’s official Facebook page. The study found that social media is an effective tool for enhancing the tourism image and attracting customers, especially through interactive and regular posts. The results confirmed a positive relationship between the agency’s digital activity and public interest in domestic tourism
Keywords: Social media, promotion, domestic tourism, Al-Subhi Tourism and Travel Agency
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مقدمة

توطئة
    قد تعتبر مواقع التواصل الاجتماعي اليوم أداةً لا غنى عنها في ترويج السياحة الداخلية، إذ تُشكّل منصةً فعّالة لعرض جمال الوجهات السياحية وتنوّعها من خلال الصور ومقاطع الفيديو الجذابة، ممّا يُثير فضول السياح المحتملين ويُشجّعهم على استكشاف كنوز بلادهم. وتتيح هذه المواقع إمكانية استهداف فئات محدّدة من الجمهور بالإعلانات المخصّصة، ممّا يزيد من فعالية الحملات الترويجية ويضمن وصولها إلى الفئة المستهدفة. 
كما تُسهّل التواصل المباشر مع الجمهور، والرد على استفساراتهم، وتقديم المعلومات اللازمة حول الوجهات السياحية، ممّا يُعزّز الثقة ويُشجّع على اتخاذ قرار السفر، وأصبحت هذه المنصات مصدراً رئيسياً للمعلومات السياحية، حيث يعتمد المسافرون على تقييمات وتجارب الآخرين لاتخاذ قراراتهم، ممّا يُؤكّد على أهمية بناء سمعة إيجابية للوجهات السياحية عبر هذه المواقع. 
بالإضافة إلى ذلك، تُساهم مواقع التواصل الاجتماعي في نشر الثقافة والتراث المحلي، ممّا يزيد من الوعي بأهمية السياحة الداخلية ويُشجّع على الحفاظ على الهوية الوطنية. وتُستخدم هذه المنصات أيضاً لتعزيز مفهوم السياحة المستدامة، والتوعية بأهمية الحفاظ على البيئة والموارد الطبيعية، ممّا يُساهم في بناء مستقبلٍ سياحيٍّ مسؤولٍ ومستدام. ولا يقتصر دور مواقع التواصل الاجتماعي على الترويج والتسويق، بل يمتدّ ليشمل تعزيز تجربة السائح من خلال مشاركة التجارب والصور ومقاطع الفيديو، والتواصل مع السياح الآخرين، وتقديم الدعم والمساعدة لهم. وأخيراً، تُساهم هذه المواقع في دعم الاقتصاد المحلي من خلال دعم الشركات المحلية العاملة في قطاع السياحة، وخلق فرص عمل جديدة، وزيادة الإيرادات من السياحة الداخلية.
· إشكالية الدراسة:

في ظل التطور التكنولوجي المتسارع، أصبحت المواقع التواصل الاجتماعي أداة حيوية في مختلف القطاعات، ولا سيما قطاع السياحة. حيث تلعب هذه المواقع دورًا محوريًا في الترويج للسياحة الداخلية، وتحفيز السياح على استكشاف كنوز الوطن ومقوماته السياحية المتنوعة.وعلى هذا الأساس تمحورت إشكالية بحثنا في:

ما مدى مساهمة مواقع التواصل الاجتماعي في ترويج السياحة الداخلية بوكالة الصبحي في ولاية غارداية؟

· ويتفرع تحت هذه الإشكالية الأسئلة الفرعية التالية:
· ما مدى استخدام مواقع التواصل الاجتماعي في ترويج السياحة الداخلية لوكالة الصبحي بولاية غارداية؟
· هل يوجد تأثير ذو دلالة بين مواقع التواصل الاجتماعي و ترويج السياحة الداخلية بوكالة الصبحي في ولاية غارداية؟
· فرضيات الدراسة:

كإجابة أولية على الأسئلة المطروحة، تم طرح الفرضيات التالية:
· يتم استخدام مواقع التواصل الاجتماعي في ترويج السياحة الداخلية لوكالة الصبحي بولاية غارداية بشكل كبير.
· يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية بين مواقع التواصل الاجتماعي و ترويج السياحة الداخلية بوكالة الصبحي في ولاية غارداية
· أهمية الدراسة:
تكمن أهمية المواقع التواصل الاجتماعي في ترويج السياحة الداخلية في كونها أداة فعالة لتوفير المعلومات الشاملة حول الوجهات السياحية، وتعزيز التسويق الرقمي، وتحسين تجربة السائح، ودعم السياحة المستدامة. بالإضافة إلى ذلك، تساهم هذه المواقع في تجاوز الحواجز الجغرافية، مما يتيح الوصول إلى جمهور واسع من السياح المحتملين وتنشيط السياحة الداخلية بشكل عام.
· أهداف الدراسة :
-التعرف على مدى استخدام الأفراد لمواقع التواصل الاجتماعي في البحث عن الوجهات السياحية المحلية.  

-تحليل دور المحتوى المنشور على مواقع التواصل (كالصور والفيديوهات والتوصيات) في جذب السياح المحليين .  

-تحليل مدى اعتماد وكالة الصبحي للسياحة والأسفار على مواقع التواصل الاجتماعي كأداة تسويقية.  

-التعرف على أنواع المحتوى السياحي الذي تستخدمه الوكالة ومدى تفاعله مع الجمهور.
· أسباب اختيار الموضوع
· ارتباط موضوع الدراسة بالتخصص الدراسي الخاص بنا.

· الرغبة والميول الشخصي للاهتمام بهذا الموضوع والإلمام بمختلف جوانب موضوع الدراسة.

· رغبتنا في معرفة كل ما يتعلق بدور المواقع التواصل الاجتماعي في ترويج السياحة المحلية.

· كثرة المواقع التواصل الاجتماعي التي ترويج لسياحة المحلية.
· حدود الدراسة
الحدود الزمانية لدراسة: تمثلت حدود هذه الدراسة في دراسة ميدانية لوكالة سياحية و كانت خلال فترة زمنية من 02مارس الى غاية 15ماي 2025
الحدود المكانية:تمثلت الحدود المكانية لهذه الدراسة في وكالة الصبحي للسياحة و الأسفار بولاية غارداية
· مجتمع الدراسة : 
يتمثل مجتمع الدراسة جميع متتبعي صفحة Facebook وكالة صبحي السياحة والأسفار.  
· عينة و اداة الدراسة : 
    شملت عينة الدراسة مدار البحث على (150) مفردة لمتتبعي صفحة Facebook وكالة صبحي للسياحة والأسفار بحيث تم تحديد العينة وفق الردود المتحصل عليها للاجابات على الاستبيان الورقي الذي ثم وضعه بمقر الوكالة  و استبيان الإلكتروني، الذي تمت مشاركته على صفحات التواصل الاجتماعية بشكل عشوائي.
· منهج الدراسة:
المنهج المعتمد و المناسب لهذه الدراسة هو المنهج الوصفي التحليلي لأن الدراسة تهدف إلى وصف واقع استخدام مواقع التواصل الاجتماعي في الترويج للسياحة الداخلية داخل وكالة الصبحي للسياحة والأسفار، وتحليل أثر هذا الاستخدام على سلوك وتفاعل العملاء.

الفصل الأول: الأدبيات الفكرية لمواقع التواصل الاجتماعي والترويج للسياحة الداخلية

تمهيد
شهدت السنوات الأخيرة تطورًا كبيرًا في وسائل الاتصال، وكان لمواقع التواصل الاجتماعي دور محوري في تغيير طرق التواصل والتفاعل بين الأفراد والمجتمعات. ومع انتشار استخدام هذه المنصات على نطاق واسع، برزت كوسيلة فعالة للتسويق والترويج في مختلف القطاعات، ومنها القطاع السياحي كما تلعب هذه المواقع دورًا متزايدًا في تشكيل الصورة الذهنية للمواقع السياحية، وإيصال المعلومات بشكل سريع وجذاب إلى الجمهور، مما يسهم في تشجيع السياحة الداخلية، ودعم الاقتصاد المحلي، وتحقيق التنمية المستدامة. 
المبحث الأول: مفاهيم أساسية حول المواقع التواصل الاجتماعي
المطلب الأول: نشأة وتعريف الموقع التواصل الاجتماعي
الفرع الأول: نشأة مواقع التواصل الاجتماعي

تعود جذور مواقع التواصل الاجتماعي إلى الحاجة الإنسانية الأساسية للتواصل، وقد تطورت بشكل ملحوظ منذ ظهور الإنترنت. يمكن تقسيم تطورها إلى مرحلتين رئيسيتين: المرحلة الأولى، وهي المرحلة التأسيسية التي ظهرت مع الجيل الأول للويب (Web 1.0)، شهدت ظهور مواقع مثل SixDegrees وClassates، حيث بدأت فكرة قوائم الأصدقاء والتواصل بين الزملاء. على الرغم من تقديمها لبعض خدمات التواصل، إلا أنها لم تحقق أرباحًا كبيرة ولم تستمر طويلًا. أما المرحلة الثانية، وهي مرحلة اكتمال الشبكات، فقد ارتبطت بالجيل الثاني للويب (Web 2.0) وبدأت مع ظهور مواقع مثلMyspace وفاسبوك. تميزت هذه المرحلة بالإقبال المتزايد من المستخدمين حول العالم، بالتزامن مع انتشار الإنترنت، مما أدى إلى تطورات كبيرة في الخدمات والتقنيات المستخدمة في هذه المنصات.

الفرع الثاني: تعريف الموقع التواصل الاجتماعي
هي عبارة عن صفحات الويب التي يمكن أن تسهل التفاعل النشط بين الأعضاء المشتركين في الشبكة الاجتماعية الموجودة وتهدف الى توفير مختلف وسائل الاهتمام والتي من شانها أن تساعد على ارتفاع بين الأعضاء بعضهم البعض ويمكن أن تشمل هذه المميزات(المراسلة،الفورية، الدردشة،)تبادل المعلومات، تبادل الملفات، مجموعات النقاش، البريد الإلكتروني.

ووفقاً لتعريف Boyd وEllison فإن خدمات الويب التي تتيح للأفراد إنشاء ملف تعريف عام أو شبه عام ضمن نظام محدود وتحديد قائمة بالمستخدمين الآخرين الذين يتفاعلون معهم وعرض قائمة الاتصالات الخاصة بهم والتي أنشأها الآخرون داخل النظام.

ومن خلال ما سبق يمكن القول ان المواقع التواصل الاجتماعي هي منصات ويب تفاعلية تتيح للمستخدمين إنشاء ملفات تعريف شخصية، وتحديد قائمة بالأشخاص الذين يتفاعلون معهم، وعرض قائمة اتصالاتهم، بالإضافة إلى توفير مجموعة متنوعة من أدوات الاتصال والتفاعل مثل المراسلة الفورية، والدردشة، وتبادل المعلومات والملفات، ومجموعات النقاش، والبريد الإلكتروني. 
تهدف هذه المنصات إلى تسهيل التواصل النشط بين الأعضاء، وتوفير بيئة افتراضية لتبادل الاهتمامات وتكوين المجتمعات.
المطلب الثاني: التأثيرات الإيجابية والسلبية لمواقع التواصل الاجتماعي

لا شك أن مواقع التواصل الاجتماعي أصبحت جزءًا لا يتجزأ من حياتنا اليومية، إذ أحدثت تغييرات جذرية في طريقة تواصلنا وتفاعلنا مع العالم. ومع ذلك، فإن هذه المنصات تحمل في طياتها جوانب إيجابية وسلبية تستحق الدراسة والتحليل.
التأثيرات الإيجابية: لا شك أن شبكات التواصل الاجتماعي أحدثت ثورة في حياة الملايين حول العالم، إذ غيرت بشكل جذري أنماط التفاعل والتواصل، وتركت بصمات واضحة على جوانب ثقافية واجتماعية وسياسية واقتصادية في مجتمعات بأكملها.ومن أهمها هذه الآثار ما يلي:
· نافذة مطلة على العالم:لقد أصبحت شبكات التواصل الاجتماعي نافذةً مفتوحةً للملايين 
حول العالم، وخاصةً في الوطن العربي، تتيح لهم فرصةً فريدةً للاطلاع على مختلف الأفكار والثقافات العالمية بحريةٍ تامة.
· أكثر انفتاحا على الاخر:تتيح وسائل التواصل الاجتماعي فرصة فريدة للتواصل مع 
أشخاص من خلفيات متنوعة، سواء كانوا مختلفين في الدين، أو العقيدة، أو الثقافة، أو العادات، أو التقاليد، أو اللون، أو المظهر، أو الميول. قد يكون هذا الشخص صديقًا جديدًا يعيش بجوارك، أو على بُعد آلاف الأميال في قارة أخرى، مما يوسع آفاقك ويُثري تجربتك الحياتية.

· منبر للرأي والرأي الاخر:تتميز مواقع التواصل الاجتماعي بسهولة تعديل الصفحات 
وحرية إضافة المحتوى، مما يتيح للمستخدمين التعبير عن أفكارهم ومعتقداتهم، حتى وإن كانت تتعارض مع آراء الآخرين. هذه الخاصية جعلت من هذه المنصات أداة قوية للتعبير عن الميول والاتجاهات والقضايا التي تهم المستخدمين.
· التقليل من صراع الحضارات:تساهم شبكات التواصل الاجتماعي في تعزيز العولمة 
الثقافية، وفي الوقت نفسه، تعمل على تقليل الفجوة الثقافية والحضارية. يتحقق ذلك من خلال خلق ثقافة تواصل مشتركة بين مستخدمي هذه المنصات
،                                        بالإضافة إلى قدرتها على نقل هموم العالم العربي إلى الغرب بشكل مباشر وشفاف، بعيدًا عن تزييف الإعلام وتحريف السياسة. هذا التواصل المباشر يؤدي إلى تقارب فكري بين الأفراد والجماعات والدول، مما يساهم في بناء جسور التفاهم والتعاون.
· تقدم فرصة رائعة إعادة روابط الصداقة القديمة:بفضل مواقع التواصل الاجتماعي، 
أصبح بإمكانك استعادة التواصل مع أصدقاء الدراسة أو العمل الذين انقطعت أخبارهم بسبب بُعد المسافات أو مشاغل الحياة، مما يسهل عملية إعادة بناء العلاقات القديمة وتقوية الروابط الاجتماعية.
التأثيرات السلبية:صحيح أن لشبكات التواصل الاجتماعي جوانب إيجابية، لكنها تحمل في طياتها جوانب سلبية أيضًا، فهي سلاح ذو حدين.ومن تلك الآثار السلبية ما يلي:
· يقلل من مهارات التواصل الشخصي:على الرغم من سهولة التواصل عبر مواقع 
التواصل الاجتماعي، إلا أن ذلك قد يؤدي إلى تقليل الوقت المخصص للتفاعلات الشخصية المباشرة بين الأفراد والجماعات. فمهارات التواصل الإلكتروني تختلف بشكل كبير عن مهارات التواصل الواقعي. في الحياة الطبيعية، لا يمكنك بدء أو إنهاء علاقة أو محادثة مع شخص ما بضغطة زر واحدة.

· إضاعة الوقت:قد تكون خدمات الترفيه التي تقدمها هذه المواقع جذابة للغاية، مما 
يدفع المستخدمين إلى قضاء أوقات طويلة عليها، قد تصل إلى حد إغفالهم للوقت.

· إدمان على مواقع التواصل الاجتماعي:قد يصبح استخدام مواقع التواصل الاجتماعي، 
خاصةً لدى ربات البيوت والمتقاعدين، نشاطًا رئيسيًا في حياتهم اليومية، نظرًا لما يوفره من وسائل ترفيهية جذابة تملأ أوقات فراغهم الطويلة. هذا الاعتماد الكبير يجعل التخلي عن هذه المواقع أو استبدالها أمرًا صعبًا للغاية.
· ضياع الهوية الثقافية العربية واستبدالها بالهوية العالمية لمواقع التواصل:يرى 
الكثيرون أن العولمة الثقافية هي إحدى الآثار السلبية لمواقع التواصل الاجتماعي.

· تراجع استخدام اللغة العربية الفصحى لصالح العامية:انتشر استخدام الحروف والأرقام 
اللاتينية بدلاً من الأحرف العربية الفصحى، خاصةً في شبكات التعارف والمحادثات، حيث تحولت الحروف العربية إلى رموز وأرقام، مثل '2' بدلاً من الحاء و'3' بدلاً من العين، كما أكدت دراسة علي صالح محمود بعنوان 'ثقافة الشباب العربي.

· انتحال الشخصيات:إن إخفاء الهوية الذي توفره شبكات التواصل الاجتماعي يشجع 
بعض المستخدمين على ممارسة الابتزاز، وانتحال الشخصيات، ونشر المعلومات المضللة، وتشويه السمعة. 
المطلب الثالث: تصنيفات وخدمات مواقع التواصل الاجتماعي وخصائصها
لقد اكتسبت مواقع التواصل الاجتماعي مكانة بارزة في عالم التكنولوجيا الحديثة، وذلك بفضل ما تقدمه من أدوات اتصال مبتكرة وخصائص فريدة.

الفرع الاول: تصنيفات مواقع التواصل الاجتماعي

يتسم عالم مواقع التواصل الاجتماعي بالتنوع والانتشار الواسع، حيث تظهر باستمرار أنواع وتصنيفات جديدة تلبي احتياجات المستخدمين المتغيرة. هذه المنصات، التي تتوسع بسرعة في جميع أنحاء العالم، تشمل شبكات للتواصل الشخصي، وأخرى للتواصل المهني، ومنصات لمشاركة المحتوى المرئي، وتطبيقات للرسائل الفورية، وغيرها الكثير. هذا التنوع يعكس التطور المستمر في كيفية تفاعلنا وتواصلنا عبر الإنترنت.حیث صنفها البعض من حیث:

الجدول رقم(1-1) : تصنيفات مواقع التواصل الاجتماعي
	الإتاحة الجماهیریة
	مواقع تضم أفراد أو مجموعات من الأفراد تربطهم إطارات مهنية أو اجتماعية محددة، وتعتبر هذه المواقع مغلقة ولا یسمح بالدخول إليها من عامة الناس.

	
	مواقع التواصل الاجتماعي المفتوحة للجمیع ویحق لمن لدیه حساب على الانترنت الانضمام إليهاواختيار أصدقائه، ومن هذه المواقع شبكة الفیس بوك.

	طبقا لوسيلة المشاركة والتفاعل
	مواقع تبادل النصوص: والتي ظهرت في شكل مدونات (Blogs (مملوكة ومكتوبة بواسطة الأفراد، وغالبا ما تدعم بالصور والفيديوهات أو روابط لمواقع أخرى، ومنها أيضا المدونات المحدودة Blog Micro التي تسمح بتبادل رسائل قصيرة ذات عدد محدود من الأحرف.

	
	مواقع تبادل الصور (wcebsites sharing-picture (مثل فلیكر (Flickr (، والتي تسمح بإرفاق وتبادل وتخزين الصور.

	
	مواقع تبادل ملفات الفيديو (websites sharing-videioومن أهمها موقع اليوتيوب والتي تسمح بتبادل وإرفاق ملفات الفيديو.

	
	لشبكات Works Netمثل الفیس بوك فهي أقواها وأعظمها انتشارا حیث تسمح بتبادل المعلومات وإضافة أصدقاء وتتبعهم، وتستخدم فیها كافة الأنماط السابقة حیث یمكن من خلالها تبادل النصوص والصور والفيديوهات ... إلخ.

	طبقا للأهداف
	شبكات التنشئة الاجتماعية وهي الشبكات التي أنشئت من أجل الترفيه والتواصل الاجتماعي بین الأعضاء وغالبا ما تستخدم للعثور وعرض قوائم الأصدقاء الموجودة على الشبكة مثل الفیس بوك، ماي سبیس.

	
	الشبكات الاجتماعية للإبحار وهي وسیلة لمساعدة المستخدمين على إيجاد نوع من المعلومات أو المصادر، منا تستخدم من أجل نشر قوائم الاتصال وقوائم توفير سبل الوصول إلى المعلومات.


الفرع الثاني: خصائص مواقع التواصل الاجتماعي

تتميز مواقع التواصل الاجتماعي بمجموعة من الخصائص الفريدة التي جعلتها تتفوق على غيرها من التطبيقات والمواقع الإلكترونية، مما زاد من شعبيتها بين المستخدمين. وعلى الرغم من اختلافالخصائص بين موقع وآخر، إلا أنها تشترك في بعض السمات الأساسية. يمكن تلخيص هذه الخصائص فيما يلي:

· تعريف بالذات:الخطوة الأولى في مواقع التواصل الاجتماعي هي إنشاء صفحة 
شخصية لتقديم الذات عبر النصوص والصور والفيديوهات.
· المشاركة والتفاعلية:تشجع وسائل التواصل الاجتماعي على المشاركة الفعالة من 
المستخدمين، مما يزيل الحواجز بين الإعلام والجمهور، ويحول المستهلكين إلى مشاركين نشطين في عملية إنشاء المحتوى وتوزيعه.
· الانفتاح والعالمية:توفر وسائل التواصل الاجتماعي خدمات تفاعلية مفتوحة، تشجع 
على المشاركة والتعديل، وتلغي الحواجز الجغرافية، مما يسهل التواصل العالمي.
· سهولة الاستخدام:تتميز مواقع التواصل الاجتماعي بسهولة الاستخدام والتفاعل، 
حيث يمكن لأي شخص لديه مهارات إنترنت أساسية إنشاء وتشغيل موقع اجتماعي مجاني ومفتوح للجميع، وذلك بفضل استخدام الحروف والرموز والصور التي تسهل التواصل.
· طرق جديدة لتكوين المجتمع:تسهل مواقع التواصل الاجتماعي تكوين الصداقات 
وتبادل الاهتمامات، مما يسرع إنشاء المجتمعات الافتراضية ويعزز التواصل بين الأفراد بطرق مبتكرة.
· الترابط:تتميز مواقع التواصل الاجتماعي بأنها شبكات مترابطة تسهل انتقال 
المعلومات بسرعة عبر الروابط، مما يسمح بمشاركة المحتوى بين مختلف المنصات
.
المبحث الثاني: الترويج للسياحة الداخلية

المطلب الاول: تعريف الترويج السياحي

هو عملية متكاملة تهدف إلى تعريف الجمهور المستهدف بالوجهات السياحية، مع إبراز خصائصها الفريدة، ووظائفها المتنوعة، والمزايا التي تقدمها. كما يشمل الترويج شرح كيفية الاستفادة من هذه الوجهات وأماكن تواجدها في السوق السياحي. ولا يقتصر الترويج على التعريف فقط، بل يمتد ليشمل التأثير على المستهلكين المحتملين، وتحفيزهم، وإقناعهم باختيار هذه الوجهات السياحية وتجربتها.

هو عملية اتصال تسويقي، سواء كانت مباشرة أو غير مباشرة، تهدف إلى إيصال المعلومات والبيانات المتعلقة بالمنتج السياحي (وجهة أو خدمة) إلى السائح. ولا يقتصر الترويج على التعريف فقط، بل يهدف أيضًا إلى إقناع السائح وتحفيزه على الاستفادة من الخدمات السياحية المقدمة عبر وكالات السفر والسياحة. يتم ذلك من خلال استخدام مجموعة متنوعة من الوسائل الترويجية المؤثرة، والتي تُعرف باسم المزيج الترويجي السياحي.
أهمية واهداف الترويج السياحي 

يلعب الترويج السياحي دورًا حيويًا في تنشيط القطاع السياحي وزيادة جاذبية الوجهات السياحية، حيث يهدف إلى تعريف الجمهور بالمعالم السياحية والخدمات المتاحة، وتشجيعهم على زيارة هذه الوجهات. وتتنوع أهداف الترويج السياحي بين زيادة الوعي بالوجهات السياحية، وتحسين الصورة الذهنية لها، وزيادة عدد السياح الوافدين، وتحقيق أقصى استفادة ممكنة من الموارد السياحية المتاحة.
الفرع الاول: اهمية الترويج السياحي 

يسعى النشاط السياحي والترويج له الى العديد من الفوائد.
إليك بعض النقاط التي تبرز أهمية الترويج السياحي:
· توفير المعلومات:
تقديم معلومات وبيانات واضحة وشاملة للسياح الحاليين والمحتملين حول المنتج السياحي، بهدف تحسين تجربتهم وزيادة رغبتهم في الشراء.
· التذكير:
تذكير السياح بشكل دوري بالمنتج السياحي، لضمان بقائهم على اطلاع وعدم نسيانه، والوصول إلى مستوى عالٍ من ولاء العملاء، وتشجيعهم على التحدث عن المنتج السياحي مع الآخرين.
· التعزيز:
تعزيز شعور الرضا لدى السياح بعد تجربتهم للمنتج السياحي، وتقوية مواقفهم وآرائهم الإيجابية تجاهه.

· الاهتمام:
إثارة اهتمام السياح الحاليين والمستهدفين بالمنتج السياحي للمؤسسة السياحية، وبناء صورة جذابة للمؤسسة في أذهانهم.

· التحفيز:
بذل جهود للتأثير على المواقف والسلوكيات السلبية للعملاء، وتحويلها إلى مواقف إيجابية، والتركيز على عوامل الجذب السياحي، وتشجيع السياح على الاستمتاع بتجربتهم السياحية، وزيادة الطلب عليها.
· الإقناع:
تحقيق إقناع السائح بالمنتج أو المؤسسة السياحية باستخدام جميع الأنشطة الترويجية وأساليب الإقناع، للمساعدة في جذب عدد أكبر من السياح الفعليين والمحتملين، سواء من داخل الدولة أو خارجها، وزيادة أعدادهم.
الفرع الثاني: اهداف الترويج السياحي 

الترويج السياحي هو مجموعة متكاملة من البرامج والمبادرات المصممة لتحقيق الأهداف التسويقية المحددة في استراتيجية السياحة العامة.
وتضم الأهداف ما يلي:
الجدول رقم(1-2):أهداف الترويج السياحي
	زيادة حركة السياحة
	· زيادة عدد الرحلات السياحية المحلية والوافدة.

· زيادة عدد الليالي السياحية لكل رحلة.

· زيادة عدد السياح الإجمالي.

	تعظيم العائد الاقتصادي
	· زيادة إنفاق السائح على المنتجات والخدمات السياحية.

· زيادة إجمالي الإنفاق السياحي.

· الترويج للاستثمار السياحي لجلب رؤوس الاموال.

	تحسين تجربة السائح
	· إظهار الصورة الحقيقية للمنطقة السياحية، مع إبراز مميزاتها الفريدة.

· توزيع الرحلات السياحية على مدار
العام لتقليل تأثير الموسمية.

· إيصال المعلومات السياحية بشكل
عملي وفعال وبتكلفة منخفضة.


المطلب الثاني : السياحة الداخلية(تعريفها تطورها ..الخ)
أولا تعريف السياحة الداخلية

تُعرف السياحة الداخلية بأنها "تلك التنقلات والزيارات التي يمارسها المواطنون داخل حدود دولتهم" 

ومن الناحية الفنية، فإن السياحة الداخلية تشمل السفر لمسافة لا تقل عن 80 كيلومتراً من مكان الإقامة المعتاد، مع قضاء مدة لا تقل عن 24 ساعة ولا تزيد عن سنة 

 تختلف السياحة الداخلية عن السياحة الخارجية التي تتضمن سفر الأفراد خارج حدود دولتهم. 

ورغم أن السياحة الخارجية تحظى باهتمام أكبر بسبب قدرتها على جلب العملات الأجنبية، إلا أن السياحة الداخلية تلعب دوراً حيوياً في تعزيز الاقتصاد المحلي وخلق فرص العمل

ثانيا أهمية السياحة الداخلية

1/ الاهمية الإقتصادية :تساهم السياحة الداخلية بشكل كبير في الاقتصاد الوطني من خلال
:
-زيادة الدخل القومي: حيث تدر عائدات مالية كبيرة من خلال الإنفاق على الفنادق والمطاعم ووسائل النقل والترفيه 

-خلق فرص العمل: يستوعب قطاع السياحة عدداً كبيراً من فرص العمل في أكثر من 27 قطاعاً مرتبطاً به بشكل مباشر أو غير مباشر مثل القطاع الفندقي وشركات النقل 

- تنشيط القطاعات المرتبطة: مثل الزراعة (توفير المنتجات الغذائية للفنادق والمطاعم) والصناعة (صناعة الهدايا التذكارية)

- تحقيق الاستقرار لصناعة السياحة: حيث تعوض التراجع في أعداد السياح الدوليين، خاصة في الأزمات مثل جائحة كوفيد-19.  

2/الأهمية الاجتماعية و الثقافية: 

-تعزيز الانتماء الوطني: تزيد السياحة الداخلية من شعور المواطنين بالفخر بتراثهم الوطني وتاريخهم 

- التبادل الثقافي: تساهم في تعزيز التفاهم بين أبناء المناطق المختلفة داخل البلد الواحد

- نشر الوعي بأهمية التراث: تزيد من وعي المواطنين بأهمية الحفاظ على المواقع الأثرية والتراثية.

3/ الأهمية التنموية تطوير البنية التحتية: تشجع على تحسين الطرق و وسائل النقل والمرافق الخدمية 

. تنمية المناطق النائية: يمكن أن تساهم في تنشيط الاقتصاد في المناطق التي لا تصلها السياحة الدولية بكثافة

المطلب الثالث: العلاقة بين مواقع التواصل الاجتماعي والترويج للسياحة الداخلية (احصائيات و حالات وكيفية تأثير)
تلعب مواقع التواصل الاجتماعي دوراً محورياً في الترويج للسياحة الداخلية، حيث أصبحت هذه المنصات أدوات قوية للتأثير على قرارات السفر لدى الأفراد
. فهي تُستخدم لعرض جمال الوجهات السياحية الداخلية عبر الصور ومقاطع الفيديو، وتتيح للمؤسسات السياحية عرض خدماتها وعروضها الترويجية. كما يعتمد العديد من المسافرين على تقييمات وتجارب الآخرين المنشورة على هذه المواقع لاتخاذ قراراتهم. وتُتيح مواقع التواصل الاجتماعي التفاعل المباشر مع السياح والرد على استفساراتهم، مما يُعزز الثقة ويُحسّن تجربة السائح.تستغل المؤسسات السياحية مختلف الوسائل الإعلانية الرقمية المتوفرة على منصات التواصل الاجتماعي لترويج خدماتها السياحية، وذلك لعدة أسباب رئيسية. أولاً، توفر هذه المنصات ميزة استهداف دقيق للعملاء المحتملين، حيث يمكن للمعلنين الاستفادة من بيانات المستخدمين لاستهداف إعلاناتهم بشكل يتناسب مع اهتماماتهم واحتياجاتهم. ثانيًا، تتيح الإعلانات على شبكات التواصل الاجتماعي فرصة للتفاعل المباشر مع الجمهور، مما يزيد من الثقة المتبادلة بين المؤسسة والعميل، وهو ما يفتقر إليه الإعلان التقليدي. وأخيرًا، تستخدم المؤسسات السياحية هذه المنصات لبناء علاقات قوية مع السياح، وكسب ثقتهم من خلال تقديم محتوى جذاب وتفاعلي يلبي تطلعاتهم.

المبحث الثالت:أدبيات الدراسة السابقة
المطلب الأول :الدراسات السابقة
الدراسة رقم 01:

أعدت من طرف الباحث مروان صحراوي بعنوان التسويق السياحي وأثره على الطلب السياحي حالة الجزائر مذكرة تخرج مقدمة ضمن متطلبات نيل درجة الماجستير في علوم التسيير تخصص تسويق الخدمات سنة 2012 وكانت الإشكالية الخاصة بها كالتالي: في ظل مختلف النقائص والعراقيل التي يعرفها القطاع السياحي الجزائري، ما طبيعة الخطة المتبعة حاليا التأهيل هذا القطاع، وما مدى قدرتها على رفع درجة تنافسيته عالميا للمستوى الذي يكسب الجزائر جاذبية سياحية عالية؟ 

هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على مفهوم السياحة وتنمية وتوسيع المعارف المتعلقة بمفهوم التسويق السياحي، وكذا بدوره في تحفيز الطلب السياحي، وأيضا الوسائل التي يعتمد عليها في ذلك، تشخيص وتحليل مقومات العرض السياحي وتحديد اتجاهاته في الجزائر، بالاعتماد على منهج مؤلف من المنهج الوصفي التحليلي وكذا من المنهج التحليلي لغرض إبزار بعض البيانات الإحصائية الهامة والحديثة المرتبطة خصوصا بواقع القطاع السياحي الجزائري وتحليلها بالاعتماد على بعض الجداول والرسوم البيانية، وتوصلت الدراسة إلى عدد من النتائج كان أهمها: 1
1 التشويق من بين أهم المحددات التي لها الأثر البالغ في تحديد مستويات الطلب السياحي. 
2 تلعب السياحة دورا متزايد في الاقتصاد العالمي، وهو ما يفسره الزخم الكبير الأدبياتها.  و الطلب السياحي عبارة عن مزيج من المحددات الخارجية والسلوكية التي تتعلق بالفرد.
الدراسة رقم 02:

بعنوان دور مواقع التواصل الاجتماعي في التعريف بالسياحة في الجزائر لدى الطلبة الجامعيين ، للباحثة نادية حيواني ، جامعة العربي بن مهيدي أم بواقي ، مذكرة مكملة لنيل شهادة الماستر في علوم الاعلام و الاتصال تخصص اتصال وعلاقات عامة 2016/2015 هدفت هذه الدراسة الى معرفة الدور الذي تلعبه مواقع التواصل الاجتماعي في التعريف بالسياحة في الجزائر، وإبراز أهمية مجال السياحة في تطوير الجزائر في مختلف المجالات للطلبة الجزائريين . وقد تمحورت اشكالية هذه الدراسة حول التساؤل التالي : ما هو دور مواقع الاتصال الاجتماعي في التعريف بالسياحة في الجزائر لدى الطلبة الجزائريين ؟ وقد حاولت الدراسة الاجابة على التساؤلات التالية: 
1/ ما هي عادات و أنماط استخدام الطلبة الجامعيين للمواقع التواصل الاجتماعي في التعرف على السياحة في الجزائر ؟ 

2/ ما هي دوافع استخدام الطلبة الجامعيين الطلبة الجامعيين للمواقع التواصل الاجتماعي في التعرف على السياحة في الجزائر ؟ 

3/هل حققت مواقع التواصل الاجتماعي اشباعات الطلبة الجامعيين في التعرف على السياحة في الجزائر؟ 
و قد اعتمدت على فرضيات عامة وجزئية للإجابة على التساؤل الرئيسي والتساؤلات الفرعية هي : الفرضية العامة تتمثل في المواقع التواصل الاجتماعي دور فعال في التعريف بالسياحة في الجزائر لدى الطلبة الجامعيين اما الفرضيات الجزئية تتمثل في : 
1/يستخدم الطلبة الجامعيين مواقع التواصل الاجتماعي بدافع التعرف على أماكن سياحية لم يزورها من قبل.
2/ نجحت مواقع التواصل الاجتماعي خاصة الفايسبوك في تعزيز ثقافة السياحة في الجزائر لدى الطالب الجامعي.  

وأيضا اعتمدت الباحثة في منهجية دراستها منهج المسح :لأنه الأنسب للدراسة حيث يعتبر أحد الأشكال الخاصة لجمع المعلومات عن حالة أفراد و سلوكهم و ادراكهم و مشاعرهم و اتجاهاتهم.

كما اعتمدت على اربع أدوات التالية : 
المقابلة، الملاحظة ، تحليل محتوى و استبيان 
ومن خلال ما سبق توصلت الباحثة إلى النتائج التالية:

 معرفة دور مواقع التواصل الاجتماعي في التعريف بالسياحة لدى الطلبة الجامعيين الذي هو ايجابي و فعال .  

التعرف على أهم مواقع التواصل الاجتماعي التي يستخدمها الطلبة الجامعيين في مجال السياحة وهم الفايسبوك ، اليوتيوب . 
كما توصلت الى أن:
 مواقع التواصل الاجتماعي حققت اشباعا للطلبة الجامعيين في التعرف على السياحة في الجزائر من خلال الحصول على مستجدات السياحة في الجزائر و زيارة المناطق السياحية التي يتم الترويج لها عبر مواقع التواصل الاجتماعي.
الدراسة رقم 03:
The role of social media in the tourism industry in Austria (How does Austria implement the social media to attract tourists?) أحدث من طرف الباحثة كيانا سابان بها بعنوان " دور وسائل التواصل الاجتماعي في صناعة السياحة في النمسا أطروحة للحصول على الشهادة بكالوريوس في إدارة العلوم سنة 2017 وكانت الإشكالية الخاصة بها كالتالي:  

كيف تنفذ النمسا وسائل التواصل الاجتماعي لجذب السياح؟

 هدفت الدراسة إلى: 
تقييم كيفية استخدام السياح الحانيين والمحتملين المنصات وسائل التواصل الاجتماعي لاتخاذ قرارات السفر وتقييم العوامل التي تساهم في الاعتماد على وسائل التواصل الاجتماعي عند الانخراط في أبحاث.
وقد تكون مجتمع الدراسة من الأشخاص الذين لديهم حسابات على وسائل التواصل الاجتماعي الحرم الجامعي بشكل رئيسي بين الطلاب والموظفين في النمسا
 ثم استخدام الاستبانة كأداة لجمع بيانات الدراسة
 وتم اختيار عينة ملائمة، تكونت من 104 عينة
وقد تم استخدام برنامج الرزم الإحصائية
 وتوصلت نتائج هذه الدراسة إلى:

- أن وسائل التواصل الاجتماعي للعب دورا فعالاً في تحسين عملية خطط السفر بين مستخدميها، على وجه الخصوص وسائل التواصل الاجتماعي قدمت المنصات لمستخدميها معلومات وبيانات مهمة ساعدتهم في اتخاذ قرارات حاسمة بشأن الوجهات التي يعتزمون زيارتها، كما حددت عددا من العوامل التي تسهم في زيادة استخدام منصات الوسائط الاجتماعية كمصادر مهمة المعلومات السفر لهؤلاء المستخدمين، كما تشمل على الموثوقية والصدق و الصدق والجدارة بالثقة هذه المنصات، 

الدراسة رقم 04:
     Promoting Higher Education via Social Media to Millennials 
أعدت من طرف الباحث لانس كيستر Lance d.kissler بعنوان: الترويج للتعليم العالي من خلال شبكات التواصل الاجتماعي لجيل الألفية، دراسة مقدمة لنيل شهادة الماجستير في علوم الاعلام والاتصال بالجامعة الشرقية واشنطن لسنة 2010 بالولايات المتحدة الأمريكية. وكانت الإشكالية الخاصة بها كالتالي:  

يمكن بناء بوابة تكنولوجية، لكن كيف للأشخاص معرفتها واستعمالها ؟ 
هدفت الدراسة إلى: محاولة اكتشاف خصائص جيل الألفية الذين يزاولون دراستهم العليا ولهم اختلافات عرقية ودينية ولهم احساس بالتميز نظرا لاستخدامهم المتقدم التكنولوجيا ويمتلكون حظوظك قليلة الإيجاد منصب شغل مقارنة بالجيل السابق في نفس منهم، كما هدفت الدراسة إلى : 

اكتشاف مدى القبال على تكنولوجيا الاتصال واستعمال شبكات التواصل الاجتماعي كحل لترويج التعليم العالي بالنسبة الجيل الألفية.  

مستخدمة عدة ادوات الجمع البيانات والتي تمثلت في :

الملاحظة من خلال اجراء تريض كممثل طلابي بمجلس التنسيق التعليم العالي HECB لمدة سنة كاملة من بداية سنة 2005 في غاية سنة 2006.

 بالإضافة إلى اداة جمع المعلومات المتمثلة في المقابلة وكذلك استمارة استبيان، كما تم تصميم بوابة الكترونية بالتعاون مع مسيري مجلس التنسيق للتعليم العالي، حيث كانت الغرض منها توفير المعلومات وتطبيقات تمثلت في معلومات وتطبيقات مادية اكاديمية التخطيط الوظيفي وخدمات أخرى من شانها مساعدة الطلاب في تحقيق أهدافهم الجامعية حيث توصلت الدراسة في نتائجها إلى:

 الخطة الموضوعية الترويج في مواقع التواصل الاجتماعي نجحت في تطوير الولوج إلى البوابة الالكترونية المجلس التنسيق للتعليم العالي موفرة فرص القياس نجاعتها.
المطلب الثاني :أوجه المقارنة لدراسات السابقة

أوجه التشابه والاختلاف بين الدراسة الحالية والدراسات السابقة. ساعت هذه الدراسات السابقة الدراسة المالية في تحديد التساؤلات الدراسة وفروضها، والاستفادة منها الاستخدامها في هذه الدراسة، كما ساعدت الباحث في صياغة المشكلة المحلية الدراسية والتعرف على متحرك الدراسة واهدافها بالإضافة إلى هذا فقد ساعدت الباحث في صياغة استانة الدراسة هذا وقد أفادت الدراسات في تحديد العلمية النظرية الموضوع الدراسة والاستفادة من نتائجها والعمل على ريالها بالدراسة الحالية بما يشربها ويفرز من أهميتها. حيث الثانية الدراسة العالية في أداء جميع البيانات في استمارة الاستبيان وكذا في المنهج الوصفي مع الدراسة السابقة دور شبكات التواصل الاجتماعي في الترويج الإعلامي السياحة في الأردن، وكذا دراسة مریم داریمان تومان استخدام مواقع شبكات الاجتماعية وتأثيره في العلاقات الاجتماعية " وكذا دراسة لاني كستر Lanced Kissier الترويج للتعليم العالي من خلال شبكات التواصل الاجتماعي الجبل الأخية وباقي الدراسات الاجنبية هذه الدراسة التقارب مع دراستنا في المنهج حيث استخدم الباحث المنهج الوصفي وكذا الأدوات المستخدمة كانت نفسها التي البعناها في دراستنا المتمثلة في الاستيان وباعتبار البحث العلمي بيدا من حيث النهي الآخرين، إذا وجب استعمال ما توصل اليه الخير يمكن القول أن هذه الدراسة في استكمال الدراسات الخرى سابقة سعت إلى الكشف عن دور مواقع التواصل في تعريف الطلبة الجامعيين بالسياحة في الجزائر، حيث لم تجربي دراسات كثيرة بالقدر اللازم والباحث في دراسته يسعى إلى التلك من ضعف أو قوة دور مواقع التواصل الاجتماعي في التعريف بالسياحة يمير دراستنا عن من غيرها من الدراسات السابقة قد أجريت في بيئات مختلفة، بالإضافة إلى أن الدراسة القنوات أبعاد صفحة Facebook ودورها في انعاش الطلب السياحي اتجاه خدمات وكالة صبحي السياحة والأسفار، وبشكل عام فإن هذه الدراسة ستحقق إضافة جديدة في مجال مواقع التواصل الاجتماعي.
خلاصة 
يتناول هذا الفصل دور مواقع التواصل الاجتماعي كأداة فعالة في الترويج للسياحة الداخلية، من خلال تحليل آليات استخدامها في عرض الوجهات السياحية، والتأثير على قرارات السياح المحليين. كما يُبرز الفصل كيف أن المحتوى الذي ينشره الأفراد والمؤسسات على هذه المنصات يسهم في تحفيز الزيارات السياحية، سواء من خلال الصور ومقاطع الفيديو أو التوصيات والتقييمات. وقد خلص الفصل إلى أن الاستثمار في استراتيجيات التواصل الرقمي، ودعم صناع المحتوى والمؤثرين المحليين، يعزز بشكل كبير من حركة السياحة الداخلية، شريطة أن يكون ذلك ضمن خطط مدروسة ومستدامة.


تمهيد
بعد التطرق في الفصل الأول إلى الجوانب النظرية للدراسة، يأتي هذا الفصل ليُجسد الجانب التطبيقي، حيث ننتقل من التأطير المفاهيمي إلى التحليل الواقعي الميداني. ويهدف هذا الإطار إلى دراسة الحالة التطبيقية المرتبطة بوكالة الصحي بولاية غرداية، من خلال تقديم لمحة عامة عن الوكالة، وتحليل هيكلها التنظيمي ووظائفها، بالإضافة إلى دراسة كيفية تسويقها عبر صفحتها على موقع الفيسبوك. 
كما يتناول هذا الفصل اختبار الفرضيات المطروحة، مع عرض وتحليل النتائج المتوصّل إليها، بما يسمح بالخروج بخلاصات دقيقة تساهم في الإجابة عن إشكالية الدراسة.
المبحث الأول: تقديم عام لوكالة الصبحي بولاية غارداية
في هذا المبحث سيقوم الباحث بالتعريف بالوكالة محل الدراسة وهي وكالة صبحي للسياحة والأسفار بتقديم نبذة مختصرة منذ نشأتها إلى لما وصلت إليه اليوم وكذا إبراز أهم الأعمال التي تقوم بها والخدمات التي تقدمها للزبائن
المطلب الأول:تعريف لوكالة الصبحي بولاية غارداية 

.نبذة عن وكالة صبحي للسياحة والأسفار وكالة صبحي للسياحة والأسفار (SOBHI TRAVRLS) :

فرع صبحي وأولاده سابقا، تأسست في 2017م يقع مقرها وسط مدينة غرداية، هي فرع من مجموعة رياض بن شطة للسياحة والأسفار غرداية مقرها( ولاية سطيف) للفترة 2017 م إلى غاية 2020م، تضم (03) موظفين ومرشد سياحي واحد، تم في بداية عام 2020م تغيير الختم على إسم وكالة صبحي للسياحة والأسفار، لتصبح وكالة مستقلة تمارس دورها على المستوى المحلي بإمكانيات ذاتية محدودة ونظم إدارية بسيطة.  

كما للوكالة صفحة على facebook، تحت اسم صبحي وأولاده للسياحة والأسعار غارداية، كأداة للتعريف والترويج لمنتجاتها السياحية نشطة على موقع Facebook منذ 2017 م، وقد بلغ عدد المتابعين والمعجبين تصفحها على facebook في 2020 م 8000 متابع ومعجب.
المطلب الثاني: الهيكل التنظيمي و وظائفه التسويقية   
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 المصدر: من اعداد الطالبة حسب الوثائق المقدمة من طرف الوكالة 

نلاحظ من الشكل  أعلاه بساطة الهيكل التنظيمي الوكالة وذلك راجع لكونها مؤسسة صغيرة ، يحتوي أعلى مستوى الهيكل التنظيمي على المدير العام للوكالة هو الشخص الذي يقوم بإدارة النشاط داخل الوكالة ويمثل همزة الوصل بين مصالح وأقسامها المختلفة وهو المسئول عن نجاح الوكالة وتحقيق أهدافها المحددة.

 ويليه مسير الوكالة :وهو المسؤول عن تسيير الوكالة واتخاذ القرارات. الاستراتيجية فيها. أما مصلحة السياحة (Tour) تهتم بالسياح والأمور المتعلقة برحلاتهم والطاقم أو الأدلاء السياحين الذين لهم احتكاك مباشر مع السباح.  

ومصلحة العلاقات العامة :تهدف إلى 

*تقديم الوكالة أو العلامة التجارية بأفضل صورة 

*كما تعد مسؤولة بالدرجة الأولى عن نجاحها في سوق الأسهم 

*كما تهدف إلى تكوين صورة جيدة عن المؤسسة، 

*تساعد في خلق الوعي والحفاظ على صورة الفرد أو الوكالة، وعكس الطباعات جيدة للعملاء وذلك من خلال وسائل الاتصال غير مدفوعة الثمن.  

ومصلحة التجارية: تقوم 

*بتحقيق الأهداف التجارية، وذلك عن طريق تنشيط الوظيفة التجارية بالحجز Reservation حيث يهتم بالحجز للرحلات أو إلغاء الحجز وتأجيله سواء لسفر أو الإقامة وتسيير ملفات العمرة والحج.

ثانيا وظائفها:
الأعمال التي تقدمها وكالة صبحي للسياحة والأسفار يعتبر الدور الرئيسي لوكالة صبحي للسياحة والأسفار هو :العروض المتكاملة التي من المفروض أن تؤدي خدمات تتناسب مع رغبات واحتياجات وتوقعات العملاء.  

الفرع الأول: أهم الأعمال التي تقدمها وكالة صبحي للسياحة والأسفار فيما يلي:

1/ أهم الأعمال التي تقدمها وكالة صبحي للسياحة والأسفار كمؤسسة سياحية:  

أولا: خدمة السياحة تقدم الوكالة خدمة السياحة لجميع زبائنها، وهم أحرار في إختبار وجهتهم إلا أنها تساعدهم في: 
1/ تنظيم برامج رحلات سياحية للأفراد والمجموعات

2/ ترتيب وتنفيذ برامج الرحلات الخاصة بالمجموعات السياحية. 
3/ تنظيم جولات وزيارات رفقة مرشدين داخل المدن والمواقع والآثار ذات الطابع السياحي والثقافي والتاريخي.

4/ وضع برامج لأجل القيام بزيارة المناطق السياحية الطبيعية والمواقع التاريخية والمعارض وحضور المؤتمرات والحفلات والندوات

5/ وضع خدمات المترجمين والمرشدين السياحيين تحت تصرف السياح تنظيم وتحديد أماكن الزيارة التي يتضمنها البرنامج السياحي.  

وتذكر نوعين من خدمة السياحة السياحة الداخلية التي تعني الرحلات الداخلية على مستوى الوطن، وتركز وكالة صبحي للسياحة والأسفار على ولاية غرداية التي تعد جوهرة الجزائر، ومدينة القصور السبعة ذات الهندسة المعمارية الفريدة، وتقاليدها ذات الطابع المميز، وتاريخها التري، فهي قطبا سياحيا صحراويا بامتياز حيث تقسم بجمال الطبيعة بألوانها الخلابة بين الجبال الشامخة وأشجار تزين أراضيها، والتي عليها إقبال كبير من قبل السياح السياحة الخارجية التي تعني السباحة خارج الوطن حيث تنظم الوكالة عدة رحلات من بينها رحلات إلى كل من تونس، المغرب، مصر، تركيا. 
2/ العلاقات العامة تحرص الوكالة على تقديم خدمات من بينها : 
1/ تقديم النصح والإرشاد للسياح حول مواعيد السفر ومواسم الإجازات. 
2/ تقديم معلومات عن الأحوال الجوية والمناخ البعض البلدان، كذلك تعريفهم بالعادات والتقاليد والمواريث للعديد من المناطق 

3/ فضلا عن تزويدهم بمعلومات حول أسعار الرحلات وأسعار الخدمات وتكاليف السفر. ملاحظة شكاوي السياح ودراستها ومحاولة حلها بشكل فعال ونهائي وضمان عدم تكرارها 
3/ بيع التذاكر (الحجز) تضمن الوكالة خدمة :

1/حجز أماكن الإقامة في الفندق. 
2/ حجز وبيع تذاكر السفر الخاصة بوسائل النقل في الجو والبر والبحر. 
3/ مساعدة العملاء في تجهيز المستندات الخاصة بالسفر واستخراج التأشيرات السياحية. كراء السيارات بسائق أو بدون سائق.  

4/ تنظيم عملية الحج والعمرة: تساهم الوكالة في تسيير ملفات الحج والعمرة، وتنظيم رحلات الحج والعمرة من غرداية ومن العاصمة أي على مستوى الوطن.
المبحث الثاني:الدراسة التقنية و التسويقية لصفحة فيسبوك وكالة الصبحي
المطلب الأول:الدراسة التقنية لصفحة فيسبوك وكالة الصبحي 
1/التفاعل والانتشار
*عدد الإعجابات: 33 ألف
*عدد المتابعين: 47592 ألف.  
نسبة المتابعة إلى الإعجاب ممتازة، ما يدل على محتوى جاذب وذي قيمة فعلية. 

*تصميم الصفحة والمحتوى المرئي
الغلاف يحتوي على: شعارات شركات طيران عالمية  أي معالم سياحية عالمية.  
أرقام واتساب مباشرة. 
الموقع:شارع 5 جولية، حي الثنية – غرداية
ملاحظة: التصميم مزدحم قليلاً ويمكن تبسيطه لجعل المعلومات أوضح للزوار الجدد. 

*التحليلات والبيانات
استخدام Insights من Facebook جيد لتتبع تطور الأداء.
*تحسين الصفحة
أزرار CTA (Call to Action): تم تفعيل زر "مراسلة"، يُفضل إضافة أزرار مثل "احجز الآن" أو "اتصل بنا " 
الردود الآلية: يمكن تفعيل ردود فورية عبر "مدير الأعمال" لزيادة الاحترافية. 

*إدارة التقييمات
لا تظهر تقييمات من العملاء في الصورة. من المفيد تفعيل ميزة التقييمات وتحفيز العملاء على ترك آرائهم. 

التحليلات
يجب استخدام "Facebook Insights" لمتابعة أفضل
خصائص الجمهور (العمر، الجنس، الموقع)
. توصيات عملية إنشاء خطة محتوى شهرية تشمل :  
منشورات تعريفية بالخدمات. 
صور وفيديوهات لتجارب العملاء 
. مسابقات بسيطة أو عروض موسمية. استهداف حملات ممولة حسب الخدمة: حملة للعمرة (الفئة: العمر 35+). حملة للسياحة العائلية (25–45 سنة). الاستفادة من مجموعات فيسبوك محلية للترويج للعروض)
المطلب الأول:الدراسة التسويقية لصفحة فيسبوك وكالة الصبحي 

*الجمهور المستهدف
الجنس: النساء: 57.1% الرجال: 42.9%  
الفئة العمرية المهيمنة: 25-34 سنة، تليها فئة 35-44 سنة.  
استنتاج: جمهور الصفحة شاب نسبيًا وفي سن العمل والسفر، وهي الفئة الأكثر اهتمامًا بعروض السفر والسياحة. 

*التوزيع الجغرافي
المدن الأعلى تفاعلًا: غرداية، المنيعة، الجزائر، ورقلة، الأغواط. الدول الأعلى تفاعلًا: الجزائر (47,031)، تليها مصر، المغرب، السعودية وتونس. استنتاج: التركيز الحالي قوي جدًا في الجنوب الجزائري، خاصة غرداية، لكن هناك فرص واعدة للتوسع في شمال إفريقيا والخليج. 

*نوع النشاط والخدمات المعروضة
حجوزات الطيران، العمرة، الفنادق، السياحة الداخلية والخارجية، استخراج التأشيرات. استراتيجية جيدة لأن تنوع الخدمات يزيد من فرص جذب شرائح مختلفة من العملاء.
*المحتوى والعلامة التجارية
الشعار والتصميم: الشعار واضح ويعكس نشاط الوكالة، مع رموز للطائرة والنخلة والدلفين. الصور الترويجية: تستخدم صور معالم سياحية مشهورة، مما يجذب الجمهور المهتم بالسفر. مجال العمل: تم ذكر التخصصات بوضوح (العمرة، السياحة، الحجز، الفيزا). 

*التفاعل والجمهور
عدد الإعجابات والمتابعين: 48 ألف متابع و33 ألف تسجيل إعجاب، ما يُعد جيداً لوكالة محلية.  
نوع الجمهور: من خلال الصور، يبدو أن الجمهور عائلي ويهتم بالسفر الديني والترفيهي. التفاعل: غير واضح من الصورة، ولكن يمكن تتبعه من عدد التعليقات والمشاركات والإعجابات على المنشورات. 
*نقاط القوة
وجود واضح واحترافي على فيسبوك.  
التواصل عبر الواتساب مدرج، ما يسهل التواصل السريع.  
تغطية لخدمات متعددة (العمرة، السياحة الداخلية والخارجية)
*نقاط التحسين
تنويع المحتوى: يفضل تقديم محتوى تثقيفي (نصائح سفر، ثقافات، فيديوهات قصيرة). إعلانات ممولة: دعم الصفحة بحملات ممولة يستهدف فئات معينة (مثل محبي العمرة أو السياحة العائلية) 
استخدام القصص (Stories): التفاعل المباشر والسريع مع الجمهور. 
المبحث الثالت:إجراءات الدراسة الميدانية.
يتناول هذا البحث وصفا مفصلا للخطوات التي اتبعها الباحث في تنفيد الدراسة ،و في ما يلي وصف لهذه الاجراءات ،كما يتم التحقق من فرضيات الدراسة
المطلب الأول: طرق جمع المعلومات.
لأجل إنجاز أي دراسة وفق أسلوب ومنهج علمي يقوم الباحث بإتباع مجموعة من الطرق.  

الفرع الأول: مجتمع وعينة الدراسة

أولا مجتمع الدراسة : 
يتمثل مجتمع الدراسة جميع متتبعي صفحة Facebook وكالة صبحي السياحة والأسفار.  
ثانيا عينة الدراسة : 
    شملت عينة الدراسة مدار البحث على (150) مفردة لمتتبعي صفحة Facebook وكالة صبحي للسياحة والأسفار بحيث تم تحديد العينة وفق الردود المتحصل عليها للاجابات على الاستبيان الورقي الذي ثم وضعه بمقر الوكالة  و استبيان الإلكتروني، الذي تمت مشاركته على صفحات التواصل الاجتماعية بشكل عشوائي. 
وللخروج بنتائج دقيقة قدر الإمكان حرص الباحث على تنوع عينة الدراسة من حيث شملها على الآتي: 1/الأفراد من النوعين (اذكر، أنثى)
2/الأفراد من مختلف الفئات العمرية 
3/ الأفراد من مختلف المؤهلات الدراسية .
4/الأفراد من مختلف المهن.
5/ الأفراد من مختلف المستوى المعيشي.  
الفرع الثاني: أدوات الدراسة
   اعتمدت الدراسة على مجموعة من الأدوات لجمع المعلومات والبيانات اللازمة للدراسة وللحصول على نتائج دقيقة قدر الإمكان، تم استخدام البرنامج الإحصائي SPSS، والذي يشير اختصارا إلى الحزمة الإحصائية للعلوم الإجتماعية Sciences Statistical Package for Social
أولا: المصادر الثانوية
   تم الحصول على بيانات من مصادر تمثلت في مجموعة من الكتب والمقالات والمجلات العلمية، رسائل الماجستير ورسائل الدكتوراه ذات العلاقة بموضوع البحث، إضافة إلى المعلومات المتوفرة حول الموضوع والموجودة على المواقع المعتمدة على الإنترنت.
ثانيا :المصادر الأولية
ثم الحصول على البيانات اللازمة للوصول الى نتائج المطلوبة من الدراسة بالاعتماد على :
1/أداة الملاحظة :هي إحدى أدوات  و طرق البحث العلمي المتبعة في دراستي و هي أول اداة و هو الإحساس بالمشكلة كما تستخدم الملاحظة  لجمع البيانات من خلال مراقبة الظواهر أو السلوكيات في بيئتها الطبيعية دون تدخل الباحث.  
تُستخدم لفهم الواقع كما هو، وتتيح للباحث تسجيل ما يراه أو يسمعه بشكل دقيق ومنهجي.  
تنقسم الملاحظة إلى أنواع، مثل الملاحظة البسيطة والملاحظة بالمشاركة، وقد تكون مقننة أو غير مقننة. 
2/ استمارة الاستبيان ورقية: تعتبر استمارة الاستبيان من الأدوات الأساسية في جمع البيانات من المبحوثين بصفة خاصة والاستبيان أحد الوسائل التي يعتمد عليها الباحث في تجميع البيانات والمعلومات من مصادرها. ويعتمد الاستبيان على استنطاق الناس المستهدفين بالبحث من أجل الحصول على إجاباتهم عن موضوع ما والتي يتوقع الباحث أنها مفيدة لبحثه وتساعده بالتالي على اختبار فرضياته. 
   ويمكن تعريف استمارة الاستبيان على أنها " عبارة عن تصميم فني المجوعة من الأسئلة حول موضوع معين بحيث تغطي كافة جوانب هذا الموضوع وتمكننا من الحصول على البيانات اللازمة للبحث من خلال إجابة المفحوصين على الأسئلة. 
    وتعرف على أيضا على أنها مجموعة من الأسئلة المرتبة حول موضوع معين ترسل للأشخاص المعنيين عن طريق البريد أو يجري تسليمها باليد تمهيدا للحصول على أجوبة الأسئلة الواردة فيها وبواسطتها يمكن التوصل إلى حقائق جديدة عن الموضوع وتأكد من معلومات متعارف عليها لكنها غير مدعمة بحقائق
.

     ويمكن تعريفها بأنها تقنية منهجية تستخدم لجمع البيانات من الميدان والتي تعذر جمعها عن طريق تقنيات أخرى ويجب أن تغطي جميع جوانب البحث في حالة ما استخدمت كتقنية بحث وحدها .

    وقد اعتمدنا في هذه الدراسة على الاستمارة الاستبيان بالطريقة المباشرة حيث قمنا بتسليمها مباشرة للمبحوثين المسافرين  و تمثلت في 50 مفردة 
3/الإستبيان الإلكتروني: هو أحد الطرق المتبعة في دراستنا بهدف معرفة الآراء الصادقة الأفراد العينة حول دور مواقع التواصل الاجتماعي في ترويج السياحة الداخلية  وكالة صبحي لسياحة والأسفار واستجابة العملاء لطلب خدماتها واستمرارهم في التعامل معها، حيث تم اختباره ملائمته طبيعة دراستنا بالإضافة أنه أسهل في الوصول لمتصفحي موقع Facebook، و أقل كلفة في الجهد والمال والوقت. 
كما  تم تصميم الاستبانة الإلكترونية بطريقة بسيطة وسهلة، وذلك بالاعتماد على الإطار النظري لهذه الدراسة والدراسات السابقة، حيث تم توزيع رابط الاستبيان الإلكتروني على كل الأصدقاء عبر مواقع التواصل الاجتماعي، ووضعه في العديد من مجموعات Facebook التي تضم عدد كبير من الأعضاء، والصفحات كثيرة المتابعين كما تم وضعه على صفحة Facebook وكالة صبحي للسياحة والأسفار الرسمية.  
تضمن هذا الاستبيان ( 17) فقرة تم تقسيمها إلى ثلاثة أجزاء أساسية وهي :  
الجزء الأول : يشمل على( 5 )فقرات  متعلقة بالبيانات الشخصية لمفردات العينة.
الجزء الثاني: يشمل( 6) فقرات متعلقة بالمتغير المستقل دور مواقع التواصل الاجتماعي.  
الجزء الثالت: يضم (6) فقرات تخص المتغير التابع ترويج السياحة الداخلية .
ثالثا تحكيم الاستبيان
قبل بدء توزيع الاستبيان على العينة عرضت فقرات الاستبيان على المشرف وعلى مجموعة من الأساتذة في قسم العلوم التجارية بجامعة غارداية، متخصصين في مجال التسويق والمنهجية العلمية. 

بغرض التحقيق من وضوح العبارات وصحة صياغتها اللغوية، فلم نتلقى سوى ردين، ولضيق الوقت ثم الأخد بعين الاعتبار هذه الملاحظات والاقتراحات التي تم على أساسها وضع القطرات النهائية للإستبيان
رابعا مقياس ليكار ) likert) الخماسي
 قمنا باستخدام مقياس ليكارت (Likert) و هو أكثر المقاييس شيوعا حيث يتطلب فيه تحديد درجة الموافقة أو عدم الموافقة على خيارات محددة .
و بما أن المتغير الذي يعبر عن الخيارات (أوافق بشدة ،أوافق،محايد،لا أوافق ،لا أوافق بشدة) مقياس ترتيبي ،و الارقام التي تعبر عن الأوزان كما هو موضح في الجدول.
الجدول رقم (2-1):درجات الموافقة لمقياس ليكارت الخماسي
	الخيارات
	الأوزان

	موافق بشدة
	5

	موافق
	4

	محايد
	3

	غير موافق
	2

	غير موافق بشدة
	1


المصدر : من اعداد الطالبة بالاعتماد على الدراسات السابقة
فطبقا للجدول أعلاه:
نحسب المتوسط الحسابي (المتوسط المرجح)و يتم ذلك بحساب المدى أولا،ثم حساب طول المدى.
المدى=5-1=4(أعلى قيمة مطروح منها أقل قيمة).
طول المدى =5/4=0.8 (وهو عبارة عن حاصل قسمة4على5.)
و يصبح التوزيع حسب الجدول رقم 02
الجدول رقم (2-2):درجة الموافقة المعتمدة حسب المتوسط الحسابي المرجح
	الترميز
	المتوسط الحسابي المرجح للاجابات
	درجة الموافق المعتمدة

	01
	1الى1.79
	غير موافق بشدة

	02
	1.80الى2.59
	غير موافق

	03
	2.60الى3.39
	محايد

	04
	3.40الى4.19
	موافق

	05
	4.20الى5
	موافق بشدة


المصدر :من اعداد الطالبة بالاعتماد على مقياس ليكارت الخماسي و على معادلة حساب طول المدى
المطلب الثاني: عرض نتائج  الدراسة
هدفت الدراسة الى معرفة  و كشف دور مواقع التواصل الاجتماعي في الترويج السياحة الداخلية و فيما يأتي  عرض نتائج التحليل الاحصائي.
الفرع الأول :قياس صدق و ثبات الدراسة
أولا: صدق الاتساق البنائي لأداة الدراسة
يعتبر صدق الاتساق البنائي  أحد أنواع الصدق للتحقق من صلاحية الدراسة ،كما ثم التحقق من صدق الأداة بحساب معامل الارتباط بيرسون لمحاور الاستبانة مع الدرجة الكلية للأداء ،حيث يبين هذا النوع من الصدق مدى ارتباط كل محور من محاور أداة الدراسة بالدرجة الكلية للاستبيان،كما هو مبين في الجدول رقم 03
الجدول رقم (2-3): معاملات ارتباط بيرسون و الدرجة الكلية لأبعاد الدراسة
	رقم
	البعد
	معامل ارتباط بيرسون
	مستوى الدلالة

	01
	مواقع التواصل  الاجتماعي
	0.775
	0.000

	02
	الترويج السياحي
	0.801
	0.000
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يبين الجدول أعلاه أن جميع معاملات الارتباط بيرسون لأبعاد الدراسة ذات دلالة إحصائية  عند مستوى معنوية      ) 0.05أكبر a) و بذلك تعتبر جميع محاور الاستبيان صادقة لما وضعت قياسه
ثانيا:ثبات أداة الدراسة
  قام الباحث من التحقق من ثبات الأداة (الاستبيان) و الذي يعني استقرار هذه الأداة و عدم تناقضها مع نفسها أي قدرتها على الحصول على نفس النتائج في حالة ما اذا أعيد توزيعها على نفس العينة تحت نفس الظروف ، من خلال حساب معامل الثبات لابعاد الدراسة حسب معادلة الثبات ألفا كرونباخ (cronbach‘s alpha) بالاستعانة ببرنامج spss22 لقياس الثبات و في الجدول رقم 04 ما ثم الحصول عليه من نتائج .
الجدول رقم (2-4): نتائج معامل الثبات ألفا كرونباخ لمحاور الدراسة و المقياس ككل 
	الأبعاد
	عدد الفقرات
	معامل الثبات

	مواقع التواصل الاجتماعي
	06
	0.601

	الترويج السياحي
	06
	0.672

	المقياس ككل
	12
	0.789


المصدر :من اعداد الطالبة بناء على مخرجات برنامج spss 
    يتضح من الجدول رقم 04 أن اعلى معامل ثبات لأبعاد الاستبانة بلغ (0.672) . فيما يلاحظ أن أدنى قيمة للثبات بلغت (0.601) .ما يشير الى قدرة الأداء على تحقيق أغراض الدراسة .كما يدل على امكانية ثبات النتائج في حالة  اعادة الدراسة على نفس العينة تحت نفس الظروف.
ثالثا :الدراسة الوصفية
يعد ترميز الاستبانة (إعطائها أرقاما معينة) وذلك تمهيدا لإدخال بياناتها إلى جهاز الحاسوب الآلي لإجراء المعالجات الإحصائية المناسبة، وتحليل البيانات وفقا لأسئلة وبيانات الدراسة، بالاعتماد على عدد التكرارات للمقياس ليكارت (LiKart) الخماسي، قد تمت المعالجة الإحصائية للبيانات بالاستعانة ببرنامج  الحزم الاحصائية  للنسخة ( Science Statistical Package for the Social) (SPSS )22  حيث ثم استخدام  بعض الأساليب الاحصائية التي تتناسب مع فرضيات ومتغيرات الدراسة وهي:
1/ معامل الارتباط بيرسون للكشف عن علاقة الارتباط بين المتغيرات
2/معامل الثبات ألفا كرونباخ القياس اثبات وصدق الأداء 
3/استخدام التكرارات والنسب المئوية لمعرفة توزيع أفراد العينة حسب متغير البيانات الشخصية السائح.
4/المتوسط الحسابي المرجح و الانحراف المعياري لكل و فقراته للكشف عن اتجاه أراء العينة حول متغيرات الدراسة  للمحور الأول.
5/ المتوسط الحسابي المرجح و الانحراف المعياري لكل و فقراته للكشف عن اتجاه أراء العينة حول متغيرات الدراسة  للمحور الثاني.
أولا توزيع العينة حسب المتغيرات الشخصية

الجدول (2-5):توزيع عينة  الدراسة حسب متغير الجنس

	الجنس
	النسبة
	التكرار

	ذكر
	46.7
	70

	أنثى
	53.3
	80

	المجموع
	100
	150
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الشكل 02: توزيع عينة  الدراسة حسب متغير الجنس
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 نلاحظ من خلال الجدول أعلاه انه بلغ مجموع المشاركين 150 شخصًا بحيث الاناث يشكلن النسبة الأكبر من العينة، حيث بلغت نسبتهم 53.3% أي 80 مشاركة أما  الذكور: نسبتهم 46.7% أي 70 مشارك.
هناك توازن نسبي بين الجنسين، لكن الميل الطفيف لصالح الإناث قد يشير إلى: إقبال أكبر من الإناث على المشاركة في الاستبيانات السياحية. أو ربما كون الإناث أكثر اهتمامًا بالخدمات التي تقدمها الوكالة السياحية
الجدول (2-6):توزيع العينة حسب متغير العمر
	العمر
	التكرار
	النسبة

	أقل من 18 سنة
	1
	7.0

	من 18الى24سنة
	61
	40,7

	من25الى35سنة
	57
	38,0

	من36الى44سنة
	12
	8,0

	45سنة فما أكثر
	19
	12,7

	المجموع
	150
	100,0


المصدر :من اعداد الطالبة بناء على مخرجات برنامج spss

يُلاحظ أن الفئة العمرية بين 18 و24 سنة تمثل النسبة الأكبر من العينة (40.7%)، تليها الفئة بين 25 و35 سنة (38%) هذا يشير إلى أن مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي الفاعلين ضمن هذه العينة هم في الغالب من الفئات الشابة. 

ضعف تمثيل الفئات الأكبر سناً: الفئة العمرية من 36 إلى 44 سنة تمثل 8% فقط، في حين أن الفئة من 45 سنة فأكثر تشكل 12.7%. قد يعكس هذا انخفاض استخدام أو اعتماد هذه الفئات العمرية على وسائل التواصل الاجتماعي لأغراض السفر والسياحة. 

الفئة الأقل من 18 سنة:تمثل أقل نسبة (0.7%)، وربما يكون السبب في ذلك أن السفر مع وكالة سياحية قد لا يكون شائعًا لهذه الفئة بدون مرافقة.
 و منه نستنتج أن وسائل التواصل الاجتماعي تُعد أداة فعالة في التأثير على الفئات الشابة (من 18 إلى 35 سنة) في ما يتعلق باختيار وجهات السفر وحجز الرحلات. من المهم عند تصميم الحملات الترويجية للسياحة الداخلية عبر هذه الوسائل أن تُصاغ الرسائل والإعلانات بما يتناسب مع اهتمامات وسلوكيات هذه الفئات. الفئات الأكبر سنًا تحتاج إلى استراتيجيات ترويجية مختلفة، ربما أقل اعتمادًا على وسائل التواصل الاجتماعي، أو عبر منصات أكثر تخصصًا.
الجدول رقم (2-7):توزيع العينة حسب متغير المستوى التعليمي 

	المستوى التعليمي
	التكرار
	النسبة

	أمي
	5
	3,3

	مستوى ابتدائي
	5
	3,3

	مستوى متوسط
	10
	6,7

	مستوى ثانوي
	39
	26,0

	مستوى جامعي
	85
	56,7

	دراسات عليا
	6
	4,0

	المجموع
	150
	100,0
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الشكل 03: توزيع عينة  الدراسة حسب متغير المستوى التعليمي
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 نلاحظ من خلال الجدول أعلاه  أغلب أفراد العينة يحملون مؤهلاً جامعياً (56.7%)، مما يشير إلى أن الفئة الأكثر استخداماً لمواقع التواصل الاجتماعي لأغراض السفر والسياحة هم من ذوي التعليم العالي. 26% من العينة من حملة الشهادة الثانوية، مما يدل على وجود اهتمام بالسياحة الداخلية أيضاً في هذه الفئة. النسب الأقل تمثيلاً في العينة كانت للأميين (3.3%) وحملة الشهادات الابتدائية (3.3%) والدراسات العليا (4.0%) الفئات الأقل تعليماً قد تكون أقل تفاعلاً أو اعتماداً على مواقع التواصل الاجتماعي عند التخطيط للسفر، وهو ما يتماشى مع فرضية أن التعليم يرتبط إيجابياً باستخدام وسائل التكنولوجيا الحديثة .  
و نستنتج يمكن القول إن هناك علاقة محتملة بين المستوى التعليمي والاعتماد على مواقع التواصل الاجتماعي في اتخاذ قرارات السفر السياحي الداخلي، حيث أن الغالبية من المتعلمين (الجامعيين والثانويين) يستخدمون هذه الوسائل بكثافة.
الجدول رقم (2-8): توزيع العينة حسب متغير المهنة
	المهنة
	التكرار
	النسبة

	عامل حر
	29
	19,3

	موظف
	57
	38,0

	غير موظف
	64
	42,7

	المجموع
	150
	100,0
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الشكل 04: توزيع عينة  الدراسة حسب متغير المهنة
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نلاحظ من خلال الجدول أعلاه الفئة الأكثر تمثيلاً في العينة هي غير الموظفين (42.7%)، ما قد يشير إلى أن هذه الفئة تميل إلى السفر السياحي الداخلي أو لديها وقت فراغ أكبر. الموظفون يمثلون نسبة كبيرة أيضًا (38%)، مما يشير إلى أن العاملين في وظائف رسمية يهتمون بالسياحة الداخلية ويستخدمون وسائل التواصل الاجتماعي في التخطيط لها. العمال الأحرار يمثلون النسبة الأقل (19.3%)، لكنهم ما زالوا يشكلون جزءًا مهمًا من العينة، وقد يكون لديهم مرونة في الوقت ولكن ربما لا يعتمدون بشكل كبير على مواقع التواصل لأغراض السفر .  
و منه نستنتح أن الاهتمام بالسياحة الداخلية عبر مواقع التواصل الاجتماعي لا يقتصر على فئة مهنية واحدة، بل يمتد إلى مختلف شرائح المجتمع. يمكن ملاحظة أن غير الموظفين والموظفين معًا يشكلون أكثر من 80% من العينة، ما يدل على أن هذه الفئات تمثل جمهورًا أساسيًا لمحتوى الترويج السياحي عبر وسائل التواصل.

الجدول رقم (2-9): توزيع العينة حسب المستوى المعيشي
	المستوى المعيشي
	التكرار
	النسبة

	ضعيف
	53
	35.3

	متوسط
	85
	56,7

	جيد
	12
	8,0

	مجموع
	150
	100,0
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نلاحظ من خلال الجدول أعلاه ان الفئة المتوسطة هي الأكبر، تمثل 56.7% من العينة، مما يدل على أن أكثر المسافرين عبر الوكالة السياحية هم من ذوي الدخل المتوسط. الفئة الضعيفة تمثل 35.3%، وهي نسبة كبيرة أيضًا، ما يشير إلى أن السياحة الداخلية تجذب أيضًا شريحة واسعة من ذوي الدخل المحدود. الفئة الجيدة تمثل فقط 8.0%، ما يعكس أن أصحاب الدخل المرتفع قد لا يكونون الفئة الأساسية المستهدفة في هذا النوع من السياحة أو لا يعتمدون على مواقع التواصل بشكل كبير لاختيار وجهاتهم.  
نستنتج مواقع التواصل الاجتماعي تلعب دورًا مهمًا في جذب الفئتين المتوسطة والضعيفة نحو السياحة الداخلية. وجود نسبة 8% من ذوي الدخل الجيد يعني أنه لا يزال هناك هامش لتوسيع العروض لتشمل خدمات فاخرة أو تجارب مخصصة. 
ثانيا تحليل بيانات المتغير المستقل (مواقع التواصل الاجتماعي)
سيتم حساب المتوسطات الحسابية و الانحرافات المعيارية لفقرات المتغير المستقل
الجدول رقم (2-10):توجهات مفردات عينة الدراسة فيما يخص المحور الأول
	الرقم
	العبارة
	المتوسط الحسابي
	الانحراف المعياري

	01
	أتابع صفحة وكالة الصبحي عبر مواقع التواصل الاجتماعي لأنها تهتم للاماكن السياحية  الداخلية
	4,30
	,9810

	02
	أشارك أحيانا منشورات عن أماكن سياحية داخل بلدي
	3,70
	,8490

	03
	صور و المقاطع الفيديو السياحية على مواقع التواصل تجدب انتباهي
	4,05
	,8880

	04
	أثق بالمعلومات السياحية المنشورة على مواقع التواصل الاجتماعي
	4,18
	,6890

	05
	أقوم بحفظ منشورات سياحية لزيارتها
	4,21
	,8940

	06
	مواقع التواصل تساعدني على اكتشاف أماكن سياحية لم أكن اعرفها سابقا
	4,07
	,9560


المصدر :من اعداد الطالبة بناء على مخرجات برنامج spss
نلاحظ من خلال الجدول أعلاه أن المتوسطات الحسابية: أعلى متوسط للعبارى رقم  01 (4.30)  حيث يشير إلى أن المشاركين يُتابعون صفحة الوكالة بشكل كبير بسبب اهتمامها بالأماكن السياحية الداخلية. أما أدنى متوسط للعبارة رقم 02 (3.70) يُظهر انخفاض مشاركة المنشورات عن الأماكن السياحية مقارنة بالبنود الأخرى أما  العبارات رقم  03–06: تتراوح المتوسطات بين (4.05–4.21)، مما يشير إلى اتجاه إيجابي نحو استخدام مواقع التواصل لاكتشاف الأماكن السياحية وحفظ المنشورات
 و ملاحظتي  للانحراف المعياري :   أن أقل تشتتًا كان للعبارة  04 (انحراف معياري = 0.689)  أي إجماع أكبر بين المشاركين حول تقليل الاعتماد على المنشورات السياحية غير الموثوقة .  
أما أعلى تشتتًا كان للعبارة رقم  01 (انحراف معياري = 0.981) أي  تباين في آراء المشاركين حول متابعة صفحة الوكالة الصبحي للسياحة و الأسفار.
نستنتج أن  البيانات تُظهر اتجاهًا إيجابيًا نحو استخدام مواقع التواصل في اكتشاف الأماكن السياحية، مع وجود فرص لتحسين مشاركة المستخدمين في نشر المحتوى

ثالثا تحليل بيانات المتغير التابع (ترويج السياحة الداخلية)
الجدول رقم (2-11):توجهات مفردات عينة الدراسة فيما يخص المحور الثاني
	الرقم
	العبارة
	المتوسط الحسابي
	الانحراف المعياري

	01
	المنشورات السياحية تزيد من رغبتي في زيارة الأماكن السياحية المحلية
	4,08
	,9610

	02
	أعتقد ان مواقع التواصل الاجتماعي أصبحت أداة فعالة في الترويج للسياحة الداخلية
	4,00
	,9370

	03
	ازداد اهتمامي بالسياحة الداخلية  بسبب ما ينشر على مواقع تواصل الاجتماعي
	3,88
	,6940

	04
	المواقع السياحية التي يتم نشررها و ترويج عنها في مواقع التواصل تستحق الزيارة
	3,80
	,9310

	05
	الاحظ زيادة في التفاعل مع السياحة الداخلية أثناء مشاهدتي لمحتوى على مواقع التواصل الاجتماعي
	3,92
	,9590

	06
	يساعد ترويج السياحة الداخلية عبر مواقع التواصل الاجتماعي الى تخطيط للرحلات السياحية الداخلية
	4,10
	0.963


المصدر :من اعداد الطالبة بناء على مخرجات برنامج spss
المتوسطات تتراوح بين 3.80 إلى 4.10، مما يشير إلى أن معظم الاستجابات كانت إيجابية، حيث أن المقياس ربما يكون من 1 إلى 5. الانحراف المعياري يتراوح بين 0.694 و0.963، مما يدل على أن هناك تباينًا معتدلًا في الإجابات. العبارة 06 لديه أعلى متوسط (4.10)، مما يشير إلى أن المشاركين يوافقون بشدة على أن الترويج للسياحة الداخلية عبر وسائل التواصل الاجتماعي يساعد في تخطيط الرحلات السياحية الداخلية. من ناحية أخرى، أما العبارة 04 لديه أقل متوسط (3.80)، مما قد يعني أن هناك بعض التحفظ حول استحقاق المواقع السياحية المروجة عبر وسائل التواصل الاجتماعي للزيارة. 
كما لانحراف المعياري الأقل في العبارة 03 (0.694) يشير إلى أن الإجابات كانت أكثر تجانسًا حول زيادة الاهتمام بالسياحة الداخلية بسبب ما ينشر على وسائل التواصل الاجتماعي. بينما العبارات ذات الانحراف المعياري الأعلى مثل 01 و02 و05 و06 تشير إلى تباين أكبر في آراء المشاركين.

الانحرافات المعيارية تتراوح بين 0.694–0.963، مما يشير إلى أن التباين في الإجابات كان معتدلًا بشكل عام  العبارات ذات الانحراف المعياري المرتفع (مثل العبارة 01 و06) تعكس اختلافًا في تجارب الأفراد أو ثقتهم في المحتوى المنشور
و منه تستنتج أن النتائج  تؤكد أهمية استثمار الجهات السياحية في الترويج عبر وسائل التواصل الاجتماعي، خاصةً في تحفيز التخطيط للرحلات العبارة06
الفرع الثاني :مناقشة فرضيات الدراسة
	نتائج الفرضية الأولى
	نتائج الفرضية الثانية 

	تشير نتائج الدراسة إلى أن استخدام مواقع التواصل الاجتماعي في الترويج للسياحة الداخلية قد بلغ مستوىً عالٍ، كما أظهرت التوزيعات النسبية للبيانات المستخلصة من الاستبيانات أن غالبية المبحوثين يتفقون على أن منصات مثل فيسبوك، إنستغرام، ويوتيوب تُستخدم بفاعلية للترويج للمواقع السياحية المحلية. وقد انعكس هذا من خلال ارتفاع متوسطات التكرارات والانحرافات المعيارية المنخفضة، ما يدل على تجانس في الآراء. كما أظهرت الجداول أن المحتوى المرئي (كالصور والفيديوهات) والمنشورات التي تنشرها حسابات الأفراد والمؤسسات السياحية تلعب دورًا في استقطاب السياح المحليين وتحفيزهم على زيارة وجهات جديدة داخل البلاد. بناءً عليه، يمكن قبول الفرضية الأولى، إذ تبين من النتائج أن مواقع التواصل الاجتماعي تُستخدم بشكل كبير في الترويج للسياحة الداخلية
	من خلال نتائج التحليل الإحصائي، ولا سيما اختبار الارتباط (مثل اختبار بيرسون) أو اختبار الانحدار البسيط أو المتعدد، تبين وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين استخدام مواقع التواصل الاجتماعي ومؤشر ترويج السياحة الداخلية. حيث كانت قيمة (p-value) أقل من مستوى الدلالة (0.05)، مما يدل على وجود تأثير حقيقي وليس ناتجًا عن الصدفة.  
وقد أشارت النتائج إلى أن ارتفاع مستوى استخدام مواقع التواصل الاجتماعي يُسهم بشكل ملحوظ في زيادة التفاعل مع الأنشطة السياحية، وزيادة الوعي بالمناطق السياحية المحلية، وبالتالي تعزيز الحركية السياحية داخل الدولة. وعليه، تُقبل الفرضية الثانية، إذ ثبت إحصائيًا وجود تأثير دال بين مواقع التواصل الاجتماعي وترويج السياحة الداخلية.


الفرع الثالت:تحليل نتائج الدراسة
النتائج العامة للدراسة لقد توصلنا من خلال بعض الأدبيات النظرية التي قمنا بدراستها حول مواقع التواصل الاجتماعي و ترويج السياحة الداخلية الى وجود دور كبير للمواقع التواصل الاجتماعي في ترويج السياحة الداخلية عبر تطبيقاتها الفايسبوك بدرجة أولى ،ثم الانستغرام و الواتساب  أما في الجانب التطبيقي  الذي قمت به و مخرجات الاستبيان وجدت أن مواقع التواصل الاجتماعي لها دور بارز  في ترويج السياحة الداخلية و هذا حسب نظرة و رأي العينة المستهدفة التي قامت بالاجابة على الاستبيان و التي هي سياح وكالة الصباحي للسياحة و الأسفار بولاية غارداية و هذا ما أدى الى قبول الفرضية الرئيسة التي تنص على وجود علاقة بين مواقع التواصل الاجتماعي و ترويج السياحة الداخلية و هذا حسب ما توصلنا اليه من نتائج.
الخلاصة الفصل الثاني:
من هذا الفصل تمكنا من دراسة الجانب التطبيقي حول دور موااقع التواصل الاجتماعي في ترويج السياحة الداخلية بوكالة الصبحي للسياحة و الأسفار بولاية غارداية و ذلك من خلال استخدام الاستبيان  و تحليل نتائجه  بالاعتماد على مجموعة من الاختبارات الاحصائية بواسطة برنامج  spss 22  اضافة الى قد قمت  بدراسة تحليلية لصفحة فايسبوك الخاص بالوكالة  و للاجابة على التساؤلات المطروحة ، و في نهاية هذه الدراسة ثم التوصل الى العديد من النتائج من أهمها ما يلي :
· العدد الأكبر من عينة الدراسة هم فئة  المستوى التعليمي الجامعي و هذا راجع لوجود ثقافة السفر لهذه الفئة مقارنة بالفئات الأخرى
· العدد الأكبر من عينة الدراسة بالنسبة للمهنة هم الموظفين و هذا راجع الى طبيعة العمل أو لتفسح و أخد بعض الراحة من ضغوط العمل .
· وضحت الدراسة حسب صفحة الفايسبوك أن أغلب المتابعين يفضلون السفر بعد مشاهدة الصور و فيديوهات للسياحة الداخلية
· حسب رأي عينة الدراسة الذين هم سياح وكالة الصباحي  للسياحة و الأسفار أن مواقع التواصل الاجتماعي تساهم بشكير كبير في ترويج السياحة الداخلية

الخاتمة
لقد سمحت لنا هذه الدراسة بالتعرف على دور مواقع التواصل الاجتماعي في ترويج السياحة الداخلية حيث ثم استخدام أداة الاستبيان (الورقي و الالكتروني ) كأداة أساسية في جمع البيانات بالاضافة الى استخدام أساليب احصائية بواسطة برنامج spss22 و من أجل اسقاط الجانب النظري على الجانب التطبيقي قمنا باختيار وكالة الصبحي لسياحة و الأسفار  من أجل الدراسة الميدانية و كذلك قمت بالدراسة المسحية للسياح هذه الوكالة بغية الاجابة  على التساؤلات المطروحة :
1.النتائج:
توصلنا من خلال هذه الدراسة الى مجموعة من النتائج المتعلقة بالدراسة و المتمثلة في ما يلي:
· بالنسبة للفرضية الرئيسة :توصلنا بعد عرض النتائج الدراسة و مناقشتها على نتائج تؤكد صحة هذه الفرضية  تساهم يتم استخدام مواقع التواصل الاجتماعي في ترويج السياحة الداحلية بوكالة الصبحي للسياحة و الأسفار.
· تعتمد وكالة الصبحي للسياحة و الأسفار  على منصات مثل إنستغرام، فيسبوك، وتويتر لنشر محتوى بصري وجذب انتباه الجمهور المحلي.
· ساهمت مواقع التواصل الاجتماعي في زيادة وعي للسياح  بالوجهات السياحية المحلية، وتحفيزهم على زيارتها، من خلال عرض تجارب سياحية حقيقية، تقييمات الزوار، والعروض الترويجية.
· تُظهر النتائج اتجاهًا إيجابيًّا قويًّا نحو تأثير وسائل التواصل الاجتماعي في تعزيز السياحة الداخلية، مع حاجة إلى تعزيز الثقة في جودة المواقع المروجة.
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الملاحق

الملحق رقم 01: استمارة الاستبيان
جــامعـــة غاردايـــــــة
كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير
قسم العلوم التجارية
استمارة استبيان لجمع المعلومات
أخي, أختي ، تحية طيبة  وبعد  في إطار إنجاز مذكرة ليسانس بعنوان: دور مواقع التواصل الاجتماعي  في الترويج لسياحة الداخلية دراسة ميدانية لوكالة الصبحي –غارداية- في تخصص: تسويق 

 نضع بين أيديكم مجموعة من العبارات، والتي ترتبط بسفركم مع وكالة الصبحي ، نرجو أن تجيبوا عنها بكل صدق وموضوعية وذلك بوضع علامة(x) في الخانة التي تعبر عن رأيكم، ونحيطكم علما أن ما تدلون به سيحضى بالسرية التامة ولا يستخدم إلا لأغراض علمية. 

وشكراً على حسن تعاونكم

الطالبة:
* رحماني  تركية
السنة الجامعية : 2024/2025
المحور الأول: البيانات الشخصية. 
س1 :الجنس
ذكر(              أنثى(
س2: العمر

أقل من 18 سنة        (   42-18 سنة.     ( 35-25 سنة.     (    44-35 سنة. (
45 سنة أو أكثر(.

س3: المستوى التعليمي

أمّيّ.            (مستوى ابتدائي.       ( مستوى ثانوي         (مستوى جامعي(. دراسات عليا. (
س4: المهنة

عامل حر.   (    غير موظف                 (موظف(
س5: المستوى المعيشي

ضعيف.    ( متوسط.     (   جيد. (
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	أتابع صفحة وكالة الصبحي عبر مواقع التواصل الاجتماعي لأنها تهتم للاماكن السياحية  الداخلية
	
	
	
	
	

	02
	أشارك أحيانا منشورات عن اماكن سياحية داخل بلدي
	
	
	
	
	

	03
	صور و المقاطع الفيديو السياحية على مواقع التواصل تجدب انتباهي
	
	
	
	
	

	04
	أثق بالمعلومات السياحية المنشورة على مواقع التواصل الاجتماعي
	
	
	
	
	

	05
	أقوم بحفظ منشورات سياحية لزيارتها
	
	
	
	
	

	06
	مواقع التواصل تساعدني على اكتشاف أماكن سياحية لم أكن اعرفها سابقا
	
	
	
	
	

	07
	المنشورات السياحية تزيد من رغبتي في زيارة الأماكن السياحية المحلية
	
	
	
	
	

	08
	أعتقد ان مواقع التواصل الاجتماعي أصبحت أداة فعالة في الترويج للسياحة الداخلية
	
	
	
	
	

	09
	ازداد اهتمامي بالسياحة الداخلية  بسبب ما ينشر على مواقع تواصل الاجتماعي
	
	
	
	
	

	10
	المواقع السياحية التي يتم نشررها و ترويج عنها في موتقع التواصل تستحق الزيارة
	
	
	
	
	

	11
	الاحظ زيادة في التفاعل مع السياحة الداخلية أثناء مشاهدتي لمحتوى على مواقع التواصل الاجتماعي.
	
	
	
	
	

	12
	يساعد ترويج السياحة الداخلية عبر مواقع التواصل الاجتماعي الى تخطيط للرحلات السياحية الداخلية
	
	
	
	
	

	13
	أتابع صفحة وكالة الصبحي عبر مواقع التواصل الاجتماعي لأنها تهتم للاماكن السياحية  الداخلية
	
	
	
	
	

	14
	أشارك أحيانا منشورات عن اماكن سياحية داخل بلدي
	
	
	
	
	


شكرا لحسن تعاونكم
الملحق 02:جداول معامل الفاكرونباخ
	Statistiques de fiabilité

	Alpha de Cronbach
	Nombre d'éléments

	,789
	12


المحور الأول
	Statistiques de fiabilité

	Alpha de Cronbach
	Nombre d'éléments

	,601
	6


المحور الثاني
	Statistiques de fiabilité

	Alpha de Cronbach
	Nombre d'éléments

	,672
	6


الملحق رقم 03:جداول التكرارية لتوزيع العينة حسب متغير البيانات الشخصية
	الجنس

	
	Fréquence
	Pourcentage
	Pourcentage valide
	Pourcentage cumulé

	Valide
	ذكر
	70
	46,7
	46,7
	46,7

	
	أنثى
	80
	53,3
	53,3
	100,0

	
	Total
	150
	100,0
	100,0
	

	العمر

	
	Fréquence
	Pourcentage
	Pourcentage valide
	Pourcentage cumulé

	Valide
	أقل من 18 سنة
	1
	,7
	,7
	,7

	
	من 18الى24سنة
	61
	40,7
	40,7
	41,3

	
	من25الى35سنة
	57
	38,0
	38,0
	79,3

	
	من36الى44سنة
	12
	8,0
	8,0
	87,3

	
	45سنة فما أكثر
	19
	12,7
	12,7
	100,0

	
	Total
	150
	100,0
	100,0
	

	المستوى التعليمي

	
	Fréquence
	Pourcentage
	Pourcentage valide
	Pourcentage cumulé

	Valide
	أمي
	5
	3,3
	3,3
	3,3

	
	مستوى ابتدائي
	5
	3,3
	3,3
	6,7

	
	مستوى متوسط
	10
	6,7
	6,7
	13,3

	
	مستوى ثانوي
	39
	26,0
	26,0
	39,3

	
	مستوى جامعي
	85
	56,7
	56,7
	96,0

	
	دراسات عليا
	6
	4,0
	4,0
	100,0

	
	Total
	150
	100,0
	100,0
	

	المهنة

	
	Fréquence
	Pourcentage
	Pourcentage valide
	Pourcentage cumulé

	Valide
	عامل حر
	29
	19,3
	19,3
	19,3

	
	موظف
	57
	38,0
	38,0
	57,3

	
	غير موظف
	64
	42,7
	42,7
	100,0

	
	Total
	150
	100,0
	100,0
	


	المستوى المعيشي

	
	Fréquence
	Pourcentage
	Pourcentage valide
	Pourcentage cumulé

	Valide
	ضعيف
	85
	56,7
	56,7
	56,7

	
	متوسط
	53
	35,3
	35,3
	92,0

	
	جيد
	12
	8,0
	8,0
	100,0

	
	Total
	150
	100,0
	100,0
	


الملحق رقم 04: توزيع عينة حسب معامل الوسيط الحسابي و الانحراف المعياري للمحور الأول
	Statistiques

	
	أتابع صفحة وكالة الصبحي عبر مواقع التواصل الاجتماعي لأنها تهتم للاماكن السياحية  الداخلية
	أشارك أحيانا منشورات عن اماكن سياحية داخل بلدي
	صور و المقاطع الفيديو السياحية على مواقع التواصل تجدب انتباهي
	أثق بالمعلومات السياحية المنشورة على مواقع التواصل الاجتماعي
	أقوم بحفظ منشورات سياحية لزيارتها
	مواقع التواصل تساعدني على اكتشاف أماكن سياحية لم أكن اعرفها سابقا

	N
	Valide
	150
	150
	150
	150
	150
	150

	
	Manquant
	0
	0
	0
	0
	0
	0

	Moyenne
	4,3000
	3,7000
	4,0533
	4,1867
	4,2133
	4,0733

	Ecart type
	,98137
	,84940
	,88830
	,68919
	,89433
	,95606


الملحق رقم 04: توزيع عينة حسب معامل الوسيط الحسابي و الانحراف المعياري للمحور الثاني.
	Statistiques

	
	المنشورات السياحية تزيد من رغبتي في زيارة الأماكن السياحية المحلية
	أعتقد ان مواقع التواصل الاجتماعي أصبحت أداة فعالة في الترويج للسياحة الداخلية
	ازداد اهتمامي بالسياحة الداخلية  بسبب ما ينشر على مواقع تواصل الاجتماعي
	المواقع السياحية التي يتم نشررها و ترويج عنها في مواقع التواصل تستحق الزيارة
	الاحظ زيادة في التفاعل مع السياحة الداخلية أثناء مشاهدتي لمحتوى على مواقع التواصل الاجتماعي.
	يساعد ترويج السياحة الداخلية عبر مواقع التواصل الاجتماعي الى تخطيط للرحلات السياحية الداخلية

	N
	Valide
	150
	150
	150
	150
	150
	150

	
	Manquant
	0
	0
	0
	0
	0
	0

	Moyenne
	4,0867
	4,0067
	3,8800
	3,8067
	3,9200
	4,1067

	Ecart type
	,96194
	,93763
	,69437
	,93189
	,95903
	,96340


دور مواقع التواصل الاجتماعي  في الترويج لسياحة الداخلية
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قائمة الاشكال والجداول والملاحق








الفصل الأول:الأدبيات الفكرية لمواقع التواصل الاجتماعي والترويج للسياحة الداخلية





الفصل الثاني : الاطار التطبيقي للدراسة


( دراسة حالة لوكالة الصبحي بولاية غارداية) 
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�علاوي عبد القادر¸كرشي مختار ¸الترويج السياح عبر وسائل التواصل الاجتماعي ¸مذكرة تخرج تدخل ضمان متطلبات نيل شهادة الماستر ¸تخصص تسويق خدمات¸جامعة ابن خلدون (تيارت)¸2022¸ص40


�واقيني أميرة ¸ورقلي منصورة ،مساهمة مواقع التواصل الاجتماعي في تنمية السياحة الصحراوية ¸مذكرة مكملة لنيل شهادة الماستر ¸جامعة قاصدي مرباح(ورقلة)2021.ص12


�سامي زعباط¸فاتح سردوك¸ دور مواقع التواصل الاجتماعي في تنشيط السياحة الداخلية بولاية جيجل¸مجلة اقتصاديات الاعمال والتجارة المجل د07¸ال عدد01.ص 226


� سامي زعباط ، نفس المرجع السابق ،ص230


�  نفس المرجع السابق،ص231


� أحمد حسين، وسائل التواصل الاجتماعي وتأثيرها على المجتمع، عمّان: دار صفاء للنشر، 2018، ص. 45





�حویوي نیشال ¸دور مواقع التواصل الاجتماعي "فیسبوك" في ترويج الخدمات السیاحیة¸ مذكرة تخرج مقدمة الاستكمال متطلبات نيل شهادة الماستر ¸جامعة محمد خيضر (بسكرة)¸2016.ص 7


�جاهمي وسيم ¸زعيم أنور¸دور مواقع التواصل الاجتماعي في التسويق السياحي من وجهة نظر عمال المركب السياحي حمام الشلالة، مذكرة تخرج مقدمة الاستكمال متطلبات نيل شهادة الماستر ¸2022 ¸ص61 


� جاهمي وسيم ، نفس المرجع السابق،ص62


�حمودي اسيا¸زاير وفية¸اعتماد التسويق السياحي الكتروني كألية لتفعيل النشاط الترويجي في المؤسسة السياحية،مجلة الابداع ¸المجلد11¸ال عدد02¸2021¸ص115


�جهاد براهيمي، سالمي عبد المجيد، الترويج السياحي عبر التواصل الاجتماعي،ألف. اللغات والإعلام والمجتمعاتالمجلد 6. رقم 1. 2019.ص216





�نور خلدون خليف المواجدة¸ دور الانترنت في ترويج الخدمات السياحة¸المجلة العربية للعلوم و نشر الأبحاث،المجلة د03¸ال عدد02¸2017¸ص182


�  محمد عبد السلام، أثر مواقع التواصل الاجتماعي على السلوك السياحي للمستهلك العربي، القاهرة: مكتبة الأنجلو المصرية، 2021، ص 67


�  نفس المرجع السابق


�  أحمد عبد الحليم، السياحة الإلكترونية ومواقع التواصل الاجتماعي، عمّان: دار المسيرة للنشر، 2020، ص. 72.


�مرجع سابق الذكر،ص184


�صلاح الدين شروخ: منهجية البحث العلمي للجامعيين، دار العلوم للنشر والتوزيع، الجزائر ، 2003، ص 23


�صلاح الدين شروخ،نفس المرجع السابق،ص56





