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The role of media marketing in attracting international tourists through the theory of social 

penetration 

  (Analytical study of a sample of Iraqi tourist hotels) 

 دور التسويق الإعلامي في جذب السائح الدولي من خلال نظرية الأختراق الاجتماعي 
 )دراسة تحليلية لعينة من الفنادق السياحية العراقية ( 

 عمي عبودي نعمو الجبوري **د.             اكـ محسف الربيعي           .د حأ*            
 

Abstract:The use of media marketing and its tools has become the most 

contemporary topic in the field of business administration and media, as it 

witnessed explosive growth during the last quarter of the 21st century as a result of 

economic developments that have pervaded the world and the opening of global 

markets and increased competition.   

On the basis of this study came to provide a framework of knowledge and 

application of the nature and how to employ media marketing to attract the 

international tourist by studying the dimensions of media marketing consisting of 

(media price, media product, media distribution, media promotion, media material 

evidence, The media process, the media audience) through the theory of social 

penetration and the goal of this study how to communicate and the positive 

penetration of the tourist from the hotel staff and analyze the relationship of media 

marketing and the theory of social penetration in attracting the international tourist, 

and to meet the requirements of the side The application of this study, and the 

achievement of its objectives and endeavors, had to choose a society to study that 

conforms to what it seeks and aspires to achieve. After research and 

experimentation, and taking the opinion of specialists and researchers, it was 

established to adopt (Baghdad Hotel, Tigris al-Khair, Rasheed, Al-Shanashal 

Palace) as the appropriate community for application. In order to determine the 

appropriate sample size for the current research community of 163 persons,  
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the statistical table (Sekaran&Bougie, 2010, p. 296) was assisted. Based on it, it 

appeared that the sample size was 115 persons, with 115 form distributed and 106 

eligible for statistical  

 

أضحى استعماؿ التسويق الإعلبمي وأدواتو الموضوع الأكثر معاصرة في حقل إدارة الأعماؿ :المستخلص 
والإعلبـ، فقد شيد التعامل بيا نمواً إنفجارياً خلبؿ الربع الأخير مف القرف الحادي و العشريف نتيجة التطورات 

التي عمت العالـ وفتح الأسواؽ العالمية وزيادة حده المنافسة.   الإقتصادية  
وعمى أساس ذلؾ جاءت ىذه الدراسة لتقدـ إطار معرفي وتطبيقي لطبيعة وكيفية توظيف التسويق الإعلبمي 
لجذب السائح الدولي عف طريق دراسة أبعاد التسويق الإعلبمي المتكونة مف )السعر الإعلبمي، المنتج 

التوزيع الإعلبمي، الترويج الإعلبمي، الادلة المادية الإعلبمية، العممية الإعلبمية، الجميور  الإعلبمي،
اليدؼ مف ىذه الدراسة  كيفية التواصل والاختراؽ الإعلبمي( مف خلبؿ نظرية الأختراؽ الأجتماعي و 

ختراؽ الأجتماعي في الايجابي لمسائح مف لدف موظفي الفندؽ وتحميل علبقة التسويق الإعلبمي ونظرية الا
جذب السائح الدولي، وللئيفاء بمتطمبات الجانب التطبيقي ليذه الدراسة، وتحقيق أىدافو ومساعيو، كاف لابد 
مف إختيار مجتمع لمدراسة يتفق ويتطابق مع ما تسعى إليو وتطمح لتحقيقو. وبعد البحث والتجربة، وأخذ رأي 

ماد ) فندؽ بغداد، دجمة الخير، الرشيد، قصر الشناشل( المتخصصيف والباحثيف تـ الأستقرار عمى إعت
بوصفيا المجتمع المناسب لمتطبيق. ومف أجل تحديد حجـ العينة المناسب لمجتمع البحث الحالي والبالغ 

ستنادا Sekaran&Bougie, 2010, p. 296( شخصاً، تمت الإستعانة بالجدوؿ الإحصائي لػ)361) (. وا 
( صالحة 306( إستمارة وتـ إسترجاع )331( شخص، إذ تـ توزيع )331) عميو ظير إف حجـ العينة ىو

 لمتحميل الإحصائي.
 
حتمت المؤسسات الإعلبمية مساىمة واسعة جدا في مجتمع اليوـ وذلؾ بسبب التطور الحاصل إ :مةدالمق 

الوصوؿ إلى  ، وباتيةوالدور الذي يؤديو الإعلبـ في قمب موازيف المنظمات التسويقية التجارية أو الدول
وتعددت المبيعات الإعلبمية  ،لكترونية أو تقميدية سيمة جدا مف لدف الجميورلأا المؤسسات الإعلبمية سواء

نتقالة السريعة لأجل إيصاؿ المعمومة وىذه األمختمف المنظمات الإعلبمية التسويقية المتنافسة فيما بينيا مف 
 بتكار آليات وطرؽ جديدة لمكسب وجذب الجميور.إت إلى لمعموـ التسويقية والإعلبمية حفزت ىذه المنظما

ياـ الحالية مادة عممية تضيق نشاطاتو وفعالياتو عمى الخدمات و السمع والسبب في لأولـ يعد التسويق في ا
دوات الميمة والأساسية لأذلؾ يعود إلى التطورات الحاصمة في المجالات كافة، والذي يعد فييا التسويق مف ا
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جذب السائح الدولي عف طريق خواص علبمية التي تؤدي الى لإوالعممية ا في نجاح تمؾ العممية.والفعالة 
فراد توجد عمى شكل طبقات متعددة  في لأجتماعي التي محتواىا ىو أف شخصية الأختراؽ الأد نظرية ابعاأو 

ف تطور العلبقة جتماعي عمى ألأختراؽ الأوقت واحد حتى يتـ التوصل إلى جوىر الشخصية، وتنص نظرية 
يحدث في المقاـ الأوؿ مف خلبؿ الكشف الذاتي، أو الكشف عمدا عف معمومات شخصية مثل الدوافع 
الشخصية أو الرغبات والمشاعر والأفكار والخبرات لآخريف، وتسترشد ىذه النظرية أيضا بالافتراضات القائمة 

عف الذات، في ىذه العلبقات ويتبع مسار بأف تطوير العلبقات منيج ويمكف التنبؤ بو. ومف خلبؿ الكشف 
نتقاؿ مف طبقات سطحية مف التبادلات إلى طبقات أكثر عاطفية. فالكشف الذاتي ىو لأمعيف، يتـ فيو ا

جتماعي لأختراؽ الأالوسيمة الرئيسية لجمب علبقة إلى مستوى جديد مف العلبقات القوية. ويمكف مقارنة ا
علبقات تكوف عمى شكل طبقات يتـ الكشف عنيا ذاتيا بواسطة العنصر بأنواع مختمفة مف العلبقات وىذه ال

سموب الأفراد البيئي كأف يكوف ىنالؾ نشر حوؿ أنماط إختراؽ، الذي يتضمف لأالسموكي الميـ في عممية ا
شكاؿ ىذه العلبقات حتمالية لمشاركة مجموعة لأحتمالية في المشاركة وىي  كمما زادت ىذه الأىي ا ،وا 

كمما أدى ذلؾ إلى الكشف الذاتي عف أنفسيـ لممجموعة التي ينتموف الييا .  بعضيـ البعض،أشخاص مع 
ومف ناحية أخرى، يفترض ىذا المفيوـ أف الترابط المشكل بيف الأفراد طواؿ مدة العلبقة مف خلبؿ الكشف 

 الدوليمف السواح  ددجذب اكبر ععف المعمومات الشخصية والمترابطة مف الذات . لذى يؤدي الامر الى 
 منهجية البحث

 مشكلة البحث -أولاا 
يحتاج الأفراد اليوـ في العراؽ إلى ممارسات حقيقية حاسمة لمواجية التحديات والمتطمبات لا سيما في 

ضرورة منيجية  الوضع الراىف الذي يمر بو بمدنا العزيز مف الحاجة الماسة   تييئة الاقتصاد بشكل متوازف 
وانطلبقاً مف  .ليو نتيجة لمواقع الحالي الذي يتممسو ويعيشو الباحثيف كونيـ أكاديمييف أعلبميفوىذا ما يفتقد إ

ذلؾ يؤكد البحث عمى معالجة المشكمة التي يعاني منيا الأفراد في العراؽ بشكل عاـ  ، وىذه المشكمة تكمف 
القضايا الفنية التشغيمية في عمل معالميا في غياب المنظومة التطور الاقتصادي لمدولة والاعتماد فقط عمى 

 المنظمات بصورة عامة مما ينعكس عمى عدـ إحداث تغيير تنظيمي مؤسساتي لمنيوض بالواقع السياحي.
 أىمية البحث -ثانياً 

يعد ىذا البحث محاولة نظرية وتطبيقية لدراسة دور التسويق الإعلبمي في جذب السائح الدولي  وذلؾ مف 
  -الأفراد في إحداث مستوى التغيير، لذا تكمف أىمية البحث في الآتي: خلبؿ الدور الذي يؤديو

 أىمية التسويق الإعلبمي وما لو تأثير إيجابي لتنفيذ أىداؼ المنظمة المبحوثة. -أ 



033 

 

 

 

 أىمية السياحة في العراؽ بشكل عاـ   -ب 
 يعزز ىذا البحث مف جيود الدراسات السابقة مف خلبؿ دراسة متغيرات الدراسة. -ج 

 أهداف البحث -ثالثا
 لغرض الوقوؼ عمى ملبمح مشكمة البحث، فإف ىذا البحث يتناوؿ عدد مف الأىداؼ الأساسية وكما يأتي:

التعرؼ عمى مستوى التسويق الإعلبمي بأبعاده )المنتج الإعلبمي، السعر الإعلبمي  التوزيع  -1
 عينة البحث.  الإعلبمي،الترويج الإعلبمي( في ضوء إجابات العامميف في الفنادؽ السياحية

التعرؼ عمى مستوى نظرية الاختراؽ الاجتماعي بأبعاده )التوجو ،العاطفة، التبادؿ  -2
 الوجداني، التبادؿ المستقر( في ضوء إجابات العامميف في الفنادؽ السياحية عينة البحث. 

اختبار علبقة الارتباط بيف التسويق الإعلبمي ونظرية الاختراؽ الاجتماعي في السائح  -3
 لي.الدو 

 فرضيات البحث-رابعا
قوـ البحث الحالي عمى جممة فرضيات تجسد الأىداؼ المراد تحقيقيا عف طريق تقسيميا عمى ثلبثة أقساـ، 

 القسـ الأوؿ فرضيات نموذج بالارتباط بيف المتغيرات، والثاني فرضيات نموذج التأثير، وكما يأتي:
 فرضيات نموذج الارتباط:
:"توجد علبقة ارتباط ذات دلالة معنوية بيف التسويق الإعلبمي  بأبعاده مجتمعة مع الفرضية الرئيسة الأولى 

 نظرية الاختراؽ الاجتماعي بأبعاده مجتمعة"
 -وتتفرع مف ىذه الفرضية الرئيسة أربعة فرضيات فرعية وىي:

 توجد علبقة ارتباط ذات دلالة معنوية بيف أبعاد التسويق الإعلبمي مع  التوجو . -أ 
 قة ارتباط ذات دلالة معنوية بيف أبعاد التسويق الإعلبمي مع  العاطفة.توجد علب -ب 
 توجد علبقة ارتباط ذات دلالة معنوية بيف أبعاد التسويق الإعلبمي مع  التبادؿ الوجداني. -ج 
 توجد علبقة ارتباط ذات دلالة معنوية بيف أبعاد التسويق الإعلبمي مع  التبادؿ المستقر -د 

 فرضيات نموذج التأثير :
"توجد علبقة تأثير ذو دلالة معنوية بيف التسويق الإعلبمي بأبعاده مجتمعة مع الفرضية الرئيسة الثانية :

 نظرية الاختراؽ الاجتماعي بابعادة مجتمعة"
 -وتتفرع مف ىذه الفرضية الرئيسة أربعة فرضيات فرعية وىي:

 مرحمة التوجو. توجد علبقة تأثير ذو دلالة معنوية بيف أبعاد التسويق الإعلبمي مع -أ 
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 توجد علبقة تأثير ذو دلالة معنوية بيف أبعاد التسويق الإعلبمي مع مرحمة العاطفة. -ب 
 توجد علبقة تأثير ذو دلالة معنوية بيف أبعاد التسويق الإعلبمي مع مرحمة التبادؿ. -ج 
 توجد علبقة تأثير ذو دلالة معنوية بيف أبعاد التسويق الإعلبمي مع مرحمة المستقر   -د 

 مقاييس البحث -خامسا
( في الاستبانة لقياس مستوى الاستجابة (Point Likert-5تبنى البحث الحالي مقياس تدرج ليكرت الخماسي 

لدى عينة البحث، والمكوف مف )لا اتفق تماما، لا اتفق، محايد، اتفق، اتفق تماما( لقياس متغيرات البحث. 
أبعاد وىي: ) المنتج الإعلبمي ،السعر الإعلبمي ولغرض قياس التسويق الإعلبمي تـ الاعتماد عمى سبعة 

،التوزيع الإعلبمي ،الترويج الإعلبمي،العممية الاعلبمية،الدليل المادي،الجميور( مف خلبؿ تبني مقياس 
(Maccoby,2001)( ،Maccoby et al, 2004( والمكونة مف )فقرة. ولغرض قياس نظرية 22 )

) التوجو، العاطفة،التبادؿ الوجداني،التبادؿ  -الاختراؽ الاجتماعي تـ الاعتماد عمى أربعة  أبعاد وىي:
 ( فقرة.  12والمكوف مف ) Kurt Lewin( (1951المستقر( و مف خلبؿ تبني مقياس 

 مجتمع البحث وعينتو -سادسا
ا البحث، وتحقيق أىدافو ومساعيو، كاف لابد مف اختيار مجتمع لمبحث للئيفاء بمتطمبات الجانب التطبيقي ليذ

يتفق ويتطابق مع ما تسعى إليو وتطمح لتحقيقو. وبعد البحث والتجربة، وأخذ رأي المتخصصيف والباحثيف تـ 
الاستقرار عمى اعتماد ) فندؽ بغداد،دجمة الخير،الرشيد،قصر الشناشل( بوصفيا المجتمع المناسب لمتطبيق 

( شخصاً، تمت الإستعانة 361ومف أجل تحديد حجـ العينة المناسب لمجتمع البحث الحالي والبالغ ).
. واستنادا عميو ظير إف حجـ العينة ىو (Sekaran&Bougie, 2010, p. 296)بالجدوؿ الإحصائي لػ

مكف ( صالحة لمتحميل الإحصائي، وي306( استمارة وتـ استرجاع )331( شخص، إذ تـ توزيع )331)
 -( الآتي: 3توضيح وصف عينة البحث كما مبيف في الجدوؿ )

 ( وصف عينة البحث )المستجيبيف(3الجدوؿ )
 النسبة  التكرار التصنيف المتغير

 
 الجنس

 % 86 82 ذكر
 % 87 82 انثى

 % 300 306 المجموع
 
 

 % 13 78 سنة 11 – 86
 % 13 11 سنة 73 – 17



038 

 

 

 

 % 32 33 سنة 73 – 78 العمر
 % 38 31 سنة 10اكبر مف 
 % 300 306 المجموع

 
 

التدرج 
 الوظيفي

 % 13 78 موظف دوري 
 % 86 82 موظف أقدـ

 % 82 10 فني
 % 8 6 استشاري   

 % 300 306 المجموع
 
 

سنوات 
 الخدمة

 % 83 81 سنة 1 – 3
 % 13 11 سنة 30 – 6

 % 80 83 سنة 31 – 33
 % 38 32 سنة 80 – 36
 % 30 33 فأكثر – 83

 % 300 306 المجموع
 ( ما يأتي:3يتبيف مف الجدوؿ )

الجنس: نلبحظ مف الجدوؿ أعلبه إف اعمي نسبة مف الأفراد كانت أغمبيا مف الإناث حيث  -1
 %(.86%( بينما بمغت نسبة الذكور )87بمغت )

 86المحصورة بيف )%( وىي النسبة 13العمر: يتضح مف الجدوؿ أف أعمى نسبة قد بمغت ) -2
 سنة( والتي كانت أكثر تكراراً وىذا يدؿ عمى أغمب الأفراد ىـ مف الشباب. 11 –

التدرج الوظيفي: يظير مف الجدوؿ أف أعمى نسبة مف التدرج الوظيفي للؤفراد في المنظمات  -3
الغير حكومية والتي كانت أكثر تكراراً ىي )منظمة حقوؽ الإنساف في العراؽ ( إذ كانت 

 %(.8%( بينما كانت أقل نسبة في فئة )  إذ بمغت )13سبة )الن
سنة( قد حصمت عمى أعمى  30 – 6سنوات الخدمة : يظير مف الجدوؿ أعلبه إف الفئة ) -4

 نسبة بمغت وىذا يدؿ عمى إف معدؿ خدمة الأفراد عينة البحث بمستوى معتدؿ نسبياً.   
 الجانب النظري  
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 The concept of media marketingهوم التسويق الاعلامي فاولا:م
المؤسسات الإعلبمية تنمو بإعداد متزايدة لأىميتيا في المجتمع المعاصر . وفي ظل مواجية انخفاض     

التمويل مف الحكومة، العديد مف المنظمات الخيرية التقميدية تحاوؿ توليد بعض الإيرادات عمى الأقل مف 
ذج الأعماؿ الربحية. وبالإضافة إلى ذلؾ، بدأت المنظمات خلبؿ بيع المنتجات والخدمات باستخداـ نما

ناشئة أيضا .  -مشاريع إعلبمية ىادفة لمربح  -الربحية التي ليا ميمة اجتماعية مباشرة 
(Chreim,2015,3 وينبغي عدـ الخمط بينيا وبيف الأنشطة المسؤولية اجتماعيا التي تقوـ بيا المنظمات )

سلبلة مف منظمة تستخدـ أنموذجا  (Dart, 2004b, 421)ادة رضا الموظفيفالربحية لتعزيز سمعتيا أو زي
 لمربح وتنافس مباشرة مع غيرىا مف المنظمات، بما في ذلؾ غير ىادفة لمربح، لتحقيق القيمة الاجتماعية.
 لماذا قد ييتـ المسوقوف الإعلبميوف بالمؤسسات الاجتماعية؟ التسويق الإعلبمي ىو مدخل تسويقي تستخدمو
في المقاـ الأوؿ الحكومات، مثل وزارات الصحة والزراعة، فضلب عف المنظمات غير اليادفة لمربح، لتحقيق 
تغيير إيجابي في السموؾ يسيـ في تحقيق الخير الاجتماعي . وقد اعترؼ مؤخرا المفكروف الرائدوف في 

بعيدا عف جذوره الديناميكية و  مجاؿ التسويق الإعلبمي بأف التسويق الإعلبمي بوصفو حقلب جديدا قد يكوف 
( (Lefebvre,2012,65. ويرى .(Lefebvre, 2012, 119))أصبح أسير عممية روتينية لإنشاء برامج(

أيضا بأف إحداث التغيير الإيجابي في معالجة المشاكل الاجتماعية، يحتاج المسوقوف الإعلبميوف إلى 
 الإلياـ في المجالات مف حولنا. الاعتراؼ بأف العالـ يتغير والبحث عف أفكار جديدة و 

 
 Reasons to study media marketingثانيا:أسباب دراسة التسويق الإعلبمي  

 وىناؾ عدة أسباب تكمف وراء دراسة التسويق الإعلبمي :
 . .(Hastings and Domega, 2014,34)القضايا التي تواجو البشرية ىائمة ومعقدة .3
التفاعلبت بيف الجيات الفاعمة المشاركة في التغيير الاجتماعي عمى مستويات متعددة مترابطة   .8

 وديناميكية. 
فشل المسوقوف التقميديوف في رؤية السياقات المجتمعية والثقافية الأوسع و أعماؿ التغيير  .1

التفكير  ، وىو ما يمكف أف يوفره (Brennan et al., 2016, 221)الاجتماعي الأوسع نطاقا
النظري فقط. و ضرورة إتباع مدخل أكثر شمولية ومتعدد ألأوجو و الاستراتيجية وشمولية متعددة 

 التخصصات لمتسويق الإعلبمي مف خلبؿ الانخراط في تحميل أوسع لمنظـ الحيوية.
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 Mix media marketingثالثا:مزيج التسويق الإعلامي 
بما في ذلؾ المتغيرات التي قد تسيطر عمييا المنظمات في  توسعا مف المزيج التسويقي الإعلبمي،     

السعي لخمق القيمة بيف الجميور والشركاء والمجتمع بشكل عاـ. في المزيج التسويقي الإعلبمي كما في 
 ,.Tollin et al(، تضاؼ ثلبثة متغيرات منيا الجميور والأدلة المادية والعمميات. )3الشكل )

المذكرة التقميدية الأربعة متغيرات لممزيج التسويقي الإعلبمي ىي ، (Kotler,2011,12) (.ويقدـ 2015,44
المنتج الإعلبمي، والتسعير الإعلبمي، والترويج الإعلبمي والتوزيع الإعلبمي، وكيفية تغييرىا لتسييل تحقيق 

ريجيا مف الأصوؿ نتائج .وفي ىذا التحميل، يبدو أف التركيز عمى  المزيج التسويقي الإعلبمي حيث يتحوؿ تد
(   توفر ىذه المؤشرات الجديدة (Kumar, 2016,19الممموسة إلى الأصوؿ غير الممموسة، إلى الجميور.

معقولية واسعة لدراسة محتممة حوؿ مزيج التسويق الإعلبمي الذي قد تجد فيو تجربة الجميور تطورا معقولا 
ويوافق الرأي  (OIV, 2015,15)ويرىا.عمى وفق المعرفة التي يمكف لمجميور حمميا وتطبيقيا وتط

(Groma,et al,2017,6 باف أدوات المزيج التسويق الإعلبمي في القرف العشريف ىي في الوقت الحاضر)
غير كافية لإدارة ناجحة لممنظمات. وينطبق ىذا بصفة خاصة عمى المنظمات الإعلبمية بسبب عدـ قابمية 

فمف الضروري لممنظمات الإعلبمية توسيع الأدوات الأساسية لمزيج غير المادية، والبراعة والانتقاؿ. ولذلؾ 
( : المنتج الإعلبمي ، السعر الإعلبمي، الترويج لإعلبمي، التوزيع 7Pعناصر، ) 7التسويق الإعلبمي إلى 

جدا  الإعلبمي، الجميور الإعلبمييف، الأدلة المادية الإعلبمية  والعممية الإعلبمية  التي تكوف ليا ميزة مفيدة
في الييكل ويمكف تمديدىا في أي وقت، دوف الحاجة إلى أف تبدأ مف البداية. ويكفي إضافة أدوات تسويقية 

 Groma ,et( وحسب ما موضح مف قبل 3إعلبمية جديدة وتوسيع مصفوفة الروابط. كما ذكر في الشكل)
al,2017,67)( ويوافقو الرأي )Alan,2017,55) 

 
 ( الشكل مف إعداد الباحث7p( مزيج التسويق الإعلبمي )3شكل )                    

 الادلة المادية

العملية 
 الاعلامية

الجمهور 
 الاعلامي

الترويج 
 الاعلامي

التوزيع 
 الاعلامي

التسعير 
 الاعلامي

المنتج 
 الاعلامي

المزيج 
التسويقي 
 الاعلامي
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ويرى الباحث أف تكوف ىناؾ القدرة التحميمية لمدراء التسويق تحديد حجـ المكونات الأساسية لممزيج     
اخذ إطارا  التسويق الإعلبمي وأف تكوف قادرة عمى مواصمة الجميور ومف خلبؿ عمميات التسويق الإعلبمي

 قيما في السوؽ الحاضر لذلؾ تتـ عممية إتقاف المياـ التسويق الإعلبمي بصورة أفضل مف المنافسيف .
 Media Productالمنتج الإعلامي  -1

يمكف تعريف المنتج الإعلبمي بأنو )مجموعة مف الخصائص )الميزات والوظائف والمزايا       
تخداـ، وعادة ما تكوف خميطا مف الأشكاؿ الممموسة وغير والاستخدامات( قادرة عمى التبادؿ أو الاس

ويمكف إنتاج المنتجات باستخداـ مستويات  American Marketing Association,2016)الممموسة( )
مختمفة مف المواد والعمميات التي ليا آثار مختمفة عمى البيئة الطبيعية وصحة الإنساف، كما يتـ النظر في 

اعتمادا عمى تأثيرات استيلبكيا. وعلبوة عمى ذلؾ، فإف الخروج عف الممكية الشخصية المنتجات الإعلبمية 
لممنتجات نحو حيازة واستخداميا بشكل أكثر فاعمية، وشيد نمو الاقتصاد العالمي ألاف عف طريق التسويق 

الآثار  الإعلبمي التي لديو القدرة عمى أف يؤدي إلى أعمى المستويات للئنتاج الإعلبمي، مع انخفاض
 Pomering,2017,3التسويقية. وىذا ينطوي ويقدـ وجية نظر أخرى لممنتج الإعلبمي مف منظور الأعلبـ.)

 .  ) 
 Media priceالسعر الإعلبمي  -8

السعر الإعلبمي وعناصر مزيج التسويق الإعلبمي جميعيا، أداة لمتأثير عمى الطمب وتحديد المواقع    
الرئيسية في التسويق الإعلبمي، مما يؤثر عمى كيفية النظر لممنتج، أو العلبمة التجارية، مف الجميور فيما 

المختمفة، يوصف التسعير القائـ عمى  يتعمق بالمنافسيف . ومف بيف استراتيجيات التسعير الإعلبمي الرئيسة
ويشير كوتمر  Warren et al.,2016,87)التكمفة، الذي يضاؼ إليو ىامش لتكمفة المنتج، بأنو بسيط جدا).

إلى أف السعر المستداـ يساىـ بشكل كامل في التكاليف الاقتصادية والبيئية والاجتماعية لتصنيع وتسويق 
 ,Kotler et al)مجميور وتحقيق ربح عادؿ للؤعماؿ الإعلبمية.المنتج الإعلبمي مع توفير قيمة ل

2012,364) 
 Media promotionالترويج الإعلبمي  -1

قناع وتذكير الجميور بشكل مباشر  الترويج الإعلبمي وسيمة تحاوؿ المنظمات الإعلبمية مف خلبليا إبلبغ وا 
أو غير مباشر بالمنتجات الإعلبمية والعلبمات التجارية التي يبيعونيا وتمثل الاتصالات التسويقية الإعلبمية 

ور.والاتصالات التسويقية الإعلبمية ىي أيضا صوت العلبمة التجارية وتسمح ليا ببناء علبقات مع الجمي
التواصل مع الجميور حوؿ ما تقدمو المنظمة الإعلبمية مف خلبؿ منتجاتيا الإعلبمية، والتواصل مع 
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 ,Wymer & Polonskyالجميور وأصحاب المصمحة آلاخريف حوؿ المنظمة الإعلبمية ككل.
مؤسسات الإعلبمية  وعلبماتيا التجارية في (.وىذا ينطوي عمى الانضماـ إلى المحادثات حوؿ ال(2015,90

الشبكات الاجتماعية عمى منصات وسائل الإعلبـ الرقمية: أىمية متزايدة منتدى للبتصالات المتعمقة 
 (  .(Matthes & Wonneberger, 2014,65 بالتسويق الإعلبمي.

 Media Distributionالتوزيع الإعلبمي  -7
موعة مف المنظمات المستقمة والمشاركة في عممية صنع منتج أو قنوات التسويق الإعلبمي، ىي مج     

خدمة أو فكرة متاحة للبستخداـ أو الاستيلبؾ. وتنتج المنظمات الإعلبمية أيضا، قيمة لمجميور،  في حيف 
أف بعض المنتجات الإعلبمية، القائمة عمى المعمومات قد توزع الآف منتجات رقمية بدلا مف جسدية، وىذه 

ى الصعيد العالمي الآف . ولا تزاؿ نشاطات التوزيع المادي نشاطات ضرورية في السوؽ الإعلبمية متاحة عم
، الأمر الذي يتطمب تخطيطا مثاليا لمموارد في مجاؿ الخدمات الموجستية الواردة والصادرة والعكسية في 

لخارجية لممنظمات ويتـ تحديد العوامل المرتبطة بالبيئة ا Pomering,2017,6)المجاؿ الإعلبمي .)
لامكاف الوصوؿ إلى  مكانيات السوؽ الإعلبمي، وا  الإعلبمية عمى أنيا اتفاقات تجارية متعددة الأطراؼ وا 

 ألأسواؽ كافو .
     Media Physical evidenceالدليل المادي الإعلبمي   -1

يممكيا كل شخص يعرؼٌ مفيوـ الدليل المادي الإعلبمي لمجميور بأنو  مجموعة مف التصورات التي     
لنفسو( ،وىذه اليوية الذاتية تؤدي دورا ميما في الأداء النفسي لجميع الأفراد، ويشير مفيوـ الدليل المادي 
الإعلبمي إلى معنى متعدد الأبعاد، والذي ينطوي عمى عناصر عصبية وقد تكوف نفسية، في بعض 

في نفسو، واحتراـ الذات وىو التقييـ الإيجابي أو  الأحياف.ويتـ التمييز بيف مفيوـ الذات وىو ما يفكر بو المرء
ف أنموذج أكثر مصداقية Vandenbussche,2017,24)  السمبي لمذات أي )كيف يشعر المرء ؟(.)  وا 

 ,Shavelson)عمى نطاؽ واسع لمدليل المادي، وىو الأنموذج اليرمي المتعدد الأبعاد، الذي وضعو 
Hubner and Stanton (1976) باحثوف آخروف مثل، ثـ وسعو Richards, Johnson, Roche, & 

Termayne, 1994)  .) 
 Media processالعممية الإعلبمية  -6

العممية ىي أنظمة التسميـ والتشغيل للئجراءات والآليات وتدفق الأنشطة التي يتـ مف خلبليا تقديـ      
أو إعلبف أو برنامج تمفزيوني  الخدمة، أي تقديـ الخدمات وأنظمة التشغيل مثل عممية نشر خبر صحفي

مموؿ يختمف كثيرا عف غير المموؿ، لأف الخدمات ىي الأداء أو الإجراءات التي يتـ تنفيذىا مع الجميور، 
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وىي عادة ما تنطوي عمى سمسمة مف الخطوات والأنشطة، ومزيج ىذه الخطوات يشكل عممية الخدمة 
 الإعلبمية التي يتـ تقييميا مف لدف الجميور.

 The media audienceميور الإعلبمي الج -8
الجميور الإعلبمي عنصر أساسي وىو العنصر السابع مف المزيج التسويقي الإعلبمي في تقديـ     

ويشير ىذا العامل إلى جميع الأفراد الذيف  الخدمات الإعلبمية لذلؾ مف خلبليـ  يمكف خمق ميزة تنافسية،
خدمة الإعلبمية . ويمكف أف تؤثر عمى نوعية الخدمة المقدمة يساىموف أو يشاركوف في تطوير أو تقديـ ال

دراؾ الجميور، وتكوف  ذات علبقة لما يشعر بو الجميور في أنو قد أستفاد مف تمؾ الخدمة . وعمى الرغـ  وا 
مف أف العديد مف الاقتصادييف ورجاؿ الأعماؿ يبحثوف باستمرار ويؤصموف إلى أف تكوف  الكفاءة عمى جميع 

ات، وغالبا ما يحموف محل رأس الماؿ البشري بالتكنولوجيا، لا يزاؿ الإفراد يعدوف قمب العمل المستوي
 الإعلبمي ،ودفع التقدـ الكبير في التكنولوجيا العامل البشري بطريقة أو بأخرى خارج معادلة الإنتاج.

  Philosophy of social penetration theory رابعا:فمسفة نظرية الاختراؽ الاجتماعي
ركزت نظرية الاختراؽ الاجتماعي عمى دراسة وفيـ الحالات المعقدة ،وكيف تقوـ بزرع العلبقات مع      

" الذي يتنبأ بو if-thenمرور الوقت عمى المستوى العممي أو المعرفي، إذ استعمل )ألتماف وتايمور( مدخل"
( ولا شؾ أف Rafferty,2014,3العلبقات والتي ستزداد في مستويات التفاىـ )مف خلبؿ أربعة أبعاد مف 

قيمة نظرية الاختراؽ الاجتماعي تكمف في مجاؿ التواصل بيف الأشخاص. وقد استعمل العمماء المفاىيـ 
( وتـ التركيز عمى أربعة Yuan,2012,2وأنموذج )طبقات البصل( لاستكشاؼ تطور العلبقات بيف الأفراد )

عاد أساسية تمثل العلبقات الترابطية القوية في عمميات التواصل بيف الأفراد ،ويمكف تفصيل ىذه الأبعاد أب
(،في مقالة عف تفسير الاختراؽ (Nicole Allensworth(، Michael Roloff in 1981التي وضحيا  )

 ( وىذه الابعاد ىي:Jurgensen,2014,33الاجتماعي )
ة الأولى التي يشارؾ الأفراد فييا بکلبـ قميل وكتيبات بسيطة غير ضارة. بعد التوجو: تعد ىذه المرحم -3

وتتبع ىذه المرحمة معايير الاستصواب الاجتماعي و معايير الملبئمة. ويتـ عرض الصور الخارجية 
 (Richard,2013,60ومف ثـ تبادؿ المعمومات الطرفية.)

ذات الداخمية شيئا فشيئا، لتعبر عف المواقف بعد العاطفية الاستكشافية: يبدأ الأفراد بالكشف عف ال -8
الشخصية حوؿ مواضيع معتدلة ،مثل الحديث عف الحكومة والتعميـ والصحة والمعمومات العامة ، 
وىذا قد لا يذكر الحقيقة كاممة كذلؾ الأفراد ليسوا بحاؿ واضحة  لانيـ في وضع استكشاؼ ولابد بعد 

 (Taylor,2016,22) حمة الصداقة غير الرسمية  .ذلؾ مف معرفة بعضيـ بشكل مفصل و ىذه مر 
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بعد العاطفية: يكوف الأفراد أكثر راحة لمحديث عف الأمور الخاصة والشخصية، وىناؾ بعض أشكاؿ  -1
الالتزاـ في ىذه المرحمة، فتستعمل التعابير الشخصية، أو الكممات والعبارات التي تجسد المعاني 

وقد ينشأ النقد والحجاج وقد تحدث ردود اتصاؿ ايجابية أو الفريدة بيف الاشخاص، في المحادثات، 
سمبية في ىذه المرحمة، وتصبح العلبقات أكثر أىمية لكلب الطرفيف، وأكثر وضوحا وأكثر تجانسا، 

 (Griffin,2011,43لآنيا مرحمة مف الصداقات الوثيقة لشركاء عاطفييف. )
النضوج، اذ يتـ تقاسـ بعض المعمومات بشكل بعد التبادؿ المستقر: تصل العلبقة فييا إلى مرحمة  -7

أعمق مثل الأفكار الشخصية، والمعتقدات، والقيـ ويمكف لكل واحد التنبؤ بردود الفعل العاطفية 
لمشخص الآخر، وتتميز ىذه المرحمة بالانفتاح الكامل والصدؽ الخالص ودرجة عالية مف العفوية.  

(Chaudry,2008,76) 
شف الذاتي عف شخصية الفرد للآخريف  سيؤدي إلی الكشف مرة أخرى لشخصية ويرى الباحث أف الك    

يصاؿ الكشف لأكبر عدد ممكف مف الأشخاص، لاف الكشف  الإفراد نفسيا، مف خلبؿ عممية الاتصاؿ وا 
الذاتي المتصل يوفر للؤفراد تبادؿ المعمومات التي يمكف أف تكوف مفيدة لعلبقة جديدة. وحدد بعض الباحثيف 

 (Altman,2000,19ة مستويات لنظرية الاختراؽ الاجتماعي وىي: .)ثلبث
المستوى السطحي أو الطرفي. ويتـ عمى ىذا المستوى عقد المحادثة، ويكوف الكشف فيو محدودا جدا  -3

 أو لا يوجد عمى الإطلبؽ.
ل المستوى الأوسط يقوـ بمعرفة الاحتياجات والمشاعر، والقيـ التي يبحث عنيا الأشخاص ،مف أج  -8

الزيادة في الكشف ، وعندما يتـ إنشاء أسباب مشتركة حوؿ احتياجات الشخص ومشاعره وقيمو، 
 فإنيا تميل إلى الشعور بالراحة لمكشف أكثر عف أنفسيـ.

المستوى الأعمق ىو عممية الكشف العالي، والذي يركز عمى مفيوـ الذات، الشخصية الأساسية  -1
 (Black,2004,67والمخاوؼ ألأعمق. )

 (8ونستطيع توضيح ذلؾ في الشكل الآتي) 
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( 8الشكل)
 مف إعداد الباحث )مستويات نظرية الاختراؽ الاجتماعي(

 International tourismخامسا:السياحة الدولية 
نشاطا ترفيييا  السياحة العولمة وقد جعمت. إلى السياحة التي تعبر الحدود الوطنية السياحة الدولية تشير   

السائحيف بأنيـ "يسافروف إلى أماكف خارج بيئتيـ المعتادة  منظمة السياحة العالمية وتعرؼ. عالميا رائعا
m World Tourisويعيشوف فييا لمدة لا تزيد عف سنة واحدة متتالية لأغراض الترفيو والأعماؿ وغيرىا)

Organization,2010)   ، ونتيجة لمركود الذي حدث في أواخر العقد الأوؿ مف القرف الحادي والعشريف
.  8003حتى نياية عاـ  8002عانى الطمب الدولي عمى السفر مف تباطؤ قوي منذ النصف الثاني مف عاـ 

إلى تراجع عالمي بنسبة  ، وتفاقـ في بعض البمداف مما أدى8003وقد اشتد ىذا الاتجاه السمبي خلبؿ عاـ 
 4 في عائدات السياحة الدولية. 1.8مميوف سائح دولي ، وانخفاض بنسبة  220إلى  48003 في عاـ 7.8

، أي بزيادة 48003 عف عاـ 6.1مميار دولار أمريكي، بزيادة  333، بمغت السياحة الدولية 8030في عاـ 
مميوف سائح دولي في جميع أنحاء العالـ.  370، كاف ىناؾ أكثر مف 48030. في عاـ 7.8قدرىا 

(World Tourism Organization,2013)  ويركز قطاع السياحة ومجتمع البحوث السياحية بشكل
رئيسي عمى التعاوف الدولي، وأحجاـ ونفقات السياحة الخارجية. والإحصاءات حوؿ السياحة الدولية کما 

تسقة وشاممة ومحدثة إلی حد ما. وبالتأكيد فأف عدد ا تكوف مھأفادت منظمة السياحة العالمية مف بيف
الوافديف في السياحة المحمية ىي عدة مرات أكبر مف السياحة الدولية. معظـ السياح الأمريكييف لـ يغادروا 
بلبدىـ وأعدادىـ أكبر بكثير مف الألماف عمى سبيل المثاؿ. ويزيد عدد السياح المحمييف داخل الصيف عف 

ولييف الوافديف ويظير أيضا نموا أكبر ، ومع ذلؾ، لا تتوفر بيانات متسقة عف السياحة عدد السياح الد
الداخمية في جميع أنحاء العالـ بسيولة. وكمثاؿ عمى ذلؾ، فإف آخر مقياس لمسياحة العالمية الذي وضعتو 

 مفهوم الذات

 مفهوم الشخصية 

 معرفة المخاوف العميقة

 معرفة الاحتياجات

 المشاعر

 القيم

 المراسلات

 معرفة الشخصية 
 الحذر في العلاقات 

 المستوى الأعمق

 المستوى الأوسط

 المستوى السطحي

 المستوى الأول

 المستوى الثاني

 المستوى الثالث

https://translate.googleusercontent.com/translate_c?depth=1&hl=ar&prev=search&rurl=translate.google.iq&sl=en&sp=nmt4&u=https://en.wikipedia.org/wiki/Globalization&usg=ALkJrhicbGBQO50bpy69hlXZIhMQgvn64Q
https://translate.googleusercontent.com/translate_c?depth=1&hl=ar&prev=search&rurl=translate.google.iq&sl=en&sp=nmt4&u=https://en.wikipedia.org/wiki/Globalization&usg=ALkJrhicbGBQO50bpy69hlXZIhMQgvn64Q
https://translate.googleusercontent.com/translate_c?depth=1&hl=ar&prev=search&rurl=translate.google.iq&sl=en&sp=nmt4&u=https://en.wikipedia.org/wiki/Tourism&usg=ALkJrhjtyveswPhB-BX6AnZ0pqn2Erm_tw
https://translate.googleusercontent.com/translate_c?depth=1&hl=ar&prev=search&rurl=translate.google.iq&sl=en&sp=nmt4&u=https://en.wikipedia.org/wiki/Tourism&usg=ALkJrhjtyveswPhB-BX6AnZ0pqn2Erm_tw
https://translate.googleusercontent.com/translate_c?depth=1&hl=ar&prev=search&rurl=translate.google.iq&sl=en&sp=nmt4&u=https://en.wikipedia.org/wiki/World_Tourism_Organization&usg=ALkJrhg5nd27yihQvmToPayDGueDGsSLFg
https://translate.googleusercontent.com/translate_c?depth=1&hl=ar&prev=search&rurl=translate.google.iq&sl=en&sp=nmt4&u=https://en.wikipedia.org/wiki/World_Tourism_Organization&usg=ALkJrhg5nd27yihQvmToPayDGueDGsSLFg
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رجية دوف الإشارة يتعمق بتنبؤات تنموية سياحية دولية وخا 8002منظمة السياحة العالمية في تشريف الأوؿ 
.  (Piket ,et al,2008,4إلی مکونات السياحة المحمية  وفي حيف يصعب قياس حركات السياحة الدولية.)

وقد فتحت العولمة فرصا جديدة لمتطورات في مجاؿ السياحة. وقد يسرت العولمة النمو في السياحة مف خلبؿ 
والنقل. وقد أثر ذلؾ عمى المورديف في جميع أنحاء  التطورات في مجاؿ التكنولوجيا الالكترونية والاتصالات

العالـ ونظـ المعمومات ، التي أصبحت أكثر مرونة وفعالية مف حيث التكمفة؛ وانخفاض تكاليف السفر 
بالطائرة؛ وعرضت سيولة الوصوؿ إلى الوجيات . وقد أدى الانتشار السريع لتكنولوجيا المعمومات إلى 

ميات، فضلب عف نوعية الخدمات المقدمة لممستيمكيف. كما أدى ذلؾ إلى زيادة تحسيف كفاءة الصناعة والعم
الطمب عمى خدمات السفر الجديدة مثل حجز الفنادؽ وحجز السيارات وخدمات الحجز عبر الإنترنت وعقد 

لمتزايد المؤتمرات عف بعد وكتيبات الفيديو والبطاقات الذكية ونقل الأمواؿ الإلكترونية. وقد أدى الاستعماؿ ا
للئنترنت في تسويق المقاصد والمبيعات المباشرة والحجوزات إلى ظيور أسواؽ لمسياحة الإلكترونية. وقد أتاح 

 تطوير المواقع الشبكية المتطورة النشر المباشر لمعمومات السفر إلى الزبائف المحتمميف.) 
Reisinger,2009,23 ) 

 دور التسويق الاعلبمي في جذب السائح الدولي
، أثارت التنمية السياحية في جميع المجالات، عمى الصعيديف الدولي والوطني، اىتماـ صناع القرار     اليوـ

في القطاعيف العاـ والخاص بصناع القرار. وفيما يتعمق بيذه الحقيقة، تسعى بمداف كثيرة إلى إيجاد طريقة 
صدر رئيسي لمدخل؛ توظيف؛ ونمو القطاع لتحسيف أحواليا الاقتصادية. ويرى كثير مف البمداف أف السياحة م

الخاص، وتنمية الاقتصاد في إطار اليياكل. إف الوعي بيذه المسألة بأف صناعة السياحة توفر عائدات كبيرة 
مف النقد الأجنبي لاقتصاد أي بمد تسبب لمسياحة أف يكوف ليا أبعاد واسعة في مختمف الجوانب الاقتصادية 

بح مولد الدخل الصناعي لاقتصاد كل بمد. وبما أف البمداف النامية تواجو مشاكل والاجتماعية والثقافية وتص
مف قبيل ارتفاع معدلات البطالة، والقيود المفروضة عمى موارد العملبت الأجنبية، والاقتصاد الوحيد المنتج، 

 (Rafsanjani,etal,2013,74فإف الاىتماـ بصناعة السياحة يتسـ بأىمية خاصة. )
قتصاد العراؽ يعتمد اعتمادا كبيرا عمى عائدات الصادرات النفطية، فإف تقمبات أسعار النفط العالمية وبما أف ا

عمى مر الزمف قد أثرت عمى متغيرات الاقتصاد الكمي مثل الناتج الوطني، والاستثمار الإجمالي، والعمالة، 
وعائدات النقد الأجنبي وفرص  وعائدات النقد الأجنبي. لذلؾ، مف أجل تنويع مصادر النمو الاقتصادي،

العمل في مختمف البمداف، وقد أثارت تنمية صناعة السياحة المزيد مف الاىتماـ. وبالنظر إلى ىذه الظروؼ، 
وبالنظر إلى أف العراؽ، وفقا لمنظمة السياحة العالمية، تحتل المرتبة الخامسة مف المعالـ الطبيعية وعشر 
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 عف زيادة عدد الشباب، وارتفاع معدلات البطالة، والحاجة إلى زيادة عائدات المعالـ الأثرية والتاريخية، فضلب
النقد الأجنبي والاستثمار الأجنبي، وأكثر فإف الاىتماـ بيذا المجاؿ يمكف أف يحقق العمالة الكاممة وزيادة 

دخاؿ الحضارة والثقافة العراقية لمعالـ والمشاركة الواسعة والب ناءة مع العالـ وتوفير عائدات النقد الأجنبي وا 
الحدود الفاصمة والأقميات العرقية.بالإضافة إلى الطرؽ المكمفة والأساليب غير المكمفة ولكنيا مثمرة أيضا 
تمييا لجذب السياح في معظـ البمداف الصناعية. مف ناحية أخرى، لأف أحد أسباب نجاح جميع الشركات 

في جميع الجوانب، وأنو لا يمكف تجاىميا، لذلؾ يبدو مف الكبرى ىو اىتماميا لأبحاث التسويق الاعلبمي 
الضروري استخداـ التسويق الاعلبمي في الجذب السياحي. وقد أجريت العديد مف الدراسات حوؿ تأثير 
السياحة عمى النمو الاقتصادي، ولكف حتى الآف عمى الأقل في العراؽ، لـ يتـ إجراء دراسة عف أثر التسويق 

استراتيجيات التسويق عمى نمو السياحة. لذلؾ، فإف ىذه الدراسة مف خلبؿ دراسة وصفية  الاعلبمي واعتماد
 تحميمية تبحث دور التسويق الاعلبمي واعتماد استراتيجيات التسويق المناسبة في التقدـ والتنمية السياحية.

 الجانب التطبيقي
 اختبار فرضيات علاقات الارتباط والتأثير

 علبقات الارتباط لمتغيرات البحث الرئيسة والفرعية:: اختبار فرضيات 3
يتخصص ىذا الجزء مف البحث بعرض إحصائي يجري مف خلبلو اختبار وتحميل علبقات الارتباط بيف 

 متغيري البحث )التسويق الإعلبمي ونظرية الاختراؽ الاجتماعي( وفق الفرضيات الآتية :
التسويق الإعلبمي ونظرية اط ذات دلالة معنوية بيف : الفرضية الرئيسة الأولى: توجد علبقة ارتب3

 وتتفرع منيا . الاختراؽ الاجتماعي
 توجد علبقة ارتباط ذات دلالة معنوية بيف أبعاد التسويق الإعلبمي مع  التوجو . -أ 
 توجد علبقة ارتباط ذات دلالة معنوية بيف أبعاد التسويق الإعلبمي مع  العاطفة. -ب 
 لة معنوية بيف أبعاد التسويق الإعلبمي مع   المستقر.توجد علبقة ارتباط ذات دلا -ج 
 توجد علبقة ارتباط ذات دلالة معنوية بيف أبعاد التسويق الإعلبمي مع   الوجداني -د 

وبعد ربط الفقرات التي تخص المتغيريف ومف خلبؿ تطبيق معامل ارتباط سبيرماف ظيرت المؤشرات الآتية 
 (:8وكما في الجدوؿ)
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 ( مصفوفة ارتباط سبيرماف بيف متغيرات البحث الرئيسة والفرعية لعينة البحث.  8جدوؿ )
 نظرية الاختراؽ الجميور العممية الدليل التوزيع الترويج السعر المنتج              المتغيرات
 **0.529 0,138 0,123 0,160 0,165 0,177 0,034 1 المنتج
 **0.562     0,249 1  السعر
 **0.557     1   الترويج
 **0.552    1    التوزيع
 **0.551   1     الدليل
 **0.547  1      العممية

 **0.542 1       الجميور
 1        نظرية الاختراؽ

 (Spss,ver.16المصدر : نتائج الحاسبة الإلكترونية، برنامج )
( علبقة ارتباط قوية طردية 7ارتباط كانت ) ( علبقة2( يتبيف إف ىنالؾ )2مف خلبؿ معطيات الجدوؿ )

(. 0.50( علبقة ارتباط ضعيفة طردية ، كونيا حققت اقل مف )7( بينما )0.50كونيا حققت أكثر مف )
( بمستوى 0.520ويتضح مف خلبؿ النتائج أف علبقة الارتباط موجبة بيف المتغيرات الرئيسية حيث بمغت )

بيف ىذيف المتغيرات، جرى اختبار معنوية معامل  مف معنوية العلبقة( وبيدؼ التحقق 0.95معنوية قدره )
 ( وكما يأتي:1وظيرت النتائج التي يبينيا الجدوؿ ) (t)ارتباط )سبيرماف( بمقياس 

 التسويق الإعلبمي ونظرية الاختراؽ .علبقة الارتباط بيف ل( t )( اختبار 1الجدوؿ )

R 
R2 

درجة 
 الحرية

القيمة 
التائية 

 المحسوبة

القيمة 
التائية 
 الجدولية

0.52 0.27 224 10.28 1.68 

 (Spss,vev.16المصدر : نتائج الحاسبة الإلكترونية، برنامج )
 (0.05)الجدولية بمستوى معنوية  اكبر مف قيمتياالمحسوبة  (t)( أف قيمة 1يتضح مف معطيات الجدوؿ )

عمى مستوى ىذا البحث، وحسب ىذه النتائج ، وىذا يؤكد قوة العلبقة بيف المتغيريف (0.95)وبحدود ثقة 
 ( تقبل الفرضية الرئيسة والفرضيات الفرعية المبينة في أعلبه.8والنتائج الظاىرة في الجدوؿ )
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 اختبار فرضيات علبقات التأثير بيف متغيرات البحث الرئيسة والفرعية :-8
لبحث التفسيري )التسويق الإعلبمي( افترض البحث أفّ ىناؾ علبقات تأثير ذات دلالة معنوية بيف متغير ا

ومتغيرىا الاستجابي )نظرية الاختراؽ(. لذا تـ وضع فرضية رئيسة وتفرعت عنيا اربعة فرضيات فرعية، 
 وسيجري اختبارىا عمى التوالي  .

 ( معاملبت العلبقة بيف التسويق الإعلبمي مف خلبؿ أبعادىا ونظرية الاختراؽ ككل.7جدوؿ) 

 النموذج
معام
 (βؿ)

β)) 
(t )

المح
 سوبة

مستوى 
 المعنوية

 الثابت
6.0
3 

 2.36 0.000 

المنتج 
 الاعلبمي

0.0
12 

0.8
81 

1.16 0.011 

السعر 
 الاعلبمي

0.3
20 

0.8
38 

6.88 0.088 

ترويج 
 الاعلبمي

0.8
78 

0.8
62 

1.12 0.083 

توزيع 
 الاعلبمي

0.3
80 

0.3
23 

0.32
8 

0.081 

الدليل 
 الاعلبمي

0,8
00 
 

0,8
17 

0,33
0 

0,017 

العممية 
 الاعلبمية

0,8
10 

0,8
30 

0,33
2 

0.11 

الجميور 
 الاعلبمي

0,3
17 

0,1
00 

0,33
3 

0.12 
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نظرية 
 الاختراؽ

0.1
77 

0.1
12 

30.2
3 

0.003 

 =71  n(Spss,vev.16المصدر : نتائج الحاسبة الإلكترونية، برنامج )
الاختراؽ عمى المستوى الكمي. الفرضية الرئيسة الثانية : يوجد تأثير التسويق الإعلبمي في نظرية  -3

( t(  حيث بمغت قيمة )t( وعمى وفق اختبار )X( تبيف القيمة المعنوية ) 7وحسب معطيات جدوؿ )
(.وفي ضوء معادلة الانحدار 3.62مف قيمتيا الجدولية ) اكبر( 10.89)المحسوبة عمى مستوى عينة البحث

العاـ حسب أراء عينة البحث عندما يكوف التسويق ( ىو مقدار التي حققو الرأي =a.177يؤشر الثابت )  
.( .أما قيمة الميل الحدي عمى مستوى عينة Y()177( قيمتو صفر تكوف قيمة نظرية الاختراؽ)Xالاعلبمي)

( في التسويق الإعلبمي تؤدي 1( فيي تدؿ عمى أف تغيراً مقداره )X( والمرافقة لػ)=β. 11البحث فقد بمغ ) 
.(،وعمى أساس ىذه النتائج تقبل ىذه الفرضية ،وترفض الفرضية 11لاختراؽ مقداره )إلى تغيير في نظرية ا

 البديمة التي مفادىا لا يوجد تأثير ذات دلالة معنوية إحصائية لتسويق الإعلبمي في نظرية الاختراؽ ككل.
ي في نظرية الفرضية الفرعية الأولى : يوجد تأثير ذات دلالة معنوية إحصائية لبعد المنتج الإعلبم -أ

( حيث بمغت t( وعمى وفق اختبار )3X( تبيف إف القيمة المعنوية )7الاختراؽ ككل. وحسب معطيات جدوؿ )
(.أما 3.62مف قيمتيا الجدولية البالغة ) اكبر( وىي 3.36( المحسوبة عمى مستوى عينة البحث) tقيمة )

( فيي تدؿ عمى أف تغيراً 3Xرافقة لػ)( والم=225β.قيمة الميل الحدي عمى مستوى عينة البحث فقد بمغ )
.(. وعمى أساس ىذه النتائج لا ترفض ىذه 881( في بعد المنتج يؤدي إلى نظرية الاختراؽ مقداره)1مقداره )

الفرضية ،وترفض الفرضية البديمة التي مفادىا لا يوجد تأثير ذات دلالة معنوية إحصائية لبعد المنتج 
 .الإعلبمي في نظرية الاختراؽ ككل

الفرضية الفرعية الثانية: يوجد تأثير ذات دلالة معنوية إحصائية لبعد السعر في نظرية الاختراؽ ككل. -ب
( t( حيث بمغت قيمة )t( وعمى وفق اختبار )3X( تبيف القيمة المعنوية ) 7وحسب معطيات جدوؿ )

(.أما قيمة الميل 3.62) مف قيمتيا الجدولية البالغة اكبر( وىي 6.22المحسوبة عمى مستوى عينة البحث)
( 1( فيي تدؿ عمى أف تغيراً مقداره )8X( والمرافقة لػ) (β=.217الحدي عمى مستوى عينة البحث فقد بمغ 

( ،وعمى أساس ىذه النتائج لا 217.في  تؤدي إلى بعد السعر يؤدي إلى تغيير في نظرية الاختراؽ مقداره)
ي مفادىا لا يوجد تأثير ذات دلالة معنوية إحصائية لبعد ترفض ىذه الفرضية ،وترفض الفرضية البديمة الت

 السعر في نظرية الاختراؽ ككل.
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الفرضية الفرعية الثالثة : يوجد تأثير ذات دلالة معنوية إحصائية لبعد الترويج في نظرية الاختراؽ  -ج
( tبمغت قيمة ) (  حيثt( وعمى وفق اختبار )1X( تبيف إف القيمة المعنوية )7ككل.وحسب معطيات جدوؿ )

(.أما قيمة الميل 3.62مف قيمتيا الجدولية البالغة) اكبر( وىي 1.12المحسوبة عمى مستوى عينة البحث)
( في  1( فيي تدؿ عمى أف تغيراً مقداره )1X( والمرافقة لػ)β=.268الحدي عمى مستوى عينة البحث فقد بمغ )

.( ،وعمى أساس ىذه النتائج لا ترفض ىذه 862مقداره) بعد الترويج  يؤدي إلى تغيير في نظرية الاختراؽ 
الفرضية ،وترفض الفرضية البديمة التي مفادىا لا يوجد تأثير ذات دلالة معنوية إحصائية لبعد الترويج في 

(، بما يعني  إف 0.88( إلى معامل مقداره  )R2نظرية الاختراؽ ككل .لقد أشارت قيمة معامل التحديد )
مف التبايف  (0.73)( مف التبايف الحاصل في نظرية الاختراؽ، واف  0.88تفسر )  (X) التسويق الإعلبمي

 غير المفسر يعود لمتغيرات لـ تدخل نموذج الانحدار وىو مؤشر جيد إلى حد ما عمى مستوى عينة البحث .
 

 الاستنتاجات والتوصيات
ا في ىذه الدراسة وفي كلب الجانبيف يعرض ىذا المبحث أىـ الاستنتاجات والتوصيات التي تـ التوصل إليي

النظري والعممي  مف خلبؿ ما أفرزتو نتائج الاستبانة والتحميل الإحصائي لبيانات الدراسة توصمت الدراسة 
 للبستنتاجات الآتية:

أظيرت الدراسة تزايد الاىتماـ بالتسويق الإعلبمي بسبب تزايد تعقيدات البيئة، وارتفاع حدة المنافسة  -1
ديف المحمي والدولي بحيث أصبحت الوسيمة اللبزمة لبقاء المنظمات الخدمية واستمرارىا عمى الصعي

 ونموىا وانخفاض مؤشرات التسويق الإعلبمي. 
أظيرت نتائج البحث مف خلبؿ التحميل الإحصائي أف توجد علبقة ارتباط ذات دلالة معنوية بيف   -2

 التسويق الإعلبمي ونظرية الاختراؽ 
بحث مف خلبؿ التحميل الإحصائي أفّ ىناؾ علبقات تأثير ذات دلالة معنوية بيف أظيرت نتائج ال  -3

متغير البحث التفسيري )التسويق الإعلبمي( ومتغيرىا الاستجابي )نظرية الاختراؽ(. لذا تـ وضع 
 فرضية رئيسة وتفرعت عنيا ثلبثة فرضيات فرعية

السائح مف خلبؿ نظرية الاختراؽ عمى المستوى اثبت النتائج انو يوجد تأثير التسويق الإعلبمي في  -4
( المحسوبة عمى t(  حيث بمغت قيمة )t( وعمى وفق اختبار )Xالكمي. تبيف القيمة المعنوية )

(. وفي ضوء معادلة الانحدار 3.62( اكبر مف قيمتيا الجدولية ) 30.23مستوى عينة البحث )
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ية الاختراؽ حسب أراء عينة البحث عندما ( ىو مقدار التي حققتو  نظر a. =177يؤشر الثابت )  
 .( .344)(Y( قيمتو صفر تكوف قيمة نظرية الاختراؽ   )Xيكوف رأس الماؿ العلبئقي)

استناداً إلى ما تقدـ مف النتائج التي توصمت إلييا الدراسة يقترح الباحثاف عدد مف التوصيات أىميا :
  

ختراؽ لأنيا تمعب دوراً كبيراً ومؤثراً فيرفع الاىتماـ بعمميات التسويق الإعلبمي في نظرية الا .3
 مؤشرات السياحة

ضرورة التأكيد عمى تفسير مفيوـ التسويق الاعلبمي  بشكل أكثر دقة لأف الخلبفات   .8
 مازالت قائمة بشاف مفيومو،لجذب السائح.  

ي ضرورة دعـ توفير المعمومات الحديثة ذات السرعة والكفاءة العالية وضماف استخداميا ف  .1
 جميع مفاصل الحياة.
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