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 بحوث باللغة الإنجليزية: 
 

 
 

 ن في الصحافة الأمريكية: دراسة مقارنة والفلسطيني ▪

   9ص ...   (النجاح الوطنيةجامعة )  الشنار حافظ إسماعيل سمرد. 

 : العربيةبحوث باللغة  
 

   المحددات الاجتماعية لجودة علاقات العلامة التجارية من منظور الاتصالات التسويقية المتكاملة ▪
 13ص ( ...  جامعة القاهرة) محمد خطاب  أحمدد. أ.م.

 
 
 
 

 
 

 تحليل شبكة تويتر  :اتجاهات المغردين المصريين نحو قضايا التعليم في ظل جائحة كورونا  ▪

   57 ص ( ...  لتكنولوجيا والنقل البحريلعلوم واالأكاديمية العربية ل) يحييسيد  جيهاند. أ.م.                                    
 

 الصورة الذهنية لشركاتاتجاهات الجمهور نحو الرسائل الترويجية عبر تويتر ودورها في تشكيل  ▪

  الطيران الاقتصادية 

                 ( جامعة الملك عبد العزيز)  خلود عبد الله مليانيد. أ.م.
 101ص( ...  جامعة الملك عبد العزيز) بشاير عوض الجعيد

 

 ها نحو أخلاقيات نشرالمصريين تجاهات الخبراء وعلاقتها با فيديوهات الأطفال على اليوتيوب فيالتجاوزات  ▪

 127ص( ...  جامعة عين شمس) مؤمن جبر عبد الشافيد.                                                                                   
 

 

 : ( في ميزان خبراء الصحافة والإعلام19المصريـــة أثنــاء جائحــة كــورونا )كوفيد أداء الصحـــافة  ▪

 دراسة تقييمية  

 187ص ( ...  جامعة الأزهر) دعاء عبد الحكم الصعيديد. 

 دراسة لاتجاهات التطوير وإشكاليات التحول : واقع استخدام التكنولوجيا الرقمية في الصحافة المصرية ▪

 251ص( ...  جامعة سوهاج)د. إسراء صابر عبد الرحمن 

دراسة حالة (:  19كوفيد )التوعية بجائحة كورونا  فيالإعاقة  ذويدور الأنشطة الاتصالية الموجهة للأطفال  ▪
 الاحتياجات الخاصة بجامعة عين شمس  ذويلمركز رعاية 

 277ص( ...  جامعة عين شمس)د. مروى عبد اللطيف عبد العزيز 

تأثيرية المراهقين بالمحتوي غير المرغوب فيه على تطبيق )التيك توك( وعلاقتها بالإرشاد التربوي نحو   ▪
 الاستخدام الآمن: دراسة ميدانية في إطار نموذج تأثيرية الآخرين

 339( ...  صبورسعيدجامعة ) ولاء محمد محروس الناغيد. 

 الأمنية فعالية الإعلام العربي في مواجهة التحديات  ▪

 407ص( ...   جامعة بغداد)عمار محمد عبد الأمير 
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 الهيئة الاستشارية
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 مجلة بحوث العلاقات العامة الشرق الأوسط   

 Journal of Public Relations Research Middle East 
 

 :  التعريف بالمجلة

ا متخصصة في  مجلة بحوث العلاقات العامة الشرق الأوسط دورية علمية تنشر أبحاث                

الإعلام   وعلوم  العامة  تقومالعلاقات  أن  بعد  ق    ها بتحكيم والاتصال،  الأساتذة  ب  من  من  عدد  ل 

أول جمعية    ،لجمعية المصرية للعلاقات العامةا   راف علمي منبإشالمتخصصين في نفس المجال،  

متخصصة   مصرية  العامة  فيعلمية  البحث    العلاقات  بأكاديمية  العلمية  الجمعيات  شبكة  )عضو 

 العلمي والتكنولوجيا بالقاهرة(.

التعليم والاستشارات    مطبوعاتوالمجلة ضمن      المتخصصة في  العامة  للعلاقات  العربية  الوكالة 

 العلمية والتدريب. 

 

o معتمدة في مصر،  المجلة  الإعلام  لتنظيم  الأعلى  المجلس  من  دول  بتصريح  ترقيم  إيداعولها    ي ورقم 

كذلك   ،والتكنولوجيا بالقاهرة العلمي ا لنسختها المطبوعة والإلكترونية من أكاديمية البحث  ومصنفة دولي  

 مصر.  ي لجنة الترقيات العلمية تخصص الإعلام بالمجلس الأعلى للجامعات ف صنفة منم

o   أول دورية علمية محكمة في التخصص على مستوى الوطن العربي والشرق الأوسط، وأول دورية

في  العربي   علمية عربية  التأثير  معامل  تحصل على  )الإعلام(     Arab Impact Factor تخصص 

نشر العلوم   " NSP للمؤسسة الأمريكية  م2020في تقرير عام    %100بنسبة    2.01بمعامل تأثير =  

 . الطبيعية " برعاية اتحاد الجامعات العربية

o  .المجلة فصلية تصدر كل ثلاثة أشهر خلال العام 

o  ض الكتب والمؤتمرات وورش العمل والأحداث العلمية العربية والدولية.تقبل المجلة نشر عرو 

o   ا لشروط خاصة  تقبل المجلة نشر إعلانات عن محركات بحث علمية أو دور نشر عربية أو أجنبية وفق

 يلتزم بها المعلن.

o   العلمية بالترقيات  الخاصة  البحوث  نشر  الماجستير   -يقُبل  رسائل  لمناقشة  المتقدمين  وللباحثين 

 . هوالدكتورا

o ي نوقشت، ويقُبل نشر عروض الكتب العلمية المتخصصة ف  ي يقُبل نشر ملخصات الرسائل العلمية الت 

كذلك المقالات العلمية المتخصصة من أساتذة التخصص من أعضاء هيئة    ،العلاقات العامة والإعلام

 التدريس. 
 

 :النشر قواعد 

  ولم يسبق نشره. أن يكون البحث أصيلا   -

)العربية   - باللغات:  البحوث  يُ   ــالإنجليزية    ــتقبل  أن  على  الإنجليزية  الفرنسية(  باللغة  ملخص  كتب 

 باللغة العربية. احدود صفحة واحدة إذا كان مكتوب   ي للبحث ف

يك - البحـأن  فـون  الموضوعـإط  ي ث  التـار  المجل  ي ات  بها  فـتهتم  العامـالعلاق  ي ة   والإعلام ةـات 

 والاتصالات التسويقية المتكاملة.  

ق   - من  تقييمها  تم  قد  البحوث  تكن  لم  ما  للتحكيم  للمجلة  المقدمة  العلمية  البحوث  اللجان ب  تخضع  ل 

أو كانت جزء   بها  المعترف  بالجهات الأكاديمية  العلمية  نوقشت وتم    اوالمجالس  أكاديمية  من رسالة 

 جة العلمية. منح صاحبها الدر

(  14راعى الكتابة ببنط )ويُ   ،ومراجعه  ي كتابة البحث العلم  ي راعى اتباع الأسس العلمية الصحيحة فيُ  -

Simplified Arabic    والفرعية الرئيسية  العربية  Boldوالعناوين  البحوث  الخط  ،  في  ونوع 

Times New Roman     ،البحوث الإنجليزية )في  الجهات  الصفحة من جميع  (،  2.54وهوامش 

http://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%AA%D8%AD%D9%83%D9%8A%D9%85_%D8%B9%D9%84%D9%85%D9%8A&action=edit&redlink=1


 . Arial( بنوع خط  11( بين السطور، أما عناوين الجداول )1ومسافة )

ا للإشارة إلى المرجع ا للمنهجية العلمية بأسلوب متسلسل وفق  نهاية البحث وفق    ي يتم رصد المراجع ف -

 الأمريكية. APAوفق ا لطريقة   متن البحث ي ف

مصحوبة بسيرة ذاتية  Wordبصيغة    من البحث بالبريد الإلكتروني نسخة إلكترونية    الباحث  يرسل -

 مختصرة عنه. 

 يبقبول البحث للنشر. أما ف  ي حالة قبول البحث للنشر بالمجلة يتم إخطار الباحث بخطاب رسم  ي ف -

وإرسال جزء من رسوم نشر البحث    ي حالة عدم قبول البحث للنشر فيتم إخطار الباحث بخطاب رسم

 أسرع وقت. ي له ف

بسيط - تعديل  إجراء  البحث  تطلب  معدلا    إذا  البحث  إرسال  بإعادة  الباحث  من  فيلتزم  أسبوع  خلال   

التعديل التال  ،استلام ملاحظات  للعدد  البحث  تأجيل نشر  منه فسيتم  تأخير  كان    ي،وإذا حدث  إذا  أما 

 ه. من إرسال الملاحظات ل  ايوم   15ا فيرسله الباحث بعد التعديل جذري  

الباحث مع البحث - $ 550مبلغ  جنيه مصري للمصريين من داخل مصر، و  2800ما قيمته   يرسل 

تخفيض  مع  والأجانب،  بالخارج  المقيمين  يحمل    (%25)  للمصريين  العلمية  الزمالة  عضوية  لمن 

من الرسوم   (%25)من المصريين والجنسيات الأخرى. وتخفيض    المصرية للعلاقات العامة  لجمعيةل

يتم بعدها إخضاع البحث للتحكيم     عدد من المرات خلال العام.  ولأيلطلبة الماجستير والدكتوراه.  

    ة.ل اللجنة العلميب  من ق  

حالة رفض هيئة التحكيم البحث وإقرارهم    ي ف للباحثين من داخل وخارج مصر يتم رد نصف المبلغ -

  .بعدم صلاحيته للنشر بالمجلة

 .جلة لتحكيمه ونشره في مجلة أخرىلا ترد الرسوم في حالة تراجع الباحث وسحبه للبحث من الم -

  ا جنيه    30حالة الزيادة تحتسب الصفحة بـ    ي ف  –A4( صفحة  40لا يزيد عدد صفحات البحث عن ) -

 $. 10للمصريين داخل مصر وللمقيمين بالخارج والأجانب ي امصر 

 ( مستلة من البحث الخاص به. 5( نسخة من المجلة بعد نشر بحثه، وعدد )2يرُسل للباحث عدد ) -

ا  500ملخص رسالة علمية )ماجستير(  -  $. 150للمصريين ولغير المصريين جنيه 

)الدكتوراه(   - علمية  رسالة  ولغير  اجنيه    600ملخص  على  180المصريين    للمصريين  يزيد   ألا $. 

 صفحات.  8ملخص الرسالة عن 

 عضوية الجمعية المصرية للعلاقات العامة. ويتم إرسال عدد  ي لمن يشترك ف (%10)ويتم تقديم خصم           

       .ي من المجلة بعد النشر للباحث على عنوانه بالبريد الدول ة( نسخ1)           

( نسخ من 1يتم إرسال عدد )و  $،300جنيه ولغير المصريين    700نشر عرض كتاب للمصريين   -

لمن  (  %10)السريع. ويتم تقديم خصم    ي المجلة بعد النشر لصاحب الكتاب على عنوانه بالبريد الدول

 المصرية للعلاقات العامة. الجمعيةزمالة عضوية  ي يشترك ف

ومن خارج مصر   ،جنيه  600بالنسبة لنشر عروض تنظيم ورش العمل والندوات من داخل مصر   -

 $. بدون حد أقصى لعدد الصفحات. 350

الدولية من داخل مصر   - المؤتمرات  لنشر عروض  $  450ومن خارج مصر    اجنيه    1200بالنسبة 

 بدون حد أقصى لعدد الصفحات. 

المقدمة وليس للجمعية المصرية للعلاقات  جميع الآراء وا - البحوث  البحثية تعبر عن أصحاب  لنتائج 

 دخل بها.  يأأو الوكالة العربية للعلاقات العامة العامة 

عنوان  تُ  - على  المجلة  إدارة  مجلس  رئيس  باسم  المشاركات  العامة  رسل  للعلاقات  العربية    -الوكالة 

 ، تقاطع شارع صبري أبو علم مع شارع الأمين  -  شبين الكوم  -  المنوفية  -جمهورية مصر العربية  

،  jprr@epra.org.eg  المجلةميل المعتمد من  يوالإ   ،66صندوق بريدي:    –  32111رمز بريدي:  

وإرسال صورة    البحثبعد تسديد قيمة     ceo@apr.agency رئيس مجلس إدارة المجلة    إيميل  أو

 تفيد ذلك.  ي الإيصال الت
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 الافتتاحية
 

أكتوبر     بداية إصدارها في  يتواصل  2013ديسمبر من عام   ـــ  منذ  بانتظام،  م،  المجلة  أعداد  صدور 
منها   ومتخصصين   وثلاثون   اثنانليصدر  لأساتذة  متعددة  علمية  ورؤى  بحوثًا  تضم  متتابعين،  عددًا 

 وباحثين من مختلف دول العالم. 
وبما أن المجلة أول دورية علمية محكمة في بحوث العلاقات العامة بالوطن العربي والشرق الأوسط      

العلمية   الجمعيات  شبكة  )عضو  العامة  للعلاقات  المصرية  الجمعية  من  علمي  بإشراف  تصدر  وهي  ـــ 
ـــ وجد فيها   علاقات العامةضمن إصدارات الوكالة العربية لل  بأكاديمية البحث العلمي والتكنولوجيا بالقاهرة(

الأساتذة الراغبون في تقديم إنتاجهم للمجتمع العلمي بكافة مستوياته ضالتهم المنشودة للنشر على النطاق  
الدول، وكذلك من  المجلة من خلال مندوبيها في هذه  إليها  التي تصل  الدول الأجنبية  العربي، وبعض 

المجل لت  فقد تحصَّ تأثير عربي  خلال موقعها الإلكتروني.  العلمية   (AIF)ة على أول معامل  للدوريات 
العربية المحكمة في تخصص )الإعلام( على مستوى الجامعات والمؤسسات العلمية التي تصدر محتوىً  

م، والمعامل تابع لمؤسسة  2020في عام   2.01م، ومعدل 2016في عام  1.34باللغة العربية بمعدل =  
 واتحاد   Natural Publishing Sciences  دار نشر العلوم الطبيعية  ((NSPالنشر الأمريكية العالمية  

"أرسيف  العربية الجامعات  معامل  اعتماد  معايير  على  الحصول  في  المجلة  نجحت  وكذلك   .Arcif  "
عددها   يبلغ  والتي  العالمية  المعايير  مع  تخصص    31المتوافقة  في  المجلة  وصنفت  "الإعلام  معيارًا، 

 " وهي الفئة الأعلى. Q1على المستوى العربي ضمن الفئة "الأولى والاتصال"  
كذلك تصدرت المجلة الدوريات العلمية المحكمة المتخصصة في التصنيف الأخير للمجلس الأعلى        
ص "الإعلام" وتقييمها  ص خلحالية للجنة الترقيات العلمية تعات في مصر، والذي اعتمدها في الدورة اللجام

( )7بـ  من  درجات  وكذلك  7(  "معرفة"،  الرقمية  العربية  البيانات  قاعدة  متاحة على  المجلة  وأصبحت   .)
ال العربية  باللغة  تصدر  التي  المحكمة  العلمية  المجلات  قائمة  ضمن  المجلة  لمعايير  أصبحت  مستوفية 

الانضمام لقواعد البيانات العالمية، والتي تم مراجعتها من وحدة النشر بعمادة البحث العلمي بجامعة أم  
 القرى. 

دار المنظومة   -  EBSCO HOSTوالمجلة مفهرسة حاليًا ضمن قواعد البيانات الرقمية الدولية: )     
 (.معرفة -العبيكان   -

 من المجلة نقدم للباحثين في الدراسات الإعلامية والمهتمين بهذا المجال   والثلاثين  الثالث وفي العدد      
يضم   العلمي عددًا  للنشر  مقدمة  الباحثين،  وكذلك  والمساعدين  المشاركين  للأساتذة  علمية  ورؤى  بحوثًا 

لمن الباحثين  أو  للترقية،  للتقدم  التدريس  هيئة  أعضاء  من  للباحثين  رصيد  تكوين  الدكتوراه  بهدف  اقشة 
 والماجستير. 

النجـا  " من المجلة، ومـن جامعـة والثلاثين الثالث العدد "بففي البداية نجد وعلى صعيد البحوث الواردة    
الفلسـطينيين فـي الصـحافة الأمريكيـة: دراسـة تحـت عنـوان: " باللغة الإنجليزيـة  نجد بحثًا  ،الوطنية بفلسطين

 .فلسطينمن  ،الشنارإسماعيل سمر د. "، وهو مقدم من: مقارنة
المحددات الاجتماعية  "بحثًا بعنوان:   ،مصر، من أحمد محمد خطابد.  أ.م.م:  ، قد  جامعة القاهرةومن  

 ".  ةلجودة علاقات العلامة التجارية من منظور الاتصالات التسويقية المتكامل



للعلوم  ومن          العربية  البحري الأكاديمية  والنقل  قد موالتكنولوجيا  سيد  د.:  ت ،  من  يحيي  جيهان   ،
اتجاهات المغردين المصريين نحو قضايا التعليم في ظل جائحة كورونا..   ":بعنوان دراسة تحليلية  ،  مصر

 ". تحليل شبكة تويتر
مالملك عبد العزيزجامعة  من    السعوديةومن       بشاير عوض    ،خلود عبد الله ملياني  د.أ.م.:  تا ، قد 

اتجاهات الجمهور نحو الرسائل الترويجية عبر تويتر ودورها في تشكيل  "دراسة تحت عنوان:  الجعيد  
 ".  الصورة الذهنية لشركات الطيران الاقتصادية

م: مصرمن  ،  من جامعة عين شمس  د. مؤمن جبر عبد الشافيأما       التجاوزات "  بعنوان: بحثًا، قد 
 ". نشرهانحو أخلاقيات المصريين تجاهات الخبراء وعلاقتها با  فيديوهات الأطفال على اليوتيوب  في

أداء عنوان: "تحت    بحثًا،  مصر، من  دعاء عبد الحكم الصعيديد.    قد مت ،  جامعة الأزهرمن  و     
كــورونا )كوفيد  جائحــة  أثنــاء  المصريـــة  الصحافة والإعلام19  الصحـــافة  ميزان خبراء  دراسة  :  ( في 

 ". تقييمية
الرحمنأما        عبد  صابر  إسراء  من    د.  سوهاج،  جامعة  "واقع مصرمن  بعنوان:  بحثًا  قد مت   ،

 استخدام التكنولوجيا الرقمية في الصحافة المصرية: دراسة لاتجاهات التطوير وإشكاليات التحول".
قد مت        شمس،  عين  جامعة  العزيزومن  اللطيف عبد  مروى عبد  مند.  حالة  ،  مصر  ،  دراسة 

شمس عين  بجامعة  الخاصة  الاحتياجات  ذوي  رعاية  "    لمركز  الاتصالية  بعنوان:  الأنشطة  دور 
 (. 19الموجهة للأطفال ذوي الإعاقة فى التوعية بجائحة كورونا )كوفيد 

، دراسة ميدانية  مصر  ، من جامعة بورسعيد، منمحمد محروس الناغيد. ولاء  بينما تناولت        
في إطار نموذج تأثيرية الآخرين بعنوان: " تأثيرية المراهقين بالمحتوي غير المرغوب فيه على تطبيق  

 )التيك توك( وعلاقتها بالإرشاد التربوي نحو الاستخدام الآمن". 
م         ، جامعة بغداد،  عمار محمد عبد الأمير وأخيرًا وبغرض استكمال مناقشة أطروحة الدكتوراة قد 

 فعالية الإعلام العربي في مواجهة التحديات الأمنية".  ، بحثًا بعنوان:العراق من
 

الدول      جميع  من  العلمية  الأجيال  لمختلف  فيها  بالنشر  ترحب  المجلة  فإن  المعلوم  وهكذا  ومن   .
المجلات   المتبعة في  العلمي  النشر  لقواعد  للتحكيم طبقًا  بالضرورة أن جيل الأساتذة وبحوثهم لا تخضع 

 العلمية. 
المنشورة        البحوث  الراغبين  أما  التدريس  هيئة  للترقي  فيلأعضاء  والطلاب   التقدم  الأعلى  للدرجة 

 الأساتذة المتخصصين. قِبَل فتخضع جميعها للتحكيم من  ه والماجستيرالدكتورا  تيالمسجلين لدرج
الت       المجلة  تحرير  هيئة  من  تدخل  دون  أصحابها  عن  تعبر  العلمية  والأوراق  البحوث  هذه    ي وجميع 

ين وتقدم ملاحظاتهم إلى أصحاب البحوث الخاضعة للتحكيم لمراجعة التعديلات العلمية قبل تحدد المحكم
 النشر.
العلمي         النشر  لإثراء  يوفقنا  أن  الله  ندعو  آخرًا  وليس  بشكل   يفوأخيرًا  العامة  العلاقات  تخصص 

 خاص والدراسات الإعلامية بشكل عام. 

                                                                                                   والله الموفق،                                                                                                             
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  ودورها في تشكيل   عبر تويتر  الجمهور نحو الرسائل الترويجيةاتجاهات 
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                  ba_aljuaid@hotmail.com 

                       جامعة الملك عبد العزيز 
 

 
 ملخص:

إلى    نالكبیرة في عدد المستخدمی ادة  يالز و   الإعلاميمواقع التواصل  أدى تطور تكنولوجيا الاتصال و            
الم المختلفةكوالشر   علنیناهتمام  إعلان كمنها    الاستفادةو   ات  لإ يوسیلة  التسويقية    صالية،  رسائلهم 

قطاع شركات الطیران الاقتصادية في وقتنا الحاضر من أكثر القطاعات الخدمية   للمستهلكین. وأضحى
خدماتها وعروضها  تماعي تهدف من خلالها عرض  التي تقدم رسائل ترويجية على مواقع التواصل الاج

المستهلك الترويجيةلذا    .وتشكیل صورة ذهنية لدى  الرسائل  التعرف على دور  إلى  الدراسة  لهذه    هدفت 
تم استخدام أداة الاستبيان لجمع  و المنهج الكمي    حیث طبق في بناء الصورة الذهنية للجمهور،    الشركات 

الرسائل   أن:  منها  عدد من النتائج  مفردة، وتوصلت الدراسة إلى  206بالتطبیق على  المعلومات اللازمة  
تويتر  الترويجية   عبر  الاقتصادي  الطیران  عن    فيتساعد  لشركات  معلومات  على  شركات الحصول 

الجمهور الترويجية لدى  الرسائل  نسبة كبیرة من    عالية، وأيضا   الطیران الاقتصادي، وأن مصداقية هذه 
الشرك  العینة عن  الذهنية  الصورة  وتشكیل  بناء  في  دور  لها  الترويجية  الرسائل  أن  أوصت    قد و   ة.ترى 

مزيد من إلقاء  الترويجية    الباحثتان بضرورة  الرسائل  توظيف  وينبغي  الترويجية،  الرسائل  الاهتمام حول 
 بطريقة فعالة في تشكیل صورة ذهنية جیدة لدى الجمهور.

 

 .شركات الطیران الاقتصادية -الصورة الذهنية  -تويتر  -الرسائل الترويجية  الكلمات المفتاحية:
 

 مقدمة:
  لى إ  والانتشار  والتدويل  التفاعلية  ثلمالمختلفة    بخصائصها   الحديثة  الاتصال  تكنولوجيا  حملت            

  لتلقي   الوسائل  هذه  على  الاعتماد   في  الزيادة  له  تاحت أ   التي  يجابيات لإا  من  عديدا    علاملإا   وسائل  جمهور
الأفراد   صياغة  في  علیها  الاعتماد   من  مزيدا    وكذلك   والرؤى   والاتجاهات   فكارلأوا  المعلومات  اتجاهات 
 الأدوات   إحدى  الاجتماعي  التواصل  شبكات   وتعد   .والسياسية  والثقافية  والاجتماعية  الشخصية  وقرارتهم

  من   فعلى الرغم  ،والاستفادة منها  نترنت لإا  شبكة  على  التواجد   فرص   للأفراد   تتيح  التي  الحديثة  التكنولوجية
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  كافة   ليشمل  امتد   استخدامها  نإلا أ   راد،فالأ  بین  الاجتماعي  للتواصل  الأساس  في   أنشئت   شبكات ال  هذه  أن
 .1 النشاط أوجه
صاحبه  التكنولوجي  التطور  هذا التواصل    مواقع  ظهورو   الإنترنت   استخدام  في  كبیر   انتشار  من  وما 

لشركات والمسوقین الاستفادة ان  مك    لشبكة ضخمة من التفاعلات الیومية  اموطن    التي تعتبرالاجتماعي  
عملا  منها إلى  التجارية    ئها للوصول  علاماتهم  صورة  وتلميع  معهم،  والتفاعل  خلال المستهدفین   من 

صبحت  أو     .المنصات المواقع و   قها تلك، ومواكبة اتجاهات التسويق التي تخلوأدوات مختلفةاستراتيجيات  
من  من  للترويج  كأداة   تستخدم  الاجتماعي  التواصل  مواقع العديد   ت وضع  التي  التسويق،  شركات   قبل 

متعددةاستراتيجي  تعتبر  الجمهو   من  المزيد   كسب   على  تساعدهم  وات القن  هذه  عبر   للتسويق  ات  ر، حیث 
 .2لها  والترويج بها للتعريف تكلفة والأقل  ملاءمة الأكثر الوسیلة هي  الاجتماعي التواصل وسائل

الشركات في  و  بین  المنافسة  ازدادت حدة  الاقتصادي  الطیران  العاملة في قطاع  الشركات  نمو عدد  مع 
ودخولها   المقدمة  الخدمات  في  الاجتماعيإ التمیز  التواصل  منصات  استخدام  في  المنافسة  ميادين    ، لى 

الخدمات أ تقديم  المنخفضة في  التكلفة  ذات  الطیران  بین شركات  فيما  منافسة  هناك  والعروض    صبحت 
الأمر الذي دفع الكثیر من شركات الطیران الاقتصادية إلى تبني تكنولوجيا المعلومات   ،المناسبة للجمهور

منصات   عبر  الاقتصادية  الطیران  لشركات  الذهنية  الصورة  وتشكیل  لبناء  واستخدامها  أعمالها،  لتسییر 
لشركات   ور نحو الرسائل الترويجيةاتجاهات الجمه  حول. مما يثیر التساؤل  وسائل التواصل الاجتماعي

 لصورة الذهنية. ا ودورها في تشكیل الطیران الاقتصادية
  

 مشكلة البحث:
التواصل             انتشار ثورة الاتصال والإعلام وزيادة معدلات استخدام والاعتماد على منصات  مع 

وأنماط   الاتصالية،  البنية  في  هائلة  قفزة  شكلت  التي  المجتمعات الاجتماعي  في  الاجتماعي  التأثیر 
فقد جذبت شبكات التواصل الاجتماعي الشركات والمؤسسات لاستخدامها كحلقه وصل بینها      الإنسانية.

وبین جمهورها الخارجي المعني بخدماتها ومنتجاتها، الأمر الذي ساهم في خلق فرص جديدة للقطاعات 
عي عن منتجاتهم وخدماتهم وبناء صورة ذهنية لها  المختلفة لنشر رسائل على منصات التواصل الاجتما

التواصل   منصات  اسـتخدام  إلـى  الأخیـرة  الآونـة  فـي  القطاعات  من  العديد  اتجـهت  حیث  الجمهور.  عند 
ملحـوظ،   تطـور  مـن  المنصات  هذه  تشـهده  لمـا  نظرا   الترويجية؛  لرسائلهم  ناقلـة  كوسـیلة  الاجتماعي 

 المختلفـة.واجتذابـها لكافـة الفئـات 
ومع تزايد الاهتمام بموضوع الصورة الذهنية عبر هذه المنصات وأدوارها الفعالة التي تؤديها في         

والهیئات  المنظمات  تجاه  الإيجابي للأفراد  السلوك  والاتجاهات وخلق  الانطباعات  وتكوين  الآراء   تشكیل 
القوة الخفية والمدخل المؤدي لتشكیل وكسب انطباعات ذات قيمة إيجابية طیبة تعزز    حیث تعد  بمثابة 

 من سمعة المؤسسة.  
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زاد        السلوك  وتشكیل  القرارات  واتخاذ  الآراء  تكوين  في  دور  من  الذهنية  الصورة  به  تقوم  لما  ونظرا  
ال الصورة  بناء  موضوع  وأصبح  الذهنية  بالصورة  المنظمات  تسعى  اهتمام  أساسيا    هدفا   الطیبة  ذهنية 

الخدماتية المؤسسات  الطیران الاقتصادي    لتحقيقه  الترويجية من خلال ما كشركات  الرسائل  عن طريق 
يتوافق مع احتياجات الجماهیر المؤثرة والمتأثرة بسياسة المنظمة. الأمر الذي يجعل الترويج من خلال 

التواصل الاجتماعي يطرح الإشكال حول مدى مساهمة    الرسائل الاتصالية لهذه الشركات عبر منصات 
إلى   التي تود إيصالها  الذهنية  المنظمات بشأن الصورة  الترويجية في تحقیق أهداف  الرسائل  ودور هذه 

 جماهیرها الداخلية والخارجية خاصة. 
على اتجاهات    وحیث أن غالبية الدراسات السابقة ركزت على تأثیر الترويج والإعلانات الإلكترونية      

الجمهور والمستهلكین، كما أن هناك محدوديـة في الدراسـات العربیـة التي أجريـت عـن الرسائل الترويجية  
ونشر   الاجتماعي  التواصل  منصات  استخدام  في  متزايد  شیوع  مع  تزامن  للشركات  الذهنية  والصورة 

كقنوات حديثة للإعلان، الأمر الذي   الشركات الرسائل الترويجية والصورة الذهنية لها على موقع تويتر
فتح مجالا  حديثا  في بحوث الإعلام يهدف إلى دراسة الرسائل الترويجية للقطاعات واتجاهات الجمهور  
الطیران   شركات  خاصة  القطاعات  لهذه  الذهنية  الصورة  وتشكیل  بناء  في  يؤثر  قد  والذي  نحوها 

التالي: ما اتجاهات الجمهور نحو الرسائل  الاقتصادي. لذا تتمحور مشكلة الدراسة في السؤال   الرئيسي 
 الترويجية عبر تويتر ودورها في تشكیل الصورة الذهنية لشركات الطیران الاقتصادية؟ 

 
 مصطلحات الدراسة:

تهدف الباحثتان إلى توضيح مقصود بالمصطلحات المستعملة في البحث، وحتى لا يساء فهمها         
ال غیر  بدلالة  تفهم  و أو  الدراسة.  هذه  في  الواردة  إطار دلالة  وضع  على  المصطلحات  تعريف  يساعد 

 مرجعي يستخدم في التعامل مع مشكلة البحث. 
 الاتجاهات:

 : ن لمفهوم الاتجاهی تعاريف الباحث  ت تعدد 
ا  ا دينامي  يعرفه "محمد منیر حجاب" بأنه: "حالة من الاستعداد أو التأهب النفسي والعصبي تولد تأثیر        

، فيما يتعرض الإيجاب على استجابة الفرد وتساعده على اتخاذ القرارات المناسبة. سواء أكان بالرفض أو  
من ناحية    المزاحية إليه من مواقف ومشكلات، ويتأثر بالخبرات التي مر بها الفرد من ناحية وبالسمات  

 .3أخرى" 
" بأنه: عبارة عن استعداد نفسي أو تهيأ عقلي عصبي متعلم للاستجابة  ويعرفه "مصطفى يوسف       

هذه    تستثیر التي    لبیئةاأو موضوعات أو مواقف أو رموز في    أشياءالموجبة أو السالبة نحو أشخاص أو  
 .4ة الاستجاب
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  الرسائل الترويجية:
خدماتها، ويتم تكرار هذه الرسالة في هي رسالة تقوم المنظمة بتوجیهها للجمهور عن منتجاتها أو       

 أو مقولة تترافق مع المنتج أو الخدمة أثناء الإعلان.  اجميع أنواع رسائل الإعلام ويمكن أن تشمل شعار  
 : الصورة الذهنية

 الصورة الذهنية في مفهومها تعني ببساطة الصورة العقلية التي تتكون في أذهان الأفراد عن      
 الأقوال غیر الموثوقة، ولكنأو على الإشاعات و   الوثائق،لمختلفة، وقد تتكون على الأدلة و المؤسسات ا

 .5جهة نظر من يحملونها في رؤوسهم و من  صادقا   في نهاية الأمر تمثل واقعا  
 

 أهداف الدراسة:
لشركات الطیران  تسعى هذه الدراسة إلى التعرف على اتجاهات الجمهور حول الرسائل الترويجية        

بناء الصورة الذهنية عبر منصة تويتر. لذا    الاقتصادي عبر منصة تويتر ودور الرسائل الترويجية في 
 تهدف هذه الدراسة إلى:

 شركات يجابية لجمهور إفي تشكیل صورة ذهنية  عبر تويتر التعرف على دور الرسائل الترويجية  -
 الاقتصادي.  الطیران   
 في تحسین الصورة الذهنية لشركات الطیران عبر تويتر الكشف عن مساهمة الرسائل الترويجية   -
 الاقتصادية لدى الجمهور الخارجي.   
 يجابية لدى جمهورها الخارجي. إتفسیر دوافع سعي شركات الطیران الاقتصادية لتشكیل صورة ذهنية  -
 أوساط جماهیرها. التعرف على مكانة شركات الطیران الاقتصادي في  -
 

 أهمية الدراسة:
نحو           الجمهور  اتجاهات  حول  المطروحة  التساؤلات  من  جزءا   تغطي  كونها  الدراسة  أهمية  تبرز 

الترويجية بناء الص الرسائل  دوره في  الاجتماعي ووضوح  التواصل  للمنظمات  عبر منصات  الذهنية  ورة 
   ن.ی وذلك على حد علم الباحثتنظرا  لقلة مثل هذه الدراسات  والقطاعات 
تكمن أهمية هذا البحث من الناحية العلمية من أهمية الرسائل الترويجية كعنصر من عناصر  كما         

تؤديها   التي  الفعالة  للقيمة  ونظرا   جیدة.  ذهنية  تشكیل صورة  إلى  تسعى  منظمة  لكل  ولأهمیته  الإعلان 
 وخلق السلوك الإيجابي للجمهور نحو المنظمات. نطباعات، الا الصورة الذهنية في تشكیل الآراء وتكوين 

قطاع           يعتبر  حیث  التطبیق.  قطاع  أهمية  من  العملية  الناحية  من  البحث  هذا  أهمية  تكمن  كما 
انطلاقا  من أهمية الرسائل الترويجية والصورة الذهنية همة و مدي من القطاعات الخدمية الالطیران الاقتصا

مات هذه المنظمات. حیث يساعد هذه البحث في إلقاء الضوء على أهمية الرسائل في مجال تسويق خد 
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التوصيات والمقترحات   الشركة وأهمية خدماتها وتقديم  التعريف عن  له من دور كبیر في  لما  الترويجية 
 لها.

 
 الدراسات السابقة:

بموضـوع الدراسـة كنــوع مــن التدعیــم لأفــكار الدراســة تـم الرجـوع إلـى الدراسـات السـابقة التـي تتعلـق         
لكن الفكــري.  إطارهــا  بنــاء  فــي  في  والمســاعدة  ندرة  الرسائل موضوع    هناك  نحو  الجمهور  اتجاهات 

دراسات سابقة حول هذا    تجد الباحثتانلهذا لم  ودورها في تشكیل الصورة الذهنية.    الترويجية أو الإعلانية
الدراسة وقد أسفر هذا الجهد عن    هقدر الإمكان الحصول على دراسات مشابهة لهذ   وقد حاولتا  ،عالموضو 

 تقسيم هذه الدراسات إلى محورين أساسیین: 
 اتجاهات الجمهور نحو الإعلان على مواقع التواصل الاجتماعي. الدراسات التي تناولت  المحور الأول:

اهتمت         التي  الدراسات  ا  من  اتجاهات  نحو الإعلان في مواقعلأبدراسة  ا فراد  لاجتماعي  التواصل 
الصيفي  دراسة التي سعت إلى رصد العوامل المؤثرة في اتجاه الأفراد نحو إعلانات   6( م2018)  حسن 

الاتجاه والاستجابة السلوكية، وتوصلت إلى أن غالبية المشاركین    العلاقة بین  وتحديد ة،  يالشات الاجتماع 
اتجاهات  الاجتماعية  إيجابيةأو    محايدة   لديهم  الشات  إعلانات  كذلك  تجاه   7Goh et   دراسة، 

al,(2016)  الشباب    التي مشاركة  في  المؤثرة  العوامل  دراسة  إلى  في  يالإعلان   للفیديوهات سعت  ة 
المعتقدات  لإا أن  إلى  وخلصت  الفرد   ةيالإيجابنترنت،  تدفع  الإعلان  في  المتضمنة  المعلومات  عن 

ارتباط علاقة  ووجود  الفیديوهات.  إيجابية  لمشاركتها،  ومشاركة  التسلية  دافع   8 دراسةكذلك    بین 
Rakthamet al (2017)  إعلانات  نحو  سعت إلى فهم العوامل المؤثرة في اتجاهات المستهلك    يالت
س بوك استخدام  يللف  المستخدمینمفردة من    300على عینة قوامها  ت  يوأجر مواقع التواصل الاجتماعي،  

ارت علاقة  وجود  إلى  وتوصلت  الاستقصاء،  والتسلية  يقو   إيجابية  باطصحفة  المعلوماتية  إدراك  بین  ة 
 والمصداقية، والاتجاه نحو الإعلانات في مواقع التواصل الاجتماعي. 

  تفاعليكيف ولماذا  يفسر انظري   االتي تقدم إطار    9Men & Tesai (2013)سة دراهدفت كما         
  المبحوثین  وأظهرت أنللإنترنت مع صفحات المنظمات في مواقع التواصل الاجتماعي؟،  المستخدمون  

  هم.ئيستخدمونها بدافع البحث عن النصائح والمعلومات حول المنتجات وتبادل هذه المعلومات مع أصدقا
العوامل المؤثرة في اتجاهات المستهلكین نحو الإعلانات    تحديد إلى   Mir (2012)10كما هدفت دراسة  

اهات المبحوثین تجاه  بین اتج  إيجابيةفي مواقع التواصل الاجتماعي، وتوصلت إلى وجود علاقات ارتباط  
 الإعلان في الفيس بوك وسلوكهم نحوه.  
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 . تحسين وبناء الصورة الذهنية للمنظمة تناولت  الدراسات التي المحور الثاني: 
 

)  هدفت دراسة        لفتة  التعرف على تأثیر أبعاد بناء الصورة الذهنية للشركة إلى   11م(2016بيداء 
في جذب انتباه المستهلك، حیث تم استخدام الاستبانة كأداة رئيسية في جمع البيانات على عینة قوامها  

مفردة من المسئولین، وأشارت نتائج الدراسة بأهمية أبعاد بناء الصورة الذهنية للشركة وجذب انتباه    30
دراسة    في حین اهتمت ن أبعاد الصورة الذهنية للشركة تؤثر في جذب انتباه المستهلك.  المستهلك، وإلى أ

رحماني   أمال  و  قسمية  لى التعرف على الدور الذي تلعبه الرسالة الإشهارية في  إ  م(2015)12أميمة 
المسحي وذلك   المنهج  الدراسة على  إعادة تشكیل صورة ذهنية لمؤسسة أوريدو لدى عملائها، واعتمدت 

مفردة    50عن طريق الملاحظة وتم استخدام الاستبانة كأداة رئيسية في جمع البيانات على عینة عددها  
تشكیل   إعادة  في  الإشهارية ساهمت  الرسالة  أن  الدراسة  نتائج  وتوصلت  أوريدو،  من مستخدمي شريحة 

تقدمها لجمهورها  صورة ذهنية جديدة لمؤسسة أوريدو وذلك من خلال الخدمات المتنوعة والمتطورة التي  
 وكذلك من خلال طرحها للعروض التي تتناسب من الظروف المادية لجمهورها.

)دراسة  كما سعت          إلى التعرف على فعالية العلاقات العامة في تكوين   13م( 2014حمزة غموقي 
لدى جمهورها الداخلي والخارجي، واعتمدت الدراسة على  Enicab الصورة الذهنية للمؤسسة الاقتصادية

الاجتماعي؛   المسح  البيانات منهج  جمع  في  رئيسية  كأداة  الاستبانة  استخدام  تم  نتائج  حیث  وتوصلت   ،
الع العلاقات  أن  إلى  أذهان  الدراسة  في  الاقتصادية  للمؤسسة  ذهنية  صورة  تكوين  في  دور  لها  امة 

 جماهیرها.
   14Ei &Lee (2010)الذهنية بالعلامة التجارية دراسة  ومن الدراسات التي اهتمت بربط الصورة        

التي هدفت إلى قياس العلاقات بین الصورة الذهنية لشركات الاتصالات المتنقلة بكوريا، وزيادة الوعي  
المنهج   على  الدراسة  واعتمدت  العملاء،  بولاء  الخدمة وعلاقتهم  الخدمة، سعر  التجارية، جودة  بالعلامة 

، وتوصلت مفردة 469قوامها  حیث تم استخدام الاستبانة كأداة رئيسية في جمع البيانات على عینةالكمي 
العملاء،  والحفاظ على ولاء  البناء  دورا  مهما  في  تلعب  للشركات  الذهنية  الصورة  أن  إلى  الدراسة  نتائج 
وكذلك سعر الخدمة ونوعية الخدمة من العناصر القوية في الحفاظ على ولاء العملاء في سوق خدمات 

 الاتصالات.
فادي عبد  سعت دراسة  والصورة الذهنية، يلتسويق والإعلان الإلكترونوفي إطار الاهتمام بدراسة ا       

الفتاح عبد  لكتروني في تحسین الصورة الذهنية  لإالتعرف على دور التسويق ا إلى   15(م2011)  المنعم 
عملاء الشركة الفرنسية، حیث استخدمت هذه الدراسة المنهج  الوصفي    للخدمات الصحية من وجهة نظر

، تحلیل البيانات  واختبار الفرضيات، حیث تم استخدام الاستبانة لجمع البيانات من العملاءالكمي في  
ردنية الفرنسية عالية نسبيا   وأشارت نتائج الدراسة إلى أن الصورة الذهنية المكونة لدى عملاء الشركة الأ

بین إحصائيا   دالة  علاقة  بوجود  النتائج  أشارت  ،كما  الخماسي  ليكرت  مقياس  والصورة    ،الترويج  وفق 
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الصحي. للتأمین  الفرنسية  الأردنية  الشركة  عملاء  لدى  دراسةبینما    الذهنية  نتائج  الشيخ   هاجر  أكدت 
و إلهام    دراسةو  16(م2017) فردي  إلى أهمية دور الإعلان في تحسین    (م0152)17بلبزوح  سهيلة  بن 

أسالیب  أهم  ومن  الترويج  عناصر  من  عنصر  أهم  الإعلان  يعتبر  حیث  للمؤسسات  الذهنية  الصورة 
الإعلان والتي تؤثر على الصورة الذهنية هي جذب الإعلانات للعملاء ومدى إقناع الإعلانات للعملاء 

 إلى اقتناء خدمات المؤسسات. مودفعه
 

 : سات السابقةعلى الدرا قيبالتع
السابقة          الدراسات  اهتمام  العربية منها  -انحصر  ا  –وبخاصة  على    لكترونيلإعلى دور الإعلان 

واتجاهات الجمهور نحو هذه الإعلانات. حیث ركزت الدراسات السابقة على    مواقع التواصل الاجتماعي
؛ م2018)حسن الصيفي،  علانات مثل دراسة دراسة العلاقة بین اتجاهات الجمهور وتفاعلهم مع هذه الإ

Goh et al,2016  ؛(Rakthamet al,2017 على التعرف  على  الدراسات  بعض  بینما ركزت   .
الاجتماعي   التواصل  مواقع  على  الإعلانات  نحو  الجمهور  اتجاهات  على  تؤثر  التي  والعوامل  الأسباب 

أكدت   ارتباط  والتي  العوامل    إيجابيةوجود علاقة  هذه  التواصل بین  مواقع  في  الإعلانات  نحو  والاتجاه 
 (.Mir, 2012؛  Men & Tesai,2013)مثل دراسة  الاجتماعي
ب         السابقة  الدراسات  اهتمت  آخر  جانب  على  على  الإلكترونيالتعرف  الإعلان  تحسین    دور  في 

هاجر  )مثل دراسات    صورة الذهنيةوكذلك دور العلاقات العامة في تحسین ال  ،الصورة الذهنية للشركات 
ي حین لم  ف ،(م2011،  ح؛ فادي عبد الفتام2015إلهام بن فردي وسهيلة بلبزوخ،    ؛م2017الشيخ،

أية دراسة سابقة   الباحث   –تتطرق  الرقمية    -تین في حدود علم  المنصة  الترويجية عبر  الرسائل  إلى دور 
 الطیران الاقتصادي. تويتر في بناء الصورة الذهنية خاصة لشركات 

 هذه الدراسات في الآتي: من   ومن خلال مراجعة للدراسات السابقة استفادت الباحثتان
على صياغة المشكلة البحثية،  في التعرف على الفجوة البحثية و   تینساعدت الدراسات السابقة الباحث  -

   ،المناسبة لها وكيفية بنائهاأدوات جمع البيانات  وتحديد 
المنهج الكمي  على    ها اتفقت أغلب  ولكن  ،قةبالدراسات السا  علیهاة التي اعتمدت  يحث ب المناهج التنوعت    -

 وهو ما ستأخذ به هذه الدراسة. ستبيان واستخدام المنهج الوصفي التحلیليالا وتطبیق
ا  - تناولت  التي  الدراسات  الترويجيةقلة  الاجتماعي  لرسائل  التواصل  مواقع  الدراسة   ،في  ستركز  حیث 

 الحالية على الرسائل الترويجية على مواقع التواصل الاجتماعي واتجاهات الجمهور نحوها.
  Carr and (Brackett,  م2001)   نموذجقلة الدراسات السابقة خاصة العربية التي اعتمدت على    -

 . في دراستها للرسائل الترويجية هذه الدراسةبه  وهو ما ستأخذ 
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  صداقية والمية  الأفراد تجاه الإعلان مثل التفاعل ب  المتعلقة   المتغیرات ة  يأهم أشارت معظم الدراسات إلى    -
الإعلان وهو ما ستأخذ به هذه الدراسة ولكن ستطبقها على الرسائل    نحو  نیفي دراسة اتجاهات المستهلك 

 الترويجية. 
 

 تساؤلات الدراسة:
 البحث عن شركات الطیران ما أنماط استخدام الجمهور لمنصات التواصل الاجتماعي في  -1

 الاقتصادي؟     
 الرسائل الترويجية لشركات الطیران الاقتصادية عبر منصات التواصل نحوهور ماتجاهات الج ما -2

 الاجتماعي؟     
 ما دور الرسائل الترويجية في بناء الصورة الذهنية لشركات الطیران الاقتصادية عبر منصات  -3
 ؟التواصل الاجتماعي    

 

 الإطار النظري للدراسة:
أنموذج         على  الدراسة   Brackett and Carr (2001) Model of Attitudesاعتمدت 

toward Web Advertising 18،    والذي يوضح العوامل المؤثرة في اتجاهات الأفراد نحو إعلانات
لطبيعة اتجاهات المستهلك نحوه،   سالرئيمة الإعلان هي المحدد  ينترنت، ويفترض هذا الأنموذج أن قلإا

في الإعلان، والمعلومات التي قدمها، وعدم مضايقة    ةالتسلي مة الإعلان على إدراك المتعة أو  يوتعتمد ق
مصداقة الإعلان، ما يقترح الأنموذج أن الاتجاهات نحو الإعلان   ا إدراكوأخیر  أو إزعاج الإعلان للأفراد، 

نموذج    باختلافف  تختل تطبیق  تم  وقد  الديموغرافية.  المتعلقة  BCالعوامل  الدراسات  بالإعلان    في 
أو التقلیدية  مثل    بالطريقة  الحديثة  الإعلام    ودراسة   Waldt et al. (2009( 19  دراسةوسائل 

20Khanh (2013) . 

 
جاهات  تا  الرسائل الترويجية لمعرفةنموذج وتطبيقه على  وفي هذا البحث قامت الباحثتان بتطوير الأ      

  نحو الرسائل الترويجيةالجمهور نحو الرسائل الترويجية من خلال العوامل المؤثرة في اتجاهات الأفراد  
 كالتالي:  التي حددها هذا النموذج
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 نحو الرسائل الترويجية في الآتي: العوامل المؤثرة في اتجاهات المستهلكین تحديد يمكن  
   :Values Ads Preservedالقيم المدركة للرسائل 

ة والمصداقية والتفاعلية والتسلية في الرسائل يتوفر المعلومات ىوتعرف أنها الناتج النهائي لإدراك مد 
 .21الترويجية عبر مواقع التواصل الاجتماعي 

 Informativeالمعلوماتية. -1
ال  يشیر  بالمعلومات  المستهلك  تزويد  في  الترويجية  الرسائل  وكفاءة  قدرة  إلى  المعلوماتية  همة  ممفهوم 

من قبل    إيجابية التي تؤدي إلى ردود أفعال    همةموالضرورية عن السلع والخدمات، وتعد أحد الدوافع ال
الإعلامي وما إذا كان ، ومشروعية الرسائل تعتمد على دورها  الإعلانو الأفراد نحو الرسائل الترويجية،  

و مصدرا   المنتجات  عن  للمعلومات  جیدا   لذلك    لا.  أم  ت  فإن الخدمات  التي  الرسائل ت المعلومات    ضمنها 
 .22يجب أن تتصف بالدقة والجدة والفائدة  الترويجية

 Entertainment ةيالتسل-2
الأفراد    بطيرت نحوه،  بشعور  اتجاهاتهم  بطبيعة  الإعلان  في  التسليةالمتعة  الرسالة   وتعرف  قدرة  أنها 

تكون   أن  الضروري  ومن  والعاطفية،  الجمالية  والمتعة  للتسلية  المستهلك  حاجات  تلبية  على  الترويجية 
المنشورة مختصرة وممتعة   انتكميما  بالرسائل  والتأثیراه  بنها من جذب  إيجابي على    المستهلكین  بشكل 

 وأحكامهم نحو الرسائل.  هماتجاهات
 Credibilityالمصداقية -3

، كما  تعرف مصداقية الإعلان أنها "مدى إدراك المستهلك لصدق وصحة الرسائل الترويجية بشكل عام  
وتشیر المصداقية لعناصر موضوعية   الرسائل،يمكن تعريفها أنها مدى اعتقاد المستهلك وثقته في محتوى 

 .23ة الإعلاني والوسیلةصدر والرسالة، وذاتية تتعلق بالم
 Irritationزعاج الإ -4

قيم المستهلك، وفي مجال الإعلان يشیر مفهوم الإزعاج إلى    يزعج أو ينتهك  تأثیر   ييشیر الإزعاج إلى أ
م أنها  على  إلیها  ينظر  أن  يمكن  الرسالة  في  أسالیب  مز أي  أو  مسیئة  أو  استغلال    ضللةعجة  فیها  أو 

يستخدم    للمستهلك. عندما  الإزعاج  انتويحدث  جذب  على  للتنافس  الإعلان  في  الاقتحام  اه  ب أسلوب 
 .24ة لدى الأفراد تجاه الرسائل الترويجية يالمستهلك، مما يؤدي إلى تكون اتجاهات سلب 

 

 :التصميم المنهجي للدراسة

 نوع الدراسة:
وا       البحث  يتناولها  التي  المشكلة  الأفرضت طبيعة  استعمال  فیها  المطروحة  الوصفي لأسئلة  سلوب 

نحو الرسائل الترويجية لشركات الطیران    واتجاهــات الجمهــور الســعودي  لرصــد وتوصیــف طبيعــة تعــرض 
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  تا اعتمد   تینن الباحث إ لذلك ف  الاقتصادي عبر منصات التواصل الاجتماعي وأثرها على الصورة الذهنية. 
طريق   عن  البيانات  جمع  في  المسحي  اأالمنهج  وطرق  وتحويلها  لإسالیب  الوصفي  بيانات  إحصاء  لى 

 حصائي.لإللتعامل اكمية قابلة 
 منهج الدراسة:

المسـح  اعتمدت          منهـج  علـى  الدراسـة  المنهـج    يهـذه  يعـد  بسبب  لهـا    الأنسب الـذي  حداثــة  وذلك 
المجــال هــذا  فــي  والالدراســة  تعــرض ،  بطبيعــة  المتعلقــة  البيانــات  عــن  التفصیلیــة  المعلومــات  فــي  نقــص 

 ر منصات التواصل الاجتماعي. بالرسائل الترويجية عواتجاهاتهــم نحــو  عوديالجمهــور الســ
 سة:مجتمع الدرا

الوحدات  فهو يشمل  ،و الظاهرة قید الدراسةأيمثل مجتمع البحث جميع عناصر ومفردات المشكلة         
اتجاهــات   البحث معرفةولما كان الهدف من هذا    .25ه تعميمات البحث ونتائج  إطاروالفئات التي تقع في  

وأثرها على الصورة    تويترلشركات الطیران الاقتصادي عبر  لســعودي نحو الرسائل الترويجية  الجمهــور ا
 . الجمهور السعودي في مدينة جدة في المملكة العربية السعودية ن مجتمع البحث يمثلفإلذلك ، الذهنية

  :الدراسةعينة  
صلي وتجمع منها  المجتمع وهي عدد من الحالات التي تؤخذ من المجتمع الأالعینة هي جزء من          

ذلك   دراسة خصائص  بقصد  عینــة  لذلك    ،26المجتمعالبيانات  فــي  الدراســة  هــذه  عینــة  الثلج  تمثلــت  كرة 
Sampling Snowball.    تستخدم في حالة و   قالتطبیوالتي  يندر  إلیها، ي على عینات  الوصول  صعب 

. وقد تم تطبیق  27ويستعین بها لترشده إلى بقية مفردات العینة   ةيإلى فئة محدودة في البدا  باحث فیلجأ ال
 .مفردة 206قوامها البحث على عینة 

 

 ( 1جدول رقم )
 الديموغرافية خصائص العينة 

 النسبة المئوية  التكرار  خصائص الديموغرافية ال

 % 14,6 30 ذكر النوع

 % 85,4 176 أنثى 

 % 100 206 جمالي الإ

 % 65,1 134 30-20 السن

31-40 52 25,2 % 

41-50 20 9,7 % 

 % 100 206 الإجمالي 

( توزيع مفـردات عینـة الدراسـة حسـب متغیـر النـوع والسـن، حیـث بلـ  إجمـالي 1يوضح الجدول رقم )      
الدراسـة عـادت لجـنس الإنـاث مفردة من الإناث والذكور، حیث يبین أن أكبـر نسـبة مـن عینـة   206العینة  
 .14,6، فيما كانت نسبة الذكور  %85,4بنسبة 
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، تلیها  %65,1سنة تحتل أعلى نسبة إذ تقدر بـ  30سنة الى   20وفئة المبحوثین الواقعة أعمارهم مابین  
سنة   50و  41، ثم تأتي الفئة العمرية مابین 25,2سنة بنسبة  40و  31الفئة العمرية المحصورة بین  

 . %9,7قلبنسبة أ
 

 أداة الدراسة:
الأولية، حیث          البيانات  لجمع  الاستبيان كمصدر  أداة  على  الدراسة  من  اعتمدت  الاستبيان  يعتبر 

هذه الدراسة وتم اعتماد هذه الأداة في ،  الاستخدام في ميادين الدراسة  في   أكثر أدوات البحث الكمي شیوعا  
جغرافيا  فقد تم تطبیق الاستبيان إلكترونيا  وإرساله عبر البريد الإلكتروني  نظرا  لاتساع نطاق عینة الدراسة  

 وتطبيقات الأجهزة الذكية. 
على   الاستمارة  تقسيم    12واشتملت  وتم  المختلفة.  الدراسة  متغیرات  تقيس  التي  البيانات  لجمع  سؤالا  

 محاور كالتالي: 3استمارة الاستبيان إلى  
أن على  للتعرف  الأول:  عن المحور  البحث  في  الاجتماعي  التواصل  لمنصات  الجمهور  استخدام  ماط 

 شركات طیران اقتصادية. 
المحور الثاني: للتعرف على اتجاهات الجمهور نحو الرسائل الترويجية لشركات الطیران الاقتصادية عبر  

 منصة تويتر. 
الذهنية لشركات الطیران الاقتصادي  المحور الثالث: للتعرف على دور الرسائل الترويجية في بناء الصورة 

 عبر منصة تويتر.
 

 المعالجة الإحصائية للبيانات:
 واستخدام المعالجات الإحصائية التالية: SPSSتم استخدام البرنامج الإحصائي      

 تفري  وتحلیل البيانات آلي ا باستخدام برنامج المتوسط الحسابي، الانحراف المعياري. 
 

 الدراسة:متغيرات 
 

 المتغير التابع  المتغيرات الوسيطة  المتغير المستقل 

الرسائل الترويجية  

 لشركات الطيران 

 الخصائص الديموغرافية 

 الاجتماعي  مواقع التواصل 

الذهنية لشرركات  الصورة 

 الطيران لدى جمهورها
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 النتائج العامة للدراسة:
التواصل الاجتماعي في البحث عن شركات الطيران  المحور الأول: أنماط استخدام الجمهور لمنصات 

 الاقتصادية. 
 ( 2جدول رقم )

 عدد سفرات العينة سنويا  

 

       
الجدول رقم )       بيانات  العینة )(  2يتضح من  ثم مرتین  %63.1إلى أن أغلب  ( سافرت مرة واحدة، 

سنة    30  –  20منهم أعمارهم ما بین    %65( وربما يرجع ذلك إلى أن أغلب العینة  22،3بنسبة بلغت )
 . %85,4كما أن نسبة النساء بالعینة تفوق على نسبة الذكور بـ 

 
 ( 3)رقم  جدول 

 . شركات الطيران المفضلة لدى العينة

 النسبة المئوية  التكرار  الشركة 

% 55,33 114 ناس  

% 30,11 62 أديل  

% 14,56 30 الخليجية السعودية   

% 100 206 المجموع    

 

، في حین جاءت %55,33شركة ناس جاءت بالمرتبة الأولى بنسبة    أن(  3)رقم    تشیر نتائج الجدول     
بنسبة   الثانية  بالمرتبة  أديل  بنسبة  %30,11شركة  السعودية  الخليجية  شركة  الثالثة  بالمرتبة  وجاءت   ،

14،56% . 

 ( 4جدول رقم )
 الطريقة المفضلة لحجز التذاكر لدى العينة

 النسبة المئوية  التكرار  طرق الحجز 

% 79,6 164 الإنترنت  

الاجتماعي مواقع التواصل   26 7,8 %  

% 12,6 16 مكاتب الحجز   

% 100 206 المجموع    

       ( رقم  الجدول  نتائج  الطیران  4توضح  تذاكر  لحجز  للعینة  المفضلة  الطريقة  يعد  الإنترنت  أن   )
الاجتماعي  %79.6بنسبة   التواصل  مواقع  يلیها  أن    7.8،  على  يشیر  مما  يفضل  %  الجمهور  غالبية 

)، وهذا ما أكدته دراسة  الحجز الإلكتروني على الطريقة التقلیدية حماني  في استخدام  28م( 2011أمينة 
     القنوات الإلكترونية نظرا  للسهولة التي توفرها في الوصول إلى المعلومات.

 التكرار  عدد السفرات 
 النسبة المئوية 

% 63.1 130 مرة واحدة   

% 22,3 46 مرتين   

% 14,6 30 أكثر من مرتين  

% 100 206 المجموع    
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 ( 5جدول رقم )

 شركات الطيران الاقتصادية منصات التواصل الاجتماعي التي تستخدمها العينة للبحث عن  

 النسبة المئوية  التكرار  الموقع 

% 89,3 184 تويتر   

% 1,0 2 فيس بوك    

% 9,7 20 سناب شات   

% 100 206 المجموع    

 

نتائج الجدول        بنسبة    (5رقم )  توضح  بحث عن  % لل  89.3أن موقع تويتر يحتل المركز الأول 
29Dasilva, J. P. et. Al. (2013)  في  دراسةوهذا ما أشارت إليه    الطیران الاقتصادية  ت شركا  

ا  وأخیر  ،  %  9.7بنسبة  يليه سناب شات    اعتماد الشركات على منصة تويتر كأداة للاتصال بجماهیرها،
 . لمنصة تويتر للتطبیق تینوتشیر هذه النسب إلى موضوعية اختيار الباحث 1,0بنسبة %  الفيس بوك

 

 ( 6جدول رقم )

 الاجتماعيأنواع الرسائل الترويجية التي تصل للعينة عبر منصات التواصل 

 النسبة المئوية  التكرار  الرأي 

% 11.7 24 خدمات   

% 69,9 144 عروض   

% 18,4 38 أسعار  

% 100 206 المجموع    

% من الرسائل الترويجية لشركات الطیران عبر منصات   69.9أن    (6رقم )  تشیر نتائج الجدول      
السائدة في   التسويقية هي  يدل على أن الأهداف  التواصل الاجتماعي عبارة عن عروض ترويجية مما 

 علاقة شركات الطیران وعملائها.
 

نصة  ر مالمحور الثاني: اتجاهات الجمهور نحو الرسائل الترويجية لشركات الطيران الاقتصادية عب
   ر.تويت

 ( 7جدول رقم )

 مدى متابعة العينة للرسائل الترويجية لشركات الطيران الاقتصادية عبر منصة تويتر

 النسبة المئوية  التكرار  الرأي 

% 43,7 90 نعم  

% 24,3 50 إلى حد ما   

% 32 66 لا  

% 100 206 المجموع    

% من العینة تتابع الرسائل الترويجية لشركات الطیران    68أن  ( 7)رقم  الجدولتوضح نتائج      
فقط لا   %32و . عطي أهمية لتقیيمهم لهذه الرسائلمما ي  ،إما بانتظام أو إلى حد ما على تويتر الاقتصادية

على تويتر.  الرسائل الترويجية لشركات الطیران الاقتصادية ن يتابعو   
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 ( 8جدول رقم )
 للرسائل الترويجية لشركات الطيران عبر منصة تويترأسباب متابعة العينة  

 النسبة المئوية  التكرار  أسباب المتابعة 

% 23,3 48 الحصول على معلومات   

% 54,4 112 العروض   

% 22,3 46 تعليقات المتابعين   

% 100 206 المجموع    

الرسائل الترويجية لشركات الطیران  إلى أن الغرض الرئيس من متابعة  (  8نتائج الجدول رقم )  تشیر           
بنسبة   وهذا ما    يليه الحصول على معلومات   %54.4عبر موقع تويتر الاطلاع على العروض الجديدة 

على    %22.3و   % 23.3ومتابعة التعليقات بنسبتین متقاربتین بلغت   30( م2016)  منال جديد  أكدته دراسة
بین شركات   العلاقة  يؤكد أن  بینما كسب ولاء  التوالي، مما  المقام الأول  الطیران وعملائها تسويقية في 

من   مزيد  إلى  يحتاج  مازال  عنها  معلومات  على  والحصول  الشركة  نشاط  لمتابعة  يدفعه  بما  العمیل 
 الاهتمام. 

 

 ( 9جدول رقم )
 رأي العينة في مدى كفاية الرسائل الترويجية لشركات الطيران الاقتصادية عبر منصة تويتر

 النسبة المئوية  التكرار  الرأي 

% 21,4 44 نعم  

% 39,8 82 إلى حد ما   

% 38,8 80 لا  

% 100 206 المجموع    

نتائ       الجدولتشیر  )  ج  رسافقط    %21.4أن    (9رقم  تقدم  الطیران  شركات  أن  يرون  العینة  ئل  من 
أنها كافية إلى حد ما أو غیر  ، بینما باقي العینة وبنسب متقاربة أكدت  ترويجية كافية عبر منصة تويتر

   . قبلةزيادة هذه الرسائل في المرحلة الم  مما يشیر إلى ضرورة %38.8و  %39.8ي  كافية بنسبت
 

 ( 10جدول رقم )
 عن الشركة  عبر تويتر رأي العينة في مدى كفاية المعلومات التي تقدمها الرسائل الترويجية 

 النسبة المئوية  التكرار  الرأي 

% 53,4 110 نعم  

% 17,5 36 إلى حد ما    

% 29,1 60 لا  

% 100 206 المجموع    

من العینة يرون الرسائل الترويجية تساعد على الحصول   %53.4أن    (10)  توضح نتائج الجدول       
معلومات   ماو على  حد  إلى  الشركات  هذه  عن  كافية  معلومات  تقدم  دراسة    أنها  أكدته  ما  وهذا 

(2012) Manomayangkul  31  في أن الإعلان الإلكتروني يزود المستخدمین بمعلومات فورية عن
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، وتؤكد هذه النسب أن عینة أنها لا تقدم معلومات كافية% من ال  29,1، كما أكد  الخدمات بكل سهولة
 حول المعلومات المقدمة عبر رسائلها الترويجية.  هتماما  ا  تعطيشركات الطیران 

 

( 11)  جدول رقم  
 عن الشركة  عبر تويتر الرسائل الترويجية  مصداقيةرأي العينة في مدى 

 النسبة المئوية  التكرار  الرأي 

 % 49,5 102 نعم

 % 12,2 25 إلى حد ما 

 % 38,3 79 لا

 % 100 206 المجموع 

الجدو       نتائج  )توضح  يوافق11ل رقم  الترويجية حیث  الرسائل  ارتفاع مصداقية  إلى  من    49,5%  ( 
الرسائل   أنفقط  % من العینة    38,3 بینما يرى   ،لها مصداقية   العینة الرسائل الترويجية عن هذه الشركات 

عابد    اسة،در مع    النتيجةهذه    قوتتف  ،الترويجية ليس لها مصداقية  توصلت إلى   التي 32م(2016)زهير 
 . اعيمواقع التواصل الاجتم عبرالإعلان  فيثقة  هميلد  نیحوث بأن الم

 
( 21جدول رقم )  

 عن الشركة   عبر تويتر التي تقدمها الرسائل الترويجية  مدى التسليةرأي العينة في 

 النسبة المئوية  التكرار  الرأي 

 % 60,6 125 نعم

 % 6,0 12 إلى حد ما 

 % 33,4 69 لا

 % 100 206 المجموع 

نتائج الجدول      الترويجية لشركات %60,6( إلى غالبية العینة )12رقم )  توضح  ( يرون أن الرسائل 
أشار   بینما  التسلية.  تقدم  الاقتصادي  فقط    % 33,4الطیران  العینة  لشركات  من  الترويجية  الرسائل  أن 

الاقتصادي   التسلية لا  الطیران  هذه  لهم.    تقدم  دراسة    النتيجة وتختلف   & Len Tui   33Wrightمع 
Hazem Gaber (2014)  بشكل أكبر    ةيت النفع آ افكالم  ى فضلون محتو ي  نی المستهلك   التي وجدت أن

 يليه المحتوى الترفیهي. 
 ( 13جدول رقم )

 الرسائل الترويجية عن الشركة  مدى ازعاجرأي العينة في 

 النسبة المئوية  التكرار  الرأي 

 % 61,7 128 نعم

 % 7,1 14 إلى حد ما 

 % 31,2 64 لا

 % 100 206 المجموع 
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الرسائل الترويجية  أن  على    يوافقون لا    (%61,7)  حوثین بة الم يأن غالب إلى    (13) الجدول رقم  تشیر نتائج  
الطیران الاقتصادي   العینة  لشركات  أفراد  الوعي لدى  ارتفاع مستوى  يدل على  تويتر مزعجة، مما  على 

الترويج الرسائل  الطیران  بأهمية  لشركات  و ية  هذه  الاقتصادية،   34Bohdan  ةدراسمع    النتيجةتختلف 
Pikas, Gabi Sorrentino (2014)  أن    يالت أن  يحوثین  بالم  من %  80أظهرت  عتقدون 

 الفيس بوك مزعجة. الإعلانات في
 ( 14جدول رقم )

 الاقتصادية عبر منصة تويتر يوضح اتجاهات عينة الدراسة حول الرسائل الترويجية لشركات الطيران السعودية 
 

 النسبي  الوزن معارض محايد موافق العبارة

 % ك % ك % ك

تساعدني هذه 

الرسائل على  

تذكر الشركة 

والاهتمام  

 .بخدماتها

216 54.0 152 38.0 32 8.0 82.0 

تساعدني هذه 

الرسائل على  

التعرف على  

الخدمات والسلع  

 قبل شرائها

208 52.0 168 42.0 24 6.0 82.0 

توفر هذه 

الرسائل فرص  

الاختيار بين 

الخدمات المقدمة 

من قبل شركات 

الطيران  

 .الاقتصادية

207 51.8 162 40.5 31 7.8 81.3 

تساعدني هذه 

الرسائل في  

اختيار شركة 

الطيران  

 .الأفضل

206 51.5 160 40.0 34 8.5 81.0 

تساهم هذه 

الرسائل في  

إقناعي بخدمات 

 .الشركة

147 36.8 208 52.0 45 11.3 75.0 

تزيد هذه 

الرسائل من  

 .ولائي للشركة

119 29.8 185 46.3 96 24.0 68.7 

السابق      الجدول  بيانات  )  تشیر  نحو    (14رقم  المبحوثین  اتجاهات  لشركات  إلى  الترويجية  الرسائل 
تويتر منصة  عبر  الاقتصادية  السعودية  تذكر الطیران  على  الرسائل  هذه  "تساعدني  مقدمتها  في  يأتي  ؛ 

الشركة والاهتمام بخدماتها" و"تساعدني هذه الرسائل على التعرف على الخدمات والسلع قبل شرائها" بوزن  
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أكدته دراسة    (،%82نسبي )  جديد  وهذا ما  سندس   35م(2016)منال  وجيَد  رميسة  زاوي    مروى وبن 
 36 م(2017)

الثانية  ثم         المرتبة  في  قبل  جاءت  من  المقدمة  الخدمات  بین  الاختيار  فرص  الرسائل  هذه  "توفر 
يلي ذلك "تساعدني هذه الرسائل في اختيار شركة    (،%81,3شركات الطیران الاقتصادية" بوزن نسبي )

ن ولائي  " تزيد هذه الرسائل م  في المرتبة الخامسة جاءت   وأخیر ا  (،%81الطیران الأفضل" بوزن نسبي )
 (.%68,7للشركة" بوزن نسبي ) 

 

عبر   الاقتصادية  الطيران  لشركات  الذهنية  الصورة  بناء  في  الترويجية  الرسائل  دور  الثالث:  المحور 
 تويتر 

 ( 15جدول رقم )

      رأي العينة في مدى نجاح الرسائل الترويجية في بناء صورة ذهنية لشركات الطيران

المئوية النسبة  التكرار  الرأي   

% 39,8 82 نعم  

% 48,5 100 إلى حد ما    

% 11,7 24 لا  

% 100 206 المجموع    

 

نتائج         رقم  تشیر  تقريبا    (15)الجدول  العینة  أن نصف  لشركات   إلى  الترويجية  للرسائل  أن  يرون 
ورفض ذلك الرأي    ا،أن لها دور    %39,8إلى حد ما في بناء الصورة الذهنية في حین أقر    االطیران دور  

العینة  11.7 إجمالي  من  فقط  تحتاج   ،%  كانت  وإن  الترويجية  الرسائل  هذه  أهمية  النسب  هذه    وتؤكد 
 . لمزيد من الاهتمام

 ( 16جدول )
 تويترأدوار الرسائل الترويجية التي تقدمها شركات الطيران عبر منصة 

 النسبة المئوية  التكرار  الدور 

% 16,5 34 تساعد في تكوين فكرة شاملة عن شركات الطيران   

% 15,5 32 في حالة أزمات الشركة تساعد على تحسين صورة المنظمة   

الطيران الاقتصادية المناسبة تساعد في اتخاذ قرارك في اختيار شركة   140 68,0 %  

% 100 206 المجموع    

إلى أن الدور الأهم للرسائل الترويجية التي تقدمها شركات    (16رقم )  تشیر نتائج الجدول السابق       
م عبر  الاقتصادية    نصةالطیران  الطیران  شركة  اختيار  في  قرار  اتخاذ  في  الجمهور  تساعد  أنها  تويتر 

ثم تحسین صورة الشركة وقت  ،  %16,5تكوين فكرة شاملة عن الشركة    ، يليه%68المناسبة وذلك بنسبة  
ت  لها دور مهم في التأثیر على قرارا  وتشیر هذه النتائج أن الرسائل الترويجية  %.  15,5الأزمات بنسبة  

الشركة  اختيار  في  أكدته    .الجمهور  ما  .A., Bashar  37 Ahmed, I. & Wasiq, M ,دراسة  وهذا 
(2012)  
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 ( 17جدول )

 تقييم العينة لمدى نجاح الرسائل الترويجية لشركات الطيران في رسم صورة ذهنية لها  

 النسبة المئوية  التكرار  التقييم 

% 41,7 86 نعم  

% 52,4 108 إلى حد ما   

% 5,9 12 لا  

% 100 206 المجموع    

 

السابق      الجدول  نتائج  الترويجية لشركات    % 41أن    (17رقم )  أسفرت  الرسائل  العینة يرون أن  من 
إيجابية ذهنية  صورة  رسم  في  نجحت  دراسة  الطیران  أكدته  ما   ي معمر   وصبرينةحجاج  زينب    وهذا 

ا 38م( 2015) الإعلانات  أن  ذهن  لإفي  في  عنها  المعلن  المنتجات  صورة  ترسيخ  تستطيع  لكترونية 
منهم أنها نجحت إلى حد ما مما يشیر إلى أن هذه الرسائل مازالت   %52,4في حین أعرب    ،الجمهور

 .تحتاج إلى مزيد من الاهتمام والتطوير
 

 مناقشة النتائج:
في        الرئيسي  الدراسة  هدف  الجمهور  يتحدد  اتجاهات  الترويجيةاختبار  الرسائل  تويتر   نحو    عبر 

تشكیل في  الاقتصادية  ودورها  الطیران  لشركات  الذهنية  نتائج  الصورة  عدة  إلى  الدراسة  وقد خلصت    .
 أجابت عن أسئلة البحث كالتالي:  

 أنماط استخدام الجمهور لمنصات التواصل الاجتماعي في البحث عن شركات الطيران الاقتصادي أولًا: 

استخدموا الطیران الاقتصادي في سفرهم مرة    قد   % 65والتي بلغت    ن غالبية العینةألى  إأشارت الدراسة    -
ن نسبة  أو ،  سنة  30  –  20منهم أعمارهم ما بین    %65جع ذلك إلى أن أغلب العینة  . وقد ير واحدة فقط

 . سفرها فيطیران ناس تستخدم ،  %55,33بلغت كبیرة من العینة  
الدراسة    - ا أأظهرت  المفضلة  لإن  الطريقة  يعد  الدراسنترنت  عینة  غالبية  تذاكر   ات ز و حجعمل  ل  ة لدى 

لكتروني على الطريقة لإالحجز ا  يفضل  ،%79,6والذي بل     ن غالبية الجمهورألى  إمما يشیر    ،الطیران
من عملاء شركات الطیران    %88ن حوالي  أ    2009SITA)(39إحصائية   دراسةكدته  أوهذا ما    ،التقلیدية

 . المناسبة لهمعن الرحلات  نترنت في البحث والحجزلإيستخدمون ا 
بحث عن شركات الطیران  % لل  89.3أن موقع تويتر يحتل المركز الأول بنسبة    الدراسةتوضح نتائج    -

، وقد يعود ذلك لأن غالبية العینة من فئة الشباب الذي يستخدم تويتر بشكل كبیر، وهذا ما الاقتصادية
دراسة محمد  مثل    السعوديانتشار استخدام تويتر بین الشباب  أن  التي أوضحت  أكدته الدراسات السابقة  

 .41م(2014ونورة إبراهيم الصويان ) 40م( 2015علي السويد )
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نحثانياً:   الجمهور  التواصل  اتجاهات  منصات  عبر  الاقتصادية  الطيران  لشركات  الترويجية  الرسائل  و 
 : الاجتماعي

الجمهور  - من  كبیرة  نسبة  أن  الدراسة  الطیران    تتابع%    68بلغت    أكدت  لشركات  الترويجية  الرسائل 
بانتظام  إ  الاقتصادي ماإو  أ ما  على خدمات    ،لى حد  للتعرف  الجمهور  اهتمام وشغف  مدى  يؤكد  وهذا 

 وعروض شركات الطیران الاقتصادي. 
الدراسة    - العروض ألى  إأشارت  على  هو للاطلاع  الترويجية  الرسائل  متابعة  من  الرئيسي  الغرض  ن 

العینةالاقتصادي   للطیران  الجديدة نصف  من  أكثر  أشارت  حیث  رسائل    54.4%  ،  تتابع  شركات أنها 
تويتر ل الجديدةالطیران على  العروض  يتفق مع دراس  ،لاطلاع على  ن  أ  Jarim   42(2017)ة وهو ما 

مما يؤكد   في اختيار شركات الطیران.  العروض المتعلقة بالأسعار لها دور في التأثیر على قرار الجمهور
بینما كسب ولاء العمیل بما    ،الأولن العلاقة بین شركات الطیران وعملائها علاقة تسويقية في المقام  أ

 لى مزيد من الاهتمام. إلمتابعة نشاط الشركة والحصول على معلومات عنها مازال يحتاج  يدفعه
الجمهور  - من  محدودة  نسبة  أن  الدراسة  الطیران  أترى    فقط  %21.4بلغت    أوضحت  شركات  ن 

تويتر منصة  كافية عبر  ترويجية  تقدم رسائل  يشیر    ،الاقتصادي  الترويجية  إوهذا  الرسائل  لى محدودية 
 التي تقدمها شركات الطیران الاقتصادي.

أن    أشارت   - الدراسة  الترويجية  نتائج  تويتر  الرسائل  عبر  الاقتصادي  الطیران   فيتساعد  لشركات 
عن   معلومات  على  الاقتصادي،  الحصول  الطیران  أكدت  شركات  العینة    %53.4حیث  أن  يرون  من 

كما   .رويجية تساعد على الحصول على معلومات وأنها تقدم معلومات كافية عن هذه الشركات الرسائل الت
 عالية.  لشركات الطیران عبر تويتر مصداقية رسائل الترويجية %49,5أشارت 

الدراسة على أن    - للجمهور،أكدت  التسلية  تقدم  الطیران الاقتصادي  الترويجية لشركات  حیث   الرسائل 
 يرون أن الرسائل الترويجية لشركات الطیران الاقتصادي تقدم التسلية.   %60,6غالبية العینة   أكدت 

النتائج    - الترويجية بینت  الرسائل  تويتر  أن  على  الطیران  للجمهور  لا  لشركات  الإزعاج  حیث  تسبب   ،
المبحوث أظهر   الطیران الاقتصادي على ت%61,7)  نیغالبية  الترويجية لشركات  الرسائل    غیر   ويتر( أن 

بأهمية الرسائل الترويجية لشركات الطیران    نةیعلى ارتفاع مستوى الوعي لدى أفراد الع  دليمزعجة، مما  
 الترويجية.  اهتمامهم بمتابعة هذه الرسائلومدى  الاقتصادية

من  - كبیرة  نسبة  أن  إلى  الدراسة  نتائج  الترويجية    أن  ترى   % 82بلغت    المبحوثین  أظهرت  الرسائل 
على تذكر الشركة والاهتمام بخدماتها  تساعدهم    لشركات الطیران السعودية الاقتصادية عبر منصة تويتر

 ا. على التعرف على الخدمات والسلع قبل شرائهالترويجية  هذه الرسائل هم وتساعد 
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عبر  ثالثاً:   الاقتصادية  الطيران  لشركات  الذهنية  الصورة  بناء  في  الترويجية  الرسائل  منصات  دور 
 : التواصل الاجتماعي

ترى أن الرسائل الترويجية لها دور في بناء الصورة الذهنية،  من العینة    %39,8أوضحت الدراسة أن    -
بناء صورة ذهنية لدى الجمهور وهذا ما أكدته دراسة   عبد مما يدل على أهمية هذه الرسائل في  فادي 

التسويق والترويج الإلكتروني وبین بناء الصورة  من أن هناك علاقة بین  43م(2011المنعم عبد الفتاح )
 الذهنية لدى الجمهور. 

النتائج إلى أن  - أشارت إلى أن الدور الأهم للرسائل   %68نسبة كبیرة من العینة والتي بلغت    أشارت 
الترويجية التي تقدمها شركات الطیران عبر منصة تويتر أنها تساعد الجمهور في اتخاذ قرار في اختيار  

الطیران الاقتصادية المناسبة. وهو ما يؤكد أهمية الرسائل الترويجية في اتخاذ قرار الجمهور نحو   شركة
الطیران الاقتصادية، و  بینما مازالت أن  شركات  التسويقية،  أهدافها  الترويجية نجحت في تحقیق  الرسائل 

 مزيد من الجهد. الأهداف المرتبطة بإيجاد ولاء العمیل نحو المؤسسة مازالت تحتاج إلى 
ترسيخ  من عینة الدراسة أن الرسائل الترويجية نجحت إلى حد ما في    %52,4أكدت نتائج الدراسة أن    -

مما يشیر إلى أن الرسائل الترويجية قد تحتاج إلى مزيد   صورة المنتجات المعلن عنها في ذهن الجمهور
 رها. من الاهتمام والتطوير لتشكیل صورة ذهنية عن الشركة لدى جمهو 

 

 :التـوصيـات 

 ما يلي: ب  تانلیها من الدراسة توصي الباحثإللنتائج التي تم التوصل  وفقا  
الاقتصادي  أن    -1 الطیران  المقدمة  إعلى شركات  الترويجية  الرسائل  لقاء مزيد من الاهتمام حول 

 للجمهور.
 الجمهور وزيادته. ضرورة الاهتمام بالعروض الترويجية وطرح كل ما هو جديد لرفع تفاعل  -2
يساهم في بناء صورة    ينبغي على شركات الطیران الاقتصادي توظيف الرسائل الترويجية توظيفا   -3

 ذهنية جیدة لدى الجمهور. 
 من الصلاحيات والخدمات.  اعطائهم مزيد  إ على متخذي القرار دعم شركات الطیران الاقتصادي و  -4
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Abstract 

         Development of communication technology and media communication 

sites and the large increase in number of the users has led to interest of the 

advertisers and various companies and to benefit from it as an advertising 

means, to deliver their marketing messages to the consumers. The economical 

airlines sector has become, at the present time, one of the most service sectors 

that provide promotional messages on social media sites through which it aims 

to display its services and offers and to form an image for the consumer. 

Therefore, the study aimed to identify role of the promotional messages for 

these companies in building the image of the public. The quantitative approach 

was applied, whereby a questionnaire tool was used to collect  the necessary 

information by application on 206 items, and the study reached a number of 

results, including: that promotional messages for economic airlines via Twitter 

help to obtain information about economic airlines, and that credibility of these 

promotional messages is among the public. Also a large percentage of the 

sample believes that promotional messages play a role in building and shaping 

image of the company. The researchers recommended that more attention 

should be paid to promotional messages, and promotional messages should be 

used in an effective way in forming a good image among the audience. 
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