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 وأثرهاالبريد الالكتروني في سوق السفر  عبرالسياحي التسويق حملات محددات التعامل مع 
  المسافرين الاردنيين الى الخارج وجهة نظرالمنقولة الكترونيا:  الكممة في

 رمان د. اسعد حماد موسى ابو

 لامارات العربية المتحدةدولة ا –جامعة الشارقة 

Assdham2000@gmail.com  

 الممخص:

، تيدف ىذه الدراسة الى بيان اىمية ادوات التسويق المباشر في الحملبت التسويقية وخاصة البريد الالكتروني
ات التي تقيد التعامل مع البريد الالكرتوني واثرىا عمى الكممة المنقولة الكترونيا، فضلب عن بيان اىم المحدد

وتعاممت الدراسة مع عينة من المسافرين الاردنيين الى الخارج لغرض السياحة، واستخدمت الدراسة منيجين في 
دات التعامل مع حملبت منيجيتيا وىما المنيج الاستنتاجي والمنيج الاستقرائي، وتوصمت الدراسة الى ان محد

التسويق السياحي عبر البريد الالكتروني في سوق السفر تؤثر عمى الكممة المنقولة الكترونيا والتي يتداوليا العديد 
من السياح، وبينت الدراسة بان دوافع ارسال الرسالو كمتغير معدل ايضا كان ليا تاثير عمى العلبقة التاثيرية بين 

بان المعرفة بمصدر الرسالة السياح لمكممة المنقولة الكترونيا، ىذا وقد كشفت الدراسة  وتبني محددات التعامل 
 والقيمة المدركة لمحتوى الرسالة لم يكن ليما تاثير عمى تبني الكممة المنقولة الكترونيا.

 السياح، الاردن.حملبت التسويق السياحي، البريد الالكتروني، الكممة المنقولة، سوق السفر،  الكممات المفتاحية:

 المقدمة: 

بل أصبح يحتوي في مضامينو وسائل  ،إن مفيوم التسويق لا يقتصر عمى المفيوم التقميدي
حدى ىذه الوسائل ظيور مفيوم  ،السائحوأدوات لجذب  عبر البريد  الحملبت التسويقيةوا 

 برامج السفرتسويق أحد الوسائل الحديثة المستخدمة في  وىيفي صناعة السياحية،  الالكتروني
وتشير الدراسات الى ان  ،الى الزبائن المحتممين في سوق السفر الصادرة من الشركات السياحية
 الفيروسات وذلك ا سريعا في اوساط المجتمع او السياح كانتشارىذه الرسائل قد تنتشر انتشار 

خاصة اذا ما  ،ونيعبر الكممة المنقولة الكترونيا ومن خلبل مختمف الادوات ومنيا البريد الالكتر 
، بحيث تصل الى اكبر عدد مع المقصد السياحي كانت تجربة السائح سمبية في بعض الاحيان

حيث   ،Viral Marketingممكن من السياح وىو ما اصطمح عمى تسميتو بالتسويق الفايروسي 
لزملبء يقوم العديد من السياح باعادة ارسال الرسالو من بريدىم الى العشرات من الاصدقاء وا

وتنتشر وبذلك تصل لتتسارع عممية النسخ، ليقوم الاخرين باعادة ارساليا ايضا الى اخرين 
 الرسالة الى اكبر عدد ممكن من الناس.
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يعتبر من عدد كبير من الناس  بينكادة تسويقية وانتشارىا  الالكترونيالبريد ستخدام إن إ 
لبث المعمومات عن الشركات السياحية خدميا التي تستو  ،وغير المكمفةة الأدوات البسيطة الفعال

عاملب  ىذا النوع من التسويقيمكن أن يكون  وفي نفس الوقت منتجاتيا السياحية،الشركة وعن 
وكانت  ةمعين زيارة وجية سياحيةوعمى سبيل المثال عند  ،ستخدم بطريقة خاطئةإما  سمبيا إذا

فان السائح في ىذه الحالة  ،لمسائح المتوقعة ةالقيمالمدركة أقل من  ةقيمالالتجربة سمبية لتكون 
لموجية السياحية خسائر ب يتسبببطريقة سريعة مما  الى الاخرين رسائل سمبيةنقل سوف يقوم ب

، فضلب عن الخسارة لمعديد  لمسائحوتكون ىذه الخسارة عمى شكل فقدان  ،والشركات العاممة فييا
ان يمكن و الرسائل السمبية عبر بريدىم الالكتروني، من السياح المحتممين والذين تصل الييم تمك 

 ،صور لاماكن سياحيةو  ،لمقصد سياحي : مقطع فيديوتتخذ تمك الرسائل اشكال متنوعو ومنيا
 عن برامجيا السياحية وغيرىا الكثير.  وعروض من شركات السفر

لكترونية الفمسفة الإحديثا ومتناميا ضمن  يمثل اتجاىا في سوق السفر البريد الالكتروني لذا فان
وخاصة في الدول المتقدمة ومنيا  ،شركات السفرفقد بدأت الكثير من  ،لمسياحة الالكترونية

عتماده وتطبيقو من خلبل بث رسائل ومعمومات عبر مواقع إب ،الولايات المتحدة الأمريكية
ى إرسال تمك وتحثيم أيضا عم ،برامجيم السياحيةنترنت لمستخدمي الشبكة تحثيم عمى شراء الإ

مقابل حصوليم عمى  ،شركات السفرإلى الآخرين لإقناعيم بالتعامل مع  والعروض المعمومات
 Cabezudo)   الاخرين. الرسالة الىلإرسال  دافعيتوالمستقبل وزيادة  لتحفيزمكافأة أو جائزة 
& Izquierdo، 2012) . فعالة ال البريد الإلكتروني حساباتعدد حيث تشير الدراسات الى ان
م، تساىم في نقل عشرات المميارات من 9102( مميار حساب عام 5من ) أكثروصمت الى 

الرسائل بشكل يومي بين الافراد من جيو وبين الشركات او بين الشركات والافراد من جية 
( يبين اىمية البريد الالكتروني كاداة من 0، والجدول )(internetworldstats)9102 اخرى،

 ق في سوق السفر.ادوات التسوي

 في الحملات التسويقية في سوق السفريبين اهمية البريد الالكتروني كاداة  :1الجدول 

 الوصف الابعاد
، ولدى جيميل مميار 9102مميار عام  5.5عدد حسابات البريد الإلكتروني الفعالة إلى   الانتشار

 مستخدم نشط
  عمييا المستخدمون فرصة أكبر لنشر تتيح إمكانية إعادة إرسال البريد التي يتوفّر

الإعلبن؛ من خلبل تشجيع العملبء عمى إعادة توجيو الرسائل الدعائية إلى الزملبء 
 .والأصدقاء

 وقت تسميم الرسائل الدعائية بالبريد الإلكتروني قصير مقارنة بالبريد التقميدي. 
 ا ما استلبم كثرة تواصل مستخدمي الإنترنت مع بريدىم الإلكتروني يضمن نوع
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 .الإعلبن

 % من الشركات تستخدم نوعا من أنواع أتمتة البريد الإلكتروني 92 الاستخدام
 65 العممية لممراسلبت% من العاممين يفضمون استخدام البريد الإلكتروني 
  مرات أكثر من غير مستخدمي  3مستخدمو الجوال يقومون بتفقد بريدىم الإلكتروني

 الجوال
 35عاممين يتفقدون بريدىم الإلكتروني عمى جوالاتيم% من ال 

لا يستخدم الورق في التسويق عبر البريد الإلكتروني، مما يساىم في التقميل من مشكمة   صديق لمبيئة
 .الاحتباس الحراري

  تقلّ تكمفة الرسائل الدعائية عبر البريد الإلكتروني كثيرا عن تكمفة مقارنة
 .البديمة التسويق بتكاليف

عدّ التسويق بالبريد الإلكتروني طريقة فعالة لمعرفة رأي الجميور المستيدف؛ حيث أن   التغذية الراجعة
عدد زيارات موقع نتيجة لتمقي بريد إلكتروني دعائي يُستخدَم لقياس مدى بموغ اليدف 
المرجو منو. كما يمكن لممعمن تمكين المرسل إلييم من إعادة إرسال ملبحظاتيم 

 .المنتج نفسوواقتراحاتيم حول الإعلبن أو 
  بالإمكان مقارنة عدد الرسائل الدعائية المُرسَمة بنسبة مبيعات المنتج لمعرفة مدى

 .فاعمية البريد الإعلبني المرسل
 .معرفة الجميور المستيدف  ناجحال البريد

  صياغة نص الرسالة الدعائية بحيث تحتوي عمى معمومات غير مطولة بل
 .مختصرة وجذابة في نفس الوقت

  اختيار الوقت المناسب لمرسالة الدعائية، كإرساليا وقت الحملبت الترويجية أو
 .التخفيضات الموسمية أو للئعلبن عن منتجات وخدمات جديدة ومحسَّنة

  إعطاء الرسالة الدعائية طابعا شخصياً. يجب أن تكون اىتمامات العملبء واضحة
اسات أن الإعلبنات التي تفتقر إلى في الرسالة، ممّا يسرع بجذبيم؛ إذ أظيرت الدر 

 .الممسات الشخصية لا تلبقي إقبالا من الجميور المستيدف وكثيرا ماتُيمَل
  التأكد من أن رسائل التسويق عبر البريد الإلكتروني ترتبط بجيود إعلبنية

وتسويقية أخرى، مثل توزيع الكتالوجات بالبريد المباشر وحملبت الإعلبنات 
 .وموقع الويب المطبوعة

 الصور : اختبار الرسالة قبل إرساليا لمجموعة العملبء لمتأكد من محتواىا مثل ،
 .الروابط وما إلى ذلك

  إتاحة خيار منع استلبم الرسالة الدعائية لممستخدم لمحفاظ عمى خصوصيتو
 .ورغباتو

 من اعداد الباحث اعتمادا عمى دراسات اخرىالمصدر: 

 وتساؤلاتها:مشكمة الدراسة 

ة في وأداة رئيسي ،في عمم التسويق اليامةحد التطبيقات أ عبر البريد الالكترونييشكل التسويق 
، وتعاظم ىذا الدور نتيجة للبنتشار نترنتعبر شبكة الإ الوجيات والمنتجات السياحيةتسويق 

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D9%88%D9%82%D8%B9_%D9%88%D9%8A%D8%A8
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B5%D9%88%D8%B1%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B5%D9%88%D8%B1%D8%A9
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( مميار مستخدم 9.5الكبير لشبكة الانترنت عالميا، حيث تشير الاحصاءات الى ان ىناك )
( مميون 075ط ىناك )%( من سكان العالم، وفي الشرق الاوس52لشبكة الانترنت يشكمون )

( مميون 6.7%( من السكان، بينما في الاردن ىناك )56مستخدم لشبكة الانترنت يشكمون )
%( من مجموع السكان، وتشير الاحصاءات ايضا الى ان 65مستخدم للبنترنت يشكمون )

 %( من الاردنيين استخدمو الانترنت لارسال او تمقي بريد الكتروني55)
(internetworldstats،9102)،  وعمى الرغم من تعدد الأدوات والوسائل المستخدمة في

سواء عن طريق البريد الالكتروني او وسائل التواصل  الرسائل البريديةنشر المجتمع الاردني ل
 الوجياتفي نشر وتسويق  البريد الالكتروني الاجتماعي الا ان احدا لا يستطيع اغفال دور

وعمى الرغم من سرعة الى شريحة واسعو من الناس، الكثافة و ال من حيث ة وبشكل واسع السياحي
يوميا ومن جيات متعددة وموضوعات  البريدية فان الأفراد يصميم العديد من الرسائل أىمية ذلك

عدم قدرة الأفراد عمى  كما ان ،ىناك محددات تعيق التعامل مع تمك الرسائل مختمفة، إلا أن
يجري إعادة إرساليا  من الرسائلونسبة قميمة  ،ع ىذه الرسائل تدفعيم إلى تجاىمياالتعامل م

لكترونيا، فالإحصاءات تشير إلى معدل الرسائل البريدية ين ضمن مفيوم الكممة المنقولة إللآخر 
 Spam%( منيا تسجل عمى أنيا مزعجة 61أكثر من ) ،( مميار رسالة929اليومي يصل إلى )

(pingdom،2010)،  العديد من الاشخاص الراغبين في السفر الى خارج الدولة وفي مقابمة مع
الذي يصل الى  أشاروا إلى أن متوسط عدد الرسائل اليومياو ممن لدييم تجربة سابقة في السفر 

، وتزداد نسبة ( رسالة يوميا موزعو عمى العديد من الموضوعات91-09) بريدىم تراوح بين
كات السياحية في مواسم السياحة وخاصة في فصل الصيف، الا ان الرسائل المرسمة من الشر 

رساليا للآخرين، ما يجعل عممية التعامل مع الرسائل  نسبة قميمة من تمك الرسائل يجري  فتحيا وا 
رسال( عممية يشوبيا الكثير من  منيا ما تعمق بموضوع الرسالة، العقبات، المحددات و )فتح وا 

صدر الرسالة او الخوف من ذلك المصدر تجنبا لمفيروسات، او ومنيا ما تعمق بعدم معرفة م
لذا فالمشكمة تكمن في أن عدد قميل الانشغال بالعمل والذي يحول دون التعامل مع تمك الرسائل، 

رساليا إلى الأخير ويتحكم في ذلك العديد من الدوافع والعوامل  من الرسائل يجري فتحيا وا 
 الموقفية.

 ن خلبل طرح التساؤلات التالية:ويمكن بيان المشكمة م

لمحددات التعامل مع البريد الالكتروني كاداة في حملبت التسويق السياحي كيف يمكن  -
 .إلكترونيا؟مكممة المنقولة السائح لفي تبني  تؤثرن أ
في تبني محددات البريد الالكتروني من تأثير  يمكن ان تغيرىل أن دوافع إرسال الرسالة  -

 .؟السياحمن  لة الكترونياالكممة المنقو 
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 كيف لسموكيات المسافرين مع البريد الالكتروني ان تختمف باختلبف العمر؟. -

 :الدراسةأهمية 

مبريد ل استخدام الشركات السياحية العاممة في سوق السفر تكمن أىمية الدراسة في -
 ن في الحملبت التسويقية لسوق السفر، فضلب ع تصال فعالةالالكتروني كأداة إ

%( من مستخدمي 20بكثرة ، حيث تشير الإحصاءات إلى إن )و  العالمي الاستخدام
%( من المسوقين في سوق السفر 75وان ) الانترنت يستخدمون البريد الالكتروني،

كما بمغ عدد حسابات البريد الالكتروني في  يستثمرون في حملبت البريد الالكتروني،
( 561) 9105لمستخدمين الجدد خلبل العام ا( مميار حساب، وبمغ عدد 5،5العالم )

ن عدد أ، وتشير الإحصاءات إلى (internetworldstats,2019) مميون شخص
( تريميون رسالة، 017) 9105خلبل العام نترنت الرسائل البريدية المرسمة عبر الإ

ونسبة الرسائل التي سجمت عمى إنيا مزعجة تشكل يوميا،  ( مميار رسالة929) بمعدل
( 959ويبمغ عدد الرسائل البريدية المزعجة يوميا )%( من مجموع الرسائل المرسمة، 62)

لكتروني إلى ( ما يدفع كثير من مستخدمي البريد الإPingdom، 2010مميار رسالة)
 إرسال الرسائل إلى الآخرين. التخوف من

 حة والسفربقطاع السياالقطاع المبحوث والمتمثل  أىمية منأىمية الدراسة  ايضا تكمن -
، حيث تشير وخاصة الاردنيين المسافرين خارج الوطن لغرض من اغراض السياحة

مغ بالاردنيين الذين يقصدون وجيات سياحية خارج الاردن إلى أن عدد الإحصاءات 
 (MOTA,2019) مميون دينار (265ينفقون مبالغ تصل الى )مميون سائح ( 0.5)

  الدراسة:أهداف 
تو في الحملبت التسويقية في االبريد الالكتروني واستخدام محددات بيان اىمية -

سوق السفر، وكيف يمكن لتمك الحملبت ان تؤثر في تبني السياح لمكممة المنقولة 
 الكترونيا.

ما ىي الدوافع التي تدفع السياح الى اعادة ارسال الرسالة عبر البريد الالكتروني  -
 الاخرين؟الى 

ل مع البريد الالكتروني كاداة تسويقية في سوق السفر محددات التعامبيان تاثير  -
في ظل وجود دوافع ارسال الرسالو كمتغير  الكممة المنقولة إلكترونياعمى 
 (moderate variableمعدل)
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بيان اىمية سوق السفر للبردنيين الذين يسافرون الى وجيات سياحية خارج  -
 .السفر الخارجيالوطن، فضلب عن بيان اعدادىم وحجم الانفاق عمى 

 نموذج الدراسة :1الشكل        الدراسة:نموذج 

 

 

 

 

 

1   

   

 

 

 

 

 

 

 

  فرضيات الدراسة:

H01  :الفرضية الرئيسية الأولى : 
البريد محددات التعامل مع لا توجد علبقة تأثيرية ذات دلالة إحصائية بين 

 لكترونيا.إالمنقولة  لمكممة السائح تبنيو  كاداة في الحملبت التسويقة لكترونيالإ
 منيا الفرضيات الفرعية التالية:ويتفرع  

H01.1 :الفرضية الفرعية الأولى : 

محددات التعامل مع البريد الالكتروني في حملات 
 (H01)  التسويق السياحي :

 

  (H01.1)المعرفة بمصدر الرسالة
 

 (H01.2)سالةالتقييم الإيجابي لمصدر الر 
 

  (H01.3)القيمة المدركة لمحتوى الرسالة
 

 تبني السياح  لمكممة المنقولة إلكترونيا
 

 دوافع إرسال الرسالة:
(H02) 

(دوافع الإىتمام 9(دوافع الترفيو )0)
(دوافع 9( دوافع المشاركة )3)

 متعمقة بالمنافع

 

الظروف البيئية الملبئمة لحظة فتح الرسالة 
(H01.5) 

 

 (H01.4)الشعور الإيجابي لمستقبل الرسالة
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ذات دلالة إحصائية بين المعرفة بمصدر  تاثيرية لا توجد علبقة
  .لكترونياالمنقولة إ لمكممة السائح وتبني الرسالة

H01.2لفرضية الفرعية الثانية:: ا 
ذات دلالة إحصائية بين التقييم الإيجابي  ثيريةتأ لا توجد علبقة 

 وتبني السائح لمكممة المنقولة إلكترونيا.الرسالة لمصدر 
3 .H01 :الفرضية الفرعية الثالثة : 

ذات دلالة إحصائية بين القيمة المدركة  ثيريةتأ لا توجد علبقة
  .وتبني السائح لمكممة المنقولة إلكترونياحتوى الرسالة لم
4 .H01لفرضية الفرعية الرابعة: : ا 

ذات دلالة إحصائية بين الشعور الإيجابي  ثيريةتأ لا توجد علبقة
 . وتبني السائح لمكممة المنقولة إلكترونياالرسالة لمستقبل 

5 .H01:الفرضية الفرعية الخامسة : 
ذات دلالة إحصائية بين الظروف البيئية  ثيريةتأ قةلا توجد علب 

وتبني السائح لمكممة المنقولة الرسالة الملبئمة لحظة فتح 
 . إلكترونيا

  H0.2:الفرضية الرئيسية الثانية : 

 البريد محددات التعامل معكان تأثير  قويةكمما كانت دوافع إرسال الرسالة 
 منخفضاَ.منقولة إلكترونيا تبني السائح لمكممة الالإلكتروني عمى 

 :منهجية الدراسة
، تمثل من أجل تحقيق أىداف الدراسةمدخمين اساسيين إستخدم الباحث  مدخل البحث:

( حيث تم استعراض الدراسات deductive approachالاول بالمدخل الاستنتاجي )
 ناء النموذجىذا الموضوع في مختمف المجالات لمتاكيد عمى مصداقية ب تالسابقة التي ناقش

مستندا عمى دراسات عممية رصينو، بينما المدخل الثاني وىو المدخل الاستقرائي  ومتغيراتو
(Inductive approach والذي استخدم فيو اسموب المقابمة لمكشف عن متغيرات الدراسة )

وتعاممت المقابمة مع مجموعتين من السياح  ،العينةالتي تجول في اذىان العديد من افراد 
( 91حيث تم اجراء مقابمة مع ) ىم الشباب كمجموعة اولى وكبار السن كمجموعة ثانية،و 

تجربة سابقة في السفر  لدييم ( من فئة كبار السن ممن91من فئة الشباب و) مسافر اردني
، وتعرضوا لحملبت تسويقية عبر البريد الالكتروني من الشركات السياحيةخارج الاردن 

( دقيقة، تبين من خلبل المقابلبت تمك ان 05-01لكل واحد منيم )تراوحت فترت المقابمة 
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%( منيم تمقى رسائل عبر بريده الالكتروني حول برامج سياحية وعروض لمسفر من 71)
ارسال تمك الرسائل الى ما  واعادمن مجموعة فئة الشباب %( 55شركات سياحية، وان )

سن اعادو ارسال تمك الرسائل %( من مجموعة كبار ال35وان ) ،شخص( 05-01يقارب )
الرسائل محددات التعامل مع وعند سؤاليم حول  ( اشخاص،01-5ايضا الى ما يقارب )

، حيث اشارت فئة كبار السن الى ان القادمة من شركات سياحية كانت اجاباتيم متفاوتو
في بعض  تدفعيمما  الشركة السياحية ىيوالتجربة السابقة مع معرفة مصدر الرسالة ، 

قوة العروض فئة الشباب الى ان  اشارتبينما الى فتح تمك الرسالة والتعامل معيا، الاحيان 
البرامج والعروض السياحية المرسمة ىي من تدفعيم الى والاسعار التي تتضمنيا تمك 

والتسبب  مصدر الرسالةواشارت فئة الشباب الى ان شعورىم بمخاطر ، التعامل مع الرسالة
اقل مقارنو بفئة كبار السن نظرا لقدرة الشباب عمى التعامل مع تمك  بالفايروسات كانت

  .المصادر وتجنب الفايروسات
إعتمدت الدراسة عمى الإستمارة فقط كأداة في جمع البيانات،  :القياس واداة الدراسة

شتممت عمى ثلبثة مجموعات :  مثل النوع الاسئمة الخاصة بالسياح :  المجموعة الأولىوا 
والوجية السياحية المفضمة، وطبيعة العمل، وعدد  وحجم الاسره، والفئة العمرية،ي الإجتماع

الرسائل المستممة من الحملبت التسويقية عبر البريد الالكتروني والخاصة بالحملبت 
محددات التعامل مع البريد الالكتروني كاداة في وتتحدث عن   المجموعة الثانية: السياحية،

( سؤال موزعة عمى خمسة 91، حيث تم تغطيتو ب)متغير مستقلالتسويقية كلبت الحم
أبعاد بالتساوي )المعرفة بمصدر الرسالة، التقييم الإيجابي لمصدر الرسالة، القيمة المدركة 
لمحتوى الرسالة، الشعور الإيجابي لمستقبل الرسالة وأخيرا الظروف الملبئمة لحظة فتح 

كمتغير  المنقولة إلكترونيالمكممة  السائحعن تبني : وتتحدث  المجموعة الثالثة، الرسالة( 
 ايضا،ليكرت  ضمن مقياسوطرحت الأسئمة ، ( سؤال91، حيث تم تغطيتو ب) تابع

 كمتغير معدل،: تتحدث عن دوافع إرسال الرسالة )إعادة توجية الرسالة( المجموعة الثالثة
الترفيو، دوافع الإىتمام، ( سؤال، موزعة عمى أربعة أبعاد ) دوافع 05حيث تم تغطيتيا ب)

=لا اتفق 0)وطرحت جميعيا ضمن مقياس ليكرت  دوافع المشاركة، دوافع المتعمقة بالمنافع(
=اتفق بشده(. ىذا وقد استخدم الباحث التحميل العاممي لبيان صدق المحتوى 5بشده( و )

 (9لاداة الدراسة كما في الجدول )
 دام التحميل العاممييبين اختبار صدق المحتوى باستخ: 2الجدول 

 Rotated Factor المتغيرات
loadings 

Cronbach’s alpha 

 0.884 0.840-0.653 المعرفة بمصدر الرسالة
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 0.864 0.789-0.523 التقييم الإيجابي لمصدر الرسالة
 0.887 0.809-0.464 القيمة المدركة لمحتوى الرسالة

 0.901 0.827-0.540 الشعور الإيجابي لمستقبل الرسالة
 0.871 0.853-0.683 الظروف البيئية الملبئمة

 0.840 0.795-0.641 دوافع الترفيو
 0.857 0.766-0.403 دوافع الإىتمام
 0.905 0.653-0.338 دوافع المشاركة

 0.895 0.792-0.572 الدوافع المتعمقة بالمنافع
 0.849 0.757-0.602 كممة المنقولة إلكترونياالسياح لمتبني 

 SPSSالباحث إعتماداً عمى مخرجات برنامج التحميل الإحصائي  من إعداد المصدر:            
بإستخدام مصفوفة  Discriminant Validityكما قام الباحث بإختبار الصدق التمييزي 

( 3الجدول ) Component Treansformational Matrixالإرتباط بين العوامل 
(Sekaran & Bougie،2009حيث إ ) تضح من الجدول أن غالبية قيم الإرتباط بين

% وىذا يؤكد قدرة الإستمارة عمى التمييز بين أبعاد الدراسة وأنيا لا 91المتغيرات كانت أقل من 
 تحمل أي تداخل فيما بينيا.

يبين اختبار الصدق التمييزي عبر قيم الارتباط بين متغيرات الدراسة وفق  :3الجدول 
 يمخرجات التحميل العامم

 01 2 6 7 5 5 9 3 9 0 المتغيرات
0 -          
9 0.421 -         
3 0.091 0.560 -        
9 0.268 0.061 0.376 -       
5 0.189 0.405 0.044 0.401 -      
5 0.487 0.068 0.539 0.207 0.399 -     
7 0.176 0.416 0.370 0.416 0.024 0.018 -    
6 0.113 0.325 0.286 0.473 0.138 0.415 0.222 -   
2 0.267 0.082 0.064 0.198 0.512 0.376 0.408 0.385 -  

01 0.087 0.061 0.121 0.110 0.001 0.405 0.195 0.234 0.429 - 

الإيجابي لمستقبل  ( الشعور4الرسالة، )( القيمة المدركة لمجحتوى 3الرسالة، )( التقييم الايجابي لمصدر 2الرسالة، )( المعرفة بمصدر 1)) 
 ( تبني11بالمنافع، )( الدوافع المتعمقة 9المشاركة، ) ( دوافع8الإهتمام، )( دوافع 7الترفيه، )( دوافع 6الملائمة، )البيئية  ( الظروف5الرسالة، )

 المنقولة إلكترونيا(. لمكممة السياح
 SPSSصائي الباحث إعتماداً عمى مخرجات برنامج التحميل الإح من إعداد المصدر:   

 

تتمثل عينة الدراسة بالسياح الاردنيين المسافرين الى خارج الاردن  :العينة وجمع البيانات
، حيث تشير الاحصاءات الى اعداد الاردنيين المسافرين الى الخارج في لاغراض سياحية

ازدياد ويتعرضون لحملبت تسويقية متنوعو لدفعيم الى السفر الى وجيات سياحية دون 
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من قبل العديد من الاطراف وخاصة شركات السياحة والسفر التي تمارس دورىا غيرىا 
مع نوعين  في دراستناكتاجر تجزئة تبيع البرامج السياحية المتكاممة لمسياح، وقد تم التعامل 

من المسافرين وىم الشباب وكبار السن ، نظرا لمفروقات الواضحة بينيم في كيفية التعامل 
 ،الاخرينية عبر البريد الالكترونية واعادة توجيو الرسالة ثانية الى مع الحملبت التسويق

( سنو بينما فئة كبار السن فقد تم حصرىا 95-91وكانت فئة الشباب تترواح اعمارىم بين )
ىذا وقد تناولت الدراسة ايضا فئة السياحة العائمية ذلك لان قرار ( سنو، 51-51بين )

ىو قرار جماعي تتخذه الاسرة وليست شخصا واحدا، وىذا السفر واختيار الوجية السياحية 
ما دفع الباحث الى التعامل مع الفئتين )الشباب، وكبار السن(، ىذا وقد تعاممت الدراسة مع 

%( والباقي لفئة كبار 50.9( استبانو صالح لمتحميل، تشكل فئة الشباب من العينة )965)
العاصمة عمان نظرا لانيا تشكل اكبر سوق السن، وقد تمثمت الحدود المكانية لمدراسة ب
 لمسفر الخارجي مقارنة بباقي المحافظات. 

تعامل الباحث مع العديد من الادوات الاحصاءية لتحميل الدراسة  البيانات:أدوات تحميل 
وتحميل  Simple regressionواختبار فرضياتيا، حيث استخدم تحميل الانحدار البسيط 

 hierarchalوتحميل الانحدار اليرمي  multiple regressionالانحدار المتعدد 
regression،  بالاضافة الى ادوات التحميل التقميدية المستخدمة في وصف وتشخيص

 متغيرات الدراسة.
 

 الاطار النظري:

  :في سوق السفرالبريد الإلكتروني كأداة حملات 

التسويق وىو ايضا اداة من ادوات لمستخدمة البريد الإلكتروني من أقدم الأدوات التسويقية ا يعتبر
حيث كان في السابق يصعب التعامل مع البريد الإلكتروني كأداه تسويقية لقمة  ،السريع الانتشار

بالوضع قمة التطورات التكنولوجية في قطاع الإتصالات مقارنة ضعف البنية التحتية و الإنتشار و 
شبكة الإنترنت في عمى روني ومستقبمو أن يدخموا مرسل البريد الإلكتكان يجب عمى  اذ ،الحالي

البريد الإلكتروني وفي الوقت الحالي اصبح  ،نفس الوقت حتى يستطيعوا أن يتبادلوا الرسائل سويا
 الممفات الرقمية عبر شبكة الإنترنت أوو  ،صوروال ،والفيديوىات ،البريدية وسيمة لتبادل الرسائل

يعتبر ، و (Schiffman & Kanuk،2010). فيما بينيا مةالمتصشبكات الحاسوبية الغيرىا من 
الحملبت التسويقية في ير في كتروني من الأدوات الميمة جدا والمستخدمة بشكل كبلالبريد الإ

إرسال الرسالة إلى عدد كبير جدا  من يمكنكميزات البريد الإلكتروني أنو  وانو من ،سوق السفر
 والخرائط. ،صورال ،فيديو ،ل تتضمن نصا صوتياويمكن أيضا إرسال رسائ ،من المستقبمين
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عادة فضلب عن ة لا تأخذ سوى بعض حيث أن العممي ،لرسائلاتوجيو  السرعة الكبيرة في إرسال وا 
كن المستقبل من الرجوع إلى الرسالة التي يحتاجيا في أي من ميزاتو أيضا أنو يمَ و  ،من الثواني

الأعداد اليائمة  في حملبت السفر ىو ريد الإلكترونيوالأمر الميم الذي يدل عمى أىمية الب ،وقت
ستقباليا   فراد عمى حد سواءالأو  الشركات السياحيةمن قبل من الرسائل التي يتم إرساليا وا 

 . ( يبين ىذه المزايا9والجدول )

 يبين مزايا التسويق السياحي عبر البريد الالكتروني :4الجدول 

مزايا التسويق السياحي عبر 
 الالكترونيالبريد 

 الوصف

استخدام البريد الالكتروني في التواصل مع السوق السياحي يجنبك العديد من  تحقيق الغرض باقل التكاليف
 التكاليف التقميدية التي كانت الشركة تدفعيا في التسويق التقميدي.

الوصول الى الجميور 
 المستيدف في اسرع وقت

ياح المحتممين والمستيدفين باسرع وقت، يتيح البريد الالكتروني الوصول الى الس
فعممية ايصال الرسالة لا تستغرق اكثر من ثوان معدوده خاصة اذا كانت الشركة 

 تمتمك بيانات ضخمة عن جميورىا.
ايصال الرسالة الى اكبر عدد 

 من السياح
يتيح البريد الالكتروني ايصال الرسالة الخاصة بالحممة التسويقية الى اكبر عدد 

من السياح المحتممين، وخاصة في الشركات التي تمتمك قواعد بيانات  ممكن
 ضخمة عن جميورىا، فبعض الانظمة تتيح ارسال الرسالة الى ملبيين السياح.

فعال في الحصول عمى ردوود 
 الافعال من السياح

يعتبر البريد الالكتروني اداة تفاعمية ذات اتصال باتجاىين وليس باتجاه واحد، 
و بامكان السائح التفاعل مع البريد ما يمكن الشركة السياحية من تمقي لذا فان

 ردود الافعال والاطلبع عمييا والتعامل معيا.
الاتصال عبر البريد الالكتروني في سوق السفر ىو اداة اتصال شخصية،  يعزز ثقة السياح بالشركة

صال الواسع، والاتصال الشخصي يعد اكثر تاثيرا من الادوات الاخرى ذات الات
 لذا فان ثقة السياح تكون اكبر بادوات الاتصال الشخصي.

كثير من الشركات السياحية الناجحة تستطيع قياس فاعمية حملبتيا التسويقية  يزيد من حجم المبيعات
لذا فان عبر البريد الالكتروني وكيف يمكن ليذه الادات ان تزيد من المبيعات، 

  حقيقة. أصبحالمبيعات  مساىمة البريد الالكتروني في
كثير من الشركات السياحية استطاعت ان تبني علبقات قوية مع قاعدة واسعو  اسموب فعال في بناء العلبقات

من السياح واصبح يسمى بالتسويق بالعلبقات، حيث تستخدم الشركة ىنا اساليب 
 متنوعو لبناء العلبقت منيا اساليب مالية او اجتماعية.

اف اسواق سياحية امكانية استيد
 محددة

البريد الالكتروني يمكن الشركات السياحية من التواصل مع اسواق محدده ضمن 
مفيوم تقسيم السوق السياحي، فالشركة بامكانيا ارسال رسائل تسويقية الى 

 مجموعات محددة من السياح دون غيرىم.
 دراسات اخرىالمصدر: من اعداد الباحث اعتمادا 

في تناقل  الإنتشار وىو سريع ، المباشرالتسويق  لكتروني ىو احد ادواتكما ان البريد الا
حيث ان استلبم احدىم لرسالة عمى بريده  ،المعمومات والرسائل والصور والفيدوىات إلكترونيا
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 ،توجيييا الى الاخرين، والاخرين بعضيم قد يعيد توجيييا مره اخرى اعادةالالكتروني ومن ثم 
المنقولة  لمكممة السائح تبني ويعكس لممارسات يسمى بالتسويق الفايروسيفان ىذا الشكل من ا

والواسع جداً لمواقع التواصل نتشار الكبير مع الإو ، مشاركتو الاخرين لتمك الرسائلو  إلكترونيا
تحاول  الشركات السياحيةأصبحت  ،تعميقاالفيديوىات والتجتماعي ومواقع تبادل الصور و الإ

وزيادة الوعي  في اذىان السياح خمق مكانة ذىنية فيالتسويق  ىذا النوع من ستفادة منجاىدة الإ
عبر البريد  بريديةإرسال الرسائل المن خلبل  الشركات السياحيةبالعلبمة التجارية الخاصة ب

عادة توجييا إلى عملبء تمك عمى تبادل  السياحتشجيع و  الإلكتروني  zührem )اخرينالرسائل وا 
yaman ,2018). 

 لكترونيا:في تبني الكممة المنقولة إ السائحوك سم
وحتى  ،المرسمة لو بريديةيتبنى الرسالة ال السائحجعل  محاولةعمى  ات السياحيةتعمل الشرك
يجب أن تكون عمى معرفة كاممة بحاجات ورغبات  ليذه الكممة بتبنيو السائحإقناع تستطيع 
يصاليا  يايقوم بارسالالة ىو الشخص الذي لتبني أن مستقبل الرسنو يقصد باوعميو فإ ،السائح وا 

قناعيم  المدافع عنيا وكأنو ىو المصدر الوحيد  ويمعب دور سمبياتياأو  بياتيابإيجاإلى الآخرين وا 
عمى إرسال كل رسالة تصمو من  بل يعملوفي ىذه الحالة لا يكفيو إرسال الرسالة مرة واحدة  ،ليا

فقد عرف التبني عمى أنو قرار الفرد لذا بيا وبمحتواىا.  المصدر ويحاول دائما أن يقنع الآخرين 
أفضل الرسائل المستممة  ابتحمل مسؤولية إرسال الرسالة إلى الآخرين بشكل كامل عمى أني

قرار المستقبل بإعادة  اأيضا عمى أني تعرفبينما . (kotler، 2012مقارنة بالرسائل الأخرى )
والعمل  وأنو سوف يقوم بتصفية الرسائل ،أو مبرمجةالرسالة الجديدة عمى أسس دورية  توجيو

قرار  اأيضاَ عمى أني توكما عرف (.Schiffman، 2010) عمى إعادة إرسال بعضيا للؤخرين
المستقبل بإعادة إرسال الرسائل بشكل دوري ومستمر بغض النظر عن محتواىا 

(Jalilvand&Samiei، 2012.) 
ىتمام الإبعد الإدراك و  الاخيرة من مراحل التبنيحمة ر الم ىوالتبني ن كما أشارت الدراسات بأ

عادة  طلبعبالإ لمرسالة أنو قرار المستقبل بالاضافة الى ،لتجربةالتقييم واو   توجييياعمى الرسائل وا 
وأنو يأتي  ،كما كان في المراحل السابقة ومنتظم وليس بشكل محدود أو جزئيبشكل عممي 
 ،مرضية لممستقبل فإنو يتبنى الرسالةا كانت النتائج إيجابية و فإذ المنتج السياحي كنتيجة لتجربة

ذا كانت النتائج سمبية فإن قراره سيكون بالطبع رفض المصدر وعدم تبني الرسائل  وا 
(Sweeney et.al، 2012.) 
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بخمس خطوات متسمسمة وصولا إلى قرار القبول أو الرفض لمرسالة  يمرالرسالة مستقبل  لذا فان
ستلبم إمن مراحل التبني كافة التعديلبت التي حدثت في مواقف الأفراد من لحظة وتتض ،الجديدة
ستجابات المستقبمين لمرسائل الجديدة إومن المعروف أن ، الة الجديدة حتى لحظة تبنييم لياالرس

وآخرون تكون  ،تتفاوت حسب خصائصيم النفسية والديمغرافية لأن بعضيم يستجيب مبكرا
 .(Schiffman & Kanuk،2010) طلبقالإآخرون قد لا يستجيبون عمى ستجاباتيم متأخرة و إ

 :في سوق السفر لكترونيالبريد الإ  مع محددات التعامل
تواجو المتعاممين مع رسائل البريد الالكتروني العديد من العقبات او المحددات، والتي تجعل 

ية ليست سيمة، حيث ان عممية التعامل مع الرسائل المرسمة الى الجميور في سوق السفر عمم
ىذه المحددات قد تجعل سمويكات الجميور في التعامل معيا متباينة، فالبعض قد لا يقوم بفتح 
الرسالة واخرين يقومون بفتحيا ومن ثم اغلبقيا سريعا، واخرين يقومون بالتفاعل مع الرسالة 

اين يجعل البريد والتعامل معيا لانيا تمبي وتحاكي احتياجاتيم من سوق السفر، ىذا التب
الالكتروني كاداة في تسويق الوجيات السياحية مختمف التاثير في سوق السفر، وسوف نقوم 

 باستغراض مفصل لتمك المحددات لاطلبع القاريء عمى تمك المحددات وكيفية التعامل معيا.
في  بالمصدرومعرفتو الرسالة إدراك مستقبل ن إ  :المعرفة بمصدر الدراسة

من الرغبة بفتح الرسالة  وتعززعطي نوع من الثقة والمصداقية ت سوق السفر
 رسالةأو  من أن تكون رسالة مؤذية التخوفوالتعرف عمى مضمونيا دون 

لا  معموماتأو أنيا تحمل  ،بالمستقبلتمحق الضرر  قد تنطوي عمى خداع
 مصدرىاالثقة بين مستقبل الرسالة و ن عمما أ ،عمييا طلبعبالإيرغب المستقبل 

ىتمام في مضمونيا لثقة المستقبل بأن عمى تعزيز فتح الرسالة والإ تعملس
، وفيو معمومات تفيده وتحقق منفعة لوىتمامو ثير إقام بإرسال محتوى ي صدرالم

نطباع فيذا يعطي إ ةالمعرفة بمصدر الرسالة سمبي تذا كانإنفس الوقت وفي 
ا دون فتحيا والعمل عمى حذفي وعدم التعامل معيابعدم فتح الرسالة 

(Cruz&Fill، 2008.)  

تجربة سابقة  الرسالة لديو مستقبلذا كان إ  :يجابي لمصدر الرسالةالتقييم الإ
أو كان قد  اسابق وعامل معن يكون قد تكأ في سوق السفر صدرمع ىذا الم

من يجابية فإن ىذه المعرفة تعزز بصورة إو أصدقائو أسمع عنو من معارفو 
مع  ةالسابق تتعاملبذا كانت ال، خاصة إمعيا لة والتفاعلالرغبة في فتح الرسا

)شركات  رديجب عمى المصتجاىو، لذا التقييم الإيجابي  من تالمرسل قد عزز 
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صل بالمستقبل يعززىا أكثر وأكثر حتى تأن يحافظ عمى ىذه الصورة و  السفر(
امل معيا تام لمتع ستعدادوعمى إ بانتظار رسائمو المستقبميةفييا  إلى مرحمة يكون

عادة توجيييا للؤ وفي ىذه الحالة يكون قد تحقق المعنى الفعمي لمتسويق  خرين،وا 
إيجابيا  صدرم مستقبل الرسالة لمميكان تقي مالأنو كم في سوق السفر الفيروسي

 (.Xiong & Hu، 2006كبر وأقوى  )ل فتح الرسالة  أحتماوقويا كان إ

مستقبل الرسالة لا يعرف مصدر  انك حالفي  :القيمة المدركة لمحتوى الرسالة
ىنا يأتي دور  ،عنوجابية أو سمبية كانت إي سواءالرسالة ولا  يممك أي معمومات 
عادة  والتيالقيمة المدركة لمحتوى الرسالة  تساىم في تعزيز أىمية الرسالة وا 

ستلبم رسالة من مصدر غير معروف يصبح محتوى الرسالة تم إ ذافإ ،ايتوجيي
يجب أن يكون المحتوى ف ،الذي يعزز من قوة الرسالة وحيد نسبياالعامل الىو 

في  تضميلالولا يشوبو التلبعب و  والغش وخالي من الخداع ذو مصداقيو
صريحة الواضحة والممات الكمثل  وان تحتوي الرسالة عمى مزايا ،الكممات

ث بحي ن يكون عنوان الرسالة مطابق تماما لمحتوى الرسالةوالألوان وأصور الو 
، وىناك دراسات أخرى أشارت إلى يتعامل معيامستقبل الرسالة أن تشجع وتدفع 

متوافقة مع الثقافة السائدة وعميو فلب يجوز ن تكون الكممات المستخدمة ضرورة أ
لا يجوز لرسالة و مستقبل اأو غير محببة لدى كممات غيرة مرغوبة ستخدام إ

يتحول معنى ومحتوى الرسالة لا حتى  في التحاور عرافالتقاليد والأالخروج عن 
 (.yang et al، 2011) الى معنى سمبي

إن الشعور الإيجابي لمستقبل الرسالة ىو  :يجابي لمستقبل الرسالةالشعور الإ
يعزز  نو من المعروف أن الشعور الإيجابيحيث أ ،فتح الرسالةمن أساسيات 

لإطلبع عمى في ا عبر البريد الالكترونيمن الرغبة لدى مستقبل الرسالة 
وتتنوع حالات  ،كما أشارت العديد من الدراسات ،التفاعل معيامضمونيا و 

بالممل يشعر المستقبل كأن  الجميور في سوق السفر،ير من الشعور لدى الكث
و الضجر، أو الإكتئاب، أو الإنفعال، أو حالة من الفتور، فإن كل أو الإحباط، أ

 والعكس من شعوره بالتفائل، أ ، عمىسمبي الى قارئ سيحول المستقبلذلك 
السرور، أو الإستمتاع، أو الإقتناع، أو اليدوء، أو الحماس فإن ىذا الشعور 

عا لإعادة اإندف وسيكون اكثرسوف يدفعو إلى التعامل إيجابا مع الرسالة 
 (.Ferguson، 2008) خرينتوجيييا للؤ
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 لمستقبلالمحيطة  الظروف تتباين :فتح الرسالة الظروف البيئية الملائمة لحظة
 ،التيوية، ضغوط العمل، روف العملظ، فمثلب خرمن شخص لأالرسالة 

درجات الحرارة وغيرىا  ،ان الذي يجمس بو مستقبل الرسالةالترتيب الداخمي لممك
ذا فإ ،ر كبير وواضح عمى مستقبل الرسالةتأثيمن العوامل والظروف التي ليا 

 يساعد عمىعزز و ن ذلك سيقبل فإمستكانت ىذه الظروف مناسبة وملبئمة مع ال
ة، السمبي الظروفمن عكس العمى  ،ستفادة منياالإفتح الرسالة والتفاعل معيا و 

مناسبة لا يقومون بفتح شخاص بسبب عدم توفر ظروف بيئية فكثير من الأ
، لذا فبعض او بشكل متقطع من وقت لاخربشكل يومي لكتروني بريدىم الإ

مستقبل عمى التعامل مع عامل الوقت في تشجيع الىمية الدراسات تتحدث عن أ
فكثير من المستقبمين يفضمون ، يكون الوقت ليس في ذروة العملن الرسالة كأ

 ،Romero) التعامل مع البريد الإلكتروني في أوقات الفراغ أو الاستراحة
2013). 

 :السياحية دوافع إرسال الرسالة

 الشخصي المستوى عمى سواء النفس، عممفي  ميةاى الموضوعات أكثر نم الدافعية موضوع يعد
 بدوافع ىتمامالإ دون السموكية المشكلبت من لمعديد التصدي الصعب فمن ،المجتمعي أو

 الإنساني السموك دوافع دراسة أن منطمق ومن ،ةيسموكال ونواياه الدافع بقوة والتي تعرفنا ،الانسان
 عرفنا إذا كثيرا تزداد بأنفسنا معرفتنا ، فان ون بالمحيطي والآخرين لنفسو الفرد فيم من تزيد

 الظروف سائر في المتعدد بأنواع السموك القيام إلى تدفعنا أو تحركنا التي المختمفة الدوافع
 ،lin et.alالمستقبل ) في بالسموك التنبؤ قدرتنا عمى من  بدوره يعزز الذي الأمر ،ةيالحيات

 الدافع ومفيوم مفيوم بين ىناك فرق أن نجد عيةلمداف تعريف تقديم نحاول وعندما .(2006
 سبيل في السعي أو الجيد الفرد لبذل ستعدادإ عن عبارة ىو فعاالد أن أساس الدافعية عمى

 ستعدادالإ ىذا دخول الةح في أما ،إعادة توجيو الرسالةو والمتمثل ىنا في ىدف إشباع أو تحقيق
أي قيام مستقبل  ،ةطنش عممية عتبارىابإ الدافعية نييع ذلك نفإ الفعمي التنفيذ حيز إلى أو الميل

عادة توجيييا للؤخرينالرسالة بفتحيا و   والتي المعنى في مةصالمت المفاىيم من العديد ك. وىناا 
 ترتبط أخرى مفاىيم ىناك أن كما ستخدام،والإ المعنى حيث من الدافعية مفيوم مع تتداخل ربما

والتي من بينيا الحاجة والمتمثمة  ،النظرية والإجرائية الناحية من وثيقا رتباطاإ الدافعية بمفيوم
 إلى الحاجة مثل داخمية فسيولوجية الحاجة ىذه تكون وقد معين، ءشي بالنقص في الشعورب

أو الحاجة إلى تحقيق  نجازوالإ والحب نتماءللئ الحاجة مثل جتماعيةحاجة إ أو والماء الطعام
معينة  وجيات سياحية خبار والمعمومات حولالأ السياحن عبر مشاركة الكثير م تتضحمنافع 
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تحقيق فوائد مختمفة مثل  وا ،من خلبل إعادة توجيو الرسالةجتماعية بيدف بناء علبقات إ
وفيما يمي  .(schiffman،2009) الحصول عمى خصومات أو شكر من المصدر نفسو

 . ينخر لأىم الدوافع المتعمقة بإعادة توجيو الرسالة للؤ إستعراض

 لآخر، شخص من تباينوت الممل، لتسمية وتجاوزا افعو د وىي :دوافع الترفيه
وكيف يمكن ليذا جتماعية الإ التنشئة عمى جزئيا عتمدوت لأخرى، ثقافة ومن

فكل  ،من خلبل العادات والتقاليد السائدة في المجتمع ن يستمتع بوقتوالشخص أ
 لطريقة التي تشعره بتمبية ىذهو باعن نفس يمارس الترفيةإنسان بحاجة إلى أن 

سموب موحد لممارسة الترفية فالبعض ليس ىناك طريقة وأ بأنوعمما  ،افعو الد
فضلب  ،الترفيو لديو شكالأمن  شكل خرينللؤ يعتبر إعادة إرسال الرسائل مثلب

 ،فرادعن أن دوافع الترفية يمكن أن تختمف بإختلبف نمط الشخصية للؤ
و أ تماعية تختمف عن الشخصية المترددةجو الإأفالشخصية التشاركية 

 .نطوائية في التعامل مع نوع وشكل ومضمون الدافع المتعمق بالترفيةالإ
Phelps et.al، 2010)) 

ىتمام من ناحية سموكية عمى أنيا دوافع الإ الكثيرين الىينظر  :هتمامدوافع الإ
وتعمل  أداؤهو  التي تحرك سموكو ،مستقبل الرسالةلدى حالة داخمية أو خارجية 

ومحاولة إفادتيم وتسميط الضوء عمى  ،ىتمام بالآخريننحو الإ توجييوعمى 
 ىتمام بالآخرينمرسل بالإىناك رغبة من ال كانذا خاصة إ ،القضايا التي تيميم

تجاه ىتمام الإب بالشعورأو رغبة منو  ،لإىتمام بقضاياىم ومشاكميم وحمياوا
سان من ضمن تكوينو يرغب في حيث أن كل إن ،خرين والعكس صحيحالأ

فلب يوجد من  ،نسانيةبإعتبارىا حاجة ورغبة إ بو الشعور بأن ىناك من ييتم
في  يشاركونومنفردا عن العالم فلب بد من وجود أناس و يستطيع أن يعيش منعزلا 

عمى إعتبار أن إعادة توجية الرسالة للؤخرين تعد محورا من محاور  ،ىتماماتوإ
حيث أن العديد من الناس  ،ىتمامورغبة منك بتبادل ىذا الإإىتمامك بالأخرين 

ىذا ما و  ،رين فييا نوع من الإىتمام بيميعتقدون أن إعادة توجيو الرسائل للؤخ
 (.schiffman، 2010) رسائل من الأخرين ال تمقييمبو في حال  نيشعرو 

مستقبل قصد بدوافع المشاركة العوامل التي تعمل عمى دفع الي : دوافع المشاركة
في مشاركة المعمومات  اللآخرين رغبت توجييياثم إعادة  منإلى فتح الرسالة و 

حيث أن ىناك من يعتبر مشاركة الرسائل  ،يضاأ مع الآخرينتشاركية الفوائد و 
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ثبات الذات السموك القياديمع الأخرين نوع من  ييتم في عدد  فبعضيم ،وا 
 ،ئل التي يشاركيا الأخرين معوالرسائل التي يشاركيا مع الأخرين وعدد الرسا

إثارتيا وتحفيزىا عتبر دافع المشاركة من الدوافع الميمة جدا التي يمكن يفينا 
وفي ذلك يكون قد حقق رغبتو وأشبع حاجة من  ،البريديةالرسائل  لدى مستقبمي

حيث أن الإنسان  ،ا وتمبيتياينسان إلى تحقيقكل إ يسعىالإنسانية التي  حاجاتو
 ،Lin&Wu) المشاركةوالمتمثل بوالراحة إذا إستطاع تمبية دافعو  ادةيشعر بالسع

2006). 
عر فيو يشالدافع المتعمق بالمنفعة ىو دافع داخمي  : الدوافع المتعمقة بالمنافع

العديد من الناس وخاصة الأفراد الذين يؤمنون بأن تشاركية الأخرين يجب أن 
نسان التي غريزة من غرائز الإ ا وىي بالتاليبمنافع يحصل عميي تكون مقرونة

 لممشتركينالتي يمكن  المنافعفيناك العديد من  ،ىدافوباتو وأتحركو وفق رغ
منافع ن تكون من جراء إرسال الرسالة للؤخرين والتي يمكن أ الحصول عمييا

عمى شكل خصومات مادية يحصل عمييا مقابل كل رسالة يقوم  يتمقاىامادية 
مالية ترصد في حسابو مقابل عدد معين من الرسائل  بإعادة إرساليا أو مبالغ
أو أن تكون منافع معنوية كرسالة شكر يحصل عمييا  ،التي يقوم بإعادة توجيييا

حيث أن تحقيق منفعة خاصة ىو رغبة  ،مقابل كل رسالة يقوم بإعادة إرساليا
ذ أنو لا يوجد إنسان لا يرغب في تحقيق منفعة خاصة إ تخطر في بال الجميع

شعوره بتحقيق  حال رسلحيث أن الم، وتحقق فائدة لويو تشعره بالإستقلبلية ف
وتبني نفس السموك من رغبتو في متابعة الرسائل  ويزيد فان ذلك يعززمنفعة لو 

 (Lin et.al، 2006).الأخرين تجاه
 : نتائج الدراسة

 وصف عينة الدراسة :
والسموكية لمتعامل مع البريد سيتم من خلبل ىذه الفقرة عرض الخصائص الديموغرافية 

الإلكتروني المتعمقة بأفراد عينة الدراسة من حيث النوع، والعمر، والحالة الإجتماعية، والبريد 
الإلكتروني المتعامل فيو، وعدد الرسائل المستممة يوميا، وعدد الرسائل المرسمة يوميا، وعدد 

 ( يبن ذلك:5توجيييا للؤخرين. الجدول ) الرسائل التي يقوم بفتحيا يوميا، وعدد الرسائل المعاد
 الخصائص الشخصية والديموغرافية لأفراد عينة الدراسة :5جدول        

 % المتغيرات % المتغيرات
 البريد الإلكتروني الذي تتعامل معو النوع
 15.8 فأقل 3 75.5 ذكر
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 37.3 5-3 24.5 أنثى
 19.2 01-7 الحالة الإجتماعية

 10.0 09-00 24.2 أعزب
 10.0 06-05 69.2 متزوج
 7.5 فأكثر 02 4.2 مطمق
 عدد الرسائل المستممة يوميا 2.4 أرمل
 7.5 فأقل 5 العمر
 38.3             01-5 25.8 سنة قاقل31
31-91 50.8 00-05 32.6 
90-51 11.7 05-91 5.0 
50-51 11.7 90-95 8.3 

 8.3 فأكثر 95 عدد الرسائل المرسمة يوميا
 عدد الرسائل التي تقوم بفتحيا يوميا 20.8 أكثرف 5

 19.2 فأقل 9 43.3 9-09
03-02 15.0 9-6 37.5 
91-95 9.2 2-03  29.2 
97-33 5.0 09-06 3.3 
 5.8 93-02 6.7 فأكثر 39

 5.0 فأكثر 99 (965عدد افراد عينة الدراسة )
  SPSS: من اعداد الباحث وفق نتائج  المصدر

 
 دراسة :وصف متغيرات ال

يتضح في ىذه الفقرة وصفا مفصلب لموسط الحسابي والإنحراف المعياري لأبعاد الدراسة والمتمثمة 
، ودوافع إعادة توجيو الرسالة، وتبني في سوق السفر عبر البريد الإلكتروني بالحملبت التسويقية

 ( :5المنقولة إلكترونيا. كما في الجدول) السياح لمكممة
 

 سابي والإنحراف المعياري لمتغيرات الدراسةالوسط الح: 6جدول 
 السياح من فئة كبار السن السياح من فئة الشباب المتغيرات

الوسط 
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

الوسط 
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

محددات التعامل مع البريد الإلكتروني 
 كاداة في الحملبت التسويقة

3.7 .8804 3.0 .23545 

 1.2154 3.9 1.0443 3.8 مصدر الرسالةالمعرفة ب
 8524. 3.0 9984. 3.7 التقييم الإيجابي لمصدر الرسالة 

 1.0187 3.3 1.0767 3.6 القيمة المدركة لمحتوى الرسالة
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 1.8914 9.2 1.0293 3.5 الشعور الإيجابي لمستقبل الرسالة

الظروف البيئية الملبئمة لحظة فتح 
 الرسالة

3.7 1.0823 3.9 1.2004 

 4587. 3.0 9457. 3.6 دوافع إرسال الرسالة 
 2394. 3.3 1.0279 3.6 دوافع الترفيو

 8019. 3.9 9307. 3.9 دوافع الإىتمام
 2367. 3.5 1.1126 3.5 دوافع المشاركة

 1.2500 3.9 1.2236 3.5 الدوافع المتعمقة بالمنافع
 9254. 3.0 1.1976 3.5 تبني السياح لمكممة المنقولة إلكترونيا

  SPSSمن اعداد الباحث اعتمادا عمى مخرجات برنامج التحميل الاحصائي  المصدر :     
بين مجموعتين من افراد  العينة المسافرين وىم فئة حيث يتضح من خلبل ىذا الجدول المقارنة 

كالشعور  الشباب وفئة كبار السن، ليتبين لنا الفروقات في بعض الاحيان في اجابات افراد العينة
الايجابي لمستقبل الرسالة والتقييم الايجابي لمصدر الرسالة ودوافع ارسال الرسالة بشكل عام، 
حيث انو وفقا لمؤشرات الاوساط الحسابية كان ىناك فرق بين المجموعتين من المسافرين، 

الامر فمجموعة كبار السن كانت دوافعيا لارسال الرسالة اقل نسبيا من مجموعة الشباب وكذلك 
 بالنسبة لمحددات التعامل مع البريد الالكتروني.

 
 النتائج:

ان من اىم النتائج التي توصمت الييا الدراسة ىي انو ىناك فروقات بين اراء العينة تجاه تبني 
( ان ان مواقف كبار السن في ANOVAحيث اشارت تحميل التباين )الكممة المنقولة الكترونيا، 
اىم السموكية لا تشجع عمى تبني واعادة توجية الرسائل البريدية الى ىينة الدراسة كانت نواي

، بينما كانت النسبة عالية في فئة الشباب ، حيث ان الشباب اكثر رغبة في اعادة توجية الاخرين
الرسائل البريدية الى الاخرين، بينما بينت الدراسة في ان كبار السن ىم اكثر تاثرا بالكممة 

ين لتحديد سموكياتيم في السفر ونوايا السفر بشكل عام، ولاختبار الفرضيات المنقولة من الاخر 
لا توجد علاقة تأثيرية ذات دلالة إحصائية بين أبعاد سوف نبداء بالفرضية الرئيسية الاولى: 

مكممة السياح لو تبني  محددات التعامل مع البريد الإلكتروني كاداة في الحملات التسويقة
ستخدم الباحث إختبار تحميل الإنحدار البسيط لإختبار ىذه الفرضية إ، االمنقولة إلكتروني

Simple Regression، محددات التعامل مع البريد تضح من الإختبار أن العلبقة بين حيث إ
 ،(R=0.735مكممة المنقولة إلكترونيا كانت بقوة )السياح لوتبني  -بدلالة أبعاده- الإلكتروني

 54.1وىذا يعني أن ،((0.541تساوي  R2أن قيمة معامل التحديد تضح من الإختبار أيضا وا  
محددات التعامل مع البريد تبني الكممة المنقولة إلكترونيا كانت بسبب  التغيرات في % من
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 Sigعند مستوى معنوية  (138.936) المحسوبة تساويF وكانت قيمة  ، الإلكتروني
السائح تبني  في تؤثر ع البريد الإلكترونيمحددات التعامل م( يبين أن 7، والجدول )0.000=

( وعمى ذلك نرفض الفرضية العدمية β= (0.735حيث كانت قيمة  ،مكممة المنقولة إلكترونيال
محددات التعامل ثيرية ذات دلالة إحصائية بين والتي تنص عمى أنو يوجد علبقة تأ وتقبل البديمة

 دلالة أبعاده وتبني الكممة المنقولة إلكترونيا.ب مع البريد الإلكتروني
 يبين اختبار الفرضية الرئيسية الاولي والفرضيات الفرعية: 7جدول 

 النتيجة β T Sig R R2 F الفرضيات
Ho1 : 0.735 1.787 0.000* 0.735 0.541 138.936 تاثير 

Ho1.1 : 0.069 .771 .442 0.754 0.568 31.000 لا تاثير 
Ho1.2 : 0.213 1.989 .049* 0.754 0.568 31.000 تاثير 
Ho1.3 : 0.183 1.692 .093 0.754 0.568 31.000 لا تاثير 
Ho1.4 : 0.277 2.569 .011* 0.754 0.568 31.000 تاثير 
Ho1.5 : 0.257 2.827 .006* 0.754 0.568 31.000 تاثير 
 SPSSحميل الإحصائي من إعداد الباحث إعتمادا عمى مخرجات برنامج الت المصدر :

 (7)والوارده في الجدول اعلبهولإختبار الفرضيات الفرعية المنبثقة من الفرضية الرئيسية الأولى 
 ، حيث إتضح من الإختبارMultiple Regressionإستخدم الباحث إختبار الإنحدار المتعدد 

تاثير عمى تبني السياح  لم يكن لياالمعرفة بمصدر الرسالة و القيمة المدركة لمحتوى الرسالة أن 
لمكممة المنقولة الكترونيا، بينما التقييم الايجابي لمصدر الرسالة والشعور الايجابي لمستقبل 

فتح الرسالو كانت من اكثر الابعاد تاثيرا في تبني  الرسالة والظروف البيئية الملبئمة لحظة
 السياح لمكممة المنقولة الكترونيا.

كمما كانت دوافع إرسال الرسالة عالية كان تأثير رئيسية الثانية: اما ما يتعمق بالفرضية ال
، فقد استخدم عمى الكممة المنقولة منخفضاحملات التسويق السياحي عبر البريد الإلكتروني 

حيث كان  ، Hierarchal Regressionالانحدار اليرم إختبارلإختبار ىذه الفرضية  الباحث
مكممة السياح لوتبني  -بدلالة أبعاده- مل مع البريد الإلكترونيمحددات التعامعامل الإرتباط بين 

محددات التعامل مع عدل ومتفاعل مع المنقولة إلكترونيا بوجود دوافع إرسال الرسالة كمتغير م
( وكانت R2=0.670) ( وكانت قيمة معامل التحديد (R=0.818يساوي البريد الإلكتروني

%( من التغيرات الحاصمة في تبني 12.9ن )ني أتعوالتي  ( change = 0.129)  R2قيمة
المحسوبة  F، عند قيمة رسال الرسالةكانت بسبب دوافع إ الكترونيا لكممة المنقولةا

F=118.734) وعند مستوى معنوية )(Sig=0.000)   دوافع تفاعل  تضح من التحميل بأنوا
الكممة المنقولة إلكترونيا  نيزاد في تب محددات التعامل مع البريد الإلكتروني معإرسال الرسالة 
( وعمى ذلك نرفض الفرضية العدمية وتقبل الفرضية البديمة والتي β=0.343) حيث كانت قيمة
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محددات التعامل مع البريد ثير دوافع إرسال الرسالة عالية كان تأ تتنص عمى أنو كمما كان
 ( يبين ذلك.6تبني الكممة المنقولة إلكترونيا عالياً. والجدول ) في الإلكتروني

 
 يبين اختبار الفرضية الرئيسية الثانية: 8جدول 

 النتيجة β T Sig R R2 R2change F الفرضيات
Ho2: .3431 2.044 0.043* 0.818 0.670 0.129 118.734 تاثير 

 
 مناقشة النتائج: 

الحملبت التسويقية عبر البريد الإلكتروني تعتبر في الوقت الحاضر شكلًب من أشكال  ان
 raluca dania todorأقل تكمفة من بدائل التسويق المباشر التقميدية)وىي التسويق المباشر 

لا يصمح لكل  المستخدم في العديد من الانشطة أسموب البريد الالكتروني كما ان (،2017,
القطاعات كاداة رئيسية في الحملبت التسويقي، فبعض المنتجات السياحية قد يكون ىذا 

، لذا فان اكثر فاعمية كما ىو حاصل في سياحة الاعمال، او سياحة المعارضالأسموب فييا 
استخدامات الانترنت ووسائل التواصل الاجتماعي زادت من اىمية الكممة المنقولة الكترونيا في 
تحديد اتجاىات السفر والنوايا الخاصة بالمسافرين، فضلب عن التاثير الكبير لمبريد الالكتروني 

 الحملبت التسويقية في قطاع السياحة. كجزء اساس من
ما البريد الالكتروني وخاصة الرسالة عمى فتح وبينت الدراسة بان ىناك محددات ىامة لعممية 

 واعكاس ذلك فيبمصداقية الرسالة ومصدر الرسالة والقيمة المدركة من تمك الرسالة  تعمق منيا
الى ان اعادة توجية الرسالة مره اخرى  عديد من الدراساتاوضحت  بينماتحديد اتجاىات السفر، 

الى افراد اخرين يتوقف عمى ارتباطات الشخص نفسو بالشبكة الاجتماعية ودرجة التزامو بالعلبقة 
 اخرونمع تمك الشبكة الاجتماعية والتي تدفعو الى اعادة توجية الرسالة للبخرين، بينما اوضح 

ة التعامل مع الادوات التكنولوجية وخصائص بان الجانب المعرفي الذي يمتمكو الشخص في كيفي
بينت ، الرسالة ىي من اقوى العوامل في قياس تاثير البريد الالكتروني في الحملبت التسويقية

وسيولة الاستخدام والمتعة  الفائدة المدركة من التسوق عبر الإنترنتبان  دراسات اخرى بينت
تاثيرا عمى استخدام البريد الالكتروني في  المدركة والمخاطر المدركة كانت من اكثر العوامل

نجاحيا في استخدام البريد الالكتروني في  ربط وذىبت منظمات سياحية الىعمميات التسوق، 
، حيث ان الحملبت التسويقية بقواعد البيانات التسويقية التي تحتفظ بيا الشركة عن عملبءىا

من السياح ما يجعل الكممة المنقولة تمك القواعد تسيل عممية التواصل مع مجموعات كبيرة 
تزداد اىمية في ظل الاستخدام الواسع  الكممة المنقولة الكترونيا في سوق السفروتاثيرىا كبيرا، و 

لمبريد الالكتروني ووسائل التواصل الاجتماعي والتي تمكن الاشخاص من سيولة اعادة توجيو 
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 & Hsin Hsin Chang, Hamid Rizal)الرسالة مره اخرى الى العديد من الاصدقاء، فدراسة 
Hanudin Amin ,2013 بينت بان نوعية المعمومات في الرسالة البريدية والشعور بالاستمتاع )

والترفية والعائد المالي المتوقع كميا عوامل تؤثر في نية الشخص باعادة توجية الرسالة مره اخرى 
سي، والتي تعتبر شكل من اشكال الى الاخرين كشكل من اشكال ما يسمى بالتسويق الفيرو 

الانتشار السريع لممعمومات بين المسافرين او الزبائن سواء اكانت تمك المعمومة سمبية او ايجابية 
المعمومات السمبية تاخذ مدى اوسع من الانتشار مقارنة بالمعمومات الايجابية،  بانمع الفارق 
( الى ان موثقية المصدر ودرجة تكرار Marios D. Sotiriadis·Cinà van Zyl, 2013بينما اشار )

 الرسالة والمعرفة بالمصدر ىي من اقوى العوامل الدافعة لاعادة توجية الرسالة الى الاخرين
 

في سوق السفر وفي  محددات التعامل مع البريد الإلكترونيتناولت الدراسة ابعاد متنوعو لقياس 
ظيرت النتائج اختلبفا بين العينيتن من حيث انوعين من العينات وىي الشباب وكبار السن، 

حيث تبني الكممة المنقولة والتعامل مع البريد الالكتروني في الحملبت التسويقية، وىذا يتفق مع 
 zührem yaman,2018; fatema tuz zohora; naziaالعديد مما جاءت بو الدراسات )

choudhury & md. nazmus sakib ,2017   بان محددات التعامل (، كا اظيرت الدراسة
المعرفة بمصدر مع البريد الالكتروني تؤثر في تبني الكممة المنقولة بشكل عام ، ولكن تبين بان 

الرسالة و القيمة المدركة لمحتوى الرسالة لم يكن ليا تاثير عمى تبني السياح لمكممة المنقولة 
ان الكثير من الاشخاص الكترونيا بينما باقي الحددات كان ليا تاثير ، ويعود ذلك الى 

المتعاممين بالبريد الالكتروني من المسافرين يقومون بارسال وتوجية الرسالة الى الاخرين بغض 
النظر عن مصدرىا او محتواىا وىذا قد يتسبب باشكالية في مدى مصداقية الرسائل المعاد 

دراسات التي تؤكد ان توجيييا الى الاخرين، وىذه النتيجة تتعارض مع ما جاءت بو العديد من ال
المحتوى المعموماتي وقيمتو المعرفية لا يمكن تجاىميا اثناء توفر النية لاعادة توجية الرسالة الى 

الا انو بشكل عام فان العديد من المسافرين الاردنيين ييتمون بالبريد الالكتروني الاخرين، 
 شرائية في سوق السفر.كوسيمو لتحديد وجيتيم السياحية وكذلك في تحديد سموكياتيم ال

 
لقد اظيرت نتائج الدراسة بان لدوافع ارسال الرسالو واعادة توجيييا الى الاخرين كشكل من 
اشكال التوصية للبخرين او ما يسمى بالتسويق الفيروسي ليا اثرا في سموكيات المسافرين في 

ية الرسالة ولدييم حب سوق السفر، فكثير من المسافرين لدييم دافع الاىتمام بعممية اعادة توج
المشاركة لممنافع مع الاخرين، والبعض ينظر الى تمك الخطوة بانيا شكل من اشكال الترفية 
  وتكسبة علبقة قوية مع الاخرين في حال ارسل بعض الرسائل البريدية ذات المحتويات القيمة
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 Rishi Raj Sharma, 2020; rebeca sanولقد اتفقت تمك النتيجة مع العديد من الدراسات ومنيا )

josé-cabezudo and carmen camarero-izquierdo ,2013   محددات التعامل مع (. وعمية فان
تعد اداة اساسية في التعامل مع المسافرين، حيث ان العديد من شركات  البريد الإلكتروني

رين بين فترة السياحة والسفر لدييا قواعد بيانات عن زبائنيا تجعل عممية التفاعل مع المساف
والذين واخرى اكثر سيولة، حيث ترسل الشركات عروضيا الى المسافرين المتعاممين معيا 

بدورىم يقومون باعادة توجيييا الى الاخرين ما يجعل المسافرين في ىذه الحالة يقومون بدور 
 المسوق لانشطة الشركة.

 التوصيات :
ياساتيا لما التسويق الفيروسي ضمن سمفيوم ل الشركات السياحية توصي الدراسة بتبني .0

 .جدا وبكمفة ضئيمة فترات قميمةجدا وب من عوائد عاليةيحققو 
حيث إتضح أن تأثيرىا في تبني  والدوافع المتعمقة بالمنافع ،التركيز عمى دوافع المشاركة .9

 لاالشركات السياحية مكممة المنقولة الإلكترونية كان متوسط وىذا يدل عمى أن السياح ل
 وأنيا بحاجة إلى تركيز جيودىا في ىذا المجال تولي ىذه الأبعاد الإىتمام الكافي

 .تجعل المسافرين يتبنون الترويج نيابتا عن الشركةأفضل نتائج لتحقيق 
الاىتمام بالعوامل المحدده لعممية التعامل مع الرسائل )فتح واعادة توجيو(، حيث ان ىذه  .3

 .في التعامل مع ىذه الرسائل والتفاعل معياالعوامل ىي المحرك الاساسي 
زيادة التفاعل بين المصدر والمستقبل من خلبل السماح لو في إبداء رأيو وتعديل الأمور  .9

 .البريدية المرسمةالتي يمكن أن تمنعو من تبني الرسالة من خلبل رابط في نفس الرسالة 
سائل % من الر 62صة وان اكثر من ائل خاضرورة الاىتمام بعممية تصفية او فمترة الرس .5

 الوارده تصنف عمى انيا رسائل مزعجو.
حملبت التسويق زيادة الدراسات في ىذا المجال لقمة الدراسات العربية المتخصصة في  .5

 في المكتبة العربية. السياحي عبر البريد الالكتروني
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Determinants of dealing with tourism marketing campaigns via e-mail in the 

travel market and its impact on E-word-of-mouth: Jordanian outbound 

travelers’ perceptions 

Asad Hammad Aburumman 

University of Sharjah 

Abstract: This study aims to demonstrate the importance of direct marketing tools in 

marketing campaigns, especially e-mail. The present study also indicates the most 

important determination that restrict dealing with e-mail and its impact on the E-word 

of mouth. The current study dealt with a sample of Jordanian outbound travelers. This 

study used two approaches i.e deductive and inductive approach and found that the 

determinants of dealing with tourism marketing campaigns via e-mail in the travel 

market affect the E-word of mouth and traded by many tourists. This study further 

concluded that the motivations for sending the message as a modified variable also 

had an effect on the influence relationship between determinants dealing and the 

adoption by tourists of the E-word of mouth. Finally, this study revealed that 

knowledge of message source and the perceived value of the content of the message 

had no effect on the adoption of the E-word of mouth. 

 Keywords: tourism marketing campaigns, e-mail, E-word of mouth, travel market, 

tourists, Jordan. 

 

 

 

 

 

 

 


