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 مقدمة
 



  ممدمة

 أ 
 

 :ــــــةمقدمــ
 ياب دول العالم، لما لغمأ كتسب مكانة ميمة في ت االسياحة في ىذا العصر نموا كبيرا مما جعمي عرفت
الثقافية، مما أدػ إلى اعتماد الدول لمنشاط و  جتماعيةالإو  قتصاديةجابية عمى المستويات الإإيمن تأثيرات 

 زيادة الدخل الوطني.و  السياحي لتمويل اقتصادىا لاعتباره مصدرا لجمب العممة الصعبة

سات السياحية تتنافس عمى ؤسأصبحت الم ومع تطور القطاع السياحي خلبل العقود الأخيرة،
ياح المتطورة بشكل رغبات السو  الأسموب الذؼ يتماشى مع حاجاتو  النوعو  الخدمات السياحية بالشكلتقدي

عمى الانطباع الذؼ تتركو في  كون الخدمات السياحة تتميز بعدم الممموسية فالطمب عمييا يعتمدمستمر، و 
 تقنيات التعريف عمى خدماتيا احية تسعى دوما إلى تطويرعميو فان المؤسسات السيو  المستفيدين منيا، ذىن
 توليد الرغبة لدييم في تجربة خدماتياو  أساليب تقديميا لضمان تحسين صورتيا لدػ جميور السائحينو 
 جعميم عملبء دائمين.و 

مع ما شيده العالم من نمو متسارع لمتكنولوجيا الرقمية، وما صحبو من انتشار واسع في استخدام و  
بالخصوص لمتواصل فيما بينيم، بات عمى و  تقنيات الرقمية من قبل الأفراد في معاملبتيم اليوميةال

كضرورة حتمية، مواكبة ، المؤسسات السياحية عمى وجو الخصوصو  المؤسسات الاقتصادية بصفة عامة
ة لموصول إلى أساليب حديثة تتماشى مع البيئة الرقميو  بالتالي استخدام وسائلو  ،التطورات التكنولوجية
 ىو ما يعرف بالتسويق الرقمي.و  الرقميةو  التواصل معيم عبر مختمف المواقع الالكترونيةو  العملبء المستيدين

كما ىو معروف، ففي البيئة الرقمية يتجمع الأفراد في شكل مجمعات افتراضية تتواصل فيما بينيا و 
عميو توجب عمى المؤسسات السياحة و  رات،الخبو  تبادل الآراءو  عبر شكات التواصل الاجتماعي لمتعارف

استخدام مواقع التواصل الاجتماعي كأساليب تسويقية ضمن مخططاتيا و  الدخول في ىذا المجتمعات
تحقيق أىدافيا في ظل المنافسة في القطاع السياحي. ومن بين و  التسويقية، بيدف التواصل مع عملبئيا

 عبريا المؤسسات السياحية نجد إستراتيجيات التسويق بالمحتوػ الاستراتيجيات التسويقية الرقمية التي تتبع
 .مواقع التواصل الاجتماعي

 إشكالية الدراسة: .1

في ظل التطورات الرقمية الراىنة ىو كيفية الوصول إلى العملبء  إن ما تسعى إليو المؤسسات السياحية
عمال استراتيجيات التسويق بالمحتوػ جعميم عملبء حقيقيين، لضمان استمراريتيا، من خلبل استو  المستيدفين

 عبر مواقع التواصل الاجتماعي.



  ممدمة

 ب 
 

 : ومن ىنا نطرح الإشكالية الرئيسية التالية 

 0.05  ىل يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوػ معنوية ≥ α  لأبعاد استراتيجية التسويق
 الخدمة السياحية؟ تسويقبالمحتوػ عبر وسائل التواصل الاجتماعي لوكالة "سمرقند ترافل" عمى 

 الفرعية التالية: الأسئمةيندرج تحت ىذه الإشكالية الرئيسية و 

 0.05 ىل يوجد أثر ذو دلالة احصائية عند مستوػ معنوية ≥ α سمرقند "لبعد زيادة الوعي بوكالة 
 الخدمة السياحية؟ تسويق عمى  "ترافل

  0.05 ىل يوجد أثر ذو دلالة احصائية عند مستوػ معنوية ≥ α بعد عمى جذب العملبء بوكالة ل
 الخدمة السياحية؟ تسويق عمى  "سمرقند ترافل"
  0.05 ىل يوجد أثر ذو دلالة احصائية عند مستوػ معنوية ≥ α  لبعد تحسين ولاء العملبء بوكالة

 الخدمة السياحية؟ تسويق عمى  "سمرقند ترافل"
  0.05 ىل يوجد أثر ذو دلالة احصائية عند مستوػ معنوية ≥ α  سمرقند"لبعد المصداقية لوكالة 

 الخدمة السياحية؟ تسويق عمى  "ترافل

 فرضية البحث: .2

 وضعنا مجموعة من الفرضيات بيذا النحو: جابة عمى الإشكاليات المطروحةللئ

 :الفرضية الرئيسية

 0.05 ثر ذو دلالة إحصائية عند مستوػ معنوية يوجد أ ≥ α  لأبعاد التسويق بالمحتوػ عبر وسائل
 الخدمة السياحية. تسويق عمى  "سمرقند ترافل"اصل الاجتماعي لوكالة التو 

 و يتفرع تحت ىذه الفرضية الرئيسية الفرضيات الفرعية التالية:

  0.05 ذو دلالة احصائية عند مستوػ معنوية أثريوجد ≥ α سمرقند "لبعد زيادة الوعي بوكالة 
 الخدمة السياحية. تسويق عمى  "ترافل

  0.05 لة احصائية عند مستوػ معنويةذو دلا أثريوجد ≥ α  بوكالة  عمى جذب العملبءلبعد
 الخدمة السياحية. تسويق عمى  "سمرقند ترافل"
  0.05 ذو دلالة احصائية عند مستوػ معنوية أثريوجد ≥ α بوكالة  لبعد تحسين ولاء العملبء

 الخدمة السياحية. تسويق عمى  "سمرقند ترافل"



  ممدمة

 ج 
 

  0.05 ائية عند مستوػ معنويةدلالة احص ذو أثريوجد ≥ α  ترافل سمرقند"لبعد المصداقية لوكالة" 
 الخدمة السياحية. تسويق عمى 

  0.05 دلالة احصائية عند مستوػ معنوية ذو أثريوجد ≥ α  لبعد تقديم الخدمة السياحية لوكالة
 الخدمة السياحية. تسويق عمى " سمرقند ترافل"

 أسباب اختيار الموضوع: .3

 أسباب موضوعيةو  موضوع ىذه الدراسة يعود لنوعين من الأسباب، أسباب ذاتية إن اختيار

 :الأسباب موضوعية .أ 
الأساليب الرقمية من قبل المؤسسات و  الانتشار الواسع في استخدام الأدواتو  التطور التكنولوجي -

 مستمرة مع العملبء.و  بناء علبقات دائمةو  لمتواصل مع محيطيا
منيا المؤسسات السياحية لتنتقل من و  في المؤسسات بصفة عامة تطور استراتيجيات التسويق -

 دخول العالم في مجتمع رقمي.و  التقميدية إلى الرقمية بسبب تغير الظروف البيئية
ظيور مصطمح ما يسمى بالتسويق بالمحتوػ و  الاستخدام اليائل للؤفراد لمواقع التواصل الاجتماعي -

 جيات تسويقية حديثة فرضتيا البيئة الرقمية.عبر مواقع التواصل الاجتماعي كاستراتي
 الأسباب ذاتية:  .ب 

 )تسويق خدمات(. محتوػ الدراسة يدخل ضمن التخصص العممي -
 تحديد مفاىيم استراتيجيات التسويق الرقمي لمخدمات السياحية. -
 في معرفة مدػ استخدام استراتيجيات التسويق الرقمي من قبل المؤسسات السياحية في تسويق الرغبة -

 الخدمات السياحية.
الرغبة في التعرف أكثر عمى أبعاد التسويق بالمحتوػ عبر مواقع التواصل الاجتماعي في المؤسسات  -

 مدػ تأثيرىا عمى الخدمة السياحية.و  السياحية
 أىداف الدراسة .4

يتمثل اليدف الرئيسي من ىذه الدراسة ىو معرفة تأثير إستراتيجية التسويق بالمحتوػ عبر وسائل 
 الخدمة السياحة، إضافة إلى مجموعة من الأىداف نذكر منيا: تسويق واصل الاجتماعي عمىالت

 عوامل نجاحيا.و  التعرف عمى ماىية الخدمة السياحية -
 متطمبات تطبيقو.و  استراتيجياتوو  التعرف عمى مفيوم التسويق الرقمي -
 تأثيرىا عمى الخدمة السياحيةو  التعرف عمى مواقع التواصل الاجتماعي -



  ممدمة

 د 
 

 كيفية تطبيقيا في المؤسسات السياحية.و  لتعرف عمى ماىية إستراتيجية التسويق بالمحتوػ ا -
مدػ تأثيرىا عمى و  التعرف عمى أبعاد إستراتيجية التسويق بالمحتوػ عبر مواقع التواصل الاجتماعي -

ل "سمرقند"الأسفار و  الخدمة السياحية لوكالة السياحة راف  من خلبل أراء عملبء الوكالة. ت
 مية الدراسةأى .5

زيادة رغبة الأفراد في الطمب عمييا، ومنو اىتمام الحكومات بالقطع و  تنوع الخدمات السياحية -
 زيادة الدخل القومي.و  السياحي كمصدر لتدفق العممة الصعبة

لجوء المؤسسات السياحية إلى و  التوسع اليائل في استخدام الوسائل الرقمي في العقود الأخيرة، -
 ساليب الرقمية لتسويق خدماتيا.الاعتماد عمى الأ

انتشار استعمال شبكات التواصل الاجتماعي بين جميع الأفراد في العالم، الأمر الذؼ أدػ إلى  -
 تسويقيا. و  اىتمام المؤسسات السياحية مواقع التواصل الاجتماعي لمتعريف بخدماتيا

سامة جد متواضعة في تقديم إضافة بسيطة في ميدان البحث العممي، حيث تمثل ىذه الدراسة م -
يمكنيا إعانة الميتمين بالبحث في ىذا  لممعمومات التيتزويد المكتبة الجزائرية بمصدر حديث 

 المجال.
 متغيرات الدراسة .6

 تتمثل متغيرات الدراسة في عنصرين أساسيين ىما:

جذب  : أبعاد التسويق بالمحتوػ عبر مواقع التواصل الاجتماعي ) زيادة الوعي،المتغير المستقل .أ 
 العملبء، تحسين ولاء العملبء، المصداقية، تقديم الخدمة السياحية(.

 نقصد بيا تسويق الخدمة السياحية.و  : الخدمة السياحيةالتابع المتغير .ب 
 

 منيج الدراسة .7

التحقق من الفرضيات الموضوعة، في و  الإشكاليات الفرعيةو  شكالية الرئيسية المطرحةللئجابة عمى الإ
نسعى إلى تحقيقيا من خلبل ىذه الدراسة، تم الاعتماد في الجانب النظرؼ عمى المنيج ظل الأىداف التي 

الوصفي لتحديد المفاىيم حول التسويق بالمحتوػ عبر وسائل التواصل الاجتماعي لمخدمة السياحية، أما 
التحميمي لتحميل ، والمنيج سمرقند ترافلبالنسبة لمجانب التطبيقي، فاعتمدنا عمى منيج دراسة الحالة لوكالة 

المقدم لعملبء الوكالة، بيدف معرفة تأثير إستراتيجية التسويق بالمحتوػ عبر مواقع التواصل  نبيانات الاستبيا
 الخدمة السياحة لموكالة. تسويق الاجتماعي عمى



  ممدمة

 ه 
 

 حدود الدراسة .8
 يمكن تمخيص حدود ىذه الدراسة فيما يمي:

المراجع و  لجانب النظرؼ تم الاعتماد عمى المصادرالحدود المكانية: لتحديد المفاىيم الخاصة با .أ 
في ما يخص الجانب و  ،إلى المكاتب الخارجية الموجودة عمى مستوػ مكتبة الجامعة بالإضافة

الجزائر  -التطبيقي فتمت دراسنة عينة من عملبء الوكالة السياحية "سمرقند ترافل" بحيدرة
 العاصمة.

( إلى 2024رؼ آلفين وأربعة وعشرون )اسة من شير فيفتدت فترة ىذه الدر الحدود الزمانية: ام .ب 
 غاية نياية شير ماؼ لنفس السنة.

 ىيكل الدراسة .9

المتمثمة في مفاىيم حول الخدمة السياحية والتسويق و  بغرض الإلمام بالجانب النظرؼ لمتغيرات الدراسة
براز تأثير إستراتيجية التسويق بو  بالمحتوػ عبر مواقع التواص الاجتماعي، المحتوػ عبر مواقع التواصل ا 

 الاجتماعي عمى الخدمة السياحية، قسمنا ىذه الدراسة إلى فصمين، فصل نظرؼ وفصل تطبيقي.

ول: تضمن ىذا الفصل النظرؼ مفاىيم حول التسويق بالمحتوػ عبر التواصل الاجتماعي الفصل الأ .أ 
مفاىيم حول الإستراتجية  لأولالمبحث ا لمخدمة السياحية، حيث قسمناه إلى ثلبث مباحث، تناولنا في

فتناولنا  المبحث الثالثة، أما في المبحث الثاني مفاىيم حول الخدمة السياحي، في التسويقية الرقمية
 الرقمي عمى الخدمة السياحية. تأثير استراتيجيات التسويق

لمحتوػ عبر الفصل الثاني: تناولنا في ىذا الفصل دراسة تطبيقية حول تأثير إستراتيجية التسويق با .ب 
والمقصود ىنا بالخدمة ، سمرقند ترافلمواقع التواصل الاجتماعي عل الخدمة السياحية لوكالة 

السياحية تسويق الخدمة السياحية، حيث قسنا الفصل إلى ثلبث مباحث، تطرقنا في المبحث الأول 
المنيجي لمدراسة، أما الى التقديم العام لوكالة سمرقند ترافل، في المبحث الثاني تطرقنا إلى الاطار 

  في المبحث الثالث فتناولنا عرض نتائج الدراسة.
 الدراسات السابقة .10

، 8المجمدمصر،  ،، جامعة مدينة الساداتمجمة كمية السياحة والفنادق أحمد بن عبد العزيز الشيحة،) .أ 
لسياحة استراتيجيات التسويق الرقمي في تعزيز جاذبية ا أثر (، دراسة تحت عنوان "2024، 1العدد

 ".الثقافية والتراثية في المممكة العربية السعودية:دراسة ميدانية



  ممدمة

 و 
 

ىدفت الدراسة الى استكشاف العلبقة بين استراتيجية التسويق الرقمي بعناصره )تحديد اليدف 
والغرض، تحديد الجميور المستيدف، تحديد المقاييس، تحديد المحتوػ التسويقي، تحديد القناة التسويقية( 

عمى عينة  نة السياحة الثقافية والتراثية في المممكة العربية السعودية. ولتحقيق ذلك تم توزيع استبياوجاذبي
فرد من عملبء وكالات سياحية والعاممين في الوكالات السياحية، وبعد تحميل بيانات  385مكونة من 

 الدراسة تم التوصل إلى النتائج التالية: 
أثر ايجابي وممحوظ عمى تعزيز جاذبية السياحة الثقافية والتراثية في إستراتيجية التسويق الرقمي ليا  -

 المممكة العربية المتحدة.
يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لاستراتيجيات التسويق الرقمي ممثمة بخطواتيا )تحديد اليدف والغرض،  -

ي تعزيز السياحة تحديد الجميور، تحديد مضمون المحتوػ، تحديد القناة الملبئمة، تحديد المقاييس( ف
 الثقافية والتراثية في المممكة العربية المتحدة.

 عنصر المحتوػ والمقاييس ليما أثر قوؼ عمى جاذبية السياحة الثقافية والتراثية. -

(، 2021 جامعة محمد خيضر بسكرة، مقدمة لنيل شيادة دكتوراه في العموم التجارية، مذكرة ،سارة زاغر) .ب 
 ".دام مواقع التواصل الاجتماعي في ترويج الخدمات السياحيةاستخ أثردراسة تحت عنوان "

ىدفت الدراسة إلى استكشاف أثر استخدام مواقع التواصل الاجتماعي في ترويج الخدمات 
السياحية من خلبل تحميل الترويج إلى خمسة أبعاد )الإعلبن، تنشيط المبيعات، العلبقات العامة، البيع 

ترويج الخدمات السياحية، ولمعرفة ذلك تم اعتماد استبيان كأداة لجمع  الشخصي، التسويق المباشر( في
 المعمومات لعينة من مسيرؼ وكالات سياحية. وتوصمت الدراسة إلى النتائج التالية:

مواقع التواصل الاجتماعي ليا أثر فعال في الترويج لمخدمات السياحية بصفة عامة وعمى مستوػ  -
 الوكالات السياحية بصفة خاصة.

 مواقع التواصل الاجتماعي تساىم بشكل كبير في الإعلبن وتنشيط الخدمات السياحية. -
مواقع التواصل الاجتماعي ليا دور في تحسين مستوػ الخدمة السياحية كونيا تسيل التواصل وتتيح  -

 التفاعل بين الوكالات السياحية والعملبء دون قيود زمنية ومكانية.
، 01، العدد 38التمويل، جامعة طنطا، مصر، المجمد و  العممية التجارة المجمة ،النجا محمد أبو )أمنة .ج 

تسويق المحتوى في تحسين الصورة الذىنية لقطاع السياحة  أثر(، دراسة تحت عنوان "2018
 ."دراسة تطبيقية -المصري 



  ممدمة

 ز 
 

الدراسة إلى معرفة تأثير عناصر تسويق المحتوػ المتمثمة في: الملبءمة، المصداقية،  تىدف
المكون  لقطاع السياحة المصرؼ الممثمة فيمة، العاطفة، الجاذبية، عمى تحسين الصورة الذىنية القي

وزع عمى عينة مكونة من  لتحقيق ذلك تم تصميم استبيانو  المكون السموكي.و  المعرفي، المكون الوجداني
عالجة الإحصائية بعد المو  فرد من العاممين في المؤسسات السياحية المصرية لمتعرف عمى أرائيم، 289

 لبيانات الدراسة، تم التوصل إلى النتائج التالية:
 وجود تأثير ايجابي لتسويق المحتوػ عمى الصورة الذىنية لقطاع السياحة المصرؼ.  -
تأثير ايجابي لعناصر تسويق المحتوػ عمى المكون المعرفي لمصورة الذىنية لقطاع السياحة في  -

 ءمة، القيمة، المصداقية، العاطفة(.مصر مرتبة كالأتي )الجاذبية، الملب
تأثير ايجابي لعناصر تسويق المحتوػ عمى لمكون الوجداني لمصورة الذىنية لقطاع السياحة في  -

 القيمة، الجاذبية، الملبءمة(. المصداقية، مصر مرتبة كالأتي )العاطفة،
قطاع السياحة في لعناصر تسويق المحتوػ عمى المكون السموكي لمصورة الذىنية ل تأثير ايجابي -

 الجاذبية، الملبءمة(. القيمة، العاطفة، مرتبة كالأتي )المصداقية، مصر
(، 2017، 02، العدد01، الجزائر، المجمد العموم الإنسانية، جامعة ام البواقيمجمة  ،)وفاء بوحمي .د 

دور منصات التواصل الاجتماعي في الترويج الافتراضي السياحي دراسة  دراسة تحت عنوان "
 فية عمى عينة من مستخدمي صفحة صبري لاند عمى الفيسبوك".وص

 إلى الكشف عن دور منصات الواصل الاجتماعي في الترويج الافتراضي السياحي،ىدفت الدراسة 
فرد من متابعي صفحة صبرؼ لاند عمى  120لتحقيق ذلك تم توزيع استبيان عمى عينة مكونة من و 

 بيانات الاستبيان تم التوصل إلى النتائج التالية:بعد المعالجة الإحصائية لو  الفيسبوك،
يمعب المحتوػ المتنوع في صفحة الحديقة دور بالغ الأىمية في المساعدة عمى زيادة حجم المقبمين  -

 عمييا من خلبل التعريف بيا.
ىو ما يشير إلى و  تساىم محتويات الصفحة في تأكيد وجية سياحية متميزة ما زاد في شعبيتيا، -

 شجعت البقاء فييا.و  التي تقوم بيا المنشور التي عكست التوجيات السياحيةالأدوار 
 قادر عمى خدمة الزوار،و  المحتوػ المنشور عمى صفحة الفيسبوك يقوم بإظيار كل ما ىو ايجابي -

 بالتالي تفضيميا عن باقي الفضاءات السياحية الأخرػ.و 



 

 

 
 
 
 
 
 

 

 

 :الفصل الأول
 

 التسويق بالمحتوىالدراسة النظرية لإسترتيجية  
 عبر مواقع التواصل الإجتماعي والخدمة السياحية.
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 :تمييــــــد

انفتاح الشعوب عمى بعضيا بعد و  ،مع التطور التكنولوجي السريع الذؼ شيده العالم قي العقود الأخيرة

كترونيا باستخدام فراد فيما بينيم إلالتي يتم من خلبليا تواصل الأو  ظيور ما يسمى بالمجتمعات الافتراضية

رقمية دون الأخذ بعين الاعتبار البعد المكاني الذؼ يفصل الأفراد عمى المنصات الو  لكترونيةالإمواقع ال

أمام حتمية مواكبة ىذه  نفسيا السياحيةمنيا المؤسسات و  بعضيم. وجدت المؤسسات الاقتصادية بصفة عامة

 بين محيطيا الخارجي.و  قمية بينياما تحتويو من طرق اتصالات ر و  التطورات التكنولوجية

الذؼ  المؤسسات السياحية بصفة خاصة، كونيا جزء من أفراد المجتمع الافتراضي الالكتروني تقوم

يمتمك موقعا في الفضاء الرقمي، من خلبل السعي إلى المحافظة عمى استمرار نشاطيا في ظل المنافسة في 

ت التسويقية الرقمية ضمن استراتيجياتيا التسويقية لتقديم ما يسمى الإستراتيجيا القطاع السياحي، تستخدم

 لتحقيق أىدافيا المسطرة.و  خدماتيا السياحية المختمفة

الخدمة و  مفاىيم حول الاستراتجيات التسويقية الرقمية، كإطار نظرؼ لمدراسة، سنتناول في ىذا الفصلو 

 .ياحية الرقمي عمى الخدمة الس تأثير استراتيجيات التسويقو  السياحية
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 المبحث الأول: مفاىيم حول الإستراتيجية التسويقية الرقمية

الاستمرار في و  التي تضمن ليا البقاء تسعى المؤسسات الاقتصادية إلى تحقيق أىداف استراتيجييا
النشاط. وفي ظل التحولات التكنولوجية التي شيدىا العالم بات عمييا كضرورة حتمية مسايرة التطور 

طرق التواصل التي فرضتيا و  اء استراتيجيات تسويقية تتماشى مع تغير الذىنياتنوب جي الراىنالتكنولو 
ىذا ما يسمى و  التطورات التكنولوجية. فالبيئة الرقمية تحتاج إلى استراتيجيات تسويقية تتناسب مع متطمباتيا،

مطالب تتضمن مدخل إلى التسويق لمتعريف بيا تناولنا في المبحث ثلبث و  بالاستراتجيات التسويقية الرقمية.
 مواقع التواصل الاجتماعي.و  الرقمي، إستراتيجية التسويق بالمحتوػ 

 مدخل إلى التسويق الرقمي المطمب الأول:

عمى المؤسسات خاصة، حيث أصبحت وسيمة و  أثرت البيئة الرقمية عمى الأفراد وعمى عالم الاتصال
 لمنتجاتيا ليخمق بذلك ما يسمى بالتسويق الرقمي. تسعى عن طريقيا إلى التعريف بنفسيا وتسويق 

 :مفيوم التسويق الرقمي -أولا

استخدام التكنولوجيا الرقمية لتحقيق أىداف التسويق من خلبل " :نوعمى أالتسويق الرقمي يعرف 
وات التفاعل مع العملبء الحاليين والمحتممين، ويشمل التسويق الرقمي مجموعة من الأنشطة والتقنيات والأد

التي تساعد في إنشاء وتوزيع وترويج المحتوػ الرقمي عبر قنوات مختمفة مثل مواقع الإنترنت ووسائل 
 .1التواصل الاجتماعي والبريد الإلكتروني والياتف المحمول وغيرىا" 

يعرف كذلك بأنو استخدام التكنولوجيا والانترنيت لتحقيق المنافع التي يمكن أن تحقق لممستيمك من و 
التعرف عمى المنتجات عبر الوسائل الالكترونية وسرعة وصول المنتجات من أؼ مكان بالعالم وىي  خلبل

 2وسيمة لتقميل الجيد والوقت والتكمفة عمى العميل ".

 الشركة خطوات تتخذىامصطمح عام لأية  نوأالتسويق الرقمي عمى  Lauren Horwitzيعرف و 
يقوم التسويق الرقمي بالترويج وبيع لممنتجات أو و  ،الالكترونيةلمتواصل مع العملبء من خلبل التكنولوجيا 

                                                           
أثر استراتيجيات التسويق الرقمي في تعزيز جاذبية السياحة الثقافية والتراثية في المممكة  ،ن عبد العزيز الشيحةأحمد ب  1

 ،2024، 1العدد ،8المجمدمصر،  ،، جامعة مدينة الساداتمجمة كمية السياحة والفنادق ،دراسة ميدانية العربية السعودية:
 .121ص

 .42، ص2017الجديد، دار حامد لمنشر والتوزيع،  الطبعة الأولى عمان، الأردن، بتول أحمد قدومي، التسويق  2
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الخدمات لمعملبء المحتممين من خلبل منصات عبر الإنترنيت مثل البريد الالكتروني ندوات وفيديو 
 1المحتوػ.

وفقا لمجامعة الأمريكية لمتسويق تعني " مجموعة من الأنشطة والإجراءات التي تسيميا التكنولوجيا أما 
 2 .رقمية لخمق توزيع وتقديم خدمة لمعلبء والشركاء الآخرين"ال

فالتسويق الإلكتروني ىو الإعلبن فقط عمى شبكة  " يختمف التسويق الإلكتروني عن التسويق الرقمي،و 
الإنترنت، في حين أن التسويق الرقمي يمكن أن يحدث عمى العديد من المنصات مثل الياتف عمى منصة 

عبة فيديو أو عن طريق التطبيقات الذكية. ويقصد بو تطبيق المبادغ العامة في عمم مترو الإنفاق، في ل
التسويق من خلبل استخدام أدوات التكنولوجيا الحديثة، وبشكل خاص الإنترنت وىو أيضاً التكتيكات 

 3".والاستراتيجيات التي تستخدم لتحويل السوق الرقمية الافتراضية إلى سوق ممموس

ن نعرف التسويق الرقمي عمى أنو نشاط تسويقي يستخدم فيو المؤسسة تكنولوجيا مما سبق يمكن أ
الأجيزة النقالة، ومواقع التواصل الاجتماعي،  في مقدمتيا استخدام الإنترنت مع من وسائط رقميةالاتصال 

  تسويق منتجاتيا من سمع وخدمات. ومحركات البحث والإعلبنات وغيرىا من القنوات وذلك لأجل

 :أىداف التسويق الرقمي-اثاني

 :4في أىداف التسويق الرقمي تتمثل

  .زيادة الوعي بالعلبمة التجارية .1
  .بناء علبقة مع الزبون قائمة عمى الثقة وتعزيز ولائو .2
  .خمق جميور لممنظمة والعمل عمى استقطاب زبائن جدد .3
 .خمق حاجة لمنتج معين .4
 اختبار فكرة المنتج أو الأعمال. .5
  .ذىنية لمزبون عن المنظمةتعزيز الصورة ال .6

                                                           
 . 13.00، الساعة 2024ماؼ  5تاريخ الزيارة:  https://www.investopedia.com موقع  1
 ،الاقتصاديةمجمة الدراسات ، مبات التكنولوجيا وواقع الممارسةالتسويق الرقمي في بيئة الأعمال بين متط ،راوية بالأنوار  2

 .175،ص2022، 3، العدد16المجمد جامعة زيان عاشور، الجمفة، الجزائر،
مذكرة تخرج ضمن متطمبات نيل  ،في تعزيز الصورة الذىنية لممنظمةالتسويق الرقمي ودوره  ،جار الله الشمرؼ محمد العوض  3

 35،ص2017،، العراقجامعة كربلبء شيادة الماجستير،
، جامعة طنطا، مصر، المجمة العممية لتجارة والتمويل، سويق الرقمي عمى القيمة المدركة لمعميلتأثر ال ،محمود عبد الفتاح  4

 .8ص، 1،2020 العدد ،40المجمد
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  .العناية بالزبون وتحسين جودة الخدمة المقدمة لو .7
  .إيجاد طرق جديدة لجذب الزبائن وتوفير ما يرغبون بو من منتجات .8
القيام بعمميات الترويج والبيع والشراء الكترونيا وغيرىا من العمميات الأخرػ المتعمقة بمنتجات  .9

 المنظمة
  .سعي لتحويميا من أسواق محمية إلى عالميةتوسيع نطاق الأسواق وال .10

  تخفيض التكاليف التسويقية. -
 .فتح أفاق تسويقية جديدة وواسعة -
 نمو المبيعات من خلبل توسيع نطاق التوزيع والترويج. -
 إضافة قيمة لمعملبء من خلبل إعطائيم فوائد إضافية عبر الانترنت. -
 يم بصورة مباشرة.التقرب من العملبء عن طريق التواصل والتحاور مع -
تخفيض التكاليف مثل تكاليف الخدمات ومعاملبت البيع والتكاليف الإدارية وغيرىا مما يزيد من  -

 ربحية المنظمة.
توسيع العلبمة التجارية عبر الانترنت من خلبل تعزيز قيمتيا باستخدام وسائل جديدة تماما  -

 1الخ. كالإعلبن عبر البريد الالكتروني محركات البحث ...
 أدوات التسويق الرقمي: -ثالثا

وعرض  لأدوات التسويق الرقمي بغرض التقرب من عملبئيا وتطوير العلبقة معيم تمجأ الشركات
 أحدث وأىم منتجاتيا وخدماتيا بجانب توفير الوقت والجيد والتكاليف دون الحاجة إلى التنقل.

لأصحاب المنتجات  الاجتماعي: تتيح مواقع التواصل Social Media مواقع التواصل الاجتماعي .1
كما  .لم تكن متوفرة من قبل ،فرصة لمتواصل مع العملبء الحاليين والمحتممينيا المتطورة أن يجدوا في

الاجتماعي بمثابة مجموعة من التطبيقات عمى شبكة  تتيح لمعميل المصداقية الكافية لمتعامل
من المزايا لأنيا تساعد عمى ربط المؤسسات الانترنت تقوم عمى أسس تكنولوجيا الويب ولدييا العديد 

بالعملبء وتطوير العلبقات وتعزيزىا في الوقت المناسب وبتكمفة منخفضة، وقد بدأت العديد من 
تبادل المعمومات لكن أيضا  ذه المواقع ليس فقط بسبب إمكانيةالمؤسسات تأخذ بعين الاعتبار قوة ى

 2.مبينيم فيما ر الانترنت ومشاركة الأفكارمة عبمن خلبل انخراط العملبء في عممية خمق القي

                                                           
 .35، ص2017، مرجع سابق، جار الله الشمرؼ محمد العوض  1
 .9، صمرجع سابق، أحمد محمد محمود عبد الفتاح  2
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التسويق عبر الياتف المحمول كأداة ثورية  فيعر :  Mobile Marketing التسويق بالياتف .2
لربط الشركات بكل من عملبئيا عبر أجيزتيم المحمولة في الوقت المناسب وفي المكان المناسب 

الياتف المحمول الذؼ عبارة عن مجموعة من  التسويق عبر وبواسطة رسالة مباشرة مناسبة. ويعرف
الإجراءات التي تتيح التواصل مع الجميور المستيدف لمشركات بطريقة تفاعمية وذات صمة عبر 

 1الأجيزة المحمولة. 

إرسال رسائل  تستخدم عن طريق :E-mail Marketingالتسويق عبر البريد الالكتروني  .3
مختارين ومستيدفين بعناية خاصة بغرض الحصول عمى غير شخصية مع أفراد و  الكترونية مباشرة

استجابة فورية وعلبقات مثمرة ودائمة بالعميل، وتتم من شخص لآخر أو من طرف الآخر لتحقيق 
 Kotler . وينظرالتفاعل بينيم والعميل المستيدف باستخدام البريد الالكتروني الطائي والعسكرؼ 

شكل من أشكال التسويق المباشر للبتصال مع العملبء  لمتسويق عبر البريد الالكتروني باعتباره
الحاليين والمحتممين، بحيث أنو يسمح بإرسال رسالة إلى العديد من الجيات مقابل تكمفة متدنية جداً، 

 2 .كما يمتاز بسيولة قياس الأثر

أن الموقع الالكتروني ىو عبارة عن مجموعة من  Kotler: يرػ Website الموقع الالكتروني .4
فحات الويب المتصمة فيما بينيا مشكمو كياناً واحداً وتستغل عادة من طرف شخص أو مؤسسة ص

بحيث تجمع بين الوظيفة المحتوػ الشكل التنظيم، والتفاعل ويرتبط التصميم الجيد لمموقع الالكتروني 
لمحتوػ ا )السياق التقديم المظير، والتصميم(( التالية: (7Cs بالعناصر المفتاحية Kotler بحسب

الاتصال  )التخصيص بحسب العميل()النصوص الصور والفيديوىات المجتمع التواصل(، التفصيل 
، التحديث )البيع عمى الخط(العلبقات مع المواقع الأخرػ(، التجارة (مع المستخدم والعكس(، الصمة (

لة الاستخدام، سيو  :والتغيير المستمر، وبالإضافة لذلك فإن العملبء يحكمون عمى الموقع بمعايير
سرعة التحميل وضوح صفحة الاستقبال، جاذبية الموقع وتنظيم الصفحات استخدام ملبئم للؤلوان 

 3والأصوات، ويحترم خصوصية وسرية بيانات العميل. 

                                                           
دريس معزوز و  عميط نصيرة  1 ، المدرسة العميا مجمة المدبر أىم الأدوات والتقنيات الالكترونية المستخدمة، :يق الرقميالتسو  ،ؼ ا 

 .311ص ،2022 ،2العدد  ،9المجمد ،الرقمي، الجزائر دلمتسيير والاقتصا
 .47ص مرجع سابق، ،جار الله الشمرؼ محمد العوض  2
دريس معزوز و  عميط نصيرة  3  .312ص ،مرجع سابق ،ؼ ا 
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ىي الإعلبنات عبر النقر أو الإعلبنات عبر  :Online Advertising الإعلان عبر الانترنت .5
ذات مساحة معيارية، يظير بجانب المحتوػ في الصفحات  محركات البحث وىو إعلبن تصويرؼ 

الالكترونية وتطبيقات الماسنجر الفورية والايميل وغيرىا، ويمكن أن يتضمن نصوص أو رموز أو 
صور وىي تمثل العناصر المفتاحية للئعلبنات المرئية عبر الانترنت حيث يتم الإعلبن عبر 

ة تساعد في عرض الإعلبن عند البحث في المتصفح محركات البحث من خلبل شراء كممات مفتاحي
، التحديث الآني، الثراء العالي، رانخفاض التكاليف، البث المباش علبقة وليا مزايا: ،عن كممة ذات

 GPS  .1والتمركز باستخدام التكنولوجيا اللبسمكية وتكنولوجيا الاستيداف ،الشخصنة

 

 يق من التقميدية إلى الرقمية (: يوضح مراحل تطور أدوات التسو 01شكل رقم )

 

 

 

 

  
 
 
 
 
 

 
 

مذكرة تخرج ، ،التسويق الرقمي ودوره في تعزيز الصورة الذىنية لممنظمةجار الله الشمرؼ محمد العوض المصدر:
 .35ص ،2017،، العراقجامعة كربلبء ضمن متطمبات نيل شيادة الماجستير،

 

                                                           
 .10، صمرجع سابق ،أحمد محمد لفتاحمحمود عبد ا  1

0991 

0111 

0202 

 البٌع المباشر

 الهاتف الأرضً

 

 الفاكس

 البرٌد الالكترونً

 رونًالبرٌد الالكت البرٌد المباشر

 تطبٌقات الهواتف النقالة

 البرٌد الالكترونً المحمول

 الرسائل القصٌرة

 البٌع المباشر

 البرٌد المباشر

 الهاتف الأرضً

 الفاكس

 تطبٌقات الهواتف النقالة

 الإعلان الالكترونً

 محركات البحث

 عًوسائل التواصل الاجتما

 الرسائل القصٌرة

 البٌع المباشر

 كترونًالبرٌد الال

 البرٌد المباشر

 الهاتف المحمول

 الفاكس

0202 

 وسائل التواصل الإجتماعً 

 البٌع المباشر

 الهاتف المحمول

 الفاكس

 البرٌد المباشر

 البرٌد الإلكترونً

 الرسائل القصٌرة

 تطبٌقات الهواتف النقالة

 الإعلان الإلكترونً

 محركات البحث

 التسوٌق بالفٌدٌو

 بالمحتوىالتسوٌق 

 التسوٌق المدفوع والمجانً 
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 استراتيجيات التسويق الرقمي: -رابعا

مجموعة من الخطط والتكتيكات التي تستخدم القنوات " يات التسويق الرقمي عمى أنيا:تعرف استراتيج
والوسائط والتقنيات الرقمية أو الإلكترونية لموصول إلى أىداف وغايات تسويقية محددة، مثل زيادة الوعي 

أنيا خطة عمل تحدد  بالعلبمة التجارية، أو جذب العملبء المحتممين، أو تحسين الولاء والارتباط بالعملبء أؼ
 1 ق.أىداف التسوي كيفية استخدام الأدوات والتقنيات الرقمية لتحقيق

يعمل التسويق الرقمي عمى الممارسة عمى تعزيز المنتجات والخدمات والعلبمات التجارية عبر الوسائط 
غيرىا من القنوات و  أجيزة الجوال محركات البحث، الإلكترونية، مثل الانترنيت، وسائل التواصل الاجتماعي،

مثل تحسين  تتضمن إستراتيجيات التسويق الرقمي مجموعة واسعة من التكتيكات، الرقمية، ويمكن أن
محركات البحث والإعلبن بالدفع لمنقر، وتسويق وسائل التسويق الاجتماعي، وتسويق البريد الإلكتروني، 

ق الرقمي ىو الوصول إلى جميور وتسويق المحتوػ، وتسويق العمولة، وغيرىا إذ يكون ىدف التسوي
  2وتوجيييم نحو اتخاذ إجراء معين. والتفاعل معيم مستيدف

تتضمن إستراتيجية التسويق الرقمي خمسة عناصر رئيسية  Chadwick Chaffey & Ellisحسب 
  :3ىي

أو  ىو تحديد ما يراد تحقيقو من خلبل التسويق الرقمي، مثل زيادة الوعي بالعلبمة التجارية: اليدف .1
  .تحسين المبيعات أو تعزيز الولاء أو غيرىا

: ىو تحديد المستيمكين المستيدفين من خلبل التسويق الرقمي، مثل العمر أو الجنس أو الجميور .2
  .الموقع أو الاىتمامات أو السموك أو غيرىا

، مثل ىو تحديد نوع وطبيعة وصورة المحتوػ الرقمي الذؼ سيتم إنشاؤه وتقديمو لمجميور المحتوى: .3
القناة ىي تحديد وسيمة أو منصة أو جياز سيتم  .النص أو الصورة أو الفيديو أو الصوت أو غيرىا

استخدامو لإرسال واستقبال المحتوػ الرقمي، مثل محركات البحث أو وسائل التواصل الاجتماعي أو 
  .التطبيقات المحمولة أو غيرىا

                                                           
 .114، مرجع سابق، صأحمد بن عبد العزيز الشيحة  1
سرػ خالد وادؼ، حسين رحيمي كمور، ترويج صناعة الأزياء من خلبل التسويق الرقمي، علبقة استراتيجيات التسويق   2

، المجمد ، جامعة واسط، العراقالإداريةو  يةلمعموم الاقتصاد مجمة الكوتالموضة وجمال،  تواتجاىاالرقمي بسموك المستيمك 
 .43ص  ،2024، 50العدد ،16

 .121، مرجع سابق، صأحمد بن عبد العزيز الشيحة 3
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مثل  ،استخدامو لإرسال واستقبال المحتوػ الرقميىي تحديد وسيمة أو منصة أو جياز سيتم : القناة .4
  محركات البحث أو وسائل التواصل الاجتماعي أو التطبيقات المحمولة أو غيرىا.

: ىي تحديد مؤشرات قابمة لمقياس تستخدم لتقييم فعالية وأداء التسويق الرقمي، مثل عدد المقاييس .5
 رىا. المشاىدات أو عدد المشاركات أو عدد التحولات أو غي

 

 بالمحتوى  التسويقإستراتيجية ماىية المطمب الثاني: 

وتأثير  نشاء علبقة وطيدة مع العملبء والمستيمكين عن طريق التفاعل معيمإإلى إتسعى المؤسسات 
من ىذا المنطمق ظير ما  .تساؤلاتيم وحل مشاكميم وكسب ثقتيم عمى والإجابة ماحتياجاتيإ فييم ومعرفة

 .Content Marketingحتوػ يسمى بالتسويق بالم

  مفيوم تسويق بالمحتوى: -أولا

التسويق بالمحتوػ ىو عممية إنشاء ونشر وتسويق المحتوػ القيم لبناء وصناعة ارتباط قوؼ بين  
 1العميل والعلبمة التجارية.

نيج يتضمن إنشاء المحتوػ والإشراف عميو وتوزيعو وتضخيمو "وزملبءه عمى أنو  kotler عرفو كوتمر
بطريقة يكون فييا مثيرا للبىتمام، وذا صمة، ومفيدا لمجموعة من المتابعين المحددين بوضوح من اجل خمق 

 2."محادثات حول المحتوػ 

 

عمى أنو " نيج تسويقي استراتيجي يتم بالتركيز  فقد عرفو (CMI) أما وفقا لمعيد التسويق بالمحتوػ 
ذب جميور محدد والاحتفاظ بو ودفع العملبء إلى القيام وتوزيع محتوػ قيم ذو صمة وبانتظام لج عمى إنشاء

  3بإجراءات مربحة في نياية المطاف."

                                                           
تاريخ  ،.9، صhttps://naktublak.com ،محمد الأغا، الدليل الشامل لمتسويق بالمحتوػ، كتاب الكترونيو عباس صحراوؼ  1

 .21:00،  2024ماؼ  29الزيارة 
 التوزيع، الطبعة الأولى،و  لمنشر جبل عمان ،(0.4الانتقال من التسويق التقميدؼ إلى الرقمي)التسويق آخرون و  كوتمر فيميب 2

 .151ص، 2018 ،الأردن ،عمان
مجمة  ،لخميج العربي وكالة تبسةواقع التسويق بالمحتوػ في المصارف الجزائرية دراسة حالة بنك ا ،أمال مويسي، مالح وئام  3

 .431ص  ،2023 ،01العـــدد ،23خيضر، بسكرة، الجزائر، المجمد ، جامعة محمدالإنسانيةالعموم 
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تعريفا لمفيوم التسويق بالمحتوػ عمى انو "أداة تسويقية  Christand et Mullerbكما قدمت كل من دراسة 
كل مراحل اتخاذ  لصناعة محتوػ حديث ومناسب لممستيمك بالعلبمة التجارية وتحديد ما يحتاج إليو في

القرار الشرائي، حيث أوضحت الدراستان اختلبف التسويق بالمحتوػ عمى الإعلبن فلب بد أن يخمو المحتوػ 
أن يرتفع تركيزه عمى تمبية احتياجات المستيمك المعرفية  ويجب، تماما من التمميح بالبيع من قريب أو بعيد

 1والوجدانية".

مجموعة من المعمومات  بالمحتوػ ىو عممية إيصال التسويقأن من خلبل التعاريف السابقة نستنتج 
 . في شكل صور، فيديوىات، مدونات أو غيرىا.يستخدم عادة لموصول إلى العملبء عبر شبكة الإنترنيت

 عدة أنواع نذكر منيا: ويتخذ التسويق بالمحتوػ 

 البريد الالكتروني. منشورات، مدونة، المقالات، الكتب الالكترونية، رسائل :المحتوى المكتوب .1
 الفيديو، الانفوقرافيك، الصور. :المحتوى المرئي .2
 2: البودكاست.المحتوى المسموع .3

تسويق المحتوػ القيم لبناء ارتباط قوؼ بين و  نشرو  ن "التسويق بالمحتوػ ىو عممية إنشاءإوباختصار ف
 3العلبمة التجارؼ".و  العملبء

 

 : مكونات التسويق بالمحتوى -ثانيا

 لتسويق بالمحتوػ من العناصر التالية:يتكون ا

تعني ملبئمة المحتوػ جدوػ المعمومات المقدمة لمعميل لضمان إدارة العلبمة : Revelanceالملائمة  .1
التجارية في فضاء افتراضي في سبيل الحفاظ عمى العملبء. كما أن ملبئمة المحتوػ تأثير كبير في 

                                                           
تأثير التسويق في المحتوػ في الوعي المعرفي لمشتركي الياتف النقال من خلبل  ،ايت أوقاسي فتيحة، مشتي فتيحة 1

 ،امعة طاىيرؼ محمد، بشار، الجزائرج، مجمة البشائر الاقتصادية -دراسة ميدانية لعينة من مشتركي موبميس-الفايسبوك
 .536ص ،2022، 1، العدد 8المجمد

مجمة  ،جتماعي بشيرة المؤثرين الرقميينارتباط التسويق بالمحتوػ عبر مواقع التواصل الا ،نادية عبد الكريم، باية وقنوني 2
 .1166،ص2022، 2العدد ، 9المجمدزائر، البواقي، الج أم، ؼ، جامعة العربي بن مييدالدراسات المالية والمحاسبية والإدارية

 .9ص ، مرجع سابقمحمد الأغا، و عباس صحراوؼ   3
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، كما يجب أن يكون ىناك اتصال مباشر بين دفالتعبير عن احتياجات ورغبات الجميور المستي
 1المنظمة والعميل.

: تمثل جودة تسويق المحتوػ ذلك بأن تكون المعمومات المقدمة صحيحة Reliabityالمصداقية  .2
كما انو من الصعوبات التي تواجو المنظمات التي تتبع ، وموثوقة وكافية وتجيب عن كل تساؤلات العميل

 مصداقية بد المنظمات أن تقيم إجراءات تشغيل البيانات بشكل دورؼ لذلك تعدتسويق بالمحتوػ لذلك لا
المحتوػ عامل معنوؼ في تحديد العلبقة بين المنضمة وعملبئيا لأنيا تؤثر عمى اتجاىات العميل 

قدرة العميل في تصدؼ ما يتضمنو  واىتماماتو مما يعزز في ثقتو .كما عرف تسويق بالمحتوػ عمى أنو
 2.لإعلبني عبر مواقع الشبكات الاجتماعي المحتوػ ا

بجدر الذكر أن لكل محتوػ قيمتين مميزتين قيمة وظيفية تستمد من وظائف الخدمة  Value : القيمة .3
ومدػ تحقيقيا لمغايات المراد منيا حال استخداميا، وقيمة عاطفية تتمثل في المشاعر التي يشعل بيا 

المنظمة.إن قيمة المحتوػ يجب أن تعكس رغبات واىتمامات العميل عند استخدام الخدمة المقدمة من 
العميل والتي تتغير بشكل مستمر، لذلك يجب أن يكون المحتوػ مفيد ويمكن العميل المستيدف من 
التفاعل معو بسيولة واستخدام مجموعة متنوعة من المحتوػ كمنشورات التواصل الاجتماعي والمدونات 

 3. مين إلى مشترينوغيرىم لتحويل العملبء المحتم

وعالي الجودة لموصول إلى العميل  تعني جاذبية المحتوػ أن يكون مؤثر : Attractivenessالجاذبية  .4
فيجب أن يكون قمة  ،المستيدف حيث أن المحتوػ الجيد ىو المحتوػ الذؼ يجذب انتباه العميل والزبون 

الجذاب لايستغرق أكثر من عشر ثواني كما أن المحتوػ  في الإبداع والابتكار وكذلك فريدا من نوعو.
لجذب العميل. لذلك يجب أن يتميز محتوػ المنظمة عن غيره حتى تبقى قادرة عمى المنافسة، ولكي 

 4 .تتميز عن غيرىا عمييا التخطيط لصورة ذىنية تتركز عمى اختلبفات دقيقة عن منافسييا

 لذلك، مة التجارية وكسب عملبء جدد: حيث أن العاطفة تؤدؼ إلى الولاء لمعلبEmotionsالعاطفة  .5
تسعى المنظمة إلى توظيف أساليب ، وعاطفية المحتوػ الجيد عمى عناصر ترفييية يجب أن تشمل

                                                           
 .537ص  مرجع سابق، ، أيت أوسي فتيحة، مشتي فتيحة  1
مجمة دراسات وأبحاث دور التسويق بالمحتوػ عبر الفيسبوك في الترويج لمسياحة الداخمية، ، طبايبية سميمة، أحلبم شوالي 2

 .151، ص 2023، 1العدد ،10باتنة، الجزائر، المجمد ج لخضر،، جامعة الحاطاقات المتجددةاقتصادية في ال
 .537ص  مرجع سابق، ،أيت أوسي فتيحة، مشتي فتيحة 3
ة مجم، -مؤسسة جازؼ  حالة دراسة-ةالرقمنعصر  جديد في التسويق بالمحتوػ كتوجو تسويقي بن جروة حكيم،، بن حوحو محمد 4

 .379، ص 2022، 1، العدد7ضياف، المسيمة، الجزائر المجمد، جامعة محمد بو صرةمعااقتصادية  دراسات
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وذلك عن طريق تقديم  من خلبليا الوصول إلى العملبء وكسب رضاىم ووسائل مثيرة لمجاذبية تستطيع
 1الإثارة. و ر المفاجأةمحتوؼ يتضمن قصص مثيرة ومسمية وممتعة بالإضافة إلى عنص

 إستراتيجية التسويق بالمحتوى:-ثالثا

في  فيذه الأخيرة تعتبر كبوصمة ،من وجود إستراتيجية فعالة المحتوػ التسويقي يبدأ النجاح في بناء
دارة موارد التسويق بشكل محكم كما أنيا الركيزة الأساسية التي يعتمد عمييا لتحديد الأولويات  توجيو وا 

صنع المحتوػ الذؼ يجب أن يتميز بالغنى المعرفي ويفتقر إلى  الدقيق لمتغمب عمى التحديات أثناءوالتخطيط 
 الحشو.

إستراتيجية " :إستراتيجية التسويق بالمحتوػ بأنيا Human&Hirschfelder&Nel ف كل منعر  
ة قنوات التواصل ترويجية تعمل عمى توسيع المزيج الترويجي، وتستفيد من العديد من قنوات الاتصال وخاص

الاجتماعي، ويركز عمى تقديم شيء ذؼ قيمة لممستيمك، من خلبل النظر في المحتوػ الذؼ يولده المستيمك 
والتواصل مع الجميور عن طريق استخدام محتوػ جذب أو مفيد أو ترفييي، وتيدف الإستراتيجية إلى بناء 

 2الثقة والعلبقة طويمة الأمد مع المستيمك ".

 راتيجية التسويق بالمحتوػ التأثير عمى المستيمك من خلبل عدة مستويات:ويمكن لإست

 .التقييم الذاتي لممحتوػ من حيث الفوائد المدركة ومصدر المحتوػ  -

سيام المستيمك في إثراء  -  الاستجابة السموكية لممستيمك والتي تتمثل في الاندماج وا 

 المناقشات والأحاديث مع المنظمة. -

 .لذؼ يتمثل في زيادة المبيعات نتيجة لفاعمية ىذه الإستراتيجيةالناتج التنظيمي وا -

 : ولزيادة فاعمية ىذه الإستراتيجية فإنو يجب الأخذ في الاعتبار ما يمي

 .ضرورة تغيير توجو التسويق بالمحتوػ من التوجو ألبيعي إلى التوجو نحو مساعدة المستيمك -

 .بناء مدخل استراتيجي لمتسويق بالمحتوػ  -

 .حتياجات المعرفية لممستيمكفيم الا -

 .فيم دور وفاعمية الأنواع المختمفة من المحتوػ  -
                                                           

 .537ص  مرجع سابق، ، أيت أوسي فتيحة، مشتي فتيحة 1
بالمحتوػ عمى سموك التفاعل لدػ مستخدمي صفحة الفايسبوك لمؤسسة موبيميس، التسويق  إستراتيجيةأثر ، بورصاص وداد 2

 .142، ص 2022، 2، العدد6جامعة الوادؼ، الجزائر، المجمد ، ةالماليو  مجمة  العموم الإدارية
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 1.تطوير مقاييس ملبئمة لأىداف التسويق بالمحتوػ  -

 5Ws:2بالمحتوػ تجيب عمى خمس تساؤلات رئيسية تعرف ب  يقإستراتيجية التسو كما أن 

اتو وأدوات التسويق واىتمام من ىو الجميور المستيدف مانوعو ما ىي احتياجاتو : whoمن  -
 بشكل فعال. بالمحتوػ التي تؤثر فيو وتصل إليو

ماذا يحدد في المحتوػ الرقمي من احتياجات وأدوات ومضامين ومعمومات وأنماط  :  whatماذا  -
 التي تفي بيذه الاحتياجات.

بحيث  أين يتم استخدام المحتوػ الرقمي أؼ بأؼ قناة رقمية سيقدم المحتوػ التسويقي :where  أين -
 .يجب أن تتلبءم مع ميزانية الشركة وطبيعة المستيمك

فمكل خطة تسويق بالمحتوػ حدود زمنية تعتمد  ،متى توضع خطة التسويق بالمحتوػ  :when  متى -
 عمى الأخذ بالفرص التسويقية لمشركة مع تحديد أىدافيا التسويقية.

داف التي يسعى المحتوػ وما ىي الأى ،لماذا وضعت خطة التسويق بالمحتوػ  : why لماذا -
 كانت أىداف تسويقية أو اتصالية. سواءً  التسويقي إلى تحقيقيا

 : أىداف إستراتيجية التسويق بالمحتوى -رابعا

 :3يطمق التسويق بالمحتوػ من أجل الأسباب التالية roiP maczygaوفقا لما ذكره  

 المؤسسة.زيادة الوعي بمؤسسة وزيادة توجو العملبء إلى منتجات أو خدمات  .1
 . تحويل الجماىير إلى عملبء محتممين .2
 إيصال ىوية وصورة المؤسسة . .3
 وتوفير العملبء،و حركة المرور عمى موقع الويب  العملبء مشاركة .4
 تغيير المبيعات المباشرة بشكل مزايد.  .5
 زيادة الوعي بالعلبمة التجارية.  .6
 بناء علبقات وثيقة مع الجميور المستيدف.  .7

                                                           
، توظيف إستراتيجية التسويق بالمحتوػ في الصفحات الرسمية لمنصات البث الرقمي العربية والأجنبية بموقع ميا بينسي  1

 .391ص  ،2023 ،25العدد  ،ر، جامعة القاىرة، مصالمجمة العممية لبحوث العلبقات العامة والإعلبنفيسبوك، 
المجمة العربية لبحوث الإعلبم  الاجتماعي،تقييم التسويق بالمحتوػ الرقمي عبر وسائل التواصل ، قرني محمد حياة بدر  2

 .211ص ،2022، 36العدد مصر،، جامعة الأىرام، والاتصال
 .144-143ص ،مرجع سابق ، بورصاص وداد  3
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  رية جديدة.جذب قيادات جماىي .8
 حل مشكلبت الجميور المستيدف والمحتمل.  .9

 خمق حاجة لمنتج معين.   .10
 زيادة ارتباط العملبء بالمؤسسة وعلبمتيا التجارية. .11
 .الخدمةزيادة ولاء العملبء وثقتيم بالمؤسسة أو المنتج أو  .12

 
  مواقع التواصل الاجتماعي:ماىية المطمب الثالث: 

من أىم الوسائل التسويقية، حيث ىذه الأخيرة بإمكانيا استيداف أكبر مواقع التواصل الاجتماعي  تعتبر
 عدد ممكن العملبء.

 مواقع التواصل الاجتماعي: مفيوم -أولا

التي بإنشاء صفحات خاصة بالأشخاص والتواصل  مواقع التواصل الاجتماعي عمى أنيا المواقع عرفت
 1مع أصدقائيم ومعارفيم.

وسائل الإعلبم عبر شبكة الانترنيت التي تيدف إلى و  يا تطبيقاتبأن Richter and Koc  يعرفيا
 2تسييل التفاعل والتعاون وتبادل المعمومات.

ىي أسموب تواصل اجتماعي يسيل عممية إنشاء وتبادل المعمومات والمحتويات بين الأفراد أو 
مح بتبادل الصور والفيديو وىي عبارة عن مواقع عمى شبكة الانترنت تس والمجموعات من الأفراد والمنظمات.

 3والممفات الأخرػ.

عمى ما سبق فإن مواقع التواصل الاجتماعي ىي فضاءات اجتماعية افتراضية تتيح لمستخدمييا  بناءً 
 صور ،التواصل فيما بينيم، وتبادل تجاربيم الشخصية وحياتيم اليومية عن طريق مشاركتيم بفيديوىات

 معمومات.و 

 

                                                           
 .2ص  ،2013، الأردن،الطبعة الأولى، راعية، دارالنفائس لمنشات الاجتمخالد غسان يوسف المقدادؼ، ثورة الشبك  1
جامعة  ، مجمة اقتصاديات شمال إفريقيا، تأثير مواقع التواصل الاجتماعي عمى جذب السياح حالة الجزائر ، عمي دحماني  2

 .271، ص 2018، 2العدد  ،14المجمد  حسيبة بن بوعمي، الشمف، الجزائر،
مجمة البديل ،  دور مواقع التواصل الاجتماعي في تحديث الأنشطة التسويقية ،النعاس صديقي نيار خالد بن الوليد،  3

 .259، ص 2017، 2العدد  ، 4المجمد  ،، جامعة زيان عاشور، الجمفة، الجزائرالاقتصادؼ
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 :واصل الاجتماعيخصائص مواقع الت -ثانيا

  1: تتميز مواقع التواصل الاجتماعي بعدة خصائص تذكر أىميا

: أؼ يمكن لمفرد مشاركة منشوراتو مع الآخرين، والتفاعل معيم من خلبل التعميقات التشاركيةو  التفاعمية .1
 أو الإعجاب بردود الأفعال عمييا.

 لو مسبقا. حيث يكون الاتصال تمقائي بين الطرفين وغير مخطط التمقائية: .2

: يمكن لممستخدم ترك رسالة لمشخص المراد التواصل معو دون إلزامية الدائم غير المادي الحضور .3
 حضوره في ذلك الوقت.

 المحتوػ الموجود فييا منشور من قبل المستخدمين جميعا وليس مقتصر عمى فئة معينة. :الانفتاح .4

 م نفس التوجيات أو الاختصاص.: إمكانية إنشاء مجموعات تضم مستخدمين ليدعم التجمعات .5

  .يتم التواصل مع مختمف المستخدمين ميما كانت مكانتو مباشرة دون وسيط :إذابة الفواصل الطبقية .6

 من خلبل مشاركة الروابط من موقع لآخر مما يجعل المعمومات تنتقل بسيولة. :الترابط .7

ف تعريف لو، الذؼ يتضمن : يمكن لكل مستخدم فتح حساب خاص بو يستعممو كممالممفات الشخصية .8
 المحتوػ الذؼ يقدمو، مما يسمح للآخرين بمعرفة اىتماماتو.

 .استخدام مواقع التواصل الاجتماعي مجاني وبطريقة بسيطة سيمة ومجانية: .9

 أىم مواقع التواصل الاجتماعي:-ثالثا

ادل النصوص تتميز مواقع التواصل الاجتماعي بميزة المشاركة والتفاعل، فيي مواقع تمكن من تب 
 كما ىو موضح في الجدول التالي. والصور وممفات الفيديو،

 

 

 

 

  
                                                           

عة الأولى، عمان، دار أسامة لمنشر والتوزيع، الطب ت العامة وشبكات التواصل الاجتماعي،لبقاالعىتيمي، حسين محمود   1
 .86-85 ،ص 2015، الأردن
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 (: يوضح أىم مواقع التواصل الاجتماعي1جدول رقم )

التواصل  شبكات وصفيــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــا
 الاجتماعي

التعميمية، التاريخ  تضمن تفاصيل مثل الخمفيةىو موقع يضع فيو المستخدمين معمومات مينية شخصية ت
الوظيفي والعممي وكذا قائمة المشاريع المينية الكبرى إلى جانب الشيادات المينية والعضوية المينية 

ىذه المعمومات توضع في الممف الشخصي الذي يمثل دليل المستخدم. إذن يعتبر موقع لينكندن  وكل
 :انب العممي بحيث يقدم ىذا الموقع الخدمات التاليةتركز عمى الج شبكة اجتماعية مينية

 .يمكن لممستخدمين وضع صور ومشاىدة الممفات الشخصية والصور الخاصة بالآخرين -
 .يمكن لممستخدمين التعرف عمى عدد الأشخاص الذين يبحثون عنيم -
 .يمكن لأصحاب العمل وضع قائمة وظائف البحث عن مرشحين محتممين -
 1ن عدد من التطبيقات وكذا عرض الكتب التي يمكن شراؤىا عن الانترنت.يسمح بتضمي -

Linkedin 
(2002) 

أي أنو يتيح عبره للأشخاص العادين والاعتباريين )كالشركات( أن يبرز نفسو  موقع لمتواصل الاجتماعي،
نشاء روابط تواصل   2مع الآخرين. وأن يعزز مكانتو عبر أدوات الموقع لمتواصل مع مواقع تواصل أخرى، وا 

Facebook 
(2004) 

ىو موقع إلكتروني يسمح ويدعم نشاط تحميل وتنزيل ومشاركة الأفلام بشكل عام ومجاني وىو يسمح 
بالتدرج في تحميل وعرض الأفلام القصيرة من أفلام عامة يستطيع الجميع مشاىدتيا إلى أفلام خاصة 

بواسطة ثلاثة  2005ع اليوتيوب في فبراير يسمح فقط لمجوعة معينة من المشاىدة. وقد تأسس موق
المتخصصة في التجارة الإلكترونية ىو الأمريكي تشاد ىيرلي"  Pal Pay موظفين في شركة باي بال

والتايواني "ستيف تشين" والبنغالي "جاود كريم"، في مدينة كاليفورنيا، ويستخدم الموقع تقنية الأدوبي 
محتوى الموقع يتنوع من مقاطع أفلام والتمفزيون، ومقاطع  فلاش لعرض المقاطع المتحركة، حيث إن

 3.الموسيقى، والفيديو المنتجة من قبل ىواة وغيرىا 

Youtube 
(2005) 

  "X"، رسمياً العلامة الجديدة لـ"تويتر" لتصبح2023جويمية  25أطمق إيمون ماسك،  كان يسمى بتويتر
  من المتوقع أن تكون   "X"ذية المعينة حديثاً أن خدمةبدلًا من العصفور الشيير، أوضحت الرئيسة التنفي

"سوقاً عالمية مدعومة بالذكاء الاصطناعي للأفكار والسمع والخدمات والفرص. وسيشمل المدفوعات 
  4.والخدمات المصرفية إلى جانب الصوت والفيديو والرسائل

X (2006) 

                                                           
جامعة  مجمة اقتصاديات شمال افريقيا، ، ثير مواقع التواصل الاجتماعي عمى جذب السياح حالة الجزائرأث ، عمي دحماني  1

 .272ص  ،2018، 18العدد، 14حسيبة بن بوعمي، الشمف، الجزائر، المجمد
 .24، ص مرجع سابقخالد غسان يوسف المقدادؼ،   2

 ،2011 ،، الجزائرالتوزيعو  دار الخمدونية لمنشر، تكنولوجيا الحديثةالعالم والتاريخ وسائل  ،عبيدة صبطيو  فؤاد شعبان  3
 .181-180ص

 4 /07/24stories/2023-https://www.alarabiya.net/aswaq/special  ،الساعة  ، 2024ماؼ  29 ، تاريخ الزيارة
01:00. 

https://www.alarabiya.net/aswaq/special-stories/2023/07/24
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مباشرة إلى صديق أو مجموعة من الأصدقاء  يتيح ىذا الموقع لممستخدمين إرسال الصور لمقاطع الفيديو
  1بدلا من أن يكون معروضا لمجميع وىو وسيمة سريعة ومجانية

Instagram 
(2010) 

ىو تطبيق تراسل فوري محتكر ومتعدد المنصات لميواتف الذكية ويمكن بالإضافة إلى الرسائل الأساسية 
وقد قامت (. 2009س الواتس أب في عام )لممستخدمين إرسال الصور الرسائل الصوتية والوسائط تأس

مميار دولار أمريكي، والواتس أب ( 19( بمبمغ )2012شركة الفيس بوك بشراء الواتس أب في العام )
متاح لكل نظام الأندرويد، ويتزامن مع جيات الاتصال في الياتف لذلك لا يحتاج المستخدم لإضافة 

 2.الأسماء في سجل منفصل

whatsApp 
(2009) 

يمة تستخدميا معظم النساء وىو مجمس يستيدف جميع جنس الإناث يعتبر مصدر للإليام لين فيما وس
 3يتعمق تنسيق المنزل والأزياء وأكثر.

Pinterst (2010) 

، وبوبي ميرفي إيفان شبيغل لتسجيل وبث ومشاركة الرسائل المصورة وضعيا تواصل اجتماعي تطبيق ىو
رساليا إلى قائمة الفيديوىات وتسجيل الصور ، يمكن لممستخدمين التقاطجامعة ستانفورد ثم طمبة ، وا 

يعين «. لقطات»المرسمة عمى أنيا  الفيديو التحكم من المتمقين. ومن المعروف أن ىذه الصور ومقاطع
ة زمنية لعرض لقطاتيم من ثانية واحدة إلى عشر ثواني، وبعد ذلك تُحذف الرسائل من المستخدمين ميم

جياز المستمم وتحذف من الخوادم الخاصة بسناب شات، أيضًا لكن تم برمجة بعض التطبيقات التي تقوم 
بحفظ الفيديو المعروض عن طريق مبدأ بسيط وىو اختراق سناب شات بطريقة بسيطة بشكل متكرر. 

 4 .التطبيق لمحاولات استحواذ من عدة شركات. يتميز بالمون الأصفر في كافة إعلاناتو ودعاياتو تعرض

Snapchat (2011) 

تم إطلاق  ،ىو شبكة اجتماعية صينية المقاطع الفيديو الموسيقية "douyin" أو ما يسمي أيضا ب
ت ومشاركتيا مع الأصدقاء ثانية مع إضافة مؤثرا 15، يسمح بتصوير فيديو لمدة 2016التطبيق سنو 

 تعتبر شبكة التيك توك منصة رائدة في مقاطع الفيديو القصيرة أصبح ىذا التطبيق عمى أغمب اليواتف
  5.لمشباب الذكية

Tik Tok 
2016 

 

 المصدر: من إعداد الطالبتين

                                                           
، مجمة الحقوق والعموم الإنسانيةمواقع التواصل الاجتماعي ودورىا في ترويج الخدمات الفندقية،  ،، نورؼ منيربمعمياء خديجة 1

 .313ص  ،2014، 03، العدد8، المجمدن عاشور، الجمفة، الجزائراجامعة زي
يونس، دور التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي في إستراتيجية تطوير الخدمات السياحية،  مظفر عمي، إسماعيل 2
 .149ص  ،2019، 02، العدد7المجمد ،ردنوالابحاث، الأ ال، مركز رفاد لمدراساتعممجمة العالمية للبقتصاد والأال
، جامعة القنيطرة، IJAFAME مجمةرب والجزائر، ، تأثير مواقع التواصل الاجتماعي عمى صورة السياحة في المغسارة عموان 3

 .318ص  ،2021، 1العدد ،2، المجمدالمغرب
4 https://aljazeera.net/encyclopedia   19:00،  الساعة 2024ماؼ  29تاريخ الزيارة. 
اعي في الترويج السياحي "المتحف القومي لمحضارة المصرية وطريق دور وسائل التواصل الاجتم ،ياسمين حسين مسمم 5

المجمد  والفنون الإسلبمية، مصر، الجمعية العربية لمحضارة مجمة العمارة والفنون والعموم الإنسانية، ،"الكباش في مصر نموذجا
 .1126ص  ،2022، 6، العدد7

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%B7%D8%A8%D9%8A%D9%82
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D9%88%D8%A7%D8%B5%D9%84_%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D9%88%D8%A7%D8%B5%D9%84_%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A5%D9%8A%D9%81%D8%A7%D9%86_%D8%B4%D8%A8%D9%8A%D8%BA%D9%84
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A5%D9%8A%D9%81%D8%A7%D9%86_%D8%B4%D8%A8%D9%8A%D8%BA%D9%84
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D9%88%D8%A8%D9%8A_%D9%85%D9%8A%D8%B1%D9%81%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D9%88%D8%A8%D9%8A_%D9%85%D9%8A%D8%B1%D9%81%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D8%A7%D9%85%D8%B9%D8%A9_%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86%D9%81%D9%88%D8%B1%D8%AF
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D8%A7%D9%85%D8%B9%D8%A9_%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86%D9%81%D9%88%D8%B1%D8%AF
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
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%81%D9%8A%D8%AF%D9%8A%D9%88
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%81%D9%8A%D8%AF%D9%8A%D9%88
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%81%D9%8A%D8%AF%D9%8A%D9%88
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%81%D9%8A%D8%AF%D9%8A%D9%88
https://aljazeera.net/encyclopedia
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  مفاىيم حول الخدمة السياحيةالمبحث الثاني:  
 الترفيوو  ارتبطت برغبة الأفراد في الحصول عمى الاستجمامو  ديثتعد السياحة ظاىرة من ظواىر العصر الح 
مع تطور رغبات الأفراد في و  الاستمتاع بزيارة مناطق جديدة.و  تغيير الجو بعيدا عن محيط العيش المألوفو 

وثيقا بالتطور في وسائل النقل الذؼ ساعد عمى إنعاش صناعة و  إشباع حاجياتيم الذؼ ارتبط ارتباطا
طمب المزيد من و  الإشباع دون عناء،و  يث أصبح الفرد يحصل عمى اكبر قدر من المتعةالسياحة، ح

الخدمات السياحية  عميو أصبحت المؤسسات السياحية تسعى جاىدة لتقديمو  الخدمات المرافقة لمسياحة.
 بالتالي ضمان الاستمرارية في النشاط السياحي.و  بالأسموب الذؼ يمقى انطباعا جيدا لدػ عملبئيا

ة تناولنا في ىذا المبحث ثلبث مطالب تتضمن مفيوم الخدمة، المزيج يلمتعرف أكثر عل الخدمة السياحو 
 السياحية عوامل نجاح الخدمةو  التسويقي لمخدمة السياحية

 خدمة السياحيةلا ماىيةالمطمب الأول: 

الخدمة السياحية تناولنا في ىذا المطمب مفيوم الخدمة السياحية وخصائصيا. قبل التطرق إلى مفيوم 
 تعريف السياحة بشكل عام. مىسنتعرف ع

المقيمين فييا مدة و  بأنيا أنشطة الأشخاص المسافرين إلى أماكن خارجة عن بيئتيم المألوفة، توصف السياحة
غير ذلك من الأغراض غير المتصمة بمزاولة نشاط و  لا تتجاوز سنة واحدة دون انقطاع، بيدف الاستجمام

اجتماعية و  ىي احد الأنشطة التي نمت كثيرا كظاىرة اقتصاديةو  ل المكان المقصود بالزيارة،لقاء اجر من داخ
   1عمى مدػ الربع الأخير من القرن العشرين.

الأجيزة و  الإدارؼ الذؼ تقوم بو مختمف الييئاتو  : ىي ذلك النشاط الفنيتعريف الخدمة السياحية-أولا 
والعامة والخاصة المرتبطة بالسائحين لتحقيق أقصى إشباع ممكن والمنشات السياحية في الدول الحكومية 

 2ليم.

وتنقسم إلى  .الخدمة السياحية ىي مزيج مركب من المنافع التي تحصل عمييا الفرد بشكل متكامل 
 مجموعتين:

                                                           
1

الأردن،  ،التوزيع، الطبعة الأولى، عمانو  كتبة المجتمع العربي لمنشرالتطبيق، مو  محمد احمد العمرؼ، الأمن السياحي المفيوم 
 .26، ص 2014

    .20، ص2016ماىر عبد الخالق السيسي: مبادغ السياحة، مجموعة النيل العربية، الطبعة الثانية، القاىرة، مصر 2
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، الإيواء ،الضيف أو السائح مثل خدمات النقل: وتمثل أساس حاجة مجموعة الخدمات الأساسية .1
 راب وخدمات مكاتب السياحة والسفر.الش ،الإطعام

: ىي التي تدعم وتسيل بيع المنتج أو الخدمة السياحية مثل الخدمات مجموعة الخدمات التكميمية .2
 .المصرفية وخدمات الدلالة والارتباط السياحي

الخدمة السياحية ىي مجموعة من الأعمال التي تؤمن لمسياح الراحة والتسييلبت عند شراء واستيلبك 
  1دمات والبضائع السياحية خلبل فترة إقامتيم في المرافق السياحية بعيدا عن مكان سكناىم الأصمي.الخ

 وتشمل الخدمات السياحية العناصر التالية: 

 استكشاف الرغبة عند الزبون . -
 اطلبعو عمى موارد وصور دعائية. -
 إعطائو معمومات عن خصائص الموقع السياحي.  -
 شرح طريقة السفر.  -
 خدمات الإضافية والأنشطة الترفييية المتوفرة.عرض ال -
 إتمام عممية البيع. -
 تزويد الزبون بالوثائق الضرورية.  -
 ترتيب عممية الدفع. -

 :خصائص الخدمة السياحية –ثانيا 

لا تختمف خصائص الخدمة السياحية عن خصائص الخدمة بصفة عامة غير أن ليا خصائص تميزىا عن  
 : 2يا فيما يمييمكن تمخيصبقية الخدمات، و 

 ،: بمعنى أن الخدمات السياحية لا يمكن خزنياائيةنالخدمات السياحية ىي خدمات ىالكة وتتسم بالف .1
وىذه الخاصية تجبر الإدارات السياحية والفندقية عمى بيع خدماتيا في نفس لحظة جازيتيا لكي تستطيع 

 . تحقيق مبيعات أفضل وربحية أكثر

                                                           
 السياحة، دار الجامد لمنشرو  مات الفنادقرامي فلبح الطويل، التسويق الاستراتيجي لخدو  موفق عدنان عبد الجبار الحميرؼ  1
 .106، ص 2015عمان الأردن،  ،التوزيع، الطبعة الأولىو 
العممي  الإعصارمروان أبو رحمة وآخرون، مبادغ التسويق السياحي والفندقي، مكتبة  المجتمع العربي لمنشر والتوزيع، دار  2

 .71-68، ص 2014لمنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، عمان الأردن، 
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بمعنى انو يصعب إبراز أو تسميط الضوء عمى المنافع  :ممموسة الخدمات السياحية خدمات غير .2
 والتسييلبت الموجودة في فندق أو مطعم معين ذلك لان ىذه المنافع ربما تكون مترابطة مع شخصية

وكذلك صورة المؤسسة المرسومة في ذىن  ،وكفاءة الطاقم أو العاممين في المنشاة السياحية أو الفندقية
 الزبون .

: حيث أن الخدمة التي تقدم إلى الزبون ربما تكون السياحية ىي خدمات متغايرة الخواصالخدمات  .3
وبالتالي يصعب عمى المؤسسات السياحية تقديم خدمات  ،مختمفة عن الخدمة التي تقدم إلى زبون أخر

 كما ىو متعارف عمييا في قطاع السمع .، ذات معايير ثابتة بالجودة
نما لا يمكن نقمياالخدمات السياحية ىي خدمات  .4 :إلى حيث يتواجد الزبون كما ىو الحال في السمع، وا 

 يتوجب عمى السائح الانتقال إلى حيث تتواجد خدمة الضيافة أو الموقع الأثرؼ .
حيث يتوجب عمى المنتفع من الخدمة المساىمة  منيا:العلبقة الثنائية بين مقدمي الخدمات والمستفيدين  .5

 الخدمة مع مقدميا وموردىا في الزمان والمكان المحددين.والمشاركة في الحصول عمى 
لا يمكن أن تقدم بالشكل المطموب ما لم توفر المؤسسة  العلاقة بين مقدمي الخدمات والمستفيدين منيا .6

 المصاعد... الخ. ،الأضواء ،الديكور ،الدليل المادؼ الممموس المتمثل في الأثاث
 حيث يمكن ان تشمل برامج مكاتب السفرا حسب أسعارىا: جودتيو  تختمف مكونات الخدمة السياحية .7

طبيعة الخدمات و  باسعار مختمفة اعتمادا عمى حجمو  السياحة عمى أنواع مختمفة من الرحلبت المرزومةو 
 1جية القصد السياحي. و  المقدمة

لواحد. من يوم إلى أخر ومن ساعة إلى أخرػ في اليوم ايتميز الطمب عمى الخدمة السياحية بالتذبذب  .8
كما أن مؤسسات الضيافة تمتمك طاقات استيعاب محدودة وتكون في الغالب ثابتة فيي تخسر جزء من 

كما أنيا تعاني من كساد الطمب في حالة العكس )خسارة ناتجة من أن طاقة  ،الطمب إذا كان عالي
 الاستيعابية المعروضة تبقى فارغة(.

حيث أن جميع  ،خرى لا يحصمون عمى حق الممكيةمؤسسات الضيافة وكذلك المؤسسات الخدمية الأ .9
ولكن الزبون يستمتع أو ينتفع بالخدمات  ،الخصائص المادية الضرورية لمؤسسة الضيافة تبقى ممكا ليا

وىذه العلبقة الفريدة تختمف تماما عمى ما ىو الحال عميو الحال بين منتج  ،والتسييلبت المقدمة إليو
 2السمعة والمستيمك.

                                                           

.107مرجع سابق، صموفق عدنان عبد الجبار الحميرؼ ورامي فلبح الطويل،   1  

.70،71مرجع سابق، ص،  مروان أبو رحمة وآخرون،  2  
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 نواع الخدمة السياحية: أ -ثالثا 

 يمكن حصر أنواع الخدمة السياحية فيما يمي:

نواعيا برية بحرية وجوية العمود الفقرؼ لصناعة السياحة والسفر أتعد خدمات النقل بكل  :خدمات النقل .1
حيث نجد ارتباطا وثيقا بين وسائط  ،وىي تشكل بندا كبيرا من إنفاق السائح وخاصة في السياحة الدولية

، ل وبين الحضارة الإنسانية حتى أصبحت الرحلبت السياحية تباع متضمنة خدمة النقل الشامل )برؼ النق
لذا فان النقل  ،جوؼ( وسط منافسة بين أجيزة النقل من حيث الأسعار ومستوػ الخدمة، بحرؼ 

 1والمواصلبت ضرورة من ضروريات الصناعة السياحية.
في مجال السفر  اء وصولو لممقصد السياحي عمى أماكن الإيواءبيحث السائح بالدرجة الأولى أثن الإيواء: .2

 وأبرزىا:
 الفنادق. -
 تقدم الإقامة بالإضافة إلى قيام السائح بأنشطة سياحية. المنتجعات الخاصة: -
 ىي منشآت أثرية توظف كموقع مبيت مثل:القصور والقلبع......الخ. إيواء التراث: -
فطار -   ا من قبل عوائل.: نزل صغير تدار غالبنموذج سرير وا 
: ىي فنادق تتكامل مع أنشطة سياحية أخرػ ضمن الشركة الكبيرة. الفنادق السلاسل الدولية لمفنادق -

  2بل تقدم خدمات أخرػ كالمؤتمرات والحفلبت والترفيو والتجارة.، لم تعد لممبيت والطعام فقط
ىناك منشآت الإطعام ضمن من أجل إشباع الحاجات الغذائية لمسائح في البمد المضيف  الإطعام: .3

خدمة  ،منشات المبيت أو منشات مستقمة كمنشآت مطاعم متخصصة بأنماط الخدمة)وجبات سريعة
 3ذاتية( ومطاعم متميزة بنوع معين من الطعام مثل البيتزا......الخ .

 4وتشمل الخدمات الرياضية والثقافية وغيرىا. خدمات التسمية والترفيو: .4

                                                           
دراسة حالة الديوان  الوطني -بن حملبوؼ نونة،  واقع وأفاق التسويق السياحي الالكتروني بالمؤسسات السياحية الجزائرية  1

 .32، ص 2019، 3ضمن متطمبات نيل شيادة دكتوراه في العموم التجارية، جامعة الجزائر  ةمذكر  ،ONATالجزائرؼ 
جامعة  ، مجمة اقتصاديات شمال إفريقيا ،تأثير مواقع التواصل الاجتماعي عمى جذب السياح حالة الجزائر ، عمي دحماني  2

 .269ص  ،2018 ،18العدد  ،14المجمد ، حسيبة بن بوعمي، الشمف، الجزائر
عمى المنتج السياحي في الجزائر، أطروحة ضمن متطمبات لنيل  لاستراتيجيات التسويقية في الطمبد رشيدة، أثر اعدا   3

 . 16ص ، 2013 ،3، جامعة الجزائر في العموم التجارية شيادة دكتوراه
، المركز الجامعي الاقتصاديةو  نيةالدراسات القانو كسب ولاء العملبء، مجمة لليمى غضبان، جودة الخدمات السياحية كمدخل   4

 .181ص  2021، السنة 1، العدد 4بسكرة، الجزائر، المجمد 
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: وتشمل خدمات الماء، الغاز، الياتف، الخدمات الصحية، الدفاع المدني، رى الخدمات المساندة الأخ .5
توفير مواقع السيارات  بس، مستمزمات الأمن والطمأنينة،الصيانة، الخدمات المصرفية، غسل الملب

 1المرافق الصحية والإشارات التوضيحية....الخ.و  وخدمات الحلبقة والتصوير

 

 مة السياحية(: يوضح أنواع الخد02شكل رقم )

 
 نجاز الطالبتينإمن  المصدر:

 

 مكونات الخدمة السياحية:  -رابعا

الخدمات التي لا يمن فصميا عن و  الخدمة السياحية ىي خدمة مركبة تتضمن سمسمة من الأنشطة
تتكون الخدمة السياحية من مجموعة من العناصر يمكن إيجازىا في ما  بعضيا في كل حال من الأحوال.

 2 يمي:

ويطمق عمييا أماكن الإيواء السياحي، وتضم الفنادق، القرػ السياحية، المخيمات، قامة السياحية: الإ .1
 الشقق الفندقية، الفنادق العامة والمنتجعات السياحية.

                                                           
دارة آخرون، دور التسويق السياحي الالكتروني في ترقية الخدمات السياحية، و  مزة بعمي  1 مجمة الدراسات التسويقية وا 

 .21،  ص 2021 ، 2العدد  ،3، المجمد ، جامعة يشار، الجزائرالأعمال
 .98-87ماىر عبد الخالق السيسي، مرجع سابق، ص   2
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: تتمثل في وكالات السياحة والسفر، وىي مكتب استشارات لمعملبء في مجال السياحة السياحة والسفر .2
عديد من موردؼ الخدمات السياحية )شركات طيران، فنادق، خطوط تقوم بتمثيل الو  والسفر،

 ملبحة....الخ( ويتمثل نشاطيا في:
 ـحجز وبيع تذاكر السفر. -
 خدمات الترفيو السياحي.  -
 إعداد وتنفيذ البرامج السياحية. -
 خدمات النقل السياحي.  -
 القيام بالرحلبت السياحية بجميع أنواعيا. -

ىاما في الجذب السياحي ويعتبر فرعا من المنشات السياحية التي يتصل : يمعب دورا الترفيو السياحي .3
 نشاطيا اتصالا مباشرا بالعمل السياحي وينقسم ىذا النشاط إلى:

: ىي الأماكن المخصصة لتقديم الأطعمة والمشروبات لمسائحين، ويجب أن تتوفر عمى شعبة المطاعم . أ
 ودة الأطعمة.جو  التأثيث والأدوات المستخدمة، الديكور، الموقع

 : تدخل ضمن خدمة المشروبات والوجبات السريعة.شعبة الكافيتيريا . ب
 : : وتنقسم إلى قسمينشعبة الملاىي . ت

 : تقدم خدمات الترفيو لمسائحين ملاىي ترفييية -

 : تقدم برامج غنائية لمسائحين.ملاىي ليمية -

طة بالعمل السياحي، ولو تأثير يدخل ىذا النشاط ضمن الأنشطة المرتب البيع السياحي)السمع السياحية(: .4
السمع و  واضح عمى حجم ومعدلات الإنفاق السياحي، حيث يزداد إقبال السائحين عمى شراء التذاكر

يعتبر ىذا النشاط أحد الأنشطة الرئيسية الذؼ تعتمد و  واليدايا مثل: التماثيل، الملببس المطرزة...الخ.
 عميو الدولة لتحقيق دخل سياحي متزايد.

: يعتبر النقل السياحي أحد العناصر الأساسية لمخدمات والتسييلبت السياحية في أؼ السياحيالنقل  .5
 دولة حيث الارتباط بين صناعة النقل وصناعة السياحة. 

تطورت السياحة في العالم تطورا كبيرا نتيجة لمتطور الذؼ طرأ عمى صناعة النقل، حيث ظيور 
لمتطور الكبير الذؼ حدث في وسائل الانتقال بين  نتيجة طبيعيةالسياحة في بالشكل الذؼ نراىا بو الآن 

 وينقسم النقل إلى: البحرية(،، الجوية، الدول المختمفة )البرية

 : انتقل السياح من بمده الأصمي إلى دولة الزيارة.نقل خارجي -
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 : جميع التنقلبت التي يقوم بيا السائحة داخمة الدولة التي يزورىا.نقل داخمي -
بيدف  ةىو ذلك الشخص الذؼ يقوم بشراء الخدمات السياحية المعروض من الخدمة السياحة: المستفيد .6

يتقدم لشراء منتجاتيا والحصول و  السياحية ةىو كل شخص تتعامل معو المؤسسو  رغباتو.و  إشباع حاجاتو
 1عمى خدماتيا.

ي التي تتطمب كفاءة : يعتبر الإرشاد السياحي من الأنشطة المكممة لمنشاط السياحالإرشاد السياحي .7
جادة المغات الأجنبية و  عممية وخبرة كافية في مجال الإلمام بالجوانب التاريخية والجغرافية والحضارية، ا 

  2المتعارف عمييا عالميا. فيو يعتبر المسان المعبر عن المقومات السياحية.
في و  الظروف الملبئمة لمسياحو  يقوم الأمن السياحي عمى توفير البيئة الأمني المستقرة: الأمن السياحي .8

قامتيمو  في تنقميمو  محيط البنية الأساسية لمقطاع السياحي  يشمل:و  ا 
الطبيعية التي يرتادىا و  المواقع الأثريةو  المنشآتو  طرق وسائل النقل السياحيو  الموانئو  طاراتتأمين الم  .أ 

 السياح.
 الإنقاذ.و  الإسعافو  خطط الحماية المدنيةو  وضع خطط التدخل الأمني السريع .ب 
 من عدم وجود ما ييدد امن دذات العلبقة بقطاع السياحة لمتأك تو ضع نظام مراقبة لمراقبة المؤسسا .ج 

 3سلبمة السياح.و 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 .185ليمى غضبان، مرجع سابق، ص  1
 .104ماىر عبد الخالق السيسي، مرجع سابق، ص  2 

3
، 2016الأردن،  ، التوزيع،الطبعة الأولى،  عمانو  لمنشرالسفر، دار الجامد و  مصطفى  يوسف كافي، اقتصاديات السياحة  

 .243، 239ص
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 المزيج التسويقي لمخدمة السياحية.ماىية المطمب الثاني: 

يا بناءا عمى كما ىو معروف فان أؼ منتج أو خدمة لو مزيج تسويقي تعتمده المؤسسة لتسويق منتجات
 الخدمة السياحة كغيرىا من المنتجات ليا مزيج تسويقي خاص بيا.و  أىدافيا المسطرة.و  خططيا التسويقية

 قبل التعرف عمى عناصر المزيج التسويقي نتعرف أولا عمى تعريف المزيج التسويقي.و 

  تعريف المزيج التسويقي: -أولا

السيطرة و  رات التسويق التي يمكن التحكم فيياالمتغيو  يشكل مجموعة من العناصر يعرف عمى انو
فييم لاتخاذ  عمييا من جانب المؤسسة لتحقيق أىدافيا التسويقية من خلبل الاتصال بالمستيمكين والتأثير

 1القرارات الشرائية بشكل ايجابي.

 بفكرة المزيج التسويقي موجيا خصيصا لمقطاع الصناعي "BORDEN" في الستينات جاء الباحث
ءم لف من أربعة عناصر وىي المنتج، السعر، الترويج، والتوزيع. وبعد ذلك تم تعديل ىذا النموذج ليتلبيتأو 

 physical) البيئة المادية لمخدمة، (peopleعناصر وىي الأفراد ) مع الخدمات وذلك بإضافة ثلبثة

environment( )( وعممية تقديم الخدمة)الإجراءاتprocess.)2 

ويقي كافة العوامل التسويقية التي تسيطر عمييا المؤسسة، فيي بذلك جممة من يقصد بالمزيج التس
المترابطة، والتي تعتمد عمى بعضيا البعض لأداء الوظيفة التسويقية المخطط و  النشاطات التسويقية المتكاممة

المنتجات، ليا، حيث يجد رجال التسويق أنفسيم أمام مواجية العديد من الاختبارات خاصة تمك المتعمقة ب
ىو  kotlerو تيمك. فالمزيج التسويقي كما عرفطرق التوزيع، أساليب التفريغ والوسائل التي تصل إلى المس

المزيج بين مختمف العوامل أو العناصر التسويقية التي تتحكم في ضبطيا المؤسسة قصد الاستئناف في رفع 
عن المزيج التسويقي الشامل،  تسويقي السياحيالمزيج ال لا يختمف مفيومو  3مستوػ المبيعات في سوق معينة.

العمل التسويقي في  نجاحلإ تتكامل فيما بينياالتي و  المرتبطة بالخدمة السياحية النشاطاتمجموعة من  فيو
 السياحي.المجال 

 

                                                           
 .78ص  ، مرجع سابق ،وؼ نونةبن حملب   1
 مجمة الإبداع،بن سحنون سمير، واقع تطبيق عناصر المزيج التسويقي الموسع في تسويق الخدمات السياحية، و  خميفي أمينة  2

 .333، ص 2021، 1العدد  11، الجزائر، المجمد 2جامعة البميدة 
شيادة  لدمات السياحية،مذكرة تخرج تندرج ضمن متطمبات نيفؤاد حاج عبد القادر، أىمية المزيج التسويقي في ترقية الخ  3
 . 13، ص2010ستير، جامعة أبي بكر بمقايد، تممسان الجزائر، ماجال
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 : عناصر المزيج التسويقي لمخدمة السياحية -ثانيا

أيضا ينطبق  يتكون من سبعة عناصر، وىذا المزيج التسويقي لمخدمة السياحيةكما ذكرنا سابقا فان 
عميو فان عناصر المزيج التسويقي لمخدمة السياحية ىي: المنتج السياحي، السعر، و  .عمى الخدمة السياحية

 ، الأفراد، الدليل المادؼ، العمميات)الإجراءات(.وزيعالت الترويج،

مى تحقيق حاجة الفرد من التجربة : ىو مفيوم عام يستخدم لمتعبير عن أؼ شيء قادر عالمنتج السياحي .1
السياحية، فالسائح لا ينظر إلى الجانب المادؼ لممنتج بل ىو ييتم بالمنفعة المكانية والزمنية التي يمكن 

 أن يحققيا المنتج السياحي. 

يمكن تعريف المنتج السياحي عمى انو مزيج مركب من العناصر الطبيعية والمادية والخدمات والمنافع و 
 الذؼ يمكن من خلبليا تمبية احتياجات الفرد من التجربة السياحية.و  ادية المكممةعبر الم

 فالمنتج السياحي يحتوؼ عمى ثلبثة مجاميع من العناصر. السابق التعريف ومن خلبل

المجموعة الأولى: مكونات جذب طبيعة لا دخل للئنسان في خمقيا مثل: الجبال، الكيوف، المياه  .أ 
 الخ.المعدنية، المناخ...

المجموعة الثانية: مكونات مادية من صنع الإنسان، يمكن السيطرة عمييا من حيث التوزيع والكمية  .ب 
 مثل: المنتجعات السياحية، الفنادق، المطاعم....الخ.

السياحة، محلبت بيع و  مجموعة التسييلبت والخدمات المختمفة: مثل وسائل النقل، وكالات السفر .ج 
 1.اليدايا التذكارية ....الخ 

ىو القوة الشرائية التي يظيرىا المستيمك لمحصول عمى السمع أو الخدمة. ويرتبط السعر  :السعر .2
بالعناصر الأخرػ لممزيج التسويقي السياحي فيو يشمل عمى أسعار المبيت، الوجبات الغذائية، 

  2الاتصالات وتذاكر الوصول إلى المواقع السياحية.

بالنسبة لرجال التسويق، إذا تعمق الأمر بالخدمة السياحية، وىذا  وعمميات التسعير ليست بالأمر السيل
راجع أولا لارتباط السعر بالدرجة الأولى بالتكاليف بشتى أنواعيا، كذلك سموك المستيمك وحالة المنافسة. 

تحسين الحصة ستثمارو فالسعر السياحي يشمل كافة تكاليف الإنتاج السياحي ويعمل عمى معدل معين من الا
 وتعظيم الأرباح. واجية المنافسة واستقرار الأسعار وقية أو المحافظة عمييا،كما يعمل أيضا عمى مالس

                                                           
 .95،96رامي فلبح الطويل، مرجع سابق، ص و  موفق عدنان عبد الجبار الحميرؼ  1
نيل شيادة  رة ضمن متطمباتة في الأردن، مذكوليد قاسم محمد قويدر،تطوير استراتيجيات تسويقية لتنشيط السياحة الداخمي 2

 .64، ص 2005الماجستير في العموم التجارية، جامعة عمان العربية، الاردن، 
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 وىناك العديد من العوامل المؤثرة عمى سياسة تسعيرة الخدمة السياحية منيا:

 (.أىداف السياسية التسويقية لتنشيط الحركة السياحية في منطقة أو دولة معينة )البرامج السياحية لمدولة -
 المستوػ الاجتماعي والاقتصادؼ السائد في دول سوق السياح. -
موسمية الحركة السياحية،حيث تؤثر ىذه الموسمية عمى استخدام أسموب معين لتسعير الخدمات  -

  1السياحية خصوصا إذا ارتبطت الموسمية بالدول المصدرة لمسائحين.

لذؼ يدر ربحا بينما العناصر الأخرػ ويعتبر السعر العنصر الوحيد من عناصر المزيج التسويقي ا
يحتاج منتجو الخدمات السياحية إلى تحديد استعار مناسبة لتمك الخدمات وفقا لأىداف معينة و  تمثل تكمفة

الخدمة  يساىم السعر في تعريف العملبء بمستوػ و  اخذ بعين الاعتبار العوامل المؤثرة في تحديد الأسعار.
ر الذؼ لا يقابل توقعات المستيمكين قد يؤدؼ إلى الفشل التسويقي، فالسع، وتحديد توقعاتيم اتجاىيا

فالمستيمك يعتمد عمى عدد من المعايير لتقييم الخدمات السياحية مثل: شيرة المنتج، الصورة الذىنية لديو 
 2إضافة إلى سعرىا.

ف منتوجاتيا : ىو نشاط الاتصال الذؼ يربط بين المؤسسة والمستيمك لتعريفو بمختمالترويج السياحي .3
وخدماتيا عبر مجموعة من الأساليب، وذلك لخمق ظروف جيدة لشراء منتوجاتيا وخدماتيا من طرف 

 3المستيمكين أو الموزعين.

المعمومات عن البرامج و  البياناتو  عممية الترويج السياحي تقوم عمى إرسال كم مناسب من الحقائقو 
 الكم المناسبو  بالشكلو  إلى السائح الفعال في الوقت المناسبخدماتيا، ليتم نقميا و  شركة السياحةو  السياحية

 4في المكان المناسب.و 

 

                                                           
 .99فؤاد حاج عبد القادر، المرجع نفسو، ص  1
جامعة  ،مجمة الاقتصاد الصناعيتحميل المزيج التسويقي السياحي في الجزائر، و  ، عبد النعيم دفرور، دراسةلياسإشاىد  2

 .261، ص 2017، 4، العدد 7الحاج لخضر، باتنة، الجزائر، المجمد 
سياماتيا في تسويق السياحة الداخمية، مذكرة ضمن متطمبات نيل شيادة الماجستير في و  دماد نوال، الإستراتيجية الترويجية 3 ا 

 . 80، ص 2010العموم التجارية، جامعة دالي براىيم، سنة 
واجدة، دور الانترنيت في ترويج الخدمات السياحية، دراسة تطبيقية عمى المكاتب السياحية بالأردن، خمدون خميفة المنور   4

 .181، ص 2017، 02العدد، 03المجمد  غزة، فمسطين،، المركز القومي لمبحوث،نشر الأبحاثو  المجمة العربية لمعموم
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الترويج يشمل كل أدوات الاتصال التي يمكن أن توصل رسالة إلى الجميور المستيدف وتنقسم 
 الإعلبن، ترويج المبيعات، العلبقات العامة، فريق البيعو  الأدوات إلى خمسة أنواع عريضة وىي الدعاية

 1التسويق المباشر.و 

ىو مجموعة من الجيات ذات المسؤولية المتبادلة والتي تيدف إلى جعل المنتج أو  التوزيع السياحي: .4
الخدمة متوفرة لطالبييا. أو انو عممية إيصال المنتجات والخدمات إلى السائح وذلك عن طريق وسائل 

 ج أو الخدمة السياحية.متعددة يتم من خلبليا خمق المنافع الزمنية والمكانية لممنت

أن أنشطة و  وتمتاز قنوات توزيع الخدمات السياحية بعدم التعقيد مقارنة بقنوات التوزيع السمعي، خاصة
 تشمل قنوات التوزيع طريقتين ىما:و  التخزين والشحن لا تدخل ضمن نظام توزيع المنتج والخدمة السياحية.

المستفيد من الخدمة ومقدميا بشكل مباشر دون  ترتكز عمى الاتصال المباشر بين :البيع المباشر -
 وساطة أؼ طرف ثالث كالإيواء أو خدمات فندقية أخرػ.

: ترتكز عمى وجود طرف ثالث مساعد في بيع الخدمات الفندقية، عادة ما يكون ىذا البيع غير مباشر -
 2الطرف مكاتب أو وكالات السياحة والسفر.

ر البشرؼ المحور الأساسي الذؼ يدور حولو النشاط السياحي في يعتبر العنص الأفراد )العنصر البشري(: .5
الإدارية. فالقوة العاممة في المجال السياحي لا تقل و  البيعيةو  التسويقيةو  كل مراحمو المختمفة التخطيطية

عناصر العممية التسويقية الأخرػ، فيي في حد ذاتيا ىدف من أىداف التنمية  نأىمية عن أؼ عنصر م
 3.السياحية

إن سر نجاح السياسة التسويقية لأؼ شركة سياحي ىو ما توفر ليدييا من أيدؼ عاممة ماىرة، كفؤة، 
البحوث العممية عمى أىمية مساىمة الموارد البشرية في صناعة و  تؤكد الدراساتو  ممارسة.و  وذات خبرة

 ىي:و  الضيافة، في تحقيق التميز التنظيمي من خلبل أربعو وسائل أساسية

 تنفيذ الخطة الإستراتيجية لممؤسسة.و  موارد البشرية كشريك استراتيجي في إعدادتدعيم ال .أ 
 زيادة جودة الخدمة.و  تنفيذه بالشكل الذؼ يضمن تخفيض التكمفةو  تنظيم العمل .ب 

                                                           
 .124، ص 2008 ،لمنشروالتوزيع مكتبة جريركر، ترجمة فيصل عبد الله با عن التسويق، كوتمر يتحدث،رفيميب كوتم  1
-لعموم الإنسانيةمجمة الحقوق واجحنين كريمة، الإستراتيجية التسويقية ودورىا في ترقية الخدمة  السياحية،  ،بومدين يوسف 2

 142ص  ،1العدد، 26المجمد ، جامعة زيان عاشور، الجمفة، الجزائر ، دراسات اقتصادية
التوزيع، الطبعة الأولى، عمان و  تنمية السياحة الوطنية، دار أسامة لمنشرو  ان أل دغيم، الإعلبم السياحيخالد بن عبد الرحم  3

 .85، ص 2014الأردن، 
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 الاىتمام بالسموك الوظيفي الذؼ يعتبر بمثابة المفتاح الأساسي لمحصول عمى الميزة التنافسية. .ج 
 عمى إحداث التغيير. التأكد من قدرة العاممين .د 

 كفاءة العاممين في:و  تتمثل العوامل المسؤولة عمى تحسين أداءو 

: فمستوػ الخدمة المقدمة من قبل موظف الفندق تكون قميمة إذا كان العمل غير منظم، أو تصميم الميام .أ 
 إذا كانت طريقة تقديم الخدمة لا تتوافق مع المعايير العالمية.

نوعية التكنولوجيا المتوفرة في و  ن القول بأن إنتاجية الموظف تتحدد بمستوػ يمك العوامل التكنولوجية: .ب 
 أن أؼ تحسين لمعوامل التكنولوجية يؤدؼ إلى تحسين الإنتاجية.و  عممية الإنتاج،

 إن زيادة الإنتاجية ليا علبقة مباشرة مع قدرات الموظف الإبداعية. عوامل القدرة: .ج 
م العمل فيما بين العاممين عمى شكل مجموعات، فيم يشعرون من خلبل تقسي قواعد السموك الجماعي: .د 

 تعمل ىذه المجموعات عمى إدارة نفسيا بنفسيا،و  بالمسؤولية الجماعية في تقديم الخدمات المختمفة.
 1تسعى إلى تقديم مستوػ عال من الخدمة.و 

 الدليل المادي )الجانب الممموس من الخدمة(:  .6

 يتطمب:و  أدائياكفاءة و  ؤسسات السياحية يختمف في نوع الثقة المقدمةإن الدليل المادؼ المتاح في الم

 اختيار المواقع المناسبة لممرفق السياحي. -
 وجود أماكن لوقوف السيارات.و  الطراز.و  المبنى الجذاب من حيث التصميم -
 وجود حدائق خضراء محيطة بالمرفق السياحي. -
 لمختمفةالملبعب لممارسة اليوايات او  وجود أحواض السباحة -
 2الاىتمام بالتسييلبت الداخمية من إضاءة، غرف مختمفة ذات ألوان جذابة. -
 الدائمة لجميع المرافق السياحية لممؤسسة.و  النظافة المستمرة -

 العمميات بالنسبة لشركات الخدمات عمى إنيا "الإجراءات JOBBERيعرف العمميات )الاجرءات(:  .7
ن خلبليا". أؼ أنيا في الواقع الاجرءات التي م خلبليا يتم خمق الأنشطة التي نقدم خدمة ما مو  الآلياتو 

 3الخدمات لمزبائن.

                                                           
 .89-87موفق عدنان عبد الجبار الحميرؼ ورامي فلبح الطويل، مرجع سابق، ص  1
 .66وليد قاسم محمد قويدر، مرجع سابق، ص  2
جيات تسويق الخدمات السياحية وانعكاساتيا عمى الاقتصاد الوطني، مذكرة ضمن متطمبات نيل عراب عبد العزيز، استراتي 3

 . 41، ص2012، 3شيادة الدكتوراه في العموم الاقتصادية، جامعة الجزائر 
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الإجراءات التي يتم القيام بيا من لحظة طمب و  تشمل عممية تقديم الخدمة السياحية كافة الأنشطةو 
ر و  الخدمة إلى لحظة تسميميا لمعملبء، كذلك الاىتمام بتصرفات الموظفين لإشباع حاجات العملبء  1ضائيم.ا 

لذلك تعتبر و  إن الكيفية التي يتم من خلبليا تقديم الخدمة تعد حاسمة بالنسبة لممؤسسة السياحية،
الإجراءات و  ىذا لأنيا تضم أشياء في غاية الأىمية مثل السياساتو  عنصر من عناصر المزيج التسويقي،

إلى السياح، كما تشمل ىذه العممي  المتبعة من قبل المؤسسة السياحية المقدمة لمخدمة لضمان تقديم الخدمة
الاختيار الممنوحة لمقائمين و  بروتوكولات أخرػ مثل تدفق النشاط السياحي، وحرية التصرفو  عمى نشاطات

 2تحفيزىم عمى المشاركة في عممية تقديم الخدمة.و  كيفية توجيو السياحو  عمى تقديم الخدمة،

 الفنادقو  ياحة(: عناصر المزيج التسويقي لخدمات الس03شكل رقم)

 

 
امد دار الح ،حةالتسويق الإستراتيجي لخدمات الفنادق والسيا ،موفق عدلان عبد الجبار الحميري  المصدر:

 .94،2015 ،لمنشر والتوزيع

 

 
                                                           

.334خميفي أمينة وبن سحنون سمير، مرجع سابق،  ص  1  
 .74عبد العزيز، مرجع سابق، ص عراب 2
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 المطمب الثالث: عوامل نجاح الخدمة السياحية.

جميور السائحين، زيادة الطمب عمييا من قبل و  تتأثر الخدمة السياحة بعدة عوامل تؤدؼ إلى نجاحيا
يمكن تقسيم ىذه العوامل إلى عوامل خارجية خاصة و  من خلبل اشبعاع أقصى حد ممكن من رغباتيم.

 محيطيا الداخمي.و  عوامل داخمية ترتبط بإمكانيات المؤسسةو  المحيط الخارجي لممؤسسة السياحية،

 العوامل الخارجية: -أولا

 يمكن تمخيصيا في الآتي:و  مة السياحيةو تتمثل في البيئة الخارجية المؤثرة في الخد

 تتمثل في:و  : ىي مجموعة العوامل التي تحكم المنطقة المراد تنميتيا1العوامل الطبيعية .1

 متوسطاتيا في الصيفو  أىمية المناخ لمتنمية السياحية تأتي بالدرجة الأولى من درجات الحرارة المناخ: -
مواعيد و  الأمطارو  ىبوبياو  أوقاتو  سرعتياو  الرياحو  ح،المواعيد المناسبة لكل قطاع من السياو  الشتاءو 

نوع السياحة و  حجميا. فكل ىذه العوامل ليا تأثير في المواعيد المناسبة لاستقبال السياحو  ىطوليا
 بذلك نستطيع ربط كل عنصر من عناصر المناخ بنوعية المشروع )الخدمة السياحية(.و  ذاتيا.

طة الطبوغرافية لمنطقة تؤثر في اختيار الأماكن المناسبة لعناصر فالخري الطبوغرافيا)طبيعة الأرض(: -
 المشروع.

كمما زادت الفرصة و  تمعب دورا ىاما في جذب السواح سواء كانت تاريخية، دينية، أثرية المزارات: -
 يجب أن تكون جاىزة للبستقبال.و  لمزيارات،

 ت الحالي عمى المحيط المادؼ النظيفتعتمد مواقع السياحة الأكثر نجاحا في الوقالنظافة البيئية:  .2
تضاريس مثيرة و  البيئات المحمية، حيث أن اجتذاب السياح يكون عند وجود بيئة ذات جمال طبيعيو 

 بعيدا عن كل أشكال التموث البيئي. 2ماء نظيف و  ىواء نقيو  للبىتمام، وحياه نباتية برية وافرة
 شروط النظافة البيئية، زادت فرص جذب السياح، فكمما توفرت البينة المحيطة بالنشاط السياحي عمى

 بالتالي فرص اكثر لنجاح الخدمة المقدمة ليم.و 

لا تصبح و  يرتبط التطور في السياحة ارتباطا وثيقا بالتقدم في تكنولوجيا المواصلبت. :المواصلاتو  النقل .3
 فتح دولة ما السياحة المواقع أكثر جذبا لمسائحين طالما لا تتوفر فييا إمكانية الوصول.و لكي يتم

نشاء مراكز سياحية جديدة فذلك يتطمب:و  تطويرو   ا 
                                                           

 30يسي، مرجع سابق، ص ماىر عبد الخالق الس  1
 ، ، دمشقدون طبعةالتوزيع، و  النشرو  حة البيئية المستدامة، دار مؤسسة رسلبن لمطباعةامصطفى يوسف كافي، السي  2

 .27ص، 2014، سوريا
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 واسعة من الطرق التي تربط بين المناطق السياحية.و  وجود شبكة آمنة -
 أن يشمل نظام الطرق كل أرجاء الدولة لكي يشجع السائح عمى الحركة. -
 1وجود شبكة طرق ثانوية لتسييل عممية الربط بين الطرق الرئيسية. -

التي و  الأمنيةو  يتمثل في الأمن السياحي الذؼ يقصد بو "جميع الأنشطة الإداريةو  :ـــــــــــــــــــــنمـــالأ .4
 2بدون معيقات"و  تستيدف تامين مسار الأنشطة السياحية في بيئة آمنة يسودىا الاطمئنان

 3ة لمقطاع السياحي.التشريعات الكفيمة بتوفير الحماية المستدامو  يعرف عمى انو مجموعة الإجراءاتو 

 4يشمل الأمن السياحي:و 

 توفير امن المنشات السياحية المختمفة. -

 ضمان امن السائح خلبل كامل فترة إقامتو في المقصد السياحي. -

 السلبمة العامة.و  توفير الأمن الجنائي لمسائح -

 ارتباط المن السياحي بالمن البيئي لممحافظة عمى البيئة. -

 عاممين في قطاع السياحة بما يضمن فعاليتيم داخل التنظيم السياحي.الأمن لمو  توفير الحماية -

تتمثل في التسييلبت الاقتصادية التي تقدميا الدول ضمن صناعة و  :التشريعيةو  العوامل الاقتصادية .5
 كذا القوانين التي تحكم الخدمات السياحية.و  السياحة

 

اما العوامل الاقتصادية  5ول السواح.تتمثل العوامل التشريعية في وضع تشريعات تتناسب مع دخو 
كأحد مصادر الدخل و  فتتمثل مدػ اعتماد اقتصاد الدولة عمى النشاط السياحي كمصدر لمعممة الصعبة

 تحسين ميزان المدفوعات.و  الوطني

                                                           
دارة المقاصدو  جغرافية السياحة ،ىبة كافيو  مصطفى يوسف كافي  1 عة التوزيع، الطبو  المخيمات السياحية، دار الجامد لمنشرو  ا 

  .126، 125، ص 2016الأولى، عمان الأردن، 
، جامعة المجتمعو  مجمة الإعلبمدورة في تحقيق التنمية المستدامة، و  قندور اسماعيل، الأمن السياحيسنوسي عياشي و   2

 .238، ص 2021، 02العدد  05الوادؼ، الجزائر، المجمد 
 .52محمد احمد العمرؼ، مرجع سابق، ص  3
 .238، ص سابقمرجع ، سماعيلإور وقند سنوسي عياشي 4
، المركز الدراساتو  مجمة الأفاق لمبحوث، 2017-2000مفاتيح يمينة، الآثار الاقتصادية لمسياحة العالمية من الفترة  5

 .48، ص 2019، جوان 04الجامعي ايميزؼ، الجزائر، العدد 
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حيث أصبحت تكنولوجيا  تمعب التكنولوجيا دورا ىاما في نجاح الخدمة السياحية.العوامل التكنولوجية:  .6
الاتصال بمثابة القمب النابض في المؤسسات السياحية، اذ تستعمميا عمى المستوػ الداخمي و  تالمعموما

تطوير و  المعمومات يدفع بالعاممين لمعرفة احتياجات الزبائنو  لربط كل أجزاء المؤسسة، تدفق البيانات
 ي للبعلبنمسؤوليات العاممين، كما تستعمميا عمى المستوػ الخارجو  الخدمات وفقيا، تحديد ميام

 كفاءةو  الترويج لمختمف خدمات المؤسسة السياحية، جعل اتصال المؤسسة مع محيطيا اكثر فاعميةو 
بالتي تحين و  الجودةو  اقل تكمفة، متابعة تطور المؤسسة مقارنة بمنافسييا، اضفاء نوع من المصداقيةو 

 1صورة العلبمة التجارية.

كذا ثقافة استخدام و  في الدول محل الخدمة السياحية، يظير دور التكنولوجيا في التطور التكنولوجيو 
 المعاملبت كالدفع الالكتروني.و  لتسييل الإجراءات نيت في التعريف بالخدمة السياحيةالانتر 

 العوامل الداخمية -ثانيا

 : 2 نجاح الخدمة السياحية وتفوقيا عمى بعض العوامل أىميا فتوق

سياحية في أؼ دولة ىو مقدار ما تتصف في ىذه الخدمات يقصد بتميز الخدمة ال: مدى تميز الخدمة .1
من مزايا غير موجودة في خدمات الدول السياحية المنافسة بمعنى أن يكون لمخدمة أسموب معين أو 
شكل خاص أو مستوػ جودة مرتفع لا يتوفر في الخدمات المناظرة بالدول المنافسة لذلك فإن تميز 

 ياحي التي تعتمد عمييا بعض الدول السياحيةالخدمة يعتبر من عوامل الجذب الس

يساىم بنجاح و  يعد تدريب العممين احد المقومات الأساسية لنجاح الخدمة السياحية :تدريب العاممين .2
أفضل وسيمة متاحة لإكساب العاممين و  المؤسسة في تحسين جودة الخدمات، إضافة إلى انو يعتبر أىم

تقانو  ة لأداء العمل بجودةالسموكيات اللبزمو  المعارفو  الميارات  3.ا 

كمما اتصفت الخدمة السياحية بالسيولة واليسر في تقديميا بعيدا عن التعقيد : طبيعة الخدمة السياحية .3
والصعوبة كمما كانت أكثر فائدة وجذبا لمسائحين لأن السائح يبحث دائما عن الراحة واليدوء والاستقرار 

التي تتصف بكثرة الإجراءات والتعقيدات التي نراىا ونسمع وىذا لا يتحقق في ظل الخدمات السياحية 

                                                           
، جامعة خميس مجمة الاقتصاد الجديدالسياحية،  الاتصال في تطوير الخدماتو  ىمية تكنولوجيا المعموماتأ بركان زىية،  1

 .345، ص 2012 ، 01، العدد،03مميانة، الجزائر، المجمد 
 .12:00،  الساعة 2024افريل  16 الزيارة : تاريخ /،market4all.blogspot.com-http://eموقع  2
جامعة  مجمة الاقتصاد الجديد،الخدمة السياحية من منظور تمكين العممين في إطار التسويق بالعلبقات،  ةودبنولة حكيم، ج 3

  .356،357، ص2013، 02، العدد 04المجمد  خميس مميانة، الجزائر،

http://e-market4all.blogspot.com/،%20تاريخ
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عنيا كثيرا في مختمف مراحل العمل السياحي مثل الإجراءات الطويمة التي تتبعيا بعض الشركات في 
إجراء التعاقدات عمى برامج سياحية ىذا بالإضافة إلى صعوبة الحصول عمى خدمات الاستعلبم 

  ة بين المناطق المختمفةالسياحي وخدمة التنقلبت الداخمي

ييتم السائحون عادة بالأسموب الذؼ يتم في تقديم الخدمات السياحية : أسموب تقديم الخدمة السياحية  .4
بجانب اىتماميم بمستوػ جودتيا ومقدار ما تحققو ليم خدمات ومنافع توفر ليم إشباع حاجاتيم 

 ، لذاإلى غير ذلك ... أو النقل أو الإقامةالمختمفة فالخدمة السياحية سواء كانت في مجال الاتصالات 
يجب أن تقدم لمسائح بصورة تميق بمكانو الدولة السياحية وتتفق مع القواعد والبرتوكولات التي تنظم 

 .العمل السياحي بمختمف مجالاتو

يعتبر وضوح الخدمة من العوامل اليامة المؤثرة في نجاح الخدمة السياحية : وضوح الخدمة السياحية .5
لك فإن الخدمات السياحية التي تقدميا الدولة لمسائحين يجب أن تكون واضحة ومعروفة لدييم من لذ

حيث أماكن تواجدىا وأنواعيا وأسعارىا وما إلى ذلك من بيانات ىامة السائحين مثل خدمة الاتصالات 
 الخ وكذلك باقي الخدمات السياحية الأخرػ . .. التمفونية والبرقية

يرتبط الطمب السياحي دائما بمستوػ الخدمات السياحية التي تقدميا الدول : دمةارتفاع مستوى الخ .6
المختمفة لمسائحين القادمين إلييا بحيث يمكن الاعتماد عمى ىذه الخدمات السياحية المتميزة كعنصر 
رئيسي من عناصر الجذب السياحي أما إذا كانت ىذه الخدمات ليست عمى المستوػ المطموب والملبئم 

 .الأسواق الأخرػ ائح السائحين المختمفة أثر ذلك عمى حجم الطمب السياحي المستيدف من لشر 

تعتبر الخدمة السياحية الجيدة بالسعر المناسب ىي جوىر العمل السياحي  :مناسبة أسعار الخدمة  .7
تطور الناجح لأن السائح دائما بعيد النظر ذو حساسية شديدة لمخدمات السياحية التي تتصف بالرقي وال

 1. .مع التسعيرة المناسب ليا

منو نجاح الخدمة و  2بالتالي زياد ولائوو  كما أن سعر الخدمة ىو احد العوامل المؤثرة في رضا العميل
 مدػ توافقو مع تطمعات العميل.و  المقدمة يتأثر بسعرىا

                                                           

  .16:00،  الساعة 2024ماؼ  26الزيارة : تاريخ  ،/market4all.blogspot.com-http://eموقع  1  
الصورة الذىنية عمى ولاء العملبء لممقصد السياحي المصرؼ، و  ثير سعر الخدماتأخرون، دراسة تآو  سمر عمى طمعت  2

 .157. ص2019، 01عدد ال،13، جامعة الفيوم، مصر، المجمد الضيافةالمجمة الدولية لمتراث والسياحة و 

http://e-market4all.blogspot.com/
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 المبحث الثالث: تأثير استراتيجيات التسويق الرقمي عمى الخدمة السياحية

مؤسسات في اتصالات و  ىيئاتو  التقنيات الرقميةو دخول أفراد العالم كأشخاصو  الأدوات مع استعمال
مواقع و  مجتمعات افتراضية لمتواصل في ما بينيا بما يسمى شبكات التواصل الاجتماعي ،الكترونية ضمن

استعمال غيرىا من وسائل اتصال، تم لجوء المؤسسات السياحية ىي الأخرػ إلى و  الاتصال عبر الانترانت
 التواصل مع عملبءىا الحاليينو  التقنيات الرقمية في استراتيجياتيا التسويقية لتسويق خدماتيا السياحية

ىو ما يعرف باستراتيجيات التسويق و  المحتممين في الأسواق المستيدفة في إطار مخططاتيا التسويقيةو 
 الرقمي السياحي. 

متسويق لمسياحي عمى الخدمة السياحية قسمنا ىذا البحث لمعرفة ما ىو تأثير الاستراتيجيات الرقمي لو 
 ،الى ثلبث مطالب تناولنا في المطمب الأول استراتجيات التسويق الرقمي السياحي من متطمبات تطبيقيا

مواقع و  إستراتيجية التسويق بالمحتوػ  الثالث تأثير كل منو  في المطمب الثانيو  تطبيقاتيا.و  استراتيجياتيا
 لمتسويق السياحي الرقمي، عمى الخدمة السياحية. نيكإستراتجيتماعي، التواصل الاجت

 استراتجيات التسويق الرقمي السياحي ماىية المطمب الأول:

تحتاج استراتجيات التسويق الرقمي السياحي عدة متطمبات لتطبيقيا كما تتضمن عدة تطبيقات عمى  
 مبىذا ما سنتعرف عميو في ىذا المطو  الانترنيت لتنفيذىا

 متطمبات التسويق الرقمي السياحي: -أولا

 لتطبيق التسويق السياحي الرقمي يجب توفر عدد عوامل أساسية يمكن تمخيصيا في الأتي:

 1 تتضمن:و  : يعد من أىم العوامل لممارسة التسويق السياحي الرقمي،المتطمبات القانونية .1

توفير الإمكانيات و  الوطني،و  يدين الدوليتوفر نظام قانوني متكامل لممعاملبت الالكترونية عمى الصع .أ 
 الفنية لمشركات السياحية لمعمل عمى تفعيل نمط السياحة الالكترونية.و  المادية

الوكالات السياحية بصفة عامة، مع مراعاة أن ىناك و  وضع تشريعات حديثة خاصة بتنظيم المؤسسات .ب 
 شركات سياحية الكترونية فرضتيا البيئة التسويقية الرقمية.

                                                           

.93،94سابق، ص  بن حملبوؼ نونة، مرجع  1  
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ما و  تنظيم الرقابة عمى المؤسسات السياحيةو  يتعين عمى الدول الاىتمام بالتشريعات الخاصة بالسياحة .ج 
 التراخيص عمييا، إؼ وجود قواعد خاصة لمحجز الالكترونيو  توحيد جيات الإشرافو  تقدمو من خدمات،

 غيرىا من المعاملبت الالكترونية.و  دفع إلكترونينو  ما يتطمبو من توقيعو 

م يتطمبو من معايير و  اعد قانونية خاصة لتنظيم النقل السياحي سواء كان طريق الجو أو البحروضع قو  .د 
 وسائل الدفع.و  السلبمة. مع وجود قواعد قانونية خاصة بالحجز الالكتروني لمتذاكرو  الأمن

 شروطو  العمل عمى وضع تشريعات قانونية خاصة بتنظيم عمل المرشدين السياحيين، توضح التزاماتيم .ه 
يشمل العمم الكافي بكل الوسائل التكنولوجية و  القدر المعرفي الواجب توفره لمزاولة ىذه المينة.و  العمل

شبكة الانترنيت، بصفتيا الأداة الحقيقية لمسياحة و  التعامل بشكل صحيح مع جياز الكمبيوترو  الحديثة،
 الالكترونية.

الأجنبية لمدخول في مجالات الساحة، و  لوطنيةزيادة حوافز الاستثمار السياحي لتشجيع رؤوس الأموال ا .و 
 تعمل في مجال السياحة الالكترونية. التي لممؤسساتمع زيادة ىذه الحوافز 

 

ياحي الرقمي عوامل البنية التحتية سيتطمب تطبيق التسويق ال المواد البشرية:و  متطمبات البنية التحتية .2
  1:وعوامل بشرية يمكن تمخيصيا في

 توفير شبكة اتصالات متطورة.و  تكنولوجية من خلبل تنمية البنية التحتية للبتصالات توفير بنية تحتية .أ 

دعم تنفيذ استراتجيات التسويق الرقمي عمى و  التي من شانيا مساندةو  تييئة البنية الثقافية لدػ المجتمع .ب 
 ارض الواقع.

احية حيث يجب عمى عارض إتقان المغات الأجنبية من طرف الموارد البشرية العاممة في المؤسسات السي .ج 
الاعتماد عمى و  الخدمة إتقان المغات لحسن تقديم المقومات السياحية لمدولة عبر الواقع الالكترونية

 المصطمحات المناسبة لممجال السياحي.

قادرة عمى التجاوب مع التطورات و  مبدعةو  العمل عمى تكوين الموارد البشرية بالشكل الذؼ يجعميا مؤىمة .د 
 . إضافة إلى الاعتماد عمى دورات تكوينية حول آليات التسويق السياحي الالكتروني.التكنولوجية

 احترام المؤسسات المسوقة لمخدمات السياحية الالكترونية ثقافات الشعوب المسوق ليا. .ه 
                                                           

مجمة الباحث حتمية الواقع، و  بوعلبق سعدية، التسويق السياحي الالكتروني بين متطمبات التنفيذو  صاطورؼ الجودؼ  1 
 .158، 157، ص 2017 ، 01، العدد 04، جامعة برج بوعريريج، الجزائر، المجمد الاقتصادؼ
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 التطبيقات الرقمية مثل المصداقيةو  التركيز عمى عدة معايير في مجال تصميم المواقع الالكترونية .و 
 مع الاعتماد عمى الخبراء في ذلك. الواقعية،و 

 :الاىتمام بتوفير الأدوات الالكترونية .3

الطرق الالكترونية التي يمتمكيا، كذلك توفر و  فالتسويق السياحي الرقمي ينجح من خلبل الأدوات 
التي من خلبليا يتكون لدػ المؤسسة رصيد معموماتي كافي لما تتطمبو الخطة و  المعموماتو  البيانات
 1.التسوية

لتي يتم انجاز و  برمجة التطبيقات،و  ،برمجيات النظم التقنية لمشبكاتو  المعموماتو  و تشمل مجموعة الخدمات
 2عمميات التسويق الالكتروني من خلبليا.

يحتاج التسويق الرقمي السياحي توفر بعض العوامل التقنية التي يجب أن تتواجد في  نية:قمتطمبات ت .4
 3 تتمثل في:و  يا،ذاتة السياحية في حد سالمؤس

براز مواصفاتياو  إنشاء موقع ويب خاص بالمؤسسة السياحية يتيح ليا عرض خدماتيا السياحية.أ أسعارىا، و  ا 
 وقع كافة المعمومات المتعمقة بالمناطق السياحية من اجل الترويج ليامطرق الدفع. ويتضمن الو  نظم التوزيع

 جذب العملبء.و 

ىذه التكنولوجيا تسيل عممية وصول العميل إلى الموقع و  الفيارسو  حثاستخدام تكنولوجيا محركات الب.ب
 حيث تتوفر في محرك البحث. الالكتروني عندما يبحث عبر الشبكة العنكبوتية عن الخدمات السياحية،

الأشرطة الإعلبنية: وتضم معمومات مختصرة حول المؤسسة السياحية كما تحتوؼ عمة رابط يوصل إلى .ج
تتضمن و  ي. تكون ىذه الأشرطة غالبا ممونةيقدم تفصيلبت حول الموقع الجغرافو  ة السياحيةموقع ويب الجي

 في شكل رسالة موجية لمسائح. صورا مصممةو  إشكالا

رسومات إلى أكثر و  البريد الالكتروني يتيح لممؤسسة السياحية إرسال الرسالة الواحدة بما تتضمنو من صورد.
 من شخص في أن واحد.

                                                           

ournal of Jا لاختلبف الأجيال، عالفندقي تبو  ة القطاع السياحيخرون، دور التسويق الرقمي في استدامآو  الألفي نسمة 1 
hotels and heritage tourism;،  ،119ص ، 2022، 03 د، العد5المجمد  ،مصر جامعة مطروح. 

 ،التوزيع، الطبعة الأولى، عمانو  دار غيداء لمنشر حسين وليد حسين، التسويق مدخل معاصر،و  سعدون حمود جثير  2
 .469، ص 2015 ، الأردن

 .159ص  بوعلبق سعدية،و  صاطورؼ الجودؼ  3



 الدراسة النظرية                                                                                         الفصل الأول

43 
 

الجماعية )مواقع التواصل الاجتماعي(: تسمح للؤفراد بإنشاء ممف شخصي، و  محادثات الفرديةغرف ال ىـ.
عرض قائمتيم الى القوائم الأخرػ التي عرضيا و  توضع قائم لممشتركين الآخرين في عممية التواصل،

 1الآخرون داخل النظام.

 ضمانات لمسائح: و  توفير حوافز .5

تقين التشريعات التي تحمي العميل الالكتروني في و  د الحجز،ضمان توفير خدمة ما بعو  كالتخفيضات
 2التوقيع الالكتروني.و  تتعمق بالدفع الالكترونيو  مجال السياحة

 دني من استخدام التجارة الالكترونية في المعاملات المختمفة:أحد  وجود .6

تي ليا ارتباط مباشر الو  باقي الوسائل التكنولوجية الحديثةو  يشمل ذلك استخدام تطبيقات الانترنيتو 
 المطاعم السياحية.و  تأجير السياراتو  شركات النقلو  الخدمات الفندقيةو  خدمات الطيرانو  بالسياحة كتذاكر

 3يتعمق ذلك باستخدام أنظمة الحجز الآلي من خلبل الانترنيت.و 

 ثانيا:استراتيجيات التسويق الرقمي السياحي

 4رقمي السياحي نجد:ابرز الاستراتجيات في التسويق الو  ومن أىم

ىي تطبيق في التسويق الرقمي و  :التسويق بالمحتوى عن طريق إنشاء موقع الكتروني لمشركة .1
يحتوؼ عمى و  يمثل المنتج السياحي WEBSITEفييا يتم إنشاء موقع الكتروني و  لممؤسسات الاحترافية،

أيضا عمل مدونة و  ماتخدو  معمومات تفصيمية حول ما تقدم المؤسسة السياحية من منتجاتو  بيانات
ذلك لاستقطاب عملبء يسعون لجمع معمومات و  لمموقع لتقديم موضوعات في مجال الخدمات السياحية

 حول الموضوع قبل القيام بعممية الشراء.

                                                           
 ، جامعة عمار ثميجي،مجمة دراساتيمان، دور مواقع التواصل الاجتماعي في التسويق السياحي، إوبن زيان  لحمر ىيبة  1
 .182، ص 2016 39غواط، الجزائر، العدد الأ
اىيم أساسية، ورقة بحثية مقدمة ضمن فعاليات الممتقى مشرؼ محمد ناصر وبوجلبل العطرة، التسويق السياحي الرقمي مف  2

الوطني الافتراضى حول أىمية التسويق الرقمي في التأثير عمى سموكيات السائح الجزائرؼ تجاه السياحة الداخمية في الجزائر، 
 .2022نوفمبر  13جامعة تبسة، يوم 

دوره في إنعاش السياحة بالمدن الجزائرية، ورقة بحثية مقدمة شعابنية سعاد وبن جمول خالد، التسويق السياحي الالكتروني و   3
ضمن فعاليات الممتقى الوطني الأول حول ترويج صورة المدينة الجزائرية بين التييئة الحضرية والتنافسية السياحية، جامعة 

 .2017أفريل  24/25سوق أىراس، يومي 
 .120ص آخرون، مرجع سابق، و  الألفي نسمة  4
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تعريفيم بالمؤسسة و  المستيمكينو  : ييدف إلى جذب العملبءالتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي .2
في و  معمومات حول خدماتيا.و  تقديم كل ما يودون الحصول عمو من بياناتو  التفاعل معيمو  السياحية،

من و  ىو تحويل العملبء المستيدفين إلى عملبء حقيقيين بإتمام عميمة الشراءو  النياية يتحقق الغرض
 تويتر، انستقرام، يوتوب. ،فيسبوك :أشير المواقع

لكتروني لكنيا مازالت ذات فعالية كبيرة في : من أقدم طرق التسويق الاالتسويق عبر البريد الالكتروني .3
تستخدم بشكل كبير لمتنويو عن آخر المستجدات أو عرض محتوػ إعلبني جديد و  عممية التسويق،

القيام بإرسال و  التسويق عبر البريد الالكتروني يتمثل في تكوين قائمة بريدية لعملبء مستيدفينو  لمعملبء.
بالتالي تحقيق المزيد من الأرباح من و  ػ لمموقع أو المتجر الالكترونيرسائل تسويقية ليم لجذبيم مرة أخر 

 نفس العميل.

: من خلبلو تقوم المؤسسة السياحية بعمل التحسينات تحسينياو  التسويق عن طريق محركات البحث .4
المطموبة في محتوػ موقعو من اجل الظيور في نتائج البحث الأولى ومن ثم جذب العديد من الميتمين 

 في النياية تحقيق المبيعاتو  يقدم بما

: تمكن المؤسسة السياحية من إرسال رسائل نصية مباشرة لياتف التسويق عن طريق الرسائل النصية .5
 لا.و  العميل المستيدف، الرسائل النصية تصل إلى العميل سواء كان متصل بالإنترنيت

 لتي نراىا عمى صفحات الويبىي الإعلبنات او  :الألعاب أو عبر الفيديوو  الإعلان في المواقع .6
يتطمب و . أيضا تطبيقات الياتف المحمولو  الألعاب،و  مواقع مشاركة الفيديو مثل اليوتوبو  المدوناتو 

الأمر في ىذه الحالة ميزانية كافية كونيا طريقة إعلبنية آمنة لأؼ نوع من الأعمال، مع مراعاة أنيا لا 
 تكون فعالة مقارنة بالتكمفة.

: تعد ىذه الأساليب ذات طابع فعال، فغالبا ما عمى مواقع التواصل الاجتماعي توظيف المشاىير .7
منتجات سياحية عندما لا تقدم الخيارات الرخيصة مثل مواقع و  تستخدم لتقديم مؤسسة سياحية أو خدمات

 التسويق عبر البريد الالكتروني النتائج المرجوة.و  التواصل الاجتماعي
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 الرقمي لمخدمة السياحية: تطبيقات التسويق ثالثا:
أصبح تحت تصرف ىذا و  بعد الانترنت أصبح منتج الخدمة السياحية عمى علبقة مباشرة مع العميل، 

 الأخير مجموعة من الأدوات أو التطبيقات تمكنو من البحث عن المعمومات حول الخدمة التي يرغب فييا
 1 ؤسسات المنتجة لمخدمة السياحية، ونذكر منيا:تمثل في نفس الوقت تطبيقات تسويقية رقمية بالنسبة لممو 

ىي عبارة عن تطبيقات برمجية تسمح لمعميل بوضع تساؤلات مختمفة عن المقارنة: و  مواقع البحث .أ 
 مقارنة العروض المختمفة. ومن أمثمة ىذا النوع من المواقع:و  غيرىاو  الرحلبت، الفنادق

- Google Hotel Finder: ياميع المعمومات الممكنة عنم بتصنيف جيقو و  أداة بحث عن الفنادق. 
- Kayakالتي يوجو اييا العميل و  : يسمح بمقارنة عدة مواقع انترنيت خاصة بالمؤسسات السياحية

 لاستكمال معاملبت رحمتو.
- Zaptravelذلك بمغة و  المعنى المعطى لجممة ماو  : عبارة عن محرك بحث يعتمد عمى الدلالات

 ة استيعابيا.بشرية عادة ما يصعب عمى الآل
يجب ان يكون موقع المؤسسة و  ىي مواقع خاصة بالمؤسسات السياحيةمواقع الويب السياحية:  .ب 

 يوجد نوعان من المواقع:و  سيل الاستعمال، مفيد، يتوفر عن الأمن
 خدماتياو  : عرض معمومات بسيطة عن المؤسسةمواقع العرض -
 الشراءو  : تسمح بالحجزمواقع المعاملات -

يتم و  منصات خاصة بالمؤسسات في خد ذاتيالوكالات السياحية عمى الخط: او  أنظمة الحجز .ج 
 التعامل مع العملبء عمى الخط.

 :لسياحية عبر آراء المستخدمينتسمح ىذه المنصات بتقييم مواقع الويب االمنصات المتخصصة:  .د 
 تقوم ىذه المنصة بتمخيص الآراء من اجل منح التقييم المناسب.: trivagoمنصة  -
 : تقوم بتقييم المؤسسات السياحية وفقا لعدة معايير. booking منصة -

ىي مجموعة من المواقع عبر شبكة الانترنيت تسمح بتشكيل شبك من و  :مواقع التواصل الاجتماعي .ه 
يمكن للؤفراد التواصل اجتماعيا من خلبل مشاركة الممفات، و  الأصدقاء او المعارف المينية،
 .facebook, X , instagram2من أشيرىا و  الفورية الصور، مقاطع الفيديو المحادثات

 
                                                           

، تيبازة، المجمد ، مجمة دفاتر البحوث، المركز الجامعيأدواتياو  السياحة الالكترونية مفيوميا ،محرزؼ صارةو  فيلحديد نو   1
 .62-56، ص 02، العدد 03
 .312ص  مرجع سابق،نورؼ منير، و  بمعمياء خديجة2  
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 تأثير التسويق بالمحتوى عمى الخدمة السياحية :الثانيالمطمب 
 التسويق بالمحتوى وتعزيز الارتباط بالعملاء:-أولا

يعزز التسويق بالمحتوػ . التسويق بالمحتوػ إستراتيجية طويمة المدػ تركز عمى بقاء علبقة مع العميل
لبء ويعمل غمى جذب انتباىيم من خلبل تقديم معمومات مفصمة ومثيرة للبىتمام وذلك يتطمب تفاعل العم

نشاء محتوػ قيم.  صانع محتوػ جيد وا 
كأغمب الشركات تمجأ إلى التسويق بالمحتوػ، كجزء من  الوكالات السياحية :صانع المحتوى  .1

بداعية.، والتي تعتمد في المقام الأول عمى صانع التسويقية إستراتيجيتو  المحتوػ ذو ميارات ثقافية وا 
الفرق بين صانع المحتوػ الرقمي والمؤثر عبر الشبكات الاجتماعية المؤثر ىو  جب أولا الإشارة إلىي 

 التواصل الاجتماعي ولديو عدد من المتابعين وكذلك أرقام معتبرة من المنشورات شخص نشط في وسائل
 وىو الخيار الأفضل بالنسبة لمعلبمات التجارية والمؤسسات الصغيرة والتفاعلبت لديو القدرة عمى التأثير عمى

الدفع ليم  التي تتطمع إلى توليد خطوط جديدة وتعزيز الوعي بالعلبمة التجارية الخاصة بيا من خلبل
لإشراكيم في جيودىا الترويجية لمنتجاتيا وخدماتيا أما في المجال السياحي فقد يكون المؤثر مجرد ىاو أراد 

 شاركة تجربنو في حسابو الافتراضي. م
يعتبر العقل المدبر والمسئول عن جذب الزوار والمتابعين من خلبل صنع  أما صانع المحتوػ الرقمي 

محتوػ فريد تتم فيو مشاركة المعمومات بصورة مرئية أو مكتوبة تحت أىداف تعميمية أو ترفييية لعرضيا 
ذا الأساس فالصانع يحمل عمى عاتقو كل المحتوػ من البداية إلى عمى الوسائل الإعلبمية المختمفة، وعمى ى

النياية فيو أشبو ما يكون بالمخرج فيكون المطور، رئيس التحرير وصاحب الفكرة وىذا ما يتطمب توافر 
 مجموعة من الشروط والميارات لدػ صانع المحتوػ منيا: 

لممحتوػ فيكون مثل  لبحث عن الفكرة المحركةتحديد الموضوع الذؼ يريد معالجتو، وىنا يبدأ دوره في ا  .أ 
 1الكاتب والمؤلف الذؼ يبنى عممو من الأفكار. 

عمى نقاط الضعف  التعرفو  تحميل ردود الأفعال وتقييميا لموقوف عمى نقاط القوة لتعزيزىا مستقبلب .ب 
 .ومعالجتيا

                                                           
محمي لمعروض السياحية، ورقة منصورؼ آية، دور صناع المحتوػ السياحي الرقمي في توجيو استجابة السائح الجزائرؼ ال 1

بحثية مقدمة ضمن فعاليات الممتقى الدولي الافتراضي حول الاتصال الرقمي كآلية لتنمية السياحة في الجزائر، جامعة سوق 
 .2023نوفمبر  25/26أىراس،  يومي 
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بتصميم المقاطع  العلبقة اكتساب الميارة والخبرة المطموبة لمعالجة المعمومات والجوانب التقنية ذات .ج 
  .الصور، والرسومات البيانية

معرفة الجميور، وتطوير ميارة رواية القصص والاتصال من أجل بناء الثقة مع الجميور كذلك من  .د 
الميم البحث في الاتجاىات الحالية والقادمة وتوقعيا لأن مجال صناعة المحتوػ لا يتميز بالاستقرار 

اه لمتعميقات والتغذية الراجعة أحد عوامل النجاح بالإضافة إلى الاستمرار في الأمر الذؼ يجعل من الانتب
 .تحسين ميارات الكتابة التحرير والنشر والعمل عمى ديمومة الاتساق بين العناصر المحتوػ 

 :إنشاء محتوى قيم .2

المحتوػ ىو مضمون يحمل فكرة تيدف إلى التأثير عمى جميور مستيدف، وصناعة المحتوػ ىي    
خمق وتوصيل محتوػ ذو قيمة لتمبية احتياجات الجميور المستيدف. شيدت ىذه الأخيرة نموا واسعا وسريعا 

  :ىيواسع وذلك لعدة أسباب  عمى نطاقعمى الجميور  تأثير المسيطرعمى الانترنيت وقدرتو عمى 

 إمكانية نشر المحتوػ عمى نطاق واسع وخلبل فترة زمنية قصيرة. .أ 

 بالإبداع والابتكار.  طبيعة المحتوػ تسمح .ب 

 1.إنتاج المحتوػ يتم خارج الأطر المينية والممارسات الاتصالية التقميدية .ج 

 ،لرحلبتيم أما المحتوػ السياحي فيو تقديم معمومات مفيدة وجذابة تساعد المسافرين المحتممين في التخطيط 
 اكتشاف وجيات مختمفة وتحفيزىم عمى زيارة أماكن جديدة. 

  تحسين الصورة الذىنيةو  يق بالمحتوى التسو  -ثانيا

 مفيوم الصورة الذىنية -1

الأدراكات التي يحمميا و  يمكن تعريف الصورة الذىنية " مجموعة الاعتقادات والانطباعات والأفكار
  2 الناس عن الأشياء والسموكيات والأحداث أو موضوع ما"

ت الذاتية التي تتكون عند الأفراد أو كما تعرف الصورة الذىنية بأنيا الناتج النيائي للبنطباعا
الجماعات إزاء شخص معين أو نظام ما، أو شعب أو جنس بعينو، أو منشأة أو مؤسسة أو منظمة محمية أو 

                                                           
 .148ص  أحلبم شوالي، طبايبية سميمة، مرجع سابق، 1
جامعة زيان مجمة دفاتر اقتصادية، قصد السياحي غرداية المبنية بالإعلبن المتكامل، الصورة الذىنية لمم، شنيتي عبد الرحيم 2

 . 149ص ، 2018، 1العدد ، 9عاشور، الجمفة، الجزائر، مجمد 
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دولية..... وتتكون ىذه الانطباعات من خلبل التجارب المباشرة وغير المباشرة وترتبط ىذه التجارب بعواطف 
تتكون ىذه الانطباعات من خلبل التجارب المباشرة وغير المباشرة وترتبط ىذه الأفراد واتجاىاتيم وعقائدىم، و 

التجارب بعواطف الأفراد واتجاىاتيم وعقائدىم، وبالتالي فان الصورة الذىنية ىي انطباع شخصي تتحكم فيو 
 1التجارب والعواطف والاتجاىات والعقائد الناتجة عن البيئة والمحيط الذؼ يعيش فيو الفرد".

ما الصورة الذىنية لموجية السياحية تعرفيا الموسوعة الدولية لمتسويق عمى أنيا " الإدراك الذاتي من أ 
سياحية وسيولة والبنية الده مثل المعطيات الطبيعية السائح لمعناصر الموضوعية والخصائص الخاصة بمقص

 2والظروف السياسية والاجتماعية العامة". الوصول، 

سابقة فإن الصورة الذىنية لموجية السياحية عبارة عن بناء ذىني يكونو السائح من خلبل التعاريف ال
دراكو معارفوفي ذىنو عن المقصد السياحي عن طريق مجموعة من الانطباعات والتي، تقوم عمى   وا 

 .ونواياه السياحية العاطفي

 :تشكيل الصورة الذىنية لموجية السياحية -2

ة المؤلفة لمصورة الذىنية التي يكونيا السائح، وىي تنقسم بين المكون توجد ثلبث مكونات تعالج الطبيع 
 المعرفي والوجداني والسموكي. 

 أن الصورة الذىنية يمكن اعتبارىا مجموع الأفكارالمكون المعرفي لمصورة الذىنية السياحية:  .أ 
كمية المصادر  والاتجاىات حول المقصد ويؤدؼ إلى صورة داخمية مقبولة لمميزاتو، وىذا يتوقف عمى

الخارجية التي يتعرض ليا السائح، وىو إدراك السائح لمصفات المتأصمة في المقصد والتي يمكن أن 
 3.تكون مأخوذة من زيارات سابقة تؤثر عمى الصورة المعرفية

ىي المشاعر أو الاستجابات الوجدانية تجاه السمات  الصورة الذىنية :لمصورة الذىنية الوجدانيالمكون   .ب 
ختمفة لممكان حيث تقيم حسب خصائص عاطفية بارزة تكون ذات أىمية لممستيمك، مثل الأحاسيس الم

والانطباعات التي تعطي لمصورة الذىنية بعدا عاطفيا، لأن الآراء تكونيا المشاعر مثمما تكونيا الوقائع 
                                                           

، جامعة المجمة الجزائرية لمعموم الاجتماعية والإنسانية، التسويق الالكتروني وتأثيره عمى الصورة السياحية، الزىرة بريك  1
 .85ص، 2020 ، 01، العدد 08، الجزائر، المجمد 03ر الجزائ

دراسة  -تأثير التسويق الالكتروني السياحي في تكوين الصورة الذىنية لموجية السياحية بالخارج ، رابح بمقاسم ،الوافي عمي  2
 دالعد، 12المجمد ،زائر، جامعة خميس مميانة، الجمجمة الاقتصاد الجديد ،-عينة من السياح الجزائريين المتجيين إلى تركيا

 .887،ص04،2021
، جامعة مجمة الأفاق لمدراسات الاقتصادية ، إدارة الصورة الذىنية لموجيات السياحية ، لرادؼ سفيان ار  نور الدين،ببر   3

 .32، ص 2017،  2، العدد 2العربي تبسي، تبسة، الجزائر، المجمد، 
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ايجابيا كان أو  ،فمثال عن ذلك يستخدم معظم السياح مفردات لمتعبير عن حالتيم العاطفية عن المكان
 1.سمبا

: يتشابو مع السموك لأنو متعمق بالفعل، فبعد التعرض لكل المؤثرات المكون السموكي، أو مكون النية .ج 
الداخمية والخارجية لممقصد يجب عمى السائح أن يتخذ قرارا حول السفر إلى المقصد السياحي من عدمو، 

 2.رغبة لمقيام بزيارة المقصد السياحي في وقت محددفيو الاستعداد لمشراء فإن مكون النية ىو القصد وال
العلبقة بين المكونات الثلبثة علبقة مباشرة وتعتمد عمى الصور التي نمت في مرحمة المعرفة ويتم و 

 تقييميا في مرحمة الوجدانية، وتكون المكونات الثلبثة عممية اختيار المقصد.

 ة الذىنيةتأثير التسويق بالمحتوى عمى تحسين الصور  -ثالثا
ذلك من و  تحسين الصورة الذىنية لممؤسسة السياحيةو  لمتسويق بالمحتوػ دور فعال في جذب العملبء 

 3خلبل:
ن التسويق بالمحتوػ يسعى إلى خمق مضمون العلبمة التجارية، فان أفضل طريقة لإعطاء العلبمة أبما  .1

 معملبء عن المؤسسة السياحيةالتجارية صورة ذىنية فعالة ىو محتوػ متميز يحكي قصصا حقيقية ل
 ملبءمتو.و  تشكيل صورة ذىنية لمعلبمة التجارية من خلبل مصداقيةو  أنشطتيا لخمق الشفافية،و 

مستوػ إدراك الفرد لممنتج السياحي يعد منخفضا و  يرتبط النشاط السياحي بمحتوػ الإعلبن بشكل كبير، .2
يتم تعزيز و  تستيمك في نفس الوقت،و  ممموسةبالمقارنة مع أنواع السمع الأخرػ، حيث يعتبر خدمة غير 

يقوم التسويق السياحي و  الكممة المنطوقة أو المنقولة الكترونيا.و  الإدراك بوجوده من خلبل الإعلبن
تعزيز الايجابية من و  تحميميا لتغيير الصورة الذىنية السمبيةو  بالتعرف عمى الانطباعات عن الخدمة
 اطبة الجميور داخل الأسواق السياحية المستيدفة.خلبل توظيف التسويق بالمحتوػ لمخ

لصورة ايجابية لمبمد السياحي،  حتى يشكل محتوؼ الإعلبن السياحي الصور الذىنية فيجب أن يؤسس .3
يشعر العملبء بالألفة تجاىيا لتترجم إلى و  سمعة طيبة،و  ن يؤكد اسميا في السوق كماركة ليا مصداقيةأو 

في مجال السياحة ينجح المحتوػ و  في وصوليا إلى مكانتيا المرجوة. تفضيميا عن غيرىا، ما قد يسيم

                                                           
 ، ورة الذىنية العاطفية  لموجية السياحية  عمى رضا السياح:حالة مدينة تيبازةتأثير الص ،برصالي محمد نبيل ،الفكاير أمينة  1

، ص 2023، 01العدد ، 6، جامعة ابن خمدون، تيارت، الجزائر، المجمدالاقتصادية  المعاصرةو  الدراسات التجارية مجمة
473. 

 .86الزىرة بريك، مرجع سابق، ص 2 
، المجمة دراسة تطبيقية -توػ في تحسين الصورة الذىنية لقطاع السياحة المصرؼ ثر تسويق المحأ،  بو النجا محمدأمنة أ  3

 .80،81، ص 2018، 01، العدد 38، جامعة طنطا، مصر، المجمد التمويلو  العممية التجارة
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الذؼ يتمكن من بناء تمك الصورة ليدفع العميل المستيدف إلى التفكير العاطفي تجاه الدولة محل الإعلبن 
 بعيدا عن المقابل المادؼ.و  دون مقارنتيا بغيرىا،

 خدمة السياحية عمى ال المطمب الثالث: تأثير مواقع التواصل الاجتماعي

المؤسسات فيما بينيا في و  فعالة لمتواصل بين الأشخاص واقع التواصل الاجتماعي وسيمة جد  م تعتبر
اعتمدتيا المؤسسات السياحية و  المكانية.و  زمان فيي تتخطى جميع الحدود الجغرافية، الزمنيةو  أؼ مكان

بناء علبقة مع و  وسيمة لمتعريف بخدماتياو  التسويق لخدماتيا السياحيةو  كإستراتيجية لمتواصل مع عملبىا
يتجمى و  منافسين من جية أخرػ.و  عملبءو  جمع المعمومات حول محيطيا من موردينو  العملبء من جية،

عملبئيا و  تأثير ىذه المواقع عمى الخدمة السياحية من خلبل الدور الذؼ تمعبو كوسيمة اتصال بين المؤسسة
 نتناولو في ىذا المطمب.ىذا ما سو  في الشبكات الافتراضية،

 :صناعة السياحة عوامل نجاح مواقع التواصل الاجتماعي في -أولا

ىناك عدة أسس لنجاح إستراتيجية التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في صناعة السياحة يمن   
 1حصرىا في: 

لتواصل الاجتماعي، لان مدػ القناعة التامة للئدارة العميا لممؤسسة السياحية بأىمية التسويق عبر مواقع ا .1
 ضع الموضوع ضمن أولويات الإدارةو  قانعة المسؤولين سوف تنعكس حجم المخصصات المالية لمنفاق،

 ضمن الخطط الإستراتيجية التسويقية.و 

المعمومات عن المواضيع التي سيتم التواصل و  تأىيل وتدريب فريق التسويق من خلبل امتلبكو لمبيانات .2
التواصل مع و  ر عبر مواقع الواصل الاجتماعي. كذلك امتلبك الفريق لميارات المغةبشأنيا مع الجميو 

 تأىيمو عمى استخدام أدوات التواصل الرقمي المختمفة.و  الآخرين

الكتب والمجلبت و  تنويع الأدوات التسويقية عبر مواقع التواصل الاجتماعي كالاعتماد عمى الكتالوجات .3
المسابقات الالكترونية. إضافة إلى أدوات خمق التعايش و  غرف الدردشةو  نوادؼ الانترنيتو  الالكترونية

لتي تتيح غرض تفصمي لممقصد و  المكاني مع المقصد من خلبل تطبيقات تظم المعمولات الجغرافية
 مع الأصدقاء. السياحي لمتصفحي الوقع، مع إمكانية مشاركة الموقع

                                                           
راه في أطروحة مقدمة لنيل شيادة دكتو  ،ثر استخدام مواقع التواصل الاجتماعي في ترويج الخدمات السياحيةأ، سارة زاغر  1

 .22،23، ص 2021العموم التجارية، جامعة محمد خيضر بسكرة،
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تماعي حيث انو من الضرورؼ تضمن مواقع التواصل تنوع المعمولات المتاحة عبر مواقع التواصل الاج .4
التي تزيد من ولاء السائح لممقصد و  الاجتماعي العديد من الموضوعات التي تحقق رضا المستخدم

الفنية و  الرياضيةو  شركات النقل الأخبار الاقتصاديةو  السياحي كالمعمومات حول موردؼ الخدمات
بالتالي زيادة و  زمات التي يمكن آن يتعرض ليا المقصدالأو  الكوارث الطبيعية ،المتعمقة بالسياحة
 مصداقية الموقع

تحفيزىم عمى التفاعل مع الصفحة، فعميل واحد و  التركيز عمى العملبء من خلبل التجاوب السريع معيم .5
 يتسبب في إغلبقو.و  لا تشبع رغباتو يمكنو شن حممة ضد الصفحة

 

  :نشيط الخدمة السياحيةاستخدام مواقع التواصل الاجتماعي لت -ثانيا

تمعب مواقع التواصل الاجتماعي دور فعال في تنشيط الخدمة السياحية، حيث تعتبر أداة فعالة لمترويج   
 يبرز ىذا الدور فيما يمي:و  1السياحي خصوصا مع الانتشار الكبير لاستعمال التكنولوجيا المتطورة.

 

التواصل الاجتماعي كإستراتيجية تسويقية من قبل استخدام مواقع  إنبالنسبة لممؤسسة السياحية:  -1
 المؤسسة السياحية بشكل فعال يحقق المكاسب التالية: 

 سموك الشراء حيث توفر مواقع التواصل الاجتماعي بياناتو  إجراء بحوث التسويق عن المستيمكين -
 2معمومات حديثة عن كافة الأنشطة التسويقية.و 

كأداة لمترويج من خلبل المجوء إلى المؤثرين الاجتماعين لمتعريف استخدام مواقع التواصل الاجتماعي  -
 الترويج ليا .و  بالخدمة السياحية

 

                                                           
، مجمة التمكين الاجتماعيبوعزيز ناصر، دور مواقع التواص الاجتماعي في تنشيط السياحة الصحراوية، و  غيوة ىيام زبيدة،  1

 .27، ص 2022 03العدد  04غواط، الجزائر، المجمد جامعة عمار ثميجي، الأ
 2014التوزيع، الطبعة الأولى، عمان، و  آخرون، المفاىيم التسويقية الحديثة، دار غيداء لمنشرو  بو جميلأمحمد منصور   2

 .324الأردن، ص
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دعم إمكانياتيا لخمق ميزة تنافسية تساعدىا عمى إحراز مكانة و  تحسين القدرة التنافسية لممؤسسة السياحية -
لتسويق عبر مواقع التواصل كون ا 1زيادة الحصة السوقيةو  دخول أسواق جديدة عالميةو  إستراتيجية،

 البعد المكاني. و  الاجتماعي يمغي الحدود الجغرافية

أصبحت المؤسسات السياحية تيتم بالنشر عبر صفحاتيا بمواقع التواصل الاجتماعي بغرض خمق  -
معرفة تفضيلبتيم، الحصول عمى التغذية و  تعزيز ولائيمو  الاىتمام بخدماتيا، التواصل مع عملبئيا

 2غير رسمي.و  المحتممين بشكل جد شخصيو  حفاظ عمى التواصل مع العملبء الحاليينالو  العكسية

بالتالي تقميص دور الوسطاء و  المحيطاتو  العملبء عبر الحدودو  إمكانية الاتصال المباشر بين المنتجين -
 لبءتكون إجراءات توزيع الخدمات السياحية باستخدام قنوات توزيع رقمية تتواصل مع العمو  3التقميدين

 المؤسسات السياحية عبر مواقع التواصل الاجتماعي.و 

عن  متجددو  المساعد عمى التخطيط الاستراتيجي لممؤسسة من خلبل توفر معمومات بشكل مستمر -
 الموردين.و  المنافسينو  المحيط الخارجي من العملبء

 

 4بالنسبة لمخدمة السياحية: -2

 متطورة.و  بطريقة جذابةخصائصيا و  عرض الخدمة السياحية بكل مواصفاتيا  -

 عرض التسييلبت لمحصول عمى الخدمة السياحية. -

تواصل العملبء قيما بينيم عبر مواقع التواصل الاجتماعي ليم قدرة عالية في تحسين الصورة الذىنية  -
 لمخدمة السياحية.

 الاجتماعي.إمكانية ترويج العملبء لمخدمة السياحية من خلبل تفاعميم مع الآخرين عبر مواقع التواصل  -

 المصداقية من خلبل توفير قدر كبير من المعمومات المكتوبةو  إكساب الخدمة السياحية طابع الجودة -
 التصوير الحي لمخدمات المقدمة.و  المصورةو 

                                                           
 .120سارة زاغر، مرجع سابق، ص  1
جامعة المسيمة،  الاقتصادية،و  مجمة البحوث الإداريةفرحات، دور وسائل التواصل الاجتماعي في تسويق السياحة،  صفا  2

 .170، ص2017 ، 02، العدد01ر، المجمد الجزائ
 .326، ص سابقمرجع وآخرون،  بو جميلأمحمد منصور   3
 .118ص  ،سابقمرجع سارة زاغر،   4



 الدراسة النظرية                                                                                         الفصل الأول

53 
 

بالتالي انخفاض سعر و  تخفيض تكاليف التسويق السياحي من خلبل الاتصال المباشر بالعملبء، -
 الخدمة.

ظيور أنشطة سياحية جديدة تتفق مع شرائح السانحين المختمفة من و  حيةسيولة تطوير الخدمة السيا -
 خلبل معرفة أرائيم المختمفة المكتوبة في صفحات التواصل الاجتماعي.

 

 :استخدام مواقع التواصل الاجتماعي لجذب العملاء -ثالثا

خدمات السياحية المقدم كإستراتيجية رقمية لجذب السواح لاقتناء ال إن استخدام مواقع الواصل الاجتماعي
 من قبل المؤسسات السياحية يتجسد من خلبل:

استعمال الإعلبن عبر مواقع التواصل الاجتماعي لمفت انتباه العملبء، فمستخدمي الانترنيت لا  .1
التي تولد لدييم الرغبة في و  يخطر في باليم الدخول إلى مواقع سياحية بل تجذبيم تمك الإعلبنات

 1خدماتيا.و  سياحيةاستكشاف المؤسسة ال

تمكين العميل من الحصول عمى الخدمة السياحية بطريقة سيمة من خلبل اعتماد المعاملبت  .2
 الالكترونية كالدفع الالكتروني.

في الوقت الحقيقي مما و  بشكل مباشرو  تمكين العملبء من مقارنة العروض من الخدمات عمى الخط  .3
 يتيح ليم فرصة البحث عن أفضل العروض.

 الخدمات السياحية المنافسة حول العالمو  ية العملبء من معرفة كافة الأسعار عن المنتجاتإمكان .4
 2اختيار الأفضل. و  المقارنة بينياو 

بأسعار تنافسية من خلبل التواصل المباشر و  تمكين العميل من الحصول عمى خدمات خاصة لو .5
 معو.

لحصول عمى خدمات لا تتوفر في الترفيو من خلبل تمكين العملبء من او  الحصول عمى المتعة .6
 3بمدانيم.

                                                           
 أىميتيا في التسويق السياحي، مجمة كمية السياحةو  آخرون، مواقع التواصل الاجتماعيو  محمد عبد الحسين ميدؼ الصخني  1
 .144، 143، ص 2019، 15العدد  ، 5، المجمد جامعة المنصورة، مصرالفنادق، و 

.325آخرون، مرجع سابق، ص و  محمد منصور أبو جميل  2  
 .145، 144، صسابقمرجع وآخرون،  محمد عبد الحسين ميدؼ الصخني  3
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 شراء الخدمات.و  تزويد العملبء بالقنوات الآمنة لحجز .7

 البرامج السياحية السابقة.و  نشر المعموماتو  تبادل .8

تحسين جودة القرارات الشرائية لدػ شرائح العملبء نظرا لتوفر غالبية المؤسسات عمى موقع عمى  .9
  1الأقل من مواقع التواصل الاجتماعي.

من  تساعد ىذه الآراء عمى اتخاذ قرار شراء أو رفض الخدمةو  الاعتماد عمى أراء العملبء السابقين .10
 وضوحياو  خلبل تسييل الحصول عمى المعمومات، خمق الوعي بالعلبمة التجارية، توفر المعمومات

 2كذلك فعالية الموقع المعتمد من قبل المؤسسة السياحية.و  موثوقيتياو 

                                                           
 .119صسارة زاغر، مرجع سابق،   1
ي الجزائر، مذكرة ضمن متطمبات نيل أثرىا عمى تنشيط السياحة فو  زىية بوتغرين،استخدام شبكات التواصل الاجتماعي  2

 .191،192، الجزائر، ص 1شيادة دكتوراه في العموم الاقتصادية، جامعة باتنة 
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 ــــــــــــــة:خلاصـــــــ

مفاىيم حول الاستراتيجيات و  ،من خلبل ما تطرقنا إليو في ىذا الفصل من مفاىيم حول الخدمة السياحة

مدػ تأثيرىا عمى الخدمة السياحية، نستنج و  مواقع نواصل اجتماعي،و  التسويق الرقمي من تسويق بالمحتوػ 

اقع التواصل الاجتماعي، كاستراتيجيات تسويقية التسويق عبر مو و  بصفة عامة أن كلب من التسويق بالمحتوػ 

حديثة فرضتيا البينة الرقمية كونيا جزء لا يتجزأ من محيط المؤسسة السياحية، ليا دور فعال في التعريف 

البيانات و  تبادل المعموماتو  معرفة أرائيمو  التواصل مع العملبء الترويج لخدماتيا السياحية، كذلكو  بالمؤسسة

 ومن خلبل ىذه المعمومات تقوم المؤسسة السياحية ببناء خططيا الإنتاجية ،مؤسسة السياحيةبين الو  بينيم

 الاستمرار في النشاط.و  التسويقية التي تتيح ليا فرص جذب العملبءو 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

 

 الفصل الثاني:

الدراسة التطبيقية لتأثير إستراتيجية التسويق بالمحتوى  
 الاجتماعي على الخدمة السياحية.  عبر مواقع التواصل
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 تمييد

ستراتيجية التسويق إ بعد أن تم التطرق في الفصل السابق إلى المفاىيم النظرية المتعمقة بكل من

ا سنحاول من خلبل ىذ ،السياحية كذا إعطاء فكرة عامة حول الخدمةو  مواقع التواصل الاجتماعيو  بالمحتوػ 

يجية التسويق رض الواقع من خلبل محاولة تبيان واقع تأثير إستراتالفصل إسقاط تمك المفاىيم عمى أ

 ذلك السياحية تم اختيار وكالة السياحة عمى الخدمة لأجل ل الاجتماعيالتواصبالمحتوػ عبر مواقع 

عبر مواقع التواصل  بالمحتوػ  " التي التمسنا فييا تطبيقا لإستراتيجية التسويق "سمرقند ترافـل والأسفار

 . الاجتماعي

يتناول ىذا الفصل الإطار المنيجي لمدراسة بدءا من مفيوم الوكالة السياحية مرورا بخصائص أفراد 

ات المستخدمة في ىذه الدراسة لجمع البيانات بالإضافة إلى الأساليب الإحصائية عينة الدراسة والأدو 

 .المستخدمة في تحميل البيانات وصولا إلى تحميل البيانات المجمعة باستخدام مختمف الاختبارات اللبزمة

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 لدراسة التطبٌقٌةا                                                                     الفصل الثانً 

58 
 

  "ترافـل سمرقندالتقديم العام لوكالة السياحة والأسفار " المبحث الأول:
عمى  السياحية وشجعت الوكالاتىمية النشاط السياحي فقد اىتمت الدول بالخدمة السياحية نظرا لأ

 تجارية عرف القانون الجزائرؼ ىذه الأخيرة عمى أنيا كل مؤسسة ،لضمان إقبال السائح الاىتمام بتسويقيا
قاماتو  ،رحلبتتمارس بصفة دائمة نشاطا سياحيا يتمثل في البيع المباشر أو غير مباشر عية جمافردية أو  ا 

  *وكل أنواع الخدمات المرتبطة بو.

 "سمرقند ترافـلالسياحة والأسفار "بوكالة  التعريف: الأول المطمب
حي ىا مقر  ،2020ىي وكالة ناشئة في مجال السياحة تم افتتاحيا  " لمسياحة والأسفارسمرقند ترافل"

 .مديرىا العام السيد ناجرؼ فتحي ولاية الجزائر العاصمة بشارع محمد بوضياف سيدؼ يحي حيدرة
رحلبت الحج والعمرة  الوكالة بتنظيم رحلبت وأيام سياحية داخل الجزائر وفي الخارج أيضا،تقوم 

 .بالإضافة إلى تنظيم أيام دراسية وممتقيات عممية متخصصة
شط في تعمل الوكالة في ظل مجموعة من العلبقات الوطنية والدولية مع الييئات والوكالات التي تن

نفس القطاع السياحي، كما تعتمد عمى فريق عمل ذو خبرة واسعة في المجال وكميم يسيرون عمى ضمان 
 .أجود الخدمات لمضيوف والزبائن. والبطاقة التالية تبين مختمف المعمومات عن الوكالة

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

                                                           
 .13ص ،1419ذو الحجة 21أفريل الموافق ل  24،17الجريدة الرسمية الجزائرية، مفيوم وكالة سياحية وأسفار، العدد *
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 : بطاقة فنية حول" وكالة سمرقند"4الشكل 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 تماد عمى وثائق الوكالة.المصدر: بالاع
 
 ":ترافـل "سمرقندالسياحة والأسفار  وكالةخدمات  مطمب الثاني:ال

 :العديد من الخدمات في مجال السياحة والأسفار وتتمثل" سمرقند ترافـل" الوكالةتقدم 
ق تعمل عمى تقديم وثائ سوءا كانت تأشيرات سياحية أو دراسية أو تأشيرة عمل فيي :خدمات التأشيرات 1.

 .ما لدخول أجنبي لأراضييا مشروطة ومرخصة من طرف القنصمية لسماح دولة
 أؼ حجز المواعيد الخاصة بالحصول عمى التأشيرات عمى مستوػ مختمف :مواعيد التأشيرات 2. 

 .القنصميات
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ة وتسعى أن تكون الرائد تساىم الوكالة في تنظيم الحج والعمرة عمى مدار السنة: رحلات دينية )عمرة( 3.
 والمتميزة في ىذا المجال بحيث توفر لزبائنيا ما يمي:

 السكن في فنادق تحتوؼ عمى غرف زوجية ثلبثية ورباعية، قريبة من الحرمين المكي والمدني.4.
 .النقل الجوؼ في الدرجة الاقتصادية، ودرجة رجال الأعمال.5 
 .: المطار، الفندق، المطارالتحويل.6
 .الديني. الزيارات في كل من مكة والمدينة مع مرشدين متمرسينالمساعدة والدعم والإرشاد -
 .استخراج تأشيرة المممكة العربية السعودية-
 .مطارات المغادرة قسنطينة عنابة، الجزائر العاصمة-
 .بأسعار مدروسة لكل الراغبين في ذلك VIP كما تقدم الخدمات الخاصة-
ذات  ت وزيارات رفقة مرشدين داخل المدن والمواقع والآثارتعمل الوكالة عمى تنظيم جولا :رحلات منظمة .7

الفنية  الطابع السياحي الثقافي والتاريخي وأيضا تعمل لتنظيم نشاطات القنص والصيد البحرؼ والتظاىرات
 .والثقافية والرياضية والمؤتمرات والممتقيات المكممة لنشاط الوكالة أو بطمب من منظمييا

الوكالة  اية تقوم الوكالة بالتعاقد مع شركات الطيران، بعد ذلك تقوم ىذه الأخيرة بمنحفي البد :برامج الحجز.8
البنكي  كود أو شفرة لمدخول ومن ثم يتم تحويل مستحقات الحجز من الحساب البنكي لموكالة إلى الحساب

لائتمان الخاصة ا لشركة الطيران في حالة شركة الطيران جزائرية، أو دفع مستحقات الحجز عن طريقة بطاقة
عممية حجز فنادق الجزائر وتونس وعالميا فيي لا تختمف كثيرا عن  بالوكالة في حالة شركة الطيران أجنبية

تقوم الوكالة بتعاقد مع عدة فنادق محمية وتمنحيا ىذه الأخيرة الكود أو الشفرة  عممية حجز التذاكر، حيث
حاجيات الزبائن و  تقوم الوكالة بعمميات الحجز التي تتلبءمالخاص بالفنادق الجزائرية و  لمدخول إلى البرنامج

الحجوزات  تذاكر الطيران محمية ودولية بما أن الوكالة متعاقدة مع عدة خطوط لمطيران فيي تضمن لزبائنيا
 .عمى خطوط الطيران التي سبق الإشارة إلييا

 ات التأمين من كل المخاطروىنا ما تقوم بو الوكالة لصالح الزبائن من إجراء :تأمين الأشخاص.9
 .الناجمة عن نشاطاتيم السياحية

 سياحي.تقوم الوكالة بالقيام بدورات مرشد  دورات: .10

سياحية تقدم  لمسياحة والسفر ىي عبارة عن وكالة ""سمرقند ترافـل الوكالةمن خلبل ما سبق يمكن القول أن 
بيا تمكن من  خاصة وكالة مواقع تواصل اجتماعيكما أن لمالعديد من الخدمات المتعمقة بالجانب السياحي. 

 خاصة الاستفسارات منيا دون المجوء إلى المقر. الاتصال بيا مباشرة وتوفير خدمتيا
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 : الييكل التنظيمي لموكالة المطمب الثالث:
 

 (: الييكل التنظيمي لموكالة5الشكل )
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 من إعداد الطالبتينالمصدر: 

 
 :م التاليةتضم الوكالة الأقسا 

 :المسير المدير1.
 وىو الذؼ يسير عمى تسيير الوكالة من الناحية القانونية، وكذا التنسيق بين الوكالة الأم والفروع 

 .والمتعاممين
  :لموكالة العامالمدير 2.

 .يتمثل دوره في تكوين البرامج والتسيير التقني لموكالة
 : قسم الشؤون المالية والمحاسبة.3

حيث يعتبر المحاسب القائم عمى الشؤون العامة المالية، فيو يقوم باستقبال جميع الموارد المالية من خلبل 
العلبقات  المنتوجات السياحية وكذا الخدمات التي تقوم بيا الوكالة، فيو من يصرح بمداخيل الوكالة وكذا

 .العامة مع المصالح المالية التابعة لمقطاع العام
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 : ات حجوزات الفنادققسم مبيع4.
 .نحجوزات الفنادق حسب طمبات الزبائحيث يضم ىذا القسم عون ييتم ببيع 

  :قسم بيع التذاكر5.
السفر  تعتبر مصمحة بيع التذاكر من بين المصالح الأكثر حركة في الوكالة حيث يقوم ىذا القسم ببيع تذاكر

المعتمدة في البلبد  ة من مختمف شركات الطيرانلممواطنين وكذا لمختمف المؤسسات، حيث تم اعتماد الوكال
 .الفرنسية الخطوط التونسية الخطوط القطرية، الخطوطالخطوط التركية  تذكر منيا: الخطوط الجوية الجزائرية

  :قسم بيع التأشيرات6.
ت التسييلب يشرف عمى ىذا القسم مختص في الشؤون العامة لمقنصميات المعتمدة بالجزائر حيث يقوم بجميع

النقل والانتظار أمام  لمحصول عمى تأشيرة لمختمف الدول المعتمدة بالجزائر وىذا لمتسييل عمى الزبون عناء
 .القنصميات

  :الرد عمى الزبائن وتوجيييم7.
مواقع  يشرف عمى ىذا القسم عون مكمف بالرد عمى اتصالات الزبائن، والإجابة عمى تساؤلاتيم من خلبل

 . التواصل الاجتماعي
 :تصميم البرامج والفيديوىات8.
 يشرف عمى ىذا القسم عون ميمتو الرئيسية تصميم الفيديوىات التي توضح البرامج الخاصة بالوكالة 

 .والخدمات التي تعرضيا
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 المبحث الثاني: الإطار المنيجي لمدراسة

مواقع التواصل الاجتماعي  لتأثير إستراتيجية التسويق بالمحتوػ عبر قصد التمكن من معرفة التطبيقية

إستراتيجية التسويق بالمحتوػ حيث أن و  ،عمى خدمتيا السياحية " "سمرقند ترافـللوكالة السياحة والأسفار 

المتغير التابع، تم مثل الخدمة السياحية تو  تمثل المتغير المستقل،عبر مواقع التواصل الاجتماعي لوكالة 

في شكل عبارات  مجموعة من الأسئمة عمى علبء ىذه الوكالة وذلك بطرح الاستبيانالاستعانة بأسموب 

، وتسويق الخدمة السياحية إستراتيجية التسويق بالمحتوػ عبر مواقع التواصل الاجتماعيخاصة بأبعاد 

الحزمة الاجتماعية لمعموم ) SPSSV23 برنامج ليذا الغرض استخدمنا الاستبيانولتحميل 

 .زمةبالإضافة لأدوات الإحصائية اللب، ("Statistical Package for social sciences"،الإحصائية

 مجتمع وعينة الدراسةتحديد : ولالمطمب الأ 

  :مجتمع الدراسةتحديد  –أولا  

السياحة  مع وكالة جددا كانوا أو قدامىعملبء  يتمثل مجتمع الدراسة الحالية في جميع المتعاممين

وتتبعيم لممحتوػ لمخدمات السياحية المقدمة فعلب من قبل الوكالة ك لمعرفتيم ذل ،"سمرقند ترافل "والأسفار

 الذؼ تقدمو الوكالة. 

 :عينة الدراسة -ثانيا 

لإدارة وىو برنامج  (Google Forms) بعد تصميم الاستبيان وتحكيمو قمنا بتوزيعو الكترونيا بمساعدة

البريد الإلكتروني أو نشر الاستبيان  الاستبيان يمكن دعوة الأشخاص للئجابة بطرق عدة منيا دعوتيم عبر

ويمكن الأفراد للئجابة عمى الأسئمة من أؼ متصفح ويب وفي أؼ  عمى أحد مواقع  التواصل الاجتماعي،

 وقت ومن أؼ مكان.
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وثانيا لضمان أن  الالتقاء بالعملبء لصعوبة إمكانية أولا وذلك عبر صفحة الوكالةوتم نشر البرنامج  

 ،200ولقد بمغ عدد الاستبيانات المجمعة التواصل الاجتماعي لموكالة  صفات مواقع العملبء مشتركين في

ولقد ركزنا في بداية استبيان عمى إشارة المستجوب إن كان يتعامل  صالحة لتحميل 120لكننا أكتفينا بعينة 

راسة الذؼ ىو الغرض من ىذا السؤال ىو التأكد إن كان المستجوب ينتمي فعلب إلى مجتمع الد ،مع الوكالة

 بالنسبة لدراستنا عميل لدػ الوكالة.
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 أدوات جمع البيانات والمعمومات :المطمب الثاني

أما بخصوص تحميل  الاستبيان الوثائق ،اعتمدت الدراسة عمى مجموعة من الأدوات تمثمت في المقابمة 
 . لمتحميل  SPSSV23 "البرنامج الإحصائي" النتائج ثم استخدام

تم إجراء المقابمة مع السيد ناجرؼ فتحي لأجل التعرف عمى رأؼ المؤسسة والإداريين في ىذا : المقابمة -لاأو 
 .أسئمة المقابمة ،، والمقارنة بين آراء كل منيمامن وجية العميل والوكالةالموضوع لنتمكن من دراستو 

خاصة بالمؤسسة التي وفرت البيانات أثناء الدراسة تم الاعتماد عمى العديد الوثائق ال :الوثائق -ثانيا
حيث تمثمت في الييكل التنظيمي وبعض الوثائق كالعقد واستدعاء لمتكوين  ،والمعطيات اللبزمة لإتمام البحث

  .وعروض المؤسسة

من محورين استيدف  مكون  يانق أىداف الدراسة تم تصميم استبللئلمام بالبحث وتحقي الاستبيان: -ثالثا 
الفئة العمرية، المستوػ التعميمي، ، رفة الخصائص الشخصية لأفراد عينة الدراسة ) الجنسالمحور الأول مع
وذلك لإعطاء فكرة عامة حول طبيعة العينة المستقصات، أما المحور الثاني  ( الجنسية ،الحالة الاجتماعية

التواصل  رئيسيين: الأول احتوت عمى عبارات تتعمق بالتسويق بالمحتوػ عمى مواقع قسمينفتضمن 
 في حين تم التركيز في الجزء الثاني عمى عبارات الخدمة السياحية.  ،الاجتماعي

  :وقد تم إتباع الخطوات التالية لبناء وتصميم ىذا الاستبيان

الإطلبع عمى مجموعة من الدراسات السابقة ذات الصمة بموضوع الدراسة، والاستفادة منيا في بناء  -
 وصياغة فقرات الاستبيان؛ 

استشارة عدد من الأكاديميين خاصة أساتذة قسم التسويق بكمية العموم التجارية بجامعة محمد بوضياف  -
 بالمسيمة لتحديد أبعاد الاستبيان وكذا فقراتو؛ 

 تصميم الاستبيان الأولى، -محاولة وضع مجموعة من العبارات لتغطية كل بعد من أبعاد الدراسة؛  -
 مين من أساتذة الجامعة أصحاب التخصص؛عة من المحكعرضو عمى مجمو و 

ضافة بعض العبارات حسب  بناءا عمى آراء المحكمين تم ضبط وتعديل عبارات الاستبيان، مع حذف وا 
وكطريقة للئجابة عمى الاستبيان تم استخدام سمم ليكرت الخماسي للئجابة عمى العبارات المتعمقة أىميتيا، 

 بالاستبيان.
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  :ات الاستبيان كالتاليوقد كانت طبيعة متغير  
والذؼ  الاجتماعي سويق بالمحتوػ عبر مواقع التواصل: يتمثل المتغير المستقل في التالمتغير المستقل-1 

  :حيث عمدنا إلى قياس ىذا المتغير من خلبل العناصر الآتية 27إلى  01شمل العبارات من 

  .06 إلى 01شمل ىذا البعد العبارات من  :بالوكالة زيادة الوعي-

 .12إلى  07ل ىذا البعد العبارات من شم :العملاء جذب-

  .18إلى  13ىذا البعد العبارات من  :الولاء والارتباط تحسين-

 25إلى  19شمل ىذا البعد العبارات من  :صداقيةالم-

 .38 إلى 26والذؼ شمل العبارات من  السياحية ةالخدمتسويق يتمثل المتغير التابع في  المتغير التابع -2

 :ويمكن توضيح نموذج الدراسة من خلبل الشكل التالي

 نموذج الدراسة( 6)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .من إعداد الطالبتين المصدر:

 

 

 

 

الخدمة 

 السٌاحٌة

 بالوكالة زيادة الوعي

 العملاء جذب

 رتباطالولاء والإ تحسين

 

 صداقيةالم

ٌجٌة التسوٌك بالمحتوى إسترات 

 عبر موالع التواصل الاجتماعً 
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 المطمب الثالث: أدوات التحميل الإحصائي 

حصائي الإ بأدوات التحميل من أجل القيام بالتحميل الإحصائي لبيانات الدراسة، تم الاستعانةلبيانات الدراسة  
، عن جيا مباشر ة بعد تفريغ بيانات الاستبيانالمناسبة لمثل ىذه الدراسات، والتي يتم الحصول عمى نتائ

 Statistical Package for social" )الحزمة الإحصائية لمعموم الاجتماعية " SPSSV23" طريق برنامج
sciences"  حصائية ىمااستخدام نوعين من الأساليب الإتم حيث:  

 : حصائية الوصفيةالأساليب الإ -ولاأ

 : التالية الأساليب الإحصائية الوصفية استخدمنا

كما جابات والنسب المئوية، : من خلبل ىذا الأسموب يمكن التعرف عمى تكرارات الإالتوزيع التكراري  -1
 المدروسةشكال البيانية التي تساعدنا في التعرف عمى خصائص العينة من الحصول عمى مختمف الأ يمكن

 : وتحديد الاستجابة اتجاه محاور أداء الدراسة، وتحسب بالعلبقة التالية
 

 
نحو محاور وأسئمة الدراسة  أفراد العينةستجابات أجل معرفة مدػ تركز امن تم حسابو  :الوسط الحسابي -2

  ؛ويعبر عنو بالعلبقة الموالية
 

 
 جابات لدػ أفراد العينة عن وسطيا الحسابي؛ : من أجل معرفة مدػ تشتت الإعياري الم الانحراف -3

 
 .بين إجابات المبحوثين وىو نسبة مئوية : لتحديد مدػ الانسجاممعامل الاختلاف -4

 
  :معامل الإرتباط5.

 . 1- ،1هو مقٌاس رقمً ٌقٌس طبٌعة وقوة العلاقة بٌن متغٌرٌن تتراوح قٌمته بٌن +
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 معامل التحديد: .6

 

      

  :منيا ما يمي استخدامنا :ب الإحصائية الاستدلاليةالأسالي -ثانيا

 Alpha  "يأخذ معامل  ،أجل معرفة صدق وثبات البيانات : من" Alpha s'Cronbach" إختبار-1

S'Cronbach "  تعبيرا عن نسبة الثبات الذؼ يبين نسبة الزبائن من العينة الدين يعيدون  1إلى  0القيمة من
 .بيم مرة ثانية في نفس الظروفنفس الإجابة إذا تم استجوا

 لمعرفة ما إذا كانت البيانات تتبع التوزيع الطبيعي؛ سميرنوف-اختبار كولموغروف -2

 يستخدم لإختبار معنوية الإرتباط: :(T-test) اختبار -3

 .الإنحدار يستخدم لقياس المعنوية الإحصائية للئتجاه في معادلة: F إختبار -4

عممية تقدير العلبقة الخطية بين متغيرين أحدىما مستقل والآخر تابع ويتم ذلك من خلبل  :نحدارالا  -5
 تقدير قيمة أحد التغيرين بدلالة المتغير الآخر.

(( / عدد المستويات، وىذا لتحديد 1أدنى درجة ) –( 5= )أعمى درجة ) المدى لتحديد طول الفئة-6
 ما، منخفضة، منخفضة جدا.بدرجة جدا، مرتفعة، موافق نوعا  موافقون اتجاىيم نحو كل عبارة ىل ىم: 
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 المبحث الثالث: عرض نتائج الدراسة 
تأثير إستراتيجية التسويق بالمحتوػ عبر مواقع التواصل من أجل عرض نتائج دراستنا المتعمقة  

الدراسة  استبياناتتم تفريغ  مرقند ترافل""س السياحة والأسفار الخدمة السياحية لوكالةتسويق الاجتماعي عمى 
ليذا الغرض، وسنتناول فيما يمي عرض ما توصمنا إليو من  "SPSSV23" المجمعة من طرفنا في برنامج

  .نتائج

 :الاختبارات الأولية لبيانات الدراسة المطمب الأول:

 :صدق الاستبيان -أولا
يقيس ولمن يطبق عمييم ومدػ علبقتيا  يقوم عمى فكرة مدػ مناسبة فقرات كل الاستبيان لما 

بالاستبيان ككل، ومن ىذا المنطمق تم عرض الاستبيان عمى الأساتذة المحكمين من ذوؼ الخبرة واختصاص 
لأخذ وجيات نظرىم والاستفادة من آرائيم في تعديمو والتحقق من مدػ ملبئمة كل عبارة لممحور الذؼ تنتمي 

مفظية والعممية لعبارات كلب لاستبيان ومدػ شمولو لمشكل الدراسة وتحقيق إليو ومدػ سلبمة ودقة الصياغة ال
فردا أين كان التحاور مباشرا وذلك لمعرفة فيم  )15(كما وزع الاستبيان الأولي عمى عينة من . أىدافيا

ارات وفى ضوء أراء السادة المحكمين والعينة تم إعادة صياغة بعض العب المستعممة، العبارات وبساطة المغة
ضافة عبارات أخرػ لتحسين أداة الدراسة.  وا 

 

 :ثبات الاستبيان-ثانيا 

 :Alpha s'Cronbach  معامل ألفا كرونباخ -1 

 Alpha ألفا كرونباخ حيث تم التحقق من ثبات الاستبيان من خلبل استخدام طريقة معامل
s'Cronbach، :كما ىو مبين في الجدول الموالي 

 للاستبيان Alpha s'Cronbach معامليمة يبين ق :(02) الجدول رقم

 ألفا كرونباخ
Cronbach المجال 

0.948 38 

 المصدر: نتائج التحميل الإحصائي
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 ) 0.948 (يساوؼ  "Alpha s'Cronbach"يتبين لنا أن معامل ألفا كرونباخ من خلبل الجدول أعلبه 
من جديد وىي نسبة تعبر  ،ستجوابيمعيدون نفس الإجابة في حال تم إعادة ايمن العينة  )%95(أؼ بنسبة 

 .عن مدػ ثبات الاستبيان ويمكن أن تبين ما مدػ مصداقية النتائج التي يمكن تحصيميا عن ىذا الاستبيان

معامل الثبات لقياس كل بعد  " Alpha s'Cronbach"معامل ألفا كرونبــاخ  اختبار استخدامتم كما  
تظير  ىذا الأخير لانشير إلى أن و  معامل الصدق الذاتي سابوكذلك قمنا بح، من أبعاد الدراسة عمى حدا

 وىي تساوؼ الجذر التربيعي لمعامل الثباتلذا نقوم بحسابيا " SPSSV23" قيمتو ضمن مخرجات برنامج
دراجيا في الجدول، و و   .ختبارالجدول التالي يوضح نتائج ىذا الإا 

 

 لكل بعد للاستبيانCronbach's Alpha ل ألفاقيمة معام : يبين(03) الجدول رقم

 عدد الفقرات الأبعاد والمحاور
معامل ألفا 
 كرونباخ

معامل 
 الصدق

 النتيجة

 ثابت 0.866 0.750 6 بالوكالة زيادة الوعيبعد  

 ثابت 0.842 0.709 6 العملاء  بعد جذب

 ثابت 0.903 0.817 6 الولاء والارتباط بعد تحسين

 ثابت 0.920 0.848 7 صداقيةبعد الم

 ثابت 0.978 0.956 13 السياحية ةالخدمتسويق 

 ثابت 0.991 0.9480 38 جميع فقرات الاستبيان

 
 SPSSV23 بالاعتماد عمى بيانات الاستبيان مخرجات برنامج لبتيناالمصدر: من إعداد الط

 
ففقرات  ثبات ،قيم مرتفعة كل قيمة معامل ألفا كرومباخ أخذت أنمن خلبل الجدول أعلبه نلبحع 

بمغ و ، العملاء جذبببعد  ثبات فقرات المتعمقة بمغو  ،)0.750 (خذ قيمةأبالوكالة  زيادة الوعي ببعد متعمقةال
 ،)0.848(صداقيةبعد المثبات فقرات المتعمقة  ،)0.817( الولاء والارتباط بعد تحسينثبات فقرات المتعمقة 

مة إجمالية لجميع فقرات الاستبيان لممعامل وأن القي .)0.956(الخدمات السياحية بمغ وثبات فقرات المتعمقة 
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وتجدر الإشارة  مما يدل عمى ثبات أداة الدراسة )0.6(كبر من الحد الأدنىأوىي  )0.9840(ثبات بمغت 
 أن نستنتج ومنودل عمى أن قيمة الثبات مرتفعة. 01من  انو معامل ألفا كرومباخ كمما اقتربت قيمتو

 يعني )مما فقراتياأبعاد  جميع في وثابتة صادقة ىي المطروحة لمشكمةا لمعالجة أعددناه الذؼ الاستبيان
 البيانات(. تحميلي ف عمييا الاعتماد إمكانية

 
 اختبار التوزيع الطبيعي-2

مفردة، فقد تم اعتماد اختبار كولموغروفسميرنوف  )50(حيث أن حجم عينة الدراسة الحالية أكبر من 
الاختبار بأن البيانات التوزيع الطبيعي، وقد أوضحت النتائج من ىذا لمعرفة ما إذا كانت البيانات تتبع 

يوضح  ( 04) والجدول رقم ،)%5 (تبع التوزيع الطبيعي، حيث كان مستوػ المعنوية أقل مني المجمعة
 .ىذه النتائج

  للاستبيانالتوزيع الطبيعي يبين  :(04) الجدول رقم 

  Shapiro-Wilk كولموغروفسميرنوف

 المعنوية العينة Zقيمة  المعنوية العينة Zقيمة 

00.079 120 0.063 0.959 120 0.001 T 

 

 SPSSV23 لبتين بالاعتماد عمى بيانات الاستبيان مخرجات برنامجاالمصدر: من إعداد الط
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  :المطمب الثاني: خصائص عينة الدراسة
عملبء وكالة السياحة والأسفار"  جاباتعمى إ الاعتمادمن أجل معرفة خصائص العينة المدروسة تم 

، وىو ما الاستبيانسة من البيانات الشخصية لمعينة المدرو المتعمق ب التي تخص الجزء الأول سمرقند ترافل"
 :سيتم توضيحو فيما يأتي

سوف يتم التعرف عمى توزيع مفردات العينة وفق الجنس )ذكر أو  توزيع عينة الدراسة وفقا لمجنس: -أولا
 :من خلبل الأتي أنثى(

 حسب متغير الجنس الدراسة عينة(: توزيع 05الجدول رقم)
 النسبة% التكرار الجنس

 60.8 73 ذكر

 39.2 47 أنثى

 100,0 120 المجموع

 SPSSV23" " بالاعتماد عمى بيانات الاستبيان ومخرجات برنامج تينبلا: من إعداد الطالمصدر
 سة حسب الجنستوزيع عينة الدرايبين  :(7رقم )الشكل 

61%

39%

ذكر

انثى

 
 بالاعتماد عمى بيانات الدراسةExcel" " مخرجات برنامج المصدر:

 

 نسبة ( عميل73) بـ الجنسيتضح من الجدول أعلبه أن أفراد العينة يتوزعون حسب متغير 
 . (%47)  بةكانوا من الإناث أؼ نس من أفراد العينة (47وفي المقابل) لصالح الذكور، (60.8%)
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وفقا الفئات  سوف يتم التعرف عمى توزيع مفردات العينة :العمرية حسب الفئة الدراسة توزيع عينة -ثانيا
 العمرية من خلبل الآتي:

 العمرية الفئة (:يبين توزيع العينة حسب متغير06الجدول رقم)
 النسبة% التكرار العمرية الفئة

 37.5 45 سنة 29-20من 

 25 30 سنة 30-39

 37.5 45 سنة فما فوق 40-50

 100,0 120 المجموع

 SPSSv23بالاعتماد عمى بيانات الاستبيان ومخرجات برنامج تينبلا: من إعداد الطالمصدر
 العمرية الفئة يبين توزيع العينة حسب متغير (:08رقم) الشكل

37,5%

25,0%

37,5%
سنة   الى    من 

سنة   الى    من 

سنة فما فو    الى    من 

 
 .يانات الدراسةعمى ب بالاعتماد"Excel" مخرجات برنامج:المصدر

 
لصالح الفئة ) ٪37.5(بنسبة  د العينة يتوزعون حسب متغير السنيتضح من الجدول أعلبه أن أفرا

 (كانت بنسبة  سنة سنة فما فوق  50-40 لصالح الفئة العمرية )٪25(وبنسبة  سنة39-30منالعمرية 
 من إجمالي عينة الدراسة.  )37.5٪
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 :المؤىل العممي -3
 

 المؤىل العممي : يبين توزيع العينة حسب متغير(07الجدول رقم)
 ٪النسبة التكرار المؤىل العممي

 85.8 103 مستوػ جامعي

 14.2 17 دون المستوػ الجامعي 

 100,0 120 المجموع

 SPSSv23 بالاعتماد عمى بيانات الاستبيان ومخرجات برنامج البتين: من إعداد الطالمصدر
 

 المؤىل العممي عينة حسب متغير(: يبين توزيع ال09رقم) شكلال

85,80%

14,20%

مستوى جامعً

دون مستوى جامً

 
 بالاعتماد عمى بيانات الدراسة."Excel" مخرجات برنامج :المصدر

 
 (85.8%)بنسبة  المؤىل العممي متغيريتضح من الجدول أعلبه أن أفراد العينة يتوزعون حسب 

 من إجمالي عينة الدراسة.  ) ٪14.2(كانت بنسبة  دون المستوػ الجامعيلصالح مستوػ جامعي أما 
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 :الحالة الاجتماعية -4
 

 الحالة الاجتماعية يبين توزيع العينة حسب متغير (:08الجدول رقم )
 ٪النسبة التكرار الحالة الاجتماعية

 45.8 55 أعزب

 54.2 65 متزوج

 100,0 120 المجموع

 
 SPSSv23ن ومخرجات برنامجبالاعتماد عمى بيانات الاستبيابة المصدر: من إعداد الطم

 
 الحالة الاجتماعية يبين توزيع العينة حسب متغير (:10رقم ) لشكال

45,8%

54,2% اعزب

متزوج

 
 

 بالاعتماد عمى بيانات الدراسة."Excel" مخرجات برنامج :المصدر

 
 )٪45.8(بنسبة  الحالة الاجتماعية يتضح من الجدول أعلبه أن أفراد العينة يتوزعون حسب متغير

 من إجمالي عينة الدراسة.  )٪54.2 (متزوج ونسبة ،لصالح أعزب
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 : طريق عن الوكالة ىذه عمى تعرفكيفية  -5

 الوكالة ىذه عمى تعرفيبين توزيعا لعينة كيفية  (:09الجدول رقم )
 

 ٪النسبة التكرار  الوكالة ىذه عمى تعرفكيفية 

 48.3 58 صديق

 51.7 62 الانترنيت

 100,0 120 المجموع

 
 SPSSv23بالاعتماد عمى بيانات الاستبيان ومخرجات برنامج البتين: من إعداد الطالمصدر

 
 طريق عن الوكالة ىذه عمى تعرفيبين توزيعا لعينة كيفية  (:11رقم ) الشكل

 

48,3%

51,7%

صدٌ 

انترنٌت

 بالاعتماد عمى بيانات الدراسة."Excel" مخرجات برنامج :المصدر

 
بــ نسبة  الوكالة ىذه عمى تعرفكيفية  ن الجدول أعلبه أن أفراد العينة يتوزعون حسب متغيريتضح م 
 من إجمالي عينة الدراسة. ) ٪51.7 (بنسبة صديق وكانت الانترنيت لصالح )48.3٪(
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 : تتعامل مع ىذه الوكالة -5

 تتعامل مع ىذه الوكالةيبين توزيعا لعينة  (:10الجدول رقم )
 ٪النسبة التكرار الوكالة تتعامل مع ىذه

 20.0 24 دائما

 43.3 52 جديد

 36.7 44 وقت الحاجة

 100,0 120 المجموع

 SPSSv23بالاعتماد عمى بيانات الاستبيان ومخرجات برنامج تينبلطا: من إعداد الالمصدر
 

 تتعامل مع ىذه الوكالةيبين توزيعا لعينة  (:12رقم ) شكلال

20%

     %

36,70

دائما

جدٌد

وقت الحاجة

 

 بالاعتماد عمى بيانات الدراسة."Excel" مخرجات برنامج :المصدر

 بــ نسبةتتعامل مع ىذه الوكالة كيفية  يتضح من الجدول أعلبه أن أفراد العينة يتوزعون حسب متغير
من إجمالي عينة %) 36.7(بنسبة  لجديد وكانت وقت الحاجة )٪43.3(دائما ونسبة  لصالح )20.0٪(

 .الدراسة
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 فرضيات الدراسة وتحميميا اختبار: الثالث طمبمال

وىذا ما  والاستدلاليالوصفي  الإحصائيأساليب التحميل  استخدمنافرضيات الدراسة  اختبارمن أجل 
 :سنتناولو من خلبل ما يأتي

 :تحميل وتفسير اتجاىات أفراد العينة نحو متغيرات الدراسة -أولا

اتجاىات أفراد العينة من خلبل تحميل عبارات كل محور قبل اختبار الفرضيات نحاول معرفة الآراء و 
،حيث تم إعداد جدول الاستبيانلمبيانات التي تضمنيا  وتحميلب يتناول ىذا العنصر عرضامن محاور المقياس 

المعيارية ومعاملبت الاختلبف  والانحرافات الأوساط الحسابية يتضمن، لمتغيرات الدراسة كرارؼ توزيع ت
حيث ارتبطت الفقرات بمقياس ليكرت الخماسي والذؼ يعبر ،لجميع الفقرات المتشابو للئجابات والنسب المئوية

من خلبلو أفراد العينة عن مدػ موافقتيم )اتجاه ورأؼ ايجابي لأفراد العينة( أو عدم موافقتيم )اتجاه ورأؼ 
 سمبي لأفراد العينة( لكل عبارة من عبارات المقياس ضمن خمس درجات كما يمي:

 درجات سمم ليكارت الخماسي :(11جدول رقم )ال

 غير موافق بشدة غير موافق محايد موافق موافق بشدة
5 4 3 2 1 

أساليب التحميل الإحصائي باستخدام برمجة، الطبعة الأولى، دار جرير  محمد خير سميم أبو زيد،:المصدر
 .22ص  ،2005 عمان، الأردن، لمنشر،

 حيث نحصل عمى مجالات كما يمي: 0.8= 5( /1-5دػ حيث: )تحديد طول الفئة باستخدام الم 

 إجابات الأسئمة ودلالتيا :(12) رقم الجدول

 مستوى القبول   الاتجاه اتالمتوسط الحسابي المرجح للئجاب الرمز
 ضعيف جدا غير موافق بشدة 1.79إلى  1من  1
 ضعيف غير موافق 2.59إلى  1.80من  2
 حايدم محايد 3.39إلى  2.60من  3
 مرتفع موافق بشدة 4.19إلى  3.40من  4
5إلى  4.20من  5  مرتفع جدا موافق بشدة 

، الطبعة SPSSv23مقدمة في الإحصاء الوصفي والاستدلالي باستخدام ، عز حسن عبد الفتاح :المصدر
 541.، ص2008 السعودية، جدة، لمنشر، خوارزم العممية الأولى، دار
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يتيا في المحور بالاعتماد عمى أكبر قيمة متوسط حسابي في المحور من خلبل أىم ترتيب العبارة 
 .وعند تساوؼ المتوسط الحسابي بين عبارتين فإنو يأخذ بعين الاعتبار اقل قيمة للبنحراف معيارؼ بينيما

 

  :الاجتماعيإستراتيجية التسويق بالمحتوى عبر مواقع التواصل نحو محور  العملاءتحميل اتجاىات  -ثانيا

 :بالوكالة زيادة الوعي بعدالمتعمقة بفقرات التحميل  -1

 الاختلاف والانحراف المعياري ومعاملالوسط الحسابي و  لتكرارات والنسب المئوية (:13) الجدول رقم
 بالوكالة زيادة الوعيبالمتعمقة فقرات مل

 بالوكالة زيادة الوعيفقرات 

 التكرار والنسب المئوية

الوسط 
 الحسابي

انحراف 
 ياري المع

معامل 
 الاختلاف

 الاتجاه الترتيب
 المقياس

غير 
موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

 محايد
 

 موافق

موافق 
 بشدة

1 
يتضمن محتوػ الوكالة جميع 

 المعمومة الخاصة بيا

 34 83 2 1 0 التكرارات
4.25 0.523 4.8٪ 1 

موافق 
 28.3 69.2 1.7 0.8 0 النسبة ٪ بشدة

2 
يتوافق مع ػ تقدم الوكالة محتو 
 نشاطيا

 41 68 10 1 0 التكرارات
4.24 0.635 5.8٪ 2 

موافق 
 34.2 56.7 8.3 0.8 0 النسبة ٪ بشدة

3 
تنشر الوكالة محتوػ تثقيفي 
حول السياحة لتوعية متابعي 

 الصفحة

 43 63 7 4 3 التكرارات
4.16 0.870 7.9٪ 3 

 موافق

 35.8 52.5 5.8 3.3 2.5 النسبة ٪ بشدة

4 
يقدم محتوػ الوكالة معمومات 
 دقيقة عن الأماكن السياحية

 18 91 5 3 0 التكرارات
 موافق 5 6.6٪ 0.827 3.98

 15 75.8 4.2 2.5 0 النسبة ٪

5 
تمكنك صفحات الوكالة عبر 
مواقع التواصل الاجتماعي من 

 التعرف عمى عروضيا

 39 69 6 3 3 التكرارات
 فقموا 4 7.5٪ 0.827 4.15

 32.5 57.5 5.0 2.5 2.5 النسبة ٪

6 
تحتاج صفحات الوكالة عبر 
مواقع التواصل الاجتماعي إلى 
 تنويع مواضيع المحتوػ المنشور

 2 103 5 10 0 التكرارات
 موافق 6 5.5٪ 0.598 3.81

 1.7 85.8 4.2 8.3 0 النسبة ٪

 افقمو  \ ٪4.5 0.471 4.095 بالوكالة زيادة الوعيبعد 

 
 SPSSv23بالاعتماد عمى بيانات الاستبيان ومخرجات برنامج البتين: من إعداد الطالمصدر
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يتراوح متوسطيا  بالوكالة زيادة الوعيب المتعمقةمن خلبل الجدول أعلبه يتضح لنا أن العبارات 
وكالة يقدم محتوػ الألا وىي  الأولىكانت أعمى نسبة لمعبارة  حيث (3.81(و )4.25( الحسابي بين

حيث بمغت قيمة متوسطيا الحسابي  وافقمضمن مجال الاتجاه وذلك  معمومات دقيقة عن الأماكن السياحية
في المرتبتين الثانية والثالثة عمى  (2،3)رقم ووقعت العبارتين  ،( 0.523)وبانحراف معيارؼ  (4.25)

ضمن تا الرتبتين الرابعة والخامسة في فقد احتم (5،6)موافق بشدة، أما العبارتين ضمن مجال الاتجاه الترتيب 
تحتاج صفحات الوكالة عبر والتي تمثمت في أن  السادسةوأقل درجة كانت لمعبارة  موافق،مجال الاتجاه 

بمتوسط  موافقضمن مجال الاتجاه  وذلك مواقع التواصل الاجتماعي إلى تنويع مواضيع المحتوػ المنشور
 .(0.598 )معيارؼ  نحرافوبالا (3.81)حسابي 

 بالانحراف (4.095)فإن المتوسط الحسابي لو يساوؼ  بالوكالة زيادة الوعي أما المجال الكمي لمدػ 
والانحراف المعيارؼ والخطأ  ،جد أن المتوسط الحسابين. ومنو موافقضمن مجال الاتجاه  (0.471)معيارؼ 

موافقة  ما يدل عمى ،رجة عاليةضمن المجال د بالوكالة زيادة الوعي المعيارؼ لممتوسط الحسابي لعبارات
من  وىذه النسبة أقل كما أن معامل الاختلبف. عينة زبائن الوكالة عمى كل العبارات التي تضمنيا ىذا البعد

   .بالوكالة زيادة الوعي ىذا مايجعمنا نقول أن عملبء الوكالة ليم توجو ايجابي نحو بعد ( 50٪)

 

  :لعملاءا بعد جذبالمتعمقة بفقرات التحميل  -2 

 الوسط الحسابي والانحراف المعياري ومعامل الاختلافو  لتكرارات والنسب المئوية (:14) الجدول رقم
 العملاء بجذب المتعمقةفقرات مل

 العملاء جذبفقرات 

 التكرار والنسب المئوية

الوسط 
 الحسابي

انحراف 
 المعياري 

معامل 
 الاختلاف

 الاتجاه الترتيب
 المقياس

غير 
موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

 محايد
 

 موافق

موافق 
 بشدة

1 
الذؼ تقدمو  يتميز المحتوػ 

 الوكالة بالبساطة والوضوح

 21 89 2 6 2 التكرارات
 موافق 2 6.7٪ 0.739 4.01

 17.5 74.2 1.7 5.0 1.7 النسبة ٪

2 
المحتوػ الذؼ  مضمون 

 تقدمو الوكالة مثير

 6 93 7 14 0 التكرارات
 موافق 6 6.6٪ 0.722 3.76

 5.0 77.5 5.8 11.7 0 النسبة ٪

3 
المحتوػ الذؼ تقدمو 
 الوكالة ممفت للبنتباه

 15 94 4 3 4 التكرارات
3.95 0.748 6.8٪ 4 

 موافق

 12.5 78.3 3.3 2.5 3.3 النسبة ٪ 
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4 

لممحتوػ المنشور في 
صفحات الوكالة عبر 

مواقع التواصل الاجتماعي 
ة حجم دور فعال في زياد
 المقبمين عمييا

 26 82 3 9 0 التكرارات

 موافق 3 8.2٪ 0.897 3.95

 21.7 68.3 2.5 7.5 0 النسبة ٪

5 

تحتاج صفحات الوكالة 
عبر مواقع التواصل 

الاجتماعي إلى مزيد من 
النشر في المجموعات 
الافتراضية الأخرػ حول 

 السياحي يانشاط

 26 82 0 9 0 التكرارات

 موافق 1 6.7٪ 0.738 4.04

 21.7 68.3 0 7.5 0 النسبة ٪

6 
ناجرؼ  فتحي لممؤثر

صاحب الوكالة دور في 
 الإقبال عمى الوكالة

 22 78 6 13 1 التكرارات
 موافق 5 7.8٪ 0.858 3.89

 18.3 65.0 5.0 10.8 0.8 النسبة ٪

 موافق \ ٪4.58 0.502 3.931 العملاء جذببعد 

 SPSSv23بالاعتماد عمى بيانات الاستبيان ومخرجات برنامج البتينالط : من إعدادالمصدر
  

 يتراوح متوسطيا الحسابي بين العملاء بجذبالمتعمقة من خلبل الجدول أعلبه يتضح لنا أن العبارات 
تحتاج صفحات الوكالة عبر مواقع ألا وىي  خامسةكانت أعمى نسبة لمعبارة ال حيث )3.76( و (4.04(

وذلك  السياحي ياجتماعي إلى مزيد من النشر في المجموعات الافتراضية الأخرػ حول نشاطالتواصل الا
    ، )0.738(بانحراف معيارؼ قيمتو  (4.04(حيث بمغت قيمة متوسطيا الحسابي  موافقضمن مجال الاتجاه 

 ضمن مجال الاتجاه وذلك الخامسةو  انية الثالثة الرابعةثالفقد كانت بترتيب  (6 ،3، 4، 1) أما العبارات 
 المحتوػ الذؼ تقدمو الوكالة مثير مضمون  والتي تمثمت في أن ةالثانيأقل درجة كانت لمعبارة موافق أما 

وانحراف المعيارؼ  )3.76( الحسابي حيث بمغت قيمة متوسطيا موافق ضمن مجال الاتجاه وكانت
)0.722(. 

بانحراف  )3.931(توسط الحسابي لو يساوؼ فإن الم بالوكالة العملاء جذب أما المجال الكمي لمدػ 
والانحراف المعيارؼ  ،جد أن المتوسط الحسابينموافق. ومنو ضمن مجال الاتجاه وذلك  )0.502( معيارؼ 

موافقة  ما يدل عمى ،مجال درجة عاليةقع ضمن ت العملاء جذب والخطأ المعيارؼ لممتوسط الحسابي لعبارات
وىذه  )٪ 4.58 (كما أن معامل الاختلبف. رات التي تضمنيا ىذا البعدعينة زبائن الوكالة عمى كل العبا

   جذب العملاء. ىذا مايجعمنا نقول أن عملبء الوكالة ليم توجو ايجابي نحو بعد )٪50 (من النسبة أقل
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 :بالوكالة الولاء والارتباط تحسين بعدالمتعمقة بفقرات التحميل  -3 

فقرات مل الوسط الحسابي والانحراف المعيارؼ ومعامل الاختلبفو  ئويةلتكرارات والنسب الم (:15) جدول رقم
 الولاء والارتباط تحسينب المتعمقة

 بالوكالة لارتباطاتحسين الولاء و فقرات 

 التكرار والنسب المئوية

الوسط 
 الحسابي

انحراف 
 المعياري 

معامل 
 الاختلاف

 الاتجاه الترتيب
 المقياس

غير 
موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

 يدمحا
 

 موافق

موافق 
 بشدة

1 
يساىم المحتوى عمى تحفيزك 

 لمقيام بأنشطة سياحية

 36 76 7 1 0 التكرارات
4.01 0.739 6.7٪ 1 

 موافق

 30 63.3 5.8 0.8 0 النسبة ٪ بشدة

2 
المحتوى الذي تقدمو الوكالة 

 يزيد من ثقتك بيا

 28 88 0 4 0 التكرارات
4.2 0.478 4.4٪ 3 

 موافق

 23.3 73.3 0 3.3 0 النسبة ٪ ةبشد

3 
تسعى الوكالة من خلال صفحات 
التواصل الاجتماعي لبناء علاقة 

 تفاعمية ايجابية مع زبائنيا

 35 79 4 2 0 التكرارات
4.23 0.586 5.4٪ 2 

 موافق

 بشدة

 29.2 65.8 3.3 1.7 0 النسبة ٪ 

4 

تعرض الوكالة برنامجيا 
بمواقع  صفحتياالسياحي عبر 

بشكل التواصل الاجتماعي 
 مستمر

 20 83 7 8 2 التكرارات

 موافق 4 7.3٪ 0.801 3.93
 16.7 69.2 5.8 6.7 1.7 النسبة ٪

5 

يساىم المحتوى في تزويد 
العميل بمعمومات إعلانية 

إضافية عن المناطق السياحية 
 التي يرغب بزيارتيا

 24 91 2 2 1 التكرارات

 موافق 5 5.4٪ 0.588 4.13
 20.0 75.8 1.7 1.7 0.8 النسبة ٪

6 
تساعد التعميقات الموجودة عمى 
منشورات الصفحة في اتخاذ قرار 

 التعامل مع الوكالة

 30 74 5 11 0 التكرارات
 موافق 6 7.4٪ 0.814 4.03

 25 61.7 4.2 9.2 0 النسبة ٪

 موافق \ ٪4.3 0.473 4.129 بالوكالة لارتباطاتحسين الولاء و بعد 

 

 SPSSV23بالاعتماد عمى بيانات الاستبيان ومخرجات برنامج البتين: من إعداد الطالمصدر
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يتراوح  بالوكالة الولاء والارتباط تحسين المتعمقةمن خلبل الجدول أعلبه يتضح لنا أن العبارات 
 ابي لمعبارتين الأولىمتوسط الحسمل كانت أعمى نسبةحيث  (3.93 (و ) 4.23( متوسطيا الحسابي بين

 ليتم بذلك اختيار الانحراف المعيارؼ الأكبر لتحتل العبارة الأولى المرتبة الأولى من حيت الترتيب الخامسةو 
تمييا  ،بشدة موافقضمن مجال الاتجاه وذلك تحتاج  يساىم المحتوػ عمى تحفيزك لمقيام بأنشطة سياحيةوىي 

في )5،4(وقعت العبارتين رقم  ،موافق بشدةضمن مجال الاتجاه ة ثلثالفي المرتبة الثانية وا )2،3(العبارتين 
 والتي تمثمت في أن السادسةوأقل درجة كانت لمعبارة  ب بدرجة موافقعمى الترتيوالرابعة  المرتبتين الثالثة

ضمن مجال وكانت  تساعد التعميقات الموجودة عمى منشورات الصفحة في اتخاذ قرار التعامل مع الوكالة
 .موافقلاتجاه ا

 )4.129(فإن المتوسط الحسابي لو يساوؼ  بالوكالة الولاء والارتباط تحسين أما المجال الكمي لمدػ 
والانحراف  ،جد أن المتوسط الحسابينموافق. ومنو ضمن مجال الاتجاه  )0.473(بانحرف معيارؼ 

تقع ضمن مجال  بالوكالة رتباطالولاء والا  تحسين المعيارؼ والخطأ المعيارؼ لممتوسط الحسابي لعبارات
كما أن . موافقة عينة زبائن الوكالة عمى كل العبارات التي تضمنيا ىذا البعد ما يدل عمى ،درجة عالية

ىذا مايجعمنا نقول أن عملبء الوكالة ليم توجو  )٪50(من  وىذه النسبة أقل )٪ 4.3(معامل الاختلبف 
 .الولاء والارتباط تحسين ايجابي نحو بعد

 :ةمصداقيبال زيادة الوعيبعد المتعمقة بفقرات التحميل  -4 
 الاختلبف الوسط الحسابي والانحراف المعيارؼ ومعاملو  لتكرارات والنسب المئويةا (:16رقم ) الجدول

 .صداقيةلماب المتعمقةفقرات مل

 المصداقيةفقرات 

 التكرار والنسب المئوية
الوسط 
 الحسابي

انحراف 
 المعياري 

معامل 
 الاتجاه الترتيب لافالاخت

 المقياس
غير 
موافق 
 بشدة

غير 
 محايد موافق

 
 موافق

موافق 
 بشدة

1 

المحتوػ الذؼ تقدمو 
الوكالة ذو جودة 

)من حيث  عالية
 الصوت والصورة

 والإخراج

 35 75 0 8 2 التكرارات

4.11 0.838 7.7٪ 1 
 موافق
 35 75 0 6.7 1.7 النسبة ٪ 

قدمو المحتوػ الذؼ ت 2
الوكالة ذو مصداقية 

 34 62 9 15 0 التكرارات
 موافق 4 8.5٪ 0.929 3.96

 28.3 51.5 7.5 12.5 0 النسبة ٪
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 عالية

3 
المحتوػ الذؼ تقدمو 

مبدع الوكالة 
 ومبتكر

 15 78 10 17 0 التكرارات
4.06 0.598 5.5٪ 2 

 موافق
 12.5 65.0 8.3 14.2 0 النسبة ٪ بشدة

4 
وػ الذؼ تقدمو المحت

فريد من  الوكالة
 نوعو

 15 78 10 17 0 التكرارات
 موافق 6 7.8٪ 0.85 3.76

 12.5 65 8.3 14.2 0 النسبة ٪

5 
المحتوػ الذؼ تقدمو 
الوكالة يجيب عن 
 كل تساؤلات العميل

 19 96 0 0 5 التكرارات
 موافق 5 9.6٪ 1.057 3.87

 15.8 80 0 0 4.2 النسبة ٪

6 
المعمومات المقدمة 
 في محتوػ الوكالة

 موثوقةو  صحيحة

 21 78 2 11 8 التكرارات
 موافق 6 1.0٪ 1.092 3.98

 17.5 65 1.7 9.2 6.7 النسبة ٪

 موافق \ ٪5.84 0.6402 3.9536 بعد تحسين الولاء ولارتباط

 SPSSV23رنامجبالاعتماد عمى بيانات الاستبيان ومخرجات بالبتين : من إعداد الطالمصدر
 )4.11( يتراوح متوسطيا الحسابي بين صداقيةالممن خلبل الجدول أعلبه يتضح لنا أن العبارات 

من  المحتوػ الذؼ تقدمو الوكالة ذو جودة عالية)ألا وىي  الأولىحيث كانت أعمى نسبة لمعبارة ) 3.76(و
 غت قيمة متوسطيا الحسابيموافق حيث بم ضمن مجال الاتجاه وذلك (حيث الصوت والصورة والإخراج

فقد كانت بترتيب التانية  (5 ،2، 6، 3أما العبارات )  ،) 00.0838(بانحراف معيارؼ قيمتو  ) 4.11(
كانت لمعبارة السادسة والتي تمثمت موافق أما أقل درجة ضمن مجال الاتجاه وذلك  الخامسةو  الثالثة الرابعة

قيمة متوسطيا الحسابي وكانت بدرجة موافق  موثوقةو  المعمومات المقدمة في محتوػ الوكالة صحيحة
فإن المتوسط الحسابي لو  صداقيةالم أما المجال الكمي لمدػ (0.0850(بانحراف معيارؼ قيمتو ) 3.76(

موافق. ومنو تجد أن المتوسط  ضمن مجال الاتجاه (0.6402(بإنحراف معيارؼ  (3.9536(يساوؼ 
تقع ضمن مجال درجة  صداقيةالم المعيارؼ لممتوسط الحسابي لعبارات والانحراف المعيارؼ والخطأ ،الحسابي
كما أن معامل . موافقة عينة زبائن الوكالة عمى كل العبارات التي تضمنيا ىذا البعد ما يدل عمى ،عالية

ىذا مايجعمنا نقول أن عملبء الوكالة ليم توجو ايجابي  ) ٪50 (من وىذه النسبة أقل )٪ 5.84 (الاختلبف
 .المصداقية بعد نحو
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 : لخدمة السياحيةابتسويق  المتعمقةفقرات التحميل  - ثالثا
 الوسط الحسابي والانحراف المعيارؼ ومعامل الاختلبفو  لتكرارات والنسب المئويةا (:17) الجدول رقم

 لخدمة السياحيةاتسويق ب المتعمقةفقرات ل

 الخدمة السياحيةفقرات تسويق 

 التكرار والنسب المئوية

الوسط 
 الحسابي

انحراف 
 المعياري 

معامل 
 الاختلاف

 الاتجاه الترتيب
 المقياس

غير 
موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

 محايد
 

 موافق

موافق 
 بشدة

1 
تقدم الوكالة تنوعا في 
الخدمات بعناصرىا 

 المختمفة.

 49 68 0 3 0 التكرارات
4.36 0.619 5.7٪ 3 

 موافق

 40.8 56.7 0 2.5 0 النسبة ٪ بشدة

2 
يعتمد تقديم الخدمة في 
الوكالة عمى طاقم بشرؼ 

 مدرب ومتخص

 53 65 0 0 2 التكرارات
4.39 0.665 6.1٪ 2 

 موافق
 28.3 51.5 7.5 12.5 0 النسبة ٪ بشدة

3 
ييتم الطاقم البشرؼ بجميع 

 الشرائح السياحية.

 35 82 0 0 3 التكرارات
4.22 0.688 6.3٪ 2 

 موافق

 29.2 68.3 0 0 2.5 نسبة ٪ال بشدة

4 
تتميز خدمات الوكالة 
بالسرعة والمرونة في 
 إنتاجيا وتقديميا

 33 85 0 0 2 التكرارات
4.23 0.614 5.6٪ 6 

 موافق

 27.5 70.8 0 0 1.7 النسبة ٪ بشدة

5 
يتطمب تقديم الخدمات 
السياحية احتكاكا مباشر 
 بين الطاقم البشرػ والسواح

 34 83 0 0 3 تالتكرارا
4.21 0.685 6.3٪ 8 

 موافق

 28.3 69.2 0 0 2.5 النسبة ٪ بشدة

6 
تمتزم الوكالة بأوقات تقديم 

 الخدمة

 32 85 0 0 3 التكرارات
 موافق 9 6.2٪ 0.685 4.19

 26.7 70.8 0 0 2.5 النسبة ٪

7 
تقدم الوكالة برنامج سياحيا 

 مبرمج )معد( مسبقا

 30 87 0 0 3 التكرارات
 موافق 10 6.1 0.669 4.18

 25 72.5 0 0 2.5 النسبة ٪

8 

تسير الوكالة عمى تمبية 
الحاجات الأساسية لمسائح 
والخدمات التي سافر من 

 اجميا

 24 91 0 0 5 التكرارات

 موافق 13 6.9 0.758 4.08
 20 75.8 0 0 4.2 النسبة ٪

9 
الخدمات المعروضة عمى 

الرقمي ىي نفسيا المحتوػ 
 المقدمة في الواقع

 24 89 1 6 0 التكرارات
 موافق 1 5.8 0.635 4.09

 20 74.2 0.8 5.0 0 النسبة ٪
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10 
تقدم الوكالة الرحمة 

والخدمات المساندة بالدقة 
 المطموبة

 63 53 2 0 2 التكرارات
4.46 0.697 6.4 1 

موافق 
 52.5 44.2 1.7 1.7 0 النسبة ٪ بشدة

11 
يعكس المحتوػ الذؼ تقدمو 

 الوكالة جودة خدماتيا

 44 72 1 1 2 التكرارات
4.29 0.691 6.3 4 

موافق 
 36.7 60 0.8 0.8 1.7 النسبة ٪ بشدة

12 
يساعد المحتوػ المتنوع 
عمى بيان خدمات الوكالة 

 المختمفة

 24 92 0 3 0 التكرارات
 موافق 11 5.5 0.602 4.13

 20 76.7 0 2.5 0 النسبة ٪

13 

تقدم صفحات الوكالة عبر 
مواقع التواصل الاجتماعي 
معمومة مفيدة عن الخدمات 

 السياحية

 38 78 1 0 3 التكرارات

4.23 0.707 6.5 5 
موافق 
 31.7 65.0 0.8 0 2.5 النسبة ٪ بشدة

  5.41 0.563 4.234 الخدمة السياحية محور تسويق
موافق 
 بشدة

 SPSSV23بالاعتماد عمى بيانات الاستبيان ومخرجات برنامج البتينمن إعداد الط :المصدر
ألا وىو  ،من الاستبيان الثانيمن خلبل الجدول أعلبه يتضح لنا أن العبارات الخاصة بالجزء  
حيث كانت أعمى نسبة لمعبارة  )4.64(و  )4.08(الخدمات السياحية يتراوح متوسطيا الحسابي بين تسويق 

 موافق بشدة ضمن مجال اتجاهوذلك  تقدم الوكالة الرحمة والخدمات المساندة بالدقة المطموبةشرة ألا وىي العا
نحراف معيارؼ  )4.08 (وذلك بمتوسط حسابي وأقل درجة كانت لمعبارة الثامنة والتي تمثمت في  ،)0.697(وا 

ضمن مجال  وكانت افر من اجمياتسير الوكالة عمى تمبية الحاجات الأساسية لمسائح والخدمات التي سأن 
نحراف معيارؼ  )4.08(وذلك بمتوسط حسابي موافق  اتجاه  .)0.758( وا 

نحراف معيارؼ  )4.234 (فإن المتوسط الحسابي لو يساوؼ  لمخدمات السياحيةأما المجال الكمي   وا 
لمعيارؼ والانحراف ا ،ومنو تجد أن المتوسط الحسابي. موافق بشدةوذك ضمن مجال اتجاه ) 0.563(

 ،ن يقع ضمن المجال درجة عالية جدان الاستبياوالخطأ المعيارؼ لممتوسط الحسابي لعبارات الجزء الأول م
عالية جدا عمى لو تأثير بدرجة  إستراتيجية التسويق بالمحتوػ عبر مواقع التواصل الاجتماعيما يدل عمى 

 .الخدمات السياحية
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 : راسةمدل الفرعية فرضياتالإختبار  -رابعا

مفردة، لذلك فيي تتبع التوزيع  (50مفردة وىي أكبر من )( 120)عينة دراستنا عمى  اشتممت 
الطبيعي وفقا لنظرية النياية المركزية، إذ تبين ىذه النظرية أنو كمما تم تكرار التجربة كمما كان خطأ المعاينة 

يمكن اعتبار التوزيع  ينة كبير كفايةصغيرا وبالتالي كان تقدير المتوسط أكثر دقة، وكمما كان حجم الع
 الطبيعي جيدا لمتوزيع الاحتمالي للئحصاءات التي تشكل مجموع أو متوسط لقياسات العينة بصرف النظر

التحميل  أدوات باستخدام والفرعية، الرئيسية اختبار فرضيات الدراسة سنحاولو  ،عن توزيع المجتمع"
 : فيما يمي SPSSv23برنامج  عن طريق الإحصائي المناسبة

 :تحميل واختبار الفرضية الفرعية الأولى -1
 

 

الفرعي  المتغير تم استخدام أسموب الانحدار البسيط لتحميل العلبقة بين، صحة الفرضية من عدميا لاختبار
  .الخدمة السياحية، وىذا مايمخصو الجدول التاليتسويق  المستقل بعد زيادة الوعي بالوكالة والمتغير التابع

(: نتائج اختبار الانحدار البسيط لقياس أثر المتغير الفرعي المستقل بعد زيادة الوعي 18دول رقم )الج
 .الخدمة السياحيةتسويق عمى  بالوكالة

 

 

 

 

 

 

 SPSSV23بالاعتماد عمى بيانات الاستبيان ومخرجات برنامج البتين: من إعداد الطالمصدر
أؼ أن المتغير الفرعي  R2=0.204 ديدمعامل التح بمغت قيمة :أعلبه يتضح ما يمي خلبل الجدول

تسويق الحاصمة في المتغير التابع  الاختلبفاتأو  من التباين ٪20.4ر يفس بالوكالة زيادة الوعي المستقل
 .السياحية الخدمة

 
 القيمة الثابتة

0B 

 معامل

 Bالانحدار 

 Tاختبار 

 المعنوية القيمة

 0.000 5.503 0.378 2.498 بعد زيادة الوعي بالوكالة

 مية لنموذجالمعنوية الك
 30.283 المحسوبة Fقيمة 

 0000. المعنوية

 مؤشرات جودة التوفيق
 R² 0.204معامل التحديد 

 0.452 معامل الارتباط

"سمرقنذ  بوكالة زيادة الوعيلبعد   a≤0.05 يوجد أثر دلالت إحصائيت عند مستوى معنويت

 الخذمة السياحيةتسويق ترافل" على 
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بين  ةمتوسط طردؼ ارتباطشير إلى وجود علبقة ي مما R=0.452الارتباط بمغت قيمة معامل و 
وتشير نتيجة  ،خدمة السياحيةتسويق ال والمتغير التابع بالوكالة ة الوعيزيادالمتغير الفرعي المستقل 

  a≤0.05  المعنويةن مستوػ لأ يعتبر معنويا الانحدارإلى أن نموذج  Fاختبار

وىي تشير وجود  بالوكالة زيادة الوعيالمستقل لممتغير الفرعي  )B )0.378 كما بمغت قيمة معامل 
أو تحسين  زيادة وتدل عمى أن أؼخدمة السياحية، تسويق الوالمتغير التابع  علبقة طردية بين ىذا المتغير

 0.689 بمقدار خدمة السياحية تسويق تقابميا زيادة واحدة بمقدار درجة بالوكالة زيادة الوعيفي بعد 
 بالمعادلة الخدمة السياحيةو  بالوكالة زيادة الوعي متغيرالانحدار البسيط بين يمكن تمثيل 

 

 =Y خدمة السياحيةتسويق           =X1 بالوكالة زيادة الوعي  :حيث أن

 . a≤0.05 إلى ىذه العلبقة معنوية ذات دلالة إحصائية عند مستوػ المعنوية Tكما يشير اختبار

لبعد  a≤0.05عند مستوى المعنوية  من خلبل ما سبق يمكن القول أنو يوجد أثر ذو دلالة إحصائية
الفرعية  الخدمة السياحية وىو مايثبت صحة الفرضيةتسويق " عمى  ند ترافلسمرق" بوكالة زيادة الوعي

 .الأولى

            

 لثانية:تحميل واختبار الفرضية الفرعية ا -2
 
 
 

المتغير  تم استخدام أسموب الانحدار البسيط لتحميل العلبقة بين، لإختبار صحة الفرضية من عدميا
 .الجدول التالي الخدمة السياحية، وىذا مايمخصوتسويق  تغير التابعوالم جذب العملبء الفرعي المستقل بعد

 

 

 

 

" سمرقنذ لوكالة  عملاءجذب اللبعد  a≤0.05  يوجد أثر دلالت إحصائيت عند مستوى معنويت

 الخذمة السياحيةتسويق ترافل" على 

 

Y=0.378X1+2.498 
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 .عملاءالجذب (: نتائج اختبار الانحدار البسيط لقياس أثر المتغير الفرعي المستقل بعد 19الجدول رقم )

 SPSSV23 بالاعتماد عمى بيانات الاستبيان ومخرجات برنامج البتين: من إعداد الطالمصدر

 
أؼ أن المتغير الفرعي  R2=0.187 معامل التحديد بمغت قيمة :ما يمي أعلبه يتضح خلبل الجدول

تسويق فات الحاصمة في المتغير التابع أو الاختلب من التباين ،)٪18.7 (ريفس جذب العملبء المستقل
 الخدمة السياحية؛

بين المتغير  متوسطةتشير إلى وجود علبقة ارتباط  وىي R=0.432بمغت قيمة معامل الارتباط و 
 Fوتشير نتيجة اختبار ،خدمة السياحيةتسويق الوالمتغير التابع  بالوكالةجذب العملبء زيادة لفرعي المستقل ا

 . a≤0.05  المعنويةن مستوػ لأ إلى أن نموذج الانحدار يعتبر معنويا
لبعد  a≤0.05عند مستوى المعنوية  من خلبل ما سبق يمكن القول أنو يوجد أثر ذو دلالة إحصائية

   2 الفرعية الخدمة السياحية وىو مايثبت صحة الفرضية تسويق " عمى سمرقند ترافل " بوكالة لعملاءجذب ا
وىي تشير  بالوكالة زيادة الوعيلممتغير الفرعي المستقل B (0.385 )كما بمغت قيمة معامل الانحدار
زيادة أو  دل عمى أن أؼخدمة السياحية، وتتسويق والمتغير التابع  وجود علبقة طردية بين ىذا المتغير

خدمة السياحية بمقدار تسويق التقابميا زيادة  واحدة بمقدار درجة بالوكالة زيادة الوعيتحسين في بعد 
 :الخدمة السياحيةتسويق و  بالوكالة زيادة الوعي يمكن تمثيل الانحدار البسيط بين متغير 2.301

 

            =Y حيةخدمة السياتسويق           =X2 زيادة الوعي  :حيث أن

 
 القيمة الثابتة

0B 

 معامل

 Bالانحدار 

 Tاختبار 

 المعنوية القيمة

 0.000 5.207 0.385 2.301 بالوكالة جذب العملاء

 المعنوية الكمية لنموذج

 المحسوبة قيمة ف
F 

27.115 

 0.000 المعنوية

 مؤشرات جودة التوفيق
 R² 0.187معامل التحديد 

 0.432 معامل الارتباط

Y=0.385X2+2.301 
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إلى ىذه العلبقة إلى أن ىذه العلبقة معنوية ذات دلالة إحصائية عند مستوػ  Tكما يشير اختبار
 . a≤0.05المعنوية 

 
 الثالثة:تحميل واختبار الفرضية الفرعية  -3
 
 

المتغير الفرعي  تم استخدام أسموب الانحدار البسيط لتحميل العلبقة بين، لإختبار صحة الفرضية من عدميا
  :الجدول التالي الخدمة السياحية، وىذا مايمخصو تسويق والمتغير التابع سين الولاءتح المستقل بعد

 .تحسين الولاء(: نتائج اختبار الانحدار البسيط لقياس أثر المتغير الفرعي المستقل بعد 20الجدول رقم )

 

 

 
 
 

 

 SPSSV23بالاعتماد عمى بيانات الاستبيان ومخرجات برنامج البتين: من إعداد الطالمصدر
أؼ أن المتغير الفرعي المستقل  R2=0.130 قيمة معامل بمغت :أعلبه يتضح ما يمي خلبل الجدول

 ؛ السياحية الخدمةتسويق فات الحاصمة في المتغير التابع أو الاختلب من التباين ٪13ريفس ولاءال تحسين

بين المتغير  طةمتوستشير إلى وجود علبقة ارتباط  وىي R=0.360 بمغت قيمة معامل الارتباطو 
إلى أن  Fوتشير نتيجة اختبار ،خدمة السياحيةتسويق الوالمتغير التابع  ولاءال تحسينالفرعي المستقل 

 ؛ a≤0.05  المعنويةن مستوػ لأ نموذج الانحدار يعتبر معنويا

وىي تشير وجود  العملاء تحسينالمستقل لممتغير الفرعي ( 0.302) الانحداركما بمغت قيمة معامل  
أو تحسين  زيادة وتدل عمى أن أؼخدمة السياحية، تسويق الوالمتغير التابع  لبقة طردية بين ىذا المتغيرع

 
 القيمة الثابتة

0B 

 معامل

 Bالانحدار 

 Tاختبار 

 المعنوية القيمة

 0.000 4.194 0.302 2.840 تحسين الولاء

 المعنوية الكمية لنموذج
 17.592 المحسوبة قيمة ف

 0.000 المعنوية

 مؤشرات جودة التوفيق
 R² 0.130معامل التحديد 

 0.360 معامل الارتباط

بوكالة" سمرقنذ  تحسين الولاءلبعد   a≤0.05  ت يوجد أثر دلالت إحصائيت عند مستوى معنوي

 الخذمة السياحيةتسويق ترافل" على 
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 2.840 :خدمة السياحية بمقدارتسويق  تقابميا زيادة واحدة بمقدار درجة بالوكالة ولاءال تحسينفي بعد 
  الخدمة السياحية تسويقو بالوكالة ولاءال تحسين الانحدار البسيط بين متغيريمكن تمثيل 

 

 =Yخدمة السياحيةتسويق                    =X3تحسين الولاء       :حيث أن

إلى ىذه العلبقة إلى أن ىذه العلبقة معنوية ذات دلالة إحصائية عند مستوػ  Tكما يشير اختبار
 . a≤0.05المعنوية 

ءمن خلبل ما سبق يمكن القول أنو يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لبعد  ولا ين ال س ح وىو مايثبت  ت
 صحة الفرضية.

 

 :الرابعة الفرعية الفرضية واختبار تحميل -4

 

 

المتغير  تم استخدام أسموب الانحدار البسيط لتحميل العلبقة بين، لإختبار صحة الفرضية من عدميا
 ل التالي:، وىذا مايمخصو الجدو الخدمة السياحية تسويق والمتغير التابع المصداقية الفرعي المستقل بعد

 .المصداقية(: نتائج اختبار الانحدار البسيط لقياس أثر المتغير الفرعي المستقل بعد 21الجدول رقم )

 SPSSV23بالاعتماد عمى بيانات الاستبيان ومخرجات برنامج البتين: من إعداد الطالمصدر

 
 القيمة الثابتة

0B 

 معامل

 Bالانحدار 

 Tاختبار 

 المعنوية القيمة

 000. 5.503 0.795 0.588 بالوكالة المصداقيةبعد 

 المعنوية الكمية لنموذج
 112.930 المحسوبة قيمة ف

 0.00 المعنوية

 مؤشرات جودة التوفيق
 R² 0.489معامل التحديد 

 0.699 معامل الارتباط

"سمرقنذ  بوكالة قيةالمصذالبعد   a≤0.05 يوجد أثر دلالت إحصائيت عند مستوى معنويت

 الخذمة السياحيةتسويق ترافل" على 

Y=0.302X3+2.840 
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 أؼ أن المتغير الفرعيR2 =0.489 معامل التحديد بمغت قيمة :أعلبه يتضح ما يمي جدوللخلبل ا
تسويق فات الحاصمة في المتغير التابع أو الاختلب من التباين ،) ٪48.9 (ريفسالمصداقية  لبعد المستقل
 ؛ السياحية الخدمة

تشير إلى وجود علبقة ارتباط قوية بين المتغير الفرعي  وىي = 0.699Rبمغت قيمة معامل الارتباط و 
 إلى أن نموذج الانحدار Fوتشير نتيجة اختبار ،حيةخدمة السياالتسويق والمتغير التابع  المصداقيةالمستقل 

 ؛ a≥0.05  المعنويةن مستوػ لأ يعتبر معنويا

وىي تشير وجود  المصداقيةالمستقل لممتغير الفرعي ( 0.075) الانحداركما بمغت قيمة معامل 
في بعد تحسين أو  زيادة وتدل عمى أن أؼخدمة السياحية، والمتغير التابع  علبقة طردية بين ىذا المتغير

الانحدار يمكن تمثيل  0.689: السياحية بمقدار خدمةتسويق ال تقابميا زيادة واحدة بمقدار درجة المصداقية
 الخدمة السياحية تسويقو  المصداقية البسيط بين متغير

 

 

 =Y خدمة السياحية                   =X4 زيادة الوعي     : حيث أن

لاقة إلى أن ىذه العلاقة معنوية ذات دلالة إحصائية عند مستوى إلى ىذه الع Tكما يشير اختبار
 . a≤0.05المعنوية 

لبعد  a≤0.05عند مستوى المعنوية  من خلبل ما سبق يمكن القول أنو يوجد أثر ذو دلالة إحصائية
ند " وكالةب زيادة الوعي رق   الخدمة السياحية وىو مايثبت صحة الفرضية. تسويق " عمى ترافلسم

 

 

 

 

 

 

 

Y=0.795X4+0.588 
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 اختبار الفرضية الرئيسية: :خامسا

المتغير أبعاد  لتحميل العلبقة بين المتعددتم استخدام أسموب الانحدار ، لإختبار صحة الفرضية من عدميا
الخدمة تسويق  والمتغير التابع إستراتيجية التسويق بالمحتوى عبر مواقع التواصل الاجتماعي المستقل
 :الي، وىذا مايمخصو الجدول التالسياحية

 عمى المتغير التابع المستقلالمتغير  أبعاد أثرلقياس  المتعدد(: نتائج اختبار الانحدار 22الجدول رقم )

 
 معامل

 Bالإنحدار 

 معامل

 بيتا

 T إختبارات

 المعنوية القيمة

 0.346 0.947 0.082 -0.98 زيادة الوعي بالوكالة

 0.000 4.166 0.327 0.367 جذب العملاء.

 0.000 4.272 0.379 -0.451 طء والإرتباط.تحسن الو 

 0.000 9.680 0.889 0.782 المصداقية .

 1.961 لمنموذج الكمي B0 قيمة الثابتة

المعنوية الكمية 
 لمنموذج

 F”  41.256“قيمة ف المحسوبة 

 0.000 المعنوية

مؤشرات جودة 
 التوفيق

 R2” " 0.589معامل التحديد 

 R” “ 0.768 معامل الإرتباط

 SPSSV23بالاعتماد عمى بيانات الاستبيان ومخرجات برنامج البتين: من إعداد الطالمصدر
إلى أن نموذج الانحدار  "F-test" أشارت نتيجة اختبار :يتبين من الجدول أعلبه يتضح ما يمي

يوجد (، أؼ أنو 0.05حيث أن مستوػ قيمة المعنوية أقل من ) المتعدد يعتبر معنويا وذو دلالة إحصائية
 عمى الأقل واحد من المتغيرات المستقمة لو تأثير معنوؼ عمى المتغير التابع؛ 

أؼ أن المتغيرات الفرعية المستقمة المتضمنة في النموذج  ،R2= 0.589 وبمغت قيمة معامل التحديد
تباين ( من ال٪58.9تفسر ) (صداقيةالم الولاء والارتباط، تحسين العملاء، جذب ،بالوكالة زيادة الوعي)

 ، والباقي يعود لتأثير عوامل أخرػ؛الخدمة السياحيةتسويق )الإختلبفات( الحاصمة في المتغير التابع 
وىي تشير إلى وجود علبقة ارتباط قوية بين المتغيرات  ،R= 0.7680 :كما بمغت قيمة الارتباط المتعدد

 .مجتمعة( والمتغير التابع(الفرعية المستقمة المتضمنة في النموذج 
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 غير التابع ليذه الدراسةتويمكن تمثيل نموذج الإنحدار المتعدد بين المتغيرات الفرعية المستقمة والم 
 بالمعادلة التالية:

 

 

 .المصداقية: x4الولاء والارتباط  :x3جذب العملبء. : 2x .بالوكالة زيادة الوعي :x1حيث أن: 
 :ي مستقل تبين ما يميلاختبار معنوية كل متغير فرع "T" وبفحص نتائج اختبار

تسويق ( والمتغير التابع )بالوكالة زيادة الوعيلا توجد علبقة معنوية بين المتغير الفرعي المستقل )-
  .(0.05من ) كبرأ  "T"خدمة السياحية( حيث أن قيمة مستوػ المعنوية لاختباراتال

خدمة التسويق غير التابع )والمت (العملاء جذبتوجد علبقة معنوية بين المتغير الفرعي المستقل )-
وقد بمغت قيمة معامل الانحدار  ،(0.05أقل من ) "T"السياحية(، حيث أن قيمة مستوػ المعنوية لاختبارات

 .بين المتغيرين طرديةعلبقة  وجود( وىي تشير إلى 0.367)

الخدمة سويق ت( والمتغير التابع )الولاء والارتباطتوجد علبقة معنوية بين المتغير الفرعي المستقل )-
 وقد بمغت قيمة معامل الانحدار  ،(0.05أقل من ) "T"السياحية( حيث أن قيمة مستوػ المعنوية لإختبارت 

 .المتغيرين بين عكسيةعلبقة بين  وجودوىي تشير إلى ( 0.451-)

الخدمة تسويق ( والمتغير التابع )المصداقيةتوجد علبقة معنوية بين المتغير الفرعي المستقل )-
نحدار وقد بمغت قيمة معامل الا، )0.05من )أقل " "Tياحية( حيث أن قيمة مستوػ المعنوية لاختبارات الس
 .بين المتغيرين طرديةعلبقة  وجود( وىي تشير إلى 0.782)

ومن خلبل قيم معملبت بيتا أمكن ترتيب المتغيرات الفرعية المستقمة المعنوية من حيث الأىمية 
(، وىذين المتغيرين الفرعيين 4.166بيتا ) الولاء والارتباط ،(9.680بيتا ) يةالمصداقالنسبية كالتالي: 

 .المستقمين كافيين لإثبات وجود تأثير معنوؼ عمى المتغير التابع في النموذج الكمي

ستراتيجية التسويق بالمحتوػ عبر مواقع التواصل الإجتماعي لإعمى ما سبق يمكن القول أن  وبناءً 
( 0005ذو دلالة إحصائية عند مستوػ معنوية ) أثرلخدمة السياحية بالتالي فإنو يوجد ا تسويق عمى أثرت

لأبعاد إستراتيجية التسويق بالمحتوػ عبر مواقع التواصل الاجتماعي لوكالة السياحة والأسفار " سمرقند ترافل" 
 .الخدمة السياحية، وىو ما يثبت صحة الفرضية الرئيسيةتسويق عمى 

 

       Y = 1.961 - 0.98X1 + 0.367 X2 - 0.451X3 + 0.782 X4 
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 :تمخيص نتائج الدراسة وفقا الشكل التالي ومما سبق يمكن

 معاملات الإنحدار البسيط والمتعدد بين متغيرات الدراسة :(13الشكل رقم )
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .الدراسة التطبيقيةبالاعتماد عمى  البتين: من إعداد الطالمصدر
 

 : ممابلة مع مدٌر الوكالة " ناجري فتحً " :المطلب الرابع

 :سئمة المقابمةأ
 : بصفتكم مدير الوكالة، ما ىي إستراتيجياتكم لمتعريف بالوكالة؟السؤال الأول

ا علبنات عبر مواقع التواصل و  : تعتمد إستراتيجيتنا لمتعريف بالوكالة عمى نشر فيديوىاتالجواب -
 الاجتماعي.

 : ماذا يعني لكم التسويق بالمحتوػ؟السؤال الثاني

 محتوػ سياحي لكل برنامج سياحي مراد تسويقو.: التسويق بالمحتوؼ يكون بإعداد الجواب -

 : ما الذؼ تقوم بو الوكالة لتسويق خدماتيا؟السؤال الثالث

نشره عبر مواقع و  : تقوم الوكالة لتسويق خدماتيا بإعداد محتوػ سياحي سواء منشور أو فيديوالجواب -
 التواص الاجتماعي.

 

 

 تسوٌق

الخدمة 

 السٌاحٌة
 

إستراتٌجٌة التسوٌك بالمحتوى 

 عبر موالع التواصل الاجتماعً
R=0.768 

R=0.204 

B=2.498 

b 

 

 

R=0.432 

B=0.385 

R=0.360 

B=0.302 

R=0.699 

B=0.795 

 بالوكالة زيادة الوعي

 

 صداقيةالم

 

 جذب العملاء

 

 الولاء والارتباط
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 لة، خاصة ذوؼ الاحتكاك المباشر مع العملبء؟: عمى أؼ أساس يتم توظيف العمال بالوكاالسؤال الرابع

التخصص في و  : يتم توظيف العاممين بالوكالة عمى أساس الخبرة، المستوػ التعميميالجواب -
 .الواسعة لمسياحة المجالات

 : ىل يتم إجراء دورات تدريبية لمعمال في المجال التسويقي؟السؤال الخامس

ريبية العاممين بصفة دورية في مجال التسويق عبر مواقع : بالـتأكيد نقوم بإجراء دورات تدالجواب -
 التواصل الاجتماعي.

 ؟العملبء: ما ىي الخطة التي تنتيجيا الوكالة لموصول إلى السؤال السادس

: لموصول إلى العملبء، تنتيج الوكالة أسموب التواصل مع العملبء من خلبل شبكات الجواب -
 التواصل الاجتماعي.

 ىو سبب إقبال العملبء عمى الوكالة في رأيكم؟ : ماالسؤال السابع

 المصداقية.و  : إقبال العملبء عمى الوكالة يعود إلى الثقة، الصدقالجواب -

 : من يكتب محتوػ الفيديوىات عمى مواقع التواصل الاجتماعي؟السؤال الثامن

 : أنا من يشرف شخصيا عمى كتابة محتوػ الفيديوىات والمنشورات.الجواب -

 : ىل كل الموظفين في الوكالة متمكنين من التسويق الرقمي أم يعتمدون عميكم فقط؟اسعالسؤال الت

: للؤمانة كل الموظفين متمكنين في التسويق الرقمي، لكنيم يتمقون التوجييات منى لمقيام الجواب -
 بمياميم.

 : ىل لديكم فريق تقني خاص بتركيب الفيديوىات وبعممية التصوير؟السؤال العاشر

 التركيب لإعداد الفيديوىات.و  : نعم لدينا في الوكالة فريق متخصص في التصورالجواب -

 لديو شيادة في المجال؟و  : ىل تجد أنو ضرورؼ أن يكون الفريق مينيالسؤال الحادي عشر

 : بالتأكيد، فمن الضرورؼ أن لدػ الفريق الميني شيادة في مجال السياحة.الجواب -

 الاتصال التسويقي؟و  خل وكالتكم بتعميم العاممين أسموب التواصل الرقمي: ىل تقومون داالسؤال الثاني عشر

: نعم، فكمما أتمقى أنا دورة تدريبية في التسويق السياحي الرقمي أعيد تدريبيا لمعامين في الجواب -
 الوكالة.
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 :خلاصة

ع التواصل تم في ىذا الفصل التعرف عمى تأثير إستراتيجية التسويق بالمحتوػ عبر مواق          

الاجتماعي عمى الخدمة السياحية وكالة" سمرقند ترافل" بالجزائر العاصمة، وبيذا الصدد فقد تم إستخدام 

(عميلب ممن تعامموا 120إستبيان مكون من عدد من الأسئمة التي تم طرحيا عمى الزبائن الذين بمغ عددىم )

قمنا بتحميل بيانات ىذا الاستبيان، كما  SPSS سابقا مع الوكالة، وبالاعتماد عمى برنامج مع الوكالة

استخدمنا الأدوات الإحصائية الملبئمة لمحصول عمى المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية ومعاملبت 

 أثرالاختلبف والنسب المئوية والتكرارات، ومعاملبت الانحدار البسيط والمتعدد وغيرىا بيدف تحديد 

المتمثمة في أبعاد إستراتيجية التسويق بالمحتوػ عبر مواقع التواصل الاجتماعي المتغيرات الفرعية المستقمة 

عمى المتغير التابع المتمثل في  صداقيةالمالولاء والارتباط،  تحسينالعملاء،  جذب، بالوكالة زيادة الوعي

  .الخدمة السياحية

التي بينت بأن الأبعاد وقد أشارت النتائج المتوصل إلى اثبات صحة فرضيات الدراسة الأخرػ، و  

التسويق بالمحتوػ عبر مواقع التواصل الاجتماعي عمى الخدمة السياحية وكالة" سمرقند ترافل" بالجزائر 

 أثر، صداقيةالمالولاء والارتباط،  تحسين العملاء، جذببالوكالة،  زيادة الوعيالمتمثمة في  ،العاصمة

 .إيجابي عمى الخدمة السياحية بيذه الوكالة
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أحدثت ظيور التكنولوجيا إلى تغيير الموازين في تسويق الخدمة السياحية في وكالات السياحة 
كما أن ظيور الرقمنة أدػ تغيرات في العرض والطمب عمى الخدمة السياحية وذلك من خلبل  والأسفار،

مب ذلك تحديات كبيرة تواجيا الوكالة لذلك وجب عمييا تبني وتقديم فرص جديدة، وذلك يتط ،جذب العملبء
 استراتيجيات رقمية. 

حاولنا معرفة الإستراتيجية  من خلبل ىذه الدراسة واعتمادا عمى الإطار النظرؼ في الفصل الأول
تمثمة إستراتيجية التسويق بالمحتوػ عبر مواقع التواصل الاجتماعي بأبعادىا المالرقمية وتسميط الضوء عمى 

تمثل عاملب ميما في  ،صداقية(الم الولاء والارتباط، تحسين ،العملاء جذب ،بالوكالة زيادة الوعيفي )
إستراتيجية التسويق بالمحتوػ عبر مواقع تيتم بأبعاد  الخدمة السياحية، فوكالة "سمرقند ترافل" التأثير عمى

 حيث تمكن من تحسين الصورة الذىنية لمعميل أىمتيا من تسويق خدمتيا السياحية، التواصل الاجتماعي التي
من جذب العملبء تنشيط الخدمة السياحية وبالتالي زيادة حصتيا السوقية وعوائدىا الاستثمارية وضمان و 

 استمراريتيا في السوق. 

 الخدمة تسويق دورا ميما في إستراتيجية التسويق بالمحتوػ عبر مواقع التواصل الاجتماعيكما تمعب  
لأن العملبء يكونون أكثر إدراكا بالخدمة السياحية المقدمة ليم؛ كما استيدفت ىذه الدراسة في  ية،السياح

وػ عبر ما ىو تأثير التسويق بالمحتجزئيا التطبيقي الإجابة عمى الإشكالية المطروحة، المتمثمة في دراسة 
 مى الخدمة السياحية؟مواقع التواصل الاجتماعي ع

ياحية ليذه الوكالة المقدمة ليم، والوصول إلى نتائج ومقترحات لتمكين إدارة خدمة الس والوقوف عمى 
 ىذه الوكالة من تعزيز نقاط قوتيا، ومعالجة نقاط ضعفيا المتعمقة بأداء خدماتيا

  :نتائج الدراسة -أولا

إجمال أىميا من خلبل ما تم تناولو في دراستنا لمجانب النظرؼ، والجانب التطبيقي، توصمنا إلى نتائج يمكن 
  :من خلبل الآتي

 نتائج الدراسة النظرية -أ

  :يمكن تمخيص أىم النتائج المتوصل إلييا في الجانب النظرؼ ليذه الدراسة فيما يمي

عمى الخمات  التسويق بالمحتوػ عبر مواقع التواصل الاجتماعي تؤثر بشكل كبير وايجابياستراتيجية 
  من خلبل: السياحية
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من خلبل نشر محتوػ جذاب ومفيد، يمكن لموكالة الوصول إلى : وجذب العملاء كالةزيادة الوعي باو -
عبر مواقع التواصل  جميور واسع وكذلك تقديم محتوػ جيد يدفع المستخدمين إلى التفاعل والمشاركة

 مما يزيد إلى إنتشار المحتوػ والوصول إلى جميور أوسع. الاجتماعي

نشر مقالات وفيديوىات تمكن من تحسين الصورة الذىنية حول  :يةصداقالم الولاء والارتباط، تحسين-
 .الواجية السياحية وذلك يعزز من مصداقية الوكالة كخبير في المجال

  :نتائج الدراسة التطبيقية -ب

التسويق بالمحتوػ  إستراتيجية أثرت : من خلبل الدراسة التطبيقية تم التوصل إلى مجموعة من النتائج أبرزىا
  خدمة السياحية لموكالة اقع التواصل الإجتماعي عمىعبر مو 

بين ىذا المتغير  متوسطةطردية  ايجابي وعلبقة ارتباط أثريوجد : بالنسبة لبعد ازيادة الوعي بالوكالة -
: معامل التحديد بمغت قيمةالفرعي المستقل، والمتغير السابق التابع الخدمة السياحية بوكالة " سمرقند ترافل "

0.204=R²  أو  من التباين ،٪20.4ر يفس بالوكالة زيادة الوعيأؼ أن المتغير الفرعي المستقل لبعد
 . السياحية الاختلبفات الحاصمة في المتغير التابع االخدمة

بين ىذا المتغير الفرعي  متوسطةايجابي وعلبقة ارتباط طردية  أثريوجد : بالنسبة لبعد جذب العملاء-
 معامل التحديد بمغت قيمةالتابع الخدمة السياحية بوكالة " سمرقند ترافل " المستقل، والمتغير السابق

R²=0.187  أو الاختلبفات  من التباين ،٪18.7ر يفسء جذب العلاأؼ أن المتغير الفرعي المستقل لبعد
 . السياحية الحاصمة في المتغير التابع االخدمة

بين ىذا المتغير الفرعي  متوسطةارتباط طردية  ايجابي وعلبقة أثر:يوجد بالنسبة لبعد تحسين الولاء-
 معامل التحديد بمغت قيمةالمستقل، والمتغير السابق التابع الخدمة السياحية بوكالة " سمرقند ترافل "

0.130=R2  أو الاختلبفات  من التباين ،٪13ر يفسء جذب العلاأؼ أن المتغير الفرعي المستقل لبعد
 . السياحية لخدمةالحاصمة في المتغير التابع اا

ً وعلاقة ارتباط طردٌة قوٌة بٌن هذا المتغٌر الفرعً اٌجاب أثرٌوجد : المصدالٌة بالوكالة بالنسبة لبعد-

 معامل التحديد بمغت قيمةالمستقل، والمتغٌر السابق التابع الخدمة السٌاحٌة بوكالة " سمرقند ترافل "

R²=0.489 أو  من التباين ،٪48.9ر يفس بالوكالة دة الوعيزيا لبعد أؼ أن المتغير الفرعي المستقل
 . السياحية الاختلبفات الحاصمة في المتغير التابع االخدمة

 الإقتراحات والتوصيات: -ثانيا
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 تقديم محتوػ متعدد المغات لإستقطاب أكبر عدد من الجميور. -

 وكالة.نشاء بوابة رقمية خاصة بتسويق الخدمة لمإ -

 خارج الجزائر العاصمة وذلك تبسييل الاتصال مع الزبائن خارج الولاية.محاولة جذب عملبء من  -
 الأعتماد على استراتٌجٌة التسوٌق عبر محركات البحث. -

 اللجوء لاستراتٌجٌة الاعلانات المدفوعة. -

  :أفاق البحث -ثالثا

 :ج ألى الدراسةبعد دراسة لموضوع البحث والتوصل إلى النتائج السابقة ظهرت عدة نقاط مازالت تحتا 

 تاثٌر التسوٌق بالمحتوى عبر مواقع التواصل الاجتماعً على جذب السٌاح. -

 ضمان جودة الخدمة السٌاحة. عبر مواقع التواصل الاجتماعً على التسوٌق دور -
 دور مواقع التواصل الاجتماعً فً التروٌج للسٌاحة. -

 دورصناع المحتوى فً تسوٌق المحتوى السٌاحً. -
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أبو رحمة مروان محمد، العموان حمزة عبد الرزاق، درادكة حمزة عبد الحميم و كافي مصطفى يوسف،  .2
مبادغ التسويق السياحي والفندقي، مكتبة المجتمع العربي لمنشر والتوزيع، دار الإعصار العممي لمنشر 

 .2014والتوزيع، الطبعة الأولى، عمان الأردن، 
ن عبد الرحمان، الإعلبم السياحي وتنمية السياحة الوطنية، دار أسامة لمنشر والتوزيع، أل دغيم خالد ب .3

 .2014الطبعة الأولى، عمان الأردن، 
جثير سعدون حمود وحسين وليد حسين، التسويق مدخل معاصر، دار غيداء لمنشر والتوزيع، الطبعة  .4

 . 2015الأولى، عمان الأردن، 
رامي فلبح ، التسويق الاستراتيجي لخدمات الفنادق والسياحة، دار الحميرؼ موفق عدنان والطويل  .5
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2016. 
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 .2011الجزائر، 
 .2017قدومي بتول أحمد، التسويق الجديد، دار حامد لمنشر والتوزيع، الطبعة الأولى عمان، الأردن،  .10
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كافي مصطفى يوسف، السياحة البيئية المستدامة، دار مؤسسة رسلبن لمطباعة والنشر والتوزيع، دون  .12
 .2014طبعة، دمشق، سوريا، 

دارة المقاصد والمخيمات السياحية، دار الجامد  .13 كافي مصطفى يوسف وىبة كافي، جغرافية السياحة وا 
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كوتمر فيميب، كوتمر يتحدث عن التسويق، ترجمة فيصل عبد الله باكر، مكتبة جرير لمنشر والتوزيع،  .14
2008. 

كوتمر فيميب، كاتاجايا ىيرماوان و سيتياوان إيوان الانتقال من التسويق التقميدؼ إلى الرقمي )التسويق  .15
 .2018وزيع، الطبعة الأولى، عمان، الأردن، (، ترجمة عصام داود، جبل عمان لمنشر والت0.4

المقدادؼ خالد غسان يوسف، ثورة الشبكات الاجتماعية، دار النفائس لمنشر، الأردن،الطبعة الأولى،  .16
2013. 

ىتيمي حسين محمود، العلبقات العامة وشبكات التواصل الاجتماعي، دار أسامة لمنشر والتوزيع،  .17
 .2015الطبعة الأولى، عمان، الأردن، 

 
 طروحات الدكتوراهالأ -ثانيا

 أ/أطروحات الدكتوراه:
دراسة  -حملبوؼ نونة، واقع وأفاق التسويق السياحي الالكتروني بالمؤسسات السياحية الجزائريةبن  .1

دكتوراه في العموم النيل شيادة مقدمة ل أطروحة، ONAT لمسياحة حالة الديوان الوطني الجزائرؼ 
 .2019، 3التجارية، جامعة الجزائر 

بوتغرين زىية، استخدام شبكات التواصل الاجتماعي وأثرىا عمى تنشيط السياحة في الجزائر،  .2
 ، الجزائر.1دكتوراه في العموم الاقتصادية، جامعة باتنة النيل شيادة مقدمة ل أطروحة

زاغر سارة، أثر استخدام مواقع التواصل الاجتماعي في ترويج الخدمات السياحية، أطروحة مقدمة  .3
 .2021دكتوراه في العموم التجارية، جامعة محمد خيضر بسكرة،اللنيل شيادة 

 أطروحةعداد رشيدة، أثر الاستراتيجيات التسويقية في الطمب عمى المنتج السياحي في الجزائر،  .4
 ..2013، 3في العموم التجارية، جامعة الجزائر دكتوراه النيل شيادة مقدمة ل

تسويق الخدمات السياحية وانعكاساتيا عمى الاقتصاد الوطني، عراب عبد العزيز، استراتيجيات  .5
 .2012، 3نيل شيادة الدكتوراه في العموم الاقتصادية، جامعة الجزائر مقدمة  أطروحة
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 :رسائل الماجيستيرب/
عبد القادر فؤاد، أىمية المزيج التسويقي في ترقية الخدمات السياحية، مذكرة ضمن متطمبات  حاج .1

 .2010ستير في العمو التجارية، جامعة أبوبكر بمقايد، تممسان الجزائر، نيل شيادة ماجي
سياماتيا في تسويق السياحة الداخمية، مذكرة ضمن متطمبات  .2 دماد نوال، الإستراتيجية الترويجية وا 

 . 2010نيل شيادة الماجستير في العموم التجارية، جامعة دالي براىيم، سنة 
لتسويق الرقمي ودوره في تعزيز الصورة الذىنية لممنظمة، مذكرة ، االشمرؼ جار الله محمد العوض .3

 .2017تخرج ضمن متطمبات نيل شيادة الماجستير في العموم التجارية، جامعة كربلبء، العراق، 
وليد قاسم محمد قويدر، تطوير استراتيجيات تسويقية لتنشيط السياحة الداخمية في الأردن، مذكرة  .4

 .2005لماجستير في العموم التجارية، جامعة عمان العربية، الأردن، ضمن متطمبات نيل شيادة ا
 

 المجلات  -اثالث
نسمة، ىاني مخائيل، بسنت صفوت، فايز عايدة صابر، دور التسويق الرقمي في استدامة  الألفي .1

 Journal of tourism ; hotels andالقطاع السياحي والفندقي تبا لاختلبف الأجيال، 
heritage2022، 03، العدد 5مطروح، مصر، المجمد  ، جامعة. 

مجمة ، التسويق الرقمي في بيئة الأعمال بين متطمبات التكنولوجيا وواقع الممارسة، بالأنوار راوية .2
 .2022، 3، العدد16، جامعة زيان عاشور، الجمفة، الجزائر، المجمدالدراسات الاقتصادية

مجمة الأفاق لمدراسات ذىنية لموجيات السياحية، ، إدارة الصورة السفيان لرادؼبربار نور الدين و  .3
 .2017، 2، العدد 2، جامعة العربي تبسي، تبسة، الجزائر، المجمد، الاقتصادية

بركان زىية، أىمية تكنولوجيا المعمومات والاتصال في تطوير الخدمات السياحية، مجمة الاقتصاد  .4
 .2012، 01د،، العد03الجديد، جامعة خميس مميانة، الجزائر، المجمد 

المجمة الجزائرية لمعموم الاجتماعية بريك الزىرة، التسويق الالكتروني وتأثيره عمى الصورة السياحية،  .5
 .2020، 1، العدد 8، الجزائر، المجمد 3، جامعة الجزائر والإنسانية

مجمة  مواقع التواصل الاجتماعي ودورىا في الترويج لمخدمة الفندقية،بمعمياء خديجة ونورؼ منير ،  .6
 .2014، 03، العدد8جامعة زيان عاشور، الجمفة، الجزائر، المجمد الحقوق والعموم الإنسانية،
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دراسة -حكيم بن جروة، التسويق بالمحتوػ كتوجو تسويقي جديد في عصر الرقمنةبن حوحو محمد و  .7
ر ، جامعة محمد بوضياف، المسيمة، الجزائمجمة دراسات اقتصادية معاصرة، -حالة مؤسسة جازؼ 

 .2022، 1، العدد7المجمد
بنولة حكيم ، جودة الخدمة السياحية من منظور تمكين العممين في إطار التسويق بالعلبقات، مجمة  .8

 .2013، 02، العدد 04الاقتصاد الجديد، جامعة خميس مميانة، الجزائر، المجمد 
البث الرقمي  ، توظيف إستراتيجية التسويق بالمحتوػ في الصفحات الرسمية لمنصاتبينسي ميا .9

، جامعة القاىرة، المجمة العممية لبحوث العلبقات العامة والإعلبنالعربية والأجنبية بموقع فيسبوك، 
 .2023، 25مصر، العدد 

بالمحتوػ عمى سموك التفاعل لدػ مستخدمي صفحة أثر إستراتيجية التسويق بورصاص وداد،  .10
، 6، جامعة الوادؼ، الجزائر، المجمدلماليةمجمة العموم الإدارية واالفايسبوك لمؤسسة موبيميس، 

 .2022، 2العدد
مجمة كريمة جحنين، الإستراتيجية التسويقية ودورىا في ترقية الخدمة السياحية، بومدين يوسف و  .11

، 26المجمدجامعة زيان عاشور، الجمفة، الجزائر، ، -دراسات اقتصادية-الحقوق والعموم الإنسانية
 .1العدد

، مجمة دفاتر البحوث، المركز رزؼ، السياحة الالكترونية مفيوميا وأدواتياحديد نوفيل وصارة مح .12
 .2، العدد 3، جامعة تيبازة، الجزائر، المجمد الجامعي

، المجمة حياة بدر قرني محمد، تقييم التسويق بالمحتوػ الرقمي عبر وسائل التواصل الاجتماعي .13
 .2022، 36، العدد ، جامعة الأىرام، مصرالعربية لبحوث الإعلبم والاتصال

خميفي أمينة وسمير بن سحنون، واقع تطبيق عناصر المزيج التسويقي الموسع في تسويق الخدمات  .14
 .2021، 1العدد  11، الجزائر، المجمد 2جامعة البميدة  مجمة الإبداع،السياحية، 

تصاديات مجمة اق، تأثير مواقع التواصل الاجتماعي عمى جذب السياح حالة الجزائر، دحماني عمي .15
 .2018، 2، العدد 14، جامعة حسيبة بن بوعمي، الشمف، الجزائر، المجمد شمال إفريقيا

زبيدة غيوة ىيام وناصر بوعزيز، دور مواقع التواص الاجتماعي في تنشيط السياحة الصحراوية،  .16
 .2022، 03العدد  04، جامعة عمار ثميجي، الاغواط، الجزائر، المجمد مجمة التمكين الاجتماعي

وفاتح سردوك، دور مواقع التواصل الاجتماعي في تنشيط السياحة الداخمية بولاية سامي  زعباط .17
 .2022، 1، العدد7، جامعة المسيمة، الجزائر، المجمدمجمة اقتصاديات الأعمال والتجارةجيجل، 
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سرػ خالد وادؼ وحسين رحيمي كمور، ترويج صناعة الأزياء من خلبل التسويق الرقمي، علبقة  .18
مجمة الكوت لمعموم جمال، التراتيجيات التسويق الرقمي بسموك المستيمك واتجاىات الموضة و اس

 .50، العدد16المجمد  ، جامعة واسط، العراق،الاقتصادية والإدارية

سماعيل قندور، الأمن السياحي ودورة في تحقيق التنمية المستدامة،  .19 مجمة سنوسي عياشي وا 
 .2021، 02العدد  05، الجزائر، المجمد ، جامعة الوادؼالإعلبم والمجتمع

مجمة شاىد إلياس ودفرور عبد النعيم، دراسة وتحميل المزيج التسويقي السياحي في الجزائر،  .20
 .2017، 4، العدد 7، جامعة الحاج لخضر، باتنة، الجزائر، المجمد الاقتصاد الصناعي

مجمة بنية بالإعلبن المتكامل، شنيتي عبد الرحيم، الصورة الذىنية لممقصد السياحي غرداية الم .21
 .2018، 1، العدد 9، جامعة زيان عاشور، الجمفة، الجزائر، مجمد دفاتر اقتصادية

طبايبية سميمة، دور التسويق بالمحتوػ عبر الفيسبوك في الترويج لمسياحة الداخمية، أحلبم و  شوالي .22
خضر، باتنة، الجزائر، ، جامعة الحاج لمجمة دراسات وأبحاث اقتصادية في الطاقات المتجددة

 .2023، 1، العدد10المجمد
الشيحة أحمد بن عبد العزيز، أثر استراتيجيات التسويق الرقمي في تعزيز جاذبية السياحة  .23

الثقافية والتراثية في المممكة العربية السعودية:دراسة ميدانية، مجمة كمية السياحة والفنادق، جامعة 
 .1د، العد8مدينة السادات، مصر، المجمد

صاطورؼ الجودؼ وبوعلبق سعدية، التسويق السياحي الالكتروني بين متطمبات التنفيذ وحتمية  .24
 .2017، 01، العدد 04، جامعة برج بوعريريج، الجزائر، المجمد مجمة الباحث الاقتصادؼالواقع، 

الصخني محمد عبد الحسين، سميمان شريف جمال، محمد أحمد حسن، مواقع التواصل  .25
أىميتيا في التسويق السياحي، مجمة كمية السياحة والفنادق، جامعة المنصورة، مصر، الاجتماعي و 

 .2019، 15، العدد 5المجمد 
طمعت سمر عمى، حسن سوزان بكرؼ و عبد الحميد محمد سميمان، دراسة تأثير سعر الخدمات  .26

راث والسياحة المجمة الدولية لمتوالصورة الذىنية عمى ولاء العملبء لممقصد السياحي المصرؼ، 
 .2019، 01، العدد 13، جامعة الفيوم، مصر، المجمد والضيافة

مجمة ، تأثير مواقع التواصل الاجتماعي عمى صورة السياحة في المغرب والجزائر، عموان سارة .27
IJAFAME2021، 1،العدد2، جامعة قنيطرة، المغرب، المجمد. 
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دريس معزوز و  عميط نصيرة .28 ، وات والتقنيات الالكترونية المستخدمةأىم الأد ، التسويق الرقمي،ؼ ا 
 .2022 ،2، العدد 9المجمد ،، المدرسة العميا لمتسيير والاقتصاد الرقمي، الجزائرمجمة المدبر

الدراسات القانونية كسب ولاء العملبء، مجمة لغضبان ليمى، جودة الخدمات السياحية كمدخل  .29
 .2021، السنة 1، العدد 4د ، المركز الجامعي بسكرة، الجزائر، المجموالاقتصادية

مجمة البحوث الإدارية فرحات صفا، دور وسائل التواصل الاجتماعي في تسويق السياحة،  .30
 .2017، 02، العدد01جامعة المسيمة، الجزائر، المجمد  والاقتصادية،

الفكاير أمينة، برصالي محمد نبيل، تأثير الصورة الذىنية العاطفية لموجية السياحية عمى رضا  .31
سياح حالة مدينة تيبازة، مجمة الدراسات التجارية والاقتصادية المعاصرة، جامعة ابن خمدون، ال

 .2023، 01، العدد 6تيارت، الجزائر، المجمد 
مجمة دراسات، لحمر ىيبة وايمان بن زيان، دور مواقع التواصل الاجتماعي في التسويق السياحي،  .32

 .2016 39 ، الاغواط، الجزائر، العددجامعة عمار ثميجي
محمد أمنة أبو النجا، أثر تسويق المحتوػ في تحسين الصورة الذىنية لقطاع السياحة  .33

، العدد 38دراسة تطبيقية، المجمة العممية التجارة والتمويل، جامعة طنطا، مصر، المجمد  -المصرؼ 
01 ،2018. 

مجمة الدراسات احية، مزة بعمي وآخرون، دور التسويق السياحي الالكتروني في ترقية الخدمات السي .34
دارة الأعمال  .2021، 2، العدد 3، جامعة يشار، الجزائر، المجمد التسويقية وا 

مسمم ياسمين حسين، دور وسائل التواصل الاجتماعي في الترويج السياحي "المتحف القومي  .35
 مجمة العمارة والفنون والعموم الإنسانية،، لمحضارة المصرية وطريق الكباش في مصر نموذجا

 .2022، 6العدد، 7الجمعية العربية لمحضارة والفنون الإسلبمية، مصر، المجمد 
مشتي فتيحة وفتيحة أيت أوقاسي، تأثير التسويق في المحتوػ في الوعي المعرفي لمشتركي الياتف  .36

، مجمة البشائر الاقتصادية -دراسة ميدانية لعينة من مشتركي موبميس -النقال من خلبل الفايسبوك
 .2022، 1، العدد 8المجمد ،ىيرؼ محمد، بشار، الجزائرجامعة طا

سماعيل يونس، دور التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي في إستراتيجية تطوير  .37 مظفر عمي وا 
ال، مركز رفاد لمدراسات والأبحاث، الأردن، مجمة العالمية للبقتصاد والأعمالالخدمات السياحية، 

 .2019، 02، العدد7المجمد
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مجمة الأفاق لمبحوث ، 2017-2000مينة، الآثار الاقتصادية لمسياحة العالمية من الفترة مفاتيح ي .38
 .2019، جوان 04، المركز الجامعي ايميزؼ، الجزائر، العدد والدراسات

المواجدة نور خمدون خميفة، دور الانترنيت في ترويج الخدمات السياحية، دراسة تطبيقية عمى  .39
المجمة العربية لمعموم ونشر الأبحاث، المركز القومي لمبحوث، غزة، المكاتب السياحية بالأردن، 

 .2017، 02، العدد 03فمسطين، المجمد 
واقع التسويق بالمحتوػ في المصارف الجزائرية دراسة حالة بنك الخميج ، مويسي أمال ومالح وئام .40

، 23ائر، المجمد، جامعة محمد خيضر، بسكرة، الجز مجمة العموم الإنسانية، العربي وكالة تبسة
 .2023، 01العـــدد

دور مواقع التواصل الاجتماعي في تحديث الأنشطة نيار خالد بن الوليد وصديقي النعاس،  .41
، 2، العدد 4، جامعة زيان عاشور، الجمفة، الجزائر، المجمد مجمة البديل الإقتصادؼالتسويقية، 

2017. 
حي عبر مواقع التواصل الاجتماعي في ولحول فطوم، دور التسويق السيا نيار خالد بن الوليد .42

، جامعة زيان عاشور، الجمفة، مة المنتدػ لمدراسات والأبحاث الاقتصاديةتنشيط الساحة بالجزائر، مج
 .2019، 1، العدد 03الجزائر، المجمد

وناصر بوعزيز، دور مواقع التواصل الاجتماعي في تنشيط السياحة الصحراوية،  ىيام غيوة زبيدة .43
 .2022، 3، العدد 04جامعة عمار تميجي، الاغواط، الجزائر، المجمد ين الاجتماعي،مجمة التمك

الوافي عمي وبمقاسم رابح، تأثير التسويق الالكتروني السياحي في تكوين الصورة الذىنية لموجية  .44
، ، مجمة الاقتصاد الجديد-دراسة عينة من السياح الجزائريين المتجيين إلى تركيا -السياحية بالخارج 

 .2021، 4، العد 12جامعة خميس مميانة، الجزائر، المجمد
نادية عبد الكريم، ارتباط التسويق بالمحتوػ عبر مواقع التواصل الاجتماعي بشيرة وقنوني باية و  .45

، جامعة العربي بن مييدؼ، أم مجمة الدراسات المالية والمحاسبية والإداريةالمؤثرين الرقميين، 
 .2022، 2العدد ،9البواقي، الجزائر، المجمد
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 الممقيات -رابعا
شعابنية سعاد وبن جمول خالد، التسويق السياحي الالكتروني ودوره في إنعاش السياحة بالمدن الجزائرية،  .1

ورقة بحثية مقدمة ضمن فعاليات الممتقى الوطني الأول حول ترويج صورة المدينة الجزائرية بين التييئة 
 .2017أفريل  24/25جامعة سوق أىراس، يومي  الحضرية والتنافسية السياحية،

مشرؼ محمد ناصر وبوجلبل العطرة، التسويق السياحي الرقمي مفاىيم أساسية، ورقة بحثية مقدمة ضمن  .2
فعاليات الممتقى الوطني الافتراضى حول أىمية التسويق الرقمي في التأثير عمى سموكيات السائح 

 .2022نوفمبر  13زائر، جامعة تبسة، يوم الجزائرؼ تجاه السياحة الداخمية في الج
منصورؼ آية، دور صناع المحتوػ السياحي الرقمي في توجيو استجابة السائح الجزائرؼ المحمي لمعروض  .3

السياحية، ورقة بحثية مقدمة ضمن فعاليات الممتقى الدولي الافتراضي حول الاتصال الرقمي كآلية لتنمية 
 .2023نوفمبر  25/26ىراس،  يومي السياحة في الجزائر، جامعة سوق أ 

 
 المواقع الالكترونية-خامسا
  marketing.asp-https://www.investopedia.com/terms/d/digitalموقع  .1

  /:market4all.blogspot.com-/ehttpموقع  .2

 https://aljazeera.net/encyclopediaموقع  .3
 stories-https://www.alarabiya.net/aswaq/specialموقع  .4

 

 ترونيةالكتب الالك -سادسا
 موقع ،محمد الأغا، الدليل الشامل لمتسويق بالمحتوػ، كتاب الكترونيوعباس  صحراوؼ  .1

https://naktublak.com. 

https://www.investopedia.com/terms/d/digital-marketing.asp
http://e-market4all.blogspot.com/
https://aljazeera.net/encyclopedia
https://www.alarabiya.net/aswaq/special-stories
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  الفاكرونباخ نتائج حساب معامل ثبات الاستبيان معامل (:0الملحق )
 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

0.948 38 

 بالوكالة زيادة الوعي

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

0.750 6 

 العملاء جذب

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

0.709 6 

 الولاء والارتباط تحسين

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

0.817 6 

 المصداقٌة

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

0.848 7 

 الخدمات السياحية

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.965 13 
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 عينتائج اختبار التوزيع الطبي(: 0الملحق )

 

 
Tests de normalité 

 

Kolmogorov-Smirnov
a

 Shapiro-Wilk 

Statistiques ddl Sig. Statistiques ddl Sig. 

T 0.079 120 0.063 .959 120 .001 

a. Correction de signification de Lilliefors 

 

Fréquences 

 

 الجنس

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 60.8 60.8 60.8 73 ذكر 

 100.0 39.2 39.2 47 أنثى

Total 120 100.0 100.0  

 

 

 

 السن

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 37.5 37.5 37.5 45 سنة 29 إلى -20 بٌن ما 

 62.5 25.0 25.0 30 سنة 39 إلى 30 من

 100.0 37.5 37.5 45 سنة 50 لىإ 40 من

Total 120 100.0 100.0  

 

 

 

 المؤهل

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 85.8 85.8 85.8 103 جامعً مستوى 

 100.0 14.2 14.2 17 الجامعً المستوى دون

Total 120 100.0 100.0  
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 الاجتماعٌة الحالة

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 45.8 45.8 45.8 55 أعزب 

 100.0 54.2 54.2 65 متزوج

Total 120 100.0 100.0  

 

 

 الجنسٌة

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 100.0 100.0 100.0 120 جزائرٌة 

 

 

 طرٌك عن الوكالة هذه على تعرفت

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 48.3 48.3 48.3 58 الانترنٌت 

 100.0 51.7 51.7 62 صدٌق

Total 120 100.0 100.0  

 

 

 تتعامل

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 20.0 20.0 20.0 24 دائما 

 63.3 43.3 43.3 52 جدٌد

 100.0 36.7 36.7 44 الحاجة وقت

Total 120 100.0 100.0  
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 اختبار الفرضٌات(:3الملحق )

  الفرضيت المتعلقت بزيادة الوعي

 

Régression 

 

Variables introduites/éliminées
a

 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 T5
b

 . Introduire 

a. Variable dépendante : T11 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 
a

.452 .204 .197 .42208 

a. Prédicteurs : (Constante), T5 

 

 

ANOVA
a

 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 5.395 1 5.395 30.283 .000
b

 

Résidu 21.022 118 .178   

Total 26.416 119    

a. Variable dépendante : T11 

b. Prédicteurs : (Constante), T5 

 

 

Coefficients
a

 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 2.498 .293  8.513 .000 

T5 .378 .069 .452 5.503 .000 

a. Variable dépendante : T11 
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 جذب العملاء(: 4الملحق )

 

Régression 

 

Variables introduites/éliminées
a

 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 T5
b

 . Introduire 

a. Variable dépendante : T22 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 
a

.432 .187 .180 .45447 

a. Prédicteurs : (Constante), T5 

 

 

ANOVA
a

 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 5.600 1 5.600 27.115 .000
b

 

Résidu 24.372 118 .207   

Total 29.972 119    

a. Variable dépendante : T22 

b. Prédicteurs : (Constante), T5 

 

 

Coefficients
a

 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 2.301 .316  7.283 .000 

T5 .385 .074 .432 5.207 .000 

a. Variable dépendante : T22 
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 تحسين الولاء(: 5) الملحق

 

Régression 

 

Variables introduites/éliminées
a

 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 T5
b

 . Introduire 

a. Variable dépendante : T33 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 
a

.360 .130 .122 .44299 

a. Prédicteurs : (Constante), T5 

 

 

ANOVA
a

 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 3.452 1 3.452 17.592 .000
b

 

Résidu 23.157 118 .196   

Total 26.609 119    

a. Variable dépendante : T33 

b. Prédicteurs : (Constante), T5 

 

 

Coefficients
a

 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 2.840 .308  9.223 .000 

T5 .302 .072 .360 1944. .000 

a. Variable dépendante : T33 

 

 

 



 الملاحـــــــــــــــــق

 

118 
 

 المصداقية(: 6الملحق )

 

 

Régression 

 

 

Variables introduites/éliminées
a

 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 T5
b

 . Introduire 

a. Variable dépendante : T44 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 
a

.699 .489 .485 .45961 

a. Prédicteurs : (Constante), T5 

 

 

ANOVA
a

 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 23.856 1 23.856 112.930 .000
b

 

Résidu 24.927 118 .211   

Total 48.782 119    

a. Variable dépendante : T44 

b. Prédicteurs : (Constante), T5 

 

 

Coefficients
a

 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) .588 .320  1.839 .068 

T5 .795 .075 .699 10.627 .000 

a. Variable dépendante : T44 
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 اختبار الفرضٌة الرئٌسٌة بواسطة معامل الانحدار المتعدد(: 7الملحق )

 

Régression 

 

Variables introduites/éliminées
a

 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 T44, t22, t11, 

T33
b

 
. Introduire 

a. Variable dépendante : T55 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 
a

.768 .589 .575 .36714 

a. Prédicteurs : (Constante), T44, t22, t11, T33 

 

 

ANOVA
a

 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 22.243 4 5.561 41.256 
b

.000 

Résidu 15.501 115 .135   

Total 37.744 119    

a. Variable dépendante : T55 

b. Prédicteurs : (Constante), T44, t22, t11, T33 

 

Coefficients
a

 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1.961 .350  5.598 .000 

t11 -.098- .103 -.082- -.947- .346 

t22 .367 .088 .327 4.166 .000 

T33 -.451- .106 -.379- -4.272- .000 

T44 .782 .081 .889 9.680 .000 

a. Variable dépendante : T55 



 

 

 

 

 

 :ممخص الدراسة

بإستراتيجية التسويق  تيدف ىذه الدراسة إلى تقديم إطار نظرؼ، يحدد ويعرف مختمف المفاىيم المتعمقة
ت الرقمية حيث تكمن أىمية الدراسة باعتبارىا من أىم الاستراتيجيا ،بالمحتوػ عبر مواقع التواصل الاجتماعي

 والارتباط،الولاء  تحسين العملاء، جذب ،بالوكالة زيادة الوعيبأبعادىا المتمثمة في ) ،ىاأثر في معرفة 
عمى الخدمة السياحة، ولتحقيق ىذا اليدف فقد اعتمدت الدراسة عمى الأسموب الوصفي لملبئمتو  (صداقيةالم

ستبيان كأداة لجمع البيانات وتوزيعو عمى عينة الدراسة والمتمثمة في لطبيعة الموضوع، حيث تم تصميم ا
( استبيان، وقد تم استخدام بعض 120الأسفار " سمرقند ترافل "والبالغ عددىم )و  عملبء وكالة السياحة

لعرض وتحميل نتائج  SPSSv23 الأساليب الإحصائية في برنامج الحزمة الإحصائية لمعموم الاجتماعية
ذو دلالة إحصائية لتأثير  أثرثم اختبار الفرضيات الموضوعة وقد توصمت الدراسة إلى وجود  الدراسة،

إستراتيجية التسويق بالمحتوػ عبر مواقع التواصل الاجتماعي عمى الخدمة السياحة المقدمة من وكالة 
 .لعينة ىذه الدراسةالأسفار " سمرقند ترافل " )الجزائر العاصمة( عمى الخدمة السياحية المسوقة و  السياحة

 
Summary: 

 This study aims to provide a theoretical framework, identifying and defining various 

concepts related to content marketing strategy through social networking sites, as one of the most 

important digital strategies, where the importance of the study lies in knowing its impact, with its 

dimensions represented in (increasing awareness of the agency, attracting customers, improving 

loyalty and association, credibility) on the tourism service, and to achieve this goal, the study 

relied on the descriptive method for its suitability to the nature of the subject, where a 

questionnaire was designed as a tool for collecting data and distributing it to the study sample, 

represented by the customers of the Tourism and Travel Agency "Samarkand Travel", which 

numbered (120) questionnaire, and Some statistical methods in the program of the statistical 

package for social sciences SPSSv23 to present and analyze the results of the study, then test the 

hypotheses set The study found a statistically significant impact of the impact of the content 

marketing strategy through social networking sites on the tourism service provided by the 

Tourism and Travel Agency "Samarkand Travel" (Algiers) on the tourism service marketed to 

the sample of this study. 


