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 وتقدير  شكر
ك، ولا تطيب اللحظات إلهي، لا يأنس الليل إلا بذكرك، ولا يزدان النهار إلا بطاعت

 .سبحانك ما أعظم شأنك وما أجل جلالك إلا بقربك
ة ونصح الأمة وجاهد في وأدى الأمان من أرسله الله رحمة للعالمين، فبلغ الرسالة إلى

 إلىتبعهم بإحسان  ومن صلى الله عليه وعلى آله وصحبه حتى أتاه اليقين الله سبيل
 :فإني أتقدم بخالص الشكر والعر فإنأما بعد،  .يوم الدين

ا السديدة ونصائحها البروفيسور طبايبية سليمة، التي لم تبخل علي بتوجيهاته إلى 
لي في إتمام ا ا عون، فكان دعمهمعاملتها وطيبة نفسهافي حسن  لاالقيمة، وكانت مثا

 .علي كل الخيرجزاها الله ف، ه الدراسةهذ
ين تكرموا بتخصيص السادة أعضاء لجنة المناقشة، الذ إلىكما أتوجه بجزيل الشكر 

لبناءة، التي ستكون اجزء من وقتهم الثمين لقراءة هذه الأطروحة وتقديم ملاحظاتهم 
 .ا لأعمال علمية قادمةقلله منطلبإذن ا

إنجاز هذا العمل  متناني لكل من كان سندا لي خلال مسيرةإعن  رولا أنسى أن أعب
كل من قدم لي نصيحة و وفياء، الأصدقاء الأفاضل، و الأزملاء ال، و الكرام ساتذةالأمن 

 .أو توجيها أو كلمة دعم صادقة
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 الإهداء
  مني كيف أقف بكل ثبات فوق الأرضإلى من عل

 الغالي أبي المحترم
 إلى نبع المحبة والإيثار والكرم

 رةأمي الموق
 إلى أقرب الناس إلى نفسي

 زوجي المخلص
 ونبض فؤادي ايإلى روحي وقرة عين

 إبنتاي
 إلى أحبائي ومنبع القوة

 أخوتي وأخواتي
  والنجاح العلم طريق إلى أرشدني من إلى

 أستاذتي الغالية  
  يت منهم النصح والدعمإلى جميع من تلق

 أهديكم خلاصة جهدي العلمي



 

 

 :قائمة الإختصارات والرموز

 اللغة الإنجليزية اللغة العربية الكلمة المختصرة
CM التسويق بالمحتوى Content marketing 

UGC المحتوى الذي ينشئه المستخدمون User-generated 

content 

TAM نموذج قبول التكنولوجيا Technology Accept 

Model 

AISAS  لعمل ا –البحث  – الإهتمام – نتباهالإ– 
 المشاركة

Attention – 

Interest – Search – 

Action – Share) 

ELM  الإقناع إحتماليةنموذج Elaboration 

Likelihood Model 

AIDA  الرغبة،الإهتمام، إثارة الإهتمامجذب ، 
 الفعل

Attention – 

Interest-Desire-

action 

U&G ات والإشباعستخدامنظرية الإ Uses and 

Gratification Theory 

E-wom الكلام الشفهي الإلكتروني Electronic Word of 

Mouth 

SEO البحث محركات تحسين Search Engine 

Optimization 

PU عةالفائدة المدركة؛ الفائدة المتوق Perceived Usefulness 

PEU دامستخ؛ سهولة الإسهولة الإستخدام المدركة 
 المتوقعة

Perceived Ease of 

Use 

PE المتعة المدركة؛ المتعة المتوقعة perceived 

enjoyement 

INF المؤثر Influencer 

DI الصورة الذهنية للوجهات السياحية Destination Image 

SPSS جتماعيةالإة للعلوم الحزمة الإحصائي Statistical Package 

for the Social 

Sciences 

SMART 

PLS 4 
 Smart Partial Least الطريقة الذكية لأقل المربعات الجزئية

Squares 

SEM نمذجة المعادلات الهيكلية Structural Equation 

Modeling  



 

 

 الملخص:
لسياحية في الجزائر، من خلال وى في تحسين الصورة الذهنية للوجهات اتحليل دور التسويق بالمحت إلىتهدف هذه الدراسة 

الباحثة المنهج الوصفي  إعتمدت. عيمواقع التواصل الإجتماستقصائية لعينة من متابعي صناع المحتوى السياحي عبر إدراسة ميدانية 
 SPSS V26برنامجي بلجتها إحصائيا ( مفردة، تمت معا221لجمع البيانات من ) الإستبيانةأداة  إستخدمتالتحليلي، و 

، سهولة الإستخدام المدركة، المتعة المدركةدة المدركة، أن أبعاد التسويق بالمحتوى )الفائ إلىوصلت النتائج . تSmart PLS 4و
، ةالمعرفيونات الصورة الذهنية )( تؤثر إيجابيا وبشكل معنوي في مكمصداقية المؤثرين، و الإجتماعيعبر مواقع التواصل  التفاعل
. بصورة إيجابية هذه العلاقةتحسين  في معدلاتؤدي دورا  الإلكترونية(. كما أثبتت الدراسة أن مراجعات المتابعين ة، والسلوكيةالعاطفي

أن التسويق بالمحتوى يمثل أداة  إلى وأظهرت نتائج النموذج الإحصائي قوة تفسيرية وموثوقية عالية لجميع المتغيرات. خلصت الدراسة
رقمية ترتكز  إستراتيجيةرورة تبني فعالة لترويج الوجهات السياحية الجزائرية وتحسين صورتها لدى الجمهور، وأوصت بض إستراتيجية
 .ح عبر الوسائط الرقميةوالتفاعل المستمر مع السيا جودة المحتوى  على

 الكلمات المفتاحية:
 .الإجتماعية؛ مواقع التواصل اع المحتوى؛ مؤثري السياحالتسويق بالمحتوى؛ الصورة الذهنية للوجهات السياحية؛ صن

Abstract : 

This study aims to analyze the role of content marketing in improving the 

mental image of tourist destinations in Algeria, through a field survey of a sample 

of followers of tourism content creators on social media. The researcher adopted 

a descriptive analytical approach and used a questionnaire to collect data from 

221 individuals, which was statistically processed using SPSS V26 and Smart 

PLS 4 software. The results showed that the dimensions of content marketing 

(perceived usefulness, perceived enjoyment, perceived ease of use, interaction via 

social media, and credibility of influencers) have a positive and significant effect 

on the components of mental image (cognitive, emotional, and behavioral). The 

study also proved that online reviews play a moderating role in positively 

improving this relationship. The results of the statistical model showed high 

explanatory power and reliability for all variables. The study concluded that 

content marketing is an effective strategic tool for promoting Algerian tourist 

destinations and improving their image among the public, and recommended the 

adoption of a digital strategy based on content quality and continuous interaction 

with tourists through digital media. 

Keywords 

Content marketing ; mental image of tourist destinations ; content creators ; 

tourism influencers ; social media 

 
 

 



 

 

Résumé : 

Cette étude vise à analyser le rôle du marketing de contenu dans 

l'amélioration de l'image mentale des destinations touristiques en Algérie, à 

travers une étude de terrain menée auprès d'un échantillon de followers de 

créateurs de contenu touristique sur les réseaux sociaux. La chercheuse a adopté 

une approche descriptive et analytique et a utilisé un questionnaire pour collecter 

des données auprès de 221 personnes, qui ont été traitées statistiquement à l'aide 

des logiciels SPSS V26 et Smart PLS 4. Les résultats ont montré que les 

dimensions du marketing de contenu (bénéfice perçu, plaisir perçu, facilité 

d'utilisation perçue, interaction via les réseaux sociaux et crédibilité des 

influenceurs) ont une influence positive et significative sur les composantes de 

l'image mentale (cognitive, émotionnelle et comportementale). L'étude a 

également démontré que les avis en ligne des abonnés jouent un rôle modérateur 

dans l'amélioration positive de cette relation. Les résultats du modèle statistique 

ont montré une forte puissance explicative et une grande fiabilité pour toutes les 

variables. L'étude a conclu que le marketing de contenu constitue un outil 

stratégique efficace pour promouvoir les destinations touristiques algériennes et 

améliorer leur image auprès du public, et a recommandé l'adoption d'une stratégie 

numérique axée sur la qualité du contenu et l'interaction continue avec les 

touristes via les médias numériques. 

 

Mots clés 

Marketing de contenu ; image mentale des destinations touristiques ; 

créateurs de contenu ; influenceurs touristiques ; réseaux sociaux. 
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 العام للدراسة:ر الإطا
 :المقدمة
عبارة  1996مؤســــــــس شــــــــركة مايكروســــــــوفت في مقاله الشــــــــهير عام  (Bill Gates) بيل غيتسل قا

أسهل التسويقية لرسائل ، أصبح نشر االإنترنتمع تطور ، ف" المحتوى هو الملك "للتسويق المعاصر اأصبحت شعار 
أحد المقدمة، من  اتصــــــــياغة رســــــــائل ذات صــــــــلة بالمتلقين ح  يســــــــتوعبوا المعلومكيفية هو  من ذلك ولكن المهم 

أصبحت جزءا كبيرا من  لإتصاكوسيلة   الإنترنتنفسها، وأن  الإنترنتالعوامل المهمة في هذا التطور هو خصائص 
لمســـتخدمين على المشـــاركة في نشـــر لقد أدى إدراك المســـوقين لأ ية تحفيز ا. مثلا حياة الناس اليومية كقراءة الأخبار
قت الراهن. ومع التطور المســــــتمر ز الدور المتزايد للتســــــويق عبر الإنترنت في الو برو  إلىالرســــــائل الإعلانية بأنفســــــهم 

يرية أوســـع من أي وقت شـــرائح  اه إلى، أصـــبح للتســـويق الرقمي القدرة على الوصـــول الإجتماعيالتواصـــل واقع لم
المنتجـات  ين حولالآخر على آراء  الإطلاع إلىيميلون  الأفرادوقـد أظهرت العـديـد من الـدراســـــــــــــــات أن  .مضــــــــــــــى

التقييمات التي يقدمها المستخدمون قراراتهم الشرائية، كما أنهم يبدون ثقة كبيرة في المراجعات و  إتخاذوالخدمات قبل 
، بل على طبيعة هذا المحتوى . ومن هذا المنطلق، تتجلى أ ية التركيز ليس فقط على نشر المحتوى الإعلانيونالآخر 

واء كانت إيجابية أو سلبية أو سقية يمكن أن تثير ردود فعل مختلفة لدى الجمهور، وجودته، نظرا لأن الرسائل التسوي
ل إنشاء محتوى جذاب ، وهو يتمحور حو "التسويق بالمحتوى"عرف هذا الأسلوب التسويقي بمصطلح يو  .محايدة
تتسم بالصدق ترويجية  صياغة رسائل إلىالجمهور المستهدف. ويهدف هذا النوع من التسويق  تهتمامالإوملائم 

بناء  إلىلتســـــويق بالمحتوى اومن هذا المنظور، يســـــعى ومتابعتها. عليها  للإطلاعوالمصـــــداقية، ذيث تجذب الجمهور 
 .قليدية في الوقت الحاضرما تفتقر إليها أساليب الإعلان الت اعلاقة ثقة مستدامة مع العملاء، وهي سمة كثير 

يث تواجه مهمة حعات لاســــــيما صــــــناعة الســــــياحة والســــــفر، في مختلف القطا الإنترنت إســــــتخداممع تزايد 
ذا المجال، يبرز التسويق الترويج للوجهات السياحية والخدمات تحديات مستمرة وسط ديناميكيات الصناعة. وفي ه

احة. تكمن ميزته بالمحتوى كأســـــــــــلوب مبتكر يكتســـــــــــب دورا مهما في مختلف القطاعات، بما في ذلك قطاع الســـــــــــي
لات المســتمرة التي في خضــم التحو ديم المعلومات ذات الصــلة والقيمة للجمهور المســتهدف. في تق الأســاســية

لمنتجات السياحية تشمل النشاط السياحي وشريحة المستهلكين فيه، أصبح الترويج للوجهات وا
سابق لأن المستهلكين الدور الذي كان يؤديه في اليؤدي مهمة صعبة. لم يعد الإعلان التقليدي 

 التقليدية. تصالعن وسائل الإ إبتعدواو  إستقلاليةوات الأخيرة طوروا خصائص أكثر في السن



 لإطار العام للدراسة............ا............الفصل الأول: ...............
 

3 
 

 إستراتيجياتا على أصبحت صناعة السياحة في عصر التحول الرقمي من أكثر القطاعات تنافسية واعتماد
المحتملين  في جذب الســياح للوجهة الســياحية عنصــرا مهما الصورة الذهنيةالتســويق الحديثة. ومن جهة أخرى تعد 

رفية والعاطفية والســــــلوكية التي والحاليين وتعزيز ولائهم، حيث تمثل تلك الصــــــورة انعكاســــــا لمجموعة من المدركات المع
للجهات  إستراتيجياعد هدفا تحسين هذه الصورة وإدارتها بفاعلية ي فإنوبالتالي  ،تتكون لدى السائح حول الوجهة
 .المسؤولة عن التسويق السياحي

التغييرات التســـويق  صـــناعة الســـياحة والســـفر في الســـنوات الأخيرة، وطريقة تســـويقها، وتشـــمل هذه تطورت 
توى عبر مواقع التواصـــــــل بالمحتوى الرقمي، والمحتوى الذي ينتجه صـــــــانع المحتوى أو المســـــــتخدم نفســـــــه، وتســـــــويق المح

. وجهة محددة إلىملاء للســفر بالع ماماإهتيوفر محتوى الســياحة والســفر ، ، وتســويق المحتوى عبر المؤثرينالإجتماعي
حول  الإجتماعيواصـــــــــل الت مواقع في حين ينطوي تســـــــــويق المحتوى على التعاون مع المؤثرين لضـــــــــمان التفاعل عبر

تي لديها محتوى ذو جودة الجماهير ال إلىهذا يســـاعد شـــركات الســـياحة والســـفر على الوصـــول ؛ فالرســـالة التســـويقية
 ،بســهولةتخطيط ســفرهم و ســاعد تطوير التســويق الرقمي الســياح على حجز . أو خدماتها عالية ومفيد عن منتجاتها

ؤثري السياحة وغيرها من ، وتحسين محركات البحث، وممواقع التواصل الإجتماعيأهم قنوات التسويق الرقمي  نوم
 .القنوات التوزيعية والترويجية

توى من المهم لتســـــويق المح وضـــــع تصـــــور جانب تبني مصـــــطلح "التســـــويق بالمحتوى" عند إلى
 سـتخداميمة، وسـهولة الإ، مثل المعلومات، والملاءمة، والقالإعتباروضـع بع  الكلمات الرئيسـية في 

ة والمتعة والمنغعة هي بع  المســــــــــــتخدم، والملاءمة والقيم إلىفهي تقوم على تقديم المعلومات ؛ والمتعة
ياحة يمكن لهذه فيما يتعلق بالســـــــــ ويجي.الخصــــــــــائص التي تجعل هذه المعلومات تؤدي غرضــــــــــها التر 
 التقنية أن تنعش مختلف بوابات الوجهات السياحية.

في حالة ، يعد التســـــــــــــويق بالمحتوى أداة تكنولوجية تســــــــــــــاعد المســـــــــــــتخدمين في حياتهم اليومية
الســـياحة، على ســـبيل المثال يمكن لهذه الأداة الإجابة عن الأســـئلة المتعلقة بالوجهات الســـياحية 

الباحثين لهذا الموضــــــــوع في  كبيرا من قبل العديد من  إهتمامادات الســـــــفر وغيرها. فقد لقي وإعدا
        على هذه التقنية.  إعتمدتالسنوات الأخيرة، خاصة وأن الوجهات والشركات في القطاع السياحي 

للتســــــويق  هم إســــــتخدامفهم تصــــــورات المســــــتهلكين من الســــــائحين عند  إلىتســــــعى هذه الدراســــــة 
 ولتحقيق هذه الغاية ،لتخطيط لرحلاتهم الســــياحية في نطاق عملية تخطيط ســــفرهمتوى بغرض ابالمح

فهم  إلىنؤسس هذه الدراسة على أحد أكثر النماذج حضورا في البحث الأكاديمي، والذي يهدف 
 (، ونموذجTAMدور الظواهر التكنولوجية في حياة المســــــــــــتخدمين، وهو نموذج قبول التكنولوجيا )

 – AISAS (Attention – Interest – Search – Action التســــويقي التصــــالإ
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Share) ية التســـــــــويقية الحديثة التي طورتها شـــــــــركة تصـــــــــالوهو أحد النماذج الإDentsu  اليابانية
 .مواقع التواصل الإجتماعيو  الإنترنتليواكب عصر 

نولوجيا كت إســـــــــــــتخدامفهم نية الفرد في  إلى( TAMيســـــــــــــعى نموذج قبول التكنولوجيا )
 ذلك الحين ( وأجريت مئات الدراســــــات منذ1989) Devisهذا النموذج  إبتكروقد ، معينة

 بهدف النظر في سلوك المستهلكين مع ظهور تقنيات جديدة باستمرار.
 نتباهالإتوى، بدءا من جذب المراحل الســلوكية التي يمر بها الســائح المتأثر بالمح AISAS بينما يوضــح نموذج

ؤثرين والمراجعات الرقمية، ، مرورا بمرحلة البحث للحصـول على معلومات إضـافية من مصـادر مثل المتمامالإهوإثارة 
ء بمرحلة المشاركة التي يعيد فيها السائح قرار الفعل )زيارة أو إعادة زيارة أو التوصية بالزيارة(، وانتها إتخاذ إلىوصولا 

يفســــر   AISASو TAM بين النموذجينالجمع  فإنبذلك إنتاج ونشــــر محتوى يعزز الصــــورة الذهنية للوجهة. و 
ســـين الصـــورة تح إلىما يؤدي  في تهيئة بيئة رقمية محفزة معرفيا وعاطفيا وســـلوكيا، التســـويق بالمحتوىكيف يســـهم 

 إلىعلاه، تهدف هذه الدراســـــة أالمناقشـــــة المذكورة  إلى إســـــتناداالذهنية للوجهات الســـــياحية وترســـــيا ولاء الزوار له 
 . السياحي المحتوىبتسويق الفي مجال  AISASونموذج  TAMمن نموذج  فادةالإست

 إلىتي تجعل من الوصــول ال ســهولة الإســتخدام المدركة :إن أبعاد التســويق بالمحتوى تتجلى في عدة عناصــر
مته لنســــــــــــــبة للســــــــــــــائح ومدى ملاءالتي تبرز قيمة المحتوى با المنفعة أو الفائدة المدركةالمعلومات أكثر يســــــــــــــرا، و

التفاعل عبر مواقع ز كمــا يبر ،التي تنعكس في جودة ووضــــــــــــــوح وموثوقيــة المحتوى المتعة المدركةه، وحتيــاجــاتــلإ
التي تسهم  مصداقية المؤثرين لىإ، إضافة الإنخراطباعتباره وسيلة ديناميكية لتعزيز المشاركة و  الإجتماعيالتواصل 
 جتماعيةالإة على التوصـــــــــية م في بناء بيئة تواصـــــــــلية قائمالتي تســـــــــه مراجعات المتابعين، والإنطباعاتفي تكوين 
 .وبناء الثقة

من خلال  المعرفية: ية الثلاثلتسويق بالمحتوى يقوم على قدرته على التأثير في مكونات الصورة الذهناإن دور 
 السلوكيالمرغوبة، و الإنطباعاتية عبر إثارة المشاعر الإيجاب العاطفيتزويد السائح بالمعلومات والحقائق الدقيقة، و

ين الصورة الذهنية عبر التسويق تحس فإنالمتمثل في تحفيز نية الزيارة أو إعادة الزيارة والتوصية بالوجهة. ومن ثم 
طويلة الأمد تقوم على  بالمحتوى لا يقتصر على زيادة وعي السائح بالوجهة فحسب، بل يمتد ليشمل بناء علاقة

 .لمية متسارعة التغيرعزز من مكانة الوجهة السياحية في بيئة تنافسية عاالثقة والرضا والولاء، وهو ما ي
كيزة أســـــــاســـــــية لتعزيز ر التســـــــويق بالمحتوى يمثل  إســـــــتراتيجياتالوجهات الســـــــياحية في  إســـــــتثمار فإنوعليه، 

بشـــكل يضـــمن ف الأدوات الرقمية مقوماتها الطبيعية والثقافية والخدمية، وتوظي إبرازجاذبيتها التنافســـية، من خلال 
من معدلات الجذب  ســـــــــلوكيات ســـــــــياحية مرغوبة تعزز إلىتكوين صـــــــــورة ذهنية إيجابية، قوية ومســـــــــتدامة، تترجم 

 .في الوجهة جتماعيةالإالسياحي وتدعم التنمية الاقتصادية و 
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 إشكالية الدراسة وتساؤلاتها:
أبرز الأدوات التي تعمل على  من لمحتوىالتسويق باية المتسارعة، أصبح تصالفي ظل الثورة الرقمية والتحولات الإ

وى إعلامي وإبداعي موجه إذ يتيح هذا النوع من التســــويق تقديم محت ،تحســــين الصــــورة الذهنية للوجهات الســــياحية
المصـــــــداقية والتفاعلية. كما و الســـــــائح المعرفية والعاطفية والســـــــلوكية، معتمدا على الجودة والوضـــــــوح  إحتياجاتيلبي 

المنفعة المتحققة من استهلاك المعلومات، و  إلىلمقومات التنافسية للوجهة من خلال سهولة الوصول ا إبرازيسهم في 
مواقع التواصــل عبر المنصــات الرقمية و  الدور البارز للتواصــل إلىالمحتوى، والمتعة المدركة أثناء التفاعل معه، بالإضــافة 

سية في تكوين الصورة الذهنية  تشكل  يعها محركات رئي، ومصداقية المؤثرين، ومراجعات المتابعين، التيالإجتماعي
 .للسائح

 :سي التاليمما سبق تتمحور إشكالية الدراسة، التي تسعى للإجابة عن السؤال الرئي إنطلاقا
ي الجزائر لدى فكيف يســـاهم التســـويق بالمحتوى في تحســـين الصـــورة الذهنية للوجهات الســـياحية 

 متابعي صناع المحتوى السياحي؟
 الأسئلة الفرعية التالية: إلىوينقسم بدوره 

 ما مستوى إدراك عينة الدراسة للتسويق بالمحتوى؟ -
 ؟عيالإجتماما هو دور صناع المحتوى في الترويج للمحتوى السياحي عبر مواقع التواصل  -
 دى متابعي صــــــناعلكيف تســــــاهم أبعاد التســــــويق بالمحتوى في تحســــــين الصــــــورة الذهنية للوجهات الســــــياحية  -

 المحتوى السياحي؟
والســلوكي للصــورة الذهنية  للمحتوى الســياحي على المكون المعرفي والعاطفي ســهولة الإســتخدام المدركةما أثر  -

 للوجهات السياحية؟
 السياحية؟ أي مدى تسهم المنفعة المدركة من المحتوى في تحسين الصورة الذهنية للوجهات إلى -
 هنية للوجهات السياحية؟وموثوقية المحتوى( في تحسين الصورة الذ ما هو دور المتعة المدركة )جودة ووضوح -
 السياحية؟ في تكوين صورة إيجابية للوجهات الإجتماعيكيف يؤثر التفاعل عبر مواقع التواصل  -
صــــــــــــــورة الذهنية للوجهات ما مدى تأثير مصـــــــــــــــداقية المؤثرين على المكونات المعرفية والعاطفية والســــــــــــــلوكية لل -

 السياحية؟
وى وتحســـين الصـــورة الذهنية في تحســـين العلاقة بين التســـويق بالمحت الإلكترونيةســـهم مراجعات المتابعين كيف ت -

 للوجهات السياحية؟
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 أهمية الدراسة:
 :تنبع أ ية هذه الدراسة من عدة جوانب نظرية وتطبيقية

 علميةال الأهميةأولا: 
ديدة لاســتهداف أكبر عدد تســويق بالمحتوى كأداة جل ســتخدامتكتســب الدراســة أ يتها من الضــرورة المتزايدة لإ -

 ممكن من الجمهور المستهدف؛
 ع المحتوى؛متسهم الدراسة في توسيع نطاق المعرفة العلمية حول سلوك المستهلكين وتفاعلاتهم   -
حية عبر مواقع التواصــــــل تقدم أدلة حول فعالية التســــــويق بالمحتوى في تحســــــين الصــــــورة الذهنية للوجهات الســــــيا -
 ؛لإجتماعيا
 اته؛تسهم وتساعد في تطوير نظريات جديدة حول سلوك المستهلك وتأثير المحتوى على قرار  -
ســـــــين الصـــــــورة الذهنية لدى تؤســـــــس الدراســـــــة إطارا نظريا وتطبيقيا لتبين علاقة التأثير بين تســـــــويق المحتوى وتح  -

 متابعي صناع المحتوى السياحي؛
توى والصـــــورة الذهنية للوجهات ات المتعلقة بالعلاقة بين التســـــويق بالمحفي الأخير تســـــهم الدراســـــة في إثراء الأدبي -

اقية المؤثرين ومراجعات ومصد مواقع التواصل الإجتماعيالسياحية، من خلال دمج أبعاد جديدة مثل التفاعل عبر 
 والإسهام في توفير بيانات ومعلومات جديدة في مجال التسويق بالمحتوى. .المتابعين
 التطبيقية يةالأهمثانيا: 
 تسويقية أكثر فعالية؛  إستراتيجياتيساعد التسويق المحتوى على تطوير  -
  الجزائر؛فيتبين الدراسة دور صانعي المحتوى ومؤثري السياحة في الترويج للوجهات السياحية  -
ابعين المت إرتباطرســــيا ، يعمل على تالإجتماعيتســــويق المحتوى من خلال مواقع التواصــــل  إســــتراتيجيةتطوير   -

ية ويزودهم بالمعلومات التي ويســـــاهم في زيادة وعي للســـــياح المحتملين والحاليين بالصـــــورة الذهنية للوجهات الســـــياح
 قراراتهم بشأن الزيارة؛  إتخاذتساعدهم في تكوين صورة إيجابية عنها و 

ي الســياحة مســتقبلا ومســوق توفر الدراســة نتائج عملية يمكن أن تســتفيد منها الهيئات الســياحية وصــناع القرار -
قدرتها على جذب  تســــــويق قائمة على المحتوى تحســــــن من تنافســــــية الوجهات وتزيد من إســــــتراتيجياتفي تصــــــميم 

 السياح والحفاظ عليهم.
 أهداف الدراسة:

 :تحقيق الأهداف الرئيسية التالية إلىالدراسة  تسعى
 قمي؛التعرف على مفهوم التسويق بالمحتوى كتوجه جديد في التسويق الر  -
 التسويق بالمحتوى للترويج للوجهات السياحية؛ إستخدامبيان أ ية  -
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 دور صناع المحتوى ومؤثري السياحة في الترويج السياحي؛ إبراز -
 تحديد علاقات التأثير بين التسويق بالمحتوى والصورة الذهنية للوجهات السياحية؛ -
زائر من وجهة نظر متابعي وجهات الســــــياحية في الجقياس تأثير أبعاد التســــــويق بالمحتوى على الصــــــورة الذهنية لل -

 صناع المحتوى السياحي؛
لمحتوى وتحســــــــــين الصــــــــــورة الذهنية في العلاقة بين التســــــــــويق با الإلكترونيةتحليل الدور المعدل لمراجعات المتابعين  -

 للوجهات السياحية.
 حدود الدراسة:

 :إلىتنقسم حدود الدراسة الحالية 
 تحســين الصــورة الذهنية ورت الدراســة على موضــوع بعنوان "دور التســويق بالمحتوى في: تمحالحدود الموضــوعية -

 ؛للوجهات السياحية في الجزائر"
مســتخدمي مواقع التواصــل  : تمثلت عينة الدراســة في متابعي صــناع المحتوى الســياحي من بينهمالحدود البشرية -

بيانات، وعليه كان حجم العينة الكترونيا لجمع مختلف الالموزع  الإســــــــــــــتبيانةعلى أداة  الإعتماد، وقد تم الإجتماعي
 ؛مفردة 221النهائية 
 أوت 01غاية  إلى 2025 فريلأ 01إلكترونيا خلال الفترة الممتدة  الإســـــتبيانةلقد تم توزيع  الحدود الزمنية:  -

2025. 
 منهج الدراسة:
روحة والتأكد من المط شــــــــــكاليةالإالدراســــــــــة على المنهج الوصــــــــــفي والتحليلي بهدف الإجابة على  إعتمدت

علومات الثانوية في الجانب النظري على مصــــــادر الم بصــــــفة أســــــاســــــية الإعتمادصــــــحة أو خطأ فرضــــــيتها، حيت تم 
  الإســــــتبيانة الإعتماددانية فقد تم والمتمثلة في الكتب والمقالات والدراســــــات المتعلقة بالموضــــــوع، أما في الدراســــــة المي

رة الذهنية للوجهات دور التســــــــــويق بالمحتوى في تحســــــــــين الصــــــــــو ت بهدف التعرف على كأداة رئيســــــــــية لجمع البيانا
والذي يســـاعد  Smart-PLS v4وبرنا  Spss v 26برنامج التحليل الإحصـــائي  إســـتخدامالســـياحية وذلك ب

 ومختلف التوصيات. الإقتراحاتالنتائج و   أهم إلىعلى تحليل المعطيات للوصول 
  الدراسات السابقة:

 لدراســــات الســــابقة بأنها  يع الأذاص ذات الصــــلة بالموضــــوع التي تم نشــــرها والتي تحمل قيمة علميةتعرف ا
بغ  النظر عن شــــــكلها. إن مراجعة الأدبيات الســــــابقة هي مرحلة حاسمة تمكن الباحثين من فهم المعرفة المنشــــــورة 

اجعات الأدبية الشـــــــــــــــاملة والخبراء الحالية، ووضــــــــــــــع أفكارهم في ســــــــــــــياقها، وتنظيم أفكارهم للبحث الفعال. المر 
ســـتشـــاريون، وتوفر إرشـــادات منهجية للباحثين لإنشـــاء أســـاس نظري لموضـــوعهم، خاصـــة عندما تكون الأدبيات لإا
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ات الرئيســـــية  ولية المراجعة وتنظيمها، والتركيز على الصـــــلة المباشـــــرة، الإعتبار ذات الصـــــلة نادرة أو غائبة. تشـــــمل 
الموضـــــــــــــوعية  الأبعادحول غياب البحث المســـــــــــــبق من خلال توســـــــــــــيع نطاق البحث عبر وتجنب العبارات النهائية 

 (.2017)بلال،  والزمانية والمكانية
علمي. إنها تســـــــــاعد في في توجيه الباحثين لتطوير منهجية البحث ال احيوي اتؤدي الدراســـــــــات الســـــــــابقة دور 

ن خلال مراجعة الأذاص . مونالآخر يرتكبها الأســـــــــــــــاليب المنهجية وتقنيات التحليل وتجنب الأخطاء التي  إختيار
إنشـــاء نقطة انطلاق لعمله الخا   الســـابقة، يمكن للباحث تحديد ما تم إنجازه بالفعل وما لم يتم القيام به، وبالتالي

جية غير الضـــــرورية للجهود وضـــــمان ملاءمته ومســـــا ته في المعرفة البشـــــرية. تســـــاعد هذه العملية على تجنب الازدوا
 البحث العلمي ناء البحث على الأســــــــــس القائمة. يوجد عدة طرق تســــــــــاهم بها مراجعة الأدبيات فيوتضــــــــــمن ب

 (:2022)حيرش وهازشي، 
لســــابقة للموضــــوع، وتطوراته، االمنظور التاريخي: يوفر رؤية ذثية تاريخية شــــاملة، ويســــلط الضــــوء على المعالجات  -

 .وتحديد الجوانب التي تتطلب مزيدا من التحقيق
عايير الجودة الفكرية وأصالة مشكلة البحث المناسبة، والتأكد من أنها تلبي م إختيارالمشكلة: تساعد في  صياغة -

 .البحث
 .الة الحالية للمعرفة في مجالهمتقدم المعرفة: إنه يمكن الباحثين من البناء على النتائج السابقة، مما يعزز الح -
بما لم يعرفوها، ويوفر أفكارا ة، ويعرض الباحثين لجهود قيمة ر توليد الأفكار: يوفر مصـادر بيانات متنوعة وجديد -

 وأدوات وإجراءات لتطوير مهارات البحث؛
لأطر النظرية والإجراءات ا إختيارالتوجيه المنهجي: يســـــاعد في صـــــياغة الفرضـــــيات وتحديد المفاهيم التشـــــغيلية و  -

 لى العقبات؛الماضي والتغلب ع تجنب أخطاء فيا أيضالمنهجية والأساليب الإحصائية، بينما يساعد 
ســـابقة ويعزز قدرتهم على يســـمح للباحثين بتقييم جهودهم من خلال مقارنتها بالدراســـات ال :التقييم والتفســـير -

 تفسير النتائج المتشابهة والمختلفة.
يد من يتجاهل العد إن تحليل الدراســــــــــات الســــــــــابقة أمر أســــــــــاســــــــــي لزيادة القيمة العلمية والعملية للبحث.

نهجي والفر  الضـــــــائعة نقص التماســـــــك الم إلىها، مما يؤدي إســـــــتخداماحثين هذه الخطوة الحاسمة أو يســـــــيئون الب
لمنهجية، ضــــــــرورية لبناء مشــــــــروع لتحديد الفجوات البحثية. تعد المراجعة الفعالة للأدبيات، والالتزام بالإرشــــــــادات ا

 ذثي قوي وقيم.
 

 الدراسات باللغة العربية:أولا: 
 : الدراسات السابقة باللغة العربية01م الجدول رق 
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 عنوان الدراسة الرقم

مواقع التواصل دور التسويق بالمحتوى عبر 
مربع التسويق الذهبي  في تحقيق الإجتماعي

ية بالتطبيق على عملاء تطبيقات الخدمات الصح
 الرقمية

دراسات المجلة العلمية لل، 2024سماح السيد البدوي، الباحث والسنة  .1
 .03، العدد 15ية والبيئية، المجلد التجار 

تعلق بمربع التسويق فيما ي مواقع التواصل الإجتماعييستعرض المقال دور تسويق المحتوى من خلال 
 لرقمية مثلاالذهبي، مع التركيز على العملاء الذين يستخدمون تطبيقات الخدمات الصحية 

Vezeeta وShezlong ،توى على مشاركة أثير أبعاد تسويق المحهذه الدراسة مهمة لأنها تتناول ت
فهم كيفية تأثير أبعاد تسويق  العملاء في قطاع الصحة الرقمية، والذي يزداد أ ية، تحدد الورقة فجوة في

. ابرز النتائج التي تم التسويق في خدمات الصحة الرقمية إستراتيجياتالمحتوى المحددة على فعالية 
، والمتعة ة الإستخدام المدركةسهولتوى، بما في ذلك الفائدة المدركة، و الوصول اليها أن أبعاد تسويق المح

من خلال   جتماعيةالإسائط المدركة، تؤثر بشكل كبير على فعالية مربع التسويق الذهبي في تطبيقات الو 
   هذه النتائجفردا يستخدمون تطبيقات الخدمات الصحية الرقمية لاستخلا 384تحليل عينة من 

 مربع التسويق الذهبيو الدراسة نهجا تحليليا وصفيا لتقييم العلاقة بين تسويق المحتوى  إستخدمت.

يز مشاركة العملاء في تعز  مواقع التواصل الإجتماعييسلط البحث الضوء على أ ية تسويق محتوى .
ؤدي الفعالة يمكن أن ت تسويق المحتوى إستراتيجياتأن  إلىتشير النتائج . مع خدمات الصحة الرقمية

 . تحسين تصورات العملاء وتجاربهم في قطاع الصحة الرقمية إلى

2.  

 عنوان الدراسة

نمذجة المعادلات الهيكلية بطريقة  إستخدام
ياحة ، لتقييم دور مؤثري السPls المربعات الصغرى

 ختيارإفي  الإجتماعيالجزائريين على مواقع التواصل 
 ريينائالوجهة السياحية من وجهة نظر متابعيهم الجز 

 الباحث والسنة
مجلة الامتياز  ،2024، بلحيمر براهيم و محسن إيهاب 

مجلة الامتياز لبحــوص  ، مجلةلبحــوص الاقتصاد والادارة
 02، العدد07، المجلد الاقتصاد والادارة

https://asjp.cerist.dz/index.php/en/article/240694#233701
https://asjp.cerist.dz/index.php/en/article/240694#233701
https://asjp.cerist.dz/index.php/en/article/240694#244155
https://asjp.cerist.dz/index.php/en/article/240694#244155
https://asjp.cerist.dz/en/PresentationRevue/440
https://asjp.cerist.dz/en/PresentationRevue/440
https://asjp.cerist.dz/en/PresentationRevue/440
https://asjp.cerist.dz/en/PresentationRevue/440
https://asjp.cerist.dz/en/PresentationRevue/440
https://asjp.cerist.dz/en/PresentationRevue/440
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في تشكيل خيارات  لإجتماعيلتواصل امواقع اتتناول الدراسة تأثير المؤثرين السياحيين الجزائريين على 
لمؤثرين الرقميين في السياحة، وجهات السفر لمتابعيهم في الجزائر، مع تسليط الضوء على الدور المتنامي ل

لتعزيز  الأ يةهو أمر بالغ على السياحة، و  مواقع التواصل الإجتماعيهذا البحث مهم لأنه يعالج تأثير 
المحددة للخصائص المؤثرة  ادالأبعتحدد الورقة فجوة في فهم كيفية تأثير السياحة الداخلية في الجزائر، 

نمذجة المعادلة  خدامإستالهدف هو  ، )مثل الشخصية والمصداقية والثقة( على القرارات السياحية
الوجهة السياحية. سعى  إختيار لتقييم فعالية هؤلاء المؤثرين في الأداءو  الأ يةالهيكلية وتحليل خريطة 

ين السياحيين الجزائريين )الشخصية تقييم الآثار الإيجابية الكبيرة للأبعاد المختلفة للمؤثر  إلىبحث أيضا ال
أن السلطات  إلى النتائج والمصداقية والثقة( في تحديد الوجهة السياحية للمواطنين الجزائريين. تشير

الدراسة على دور  د، تؤكفعالشكل الجزائرية يجب أن تستفيد من المؤثرين للترويج للسياحة الداخلية ب
ائريين، والتي قد تكون نظرة في تشكيل القرارات السياحية بين المواطنين الجز  الإجتماعيمواقع التواصل 

 ثاقبة غير متوقعة لتأثير المؤثرين الرقميين.
3.  

 عنوان الدراسة
قة بين توسيط الصورة الذهنية للمقصد السياحي في العلا

السياحية:  ونية حجز الرحلة لكترونيةالإمراجعات العملاء 
 دراسة تطبيقية

 الباحث والسنة
، مجلة التجارة 2024،وأحمد الغرباوي ،محمد أحمد أمين
 01، العدد 44والتمويل، المجلد 

لسياحية مع توسيط افي حجز الرحلات  الإلكترونيةتأتي هذه الدراسة لبحث دور مراجعات العملاء 
نمذجة المعادلة  إستخدامة بيرات الدراسالعلاقات بين متغ إختبارتم  .الصورة الذهنية للمقصد السياحي

ملكة العربية السعودية، من المهتمين بالسياحة في الم 332وتم تجميع البيانات من  .(SEM) البنائية
ى كل من الصورة الذهنية عل الإلكترونيةوجود تأثير معنوي لمراجعات العملاء  إلىوقد أشارت النتائج 

 الإلكترونيةجعات العملاء ياحية، بالإضافة إلي زيادة تأثير مراللمقصد السياحي ونية حجز الرحلة الس
أن مراجعات العملاء  لىإلخصت الدراسة  على نوايا حجز الرحلة السياحية عند توسيط الصورة الذهنية.

لرحلات السياحية عبر الإنترنت تؤثر بشكل كبير على كل من صورة الوجهة السياحية ونية حجز ا
ع ملاحظة أن هذا المجال لم أ ية المراجعات عبر الإنترنت في التسويق السياحي، مويؤكد المؤلفون على 

 ه بشكل كاف.إستكشافيتم 
4.  

 عنوان الدراسة
أثر التسويق بالمحتوى عبر شبكات التواصل 

على استجابة الزبائن: الدور المعدل  الإجتماعي

https://journals.ekb.eg/?_action=article&au=729270&_au=%D9%85%D8%AD%D9%85%D8%AF+%D8%A3%D8%AD%D9%85%D8%AF+%D8%A3%D9%85%D9%8A%D9%86+%D8%A3%D8%AD%D9%85%D8%AF++%D8%A7%D9%84%D8%BA%D8%B1%D8%A8%D8%A7%D9%88%D9%8A
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لوسيلة المحتوى: دراسة ميدانية على زبائن مطاعم 
 الأردن. –يعة في مدينة عمان الوجبات السر 

 

 الباحث والسنة

، 2023، عزام، زكريا أحمد محمد ،  كاتبة زهير محمد
كلية الدراسات العليا، جامعة الزرقاء، ماجستير،   رسالة
 الأردن

 
 

كيز على العوامل مطاعم الوجبات السريعة في عمان، مع التر  تستعرض الرسالة سلوك المستهلك في 
ات السريعة أمرا بالغ يعد فهم سلوك المستهلك في الوجب .المؤثرة على خيارات العملاء وتفضيلاتهم

هناك فجوة في  .لاءالتسويق الخاصة بها وتحسين رضا العم إستراتيجياتللشركات لتصميم  الأ ية
عة في منطقة عمان، لا سيما بالتأثيرات المحددة على استهلاك الوجبات السري الأذاص الحالية المتعلقة

ديناميكيات تفضيلات  تكشافإس إلىتهدف هذه الورقة  .في سياق العوامل الثقافية والاقتصادية المحلية
التسويق  اتيجياتإستر المستهلك في مطاعم الوجبات السريعة في عمان، وتقديم رؤى يمكن أن توجه 

، وخاصة جتماعيةالإات تؤكد الدراسة على أ ية المصداقية في تسويق المحتوى على الشبك .غيلوالتش
 إلىهذه المطاعم  فيسبوك وإنستغرام، لمطاعم الوجبات السريعة في عمان. يسلط الضوء على حاجة

شير البحث ابية للعملاء، يالتركيز على تقديم القيمة من خلال معلومات دقيقة ومباشرة لتعزيز صورة إيج
وى الخا  بهم على أن أصحاب مطاعم الوجبات السريعة يجب أن يقيسوا باستمرار تأثير المحت إلى

ل عام، تشير النتائج التسويق الخاصة بهم بشكل فعال، بشك إستراتيجياتاستجابات العملاء لتكييف 
لوجبات السريعة في ا وجود علاقة مهمة بين ممارسات تسويق المحتوى ومشاركة العملاء في قطاع إلى

 عمان، والتي ربما لم يتم الاعتراف بها بالكامل سابقا.
5.  

 عنوان الدراسة
ياحية على تأثير الصورة الذهنية العاطفية للوجهة الس

 رضا السياح: حالة مدينة تيبازة
 

 الباحث والسنة
لة مج  .2023نبيل،  ومحمد أمينة برصالي،الفكاير 

 06لد ية المعاصرة، المجالدراسات التجارية والاقتصاد
 01رقم 

https://search.mandumah.com/Author/Home?author=%D9%83%D8%A7%D8%AA%D8%A8%D8%A9%D8%8C+%D8%B2%D9%87%D9%8A%D8%B1+%D9%85%D8%AD%D9%85%D8%AF
https://search.mandumah.com/Author/Home?author=%D8%B9%D8%B2%D8%A7%D9%85%D8%8C+%D8%B2%D9%83%D8%B1%D9%8A%D8%A7+%D8%A3%D8%AD%D9%85%D8%AF+%D9%85%D8%AD%D9%85%D8%AF
https://search.mandumah.com/Author/Home?author=%D8%B9%D8%B2%D8%A7%D9%85%D8%8C+%D8%B2%D9%83%D8%B1%D9%8A%D8%A7+%D8%A3%D8%AD%D9%85%D8%AF+%D9%85%D8%AD%D9%85%D8%AF
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يز على حالة تيبازة خلال تستعرض الورقة تأثير أبعاد صورة الوجهة العاطفية على رضا السياح، مع الترك
لتعزيز التجارب  يةالأ يعد فهم العلاقة بين صورة الوجهة ورضا السياح أمرا بالغ  ،2022صيف عام 

جودة فيما يتعلق بالتأثير دد الدراسة فجوة في الأدبيات المو السياحية والترويج للوجهات بشكل فعال، تح
  .بير للإثارة على رضا السياحالمحدد للأبعاد المختلفة لصورة الوجهة العاطفية، لا سيما عدم وجود تأثير ك

المتعة في الصورة العامة الكشف عن كيفية مسا ة أبعاد مثل الإثارة والاسترخاء و  إلىيهدف هذا البحث 
راسة أن أبعاد صورة جهة ورضا السياح، وتوفير رؤى لأصحاب المصلحة في مجال السياحة، وجدت الدللو 

كبير على رضا السياح، تبين أن الوجهة العاطفية، وتحديدا الإثارة والاسترخاء والمتعة، تؤثر بشكل إيجابي و 
هة الإ الية، تؤثر الصورة العامة لوجالمتعة، كبعد لصورة الوجهة العاطفية، لها تأثير إيجابي وكبير على صورة ا

 لى رضا السياح.عللوجهة بشكل إيجابي على رضا السياح، لم تجد الدراسة تأثيرا كبيرا للإثارة 
ي ف الإجتماعيدور صانعي المحتوى عبر مواقع التواصل  عنوان الدراسة  .6

على قناة  الترويج للسياحة المحلية بالجزائر دراسة تحليلية
 حمد جمال طالباليوتيبر _ م

 01، العدد 07المجلد ،2023 ،كموش مراد ،داود راضية الباحث والسنة

الأساسي  ئر، الهدففي تنشيط السياحة المحلية للجزا يستعرض البحث دور صانعي المحتوى السياحي
زائر من خلال منصات من البحث هو تحليل دور صانعي المحتوى في الترويج للسياحة المحلية في الج

ي المحتوى في تعزيز كوسيلة لصانع YouTube تقييم فعالية إلى، تهدف الدراسة الإجتماعيالتواصل 
على مشاركة الجمهور  يمواقع التواصل الإجتماعفهم تأثير محتوى  إلىرؤية السياحة المحلية. يسعى 

ستخدمها صانعو المحتوى يالتي  ستراتيجياتالإتحديد  إلىالسياحي في الجزائر. يهدف البحث  الإهتمامو 
واقع خيص التأثير العام لمتل إلىذلك، تهدف الدراسة  إلىالوجهات المحلية. بالإضافة  إلىلجذب السياح 
ليوتيوبر" أصبح يلعب أن "ا إلىوخلصت الدراسة ، على قطاع السياحة في الجزائر لإجتماعيالتواصل ا

 دور كبير ومهم في عملية الترويج للسياحة المحلية بالجزائر.
7.  

 عنوان الدراسة
واصل مواقع التتأثير أبعاد مصداقية المؤثرين عبر 

 العلامة بالذات )دراسة إتصالعلى  الإجتماعي
 تطبيقية(

 باحث والسنةال
 حمد،إبراهيم دكروري، مني، محمد يسن، هشام، محسن أ

ة، المجلد المجلة المصرية للدراسات التجاري ،2022وسارة،
 04، العدد 46

https://asjp.cerist.dz/en/article/226669#233999
https://asjp.cerist.dz/en/article/226669#234000
https://asjp.cerist.dz/en/article/226669#234000
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المتابعين بالعلامة  تصالإعلى  مواقع التواصل الإجتماعيتبحث الدراسة في تأثير مصداقية المؤثرين على 
 الأ يةالديناميكيات أمرا بالغ  ثل الخبرة والثقة والتشابه، يعد فهم هذهالتجارية، مع التركيز على أبعاد م

ر الرقمي، يحدد البحث التسويق في العص إستراتيجياتلأنه يمكن أن يعزز مشاركة العلامة التجارية و 
يتم  علامة التجارية، والتي لمالذاتي بال تصالفجوة تتعلق بعدم وجود تأثير كبير لجاذبية المؤثرين على الإ

 مواقع التواصل الإجتماعي تحديد ما إذا كانت جاذبية المؤثرين على إلىتهدف الدراسة  .ها بدقةإستكشاف
تقديم رؤى حول كيف  إلىقة تسعى هذه الور  .بالعلامة التجارية الذاتية تصاللها أي تأثير كبير على الإ

وجدت  التجارية،العلامات و المتابعين يمكن لجوانب محددة من مصداقية المؤثرين أن تعزز روابط أقوى بين 
لخبرة والثقة والتشابه، أثرت ا، وتحديدا مواقع التواصل الإجتماعيالدراسة أن أبعاد مصداقية المؤثرين على 

ير المتوقعة هي أن جاذبية غالمتابعين بالعلامة التجارية الذاتية. كانت النتيجة  إتصالبشكل كبير على 
العلامة التجارية الذاتية، ب تصاللم يكن لها تأثير كبير على الإ ل الإجتماعيمواقع التواصالمؤثرين على 

 على عكس الافتراضات الشائعة.
8.  

 عنوان الدراسة

التسويق بالمحتوى عبر مواقع التواصل  إرتباط
عبر  بشهرة المؤثرين الرقميين الجزائري الإجتماعي

 Khoubaib Kouas -الاستفرام والفايس بوك
 لية لصفحةدراسة تحلي -

 الباحث والسنة
 مجلة، 2022، نادية عبد الكريم ،باية وقئوني

، 09الدراسات المالية والمحاسبية والإدارية، المجلد 
 02العدد 

المحتوى عالي الجودة عبر ابية بين التسويق بقوية وإيج إرتباطتظهر هذه الدراسة أن هناك علاقة 
قميين. فقد أوضحت )مثل إنستغرام وفيسبوك( وشهرة المؤثرين الر  الإجتماعيمنصات التواصل 

على  عتمادالإ، أن Khoubaib Kouas الدراسة، من خلال تحليل صفحة المؤثر الجزائري
اص الكبرى كبطولة كأس املة للأحدالتغطيات الش إلىالمحتوى الهادف والمتميز بصريا، بالإضافة 

تائج تؤكد على أن العرب، يساهم بشكل كبير في زيادة عدد المتابعين والتفاعلات. هذه الن
دون فهم  هورهم، صانعي المحتوى الذين يركزون على الجودة والإبداع في منشوراتهم، ويجي

رقمية فعالة لتعزيز  يجيةستراتإيمكنهم تحقيق شهرة واسعة ومستدامة، مما يجعل التسويق بالمحتوى 
 .الإهتمامالعلامات التجارية وجذب 

مدى تطبيق التسويق بالمحتوى عبر مواقع التواصل  عنوان الدراسة  .9
ودوره في تعزيز الوعي بالعلامة التجارية:  الإجتماعي

https://openurl.ebsco.com/results?sid=ebsco:ocu:record&bquery=AU+%D8%A8%D8%A7%D9%8A%D8%A9%20%D9%88%D9%82%D8%A6%D9%88%D9%86%D9%8A&link_origin=scholar.google.com&searchDescription=%D8%A8%D8%A7%D9%8A%D8%A9%20%D9%88%D9%82%D8%A6%D9%88%D9%86%D9%8A
https://openurl.ebsco.com/results?sid=ebsco:ocu:record&bquery=AU+%D9%86%D8%A7%D8%AF%D9%8A%D8%A9%20%D8%B9%D8%A8%D8%AF%20%D8%A7%D9%84%D9%83%D8%B1%D9%8A%D9%85&link_origin=scholar.google.com&searchDescription=%D9%86%D8%A7%D8%AF%D9%8A%D8%A9%20%D8%B9%D8%A8%D8%AF%20%D8%A7%D9%84%D9%83%D8%B1%D9%8A%D9%85
https://openurl.ebsco.com/results?sid=ebsco:ocu:record&bquery=AU+%D9%86%D8%A7%D8%AF%D9%8A%D8%A9%20%D8%B9%D8%A8%D8%AF%20%D8%A7%D9%84%D9%83%D8%B1%D9%8A%D9%85&link_origin=scholar.google.com&searchDescription=%D9%86%D8%A7%D8%AF%D9%8A%D8%A9%20%D8%B9%D8%A8%D8%AF%20%D8%A7%D9%84%D9%83%D8%B1%D9%8A%D9%85
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دراسة ميدانية على المؤسسات الإعلامية في قطاع 
  .غزة

لله لطيف حسن، قاسم إسماعيل عبد اعبيد رائد عبد ال الباحث والسنة
 الجامعة الإسلامية، رسالة ماجستير، 2020محمد، 
 .)غزة(

الوضوح في أبعادها  لىإتتناول الرسالة الارتباك المحيط بتسويق المحتوى، وتسلط الضوء على الحاجة 
مهما في ممارسات تجاها الأنه أصبح  الأ يةوتعريفاتها الرئيسية، يعد فهم تسويق المحتوى أمرا بالغ 
دبيات المتعلقة بالتعريفات هناك فجوة في الأ .التسويق، مما يؤثر على كيفية تفاعل الشركات مع  اهيرها

  .غير الفعالة ستراتيجياتالإسوء التفسير و  إلىالدقيقة لتسويق المحتوى، والتي يمكن أن تؤدي  الأبعادو 
تلفة، لا سيما ويق المحتوى في سياقات مخمدى تطبيق تس إستكشافالهدف الأساسي من البحث هو 

مواقع التواصل ى تحليل تأثير تسويق محتو  إلى. يسعى البحث مواقع التواصل الإجتماعيمن خلال 
ق المحتوى مثل القيمة والجاذبية وجدت الدراسة أن أبعاد تسوي   .على صحة العلامة التجارية الإجتماعي

اقية والملاءمة لا تظهر أي العلامة التجارية، في حين أن المصدوالعاطفة تؤثر بشكل إيجابي على الوعي ب
  تسويق المحتوى. تيجيةإستراتأثير كبير، سلط البحث الضوء على ضرورة أن تتبنى المؤسسات الإعلامية 
لفعال لأبعاد تسويق المحتوى تؤكد الدراسة على أ ية تعزيز الوعي بالعلامة التجارية من خلال التطبيق ا

  .المحددة
ية أثر تسويق المحتوى في تحسين الصورة الذهن عنوان الدراسة  .10

 لقطاع السياحة المصري

 الباحث والسنة
 

مويل، التجارة والتالمجلة  ،2018آمنه أبو النجا، 
 01، العدد 38المجلد 

ء تتناول الورقة تحسين صورة قطاع السياحة المصري من خلال عناصر تسويق المحتوى، مع تسليط الضو 
هذا الأمر مهم لأن تحسين الصورة  على العلاقة الإيجابية بين هذه العناصر وتطور القطاع السياحي،

زيادة أعداد الزوار والفوائد الاقتصادية لمصر.تحدد الدراسة الفجوات في فهم  إلىالسياحية يمكن أن يؤدي 
رة السياحية، مثل الجوانب المعرفية العناصر المؤثرة المحددة لتسويق المحتوى على المكونات المختلفة للصو 

والعاطفية والسلوكية،الهدف الأساسي من البحث هو تحليل العلاقة بين عناصر تسويق المحتوى وتحسين 
 إلىصورة قطاع السياحة المصري، مع التركيز على المكونات المعرفية والعاطفية والسلوكية، تهدف الدراسة 

أثيرا على المكون المعرفي للصورة السياحية، والتي تشمل الجاذبية تحديد عناصر تسويق المحتوى الأكثر ت
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 الدراسات السابقةعلى  الإعتمادصدر: من إعداد الباحثة بالم

  باللغة الأجنبية:  تالدراسا ثانيا:
 : الدراسات السابقة باللغة الانجليزية02الجدول رقم 

والملاءمة والقيمة والموثوقية والعواطف.وجدت الدراسة علاقة إيجابية ذات دلالة إحصائية بين عناصر 
 تسويق المحتوى وتحسين صورة قطاع السياحة المصري، وتحديدا في المكونات المعرفية والعاطفية والسلوكية.

 الرقم

 The Impact of Digital Content العنوان

Marketing on Travel Intentions to 

Tourist Destinations : A Proposed 

Model Based on Perceived Value and 

Loyalty 

1.  

الباحث 
 والسنة

Jackson de Souza, Sérgio Marques 

Júnior, Luiz Mendes-Filho, 2025 BAR-

Brazilian Administration Review 

تملين عند التخطيط الورقة أ ية  ع المعلومات عبر الإنترنت من قبل السياح المحتتناول 
هذه  ط الضوء على دور مدونات السفر وشركات السياحة فيلرحلاتهم، مع تسلي

 إتخاذرات الرحلات و العملية،هذه المسألة مهمة لأنها تؤثر على كيفية إنشاء السياح لمسا
تي تم تحديدها هي الحاجة القرارات المتعلقة بالسفر، مما يؤثر على صناعة السياحة، الفجوة ال

ن عبر منصات مختلفة.يشير ة على القيمة المدركة للإعلافهم أعمق لكيفية تأثير المعلوماتي إلى
كل كبير على تؤثر بش (DCM) أن المصداقية المدركة لتسويق محتوى الوجهة إلىالبحث 

يمكن أن  وى الرقميالمحت أن إلىإدراك القيمة فيما يتعلق بالوجهات السياحية، مما يشير 
، وجد أن الترفيه يلعب  ن التقليديةتكون بمثابة مصدر معلومات موثوق يتجاوز طرق الإعلا

ياح، وهو أمر ضروري لإنتاج ، لأنه يثير المشاعر ويلبي رغبات المتعة للس دورا مهما في المحتوى
في توليد القيمة المدركة،  أمر أساسي المحتوى الفعال، تؤكد الدراسة أن المعلوماتية في المحتوى

أن مدونات السفر والمنصات المماثلة  إلىج شير النتائت بما يتماشى مع الأذاص السابقة،
لتركيز على التحول ايفضلها المستخدمون بشكل متزايد على بوابات السياحة التقليدية، مع 

 في كيفية ذث السياح عن المعلومات.
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 ,Exploration of Moderated, Mediated العنوان  .2

and Configurational Outcomes of 

Tourism-Related Content (TRC) on 

TikTok in Predicting Enjoyment and 

Behavioral Intentions 

الباحث 
 والسنة

Huang, Shu-Chin, Andri Dayarana K. 

Silalahi, and Ixora Javanisa Eunike, 2024, 

Human Behavior and Emerging 

Technologies, vol 2024, no 01. 
على النوايا  جتماعيمواقع التواصل الإتأثير محتوى  لورقة عدم كيفية فهم كيفيةتتناول ا

 على ياحةالسلوكية في صناعة السياحة، لا سيما من خلال المحتوى المرتبط بالس
TikTok ، تماعيةجالإهذا البحث مهم لأنه يسلط الضوء على دور محتوى الوسائط 

 الأ يةغ لعالي الجودة في تشكيل عمليات صنع القرار لدى المستهلك، وهو أمر با
المحدود لكيفية  فستكشاالتسويق الفعالة، الفجوة التي تم تحديدها هي الإ ستراتيجياتلإ

يا السلوكية، تهدف ايضا للتأثير على المتعة والنوا المحتوى السياحي تكوين أبعاد مختلفة من
 على توىالمح تطوير نموذج يدرس تأثيرات الاعتدال والتوسط والتكوين لأبعاد إلى

TikTok لمحتوى وقابليته للفهم للتنبؤ بالمتعة ونوايا الزيارة، تؤكد الدراسة أن موثوقية ا
ابية بين هذه المتغيرات وجود علاقة إيج إلىيؤثران بشكل كبير على المتعة المدركة، مما يشير 

 إلىتعة المدركة، مما يشير من المتوقع أن تزداد نية الزيارة من خلال مسا ات فهم المحتوى والم
 قابلية فهم المحتوى ونية تأثير إيجابي مباشر. تعد المتعة المدركة بمثابة عامل وسيط كامل بين

ات المعتدلة للجنس الزيارة، مما يسلط الضوء على دورها الحاسم في هذه العلاقة، التأثير 
 إلىية الزيارة، مما يشير اختلافات كبيرة في آثارها على المتعة المدركة ون ستخداموتكرار الإ

توفر نتائج التحليل المقارن النوعي للمجموعة  التباين في الاستجابات بناءً على هذه العوامل
 لمحتوى السياحيا رؤى حول كيفية تأثير التكوينات المختلفة لأبعاد (FSqCA) الضبابية

 على النوايا السلوكية.

 The Influence of Social Media Content العنوان  .3

Marketing (SMCM) on Purchase 

Intention through Brand Identity in 

Restobars of Modern Lima 
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الباحث 
 والسنة

Noelia Juarez Quiroz, Jose Enrique Rivas 

Ropon, 2024, phd’s thesis, Universidad de 

Lima 

اقع التواصل مو البحث حول تحليل العلاقة بين عوامل تسويق محتوى تستعرض الاطروحة 
وية العلامة ونية الشراء للمستهلكين في مطاعم ليما من خلال ه (SMCM) الإجتماعي

لمستهلكين الذين والديموغرافية ل جتماعيةالإالتجارية. الهدف المحدد هو وصف الصورة 
تسويق  ة بين عواملتحديد العلاق إلىيترددون على المطاعم في ليما، تسعى الدراسة أيضا 

ؤلاء المستهلكين، ذث هوهوية العلامة التجارية بين  واصل الإجتماعيمواقع التالمحتوى عبر 
ونية  (SMCM) عيمواقع التواصل الإجتماعلاقة إيجابية كبيرة بين عوامل تسويق محتوى 

ر بشكل خا  الشراء لدى المستهلكين، بوساطة هوية العلامة التجارية، والتي تتأث
هلكين بالمحتوى تم تعريف المست (SC) ذاتوعوامل مفهوم ال (FI) بالمعلومات الوظيفية

تعة المدركة، مما يعزز نية الذي يوفر معلومات قيمة وترفيها من خلال ادراك القيمة المدركة والم
ناص الشابات اللواتي الشراء. كشفت الدراسة أن غالبية المستهلكين في العينة كانوا من الإ

دد في رعاية المطاعم، اتجاه ديموغرافي مح إلىعاما، مما يشير  25و  20تتراوح أعمارهن بين 
باشر على نية الشراء، لوحظ أن العوامل التي تؤثر على تصور العلامة التجارية تؤثر بشكل م

لبحث نمذجة المعادلة ا إستخدمالتسويق،  إستراتيجياتمما يبرز أ ية المحتوى المستهدف في 
محتوى   بعواملتتأثر بشكل إيجابيلتأكيد أن هوية العلامة التجارية  (SEM) الهيكلية

ا لفهم سلوك المستهلك ، مما يوفر إطارا تحليليا قويمواقع التواصل الإجتماعيالتسويق عبر 
 في هذا المجال.

عنوان   .4
 الدراسة

The Impact of Digital Content 

Marketing and Social Media Marketing 

Activities on Online Brand Loyalty : The 

Mediating Role of Online Brand 

Awareness and Online Brand Trust. 
الباحث 
 والسنة

al-Dajah, Layth Ratib Arif, Tarabayh, Said 

Muhammad Ziyad Abd al-Qadir,2024, 

(MAGISTER's theses Theses and 
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Dissertations MAGISTER). Mutah 

University, Jordan 
 قع التواصل الإجتماعيمواير تسويق المحتوى الرقمي وأنشطة التسويق عبر تتناول الرسالة تأث

 إستراتيجياتية على الولاء للعلامة التجارية عبر الإنترنت، مع تسليط الضوء على أ 
تأثير تسويق  التسويق هذه في العصر الرقمي، الهدف البحثي الأساسي هو التحقيق في

ولاء للعلامة التجارية على ال مواقع التواصل الإجتماعيالمحتوى الرقمي وأنشطة التسويق عبر 
مة التجارية عبر الدور الوسيط للوعي بالعلا إستكشاف إلىتهدف الدراسة  .عبر الإنترنت

هو تقييم  الآخرلهدف ا .الإنترنت في العلاقة بين أنشطة التسويق والولاء للعلامة التجارية
لمحتوى الرقمي على الولاء االإنترنت في تأثير تسويق الدور الوسيط لثقة العلامة التجارية عبر 

يما يتعلق بتأثيرات تقديم رؤى نظرية ف إلىللعلامة التجارية عبر الإنترنت. يسعى البحث 
بشكل عام، تهدف  .أنشطة التسويق الإعلامي على الولاء للعلامة التجارية عبر الإنترنت

ة التجارية والثقة بالعلامة يقية والوعي بالعلاممعالجة العلاقة بين الأنشطة التسو  إلىالدراسة 
ية فهم تصورات العملاء يسلط المؤلفون الضوء على أ  .التجارية والولاء للعلامة التجارية

علامات التجارية يجب أن ال إلىتشير الدراسة  .والخصائص في بناء الولاء للعلامة التجارية
أن العوامل  إلىشير النتائج عزيز الثقة والولاء. تأن تركز على ضمان الجودة ومشاركة العملاء لت

  .رية والولاءالديموغرافية للمستجيبين قد تؤثر على تصوراتهم لثقة العلامة التجا

 Digital Content Marketing Influences العنوان  .5

People to Visit Tourist Destinations 
الباحث 
 والسنة

Sari, Novita, M. S. Mahrinasari, and Erlina 

Erlin, 2023, International Journal of 

Advances in Social Sciences and 

Humanities, vol 2, no 3 
الوجهات  إلىفي التأثير على الزيارات السياحية  تتناول الورقة فعالية تسويق المحتوى الرقمي

فعالة في مجال  لإتصا إستراتيجيات إلىفي إندونيسيا، مع تسليط الضوء على الحاجة 
 إنتباههذا البحث مهم لأنه يستكشف كيف يمكن لـلتسويق بالمحتوى جذب  .السياحة

المستهلكين وتشجيعهم على البحث عن معلومات حول الوجهات السياحية من خلال 
في  الفجوة التي تم تحديدها هي عدم فهم كيفية إيصال الرسالة التسويقية .المنصات الرقمية
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تهدف  .لكين في سلوك البحث عن المعلومات حول الوجهات السياحيةمساعدة المسته
نظريات  إستخدامعلى الزيارات السياحية من خلال  تحديد تأثير المحتوى الرقمي إلىالورقة 
 التسويقي. تصالللإ AISAS ونموذج ات والإشباع،ستخدامالإمثل 

 إلىالسياحية  لزياراتيؤثر بشكل فعال على ا وجدت الدراسة أن تسويق المحتوى الرقمي
لامة التجارية  الذاتي بالع تصالوالإ AISAS نموذج إستخدامالوجهات في إندونيسيا، ب

لومات حول الذي يحتوي على مع المحتوى الرقمي كمكونات رئيسية. تم الكشف عن أن
يد من المعلومات المستهلكين وتشجعهم على البحث عن مز  إنتباهالوجهات السياحية تجذب 

لى أ ية ملاءمة . سلط البحث الضوء عمواقع التواصل الإجتماعيل مواقع الويب و من خلا
 إستخدامومات. أكد مع المفهوم الذاتي للمستهلكين لتعزيز سلوك البحث عن المعل المحتوى

إطار قوي  إلىا يشير العلاقات بين المتغيرات الكامنة، مم (SEM) نمذجة المعادلة الهيكلية
شباع لفهم دوافع ات والإستخدامدمج نظرية الإ إلىويق الرقمي، يشير لتحليل فعالية التس

 تالسياحي، أكدق وسائل الإعلام المتعلقة بالتسوي إستخدامالمستهلكين وسلوكياتهم في 
ائدة المدركة والمتعة المدركة الدراسة على ضرورة قيام مديري السياحة بتعزيز القيمة المدركة والف

  لسياح لضمان استدامة الوجهات.للتجارب السياحية لدى ا

عنوان   .6
 الدراسة

The Impact of Digital Content Marketing 

Strategy on Customer Purchase Intention 

in Palestinian Services SMEs : Assessing 

the Mediating Role of Customer Loyalty. 
الباحث 
 والسنة

Qiwi Rema’ Saber , Iriqat Raed Ali 

Mahmoud ,2023, ربية رسالة ماجستير الجامعة الع

،بفلسطينجنين  -الأمريكية   
على نوايا  تسويق المحتوى الرقمي إستراتيجياتالدراسة تأثير  تستعرض الباحثة من خلال

شراء المستهلك داخل الشركات الصغيرة والمتوسطة العاملة في مجال الخدمات الفلسطينية، 
دبيات الموجودة فيما مع تسليط الضوء على الدور الوسيط لولاء العملاء، هناك فجوة في الأ

على سلوك العملاء في السياق الفلسطيني،  يتعلق بالتأثيرات المحددة لـلتسويق بالمحتوى الرقمي
سد هذه الفجوة من خلال دراسة كيف يتوسط ولاء العملاء العلاقة  إلىتهدف هذه الورقة 

https://repository.aaup.edu/jspui/browse?type=author&value=Qiwi%2C+Rema%E2%80%99+Saber%24AAUP%24Palestinian
https://search.mandumah.com/Author/Home?author=Iriqat%2C+Raed+Ali+Mahmoud
https://search.mandumah.com/Author/Home?author=Iriqat%2C+Raed+Ali+Mahmoud
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توسطة الخدمية ونوايا الشراء في الشركات الصغيرة والم التسويق بالمحتوى إستراتيجياتبين 
في تسويق المحتوى  ات والإشباعستخدامالفلسطينية. توصلت الدراسة أن تطبيق نظرية الإ

للمسوقين  الأ يةأمر بالغ  مواقع التواصل الإجتماعي ستخداملفهم دوافع العملاء لإ الرقمي
علامة في تعزيز الوعي بال يؤكد البحث على دور مستخدمي المحتوى .في مجال التسويق الرقمي

التسويق بالمحتوى، يمكن أن يساعد في  إستراتيجياتالتجارية والمشاركة والمبيعات من خلال 
العملاء وتفضيلاتهم المحددة في سياق الوسائط الرقمية، مما يساعد  إحتياجاتتحديد 

وجدت الدراسة أن تسويق المحتوى يؤثر بشكل كبير  المسوقين في تصميم المحتوى الخا  به.
ا شراء العملاء في الشركات الصغيرة والمتوسطة الفلسطينية، مما يدعم الدور الوسيط على نواي

 لولاء العملاء في هذه العلاقة. مما يدعم الدور الوسيط لولاء العملاء في هذه العلاقة.

عنوان   .7
 الدراسة

Impact of hierarchical 

destination image on intentions 

to recommend. Global 

Management Journal for 

Academic & Corporate Studies 

الباحث 
 والسنة

Ikram, Minhaj, and Munawar 

Javed,2023, Global 

Management Journal for 

Academic & Corporate 

Studies 13.1. 

السياح  وتأثيرها على نوايا -المعرفية والعاطفية والمعرفية  -الورقة في أبعاد صورة الوجهة تتناول 
للتوصية بالوجهات، مع تسليط الضوء على تعقيد تكوين صورة الوجهة في أذاص السياحة، 

لأنه يؤثر بشكل كبير على تنمية السياحة والارتقاء  الأ يةيعد فهم صورة الوجهة أمرا بالغ 
الاقتصادي، خاصة في البلدان النامية، غالبا ما تتجاهل الأذاص السابقة البعد النظري، 

سد هذه  إلىتظن أنه نوايا، مما يخلق فجوة في فهم دوره في السياحة، تهدف هذه الدراسة و 
الفجوة من خلال تحليل  يع أبعاد صورة الوجهة وتأثيراتها على النوايا السلوكية، وتقديم 

من نتائج الدراسة أن  يع أبعاد صورة الوجهة )المعرفية  رؤى لمنظمات تسويق الوجهة.
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ذات أ ية خاصة  جبالوجهة. النتائلسلوكية( تؤثر بشكل كبير على نوايا التوصية والعاطفية وا
 فعالة لنمو السياحة. إستراتيجياتلمنظمات تسويق الوجهات لتطوير 

 Digital content marketing as an العنوان  .8

influencer in the travel planning process 

: an analysis from the extended 

technology acceptance model 

الباحث 
 والسنة

Souza Jackson ,Luiz Mendes Filho, and 

Sérgio Marques Júnior  

2022, Marketing & Tourism Review. 

اهير المستهلكين   إلىحول عدم فعالية الإعلانات التقليدية في الوصول  تتناول الدراسة
دة في عملية تخطيط جدي إستراتيجيةك توى الرقميظهور تسويق المح إلىالمتنوعة، مما يؤدي 

المستهلك وتقديم  تعزيز مشاركة هذه المسألة مهمة حيث يمكن للتسويق بالمحتوى .السفر
الفجوة  .سياحةخدمات شخصية، ومعالجة الديناميكيات المتغيرة لسلوك المستهلك في ال

لى مواقف المستهلكين ع لمحتوىالتسويق با التي تم تحديدها هي الفهم المحدود لكيفية تأثير
تهدف  .جهات البرازيليةالسياحيين ونواياهم أثناء عملية تخطيط السفر، لا سيما في سياق الو 

توى وتأثيره على تخطيط تحليل تصور المستهلكين السياحيين فيما يتعلق بـالمح إلىهذه الورقة 
كدت أ (.TAM) نسخة موسعة من نموذج قبول التكنولوجيا إستخدامسفرهم، وذلك ب
 إستخداملى الموقف تجاه عتؤثر بشكل كبير « الراحة المدركة»و « الفائدة المدركة»الدراسة أن 

إيجابية بين  تم إنشاء علاقة .في عملية تخطيط السفر (DCM) تسويق المحتوى الرقمي
تؤدي واقف الإيجابية أن الم إلى، مما يشير التسويق بالمحتوى ستخداملإ« النية»و « الموقف»
التجريبي جودة  ختبارأظهرت نتائج الإ .أداة التسويق هذه إستخدامنية  إحتماليةزيادة  إلى

قترح في تمثيل العوامل مرضية لمؤشرات الملاءمة ونسب التباين، مما يثبت فعالية النموذج الم
المحتوى الذي ينشئه  سلط البحث الضوء على دور .التي تؤثر على مواقف المستخدم ونواياه

ائدا في تشكيل أنه يمكن أن يلعب دورا ر  إلىالمستخدم في مرحلة التخطيط، مما يشير 
تؤثر بشكل  م المدركةسهولة الإستخداأن  إلىتشير النتائج  .تفضيلات المستهلك وقراراته

 لتخطيط السفر.الرقمي  توىمباشر على اعتماد المستخدمين على المح
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 ,Analisis pengaruh content marketing العنوان  .9

influencer, dan media sosial terhadap 

keputusan pembelian konsumen (Studi 

pada pengguna Instagram dan Tiktok di 

Kota Magelang."  (2022). 

الباحث 
 والسنة

Shadrina, Reza Nur, and Yoestini Yoestini, 

Diponegoro Journal of Management vol 

11, no 2. 

على قرارات الشراء  ماعيمواقع التواصل الإجتلل الدراسة تأثير تسويق المحتوى والمؤثرين و تح
 في مدينة Tiktokو Instagram الاستهلاكية، لا سيما بين مستخدمي

Magelang ، لتسويق ا إستراتيجياتيمكن أن تؤثر بشكل كبير على سلوك المستهلك و
ات للتأثير على قرارات م كيفية تفاعل هذه المتغير في العصر الرقمي. تحدد الورقة فجوة في فه

أن تسويق  إلىالدراسة  أكدت .الإجتماعيالشراء، لا سيما في سياق منصات التواصل 
ير على قرارات شراء لها تأثير إيجابي وكب مواقع التواصل الإجتماعيالمحتوى والمؤثرين و 

كد أ Magelang في مدينة TikTok و Instagram المستهلكين بين مستخدمي
لثلاثة تؤثر بشكل كبير اأن  يع المتغيرات المستقلة  t اتإختبار  إستخدامالفرضيات ب إختبار

ن المتغيرات المستقلة أ إلى F إختبارعلى المتغير التابع، وهو قرارات الشراء، تشير نتائج 
لمستقلة أقل ،وجد أن مستوى أ ية المتغيرات ا مجتمعة لها تأثير متزامن على قرارات الشراء

أن  إلى 0.690الغة المعدلة الب R تشير قيمة مربع، ، مما يؤكد تأثيرها الإيجابي0.05من 
لمستقلة الثلاثة التي ٪ من التباين في قرارات الشراء يمكن تفسيره من خلال المتغيرات ا69

 تمت دراستها.

عنوان   .10
 الدراسة

The Impact of Content Creation on the 

Effectiveness of E-Marketing : An 

Empirical Study of the Food Companies 

in Greater Amman City 

الباحث 
 والسنة

رسالة ، 2021،الغدير، حمد راشد، بشرى أبو حجر
ماجستير، جامعة العلوم التطبيقية الخاصة، عمادة 

 الأردنالبحث العلمي والدراسات العليا، 

https://search.mandumah.com/Author/Home?author=%D8%A3%D8%A8%D9%88+%D8%AD%D8%AC%D8%B1%D8%8C+%D8%A8%D8%B4%D8%B1%D9%89
https://search.mandumah.com/Author/Home?author=%D8%A7%D9%84%D8%BA%D8%AF%D9%8A%D8%B1%D8%8C+%D8%AD%D9%85%D8%AF+%D8%B1%D8%A7%D8%B4%D8%AF
https://search.mandumah.com/Author/Home?author=%D8%A7%D9%84%D8%BA%D8%AF%D9%8A%D8%B1%D8%8C+%D8%AD%D9%85%D8%AF+%D8%B1%D8%A7%D8%B4%D8%AF
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لكتروني. هدفت هذه أثر إنشاء المحتوى بابعاده على فاعلية التسويق الإاولت الدراسة تن
وني في شركات الأغذية استقصاء أثر إنشاء المحتوى على فعالية التسويق الإلكتر  إلىالدراسة 

لشركة على العلاقة اتحديد الدور المعتدل لخصائص  إلىفي مدينة عمّان الكبرى، بالإضافة 
تسعى  .ل الدراسةالمحتوى وفعالية التسويق الإلكتروني في شركات الأغذية محبين إنشاء 
ة المحتوى ووضوح المحتوى التحقيق في تأثير تصميم المحتوى وبساطة المحتوى وفائد إلىالدراسة 

  على فعالية التسويق الإلكتروني في شركات الأغذية.
ة على العلاقة بين  خصائص الشركالتحقيق في تأثير إلىذلك، تهدف الدراسة  إلىبالإضافة 

من نتائج   .ينة عمانإنشاء المحتوى وفعالية التسويق الإلكتروني في شركات الأغذية في مد
ق الإلكتروني بوساطة الدراسة تبين ان هناك تأثير بسبب إنشاء المحتوى على فعالية التسوي

 خصائص شركات الأغذية في مدينة عمان.

 Does digital content marketing affect العنوان  .11

tourism consumer behavior ? An 

extension of t echnology acceptance 

model. 

الباحث 
 والسنة

Mathew Viju, and Mohammad 

Soliman ,2021, Journal of Consumer 

Behaviour vol 20 , no 01  

تســــــويقية متقدمة، لا  تيجياتإســــــترااعتماد  إلىالورقة حاجة المنظمات الســــــياحية تســــــتعرض 
 سيما بوجود التغيرات البيئية السريعة والمنافسة في قطاع السياحة، يعد تسويق المحتوى الرقمي

الســــــياحة في منطقة الشــــــرق الأوســــــط و ال  إســــــتراتيجياتعلى ســــــلوك المســــــتهلك من اهم 
المتعلقة بتطبيق  إفريقيا، حيث تعد السياحة مسا ا اقتصاديا، يحدد البحث فجوة في الأدبيات

وسلوك المستهلك السياحي، تهدف  في التسويق بالمحتوى (TAM) نموذج قبول التكنولوجيا
 المحتوى الرقمي الموسع للتحقيق في آثار TAM الفحص التجريبي لنموذج إلىهذه الدراسة 

  على ســــــــــــــلوك المســــــــــــــتهلـــــــك للســــــــــــــفر والســــــــــــــيـــــــاحـــــــة في مصــــــــــــــر وســــــــــــــلطنـــــــة عمـــــــان.
المدركة والراحة المدركة من العوامل المؤثرة لمواقف العملاء، والتي تؤثر أن المتعة  إلىتشــير النتائج 

لأغراض الســياحة. تســلط الدراســة  المحتوى الرقمي إســتخداملاحقا على نيتهم وســلوكهم تجاه 
 إلىأن الدراسات السابقة قد أغفلت  إلىالضوء على فجوة في أذاص السياحة الحالية، مشيرة 
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والراحة في صــــــــــنع القرار الاســــــــــتهلاكي، تدعم النتائج الفكرة القائلة بأن حد كبير أدوار المتعة 
اعتماد المحتوى  والمواقف تجاه تؤثر بشكل كبير على الفائدة المدركة ،سهولة الإستخدام المدركة

 الرقمي، بما يتماشى مع الدراسات السابقة حول الخدمات عبر الإنترنت.

 The effect of digital content marketing العنوان  .12

on tourists’ purchase intention 

الباحث 
 والسنة

Pektas, Serife Yazgan, and Azize Hassan, 

2020, Journal of Tourismology 6.1. 

نموذج المعرفة  خدامإستحث الدراسة في تأثير المحتويات الرقمية على نية شراء السياح بتب
 الأبعادو  (eWoM) الكلام الشفهي الإلكترونيبالإقناع، مع تسليط الضوء على دور 

لمستهلك مهمة لمعرفة الفرعية للشك )الموثوقية(، كيفية تأثير المحتوى الرقمي على سلوك ا
، يحدد البحث فجوة التسويق اكثر فعالية وتحسين المبيعات في قطاع السياحة إستراتيجيات

 الشك يؤثر على نه في حين أنفي فهم العلاقة بين الشك ومعرفة الإقناع، مع ملاحظة أ
eWom الكشف  إلىه الورقة ونية الشراء، إلا أنه لا يؤثر على المعلومات المقنعة،تهدف هذ

تردد صداه لدى عن هذه الديناميكيات وتقديم رؤى للشركات لإنشاء محتوى رقمي فعال ي
اء لدى السياح، يا الشر المستهلكين،تكشف الدراسة تطبيق نموذج المعرفة بالإقناع في فهم نوا
 ية التواصل الشفهي لا سيما في التسويق الرقمي والتواصل الإلكتروني، وسلط الضوء على أ

ى سلوك المستهلك في التسويق، مع التأكيد على دوره في التأثير عل (eWoM) الإلكتروني
مي على شكوك من خلال المنصات الرقمية، يناقش البحث تأثير تنسيقات المحتوى الرق

أن  إلى.  تشير النتائج  تهلك تجاه الإعلان، وهو أمر مهم في صناعة الإعلان والتسويقالمس
دى السياح، مما تؤثر على نوايا الشراء ل eWom موثوقية المعلومات المشتركة من خلال

 التسويق السياحي. إستراتيجياتتطبيقها في  إلىيشير 

 Perceives Ease of Use, Perceive العنوان  .13

Usefulness, and Behavioural Intention : 

the Acceptance of Crowdsourcing 

Platform by Using Technology 

Acceptance Model (TAM) 
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 على العديد من الدراسات السابقة الإعتمادب الباحثةمن إعداد 

من تلك البحوص لحالية ا الدراسة إستفادتفقد والدراسات السابقة،  وصلعديد من البحل عرضمن خلال 
 وذلك على النحو التالي: العديد من أوجه الشبه والاختلاف بينهما، إلى ناوالدراسات، كما توصل

الباحث 
 والسنة

Rosmiza Izyaty Mohd Amir, Idaya Husna 

Mohd, Shatina Saad, Sharidatul Akma 

Abu Seman, Tuan Badrol Hisham Tuan, 

2019 

الوجهات في  إلىالسياحية  في التأثير على الزيارات الورقة فعالية تسويق المحتوى الرقمي تتناول
 . مجال السياحةفعالة في إتصال إستراتيجيات إلىإندونيسيا، مع تسليط الضوء على الحاجة 

ستهلكين الم إنتباههذا البحث مهم لأنه يستكشف كيف يمكن لـلتسويق بالمحتوى جذب 
 .ت الرقميةبحث عن معلومات حول الوجهات السياحية من خلال المنصاوتشجيعهم على ال

مساعدة المستهلكين  في الفجوة التي تم تحديدها هي عدم فهم كيفية إيصال الرسالة التسويقية
ديد تأثير المحتوى تح إلىتهدف الورقة  .في سلوك البحث عن المعلومات حول الوجهات السياحية

 ت والإشباع،استخدامالإنظريات مثل  إستخدامحية من خلال على الزيارات السيا الرقمي
 التسويقي. تصالللإ AISAS ونموذج

 إلىلسياحية ايؤثر بشكل فعال على الزيارات  وجدت الدراسة أن تسويق المحتوى الرقمي
مة التجارية  الذاتي بالعلا تصالوالإ AISAS نموذج إستخدامالوجهات في إندونيسيا، ب
مات حول الذي يحتوي على معلو  المحتوى الرقمي  الكشف عن أنكمكونات رئيسية. تم

من المعلومات  المستهلكين وتشجعهم على البحث عن مزيد إنتباهالوجهات السياحية تجذب 
أ ية ملاءمة  . سلط البحث الضوء علىمواقع التواصل الإجتماعيمن خلال مواقع الويب و 

 إستخدامات. أكد ز سلوك البحث عن المعلوممع المفهوم الذاتي للمستهلكين لتعزي المحتوى
إطار قوي  إلىيشير  العلاقات بين المتغيرات الكامنة، مما (SEM) نمذجة المعادلة الهيكلية

باع لفهم دوافع ات والإشستخدامدمج نظرية الإ إلىلتحليل فعالية التسويق الرقمي، يشير 
لسياحي، أكدت القة بالتسويق وسائل الإعلام المتع إستخدامالمستهلكين وسلوكياتهم في 

دة المدركة والمتعة المدركة الدراسة على ضرورة قيام مديري السياحة بتعزيز القيمة المدركة والفائ
  للتجارب السياحية لدى السياح لضمان استدامة الوجهات.
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  من البحوث والدراسات السابقة الإستفادةأوجه: 
 :أهمية وتفرد موضوع الدراسة

 ؛اول المشكلة البحثية الحاليةالقيمة العلمية والعملية لتن إبراز 
 ؛توضيح مدى تفردها مقارنة بالدراسات السابقة، وبيان الجوانب التي لم تعالج بعد 
 حلول عملية تسليط الضوء على الحاجة الملحة لدراسة هذا الموضوع لسد فجوة معرفية أو لتقديم. 
 المنهج البحثي الملائم: 
 ؛مشكلة الدراسة وأهدافها المنهج البحثي الأكثر مناسبة لطبيعة إختيار 
  المنهج من خلال ربطه بخصائص المشكلة وأهداف التحليل إختيارتبرير. 
 والمقاييس المستخدمة الأبعاد: 
  ؛ا البحث بدقة ووضوحيتناولهالرئيسة التي  الأبعادتحديد 
  ؛سةها لقياس الظاهرة أو المشكلة قيد الدراإستخدامعرض المقاييس والأدوات التي تم 
 د على موثوقية وصدق الأدوات المستخدمة في  ع البياناتالتأكي. 
 مناقشة النتائج وتفسيرها: 
 بشكل عميق؛ تحليل ما توصل إليه البحث الحالي من نتائج 
  ف؛اق أو الاختلاأوجه الاتف إبرازمحاولة ربط هذه النتائج بنتائج الدراسات والبحوص السابقة، مع 
 زز من مصداقية الدراسة وقيمتها العلميةتقديم تفسيرات علمية للنتائج بما يع. 
 المراجع والدراسات ذات الصلة: 
 ؛ثالاستعانة بمجموعة متنوعة من المصادر الحديثة والموثوقة المرتبطة بموضوع البح 
 ؛توظيف الدراسات السابقة كمراجع مقارنة لدعم التحليل ومناقشة النتائج 
 محكمة، وأذاص حديثة الحر  على تنوع المراجع بين كتب، مقالات علمية. 
  والبحوث والدراسات السابقة: لدراسة الحاليةاأوجه الشبه والاختلاف بين 

تســـــويق بالمحتوي، ومربع ال يتشـــــابه هذا البحث مع بع  البحوص والدراســـــات الســـــابقة في تناولها لأبعاد  -
ة، ودراســـــــــــ Mathew Viju, and Mohammad Soliman ,2021 .التســـــــــــويق الذهبي، مثل دراســـــــــــة

Souza Jackson ,Luiz Mendes Filho, and Sérgio Marques Júnior 2022 
قت الدراســـــــــات بط مع البحوص الدراســـــــــات الســـــــــابقة من حيث مجال التطبيق؛ حيث تختلف الدراســـــــــة  -

ووكالات الســــــــــفر  لمنتجات مســــــــــتحضــــــــــرات التجميل، الســــــــــابقة في قطاعات مختلفة، مثل: المجتمعات الافتراضــــــــــية
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أغلب البحوص والدراســــات الســــابقة تمت في بيئات أجنبية تختلف  بنوك التجارية، وشــــركات الطيران.وال والســــياحة،
إن نتائج البحوص  إلى، بالإضــافة الجزائر، وبذلك تظهر أ ية تطبيق الدراســة الحالية في في الجزائرالعمل  عن ظروف

 والدراسات السابقة تختلف بإختلاف
 إحتياجاتماشــــــــى مع محاولة تكييف موضــــــــوع دراســــــــتنا ح  يت ســــــــتخدمةالمجتمع والظروف والمنهجية الم -

سين الصورة الذهنية للوجهات دور التسويق بالمحتوى في بناء وتح إبرازالقطاع السياحي وتنشيط السياحة الداخلية ب
التثير على ة مؤثري ســــــياحة في من التكنولوجيا الحالية قدر المســــــتطاع مع النظر لأ ي الإســــــتفادةالســــــياحية ومحاولة 
 سلوك المتابعين؛
ه بالصــــــــــــورة الذهنية اطإرتبو  محدودية البحوص والدراســــــــــــات التي تناولت العلاقة بين التســــــــــــويق بالمحتوى  -

 ، ولمقطاع الســياحي عامةدراســات تبرز دور التســويق بالمحتوى في ال 3 إلى توصــلنا فقط، حيث للوجهات الســياحية
يدل على وجود  اوهذ علاقته بأبعاد أخرى في قطاعات مختلفة، أي ذوص ودراســـــــــــات أخرى تناولت إلىتتوصـــــــــــل 

 معالجتها؛فجوة معرفية ينبغي 
من البحث اف يحظ بقدر ك الدراسة الحالية ذداثتها من حيث تناولها لموضوع لم تتميز: الدراسةحداثة  -

 والتغيرات المســـتمرة في الواقع العملية الدراســـة اســـتجابة للتطورات الراهن لتمث .الميدانيةوالتحليل في البيئة العلمية أو 
 ؛لأكاديميوا
 :ىالآخر الدراسة بالدراسات  إرتباط -

وصــــــلت إليه الأذاص التي ما ت إلىا تســــــتند فإنههذه الدراســــــة بالدراســــــات الســــــابقة،  إرتباطأما فيما يتعلق ب
الســــــــــمعة  إرتباط تأكدت على أ ية الصــــــــــورة الذهنية في تشــــــــــكيل قرارات الســــــــــائح )مثل الدراســــــــــات التي تناول

لمهم للأدوات الرقمية في االذهنية بالولاء الســــــــياحي(، كما تســــــــتفيد من الدراســــــــات التي أبرزت الدور  الإنطباعات
نوعية تســــهم في بناء  كأداة  المحتوى الســــياحيتســــويق الوجهات. غير أن هذه الدراســــة تميزت بتســــليط الضــــوء على 

 تقف بمعزل عن الدراسـات لاية عن الوجهات السـياحية. ومن ثم، فهي الثقة، وتعزيز الجاذبية، وتشـكيل صـورة إيجاب
اســـتجابة للتغيرات الراهنة  تطويرها وإغنائها من خلال التركيز على بعد محدد وحديث يمثل إلىالســـابقة، بل تســـعى 

 .في سلوك السائحين وأنماط التسويق الحديثة
و الاختلاف، مما يعزز من الســــــــابقة مدى التوافق أ بين نتائج البحث الحالي ونتائج البحوص إرتباطما يظهر 

النظري ومعالجته في  طارالإوهذا ما يتم تناوله في  قبل،مصـــــــداقية النتائج ويكشـــــــف عن أبعاد جديدة لم تطرق من 
 الجانب التطبيقي من دراستنا؛

 .ث ووضع النموذج الفرضي للدراسةالمساعدة في تحديد وصياغة الفرضيات العلمية للبح -
 وة البحثية:الفج
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لوجهات الســـياحية، إلا أن الصـــورة الذهنية لو على الرغم من تعدد الدراســـات التي تناولت التســـويق بالمحتوى 
أو  TAMنموذج  مثل اتفســـيريا منفرد انموذج إســـتخدممعظمها ركز على جانب واحد من الســـلوك الســـياحي أو 

AISAS  ليات التفاعل بين آبين النموذجين لتفســـــــــير دون الربط بينهما. ويلاحظ ندرة الدراســـــــــات التي دمجت
ما نلاحظ عدم الربط بين ك،  العوامل الإدراكية والمعرفية والســـــــــــــلوكية للمســـــــــــــتهلكين في البيئات الرقمية الســـــــــــــياحية

لتي تناولت التســـويق بالمحتوى في اقلة الدراســـات و  المتغيرين التســـويق بالمحتوى والصـــورة الذهنية للوجهات الســـياحية،
 لسياحي خاصة التي باللغة العربية.المجال ا

 نموذج كســــــــــــــهولــةكــل   كــافيــا لقيــاس أثر المتغيرات الكــامنــة في  إهتمــامــا كمــا أن البحوص الســـــــــــــــابقــة لم تعط
يا الســــلوك الســــياحي، كالزيارة أو ، ومصــــداقية المحتوى في تعزيز نواالإجتماعي، والمتعة المدركة، والتفاعل ســــتخدامالإ

اء إطار تكاملي يجمع بين نموذج بن إلىبالوجهة. ومن ثم، تبرز الفجوة البحثية في الحاجة إعادة الزيارة أو التوصـــــــــــــية 
TAM ونموذجAISAS ات السياحية وسلوك تأثير التسويق بالمحتوى الرقمي على الصورة الذهنية للوجه تفسيرل

توى والصـــورة الذهنية للوجهات لمحومحاولة دراســـة تأثير مراجعات المتابعين في العلاقة بين التســـويق با الســـائح تجاهها
 السياحية.

ويق بالمحتوى ومكونات العلاقة بين عناصر التس إختبارسد هذه الفجوة من خلال  إلىوتسعى هذه الدراسة 
يري أكثر  ولًا يواكب الصـــــورة الذهنية للوجهات الســـــياحية في ضـــــوء النموذجين، بما يســـــهم في تقديم نموذج تفســـــ

 .رعة في المجال السياحيالتحولات الرقمية المتسا
 ة:سفرضيات الدرا

  :AISASونموذج  TAMعلاقة التسويق بالمحتوى بنموذج قبول التكنولوجيا 
نشاء والتوزيع أن التسويق بالمحتوى يعتمد على الإ إلى شيرت  Casais (2022)و Lopes حسب دراسة

 إلىه، مما يؤدي في النهاية باكه والاحتفاظ جذب  هور مستهدف محدد وإشر  إلىوالترويج لمحتوى عالي الجودة يهدف 
 إستخداموتلبية طلب العملاء، ب إجراءات مرذة للعملاء. وهو ينطوي على إنتاج ومشاركة المحتوى لجذب العملاء إتخاذ

 .القنوات الرقمية للتوزيع
ف تحقيق الربح. ء، بهدالعملا إحتياجاتلتحليل وتلبية  الإلكترونيةيســـــــــتفيد التســـــــــويق بالمحتوى من الوســـــــــائل 

محتوى مقنع يســــهل  تركز على إنشــــاء ومشــــاركة إســــتراتيجيةســــويق المحتوى الرقمي بأنه ت  Ayele (2021)يصــــف 
 اللمشاركة ومفهوم كون قابلا، مصمم ليالإجتماعيومنصات التواصل  الإلكترونيةالوصول إليه ومشاركته على المواقع 

 .من قبل الجمهور
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اط دعائي، أنه ليس مجرد نشـــ إلى،  Rady (2018)و  Ezzatدراســـة  تشـــير الدراســـات الحديثة، حســـب
من النصـــــو  والصـــــور  الك مزيجمتكاملة تجمع بين إنشـــــاء المحتوى وتوزيعه وتحليله وإدارته. يتضـــــمن ذ إســـــتراتيجيةبل 

ة مثل المواقع قنوات رقمية متنوع الإبداعية التي يتم بثها عبر الأشــــــــكالوالفيديوهات والجولات الافتراضــــــــية وغيرها من 
على  االحقيقية حين يكون قادر  ويكتســــــــــب المحتوى قيمته ،والبريد الإلكتروني مواقع التواصــــــــــل الإجتماعيو  الإلكترونية
اط اســتهلاكهم للمعلومات. أحد فهم دقيق لســلوكهم وأنم إلى االمســتهلكين المعرفية والعاطفية، مســتند إحتياجاتتلبية 
شــريحة  تاالإهتمام اصــيصــختوى هو عنصــر الملاءمة؛ أي أن تكون الرســالة مصــممة للتســويق بالمح الأســاســيةالركائز 

وحيوية.   ابناء محتوى أكثر إقناعلمســـــــتهدفة بعينها. هذا يتطلب تحليل البيانات الديموغرافية والســـــــلوكية لهذه الشـــــــريحة 
 والولاء للعلامة التجارية في بناء الثقة احاسم االمحافظة على استمرارية الرسائل وجودتها تعد عنصر  فإنكذلك 

 & ,.Sari, A. E., Munir, A. R., Maming, Jفي حين نجد دراســــــــة كلا من الباحثين 
Satria, E (2022)  التكنولوجيا قبول نموذج مع السـياحة في التسـويق مزيج تطويرحول  (TAM): منطقة في 

ن تطوير برامج المعلومات إ .تدفق المعلوماتتعتمد الســياحة الحديثة بشــكل كبير على  كيرينســي محافظة في الســياحة
لتجديد والابتكار وجعل هو عامل رئيســـي في تطوير صـــناعة الســـياحة، وهو الآن يدخل عصـــرا من التغيير الكبير وا

ن التكنولوجيا ويســتخدمونها هو إن فهم كيفية ولماذا يتبنى المســتخدمو  .ســياحة ذكية تعتمد على التكنولوجيا الرقمية
إطــارا  (TAM) لتكنولوجيــاا. بطبيعــة الحــال، تعتبر نظريــات قبول التكنولوجيــا مثــل نموذج قبول لأ يــةاأمر بــالغ 

لأصلي أو في شكلها المعدل. مع أشكال مختلفة من التكنولوجيا، سواء في شكلها ا الأفرادعاما لفهم كيفية تفاعل 
النقل اللاســـــــــلكي، يمكن  ى وتقنياتالآخر ة المحمول تصـــــــــالجنب مع أجهزة الإ إلىإن تطوير الهواتف الذكية، جنبا 

 إختيارف من الســــــــــــياح من البحث عن معلومات الســــــــــــفر بطرق متنوعة في أي وقت ومن أي مكان. يكمن الهد
شـــرح نية ســـلوك المســـتخدم هو فهم العوامل وراء اعتماد التكنولوجيا الشـــائعة و  (TAM)التكنولوجيا نموذج قبول 

 .(Sari et al., 2022)شيوعا الأكثر  الإجتماعيواصل للتسويق بالمحتوى عبر مواقع الت
 (TAM) تجريبي نموذج قبول التكنولوجيا الموسع كلبش  Solimanو  Mathew (2020)  درس

على ســلوك مســتهلكي الســفر والســياحة في مصــر وســلطنة  (DCM) للتحقيق في تأثير التســويق بالمحتوى الرقمي
الراحة و المتعة المدركةأن  إلىأشـــــــــارت الدراســـــــــة  ،التركيبات المعنيةيكشـــــــــف عن العلاقات المهمة بين ما عمان 

المنتجات  ختيارالتســــــــويق بالمحتوى لإ إســــــــتخداممن العوامل الرئيســــــــية التي تؤثر على مواقف العملاء تجاه  المدركة
فائدة التؤثر بشــكل كبير على  ســهولة الإســتخدام المدركةوالخدمات الســياحية. ســلطت الدراســة الضــوء على أن 

ســـاهم البحث في فهم التســـويق بالمحتوى في قطاع الســـياحة لا ســـيما في منطقة الشـــرق  .الراحة المدركةو المدركة
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أن الأدبيات الموجودة قد أغفلت عوامل حاسمة مثل المتعة والراحة. أكدت  إلىالأوســــــــــط و ال إفريقيا، مما يشــــــــــير 
على هذه النتائج لتعزيز مشـــاركة المســـتهلك  م بناءتيجياتهإســـتراالنتائج على ضـــرورة قيام مســـوقي الســـياحة بتكييف 

 .وعمليات صنع القرار
توى عبر أن المح إلىمن خلال الدراســـــــة  Souza, Filho ,Júnior (2022)الباحثين يشـــــــير مجموعة 

كلاء الســفر والمســافرين الإنترنت هو المصــدر الأســاســي لتخطيط الرحلات، مما يســلط الضــوء على أ يته لكل من و 
هي  (DCM) توى الرقميوجدت الدراســـــــة أن أهم العناصـــــــر التي تؤثر على المواقف تجاه التســـــــويق بالمح ،الأفراد

 ، "و"الراحة المدركة "الفائدة المدركة"
 Lindgrenالباحثة  إســــــتخدمت ،للتســــــويق بالمحتوى إســــــتخداممع وجود علاقة إيجابية بين الموقف ونية 

ســـــــــتجابات والمخرجات، الالمفاهيمي لتحليل العلاقة بين المنبهات و ا  S-O-Rفي الدراســـــــــة نموذج   (2021)
المحتوى  إعتبرواأن المشـــــاركين  إلىوكشـــــفت عن نهج منظم لفهم ردود فعل المشـــــاركين على المحتوى. أشـــــارت النتائج 

 أقل مصــــــداقية مقارنة بمحتوى مؤســــــســــــة تســــــويق الوجهة (UGC) الذي ينشــــــئه المســــــتخدم أو صــــــانع المحتوى
(DMOC) سـلط البحث الضـوء على وجود علاقة ،صـناع المحتوى في التسـويق لظهورا نظر ، وهو أمر غير متوقع

أن المدركين ذوي المخاطر العالية يبحثون عن مزيد  إلىالمخاطر المدركة، مما يشير و (PU) كبيرة بين الفائدة المدركة
للصــــــور  ينا تأثرت بالشــــــفافية والمصــــــداقية المدركةنية زيارة فيالقرارات. وجدت الدراســــــة أن  إتخاذمن المعلومات قبل 

لمزيد من  الإقتراحاتتضـــــمنت  ،المعروضـــــة، مع ما يترتب على ذلك من آثار على كيفية تســـــويق الوجهات نفســـــها
وجود فجوة محتملة في فهم كيفية تأثير الســياقات  إلىوجهات مختلفة لمقارنة النتائج، مما يشــير  إســتكشــافالبحث، 

 .(Lindgren, 2021) السفرتصورات محتوى المختلفة على 
يؤثر بشكل كبير على مواقف المتسوقين عبر الإنترنت ونوايا الشراء،  تبر أن تعقيد المحتوى وليس نوعهعكما ي
لى أ ية تســـــــــــويق المحتوى في عملية ع  Milhinhos (2015)يؤكد  ،تحول في تركيز المســـــــــــوقين إلىمما يشـــــــــــير 

ع المحتوى ومحتوى الفيديو، والذي من المتوقع أن يعزز تصــورات المســتهلك نا ينشــئه صــ الشــراء، وخاصــة المحتوى الذي
وذي  ســتخداموية لتقديم محتوى مفيد وســهل الإالأولأنه يجب على المســوقين إعطاء  إلىلمواقع الويب. تشــير النتائج 

لمحتوى لا يزال هناك تحد جودة وكمية عالية لإشــــــراك المســــــتهلكين بشــــــكل فعال. على الرغم من النمو في تســــــويق ا
كبير في إنتاج محتوى جذاب، حيث يشــــــعر العديد من المســــــوقين بعدم الفعالية في زيادة التحويلات. يحدد البحث 

تبر ضـــــرورية لزيادة التحويلات على صـــــفحات المنتجات التجارية، والتي عالســـــمات الرئيســـــية لتســـــويق المحتوى التي ت
 .مإستراتيجياتهفي  ارالإعتبيجب على المسوقين أخذها في 
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الفائدة ا في ذلك أن أبعاد تســــــــويق المحتوى، بم (2024) للباحثة الســــــــيد البدويحدد البحث في دراســــــــة 
الية مربع التســويق الذهبي في ، تؤثر بشــكل كبير على فعالمتعة المدركة، وســهولة الإســتخدام المدركة، والمدركة

ســـــويق المحتوى الفعالة ت إســـــتراتيجياتوجود علاقة قوية بين  إلى. أشـــــارت الدراســـــة جتماعيةالإتطبيقات الوســـــائط 
  التواصــل الإجتماعي مواقعومشــاركة العملاء في خدمات الصــحة الرقمية، في حين ســلط البحث الضــوء على أ ية 

 .كمنصة لتعزيز تصورات العملاء لخدمات الصحة الرقمية
ا على فعالية التســويق بالمحتوى ئدة المدركة وتأثير والفا ســهولة الإســتخدام المدركةجانب دراســة البعدين:  إلى
ة من البــاحثين ، نجــد بعــد ثــالــث: المتعــة المــدركــة. تمــت دراســــــــــــــــة هــذا البعــد من خلال مجموعــTAMج من نموذ 

Huang, Silalahi ,Eunike (2024)   ران بشـــــــكل كبير أن مصـــــــداقية المحتوى وقابليته للفهم يؤث كدوتؤ
مواقع في تســـويق محتوى  الأبعادذه هثر بدوره على نية الزيارة، مما يســـلط الضـــوء على أ ية على المتعة المدركة، مما يؤ 
لمحتوى ونية الزيارة، مما ا. تكشـــــف الرؤى أن المتعة المدركة تعمل كعامل وســـــيط كامل بين فهم التواصـــــل الإجتماعي

بعاد المحتوى المرتبط ختلفة لأمســـــــار حاســـــــم للتأثير على ســـــــلوك المســـــــتهلك. يحدد البحث التكوينات الم إلىيشـــــــير 
تســــويقية متميزة لشــــرائح الجمهور  تإســــتراتيجيا إلىبالســــياحة، التي تتنبأ بنوايا الزيارة العالية والمنخفضــــة، مما يشــــير 

ة فجوة ذثية كبيرة، حيث لم الطريقة لفحص التفاعل بين عوامل جودة المحتوى. تمت معالج إلىالمختلفة. كما أشـــار 
ى المتعة والنوايا الســــلوكية، مما ت الســــابقة على وجه التحديد تأثير جودة المحتوى والموثوقية والفهم علتدرس الدراســــا

 .يمثل مسا ة جديرة بالملاحظة في الأدبيات السابقة

( بشكل مباشر؛ إذ أن )نموذج قبول التقنية TAMمما سبق يمكن القول إن التسويق بالمحتوى يدعم نموذج 
من  (Perceived Usefulness) ســـــــــــتخدم على إدراك الفائدة من المنتج أو الخدمةالمحتوى يســـــــــــاعد الم

ط التجربة وتزيد من كيف يحل مشــــــــــــــاكله أو يحقق أهدافه، كما أن الشــــــــــــــروحات والأدلة المرئية تبســــــــــــــ  إبرازخلال 
ـــــــــــ  اخدم اتجاهذا بدوره يكون لدى المسته  (Perceived Ease of Use) ستخدامسهولة الإإحساسه بـ

بمعنى آخر، المحتوى هو  .فعليال ســــــــــتخدامالإ إلىيقوده في النهاية  ه، ثمســــــــــــتخدامنحو المنتج، ويعزز نيته لإ ياإيجاب
 ســــــــتخدامعلى التبني والإ تجربة عملية تشــــــــجع إلىالنظرية  TAM الأداة التي تبني الإدراك والثقة وتترجم عناصــــــــر

 .المستمر
لرســــــالة التســــــويقية من اعد ثالث من أجل ضــــــمان فعالية الثلاثة المذكورة أعلاه نضــــــيف ب الأبعادجانب  إلى

 .مواقع التواصل الإجتماعيالتفاعل عبر خلال التسويق بالمحتوى 
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ه وايتينج رفقد عو  .الإجتماعيالتفاعل ات( هو ســــــتخدام)الإشــــــباعات والإ "UGT" لنظرية الأولالبعد 
عل مع للتفا الإجتماعيصـــــــــــــل مواقع التوا إســـــــــــــتخدامبأنه  (Whiting & Williams, 2013) وويليامز
 ســـــتثمار، أن الإدراســـــات ســـــابقة، ووفقا ل(Bo et al., 2020) ين والتواصـــــل معهم. واقترح بو وآخرونالآخر 

 الآراء بســـهولة وفعالية المعرفي يســـاعد على نقل المعرفة، حيث يمكن للأشـــخا  مشـــاركة معارفهم وتبني الإجتماعي
تفاعل ثنائي  لإجتماعيامواقع التواصـــــــــل حيث أن التســـــــــويق بالمحتوى و وكفاءة من خلال المجتمعات الافتراضـــــــــية. و 

حثون آخرون كما أشـــــــــار با  الاتجاه بين العملاء والوجهات الســـــــــياحية، مما يســـــــــهل تحويل المعرفة والتواصـــــــــل بينهم،
 المنتجات والخدمات المســـــــتهلك على فهم مواقع التواصـــــــل الإجتماعيوذكروا من قبل، يســـــــاعد التســـــــويق الرقمي و 

 (.2023عريقات وقييوي، ) بشكل أفضل
 تأثير التسويق بالمحتوى على القرارات السياحية

شــــــكل فعال بالتســــــويق بالمحتوى يؤثر  أن  Sari, MS , Erlina (2023)وجدت الدراســــــة للباحثين 
 الذاتي بالعلامة لتصـــــــاالإو   AISASنموذج  إســـــــتخدامالوجهات في إندونيســـــــيا، ب إلىعلى الزيارات الســـــــياحية 

ية. تم الكشــــــــــــــف عن أن المحتوى الرقمي الذي يحتوي على معلومات حول الوجهات  التجارية كمكونات رئيســــــــــــــ
مواقع ل مواقع الويب و المستهلكين ويشجعهم على البحث عن مزيد من المعلومات من خلا إنتباهالسياحية يجذب 
لمســتهلكين لتعزيز ســلوك لهوم الذاتي . ســلط البحث الضــوء على أ ية ملاءمة المحتوى مع المفالتواصــل الإجتماعي

لســـــياحية على التجارب اأنه بينما تركز العديد من الدراســـــات  إلى االبحث عن المعلومات. أشـــــارت الدراســـــة أيضـــــ
 .التفعيل واضح لهذه التجارب في هذا المج إلىالمستدامة، تؤكد هذه الورقة على الحاجة 
لعولمة لصــناعة الســياحة التنافســية المتزايدة وا القدرة Lamia (2019) تناولت الدراســة من طرف الباحثة 
 مواقع التواصل الإجتماعي امإستخدزيادة  إلىت المعلوماتية، مما يؤدي تصالابسبب التقدم التكنولوجي في مجال الإ

ة ضـــوء على التحول في كيفيبين المســـافرين للحصـــول على المعلومات والمعاملات. هذه المســـألة مهمة لأنها تســـلط ال
 إلىة. هدفت الدراســـة التســـويق للســـياح إســـتراتيجياتذث المســـافرين عن معلومات حول الوجهات، مما يؤثر على 

ع التركيز على ، م(eWoM) هذه وتحليل الردود على الكلام الشــــفهي الإلكتروني تصــــالأعمال الإ إســــتكشــــاف
 .المصداقية المتصورة والمنفعة والتبني والنوايا

 ورها في التسويق بالمحتوىمصداقية المؤثرين ود
البعد الخامس من أبعاد  مصـــــداقية المؤثرين، تمثل مواقع التواصــــــل الإجتماعيبعد التفاعل عبر  إلىإضــــــافة 

بشهرة المؤثرين الرقميين. ففي دراسة للباحثين  اوثيق اإرتباطالتسويق بالمحتوى في دراستنا حيث أن هذا الأخير يرتبط 
مواقع التواصــــــــــل تبحث الدراســــــــــة في تأثير مصــــــــــداقية المؤثرين على  (2022) دكروري ويســــــــن وأحمد وســــــــارة

عد فهم ي .التشــــابهو الثقةو الخبرةالمتابعين بالعلامة التجارية، مع التركيز على أبعاد مثل  إتصـــــالعلى  الإجتماعي
علامة التجارية من التســــويق ويعزز مشــــاركة ال إســــتراتيجياتلأنه يمكن أن يوجه  الأ يةبالغ  اهذه الديناميكيات أمر 
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الذاتي  تصــــــــالخلال الشــــــــراكات المؤثرة. من خلال هذه الدراســــــــة نلاحظ وجود تأثير كبير لجاذبية المؤثرين على الإ
تقديم رؤى حول كيف يمكن لجوانب محددة من مصـــداقية المؤثرين أن تعزز  إلىبالعلامة التجارية. تهدف هذه الورقة 
مواقع التواصـــــــل التجارية. لخصـــــــت الدراســـــــة أن أبعاد مصـــــــداقية المؤثرين على  روابط أقوى بين المتابعين والعلامات

 .المتابعين بالعلامة التجارية الذاتية إتصالالخبرة والثقة والجاذبية، أثرت بشكل كبير على  ا، وتحديدالإجتماعي
ى شـــــــكل كبير علبتؤثر  مواقع التواصــــــل الإجتماعيو المؤثرينو تســــــويق المحتوىوجدت الدراســـــــة أن 

 أشــــارتMagelang في مدينة  TikTokو Instagramقرارات شــــراء المســــتهلكين بين مســــتخدمي 
( كان له تأثير إيجابي لإجتماعيمواقع التواصــل اأن كل متغير مســتقل )تســويق المحتوى والمؤثرون و  إلىنتائج الدراســة 

 .(Shadrina & Yoestini, 2022) الشراءومهم على قرارات 
لرقمي، مما يبرز أ يته في العصــر ا امهم اويق المحتوى للوجهات الســياحية يمثل اتجاهكشــفت الدراســة أن تســ

ون الســــــياحي الشــــــهير دراســــــة اســــــتقصــــــائية لآراء متابعي المد إســــــتخدامالســــــياحة المعاصــــــرة. تم  إســــــتراتيجياتفي 
"Khoubay" شـــــــــــــورات ن منأ إلىالتفاعل القوي مع المحتوى الخا  به. أشـــــــــــــارت الدراســـــــــــــة  إلى، مما يشـــــــــــــير
Khoubay  ن احترامهم له  ع، حيث أعرب المتابعون اجيد تلقى اســـــــــــــتقبالا مواقع التواصـــــــــــــل الإجتماعي إلى

مواقع التواصـــــــــل لى عكصـــــــــانع محتوى رائد في قطاع الســـــــــياحة. بشـــــــــكل عام، تؤكد الدراســـــــــة على فعالية المؤثرين 
 (.2025امدي، )قرواني وح رائالتسويق للسياحة في الجز  إستراتيجياتفي تشكيل التصورات و  الإجتماعي

 احية:علاقة التأثير بين التسويق بالمحتوى والصورة الذهنية للوجهات السي -1
 يمكن لنا طرح فرضيات الدراسة على النحو التالي:

 فرضيات الدراسة:
خمس  إلى، بالإضـــافة خمس ثلاص فرعية إلىفرضـــية رئيســـية وهي بدورها تتفرع  إلىتنقســـم فرضـــيات الدراســـة 

 ثانوية تحتوي كل واحدة منها على ثلاص فرضيات. فرضيات
 الفرضية الرئيسية:

ســــــياحية في الجزائر محل تختبر هذه الفرضــــــية دور التســــــويق بالمحتوى في تحســــــين الصــــــورة الذهنية للوجهات ال
 الدراسة، ويمكن

 صياغتها على النحو التالي:
HP  : ة الذهنية للوجهات تحســــــــين الصــــــــور  في إيجابيامعنويا تؤثر أبعاد التســــــــويق بالمحتوى تأثيرا

 لعاطفي والسلوكي.السياحية في الجزائر لدى متابعي صناع المحتوى السياحي بمكوناتها المعرفي، ا
 ويندرج ضمن هذه الفرضية الرئيسية ثلاص فرضيات فرعية كما يلي:

 ى:الأولالفرضية الفرعية 
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H₁ : للصـــــــورة الذهنية للوجهات  على المكون المعرفي إيجابياتؤثر أبعاد التســـــــويق بالمحتوى تأثيرا معنويا
 ت:ويتفرع من هذه الفرضية عدة فرضياالسياحية لدى متابعي صناع المحتوى السياحي، 

 H₁.₁  :نية للوجهات الســــــــــياحية تأثيرا المكون المعرفي للصــــــــــورة الذه بالمحتوى علىالمدركة للتســــــــــويق  المنفعة تؤثر
    ؛إيجابيامعنويا 

 H₁.₂ : ورة الذهنية للوجهات السياحية المكون المعرفي للص بالمحتوى علىللتسويق  ولة الإستخدام المدركةسه ؤثرت
   ؛إيجابياتأثيرا معنويا 

H₁.₃ ة للوجهات الســـياحية تأثيرا معنويا المكون المعرفي للصـــورة الذهني بالمحتوى علىالمدركة للتســـويق  المتعة ر: تؤث
 ؛إيجابيا

H₁.₄ : ذهنية للوجهات الســــــــياحية المكون المعرفي للصــــــــورة ال على الإجتماعيمواقع التواصــــــــل  التفاعل عبر ريؤث
 ؛إيجابياتأثيرا معنويا 

 H₁.₅ الســـــــياحية تأثيرا معنويا  المكون المعرفي للصـــــــورة الذهنية للوجهات الســـــــياحة على صـــــــداقية مؤثري: تؤثر م
 ؛إيجابيا

 الفرضية الفرعية الثانية:
H₂ : على المكون العاطفي للصــــــورة الذهنية للوجهات  إيجابيابالمحتوى تأثيرا معنويا  أبعاد التســــــويق رتؤث

 : فرضياتويتفرع من هذه الفرضية عدة السياحية لدى متابعي صناع المحتوى السياحي، 
H₂.₁ :للوجهات الســــــــــياحية تأثيرا  للصــــــــــورة الذهنية العاطفي المكون بالمحتوى علىالمدركة للتســــــــــويق  المنفعة تؤثر
 إيجابيا؛ويا معن

H₂.₂: لذهنية للوجهات اللصـــــــــــورة  لعاطفيالمكون ا بالمحتوى علىللتســـــــــــويق  ســـــــــــهولة الإســـــــــــتخدام المدركة تؤثر
 إيجابيا؛السياحية تأثيرا معنويا 

H₂.₃: لوجهات السياحية تأثيرا معنويا لللصورة الذهنية عاطفي المكون ال بالمحتوى علىالمدركة للتسويق  المتعة تؤثر
 إيجابيا؛
H₂.₄ : نية للوجهات الســــــياحية للصــــــورة الذه العاطفيالمكون  على الإجتماعييؤثر التفاعل عبر مواقع التواصــــــل

 إيجابيا؛تأثيرا معنويا 
H₂.₅ :لســــــياحية تأثيرا معنويا للصــــــورة الذهنية للوجهات ا لعاطفيالمكون ا مصــــــداقية مؤثري الســــــياحة على تؤثر
 إيجابيا؛

 :لثةالفرضية الفرعية الثا
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H₃ :  على المكون الســـلوكي للصـــورة الذهنية للوجهات  إيجابياتؤثر أبعاد التســـويق بالمحتوى تأثيرا معنويا
 :فرضيات ويتفرع من هذه الفرضية عدة السياحية لدى متابعي صناع المحتوى السياحي، 

H₃.₁ :الســـــــياحية تأثيرا  ة للوجهاتللصـــــــورة الذهني الســـــــلوكي المكون بالمحتوى علىالمدركة للتســـــــويق  المنفعة تؤثر
 إيجابيا؛معنويا 
H₃.₂ :الذهنية للوجهات  للصـــــــــورة لســـــــــلوكيالمكون ا بالمحتوى علىللتســـــــــويق  ســـــــــهولة الإســـــــــتخدام المدركة تؤثر

 إيجابيا؛السياحية تأثيرا معنويا 
H₃.₃ :يرا معنويا لوجهات السياحية تأثلللصورة الذهنية سلوكي المكون ال بالمحتوى علىالمدركة للتسويق  المتعة تؤثر
 إيجابيا؛
H₃.₄ : نية للوجهات الســــياحية للصــــورة الذهالســــلوكي المكون  على الإجتماعييؤثر التفاعل عبر مواقع التواصــــل

 إيجابيا؛تأثيرا معنويا 
H₃.₅ :ســـــياحية تأثيرا معنويا للصـــــورة الذهنية للوجهات ال لســـــلوكيالمكون ا مصـــــداقية مؤثري الســـــياحة على تؤثر
 إيجابيا؛
 لذهنية للوجهات السياحية:الصورة ا -2

قبل التطرق لفرضــــيات الدراســــة المتعلقة يالمتغير المعدل لابد من دراســــة علاقة التأثير التي تربط بين مكونات 
يوجد العديد من  (Ikram, Minhaj, & Munawar Javed, 2023)الصــــــورة الذهنية وفق دراســــــة 

 ,.Ikram, Mلوجهات الســياحية، من أبرزها دراســة الدراســات الســابقة التي تناولت موضــوع الصــورة الذهنية ل
& Javed, M. (2023).   المعرفية والعاطفية والمعرفية  -الصورة لها ثلاص أبعاد صورة الوجهة  إنتبين الدراسة

لتطوير السياحة، خاصة  الأ يةيعد فهم صورة الوجهة أمرا بالغ  .تأثيرها على نوايا السياح للتوصية بالوجهة وتبرز-
غالبا ما أســـاءت الأذاص الســـابقة  .البلدان النامية، حيث يمكن أن يؤثر بشـــكل كبير على نمو صـــناعة الســـياحة في

 إ الها في الدراسات السياحية، إلىفهم الصورة الضمنية على أنها مجرد نوايا، مما أدى 
أبعاد صـــــورة الوجهة  يعتقديم تحليل شـــــامل لجم إلىوجود فجوة في الأدبيات. هدفت الدراســـــة  إلىمما يشـــــير 

 & Ikram) فعالة يجياتإســــتراتوتأثيراتها على النوايا الســــلوكية، وتقديم رؤى لمنظمات تســــويق الوجهة لصــــياغة 
Javed, 2023). 

تناولت الورقة تحســـين صـــورة قطاع الســـياحة المصـــري من خلال عناصـــر تســـويق المحتوى، مع تســـليط الضـــوء 
صـــر وتصـــور القطاع. وجدت الدراســـة علاقة إيجابية بين عناصـــر تســـويق المحتوى على العلاقة الإيجابية بين هذه العنا

تم تحديد عناصــــر  .الســـلوكيةو العاطفيةو المعرفيةفي المكونات  اوتحســــين صــــورة قطاع الســــياحة المصــــري، وتحديد
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قية والعاطفة. بالنســــــــــــــبة على المكون المعرفي على أنها الجاذبية والملاءمة والقيمة والموثو  اتســــــــــــــويق المحتوى الأكثر تأثير 
للمكون العاطفي، كانت العناصر الرئيسية هي العواطف والموثوقية والقيمة والجاذبية ومرة أخرى الموثوقية. من حيث 
المكون الســــلوكي، كانت العناصــــر المؤثرة هي الموثوقية والقيمة والعواطف والجاذبية والموثوقية. توصــــي الدراســــة بتعزيز 

 (.2018)أبو النجا،  تسويق المحتوى الفعالة إستراتيجياتع السياحة المصري من خلال الصورة الذهنية لقطا 
صــــد الســــياحي بولاية دور التســــويق الســــياحي في تعزيز الصــــورة الذهنية للمق (2023) زعرورتبرز دراســــة 

الدليل المادي،  ،الأفرادج، جيجل، من خلال تحليل أثر عناصـــــــــر المزيج التســـــــــويقي )المنتج، الســـــــــعر، التوزيع، التروي
تعد أكثر  الترويججودة المنتج الســـــــــــياحي والخدمات و العمليات( على إدراك الســــــــــــــياح. أظهرت النتائج أن 

للمتغيرات  ا، مع وجود فروق تبعانســبي افي تكوين صــورة إيجابية، بينما كان أثر الســعر والتوزيع محدود االعناصــر تأثير 
سين جودة الخدمات والترويج تسويقية شاملة قائمة على تح إستراتيجيةد الديموغرافية. أوصت الدراسة بضرورة اعتما

 .ويق الوجهات السياحيةفي مجال تس اوتطبيقي اأكاديمي االرقمي وإشراك الفاعلين المحليين، مما يجعلها مرجع
 يالمعرفيؤثر المكون ؛ و العاطفيللصــــــــــــورة الذهنية للوجهات الســــــــــــياحية على المكون  المعرفييؤثر المكون 

ورة الذهنية للوجهات للصـــــــــ العاطفي؛ ويؤثر المكون الســـــــلوكيللصـــــــــورة الذهنية للوجهات الســـــــــياحية على المكون 
 .1؛ كما هو موضح في الملحق رقم السلوكيالسياحية على المكون 

 الإلكترونيةمراجعات المتابعين  -3
بير على كل من كل  تؤثر بشـــــك مراجعات العملاء عبر الإنترنت( أن 2024)الغرباوي،  وجدت الدراســـــة

لإنترنت يتم تعزيزه عند صــــــــورة الوجهة الســــــــياحية ونية حجز الرحلات الســــــــياحية. لوحظ أن تأثير المراجعات عبر ا
في المملكة العربية  بالســـــــياحة افردا مهتم 332التوســـــــط بواســـــــطة صـــــــورة الوجهة الســـــــياحية. تم  ع البيانات من 

اص التســــويق الســــياحي ئج. يســــلط البحث الضــــوء على فجوة في أذحجم عينة قوي للنتا إلىالســــعودية، مما يشــــير 
 .مزيد من إلىالحاجة  إلىفيما يتعلق بأ ية المراجعات عبر الإنترنت، مما يشير 

الســـبل  إلىحثية، مما يشـــير تختتم الدراســـة بالعديد من التوصـــيات التطبيقية والب في هذا المجال، ســـتكشـــافالإ
لى صـــــورة الوجهة الســـــياحية ع الإنترنتعبر  للمراجعاتا كبير وجدت الدراســـــة تأثيرا   المحتملة للبحث في المســـــتقبل.
 ونية الحجز للرحلات السياحية.
التي يقدمها صــــناع المحتوى الرقمي على مواقع  المراجعات الســـلبيةالتعرف على تأثير  إلىأشــــارت الدراســــة 

ية، طبُقت على عينة من متابعي صـــــــناع المحتوى على اتجاهات متابعيهم نحو العلامات التجار  الإجتماعيالتواصـــــــل 
 من بين الأولىجاءت في المرتبة  الثقةأن  إلى. وقد خلصـــت نتائج الدراســـة الإجتماعيالرقمي على مواقع التواصـــل 

 بين مؤشـــرات مصـــداقية المراجعات الأولىفي المرتبة  الفائدةمؤشـــرات مصـــداقية صـــناع المحتوى الرقمي، وجاء مؤشـــر 
يا ، كما ثبت جزئالنوعد ثبت وجود فروق بين إدراك المبحوثين لمصـــداقية المراجعات الســـلبية وفقًا لمتغير الســـلبية. وق
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ية بين إدراك المبحوثين لمصداقية صناع المحتوى الرقمي، وإدراكهم لمصداقية إرتباطصحة الفرض القائل بوجود علاقة 
 (.2023يد ومحمد، )ع مراجعاتهم السلبية واتجاهاتهم نحو العلامات التجارية

 يمكن وضع الفرضية التالية:  
H₄ : بمراجعات متابعي صـــناع  تتأثر العلاقة بين التســـويق بالمحتوى والصـــورة الذهنية للوجهات الســـياحية

 .المحتوى السياحي
 التعريفات الإصطلاحية لمتغيرات الدراسة:

 التعريفات الإصطلاحية لمتغيرات الدراسة: 03 الجدول رقم
 الوصف المتغير 

 المتغير المستقل: التسويق بالمحتوى
مواقع التواصل لتفاعل عبر ا، الفائدة المدركة، المتعة المدركة، سهولة الإستخدام المدركةابعاده: 
 مواقع التواصل الإجتماعي، مصداقة مؤثري السياحة عبر الإجتماعي
سهولة 

الإستخدام 
 المدركة

Perceiv
ed Ease 
of Use)) 

د بأن على أنها درجة اعتقاد الفر  ستخدامسهولة الإ Davis( 1989عرف )
هد يذكر جتقنية معينة أو نظام تكنولوجي معين لا يتطلب بذل أي  إستخدام

 ويعزز ويحسن من أداء المستخدم لأعمالهم.
 إستخدامشاكل عند تعرف بأنها الدرجة التي يشعر بها المستخدم أنه لن يواجه أي م

دم أن يتعلق هذا البعد بمدى اعتقاد المستخDavis (1989 .)نظام معين 
هدا. وهذا جسهل ولا يتطلب  مواقع التواصل الإجتماعيالمحتوى عبر  إستخدام
ن تكون فائدة للا تتطلب جهودا معقدة.  مواقع التواصل الإجتماعيأن  إلىيشير 

ا. لذلك، ستصبح إلا عندما يمكن للمستخدم تشغيله الإهتمامالتكنولوجيا جديرة ب
PEU  التكنولوجيا. إستخداممرجعا للمستخدمين في 

الفائدة 
 المدركة

(Perceiv
ed 

usefulne
ss) 

التكنولوجيا  إستخدامعرف بأنها الدرجة التي يعتقد فيها مستخدمو التطبيقات أن ت
 .(Davis, 1989; Venkatesh et al., 2003) سهل ومفهوم

 قبول المستخدمين للتقنية من العوامل الأكثر أ ية في الفائدة المدركةوتعتبر 
الجديدة، حيث إنه كلما زادت فائدة التكنولوجيا كلما زادت رغبة المستخدمين في 

كما تعبر عن مدى شعور  .(Gefen & Straub, 2000) هاإستخدام
أداة معينة سيحسن أو يزيد من أداء العمل، ويرتبط هذا  إستخدامالشخص بأن 

ستكون مفيدة وهي المؤشر الرئيسي  الإجتماعيمواقع التواصل بثقة العميل في أن 
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التكنولوجيا عندما يكون هناك  إستخداملاعتماد التكنولوجيا. سيستمر الفرد في 
 .(Alnemer, 2022) اعتقاد بأنها يمكن أن تحسن أداء العمل

المتعة 
  المدركة
(perceiv
ed 
enjoye
ment 
 

 ممتع في حد ذاته لوجيا على أنهالتكنو  إستخدامنشاط  إلىهي "الدرجة التي ينظر بها 
ع المدرك هو عامل الاستمتا  فإنبصرف النظر عن أي عواقب أداء يمكن توقعها، وبالتالي 

 .(Mathew & Soliman, 2021) "سهولة الإستخدام المدركةمحدد رئيسي ل
نظام معين  خدامإست)التسوق( بأنها مدى اعتبار نشاط أو  المتعة المدركةف تعر 

 إلىقد أدى ذلك ذاته بصرف النظر عن أي نتائج متعلقة بأدائه. و  ممتعًا في حد
 Davisد أضاف عتبر محركًا جوهرياً. وقيفكرة أن الاستمتاع المدرك بالتسوق 

et al. (1992) عتماد نظام الاستمتاع المدرك كحافز وبعد جوهري لقبول وا
دركة لعملية لمأن المتعة ا إلى، ويشير (TAM) تكنولوجيا المعلومات في نموذج

 (.2023)النفراوي،  رالقرا تخاذالتسوق عبر الإنترنت لها تأثير على نية العملاء لإ
ة التسويقية ورضا من بين العوامل التي تؤثر بشكل كبير على نجاح فعالية الرسال

 ,.Huang et al) جودة ومصداقية ووضوح المحتوىالمستخدم هي 
2024). 
مواقع التواصل ة على ة توافق المعلومات المتواجدبأنها درج جودة المحتوىوتعُرّف 

 .مع توقعات المستخدم الإجتماعي
 مصداقية المحتوى

للمستخدمين.  لها دور هام بالنسبة مصداقية المحتوىجانب ذلك، نجد أن  إلى
تهم الفردية. من ويتوقف تقييم مصداقية المحتوى على تجارب المستخدمين وتفضيلا

رْسَلَة مسبقًا ى بشكل مقنع للمسافرين أن تجارب السفالضروري أن ينقل المحتو 
ُ
ر الم

المستخدم في  تردد إلىذات مصداقية بالفعل. وقد يؤدي الفشل في القيام بذلك 
جعات المتابعين. الاستمرار في مشاهدة محتوى الفيديو أو التصرف بناءً على مرا
لثقة، فمن المرجح باوعندما يرى المسافرون أن تجارب السفر دقيقة وصادقة وجديرة 
لمتعلقة بالسفر. تثبت أن يتواصلوا مع المحتوى ويستخدموه كنقطة مرجعية لقراراتهم ا
عتماد التوصيات االأدلة التجريبية أن مصداقية المحتوى لها تأثير إيجابي على 
ى تأثيراً مباشرًا المستمدة من محتوى فيديو السفر، ولذلك، تؤثر مصداقية المحتو 

 .لمتعةاعلى إدراك 
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فعندما يرون  ماعيمواقع التواصل الإجتيظهر المشاهدون تفضيلا للمحتوى المعروض عبر 
للمعلومات المعقدة  ، في حين يمكنسهلة الفهمأن المعلومات التي يقدمها صانع المحتوى 

إضافيا لفك رموز سرد  أن تثير مشاعر عدم اليقين والحيرة، مما يتطلب وقتا إضافيا وجهدا
لفيديو الخاصة بالسفر مقاطع ا فإنفر مثلا كما يصورها صانع المحتوى وبالتالي، تجربة الس

ع المحتوى وربما التشكيك في وجهة نظر صان إلىالتي يصعب فهمها قد تدفع المشاهدين 
فهم المحتوى  تجاهل المعلومات المقدمة في الفيديو بالكامل. يمكن القول على أن

 تاع بهالاستم إحتماليةيزيد من للفيديو 
التفاعل عبر 

مواقع 
التواصل 
 الإجتماعي

لتكتيكات مجموعة من ا مواقع التواصل الإجتماعيتشمل أنشطة التسويق عبر 
قع التواصل التي تستخدمها الشركات للتفاعل مع  هورها المستهدف عبر موا

 .(Alsoud et al., 2023) المختلفة الإجتماعي
أو منتجاتهم أو  ةالإلكترونيويج لمواقعهم من التر  الأفرادوهو ينطوي على تمكين 

 إلىالوصول  عبر الإنترنت، وبالتالي جتماعيةالإخدماتهم من خلال القنوات 
واقع التواصل ممن أنشطة مجتمع أوسع نطاقا يتجاوز قنوات التسويق التقليدية. 

 مع العلامات يعنى المشاركة النشطة للمستخدمينالبعد التفاعلي : الإجتماعي
قات والآراء ، مما يتيح  ع التعليالإجتماعيرية على مواقع التواصل التجا
 لي، تعمل وسائل حول المنتجات والعلامات التجارية في الوقت الفع الإقتراحاتو 

 الإنخراطمين بكقنوات لتسهيل التفاعل، مما يسمح للمستخد  الإجتماعيالتواصل 
المنتجات، الخدمات و  ثنائي الاتجاه ومشاركة أفكارهم حول مختلف إتصالفي 

ت التجارية يساعد هذا التفاعل العملاء على اكتساب رؤى أفضل حول العلاما
 .(al-Dajah, 2024) المختلفة، مما يعزز فهمهم من خلال التفاعل المباشر

التي حددها  اعيمواقع التواصل الإجتمتشمل فئات أدوات التسويق بالمحتوى عبر 
Vuori (2011) الإنجاز و التواصل والتعاون والتواصل  خمسة مكونات، وهي

 .والدمج
 ين؛الآخر التأثير على يتعلق التواصل بمشاركة المحتوى وتخزينه ونشره ومناقشة الآراء و  .1
 ن والزمان؛تسمح أدوات التعاون بإنشاء محتوى  اعي وتحريره دون قيود المكا .2
لمتشابهة، والتي االإهتمامات التكنولوجيا التي تربط الأشخا  ذوي  تصاليتضمن الإ .3

يتم إنشاء مجتمعات حولها؛ تتضمن فئة الإكمال وصف المعلومات أو إضافتها أو 
ها، ووضع علامات عليها، وإظهار العلاقات بين المحتويات؛ الدمج هو أداة تسمح إختيار 
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 .ومزجه ومطابقتهالمحتوى بدمج 
 

مصداقية 
مؤثري مواقع 

التواصل 
 الإجتماعي

يرى المتلقي أن  ر رسالة إعلانية، مثل المؤثرين، عندمايتم إثبات مصداقية مصد
معلومات غير متحيزة  المصدر يمتلك المعرفة أو المهارة أو الخبرة، ويثق به لتقديم

على فعالية  ، تؤثر مصداقية المصدر بشكل كبيرتصالفي أذاص الإ .وموضوعية
الة إعلانية لعلامة لعملاء رساعندما يواجه . الرسائل ومن المرجح أن تقنع الجمهور

لاءمة المصدر مع سماته ومو  إلى إستنادام يقيّمون مصداقية المصدر فإنهتجارية، 
 المنتج المروج.

 أبعاد مصداقية المؤثر
 لإجتماعيمواقع التواصل االدراسات السابقة حول المؤثرين على  إستخدمت

 رة بالثقة والجاذبية لجدابشكل شائع أهم ثلاثة أبعاد لقياس مصداقية المؤثر: الخبرة وا
 لذين يغطون مجالات محددة، ويقدمون المشورة ا الأفرادالمؤثرون الخبراء هم  الخبرة

كمتهم وملاحظاتهم. والمعلومات والتعليقات الثاقبة بناءً على خبرتهم المهنية وح
المعرفة  إلىشير يحدد مجال اهتمام المؤثر خبرته، مع التركيز على مجال معين ي

 ل الاستيعاب.ثر خبير يخلق تأثيرا  من خلامؤ  العميقة
 نظر إليه على أنه يلمؤثر الجدارة بالثقة في سياق المؤثرين تعني أن ا الجدارة بالثقة

ذا اعتقد إتتأثر سلبا  صادق أو مخلص أو صادق في المعلومات التي يقدمها.
اس هي في الأس الجدارة بالثقة. العملاء أن المصدر يستفيد من توصيات المنتج

ابي على فعالية مستوى ثقة المتابعين وقبولهم للمؤثر ورسالته، وتؤثر بشكل إيج
 الرسالة.

 ( تحقق الجاذبية عندما تكون خصائص المصدر )الجسدية والعاطفيةت الجاذبية
بالنسبة لمدوني الفيديو )مدوني الفيديو(،  محبوبة ومتشابهة ومألوفة وممتعة للمراقبة

قدرة  إلىيشير  ي.ارات العاطفية أكثر من المظهر الجسدتعتمد الجاذبية على الإش
 المؤثر على إثارة الإعجاب.

 المتغير المعدل: مراجعات متابعي صناع المحتوى
مراجعات 
المتابعين 
 الإلكترونية

من خلال قيام العميل بالإدلاء برأيه عن المنتج على المواقع  الإلكترونيةتعبر المراجعات 
ين، كما يمكن الآخر ة وبالتالي التأثير على القرارات الشرائية للعملاء المختلف الإلكترونية
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القرار الشرائي الخا   إتخاذين في الآخر مراجعات العملاء  إستخدامالنظر إليها على أنها 
 به.

تبين أنها  نيةالإلكترو المراجعات من خلال مراجعة الدراسات السابقة التي تناولت 
، مراجعاتمصداقية ال، وجودة المراجعات :سية وهيتشتمل على ثلاص متغيرات أسا

 (.2024)الغرباوي،  الثقة في المراجعاتو
 المتغير التابع: الصورة الذهنية للوجهات السياحية

 لصورة السلوكيةا -لصورة العاطفيةا -الصورة المعرفيةابعاده: 
مكونات  إلىكن تقسيمها الصورة الذهنية للوجهة السياحية هي بنية معقدة تتأثر بعوامل مختلفة يم

 .لترويج لهامعرفية وعاطفية وسلوكية. هذه الصورة مهمة لتسويق الوجهات السياحية وا
كوّنها الفرد حول المنتج، يمجموعة من التصورات التي  إلىتشير الصورة الذهنية، كما حددها كوتلر، 

من منظور ذثي،  كرة.أو فوهي مجموعة من التمثيلات الذهنية المتعلقة بشركة أو علامة تجارية 
و خدمة، وتشكيل مواقف لمنتج أ الأفرادالصورة الذهنية هي عملية معرفية مبنية على تصورات  فإن

الشراء المحددة. هذا  عاطفية، سواء كانت إيجابية أو سلبية، والتي تؤثر بعد ذلك على سلوكيات
ة تسلط الضوء على لصورة ذهنييعني أنه يجب على المسوقين وصانعي المحتوى السياحي التخطيط 

  سياحية.الاختلافات الدقيقة، لأنها مورد رئيسي للحفاظ على تنافسية الوجهات ال
المكون 
 المعرفي

 

ار والاتجاهات حول المقصد ويؤدي : يمكن اعتباره مجموع الأفكالمكون المعرفي -
رجية التي يتعرض لخااصورة داخلية مقبولة لمميزاته وهذا يتوقف على كمية المصادر  إلى

كترونيا، مراجعات متابعي لها السائح )وسائل إعلام، الكلمة المنطوقة والكلمة المنطوقة ال
 صناع المحتوى، الزيارة الفعلية للوجهات السياحية(..

المكون 
 العاطفي

عبارة أخرى هوتقييم السائح للوجهة : هوالمشاعر حول المقصد أوبالمكون العاطفي -
ة أومحايدة ويصبح هذا ايجابية أوسلبي إلىمشاعر السائح اتجاه الوجهة  السياحية وتنقسم

 الوجهة. إختيارة المكون التأثيري او العاطفي فعالا أثناء مرحلة التقييم في عملي
المكون 
 السلوكي

علق بالفعل، فبعد التعرض لكل : يتشابه مع السلوك لأنه متالمكون السلوكي -
ن يتخذ قرار حول للوجهة السياحية يجب على السائح أ المؤثرات الداخلية والخارجية

ظهر أن مكون النية المقصد السياحي من عدمه فهو الاستعداد للشراء وكما ي إلىالسفر 
 ارة او التوصية بالزيارةهو القصد والرغبة للقيام بزيارة المقصد السياحي، او إعادة الزي
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 موضوع الدراسة: إختياردوافع 
 واقع التواصل الإجتماعيم إنتشارالتطور التكنولوجي و موضوع الدراسة، وكان من أبروها  ختيارإتعدد أساب 

فعالة للترويج  إستراتيجيةتوى أداة أصبح التسويق بالمحف، والإقبال الواسع من قبل المستخدمين لتبني التطبيقات الرقمية
ن القطاعات عد متلسياحة ، فاشر وجذابللوجهات السياحية، مما يتيح لها التواصل مع الجمهور بشكل مبا

الإيجابي لدى الزوار، ما يجعل  الذهني الإنطباعقتصادية الحيوية، ويعتمد نجاح الوجهات السياحية بشكل كبير على الإ
 .اتحسين الصورة الذهنية أمرا ضروري

لمتعلقة بالمعلومات ديات امهما في مواجهة التحا دور بالتعاون مع مؤثري السياحة التسويق بالمحتوى يساهم 
ة لدى الجمهور ذهنية إيجابية للوجهات السياحي المغلوطة أو ضعف الترويج، إذ يساهم في تشكيل صورة

يتيح التسويق بالمحتوى  الحاجة لذلك مع المنافسة الشديدة بين الوجهات السياحية، حيثومع إزدياد .المستهدف
وجهات السياحية ويجعلها أكثر ى، مما يعزز مكانة الالآخر وجهات للوجهة التميز وجذب المزيد من الزوار مقارنة بال

قراراتهم  إتخاذيد من السياح في الدور الفعال لصانعي المحتوى السياحي باعتبارهم مرجعا للعد إبرازو، جاذبية للزوا
التسويق بالمحتوى لعلاقة بين اعلاوة على ذلك، هناك ندرة في الدراسات المحلية التي تناولت .بشأن السياحة والسفر

جديدة وتقديم توصيات  وتحسين الصورة الذهنية للوجهات السياحية، ما يجعل هذا الموضوع فرصة لإضافة معرفة
 .عملية للقطاع السياحي
 صعوبات الدراسة:

، ما يحد من تراكم الدراسات اد تسويق المحتوى من المجالات الحديثة نسبيعي : المحتوىبتسويق دراسة الحداثة   -
 ؛والمراجع العلمية المتخصصة في السياحة الرقمية

في التسويق  جتماعيمواقع التواصل الإ إستخدامعدم توفر بيانات دقيقة حول  :نقص الإحصاءات الدقيقة   -
 ؛ السياحي في الجزائر

إلا  توى على أرض الواقع،على الرغم من التطور الكبير في تطبيقات تسويق المح :التطور العملي مقابل النظري -
 ؛أن الدراسات العلمية الأكاديمية في الجزائر لم تواكب هذا التطور بشكل كاف

ئر، سواء كانوا مسوقين أو في الجزا مواقع التواصل الإجتماعيزيادة أعداد مستخدمي  :اتساع قاعدة المستخدمين -
 ؛متلقين للمحتوى، مما يرفع أ ية دراسة سلوكهم وتأثير التسويق عليهم

لسياحة عنصرا رئيسيا في تحسين يمثل صناع المحتوى السياحي ومؤثرو ا :صناع المحتوى ومؤثري السياحةأ ية دور    -
 ؛محدودة الصورة الذهنية للوجهات الجزائرية، إلا أن الدراسات العلمية حول تأثيرهم ما تزال

سياحي في الجزائر أو تدرس ال ضعف المراجع العلمية التي تتناول تسويق المحتوى :قصور المراجع العلمية المحلية -
 .تجربة صناع المحتوى المحليين في هذا المجال

-  
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 : النموذج الفرضي للدراسة01الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 المصدر: من إعداد الباحثة
 التصميم العام للدراسة

يعتمد التصـــــــميم العام لهذه الدراســـــــة على بناء منهجي متكامل يجمع بين الأســـــــس النظرية والتحليل 
دور التســويق بالمحتوى في تحســين الصــورة الذهنية للوجهات الســياحية، وبالأخص  عرضتطبيقي، من أجل ال
. تنطلق الدراســــة من إطار عام يتضــــمن تحديد المشــــكلة البحثية، والفجوة المعرفية، وأهداف وأ ية الجزائرفي 

. وقد تم تقسيم الأساسية جانب عرض منهجي دقيق يوضح حدود الدراسة وأدواتها وفرضياتها إلىالبحث، 
 :أربعة فصول رئيسية مترابطة إلىالدراسة 

مقدمة شـــاملة حول الموضـــوع، والفجوة  يتناولبعرض الإطار العام للدراســـة، إذ  الأوليختص الفصـــل 
البحثية، وإشــــــــكالية وأهداف وأ ية الدراســــــــة، مع تحديد منهج البحث والفرضــــــــيات والنموذج المقترح. كما 

البحث والدوافع والصــــــعوبات التي واجهت  لمتغيراتا وتوضــــــيحبرز الدراســــــات الســــــابقة يتضــــــمن عرضــــــا لأ
 .في إنجاز الدراسة ةالباحث

الإطار النظري للتسويق بالمحتوى، من خلال ثلاثة مباحث أساسية تتناول  يتناولأما الفصل الثاني، ف
 إلىه، إســـتراتيجياتة، وعناصـــره وآلياته و المفهوم والتطور التاريخي للتســـويق بالمحتوى، وعلاقته بصـــناعة الســـياح
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جانب تحليل دور صــــناع المحتوى والمؤثرين في التســــويق الســــياحي عبر المنصــــات الرقمية، مع اســــتعراض لأهم 
 .وسلوك المستخدمين فيها الإجتماعيوسائل التسويق بالمحتوى عبر مواقع التواصل 

ـــــــــــــــ ال صورة الذهنية للوجهات السياحية، حيث ويأتي الفصل الثالث ليؤسس للإطار النظري الخا  بـ
دراســــــــة العلاقة النظرية  إلىيعالج مفاهيمها ومكوناتها وأبعادها وأنواعها والعوامل المؤثرة في تكوينها، إضــــــــافة 

بين التســـــويق بالمحتوى وتحســـــين الصـــــورة الذهنية، من خلال اســـــتعراض نماذج قياس فعالية التســـــويق بالمحتوى 
 (.AISASو TAM ،U&G ،ELM ،AIDA اع ذات )مثلوالإقن تصالونظريات الإ

واقع  علىا ميدانييات الفرضـــ إختبارأما الفصـــل الرابع فهو الجانب التطبيقي للدراســـة، حيث يتم فيه 
ومتابعة أداء مؤثري  يالإجتماعمواقع التواصـــــل  ســـــتخدامالتســـــويق الســـــياحي في الجزائر، مع تحليل معمق لإ

الأســــــــاليب الإحصــــــــائية  دامإســــــــتخليل البيانات الميدانية لعينة الدراســــــــة بجانب تح إلىالســــــــياحة الجزائريين، 
 إلى لتحديد والتأثير، وصــولاالنموذج المفترض وقياس جودة النموذج ومعاملات ا ختبارالوصــفية والتحليلية لإ

 .تفسير النتائج ومناقشتها في ضوء الأهداف البحثية
لدراســــــة، بهدف بناء اوالتطبيقي في معالجة موضــــــوع وبذلك، يجمع التصــــــميم العام بين البعد النظري 

نية الإيجابية للوجهات تصــور علمي شــامل يوضــح كيف يســهم التســويق بالمحتوى في بناء وتعزيز الصــورة الذه
 .لسياحي الحديثالسياحية، ويقدم في النهاية توصيات عملية قابلة للتطبيق في ميدان التسويق ا
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 الفصل الثاني: الـتأصيل النظري للتسويق بالمحتوى
 تمهيد

يج للوجهات الســـياحية يشـــهد قطاع الســـياحة تطورا متســـارعا جعل من التســـويق بالمحتوى أداة أســـاســـية للترو 
إدارته وتوزيعه عبر قنوات يق على إنشــــاء محتوى جذاب و وبناء علاقة ثقة مع الســــائحين. يقوم هذا النوع من التســــو 

 .متنوعة، بهدف التأثير في قرارات السائح وتحسين صور الوجهات السياحية
جانب التسويق  إلىرة، الفصل كذلك صناعة المحتوى وصناعه ودورهم في إنتاج رسائل تسويقية مبتك يتناول

 .وزيادة التفاعل مع الجمهورعبر المؤثرين الذين يسهمون في تعزيز المصداقية 
لمحتوى الســـياحي، نظرا باعتبارها منصـــة رئيســـية لتســـويق ا الإجتماعيكما يركز الفصـــل على مواقع التواصـــل 

القرار  إتخاذا حاسما في التي أصـــــــــــبحت عنصـــــــــــر  الإلكترونيةلتأثيرها الكبير في ســـــــــــلوك الســـــــــــائح ومراجعات المتابعين 
 .السياحي

التسويقي في القطاع  داءالأتوضيح كيفية توظيف التسويق بالمحتوى لرفع كفاءة  إلىويهدف الفصل في مجمله 
 .الإجتماعيالسياحي من خلال الدمج بين الإبداع، والتقنية، والتفاعل 
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 : التسويق بالمحتوىالأولالمبحث 
لى إنشــاء وتقديم محتوى عز عد التســويق بالمحتوى من أبرز الأســاليب الحديثة في التســويق الرقمي، حيث يركي
لمباشـــــــــــرة. يهدف هذا اعلى الإعلانات  الإعتمادوهادف يســـــــــــهم في جذب الجمهور وبناء الثقة معه بدلا من  مقي

ي، وبيان دوره في صـــــــــناعة للتســـــــــويق بالمحتوى من خلال تتبع تطوره التاريخ الأســـــــــاســـــــــيةتناول الجوانب  إلىالمبحث 
ته وتوزيعه، وخطوات بناء عرض مراحل إنشـــــاء المحتوى وإدار  إلىه، إضـــــافة الســـــياحة، والتعريف به وأهدافه وعناصـــــر 

المحتوى  إســـــتراتيجياتيق بالمحتوى و أنواع التســـــو  يتناولفعالة للتســـــويق بالمحتوى عبر قنواته المختلفة. كما  إســـــتراتيجية
المناســـــبة لتطبيقه في  شـــــكالالأو عناصـــــر المحتوى الفعال  إبرازالمفيد، والعلاقة بينه وبين تحســـــين محركات البحث، مع 

 .السياحية المجال السياحي، لما له من دور محوري في تعزيز الصورة الذهنية الإيجابية للوجهات
 التسويق بالمحتوى  -1

كان لها تأثير كبير على   العقود الإخيرة من القرن العشــــــــــــــرين تطورات عديدة في مختلف مجالإت الحياة التي 
إحــداص تغيرات  إلىات أدى وتكنولوجيــا المعلومــ تصـــــــــــــــالعولمــة والتطور في مجــالإت الإالفرد والمجتمع، فمع ظهور ال

ال التســويق وهو أســاس أي بمثابة العمود الفقري لجميع أشــك تســويق المحتوىجوهرية في أنماط الإســتهلاك. يعد 
الجمهور  باهإنتذب جمحتوى ذي صـــلة وعالي الجودة، يمكن من  إســـتخدامتســـويقية ناجحة، من خلال  إســـتراتيجية

يقة التي يســــتهلك بها الطر  فإنعملية الشــــراء مباشــــرة، ومع ذلك  إلىالمســــتهدف وإشــــراكهم وح  إنشــــاء تحويلات 
شـــــــــــــهد التكنولوجي تعمل الإشـــــــــــــخا  المحتوى تتغير، وكذلك الإتجاهات في التســـــــــــــويق بالمحتوى تتغير، فمع نمو الم

 هورهم المستهدف  إلىسوقين وصول العلامات التجارية والم الإتجاهات الجديدة في تسويق المحتوى على تغير طريقة
 .(2021، بن ثامر)

كارا مميزة عن المحتوى أف المعلوماتية بعد الإنترنتمؤســس شــركة مايكروســوفت في كتابه  بيل جيتساســتعرض 
ن أ ية المحتوى خدمة، وعبر عوالمضـــمون المقدم على مدار الســـنين الســـابقة، ومدى تأثيره بالوســـيلة الإعلامية المســـت

لجمهور بغ  النظر عن ا، وذكر أن المضـــــــــــمون في النهاية هو ما يجذب )المحتوى هو الملك(بمقولته الشـــــــــــهيرة: 
 (.2018 ،أحمد)الوسيلة المستخدمة حيث أصبح تسويق المحتوى هو المفتاح لحملة تسويقية ناجحة 

تلفة من أهم عوامل ئط الرقمية المخالإنترنت مهما في عرض الســــلع والخدمات على الوســــا إســــتخدامأصــــبح 
ا، ومن المفاهيم المبتكرة في ، ويمثل تســويق المحتوى أحدص الوســائل لتوضــيحها والتعريف بمميزاتهالأعمالنجاح ســوق 

يل الإنتاجية التســـــــــويقية ت لتفعتصـــــــــالإالإمثل للتقنيات الرقمية وللمعلومات والإ ســـــــــتخدامعالم التســـــــــويق ويعد الإ
لخدمات وتســـــــــــهيل التبادل المتنوعة للأســـــــــــواق المختلفة وتقديم ا حتياجاتســـــــــــتهدفة لتلبية الإوتفعيل أنشـــــــــــطتها الم

لعالم، ويمكننا أن نتخيل أن أي فرد والتواصــل، وبناءا عليه تمثل الشــبكة العالمية شــيئا جديدا للعملاء في  يع أنحاء ا
 دون تكاليف.في الإسبوع وب أيام 7ساعة في اليوم لمدة  24متصل بالإنترنت يعتبر عميلا محتملا، 

(، Hootsuite, 2025) واقع التواصـــــل الإجتماعي% مســـــتخدم نشـــــط لم65.7فمع وجود أكثر من 
مواقع التواصــــــــــل في وقتنا الراهن أكثر أ ية. فبينما تم إنشــــــــــاء  مواقع التواصــــــــــل الإجتماعيأصــــــــــبح التســــــــــويق عبر 
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خلق بيئة  إلىوات ترويج وتوزيع للمحتوى، مما أدى بشــــــــكل أســــــــاســــــــي للترفيه، فقد أثبتت اليوم أنها قن الإجتماعي
تســــــويقية جديدة قدمت العديد من الميزات التي لم تكن موجودة من قبل في البيئة التســــــويقية التقليدية، نتيجة تغير 

ا ، ممـالأفرادخلق فر  جـديـدة للتـأثير على  إلىالعميـل، والتي أدت  إلىآليـة انتقـال البيـانـات والمعلومـات من المنتج 
لبحث كيفية اســـــتغلال تلك الفر  من قبل المنظمات في مختلف هذه المجالإت  الإهتماماســـــتدعى توجيه مزيد من 
 خاصة المجال السياحي.

 التسويق في صناعة السياحة: -2
ى منصــــات التواصــــل يتضــــمن المحتوى الذي ينتجه المســــتخدم أو صــــانع المحتوى نشــــر الصــــور والمراجعات عل

ينطوي  (.Beveridge, 2022)وجهة محددة  إلىبالعملاء للســـــــــفر  إهتماماتوى الســـــــــفر ، يوفر محالإجتماعي
يساعد شركات السفر على  . وهذامواقع التواصل الإجتماعيالتسويق بالمحتوى على التعاون مع صناع المحتوى على 

 الجماهير التي لديها محتوى أصيل ومفيد عن منتجاتها أو خدماتها. إلىالوصول 
لمنتج/الخدمة. والتســــــــــويق في ن العميل هو الملك أو الملكة، ويمكن للعملاء إنشــــــــــاء أو تدمير سمعة الطالما كا

م العلاقة بين المنتج صــــــناعة الســــــياحة هو مفتاح أســــــاســــــي لجذب الزوار. تقوم إدارة شــــــركة الســــــفر والســــــياحة بتقي
ضيافة )الإقامة، والمطاعم(، السياحة التسويق مناسبة لمنتج أو خدمة ما. وتشمل صناعة  إستراتيجيةوالسوق لإيجاد 

          يـــــاة البريـــــة(وتيســــــــــــــير الســــــــــــــفر والمعلومـــــات )وكـــــالإت الســــــــــــــفر(، والجـــــذب والترفيـــــه )منتجعـــــات الطبيعـــــة والح
(Sinclair & Stabler, 1997)  د على العملاء التركيز الشــــــــــدي الأعمالويشــــــــــمل الإتجاه الجديد في مجال

العملاء الحالين  خلق منتج أو خدمة جيدة مع الحفاظ على إلىلمنظمات تســــــــــــــويق جيدة. تهدف ا إســــــــــــــتراتيجيةو 
 احة.واستهداف عملاء محتملين. إن خلق قيمة ورضا عن العملاء هو محور تسويق السفر والسي

ويج، والتمويل، وإدارة معلومات وهناك سبعة عناصر لوظيفة التسويق: إدارة المنتجات، والتسعير، والتوزيع، والتر 
تطوير التسويق  اعد س(. وسنركز في هذه الإطروحة على التوزيع والترويج. Rezene, 2023ق، والبيع )التسوي

وسائل الإعلام   ا في تغيرالرقمي المسافرين على حجز وتخطيط سفرهم بسهولة. وقد لعب التسويق الرقمي دورا هام
، وتحسين ل الإجتماعيمواقع التواص   التقليدية للإعلان عن خدمة أو منتج. ومن أهم قنوات التسويق الرقمي

          (PPC(، والدعاية بالدفع لكل نقرة )SEOمحركات البحث )
                     (Durmaz & Efendioğlu, 2016)  ، السياحة و وقد أوجدت صناعة السفر

يع. وأحد هذه العوامل ار اتجاهات جديدة ونموا مستمرا: فهي تهيئ فرصا جديدة للأعمال التجارية ولأصحاب المش
 هو إنشاء المحتوى في صناعة السياحة.
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 نشأة التسويق بالمحتوى: -3
طور بشــكل ملحوظ مع تحقب ســابقة بكثير لعصــر الإنترنت، لكنه  إلىيعود تاريا نشــأة التســويق بالمحتوى 

كز هذا الإســلوب على فكرة ، ارتالأولىوظهور الوســائط الرقمية الحديثة. في جذوره  تصــالالتحولات في تقنيات الإ
ف دون محاولة البيع المباشر.  الجمهور المستهد إنتباهلة: تقديم معلومات أو مواد ذات قيمة لجذب ابسيطة لكنها فع

ادية أو المجلات الدعائية كان هذا المفهوم حاضــــرا ح  في أشــــكال بدائية من النشــــر التجاري مثل الكتيبات الإرشــــ
ات الصـــــلة. ومع مرور ذمنتجاتهم أو الخدمات  إســـــتخدامف عملائها المحتملين حول التي تصـــــدرها الشـــــركات لتثقي

علاقة طويلة الإمد قائمة على  لبناء إســتراتيجيةالزمن، ترســخت الفكرة بأن المحتوى ليس مجرد مادة إعلامية بل أداة 
لتلفاز والراديو، بدأ المسوقون ا إنتشارالثقة. مع التطورات الكبيرة في النصف الثاني من القرن العشرين، خصوصا مع 

تعا، مقارنة بالرســـــــــــــــائل الترويجية يدركون أن الجمهور يتفاعل أكثر مع المواد التي تقدم له فائدة حقيقية أو ترفيها مم
يــث يتم دمج الرســــــــــــــــالــة حالبحتــة. وفي تلــك المرحلــة، ظهرت مفــاهيم قريبــة من "المحتوى ذي العلامــة التجــاريــة"، 

التجارية العلامة المتلقي ويحمل معه إشـــــــارات مرتبطة ب إنتباهقصـــــــصـــــــي أو معرفي يشـــــــد التســـــــويقية ضـــــــمن ســـــــياق 
(Ezzat & Rady,  2018 التحول )ســـــــع للإنترنت الوا نتشـــــــارالجوهري نحو التســـــــويق بالمحتوى جاء مع الإ
فة لمعلومات بتكلا، إذ فتحت هذه المنصـــــــــات مجالإت غير مســـــــــبوقة للتفاعل ونشـــــــــر مواقع التواصـــــــــل الإجتماعيو 

لشـــــــــــبكات ( حيث أتاحت اMilon et al., 2024منخفضـــــــــــة نســـــــــــبيا مقارنة بوســـــــــــائل الإعلام التقليدية )
علومات مع  هور واســع للشــركات إنشــاء صــفحات وحســابات مجانية لنشــر محتواها وتبادل الإفكار والم جتماعيةالإ

الحصـــــــــول على ردود فعل  جارية من. ومن اللافت أن هذه البيئة الجديدة مكنت العلامات التتاالإهتمامومتعدد ا
تغير تعريف التســــــويق  فورية وتحليل ســــــلوكيات الجمهور بشــــــكل لحظي تقريبا. هذا التحول الرقمي أســــــهم أيضــــــا في

العلاقة مع الجمهور. فقد أصبح  مستداما لإدارة إستراتيجياكونه نهجا   إلىبالمحتوى من كونه نشاطا تسويقيا إضافيا 
اسب، يستهدف المستهلكين مدروسة لإنشاء وتوزيع محتوى جذاب وملائم وفي الوقت المن ينظر إليه على أنه عملية

ـــد نقـــاط حرجـــة في مســـــــــــــــــار  ـــائج تعز  إتخـــاذعن   الأعمـــالز نمو قرار الشــــــــــــــراء بهـــدف تحفيزهم على التحول نحو نت
(Fachira & Khairani, 2022). 

ما أن تغير طبيعة الجمهور له اظ بالعملاء، كلحظيا، بل بناء الثقة والإحتف نتباهالإالهدف لم يعد مجرد جذب 
واعتمادا على مصــادر متعددة  إســتقلاليةدور كبير في إعادة صــياغة هذا المفهوم. المســتهلكون المعاصــرون باتوا أكثر 

جارية للانتقال من الرســـــــــائل قراراتهم الشـــــــــرائية. هذا التطور دفع العلامات الت إتخاذللحصـــــــــول على المعلومات قبل 
وفئات مختلفة بطريقة  تإحتياجاية المباشـــــــرة نحو إنتاج محتوى معلوماتي أو تثقيفي مصـــــــمم خصـــــــيصـــــــا لتلبية الدعائ

 (.Huang, 2024شخصية وحيوية )
القرار الشــرائي. لا  إلىوبذلك صــار المحتوى وســيلة لتعزيز "الوعي" أولا ثم بناء "التفضــيل" الذي يقود لاحقا 

مثل فيســـــبوك وإنســـــتغرام ويوتيوب أســـــهم  جتماعيةالإة العملاقة والمنصـــــات يمكن إنكار أن ظهور الشـــــركات الرقمي
بشكل هائل في إرساء دعائم تطور هذا النوع من التسويق. إذ أصبحت الحملات التي تقوم على مشاركة القصص 
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توفر  في جهود الترويح العصــــرية. كما ســــاعد الأســــاســــيةوالصــــور ومقاطع الفيديو عن المنتج أو الخدمة هي القاعدة 
الإدوات التحليلية المتقدمة لهذه المنصــــــــــــــات على قياس تأثير كل عنصــــــــــــــر من عناصــــــــــــــر المحتوى بدقة كبيرة وتعديل 

 (.Milon et al., 2024وفق البيانات الفعلية ) ةالإستراتيجي
ة قبول التكنولوجيــا ومع هــذا التطور التقني والــذهني للمفهوم، برزت نظريــات تســــــــــــــويقيــة تــدعمــه مثــل نظريــ

(TAM التي تفســـر دوافع تبني المســـتخدمين للتقنيات بناءا على منفعتها وســـهولة )ها )مإســـتخداTwumasi 
et al., 2024بقاء الجمهور مشـــــاركا (. وهي عوامل ترتبط مباشـــــرة بقدرة المحتوى الرقمي على جذب التفاعل وإ

قارات والإزياء، حيث أثبتت ة والعبمرور الوقت. كما امتد تأثير التســويق بالمحتوى ليشــمل قطاعات متنوعة كالســياح
لشراء بل وفي إدراك الجمهور. اعدة دراسات أن المحتوى الحديث المصمم بعناية قادر على التأثير ليس فقط في نوايا 
لات التكنولوجية وتغير أنماط ومن هنا يظهر أن نشأة التسويق بالمحتوى وتطوره نتيجة تداخل طويل الإمد بين التحو 

يقية ناجحة تحاول الدمج لأي خطة تسـو  الأسـاسـية، مما جعله اليوم إحدى الركائز الإجتماعيتفاعل الإسـتهلاك وال
 قات متينة مع المستهلكين.ية بأسلوب يحقق الإهداف التجارية ويؤسس لعلاتصالبين القيمة المقدمة والجاذبية الإ

 تعريف التسويق بالمحتوى: -4
تقديم عدة محاولات من  ا في الفكر التســـويقي المعاصـــر، حيث تميعد مفهوم التســـويق بالمحتوى مفهوما حديث

توى هو الملك أو الإساس، من أن المح إنطلاقاقبل الكتاب والباحثين لوضع تعريف شامل للتسويق بالمحتوى، وذلك 
من  ( على أنـــــه "تطور محتوى يعتمـــــد على مجموعـــــة2023) Zanatunnisa et alفقـــــد عرفـــــه كـــــل من، 

 ".الإجتماعي مواقع التواصلبتكرة والجذابة، ويتم نشره من خلال مواقع الويب و الم ستراتيجياتالإ
 إلىوى يشير تسويق المحت فإن Wickramasinghe (2023)ووفقا لمعهد تسويق المحتوى كما أوضحه 

ب جمهور محدد "أســـــلوب تســـــويق اســـــتراتيجي يركز على تطوير وتوزيع محتوى قيم وملائم ومتســـــق  لجذ
   بهدف تحقيق الربح."والحفاظ عليه

نشاؤها ومشاركتها من خلال ت العلامة التجارية التي تم إإتصالإ" إلىوقد أوضح أن التسويق بالمحتوى يشير 
". حيث يركز جتماعيةالإئط الخاصــة بها عبر الإنترنت، والتي ترتبط بقوة بمنصــات الوســا جتماعيةالإأصــول الشــبكة 

التواصــــــــل والتفاعل معهم،  علومات ذات الصــــــــلة والقيمة بين العملاء أثناءتســــــــويق بالمحتوى على إنشــــــــاء وتوزيع الم
الإساسي، مما يسهل المشاركة  النظام إختيارت و تصالإا وثيقا بتكنولوجيا الإإرتباطوعلاوة على ذلك يرتبط المحتوى 

لترفيه والتعلم ن طرق لالويب، حيث يبحثون ع إلىالنشـــــــــطة للمســـــــــتهلك. فمع الثورة الرقمية، انتقل المســـــــــتهلكون 
 والتواصل، ويطالبون بالمزيد من الوسائط المتعددة والمحتوى التفاعلي والشخصي.

وى، وذلك على العناصــــر الرئيســــية لمختلف تعريفات التســــويق بالمحت Duttو  Guptaوقد لخص كل من 
 : (Gupta & Dutt, 2024)النحو التالي 

 حول رحلات العملاء. ت تسويقية رقمية توفر المعرفةإتصالإ إستراتيجية 
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 .إنشاء محفظة محتوى ذات قيمة تتيح حل المشكلات للعملاء 

  قرارات مستنيرة. إتخاذتثقيف العملاء ومساعدتهم في 

صــــــلة وقيمة للجمهور  يمكن تعريف التســــــويق بالمحتوى كنهج اســــــتراتيجي يركز على إنتاج وتوزيع محتوى ذي
 & Fachira)دى الطويل ه بالعلامة التجارية على المإرتباطيز المســــــتهدف، بهدف التأثير على ســــــلوكياته أو تعز 

Khairani, 2022). ز فقط على عرض المنتج هذا التعريف يتجاوز حدود الرســائل الإعلانية التقليدية التي ترك
ع من كرة الجوهرية في هذا النو أو الخدمة، ليضــــع المحتوى نفســــه كوســــيلة أســــاســــية لبناء الثقة والتفاعل المســــتدام. الف

المتلقي بضــــــــــغط بيعي  وتطلعات الجمهور بطريقة لا تشــــــــــعر إحتياجاتالتســــــــــويق تكمن في ربط العلامة التجارية ب
 مباشر، بل تحفزه على التفاعل مع ما يقدم من مواد معرفية أو ترفيهية.

 إنشـــاء متكاملة تجمع بين إســـتراتيجيةأنه ليس مجرد نشـــاط دعائي، بل  إلىتشـــير التعريفات الحديثة للمفهوم 
، يتضــــــــــمن ذلك مزيجا من النصــــــــــو  والصــــــــــور (Ezzat & Rady, 2018)المحتوى وتوزيعه وتحليله وإدارته 

الإبداعية التي يتم بثها عبر قنوات رقمية متنوعة مثل المواقع  الأشــكالوالفيديوهات والجولات الإفتراضــية وغيرها من 
وني. ويكتســــب المحتوى قيمته الحقيقية حين يكون قادرا على والبريد الإلكتر  مواقع التواصــــل الإجتماعيو  الإلكترونية
فهم دقيق لســـــلوكهم وأنماط اســـــتهلاكهم للمعلومات.  إلىالمســـــتهلكين المعرفية والعاطفية، مســـــتندا  إحتياجاتتلبية 

 تاالإهتمامللتســويق بالمحتوى هو عنصــر الملاءمة؛ أي أن تكون الرســالة مصــممة خصــيصــا  الأســاســيةأحد الركائز 
يحة مســـــتهدفة بعينها. هذا يتطلب تحليل البيانات الديموغرافية والســـــلوكية لهذه الشـــــريحة لبناء محتوى أكثر إقناعا شـــــر 

المحافظة على اســـــــــــــتمرارية الرســـــــــــــائل وجودتها تعد عنصـــــــــــــرا حاسما في بناء الثقة والولاء للعلامة  فإنوحيوية. كذلك 
 التجارية.

( in-house producedيجا من إنشــاء محتوى داخلي )المؤســســات مز تعتمد ولتحقيق ذلك، غالبا ما 
طرة الإبداعية والموارد (، وهو ما يساعد على تحقيق التوازن بين السيcurated contentومحتوى معاد صياغته )

لــب تقيم فعــاليــة المحتوى المتــاحــة. كمــا يــدمج المفهوم جــانــب التحليــل كجزء منــه وليس مجرد مرحلــة لاحقــة. إذ يتط
اركة. هذه البيانات تســـاعد مثل معدلات النقر والتفاعل والمشـــ الأداءات تتبع وتحليل لقياس مؤشـــرات أدو  إســـتخدام

يمكن اعتبار هذا الجانب و المسوقين في تعديل رسائلهم باستمرار لتبقى ذات أثر ملموس على الجمهور المستهدف. 
 ة السابقة.كاله التقليديالتحليلي من أكثر السمات التي تميز التسويق بالمحتوى المعاصر عن أش

جانب آخر مهم في التعريف يرتبط بالبعد العاطفي للتواصل مع الجمهور. فالمحتوى المؤثر لا يقدم المعلومات 
على عناصــــــر بصــــــرية قوية،  الإعتمادفحســــــب، بل يثير مشــــــاعر معينة ترتبط بالعلامة التجارية أو التجربة المقدمة. 

تذكر  إحتماليةوثقافة الجمهور المســـــــتهدف، كلها أمور تزيد من  وســـــــرد قصـــــــصـــــــي جذاب، ومضـــــــامين تعكس قيم
التسويق بالمحتوى باعتباره وسيلة لتمكين العلامة التجارية  إلىالمحتوى والتفاعل معه بصورة إيجابية. يمكن أيضا النظر 

، (Fachira & Khairani, 2022)( في مجــالهــا thought leaderمن لعــب دور "القــائــد الفكري" )
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ق ذلك عبر تقديم تحليلات وأفكار معمقة تثبت خبرة المؤســــــــــســــــــــة وتثري معرفة  هورها، وهو ما قد ينعكس يتحق
 بدوره في زيادة مصداقيتها وتأثيرها داخل السوق.

لحياة الذي يمكن أن يعيشــه انجد في المجال الســياحي يأخذ التعريف بعدا إضــافيا يرتبط بتجربة الوجهة ونمط  
للوجهة يشــــمل مشــــاهد  وى هنا لا يروي قصــــة المنتج الســــياحي فقط، بل يصــــيغ تصــــورا كاملاالســــائح فيها. فالمحت

ح التسويق بالمحتوى أداة لصياغة قرار السفر. وعليه يصب إتخاذقد تجذب الزائر قبل  إجتماعيةطبيعية وثقافية وتجارب 
 . (T & S, 2023)صورة ذهنية متكاملة ومؤثرة 

ت متواصــــلة تبدأ بمرحلة بنية التعريفية للمفهوم تشــــمل أيضــــا ســــلســــلة عمليامن التعريف يمكن أن نقول إن ال
لنشــر عبر القنوات المناســبة مع ضــبط اج الفني، وانتهاءا بمرحلة االآخر الإبداع وصــياغة الفكرة، مرورا بعملية التحرير و 

طار زمني مدروس ن إالجمهور لتحقيق أقصى أثر ممكن. هذه الدورة تتكرر بشكل مستمر ضم إلىتوقيت الوصول 
 لضمان حيوية الحملة واستمرار تفاعل الجمهور معها.
طويلة الإمد للشـــــركة.  إســـــتراتيجيةأ ية النظر للمحتوى ك إلىالنقاش الإكاديمي حول التعريف يشـــــير كذلك 

دى ة بالإعلانات قصــــــــــــــيرة المفالمواد الجيدة التصــــــــــــــميم يمكن أن تحتفظ بقيمتها وجدواها لفترات زمنية طويلة مقارن
(Tichaawa & Chamboko-Mpotaringa, 2023)  ، ستثماروهذا يعزز الرؤية التي ترى أن الإ 

 والنمو. ستثمارفي المحتوى يقوم على بناء لرصيد تسويقي قابل للإ
معهد ق المحتوى إذ يعرف قد اجتهد العديد من الباحثين في تقديم تصور أو إطار يضع مفهوما مقبولا لتسوي

قية لخلق وتوزيع "عملية إدارية وتســويتســويق المحتوى على أنه  (CMI, 2016)( CMI) التســويق الرقمي
ة بتوجيه تصــرفات محتوى مناســب وقيم لجذب واســتحواذ ومخاطبة عملاء مســتهدفين بدقة وتحقيق الربحي

 .العملاء"
ميل وترك فكرة ناسب العيجوهر عملية تسويق المحتوى هو عملية خلق المحتوى التسويقي الذي  فإنوبالتالي 

تســــويق المحتوى. ويعرف أيضـــــا  تحقيق الرذية للعملاء أنفســــهم وبالتالي هذا يعطي أ ية كبيرة لأ ية صــــياغة رســــالة
متســق لجذب العميل المســتهدف تســويقية تتبناها المنظمة لخلق وتوزيع محتوى ملائم وذو قيمة و  إســتراتيجيةعلى أنه 

   . (Beets & Snagster, 2018)والحفاظ عليه 
موعة من على أنه مج الإجتماعيمحتوى المنظمة على شــــــــبكات التواصــــــــل  Chauhanو Pillaiوعرف  

مات التجارية والخدمات المتعلقة مصادر المعلومات الرقمية التي يتم إنشاؤها وتفعيلها ونشرها حول المنتجات، والعلا
 .(Chauhan & Pillai, 2013)بالمنظمات 
ق المحتوى على أنـه عمليـة إداريـة تعمـل المنظمـة على تحـديـد وتحليـل ( تســــــــــــــوي2008) Rowleyوعرف 

. وهذا الإلكترونيةالمحتوى الرقمي من خلال القنوات  إســــــــــــــتخداموإشــــــــــــــباع حاجات العملاء بهدف تحقيق الربح ب
لربح، أن تســـويق المحتوى في الإســـاس عملية إدارية وهدفها في النهاية هو إرضـــاء العميل وتحقيق ا إلىالتعريف يشـــير 
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كــافــة نواحي وحقــائق تســــــــــــــويق المحتوى التي تميزه عن التســــــــــــــويق   إلىغير أنــه من الملاحظ أن التعريف لم يتعرض 
 التقليدي.

لعميل أو يغير ســلوك ايمثل تســويق المحتوى على أنه عملية صــياغة محتوى ذو صــلة وشــيق ومســلي وقيم يوجه 
ملاء جدد وبالتالي عفي الحفاظ على العملاء وضــم  العملاء، وتســويق المحتوى نشــاط تســويقي أســاســي للمســاعدة

 (.Mandloys Digital Marketing, 2013بناء علامة تجارية قوية )
يفا والقديم ممارســـــــة "فرع من فروع التســـــــويق الحديث تعر أنه يمكن تعريف التســـــــــويق بالمحتوى أنه  نرى

ء من خلال صـــــــل مع العملاومواقع التوا الإجتماعيتقنيات شـــــــبكات التواصـــــــل  إســـــــتخداموينصـــــــب على 
العملاء والعمل على  ورغبات إحتياجاتالإســــــــاليب التكنولوجية والتســــــــويقية المتكاملة والحديثة لدراســــــــة 

يقية بشكل طوعي وبما يعظم إشباعها باتباع أساليب التفاعل الإني ومشاركة العملاء لمحتوى الرسائل التسو 
 .(2022الربحية" )الجابري وآخرون، 

ســـــويق نفســـــها، حيث القول إن تعريف التســـــويق بالمحتوى يعكس تغيرات أوســـــع في فلســـــفة الت وأخيرا يمكن
ســـــــــــــــانية مع المســــــــــــــتهلكين. هذه تتحرك المنظمات للترويج نحو نموذج يقوم على الحوار المتبادل وبناء العلاقات الإن
لوجيا وتغير توقعات الجمهور نو الســـــــــــمة التفاعلية هي التي تمنح المفهوم مرونته وقدرته على التكيف مع تحولات التك

 بمرور الوقت.
 أهداف التسويق بالمحتوى -5

أو الجهة المســـوقة، لكنها  الذي تعمل فيه المنظمة الإســـتراتيجيتتنوع أهداف التســـويق بالمحتوى تبعا للهدف 
ربتــه رتبط مبــاشــــــــــــــرة بتجيبنــاء علاقــة طويلــة الإمــد مع الجمهور عبر تقــديم محتوى ذي قيمــة  إلىفي مجملهــا تهــدف 

 .هإحتياجاتو 
 ذ يسمح المحتوى الثريأحد الإهداف الجوهرية هو زيادة الوعي بالعلامة التجارية أو الوجهة السياحية، إ 

لذهني بين قيم العلامة وما ا رتباطالعلامة حاضــــرة في أذهان الجمهور المســــتهدف، وتعزيز الإ والمتجدد بإبقاء
 إبرازشــــــــــمل هذه العملية قد ت .(Pokharel & Sah, 2022) يطمح إليه المســــــــــتهلك أو الســــــــــائح المحتمل

وغرافية الإحترافية أو الســـــرد الســـــمات الثقافية والفريدة للوجهة الســـــياحية عبر حملات رقمية تركز على الصـــــور الفوت
 .القصصي متعدد الوسائط مما يعزز التذكر البصري والمعرفي

ديم معلومات دقيقة وشــــفافة الموثوقية من خلال تقبناء وتعزيز المصــــداقية و  إلىكما يهدف التســــويق بالمحتوى 
وء على آرائهم وتجاربهم على المحتوى الذي ينشــــــــــــئه الزوار وتســــــــــــليط الضــــــــــــ الإعتمادمدعومة بأدلة وتجارب واقعية. 

 إتخاذواجز النفســــية أمام الشــــخصــــية يمنح الرســــائل طابعا موضــــوعيا غير متحيز، ما يزيد من ثقة الجمهور ويقلل الح
ة وإيجاد توازن بين التواصـــل عبر قنوات متنوع الإنطباعاتهذا الهدف يتصـــل بكيفية إدارة  شـــراء أو الســـفرقرارات ال

 .(Rezene, 2023)ونالآخر المؤسسي والقصص الذاتية التي يشاركها 
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  مع العلامة التجارية، حيث يسعى المسوقون الإنخراطهناك أيضا بعد مباشر يتعلق بزيادة معدلات التفاعل و  

إضـــــــــــافي متعلق بالوجهة أو  تحفيز الجمهور على الإعجاب والتعليق والمشـــــــــــاركة بل والمســـــــــــا ة بمحتوى إلىتوى بالمح
ضاعف من مدى الوصول يالخدمة المعروضة. هذا النوع من النشاط التفاعلي لا يعكس فقط استجابة الجمهور بل 

بناء  فإنيه عل.و (Sodikov, 2024) جتماعيةالإالشــــبكي للمحتوى على المنصــــات  نتشــــارللحملة بســــبب الإ
 .رة للنقاش وتبادل التجاربمجتمع رقمي نشط حول المنتج أو الوجهة يصبح هدفا قائما بذاته لأنه يوفر بيئة مستم

  ى، خاصة في القطاعاتعلى الصعيد التجاري، يعتبر تحفيز وتحسين المبيعات هدفا أساسيا للتسويق بالمحتو 
القادر على الإجابة عن أســـــئلة أن المحتوى المصـــــمم عودة عالية و  إلىير البيانات مثل الســـــياحة. تشـــــ عالية المنافســـــة

قيـــة والرحلات وغيرهـــا من العملاء المحتملين يمكن أن يرفع معـــدلات التحويـــل ويزيـــد من إيرادات الحجوزات الفنـــد
لى تقليل نع عيأتي ذلك نتيجة لقدرة المحتوى المق .(Rezene, 2023) الخدمات الســـــــــياحية بشـــــــــكل ملحوظ

 .حالة عدم اليقين لدى المستهلك ودفعه بخطى ثابتة نحو قرار الشراء
  لاء. فالمعركة الحقيقيةكذلك هو تعزيز الولاء والعلاقات طويلة الإمد مع العم  ةالإستراتيجيأحد الإهداف 

ه الخاصــــــة. يتحقق بر قنواتعزائر متكرر وســــــفير للوجهة  إلىلا تكمن في جذب العميل لزيارة واحدة، بل في تحويله 
عملاء بتجارب نشـــــطا من خلال محتوى مســـــتمر يعكس تطورات وخدمات جديدة ويذكر ال تصـــــالذلك بإبقاء الإ

ء المدعوم بالمحتوى يجعل هذا الولا .(Cuffie, 2022) إيجابية ســــابقة ح  بعد انتهاء تعاملهم المباشــــر مع الجهة
 .المنتج ين بنفس الوجهة أوالآخر العملاء أكثر ميلا لتوصية 

  كات البحث من خلال يدعم التسويق بالمحتوى أيضا هدف تحسين موقع العلامة التجارية أو الوجهة في محر 
المقالإت المنشورة.  ضمن بنية النصو  والعناوين والوصف و  (SEO) تحسين محركات البحث إستراتيجياتتطبيق 

رتفعت فر  ظهوره في نتائج لمفتاحية الملائمة، اكلما كان المحتوى متوافقا مع معاير البحث ومتضـــــــــــمنا للكلمات ا
ن للبحث خطوة في إنشــــاء محتو  ســــتثمار وجذب زيارات عضــــوية عالية الجودة. لهذا يعد الإالأولىالبحث  ى ميحســــل

 .ضرورية لزيادة تعزيز مصداقية العلامة كمرجع موثوق للمعلومات
 ويات. فالحملات التيلالأو الرحلات عن قائمة  لا يغيب الهدف المرتبط بالتأثير على قرارات السفر وتخطيط 

تســــتطيع تحريك  تعتمد على عناصــــر عاطفية قوية مثل صــــور ملهمة وحكايات ســــفر محفوفة بالتجارب الشــــخصــــية
صـــــــياغة رســـــــائل تلبي البعدين  نفإنوايا فعلية للحجز والســـــــفر. وبالتالي  إلىالرغبة الداخلية لدى المشـــــــاهد وتحويلها 

 .رائيالقرار الش إتخاذتمثل أداة فعالة لدفع المستهلك عبر مراحل مسار المعرفي والعاطفي 
تحقيق هدف المشـــاركة في صـــياغة القيمة مع الجمهور عبر  إلىمن جهة أخرى، يســـعى هذا النمط التســـويقي 

دعوة العملاء للمســــــــــا ة بمقترحاتهم وملاحظاتهم  .(co-creation) ما يعرف بالتشــــــــــارك في صــــــــــناعة المحتوى
اســـــــتمرار العلاقة  إحتماليةبهم تجعلهم جزءا من قصـــــــة العلامة التجارية، وهو ما يعزز الشـــــــعور بالإنتماء ويزيد وتجار 
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صورة  فإنعلاقة تشاركية يبني فيها الطر  إلىالإيجابية معها. هذا الإتجاه يتجاوز العلاقة التقليدية بين مرسل ومستقبل 
 .ونهج المنتج أو الوجهة

ة ويســـــهم في تعزيز تجربة ات مســـــتنير إختيار بإثراء معرفة الجمهور وتعليمه بما يدعم وهناك أيضـــــا هدف يتعلق 
 ســــتكشــــافلمســــارات المثالية لإالســــفر نفســــها. تقديم نصــــائح عملية حول الثقافة المحلية، قوانين الدولة المضــــيفة، وا
 ث عن تجربة ســــــــــلســــــــــة ومرضــــــــــيةالوجهة يخلق علاقة مبنية على المنفعة المتبادلة بين الجهة المروجة والســــــــــائح الباح

(Rezene, 2023). 
و الظروف الســـــــلبية أمن الجدير بالذكر أن بع  الإهداف قد تأخذ بعدا خاصـــــــا عند التعامل مع الإزمات 

ئل توضـــيحية تصـــحح المعلومات الطارئة. هنا يصـــبح التســـويق بالمحتوى أداة لمعالجة الســـمعة واســـتعادة الثقة عبر رســـا
رة الذهنية بشــــكل ديناميكي حســــين وتطوير الخدمات المقدمة. هذه القدرة على إدارة الصــــو المغلوطة وتبرز جهود الت

 .تيمكّن الوجهات السياحية من تقليل الخسائر المعنوية والمادية الناتجة عن الإحداص
 عناصر التسويق بالمحتوى  -6

لهذه  ســــــــــــاســــــــــــيةالأتتكون عناصــــــــــــر التســــــــــــويق بالمحتوى من عدة مكونات مترابطة تشــــــــــــكل عموعها البنية 
 .ةالإستراتيجي

 كانت معرفية، توجيهية   : يجب أن يحمل المحتوى أو المضــــمون فائدة حقيقية للجمهور المســــتهدف، ســــواءالقيمة
ذي لا يلبي حاجة فالمحتوى ال أو ح  ترفيهية. تحدد القيمة مدى اســتعداد الجمهور للتفاعل مع الرســالة ومشــاركتها.

جية. هذا يجعل مرحلة التخطيط للإ ال بغ  النظر عن  اليته أو تقنياته الإنتا أو لا يثير اهتمام الجمهور معرض
 .تهإهتماماالجمهور وسلوكه و  حتياجاتللمحتوى معتمدة على فهم دقيق لإ

 :وإبقاء  نتباهالإذب ج إحتماليةيتمثل الإثر النفســـــــــــي للصـــــــــــور والفيديوهات عالية الجودة يضـــــــــــاعف  الجاذبية
احترافية للمناظر الطبيعية أو  صـــور إســـتخدامالمادة المنشـــورة. في الســـياحة على ســـبيل المثال،  المتلقي لفترة أطول مع

قرار الزيارة. وهذا يرتبط  إتخاذ ا عاطفيا أوليا مع الوجهة قبل ح إرتباطمشـــــــــــــــاهد الحياة المحلية يحفز الخيال ويخلق 
أدق التفاصيل  برازلإلوان لإالجة الصور وتصحيح اج ومعاالآخر أيضا بالبعد التقني للإنتاج الذي يتطلب مهارات في 

 .(Rafinda et al., 2023) الجمالية، ما يمكن القول: تحقيق الجاذبية البصرية والسمعية
 يتم تعديل المحتوى ليناسب المنصة التي ينشر عليها وظروف الوقت المستهدف للنشر. فالرسائل التي الملاءمة :

غة مختلفة عن تلك التي تنشـــــر على منصـــــة مثل يوتيوب أو المدونات النصـــــية تنجح على إنســـــتغرام قد تتطلب صـــــيا
لاحظ أن الملاءمة تتعلق كذلك بالتوقيت المناسب للنشر بناءا على أوقات .ن(Milon et al., 2024) الطويل

ضـــــمن الحاسمة  اورنشـــــاط الجمهور المســـــتهدف والمواســـــم الســـــياحية المهمة. كما يعتبر اســـــتهداف الجمهور أحد المح
عناصــر التســويق بالمحتوى. ففهم ســلوكيات الجمهور يمكن المســوقين من صــياغة رســائل مصــممة خصــيصــا لتوقعات 
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وســـــــلوكيات شـــــــرائح معينة. اســـــــتهداف  هور محدد يســـــــهل تصـــــــميم لغة التواصـــــــل والوســـــــائط المختارة بما يعكس 
 .تهم وثقافتهم ويزيد فر  التفاعل الفعليإهتماما

 :عليق والمناقشــــة والمشــــاركة ينتج أثرا و ما يميز المحتوى الناجح عن غيره. المحتوى القابل للتوه التفاعل والمشـــاركة
دمون اســـتطلاعات بفضـــل إعادة النشـــر أو التوصـــية من شـــخص لآخر. المســـوقون الســـياحيون باتوا يســـتخ مســـتمرا

 بط بالوجهة والتفاعل حولهالرأي والمســــابقات وحملات الوســــوم )الهاشــــتاج( لتحفيز الجماهير على إنتاج محتوى مرت
(Sodikov, 2024) . 

 ارب واقعية يمكن التحقق : تبنى قيمة المحتوى عبر تقديم معلومات دقيقة وشــــــــفافة وعرض تجالمصـــــــداقية والثقة
دراســـــات أن مثال مباشـــــر على ذلك، حيث أظهرت ال (UGC) محتوى ناتج عن المســـــتخدمين إســـــتخدام، منها

مله من طابع شــــــخصــــــي وغير اســــــا أكبر بالثقة مقارنة بالإعلانات المباشــــــرة لما يحهذا النوع من المحتوى يوفر إحســــــ
عزيز الثقة وتقليل متكلف. تضـــــمين شـــــهادات وتجارب ســـــياح ســـــابقين ضـــــمن الحملات الرسمية يعد وســـــيلة فعالة لت

 .(Liu et al., 2020) قرار السفر إتخاذالحواجز النفسية تجاه 
 :بقاء العلامة التجارية إتوى بشــــــــــكل متقطع وغير منظم تفقد القدرة على الحملات التي تقدم مح الإســــــــتمرارية

تناســـــق عبر  يع مالجمهور. الإتســـــاق يعني الحفاظ على نبرة تواصـــــل موحدة وأســـــلوب بصـــــري  في أذهانحاضـــــرة 
تظمة للنشــــر . كما أن الجدولة المنالقنوات والمنصــــات، مما يعزز الهوية البصــــرية والوصــــفية للعلامة التجارية أو الوجهة

ر الإخير الذي يغلق دورة والتعديل العنصـــــ الأداءتضـــــمن بقاء العلاقة نشـــــطة بين المرســـــل والمتلقي. ويشـــــكل تحليل 
ت المشــــاهدات ومعدلات نقطة البداية بشــــكل مدروس. أدوات التحليل مثل إحصــــائيا إلىالإنتاج والنشــــر ويعيدها 

ذه البيانات يمكن هنجاح كل قطعة محتوى. بناءا على النقر ونســـــــــــب المشـــــــــــاركة توفر مؤشـــــــــــرات كمية لقياس مدى 
 .(Cuffie, 2022) باستمرار لضمان تحقيق النتائج المرجوة بأعلى كفاءة ممكنة ةالإستراتيجيتعديل 

لبيانات لتحســـــين اعلى  الإعتمادلا يمكن إغفال دور عنصـــــر التخصـــــيص الذي أصـــــبح أكثر أ ية مع تزايد 
تجاوبه  إحتماليةيزيد من  الرســائل وفق الســلوكيات الســابقة للمســتخدم وتفضــيلاته دقة الرســائل الإعلانية. تخصــيص

رسـال رسـائل عامة قد لا إه المحددة بدل إحتياجاتمعها بشـكل إيجابي، ويظهر أن المؤسـسـة تقدر خصـوصـيته وتهتم ب
 .(Mallick & Deb, 2023) تكون ذات صلة مباشرة به

ناصـــر  يعها يخلق دانيا للحملة الترويجية. تكامل هذه العيوفر الســـرد القصـــصـــي شـــخصـــية تضـــيف بعدا وج
 رتباطيك القرارات وتعزيز الإلتحر  إســــتراتيجيةأداة  إلىمنظومة متماســــكة تنتقل بالمحتوى من كونه مجرد مادة للعرض 

عاملا ميكية تجعل كل عنصــــــــــــــر العاطفي والمعرفي بين الجمهور والعلامة التجارية أو الوجهة المعروضــــــــــــــة. هذه الدينا
ليل باســــتمرار لضــــمان توافقها مســــا ا في رفع جودة الرســــالة وزيادة فعاليتها عبر الزمن، بشــــرط إدارتها بتخطيط وتح

 .(Adisaputro et al., 2024) الدائم مع تحولات السوق وتغير توقعات وسلوك الجمهور المستهدف
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 Pažėraitė كلا منمن جــانــب آخر تختلف دراســـــــــــــــة عنــاصــــــــــــــر المحتوى من بــاحــث لآخر، فنجــد أن  
ى جاذبية أدلة على أن جودة المحتوى هي عامل يحدد مد ا دراســــــــــــــتهما، وجدفي  Repovienė (2016)و

ى الإنترنت، تواجه المنظمات الإعلانات عل نتشارى للمستهلكين. نظرا لإالآخر مواقع الويب والمنتجات الإفتراضية 
 ا. لذلك، يجادليقي بمنتجات الشــــــــــــــركة أو خدماتهاهتمام حق إلىالمســــــــــــــتهلكين لتحويله  إنتباهمشــــــــــــــكلة جذب 

Pažėraitė وRepovienė (2016)  نتباهالإة من تركز على المراحل المختلف إســــــــتراتيجية إختياربضــــــــرورة 
 Pažėraitė ، طورالتحليل النظري إســــتخدامإجراء. ب إتخاذلإنشــــاء رســــائل تشــــجع المســــتهلك على  الإهتمامو 
 لجودةمنفصـــــــلة للتســـــــويق بالمحتوى تشـــــــكل أســـــــاس المحتوى عالي اســـــــبعة عناصـــــــر  Repovienė (2016)و

(Vesna & R., 2022)    :اتية، والمصـــــداقية، ، والتفرد، والذكاء، والمعلومالأ يةكما هو موضـــــح في الشـــــكل
 .الإهتماملق العناصـــــــر المتبقية المســـــــتهلك، بينما تخ إنتباه عذب الأولىوالعواطف، والقيمة. تتعلق العناصـــــــر الثلاثة 

تكنولوجي أن العناصـــــــــــر تتأثر بالتطور ال Repovienė (2016) و Pažėraitė ومع ذلك، يؤكد كلا من
 .وبالتالي قد تتغير بمرور الوقت

 إتصــــــالوللحفاظ على  ،ىالمســــــتهلك هو أ ية المحتو  إنتباهما يحدد قدرة رســــــالة الشــــــركة على جذب  :الأهمية 
 .ة ومنتظمة وذات صلةمحدث معلوماتلضروري أن توفر الشركات منتظم مع المستهلك في الفضاء الإفتراضي، من ا

 :ها على أنها مرغوبة مقارنة المحتوى الفريد كأداة لتحديد موقع الشـــــــــــــركة ذيث ينظر إلي إســـــــــــــتخداميمكن  التفرد
 لإبتكار.بالمنافسين. يتم تحقيق المحتوى الفريد من خلال تحليل مفصل للمنافسين والإبداع وا

 :لناس، ولكن يجب أيضـــــــا للمحتوى الذكي بخصـــــــائص نوعية وكمية. يجب أن يكون له قيمة نوعية يتمتع ا الذكاء
 أن يكون قابلا للقياس الكمي ح  يمكن تر ته للالإت.

 وخبرتها في مجالها. هناك طرق  يطلع المحتوى المعلوماتي المســـــــــــــتهلكين المحتملين على معرفة الشـــــــــــــركة :المعلوماتية
 عن شركة ما، ولكنها تتطلب وقتا وموارد كبيرة.مختلفة لنشر المعلومات 

 :دد مدى موثوقيتها، ويتم يحيجب أن تكون المعلومات المقدمة موثوقة وكاملة. مدى دقة المعلومات  الموثوقية
وقون في ضـــــمان موثوقية ضـــــمان ذلك من خلال قيام المنظمة بتقيم عمليات معالجة البيانات بدقة. إذا فشـــــل المســـــ

 المحتوى يصبح غير ذي أ ية بالنسبة للقارئ فإنالمعلومات، 
 :على نطاق أوســــع من خلال  يجب على المنظمات التي تنوي تنفيذ التســــويق بالمحتوى أن تفهم المحتوى العاطفة

رغبون في زيادة تأثير تسويقهم يتحديد العناصر العاطفية والترفيهية التي تجذب المستهلك. يجب على المسوقين الذين 
 .إهتماما المحتوى العاطفي الذي يمكن أن يعزز علاقتهم بالمستهلكين لجعلهم أكثر التركيز على

 :تهإهتماماه و إحتياجاتســـــتهلك و المحتوى القيم على أنه قدرته على التوافق مع أهداف الم إلىيمكن النظر  القيمة 
 كما هو موضح في الشكل اسفله.  المتغيرة باستمرار.
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 Repovienė (2016)و Pažėraitėتوى وفقا لـ التسويق بالمح ر: عناص2الشكل

 
 
 ىإنشاء المحتو  -7

يطلق على الشـخص الذي يقوم بإنشـاء المحتوى "صـانع المحتوى". صـانع المحتوى هو فرد يقوم بإنشـاء المحتوى 
و"صــانع المحتوى" و"منشــئ  "Influencer" . يرتبط مصــطلحاالإجتماعيونشــره على مختلف منصــات التواصــل 

ا وثيقا، حيث يتم ربط صانعي المحتوى والمؤثرين من خلال إنشاء المحتوى ونشره عبر الإنترنت. يمكن طإرتباالمحتوى" 
 .مؤثرين، والمؤثرون هم مبتكرو المحتوى إلىلمبتكري المحتوى أن يتحولوا 

المؤثر في التسويق  (Oxford Learner's Dictionaries, 2019) تعرف قواميس أكسفورد ليرنر
ه التأثير على مشــــــتري المنتجات أو الخدمات المحتملين من خلال الترويج للمواد أو التوصــــــية بها. بأنه شــــــخص يمكن

نركز في الجانب النظري على إنشــاء وتســويق المحتوى في صــناعة الســفر والســياحة والمنافســين في مجال الســفر. إنشــاء 
ورغباتهم. يمكن أن يكون المحتوى الذي تم  العملاء إحتياجاتالمحتوى هو عملية تخطيط وتوليد الإفكار بناءً على 

 .المحتوى ومتابعيه إلىإنشاؤه مكتوبا أو مرئيا، ويمكن الوصول 
المختلفة. يمكن تقســيم عملية  الإجتماعيينطوي إنشــاء المحتوى على الإبداع والنشــر على منصــات التواصــل 

ق. يتضـــــــمن المحتوى المتدفق مكونات وســـــــائط مثل نوعين: المحتويات المتدفقة والمحتوى غير المتدف إلىإنشـــــــاء المحتوى 
 .الصوت والفيديو، بينما يتضمن التنسيق غير المتدفق النص والصور

إنشــــاء المحتوى هو مفهوم تســــويق جديد نســــبيا. يركز على جذب العملاء والإحتفاظ بهم من خلال إنشــــاء 
ن التســـــويق أكثر شـــــعبية خاصـــــة بعد وتوزيع محتوى مناســـــب وفريد ومنتج بشـــــكل جيد وممتع. أصـــــبح هذا النوع م
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. مع تطور التكنولوجيا الرقمية، تم إنشاء هذا المفهوم الجديد لإنشاء المحتوى للإعلان عن المنتج 19-جائحة كوفيد
 .والترويج له، وهو يجذب مستخدمي الإنترنت للحفاظ على اهتمامهم بمنتج أو خدمة معينة

من الباحثين، بما في  و شــــــراء منتج أو خدمة. اعترف العديدتســــــويق المحتوى هو أســــــلوب لتوجيه العملاء نح
، وبروهن (Kaitosalmi, 2017) ، وكايتوســـــــــــــــالمي(Kozi & Cert, 2017) ذلك كوزي وســــــــــــــيرت

 إلىق تســتند تســوي إســتراتيجيةالمحتوى هي  إســتراتيجية، بأن (Prohn & Schnabelin, 2017) وشــنبيلين
القرار وتشــــــــمل  إتخاذك مراحل لمحتوى، والمؤثرين. في تســــــــويق المحتوى، هنارؤى العملاء، ووجهات النظر القيمة في ا

ر عنصــر المحتوى. ترتبط فكرة تســويق هذه المراحل فكرة قرار المحتوى، وقرار توزيع المحتوى، وقرار تنســيق المحتوى، وقرا
ى هو توفير محتوى قيم وزاخر تو المحتوى بالقيمة التي تعود بالنفع على كل شـــــــركة. المفهوم الرئيســـــــي وراء تســـــــويق المح
ناعات المتنافســـة. ويفيد هذا بالمعلومات. فالمنظمات قادرة على بناء الثقة مع المســـتهلكين وترســـيا نفســـها بين الصـــ
 .أو الخدمات النهج كل شركة لأنه يركز على توفير القيمة للعميل بدلا من مجرد الترويج للمنتجات

 إدارة المحتوى وتوزيعه  -8

شاء المحتوى تحديد الجمهور المحتوى وتوزيعه على نوع المحتوى وأهداف صانع المحتوى. يتضمن إنيعتمد إنشاء 
 .المستهدف، وإجراء البحوص، وإنشاء، وتحسين، ونشر، وتعزيز، وتحليل المحتوى

تقييم مجموعة العملاء و  لتحديد الجمهور المستهدف دراسة منتجات الشركة وخدماتها الأولىتتضمن الخطوة 
 .نية والمصالح يمكن أن تجتذبها. على سبيل المثال، تشمل المجموعة المستهدفة التركيبة السكاالتي

 إســــتخدامبمات الشــــركة الخطوة الثانية، إجراء البحوص، تتضــــمن فهم الإتجاهات الجديدة، والمواضــــيع، وخد
Google Analytics  و أنظمة أخرىأ. 

ســـبيل المثال، المدونة  من التخطيط للمحتوى وصـــياغته، علىأما العنصـــر الثالث، وهو إنشـــاء المحتوى، فيتضـــ
 .والصورة والفيديو. يجب أن يكون المحتوى شيقا، ومثقفا، ومشجعا

 إلىيدة للوصـــــــــول الخطوة الرابعة هي تحســـــــــين المحتوى. ويتضـــــــــمن تحســـــــــين محركات البحث، هذه الخطوة مف
 .المجموعة المستهدفة بكفاءة

أو  الإجتماعيتواصــــــــــل ى على مواقع المبدعين على الإنترنت أو قنوات الالخطوة الخامســــــــــة هي نشــــــــــر المحتو 
ين. والخطوة السادسة هي أكبر عدد ممكن من العملاء المحتمل إلىصفحات المدونة أو غيرها من المنصات للوصول 

ليل النتائج ة الســـابعة هي تحبصـــانع المحتوى. الخطو  رتباطالحضـــور والإ إنتباهترويج المضـــمون؛ وهو يســـاعد على نيل 
 .تحليلات المنصة والمقاييس إستخدامالتي تشمل تتبع أداء المحتوى ب

الجمهور المســــــــتهدف. بع  الإدوات  إلىتشــــــــارك إدارة المحتوى وتوزيعه لضــــــــمان تحقيق أهدافها والوصــــــــول 
ات هي والإســــاليب تســــاعد الشــــركات على إنشــــاء وتوزيع محتوى عالي الجودة وممتع لجمهورهم. وإحدى هذه التقني



  لتسويق بالمحتوىصيل النظري لأ..... الت........الفصل الثاني:......
 

61 
 

منصـــــات توزيع المحتوى، وهي أدوات وخدمات لتوزيع المحتوى على مختلف القنوات والمنصـــــات. تركز هذه الإطروحة 
 .الشعبية ومنصات التوزيع الإجتماعيعلى مختلف قنوات التواصل 

في عملية  ســــــــتثمارلإاتشــــــــمل عمليات المحتوى الجمهور المســــــــتهدف والتكنولوجيا. تتضــــــــمن العملية الفعالة 
إدارة المحتوى. هذه هي  المحتوى، وقدمت خمس نصـــــــائح في إســـــــتراتيجيةنشـــــــاء المحتوى. تتماشـــــــى إدارة المحتوى مع إ

 إختيارثقافة التعاون، و و على فريق المحتوى،  الإعتمادالتقويم التحريري، و  إســــــــــــــتخدامتصــــــــــــــنيف وتنظيم المحتوى، ب
 .التكنولوجيا المناسبة للشركة

 خطوات بناء وتسويق المحتوى -9
 :بدأ عملية بناء وتسويق المحتوى من نقطة محورية تتطلب ما يليت
 العامة، وهو ما يضــــــــمن أن الجهود الإبداعية  ةالإســــــــتراتيجيتحديد الإهداف التســــــــويقية بوضــــــــوح وربطها ب

والمادية تصــــب في تحقيق نتائج قابلة للقياس. هذه المرحلة لا تقتصــــر على صــــياغة أهداف عامة، بل تشــــمل وضــــع 
 إلىتعكس بدقة مســـــــتوى التقدم نحو الهدف، مثل معدلات التحويل من الزوار  (KPIs) اء رئيســـــــيةمؤشـــــــرات أد

هذه المؤشرات تساعد في تقييم  إختيارعملاء، أو حجم التفاعل مع المواد المنشورة على المنصات الرقمية. الدقة في 
تحســـين ضـــمن  إلىصـــد المجالإت التي تحتاج المرحلة اللاحقة من العمل وضـــبط المســـار إذا لزم الإمر. يتم هنا أيضـــا ر 

أدوات التحليل  إســـتخدامالعملية التســـويقية الحالية وتحليل نقاط القوة والضـــعف فيها، اســـتعدادا لإعادة هندســـتها ب
 .الحديثة

 :بعد تحديد الإهداف والمؤشرات، تأتي خطوة
 تهلاكية. هذا لا يعني ته الإســـتحليل الجمهور المســـتهدف وتحديد خصـــائصـــه الديموغرافية والنفســـية وســـلوكيا

لفهم  الإجتماعيد الإكتفاء بدراســـــــــــة الســـــــــــوق التقليدية، بل توظيف تحليلات البيانات الضـــــــــــخمة ونتائج الرصـــــــــــ
نبرة الرســـــــائل وأســـــــلوب  ت الشـــــــرائح الدقيقة من الجمهور. المعرفة الدقيقة بطبيعة الجمهور تســـــــمح بضـــــــبطإهتماما

 .التفاعل الإيجابي معها تماليةإحالعرض ووسائط النشر بما يكفل زيادة 

 را نحو نوع محدد من وفي المجال الســـــياحي، يمكن أن يشـــــمل ذلك التعرف على الفئات العمرية الإكثر ســـــف
 .لعلاجيةالوجهات، أو دراسة سلوكيات البحث والمجز لدى فئة المهتمين بالسياحة البيئية أو ا

 إلىقســـــــــــيم هذه المرحلة لإبداعي للمحتوى. يمكن تينبغي في الخطوة التالية الدخول في مرحلة التصـــــــــــميم ا 
 :جانبين متوازيين

  اء كان نصـــا وصـــفيا يتصـــل بالمضـــمون نفســـه من حيث المعلومات والقيمة التي يقدمها، ســـو  الأولالجانب
 دقيقا أو سردا قصصيا يناسب طبيعة الرسالة؛
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 ور والفيديوهات وح  جودة الصـاج البصـري والسـمعي للمحتوى، بدءا من الآخر أما الجانب الثاني يتعلق ب
زز جاذبية العرض. هنا يظهر دور الإلوان والخطوط والمؤثرات السمعية التي تناسب هوية العلامة التجارية وتع إختيار

غموض. كثير من الحملات  التفكير السردي الذي يربط عناصر القصة لتتدرج أمام المتلقي دون شعوره بانقطاع أو
 إكتمالثرة. بعد قصــــيرة تســــلط الضــــوء على تجربة ســــياحية معينة برؤية شــــخصــــية ومؤ  قصــــص إلىالناجحة تســــتند 

لخطوة تتأثر بشـــكل مباشـــر بطبيعة القنوات المناســـبة للنشـــر وتوزيع المحتوى. هذه ا إختيار إلىالتصـــميم تنتقل العملية 
ى منصـــــــــة إنســـــــــتغرام ه للمنصـــــــــات المختلفة. فعلى ســـــــــبيل المثال، التركيز علإســـــــــتخدامالجمهور المســـــــــتهدف ونمط 

يو توثيقية طويلة لاســـــــــتهداف الشـــــــــباب الباحث عن الصـــــــــور الجذابة يختلف عن انتقاء يوتيوب لنشـــــــــر مقاطع فيد
 .معمق للوجهة إستكشافتستهدف  هور الباحثين عن 

 قنوات توزيع المحتوى: -10

 : قنوات توزيع محتوى الويب وخصائصها04جدول رقم
 الخصائص والتأثير قناة التوزيع

 البحث محركات ينتحســـــــــــ
(SEO) 

يســة من ســتضــمن المقالإت الإعلامية التي تســتخدم الكلمات الرئ
 رورالم حركة دةزيامن خلال  التســــويق فاعليةاســـــتعلامات المســـــتخدم 

 موقع المنظمة على الويب بشكل عضوي. إلى
ة . إذا كان لدى المنظمالعملاء عم الرســمي غيرمنصـــة للتواصـــل  جتماعيةالإ الشبكات

فتــأكــد من بــث المعلومــات هنــاك حول  Facebookعلى  صــــــــــــــفحــة
  مـــدونـــة أو موقع الويـــب الخـــا إلىإصـــــــــــــــــدار محتوى جـــديـــد مع رابط 

 بالمنظمة.
 برع لإخبــاريــةا النشـــــــــــريــات

Email ) الإلــكــتــرونــي الــبــريــــــد
Newsletters) 

دة، يمكن تقوم هذه القناة بإبلاغ المشــــــــتركين بإصــــــــدار موارد جدي
، مما ســــيجذب نوياســـ ربع أو شـــهريا أو اأســـبوعيإجراء هذه المراســــلات 

 .المستهلكين والعملاء، سواء العاديين أو المحتملين إنتباه
عنوان إطلاق إعلانات ســـــــياقية أو مســـــــتهدفة على موارد جديدة ب السياقية الإعلانات

لان فاعل ووصف جاذب يسمح باكتساب مشتركين جدد )إذا كان الإع
للمنظمة  لويبا موقع إلى ورالمر  حركةيتم عرضــــــــه على فيســــــــبوك( أو 

 )إذا كان الإعلان على إعلانات جوجل(.
 الــــــخــــــارجــــــيــــــة الــــــمــــــواقــــــع

(Sites External) 
 الوعيموقع المنظمة على الويب، وزيادة  إلى المرور حركةإحالة 

، واهتمام الجمهور المســــــــتهدف والصــــــــحفيين، ووضــــــــع التجارية بالعلامة
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الحد الإقصــى للعائد، من  الخبراء في مجال تخصــصــهم، لكي يحقق المنشــور
 موارد معروفة مع  هور كبير. إختيارالضروري 

ــ :المصـــــــــــــدر -Sembiring et al., 2022; Al)على  الإعتمــادإعــداد البــاحثــة وب
Ababneh, 2019) 

التوقيت؛ أي جدولة النشــــــر بما يتماشــــــى مع  إســــــتراتيجيةبالإضــــــافة للمنصــــــة هناك بعد زمني مهم يتمثل في 
الجمهور وأحداص أو مواســــــــــم معينة مثل العطل الرسمية والمعارض الســــــــــياحية. لا يتوقف العمل  أوقات الذروة لدى

عند نشـــر المحتوى بل يتبعه مباشـــرة مرحلة التفاعل النشـــط مع الجمهور، وهي عنصـــر جوهري للحفاظ على دينامية 
ية على التعليقات (. الردود الســريعة والشــخصــMilon et al., 2024الحملة وتوســيع مدى وصــولها العضــوي )

والإســتفســارات تخلق إحســاســا بالتواصــل المباشــر وتعزز الثقة بالعلامة التجارية. كذلك يمكن تشــجيع الجمهور على 
-Userالمســــــــــا ة بمحتوى مرتبط بالحملة عبر مســــــــــابقات أو وســــــــــم خا  يســــــــــهل  ع وعرض المشــــــــــاركات )

generated contentولد فقط خطوة إضــــــافية للترويج بل يبني (. هذا النوع من الإســــــتهداف للجمهور لا ي
 رابطة وجدانية بين الزائر والوجهة.

ية راجعة مســــتمرة لضــــبط بالتوازي مع الإنشــــطة الســــابقة تأتي خطوة الرقابة والتحكم وهي أشــــبه بعملية تغذ
انات حول متقدمة توفر بي وضـــــــمان الإلتزام بالإهداف المحددة. يســـــــتخدم المســـــــوقون هنا أدوات تتبع وتحليل الأداء

حة وح  معدلات ســــــلوك المســــــتخدمين بدءا من نســــــب المشــــــاهدات والتفاعلات مرورا بأوقات البقاء على الصــــــف
 ةالإســــــــتراتيجياعد على تعديل الفعلي والمؤشــــــــرات المســــــــتهدفة تســــــــ الأداءالخروج والتحويلات النهائية. المقارنة بين 

عادة النظر بالقناة المستخدمة إغ البصرية للمحتوى، أو ح  ميدانيا سواء عبر تحسين صياغة الرسالة، أو تغيير الصي
(Nugraha & Saputra, 2024). 

يرافق  يع الخطوات هو مراعاة القوانين والمعايير المتعلقة ذماية البيانات وخصــــــــوصــــــــيتها  الأ يةجانب بالغ 
مهور. أي خروق لهذه تقنيات الذكاء الإصــــــــطناعي والتحليلات المتقدمة لاســــــــتهداف الج إســــــــتخدامخاصــــــــة عند 

لها. لذا يجب برمجة  جفقدان الثقة وإلحاق الضـــــرر بالصـــــورة الذهنية للمؤســـــســـــة أو الوجهة المرو  إلىالمعايير قد يؤدي 
الضوابط والإعدادات الخاصة بالخصوصية ضمن المنصات الرقمية منذ البداية لتتوافق مع سياسات كل منصة ومع 

أن الممارســــة العملية لبناء وتســــويق المحتوى عملية دائرية  إلىلة. ومن المهم الإشــــارة اللوائح المحلية والدولية ذات الصــــ
(. يبدأ المســـــــــوق عولة أولى من النشـــــــــر والتوزيع ثم يعود لتحليل feedback loops play a roleتكرارية )
هذا النهج ، (Alcasoas & Jog, 2023)وضــــــبط الرســــــائل وتجربة صــــــيغ مختلفة بهدف زيادة الفاعلية  الأداء

المرن يســــمح بالتكيف الســــريع مع التغيرات المفاجئة في ســــلوك الجمهور أو توجهاته نتيجة لأحداص آنية أو تغيرات 
موسمية في القطاع الســـــــياحي. عملية بناء المحتوى قد تســـــــتفيد أيضـــــــا من التعاون الخارجي عبر الشـــــــراكة مع مؤثرين 

، هذا التعاون جتماعيةالإهورا وفيا ويتحدثون بلغته الثقافية و محليين وفنانين وصـــــناع محتوى متخصـــــصـــــين يحملون  
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يعطي بعدا إنســانيا للحملة ويزيد فر  قبول الرســائل بين مجتمعات كانت ربما بعيدة عن التأثير المباشــر للإعلانات 
 .(Nugraha & Saputra, 2024)المؤسسية  

ومنظم طويل الإمد  المحتوى بشــكل متناســقوأخيرا، لا بد في أي تصــميم خطة زمنية تضــمن اســتمرار تدفق 
قي الصورة إيجابية وحاضرة في بدل الإكتفاء ذملات مؤقتة. فالعلاقة بين الوجهة والجمهور تتطلب تواصلا دائما يب

ن تســــلســــل الخطوات ليس مجرد قرار الزيارة. بهذا يكو  تخاذالذاكرة المدركة للمســــتهلك ح  يحين الوقت المناســــب لإ
فاصــــــــــيل التشــــــــــغيلية لتحقيق أثر مع الت ةالإســــــــــتراتيجيميكانيكية بل إطارا ديناميكيا تتكامل فيه الرؤية عملية إنتاج 

 نتائج ملموسة في سوق السياحة. إلىمستدام يعزز الصورة الذهنية ويتر ها 
 أنواع التسويق بالمحتوى -11

وع منها خصـــائصـــه التي نكل لتغطي نطاقا واســـعا من الإســـاليب والإدوات، ول أنواع التســـويق بالمحتوىتتعدد 
 تتعلق بالشــــكل الذي الأولى: هذه الإنواع من زاويتين إلىتجعله مناســــبا لأهداف وفئات  هور مختلفة. يمكن النظر 

عل بشكل مباشر وهو ما يتفا يتخذه المحتوى )نصي، بصري، سمعي(، والثانية تتصل بقناة التوزيع التي ينشر عبرها،
 وسلوكه الرقمي. مع طبيعة الجمهور المستهدف

لإحترافية ومقاطع الفيديو امن أبرز الإنواع وأكثرها تأثيرا في الســـــــــياحة المحتوى المرئي الذي يشـــــــــمل الصـــــــــور 
نطباعات أولية عن الوجهة، إذ قوة التأثير العاطفي للصـــــــورة في تكوين ا إلىالقصـــــــيرة أو الطويلة. هذا النوع يســـــــتند 

(. وقد Mallick, 2023أن يثير رغبة فورية في الإكتشـــــــاف ) يمكن لمشـــــــهد طبيعي أو نشـــــــاط ترفيهي مصـــــــور
على          ا لاعتمادها الكبيرمثل إنستغرام وفيسبوك بيئة مثالية لنشر هذه المواد نظر  جتماعيةالإأتاحت المنصات 

را لقدرته المحتوى المرئي نظ الوســائط البصــرية وجاذبيتها العالية بين المســتخدمين. ويأخذ الفيديو وضــعا خاصــا ضــمن
     ت أن جودةعلى الســـــــــرد القصـــــــــصـــــــــي ودمج الصـــــــــور والحركة والصـــــــــوت في عرض تجربة متكاملة. الدراســـــــــات بين
                  زيــارة الوجهــة فيالعنــاصــــــــــــــر المكونــة للفيــديو )ألوان، تفــاعــل بشــــــــــــــري، مشــــــــــــــــاهــد بيئيــة( ترتبط برغبــة المشــــــــــــــــاهــد 

(Guo et al., 2022.) 
الباحثة عن معلومات  النصي كأداة لا غنى عنها خاصة عند استهداف الفئات جانب ذلك يبرز المحتوى إلى

والمنشــــــورات الترويجية  القرار. وتشــــــمل هذه الفئة المقالإت والمدونات والوصــــــف النصــــــي للصــــــور إتخاذمفصــــــلة قبل 
معلومات ائق بل تقدم والمراجعات المكتوبة على منصــــات الســــفر. النصــــو  الجيدة التصــــميم لا تكتفي بســــرد الحق
ه إرتباطمصداقية المحتوى و  ذات قيمة مضافة مثل نصائح السفر وخطط الرحلات المقترحة والقصص المحلية، مما يعزز

 (.Wulyatiningsih et al., 2024بالعامل الثقافي للوجهة )
نظرا  (، وهو من أكثر الإنواع فاعلية لبناء الثقةUGCنوع آخر يمثل في المحتوى الذي ينشئه المستخدمون )

لطابعه الشخصي والعفوي. هذا النمط قد يكون على شكل صور أو فيديوهات أو مقالإت كتبها السياح أنفسهم 
بعد زيارتهم للوجهة. قيمته تكمن في تزويد الجمهور المحتمل تجارب واقعية من منظور الزائر، وهي غالبا أكثر إقناعا 



  لتسويق بالمحتوىصيل النظري لأ..... الت........الفصل الثاني:......
 

65 
 

يمكن للمؤســـــســـــات الســـــياحية إعادة نشـــــر هذا النوع ضـــــمن  من الرســـــائل المؤســـــســـــية لأنها ترى ك راء غير منحازة.
 حملاتها لتعزيز المصداقية ولخلق إحساس بالمجتمع حول العلامة التجارية.

ركته عبر تجارب رقمية إشــــراك الجمهور بشــــكل مباشــــر وتعزيز مشــــا إلىأما المحتوى التفاعلي فهو نمط يهدف 
. أحد أمثلة هذا الأبعادلاثية التفاعلية والجولات الإفتراضــية ثمخصــصــة مثل اســتطلاعات الرأي والمســابقات والخرائط 

ه مما يعطيه شــــعور تكشــــافإســــتقنيات الفيديو التفاعلي حيث يختار المشــــاهد المســــار الذي يريد  إســــتخدامالنوع هو 
ربة لتمكين السائح من تج (. كما يمكن إدراج تقنيات الواقع المعززMallick, 2023العميق ) الإنخراطالسيطرة و 

ليمي أو التثقيفي، حيث تقوم اقتراضــــــــــــــية للوجهة قبل الزيارة الفعلية. توجد أيضـــــــــــــــا فئة متنامية تعرف بالمحتوى التع
رتبط بالوجهة. هذا النوع يعزز البعد المؤســــســــات بنشــــر مواد تثقيفية عن الثقافة المحلية أو الحفاظ البيئي أو التاريا الم

من مرافقها  ســـــــتفادةالإســـــــياح مهتمين بفهم أعمق للوجهة وليس مجرد  المعرفي للصـــــــورة الذهنية ويســـــــهم في جذب
ة أو مقالإت تعليمية تعرض الترفيهية. ويمكن لهذا المحتوى أن يتخذ هيئة مقاطع فيديو قصـــــــــــيرة توضـــــــــــح تقاليد محلي

 الإنية لا فعالإ يجمع بينمسارات سياحية مرتبطة بتراص معين. من جهة أخرى، يعد المحتوى المرتبط بالإحداص شك
روض الفنية والمعارض الدولية والجاذبية الإخبارية، حيث يتم إنتاج وتوزيع محتوى يوثق فعاليات كالمهرجانات والع

(Ketsomboon & Phuanpoh, 2023)خاصة إذا  . طبيعة هذا المحتوى تجعله محفزا لقرارات سفر آنية
   بالإنشطة المتجددة.صورة الوجهة كمكان ناب ارتبط بأحداص موسمية نادرة الحدوص. كما أنه يسهم في تعزيز

شخصية أو  اعية  العديد من الحملات الناجحة تعتمد كذلك على المحتوى القصصي، الذي يبني سرديات
 ,Jeewa & Mkhize)وجــداني طويــل الإمــد مع الجمهور  إرتبــاطحول التجربــة الســــــــــــــيــاحيــة بهــدف خلق 

غامرات واللحظات ينمائي والنص الإدبي لعرض التحديات والم، هذا النوع يســـــــتخدم تقنيات الســـــــرد الســـــــ(2024
من القدرة على نقل المشـــــاعر  الإنســـــانية التي قد يعيشـــــها الســـــائح في الوجهة المســـــتهدفة. جزء كبير من فعاليته يأتي

 والمعاني بطريقة تجعل المتلقي يشعر وكأنه جزء من القصة نفسها.
صــــــة المنشــــــور ( الذي يندمج بســــــلاســــــة مع المنNative Advertisingفي حين نجد المحتوى الدعائي )

لمســـتخدم. عانب ذلك هناك لعليها ذيث لا يبدو كإعلان مباشـــر وإنما كمادة تحريرية ضـــمن تدفق المحتوى المعتاد 
ته الرقمية لتحقيق أعلى محتوى البريد الإلكتروني المصمم خصيصا لكل مستخدم بناءً على تفضيلاته وسجل تفاعلا

 (.Azzaakiyyah et al., 2024لتخصيص والدقة )درجات ا
نلاحظ في معظم الحملات التســــــــــويقية دمج أشــــــــــكال متنوعة تجمع نوعين أو أكثر لتحقيق أهداف مركبة؛ 
فمثلا قد تكون حملة تســـــــــــويقية عبارة عن فيديو قصـــــــــــير تم إنتاجه احترافيا، لكنه يضـــــــــــم مقاطع صـــــــــــور أرســـــــــــلها 

الهجينة  ةالإســتراتيجيبط لمقالإت تفصــيلية على موقع الحملة الرسمي. هذه المســتخدمون مع تعليق نصــي مكثف وروا
تزيد فر  الوصـول والتأثير لأنها تخاطب شـرائح متعددة وبأسـاليب متنوعة. التفضـيل بين هذه الإنواع يعتمد بدرجة 

فالمراحل المبكرة قد تعتمد القرار التي يراد التأثير فيها.  إتخاذكبيرة على طبيعة الرســــــــــــــالة والفئة المســــــــــــــتهدفة ومرحلة 
محتوى  إلىوبنــاء وعي أولي، فيمــا تحتــاج المراحـل المتقــدمـة  نتبــاهالإبشــــــــــــــكــل أكبر على محتوى مرئي جـذاب لجـذب 
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المزيج الإمثل  إختيارالتكامل بين الإنواع و  فإنه. لذلك إتخاذمعلوماتي تفصـــــيلي يدعم قرار الشـــــراء أو الزيارة المتوقع 
 التسويق بالمحتوى ضمن القطاع السياحي وغيره. ستراتيجياتق أقصى أثر ممكن لإمنها يعد محوريا لتحقي

 المحتوى الفريد إستراتيجية -12

اء تحليل ، يتعين عليك إجر موضــع التنفيذ أم لا ةالإســتراتيجيلمعرفة ما إذا كان ســيتم تنفيذ أحد عناصــر هذه 
حث عنها الرئيســـــــــــــة التي يب لمعرفة الموضـــــــــــــوعات والكلمات Google Analytics رئيســـــــــــــي للأعمال في

موقع ويب يعتمد على المســــــــــتهلكون على موقع المنظمة الإلكتروني. الإمر الذي يتطلب إنشــــــــــاء مدونات جديدة و 
لومات المفيدة والمحدثة. تعد الموارد حول هذا الموضــــــــوع أو تحديث المدونات الشــــــــائعة حاليا، لتشــــــــمل المزيد من المع

هو المهم دائمــا.  ىتفرد المحتو العــديــد من العوامــل، ولكن  الإعتبــارفي خوارزميــات البحــث معقــدة فهي تــأخــذ 
محركات البحث  دامإســــــــــتختكافئ محركات البحث المحتوى الفريد المتعلق باســــــــــتعلام البحث وتفرض عقوبات على 
وبناءً  در واحترام العملاء،للنصـــو  والصـــور المســـروقة. يعد جودة المحتوى الفريد بمثابة شـــهادة على مصـــداقية المصـــ
تســويق الإلكتروني، كما هو على ذلك قمنا بتنظيم وتشــكيل الطرق الرئيســية لضــمان تفرد المحتوى في إطار مفهوم ال

 .(Al-Ababneh & Kemarska, 2021)موضح في الشكل 
 : طرق تفرد المحتوى03الشكل رقم 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

 .(Al-Ababneh & Kemarska, 2021)المصدر: 
 CM Vs SEO :ى بتحسين محركات البحثعلاقة التسويق بالمحتو  -13

، فبدونه، يصبح تحقيق مراتب متقدمة في نتائج محركات البحث المحتوى جوهر أي موقع ويب ناجحيعد 
أمرا صعبا للغاية. يتضمن تحسين المحتوى إجراء تغييرات وتحسينات مستمرة على الموقع، والتي يمكن أن تؤثر بشكل 

 .تحسين أخرى إستراتيجياتالبحث الطبيعية، خاصة عند دمجها مع  كبير على ترتيب صفحاته في نتائج
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  المســـــــتخدمين، ومن ضـــــــمنهم محركات  إحتياجاتيجب أن يلبي المحتوى  :المســـــتخدمين إحتياجاتتلبية
 .ين في العثور على المحتوى الخا  بكالآخر البحث التي تساعد المستخدمين 

 ده للمستخدم. الهدف على مدى ملاءمة وفائدة موار يعتمد ترتيب موقع الويب :  تحسين ترتيب الموقع
-Al) .لصــلةهو رفع تصــنيف الموقع للاســتفســارات ذات ا (SEO) الإســاســي لمختص تحســين محركات البحث

Ababneh & Kemarska, 2021). 

 :عناصر المحتوى الفعال لتحسين محركات البحث -14
عناصر أساسية  دامإستخما دقيقا بلا يقتصر تحسين المحتوى على مجرد إضافة صور، بل يتطلب تنظي

راجع العلمية، فقد قام المؤلف تضمن فعالية تحسين الموقع. نظرا لعدم وجود قائمة موحدة لهذه العناصر في الم
التي  .ويج له ورفع تصــنيفهالتي تضــمن تحســين موقع الويب وتســاهم في التر  الأســاســيةبتنظيم قائمة بالعناصــر 

 يتم عرضها في الجدول التالي:
 .المحتوى المؤثرة على تحسين موقع الويب : متطلبات05الجدول رقم

 (SEOالتأثير على ترتيب مواقع الويب وتحسين محركات البحث )
 التأثير والوصف  العنصر

سهل النطق، يجب أن يكون اسم موقع الويب قصيرا وسهل التذكر وسهل الكتابة و  عنوان الموقع
 إســـتخدملقياســـية ، و أسماء المواقع ذات الإحرف غير ا يجب الإبتعاد عن تضـــمين الإرقام أو

من الإســـــــــــهل  حرفا وغير ذلك، ، فكلما كان 15تهجئات غير عادية أو أطول من حوالي 
 ترتيب صــفحة فيعلى البشــر قراءة العنوان ، كان ذلك أفضــل لمحرك البحث، وهذا ينعكس 

 موقع الويب.
سرعة موقع 

 الويب
ى تصــــــــــــــنيف محرك العوامل التي لها تأثيرا كبيرا علتعد ســــــــــــــرعة موقع الويب من أهم 

تجاهل وقت البحث ورضـــــــــــــا المســـــــــــــتخدم ومعدلات تحويل العملاء، في كثير من الإحيان ن
نيقة، يعد أتحميل الصــــــفحة من أجل زيادة  اليات التصــــــميم واســــــتيعاب وظائف جديدة 

ملة ولكن أيضا يضر تموقع الويب البطيء معدل إزعاج كبير ولا يهدر فقط حركة المرور المح
 بتصنيفات تحسين محرك البحث.

، الأولىلصفحة اللنقر على موقع الويب وترتيبه في  الأولوصف الصفحة هو الدافع  وصف الصفحة
اعد في جذب ومن هنا كان من المهم معرفة أفضــــل الطرق لكتابة هذا الوصــــف، الذي يســــ

ب، إذا كان الوصــــف  على الترتيموقع الويب، وصــــف الصــــفحة له تأثير إلىالمزيد من الزوار 
 مناسبا سيكون عدد الزيارات مرتفعا.
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معدل تكرار 
الإقتباس من 

 الكلمات الرئيسة

لال نتائج من أجل الحصــــــــــــــول على المزيد من حركة المرور على موقع الويب من خ
ض صــفحات موقع البحث المجانية، يجب عليك تجهيز موقع الويب بمحرك البحث لأنها تعر 

ين، يعتمد نصـــــــو  ومقاطع فيديو وصـــــــور وترتيبها بما يتناســـــــب مع المســـــــتخدم الويب من
محرك البحث به  ظهور نتائج البحث على العديد من العوامل مثل شـــــــــهرة الموقع ومدى ثقة
ودة داخـل موقع ونســــــــــــــبــة الزوار اليوميــة وعـدد مرات البحــث عن الكلمــات المفتــاحيــة الموج

 الويب، مما يسمح بزيادة ترتيب الموقع.
 كلمة.  2000يجب تحسين حجم المحتوى لما لا يقل عن  حجم المحتوى
عدد الكلمات 
الرئيسة في 

 النص

ديد الصــفحات نظرا للعدد الكبير من الكلمات الرئيســة ســيعمل محرك البحث على تح
 ومواقع الويب بشكل صحيح.

المرادفات في 
 النص والعناوين

 بحث.ها لتصنيفات محرك اليسمح بمعرفة طبيعة المنشورات وتحسين ملاءمت

القوائم 
والجداول 
 المصنفة

 راءة.مثل هذه الإدوات يجعل المحتوى مفهوما وأكثر إمتاعا للق إستخدام

الراحة في 
 إستخدام
 الصفحة

 الصفحة تميزها بالجودة. إستخدامسهولة 

ذب الجمهور ج بمجرد تحديد الكلمات يبدأ تســــويق المحتوى دوره، وتســــاعد جودته في أصالة المحتوى
نظما يخدم المســــــــــــتهدف وتؤثر على تصــــــــــــنيفات محرك البحث، يجب كتابة محتوى جاذبا وم

كر أن المحتوى الجيد الإهداف ويوفر للعملاء المســــــــــــتهدفين المعلومات التي يبحثون عنها، تذ 
مع الجمهور  جهــد كبير ليتم إعــداده لــذا ركز وأنــت تكتبــه على مــا يتنــاســــــــــــــــب إلىيحتــاج 

فرصة أكبر للمشاركة ب تهدر الوقت والجهد، إذ يتمتع المحتوى الجيد أيضا المستهدف ح  لا
ى أ ية وملاءمة وجذب الروابط، كما تؤكد المصــــــداقية عل مواقع التواصــــــل الإجتماعيعلى 

 وجودة محتوى موقع الويب الذي تم إنشاؤه.
الكلمات 
 المفتاحية

حث في أي متصــــــــــــــفح للبحث في مكان الب الأفرادهي الجمل والعبارات التي يدخلها 
عما يريدون، فهي أحد أســـس تحســـين محرك البحث، حيث يعتمد عليها في معرفة موضـــوع 

ها لربط موقع الويب الخا  بالبحث عن تلك إســــــــــــــتخدامالمحتوى المنشــــــــــــــور على الموقع، و 
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الكلمـــات المفتـــاحيـــة ، وقبـــل نشــــــــــــــر أي محتوى على موقع الويـــب يجـــب إجراء ذـــث عن 
الإنســـــــــب لذلك المحتوى، ينبغي أن تعُبر الكلمات المفتاحية عن المحتوى  الكلمات المفتاحية

 المنشور وأن يكون عليها إقبال في محرك البحث.
أهم عوامل  ى لموقعك على موقعها وهي منالآخر إنها روابط تضــــــــــــــعها مواقع الويب  الروابط الخلفية

ثابة مؤشــــــــــــــر على قعك بممو  إلىترتيب موقع الويب، إذ تعتبر جوجل عدد الروابط الخلفية 
 الحسبان أ يتها.بجودته، وخوارزمية جوجل لا تكتفي ذساب الروابط الخلفية ولكن تأخذ 

تحـــديثـــات 
الــــــــمــــــــحــــــــتــــــــوى 

 المتكررة

لى الترتيب في عالجمهور المســـــتهدف والتأثير  إلىتســـــاعد جودة المحتوى في الوصـــــول 
لمســــــــــــــتهــدفين للعملاء امحرك البحــث، لهــذا عليــك أن تكتــب محتوى جــاذبــا ومنظمــا ويوفر 
قصـــــــــة( لأنها الإكثر المعلومات التي يبحثون عنها ويفضـــــــــل أن تكتب المحتوى بطريقة رواية )

ير تحديث محرك البحث، ســــــــــــيشــــــــــــ إلىجاذبية لهم وتشــــــــــــعرهم بتوجيه الحديث إليهم وليس 
 أ ية المعلومات وموثوقيتها. إلىالمعلومات للزوار 

لى محركات عزادت فرصته في الحصول على ترتيب جيد  كلما زاد عمر موقع الويب عمر الموقع
% 78ن أ لت أكثر من مليوني موقع  ahrefsالبحث، ذســـــــــــــب دراســـــــــــــة تحليله لموقع 
ل عن ســــــــــــــنة، وأن  في جوجل عمرها لا يقالأولىمواقع الويب التي تحتل المراتب العشــــــــــــــرة 

 % منها يتجاوز عمرها ثلاص سنوات.60
الإشارات 

 جتماعيةالإ
 الترتيب في لها تأثيرات مباشــــــــرة وغير مباشــــــــرة على تحســــــــين جتماعيةالإت الإشــــــــارا

لامــة التجــاريــة عبر المعجبين بــالع الأفرادمحركــات البحــث ويــأتي التــأثير المبــاشــــــــــــــر من عــدد 
المتابعين على تويتر  الذين يشاركون منشوراتك عبر الفيسبوك وعدد الأفرادالفيسبوك، وعدد 

 المباشر يتمثل في زيادة اسم هويتك التجارية، أما التأثير غير لىإوعدد التغريدات التي تشير 
وجود تعليقات إيجابية من  موقع الويب، مما يزيد الوعي بالهوية التجارية إلىالروابط الواردة 
 العملاء.

وجود الوسائط 
 المتعددة

ذب المزيد من يمكن أن تكون الوســـــــــــائط المتعددة وســـــــــــيلة قوية وفريدة من نوعها لج
ة من الســـــوق المســـــتهدف زوار وبناء الوعي بالعلامة التجارية، نظرا لأن القطاعات المختلفال

مع  جتماعيمواقع التواصـــــــــل الإقد تتطلب أســـــــــاليب تســـــــــويقية مختلفة، يتعين عليك دمج 
 أكبر عدد ممكن من العملاء المحتملين. إلىالتلفاز والطباعة للوصول 

لمواقع الويب دون  تســـــــويق الرقمي في عصـــــــرنا الحالي والترويجلا يمكن كتابة محتوى ال صعوبة المحتوى
يب محتوى وجود محتوى توضــــــيحي وتشــــــويقي، إذ إنه من الضــــــروري أن يكون لكل موقع و 
ن يكون المحتوى مميز يصــــــــــــــف عمـل ومهمـة ورؤيـة وأهـداف الجهـة التـابع لهـا هـذا الموقع، وأ

 اك.مفيدا ومفهوما ويمكن للزائر الوصول إليه من أجل الإدر 
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 كلما زاد عدد الإخطاء كلما انخف  ترتيب الموقع. أخطاء في النص
الروابط داخل 

 المحتوى
تقــدمــه، أو روابط  الروابط من المواقع الموثوقــة التي ترتبط بــالمحتوى الــذي إســــــــــــــتخــدم

رهق الجمهور هـا، ولكن لا تإســــــــــــــتخـداملمقـالإت أخرى تـدعم مقـالـك بطريقـة يمكن للقراء 
ى، ولكي تفهم لآخر ان الروابط وتشتتهم بين موقعك وغيره من المواقع المستهدف بالكثير م

اك وتترك الموقع الرســـــــــــــــالة عليك أن تفتح كل هذه الروابط، فقد تشــــــــــــــعر بالكثير من الإرتب
وقابلة للنقر لتوفر  وتغادره في النهاية، تأكد من أن الروابط التي تضـــــعها تعمل بشـــــكل جيد

ا القارئ عندما كتب المعلومات التي يحتمل أن يجدهتجربة جيدة للمســــتخدم، ويفضــــل أن ت
ء الرابط أن تجعله النقر، ولا تنس عند إنشـــــــــــا إحتماليةيضـــــــــــغط على الرابط، لأنها تزيد من 

لتنقل بين موقعك يفتح في نافذة جديدة وليس في نفس النافذة ح  لا ترهق المســـــــــتخدم با
 ى.الآخر والمواقع 

د تصــميمه، تجعل بنية وقع من الإمور المهمة التي يجب مراعاتها عنيعد تحســين بنية الم هيكلة الروابط
رك البحث محموقع الويب المحددة جيدا وذات التســــلســــل الهرمي على تســــهيل مهمة زحف 
نيف في محركات على قراءة الموقع وفهرســته وفهمه بشــكل أســرع، مما يحســن فرصــك في التصــ

ويبدءون في  ع الويب عبر الإنترنتالبحث، وطريقة عمل محرك البحث هي: اكتشــــــاف موق
اولون معرفة بنية الصـــــــــــفحة الرئيســـــــــــة، من ثم يتبعون  يع الروابط من هناك ويح إلىالزحف 

فحات الموقع الصـــفحات/المنشـــورات وصـــ إرتباطموقع الويب من أجل معرفة أفضـــل لكيفية 
ة ســـــــــــــهلة لمهماك تجعل هذه فإنالإكثر قيمة من غيرها، وعندما يكون لديك بنية محســـــــــــــنة 

ذا كانت بنية موقع بالنســــبة لهم وهذا يعني تصــــنيفا أفضــــل لموقع الويب ومن ناحية أخرى، إ
يس لديها لالويب مســــطحة أو غير هرمية، فيمكن لمحرك البحث فهرســــة الصــــفحات ولكن 

 للصفحات. رتباطأدلة كافية حول كيفية الإ
ارتفاع 

PageRank 
روابط الخــارجيــة ار مــدى جودة تقييم اللــه تــأثير كبير على ترتيــب موقع الويــب لإظهــ

 والداخلية لموقع الويب.
-Alkharabsheh & Zhen, 2021; Al)على  الإعتمادالمصدر: من إعداد الباحثة ب

Ababneh, 2020). 
 المناسبة والفاعلة لتنفيذ تسويق المحتوى: الأشكال -15
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 المحتوى ومميزاتها: تنسيقات المحتوى ومميزاتها 06جدول رقم
 تنسيق

 المحتوى
 الميزات )وصف المحتوى وهدفه(

ال تطبيقها مواد إعلامية حول الخدمات أو المنتجات التي تقدمها المؤســــــــــــــســـــــــــــــة، ومج المقالإت
فرده وكيف والوظائف الفريدة والحلول للمشــــــــكلات المحددة، ووصــــــــف خصــــــــائص المنتج وت

 يكون مفيدا للمستهلك.
وة للنهج العام فســــــــيرات للإجراءات خطوة بخطيوفر هذا النوع من المحتوى أوصــــــــافا وت الدليل

لشرح المنتجات  هتمامللإللمنظمة اتجاه المنتجات، إذ يعد هذا النوع من محتوى الويب مثيرا 
 إظهار خبرة المنظمة في مجال معين. إلىالشاملة بالإضافة 

 المرتبطة عادة ما يكون مخصــــــــصــــــــا لســــــــلعة واحد أو خدمة منفصــــــــلة أو أحد المجالإت دراسات
عب جيد في بأعمال المؤســــــــــســــــــــة، وهذا النوع من محتوى الويب يصــــــــــور المنظمة كخبير ولا

ة بيع المنتجــات قبــل البــدء عمليــ الإســــــــــــــتراتيجيالســــــــــــــوق يتمتع بمهــارات التحليــل والتقييم 
 وتقييمها.

عن  يع  من أجل ضـــمان فاعلية تســـويق المحتوى من الضـــروري الكشـــف في الحالإت حالإت
 إلىنوع من المحتوى لحقائق حول الخدمات والســـــــلع المقدمة، يهدف هذا الالفروق الدقيقة وا

حياة المســـتهلك  التأكد من خلال شـــراء الســـلع أو الخدمات التي تقدمها المؤســـســـة، ســـتغير
 نفسه.

اد، في كثير من هذا التنســيق مناســب للمؤســســات الكبيرة التي لديها موارد للبحث الج البحث
لموضــوعية في البيانات عاملات بين المنظمات، حيث تكون الخبرة واالإحيان يتعلق الإمر بالت

عصـابا، ولكن يمكن أمرا مهما، إذ يسـتغرق البحث النوعي حول هذا الموضـوع وقتا ومالإ وأ
 يه.عل الإعتمادين في السوق الآخر للعملاء الحاليين والزملاء واللاعبين 

واضــــــــــــــيع، كتروني شــــــــــــــامل حول المهذا النوع من المحتوى ككتاب إل إســــــــــــــتخداميجب  الكتب
قضايا متعددة. والثاني  مناسب لتغطية أسئلة أو الأولالإوراق البيضاء، النوع  إلىبالإضافة 

 يكشف بالتفصيل مشكلة محددة واعتراض الجمهور.
ريقـــة رائعـــة طيعـــد تصــــــــــــــور الإعـــداد المعقـــدة أو الحقـــائق أو الظواهر أو ح  البحـــث  الرسوم البيانية

 هولة القراءة.للحصول على س
قات ويمكنك تســــــجيل التعلي YouTubeمحتوى الفيديو شــــــائع وليس فقط داخل  الفيديو

 والإدلة نفسها بتنسيق الفيديو.
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ندوات عبر 
الإنترنت 

والبث المباشر 
 )بودكاست(

ا التوقف مؤقتا، فلا إنه خيار رائع لبناء علاقة حية مبنية على الثقة، من المناســــــــــــب هن
لوقت الحقيقي، علاوة في الفيديو المعد، يمكن للأفراد طرح الإســــــــــــــئلة في ا يوجد تحرير، كما

فيديو  إلىها وتحويلها على ذلك، يمكن تسجيل البث المباشر والندوة عبر الإنترنت، ثم تحرير 
 .YouTubeلقناتك على 

المدونات 
 الصوتية

البودكاســـت  إلىاع وكبار المديرين التنفيذيين الإســـتم الأعماليفضـــل العديد من رجال 
جد في المقر الرئيســـي حول مواضـــيع مختصـــة في أثناء ممارســـة الرياضـــة أو الســـفر بدلا من التوا

 للمنظمة، فهذه فرصة رائعة لقيادة المنافسة وتطويرها وتقويتها.
العروض 
 التقديمية

لخدمات وا SlideShareيعد التحدص في الإحداص ونشــــــر العروض التقديمية على 
ن إعــداد ه بكفــاءة، كمــا يجــب أن يكو إســــــــــــــتخــدامــالمحتوى الــذي يجــب ى نوعــا من الآخر 

ســــــــــســــــــــة مؤ  إلى الأعمال)مؤســــــــــســــــــــة  B2Bالعروض التقديمية دليلا منفصــــــــــلا، ولكن في 
 ( يعد هذا تنسيقا مهما بشكل خا .الأعمال

 .(Dudhela & Chaurasiya, 2020; Ali et al., 2020)على الإعتمادالمصدر: من إعداد الباحثة ب
ذب الجمهور وبناء الثقة جفعالة في  إســــــــتراتيجيةذا المبحث بالتأكيد على أن التســــــــويق بالمحتوى يمثل تم هنخ

ية الإيجابية. كما يعد معه، من خلال تقديم محتوى ذي قيمة يعكس هوية الوجهة الســــــــــياحية ويعزز صــــــــــورتها الذهن
في قرارات الســائحين، مما يمهد  تأثير إيجابيأداة أســاســية في الترويج الســياحي الحديث، لما يوفره من تفاعل مســتمر و 

 .للحديث في المباحث اللاحقة عن صناعة المحتوى ووسائل توظيفه عبر المنصات الرقمية
 : صناعة المحتوىالثانيالمبحث 

والتأثير الرقمي والتســويق بالمحتوى، مما أدى  صــناعة المحتوىســاعد التحول الرقمي على ظهور وتألق مهنة 
عد جديدة للاســتهلاك، وتعتمد صــناعة "تســويق الوجهات الســياحية عبر المحتوى" على قدرة صــانع في خلق قوا إلى

في التســويق للوجهات الســياحية  صــناع المحتوىالتأثير على القرارات الشــرائية للمســتهلكين، وبالتالي التعرف دور 
جمهور، والتعرف على العوامل التي تعزز التســـويقية المختلفة بهدف رفع درجة التفاعل لل ســـتراتيجياتالإ إســـتخدامب

تكوين نوايا وقرارات شرائية إيجابية نحو الوجهة السياحية.  إلىثقة الجمهور في المحتوى والعلامات التجارية، مما يؤدي 
الإنترنت، خصـــــــــوصـــــــــا مع بزوغ المنصـــــــــات الرقمية وشـــــــــبكات التواصـــــــــل  إنتشـــــــــارمع تســـــــــارع الإبتكارات التقنية و 

د الخيارات المتاحة أمام الوجهات الســــــــــــــياحية ومقدمي الخدمات لترويج عروضــــــــــــــهم ومنتجاتهم ، تتزايالإجتماعي
هذه الإدوات المتنوعة، يمكن لكل وجهة ســــــــياحية أو مزود خدمة أن يحدد الإســــــــاليب الإكثر  إســــــــتخدامالفريدة. ب

شعبية هذه الإدوات،  أوت. بينما تتففاعلية، بما يتماشى مع أهدافه التسويقية، استراتيجيته الرقمية، وميزانيته المتاحة
لا يزال ينتظر من يكتشـــــــــف إمكاناته، الإ أن  يعها يقدم  الآخرحيث تحظى بعضـــــــــها بطلب واســـــــــع، وبعضـــــــــها 

وظائف فريدة تعتمد على عوامل متعددة. تشـــــــمل هذه العوامل طبيعة الخدمة الســـــــياحية، القطاع الذي تعمل فيه، 
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من الوجهات والخدمات باســــتمرار عن أدوات تســــويقية قادرة على إثارة  وخصــــوصــــية اســــتراتيجيتها. تبحث العديد
 .اهتمام العملاء المحتملين وتحفيزهم على حجز التجارب السياحية

يـة لزيـادة التفـاعـل كتوجـه جـديـد ومبتكر، يمثـل فرصـــــــــــــــة ذهب  التســـــــــــويق بالمحتوى عبر المؤثرينهنـا يبرز 
كتروني فعالة، ترتكز تســـويق إل إســـتراتيجيةلبناء  الأســـاســـيةالســـمات  إســـتكشـــافوالوصـــول. يركز هذا المطلب على 

ه في أي مجــال من مجــالإت على التســــــــــــــويق المؤثر كركيزة للترويج. يتميز هــذا التوجــه بكفــاءة عــاليــة، ويمكن تطبيقــ
 .الإمثل ستخدامالسياحة والخدمات، ويقدم عددا وافرا من السيناريوهات والإدوات المتنوعة للإ

 Content creationصناعة المحتوى   -1
لال قنوات خيقصـــــــد بالمحتوى كل مضـــــــمون يحمل فكرة، تخرج في شـــــــكل مســـــــموع أو مقروء أو مرئي، من 

تعريف صـــــناعة المحتوى بأنه  المختلفة ســـــواء كنت رقمية أو تقليدية، بهدف التأثير في  هور معين. ويمكن تصـــــالالإ
" أو هو "خلق جتماعيمواقع التواصـــــل الإشـــــور، عبر الجمهور وربطه بالموضـــــوع المن إنتباه"مضـــــمون منشـــــور لجذب 

 & Jacha Wunsch, Vincent) "محددة لديهم إحتياجاتوتوصــــــــــــيل محتوى ذو قيمة للجمهور لتلبية 
Graham Vikery, 2006). لإنترنت وتأثيرها النمو السريع لصناعة المحتوى على ا تصالوقد فسر باحثو الإ
 :وهي  overpoweringالمسيطر على الجمهور لعدة أسباب، 

 إمكانية نشر المحتوى على نطاق واسع وخلال فترة زمنية قصيرة (MacKinnon, 2012)؛ 

 طبيعة المحتوى تسمح بالإبداع والإبتكار (Wylie, 2014).؛ 

 ية التقليديةتصــــــــالانتاج المحتوى يتم خارج الإطر المهنية والممارســــــــات الإ (Hipwell & Reeves, 
2013). 

  Content Creator :صانع المحتوى  -2
م التســــويقية، ، كجزء من اســــتراتيجيتهالتســــويق بالمحتوى الأعمالتســــتخدم أغلب الشــــركات وأصــــحاب 

رات احترافية وإبداعية، لن يكون لم يكن صانع المحتوى له مها فإنعلى "صانع المحتوى"  الأولوالتي تعتمد في المقام 
 .(Wylie, 2014) التسويق بالمحتوى أي جدوى ستراتيجيةلإ

 الإلكترونية المنصـــات وقد عرفت جوهانا هالجريمســـدوتير صـــانع المحتوى بأنه المتحدص الرسمي للشـــركات عبر
(Hallgrímsdóttir, 2018, p. 23) كن أن نعرف صانع المحتوى، على النحو التالي. يم: 

 التدوينية ركات الشــــــــــخص الذي ينشــــــــــئ أنواع مختلفة من المحتوى ويشــــــــــارك المعلومات من خلاله كالمشــــــــــا
لمحتوى التســـــــويقي، عبر الوســـــــائط والمقالإت، والرســـــــائل الإخبارية عبر البريد الإلكتروني، وتحرير الفيديوهات ودمج ا

 .الرقمية، ويستهدف عادة مستخدمين معينين
 دونات، أو محتوى الشـــــخص المســـــؤول عن إنتاج المحتوى في  يع أشـــــكاله، ســـــواء كان محتوى مكتوب كالم

 .ديوهات، أو محتوى مسموع كالبودكاستمرئي مثل الفي
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  يمة لمتابعيه من قأو منصـــات إلكترونية أخرى ليقدم  مواقع التواصـــل الإجتماعيالشـــخص الذي يســـتخدم
يقــدم فيهــا مــاركــة أو علامــة  الإمتــاع أو التعليم، وح  في الحــالإت التي لا إلىخلال محتوى يقوم بــإنتــاجــه، يهــدف 
لمحتوى على الإنســتجرام اتاب المدونات الذين ينشــرون نصــائح عن الســفر، وصــناع تجارية، ومن الإمثلة على ذلك ك

 لمحتوى على اليوتيوبالذين يشاركون نصائح عن المظهر وغيرها، وكذلك صناع ا Instgramers)الإنستغرامرز( 
(youtubers) الذين يتحدثون عن المواضيع المتنوعة في قنواتهم. 

 الإعتماديلة إعلانية يمكن الحد الذي اعتبرها المســوقون وســ إلىعة المحتوى ومع مرور الوقت وتطور مهنة صــنا
تخصـــــــيص  إلىاع المحتوى عليها في تحقيق الإهداف التســـــــويقية وتكوين القرارات الشـــــــرائية للمســـــــتهلكين، اتجه صـــــــن
لى دخول ر  الحصــــــول عالمضــــــامين التســــــويقية حول العلامات التجارية لتحقيق أهداف رذية وذلك بعد ارتفاع ف
تي تساعد العلامات التجارية عالية وخصوصا لمن لديهم عدد كبير من المتابعين، مما دفع المسوقين لوضع الشروط ال

 .(Hipwell & Reeves, 2013) وصناع المحتوى على النمو معا
مواد  لذين يقومون بإنشــــاءأو المجموعات ا الأفراد إلى "صـــناع المحتوى"مما ســــبق يمكن القول: يشــــير تعبير 

ى  هور مستهدف أو تزويده للتأثير عل الإلكترونيةرقمية بمختلف أشكالها وتنسيقاتها، بهدف نشرها عبر المنصات 
 والمصــــــــــورين الفوتوغرافيين بمعلومة أو تجربة محددة. يندرج ضــــــــــمن هذا المفهوم مجموعة من الممارســــــــــين، من المدونين

لتي تنتج محتوى متخصـــصـــا. اوالمؤســـســـات الإعلامية  صـــل الإجتماعيمواقع التواالمؤثرين على  إلىومخرجي الفيديو، 
القوالب والوســــائط  إختيارى إنتاج هذه المواد لا يقتصــــر على الجانب الإبداعي البحت، بل يرتبط أيضــــا بالقدرة عل

 .المناسبة لضمان وصول الرسالة للجمهور المعني بطريقة فعالة وذات تأثير
تابة النصــو ، وإنما أيضــا كقط من خلال المهارة التقنية في إنتاج الصــور أو  يتم تعريف صــانع المحتوى ليس ف

جهة أو العلامة التجارية. فهؤلاء من خلال الدور الذي يقوم به في صـــــــــــــياغة الروايات والمعاني المرتبطة بالمنتج أو الو 
ـــــــــــــــ الأفراد ء قصص متعددة المصادر نا، حيث يسا ون في ب"مؤلفي العلامة" أو الفرق يشكلون ما يمكن تسميته بـ

 .نهعن الكان الذي يروج له، سواء كانت تلك القصص متسقة مع السرد المؤسسي أو مختلفة ع
لم يعد المحتوى مقتصرا على ما تنتجه الجهة المسوقة نفسها، بل أصبح يتشكل بشكل  اعي عبر مسا ات 

صــــــــانع المحتوى أبعادا أكبر حين تأخذ وظيفة  .(Mallick & Deb, 2023) المســــــــتخدمين والمجتمع الرقمي
. هؤلاء الصـــــــناع قد يمتلكون قوة معلوماتية عبر إيصـــــــال آرائهم واقع التواصـــــــل الإجتماعيالبيئة التفاعلية لم إلىننظر 

الشـــخصـــية وتجاربهم المباشـــرة للجمهور، ما يمنحهم قدرة على التأثير تشـــابه التأثير الذي تمارســـه المؤســـســـات الرسمية 
كـــذلـــك قـــد يمتلـــك البع  قوة  .(Mavragani & Kladou, 2016)  بع  الإحيـــانوربمـــا تتجـــاوزه في

أنماط  إلىرقمية، وهو ما يمنحهم منصــة للتأثير تمتد  إجتماعيةشــبكية نتيجة لبناء سمعة شــخصــية ونفوذ داخل دوائر 
بين التخطيط لدى المتابعين. ومن الناحية العملية، يعمل صــــــــــــــناع المحتوى ضــــــــــــــمن إطار يجمع  ختيارالتفكير والإ
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والتنفيذ والتقييم. فمن جهة يتم تحديد الجمهور المســتهدف ودراســة خصــائصــه الديموغرافية والســلوكية لتوجيه عملية 
 .(Azzaakiyyah et al., 2024) تهإهتماماالإبداع نحو تلبية توقعاته و 

صــــــــــريا وسمعيا ونصــــــــــيا. ب ومن جهة أخرى يتم توظيف التقنيات والإدوات الرقمية لإنتاج محتوى عالي الجودة
لنشــــر المختلفة مثل إنســــتغرام برامج التحرير بأنواعها وإتقان آليات منصــــات ا إســــتخدامهذه المراحل تتطلب إلماما ب

ومة التســـويق بالمحتوى. ة ذســـب موقعهم ضـــمن منظأوتويوتيوب وتيك توك وغيرها. يؤدي صـــناع المحتوى أدوارا متف
يعملون   بينما آخرون اخل فرق تســويق المؤســســات الســياحية أو الشــركات،فالبع  يعمل بعقود رسمية كمحترفين د

غم هذا ر  .(Huang, 2024) كمســـتقلين أو كهاوين ينتجون محتواهم بدافع شـــخصـــي أو شـــغف بمجال معين
اء كانت زيادة الوعي بالوجهة التباين، يبقى الرابط المشــترك هو الســعي لتحقيق الإســتجابة المرغوبة من الجمهور ســو 

 .رسياحية، تعزيز التفاعل والمشاركة، أو التأثير المباشر على قرارات الشراء والسفال
حيث ينتج  (prosumer)التحول الرقمي أفرز أيضا فئة مختلطة تجمع بين الصانع والمستهلك للمحتوى، 

ورؤيته الخاصة. ة تعليقاته الفرد منشورات رقمية وفي الوقت نفسه يستهلك مانتجات غيره ويعيد مشاركتها مع إضاف
لســـفر وأضـــفت تنوعا تضـــاعف حجم المحتوى المنتج حول موضـــوعات معينة مثل الســـياحة وا إلىهذه الظاهرة أدت 

معية لتكون يعزز ذلك الطبيعة الج .(Mallick & Deb, 2023) على صــــورة الوجهات المعروضــــة للجمهور
 لفين متعددين.الصورة الذهنية للوجهة والتي تتشكل من تداخل روايات عديدة لمؤ 

زور البع  وجهات ي ،صـــــــــــناع المحتوى هم وســـــــــــطاء بين التجربة الميدانية والتمثيل الرقمي لهاإن  
اتهم إختيار  وتوجه جديدة ويوثق تجاربه بالتفصـــــــــــيل عبر نصـــــــــــو  وصـــــــــــور وفيديوهات يمكن أن تلهم زوارا محتملين

ثر جاذبية وســــهولة للفهم بالنســــبة بطريقة تجعلها أك لاحقا. بينما يقوم آخرون تحليل وقولبة المعلومات المقدمة رسميا
 . (Mavragani & Kladou, 2016) للفئات المستهدفة

ور بعد النشـــــر؛ فالإســـــتجابة وفي الإخير يمكننا القول ان صـــــانع المحتوى يمتلك القدرة على التفاعل مع الجمه
 ،قتها بالمتابعين )عبد اللطيفئل وتعزيز علاللتعليقات والإســـئلة ليســـت مجرد مجاملة بل امتداد لعملية صـــياغة الرســـا

مهور يمكن دمجها في وتفضــــــــــــــيلات الج إحتياجات(. هذا البعد الحواري يزيد الثقة ويولد بيانات آنية حول 2022
ولا من اقتصـاره على وصـف الإنتاج المسـتقبلي لتحسـين الملاءمة والإثر. بذلك يصـبح تعريف صـانع المحتوى أكثر  

وق والجمهور وتقنيات النشر للسياق والس الإستراتيجي؛ فهو دور يجمع بين الإبداع الفني والفهم النشاط الإبداعي
ل ومســــــتدام داخل منظومة الرقمي. هذه العناصــــــر مجتمعة تحدد ما إذا كان صــــــانع المحتوى قادرا على لعب دور فعا

 .التأثير الرقمي
 :مهام ومهارات صناع المحتوى -3

ة المحتوى الذي ينتجه، إذ ددة قبل مرحلة الكتابة، والتي تختلف باختلاف طبيعيقوم صـــــــــــــناع المحتوى بمهام مح
 الأســــــــــــــاســــــــــــــيةد بع  المهارات لا بد من تحديدها بما يتوافق مع الوظيفة المطلوبة، ويتطلب تنفيذ هذه المهام، وجو 

 .(2022لوظيفة صانع محتوى، كما هو موضح في جدول مهارات صانع المحتوى )عبد اللطيف، 
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 : مهام ومهارات صناع المحتوى07ل رقم جدو 
 مهام صانع المحتوى مهارات صانع المحتوى

أفضــــــل المصــــــادر  إلىول مهارات البحث للوصــــــ -
تابة ها في كســـــــتخدامالموثوقة والمناســـــــبة للموضـــــــوع، لإ

 المحتوى.

جراء ذث متكامل حول الموضــــــــــــــوعات المطلوبة، إ -
 لإنتاج محتوى متسق ومترابط.

ة خالية من الإخطاء بة بلغة سـليممهارات الكتا -
 اللغوية والإملائية.

 تابة المحتوى وفقا لمعايير محركات البحث.ك  -

ق هــارات المراجعــة بعــد كتــابــة المحتوى، والتــدقيم -
وى للتــأكــد من عــدم وجود أي أخطــاء، وجــاهزيــة المحت

 للنشر.

 عة وتحرير الكتابة جيدا قبل نشره.مراج -

أفكار  إلىوالوصـــــــــول  محتوىالتخطيط الجيد لل -
 ية.لصناعة محتوى تتفق مع أهداف العلامات التجار 

 المحتوى على المنصات المناسبة له. نشر -

متلاك أســـــــــــــــاليب متنوعة في إنتاج أنواع مختلفة ا -
 من المحتوى.

 ختيــــــارصــــــــــــــممي الجرافيــــــك لإمالتنســــــــــــــيق مع  -
 التصميمات المتناسبة مع المحتوى.

ـــة  - ـــاب مع قواعـــد تحســــــــــــــين ا يتفق بمـــإجـــادة الكت
ناســبة محركات البحث، وتضــمين الكلمات المفتاحية الم

 للمحتوى.

تلف، بما يتوافق مع محتوى مخ إســـتخدامالتنويع في  -
 أهداف الكتابة.

 هــــارة إدارة الوقــــت لتنفيــــذ المهــــام المطلوبــــة فيم -
 الوقت المناسب.

ة تابعة وتقييم المحتوى لاقتراح موضـــــوعات للكتابم -
 ت الجمهور.إهتماماوافق مع عنها بما يت

 (2022عبد اللطيف، على ) الإعتمادالمصدر: من إعداد الباحثة ب
المشهورين والمؤثرين في مجالإت معينة  الأفراد إستخدامتسويق تعتمد على  إستراتيجية: هو التسويق المؤثر -4

جارية ويقترح على  هورهم شراء للترويج لمنتجات معينة، يتم تحقيق ذلك عن طريق إنشاء محتوى يروج للعلامة الت
فاعلة  ةالإستراتيجيالمنتجات أو الخدمات ويقدم لهم رموز خصم لجذبهم للتعامل مع العلامة التجارية، تعد هذه 

 وقد حققت نتائج إيجابية لأصحاب المشروعات.
ه قدرة (: يتحدد المعنى اللفظي لكلمة "المؤثر" في الشخص الذي لديInfluencer) الإجتماعيالمؤثر  -5

الرقمي هو  الإجتماعيعلى التأثير، أو لديه الإمكانية للتأثير، في آراء الجمهور للشراء أو تجربة السلع. والمؤثر 
، ولديه عدد كبير من المتابعين، -على الإقل – مواقع التواصل الإجتماعيشخص له طابع وصفات نشطة على 
( هو مؤثر اجتماعي رقمي content creatorى )كل صانع محتو   فإنوالمنشورات والتفاعلات. بشكل عام 

(influencer( )Freberg et al., 2010 أو أمامه الإمكانية ليتحول لذلك، وقد أصبح مفهوم المؤثر ،)
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والذين يقدمون محتوى تسويقي  مواقع التواصل الإجتماعييستخدم كثيرا في عالم صناعة المحتوى في  الإجتماعي
مات في الوسائل والمنصات الخاصة بهم، من خلال إحداص التكامل مع الترويج للترويج للسلع ومختلف الخد

( micro celebritiesوالإعلانات الخاصة بالعلامات التجارية في محتواهم ويمكن اعتبارهم )
(Dekavalla, 2020 كما يعرف المؤثر ،)على أنه "رائد التسويق الشفهي عبر المحادثات  الإجتماعي

 (".master E-WOMالعلامة التجارية )حول  الإلكترونية
في عالم التسويق الإلكتروني  ستراتيجياتالإ: تعد من أهم التسويق بالمحتوى عبر المؤثرين إستراتيجية -6

مواقع التواصل (، يمكن للمؤثرين على Vrontis et al., 2021عموما والتسويق بالمحتوى خصوصا )
 جتماعيةالإارية والجمهور المستهدف، حيث يستخدمون قوتهم أن يكونوا جسرا بين العلامات التج الإجتماعي

للتأثير على قرارات الشراء وزيادة الوعي بالعلامة التجارية، قد يتضمن ذلك الصور ومقاطع الفيديو والمشاركات 
مع الجمهور المستهدف وإقناعه بشراء المنتجات، و  إنتباهإثارة  إلى، وكلها تهدف مواقع التواصل الإجتماعيعلى 

ذلك، ليس من الضروري أن يكون المؤثر نجما عالميا، فهو فقط شخصا له  هوره ويعتبر رائدا فكريا في مجال 
هو مستخدم لديه  هور كبير من المتابعين المخلصين على وجه  جتماعيةالإالمؤثر في الشبكات  فإنمعين، 

 (.Vrontis et al., 2021التحديد ويكون لمشاركاته تأثير كبير على المتابعين )
 التسويق عبر المؤثرين أداة فاعلة في الترويج إستراتيجيةتعد  أهمية التسويق بالمحتوى عبر المؤثرين: -7

للمنتجات وزيادة الوعي بها، يعتبر المؤثرون جسرا بين العلامة التجارية والجمهور المستهدف، حيث يتفاعلون مع 
ق الجمهور المستهدف في آراء المؤثرين ويعتبرهم مرجعية موثوقة، الجمهور ويشجعونه على تجربة وشراء المنتجات، يث

مما يزيد من مصداقية المنتجات وجذب العملاء المحتملين، بالطبع تتشابه أهداف التسويق بالمؤثرين مع العديد من 
، ستراتيجياتالإى، وهذا ما يدفع البع  للمقارنة بين التسويق بالمؤثرين مع تلك الآخر التسويقية  ستراتيجياتالإ

تظهر هنا أ ية التسويق عبر المؤثرين في قدرته على تقديم بع  الفوائد والمميزات الحصرية لفائدة الجمهور 
 المستهدف.

نشـــأة نموذج يتناســـب بين مدى وصـــول الرســـالة  إلىالمؤثر  إختيارفي التســـويق المحتوى عبر المؤثرين، قد يؤدي 
(. كلما كان أعداد المتابعين De Veirman et al., 2019ين مع المؤثر )والعلاقة التي تم تأسيسها بين المتابع

وصـــــول الرســـــالة بشـــــكل أكبر )الإعلانية( وبالتالي قد تســـــتفيد من قوة هذا النوع المحدد من الكلمة  إلىأكبر يؤدي 
ن على عدد المتابعين كمعيار لتحديد المؤثري إســــــــــتخدام( على نطاق واســــــــــع، فيتم EWOMالمنطوقة إلكترونيا )

. وجود عدد أكبر من المتابعين يترك أفضــــــــلية أكبر لممارســــــــة قيادة الرأي حيث تنتشــــــــر مواقع التواصــــــــل الإجتماعي
 إلىالإفكار على نطاق أوسع وبسرعة وبالتالي، يتم تعزيز التأثير بين الإشخا . ومع ذلك، لا يزال من غير المؤكد 

. على وجه مواقع التواصـــــــــــــل الإجتماعينها لتقييم المؤثر على أي مدى يتأثر المتابعون بهذه المعلومات ويســـــــــــــتخدمو 
الخصـــو  من حيث قيادة الرأي. علاوة على ذلك، لا ينبغي أن يكون وصـــول الرســـالة من خلال المؤثر هو المعيار 

كثرهم الوحيد للتواصـــــل المقنع الناجح، لزيادة تأثير الرســـــالة، يجب على المرء أن يبحث عن أكثر المؤثرين المحبوبين وأ
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(. نرى أن المؤثرون هم Campbell  &Farrell, 2020مصــــــــــــــداقية والذي يتمتع بقيمة عالية كقائد رأي )
منشـئو المحتوى الذين  عوا قاعدة صـلبة من المتابعين من خلال التدوين أو التدوين بالفيديو أو إنشـاء محتوى قصـير 

واليومية وتجاربهم وآرائهم ومن خلال مشـــاركة  الشـــكل حيث يقومون بمشـــاركة متابعيهم تفاصـــيل حياتهم الشـــخصـــية
 .عاطفي مع متابعيهم إتصالحياتهم اليومية وآرائهم، يمكن للمؤثرين إنشاء 

 التسويق بالمحتوى عبر المؤثرين: إستراتيجيةفوائد  -8

 التسويق بالمحتوى عبر المؤثرين إستراتيجية: فوائد 04الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 ;Nadanyiova et al., 2020على عدة مصادر ) لإعتماداالمصدر: إعداد الباحثين ب

Masuda et al., 2022.) 
 
 :تعتبر ثقة العملاء بالمؤثرين الســــــــــــــبب الإبرز الذي يدفع العلامات  تعزيز ثقة العملاء بالعلامة التجارية

 اتيجيــاتإســــــــــــــتر التجــاريــة لترويج منتجــاتهم وخــدمــاتهم عن طريق هؤلاء المؤثرين، فهــذه الثقــة هي مــا ينقص معظم 
قرار الشــــراء لدى العملاء المحتملين من متابعي المؤثرين.  إتخاذى، وهذه الثقة هي ما تؤثر على تحفيز الآخر التســــويق 

اكتســاب ثقة الجمهور، لأنهم من خلال ذلك يصــبحون عملاء حقيقيين، وبعد  إلىحيث تهدف المشــاريع التجارية 
 الولاء يصبحون عملاء منتظمين.

 م إحتياجاته: يجب معرفة الجمهور المســــــــــــــتهدف بدقة، من خلال فهم يق للجمهورالإســـــــــــتهداف الدق
وأهدافهم، يمكنك توجيه اســتراتيجيتك التســويقية بشــكل أفضــل وتقديم المحتوى الملائم لهم، تعد مهمة الإســتهداف 

الإكبر هو تنفيذ  التحدي فإنالتسويق،  إستراتيجية إستخدامالدقيق أحد المكونات الرئيسة للتسويق الرقمي، وعند 
هذه المهمة بدقة، وذلك يعتمد على وجود  هور حقيقي للمؤثر، بالتالي من خلال التعاقد مع المؤثر المناســـــــــــــــب 

 ت تتجاوز هذه المهمة، وتعتمد مباشرة على الجمهور الذي يملكه.فإنلعلامتك التجارية، 
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 :على تحويل جزء  عيالإجتمااصـــــــل يســـــــاعد التعاقد مع المؤثرين في مواقع التو  تحســــــين تفاعل الجمهور ،
عك من خلال التنفيذ الخاصة بك وتحسين تفاعلهم م جتماعيةالإصفحات الوسائط  إلىكبير من تفاعل الجمهور 

زيادة عدد الإعجابات  التســـــــــويق عبر المؤثرين يمكنك زيادة عدد التفاعلات إما عن طريق ســـــــــتراتيجيةالصـــــــــحيح لإ
 يادة عدد المتابعين.والتعليقات على منشوراتك، أو فقط ز 

 التســــــــويق عن طريق  : في بع  الإحيان لا يكلففي بعض الإحيان القدرة على التحكم في التكاليف
ع  المنتجات أو الخدمات بالمؤثرين الكثير من الإموال، وذلك من خلال إمكانية التعاقد مع المؤثر لترســـــــــــــــل لهم 

 ختيارالنســـبة للبع  هي الإبة مع  يع المؤثرين، ولكنها بدلا من مطالبتهم بدفع مبلغ معين، لا تصـــلح هذه النقط
 ا إليه ليعلن عنها للجمهور.المنتجات المحددة لترسله إختيارالصحيح، وبالتالي، تتيح لنا التحكم في التكاليف و 

 ة  اهيرية كبيرة ســــــــــــــيضــــــــــــــمن : التعامل مع المؤثرين الذين يتمتعون بقاعدزيادة الوعي بالعلامة التجارية
بالعلامة التجارية وما  الأفراد عدد كبير من المتابعين، وبالتالي ســــيكون لذلك أثر إيجابي على وعي إلىلمنتج وصــــول ا

 بير.تقدمه، ح  لو لم يقم الجميع بالشراء، يصبح رصيد المنظمة من العملاء المحتملين ك
ؤثرين على امتلاك المؤثرين قدرة : في النهاية يعتمد التسويق عبر المأنواع المؤثرين من ناحية أعداد المتابعين -9

، لذلك يمكن تقسيم أنواع المؤثرين من ناحية أعداد المتابعين لهم، إذ يؤدي هذا الأفرادالوصول لأعداد كبيرة من 
النهائية عند الرغبة في الحصول على خدمات التسويق عبر المؤثرين، حيث قام المؤلف  ختياردورا مهما في عملية الإ
لعلمي في مجال التسويق المؤثر عبر الإنترنت وقسم المؤثرين ذسب أعداد المتابعين، كما في بتحليل البحث ا

 .: أنواع المؤثرين من ناحية أعداد المتابعين05الشكل رقم         الشكل:

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 ;De Veirman et al., 2019على عدة مصادر ) الإعتمادالمصدر: إعداد الباحثين ب
Campbell  &Farrell, 2020.) 
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(: هم أفراد لديهم عدد قليل من المتابعين، ربما أقل من ألف متابع، Nano-Influencersمؤثرون النانو ) .1
لكنهم يكتســبون التقدير لأنهم غالبا ما يكونون خبراء في مجالإت نادرة ومبتكرة، وعلى الرغم من قلة متابعينهم الإ 

، وبع  المنظمات التجارية تعتبرهم ذات تأثير منخف ، ولهذا أنهم شـــــــــــــــديدو التأثر ب راء تلك الفئة من المؤثرين
ليس لها أ ية تذكر على الرغم من إمكانية حدوص تأثير كبير في بع  المجالإت المختصـــــة، ولكن من  فإنالســـــبب 

 الضروري التواصل مع عدد كبير من المؤثرين في النانو لجعل المنتج في متناول  يع المتابعين.

(: هم أفراد عـــاديون معروفون في مجـــالإت محـــددة، وبـــالتـــالي Micro-Influencersار )المؤثرون الصــــــــــــــغـــ .2
عدد المتابعين، بل  إلى، وهذه التأثيرات لا تســـتند الإجتماعييكتســـبون الشـــهرة والمعجبين على صـــفحات التواصـــل 

يق لبع  المنتجات مجانا، إنه يقوم على العلاقة التفاعلية بين المؤثر ومتابعيه، بينما يوجد منهم من يســـــــــعد بالتســـــــــو 
ينتظر مقابل رســــوم، بغ  النظر عن مدى ارتفاع الرســــوم، هذا الوضــــع غير مســــتقر بشــــكل طبيعي  الآخروالبع  

 حيث ينمو عدد قليل من المؤثرين الصغار ليصبحوا من المشاهير الكبار.

لمشــــــــــــــهورين، وربمــا لى بعــد خطوة واحــدة من المؤثرين ا(: هم عMacro-Influencersالمؤثرون الكليون ) .3
الخاصة بهم،  صل الإجتماعيمواقع التوايسهل الوصول إليهم لأغراض التسويق، ولديهم الملايين من المتابعين على 

 الإجتماعيى شبكات التواصل وتلك الفئة إما تكون من المشاهير ذوي الدرجة الثانية أو هم أفراد حققوا نجاحا عل
يث الفائدة التي يقدمونها والذين يحتمل كونهم من المؤثرين الإفضـــــــــــــل من ح وحصـــــــــــــلوا على الكثير من المتابعين لهم
 للمنظمات في التسويق الإلكتروني.

الـــذين لـــديهم أعـــداد كبيرة من المتـــابعين على  الأفراد(: هم Mega-Influencersالمؤثرون المشـــــــــــــــــاهير ) .4
يتعدى عدد متابعيهم المليون  الخاصـــة بهم، فهم أصـــحاب نفوذ كبير وضـــخم مواقع التواصـــل الإجتماعيصـــفحات 

واحدة فقط، كما أن أغلب المؤثرين الناجحين هم الذين حصلوا على خارج الإنترنت،  إجتماعيةمتابع على منصة 
 الأعمالمثل قام فناني الســــــــــــــينما والرياضــــــــــــــيين ونجوم الموســــــــــــــيقى وغيرهم، ببناء عدد كبير من المتابعين من خلال 

الإنترنت، حيث يتم بيع العلامات التجارية مليون دولار المعروفة حصـــــــــــــريا من خلال التي يديرونها عبر  جتماعيةالإ
للمنشــــور الواحد، وأن ترويج المنتجات لا يشــــبه  إلىالمؤثرين الناجحين الذين يقدمون خدمات بســــرعة بمبالغ تصــــل 

 الإعلان مما يعرف بالمدون.

 :كما هو موضح في الجدول التالي
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 لمؤثرين وفقا لعدد المتابعين: أنواع ا08جدول رقم 
 وفقا لعدد المتابعين نوع المؤثر

 Megaالمشـــــــــــــــاهير )
influencers) 

اتهم الــــذين لــــديهم نســــــــــــــبــــة كبيرة من المتــــابعين على صــــــــــــــفحــــ الأفرادهم 
 إجتماعيةنصـــــــــة م، والذي قد يتعدى عدد متابعيهم المليون متابع على جتماعيةالإ

م خارج حين قد حصـــــــــــلوا على شـــــــــــهرتهواحدة فقط، كما أن أغلب المؤثرين الناج
 الآخرسيقى، والبع  نطاق هذه المهنة كفناني السينما، ولاعبي الرياضة، ونجوم المو 

لإنترنت، كما أن التي يقدمونها عبر ا جتماعيةالإحشد متابعيه من خلال الإنشطة 
 ين.العلامات التجارية الشهيرة تسوق فقط من خلال المشاهير الناجح

-Macroالـــكـــلـــيـــون )
Influencer) 

ين ما بين هم الإبعـد بخطوة واحدة فقط من المشـــــــــــــــاهير، ممن لديهم متـابع
تلك الفئة إما و ، جتماعيةالإعدد الإربعين ألف متابع ح  المليون على شـــــــــبكاتهم 

على شــبكات  تكون من المشــاهير ذو الدرجة الثانية أو هم أشــخا  حققوا نجاحا
بالتالي تكون و ول إليهم أســهل للتســويق، ، وعادة يكون الوصــجتماعيةالإالتواصــل 

 لكتروني.الفائدة التي يقدمونها للشركات أهم وأكبر في مجال التسويق الإ
-Microالصـــــــــــغـــــار )

Influencers) 
هم في يكون متابعيهم شـــــــــــــــديدي التأثر ب رائهم، وتعتمد الشــــــــــــــركات علي
بوا اكتســــ التســــويق في حالة إنتاج ســــلع خاصــــة لتلك الفئة. هم أشــــخا  عاديون
علاقة التفاعلية شــــــــــــــهرة في مجالإت معينة، وتأثيرهم يتعدى متابعيهم ويقوم على ال
د يلجــــأ إليهم معهم، وهم من يملكون مــــا بين الإربعين ألف متــــابع والمليون، وقــــ
 لمستهدف.االمسوقون في حالة توافق العلامات التجارية مع طبيعة الجمهور 

مــحــــــدودي الــمــتــــــابــعـــيـــن 
(Nano-

Influencers) 

لف متابع، الإ إلىمن يملكون عدد قليل من المتابعين قد لا يصــــــل ح   هم
 لرغم ذلك.وفي الغالب ما يكونون خبراء في مجالإت نادرة ومتخصصة، وعلى ا

 (Gillin, 2008على ) الإعتمادالمصدر: من إعداد الباحثة ب
ى أو مستوى التأثير، ويمكن تعددت تصنيفات صانع المحتوى أو المؤثر وفقا لنوع المحتو  أنواع المؤثرين: -10

 (:Gillin, 2008)  09شرحها في جدول رقم
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 الرقمي الإجتماعي: تصنيف أنواع المؤثر 09جدول رقم 
 وفقا لنوع المحتوى وفقا لمستوى ونطاق التأثير

 (Bloggersالمدونون ) (Celebritiesالمشاهير )
وجدت الشـــــــــــــركات التجارية الكبيرة أن نســـــــــــــبة 

ق عنـدمـا يقوم أحـد المشـــــــــــــــاهير بتســــــــــــــويمبيعـاتهم تزيـد 
ن المؤثرين عمنتجاتهم، ويعتبر المشــاهير هم المثال الإكبر 

الذين لا يقومون بصــــــــــــــناعة أي محتوى. فعلى ســــــــــــــبيل 
المتـــابعين  المثـــال، الفنـــانون والمطربون ممن لـــديهم ملايين

، الذين يشـــــــاركون الإجتماعيعلى منصـــــــات التواصـــــــل 
ادي الحياة الإعتيفيديوهات أو منشــورات خاصــة بنمط 

ت خلالها، وقد يقومون بإجراء شــــــــــــــراكات مع العلاما
 والماركات للترويج لأحد منتجاتها.

وهم من لــديهم علاقــات نشــــــــــــــطـــة للغـــايــة مع 
إليهم  متـــابعيهم، ممـــا يـــدفع المـــاركـــات التجـــاريـــة للجوء

د يقوم هم لهـا ليتم الإقتــداء بهم، وقــإســــــــــــــتخــدام إبرازو 
  خا  بشــــــــــركة منالمدون بالتوصــــــــــية على منتج معين

خلال المشــــــاركة في نشــــــر الضــــــيف فيصــــــبح بالإمكان 
ة( على التحكم في المحتوى، ويمكن شراء )منشور برعاي

ن لنشـــر ذلك يســـمح بإقناع المدو  فإنالمدونات الكبيرة 
 منشور نيابة عن المسوق.

 Key Opinionقادة الرأي الرئيســــــــــــــيين )
Leaders) 

 (YouTubersمستخدمو اليوتيوب )

ون الصـحفيون، وخبراء التصـنيع، والمسـتشـار وهم 
حاب والإكاديميون، ويمكن اعتبارهم من المؤثرين أصــــــــــــــ
م مؤهلات النفوذ والتـأثير للمـاركـات التجـاريـة، بمـا لـديه

 ومناصـــــــــــــــب تســــــــــــــتدعي احترامهم لمكانتهم المرموقة في
 تخصصهم.

ا من عتبر أحد أنواع صـــــناع المحتوى أكثر تطور يو 
ليوتيوب اية إنشــــاء قنوات على المدونين، إذ يتيح إمكان

 ه.بديلا عن أن يكون لكل صانع فيديو موقع خا  ل

الإشــــــــــــــخــا  ذوو التــأثير فوق المتوســــــــــــــط على 
 People with above average هورهم )

influence on their audience) 

 (Podcastersبودكاسترز )

لم يتم وضـــع أي تعريف علمي يضـــم تلك الفئة 
مت القادة الرئيســــــــــــيين، وقد قاولكنهم يتشــــــــــــابهون مع 

بوضــــــــــــــع اســــــــــــــم لها وهو  PMYBالوكالة البريطانية 
(Chromo-Influencers وهم الذين لديهم ،)

 مهارات عالية في التواصل مع متابعيهم.

د وهو صانع المحتوى من خلال البث الصوتي وق
 زادت شهرته مؤخرا.

 (Social Posts) جتماعيةالإالمنشورات  (authorityالإشخا  المرجعيون )
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من لديهم شــــــــهرة ونجاح واســــــــع في مجال معين، 
لتواصل ولديهم شعبية وأ ية وشهرة كبيرة على وسائل ا

ـــــه، ويمكن  في هـــــذا المجـــــال ويكتســــــــــــــبون مرجعيتهم من
بيعة لاختلاف ط ااعتبارهم صناع محتوى أو مؤثرين وفق

 المضامين التي يعرضونها.

ي وعادة ما يكونوا من المدونين أو مســــــــــــــتخدم
ويج اليوتيوب أو البودكــاســــــــــــــترز، عنــدمــا يقومون بــالتر 

لمنشـــــــــــــورات ومقاطع فيديو حديثة بشـــــــــــــكل كبير على 
النفوذ  ، مما يجعلهم من ذويمواقع التواصل الإجتماعي

 الجزئي في بع  الإوقـــات، ويقومون عـــادة بـــإنشـــــــــــــــــاء
، وغـالبــا مـا جتمــاعيــةالإصــــــــــــــفحــات على الوســـــــــــــــائـل 
حيث ( Instagramيســــــــــــــتخدمون الإنســــــــــــــتجرام )

 مللإهتمايقومون بوضــــع منشــــوراتهم على صــــور جاذبة 
 للجمهور.

 (Gillin, 2008على ) الإعتمادالمصدر: من إعداد الباحثة ب
 العلاقة بين صناع المحتوى والمؤثرين -11

ف، وطبيعــــة الإنتــــاج، تظهر العلاقــــة بين صــــــــــــــنــــاع المحتوى والمؤثرين في عــــدة أبعــــاد محوريــــة تتعلق بــــالإهــــدا
 الممارســــــــــــــة الفعلية. صــــــــــــــانع ثير على الجمهور، رغم أن الحدود بين الدورين قد تتداخل أحيانا فيوديناميكيات التأ

و ترفيهيـة أو تحفيزيـة، ويســــــــــــــتند  منتج لمواد رقميـة ابتكـاريـة تهـدف لتقـديم قيمـة معرفيـة أالأولىالمحتوى هو بـالـدرجـة 
لرقمية المســـــتهدفة يتطلب اق مع المنصـــــات مهارات تقنية وإبداعية تتيح له تصـــــميم وإخراج محتوى متواف إلىنشـــــاطه 

النصـــية ذيث تخدم الرســـالة و هذا الدور فهما عميقا لآليات إنتاج المواد متعددة الوســـائط وضـــبط العناصـــر البصـــرية 
شـــــبكة متابعيه و حضـــــوره الشـــــخصـــــي  إســـــتثماروتتناســـــب مع توقعات الجمهور. من جانب آخر، المؤثر يركز على 

 هة سياحية.وكيات واتجاهات الجمهور، سواء لدعم منتج أو فكرة أو وجلإحداص تأثير مباشر على سل
ه، ما يمنحه القدرة على جوهر مهمته يقوم على بناء علاقة قائمة على الثقة والتواصـــــــــــل المســـــــــــتمر مع متابعي
وهرية خدم. أحد الفوارق الجتحريك الرأي والقرار الشـــرائي دون أن يكون بالضـــرورة المنتج الإســـاســـي للمحتوى المســـت
الممثل في عدد  جتماعيالإبين الطرفين يتمثل في مصــــــــــــدر الســــــــــــلطة التأثيرية. فالمؤثر يســــــــــــتمد قوته من رأس المال 
معينا، بينما صــــــانع المحتوى  المتابعين ونوعية التفاعل معهم، وقدرته على تجســــــيد نمط حياة أو قيم تســــــتهوي  هورا

ا والإبتكار في صــــــياغة ســــــد في جودة الإفكار وأســــــاليب عرضــــــهيعتمد على رأس المال الإبداعي والمعرفي الذي يتج
 الرسائل والقصص الرقمية.

طالما أنها تمر عبر قنواته وتســـتفيد من  ونالآخر لذلك نجد أن المؤثر يســـتطيع التأثير ح  عبر محتويات ينتجها 
لجذب الجمهور بغ   ثقة متابعيه به، في حين يســــــــعى صــــــــانع المحتوى لتعزيز سمعته وجودة إنتاجه كمحرك رئيســــــــي

النظر عن حجم المتابعين. طبيعة الشــــــــــــراكات مع العلامات التجارية تعكس أيضــــــــــــا اختلافا واضــــــــــــحا. العلامات 
الســياحية مثلا قد تلجأ للمؤثرين بهدف الوصــول الســريع والمباشــر لشــريحة ســوقية معينة من خلال الشــخصــية المؤثرة 
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تراهن على عامل "القدوة" أو "الإلهام" الذي يمكن للمؤثرين  ةســـــتراتيجيالإنفســـــها وما تمثله بالنســـــبة لمتابعيها. هذه 
 إثارته لدى المتلقين.

تعون بتأثير عاطفي وســــــــــــــلوكي ذلك، يمكن القول إن نطاق التأثير يختلف بين الإثنين؛ المؤثرون غالبا يتم إلى
عرفيا و اليا طويل الإمد يكون م يعتمد على قوة الحضـــــــــــور والتفاعل اللحظي، بينما يميل تأثير صـــــــــــناع المحتوى لأن

؛ فكثير من صـــــــــــناع المحتوى نتيجة القيمة المضـــــــــــافة التي يقدمونها في كل إنتاج. هذا لا يعني أن هناك فصـــــــــــلا حادا
ى التواصـــــــــــــــل المباشــــــــــــــر معها، مؤثرين بمرور الوقت إذا نجحوا في بناء قاعدة  اهيرية وفي الحفاظ عل إلىيتحولون 

 ذلك كصناع محتوى.ؤثرون بتطوير مهارات إنتاج محتوى احترافي يجعلهم مصنفين كوالعكس ممكن حين يبدأ م
ة مكملة للآخر. المؤثر من زاوية إدارة الصــــــــورة الذهنية للســــــــياحة والوجهات تحديدا، يؤدي كل منهما وظيف

دية الظاهرة تجربته الفر  قرار زيارة نتيجة حملة ذات طابع شــــــخصــــــي قوي ترتكز على تخاذيمكنه دفع  هور واســــــع لإ
د تفصــــيلية تدعم رصــــيد (. بينما يســــاهم صــــانع المحتوى في إثراء الســــرد العام بمواSodikov, 2024للمتابعين )

در. وبهذا التناغم يمكن المعلومات والصــــــور المرتبطة بالوجهة وتحافظ عليها ضــــــمن فضــــــاء رقمي غني ومتعدد المصــــــا
الإبداعيـة الإحترافيـة  الأعمـال بين الجودة والديمومة التي تميزالســــــــــــــريع للعروض المؤثرة و  نتشـــــــــــــــارالجمع بين ميزة الإ

 لسياحية.وصناعة القرارات ا الإنطباعاتلصانعي المحتوى لضمان أثر أوسع وأطول مدى في تشكيل 
التسويق  ستراتيجياتإتمثل حجر الأساس في نجاح  صناعة المحتوىفي ختام هذا المبحث، يمكن القول إن 

ورها المســـتهدف. وقد عليها المؤســـســـات في بناء حضـــور رقمي فعال يعكس قيمها ويجذب  ه بالمحتوى، إذ تعتمد
والتأثير في قرارات  اعاتالإنطبفي تشــــــــــــكيل مهما يلعبان دورا  الإجتماعيأظهر المبحث أن صــــــــــــانع المحتوى والمؤثر 

تســـــــويق . كما تبين أن ورالمتابعين، من خلال ما يمتلكانه من مصـــــــــداقية وقدرة على التواصـــــــــل المباشـــــــــر مع الجمه
تيحه من فر  لتوســـــيع نطاق أصـــــبح من أبرز الأدوات الحديثة في الترويج الســـــياحي، لما ي عبر المؤثرينالمحتوى 

توى والمحتوى المؤثر يشكّل عاملا التكامل بين صناعة المح فإنالوصول وتعزيز الثقة في الوجهات السياحية. وبالتالي، 
 يتناولالمبحث الثالث الذي  إلى ية الإيجابية للوجهات الســياحية، وهو ما يمهد للانتقالحاسما في بناء الصــورة الذهن

 .الإجتماعيوسائل التسويق بالمحتوى عبر مواقع التواصل 
 
 الإجتماعي: وسائل التسويق بالمحتوى عبر مواقع التواصل الثالثالمبحث 

لفة كونها تســمح للعملاء المخت الإجتماعياصــل تتعاظم فوائد التســويق بالمحتوى عند الإســتعانة بشــبكات التو 
ه بالتعاون مع صــانعي المحتوى، بالتفاعل اللامحدود مع الرســائل التســويقية ومشــاركة المحتوى وكذلك العمل على تحرير 
لعميل وتعطي له حق التفاعل اوبالتالي يتولد لدى العملاء نوع من الثقة والإحترام التي تعمل على احترام رغبات 

 سا ة والتعديل في تشكيل خططها التسويقية بشكل أكثر فعالية.والم
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 الإجتماعيتعريف مواقع التواصل  -1

بيقات الإنترنت، بأنها خدمات ويب قائمة على تقنيات وتط الإجتماعيمواقع التواصــــــــــــل يمكن تعريف 
ين ضــمن شــبكة خر تمكن المســتخدمين من إنشــاء ملفات شــخصــية عامة أو شــبه عامة، والتواصــل مع مســتخدمين آ

ية تتيح للأفراد والمؤسسات افتراضية تتباين في حجمها ومستوى انفتاحها ذسب إعدادات المنصة. هذه البنى الرقم
و أو وســــائط تفاعلية نشــــر وتبادل المحتوى الذي ينشــــئونه بأنفســــهم، ســــواء كان نصــــوصــــا أو صــــورا أو مقاطع فيدي

خصـية ترتبط بصـلات سـتخدمين ببعضـهم البع  عبر ملفات شـأخرى. ويقوم جوهر هذه المواقع على مبدأ ربط الم
بيئة تفاعلية مســــتمرة.  "صــــداقة" أو "متابعة" أو عضــــوية في مجموعات تشــــاركية، ما يســــمح بتدفق المعلومات وخلق

قات الويب ذات طابع بثلاص ركائز أســــــــاســــــــية: أولا، اعتمادها على بيئة تطبي الإجتماعيتتســــــــم مواقع التواصــــــــل 
لا من مجرد اســـــــتهلاكه؛ ثانيا، التي جعلت من الممكن للأفراد المســـــــا ة المباشـــــــرة في إنتاج المحتوى بد" 2.0"الويب 
مكانية بناء شـــــــبكات كقلب ناب  للتفاعل؛ وثالثا، إ  (UGCالمحتوى المنشــــــأ من قمبل المســــــتخدم )محورية 
 (.Mallick, 2023)متشابكة تسهل تبادل المعرفة والخبرات والمواقف بين أفراد و اعات  إجتماعية

لعامة، حيث يمكن الشـــــــخصـــــــي والوظائف الإعلامية ا تصـــــــالهذه المميزات تجعل منها فضـــــــاءً يجمع بين الإ
الميا. أمثلة هذه المواقع لمســـــتخدم أن يخاطب دائرة ضـــــيقة من الإصـــــدقاء وفي الوقت نفســـــه  هورا واســـــعا قد يمتد ع

منصات مشاركة الوسائط العامة )فيسبوك، لينكدإن(، و  ةجتماعيالإمتنوعة وتشمل الفئات الكبرى مثل الشبكات 
المجتمعات  إلىفة إكس(، بالإضــاالمرئية )إنســتغرام، يوتيوب(، والمدونات الصــغيرة أو منصــات التدوين المصــغر )تويتر/

صـــــــميمية تؤثر في طبيعة الإفتراضـــــــية والمنتديات التفاعلية )ريديت، كورا(. لكل فئة من هذه المنصـــــــات خصـــــــائص ت
الإكبر على  الإعتماد إلىيديو توى المتداول ونمط التفاعل بين الإعضــاء. فمثلا تميل منصــات مشــاركة الصــور والفالمح

يجاز والفورية في إيصال الفكرة. الجاذبية البصرية وقوة السرد البصري، بينما تركز شبكات المدونات الصغيرة على الإ
التقليدية، بل يقوم على  اه كما هو الحال في وســـــــــــــــائل الإعلامالبعد التواصــــــــــــــلي في هذه المواقع ليس أحادي الإتج

ة تشــــــــــــــكيــل الإراء وتبــادل التفــاعـل الثنــائي ومتعــدد الإطراف. هـذا النموذج يعزز من تـدفق المعلومـات ويجعــل عمليــ
عورا فورية يوفر للمســــــــــتخدمين شــــــــــالخبرات  اعية وتراكمية الطابع. القدرة على تبادل الردود والتعليق والمناقشــــــــــة ال

 بالمشاركة الحقيقية في صياغة التواصل الرقمي المتداول.
التقليدية يتيحان  ســــــــــــــرعة تحديث المحتوى وانخفاض تكاليف النشــــــــــــــر مقارنة بالقنوات فإنعلاوة على ذلك 

والإقتصادي  الإجتماعيو الجمهور المستهدف بكفاءة عالية. في السياق السياسي  إلىوصول الرسائل والمستجدات 
اعية عبر تمكين المســــتخدمين أدوات توســــع من مجال الحرية الفردية والجم الإجتماعيتعتبر مواقع التواصــــل الإوســــع، 

فقط أغراض التواصــــل  موارد معلوماتية كانت حكرا على مؤســــســــات إعلامية كبيرة. فهي لا تخدم إلىمن الوصــــول 
لخصـــــــــــــــائص تعني أن لهذه امعي مثل هذه البحت وإنما تدعم عمليات التعبير عن الذات والتنظيم المجت الإجتماعي

 .(Vesna & R., 2022)المنصات تأثيرا ملموسا في تشكيل الرأي العام 
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تخدم لأغراض قنوات متعددة الوظائف تســـــــــــــ الإجتماعيمن وجهة نظر تســـــــــــــويقية، تمثل مواقع التواصـــــــــــــل 
علية. المؤســســات الســياحية على تفاالتعريف بالعلامات التجارية وتعزيز العلاقة مع العملاء والقيام ذملات دعائية 

القصــــــــيرة والمراجعات الواقعية  مزايا الوجهات عبر الصــــــــور الجذابة ومقاطع الفيديو برازســــــــبيل المثال تعتمد عليها لإ
ذه المواقع دمج له(. وبفضـــــــل طبيعتها المفتوحة نســـــــبيا، يمكن Rafinda et al., 2023الصـــــــادرة عن الزوار )

هداف  هور دقيق وفق معايير توى مع أساليب الإعلان المدفوع والعروض الترويجية لاستالتسويق بالمح إستراتيجيات
ف نوع الموقع؛ فبع  المنصات ديموغرافية وسلوكية محددة. كما تختلف طبيعة إدارة الهوية الرقمية للمستخدم باختلا

نشــور، بينما تتجه أخرى توى المالملف الشــخصــي والمح إلىتتيح قدرا عاليا من التحكم بالخصــوصــية وتقييد الوصــول 
شرة. هذا الفارق ينعكس بدوره المحتوى بسرعة وانتقاله عبر شبكات غير مبا إنتشارنحو الإنفتاح الكامل الذي يتيح 

 إلىها. ومن المهم الإشــارة إنتشــار إنشــاء الرســائل و  إســتراتيجياتالمســوقين لهذه القنوات وعلى  إســتخدامعلى كيفية 
 إلىنا بالتبادل للإشــــارة " تســــتخدم أحياجتماعيةالإ" و"وســــائل الإعلام الإجتماعيالتواصــــل  أن المســــميات "مواقع

والتفاعلي على  لإجتماعياالمنظومة الإ ل التي تضــــــــــــــم هذه المواقع وغيرها من التطبيقات والخدمات ذات الطابع 
كة الملفات ومنصـات مشـار  ،ماعيةجتالإالإنترنت. هذا الشـمول يتضـمن كذلك أدوات المراسـلة الفورية ذات الميزات 

دية يعكس الدور المتزايد للتكامل بخصائص التعليق والمناورة المجتمعية. امتداد المفهوم ليشمل أكثر من مجرد منصة فر 
 لبنية.بين الوسائل والإنشطة الرقمية المختلفة لتشكيل بيئة تواصل واسعة النطاق ومعقدة ا

لتكنولوجيا الحديثة مع ايتشـــــــكل عند نقطة التقاء  الإجتماعيلتواصـــــــل إ الإ يمكن القول إن تعريف مواقع ا
هر بالمعلومات المقدمة لها للبشـــــــــــر؛ فهي أدوات رقمية مهيكلة وفق معايير تقنية لكنها تزد جتماعيةالإالســـــــــــلوكيات 

ثرية للتحليل الإكاديمي  عل منها بيئةيجتشـــمل الرغبة في المشـــاركة والتعبير وبناء العلاقات والتأثير المتبادل. هذا المزج 
التفاعل الإنســــــــــــــاني و والتطبيق العملي في آن واحد بما تحمله من إمكانات متجددة وأشــــــــــــــكال مبتكرة للتواصــــــــــــــل 

  والإعلامي عبر الشبكات الرقمية.
 تركز بشكل أساسي على الويب التي إلىالمنصات والتطبيقات المستندة  إلى مواقع التواصل الإجتماعيتشير 
ه المنصــــات للمســــتخدمين . تســــمح هذالأفرادمدخلات المجتمع والتفاعل ومشــــاركة المحتوى والتعاون بين التواصــــل و 
 ة.والتفاعل مع الإصدقاء والعائلة والتفاعل مع المجتمعات المختلف إتصالبالبقاء على 

 مواقع التواصل الإجتماعيتطور  -2

الإجتماع جيمس بارنز  الذي قدمه عالم الإنترنت، جتماعيةالإيســـبق مفهوم الشـــبكات  البدايات المبكرة:
 الآخرزيا والبع  مجموعات معرفيـة محددة حيـث يكون فرد واحد مرك إلى، في إشـــــــــــــــارة 1954لأول مرة في عام 

 فروعا.
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 :الإلكترونية جتماعيةالإأجيال من الشبكات 
  يه بســـــــــــبب فاظ عللكنه واجه قيودا وفشـــــــــــل في الح 1.0ظهر مع الويب  )التســــــــعينيات(: الأولالجيل

 الإنترنت. إنتشارضعف القدرات ومحدودية 

  نة مثل  صــــــــــــالإت، ويتميز بأدوات 2.0تم تطويره اســــــــــــتجابة للويب  (:2.0الجيل الثاني )الويب محســــــــــــّ
أخرى مثل  ، تليها منصــــــــــــاتMySpaceالمراســــــــــــلة الفورية والوســــــــــــائط المتعددة. ظهرت منصــــــــــــات مبكرة مثل 

Twitter  وYouTube  وFacebookمن ميزات  ، مستفيدةWeb 2.0 .مثل مشاركة الفيديو 

  امج، بمــا في ذلــك الــذكــاء يتميز بــالتقــدم في البنيــة التحتيــة للأجهزة والبر  (:3.0الجيــل الثــالــث )الويــب
وسع من خلال الإجهزة الإنترنت على نطاق أ إلىالإصطناعي، مما يتيح تصنيف المعلومات بشكل أفضل والوصول 

 المحمولة.

 حيــــث يوفر نقلا ركز على تطبيقــــات الهــــاتف المحمول يقـــات الهـــاتف المحمول(:الجيـــل الرابع )تطب ،
اتف الذكية والإجهزة الإنترنت في كل مكان من خلال الهو  إلىمتخصـــــصـــــا وســـــريعا للمعلومات، مما يجعل الوصـــــول 

 اللوحية وأجهزة التلفزيون الذكية.

ة وديناميكية منصـــــات معقد إلىة بســـــيط إتصـــــالمن أدوات  مواقع التواصـــــل الإجتماعيباختصـــــار، تطورت 
مــات وبنــاء المجتمع والتعبير تــدمج الوظــائف المختلفــة، وتتيح التفــاعلات الغنيــة وتعمــل كقنوات مهمــة لتبــادل المعلو 

 الشخصي، مما يؤثر بشكل كبير على التسويق والتفاعلات المجتمعية.
 (2025)حسن علي العبابنة، مواقع التواصل الإجتماعيل الأساسيةالخصائص  -3

 :والتفاعل بين  لتســـــــهيل التواصـــــــل مواقع التواصـــــــل الإجتماعيتم تصـــــــميم منصـــــــات  التواصـــــل والتفاعل
من البقاء  الأفراد. إنها تمكن المســـــتخدمين. يتضـــــمن ذلك مشـــــاركة المعلومات والتعبير عن الإراء والتعاون في المحتوى

 ملاء.بالإصدقاء القدامى أو الز  تصالمع أحبائهم وإعادة الإ إتصالعلى 

 :ى، مثل النصــــــو  يمكن للمســــــتخدمين مشــــــاركة أشــــــكال مختلفة من المحتو  مشـــــاركة المحتوى والتعاون
 المشترك بين المستخدمين. والصور ومقاطع الفيديو. تعمل هذه المنصات أيضا على تعزيز التعاون وإنشاء المحتوى

 :الح أو القيم أو ســـــــــاس المصـــــــــتشـــــــــكيل المجتمعات على أ مواقع التواصـــــــــل الإجتماعيتعزز  بناء المجتمع
ذوي التفكير  الأفرادمع  المجموعات أو المناقشـــات للتواصـــل إلىالإهداف المشـــتركة. يمكن للمســـتخدمين الإنضـــمام 

 المماثل.



  لتسويق بالمحتوىصيل النظري لأ..... الت........الفصل الثاني:......
 

88 
 

 :تعمل هذه المنصـــــــات كمســـــــتودعات واســـــــعة للمعلومات، مما يســـــــمح للمســـــــتخدمين  تبادل المعلومات
تنوعة. تســـــاعد محركات البحث المدمجة في هذه المنصـــــات المســـــتخدمين بالعثور على المعرفة وتبادلها حول مواضـــــيع م

 على تحديد معلومات محددة بكفاءة.

 :م ومشـــاركة القصـــص مســـاحة للأفراد للتعبير عن أنفســـه مواقع التواصـــل الإجتماعيتوفر  تعبير شــخصــي
 يو.الشخصية وعرض إبداعهم من خلال تنسيقات الوسائط المختلفة، مثل الصور ومقاطع الفيد

 في التسويق بالمحتوى الإجتماعيدور مواقع التواصل  -4

توى، إذ توفر منصــــــات مرنة التســــــويق بالمح إســــــتراتيجياتبيئة مثالية لتطبيق  الإجتماعيتمثل مواقع التواصــــــل 
مهور محدد بدقة. هذه تتيح دمج النصـــو  والصـــور والفيديوهات والوســـائط التفاعلية في حملات موحدة موجهة لج

ا كانوا، ما يمنح المؤســـــــســـــــات التقنية تترافق مع قابلية عالية للوصـــــــول الفوري والفردي للمســـــــتخدمين أنمالإمكانات 
 (.Milon et al., 2024) السلوكياتو  الإنطباعاتوالمسوقين أداة متفوقة للتأثير على 

لات من بث ن تحويل الحمالطبيعة التفاعلية لهذه المنصـــــات تمنح بعدا إضـــــافيا للتســـــويق بالمحتوى، حيث يمك
ليق أو إعادة النشـــــر أو إنتاج حوارات ديناميكية تشـــــجع الجمهور على المشـــــاركة الفعلية عبر التع إلىأحادي الإتجاه 

لنمط التسويقي هو قدرتها على امحورا لهذا  الإجتماعيمحتوى مرتبط. من العناصر الرئيسة التي تجعل مواقع التواصل 
ز ســواء كان صــورا أو مقاطع للوجهات الســياحية. فالمحتوى البصــري الممي ادالأبعصــناعة صــورة ذهنية غنية ومتعددة 
ســـالة إذا احتوى على شـــهادات ا عاطفيا لدى الجمهور ويعزز مصـــداقية الر إرتباطفيديو يوثق التجارب الواقعية يخلق 

أ عن توى المنشــــ(. هذا يتصــــل بشــــكل مباشــــر بمفهوم المحCohen et al., 2019وتجارب حقيقية من الزوار )
نظر إليه كدليل الحديثة، حيث ي جتماعيةالإ( الذي تضـــــــاعف أ يته مع أنماط الشـــــــبكات UGCالمســـــــتخدمين )

النوع من المحتوى  اجتماعي قوي يؤثر في قرارات الســـــفر. كما تســـــهل منصـــــات مثل فيســـــبوك وإنســـــتغرام دمج هذا
ج قصـــة أو تجربة ســـياحية تحمل ندما يتم إنتا ضـــمن قوالب الحملات الرسمية بما يعزز الثقة ويدعم رســـائل العلامة. فع

ينتقل خارج  وســـيمحتوى فير  إلى، يمكن أن تتحول نتشـــارعناصـــر جذب اســـتثنائية وتنشـــر على منصـــة واســـعة الإ
 مة.شرائح أوسع بكثير وبكلفة إضافية شبه معدو  إلىحدود الجمهور المستهدف الإصلي ليصل 

 إســتراتيجيات إســتخدام إلىدة التدوير الرقمي للمضــامين، إضــافة هذا التأثير يعتمد على قابلية المشــاركة وإعا
 الإجتماعيالذي يرفع قيمة مواقع التواصل  الآخرالوسوم والربط المتبادل بين المنصات لزيادة فر  الظهور. العامل 

(. توفر Cohen et al., 2019في التســـويق بالمحتوى هو الوظيفة التحليلية المتاحة عبر أدوات القياس المدمجة )
هذه الإدوات بيانات حول نسب المشاهدة ومعدلات التفاعل والسلوكيات المترتبة بعد التعرض للمحتوى، ما يمكن 

وتحســـينه بشـــكل مســـتمر بناء على مؤشـــرات دقيقة. هذا الإســـلوب القائم على البيانات  الأداءالمســـوقين من تقييم 
ل الجمهور الفعلية لا المفترضة فقط. كما تؤدي الإستجابة يعزز إمكانية تخصيص الرسائل وتكييفها ذسب ردود فع

الفورية دورا مهما في تعزيز فاعلية هذا النمط التســـويقي. إذ يمكن لإدارة الصـــفحات الرسمية أو حســـابات الحملات 
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يعزز على مواقع التواصــل الرد مباشــرة على اســتفســارات الجمهور وتقديم معلومات إضــافية أو معالجة اعتراضــاتهم مما 
(. إن هذا النوع من Sukmayadi et al., 2021الثقة ويطور العلاقة بين الوجهة الســـــياحية والزائر المحتمل )
خطوة عملية كإجراء حجز  إتخاذفرصـة فعلية لتحفيزه نحو  إلىالتفاعل المباشـر يحول لحظة فضـول عابرة لدى المتلقي 

 ين. الآخر أو مشاركة التجربة مع 
ضمن المحتوى المنشور عبر هذه المنصات  (Storytelling) السرد القصصينيات وتبرز أ ية دمج تق

نظرا لقدرتها على بناء ســرد متماســك وجذاب حول الوجهة. الحكايات التي تتضــمن ســياقا شــخصــيا وصــورا نابضــة 
 بالحياة يمكن أن تضفي طابعا إنسانيا وعاطفيا يجعل الرسالة عصية على النسيان.

لمباشـــــــر أو نصـــــــات أصـــــــبح بالإمكان تقديم هذه القصـــــــص بصـــــــيغ غنية مثل البث اومع تطور خصـــــــائص الم
اف والتخصــــيص تمثل بدورها الفيديوهات التفاعلية التي تزيد من الإنغماس النفســــي للمشــــاهد. المرونة في الإســــتهد

، يســــــــتطيع ســــــــويق بالمحتوىلهذه المواقع. فمن خلال الإعلانات المدفوعة المدمجة ضــــــــمن خطط الت إســــــــتراتيجيةميزة 
الوصــول  إحتمالية، مما يزيد ت خاصــةإهتماماالمســوقون تحديد الجمهور بدقة عالية وفق معايير ديموغرافية وســلوكية و 

عبر قنوات  لأســــاســــيةاللأشــــخا  الإكثر قابلية للاســــتجابة. ويمكن دعم هذا الإســــتهداف بتكرار ظهور الرســــائل 
كن (. لا يمCohen et al., 2019ة والعاطفية تدريجيا )متعددة تصـــــل لنفس المســـــتخدم لعبور الحواجز المعرفي

ت مشـــــــــتركة إهتماماول حوالذي يســـــــــمح ببناء مجموعات رقمية  الإجتماعيإغفال البعد المجتمعي لمواقع التواصـــــــــل 
العلامة فرصـــة للتواجد الدائم  داخل هذه المجتمعات يمنح الإنخراطترتبط بالوجهة الســـياحية أو نوع النشـــاط المقدم. 

 ,.Adisaputro et alنقاشـــــــــــــات طبيعية بين أعضـــــــــــــائها بدل الإكتفاء بالظهور الإعلاني الموسمي ) ضـــــــــــــمن
ات مرتبطة تســـتفيد ها كمدخل لإطلاق محتويإســـتخدام(. كما يســـهل رصـــد الإتجاهات والمواضـــيع الرائجة و 2024

ناء الإزمات. المرونة الزمنية وسـرعة من الزخم القائم. تؤدي هذه المواقع أيضـا دورا متقدما في إدارة السـمعة الرقمية أث
هود التصــحيحية بســرعة قبل الج إبرازالنشــر والإمكانات الكبيرة للوصــول الفوري تتيح تصــحيح المعلومات المغلوطة و 

لجمع بين الرســــــائل النصــــــية تفاقم الضــــــرر للصــــــورة الذهنية العامة للوجهة الســــــياحية. وفي مثل هذه الحالإت يمكن ا
لســـــــلبية المتداولة. ح  اة وشـــــــهادات الزوار الحاليين لحلق ســـــــرد معاكس يغلب على الروايات والفيديوهات القصـــــــير 

الســـــــــــــلوكية  الأبعادت مراعاة تمالفئات الســـــــــــــكانية التي قد تبدو أقل انخراطا تقنيا يمكن الوصـــــــــــــول إليها بفعالية إذا 
لنصـــــو  لتتناســـــب مع البصـــــرية واالرقمية. مثال ذلك تخصـــــيص المواد  جتماعيةالإوالنفســـــية في تصـــــميم الحملات 

ة لضمان سهولة الوصول خصائص المنص إستثمارأسلوب حياة كبار السن المهتمين بالسفر العلاجي أو الثقافي، و 
 (.Ketsomboon  &Phuanpoh, 2023لهم ) ستخداموالإ

ين يتم دمج توى تتحقق حفي التســـــويق بالمح الإجتماعييمكن القول إن القيمة الكاملة لدور مواقع التواصـــــل 
وامل ينتج منظومة خصـــــائصـــــها التقنية مع فهم عميق لطبيعة كل منصـــــة وســـــلوك مســـــتخدميها. الجمع بين هذه الع

ورة ذهنية إيجابية ومستدامة صتسويقية قادرة على التأثير بطرق معرفية وعاطفية وسلوكية متكاملة تقود نحو تشكيل 
 للوجهة السياحية المستهدف.
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ات، وتبادل هي منصــــــــــات يمكن للمســــــــــتخدمين فيها المشــــــــــاركة في المحادث الإجتماعيمنصــــــــــات التواصــــــــــل 
 ع التواصـــــــل الإجتماعيمواق. يمكن أن تتخذ الإجتماعيالمعلومات، وإنتاج المحتوى للويب عبر منصـــــــات التواصـــــــل 
الصــــــور ومقاطع الفيديو. و  الإجتماعيومواقع التواصــــــل  أشــــــكالإ عديدة، بما في ذلك المدونات والمدونات المصــــــغرة

إن وتيك توك وغيرها.  الإكثر شـــعبية هي فيســـبوك وإنســـتغرام ويوتيوب ولينكد مواقع التواصـــل الإجتماعيمنصـــات 
 المركز الثاني، واتس السائدة هي فيسبوك، مع يوتيوب في الإجتماعي(، منصة التواصل 2022وفقا لوالش شيلي )

التفاعلات  الإجتماعيالتواصل  كز الثالث، وانستغرام في المركز الرابع، وتايك توك الخامس. تعزز منصاتآب في المر 
 ,Rezeneلوصــول إليها )بين العملاء والعلامات التجارية ويمكن أن تعزز بشــكل كبير كفاءة رســالة التســويق وا

شــــر وحده لن يســــاعد في  المتابعين، فالنالتواصــــل مع  مواقع التواصــــل الإجتماعي(. يتطلب العمل في مجال 2023
اســي الذي يســتخدمونه النظام الإســ إختياركســب المتابعين وجذب الشــركات. لدى المســوقين خيارات مختلفة عند 

 للحملة.
 ستخدامالإية. يتضمن من قبل المسوقين بطريقة مباشرة وتفاعل الإجتماعيمنصات التواصل  إستخداميمكن 

المختلفة للوصـول  لإجتماعيامواقع التواصـل الشـركات لقنوات  إسـتخدامكيفية   لإجتماعيواقع التواصـل الم المباشر
واقع التواصـــــــل لم فاعليالت ســــــتخدامالإالعملاء المحتملين وبناء علاقات ناجحة مع العملاء. يتضـــــــمن  إلىبنشـــــــاط 
توى الذي أنشــــأه المســــتخدم مراقبة التحليل والتفســــير والمحتوى الذي ينتجه المســــتخدم. يمكن تعريف المح الإجتماعي

جاتها وخدماتها )مثل على أنه ما ينشـــــــــــــره المســـــــــــــتخدم على القنوات بشـــــــــــــكل تلقائي حول العلامة التجارية أو منت
 Rauschnabel etقمي )المراجعات، الصـــــور، مقاطع الفيديو(، ويمثل عنصـــــرا حيويا للتفاعل وبناء المجتمع الر 

al., 2013.) 
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لنشـــــيطون ينشـــــرون االنشـــــطين وغير النشـــــطين.  الأفرادهو قياس  الإجتماعيســـــلوك  هور مواقع التواصـــــل 
ين ويشـــــــــــمل ســـــــــــلوك الآخر المحتوى الخا  بهم في حين أن غير النشـــــــــــطين هم الذين يقرأون محتوى المســـــــــــتخدمين 

 المستخدم الثلاثة الإستهلاك والمسا ة والإنشاء.
ســـاهم أيضـــا في الســـلوك ســـلبية، مثل القراءة، والمشـــاهدة، والمشـــاهدة، والإســـتماع. يالإســـتهلاك على سمات 

ه. يتضــــمن الإنشــــاء بين والإعجاب الآخر النشــــط حيث يعلق المســــتخدمون على أفكارهم وآرائهم، ومتابعة محتوى 
اصــــــل اقع التو مو خصــــــائص نشــــــطة تتضــــــمن إنشــــــاء الصــــــور ومقاطع الفيديو ونشــــــرها. ويمكن أيضــــــا النظر في لغة 

 (.McCulloch, 2019في سلوك الجمهور وهي محددة وفريدة ) الإجتماعي
تتكون من مجموعة من الإنشــطة التي تهدف وتركز على  الإجتماعيتسـويق المحتوى عبر مواقع التواصـل 

مواقع الويب الخاصــــــــــــة  إلى الإجتماعيجذب الزوار المســــــــــــتهدفين من المدونات والمنتديات ومنصــــــــــــات التواصــــــــــــل 
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زيـــادة الوعي والثقـــة في المنتجـــات أو موقع الويـــب عبر القنوات الرقميـــة المختلفـــة، يتعلق  إلىت، ممـــا أدى بـــالمنظمـــا
بالعمل على مواقع الويب المختلفة في الوقت نفســــــــــــــه، مثل المدونات  مواقع التواصــــــــــــــل الإجتماعيالتســــــــــــــويق عبر 

، هذه الطريقة مثالية، لكنها تســـــــتغرق موحدة إتصـــــــال إســـــــتراتيجية، مما يتطلب جتماعيةالإوالمنتديات والشـــــــبكات 
امتلاك قناة جيدة هو أفضـــل من المجموعات المتعددة  فإنالكثير من الوقت وقد لا تكون متاحة في البداية، لذلك، 

 أو المدونات التي لا تتم زيارتها بشكل متكرر.
ليومية، فعندما يتعلق في حياتهم ا الإجتماعيفي العالم الحديث اعتاد الجميع على وجود شـــــــبكات التواصـــــــل 

ى أنها مهمة بســـــــــــيطة وســـــــــــهلة، هذه المهمة عل إلى، ينظر الإلكترونيةالإمر بالترويج للحملات التســـــــــــويقية والمواقع 
ع في هذه الحالة ليســت الذهن، بالطب إلىالشــيء الرئيســي هو إنشــاء حســاب ودعوة الإصــدقاء ونشــر كل ما يتبادر 

 ية هذه القناة بســــــــــبب ، ويقلل الكثير من أمواقع التواصــــــــــل الإجتماعيهناك حاجة لتطوير تســــــــــويق المحتوى عبر 
 .إستراتيجياطبيعتها الترفيهية، ومع ذلك، يتطلب الإعلان تخطيطا 

 الإجتماعي: تسويق المحتوى عبر مواقع التواصل 06الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .على مصادر الإعتمادب ةإعداد الباحث من المصدر:
 يتم في اتجاهين، حيث يتفاعل متابعوك معك،  جتماعيةالإالتفاعل عبر الشبكات  ين:التفاعل مع المتابع

وفي الوقت نفسه تتفاعل أنت معهم، تأكد من الرد على تعليقاتهم وردودهم، وحاول أحيانا التعليق على منشوراتهم 
 إلىم من مجرد متابعين فقط أو التفاعل معها، سيساعد ذلك على تقوية العلاقة مع متابعيك وزيادة ولائهم وتحويله

 اللغة المناسبة التي تحفزهم على شراء المنتجات. إستخدامسفراء للعلامة التجارية، عند مخاطبة متابعيك يجب عليك 
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 :وقدم جوائز للفائزين،  يمواقع التواصل الإجتماعقم بإجراء مسابقات للمتابعين على  تنظيم المسابقات
تجارية، كل هذه الإمور هم على جذب متابعين جدد وزيادة الوعي بالعلامة الهذا يزيد من حماس متابعيك ويحفز 

بشكل  صل الإجتماعيمواقع التواتساعد في زيادة وصول منشوراتك وعلامتك التجارية، حيث تعتمد خوارزميات 
لب ط ويمكنك أيضـا أسـاسـي على عدد تسـجيلات الإعجاب والمتابعات في قياس مدى جودة المنشـورات وأ يتها.

قائمتك  إلىما بعد لإضـــــافتها في بع  المعلومات من المتابعين مقابل المشـــــاركة في المســـــابقة، مثل عناوينهم البريدية،
 ها لأغراض في التسويق عبر البريد الإلكتروني.إستخدامالبريدية و 

  جتماعيمواقع التواصل الإ يتمتع المؤثرون على :الإجتماعيالتسويق عبر المؤثرين على مواقع التواصل 
ؤثرين الذين هم من نفس المجال الملايين من المتابعين، يمكنك التواصــــــــــــل مع الم إلىعماهير كبيرة تتراوح من الإلاف 

 بتها.وتطلب منهم الترويج للخدمات والمنتجات من خلال تشجيع متابعيهم على شرائها أو تجر 

 :العملاء  إلىباشــــــــــــرة متقديم الدعم ل الإجتماعيمواقع التواصــــــــــــل  إســــــــــــتخدامقم ب تقديم الدعم للعملاء
ت يرغبون بمعرفتها المنتجات، أو تزويدهم بأي معلوما إســـــــــتخدامومســـــــــاعدتهم في حل أي مشـــــــــاكل يواجهونها في 

الدعم أســـــرع  ماعيالإجتحول الخدمات أو المنتجات أو الإســـــعار أو الشـــــحن أو غيرها، تجعل شـــــبكات التواصـــــل 
مواقع تضــــــمن التســــــويق عبر نها تســــــاعد في تعزيز العلاقات مع العملاء، يأ إلىوأرخص في تقديم الدعم، بالإضــــــافة 

ى التي تجذب الآخر ت أنشـــــطة متنوعة مثل نشـــــر النصـــــو  والصـــــور ومقاطع الفيديو والمحتويا التواصـــــل الإجتماعي
 المدفوعة. مواقع التواصل الإجتماعيجانب إعلانات  إلىالجمهور  إنتباه

 :الإلكترونيةمراجعات المتابعين  -7

وعناصــــــــــــــره، وذلك  ونيةالإلكتر يتم تناول هذا المتغير من خلال التعرض لكل من مفهوم مراجعات المتابعين 
 على النحو التالي:

لى أنهــا تقييم المنتج ، فقــد عترفــت عالإلكترونيــةتعــددت تعريفــات البــاحثين حول مفهوم مراجعــات العملاء 
يم تعليقات وملاحظات على ه تجربة فعلية معه، وقام بتقده، أو لديإســتخداممن قبل العميل الذي ســبق شــرائه، أو 

نها إدلاء العميل أ(. وعرفت أيضـــــــــــــــا على Li  &Shimizu, 2018المختلفة ) الإلكترونيةالمواقع والتطبيقات 
، فكلما زاد عدد النجوم كلما زاد برأيه الحر عن المنتج كمميزاته وعيوبه وإعطائه تقييما معينا بناء على عدد النجوم

 (.Liu et al., 2020تقييمه الإيجابي للمنتج )
 :الإلكترونيةمفهوم مراجعات العملاء  -8

 إلىلأول مرة لتقييم المنتجات بنص عادي، ولكن تطور الإمر  الإلكترونيةالمراجعات  إســــتخدامعرفت أنه تم 
ن النظر ، ومما ســـــبق يتضـــــح أنه يمك (Zhang & Kim, 2021)احتواء التقييم على مقاطع فيديو أو صـــــور 

المختلفة  الإلكترونيةمن خلال قيام العميل بالإدلاء برأيه عن المنتج على المواقع  الإلكترونيةمراجعات العملاء  إلى
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مراجعات العملاء  إستخدامين، كما يمكن النظر إليها على أنها الآخر وبالتالي التأثير على القرارات الشرائية للعملاء 
ائي الخا  به، وهو ما تهتم به الدراســة الحالية، حيث تهتم الدراســة الحالية ببحث دور القرار الشــر  إتخاذين في الآخر 

المختلفة في تشــــكيل الصــــورة  الإلكترونيةالمعلومات والتعليقات الخاصــــة بالســــائحين الســــابقين والمنتشــــرة على المواقع 
 ة بالزيارة.الذهنية للمقصد السياحي وأثر ذلك على نية الزيارة وإعادة الزيارة والتوصي

 :الإلكترونيةعناصر مراجعات المتابعين  -9

ا تشــــــــــــتمل على ثلاص تبين أنه الإلكترونيةمن خلال مراجعة الدراســــــــــــات الســــــــــــابقة التي تناولت المراجعات 
، ويمكن تناول تالثقة في المراجعا، ومصــــــــــداقية المراجعات، وجودة المراجعاتمتغيرات أســــــــــــاســــــــــــية وهي، 
 التالي: المتغيرات الثلاثة على النحو

 :لى خبرات العملاء الناتجة يمكن تعريفها على انها تبني مصــــداقية المراجعات بناء ع مصـــداقية المراجعات
المتوقع كلما زادت  الأداءج و الفعلي للمنت الأداءعن رضــــاه عن قيام المنتج بوظائفه، أي كلما انخفضــــت الفجوة بين 

ت مصــــــــــــــــداقيــة المراجعــا إلىنظر البع  ، وي(Pooja & Upadhyaya, 2022)مصــــــــــــــــداقيــة المراجعــات 
أن مصـــداقية المراجعات  من خلال تقييم مصـــدر الرســـالة وعدم الإقتصـــار على نص الرســـالة فقط، فيرى الإلكترونية
التي تســتهدف نشــر  لكترونيةالإالكثير من المواقع  نتشــارتعتمد على مصــداقية مصــدر الرســالة، وذلك لإ الإلكترونية

تشـــــــويه أو تشـــــــكيل ة حول منتج أو منظمة أو وجهة ســـــــياحية معينة وذلك من أجل المعلومات ومراجعات مغلوط
 (.Hu, 2019صورة ذهنية سلبية لدى العملاء )

 :قة العملاء في ثفكلما زادت  تعتمد قوة العلاقة بين المنظمات والعملاء على الثقة، الثقة في المراجعات
لإيجابية الســـــــــــابقة مثل )الجودة الفنية الثقة بين الطرفين على الخبرات المنتج كلما زات قوة العلاقة بهذا المنتج. وتبنى ا

ين المنتج والعميل، فالتجارب المنتج( ب إســـــــــتخدامللمنتج، وجودة الضـــــــــمان، والمنفعة الوظيفية والعاطفية المحققة من 
ثقـــة العميـــل في  ترونيـــةالإلكت والخبرات الإيجـــابيـــة مع المنتج يزيـــد من ثقـــة العميـــل في هـــذا المنتج. تعتبر المراجعـــا

على معلومـــات  الإعتمـــادن واســــــــــــــتعـــداده لتحمـــل المخـــاطر النـــاتجـــة ع الإلكترونيـــةالمعلومـــات المتوفرة في المراجعـــات 
 (.2024ومراجعات عبر الإنترنت )الغرباوي،

 :مســـــــتوى اقتناع العملاء بالمعلومات  إلى الإلكترونيةتشـــــــير جودة المراجعات  جودة معلومات المراجعات
التي تزخر  مواقع التواصـــــــــل الإجتماعي إنتشـــــــــارداولة عبر المنصـــــــــات المختلفة، خاصـــــــــة مع التطور التكنولوجي و المت

بالمحتوى المتنوع. وتعد الثقة في المراجعات انعكاســـــــــــا لإدراك العملاء لمصـــــــــــداقية المعلومات رغم ما قد يشـــــــــــوبها من 
الإدراك على واقعية المعلومات، وتجارب العملاء اختلاف أو تضـــــــــــــــارب، وهو ما قد يؤثر في قراراتهم. ويتوقف هذا 

الســــــــــــــابقة مع المصــــــــــــــدر، وخبرة كاتب المراجعة. وكلما ارتفع إدراك الجودة، زادت رغبة العملاء في مشــــــــــــــاركة هذه 
ين بها ويقوي تبنيهم لها، لاســــــــــــــيما حين تصــــــــــــــدر عن عملاء ذوي الآخر المراجعات والدفاع عنها، مما يعزز اهتمام 

 (.2024وثوقة )الغرباوي،خبرات وتجارب م
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 = تجربة مباشرة بعد شراء. مراجعة العميل
 اء.= انطباع أو رأي من الجمهور اللي يتابعك، بغ  النظر عن الشر  مراجعة المتابع

 الشائعة الإجتماعيأمثلة عن شبكات التواصل  -10

 الأساسيةركائز ن الالشائعة مجموعة من المنصات التي أصبحت اليوم م الإجتماعيتشمل شبكات التواصل 
اهير واســـعة ومجزأة ديموغرافيا   إلىالتســـويق بالمحتوى لما توفره من بيئات متنوعة للتفاعل والوصـــول  إســـتراتيجياتفي 

 وثقافيا. في المجال السياحي برزت عدة منصات وهي على وجه الخصو :
 الإســـــواق المحلية. تشـــــير  منا حول العالم وفي العديد إســـــتخدامكأداة رئيســـــية نظرا لكونها الإكثر   فيســــبوك
اليومية، بل أيضــا  جتماعيةالإأن هذه المنصــة ليســت فقط الإكثر اســتقطابا للمســتخدمين في المشــاركة  إلىالبيانات 
 & Pokharel)بهم  التي يتوجه إليها المســـــــــــافرون للبحث عن معلومات ســـــــــــياحية ومشـــــــــــاركة تجار الأولىالقناة 

Sah, 2022) مهور بنــاء على معــايير نظــام الإعلانــات الموجهــة الــذي يتيح تحــديــد الج ، ميزتهــا البــارزة تكمن في
باشـــــر مثل الإعجابات والتعليقات أدوات التفاعل الم إلى، بالإضـــــافة تاالإهتمامدقيقة مثل العمر والموقع الجغرافي وا

 وخيارات المشاركة التي تضاعف نشر المحتوى بصورة عضوية ومدفوعة على السواء.
 ع بين الوســـــائط البصـــــرية مثالإ آخر بارزا، وقد اكتســـــب أ ية بالغة بفضـــــل قدرته على الجميعد  اليوتيوب

ى مرئيا عن الســفر مثل والصــوتية لســرد قصــص متكاملة عن الوجهات الســياحية. ملايين المســتخدمين يتابعون محتو 
 ,Pokharel & Sah) والخدمات،( والجولات الإفتراضــية، ومراجعات الإنشــطة Vlogsالمدونات المصــورة، )

ديوهات أن تنقل تجربة شـــــــبه هذا يجعل منه قناة فعالة للتســـــــويق بالمحتوى المرتبط بالســـــــياحة، إذ يمكن للفي (2022
ى المرئي بقيمته لفترات طويلة فعلية للمشــاهد وتثير لديه رغبة قوية في خوض التجربة بنفســه. كما أن احتفاظ المحتو 

 نشورات النصية قصيرة العمر.نسبيا يمنحه تأثيرا ممتدا مقارنة بالم
 سويق بالمحتوى بعدم تضمين تركز على المكون المرئي، مما يجب أن يبدأ الت إجتماعيةهي شبكة  الإنستغرام

يجب أن تحدد  نصـــــو  وصـــــور ذات جودة منخفضـــــة وألوان عشـــــوائية في الصـــــور، كل هذا غير مقبول هنا، لذلك
رة الرئيســــــة والمعلومات ون النص قصــــــير قدر الإمكان، ونقل الفكعلى الفور الطبيعة وتفاصــــــيل النمط، يجب أن يك

وســـــيلة للتأثير وبناء ك(. المنصـــــة التي تركز أســـــاســـــا على قوة الصـــــورة والفيديو القصـــــير  Cuffie, 2022للعميل )
عالم عناية لأماكن الإقامة والم. بالنســـــــبة للقطاع الســـــــياحي تعتبر الصـــــــور عالية الجودة والمنســـــــقة بالأولى الإنطباعات

ارة ســــــــــريعة. كما يســــــــــمح إنســــــــــتغرام قرارات زي تخاذالطبيعية أو الثقافية أداة لإلهام المســــــــــافرين المحتملين وتحفيزهم لإ
رج دائرة المتابعين  هور خا إلىالوســــــــوم )الهاشــــــــتاج( لتنظيم الحملات وزيادة مدى وصــــــــول الرســــــــائل  إســــــــتخدامب

ترويح تجاربهم الشــــخصــــية وربط لمثالية للمؤثرين وصــــناع المحتوى  المباشــــرين هذا الطابع البصــــري التفاعلي جعله بيئة
 (.Sodikov, 2024المتلقين بالوجهة عبر أسلوب عاطفي و الي )
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  القصـــــيرة جدا ذات  فقد أصـــــبح لاعبا صـــــاعدا بســـــرعة كبيرة بفضـــــل اعتماده على المقاطع التيك توكأما
. Zيل الإلفية والجيل جلفئات الإصغر سنا، وخصوصا الإيقاع السريع والتي تصمم غالبا بأسلوب إبداعي يجذب ا
فترة زمنية قصـــــيرة،  ( خلالViral reachواســـــع ) إنتشـــــارإمكاناته كأداة تســـــويقية تكمن في القدرة على تحقيق 

نصــــــــــة. ربط تيك توك خاصــــــــــة عند إنتاج محتوى تماشــــــــــى مع الإتجاهات الرائجة أو "التحديات" الشــــــــــائعة على الم
يث تســـتخدم المقاطع حســـتغرام سمح تحقيق تكامل اســـتراتيجي في حملات التســـويق بالمحتوى بمنصـــات أخرى مثل إن

 بينما يتم توفير تفاصيل أوسع عبر منصات أخرى. نتباهالإالقصيرة لجذب 
 للغاية رغم  على مكانتهما كأدوات تواصــــل مباشــــر وشــــخصــــي فايبرو واتســـابجانب ذلك، يحافظ  إلى

اصــــــية المجموعات وجود خ فإنعامة. ومع ذلك  إجتماعيةمن كونها منصــــــات  أنهما يقدمان خدمات رســــــائل أكثر
ة وثقة، وهو ما قد وقوائم البث يوفر فرصــــة لتوزيع محتوى تســــويقي مســــتهدف لجمهور محدد بإطار أكثر خصــــوصــــي
دة لية أو العروض المحدو يكون ملائما لعروض الســـــفر الحصـــــرية أو المعلومات الحســـــاســـــة مثل تحديثات الإوضـــــاع المح

أقل  ، كما يســـتخدم بع  المســـوقين منصـــات ذات طابع متخصـــص أو(Pokharel & Sah, 2022)زمنيا 
نخراط في المحادثات المباشــرة شــيوعا عالميا لكنها مهمة إقليميا مثل تويتر/إكس أو ســناب شــات. تويتر يميل أكثر للا

لســـفر، بينما يتيح ســـناب شـــات المتعلقة با ومشـــاركة الإخبار الســـريعة والمســـتجدات الفورية للفعاليات أو التنويهات
ظهر البيانات أن مشاركة لحظية ذات طابع شخصي قد تشجع على التفاعل اللحظي مع عروض وأنشطة معينة. ت

ل المثال تتصـــــدر فيســـــبوك هذه المنصـــــات يختلف باختلاف الفئة المســـــتهدفة والســـــياق الجغرافي والثقافي؛ فعلى ســـــبي
ات الســـياحية وتبادلها، ين شـــرائح واســـعة من المســـافرين لأغراض البحث عن المعلومب ســـتخدامويوتيوب معدلات الإ

تجارب الفريدة هذه الفروقات بينما هيمنت إنستغرام وتيك توك لدى الفئات الباحثة عن الإلهام البصري السريع وال
 مزيج متكامل من إختيارالمهمة توضح أن النهج الإمثل للتسويق بالمحتوى يعتمد على 

ط. من منظور الحملات شبكات يطوع بما يلائم الإهداف والجمهور بدلا من التركيز على منصة واحدة فقال
كميلية، فمثلا يمكن إطلاق ها بطريقة تإســــتخدامالترويجية للوجهات الســــياحية، تتعزز فعالية هذه الشــــبكات إذا تم 

تغرام وفيســــبوك لتثبيت مختارة عبر إنســــ فيديو تفصــــيلي لجولة ســــياحية عبر يوتيوب يتبعه ســــلســــلة منشــــورات مصــــورة
لدى  نتشــاريك توك لتعزيز الإفي ذهن الجمهور، ثم دعم ذلك بمقاطع قصــيرة مبتكرة عبر ت الأســاســيةالعناصــر المرئية 

القوة لكل منها ويعالج   هور جديد ربما لم يتعرض للحملة ســـــابقا. هذا التكامل بين المنصـــــات يســـــتفيد من نقاط
حول الوجهة  الأبعادة بما يعظم من أثر الرســـــائل ويســـــاعد في بناء صـــــورة ذهنية غنية ومتعددى الآخر نقاط ضـــــعف 
 المستهدف.

أصبحت من  الإجتماعيوسائل التسويق بالمحتوى عبر مواقع التواصل في ختام هذا المبحث، يتبين أن 
حية و هورها المســتهدف. فقد ية الحديثة التي تســهم في بناء العلاقات بين المؤســســات الســياتصــاللإأهم الأدوات ا

 الإنطباعاتلنشـــر المحتوى، وتبادل الآراء، وتشـــكيل  مفتوحا أتاح التطور التكنولوجي لتلك المنصـــات فضـــاء تفاعليا
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حول الوجهات الســـــــياحية. كما أوضـــــــح المبحث أن نجاح التســـــــويق بالمحتوى على هذه المنصـــــــات يعتمد على فهم 
وآراء المتابعين في تعزيز مصــــــداقية  الإلكترونيةجانب توظيف المراجعات  لىإســــــلوك المســــــتخدمين وطبيعة تفاعلهم، 

فعالة في دعم الصورة الذهنية للوجهات  إستراتيجيةقناة  الإجتماعيالرسائل التسويقية. وبذلك، تعد مواقع التواصل 
الفصـــــــل الثالث الذي  إلىالســـــــياحية، من خلال ما توفره من تفاعل مباشـــــــر وســـــــريع التأثير، وهو ما يمهد للانتقال 

 .بصورة أعمق مفهوم الصورة الذهنية للوجهات السياحية وعوامل تشكيلها يتناول
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 :خلاصة الفصل
الســــياحة الحديثة، إذ لم  في نجاح صــــناعة من أبرز التقنياتختاما، يمكن القول إن التســــويق بالمحتوى أصــــبح 

ى القيمة والمصـــــــــــــــداقية بين بل تطور ليركز على بناء علاقة تفاعلية قائمة عل يعد يقتصــــــــــــــر على الترويج التقليدي،
ين كقوة مؤثرة في تشـكيل عيالإجتماالوجهات السـياحية والجمهور المسـتهدف. وقد برز دور صـناع المحتوى والمؤثرين 
 .صورة الوجهة السياحية وإلهام السائحين من خلال قصص وتجارب حقيقية

تأثير في قرارات السائحين عبر مكانتها كأداة رئيسية لتوزيع المحتوى وال الإجتماعيواصل كما أثبتت مواقع الت
 .ياحي المعاصرالتسويق الس إستراتيجياتالمراجعات والتجارب الرقمية، مما جعلها ركيزة أساسية في 

، يوظف ريد وموجهنجاح أي مؤســـــــســـــــة ســـــــياحية اليوم يعتمد على قدرتها على ابتكار محتوى ف فإنوبذلك، 
قيق نمو مســـــــــــتدام في القطاع بطريقة إبداعية، بما يعزز تنافســـــــــــيتها ويســـــــــــهم في تح الإجتماعيالتكنولوجيا والتفاعل 

 .السياحي

 
 

 

 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

  الثالثالفصل 
 الصورة الذهنية للوجهات السياحية
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 الفصل الثالث: الصورة الذهنية للوجهات السياحية

 :تمهيد

ين إدراك الزائرين للعناصر ، فهي مزيج بالأبعادية للوجهة السياحية موضوعا مهما ومتعدد تعد الصورة الذهن
سياحية والتجربة العاطفية المصاحبة الملموسة وغير الملموسة، مثل الموارد الطبيعية والتراص الثقافي وجودة الخدمات ال

يمكن أن تحدد رغبة السائح  والتوقعات، حيث تفاعلها مع السلوكيات لهذه الزيارة، ما يجعل هذه الصورة مؤثرة هو
هوم، يتضح أن العوامل المؤثرة فيه الأذاص التي تناولت هذا المف إلىفي زيارة وجهة معينة أواعادة الزيارة. وبالنظر 

يح، العلاقات العامة، المبنية على الترو  الإنطباعاتليست مقتصرة على الخصائص الطبيعية للوجهة، بل تشمل 
نت مباشرة عبر زيارات ين.  تشكيل الصورة الذهنية يبدأ من مصادر متعددة للمعلومات، سواء كاالآخر وتجارب 

. هذه صل الإجتماعيمواقع التواسابقة وخبرات شخصية أوغير مباشرة عن طريق الإعلانات والمحتوى الرقمي و 
ن اختلاف الرسائل وطريقة . ويبدو أالقنوات يمكن أن تصاغ عبرها الصور الإدراكية والعاطفية والسلوكية للوجهة

فمع تطور أدوات  ماعيةجتالإتباين في انطباعات الجمهور باختلاف خلفياتهم الثقافية و  إلىتقديمها قد يؤدي 
توجيه القرار الشرائي و  الإنطباعاتمكانة مؤثرة في إعادة صياغة  مواقع التواصل الإجتماعيالتسويق، اكتسبت 

 في إدراك العلامات السياحية ه المنصات أصبحوا بدورهم وسطاء تسويق قادرين على التأثيرللسياح. فالمؤثرون عبر هذ
استطاع ان  هذا التفاعل وصورة الوجهة عبر محتوى ينظر إليه على أنه أكثر صدقا وقربا من الجمهور المستهدف.
ين الوجهة والمستهلك ية بيتجاوز الوسائل التقليدية للإعلان عبر بث قصص وصور ومراجعات تخلق روابط وجدان

 المحتمل.

اشرة للزائر هي المسؤولة في الصورة الذهنية لا تبنى فقط على أساس المعلومات المسبقة؛ بل إن التجربة المب
النهائي عن  الإنطباعا في تشكيل أن التجربة الفعلية قد تكون العامل الأكثر تأثير  إلىتثبيتها. ويشير بع  الباحثين 

بمدى تطابق توقعاته مع تجربته  ى كما أن رضا السائح يعد عاملا مركزيا يرتبطالآخر بأساليب الترويح الوجهة مقارنة 
 الزيارة.الواقعية، وهوعنصر أساسي لضمان ولاء العملاء وإمكانية تكرار 

 تجعلها إستراتيجيةخظوة كعملية بناء العلامة التجارية للوجهة   إلىضمن هذا الإطار النظري، يمكن النظر 
ة متكاملة من تحديد السمات مميزة مقارنة بالمنافسين. المفهوم هنا يتجاوز مجرد الحملات الترويجية ليشمل عملي

ن الجمهور. وتظهر أ ية هذه العملية والموثوقية التي تمنح المكان طابعه الخا  في أذها عناصر الأصالة إبرازالجوهرية و 
رواية القصصية والبعد العاطفي لطبيعة والمعالم التاريخية، بل بدمج الالسمات الموضوعية كا ليس فقط بالتركيز على

 ضمن رسائل التسويق لجعل التجربة أكثر اقناعا.
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 : الإطار النظري للصورة الذهنيةالأولالمبحث 

تحليله في هذه الدراسة، مع  تأثير الصورة الذهنية للوجهة السياحية على قرارات السفر وسلوكيات الزوار يتم
. يتم خص كيفية اطفية والسلوكيةالمعرفية والع الأبعادتركيز على العناصر الرئيسية التي تشكل هذه الصورة، مثل ال

ة والخارجية التي تسهم في العوامل الداخلي إلىتفاعل هذه العناصر لتكوين انطباع شامل لدى السائح، بالإضافة 
لثقافية، ودور الإعلام، وتجارب الخدمات المقدمة، والعوامل اتشكيل الصورة، بما في ذلك الخصائص المادية للوجهة، و 

 الزوار الشخصية.

وجه وإدارة السمعة السياحية. فعالة لبناء الصورة الذهنية، مثل التسويق السياحي المال ستراتيجياتالإمن بين 
فسية للوجهة. تقدم الدراسة رؤى لتنايتم التركيز على دور التسويق بالمحتوى في تحسين الصورة الذهنية وتعزيز الميزات ا

ة وبناء علاقات طويلة الأمد السلبي الإنطباعاتستراتجيات المختلفة لتصحيح الأدوات والإ إستخدامقيمة حول كيفية 
 مع الزوار.

 ماهية الصورة الذهنية:  -1
د تنوعت ، وقالإجتماعيس من المفاهيم المحورية التي نشأت في إطار علم النف الصورة الذهنيةيعد مفهوم 

بأنها المحصلة النهائية  (2022عرفها الدويدي )مقاربات الباحثين في تعريفه تبعا لاختلاف زوايا النظر. فقد 
تجارب  إلى إستنادا ام ما،أو الجماعات تجاه شخص أو مؤسسة أو نظ الأفرادللانطباعات الذاتية التي تتكون لدى 

اقعا صادقا من منظور و  –دقتها صرف النظر عن ب – تالإنطباعامباشرة أو غير مباشرة، ذيث تصبح هذه 
 أصحابها.

المشاعر والمعارف و والمعتقدات  الإنطباعات( أنها خلاصة التجارب 2021وفي السياق ذاته، يرى كاهي )
سي، معتبرا أنها عملية استرجاع ( فيركز على بعدها الإدراكي الح2021عن المنظمة. أما سلوار ) الأفرادالتي يحملها 

 مس.و محاكاة عقلية لتجارب حسية ارتبطت بعواطف معينة، أو تخيل لما تدركه الحواس الخأ
ذي يتشكل في أذهان أن الصورة الذهنية تمثل التصور الفعلي ال إلى( 2005من جهة أخرى، يشير عجوة )

كنها تظل في  يع شاعات، لعن المؤسسات كنتيجة لتجارب عقلانية أو غير رشيدة، موثوقة أو مبنية على إ الأفراد
العقلية  الإنطباعاتارها مجموع ( على بعدها التكاملي باعتب2012الأحوال واقعا حقيقيا لمن يتبناها. ويؤكد إيزنك )

( 2011لمجتمع. بينما يعرفها هيلتون )والعاطفية التي يكوّنها الجمهور عن المنظمة نتيجة تعاملاتها ومنتجاتها وصلتها با
 في الذهن.ر صورة الشيء بشكل مختصر بأنها حضو 

( أن الصورة الذهنية بنية معرفية متكونة من الأفكار والمعتقدات التي 1997إطار آخر، يوضح هولستي )وفي 
يحتفظ بها الفرد عن ذاته وعن العالم، والتي تتأثر بخبراته السابقة سواء كانت مباشرة أو غير مباشرة. أما العبد 
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الإدراكية والعاطفية التي تحدد نظرتهم لما يحيط بهم. كما يشير  الأفرادلتجارب  ( فيعتبرها الناتج النهائي2002)
بعدها التنظيمي محددا إياها باعتبارها مجموعة من الاستحضارات الذهنية المرتبطة بعلامة أو  إلى( 2015الزعبي )

أول ما يخطر في ذهن  ( بعدا عمليا حين يرى أنها1993فكرة يمكن استدعاؤها عند الحاجة. ويضيف غوتشالك )
 الفرد عند ذكر منظمة أو منتج معين، بما تحمله من قوة دافعة ومؤثرة في السلوك.

الإدراكية  الأبعادخل فيها وعليه، يمكن استخلا  أن الصورة الذهنية تمثل عملية معرفية نفسية معقدة، تتدا
ن خلاله موضوعا ما، ويحددون م دالأفراجعيا يدرك والثقافية، ذيث تشكل في النهاية إطارا مر  جتماعيةالإوالعاطفية و 

 .عليه اتجاهاتهم وسلوكياتهم تجاهه، سواء في سياق فردي أو مؤسسي ابناء
والسلوكية، صر المعرفية والعاطفية كبا يتضمن مزيجا من العنار يمثل مفهوم الصورة الذهنية للوجهة السياحية بناء م

. ينظر إليها على أنها التمثيل الأفرادن التصور الكلي عن المكان في أذهان الشاملة التي تكو  الإنطباعات إلىإضافة 
المباشرة المستمدة من التجربة  العقلي الذي يعكس المعرفة والمعتقدات والمشاعر تجاه الوجهة، ويشمل ذلك المعلومات

لرقمية الحديثة. يشير بع  الباحثين االفعلية، وكذلك المعلومات غير المباشرة الواردة عبر وسائل الإعلام التقليدية أو 
معلومات من مصادر أن هذه الصورة ليست مجرد قائمة لخصائص موضوعية، بل هي نتاج معالجة مستمرة لل إلى

 (.Bouchiba et al ,.2022مختلفة تنطوي على تفاعل بين الفرد والمحيط السياحي المادي )
في الذي يتجلى في تقييم السائح هو البعد المعر  الأولبعاد؛ تظهر الأدبيات العلمية أن للصورة الذهنية ثلاثة أ

اطفي الذي يتشكل من المشاعر لخصائص الوجهة مثل الطبيعة، المرافق، الأمن، والخدمات. أما الثاني فهو البعد الع
ي حيانا البعد السلوكأوالانفعالات التي يثيرها المكان كمستويات الراحة والمتعة والحماس. ويضاف إليهما 

(Conative الذي يرتبط بنوايا الزائر للعودة أو التوصية بالوجهة، مما يربط الصور ) ة الذهنية مباشرة بالسلوك
 . (Eshaghi & Afshardoost, 2020)الفعلي للسائح 

ن، وهو ما يدفع بع  على أنها مكونات فرعية تمثل التقييم الكلي للمكا الأبعادهذه  إلىيمكن النظر 
افية والثقافية. قد تتسم ليل كل بعد بشكل منفصل لرصد اختلاف أ يته باختلاف العوامل الجغر تح إلىالدراسات 

بلة للقياس مثل المناظر الصورة الذهنية أيضا بأنها  ولية، ذيث تتضمن تصورات وظيفية مبنية على خصائص قا
 . (Piper et al., 2019) زال والتمي، وتصورات نفسية ترتبط بالجو العام والاستقبالأساسيةالطبيعية أو البنية 

رارات السفر المسبقة وعلى تقييم قوتكمن أ يتها في كونها عاملا مؤثرا قبل وأثناء وبعد الزيارة، فهي تؤثر على 
مي والتجارب الشخصية، التجربة بشكل لاحق. تتشكل أيضا عبر الزمن من خلال التعرض المتكرر للمحتوى الإعلا

كوين هذه الصورة متعددة وتشمل توقابلة للتغيير تبعا للأحداص المستمرة. العوامل المؤثرة في  ما يجعلها ديناميكية
وامل الشخصية مثل الخبرات السابقة المؤثرات الخارجية كالأنشطة التسويقية الرسمية والدعاية غير المباشرة، وكذلك الع

  .(Egamberdiyev et al., 2024)للسفر والدوافع الفردية 
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ز أو تعديل الصور القائمة عبر دورا في تعزي جتماعيةالإوالمنصات  د تمثل القنوات الحديثة مثل المدوناتكما ق
كوك المحتملة لدى الجمهور مشاركة محتوى وشهادات وتجارب حقيقية تساهم في وضوح الرسالة التسويقية وتقليل الش

مقارنة بالإعلانات التقليدية.  ويجعلها أكثر تأثيرا المستهدف. هذا النوع من المحتوى يكسب المعلومات طابعا شخصيا
مة التجارية للوجهة. فالتركيز لا العلا إستراتيجيةمن الناحية العملية، يعد بناء صورة ذهنية إيجابية جزءا محوريا من 

علامة  إلى ذيث تتحول الوجهة الهوية والشخصية الخاصة بالمكان برازيكون فقط على الخصائص المادية وإنما يمتد لإ
ين شخصية الوجهة وتصور بة. هذا التوافق أوتتفتجارية ذات شخصية وقيم مميزة يجد فيها السائح ذاته بدرجات م
 . (Cho & Lee, 2023)السائح يسهم بدوره في تحفيز النوايا الإيجابية للتوصية والعودة 

والجماعات. فهو ليس  فرادالأيقة بين الدق يمكن القول إن مفهوم الصورة الذهنية يتميز بمرونته واختلافاته
المعارف والعواطف التي و  الإنطباعاتنتيجة لمعلومة واحدة أو عنصر منفصل بل حصيلة شبكة متداخلة من الخبرات 

ي ما يجعل دراسة الصورة هتعمل مجتمعة على صياغة موقف وجداني وفكري تجاه مكان معين. هذه الشبكة التأثيرية 
سويق الوجهات ت إستراتيجياتها ضمن إستخدامولكن ذات مردود كبير إذا ما أحسن  الذهنية عملية معقدة

 السياحية.

 نشأة الصورة الذهنية: -2
ل المستمر بين الخبرات يمكن القول إن نشأة الصورة الذهنية للوجهة السياحية ترتبط بشكل وثيق بالتفاع

أن تكوين  إلىالدراسات  ختلفة. فقد أشارت بع الم تصالبث عبر قنوات الإتالشخصية للأفراد والمعلومات التي 
 إلىالوجهة قبل زيارتها، مستندا  الإدراكية والعاطفية التي يحملها السائح عن الإنطباعاتهذه الصورة يبدأ من تراكم 

 .(Kim, 2019)ين الآخر مصادر معرفية تشمل المعرفة المسبقة، والوسائط الإعلامية، وتجارب 
 تؤديلتي يختزنها الفرد، إذ ة قد تكون مشحونة بالرموز الثقافية أو الصور النمطية ايالأول الإنطباعاتهذه 

لاله استقبال وتفسير خالذي يتم من  الإنطباعالتجارب السابقة، ح  وإن كانت غير مباشرة، دورا في تشكيل 
 المعلومات الجديدة.

كل ما يمكن وصفه بالجانب عرفية التي تشتاريخيا، كانت الصورة الذهنية تتكون أساسا من مزيج العناصر الم
دمات والأنشطة المتاحة. ومع تطور "الوظيفي" المرتبط بالمزايا الملموسة للوجهة، مثل جودة البنية التحتية وتوافر الخ

ء مهم من تكوين الصورة الذهنية قطاع التسويق السياحي وتنامي دور العوامل العاطفية، بدأ إدماج البعد الوجداني جز 
(Farias et al., 2019). 

وح  في التسويق المعاصر، يبدو أن هذا الجانب العاطفي قد انتقل من كونه عنصرا ثانويا أو مجرد انحياز 
ين كعامل الآخر اعتباره مكونا محوريا يسهم في الرغبة في زيارة الوجهة. من ناحية أخرى، يبرز تأثير تجارب  إلىإدراكي 

( مثل الصور والمراجعات UGCرة الذهنية. فالمحتوى المنشأ من قِبل المستخدمين، )ية للصو الأولمساهم في البنية 
 عن الأولىعند تكوين تصوراتهم  الأفرادالرقمية والتدوينات السياحية، أصبح أحد المصادر المهمة التي يعتمد عليها 
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 الإنطباعاتفي كيفية بناء على الخبرات المنقولة يعكس تحولا  الإعتماد، هذا (Ahmad et al., 2022)الوجهة 
رقمية تعززها منصات  إجتماعيةعلى الحملات الرسمية بل صارت نتاج تفاعلات  ية، حيث لم تعد حكراالأول

أنها تشكلت تقليديا عبر مقاربة مزدوجة تجمع التحليل  إلىالتواصل. كما أن دراسة مكونات الصورة الذهنية تشير 
ويقية وتجارب المسافرين. ففي بع  البحوص تم تحليل النصو  والصور الواردة الكمي والنوعي لمضامين الرسائل التس

في المدونات السياحية لرصد ما يتكرر وصفه وما يعطى له دلالات إيجابية أو سلبية. هذه المنهجيات سمحت بفهم 
-Alفعلية ) للمعلومة وح  ترسيخها بعد التجربة الالأولىكيفية ظهور الصورة الذهنية منذ لحظة التعرض 

Ghasem, 2023..) 
قد يكون عاملا محددا لقوة  للتجربة الإنفعالييبدو أيضا أن نشأة الصورة الذهنية تتأثر بالمستوى العاطفي و 

تصور عاطفي" محسوب من ". فعلى سبيل المثال، عند تصميم جولات سياحية ذات الأولي الإنطباعواستمرارية أثر 
. وهذا لا ينفي وجود عناصر الإيجابي وترسيخه لوقت أطول الإنطباعيمكن تعزيز قبل منظمي الرحلات أو المرشدين، 
 تكاملة.مجنب مع المؤثرات العاطفية لترسيا صورة  إلىمعرفية أساسية لكنها تعمل غالبا جنبا 
ج التقليدية للصورة إعادة هيكلة النماذ  إلى( أشاروا Buckley  &Cooperالباحثون مثل باكلي وكوبر )

تسويق الوجهات.  ة ذيث تعكس تداخلا أكبر بين هدف الحفاظ على الصحة النفسية للسائح وأساليبالذهني
والترفيه بل هو كذلك وسيلة  الشخصي في تجربة سياحية ليس فقط سعيا وراء المتعة ستثمارهذه المقاربة ترى أن الإ

لصورة منذ بداية تشكلها واة الصلبة للتعزيز الراحة النفسية والرفاه. بذلك يصبح البعد النفسي جزءا من الن
(Buckley & Cooper, 2021). 

 جتماعيةالإالمتعة أو المكانة هناك كذلك جانب يرتبط بالدوافع السياحية الخاصة بكل فئة. فالسياح المهتمون ب
كتساب المعرفة ن للاسترخاء أو ا قد يبنون صورا ذهنية أكثر ثراء وتفصيلا لمكونات الإقامة والوجهة مقارنة بمن يسعو 

يها العناصر البارزة حسب فالثقافية، هذا التنوع في الدوافع يجعل عملية تكوين الصورة عملية انتقائية تختلف 
 .(Su et al., 2023)ت كل شريحة إهتماما

لزيارة الفعلية بفترة طويلة انشأة الصورة الذهنية ليست لحظة آنية بل هي عملية تراكمية تبدأ قبل  فإنلذلك 
اء وبين حالات وجدانية د تستمر بالتطور بعد ذلك. هي حصيلة تفاعل بين معلومات مكتسبة ذاتيا أو عبر وسطوق

 مرتبطة بسياق الاستقبال والتأويل للمؤثرات الحسية والمعرفية.
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 أهمية دراسة الصورة الذهنية:  -3
ليلية وتطبيقية تساعد على ة تحأ ية خاصة باعتبارها أدا الصورة الذهنية للوجهة السياحيةتكتسب دراسة 

لزيارة. هذا الإدراك يتأثر بعوامل فهم كيفية إدراك السياح للمكان، وما يرتبط بذلك من قرارات زيارتهم أو التوصية با
 لتجارب السابقة.متنوعة تشمل جودة الخدمات، السمات البيئية والثقافية، سلامة الوجهة، وانطباعات ا

سويق فعالة من خلال تحديد ت إستراتيجياتفر دراسة الصورة الذهنية قاعدة لتصميم من الناحية التسويقية، تو 
ستهدفة. إذ يتيح تحليل مكونات الإيجابية أو السلبية لدى الفئات الم الإنطباعاتالعوامل الأكثر تأثيرا في تشكيل 
فاظ على ولاء الزوار الحاليين الح تعزيز أو إعادة صياغة لجذب شرائح جديدة أو إلىالصورة معرفة النقاط التي تحتاج 

(Hadi et al., 2023). 
سويقي ذيث تعكس ومن منظور عملي آخر، تسهم دراسة الصورة الذهنية في تطوير أساليب التواصل الت

تهدفة. فالسياح الذين يبحثون عن الخصائص المميزة للوجهة وتبرز عناصر الجاذبية التي تتوافق مع دوافع الشرائح المس
دات والتقاليد، بينما قد ينجذب ثقافية قد يتأثرون بشكل أفضل لرسائل تسويقية تركز على التراص المحلي والعا تجارب

تلاف في التسويق يجعل الرسائل أكثر الأنشطة الخارجية والمناظر الطبيعية. هذا الاخ إبراز إلىعشاق الطبيعة والمغامرة 
النهائي حول  الإنطباعا من مة والخدمات المقدمة تشكل جزءا كبير دقة وفاعلية. تظهر البحوص كذلك أن جودة الإقا

ا يمتد ليعزز النظرة الكلية للمكان بتدريب العاملين مثلا يمكن أن يحسن الكفاءة ويترك أثرا إيجابي الإهتمامالوجهة. ف
(Zulfikar, 2023). 

والتحسين بما  تثمارسات الإهذه النتائج تحمل قيمة عملية لأنها تمكن مسوقي الوجهات من تحديد أولوي
ل الرقمي، أصبحت البيانات يتماشى مع ما يعتبره الزوار محددا رئيسيا لجاذبية الوجهة. ومع تطور أدوات التحلي
ية بمرور الوقت. تحليل التعليقات الناتجة عن المحتوى الذي ينشئه المستخدمون موردا مهما لفهم دينامية الصورة الذهن

ه الإجراءات التصحيحية قبل لسياحية يكشف عن أنماط تكرار الصفات الإيجابية والسلبية ويوجالرقمية والمدونات ا
هود المبذولة لتعزيز صورة أ ية دمج الابتكار التسويقي كجزء من الج إلىتفاقم المشكلات. كما تشير الدراسات 

 الوجهة.

 سمات وخصائص الصورة الذهنية: -4
ن أبرز سمات أ( والذي رأى 2005رة الذهنية مثل الدسوقي )أبرز بع  الباحثين سمات وخصائص الصو 

وتجاهل الفروق الفردية حيث تحاول  الصورة الذهنية هي: عدم الدقة بمعنى أنها تبسيط للواقع، مقاومة التغيير، التعميم
 بالمستقبل. تنميط الواقع، التحيز في الإدراك فهي تتشكل وفقا لأهواء ومعتقدات العميل، التنبؤ

إمكانية التغيير، كما أنها و ورة الذهنية تتسم بكونها انطباعات عقلية ذاتية وأنها تتسم بالديناميكية فالص
 مقصودة ومخطط لها بعناية، وأنها أيضا قابلة للقياس.
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لمنظمة الذهنية. ويضيف ا( في محاولة لربط تسويق المحتوى أنه محاولة لبناء صورة 2018وترى أبو النجا )
 الصورة الذهنية تتسم بما يلي:أن  إلىالباحث 
  الأذهان. إلىالتبسيط لتسهيل عملية الاسترجاع  إلىتميل 
 .تحاول ربط المواقع والأحداص بالخبرات والتجارب 
 .صعبة التغيير بشكل كبير 
 ليس لها مقاييس نفسية دقيقة لدى العميل فهي محصلة لمجموعة من التحليلات. 

 :مكونات الصورة الذهنية  -5
 (Cognitive Elementsمعرفية )العناصر ال -

ة، إذ ترتبط بالمعتقدات والمعرفة تمثل العناصر المعرفية الأساس في بناء وتكوين الصورة الذهنية لأي وجهة سياحي
السياحية، المعالم الطبيعية  التي يكونها الفرد عن السمات الملموسة للمكان، مثل جودة البنية التحتية، الخدمات

كن ملاحظتها وقياسها بشكل ن. هذه العناصر تشمل التقييم العقلاني للخصائص المادية التي يموالتاريخية، والأما
لترويجية الرسمية أو ابنى عادة على أساس معلومات موضوعية تتدفق من مصادر متنوعة كالرسائل تمباشر، وهي 

يعكس "الجانب الوظيفي"  البعدأن هذا  إلىين. ويشير بع  الباحثين الآخر التجارب الشخصية السابقة أو توصيات 
تاحة. قد يظهر تأثير هذه للمكان، حيث يقيم السائح مدى توافر وتنوع الأنشطة والخدمات والموارد السياحية الم

على تقييم هذه الخصائص  الأفراد العناصر في مراحل مختلفة من القرار السياحي، فقبل الزيارة مثلا، يعتمد الكثير من
لقياس مستوى الإشباع الذي  الوجهة المفضلة. وبعد الوصول، تصبح العناصر الإدراكية مرجعية القرار بشأن تخاذلإ

 .(Qiu et al., 2023)من الناحية المعرفية تحقق مقارنة بما كان متوقعا 
لمثال، قد يؤدي إدراك  ال االعاطفية والسلوكية. فعلى سبيل  الأبعادلابد أن العناصر المعرفية تتفاعل مع 

باع السائح. هذا التفاعل بين المعرفة إثارة مشاعر إيجابية تعزز من انط إلىاظر الطبيعية أو تنوع المواقع التراثية المن
 العقلانية والانفعال العاطفي يسهم في تشكيل صورة أكثر  ولية واستقرارا.

 (Affective Elementsالعناصر العاطفية ) -
السياحية، فهي تعنى بالجوانب  رية في تكوين الصورة الذهنية للوجهةالجوه الأبعادالعاطفية أحد تمثل العناصر 

المشاعر قد تشمل الإحساس بالراحة،  ة التي يختبرها السائح أثناء أو ح  قبل زيارته للمكان. هذهالإنفعاليالوجدانية و 
ئة معينة. يمكن القول إن هذا  بيفيالإثارة، الحماس، الانبهار الجمالي أو ح  الطمأنينة النفسية التي يجدها الزائر 
بطة بالمشهد الطبيعي أو بالتفاعل البعد يتجاوز الإدراك العقلي للمكان ليغو  في عمق استجابات الفرد العاطفية المرت

ييم الوجهة ككل وعلى بناء مع الثقافة والمجتمع المحلي. وتظهر الدراسات أن هذا الجانب له تأثير واضح على تق
  .(Alnazer et al., 2020)العودة  الولاء والرغبة في
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لبعد العاطفي للصورة، إذ وقد يرتبط هذا التفاعل كذلك عوانب الوجهة السياحية التي وجد أنها مرتبطة با
زائرين. من منظور علمي أدق، يمكن ربط أبعاد "الإثارة" ضمن شخصية العلامة السياحية بالمشاعر الإيجابية لدى ال

 إلىترخاء والطمأنينة العاطفية وفق طيف يتراوح من المشاعر منخفضة الإثارة كالاسيمكن تصنيف الاستجابات 
ستهدف إحداص التوازن تمشاعر عالية الإثارة كالمغامرة. وتعتمد الوجهات الناجحة على تصميم تجارب سياحية 

 .(Lee et al., 2021)المناسب بين هذه المستويات تبعا للفئة المستهدفة 
عاطفي. على سبيل المثال، وجود فروق ديموغرافية قد تؤثر على استقبال العنصر ال إلىيضا الأذاص أشارت أ

بالرجال، وهو ما يمكن  وجد أن تأثير الصورة العاطفية على توقعات السياح قد يكون أقوى لدى النساء مقارنة
عند  الإعتبارب أخذه بعين ق يجالوجدانية. هذا النوع من الفرو  الإنطباعاتتفسيره ذساسية مختلفة تجاه الرسائل 

هي أن الجانب  الإهتمامة بالتسويقية الموجهة لشرائح سكانية محددة. إحدى النقاط الجدير  ستراتيجياتالإصياغة 
نت التجربة الفعلية داعمة للانطباعات العاطفي ليس ثابتا بل يخضع للتغير نتيجة الخبرات المباشرة أثناء الرحلة. فإذا كا

 .(Haddad et al., 2020)شعور الرضا والسعادة يزداد  فإنسبقة الإيجابية الم
الواقعية ذيث لا يتم خلق توقعات عاطفية  لذلك تأتي أ ية ملاءمة وجاذبية الرسائل الترويجية مع الإمكانات

به. يصعب تحقيقها. العواطف لا ترتبط فقط بالمكان كمساحة جغرافية وإنما أيضا بالقصص والروايات التي تحيط 
فالثقافة المحلية والأساطير الشعبية والتقاليد الحياتية تشكل مصدرا غنيا للإلهام الشعوري الذي يزيد من قوة الصورة 
الذهنية. وهكذا يصبح العنصر العاطفي بمثابة حلقة وصل قوية تربط بين التسويق التقليدي والرقي والمعايشة الحسية 

 الفعلية للوجهة السياحية.
 (Conative Elementsلوكية )العناصر الس -

نوايا  إلىت والانفعالات ترجم التصوراتيرتبط البعد السلوكي للصورة الذهنية بالاستجابات السلوكية التي 
. هذه النوايا لا تتشكل في فراغ، وأفعال ملموسة، مثل قرار زيارة الوجهة، أو العودة إليها، أو التوصية بها للآخرين

نها تتأثر بتجربة الزائر أثناء الرحلة ين العناصر الإدراكية والعاطفية التي سبق تكوينها، كما أبل هي نتاج تفاعل معقد ب
طفي إيجابي مع المكان يكون عا إرتباطوح  ما بعد انتهائها. فالسائح الذي يبني رصيدا معرفيا غنيا وينتج لديه 

الفاعلة في الترويج لها بين محيطه  أو عبر المشاركة قرار الزيارة، سواء من خلال إعادة الزيارة تخاذاستعدادا لإأكثر 
 .(Iqbal & Hameed, 2023) الإجتماعي

-Word-ofهية )تظهر الدراسات أن للصورة الذهنية تأثيرا مباشرا على نية العودة والكلمة الشف
Mouthا الكلي (، وأن هذه النية قد تكون أقوى لدى السائح الذي حصل على مستوى عالٍ من الرض

(Pappas, 2018). 
أن الرضا لا يشترط أن يكون شاملا لجميع عناصر التجربة؛ ففي بع  الحالات يمكن  للإهتمامومن المثير 

المحليين أن يدفع السائح سلوكه الشرائي المستقبلي تجاه الوجهة. وقد  لعنصر مميز واحد كالتفاعل الإيجابي مع السكان
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ية للسائح منذ الزيارة الأولتطلب توفير خبرات متسقة تدعم التوقعات أن تعزيز الولاء ي إلىأشارت أذاص أخرى 
 .(Chi & Qu, 2008) الأولى

آليات  لإعتبارامن جانب آخر، تؤكد عدة دراسات أن تصميم الحملات التسويقية يجب أن يأخذ بعين 
عرفية دون ربطها بإجراء لمأفعال ملموسة. فالتركيز فقط على جوانب الجذب العاطفية أو ا إلى الإنطباعاتتحويل 

 إلىلصورة الذهنية الإيجابية ا)مثل الحجز المباشر أو تقديم عروض خاصة للزيارات اللاحقة( قد يقلل من فر  تر ة 
المكافأة  إستراتيجياتفيزية و سلوك فعلي داعم للوجهة. والأسلوب الأكثر فاعلية يتمثل في الدمج بين الرسائل التح

 .(Ranjbarian et al., 2016)الأمد مع العملاء وتعزيز العلاقات طويلة 
رة. فالسياح الذين يبدون السلوكي أيضا في نوعية التفاعل ما بعد الزيا على المستوى الفردي، يظهر البعد

في إعادة إنتاج صورة ذهنية  استعدادا لمشاركة تجاربهم عبر وسائط التواصل وتقييمات إيجابية يسا ون بشكل كبير
س فقط لجذب الزائر مجددا وجهة لدى  هور أوسع. هذه الدورة تجعل البعد السلوكي عنصرا محوريا ليجديدة عن ال

هوم التسويق عبر المحتوى بل كذلك لاستقطاب زوار جدد محتملين من خلال القنوات الرقمية. يرتبط هذا أيضا بمف
عة برؤى شخصية راجعاتهم مشب( أو صناع المحتوى حيث تعتبر شهاداتهم ومUGCالذي ينشئه المستخدمون )

لمسا ات يزداد عندما تدعم ين على تقليد سلوكهم الاستهلاكي. وقد لوحظ أن التأثير الإيجابي لهذه االآخر تشجع 
تها مقارنة بالإعلانات التقليدية بصور أو مقاطع فيديو توثق اللحظات البارزة من التجربة السياحية، مما يعزز مصداقي

(Ghanem et al., 2022). 
املة تشمل جودة المنتج السياحي البعد السلوكي كنتاج لمعادلة ش إلىوأخيرا، يمكننا القول إنه من المهم النظر 

ل عنصر من هذه العناصر يعزز في تعزيز ك الإستراتيجي ستثماروتجربة الزائر الكلية. الإ تصالوقنوات الإ والخدمات
عادة الزيارة، المشاركة المجتمعية إمرحلة الفعل عبر  إلىلتأثر العاطفي احتمال الانتقال بالسائح من مرحلة الإدراك وا
 الرقمية، والولاء طويل الأمد للوجهة السياحية.

 ماهية صورة الوجهة السياحية؟  -6
المصطلح في العديد  دامإستخ" أمر إشكالي. فقد تم صورة الوجهة السياحيةإن تحديد معنى دقيق لمصطلح "

لسياحة، والصورة العامة أو اذلك تلك المتعلقة بصور الوجهات السياحية التي يعرضها مروجو من الأدبيات، بما في 
بعد إجراء دراسة شاملة . و الأفراد"الصورة النمطية" للوجهات السياحية وصور الوجهات السياحية التي يحملها 
 ,Echtner & Ritchie)تشي للتعاريف الواردة في الدراسات الرئيسية لقياس صورة الوجهة، لاحظ إيتشنر وري

كن إعطاء تعريف واضح يمأن العديد من التعاريف المستخدمة في الدراسات السابقة غامضة للغاية. ولا  (1991
 لفهم مصطلح "الصورة".
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صطلح ذو م ،( "الصورة هي أحد تلك المصطلحات التي لن تختفيPearce ,1988وكما يعلق بيرس )
ن السياقات مه بالفعل بشكل مختلف في عدد كبير إستخدامصطلح تم غامضة ومتغيرة". فالصورة م معان

التمثيل المرئي، في حين أن  إلىالإشارة  إلىوالتخصصات، مما يخلق معاني مختلفة. ففي علم النفس، تميل "الصورة" 
لقيم والمعتقدات رف والعواطف واوالمعا الإنطباعاتمفهوم "الصورة" في الجغرافيا السلوكية أكثر  ولية ويتضمن  يع 

لصورة وتربط الصورة بسلوك االسمات التي تكمن وراء  إلىالمرتبطة بها. غير أن التعاريف في مجال التسويق تشير 
 المستهلك.

 ,Cromptonإن تعريف صورة الوجهة السياحية الأكثر شيوعا في البحث هو تعريف كرومبتون )
علق هذا التعريف بالفرد، تي يحملها الشخص عن وجهة ما". يتال الإنطباعات(: "مجموع المعتقدات والأفكار 1979

ة نظر التسويق، من المهم بينما تقر تعريفات أخرى بأن الصور يمكن أن تتشاركها مجموعات من الناس. تعزيز وجه
ذا الفهم تقسيم الأسواق فهم تلك الجوانب من الصورة التي يشترك فيها أفراد آخرون من مجموعة معينة. يتيح ه

 التسويق. إستراتيجياتويسهل صياغة 
ت والأفكار العاطفية التي والتحيزات والتخيلا الإنطباعاتالصورة هي التعبير عن  يع المعارف الموضوعية 
 قد تكون لدى الفرد أو المجموعة عن مكان معين.

الوجهة  سافة مننلاحظ من الشكل أعلاه أن تكوين صورة الوجهة السياحية يتحدد جزئيا من خلال الم
نازلهم وتعرضوا لمعلومات عنها مالسياحية، لأن الناس من المرجح أن يكونوا قد زاروا الوجهات السياحية القريبة من 

لدى الأشخا  صور  أنه من المرجح أن يكون إلىمن خلال وسائل الإعلام ومن الأصدقاء والأقارب. وخلصوا 
أن مصدر معلومات  ، كما نجد(Stabler, 1988)نازلهم أقوى وأكثر واقعية عن الوجهة إذا كانت قريبة من م

لمعلومات السياحية التجارية، ا هو نصائح الأصدقاء والأقارب، تليها الكتيبات الإرشادية واإستخدامالسفر الأكثر 
تيبات الإرشادية على أنها ثم المنشورات الترويجية. أما من حيث مصداقية مصادر معلومات السفر، فقد صنِفت الك

اء والأقارب على أنها لأعلى مصداقية، في حين صنفت الخدمات الحكومية التي تقدمها الدولة ونصائح الأصدقا
إطار نظري وعملي  إلىجة عملية تكوين الصورة ليست مفهومة بشكل جيد وهناك حا فإنالأكثر إفادة. وفي الأخير 

 لفهمها.

 مراحل تشكيل صورة الوجهة السياحية: -7
 (Stabler, 1988) :مقاربتين أساسيتين في تفسير عملية تشكيل الصورة السياحية إلىأشارت الأدبيات 

 إختيار(: تركز على العلاقة بين الصورة وسلوك السائح مثل الرغبة في السفر و Staticالمقاربة الساكنة ) .1
ر بها ( الذي حدد سبع مراحل أساسية تم1972) Gunnالمقصد. ومن أبرز النماذج في هذا السياق، نموذج 

 كلا من  الصورة، موزعة على ثلاثة مستويات رئيسية )الصورة العضوية، الصورة المحرضة، الصورة المركبة(. لاحقا، طور
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Fakeye  &Crompton (1991 هذا النموذج بإضافة مفهوم الصورة المعقدة، التي تعكس الخبرات الفعلية )
 لموس.للسائح، وتحدد درجة توافق الصور السابقة مع الواقع الم

ستمرة ومتأثرة بعوامل عملية تشكيل الصورة على أنها م إلى(: تنظر Dynamicsالمقاربة الديناميكية ) .2
دمج بين البعدين ي(، حيث اقترحا نموذجا 2004) Beerli  &Martinمعرفية وعاطفية. من أبرز من تناولها 

أخرى ثانوية )مثل المعلومات و وافع الشخصية( المعرفي والعاطفي للصورة، متأثرين بمصادر أولية )مثل الخبرات والد
 وخصائص السائح الديموغرافية(.

 تي من عملية تشكيلها، فالصورة الصورة السياحية لها طبيعة متعددة: إن الطبيعة المتعددة للصورة السياحية تأ
 نتاج مراحل متتالية ترتبط بالكثير من العوامل المؤثرة في تشكيل الصورة السياحية.

  رة السياحية يعتمد على معرفة ات في الصور السياحية تعتمد على تقييم الصورة الحالية: إن تغيير الصو التغير
ات لتعزيز تلك الصورة السياحية أو الصورة السياحية التي يحملها السائح المحتمل في المراحل المختلفة والقيام بمجهود

يانات الذي يحدد الصورة ا لم يكن الخط الرئيسي للبتوجيهها وقد تذهب مجهودات تغيير الصورة السياحية إذا م
 السياحية الحالية موجودة.

 :أهمية الصورة الذهنية للوجهة السياحية  -8
 إستراتيجيةثيرا في نجاح أي : تعد الصورة الذهنية للوجهة السياحية الأكثر تأالقرار تخاذإطار مرجعي لإ 

لقرار. فهي تمثل بالنسبة للسائح ا إتخاذسلوكيات الزوار عبر مراحل تسويقية، لما لها من قدرة على التأثير في نوايا و 
 وتعد أداة .(Carballo, 2023)بين بدائل متعددة إطارا مرجعيا أوليا يبني عليه توقعاته للزيارة، ويوجه خياراته 

يعزز الاستقرار  ضطراب، حيثلإدارة الأزمات وتعزيز الثقة ذيث توفر الصورة الإيجابية عنصر طمأنة في أوقات الا
 الإيجابي، بينما تضخم الأخبار السلبية مشاعر القلق. الإنطباعالسياسي والأمني 

 تحول الفضول  إحتمالية : كلما كانت هذه الصورة إيجابية ومتماسكة، زادتز للنوايا والسلوكياتفالمح
ة بالزيارة. هذا التأثير يمتد ليشمل القدرة لتوصيإعادة الزيارة وا إلىتجربة مرضية تدفعه  إلىنية فعلية بالسفر، والزيارة  إلى

وتقييمات أفضل مقارنة بمنافسيها.  التنافسية للوجهة؛ فالوجهة التي تتمتع بصورة قوية غالبا ما تحظى ذصة سوقية أكبر
لولاء ، وتجربة مرضية تعزز ازيارة فعلية إلىتحول النية  إحتماليةفكلما كانت الصورة إيجابية ومتماسكة، ازدادت 

تقييمات أفضل مقارنة و والتوصية، ميزة تنافسية سوقية فالوجهات ذات الصورة القوية تحظى ذصة سوقية أكبر 
 .(Prianthara & Jaya, 2023)بمنافسيها 
 تكرار الزيارة، وكتابة المراجعات  القوي بعد الزيارة يولّد سلوكيات داعمة مثل الإنطباع: طويل الأمد إستثمار
 .(Khadra et al., 2023)الإيجابية 
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  نية التحتية والسياسات السياحية، : نتائج دراسة الصورة الذهنية توجه تطوير البلصنع القرار إستراتيجيةأداة
 .(Umar et al., 2024)الجمهور بما يعزز التنافسية ويضمن اتساق الهوية التسويقية مع توقعات 

 فهي الرصيد المعنويبمثابة " لإيجابية للوجهة السياحية: تعد الصورة الذهنية االصورة الذهنية الإيجابية ،"
ائق الملموسة عن الوجهة )مثل المحرك الأساسي لسلوكيات الزوار. تتشكل هذه الصورة عندما تتكامل المعلومات والحق

هذا التكامل  ، السعادة، الإثارة(.الإيجابي للسائح )مثل الراحة الإنطباعجودة الخدمات، البنية التحتية، الأمان( مع 
ئل التسويقية مع الواقع الذي يخلق تجربة مرضية وذات أثر عاطفي عميق. عندما تتطابق التوقعات التي تبنيها الرسا

ار الزيارة، والتوصية بالوجهة للآخرين.  قرار السفر، تكر  تخاذيختبره السائح، تتعزز الثقة والمصداقية، مما يدفع الزوار لإ
 ,.Sari et al)تنافسية  وأنشطة ثقافية أصيلة يعزز هذه الصورة ويمنح الوجهة ميزة كما أن تقديم عروض فريدة

2023)  

 وظائف الصورة الذهنية للوجهة السياحية:  -9
 التأثير على قرارات الزوار -

القرار السياحي،  إتخاذ تؤثر الصورة الذهنية بشكل مباشر على قرارات الزوار عبر مراحل متعددة في مسار
لمرجعي الذي يستخدمه الة البحث عن المعلومات الوجهة وح  ما بعد الزيارة. فهي تشكل الإطار بدءا من مرح

لوجهة التي تحقق أكبر قدر من ا إختيارالفرد لمقارنة الوجهات المحتملة، وتحديد مدى جاذبية الخيارات المطروحة، و 
 تساعد السائح على تقييم العوامل ت الملموسة التيالتوافق مع دوافعه وتوقعاته. البعد الإدراكي للصورة يوفر المعلوما

الشعورية التي تربط  نطباعاتالإالعملية مثل جودة الخدمات، البنية التحتية، والأمان، بينما يكون البعد العاطفي 
ارب  سم القرار ح  عند وجود تقالوجهة بمشاعر الحماس أو الراحة أو الإلهام. هذا التفاعل بين المكونين يمكن أن يح

القائمة المختصرة" للخيارات كبير بين البدائل من حيث الخصائص الموضوعية. يبدأ التأثير عادة في مرحلة تكوين "
لقائية دون الحاجة لفحص الحصول على أولوية ت إلىحيث تميل الوجهات ذات الصور الإيجابية الراسخة الممكنة، 

 .(Prayag & De Campos, 2021)معمّق لكل التفاصيل 
صورة على أخرى أثناء هذه  في تغليب الأ يةدورا بالغ  مواقع التواصل الإجتماعيؤدي القنوات الإعلامية و ت

ة يعتبر عاملا حاسما في ( وخاصة المراجعات والتوصيات المصور UGCالمرحلة. المحتوى الذي ينشئه المستخدمون )
فر تتأثر أكثر بالشهادات أن قرارات الس إلىت زيادة مصداقية الصورة لدى الجمهور المستهدف، إذ تشير الدراسا

 Hameed)خصي وتجربة مباشرة شالصادرة عن مسافرين سابقين مقارنة بالمواد الترويجية الرسمية لما تحمله من طابع 
et al., 2023) 

ام كما أن الحملات التي تدمج بين رسائل معلومية دقيقة وعناصر بصرية مؤثرة قادرة على توجيه المزاج الع  
. في مرحلة المقارنة والتقييم النهائية، تستخدم الصورة الذهنية ك لية لتقليل المخاطر ختيارنحو الإيجابية بما يزيد نوايا الإ

 .المدركة ولتوقع مستوى الرضا المحتمل
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 ن الإجراءات التي تستهدفمتعزيز الولاء للوجهة السياحية يرتكز على سلسلة مترابطة تعزيز الولاء للوجهة  -
مستدام ينعكس في النوايا  تباطإر  إلىبين السائح والمكان، ذيث تتحول التجربة من زيارة عابرة  ترسيا العلاقة

ضا الكلي عن التجربة، والقيمة ليس وليد عامل واحد، بل هو نتاج تفاعل بين الر  رتباطالسلوكية الإيجابية. هذا الإ
 .(Han et al., 2020)د الرحلة المدركة، والصورة الذهنية المرسخة قبل وأثناء وبع
 إلىتحوله  إحتمالية فإنيارة، تقديم تجربة مرضية في كل ز  عليها في الإعتمادإذا شعر السائح أن الوجهة يمكن 

 إرتباطينشأ لدى السائح  زائر متكرر ترتفع بشكل كبير. هذه الموثوقية تدعم أيضا أشكال الولاء العاطفي، حيث
د تكون حاسمة، كما أظهرت ييمه لعناصر محددة من الخدمة. العوامل العاطفية نفسها قوجداني بالمكان يتجاوز تق

ين. الأجواء الآخر بة ومشاركتها مع الدراسات التي تربط المشاعر الإيجابية القوية أثناء الزيارة بالميل لإعادة التجر 
 ,Aziz)ة أو التفاعل مع السكان المحليين ثل الفعاليات الثقافيم -المريحة والتجارب الوجدانية المميزة  جتماعيةالإ

2019). 
ن أن يتغلب أحيانا وفر ذكريات تصبح جزءا من الهوية السياحية الذاتية للسائح. هذا البعد العاطفي يمكت -

ابية. القيمة المدركة تمثل عنصرا على بع  القصور الإدراكي البسيط إذا كان كافي القوة لإبقاء الذكرى الإ الية إيج
 الولاء. يمكن تعزيزه لدعم آخر

ذلك  فإنة ووقت وجهد، حين يشعر الزائر بأن ما حصل عليه من جودة وتجربة يفوق ما دفعه من تكلفة مالي
ويزيد فر  إعادة الزيارة  يولد إحساسا بالإنصاف والرضا. هذا الشعور بالقيمة يوسع من قاعدة المروجين للوجهة

روضا موسمية أو عتقدم  إستراتيجياتخرى. لتحقيق ذلك، يمكن تبني ح  لو ظهرت منافسة قوية من وجهات أ
دورا  يؤديناع المحتوى صبتلقي "صفقة راذة". المحتوى الذي ينشئه  الإنطباعحزما تتضمن خدمات إضافية تعزز 

ة بالمكان. يغذي استمرارية الصلغير رسمية بالسائح السابق و  إتصالممتدا بعد مغادرة الوجهة؛ إذ يعمل كنقطة إعادة 
سياحية حاضرة في وعي الزائر تشجيع ومشاركة هذا المحتوى عبر المنصات الرسمية للوجهة يسهم في إبقاء العلامة ال

للوجهة بينما يمنحه تفاعله سمي ر ، وهذا بدوره يعزز دورة ولاء متبادلة: السائح يصبح سفيرا غير جتماعيةالإودائرته 
   (Sasmita & Mursalim, 2023)المستمر إحساسا بالانتماء 

الفعالة أيضا بناء برامج ولاء مصممة خصيصا لقطاع السياحة، تمنح امتيازات ملموسة  ستراتيجياتالإمن  
هذه البرامج  .(Majeed & Mushtaq, 2023)كالخصومات والترقيات وخدمات شخصية للزوار المتكررين 
باهتمام خا . لكن نجاح هذه البرامج يعتمد على  يحظىتخلق حافزا عمليا للعودة وتشعر السائح بأنه عميل مميز 
مجرد آلية تسويقية باردة؛ فالبعد العاطفي والشخصي  إلىدمجها بسلاسة مع التجربة السياحية الكلية وعدم تحويلها 

دى يجب أن يظل محوريا. التواصل المستمر بعد انتهاء الزيارة يمثل إحدى الركائز المهمة للحفاظ على قوة الرغبة ل
الزائر للعودة. رسائل المتابعة الشخصية التي تشكره على الزيارة وتعرض عليه فعاليات مستقبلية أو تجارب جديدة 
يمكن أن تعيد تنشيط الحماس ح  بعد مرور وقت طويل منذ الرحلة. توقيت هذا التواصل مهم للغاية؛ فالفترة 
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لا تزال حاضرة بقوة. إدارة توقعات  الإنطباعاتتكون المشاعر القصيرة التي تلي العودة مباشرة تمثل فرصة ذهبية حين 
بنى صورة تسويقية واقعية ومتسقة مع الإمكانات تالزوار قبل وأثناء الزيارة لها تأثير مباشر على الولاء المستقبلي. حين 

 ,.Hadi et alل )خيبة الأم إلىحدوص فجوة بين المتوقع والمختبر التي قد تؤدي  إحتماليةالفعلية للوجهة، تقل 
ه كان صائبا ويشجعه على إعادة تكراره. لا إختيار (. هنا يمكن أن نلاحظ أن إحساس السائح بالثقة بأن 2023

ها لتعزيز الروابط طويلة إستثمار للأسواق المختلفة و  جتماعيةالإيقل أ ية عن ذلك كله فهم الخصوصيات الثقافية و 
 ات الإنسانية والتجارب المشتركة موقع الصدارة في بناء الولاء.الأمد. في بع  الثقافات قد تحتل العلاق

 بناء الثقة والمصداقية في تشكيل الصورة الذهنية السياحية
مة للوجهة السياحية، إذ ركيزتين أساسيتين في تكوين صورة ذهنية فعّالة ومستدا المصداقيةو الثقةتمثل 

بنى الثقة من خلال تالمكان. و لعلاقة طويلة الأمد بين السائح و تتجاوزان البعد السطحي للانطباعات لتشكلا أساسا 
عود مع التجربة الفعلية التي موثوقية المعلومات والخدمات والتجارب، بينما ترتبط المصداقية بمدى توافق هذه الو 

 يخوضها الزائر.
ة الرسائل التسويقية، فافيأن بناء الثقة عملية تراكمية تبدأ قبل الحجز، حيث يصبح لش إلىتشير الأدبيات 

. فأي فجوة بين ما يتم الترويج له محوري في ترسيخها نوات الرسمية وغير الرسمية، دورودقة المعلومات المتاحة عبر الق
ح في أوقات الأزمات مثل ت كل سريع للمصداقية. ويظهر ذلك بوضو  إلىوما يختبره السائح على أرض الواقع تؤدي 

ة وجديتها جراءات الصحية مجرد تدابير وقائية بل مؤشرا مباشرا على مسؤولية الوجهالإ ، إذ لم تعد19-جائحة كوفيد
(Jebloun et al., 2023.) 

ين التجربة الحقيقية بتشكل بعدا داعما للثقة، حيث يربط السياح  (Authenticityالموثوقية )كما أن 
لمنتجات والخدمات المحلية الأصيلة، اأ ية التفاعل مع للثقافة المحلية وبين المصداقية الكلية للوجهة. ويؤكد ذلك على 

ليين، والسياح(، مما يعزز العلاقات المباشرة بين مختلف أصحاب المصلحة )مقدمي الخدمات، التجار المح إلىإضافة 
قة؛ إذ ان حاسمان في منظومة الثالأمان والسلامة عنصر  فإنالاتساق بين الرسائل التسويقية والتجربة الفعلية. كذلك 

 (.Zaki, 2023ستقبلا )يقلل الإحساس بالحماية من المخاطر المدركة، ويزيد من احتمالات التوصية بالوجهة م
في بناء المصداقية. فإعادة  دورا مهما جتماعيةالإالشفافية والتفاعل عبر المنصات  تؤديعلى الصعيد الرقمي، 

ها واستعدادها لعرض التجربة  ا على ثقة الوجهة عودة منتجنشر تقييمات أو صور الزوار الحقيقية يعدّ دليلا ضمني
ترسيا الثقة مقارنة بالحملات  كما هي. إلا أن الأدبيات توضح أن التجربة الفعلية تبقى العامل الأكثر تأثيرا على
 (.Al-Hoor, 2023الترويجية، وأن الاستدامة تتحقق بتكرار زيارات مرضية تعزز التوقعات الإيجابية )

الثقة والمصداقية وسيطا رئيسيا بين الصورة الذهنية والنوايا السلوكية المستقبلية للسائح. إذ يمكن لصورة  تشكل
متوسطة القوة مقترنة بثقة عالية أن تكون أكثر فعالية في تحفيز الزيارة من صورة جذابة لكنها تفتقر للمصداقية. 
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طويلة المدى لضمان الجذب، تعزيز الولاء،  إستراتيجيةنه في بناء هذين البعدين على أ ستثمارالإ إلىلذلك ينظر 
 .الإلكترونيةو  جتماعيةالإسفير إيجابي للوجهة داخل شبكاته  إلىوتحويل السائح 

 دعم الترويج السياحي -
تمثل أرضية إدراكية ووجدانية  يعد توظيف الصورة الذهنية أداة محورية في تعزيز فعالية الترويج السياحي، حيث

 ,Zaliهور المستهدف )رفع من كفاءة الحملات التسويقية وتزيد من قدرتها على التأثير في وعي الجممسبقة ت
2022.) 

لبصرية والنصية بما يحقق افالصورة الإيجابية الراسخة تجعل الإعلان أكثر إقناعا، خاصة عند دمج الوسائط 
التسويق  إستراتيجياتشرائي. كما أن توجيه القرار ال" بين الكلمة والصورة، مما يعزز وضوح الرسالة وقوتها في الرنين"

وزيادة متوسط مدة الإقامة  الإهتمامق المجمّع، التي تربط المواقع الفردية بالمدينة أو الدولة ككل، تساهم في توسيع نطا
 –عبر الأفلام والمسلسلات المصورة في الوجهات  – السرد القصصي البصريجانب ذلك، يبرز  إلىوالإنفاق. 

 (.Al-Ghasem, 2023عاطفي عابر للثقافات ) إرتباطكأداة طويلة الأمد لإنتاج 
عالة لنقل تجارب شخصية ذات فأما في البيئة الرقمية، فقد أصبح التعاون مع المؤثرين وصانعي المحتوى وسيلة 

مضاعفا في تسليط  ضا دورامصداقية عالية، ما يعزز البعد العاطفي والعملي للصورة. وتكتسب الأحداص الكبرى أي
بالقيمة جزءا من الصورة  نطباعالإالضوء على الوجهة وتوليد دعاية مجانية واسعة النطاق، بينما يظل السعر العادل و 

 (.Sari et al., 2023الاقتصادية التي تعزز الثقة وتدعم جاذبية الوجهة )
عن الوجهة  الأفرادتكون لدى يعام الذي ال الإنطباعتمثل  الصورة الذهنيةيختتم هذا المبحث بالتأكيد على أن 

عددة، وتتأثر بعوامل معرفية السياحية، وتؤثر بشكل مباشر في قراراتهم وسلوكهم. تتشكل هذه الصورة عبر مراحل مت
يزها التنافسي، مما يجعل من تموعاطفية وسلوكية. وتكمن أ يتها في دورها المحوري في تعزيز جاذبية الوجهة وبناء 

 .ة ذهنية إيجابية هدفا أساسيا في جهود التسويق السياحي الحديثةتطوير صور 

 المبحث الثاني: الصورة الذهنية للوجهات السياحية
عوامل التي تؤثر في توضيح كيفية تشكيل الصورة الذهنية للوجهات السياحية وال إلىيهدف هذا المبحث 

تسويق  إستراتيجياتسياحية ودور بعاد وأنواع الصورة ال أينبنائها، سواء كانت معرفية أو عاطفية أو سلوكية. كما يب
ة في تحسين الصورة الذهنية وتعزيز الوجهة في تطويرها. ويركز المبحث على أ ية التسويق بالمحتوى السياحي كأداة فعال

 .كون لدى السائحينالتي تت الإنطباعاتجاذبية الوجهة، موضحا العلاقة التكاملية بين المحتوى التسويقي 
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 عملية تشكيل الصورة السياحية  -1
بقة به، فقد يسعى لأية يكون السائح صورا حول المقصد أو الوجهة السياحية ح  إن لم يكن على دراية مس

يل الصورة السياحية جزء مهم فهم عملية تشك فإنمعلومة حول البلد أو المنطقة التي يقع فيها في العالم. ولذلك، 
 .في تطوير الصورة السياحية

شرح عملية تشكيل الصورة لولقد كان هناك الكثير من وجهات النظر المختلفة المبنية على مصادر المعلومات 
ى بأن الصورة السياحية مكونات وناد إلىأول من قسلم عملية تشكيل الصورة السياحية  Gunnالسياحية، وكان 
 .مستحثةوأخرى  صور عضويةتتكون من 

وا على فكرة تعدد أبعاد السياحية من قبل العديد من الباحثين الذين اعتمد وقد تم توسيع مفاهيم الصورة
السياحية  عملية تشكيل الصورة Cromptonو Fakeyeعملية تشكيل الصورة السياحية، ووصف كل من 

الصورة لسياحية وهي أن هناك مرحلة ثالثة من مراحل تشكيل الصورة ا إلىالمقصد، وذهابا  إختيارفي سياق 
ه إتصالثر تعقيدا تنتج من ، وذلك بناءً على زيارة المقصد المختار؛ حيث يقوم السائح بتشكيل صورة أكدةالمعق

ية والمستحثة الصورة العضو الفعلي بالمقصد. وعملية تشكيل الصورة السياحية تتكون من ثلاص مراحل: 
 .والمعقدة
 :لك فهي إدراك عام لما اية عنه، ولذتمثل الوعي بالمقصد، وهي مدركة قبل ظهور الدع الصورة العضوية
 يكون عليه

قصد من الجرائد وأخبار المقصد تطور عبر وقت طويل، ويمثل مجموع ما يتلقاه السائح من معلومات حول الم
اريا وقصص خبرات الأصدقاء الراديو والتلفزيون والدوريات والمسرحيات والروايات والكتب ودروس الجغرافيا والت

ت لديه أي معلومات خاصة أن السائح الذي لم يقم بزيارة المقصد ولم يستمتع ليس إلىلإضافة والأقارب. هذا با
ون هنالك صورة سياحية به، سوف يكون عنده غالبا بع  المعلومات المخزنة في الذاكرة. وعند هذه النقطة، تك

 غير كاملة لدى السائح يضيف إليها أجزاء من هنا وهناك.
 :على السائح لزيارة  التأثير إلىك الصورة المزروعة في عقل السائح وتهدف هي تل الصورة المستحثة

 مقصد ما، أي بعبارة
راكز الاستعلامات وتتوفر في مأخرى أن الصورة المستحثة تعتمد على الكتيبات السياحية الملونة التي توزع في 

ى التي ربما يختارها الآخر حية نشطة السياشركات السياحة وفي المقالات السياحية بالمجلات وإعلانات التلفزيون والأ
 جهاز السياحة القومي للإعلان عن المقصد أو تغيير الصورة العضوية المدركة بالفعل.

 :لخبرة المباشرة وبسبب هذه ا وهي نتاج زيارة فعلية للمقصد وتتضمن الخبرات الفعلية به. الصورة المعقدة
 بالمقصد، تميل

 إحتمالية إلىذا بالإضافة هأكثر تعقيدا واختلافا من الصور المدركة سابقا، أن تصبح  إلىالصورة السياحية 
 أن تكون قد تأثرت بدرجة التوافق بين الصورة العضوية والمستحثة والواقع.
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المراحل المختلفة مع عملية  وهناك تطور لعملية تشكيل الصورة السياحية عن طريق مقارنة الصورة السياحية في
وصف كل من  سياحي. ففي كل مرحلة، يكون لدى السائح المتوقع صورة سياحية. وقدالمقصد ال إختيار

Fakeye وCrompton ة من المصادر نموذجا لتشكيل الصورة السياحية. فالسائح يكوّن الصورة العضوي
ك، يطور ت بنشاط. ونتيجة لذلغير السياحية المتعددة، ومع النية للسفر يمكنه أن يدخل في عملية ذث عن المعلوما
الصور العضوية. وبناءً على  الصور المستحثة للمقاصد البديلة، والتي ربما تكون مماثلة أو مختلفة بشكل كبير عن

 ة المقصد.المقصد وتتكون الكثير من الصور المعقدة بعد زيار  إختيارالتقييمات المختلفة، يتم 
 : نموذج تشكيل الصورة السياحية07الشكل رقم 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 (2008المصدر:)تيمور زكي وداليا، 
 عوامل بناء الصورة الذهنية للوجهة السياحية -2

تعد الصورة الذهنية للوجهة السياحية عنصرا محوريا في تشكيل اتجاهات السائح ونواياه السلوكية. وتؤكد 
 الإنطباعكوين التعرض للمعلومات، التفسير والتقييم، وتالأدبيات أن هذه العملية تمر بثلاص مراحل أساسية: 

 .النهائي
 ية عبر قنوات متنوعة تشمل تصاليبدأ السائح في استقبال الرسائل الإ في مرحلة التعرض للمعلومات

والمحتوى الذي  الإجتماعيمثل الإعلانات والنشرات، والوسائل الرقمية الحديثة كمواقع التواصل  الوسائل التقليدية
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ا في المصداقية، ما يستدعي أوتتوسيع نطاق المعرفة، لكنه يخلق أيضا تف لىإينشئه المستخدمون. ويؤدي تنوع المصادر 
أن الرسائل المرئية عالية الجودة تسهم في إثارة الفضول والانجذاب  إلىعمليات انتقاء ذهنية دقيقة. وتشير الدراسات 

 & Alcasoas)لى التذكر العاطفي، بينما يعزز اتساق الهوية البصرية عبر المنصات المختلفة من قدرة الوجهة ع
Jog, 2023). 

 تويين المعرفي والعاطفي وربطها فتتمثل في معالجة السائح للمعلومات على المس أما مرحلة التفسير والتقييم
ياز التأكيدي، كما يعتمد على المصداقية وقيمه الثقافية. ويتأثر هذا التفسير بانحيازات معرفية مثل الانح بخبراته السابقة
ين دورا مهما في تعزيز لآخر االشهادات وتجارب  تؤديللمصدر واتساق الرسائل الواردة من قنوات مختلفة. و المدركة 

 (.Adam et al., 2023التقييم وترجيح قرار السائح تجاه الوجهة )
  سائح بين عناصر التجربة حيث يدمج ال النهائي، الإنطباعذروتها في مرحلة تكوين  إلىوتصل العملية
إيجابيا كان أم سلبيا  –ارز بة في صورة كلية مبسطة يسهل استدعاؤها. وغالبا ما يضخّم حدص الإنفعاليو  الموضوعية

لمسبقة والتجربة يشكل الإطار المرجعي النهائي للحكم على الوجهة. كما يؤثر مدى التطابق بين التوقعات ال –
ثل إعادة الزيارة أو التوصية ملوكية المستقبلية ، الذي ينعكس بدوره على النوايا السالإنطباعالفعلية على ترسيا 

 (..Tung & Liu, 2017بالوجهة )
توى التسويقي، اتساق نجاح الوجهة في بناء صورة ذهنية إيجابية يعتمد على جودة المح فإنوبصورة عامة، 

يعزز التجارب الإيجابية ويخفف  يارة بمابعد الز  الإنطباعاتإدارة  إلىالهوية البصرية، المصداقية العالية للمصادر، إضافةً 
 من أثر الجوانب السلبية.

 أبعاد الصورة الذهنية للوجهات السياحية -3
دورا أساسيا في تشكيل  في مجال التسويق السياحي، حيث تمثل الأساسيةتعد الصورة الذهنية من المفاهيم 

ورة الذهنية من مجموعة من تتكون الصتصورات الجمهور حول الوجهات السياحية وتأثيرها على قراراتهم السياحية. و 
للصورة الذهنية  الأساسية بعادالأالمترابطة التي تعمل معا لتشكيل انطباع شامل لدى السائحين المحتملين.  الأبعاد

 (:40،  . 2024)كشك، 
 ( البعد المعرفيCognitive Component:) 

التي تبنى عليها الصورة الذهنية ية أو شيء ما، و يعرف البعد المعرفي بأنه "المعلومات التي تتعلق بموضوع أو قض
 عد عدة جوانب مهمة:ين وعن الموضوعات والقضايا المختلفة"، ويتضمن هذا البالآخر التي يكونها الفرد عن 

ؤثر في دقة الصور الذهنية ين، والتي تالآخر "مستوى دقة المعلومات التي نحصل عليها عن  دقة المعلومات: -
 التي نكونها عنهم".

أخطاء ناتجة أساسا عن  حول الأشياء هي الأفراد"الأخطاء المتكونة لدى  تأثير المعلومات الخاطئة: -
 تلك المعلومات والمعارف الخاطئة التي حصل عليها الإنسان".
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مه عن ذاته وخبراته، وطرق يتأثر السلوك المعرفي بعوامل متعددة منها "ثقافته ومفهو  العوامل المؤثرة: -
 ته وطرق تفكيره سواء أكانت عقلانية أم غير عقلانية".تربيته، وتنشئ
 عاطفيالبعد ال( يAffective Component:) 

مجموعة الصور الذهنية التي  ي "الميل بالإيجاب أو السلب تجاه موضوع أو شيء ما، في إطارعاطفيمثل البعد ال
 ". ويتميز هذا البعد بخصائص مهمة:الأفراديكونها 
 شكل الجانب الوجداني مع تشكل الجانب المعرفي"."يت التشكل المتزامن: -
وتبقى الجوانب الوجدانية  ادالأفر "مع مرور الوقت تتلاشى المعلومات والمعارف التي كوّنها  الاستمرارية: -

 ء أكانت إيجابية أم سلبية".نحو الأشخا  والقضايا والموضوعات المختلفة سوا الأفرادالتي تمثل اتجاهات وعواطف 
موعة من العوامل أ ها مصادر "يتدرج البعد الوجداني بين الإيجابية والسلبية تبعا لمج لمؤثرة:العوامل ا -

د للشخص الذي صدرت عنه في التجربة ومدى قبول الفر  إستخدمالمعرفة المتاحة وطبيعة التجربة والأسلوب الذي 
 تلك المعلومات".

 ( البعد السلوكيBehavioral Component:) 
لفرد وفقا لطبيعة الصورة لوكي عن الاستجابة العملية للصورة الذهنية، حيث "ينعكس سلوك ايعبر البعد الس

بفعل تلك الصورة الموجودة  الذهنية المتكونة لديه في مختلف شؤون الحياة إذ تصبح موجهة للسلوك بشكل لا إرادي
 في العقل الباطن".

كّن من التنبؤ بسلوك الفرد، أنها تم إلىأبعادها "ترجع أ ية الصورة الذهنية في أحد  التنبؤية: الأهمية -
ة المتكونة لديهم حول شؤون يفترض منطقيا إنها انعكاس لاتجاهاتهم الناتجة عن الصورة الذهني الأفرادفسلوكيات 
 الحياة".
ات التي تصدر عن الفرد يعرّف السلوك الإنساني بأنه "كل الأفعال والنشاط طبيعة السلوك الإنساني: -
ء أكان أفعالا يمكن انت ظاهرة أم غير ظاهرة، ويعرفّه آخرون بأنه أي نشاط يصدر عن الإنسان سواسواء أك

وظ كالتفكير والتذكر ملاحظتها وقياسها كالنشاطات الفسيولوجية والحركية أم نشاطات تتم على نحو غير ملح
 والوساوس وغيرها".

فاعل فيما بينها لتشكيل التي تت الأبعادملة من تتكون الصورة الذهنية للوجهات السياحية من مجموعة متكا
والوجداني والسلوكي( بالإضافة  الثلاثة )المعرفي الأساسيةتشمل المكونات  الأبعادانطباع شامل لدى السائحين. هذه 

ال يمكن وتطبيقها بشكل فع الأبعادذه التطبيقية )الملاءمة والمصداقية والجاذبية والقيمة والعاطفة(. فهم ه الأبعاد إلى
 ياح وسلوكهم.أن يساعد مسوقي الوجهات السياحية في بناء صور ذهنية إيجابية تؤثر على قرارات الس
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 المقصد السياحي إختيار: 08الشكل رقم 

 

 

 

 (2008المصدر:)تيمور زكي وداليا، 
 أنواع الصورة السياحية -4

عن باقي الوجهات في ظل سوق واسعة الصورة دورا هاما في تسويق الوجهة السياحية، وذلك لتمييزها  تؤدي
تشكل الصورة سواء بشكل رسمي )تسويق الدولة لنفسها كمقصد سياحي(  فإن(. وبالتالي، 2013وتنافسية )زويد،

أو بشكل غير رسمي )وجود معلومات عن الوجهة السياحية في وسائل الإعلام أو عن طريق الإشهار غير الرسمي 
bouche à oreilleالوجهة. الشكل الموالي يوضح أن هناك نوعين من  إختيارقرار  إتخاذيرورة ( مهم جدا في س

وكيفية تشكل كل منهما؛ إذا كان الفرد لم يسبق له زيارة بلد أو وجهة ما  صورة أساسية وصورة ثانويةالصورة: 
 فكيف تتكون لديه صورة عنها؟

 : أنواع الصورة السياحية09شكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 .(Gartner, 1994) المصدر:
القرارات الإدارية والتسويقية،  تخاذإن فهم كيفية حصول الزبائن الحاليين والمحتملين على المعلومات مهم جدا لإ

وهذا ينطبق على الخدمات وبشكل خا  على الخدمات السياحية. وقد أثبتت البحوص والدراسات أن المعلومات 
ها من إختيار في فهم صورة الوجهة السياحية وفهم سيرورة  السياحية هو مفهوم ذو قيمة عالية يساهم بشكل كبير

 المعتقدات
 )المعرفة(

 المشاعر
 )التأثير(

الاستعداد السلوكي 
()النية  
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والدراسات كعامل استراتيجي لتحليل السلوك  الأعمالطرف الزبون، لذلك أدرج هذا العامل في العديد من 
 ية عن طريق برامج تسويقه كوجهة سياحية.الأولالسياحي. وإذا كان البلد يساهم بنسبة كبيرة في خلق وتوجيه الصورة 

مراحل زمنية  تتضح كيفية تكون الصورة الذهنية السياحية عبر ثلاص Gartner (1993)نموذج من 
 مرتبطة بتجربة السائح:

. (Secondary Imageالصورة الثانوية )هنا تتكون ما يسمى بـ  قبل زيارة الوجهة السياحية: -
ين، أو ما الآخر وصيات من علام، التهذه الصورة مبنية على المعلومات غير المباشرة: مثل الإعلانات، وسائل الإ

 اقعية.يقرأه السائح عن الوجهة. هي صورة تخيلية/مبدئية أكثر من كونها مبنية على تجربة و 
لسكان، واستهلاك الخدمات يبدأ السائح بتجربة الأنشطة، التعامل مع ا أثناء زيارة الوجهة السياحية: -

تجربة فعلية. يمكن  إلىلنظرية ا، حيث تتحول المعرفة الأوليتصور السياحية. في هذه المرحلة يتم تعديل أو تعزيز ال
 كان.الناتجة عن التفاعل المباشر مع الم (Primary Imageية )الأولالصورة القول إنها 
ه الواقعية، ليكوّن صورة متكاملة هنا يدمج السائح بين توقعاته السابقة وتجربت بعد زيارة الوجهة السياحية: -

لسلوكية لاحقا مثل: قرار إعادة اجهة. هذه الصورة تكون عادة أكثر استقرارا، وهي التي تحدد النوايا ونهائية عن الو 
 الزيارة أو التوصية بالوجهة للآخرين.

الزيارة، تتغير أثناءها، وتعاد  النموذج يبين أن الصورة السياحية ليست ثابتة بل هي عملية ديناميكية تبدأ قبل
ائر متكرر وسفير إيجابي ز  إلىصورة النهائية هي التي تحدد ما إذا كان السائح سيتحول صياغتها بعدها. وهذه ال

 للوجهة أم لا.
 : تطوير الوجهة السياحية10الشكل رقم 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .(Manhas, Manrai, & Manrai, 2016) المصدر:
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القائمة على التجربة 
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للوجهة التجارية 

 أثناء الاستهلاك

تجربة 

الوجهة 

 السياحية
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 السياحية
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 أنواع أخرى للصورة الذهنية للوجهة السياحية: -5
جهة سياحية، حيث تؤثر سلبا لصورة الذهنية السلبية تحديا خطيرا لأي و تمثل ا الصورة الذهنية السلبية: -

لمرغوبة، مثل القلق، الخوف، اغير  الإنطباعاتعلى قرارات السفر وتنافسية الوجهة. تتكون هذه الصورة عندما تتغلب 
تجارب سلبية شخصية أو نتيجة ل أو خيبة الأمل، على التقييمات المعرفية والعاطفية للزائر المحتمل. غالبا ما تنشأ

كوارص الطبيعية، الأوبئة، أو ، خاصة فيما يتعلق بالأزمات مثل النتشارمحتوى إعلامي ينقل رسائل سلبية واسعة الإ
المعرفية )ربط  لأبعاداتترسا بسرعة وتكون مقاومة لجهود التصحيح، وتؤثر على  الإنطباعاتالاضطرابات. هذه 

 Wangالزيارة أو التوصية( ) فية )مشاعر القلق والغضب(، والسلوكية )العزوف عنالوجهة بالجودة المتدنية(، العاط
et al., 2022.) 

نطباعات السائح اتجاها اتتشكل الصورة الذهنية المحايدة عندما لا تحمل  الصورة الذهنية المحايدة: -
الشحنة العاطفية  إلىة التي تفتقر فيالتقييمات المتوازنة أو الوص إلىأو السلبية، بل تبقى أقرب  واضحا نحو الإيجابية

إدراك الوجهة في إطار  القوية. هذه الحالة قد تعكس غياب تجارب مميزة بشكل بارز أو سلبي بوضوح، مما يترك
ة، نقص المعلومات المسبقة، وثيق بمشاعر قوية. قد تنتج عن زيارة قصير  إرتباطالوصف العام للخصائص المادية دون 

ا الفاتر. من الناحية وجهات أخرى. على الصعيد العاطفي، تتسم بانخفاض الإثارة والرض أو تشابه الوجهة مع
ويقي انتقائي يعزز المكونات التسويقية، تعد هذه الصورة أرضية خصبة للتحويل نحو الإيجابية عبر تقديم محتوى تس

 (.Rindrasih, 2018القابلة للتطوير )
المسبقة والمعممة التي  عاتالإنطباالذهنية النمطية من مجموعة تتشكل الصورة  الصورة الذهنية النمطية: -
غالبا  الإنطباعاتيارة الفعلية. هذه عن السكان المحليين، الثقافة، أو أسلوب الحياة في الوجهة قبل الز  الأفراديحملها 

وقد تكون إيجابية لشفهية، ما تنشأ من مصادر معلومات غير مباشرة مثل الإعلام التقليدي، الأفلام، أو القصص ا
ت المحلية(. النمطية تميل )مثل الكرم والضيافة( أو سلبية )مثل تصورات جامدة أو أحكام تقلل من شأن الممارسا

ريقة استقباله لما يواجهه على التعميم وإغفال التنوع الداخلي، ولكنها تؤثر بشكل كبير على توقعات السائح وط إلى
التناقضات  إبرازلسلبية منها بال الصور النمطية الإيجابية أو العمل على تعديل أرض الواقع. يمكن للمسوقين استغلا

 (.Tung & Liu, 2017مع واقع التجربة الحقيقية )
التي تسعى الوجهة السياحية  ةالإستراتيجيالصورة الذهنية المرغوبة هي الرؤية  الصورة الذهنية المرغوبة: -

لصورة المثالية التي تطمح انها ليست بالضرورة الصورة الحالية، بل هي أذهان الجمهور المستهدف. إ لترسيخها في
لصورة من خلال تحديد الرسائل ا. تبنى هذه الأساسيةالوجهة لتحقيقها بناءً على مزاياها التنافسية الفريدة وقيمها 
لزوار. تعمل هذه الصورة كبوصلة قدم لتها، والوعود التي إبراز التسويقية الرئيسية، السمات العاطفية والمعرفية التي يجب 

ة، وتحديد الجمهور المستهدف توجه  يع الأنشطة التسويقية والترويجية، وتساعد في بناء هوية قوية ومميزة للوجه
 الذي تتوافق توقعاته مع ما تقدمه الوجهة.
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زوار بعد تجربتهم تتكون لدى ال الصورة الذهنية المدركة هي الصورة الفعلية التي الصورة الذهنية المدركة: -
يجابية، سلبية، محايدة، أو نمطية( إالسياحية. إنها حصيلة التفاعل بين التوقعات المسبقة )سواء كانت  المباشرة للوجهة

تؤثر بشكل مباشر على السلوك  وبين التجربة الحقيقية التي يعيشونها على أرض الواقع. هذه الصورة هي الأهم لأنها
ف عنها. قد تختلف الصورة المدركة راره بإعادة الزيارة، التوصية بالوجهة للآخرين، أو العزو المستقبلي للزائر، مثل ق

لمسبقة(، وهذا الاختلاف اعن الصورة المرغوبة )ما تريد الوجهة أن تكون عليه( أو الصورة النمطية )التصورات 
 مات وتجارب الزوار.حسين الخدالتسويقي أو التشغيلي، مما يوفر بيانات قيمة لت الأداءيكشف عن فجوات في 

الجوانب الإيجابية وإعادة  الركيزة لتسويق الوجهات السياحية؛ إذ يستخدم لتضخيم التسويق بالمحتوىيعتبر 
فية ويبرز الإنجازات التنموية صياغة الجوانب التي قد يراها البع  سلبية. تقديم محتوى إبداعي يعكس الهوية الثقا

السمعة ضح أيضا أنّ العناصر داخل ذهن السائح بطريقة تخدم أهداف الوجهة. يت يمكن أن يعيد تشكيل ترتيب
ورة الذهنية. تؤدي وظيفة تكاملية للمعلومات التي تشكل الص (online réputation) الإلكترونية

إذا كان التسويقية أو تقوضه  التعليقات والتقييمات عبر المنصات الرقمية إما تدعم ما تم بناؤه من خلال الرسائل
ركزية تجمع بين الجمهور الصورة الذهنية كحلقة وصل م إلىهناك تعارض ملحوظ. في ضوء كل ما سبق، يمكن النظر 

التجربة السياحية نفسها.  المستهدف وتوجه رسائل التسويق بالمحتوى وصوره نحو بناء توافق إدراكي ونجاح تسويق
المتكون راسخا وإيجابيا وقادرا  عالإنطبا عيل هذه العناصر بما يجعل الوجهة السياحية تعتمد بدرجة كبيرة على كيفية تف

 على الاستمرار ح  بعد انتهاء الزيارة.
 العوامل المؤثرة في تكوين الصورة الذهنية للوجهة السياحية  -6

 العوامل الداخلية 
 الخصائص المادية للوجهة: -

ذه العناصر تشكل الأساس المعرفي تشمل البنية التحتية، الموارد الطبيعية، المناخ، الأمان، والمرافق العامة. ه
 الإنطباعستوى الرضا و ، وأي تحسن أو تدهور فيها ينعكس مباشرة على مالأوليالذي يبني السائح عليه تصوره 

 (. ويمكن تلخيصها كما يلي:Agag et al., 2019النهائي )
نشطة السياحية المتاحة، المرافق جودة البنية التحتية، تنوع وجاذبية الموارد الطبيعية، الأ بنية التحتية:ال -

لنقل الداخلي والمطارات الحديثة، والخدمات العامة، والنظافة والأمان. البنية التحتية المتكاملة، بما فيها شبكات ا
 تعتبر مؤشرا على جاهزية الوجهة.

ناطق الجبلية كلها عناصر جذب المناظر الخلابة، الشواطئ النقية، الحدائق الوطنية والم :الموارد الطبيعية -
 رئيسية تزيد من قيمة التجربة السياحية.

عالية الجودة، المطاعم المتنوعة، مراكز التسوق  مثل الفنادق -تعد المرافق والخدمات  المرافق والخدمات: -
 ية.مات فارقة للخصائص المادعلا -والترفيه 
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دراك السائح لمستوى الأمان إالأمان العام عامل حاسم آخر في الخصائص المادية؛ إذ أن  النظافة والأمان: -
 يمكن أن يعزز بقوة أو يقوض انجذابه للوجهة.

نية وأداة للتسويق إذا  العديد من الدراسات أدرجت المناخ كعنصر أساسي في بناء الصورة الذه المناخ: -
 سية واضحة.كان يتمتع بميزة تناف

ودة الإقامة، النقل، تمثل العمود الفقري للتجربة السياحية، وتشمل ج الخدمات والبنية التحتية: -
توى رضا السائح وقوة الصورة ت، الأنشطة، الطعام، والتسعير. تكامل الخدمات مع البنية المادية يحدد مستصالاالإ

 (. وهي كما يلي:Ngo et al., 2020الذهنية )
وظفين. وتتضمن مهارات تشمل العناصر الداعمة غير الملموسة عودة الخدمة وكفاءة الم ت:جودة الخدما -

 ت المادية.ومعرفة وكفاءة موظفي الضيافة ومنظمي الجولات، وهو مكون لا يقل أ ية عن الإنشاءا
وية سواء كانت شبكات مواصلات برية وذرية وج –وجود بنية تحتية متطورة  البنية التحتية المادية: -

 يرتبط مباشرة بتحسن الصورة الذهنية وارتفاع مستويات الرضا. –حديثة أو مرافق إيواء متنوعة المستويات 
افية، ومستوى الضيافة المحلي جودة الطعام في الوجهة، تنوع خيارات الترفيه والأنشطة الثق تنوع الأنشطة: -

 تعتبر "محددات أساسية لتطوير صورة ذهنية إيجابية مستمرة".
المنتج بل يشمل قيمتها  السعر المدرك لا يقتصر على تكلفة الحصول المباشرة على الخدمة أو لتسعير:ا -

 النسبية مقارنة بما يحصل عليه السائح فعليا.
لي، اللغة، والتفاعل تغطي التراص، العادات، الفنون، المطبا المح :جتماعيةالإالعوامل الثقافية و  -
 لصورة الذهنية.صر تضيف أصالة للتجربة وتبني بعدا وجدانيا قويا لمع السكان. هذه العنا الإجتماعي
 العوامل الخارجية 
لتغطية الإعلامية، المحتوى اتؤدي دورا محوريا في تكوين التصورات المسبقة عبر  :تصالالإعلام ووسائل الإ -

ك السياح قبل الزيارة را(. قوة الإعلام تكمن في قدرته على التأثير في إدUGCالرقمي، وتوصيات المستخدمين )
 (.Mensah, 2024وأثناءها وبعدها )

اغة وتشكيل الصورة الذهنية دورا محوريا في صي تصالوسائل الإعلام ووسائط الإ تؤدي التغطية الإعلامية: -
 للوجهة السياحية.

ساحة أصبحت، م الإجتماعيمنصات التواصل  (:UGCالمحتوى الذي ينشئه المستخدمون ) -
يث تتشارك تجارب حى المعلومات، تبادل التوصيات، وتكوين تصورات أولية حول الوجهة، أساسية للحصول عل

 حقيقية دون وساطة قد تغير من مضمون الرسالة.
ونين في توجيه الرأي شهدت السنوات الأخيرة تصاعد دور المؤثرين والمد المؤثرون وصناع المحتوى: -

 العام السياحي، مما يعزز الروابط العاطفية.
 لمخاطر المتصورة.أن تضخم ا تصالفي حالات الجدل أو الأزمات، يمكن لوسائل الإ ة الأزمات:إدار  -
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ين توقعاته السابقة وتجربته تمثل المعيار الأكثر مصداقية، إذ يربط السائح ب التجارب الشخصية للسياح: -
لصورة مهما كانت الحملات التسويقية ا الفعلية. التجربة الإيجابية تعزز الولاء وإعادة الزيارة، بينما السلبية قد تقوض

 (. يمكن تلخيصها كما يلي:Schuckert et al., 2016قوية )
الصورة الذهنية الفعلية  التجارب الشخصية للسياح دورا حاسما في صياغة تؤدي جودة التجربة الفعلية: -

ذلك يدعم تثبيت  فإن، دئيةللوجهة السياحية. إذا جاءت المخرجات العملية مطابقة أو متجاوزة للتوقعات المب
 مستوى الولاء. إلىالإيجابي وربما يعززه  الإنطباع
سائح نفسه عبر الصور تساهم أيضا في إنتاج محتوى رقمي خا  بال :الإلكترونيةالتوصيات الشفهية و  -

 رسمية".واد الترويجية الوالمراجعات والتدوينات، والذي "يعد أكثر إقناعا لدى الجمهور المستهدف مقارنة بالم
دلثة'، وهي نتاج مقارنة بين ما  الخبرة تولد ما يمكن تسميته بـ 'الصورة المعدلة' أو 'المح الصورة المعدلة: -

 كان يتوقعه الزائر قبل الرحلة وبين ما عاشه فعليا أثناءها.
رجانات سواء عبر مه تسهم في ترسيا هوية الوجهة وإضفاء رموز جديدة عليها، الأحداث والفعاليات: -

 Shereshevaاسعة النطاق )و ثقافية أو أحداص رياضية كبرى. نجاح تنظيمها يعزز الجاذبية ويولّد دعاية تلقائية 
 &Rozhda, 2021:ويمكن تلخيصها كما يلي .) 

 ة مكانية واضحة.يمكن للأحداص المتكررة أن تسهم بتشكيل صورة هوي المهرجانات والاحتفالات: -
ممتازة لنقل مزايا  ت الكبرى والأنشطة ذات الصدى الإعلامي فرصةتكتسب البطولا الأحداث الكبرى: -

 الوجهة وتوسيع قاعدة زوارها.
غرافي فريد جتحدص عندما يرتبط حدص معين برمز مكاني أو  (:Image Transferنقل الصورة ) -

 يستخدم بذكاء في السرد التسويقي.
في تشكيل الصورة  أحد المحركات الرئيسة –لتقليدية والرقمية ا –بمختلف أشكالها  تصالتعد وسائل الإ

في  الإجتماعيواقع التواصل الواسع للمنصات الرقمية وم نتشارالذهنية للوجهة السياحية وتعزيزها. فقد أسهم الإ
داني يعكس التجارب إعادة تعريف كيفية تفاعل السياح مع الوجهات، من خلال ما توفره من محتوى بصري ووج

ن أساليب السرد القصصي البصري ز هنا الدور المتنامي لصناع المحتوى والمؤثرين الذين يوظفو بشكل آني ومباشر. ويبر 
كثر تأثيرا من الحملات الترويجية أوتجاربهم الفردية في بناء روابط عاطفية قائمة على المصداقية والثقة، بما يجعلهم 

ي يقوم على إنتاج محتوى الذ ويق بالمحتوىالتسالتقليدية. ويتقاطع هذا مع دراستنا في هذه الأطروحة مفهوم 
زز من جاذبيتها ويقوي نوايا أصيل وقيم يعكس الهوية المميزة للوجهة ويستجيب لتوقعات الجمهور المستهدف، مما يع

دوات التسويق بالمحتوى ودور صناع أالتكامل بين  فإنالسلوك الإيجابية كالزيارة المتكررة والتوصية للآخرين. ومن ثم، 
 توى يسهم في ترسيا صورة ذهنية إيجابية مستدامة للوجهة السياحية.المح
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 تسويق الوجهة السياحية إستراتيجيات -7
التي تسعى من  ةتراتيجيالإسأحد الأدوات  التسويق السياحي الموجهيمثل التسويق السياحي الموجه:  -

 خلالها الوجهات
والاقتصادية  تماعيةجالإصها الديموغرافية و التركيز على شرائح محددة من السوق، بناءً على خصائ إلى

ا الدقيقة. هذا النهج يقوم ا وتوقعاتهإحتياجاتهوالنفسية، بهدف صياغة رسائل ترويجية وتجارب سياحية تتماشى مع 
بات وسلوكيات مختلفة، على مبدأ أن السوق السياحي ليس كتلة متجانسة، بل مجموعة من القطاعات لكل منها رغ

لتحويل. يعتمد نجاح هذا اإهدار الموارد وفقدان فر   إلىل فئة بأسلوب عام وغير منظم قد يؤدي وأن استهداف ك
يها تحديد ف، يتم (Market Segmentationتجزئة السوق )النوع من التسويق على عملية دقيقة لـ 

الثقافية، وح  الفوائد المرجوة  نماطالمعايير التي تميز كل شريحة مستهدفة مثل الدوافع السياحية، القدرة الشرائية، الأ
 من الرحلة.

أو نوعية مثل البحث عن مغامرة أو رغبة في  –لعمر كالدخل أو ا  -يمكن لهذه المعايير أن تكون كمية 
شريحة يتضمن المنتج  " خاصا بكلمزيجا تسويقياالاسترخاء. من خلال هذه التجزئة، يمكن للوجهة أن تصمم "

ئل الترويجية التي تعكس قيم الرسا إلىلائم وقنوات التوزيع الأكثر فعالية بالإضافة السياحي المناسب والسعر الم
ية قد تستجيب أكثر لإعلانات ت الجمهور المستهدف. فعلى سبيل المثال، الشريحة المهتمة بالسياحة الثقافإهتماماو 

ة والمغامرات يجذبهم تضمين صور الطبيعومحتوى يسلط الضوء على التراص والمعالم التاريخية والمهرجانات، بينما محبو 
 (.Akyılmaz, 2021للمسارات الجبلية والأنشطة الخارجية )

الروابط الأسرية  إبرازثل عاطفية تعكس قيما متوافقة مع ثقافة الشريحة؛ م إستراتيجيات إستخدامكما يمكن 
المثلى باختلاف الجمهور  ت التواصلالقوية. تختلف قنوا جتماعيةالإوالتقاليد في الأسواق التي تقدّر الروابط 

محتوى بصري  امإستخدالمستهدف. فالشباب قد يستهدفون عبر حملات على منصات مثل إنستغرام وتيك توك ب
 البريد الإلكتروني المخصص ديناميكي يعكس نمط حياتهم، فيما قد تناسب الفئات الأكبر سنا الرسائل التي تصل عبر

يع الحالات، يعد الاتساق (. في  Milon et al., 2024ة ذات المصداقية العالية )أو المجلات السياحية المطبوع
لسياحي. ومن الممارسات الفعالة أيضا اعلى قيم العرض  نتباهالإبين الرسالة والقناة أمرا ضروريا لتعزيز التأثير وإبقاء 

توضح علاء ما  هة ذيث( في قلب الرسالة الموجProposition Value" )القيمة المقترحةدمج مفهوم "
 ستقدمه الوجهة من مزايا فريدة تتفوق بها على منافسيها.

مؤشرات تقييم  إستخدامهو القياس والمتابعة المستمرة لأداء الحملات الموجهة ب الأ يةجانب آخر بالغ 
يانات تمنح واضحة مثل معدلات النقر والتحويل ونسبة إشغال الفنادق القادمة من السوق المستهدف. هذه الب

المسوقين القدرة على تعديل المحتوى وقنوات التوزيع بسرعة إذا تبينل أن بع  الأساليب لا تحقق النتائج المرجوة. 
ويلاحظ أن تطبيق التسويق السياحي الموجه يتطلب تنسيقا عالي المستوى بين الجهات المختلفة داخل منظومة 

لضمان  -مقدمي الخدمات الفندقية والترفيهية  إلىالسياحة المحلية من هيئات الترويج الرسمية ومكاتب  -الوجهة 
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المختلفة مع العلامة السياحية  تصالاتساق الرسائل والمحتوى الذي يواجه به الزائر المحتمل عند انتقاله عبر نقاط الإ
(Mapparenta et al., 2020يشكل التكامل بين التسويق الموجه وبناء العلامة التجارية ال .) كلية للوجهة

قيمة مضافة مضاعفة؛ فالرسائل المصممة خصيصا لجمهور معين يجب ألا تتعارض مع الهوية العامة للعلامة بل تعمل 
على تجسيدها بشكل مختلف لكل قطاع مستهدف. هذا الربط يحافظ على وحدة الهوية ويمنع التشوش لدى الأسواق 

 مختلفة.مشابه عبر قنوات   ى التي قد تتعرض لمحتوىالآخر 
تتجاوز النطاق الضيق للحملات  إستراتيجيةعملية  لسياحيةإدارة السمعة اتمثل إدارة السمعة السياحية:  -

تعزيزها عبر مراقبة وتوجيه كافة نقاط الحفاظ على الصورة الذهنية الإيجابية للوجهة و  إلىالترويجية التقليدية، إذ تهدف 
 والافتراضية.التفاعل مع الجمهور في البيئات المادية 
امل لرصد ما يقال عن الوجهة أن الإدارة الفعالة للسمعة تستلزم بناء نظام متك إلىوتشير الدراسات الحديثة 

صة في أوقات الأزمات أو عند في القنوات الرقمية وغير الرقمية، مع القدرة على الاستجابة السريعة للمستجدات خا
المحتوى دور الذي يقوم به ارات السفر. أحد الركائز الجوهرية هو المحتوى سلبي قد يؤثر مباشرة على قر  إنتشار

ور المستهدف. التفاعل ، إذ يوفر رؤى واقعية ذات مصداقية عالية لدى الجمهالمنشأ من قبل صناع المحتوى
الثقة سهم في تعزيز ي -ادة نشر التجارب المميزة أو شكر أصحابها علنيا سواء عبر إع -الإيجابي مع هذا المحتوى 

 (.Gallarza et al., 2023وبناء علاقة مرنة مع الزوار الحاليين والمحتملين )
التدابير الوقائية وإجراءات  زإبراالفعالة تتضمن تزويد وسائل الإعلام بمعلومات دقيقة ومحدثة،  ةالإستراتيجي

وتمهيد الطريق لعودة  ركةالسلامة المتخذة، واستعراض قصص نجاح. هذه الرسائل تعمل على تقليل المخاطر المد
الشبكات غير الرسمية  إلى الطلب السياحي تدريجيا. ولا يقتصر تأثير السمعة على السوق المباشر فحسب، بل يمتد

ية. إذ إن مشاركة الأوللتصورات االذي أصبح أداة مؤثرة في تشكيل  (e-WOMالنقل الشفهي الإلكتروني )و
ز صورة الوجهة لدى  هور لتعز  جتماعيةالإ طبقات متعددة من العلاقات تجربة إيجابية واحدة يمكن أن تنتشر عبر

بصور أو مقاطع فيديو ذات  لم يزرها بعد. لهذا تصمم برامج تحفيزية تشجع الزوار السابقين على مشاركة تجاربهم
تدامة والمسؤولية الاسأبعاد بين. كما أن ربط إدارة السمعة الآخر جودة عالية تعكس التجربة بأمانة وتثير اهتمام 

لبيئة المحلية، ودعم المجتمعات يعد توجها متقدما يزيد عمق الصورة الإيجابية. فعرض جهود الحفاظ على ا المجتمعية
ولية الأخلاقية للوجهات التي المضيفة اقتصاديا وثقافيا، يوفر رسائل قوية تلبي تطلعات سياح يهتمون أكثر بالمسؤ 

 (.Kusumawati et al., 2023يختارونها )
ما يمنع وجود فجوة التوقعات التي قد تؤدي لخيبة أمل وانخفاض ولاء الزائر. وفي حالات النجاح يمكن تعزيز 

جانب الرصد  إلىفي فعاليات إضافية أثناء أو بعد الرحلة.  الإنخراطسلوكيات داعمة كتكرار الزيارة و  إلىالولاء المرتفع 
دارة السمعة بعدا طويل الأمد يتمثل في التحليل المستمر لآراء الزوار والاستجابة الفورية للمستجدات، تشمل إ

الرقمي لتحديد الاتجاهات وتحسين السياسات والخدمات بناءً عليها. تعتمد بع  الوجهات على  الأداءوقياسات 



 لوجهات السياحيةالصورة الذهنية ل ...................الفصل الثالث:

126 
 

لرصد مؤشرات الرضا والبحث عن الأنماط المتكررة للشكاوى أو الثناء  تحليل البيانات الضخمةأدوات 
(Widarnandana et al., 2024 .) 

أثير اللحظي للأحداص السلبية بهذا يصبح أمام الجمهور مخزون متنوع من المراجع الإيجابية يمكن أن يعاكس الت
يق للفروقات الثقافية وكيفية فهم عم إلىغير المتوقعة. ومن منظور العلاقات العامة الدولية، تحتاج إدارة السمعة 

ور العالمي ليس وحدة متجانسة؛ لمختلفة للرسائل المتعلقة بالسلامة والجودة والخدمات. فالجمهاستقبال المجتمعات ا
اته وقيمه الإدراكية والعاطفية. ما يعد رسالة إقناع فعالة لسوق معين قد لا يحمل الوزن ذاته لسوق آخر تختلف أولوي

 عة ناجحة.سم إستراتيجيةعن أي تكييف الرسائل بما يناسب خصوصيات كل سوق جزء لا ينفصل  فإنلذلك 
الرصد الدائم للمحتوى  مما سبق يمكننا القول إن إدارة السمعة السياحية تمثل إطار عمل شامل يجمع بين

ستمر في بناء رصيد إيجابي من الم ستثماروالتصورات العامة، التفاعل الفوري والمحترف مع الأحداص والمتغيرات، والإ
 يمة مستمرة ومتجددة لزائريها.قبر عن جوهر الهوية السياحية للوجهة وقدرتها على تقديم التجارب والروايات التي تع

 العوامل المؤثرة في فعالية التسويق بالمحتوى السياحي -8
 عوامل مرتبطة بالمحتوى: -
ية رقمية، خصوصا في دورا في تحديد مدى فاعلية أي حملة تسويق جودة المحتوىتملك جودة المحتوى:  
قلها المحتوى البصري التي ين الإنطباعاتياحي حيث يعتمد تشكيل الصورة الذهنية بشكل كبير على المجال الس
ة البصرية فقط، بل (. جودة المحتوى لا تنحصر في المظهر الخارجي أو الجاذبيDing & Wu, 2023واللغوي )
التفاعلية التي تقدمها المادة  أو ، ملاءمة الرسائل للجمهور المستهدف، وعمق القيمة المعرفيةدقة المعلوماتتشمل 

ناحية التقنية، من حيث الإضاءة، المنشورة. فالمحتوى الذي يتمتع بصور فوتوغرافية ومقاطع فيديو عالية الجودة من ال
ع المادة، إلا أن الأثر الأقوى مالمتلقي وإطالة مدة تفاعله  إنتباهجذب  إلىوضوح التفاصيل، وزوايا التصوير، يميل 

 ياحية.ين تتكامل هذه العناصر مع سرد قصصي محكم يعكس الجوهر الحقيقي للتجربة السيتأتى ح
هة، بما يشمل المواقع والمرافق لجودة المحتوى يتمثل في تقديم بيانات دقيقة وموثوقة عن الوج البعد المعرفي:

والواقع ل الفجوات بين التوقعات والأنشطة والعروض الخاصة. هذا يسهم في دعم البنية الإدراكية للصورة الذهنية ويقل
(Ding & Wu, 2023 و .)ة. فالمحتوى عنصرا أساسيا في مفهوم الجود المصداقيةجانب ذلك، تمثل  إلى

يقية يمكن للمستهلكين المتوقع منه التأثير طويل الأمد يجب أن يبنى على مصادر موثوقة وأن يعكس تجارب حق
صداقية لأنه يقدم رؤية غير ع المحتوى يعد أحد السبل لتعزيز هذه المالوثوق بها. إدراج محتوى منشأ من قبل صنا 

اظ على الهوية البصرية والمعيار مصفاة نسبيا عن التجربة السياحية. إلا أن دمجه يجب أن يتم بانتقائية مدروسة للحف
 (.Ito et al., 2022الجمالي العام للحملة )

 الانسجام البصري والسرديشاملة وليس كل قطعة محتوى؛ فـجودة الحملة ال إلىمن جهة أخرى، يتعين النظر 
بين مختلف أجزاء الحملة عبر منصات متعددة يدعم الإدراك للعلامة ويخفف من التشويش الناتج عن الرسائل 
المتناقضة أو المتنافرة. في النهاية، يمكن القول إن جودة المحتوى في السياحة هي نتاج توازن دقيق بين عدة أبعاد: 
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الإبداع الفني، الدقة المعلوماتية، الملاءمة الثقافية والزمنية، الكفاءة التقنية، والمصداقية المبنية على تجارب واقعية. أي 
قد يقلل من قدرة الحملات التسويقية على بناء صورة ذهنية إيجابية ومستدامة للوجهة  الأبعادإخفاق في أحد هذه 

 منفذة بكفاءة عالية. المستهدفة ح  لو كانت بقية العناصر
 ملاءمة المحتوى للجمهور المستهدف -1
بالمحتوى تسعى لتحقيق  تسويق إستراتيجيةحجر الزاوية في أي  ملاءمة المحتوى للجمهور المستهدفتمثل 

 ا يمكن أن تفقد فعاليتها إذا لمأثر ملموس على الصورة الذهنية للوجهة السياحية، إذ إن أكثر الرسائل إبداعا وتفرد
 إختيار تقتصر على لاوتفضيلات الفئة المقصودة. فالملاءمة هنا  إحتياجاتت و إهتماماتصمم بما يتوافق مع 
طار الثقافي، التوقيت العامة للجمهور، بل تشمل أيضا الصياغة اللغوية، الإالإهتمامات موضوعات تتماشى مع 
 (.Cantoni et al., 2022المنصة الرقمية الأنسب لكل شريحة ) إختيارالزمني للنشر، وح  

هر أجواء وملابس مثال على ذلك هو محتوى الوجهات التي تستهدف سياحا من ثقافات محافظة بمواد تظ
يمكن  لتحليلات السلوكيةابيانات  إستخدامملائمة لقيمهم المجتمعية دون التضحية بعرض التنوع المحلي. كما أن 

تائج النقر ومعدلات لجمهور المختلفة. على سبيل المثال، نالمسوق من تخصيص الرسائل بشكل دقيق لشرائح ا
 تعزيزها في المحتويات القادمة، العناصر الأكثر جذبا وبالتالي إلىالمشاهدة لأجزاء معينة من الفيديو يمكن أن تشير 

 Eljalil)ف مع مرور الوقت هذا النوع من التحسين المستمر يضمن بقاء الرسائل ذات صلة عالية بالجمهور المستهد
& Briez, 2022 يات مرتبطة بمواسم سياحية (. الملاءمة الزمنية للمحتوى تمثل بعدا آخر لا يقل أ ية؛ نشر محتو

 معينة أو فعاليات خاصة بالوجهة يزيد من احتمالات النجاح.
 عوامل مرتبطة بالجمهور -2      

دورا محوريا في تحديد فعالية للجمهور  رافيةالخصائص الديموغتمتلك الخصائص الديموغرافية:  -
معها.  الأفراديقية وتفاعل التسويق بالمحتوى، إذ ترتبط بشكل وثيق بكيفية استقبال الرسائل التسو  إستراتيجيات

للسائح ونمط استجابته للمحتوى.  ، على سبيل المثال، يعد من أبرز المؤشرات المؤثرة على السلوك الاستهلاكيالعمرفـ
تختلف باختلاف الفئة  متعددة المجموعات أن التأثيرات الناتجة عن أساليب تسويق معينةفقد أظهرت تحليلات 

لى الوعي بالعلامة والصورة العمرية؛ حيث لم تسجلل فروق معنوية كبيرة في أثر اتساق التسويق متعدد القنوات ع
وك المستهلك والتسويق القائم على لى سلالذهنية بين الشرائح العمرية المختلفة، إلا أن تأثير المحتوى المخصص بناءً ع

ذه النتيجة قد تعكس اختلافا عاما فأكثر مقارنةً بالفئات الأصغر. ه 36هذا السلوك ظهر أقوى لدى الفئة العمرية 
ه إحتياجاتصيصا لتطلعاته و خفي أولويات وقيم الجمهور الأكبر سنا الذي يميل لتقدير الجهود التسويقية المصممة 

(Lasi & JiaYing, 2024.) 
دد سلوك الجمهور وتفاعله مع من العوامل البارزة التي تح المكان الجغرافي للإقامةجانب العمر، يعتبر  إلى

حضر( على العلاقة بين /المحتوى. ورغم أن بع  الدراسات لم تجد أثرا تعديليا جوهريا لاختلاف الإقامة )ريف
 (.Lasi & JiaYing, 2024لعلامة )التسويق متعدد القنوات وبناء قيمة ا إستراتيجيات
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ية للاستجابة للمحتوى يمكن أن إلا أن التوزيع بين المناطق الحضرية والريفية يظل مهما لأن الأنماط التفضيل 
لرقمي عالي الإيقاع اتختلف ضمن تفاصيلها الدقيقة. فالمقيمون في المدن قد يكونون أكثر حساسية للمحتوى 

كبير من الرسائل الإعلامية ي يتماشى مع نمط حياتهم السريع واعتيادهم على الكم الوالتصميم البصري المكثف الذ
 لة والقرب من التجربة الواقعية.اليومية، بينما قد يفضل  هور المناطق الريفية محتوى أكثر بساطة ويركز على الأصا

عل الجمهور مع الحملات كأحد المحركات الخفية لمدى تفا  التعليم والمستوى الأكاديميكما تبرز طبيعة 
عرفية أو تحليلية تتضمن معلومات أكبر بمحتويات م إهتماماالتسويقية الرقمية. فالجمهور ذو التعليم العالي قد يظهر 

مع الرسائل البصرية المباشرة  التفاعل إلىمفصلة عن الوجهة السياحية وخدماتها، بينما تميل الشرائح الأقل تعليما 
للغة في المحتوى أمرا ضروريا يجعل تخصيص مستويات مختلفة من العمق وا رتباطنسانية. هذا الإوسرديات التجارب الإ

 (.Lasi & JiaYing, 2024لضمان ملاءمته لمختلف الشرائح التعليمية )
الرسائل الترويجية. فالفئات و السعرية  ستراتيجياتالإفيما يتعلق ب الأ يةبدوره مؤشر ديموغرافي شديد  الدخل

صرية والمزايا الفريدة، بينما لدخل المرتفع أكثر تقبلا للعروض التي تركز على الجودة العالية والخدمات الحذات ا
ل وإمكانية تخصيص الرحلة تستجيب الفئات ذات الدخل المتوسط أو المنخف  للعروض التي تبرز القيمة مقابل الما

للأهداف الدعائية حسب  ة يسمح بالتقسيم الداخليبناء حملات ذكي فإنبما يتناسب مع قدراتهم المالية. لذلك 
 (.Kilicaslan et al., 2023القدرة الإنفاقية يعزز فر  التحويل وكفاءة الصرف الإعلاني )

ملات. فقد أشارت يمثل بعدا ديموغرافيا آخر له انعكاسات عملية على تصميم الح الجنسكما أن عامل 
ء، ما يستدعي رسائل تأخذ لسياحية يمكن أن يختلف بين الرجال والنساأن إدراك المخاطر والسلوكيات ا إلىذوص 

كيز ربما على المغامرة والاكتشاف عناصر الراحة والضيافة، مقابل التر  إبرازفي الحسبان اطمئنان النساء بشأن الأمان و 
أو الخدمات التي  لأنشطةللرجال الباحثين عن تجارب حركية. ويمكن أيضا توظيف هذا الفهم لتسليط الضوء على ا

التنوع الثقافي . نجد أن ، مما يخلق شعورا بالاندماج والشمولالآخرت كل جنس بدون إقصاء الطرف إهتماماتلبي 
لقادمون من بيئات ثقافية ا. فالسائحون الإعتبارللمستهدفين يشكل إطارا ديموغرافيا ينبغي أخذه بعين  والديني

، في حين قد تكون جتماعيةالإو  دمات والمرافق بما يتوافق مع قيمهم الدينيةمحافظة قد يولون أ ية عالية لعرض الخ
(. Mensah, 2024, p. 13 اهير أخرى أكثر انفتاحا على الطابع العصري أو التجارب غير التقليدية )

اقعية لهذه الة. ولأجل قراءة و إدراج هذا البعد ضمن تصميم المحتوى يسهم في تعزيز الملاءمة الثقافية واتساق الرس
كيفية   إلى؛ أي النظر ليةكمصفوفة تفاعالمعطيات، يجب أن تحلل الخصائص الديموغرافية ليس كمؤشرات مستقلة بل 

عدد ممكن من السياح  تداخل العمر مع التعليم والدخل والجنس والثقافة لإنتاج محتوى تسويقي يستهدف أكبر
 المحتملين.
 السلوكياتو الإهتمامات  -3
التسويق بالمحتوى السياحي، حيث تحدد هذه السمات  إستراتيجياتفي توجيه  والسلوكياتامات الإهتمتقوم 
مع الرسائل التسويقية ومدى تأثرهم بالمحفزات البصرية أو السردية. فالمستهلكون، سواء على  الأفرادكيفية تفاعل 
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 إتخاذحث عن منتجات أو خدمات، ثم المستوى المعرفي أو العاطفي، يمرون بسلسلة من العمليات الذهنية عند الب
(. هذه العمليات Eljalil & Briez, 2022مرحلة ما بعد الاستهلاك ) إلىقرار الشراء أو المشاركة، وصولا 

 ت وتغير أنماط الوصول للمعلومات.تصالاليست منعزلة عن المؤثرات الخارجية، بل تتأثر بتطورات التكنولوجيا والإ
سبوك يحظى بأعلى مستويات توى الغني بالصور ومقاطع الفيديو على منصات مثل فيأن المح إلىالبيانات تشير 

ارة الوجهة السياحية بشكل مباشر.  في زي إثارة الرغبةالجذب لدى السياح المحليين، إذ يرتبط هذا النوع من المحتوى بـ
، وهو ما يعزز نقل جتماعيةلإاات مشاركة تجاربهم وآرائهم مع أصدقائهم عبر المنص إلىكما يميل هؤلاء المستخدمون 

بع  التقنيات الرقمية  إنفالشخصية. ومع ذلك،  جتماعيةالإالرسائل التسويقية بطريقة غير مباشرة عبر الشبكات 
ت المستخدمين الفعلية أو تلبية ماإهتمامثل التطبيقات الذكية للتسويق قد لا تحقق التأثير المتوقع إذا لم تتناغم مع 

 ةالإنفعاليالاستجابات ثارة يث القيمة والمعلومات المقدمة. من هنا يصبح إعداد محتوى قادر على إتوقعاتهم من ح
يمكن  جتماعيةالإالوسائط  عبر سرد القصصبنفس أ ية توفير المعلومات الموضوعية الدقيقة. تؤكد أذاص عدة أن 
لسياحية كمكانة شخصية تستحق اصياغة التجربة أن يولد روابط وجدانية بين المسافرين والوجهة المستهدفة، إذ يعيد 

لإنترنت يتيح تبادل القيم اقصة مشتركة داخل مجتمعات  إلى. تحويل تجربة الفرد ونالآخر المشاركة ويتفاعل معها 
بل أشخا  آخرين ممن يتأثرون بهذه ، وفي الوقت ذاته يعزز الوجهة ويزيد الرغبة في زيارتها من قجتماعيةالإوالمعايير 
لة تسويق بالمحتوى والسلوكيات تمثل نقطة ارتكاز لأي حمالإهتمامات على ذلك يمكن القول إن   كايات. الح

استعداد الجمهور للتفاعل و السياحي فعالة؛ فهي ليست مجرد عناصر ثانوية بل محددات رئيسية لمدى قبول الرسالة 
 الرقمية. ماعيةجتالإة عبر المنصات فعل ملموس مثل حجز رحلة أو مشاركة التجرب إلىمعها أو تر تها 

 عوامل مرتبطة بالمنصة -4
لتسويقي السياحي ليس قرارا لعرض وتوزيع المحتوى ا المنصة المناسبة إختيارالمنصة المناسبة:  إختيار -

 عشوائيا، بل هو
ية، المنتجات السياح عملية تتطلب تحليل عوامل متعددة تتعلق بالجمهور المستهدف، وطبيعة الخدمات أو

انياتها التقنية، وجاذبيتها لأنماط مختلفة والموارد المتاحة للتنفيذ والمتابعة. المنصات الرقمية تختلف من حيث بنيتها، وإمك
هم نوعية المنصة التي يمكن ف تتمثل في الأولىالخطوة  فإنمن المحتوى مثل الصور، النصو  ومقاطع الفيديو. ولذلك 

ير الذي شهده قطاع السياحة لمستهدفة بما يتوافق مع أهداف الحملة. التحول الكبأن تحقق أعلى تفاعل مع الفئة ا
 إلىلقدرة على الوصول منصات رقمية تتسم بالمرونة وا إختيارأظهر بوضوح أ ية  COVID-19أثناء جائحة 

ف وبين الوسائط راديو والصح هور واسع. قبل الجائحة كانت ممارسات التسويق تمزج بين الإعلانات التقليدية كال
ى المنصات الرقمية الأكبر عل الإعتماد إلى% من الشركات السياحية 60الرقمية، لكن الظروف الصحية دفعت 

(. Jeewa & Mkhize, 2024% منها قامت بتبني تقنيات جديدة لتعزيز تواجدها عبر الإنترنت )80و
رة وليس خيارا، ومن هنا اء الرقمي باتت ضرو هذا التحول يعكس حقيقة أن القدرة على التواصل والحضور في الفض

 المنصة أثر مباشر على نتائج أي حملة تسويقية. ختياريصبح لإ
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وجودة  ستخدامسهولة الإثل عوامل تحفيزية لجمهور المستهلكين م إلىعند تقييم المنصة الأنسب، يمكن النظر 
سهلة التصفح، إضافة و جهة مستخدم منظمة المعلومات وجودة الخدمة المقدمة من خلال هذه القنوات. فوجود وا

عملاء فعليين. وهذا  إلىيل الزوار ، يزيد من احتمالات إتمام المعاملات وتحو الإلكترونيةنظام آمن وفعال للتجارة  إلى
فاعل بمرونة عالية عبر أدوات يتطلب أن يكون لدى الفريق المسؤول عن الحملة القدرة على إدارة المحتوى وقياس الت

 (. Fuentes-Tierno et al., 2023لات وتقارير توفرها المنصة المختارة )تحلي
ذا كان المنتج السياحي يعتمد إمن ناحية أخرى، يجب أن تتلاءم طبيعة المحتوى المعد مع طبيعة المنصة. فمثلا، 

على عرض الصور ات تعتمد منص فإنبدرجة أكبر على الصورة البصرية للوجهة مثل الفنادق أو المنتجعات الفاخرة، 
كيز على مراجعات العملاء وتجارب والفيديو مثل إنستغرام أو يوتيوب قد تكون الأكثر تأثيرا. في المقابل إذا كان التر 

أن فعالية  إلىلعلمي يشير أيضا االسفر التفصيلية فقد تتلاءم المدونات ومواقع المراجعات الاستهلاكية أكثر. البحث 
في حالة دربان عنوب . فالمزج المدروس بين هذه القنواتية تظهر بوضوح عند التسويق عبر المنصات الرقم

لظروف فرضت الانتقال شبه الكامل اأفريقيا مثلا كان المزج بين الأساليب التقليدية والحديثة شائعا قبل الجائحة لكن 
شكل حصري (. لذلك قد لا يكون الحل دائما انتقاء منصة واحدة بJeewa & Mkhize, 2024للرقمي )

لمستهدف ونمط ابل دمج أكثر من منصة لتحقيق التكامل وزيادة الوصول. عوامل أخرى مثل حجم الجمهور 
البحث عبر محركات ذث  إلىاستهلاكه للمحتوى تؤثر أيضا في القرار. إذا كانت الشريحة المستهدفة تميل أكثر 

فعالة. ويصح القول  إستراتيجيةالقوي هناك  متخصصة أو تطبيقات الهاتف للسفر فقد يكون التسجيل والتواجد
تجارية فوريا بينما تهدف هنا إن التوقيت له دور مهم كذلك؛ إذ تحتاج بع  الحملات لتسريع الوعي بالعلامة ال

جه ما توصلت إليه أذاص لاحقة أخرى لبناء علاقة طويلة الأمد مع الجمهور. من الأدلة الإضافية الداعمة لهذا التو 
ا السوقي. وهي نتائج تظهر ر الإيجابي للتسويق الرقمي في تحسين صورة الوجهات السياحية وتعزيز حضورهحول الأث

 إختيار. لهذا يمكن القول إن عملية أنه كلما كانت المنصة مثالية لخصائص الجمهور والمحتوى زاد الأثر الإيجابي الناتج
شمل تحليل البيانات يشامل  إختبارالتطبيق بل هي  المنصة ليست مجرد مقارنة تصميم واجهات أو عدد مستخدمي

الخطة التسويقية الشاملة.  السكانية للسوق المستهدف، وأنماط سلوكهم الرقمي، وتقييم مدى تكيّف تلك المنصة مع
ية النظر في العمق للمؤشرات أ  إلىلكن التجربة تشير  ختيارالبع  قد يعتقد أن الشعبية وحدها كافية لمبررة الإ

 لنوعية والكمية لفعالية الحضور والتفاعل.ا
عبر المنصات الرقمية دورا محوريا  الإجتماعيالتفاعل يمتلك : الإجتماعيالتفاعل عبر مواقع التواصل  -

التسويق بالمحتوى السياحي، إذ ترتبط جودة هذا التفاعل بمستوى المشاركة الحقيقية بين الجهة المسوقة  في تعزيز فعالية
 ضعف إشراك المجتمع المحليأن  إلىلي والجمهور المستهدف على حد سواء. تشير بع  التحليلات والمجتمع المح

في الأنشطة والفعاليات السياحية قد يحد من إمكانيات بناء صورة ذهنية قوية للوجهة، ح  وإن كانت هناك جهود 
شعور المجتمع بعدم  إلىفين يؤدي غالبا فعالة ثنائية الاتجاه بين الطر  إتصالتسويقية رقمية قائمة. فغياب قنوات 

تركز على جعل  إستراتيجياتالانتماء للمشروع أو عدم تمثيله بشكل كاف. بناء علاقة تشاركية مع المجتمع يتطلب 
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جزءا من القصة التسويقية، لا مجرد متلقين سلبيين. يمكن أن تتحقق هذه المشاركة من خلال دعوة السكان  الأفراد
 ة في إنتاج المحتوى أو الظهور فيه، أو عبر تنظيم فعاليات تعكس ثقافتهم وتستثمر في مواردهم المحليين للمسا

الطبيعية والبشرية. هذا النمط من التفاعل يشكل ما يشبه التبادل الأفقي للمنافع؛ حيث تتعزز قيمة الوجهة لدى 
 (.Sukmayadi et al., 2021السكان وفي المقابل يحصل المسوقون على محتوى أصيل وجاذب )

. الإجتماعيع من التفاعل تعد بيئة خصبة لتحقيق هذا النو  الإجتماعيمواقع التواصل  فإنمن منظور آخر، 
ات الحديثة أظهرت أن فهي توفّر منصات مفتوحة لتبادل الأفكار وصياغة صورة ذهنية  اعية للوجهة. الدراس

م التقليدي، وأن تفاعله مع اح عبر الإنترنت مقارنة بالإعلاالسائح المحتمل بات أكثر اعتمادا على المحتوى المت
(. Sukmayadi et al., 2021زيارته للموقع السياحي مستقبلا ) إحتماليةمنشورات حيوية وجذابة يزيد من 

تابعين وإدارة الوجهة، ذيث ديناميكية بين مجتمع الم إتصالهذا يشمل ليس فقط نشر المعلومات، بل إنشاء بوابات 
انب الرقمي فقط، بل يمتد لا يقتصر على الج الإجتماعيتجربة تفاعلية غامرة. لكن التفاعل  إلىحول العلاقة تت

ا وثيقا بالصورة الذهنية الإيجابية طإرتباالتي تبنى نتيجة لهذه العلاقات التفاعلية. الثقة بدورها ترتبط  الثقةليشمل 
ئح مع المكان. إدارة هذا البعد ا في تكوين الروابط العاطفية للساللوجهة، وتعد كما يرى بع  الباحثين عنصرا محوري

 لمستقبلية للسائح.النفسي هي عملية حساسة، إذ أن أي ضعف في الثقة قد ينعكس سلبا على نوايا السلوك ا
 علاقة التسويق بالمحتوى والصورة الذهنية -9

أن  إلىت، ويعزى ذلك ها من المجالاالنشاط السياحي يرتبط بالإعلان بشكل قوي وأوثق بالمقارنة مع غير 
خدمة غير ملموسة يث يعتبر ى، حالآخر مستوى إدراك الفرد للمنتج السياحي يعد منخفضا بالمقارنة مع أنواع السلع 

ل الإعلان والخبرات السابقة، . ويتم تعزيز الإدراك بوجود المنتج السياحي من خلاتنتج وتستهلك في نفس اللحظة
الإيجابية أو السلبية  الإنطباعات . ويبدأ التسويق السياحي بالتعرف علىأو المنقولة إلكترونياالكلمة المنطوقة و

(. 2018عزيز الإيجابية )أبو النجا، عن الخدمات التي يرغب في التسويق لها، وتحليلها لتغيير الصور الذهنية السلبية وت
ابية للبلد السياحي، وأن يجب أن يؤسس لصورة إيجوح  يكون محتوى الإعلان السياحي إعلانا للصورة الذهنية، ف

اهها، لتترجم تلك الجهود في يؤكد من اسمها في السوق كماركة، لها مصداقية وسمعة طيبة ويشعر العملاء بالألفة تج
احية تها المرجوة على الخريطة السيمكان إلىتفضيل عند المقارنة بينها وبين غيرها، ما قد يسهم في وصولها  إلىالنهاية 
 للعالم.

الذي يحفز الجمهور على المشاركة والإسهام يملك قدرة أكبر على دعم هذه الثقة.  التسويق بالمحتوى
مثالا جيدا لذلك، حيث  ( يمثلUser-Generated Contentالمحتوى الذي ينتجه المستخدمون أنفسهم )

(. كما أن تعزيز Al-Zyoud, 2018لواقع )يمنح انطباعا بالشفافية والمصداقية ويجعل الرسائل التسويقية أقرب ل
فر  الحوار المفتوح وردود الفعل بين إدارة الوجهة والزوار المحتملين يعمق الشعور بالشراكة ويزيد من تماسك المجتمع 

قد تشمل أيضا طبيعة بنية  الإجتماعيأن القوى المؤثرة في التفاعل  للإهتمامالمحيط بالعلامة السياحية. ومن المثير 
لمنصة الرقمية نفسها وإمكاناتها التقنية لدعم أشكال متعددة من التواصل مثل الفيديوهات المباشرة أو الدردشات ا



 لوجهات السياحيةالصورة الذهنية ل ...................الفصل الثالث:

132 
 

يشعرون بأن  الأفرادالجماعية أو استطلاعات الرأي الفورية. هذه الأدوات تزيد من مساحة المشاركة الفعالة وتجعل 
 إستراتيجياتتوى المنشور. كما أظهرت تجارب سابقة أن أصواتهم مسموعة وذات أثر ملموس في القرارات والمح

التسويق التي تدمج خبرات ومعارف المجتمع المحلي ضمن سياق الحملة لا تنجح فقط في تحسين الصورة الذهنية 
للوجهة، بل كذلك في تعزيز إحساس الانتماء والاعتزاز لدى أفراد هذا المجتمع بدورهم في صناعة التجربة السياحية. 

قوية قد تفشل في تحقيق أثر مستدام، ح  لو كانت  إجتماعيةذا يعكس حقيقة أن أي حملة تسويقية بلا جذور وه
 (.Dawoud et al., 2024تقنياتها وإبداعها عالي المستوى )

لجذب أسواق خارجية وبين  التحدي الأكبر يكمن أحيانا في إيجاد التوازن بين الرسائل التسويقية المصممة 
نحو بناء قنوات  نتباهالإيه تهدف لتمكين المجتمع المحلي ودعمه كطرف أساسي في الحملة التسويقية. توج تلك التي

عل أو انخفاض المصداقية. يات المرتبطة بضعف التفاالأشكالتواصل مستدامة بين الطرفين يمكن أن يحل كثيرا من 
خطيط السياحي، يصبح واضحا قرارات السفر والت الكبيرة حاليا على الإجتماعيتأثير مواقع التواصل  إلىوبالنظر 
رط أساسي لتعظيم أثر التسويق شفي تقوية الروابط مع الجمهور عبر هذه الوسائل ليس خيارا ثانويا بل  ستثمارأن الإ

 لي.بالمحتوى ولتعزيز السمعة والصورة الذهنية للوجهة لدى كل من الجمهور المحلي والدو 
ن الصورة الذهنية للوجهات السياحية هي نتيجة تفاعل مجموعة من العوامل  ختام هذا المبحث، يتضح أفي
والإعلامية التي تؤثر في تصور السائح وسلوكه. كما تبين أن بناء صورة إيجابية يعتمد على  جتماعيةالإالإدراكية و 

المهم لمبحث على الدور التسويقية. وقد أكد ا ستراتيجياتالإوضوح هوية الوجهة، وجودة التجربة المقدمة، وفعالية 
الذي يؤديه التسويق بالمحتوى السياحي في تشكيل هذه الصورة وتعزيزها، من خلال تقديم محتوى جذاب وموثوق 

التسويق  إستراتيجياتالتكامل بين إدارة الصورة الذهنية و  فإنيعكس مقومات الوجهة ومزاياها التنافسية. وعليه، 
 .التميز والتنافسية المستدامة في المجال السياحي عاملا أساسيا لتحقيق بالمحتوى يعد
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 المبحث الثالث: نماذج قياس فعالية التسويق بالمحتوى في القطاع السياحي
ل استعراض أهم النماذج توضيح فعالية التسويق بالمحتوى في القطاع السياحي من خلا إلىيهدف هذا المبحث 

وم تسويق الوجهة السياحية المبحث مفه يتناول تفاعله مع المحتوى الرقمي. والنظريات التي تفسر سلوك السائح في
 التكنولوجيال نموذج قبول ودور التسويق بالمحتوى السياحي في تعزيز جاذبيتها، ثم يعرض مجموعة من النماذج مث

(TAM) ات والإشباعستخداموامتداداته في السياحة، ونظرية الإ (U&G) ناعالإق ةإحتمالي، ونموذج 
(ELM) نموذجي إلى، إضافة AIDAو AISAS السائح. ويركز  يوضحان مراحل تأثير المحتوى في قرار اللذين

 وسلوكهم في البيئة في قياس أثر التسويق بالمحتوى على توجهات السائحين AISAS المبحث على فعالية نموذج
 .الرقمية

 تسويق الوجهة السياحية -1
 7Pالمزيج التسويقي للوجهة السياحية  -

لتقليدي التي كانت تعتمد تطورا لفلسفة التسويق ا 7Pيعتبر المزيج التسويقي للوجهة السياحية وفق نموذج 
لتلائم خصوصيات  (، حيث أضيفت ثلاص مكونات إضافية4Psعلى عناصر المنتج، السعر، المكان، والترويج )

لاله تصميم وتطبيق املا يمكن من خقطاع الخدمات عامة والسياحة بشكل خا . يوفر هذا النموذج إطارا متك
 & Affiiهور المستهدف )تسويق فعالة للوجهات بما يعزز من جاذبيتها وصورتها الذهنية لدى الجم إستراتيجيات

Ghaisani, 2022.) 
لتجربة السياحية الكاملة ( في السياحة لا يختزل في سلعة مادية، بل هو اProduct: المنتج )الأولالعنصر 
و الجبال، والعروض الثقافية أمن معالم وأنشطة وخدمات داعمة. يتضمن ذلك الموارد الطبيعية كالشواطئ بما تتضمنه 

. إدارة هذا العنصر تحتم خلق التسهيلات كالفنادق والمطاعم والنقل الداخلي إلىمثل المهرجانات والمتاحف، إضافة 
ربة السياحية غير ملموسة قبل المنافسين. ولأن التجقيمة نوعية ومتفردة تؤسس لهوية خاصة للوجهة تعزز تميزها عن 

يوي لضبط التوقعات وبناء حتقديم وصف دقيق وواقعي عبر المحتوى الرقمي والوسائط البصرية أمر  فإنالاستهلاك، 
 الثقة.

 من المنتج السياحي بكافة ةالإستفاد( يمثل القيمة المالية التي يدفعها السائح مقابل Priceثانيا، السعر )
زما متكاملة قد تضم حجوانبه. في هذا الإطار لا يقتصر التسعير على تكاليف الدخول أو الإقامة، بل يشمل 
 إستخدامما يتم ك،  الإعتبارأنشطة وتجارب مضافة. اعتبارات مرونة الطلب والاستعداد للدفع تؤخذ بعين 

ة وباقات أوتستويات سعرية متفهدفة. تقديم متسعير ديناميكية تراعي المواسم المختلفة والفئات المست إستراتيجيات
 & Ketsomboonمخصصة يسمح عذب شرائح متنوعة دون الإضرار بصورة الوجهة كخيار عالي الجودة )

Phuanpoh, 2023.) 
المستهلك النهائي. يتصل ذلك بشبكات  إلى( يختص بقنوات إيصال المنتج السياحي Placeثالثا، المكان )
نقاط توزيع المعلومات وحجز الخدمات سواء عبر وكالات السفر  إلىالوجهة بالإضافة  إلىي النقل والوصول الماد
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التقليدية أو المنصات الرقمية. تحسين الوصولية يشمل تطوير بنية تحتية للنقل ومرافق استقبال قادرة على استيعاب 
موقع الوجهة على الإنترنت وقنوات الحجز  الأعداد المتوقعة من الزوار بانسيابية. ومع صعود الوسائط الرقمية، أصبح

 (.Nugraha & Saputra, 2024جزءا أصيلا من عنصر "المكان" ) الإلكترونية
نحو الوجهة.  نتباهالإة وتجذب ية التي تنقل القيمة الموعودتصال( يمثل الأداة الإPromotionرابعا، الترويج )

عارض السياحية وحملات المؤثرين لاقات العامة والمشاركة في الميتضمن ذلك الإعلان التقليدي والحملات الرقمية والع
رض المقومات والخبرات بأسلوب . ضمن هذا المجال يندمج التسويق بالمحتوى ك لية محورية لعجتماعيةالإعلى المنصات 

 ا أساسيا لتعزيزقصصي مؤثر ومصداقي. كما أصبح دمج شهادات وتجارب الزوار الفعلية ضمن الحملات عنصر 
 الثقة.

دمية للتسويق السياحي. أول الخ الأبعادإضافة لهذه الأربعة الكلاسيكية، تأتي العناصر الثلاثة التي أبرزت 
لتجربة: الموظفون (، ويشمل كل الأطراف البشرية المشاركة في تقديم اPeopleهذه العناصر هو الأشخا  )

لصورة الذهنية للوجهة. جودة لوار أنفسهم بوصفهم رعاة المحليون، المرشدون السياحيون، المجتمع المضيف، وح  الز 
 & Ketsomboonالتفاعل الإنساني وصدق الضيافة يمكن أن يتركا أثرا أقوى من أي حملة دعائية )

Phuanpoh, 2023.) 
منذ لحظة التفكير  (، والذي يحكم تسلسل وإدارة تجربة العميلProcessالعنصر السادس هو العمليات )

صول على التأكيدات، مرونة   مغادرته الوجهة. يتعلق ذلك بسهولة إجراءات الحجز والدفع، سرعة الحبالزيارة وح
ة تساهم في رفع رضا للخدمات. عمليات مدروسة وفعال ستخدامالتعديلات أو الإلغاءات، وتجربة الوصول والإ

 السائح وتدعيم ولائه لاحقا.
لزائر ويلمسه كجزء (، وهو كل ما يمكن أن يعاينه اPhysical Evidenceوأخيرا عنصر الدليل المادي )

 إلىحات الإرشادية، بالإضافة من التجربة الخدمية: تصميم مرافق الاستقبال والفنادق والمطاعم، جودة الطرق واللو 
الوعود  ليل يشكل إطارا حسيا يترجمالهوية البصرية للوجهة سواء عبر الشعارات أو العلامات المكانية المميزة. هذا الد

 واقع محسوس يدعم الصورة الذهنية الإيجابية. إلىالترويجية 
تعديل بع  مفاهيم الـ  من خلال مراجعة الأدبيات السابقة وفي الحديث عن التسويق الرقمي والسياحة، تم

7P  بدأ نتقال المنتج نحو ماتحولات مثل  إلىلتصبح أكثر تفاعلية ومشاركة مع الجمهور. إذ يشير بع  الباحثين
تمعية" بفضل المجتمعات الافتراضية ما يسمى "التنشئة المج إلى"التشارك في الإنشاء" مع العملاء، وتوسيع فكرة المكان 

دل الاقتصار على الرسائل أحادية بالتي تتشكل حول الوجهة، وتعزيز العامل الترويجي ليشمل المحادثات ثنائية الاتجاه 
 الاتجاه.

ج أن تكامل هذه العناصر السبعة بشكل متناغم ومتسق يعتبر شرطا أساسيا لنجاح مما سبق، يمكننا أن نستنت
قد يخلق فجوة تضعف التجربة  الآخروإ ال  الأبعادتسويقية للوجهة السياحية. فالتركيز على أحد  إستراتيجيةأي 

يج يجب أن يكون عملية الكلية وتؤثر سلبا على الصورة الذهنية المتراكمة لدى الجمهور المستهدف. التخطيط للمز 
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عبر مؤشرات كمية ونوعية لضمان ملائمته  الأداءمستمرة قائمة على البيانات والتحليل الدوري لآراء الزوار وقياس 
 للتحولات السوقية والتكنولوجية والسلوكية للسائحين المعاصرين.

 التسويق بالمحتوى السياحي -2
لكين من خلال جذب تغيير سلوك المسته إلىة يهدف التسويق بالمحتوى هو أسلوب سرد للعلامة التجاري

د المستهلكين بالمعلومات أنفسهم في وسائل الإعلام. في الأساس، يتم تزوي إلى الإهتمامهم دون جذب كل إنتباه
عقولهم خاصة عندما يؤخذ  إلىمثالية للتواصل مع المستهلكين والدخول  إستراتيجيةنقل محتوى قيم. إنها من خلال 
 & Simsekموقف المستهلكين تجاه التسويق الموجه نحو الإعلانات والمبيعات ) تبارالإعفي 

BatuhanDincel, 2019.) 
لفيديو الفيروسي والمحتوى بشكل عام، يمكن رؤية التسويق بالمحتوى في شكل رسومات معلوماتية بما في ذلك ا

ة. ونظرا لمرونة الطلب في صناعة والمحتويات الشيقوالمواقع المصغرة  مواقع التواصل الإجتماعيالترفيهي والمضحك في 
ات السياحية بسبب السياح من قبل المؤسس إنتباهالسياحة، يقترح التسويق بالمحتوى لكسب التعاطف وجذب 

 والتفضيلات المتقلبة للغاية للمستهلكين من أجل نمو المبيعات. الإهتمام
 المحتوى في السياحة:( النقاط التالية لتطبيق تسويق 2016) Bilgeيقترح 
ومات ونقلها من دونات المسافرين: كجزء من المحتوى المفيد للمستهلكين، تقوم الشركات بمشاركة المعلم  -

 الرسمية. ونيةالإلكتر خلال المواقع الصغيرة أو المدونات التي تم إنشاؤها بصرف النظر عن مواقعها 
التجارية  الأعمالتوزيع ومشاركة محتويات لنظام كوسيلة : يعمل المواقع التواصل الإجتماعينظام مكاف ت   -
 .الأفرادومكافأة هؤلاء  مواقع التواصل الإجتماعيعلى 

ية الموجودة ختلافات المعلومات في الكتالوجات: عرض مرئي مميز وجذاب للمعلومات والتفاصيل العادا -
 في الكتالوجات المتعلقة بمنش ت الإقامة والضيافة.

المستهلكين من المعلومات المضللة  ن صناعة السياحة: هذا هو المكان الذي يتم فيه إنقاذمعلومات م  -
 وتقديم حقائق دقيقة عن القطاع.

ري معين قاطع الفيديو الفيروسية: وهو بث مقاطع فيديو مسلية ومضحكة عن السياحة أو نشاط تجام -
 .مواقع التواصل الإجتماعيعلى 

ت تسويق المحتوى مثيرة لمحتويات القيمة التي يجب إعدادها ضمن مفهوم حملاخلاصة القول، يجب أن تكون ا
ضيافة، لم يعد امتلاك موقع ومقنعة وجاذبة ومطمئنة في نظر المستهلكين. وبالتالي، بالنسبة لشركات ال للإهتمام

افيا بعد الآن. وأخيرا، الحجز كإلكتروني خا  بالشركات السياحية يحتوي فقط على محتوى العنوان والموقع والمرافق و 
مواقع التواصل طبيقات وت الإلكترونيةأكثر أدوات تسويق المحتوى فعالية للشركات السياحية هي المواقع  فإن

 والمدونات. الإجتماعي
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 امتداد نماذج التسويق بالمحتوى في القطاع السياحي: -3
في  الرقمنةمدى قبول  مما يدل علىيتم إجراء أقصى قدر من المعاملات عبر الإنترنت في صناعة السياحة، 

 Gurjarات أخرى )هذه الصناعة. إن صناعة السياحة هي صناعة قائمة على الخدمات وهي مزيج من عدة صناع
et al., 2019.) 

نشاط ك  (DCMتسويق المحتوى الرقمي )مفهوم  (: قدمDCMتسويق المحتوى الرقمي )  -
رقمي جزءا مهما من المشهد تجات الرقمية. ويعد هذا المحتوى الالشركة، بما في ذلك تقديم المن تسويقي لمنتجات

العملاء  إحتياجاتتوقع وتلبية عملية إدارية مسؤولة عن تحديد و  إلىالتجاري. يشير مصطلح "إدارة المحتوى الرقمي" 
 (.Mathew & Soliman, 2021) الإلكترونيةبشكل مربح في الأشياء الموزعة على الأجهزة 

نولوجيا لتقديم عروض التك إستخدامفي توصيل المنتجات والخدمات ب جيا التسويق الرقميتكنولو تستخدم 
ات والعمليات التي تيسّرها الأنشطة والمؤسس إلىسياحية تنافسية وتلبية توقعات المستهلكين الرقمية. وهي تشير 

لك، تتيح الرقمنة علاوة على ذ ين.ر الآخالتقنيات الرقمية لخلق القيمة والتواصل وتقديمها للعملاء وأصحاب المصلحة 
وغيرها  الإلكترونيةواقع إجراء تسويق مصمم وفقا لتفضيلات المستهلكين من خلال توفير المعلومات من خلال الم

لتوزيع وأنماط استهلاك العروض تغيير آلية ا إلىالتسويق الرقمي  إستخداممن أدوات التكنولوجيا الرقمية. وقد أدى 
احة. تتطور العديد من خلق فر  وتحديات جديدة للمؤسسات المشاركة في نظام السي إلىذلك  المقدمة، وقد أدى

لمستهلكين. في هذه الحالة، الدراسات حول السياحة واعتماد التسويق الرقمي الذي يركز في الغالب من وجهة نظر ا
 ,.Sari et alتاحة )مات المى للعثور على المعلو الآخر الويب والقنوات  إلىيتم توجيه المستهلكين للوصول 

2023.) 
 (Technology Accept Model - TAMتعريف نموذج قبول التكنولوجيا ) -4

(، من النظريات 1986في عام ) Davisالذي طرحه العالم  (TAMنموذج قبول التكنولوجيا )يعتبر 
بول التكنولوجيا معتمدا على التي تستخدم لتفسير قبول المستخدمين للتكنولوجيا وتقنية المعلومات. وجاء نموذج ق

يفترض نموذج قبول و . 1980في سنة  Fashbein  &Ajzanنظرية الفعل المبرر للسلوك الإنساني، التي وضعها 
ين يؤثران على النية السلوكية هناك متغيرين رئيس فإنالتكنولوجيا أنه عندما يتم تقديم تقنية جديدة للمستخدمين، 

المتغيران يتأثران بعوامل خارجية  ، والفائدة المدركة. وهذانسهولة الإستخدام المدركة النظام الجديد و ا: ستخداملإ
 (.2016أخرى )الزعبي, 
التكنولوجيا  إستخدامبأنها الدرجة التي يعتقد فيها مستخدمو التطبيقات أن  سهولة الإستخدام المدركةوتعرف 

الدرجة التي يعتقد فيها مستخدمو التطبيقات  إلىفتشير سهل، ولا يتطلب أي جهد أو معاناة. أما الفائدة المدركة 
 إلىفتشير  ستخدامالتكنولوجيا يمكن أن يعزّز ويحسّن من أدائهم لأعمالهم. أما النية السلوكية للإ إستخدامبأن 

عدل التكنولوجيا أو النظام. ويوضح الشكل رقم: نموذج قبول التكنولوجيا الم إستخداماستعداد المستخدم ورغبته في 
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من مستخدمي  108بعمل تعديل للنموذج وتجربته على  1989( في عام Davis et al., 1989حيث قام )
 نظام المعلومات، وأظهرت النتائج التالي:

 سلوكية للمستخدم.على النية ال سهولة الإستخدام المدركةأكبر تأثيرا من  الفائدة المدركةأن  .1
ة السلوكية للمستخدم لهما تأثير مباشر على الني دركةالمنفعة المو ستخدامسهولة الإكلا من   أنّ  .2

 التكنولوجيا. ستخداملإ

 TAM: نموذج قبول التكنولوجيا المعدل 11الشكل

 

 
 
 
 
 
 

 (Venkatesh & Davis, 2000) المصدر:
 ( في مجال السياحةTAMامتداد لنموذج قبول التكنولوجيا ) -5

ها على نطاق واسع في دراسات متنوعة، ختبار إو  (TAMنموذج قبول التكنولوجيا )تم تطبيق نظرية 
التطبيقات  إستخدامللتنبؤ بنية وسلوك العملاء عبر الإنترنت ودراستها، بما في ذلك دراسة الدوافع والنتائج المتعلقة بنية 

 للسفر مواقع التواصل الإجتماعيالتسويق عبر  إستخدامالمحمولة ذات العلامات التجارية. ركزت أذاص أخرى على 
أنظمة المعلومات المدعومة بالتكنولوجيا  إستخدامالترفيهي الخارجي. تقترح العديد من الأذاص العلمية حول قبول و 

بشكل جيد في  TAMهو أحد نماذج القبول المهمة. علاوة على ذلك، تم اعتماد نموذج  TAMأن نموذج 
احة والسفر، وأنظمة معلومات الرعاية مجالات مختلفة بسبب بساطته وسهولة فهمه ومرونته، ويشمل ذلك السي

 ذلك. إلى، ومستهلكي الفنادق، وما جتماعيةالإالصحية، والشبكات 
مستوى  ستكشافلتقنيات رقمية أخرى لإ TAMنموذج  إستخداموفي الآونة الأخيرة، أجريت دراسات ب

نات المصورة المتعلقة بالصحة قبول البيئة الرقمية من قبل أعضاء هيئة التدريس والطلاب؛ وموقف التعلم، والإعلا
 الإجتماعيمواقع التواصل  إستخداملدراسة نوايا  TAM؛ كما كشف تطبيق نموذج مواقع التواصل الإجتماعيعلى 
الخدمة لتعزيز القيمة التجريبية ورضا العملاء  إنتشارعلى الوسطاء بين  المعتقدات التحفيزية الداخلية والخارجية تؤثرأن 



 لوجهات السياحيةالصورة الذهنية ل ...................الفصل الثالث:

138 
 

 & Mathewالخدمات التكنولوجية مثل الخدمة المحمولة ) إستخداموالترفيه من خلال  الأعمالفي مجال 
Soliman, 2021.) 
 رئيسيين  ا: أن قبول التكنولوجيا ونية اعتمادها يتحددان بواسطة متغيرين TAMاقترحت نظرية 

الدرجة التي يعتقد فيها  إلىتشير  (:Perceived Usefulness - PUالفائدة المدركة ) -
 التكنولوجيا سيعزز أداءه. إستخدامالمستخدم أن 
مدى  إلىتشير  :(Perceived Ease-to-Use - PEU) سهولة الإستخدام المدركة -

     التكنولوجيا الجديدة سيكون خاليا من الجهد. إستخداماعتقاد الشخص بأن 
لفائدة تؤثر بشكل  االتكنولوجيا. كما أن  إستخدامبشكل إيجابي على مواقف العملاء تجاه  PUتؤثر  -

 (.جتماعيالإمحتوى التسويق الرقمي )عبر مواقع التواصل  إستخدامكبير على مواقف البشر أثناء 
 : بعدا آخر للنموذج وهو 2020في عام  Mathew  &Solimanوقد أضاف كل من   -
إدراك المستخدم  إلىيشير هذا البعد  :(Perceived Enjoyment - PEالمتعة المدركة ) -
إيجابي على المتعة المتصورة  بشكل PEUالتكنولوجيا. تؤثر  إستخدام)المرح والسعادة والسرور( المستمدة من للمتعة 
ة مثل المتعة يمكن أن تمكن خدمات الوسائط المتعددة. تقترح الدراسات السابقة أن المشاعر الإيجابي إستخداممن 

لمشكلة؛ وتبني الثقة لتلقي مرنا وخياليا أثناء حل االمستخدم من عملية البحث عن المعلومات. فهي تبني تفكيرا 
ات متفوقة من الناحية المعلومات، وتشجع سلوك البحث عن المعلومات. وقد شجعت هذه الظاهرة على ظهور تأثير 

رة. ستخدم وزيادة نظام النوايا المتكر القائم على النظام من أجل تحسين تجربة تفاعل الم تصالالمتعة والمنفعة لأسلوب الإ
بالمتعة في سلوك المستهلك تجاه  فيما يتعلق بإطار عمل هذا البحث، تندرج المتعة المتصورة في فئة الجوانب المتعلقة

النظام ممتع في حد  إستخدامشاط مدى إدراك أن ن إلىالمحتوى الرقمي وتسويقه. وتعتبر المتعة "اعتقادا عاطفيا يشير 
لمتصورة بشكل كبير االمستخدم لأنظمة. وقد أثرت المتعة  ستخدامإذاته"، وهي تعمل كعامل قوي يشجع سلوك 

 .2لحق رقم الويب لأغراض الترفيه. كما هو موضح في الم إستخدامعلى 
أ ية نموذج  ( واحدة من الدراسات القليلة التي توضح2021) Mathew  &Solimanتعتبر دراسة   

ذلك،  إلى. بالإضافة وك المستهلكين في مجال السياحة( وتستكشف تأثيره على سلDCMتسويق المحتوى الرقمي )
ت مختلفة بما في في سياقا TAMالتي وسعت نطاق نموذج  على الرغم من وجود العديد من الدراسات السابقة

من خلال  TAMنموذج  ذلك السياحة والضيافة والفعاليات، إلا أن هذه الدراسة هي أول محاولة لتوسيع نطاق
سلوك عملاء السياحة.  على DCMللتحقيق التجريبي في تأثير  الراحة المدركةو المدركة المتعةدمج متغيري 

ياحة في مراحل مختلفة. بالنسبة أ ية كل بناء ودوره كقيمة تركز على مستهلكي الس إلىتشير الأدلة الملموسة للبحث 
واقف المستهلكين يتعلق بمفيما  DCMلصانعي المحتوى السياحي، سيساعد هذا البحث على فهم خصائص نموذج 

 ونواياهم من أجل توفير تجربة أفضل للعملاء وإدارة العلاقات.
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 (Uses and Gratification Theory - U&Gات والإشباع )ستخدامنظرية الإ -6
 ل الإجتماعيمواقع التواصهي إحدى نظريات التواصل على  (U&Gات والإشباع )ستخدامالإنظرية 
يم دوافع الناس (. وقد تم تطبيقها على نطاق واسع لتقيKatz et al., 1974كاتز وآخرون )  التي قدمها

وسائل  إستخدامشباع الناس لوسائط معينة لفحص إ إختياروسائل الإعلام. تشرح هذه النظرية سبب  ستخداملإ
  وليس من منظورعلى تأثير وسائل الإعلام على المستخدمين U&Gالإعلام. وعلاوة على ذلك، تؤكد نظرية 

 إستخداممن  حو الغرضالمستخدمين موجهون نصانع الرسالة. ويتمثل الاقتراح الرئيسي لهذه النظرية في أن 
 علام.وسائل الإعلام، حيث يتصرفون ويدركون الحاجات التي يجب تلبيتها من خلال وسائل الإ

 (Elaboration Likelihood Model - ELM) الإقناع إحتماليةنموذج  -7
في عام  (Petty & Cacioppo) من قبل بيتي وكاشيوبو (ELM) الإقناع حتماليةإنموذج تم تطوير 

 .(Petty & Cacioppo, 1980) الأفرادلتفسير الاختلافات الملحوظة في نتائج التأثير حسب  1980
ة التي تعالج بها رسالة أنه في المواقف المختلفة، سيختلف متلقو الرسالة في الطريق إلى ELMيشير نموذج

عوامل أخرى. تتضمن  إلىبالإضافة  المعالجة ستؤثر على نجاح محاولة التأثير، إحتماليةة، وأن هذه الاختلافات في معين
لأسئلة المتعلقة بالرسالة. نظرا للجهد على محتوى الرسالة، ودراسة هذا المحتوى وتقييمه، والتفكير في ا الإطلاعالمعالجة 

يعالجون عددا أقل من  الآخربعضهم و قوم المتلقون بمعالجة كل رسالة يتلقونها، المعرفي الذي تتطلبه هذه العملية، لا ي
 .الرسائل مقارنة ب خرين
لجة المتلقي للمعلومات، ، يمكن أن يحدص التأثير المعلوماتي في أي مرحلة من مراحل معاELMوفقا لنظرية 

سارا مركزيا للتأثير، بينما المستويات عالجة تمثل مولكن عملية التأثير تختلف اختلافا كبيرا؛ فالمستويات العالية من الم
عناية في المشكلات التي تطرحها بيحدص المسار المركزي عندما ينظر المتلقون  .المنخفضة تمثل مسارا هامشيا )محيطيا(

تغيير  فإن، ييم الرسالة. وبالتاليالرسالة، بينما يحدص المسار المحيطي عندما يستخدم المتلقون قواعد قرار بسيطة لتق
 .(Petty & Cacioppo, 1981)الموقف يتم من خلال مسارين للتأثير: المسار المركزي أو المسار المحيطي 

م يدرسون بعناية مدى نهفإالأشخا  الذين يسلكون المسار المركزي يعتبرون الحجج المعقدة أساسية. وبالتالي، 
لذين يسلكون المسار االأشخا   فإنى العكس من ذلك، ملاءمة الحجج ومضمونها قبل تغيير الموقف والسلوك. عل

عتمد هؤلاء الأشخا  على المحيطي لا يبذلون نفس القدر من الجهد المعرفي أثناء تكوين المواقف. وغالبا ما ي
 .(Petty & Cacioppo, 1981)الاختصارات مثل مصدر الرسالة أو محتواها، على سبيل المثال 

ستخدم سوسمان يتأثير الرسائل. على سبيل المثال،  لشرح ELMنموذج تستخدم العديد من الدراسات 
-E) سلوك تبني التواصل الشفهي الإلكتروني لشرح ELMنموذج  (Sussman & Siegal) وسيغال

WOM).  ،لحجة. أما المصداقية، فهي اا وثيقا بالحجة وجودة هذه إرتباطيرتبط تبني المعلومات، في مجال الإنترنت
 .(Sussman & Siegal, 2003)أثير ثانوي تعتبر عامل ت
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والعروض الترويجية(،  ظروف مكان الشراء )توافر المنتجات والأسعار إلى ELMتشير المتغيرات في نموذج 
، والمسؤولية الشخصية. ويمكن وطبيعة الشراء )الشراء لنفسك أو كهدية(، وضغط الوقت، وعدم قابلية القرار للتغيير

لى سبيل المثال، ع .(Bitner & Obermiller, 1985)الإقناع  إحتماليةتغيرات على أن تؤثر  يع هذه الم
كون منخفضة. عندئذ ست إحتمالية الإقناع فإنعندما لا يكون لدى الشخص الوقت الكافي لتقييم المعلومات، 

لمستهلك أكثر ، يكون االمراجع البصرية. من ناحية أخرى، عندما لا يكون هناك ضغط زمني إلىسيلجأ المستهلك 
ات فئة المنتجات يمكن أن تؤثر على المؤشرات المركزية، خاصة إذا كانت دوافعه قوية. بع  متغير  الإعتمادقدرة على 
 .(Bitner & Obermiller, 1985) إحتمالية الإقناعأيضا على 

ين غير قادرين المستهلك منخفضة إما لأن إحتمالية الإقناععلى سبيل المثال، بالنسبة للخدمات، قد تكون 
يمكن أن تؤثر  .(Nechoud, 2020)على تقييم المؤشرات المركزية، أو لأنها غير متوفرة أو صعبة الفهم والتقييم 

 تخاذكون متحمسون جدا لإ. سيكون المستهلإحتمالية الإقناعالمنتجات التي تنطوي على مخاطر متصورة أيضا على 
هلكون سيكون المست للانخراط في جهد معرفي. في هذه الحالة،القرار الصحيح، وبالتالي سيكونون مستعدين 

المنخفضة  الأ يةلمشتريات ذات لمتحمسون لمعالجة الإشارات المركزية نظرا لأ ية الشراء. من ناحية أخرى، بالنسبة 
ة نظرا لتأثره لإشارات المركزيا)على سبيل المثال، السلع المشتراة بشكل روتيني(، لن يكون المستهلك عرضة لمعالجة 

 .(Nechoud, 2020)بالمواصفات الخارجية 

 AIDAنموذج  -8

، إثارة الإهتمامذب )ج AIDA نموذج إستخداميمكن قياس فعالية العرض الترويجي للمنتج أو الخدمة ب   
اذج أثير التسلسل الهرمي أو نمهو أحد نماذج الفئة المعروفة باسم نماذج ت AIDA ، الرغبة، الفعل(. نموذجالإهتمام

هم لقرارات الشراء. إتخاذل عند التسلسل الهرمي التي تعني أن المستهلكين ينتقلون عبر سلسلة من الخطوات أو المراح
ن عبر سلسلة من المراحل هذا النموذج هو نموذج متسلسل الإذن، مبني على افتراض أن المستهلكين الذين ينتقلو 

كما هو   .(Amanda et al., 2020)مرحلة )الشراء أو التجربة(  المعرفية )التفكير( والعاطفية )المشاعر( وذروة
 .3موضح في الملحق 
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 التسلسل الهرمي لنموذج التأثير :12الشكل

 

 

 

 

 

 

 

 
hirarcyeffect-ah/1http://old.perpusnas.go.id/gambarmajal-:  المصدر

model.jpg   2024-7-22في  22:00على الساعة  الإطلاعتم 

، الخطوات التي يتخذها المستهلكون في الاستجابة AIDAنموذج  إلى إستنادايوضح مستوى الفعالية 
وتحفيز (، الإهتمام) الإهتمام، والحفاظ على نتباهالإللإعلانات أو المعلومات المعروضة. وتتضمن هذه الخطوات: 

 الرغبة )الرغبة(، وإثارة الرغبة )الرغبة(، وإحداص الفعل وفقًا لمحتويات المعلومات المقدمة )الفعل(

 

 

 

 

 

 

 

http://old.perpusnas.go.id/gambarmajalah/1-hirarcyeffect-model.jpg
http://old.perpusnas.go.id/gambarmajalah/1-hirarcyeffect-model.jpg
http://old.perpusnas.go.id/gambarmajalah/1-hirarcyeffect-model.jpg
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 AIDAلنموذج  ةالإستراتيجيالأدوات : 13رقم الشكل

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

(Yahelska & Vasylyshyna, 2024)على المصدر الإعتمادبالمصدر: من إعداد الباحثة 
  

يتضمن النموذج التسويقي الأكثر  AIDA .نماذج تسويقية مختلفة لتنفيذ أدوات الترويج إستخدامكن يم      
شيوعا، والذي يزيد من العلامة التجارية، الإعلانات. ويغطي اللافتات وإعلانات الفيديو والإعلانات الرسومية على 

، في سياق متطلبات التخصيص المتزايدة الأ يةمن وعلى نفس القدر  جتماعيةالإأو الشبكات  الإلكترونيةالمواقع 
هو التسويق المباشر، الذي يجعل من الممكن التفاعل مع الجمهور مباشرة. في الآونة الأخيرة، شهد التسويق عبر 

ت مع الجمهور إتصالابنشاط لإقامة  جتماعيةالإالشبكات  إستخدامتطورا، وهو  مواقع التواصل الإجتماعي

الرقميةالعلامة التجارية ث على الشراء في أدوات الحالطلب وات أددفع  -الفعل   

 والإقناعالوضوح 
 السريعالطلب 

 شروط دفع مريحة
 خصومات

الطلب -الرغبة   

 أدوات تشكيل أدوات الشراء في العلامة التجارية الرقمية
 التنقل المريح-
 الموضوعيةوالمراجعات المراجعات -
 الوقت المناسبحصص محدودة في -
 حصريةض عرو-

 تطوير الاهتمام في العلامات التجارية الرقمية دواتأ-اثارة الاهتمام 
 والرسوم البيانيةالمدونات ومقاطع الفيديو 

 ذات الصلةالمعلومات 
 التخصيص
 المحتوى في الوقت المناسبتحديث 

الرقمية العلامة التجاريةأدوات جذب الانتباه في  -الموقعزيارة  - جذب الاهتمام  

 الجذابور التص
 الاجتماعيةالشبكات الإعلان الرقمي على 
 (SEО)تحسين محرك البحث 

 المؤثرينالتعاون مع 
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 إنتباهل المنشورات والتعليقات والبث المباشر. يرتبط التسويق بالمحتوى )التدوين والفيديو لجذب المستهدف من خلا
التسويق المؤثر )توصيات من قادة الفكر والشخصيات المشهورة( بعلاقة وثيقة مع الشبكات  إلىالمستهلك(، بالإضافة 

 بالعلامات التجارية من خلال تنظيم الفعاليات المباشر للمستهلكين تصالالإ إلى. ويتم إشباع الحاجة جتماعيةالإ
يشكل كل نموذج من نماذج العلامات التجارية  .عبر الإنترنت أو خارجها، وهي أدوات التسويق عبر الفعاليات

المذكورة أعلاه تفاعلا فرديا مع المستهلكين، مما يحسن من إدراك العلامات التجارية لدى الجمهور المستهدف من 
وقد أظهرت العديد من الدراسات  .(Yahelska & Vasylyshyna, 2024) ا بشكل أكبرأجل تطويره

أنه في المرحلة الحالية هناك تحول في سلوك المستهلكين في المرحلة الحالية بشأن إدراك العلامات التجارية. وعلى وجه 
تزايد، في السنوات الأخيرة، حدص بيئة رقمية. تتزايد العلامات التجارية الرقمية بشكل م إلىالخصو ، هناك تحول 

 في  يع أنحاء العالم في السنوات الأخيرة جتماعيةالإتحول في السنوات الأخيرة نحو الشبكات الرقمية و 
(Yahelska & Vasylyshyna, 2024). 

 AISAS نموذج  -9
 & Sasmita ت التسويقية. قدمتصالاغيرت تكنولوجيا الإنترنت نموذج المستهلكين ونظم الإ

Achmadi (2010)  نموذجAISAS ين بت التسويقية في التفاعل تصالاكشكل من أشكال تدفق الإ
، الإهتمام، و نتباهالإذلك  من خمس متغيرات، بما في AISAS المستهلكين والمنتجات أو العلامات التجارية. يتكون

هي الإلكتروني، مما يؤثر على لشفالتواصل ا إلىفي المرحلة النهائية، تؤدي المشاركة  .والبحث، والفعل، والمشاركة
 .(Sasmita & Achmadi, 2010) الأشخا  لزيارة الوجهة السياحية المعلن عنها

 إلىلكتروني إعادة توجيه التواصل الشفهي الإ Tseng & Wei (2020) تشمل المؤشرات التي وضعها
 ,Tseng & Wei) .تى الإنترنالأصدقاء، ومشاركة المنتج أو الخدمات، ومشاركة التجارب، وإبداء تعليق عل

2020) 
مختلف  إلىيمكن للتسويق بالمحتوى او التسويق المحتوى عبر الإنترنت نشر المعلومات في وقت واحد وصولا 

والبحث  الإهتمامو  نتباهالإ) AISASشرائح الجمهور المستهدفة التي يتم تنفيذها بشكل تفاعلي. يعتبر نموذج 
والذاكرة والفعل(  الإهتماموالرغبة والذاكرة و  الإهتمامو  نتباهالإ) AIDAفا عن سابقيه والفعل والمشاركة( نموذجا مختل

في عملية النهج الإقناعي  ستخداموالرغبة والذاكرة والفعل( و ا أكثر ملاءمة للإ الإهتمامو  نتباهالإ) AIDMAو
قين الذين يستخدمون هذا النموذج من قبل المسو  إستخداميتم  .(Pelawi & Aprilia, 2019) التقليدي

ت التسويقية التي يتم تنفيذها. في العصر الرقمي الذي يتطور بشكل تصالاالوسائط الرقمية كوسيلة لتوجيه أنشطة الإ
متزايد، أصبح الناس مهتمين للغاية للحصول على معلومات أكثر تفصيلا تتعلق بالمنتج الذي سيتم استهلاكه او 

ذا ما يدعم العديد من التفسيرات السابقة المتعلقة بسلوك المستهلك والتي تنص الخدمة المتوقع الحصول عليها. وه
على أن تطور الزمن )العوامل الخارجية(، وخاصة تدفق المعلومات يحدص تغييرات في سلوك المستهلك. وكما هو 

عل الأشياء التي يجب أن يظهر بالف AISAS في نموذج الإهتمامو  نتباهالإعنصري  فإنالحال في النموذج السابق، 
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تجعل الجمهور مهتما. في حين أن عناصر البحث والعمل والمشاركة هي أجزاء نشطة يقوم بها المستهلكون بعد 
 إستراتيجية، من المتوقع أن يكون المسوقون قادرين على وضع AISAS اهتمامهم بالمنتجات المعروضة. من نموذج

مجموعة المصادر التي يتم الحصول منها على المعلومات التالية عن  إلىالعملاء  إنتباهتسويقية يمكنها جذب  إتصال
 المنتج. 

ياء التي يمكن أن تلبي لذا، يجب أن يعرض شكل أو مظهر مجموعة المصادر التي سيتم تقديمها بالفعل الأش
 عنصر التالي، ال إلىلانتقال العملاء. تعتبر هذه المعلومات التي يحصل عليها المستهلكون عاملا مهما ل إحتياجات

 .AISAS (Pelawi & Aprilia, 2019) أي حيث يكون المستهلكون أكثر نشاطا في نموذج
 -AISAS AIDA-AIDMA   :. مقارنة بين نموذج14لشكل ا

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 على  الإعتمادب 2024-7-23في  21:00على الساعة  الإطلاعالمصدر: تم 
.Pelawi & Aprilia, 2019 http://dx.doi.org/10.1109/CCOMS.2019.8821721 

اتضــــح أن النموذجين الســــابقين غير قابلين للتطبيق بشــــكل كامل في عصــــر الإنترنت اليوم لأن المســــتهلكين 
مواقع لا على الإنترنت، أو قاموا بالبحث المرجعي أولا. إما من خلال محركات البحث، أو المنتديات الأكثر تفضـــــــي

المفضــــلة. ســــيطرحون الأســــئلة، وينتظرون الإجابات في شــــكل توصــــيات. النموذج الصــــحيح  التواصــــل الإجتماعي
يتم  الإهتمامبدءا من البحث والحصـــول على  .AISAS لوصـــف ســـلوك المســـتهلك في عصـــر الإنترنت هو نموذج

( الذي يتم الحصــــــــــــــول عليه بعد الإهتمام) الإهتماملأنه بعد  من دورة الخدمة. ويحدص هذا الأولىفقط في المراحل 
)الفعل( الذي تم تنفيذه بنجاح، والذي يقوم به المســــــــــتهلكون هو المشــــــــــاركة  الأولالبحث )الفعل( وفعل الشــــــــــراء 

شــاركة المشــاعر الإيجابية أو الســلبية. ثم يقوم عنصــر الم إلى)المشــاركة( حول المنتج او الخدمة الذي تم شــراؤه، وصــولا 
 .هذا بتوليد نتائج البحث مرة أخرى، فتحدص عملية إعادة الشراء

 

http://dx.doi.org/10.1109/CCOMS.2019.8821721
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 AISAS نموذج إستخدامفاعلية الترويج ب-10
لال درجة الإنجاز مقارنة خالفعالية هي النجاح في تحقيق الأهداف المخطط لها، وغالبا ما يتم تقييمها من 

، الذي AISASنموذج  دامإستخغرام، تقاس الفعالية ببالأهداف في العروض الترويجية للوسائط الرقمية مثل إنست
قترحته شركة دنتسو بالدور ايعترف هذا النموذج، الذي  .والبحث والعمل والمشاركة الإهتمامو  نتباهالإيركز على 

 إلىشاركة السلبية المزدوج لمستخدمي الإنترنت كمستهلكين ومنشئين للمعلومات. وهذا يعكس التحول من الم
يصبح الجمهور  :هتمامالإعلى النحو التالي: )أ(  AISAS لنشطة في سلوك المستهلك. وتتمثل مراحلالمشاركة ا

لجمهور اهتمامه بالمنتج أو الخدمة يطور ا :الإهتمامالرسائل التسويقية. )ب(  إلىعلى دراية بالمنتج أو الخدمة وينتبه 
يقرر الجمهور  :د( الإجراء)ل المنتج أو الخدمة. يبحث الجمهور عن مزيد من المعلومات حو  :المعروضة. )ج( البحث

سلبية، ن، سواء كانت إيجابية أو يالآخر يشارك الجمهور تجاربه مع  :المنتج أو الخدمة. )ه( المشاركة إستخدامشراء أو 
 .(Purnaningsih & Fatimah, 2025) يوصي بالمنتج أو الخدمة وقد

لرسائل، بما في ذلك الجاذبية جودة محتوى ا فإنهما لفعاليتها. تعد جودة الرسائل الترويجية وخصائصها أمرا م
وتصميمها وتكرار الرسالة  الرسالة ووضوحها إكتمالوالوضوح، تؤثر بشكل كبير على نجاح الرسائل الترويجية وأن 

ية عالية صياغة رسائل ترويجلوية الأولا وثيقا بفعاليتها. وبالتالي، يجب على مديري السياحة إعطاء إرتباطيرتبط 
وسائط الترويجية. تشير الجاذبية الجوانب الرئيسية لتقييم جودة الرسائل في ال (1978) الجودة. وتحدد نظرية برتراند

 إلىالمشاهدين  إنتباهجذب  الذي تثيره الصور ومقاطع الفيديو والتعليقات التوضيحية لضمان الإهتماممستوى  إلى
همها. تؤكد المقبولية على ين للمحتوى، مما يضمن وضوح الرسالة وسهولة فالمحتوى. يعكس الفهم المعرفي للمشاهد

صلة الرسالة  إلىالذاتي  نخراطالإلغة مهذبة وغير مسيئة، مما يضمن أن تكون الرسالة مقبولة ومحترمة. يشير  إستخدام
قدرة  إلى، يشير الإقناع خيرابالمحتوى. وأ رتباطالمشاهدين، مما يجعلهم يشعرون بالتفاعل الشخصي والإ إحتياجاتب

ين. الآخر ومشاركة المعلومات مع  الرسالة على غرس الثقة في نفوس المشاهدين وتحفيز رغبتهم في زيارة الموقع السياحي
 .تضمن هذه الجوانب مجتمعة أن تكون الرسائل الترويجية فعالة ومؤثرة

ظة التعرف على الوجهة الرقمي من لح أداة فعالة لفهم رحلة السائح AISAS في مجال السياحة، يعد نموذج
نموذج؛ إذ تبدأ الوجهات وح  مشاركته لتجربته. يؤدي التسويق بالمحتوى دورا محوريا في كل مرحلة من هذا ال

لات وقصص سفر مشوقة. من خلال مقا الإهتمامعبر صور وفيديوهات ملهمة، ثم إثارة  نتباهالإالسياحية عذب 
كالمدونات والأدلة السياحية   رحلة البحث، يصبح المحتوى الغني والمحسن لمحركات البحثم إلىوعندما ينتقل السائح 

ة المصممة بعناية على تحويل عاملا رئيسيا في توجيه قراره. في مرحلة الفعل، تساعد صفحات الحجز والعروض الرقمي
سياح على مشاركة تجاربهم، ال اعيالإجتمتجربة فعلية، بينما تشجع حملات المشاركة ووسوم التواصل  إلى الإهتمام

من بناء تجربة سياحية رقمية والتسويق بالمحتوى يض AISAS التكامل بين فإنمما يعزز من الترويج للوجهة. وهكذا، 
 .متكاملة تزيد من جاذبية الوجهة وتنافسيتها
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 :خلاصة الفصل
لوجهات السياحية يظهر الذهنية لالتسويق بالمحتوى والصورة  إستراتيجياتتسليط الضوء على العلاقة بين 

يل الفجوة بين الصورة المسقطة أ ية كبيرة في تحسين جاذبية الوجهات وتأثيرها على قرارات السائحين. من خلال تحل
تحقيق الانسجام بينهما. أظهرت لعبر الحملات الترويجية والصورة المدركة من قبل الجمهور، يمكن تحديد آليات فعالة 

 الإنطباعات تشكيل فيتوى الرقمي، خاصة ذلك الذي ينشئه صناع المحتوى، يؤدي دورا حاسما الدراسة أن المح
لسفر مقارنة بالمحتوى المؤسسي االذهنية. هذا النوع من المحتوى يعتبر أكثر مصداقية وقدرة على التأثير في قرارات 

سهم في توسيع نطاق شر المحتوى يكمنصات رئيسية لن  مواقع التواصل الإجتماعي إستخدامالتقليدي. كما أن 
عن الترويج السياحي على  الوصول وزيادة التفاعل مع الجمهور المستهدف. من الضروري أن تركز الجهات المسؤولة
تخصيص يساعد في تعزيز تحسين جودة المحتوى وتخصيصه وفقا لخصائص الجمهور الديموغرافية والسلوكية. هذا ال

 .قرارات سفر فعلية إلى الإهتمامتحويل  إحتماليةرة الذهنية، مما يزيد من البعد العاطفي والمعرفي للصو 
والتفاعل والتحويل  قياس أداء الحملات التسويقية عبر مؤشرات مثل معدل الوصول فإنعلاوة على ذلك، 

 تيجياتستراالإفي تعديل  أدوات التحليل الرقمي يساعد إستخداميوفر رؤية واضحة عن فعالية الجهود المبذولة. 
 .بشكل مستمر لضمان تحقيق النتائج المرجوة

الجهات المسؤولة على فهم  في النهاية، يمكن القول إن نجاح التسويق بالمحتوى في السياحة يعتمد على قدرة
عزز فقط جاذبية يالجمهور وتقديم محتوى ذي قيمة يعكس تجارب حقيقية ومشجعة. هذا النهج لا  إحتياجات

بالفائدة على القطاع السياحي  ل يسهم أيضا في بناء علاقة طويلة الأمد مع السائحين، مما يعودالوجهة السياحية، ب
 .بشكل عام

 
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

  الرابــــعالفصل 
 دور التسويق بالمحتوى في تحسين الصورة

 الذهنية للوجهات السياحية 
دراسة إستقصائية لأراء عينة من متابعي-  

-صناع المحتوى السياحي   
 

  



ية للوجهات دور التسويق بالمحتوى في تحسين الصورة الذهن..الرابع:الفصل 
توى السياحيدراسة إستقصائية لآراء عينة من متابعي صناع المح –السياحية   

148 
 

للوجهات السياحية في  : دور التسويق بالمحتوى في تحسين الصورة الذهنيةرابعالفصل ال
 -دراسة إستقصائية لآراء عينة من متابعي صناع المحتوى السياحي-الجزائر 

 :تمهيد
ويق بالمحتوى في تحسين دور التس يتناولتقديم الجانب التطبيقي من الدراسة، والذي  إلىيهدف هذا الفصل 

، ودراسة الإجتماعيلتواصل مواقع ا إستخداملصورة الذهنية للوجهات السياحية في الجزائر، من خلال تحليل واقع ا
و الوجهة الجزائرية. يعتمد هذا تأثير المحتوى الرقمي الذي يقدمه مؤثرو السياحة على تصورات الجمهور واتجاهاته نح

لتي تم صياغتها في الإطار الفرضيات ا إختباروالنوعي بهدف  الفصل على مقاربة ميدانية تجمع بين التحليل الكمي
 .النظري، وتقييم العلاقة بين التسويق بالمحتوى والصورة الذهنية للوجهات السياحية

مواقع التواصل  امإستخدللدراسة التطبيقية من خلال عرض نظرة عامة حول  مدخلا الأوليتضمن المبحث 
 Facebookو YouTubeعبر أبرز المنصات مثل  2025واقعها في عام في الجزائر، مع تحليل  الإجتماعي

ات، بغرض التعرف على ، ثم تقديم دراسة تحليلية لصفحات مؤثري السياحة الجزائريين على هذه المنصTikTokو
وات هذا المبحث أد يتناولما كبالترويج للوجهة الجزائرية وتعزيز شهرتها.   هإرتباططبيعة المحتوى المنشور، ومدى 

 .الدراسة وإجراءاتها الميدانية المستخدمة في  ع البيانات وتحليلها
راسة الخصائص الديموغرافية دأما المبحث الثاني فيركز على التحليل الوصفي لإجابات أفراد العينة، من خلال 

، الإلكترونيةتابعين راجعات المالتسويق بالمحتوى، الصورة الذهنية للوجهات السياحية، وم محاورللمشاركين، وتحليل 
 .اه المحتوى السياحي الرقميتجالعامة والأنماط السلوكية لدى الجمهور الجزائري  الإتجاهاتوذلك بهدف التعرف على 

ب الإحصائية المتقدمة، حيث الأسالي إستخدامفرضياتها ب إختبارعنى المبحث الثالث بتقييم نموذج الدراسة و يو 
التحديد وحجم التأثير وجودة  حقق من الموثوقية والصدق بأنواعه، وتقدير معاملاتيتم تحليل النموذج القياسي والت

 مكونات الصورة الذهنية للوجهات الفرضيات المتعلقة بتأثير التسويق بالمحتوى في إختبار إلى النموذج والتنبؤ، وصولا
 .السياحية

سهم التسويق بالمحتوى يكيف   برازلإ الربط بين الإطارين النظري والتطبيقي، إلىوبذلك، يسعى هذا الفصل 
ات السياحية الجزائرية، مما يوفر الإيجابية وتعزيز الصورة الذهنية للوجه الإنطباعاتعبر المنصات الرقمية في تشكيل 
 .التسويق السياحي في الجزائر إستراتيجياتقاعدة علمية وتطبيقية لدعم 
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 : مدخل للدراسة التطبيقيةالأولالمبحث 
بالتالي حددنا موقفنا المعرفي فصول السابقة، سلطنا الضوء على المفاهيم النظرية والدراسات السابقة، و في ال

الإطار  إلىه قبل الانتقال التطبيق العملي، لأن إلىالانتقال من الجزء النظري  إلىوالمنهجي. يهدف هذا الفصل 
ة اعتماد مواقع التواصل ى رؤية واضحة حول بيئالعملي، يبدو من المهم تقديم بيانات إحصائية عامة للحصول عل

 في القطاع السياحي في الجزائر. الإجتماعي
، من خلال  الجزائرالإنترنت في إستخدامعلى واقع تسليط الضوء  إلىلذلك، نهدف من خلال هذا المبحث 

الأكثر  الإجتماعيتواصل تقديم نظرة عامة لمواقع الو  إجراء تحليل على أساس مختلف الإحصاءات والتقارير الدولية
 والتيك توك(. يوتيوبا في الجزائر )فيسبوك، إستخدام

بشكل  الإجتماعيواصل ت الجديدة بشكل عام، ومواقع التتصالاتزداد أ ية تكنولوجيات المعلومات والإ
 تصالديدة للإذه الأدوات الجه إلىخا ، يوما بعد يوم. وتكمن الفوائد المستمدة من هذه الأخيرة وراء لجوء السياح 

ياحة في الجزائر، بهدف فيركز على دراسة تحليلية لصفحة الفايس بوك لأشهر مؤثري السوالتفاعل. وسنجري أما 
سلوك. بينما يخصص المطلب الكشف عن دوافع المتابعة، أنماط التفاعل، والدلالات الرمزية الكامنة وراء هذا ال

معلوماتية تساعد على تفسير  نة الدراسة، بما يساهم في بناء قاعدةالثالث للتحليل الوصفي للبيانات الشخصية لعي
 .النتائج واستنتاج المؤشرات المرتبطة بالبحث

 الجزائرفي  مواقع التواصل الإجتماعي إستخدامنظرة عامة على  -1
ت لاتصالإنترنت وتعدد الإا إنتشارشهدت الجزائر في السنوات الأخيرة تحولا رقميا ملحوظا، مدفوعا بزيادة 

خص، أي ما يمثل شمليون  36.2 إلى، وصل عدد مستخدمي الإنترنت 2025في بداية عام  .الخلوية المتنقلة
سية في المشهد الرقمي، كقوة رئي  مواقع التواصل الإجتماعيبالتوازي مع ذلك، برزت  .% من إ الي السكان76.9

 .2025ناير إ الي السكان في ي% من 54.2مليون شخص، أي ما يعادل  25.6حيث بلغ عدد مستخدميها 
فر  الكبيرة التي يوفرها المنصات الرقمية، بل تسلط الضوء أيضا على ال إنتشارهذه الأرقام لا تعكس فقط 

اع المحتوى، الذين استغلوا هذه هذا الفضاء للتفاعل والتأثير. في ظل هذا الواقع، ظهرت فئة جديدة من المؤثرين وصن
ة الداخلية والخارجية  منتجات وخدمات، ووجهات سياحية. ومع ازدياد أ ية السياح المنصات للترويج لأفكار،

تحسين الصورة الذهنية كقطاع حيوي في الاقتصاد الجزائري، أصبح دور صناع المحتوى السياحي مهما في بناء و 
 .للبلاد

الرئيسية، مثل يوتيوب،  الإجتماعيتقديم دراسة تقييمية شاملة لأداء منصات التواصل  إلىيهدف هذا المبحث 
هذه  إستخدامفيسبوك، انستجرام، وتيك توك، من منظور صناع المحتوى السياحي في الجزائر. سيتم تحليل واقع 

المنصات وكيفية تفاعل الجمهور الجزائري مع المحتوى الذي تقدمه. كما سيتم تقديم دراسة تقييمية لاداء منصات 
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وب، واستغرام( لاهم صانعي المحتوى السياحي في الجزائر.من خلال هذه )الفيسبوك، يوتي الإجتماعيالتواصل 
 .الدراسة، سيتم توفير رؤى عميقة حول كيفية استغلال الإمكانات الكاملة للتسويق السياحي الرقمي في الجزائر

 لتبني الأساسيةفيما يلي العنأوين  2025في الجزائر في عام  الإجتماعيمواقع التواصل  إستخدامواقع  -2
  DataReportal 2025الأجهزة والخدمات المتصلة في الجزائر في عام  إستخدامو 

 ائل عام أو خلوي في  الإتصمليون  54.8ت الخلوية المتنقلة النشطة في الجزائر تصالاعدد الإ بلغ إ الي
ت تصالاالإ من إ الي عدد السكان. ومع ذلك، لاحظ أن بع  هذه% 116، ويعادل هذا الرقم 2025

 ترنت.الإن إلىصول قد تشمل فقط خدمات مثل الصوت والرسائل النصية القصيرة، وبعضها قد لا يشمل الو 
  عندما بلغت  ،2025شخص يستخدمون الإنترنت في الجزائر في بداية عام مليون  36.2كان هناك

 .في المائة 76.9الإنترنت  إنتشارنسبة 
  أي ما يعادل 2025 في الجزائر في جانفي واقع التواصل الإجتماعيمستخدم لممليون  25.6كان هناك ،

 من إ الي عدد السكان.في المئة  54.2
، ولكن من 2025 بداية عام قدم هذه الإحصائيات الرئيسية لمحة عامة عن "الحالة الرقمية" في الجزائر فيت   

كثر في البيانات. نقوم بتسليط أالتعمق  إلىأجل فهم كيفية تطور الإتجاهات والسلوكيات الرقمية بمرور الوقت، نحتاج 
 .زائرالقيمة المتعلقة بسكان الج الضوء على ما تخبرنا به الأرقام، بدءا من بع  السياقات

 .2025عدد سكان الجزائر في عام  -
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 20\03\2025: الإطلاعتم  algeria?rq=ALGERIA-2025-https://datareportal.com/reports/digitalالمصدر: 
 13:30ة على الساع

زاد .تظهر البيانات أن عدد سكان الجزائر 2025في جانفي مليون نسمة  47.1بلغ عدد سكان الجزائر 
 .2025وبداية عام  2024ائل عام أو في المائة( بين  1.4)+ألف نسمة  634بمقدار 

https://datareportal.com/?utm_source=DataReportal&utm_medium=Country_Article_Hyperlink&utm_campaign=Digital_2025&utm_term=Algeria&utm_content=Home_Page_Link
https://datareportal.com/?utm_source=DataReportal&utm_medium=Country_Article_Hyperlink&utm_campaign=Digital_2025&utm_term=Algeria&utm_content=Home_Page_Link
https://datareportal.com/reports/digital-2025-algeria?rq=ALGERIA
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ز المراكشون في من سكان الجزائر يعيفي المائة  76.0، كان 2025ائل عام أو وفي الوقت نفسه، في 
من في المائة  49.0، كان . في ذلك الوقتفي المائة يعيشون في المناطق الريفية 24.0الحضرية، بينما كان 
 .من الذكورمن السكان في المائة  51.0بينما كان من الإناث، سكان الجزائر 

 سكان الجزائر حسب العمر -
لجزائر فوق نصف سكان اسنة، حيث كان  28.6، كان متوسط عمر سكان الجزائر 2025في بداية عام 
م إ الي عدد سكان أقل من هذا العمر. ولإضافة سياق إضافي، إليك كيفية تقسي الآخرهذا العمر، والنصف 

 الجزائر حسب الفئة العمرية في بداية العام:
  سنوات. 4و 0ح أعمارهم بين أو منهم تتر في المئة  9.5كان 
 16.7 % عاما 12و 5ح أعمارهم بين أو من السكان تتر. 
  عاما. 17و 13ح أعمارهم بين أو تتر في المائة منهم  8.9كان 
 9.3  عاما. 24و 18بين سن في المائة 
 13.4  عاما. 34و 25ح أعمارهم بين أو تتر في المائة 
  عاما. 44و 35بين سن في المائة  15.4نسبة كانت 
 11.9  عاما. 54و 45ح أعمارهم بين أو تتر في المائة 
 8.1  عاما. 64و 55بين سن في المائة 
  عاما فأكثر. 65بين في المائة  6.8نسبة كانت 
 2025ت الهاتف المحمول في الجزائر في عام إتصالا 

 
 20\03\2025: الإطلاعتم  algeria?rq=ALGERIA-2025-https://datareportal.com/reports/digitalالمصدر: 

 .22:45على الساعة: 
خلوي  إتصالمليون  54.8أنه كان هناك  GSMA Intelligenceتظهر البيانات الصادرة عن 
خلوي واحد،  إتصالوضيح، يستخدم العديد من الأشخا  أكثر من . وللت2025متنقل في الجزائر في بداية عام 

https://datareportal.com/reports/digital-2025-algeria?rq=ALGERIA
https://www.gsmaintelligence.com/?utm_source=kepios&utm_medium=partner
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ت الهاتف المحمول بشكل كبير أرقام إ الي عدد السكان. على إتصالاأرقام  تتجاوزلذلك ليس من غير المعتاد أن 
الشخصي، ولكنه يستخدم  ستخدامهاتف محمول واحد للإ إتصالسبيل المثال، قد يكون لدى الشخص نفسه 

تسهيل هذا الأمر  إلى الإلكترونيةوقد أدى ظهور الشرائح  منفصلا للهاتف المحمول لأنشطة العمل. لاإتصاأيضا 
 خلال السنوات الأخيرة.

ر كانت تعادل لجزائات الهاتف المحمول في إتصالاأن  إلى GSMA Intelligenceفي الواقع، تشير أرقام 
 .2025من إ الي عدد السكان في شهر جانفي % 116

مليون  3.0لجزائر بمقدار ت الهاتف المحمول في اإتصالاعدد ارتفع الإتجاهات بمرور الوقت،  إلىوبالنظر 
 .2025وبداية عام  2024في المائة( بين بداية عام  5.8)+  إتصال

اتف ت الهإتصالامن ٪ 91.4أن  إلى GSMA Intelligenceوفي الوقت نفسه، تشير بيانات 
بكات الهاتف المحمول من الجيل شالمحمول في الجزائر يمكن اعتبارها الآن "عريضة النطاق"، مما يعني أنها تتصل عبر 

 الجيل الخامس. أوالجيل الرابع  أوالثالث 
خدم بالضرورة بيانات تالأجهزة التي تتصل بشبكات الهاتف المحمول "عريضة النطاق" لا تس فإنومع ذلك، 

خدمات الصوت  إلىلى سبيل المثال، قد تتضمن بع  خطط الاشتراكات الوصول ع -الهاتف المحمول الخلوي 
 الإنترنت عبر ستخداماعتبار رقم النطاق العري  هذا بديلا لإ ينبغي لالذلك  -والرسائل النصية القصيرة فقط 

 الهاتف المحمول.
 2025في عام  الإنترنت في الجزائر إستخدام

 
 20\03\2025: الإطلاعتم  algeria?rq=ALGERIA-2025-https://datareportal.com/reports/digitalالمصدر: 

 23:10على الساعة: 
ر في شهر جانفي ن مستخدم للإنترنت في الجزائمليو  36.2وجود  إلىأشارت أحدص البيانات المتاحة 

 سكان في بداية العام.% من إ الي عدد ال76.9الإنترنت في الجزائر بلغ  إنتشاروهذا يعني أن معدل  .2025

https://en.wikipedia.org/wiki/ESIM
https://datareportal.com/reports/digital-2025-algeria?rq=ALGERIA
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ألف  488أن عدد مستخدمي الإنترنت في الجزائر زاد بمقدار  إلى موقعوفي الوقت نفسه، يشير تحليل 
 .2025و  2024في المئة( بين شهر جانفي  1.4مستخدم )+

 2025بالإنترنت في الجزائر في عام  تصالسرعات الإ -
أنه كان بإمكان مستخدمي الإنترنت في الجزائر توقع  إلى darareportal موقعقام التي نشرها تشير الأر 
 (:Mbps، والتي تم الإبلاغ عنها بالميغابت في الثانية )2025لية في بداية عام بالإنترنت التا تصالسرعات الإ

  ميجابت  23.42*: عبر شبكات البيانات الخلويةالهاتف المحمول متوسط سرعة تنزيل الإنترنت عبر
 .في الثانية

  ميجابت في الثانية 15.05: الثابتمتوسط سرعة تنزيل الإنترنت. 
بمقدار ارتفع زائر في الجعبر الهاتف المحمول ن متوسط سرعة تنزيل الإنترنت أ Ooklaتكشف بيانات شركة 

 .2025في المئة( في الاثني عشر شهرا ح  شهر جانفي  9.6)+ ميجابت في الثانية  2.06
 بمقدارزادت نموذجي في الجزائر الالثابت الإنترنت  تصالوفي الوقت نفسه، تُظهر بيانات الشركة أن سرعة التنزيل لإ

 بالمائة( خلال نفس الفترة. 22.2)+ ميجابت في الثانية  2.73
 2025في الجزائر في عام  مواقع التواصل الإجتماعيإحصائيات 

 
 20\03\2025: الإطلاعتم  a?rq=ALGERIAalgeri-2025-https://datareportal.com/reports/digitalالمصدر: 
 .14:30على الساعة 

واقع التواصل هوية مستخدم نشط لممليون  25.6أنه كان هناك  portalDataReتظهر أرقام 
من إ الي عدد سكان % 54.2. وللتوضيح، كان هذا الرقم يعادل 2025في الجزائر في شهر جانفي  الإجتماعي

https://datareportal.com/reports/digital-2025-algeria?rq=ALGERIA
https://datareportal.com/?utm_source=DataReportal&utm_medium=Country_Article_Hyperlink&utm_campaign=Digital_2025&utm_term=Algeria&utm_content=Home_Page_Link
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تواصل مواقع ال"إزالة الازدواجية" بين مستخدمي  إلى.ومع ذلك، بينما تسعى منهجيتنا 2025الجزائر في بداية عام 
وحيثما أمكن، لإزالة الحسابات التي لا تمثل مستخدمين بشريين  -المختلفة  جتماعيةالإعبر المنصات  الإجتماعي
 تمثل أفرادا فريدين لا قد  مواقع التواصل الإجتماعيمن المهم التأكيد على أن أرقام هويات مستخدمي  -أفراد 

في الجزائر  مواقع التواصل الإجتماعيأن هويات مستخدمي  Kepiosوفي هذه الملاحظة، يظهر تحليل 
 .2025وبداية عام  2024ائل عام و أفي المئة( بين  2.8)+ألف  700بمقدار زادت 
طيط الإعلانات لأهم منصات التركيبة السكانية للمستخدمين، تشير البيانات المنشورة في أدوات تخ إلىبالانتقال 
في  83.5ي ما يعادل ، أ2025مستخدم في الجزائر في بداية عام مليون  25.6وجود  إلى الإجتماعيالتواصل 
في  42.0نسبة انت ك.في ذلك الوقت،  عاما فأكثر 18الذين تبلغ أعمارهم  من إ الي عدد السكانالمائة 
 58.0نسبة الذكور انت بينما كمن الإناث، في الجزائر  مواقع التواصل الإجتماعيمن هويات مستخدمي المئة 

ر )بغ  لإنترنت في الجزائامن إ الي قاعدة مستخدمي في المئة  70.5قد يكون من المفيد معرفة أن  .في المئة
 .2025ر جانفي في شه الإجتماعيوا منصة واحدة على الأقل من منصات التواصل إستخدمالنظر عن العمر( 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

 20\03\2025: الإطلاعتم  LGERIAalgeria?rq=A-2025-https://datareportal.com/reports/digitalالمصدر: 
 .15:40على الساعة: 

 .2025في الجزائر في عام  YouTubeمستخدمو  -3
ائل أو مستخدم في مليون  21.1بلغ في الجزائر يوتيوب أن عدد مستخدمي  إلىتشير مصادر جوجل الإعلانية 

 .2025عام 

https://datareportal.com/reports/digital-2025-algeria?rq=ALGERIA
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رة نفس أرقام المستخدمين تمثل بالضرو لا ومع ذلك، من المهم التأكيد على أن أرقام الوصول الإعلاني هذه 
الي قاعدة مستخدميه النشطين شهريا، وقد تكون هناك اختلافات كبيرة بين حجم  هور يوتيوب الإعلاني وإ 

كانت تعادل   2025م ائل عاأو أن نسبة وصول إعلانات يوتيوب في  إلىالنشطين. وتشير بيانات الشركة نفسها 
 زائر في بداية العام.من إ الي عدد سكان الج% 44.8

ن إ الي قاعدة مفي المئة  58.2 إلىولوضع هذه الأرقام في منظورها الصحيح، وصلت إعلانات يوتيوب 
 .2025مستخدمي الإنترنت في الجزائر في شهر جانفي 

بينما كان من الإناث،  من  هور إعلانات يوتيوب للبالغين في الجزائرفي المئة  46.2في ذلك الوقت، كان 
 .في المئة من الذكور 53.8

 نمو عدد مستخدمي يوتيوب في الجزائر 3-1
ستخدمي أن عدد م Googleتظهر البيانات المنشورة في أدوات تخطيط الإعلانات الخاصة بـ 

YouTube  وأوائل  2024ة( بين بداية عام في المائ 7.5-)مليون*  1.70بمقدار انخفض المحتملين في الجزائر
 .2025عام 

تخدمين الذين يمكن وقت نفسه، وعلى أساس كل ربع على حدة، تظهر البيانات نفسها أن عدد المسوفي ال
 .2025وشهر جانفي  2024بين أكتوبر لم يتغير للمسوقين الوصول إليهم بالإعلانات على يوتيوب في الجزائر 

يوتيوب إلا كل ثلاثة  إلى أن جوجل لا تنشر تحديثات لأرقامها الخاصة بالوصول إلىومع ذلك، تجدر الإشارة 
طيط الإعلانات الخاصة ستة أشهر، وقد يكون الوصول الفعلي قد تطور منذ نشر هذه البيانات في أدوات تخ إلى

 عوجل.
بلغ عنها تشير مثل هذه الانخفاضات في مدى وصول الإعلالا ومع ذلك، في كثير من الحالات، 

ُ
 إلىنات الم

 يرها على هذا النحو.منصة من قِبل البشر "الحقيقيين"، ولا ينبغي تفسالمشروع لل ستخدامأي تغيير في الإ
يرات السلبية في الوصول عند تفسير الإتجاهات المتعلقة بالتغبتوخي الحذر الشديد ونتيجة لذلك، نوصي 

 الجمهور المستهدف. إلى
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 .2025مستخدمو فيسبوك في الجزائر في عام  -4

 

 

 

 

 

 

 
 20\03\2025: الإطلاعتم  algeria?rq=ALGERIA-2025-https://datareportal.com/reports/digitalالمصدر: 

 .16:00على الساعة: 
مليون  25.6بلغ ئر في الجزافيسبوك أن عدد مستخدمي  إلىالإعلانية  Metaتشير البيانات المنشورة في موارد 

 . 2025ائل عام أو مستخدم في 
 نمو عدد مستخدمي فيسبوك في الجزائر 4-1

أن عدد المستخدمين الذين يمكن أن تصل إليهم إعلانات فيسبوك  إلىتشير الأرقام المنشورة في أدوات ميتا الخاصة 
 .2025جانفي وشهر  2024بالمائة( بين شهر جانفي  2.8)+ألف  700زاد بمقدار في الجزائر 

وفي سياق أحدص، تظهر البيانات نفسها أن عدد المستخدمين الذين يمكن للمسوقين الوصول إليهم بالإعلانات 
وشهر  2024بالمائة( في الأشهر الثلاثة بين أكتوبر  2.6)+ألف  650زاد بمقدار على فيسبوك في الجزائر 

 .2025جانفي 
 اعتماد فيسبوك في الجزائر 4-2

 .2025من إ الي عدد السكان في بداية عام % 54.2إعلانات فيسبوك في الجزائر ما يعادل  نتشارإبلغت نسبة 
 إلىفيسبوك، وتجدر الإشارة  إستخدامبعاما فأكثر  13ولكن ميتا لا تسمح إلا للأشخا  الذين تبلغ أعمارهم 

 تابة هذا التقرير.من الجمهور "المؤهل" في الجزائر يستخدمون فيسبوك في وقت كبالمائة  73.4أن 
من البالغين الذين تبلغ % 83.5أن  إلىة على ذلك، قد يكون من المفيد معرفة أن بيانات الشركة تشير و علأ

 .2025في الجزائر كانوا يستخدمون فيسبوك في بداية عام عاما فأكثر  18أعمارهم 

https://datareportal.com/reports/digital-2025-algeria?rq=ALGERIA
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من قاعدة مستخدمي % 70.5ادل إعلانات فيسبوك في الجزائر ما يع إنتشارولمزيد من التفصيل، بلغت نسبة 
 .2025الإنترنت المحليين )بغ  النظر عن العمر( في شهر جانفي 

بينما  من الإناث، زائر من  هور إعلانات فيسبوك في الجفي المائة  42.0نسبة ، كانت 2025وفي بداية عام 
 .".في المائة 58.0نسبة الذكور كانت 

 2025مستخدمو تيك توك في الجزائر في عام  -5

 20\03\2025: الإطلاعتم  algeria?rq=ALGERIA-2025-https://datareportal.com/reports/digitalالمصدر: 
 .22:30على الساعة: 

مستخدم تبلغ مليون  21.1كان لديه توك تيك أن  إلىالإعلانية  TikTokتشير الأرقام المنشورة في موارد 
 .2025ائل عام أو في الجزائر في فأكثر عاما  18أعمارهم 

عاما  13لاحظ أن تيك توك تسمح للمسوقين باستهداف إعلانات تيك توك للمستخدمين الذين تبلغ أعمارهم 
مستخدمين الذين تبلغ أعمارهم فأكثر عبر أدواتها الإعلانية، ولكن هذه الأدوات لا تعرض بيانات الجمهور إلا لل

 عاما فأكثر. 18
من  يع البالغين الذين تبلغ % 68.9 إلىأن إعلانات تيك توك وصلت  إلى، تشير أرقام تيك توك وللإشارة
 .2025عاما فأكثر في الجزائر في بداية عام  18أعمارهم 

قاعدة مستخدمي الإنترنت  من% 58.2وفي الوقت نفسه، كان وصول إعلانات تيك توك في الجزائر يعادل 
 المحليين في بداية العام، بغ  النظر عن العمر.

https://datareportal.com/reports/digital-2025-algeria?rq=ALGERIA
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بينما كان لإناث، من امن  هور إعلانات تيك توك للبالغين في الجزائر % 37.8، كان 2025ائل عام أو في 
 .% من الذكور62.2

 مستخدمي تيك توك في الجزائر نمو 5-1
 TikTokعلانات إأن مدى وصول  TikTokعلانات الخاصة بـ تظهر البيانات المنشورة في أدوات تخطيط الإ

 .2025ائل عام أو و  2024 في المائة( بين بداية عام 21.2)+مليون  3.69بمقدار زاد  المحتمل في الجزائر قد
 914بمقدار زاد  الجزائر فيأن مدى الوصول المحتمل للإعلانات على تيك توك  إلىوفي الوقت نفسه، تشير الأرقام 

 .2025وشهر جانفي  2024بالمائة( بين أكتوبر  4.5)+ ا ألف
مواقع  ستخدامفقري لإتمثل سوقا رقمية نشطة ومتنامية، حيث يشكل الشباب العمود ال 2025الجزائر في 

ثير على توجهات السياح . هذا الواقع يوفر فرصا كبيرة لصناع المحتوى السياحي للتأالإجتماعيالتواصل 
التسويقية  تراتيجياتسالإخاصة عبر فيسبوك، يوتيوب، وتيك توك، مع ضرورة تكييف المحليين والأجانب، 

 .وفق خصائص كل منصة وتركيبة جمهورها

الإنترنت  إلىلوصول اتؤكد هذه البيانات على التحول الرقمي الكبير الذي تشهده الجزائر، حيث أصبح 
نة للشركات والمسوقين للتواصل مع دم هذا التطور فرصا ثمييق .أمرا شائعا في أنحاء البلاد مواقع التواصل الإجتماعيو 

سبوك، يوتيوب، تيك من خلال تحليل سلوك المستخدمين على منصات مثل في . هورهم بأساليب مبتكرة وفعالة
 .محتوى مستهدفة بدقة إستراتيجياتتوك، وإنستجرام، يمكن للمسوقين تطوير 

لترويجية للوجهات السياحية اوتيوب لنشر المحتوى السياحي والإعلانات فيسبوك وي إستخدامعلى سبيل المثال، يمكن 
د لتيك توك في جذب الجمهور من النمو المتزاي الإستفادةبينما يمكن  .أعداد كبيرة من المستخدمين إلىالتي تصل 

المتنقل تدعم نت الثابت و كما أن الزيادة في سرعات الإنتر  .الشاب من خلال مقاطع الفيديو القصيرة والمبتكرة
في الختام، تظهر هذه الإحصائيات  .المحتوى المرئي عالي الجودة، مما يعزز من فاعلية حملات التسويق بالمحتوى إستخدام

تسويق  إستراتيجيةلنجاح في أي أن الجزائر تعد سوقا رقميا حيويا، وأن فهم واستغلال هذه البيانات ضروري لتحقيق ا
 مستقبلية.

 حة الفايس بوك لأشهر مؤثري السياحةدراسة تحليلة لصف  -6

تعد الجزائر وجهة سياحية متميزة بفضل تنوعها الطبيعي والثقافي، إذ تجمع بين البحر الأبي  المتوسط 
بسواحله الخلابة، والصحراء الكبرى بما تحويه من مناظر ساحرة ومواقع تاريخية مصنفة ضمن التراص العالمي، إضافة 

انية والقصور العتيقة التي تعكس غنى الحضارة الجزائرية وتنوعها. هذا التنوع يمنح السائح فرصا المدن الأثرية الروم إلى
متعددة لاكتشاف الشواطئ، الجبال، الواحات، والموروص الثقافي المتنوع، مما يجعل الجزائر مؤهلة لتكون قطبا سياحيا 

قمي لصورتها السياحية. وفي هذا الإطار، يبرز دور عالميا، خاصة إذا تم حسين البنية التحتية وتكثيف الترويج الر 
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المؤثرين وصناع المحتوى السياحي كفاعلين أساسيين في التسويق بالمحتوى للتعريف بالمقومات السياحية للبلاد، من 
خلال نشر الصور، مقاطع الفيديو، والتجارب الشخصية التي تساهم في بناء صورة ذهنية إيجابية عن الجزائر وتحفيز 

ا إنتشار الأكثر شهرة و  الإجتماعيفي مقدمة مواقع التواصل  فيسبوكالسياح المحليين والأجانب على زيارتها. ويأتي 
% 54.2مليون مستخدم، أي ما يعادل  25.6حوالي  2025في الجزائر، حيث بلغ عدد مستخدميه في بداية عام 
خطة للتسويق السياحي الرقمي. فبفضل قدرته  في أي إستراتيجيةمن إ الي عدد السكان، وهو ما يمنحه مكانة 

، واستعماله الواسع للتواصل ومتابعة الأخبار والترفيه، أصبح جتماعيةالإمختلف الفئات العمرية و  إلىعلى الوصول 
مقوماتها المتنوعة على نطاق  إبرازفيسبوك أداة رئيسية بيد صناع المحتوى السياحي لتعزيز جاذبية الوجهة الجزائرية و 

 اسع.و 
 

 الوجهة السياحية الجزائرية  -7
لتي توليها الدولة الجزائرية تعد السياحة في العصر الراهن ركيزة أساسية ضمن الأنشطة الاقتصادية الحيوية ا

في دعم  ةالإستراتيجيتزايد لأ يتها نتيجة للإدراك الم الإهتمامبالغا وحرصا على تنميتها وتطويرها. ويأتي هذا  إهتماما
البشرية والمادية، بهدف الارتقاء  الوطني وتنويعه. تسخر الجزائر كافة الجهود والإمكانات، وتستثمر الطاقاتالاقتصاد 

 .ء العالممستويات عالمية وجذب أكبر عدد ممكن من السياح من مختلف أنحا إلىبالقطاع السياحي 
 لعالمية للسياحةاف المنظمة تعري إلىولفهم أعمق للمفهوم الذي تسعى الجزائر لترويجه، يمكن الاستناد 

(UNWTO) السائح ليلة واحدة  أو، التي تعرّف الوجهة السياحية بأنها "فضاء مادي حقيقي، يقضي فيه الزوار
ت السياحية، بما في ذلك على الأقل". وتتسم هذه الوجهة بكونها بيئة متكاملة تضم مجموعة متنوعة من المنتجا

فريدة والموارد الطبيعية والثقافية مناطق الجذب السياحي ال إلىلترفيهية، بالإضافة ، والمرافق االأساسيةخدمات الدعم 
واضحة، تُحدد آليات إدارتها  ة على ذلك، تتميز الوجهة السياحية بوجود حدود جغرافية مادية وإداريةو الغنية. علأ

 .وتنظيمها، مما يضمن تجربة سياحية متكاملة ومنظمة للزوار
ةً من مقوماتها الطبيعية والتاريخية في تعزيز مكانة الجزائر على الخريطة السياحية العالمية، مستفيدويسهم هذا التوجه 

. 01)ريدة. ف تجارب سياحية إستكشافوالثقافية المتنوعة، والتي تشكل عامل جذب كبير للراغبين في 
Organization World Tourism, 2007, p.) 

، يحتوي على المنتجات، رقعة جغرافية أوية على أنها عبارة عن حيز من خلال ما سبق نعرف الوجهة السياح
 .لديها خصائص ومميزات ومقومات فريدة، تخول لها القدرة على الجذب السياحي
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 الإجتماعيأهم مؤثري السياحة في الجزائر على مواقع التواصل  -8
، لتشكل نمطا اعيالإجتماصل نة الأخيرة ظهور مؤثري السياحة على منصات التو و شهدت الجزائر في الأ

حداثتها في السياق الجزائري،  حديثا في ترويج المقومات السياحية للبلاد. وقد اكتسبت هذه الظاهرة، على الرغم من
أدوات ترويجية مبتكرة. وفيما يلي  إلى، حيث تزايدت الحاجة 19-رواجا كبيرا، لا سيما خلال وبعد جائحة كوفيد

 (2024)إيهاب وآخرون،  :لجزائرأبرز مؤثري السياحة في ا
 خبيب كواس (KHOUBIB Kaouas): 

رين وصناع المحتوى في القطاع عاما من مدينة قسنطينة الجزائرية، أحد أبرز المؤث 29خبيب كواس، البالغ من العمر 
ى فيسبوك مغامراته عل مليون متابع 4,6 السياحي. يعرف بـ "خبي" على صفحاته الرقمية، ويشارك أكثر من

تظارك". حصل على جائزة وقصصه المتعلقة بالسياحة الداخلية والخارجية، تحت شعار "سافر فهناك الكثير في ان
بمدينة  2022 عام في، كما توّج بلقب أفضل صانع محتوى رقمي 2019أفضل "مدون انستغرام" في الجزائر عام 

 مؤتمر بورصة برلين للسياحة في الإجتماعيتواصل قازان الروسية، وفاز أيضا عائزة أفضل محتوى سياحي على مواقع ال
 ولديه:.2023لعام 
  pro@khoubai.comالبريد الالكتروني:  -
  youtube.com/@khoubaiصفحة على اليوتيوب:   -
 صفحة على الفايس بوك: -

 https://www.facebook.com/Khoubaiii?locale=fr_FR 
  https://www.tiktok.com/@khoubaii?lang=fr صفحة على تيك توك: -
  https://www.instagram.com/khoubai/?fbclid صفحة على الانستغرام: -

 )الدقس )حوس مع الدقس: 
لعميقة بالسياحة الداخلية. يسهم اساط الجزائرية، ويتميز بمعرفته و "الدقس" من المؤثرين الصاعدين والمشهورين في الأ
لقدرته على تبسيط  االجاذبية، نظر ديو احترافية، يتسم محتواه بالإثارة و بشكل فعال في الترويج لها من خلال مقاطع في

 .يسبوكالمعلومات السياحية الداخلية. يتابعه أكثر من مليون شخص على ف إلىوتسهيل الوصول 
 amine.duks@hotmail.frالبريد الالكتروني:  -
  @/dukstv89tourismdz66-https://www.youtube.com  صفحة على اليوتيوب: -
 صفحة على الفايس بوك: -

erie.aventure.sport.nature.photographttps://www.facebook.com/alg
hie?locale=fr_FR   

   https://www.tiktok.com/@dukstv89_tourismdzصفحة على تيك توك: -

mailto:pro@khoubai.com
mailto:youtube.com/@khoubai
https://www.facebook.com/Khoubaiii?locale=fr_FR
https://www.tiktok.com/@khoubaii?lang=fr
https://www.instagram.com/khoubai/?fbclid
mailto:amine.duks@hotmail.fr
https://www.youtube.com/@-dukstv89tourismdz66
https://www.facebook.com/algerie.aventure.sport.nature.photographie?locale=fr_FR
https://www.facebook.com/algerie.aventure.sport.nature.photographie?locale=fr_FR
https://www.tiktok.com/@dukstv89_tourismdz
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 صفحة على الانستغرام: -
https://www.instagram.com/accounts/login/?next=%2Fdukstv89%2F

source=omni_redirect&  
 )محمد جمال طالب )مذكرات رحالة: 

متابعيه بأبرز الوجهات  يمثل السيد محمد  ال طالب مرجعا رئيسيا في ترويج السياحة الداخلية، حيث يعرف
ماكن التي يزورها، وينشـــــر ياحية التي تزخر بها الجزائر. يقوم بذلك من خلال مشـــــاركة تجاربه الشـــــخصـــــية في الأالســـــ

قية واســعة في المجتمع الوجهات الســياحية الوطنية، مما أكســبه شــهرة ومصــدا إســتكشــافمحتوى يشــجع متابعيه على 
 ولديه: .الجزائري
  mohamed.djamel.taleb@gmail.comالبريد الالكتروني:  -
  youtube.com/@MohamedDjamelTalebصفحة على اليوتيوب:   -
 صفحة على الفايس بوك: -

https://www.facebook.com/MohamedDjamelTaleb?locale=fr_FR  
   tiktok.com/@mohamed_djamel_talebصفحة على تيك توك: -
 صفحة على الانستغرام: -

https://www.instagram.com/accounts/login/?next=%2Fmohamed_dja
mel_taleb%2F&source=omni_redirect  

 بلقاسم وزوجته أستر (KASOEST): 
ـــــــريين في المجـــــــال ـــــــرز المـــــــؤثرين الجزائ ـــــــة أســـــــتر مـــــــن أب ـــــــه الإيطالي ـــــــدو  الســـــــياحي بلقاســـــــم وزوجت ـــــــي. لي والمحال ل

ارب الســـــفر تجـــــ، بمتابعـــــة واســـــعة، وتوثـــــق "KASOEST" تتمتـــــع صـــــفحتهما الرئيســـــية، الـــــتي تحمـــــل اســـــم
 ترويج للســــــــياحةالـــــــ إلى فإنللثنـــــــائي، مقدمـــــــةً محتـــــــوى مميــــــــزا وفريـــــــدا يعـــــــرض تجـــــــارب الأســــــــرة في الســـــــياحة. يهـــــــد

 .العالمية والداخلية من خلال مشاركة ثقافات وعادات الشعوب المختلفة
 contact@kasoest.comد الالكتروني: البري -
 1https://www.youtube.com/@kasoest صفحة على اليوتيوب:   -
 صفحة على الفايس بوك: -

 https://www.facebook.com/kasoest.travelers/about?locale=fr_FR 
   tiktok.com/@mohamed_djamel_talebصفحة على تيك توك: -
  https://www.tiktok.com/@kasoest?lang=fr صفحة على الانستغرام: -
 

https://www.instagram.com/accounts/login/?next=%2Fdukstv89%2F&source=omni_redirect
https://www.instagram.com/accounts/login/?next=%2Fdukstv89%2F&source=omni_redirect
mailto:mohamed.djamel.taleb@gmail.com
mailto:youtube.com/@MohamedDjamelTaleb
https://www.facebook.com/MohamedDjamelTaleb?locale=fr_FR
mailto:tiktok.com/@mohamed_djamel_taleb
https://www.instagram.com/accounts/login/?next=%2Fmohamed_djamel_taleb%2F&source=omni_redirect
https://www.instagram.com/accounts/login/?next=%2Fmohamed_djamel_taleb%2F&source=omni_redirect
mailto:contact@kasoest.com
https://www.youtube.com/@kasoest1
https://www.youtube.com/@kasoest1
https://www.facebook.com/kasoest.travelers/about?locale=fr_FR
mailto:tiktok.com/@mohamed_djamel_taleb
https://www.tiktok.com/@kasoest?lang=fr
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مليون مســـــــتخدم نشـــــــط  25.6وجود حوالي  إلى DataReportal 2025تشــــــــير إحصــــــــائيات 
يجعل هذه المنصـــات  ، أي ما يمثل أكثر من نصـــف الســـكان، وهو مافي الجزائر الإجتماعيلشــبكات التواصــل 

ا بما إنتشــار ســع و الأ ســبوكفيجهات الســياحية. ومن بين هذه الشــبكات، يظل قناة توزيع مثالية وقنوات للترويج للو 
ول لمختلف الشــرائح % من الســكان، وهو ما يمنحه قوة في الوصــ70، ما يعادل نحو مليون مســتخدم 33يقارب 

ـــــــــــــــــحوالي  تيك توكالعمرية. في المقابل، يبرز   34–18لفئة الشـــابة )اأغلبهم من  مليون مســـتخدم جزائري 21بـ
 يوتيوبعبر مقاطع قصــــيرة. أما  ة(، مما يجعله المنصــــة الأكثر تأثيرا في تشــــكيل الرغبات الجديدة والإلهام الســــريعســــن

ءمة لمتابعة القصــــــــص فيســــــــتخدم على نطاق واســــــــع لاســــــــتهلاك محتوى الفيديو الطويل، ويعتبر المنصــــــــة الأكثر ملا
 .السياحية المفصلة والتخطيط للرحلات
الرقمي وقدرتهم على  الذين يجمعون بين قوة الحضــــور ري الســـياحة الجزائريينمؤثنســــتخلص مما ســــبق دور 

أكثر  (Khoubib Kaouas) خبيب كواسإضفاء المصداقية على الوجهات المحلية. على سبيل المثال، يمتلك 
 ة النطاق، خاصـــــــة عبرمليون متابع على فيســـــــبوك، ما يجعله مؤثرا مثاليا لتوجيه رســـــــائل ســـــــياحية واســـــــع 4.6من 

تابعه أكثر يالذي  (Houce avec Duks) الدقسقصــــصــــه وشــــعاره "ســــافر فهناك الكثير في انتظارك". أما 
ات حول الســياحة الداخلية من مليون شــخص على فيســبوك، فيعتبر مثالا بارزا على المؤثرين الذين يبســطون المعلوم

محمد . وفي المقابل، يعد تواصـــــل المحليويقربونها من المواطن العادي، وهو ما يتماشـــــى مع قوة فيســـــبوك كمنصـــــة لل
صــــــداقية التي يتمتع بها، مما من خلال محتواه التوثيقي والم يوتيوب)مذكرات رحالة( مرجعا مهما على  جمال طالب

 بلقاســــم وأســــترلثنائي الوجهات الجزائرية. بينما يمثل ا إســـــتكشـــــافيســـــاهم في بناء ثقة الجمهور وتشـــــجيعه على 
(KASOEST) ائلي ودولي علإنتاج محتوى  تيك توك ويوتيوبالحضــــــــــــــور على  فإنفا، إذ يوظنموذجا مختل

وجهـة قـادرة على جـذب كيجمع بين التجـارب المحليـة والانفتـاح على ثقـافـات أخرى، وهو مـا يعزز صــــــــــــــورة الجزائر  
 .السياح المحليين والدوليين معا

ســـمح بتصـــميم حملات يمن المؤثرين و في الأخير يتضـــح أن الجمع بين الإحصـــائيات الرقمية وهذه النماذج 
 لشباب عبر مشاهد جذابةلإلهام ا تيك توكللوصول الجماهيري )خبيب والدقس(،  فيسبوك :ترويجية أكثر فعالية

د  ال طالب محم) لتقديم محتوى قصــصــي طويل يعزز النية الفعلية للســفر يوتيوب، و(KASOESTخبيب و)
مين ياحية مبنية على أســـــــس علمية )حجم المســـــــتخدبهذا الشـــــــكل، تصـــــــبح الحملات الســـــــ .(KASOESTو

 .وسلوكهم( وعلى محتوى مؤثرين يمتلكون الثقة والمصداقية والقدرة على التأثير
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 التسويق بالمحتوى بشهرة مؤثري السياحة: إرتباط -9
 : تحليل محتوى الفيسبوك لاشهر مؤثري السياحة10جدول رقم 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ttps://app.fanpagekarma.com/dashboard?h=ZUSEwZBYS&tl0=ag5zfmZhbnBhZ2VrYXJth:المصدر

kLDA-YXIcCxIPRGFzaGJvYXJkUmVwb3J0GICAgf7yy  على الساعة:  2025-08-20في  الإطلاعتم

23:00. 

 

 : الأداءتحليل  -10
 2025 أوت 28 -2025جويلية  28في الفترة الممتدة من  التحليل التفصيلي حسب كل صفحة

تنوعا في فعالية كل صفحة بناء على مقاييس  الإجتماعيهر التحليل الإحصائي لبيانات أداء صفحات التواصل يظ
كصاحب أكبر قاعدة  "Khoubai" قات، ومعدل التفاعل. يبرزمثل المتابعين، المنشورات، الإعجابات، التعلي

( %1.5ألف(، لكن معدل التفاعل لديه ) 477مليون متابع وأعلى عدد إ الي من الإعجابات ) 4.6 اهيرية بـ 
 Mohamed" لا يعكس بالضرورة حجم قاعدته الجماهيرية الكبيرة بنفس القوة. في المقابل، يمتلك

Djamel Taleb" قدرته الفائقة على إشراك  هوره  إلى%، مما يشير 2.8لتفاعل الأعلى بنسبة معدل ا
 .ألف متابع، وهذا يؤكد أن جودة التفاعل قد تكون أكثر أ ية من العدد المطلق للمتابعين 975البالغ 

"DuksTV"  مليون متابع. أما 2.4% و1.6يقدم أداء جيدا ومتوازنا بمعدل تفاعل "KasoEst"  فيواجه
مليون متابع،  2.8% على الرغم من امتلاكه 0.70يا واضحا، حيث أن معدل التفاعل لديه هو الأقل بنسبة تحد

المحتوى والتفاعل لتحسين مشاركة الجمهور. هذه البيانات تسلط الضوء  إستراتيجيةضرورة إعادة تقييم  إلىمما يشير 
طرق  أوشف عن الحاجة لتحسين جودة المحتوى على أن معدل التفاعل هو مؤشر حيوي لفعالية المحتوى، وقد يك
 التواصل ح  في الصفحات ذات الأعداد الكبيرة من المتابعين.

، حيث تســــلط الأرقام الضــــوء التســـويق بالمحتوى ا وثيقا بمفاهيمإرتباطرتبط التحليل الإحصــــائي الســــابق ي
 Mohamed" يظهر المحتوى المختلفــة لكــل صــــــــــــــفحــة. على ســــــــــــــبيــل المثــال، إســــــــــــــتراتيجيــاتعلى فعــاليــة 

https://app.fanpagekarma.com/dashboard?h=ZUSEwZBYS&tl0=ag5zfmZhbnBhZ2VrYXJtYXIcCxIPRGFzaGJvYXJkUmVwb3J0GICAgf7yy-kLDA
https://app.fanpagekarma.com/dashboard?h=ZUSEwZBYS&tl0=ag5zfmZhbnBhZ2VrYXJtYXIcCxIPRGFzaGJvYXJkUmVwb3J0GICAgf7yy-kLDA
https://app.fanpagekarma.com/dashboard?h=ZUSEwZBYS&tl0=ag5zfmZhbnBhZ2VrYXJtYXIcCxIPRGFzaGJvYXJkUmVwb3J0GICAgf7yy-kLDA
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Djamel Taleb"  ( كيف يمكن للمحتوى عـــالي الجودة والموجـــه أن يبني 2.8)بـــأعلى معـــدل تفـــاعـــل%
ت إهتماماأن المحتوى الذي يلامس  إلىمجتمعا متفاعلا للغاية، ح  مع قاعدة  اهيرية أصــــــغر نســــــبيا. هذا يشــــــير 

توى الناجح، حيث لا يقتصــر الهدف على جذب ية في التســويق بالمحأو الجمهور ويحفزهم على التفاعل هو حجر الز 
)بأقل معدل  "KasoEst"  هور نشـط وملتزم. في المقابل، تُظهر حالة إلىالمتابعين فحسـب، بل على تحويلهم 

التســــــــويق بالمحتوى؛  إســــــــتراتيجية%( أن مجرد امتلاك عدد كبير من المتابعين لا يكفي لضــــــــمان نجاح 0.70تفاعل 
انخفاض المشــاركة. هنا، يصــبح  إلىلا يتردد صــداه مع الجمهور، مما يؤدي  أوجذابا بما يكفي فالمحتوى قد لا يكون 
المحتوى لتكون أكثر صــــــلة وإبداعا، بهدف زيادة التفاعل وبناء علاقات أعمق مع  إســــــتراتيجيةالتحدي هو مراجعة 

بالمحتوى في تحقيق أهدافه، من  الجمهور. باختصـــــار، توفر هذه البيانات مقاييس حاسمة لتقييم مدى نجاح التســـــويق
 الشخصي. أوتعزيز الولاء والتفاعل العميق مع العلامة التجارية  إلىبناء الوعي 

 جراءاتهاإأدوات الدراسة و  -11
 هذه الدراســــــــة فيهذا المبحث التعريف بمختلف الجوانب المنهجية المســــــــتخدمة في آخر عناصــــــــر ســــــــتعرض ن

د المجتمع الذي ثم يتم تحدي بإعتباره محددا لمختلف متغيرات الدراســـــــــــــة، التطبيقية من خلال إقتراح نموذج الدراســـــــــــــة
ليب المعالجة الإحصـــــــــائية تحديد أدوات  ع البيانات ثم أســـــــــا إلى فةها، بالإضـــــــــاإختيار ســـــــــحبت منه العينة وطريقة 

 .ماسوف نتطرق إليه االبيانات. وهذالمستعملة في تحليل 
 منهج ونموذج الدراسة  -

 نموذج الدراسة لابد من تحديد المنهج المعتمد في الدراسةقبل البدء في عرض 
ري بهدف الإلمام بالجوانب في الدراســـــة على المنهج الوصـــــفي في جانبها النظ إعتمدنابعدما منهجية الدراســــة:  -

على  الإعتمادانب التطبيقي بالمفاهيمية والمعرفية والدراســات الســابقة ذات الصــلة بموضــوع البحث، قمنا في الج
نات الميدانية وتحليلها بشــــــكل أن هذا المنهج يتيح إمكانية  ع البيا إلىنهج الوصــــــفي التحليلي. ويعود ذلك الم

الدلالات التي تساهم و علمي ومنهجي، بما يساعد على تفسير النتائج المتحصل عليها، واستخلا  المؤشرات 
 ة.في الإجابة عن إشكالية الدراسة، والتأكد من صحة الفرضيات الموضوع

 نموذج الدراسة -
لعلاقة بين مختلف متغيرات يعتبر تقديم النموذج المفاهيمي نقطة إنطلاق لأي دراســـــــــــة، حيث يبين النموذج طبيعة ا

المتغير المســـتقل يشـــمل على فعلى الفرضـــيات التي تم صـــياغتها في الإطار العام للدراســـة.  الإعتمادالدراســـة وذلك ب
 خمس أبعاد وهي:

  الفائدة المدركة 
 ولة الإستخدام المدركةسه  
  المتعة المدركة 
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  الإجتماعيالتفاعل عبر مواقع التواصل  
 .مصداقية مؤثري السياحة 

 اد كالتالي:، وله ثلاص أبعالصورة الذهنية للوجهات السياحية إلىأما المتغير التابع فيشير 
  المكون المعرفي 
  المكون العاطفي 
 المكون السلوكي. 
ور في العلاقة بين التســـــويق لما له د معدل: مراجعات متابعي صــــناع المحتوى الســــياحيالمتغير ال إلىبالإضـــــافة 

 .بالمحتوى وتحسين الصورة الذهنية للوجهات السياحية
 نموذج الدراسة: -

: نموذج الدراسة15الشكل رقم  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ,Mathew & Soliman)و  Mendes Filho,2022) على ) الإعتمادمن إعداد الباحثة: ب: المصدر
و  (Shadrina & Yoestini, 2022)و (Huang, Silalahi, & Eunike, 2024)و (2021

و  (Ikram & Javed, 2023)( و2018أبو النجا، )( و2022سارة،  &دكروري، يسن، أحمد، )
ي أو النفر (. )2023مروة،  &ندي و اللأ( و )2024أحمد،  &ي أو الغرب( و )2023رجب،  &ي أو النفر )

 (.2023مروة،  &ندي و اللأ( و )2024أحمد،  &ي أو الغرب( و )2023رجب،  &
 يتضح من النموذج وجود مجموعة من المتغيرات ترتبط بأسهم تفترض وجود علاقات تأثير بين متغيرات الدراسة.

 يمكن ان نلخص ذلك فيمايلي:
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اسة ويفترض أنه هو العامل الذي يؤثر في الدر  :(Independent Variable) المتغير المستقل -
النشاط  أولأداة اهو المتغير المستقل، لأنه  (Content Marketing) المحتوىالتسويق ب؛ السبب
تغير التابع ولا يؤثر فيه، وكل هو كل متغير يؤثر في الم .الجمهور أوه للتأثير على السياح إستخدامالذي يتم 

 بعد من المتغير المستقل يؤثر في ابعاد المتغير التابع؛
تيجة لتأثير المتغير نالأثر الذي يتغير  أوهو النتيجة  :(Dependent Variable) المتغير التابع -

صورة الذهنية للوجهات ال هو ذلك المتغير الذي نعمل على الكشف عن تأثير المتغير المستقل؛ .المستقل
ل قياس مدى تحسنها أو هي المتغير التابع، لأنها النتيجة التي نح (Destination Image) السياحية

 .بفعل التسويق بالمحتوى
علاقة بين المستقل قوة ال أوهو متغير يغير من طبيعة :(Moderating Variable) المتغير المعدل -

؛ ين المتغير المستقل والتابعلا يحسن العلاقة ب أووهو ذلك المتغير الذي يمكن ان يحسن العلاقة  .والتابع
تقلل من قوة تأثير  أود تزيد غير المعدل، أي أنها قهي المتالإلكترونية  مراجعات متابعي صناع المحتوى

 .التسويق بالمحتوى على تحسين الصورة الذهنية
 أدوات جمع البيانات -

 مصدرين رئيسيين للبيانات و ا: الدراسةنا في إستخدم
المراجع  إلى أدبيات الدراسات السابقة، وبالرجوع في: وذلك عن طريق مراجعة الجوانب النظرية المصادر الثانوية -

 العربية والأجنبية، ومجموعة التقارير والدراسات والبحوص.
 يانات، ويشتمل على جزءين،على بناء استبيان كأداة لجمع الب الإعتماد: سيتم يةالأولالمصادر  -

 ى هو المتغيرتتضمن المعلومات الشخصية، والمعلومات المتعلقة بالدراسة باعتبار التسويق بالمحتو 
هي  الإلكترونيةناع المحتوى صصورة الذهنية للوجهات السياحية هي المتغير التابع، ومراجعات متابعي المستقل، وال

اسة ومن ثم تفريغها وتحليلها وتجميع المعلومات اللازمة لموضوع الدر  الإستبيانةالمتغير المعدل. من خلال توزيع 
 البرامج الإحصائية. إستخدامب

 (3ظر الملحقحيث تضمنت الإستمارة جزئين: )أن
لتعليمي، الدخل الشهري، ايتعلق بالبيانات الشخصية والمتمثلة في: الجنس، العمر، المستوى  :الأولالجزء  -

 ؛الإجتماعيمن مواقع التواصل  وموقعمؤثري السياحة، 
 :محاورمن ثلاص  على متغيرات الدراسة ويتألف الإستبيانة: يشمل الجزء الثاني من الجزء الثاني  -

  عبارات أبعاد المتغير المستقل أي عبارات أبعاد التسويق بالمحتوى وعددها  الأوليمثل المحور  :ولالأالمحور
؛ المتعة سهولة الإستخدام المدركةفقرات بالنسبة لكل بعد )الفائدة المدركة؛  3عبارة مرتبة كمايلي:  17
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(، الإجتماعي مواقع التواصل فقرات بالنسبة لبعد )التفاعل عبر 5المدركة؛ ومصداقية مؤثري السياحة(؛ و
 AISASونموذج  TAM تمت صياغتها وفقا لنموذج قبول التكنولوجيا

 المحور الثاني: التسويق بالمحتوى
 : الفائدة المدركةالأولالبعد 
 وجهة السفر بشكل أسهل وأسرع إختياره الوقت والجهد مما يمكن السائح من إستخداميوفر 

 مباشرة تصالإالسائح من المعلومات السياحية، ويفتح قناة  إحتياجات، ويلبّي يساعد في تحسين تجربة السفر
 قرارات سفر أكثر وضوحا وفائدة إتخاذيساهم في تقييم قيمة الخدمات السياحية و 

 سهولة الإستخدام المدركةالبعد الثاني: 
 الوجهة بسهولة إختياراعده على تسمفيدة إرشادات قرارات السفر لدى المتابع، فلا يجعله مرتبكا، ويزوده ب إتخاذعملية  يسهل 

 يا كبيراه في السياحة مفهوما ولا يتطلب جهدا ذهنإستخدامبالمرونة وسهولة التفاعل، مما يجعل  يتميز
 محتويات ومعلومات سياحية يسهل تذكرها والوصول إليها يوفر

 البعد الثالث: المتعة المدركة
 للإهتمامة أكثر إثارة السفر ممتع وتجربة سياحي يجعل
 .قرارات السفر والسياحة في أي وقت وأي مكان، مما يمنحه مرونة عالية إتخاذفي يساعد 

  السفر والسياحة ويساعد على الاستمتاع بالتجربة حتياجاتيعتبر ملائم لإ 
 الإجتماعيالبعد الرابع: التفاعل عبر مواقع التواصل 

 المتابعة أووالتفاعل معهم من خلال الإعجاب  المتابعين بسرعة إنتباهيحر  على 
 هتمامهطرح أسئلة عندما يثير ا أوالمتابعين من خلال التعليق على المحتوى  إنتباهيعمل على اثارة 

 هة السياحيةيقود المتابعين على البحث في التعليقات والمراجعات للحصول على مزيد من المعلومات عن الوج
 ميستجيب لتفاعلاتهو  بناء بيئة رقمية تفاعلية مع المتابعين في صانع المحتوى يساعد

 اجذاب أوين عندما يجده مفيدا الآخر المحتوى السياحي مع يدع على مشاركة 
 البعد الخامس: مصداقية المؤثرين

 رة الوجهةإعادة زيا وأبزيارة  للإهتماميتمتع مؤثري السياحة بالخبرة والمهارة في مجالهم مما يجعل محتواهم يجذب 
 يتحلى سلوك مؤثري السياحة بالثقة

 الإجتماعيمؤثري السياحة على التفاعل المستمر عبر مواقع التواصل  يحر 
 : من إعداد الباحثةالمصدر

 :لصورة الذهنية للوجهات السياحية ايمثل المحور الثاني عبارات أبعاد المتغير التابع أي أبعاد  المحور الثاني
ن العاطفي والمكون فقرات لكل بعد مرتبة كمايلي )المكون المعرفي؛ المكو  4وزعة عبارات م 12وضمت 
 .السلوكي(
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 المحور الثالث: الصورة الذهنية للوجهات السياحية
 : المكون المعرفيالأولالبعد 

 التسويق بالمحتوى إستخدامتزداد مصداقية المعلومات عن الوجهات السياحية عند 
 عن الوجهة تساعد على تكوين تصور واضح عنهاتتوفر معلومات كافية 

 ومراجعات المتابعين الإجتماعياقع التواصل المعلومات التي تم الحصول عليها من محتوى المؤثرين عبر مو  إلى إستناداتقييم الوجهة 
 تمتاز الوجهة السياحية بخدمات سياحية عالية الجودة، امنة ومناسبة للزيارة

 العاطفي البعد الثاني: المكون
 الشعور بالحماس والفضول لزيارة الوجهة بعد التفاعل مع المحتوى المعروض عنها
 ئنان عند التفكير في زيارة الوجهةيثير المحتوى السياحي المشاعر الإيجابية تجاه الوجهة ما يولد الشعور بالراحة والاطم

 م السياحية بعد متابعته للمحتوى عنهاافقة مع ميولهم ورغباتهرسم صورا جيدة وجذابة للوجهات السياحية في ذهن المتابعين متو 
 رتها والاستمتاع بالأجواء التي تعكسهاتثير الوجهة السياحية انطباعات عاطفية جيدة تولد بالسعادة والراحة عند التفكير بزيا

 البعد الثالث: المكون السلوكي
 توى عند التخطيط لرحلة سياحيةمن خلال متابعة محتوى صناع المح النية لزيارة الوجهة السياحية التي تم التعرف عليها

 ن مخطط السياحة المستقبليضم مواقع التواصل الإجتماعيالمحتوى المتعلق بالوجهة على  أومشاركة التجربة السياحية 
 الرغبة في إعادة زيارة الوجهة والتوصية بها للأخرين

 علي بمتابعة محتواها بشكل متكررسلوك ف إلىعن الوجهة  الإنطباعاتتر ة 
 المصدر: من إعداد الباحثة

 الإلكترونيةتابعي صناع المحتوى ميمثل المحور الثالث عبارات المتغير المعدل المتمثل في مراجعات المحور الثالث: 
 عبارات. 03وضمت 

 الإلكترونيةالمتغير المعدل: مراجعات المتابعين 
 لسياحيةامحايدة في المقارنة بين الوجهات  أوإيجابية  أوواء سلبية تفيد جودة مراجعات المتابعين س

 ى تكوين للصورة الذهنية عن الوجهةنفي ما يقدمه صانع المحتوى، وهذا يؤثر عل أولتأكيد  الإلكترونيةتقنع مراجعات المتابعين 
 ةزيارة بكل ثققرار بال تخاذتساعد تقييمات المتابعين وتجعل المحتوى أكثر تقبلا واندفاعا لإ

 المصدر: من إعداد الباحثة
قياس إتجاهات  وبغرضمحددة،  إجابات الإستمارة ذات في وبسيطة ةعلى عبارات واضح الإعتماد تم وقد

ذو  Likert المقاسة على مقياسالفرضيات، وتفريغ إجابات أفراد العينة  إختبارأفراد العينة والتحليل الإحصائي و 
مفردات عينة الدراسة على كل فقرة  عدم موافقة أو بهدف تحديد درجة موافقة ،س فئويوهو مقيا الخمس الدرجات

وهذا يعنى أن كل واحدة منها مقاسة بخمسة بدائل للإجابة، وفقا للتدرج التالي: )غير موافق  من فقرات الإستمارة،
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 ,Isaiah O. Ugboro, Kofi Obeng(.5، موافق تماما=4، موافق=3، محايد=2، غير موافق=1تماما=

2000, P.253)  )كمايلي موضحة: 

 مقياس ليكارت الخماسي :11الجدول رقم 
 موافق تماما موافق محايد غير موافق غير موافق تماما

1 2 3 4 5 
 من إعداد الباحثة

 عينة الدراسة والأساليب الاحصائية -

ليل وصفي للخصائص تحثم تقديم  نستعرض في هذا الجزء عينة الدراسة ومختلف الأساليب الإحصائية المستخدمة
 الشخصية لعينة الدراسة

 لا: مجتمع وعينة الدراسة أو 
 يشتمل عليها موضوع الوحدات التي أوالعناصر  أو الأفرادفي البحوص العلمية، يقصد بـمجتمع الدراسة  يع 

لاتساع، حيث يمثل الإطار وا البحث والتي يرغب الباحث في تعميم نتائجه عليها. ويتميز مجتمع الدراسة بالشمولية
ابعي صناع المحتوى مجتمع الدراسة من جميع متفي موضوع دراستنا يتكون  .العام الذي تسحب منه العينة
ك، وغيرها(، والذين يتعرضون )مثل: يوتيوب، إنستغرام، تيك توك، فيسبو  الإجتماعيالسياحي عبر مواقع التواصل 

وضوع الدراسة، لأنهم يتأثرون بم إهتماماالفئة الأكثر  الأفرادثل هؤلاء للمحتوى المتعلق بالوجهات السياحية. ويم
 .ذلكلصورة ذهنية عن الوجهات السياحية كنتيجة  أوبالتسويق بالمحتوى ويتشكل لديهم تصور 

 تعريف عينة الدراسة -
ا الباحث وذلك بما عايير يضعهلمها وفقا إختيار هي العينات التي يتم (: حتماليةالعينات غير العشوائية )غير الإ

في هذا النوع من العينات الهدف المراد الوصول إليه في البحث، دون التقيد بقوانين الاحتمالات. ف يتناسب مع
هذا النوع  فإنف ذثه، لذا مفردات العينة بناء على معايير حددها مسبقا في نطاق أهدا إختياريتدخل الباحث في 

الفر  أمام أفراد المجتمع  أنه أخل بشرط من شروط التعميم ألا وهو تكافؤ من العينات لا يتم تعميم نتائجه حيث
  )2024، للظهور في العينة. )عرقسوسي

 (، نذكر منها:حتماليةالعينات غير العشوائية )غير الإ إختياروتتعدد طرق 
 عينة الصدفة  أوالعينة العرضية  -
 العمدية  أوالعينة القصدية  -

لمجتمع الأصلي تمثيلا كافيا، وذلك ه بطريقة منهجية ليمثل اإختيار ا جزء من مجتمع الدراسة يتم أنه يمكن تعريف العينة
 .غير ممكنة بسبب كبر حجمه وتوزعه أولكون دراسة المجتمع ككل غالبا ما تكون صعبة 
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 هم منإختيار لذين تم ا متابعي صناع المحتوى السياحيمجموعة من  فيتمثل عينة الدراسة في موضوعنا 
 .الإستبيانةليكونوا موضع الاستقصاء من خلال  الدراسة،مجتمع 

بيعة مجتمع الدراسة، إذ ذسب ط إحتماليةالعينة القصدية الغير العينة على أسلوب  إختيارفي  إعتمدنا
عبر منصات متعددة؛  يصعب حصر  يع متابعي صناع المحتوى السياحي نظرا لاتساع نطاقهم الجغرافي وتوزعهم

بق ذكرهم في المبحث السابق سهم تبعا لعدد متابعيهم الذين إختيار تبعا لمؤثري السياحة الذين تم  لعينةاحددنا 
م والتيك توك(. وبناء )الفيس بوك، يوتيوب، انستغرا الإجتماعيوكذلك على حسب تفاعلهم على مواقع التواصل 

تم  الإلكتروني الذي ستبيانةالإهولة عبر نشر المتابعين الذين يمكن الوصول إليهم بس إختيار إلىعلى ذلك، لجأنا 
على نشره  ليسهل توزيعه أكثر، وذلك عبر Google Drive إستخدامتصميمه لجمع بيانات الدراسة وب

قد اعتبرت هذه الطريقة . و الإجتماعيحسابات ومجموعات ومنتديات تفاعلية معنية بالسياحة على مواقع التواصل 
اء شريحة واسعة من المتابعين، سة، ولما توفره من إمكانية  ع بيانات واقعية تعكس آر الأنسب لخصوصية مجتمع الدرا

 إجابة. 221بعد الفحص والتدقيق فقد بلغت عينة الدراسة ب 
 ثانيا: الأساليب الإحصائية المستخدمة في التحليل الاحصائي

لتحليل الإحصائي، وذلك بهدف  من االأولىفي المرحلة   SPSS v26في هذه الدراسة على برنامج  إعتمدنا
التكرارات والنسب المئوية، فضلا عن التحقق من  إستخدامتوصيف الخصائص الديمغرافية لعينة الدراسة من خلال 

معاملات إحصائية ملائمة مثل معامل كرونباخ ألفا. أما في المرحلة الثانية،  إستخدامصدق وثبات أداة البحث ب
أسلوب النمذجة  إلىالنموذج المفترض للدراسة بالاستناد  ختبارلإ SMART-PLS 4فقد تم توظيف برنامج
، الذي يتيح فحص العلاقات المباشرة وغير المباشرة بين المتغيرات الكامنة، وتقدير قوة (SEM) بالمعادلات الهيكلية

لمي دقيق فرضيات الدراسة بأسلوب ع إختبارالنموذج ومدى ملاءمته للبيانات الميدانية. وبذلك جرى ضمان 
 .وشامل، يحقق التكامل بين التحليل الوصفي والتحليل البنيوي المتقدم

فرضيات الدراسة تم  إختبارلوصف خصائص عينة الدراسة وتحليل آراء المستجوبين وقياس صدق وثبات الأداة، و 
 (، وذلك كمايلي:SMART-PLS 4" المدعوم ببرنامج )SPSS v26على برنامج " الإعتماد

 :SPSSبرنامج  -
 " التكرارات والنسب المئويةFROQUENCIES PERCENT بهدف تحديد مؤشرات "

 القياس المعتمدة في الدراسة وتحليل خصائص عينة الدراسة الديمغرافية؛
 " المتوسطات الحسابيةMEANيراتها؛" لتحديد مستوى إستجابة أفراد عينة الدراسة عن متغ 
 " الإنحراف المعياريSTANDARD DEVIATIONقياس درجة تشتت إستجابات أفراد " ل

 عينة الدراسة عن وسطها الحسابي؛
 التوزيع الطبيعي " إختبارKolmogorov-Smirnova"  إختبارو "Shapiro-Wilk ". 
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 : SMART PLSبرنامج   -
 equation modling-semعلى النمذجة بالمعادلات الهيكلية:   الإعتمادالنموذج العام ب ختباروذلك لإ

structuel 
 مذجة بالمعادلة الهيكليةالن  :modling-sem equation structuel 

 Hoyle ، حيث عرفهاالمعنىقدمت للنمذجة بالمعادلات الهيكلية العديد من التعاريف إلا أنها تصب في نفس 
غيرات في تعريف أخر الفرضيات حول العلاقات بين المت ختبارعلى أنها نهج إحصائي تأكيدي شامل لإ (1995)
 Hair et) بين المتغيرات النماذج التي تحدد العلاقات إختبارا منهجية ذثية تستخدم لتقدير وتحليل و نجد أنه

al. ,2016).  
صحة النموذج  إختبارات و المتغير  كذلك تعرف على أنها تقنية كمية متعددة المتغيرات تستخدم لوصف العلاقات بين

 (Thakkar & Thakkar, 2020)النظري محل الدراسة 
أكثر من  أوات بين واحد مزيج من التقنيات الإحصائية، التي تهدف لفحص مجموعة من العلاقكن تعريفها انها يم

 .أكثر من المتغيرات التابعة أوالمتغيرات المستقلة وواحد 
 جزءين رئيسيين و ا: إلى SMART-PLS 4برنامج التحليل الاحصائي المتقدم  إستخداميقسم التحليل ب

 القياسي )النموذج الخارجي(:  تحليل النموذجMeasurement Model إلىوره ويتقسم بد: 
 معايير: 3 إلىبدوره  ينقسم convergent validity الصدق التقاربي  -

A.  التشبعات  –الاتساق الداخليFactor loading؛ 
B.  متوسط التباين المفسرAverage Variance Extracted (AVE)؛ 

  Discriminant validityالصدق التمايزي  -
A.  معيارFornell and Larcker؛ 
B.   التحميلات المتقاطعةCross loading؛ 
C.  معيارHTMT 
 Reliabilityثبات المقياس  -

A.  الموثوقية المركبةComposite Reability (CR)؛ 
B.  :ألفاكرونبارخCronbach alpha 
  :)تحليل النموذج الهيكلي )النموذج الداخليStructural Model 
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A. معامل التحديد (R²) التابعة؛قياس نسبة التباين المفسر في المتغيرات ل Coefficient of 
determination  

B. حجم التأثير (F²) ؛لتقدير قوة المتغيرات المستقلة في تفسير التباين Effect size 
C. جودة التنبؤ (Q²) ،للتحقق من كفاءة النموذج في التنبؤ 

 النموذج الكلي للبيانات لتقدير مدى ملاءمة (GoF) معيار جودة المطابقةا وأخير 

 يةتصالالإحد أهم القنوات أأصبحت تمثل  الجزائر في الإجتماعيمواقع التواصل المبحث، يتبين أن  في مجل هذا
مثل مواقع لمعطيات أن وسلوكهم، خاصة في المجال السياحي. فقد أظهرت ا الأفرادالمؤثرة في تشكيل اتجاهات 

YouTube وFacebook وTikTok يج السياحي للترو قنوات الا واسعا من المستخدمين، مما جعلها إقب تشهد
لتحليلية لصفحاتهم أن نجاحهم ضحت الدراسة اأو كما  .مؤثرو السياحة الجزائريونعبر المحتوى الإبداعي الذي يقدمه 

مقومات  برازإعيته وقدرته على عودة المحتوى وواقو  الإجتماعيمواقع التواصل  بالتفاعل عبرفي جذب الجمهور يرتبط 
 .الوجهة الجزائرية

وفي تحسين الصورة الذهنية  في بناء شهرة المؤثرين أساسيا أصبح عاملا التسويق بالمحتوىوعليه، يمكن القول إن 
ما أسهم هذا المبحث في تقديم كللوجهة السياحية الجزائرية، من خلال تفاعل الجمهور مع المحتوى الرقمي ومشاركته.  

حث الثاني المتعلق بالتحليل الوصفي المب إلىيئة الرقمية التي جرت فيها الدراسة، بما يمهد للانتقال نظرة شاملة عن الب
 .لبيانات العينة وقياس أثر التسويق بالمحتوى على الصورة الذهنية للوجهات السياحية

 المبحث الثاني: التحليل الوصفي لإجابات أفراد العينة
وموثوقية أداة  الإستبيانةات لا التأكد من ثبأو جابات العينة، من الضروري قبل الشروع في التحليل الوصفي لإ

ات ختبار الإ إستخدامعي بالقياس من خلال دراسة معامل كرونباخ ألفا، وكذلك التحقق من توزيع البيانات الطبي
كلان أساسا منهجيا لطبيعي يشالمناسبة. هذه الخطوة تضمن صحة ودقة التحليلات اللاحقة، إذ أن الثبات والتوزيع ا

  .الأساليب الإحصائية بشكل صحيح ستخداملإ
أساسية. حيث يبدأ  اورمحتقديم تحليل وصفي لبيانات عينة الدراسة من خلال أربعة  إلىيهدف هذا المبحث 

 إلىلدخل، إضافة بعرض الخصائص الشخصية للمتابعين من حيث الجنس، العمر، المستوى التعليمي، مستوى ا
مناقشة أبعاد التسويق  إلى ينتقل ا والمؤثرين السياحيين المفضلين لديهم. ثمإستخدامالأكثر  الإجتماعياصل مواقع التو 

، ومصداقية الإجتماعياقع التواصل ، المتعة، التفاعل عبر مو ستخدامبالمحتوى المتمثلة في الفائدة المدركة، سهولة الإ
عرفية والعاطفية والسلوكية، وأخيرا ة للوجهات السياحية بأبعادها المالمبحث تحليل الصورة الذهني يتناولالمؤثرين. كما 

 .ت السياحيةللمتابعين في تشكيل إتجاهات العينة نحو الوجها الإلكترونيةيستعرض أثر المراجعات 
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لتفسير  ف المعياريالإنحراو المتوسط الحسابي، يعتمد على كل من الإستبيانةفي إطار تحليل بيانات 
، ويستخدم للتعبير عن القيمة راد العينة. إذ يمثل المتوسط الحسابي أحد أهم مقاييس النزعة المركزيةاستجابات أف

راء المشاركين. أما الإنحراف المعدل الذي تتمحور حوله آ أوالوسطية لمجموعة البيانات، بما يعكس المستوى العام 
لمتوسط الحسابي؛ فكلما  تقارب القيم حول ا أوالمعياري فيعد من أبرز مقاييس التشتت، حيث يوضح درجة تباعد 

 إلى، بينما يشير ارتفاعه كان الإنحراف المعياري منخفضا دل ذلك على وجود تجانس وتقارب بين استجابات العينة
قة وموضوعية لإتجاهات المتابعين، وجود تباين أكبر في آرائهم. ويساعد الجمع بين هذين المقياسين في تقديم قراءة دقي

 يعزز من مصداقية النتائج المستخلصة من الدراسة. بما
 التوزيع الطبيعي ومعامل الثبات  إختبار  -1
ودقة البيانات، وكذلك  نةالإستبياقياس معامل ثبات أداة البحث للتأكد من موثوقية  إلىيهدف هذا المطلب      
ية المناسبة في التحليل اللاحق. يب الإحصائالأسال إستخدامالتوزيع الطبيعي للبيانات للتحقق من إمكانية  إختبار إلى

 .تعد هاتان الخطوتان أساسيتين لضمان صحة النتائج ودقتها العلمية

 cronbach’s Alphaلا: معامل الثبات أو 
قية الاتساق هو مقياس إحصائي يستخدم لتقدير موثو  (Cronbach’s Alpha) :معامل كرونباخ ألفا

ا المعامل مدى ترابط عناصر المقاييس النفسية والسلوكية. يعكس هذ أوات يانةالإستبالداخلي لأداة القياس، مثل 
، حيث 1و 0كرونباخ بين   ح قيمة معاملأو المتغير. تتر  أوالأداة مع بعضها البع ، أي مدى قياسها لنفس البعد 

على ضعف الاتساق  لمنخفضةادرجة عالية من الموثوقية، بينما تدل القيم  إلى( 0.70 ≤تشير القيم الأعلى )عادة 
 George)، حسب ائجتعديل عناصر الأداة لضمان دقة النت أوالداخلي للعناصر، ما قد يتطلب إعادة صياغة 

& Mallery, 2003).تفسير قيم معامل الثبات ألفا كرونباخ، وهو كما يليل: 

 α > 0.9 ؛يعني أن الثبات ممتاز 
 α > 0.8 ؛يعني أن الثبات جيد 
 α > 0.7 ؛بات مقبوليعني أن الث 
 α > 0.6 ؛يعني أن الثبات مشكوك فيه 
 α > 0.5 ؛يعني أن الثبات ضعيف 
 α < 0.5 يعني أن الثبات غير مقبول. 
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 الإستبيانةثبات  إختبار:  12الجدول رقم

 معامل الثبات كامل الإستمارة

 0,818 عبارة 32

 spss v.26على مخرجات  الإعتمادالمصدر: من إعداد الباحثة ب

 الدراسة، وهو أمر أساسي لتقييم مدى اتساق أدوات القياس المستخدمة في الإستبيانةثبات  إختباراء تم إجر 
فا، حيث تشير القيم الأقرب معامل كرونباخ أل إستخداملضمان موثوقية النتائج المستخلصة، حيث تم قياس الثبات ب

 .بولة علميامق 0.7درجة أعلى من الثبات، وتعد القيم التي تزيد عن  إلى 1 إلى

، وهو ما 0.818ة، بلغ عبار  32أن معامل الثبات للإستمارة بالكامل، الذي يتكون من  إلىتشير النتائج 
، وسنتطرق تغيرات قيد الدراسةأداة موثوقة لقياس الم الإستبيانةيدل على مستوى عال من الثبات الداخلي ويؤكد أن 
يل حيث يتم قياس الثبات لكل بالتفص الإستبيانةثبات ختبار لية لإفي المبحث الثالث الخا  بنمذجة المعادلات الهيك

 .الإستبيانةعبارة ولكل بعد في 

توى جيدا من حيث يظهر مس في  ع البيانات المتعلقة بالمتغيرات البحثية، الإستبيانةعلى  الإعتماديمكن 
 .الإستبيانةالاتساق الداخلي بين بنود 

 التوزيع الطبيعي إختبارثانيا: 
نات تتبع التوزيع الطبيعي أم إحصائي يستخدم لتحديد ما إذا كانت البيا إختبارهو  التوزيع الطبيعي إختبار    

وتحليل التباين. يعتمد  الإنحدار إختبارلا، وهو شرط أساسي للعديد من التحليلات الإحصائية الكلاسيكية مثل 
م تحديد النتائج من خلال قيمة لي للتوزيع الطبيعي، ويتعلى مقارنة شكل توزيع البيانات بالشكل المثاختبار هذا الإ

 :(Sig) مستوى الدلالة
  عي؛، يدل على أن البيانات متوافقة مع التوزيع الطبي0,05إذا كانت القيمة أكبر من 
  (.يع الطبيعيعلى أن البيانات غير طبيعية )لا تتبع التوز  يدل ،0,05إذا كانت القيمة أقل من 

 :المستخدمة لذلك اتختبار من أبرز الإ
 لعينة الكبيرة عادة، ويقارن التوزيع الفعلي للتجربةلمناسب  :Kolmogorov-Smirnovإختبار .1

 ؛مع التوزيع الطبيعي النظري
غيرة والمتوسطة، ويظهر مدى انحراف البيانات يعد أكثر قوة للعينة الص :Shapiro-Wilk إختبار .2

 .عن التوزيع الطبيعي بشكل دقيق
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 Kolmogorov-Smirnovإختبار إستخداممدى تتبع البيانات للتوزيع الطبيعي بإختبار قامنا ب
زيع الطبيعي شرطا أساسيا لإجراء التحليلات ، حيث يعد تحقق البيانات من التو Shapiro-Wilkإختبارو 

 .0.05أكبر من  (.Sig) مستوى الدلالةالإحصائية، ويكون ذلك من خلال التأكد أن قيمة 
تائج يوضح الجدول التالي ن . فحص التوزيع الطبيعي لبيانات الدراسة، تمختبارفي هذا الإ

يح التأكد من مدى انطباق البيانات ، مما يت Shapiro-Wilkو Kolmogorov-Smirnovإختبار
 دول التالي:على التوزيع الطبيعي قبل تطبيق التحليلات الإحصائية اللاحقة، كما هو موضح في الج

 التوزيع الطبيعي بارإخت: نتائج 13الجدول رقم
 Kolmogorov-

Smirnov 
Shapiro-Wilk 

statistic Sig statistic Sig 
 0,575 0,994 0,200 0,039 التسويق بالمحتوى

الصورة الذهنية للوجهات 
 السياحية

0,040 0,200 0,995 0,763 

مراجعات المتابعين 
 الإلكترونية

0,050 0,200 0,994 0,534 

 spss v.26على مخرجات  الإعتمادلباحثة بالمصدر: من إعداد ا

ين: ين إحصائيإختبار  إستخداممدى اتباع البيانات للتوزيع الطبيعي ب ختبارأظهر الإ 
ا الإجراء ضروريا قبل تطبيق أي ويعد هذ .Shapiro-Wilkإختبارو  Kolmogorov-Smirnovإختبار
أن البيانات  إلى (Sig) عنويةيشير معيار مستوى المات إحصائية تتطلب افتراض التوزيع الطبيعي للبيانات. و إختبار 

 لي: ي، من خلال الجدول نتتنتج ما 0.05تتبع التوزيع الطبيعي عندما تكون قيمته أكبر من 

 التسويق بالمحتوى: 
 ؛ Sig : 0.200 يقابلها Kolmogorov-Smirnov :  0.039 إختبارقيمة  -
 .  Sig : 0.575 يقابلها  Shapiro-Wilk : 0.994إختبارقيمة  -

ات هذا المتغير تتبع التوزيع ، مما يدل على أن بيان0.05ين أظهرا أن مستوى المعنوية أكبر من ختبار كلا الإ
 .الطبيعي

 الصورة الذهنية للوجهات السياحية: 
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- Kolmogorov-Smirnov : 0.040   يقابلها Sig : 0.200 ؛ 

-  Shapiro-Wilk : 0.995  يقابلها Sig : 0.763 . 
 يع مستويات المعنوية حد  تجاوزتتؤكد كذلك أن بيانات هذا المتغير تتسم بالتوزيع الطبيعي، إذ  النتائج
0.05. 

  الإلكترونيةمراجعات المتابعين: 

- Kolmogorov-Smirnov : 0.050  يقابلها Sig : 0.200 ؛ 

-  Shapiro-Wilk : 0.994 يقابلها Sig : 0.534 . 

اســـــبة ا يجعلهـــــا منطبيعـــــي، ممـــــراجعـــــات المتـــــابعين تتبـــــع التوزيـــــع الهــــذه القـــــيم تـــــدل أيضـــــا علـــــى أن بيانـــــات م
 .ات الإحصائية المعتمدة على هذا الافتراضختبار الإ ستخداملإ

هنية للوجهات الســـــــــياحية،  يع المتغيرات المســـــــــتقلة والتابعة في الدراســـــــــة )التســـــــــويق بالمحتوى، الصـــــــــورة الذ
 ســــــــــــتخدامحثة بالانتقال لإالتوزيع الطبيعي. هذا يســــــــــــمح للبا ( أظهرت اتســــــــــــاقا معالإلكترونيةمراجعات المتابعين 

افتراض التوزيع  إختبــار نم، دون القلق رتبــاطالإوتحليــل  الإنحــدار إختبــارات الإحصــــــــــــــــائيــة المتقــدمــة، مثــل ختبــار الإ
 . لات الهيكليةبنمذجة المعادوهذا ما نوضحه بالتفصيل في المبحث الأخير الخا   الطبيعي للبيانات

 الدراسة محاوربيانات الوصفي ل تحليلال  -2
 التحليل الوصفي لمحور البيانات الشخصية  -3

يانات الشخصية الخاصة بعينة الدراسة، وذلك لمعالجة الب   SPSS v .26على برنامج  الإعتمادسيتم 
لمرتبطة بالخصائص االأساليب الإحصائية الوصفية لاستخراج التكرارات والنسب المئوية  إستخداممن خلال 

لبنية العامة للعينة من حيث توفير عرض شامل ودقيق ل إلىديموغرافية والوظيفية للمتابعين. وتهدف هذه الخطوة ال
 .للأفراد المهتمين بالدراسة السمات الشخصية والمهنية، بما يساهم في تكوين فهم أعمق للسياق الأكاديمي والعملي

الوسطية لمجموعة من  ستخدم للتعبير عن القيمةهو أحد مقاييس النزعة المركزية وي :المتوسط الحسابي
 .المعدل الذي تتمحور حوله القيم أوالبيانات، حيث يوضح المستوى العام 

تقارب القيم عن  أويعد من أهم مقاييس التشتت، ويستخدم لقياس مدى تباعد  :الإنحراف المعياري  
تقاربها، بينما يشير ارتفاعه و على تجانس البيانات  المتوسط الحسابي، فكلما كان الإنحراف المعياري صغيرا دل ذلك

 .وجود تباين واختلاف أكبر بين القيم إلى
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 لا: توزيع عينة الدراسة حسب الجنسأو 
المئوية لكل من الذكور  يعرض الجدول التالي توزيع أفراد عينة الدراسة وفقا لمتغير الجنس، حيث يوضح النسب

 لدراسة.التوازن والتنوع بين الجنسين ضمن العينة محل امستوى  إبرازوالإناص، بما يسهم في 
 : توزيع عينة الدراسة وفق متغير الجنس14 الجدول رقم

 النسبة المئوية التكرار  الجنس 
 %66.1 146 ذكر
 %33.9 75 أنثى
 100% 221 المجموع

 spss v.26على مخرجات  الإعتمادالمصدر: من إعداد الباحثة ب
ياحي، حيث يمثل ( فردا من متابعي صـــــناع المحتوى الســـــ221عينة الدراســـــة بلغ ) يوضـــــح الجدول أن حجم

(. يتضـــــــح من %33.9فردا( بنســـــــبة ) 75(، في حين بلغ عدد الإناص )%66.1فردا( بنســـــــبة ) 146الذكور )
ناص تقريبا، ما يعكس هذه النتائج وجود هيمنة نســــــــبية الذكور على العينة، إذ يفوق عدد الذكور ضــــــــعف عدد الإ

أن العينة غير متكافئة تماما بين  يبين التوزيع .ميلا أكبر لدى الذكور لمتابعة المحتوى الســـــياحي عبر المنصـــــات الرقمية
النســــــــــب المئوية  فإنســــــــــويقي، تباينات ســــــــــلوكية بين الفئتين. أما من منظور ت برازالجنســــــــــين، إلا أنها تظل كافية لإ

 :تكشف عن دلالات مهمة في مجال استهداف الجمهور
أكبر من الرجال، وربما  ع المحتوى الســــــــياحي قد يجذبون فئةنا ارتفاع نســــــــبة الذكور يوحي بأن صــــــــ :غلبة الذكور .1

 .ستكشافيالطابع الإ الأنشطة السياحية ذات أوتهم بالمغامرات، السفر الفردي، إهتمامايرتبط ذلك بطبيعة 
لى وجود شـــريحة نســـوية بة معتبرة وتدل ع( تعد نســـ%33.9رغم أن نســـبة الإناص أقل، إلا أن ) :تمثيل الإناص .2

ثل الســــــــــــــياحة العائلية، مهمة يمكن اســــــــــــــتهدافها. وقد يرتبط اهتمام الإناص بالمحتوى الســــــــــــــياحي عوانب مختلفة م
 .تجارب الرفاهية أوالرحلات الثقافية، 

لجنســــــين. فالمحتوى ت اهتماماإمحتوى متنوعة تراعي  إســــــتراتيجياتهذا التوزيع يبرز أ ية تبني  :البعد التســــــويقي .3
يركز على الراحــة،  الــذي يبرز المغــامرة والتحــدي قــد يجــد صــــــــــــــــدى أكبر لــدى الــذكور، في حين أن المحتوى الــذي

 .سعأو التجارب الثقافية، والجانب الجمالي قد يستقطب  هورا نسائيا 
يســــــــــمح بإجراء مقارنات  لإناصوجود ثلث العينة من ا فإنرغم عدم التوازن الكامل في العينة،  :التوازن والتنوع .4

 .التسويقية بشكل أكثر دقة نوعية بين الجنسين، وهو ما يعزز القيمة التحليلية للدراسة ويسمح بتوجيه التوصيات

أن الذكور يشكلون غالبية المتابعين للمحتوى السياحي، بينما تمثل الإناص ثلث  إلىتشير نتائج توزيع العينة 
تســويقية  إتصــال إســتراتيجياتالمجال أمام صــناع المحتوى الســياحي والمســوقين لتطوير العينة تقريبا. هذا المعطى يفتح 
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الفروق بين الجنســـــين، بما يســـــهم في توســـــيع قاعدة المتابعين وزيادة التفاعل مع المحتوى  الإعتبارموجهة، تأخذ بعين 
 .المقدم

 ثانيا: توزيع عينة الدراسة وفق متغير العمر
التنوع  إبرازهذا التوزيع في  أفراد العينة ذســــــب الفئات العمرية المختلفة. ويســــــهم يعرض الجدول التالي توزيع

لتكرارات والنسب المئوية الخاصة االعمري بين المتابعين، مما يوفر تصورا أدق لتركيب العينة. كما سيتم تقديم كل من 
كما   .رافية بشــــكل أ لا الديموغبكل فئة عمرية، بما يعزز من وضــــوح الصــــورة العامة للعينة ويدعم فهم خصــــائصــــه

 هو موضح في الجدول:

 : توزيع عينة الدراسة وفق متغير العمر 15الجدول رقم
 النسبة المئوية التكرار الفئة

 % 7,2 16 سنة  20أقل من 
 % 23,1 51 سنة 30أقل من  إلىسنة  20من 
 %35,3 78 سنة 40 إلىسنة  30من 

 %34,4 76 سنة 40أكبر من 
 %100 221 المجموع

 spss v.26على مخرجات  الإعتمادالمصدر: من إعداد الباحثة ب
( 221 للمستجوبين )يوضح الجدول توزيع عينة الدراسة حسب الفئات العمرية، حيث بلغ العدد الإ الي

 40 ها مباشرة فئة أكبر من(، تلي%35.3سنة بنسبة ) 40 إلى 30فردا. يتبين أن الفئة الأكثر تمثيلا هي فئة من 
اضجة والفاعلة اجتماعيا الفئات العمرية الن إلى(، مما يعكس أن غالبية المتابعين ينتمون %34.4سنة بنسبة )
 .واقتصاديا

للشباب في العينة،  حضور معتبر إلى(، ما يشير %23.1سنة نسبة ) 30أقل من  إلى 20في المقابل، شكلت فئة 
بالسياحة  الإهتماميعة طب إلى(، وهو أمر منطقي بالنظر %7.2سنة النسبة الأدنى ) 20بينما تمثل فئة أقل من 

 .القرار إتخاذواستهلاك محتواها الذي يرتبط عادة بالقدرة المادية والحرية في 
 تجاوزتنحو الفئات التي  بشكل عام، يعكس توزيع العينة توازنا نسبيا بين الفئات العمرية، مع ميل واضح

الأعمار الأكثر استقرارا من حيث ببالمحتوى السياحي والمتابعة يرتبط أساسا  لإهتماماالثلاثين عاما، ما يدل على أن 
 الوضع المهني والقدرة الشرائية.

المستوى  إلى إستنادايعرض الجدول التالي توزيع أفراد العينة  :ثالثا: توزيع عينة الدراسة حسب المستوى التعليمي
التنوع في المستويات الأكاديمية بين  إبراز إلىويهدف هذا التوزيع  التعليمي للمتابعين صناع المحتوى السياحي.
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المتابعين، وذلك من خلال عرض التكرارات والنسب المئوية لكل مستوى، بما يسهم في توضيح مدى تباين الخبرات 
 العلمية ضمن مجتمع الدراسة، كما هو موضح في الجدول التالي:

 سب المستوى التعليميتوزيع عينة الدراسة ح :16 الجدول رقم
 النسبة المئوية التكرار المستوى التعليمي

 %11,8 26 أقل من الثانوي
 %24,9 55 ما يعادله أوثانوي 
 %46,2 102 جامعي

 %17,2 38 دراسات عليا
 %100 221 المجموع

 spss v.26على مخرجات  الإعتمادالمصدر: من إعداد الباحثة ب
( فردا. 221لمشاركين )اسة وفقا للمستوى التعليمي، حيث بلغ إ الي عدد يوضح الجدول توزيع عينة الدرا

(، وهو %46.2تابعا وبنسبة )( م102فئة المستوى الجامعي بعدد ) إلىيتضح أن النسبة الأكبر من المتابعين تنتمي 
 .تفعكاديمي مر ما يعكس أن شريحة واسعة من المهتمين بمحتوى صناع المحتوى السياحي تتميز بمستوى أ

شريحة  إلىن المتابعين تنتمي أن فئة معتبرة م إلى(، ما يشير %24.9ما يعادله بنسبة ) أوتليها فئة الثانوي 
(، وهو ما %17.2سبتها )ما بعده مباشرة. أما فئة الدراسات العليا فقد بلغت ن أوالشباب في مرحلة التعليم 

عوي لدى جزء من  هور الأمر الذي يبرز البعد التو يعكس وجود متابعين من ذوي التكوين الأكاديمي العالي، 
محدودية إقبال  إلىشير (، ما قد ي%11.8المحتوى السياحي. في حين مثلت فئة أقل من الثانوي النسبة الأقل )

  .ذوي المستويات التعليمية المتدنية على متابعة هذا النوع من المحتوى الأفراد
مستويات  إلىاحي ينتمون بية العظمى من متابعي صناع المحتوى السيبشكل عام، يبرز هذا التوزيع أن الغال

بالمحتوى السياحي  الإهتمامن أ%(، وهو ما يؤكد 63.4تعليمية متوسطة وعليا )الجامعي والدراسات العليا معا بنسبة 
 .رة ثقافية واقتصاديةالسياحة كظاهحد كبير بالفئات المتعلمة التي تمتلك وعيا ومعرفة أكبر بأ ية السفر و  إلىيرتبط 

 رابعا: توزيع عينة الدراسة حسب الحال المهنية
التوزيع تنوعا في مستويات  يوضح الجدول التالي توزيع عينة الدراسة حسب متغير الحالة المهنية. يعكس هذا

التكرار والنسب  لدراسة. يتم عرضاالخبرة بين المشاركين، مما يساعد على فهم تأثير الخبرة المهنية على الموضوع محل 
 العينة في هذا الجانب. المئوية لكل فئة من فئات الخبرة المهنية، مما يسهم في توفير رؤية واضحة عن تركيب
يبرز تباين مستويات مختلفة لدى  يعرض الجدول التالي توزيع أفراد العينة بناء على متغير الحالة المهنية، بما

ن خلال تقديم التكرارات والنسب أثر الحالة المهنية على موضوع الدراسة، م المتابعين. ويسهم هذا التوزيع في توضيح
 ما هو موضح في الجدول التالي:كالمئوية لكل فئة مهنية، الأمر الذي يوفر تصورا أدق لبنية العينة في هذا الجانب،  
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 توزيع افراد العينة وفقا لمتغير الحالة المهنية :17 الجدول رقم
 النسبة المئوية تكرارال الحالة المهنية 

  %02,7 6 بطال
 %05,4 12 طالب
 %43,9 97 موظف

 %34,4 76 اعمال حرة 
 %13,6 30 متقاعد

 %100 221 المجموع
 spss v.26على مخرجات  الإعتمادالمصدر: من إعداد الباحثة ب
(، وهو ما %43.9ة )الحرة بنســــب الأعمالشــــريحة أصــــحاب  إلىيتضــــح أن الفئة الأكبر من المتابعين تنتمي 

به كجزء من  الإهتمامالسياحي و  قد يفسر بمرونة وقت هذه الفئة واستقلاليتها، الأمر الذي يتيح لهم متابعة المحتوى
 .رة(التجا أوالحرة بالسفر  الأعمالبع   إرتباطح  المهنية )مثل  أوأنشطتهم الترفيهية 

ه الفئة بالمحتوى وهو ما يعكس اهتمام هذ (،%34.4أما فئة الموظفين فقد شــــــــكلت نســــــــبة معتبرة بلغت )
 .التخطيط لعطلاتهم أوالسياحي ربما بدافع البحث عن فر  للاستجمام 

غبة هذه الفئة (، وهي نســـبة ذات دلالة مهمة، إذ قد تعكس ر %13.6في حين شـــكل المتقاعدون نســـبة )
 .رحلات ما بعد التقاعد التخطيط لح  أوقات فراغها في متابعة محتوى يتصل بالسفر والترفيه، أو  إستثمارفي 

من منظور ثقافي ومعرفي  ، فهي تمثل شــريحة شــبابية قد تتعامل مع المحتوى الســياحي(%5.4)أما فئة الطلبة 
العاطلين عن العمل  فإنيرا، أكثر من كونه اســـــــــتهلاكا فعليا للســـــــــياحة، نظرا لقيود الوقت والإمكانات المادية. وأخ

لوية لهم أو تواها لا يعد محمتابعة  أوبالســـــــــــــياحة  الإهتمامأن  إلىقل، وربما يعود ذلك يمثلون النســـــــــــــبة الأ (2.7%)
 .مقارنة بمتطلبات الحياة اليومية

فئات نشطة  إلىنتمون يبشكل عام، تعكس النتائج أن الغالبية العظمى من متابعي صناع المحتوى السياحي 
احي يرتبط بشــكل وثيق بالفئات بالمحتوى الســي الإهتمامأن  لىإالحرة والموظفين(، وهو ما يشــير  الأعمالاقتصــاديا )

 .حيةاستهلاك المنتجات السيا أوالتي تمتلك القدرة المالية والزمنية للتفكير في السفر 
 خامسا: توزيع أفراد العينة وفقا لمتغير الدخل

ة. ويهدف هذا التوزيع فيســـتعرض الجدول التالي توزيع المتابعين في الدراســـة ذســـب مســـتويات الدخل المختل
ادي للمتـابعين. كمـا يتم عرض إظهـار التبـاين في القـدرة الماليـة للعينـة، بما يتيح فهمـا أعمق للتركيـب الاقتصـــــــــــــــ إلى

 هذا الجانب، كما هو فيالتكرارات والنســــــــب المئوية لكل فئة دخل، بما يســــــــهم في توضــــــــيح الصــــــــورة العامة للعينة 
 موضح في الجدول التالي:
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 توزيع أفراد العينة وفقا لمتغير الدخل :18 مالجدول رق
 النسبة المئوية التكرار مستوى الدخل

 %06,8 15 دج 30,000أقل من 
أقل من  إلىدج  30,000من 

 دج 60,000
100 45,2% 

أقل من  إلىدج  60,000من 
 دح 90,000

86 38,9% 

 %09,0 20 دج 90,000أكثر من 
 %100 221 المجموع

 spss v.26على مخرجات  الإعتمادد الباحثة بالمصدر: من إعدا
( متابعا. ويتبين أن 221يظهر الجدول توزيع المتابعين حسب مستويات الدخل، حيث بلغ العدد الإ الي )      

( فرد 100عدد )دج(، ب 60,000أقل من  إلى 30,000فئة متوسطي الدخل )من  إلىالشريحة الأكبر تنتمي 
تعد الأكثر حضورا في  فئة اقتصادية متوسطة إلىأن ما يقارب نصف العينة ينتمون (، ما يعكس %45.2وبنسبة )
 .المجتمع
عتبرة تعكس (، وهي نسبة م%38.9دج بنسبة ) 90,000أقل من  إلى 60,000تأتي بعدها فئة من       

 للإهتمامالفئة  لية هذهقاب إلىوجود قاعدة مهمة من المتابعين ذوي الدخول الأعلى من المتوسط، وهو ما يشير 
 .الفعلي بالأنشطة السياحية والاستهلاك السياحي

لية عالية لكنها ( فقط، وهي تمثل شريحة ذات قدرة ما%9دج فقد بلغت ) 90,000أما فئة أكثر من       
(، %6.8مرتبة بنسبة ) دج في أدنى 30,000محدودة العدد ضمن مجتمع الدراسة. في المقابل، جاءت فئة أقل من 

 .عكس محدودية متابعة المحتوى السياحي لدى الفئات ذات الدخل المنخف ما ي
متوسطي الدخل وما فوق  شريحتي إلى( ينتمون %84.1بصورة عامة، يظهر هذا التوزيع أن غالبية المتابعين )    

ومتابعة محتواها، حيث بالسياحة  مامالإهتالمتوسط، مما يعزز الفرضية القائلة بأن القدرة المالية تعد عاملا أساسيا في 
 .لسفرتتوفر لدى هذه الفئات الموارد الكافية لتخصيص جزء من دخلها للأنشطة الترفيهية وا

 الإجتماعيمواقع التواصل  إستخدامسادسا: توزيع أفراد العينة حسب 
التوزيع في  لرقمي. ويسهم هذااا في التفاعل إستخداميعرض الجدول التالي توزيع المتابعين وفق الواقع الأكثر 

رام، تيك توك واليوتيوب(، )مثل فيسبوك، إنستغ الإجتماعيعلى كل موقع من مواقع التواصل  الإعتمادتوضيح درجة 
الأكثر حضورا  مق للمواقعوذلك من خلال تقديم التكرارات والنسب المئوية لكل موقع. ويتيح هذا العرض فهما أع

 ، كما هو موضح في الجدول:ضمن مجتمع الدراسة الأفرادوتأثيرا في سلوك 
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 الإجتماعيمواقع التواصل  إستخدامتوزيع أفراد العينة حسب  :19 الجدول رقم
 النسبة المئوية التكرار الموقع
 %17,6 39 اليوتيوب

 %43,9 97 الفيس بوك
 %12,7 28 انستغرام
 %25,8 57 تيك توك
 100 221 المجموع

 spss v.26ى مخرجات عل الإعتمادالمصدر: من إعداد الباحثة ب
ا إستخدام(، ما يجعله المنصة الأكثر %43.9 بنسبة )الأولىيحتل المرتبة  فيسبوكيوضح الجدول أن موقع       

لدى المتابعين لصناع المحتوى السياحي. هذه النتيجة تعكس المكانة القوية للفيسبوك كوسيلة للتواصل وتبادل 
، وتتوافق مع الاحصائيات حسب موقع توسطة والكبرىالمعلومات، خصوصا في الفئة العمرية الم

algeria?rq=ALGERIA-2025-https://datareportal.com/reports/digital   المذكورة سابقا في
 من الفصل التطبيقي. الأولالمبحث 
لعينة تتابع المحتوى السياحي أن شريحة معتبرة من ا إلى(، وهو ما يشير %25.8بنسبة ) تيك توكعده يأتي ب       

ب الجمهور الأصغر سنا والأكثر عبر هذه المنصة، الأمر الذي يبرز أ ية المحتوى المرئي القصير والجاذب في استقطا
 .تفاعلا

تابعة المحتوى السياحي لمعلى استمرار أ يته كمنصة (، مما يدل %17.6فقد سجل نسبة ) يوتيوبأما           
(، %12.7ة الأخيرة بنسبة )في المرتب إنستغرامالتفصيلي )الفيديوهات الطويلة والتجارب الموثقة(. في حين جاء 

  .ع المرئية الجماليةه أقل في هذه الدراسة، رغم شهرته في عرض الصور والمقاطإستخداموهو ما قد يعكس أن 
، ما ستخدام% من الإ70الفيسبوك وتيك توك يمثلان معا ما يقارب بشكل عام، تكشف النتائج أن         
ركزوا على هاذين الموقعين سع ينبغي أن يأو  هور  إلىأن صناع المحتوى السياحي الراغبين في الوصول  إلىيشير 

 .ددةف شرائح محمن اليوتيوب والإنستغرام كمواقع مساندة تستهد الإستفادةبشكل أساسي، مع 
 قرار الشراء )قرار الزيارة( في الإجتماعيسابعا: توزيع أفراد العينة حسب مدى اعتمادهم على مواقع التواصل 

قراراتهم  إتخاذعند  جتماعيالإيستعرض الجدول التالي درجة اعتماد المتابعين في الدراسة على مواقع التواصل 
ديه هذه المواقع كمصدر للمعلومات الدور الذي تؤ  إبرازسهم هذا التوزيع في الشرائية المتعلقة بالزيارة السياحية. وي

كل مستوى من مستويات لوالتأثير في سلوك المستهلك السياحي، وذلك من خلال عرض التكرارات والنسب المئوية 
 دول التالي:موضح في الج ضح حول تأثير هذه على قرارات العينة المدروسة، كما هوأو ، بما يوفر رؤية الإعتماد
 

https://datareportal.com/reports/digital-2025-algeria?rq=ALGERIA
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 في قرار الشراء تماعيالإجتوزيع أفراد العينة حسب مدى اعتمادهم على مواقع التواصل  :20 الجدول رقم
 النسبة المئوية التكرار الإعتمادمدى 

 %17,6 39 درجة ضعيفة
 %45,2 100 درجة متوسطة

 %37,1 82 درجة كبيرة
 %100 221 المجموع

 spss v.26على مخرجات  عتمادالإالمصدر: من إعداد الباحثة ب
 إتخاذبدرجة متوسطة في  يالإجتماعيظهر الجدول أن النسبة الأكبر من المتابعين تعتمد على مواقع التواصل 

للمعلومات والتأثير،  (، وهو ما يعكس أن هذه المواقع تمثل مصدرا مهما%45.2قرارات الشراء، وذلك بنسبة )
 .القرار إتخاذة لكنها ليست العامل الوحيد في عملي

جة كبيرة، ما يؤكد قوة بدر  الإجتماعي( من أفراد العينة يعتمدون على مواقع التواصل %37.1كما تبين أن )    
 أو، العروض الترويجية، ينالآخر التأثير لهذه المواقع في توجيه سلوك المستهلكين، خاصة عند البحث عن تجارب 

 .توصيات صناع المحتوى
وجود شريحة  إلىا يشير م( فقط تعتمد على هذه المواقع بدرجة ضعيفة، وهو %17.6نسبة ) إنففي المقابل،      

 أوعلى الوكالات السياحية  دالإعتماك  على مصادر تقليدية في قراراتها الشرائية الإعتماد إلىتميل  أوأكثر حذرا 
 من فئة المغامرين في السفر. أومرشدين سياحيين 

بدرجات  الإجتماعي( من أفراد العينة يعتمدون على مواقع التواصل %82.3ن )بشكل عام، تكشف النتائج أ
كبيرة(، مما يبرهن على أن هذه المواقع أصبحت أداة رئيسية للتأثير التسويقي وصناعة القرار   أوة )متوسطة أوتمتف

https://datareportal.com/reports/digital-، وهذا ما أكدته إحصائيات الموقع الاستهلاكي
geria?rq=ALGERIAal-2025  الإجتماعيمواقع التواصل  إستخدامفي. 

 ثامنا: تحديد مؤثري السياحة الأكثر متابعة من قبل افراد العينة
ظون بأعلى نسب متابعة. يحؤثري السياحة الذين يعرض الجدول التالي نتائج استبيان العينة فيما يتعلق بم 

ة نظر المتابعين، الأمر الذي ويساعد هذا التوزيع في التعرف على أبرز الشخصيات المؤثرة في مجال السياحة من وجه
 .وقراراتهم السياحية فرادالأيوفر مؤشرا مهما حول مصادر التأثير الرقمي التي يمكن أن تسهم في تشكيل توجهات 

 
 
 
 

https://datareportal.com/reports/digital-2025-algeria?rq=ALGERIA
https://datareportal.com/reports/digital-2025-algeria?rq=ALGERIA
https://datareportal.com/reports/digital-2025-algeria?rq=ALGERIA
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 : تحديد مؤثري السياحة الأكثر متابعة من قبل افراد العينة21 الجدول رقم
 النسبة المئوية التكرار  المؤثر

KasoEst 62 28,1% 
Khoubai 87 39,4% 

Mohamed Djamel Taleb 22 10,0% 
Amine Duks 50 22,6% 

 %100 221 المجموع
 spss v.26على مخرجات  الإعتمادالمصدر: من إعداد الباحثة ب

%(، ما يجعله 39.4) من حيث المتابعة بنسبة الأولىيحتل المرتبة  Khoubaiيظهر الجدول أن المؤثر 
ذا التفوق مؤشرا على قوة الشخصية الأكثر تأثيرا بين صناع المحتوى السياحي لدى العينة محل الدراسة. ويعد ه

هو ما يعكس (، و %28.1بنسبة ) KasoEstيليه المؤثر  .حضوره الرقمي وقدرته على جذب  هور واسع
فقد حصل  Amine Duks قاعدة  اهيرية قوية وموقعا تنافسيا في مجال التأثير السياحي الرقمي. أما المؤثر

 (، وهي نسبة معتبرة تدل على مكانته%22.6على نسبة )
 .kasoEstو  khoubaiبين المتابعين رغم أنها أقل مقارنة ب 

فقط،  (%10.0في المرتبة الأخيرة بنسبة ) Mohamed Djamel Talebفي حين جاء المؤثر 
 محددا. أوهورا نوعيا ه ضمن هذه العينة، مع احتمال تخصصه في محتوى يخاطب  إنتشار محدودية  إلىما يشير 

 يث يسيطر مؤثران رئيسيانحبين المؤثرين،  ا واضحا في نسب المتابعةأوتتفبشكل عام، يوضح التوزيع أن هناك 
(Khoubai وKasoEst) ( بينما يمثل المؤثران %67.5على أكثر من ،) (32.6ان نسبة )الآخر%. 

 /https://socialblade.comمن هذا الفصل وما موضحه موقع  الأولوهذا ما تم توضيحه في المبحث 
. وهذه النتيجة تحمل دلالات  /trial-free-https://www.fanpagekarma.com/startوموقع 

مهمة للباحثين والمسوقين على حد سواء، إذ تعكس أن التأثير السياحي الرقمي يتركز بدرجة كبيرة لدى أسماء 
 .أكبر شريحة ممكنة من الجمهور لىإمحدودة، الأمر الذي يسهل توجيه الحملات التسويقية عبرهم لضمان الوصول 

بناء على التحليل الوصفي لمتغيرات البيانات الشخصية والوظيفية لعينة الدراسة، يمكن القول إن النتائج 
أظهرت تنوعا ديموغرافيا واقتصاديا وتعليميا يعكس صورة شاملة لمتابعي صناع المحتوى السياحي. فقد تبين أن الغالبية 

ية ناضجة ومستويات تعليمية متقدمة ودخول متوسطة فما فوق، مما يعكس وعيا سياحيا يرتبط فئات عمر  إلىتنتمي 
، خصوصا فيسبوك وتيك توك، الإجتماعيوالقدرة الشرائية. كما برزت أ ية مواقع التواصل  الإجتماعيبالاستقرار 

ن المؤثرين كفاعلين رئيسيين في بروز مجموعة م إلىكقنوات أساسية للتأثير على قرارات الشراء السياحي، إضافة 

https://socialblade.com/
https://www.fanpagekarma.com/start-free-trial/
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. وتؤكد هذه النتائج على الدور KasoEstو   khoubaiتشكيل التوجهات السياحية للجمهور من بينهم 
 الفعال للتسويق الرقمي وصناع المحتوى في تنشيط السياحة وتوجيه سلوك الجمهور المستهدف.

المحتوى السياحي، وذلك من بقة بفعالية التسويق يركز هذا المحور على تحليل استجابات عينة الدراسة المتعل
ويهدف هذا  .ات المعياريةعلى الأساليب الإحصائية الوصفية مثل المتوسطات الحسابية والإنحراف الإعتمادخلال 
المقدم من صناع ومؤثري السياحة،  تقديم صورة دقيقة حول درجة إدراك أفراد العينة لجودة المحتوى الرقمي إلىالتحليل 

 زيارة. وإتجاهاتهم بقرار ال وبناء وتحسين الصورة الذهنية ونواياهممدى تأثيره في تشكيل و 
لمتابعين بشأن دور االاختلاف بين  أوالمتوسطات الحسابية على تحديد مستوى الاتفاق  إستخداميساعد 

لزيارة. أما الإنحرافات المعيارية فتبرز ا قرارات أوالمحتوى السياحي في تعزيز الوعي، بناء الثقة، وتحفيز القرارات الشرائية 
عكس ارتفاعها تباينا واضحا يوجود تجانس في الآراء، بينما  إلىمدى تباين استجابات العينة، حيث يشير انخفاضها 

 .بين أفراد العينة
وى التسويقي السياحي، وبناء على هذه التحليلات، يمكن استخلا  مؤشرات مهمة تسهم في تحديد قوة المحت

 .المتابعين إلىوجهة التسويق الرقمي الم إستراتيجياتتطوير لتحسين فعالية  إلىكشف الجوانب التي تحتاج و 
 بيانات محور التسويق بالمحتوىالوصفي ل تحليلال  -4

توى في المجال السياحي من هذا المحور على دراسة استجابات أفراد العينة حول فعالية التسويق بالمح يتناول
المدركة، التفاعل عبر  ، المتعةسهولة الإستخدام المدركةالفائدة المدركة،  :د رئيسية هيخلال خمسة أبعا
قيمة المعلومات التي يقدمها  حيث تعكس الفائدة المدركة .، ومصداقية مؤثري السياحةالإجتماعيمواقع التواصل 

بساطة الوصول للمحتوى والتفاعل  إلى كةسهولة الإستخدام المدر السياحية، بينما تشير  الأفرادالمحتوى في دعم قرارات 
ثناء استهلاكه. ويقيس التفاعل عبر معه. أما المتعة المدركة فتمثل الجانب الترفيهي والجاذبية التي يحققها المحتوى أ

إعادة النشر. في  أولتعليق ا أومع هذا المحتوى من خلال الإعجاب  الأفرادمدى مشاركة  الإجتماعيمواقع التواصل 
 الأبعاديساعد تحليل هذه على المعلومات المقدمة. و  الإعتمادعكس مصداقية مؤثري السياحة مستوى الثقة و حين ت
ل تأثير التسويق بالمحتوى على على المتوسطات الحسابية والإنحرافات المعيارية في تكوين صورة شاملة حو  الإعتمادب

 سلوك المتابعين وإتجاهاتهم نحو الوجهات السياحية.
 ما يتعلق ببعد الفائدة المدركة الجدول التالي إتجاهات المتابعين في الدراسة في يوضح المدركة:فائدة بعد ال .1
لمحتوى في تزويدهم بالمعلومات القيمة  الأفرادقياس مدى إدراك  إلىالتسويق بالمحتوى. ويهدف هذا البعد  إستخداممن 

لسياحية. كما يعكس التحليل الوجهات ا إختياروعيا عند  قرارات أكثر إتخاذالمفيدة والموثوقة التي تساعدهم على 
شأن أ ية هذا المحتوى في تعزيز بعلى المتوسطات الحسابية والإنحرافات المعيارية مستوى اتفاق المتابعين  الإعتمادب

 كما هو موضح في الجدول التالي:، معارفهم السياحية ودعم قراراتهم
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 اسة نحو الفائدة المدركة: إتجاهات عينة الدر 22 الجدول رقم
المتوسط  الفقرة الرقم

 الحسابي
الإنحراف 
 المعياري

 الرتبة الإتجاه

ائح ه الوقت والجهد مما يمكن السإستخداميوفر  01
 وجهة السفر بشكل أسهل وأسرع إختيارمن 

 2 مرتفع 1,44 3,14

 جاتإحتيايساعد في تحسين تجربة السفر، ويلبّي  02
ة السياحية، ويفتح قناالسائح من المعلومات 

 مباشرة إتصال

 3 مرتفع 1,33 3,00

 اذإتخيساهم في تقييم قيمة الخدمات السياحية و  03
 قرارات سفر أكثر وضوحا وفائدة

 1 مرتفع 1,307 3,24

  متوسط 0,78 3,50 الفائدة المدركة
 spss v.26على مخرجات  الإعتمادالمصدر: من إعداد الباحثة ب

قرارات  إتخاذت السياحية و ( "يساهم في تقييم قيمة الخدما03المتوسط الحسابي للفقرة ) تبين من الجدول أن
يدل على اتفاق نسبي  (، مما1.307( وإنحراف معياري )3.24 بمتوسط )الأولىسفر أكثر وضوحا جاءت بالمرتبة 

 ياحية.سعلى أن المحتوى السياحي يساعدهم في ترشيد قراراتهم الشرائية وال الأفرادقوي بين 
ة السفر بشكل أسهل وجه إختياره الوقت والجهد مما يمكن السائح من إستخداميوفر  ( "01أما الفقرة )

للقيمة  الأفراد ( وهو مؤشر جيد على إدراك1,44( وإنحراف معياري )3.14" جاءت ثانية بمتوسط ) وأسرع
 .ختيارالعملية للتسويق بالمحتوى في تسهيل عملية البحث والإ

لمعلومات السياحية، ويفتح االسائح من  إحتياجاتيساعد في تحسين تجربة السفر، ويلبّي  ( "02لفقرة )تليها ا
ى في مستوى (، لكنه يبق1,33( وإنحراف معياري )3.00" حصلت على أقل متوسط ) مباشرة إتصالقناة 

التجربة السياحية وفتح قنوات  سين"مرتفع"، وهو ما يعني أن المتابعين يتفقون بدرجة معتبرة على دور المحتوى في تح
 تواصل.

أن  إلى(، وهو يشير 0.78) ( مع إنحراف معياري3.50بالمجمل يمثل المتوسط العام لبعد الفائدة المدركة = )
اض الإنحراف المعياري نسبيا يوضح المرتفعة. كما أن انخف إلىالاستجابات تقترب من مستوى الموافقة المتوسطة المائلة 

يتقاربون في إدراكهم للفائدة  بين آراء العينة محدود، وذلك راجع لسرعة الإجابة أي أن معظم المشاركينأن التشتت 
 المدركة.

 إختيارفي تقليل عدم اليقين عند  التسويق بالمحتوى السياحي كأداة فعالة إلىتؤكد النتائج أن المتابعين ينظرون 
 .الوجهة، من خلال توفير الوقت والمعلومات الدقيقة
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 سهولة الإستخدام المدركةبعد  .2

 إستخداممن  لإستخدام المدركةسهولة ايوضح الجدول التالي إتجاهات المتابعين في الدراسة فيما يتعلق ببعد        
ع المحتوى السياحي عبر المنصات لسهولة التعامل م الأفرادقياس مدى إدراك  إلىالتسويق بالمحتوى. ويهدف هذا البعد 

يعكس هذا التحليل و المعلومات، وضوح عرضها، وبساطة التفاعل معها.  إلىيث بساطة الوصول الرقمية، من ح
رات تقنية معقدة، مما يسهل مها أوالتسويق بالمحتوى لا يتطلب جهدا كبيرا  إستخداممستوى إقتناع المتابعين بأن 

في  ستخدامسهولة الإ كيز علىعملية تبني هذا النوع من التسويق كمصدر للمعلومات السياحية. كما يسهم التر 
لمتابع الرقمية وتعزيز قابلية الكشف عن دور بساطة الواجهات والتصميم ووضوح الرسائل التسويقية في تحسين تجربة ا

 كما هو موضح في الجدول التالي:، المحتوى للتأثير في قراراتهم السياحية

 م المدركةسهولة الإستخدا: إتجاهات عينة الدراسة نحو 23 الجدول رقم
المتوسط  الفقرة الرقم

 الحسابي
الإنحراف 
 المعياري

 الرتبة الإتجاه

تابع، قرارات السفر لدى الم إتخاذعملية  يسهل 01
ة مفيدفلا يجعله مرتبكا، ويزوده بإرشادات 

 الوجهة بسهولة إختيارتساعده على 

 1 مرتفع 1,39 3,19
 

عل بالمرونة وسهولة التفاعل، مما يج يتميز 02
ه في السياحة مفهوما ولا يتطلب تخدامإس

 جهدا ذهنيا كبيرا

 3 مرتفع 1,35 3,06

رها محتويات ومعلومات سياحية يسهل تذك يوفر 03
 والوصول إليها

 2 مرتفع 1,25 3,18

  متوسط 0,78 3,43 سهولة الإستخدام المدركة

 spss v.26على مخرجات  الإعتمادالمصدر: من إعداد الباحثة ب
مواقع التواصل توى عبر للتسويق بالمح سهولة الإستخدام المدركةول إتجاهات عينة الدراسة نحو يوضح الجد

(، وهو ما 0.78ي قدره )( بإنحراف معيار 3.43. يتبين أن المتوسط الحسابي الكلي لهذا البعد بلغ )الإجتماعي
 .ستخداميعكس مستوى متوسط من حيث إدراك المستجيبين لسهولة الإ

قرارات السفر لدى المتابع،  إتخاذعملية  يسهل " :ىالأولالفقرة الفقرات الفرعية، نجد أن  إلىوبالنظر 
قد حققت أعلى متوسط  "الوجهة بسهولة إختيارتساعده على مفيدة فلا يجعله مرتبكا، ويزوده بإرشادات 
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 ستخداملأ ية سهولة الإ إدراك مرتفع من قبل العينة إلى(، مما يشير 1.39( وبإنحراف معياري )3.19حسابي بلغ )
يوفر " :الفقرة الثالثةالوجهة السياحية. تليها  إختيارفي تبسيط قرارات السفر وتقديم الإرشادات المساعدة على 
(، وهو ما 1.25( وإنحراف معياري )3.18بمتوسط ) "محتويات ومعلومات سياحية يسهل تذكرها والوصول إليها

المعلومات بسرعة وفعالية. أما  إلىفي تمكين المتابعين من الوصول  ستخداميعكس إدراكا مرتفعا لقيمة سهولة الإ
ه في السياحة مفهوما ولا يتطلب جهدا إستخدامبالمرونة وسهولة التفاعل، مما يجعل  يتميز " :الفقرة الثانية
لى أن هذا الجانب (، ما يدل ع1.35( وإنحراف معياري )3.06فقد جاءت في المرتبة الثالثة بمتوسط ) "ذهنيا كبيرا

 .ىالآخر أيضا يحظى بتقدير مرتفع لكنه أقل نسبيا مقارنة بالفقرات 
باعتبارها عنصرا مؤثرا في  امستخدإدراك سهولة الإ إلىبناء على ما سبق، يمكن القول إن أفراد العينة يميلون 

مستوى متوسط فقط، مما  لىإير ، غير أن المتوسط العام يشالإجتماعيتعزيز تجربتهم السياحية عبر مواقع التواصل 
عبر تبسيط التفاعل، وضمان  يفتح المجال أمام صانعي المحتوى والمؤثرين السياحيين لتعزيز هذا البعد بشكل أكبر

 .وضوح المعلومات، وتقليل الجهد الذهني من المتابعين
 بعد المتعة المدركة .3

التسويق  إستخداممن  دركةالمتعة الملق ببعد يوضح الجدول التالي اتجاهات المتابعين في الدراسة فيما يتع
ية التي يوفرها المحتوى السياحي للقيمة الترفيهية والجاذب الأفرادقياس مدى إدراك  إلىبالمحتوى. ويهدف هذا البعد 

  الجدول التالي:فيالرقمي، وذلك من خلال متابعة صناع المحتوى والتفاعل مع ما يقدمونه، كما هو موضح 
 : إتجاهات عينة الدراسة نحو المتعة المدركة24 الجدول رقم

المتوسط  الفقرة الرقم
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

 الرتبة الإتجاه

 2 مرتفع 1,38 3,20 لإهتماملالسفر ممتع وتجربة سياحية أكثر إثارة  يجعل 01
ي وقت قرارات السفر والسياحة في أ إتخاذفي يساعد  02

 .اليةوأي مكان، مما يمنحه مرونة ع
 3 مرتفع 1,31 3,06

اعد السفر والسياحة ويس حتياجاتيعتبر ملائم لإ  03
  على الاستمتاع بالتجربة

 1 مرتفع 1,29 3,21

  متوسط 0,80 3,47 المتعة المدركة
 spss v.26على مخرجات  الإعتمادالمصدر: من إعداد الباحثة ب
 مواقع التواصل الإجتماعي للتسويق بالمحتوى عبر ةالمتعة المدركيوضح الجدول اتجاهات عينة الدراسة نحو 

(، وهو ما يعكس 0.80ياري )( بإنحراف مع3.47في المجال السياحي. وقد بلغ المتوسط الحسابي الكلي لهذا البعد )
 .لتجربة السياحيةاهذه الوسائل في  إستخداممستوى متوسط من حيث إدراك المتابعين للمتعة التي يوفرها 
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لى ع "ستمتاع بالتجربةالسفر والسياحة ويساعد على الا حتياجاتيعتبر ملائم لإ":الثالثةالفقرة حصلت 
رى أن التوافق بين أن عينة الدراسة ت إلىيشير ذلك  .(1.29) ( بإنحراف معياري3.21أعلى متوسط حسابي )

لا أساسيا في تعزيز متعة امعم السياحية يمثل إحتياجاتهو  مواقع التواصل الإجتماعيأدوات التسويق بالمحتوى عبر 
ورا بالرضا والراحة أثناء التجربة السياحية، إذ يساهم في جعل الرحلة أكثر انسجاما مع تطلعاتهم، ويمنحهم شع

 .خلاله أوالتخطيط للسفر 
اءت في المرتبة الثانية بمتوسط ج "للإهتماميجعل السفر ممتع وتجربة سياحية أكثر إثارة " :ىالأولالفقرة تليها 

ويق بالمحتوى لا يقتصر هذا يعكس إدراكا إيجابيا لدى المستجيبين بأن التس .(1.38) ( وإنحراف معياري3.20)
المسافرين  إرتباطثارة ويزيد من فقط على توفير المعلومات، بل يضفي على التجربة بعدا تفاعليا ممتعا يجعلها أكثر إ

 .بالوجهات السياحية
كان، مما يمنحه مرونة قرارات السفر والسياحة في أي وقت وأي م اذإتخيساعد في " :الفقرة الثانية ثم
ن أن المتابعين يقدرون معلى الرغم  .(1.31) ( وإنحراف معياري3.06جاءت في المرتبة الثالثة بمتوسط )".عالية

نفس مستوى التقدير ا الجانب لم يحظ بالقرارات السياحية، إلا أن هذ إتخاذالمرونة العالية التي توفرها هذه الأدوات في 
ليس بالجانب العاطفي المرتبط بالمتعة ه أكثر بالجانب الوظيفي )السهولة والعملية( و رتباطمقارنة ببقية الفقرات، ربما لإ

 .ذد ذاتها
اهم في تعزيز جاذبية التجربة باعتبارها عاملا أساسيا يس المتعة المدركة إلىيتضح أن أفراد العينة ينظرون 

هذا يشير  .متوسط المستوى ( يعكس إدراكا3.47، إلا أن المتوسط العام )الإجتماعيواقع التواصل السياحية عبر م
مستويات عالية، مما يفتح  إلىصل أن التسويق بالمحتوى الحالي ينجح نسبيا في توفير المتعة والإثارة، لكنه لا ي إلى

 .المجال أمام مزيد من الجهود الإبداعية لتحسين تجربة المستخدم
 الإجتماعيبعد التفاعل عبر مواقع التواصل  .4

 الإجتماعيبر مواقع التواصل يوضح الجدول التالي اتجاهات المتابعين في الدراسة فيما يتعلق ببعد التفاعل ع
ى السياحي الرقمي من خلال مع المحتو  الأفرادب أو التسويق بالمحتوى. ويقصد بهذا البعد قياس مدى تج إستخداممن 

هذا المؤشر مستوى اندماج  إعادة النشر. ويعكس أومن التفاعل مثل الإعجاب، التعليق، المشاركة، أشكال متعددة 
شاركة النشطة وبناء قنوات تواصل المتابعين مع ما يقدمه صناع المحتوى، بما يبرز دور التسويق بالمحتوى في تحفيز الم

 ول التالي: فعالة بين المتابعين والوجهات السياحية، كما هو موضح في الجد
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 لإجتماعيا: إتجاهات عينة الدراسة نحو التفاعل عبر مواقع التواصل 25 الجدول رقم
المتوسط  الفقرة الرقم

 الحسابي
الإنحراف 
 المعياري

 الرتبة الإتجاه

هم من المتابعين بسرعة والتفاعل مع إنتباهيحر  على  01
 المتابعة أوخلال الإعجاب 

 3 مرتفع 1,39 3,20

عليق على المتابعين من خلال الت إنتباهمل على اثارة يع 02
 طرح أسئلة عندما يثير اهتمامه أوالمحتوى 

 4 مرتفع 1,34 3,15

اجعات يقود المتابعين على البحث في التعليقات والمر  03
 احيةللحصول على مزيد من المعلومات عن الوجهة السي

 5 مرتفع 1,26 3,13

ية مع ء بيئة رقمية تفاعلفي بنا صانع المحتوى يساعد 04
 ميستجيب لتفاعلاتهو  المتابعين

 2 مرتفع 1,36 3,22

دما ين عنالآخر المحتوى السياحي مع يدع على مشاركة  05
 اجذاب أويجده مفيدا 

 1 مرتفع 1,10 3,39

  متوسط 0,58 3,49 الإجتماعيالتفاعل عبر مواقع التواصل 
 spss v.26خرجات على م الإعتمادالمصدر: من إعداد الباحثة ب

بإنحراف  (3.49)بلغ  الإجتماعييبين الجدول أن المتوسط الحسابي الكلي للتفاعل عبر مواقع التواصل 
 .، وهو ما يعكس مستوى متوسط من إدراك عينة الدراسة لأ ية التفاعل في إثراء التجربة السياحية(0.58)معياري 

، AISAS (Attention, Interest, Search, Action, Share) وعند ربط هذه النتائج بـ نموذج
المتابعين بسرعة والتفاعل معهم  إنتباهيحر  على " :الأولىالفقرة ممثلة في  نتباهالإ رحلةبدءا بم :يمكن تحليلها كالتالي
تمثل هذه الفقرة قدرة المحتوى ( 1,39وإنحراف معيارب ) 3.20)بمتوسط حسابي ) "المتابعة أومن خلال الإعجاب 

على الرغم من أن هذا الشكل من التفاعل  . من خلال الإعجابات والمتابعاتالأولي نتباهالإحي على جذب السيا
مرحلة تليها  .للمحتوى السياحي نتباهالإوهو إثارة  AISAS من نموذج الأولسطحي نسبيا، إلا أنه يحقق الغرض 

طرح أسئلة عندما  أوبعين من خلال التعليق على المحتوى المتا إنتباهيعمل على إثارة " :الفقرة الثانيةممثلة في  الإهتمام
 إلى نتباهالإتعكس هذه الفقرة الانتقال من مجرد (، 1,34( وإنحراف معياري )3,14بمتوسط حسابي ) يثير اهتمامه
، لكنه أن التفاعل العاطفي/المعرفي موجود إلىالمستوى المتوسط هنا يشير  .الحقيقي عبر التعليقات والأسئلة الإهتمام

يقود المتابعين على البحث في التعليقات " :البحث ممثلة في الفقرة الثالثة مرحلة ثم تليهاليس بالقوة المطلوبة. 
( وإنحراف معياري 3,13بمتوسط حسابي ) والمراجعات للحصول على مزيد من المعلومات عن الوجهة السياحية

البحث النشط  إلى الإهتمام، إذ يتحول المستخدم من AISAS تمثل هذه الفقرة بعدا جوهريا في نموذج( 1,26)
أن هذا النوع من السلوك )البحث في التعليقات والمراجعات( يحتاج  إلىانخفاض المتوسط نسبيا يشير  .عن المعلومات

 مرحلة بعد هذه المرحلة تأتي .دعم أكبر من خلال تشجيع النشر المتكرر لتجارب المستخدمين الحقيقية إلى
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يساعد صانع المحتوى في بناء بيئة رقمية تفاعلية مع المتابعين ويستجيب " :الفقرة الرابعةممثلة في  لتجربةالفعل/ا
(، هذه الفقرة تعكس خطوة متقدمة في التفاعل، 1,33( وإنحراف معياري )3,22لتفاعلاتهم بمتوسط حسابي )

وجهة سياحية نتيجة  إختيارح   أوتفاعل المتكرر، قرارات فعلية مثل مواصلة المتابعة، ال إتخاذحيث يبدأ المتابع في 
المستوى المرتفع نسبيا يدل على أن الاستجابة المتبادلة بين صانع المحتوى والمتابعين تساهم في تحفيز .لتجربته الرقمية
ين عندما الآخر يدع على مشاركة المحتوى السياحي مع " :المشاركة ممثلة في الفقرة الخامسة أخيرا مرحلة .سلوك فعلي
، حيث يقوم AISAS ( هذه الفقرة تمثل ذروة نموذج1,10( وإنحراف معياري )3,39جذابا ) أويجده مفيدا 

ارتفاع هذا البعد يعكس  .المصداقيةويزيد من  نتشارين، مما يوسع دائرة الإالآخر المستهلك بمشاركة المحتوى مع 
 .ونه جذابا، وهو ما يعد من أقوى مظاهر التفاعلرغبة قوية لدى العينة في نشر المحتوى السياحي الذي يجد

 مصداقية مؤثري السياحة .5
التسويق  إستخداملمؤثرين ضمن يوضح الجدول التالي اتجاهات المتابعين في الدراسة فيما يتعلق ببعد مصداقية ا

خبراتهم،  إلى إستنادالك لسياحي، وذالصناع المحتوى  الأفرادبالمحتوى. ويقصد بهذا البعد قياس درجة الثقة التي يمنحها 
 التأثير على قرارات فيوشفافيتهم، وموضوعية ما يقدمونه من معلومات وتجارب. ويعد هذا المؤشر عنصرا هاما 

تبني  إحتماليةلمقدم، ويزيد من المتابعين، حيث إن ارتفاع مستوى المصداقية يسهم في تعزيز ثقة الجمهور بالمحتوى ا
 لجدول التالي:اجهات السياحية التي يتم الترويج لها، كما هو موضح في التوجه نحو الو  أوالتوصيات 

 : إتجاهات عينة الدراسة نحو مصداقية مؤثري السياحة26 الجدول رقم
المتوسط  الفقرة الرقم

 الحسابي
الإنحراف 
 المعياري

 الرتبة الإتجاه

لهم مما يجعل يتمتع مؤثري السياحة بالخبرة والمهارة في مجا 01
 الوجهة إعادة زيارة أوبزيارة  للإهتمامم يجذب محتواه

 1 مرتفع 1,07 3,53

 2 مرتفع 1,13 3,46 يتحلى سلوك مؤثري السياحة بالثقة 02
واقع ممؤثري السياحة على التفاعل المستمر عبر  يحر  03

 الاجتماعيالتواصل 
 3 مرتفع 0,91 3,29

  متوسط 0,78 3,50 مصداقية مؤثري السياحة
 spss v.26على مخرجات  الإعتمادمن إعداد الباحثة بالمصدر: 

واقع التواصــــــــــــــل يوضــــــــــــــح الجدول اتجاهات المتابعين فيما يتعلق بمدى مصــــــــــــــداقية مؤثري الســــــــــــــياحة على م
 :. وبناء على النتائجالإجتماعي

 تمامللإهيتمتع مؤثري الســـــــــــــياحة بالخبرة والمهارة في مجالهم مما يجعل محتواهم يجذب " :(01) جاءت الفقرة
اتفاق  إلى(، مما يشـــــــير 1.07وإنحراف معياري ) (3.53) بمتوســـــــط الأولىإعادة زيارة الوجهة"، في المرتبة  أوبزيارة 
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نســــــــبي قوي بين أفراد العينة على أن خبرة ومهارة المؤثرين تلعب دورا مهما في جذب اهتمام الجمهور وتشــــــــجيعهم 
يتحلى ســـــــــلوك مؤثري الســـــــــياحة بالثقة"، حصـــــــــلت على " :(02) الفقرةثم تليها .على زيارة الوجهات الســـــــــياحية

لمســـــــــتوى الثقة الذي يتحلى به المؤثرون،  الأفراد، مما يدل على إدراك (1.13وإنحراف معياري) (3.46متوســـــــــط)
يحر  مؤثري السياحة " :(03) الفقرةوأخيرا .وهو عامل أساسي لتعزيز مصداقية المحتوى والتأثير في قرارات المتابعين

وإنحراف معياري    (3.29)"، جاءت ثالثة بمتوســــــــــــــط الإجتماعيلتفاعل المســــــــــــــتمر عبر مواقع التواصـــــــــــــــل على ا
 الإنخراطوهو ما يوضـــــــح أن المتابعين يقدرون تفاعل المؤثرين المســـــــتمر مع الجمهور، الأمر الذي يعزز من  (0.91)
 .المباشر ويعكس مدى اهتمام المؤثرين بمستخدمي محتواهم تصالوالإ

أن  إلى(، ما يشـــير 0.78مع إنحراف معياري )( 3,50ط العام لبعد مصـــداقية مؤثري الســـياحة بلغ )المتوســـ
 آراء المتابعين حول مصــــــــداقية المرتفع والمتوســــــــط المائل للمرتفع، ويعكس هذا توافقا نســــــــبيا بين إلىالتقييمات تميل 

وقلة التشـــــتت في تقييماتهم  ات نظر العينةاتســـــاق وجه إلىالمؤثرين. كما يشـــــير الإنحراف المعياري المنخف  نســـــبيا 
 .لمصداقية المؤثرين، مما يعزز موثوقية النتائج المستخلصة

التي يربطها المتابعون  يةالأساسباختصار، تظهر النتائج أن الخبرة، الثقة، والتفاعل المستمر هي العوامل 
التسويق بالمحتوى على سلوكيات  دة مهمة لتأثيربمصداقية المؤثرين في المجال السياحي، وأن هذه المصداقية تمثل قاع

لتالي مستوى أبعاد التسويق ل السابقة، يقدم الجدول اأو بناء على ما تم عرضه في الجدو  .المستهلكين السياحيين
 الي ومقارن للأبعاد تقديم عرض إ إلىبالمحتوى ومدى فعاليتها من وجهة نظر المتابعين. يهدف هذا الجدول 

ومصداقية  الإجتماعي مواقع التواصل فائدة المدركة، سهولة الستخدام المدركة، المتعة المدركة، التفاعل عبرال :الرئيسية
لأ ية كل  الأفراددراك إالمؤثرين، من حيث متوسط التقييمات والإنحراف المعياري لكل بعد، وذلك لتوضيح مدى 

 .بعد في تعزيز تجربة التسويق بالمحتوى السياحي
 : إتجاهات عينة الدراسة نحو ابعاد التسويق بالمحتوى27 الجدول رقم

المتوسط  الأبعاد
 الحساببي

الإنحراف 
 المعياري

 الرتبة الإتجاه

 1 متوسط 0,78 3,50 الفائدة المدركة
 4 مرتفع 0,81 3,43 سهولة الإستخدام المدركة

 3 مرتفع 0,80 3,47 المتعة المدركة
 2 منخف  0,58 3,49 ياعالإجتمالتفاعل عبر مواقع التواصل 

 5 متوسط 0,76 3,42 مصداقية مؤثري السياحة
  منخف  0,37 3,56 محور التسويق بالمحتوى

 spss v.26على مخرجات  الإعتمادالمصدر: من إعداد الباحثة ب
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تقييم هة نظرهم، وذلك عبر يبين الجدول مستوى إدراك المتابعين لأبعاد التسويق بالمحتوى ومدى فعاليتها من وج
 .المتوسط الحسابي والإنحراف المعياري لكل بعد

أن المتابعين  إلىمما يشير  (،0,78وإنحراف معياري ) (3,50 بمتوسط )الأولىالفائدة المدركة جاءت في المرتبة  .1
يعكس  م السياحية والترفيهية. كمايدركون جيدا القيمة العملية والفائدة التي يقدمها المحتوى السياحي في دعم قراراته
 .ق نسبي حول هذا البعدالإنحراف المعياري المنخف  نسبيا تشتتا محدودا في آراء العينة، مما يدل على تواف

، ويصنف على (0,58)وإنحراف معياري  (3,49)حصل على متوسط  الإجتماعيالتفاعل عبر مواقع التواصل  .2
 يقدرون أ ية التفاعل والمشاركة، أن المتابعين إلى أنه منخف  نسبيا رغم قربه من المتوسط المائل للمرتفع. ويشير هذا

 .ردي بين المتابعينمستوى التفاعل الف أوتلكنه يعتبر أقل قوة مقارنة بالفائدة المدركة، ربما بسبب تف
سبيا يعكس إدراك ، وهو مستوى مرتفع ن(0,80)مع إنحراف معياري  (3,47)المتعة المدركة سجلت متوسط  .3

 .بعة صناع المحتوى السياحيتوى الترفيهية، وقدرته على إثارة اهتمامهم وتحفيزهم على متالجاذبية المح الأفراد
أن المتابعين  إلى ، مما يشير(0,81)وإنحراف معياري  (3,43)حصلت على متوسط  سهولة الإستخدام المدركة .4

خدم، لكنه جاء في المرتبة ، وهو أمر مهم لتعزيز تجربة المستستخداميرون أن المحتوى السياحي سهل الوصول والإ
 .الرابعة من حيث القوة النسبية للأبعاد

، ما يعكس (0,76)( وإنحراف معياري 3,42مصداقية مؤثري السياحة جاءت في المرتبة الأخيرة بمتوسط ) .5
ى، مما خر الآ الأبعاده أقل مقارنة بإدراكا متوسطا لمصداقية المؤثرين. بالرغم من أن المستوى عام مرتفع نسبيا، إلا أن

 .وجود مجال لتحسين الثقة والموثوقية في المحتوى المقدم إلىيشير 
ا يعكس تقديرا إ اليا ، مم(0,37)مع إنحراف معياري  (3,56)المتوسط العام لمحور التسويق بالمحتوى بلغ 

في تعزيز تجربة  الأبعاد ل أ ية هذهمرتفع لأبعاد التسويق بالمحتوى، مع اتساق نسبي بين آراء المتابعين حو  إلىمتوسطا 
 .التسويق بالمحتوى السياحي
 الأبعادتمثل أهم  الإجتماعيتواصل أن الفائدة المدركة والمتعة المدركة والتفاعل عبر مواقع ال إلىتشير النتائج 

توى. ويمكن زيز فعالية التسويق بالمحتحسين لتع إلىومصداقية المؤثرين تحتاج  ستخدامبالنسبة للمتابعين، بينما سهولة الإ
ياحي بما يحقق تفاعلا أكبر ورضا التسويق الرقمي الس إستراتيجياتمجتمعة قاعدة متكاملة لتوجيه  الأبعاداعتبار هذه 

 .أعلى لدى المتابعين
 بيانات محور الصورة الذهنية للوجهات السياحيةل الوصفي تحليلال -5

ة الصورة الذهنية للوجهات السياحية من خلال هذا المحور دراسة استجابات أفراد العينة حول فعالي يتناول
للمعلومات  الأفرادثلاثة أبعاد رئيسية هي المكون المعرفي والعاطفي والسلوكي. يعكس المكون المعرفي مدى إدراك 
والمشاعر  الإنطباعاتوالمعرفة المتعلقة بالوجهة، مثل الخدمات وعوامل الجذب السياحي، أما المكون العاطفي فيقيس 

تبطة بالوجهة، مثل الإعجاب والانجذاب والإثارة عند التفكير في زيارتها. بينما يوضح المكون السلوكي تأثير المر 
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التخطيط للسفر ويشير تحليل هذه  أو، مثل رغبتهم في زيارة الوجهة الأفرادالصورة الذهنية على نوايا وسلوكيات 
أن الصورة الذهنية للوجهات السياحية تسهم  إلىالمعيارية  على المتوسطات الحسابية والإنحرافات الإعتمادب الأبعاد

، مما يعكس فعالية التسويق بالمحتوى في الأفرادفي تعزيز المعرفة، التأثير على السلوك، وإثارة المشاعر الإيجابية لدى 
 .تشكيل تصور إيجابي متكامل عن الوجهة السياحية

 بعد المكون المعرفي .1
لسياحية، والذي يعكس االدراسة نحو البعد المعرفي للصورة الذهنية للوجهات يوضح الجدول اتجاهات عينة 

يحصلون عليها من التسويق بالمحتوى  مدى إدراك المتابعين لأ ية المعلومات والمعرفة المتعلقة بالوجهات السياحية التي
 كما هو موضح في الجدول التالي:، ومحتوى المؤثرين مواقع التواصل الإجتماعيعبر 

 : إتجاهات عينة الدراسة نحو المكون المعرفي28 الجدول رقم
المتوسط  الفقرة الرقم

 الحسابي
الإنحراف 
 المعياري

 الرتبة الإتجاه 

ة عند تزداد مصداقية المعلومات عن الوجهات السياحي 01
 التسويق بالمحتوى إستخدام

 1 مرتفع 1,17 3,51

ين تكو  تتوفر معلومات كافية عن الوجهة تساعد على 02
 تصور واضح عنها 

 4 مرتفع 1,10 3,33

الحصول  المعلومات التي تم إلى إستناداتقييم الوجهة  03
عليها من محتوى المؤثرين عبر مواقع التواصل 

 ومراجعات المتابعين الإجتماعي

 2 مرتفع 0,91 3,47

لجودة، اتمتاز الوجهة السياحية بخدمات سياحية عالية  04
 رةامنة ومناسبة للزيا

 3 مرتفع 1,14 3,43

  متوسط 0,78 3,43 المكون المعرفي

 spss v.26على مخرجات  الإعتمادالمصدر: من إعداد الباحثة ب
ت السياحية، وقد بلغ المتوسط يوضح الجدول اتجاهات عينة الدراسة نحو المكون المعرفي للصورة الذهنية للوجها

مرتفع من حيث  إلىط (، وهو ما يعكس مستوى متوس0.78ري )( بإنحراف معيا3.43الحسابي الكلي لهذا البعد )
ومحتوى مؤثري  قع التواصل الإجتماعيمواإدراك المتابعين لأ ية المعلومات والمعرفة التي يوفرها التسويق بالمحتوى عبر 

 .تكوين صورة واضحة عن الوجهات السياحية السياحة في
التسويق بالمحتوى"  إستخدامت عن الوجهات السياحية عند : "تزداد مصداقية المعلوماالأولىحصلت الفقرة 

موثوقية أن عينة الدراسة ترى أن  إلى(. يشير ذلك 1.17( بإنحراف معياري )3.51على أعلى متوسط حسابي )



ية للوجهات دور التسويق بالمحتوى في تحسين الصورة الذهن..الرابع:الفصل 
توى السياحيدراسة إستقصائية لآراء عينة من متابعي صناع المح –السياحية   

195 
 

في تعزيز الصورة الذهنية الإيجابية للوجهات، إذ  المعلومات المقدمة عبر المحتوى التسويقي تعتبر عاملا أساسيا
 .م شعورا بالثقة والاطمئنان أثناء التخطيط للرحلةتمنحه

ليها من محتوى المؤثرين عبر مواقع عالمعلومات التي تم الحصول  إلى إستناداتليها الفقرة الثالثة: "تقييم الوجهة 
(. 0.91إنحراف معياري )و ( 3.47ومراجعات المتابعين"، جاءت في المرتبة الثانية بمتوسط ) الإجتماعيالتواصل 

سهمان في تشكيل تقييم ين يالآخر المحتوى الرقمي ومراجعات عكس ذلك إدراكا إيجابيا لدى المستجيبين بأن ي
 .، ويؤثر في تصورهم الذهني عنهاموضوعي للوجهة

ة ومناسبة للزيارة" جاءت في ثم الفقرة الرابعة: "تمتاز الوجهة السياحية بخدمات سياحية عالية الجودة، آمن
بجودة الخدمات ت المتعلقة أن المعلوما إلى(. يشير ذلك 1.14( وإنحراف معياري )3.43بمتوسط )المرتبة الثالثة 

 .تابعينتعزز الصورة الذهنية للوجهة وتجعلها أكثر جاذبية في أعين الم والأمان والملاءمة
اءت في اضح عنها"، فجأما الفقرة الثانية: "تتوفر معلومات كافية عن الوجهة تساعد على تكوين تصور و 

جيبين لتوفر المعلومات الكافية، (. على الرغم من تقدير المست1.10( وإنحراف معياري )3.33المرتبة الرابعة بمتوسط )
محتوى المؤثرين،  إلىيم المستند التقي أوإلا أن هذا الجانب لم يحظ بنفس مستوى التقدير مقارنة بمصداقية المعلومات 

 .ورة ذهنية قويةمعلومات وليس بالعنصر الأكثر تأثيرا في تكوين صربما لأنه مرتبط بالجانب العام لل
رة الذهنية للوجهات المكون المعرفي كعنصر رئيسي في بناء الصو  إلىيتضح أن أفراد العينة ينظرون 

قرارات سفر  إتخاذق و تقييم الوجهات بشكل دقي، إذ يساعدهم على الإجتماعيعبر مواقع التواصل  السياحية
ن التسويق بالمحتوى الحالي أ إلىمرتفع، مما يشير  إلى( يعكس إدراكا متوسط 3.43أن المتوسط العام ) إلا .واعية

ثوق والمفصل لتعزيز التأثير بشكل  المزيد من المحتوى المو  إلىينجح نسبيا في تكوين صورة ذهنية إيجابية، لكنه يحتاج 
 .كامل

 بعد المكون العاطفي  .2
السياحية، والذي يعكس  دراسة نحو البعد العاطفي للصورة الذهنية للوجهاتيوضح الجدول اتجاهات عينة ال

شاعر المتابعين وانطباعاتهم معلى  مواقع التواصل الإجتماعيمدى تأثير المحتوى السياحي عبر محتوى المؤثرين وعبر 
 ، كما هو موضح في الجدول التالي:العاطفية تجاه الوجهات
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عينة الدراسة نحو المكون العاطفي: إتجاهات 29 ول رقمدالج  
المتوسط  الفقرة الرقم

 الحسابي
الإنحرا
ف 

 المعياري

 الرتبة الإتجاه

اعل مع الشعور بالحماس والفضول لزيارة الوجهة بعد التف 01
 المحتوى المعروض عنها

 1 مرتفع 1,17 3,56

لوجهة ما يولد يثير المحتوى السياحي المشاعر الإيجابية تجاه ا 02
 ة الوجهةور بالراحة والاطمئنان عند التفكير في زيار الشع

 2 مرتفع 1,09 3,38

رسم صورا جيدة وجذابة للوجهات السياحية في ذهن  03
بعد متابعته  المتابعين متوافقة مع ميولهم ورغباتهم السياحية

 للمحتوى عنها

 3 مرتفع 0,91 3,49

 دتثير الوجهة السياحية انطباعات عاطفية جيدة تول 04
تاع بالأجواء بالسعادة والراحة عند التفكير بزيارتها والاستم

 التي تعكسها

  مرتفع 1,17 3,46

  متوسط 0,64 3,47 المكون العاطفي
 spss v.26على مخرجات  الإعتمادالمصدر: من إعداد الباحثة ب

المتوسط الحسابي الكلي لغ وقد ب يوضح الجدول اتجاهات عينة الدراسة نحو المكون العاطفي للتسويق بالمحتوى
المتابعين للأثر  (، وهو ما يعكس مستوى متوسط من حيث إدراك0.64( بإنحراف معياري )3.47لهذا البعد )

 .العاطفي الذي يتركه المحتوى السياحي في تشكيل التجربة السياحية لديهم
لمحتوى المعروض عنها" ا : "الشعور بالحماس والفضول لزيارة الوجهة بعد التفاعل معالأولىحصلت الفقرة 

سة ترى أن المحتوى أن عينة الدرا إلى(. يشير ذلك 1.17( بإنحراف معياري )3.56على أعلى متوسط حسابي )
زز الدافع العاطفي للزيارة التسويقي يسهم بشكل كبير في إثارة الحماس والفضول تجاه الوجهات السياحية، مما يع

 .وإثارة ويجعل تجربة التخطيط للسفر أكثر متعة
عين متوافقة مع ميولهم ورغباتهم تليها الفقرة الثالثة: "رسم صور جيدة وجذابة للوجهات السياحية في ذهن المتاب

(. 0.91راف معياري )( وإنح3.49السياحية بعد متابعته للمحتوى عنها"، جاءت في المرتبة الثانية بمتوسط )
اطفية جذابة تتوافق مع رغباتهم توى قادر على تشكيل صورة ذهنية عيعكس ذلك إدراكا إيجابيا لدى المتابعين بأن المح

 .هم بالوجهةإرتباطوميولهم، مما يعزز 
ثم الفقرة الرابعة: "تثير الوجهة السياحية انطباعات عاطفية جيدة تولد بالسعادة والراحة عند التفكير بزيارتها 

(. يشير 1.17( وإنحراف معياري )3.46ثة بمتوسط )والاستمتاع بالأجواء التي تعكسها" جاءت في المرتبة الثال



ية للوجهات دور التسويق بالمحتوى في تحسين الصورة الذهن..الرابع:الفصل 
توى السياحيدراسة إستقصائية لآراء عينة من متابعي صناع المح –السياحية   

197 
 

في زيادة  الإنطباعاتالعاطفية الإيجابية التي يتركها المحتوى، إذ تساهم هذه  الإنطباعاتأن المتابعين يقدرون  إلىذلك 
 .الإحساس بالمتعة والرضا عند التفكير بالرحلة

ا يولد الشعور بالراحة والاطمئنان ابية تجاه الوجهة مأما الفقرة الثانية: "يثير المحتوى السياحي المشاعر الإيج
(. على الرغم 1.09عياري )م( وإنحراف 3.38عند التفكير في زيارة الوجهة"، فجاءت في المرتبة الرابعة بمتوسط )

لجانب لم يحظ اإلا أن هذا  من أن المتابعين يقدرون الدور العاطفي للمحتوى في توليد مشاعر إيجابية وطمأنينة،
كثر بالراحة النفسية البسيطة أه رتباطتشكيل الصور الجذابة، ربما لإ أوبنفس مستوى التقدير مقارنة بإثارة الحماس 

 .وليس بالانفعال العاطفي القوي
عزيز تجربة السفر السياحية عبر المكون العاطفي باعتباره عاملا أساسيا في ت إلىيتضح أن أفراد العينة ينظرون 

لوجهة. إلا أن المتوسط العام الإيجابية تجاه ا الإنطباعات، إذ يساهم في زيادة الحماس جتماعيالإمواقع التواصل 
ح نسبيا في توليد متعة أن التسويق بالمحتوى الحالي ينج إلى( يعكس إدراكا متوسط المستوى، مما يشير 3.47)

 .ياغة المحتوى العاطفيصلإبداع في مستويات عالية تتطلب مزيدا من الابتكار وا إلىعاطفية، لكنه لم يصل بعد 

 بعد المكون السلوكي .3
، والذي يعكس ت السياحيةالبعد السلوكي للصورة الذهنية للوجهايوضح الجدول اتجاهات عينة الدراسة نحو 

 زيارة والتفاعل مع الوجهاتسلوكيات فعلية تتعلق بال إلىترجمة المتابعين لمحتوى التسويق السياحي مدى 
 .واصل الإجتماعيمواقع التعبر 
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 : إتجاهات عينة الدراسة نحو المكون السلوكي30 الجدول رقم
المتوسط  الفقرة الرقم

 الحسابي
الإنحراف 
 المعياري

 الرتبة الإتجاه

رف عليها من النية لزيارة الوجهة السياحية التي تم التع 01
ط خلال متابعة محتوى صناع المحتوى عند التخطي

 يةلرحلة سياح

 1 مرتفع 1,15 3,61

ق بالوجهة المحتوى المتعل أومشاركة التجربة السياحية  02
احة ضمن مخطط السي مواقع التواصل الإجتماعيعلى 

 المستقبلي

 3 مرتفع 1,08 3,40

 2 مرتفع 0,91 3,49 للأخرين الرغبة في إعادة زيارة الوجهة والتوصية بها 03
تابعة سلوك فعلي بم إلىعن الوجهة  الإنطباعاتتر ة  04

 محتواها بشكل متكرر
 4 مرتفع 0,95 3,30

  متوسط 0,78 3,50 المكون السلوكي

 spss v.26على مخرجات  الإعتمادالمصدر: من إعداد الباحثة ب
لغ المتوسط الحسابي الكلي بيوضح الجدول اتجاهات عينة الدراسة نحو المكون السلوكي للتسويق بالمحتوى وقد 

المتابعين لكيفية  (، وهو ما يعكس مستوى متوسط من حيث إدراك0.78( بإنحراف معياري )3.50لهذا البعد )
 .ات السياحيةالتفاعل مع الوجه أوسلوك فعلي أثناء التخطيط للرحلات  إلىتر ة المحتوى السياحي 
بعة محتوى صناع ن خلال متا: "النية لزيارة الوجهة السياحية التي تم التعرف عليها مالأولىإحتلت الفقرة 

(. يشير ذلك 1.15)( بإنحراف معياري 3.61المحتوى عند التخطيط لرحلة سياحية" على أعلى متوسط حسابي )
 تخاذعل متابعة المحتوى أداة محفزة لإأن عينة الدراسة ترى أن المحتوى التسويقي يعزز النية الفعلية للزيارة، مما يج إلى

 .سلوك ملموس إلى الإهتمامالقرار السياحي وتحويل 
، جاءت في المرتبة الثانية بمتوسط تليها الفقرة الثالثة: "الرغبة في إعادة زيارة الوجهة والتوصية بها للآخرين"

توى المقدم يسهم في تعزيز (. يعكس ذلك إدراكا إيجابيا لدى المستجيبين بأن المح0.91( وإنحراف معياري )3.49)
يا مباشرا على التفاعل ين، مما يعكس تأثيرا سلوكالآخر ى مشاركتها مع الولاء للوجهة السياحية وتشجيعهم عل

 .والسياحي الإجتماعي
ضمن  مواقع التواصل الإجتماعيالمحتوى المتعلق بالوجهة على  أوثم الفقرة الثانية: "مشاركة التجربة السياحية 

أن  إلى(. يشير ذلك 1.08ف معياري )( وإنحرا3.40مخطط السياحة المستقبلي" جاءت في المرتبة الثالثة بمتوسط )
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، مواقع التواصل الإجتماعيين عبر الآخر المتابعين يقدرون دور المحتوى في تشجيعهم على المشاركة والتفاعل مع 
 .الرغبة في إعادة التوصية بالوجهة أولكنها لم تحظ بنفس قوة التأثير مقارنة بالنية الفعلية للزيارة 

واها بشكل متكرر"، فجاءت في سلوك فعلي بمتابعة محت إلىعن الوجهة  الإنطباعاتة أما الفقرة الرابعة: "تر 
جيبين لدور المحتوى في تعزيز (. على الرغم من تقدير المست0.95( وإنحراف معياري )3.30المرتبة الرابعة بمتوسط )

ه رتباطى، ربما لإلآخر ا التفاعل المستمر، إلا أن هذا الجانب لم يحظ بنفس مستوى التقدير مقارنة بالفقرات
 .ه بالتحفيز المباشر للسلوك السياحيإرتباطبالاستمرارية والالتزام أكثر من 

أفعال  إلىويل المحتوى السياحي المكون السلوكي باعتباره عاملا أساسيا في تح إلىيتضح أن أفراد العينة ينظرون 
( يعكس إدراكا متوسط 3.50لعام )ات. إلا أن المتوسط املموسة، مثل النية للزيارة والمشاركة وإعادة التوصية بالوجه

 إلىلسياحي، لكنه لا يزال ذاجة أن التسويق بالمحتوى الحالي ينجح نسبيا في تحفيز السلوك ا إلىالمستوى، مما يشير 
 .يرستويات أعلى من التأثم إلىتعزيز عناصر التفاعل المستمر والالتزام بسلوكيات السياحة المستقبلية للوصول 

لصورة الذهنية للوجهات ل السابقة، يعكس الجدول التالي مستوى أبعاد اأو بناءا على ما تم عرضه في الجد
 .ن السلوكيالمكون المعرفي، والمكون العاطفي، والمكو  :السياحية من خلال ثلاثة مكونات رئيسية

 السياحية : إتجاهات عينة الدراسة نحو ابعاد الصورة الذهنية للوجهات31 الجدول رقم
المتوسط  الأبعاد

 الحساببي
الإنحراف 
 المعياري

 الرتبة الإتجاه

 3 متوسط 0,73 3,43 المكون المعرفي
 1 متوسط 0,64 3,47 المكون العاطفي
 2 متوسط 0,60 3,45 المكون السلوكي

محور الصورة الذهنية للوجهات 
 السياحية

  منخف  0,41 3,45

 spss v.26على مخرجات  مادالإعتالمصدر: من إعداد الباحثة ب
ية ومدى تأثيرها على يبين الجدول مستوى إدراك عينة الدراسة لأبعاد الصورة الذهنية للوجهات السياح
لمكونات الثلاثة: المعرفي، تقييمهم للوجهات، وذلك من خلال المتوسط الحسابي والإنحراف المعياري لكل بعد من ا

 .العاطفي، والسلوكي
أن المتابعين  إلىا يشير مم(، 0.64( وإنحراف معياري )3.47 بمتوسط )الأولىاء في المرتبة المكون العاطفي ج .1

كما يعكس  .اه الوجهةالإيجابية تج الإنطباعاتيدركون الأثر العاطفي للمحتوى السياحي في تعزيز الحماس 
 حول أ ية هذا البعد في سبيالإنحراف المعياري المنخف  تشتتا محدودا في آراء العينة، مما يدل على توافق ن

 .تكوين الصورة الذهنية
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إدراكا  وهو ما يعكس (،0.60( وإنحراف معياري )3.45المكون السلوكي جاء في المرتبة الثانية بمتوسط ) .2
الإنحراف  .شاركة والتوصية بالوجهاتمرتفع لدور المحتوى في تحفيز النوايا والسلوك الفعلي للزيارة والم إلىمتوسطا 
 .كي للمحتوىي المنخف  نسبيا يدل على توافق معتدل بين المتابعين حول التأثير السلو المعيار 

أن المتابعين  إلىمما يشير  (،0.73( وإنحراف معياري )3.43المكون المعرفي جاء في المرتبة الثالثة بمتوسط ) .3
لكنه جاء أقل نسبيا مقارنة ، يرون أن المحتوى السياحي يسهم في تعزيز المعرفة والمعلومات المتعلقة بالوجهات
 .فيا وسلوكيا على تجربة المتابعينبالمكون العاطفي والسلوكي، ربما بسبب اعتبار المعلومات العامة أقل تأثيرا عاط

(، وهو 0.41ف معياري )( مع إنحرا3.45ويبلغ المتوسط العام لمحور الصورة الذهنية للوجهات السياحية )
هم عن الوجهات السياحية.  تابعين لأ ية أبعاد الصورة الذهنية في تشكيل تصور ما يعكس تقديرا متوسطا لدى الم

، رغم أن الأبعادول أ ية هذه وجود اتساق نسبي في آراء العينة ح إلىكما يشير الإنحراف المعياري المنخف  نسبيا 
د التسويق بالمحتوى مثل الفائدة االمرتفع الذي لوحظ في بع  أبع إلىالمستوى العام لا يزال أقل من المستوى المتوسط 

 .والمتعة
مهما في تكوين تصور  يتضح من تحليل البيانات أن أبعاد الصورة الذهنية للوجهات السياحية تمثل دورا

البعد السلوكي ثم المعرفي. ويشير   في التأثير، يليهالأولىالمتابعين عن الوجهات، حيث يتصدر البعد العاطفي المرتبة 
لعينة حول أ يتها. كما ا، مع وجود اتساق نسبي في آراء الأبعادإدراك متوسط لمستوى هذه  إلى المتوسط العام

ية، وتحفيز السلوك السياحي. ومع يعكس التحليل فعالية التسويق بالمحتوى في تعزيز المعرفة، وإثارة المشاعر الإيجاب
ذهنية للوجهات السياحية. بشكل  الكلي للصورة الذلك، هناك مجال لتحسين المحتوى المعرفي والسلوكي لتعزيز التأثير

ا يحقق تجربة أكثر جاذبية التسويق الرقمي السياحي بم إستراتيجياتعام، توفر هذه النتائج قاعدة واضحة لتوجيه 
 وفاعلية للمتابعين.

 الإلكترونيةتحليل بيانات محور مراجعات المتابعين   -6
عتبر هذا المتغير معدلا في ، حيث يالإلكترونيةراجعات المتابعين يوضح الجدول اتجاهات عينة الدراسة تجاه م

توضيح كيفية تأثير  إلىدول العلاقة بين التسويق بالمحتوى وتحسين الصورة الذهنية للوجهات السياحية. يهدف الج
ة الوجهات بالمحتوى وصور  التسويق إستراتيجياتتوجهات المتابعين نحو مراجعات المتابعين على قوة العلاقة بين 

تعديل فعالية  أو تعزيز فيالسياحية في أذهانهم، مما يساعد على فهم الدور الوسيط الذي تلعبه هذه المراجعات 
 لي:كما هو موضح في الجدول التا  الذهني لدى السياح الإنطباعالتسويق الرقمي في تحسين 
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 لإلكترونيةا: إتجاهات عينة الدراسة نحو مراجعات المتابعين 32 الجدول رقم
المتوسط  الفقرة الرقم

 الحسابي
الإنحراف 
 المعياري

 الرتبة الإتجاه 

إيجابية  أوتفيد جودة مراجعات المتابعين سواء سلبية  01
 يةمحايدة في المقارنة بين الوجهات السياح أو

 1 مرتفع 1,06 3,52

نفي  أو لتأكيد الإلكترونيةتقنع مراجعات المتابعين  02
ين المحتوى، وهذا يؤثر على تكو ما يقدمه صانع 

 للصورة الذهنية عن الوجهة

 2 مرتفع 1,13 3,46

ثر تقبلا تساعد تقييمات المتابعين وتجعل المحتوى أك 03
 قرار بالزيارة بكل ثقة تخاذواندفاعا لإ

 3 مرتفع 1,00 3,27

  متوسط 0,78 3,41 الإلكترونيةمراجعات المتابعين 
 spss v.26على مخرجات  الإعتمادالمصدر: من إعداد الباحثة ب

ها عنصــــــرا مؤثرا في تكوين باعتبار  الإلكترونيةيوضــــــح الجدول اتجاهات عينة الدراســــــة نحو مراجعات المتابعين 
( بإنحراف 3.41لبعد بلغ )الصــــورة الذهنية للوجهات الســــياحية. يظهر التحليل أن المتوســــط الحســــابي الكلي لهذا ا

 في التأثير على قراراتهم اكا متوســــــــــــــطا لدى المتابعين تجاه دور مراجعات المتابعين(، مما يعكس إدر 0.78معياري )
 .وسلوكياتهم السياحية
يث أشــــار المشــــاركون (، ح1.06( وإنحراف معياري )3.52 بمتوســــط )الأولى المرتبة الأولىتصــــدرت الفقرة 

واضــــــح في المقارنة بين  تســــــهم بشــــــكل محايدة، أوســــــلبية  أوأن جودة مراجعات المتابعين، ســــــواء كانت إيجابية  إلى
(، موضــحة 1.13اف معياري )( وإنحر 3.46الوجهات الســياحية. وجاءت الفقرة الثانية في المرتبة الثانية بمتوســط )

لمحتوى، ممــا يؤثر على تكوين نفي مــا يقــدمــه صـــــــــــــــانع ا أوتقنع المتــابعين بتــأكيــد  الإلكترونيــةأن مراجعــات المتــابعين 
(، حيث 1.00وإنحراف معياري ) (3.27م. أما الفقرة الثالثة فاحتلت المرتبة الثالثة بمتوسط )الصورة الذهنية لديه
 .قرار بالزيارة تخاذزز الثقة لإأن تقييمات المتابعين تساعد على جعل المحتوى أكثر تقبلا وتع إلىأشار المستجيبون 

عزيز مصـــــــــــــداقية المحتوى را مهما في تتلعب دو  الإلكترونيةيمكن الاســـــــــــــتنتاج من ذلك أن مراجعات المتابعين 
مزيد  إلىتأثيرها معتدل ويحتاج  أن إلىالقرارات السياحية، إلا أن متوسط التقدير العام يشير  إتخاذالسياحي وتحفيز 

 .مع الجمهور من الدعم من خلال محتوى تسويقي متكامل يدمج بين جودة المراجعات والتفاعل المستمر
أن المتابعين لصناع المحتوى السياحي يتميزون  إلىلتحليل الوصفي لعينة الدراسة كمجل للمبحث تشير نتائج ا

سنة النسبة الأكبر، وتغلب الفئات  40 إلى 30بتنوع ديموغرافي واقتصادي وتعليمي، حيث تمثل الفئة العمرية من 
فوق. كما تبين أن الذكور  شرائح دخل متوسطة فما إلىالتعليمية الجامعية والدراسات العليا، فيما ينتمي معظمهم 
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يشكلون غالبية المتابعين، بينما تشكل الإناص نحو ثلث العينة، مما يوضح وجود فر  لاستهداف كلا الجنسين 
الرقمي، يبرز فيسبوك وتيك توك كمنصتين أساسيتين  ستخدامتهم المختلفة. فيما يخص الإإهتمامابمحتوى متنوع يلبي 

 إتخاذفي  الإجتماعيكبيرة على مواقع التواصل   إلىبدرجة متوسطة  الأفرادمد أغلب لمتابعة المحتوى السياحي، ويعت
 .قراراتهم السياحية، ما يعكس تأثيرها الكبير في توجيه سلوك المستهلكين

قيمة المحتوى من حيث الفائدة أما فيما يخص فعالية التسويق بالمحتوى، فقد أظهرت النتائج إدراك المتابعين ل
با جيدا مع التفاعل أو المتابعون تج ، مع تقدير متوسط لمصداقية المؤثرين. وقد أبدىستخدامتعة، وسهولة الإالعملية، الم

عات. وفيما يتعلق بالصورة عبر المنصات الرقمية، ما يعكس أ ية إشراك الجمهور وتشجيعه على المشاركة والمراج
 إلىكية تحظى بتقدير متوسط عرفية والعاطفية والسلو الذهنية للوجهات السياحية، أظهرت النتائج أن المكونات الم

 .ابية ونوايا زيارة الوجهات السياحيةقدرة المحتوى الرقمي على تعزيز المعرفة وتحفيز المشاعر الإيج إلىمرتفع، مما يشير 
كيل وصناع المحتوى في تش وفي الأخير يمكننا القول: تؤكد هذه النتائج على الدور الفعال للتسويق الرقمي

لعملية، المتعة، والمصداقية لتعزيز اأ ية تصميم محتوى متوازن يجمع بين الفائدة  إبرازسلوكيات الجمهور السياحية، مع 
 .التفاعل وتحفيز قرارات السفر لدى المتابعين

 
 
 
 

 الفرضيات إختبارالمبحث الثالث: تقييم نموذج الدراسة و 
جودة  إختبارلال م النموذج الإحصائي للدراسة، من خعرض وتحليل نتائج تقيي إلىيهدف هذا المبحث 

الفرضيات البحثية  ختبارإثم  ،النموذجين القياسي والهيكلي، والتحقق من صدق المقاييس المستخدمة وموثوقيتها
ة النموذج المقترح وقدرته المستمدة من الإطار النظري. ويعد هذا المبحث خطوة أساسية في التأكد من مدى صلاحي

 .فسير العلاقات بين المتغيرات محل الدراسةعلى ت
لقياس المستخدمة، من المبحث في بدايته تحليل النموذج القياسي بهدف التأكد من جودة أدوات ا يتناول

بيان ميلات المتقاطعة و التح جانب تحليل إلىخلال فحص مؤشرات الموثوقية والصدق التقاربي والصدق التمايزي، 
 عبر تحليل معاملات التحديد تقييم النموذج الهيكلي إلىبينها. بعد ذلك، يتم الانتقال  فيما الأبعادمدى تداخل 

(R²) وأحجام التأثير (F²)مع تطبيق معايير جودة النموذج وقياس جودة التنبؤ ، (Q²). 
لاقات المفترضة بين الفرضيات البحثية للتحقق من صحة الع إختباروفي الجزء الأخير من المبحث، يتم 

حية على المتغيرات التابعة. تأثيرات مكونات الصورة الذهنية للوجهات السيا إختبار إلىيرات الدراسة، إضافة متغ
 .خلاصة الفصللنتائج العامة في اتتم المبحث بخلاصة لأهم النتائج التي تم التوصل إليها، تمهيدًا لعرض ومناقشة يخو 
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 نمذجة المعادلات الهيكلية -1

عنى، حيث عرفها الم ت الهيكلية العديد من التعاريف إلا أنها تصب في نفسقدمت للنمذجة بالمعادلا
Hoyle (1995 على أنها نهج إحصائي تأكيدي شامل )المتغيرات، في الفرضيات حول العلاقات بين ختبارلإ 

تغيرات د العلاقات بين المالنماذج التي تحد إختبارلتقدير وتحليل و  تعريف أخر نجد أنها منهجية ذثية تستخدم
(2016 .,Hair et al.)   صف العلاقات بينكذلك تعرف على أنها تقنية كمية متعددة المتغيرات تستخدم لو 

تعريف أخر  في (.Thakkar & Thakkar, 2020صحة النموذج النظري محل الدراسة ) إختبارالمتغيرات و 
حص مجموعة من العلاقات بين تهدف لف التيبالمعادلات الهيكلية مزيج من التقنيات الإحصائية،  تم اعتبار النمذجة

 (.Schreiber et al ,. 2006أكثر من المتغيرات التابعة ) واحد أو أكثر من المتغيرات المستقلة وواحد أو
يكلية مع نوعين من المتغيرات والمتمثلة تتعامل النمذجة بالمعادلات اله :متغيرات النمذجة بالمعادلات الهيكلية -2

 (:Stein et al ,. 2012لظاهرة والمتغيرات الكامنة )ا في المتغيرات
متغيرات النموذج،  سهي المؤشرات المعتمد عليها لقيا (:Observed Variableالمتغيرات الظاهرة ) -

 كل مستطيل في النموذج.شوتمثل على  (.Hair et al,. 2016) الإستبيانةوالتي تمثل إجابات العينة الفعلية في 
النموذج، يستحيل قياسها  اد تحليله أو متغيروهي العامل المر  (: Latent Variableمنة ) المتغيرات الكا -

 Hair,2016تغيرات الظاهرة )المقاسة. والتي تعرف بالم المؤشرات إلىبأرقام عديدة. فمن أجل قياسها يتم اللجوء 
et alثيل هذه المتغيرات في النموذجويتم تمإجابة العينة لكل مؤشر متغيرات كامنة كذلك.  (. وتعتبر نسبة الخطأ في 

هي      ارجية المتغيرات الخ متغيرات داخلية وخارجية. إلىعلى شكل دائرة. تنقسم المتغيرات الكامنة بدورها 
فتمثل      ات الداخليةأما المتغير  ى في النموذج،الآخر  مرادف للمتغيرات المستقلة التفسيرية التي تؤثر على المتغيرات

                 ير مباشرقبل المتغيرات الخارجية بشكل مباشر أو غ ت التابعة المفسرة والمتأثرة منالمتغيرا
(2003.,Pett et al.) 

 
 التالي كلالنمذجة بالمعادلات الهيكلية وفق الش إستخدامويمكن تمثيل متغير في النموذج ب
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 عادلات الهيكليةالنمذجة بالم إستخدام: متغير في النموذج ب16الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 (.Hair et al,2016)المصدر: 
 مكونات النمذجة بالمعادلات الهيكلية: -2

بالمتغيرات الكـامنـة، والنموذج  يتكون نموذج المعـادلة الهيكليـة من نماذج القيـاس، التي تربط المتغيرات الظـاهرة
هو موضـــــــــح في  المتزامنة، كماظمة المعادلات أن إســـــــــتخدامب الهيكلي الذي يربط المتغيرات الكامنة ببعضـــــــــها البع 

الهيكلي  ، بينما يســـــــتخدم النموذجالأ يةحيث يســـــــتخدم نموذج القياس لقياس المتغيرات ذات  .16الشـــــــكل رقم 
كيفية قياس المتغيرات، بينما   العلاقات بين هذه المتغيرات. بمعنى آخر، يســـــــــــــــاعد نموذج القياس في تحديد لتحديد

ميز نوعين من نماذج القياس نماذج  المتغيرات ببعضــــــــــــــها البع . إرتباطكلي في تحديد كيفية يســــــــــــــاعد النموذج الهي
(. بــالنســــــــــــــبــة لنموذج القيــاس الانعكــاســــــــــــــي Henseler et al. ,2009القيــاس الانعكــاســــــــــــــيــة والتكوينيــة )

(Reflective modelيفترض أن )  وبالتالي  )المتغير الكامن( الأســـاســـيةالمتغيرات الظاهرة هي مؤشـــرات للبنية
التكويني  المؤشــــــــــــــر. أمــا نموذج القيــاس إلىالمتغيرات الظــاهرة ويكون هنــا اتجــاه العلاقــة من البنــاء  البنــاء يســــــــــــــبــب

(formative modelفيفترض أن البنية أو التركيبة تتكون من المتغيرات )  الظاهرة ويكون في هذه الحالة اتجاه
كما هو موضح في الشكل (.Diamantopoulos et al,. 2008) البناء إلىالعلاقة من المتغيرات الظاهرة 

 التالي:
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 : نموذج القياس والنموذج الهيكلي17الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 (Nitzl,2010المصدر: )
نوع من نمذجة  تعتبر :النمذجة بالمعادلات الهيكلية القائمة على طريقة المربعات الصغرى الجزئية -3

 المعادلة
 ,. 2019) انسبيا يكون حجم العينة صغير  كل خا  للنماذج المعقدة أو عندماالهيكلية، وهي مفيدة بش

Cassel et al., 1999 ; Hair et alطريقة المربعات  إستخدامعملية التقدير تتم ب فإنالمقاربة  (. وفقا لهذه
أو المتعدد. الانحدار البسيط  إستخداممجموعات جزئية ويتم  إلىمعلمات النموذج  الصغرى الجزئية، حيث تقسم

. تستخدم الأساسيةالمركبات  الانحدار وفق هذه الطريقة هو مزيج بين ما بين تقنية الانحدار المتعدد وطريقة تحليل وإن
على نطاق واسع في العديد من المجالات مثل التسويق،  إستخدمتهذه المقاربة من أجل تقصي وتطوير نظرية. وقد 

 (Hair et al., 2021. )جتماعيةالإالإدارة والعلوم 
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 ة المربعات الصغرى الجزئية: نموذج عام النمذجة بالمعادلات الهيكلية القائمة على طريق18 الشكل رقم

 
 (villalva,2021المصدر: )

 تحليل وعرض نتائج تحليل بيانات الدراسة -4
 راسة للد الهيكلي النموذج :19رقم شكل

 
 Smart PLS v4.1.1.5برنامج  اتمخرج على ء بنامن إعداد الباحثة  :المصدر

أربعين  إلىائر الزرقاء، إضافة بالدو أحد عشر متغيرا كامنا ممثلا في الشكل أعلاه يتكون من  بينالنموذج المإن 
لمرصودة التي تمكن من قياس البنى اممثلة بالمربعات الصفراء. ويرتبط كل متغير كامن عملة من المؤشرات  متغيرا ظاهرا
 .الدراسة النظرية موضوع
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 تحليل:، سيتم اعتماد خطوتين أساسيتين في عملية الChin (2010)توصيات  إلى إستناداو 

 المعادلة الهيكلية، والذي يتعامل وهو ذلك الجزء من نموذج :النموذج الخارجي أو تحليل النموذج القياسي -5
الاسئلة( والمتغيرات غير  أوت )المؤشرا المشاهدة مع متغيرات الدراسة ومؤشراتها حيث يحدد العلاقات بين المتغيرات

الموثوقية الخاصة  إختبار معالتحقق من الصدق التقاربي والصدق التمايزي  إلىالمشاهدة )الكامنة(، والذي يهدف 
 .بالمتغيرات الكامنة

 العلاقات السببية وهو النموذج الداخلي الذي يوضح: النموذج الداخلي أو حليل النموذج الهيكليت -6
والتابعة، وكذلك يبين نسبة الأثر  ه يوضح طبيعة العلاقة بين العوامل المستقلةأندة بين متغيرات الدراسة، حيث الموجو 

ذج الهيكلي يمكن توضيح نتائج خلال نتائج النمو  ومعامل التفسير لكل من العوامل المستقلة في العامل التابع. ومن
لعلاقات السببية المفترضة بين ا إختبارسالبة(. الذي يركز على  وأ )موجبة واشارتهافرضيات الدراسة وقيمة العلاقات 

 .المتغيرات الكامنة
تحليل  فإن  SMART-PLS4للتحليل الإحصائي من خلال برنامج  الأساسيةبناءا على المراحل 

موذج القياسي، إجتازت معايير الن البيانات سيتم على مرحلتين لكي يتم التأكد أولا من أن البيانات التي تم  عها قد
المرحلة  وهيأهداف الدراسة  نتائج الفرضيات وتحقيق إلىوثانيا يتم تقييم النموذج الهيكلي وذلك من أجل الوصول 

ترحة ضمن النموذج المفاهيمي من أجل التحقق من صحة الروابط المق الفرضيات البحثية إختبارالأخيرة، سيتم إجراء 
 .3الملحق كما هو موضح في   .للدراسة

   (Assessment of Measurement Model) تحليل النموذج القياسي  -7
 الإعتمادم تقييمه بيت Fernandes (2012)يطلق على نموذج القياس أيضا اسم النموذج الخارجي، ووفقا لـ 

 .الموثوقية والصدق التقاربي والصدق التمايزي :على معيارين أساسيين  ا
 :بر النموذج موثوقا، يجب أن يستوفي المعايير التاليةح  يعت :الموثوقية والصدق التقاربي -8
 0.7أكبر من أو يسأوي  Dillon-Goldstein rho ومعامل معامل ألفا لكرونباخيجب أن يكون  -
التي تعكس جودة  (Composite Reliability – CR) الموثوقية المركبةيجب أن تكون  -

  0.7 النموذج أكبر من
 – Average Variance Extracted) المستخرجالمتوسط التبايني يجب أن يكون  -

AVE) ( وهو ما يشير 0.5أكبر من ،)من تباينه مع 50ن أن المتغير الكامن يشترك بنسبة لا تقل ع إلى %
 (.et al,.2014 Hairبه )مؤشرات القياس الخاصة 
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 الموثوقية والصدق التقاربي :33رقم  جدول
 Average الأبعاد

variance 
extracted 
(AVE) 

Composite 
reliability 
(rho_c)  

Composite 
reliability 
(rho_a)  

Cronbach's alpha  

 0,688 0,869 0,786 0,776 الفائده المدركه
سهوله  

المدركه ستخدامالإ   
0,831 0,839 0,899 0,748 

 0,747 0,899 0,836 0,831  المتعه المدركه
التفاعل عبر مواقع 

التواصل 
 الإجتماعي

0,858 0,858 0,905 0,705 

 0,733 0,711 0,802 0,815 مصداقيه المؤثرين
 0.759 0,769 0,742 0,722 المكون المعرفي

 0,582 0,847 0,765 0,76 المكون السلوكي 
 0,69 0,87 0,779 0,774 المكون العاطفي 

التسويق  
 بالمحتوى

0,728 0,734 0,777 0,636 

الصوره الذهنيه  
هللوجهات السياحي  

0,829 0,799 0,866 0,647 

مراجعات متابعي  
 صناع المحتوى

0,815 0,803 0,711 0,738 

 Smart PLS v4.1.1.5برنامج  مخرجات على ء بنا من إعداد الباحثة :المصدر

 : (Convergent Validity) الصدق التقاربي -9
 : Average variance extracted (AVE) متوسط التباين المفسر 1-9

يجب أن 0.05كبر من أالتشبعات لكل فقرة او  (AVEالتباين المفسر)تكون قيمة  نيجب أ خلي:الإتساق الدا
 تتجاوز الأبعادنلاحظ من الجدول ان  يع  (Hair jr et al ,2016)بحسب  .AVE ≥ 0.5تكون قيمة 

الصورة ة هي عند "أقل قيم 0.858الإجتماعي(، وأعلى قيمة نجدها عند "التفاعل عبر مواقع التواصل 0.5)
 .بيتحقق شرط الصدق التقار  الأبعادإذن،  يع  .لكنها ما تزال مقبولة 0.722المعرفية" 

 (Composite Reliability – CR) الموثوقية المركبة  2-9
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 الأبعادنلاحظ من الجدول ان  يع  (Hair jr et al ,2016) سبذ CR ≥  0.7 يجب أن تكون القيم
(، أقوى موثوقية 0.779) "فية( و"الصورة العاط0.836مثل "المتعة المدركة" ) (،0.7الحد الأدنى المطلوب ) تتجاوز

 .الأبعاددا في  يع ، الموثوقية المركبة جيدة جإذن 0.858 "الإجتماعيعند "التفاعل عبر مواقع التواصل 
 (Cronbach’s Alpha) معامل ألفا لكرونباخ 3-9

تحقق  الأبعاد ممعظ .(يةستكشافمقبول للبحوص الإ 0.7–0.6يعتبر مقبولا )بين  0.7 ≤يجب أن تكون القيم 
 .موثوقة عادالأبإذن، جميع  0.747   "(، "المتعة0.733أو أكثر( مثل: "المصداقية" ) 0.7الشرط )

يم المتوسط ق تجاوزتحيث  تحقق شروط الصدق التقاربي، الأبعادأظهرت نتائج تقييم نموذج القياس أن  يع 
ارك نسبة معتبرة من تباينه (، مما يدل على أن كل بعد يش0.5لعتبة الموصى بها وهي )( اAVEالتبايني المستخرج )

(، وهو 0.7تفوق ) الأبعادميع ( لجCRمع مؤشرات القياس المرتبطة به. كما بينت النتائج أن قيم الموثوقية المركبة )
 الأبعادنباخ، فقد أظهرت  يع فا لكرو ما يؤكد جودة النموذج وملاءمته من حيث الموثوقية. وفيما يتعلق بـ معامل أل

 (. 0.7تفوق الحد الأدنى المقبول ) الأبعادمستويات جيدة من الاتساق الداخلي حيث  يع 
دق والموثوقية، إن نموذج القياس يتمتع بخصائص جيدة من حيث الصوبناء على ذلك يمكن القول 

 فرضيات بثقة أكبر.ال إختبارتقييم النموذج الهيكلي و  إلىمما يتيح الانتقال 
 :الصدق التمايزي -10

  Discriminant validity التمايزي: الصدق 1-10
 آخر أن كل متغير يمثل درجة تباعد المتغيرات عن بعضها البع  أو بمعنى إلىيشير معيار الصدق التمايزي 

معيار  إستخدام  مكررة وتمنفسه ولا يمثل غيره عن المتغيرت وذلك من أجل الاكد من أن المتغيرات المستخدمة غير
Fornell and larcker (1981)  يزي لأداة الدراسة يجب أن يكون معيار وح  يكون هناك صدق تما

Fornell-larcker ل بر ما يمكن مقارنته ببقية المتغيرات، أي أن المتغير يمثلكل متغير من متغيرات الدراسة أك
ر الصدق التمايزي لأداة الدراسة ن هناك تداخل بالتالي معيانفسه أكثر من تمثيله لبقية المتغيرات، وبالتالي لا يكو 

 محقق.
 وفقا للمعايير كامنةال ىالآخر  المتغيرات عن كامن متغيركل فيه   يتميز الذي المدىأو بعنى آخر يمثل 

 لا التي الظواهر فريد ويلتقط المتغير أن ضمنيا يعني التمايزي الصدق إثبات فإن وبالتالي بها المعمول ستدلاليةالإ
 حساب ن( ويمكHair, Hult, Ringle, & Sarstedt ,2013) النموذج في ىالآخر  المتغيرات تمثلها
 ( Fornell and larcker إختبارو  المتقاطعة كالتشبعات المعايير من العديد وفق التبايني أو التمايزي الصدق

  Cross Loading المتقاطعة التحميلات تحليل 2-10
التحقق من أن العبارات أو الفقرات المرتبطة  إلى( Cross Loadingلمتقاطعة )يهدف تحليل التحميلات ا

بكل متغير كامن لا تقيس متغيرا آخر. ويتحقق ذلك عندما تكون قيمة تحميل العبارة على متغيرها أعلى من قيمة 
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صلي. وهذا ما يوضحه ها القوي ببعدها الأإرتباطالبنود و  إستقلاليةتحميله على أي متغير آخر، الأمر الذي يؤكد 
 :الجدول الموالي

 عباراتتحليل التباين بين ال :34جدول رقم 
الفائده  

 المدركة
سهوله 

 ستخدامالإ
 المدركة

المتعه 
 المدركة

التفاعل 
عبر مواقع 

التواصل 
 الإجتماعي

مصداقيه 
 المؤثرين

المكون 
 المعرفي

المكون 
 السلوكي

المكون 
 العاطفي

مراجعات 
متابعي 
صناع 

 المحتوى
 0.523 0.015- 0.605 0.533 0.690 0.470 0.539 0.534 0.814 1ف.م
 0.597 0.046- 0.469 0.398 0.529 0.312 0.537 0.352 0.825 2ف.م
 0.584 0.005- 0.494 0.383 0.546 0.293 0.529 0.351 0.851 3ف.م
 0.522 0.000 0.489 0.373 0.443 0.321 0.546 0.717 0.594 1س.م
 0.503 0.028- 0.550 0.474 0.473 0.493 0.531 0.809 0.538 2س.م
 0.402 0.043 0.520 0.524 0.449 0.441 0.490 0.768 0.449 3س.م
 0.518 0.025 0.576 0.476 0.534 0.474 0.825 0.469 0.573 1م.م
 0.555 0.002- 0.604 0.544 0.608 0.430 0.813 0.546 0.649 2م.م
 0.454 0.015 0.532 0.504 0.501 0.426 0.726 0.513 0.524 3م.م

 0.560 0.024 0.570 0.518 0.685 0.894 0.420 0.512 0.584 1ت.م.ت.ا
 0.567 0.078- 0.400 0.390 0.490 0.830 0.312 0.390 0.527 2ت.م.ت.ا
 0.433 0.098 0.553 0.343 0.518 0.863 0.422 0.375 0.422 3ت.م.ت.ا
 0.376 0.086 0.573 0.333 0.504 0.914 0.372 0.379 0.377 4ت.م.ت.ا
 0.264 0.101- 0.462 0.217 0.405 0.815 0.324 0.264 0.334 5ت.م.ت.ا

 0.241 0.062- 0.440 0.581 0.789 0.272 0.336 0.433 0.322 1مص.م
 0.333 0.357 0.425 0.443 0.769 0.346 0.325 0.358 0.426 2مص.م
 0.403 0.042- 0.519 0.638 0.808 0.391 0.535 0.508 0.513 3مص.م

 0.367 0.044- 0.464 0.814 0.519 0.273 0.456 0.563 0.455 1م.م
 0.231 0.105- 0.409 0.730 0.379 0.163 0.309 0.541 0.293 2م.م
 0.433 0.020 0.526 0.848 0.567 0.373 0.484 0.612 0.501 3م.م
410.5 0.881 0.679 0.563 0.534 0.533 0.592 4م.م  0.030 0.503 

 0.468 0.020 0.846 0.499 0.562 0.500 0.467 0.460 0.540 1م.س

 0.488 0.201 0.815 0.389 0.494 0.316 0.455 0.360 0.491 2م.س
 0.519 0.071 0.868 0.486 0.593 0.384 0.511 0.490 0.530 3م.س
 0.536 0.004 0.911 0.535 0.780 0.410 0.573 0.533 0.629 4م.س
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 0.502 0.803 0.561 0.455 0.804 0.460 0.529 0.451 0.555 1م.ع

 0.528 0.809 0.593 0.549 0.774 0.398 0.584 0.553 0.629 2م.ع
 0.456 0.794 0.421 0.380 0.528 0.352 0.471 0.326 0.573 3م.ع
 0.452 0.795 0.444 0.358 0.464 0.329 0.465 0.328 0.436 4م.ع

 0.902 0.002- 0.604 0.544 0.630 0.430 0.608 0.546 0.649 1م.م.ص
 0.721 0.006 0.531 0.488 0.719 0.421 0.484 0.489 0.522 2م.م.ص
 0.896 0.522 0.493 0.312 0.537 0.352 0.458 0.474 0.522 3م.م.ص

 Smart PLS v4.1.1.5برنامج  مخرجات على ء بنا من إعداد الباحثة :المصدر
( أن Cross Loadingنتائج تحليل التحميلات المتقاطعة ) دول السابق نلاحظ أنمن خلال نتائج الج

ؤكد تحقق شرط الصدق يى، وهو ما الآخر  الأبعادترتبط بشكل أكبر بأبعادها الأصلية مقارنة ب العبارات يع 
، المتعة المدركة، دامستخولة الإالتمايزي للنموذج. فعلى سبيل المثال، حققت العبارات الخاصة بالفائدة المدركة، سه

ها إرتباطها الأصلية بما يفوق ، والتسويق بالمحتوى أعلى تحميلات على أبعادالإجتماعيالتفاعل عبر مواقع التواصل 
لعاطفي( نتائج مماثلة، مما يعكس االمرتبطة بالصورة الذهنية )المعرفي، السلوكي،  الأبعاد. كما أظهرت الأبعادببقية 

د المدروسة، وتعزز من ملاءمة ية. وبشكل عام، تدعم هذه النتائج الصلاحية التمايزية للأبعااستقلاليتها المفاهيم
شكل أدق، يتم الانتقال في بالفرضيات البحثية. ولتأكيد تحقق الصدق التمايزي  ختبارأدوات القياس المستخدمة لإ

 الأبعاديز بين حص التما، الذي يركز على فFornell and Larckerمعيار  إختبار إلىالخطوة الثانية 
 الكامنة بدلا من مستوى العبارات الفردية لكل بعد.

 ختبارلإ Variable Correlation-R2 of AVE البعض بعضها مع الأبعاد تداخل 10-3
التأكد منه إذا   يتمو .(Fornell-Larcker, 1981) لاركر-فورنل إختبارالصدق التمايزي، نستعمل 
ى. الآخر  الأبعادع مؤشرات ها مإرتباطا فيما بينها مقارنة بإرتباطببعد معين أكثر  كانت مؤشرات القياس الخاصة

عي للمتوسط التبايني الجذر التربييوضح الجدول التالي نتائج نموذجنا. ونحصل على صدق تمايزي عندما تكون 
 الأبعاداختلاف عيار يقيس هذا الم بصيغة أخرى الأبعادبين  رتباطأكبر من معاملات الإ (AVE) المستخرج

 الأبعادلعلاقة بينه وبين االبعد مع نفسه أكبر من قيمة  بين بعضها البع ، حيث يجب أن تكون قيمة العلاقة بين
 مستقلة عن بعضها البع  الأبعادى ح  نتمكن من القول بأن الآخر 
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 نتائج الصدق التمايزي :35 جدول رقم
Fornell-
Larcker 

الفائده 
 المدركة

سهوله 
 ستخداملإا

 المدركة

المتعه 
 المدركة

التفاعل 
عبر مواقع 

التواصل 
 الإجتماعي

مصداقيه 
 المؤثرين

المكون 
 المعرفي

المكون 
 السلوكي

المكون 
 العاطفي

التسويق 
 بالمحتوى

الصورة 
الذهنية 

للوجهات 
 السياحية

مراجعات 
متابعي 
صناع 

 المحتوى
الفائده 
 المدركة

0.830           

سهوله 
 ستخدامالإ

 المدركة

0.506 0.850          

المتعه 
 المدركة

0.645 0.529 0.863         

التفاعل عبر 
مواقع 

التواصل 
 الإجتماعي

0.440 0.399 0.435 0.865        

مصداقيه 
 المؤثرين

0.718 0.643 0.691 0.555 0.807       

المكون 
 المعرفي

0.535 0.715 0.532 0.351 0.622 0.804      

ون المك
 السلوكي

0.637 0.567 0.571 0.616 0.704 0.588 0.864     

المكون 
 العاطفي

0.026 0.058 0.025 0.046 0.011 -
0.043 

0.025 0.861    

التسويق 
 بالمحتوى

0.606 0.510 0.575 0.418 0.649 0.523 0.582 0.046 0.842   

الصوره 
الذهنية 

للوجهات 
 السياحية

0.698 0.604 0.648 0.503 0.418 0.605 0.676 0.003 0.610 0.840  

مراجعات 
متابعي صناع 

 المحتوى

0.681 0.393 0.651 0.422 0.636 0.444 0.551 0.033 0.599 0.605 0.826 

 Smart PLS v4.1.1.5برنامج  مخرجات على ء من إعداد الباحثة بنا :المصدر
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كبر من قيمة علاقته أ (AVE التربيعي للـ )الجذر يتضح من خلال الجدول أعلاه أن قيمة كل بعد مع نفسه
المتعة ، وبعد (0.850) ةسهولة الإستخدام المدركوبعد  )0.830 (الفائدة المدركة، مثل بعد الأبعادمع باقي 
 الأبعادويق بالمحتوى، و ، التسالإجتماعيكالتفاعل عبر مواقع التواصل   الأبعادوكذلك باقي  (0.863) المدركة

. وعليه يمكن القول إن الأبعادية واضحة عن بق إستقلاليةوالمعرفية. هذا يبين أن كل بعد يتميز ب السلوكية والعاطفية
تمايزي، مما يعزز من قد تحقق، وأن النموذج القياسي في هذه الدراسة يتصف بالصدق ال الصدق التمايزيشرط 

 .الفرضيات المقترحة ختبارصلاحية القياسات المستخدمة ويؤكد ملاءمتها لإ
تغيرات من خلال تحليل بناء على ماسبق، تظهر النتائج صحة الأسئلة أو العبارات المستخدمة في قياس الم

 Convergentبقسميه الصدق التقاربي  Measurement Modelالنموذج القياسي 
Validity  والصدق التمايزيDiscriminant Validity النموذج  ه من الممكن البدء بتحليلفإن
 .والذي سيتم مناقشته في القسم التالي Structural Modelنموذج الداخلي( الهيكلي )ال

 الهيكلي النموذج قييمت -11
صدق والثبات، تأتي المرحلة جراءنا لتحليل النموذج القياسي والتأكد من موثوقيته وصلاحيته من حيث الإبعد 

فحص القدرات  إلىييم هذا التق يهدف .(Structural Model) الموالية المتمثلة في تحليل النموذج الهيكلي
 :اسية، أ هاات أسإختبار التنبؤية للنموذج وتحليل العلاقات بين المتغيرات الكامنة. ويتضمن عدة 

 معامل التحديد (R²) لقياس نسبة التباين المفسَّر في المتغيرات التابعة، 
 حجم التأثير (F²) ،لتقدير قوة المتغيرات المستقلة في تفسير التباين 
  دة التنبؤجو (Q²) ،للتحقق من كفاءة النموذج في التنبؤ 
 وأخيرا معيار جودة المطابقة (GoF) بياناتلتقدير مدى ملاءمة النموذج الكلي لل. 

 :(R²) أو التفسير  معامل التحديد 1-11
، ويعرف أيضا PLS-SEMيعد من أهم المؤشرات المستخدمة في تقييم النموذج الهيكلي ضمن أسلوب 

 بعاد المتغيرات التابعةأفهو يعكس التأثيرات المتجمعة لجميع المتغيرات المستقلة على  .حديدباسم معامل الت
 تكون كمايلي:   R²قيمة معامل التفسير  فإن Cohen (1988)بحسب 

  لايوجد معامل تفسير في حال كانتR²   0,02أكبر من  
 0,02 12, 0صغيرة في حال كانت R²  
  0,12 25, 0متوسطة في حال كانت R²  
  0,25 1كبيرة في حال كانت R²  
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 R² معامل التحديد :36رقم جدول 
 R-square R-square adjusted البعد

 0.685 0.687 الفائده المدركة
المدركة ستخدامسهوله الإ    0.553 0.550 

 0.651 0.653  المتعه المدركة
التفاعل عبر مواقع التواصل 

 الاجتماعي
0.881 0.878 

قيه المؤثرينمصدا  0.618 0.614 
 0.733 0.736 المكون المعرفي 
 0.703 0.705 المكون السلوكي 
 0.519 0.521 المكون العاطفي 

الصوره الذهنية للوجهات  
 السياحية

0.584 0.583 
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رضية تتجاوز الحد ملنموذجنا. وتظهر النتائج على العموم قيما  R² يعرض الجدول قيم معامل التحديد
 مرتفعةيرات مستويات . وبشكل أدق، سجلت بع  المتغدال ومعتدل الأدنى المطلوب، هذا ما يؤكد أن النموذج

 (، البعد0.736لمعرفي )(، البعد ا0.881) الإجتماعيمن القدرة التفسيرية، مثل التفاعل عبر مواقع التواصل 
لنتائج وتعكس هذه ا لكل منهما(. 0.583الصورة الذهنية للوجهات السياحية ) إلى(، إضافة 0.705السلوكي )

، على سبيل المتعة متوسطةا المركزية. في المقابل، حققت بع  المتغيرات قيم الأبعادقوة النموذج في تفسير هذه 
بعد العاطفي ( وال0.553) ام المدركةسهولة الإستخد(، 0.618(، مصداقية المؤثرين )0.653المدركة )

 .الأبعاد(. ويعني ذلك أن النموذج يظهر قدرة تفسيرية مقبولة لهذه 0.521)
 F² التأثير حجم 11-2

تابع. فهو يوضح الأثر النسبي مؤشرا لقياس قوة تأثير المتغير المستقل على المتغير ال (F²) يعد حجم التأثير
 .F²ل التغيرات في قيمة )أو مجموعة متغيرات( كامنة داخلية، وذلك من خلا لمتغير خارجي كامن محدد على متغير

 :، كما يليتصنيفا معياريا لحجم التأثير Joseph ,Ringle, and sarstedt(2013) منكل وقد اقترح  
 

  لايوجد أثر في حال كانتf²  0 ,02   
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 0,02 0,15صغيرة في حال كانت f²  
  0,15 35, 0متوسطة في حال كانت f²  
  0,35 1كبيرة في حال كانت f²  

 ودلالتها في الجدول الموالي: F²وسيتم عرض قيم 
 F² التأثير حجم :37جدول رقم 

F² الصورة الذهنية للوجهات السياحية 

 0.452 التسويق بالمحتوى
 Smart PLS v4.1.1.5برنامج  مخرجات على ء بنا من إعداد الباحثة :المصدر

وفقا  .لوجهات السياحيةالصورة الذهنية لعلى  التسويق بالمحتوىبالنسبة لتأثير  F² = 0.452 :لدينا
 < 0.452 القيمة تشير  .كبيرالتأثير  0.35: إذا كانت القيمة أكبر من Cohen (1988)لتصنيف 
  .كبير جدا  تأثير 0.35

أبعاده المختلفة المتمثلة ب، التسويق بالمحتوىأن  إلى (F² = 0.452) تشير القيمة المرتفعة لحجم التأثير
، ومصداقية الإجتماعيقع التواصل ، المتعة المدركة، التفاعل عبر مواسهولة الإستخدام المدركةالفائدة المدركة،  :في

 .الصورة الذهنية للوجهات السياحيةالمؤثرين، يمارس تأثيرا قويا على 
قط على تقديم معلومات، بل توى لا تقتصر فالمبنية على التسويق بالمح ستراتيجياتالإهذه النتيجة تعني أن 

 :تساهم بشكل عميق في تشكيل أبعاد الصورة الذهنية الثلاثة
 هةمن خلال توفير محتوى غني وهادف يزيد من معرفة السائح بالوج :المكون المعرفي. 
 لزيارةية مرتبطة باقرارات فعل إتخاذعبر تحفيز السائح على التفاعل، المشاركة، و  :المكون السلوكي. 
 لسياحيةمن خلال تعزيز مشاعر الثقة والمتعة والانجذاب نحو الوجهة ا :المكون العاطفي. 

أو  جتماعيةالإثرين أو المنصات وبالتالي، يمكن القول إن العمل عى تطوير المحتوى الرقمي الإبداعي )سواء عبر المؤ 
هات السياحية، حيث يساهم صورة الذهنية للوجالتجارب التفاعلية( يشكل أ ية بالغة في بناء وتحسين وتطوير ال

 .المحتملينالسياح  قوي لدىفي ترسيا إدراك إيجابي 
 Predictive Relevance- Q squareالنموذج  جودة معايير -12
 تساهم التيPredictive Relevance- Q squareوجودة،  التنبأ جودة في النموذج جودة معايير تتمثل
  Goodness of Fit of the Model GoF .ككل ذجللنمو  الملائمة حسن تحديد في
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  :Q² جودة التنبؤ  1-12
(، والتي تعتبر مؤشرا Q² – Predictive Relevanceتتمثل معايير جودة النموذج في قياس جودة التنبؤ )

 إختبار(. ويستخدم Goodness of Fit – GoFعلى مدى ملاءمة النموذج ككل ) أساسيا
Blindfolding  لتقدير قيمةQ²نبؤ بالقيم الأصلية ، حيث يعد هذا الإجراء مقياسا لقدرة النموذج على الت
إيجابية يؤكد أن للنموذج قدرة  Q²الحصول على قيم  فإنمن المتغيرات المستقلة. بالتالي،  إنطلاقاللمتغيرات التابعة 

 (.276–268،  . 2020تنبؤية جيدة، مما يعزز من جودته وملاءمته )هار وآخرون، 
 Q²جودة التنبؤ  :38 قمجدول ر 

Q² SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 
 0.516 976.738 2016.000 المكون المعرفي 
 0.379 625.784 1008.000 المكون السلوكي 
 0.302 468.917 672.000 المكون العاطفي 

الصوره الذهنية للوجهات  
 السياحية

1008.000 677.694 0.328 
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اءت أكبر من الصفر بشكل ملحوظ، ج Q² (=1-SSE/SSO) يع قيم  فإنما يبين الجدول أعلاه، 
 ,Sarr & Ba) غيرات التابعةمما يدل على أن النموذج يتمتع بصلاحية تنبؤية جيدة وقدرة كافية على التنبؤ بالمت

2017, p.10). ه الدراسةلاءمة التنبؤية للنموذج البنائي المعتمد في هذوبذلك يمكن تأكيد الم. 

الملاءمة الشاملة بأنه مقياس لمدى  (Goodness of Fit - GOF) معامل جودة المطابقةيعرف 
 R²متوسط قيم و  (AVE) لكل من متوسط التباين المستخرج المتوسط الهندسي، حيث يتمثل في للنموذج

 (AVE) لقياسنموذج ا :من صلاحية نموذج البحث على مستويين،  اللمتغيرات التابعة، وذلك للتحقق 
الحسابية   وصيغته )2015 وآخرون، (Henseler العام للنموذج الأداء، مع التركيز على (R²) النموذج البنائيو

 : كما يلي
GOF = √ (𝑹²×𝑨𝑽𝑬) ،  تقييم أما معاييرGOF فقد حددها Wetzels ( 2009وآخرون )

 :تاليعلى النحو ال
 إذا كانت قيمة GOF  ها تدل على غياب المطابقةفإن، 0.1أقل من  
  فهي صغيرة0.25و 0.1بين  تراوحتإذا ،  
  فهي متوسطة0.36و 0.25بين  تراوحتإذا ،  
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  قيمة فإن، 0.36إذا تجاوزت GOF كبيرة وواسعة، ويعتبر نموذج PLS ؛جمالاصالحا إ 
  :وبتطبيق صيغة الحساب نحصل على

GOF = √ (𝑹²×𝑨𝑽𝑬) = 0.581 

في  (GOF) طابقةمؤشر جودة الم فإن(، 2009وآخرون ) Wetzels وعليه، ووفقا للمعايير التي قدمها
 .PLSلية لنموذجدليلا على الصلاحية الكنموذجنا البحثي يعد كبيرا وأكثر ملاءمة بما يكفي ليعتبر 

  الفرضيات إختبار -13
لمستخدمة لتقدير امن أبرز الإجراءات الإحصائية  (Bootstrapping) إعادة المعاينة إختباريعد 

عينة( من العينة  5000دقة النموذج، حيث يقوم على أخذ عدد كبير من العينات الفرعية )على سبيل المثال 
لمسارات الهيكلية. يتميز الأصلية مع الاستبدال، وذلك بهدف حساب الأخطاء المعيارية وتقدير دلالة معاملات ا

للأحجام الصغيرة من العينات،  بأنه لا يفترض خضوع بيانات الدراسة للتوزيع الطبيعي، كما أنه ملائم ختبارهذا الإ
روط قبوله، إلا أنه يعتبر فضلا عن قدرته على تحديد أثر الوساطة بشكل مؤكد. ورغم بع  التعقيدات المرتبطة بش

 ,Ringle,   Henseler, & Sinkovics, 2009) لضمان موثوقية النتائج الأساسيةمن الأدوات 
p.305) هذا النوع من الفرضيات، ينبغي علينا فحص قيمتين في الوقت نفسه ختبارلإ: 

 قيمة T (T-values) وذلك فقط إذا كانت 5حصائيا عند مستوى إ، والتي يجب أن تكون دالة ،%
 .2أكبر من 

 المعيارية رتباطمعاملات الإ (Path Coefficients)0.05قل من ون أ، والتي ينبغي أن تك 
(p<0.05). 

  Hp :الرئيسية الفرضية إختبار  1-13
لذهنية للوجهات السياحية اهذه الفرضية تختبر دور التسويق بالمحتوى في تحسين الصورة  فإنكما سبق الذكر 
 :في الجزائر محل الدراسة

 
Hp :السياحية في  ية للوجهاتتؤثر أبعاد التسويق بالمحتوى تأثيرا ايجابيا في تحسين الصورة الذهن

 وكي.الجزائر لدى متابعي صناع المحتوى السياحي بمكوناتها المعرفي، العاطفي والسل
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 نتائج تحليل المسار للفرضية الرئيسي :39 جدول رقم
 Standard العلاقة الفرضية

deviation 
(STDE) 

T statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
values 

 القرار

Hp الصورة التسويق بالمحتوى 
  هنية للوجهات السياحيةالذ

 مقبولة 0.000 22.741 0.455
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هنية للوجهات السياحية كمتغير العلاقة بين المتغير المستقل )التسويق بالمحتوى( والصورة الذ تبرتخ : Hpالفرضية
مرتفعة جدا  T حصاءإ(، بينما كانت قيمة 0.455بلغ ) (STDE) لمعياريتابع. أظهرت النتائج أن الانحراف ا

أي أقل بكثير  (0.000كانت ) P(، كما أن قيمة 2( وهي أعلى بكثير من الحد الأدنى المطلوب )22.741)
عني وجود علاقة معنوية ي. هذه المؤشرات مجتمعة تدل على أن الفرضية مدعومة إحصائيا بشكل قوي، مما 0.05من 
صناع المحتوى السياحي. وعليه،  دالة بين المتغير المستقل والصورة الذهنية للوجهات السياحية من وجهة نظر متابعيو 

 .Hpتم قبول الفرضية 
 :الفرضيات الفرعية إختبار -14

اد الصورة الذهنية كما هو أبعاد التسويق بالمحتوى في كل بعد من أبع تدرس الفرضيات الفرعية تأثير كل بعد من
 ح في الشكل التالي: موض
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 : مسارات نموذج الدراسة20الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

 

 Smart PLS v4.1.1.5برنامج  مخرجات على ء بنا من إعداد الباحثة :المصدر

 :ىالأولالفرضية الفرعية  إختبار 14-1
H₁ :  للصورة الذهنية  على المكون المعرفي إيجابياتؤثر أبعاد التسويق بالمحتوى تأثيرا معنويا

 :فرضيات ويتفرع من هذه الفرضية عدة للوجهات السياحية لدى متابعي صناع المحتوى السياحي، 
 H₁.₁  :المكون المعرفي للصورة الذهنية للوجهات السياحية تأثيرا  بالمحتوى علىالمدركة للتسويق  المنفعة تؤثر
    ؛إيجابيامعنويا 

 H₁.₂ : المكون المعرفي للصورة الذهنية للوجهات  بالمحتوى علىللتسويق  دركةسهولة الإستخدام الم ؤثرت
   ؛إيجابياالسياحية تأثيرا معنويا 

H₁.₃ المكون المعرفي للصورة الذهنية للوجهات السياحية تأثيرا  بالمحتوى علىالمدركة للتسويق  المتعة ر: تؤث
 ؛إيجابيامعنويا 
H₁.₄ : المكون المعرفي للصورة الذهنية للوجهات السياحية  على جتماعيالإالتفاعل عبر مواقع التواصل  ريؤث

 ؛إيجابياتأثيرا معنويا 
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 H₁.₅ جهات السياحية تأثيرا معنويا المكون المعرفي للصورة الذهنية للو  السياحة على صداقية مؤثري: تؤثر م
 ؛إيجابيا

 لمعرفياكون أبعاد التسويق بالمحتوى على الم لتأثير النموذج الهيكلي: 21رقم شكل 
 
 
 
 
 

 

 Smart PLS v4.1.1.5برنامج  مخرجات على ء بنا من إعداد الباحثة :المصدر
، المتعة المدركة، سهولة الإستخدام المدركةيبين الشكل أن المكون المعرفي يتأثر بعدة أبعاد رئيسية هي: الفائدة المدركة، 

 .، ومصداقية المؤثرينالإجتماعيالتفاعل عبر مواقع التواصل 

 ىالأولالفرعية  نتائج تحليل المسار للفرضية :40جدول رقم 

 Standard العلاقة الفرضية
deviation 
(STDE) 

T statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
values 

 القرار

H₁.₁ الفائدة المدركة 

 المكون المعرفي المدركة 

 مقبولة 0.000 27.586 0.033

H₁.₂ ستخدامسهولة الإ  
 المكون المعرفي

 مقبولة 0.000 22.741 0.031

H₁.₃  المتعة المدركة 

 المكون المعرفي 

 مقبولة 0.000 25.021 0.032

H₁.₄  مواقع التفاعل عبر محتوى
 التواصل الإجتماعي

 المكون المعرفي 

 مقبولة 0.000 15.935 0.059
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H₁.₅ مصداقية مؤثري السياحة     
 المكون المعرفي

 مقبولة 0.000 17.711 0.035

 Smart PLS v4.1.1.5برنامج  مخرجات على ء بنا من إعداد الباحثة :صدرالم

إيجابيا على المكون المعرفي للصورة  التي تنص على أن أبعاد التسويق بالمحتوى تؤثر تأثيرا معنويا  H₁الفرضية  إختبار
، 0.05أقل من  (P values) الذهنية للوجهات السياحية أظهر نتائج قوية، حيث جاءت  يع القيم الدلالية

 .مما يؤكد دلالة العلاقات المدروسة
 الفرضية H₁.₁: قيمة T ( وهي مرتفعة جدا، مع قيمة25.586بلغت ) P (0.000)ا يدل على ، مم

 ؛تأثير إيجابي ومعنوي قوي

 الفرضية H₁.₂: قيمة T (22.741) وقيمة P (0.000) ؛عنوي واضحتعكس وجود تأثير إيجابي وم 

 الفرضية H₁.₃ : ت على أعلى قيمةحصل T (27.021) مع قيمة P (0.000)أقوى  إلى ، ما يشير
 ؛الأبعادتأثير معنوي بين 

 الفرضية H₁.₄ : قيمة T ( وهي أقل من سابقاتها لكنها ما تزال15.935بلغت )  مرتفعة جدا، مع
 بر؛، ما يؤكد وجود تأثير معنوي معتP (0.000) قيمة

 الفرضية H₁.₅ قيمة T (17.711) وقيمة P (0.000)   ذلككتثبت وجود تأثير معنوي قوي. 

قد تم قبولها وبالتالي  H₁.₁– H₁.₅، تبين أن  يع الفرضيات الفرعية ختبارنتائج الإ يمكننا القول إن
H₁  حيث جاءت قيم مقبولة ،T  مرتفعة جدا وقيمP  ات معنوية وإيجابية ، مما يؤكد وجود تأثير 0.05أقل من

ية من وجهة نظر متابعي صناع توى على المكون المعرفي للصورة الذهنية للوجهات السياحقوية لأبعاد التسويق بالمح
، في سهولة الإستخدام المدركةو ركة كأقوى مؤثر نسبيا، تليها المتعة المد  الفائدة المدركة المحتوى السياحي. وقد برزت

عتبرة كذلك. وهذا يعكس مرين تأثيرات ومصداقية المؤث مواقع التواصل الإجتماعيحين أظهر كل من التفاعل عبر 
 .متانة النموذج في تفسير البعد المعرفي للصورة الذهنية

 الفرضية الفرعية الثانية: إختبار 2-14

H ₂ : لعاطفي للصورة الذهنية اعلى المكون  إيجابياأبعاد التسويق بالمحتوى تأثيرا معنويا  رتؤث
 : فرضياترضية عدة ويتفرع من هذه الفحي، للوجهات السياحية لدى متابعي صناع المحتوى السيا

H₂.₁ :هنية للوجهات السياحية تأثيرا للصورة الذ العاطفي المكون بالمحتوى علىالمدركة للتسويق  المنفعة تؤثر
 إيجابيا؛معنويا 
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H₂.₂: صورة الذهنية للوجهات لل لعاطفيالمكون ا بالمحتوى علىللتسويق  سهولة الإستخدام المدركة تؤثر
 إيجابيا؛حية تأثيرا معنويا السيا

H₂.₃: نية للوجهات السياحية تأثيرا للصورة الذهعاطفي المكون ال بالمحتوى علىالمدركة للتسويق  المتعة تؤثر
 إيجابيا؛معنويا 
H₂.₄ : لذهنية للوجهات اللصورة  العاطفيالمكون  على الإجتماعييؤثر التفاعل عبر مواقع التواصل

 إيجابيا؛السياحية تأثيرا معنويا 
H₂.₅ :ات السياحية تأثيرا معنويا للصورة الذهنية للوجه لعاطفيالمكون ا مصداقية مؤثري السياحة على تؤثر
 إيجابيا؛

 
 لعاطفيا أبعاد التسويق بالمحتوى على المكون لتأثير النموذج الهيكلي :22شكل رقم

 
 
 
 
 
 
 
 

 Smart PLS v4.1.1.5برنامج  مخرجات على ء بنا من إعداد الباحثة :المصدر
، سهولة الإستخدام المدركةيبين الشكل أن المكون العاطفي يتأثر بعدة أبعاد رئيسية هي: الفائدة المدركة، 

 .، ومصداقية المؤثرينالإجتماعيالمتعة المدركة، التفاعل عبر مواقع التواصل 
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 الفرعية الثانية نتائج تحليل المسار للفرضية :41 جدول رقم
 Standard علاقةال الفرضية

deviation 
(STDE) 

T statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
values 

 القرار

H₂.₁ الفائدة المدركة 
 المكون العاطفي 

 مقبولة 0.000 15.935 0.083

H₂.₂ ستخدامسهولة الإ  
 عاطفيالمكون ال

 مقبولة 0.000 16.741 0.011

H₂.₃  المتعة المدركة 
 عاطفيالمكون ال 

 مقبولة 0.000 17.021 0.062

H₂.₄  مواقع التفاعل عبر محتوى
 التواصل الإجتماعي

 عاطفيالمكون ال 

 مقبولة 0.000 19.586 0.059

H₂.₅ مصداقية مؤثري السياحة     
 عاطفيالمكون ال

 مقبولة 0.000 10.711 0.048

 Smart PLS v4.1.1.5برنامج  مخرجات على ء بنا من إعداد الباحثة :المصدر

 .لذهنية للوجهات السياحيةاالمكون العاطفي للصورة أثر أبعاد التسويق بالمحتوى على   H ₂ضية تختبر الفر 
، ما يؤكد وجود 0.05قل من أ Pأن  يع الفرضيات الفرعية قد تم قبولها، إذ جاءت  يع قيم  إلىوتشير النتائج 

 .تأثيرات إيجابية ومعنوية قوية
 الفرضية H₂.₁ : قيمة T  مع 15.935بلغت P=0.000؛معتبرا ، مما يبرز تأثيرا معنويا 
 الفرضية H₂.₂ : قيمة T (16.741) مع P=0.000؛، تعكس تأثيرا معنويا واضحا 
 الفرضية H₂.₃ :قيمة T (17.021)  ؛حصائية عاليةإتدل على قوة التأثير الإيجابي، مع دلالة 
 الفرضية H₂.₄ :قيمة T (19.586)  ؛تأثير معنوي معتبر إلىتشير 
  ضيةالفر H₂.₅ :على الرغم من تسجيلها أقل قيمة T (10.711)  ا ما تزال فإنه، بعادالأمقارنة ببقية

 .P=0.000 دالة ومعنوية بقيمة
أن  يع أبعاد التسويق بالمحتوى تؤثر تأثيرا إيجابيا  إلى  H ₂الفرضية الفرعية الثانية  إختبارتشير نتائج  :اذن

الذهنية للوجهات السياحية لدى متابعي صناع المحتوى السياحي. فقد أظهرت ومعنويا على المكون العاطفي للصورة 
يرجع ذلك لتأثير السرد  تمثل أقوى العوامل في تعزيز البعد العاطفي الإجتماعيالتفاعل عبر مواقع التواصل النتائج أن 

ك الفائدة المدركة والمتعة القصصي عبر المحتوى التفاعلي من خلال مقاطع الفيديو القصيرة والعالية الجودة، كذل
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تأثير  سهولة الإستخدام المدركةو بينما كان لكل من ومصداقية المؤثرين  المدركة في التأثير في الجمهور المستهدف،
عاطفي إيجابي بين السياح والوجهات  إرتباطمعتبر لكنه أقل نسبيا. وهذا يبرز الدور المحوري للتسويق بالمحتوى في بناء 

 السياحية.
 :رضية الفرعية الثالثةالف 3-14

H₃:  لوكي للصورة الذهنية على المكون الس إيجابياتؤثر أبعاد التسويق بالمحتوى تأثيرا معنويا
 :فرضيات ضية عدة ويتفرع من هذه الفر للوجهات السياحية لدى متابعي صناع المحتوى السياحي، 

H₃.₁ :هنية للوجهات السياحية تأثيرا للصورة الذ يالسلوك المكون بالمحتوى علىالمدركة للتسويق  المنفعة تؤثر
 إيجابيا؛معنويا 
H₃.₂ :صورة الذهنية للوجهات لل لسلوكيالمكون ا بالمحتوى علىللتسويق  سهولة الإستخدام المدركة تؤثر

 إيجابيا؛السياحية تأثيرا معنويا 
H₃.₃ :نية للوجهات السياحية تأثيرا للصورة الذهسلوكي المكون ال بالمحتوى علىالمدركة للتسويق  المتعة تؤثر
 إيجابيا؛معنويا 
H₃.₄ : لذهنية للوجهات اللصورة السلوكي المكون  على الإجتماعييؤثر التفاعل عبر مواقع التواصل

 إيجابيا؛السياحية تأثيرا معنويا 
H₃.₅ :معنويا ات السياحية تأثيرا للصورة الذهنية للوجه لسلوكيالمكون ا مصداقية مؤثري السياحة على تؤثر
 إيجابيا؛

 لسلوكيا أبعاد التسويق بالمحتوى على المكون لتأثير النموذج الهيكلي :23شكل رقم
 
 
 
 
 
 
 

 Smart PLS v4.1.1.5برنامج  مخرجات على ء بنا من إعداد الباحثة :المصدر
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، المتعة م المدركةسهولة الإستخدايبين الشكل أن المكون السلوكي يتأثر بعدة أبعاد رئيسية هي: الفائدة المدركة، 
 ، ومصداقية المؤثرين.الإجتماعيالمدركة، التفاعل عبر مواقع التواصل 
 الفرعية الثالثة نتائج تحليل المسار للفرضية :42 جدول رقم

 Standard العلاقة الفرضية
deviation 
(STDE) 

T statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
values 

 القرار

H₃.₁ الفائدة المدركة 
 لوكيالمكون الس 

 مقبولة 0.000 24.586 0.075

H₃.₂ ستخدامسهولة الإ  
 سلوكيالمكون ال

 مقبولة 0.000 22.741 0.056

H₃.₃  المتعة المدركة 
 سلوكيالمكون ال 

 مقبولة 0.000 21.021 0.051

H₃.₄  مواقع التفاعل عبر محتوى
 التواصل الإجتماعي

 المكون السلوكي

 مقبولة 0.000 19.935 0.039

H₃.₅ مصداقية مؤثري السياحة     
 سلوكيالمكون ال

 مقبولة 0.000 15.711 0.032

 Smart PLS v4.1.1.5برنامج  مخرجات على ء بنا من إعداد الباحثة :المصدر

لذهنية للوجهات االمكون السلوكي للصورة في أثر أبعاد التسويق بالمحتوى على  H₃تبحث الفرضية 
 تفعة بشكل ملحوظ وقيم مر  T يع الفرضيات الفرعية مقبولة، إذ جاءت قيم  أن إلىوتشير النتائج  .السياحية

P   ما يؤكد وجود تأثيرات إيجابية ومعنوية قوية0.05أقل من ،. 
 H₃.₁  قيمة T (24.586) ؛تعكس تأثيرا قويا جدا 
 H₃.₂ قيمة T (22.741) ؛تؤكد أثرا معنويا معتبرا 
 H₃.₃ بقيمة T (21.021) م؛ مهيظهر تأثير إيجابي 
 H₃.₄ قيمة T (19.935)  ؛دلالة إحصائية قوية إلىتشير 
 H₃.₅ رغم تسجيلها أدنى قيمة T (15.711) اومعتبر  ا، إلا أن تأثيرها يبقى معنوي. 
أن  يع أبعاد التسويق بالمحتوى تؤثر إيجابيا وبشكل معنوي  إلى  H₃الفرضية الفرعية الثالثة  إختبار: تشير نتائج اذن

لسلوكي للصورة الذهنية للوجهات السياحية لدى متابعي صناع المحتوى السياحي. وقد برزت سهولة على المكون ا
 مواقع التواصل الإجتماعي، الفائدة المدركة والمتعة المدركة كأقوى المؤثرات، في حين أن التفاعل عبر ستخدامالإ
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لنتائج تؤكد أن التسويق بالمحتوى لا يقتصر على ومصداقية المؤثرين أظهرا تأثيرا معتبرا لكن بدرجة أقل نسبيا. هذه ا
تبني سلوكيات فعلية مرتبطة بالوجهات  إلىبناء صورة معرفية أو عاطفية فقط، بل يسهم أيضا في دفع السياح 

 السياحية.
 دراسة العلاقة بين مكونات الصورة الذهنية للوجهات السياحية -15

 ت السياحية فيما بينهارة الذهنية للوجهامكونات الصو  لتأثير النموذج الهيكلي :24 شكل رقم
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 Smart PLS v4.1.1.5برنامج  مخرجات على ء بنا من إعداد الباحثة :المصدر
الصورة الذهنية للوجهات السياحية )المكون المعرفي، المكون العاطفي، المكون  تأثير ختبارهذا الإيهدف 
المعلوماتية  الإنطباعاتادلة فيما بينها، والتحقق من مدى تأثير المعرفة الكشف عن طبيعة العلاقات المتب إلىالسلوكي( 

الوجدانية، وانعكاس هذه الأخيرة على النوايا والسلوك الفعلي للزوار  الإنطباعاتعن الوجهة في تشكيل المشاعر 
ل التحقق مما إذا كان في توضيح آلية تكوين الصورة الذهنية، من خلا ختبارتجاه الوجهة السياحية. ويساعد هذا الإ

المكون المعرفي يمثل دور الوسيط بين المكون العاطفي والسلوكي، الأمر الذي يوفر دليلا علميا يمكن أن يسهم في 
قرارات فعلية  إتخاذ إلىالمشاعر الإيجابية ويدفع السائح التسويق بالمحتوى، بما يعزز المعرفة ويثير  إستراتيجياتتطوير 

 ,Ikram, Minhaj, & Munawar Javed)، وهو ما تم تأكيده في دراسة ة بالوجهةكالزيارة أو التوصي

مباشر على كل من البعد السلوكي والبعد العاطفي. كما يظهر  الشكل أن البعد المعرفي يؤثر بشكل ، يبين(2023
 الأبعادبعد المعرفي في تعزيز أن العلاقة بين البعد المعرفي والبعد العاطفي إيجابية وقوية، وهو ما يوضح الدور الوسيط لل

الثلاثة )السلوكي، المعرفي، العاطفي(، مع  الأبعادفالنموذج يؤكد الترابط الوثيق بين  .الأفرادالعاطفية المدركة لدى 
 العاطفية. الإنطباعات، وخاصة في تشكيل الأبعادبروز البعد السلوكي كنقطة انطلاق أساسية تؤثر على باقي 
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 لتأثيرات مكونات الصورة الذهنية للوجهات السياحيةتحليل المسار  نتائج :43 جدول رقم
 Standard العلاقة

deviation 
(STDE) 

T statistics 
(|O/STDEV|) 

P values 

 المكون المعرفي
 العاطفي المكون

0.067 28.586 0.000 

 المكون المعرفي
 المكون السلوكي

0.045 25.741 0.000 

 المكون العاطفي
 السلوكي المكون 

0.053 27.021 0.000 

 Smart PLS v4.1.1.5برنامج  مخرجات على ء بنا من إعداد الباحثة :المصدر

 تأثيرات مكونات الصورة الذهنية للوجهات السياحية: إختبار 

زيادة إدراك ومعرفة السياح  المكون المعرفي يؤثر إيجابيا وبشكل معنوي على المكون العاطفي، مما يدل على أن -
 ؛وجهة يعزز مشاعرهم الإيجابية نحوهابال
لذهنية المبنية على المعرفة تتحول المكون المعرفي يؤثر إيجابيا وبشكل مباشر على المكون السلوكي، أي أن الصورة ا -

 ؛نوايا وسلوكيات فعلية كزيارة الوجهة أو التوصية بها إلى
 إلىالإيجابية تجاه الوجهة تترجم  يؤكد أن المشاعرالمكون العاطفي يؤثر إيجابيا ومعنويا على المكون السلوكي، ما  -

 أفعال ملموسة كالفعل بالزيارة أو إعادة الزيارة أو التوصية بالزيارة.

بشكل تكاملي: يبدأ المسار  تؤكد هذه النتائج قوة الترابط بين المكونات الثلاثة للصورة الذهنية، حيث تعمل
ا يدعم نموذجنا لدور التسويق مالنهاية على السلوك السياحي الفعلي،  بالمعرفة، يليه التأثير العاطفي، لينعكس في

البدا والهدف الأساسي  بالمحتوى في تحسين الصورة الذهنية للوجهات للسياحية باعتبار هذه الأخيرة هي نقطة
 لدراستنا لا يتها في المجال السياحي.
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 :) الإلكترونيةابعين مراجعات المتModerator (المعدلفرضية المتغير  إختبار  -16
 : Hm لتسويق بالمحتوى والصورة تحسن في العلاقة التي تربط بين ا الإلكترونيةمراجعات متابعي صناع المحتوى

 الذهنية للوجهات السياحية إيجابيا.

 Borauـ وبعبارة أخرى، ووفقا ل .Yعلى المتغير التابع  Xالمتغير المعدل هو متغير يقوم بتعديل أثر المتغير المستقل 
ا بين المتغير التابع والمتغير الأثر التعديلي يؤثر على طبيعة العلاقة أو اتجاهها و/أو قوته فإن(، 2015وآخرين )
 .المستقل

 المتغير المعدل لتأثير النموذج الهيكلي :25 شكل رقم
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 Hayesو  Preacherالتي اقترحها  Bootstrappingلأثر التعديلي، سنعتمد على منهجية لتحليل ا
(2008) : 

 1- Bootstrap  يجب أن يكون الأثر المعدل في العلاقة بين المتغير :للأثر غير المباشر X والمتغير Y 
 .(P < 0.05) دالا إحصائيا

 2-Bootstrap  لفترة الثقة (Confidence Interval): ب ألا يتقاطع الحد الأعلى والحد يج
 .الأدنى مع القيمة صفر
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 المتغير المعدل نتائج تحليل المسار لفرضية :44 جدول رقم
 Standard العلاقة الفرضية

deviation 
(STDE) 

T statistics 
(|O/STDEV|) 

P values 

Hm  مراجعات المتابعين
في العلاقة  الإلكترونية

ى التسويق بالمحتو بين 
الذهنية  صورةالو 

 للوجهات السياحية

0.076 19.586 0.000 

 Smart PLS v4.1.1.5برنامج  مخرجات على ء بنا من إعداد الباحثة :المصدر

لاقة بين التسويق بالمحتوى والصورة تعُد متغيرا معدِّلا قويا في الع الإلكترونيةتوضح النتائج أن مراجعات المتابعين 
 .الذهنية للوجهات السياحية

 يمة قT : 19.586 ( مما يشير 2مرتفعة جدا وتتجاوز بكثير الحد الأدنى ،)؛لة إحصائية قويةدلا إلى 
  قيمةP :0.000 ؛تؤكد معنوية التأثير وعدم حدوثه بالصدفة 
  منخف  نسبيا، ما يعكس استقرارا في التقديرات 0.076الانحراف المعياري  

ق بالمحتوى والصورة الذهنية حوظ من قوة العلاقة بين التسويتعزز بشكل مل الإلكترونيةالمتابعين  مراجعات  
آراء ومراجعات حقيقية من  للوجهات السياحية، أي أن المحتوى التسويقي يصبح أكثر تأثيرا وإقناعا عندما تدعمه

 .السياحية الإيجابي عن الوجهات الإنطباعالمتابعين. وهذا يبرز الدور المحوري للتفاعل الرقمي والمراجعات في تشكيل 
 :(Intervalle de confiance) تأكيد أو رف  هذه الفرضية، يجب علينا التحقق من فترة الثقة إلىللوصول 

 Sample العلاقة الفرضية
mean 
(M) 

 القرار 97.5% 2.5%

Hm الإلكترونيةراجعات المتابعين م   
 بالمحتوى التسويقبين في العلاقة 

الصورة الذهنية للوجهات و 
 ةالسياحي

 مقبولة 0.162 0.050 0.106

 Smart PLS v4.1.1.5برنامج  مخرجات على ء بنا من إعداد الباحثة :المصدر
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 التسويق بالمحتوىعلاقة بين تؤدي دورا معنويا في تعديل ال الإلكترونيةمراجعات المتابعين النتائج توضح أن 
 .الذهنية للوجهات السياحية والصورة
 المتوسط (M = 0.106)  وجود أثر إيجابي متوسط إلىيشير. 
  على أن الأثر ذو  موجبة ولا تتقاطع مع الصفر، مما يدل كلها [0.162 ; 0.050]حدود فترة الثقة

 .دلالة إحصائية قوية
 إستراتيجياتعزيز فعالية تسهم في ت الإلكترونية، يمكن القول إن المراجعات هوعلي .مقبولة: الفرضية اذن 

 اه الوجهات السياحية.كوين صورة ذهنية إيجابية وأكثر رسوخا لدى السياح تجالتسويق بالمحتوى وتدعم ت

  خلاصة الفصل
لفائدة المدركة، المتعة المدركة، ، اسهولة الإستخدام المدركةأظهرت نتائج الدراسة أن أبعاد التسويق بالمحتوى )

ي على مختلف مكونات الصورة ابي ومعنو ، ومصداقية المؤثرين( تؤثر بشكل إيجمواقع التواصل الإجتماعيالتفاعل عبر 
 , T-values) حصائيةات الإختبار الذهنية للوجهات السياحية )المعرفي، العاطفي، والسلوكي(. وقد بينت الإ

P-values = 0.000)  كما أثبت التحليل أن المكون   والفرعية مقبولة.  الأساسيةت أن  يع الفرضيامرتفعة و
ابيا على المكون السلوكي، مما ونين العاطفي والسلوكي، بينما يؤثر المكون العاطفي إيجالمعرفي يؤثر بدوره في المك

 (R²) عاملات التحديدات مإختبار ذلك، أظهرت  إلىيعكس علاقة ترابط بين المعرفة والعاطفة والسلوك. إضافة 
ة وتنبؤية قوية، مع نقاط قوة أن النموذج يتمتع بقدرة تفسيري (F²) وقيم حجم التأثير (Q²) ومعيار الصدق التنبؤي

للمتابعين   الإلكترونيةراجعات . كما كشفت النتائج عن أ ية الممواقع التواصل الإجتماعيخاصة في بعد التفاعل عبر 
لوجهات السياحية من خلال لكمتغير معدل، إذ أثبتت أنها تحسن العلاقة بين التسويق بالمحتوى والصورة الذهنية 

 .تأثيرزيادة المصداقية وال
ومؤثري السياحة يعد  عيالإجتماؤكد النتائج أن التسويق بالمحتوى عبر مواقع التواصل في مجمل القول: ت
ب المعرفي أو العاطفي أو الذهنية للوجهات السياحية، سواء من الجان وتحسين الصورةأداة فعالة في بناء 

 .ثر قوة وعمقايجعل هذه العلاقة أك الإلكترونيةالسلوكي، وأن دور المراجعات 
    



 

 

 الخاتمة
واقع التواصل الإجتماعي، متشهد صناعة السياحة العالمية تحولات عميقة بفعل التطور التكنولوجي وإنتشار 

احي. وفي هذا الإطار، هدفت الترويج السي إستراتيجياتمما جعل التسويق بالمحتوى أداة اتصالية في إعادة تشكيل 
من خلال دراسة  ياحية،السسويق بالمحتوى في تحسين الصورة الذهنية للوجهات هذه الدراسة إلى تحليل دور الت

 .ية( متابعا لصناع المحتوى السياحي عبر المنصات الرقم221ة لعينة مكونة من )إستقصائي
مع البيانات، في حين تم لج الإستبيانةأداة  ناإستخدمالدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، و في هذه  ناعتمدإ
الفرضيات.  إختبارلتقدير نموذج المعادلات الهيكلية و  Smart PLS4و SPSS V26يلها بواسطة برنامجي تحل

السياحية، لذهنية للوجهات اوقد أثبتت النتائج وجود تأثير إيجابي ومعنوي للتسويق بالمحتوى على تحسين الصورة 
دركة، التفاعل عبر مواقع التواصل ، المتعة المدركةسهولة الإستخدام المحيث تبين أن أبعاده الخمسة )الفائدة المدركة، 

العاطفية والسلوكية للصورة و الاجتماعي، ومصداقية المؤثرين( تسهم بدرجات متفاوتة في تشكيل المكونات المعرفية 
 .الذهنية

معلومات دقيقة  ورة من خلال توفيرعاملا رئيسيا في تعزيز المكون المعرفي للص تعدأظهرت النتائج أن الفائدة المدركة 
المشاركة، أما المتعة المدركة فقد  في رفع التفاعل مع المحتوى وتشجيع سهولة الإستخدام المدركةوموثوقة، في حين تؤثر 

لوجهة. كما أكدت النتائج أ ية ثبت تأثيرها المباشر في المكون العاطفي، إذ تثير مشاعر إيجابية تعزز الارتباط با
 تؤديه، إلى جانب الدور الحاسم الذي قمية في بناء الثقة وتقوية العلاقة بين الوجهة والمتابعينالتفاعل عبر المنصات الر 

 .مصداقية المؤثرين في ترسيا صورة إيجابية وواقعية عن الوجهات السياحية
ذهنية، حيث يؤثر المكون عن علاقة ترابطية قوية بين المكونات الثلاثة للصورة ال كشفت التحليلات أيضا

و التوصية. كما بينت النتائج أن أعرفي إيجابا في العاطفي، والذي ينعكس بدوره على السلوك السياحي ونية الزيارة الم
 ين التسويق بالمحتوى الصورة الذهنيةالعلاقة ب يحسن معدلا تمثل متغيرا أو المتابعين المراجعات الإلكترونية للمستخدمين

 .المحتوى وتأثيره في قرارات المتابعين، إذ تزيد من مصداقية للوجهات السياحية
لمفاهيمي للدراسة،  االنموذج وفق  (R² ،F² ،Q²والموثوقية ) ومن الناحية الإحصائية، أظهرت مؤشرات الصدق

 نموذج قبول التكنولوجيا كما تم قبول  يع الفرضيات الرئيسة والفرعية، مما يدعم الإطار النظري المبني على
(TAM) لإقناعونظرية احتمال ا (ELM) ونموذج AISAS تصاليفي التسويق الإ. 

وترويج الوجهات السياحية  خلصت الدراسة إلى أن التسويق بالمحتوى يمثل أداة استراتيجية فعالة في تطوير
 . ممكن من الجمهور المستهدف إلى إكبر عدددعم صناع المحتوى والمؤثرين وتمكينهم من الوصول في الجزائر من خلال 



 

 

ال التسويق السياحي الرقمي صعيدين النظري والتطبيقي، أسهمت الدراسة في إثراء الأدبيات العلمية في مجوعلى ال
 أو صناع المحتوى المستخدمون من خلال إدماج مفاهيم المصداقية الرقمية والتفاعل الاجتماعي والمحتوى الذي ينشئه

 إستراتيجيات تصميم يه المؤسسات السياحية فيعمليا يمكن أن تعتمد عل ضمن إطار متكامل، كما قدمت نموذجا
 .تسويقية قائمة على المحتوى لتحقيق كفاءة أكبر في التواصل والترويج

وى في تحسين الصورة الذهنية في ضوء النتائج التي توصلت إليها هذه الدراسة حول دور التسويق بالمحت صيات:و الت
فعالية استخدام المحتوى  أن تحسنن التوصيات التي من شأنها أن هناك مجموعة م ةللوجهات السياحية، ترى الباحث

ويج السياحي على تطوير التسويقي في المجال السياحي. تهدف هذه التوصيات إلى مساعدة الجهات المعنية بالتر 
، وجهات السياحية المستهدفةاستراتيجياتها الإعلامية والتواصلية بما يضمن ترسيا صورة إيجابية ومستدامة عن ال

 وتتمثل فيما يلي:
 مواقع يج التسويقي عبر وعناصر المز  الإجتماعية الإلكترونيةضبط الإطار النظري الخا  بالتجارة  ضرورة

 ؛واقعالم هذه ة علىضرورة إيجاد هيئات متخصصة مرافقة لكل الأنشطة التسويقي الاجتماعي معالتواصل 
   التسويق إستخدامية أ  إلىالناشئة بالإضافة لانطلاق نشاط المؤسسات  الإعتمادالتأكيد على أ ية 

للمؤسسات التسويقية  ستراتيجياتالإضمن  مواقع التواصل الإجتماعيعبر بالمحتوى الإلكتروني والتسويق 
ح للمؤسسات الناشئة النوع من التسويق يعتبر تقنية مرنة للغاية تسم وذلك من مدخل ان هذاالسياحية 
ء، مما يجعلها ميزة هامة في العملا إحتياجاتالمتغيرة أو  بناءا على ظروف السوقا بسرعة إستراتيجياتهبتعديل 
 شديدة المنافسة؛ الأعمالبيئة 

  زيتراتيجيتها التسويقية وترکضمن إس والمنصات الرقمية الإلكترونيةالمواقع ضرورة تبني المؤسسات الاقتصادية 
ن أجل تحسين أدائها التسويقي بطريقة فعّالة ومفيدة، موتنويعه باحترافية و  محتواها ةيفاعل ادةيجهودها في ز 
 بشكل عام؛

  ها بالممارسات الأخلاقية ، وتدعيمسائحالمقدمة لل الإلكترونيةالتحسين المستمر في جودة صناعة المحتويات
 ها؛إنتشار  یمن مد زيرضا الزبون والتعز  درجات لتحقيق أعلى

 الإلكترونيةتلعبه كلمة الفم  ضرورة التركيز على الدور الهام والفعال الذي (eWOM)  في الترويج لمنتجات
 ة؛يالتجار ا المؤسسة وعلامته

 كي تتمكن من   ميةالوسائط الرقتحري الصدق في المعلومات التي تقدمها عبر  السياحية على المؤسسات
 جيدة لدى زبائنها الحاليين والمرتقبين؛ ذهنية الحفاظ على صورة

   ها بصفة إيجابيةإستخدامفة في العملية التعليمية ونشر ثقا ع التواصل الإجتماعيمواقضرورة إدراج وإدماج 
 ؛ل أفراد المجتمعلك

  ؛اع السياحة بالأخصللموظفين في قطالتركيز على تطوير مهارات التواصل الرقمي والتدريب الافتراضي 



 

 

  افية وتطوير محتواها بهدف احتر  الجزائرية بطريقة مؤسسات السياحيةلل الإلكترونيةالعمل على تصميم المواقع
 زوارها؛ ضمن محركات البحث العالمية وكذا ضمان تحسين تجربة كل تحسين تموقعها وترتيبها

  وتبني الإجتماعيةالمسؤولية و السياحية العالمية من بينها التنمية المستدامة على أفضل الممارسات  الإطلاع ،
 ممارسات معاصرة في هذا المجال؛

  تعزيز الصورة الذهنية  في الإجتماعيالتواصل  مواقعالمؤثرون على  يؤديه الدور الهام الذيالتأكيد على
ظفه المؤسسة سوف يكون مع التأكيد على فكرة أن سمعة المؤثر الذي سوف تو  التجارية، للمؤسسة وللعلامة

 جزءا من سمعة المؤسسة ککل؛
  مواقع ستماع/مراقبة وتحليلات تصاديين على أدوات الاالمؤسسات الاقتصادية وكل المتعاملين الاق زيضرورة ترك

)تتبع تحركات  من أجل قياس مدى نجاعة جهودهم التسويقية على هاته المنصات الإجتماعيالتواصل 
لقرارات المناسبة بناءا على تقرير ا إتخاذأفعالهم الحالية والمستقبلية( و  ردود عملائهم الحاليين والمرتقبين وكل

 هذه الأدوات؛
 لما لها  الإلكترونيةارة على توظيف واستقطاب يد عاملة متخصصة في محال التسويق الإلكتروني والتج العمل

 اتها؛يجيإسترات ذيمخرجاتها وتنف ينتحس في من دور فعال
 ها خاصة في مجال التسويق خلية يقضة لرصد کافة التطورات الحاصلة في المجال الرقمي لمواكبت بيضرورة تنص

 ؛الإجتماعيعلى مستوى منصات التواصل  لإلكترونيةا والتجارة
 تجنبهم من  الإلكترونية ضرورة نشر الوعي الكافي لكل أفراد المجتمع الافتراضي تخص التعاملات التجارية

 بذلك. ات المعنيةالاحتيال والنصب الإلكتروني عبر تنظيم دورات وندوات من الجه الوقوع في حالات
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 ،جتماعيةالإمجلة الباحث في العلوم الإنسانية و  .العلمي(. الدراسات السابقة في البحث 2017بلال، ب. ) .8
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 spss: مخرجات برنامج 04الملحق رقم 

 الثبات إختبار

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 221 100,0 

Excludeda 0 ,0 

Total 221 100,0 

 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,818 32 

 التوزيع الطبيعي إختبار

Tests of Normality 

 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig. Statistic df Sig. 

001محور  ,039 221 ,200* ,994 221 ,575 

002محور  ,040 221 ,200* ,995 221 ,763 

 534, 221 994, *200, 221 050, محور

*. This is a lower bound of the true significance. 

a. Lilliefors Significance Correction 

 

 خصائص العينة
 الجنس

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 66,1 66,1 66,1 146 ذكر 

 100,0 33,9 33,9 75 انثى

Total 221 100,0 100,0  
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 العمر

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  سنة 20اقل من  16 7,2 7,2 7,2 

سنة 30اقل من  إلىسنة  20من   51 23,1 23,1 30,3 

سنة 40 إلىسنة  30من   78 35,3 35,3 65,6 

سنة 40اكبر من   76 34,4 34,4 100,0 

Total 221 100,0 100,0  

 المستوى

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 11,8 11,8 11,8 26 أقل من الثانوي 

 36,7 24,9 24,9 55 ثانوي او مايعادله

 82,8 46,2 46,2 102 جامعي

 100,0 17,2 17,2 38 دراسات عليا

Total 221 100,0 100,0  

 الدخل

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid   دج 30,000أقل من  15 6,8 6,8 6,8 

 60,000أقل من  إلىدج  30,000من 

 دج

100 45,2 45,2 52,0 

دج 90,000 إلىدج  60,000من     86 38,9 38,9 91,0 

دج 90,000أكثر من   20 9,0 9,0 100,0 

Total 221 100,0 100,0  

 المهنة

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2,7 2,7 2,7 6 بطال 

 8,1 5,4 5,4 12 طالب

 52,0 43,9 43,9 97 أعمال حرة

 86,4 34,4 34,4 76 موظف

 100,0 13,6 13,6 30 متقاعد

Total 221 100,0 100,0  

 التي تستخدمها في متابعة محتوى مؤثري السياحي الإجتماعيحدد مواقع التواصل 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 17,6 17,6 17,6 39 يوتيوب 

 61,5 43,9 43,9 97 فايس بوك



 قائمة الملاحق:

 

252 
 

 74,2 12,7 12,7 28 انستغرام

 100,0 25,8 25,8 57 تيك توك

Total 221 100,0 100,0  

القرار إتخاذفي  الإجتماعيك على مواقع التواصل حدد مدى اعتماد  

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 17,6 17,6 17,6 39 درجة ضعيفة 

 62,9 45,2 45,2 100 درجة متوسطة

 100,0 37,1 37,1 82 درجة كبيرة

Total 221 100,0 100,0  

 

 

 اي من مؤثري السياحة تتابع

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid KasoEt 62 28,1 28,1 28,1 

khoubai 87 39,4 39,4 67,4 

mohamed djamel taleb 22 10,0 10,0 77,4 

amine duks 50 22,6 22,6 100,0 

Total 221 100,0 100,0  

 جداول المتوسطات والإنحرافات

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

ه الوقت والجهد مما يمكن إستخداميوفر 

وجهة السفر بشكل  إختيارالسائح من 

 أسهل وأسرع

221 0 5 3,14 1,444 

يساعد في تحسين تجربة السفر، ويلبي 

السائح من المعلومات السياحية،  إحتياجات

مباشرة إتصالويفتح له قناة   

221 0 5 3,00 1,335 

يساهم  في تقييم قيمة الخدمات السياحية 

قرارات سفر أكثر وضوحا وفائدة إتخاذو  

221 0 5 3,24 1,307 

mean1 221 1,667 5,000 3,50226 ,787285 

Valid N (listwise) 221     

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

رات السفر لدى قرا إتخاذيسهل عملية  

المتابع، فلا يجعله مرتبكا، ويزوده 

 إختياربإرشادات مفيدة تساعده على 

 الوجهة

221 0 5 3,19 1,392 
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يتميز بالمرونة وسهولة التفاعل، مما 

ه في السياحة مفهوما ولا إستخداميجعل 

 يتطلب جهدا ذهنيا كبيرا

221 0 5 3,06 1,356 

يوفر محتويات ومعلومات عن الوجهات 

لسياحية يسهل تذكرها والوصول إليهاا  

221 0 5 3,18 1,258 

mean2 221 1,67 5,00 3,4344 ,81175 

Valid N (listwise) 221     

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

يجعل السفر ممتع وتجربة سياحية أكثر 

للإهتمامإثارة   

221 0 5 3,20 1,387 

قرارات السفر والسياحة  إتخاذفي  يساعد

في أي وقت وأي مكان، مما يمنحه مرونة 

 .عالية

221 0 5 3,06 1,318 

السفر والسياحة  حتياجاتيعتبر ملائم لإ 

 ويساعد على الاستمتاع بالتجربة

221 0 5 3,21 1,298 

mean3 221 1,67 5,00 3,4706 ,80451 

Valid N (listwise) 221     

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

المتابعين بسرعة  إنتباهيحرص على    

ويبادر بالتفاعل من خلال الاعجاب او 

 المتابعة

221 0 5 3,20 1,394 

المتابعين من خلال  إنتباهيعمل على اثارة 

التعليق على المحتوى أو طرح أسئلة 

 عندما يثير اهتمامه

221 0 5 3,15 1,345 

يقود المتابعين على البحث في التعليقات 

والمراجعات للحصول على مزيد من 

 المعلومات عن الوجهة السياحية

221 0 5 3,13 1,263 

يساعد صانع المحتوى في بناء بيئة رقمية 

 تفاعلية مع المتابعين ويستجيب لتفاعلاتهم

221 0 5 3,22 1,364 

مع يدعم على مشاركة المحتوى السياحي 

ين عندما يجده مفيدا أو جذاباالآخر  

221 1 5 3,39 1,101 

mean4 221 1,60 4,60 3,4905 ,58290 

Valid N (listwise) 221     

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

يتمتع مؤثري السياحة بالخبرة والمهارة 

في مجالهم مما يجعل محتواهم يجذب 

بزيارة أو إعادة زيارة الوجهة هتمامللإ  

221 1 5 3,53 1,073 

 1,130 3,46 5 1 221 يتحلى سلوك مؤثري السياحة بالثقة



 قائمة الملاحق:

 

254 
 

يحرص مؤثري السياحة على التفاعل 

الإجتماعيالمستمر عبر مواقع التواصل   

221 1 5 3,29 1,002 

mean5 221 1,67 5,00 3,4238 ,76068 

Valid N (listwise) 221     

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

تزداد مصداقية المعلومات عن الوجهات 

التسويق بالمحتوى إستخدامالسياحية عند   

221 1 5 3,51 1,174 

تتوفر معلومات كافية عن الوجهة تساعد 

 على تكوين تصور واضح عنها

221 1 5 3,33 1,101 

المعلومات التي  إلى اداإستنتقييم الوجهة 

تم الحصول عليها من محتوى المؤثرين 

 الإجتماعيعبر مواقع التواصل 

 ومراجعات المتابعين

221 1 5 3,47 ,917 

تمتاز الوجهة السياحية بخدمات سياحية 

 عالية الجودة، امنة ومناسبة للزيارة

221 1 5 3,43 1,141 

image01 221 1,75 4,75 3,4344 ,73562 

Valid N (listwise) 221     

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

الشعور بالحماس والفضول لزيارة 

الوجهة بعد التفاعل مع المحتوى 

 المعروض عنها

221 1 5 3,56 1,173 

يثير المحتوى السياحي المشاعر الإيجابية 

تجاه الوجهة ما يولد الشعور بالراحة 

لاطمئنان عند التفكير في زيارة الوجهةوا  

221 1 5 3,38 1,096 

رسم صورا جيدة وجذابة للوجهات 

السياحية في ذهن المتابعين متوافقة مع 

ميولهم ورغباتهم السياحية بعد متابعته 

 للمحتوى عنها

221 1 5 3,49 ,913 

تثير الوجهة السياحية انطباعات عاطفية 

عند التفكير جيدة تولد بالسعادة والراحة 

بزيارتها والاستمتاع بالأجواء التي 

 تعكسها

221 1 5 3,46 1,173 

image02 221 1,75 4,75 3,4717 ,64934 

Valid N (listwise) 221     

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

النية لزيارة الوجهة السياحية التي تم 

لال متابعة محتوى التعرف عليها من خ

صناع المحتوى عند التخطيط لرحلة 

 سياحية

221 1 5 3,61 1,157 
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مشاركة التجربة السياحية أو المحتوى 

مواقع التواصل المتعلق بالوجهة على 

ضمن مخطط السياحة  الإجتماعي

 المستقبلي

221 1 5 3,40 1,081 

الرغبة في إعادة زيارة الوجهة والتوصية 

 بها للاخرين

221 1 5 3,49 ,918 

سلوك  إلىعن الوجهة  الإنطباعاتترجمة 

 فعلي بمتابعة محتواها بشكل متكرر

221 1 5 3,30 ,959 

image03 221 2,00 4,75 3,4502 ,60190 

Valid N (listwise) 221     

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

ن سواءا تفيد جودة مراجعات المتابعي

سلبية او إيجابية او محايدة في المقارنة 

 بين الوجهات السياحية

221 1 5 3,52 1,068 

تقنع مراجعات المتابعين لتأكيد أو نفي ما 

يقدمه صانع المحتوى، وهذا يؤثر على 

 تكوين للصورة الذهنية عن الوجهة

221 1 5 3,46 1,130 

تساعد تقييمات المتابعين وتجعل المحتوى 

قرار بالزيارة  تخاذتقبلا واندفاعا لإأكثر 

 بكل ثقة

221 1 5 3,27 1,004 

review 221 1,67 5,00 3,4163 ,75455 

Valid N (listwise) 221     

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

mean1 221 1,667 5,000 3,50226 ,787285 

mean2 221 1,67 5,00 3,4344 ,81175 

mean3 221 1,67 5,00 3,4706 ,80451 

mean4 221 1,60 4,60 3,4905 ,58290 

mean5 221 1,67 5,00 3,4238 ,76068 

1محور  221 2,18 4,29 3,4674 ,37282 

Valid N (listwise) 221     

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

image01 221 1,75 4,75 3,4344 ,73562 

image02 221 1,75 4,75 3,4717 ,64934 

image03 221 2,00 4,75 3,4502 ,60190 

imageovrall 221 2,08 4,33 3,4521 ,41735 

Valid N (listwise) 221     
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الإستبيانة :05 الملحق رقم  

 :الأخ الفاضل/الأخت الفاضلة تحية طيبة وبعد
دور التســـــويق بالمحتوى في تحســـــين الصـــــورة " :دكتوراه بعنوانفي إطار إعداد أطروحة 

 إلىسـتبانة التي تهدف ه إليكم بهذه الإجا أن نتو نيسـر ، "الذهنية للوجهات السـياحية في الجزائر
حول دور عناصــر التســويق بالمحتوى في تعزيز  المتابعين لصــناع المحتوى الســياحيجمع آراء 

 .لجزائريةالصورة الذهنية للوجهات السياحية ا
نرجو منكم التكرم بتخصــــــيص جزء من وقتكم الثمين للإجابة على فقرات هذه الاســــــتبانة بكل 

 .عن رأيكم بشكل أقرب رفي الخانة التي تعب)×( دقة وموضوعية، وذلك بوضع علامة 
نؤكد لكم أن جميع البيانات التي ســـيتم جمعها ســـتســـتخدم لأغراض البحث العلمي فقط، وأن 

 .مل بسرية تامةإجاباتكم ستعا
 .ة في إنجاز هذا العمل البحثيمنشكر لكم تعاونكم الكريم ومساهمتكم القي

 .حترام لكممع فائق التقدير والإ
 قالمة 1945ماي  8جامعة: 

 التجارية وعلوم التسييرالاقتصادية والعلوم كلية: العلوم 
 قسم: العلوم التجارية

 تخصص: تسويق فندقي وسياحي
 
 
 
 

 



 قائمة الملاحق:

 

257 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 : البيانات الشخصيةالأولالمحور 
 1 الجنس 

  أنثى   ذكر        
 2 العمر

    
أكبر من 

 سنة 40
 إلى 30من   

 سنة 40
أقل  إلى 20من   

 سنة 30من 
 20أقل من   

  سنة
 3 المستوى التعليمي  

    
دراسات 
  أقل من ثانوي   ثانوي أو مايعادله   جامعي   عليا

 4 الدخل الشهري

    

أكثر من 
90,000 

   دج

 60,000من 
  إلىدج 
   دج  90,000

 30,000من 
قل من أ إلىدج 

   دج  60,000
 
أقل من 
30,000 
 دج

 5 الحالة المهنية
  بطال   طالب   أعمال حرة   موظف   متعاقد  

 متابعة محتوى مؤثري السياحةالتي تستخدمها في  الإجتماعيحدد مواقع التواصل  6

  
تيك توك 

  
انسغرام

  فيسبوك   
يوتيوب     

  
القرار إتخاذفي  الإجتماعيعتمادك على مواقع التواصل إحدد مدى  7   

  كبيرةبدرجة     
بدرجة 
  ضعيفة بدرجة  متوسطة

 أي من مؤثري السياحة تتابع  8 

  

Amine 
Duks

  

mohamed 
Djamel 

taleb

  

khoubai

   kasoEst 
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 تماماموافق 
 موافق
 

 محايد
 

غير 
 موافق

غير 
موافق 
 تماما

 العبارات
 

 الرقم
 

 التسويق بالمحتوىالمحور الثاني:  
 : الفائدة المدركةالأولالبعد  

 
        

لسفر بشكل اوجهة  إختيارمن  مما يمكن السائح الوقت والجهد هإستخداميوفر 
 9 أسهل وأسرع

 
        

لومات السياحية، من المع السائح إحتياجات، ويلبّي يساعد في تحسين تجربة السفر
 10 مباشرة إتصالويفتح قناة 

 11 وفائدةوضوحا ثر قرارات سفر أك إتخاذو  يساهم في تقييم قيمة الخدمات السياحية         
 سهولة الإستخدام المدركةالبعد الثاني:  

 
        

رتبكا، ويزوده لا يجعله مف لدى المتابع، قرارات السفر إتخاذعملية  لهيس 
 ةالوجهة بسهول إختيارتساعده على مفيدة بإرشادات 

12 

 

        

ياحة مفهوما ه في السإستخدامبالمرونة وسهولة التفاعل، مما يجعل  يتميز
 اذهنيا كبير  اولا يتطلب جهد

 
31  

41 محتويات ومعلومات سياحية يسهل تذكرها والوصول إليها يوفر           
 د الثالث: المتعة المدركةالبع 

51 للإهتمامأكثر إثارة  وتجربة سياحيةالسفر ممتع  يجعل           
 

        
مما  ،مكانقرارات السفر والسياحة في أي وقت وأي  إتخاذ فييساعد 

 .يمنحه مرونة عالية
16 

 17  بةمتاع بالتجر السفر والسياحة ويساعد على الاست حتياجاتملائم لإيعتبر           

 الإجتماعيالبعد الرابع: التفاعل عبر مواقع التواصل  
81 عجاب أو المتابعةمن خلال الإ مالتفاعل معهالمتابعين بسرعة و  إنتباهعلى  يحر            
 

        
رح أسئلة طى أو تو المحعلى  المتابعين من خلال التعليق إنتباهيعمل على اثارة 
 19 عندما يثير اهتمامه

 
        

لى مزيد من في التعليقات والمراجعات للحصول ع يقود المتابعين على البحث
 20 المعلومات عن الوجهة السياحية

 21 ميستجيب لتفاعلاتهو  في بناء بيئة رقمية تفاعلية مع المتابعين صانع المحتوى يساعد     
 22 اأو جذاب اين عندما يجده مفيدالآخر المحتوى السياحي مع يدع على مشاركة      

 البعد الخامس: مصداقية المؤثرين 
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 للإهتماميجذب تواهم محمجالهم مما يجعل السياحة بالخبرة والمهارة في  يتمتع مؤثري
32 بزيارة أو إعادة زيارة الوجهة  

 24 بالثقةسلوك مؤثري السياحة  يتحلى         
52 الإجتماعيتمر عبر مواقع التواصل مؤثري السياحة على التفاعل المس يحر            

 المحور الثالث: الصورة الذهنية للوجهات السياحية
 : المكون المعرفيالأولالبعد  
 26 التسويق بالمحتوى إستخدامتزداد مصداقية المعلومات عن الوجهات السياحية عند      
 27 عنها  على تكوين تصور واضحتساعد تتوفر معلومات كافية عن الوجهة      
 

    
من محتوى المؤثرين عبر  تم الحصول عليهاالمعلومات التي  إلى إستناداتقييم الوجهة 
 28 ومراجعات المتابعين الإجتماعيمواقع التواصل 

 29 تمتاز الوجهة السياحية بخدمات سياحية عالية الجودة، امنة ومناسبة للزيارة     
 البعد الثاني: المكون العاطفي 
03 المعروض عنهامع المحتوى التفاعل بالحماس والفضول لزيارة الوجهة بعد  الشعور       
 

    
بالراحة  يولد الشعورالإيجابية تجاه الوجهة ما  المشاعريثير المحتوى السياحي 

 31 والاطمئنان عند التفكير في زيارة الوجهة

 
    

م متوافقة مع ميولهعين في ذهن المتاب صورا جيدة وجذابة للوجهات السياحية رسم
 32 للمحتوى عنها ابعتهالسياحية بعد مت مورغباته

 
    

بالسعادة والراحة عند التفكير  تولد ثير الوجهة السياحية انطباعات عاطفية جيدةت
 33 بالأجواء التي تعكسهاالاستمتاع بزيارتها و 

 البعد الثالث: المكون السلوكي 
 

    
عليها من خلال متابعة محتوى صناع  التي تم التعرفحية زيارة الوجهة السيال النية

43 رحلة سياحيةالمحتوى عند التخطيط ل  

 
    

مواقع التواصل المحتوى المتعلق بالوجهة على  مشاركة التجربة السياحية أو
53 المستقبلية السياح مخططضمن  الإجتماعي  

 36 نللأخريإعادة زيارة الوجهة والتوصية بها  الرغبة في     
73 محتواها بشكل متكرر بمتابعة سلوك فعلي إلىعن الوجهة  الإنطباعاتتر ة        

 الإلكترونيةالمتغير المعدل: مراجعات المتابعين  
83 جودة مراجعات المتابعين سواء سلبية او إيجابية او محايدة في المقارنة بين الوجهات السياحية تفيد       
 

    
لتأكيد أو نفي ما يقدمه صانع المحتوى، وهذا يؤثر على  الإلكترونيةبعين مراجعات المتا تقنع
 للصورة الذهنية عن الوجهةتكوين 

39 

 40 قرار بالزيارة بكل ثقة تخاذلإ اندفاعاأكثر تقبلا و  ل المحتوىتساعد تقييمات المتابعين وتجع     


