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 إلى أبي وجدي، رحيلكما ترك فراغًا لا يملؤه أحد، … إلى من غابا عن الدنيا، ولم يغيبا عن روحي لحظة
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أهديكِ هذه المذكرة، لأنكِ لستِ فقط أختي، بل نعمة من الله لا تقُدّر بثمن. لولاكِ، ”… أنتِ قادرة“همس لي دومًا: الذي ي

 ما كنتُ لأصل إلى هذا اليوم

 … إلى نبيل، اخي
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 إلى أمي الحبيبة
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نتِ من ألهمتني وعلمتني معنى الإصرار. أهديكِ هذا النجاح، لأنه ثمرة حبكِ ودعواتكِ التي كانت دائمًا في كل ما وصلت إليه، فأ

 .ترافقني. أحبكِ أكثر مما تعلمين، ولولاكِ ما كنتُ هنا اليوم

فعاً لي، أهدي كانت داقاربي، إلى من كانت محبتهم تحيط بي، شكراً لوجودكم، لاهتمامكم، ولكل كلمة طيبة  أإلى أعمامي الأعزاء و 
 .إليكم هذه المذكرة، فهي ليست ثمرة جهدي وحدي، بل ثمرة دعمكم الصادق ومساندتكم المستمرة

، رفيقة الساعات الطويلة، والنقاشات، والتعديلات التي لا تنتهي، إلى من جعلتِ كل لحظة في هذه المذكرة …تيإلى شريكتي سهير 
ا صديقة حقيقية أهديكِ هذه المذكرة، لأ� والان اصبحت شريكة،ال والتعب، والنجاح، كنتتني الضحك، ممتعة، إلى من شارك

 .أصبحت ذكرى جميلة في حياتنا التي ذكرةبكل بساطة ما كانت لتكتمل بدونكِ لكِ الفضل في أن هذه الم

 بشرى
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 الحلملكل بداية �اية ولكل موعد أجل، ها قد جاء اليوم المنتظر يوم تحقيق 

 إلى أبي محمد، الرجل الحنون والمثل الأعلى. ، ذراعي الأيمن وملجأ الأمان من ساندني في جميع لحظاتي .إلى سندي في الحياة

 .شكراً على دعمك المستمر وثقتك الغالية

 .وردة يةالغوالي أمي الغالإلى أغلى  . شكراً لكِ على الحب الذي لا يقُارن..نبع الحنان ومصدر القوة الى صاحبة القلب الطاهر

 إلى من كانوا النور الذي أ�ر طريقي، والسند الذي لم يخذلني يومًا:

الى أخي سامح، صاحب القلب الطيب والعقل المتزن. كنتَ الأخ والصديق، ووجودك كان طمأنينة في كل مراحل التعب 
 .بكلماتك التي ترفع المعنو�ت

ح. ابتسامتك دافع، وحماسك طاقة لا تنضب. شكراً على مواقفك النبيلة في كل لحظة إلى أخي سيف، شعلة النشاط وروح المر 
 خففت بها عني.

روحك الهادئة ووجودك القريب دومًا ما كا� بلسمًا في كل وقت صعب.  ،إلى أختي سلمى، الصديقة والأخت التي تشبه النسمة .
 شكراً لصبرك واهتمامك.

 ا لأنك تملئين الحياة بهجة وبراءة.إلى زهرة البيت وصغيرتي وتين، شكرً 

زيمتها رغم  .. الى بشرى، كنت السند حين تثاقلت خطواتي، والرفيقة التي لم تهتز ع..الى النعمة التي ارسلها الله لي في رحلة التخرج
الاخت  ،كنت الصديقة  لأنككل التعب والضغوط، كنت العقل الذي شاركني القرارات والقلب الذي شاركني اللحظات، شكرا 

 والداعمة وكل شيء حلو في هذا المشوار. 

 بشرى. لأنكشكرا 

 خاصة بتول) وصديقات العمر وكل احبتيالى زميلات الدراسة (

 لكم جميعًا، أهدي ثمرة جهدي ونجاحي.

 سهير 

 

 



 شكر وتقدير
 

 الحمد لله الذي أ�ر لنا درب العلم والمعرفة 

 وامتنانه في إنجاز هذا العملوعلى إحسانه وله الشكر على توفيقه 

 نتوجه بجزيل الشكر والامتنان إلى أستاذتي الفاضلة 

 "الدكتورة بزقراري عبلة" 

 إلى من قدمت لنا النصائح القيمة 

 وأسهمت في تطوير أفكار�

 ووجهتنا إلى الطريق الصحيح  

 هذا النجاح كعربون شكر وامتنان على كل ما بذلته من جهد،  �ديك

  السبب في إتمام هذا العمل كما يليق بهفقد كنتِ 

 حسن استاذة عرفناها في هذه المسيرة الشاقة.أ –ببساطة - لأنكشكرا 

 ولا يفوتني أن أشكر الأساتذة أعضاء لجنة المناقشة 

 تتقدم بالشكر للسادة مدراء وكالان كما  

 ) بسكرة رللسياحة والسف (مناني للسياحة والسفر، الديوان الوطني للسياحة، بولرباح 

 .المسؤولين على دعمهم ومساعدتهم كلو 

 شكر كل الزبائن الذين ساعدوا في الإجابة على الاستبياننو 

 .مع فائق الاحترام والتقدير 
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 : الملخص

ة السياحية لدى ذهنية للوجهالصورة الثر التسويق بالمحتوى في بناء أتهدف هذه الدراسة إلى التعرف على 
الديوان  ،(وكالة  مناني للسياحة والسفر وهي بسكرةبولاية من الوكالات السياحية  مجموعة، وقد تم اختيار الزبائن
أهداف الدراسة  للقيام بالدراسة الميدانية، ولتحقيقوكالة بولرباح للسياحة والسفر)  ،للسياحة او�ت الجزائري الوطني
محل الدراسة، وأيضا أداة الاستبيان كأدوات لجمع الوكالات مسؤول في لة مع بتماد على كل من أداة المقاتم الاع

 720، ليتم جمع لات الثلاثالوكامن زبائن  عشوائية يث تم توزيع الاستبيان إلكترونيا على عينةبحالبيا�ت المطلوبة، 
ولم يتم استبعاد أي منها نظرا لصلاحيتها ) V20-SPSS( البر�مج الإحصائي ماستبيان التي تم تحليلها جميعا باستخدا

 .جميعا

في ) لجاذبية، العاطفةا، القيمة، المصداقية، الملائمةبأبعاده ( ثر للتسويق بالمحتوىأوقد أظهرت النتائج وجود 
ن ، ولهذا قدمت الدراسة مجموعة من الاقتراحات التي ممحل الدراسة للوكالات بناء الصورة الذهنية للوجهة السياحية

لذهنية للوجهة الصورة ا بناء وتكوين في التسويق بالمحتوىمحل الدراسة من الاستفادة من  الوكالاتشأ�ا تمكين 
 .مزبائنهلدى  السياحية

، لسياحة والسفرلوكالة مناني ، الصورة الذهنية للوجهة السياحية، التسويق بالمحتوىالكلمات المفتاحية: 
 ).ببسكرة(وكالة بولرباح للسياحة والسفر  ،للسياحة او�تالجزائري الديوان الوطني 

Abstract:  

This study aims at identifying the impact of content marketing on building the destination 
image in the minds of customers. A group of travel agencies in Biskra (Menani Travel and 
Tourism Agency – the national office of tourism Onat – Boulerbah Travel and Tourism Agency) 
– Biskra-  were chosen to conduct the field study. To achieve the objectives of the study, we 
relied on the interview tool in which we interviewed some officials at the agencies under study. 
We also used the questionnaire tool in order to collect the required data. The questionnaire was 
distributed electronically to a sample of the agencies's customers، which resulted in collecting 
207 questionnaires and all them were analyzed using the statistical program SPSS-V20 without 
any exclusion since they were all valid.   

The results showed that there is an impact of content marketing, with its dimensions 
(relevance, credibility, value, attractiveness, and emotion), on building the destination image of 
the selected agencies, and for this reason the study presented a set of suggestions that would 
enable the agencies under study to benefit from content marketing on building their customers’ 
perception of the tourism services provided.  

Keywords: Content Marketing, Destination Image، Menani Travel and Tourism Agency, 
The National Office of Tourism ONAT, Boulerbah Travel ( biskra ) . 
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 ولا: تمهيدأ
وكان  انب الحياة،و شهد العالم في السنوات الأخيرة موجة من التطورات في مجال التكنولوجيًا شملت مختلف ج

الوسائل  فقد ساهمت في تحويل التسويق من مجرد عملية تقليدية تعتمد على ،على التسويق خاصة التطورات أثر لهذه
 .الورقية والإعلا�ت المباشرة، إلى منظومة رقمية متكاملة تقوم على التفاعل اللحظي مع الجمهور

الأخيرة، بدأت العديد من المؤسسات تعتمد على الإنترنت بشكل أساسي في استراتيجياتها  عقودوفي ال 
المؤسسات الى صناعة  لى توجهإدت هذه التغيرات الجذرية أ، التسويقية، حيث أصبحت وسيلة فعالة لتحقيق أهدافها

هلكين، وتقديم ح أوسع من المستهذا التحول أتاح للمؤسسات فرصًا غير مسبوقة للوصول إلى شرائ ،المحتوى الرقمي
 ة الشكليةناحيالجذاب من وجذب العملاء من خلال إنشاء ونشر محتوى عروض تتناسب مع احتياجاتهم الفعلية، 

الجمهور  احتياجات بما يلائم من �حية المصادر والمعلومات، ويقدم قيمة للعملاء وموثوق ،حتى يلمس مشاعرهم
 .ومختلف الوسائط الرقميةعبر مواقع التواصل الاجتماعي 

تسويق اهتماما واحتياجا لتطبيق ال أكثر أصبحكان لقطاع السياحة نصيب من هذه التطورات، فقد حيث  
 ،مع الجمهور يةالمؤسسات السياح تواصلو  ذلك لتعزيز حضوره القطاع،هذا بالمحتوى في ظل المنافسة الشديدة في 

ونشر محتوى  اءبواسطة انشالاستراتيجيات الفعالة في قطاع السياحة،  أبرزحد أالتسويق بالمحتوى  أصبححيث 
 ن خلال تقديمم صورتها الذهنية لديه، وقصص ملهمة تربط الزبون بالوجهة السياحية وتعزز ،جذاب وسرد ملفت

 مسامع الاذان.و  للأعينمعلومات موثوقة صحيحة ودقيقة، تجارب واقعية، صور وموسيقى جذابة 
 لهذه ويةق هي جزء أساسي من بناء علامة تجارية الوجهة السياحيةة الذهنية المتكونة عن أن الصور  حيث

ياحية من ، كما تعبر عن التجربة السالوافدين السياح ز�دة عددوتساهم في  ةالمنافس الوجهاتعن  اتميزهالوجهة 
بينها،  لاختيارامما يمنح السياح فرصة  السياحية اتالوجهوجهة نظر الزبون، خاصة في ظل المنافسة الشديدة بين 

السياحية ملزمة بأن تضمن تموقعها في السوق العالمي والذي هو مرهون بقدرتها على جذب  لوجهاتاف بالتاليو 
سمح برفع مرئيتها الذي ي استخدام التسويق بالمحتوىاليوم في حاجة أكثر إلى  السياحية ؤسساتالم، وعليه السياح
 .ن واحدآفي  السياحية اتالوجه ةوجاذبي

رة ايجابية قوية في في بناء صو بالمحتوى  التسويقأصبحت المؤسسات السياحية تسعى إلى الاعتماد على لهذا 
طبيعة، (جمال ال تركيز علىالور من خلال هيلامس تطلعات الجم بأسلوبعن الوجهات السياحية،  السائح هنذ

 ...).تقاليدالعادات و ال ، التراث العريق،التاريخاصالة 
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 اشكالية الدراسة والاسئلة الفرعية: ثانيا

 من خلال العرض السابق يمكن طرح التساؤل الجوهري الآتي:

الوكالات السياحية  عينة من لدى زبائن ثر التسويق بالمحتوى في بناء الصورة الذهنية للوجهة السياحيةأما هو 

 بسكرة؟ولاية في 

 :سئلة الفرعيةطرح مجموعة من الأ وهذا التساؤل بدوره يقود� الى
ت السياحية في الوكالا عينة من زبائنلدى في بناء الصورة الذهنية للوجهة السياحية  ملائمة المحتوىثر أما هو  -

 بسكرة؟ولاية 

كالات السياحية في الو  عينة من زبائنلدى في بناء الصورة الذهنية للوجهة السياحية  مصداقية المحتوى أثرما هو  -
 بسكرة؟ولاية 

السياحية في  الوكالات عينة من زبائنلدى في بناء الصورة الذهنية للوجهة السياحية  قيمة المحتوى أثرما هو  -
 بسكرة؟ولاية 

الات السياحية في الوك عينة من زبائنلدى في بناء الصورة الذهنية للوجهة السياحية  جاذبية المحتوى أثرما هو  -
 بسكرة؟ولاية 

الوكالات السياحية  عينة من زبائنلدى في بناء الصورة الذهنية للوجهة السياحية  اطفة نحو المحتوىالع أثرما هو  -
 بسكرة؟ولاية في 

 الدراسات السابقة  :ثالثا
سوف نقوم بعرض بعض الدراسات السابقة بحيث هناك منها من قام بدراسة المتغير المستقل، وهناك من 

 وقد قمنا بترتيبها حسب حداثتها:معا،  نتجمع المتغيريدرس المتغير التابع، وهناك دراسات 

 :الدراسات التي تناولت المتغير المستقل التسويق بالمحتوى-1

). تاثير تسوبق المحتوى الرقمي على صنع قرار الشراء، الدور الوسيط لارتباط 2024يمان محمود شاذلي. (ا-

لمية للبحوث المجلة الع. -التسوق الالكتروني في مصردراسة تطبيقية على عملاء مواقع -العميل بالعلامة 
 ).4( 55 .ةالتجاري

بعاد التسويق بالمحتوى الرقمي في السلوك الشرائى للعميل، مع تحليل الدور أثر أاستهدف البحث قياس 
الوسيط لارتباط العميل بالعلامة التجارية، وباستخدام قائمة الاستقصاء جمعت البيا�ت من عينة عشوائية قوامها 

واستند البحث ، %81استمارة، بنسبة استجابة  311مفردة، وقد بلغ عدد الاستمارات الصالحة للتحليل  384
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، تم إعداد البيا�ت وتحليلها ،spss.17، Amos.20التحليلي، وباستخدام البرامج الإحصائية  يعلى المنهج الوصف
ة المحتوى، بعاد التسويق بالمحتوى (ملائمج منها، وجود أثر معنوى ايجابى لأوتوصل البحث إلى مجموعة من النتائ

أيضاً وجود أثر  ،توى، مصداقية المحتوى)، على السلوك الشرائى للعميلجاذبية المحتوى، عاطفة المحتوى، قيمة المح
بعاد ارتباط لأ ارية، كما يوجد هناك أثر معنوىبعاد التسويق بالمحتوى الرقمى وارتباط العميل بالعلامة التجلأ يمعنو 

، وبناءا على ما ى للعميل)، على السلوك الشرائيالعميل (الارتباط المعرفى، الارتباط العاطفى، الارتباط السلوك
 .توصلت إليه الدراسة من نتائج قدمت العديد من التوصيات الهامة المتعلقة بمجال البحث

). أثر التسويق بالمحتوى على توجيه السلوك الشرائي للمستهلك 2024زكية بركوس، ووداد بورصاص. ( -

مجلة المنتدى للدراسات للتسوق الالكتروني.  Jumiaنحو التسوق الالكتروني دراسة عينة من زبائن تطبيق جوميا 
 .68)، 01(والأبحاث الاقتصادية

هدف البحث الى دراسة تأثير التسويق بالمحتوى على توجيه السلوك الشرائي للمستهلك (دراسة عينة من 
 forms للتسوق الالكتروني)، ومن أجل ذلك تم تصميم استبيان الكتروني عن طريق نمذجته في زبائن تطبيق جوميا

ق سو لهم خبرة في مجال الت الذين -jumia-مفردة من المستهلكين الجزائريين رواد تطبيق جوميا 86وبالتطبيق على 
 الالكتروني، خضعت الاستمارات للمعالجة الإحصائية باستخدام المنهج الوصفي التحليلي وبالاستعانة ببر�مج

SPSS v27.  خلصت الدراسة الى مجموعة من النتائج أهمها: وجود علاقة تأثير قوية لأبعاد التسويق بالمحتوى على
ة إحصائية لكل وجود أثر ذو دلالو توجيه السلوك الشرائي للمستهلك نحو التسوق الالكتروني عبر تطبيق جوميا، 

وني عبر للمستهلك نحو التسوق الالكتر  من ملاءمة، مصداقية، قيمة وعاطفة المحتوى على توجيه السلوك الشرائي
 ثر ذو دلالة إحصائية لبعد جاذبية المحتوى على توجيه السلوك الشرائيأتطبيق جوميا، بالإضافة الى عدم وجود 

جذاب  وأوصت الدراسة بضرورة التركيز على نشر محتوى ،لك نحو التسوق الالكتروني عبر تطبيق جومياهللمست
 .جارب الرائدة في مجال التسويق بالمحتوىوملفت والاستفادة من الت

). دور التسويق بالمحتوى عبر الفيس بوك في الترويج للسياحة الداخلية 2023حلام شوالي، وسليمة طبايبية (أ-

لة دراسات وأبحاث مجالفيس بوك للمؤثر"خبيب كواس".  دراسة تحليلية لآارء عينة من متابعي صفحة-بالجزائر 
 .)1(10المتجددة،  اقتصادية في الطاقات

، ئرالدراسة إلى تسليط الضوء على التسويق بالمحتوى عبر الفيسبوك في الترويج للسياحة الداخلية بالجزا تهدف
وبعد  ،ولقد اعتمد على المنهج الوصفي للتحليل بإعداد استبانة وتوزيعها على عينة من متابعي المؤثر "خبيب كواس"



ةـــــــــــــــــــــــــــــــالمقدم  
 

 ج
 

عبر صفحة  ىالدراسة إلى أنه: "لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لأبعاد التسويق بالمحتو تحليل البيا�ت المجمعة خلصت 
 .حسب وجهة نظر متابعيه % 5الفيسبوك للمؤثر خبيب كواس في الترويج للسياحة الداخلية عند مستوى معنوية 

-لرقمنة االتسويق بالمحتوى كتوجه تسويقي جديد في عصر ، )2022جروة (بن وحكيم  ،مد بن حوحومح-

 ).1( 07. مجلة الدراسات الاقتصادية المعاصرة، دراسة حالة مؤسسة جازي
تهدف الدراسة إلى تسليط الضوء على مفهوم التَّسويق بالمحتوى باعتباره أحد التوجهات الجديدة والتّقنيات 

فهوم، ليتم ميدانيا تقييم بهذا المأين تم التطرق لمختلف الجوانب النظرية المتعلقة  ،الرائدة في مجال التَّسويق الرَّقمي
المحتوى التسويقي لمؤسسة جازي للهاتف النقال والمقدم عبر مواقع التواصل الاجتماعي من خلال مجموعة الخصائص 

) مفردة متابعة لمحتوى مؤسسة جازي 74وقد تمت الدراسة على عينة تعدادها ( ،الواجب توافرها في المحتوى الجيّد
ية المسيلة، أين تم التوصل إلى أن المحتوى المقدم من طرف جازي بصورة كلية جيّد من وجهة نظر بمدينة بوسعادة ولا

 الجمهور المستهدف، في حين أن تقييم كل خاصية على حدى أظهر بأن خاصية الجاذبيَّة ذات مستوى قوي وهو
بة لبقية الخصائص جي للمُحتوى، أما بالنسما يعكس اهتمام المؤسسة الكبير بالجوانب الشكليَّة والتقنيَّة والمظهر الخار 

ظهرت بتقييم متوسط، كما أكدت النتائج على وجود فروق في تقييم أفراد عينة الدراسة لخصائص المحتوى المقدم 
من طرف مؤسسة جازي على مواقع التواصل الاجتماعي تعزى للمتغيرات الديموغرافية باستثناء عنصر الترفيه والعاطفة 

 .ير السنبالنسبة لمتغ

ثر تسويق المحتوى على السلوك الشرائي للعميل تحليل الدور البسيط للصورة أ). 2019ماني توفيق بخيت (أ-

 ).4( 39. المجلة العلمية للتجارة  والتمويلدراسة تطبيقية . :الذهنية واتجاهات العميل
على الإنترنت  التواصل الاجتماعياستهدفت الدراسة قياس العلاقة بين عناصر تسويق المحتوى عبر شبكات 

شركات الاتصالات المصرية للهاتف المحمول والمتعاملين من خلال الموقع الإلكتروني  يوالسلوك الشرائي، لمستهلك
لوك وسيطان بين عناصر تسويق المحتوى والس اتجاهات المستهلك كمتغيرانو من خلال الصورة الذهنية  ،للشركة

عملاء للتعرف علي آرائهم ال) من 384الشرائي. ولتحقيق ذلك تم تصميم استمارة استقصاء وزعت على عدد (
) استمارة 351المواقع الإلكترونية التي تستخدمها الشركات في التسويق لخدماتها، خضعت منها ( ىعن محتو 

 ىيق المحتو و ارت نتائج الدراسة الميدانية إلى وجود علاقة ذات تأثير إيجابي بين عناصر تسللمعالجة الإحصائية، وقد أش
وكشفت النتائج إلى أن هناك تبايناً في درجة تأثير عناصر تسويق المحتوى علي الصورة  ،للعملاء الشرائيوالسلوك 

ءمة، وأخيراً عاطفة يليها الجاذبية ثم الملا في المرتبة الأولى، ثم قيمة المحتوى ىالذهنية، حيث جاءت مصداقية المحتو 
شركات لاالمحتوى التسويقي. كما أشارت النتائج أيضاً إلى وجود علاقة إيجابية مباشرة ذات تأثير معنوي بين استخدام 
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 ات وسيطةأثبتت النتائج أن دخول الصورة الذهنية، واتجاهات العميل كمتغير و وبين السلوك الشرائي،  ىلتسويق المحتو 
في العلاقة بين تسويق المحتوي (كمتغير مستقل)، وبين السلوك الشرائي للمستهلك (كمتغير تابع) قد أثر على قوة 

 .عدة توصيات مهمةوفي النهاية أوصت الدراسة ب ،العلاقة بينهما بالز�دة

 :الدراسات التي تناولت المتغير التابع الصورة الذهنية للوجهة السياحية-2

). دور الكلمة المنطوقة الالكترونية في تحسين الصورة الذهنية 2025وموسى بونويرة. (خالد جيلالي، -

 .)1(11الر�دة لاقتصاد�ت الأعمال، .مجلة  -تللمقصد السياحي ــ دراسة حالة ولاية تيار 
ولاية  -استهدفت الدراسة ابراز دور الكلمة المنطوقة الإلكترونية في تحسين الصورة الذهنية للمقصد السياحي 

بعاد الكلمة المنطوقة الإلكترونية من مصداقية وكثافة ومحتوى أمن خلال التركيز على  -تيارت كمقصد سياحي
وني تم الذهنية للمقصد وذلك من خلال استبيان الكتر بالإضافة الى إيجابية وسلبية الكلمة وتاثيرها على الصورة 

صائية دلالة إح وثر ذأوكانت نتائج الدراسة كالتالي: يوجد  ،عينة عشوائية من مجتمع الدراسة 100توزيعه على 
 ج كالاتي:اما بالنسبة للابعاد فكانت النتائ، للكلمة المنطوقة الالكترونية على الصورة الذهنية للمقصد السياحي

في  ،دوكثافة الكلمة على الصورة الذهنية للمقص ،دلالة إحصائية لكل من الكلمة الإيجابية والسلبية وجد اثر ذيو 
 .ومحتواها على الصورة الذهنية للمقصد السياحي ،يوجد اثر ذات دلالة إحصائية لكل من مصداقية الكلمة حين لا

يج الفندقي في تحسين الصورة الذهنية للمقاصد ). أثر الترو 2022عبد القادر بوشاقور، و�دية سوداني. (-

مجلة دفاتر اقتصادية، . 2019-2018السياحية بمدينة تيبازة: دراسة عينة من السياح خلال الفترة ما بين 
13)2.( 

تهدف هذه الدراسة إلى معالجة موضوع أثر الترويج الفندقي في تحسين الصورة الذهنية للمقاصد السياحية 
وللقيام بذلك، تم إعداد استبانة تضم مجموعة من الأسئلة ذات العلاقة بالموضوع وتوزيعها على عينة بمدينة تيبازة 
إلى  2018مفردة من السياح بمدينة تيبازة والذين زاروا المقاصد السياحية خلال الفترة ما بين  106ميسرة تضم 

قاصد السياحية تحسين الصورة الذهنية للم ، ولقد توصلت الدراسة إلى أنه يوجد تأثير للترويج الفندقي في2019
 .و الأكثر تأثرا بالترويج الفندقيلدى مفردات عينة الدراسة، حيث تبين أن البعد السلوكي ه

ثر الترويج على الصورة الذهنية للمقصد السياحي كعلامة أ). 2018مارس،  28-26بن يوب فاطمة (-

 ). اكادير.8، (صفحة السياحيةالمؤتمر الدولي: حوكمة وتسويق المناطق تجارية. 
 ترويج للمقاصد السياحية في الجزائر وبناء صورة ذهنية عنها وترسيخها فيالالدراسة إلى إبراز أهمية  تهدف

أذهان السياح من وجهة نظر مديري وكالات السفر والسياحة عينة الدراسة عبر صفحات الفيسبوك الخاصة بهم، 



ةـــــــــــــــــــــــــــــــالمقدم  
 

 خ
 

عينة من وكالات السفر والسياحة على مستوى شرق الجزائر، واعتمدت الطريقة ولقد طبقت الدراسة الميدانية على 
لتحليل إجابات أفراد  (SPSS) العشوائية من خلال الإستمارة لجمع البيا�ت، وإستخدام بر�مج الحزمة الإحصائية

 :التاليةولقد أظهرت الدراسة النتائج  ،إستمارة قابلة للتحليل الإحصائي 80العينة، حيث تم معالجة 
 الجزائر  هتمام وكالات السفر والسياحة بترويج المقاصد السياحية فيبإتأكيد الفرضية الأولى البديلة والمتعلقة  -

 كعلامة تجارية؛ 
صحة الفرضية الثانية البديلة بأنه يوجد هناك إهتمام من قبل وكالات السفر والسياحة ببناء صورة  تتكما أثب -

 في الجزائر كعلامة تجارية؛ ذهنية جذابة للمقصد السياحي 
ترويج المقاصد السياحية في الجزائر لبين الإهتمام  %5وجود علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  -

 .وبين بناء صورة ذهنية جذابة لها كعلامة تجارية وهو ما أكدته الفرضية الثالثة

اق الأف). إدارة الصورة الذهنية للوجهات السياحية: نموذج مقترح. 2017نور الدين بربار، وسفيان لرادي (-
 ).2(2للدراسات الإقتصادية، 

هذه الورقة البحثية إلى اقتراح إطار عملي لإدارة الصورة الذهنية للوجهة السياحية ليمثل دليلا للهيئات  تهدف
الفاعلة في النشاط السياحي. بالاعتماد على أدبيات الصورة الذهنية للعلامة  الحكومية والمؤسسات الاقتصادية

التجارية والصورة الذهنية للبلدان في مجال التسويق، توصلت الدراسة إلى أن الصورة الذهنية للوجهة السياحية يمكن 
ة أو  يتمتع بها البلد أو المنطق) تصميم الهوية الفعلية التي1إدارتها من خلال أربعة خطوات أساسية. والمتمثلة في: 
) الاستمرار 3) العمل على توصيلها إلى ذهن المستهدفين، 2المدينة من خصائص ومنافع وقيم مقترحة للمستهدفين، 

ياس وتحليل كافة الفروقات بين الهوية المرغوبة إيصالها والصورة الذهنية  ) ق4في تعزيز الصورة الذهنية للوجهة السياحية، 
دركة. على الوجهات السياحية من البلدان والمناطق والمدن استغلال الإمكانيات المادية وتطوير الإمكانيات كما هي م

 .غير المادية التي يرى الأفراد أن لها قيمة إضافية تدفعهم إلى اختيار وجهة سياحية على أخرى

 :معا الدراسات التي تناولت المتغيرين-3

دراسة -وجهة السياحيةلاستخدام التسويق الرقمي في بناء الصورة الذهنية لأثر )، 2024مصباح ليلى (-

 ).1( 17، مجلة الواحات للبحوث والدراسات، المجلد -من مستخدمي الوسائط الرقمية ةلآراء عين استطلاعية

إلى معرفة درجة استخدام أدوات التسويق الرقمي المعبر عنها بالمواقع الإلكترونية، شبكات  ةدراسال تهدف
حيث  ،التواصل الاجتماعي، البريد الإلكتروني والهواتف المحمولة وأثرها في تشكيل الصورة الذهنية للوجهة السياحية

 .SPSS يجها باستخدام البر�مج الإحصائ، وتم تحليل نتائةإلكترونيفرد بتصميم استبانة  143دراسة عينة ل تم 
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كما توصلت نتائج الدراسة إلى وجود علاقة ارتباط متوسطة  .بهدف معالجة مشكلة البحث واختبار فرضيات الدراسة
بين التسويق الرقمي والصورة الذهنية للوجهة السياحية، مع تأكيد وجود أثر إيجابي للتسويق الرقمي على الصورة 

 .العينة أثناء اختيار وجهة السفر السياحية لأفراد

-). التسويق بالمحتوى كأداة لتحسين صورة العلامة التجارية لدى المستهلك 2024اسماعيل بن ديلمي (-

 ).1(14مجلة الاقتصاد الصناعي، . venusدراسة حالة 
، Venusالورقة البحثية إلى دراسة ما مدى مساهمة التسويق بالمحتوى في تحسين صورة العلامة التجارية تهدف
وى، في هذه الدراسة على متغير مستقل تمثل في التسويق بالمحتوى بأبعاده الخمسة المتمثلة في (ملائمة المحت وقد اعتمد

تم ،  Venus مةركة المحتوى) ومتغير تابع تمثل في صورة العلااتساق المحتوى، مشا ،التفاعل مع المحتوى ،جودة المحتوى
العمل بالمنهج الوصفي التحليلي من أجل فهم طبيعة العلاقة بين متغيرات الدراسة، أين تم تصميم استبيان إلكتروني 

ة من لى جملإ البحث توصل، و  .SPSS بطريقة عشوائية لغرض دراسة مشكلة البحث، وتم تحليله باستخدام بر�مج
النتائج تمثلت في وجود دور معنوي وموجب لمساهمة التسويق بالمحتوى في تعزيز صورة العلامة التجارية لدى مستهلكي 

 .Venusمنتجات شركة 

، تأثير التسويق الالكتروني السياحي في تكوين الصورة الذهنية للوجهة )2021( ،ورابح بلقاسم ،الوافي علي-

 )4( 12ديد، مجلة الاقتصاد الجدراسة عينة من السياح الجزائريين المتجهين الى تركيا، -السياحية بالخارج 
 ياحيةسهدفت هذه الدراسة إلى إبراز أثر التسويق الإلكتروني السياحي في تكوين الصورة الذهنية للوجهة ال

توزيع طبيق على الوجهة السياحية التركية، ولتحقيق هدف الدراسة قام الباحثان بلتبالخارج لدى السائح الجزائري، با
استبانة الكترونية خصصت لغرض الدراسة بعد إخضاعها لاختباري الثبات والصدق، وأجريت الدراسة على عينة 

وقد خلصت الدراسة الميدانية إلى نتيجة مفادها  .سائح 102عشوائية من مجتمع الدراسة، حيث بلغ حجم العينة 
وجود أثر ذو دلالة إحصائية للتسويق الإلكتروني السياحي في تكوين الصويرة الذهنية للوجهة السياحية التركية لدى 

 .السائح الجزائري

، لمصريالسياحة اثر تسويق المحتوى في تحسين الصورة الذهنية لقطاع ، أ)2018( ،آمنة أبو النجى محمد-

 ).1( 38المجلة العلمية للتجارة والتمويل، 
احة المصري، تحسين الصورة الذهنية لقطاع السي ىعل ىدراسة تأثير عناصر تسويق المحتو  هدف هذا البحث إلى

من العاملين بالمنظمات السياحية العاملة في  289ولتحقيق ذلك تم تصميم استمارة استقصاء وزعت على عدد 
شيط نآرائهم عن محتوي المواقع الإلكترونية التي تستخدمها الهيئة المصرية العامة للت ىللتعرف عل المصريالسوق 
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) استمارة للمعالجة الإحصائية، وقد أشارت 227شيط السياحي خارجياً، خضعت منها (نالسياحي في التسويق والت
ط السياحي لتسويق استخدام الهيئة المصرية العامة للتنشي نتائج الدراسة الميدانية إلى وجود علاقة ذات تأثير إيجابي بين

من مكون لآخر  ىية النسبية لعناصر تسويق المحتو كما اختلفت الأهم،  وتحسين الصورة الذهنية لهذا القطاع ىتو المح
 عوفي النهاية أوصت الدراسة بإدارة الصورة الذهنية لقطا  ،من مكو�ت الصورة الذهنية لقطاع السياحة المصري

 .ىالسياحة المصري من خلال عناصر تسويق المحتو 

 :التعليق على الدراسات السابقة-4
وى في بناء الصورة ثر التسويق بالمحتأضوع بحثنا وهو سات السابقة المتعلقة بمو بعد استعراض مجموعة من الدرا

، وتوصلنا )2025الى  2017عوام (أجريت بين الأ ) دراسة13السياحية، التي يبلغ عددها (الذهنية للوجهة 
 خلالها الى الملاحظات التالية:

 تتفق الدراسة الحالية مع الدراسات السابقة في تناول موضوع التسويق بالمحتوى من الجانب النظري. -
ن الجانب م الصورة الذهنية للوجهة السياحيةتتفق الدراسة الحالية مع الدراسات السابقة في تناول موضوع  -

 النظري.
 الزماني والمكاني. الإطاراسة الحالية مع الدراسات السابقة في تختلف الدر  -
 تتفق الدراسة الحالية مع الدراسات السابقة في الابعاد التي تم من خلالها دراسة العلاقة بين متغيري البحث. -
 تختلف الدراسة الحالية مع الدراسات السابقة في عينة البحث. -

 نموذج وفرضيات الدراسة  :رابعا
 : نموذج الدراسة)01رقم ( شكل

 :المتغير التابع                                               :المستقلالمتغير 

 

 

 

 

 

 
 

 الدراسات السابقةالمصدر: من اعداد الطالبتين بالاعتماد على 

 :التسويق بالمحتوى
 الملائمة -
 الجاذبية-
 المصداقية-
 القيمة-
 العاطفة-

 

 الصورة الذهنية

 للوجهة السياحية
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صحتها  ثباتلإمبدئية على تساؤلات البحث قمنا بصياغة مجموعة من الفرضيات الاتية والتي نسعى  كإجابة
 :و نفيها من خلال دراسة الموضوعأ

بائن عينة من لدى ز ثر للتسويق بالمحتوى في بناء الصورة الذهنية للوجهة السياحية أيوجد  :الفرضية الرئيسية

 السياحية في ولاية بسكرة.الوكالات 
 :يندرج تحت هذه الفرضية الفرضيات الفرعية التالية

السياحية في  زبائن عينة من الوكالاتلدى  في بناء الصورة الذهنية للوجهة السياحية لملائمة المحتوى أثريوجد  .1
 ولاية بسكرة.

ت السياحية في لدى زبائن عينة من الوكالا لمصداقية المحتوى في بناء الصورة الذهنية للوجهة السياحية أثريوجد  .2
 ولاية بسكرة.

سياحية في لدى زبائن عينة من الوكالات ال لقيمة المحتوى في بناء الصورة الذهنية للوجهة السياحية أثريوجد  .3
 ولاية بسكرة.

السياحية في  لدى زبائن عينة من الوكالات لجاذبية المحتوى في بناء الصورة الذهنية للوجهة السياحية أثريوجد  .4
 ولاية بسكرة.

لوكالات السياحية لدى زبائن عينة من ا للعاطفة نحو المحتوى في بناء الصورة الذهنية للوجهة السياحية أثريوجد  .5
 في ولاية بسكرة.

 خامسا: التعريفات الاجرائية 

 لجذب ومتسق، وملائم قيم محتوى وتوزيع انشاء على يركز استراتيجي، تسويقي هو �ج بالمحتوى: التسويق -

 إجراءات مربحة.الى اتخاذ الزبائن  دفع بوضوح بهدف محدد بجمهور والاحتفاظ

، انطلاقا من ذلك يجب أن يكون المحتوى ذو صلة بالسوق زبونتعني جدوى المعلومات المقدمة للالملاءمة:  -

لك الوضوح ويدخل في إطار ذ زبائنللغني بالمعلومات الملائمة والمفيدة و المستهدف، مفيد ومبسط ومقنع، 
 إلخ.   ...مة والاختصار والمهارة في العرضواللغة المستخد

توى مؤثر وفريد وعالي الجودة للوصول إلى المستهلك المستهدف، وجاذبية المح المحتوى تعني أن يكون الجاذبية: -

 المستهدفين. بائنز تتحقق من خلال تقديم محتوى يتميز بالإبداع والابتكار ويستند على تحليل مُفصَّل لل

علومات يعبر مالى مرحلة التصديق بأن ما يتلقاه الجمهور من  زبائنقدرة المحتوى في الوصول بالهي المصداقية:  -

 عن وقائع وحقائق ذات معاني ودلالات تبعث على الارتياح والقبول بها وتؤثر في قراراته التسويقية فيما بعد. 
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ز�دة لهي الفائدة التي يقدمها المحتوى التسويقي للجمهور المستهدف وقدرته على جذبه والتأثير عليه  القيمة: -

 .التفاعل والوعي بالعلامة التجارية

تي تقدمها تجاه المحتوى الذي ينشر عن المنتجات والخدمات ال زبونترتبط بالمشاعر التي يشعر بها ال العاطفة: -

المنظمة، ويكون ذلك من خلال تقديم محتوى يتضمــــن الاثارة والتسلية والمتعة، وأن يكون هذا المحتوى مليء 
  .بالمفاجآت والاثارة

الإدراك الذاتي من السائح للعناصر الموضوعية والخصائص الخاصة  هي الصورة الذهنية للوجهة السياحية: -

بمقصده السياحي، مثل المعطيات الطبيعية، والبنية السياحية، وسهولة الوصول، والظروف السياسية، 
 والاجتماعية العامة.

 التموضع الايستمولوجي ومنهج الدراسة  :سادسا
المنهج هو عبارة عن مجموعة العمليات والخطوات التي يتبعها الباحث بغية تحقيق بحثه، وانطلاقا من طبيعة 

لذهنية للوجهة التسويق بالمحتوى في بناء الصورة ا أثرالدراسة والأهداف التي نسعى إلى تحقيقها وهي التعرف على 
تم الاعتماد على المنهج الوصفي  حيث ،اهرة محل البحثالوصفي الذي يعبر عن الظ المنهج، فقد استخدمنا السياحية

ثر أللظاهرة محل البحث، لأنه يقوم على وصف شامل ودقيق لمشكلة بحثنا وهي  الملائمأو الوضعي باعتباره المنهج 
ة من خلال استخدام ، ومن ثم تجميع المعلومات بصفة مبدئيالتسويق بالمحتوى في بناء الصورة الذهنية للوجهة السياحية

كالة مناني للسياحة و ( وتتمثل في محل الدراسة الوكالات السياحيةمجموعة  من زبائن داة الاستبيان، ثم اختيار عينةأ
البيا�ت، لمعلومات و اتحليل  ثم ،وكالة بولرباح للسياحة والسفر) ،للسياحة او�ت الجزائري الديوان الوطني ،والسفر

 .والتوصل لاستنتاجات واضحة وتفسير العلاقة بين المتغيرات البحثية، وفقا للنتائج المتوصل إليها

 سابعا: ادوات جمع البيا�ت 

 :بالنسبة لمصادر جمع المعلومات والبيا�ت في الجانب التطبيقي فقد كانت كما يلي

، وأيضا مبهالدراسة وتم استخدامها في التعريف  محل الوكالاتالوثائق المتحصل عليها من البيا�ت الثانوية:  -

 .الهيكل التنظيمي للوكالات، وأيضا مهنلزبائ والمحتوى الذي يقدمونهتوضيح الخدمات 

بناء الصورة  لتسويق بالمحتوى فيلثر أوجود ب الوكالات محل الدراسةزبائن آراء معرفة  جلأمن  البيا�ت الأولية: -

قد تم باعتبار أ�ا الأكثر ملائمة لدراسة موضوع بحثنا، و  الاستبيانار أداة يتم اخت ،الذهنية للوجهة السياحية
كما تم  ،استبيان 207ليتم الحصول على  من زبائن الوكالات عشوائية ينةتوزيع الاستبيان إلكترونيا على ع
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لبر�مج لتحليل بيا�ت الدراسة تم استخدام ا، الوكالات محل الدراسةين في الاعتماد على أداة المقابلة مع مسؤول
 .(spss-v20) الإحصائي

 المجتمع والعينة : ثامنا
يتمثل المجتمع في هذه الدراسة في جميع زبائن الوكالات السياحية في ولاية بسكرة، ولقد شملت الدراسة زبائن 

) ONATالديوان الوطني الجزائري للسياحة (، ببسكرة والسفر وكالة مناني للسياحة الوكالات السياحية التالية:
سات، وبما أن هذه الوكالات السياحية تتعامل مع الأفراد والمؤس وكالة بولرباح للسياحة والسفر ببسكرة.، ببسكرة

لدراسة، افإن هذه الدراسة قد اقتصرت على الزبائن من الأفراد فقط، حيث تم اختيار عينة عشوائية من مجتمع 
ولمحدودية الوقت المخصص للدراسة التطبيقية فقد تم الاعتماد على توزيع استبيان الكتروني، حيث تم الحصول على 

 ا ما يمثل العينة الفعلية للدراسة.استبيان وهذ 207عدد من الإجابات يقدر ب 

 تاسعا: الحدود الزمنية والمكانية 

 كانية والزمنية، وتمثلت حدود الدراسة الحالية فيما يلي:الم دراسة على مجموعة من الحدود ايتنطوي 

(وكالة مناني وقد شملت كل من  وكالات سياحية 3تم إجراء هذه الدراسة على مستوى الحدود المكانية:  .1

 دينة بسكرة. مفي  للسياحة والسفر، الديوان الوطني للسياحة والسفر، وكالة بولرباح للسياحة والسفر)

-2024 الجامعية سنةالتم إجراء هذه الدراسة بشقيها النظري والتطبيقي على مدى  الحدود الزمنية: .2

) إلى تاريخ تقديمها في شكلها النهائي، أما بالنسبة للدراسة الميدانية 2024 سبتمبر، إبتداء من (2025
 30) إلى (2025مارس  15) أي في الفترة بين (2025(من سنة  فريلأشهري مارس و  خلالفقد تمت 

 بائنز التجاوب والدعم من قبل ال ينامكن الوصول إلى عينة أكبر لو تلق)، وقد كان من الم2025 افريل
 .). 2025 افريل 27-20كما أجريت المقابلات بين (  ،والوكالات

  همية الدراسة: أعاشرا
فرضها التغيرات تت المهمة التي تساعد على تجاوز التحد�ت التسويقية التي ايعد التسويق بالمحتوى من الأدو 

  معا وتتجلى أهمية الدراسة في:زبائن البيئية المتسارعة والمعقدة، فهو يحقق منافع عدة للوكالات وال
الصورة الذهنية  عمحداثة متغيرات الدراسة خصوصا فيما يتعلق بالتسويق بالمحتوى في البيئة السياحية، وربطه   -

 للوجهة السياحية لدى الزبائن. 

ن مجال التسويق مواضيع المتداولة ضالم أحدثالمساهمة في بناء قاعدة معرفية حول التسويق بالمحتوى باعتبارها  -
 .في الوقت الحالي
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 وبأقلع استراتيجية تساعد المنظمات في الترويج لمنتجاتها وخدماتها بشكل واس أصبحموضوع التسويق بالمحتوى  -
 التكاليف.

كالات محل لصورة الذهنية للوجهة السياحية لدى زبائن الو باالتسويق بالمحتوى  تربطالعلاقة التي ابراز محاولة  -
 .الدراسة

  .ة الذهنية للوجهة السياحيةالصور في بناء لدور الذي يلعبه التسويق بالمحتوى رأي المسؤولين في الوكالات لتوضيح  -
رة التقليدية المحصورة يقية الحديثة، وتجاوز النظلفت انتباه مسيري الوكالات حول أهمية الانفتاح على المفاهيم التسو  -

 في أن الحل هو تقديم خدمات للعملاء بطريقة تقليدية دون مراعاة جانب الرقمنة في تقديم الخدمات.

 هداف الدراسة أالحادي عشر: 
للوجهة ة الذهنية بناء الصور  فيبأبعاده  بالمحتوىالتسويق  أثرإن الهدف الأساسي لهذه الدراسة هو توضيح 

 ، ولتحقيقه يجب تحقيق الأهداف الفرعية التالية:السياحية
وبعض  زبائنراء عينة من المحل الدراسة طبقا لآالوكالات السياحية في  بالمحتوىالتعرف على واقع التسويق  -

 .الوكالاتالمسؤولين في 
وبعض المسؤولين  زبائنعينة من الراء محل الدراسة طبقا لآ الصورة الذهنية للوجهة السياحيةالتعرف على مستوى  -

 .الوكالاتفي 
 . والصورة الذهنية للوجهة السياحية التسويق بالمحتوىالتعرف على طبيعة العلاقة بين  -
 محل الدراسة. كالاتالو  لدى زبائنصورة الذهنية للوجهة السياحية في بناء الأبعاد التسويق بالمحتوى  أثر ابراز -
الصورة  ؤدي لتحسينمما ي بالمحتوىتعزيز التسويق ل للوكالات محل الدراسةطرح مجموعة من الاقتراحات والتوصيات  -

 .مما ينعكس على تطوير السياحة في الجزائر السياحية اتالذهنية للوجه

 صعوبات الدراسة : الثاني عشر

إن كل عمل بحثي يواجه صعوبات ومعيقات قد تعيق تحقيق الأهداف المرجوة منه، وقد واجهنا مجموعة من 
 الصعوبات أثناء إنجاز هذه الدراسة سواء ما تعلق بالجانب النظري أو التطبيقي، ويمكن حصرها فيما يلي: 

كالات بسبب نظم لدى بعض الو قصور بعض الوكالات في توثيق حملاتها الرقمية: لوجود غياب أرشيف رقمي م -
سباب، مما حدّ من إمكانية دراسة تطور المحتوى التسويقي على مدى زمني، أحذف بعض المنشورات لعدة 

 .إلى الاعتماد على محتوى حديث فقط كمصدر للتحليل �ار واضطر 
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مية المحكمة التي ا في توفر المراجع العلتحدً� ملحوظ ناضعف توفر المراجع العلمية نتيجة حداثة الموضوع: واجه -
ذلك إلى حداثة  ، ويعُزى"أثر التسويق بالمحتوى في بناء الصورة الذهنية للوجهة السياحية"تناولت موضوع 

 .الموضوع نسبيًا وكونه من الاتجاهات المعاصرة في التسويق الرقمي
 .ناذلك ورفضهم استقبال، لعدم قبولهم الوكالاتصعوبة اجراء مقابلات مع مسؤولين في  -

 خطة مختصرة للدراسة الثالث عشر: 
  .المقدمة
  .النظري لمتغيرات الدراسة الإطار الأول:الفصل 

 .مفاهيم اساسية حول التسويق بالمحتوى الأول:المبحث 
 .الصورة الذهنية للوجهة السياحية :المبحث الثاني

 .والصورة الذهنية للوجهة السياحيةالعلاقة بين التسويق بالمحتوى  :المبحث الثالث
  .عينة من الوكالات السياحية في ولاية بسكرة دراسة حالة :الفصل الثاني

  .لمحة عامة عن الوكالات السياحية محل الدراسة :المبحث الاول 
 .المنهجي للدراسة الإطار :المبحث الثاني

 تفسير النتائج.فرضيات الدراسة و  الثالث: اختبارالمبحث 
 .الخاتمة



 
 
 
 
 
 

 

 :الفصل الاول
 النظري لمتغيرات الدراسة الإطار
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  :يدتمه
الوسائط الرقمية التقليل من التحد�ت التي تواجه صناعة السياحة إلى حد كبير جدًا  لقد استطاعت تقنيات

السياحي غير ملموس من خلال توفيرها للسائحين محتوى واسعا حول وجهات وخدمات السياحة من كون المنتج 
فيستخدم السائحون الإنترنت في جميع مراحل السفر قبل، أثناء وبعد السفر، والذي من خلاله يتم إشراك  ،المقدمة

 . لى خطوة الشراءالزائر المحتمل في عملية تخطيط الرحلة وتحويله من خطوات الادراك والاهتمام إ
 ملذلك أصبحت استراتيجيات التسويق التقليدية ليست فعالة كما كانت في الماضي لمؤسسات السياحة لتعظي

ا ، فتكمن قوة محتوى السفر في أنه من المفترض أن يكون إعلاميًا وملهما وقادر حصتها في السوق وز�دة تفضيلها
 .طالما أرادوا القيام بهاعلى تزويد الأشخاص بالدافع لحجز الرحلة التي 

ة، حيث أن المحتوى السياح في قطاعلمحتوى من أهم استراتيجيات التسويق خاصة باتسويق الومن ثم يعتبر  
لأي وجهة  ملاءهو العامل الحاسم لخلق تجربة للع المنشور عبر القنوات الرقمية المختلفة المكتوب، الصوتي أو المرئي

 ية.ذهنية عن هذه الوجهة لدى العملاء تؤثر في قراراتهم الشرائية الحالية والمستقبلسياحية، وبالتالي تكوين صورة 
 :المباحث التالية وبناءا على ما سبق نتناول في هذا الفصل

 .فاهيم اساسية حول التسويق بالمحتوىم الأول:المبحث 
 .الصورة الذهنية للوجهة السياحية :المبحث الثاني

 .بين التسويق بالمحتوى والصورة الذهنية للوجهة السياحيةالعلاقة  :المبحث الثالث
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 ساسية حول التسويق بالمحتوىأمفاهيم  :المبحث الاول
وجهات الجديدة حد التأك ،هم الاستراتيجيات الحديثة والمواكبة للتكنولوجيا نجد التسويق بالمحتوىأمن 

على  يط الضوءالى تسلبحث يهدف الم، حيث الرقمي خاصة والتقنيات الرائدة في مجال التسويق عامة والتسويق
 استخدام المؤسسات وأسباب هدافأ ،التسويق بالمحتوى وأهمية تعريف والذي سوف نتناول فيهالتسويق بالمحتوى 

 مراحل ومزا� التسويق بالمحتوى. ،نواع التسويق بالمحتوىأبعاد و أ ،لتسويق بالمحتوىل

همية  تعريفالمطلب الأول:    بالمحتوىالتسويق وأ
 التسويق بالمحتوى تعريفالفرع الأول: 

مالك  (John Deer) عندما اطلق 1895ن فكرة التسويق بالمحتوى ليست جديدة إذ يعود تاريخها إلى عام إ
لتعليم المزارعين عن التكنولوجيا الجديدة دون ان ترتبط مباشرة ببيع  (The Forrow) شركة للمعدات الزراعية مجلة

 امعالتسويق بالمحتوى  مصطلحول من صاغ أمؤسس معهد التسويق بالمحتوى هو    (Pulizzi) المعدات، ويعد

رتبط مباشرةً ان ت غالبا ما �خذ التسويق بالمحتوى شكل السرد القصصي للعلامة التجارية للشركة دون )2010(
راسة حالة، ، المدو�ت، الكتب الالكترونية، ددواته وتقنياته فتشمل مواقع التواصل الاجتماعيأما أببيع المنتج، 

 الغالب ن التسويق بالمحتوى يشبه التسويق الداخلي في، حيث أالندوات مقاطع الفيديو على اليوتيوب، المقالات،
من خلال تقديم معلومات مفيدة وذات صلة تجذب العملاء ، الذي يسحب العملاء إلى منتجات وخدمات الشركة

ويمثل التسويق بالمحتوى فن  ،التواصل العاطفي وتشرك العملاء في علاقات طويلة الاجل مع الشركةوتمكن من بناء 
(عمران  .التواصل مع العملاء لأنه من خلال الحوار يتم الكشف عن احتياجات العملاء وتوفير حلول خاصة لهم

 )361، صفحة 2022اسماعيل، 
 والذي شيوعا الأكثر بالمحتوى التسويق معهد تعريف يظل ذلك، ومع ،لمحتوىبا تسويقلل عديدة فاتتعري توجد

 بجمهور والاحتفاظ لجذب ،ومتسق وملائم قيم محتوى وتوزيع انشاء على يركز ،استراتيجي تسويقي �ج"أنه  على يعرفه

  )133، صفحة 2024(قريبيز و ساحي،  ."إجراءات مربحةالعملاء الى اتخاذ  دفع بوضوح بهدف محدد
 ملائم محتوى وتوزيع ونشر خلق على يركز والذي، التسويق في الحديثة الصور أحد عن عبارة "المحتوى تسويق

 الحاليين العملاء حاجة وتلبية استباق على يعتمد حيث الإنترنت، عبر المستهدف العميل ومشاركة لجذب، قيمة وذو

 على للحصول قيمة ذو تضيف شيء أن يجب التجارية العلامة أن على المحتوى تسويق فكرة وترتكز المعلومات، من

 )179، صفحة 2023(زكي،  ."المقابل في قيمة ذو شيء
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من القرارات الشرائية للعميل على الإنترنت تبدأ وتتأثر بالمحتوى،   %80توصلت بعض الدراسات أن حيث   
من شركات التجزئة العالمية لديها فريق مختص ببناء وتطوير وتسويق المحتوى  %45كما تشير دراسات أخرى أن 

ملين وز�دة المبيعات، ت الشرائية للعملاء المحتاوتعزيز القرار  نتجات الشركة،والتعريف بم بالعلامة التجاريةلز�دة الوعي 
من الشركات وفقا لعدة دراسات حديثة،   %54حيث يشكل ز�دة المبيعات بواسطة المحتوى مؤشراً رئيسياً لأكثر من 

 لعملاءإشراك ا محركات البحث إلىشبكات التواصل الاجتماعي و كما ستؤدي ز�دة قابلية قراءة وتوفر المحتوى على 
، 2024(ابراهيم السيد سلطان، ممدوح عبد المقصود، و علي عبد الحميد، . فيه وجعلهم يشاركونه بشكل أكبر

 )496صفحة 
 سواء ،نيتعبر الإنتر  التسويق في يستخدم ما كل" بأنه بالمحتوى التسويق )Templeman( الباحث فوعر 

 فيك،اجر  الإنفو ،هبأنواع الفيديو اصة بالمنتجات،الخ والتقييمات التقارير مثل مسموعا، أو مرئيا أو مكتوبا أكان
 ."الحالي أو تهدفالمس والعميل التجارية العلامة بين الحوار في الذكية، الصور أو المثيرة القصص الندوات، الأبحاث،

 )431، صفحة 2023(مويسي و ملاح، 
 قوي ارتباط وصناعة لبناء القيم المحتوى وتسويق ونشر إنشاء عملية" نهأعلى  بالمحتوى التسويقويعرف كذلك 

  )9، صفحة 2023(صحراوي و الآغا،  ."التجارية وعلامتك عملائك بين
 ليس محتوى تنظيم وأ إنشاء "هو بالمحتوى التسويق فإن ريفلينس لشركة التنفيذي الرئيس ديكر، لسام وفقا

 العملاء مع الالاتص نقاط على ونشره -ذلك إلى وما ترفيهيًا تعليميًا أو أو إعلاميًا كان سواء- الخدمة أو للمنتج
(النعيم،  ."ك، وجعلهم أقرب إلى معرفة المزيد عنكب الخاص الحلول وعرض ما موضوع على للتركيز للفت انتباههم،

 )772، صفحة 2021
يشير إلى "اتصالات العلامة التجارية التي تم إنشاؤها ومشاركتها من خلال أصول الشبكة  ىن التسويق بالمحتو إ

تسويق بالمحتوى لاالاجتماعية الخاصة بها عبر الإنترنت، والتي ترتبط بقوة بمنصات الوسائط الاجتماعية". حيث يركز 
 ذات الصلة والقيمة بين العملاء أثناء التواصل والتفاعل معهم، وعلاوة على ذلك يرتبطعلى إنشاء وتوزيع المعلومات 

فمع  ؛المحتوى ارتباطا وثيقا بتكنولوجيا الاتصالات واختيار النظام الأساسي، مما يسهل المشاركة النشطة للمستهلك
ل، ويطالبون بالمزيد من التعلم والتواصالثورة الرقمية انتقل المستهلكون إلى الويب، حيث يبحثون عن طرق للترفيه و 

 )437، صفحة 2024( البدوي، . الوسائط المتعددة والمحتوى التفاعلي والشخصي
، 2024البدوي، ( : على النحو التاليى العناصر الرئيسية لمختلف تعريفات التسويق بالمحتو ويمكن تلخيص 

 )437صفحة 
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 .استراتيجية اتصالات تسويقية رقمية توفر المعرفة حول رحلات العملاء -
 .ذات قيمة تتيح حل المشكلات للعملاء ىإنشاء محفظة محتو  -

 .تثقيف العملاء ومساعدتهم في اتخاذ قرارات مستنيرة -
توى هو عملية انشاء محان التسويق بالمحتوى  نستنتجلمحتوى با تسويقلل التعريفات من العديد استعراض وبعد

 مختلف القنوات والوسائط الرقمية.وموثوق يلبي حاجات ورغبات المستهلك عبر  ،قيم، ملائم ،جذاب
 أهمية التسويق بالمحتوى  الفرع الثاني:

والاحتفاظ  يمكن للمؤسسات جذب العملاء المحتملين، باستخدام المحتوى كاستراتيجية تسويق عبر الانترنت،
المحتوى الذي  شكال مختلفة منأمن خلال تطوير  الطموحين الى مؤيدينوتحويل المستهلكين  بالموجودين مرة واحدة،

و أيب لمعرفة المزيد و الوسيستخدمون المحتوى الذي تم إنشاؤه للوصول الى موقع ، عتبره العملاء المحتملون ذا قيمةي
 .تسويقيالعرض الالتواصل مع 

مما ، تهلكينجل ز�دة الوعي والثقة والولاء للمسأيوفر التسويق بالمحتوى أهمية كبيرة للعلامات التجارية من 
ية التالية: يمكن ابراز أهمية التسويق بالمحتوى للعلامات التجارية في النقاط الرئيس ، حيثيعود بقيمة ربحية للشركات

 )494، صفحة 2024ديلمي، (بن 
 .ل والبقاء عليه والفوز بولائه من خلال محتوى متنوع ومبدعيالعمل على جذب العم -
  .تحسين صورة العلامة التجارية لمنتجات المنظمة بما يحسن جودة القرارات الشرائية وز�دة المبيعات -
  .قلأبناء الوعي بالعلامة التجارية من خلال محتوى عالي الجودة للعملاء وبتكلفة  -
  .يساهم في الاحتفاظ بالعملاء المستهدفين وتغيير سلوكهم الشرائي وتحسين الوصول الى موقع العلامة -
  .لتجاريةان يؤدي الى ميزة تنافسية وز�دة قيمة العلامة أان استخدام العواطف في تسويق المحتوى يمكن  -
  .جاع انتباه العميلثرا إيجابيا في استر أ تنشأيمثل اندماج العميل ضمن المحتوى التسويقي حالة نفسية ذهنية  -
ية صو لدرء مخاطر انتهاك الخص حيطةجعل العميل محترف يتعامل مع التغيرات ويكون على استعداد لل -

  .والتجسس
  .فعالية أكثر حسية ومرئية وسمعية ولمسية تأثيراتدا على خدمة العميل والتفاعل معه والمحافظة عليه اعتما -
راءه وتحليل آت النشاط التسويقي وتحليل سلوك المستهلك و �إدارة الازمات عبر التحليل اللحظي لمجر  -

 .الأسواق الحالية
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 لتسويق بالمحتوىاستخدام المؤسسات ل المطلب الثاني: أهداف وأسباب
  بالمحتوىهداف التسويق أ :الفرع الأول

 )495، صفحة 2024(بن ديلمي،  يلي:تسويق المحتوى فيما لتتمثل الأهداف الرئيسية 
 وتعزيزها.وعي بالعلامة التجارية تنمية ال -
 جديدة.جماهيرية  قاعدةجذب  -
 الجمهور.حل المشكلات المتعلقة بضعف  -
 معين.خلق حاجة جديدة لمنتج  -
 للمنظمة.ز�دة ولاء الزبائن  -
 الزبائن.خلق شريحة جديدة من  -
 والزبائن.ز�دة المبيعات وز�دة الارتباط بين العلامة  -
 .نظمةنحو المتحويل الزبائن المحتملين  -

 لمحتوىبالتسويق لسباب استخدام المؤسسات أالفرع الثاني: 
  لمحتوىباتسويق اللى إسباب جوهرية تدعوا المؤسسات أ، ستة )Pulizzi and Barrett( يوضح كل من

 )134، صفحة 2024(قريبيز و ساحي، : ، تتلخص هذه الاسباب فيما يليلأعمالهاكاستراتيجية 
المستهلك يتطلع الى  أصبححيث  ،هناك تغيير في مواقف المشتري تجاه الوسائط التقليدية باتجاه المحتوى -

 معرفة ودراية بجميع جوانب استخدامات المنتج. أكثرالمحتوى الذي يجعل منه 

 لأدواتكن بحيث يم ء،عملااللا يمكن الاعتماد على مصادر الوسائط التقليدية للمساعدة في الوصول الى  -
كثر أو  فضلأوفر بيا�ت ن تأ..) .المدو�ت، الانفوغرافيك وسائل التواصل الاجتماعي (الفيديو والصور،

 دوات الوسائط التقليدية.أفعالية من 

يث يشكل هذا ح المحتوى، ى، وبالتالي التقليل من جدو للإعلانتقليص المؤسسات الاعلامية لميزانيتها  -
در من العملاء ق أكبرالتخفيض فرصة حقيقية لاعتماد المؤسسات على نفسها في نشر محتواها لجذب 

 قدر من المعلومات. أكبرول على الذين يرغبون في الحص

ول، فمن ن ادوات التسويق التقليدي مازالت سارية المفعألى الرغم من عصعوبة ف أكثرصبحت عملية البيع أ -
ن مستقبل التسويق سوف يركز على التفاعلية من خلال المحادثات والمشاركة بين المؤسسات أيضا أالواضح 

 والعملاء.
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التكنولوجيا من حيث سهولة الاستخدام والتكاليف القليلة، يمكن حتى المؤسسات المزا� التي تمتلكها  -
الصغيرة تقديم محتوى ملائم للعملاء المستهدفين من خلال أن تصبح هي نفسها الناشر، حيث يمكن 

 للمؤسسات جمع قدر هائل من البيا�ت المتعلقة بالعملاء الحاليين والمستقبليين بسهولة وبتكلفة زهيدة.

كون خبيرة حيث يجب على المؤسسات ان ت، الجودة الناتج عن خبرات المؤسسة تم الوثوق في التحرير عاليي -
في مجال اعمالها حتى تتمكن من اعتماد مصادر محتوى أكثر موثوقية والتي بدورها ستجذب العملاء 

 وتوقعاتهم.

 تسويق بالمحتوى لاشكال أو بعاد أالمطلب الثالث: 

 التسويق بالمحتوى بعادأول: الفرع الأ

، لشرائياتعد أبعاد تسويق المحتوى الركائز الأساسية التي تحدد فعاليته في جذب الجمهور والتأثير على سلوكهم 
حيث تشمل هذه الأبعاد عناصر متعددة تسهم في بناء علاقة قوية بين العلامة التجارية والمستهلك، ولخصنا هذه 

     :الابعاد فيما يلي

قدرة المحتوى في الوصول بالعملاء الى مرحلة التصديق بأن ما يتلقاه الجمهور من معلومات  هي المصداقية: .1

 قراراته التسويقية ر فييعبر عن وقائع وحقائق ذات معاني ودلالات تبعث على الارتياح والقبول بها وتؤث
 )3حة ، صف2021(عبد الحفيظ و عبد الحفيظ،  .فيما بعد

تتمثل في إنشاء محتوى يثير الاهتمام ويجذب انتباه العملاء ويتحول فيما بعد إلى علاقات طويلة  القيمة: .2

 قصة الشركة المميزة وتقديم صورتها بشكل مقنع وجذاب"الأمد، كما يمكن تعريف المحتوى القيم بأنه 
نجحت في خلق  وإذا نجحت الشركة في إنتاج محتوى يجد العملاء فيه فائدة وقيمة، فقد ،ومفيد للعميل

 )68، صفحة 2024(بركوس و بورصاص،  ."القيمة

تعني جدوى المعلومات المقدمة للعميل، انطلاقا من ذلك يجب أن يكون المحتوى ذو صلة : الملاءمة .3

رصة حيث يمثل المحتوى الغني بالمعلومات الملائمة والمفيدة ف ،المستهدف، مفيد ومبسط ومقنعبالسوق 
دمات المنظمة وخلإقناع العملاء ومشاركتهم للمحتوى، كما يرشد العملاء الحاليين والمحتملين لمنتجات 

ويدخل في إطار ذلك الوضوح واللغة المستخدمة والاختصار والمهارة في العرض...  ،الجديدة وأنشطتها
 )378، صفحة 2022(حوحو و بن جروة،  . إلخ

لمنتجات والخدمات ا المحتوى الذي ينشر عن ترتبط العاطفة بالمشاعر التي يشعر بها العميل تجاه العاطفة: .4

وما تعتمد عليه من أساليب ووسائل تستطيع من خلالها الوصول إلى العملاء  ،التي تقدمها المنظمة
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وكسب رضاهم، ويكون ذلك من خلال تقديم محتوى يتضمــــن الاثارة والتسلية والمتعة، وأن يكون هذا 
 )433، صفحة 2023(مويسي و ملاح،  .ت والاثارةآبالمفاج مليءالمحتوى 

تعني جاذبية المحتوى أن يكون مؤثر وفريد وعالي الجودة للوصول إلى المستهلك المستهدف،  الجاذبية: .5

وجاذبية المحتوى تتحقق من خلال تقديم محتوى يتميز بالإبداع والابتكار ويستند على تحليل مُفصَّل 
 )196، صفحة 2021(وقنوني، حماد، و عبد الكريم،  للمستهلكين المستهدفين

 التسويق بالمحتوى شكالأ: ثانيالفرع ال
و القالب الذي ستعرض فيه المؤسسة محتوى معين هو جزء مهم من أن تحديد شكل المحتوى التسويقي إ

توى الذي سيساعدها ن تختار نوع المحأذ يجب على المؤسسة في هذا الصدد إ ،التخطيط لاستراتيجية التسويق بالمحتوى
 ،كتب رقمية ،يديومقاطع الف ،ال عديدة ومختلفة مثل الصوركشأ الإطارونجد في هذا  ،في تحقيق أهدافها التسويقية

 كثر.أو أن تعتمد على واحدة منها ألمؤسسة لحيث يمكن  )،الاتصال السردي (رواية القصص... ،دلة ارشاديةأ
درجة التأثير  ،التكلفة ،الجاذبية ،المميزات ،شكال عن بعضها البعض من حيث: الخصائصتختلف هذه الأ

عتبارات ويتوقف اختيار نوع المحتوى على عدة ا، ومعدل الاقبال على استخدامها من طرف الزبائن... ،في المتلقين
المحتوى الرئيسية  لأشكالالنطاق الترددي والميزانية. وفيما يلي عرض  ،عملالمجال  معايير، مهورالجمنها: تفضيلات 

 )379، صفحة 2022(حوحو و بن جروة، التي يمكن للمؤسسة الاعتماد عليها: 

توى وذلك الأدوات استخداما في التسويق بالمح أكثر: تعتبر الفيديوهات في الوقت الراهن من الفيديوهات -01

  لجاذبيتها وفعاليتها في استقطاب الزبائن والتفاعل معهم. ولتحقيق فعالية الفيديوهات يجب الالتزام ببعض الشروط
قد تزيد قليلا وذلك حسب  ،قل على العمومأو أدقائق  5كالمدة الزمنية التي يجب ان تكون قصيرة نوعا ما (

 يتم فيها كما يجب مراعاة نوع المنصة التي  ،ة العرض التي يجب ان تكون ممتعة وبسيطة وموجزة وقيمةقيطر  ،الحاجة)
التي تختلف عن و القنوات التلفزيونية و أو المواقع الالكترونية أ ،من مواقع التواصل الاجتماعيعرض هذه الفيديوهات 

  .بعضها البعض من حيث الجمهور المستهدف

 ،لزبونعبارة عن تمثيل مرئي للمعلومات والبيا�ت قصد تبسيط قراءتها وتحليلها بالنسبة ل : هيالانفوغرافيك -02

ا استخدام الرسوم ويتم فيه ،وإضفاء جانب من المتعة والحيوية للمعلومات المعروضة ،وتقليل الجهد واختصار الوقت
 نية المخصصة للتصميم. والصور والجداول والاستفادة من المزا� التي تقدمها البرمجيات الالكترو 

: تقدم هذه الرسوم معلومات معقدة باستخدام مزيج من الصور والنصوص لتبسيط المفاهيم الرسوم البيانية -03

يمكن للمسوقين و  ،تجذب الرسوم البيانية الروابط الخلفية وتضيف اهتماما بصر� الى المواد الكثيفة ، حيثالأساسية
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يمكن  ، حيثعليماتمثل التحذيرات والت ،ه المشترين وتبسيط المعلومات المعقدةانتبااستخدام الرسوم البيانية لجذب 
 .احدو رسم بياني و ألى مخطط إاستخدام الرسوم البيانية لتقديم حقائق وبيا�ت معقدة للغاية بالنسبة 

بالأرقام ثق فالكل ي ،أنواع التسويق بالمحتوى موثوقية بين العملاء أكثر: تعد من ث والدراساتو البح -04

ثقة العملاء  بهم أسباأالمعلومة يعد من  ىوالاحصائيات لذلك فان مشاركة جهود المنظمة في البحث والحصول عل
  .ة المؤسسةومهني ةاحترافيومشاركتها مع العملاء يثبت مدى  ،لهافي مجال عم بالأبحاثالقيام  ،بالعلامة التجارية

مواقع التواصل  ،المواقع الالكترونية ،عبر الانترنت (المدو�ت: ويكون من خلال كتابة ونشر مقالات التدوين -05

تجيب  ،الرسائل النصية...) تقدم معلومات ذات قيمة وذات علاقة بمنتجات المؤسسة او بمجال عملها ،الاجتماعي
 .مامهمتتساهم في رفع ثقاتهم المرتبطة بمجال اه ،تقدم حلول لمشاكلهم ،عن التساؤلات التي يطرحها الزبائن

 ،شغيلهيمكن نشره للجمهور عبر الويب وت ،: هو عبارة عن تدوين صوتي(التدوين الصوتي) ودكاستبال -06

اسعا في انتشارا و  ودكاستبالوقد لقي  ،و المشغلات الرقميةأ ،ما من خلال أجهزة الكمبيوتر او الأجهزة المحمولةأ
سسات الى الاعتماد تثقيفية بامتياز وهو ما يدفع بالمؤ  ،ةالسنوات الأخيرة لمزا�ه المتعددة لاسيما باعتباره أداة تعليمي

 .ات الأساسية في التسويق بالمحتوىالأدو  كإحدىعليه  

 (خاصة في عالم ،احد اكثر اشكال التسويق بالمحتوى شيوعا ةالإلكترونيتعد الكتب  الكتب الالكترونية: -07

B2B(   تختلف هذه الكتب الرقمية اختلافا كبيرا عن بعضها البعض من حيث الطول ومستوى التصميم والموضوع
 ،اد تعليمية وإعلاميةومو  ،لكنهت بشكل عام تتبع سردا من البداية الى النهاية وتحتوي على بعض عناصر التصميم،
  . اقناع جمهورك بمشاركته وتنزيلهكلما زاد نجاحك في ،كثر قيمة وملاءمةأكلما كان كتابك الالكتروني و 

: وهي عبارة عن أوراق تحتوي على ملخصات قصيرة وملفتة للنظر حول موضوع خصات والاختصاراتالمل -08

البا ما تشتمل غ ،عتها وعرضها للرجوع أيها بسهولةلا تتجاوز بضع صفحات ويتم تصميمها من اجل طبا ،معين
بحث يمكن للقراء استيعاب المعلومات بسهولة والتصرف بناء عليها  ،هذه الملخصات على قوائم مراجعة ونقاط

  .وععمق في الموضأكما يتم تضمين روابط لقراءات أخرى بالنسبة للذين يريدون الغوص بشكل   ،بسرعة

ا�ا  ائها،بإنشالموارد شيوعا التي نقوم  أكثر: تعد جداول البيا�ت والقوالب من أوراق العمل والقوالب -09

تهم على صياغة سهل على جمهورك وتوفر أداة لمساعدأطبيعتها (يجب على القراء تعبئتها) وتجعل الحياة تفاعلية ب
عادي  ففكر في يوم ،من نوع جدول البيا�ت او النموذج المطلوب إنشاؤه متأكدااذا لم تكن  ،أفكارهم وخططهم

 ،شاؤهو النموذج المطلوب إنأالبيا�ت  من نوع جدول متأكدالمساعدتهم على صياغة أفكارهم وخططهم اذا لم تكن 
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 ،ماهي الإجراءات التي يقومون بها بشكل منهجي؟ ماهي أهدافهم ،المحتملين/ففكر في يوم عادي لعملائك الحاليين
 .التي يمكن ان تساعدهم على النجاحما الأداة 

 والشكل الموالي يوضح مختلف أشكال التسويق بالمحتوى:

 التسويق بالمحتوى : أشكال)02رقم ( الشكل

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 (Hilker, 2017, p. 8)المصدر: 

 التسويق بالمحتوى  ومزا� خطواتالمطلب الرابع: 

  ول: خطوات التسويق بالمحتوى الفرع الأ
 )168-157، الصفحات 2018(كوتلر، يمكننا تلخيص مراحل التسويق بالمحتوى كالاتي: 

 وجود دون ،وحبوض أهدافهم تحديد المسوقين على المحتوى تسويق رحلة في الشروع قبل :وضع الأهداف -01

 أهداف مع أهدافهم تتماشى أن يجب، كما وتوزيعه المحتوى بإنشاء يتعمقون عندما المسوقون يتوه قد مناسبة، أهداف
 .المحتوى تسويق بموجبها يقُيم ةيرئيس مقاييس إلى تترجم وأن الشاملة أعمالهم

 وتشمل بالمبيعات، تتعلق أهداف هي :الأولى: رئيستين فئتين ضمن المحتوى تسويق أهداف تصنيف يمكنو 

 ،)Up selling( البيع وترفيع ،)Cross selling( المتقاطع والبيع البيع، عمليات وإغلاق المحتملين، الزبائن أسماء جمع

 بالعلامة علقتت أهداف هي :الثانية .)المبيعات مندوب إلى محتملين زبائن عن معلومات إحالة( المبيعات وإحالة

 .أيضًا وتأييدها بها، والارتباط التجارية، بالعلامة الوعي وتشمل :التجارية

 التصوير
Photographie 
Fliker 
Picasa 
Pinterest 
 

 الفيديو
Vidéo 
YouTube 
Vimeo 

 الصوت
Audio 
ITunes 
Sound Cloud 

 التصوير
Photographie 

Slideshara 
Scribo 
Dics.com  
E-BookReader 

 بيضأورق  عروض بودكاست فيديو ندوات صور

RSS-
Reader 

Facebook instagram twitter LinkedIn
/Xing 

Redit / 
delicious 
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 يمكن ولا ،دفالمسته الجمهور تحديد المسوقين على بوضوح، الأهداف تحديد إتمام بعد: تحديد الجمهور -02

 إن ،"القرارات متخذو" أو" عموما الشباب" أو" زبائننا مثل فقط، عام تعبير باستخدام الجمهور المسوقون عرفي أن
 في بدوره هميُس مما دقة وأكثر أعمق محتوى إنشاء على المسوقين يساعد الجمهور من معينة فرعية مجموعة تحديد
 .التجارية العلامة حول القصصي السرد فاعلية

 ما تخيل على ميساعده ما ،شخصياتهم ووصف مواصفاتهم معرفة فعليهم جمهورهم، حدود المسوقون يضع أن بعد   
 ورغباتهم همومهم يكتشفوا نأ أيضًا ينبغي الصحيحة، البحوث وبواسطة ،الحقيقية الحياة في فعليا جمهورهم عليه سيبدو

 تقديم إلى ذلك بعد المسوقون يسعى أن ويجب ،معين محتوى إلى حاجتهم تحدد التي والطموحات الألم نقاط أو
 .رغباتهم وتحقيق همومهم من التحرر على يساعدهم الذي المحتوى

 لإنجاز بتكارها يجب محتوى أي حول أفكار إيجاد هي التالية الخطوة: تكوين فكرة المحتوى والتخطيط -03

 �جحة لةحم تضمن قوية، وروا�ت مناسبة وهيئة الصلة، ذات المواضيع من مجموعة فإن وهكذا ،صحيح تخطيط
 .المحتوى لتسويق

 :أمرين في النظر المسوقين على الصحيح، الأساسي الموضوع إيجاد عند    

 ما شيئًا المحتوى يعني أن يجب هذه، المعلومات فوضى وبسبب ،الزبائن بحياة واضحة صلة له كبير محتوى-أولا

 . رغباتهم راءو  السعي على ومساعدتهم همومهم تخفيف على يعمل أن ويجب ،عنه النظر صرف لتجنب للجمهور

 .التجارية العلامة شخصية تعكس بقصص المؤثر المحتوى يتمتع-نياثا

 مسوقو علموي المحتوى، ابتكار وهي الأهم، الخطوة إلى �قشناها التي الأنشطة جميع تؤدي :ابتكار المحتوى -04

 ابتكار يتطلب بل ،تمبالا ولا بفتور به القيام يمكن جزئي بدوام عملا ليس المحتوى ابتكار أن الناجحون المحتوى
 حملة فإن عالية، ةنوعي ووذ وثر� أصليا المحتوى يكن لم وإذا، المقررة والموازنة الوقت حيث من هائلا التزاما المحتوى
 .عكسية نتائج أحيا� وتعطي للوقت هدراً تصير تسويقه

 المحتوىكثرة  سطو ، حيث المقصود الجمهور إلى يصل لم ما عالية نوعية ذي لمحتوى لا قيمة :توزيع المحتوى -05

 بواسطة الجمهور نم اكتشافه يمكن محتواهم أن المسوقون يتحقق أن وينبغي ،إرساله بعد محتوى يضيع أن السهل من
 .له صحيحة توزيع عملية

كما تعتمد هذه المرحلة على نشر المحتوى المناسب في القنوات المناسبة وبشكل متكرر، وتنحصر قنوات توزيع 
 :مجالات كما يوضحه الجدول المواليالمحتوى عبر وسائل الاعلام المختلفة في أربعة 

 



الاطار النظري لمتغيرات الدراسة                                                       الفصل الاول:                             
 

12 
 

 المحتوى: وسائل توزيع )01رقم ( دولالج

نوع 
 الوسائط

دور وسائل  أمثلة تعريف
 الاعلام

 السلبيات الايجابيات

وسائل 
الاعلام 

 ملوكةالم

التحكم قناة 
في العلامة 

 .التجارية

 .موقع الكتروني-
 .بريد الكتروني-
وسائل التواصل -

 .الاجتماعي

طويلة  بناء علاقة
الأمد مع العملاء 

 .الحاليين والمحتملين

 والسيطرة. التحكم-
 منخفض التكلفة.-
 طويل المدى.-
جذب جمهور -

 متخصص.

 إلى بذل يحتاج-
 مجهود كبير.

 يستغرق وقتا في-
 القياس.

وسائل 
الاعلام 
 المدفوعة

تدفع العلامة 
التجارية 

للاستفادة من 
 القناة.

الإعلان الممول عبر -
 وسائل التواصل

 .الاجتماعي
الإعلان الممول عبر -

 محركات البحث.
  الرعاية.-
 

 خلق الوعي.-
 تعزيز المحتوى.-
 .للقيادةالتعرض -

ز�دة الوصول إلى -
أكبر عدد من العملاء 

 المحتملين.
 التحكم والسيطرة.-
 استهداف دقيق.-
 التأثير السريع.-
 قابل للقياس.-

 عالي التكلفة.-
ضعف -

 المصداقية.
قصير المدى -

 (غير مستدام).

وسائل 
الاعلام 
 المكتسبة

 المحتوى المجاني
ذو القيمة 

الإخبارية 
 العالية

ذكر في المشاركات العامة -
(منشورات المدونة أو 
مقالات الصحف عبر 

 الانترنت).
التغطية الإعلامية -

 الإخبارية المجانية.
على  فو مقالات الضي-

المواقع أو المدو�ت 
 الأخرى.

التقييمات والمراجعات -
 .تالإنترنعبر 

بناء سمعة لدى -
 العملاء الجدد.

تعزيز العلاقات -
 الحالية مع العملاء.

الأكثر مصداقية -
 وثقة.

دور رئيسي في -
 معظم المبيعات.

يمكن أن تأثر على -
 نتائج البحث العضوية

 بشكل إيجابي.

 صعب قياسه.-
صعوبة التحكم -

كانت   إذاخاصة 
 المؤثرين شهادات

 سلبية.

وسائل 
الاعلام 
 المشتركة

عندما يصبح 
العملاء هم 

 القناة.

محتوى �تج عن طريق -
 العملاء.

 التفاعلات.-
 المشاركات.-
 التغريدات.-

بناء سمعة لدى -
 العملاء الجدد.

تعزيز العلاقات -
 مع العملاء.

 صعب قياسه.- ارتفاع المصداقية.-
صعوبة التحكم -

كانت   إذاخاصة 
 العملاء شهادات

 سلبية.
 )502-501، الصفحات 2024(ابراهيم السيد سلطان، ممدوح عبد المقصود، و علي عبد الحميد، المصدر: 
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 واضعين المحتوى، تضخيمل استراتيجية هو المكتسبة الإعلام لوسائل قوي لتوزيع المفتاح إن المحتوى:تضخيم  -06

 مجموعة في ينيئيسر  مؤثرين أشخاص إلى المحتوى يصل فعندما ،متساوية الجمهور شرائح جميع ليست أن الحسبان في
 التي الأولى والخطوة ،)To go viral( واسع نطاق على سريعا المحتوى ذلك ينتشر أن فالمرجح المقصودة، الجمهور

 من كبيرة مجموعة ولديهم مجتمعاتهم، في محترمة شخصيات إ�م ،هؤلاء المؤثرين تحديد هي اتخاذها المسوقين على
 سريع بمحتوى الوقت وربمر  سمعتهم بنوا قد وكانوا المحتوى، مبتكرو هم يكونون ما وغالبا المشاركة والجماهير المتابعين

 .مجتمعاتهم في خبراء يعدون وهم الانتشار،
 إلى المسوقون يُصغي نأ ينبغي كما محادثات، في بالانخراط العملية المسوقون يتابع أن ينبغي المحتوى، تضخيم بعد

 الحسبان في وضعنا ما إذا أحيا�ً  ساحق شعور إلى العملية هذه تؤدي أن ويمكن. محتواهم حول الجارية المحادثات
 التي ادثاتالمح بعناية المسوقون يختار أن ينبغي لذلك ،المشاركة الإعلام وسائل وعدد للمحادثات، الهائل الحجم
 .فيها المشاركة يريدون

 مقاييس ملتش فهي التوزيع؛ بعد لما مهمة خطوة هو المحتوى تسويق نجاح تقييم إن :تقييم نتائج المحتوى -07

 استراتيجية كانت إذا ام المسوقون يقُيم أن ينبغي الاستراتيجية، الناحية ومن ،كليهما والتكتيكي الاستراتيجي الأداء
 في وضعها جرى التيو  التجارية، بالعلامة المرتبطة والأهداف بالمبيعات، المتعلقة الأهداف حققت قد المحتوى تسويق
  .وواضح مباشر التقييم فإن للعمل، الشاملة الأهداف مع متماشية الأهداف دامت وما ،الأولى الخطوة

 على الواقع في تعتمد التيو  المحتوى لتسويق ةيالرئيس المقاييس المسوقون يقيم أن ينبغي التكتيكية، الناحية من
 مستعينين الزبون مسار ةبواسط المحتوى أداء المسوقون يتتبع أن ينبغيحيث  الأساس، في الإعلام وقنوات الهيئة اختيار

 مرئيا توىالمح كان إذا ما قياس على تعمل المقاييس من فئات خمس وهناك ،التحليل وأدوات الاجتماعي بالإصغاء
 .)التأييد( لمشاركةل وقابلا ،)الفعل( للتنفيذ وقابلا ،)الأسئلة طرح( للبحث وقابلا ،)جاذبية( علاقة وذا ،)الوعي(

 للمساءلة قابل أنه هي ديالتقلي التسويق على المحتوى لتسويق ةيالرئيس الميزة إن: تطوير وتحسين المحتوى -08

 الأداء تتبع عملية وتعد ،التوزيع وقناة المحتوى وتصميم المحتوى موضوع بواسطة الأداء تتبع يمكننا إذ كبيرة؛ درجة إلى
 مسوقو يمارس أن يمكن أنه أيضًا هذا ويعني ،جدا صغير مستوى على وتحديدها التحسين فرص لتحليل مفيدة جدا

 .التوزيع وقنوات والتصاميم، الجديدة، المحتوى بمواضيع بسهولة التجريب المحتوى
 يحدد أن يجبو  ،أساسي أمر هو المحتوى تسويق على دورية تحسينات إجراء فإن جدا، ديناميكيا المحتوى دام وما  

 أن المهم من لكن ،توىالمح تسويق �ج لتغيير الوقت يحين متى يقرروا وأن وتحسينهم، تقييمهم مجالات المسوقون
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 الإصرار من عينةم درجة يتطلب لذلك وهو تأثيره، على للاطلاع وقتا يتطلب ما غالبا المحتوى تسويق أن نلاحظ
 .التنفيذ في والانتظام
 الموالي يوضح خطوات التسويق بالمحتوى التي تم شرحها:والشكل 

 بخطوةتوى خطوة تسويق المح :)03رقم ( الشكل

  
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 )158، صفحة 2018(كوتلر، المصدر: 

 
 
 
 
 

 ابتكار المحتوى-4
 من يبتكر المحتوى؟ ومتى؟  
الذين يبتكرون المحتوى -

   .داخل المنشأة
 .بر�مج إنتاج المحتوى-

 

توليد فكرة المحتوى -3
   والتخطيط

ما الفكرة الرئيسية 
للمحتوى؟ ما خريطة طريق 

 المحتوى؟ 
 موضوع المحتوى -
  تصاميم المحتوى ومزيجه-
خط رواية قصص -

 المحتوى وجدوله الزمني

 تحديد الجمهور -2
من زبائنك؟ ما همومهم 

 ورغباتهم؟ 
مواصفات الزبائن -

   .وشخصياتهم
 .مهموم الزبائن ورغباته-

 وضع الأهداف-1
ما الذي تريد تحقيقه من  

 حملة تسويق المحتوى هذه؟ 
هدف بناء العلامة -

 .التجارية
 .نمو المبيعات هدف-

 تحسين تسويق المحتوى-8
كيف تحسن تسويق المحتوى  

 الموجود؟ 
   .تغيير موضوع المحتوى-
  .تحسين المحتوى-
تحسين توزيع المحتوى -

 .وتضخيمه

 تقييم تسويق المحتوى -7
إلى أي مدى كانت حملة 
 تسويق المحتوى �جحة؟ 

مقاييس تسويق -
 .المحتوى

 .الهدف الشامل ازإنج-

 خيم المحتوى تض-6
تخطط لز�دة فاعلية  كيف

 المحتوى والتفاعل مع الزبائن؟ 
إجراء محادثات بشأن -

  .المحتوى
إستخدام الناشطين -

 .والمؤثرين

 توزيع المحتوى -5
أين تريد توزيع أصول 

 المحتوى؟ 
 .قناة أنت تملكها-
 .قناة مدفوعة الأجر-
 .قناة مكتسبة-
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 مزا� التسويق بالمحتوى ثاني: الفرع ال
 )330، صفحة 2022(عزت،  من أهم المميزات التي يتمتع بها التسويق بالمحتوى هي:

من  لتسويق بالمحتوى يعتبر الخيار الأقل كلفة في مجال التسويق مقارنة بغيرها التكلفة:منخفض  -01

الأساليب التسويقية التقليدية، فهو يعتمد على نشر المحتوى الرقمي وخلق بيئة تفاعلية معه عبر مواقع 
 .دى المستخدمل لمجانية، وقد يستخدم المحتوى الممول لتوسيع دائرة ظهور المحتوىاالتواصل الاجتماعي 

يمكن للمسوق أن يعيد استخدام المحتوى كما هو مرارا وتكرارا،  قابل للتدوير وإعادة الاستخدام: -02

ولاسيما مقاطع الفيديو والصور والمواد التسويقية التعليمية أو المقالات القيمة، كما يمكن أن يعيد تدويره 
ى تاجها مرة أخرى حيث يمتاز التسويق بالمحتو من خلال استخدام أجزاء من المحتوى وتغييرها وإعادة إن

أنه تسويق غير مرتبط بوقت محدد، وليس له تاريخ صلاحية أو وقت انتهاء، بل هو صالح بشكل مستمر 
لأفكار الرئيسية امختلفة بشكل بسيط مع الحفاظ على  ةإنتاج المحتوى بأشكال وقوالب فنيويمكن إعادة 

  .للمحتوى نفسه

ربما يتجنب المستخدم الإعلا�ت التي تظهر له باستمرار عبر مواقع  ممل: تسويق ابتكاري غير -03

التواصل الاجتماعي ومواقع مشاهدة الفيديوهات، بل يراها أ�ا مضيعة وقت أو أمر ممل، أما التسويق 
بالمحتوى الرقمي له عدة وسائل وطرق إبداعية لتصميم وصياغة المحتوى، عن طريق الترويج الغير مباشر 

ذي يتسم بالمحتوى الثري؛ حيث تتنافس وكالات الإعلان والتسويق في إدارة وإنتاج المحتوى التسويقي وال
  .الرقمي الإبداعي المختلف المتميز، محاولة في ذلك جذب العملاء بشكل إبداعي متجدد ومتفرد

لتداول بين ايعتبر التسويق بالمحتوى تسويقا تفاعليا قابلا للمشاركة و  قابل للمشاركة والتفاعل: -04

 .المستخدمين ويسهم في بناء علاقات تفاعلية وتجاوبية مع الجمهور

لح يستخدم الكثير من صناع المحتوى التسويقي محتوى دائم، يص :ةحية المستمر الاستدامة والصلا -05

لجميع الأحيان ويناسب جميع أوقات العام ويمكن نشره أكثر من مرة، لذلك فهو تسويق سهل الإنتاج 
وقت  يصلح في لامحددة من المحتوى يصلح في وقت و شر ودائم التجدد، ولكن يوجد أنواع وسهل الن

 .آخر
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 الصورة الذهنية للوجهة السياحية  :المبحث الثاني

العوامل الاساسية والحاسمة التي تؤثر على توجهات الزبون في  أحدهي الصورة الذهنية للوجهة السياحية 
زيزها بشكل والعمل على تعبناءها معرفة العوامل المؤثرة في حيث تسعى المنظمات الى  ،خرىأاختيار وجهة ما عن 

 ،فهالى تعريف الصورة الذهنية وخصائصها ووظائإ من خلال التطرقالمبحث ما سنحيط به في هذا وهذا  .ايجابي
ية والعوامل المؤثرة للوجهة السياحنواع الصورة الذهنية أو  ،الذهنية للوجهة السياحيةوالصورة تعريف الوجهة السياحية و 

 لبنائها.تشكيل الصورة الذهنية للوجهة السياحية ومصادر المعلومات و  ،في تكوينها

 وخصائصها ووظائفها تعريف الصورة الذهنية  الأول:المطلب 
 : تعريف الصورة الذهنية ولالفرع الأ
 :نهامن المجالات المختلفة نذكر متعاريف ومفاهيم الصورة الذهنية بسبب وجودها في العديد تعددت 
تشير إلى الذهن، والذهن هو العقل، وهو الفهم وهو مشتق ) رينهارد دوريلباحث (الذهنية وفقاً لـ إن كلمة

من الفعل ذهن أي فهم الأمر وتدبره. ونستدل من ذلك أن معنى الصورة الذهنية هي شكل وصفة الشيء الذي 
يراه ويدركه الإنسان ويتعرف عليه بالتجربة، وترسخ في ذهنه وعقله وحواسه، وأصبح له دلالة ومعنى لأن له صورة 

 )38(الدليمي و كريم ، صفحة  ل. في العق
وصف  لالخشيئا معينا معروفا من  تجعل تي، واللمعانيمن ا مجموعة" ابأ�تعرف الصورة الذهنية كذلك 

 )121، صفحة 2024(العابد و عبيدات،  ."أخرى بأشياءالشيء أو تذكره أو ربطه  لهذا الأفراد
والحاضر  ا العملاء في الماضي�"مجموعه من المعارف والأفكار والمعتقدات التي يكو  �ابأيضا أكما تعرف 

 تفظون بأهمويقومون بترتيب هذه المعارف والمعتقدات ويح ،ا وفق نظام معين عن المؤسسةبهويحتفظون  ،والمستقبل
ابقة المباشرة الس الحاجة، كما يتدخل في تكوين هذه الصورة الخبرات خصائصها وأبرز معالمها لاستحضارها عند

 )191، صفحة 2022(بن الحبيب،  .عرض لهم"التي ت وغير المباشرة
 إزاء أو الجماعات للأفراد الذاتية للانطباعات النهائي الناتج " بأ�ا الذهنية الصورة) عجوة علي( عرفكما 

 بعواطف التجارب هذه وترتبط المباشرة، أو غير المباشرة التجارب خلال من الانطباعات هذه وتتكون معين، شيء

    )887، صفحة 2021(الوافي و بلقاسم،  ". وعقائدهم واتجاهاتهم الأفراد

فسر التي يستطيع الانسان من خلالها أن يفهم ويدرك ويالخريطة " �اعن الصورة الذهنية بأ يمكن التعبير
اء ا الفرد عن موضوع معين وما يترتب عن ذلك من أفعال سو �أي أن الصورة الذهنية هي الفكرة التي يكو  ،الأشياء
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ا لهتكون عادة مبنية على المباشرة أو على الإيحاء المركز والمنظم بحيث تتشكل من خلا وهي فكرة ،سلبية أو إيجابية
 )143، صفحة 2016(صادق،  ."سلوكيات الأفراد المختلفة

هن وعقل حصيلة الانطباعات والافكار التي تكونت في ذهي  ن الصورة الذهنيةأن نستنتج في الأخير بأيمكن 
 ..الفرد اتجاه ما يقابله متأثرا بالتجارب الشخصية، توصيات، معلومات، ذكر�ت.

 وظائف الصورة الذهنية : ثانيالفرع ال
، صفحة 2016(الجواري،  أهمها:مجالات الحياة مختلف من الوظائف في  بالعديدالذهنية  تتمتع الصورة

222( 
الفرد  من خلال دورها في اختصار جهد ،قدر من التكيف مع ظروف الحياة أكبرتحقق الصورة الذهنية للفرد  .1

 .الفردية التنبؤ بسلوكه دون إمعان النظر في خصائصهو طر جاهزة تكفل له التعامل مع الآخر أبما تقدمه له من 
إن التصور الذهني يضيق نطاق الجهل بالآخرين من خلال استعانة الأفراد بالنتائج التي يقدمها التصور الذهني  .2

 .أن تكون عليه صور الآخرين خلال التعامل معهمللتعرف على ما يمكن 
وانب لجاتؤدي عملية تكوين الصورة الذهنية إلى تحويل العالم إلى عالم أسهل وأكثر تنظيما من خلال استخدام  .3

 .السيكولوجية التي تنطوي عليها عمليات التعلم داخل الإنسان
ساسا فلسفته سلوكه في الحياة الاجتماعية وتفسر أتسهم الصورة الذهنية في تفسير مواقف الفرد وأرائه وأنماط  .4

 .في الحياة وذلك لارتباطها بقيمه ومعتقداته وثقافته
للصور الذهنية دور كبير في تكوين الرأي العام ذلك لأ�ا اللبنات الأولى التي يتكون منها الرأي باعتبار تأثيرها  .5

 .في أراء الناس ومواقفهم
 .لوقت على الفرد وتقدم له تصورا عن العالم الذي يحيا فيهتختصر الصورة الذهنية الجهد وا .6
تسهم الصور الذهنية في التنبؤ بالسلوك والتصرفات المستقبلية للجمهور تجاه المواقف والقضا� والأزمات  .7

المختلفة، فالصورة الذهنية المنطبعة لدى الأفراد باعتبارها انطباعات واتجاهات لدى الأفراد عن الموضوعات 
 .تي قد تصدر عن الجماهير مستقبلاً ضا� والأشخاص يمكن أن تنبئ بالسلوكيات الوالق

 خصائص الصورة الذهنية : ثالثالفرع ال
 )223، صفحة 2016(الجواري،  نجد ما يلي:  هم الخصائص التي تميز الصورة الذهنيةأن م
 .تمر بعدة مراحل تتأثر ببعضها، كما أ�ا متغيرة حسب الظروفالصورة الذهنية عملية حركية متفاعلة  .1
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إن سمات الصورة الذهنية متغيرة أي أن بعضها قد يكون ثابتا والبعض الآخر متغير، كما أن العوامل المؤدية  .2
توقف ن دقة الصورة الذهنية تأو غير دقيقة و أإلى تكوينها من مدركات واتجاهات ووسائل قد تكون دقيقة 

 .ة تلك العواملعلى دق
للصورة الذهنية ثلاث مكو�ت معرفية وعاطفية وسلوكية، إذ يمر المكون الأول بمراحل العمليات المعرفية  .3

ويخضع لنفس العوامل التي تخضع لها تلك العمليات، أما المكون الثاني فيعني أن الصورة الذهنية عملية 
أما المكون  اد عاطفية إلى جانب أبعادها المعرفية،نفسية تدخل العواطف في تشكيلها وهذا يعني أن لها أبع

كو�ت لا وان هذه الم ،الثالث فيتضمن السلوكيات المباشرة مثل الموقف المسبق ضد جماعة أو فكرة ما
 .تنفصل عن بعضها بل تتضافر جميعها لتكوين الصورة الذهنية بشكلها النهائي

 .يش فيها الفرد الحامل لتلك الصورإن الصور الذهنية تتأثر بالبيئة المحيطة التي يع .4
تتسم الصورة الذهنية بتخطيها لحدود الزمان والمكان ولا سيما مع تنامي دور وسائل الإعلام في ذلك،  .5

فالفرد لم يعد في تكوينه الصورة الذهنية مرتبطا بالمكان الذي يعيش فيه بل صار يكون صورا للعالم بأكمله 
بأسره، وعلى مستوى الزمان، فالإنسان يكون صوراً ذهنية عن الماضي  بل يتخطاها ليكون صوراً عن الكون

 .والمستقبل فضلا عن الزمان الذي يعيش فيه
منطبعة في إلى صورة مترسخة و  -تم التركيز عليها ولفترات طويلة إذا- يمكن للصورة الذهنية أن تتحول .6

 تتميز بها الصورة لمرونة وقابلية التطور التيلا تقبل التغيير أو التعديل بسهولة ولا تتميز با ،أذهان حامليها
 .وهذه الصورة المنطبعة هي التي يطلق عليها الصورة النمطية ،الذهنية الاعتيادية

 المطلب الثاني: تعريف الوجهة السياحية والصورة الذهنية للوجهة السياحية 
 الوجهة السياحيةتعريف ول: الفرع الأ

م كل أشكال وتض ،الذي يتواجد به المنتج السياحي أو المنتجات السياحيةالمكان "الوجهة السياحية هي  
كما أن   ،الخ) ة...المغر�ت السياحي ،النقل، الفنادق ،التنظيم والتشغيل السياحية التي تتم في حدودها الجغرافية

ناظر في منطقة معينة فهي تشمل السكان والصناعات المختلفة والم شيءالوجهة يمكن بالمعنى الحرفي أن تشمل كل 
    )325، صفحة 2012(البطوطي،  ".الطبيعية... الخ

 (خدمات الدعم، العوامل الداعمة، الموارد مكان تواجد المنتجات السياحية"الوجهة السياحية تعتبر  أيضا
ولها أبعاد مادية وإدارية تحدد تصوراتها وإدارتها وحتى  ،ساعة على الأقل 24كن للسائح القضاء بها السياحية) التي يم
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، صفحة 2024(مصباح،  ."تنافسية، وتضم غالبا أصحاب البلد المضيف باعتبارها أصحاب المصلحةالقدرتها 
561( 

 ،قامةالإمثل  المكو�توعة من مجمو نظام قائم على ه"السياحي  المقصدن أمن الباحثون  الكثيرويرى 
(جيلالي و بونويرة،  ".حللسيا  جذب عوامل تي تمثلوال ،البنية التحتية لىا بالإضافة ،الأخرى الخدماتوبقية  ،والنقل

 )231، صفحة 2025
، يهاالمؤقتة ف والإقامةليها الزائرون للسياحة إالتي يذهب  الأماكن"المكان أو مجموعة  كما تعرف بأ�ا

شكل  فقد يكون في ،بعوامل الجذب بها، وبهذا يكون المقصد السياحي على عدة أشكال أو أحجام والاستمتاع
يلو في ساحة بيارا كاست وقد يكون جزء مشهور من مدينة مثل ،أو مدينة واحدة مثل القاهرة ،بلد كامل مثل فرنسا

 )192، صفحة 2021(رحماني،  ."توريتنو..الخ
ن الوجهة السياحية هي المقصد الذي يختاره الزبون ويحدده ويتكون نتيجة مجموعة من العوامل أومنه نستنتج 

لعوامل الغير ملموسة وا )المعالم والمناظر الطبيعية... التاريخية،الاماكن  المباني، الجغرافي، الموقعكالملموسة (المادية 
 .ثقافة البلد...) الاستكشاف، كالخدمات المقدمة والتجربة،(

 ثاني: تعريف الصورة الذهنية للوجهة السياحية الفرع ال
 عن السائح يحملها التي الادراكات مختلف بأ�ا )Hunt( حسب الباحث للوجهة السياحية الذهنية الصورةت عرف

(الوافي و بلقاسم،  ."سياحي كمقصد المنطقة نحو سلوكية تأثيرات لها قد يكون الادراكات وهذه معينة، منطقة
    )887، صفحة 2021

بالاعتماد على المقاربة العاطفية للصورة الذهنية بأ�ا ) 2012( سنة وزملائه (Matos) الباحثيعرفها و 
الذهنية المعقدة والشعور الإجمالي التي يكو�ا السائح المحتمل عن المنتج والمكان والوجهة  الانطباعاتمجموعة من "

 )36، صفحة 2017(بربار و لرادي،  ."السياحية
 دراكإوالأفكار و  الانطباعاتو  المعتقدات مجموعة أ�ا "على السياحية الصورة )Philip Kotler( رفيع

 )134، صفحة 2022(بالطيب و بن الحبيب،  ".والأحداث والسلوك للأشياء الأشخاص
ائص الذاتي من السائح للعناصر الموضوعية والخص الإدراككما تعرفها الموسوعة الدولية للتسويق على أ�ا "

 ،ف السياسيةوالظرو  ،وسهولة الوصول، والبنية السياحية ،مثل المعطيات الطبيعية السياحي، الخاصة بمقصده
 )26، صفحة 2014(لحول و باشا،  ."العامة والاجتماعية



الاطار النظري لمتغيرات الدراسة                                                       الفصل الاول:                             
 

20 
 

 ،ةالأحكام المسبق ،التعبير عن المعرفة الموضوعية"بأ�ا  (Lawson and Baudbovy) الباحثان كما عرفها
 )184، صفحة 2022(بوشاقور و سوداني،  ."الأفكار العاطفية للفرد أو جماعة حول مكان معين ،التخيلات

هة السياحية عبارة حيز من الانطباعات اتجاه الوجمن خلال التعاريف السابقة فإن الصورة الذهنية للوجهة 
 والمقصد السياحي في ذهن السائح انطلاقا من ادراكاته وتجاربه ونوا�ه السياحية.

  ا عملية بناءهنواع الصورة الذهنية للوجهة السياحية والعوامل المؤثرة في أالمطلب الثالث: 
 أنواع الصورة الذهنية للوجهة السياحية ول: الفرع الأ

 )631، صفحة 2021(نوار و فدول،  :إلىأن الصورة الذهنية للوجهة السياحية تنقسم  Gunn)( الباحث يرى 

 صورة عضوية:  .1

ة وأحكاما مسبقة نمطيتتكون نتيجة لمصادر معلومات غير رسمية، وتشكل هذه الصورة في ذهن السائح أفكارا 
 .عن وجهة معينة، وهذه الأفكار قد تكون خاطئة، ويمكن تعديلها على المدى البعيد

 صورة مستحدثة:  .2

 .�تجة عن معلومات من مصادر رسمية لترويج الوجهات السياحية، بهدف الترويج لمنطقة معينة

 :بعد ز�رة السائح للوجهة ومعايشته للواقعصورة  .3
 ئح." في ذهن الفرد الساالصورتان العضوية والمستحدثة، وينتج عنهما "صورة معقدةتترابط حيث 
 العوامل المؤثرة في عملية بناء الصورة الذهنية للوجهة السياحية ثاني: الفرع ال
  )541صفحة  ،2023(بعوط و غزلان ، : الاتية النقاط خلال من العوامل ههذ لىإة ر الاشا يمكننا

 السياحية اتلهيئوا الوطني السياحةجهاز  هفي يتحكم الذي للإعلان صورة المنطوقة الكلمة تعتبر: المنطوقة الكلمة .1

 الكلام أن والملاحظ للبلد، السياحية الصورة تشكيل عملية في كبير تأثير اله الكلمة ذهه أن حيث العلاقة، ذات

 للكلمات ينتبه السائح وأن خاصة ،الإيجابية من أكثر السائح في تؤثر السلبية الكلمات لأن حدين ذو سلاح

 عن يتحدث السائح أن نجد ذالو  ،الإيجابية من أسرع بصورة تنتقل السلبية الكلمات أن إلى إضافة أكثر، السلبية

 .يعجبه لم أو بهأعج سواء السياحي المقصد

 حيث، معقدة صورة تتكون المقصد من السفر وأثناء ،له المألوفة الوجهة ز�رة السائح يفضل :الوجهة بز�رة الخبرة .2

 الصور ويجمع ،الأنشطة في ويشترك المقصد، في ومزا�ه السياحي الجذب بعوامل خبرات السائح يكتسب

 .السياحية الوجهة صورة على تؤثر الخبرات وككل والتذكارات الفوتوغرافية
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 عبر والمؤثرين سياسيينوال التلفزيونية البرامج يمومقد والر�ضة سينما ونجوم أز�ء عارضي من للمشاهير: المشاهير .3

 على يعتمدون �ملأ ،السياحية للوجهة إيجابية سياحية صورة تشكيل على كبير تأثير ،الاجتماعي التواصل مواقع

 لدى ومصداقية صدى سياحية وجهة أي عن حديثهم يلقى وبذلك ،الأفراد على تأثيرهم في جاذبيتهمو  شهرتهم

 .الأفراد

 التي العوامل همأ من النشأة بلد السن، الثقافة، ،التعليم مستوى من كل عتبري :للسائح الاجتماعية الخصائص .4

 .السياحية الصورة في تؤثر

 والتسويقية العامة دافهالا توافق بطريقة المرتقب أو الحالي السائح سلوك في التأثير إلى يهدف: السياحي الإعلان .5

 حيث من المرغوب السلوك وإحداث السائح في التأثير السياحي للإعلان ويمكن ،والفندقية السياحية للمؤسسات

 الانطباعات تصحيح ،السياح لدى الوعي إيجاد كذلك المقدمة، والخدمات الضرورية بالمعلومات التزويد

 وبالتالي ،السياح لدى الاحساس أو المعنوي الجانب وتعزيز ،المؤسسات ذهن هع صحيحة صورة نقل ات،اهوالاتج

 .السياحية وجهةال المقصد أو حول إيجابية ذهنية صورة تكوين

 دورا السياحية الرحلات ومنظمو السياحة وكالات تؤدي: السياحية الرحلات ومنظمو السفر وكالات إدارة .6

 وما للبلدان، القومي الاقتصاد دعم في يؤثر ما ،السياحية الخدمات بيعخلال  من السياحية الحركة تنشيط في كبيرا

 والطعام الإيواء كخدمات القطاعات، مختلف وفي الأخرى الاقتصادية الأنشطة دعم في الإيجابي الأثر لذلك

 .الرحلات ومنظمو السفر وكلاء يبيعها التي السياحية الخدمات منوغيرها  والنقل والشراب

 لبنائها ومصادر المعلوماتتشكيل الصورة الذهنية للوجهة السياحية  الرابع:المطلب 
 تشكيل الصورة الذهنية للوجهة السياحية ول:الفرع الأ

 توجد ثلاث مقاربات تعالج الطبيعة المؤلفة للصورة الذهنية التي يكو�ا السائح، وهي تنقسم بين المكون المعرفي
 )888، صفحة 2021(الوافي و بلقاسم، : والإدراكي والسلوكي

ع وتراكم : ترى هذه المقاربة أن الصورة الذهنية تتشكل بفعل جمالمقاربة المعرفية للصورة الذهنية السياحية .1

 ،المعارف والتجارب بعد تحليلها وترجمتها من قبل السائح، وتفسر من خلال معطيات مخزنة في الذاكرة
دائما بظواهر معينة مثل سمعة الدولة، ولها دلالة خاصة في ذهن السائح، لذا تتكون الصورة الذهنية بط توتر 

 .للوجهة السياحية إما إيجابا أو سلبا نحو المقصد السياحي
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، : هي مشاعر السائح حول المقصد السياحي أو تقييمه لهالمقاربة الوجدانية للصورة الذهنية السياحية .2

إيجابية أو سلبية، حيث يصبح هذا المكون له تأثير فعال أثناء مرحلة  أو أحاسيس اعرويمكن أن تكون مش
 .في عملية اختيار المقصد السياحي التقييم

د : بعد التعرض لكل المؤثرات الداخلية والخارجية للمقصالمقاربة السلوكية للصورة الذهنية السياحية .3

 ،احيةلمقصد السياحي، فهو الاستعداد لشراء الخدمة السيالسياحي يجب على السائح اتخاذ قرار السفر إلى ا
 .ددمح وبذلك يعبر المكون السلوكي عن المقصد والرغبة للقيام بز�رة المقصد السياحي في وقت

 والشكل الموالي يوضح الإطار العام لتكوين صورة المقصد السياحي:

 السياحي المقصداطار عام لتكوين صورة : )04رقم ( الشكل

 
 
 

 
 

 
 
 
 

 )8، صفحة 2018(بن يوب،  :المصدر

  مصادر المعلومات وعملية بناء الصورة الذهنية للوجهة السياحية: ثانيالفرع ال
 وضعيث حالصورة الذهنية للوجهة السياحية، تشكيل و لمعلومات في بناء ا همية دورأيتفق الباحثون حول 

)Gunn(  نوار و فدول، : وهي كالتاليصادر هذه المعلومات لمتصنيف)633، صفحة 2021( 
المصدر الصريح للصورة المستحدثة: ويمُثل جميع الدعائم الإعلانية التقليدية التي تستخدمها الجهات المعنية  .1

 .بتسويق الوجهة السياحية
السياحية  وقد تتحكم الجهات المعنية بتسويق الوجهة :السياحة والأسفارالمحتوى الذي ينشره وكلاء وشركات  .2

 .جزئيا في هذه المصادر

 العوامل الشخصية
 :نفسيةالالخصائص •
 .القيم-
 .الدوافع-
 .الشخصية-

   :الاجتماعيةالخصائص •
 .السن-
 .المستوى التعليمي-
   .الحالة الاجتماعية-

 صورة الوجهة
 

الادراكية/ -
 .المعرفية

 .العاطفية-
 .الشاملة-

 عوامل التحفيز
 

مصادر •
 :المعلومات

 .كمية-
 .نوعية-
 .الخبرة السابقة•
 .التوزيع•
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ة وتمثل دعم وتوصية المشاهير لوجهة معينة، وتعتمد الجهات المعني :المصادر الضمنية للصورة المستحدثة .3

لال مصادرها من خ بتسويق الوجهات السياحية على هذه المصادر لإضفاء مصداقية للمحتوى الذي تقدمه

 .الصريحة

 المقالات والتقارير الصحفية التي يكتبها الصحفيون عن تجربتهم السياحية في منطقة معينة في إطار القوافل .4

 الإعلامية.

 ،الصحفية وتشمل الأفلام السينمائية، والمقالات :المصادر المستقلة لتكوين الصورة الذهنية للوجهة السياحية .5

والثقافة الشعبية، كما ترتبط بتغطية وسائل الإعلام الجماهيري للأحداث الكبرى في  ،والأفلام الوثائقية

 منطقة معينة.

أو  ،وتشمل المعلومات الواردة من أشخاص قاموا بز�رة الوجهة :مصادر بناء الصورة العضوية غير الملتمسة .6

 .يطلبها السائح الأشخاص الذين يدعون أ�م على إطلاع ومعرفة بالوجهة، وهذه المعلومات لا

مصادر بناء الصورة العضوية الملتمسة: وتمثل الكلام المنقول أو المعلومات التي يطلبها السائح من الأصدقاء  .7

 .والأقارب

 .والسياح الآخرين جربة السياحية وز�رة السائح للوجهة وتفاعله مع السكان المقيمينالت .8

الدراسات الحديثة نحو دراسة الأنترنيت كمصدر مهم  اتجهتوبتطور تكنولوجيا الإعلام والاتصال 

للمعلومات، وتوصلت هذه الدراسات إلى أن المعلومة وطريقة تقاسمها باستخدام التكنولوجيا الحديثة لها دور مهم في 

 بناء الصورة الذهنية للوجهة السياحية، كما أكدت هذه الدراسات على أهمية الأنترنيت كمرجع لاتخاذ قرار السفر

والمستهلك كمنتج للمحتوى السياحي من خلال مشاركة الصور والفيديوهات، والتعليقات، والآراء والتجربة السياحية  

 ككل.

كما تناولت الدراسات تأثير الواقع الافتراضي في عملية بناء الصورة الذهنية للوجهة السياحية، وأوضحت   

ومنصات  )3D environnement( ية البيئة ثلاثية الأبعادأن إشراك المستخدم في التجربة السياحية من خلال تقن

 .له تأثير كبير في إدراك الوجهات السياحية، وبناء صورة إيجابية عنها ،تكنولوجيا الاتصال وأجهزتها
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 المبحث الثالث: العلاقة بين التسويق بالمحتوى والصورة الذهنية للوجهة السياحية
 ،ياحيةذو قيمة للزبون بغية بناء الصورة الذهنية للوجهة الس محتوى وتوزيعالتسويق بالمحتوى يشمل انشاء 

 ،مميز وموثوق وجذاب يعزز ذلك من ترسيخ مكانتها في ذهن السائح سياحي ويكون ذلك من خلال نقل محتوى
بعاد أن خلال ملذا سنحاول في هذا المبحث معرفة العلاقة بين التسويق بالمحتوى والصورة الذهنية للوجهة السياحية 

 .العاطفة) ،لجاذبيةا ،القيمة ،المصداقية، الملائمة(التسويق بالمحتوى 

 بناء الصورة الذهنية للوجهة السياحيةب علاقة مصداقية المحتوى :الاول بالمطل
ن عناصر تسويق حيث تعتبر عنصر م ،المقصود بالمصداقية هي توفير المعلومات الصحيحة والموثوقة والشاملة

"مصدر الرسالة الإعلانية عندما يرى العميل أن المصدر يتمتع بالمعرفة  بأ�االمصداقية  )Belch( عرّف، حيث المحتوى
ندما يواجه ع، حيث حيث يتم الاعتماد على المصدر لتقديم معلومات غير متحيزة وذات صلة ة،والخبرة والمهار 

ة مصدر الإعلان بناء على خصائصه وجودته ودرج العملاء إعلا� من العلامة التجارية، يقومون بتقييم مصداقية
 . "التوافق بين المصدر والمنتج المروج

لى لذا ينبغي ع ،من أكثر الصعوبات التي تواجهها المنظمات هي تقديم محتوى يقنع العملاء بمصداقيتهو 
يمة الاتصالات بين قتعتبر المصداقية عامل أساسي مهم في تحديد  ، حيثلبيا�تا المنظمات تقييم إجراءات تشغيل

لى عميل مما يعزز ثقته في العلامة التجارية ويساعده عالحيث تؤثر على اتجاهات واهتمامات  ،المنظمة والعميل
 )240، صفحة 2024(بن لحسن ، براهيمي، و قادري،  .كل أفضلتفاعل معها شال

با�ا ، و "و التصديقأ"الخاصية التي تقود الى الاعتقاد  با�ا )Reliability(يعرف قاموس ويبستر المصداقية 
ا "الخاصية التي تجعل القول مستحقا للصدق �فيصفها بأ )Longman(ما قاموس لونجمان أ ،القابلية للتصديق""

 والثقة". 
تماد على هذه تعني الاع�ا أو أ �ا الثقة في الوسيلة،أدت التعريفات التي قدمت للمصداقية على أكفقد 

تعني  فإ�اذلك ك مقارنة بغيرها من الوسائل، والآراءو احترامها وتقديرها وتفضيلها كمصدر للمعلومات أ الوسيلة،
  )17-16، الصفحات 2017(محمد كدواني،  الصائب". ي أالر  "عند البعض 

 لتياالمصداقية أحد أهم الأبعاد الرئيسية لمساعدة المستهلكين في اتخاذ القرارات المتعلقة بنوع وكمية المعلومات 
يريدون التفاعل معها، وأحد العوامل المهمة للمحتوى عالي الجودة، ويتعلق هذا البعد كون المحتوى يكون صادقا 

مات المقدمة للجمهور صحيحة وموثوقة ومجيبة على كل حيث من الضروري أن تكون المعلو  ،متحيز ودقيق وغير
 .التساؤلات
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على نطاق جودة  وتقييمه لها سواء المستهلك المستهدف لفاعلية المحتوى المقدم، إدراكفالمحتوى الموثوق هو 
الثقة والأمانة بالخبرة و  وتمتعه و على نطاق الخصائص المتصورة للمصدر،، أالرسالة الاعلامية وتمتعها بالموضوعية والدقة

 .  )134-133، الصفحات 2024(قريبيز و ساحي، . لدى الجمهور
 )3، صفحة 2021(عبد الحفيظ و عبد الحفيظ،  :يمر التصديق بثلاث مراحل هي

الى  لدي الجمهور عن المصدر أو الوسيلة قبل تقديم الرسالة ويعود غالباالتصديق المبدئي: وهو التصديق الموجود  -
 .تجارب الفرد

 .: وهو الذي يحدث أثناء الإطلاع علي الرسالة وفهم الدلالات الخاصة بهاالإتصاليالتصديق النابع من الظرف  -
  .التصديق النهائي: وهي مرحلة المصداقية بشكل �ائي وتعتبر محصلة المراحل مجتمعة -

(ابو : ية للوجهة السياحيةذهنالصورة والتي تؤثر في بناء ال وتم استخدام العناصر التالية لقياس مصداقية المحتوى
 )77، صفحة 2018النجا محمد، 

 معلومات المحتوى صحيحة وموثوقة، وكافية. -
 والسائح.  السياحية المنظمةمصداقية المحتوى تحدد قيمة الاتصالات بين  -
 صدق المحتوى يعزز ثقة السائح. -
 اتجاهات السائح.  ىمصداقية المحتوى تؤثر عل -
 التفاعل مع المنتج السياحي بشكل أفضل.  ىمصداقية المحتوى تساعد عل -

ور بب ثقة الجمهللوجهة السياحية بس ايجابية فمن خلال تقديم محتوى ذو مصداقية، نستطيع بناء صورة ذهنية
وفي صدق المحتوى المقدم وشفافيته، الذي بدوره يساعد السياح في اتخاذ قرارات  ،في تلك المعلومات الصحيحة

 .مستنيرة نحو الوجهة السياحية بسبب انطباعات وتصورات كان سببها الصدق والثقة
البناء نية سهلة الذهفكلما كان المحتوى المرغوب إيصاله إلى ذهن المستهدفين ذو مصداقية كلما كانت الصورة 

 مما يساعد في بناء صورة ذهنية ايجابية للوجهة السياحية.، وقوية بحضورها في ذهن السياح والرسوخ

 الصورة الذهنية للوجهة السياحية بناءبقيمة المحتوى  علاقة: ثانيالالمطلب 

يه هي الفائدة التي يقدمها المحتوى التسويقي للجمهور المستهدف وقدرته على جذبه والتأثير عل قيمة المحتوى
أن قيمة المحتوى يجب أن  )Pazeraite & Repovien( لقد أشار كل منو ز�دة التفاعل والوعي بالعلامة التجارية، ل

مهور يكون المحتوى جذابًا ويسهل على الجتعكس رغبات العميل واهتماماته المتغيرة، مما يجعل من الضروري أن 
ويمكن تحقيق ذلك من خلال مجموعة متنوعة من أنواع المحتوى مثل منشورات وسائل  ،المستهدف التفاعل معه
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(بن لحسن   .، بهدف �ائي هو تحويل العملاء المحتملين إلى مشترين فعليينوغيرهاوالمدو�ت  ،التواصل الاجتماعي
 )240، صفحة 2024، براهيمي، و قادري، 

 ،مته�ا قدرة محتوى معين على الامتثال لتطلعات المستهلكين وأهدافهم واهتماماأينظر الى قيمة المحتوى على و 
(قريبيز و . ررام التي تتغير باستمتهيعتمد هذا العنصر بشكل أساسي على احتياجات المستخدمين واهتماما لذلك

  )134، صفحة 2024ساحي، 
، 2023حمدي، (القيمة التي تعبر عن احتياجات ورغبات العملاء، والتي تركز على حلول مشكلاتهم.  فهي

 )181صفحة 
بأ�ا تتضمن على أربعة أبعاد  قيمة المحتوىلفي دراستهما  (2022)سنة  )Lou & Xie(الباحثان  ويعُرّف

 (davidavicius & limba, 2022, p. 2)رئيسية: 
): توفير معلومات جديدة وموثوقة تساعد المستهلكين في اتخاذ Informational Valueالقيمة المعلوماتية ( -

 قرارات مستنيرة.
 ): تلبية احتياجات المستخدمين للترفيه من خلال المحتوى.Entertainment Valueالقيمة الترفيهية ( -
 توى.المح): تعزيز العلاقات الاجتماعية والانتماء من خلال التفاعل مع Social Valueالقيمة الاجتماعية ( -
اهداف او مهام محددة  ): تقديم محتوى يساعد في تحقيقFunctional Valueالقيمة الوظيفية ( -

 للمستخدمين.
فيما بعد إلى  ويتحول ،ويجذب انتباه العملاء ،إنشاء محتوى يثير الاهتمام"تتمثل في  )Value(المحتوى  ةقيم

شكل مقنع وجذاب وتقديم صورتها ب ،قصة الشركة المميزة". كما يمكن تعريف المحتوى القيم بأنه "علاقات طويلة الأمد
(بركوس و بورصاص، .  "نجحت وإذا نجحت الشركة في إنتاج محتوى يجد العملاء فيه فائدة وقيمة فقد ،ومفيد للعميل

 )68، صفحة 2024
 للغا�ت تحقيقها ومدى الخدمة أو وظائف المنتج من تستمد والتي الوظيفية القيمة على المحتوى يركز أن يجب

 هاستخدام عند العميل بها يشعر التي العاطفية القيمة على التركيز جانب إلى هذا ،استخدامها مجال في منها المرادة
 . )152، صفحة 2023(شوالي و طبايبية،  .المنظمة دمةلخ

(ابو : لوجهة السياحيةذهنية لالصورة والتي تؤثر في بناء ال وتم استخدام العناصر التالية لقياس قيمة المحتوى
  )77، صفحة 2018النجا محمد، 
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والتي تستمد من الرحلة السياحية وكافة الخدمات التي سوف يتلقاها  القيمة الوظيفية للمحتوى -
 . السائح

 . يةبعد تجربته الرحلة السياح العميل بها يشعر التي القيمة العاطفية للمحتوى -
 الحالية والمستقبلية. سياحقيمة المحتوى تعكس احتياجات ورغبات واهتمامات ال -
 تلبية المحتوى لتوقعات السائح عن الخدمات السياحية.  -

، د والوجهة السياحيةالمقصحول  يتكون لديه فكرة واتجاهات وميول إيجابية عند تقديم محتوى ذو قيمة للسائح
ة عنها، يترجم الى صورة ذهنية موجبة لتلك الوجهة السياحية ذلك بفضل تلك القيم اإيجابيالامر الذي يعزز انطباعا 

جهة السياحية أكثر قيمة ، فتصبح مكانة الو ، وبالتالي تؤثر في قراراته السياحية الحالية والمستقبليةالمقدمة للمحتوى
الولاء الذي  على تحقيق رضا السياح ومنه تعزيزفي ذهن السياح فور تذكرها او الاشارة اليها. فالقيمة المقدمة تعمل 

 .بدوره يحقق النجاح في بناء مكانة ذهنية مختلفة عن مكانة المنافسين بسبب تلك القيمة الفعلية المقدمة

 الصورة الذهنية للوجهة السياحية بناءب علاقة ملائمة المحتوى: الثالث المطلب

رص على وجود والح ،في توفير محتوى ملائم ومعلومات ذات جدوى من أجل تقديمها للعميل الملائمة تتمثل
 وهناك حاجة دائما لتزويد العميل بالمعلومات الملائمة بشكل دائم للحفاظ على ،تواصل مباشر بين المنظمة والعميل

يكون له فيد وبشكل مقنع و لذلك يجب أن يكون المحتوى المقدم مبسط وم ،ستمر بين المنظمة والعميلماتصال 
يقدم المحتوى الغني بالمعلومات الملائمة والمفيدة فرص لإقناع العملاء وإشراكهم في و  ،لمستهدفاعلاقة بالسوق 

(بن لحسن  .لحاليين والمحتملين أيضا نحو المنتجات والخدمات والأنشطة الجديدة للمنظمةامع توجيه العملاء  ،المحتوى
 )241، صفحة 2024، براهيمي، و قادري، 

، افتراضيضاء ة التجارية في فلاملضمان إدارة الع للزبائن المقدمة المعلوماتجدوى  المحتوى ملائمةتعني كذلك 
للحفاظ على  ،فيدةوالم الملائمة بالمعلومات، مقنعا وغنيا المستهدفة بالفئةأن يكون ذا صلة  يجب المقدم فالمحتوى

قرار  اتخاذيؤثران على  دمةالمستخواللغة  فالمحتوى، وخدماتها نتجاتهابم تعريفالو  والزبائن المؤسسة بيناتصال مستمر 
  )470، صفحة 2023(علاق ،  .الشراء

 م.لهتعني أن المحتوى يجب أن يكون مناسبًا للجمهور المستهدف، ويقدم معلومات ذات قيمة مضافة  مةئالملا
 )67، صفحة 2024(بركوس و بورصاص، 

 )195، صفحة 2021الكريم، (وقنوني، حماد، و عبد  :يمكن تقسيم المحتوى الملائم إلى النقاط الآتيةو 
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المحتوى الملائم للمستهلك تبعا لاهتماماته: سواء كانت اهتمامات ر�ضية أو ترفيهية أو بيئية أو أخلاقية  -
 اجتماعية،

المحتوى الملائم للمستهلك تبعا لمستوى إدراكه: حيث يختلف المستهلكون عادة بقدراتهم الإدراكية للمحتوى  -
ليه يجب أن يتلاءم المحتوى مع مستوى إدراك المستهلك المستهدف، فلا يمكن إطلاق التسويقي المنشور، وع

 ليزية موجه لمستهلك يتكلم العربية، ولا يمكن إطلاق منشور باللغة العامية لا يتوافق معمنشور باللغة الإنج
 لهجة الشريحة المستهدفة؛

ور يتكلم عن تقدم العلامة التجارية منشأن ن المحتوى الملائم للمستهلك تبعا لواقعه المعيشي: حيث لا يمك -
 الرفاهية والكمال موجه لمستهلك دخله منخفض ويبحث عن السلع الاستهلاكية فقط؛

المحتوى المتوافق مع المشاكل اليومية التي يعيشها المستهلك: حيث لوحظ أن المحتوى التسويقي الذي يتكلم  -
 أكثر من أي مواضيع أخرى؛عن معا�ة المستهلك اليومية يحظى باهتمامه 

المحتوى الملائم لعادات وتقاليد المستهلك: وهنا يظهر المحتوى التسويقي الذي يستغل الأحداث التي تحدث  -
في البيئة المحيطة بالمستهلك المستهدف كالأعياد الدينية أو الأعياد الوطنية، فهي فرصة العلامات التجارية 

 .لتفعيل نشاطها التسويقي

لائم لمشاكل المستهلك وحاجاته: حيث يقوم هذا النوع من المحتوى أساسا على عرض مشكلة المحتوى الم -
المستهلك، ثم بعد ذلك يقدم الحلول المناسبة لحل هذه المشكلة، وبالتالي هذا المحتوى ينطلق من حاجات 

 .المستهلك وينتهي بتقديم الحلول المناسبة لإشباع هذه الحاجات
(ابو  : لوجهة السياحيةذهنية لالصورة والتي تؤثر في بناء ال لتالية لقياس ملائمة المحتوىوتم استخدام العناصر ا

 )76، صفحة 2018النجا محمد، 
 من معلومات وصور وفيديوهات وخرائط جغرافية عن المناطق السياحية والأثرية.  ىمة المحتو ئملا -
 يعكس عدد ونوع المنتجات والخدمات السياحية المقدمة.  ىالمحتو  -
 لتشجيع العملاء ومشاركتهم للمحتوى والتفاعل معه.  ىمدى حداثة المحتو  -
 . حول الرحلات السياحية مدى جدوى ووضوح واختصار المحتوى -
    .المحتوى ذو صلة بالسوق السياحي المستهدف -

اللغة  ،(جودة، سعر، معلومات كافية، السوق المستهدفينجح المحتوى الملائم لتطلعات السائح من 
 ،، القدرة على اشباع حاجاتهم ...) من جذب اهتمام السياح المستهدفين وتحويلهم الى حاليينوالاسلوب المستعمل
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 ب ذاك المحتوىالمستهدفين بها بسبالسياح الامر الذي يعزز بناء صورة ذهنية عن الوجهة السياحية المنشودة من قبل 
 البسيط والمقنع. و الملائم، 

 الصورة الذهنية للوجهة السياحية بناءبعلاقة العاطفة نحو المحتوى  :المطلب الرابع
 بالمشاعر التي يكنها العميل تجاه منتجات وخدمات المنظمة من جهة، وما تعتمد بالعاطفة نحو المحتوىيقصد 

خرى، ومن أهم العناصر التي تستخدمها المنظمة لتحقيق أعليه المنظمة للوصول إلى العملاء وإرضائهم من جهة 
 شوق. ومذلك هو تقديم محتوى جذاب ومسلي ومحفز 

لترفيه يكون الذي يقدم للعميل المعلومات الكافية وا ،يجب أن يتضمن المحتوى عناصر ترفيهية وعاطفيةحيث 
 )241، صفحة 2024(بن لحسن ، براهيمي، و قادري،   الممل. السلبي له تأثير فيروسي قوي عن المحتوى

يث أن اطفة، حوالتسلية والع الترفيهعناصر  ىعليشمل أن يجب  ىالمحتو  أن )Emotions(العاطفة تعني 
ون إيجابيا سلبية أفضل من المحتوى المحايد، فمحتوى الترويج يك محتوى سواء كانت إيجابية أوللالطبيعة العاطفية 

 )78، صفحة 2018(ابو النجا محمد، عندما يمد العميل بمعلومات وترفيه ذات قيمة بالنسبة له. 
لمؤسسة ويكون ذلك من مها اترتبط العاطفة بالمشاعر التي يشعر بها الزبون تجاه المنتجات والخدمات التي تقد

خلال تقديم محتوى يتضمن قصص مثيرة ومسلية وممتعة، وأن يكون هذا المحتوى ملئ بالمفاجآت والإثارة، إن اشتمال 
ورة ذهنية إيجابية عن الزبائن وتكوين ص إدراكلأنه يؤثر على المحتوى على عناصر الترفيه والتسلية والعاطفة أمر مهم، 

 )379، صفحة 2022(حوحو و بن جروة،  مات المقدمة.هذه المنتجات والخد
(ابو النجا : سياحيةذهنية للوجهة الالصورة والتي تؤثر في بناء ال وتم استخدام العناصر التالية لقياس العاطفة

 )78، صفحة 2018محمد، 
ة من خلال الحنين لإعادة التجرب السياحي يسوق كحيّز عاطفي يتكوّن لدى السائحالمقصد  -

 .السياحية
 .والتجربة السياحية ككل المشاعر التي يشعر بها العميل تجاه المقصد السياحي -
 .عن الرحلة السياحية يحكي قصص مثيرة ومسلية وممتعة -
 .في التجربة السياحية خلال ز�دة الوجهة مليء بالمفاجآت والإثارة ىمحتو  -

، كلمن خلال التجربة السياحية ك إن صورة المقصد السياحي عبارة عن حيّز عاطفي يتكوّن لدى السّائح
و الاحاسيس أ ن تكون كتلة من المشاعرأفيمكن  فقط، والذّي لا يتعلّق بالضرورة بالخصائص الملموسة لهذه الوجهة

ة المليئة انطباعات انطلاقا من قصص تحكى عن هذه الوجه ،ايجابية سابقة سياحية من تجربةالمرتبطة بهذه الوجهة 
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وقد تكون  ،عبارة عن رائحة مميزة للمكان تحرك نقطة ما في مشاعر وذاكرة السائح المستهدف ،بالمفاجئات والاثارة
كوّن جملة من المشاعر والعاطفة التي تترجم الى صورة ذهنية عن تلك الوجهة ت ،وجهة ما أو عبارة عن حنين لبلد ما

 السياحية المقصودة. 

 الصورة الذهنية للوجهة السياحية بناءبجاذبية المحتوى  علاقة الخامس:المطلب 
تما لفترة قدرته على جذب انتباه العميل وإبقائه مه ، حيث تمثلأحد أهم مميزات المحتوى الجيد هيالجاذبية 

ولتحقيق هذا الهدف، يجب أن يكون المحتوى جذابًا ويمتلك القدرة على لفت انتباه العميل في غضون عشر  ،طويلة
 )68، صفحة 2024(بركوس و بورصاص، ثوان. 

لاء يستهدف العم ،إنشاء محتوى مؤثر وفريد من نوعه وعالي الجودة) Attractiveness( يقصد بجاذبية المحتوى
 حيث ،ويتطلب ذلك إجراء تحليل مفصل للعملاء المستهدفين لفهم احتياجاتهم واهتماماتهم ،المحددين بشكل دقيق

لتي تستخدم شركات اوفقا لبعض الدراسات، فإن العملاء سواء كانوا صغارا أم بالغين يرتبطون بشكل وثيق بال
التسويق بالمحتوى الجذاب على مدى فترة زمنية قصيرة، وذلك من خلال استخدام محتوى مبتكر وإبداعي من أجل 

سيها نافضروري أن يتميز محتوى المنظمة عن م، حيث من التجاريةالعلامة البناء صورة ذهنية بشكل دائم للمنتوج و 
ف الدقيقة لاعلى المنظمة التخطيط لصورة ذهنية تركز على نقاط الاختلذلك، يجب ، لضمان قدرتها على المنافسة

 .بينها وبين منافسيها
تتمثل أهمية جاذبية المحتوى في قدرته على لفت انتباه العميل في عصر الوفرة المعلوماتية وكثرة الصور 

(بن لحسن ، براهيمي، و  .لثوان لجذب اهتمام العميبضعة والفيديوهات، حيث يتطلب المحتوى الجذاب فقط 
 )241، صفحة 2024قادري، 

 )196، صفحة 2021(وقنوني، حماد، و عبد الكريم، :  ويمكن تصنيف جاذبية المحتوى وفقا للاتي

 نأوكذلك جمال الصور المعروضة، وعليه نلاحظ  ،درجة ألوان الصور وهي تعتمد علىالجاذبية البصرية:  -

متميزين بالمظهر  كما أ�ا تختار مقدمين،  العلامات التجارية العالمية تستخدم مختصين في علم التصوير والإضاءة
 ةالجذاب كالممثلات أو العارضات، كما نجد في بعض الأحيان اعتماد مصمم المحتوى على مناظر طبيعية خلاب

 .بقصد لفت انتباه المستهلك قدر الإمكان ةية أو مواقع أثريمن مواقع سياح

 وتكون من خلال عرض مقاطع لموسيقى مستحبة للشريحة المستهدفة، كما يعتمد مصممالجاذبية السمعية:  -

قي ن إعادة المقطع الجذاب ستبقي المستمع وقتا أكبر في تلالمقطع أكثر من مرة، لأالمحتوى على تكرار هذه 
 .وبالتالي يمكن تمرير الرسائل التسويقية بشكل أفضلالمحتوى، 
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وهي استخدام كل من الجاذبية البصرية والجاذبية السمعية معا لتوصيل حزمة المعلومات الجاذبية التجميعية:  -

المستهلك، وهذا النوع يعتمد على سرد قصص يقدمها ممثلين مشهورين، وتعتمد على الإثارة وتشد المتلقي  إلى
هاية. وهذا النوع مستوحى من الأفلام والمسلسلات ويغلب عليه الطابع الترفيهي المضحك، حيث لمعرفة الن

  .يضاف إلى أحداث العرض أشياء مرتبطة بالعلامة التجارية
(ابو النجا  : لسياحيةذهنية للوجهة االصورة والتي تؤثر في بناء ال استخدام العناصر التالية لقياس الجاذبيةوتم 

 )78، صفحة 2018محمد، 
 . غني بالمعلومات حول الوجهات السياحية محتوى فريد وعالي الجودة -
 .لتشويق السياح لز�دة المقصد السياحي ىالإبداع والابتكار في المحتو  -
 .حول الرحلة السياحية محتوى مؤثر وحصري -
  .حول الوجهات السياحية في دول أو بلدان أخرى يركز على إختلافات دقيقة عن المنافسين ىمحتو  -

الصورة الذهنية للوجهة السياحية تتشكل من خلال مجموعة من الانطباعات والمعلومات التي يتلقاها ومنه فان 
 :السائح عن
مثل  جانبد من الاقبال عليها من السياح الأحتى تزي ثقافية للبلدالتجارب ن تقدم بعضا من الأ -

 .فنون المحلية التي تجذب السياحالمهرجا�ت وال
والمعالم وى البلاد المختلفة على مستسياحية مثل المناظر الطبيعية العالم التميز عن المنافسين بوجود الم -

 .التاريخية المشهورة بها تلك الوجهة
  .حيةدراية بالوجهة السيا وأكثرسهولة  العملاء المحتملين أكثراستقطاب ذاب يجعل الجتوى المح -
 .المقدمة السياحية جودة الخدمات -

فلبناء الصورة الذهنية للوجهة السياحية يجب أن تؤسس المنظمة انطباع إيجابي للبلد السياحي المراد الترويج 
فيكون ذلك عن طريق جاذبية المحتوى المقدم، الذي سيؤكد اسمها في السوق كوجهة سياحية، لها مصداقية ولها  ،له

بارات جذابة وملهمة ع ةنافسين، بواسطالمسمعة طيبة يشعر السياح بالألفة تجاهها، وينجذبون اليها دون غيرها من 
اح للوجهة السياحية السي إدراكة المحتوى تؤثر على كيفية ن جاذبيأي أ ،لابتكار والابداع...، باومحتوى مؤثر وفريد

 . للوجهة السياحية بطريقة ايجابية ومنه تعزز من الصورة الذهنية
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 :الفصل خلاصة

رز التسويق بالمحتوى  بوفي ظل المنافسة التي يعرفها السوق السياحي، في ظل التطور الذي شهدته البيئة الرقمية، 
التي تعمل على اثارة اهتمام السائح من خلال ما تقدمه من محتوى غني بالمعلومات التي حد الادوات الحيوية أك

وعاطفي للوجهة  ،وجذاب ،وقيمة ،ذو مصداقية ،تلامس اهتماماتهم وتستجيب لتطلعاتهم ذلك بواسطة محتوى ملائم
 تؤدي لتكوين انطباعات وتصورات ايجابية عن تلك الوجهة في ذهن الزبون.السياحية 
ث تعرفنا في هذا الفصل على مفهوم التسويق بالمحتوى وأهميته ومختلف أبعاده، كما تطرقنا إلى مختلف حي

ثرة في تكوينها وأنواعها والعوامل المؤ ، هم مزا�ه، كما تطرقنا أيضا إلى مفهوم الصورة الذهنية للوجهة السياحيةأنواعه و أ
لذهنية للوجهة صلنا لوجود علاقة بين التسويق بالمحتوى والصورة اوكيفية تشكيلها ومصادر المعلومات لبنائها، ومنه تو 

 . في الإطار النظري السياحية لدى الزبون
وسنحاول في الفصل الموالي التأكد واقعيا من وجود العلاقة بين التسويق بالمحتوى والصورة الذهنية للوجهة 

سياحة والسفر، (وكالة مناني لل التي تتمثل فيالوكالات السياحية  عينة من وذلك باختيار السياحية لدى الزبون،
 للقيام بالدراسة التطبيقية فيهم. ،) ببسكرة ONATوكالة بولرباح للسياحة والسفر، الديوان الوطني للسياحة 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 
 

 
 
 

 صل الثاني فال
 ولايةب لوكالات السياحيةعينة من ا حالةدراسة  
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 :تمهيد

كالات الو  عينة من من الدراسة هو الإجابة على اشكاليتها وفرضياتها، لهذا اختر� ان الهدف الأساسي
السفر) وكالة بولرباح للسياحة و  ،او�ت الديوان الوطني للسياحة ،(وكالة مناني للسياحة والسفر وهي السياحية
ثر التسويق أحيث سنعتمد على كل من الاستبيان والمقابلة لجمع البيا�ت اللازمة لدراسة موضوعنا وهو ، ببسكرة

ري إلى أهم المفاهيم ، حيث قمنا بالتطرق في الفصل النظياحية لدى الزبونهنية للوجهة السذالصورة البالمحتوى في بناء 
الأساسية حول التسويق بالمحتوى وأيضا مفاهيم حول الصورة الذهنية للوجهة السياحية لدى الزبون، ثم العلاقة 

 .بينهما
من أجل ربط ة و ولتسليط الضوء أكثر عن الموضوع واختبار فرضيات الدراسة وللإجابة عن اشكالية الدراس

 .اسة الميدانيةملي قمنا في هذا الفصل بهذه الدر الجانب النظري بالجانب الع
 لفصل الى ثلاث مباحث هي: اوتم تقسيم 

 .محل الدراسة المبحث الأول: لمحة عامة عن الوكالات السياحية
 .المبحث الثاني: الإطار المنهجي للدراسة وعرض نتائج المقابلة

 .اختبار فرضيات الدراسة وتفسير النتائجالمبحث الثالث: 
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 محل الدراسة السياحية لمحة عامة عن الوكالات :المبحث الأول
للسياحة  لجزائريا (وكالة مناني للسياحة والسفر، الديوان الوطني تعتبر الوكالات السياحية محل الدراسة وهي
ين وكالات لديها خبرة طويلة في المجال السياحي وسمعة طيبة ب ،او�ت، وكالة بولرباح للسياحة والسفر) ببسكرة

الزبائن في ولاية بسكرة، لهذا سنتطرق في هذا المبحث إلى لمحة عامة عن كل وكالة من الوكالات الثلاثة من خلال 
 ، وهيكلها التنظيمي.قدمهاتلخدمات التي التعريف بها، وا

  السفرسياحة و لمحة عامة عن وكالة مناني لل: الأولالمطلب 
 والسفر تعريف وكالة مناني للسياحة :الفرع الاول

رة لرحلات تمثل في بيع مباشرة أو غير مباشوالذي ي سياحيالنشاط المة ئهي مؤسسة تجارية تمارس بصفة دا
ؤرخ الم 06/99أنشأت تبعا للقانون المؤرخ رقم  الخدمات المرتبطة، ة منإضافة إلى أنواع مختلف ،جماعية وإقامة فردية أو

المحدد للقواعد التي تحكم نشاط وكالة السياحة  1999افريل  04 الموافق ل 1419ذي الحجة عام  18في 
 تضمن منح رخصة وكالة السياحة والأسفار. 2005مارس 18قرار المؤرخ في بالوالأسفار، وبه إعتمدت 

 السفرخدمات وكالة مناني للسياحة و  :الفرع الثاني

تعتبر من أهم النشاطات التي تقوم بها الوكالة ويتطلب إعداد هذه ل وخارج الوطن: تنظيم رحلات داخ .1

سائح من مكانه ها منذ خروج التقالرحلات جهد كبير وتفرغ تام نظرا للمسؤولية التي تتحملها الوكالة على عا
 اد سواء داخل البلاد أو خارجها. ر كان المالمالأصلي إلى 

ائما لأداء مناسك العمرة وتحرص د ةإلى البقاع المقدس تالوكالة باستمرار رحلاتنظم سياحة دينية منظمة:  .2

ن الوكالة تلبي أ حيث ،ماوتسعى جاهدة لإرضاء زبائنها وتوفر لهم الراحة التامة والاطمئنان العام للمعتمرين الكر 
  .البقاع وفق بر�مج مدروس ومتنوع خدمات قاصدي هذه

ط الحركة يجل تنشأاحية من يذا بالمشاركة في مختلف التظاهرات الثقافية أو السوه سياحة الأعمال والمؤتمرات: .3

 السياحية في ولاية بسكرة مثل: اليوم العالمي للسياحة، اليوم الوطني للسياحة وبعض المهرجا�ت المحلية والوطنية. 

ويقصد بها كيفية الحجز في أماكن الإقامة وذلك عبر الوطن أو خارجه عن  خدمات فندقية وشبه فندقية: .4

 على المستوى العالمي. AMADEUSطريق العمل بالنظام العالمي للحجز 

 "تركيا، دبي، ماليز�، إسبانيا" وكذلك تأمين جوازات السفر. تأشيرات سياحية: .5

 سواء بري أو جوي.  حجز تذاكر الطيران والسفر: .6

 حسب طلب ورغبات الزبون.: الأخرى السياحية كل الخدمات .7
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 السفرالهيكل التنظيمي لوكالة مناني للسياحة و  :الفرع الثالث
 السفر في الشكل التالي:لوكالة مناني للسياحة و يمكن تلخيص الهيكل التنظيمي 

 للسياحة مناني الهيكل التنظيمي لوكالة :)50شكل رقم (

  
 السفروكالة مناني للسياحة و وثائق مقدمة من طرف المصدر: 

 )ONAT(المطلب الثاني: لمحة عامة للديوان الوطني الجزائري للسياحة 
 )ONAT( تعريف الديوان الوطني الجزائري للسياحة :الفرع الاول

هي مؤسسة عمومية اقتصادية تحت وصاية وزارة التهيئة العمرانية والسياحة والصناعة التقليدية، أهم  أو�ت
أهدافها الترويج للوجهة السياحية الجزائرية وتطوير برامج سياحية للتعريف بالمناطق السياحية، فهي بذلك تعتبر 

وكالة تابعة لها موزعة على كامل  35تمتلك أو�ت القاطرة التي تقود قطار تنمية السياحة الداخلية في الجزائر. و 
التراب الوطني وعلى بعض الموانئ والمطارات الكبرى، كما تمتلك حضيرة للنقل البري تضم العديد من الحافلات 

 وكذا سيارات رباعية الدفع الخاصة بالجولات السياحية في الصحراء.  ،VIPعالية الرفاهية وسيارات 
بإعادة تأهيل  )ONAT(الديوان الوطني الجزائري للسياحة وكمهمة أساسية من أجل تعزيز إمكانياته يقوم 

 .يلمحافظين فيها على الطابع الجزائري الأص ،وعصرنة الوكالات السياحية التابعة له عبر مختلف الولا�ت
 )ONAT(خدمات الديوان الوطني الجزائري للسياحة  :الفرع الثاني

 تتكفل بما يلي: أصبح أو�ت مؤسسة سياحية 1985م �اية عملية إعادة الهيكلة وبعد تغيير وضعه في عافي 
 تصميم وتسويق المنتجات السياحية الموجهة للزبائن المحليين والدوليين.  -
 نشر المعلومات السياحية الخاصة بها.  -
ية يشجع على توسع المنتجات السياحية في السوق المحلأن إنتاج ونشر وتحقيق وترويج كل ما من شأنه  -

 والدولية. 

المدیر العام 

مدیر 
الحسابات 

السكرتاریة

الاستقبال

المدیر 
التجاري 

قسم العمال  قسم الاتصال و 
العلاقات 

قسم الحجز  قسم النقل 
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 تسيير شبكة التوزيع للوكالات والفروع التابعة للديوان والتي تغطي جميع أنحاء الوطن.  -
 . دات للسياح أثناء سفرهم وإقامتهمتقديم المساع -
 تقديم المساعدات والحجوزات الفندقية. -
 تنظيم المؤتمرات. -
 إصدار التذاكر. -

 )ONAT(الهيكل التنظيمي للديوان الوطني الجزائري للسياحة  :الفرع الثالث
 ) في الشكل التالي:ONAT(للديوان الوطني الجزائري للسياحة يمكن تلخيص الهيكل التنظيمي 

 )ONAT(للديوان الوطني الجزائري للسياحة  التنظيمي الهيكل :)06( رقم شكل
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 
 )ONAT(لديوان الوطني الجزائري للسياحة وثائق مقدمة من طرف االمصدر: 

 

 المدیریة العامة

وحدة 
 الصیانة

مدیریة المالیة  إدارة سیاسة المنتج
 والمحاسبة

مدیریة التسویق 
 والتنمیة

مدیریة الموارد 
 البشریة

مندوبیة 
 الجھویة

 (الجنوب)

 مندوبیة
 الجھویة

 (الغرب)

مندوبیة 
 الجھویة

 (الشرق)

مندوبیة 
 الجھویة

 (الوسط)

 10الوكالات 

 وھران

وھران وكالة 
 ب 

 غلیزان 

 مستغانم

 تلمسان

 سعیدة

 تیارت

 سیدي بلعباس 

8الوكالات   

 عنابة 

 بسكرة 

 قسنطینة 

 سكیكدة

 الواد 

 خنشلة

 باتنة 

 سوق اھراس 

8الوكالات   

 دیدوش مراد 

خلیفة 
 بوخالفة 

 بن بولعید 

 ریاض الفتح

 بلیدة 

 تیزي وزو 

 بجایة 

 غردایة 

 5الوكالات 

 تمنراست 

 جانات  

 إقامة جانات 

 تیمیمون

 بشار/
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 بولرباح للسياحة والسفر لمحة عامة عن وكالة :المطلب الثالث
 وكالة بولرباح للسياحة والسفر  ونشأة تعريف :الفرع الاول

قدم أحيا� خدمات مجانية كالاستشارة ت ،) موظف12-2بين ( سياحية يعمل فيها وكالةهي عبارة عن 
 ،يةتمثل ذلك في بيع الرحلات وإقامات فردية أو جماعيو  ،عرض خدمات معينة تخص السفرت كما ،والنصح والإرشاد

 .وكل أنواع الخدمات المرتبطة بها وذلك بطريقة مباشرة أو غيرها
سياحية تحتوي على موظفين تختلف كرة الجزائر هي وكالة بسبولاية  2022نشأت وكالة بولرباح عام 

ير في تنظيم رحلاتهم عن طريق عمل تداب الأفرادتعمل هذه الوكالة على مساعدة ، وظيفتهم من شخص إلى آخر
تعمل كذلك  ،فهي تحجز لهم غرفا في الفنادق ومقاعد في وسائل نقل (البحري، الجوي، البري) ،استعدادهم للسفر

و فردية وتعمل كذلك على رحلات جماعية أ ،للذهاب لدول أخرى الأفرادتاجها التي يح التأشيرة م علىعلى حصوله
 خلال رحلته. هداخل أو خارج البلاد وتعمل على إرضاء الزبون وتوجيه

 خدمات وكالة بولرباح للسياحة والسفر :الفرع الثاني
  .استقبال ومساعدة السياح خلال اقامتهم .1
 .السياحيةعلى اختيار وجهاتهم  الأفرادتساعد  .2
 .تعمل على حجوزات الفنادق لوجهة العميل المفضلة  .3
 .ارج البلادختقدم بيع تذاكر السفر داخل و السفر و  تأشيراتتقدم   .4
 .تعمل رحلات عمرة في جميع الفصول  .5
 .تقدم نصائح حول الانشطة لضمان تجربة مثالية للعميل  .6
 .تقدم رحلات عائلية متنوعة داخل وخارج البلاد .7
  .ر السفر البحرية خارج البلادتقدم تذاك  .8

 الهيكل التنظيمي لوكالة بولرباح للسياحة والسفر :الفرع الثالث
 في الشكل التالي: وكالة بولرباح للسياحة والسفريمكن تلخيص الهيكل التنظيمي ل
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 الة بولرباح للسياحة والسفرلوكالهيكل التنظيمي  :)07شكل رقم (

 
 كالة بولرباح للسياحة والسفرو  وثائق مقدمة من طرفالمصدر: 

 

 المنهجي للدراسة وعرض نتائج المقابلة  الإطار :المبحث الثاني
حث ، سيتم من خلال هذا المب�االذي يقدمو  والخدماتبعد التعرف على الوكالات السياحية محل الدراسة 

، ثم الأساليب تا�جمع البي واتجتمع وعينة الدراسة وأدبمالتطرق إلى أهم الخطوات المتبعة في الدراسة، بداية 
عرض ت، ثم صدق وثبات أداة الدراسة واختبار التوزيع الطبيعي، ثم نقوم با�المستخدمة في تحليل البي الإحصائية

 نتائج المقابلة.

 المطلب الأول: مجتمع وعينة الدراسة وأدوات جمع البيا�ت
 الفرع الأول: مجتمع وعينة الدراسة

الثلاثي الأول  في ولاية بسكرة، وهذا خلال لوكالات السياحيةاجميع زبائن  فيالدراسة  في هذه تمعيتمثل المج
 ، ولقد شملت الدراسة زبائن الوكالات السياحية التالية:2025من سنة 

 ببسكرة. لسفرللسياحة واوكالة مناني  -

 ) ببسكرة.ONAT(لديوان الوطني الجزائري للسياحة ا -

 .بسكرةبوكالة بولرباح للسفر  -
مع الأفراد والمؤسسات، فإن هذه الدراسة قد اقتصرت على الزبائن هذه الوكالات السياحية تتعامل  بما أنو 

اختيار عينة عشوائية من مجتمع الدراسة، ولمحدودية الوقت المخصص للدراسة التطبيقية  من الأفراد فقط، حيث تم
استبيان  207على عدد من الإجابات يقدر ب توزيع استبيان الكتروني، حيث تم الحصول  فقد تم الاعتماد على

 .وهذا ما يمثل العينة الفعلية للدراسة
 

المدیر العام 

مكتب التاشیرات  مكتب العمرة  مكتب الحجوزات  مصلحة الادارة 

مكتب الاعلام
)مواقع التواصل الاجتماعي (
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 الفرع الثاني: أدوات جمع البيا�ت

 أولا: المقابلة
المسؤولين في  معرفة رأيمن أجل ، وهذا لجمع المعلومات في الجانب التطبيقي اةكأد  الاعتماد على المقابلةتم 

قمنا حيث  ،التسويق بالمحتوى في بناء الصورة الذهنية للوجهة السياحية لدى الزبائن موضوع أثر الوكالات حول
وطني لديوان الاكالة مناني للسفر، و في كل وكالة من الوكالات محل الدراسة وهي ( واحد قابلات مع مسؤولبالم

ابة ت الضرورية للإج)، وهذا للحصول على المعلوما-بسكرة-، وكالة بولرباح للسفر ONATالجزائري للسياحة 
، وأيضا  )01وتم تقسيم الأسئلة حسب متغيرات وأبعاد الدراسة كما يوضحه الملحق رقم ( على إشكالية الدراسة

قبل القيام بالتصميم النهائي لأداة الاستبيان وذلك بهدف استدراك بعض  تقابلاالمكان من الضروري إدراج 
 .ا عند تصميم الاستبياناهماله تم التي قد تكون من المحتمل علوماتالم

 : الاستبيانثانيا
يتطلب استخدام أي منهج علمي الاستعانة بجملة من الأدوات والوسائل المناسبة التي تمكن الباحث من 

يقي، حيث لجمع المعلومات في الجانب التطب اة أيضاالاستبيان كأداللازمة، وقد تم استخدام  الحصول على البيا�ت
 لزبائن،ثر التسويق بالمحتوى في بناء الصورة الذهنية للوجهة السياحية لدى اأ لدراسة موضوعنا وهو تم إعداد الاستبيان

 داد الاستبيان بالمراحل التالية:وقد مر إع )،03حسب ما يوضحه الملحق رقم (
(شوالي  )2024(شاذلي،  )2019(بخيت،  استبيان كل من: بأبعاد بالاستعانةإعداد الاستبيان الأولي  -

 )2022(بن حوحو و بن جروة،  )2024(بركوس و بورصاص،  )2023و طبابية ، 
 .تا�مدى ملائمته لجمع البيعرض الاستبيان على الأستاذة المشرفة من أجل اختبار  -
 .تعديل الاستبيان وفق نصائح وتوجيهات الأستاذة المشرفة -
 .ت اللازمة للدراسةا�لجمع البي �ائي توزيع الاستبيان بشكل -
 :ثين تشمل كل منو الشخصية للمبح بالبيا�تالقسم الأول: وهو القسم الخاص  .1
 .الجنس -
  .العمر -
  .المستوى التعليمي -
  .المهنة -
  .الوكالة المتعامل معها ومتابع محتواها عن الوجهات السياحية عبر الوسائل الرقمية -
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عبارة، وقد تم  25وهو التسويق بالمحتوى ويحتوي على  ستقلوهو القسم الخاص بالمتغير المالقسم الثاني:  .2
 :أقسام حسب أبعاد الدراسة والتي تتمثل في 5تقسيم هذا القسم إلى 

 .عبارات 5هذا البعد  ملائمة المحتوى: يضم -
  .عبارات 5: يضم هذا البعد مصداقية المحتوى -
 .عبارات 5قيمة المحتوى: يضم هذا البعد  -
 .عبارات 5العاطفة نحو المحتوى: يضم هذا البعد  -
  .عبارات 5جاذبية المحتوى: يضم هذا البعد  -
ويحتوي هة السياحية للصورة الذهنية للوج تقييم الزبائنوهو  تابعلث: وهو القسم الخاص بالمتغير الالقسم الثا .3

 .عبارات 9على 

 ت�المطلب الثاني: الأساليب الإحصائية المستخدمة في تحليل البيا
وبالاعتماد على  (spss-v20) من أجل تحليل البيا�ت التي تم جمعها من خلال الاستبيان تم استخدام بر�مج

 :الإجابة عن فرضيات البحث والإشكالية الرئيسية هيمجموعة من الأساليب الإحصائية التي من شئنها 

: لتمثيل المعلومات الشخصية لأفراد عينة الدراسة، وكذا لتحديد استجابة الأفراد التكرارات والنسب المئوية-1

 .اتجاه عبارات محاور الاستبيان

بعاد سة عن كل بعد من أ: وذلك من أجل معرفة درجة موافقة زبائن الوكالات محل الدراالمتوسطات الحسابية-2

  .الذهنية للوجهة السياحية الصورةو أمتغيرات الدراسة سواء التسويق بالمحتوى 

تشتت البيا�ت  إذ يظهر مدى ،: يعتبر الانحراف المعياري من أكثر مقاييس التشتت استخداماالانحراف المعياري-3

عن وسطها الحسابي، فهو الجذر التربيعي لمتوسط مربعات انحرافات القيم عن وسطها الحسابي، أي أنه الجذر التربيعي 
عتماده على جميع المشاهدات، ويدخل في مجالات متعددة في التحليل كاختبار باويمتاز الانحراف المعياري  .للتباين

 .رتباطالفرضيات ومعامل الا

 بالقيمةتستعمل للتنبؤ ( y) و(x) المتغيرين ينضية تعبر عن العلاقة بر�هو إيجاد معادلة  تحليل الانحدار البسيط:-4

حسب المعلوم منهما، وقد تكون هذه المعادلة خطية (بدرجة واحدة) أو غير  y) أوx ل (أو قيمة مستقبلية  اللاحقة
 .)من درجة (بأكثر خطية

الصورة الذهنية  تابعالمتغير الو التسويق بالمحتوى المستقل : للتعرف على درجة الارتباط بين المتغير الارتباطتحليل -5

 .للوجهة السياحية
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: يستعمل هذا المعامل للتأكد من صلاحية المقياس، إذ يقيس مدى الاتساق معامل الثبات ألفا كرونباخ-6

 الموجودة بالمقياس، ومدى قياس كل سؤال للمفهوم. ويدل ارتفاعوالتناسق في إجابة المستجوب على كل الأسئلة 
  .قيمة المعامل في المقياس على ارتفاع درجة الثبات

وذلك للتأكد من مدى كفاءة ومعنوية نموذج الانحدار الخطي البسيط الذي يجمع العلاقة بين   F:و T اختبار-7

 .تابعوالمتغير ال المستقلالمتغير 

 ا المتغير المستقل على المتغير التابع.به: لمعرفة النسبة التي يؤثر معامل التحديد-8

 المطلب الثالث: صدق وثبات أداة الدراسة واختبار التوزيع الطبيعي 
 الفرع الاول: صدق الاتساق الداخلي

للتأكد من صدق أداة الدراسة تم الاعتماد على صدق الاتساق الداخلي حيث نقوم بحساب معامل الارتباط 
Pearson)(  بين كل فقرة من فقرات الاستبيان والبعد الذي تنتمي إليه، والجداول الموالية تبين معاملات الارتباط

، حيث يقترح الإحصائيين أنه إذا كان للارتباط دلالة إحصائية فالفقرة تحقق ) فأقل0,05عند مستوى دلالة (
 الصدق الذاتي، وهو ما سيتم توضيحه في الجداول التالية:

 : الصدق الذاتي لمؤشرات بعد ملائمة المحتوى.02الجدول رقم

 spss- v20 من إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج المصدر:             0.05الدلالة*مستوى  0.01مستوى الدلالة**

 الإحصائيات البعد       الفقرات                      
 معامل بيرسون 1العبارة 

 مستوى الدلالة
 حجم العينة

0,665** 
0,000 

207 

 2العبارة 
 

 معامل بيرسون
 مستوى الدلالة

 حجم العينة

0,700** 
0,000 
207 

 معامل بيرسون  3العبارة 
 مستوى الدلالة

 حجم العينة

0,651** 
0,000 
207 

 معامل بيرسون 4العبارة 
 مستوى الدلالة

 حجم العينة

0,660** 
0,000 
207 

 معامل بيرسون 5العبارة 
 مستوى الدلالة

 حجم العينة

0,632** 
0,000 

207 
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-0,632تضح من الجدول السابق أن معامل الارتباط بين كل عبارة وبعد ملائمة المحتوى تراوحت بين (ي

 .وهذا ما يؤكد الصدق الذاتي لفقرات بعد ملائمة المحتوى 0.01) عند مستوى دلالة 0,700
 المحتوى مصداقية: الصدق الذاتي لمؤشرات بعد 03الجدول رقم

  spss- v20 من إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائجالمصدر:              0.05الدلالة*مستوى  0.01مستوى الدلالة**

-0,692يتضح من الجدول السابق أن معامل الارتباط بين كل عبارة وبعد مصداقية المحتوى تراوحت بين (

 .وهذا ما يؤكد الصدق الذاتي لفقرات بعد مصداقية المحتوى 0.01) عند مستوى دلالة 0,658

 : الصدق الذاتي لمؤشرات بعد قيمة المحتوى.04الجدول رقم

 الإحصائيات الفقرات                         البعد
 معامل بيرسون 1العبارة 

 مستوى الدلالة
 حجم العينة

**0,678 
0,000 

207 

 2العبارة 
 

 معامل بيرسون
 مستوى الدلالة

 حجم العينة

**0,662 
0,000 
207 

 معامل بيرسون  3العبارة 
 مستوى الدلالة

 حجم العينة

**0,692 
0,000 
207 

 معامل بيرسون 4العبارة 
 مستوى الدلالة

 حجم العينة

**0,685 
0,000 
207 

 معامل بيرسون 5العبارة 
 مستوى الدلالة

 حجم العينة

**0,658 
0,000 

207 

 الإحصائيات الفقرات                         البعد
 معامل بيرسون 1العبارة 

 مستوى الدلالة
 حجم العينة

**0,603 
0,000 

207 

 2العبارة 
 

 معامل بيرسون
 مستوى الدلالة

 حجم العينة

**0,734 
0,000 
207 

 معامل بيرسون  3العبارة 
 مستوى الدلالة

 حجم العينة

**0,677 
0,000 
207 
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  spss- v20 المصدر: من إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج             0.05الدلالة*مستوى  0.01مستوى الدلالة**
 

-0,603يتضح من الجدول السابق أن معامل الارتباط بين كل عبارة وبعد قيمة المحتوى تراوحت بين (
 .وهذا ما يؤكد الصدق الذاتي لفقرات بعد قيمة المحتوى 0.01) عند مستوى دلالة 0,734

 : الصدق الذاتي لمؤشرات بعد العاطفة نحو المحتوى.05الجدول رقم

  spss- v20 من إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائجالمصدر:              0.05الدلالة*مستوى  0.01مستوى الدلالة**
 

-0,660بين ( المحتوى تراوحت العاطفة نحويتضح من الجدول السابق أن معامل الارتباط بين كل عبارة وبعد 
 ى.المحتو  العاطفة نحووهذا ما يؤكد الصدق الذاتي لفقرات بعد  0.01عند مستوى دلالة  )0,732

 

 معامل بيرسون 4العبارة 
 مستوى الدلالة

 حجم العينة

**0,688 
0,000 
207 

 معامل بيرسون 5العبارة 
 مستوى الدلالة

 حجم العينة
 

**0,626 
0,000 

207 

 الإحصائيات الفقرات                         البعد
 معامل بيرسون 1العبارة 

 مستوى الدلالة
 حجم العينة

**0,660 
0,000 

207 

 2العبارة 
 

 معامل بيرسون
 مستوى الدلالة

 حجم العينة

**0,703 
0,000 
207 

 معامل بيرسون  3العبارة 
 مستوى الدلالة

 حجم العينة

**0,732 
0,000 
207 

 معامل بيرسون 4العبارة 
 مستوى الدلالة

 حجم العينة

**0,688 
0,000 
207 

 معامل بيرسون 5العبارة 
 مستوى الدلالة

 حجم العينة

**0,700 
0,000 

207 
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 : الصدق الذاتي لمؤشرات بعد جاذبية المحتوى.06الجدول رقم

  spss- v20 من إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج المصدر:             0.05الدلالة*مستوى  0.01مستوى الدلالة**

-0,749يتضح من الجدول السابق أن معامل الارتباط بين كل عبارة وبعد جاذبية المحتوى تراوحت بين (
 .وهذا ما يؤكد الصدق الذاتي لفقرات بعد جاذبية المحتوى 0.01) عند مستوى دلالة 0,830

 الصورة الذهنية للوجهة السياحية لدى الزبائن: الصدق الذاتي لمؤشرات متغير 07الجدول رقم

 الإحصائيات الفقرات                         البعد

 معامل بيرسون 1العبارة 
 مستوى الدلالة

 حجم العينة

**0,748 
0,000 

207 

 2العبارة 
 

 معامل بيرسون
 مستوى الدلالة

 حجم العينة

**0,740 
0,000 

207 

 معامل بيرسون  3العبارة 
 مستوى الدلالة

 حجم العينة

**0,830 
0,000 

207 

 معامل بيرسون 4العبارة 
 مستوى الدلالة

 حجم العينة

**0,779 
0,000 

207 

 معامل بيرسون 5العبارة 
 مستوى الدلالة

 حجم العينة

**0,749 
0,000 

207 

 الإحصائيات الفقرات                         البعد

 معامل بيرسون 1العبارة 
 مستوى الدلالة

 حجم العينة

**0,668 
0,000 

207 

 2العبارة 
 

 معامل بيرسون
 مستوى الدلالة

 حجم العينة

**0,714 
0,000 

207 

 معامل بيرسون  3العبارة 
 مستوى الدلالة

 حجم العينة

**0,687 
0,000 

207 
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  spss- v20 من إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائجالمصدر:              0.05*مستوى الدلالة 0.01مستوى الدلالة**
تراوحت ية الصورة الذهنية للوجهة السياحيتضح من الجدول السابق أن معامل الارتباط بين كل عبارة ومتغير 

الصورة الذهنية  وهذا ما يؤكد الصدق الذاتي لفقرات متغير 0.01دلالة ) عند مستوى 0,574-0,714بين (
 .للوجهة السياحية

  الفرع الثاني: ثبات أداة الدراسة
يقصد بالثبات مدى الحصول على النتائج نفسها، أو نتائج متقاربة لو كرر البحث في ظروف متشابهة 

د أداة البحث باستخدام معامل ألفا كرونباخ والذي يحدباستخدام الأداة نفسها، وفي هذا البحث تم قياس ثبات 
 :) فأكثر، حيث كانت النتائج كما يلي0,60مستوى قبول أداة القياس بمستوى (

 
 
 

 معامل بيرسون 4العبارة 
 مستوى الدلالة

 حجم العينة

**0,574 
0,000 

207 

 معامل بيرسون 5العبارة 
 مستوى الدلالة

 حجم العينة

**0,671 
0,000 

207 

 0,672** معامل بيرسون 6العبارة 
 0,000 مستوى الدلالة

 207 حجم العينة
 0,701** معامل بيرسون 7العبارة 

 0,000 مستوى الدلالة
 207 حجم العينة

 0,683** معامل بيرسون 8العبارة 
 0,000 مستوى الدلالة

 207 حجم العينة
 0,659** معامل بيرسون 9العبارة 

 0,000 مستوى الدلالة
 207 حجم العينة
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 معامل ثبات أداة الدراسة :08الجدول رقم
 ثبات الفا كرومباخالمعامل  عدد العبارات لكل متغير المتغير

 0.670 5 ملائمة المحتوى

 0.701 5 المحتوىمصداقية 

 0.677 5 قيمة المحتوى

 0.732 5 العاطفة نحو المحتوى

 0.828 5 جاذبية المحتوى

 0.896 25 التسويق بالمحتوى

 0.844 9 للوجهة السياحية الذهنية الصورة

 0.924 34 الاستبيان ككل

 spss- v20 من إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج المصدر:
 

) وهو معامل ثبات مرتفع 0.924أعلاه أن معامل الثبات الكلي لأداة البحث بلغ ( نلاحظ من الجدول
من ثبات أداة البحث (أي ثبات استبانة البحث)، مما يجعلنا  تأكد�جدا ومناسب لأغراض البحث، وهنا نكون قد 

 .على ثقة بصحتها وصلاحيتها لتحليل النتائج
  الفرع الثالث: اختبار التوزيع الطبيعي

اختبار الفرضيات سنتأكد أولا من أن البيا�ت تخضع للتوزيع الطبيعي أم لا، ومن أجل التحقق من ذلك  قبل
نجد   هذا المجالفي تم احتساب قيمة معامل الالتواء والتفلطح للمتغيرات المستقلة والمتغير التابع، ومن بين الدراسات

ما ) ا10و- 10(فإن معامل التفلطح محصور بين ) 3و-3دراسات تقول إن معامل الالتواء إذا كان محصور بين (
 �تحتى نقول إن البيا ،)3و-3(معامل التفلطح يكون محصور بين ) 1و- 1( إذا كان معامل الالتواء محصور بين

 )175، صفحة 2024(حرزلي،  تقترب من التوزيع الطبيعي.
-spssالخيار الأول حيث يمكن توضيح النتائج في الجدول المستخرج من نتائجهذا البحث سنختار وفي 

v20 كما يلي: 
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 معامل الالتواء والتفلطح لمتغيرات الدراسة :09الجدول رقم
 معامل التفلطح معامل الالتواء المتغيرات 

 0.712 0.218- ملائمة المحتوى

 0.138 0.311- المحتوى مصداقية

 0.365 0.231- المحتوى قيمة

 0.117 0.331- عاطفة نحو المحتوى

 0.371 0.589- المحتوى جاذبية

 0.389 0.265- السياحية للوجهة الذهنية الصورة

 0.658 0.066- بالمحتوى التسويق

 spss- v20 المصدر: من إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج

 0.586- (من خلال الجدول أعلاه نجد أن قيمة معامل الالتواء بالنسبة لجميع الأبعاد كانت محصورة بين 
المقبول، مما يشير المجال وهي ضمن ) 0.117و  0.712( كذلك معاملات التفلطح محصورة بين ،  )0.066-و 

 .البحث تقترب من التوزيع الطبيعي، وهذا يسمح بمواصلة اختبار فرضيات الدراسة بيا�تأن 

  المطلب الرابع: نتائج المقابلة مع مسؤول في الوكالات محل الدراسة 
وذلك بالاستناد على )، 01حسب ما يوضحه ملحق رقم ( تم اعداد مجموعة من الأسئلة المرتبطة بالمقابلة

تكييفها حسب خصوصية وطبيعة القطاع السياحي، حيث تم اجراء مقابلة مع أحد بعض الدراسات السابقة مع 
ثر لمعرفة أ -)02في ملحق رقم ( خصائصهم الوظيفية موضحة– في كل وكالة من الوكالات محل الدراسة المسؤولين

ستخدام المعلومات التي اتم حيث ، حسب آراء المسؤولين التسويق بالمحتوى في بناء الصورة الذهنية للوجهة السياحية
 .تم الحصول عليها في هذه المقابلة لفهم الموضوع بشكل أكثر، ولغرض الإجابة على تساؤلات الدراسة الحالية

 الفرع الأول: تحليل نتائج المقابلة للمتغير المستقل التسويق بالمحتوى 

 ملائمة المحتوى: أولا
يع في طرق المحتوى التنو عن طريق  على توفير محتوى ملائمأكد المسؤولين في الوكالات الثلاث ا�م يحرصون 

،  مقنعبسيط و  اعتماد اسلوبو عن الوجهات السياحية  اللازمةلتقديم المعلومات  ...) story(فيديوهات، صور،  من
يث ترى كل توى المناسب حاحية عند اختيار المحيخذ بعين الاعتبار طبيعة الوجهة السكما ذكرت الوكالات أ�ا تأ

 :وكالة مايلي
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ء على سرد القصص الضو  بإسقاطقوم يقوم بالتركيز على السياحة المحلية فيالديوان الوطني للسياحة او�ت  -
موسيقي خاص  فاء طابعض، تمنراست...) مع ابشارتاغيت، ذكر معالمها الثقافية مثلا (التاريخية للوجهة و 

 السياحية قبل ز�رتها.بثقافة سكا�ا حتى يستشعر الزبون جمال وسحر الوجهة 
مال الطبيعي والالوان لجاوكالة بولرباح للسياحة والسفر تقوم بالتركيز في الوجهات السياحية الصيفية على  -

 الزاهية مع ارفاقها بصور ومقتطفات تنقل احساس الرحلة وتقربه الى الواقع.
..) ات، صور، بودكاست، سردهذا يدل على ان الوكالات تظهر مرونة في اختيار وسائط متعددة (فيديوه

 .لجمهور المناسباو  وملائمة حسب نوع المحتوى
الزبائن  أحد العوامل التي تؤثر على جذبالبسيط والمقنع هو  المحتوى الملائممن خلال ما سبق نستنتج أن 

ولرباح للسياحة ووكالة ب السفرالوكالات محل الدراسة (وكالة مناني للسياحة و ن أوالاحتفاظ بهم. وعليه يمكن القول 
 .ملائمة المحتوىبعد  ونيطبق والسفر والديوان الوطني للسياحة او�ت)

 مصداقية المحتوى: ثانيا
 : من خلال مالمصداقية في محتواه أيخ مبدسعلى تر  ا�م يحرصونأكد المسؤولين في الوكالات الثلاث 

 .من شفافية المحتوى تفاعل الوكالة عبر صفحاتها على شبكات التواصل الاجتماعي مما يزيد -
   معلومات دقيقة وموثوقة مجيبة على كل التساؤلات عن الوجهات السياحيةيمتقد -
 .تعرض الوكالة تفاصيل الرحلات بشفافية ووضوح -
عدم المبالغة في بناء  تستغل الوكالة تجارب العملاء الفعلية (تعليقهم عن رحلاتهم سابقة، انتقادات بناءة...) -

 .في ذهنية الزبون صورة مثالية للوجهة
 .storyلا خاصية عبر وأفي جميع صفحاتهم بمنشور الغاء الرحلة، يتم الاعلان عنه  وأفي حالة التغيير المفاجئ  -

كدت الوكالات ان المصداقية ليست فقط في المعلومات بل ايضا في كيفية تعاملهم مع الاخطاء والانطباعات أ
 السلبية.

الزبائن  أحد العوامل التي تؤثر على جذب مصداقية المحتوى ودقته وصدقه هيمن خلال ما سبق نستنتج أن 
ولرباح للسياحة ووكالة ب السفرالوكالات محل الدراسة (وكالة مناني للسياحة و ن أوالاحتفاظ بهم. وعليه يمكن القول 

 .المحتوى مصداقيةبعد  ونيطبق والسفر والديوان الوطني للسياحة او�ت)

 قيمة المحتوى : ثالثا
 :عتمد علىي المقدم من طرف الوكالة أكد المسؤولين أن قيمة المحتوى
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 .السياحية باعتبارها تجربة متكاملة وليست مجرد مكان ةالصورة الذهنية للوجه تعزيز -
على  هذا يساعد ينلالمحسكان شرح عادة تاريخية للفاصيل الصغيرة في المحتوى مثل التركيز على الت -

 السياحيةصورة ذهنية عميقة للوجهة ترسيخ 

 :وكالة بولرباح للسياحة والسفر قامت بما يلي مثلا 
 بالأصالةدهر ز ست فقط مناظر جميلة بل تاريخ حي يي�ا لت محتوى قيم عن مدينة تيزي وزو بأعطأ -

 والثقافة الغنية.
مجرد  تا ليس�أول مرة و أتعتمد على نشر معلومات ذات قيمة تساعد الاشخاص الذين سيذهبون  -

  .تكرار للمعلومات
 .لوكالةمحتوى ا منالمقدمة راضيا عن استفادته من المعلومات  همن رحلت تحرص على عودة العميل -

م. أحد العوامل التي تؤثر على جذب الزبائن والاحتفاظ بهان المحتوى القيم هو من خلال ما سبق نستنتج 
ان (وكالة مناني للسياحة والسفر ووكالة بولرباح للسياحة والسفر والديو الوكالات محل الدراسة ن أوعليه يمكن القول 

 .قيمة المحتوىبعد  ونيطبقالوطني للسياحة او�ت) 

 العاطفة نحو المحتوى : رابعا
 أكد المسؤولين أن العاطفة نحو المحتوى المقدم من طرف الوكالة تعتمد على:

المعتمرين السابقين، مما يعزز الإحساس بالمشاركة يعُتمد على سرد قصص واقعية ومؤثرة من تجارب -1
 .والانتماء

 :التركيز على نشر محتوى يلامس مشاعر الزبائن مثل-2
سنة) مصابة بمرض  100من  أكبر(عمرها  معتمرة أكبرتجربة  تروي :للسياحة والاسفار وكالة مناني  -

 .قضت تجربة روحانية مميزةالسرطان 
 جو تغمره فيبعد عودتهم عند مقر الوكالة  بأهاليهملقاء المعتمرين  لحظات تقوم بنشر :وكالة بولرباح -

 المشاعر.

سنة كل عام تقوم بحجز  15تروي قصة عائلة فرنسية لا تزال على اتصال مع الوكالة مدة  :كالة او�تو  -
ويظهر  ،سكرة)بت بين العائلة والوجهة السياحية (أهمية العاطفة التي نشأيبرز مدى  امم ،رحلة لمدينة بسكرة

 الولاء ومدى اعتمادية الوكالة في بناء علاقة مستمرة.

ن عبر للعائلات والروحانية للحجاج والمعتمري والطمأنينةتسليط الضوء على نقل مشاعر الحماس للشباب -3
 .محتواها في الصفحة
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من خلال استخدام العاطفة نحو المحتوى تخلق الوكالة رابطا عاطفيا قو� مع  هنأمن خلال ما سبق نستنتج 
 أحد العوامل التي تؤثر على جذب الزبائن والاحتفاظ بهم. عملائها هو 

 (وكالة مناني للسياحة والسفر ووكالة بولرباح للسياحة والسفرالوكالات محل الدراسة ن أوعليه يمكن القول 
 .العاطفة نحو المحتوىبعد  ونيطبق حة او�ت)والديوان الوطني للسيا

 جاذبية المحتوى :خامسا
 :عتمد علىيفي المحتوى المقدم من طرف الوكالة ن توفير جاذبية أالمسؤولين  أكد
 .استخدام موسيقى جذابة وصور جميلة وملونة في المحتوى -
 .تركيز على نشر المناطق السياحية المشهورة والنشاطات المختلفة فيها -
 . تزويد المحتوى بجودة تصوير عالية وطريقة مونتاج حديثة وجذابة -

ئلة سياحية، لجذب سأسئلة ترفيهية، أتفاعل الوكالة مع الزبائن عبر خاصية الستوري نشر استطلاعات،  -
 .تفاعل الجمهور وترفيهه

ريخية، تاتنوع الوكالة من طرق المحتوى من سرد، نصوص، جاذبية بصرية على حسب الوجهة السياحية ( -
 .سياحية، دينية)

ام الوكالة التي تتقن جاذبية المحتوى ستتمكن من اقتناص الانتباه اليها وسط زح نأمن خلال ما سبق نستنتج 
وكالة (وكالة مناني للسياحة والسفر و الوكالات محل الدراسة ن أوعليه يمكن القول الوكالات في المحتوى الرقمي، 
 .جاذبية المحتوىبعد  ونيطبق وان الوطني للسياحة او�ت)بولرباح للسياحة والسفر والدي

 الفرع الثاني: تحليل نتائج المقابلة للمتغير التابع الصورة الذهنية للوجهة السياحية
 ا يلي:تحسين الصورة الذهنية للوجهات السياحية باتباع م أكد المسؤولين في الوكالات الثلاث ا�م يحرصون على

 :حيث ترى…) سرد  بودكاست، صورة، فيديو،من نوع محتوى ( أكثرعتماد على الا-1
  .نوع يرسخ الصورة الذهنية أكثرن الصور أوكالة مناني للسياحة والاسفار على   -
  .كثرهمأبولرباح للسياحة والسفر ترى ان الفيديو وكالة  -
 . سردلعتمد على ارفاق الصورة بايالديوان الوطني للسياحة او�ت  -

 : ..) الى رحلة ممتعة دون الملل مثل.، مدة سفر طويلةالوجهة من (ازدحامتحويل تحد�ت -2

عن  للإجابة مامبإتقوم بعرض افلام دينية للمعتمرين طول الرحلة وارفاقهم  :كالة مناني للسياحة والسفرو  -
  م.تساؤلاته
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ية حول الوجهة قالديوان الوطني للسياحة او�ت يقوم بكسر الملل اثناء الرحلة الطويلة بسرد قصص تشوي -
 . السياحية

 :ميزة للبلد لترسيخها في ذهنية السائح مثلالم اتعادوال ثقافةالتركيز على ال-3
عور حد قرى القبائل (تيزي وزو) بهدف تعزيز الشأتستغل عادات سكان للسياحة والسفر الة بولرباح وك •

جهة، يرُسّخ في ذهن المسافر أن تيزي وزو ليست مجرد و  حتى بالأصالة وتقريب التجربة من الواقع المعاش
 .بل تجربة �بضة بالحياة والهوية

 الفرع الثالث: تحليل نتائج علاقة التسويق بالمحتوى في بناء الصورة الذهنية للوجهة السياحية
داقية من خلال أبعاده: ملائمة المحتوى، مص ن التسويق بالمحتوىأ ت محل الدراسةأكد المسؤولين في الوكالا

هة السياحية لدى هم في بناء الصورة الذهنية للوجايس ،، قيمة المحتوى، جاذبية المحتوى، العاطفة نحو المحتوىوىالمحت
يط وواضح وتزويد بس بأسلوبزمة عن الوجهات السياحية لاتوفير محتوى ملائم بتقديم المعلومات الالزبون، حيث 

 رضعى بجودة تصوير عالية وطريقة مونتاج حديثة وجذابة والتركيز على نشر محتوى يلامس مشاعر الزبائن و المحتو 
 ية.للوجهة السياح ايجابية بناء صورة ذهنيةم في اه، يستفاصيل الرحلات بشفافية ووضوحلالوكالة 

 

  المبحث الثالث: اختبار فرضيات الدراسة وتفسير النتائج

يحتوي هذا المبحث على عرض النتائج التي توصلت إليها الدراسة من خلال المعالجة الإحصائية عن طريق 
والمتمثلة في خصائص أفراد العينة، وكذا تقييم العينة لمتغيرات الدراسة، ثم طبيعة العلاقة بين  (spss-v20) بر�مج 

 .ئجمتغيرات الدراسة، ثم اختبار فرضيات الدراسة وتفسير النتا

 المطلب الأول: خصائص أفراد العينة

ص مجتمع ائعلى خص أفراد عينة الدراسة والتي على أساسها يمكن التعرف خصائص ويهدف إلى معرفة 
العامة التي تم جمعها من المبحوثين، والجداول الموالية توضح خصائص أفراد  الدراسة، وذلك من خلال البيا�ت

 .المطلقة والنسبية التكراراتباستخدام عينة الدراسة 
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 الفرع الأول: الجنس

 خصائص أفراد العينة حسب متغير الجنس :10 الجدول رقم
 )%( النسبة المئوية التكرارات الجنس
 20.3 42 ذكر
 79.7 165 انثى

 100.0 207 المجموع
 spss-v 20لاعتماد على نتائج باالمصدر: من إعداد الطالبتين 

 من خلال الجدول نلاحظ أن غالبية المبحوثين من الإ�ث فيما يتعلق بمتغير الجنس، حيث بلغت نسبة
والشكل الموالي يوضح توزيع  ،) من مجموع أفراد عينة البحث%20.3( ) في حين بلغت نسبة الذكور79.7%(

 الأفراد حسب متغير الجنس.

 : توزيع العينة حسب متغير الجنس08الشكل رقم

 
 spss- v20 المصدر: من إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج

 الفرع الثاني: العمر
 : خصائص أفراد العينة حسب متغير العمر11الجدول رقم 

 )%( النسبة المئوية التكرارات العمر
 14 29 سنة 20اقل من 

 65.7 136 سنة 30الى اقل من  20من 
 13.5 28 سنة 40الى اقل من  30من 
 4.8 10 سنة 50الى اقل من 40من 

 1.9 4 سنة 50 من بركأ
 100 207 المجموع

 spss-v 20لاعتماد على نتائج باالمصدر: من إعداد الطالبتين 

ثم تليها الفئة )، %65.7(سنة) احتلت أعلى نسبة ب 30 لىإ 20بالنسبة لمتغير العمر نجد أن الفئة (من
) في حين الفئة (من 13.5سنة) كانت بنسبة (%40إلى  30الفئة (من  ثم )،14سنة) بنسبة (%20(أقل من 

ذكر انثى
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الوكالات  نستنتج أن)، وبالتالي 1.9سنة) بلغت (%50 من برأما الفئة (أك ،)4.8بلغت (% سنة)50إلى 40
 محل الدراسة تستقطب فئة الشباب.

 : توزيع أفراد العينة حسب متغير العمر09الشكل رقم 

 
 spss- v20 الطالبتين بالاعتماد على نتائجالمصدر: من إعداد 

 الفرع الثالث: المستوى التعليمي

 : خصائص أفراد العينة حسب المستوى التعليمي12 الجدول رقم
 )%(النسبة المئوية  التكرارات  المستوى 

 1 2 ابتدائي او اقل
 4.8 10 متوسط
 18.8 39 ثانوي
 63.3 131 جامعي

 12.1 25 دراسات عليا
 100 207 المجموع

 spss-v 20لاعتماد على نتائج باالمصدر: من إعداد الطالبتين 

من خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن معظم أفراد عينة الدراسة مستواهم الدراسي جامعي حيث بلغت نسبتهم 
وفئة   (12.1%)أما مستوى الدراسات العليا فكان بنسبة  )18)، ثم تليهم فئة الثانوي بنسبة (% %63.3(

)، وهذه النتائج تبين أن الوكالات محل الدراسة تستقطب 1)، ونسبة للابتدائي كانت (%4المتوسط فكانت (% 
  .أصحاب الشهادات العلمية بشكل كبير حسب عينة الدراسة
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 : توزيع أفراد العينة حسب متغير المستوى التعليمي 10الشكل رقم 

 
 spss-v 20على نتائج  لاعتمادباالمصدر: من إعداد الطالبتين 

 الفرع الرابع: المهنة

 : خصائص العينة حسب المهنة13 الجدول رقم
 )%(النسبة المئوية  التكرارات المهنة 

 11.1 23   موظف قطاع حكومي
 10.6 22 موظف قطاع خاص 

 50.2 104 طالب 
 12.6 26 اعمال حرة 

 1.9 4 متقاعد 
 13.5 28 أخرى

 100 207 المجموع 
 spss-v 20لاعتماد على نتائج باالمصدر: من إعداد الطالبتين 

)، أما المهن %50.2من خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن أكبر نسبة كانت من نصيب الطلبة بنسبة (
)، %11.1ما موظفي القطاع الحكومي كانت (أ)، 12.6)، والأعمال الحرة (% 13.5الأخرى كانت بنسبة (%
)، وهذه النتائج تبين أن %1.9ما المتقاعدين فكانت نسبتهم (أ)، %10.6ص ب(لتليها نسبة القطاع الخا

 الوكالات محل الدراسة تستقطب فئة الطلاب بشكل كبير حسب عينة الدراسة.
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  : توزيع أفراد العينة حسب متغير المهنة11الشكل رقم 

 
 spss-v 20لاعتماد على نتائج باالمصدر: من إعداد الطالبتين 

 
 الوكالة السياحية المتعامل معها الفرع الخامس: 

 : خصائص العينة حسب الوكالة السياحية التعامل معها 14الجدول رقم 
 )%(النسبة المئوية  التكرارات اسم الوكالة 

 65.7 136 كالة مناني للسياحة والاسفارو 
 2.4 5 وكالة مناني، الديوان الوطني للسياحة

 3.4 7 وكالة مناني، الديوان الوطني للسياحة، وكالة بولرباح
 2.4 5 وكالة مناني، وكالة بولرباح
 12.6 26 الديوان الوطني للسياحة

 0.5 1 الديوان الوطني للسياحة، وكالة بولرباح
 13 27 وكالة بولرباح

 100 207 المجموع
 spss-v 20لاعتماد على نتائج باالمصدر: من إعداد الطالبتين 

) من المبحوثين يتعاملون مع وكالة مناني للسياحة %65.7على نسبة (أمن خلال الجدول السابق يتضح أن 
) وهم المبحوثون الذين يتعاملون مع وكالة بولرباح للسياحة والسفر، ثم نسبة ( %13والاسفار، تليها نسبة (

) هم المبحوثون %3.4ياحة او�ت، ونسبة () هي للمبحوثين الذين يتعاملون مع الديوان الوطني للس12.6%
للمتعاملين مع وكالة مناني للسياحة والاسفار ووكالة بولرباح  ( %2.4)ثلاثة، ونسبة الالذين يتعاملون مع الوكالات 

للسياحة او�ت،  والديوان الوطني والسفريضا نفس النسبة للمتعاملين مع وكالة مناني للسياحة أو  ،للسياحة والسفر
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) وهي للمتعاملين مع وكالة بولرباح للسياحة والسفر والديوان الوطني للسياحة او�ت % 0.5قل نسبة كانت ( أو 
 وكالة مناني للسياحة هي الأكثر انتشارا ومعرفة من طرف المبحوثين مقارنة بالوكالات الأخرىمعا، والنتائج تبين أن 

 .في ولاية بسكرة

 حسب الوكالة السياحية المتعامل معها: توزيع عينة الدراسة 12 رقمالشكل 

 
 spss-v 20لاعتماد على نتائج باالمصدر: من إعداد الطالبتين 

  المطلب الثاني: تقييم العينة لمتغيرات الدراسة
 ستخراجبا، حيث يتم استخدام الاحصاء الوصفي سوف نقوم بتحليل محاور الاستبيانفي هذا المطلب 

"المتوسط الحسابي" و"الانحراف المعياري"، وذلك لتفسير مستوى قبول عينة الدراسة لكل عبارة من عبارات الأداة، 
) وقد اختر� 5-1وأيضا لكل بعد من أبعادها، وهذا على مقياس (ليكارت الخماسي) المكون من خمس درجات (

 :ما يليالمبحوثين على كل عبارة ك لإجاباتأن يكون المتوسط الحسابي 

 الخماسي كارتيل مقياس درجات تصنيف: 15 رقم الجدول
 النسبة المئوية الرقم مجالات المتوسطات الحسابية

 منخفض جدا 01 1.00-1.79

 منخفض 02 1.80-2.59

 متوسط 03 2.60-3.39

 مرتفع 04 3.40-4.19

 مرتفع جدا 05 4.20-5.00
 )168، صفحة 2024(حرزلي،  :المصدر
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 بالمحتوى لتسويقلالفرع الأول: تقييم عينة الدراسة 
 :لمعرفة ذلك نعتمد على درجة الأهمية واتجاه أفراد العينة لكل عبارة من عبارات المحور كما يلي

ث المعيارية والأهمية النسبية لإجابات أفراد عينة البح المتوسطات الحسابية والإنحرافات: )16جدول رقم ( 
 بعد ملائمة المحتوى عن عبارات

المتوسط  العبارة الرقم 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

الأهمية 
 النسبية

 ةاتجاه العين

 مرتفع - 0.45026 4.0734 ملائمة المحتوى 
صور،  ،storyتحرص الوكالة على توفير محتوى ملائم (فيديوهات و 01

 .) من المعلومات عن الوجهات السياحية...نصوص، بودكاست
 مرتفع 2 0.753 4.10

تستخدم الوكالة أسلوب ملائم لتقديم المعلومات عن الوجهات  02
 السياحية.

 مرتفع 1 0.575 4.14

 مرتفع 3 0.627 4.10 يتصف المحتوى المقدم من قبل الوكالة بالبساطة والاقناع. 03
فيديوهات، صور، نصوص،  (يعكس المحتوى المقدم في شكل  04

 نوع الخدمات السياحية المقدمة من طرف الوكالة. )بودكاست
 مرتفع 5 0.793 3.96

المحتوى المقدم عبر صفحة الوكالة على شبكات التواصل ذو صلة  05
 بزبائنها وجمهورها المستهدف.

 مرتفع 4 0.657 4.07

 20spssvالطالبتين اعتمادا على مخرجات بر�مج المصدر: من إعداد 

) والتي تقع ضمن 4.0734يتضح من خلال الجدول أن قيمة المتوسط الحسابي لبعد ملائمة المحتوى (
المجال الرابع لمقياس ليكارت الخماسي والتي تشير إلى مستوى قبول مرتفع، كما أن قيمة الانحراف المعياري كانت 

)0.45026.( 
 ) بانحرافات معيارية تراوحت بين3.96-4.14متوسطات العبارات لهذا البعد ما بين (إذ تراوحت 

) حيث كلما اقتربت القيمة من الصفر ذلك يعني عدم وجود انحرافات في اجابات العينة، 0.575-0.793(
)، بينما 0.575) وانحراف معياري بلغ (4.14( ) المرتبة الأولى بوسط حسابي قدره2احتلت العبارة رقم ( حيث

فيديوهات، صور، نصوص، (المحتوى المقدم في شكل ") المرتبة الأخيرة التي تنص على أن 4احتلت العبارة رقم (
) وانحراف 3.96( بوسط حسابي قدره، "يعكس نوع الخدمات السياحية المقدمة من طرف الوكالة )بودكاست
 .)0.793معياري (

يعكس نوع  ،ناعلاقيتصف بالبساطة واو ملائم  بأنهيمتاز  تلوكالاا المقدم من طرف المحتوىوهذا ما يفسر أن 
 .الوجهات السياحية نحو الزبائنا ما يساعد في كسب ذوه تة المقدمة من طرف الوكالاالخدمات السياحي



بسكرةبولاية لوكالات السياحية عينة من ا حالة دراسة                                                         الفصل الثاني:   
 

59 
 

المتوسطات الحسابية والإنحرافات المعيارية والأهمية النسبية لإجابات أفراد عينة البحث : )17جدول رقم (

 المحتوى مصداقيةبعد عبارات  عن

المتوسط  العبارة الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

الاهمية 
 النسبية

 ةاتجاه العين

 مرتفع - 0.52693 4.1188 مصداقية المحتوى 
، فيسبوكال (الثقة في صدق المحتوى المقدم عبر صفحات الوكالة 01

الزبون يتابع الصفحة للحصول على المعلومات  يجعل )انستغرام
 عندما يرغب في اختيار وجهته السياحية.

 اجد مرتفع 1 0.830 4.24

ارتفاع أعداد المعجبين أو المتابعين لصفحات الوكالة عبر شبكات  02
يزيد ثقتهم في معلوماتها حول الوجهات  التواصل الاجتماعي

 السياحية المقدمة.

 مرتفع 2 0.788 4.12

توفر الثقة في محتوى الوكالة من (معلومة صحيحة، صور،  03
فيديوهات، أراء وتجارب الزبائن...) تساعد الزبون في تكرار 

 لاختيار الوجهة السياحية.مشاهدة منشورات الوكالة 

 اجد مرتفع 2 0.772 4.21

ن  ع يتسم المحتوى بالشفافية ويقدم معلومات دقيقة وموثوقة ومجيبة 04
عن الوجهات السياحية عبر (خاصية التعليق،  كل التساؤلات

 .النشر، بريد الصفحة...)

 مرتفع 5 0.767 3.91

تفاعل الوكالة عبر صفحاتها على شبكات التواصل الاجتماعي  05
 لمقدم.وإتاحة التعليق بينها وبين المتابعين يزيد من شفافية المحتوى ا

 مرتفع 4 0.745 4.11

 20spssvإعداد الطالبتين اعتمادا على مخرجات بر�مج المصدر: من 

) والتي تقع ضمن 4.1188يتضح من خلال الجدول أن قيمة المتوسط الحسابي لبعد مصداقية المحتوى (
المجال الرابع لمقياس ليكارت الخماسي والتي تشير إلى مستوى قبول مرتفع، كما أن قيمة الانحراف المعياري كانت 

)0.52693 .( 
رافات معيارية تراوحت بين بانح) 4.24-3.91إذ تراوحت متوسطات العبارات لهذا البعد ما بين (

لعينة، اابات حيث كلما اقتربت القيمة من الصفر ذلك يعني عدم وجود انحرافات في اج ) 0.830-0.745(
)، بينما 0.830بلغ ( ) وانحراف معياري4.24) المرتبة الأولى بوسط حسابي قدره (1احتلت العبارة رقم (حيث 

قد  موقع البنك يقدم استجابة سريعة لحل المشكلات التي") المرتبة الأخيرة التي تنص على أن 4احتلت العبارة رقم (
)، 0.767وانحراف معياري قدره ( )3.91بوسط حسابي قدره( "تظهر أثناء استخدام الخدمات المصرفية الإلكترونية

يزيد في ثقة مما  ،يتسم بالشفافية ويقدم معلومات دقيقة وموثوقة تلوكالاا من طرف المقدم المحتوىوهذا ما يفسر أن 
 لاختيار الوجهة السياحية. تتكرار مشاهدة منشورات الوكالا ويشجعه على الزبون
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 المعيارية والأهمية النسبية لإجابات أفراد عينة البحث المتوسطات الحسابية والإنحرافات: )18جدول رقم (
 المحتوى بعد قيمةعن عبارات 

المتوسط  العبارة الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

الاهمية 
 النسبية

 اتجاه العينة

 مرتفع - 0.47479 4.1498 قيمة المحتوى 
 تساهم قيمة المحتوى في خلق شعور إيجابي لدى المتابعين إتجاه 01

 الوجهات السياحية.
 مرتفع جدا 1 0.593 4.27

منشورات الوكالة عبر صفحاتها على شبكات التواصل الاجتماعي  02
تجيب على تساؤلات الزبائن حول كيفية اختيارهم للوجهة 

ريقة ط ،سعر، الالمدة ،احتياجاتهم) التوقيتالسياحية حسب 
 السفر...).

 مرتفع 4 0.697 4.10

بالرضا من المضمون المقدم (لتوفر معلومات قيمة يشعر الزبون  03
حول المكان، السعر، التفاصيل...) حول الوجهة السياحية عبر 

 .)انستغرام...، فيسبوكال (المحتوى المقدم على صفحات الوكالة

 مرتفع  5 0.671 4.10

، reelsيزود محتوى الوكالة المدعم بال (صور، مقاطع فيديو قصيرة 04
تجارب عملاء سابقين...) الزبون بما يحتاج من مقتطفات من 

 معلومات لاختيار وجهته السياحية.

 مرتفع 2 0.747 4.14

تشعر كزبون بأن المحتوى السياحي عبر شبكات التواصل  05
اكثر فائدة من الوسائل  )الانستغرام... الاجتماعي (الفيسبوك،

 الأخرى (الموقع الالكتروني، التطبيق الهاتفي...).

 مرتفع 3 0.858 4.14

 20spssvالمصدر: من إعداد الطالبتين اعتمادا على مخرجات بر�مج 

 لمجال) والتي تقع ضمن ا4.1498(لبعد قيمة المحتوى يتضح من خلال الجدول أن قيمة المتوسط الحسابي 
الخماسي والتي تشير إلى مستوى قبول مرتفع، كما أن قيمة الانحراف المعياري كانت  الرابع لمقياس ليكارت

رافات معيارية تراوحت بانح) 4.27-4.10إذ تراوحت متوسطات العبارات لهذا البعد ما بين ( .)0.47479(
العينة،  تحيث كلما اقتربت القيمة من الصفر ذلك يعني عدم وجود انحرافات في اجابا) 0.858-0.593بين (
)، بينما 0.593( وانحراف معيار يبلغ) 4.27) المرتبة الأولى بوسط حسابي قدره (1احتلت العبارة رقم ( حيث

ات الزبون يشعر بالرضا من المضمون المقدم (لتوفر معلوم" ) المرتبة الأخيرة التي تنص على أن3احتلت العبارة رقم (
، فيسبوكال (الوجهة السياحية عبر المحتوى المقدم على صفحات الوكالةقيمة حول المكان، السعر، التفاصيل...) حول 

 .)0.671) وانحراف معياري بلغ (4.10بوسط حسابي قدره ( "،)انستغرام...



بسكرةبولاية لوكالات السياحية عينة من ا حالة دراسة                                                         الفصل الثاني:   
 

61 
 

فائدة و عبر صفحاتها على شبكات التواصل الاجتماعي ذو قيمة  تمنشورات الوكالا وهذا ما يفسر أن 
 شعور إيجابي لدى المتابعين إتجاه الوجهات السياحية. ومنه خلقتجيب على تساؤلات الزبائن  حيث

الحسابية والإنحرافات المعيارية والأهمية النسبية لإجابات أفراد عينة البحث  ): المتوسطات19(جدول رقم 

 بعد العاطفة نحو المحتوى عن عبارات 
المتوسط  العبارة الرقم

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

الاهمية 
 النسبية

 ينةالعاتجاه 

 مرتفع - 0.52721 4.1488 المحتوى العاطفة نحو 
يزيد شعور الزبائن بالإطمئنان عند قراءة تعليقات إيجابية من  01

 .الانستغرام..) متابعي صفحات الوكالة السياحية (الفيسبوك،
 مرتفع جدا 1 0.721 4.39

) على story ،reels، منشورالتنويع في اشكال المحتوى ( 02
 الوكالة يجعل الزبون لا يشعر بالملل.صفحات 

 اجد مرتفع 2 .0748 4.22

يتضمن المحتوى المقدم على مسابقات وجوائز تثير اهتمام  03
 وشغف الزبائن للمشاركة فيها.

 مرتفع  5 0.903 4.00

منشورات الوكالة على صفحاتها دائما ما تأتي بالجديد مما يثير  04
 حماس الزبائن للوجهات السياحية. 

 مرتفع 3 0.733 4.08

يخاطب المحتوى المقدم من طرف الوكالة عاطفة الزبائن مما يثير  05
 فضولهم نحو الوجهات السياحية المعروضة.

 مرتفع 4 0.669 4.06

 20spssvالطالبتين اعتمادا على مخرجات بر�مج المصدر: من إعداد 

) والتي تقع ضمن 4.1488( العاطفة نحو المحتوى يتضح من خلال الجدول أن قيمة المتوسط الحسابي لبعد 
الرابع لمقياس ليكارت الخماسي والتي تشير إلى مستوى قبول مرتفع، كما أن قيمة الانحراف المعياري كانت  المجال

معيارية تراوحت بين  نحرافاتبا )4.39-4.00اوحت متوسطات العبارات لهذا البعد ما بين (إذ تر ) 0.52721(
لعينة، الك يعني عدم وجود انحرافات في اجابات ) حيث كلما اقتربت القيمة من الصفر ذ0.669-0.903(

)، بينما 0.721) وانحراف معياري بلغ (4.39) المرتبة الأولى بوسط حسابي قدره (1حيث احتلت العبارة رقم (
هتمام المحتوى المقدم يتضمن على مسابقات وجوائز تثير ا") المرتبة الأخيرة التي تنص على أن 3احتلت العبارة رقم (

وهذا ما يفسر أن  ).0.903) وانحراف معياري(4.00، بوسط حسابي قدر ب("وشغف الزبائن للمشاركة فيها
 ومشاعرهم لزبائنعاطفة ايضا أيخاطب  ، كمابائن للوجهات السياحيةيثير حماس الز  تالمحتوى المقدم من طرف الوكالا

 .يثير فضولهم نحو الوجهات السياحية المعروضةو ويحفزهم 
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المتوسطات الحسابية والإنحرافات المعيارية والأهمية النسبية لإجابات أفراد عينة البحث  ):20جدول رقم (

 المحتوى  جاذبيةعن عبارات 

المتوسط  العبارة الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

الاهمية 
 النسبية

 ةاتجاه العين

 مرتفع - 0.63321 3.9498 المحتوى جاذبية 
يث عالي الجودة من ح المحتوى السياحي المقدم من طرف الوكالة 01

  )…الإخراج، التقنيات المستخدمة الصورة، (الصوت،
4.03 820.7  مرتفع  1 

ار من في منشورات الوكالة بالإبداع والابتكيتميز المحتوى المقدم  02
حيث (اضافة نغمة موسيقية، ألوان مميزة، طرق ترويج للوجهة 

 السياحية حصرية ومختلفة...).

 مرتفع  5 .8360 3.88

لدى الوكالة أسلوب مميز في تقديم عروض عن الوجهات  03
 .السياحية التي تناسب طلبات الزبائن

3.91 885.0  مرتفع  3 

ذب محتوى الوكالة زبائنها عن طريق الأسلوب الشيق والجذاب يج 04
الذي تطرح به الفيديوهات والصور عن رحلاتها السياحية 

 .السابقة والحالية

 مرتفع 2 0.841 4.03

 مرتفع 4 0.763 3.90 يتميز محتوى الوكالة السياحية بانه مؤثر وحصري. 05
 20spssvمخرجات بر�مج المصدر: من إعداد الطالبتين اعتمادا على 

 المجال) والتي تقع ضمن 3.9498( جاذبية المحتوىيتضح من خلال الجدول أن قيمة المتوسط الحسابي لبعد 
الرابع لمقياس ليكارت الخماسي والتي تشير إلى مستوى قبول مرتفع، كما أن قيمة الانحراف المعياري كانت 

بانحرافات معيارية تراوحت بين  )4.03-3.91لبعد ما بين (إذ تراوحت متوسطات العبارات لهذا ا) 0.63321(
) حيث كلما اقتربت القيمة من الصفر ذلك يعني عدم وجود انحرافات في اجابات العينة، 0.885-0.763(

)، بينما 0.782) وانحراف معياري بلغ (4.03) المرتبة الأولى بوسط حسابي قدره (1حيث احتلت العبارة رقم (
الابتكار يتميز المحتوى المقدم في منشورات الوكالة بالإبداع و ") المرتبة الأخيرة التي تنص على أن 2رقم (احتلت العبارة 

بوسط حسابي  ،"من حيث (اضافة نغمة موسيقية، ألوان مميزة، طرق ترويج للوجهة السياحية حصرية ومختلفة...)
 )..8360( ) وانحراف معياري3.88قدر ب(

بمختلف أشكاله سواء صوت أو صورة أو قصص ونصوص  تالوكالا ى الذي تنشرهالمحتو وهذا ما يفسر أن 
بجودة عالية من حيث المعلومات والتقنيات المستخدمة، حيث أن استخدام المحتوى الشيق والجذاب يساهم في  يتميز

 .بشكل فعال أكثر وجهات السياحيةالترويج لل
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نة البحث عن أفراد عي لإجابات: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية والأهمية النسبية 21الجدول رقم
 عبارات التسويق بالمحتوى

المتوسط  العبارة الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

الاهمية 
 النسبية

اتجاه اجابات 
 الافراد

 مرتفع 4 0،45026 4،0734 ملائمة المحتوى 01
 مرتفع 3 0،52693 4،1188 المحتوىمصداقية  02
 مرتفع 1 0،47479 4،1498 قيمة المحتوى 03
 مرتفع 2 0،52721 4،1488 العاطفة نحو المحتوى 04
 مرتفع 5 0،63321 3،9498 جاذبية المحتوى 05

 مرتفع - 0،40324 4،0881 التسويق بالمحتوى 
 20spssvالمصدر: من إعداد الطالبتين اعتمادا على مخرجات بر�مج 

يتضح من خلال الجدول أن قيمة المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لكل أبعاد التسويق بالمحتوى 
) بانحراف معياري قيمته 4.0881للعينة المدروسة كانت مرتفعة، حيث كان المتوسط الكلي للإجابات (

) وانحراف معياري 4.1498المرتبة الأولى بوسط حسابي ( قيمة المحتوى)، وقد احتل بعد 0.40324(
) وانحراف معياري قيمته 4.1488بوسط حسابي بلغ ( العاطفة نحو المحتوى)، ثم يليه بعد 0.47479(
وانحراف معياري قدره ) 4.1188بوسط حسابي ( مصداقية المحتوى)، وفي المرتبة الثالثة بعد 0.52721(
) وانحراف معياري 3.9498( بمتوسط حسابي قدره جاذبية المحتوىلأخيرة بعد )، واحتل المرتبة ا0.52693(

 ن خلالم التسويق بالمحتوىدرك أهمية ت تالوكالا)، ويمكن تفسير هذه النتائج أن 0،63321بلغت قيمته (
 .المحتوىة وجاذبي، ملائمة المحتوى مصداقية المحتوى، العاطفة نحو المحتوىو ، قيمة المحتوى تركيزها على

 الفرع الثاني: تقييم عينة الدراسة للصورة الذهنية للوجهة السياحية 
ينة البحث أفراد ع لإجابات: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية والأهمية النسبية 22الجدول رقم 

 الصورة الذهنية للوجهة السياحيةعن عبارات متغير 
المتوسط  العبارة الرقم

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

الاهمية 
 النسبية

 اتجاه العينة

 مرتفع - 0.51429 4.0676 الصورة الذهنية للوجهة السياحية 
يشكل المحتوى الجيد للوكالة صورة ذهنية تجعل الزبون يشعر أن  01

 الوجهة السياحية سوف تلبي توقعاته وتضمن تحقيق رضاه.
 مرتفع جدا 2 0.634 4.23

ة الجيد للوكالة صورة ايجابية تربط بين الوكاليشكل المحتوى  02
 والوجهة السياحية.

 مرتفع 3 0.696 4.16

يساهم محتوى الوكالة في تشكيل صورة ذهنية متميزة حول  03
 وجهاتها السياحية.

 مرتفع  5 0.769 4.07
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يساهم المحتوى (صور، فيديوهات، بودكاست، نصوص...)  04
 ومكانة لها بين منافسيها.للوكالة في تكوين سمعة جيدة 

 مرتفع جذا 1 0.758 4.25

يقوم الزبائن بالبحث عبر صفحات التواصل الاجتماعي للوكالة  05
 لاختيار وجهتهم السياحية. التخطيطعند 

 مرتفع 4 0.764 4.14

يعتمد الزبائن على المعلومات المقدمة من منشورات الوكالة على  06
 صفحات التواصل الاجتماعي عن الوجهة السياحية. 

 مرتفع 6 0.778 4.03

ئن الزبالا يمكن الاستغناء عن محتوى الوكالة عند اختيار  07
 للوجهات السياحية.

 مرتفع 8 0.828 3.88

هم السياحية محفز لاختيار يعتقد الزبائن ان محتوى الوكالة  08
 لوجهاتهم السياحية.

 مرتفع 7 0.773 3.99

ترجع نية الزبائن للسفر نحو الوجهات السياحية الى تعرضهم  09
 لتأثيرات المحتوى الذي تقدمه الوكالة. 

 مرتفع 9 0.911 3.86

 20spssvالمصدر: من إعداد الطالبتين اعتمادا على مخرجات بر�مج 

الجدول أن اتجاهات العينة نحو كل عبارات متغير "الصورة الذهنية للوجهة السياحية" ذات نلاحظ من خلال 
) بانحرافات معيارية تراوحت 4.25-3.86مستوى قبول مرتفع، اذ تراوحت متوسطات العبارات هذا المتغير ما بين (

يجابي، حيث إ ة للوجهة السياحيةلبناء الصورة الذهني)، بناء على ذلك فإن تقييم أفراد العينة 0.911-0.634بين(
) وهو متوسط حسابي مرتفع لمقياس الدراسة، وانحراف معياري قدره 4.0676( لإجابتهمبلغ المتوسط العام 

 تى الوكالان محتو أو المقدم محتواها لتطوير سعي دائم في  تالوكالا أن )، حيث تفسر هذه النتائج0.51429(
ن محتوى الوكالة يبني با، كما يمكن التأكد المحتوى لتأثيراتبسبب تعرضهم  السياحيةمحفز لاختيار الزبائن لوجهاتهم 

 .صورة ذهنية ايجابية للوجهة السياحية
 متغيرات الدراسة ة العلاقة بينبيعط المطلب الثالث:
 الصورة الذهنية للوجهة السياحية): مصفوفة الإرتباط بين التسويق بالمحتوى و 23الجدول رقم (

 ملائمة البيا�ت
 المحتوى

 مصداقية
 المحتوى

 قيمة
 المحتوى

العاطفة نحو 
 المحتوى

جاذبية 
 المحتوى

 التسويق
 بالمحتوى

الصورة الذهنية 
للوجهة 
 السياحية

معامل 
 بيرسون ارتباط

**0,526 **0,590 **0,582 **0,554 **0,515 **0,715 

مستوى 
 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 الدلالة

 207 207 207 207 207 207 العدد 
 0.01جود علاقة ارتباط عند مستوى الدلالةو ** 
 0.05وجود علاقة ارتباط عند مستوى الدلالة* 

 20spssvالمصدر: من إعداد الطالبتين اعتمادا على مخرجات بر�مج 
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ة الذهنية للوجهة الصور التسويق بالمحتوى و من خلال النتائج الموضحة في مصفوفة علاقة الارتباط بين 

وهذا ما  )0.01() وهي علاقة ارتباط قوية عند مستوى دلالة 0.715( قيمة الارتباطحيث بلغت  السياحية

 :تؤكده النتائج التالية
الصورة الذهنية للوجهة و  ملائمة المحتوىبين  )0.01(عند مستوى دلالة  متوسطةوجود علاقة ارتباط  -1

يساهم بشكل   ملائمة المحتوى) مما يدل على أن 0.526حيث بلغت قيمة معامل الارتباط ( السياحية
 .محل الدراسة الوكالاتزبائن لدى  الصورة الذهنية للوجهة السياحية تحسينكبير في 

الصورة الذهنية للوجهة و  مصداقية المحتوىبين  )0.01(عند مستوى دلالة  متوسطةوجود علاقة ارتباط  -2
تساهم بشكل   مصداقية المحتوى) مما يدل على أن 0.590حيث بلغت قيمة معامل الارتباط ( السياحية

 .محل الدراسة الوكالاتالصورة الذهنية للوجهة السياحية لدى زبائن  تحسينفي كبير 

 ةالصورة الذهنية للوجهة السياحيو  قيمة المحتوىبين  )0.01(عند مستوى دلالة  متوسطةوجود علاقة ارتباط  -3
 سينتحفي تساهم بشكل كبير  قيمة المحتوى) مما يدل على أن 0.582حيث بلغت قيمة معامل الارتباط (

 .محل الدراسة الوكالاتالصورة الذهنية للوجهة السياحية لدى زبائن 

ة الصورة الذهنية للوجهو  العاطفة نحو المحتوىبين  )0.01(عند مستوى دلالة  متوسطةوجود علاقة ارتباط  -4
ل  ساهم بشكت العاطفة نحو المحتوى) مما يدل على أن 0.554حيث بلغت قيمة معامل الارتباط ( ةالسياحي
 .محل الدراسة الوكالاتالصورة الذهنية للوجهة السياحية لدى زبائن  تحسينكبير في 

بين جاذبية المحتوى والصورة الذهنية للوجهة  )0.01(عند مستوى دلالة  متوسطةوجود علاقة ارتباط  -5
) مما يدل على أن جاذبية المحتوى تساهم بشكل  0.515السياحية حيث بلغت قيمة معامل الارتباط (

 .محل الدراسة الوكالاتالصورة الذهنية للوجهة السياحية لدى زبائن  تحسينكبير في 

  النتائجالمطلب الرابع: اختبار فرضيات الدراسة وتفسير  
سنتطرق فيما يلي إلى اختبار تحقيق أو عدم تحقيق فرضيات الدراسة، حيث يتم قبول الفرضية في حالة إذا  

  20SPSS-V) واعتمادا على الانحدار البسيط بعد استخدام بر�مج 0.05كان مستوى الدلالة أقل أو يساوي (
 .ثة على الإشكالية التي بني عليها البحولها وتحليلها وتفسيرها من ثم الإجاباثم عرض النتائج في جد
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 الفرع الأول: اختبار الفرضية الرئيسية 
ية النموذج الفرضية الرئيسية الأولى للتأكد من صلاح باختبارالفرضيات الفرعية الخمسة نقوم  اختبارقبل 

 دى زبائنلثر للتسويق بالمحتوى في بناء الصورة الذهنية للوجهة السياحية أيوجد  " للاختبار التي تنص على أنه

 . "بسكرةولاية الوكالات السياحية في  عينة من

 البسيط لتحديد معنوية وقوة العلاقة كانت النتائج كما تظهر في الجدول الموالي: الانحدارتحليل  وباستخدام

 على الصورة الذهنية للوجهة السياحية البسيط للتسويق بالمحتوى الانحدار): نتائج 24الجدول رقم (
ثابت  

 الانحدار
معامل 
 الانحدار

معامل 
 الارتباط

معامل 
 التحديد

قيمة 
Tالمحسوبة 

 Fقيمة
 المحسوبة

مستوى 
 الدلالة

وى ثر التسويق بالمحتأ
في بناء الصورة 
الذهنية للوجهة 

 السياحية

 
0.338 

 
 

 
0.912 

 
0.715 

 
0.512 

 
14.659 

 
214.889 

 
0.000 

 20spssvالمصدر: من إعداد الطالبتين اعتمادا على مخرجات بر�مج             )0.01ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة (

للتسويق بالمحتوى ) 0.01من خلال الجدول يتضح لنا وجود أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة (
المحسوبة البالغة  (F) محل الدراسة، هذا ما دعمته قيمة تلوكالاا لدى زبائن السياحية على الصورة الذهنية للوجهة

 بالتالي) و 0.01) وهو أقل من (0.00بمستوى دلالة ( )14.659(المحسوبة بلغت  (T) ة وقيم )214.889(
ارتباط قوية بين المتغيرين بنسبة  علاقة، إضافة إلى (0.01)دالتان عند مستوى الدلالة (T) و(F) فإن قيمة كل من

من التغيرات التي قد تحدث في  )51.2 (%هقيمت ما ) أي أن0.512)، كما بلغ معامل التحديد (0.715(
) ترجع لعوامل أخرى منها الخطأ %48.8والباقي( التسويق بالمحتوىتعزى إلى  الصورة الذهنية للوجهة السياحية

 .العشوائي
بالعلاقة  Y الصورة الذهنية للوجهة السياحيةو  X التسويق بالمحتوىويمكن صياغة علاقة الانحدار الخطي بين 

 Y=0.338+0.912X                            :الر�ضية التالية
في بناء الصورة  ثر للتسويق بالمحتوىأيوجد " أنه من خلال ما سبق نقبل الفرضية التي تنص علىوبالتالي 

 .0.05ة عند مستوى الدلال بسكرةولاية الوكالات السياحية في  عينة من لدى زبائنالذهنية للوجهة السياحية 

  الفرع الثاني: اختبار وتفسير الفرضيات الفرعية
 لتسويق بالمحتوىاكل بعد من أبعاد   أثرمعنوي بين المتغيرين من خلال تفسير  أثرسنحاول معرفة مدى وجود 

 :وذلك فيما يلي لدى الزبائن الصورة الذهنية للوجهة السياحية على
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 أولا: اختبار وتفسير الفرضية الفرعية الأولى

H0-  الوكالات  ة منعين لدى زبائن في بناء الصورة الذهنية للوجهة السياحية لملائمة المحتوى أثروجد يلا

 بسكرةولاية السياحية في 

H1- الوكالات السياحية  نعينة م لدى زبائن في بناء الصورة الذهنية للوجهة السياحية لملائمة المحتوى أثروجد ي

 بسكرةولاية في 

 ةالصورة الذهنية للوجهة السياحي علىملائمة المحتوى : نتائج الانحدار البسيط لبعد )25(الجدول رقم 
المتغير 
 المستقل

ثابت  المتغير التابع
 الانحدار

معامل 
 الانحدار

معامل 
 الارتباط

معامل 
 التحديد

قيمة 
Tالمحسوبة 

 Fقيمة
 المحسوبة

مستوى 
 الدلالة

ملائمة 
 المحتوى

الصورة الذهنية 
 ةالسياحيللوجهة 

 
1.619 

 

 
0.601 

 
 0.526 
 

 

  
0.277 

 

 
 8.862 

 
 78.534 

 

 
0.000 

 20spssvالمصدر: من إعداد الطالبتين اعتمادا على مخرجات بر�مج            )0.01ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة (

لبعد  ثرأيتضح من الجدول لنتائج الانحدار الخطي البسيط الذي استخدم من أجل معرفة ما إذا كان هناك 
عامل التحديد ممحل الدراسة، حيث بلغ  تلوكالاا لدى زبائن للوجهة السياحية الصورة الذهنيةعلى  ملائمة المحتوى

عزى إلى ت الصورة الذهنية للوجهة السياحية) من التغيرات التي تحدث في %27.7) أي أن ما قيمته (0.277(
 ) ترجع لعوامل أخرى.%72.7والباقي ( ملائمة المحتوى

 sig  = (0.000) ) عند مستوى إحصائي78.534والتي بلغت قيمتها ( F ولقد بينت نتائج الاختبار 
 ) sig=0.00ستوى دلالة ( بم  ( 8.862)المحسوبة  T )، أما قيمة0.05من المستوى المعتمد (وهي أصغر 

 .)0.05وهي أقل من مستوى الدلالة المعتمد (
بالعلاقة  Yالصورة الذهنية للوجهة السياحية و  X لملائمة المحتوىيمكننا صياغة علاقة الانحدار الخطي  وبالتالي

 :التالية الر�ضية

Y=1.619+0.601X 
 0.01ى معنوي عند مستو  أثرمن كل ما سبق نستنتج صحة الفرضية الأولى التي تنص على أنه "هناك 

فس النتيجة التي ن وهي ،"محل الدراسة تلوكالاا لدى زبائن للوجهة السياحية بناء الصورة الذهنية لملائمة المحتوى في
في هذه  اثبتوا ن) الذي2022و(محمد وحكيم،  )2018 (امنة أبو النجا محمد، ات كل من:توصلت لها دراس
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هة بعاد التسويق بالمحتوى في مستوى الصورة الذهنية للوجأثر لبعد ملائمة المحتوى كبعد من أالدراسات وجود 
 .السياحية
، وهذا السياحية وجهةلللملائمة المحتوى في بناء صورة ذهنية إيجابي  أثرهناك  نيمكن تفسير هذه النتيجة أو 

) ...صور، نصوص، بودكاست، storyو(فيديوهات  من تحرص على توفير محتوى ملائم تالوكالا نأراجع إلى 
 المعلومات عن الوجهات لتقديمتستخدم أسلوب ملائم  تن الوكالاأمن المعلومات عن الوجهات السياحية، و 

فيديوهات، ( بالبساطة والاقناع، كما يعكس المحتوى المقدم في شكلهم از المحتوى المقدم من قبلالسياحية، كما يمت
 تاالمحتوى المقدم عبر صفح نأ، كما تمن طرف الوكالاالخدمات السياحية المقدمة وع ن )صور، نصوص، بودكاست

للوجهة رة الذهنية الصو بناء مما ينعكس على ، على شبكات التواصل ذو صلة بزبائنها وجمهورها المستهدف تالوكالا

 .محل الدراسة تلوكالاا لدى زبائن السياحية

 ا: اختبار وتفسير الفرضية الفرعية الثانيةثاني

H0- الوكالات  ينة منع لدى زبائن في بناء الصورة الذهنية للوجهة السياحية لمصداقية المحتوى أثر لا يوجد

 .بسكرةولاية السياحية في 

H1-  الوكالات  نة منعي لدى زبائن في بناء الصورة الذهنية للوجهة السياحية لمصداقية المحتوى أثريوجد

 بسكرةولاية السياحية في 

 احيةالصورة الذهنية للوجهة السي علىالمحتوى صداقية : نتائج الانحدار البسيط لبعد م)26(الجدول رقم 

المتغير 
 المستقل

ثابت  المتغير التابع
 الانحدار

معامل 
 الانحدار

معامل 
 الارتباط

معامل 
 التحديد

قيمة 
Tالمحسوبة 

 Fقيمة
 المحسوبة

مستوى 
 الدلالة

مصداقية 
 توىالمح

الصورة الذهنية 
للوجهة 
 السياحية

 
1.697 

 

 
0.575 

 
 0.590 

 

  
0.348 

 

 
10.452 

 

 
 109.237 
 

 
0.000 

 20spssvاعتمادا على مخرجات بر�مج المصدر: من إعداد الطالبتين )       0.01إحصائية عند مستوى الدلالة (ذات دلالة 

لبعد  ثرأيتضح من الجدول لنتائج الانحدار الخطي البسيط الذي استخدم من أجل معرفة ما إذا كان هناك 
غ معامل التحديد ، حيث بلمحل الدراسة تلوكالاا لدى زبائن للوجهة السياحيةمصداقية المحتوى على الصورة الذهنية 

) من التغيرات التي تحدث في الصورة الذهنية للوجهة السياحية تعزى إلى %34.8() أي أن ما قيمته 0.348(
 ) ترجع لعوامل أخرى.%65.2مصداقية المحتوى والباقي (
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وهي  sig = (0.000) ) عند مستوى إحصائي109.237والتي بلغت قيمتها ( F ولقد بينت نتائج الاختبار 
وهي أقل من ) sig=0.00) بمستوى دلالة (10.452المحسوبة ( T )، أما قيمة0.05أصغر من المستوى المعتمد (

 .)0.05مستوى الدلالة المعتمد (
بالعلاقة  Yوالصورة الذهنية للوجهة السياحية  X المحتوىلمصداقية  يمكننا صياغة علاقة الانحدار الخطي وبالتالي

 : التالية الر�ضية

Y=1.697+0.575X 
 0.01وى معنوي عند مستأثر التي تنص على أنه "هناك  ثانيةال من كل ما سبق نستنتج صحة الفرضية

هي نفس النتيجة و  ،"محل الدراسة تلوكالاا لدى زبائن للوجهة السياحيةبناء الصورة الذهنية  في لمصداقية المحتوى
اسات في هذه الدر  اثبتوا ن) الذي2022، حكيم) و(محمد و 2018(امنة أبو النجا محمد،  اتالتي توصلت لها دراس

 .حيةبعاد التسويق بالمحتوى في مستوى الصورة الذهنية للوجهة السياأة المحتوى كبعد من صداقيثر لبعد مأوجود 
السياحية، وهذا  لوجهةلة المحتوى في بناء صورة ذهنية صداقيإيجابي لم أثريمكن تفسير هذه النتيجة أن هناك و 

نستغرام) يجعل (الفيسبوك، ا تالمقدم عبر صفحات الوكالا المحتوىتتميز بالثقة في صدق  تن الوكالاأراجع إلى 
ن ارتفاع أعداد أالزبون يتابع الصفحة للحصول على المعلومات عندما يرغب في اختيار وجهته السياحية، كما 

وجهات عبر شبكات التواصل الاجتماعي يزيد ثقتهم في معلوماتها حول ال تلصفحات الوكالا المتابعينأو  المعجبين
 من (معلومة صحيحة، صور، فيديوهات، أراء وتجارب تأيضا توفر الثقة في محتوى الوكالاياحية المقدمة، و الس

 لاختيار الوجهة السياحية، كما يتسم المحتوى تفي تكرار مشاهدة منشورات الوكالا الزبائن...) تساعد الزبون
ة التعليق، عن الوجهات السياحية عبر (خاصيبالشفافية ويقدم معلومات دقيقة وموثوقة ومجيبة عن كل التساؤلات 

ة بالتفاعل عبر صفحاتها على شبكات التواصل الاجتماعي وإتاح ت، كما تمتاز الوكالاالنشر، بريد الصفحة...)
 للوجهة السياحيةذهنية الصورة البناء مما ينعكس على  ،يزيد من شفافية المحتوى المقدممما التعليق بينها وبين المتابعين 

 .محل الدراسة تلوكالاا لدى زبائن

 اختبار وتفسير الفرضية الفرعية الثالثة : ثالثا

H0- الوكالات  من عينة لدى زبائن في بناء الصورة الذهنية للوجهة السياحية لقيمة المحتوى أثر لا يوجد

 .بسكرةولاية السياحية في 

H1- لوكالات السياحية ا عينة من لدى زبائن في بناء الصورة الذهنية للوجهة السياحية لقيمة المحتوى أثر يوجد

 .بسكرةولاية في 
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 الصورة الذهنية للوجهة السياحية على: نتائج الانحدار البسيط لبعد قيمة المحتوى )27(الجدول رقم 
المتغير 
 المستقل

ثابت  المتغير التابع
 الانحدار

معامل 
 الانحدار

معامل 
 الارتباط

معامل 
 التحديد

قيمة 
Tالمحسوبة 

 Fقيمة
 المحسوبة

مستوى 
 الدلالة

مصداقية 
 المحتوى

 

الصورة الذهنية 
للوجهة 
 السياحية

 
1.451 

 

 
0.631 

 
 0.582 

 

  
0.339 

 
 

 
10.251 

 

 
 105.074 

 
 

 
0.000 

 20spssvاعتمادا على مخرجات بر�مج المصدر: من إعداد الطالبتين      )0.01ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة (

لبعد  ثرأيتضح من الجدول لنتائج الانحدار الخطي البسيط الذي استخدم من أجل معرفة ما إذا كان هناك 
امل التحديد ، حيث بلغ معمحل الدراسة تلوكالاا لدى زبائن للوجهة السياحيةقيمة المحتوى على الصورة الذهنية 

) من التغيرات التي تحدث في الصورة الذهنية للوجهة السياحية تعزى إلى %33.9) أي أن ما قيمته (0.339(
 ) ترجع لعوامل أخرى.%(66.1والباقي  المحتوى قيمة

وهي  sig = (0.000) ) عند مستوى إحصائي105.074والتي بلغت قيمتها ( F ولقد بينت نتائج الاختبار 
وهي أقل من ) sig=0.00) بمستوى دلالة (10.251المحسوبة ( T )، أما قيمة0.05أصغر من المستوى المعتمد (

 .)0.05مستوى الدلالة المعتمد (
 

بالعلاقة  Yوالصورة الذهنية للوجهة السياحية  X المحتوى لقيمةيمكننا صياغة علاقة الانحدار الخطي  وبالتالي
 :التالية الر�ضية

Y=1.451+0.631X 
 0.01وى معنوي عند مست أثرالتي تنص على أنه "هناك  الثالثةمن كل ما سبق نستنتج صحة الفرضية 

نفس النتيجة التي  وهي ،"محل الدراسة تلوكالاا لدى زبائن للوجهة السياحيةبناء الصورة الذهنية  المحتوى فيقيمة ل
 في هذه الدراسات اثبتوا ن) الذي2022) و(محمد وحكيم، 2018(امنة أبو النجا محمد،  اتتوصلت لها دراس

 .بعاد التسويق بالمحتوى في مستوى الصورة الذهنية للوجهة السياحيةأالمحتوى كبعد من  قيمةثر لبعد أوجود 
السياحية، وهذا  هةللوجالمحتوى في بناء صورة ذهنية قيمة إيجابي ل أثريمكن تفسير هذه النتيجة أن هناك و 

منشورات تمتاز حيث  ،إتجاه الوجهات السياحية المتابعينإيجابي لدى  تصورتساهم في خلق قيمة المحتوى ن أراجع إلى 
ة اختيارهم تجيب على تساؤلات الزبائن حول كيفي بأ�ا عبر صفحاتها على شبكات التواصل الاجتماعي تالوكالا

عر بالرضا من يشن الزبون أ...)، كما التوقيت، المدة، السعر، طريقة السفر( للوجهة السياحية حسب احتياجاتهم
لمحتوى المقدم امون المقدم (لتوفر معلومات قيمة حول المكان، السعر، التفاصيل...) حول الوجهة السياحية عبر المض

يديو المدعم بال (صور، مقاطع ف تمحتوى الوكالا ما يمتازك،   الفيسبوك، انستغرام...ت (على صفحات الوكالا
 الزبون بما يحتاج من معلومات لاختيار وجهتهنه يزود بأ، مقتطفات من تجارب عملاء سابقين...) reelsقصيرة
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 )بأن المحتوى السياحي عبر شبكات التواصل الاجتماعي (الفيسبوك، الانستغرام... الزبون شعر، وكذلك يالسياحية
ذهنية الصورة ال بناءمما ينعكس على  كثر فائدة من الوسائل الأخرى (الموقع الالكتروني، التطبيق الهاتفي...).أ

 .محل الدراسة تلوكالاا لدى زبائن لسياحيةللوجهة ا
 اختبار وتفسير الفرضية الفرعية الرابعة رابعا: 

H0- الوكالات  عينة من لدى زبائن في بناء الصورة الذهنية للوجهة السياحية للعاطفة نحو المحتوى أثر لا يوجد
 .بسكرةولاية السياحية في 

H1- الوكالات  ينة منع لدى زبائن في بناء الصورة الذهنية للوجهة السياحية للعاطفة نحو المحتوىأثر  يوجد
 .بسكرةولاية السياحية في 
 لسياحيةالصورة الذهنية للوجهة ا علىنحو المحتوى  ة: نتائج الانحدار البسيط لبعد العاطف)28(الجدول رقم

المتغير 
 المستقل

ثابت  المتغير التابع
 الانحدار

معامل 
 الانحدار

معامل 
 الارتباط

معامل 
 التحديد

قيمة 
Tالمحسوبة 

 Fقيمة
 المحسوبة

مستوى 
 الدلالة

العاطفة 
 نحو

 المحتوى

الصورة 
الذهنية 
للوجهة 
 السياحية

 
1.826 

 

 
0.540 

 
 0.554 

 
 

  
0.307 

 
 

 
9.526 
 

 
 90.746 

 
 

 
0.000 

 20spssvاعتمادا على مخرجات بر�مج المصدر: من إعداد الطالبتين      )0.01ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة (

لبعد ثر أيتضح من الجدول لنتائج الانحدار الخطي البسيط الذي استخدم من أجل معرفة ما إذا كان هناك 
ث بلغ معامل ، حيمحل الدراسة تلوكالاا لدى زبائن للوجهة السياحيةالعاطفة نحو المحتوى على الصورة الذهنية 

) من التغيرات التي تحدث في الصورة الذهنية للوجهة السياحية %30.7قيمته () أي أن ما 0.307التحديد (
 ) ترجع لعوامل أخرى.%69.3(تعزى إلى العاطفة نحو المحتوى والباقي 

وهي  sig  = (0.000) ) عند مستوى إحصائي90.746والتي بلغت قيمتها ( F ولقد بينت نتائج الاختبار 
وهي أقل من  ) sig=0.00) بمستوى دلالة ( 9.526 المحسوبة ( T أما قيمة)، 0.05أصغر من المستوى المعتمد (

 )0.05مستوى الدلالة المعتمد (

 Yوالصورة الذهنية للوجهة السياحية  X المحتوىالعاطفة نحو طي وبالتالي يمكننا صياغة علاقة الانحدار الخ
 :التالية بالعلاقة الر�ضية

Y=1.826+0.540X 

 0.01وى معنوي عند مستأثر التي تنص على أنه "هناك  الرابعةمن كل ما سبق نستنتج صحة الفرضية 
وهي نفس النتيجة  ،"محل الدراسة تلوكالاا لدى زبائن للوجهة السياحيةبناء الصورة الذهنية  للعاطفة نحو المحتوى في
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في هذه الدراسات  اثبتوا ن) الذي2022يم، ) و(محمد وحك2018(امنة أبو النجا محمد،  اتالتي توصلت لها دراس
 .لسياحيةبعاد التسويق بالمحتوى في مستوى الصورة الذهنية للوجهة اأالمحتوى كبعد من  العاطفة نحوثر لبعد أوجود 

السياحية،  لوجهةلإيجابي للعاطفة نحو المحتوى في بناء صورة ذهنية  أثريمكن تفسير هذه النتيجة أن هناك و 
الزبائن عر يشمن مشاعر الزبائن وحماسهم وفضولهم، حيث  أالتي تنش ن العاطفة نحو المحتوىأ وهذا راجع إلى

 وأيضاام....)، السياحية (الفيسبوك، الانستغر  تمن متابعي صفحات الوكالا إيجابية عند قراءة تعليقات بالاطمئنان
لك كذو يجعل الزبون لا يشعر بالملل،  ت) على صفحات الوكالاstory ،reelsشكال المحتوى (منشور، أالتنويع في 

ت منشورات الوكالا تازكما تم  يتضمن المحتوى المقدم على مسابقات وجوائز تثير اهتمام وشغف الزبائن للمشاركة فيها،
المقدم من طرف وى ن المحتا أكمدائما ما تأتي بالجديد مما يثير حماس الزبائن للوجهات السياحية،  أ�ا  على صفحاتها

صورة البناء  ، مما ينعكس علىعاطفة الزبائن مما يثير فضولهم نحو الوجهات السياحية المعروضة ت يخاطبالوكالا
 .محل الدراسة تلوكالاا لدى زبائن للوجهة السياحيةذهنية ال

 اختبار وتفسير الفرضية الفرعية الخامسة خامسا:

H0- الوكالات  ينة منع لدى زبائن في بناء الصورة الذهنية للوجهة السياحية المحتوىلجاذبية  أثر لا يوجد

 .بسكرةولاية السياحية في 

H1-  الوكالات السياحية  من عينة لدى زبائن في بناء الصورة الذهنية للوجهة السياحية لجاذبية المحتوى أثريوجد

 .بسكرةولاية في 

 يةالصورة الذهنية للوجهة السياح على: نتائج الانحدار البسيط لبعد جاذبية المحتوى )29(الجدول رقم

المتغير 
 المستقل

ثابت  المتغير التابع
 الانحدار

معامل 
 الانحدار

معامل 
 الارتباط

معامل 
 التحديد

قيمة 
Tالمحسوبة 

 Fقيمة
 المحسوبة

مستوى 
 الدلالة

جاذبية 
 المحتوى

 

الصورة الذهنية 
للوجهة 
 السياحية

 
2.415 

 
 

 
0.419 

 
 0.515 
 

 

  
0.266 

 
 

 
8.609 
 

 
 74.122 

 
 

 
0.000 

 20spssvالمصدر: من إعداد الطالبتين اعتمادا على مخرجات بر�مج       )0.01ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة (

لبعد  ثرأيتضح من الجدول لنتائج الانحدار الخطي البسيط الذي استخدم من أجل معرفة ما إذا كان هناك 
معامل التحديد  ، حيث بلغمحل الدراسة تلوكالاا لدى زبائن للوجهة السياحيةجاذبية المحتوى على الصورة الذهنية 

 صورة الذهنية للوجهة السياحية تعزى إلى) من التغيرات التي تحدث في ال%26.6) أي أن ما قيمته (0.266(
 ) ترجع لعوامل أخرى.%73.4(جاذبية المحتوى والباقي 
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وهي  sig = (0.000) ) عند مستوى إحصائي74.122والتي بلغت قيمتها ( F ولقد بينت نتائج الاختبار 
وهي أقل من ) sig=0.00) بمستوى دلالة (8.609المحسوبة ( T )، أما قيمة0.05أصغر من المستوى المعتمد (

 . )0.05مستوى الدلالة المعتمد (

بالعلاقة  Yوالصورة الذهنية للوجهة السياحية  X المحتوىلجاذبية كننا صياغة علاقة الانحدار الخطي وبالتالي يم
 :التالية الر�ضية

Y=2.415+0.419X 

 0.01وى معنوي عند مست أثرمن كل ما سبق نستنتج صحة الفرضية الخامسة التي تنص على أنه "هناك 
هي نفس النتيجة التي و  ،"محل الدراسة تلوكالاا لدى زبائن للوجهة السياحيةبناء الصورة الذهنية  لجاذبية المحتوى في
في هذه الدراسات  اثبتوا ن) الذي2022) و(محمد وحكيم، 2018(امنة أبو النجا محمد،  اتتوصلت لها دراس

 .يةبعاد التسويق بالمحتوى في مستوى الصورة الذهنية للوجهة السياحأالمحتوى كبعد من جاذبية ثر لبعد أوجود 
السياحية، وهذا  لوجهةلويمكن تفسير هذه النتيجة أن هناك دور إيجابي لجاذبية المحتوى في بناء صورة ذهنية 

، الصورة، الإخراج، عالي الجودة من حيث (الصوت توى السياحي المقدم من طرف الوكالاالمحتان راجع الى 
توى المقدم في منشورات لمحيتميز ا وأيضا ،مما يجعله جذاب بالنسبة للزبائن ويرسخ في أذها�م …)التقنيات المستخدمة

بالإبداع والابتكار من حيث (اضافة نغمة موسيقية، ألوان مميزة، طرق ترويج للوجهة السياحية حصرية  تالوكالا
ات عروض عن الوجهات السياحية التي تناسب طلبالفي تقديم  مميزأسلوب  تالوكالالدى وكذلك ومختلفة...)، 

يق والجذاب زبائنها عن طريق الأسلوب الش تالايجذب محتوى الوك وأيضا ،واحتياجاتهم وتصوراتهم الحالية الزبائن
بانه  يتميز السياحية تلوكالامحتوى ان أو  والصور عن رحلاتها السياحية السابقة والحالية، الفيديوهاتالذي تطرح به 

 .سةمحل الدرا تلوكالاا لدى زبائن ذهنية للوجهة السياحيةالصورة البناء مؤثر وحصري، مما ينعكس على 
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 سفرت عليها الفرضيات الفرعية في الجدول الموالي:أ نتائج التيمن يه إل توصلنامن خلال ما 

 الفرضيات: ملخص نتائج اختبار )30(الجدول رقم 
 القرار مستوى الدلالة ية عالفرضيات الفر  الرقم

لملائمة  )0.05(معنوي عند مستوى  أثريوجد  1
 المحتوى على الصورة الذهنية للوجهة السياحية 

Sig <0.01 نقبل H1 ونرفض H0 

لمصداقية  )0.05(معنوي عند مستوى  أثريوجد  2
 المحتوى على الصورة الذهنية للوجهة السياحية 

Sig <0.01 نقبل H1 ونرفض H0 

3 

 

لقيمة المحتوى  )0.05(معنوي عند مستوى  أثريوجد 
 على الصورة الذهنية للوجهة السياحية 

Sig <0.01 نقبل H1 ونرفض H0 

للعاطفة نحو  )0.05(معنوي عند مستوى  أثريوجد  4
 المحتوى على الصورة الذهنية للوجهة السياحية 

Sig <0.01 نقبل H1 ونرفض H0 

لجاذبية  )0.05(عند مستوى معنوي  أثريوجد  5
  على الصورة الذهنية للوجهة السياحيةالمحتوى 

Sig <0.01 نقبل H1 ونرفض H0 

 20spssvلمصدر: من إعداد الطالبتين اعتمادا على مخرجات بر�مج ا
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 :خلاصة الفصل
قمنا في هذا الفصل بإسقاط الجانب النظري على الواقع من خلال الدراسة التطبيقية التي قادتنا للتعرف على 

سكرة، بولاية بلسياحية الوكالات ا عينة من ثر التسويق بالمحتوى في بناء الصورة الذهنية للوجهة السياحية لدى زبائنأ
ووكالة بولرباح  ،روالسف او�ت والديوان الوطني للسياحة ،رالسفو وكالة مناني للسياحة تعريف ب حيث تعرفنا على

  .للسياحة وأهم خدماتهم المقدمة
، وكذلك ل الدراسةمحالوكالات السياحية  في سؤولينأحد الموقمنا بجمع البيا�ت الأولية عن طريق المقابلة مع 

بائن الوكالات السياحية ز عشوائية من  لى عينةاعتمد� على الاستبيان الالكتروني كأداة رئيسية للدراسة، وتم توزيعه ع
للتحليل SPSS-v20 ل هاته البيا�ت عن طريق بر�مجزبون، حيث تم تحلي 207والتي بلغت  محل الدراسة،

ليتم اختبار فرضيات الدراسة والاجابة على اشكاليتنا والحصول على النتائج التي سوف نقوم باستعراضها  ،الاحصائي
  .في خاتمة هذه الدراسة
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من خلال تناولنا للإطار النظري المتضمن لمفاهيم التسويق بالمحتوى والصورة الذهنية للوجهة السياحية وأهم 
 .بسكرةبولاية الوكالات السياحية  عينة من زبائنالمرتبطة بهم، وكذا للدراسة التطبيقية التي تم إجرائها على  العناصر

وبعد جمع البيا�ت باستعمال أدوات البحث العلمي المتمثلة في كل من: المقابلة، والاستبيان الذي تم توزيعه 
 كونت لنا عينة الدراسة، ثم قمنا بتحليل النتائج وتفسيرها  ردود والتي 207إلكترونيا تحصلنا بعد عملية التوزيع على

حيث تم اختبار فرضيات الدراسة والوصول إلى النتائج والاقتراحات  ) Spss-v20( بواسطة البر�مج الإحصائي
 :التالية

 أولا: نتائج الدراسة
 :توصلت الدراسة الى مجموعة من النتائج النظرية والتطبيقية، نذكرها فيما يلي

 تتمثل في النقاط التالية:النتائج النظرية:  .1
 لجذب ومتسق وملائم قيم محتوى وتوزيع انشاء على يركز استراتيجي تسويقي �جتسويق بالمحتوى هو ال -

 . القرار الشرائيالعملاء الى اتخاذ  دفع بوضوح بهدف محدد بجمهور والاحتفاظ
المستهلك يتطلع الى  أصبححيث  ،تجاه الوسائط التقليدية باتجاه المحتوى ينهناك تغيير في مواقف المشتري -

 .معرفة ودراية بجميع جوانب استخدامات المنتج أكثرالمحتوى الذي يجعل منه 
من القرارات الشرائية للعميل على  %80بعض الدراسات أن للتسويق بالمحتوى أهمية كبيرة حيث بينت  -

 المقدم من طرف المؤسسات. الإنترنت تبدأ وتتأثر بالمحتوى
تعد أبعاد تسويق المحتوى الركائز الأساسية التي تحدد فعاليته في جذب الجمهور والتأثير على سلوكهم  -

 .الجاذبية، العاطفة، الملاءمة، القيمة، المصداقية: أبعاد هي هي خمسةو  الشرائي
الوجهة السياحية هي المكان الذي يتواجد به المنتج السياحي أو المنتجات السياحية وتضم كل أشكال  -

 الخ. المغر�ت السياحية... ،التنظيم والتشغيل السياحية التي تتم في حدودها الجغرافية النقل، الفنادق
 منطقة عن السائح يحملها التي الادراكاتالانطباعات و  مختلف هي السياحية للوجهة الذهنية الصورة -

 . سياحي كمقصد المنطقة نحو سلوكية تأثيرات لها قد يكون الادراكات وهذه معينة،
لمعلومة وطريقة تقاسمها باستخدام التكنولوجيا الحديثة دور مهم في بناء الصورة الذهنية تبين لنا أن ل -

 .للوجهة السياحية
 .بأبعادهالذهنية للوجهة السياحية  للتسويق بالمحتوى دور كبير في بناء الصورة -
 :النتائج التطبيقية  .2
 :تقييم العينة لمتغيرات الدراسة -أ

اتضح لنا من خلال النتائج أن بعد ملائمة المحتوى كان بمستوى قبول مرتفع حيث بلغ المتوسط الحسابي  -
 . )4.0734لعبارات البعد (
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الحسابي  بمستوى قبول مرتفع حيث بلغ المتوسطاتضح لنا من خلال النتائج أن بعد مصداقية المحتوى كان  -
 . )4.1188لعبارات البعد (

اتضح لنا من خلال النتائج أن بعد قيمة المحتوى كان بمستوى قبول مرتفع حيث بلغ المتوسط الحسابي  -
 . )4.1498لعبارات البعد (

الحسابي  حيث بلغ المتوسط اتضح لنا من خلال النتائج أن بعد العاطفة نحو المحتوى كان بمستوى قبول مرتفع -
 . )4.1488لعبارات البعد (

الحسابي  اتضح لنا من خلال النتائج أن بعد الجاذبية المحتوى كان بمستوى قبول مرتفع حيث بلغ المتوسط -
 .)3.9498لعبارات البعد (

بلغ المتوسط اتضح لنا من خلال النتائج أن المتغير المستقل التسويق بالمحتوى كان بمستوى قبول مرتفع حيث  -
 .)4,0881الحسابي لعبارات المتغير (

اتضح لنا من خلال النتائج أن المتغير التابع الصورة الذهنية للوجهة السياحية بمستوى قبول مرتفع حيث بلغ  -
 .)4.0676المتوسط الحسابي لعبارات المتغير (

 :علاقة الارتباط بين متغيرات الدراسة -ب
لمحتوى والصورة الذهنية للوجهة السياحية التسويق بااتضح لنا من خلال النتائج وجود علاقة ارتباط قوية بين  -

 ). 0.01() عند مستوى دلالة 0.715حيث بلغت قيمة معامل الارتباط (
ية بين ملائمة المحتوى والصورة الذهنية للوجهة السياح متوسطةعلاقة ارتباط اتضح لنا من خلال النتائج  -

 ).0.01(عند مستوى دلالة ) 0.526حيث بلغت قيمة معامل الارتباط (
بين مصداقية المحتوى والصورة الذهنية للوجهة  متوسطةاتضح لنا من خلال النتائج وجود علاقة ارتباط  -

 ).0.01(عند مستوى دلالة  )0.590السياحية حيث بلغت قيمة معامل الارتباط (
بين قيمة المحتوى والصورة الذهنية للوجهة السياحية  متوسطةعلاقة ارتباط  اتضح لنا من خلال النتائج وجود -

 ).0.01(عند مستوى دلالة  )0.582حيث بلغت قيمة معامل الارتباط (
بين العاطفة نحو المحتوى والصورة الذهنية للوجهة  متوسطةاتضح لنا من خلال النتائج وجود علاقة ارتباط  -

 ).0.01(عند مستوى دلالة  )0.554الارتباط ( السياحية حيث بلغت قيمة معامل
بين جاذبية المحتوى والصورة الذهنية للوجهة  متوسطة اتضح لنا من خلال النتائج وجود علاقة ارتباط -

  ).0.01(عند مستوى دلالة ) 0.515السياحية حيث بلغت قيمة معامل الارتباط (
 :اختبار الفرضيات -ت

ذهنية للوجهة السياحية لدى الزبون، الصورة اللملائمة المحتوى في بناء ) 0.05(معنوي عند مستوى  أثريوجد  -
) من التغيرات التي تحدث في الصورة الذهنية للوجهة السياحية تعزى إلى %27.3ن ما قيمته (أحيث 

 .ملائمة المحتوى المقدم من طرف الوكالات السياحية محل الدراسة
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للوجهة السياحية لدى  الصورة الذهنيةلمصداقية المحتوى في بناء ) 0.05(معنوي عند مستوى  أثريوجد  -
) من التغيرات التي تحدث في الصورة الذهنية للوجهة السياحية تعزى %34.8ن ما قيمته (أالزبون، حيث 

 .إلى مصداقية المحتوى المقدم من طرف الوكالات السياحية محل الدراسة
للوجهة السياحية لدى الزبون،  الصورة الذهنيةلقيمة المحتوى في بناء ) 0.05( معنوي عند مستوى أثريوجد  -

) من التغيرات التي تحدث في الصورة الذهنية للوجهة السياحية تعزى إلى قيمة %33.9ن ما قيمته (أحيث 
 .المحتوى المقدم من طرف الوكالات السياحية محل الدراسة

للوجهة السياحية لدى  الصورة الذهنيةالمحتوى في بناء للعاطفة نحو  )0.05(معنوي عند مستوى  أثريوجد  -
) من التغيرات التي تحدث في الصورة الذهنية للوجهة السياحية تعزى %30.7ن ما قيمته (أالزبون، حيث 

 .إلى العاطفة نحو المحتوى المقدم من طرف الوكالات السياحية محل الدراسة
للوجهة السياحية لدى  الصورة الذهنيةتوى في بناء لجاذبية المح )0.05(معنوي عند مستوى  أثريوجد  -

) من التغيرات التي تحدث في الصورة الذهنية للوجهة السياحية تعزى %26.6ن ما قيمته (أالزبون، حيث 
 .إلى جاذبية المحتوى المقدم من طرف الوكالات السياحية محل الدراسة

ثر للتسويق بالمحتوى في بناء الصورة الذهنية للوجهة أيوجد : من خلال ما سبق تم قبول الفرضية الرئيسية -
من  )51.2 (%هقيمت ما أن، حيث بسكرةولاية الوكالات السياحية في  عينة من لدى زبائنالسياحية 

التغيرات التي قد تحدث في الصورة الذهنية للوجهة السياحية تعزى إلى التسويق بالمحتوى المقدم من طرف 
 .الدراسةالوكالات السياحية محل 

 ثانيا: الاقتراحات
وفقا للاستنتاجات التي تم التوصل إليها من الإطار النظري للدراسة وكذلك النتائج التي تم الحصول عليها 

 تتمثل في: اسة، والتيللوكالات محل الدر التطبيقي نقترح مجموعة من الاقتراحات  من الجانب
الوكالة من المتوقع الى التميز بأسلوب سينمائي يجذب الإستعانة بمصمم محتوى بصري محترف لنقل منشورات  -

 . مرأى الجمهور
، يطُلب من الزوار مشاركة أجمل صور ”الجزائر بعدستك“تنظيم مسابقة تصوير سنوية تحت شعار معين مثل  -

  .ومقتطفات خلال رحلاتهم، وتنُشر أفضل المشاركات على صفحات الوكالة
هر التغير الإيجابي في مشاعر الزوار أو انطباعاتهم عن الوجهة السياحية، تظ "قبل وبعد الز�رة"إنتاج سلسلة  -

 .ونشر تعليقاتهم بأسلوب عفوي وعاطفي
على موقع الوكالة أو في صالة الاستقبال، لعرض مقتطفات من التجارب  "زاوية خاصة بالتجارب"تخصيص  -

 .يد من المصداقية)، ما يز ...الفعلية للزوار من (صور عفوية، تعليق قصير عن الوجهة
، اي وقت، ؤال عن نوع المحتوى الذي يفضلونهنشر اسئلة بسيطة عبر ستوري الإنستغرام أو الفيس بوك، للس -

 .جل ملائمة محتوى الوكالة بناءً على النتائجأطريقة العرض..، من 
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اليوم خدمة "تحت عنوان  )Highlights(و عبر خاصية الأسلسلة أسبوعية عبر خاصية الستوري  إطلاق -
، تقدّم فيها الوكالة حزمة من التطبيقات التي تساعد الزوار قبل الرحلة (ماذا تحتاج في الحقيبة؟، الاوزان "مجا�ً 

مما يعزز في تقديم قيمة ) ...المسموحة، تطبيق للترجمة، تطبيق لخريطة بدون انترنت، حاسبة ميزانية السفر
 .عملية الحجزاتمام  حتىقبل حقا  به ن الوكالة تهتمأو ملموسة للعميل 
 ثالثا: آفاق الدراسة

في ظل دراستنا لهذا الموضوع لفت انتباهنا عدة مواضيع نحاول طرحها كآفاق مستقبلية يمكن البحث فيها، 
 :منها نذكر

 ذهنية للوجهة السياحية.الصورة التكوين في  التسويق العاطفيدور  -
 . العلامة التجارية للفنادق تحسين صورةفي ثر التسويق بالمحتوى أ -
 .دور التسويق بالمحتوى في الترويج للسياحة الداخلية بالجزائر -
 لمحتوى.ا الذكاء الاصطناعي في صناعة تأثير -
 وسائل التواصل الاجتماعي في بناء الصورة الذهنية للوجهة السياحية. تأثير -
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  ولا: المقالاتأ

). واقع التسويق بالمحتوى في المصارف الجزائرية دارسة حالة 2023 ،جوان 18آمال مويسي، ووئام ملاح. ( .1
 ).1(23مجلة العلوم الإنسانية، بنك الخليج العربي وكالة تبسة. 

). دور التسويق بالمحتوى عبر الفيس بوك في الترويج للسياحة الداخلية 2023احلام شوالي، وسليمة طبايبية. ( .2
لة دراسات وأبحاث مجالفيس بوك للمؤثر"خبيب كواس".  من متابعي صفحة دراسة تحليلية لآارء عينة-بالجزائر 

 .)1(10اقتصادية في الطاقات المتجددة، 
تهلك مة التجارية لدى المس). التسويق بالمحتوى كأداة لتحسين صورة العلا2024 ،اسماعيل بن ديلمي. (جوان .3

 .)1(14مجلة الاقتصاد الصناعي، . venusة حالة دراس-
)، تأثير التسويق الالكتروني السياحي في تكوين الصورة الذهنية 2021ي، ورابح بلقاسم، (اكتوبر ،الوافي عل .4

 12صاد الجديد، مجلة الاقتدراسة عينة من السياح الجزائريين المتجهين الى تركيا، -للوجهة السياحية بالخارج 
)4.( 

ورة الشرائي للعميل تحليل الدور البسيط للص). اثر تسويق المحتوى على السلوك 2019ماني توفيق بخيت. (أ .5
 ).4( 39. المجلة العلمية للتجارة  والتمويلدراسة تطبيقية . :الذهنية واتجاهات العميل

). اثر تسويق المحتوى في تحسين الصورة الذهنية لقطاع السياحة المصري. 2018 ،03منة ابو النجا محمد. (آ .6
 .76، 01المجلة العلمية للتجارة  و التمويل، 

). تاثير تسوبق المحتوى الرقمي على صنع قرار الشراء ، الدور الوسيط لارتباط 2024يمان محمود شاذلي. (ا .7
مية للبحوث المجلة العل. -دراسة تطبيقية على عملاء مواقع التسوق الالكتروني في مصر-العميل بالعلامة 

 ).4( 55 .ةالتجاري

). دور فيديو المحتوى التسويقي في تحسين ارتباط 2021 ،الكريم. (ديسمبرباية وقنوني، محمد حماد، و�دية عبد  .8
 ).02(14مجلة العلوم الاقتصادية و التسيير و العلوم التجارية، المستهلك بالعلامة التجارية. 

). دور جودة الخدمات البنكية في تحسين الصورة الذهنية لدى 2024برينيس شريفة العابد، وسارة عبيدات. ( .9
 .)2(24مجلة دراسات اقتصادية، العمالء: دراسة ميدانية ببنك القرض الشعبي الجزائري. 
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). دراسة 2024 ،بسمة ابراهيم السيد سلطان، ريهام ممدوح عبد المقصود، وغادة علي عبد الحميد. (يونيو .10
لية السياحة والفنادق مجلة كتبني شركات السياحة المصرية لاستراتيجيات التسويق بالمحتوى ومحركات البحث. 

 ).01(15جامعة المنصورة، 

). تسويق المحتوى عبر الإنترنت كآلية مبتكرة لإدارة العلاقة 2023حمدي محمد زكي عبد العال. (ديسمبر،  .11
للإدارة،  المجلة العربيةة على عينة من عملاء شركات الاتصالات الخلوية المصرية. مع العميل: دراسة ميداني

43)4.( 

). تأثير التسويق بالمحتوى عبر مواقع التواصل 2024 ،حسام الدين قريبيز، ومصطفى ساحي. (ديسمبر .12
)، 17(ية والماليةصادمجلة الدراسات الاقتالاجتماعي في تعزيز النية الشرائية: دراسة ميدانية لمشتركي مواقع. 

134. 

). تأثير التسويق بالمحتوى عبر مواقع التواصل 2024 ،حسام الدين قريبيز، ومصطفى ساحي. (ديسمبر .13
الاجتماعي في تعزيز النية الشرائية: دراسة ميدانية لمشتركي مواقع التواصل الاجتماعي لمؤسسة الطاحونة الملكية 

 ).1( 17 .اليةمجلة الدراسات الإقتصادية والمالاغواط. 

دراسة حالة -). تأثير التسويق بالمحتوى على تعزيز الصورة الذهنية للعلامة التجارية 2023حنان علاق. ( .14
 .)2(7مجلة إضافات إقتصادية، . Ooredooالعلامة التجارية 

). دور الكلمة المنطوقة الالكترونية في تحسين الصورة الذهنية 2025خالد جيلالي، وموسى بونويرة. ( .15
 ).1(11الر�دة لاقتصاد�ت الأعمال، للمقصد السياحي ــ دراسة حالة ولاية تيارت ــ.مجلة  

). دراسة 2018 ،ريهام ممدوح عبد المقصود، غادة علي عبد الحميد، وبسمة ابراهيم السيد سلطان. (جوان .16
لية السياحة و كتبني شركات السياحة المصرية لاستراتيجيات التسويق بالمحتوى ومحركات البحث.مجلة  

 ).1(الفنادق

). أثر التسويق بالمحتوى على توجيه السلوك الشرائي 2024 ،05 12زكية بركوس، و وداد بورصاص. ( .17
مجلة للتسوق الالكتروني.  Jumia -تطبيق جوميا  للمستهلك نحو التسوق الالكتروني دراسة عينة من زبائن

 ).01(68. المنتدى للدراسات والأبحاث الاقتصادية
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ة التنـظـيم و مجلـ). دور التسويق بالعلاقات في بناء صورة ذهنية إيجابية للمؤسسة. 2016زهراء صادق. ( .18
 ).4(5العمل، 

). تأثير التسويق السياحي على الصورة السياحية للمدينة دراسة ميدانية 2014سامية لحول، وريمة باشا. ( .19
 ).31(15مجلة العلوم الاجتماعية والانسانية، الجزائر.  –بمدينة باتنة 

). دور التسويق بالمحتوى عبر وسائل التواصل الاجتماعي في تحقيق 2024 ،سماح السيد البدوي. (جوان .20
لمية للدراسات التجارية المجلة العبع التسويق الذهبي بالتطبيق على عملاء تطبيقات الخدمات الصحية الرقمية. مر 

 ).03(15والبيئية، 

 -). المنطلقات النظرية لبناء الصورة الذهنية للوجهة السياحية 2021 ،سمية نوار، و محمد فدول. (جانفي .21
المجلة الجزائرية . 2030جهة الجزائرية في ظل مخطط التهيئة السياحية نموذج مقترح لبناد صورة ذهنية ايجابية للو 

 ).1(6للامن الانساني، 

). أثر الترويج الفندقي في تحسين الصورة الذهنية للمقاصد 2022عبد القادر بوشاقور، و�دية سوداني. ( .22
مجلة دفاتر اقتصادية، . 2019إلى  2018السياحية بمدينة تيبازة: دراسة عينة من السياح خلال الفترة ما بين 

13)2(. 

). دور تسويق العلاقات مع الزبون في بناء الصورة 2022عبد المالك بالطيب، ومحسن بن الحبيب. ( .23
 ).1(11مجلة أداء المؤسسات الجزائرية، الذهنية للوجهة السياحية. 

). توظيف أساليب تسويق المحتوى الرقمي لدى 2022سبتمبر ، 30عزت محمد مصطفى رفعت محرم. ( .24
 ).40(10مجلة بحوث العلاقات الشرق الأوسط، الجامعات الخاصة البحرينية عبر إنسجرام. 

). تأثير التسويق الالكتروني السياحي في تكوين الصورة 2021 ،اكتوبر 1علي الوافي، ورابح بلقاسم. ( .25
لة الاقتصاد الجدبد، مجدراسة عينة من السياح الجزائريين المتجهين الى تركيا. -الذهنية للوجهة السياحية بالخارج

12)4(. 

ثر التسويق بالمحتوى على اتجاهات العملاء نحو العلامة أ). 2022 ،سبتمبر 30عمران اسماعيل لينا. ( .26
 .361)، 71(رماح للبحوث و الدراساتالتجارية. مجلة 
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في تكوين الصورة  2022). تأثير التسويق التأثيري لشان 2023 ،ديسمبر 3لزهر بعوط، ومعزي غزلان. ( .27
لة العلوم الانسانية، مجدراسة ميدانية لعينة من متابعين المؤثرين الجزائريين. -ة السياحية الجزائرية ھنية للوجھالذ

34)3(. 

. -اتجربة المملكة المتحدة ونيوزيلاند -ت السياحية ). السينما كأداة لترويج للوجها2021ليلى رحماني. ( .28
 ).3(8آفاق سينمائية، 

دراسة -أثر استخدام التسويق الرقمي في بناء الصورة الذهنية لوجهة السياحية). 2024ليلى مصباح. ( .29
 .)1(17مجلة الواحات للبحوث والدراسات، إصططلاع لآراء عين من مستخدمي الوسائط الرقمية. 

لتحليل أثر إدارة  pls-Smart). استخدام النمذجة بالمعادلات الهيكلية 2022بيب. (محسن بن الح .30
حاسي  -ري حالة القرض الشعبي الجزائ -العلاقة مع العملاء الالكترونية على الصورة الذهنية بلمؤسسة الخدمية 

 .)1(7مجلـة إيليزا للبحوث والدراسات، مسعود. 

). التسويق بالمحتوى كتوجه تسويقي جديد في عصر 2022 ،نمحمد بن حوحو، وحكيم بن جروة. (جوا .31
 .)1(7مجلة الدراسات الاقتصادية المعاصرة، دراسة حالة مؤسسة جازي.  -الرقمنة 

). تأثير التسويق بالمحتوى في السلوك 2024 ،محمد بن لحسن، اسية براهيمي، وجميلة قادري. (ديسمبر .32
 .)2(20منصة المجلة العلمية الجزائرية، لالكتروني الجزائري. الشرائي للمستهلك. دراسة حالة المستهلك ا

). دور مصداقية المحتوى في تعزيز ولاء 2021 ،محمد عبد الحفيظ، ومحمد الجابري عبد الحفيظ. (اكتوبر .33
 .)4(39مجلة البحوث الادارية، العملاء. 

). إدارة الصورة الذهنية للوجهات السياحية: نموذج مقترح. 2017نور الدين بربار، وسفيان لرادي. ( .34
 ).2(2الأفاق للدراسات الإقتصادية، 

). استراتيجيات التسويق بالمحتوى لمنصات المشاهدة الرقمية 2021 ،يمنى محمد عاطف عبد النعيم. (يناير .35
 ).2(56مجلة البحوث الإعلامية، " نموذجا.  watch itمنصة العربية عبر مواقع التواصل الاجتماعي"

 الكتب : ثانيا

 مصر : مكتبة الانجلو المصرية . التسويق السياحي .). 2012سعيد البطوطي. ( .1
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للنشر و  القاهرة: العربي مصداقية الانترنت للعوامل المؤثرة و معايير التقييم.). 2017شيرين محمد كدواني. ( .2
 التوزيع.

 وكالة نكتب لك الدليل الشامل للتسويق بالمحتوى..  )2023. (صحراوي، والآغا محمدعباس  .3

 الاردن: جبل عمان . الانتقال من التسويق التقليدي إلى الرقمي. 0.4التسويق). 2018فيليب كوتلر. (  .4

ن: الارد صورة الولا�ت المتحدة الأمريكية قبل وبعد احتلال العراق.). 2016كامل كريم عباس الدليمي. ( .5
 دار الجنان للنشر والتوزيع.

الاردن: دار امجد للنشر -عمان  العلاقات العامة و الصورة الذهنية.). 2016�هض فاضل زيدان الجواري. ( .6
 والتوزيع.

 ثالثا: الملتقيات والمؤتمرات

 ة). اثر الترويج على الصورة الذهنية للمقصد السياحي كعلام2018مارس،  28-26بن يوب، فاطمة. ( .1
 . اكادير.المؤتمر الدولي: حوكمة و تسويق المناطق السياحيةتجارية. 

 الاطروحات والمذكرات رابعا: 

). اثر التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي على ادارة العلاقة مع الزبون بالمؤسسات 2024هالة حرزلي. ( .1
ية العلوم كل  .بسكرة: جامعة محمد خيضر. اطروحة دكتوراه. -دراسة عينة من الفنادق بالجزائر  -الفندقية 

 الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير.
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 سئلة المقابلةأ: 01 الملحق رقم

 اسئلة متعلقة بالتسويق بالمحتوىأولا: 

 :اسئلة متعلقة بملائمة المحتوى -1
 ؟التواصل الاجتماعيكم على مواقع ما هو المحتوى المقدم من طرف −

 المحتوى؟  ؟  ومن يقوم بتصميم هذام لعملائها على رحلاتها السياحيةكيف تختار المؤسسة المحتوى المقد −

 ملائم لتلبية حاجات المستهلكين؟ وكيف تعرفون هذه الاحتياجات؟  الوكالةهل محتوى   −
 الوجهة السياحية؟ كيف تختارون المحتوى الملائم حسب −

 نوع المحتوى لتقديم معلومات عن وجهات سياحية؟  ماذا يفضل الزبائن  −

 ا؟بعدها ولماذ واهل يتم وضعها قبل الرحلة و هل تضعون محتوى يومي او أسبوعي عن الرحلات؟  −
 ت، الازواج،العائلا( هل تقومون بتخصيص المحتوى الذي تقدمونه حسب الشرائح المختلفة لعملائكم −

 ...).الشباب
فون نشر وهل تكث ؟..) عند صياغة محتواكم.الحج، العمرةلون مع المناسبات الموسمية مثل (تتعامكيف  −

 ؟المحتوى في الاوقات المخصصة لها
 ..) للوجهة السياحية؟.فيديو، صورة، سرد، تجارب سابقةكيف تحددون اي نوع هو الانسب ( −

 :سئلة متعلقة بمصداقية المحتوىا -2
تابة .. وهل تعتمدون على مصادر موثوقة عند ك.مرة لأولصف لي كيف يتم بناء محتوى جديد لوجهة سياحية  −

 ؟المحتوى مثل الجهات السياحية الرسمية

كيف   ).اخ..، تغيرات في المنعندما تتغير المعلومات الخاصة بوجهة سياحية معينة (مثل اغلاق موقع سياحي −
 مصداقيته؟ضمان تتصرفون لتحديث المحتوى و 

 ..)؟.كيف تستغلون تجارب العملاء الفعلية (مثل الصور السياحية، تعليقهم عن رحلاتكم بعد التجربة −

في حال تلقيتكم تعليقات سلبية من عملاء حول محتواكم وتبين لاحقا انه مبالغ فيه او مضلل، كيف تتصرفون؟  −
 وهل سبق ان اعتذرتم علنا او صححتم منشورا؟

 ؟شهاوالتجربة الفعلية التي يعي الفجوة بين توقعات الزبون بعد قراءة المحتوى،كيف تتعاملون مع  −

 بهدف الشفافية هل قمتم مرة بتوضيح تفاصيل سلبية او غير جذابة عن وجهة السياحية للعميل؟ −
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ة بالوجهات واقعية وشفافية، مقارن أكثرهل لاحظتم فرقا في تفاعل العملاء مع الوجهات التي يكون محتواها  −
 التي يروج لها بشكل مثالي؟

كيف تضمنون ان تكون الصورة الذهنية التي يبنيها العميل من خلال محتواكم، قريبة قدر الامكان من تجربته  −
 الواقعية؟

 :اسئلة متعلقة عن قيمة المحتوى .2
وليست مجرد املة، ربة متككيف تختارون المعلومات التي تعزز الصورة الذهنية للوجهة السياحية باعتبارها تج −

 ؟مكان
) ...ة تاريخية، شرح عادات السكان المحليين، قصعادة ثقافيةتفاصيل الصغيرة في المحتوى مثل (كيف تؤثر ال −

 السياحية؟على تكوين صورة ذهنية عميقة للوجهة 
ء معلومات عامة موجودة في كل مكان)؟ وكيف تحولونه الى شين مع المحتوى الذي يتكرر كثيرا (كيف تتعاملو  −

 ذو قيمة فعلية يبنة صورة خاصة للوجهة؟
الذي اول  التي تقدمو�ا فعلا تساعد الشخص والمعلوماتكان المحتوى   إذابالنسبة للعمرة والحج كيف تحددون  −

 مرة سيذهب، وليس مجرد تكرار للمعلومات؟  

لى محتوى ان العميل حصل ع تتأكدونكيف   وأنتموصف الفندق والمواصلات، بعض الوكالات تركز فقط على  −
 ؟ الرحلة على فهمشامل يساعده فعلا 

 ؟هل صادف ان عاد لكم عميل سابق بعد رحلته الفعلية وقال ان ما كتب في المحتوى ساعده كثيرا −

 :اسئلة متعلقة بجاذبية المحتوى -3
 من محتواكم؟جذاب  اعطيني مثال ؟فيديوالوسيقى و المو  بألوانالمحتوى الجذاب دائما يكون  هل −

 ؟مشهورة على ماذا تركزون لجذب النظر اليها في محتواكم غير لما تكون الوجهة غير معروفة او −

 المونتاج؟ريقة ط الفكرة؟كان بسبب   رأيكوفي  بسرعة؟جعلك تقول انه حقق تفاعلا كبيرا  يوجد منشورهل  −
 او عوامل اخرى؟ التصوير؟جودة 

 اعطيني مثال؟ ؟هل سبق واستخدمتم عنصر المفاجئة للجذب −

  ؟توىكيف تختارون الدقائق الاولى من الفيديو الذي يمثل بداية المح  وأنتممن اول لقطة تراها تبدأ يقال ان الرحلة  −

الخاص بالصفحة اسئلة مع المتابعين مثل تخمين الوجهة من الصورة، اي الوجهات  الستوريهل تشاركون في  −
 ؟هل يزيد ذلك من التفاعل ؟تفضل



 الملاحق
 

90 
 

 ؟في الوجهات المتكررة مثل تركيا او تونس، كيف تجددون عرضها لجذب الناس اليها مجددا −
 ضا؟يأام لابد من وجود سرد او نص جذاب  ؟هل الجاذبية البصرية وحدها كافية برأيكم −

 مثلا مدينة تاريخية وجزيرة استوائية؟ ؟هل تختلف طريقة تقديم الوجهة حسب طبيعتها −

  ؟في موسم الصيف، هل تلاحظون اختلافا في نوع المحتوى الذي يتفاعل معه العملاء  −

 :عاطفة نحو المحتوىلااسئلة عن  -4
 ؟ى المشاعرعل تأثيرا أكثركيف تستخدمون القصص الشخصية او شهادة العملاء سابقين لجعل المحتوى  −

كان فيه   لذيا ما ؟لامست مشاعرهم لأ�اهل سبق ان نشرتم محتوى لرحلة او وجهة كان تفاعل معها مختلف  −
 تحديدا؟

مثلا هل تنقلون مشاعر الحماس للشباب  ؟هل هناك فرق في استخدام المحتوى العاطفي حسب الجمهور −
 للعائلات والروحانية للحجاج والمعتمرين؟ الطمأنينةو 

 ؟ا� اريد ان اعيش هذه اللحظة :هل الشعور الذي ينقله محتواكم كاف لجعل شخص يقول ،برأيك −
ر بقيمة الرحلة ابع يشعهل لديكم مثال عن منشور عاطفي غير نظرة الناس نحو وجهة سياحية معينة او جعل المت −

 ؟بشكل جديد

 تساهم الصور والفيديوهات في نقل الأحاسيس والمشاعر المرتبطة بالوجهات السياحية؟ كبف −

 :ذهنية للوجهة السياحيةالصورة لاسئلة متعلقة با :ثانيا

عة والبعض س مريحة وممتمثلا البعض يرى تون ؟كيف تتعاملون مع تعدد الصورة الذهنية عن الوجهة الواحدة  −
  ؟مملةيراها مكلفة و 

 ؟..).قصةو سرد  ،بودكاست صورة، فيديو،رسخ صورة الوجهة في ذهن الزبون (نوع محتوى لاحظتم انه ي أكثرما   −
 ؟لماذا

 ما هي المزا� التي تقدمو�ا للزبائن الأوفياء لكم الذين مدة تعاملهم معكم لسنوات؟ −

لى تجارب التحد�ت ا..) كيف تحولون هذه .لازدحام، السفر الطويلاذا كانت الوجهة السياحية لها تحد�ت (إ −
 ايجابية في اذهان المتابعين؟

في ظل وجود العديد من الوجهات السياحية المنافسة، كيف تجعلون الصورة الذهنية للوجهة الخاصة بكم مميزة  −
 ؟بحيث يظل المتابع يتذكرها
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-الطبيعة-التاريخ–ما هي العناصر الاساسية التي تركزون عليها اثناء صناعة المحتوى عن وجهة سياحية (الثقافة  −
 ؟الترفيه...)

 اسئلة علاقة التسويق بالمحتوى في بناء الصورة الذهنية للوجهة السياحية  :لثاثا

 ؟ هة السياحيةالعملاء للوج إدراكعلى  أكبرما هي انواع المحتوى التي استعملتموها ولاحظتم ا�ا تؤثر بشكل  −

 ؟في بناء ثقة الزبائن بالوجهة السياحيةكيف تساعد القصص والتجارب الحقيقية التي تنشرو�ا  −
 ؟كل نوع من انواع المحتوى على الانطباع العام لدى الجمهور عن الوجهة  تأثيركيف تقيسون مدى  −

 كيف تبنون ثقة الزبون من خلال المحتوى؟ هل هناك عناصر تركزون عليها؟ −

 ؟سياحيةهل يمكنك مشاركة تجربة نجحتم فيها ببناء صورة ذهنية قوية لوجهة  −
 ؟كيف تؤثر ملائمة المحتوى في بناء الصورة الذهنية للوجهة السياحية −

 كيف يؤثر مصداقية المحتوى في بناء صورة ذهنية للوجهة السياحية في نظركم؟ −

 كيف تؤثر القيمة في بناء الصورة الذهنية للوجهة السياحية من وجهة نظركم؟  −
 لذهنية للوجهة السياحة من وجهة نظركم؟ كيف يؤثر عاطفة نحو المحتوى في بناء الصورة ا −

 كيف تؤثر جاذبية المحتوى في بناء الصورة الذهنية للوجهة السياحية من وجهة نظركم؟ −
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 المقابلة خصائص المسؤولين المستجوبين في: 02 الملحق رقم

 مدة المقابلة تاريخ المقابلة منصب المسؤول اسم الوكالة السياحية

للسياحة والسفر كالة مناني و 

 ببسكرة

موظفة مكلفة بالشبكات 
 والتواصل الاجتماعي

 ساعة 02 2025أفريل  27

لديوان الوطني الجزائري للسياحة ا

)ONATببسكرة ( 

 ساعة 02 2025أفريل  20 مدير الديوان

�ئبة المدير والمسؤولة عن  -ةبسكر -كالة بولرباح للسفر و 
تسيير شبكات التواصل 

 الاجتماعي

 ساعة 03 2025أفريل  20

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 الملاحق
 

93 
 

 : استبيان الدراسة03الملحق رقم 

 جامعة محمد خيضر _ بسكرة 

 كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير

 قسم العلوم التجارية

 التالية: وكالة "مناني للسفر" ببسكرة، إلى زبائن الوكالات السياحيةاستبيان موجه 

 ببسكرة، ووكالة "بولرباح للسفر" ببسكرة" ONATووكالة أو�ت "

 

 بعد: أما السلام عليكم ورحمة الله 

دف من �ضع بين أيديكم هذا الاستبيان، الذي ن الماستر تخصص تسويق،في إطار التحضير لإعداد مذكرة تخرج 
لدى  السياحية ذهنية للوجهةالصورة الفي بناء أثر التسويق بالمحتوى  "موضوع  حول-رأيكم خلاله إلى معرفة 

دمة إجابتك عليه بشكل دقيق وصريح يعد خ ." الزبائن دراسة عينة من الوكالات السياحية في ولاية بسكرة
كم بسرية تامة ولن وسيتم التعامل مع إجابات للبحث العلمي ويكون له الأثر الكبير في النتائج التي سنتوصل إليها،

        .تستخدم إلا لأغراض البحث العلمي

  والشكر على تعاونكم.والتقدير فائق الاحترام  اتقبلوا من

 القسم الأول: البيا�ت الشخصية

لك ذلة، الوكالات السياحية محل الدراسيهدف هذا القسم إلى التعرف على بعض الخصائص الشخصية لزبائن      
 .في المربع المناسب لاختيارك(×) على التساؤلات التالية وذلك بوضع إشارة  نرجو منكم التكرم بالإجابة المناسبة

 أنثى                                 ذكر                 الجنس:-1

 العمر:-2
 سنة 40أقل من - 30سنة           من  30أقل من - 20سنة         من  20أقل من 

 سنة فأكثر 50             سنة          50أقل من - 40من                           

 مي:يعلتال ستوىالم-3

 متوسط                               ثانوي        ابتدائي أو أقل                     
 جامعي                           دراسات عليا                       
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 موظف حكومي                موظف قطاع خاص                      طالب          المهنة: - 4
 أعمال حرة                      متقاعد                                    أخرى                     

 ل الرقمية:ة التي تعاملت معها أو تتابع محتواها عن الوجهات السياحية عبر الوسائما هي الوكال-5

  " ببسكرةONATأو�ت " الديوان الوطني للسياحة                       ببسكرةللسياحة والسفر وكالة مناني 

 و السفر  للسياحة وكالة بولرباح 

 الاول: التسويق بالمحتوى  المحورالمحور الأول: 

التي تعامل معها  لوكالة أو الوكالات السياحيةل التسويق بالمحتوىفيما يلي مجموعة من العبارات التي تقيس " أبعاد  
تناسب  أمام العبارة التي(×) ، والمرجو تحديد درجة موافقتك أو عدم موافقتك عنها، وذلك بوضع علامة الزبائن

 .اختيارك
مدو�ت  ،اتفيديوه ،المؤسسة في شكل: صورجميع المعلومات التي تنشرها  المحتوىالمقصود بكلمة  ملاحظة:

.... في الوسائل الرقمية المختلفة (الموقع الالكتروني، storyبودكاست أو ملفات صوتية، تجارب الزبائن،  ،نصوصو 
 شبكات التواصل الاجتماعي، محركات البحث، التطبيق الهاتفي للوكالة....).

 موافق العبارات
 تماما

غير  محايد موافق
 موافق

غير موافق 
 تماما

 ملائمة المحتوى
، storyو(فيديوهات  على توفير محتوى ملائم تحرص الوكالة .1

عن الوجهات  من المعلومات )...صور، نصوص، بودكاست
 السياحية

     

علومات عن الم يمم لتقدئأسلوب ملا تستخدم الوكالة .2
 .ةياحيالوجهات الس

     

      .يتصف المحتوى المقدم من قبل الوكالة بالبساطة والاقناع .3
فيديوهات، صور، نصوص،   (المقدم في شكل يعكس المحتوى  .4

من طرف المقدمة  السياحية الخدماتنوع   )بودكاست
 .الوكالة

     

 وذ لشبكات التواصعلى  الوكالة المحتوى المقدم عبر صفحة .5
 المستهدف. هاهور جمو  بزبائنهاصلة 
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 مصداقية المحتوى
 (الثقة في صدق المحتوى المقدم عبر صفحات الوكالة .1

يتابع الصفحة للحصول يجعل الزبون  )انستغرام، فيسبوكال
 على المعلومات عندما يرغب في اختيار وجهته السياحية. 

     

 عبر الةالوك اتارتفاع أعداد المعجبين أو المتابعين لصفح .2
ا حول في معلوماته هميزيد ثقت شبكات التواصل الاجتماعي
 الوجهات السياحية المقدمة.

     

ر، ومة صحيحة، صو الثقة في محتوى الوكالة من (معلتوفر  .3
 تكرار في الزبون أراء وتجارب الزبائن...)  تساعد ،فيديوهات

  .لاختيار الوجهة السياحية وكالةمشاهدة منشورات ال

     

ة ومجيبة يقدم معلومات دقيقة وموثوقو بالشفافية المحتوى يتسم  .4
عبر (خاصية  هات السياحيةوجعن ال التساؤلاتعن كل 

 .التعليق، النشر، بريد الصفحة...)

     

شبكات التواصل على  ااتهعبر صفحالوكالة  تفاعل .5
ن شفافية م ديز ي ينالمتابع ينوب انهيب قيوإتاحة التعل الاجتماعي

 .المحتوى المقدم

     

 قيمة المحتوى
 تساهم قيمة المحتوى في خلق شعور إيجابي لدى المتابعين إتجاه .1

 .الوجهات السياحية
     

شبكات التواصل على  ااتهعبر صفحالوكالة منشورات  .2
تجيب على تساؤلات الزبائن حول كيفية اختيارهم  الاجتماعي

 ،المدة  ،التوقيت( للوجهة السياحية حسب احتياجاتهم
 طريقة السفر...). ،سعرال

     

قيمة  (لتوفر معلومات بالرضا من المضمون المقدم زبونيشعر ال .3
 ، التفاصيل...) حول الوجهة السياحيةحول المكان، السعر

، فيسبوكال (المقدم على صفحات الوكالة عبر المحتوى
 .)...انستغرام

     

مقاطع فيديو  ،يزود محتوى الوكالة المدعم بال (صور .4
مقتطفات من تجارب عملاء سابقين...)  ، reelsقصيرة

 الزبون بما يحتاج من معلومات لاختيار وجهته السياحية.
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تشعر كزبون بأن المحتوى السياحي عبر شبكات التواصل  .5
اكثر فائدة من  )الانستغرام... ،الاجتماعي (الفيسبوك

 الوسائل الأخرى (الموقع الالكتروني، التطبيق الهاتفي...).

     

 المحتوى نحو عاطفةال
من  بالإطمئنان عند قراءة تعليقات إيجابية الزبائن شعوريزيد  .1

 (الفيسبوك،السياحية  متابعي صفحات الوكالة
 .) ....الانستغرام

     

) على story، reels، منشورع في اشكال المحتوى (يالتنو  .2
 شعر بالملل .يلا  الزبون صفحات الوكالة يجعل

     

المقدم على مسابقات وجوائز تثير اهتمام يتضمن المحتوى  .3
 .فيهاللمشاركة  ف الزبائنوشغ

     

مما يثير د بالجدي تأتيمنشورات الوكالة على صفحاتها دائما ما  .4
  حماس الزبائن للوجهات السياحية.

     

ا يثير ممعاطفة الزبائن يخاطب المحتوى المقدم من طرف الوكالة  .5
 المعروضة.فضولهم نحو الوجهات السياحية 

     

 جاذبية المحتوى
 عالي الجودة من من طرف الوكالة المقدم السياحي المحتوى .1

  )  …الإخراج، التقنيات المستخدمة الصورة، حيث (الصوت،
     

الابتكار و  بالإبداعيتميز المحتوى المقدم في منشورات الوكالة  .2
مميزة، طرق ترويج  ألوان(اضافة نغمة موسيقية،  من حيث

 ..)..حصرية ومختلفة السياحية للوجهة

     

لدى الوكالة أسلوب مميز في تقديم عروض عن الوجهات  .3
 .ات الزبائنطلبالسياحية التي تناسب 

     

 الأسلوب الشيقزبائنها عن طريق  يجذب محتوى الوكالة .4
ا والصور عن رحلاته والجذاب الذي تطرح به الفيديوهات

 .والحالية السياحية السابقة

     

 مؤثر وحصري.بانه  السياحية الوكالةيتميز محتوى  .5
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  صورة الذهنية للوجهة السياحية للالزبائن تقييم المحور الثاني: 

 موافق العبارات
 تماما

غير  محايد موافق
 موافق

غير موافق 
 تماما

يشعر  بونز صورة ذهنية تجعل اليشكل المحتوى الجيد للوكالة  .1
 سوف تلبي توقعاته وتضمن تحقيق السياحية أن الوجهة

 رضاه.

     

 ين الوكالةايجابية تربط بيشكل المحتوى الجيد للوكالة صورة  .2
 .والوجهة السياحية

     

ل تشكيل صورة ذهنية متميزة حو  في محتوى الوكالةيساهم  .3
 .وجهاتها السياحية

     

المحتوى (صور، فيديوهات، بودكاست، يساهم  .4
تكوين سمعة جيدة ومكانة لها بين  فيللوكالة  نصوص...)

 منافسيها.

     

 ماعيالتواصل الاجت اتبالبحث عبر صفح يقوم الزبائن .5
 .السياحية هملاختيار وجهت طيللوكالة عند التخط

     

على المعلومات المقدمة من منشورات الوكالة  يعتمد الزبائن .6
 . ةيحايعن الوجهة الس التواصل الاجتماعي اتصفحعلى 

     

 زبائنالكن الاستغناء عن محتوى الوكالة عند اختيار لا يم .7
 .السياحية اتللوجه

     

 مهان محتوى الوكالة السياحية محفز لاختيار  الزبائن عتقدي .8
 .السياحية اتهملوجه

     

 هم تعرضالسياحية الى اتنحو الوجهللسفر  ة الزبائنترجع ني .9
 . المحتوى الذي تقدمه الوكالة لتأثيرات
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 الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية
 وزارة التعليم العالي والبحث العلمي

 2025-05-25 بسكرة                                                                بسكرة في:-جامعة محمد خيضر
 والتجارية وعلوم التسيير الاقتصاديةكلية العلوم 

 جاريةعلوم التال قسم
 

 
 

 بزقراري عبلة :أ� الممضي أسفله الأستاذ

 أستاذ الرتبــــــــة:

 العلوم التجارية :قسم الارتباط

 (ة): لطلبةا ماسترأستاذ مشرف على مذكرة 

 ؛بن هرور سهير .1
    رحال فاطمة الزهراء. .2

 جاريةتالعلوم ال الشعبة:

 تسويق. ــص:التخصــــ

 أثر التسويق بالمحتوى في بناء الصورة الذهنية للوجهة السياحية لدى الزبائن           بعنـــــــوان:

 دراسة حالة: عينة من الوكالات السياحية بولاية بسكرة

 المذكرة المذكورة. �يداع أرخص

 الاستاذ المشرفإمضاء                                                   

                                                   . 
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